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 سلطانك، وعظيم وجهك لجلال ينبغي كما الله يا الحمد لك

رت، وما وهبت، ما على لك الحمد  .سترت وما علمت، وما يس 

 

م وبعد،  كان الذي ،*بومدين يوسف* المشرف أستاذي إلى والامتنان الشكر بجزيل أتقد 

ه نِعم عين، الموج 
ُ
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موه ما وجعل الجزاء، خير الجميع الله جزى   .حسناتهم ميزان في قد 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 الملخص



الدراسةملخص   

 أ 

 

  ملخص:

دور فعالية المعرفة التسويقية في تعزيز الأداء التسويقي  الكشف عنهدفت هذه الدراسة إلى 
للمؤسسات في بيئة تنافسية متغيرة. نظريًا، أظهرت الدراسة أن المعرفة التسويقية تتجاوز مجرد جمع 
  المعلومات، لتكون موردًا ديناميكيًا يرتكز على تكامل معرفة الزبائن، المنافسين، المنتجات والموردين

             الذكاء الاصطناعي لتحويل البيانات تقنيات و  وبحوث السوق ت الاستخبارات التسويقيةمدعومة بآليا
كما أكدت الدراسة على أهمية قياس الأداء التسويقي كأداة استراتيجية إلى معرفة استراتيجية قابلة للتنفيذ. 

نجاح لفهم مدى تأثير هذه المعرفة على الأنشطة التسويقية، حيث يمكن من خلاله تحديد مدى 
  .استراتيجيات التسويق في تحقيق الأهداف المرجوة وتحسين النتائج

تطبيقيًا، كشفت الدراسة عن علاقة ارتباط قوية وتأثير معنوي مباشر بين فعالية المعرفة التسويقية 
              المنتج، والمورد  معرفة المنافس، حيث كانت معرفة الزبائن، ،BMSمؤسسة في  والأداء التسويقي

           . كما أوضحت الدراسة بدرجات متفاوتة هاجابية التي عززت أداء التسويق فيمن أبرز العوامل الإي
العلامة التجارية، تمثل و  التسويقي أن مؤشرات قياس الأداء التسويقي مثل رضا الزبائن وولائهم، الابتكار

  .ئج ملموسة على أرض الواقعأدوات أساسية لقياس فعالية المعرفة التسويقية وتحويلها إلى نتا

  معرفة الزبائن، معرفة المنافس، معرفة المنتج، معرفة المورد ،المعرفة التسويقية: الكلمات المفتاحية
  مؤشرات قياس الأداء التسويقي، الأداء التسويقي

 .JEL: M31 ،L14 ،M53تصنيف 

 

 

 

 

 



الدراسةملخص   

 ب 

 

 

Abstract: 

               This study aims to investigate the role of marketing knowledge effectiveness in enhancing the 

marketing performance of organizations operating within a dynamic and competitive environment. Theoretically, 

the study reveals that marketing knowledge extends beyond mere data collection to constitute a dynamic resource 

based on the integration of customer knowledge, competitor knowledge, product knowledge, and supplier 

knowledge. This integration is supported by marketing intelligence mechanisms, market research, and artificial 

intelligence techniques that transform data into actionable strategic knowledge. Furthermore, the study 

underscores the importance of marketing performance measurement as a strategic tool to assess the impact of 

such knowledge on marketing activities, thereby enabling the evaluation of marketing strategies' success in 

achieving desired objectives and improving outcomes. 

Practically, the study revealed a strong correlation and a significant direct effect between the effectiveness 

of marketing knowledge and marketing performance at BMS. Customer knowledge, competitor knowledge, 

product, and supplier were among the most prominent positive factors that enhanced marketing performance to 

varying degrees. The study also indicated that marketing performance indicators, such as customer satisfaction 

and loyalty, innovation, and brand strength, represent essential tools for measuring the effectiveness of marketing 

knowledge and converting it into tangible results in practice. 

Keywords: Marketing knowledge, Customer knowledge, Competitor knowledge, Product knowledge, Supplier 

knowledge, Marketing performance, Marketing performance measurement indicators 

JEL Classification: M31, L14, , M31, M53 
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 خههههههههم ع  ع لأف  هههههههه عمهههههههه لات   عتحهههههههه   ع اهههههههه ععفههههههههتع لاخهههههههه    ع   اهههههههه  تشههههههههالأعمالهههههههه ع    هههههههه  ع
فهههههههههتعتا  لا واههههههههه ع لا ة   ههههههههه   ع  شهههههههههتلأ لأعحهههههههههلأ ع لا   فخههههههههه ع ت اههههههههه ع   ههههههههه  عخههههههههه   ع لا مههههههههه ل ععع لا تخههههههههه   

 فخههههههها ع   لامههههههه عمتم هههههههتع خهههههههت  تاوا  ع لا ؤخخههههههه  ع عتوهههههههلأع لا ةقهههههههلأ تحهههههههلأا  عفهههههههتع   واههههههه ع لا ت عةههههههه تا  ع
عععععععععععععتُ اّ اههههههههه ع ههههههههه عت ماههههههههه عح وههههههههه  ع لا مههههههههه ل ع لا تةهههههههههلألأ ع  لا ت اههههههههه   ع  ععهههههههههلأ  ع لا ؤخخههههههههه عع تا   ههههههههه تخههههههههه اقا ع

عع اههههه  عت  فخههههها فهههههتع اتخههههه  ععخههههها ا ههههه ع لأ لاههههه ع لاتخههههه اقتع ععةههههه  ا  هههههكع لاتااهههههرع هههههيع لات اههههه   ع لاخههههه اة ع
  ههههههه عاهههههههلأ  ع لا  ههههههه ع لا خهههههههتلأ  ع ا خهههههههيع ههههههه عحتهههههههتا ع لاخههههههه عا عفهههههههتعمالههههههه عتتخههههههه عم لالأا   اااههههههه ع  لاتق ههههههه ع

ع  لا خت  

عتةقاههههههلأع هههههيع لاتة  ههههه ع  هههههكععههههه لأ  ع لاتق الأاههههه ع لاتخههههه اقا ع لاقههههه     عتةهههههلأعلاههههه ع لا  عهههههي عهههههه  عظههههه عفهههههت
علافاهههههه ع خهههههها  عم  تم  ههههههه ع لاتخهههههه اقا ع لا ة فهههههه ع  ههههههكع   ت هههههه لأع لاههههههكع لا ؤخخهههههه  عتخههههههةكعلاهههههه لا  ع  خهههههه   
ع   هههههه عفاً هههههه علا  ؤخخهههههه  ع لا ة فهههههه عههههههه  ع تتهههههها  ع ف   اهههههه علأعهههههه ع اثهههههه ععهههههه     ع  ت هههههه  ع لات  فخهههههها ع لامالهههههه 

ععععععععععععععاخههههههههه  لأه ع  هههههههه ع  لا  توهههههههه   ع  لا هههههههه  لأا ع  لا   فخهههههههها ع لا مهههههههه ل ع ثهههههههه ع لاخهههههههه   عفههههههههتع لا وهههههههه  علاة   هههههههه 
ع. فض ع ت لجع تحقا عت  فخاتا ع خت ىع فيع  ك

تمههه  ع لاح وههه ع لاههكعفاههه عاافاههه ع شهههق ع لا ة فههه ع لاتخههه اقا علأ  ههه عمهه لا ظ ع لاهههكعهههه  ع  ه اههه ع لا ت  اهههلأ  ع
فة لااتاهه  عف لا ة فهه ع لاتخهه اقا ع عتتشهها عمتهه   علأ ً  عو ه اًهه عفههتعتحلأاههلأعع شههقتا  لا ؤخخهه  ع  عت ةهه ع  اقهه ع

لأ   عع لأ   عت هه ا ع لا  توهه   ع لأ   ع  عهه  ع لا مهه ل :ع لاخهها ع وهه   مهه عت شههقع هه عتف  هه عثهه  عع شهه  لا     
ععاُةههههلأعههههه  ع لاتف  هههه ع تههههلأً  ع خ خههههاً علات لااههههلأع لا ة فهههه ع لا تة قهههه عم لا مهههه ل  ع لا   فخهههها  عحاهههه عخ خهههه  ع د ههههلأ لأ

ععععععععععععع هههه ع ههه عاُ اّههه ع لا ؤخخههه ع ههه ع ت ههه  ععههه     عتخههه اقا علأعاقههه ع ت واههه ع  شههه تا عمافههه   ع لا  توههه  ع  لا ههه  لأا 
ع. ح عتة ا عت  فخاتا 

 آلاا   لالأ   تعفحخ  عم عتت   ع اضً عت ظارععقتت ع  كع لاتف   ا عا  ع  عم   عه  ع لا ة ف ع
كع ة فههه ع لا ت حههه ع لاهههع لا ة   ههه  تُخههها عفهههتع خت  تههها ع ت ظا اههه ع تح ا اههه ع تح اههه عع تق اههه  ع ت تتههه 

  خت م    ع لاتخ اقا ع مح  ع لاتخ ا  عحا عتُةهلأ  ع  ولأع  ع م  عه  ع لآلاا  ع   خت  تاوا عع م  علا ت ما
 لاا اهه ع  لا   اهه عع لا ة   هه  تحهه   ع لاخهه  ع تح اهه ع لامالهه ع لات  فخهها ع و ههيع ةًهه ع لأ   ع ح  اهه عفههتع تههلأع

ععععععععععععتق اهههه  ع لاهههه ا  ع  تهههه    ت ضهههه ف ع لاههههكع ع لا   هههه علافاهههه ع تو ههههه  ع لا مهههه ل ع  لا   فخهههها ع  ههههكعحههههلأعخهههه   
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ععععععععععععععع لاضهههه   ع  خههههت   ع    هههه  ع  لات مههههؤعم تو ههههه  ع لاخهههه  ع لا خههههتقم ا  عع لاما  هههه   لاتههههتعتُخههههت لأ علا ة لاوهههه ع
 عما ع ت لأ عت لاالأع لا ة ف ع  لآلاا  ع لالأ    علاا عاُشاّ ع  خ سع لافة تعلام   ع ة ف عتخ اقا ع  عه  ع لاتا  

ع لاتخ اقتعلا  ؤخخ  ع  لأ  عتة ا فة لا  عتخا عفتع

فههتعظهه عخههةتع لا ؤخخهه  ع لاههكعتحخهها ع    خهه تا ع لاتخهه اقا ع ت واهه ع    لأههه عمافهه    عتمهه  ع ه اهه ع
 عف   ا ع لاوا لأع لا م  لا  ع تحقا ع  هلأ رع لا  ش لأ  ع لاهكعو  ه ععا سع  لأ  ع لاتخ اقتعاقلأ  ع ح  ا علاتقاا

 لااشرع  ع ق  ع لاق  ع  لاقت  عفتع  خت  تاوا  ع لا ةت لأ  ع ات ع لاه ع ه ع ه  ع خهت لأ  ع ؤشه   علأعاقه ع
تُ اّه ع هه عفاهه ع لاة عهه عمهها ع   شهه  ع لاتخهه اقا ع    وه  ع لا ؤخخهه  ع  هه عاخهه  عم ت هه  ععهه     ع اثهه ع  اًهه ع

   اهه  عفههل ع لاتحقهه ع هه عفة لااهه ع لا ة فهه ع لاتخهه اقا عفههتعتحخهها ع  لأ  ع  فههتع  هه  ع لاتحخهها ع لا خههت   فة لااهه ع
 لاتخ اقتعاُةلأع  ع   لا ا  ع لامحثا علافا عاافا عت ظارعه  ع لا ة ف عفتعلأ  ع خت  تاوا  ع لا  ه ع  لات  فخها ع

ع لأ   ع لا ؤخخ  

  الدراسة إشكالية .1

    ع لاتح   ع لاة اق ع لاتتعتشالأه ع لامال ع لاتخ اقا  ع تمح ع لا ؤخخ  ع   لام عمل  لأ ع لا ظ عععععععععععع
عتةت لأع ع فة لاا  ع      ع اث  ع    ج ع   ع  لامح  ع لاتخ اقا   ع  ش تا  عدلأ    ع لاتق الأا  ع  خ لاا  ععععععععععفت
ع لاتتعتُخا ع ع لا ق    ع لاو ه ا  عاقحلأ ع لاتخ اقا  عم   ع لا ة ف  ع علأ ع لاق     عاقخ سع ت    عععععععععععععع  كع لا ة ف 
عت ما ع ع ح  عماف    ع    لأه  ع ت وا  ع لاخ    علات ا    ع لاخ اة  ع  ختو م  ع  ك ع لا ؤخخ  ععلأ   عتة ا  فت

ع ع  ت  عحلأ عفت ع لا ة ف  ع  ت   ع   ع ا  ع لا تولألأ   ع لا م ل  ع    خ ح و   ع ت لج عتحقا  عاض   ععععععععععععععععع 
ععتقخاخً ع  كع  عخم ع.  كعت ظافا عمفة لاا عض  ع  ت رع لاة  ا  ع لاتخ اقا    علا عاُت ح ع لا ععلأ  

ع:ا ا ع   ع لاتخ ؤ ع لات لاتعلا تةما ع  ع شا  ع لامح 

 التسويقي؟ الأداء من عززت أن التسويقية المعرفة لفعالية يمكن كيف    

 : هتع لاف  ا ع  خل  ع  ع و    ع لاتخ ؤ عه  ع  عا مث 
  لاتخ اقت؟ع  لأ   تة ا عت ولأع  ع عما عفة لاا ع لا ة ف ع لاتخ اقا عه ع -
 ه عا ت رع؟علا مح ث  فتع لا ؤخخ عع لاتخ اقتع  لأ  تعتة ا عفتقث عفة لاا ع لا ة ف ع لاتخ اقا عاارع -

ع لاتقثا عما ع ع لا  تجعع لا  ت ف ع لاتخ اقا ع ا    ع لا ة ف ه   ع ة ف  ع لا   فس  ع ة ف  ع لا م    ) ة ف 
 ؟  ة ف ع لا   لأ(
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 لنموذج المقترح لمتغيرات الدراسة: ا .2

ع لاة  ع د   عاقت  ع ف ها تع    عتت ا عت ع هلأ فا  علاتحقا ع خةاً ع لالأ  خ ع شا لاا عض  ع  ك    
ع لا ة فه عماه عتهؤث ع لاتهتع لااافاه عت ضها ع لاهكع لا   ه عه  عاالأر علا لأ  خ ع لا لاخا ع لا ت ا   عما علا ة ع  
ع ة ف عفة لاا ع لا  تج ع ة ف عفة لاا ع لا   فس ع ة ف عفة لاا ع لا م   ع ة ف عفة لاا "ع   مة عمقمة لأه ع لاتخ اقا 
عع لا مهه  ع ضهه ع لا مهه   ععا هه "ع لا ؤشهه   ع هه ع و   هه ع هه  ع هه عاُقهه سع  لاهه  ع لاتخهه اقت ع  لأ  عفههت"ع لا هه  لأ
ع لاتتهه  ع هه عع لا   هه عههه  ع اُةمهه ع." لاتو  اهه ع لاة  هه  عع لاتخهه اقتع  متاهه  ع لاخهه عا  ع لاحتهه ع لا مهه   ع   

ع لا ت اهه عمهها ع لا فت ضهه ع لاخههمما ع لاة عهه عاةاههسع  عف ضهها تا  ع  تمهه  عفههتع لالأ  خهه ع لااهه عتخههت لأع لاهه  ع لا ظهه  
ع ع لات ميع  لا ت ا ع لا ختق 

ع

ع

ع

ع

ع

ع

ع

ع

ع

ع

ع  ع ع  ث عما علا ت ا ا ععععععععععععععععععع  ع ع   تم  عما ع لا ت ا ا               

عع

ع

لأ  
  

ع
خ ا

 لات
ههههههه

عقت
فة لاا ع

 لا ة ف ع لاتخ اقا 
ع

فة لااههههههههههههههههههههههه ع
 ة فهههههههههههههههههههههه ع

 لا م  
ع

فة لااههههههههههههههههههههههه ع
 ة فهههههههههههههههههههههه ع

 لا   فس
ع

فة لااهههههههههههههههههههههههههههههههه ع
 ة فههههههههههههههههههههههههههههههه ع

 لا  تج
ع

فة لااهههههههههههههههههههههههههه ع
 ة فهههههههههههههههههههههههههه ع

 لا   لأ
ع
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عحا :ع

عفة لاا ع لا م   ع ة ف عفة لاا "ع   مة عم ا   تا ع لاتخ اقا ع لا ة ف عات ث عفت  لا  ععالمتغير المستقل: -
ع" لا   لأع ة ف ع فة لاا ع لا  تجع ة ف عفة لاا ع لا   فس ع ة ف  ع   مة ع  ع  مة لأ عه   ع  تا   عت   علأ

عفتعت اا ع لا ؤخخ  ع  ع لاتة   عمفة لاا ع ع ه اتا  ع لاتخ اقا ع ظً   علا ت ا ع لا ة ف  عاة  ت ع لاخا 
ع ع ىع لات  فسع لا  س"علا  اا عم  ت     جع"ع لاتتع ضحا ع يعع ىع لا   فخ ع لا  ت ف 

عفتالمتغير التابع:  - ع لاتخ اقت ع لا ت ث  ععععععععععع لاتخ اقا ع لا ة ف عت ظارع ت لجعاةاسع لا  ع  لأ  
ع لاتخ اقتع لا و  عو    عتةاسع لاتتع لا  لاا ع ا ع لا ؤش   ع  ع و    ع م ع اُق س ع لا ؤخخ عفت
 ع لاتو  ا ع  لاة   ع لاتخ اقتع  متا  ع لاخ عا  ع لاحت ع لا م   ع   ع لا م   ع ض ع لا م   ععا  ع ث 

ع لاتخ اقا ع لا ت لجعتحخا عفتع لاتخ اقا ع لا ة ف عفة لاا عتقثا ع لأىعتقاا ع لاكع لا ت ا عه  عاالأر
  لا  ؤخخ 

 :الدراسة فرضيات .3

عت ع   علالإو م  ع خةاً  ع لا    ح   ع دشا لاا  ع  ك ع و    م  ً  عت  ا  عت  ع لالأ  خ   ععععععععععععععخ ؤ  
  ع لاف ضا  ع لاتتعتةاسع لاة ع ع لا ت عة عما عفة لاا ع لا ة ف ع لاتخ اقا ع   لأ  ع لاتخ اقت ع  لا ع خت  لًأ ع

ع لا  ض ع عت   لا  ع لاتت ع لاخ مق  ع  لالأ  خ   ع لا ظ ا  ع  لأما   ع لاتح ا ت لاك ع لاخا   ع لاك عم دض ف   لا  عع  
 :تا   عف ضاتا ع لاخاتا ع علأعت ع.تف ض ع ماة ع لامال ع لاتخ اقا ع لا ة ت  

ع لا ة ف عتالفرضية الرئيسية الأولى:  - عفة لاا  عما  ع حت لا  علأ لا  ع    ع  لأا  ع  تم   ع  ع   ولأ
  : لاف ضا  ع لاف  ا تعملأ  ه عت قخ ع لاكعت  لاع. لاتخ اقا ع تة ا ع  لأ  ع لاتخ اقت

 لاتخ اقت؛ت ولأع  ع ع  تم  ع  لأا ع   علأ لا ع حت لا عما عفة لاا ع ة ف ع لا م  ع   لأ  ع  
 ؛ت ولأع  ع ع  تم  ع  لأا ع   علأ لا ع حت لا عما عفة لاا ع ة ف ع لا   فسع   لأ  ع لاتخ اقت 
 ؛   لأ  ع لاتخ اقتت ولأع  ع ع  تم  ع  لأا ع   علأ لا ع حت لا عما عفة لاا ع ة ف ع لا  تجع 
 ع لأع  ع ع  تم  ع  لأا ع   علأ لا ع حت لا عما عفة لاا ع ة ف ع لا   لأع   لأ  ع لاتخ اقتت و 

عتة ا عفتع لاتخ اقا ع لا ة ف علافة لاا ع حت لا علأ لا ع   عتقثا ع  ع عت ولأ :الثانية الرئيسية الفرضية -
 عع: لاف ضا  ع لاف  ا تعملأ  ه عت قخ ع لاكعت  لا ع لاتخ اقتع  لأ  
 ؛ لاتخ اقتع  لأ  ع تة ا ع لا م  ع ة ف عفة لاا عما ع حت لا    علأ لا ع  ع عتقثا ا عت ولأع 
 ؛ لاتخ اقتع  لأ  عتة ا  لا   فسع ععا ع ة ف   علأ لا ع حت لا عما عفة لا   ع عتقثا ا عت ولأع 
 ؛ لاتخ اقتع  لأ  ع تة ا ع لا  تجع ة ف ا ع  علأ لا ع حت لا عما عفة لا   ع عتقثا ا عت ولأع 
 لاتخ اقتع  لأ  ع تة ا ع لا   لأع ة ف تقثا ا ع   علأ لا ع حت لا عما عفة لاا عع   عت ولأع   
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 : أهمية الدراسة .4

عفة لااهه "عفههتعات ثهه ع حا اًهه ع ه اهه وع  ضهه ً  عتت هه   عا  اهه ع هه عاماهه  ع ه اهه ع لالأ  خهه عههه  عتاتخههت
عععععع لا تخههه    ع لاتحههه   ع هههيعا خهههو ع  ضههه  ع هههه ع " لاتخههه اقتع  لأ  عتة اههه عفهههتع لأ  هههه ع لاتخههه اقا ع لا ة فههه 

ع خههت  تاوا عاههقلأ  ع لا ة فهه ع  ت هه لأع لاههكع لا ت  اههلأ علا ح وهه ع اخههتوا ع لا ة تهه   ع لاتخهه اقا ع لامالهه عتة فاهه ع لاتههت
ع. لاتخ اقا ع لا    خ  علاتحخا 

م ا   تاهه عاافاه عت ظاههرع لا ؤخخهه  علا  ة فهه ع لاتخهه اقا ع تت ثه ع ه اهه ع لالأ  خهه عفههتعخههةاا علات ضهها ع
 عا ههه عتاهههلأرع لاهههكعتقهههلأا ع  ههه  ع   هههتعلأ    خهههتع لأ لاههه ع لاتخههه اقتع تحقاههه ع اههه  عت  فخههها عتة اههه عفهههتع   مةههه 

 تا  هه علافاهه ع ماةهه ع لاة عهه عمهها ع لا ت اهه ا ع  ضهه  ع لالأ  خهه  ع خههت لأً ع لاههكعما  هه  ع الأ  اهه ع تح اهه عا ههتع
 ع خ ه  ع   ا ع    ا عتخا عفتع ث   عه  ع لا و   عفضً ع ه عته فا عع  هلأ ع   ه  علأعا  ع   عاتا عتقلأا
ع لا لأ  خ  ع لا ختقم ا 

 :أهداف الدراسة .5
ع:ا تعا  عت  اتا عا ا ع لا لاخا  ع  هلأ رع  ع و    عتحقا ع لاكع لالأ  خ عه  عتالأر

ع  لأ   تقثا ههههه ع  ههههكع لاتخهههه اقا ع لا خههههت لأ  عفههههتع  شهههه  ع لا ة فهههه ع لاتخهههه اقا عع   لأ     لااهههه  عتح اهههه ع -
  لاتخ اقت؛

عتحخهها عفههت(ع لا هه  لأع لا  ههتج ع لا  هه فس ع لا مه   ع ة فهه )ع لاتخهه اقا علا  ة فهه ع لا  ت فهه ع  شهها  علأ  عتقاها  -
 ؛ لاتخ اقتع  لأ  

ععععععععععععععع لا ؤخخههه  عفهههتع لاتخههه اقتع  لأ  ع تة اههه عتحخههها ع  هههكع لاتخههه اقا ع لا ة فههه عفة لااههه عتهههقثا ع هههلأىعتح اههه  -
 ؛ الأ  ا علأ  خ ع   ع  

ععععععععع لا ا  هههه  ع  علات ضهههها ع لاتخهههه اقتع   لأ  ع لا  ت فهههه ع لاتخهههه اقا ع لا ة فهههه ع ت اهههه   عمهههها ع لاة عهههه عتحلأاههههلأ -
   لاتخ اقا ع لا ت لجعتة ا ع  كع  ام ع لاتقثا علاا 
 دوافع اختيار موضوع الدراسة:  .6

علأ  فيعو  ع ع تاو ع لأ  ع لاتخ اقتعو   عفتعتة ا ع  لأ   ع لاتخ اقا ع لأ  ه  ع لا ة ف    تا  ع  ض  عفة لاا 
ع:  ا ع ح  ا 

ع لاتاارع لا ؤخخ  ع  عتت   ع  لاتتع  لاتخ ا  ع      عمال عفتع  لا ت حق ع لاخ اة ع لاتح   ع   وا  -
 ؛ لأ لا ع  ختلأ   ع لات  فخا ععلأ تا علاتة ا ع لا ة ف ع  كعع ل  ع  خت  تاوا  ع لأ   ع   ت  لأع لا خت  
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ع ت  ا ع لاق      ع ت   عو لأ عتحخا عفتع لاتخ اقا علا  ة ف ع  خت  تاوتعلا لأ  ع لا ؤخخ  ع لأ    -
 ؛ لا ؤخختع  لا   ع لاتش ا ا ع لا ت لجع  كع او مً عا ةاسعم  ع لاتخ اقتع  لأ  

ععماف   ع    لأه عت وا ع  ع لا ؤخخ  عت اّ ع لا ة ف ع  كع م ا ع خت  تاوا  علا ضيع لاة  ا ع لاح و  -
 ؛ لاتةقالأعشلأالأ عت  فخا عمال عفتع لاتخ اقا ع لاة  للأع تةظا 

لات ا   ع لاخ اة ع  لا ت حق عفتعمال ع      ع  لاتخ ا  ع لاتتعتت   ع  ع لا ؤخخ  ع لاتاارع لا خت  عا -
 ؛   ت  لأع لأ   عولأالأ عتةت لأع  كع لا ة ف علاتحقا ع ا  عت  فخا ع ختلأ   

عععععع خ ه  عاافا ع تح ا ع لاتخ اقت ع   لأ  ع لاتخ اقا ع لا ة ف عفة لاا عما ع لاة ع ع  كع لاض  علاتخ ا  -
ع. لا ؤخخ  علأ   ع لاتخ اقا ع لا ت لجعتحخا عفتع لا ة ف ع ا    ع  ع ا  عا 
 دود الدراسة:ح .7

ع لا ة فههههه ع ت اههههه ا ع ث ههههها عه ههههه عفة لااههههه علأ  خههههه ع  هههههكع لالأ  خههههه عهههههه  ع عتتههههه   :الموضدددددو ية الحددددددود -
ع لاتخهههههه اقا ع لا ة فهههههه عمهههههها عفة لااهههههه ع لاة عهههههه ع  ههههههكع لالأ  خهههههه عت اهههههه عا هههههه ع لاتخهههههه اقت ع   لأ  ع لاتخهههههه اقا 

     ىع مة لأع لاكع لات   علأ  ع لامح  ع    عفتع لا حلألأ ع لاتخ اقتع  لأ  ع  مة لأ
ع  تمهههههه  عمحثههههههتعا  هههههه  جع لاو  ل اهههههه  لاات   اهههههه ععBMSع ؤخخهههههه ع  تاهههههه  عتهههههه  :المكانيددددددة الحدددددددود  -

ع  لا ةههههلأ  ع  واهههه  عتهههه    ع وهههه  عفههههتع لا  لههههلأ ع لاتهههه   ا ع لا ؤخخهههه  ع هههه ع هههههتع لالأ  خهههه  ع شهههها لاا 
ع لاو  لههههه ع ةههههه  ع ث ههههه  ع لاتخهههه اقا ع د ههههه    ع هههههيع لاتف  ههههه ع هههه  ع ههههه ع لاما  ههههه  عوُ ةههههه  ع لااا م لاهههه 

عع  لاث ثههههها ع لاث  اههههه علأ  تههههه عفهههههتع لاة تههههه  عمههههه لاو  ل ع لامحههههه  عم لاتههههه  م ع لا ةههههه   ععتههههه عفهههههتع لاهههههلأ لات
ع لاة تهههههه  عمهههههه لاو  ل ع حخهههههه ممعفههههههتعلا  ؤخخهههههه ع لا خههههه تع لا قهههههه ع اهههههه    ع الأ  اهههههه ع لاههههههكع لاههههههكعم دضههههه ف 
 . لا ؤخخ علأ   ع لاتخ اقا ع لا    خ ع  عيع  كع      ع لاما    عو يع ختا   

عع0202عوههههه   ع02ع لاهههههكع0202علأاخههههه م ع91ع ههههه ع لاما  ههههه  عو هههههيعفتههههه  ع  تهههههلأ  :الزمنيدددددة الحددددددود -
عمت  اهههههههيع ههههههه  ً  ع  لات خههههههها  ع لاتحضههههههها ع ههههههه ع لا اهههههههلأ  تع لاة ههههههه ع   حههههههه عا فههههههه ع لا هههههههلأ عهههههههه  ع شههههههه   

ععععععععععععععع لا ؤخخههههههه ع قههههههه عفهههههههتع لاما  ههههههه  عو هههههههيع  خهههههههتا   ع لاهههههههلأ لات ع لاو  لههههههه ع ةههههههه  ع ههههههه  ع  خهههههههتما    
   لا ة ا  ع   ث عا علأع علاض   ع لا ة اا ع يع م شً  عت  تً عع ت  ع   
 الدراسات السابقة: دبيات أ .8

الستار محمود: المعرفة التسويقية ودورها في تعزيز الأداء  دراسة غسان فيصل  بد وناجي  بد -
، السنة 12، العدد 11التسويقي، مجلة جامعة كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية، العراق، المجلد 
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ع       عخة  ععم عه   ع   ع لاتخ اقت ع  لأ   ع تة ا  ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  عما  ع لاة ع  عتحلأالأ ع لاك  لالأ  خ 
  ع لات   ا عفتع ح فظ عت  ع لالأا  ع  ع   ع ة ف ع  ع   عا  ععلأ  ع لا ؤخخ  ع  كعتة ا عخ لا ؤخ

ع لا م   ع لاتخ اقا  عت ععا سع  لأ  ع لاتخ اقتع  ع   ع ؤش   ع" ض  ع لاتخ اقتع  ميع  ع ة فتا  عع لأ ؤه 
 خا ع  ع   ع"   ش  ع   ع لا م   ع لاحت ع لاخ عا ع   متا  ع لاتخ اقت"ع   ع لا ة ف ع لاتخ اقا عفقلأعت ععا

ع لاتخ اقا ع  لا ف ها ع لاتخ اقا " 

ع لاتخ اقا عععع ع  تم  ع  ث ع ة  اا عما ع لا ة ف  عهتع و لأع  ع  ع لات ت ع لااا  ع لا ت لجع لاتتعت    ع ه 
عتحت جع ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  ع   ش   ع ف ها  عت ما  ع   ع لالأ  خ  عما   عا   ع لاتخ اقت  ع  لأ   عععععععععععع  ت ا   

عم ف ها ع لاكعو ع  هت    ع    ع  فض  ع لاتخ اقت ع  لأ   علاتحقا ع تة ا  ع  حلأ عاف ا  ع لا ؤخخ  ع عخ    اي
ع   ش  ع لا ة ف ع لاتخ اقا عه ع لاض   علامق  ع    ع لا ؤخخ  

ع لا ف ها عععععععع ع لأ    عض     ع لات تا  ع م  ه  ع   عم و     ع لالأ  خ  عه   ع  ع    ع لا   ج عت  ا  
ع  خت لأ ع لاتخ اقا  عاة  ع      ش   عم   ع لاخ عا  ع لاحت  ع تة ا  ع لا م ل  عاخ  عفت ع  ختث   ه  عععععععععععع لاثق   

  ع  لأ  ع لاتخ اقتعلا  ؤخخ  ع لا مح ث  عا  عا م تع  اا ع لاخةتعملتو  عت  ا ع  عا  ا   ع  ع ة ف ع
   ع لاش   عتخ اقا ع  ع   ع  لا   عمتف تا ع  عيع لا   فخ ع  ت ا   ع  لأ  ع لاتخ اقتع  ا   ع ت   عع

ع لأ لا ع لاتخ اقت لالأىع لا م ل عم  عا ا ا ع  عتحخا ع

  دراسة نطور بلال: تطبيق المعرفة التسويقية الحديثة وأثرها  لى المركز التنافسي للمؤسسة -
أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم التجارية تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية 

 .2116-2115، 1والتجارية و لوم التسيير، جامعة باتنة

ع لاععع ع لا  ا عهلأف عه   ع لاحلأا ع  ك عم فا  ا  ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  عت ما  ع ث  ع لاتة رع  ك ع لاك لأ  خ 
ع لا ة ف ع عت ما  عفت ع لا ت ث   ع لالأ  خ  ع ت ا    ع تش ا  ع تر ع   عفض  عه   علا  ؤخخ    لات  فخت

ع عا  ا  ع لاتخ اقا  ع ش   ع لا ت ا  ع لاتخ اقا   ع لا ة ف  ع لأ    ع لاتخ اقا   ع لا ة      ع" ظ  عمقمة لأه   لا ختق 
 لا م  عفتع   ع لا ة ف ع لاتخ اقا "ع  لا ت ا ع لات ميع لا ت ث عفتع لا  ا ع لات  فختعلا  ؤخخ ع لا  ث عم لامةلأا ع

 لاش  ع لاو  ل  ع" لا ا  ع لات  فخا ع  لاحت ع لاخ عا " عحا ع  ت  ع لا  لا ع ؤخخ  ع  ت جع لاح ا ع  شتق ت عم
  ع ه ع لا ت لجع لاتتعت ع لات ت ع لااا ع   عه  ع لالأ  خ عهتع  ع  ت  لأعع  تم  عف ضا ت ع لالأ  خا  اةا  ع

ع لات  فختع  ع   ع  لا ؤخخ ع  كع لا ة ف ع لاتخ اقا ع لا اتخم عم لا   ع لاحلأاث عاخ ه عفتعتة ا ع  ا ه 
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  عا ا ا ع  عتو  ع لاتالأالأ  ع  خت   ع لاف   ع ه  ع  ع الأت عح  ع لامال ععتلأف ع لا ة     ع لاتخ اقا 
ع لا ة ف ع عدلأ    عاما  عتقثا  عه    ع    عتما  ع لامح  عف ضا   ع  تم   ع  لأ ع لا الأ  ا  ع لالأ  خ  ع ت لج  اض 

ش   ع لا م  عفتع   ع لا ة ف ع  كع لا ا  ع لات  فخا علا  ؤخخ  ع لا مح ث   ع لاتخ اقا ع   

تم تع لا ف ها ع و    ع  ع لات تا  ع ه ا عح ع لا ؤخخ  ع لا مح ث ع  كع  و عه  ع لالأ  خ عمعععععععع
 لاحلأاث علا تخ ا ع لاتتعا ا ع  ع  لاا عت اا ع     ع لاتة   ع يع لامال ع لاتخ اقا ع ملأ و ع اث ع يع لا م ل ع

ف ع لافة اا علا حف ظع  اا ع  لا حت  ا عدع   ا  عم دض ف ع لاكعض    ع ش   ع لا م  عفتع   ا ع   ع لا ة ع
عم   ت  لأع ع لاا   ع لا  وا  ع لا  تو   ع ت  عت  ا  عع     عت ت  ع ت    عف ت  ع      ل  ع     ا  عما 

  ت عفا  عاتة  عم خ ل ع  تت  عما ع      ع لاتتعلاا علأ  ع خ ختعع  كع لاتق ا  ع  لاتا  لا وا  ع لاحلأاث 
عفتعتفةا ع لاة ع عما ع لا ؤخخ ع  لا م   

جامعة دراسة أسماء دردوري: أثر المعرفة التسويقية  لى الأداء التسويقي، مجلة العلوم الإنسانية،  -
 .2117، سنة 8، الجزائر، العددأم البواقي العربي بن مهيدي

ع  لا ة ف ععععععع ع لات مي ع لا ت ا  عم  تم    ع لاتخ اقت ع  لأ   عما  ع لاتف    ع لأى عتحلأالأ ع لاك ع لالأ  خ  هلأف 
ع ت رع ع ا    عفت ع حت لا  ع  ة  اتا  ع لاة ع  عت   ع  خت ى ع لا فخ  ع لا ت ا  عم  تم  ه   لاتخ اقا 

 لا ت ا ععه  عفض ع  ع ترع تش ا ع ت ا   ع لالأ  خ  ع لاقا سخ خااتتعو    ع لاو  ل ع)عخ  ا  ( ع
ع ع ض  ع لاخ عا   ع" لاحت  عهت ع ؤش    ع لام حث  ع خت لأ   ع لاتخ اقت" ع"  لأ   ع لا   ع لا م   لا ختق   

عا عفتع" ة ف ع لا م  ع  ة ف ع لا   فخا " ت  خت  تاوا  عت  ا ع لا  تج" ع   ع مة لأع لا ت ا ع لات ميعفقلأعحت ع

 ف ع لاتخ اقا عت ث ع حلأع لا ا ل ع لاف    ع  ع ه ع لا ت لجع لاتتعت ت  ع لااا ع لام حث عهتع  ع لا ةعععععععععع
ع لاتخ اقت ع  لأ   عت  ا  ع لاك عتؤلأ  ع   عشق ا  ع   ع لاتت ع  خت  تاوا  ع لا    عتا    عتما عفت عا   عععععععععع 

  ع   عتح ا ع  ع  ع   تم  ع  لاتقثا ع و لأع  ع  ع  تم  ع تقثا ع ة  ا علا  ة ف ع لاتخ اقا ع   لأ  ع
عا تع   كع خت ىع ت ا   ع لامةلأع لا ختق   لاتخ اقتع  كع لا خت ىع لا

دراسة وكال نور الدين و رابي مداح الحاج: دور المعرفة التسويقية في تحديد الخيارات  -
ع.2121، سنة 11، العدد 16الجزائر، المجلد الاستراتيجية للمؤسسة، مجلة البشائر الاقتصادية، 
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ععععععع ع   مة  عمقمة لأه  ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  عت   خ  ع لا   ع لالأ   ع لاتة رع  ك ع لاك ع لالأ  خ  " ة ف عهلأف 
  ع  خت  تاوا علا  ؤخخ  عه  عفض ع لا م   ع ة ف ع لا   فس ع ة ف ع لا  تجع  ة ف ع لا وا "ع  كع لا ا  ع

ع  ع ترع تش ا ع ت ا   ع لالأ  خ  

  ع ه ع لا ت لجع لاتتعت ت  ع لااا ع لا ؤخخ ع  ع  ت  ع لا ؤخخ علا  ة ف ع لاا    ع لا تة ق عم لا م ل ععععععععع
ع ع فا  ع ةا  عتتة    ع لا  ت ع لا ا  علا  ة ف  ع لا ؤخخ  ع  ت   ع لاك ع ض ف  ع   فخاا   ع  ة ف  ح و تا 

ع لاتتعت ضتع ع لاو لأ  ع   ع لاكع خت ىع   تف  ع  لاا  ع لا ت   ع لاخ  ع اافا  ععععععععععععم لا  تو  ع لاتتعاحت وا 
عم لا ؤخخ ع ع لات  الأ عخاؤلأ عحت   ع لا  ت عم ت لأ ع    لأ ع لاتفتا ا  عفض ع  ع لا ة ف  ع م ل ا  عه   ما 
لا ا لأ ععلأ تا ع م ع ف ع لا ختقم ع لا  عا تلأعفتعشما ع  عح   ع لا     ع لاا  عفا ت ع لا ة ف ع لاتخ اقا ع

  ا علا  ؤخخ ع  ع   عتم تع ا  ع خت  تاوتعا ت ع خ لا عتخ ه عفتعلأا    ع ض   ع ضيعت  فختع
 ع لا ؤخخ ع لاتتعت ع ضيع    ا ع ف ع ؤا ع خت  تاوا ع ةا   

الزبائن، مجلة دراسة الأمين حلموس ومسعودة حلموس، دور المعرفة التسويقية في تحقيق رضا  -
 .2124، السنة 11، العدد 18الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة، الجزائر، المجلد 

ع لا م ل عفتع لا ؤخخ ععععع عفتعتحقا ع ض  ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  ع لاكع لاتة رع  كعلأ   ع لالأ  خ  هلأف عه  
اا ع  كع  مة ع مة لأع  عتت لأا عفتع  ا ع      ع م لاتحلأالأعفتع ؤخخ ع تت   ع لاو  ل  ع  ع   ع لات ع

 خ خا علا  ة ف ع لاتخ اقا عا ت ا ع ختق ع هتع" حت ىع لا ة ف ع لاتخ اقا  عثق ف ع لا ة ف ع لاتخ اقا  ع   ا ع
ع لا ة ف ع لاتخ اقا  ع لام ا ع لاتحتا علا  ة ف ع لاتخ اقا " ع   كع ض ع لا م ل عا ت ا عت مي 

ع لاكعععععع ع لالأ  خ  ع   عا ت ت  عه   ع ت لجعا  ع ه ا  ع لاتخ اقا ع  عتخ ه عفتعتحقا ع لأ  ا علا  ة ف 
ع  لاة  ا ع ع لاثق ف  علامةلأ  عم لا خم  ع    ع لاتحتا   ع  لام ا  ع لا ة فت ع لا حت ى عمةلأ  ع    ع   ع لا م ل  عععععععععع ض 
فقلأع ثمت ع لالأ  خ ع  ع ؤخخ ع تت   ع لاو  ل ع ع  لا عتة  تع  ع لاخ  اا  ع لاخ ما ع تةقالأع دو     ع

ع تع  ا ع    ع لا ؤخخ  ع  ت عفتع لاق   ع لاة   ع  لاة  ا  ع  لاتتعتة 

 لاتخ اقا عفتعتحقا ععا  عت ت  ع لالأ  خ ع لاكع و    ع  ع لات تا  ع لاتتعت ا ع  كعلأ  ع لا ة ف عععع
عخة عه  ع ه ا  عا   ع لا م ل   عتخ  لأعت ض  ع   عشق ا  ع   ع لاتت ع لاثق ف   ع  س ع لاك عو هلأ  ععععععععععععععع لا ؤخخ 

فتعفا ع م ل ا ع  ع و عت ما عح و تا ع   م تا ع  لاة  ع  كعتشوايع لا   ا ا ع  ع   ع  ت  لأعها ا ع
عت ظا ا ع اث ع     عتخ  عمت فا ع لاقلأ ع لا   ع  ع لاح ا علا   ظفا ع ث   عتقلأا ع ا  ا  
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 ما يميز هذه الدراسة  ن الدراسات السابقة .9

 لا ت تتهههه عفههههتع وهههه لاتع لا ة فهههه ع لاتخهههه اقا ع   لأ  عتُةههههلأعههههه  ع لالأ  خهههه ع ضهههه ف ع   اهههه علا لأماهههه  ع
 : لاتخ اقت ع تت ا ع  ع لالأ  خ  ع لاخ مق ع لاتتعت ع ختة  ضا عفتع لأ عو    ع لاخا 

ما  هه ع اهه  عمةهه ع :الشددمولية فددي أبعدداد المعرفددة التسددويقية و لاقتهددا بمؤشددرات الأداء التسددويقي -
 لالأ  خههه  ع لاخههه مق ع) ثههه علأ  خههه ع خههه   علأ لأ   (ع  هههكعمةهههلأا عفقههه علا  ة فههه ع لاتخههه اقا ع) ة فههه ع لا مههه  ع

ععخها فل عه  ع لالأ  خ عتتم كع    وً عش  ً علا  ة ف ع لاتخه اقا عاشه  ع ة فه ع لا مه ل  ع لا   ف  لا   فخا ( ع
 علأعو  عه  ع   تا  ع لأ  ً  عمفا ع  ا علا مال ع لات  فخا ع لاتتعتةت لأع  كعتح اه عع لا  تو  ع  لا   لأا 
ع.ه  ع لات    ع لا م  تعا ف عفاً  ع    ع  اث عتا  ً علااافا عم   ع لا ة ف ع لاتخ اقا ععع ىعم  ت ع لا  خ 

لاتخه اقتعفهتعهه  ع لالأ  خه عاةت هلأع  هكع ؤشه   ع تةهلألأ ع  تا   ه عتشه  عفل ععاه سع  لأ  ع عفتع لا ق م ع
ععععععععععع ضهههه ع لا مهههه ل  ع لاهههه    ع لاحتهههه ع لاخهههه عا  ع  متاهههه  ع لاتخهههه اقتع عهههه  ع لاة  هههه ع لاتو  اهههه عععا هههه ع لا مهههه  

عععععععععععفهههتع ؤشههه   ع  لأ  ع لاتخههه اقتع)تفههه  عت ههه ع لا خهههت لأ  عفهههتع ةظههه ع لالأ  خههه  ع لاخههه مق ععهههه  ع لاشههه  لاا ع
 عتتهه  ع  ههكع ههلألأع عهه ع هه ع لا ؤشهه   ع) ثهه ع ضهه ع لا مهه   ع لاهه    ع لاحتهه ع لاخهه عا  ع   متاهه  ع لاتههتع

 لاحته ع لاخه عا ع  ضه ع لا مه  ع ت ه ا ع لا  هتجعفهتعلأ  خه عع)  (ع لاتخ اقتعفتعلأ  خ ع خ  عفاته ع مهلأ
 .ة ف ع لاتخ اقا ه  ع لات خيعاتا عتقااً  ع اث علأع ع تة قً علا تقثا ع لاحقاقتعلا   خ   علأ لأ   ( ع

تفُه لأعهه  ع لالأ  خه عوه ً  عه ً ه علات ضها عاافاه ع :التركيز  لى مجالات نشأة المعرفدة التسدويقية ويلياتهدا -
 شههق ع لا ة فهه ع لاتخهه اقا ع هه ع هه  عتف  هه ع وهه   ع لاخهها ع ثهه ع لأ   عت هه ا ع لا  توهه   ع لأ   ع  عهه  ع

لأ   عخ خ  ع د لأ لأ ع  اه عمه فسع لاة ه عفهتع لالأ  خه  ع لا ختة ضه عه  ع لاو   علا عات ع لات ااه  ع لا م ل ع   
عععععععععععععم دضهههه ف عع. لاتههههتع  لامًهههه ع هههه عت   لاهههه ع لا ة فهههه ع لاتخهههه اقا عا ت اهههه عوهههه ه علأ  عتفتهههها علآلااهههه  عتا ا اهههه 

فههههتع خههههت   ع ت ظهههها ع تح اهههه ع لا ة فهههه عع لآلااهههه  ع  لاتق اهههه  ع لاحلأاثهههه  لاههههكع لاهههه  عتمُهههه  ع لالأ  خهههه علأ  ع
عههه  ع لاو  هه  تلاتخهه ا  ع تق اهه  ع لاهه ا  ع  تهه    اقا ع محهه  ع  لاتخهه اقا ع ثهه ع  خههت م    ع لاتخهه ع

   ت علأ جعلأ  ع لا ا  ع  ت    تعا ث ع ض ف عحلأاث ع  ا ه ع عتظاه عمه فسع لاتفتها عفهتع ةظه ع
  تتعتة لأع لاكعفت   عخ مق  لالأ  خ  ع لاخ مق ع لا

  كع اسعمة ع لالأ  خ  ع لاتتععلأعتا  عت   لا ع لا ة فه ع لاتخه اقا عع:التجديد في النموذج المفاهيمي -
عفة لااه ع لا ة فه ع لاتخه اقا عا ت اه ع خهتق ع لاخهتع  حه   ت ا ع  هكععه  ع لالأ  خ فل ععا ت ا ع خا ع
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آلاا  عت لاالأه ع ت ماقا  ع   عاضارعمةلًأ عولأاهلًأ عاؤث عمشا ع م ش ع  كع  لأ  ع لاتخ اقت ع يعتفتا ع
 .لا تح ا 

ع لاخه مق ع لالأ  خه  ع ه ع لالأ  خه عهه  عتت اه ع:والنشداط القطداع حيدث مدن الدراسدة تطبيق مجال اختلاف -
ع لا   مقهههه ع   حق تاهههه  ع لااا م لاهههه ع لا ةههههلأ  عتتهههه ايعفههههتع لا  تتهههه ع لاو  ل اهههه عBMSع ؤخخهههه عم  تاهههه  
ع لاخه مق ع لالأ  خه  ع ةظه ع اه  عما  ه  ع  ختقته لا ع لالأ  خ علات ما عا الأ  ع  لالأ لاا  ع لا   ا علا  ة اا 

عتقههلأ ع لالأ  خهه عههه  عفههل ع لا ف اهه ع لا  توهه  عت  اههيع  ع لام هه  ع  ع  تتهه   ع ثهه ع لأ اهه عع   هه  ع  ههك
ع  لااًه ع لات  ً ه عات  ه ع ت ته عت   تعع   عفتع لاتخ اقا ع لا ة ف عت ظارعاافا عح  عف الًأ ع  ظ ً  
ع ا خهيع لاو  ل اه ع لاته   ا ع لاماله ع ت تها عاةاسع   تا  عه   ع لاف ا ع  لا   تف  ع لاو لأ عم ة اا 

عت  وههه ع لاتهههتع لاتتههه ايع ؤخخههه  علأ  ههه ع لاتخههه اقتع  لأ  عتحخههها عفهههتع لاتخههه اقا ع لا ة فههه ع ثههه عفاههه ع ههه 
   لااا ع لا ت ت ع لا ت لجع ولأ ىععا  عاة  ع   ع لا لأ ا  ع لاق     ع  ع  ت ف عتحلأا  

ععم  تتهههه   عتت اهههه عههههه  ع لالأ  خهههه عم لاشهههه  لاا عفههههتعت هههه   ع مةهههه لأع لا ة فهههه ع لاتخهههه اقا ع  ؤشهههه   ع  لأ  
  لات ااهه ع  ههكعآلااهه  عت لااههلأع لا ة فهه ع تق ا تاهه ع لاحلأاثهه  عم دضهه ف ع لاههكعخههةاا علاخههلأعفوهه  عمحثاهه عفههتع لاخهها  ع

ع. ماقت لاو  ل  ع م عت ما ع    وتع تا    ع   عاوة ا ع ض ف ععا  علا  و  ع لاة  تع  لات

 :منهجية الدراسة .11

ع عفت ع لالأ  خ  ع لا ظ اا   ت لأ  ع ختة   عع لافت ا  عت  عحا  ع لاتح ا ت  ع لا تفت ع لا  اج   ك
ع لاتخ اقت ع   لأ   ع لاتخ اقا  عم لا ة ف  ع لا تة ق  ع لاة  ا  ع  لا ت لأ  ع  خ خا  ع ظ ا عع لا ف ها  عععععععععععع  لاة ع 

ع لا ت ا ا  عه  ا  عما  عفت ع    ع لات ماقت  ع لاما    ع لافت  علاو ي ع  ختقت لت ع لا  اج ع خت لأ   عت  عفقلأ ععععععععععع 
 لاات   ا عBMS  عع لاة   ا عفتععخ ع لاتخ ا عم ؤخخ د     ع  ع   ع ختما  ع  و ع لاكع ا  ع  ع

عم    ج ع م  ع لا   خم  ع دحت لا  ع  خ لاا  عم خت لأ   ع لاما     عتح ا  عث    تم  ع SPSS  لاو  ل ا  
ع. لا ة ف ع لاتخ اقا ع   لأ  ع لاتخ اقتعمشا علأعا فة لاا ع لاف ضا  ع تح ا ع لاة ع عما ع

     : هيكل الدراسة  99

عما عععع ع لاة ع  علافا  ع   ا  عفتع    ع ح  لا  ع لالأ  خ  عو   عه   عم  ت رعفة لاا  ع لاتخ اقا   لا ة ف 
ع ع لاتخ اقت ا   تا  عت االأ عاتض  ع   لأ   ع لأ   عاخمقا  ع ت  م    عفت   ع لاكعث ث  عتقخا ا  عت  ع علأ  

 :  كع لا ح ع لات لاتحا عو   ع لافت  ع  ضً عدشا لاا ع لامح  ع ه ات  ع هلأ ف  ع  اوات  ع حلأ لأ  ع



 مقدمة 

 
 س

ع لافت عالأساسية": المفاهيم والابعاد : الإطار النظري للمعرفة التسويقية"الفصل الأول  - ات    عه  
ع ع  مة لأه ع لا ف ها  ع ه اتا  ع ت لتا   ع  ك ع لات اا  ع ي ع لاتخ اقا   عم لا ة ف  ع لا  تم     خ خا 

ع" ع ا   تا  ع لاك ع لا   لأا م دض ف  ع  ة ف  ع لا  تو   ع ة ف  ع لا   فخا   ع ة ف  ع لا م ل   ع"ععععععععع ة ف 
ع لا  تو  ع ت  ا  ع لأ    ع ث  ع لاتخ اقا   ع لا ة ف  ع  ا  عت شق ع لاتت ع لا و    ع لاك عات    ع لأ   عا     

لأ   عخ خ  ع د لأ لأ ع ض ف ع لاكعآلاا  ع  ت وا ع م عمح  ع لاتخ ا    خت م    ع عع  ع  ع لا م ل ع   
علا ؤخخ  علأ لاا ع ع لا   ع لا ظ  عمق ث  ع  عةا  عتلأ ا  عت  ع علأ  لاتخ اقا ع تق ا  ع لا ا  ع  ت    ت 

 . ظّف عه  ع  لأ   علات  ا ع خت  تاوا تا ع لاتخ اقا 
ع"الإطار التحليلي للعلاقة بين المعرفة التسويقية والأداء التسويقي"الفصل الثاني  - عععععععععاة  ع:

ع لااف    ع لافة لاا   ع ث  ع مة لأ  عتحلأالأ ع ي ع لاتخ اقت  عم  لأ   ع لا  تم   ع لا ظ ا  ع لا ف ها  ع لافت  ععه  
عع لاخ عا ع  د ت وا  ع لاكعو   ع لا ؤش   ع لا ةت لأ عفتع لاقا س:ع لاقا   ع ض ع لا م ل  ع لا    ع لاحت 

ع علاا  ع لا م ش  ع لاتقثا  ع لافت  عاُح   عا   ع لاتو  ا   ع لاة    ع ع    لا ة ف عع ا      عع ا    متا  
ع ة  ف ع ع  لا ا  ع ؤخخ   ع تو    عح لا  علأ  خ   ع  ك عم   ت  لأ ع لا ؤش     عه   ع  ك ععععععععععععع لاتخ اقا 

عApple  ث   Nikeع  Toyota ع  PepsiCoع عاارعا ا  عا ض  عم   ع لاتخ اقا ع علاف   ا   لا ة ف 
 . لاتخ اقتعفتعتحخا ع ت لجع  لأ  ع لا خ ه  

ع"لجزائريةإلكتريك ا BMS لمؤسسة الاستقصائيةالدراسة "الفصل الثالث  - ع لافت ع: عه   ا ت 
 لاو  ل ا  ع لا  تت ع BMS م لاو   ع لات ماقت عحا عت عت فا علأ  خ ع ختقت لا ع الأ  ا ع  كع ؤخخ 

ع ع لااا م لا  ع لا ةلأ   عت     عا ة   عفت ع حت لا  ع لأ    عم خت لأ   ع لاما     عتح ا  عت     حق تا  
ع لاتخ اقا  ع لا ة ف  عفة لاا  عمتقثا  ع لا تة ق  ع لاف ضا   ع  تم   ع و  ع   ع لا  ت  ع    حلأ   عععععععععع   تم  
ع لا ت ا ا  عما  عع ا  ع ة  ا  ع  تم   ع  ع  ع و لأ ع لا ت لج ع ظا   ع علأ ع لاتخ اقت  ع  لأ   عععععععععععععععع  ك

ع ع م  ع لاتخ اقت ع  لأ   عفت ع لات ا  ع   ع ةتم   ع خم  عتفخا  ع لاك ع لاتخ اقا عع ا     ض ف   لا ة ف 
 . لا لأ  خ 

ع
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 تمهيد:

 لزبائناأصبح فهم احتياجات ورغبات ، والتكنولوجياعالم الأعمال ظل التطورات السريعة في في 

ور المعرفة ومن هنا يظهر دوتحقيق التنافسية في السوق، فعالية أمرا حاسما لنجاح المؤسسات وتلبيتها ب

التسويقية بوصفها عنصرا أساسيا لفهم السوق والزبائن بشكل أفضل، وهو ما يمكن أن يؤدي إلى تحسين 

عمليات التسويق وزيادة فعالية الحملات الترويجية، فهي تمثل القاعدة الأساسية التي يبنى عليها تصميم 

 القرارات الحاسمة في سبيل تحقيق أهداف المؤسسة ورضا الزبائن. تخاذيق وااستراتيجيات التسو 

ا الفصل مدخل إلى المعرفة التسويقية من خلال توضيح مفهومها نتناول في هذ على ضوء ما تقدم،

            وأهميتها في سياق الأعمال الحديثة، حيث يتم التركيز على أشكالها المختلفة بالإضافة إلى التطرق 

                  ا شرح المجالات التي تنشأ منهاكذإلى أهم الآليات المستخدمة للحصول على المعرفة التسويقية، و 

 من خلال المباحث التالية:

 المعرفة التسويقية ماهيةالمبحث الأول: 

 المعرفة التسويقية مكوناتالمبحث الثاني: 

 المعرفة التسويقية لإنشاء الذكاء الاصطناعي تقنياتمجالات، آليات، المبحث الثالث: 
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 لمعرفة التسويقيةا ماهيةالأول:  المبحث

 نوعية نقلة تومثل الماضي القرن منتصف في ظهرت جديدة رؤية بمثابة التسويقية المعرفة تعتبر
 شامل علم إلى ترويجية أداة مجرد كونه من بفضلها انتقل مفهوم التسويق حيث المؤسسات، توجهات في

 . عميق بشكل السوق وفهم البيانات تحليل على يعتمد

 يقيةالتسو  الأدبيات فإن التسويق، مجال في للمعرفة الواضحة الأهمية من الرغم على ذلك، ومع
 توحد ركةمشت أرضية هناك أن يبدو ولا التسويقية، المعرفة طبيعة فهم إلى الوصول صعوبة من تعاني

  .الواقع في الباحثين

الب تنا لهذا المبحث إلى ثلاث مطلمزيد من التفصيل حول ماهية المعرفة التسويقية قسمنا دراسل
             والمطلب الثاني سيتم فيه توضيح مفهوم وأهمية المعرفة التسويقية المطلب الأول المعرفةنتناول في 

 أما المطلب الأخير سيتم التطرق من خلاله إلى أبعاد المعرفة التسويقية.

 المعرفةالمطلب الأول: 

، حيتتتتتتث أن الفروقتتتتتتات فتتتتتتي تحديتتتتتتد منتتتتتتد قتتتتتتديم الزمتتتتتتان حظيتتتتتتت المعرفتتتتتتة بتتتتتتالكثير متتتتتتن الاهتمتتتتتتام
مفهتتتتتتوم المعرفتتتتتتة قتتتتتتد شتتتتتتجع العلمتتتتتتاء والبتتتتتتاحثين فتتتتتتي شتتتتتتتى المجتتتتتتالات إلتتتتتتى زيتتتتتتادة الدراستتتتتتات والبحتتتتتتوث 

           ا المطلتتتتتتتتب . نهتتتتتتتتدف ختتتتتتتتلال هتتتتتتتتذوديناميكيتتتتتتتتتهبتتتتتتتته، متتتتتتتتا أدن إلتتتتتتتتى اتستتتتتتتتا  ميتتتتتتتتدان المفهتتتتتتتتوم  المتعلقتتتتتتتتة
 لإضافة إلى تبيان أنواعها ومصادرها.إلى توضيح مفهوم المعرفة وخصائصها، با

 الفرع الأول: مفهوم المعرفة

تعتتتتتددت وتنوعتتتتتت التعتتتتتاريف الموضتتتتتحة لمفهتتتتتوم المعرفتتتتتة، وذلتتتتتك بستتتتتب اختتتتتتلاف وجهتتتتتات نظتتتتتر 
البتتتتتتاحثين وكتتتتتتذلك تنتتتتتتو  المجتتتتتتلات التتتتتتتي تتتتتتتدخل ضتتتتتتمنها المعرفتتتتتتة، وفيمتتتتتتا يلتتتتتتي أهتتتتتتم التعريفتتتتتتات التتتتتتواردة 

  بشأنها:

   المعرفتتتتتتتة هتتتتتتتي ورأم متتتتتتتال فكتتتتتتتري وقيمتتتتتتتة مضتتتتتتتافة ولا تعتتتتتتتد كتتتتتتتذلك إلا إذا اكتشتتتتتتتفت واستتتتتتتتثمرت 
 .(66، صفحة 6102)بوران،  وتم تحويلها إلى قيمة لخلق الثروة من خلال التطبيقومن المؤسسة 

مجموعتتتتتة متتتتتن الخيتتتتترات والقتتتتتيم والبيانتتتتتات المرتبطتتتتتة والإدراك المتتتتتتمعن و هتتتتتيفتتتتتي تعريتتتتتف آختتتتتر 
والمستتتتتتلمات البديهيتتتتتتة القائمتتتتتتة علتتتتتتى أستتتتتتام معتتتتتتين، والتتتتتتتي تجتمتتتتتتع ستتتتتتويا كتتتتتتي تتتتتتتوفر البيئتتتتتتة المواتيتتتتتتتة 
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 والإطتتتتتتتار المناستتتتتتتب التتتتتتتذي متتتتتتتن شتتتتتتتأنه أن يستتتتتتتاعد علتتتتتتتى التقيتتتتتتتيم والجمتتتتتتتع بتتتتتتتين الخبتتتتتتترات والمعلومتتتتتتتاتو

 .(24-26، الصفحات 6102)ربيحي، 

تعلتتتتتتيم، التتتتتتتي توافتتتتتتتق و معلومتتتتتتات نظمتتتتتتت وعولجتتتتتتت لتحويلهتتتتتتتا إلتتتتتتى فهتتتتتتم، خبتتتتتترة و  هتتتتتتيأيضتتتتتتا 
، 6101)النجااااااار،  والمعرفتتتتتتة وتطبيقهتتتتتتا لحتتتتتتل مشتتتتتتكلة ىالتتتتتتتي تقتتتتتتود إلتتتتتت لموهبتتتتتتة والفطتتتتتترة والأفكتتتتتتار والخبتتتتتترةا

 .(24صفحة 
)رؤوف و عباااااد الع يااااا   و الاعتقتتتتتاد التتتتتذي يزيتتتتتد متتتتتن القتتتتتدرة علتتتتتى العمتتتتتل الفعتتتتتالوتعتتتتترف علتتتتتى أنهتتتتتا 

 و القتتتتتتتتدرة علتتتتتتتتى اتختتتتتتتتاد إجتتتتتتتتراءات فعالتتتتتتتتة فتتتتتتتتي مواقتتتتتتتتف متنوعتتتتتتتتةو، أو أنهتتتتتتتتا (43، صاااااااافحة 6102بشااااااااار ، 
(YOUNG & NICK , 2011, p. 1). 

بحوثتتتتته متتتتتن ختتتتتلال  الفتتتتتردكمتتتتتا تعتتتتترف علتتتتتى أنهتتتتتا ومجموعتتتتتة متتتتتن الحقتتتتتائق التتتتتتي يحصتتتتتل عليهتتتتتا 
  .(622، صفحة 6102)محمد،  أو تجاربه السابقةو

أيضتتتتتا هتتتتتي و الاستتتتتتخدام الكامتتتتتل للمعلومتتتتتات والبيانتتتتتات جنبتتتتتا إلتتتتتى جنتتتتتب متتتتتع أفكتتتتتار ومهتتتتتارات 
مكانيات الأفرادو  .(Mohammad & Alshawi , 2012, p. 748) وا 

والبيانتتتتتات أو المعلومتتتتتات التتتتتتي تمتتتتتت معالجتهتتتتتا وتنظيمهتتتتتا لتحمتتتتتل فهتتتتتم  إلتتتتتى أنهتتتتتا تلتتتتتكويشتتتتتار 
، صااااافحة 6113)عراقاااااي،   .معتتتتتين أو خيتتتتتارات معينتتتتتة تستتتتتتخدم فتتتتتي نشتتتتتاط متتتتتا أو فتتتتتي حتتتتتل مشتتتتتكلة معينتتتتتةو

43) 

متتتتتتن ختتتتتتلال التعتتتتتتاريف الستتتتتتابقة التتتتتتذكر يمكتتتتتتن القتتتتتتول أن المعرفتتتتتتة هتتتتتتي نتتتتتتتا  لعناصتتتتتتر متعتتتتتتددة 
 :وفيما يلي تعريف كل واحد منهما والبيانات والمعلوماتوأهمها 

 هتتتتتي عبتتتتتتارة عتتتتتن مجموعتتتتتة متتتتتتن الحقتتتتتائق أو المشتتتتتاهدات أو التقتتتتتتديرات غيتتتتتر المنظمتتتتتتة :البياناااااات   
)يحيااااو  و عيساااو، تينولوجياااا المعلوماااات لساااا  تطاااوير المعرفاااة و ياااا   قتتتد تكتتتون أرقامتتتا أو رمتتتوزا أو حروفتتتا

              تعتبتتتتتتتر المتتتتتتتواد الختتتتتتتام  ، فتتتتتتتي تعبيتتتتتتتر آختتتتتتترأو غيرهتتتتتتتا متتتتتتتن الأشتتتتتتتكال (32، صااااااافحة 6104الأعماااااااال، 
، أي أنهتتتتتا متتتتتتواد (02، صاااااافحة 6113)العااااااني،  معالجتهتتتتتا بعتتتتتتدتتتتتتم جمعهتتتتتتا ولتتتتتم يتتتتتتتم ترتيبهتتتتتا أو  التتتتتتي

لتتتتم تتحتتتتول لتتتتدلالات مفهومتتتتة  اطالمتتتتختتتتام وحقتتتتائق ختتتتام أوليتتتتة ليستتتتت ذات قيمتتتتة فتتتتي شتتتتكلها الأولتتتتي 
  .(42، صفحة 6102)آدم،  ومفيدة
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 بيانتتتتتتتتات تتتتتتتتتم تصتتتتتتتتنيفها وتنظيمهتتتتتتتتا بشتتتتتتتتكل يستتتتتتتتمح باستتتتتتتتتخدامها عبتتتتتتتتارة عتتتتتتتتن هتتتتتتتتي  :المعلومااااااااات
معنتتتتتتتى وتتتتتتتتأثير ردود  وبالتتتتتتتتالي فالمعلومتتتتتتتات لهتتتتتتتا، (060، صااااااافحة 6104)مااااااادويي،  والاستتتتتتتتفادة منهتتتتتتتا

تينولوجياااااا المعلوماااااات لساااااا  تطاااااوير يحيااااااو  و عيساااااو، ) أفعتتتتتال وستتتتتلوكيات متتتتتن يستتتتتتقبلها أو يستتتتتتخدمها

 .(33، صفحة 6104المعرفة و يا  الأعمال، 

معرفتتتتتتة ، والمعلومتتتتتتات هتتتتتتي معرفتتتتتتة أوليتتتتتتة بستتتتتتيطةإذن يمكتتتتتتن النظتتتتتتر إلتتتتتتى البيانتتتتتتات علتتتتتتى أنهتتتتتتا 
سلستتتتتتلة مترابطتتتتتتة متكاملتتتتتتة متتتتتتن المراحتتتتتتل التتتتتتتي تبتتتتتتدأ بالبيانتتتتتتات متتتتتترورا  علتتتتتتى أنهتتتتتتاوالمعرفتتتتتتة  ،منظمتتتتتتة

             والشتتتتتتتتكل التتتتتتتتتالي يوضتتتتتتتتح العلاقتتتتتتتتة معرفتتتتتتتتة معمقتتتتتتتتة فتتتتتتتتي مرحلتتتتتتتتة التحقتتتتتتتتق، لتتتتتتتتىلتتحتتتتتتتتول إبالمعلومتتتتتتتتات 
 .بين البيانات والمعلومات والمعرفة

 (: العلاقة بين البيانات والمعلومات والمعرفة0-0شيل )

 
 (32، صفحة 6102)ربيحي،  علو  بنا  من إعداد الطالبةالمصدر: 

  :ما يلي أبرزها ما تقدم يمكن القول أن للمعرفة مجموعة من الخصائص من خلال
 تخضتتتتتع المعرفتتتتتة للمؤشتتتتترات الشخصتتتتتية، فتتتتتإن قتتتتتراءة المعرفتتتتتة وفهمهتتتتتا وتأويلهتتتتتا يختلتتتتتف : ال اتياااااة

، )الخ روجااااي و شاااايرين باااادر   متتتتن فتتتترد إلتتتتى فتتتترد آختتتتر، ولتتتتذلك يمكتتتتن توليتتتتد أو ابتكتتتتار معرفتتتتة جديتتتتدة

 ؛(20، صفحة 6106
 أي إمكانيتتتتتتة نقلهتتتتتتا متتتتتتن فتتتتتترد إلتتتتتتى آختتتتتتر أو متتتتتتن مؤسستتتتتتة إلتتتتتتى أختتتتتترن عتتتتتتن طريتتتتتتق  :الانتقاليااااااة

 ؛(63، صفحة 6112)حسن،  تعليمها وتلقينها
  الخ روجااااي و شاااايرين باااادر  ،  : أي لا يستتتتتطيع أحتتتتد التنبتتتتؤ وتحديتتتتد موعتتتتد توليتتتتد المعرفتتتتةاللحظيااااة(

 ؛(26، صفحة 6106

معالجة•

البيانات

ماستعاب وفه•

خبرة ومهارة•

المعلومات

المعرفة
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 حتتتتتلال المعرفتتتتتة أو إمتتتتتا لإ إمتتتتتا لمتتتتوت حاملهتتتتتا راجتتتتتع لتتتتتزواللفتتتتة عرضتتتتتة أن قيمتتتتتة المعر : ال والياااااة
 ؛(23، صفحة 6104)الجامو ،  ديدة محل القديمةالج
 نمتتتتتا هتتتتتذا قتتتتتد يضتتتتتيف : مشتتتتتاركة المعرفتتتتتة بتتتتتين الأفتتتتتراد لا التع يااااا  الااااا اتي يتتتتتنقص متتتتتن قيمتهتتتتتا وا 

 ؛(26، صفحة 6106)الخ روجي و شيرين بدر  ،  قيمة جديدة لمعرفة الأفراد
 (63، صفحة 6112)حسن،  : إمكانية تخزين المعرفة وذلك عبر الوسائل المتاحةتخ ينيةال. 

 مصادر المعرفة الثاني:الفرع 

، صاااااافحة 6102)الهااااااو ،  تتمثتتتتتتل مصتتتتتتادر المعرفتتتتتتة فتتتتتتي المصتتتتتتادر الداخليتتتتتتة والمصتتتتتتادر الخارجيتتتتتتة

20): 

        ي لديتتتتته معتتتتتارف وخبتتتتترات متخصصتتتتتة تشتتتتتمل الانستتتتتان أو الفتتتتترد العامتتتتتل التتتتتذو مصاااااادر داخلياااااة:  .0
            فتتتتتتتتي كيفيتتتتتتتتة إنجتتتتتتتتاز الأعمتتتتتتتتال التتتتتتتتتي تتطلتتتتتتتتب إبتتتتتتتتداعا متتتتتتتتن طرفتتتتتتتته، وفتتتتتتتترق العمتتتتتتتتل التتتتتتتتتي تتمثتتتتتتتتل 

معتتتتتارف جديتتتتتدة ين يتميتتتتتزون بقتتتتتدرات إبداعيتتتتتة، ويعملتتتتتون لابتكتتتتتار فتتتتتي مجموعتتتتتة متتتتتن الأفتتتتتراد التتتتتذ
 ؛هم في تطوير أنشطة المؤسساتاوالبحوث والدراسات التي تس في مجال عملهم

ه العلاقتتتتتات         المتبادلتتتتتة فيمتتتتتا بتتتتتين المؤسستتتتتات، إذ تتتتتتؤدي هتتتتتذ العلاقتتتتتاتوتشتتتتتمل مصاااااادر خارجياااااة:  .6
إلتتتتتى تعلتتتتتم كثيتتتتتر متتتتتن المهتتتتتارات والخبتتتتترات، والتقليتتتتتد والتتتتتتعلم متتتتتن الأطتتتتتراف الخارجيتتتتتة كالمنافستتتتتين         

 أو الزبائن أو الموردين ... الخ، والتفاعل مع البيئة الخارجية على نحو عام.

  ةرفالمع لنواعالفرع الثالث: 

 , Alwis & Evi) صتتتتريحةالمعرفتتتة الضتتتتمنية و المعرفتتتتة فتتتتي ال تتمثتتتلهنتتتاك نتتتتوعين للمعرفتتتتة 

2008, p. 143) ، نو كل لوفيما يلي شرح: 

 المعرفااااااة ال اااااامنية( نشتتتتتتأ هتتتتتتذا النتتتتتتو  متتتتتتن المعرفتتتتتتة متتتتتتن العمتتتتتتل الفلستتتتتتفي لتتتتتتتت بتتتتتتولاني :Polany) 
          التتتتتتتذي أرستتتتتتتتى الأستتتتتتتتام النظتتتتتتتتري وصتتتتتتتتاك عبتتتتتتتتارة كثيتتتتتتتر متتتتتتتتا يستشتتتتتتتتهد بهتتتتتتتتا وأننتتتتتتتتا نعتتتتتتتترف أكثتتتتتتتتر

            ، وفتتتتتتتتي هتتتتتتتتذا الستتتتتتتتياق عرفتتتتتتتتت (14، صاااااااافحة 6104)اليبيسااااااااي،  ختتتتتتتترينوممتتتتتتتتا نستتتتتتتتتطيع أن نقولتتتتتتتته لآ
  علتتتتتتى أنهتتتتتتا و معرفتتتتتتة غيتتتتتتر مكتوبتتتتتتة تتمثتتتتتتل فتتتتتتي النمتتتتتتاذ  العقليتتتتتتة، الخبتتتتتترات، الاعتقتتتتتتادات والقتتتتتتيم 

          (613، صاااااااافحة 6102)باااااااان حجوبااااااااة و مااااااااان ،  والتتتتتتتتتي تستتتتتتتتتقر فتتتتتتتتي العقتتتتتتتتل البشتتتتتتتتري أو المؤسستتتتتتتتات
أي أنهتتتتتتتتا تلتتتتتتتتك والمعرفتتتتتتتتة المختزنتتتتتتتتة فتتتتتتتتي عقتتتتتتتتول الأفتتتتتتتتراد والتتتتتتتتتي تتصتتتتتتتتف بالمهتتتتتتتتارات والقتتتتتتتتدرات 
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)إساااااااماعيل و الشخصتتتتتتتية التتتتتتتتي لا يمكتتتتتتتن نقلهتتتتتتتا أو تحويلهتتتتتتتا لآختتتتتتترين ويصتتتتتتتعب الرقابتتتتتتتة عليهتتتتتتتاو 

تلتتتتتك المعرفتتتتتة التتتتتتي يتتتتتتم اكتستتتتتابها متتتتتن ختتتتتلال مشتتتتتاركة  ا، هتتتتتي أيضتتتتت(006، صااااافحة 6104الجباااااور ، 
 Alwis & Evi , The use of tacit knowledge) الخبتترات عتتن طريتتق الملاحظتتة والتقليتتد

within innovative companies: knowledge management in innovative enterprises, 

2008, p. 134). 
 متتتتا يمكتتتتن تجستتتتيده فتتتتي رمتتتتز وريحة أو المعرفتتتتة الظتتتتاهرة وهتتتتي المعرفتتتتة الصتتتت :المعرفااااة الصااااريحة

أو لغتتتتة ونتيجتتتتة لتتتتدلك يمكتتتتن نطقهتتتتا وتوصتتتتيلها ومعالجتهتتتتا ونقلهتتتتا وتخزينهتتتتا بستتتتهولة، إنهتتتتا معرفتتتتة 
  العثتتتتتور عليهتتتتتا  ومعرفتتتتتة علتتتتتى نطتتتتتاق واستتتتتع، فهتتتتتي تعتتتتتد الشتتتتتكل التقليتتتتتدي للمعرفتتتتتة، يمكتتتتتنعامتتتتتة 

 Alwis & Evi , The use of tacit) لتتكووستتائل الاعتتلام ومتتا إلتتى ذ لاتفتتي الكتتتب، المجتت
knowledge within innovative companies: knowledge management in innovative 

enterprises, 2008, p. 134)ويمكتتتتن تقاستتتتمها متتتتع الآختتتترينو التتتتتي ، أي أنهتتتتا تلتتتتك المعرفتتتتة 

ويمكتتتتن  متتتتن فتتتترد إلتتتتى آختتتتر للانتقتتتتالي ستتتتهلة نستتتتبيا فهتتتت ، (006، صاااافحة 6104)إسااااماعيل و الجبااااور ، 
 ,HIRAI & YOSHINOBU , 2007) حاستتوبعلتتى تخزينهتتا فتتي شتتكل وثتتائق أو بيانتتات مكتوبتتة 

p. 511).  

 الضمنية والصريحة في الجدول التالي: يمكن تلخيص خصائص كل من المعرفة 

 (: خصائص المعرفة ال منية والصريحة0-0جدول )

 لين يمين إيجادها الخصائص النوع

 المعرفة الصريحة

 رسمية؛ 
 نظامية؛ 
 ا كميا وبالطرق يمكن التعبير عليه

 المرمزة والمبادئ؛
  قابلة للنقل والتعليم 

  الفكرية المحمية قانونا.الملكية 
 براءات الاخترا ؛ 
 حقوق النشر؛ 
 التصميمات التجارية؛ 
 .منتجات المؤسسات 

 المعرفة ال منية

 غير رسمي؛ 
 ية؛الحدس يعبر عنها بالطرق النوعية 
 غير قابلة للنقل والتعليم بسهولة؛ 
  تتعلق بالمهارات التي توجد داخل

 كل فرد.

  عمل الأفراد والفرق داخل
 المؤسسة.

 (46، صفحة 6102)بوران، المصدر: 
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 لمعرفة التسويقيةمفهوم االمطلب الثاني: 

            ية ثلت نقلة نوع، وممنتصف القرن الماضي رؤية جديدة برزت منذالمعرفة التسويقية تشكل 
                      في توجه المؤسسات في التركيز على الجوانب التشغيلية التي تمارسها المؤسسة للانسياق بالتوجه 
نحو السوق وأحكامه انصياعا لحقيقة واجهتها المؤسسات العالمية ممثلة بعدم تطابق حساباتها مع توقعات 

كن يحتم عليها البحث في ممارسات ومعالجات يمي لها في تسويق منتجاتها، الأمر الذوبالتالي فش السوق
مفهوم ى إل عدد من الباحثين تطرقاستخدامها لتحقيق أهدافها وهو ما يمثل جوهر المعرفة التسويقية، 

  وضيح هذا المفهوملتإلا أنهم لم يستطيعوا توفير أرضية مشتركة  المعرفة التسويقية في العديد من الدراسات
تعرض أن نس الفر نحاول من خلال هذا  إذ تنوعت صياغاتهم وفقا لمنظورهم الخاص وخلفيتهم العلمية

 ل.من المفاهيم الموضحة للمعرفة التسويقية طبقا لرأي الباحثين في هذا المجا مجموعة

وأساسية للغاية في مجال التسويق فهي كل ما يدرسه الأكاديميون  تعد المعرفة التسويقية
 ,John R) شاريون في مجال التسويق ويستفيد منه مديرو التسويق في صياغة الخطط التسويقيةووالاست

2001, p. 9). بحسب  ،على أهمية المعرفة التسويقية كعنصر أساسي في مجال التسويق هذا التعريف يركز
المعرفة التسويقية ليست مجرد معلومات نظرية، بل هي كل ما يتم دراسته من قبل  وجهة نظر الباحث

             الأكاديميين والاستشاريين في هذا المجال، وهي أيضًا ما يعتمد عليه مديرو التسويق بشكل عملي 
 .عند صياغة الخطط التسويقية

صة بالسوق وتحديد حجمه والحصة و العملية التي تركز على جمع المعلومات والبيانات الخاهي 
هذا التعريف  .(Kotller & Armstrong, 1999, p. 412) السوقية المتوقعة، والتنبؤ بمعدل النمو فيه مستقبلا و

المعرفة التسويقية على أنها عملية تتعلق بجمع البيانات والمعلومات حول السوق من أجل تحليل يصف 
                  فهم الحاضر تعلق فقط بتلا  المعرفة التسويقيةشير إلى أن ي بحيث ،خصائصه وتوقعاته المستقبلية

 .دقيقةومعلومات ولكن أيضًا بالتخطيط للمستقبل بناءً على بيانات 

والمعرفة التي تخص شؤون التسويق في المؤسسة وخاصة المعرفة بالمنتجات والأسواق  كذلك هي
 بجهود التسويق الماضية في تقديم المنتجات الجديدةووالزبائن والمنافسين فضلا عن الممارسات الخاصة 

  .(42، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ، 
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ؤكد على أن المعرفة التسويقية لا تقتصر فقط على المعلومات التي تتعلق بالسوق يهذا التعريف 
المنتجات و الحالي، ولكنها تشمل أيضًا التجارب السابقة للمؤسسة والتفاعل المستمر مع البيئة التنافسية

قية بشكل مستمر ي. هذه المعرفة تساعد المؤسسات في تحسين استراتيجياتها التسو الأسواق، الزبائن والنافسينو
  .والمنافسين الزبائنوالتكيف مع التغيرات في الأسواق و 

وجوهرة أساسية مهمة في انضباط العمل التسويقي، وركيزة موضوعية في صياغة الخطط أيضا هي 
لأفكار من ا بكونها تمثل مجموعة حكمة العقل لقيام متغيرات السوق التسويقية الناجحة المستندة إلى

صور الذهنية المرسخة لدن إدارة المؤسسة اتجاه متغيرات السوق والزبائن الحاليين والانطباعات والوالأحكام 
أهمية المعرفة التسويقية كركيزة هذا التعريف يعكم  .(02-03، الصفحات 6102)بومدين و معراج،  ووالمحتملين

ية لا تُعتبر وفقًا لهذا التعريف المعرفة التسويق ،وصياغة الاستراتيجيات الناجحةأساسية في العمل التسويقي 
مجرد معلومات، بل هي مجموعة من الأحكام والانطباعات والأفكار التي يتم تشكيلها داخل عقل إدارة 

 الزبائن.المؤسسة بناءً على فهمهم للسوق و 

التي يستخدمها مديرو التسويق أو يمكنهم هي وجميع الأفكار والنتائج حول الظواهر التسويقية 
على الدور التطبيقي هذا التعريف يركز . (Berend, 2002, p. 356) استخدامها لا تخاد قرارات تسويقيةو

لمعرفة التسويقية تشمل اللمعرفة التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية من قبل المديرين. وفقًا لهذا التعريف، 

 .جميع الأفكار والنتائج المتعلقة بالظواهر التسويقية التي يمكن أن تكون مفيدة للمديرين في صنع قراراتهم

دارة العالمنتجإدارة وتطوير  هي: ية أساسيةتسويقتكمن في ثلاث عمليات  وتعرف بأنها  لاقة ، وا 
دارة سلسلة   ,Lornzon, Peter J, & PILOTTI) هذه العمليات الثلاثوامتداد لفهم و  التوريد،مع الزبون، وا 

2005, p. 02).   المجالات  أساسية هذهمجالات  ثلاثة هذا التعريف أن المعرفة التسويقية تنشأ منيتضح من
دارة سلسلة : الثلاثتتمثل في العمليات التسويقية   لامداد اإدارة وتطوير المنتج، إدارة العلاقة مع الزبون، وا 

 نشاءاكل عملية من هذه العمليات تساهم في حيث وفي الأخير هذه العمليات الثلاث.  لفهم وأنها امتداد
               والكفاءة  ،الزبائناحتياجات فهم ، تحليل المنافسين والموردينعلى  المؤسساتتساعد  معلوماتبيانات و 

 .في تقديم المنتجات

          وردينهي ومدن إلمام ومعرفة إدارة المؤسسة لعناصر السوق الأساسية الزبون والمنافم والم
ستعداد لمواجهة التغيرات المفاجئة وغير المتوقعة في هذه العناصر بالشكل الذي يكسب المؤسسة لامن أجل ا
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در، )سعدون حمود جثير الربيعاو  ، حي أسواق والسيطرة عليها لمدة طويلةوميزة تنافسية تمكنها من النفاذ إلى 

السوق  القدرة على فهم عناصرفي  تتمثلالمعرفة التسويقية أن إلى  هذا التعريف يشير .(32، صفحة 6102
 والتعامل مع هذه العناصر بشكل يتيح للمؤسسة التكيف مع التغيرات ،الزبون، المنافم والموردين :الأساسية

 .المفاجئة وغير المتوقعة في السوق، وذلك لتحقيق ميزة تنافسية تدوم طويلًا 

كل ما يخص  معرفةو تتمثل فيالمعرفة التسويقية القول أن يمكن من خلال التعاريف السابقة الذكر 
الزبائن والمنافسين والموردين بالإضافة إلى المنتج، والتي تنشأ من ثلاثة مجالات أساسية تتمثل في إدارة 
دارة سلسلة التوريد. هذه المعرفة تساعد المؤسسات على التكيف  وتطوير المنتج، إدارة العلاقة مع الزبون، وا 

منحها تطوير استراتيجيات تسويقية تمؤسسات من خلالها لليمكن حيث مع التغيرات السريعة في السوق، 

 ".ميزة تنافسية تمكنها من النفاذ إلى أسواق جديدة والسيطرة عليها لفترات طويلة

 : لهمية وفوائد المعرفة التسويقيةالمطلب الثالث

لى أنها أسام عمة والمعرفة التسويقية بصفة خاصة تنظر المؤسسات الحديثة إلى المعرفة بصفة عا
    تمثل المعرفة التسويقية أحد الجوانب المهمة في المؤسسة يات الابدا  الابتكار والتطور، إذلعمل فعال

امتلاك المؤسسة لتلك المعرفة من خلال ما تفرزه من فعالية تسعى لتعظيم مخرجاتها وفائدة وتبرز أهمية 
قا اليوم بأن البقاء في ميدان المنافسة سيكون متحق يؤمن العديد من مدراء التسويقحيث ، قياسا بمدخلاتها

مورد هام يمكن  فهي تعتبر، (03، صفحة 6161)النور ،  لكه منافسوهتيقية أكثر مما يمبامتلاكهم للمعرفة تسو 
 ,Lornzon, Peter J, & PILOTTI) أنهابالإضافة إلى  ادارته لتعزيز الوضع التنافسي والأداء المالي للمؤسسة

2005, p. 03):  

 تلعب دورا مهما في ابتكار السوق من خلال الحوار المستمر بين المعرفة الضمنية والصريحة؛ 
 تمكن المؤسسة من تحديد الزبائن الحاليين بشكل أفضل، واستهداف الزبائن المرتقبين بشكل أكثر دقة؛ 
 تزود المؤسسات بفهم أفضل للبيئة مما يمكنها من التنبؤ باحتياجات الزبائن الجدد المحتملين؛ 
 .تمكن المؤسسة على تحديد شركاء أفضل من أجل بناء القدرات 

  التوجه نفسه فإن أهمية المعرفة التسويقية تتجلى في الآتي:وضمن 

  ؛(422، صفحة 6102)رحمون و شنشونة،  للمؤسسةهي مصدر مهم وأساسي لتحقيق وفرة اقتصادية كبيرة 
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 تؤدي دورا مهما في عملية إبدا  السوق من خلال الحوار المتواصل بين المعرفة الصريحة والضمنية 

 .(42، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ، 

  ؛(010، صفحة 6103)النقشبند ،  المؤسسة على إيجاد طرق جديدة لحل مشاكل التسويقتزيد من قدرة 

  تسمح لقسم البحوث والتطوير في المؤسسة من تطوير منتجات جديدة ومتميزة قادرة على إشبا  حاجات
 .(422، صفحة 6102)رحمون و شنشونة،  الزبائن ورغباتهم مما يؤدي إلى تحقيق أهداف المؤسسة

 ؛(006، صفحة 6102)جثير و حاتم ،  تزيد في قدرة المؤسسة على اتخاذ القرارات المناسبة 
 ؛(422، صفحة 6102)رحمون و شنشونة،  تسمح لقسم البحث والتطوير في المؤسسة من تطوير منتجاتها  
  تغلق الفجوة المعرفية بين المؤسسة والزبون، لما يمثله من حصول المؤسسة على المزايا المعرفية           

 التي يحملها كل زبون ويمكن أن تحقق المؤسسة التفاعل المباشر معه وبالتالي تحقق الميزة التنافسية

 .(22، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ، 

 هميةأ يمكن القول أن ،لأهمية المعرفة التسويقية من وجهات نظر الباحثين إلى ما سبق استنادا
             المنافسين أو المورد. والجدول  واسعة، يمكن أن تعود إلى المؤسسة أو الزبائن أوالمعرفة التسويقية 

 لك:ذيوضح  التالي

 (: لهمية وفائدة المعرفة التسويقية6-0جدول )

 الأهمية والفائدة الجهة 
دقة تحليل البيئة الخارجية وتحديد الفرص والتهديدات بشكل أفضل والتعرف على مواطن القوة   المؤسسة

 والضعف بصيغة أوضح؛
 تراتيجية والتسويقية بحكمة وعقلانية؛اتخاد القرارات الاس 
  وتعيين أفضل للموارد البشرية التي تتوفر لديها المهارة والخبرة الكفيلة بتحقيق أهداف اختيار

 المؤسسة؛
 تهيئة بيئة خصبة للإبدا  والابتكار لدن أفراد المؤسسة؛ 
 تعمل على نشر الثقافة التسويقية في المؤسسة؛ 
 بهم؛ب المزيد من الزبائن والاحتفاظ لميزة التنافسية التي من شأنها جذتحقيق ا 
 تحسين الأداء التسويقي والمحافظة عليه؛ 
 تحقيق حصة زبائن أكبر؛ 
 ي يحقق القيمة للزبون؛تطوير المنتج بالمستون الذ 
 تشكيل سلسلة امداد كفؤة وفعالة؛ 
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 .غلق الفجوة بين المؤسسة والزبون 
 

 ل قياسا بالآخرين؛أفضالمعرفة عن الزبائن بشكل أكثر تفصيل ودقة وبالتالي إشبا  حاجاتهم بشكل   الزبائن
 ب زبائن مرتقبين؛ع الزبائن الحاليين والعمل على جذإقامة وتطوير علاقات قوية م 
  تفوق ادراكاتهم عن توقعاتهم؛ الزبائن عند اشبا  حاجاتهم عندماتحقيق الرضا لدن 
  ارهم تسويقية أوسع نتيجة تعاملهم مع المعرفة الجديدة التي تعمل على دقة اختي بثقافةتثقيف الزبائن

 نتيجة توسيع مداركهم؛
 بون والمؤسسة؛لك إيجابا على الز ت وجعلهم شركاء وبالتالي انعكام ذتحفيز الزبائن لتقديم المقترحا 
 ية والجسمانية؛والنفس تقليل الكلفة التسويقية المترتبة على الزبائن والمتمثلة بالكلفة المادية 
  تقديم منتجات بنوعية عالية ووفقا للمواصفات العالمية ومواصفات المنتج الأخضر                 

 والتي تكون أكثر صلاحا للاستهلاك.
 توضيح الاحتياجات المطلوب توفيرها للمؤسسة كما ونوعا وتوقيتا أمام الموردين؛  الموردون

 ين الأمر الدي يخفض من الكلفة والجهد والسرعة في التنفيذ تبسيط اجراءات العمل للمورد           
 والتي تعود منافعه لجميع الأطراف؛

 تعميق الثقة بين الموردين والمؤسسة؛ 
 تكون فرصة سانحة وحافز للمورد لطلب الشراكة مع المؤسسة؛ 
 ين؛اتخاد قرارات رشيدة بشأن اختيار المؤسسة التي تحقق أفضل المنافع للمورد 
  تحقيق الاستقرار والأمن في عمل المورد؛ 
 .تحفيز الموردين للإبدا  وتحقيق النوعية 

 ي ينعكم إيجابا على الأطراف كافة؛لمواجهة المنافسين الأمر الذالعمل على المثابرة   المنافسين
 تهيئة المجال للمنافسين لتبادل الخبرات والمهارات فيما بينهم؛ 
  والتحالفات والتعاون بين المنافسين. الاندماجياتقد تؤدي إلى 
 تحفيز المنافم للبحث التسويقي؛ 
 افسين موقعهم بين الآخرين.نمؤشر لمعرفة الم 

، 6106)درمان سليمان، التسويق المعرفي المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون التسويقية، المصدر:      
 (413-412الصفحات 
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 : لبعاد المعرفة التسويقيةالراب المطلب 
تبعا إلى حالة  والتغييرأبعاد المعرفة التسويقية ليست حالة ثابتة وساكنة، بل إنها قابلة للتطوير 

الابدا  والتجديد المعرفي للمؤسسة على نحو عام أو التسويق على نحو خاص، ولكن هدا التغيير والتطوير 
، صفحة 6106ليمان، )درمان س المعرفة التسويقية يكتنفها صعوبة ويعزو دلك إلى مشكلتين رئيسيتين همالأبعاد 

412): 

  أي مفردة من المفردات الأبعاد المعرفية في التسويق تستند أساسا على الملاحظة، وبالتالي             
 ثابتة، بل هي مسألة نسبية إلى حد ما.فإنها قد لا تمثل حقيقة 

  الوقت من إثبات أي حالة أو تصور نظري في أبعاد المعرفة  بذاتيكون من المستحيل والمنطقي
ل الابدا  من خلاناء مواجهة تحديات التغيير ثالتسويقية على أنها حقيقة ثابتة كونها متغيرة أ
 ا  المطلوب التي تسعى تحقيقه.والابتكار، وتعد ثابتة عند تحقيقها التغيير والابد

 ات العلاقةذ: وهي تعبير عن دلك الاختيار والتميز الواضح للسمات المعرفية المحتوى -1
  بالاستراتيجية التسويقية، القائمة على التركيز الدقيق نحو المعلومات المؤثرة بالهدف المقصود

مؤسسة التسويقي لإقرار ما تريد اللك. هنا تدخل مسألة التدقيق المعرفي وتجنب ما يفيض عن ذ
أن تعرفه وما هو الشيء الأكثر أهمية وما تحتاجه فعلا من المعرفة التسويقية في تحقيق 

 برامجها مع الزبون أو السوق.
تعد الثقافة مرتكزا أساسيا من مرتكزات امتلاك المعرفة التسويقية ولا يمكن بأي حال  :الثقافة -6

ية لمؤسسة ما لم تمتلك ثقافة تمكنها من فهم التجارب المتميزة من الأحول صياغة معرفة تسويق
دارة المعرفة التسويقية سالم و رعد ) في السوق والممارسات المبتكرة بما يؤدي إلى سهولة نقل وا 

  .(22عدنان، صفحة 

مراحل ينبغي توظيفها  في مجال العمليات التي تجري داخل المؤسسة، فإن هناك: العملية -3
 :(22)سالم و رعد عدنان، صفحة  لتعزيز المعرفة التسويقية التي تمتلكها، وأبرز تلك المراحل

تحديد أهداف المعرفة من خلال تشخي الجوهر المعرفي للمؤسسة وتوظيف احتياجاتها  -
 المستقبلية من المعرفة؛

 الجانب التسويقي للمؤسسة مقارنة بالمنافسين؛التميز المعرفي في  -
 ديمومة المعرفة التسويقية؛ -
 نشر المعرفة التسويقية؛ -
 استخدام المعرفة التسويقية. -
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    المعرفة التسويقية ميوناتالمبحث الثاني: 

تعد المعرفة التستتتويقية من العوامل الأستتتاستتتية التي تستتتاعد المؤستتتستتتات على اتخاذ قرارات تستتتويقية 
استتتتتتتتراتيجية تتوافق مع احتياجات الستتتتتتتوق وبيئة المنافستتتتتتتة. هذه المعرفة لا تقتصتتتتتتتر فقط على فهم الزبائن 

ا لتشتتتتمل معرفة معمقة بالمنافستتتتين والموردين     التكيف من المؤستتتتستتتتاتما يمكن  ،والمنتجات، بل تمتد أيضتتتتً

 .مع التغيرات المستمرة في بيئة الأعمال

              التنتتافستتتتتتتتتتتتتتيتتة بتتاستتتتتتتتتتتتتتتختتدام نموذ  وقون التنتتافم الخممو لمتتايكتتل بورترعنتتد تحليتتل بيئتتة الأعمتتال 
 لتهديداالمنافستتتة داخل الصتتتناعة، و  الذي يشتتتمل وقوة تفاوض الزبائن، قوة تفاوض الموردين، تهديد البدائل،

           دخول منتافستتتتتتتتتتتتتتين جتددو، يتضتتتتتتتتتتتتتتح أن المؤستتتتتتتتتتتتتتستتتتتتتتتتتتتتات تواجته مجموعة متنوعة من التحديات التي تؤثر بت
  في استتتتتتتتراتيجياتها. في هذا الستتتتتتتياق، يؤكد بورتر على أهمية تركيز المؤستتتتتتتستتتتتتتات على هذه القون الخمم

  (0، صفحة 6102)الجبالي، التنمية الادارية،  .نجاح المؤسسة على تأثير من هذه القون كل واحدلحيث أن 

وبالتركيز على هذه القون التنافستتتية، يمكن تصتتتنيف المعرفة التستتتويقية إلى أربعة مكونات رئيستتتية 
تشتتتتتكل أستتتتتام أي استتتتتتراتيجية تستتتتتويقية فعالة. هذه المكونات هي: ومعرفة الزبون، معرفة المنافم، معرفة 

             اتيجي. شتتتتتتكل استتتتتتتر المنتج، ومعرفة الموردو، حيث أن كل مكون يستتتتتتاهم في التفاعل مع القون التنافستتتتتتية ب
من خلال هذا التفاعل، تستتتتاعد هذه المكونات المؤستتتتستتتتات في تحقيق المعرفة التستتتتويقية الشتتتتتاملة والدقيقة 

 .التي تمكّنها من فهم السوق بشكل كامل وتعزيز قدرتها التنافسية لتحقيق تفوق مستدام

فصتتتيل ستتتابقة الذكر بالتالأربعة  نات المعرفة التستتتويقيةنهدف خلال هذا المبحث إلى توضتتتيح مكو 
 على شكل مطالب. 

  Customer Knowledge) (معرفة ال بونالمطلب الأول: 

تعد معرفة الزبون من المكونات الأساسية ضمن المعرفة التسويقية، وتعتبر من العوامل الرئيسية 
التي تساعد المؤسسات على التكيف مع التحديات التنافسية في السوق. فهي تساهم بشكل كبير في تقليل 

            يلاتهم ائن وتفضمن خلال فهم احتياجات الزب ،تأثير تهديد البدائل وقوة التفاوض في الوقت ذاتهمن 
               يمكن للمؤسسات تقديم عروض متميزة تلبي هذه الاحتياجات، مما يقلل من رغبة الزبائن في التحول 
إلى بدائل أخرن. وعندما تكون المؤسسة على دراية دقيقة بما يبحث عنه الزبون، تصبح قادرة على تصميم 
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                      بدقة، مما يقلل من تعرضها لتأثير البدائل في السوقمنتجات تتماشى مع هذه الاحتياجات 
        وهو ما يُعد تهديدًا رئيسيًا وفقًا لنموذ  بورتر. وفي الوقت نفسه، تمنح معرفة الزبون المؤسسة القدرة 

 .شكل مثاليب، حيث يشعر الزبون بأن عروض المؤسسة تلبي احتياجاته التفاوضية تهمقو  تقليل منعلى 

 معرفة ال بون ولهمية الفرع الأول: مفهوم

أدركت المؤسسات أنه يتوجب عليها التوجه نحو معرفة الزبون، لأنه يعتبر نقطة الارتكاز الأساسية 
                  لجميع الأنشطة والفعاليات الإنتاجية والتسويقية لأنه يمثل المصدر الأساسي للمعلومات التي تستند 

      وتعني معرفة الزبون، (26، صفحة 6112)الصميدعي و ردينة ،  في تحديد الأنشطة المختلفة للمؤسسة عليها
 .(664، صفحة 6106)درمان سليمان،  من خلال فهم حاجاتهم ورغباتهم وأهدافهمو وفهم الزبون

إلى معرفة الزبون على أنها وفهم حاجات الزبون المتجددة والتفاعل معها خلال تعقب يشار كما 
سلوكه، وتقديم القيمة التي ترضيه واكتساب القيمة التي ترضي المؤسسة والتي تضمن معرفة من الزبون 

 .(32، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  ومعرفة حول الزبون ومعرفة الزبونو

 استيعابهاو  إنشاؤها تم والتي المطلوبة والخبرة القيمة المعلومات من ديناميكية مجموعةو تعتبر كما
 .(Dahlan, 2015, p. 22)ووالمؤسسة الزبائن بين والتبادل المعاملة عملية أثناء

وص يمتلكها الزبون بخصكما يشار إلى معرفة الزبون في اتجاهين الأول والمعرفة التي يجب أن 
)درمان سليمان، العلاقة بين إدارة معرفة ال بون والتوجهات السوقية،  المواضيع المتعلقة بالمنتجات التي يتم شراءهاو

دامها استخوالاتجاه الثاني هي والمعرفة التي يجب أن تمتلكها المؤسسة والتي تمكن (032، صفحة 6112
 . (32، صفحة 6102)سعدون حمود جثير الربيعاو  ، حيدر،  لمساعدة الزبون في اتخاذ قرار الشراءو

أيضا هي تمثل عملية وجمع وتحليل المعلومات التي تحتاجها المؤسسة من الزبائن لإدارة احتياجاتهم 
 .(034-032، الصفحات 6102) فشيت،  معهم و وتوقعاتهم من أجل بناء علاقة قوية

من خلال ما تقدم يمكن القول أن معرفة الزبون تدل على مدن وفهم المؤسسة لزبائن فيما يتعلق 
 تطلباتهو.مبحاجاتهم المتغيرة ورغباتهم المتعددة، واستثمارها في الحصول على منتج جديد يتماشى مع 

 أهمية بالغة تتمحور في النقاط التالية: ب يحضى الزبونيتضح أن معرفة مما سبق 
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 مح بإعطاء رؤية شاملة عن الزبائن؛تس 
 6102) بن ساهل و قحمو ،  تساهم معرفة الزبون في تحسين تسيير علاقات الزبائن مع المؤسسة ،

 ؛(42صفحة 
  على تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات من خلال السماح لها باستكشاف الفرص الناشئة تساعد

 .(32، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  عن طلبات واحتياجات الزبائن

 لنواع معرفة ال بونالفرع الثاني: 

 ونومعرفة للزبون، معرفة من الزب حول الزبون، و معرفةأنوا يمكن تقسيم معرفة الزبون إلى ثلاث 
( Khodakarami & Chan, 2014, p. 29) ،: وفيما يلي شرح لكل واحدة من هذه الأنوا 

 يعد الزبون فرصة استراتيجية: (knowledge frome customers)معرفة من ال بون -0

                       سون الحصول  ودة لدن الزبائن وما على المؤسسةموجفالمعرفة  للمؤسسة للتعلم منه،
 رأيهو  التجارب الناجحة والاخفاقات في العلاقة مع المؤسسةالزبون من خلال عرض  ،عليها منهم

) حسين  فعالة للإنتا  المنتجات استراتيجيةاتجاه التحسينات في المؤسسة مما يساعد على تطوير 

ا يمتلكهالتي المعرفة أنها من الزبون على معرفة  ا وتدلهذ،  (22، صفحة 6104وليد حسين و الجنابي، 
والأسواق، من أجل التفاعل بشكل متبادل مع الزبون، هذه المعرفة الزبون حول المنتجات والموردين 

 تووتطوير منتجات جديدة وتحسين الخدمايمكن جمعها لتحقيق الاستقرار والتحسين المستمر مثل 

(Bahman , 2015, p. 65) . 

ه المعرفة بمثابة معلومات تعد هذ : (knowledge about customers)معرفة حول ال بون -6
ات معنى تحملها إدارة المؤسسة عن الزبون الحالي والمحتمل وتشمل مدن تمييزه للعلامة التجارية ذ

           الخاصة بالمؤسسة، والتصورات المستقبلية عن مدن ولاء الزبون للمؤسسة من خلال استمراره 
 زبونيتم جمع هذه المعرفة من أجل فهم دوافع ال، (034، صفحة 6100) لوسلو،  معهافي التعامل 

ه وتوقعات والتواصل معه، واحتياجات ،زبونخلفيات ال تضمنتقديم الخدمات بطريقه شخصيه وتودعم 
، ويتم جمع المعلومات حول الزبائن من خلال عملية دعم وخدمة إدارة علاقات الزبائن الشراء
 .(Bahman , 2015, p. 65) وتحليله
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وتعني ضرورة اطلا  الزبون على معلومات  : (knowledge for customers)معرفة لل بون  -4
عن المؤسسة التي تشمل منتجاتها وخدماتها وجهود البحث والتطوير فيها حيث يمكن استفادة الزبون 

   ته امنها وبما يساعده على ترشيد استخدامه لخدماتها مما يعطي للزبون ميزة تدفعه لترسيخ علاق
وجهة  دبون وتقليل وقت استلام الخدمة واحوقت الز مثل تحديد  مع المؤسسة كما تعطي له منافع

            نظره في تحقيق التقدم المستمر للخدمة وتنظيم هيكلها للالتقاء الأفضل مع حاجات الزبون 
وبهذا فإن من شأن              مع النظر من زوايا أخرن إلى تجارب المؤسسات الأخرن في هدا المجال

) حسين وليد حسين و الجنابي،  المعلومات الداخلية للمؤسسة على طاولة الزبونا المدخل أن يضع هذ

 .(22-23، الصفحات 6104

 دورة حياة معرفة ال بون الفرع الثالث: 

                 ة متكاملة ومتداخلةتتكون دورة حياة معرفة الزبائن من مراحل أساسية تشكل بجملها وحد
           حيث تبدأ هذه الدورة انطلاقا من اكتساب المعرفة من الزبائن، ثم يتم معالجة المعرفة  في آن واحد،

من الزبون حتى تصبح معرفة حول الزبون، من أجل الاستفادة من تلك المعرفة في الابتكار وتحسينات 
في الخطوة القادمة يتم تحديد قصور في احتياجات  المنتج يجب أن يتم تخزينها ونشرها داخل المؤسسة،

              يصالها للزبائن لمعالجة القصور الذي تم تحديده من خلالللمعرفة، يتم تطويرها وتجهيزها واالزبون 
 .(20، صفحة 6102و لعطو  ، )شيخاو   هذه العملية الزبون بدوره يزيد معرفته، وبالتالي تتشكل الدورة المغلقة

 : دورة حياة معرفة ال بون(6-0) شيل

 
Sourc: (Derliyski & Frohlich , 2004, p. 22) 

اكتساب

معرفة حول الزبون

حفظ

نشر

دعم

معرفة للزبون

تطوير 

تزويد

تواصل

معرفة من الزبون
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   (Competitor Knowledge)   معرفة المناف : المطلب الثاني

شدة بأحد المكونات الأستاستية للمعرفة التسويقية، وهي مرتبطة بشكل مباشر معرفة المنافم تعتبر 
           القائمة، والتي هي إحدن القون الخمستتتتتتتتتتتتتتة  لمؤستتتتتتتتتتتتتتستتتتتتتتتتتتتتاتالمنتافستتتتتتتتتتتتتتة التي تتحدد وفقًا لقوة التنافم بين ا

نما هناك ستتتتتتوق كبيرة وهناك  أن المؤستتتتتتستتتتتتة حيث ،التي وضتتتتتتعها بورتر لا تعمل على نحو عام لوحدها وا 
ووفقا للمفهوم التستتتتويقي الحديث حتى تنجح المؤستتتتتستتتتة في تزويد الزبائن بقيمة ورضتتتتتا  ،منافستتتتون كثيرون

أكبر من المنافستتتين ينبغي عليها أن تعرف من هم منافستتتوها وما هي أهدافهم واستتتتراتيجياتهم ونقاط قوتهم 
الذهنية  حهم، ما هي مكانتهموضعفهم، جودة منتجاتهم، أسعارهم، قطاعاتهم السوقية التي يعملون بها، أربا

وبتالتتالي، من أجل تحقيق تفوق استتتتتتتتتتتتتتتراتيجي، لا يكفي أن تقوم  ،(26، صااااااااافحاة 6102)بوران،  لتدن زبتائنهم
 حاجات سوق محددة، بل يجب أن تسعى لتقديم منتج يتفوق في تفضيلات ةالمؤسسة بتكييف منتجها ليلبي

                  الزبتتتتتائن مقتتتتتتارنتتتتتتة بمنتجتتتتتتات المنتتتتتتافستتتتتتتتتتتتتتين. وهتتتتتتذا لا يمكن أن يتحقق إلا من خلال معرفتتتتتتة المنتتتتتتافم
ن ستتتتتتجد نفستتتتتها أمام تهديد المنافستتتتتيالتي لا تتابع وتحلل حركة منافستتتتتيها في الستتتتتوق  المؤستتتتتستتتتتاتإذ أن 

 المرتقبون.

 الفرع الأول: مفهوم معرفة المناف 

              المؤسسة حول القدرات والامكانيات  تشير معرفة المنافم إلى المعلومات المتراكمة لدن إدارة
 راراتقالتي يتمتع بها المنافسين في السوق وسياستهم المستقبلية التي يتوقع أن تؤثر في عملية اتخاد ال

ة للمؤسسة، وعملية معرفة المنافم تتطلب نشاطات سلوكية تؤدي إلى جمع المعلومات ليوالمستقبالحالية 
 .(26، صفحة 6102-6104بن عبد السلام، ) حول منتجات المنافسين واستراتيجياتهمو

ن يستهدفون يين الذتعد معرفة المنافسين والعملية التي يتم من خلالها تحديد المنافسين المباشر 
ن يقدمون يسة، والمنافسين غير المباشرين الذالتي تقدمها المؤسالأسواق التي تعرض نفم المنتجات 

        .(623، صفحة 6103)مديحة عبا  ،  المنتجات البديلة للمنتجات التي تقدمها المؤسسةو

  معرفة المؤسسة لمنافسيها في المدن القصير والطويلعلى أنها وا وتعرف عملية معرفة المنافم هذ
عاو  و حسين عبا ، ) جثير الريب ومعرفة نقاط قوتهم ونقاط ضعفهم بالإضافة إلى معرفة قدراتهم واستراتيجياتهمو

 .(011، صفحة 6103
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  وتتضمن ملخص المعلومات عن الموقع، الجودة، الإعلان على أنها العملية التي تعرف أيضا كما
ة السوقية ) جثير الريبعاو  و عبد الشويلي، لثر المعرف التسويق، خدمات الزبائنو استراتيجياتع، وزيالعمل، وسائل الت

 .(32، صفحة 6102في تحسين الأدا  التسويقي، 

جياتهم  ة بالمنافسين، وهي استراتية المنافسين تعني والتركيز على أهم القضايا المتعلقان معرف
والمعرفة التنافسية تقضي من المؤسسة  .(266، صفحة 6161) صقور،  أهدافهم ونقاط القوة والضعف لديهمو

 ة المنافسةوالتحركات الاستراتيجية للمؤسسو أن تكون لها معرفة كاملة بتتتتتتت: التكنولوجيات، نقاط القوة والضعف 

 .معرفة المنافممفهوم والشكل التالي يوضح  .(011، صفحة 6103) جثير الريبعاو  و حسين عبا ، إدارة التسويق، 

 معرفة المنافسينمفهوم مدلول مختصر ل: (4-0شيل )

 
 (010، صفحة 603) الريبعاو  و عبا ، المصدر: 

 

معرفة المنافسين

معرفة التحركات 
الاستراتيجية

ل القدرة على  تحليى-
السىىىىىىىىىىىىىىىىىيناريو ات 
وتقىىديم ا فىىء  ىىو 
. دف محدد مسبقا

القيىىىىىىام بت طىىىىىىيط-
التدريب

اسىىىتعمال الطريىىى -
عل  التنافسء المبنء

المعرفىىىىىىىىىة لىىىىىىىىىدفا  
المؤسسىىىىىىىىىة عىىىىىىىىىن 
منافسىىىىىىىىىي ا  ىىىىىىىىىد 
ة التحركىىىىات العدا يىىىى

.  لمنافسي ا

معرفة نقاط القوة

تشىىى يو عوامىىىل -
ة النجاح فء المؤسس

ديدة تقويم بدلا ل ج-
.للسو  المست دف

المزايىىىىىىىا القابلىىىىىىىة -
للاسىىىىىىىىىىىىىتمرار ازا  

المنافسين

معرفة نقاط ال عف

معرفىىىىىىىة مكىىىىىىىامن -
ال ىىىىىىىىىىعف لىىىىىىىىىىد  

امىىىل المنافسىىىين والتع
مع ا

معرفة التكنولوجيا

ء التكنولوجيىىىىا التىىىى-
.نيعتمد ا المنافسي

مىىىد  ةىىىدرة تقليىىىد -
المنافسىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىين 
للتكنولوجيىىىىىىىىىىىىىىىىىىات 

الجديدة 
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 الفرع الثاني: لهداف ولهمية معرفة المنافسين

 : لهداف معرفة المنافسين -1

، صفحة 6103) جثير الريبعاو  و حسين عبا ، إدارة التسويق،  إلى توفير المعلومات عنتهدف معرفة المنافسين 

014): 
 يل لك من خلال تحلمنافم في مواجهة منافسيه، ويتم ذ الاستراتيجية المتبعة من طرف كل

 شبكة البيع والتوزيع والأسعار المطبقة من طرف المنافسين؛
  الأهداف الجديدة للمنافم وما يمكن أن يقوم به من أعمال في المستقبل لضمان حصوله          

 على حصة من السوق؛
 .الإمكانيات المتوفرة للمنافم 

 لهمية معرفة المنافسين: -6
 :(24، صفحة 6164-6166)بن ميهوب ،  تحقق معرفة المنافم عدة فوائد للمؤسسة، أبرزها ما يلي

  إعطاء فهم عام حول الصناعة والمنافسين، من خلال المعلومات التي تتحصل                    
 عليها المؤسسة من تحليل البيئة التنافسية؛

 تساهم في توجيه المؤسسة لصياغة استراتيجياتها التنافسية؛ 
 تساهم في اعداد الاستراتيجية التسويقية؛ 
 اقتناص الفرص من خلال معرفة المؤسسة للمجالات التي يكون فيها المنافم  تساهم في

 ضعيف؛
  تساعد المؤسسة في بناء الميزة التنافسية نتيجة التخطيط الاستراتيجي المبني على المعرفة

    الجيدة للمنافم والبيئة التنافسية.

 الفرع الثالث: خطوات معرفة المناف 

 :الأساسية التاليةالخطوات لمعرفة المنافم يجب على المؤسسة إتبا   

            أن تحدد المؤسسة منافسيها، ولكن  ةالسهلالمهام : قد يعتقد البعض أن من تحديد المناف    .1
ن خاصة فيما تعلق الأمر بالمنافسي في حقيقة الأمر تعد هذه المهمة صعبة نسبيا على المؤسسة

            ، الذين يعملون في مجالات أخرن، ومن ثم فهم يمثلون تهديدا للمؤسسة نظرا غير المباشرين
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                 ز وعند تحديد المؤسسة لمنافسيها يمكن التميينفم الحاجة عند القطا  المستهدف،  لأنهم يشبعون
 :(31-23، الصفحات 6102) بن عامر بوران،  لك على النحو التاليبين عدة أنوا  من المنافسة وذ

ا النو  ذلزبائن وبأسعار متقاربة أي أن هالمنافسة بين المنتجات المتشابهة والتي تقدم لنفم ا -
 من المنافسة يقوم في نفم السوق المستهدف؛

 المنافسة بين المنتجات المتشابهة والتي تخدم قطاعات سوقية مختلفة؛ -
 بين المنتجات المختلفة التي تشبع نفم الحاجة؛المنافسة  -
 المنافسة بين المنتجات المختلفة للحصول على تفضيلات الزبون؛ -
              وللك في مجال الحصمنتجات متنافسة وذالمنافسة بين المؤسسات المختلفة التي تنتج  -

 ريادة في السوق والقدرة على الابتكار.العلى 
                 لديه مجموعة من الأهداف  من الطبعي إيجاد أن لكل منافم: تحديد لهداف المناف  .2

 .(364، صفحة 6104الحماقي،  ) ولا بد على المؤسسة التعرف عليها
ت : إن أقرب المنافسين إلى المؤسسة هم الذين يتبعون نفم الاستراتيجياالمناف  استراتيجياتتحديد  .3

    من تحديد المنافسين وتصنيفهم في مجموعات الموجهة لنفم القطاعات المستهدفة، لذلك لا بد 
هة معينة تمكنها من مواج لاستراتيجيةوفقا للاستراتيجيات المتبعة من أجل انتها  المؤسسة 

 .(31، صفحة 6102) بن عامر بوران،   المنافسين
لمعرفة نقاط ضعف المنافم يجب تشخيص مكامن ضعف : للمناف  وال عف قوةالنقاط  تحديد .2

  (36، صفحة 6103-6102)  واوية،  المنافسين والتعامل معها وتحويلها إلى فرص جديدة للمؤسسة
، 6113عفيفي، ) ال أهمهاجمع بعض البيانات الحيوية عنه  يجبلتحديد نقاط القوة والضعف للمنافم و 

 : (20-21الصفحات 

 حجم المبيعات؛ 
 الحصة السوقية؛ 
 هامش الربح؛ 
  الاستثمار؛ منالفائدة 
 الطاقات المستغلة والعاطلة؛ 
 التوسعات؛ 
 المالية.لنسب ا 
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يمان، التسويق )درمان سل : أي تقدير أشكال السلوكيات المختلفة للمنافسينتحديد ردود فعل المنافسين .5

 .(464، صفحة 6106المعرفي المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون التسويقية، 
 واوية،  ) وذلك من خلال الاجابة على الأسئلة التالية: التينولوجيا التي يستخدمها المناف تحديد   .6

 (36، صفحة 6102-6103
 ما هو مستون التكنولوجيا التي يعتمدها المنافم؟ 
 مدن قدرة تقليد المنافسين واستيعابهم للتكنولوجيا الجديدة 

 معرفة المناف  خطوات(: 2-0)شيل 

 
 (006، صفحة 6103) جثير الريبعاو  و حسين عبا ، إدارة التسويق، بنا  علو  الطالبة من اعدادالمصدر: 

  معرفة المنتج: المطلب الثالث

ائص مثل الفهم العميق للخصي فهومعرفة المنتج من المكونات الحيوية للمعرفة التسويقية، عد ي
ية في تعزيز عتبر معرفة المنتج أداة رئيسيالمنتجات التي تقدمها المؤسسة. و المرتبطة بوالميزات والابتكارات 

 القون الخمسة  ، التي هي إحدنالمؤسساتالقدرة التنافسية، حيث ترتبط ارتباطًا وثيقًا بت قوة التنافم بين 

 .التي حددها بورتر

   للمؤسساتكن ، لا يمالبديلة خصوصا ما تعلق بالمنتجاتفي بيئة تنافسية تتسم بتنو  العروض 
دة بل يجب عليها أن تسعى إلى التميز في جو ، سب مع احتياجات السوقتنات أن تكتفي بتقديم منتجات

نا التفوق التنافسي هلية من المنافسين. منتجاتها، وتقديم حلول مبتكرة تلبّي حاجات الزبائن بشكل أكثر فعا

تحديد المنافسين
تحديد أ داف 
المنافسين

تحديد استراتجات 
المنافسين

نقاط ةوة و عف 
المنافسين

تحديد ردود فعل 
المنافسين

ا تحديد التكنولوجي
التء يست دم ا 
المنافس 
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بني ي تحققها المنتجات البديلة أو الخيارات المتاحة أمام الزبائن لتيتطلب معرفة مستويات القيمة المضافة الت
 .(32، صفحة 6113)دور  و صليح،  استراتيجيات التنافم

 من الاستجابة للتهديدات التي قد تُشكلها المنتجات البديلة والوافدون المؤسساتمعرفة المنتج تُمكن 
             الجدد، حيث أن الابتكار والتحسين المستمر للمنتجات يحدّ من تأثير هذه القون التنافسية. بالإضافة 

من بناء حواجز ضد دخول المنافسين الجدد، ويقلل من خطر  لمؤسساتإلى ذلك، يُمكّن التميز في المنتج ا

 .المنافسة المؤسساتاستبدال منتجاتها بأخرن من قبل 

يمكن تعريف معرفة المنتج على أنه والمعرفة بخصوص الأداء الفني والمواصفات للمنتجات و 
درمان ) ادعاءات خاطئةوالمنتجات ودلك لتجنب أية المقترحة والجارية، وهدا بدوره يتضمن معرفة تحديدا 

 .(462، صفحة 6106سليمان، التسويق المعرفي المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون التسويقية، 

كما يشار إلى معرفة المنتج على أنه والمعرفة التي تتضمن وضوح خصائص المنتجات التي يرغب 
 التي ترغب المؤسسة في تقديمها التي تسمح لها إشبا  حاجات الزبائن والسوقوبها الزبائن وتلك الخصائص 

  .(01، صفحة 6112) ياسر البير  و هاشم سليمان، 

               ا تنتجهوعلى نحو عام، فإن المؤسسة يجب أن تمتلك المعلومات الكافية عن المنتجات التي 
 : (32، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  خلاللك من وذ

             إد تعمل المؤسسة على وضع معلومات وصف تفصيلي عن المنتج من وجهة نظر ال بون: .أ
عن المزايا المحددة لمنتج المؤسسة، وتحتا  المؤسسة لفهم قدرة منتجاتها على تلبية احتياجات 
 الزبائن، أو المزايا التي تتمتع بها ولا توفرها المنتجات المنافسة، أو المرحلة التي يمر بها المنتج.

ة نتج المؤسسيجب على المؤسسة أن تتأكد من وضع مالمعلومات المتعلقة بدورة حياة المنتج:  .ب
                     يكون من شأنها أن تؤثر على دورة حياتهفي دورة حياته بالإضافة إلى أية عوامل أخرن 

 في المستقبل.
تتضمن أنشطة البحث والتطوير أية عمليات داخلية أو أنشطة مستقبلية  لنشطة البحث والتطوير: .ت

 خاصة بتطوير منتجات جديدة. 
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 معرفة المورد :المطلب الراب 

 تعدد الخياراتفي بيئة تنافسية حيث ت ات الأساسية للمعرفة التسويقية،معرفة المورد من المكونتعتبر 
               سسةالمؤ وعليه كلما كانت  ،يلعب الموردون دورًا حيويًا في تحديد تكاليف الإنتا  وجودة المنتجات

التوريد، جودة المواد أو الخدمات، استراتيجيات التسعير الخاصة مُلمةً تمامًا بمورديها من حيث قدراتهم على 

  .بهم، وشروط الدفع، كانت قادرة على تقليل تأثير قوة التفاوض للموردين

                 البحث عن بدائل متعددة للموردين مما يقلل من الاعتماد للمؤسسة تتيح معرفة المورد حيث 
القدرة التفاوضية التي قد يمارسها الموردون. كما يمكن أن تُسهم في بناء  على مورد واحد وبالتالي يحد من

علاقات شراكة طويلة الأمد مع الموردين وتحقيق شروط توريد أفضل، سواء من حيث الأسعار أو المواعيد 

 .أو حتى الدعم الفني

 بتنفيذمر لق الأيتعالموردين من الأعضاء الأساسيين لفريقهم عندما  إن المؤسسات الناجحة تعتبر
جات وخدمات عالية الجودة للمؤسسة، وتحتا  المؤسسات إلى إدارة متخصصة متطلبات العقد وتقديم منت

              حتويد تإللمعلومات فيما يخص معرفة الموردون ولكل قطعة من المنتجات كجزء من سلسلة الامداد، 
                  قود فترة الوفاء بالع وكدلكات صلة باستراتيجيات وطرائق عمل الموردين ه الإدارة على المعلومات ذهذ

لمعلومات على ا كلها كل مورد من موردي المؤسسة، وكذومدة التزامهم بعقد التوريد والمرونة التي يتمتع ب
تجاه  ف المتخبطالخاصة بتحدير المؤسسة من أوضا   الموردين الدين يكون موقفهم تجاه المؤسسة موق

 .(36، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  التوريد فتحتاط لدلك المؤسسة

ويعد الموردون شركاء وأفراد ترتبط المؤسسة معهم بعقود مهمة في التوريد بالمواد الأولية أو النصف 
 لامداداالمصنعة التي تدخل في الإنتا ، كما يجب أن تكون علاقة المؤسسة بمورديها جيدة لأن أي خلل في 

 سوف يؤثر سلبا على المؤسسة.
هم لبعضهم البعض، ومعرفة المؤسسة عن الموردين وتشمل المعرفة حول الموردين سماتهم ومعرفت

                          اتيجيات التي يتبعها الموردون ، وتهتم معرفة المورد بالاستر المنافسين والمؤسسات المنافسة
                          ا يقع على عاتق المؤسسة، في أن تحاول الحصول يجيات المتبعة عند التوريد وكل هذلك الاستراتوكذ

)درمان سليمان، التسويق المعرفي المبني علو إدارة علاقات  على المعلومات الكافية عن طبيعة الموردين وخصائصهم

 .(461-403، الصفحات 6106ومعرفة ال بون التسويقية، 
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 انشا  المعرفة التسويقية وتقنيات آلياتو  مجالات: المبحث الثالث

 تنافسية يئاتب في المؤسسات نجاح في تسهم التي الحاسمة العوامل أحد التسويقية المعرفة تُعتبر
                      عمقب والمنافسين الزبائن الأسواق، فهم من المؤسسات تمكين في المعرفة هذه أهمية تكمن ،متغيرة
  مجموعة ىعل الاعتماد يجب بفعالية المعرفة هذه ولإنشاء ،ستراتيجيةالا قراراتال اتخاذ في يساعدها مما
 .والآليات والتقنيات المجالات من

 دارةإثلاثة مجالات أساسية في التسويق المتمثلين في  وعليه نحاول خلال هذا المبحث التطرق إلى
دارة المنتجات تطوير دارة الزبائن علاقات وا  ى آلية لإنشاء المعرفة التسويقية، بالاعتماد عل التوريد سلسلة وا 

 آلية الاستخبارات التسويقية باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعيبحوث التسويق و 

 : مجالات انشا  المعرفة التسويقية وتطبيقاتهاالاولالمطلب 

علاقات الزبائن إدارة ، رئيسية هي وإدارة تطوير المنتجات مجالاتتكمن المعرفة التسويقية في ثلاثة 
دارة سلسلة التوريدو  .(Kohlbacher, 2008, p. 622) وا 

 الفرع الأول: إدارة تطوير المنتج

وم المعرفة التسويقية وتطبيقها، فعندما تق لإنشاء ر المنتج إحدن المجالات المهمةتمثل إدارة تطوي
المؤسسة بعملية إدارة تطوير المنتج بشكل فعال، يتم جمع البيانات والمعلومات عبر مختلف مراحل العملية  

 بدءا من فهم احتياجات الزبائن ورغباتهم وصولا إلى عمليات البحث والتطوير واختبار المنتجات.

من خلال هده المراحل يتم فهم أفضل لمتطلبات السوق وتوجهات الزبائن وتحليل الاتجاهات               
تسويق                  له المعرفة لتوجيه استراتيجيات االفرص والتحديات، يمكن استخدام هذفي الصناعة وتحديد 

 المنافسة. أفضل تتفوق بها على المنتجاتلك تطوير منتجات جديدة تلبي احتياجات الزبائن بشكل بما في ذ

                   لك فإن إدارة تطوير المنتج تلعب دورا هاما في تحسين تجربة الزبائنبالإضافة إلى ذ
حيث يتم توفير منتجات بميزات مبتكرة وبجودة عالية تلبي توقعاتهم، بشكل عام تعتبر إدارة تطوير المنتج 

 ة التسويقية وتحقيق النجاح في السوق. مجالا حيويا لإنشاء المعرف
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 تطوير المنتج لولا: مراحل

جراء تعديلات إنتج القائم، إجراء تحسينات أو إضافة خصائص معينة للمويعرف تطوير المنتج بأنه 
دارة علاقات المعرفي المبني علو إ)درمان سليمان، التسويق  تقديم منتج جديد بمواصفات جديدة جوهرية فيه تؤدي إلى

عبارة عن المنتجات التي تعمل على اشبا  حاجات تفوق وأو أنه  و،(444، صفحة 6106ومعرفة ال بون التسويقية، 
                        توقعات الزبون لإسعاده من خلال استغلال المعارف التسويقية وبطرق غير مألوفة لدن الآخرين 

البروار  و ) ويمكن أن يأخذ المنتج الجديد الأشكال الآتية و،نها تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسةالتي من شأ

  :(002، صفحة 6104النقشبند ، 

           هو المنتج المختر  لأول مرة أي لم يكن موجود سابقا  :(Original product)المنتج المبتير -
 المؤسسة؛لدن 

 هو المنتج الذي تم تعديله وفقا لتطورات الجديدة؛ :(Improved Product)المنتج المطور -
 هو ذلك المنتج الذي تم تعديله تماشيا مع رغبات الزبائن؛: (Modified Product)المنتج المعدل -

 .قهو منتج قديم يمكن إدخاله بعلامة جديدة إلى السو  :(New Brand Product)المنتج بعلامة -

ا وتمر عملية تطوير المنتج عبر عدة مراحل حيث تبدأ بمرحلة توليد الأفكار ثم مرحلة غربلة هذ
                  الأفكار لتليها مرحلة التحليل الاقتصادي والفني وصولا لمرحلة الاختبار ولتقديم النهائي للمنتج

 ه المراحل:وفيما يلي توضيح كل مرحلة من هذ

عن أفكار منتجات جديدة    منهجتتم هده المرحلة من خلال البحث المنظم والم الأفيار:مرحلة توليد  .0
من خلال العديد من الأفكار الاستراتيجية، باستخدام مصادر داخلية وخارجية، وتتمثل المصادر الداخلية 

جية خار للمؤسسة في أن تجد أفكار جديدة من خلال البحث والتطوير من قبل عمالها، أما المصادر ال
فتتمثل في حصول المؤسسة على أفكار جديدة من الزبائن أو الموردين أو حتى المنافسين أو من بعض 

)درمان سليمان، التسويق المعرفي المبني  المؤسسات الخاصة بإيجاد الأفكار أو من وسائل الاعلام المختلفة

 ؛(424، صفحة 6106لتسويقية، علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون ا
وهي المرحلة الثانية والمهمة في تطوير المنتج للمؤسسة، ويتم خلالها تقليل عدد  مرحلة غربلة الأفيار: .6

الأفكار بناء على معايير المؤسسة الخاصة، وتستمر الأفكار التي تمر في مرحلة الغربلة خلال تطوير 
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البروار  ) تفصيلية لفكرة المنتج الجديد بمصطلحات معنوية للزبوني تحدد فيه صيغة مفهوم المنتج والذ

 ؛(064-066، الصفحات 6104و النقشبند ، 
ه المرحلة دراسة الجدون الاقتصادية والفنية للأفكار يتم في هذ مرحلة التحليل الاقتصاد  والفني: .4

 ؛(423، صفحة 6106)درمان سليمان، التسويق المعرفي المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون التسويقية،  المتبقية
بيئات  ه المرحلة تقديم المنتج وبرنامج التسويق فييتم في هذ مرحلة الاختبار والتقديم النهائي للمنتج: .2

 . (063، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  سوق واقعية، ومن ثم التقديم النهائي للمنتج

 ثانيا: لهمية مجال إدارة تطوير المنتج في انشا  المعرفة التسويقية وتطبيقها

يلعب مجال إدارة تطوير المنتج دورا مهما في انشاء المعرفة التسويقية وتطبيقها فهو يساعد               
احتياجات الزبائن وتحليل السوق مما يسهم في تطوير منتجات تلبي تلك الاحتياجات بشكل فعال  في فهم 

كما يعطي للمؤسسة فرصة لتعزيز مكانتها في السوق من خلال تقديم منتجات مبتكرة وذات قيمة مضافة  
 النقاط لتطرقيمكن ا مما يعزز من مكانتها التنافسية ويساهم في بناء سمعتها في السوق. وتماشيا مع ما ورد

، 6106)درمان سليمان، التسويق المعرفي المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال بون التسويقية،  التالية التي توضح الأهمية

 :(421صفحة 

 تلبية حاجات الزبائن؛ 
 القدرة على خدمة الزبائن؛ 
 إجراء التحسينات على المنتجات؛ 
  اكتشاف الفرص التسويقية والتي يمكن استغلالها على شكل تقديم منتجات معدلة أو جديدة تنسجم

 مع حاجات الزبون المتجددة والمتغيرات البيئية المحيطة؛
 التواصل المستمر مع المساهمين والموردين والزبائن والمنافسين؛ 
 قاعدة ه الالجديدة لتصبح هذتطوير المنتجات  تراكم الخبرة والمعرفة لدن المؤسسة في مجال           

              أهم قدرات المؤسسة لتطوير منتجات جديدة في المستقبل، وتحسين سمعة وشهرة المؤسسة 
 في السوق.
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 إدارة العلاقات ال بائنلفرع الثاني: ا

مجالا مهما لإنشاء المعرفة التسويقية وتطبيقها، حيث يمكن من خلالها  لزبائنتعتبر إدارة علاقات ا
جمع وتنظيم مجموعة واسعة من البيانات والمعلومات حول الزبائن بالإضافة إلى تفاعلاتهم مع المؤسسة 

ها والسوق بناء معرفة حول زبائنا تمكنهم من فهم احتياجات وتفضيلات الزبائن، مما يسمح للمؤسسة من وكذ
 شكل عام مما يساعد في تحقيق أهدافها التسويقية.ب

 ومراحلها علاقات ال بائنلولا: مفهوم إدارة 
على أنها وفلسفة عمل يجري من خلالها معرفة زبائن المؤسسة وتجهيزهم  إدارة علاقات الزبائن تعرف

بالخدمات المناسبة في الوقت المناسب وصولا إلى تحقيق أهدافهم وبما يؤدي إلى تعزيز الثقة في العلاقة 
ات مالتي تؤدي إلى منفعة مربحة لكلا الطرفينو أو أنها وإدارة كل تفاعلات الزبون من خلال استخدام المعلو 

ند ، )البروار  و النقشب عن الزبون الحالي والمحتمل بفعالية أكبر مع الزبائن في كل مراحل العلاقة معهمو

، 6104الجنابي، ) حسين وليد حسين و  الآتية بمراحل ا وتمر عملية إدارة علاقات الزبائنهذ.(030، صفحة 6104

 :(33-32الصفحات 

حيث يتم تشخيص الزبون المناسب وفقا لمعايير الزبون التي تنسجم             ب ال بون: مرحلة ج  .0
 عهاستعمال الطرق المختلفة مع تشجيب ة، وتعمل بعد دلك في محاولات لجذبهمع تصورات المؤسس
 على التردد عليها؛

يبادر بطرح مجموعة             ، المؤسسة حينما يتردد الزبون إلىمرحلة الإجابة علو تساؤلات ال بون:  .6
ا أن التعثر في الإجابة                       الإجابة عليها في غاية الأهمية اذمن الأسئلة والاستفسارات تعد 

 المؤسسة مما يجعلهم لا يقبلونعلى تساؤلات الزبائن قد يؤدي إلى رسم صورة غير مناسبة عن 
 ا؛رحلة بكونها قصيرة ولكنها مهمة جدعليها ويصابون بخيبة أمل، وتمتاز هده الم

الزبون حين تردده على المؤسسة فرصة للإدارة المؤسسة للتعرف يقدم مرحلة الترحيب بال بون:  .4
             صول ع الحعن كثب بخصوص الرعاية والاهتمام التي يحصل عليها الزبون وتلك التي يتوق

 عليها من العاملين أو القائمين على تقديم المنتج؛
ح يتض إذ تعد من المراحل المهمة في العلاقة بين الزبون والمؤسسة، مرحلة تبادل المعلومات: .2

هو بصدد  يمنتج التي تتعامل به المؤسسة والذالمعلومات الضرورية التي يحتاجها بشأن الللزبون 
المؤسسة ستكون على علم بما يحمله الزبون من رغبات وطموحات وقدرات في الدفع طلبه، كما أن 

 وطبائع وأمانة الزبون؛
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تتم إدارة العلاقة بين الطرفين بشكل آمن مع الاستجابة مرحلة تطور علاقة ال بون بالمؤسسة:  .3
اد قد لا يصل  ةه المرحلة بالمثاليدقيق في الوقت المحدد وقد تتسم هذلرغبات وطلبات الزبون بشكل 

 اليها كافة الزبائن؛
قد تظهر اثناء التعاملات بين الزبون والمؤسسة بعض المشاكل والمعوقات                   إدارة المشيلات:  .2

                  ل ما يتوفر التي تحتا  إلى حلول من جانب المؤسسة، وعلى المؤسسة استثمارها من خلا
  جال واستحضار خزين الخبرات والمهارات لغرض التمسك بالزبونا الملديها  من معرفة في هذ

 وبعكسه سيغادر الزبون إلى منافم آخر؛
ه المرحلة تعتمد بشكل كبير على قدرتها في استعمال المعلومات ذان إدارة هاستعادة ال بون:  .4

والبيانات المتوفرة لديها سواء في قواعد البيانات الخاصة بالزبون او فيما يتعلق بالمعلومات والبيانات 
  والمعرفة التي يوفرها مركز المعرفة في المؤسسة. 

لعاتهم الزبائن وتحليل احتياجاتهم ومعرفة تطهذا وتقوم إدارة علاقات الزبون على مبدأ فهم تصرفات 
من خلال قواعد البيانات التسويقية التي لابد أن تكون ممتلئة بكل أنوا  المعلومات، حتى تتمكن المؤسسة 

                .(33، صفحة 6102)الجبالي،  من التقرب منهم كثيرا والإجابة على تساؤلاتهم وتوصيل ما يرغبون فيه
  حيث تحتوي هذه قواعد على قوائم من الأسماء والعناوين وأرقام الهواتف، أنماط الحياة، بيانات الصفقات

يمكن اختصار . و ابة لجهود الترويج من قبل الزبونفضلا عن نو  المشتريات وتكرار عملية الشراء والاستج
 التسويقية من خلال الشكل التالي: أهم المعلومات المتداولة في قواعد البيانات

 (: معلومات قاعدة البيانات التسويقية3-0شيل )

 
 (026، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ، المصدر: 

ةاعدة البينات 
التسويقية

معلومات 
الزبون 
والدلا ل 
الش صية

معلومات
عن الترويج

معلومات 
ديموغرافية

معلومات 
عن المنتج

معلومات 
عن 

المعاملات
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 في انشا  المعرفة التسويقية وتطبيقها استخدام مجال إدارة علاقات ال بائنثانيا: لهمية 

و توفير ه هاحيث أن الهدف الأساسي منتمثل جوهر المعرفة التسويقية،  الزبائنإن إدارة العلاقة 
عن الزبائن على نحو دائم ومستمر وترجمتها إلى سلوك يخدم أهداف المؤسسة وتساعدها والمعرفة المعلومات 

يجاد الحلول المناسبة لمشاكلهم   المؤسسة  فإنها تحدد معرفة وبالتاليفي تحديد حاجات ورغبات الزبائن وا 
                       (033، صفحة 6104)البروار  و النقشبند ،  بزبائنها الحاليين والمحتملين من خلال سلوكهم الشرائي

          تسويقية لوعليه فقد عد امتلاك المؤسسة لقاعدة بيانات الزبون فرصة متاحة لها في تحقيق المعرفة ا
             عن الزبون باتجاه تحسين وتطوير المنتجات إلى الزبون وأن تكون أكثر إيصاءً وتجاوبا مع رغباته 

                 ا ما يجعل المؤسسة في موضع تنافسي استراتيجي أفضل بالسوق قياسا بغيرها من المنافسينذوه

هو إلا مجال مما سبق تبين لنا أن إدارة علاقات الزبائن ما ، (32، صفحة 6104وليد حسين و الجنابي،  ) حسين
 في المؤسسة كونها تتيح لها: وتطبيقها المعرفة التسويقيةمهم لإنشاء 

 توفير المعلومات عن الزبائن بشكل دائم ومستمر؛ 

 تحديد احتياجات ورغبات الزبائن؛ 

  على نوعية الزبون وتحليل البيانات التي تخصه مما يسهم بفعالية في تغييرتساعد في التعرف 
 استراتيجية المؤسسة نحو الأفضل؛

 القيام بأبحاث السوق من خلال قواعد البيانات الخاصة بالزبائن؛ 

 تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة والزبون؛ 

 وزبائنها. مؤسسةإيجاد وبناء عملية اتصال بين ال 

خلاصة القول إن العديد من المؤسسات طورت وطبقت إدارة العلاقات مع الزبون في محاولة للتعرف 
                 على الزبائن وتطوير علاقاتها معهم، باعتمادها صيغ في التفاعل المشترك بينها وبين الزبائن 

حسين وليد حسين  ) ا لتعزيز سبل المعرفة بين الطرفينمن خلال التبادل المستمر في البيانات والمعلومات وهذ

 .(32، صفحة 6104و الجنابي، 
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 الفرع الثالث: إدارة سلسلة الامداد

في الواقع العملية الأقل وضوحا للتحليل من منظور المعرفة التسويقية   الامدادقد تكون إدارة سلسلة 
ومع ذلك يمكن للموردين أن يكون قادرين على انشاء وتقديم رؤن ومعرفة قيمة حول المنافسين والزبائن 
ويمكنهم لعب دور مهم في عمليات تطوير المنتج والمساعدة في خفض التكاليف وتقديم عروض ذات قيمة 

للزبائن، حيث يجب أن يكون الموردون مستعدين لتطوير آليات للتبادل المستمر للمعلومات                   متفوقة
حول الاحتياجات والمشاكل والمتطلبات الناشئة ومن ثم اتخاد الإجراءات اللازمة لأنه في علاقة تعاونية 

كون الموردون أيضا على استعداد ناجحة، يؤدي حل المشاكل المشتركة إلى إزاحة المفاوضات، يجب أن ي
للمشاركة في عمليات التطوير الخاصة بالزبون حتى قبل تحديد مواصفات المنتج وهذا هو السبب                  

في أن قدرة ربط القنوات لها العديد من الميزات المشتركة مع إمكانية تصوير الزبون، وبالتالي نقل المهارات 
              لة بين تلك المجالات ذات الصلة، وبهذا يتضح أن انشاء المعرفة لا يحدثوالآليات والعمليات بسهو 

 . (Kohlbacher, 2008, p. 622) فقط داخل المؤسسة ولكن أيضا من خلال العلاقات بين المؤسسات

 وميوناتها الامدادلولا: مفهوم إدارة سلسلة 

هي منظومة متكاملة تستند على تدفقات المعلومات والمعاملات في الوقت  الامدادإدارة سلسلة 
، حيث تعرف على أنها والإطار (000، صفحة 6102)سعد غالب،  الحقيقي بين الموردين، الموزعين والمستفيدين

هي عند الزبون ردين وتنتالمختلفة التي تبدأ من المو الذي تستخدمه المؤسسة لتحقيق التكامل بين وظائفها 
لك لتدفق منتج المؤسسة والمعلومات ذات الصلة بكفاءة إدارة المؤسسة لعملياتها الداخلية وتعظيم الأخير وذ

ون المبني علو إدارة علاقات ومعرفة ال ب)درمان سليمان، التسويق المعرفي  قيمة منتجاتها من جهة نظر زبائنها وملاكهاو

، أو أنها والتخطيط والتصميم والرقابة على تدفق المواد والمعلومات خلال سلسلة (432، صفحة 6106التسويقية، 
، 6104د ، النقشبن)البروار  و  الامداد من أجل تحقيق متطلبات الزبون الحالية وفي المستقبل بطريقة كفؤةو

 .(024صفحة 

 في انشا  المعرفة التسويقية وتطبيقها الامدادسلسلة ثانيا: لهمية مجال إدارة 

إدارة سلسلة الامداد تلعب دورا حيويا في عملية انشاء المعرفة التسويقية من عدة زوايا كونها تتيح 
 ما يلي:
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 :ة الامداد في جمع البيانات من مختلف نقاط الاتصال تساعد إدارة سلسل توفير البيانات وتحليلها
ه البيانات توفر رؤن قيمة حول احتياجات الزبائن والتفاعل مع الموردين والشركاء، هذبالزبائن 

 لية؛بون وتوقع احتياجاتهم المستقبوتفضيلاتهم، ومن ثم تحليلها بشكل شامل لفهم سلوك الز 
 :مداد توفير رؤن قيمة حول احتياجات الزبائن مما يساعد يمكن لإدارة سلسلة الا تطوير المنتجات

 ت تلبي تلك الاحتياجات بشكل أفضل؛التسويق في تطوير منتجا
 :أحد أهم مظاهر الاعمال هو تحقيق الاتصال بالزبائن والاستحواذ عليهم، وسلسلة  الاتصال بال بائن

معرفة أ وتنتهي بالزبون، وذلك بلأن السلسلة ببساطة تبد الامداد تساعد المؤسسة على تحقيق دلك،
 ت إليه؛مادا يرغب؟ ومتى يرغب؟ وسرعة توصيل المنتجا

 :المعرفة التي يتم جمعها من إدارة سلسلة الامداد تساعد في تطوير استراتيجيات  تطوير الاستراتيجيات
 تسويقية مبتكرة وموجهة نحو الزبون مما يعزز من فعالية حملات التسويق وزيادة معدلات التحويل.

            وبشكل عام فإن إدارة سلسلة الامداد يعتبر مجالا مهما في إنشاء المعرفة التسويقية حيث يسمح 
لتحسين  ه البياناتط الاتصال في السلسلة واستخدام هذكما رأينا بتحليل البيانات المتاحة من جميع نقا

عمليات التسويق وتحديد احتياجات الزبائن ورغباتهم كما تضمن دلك تطوير استراتيجية تسويقية مبتكرة 
 تستند إلى المعرفة المكتسبة من خلال سلسلة الامداد.

 آليات انشا  المعرفة التسويقية :يالثان المطلب

                   لتسويقيةا المعرفة إنشاء في الحيوية الآليات من التسويق وبحوث التسويقية الاستخبارات تعد
 التسويق حوثبب يامفالق ،المنافسة وتحليل لزبائنوا السوق فهم في كبير بشكل تسمح هاتين الآليتين حيث
             التأثير عواملو هم سلوك عن معلوماتل هار يتوفهذا فضلا عن  ،الزبائن وتفضيلات احتياجات تحديد يتيح
 المنافسين ياتاستراتيج تقييم منالمؤسسة تمكّن  التسويقية الاستخبارات كما أن القيام ،الشراء قرارات في

 السوق، وفيما يلي شرح لكل آلية. في والتحديات الفرص وتحديد

  الاستخبارات التسويقية الفرع الأول:

المؤسسة بجمع  عندما تقومفآلية أساسية لإنشاء المعرفة التسويقية،  تعتبر الاستخبارات التسويقية
وتحليل البيانات والمعلومات المتعلقة بالسوق والزبائن والمنافسين والمنتج، يتم اشاء قاعدة من المعرفة 
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                      السوق والمنافسةجات الزبائن وفهم متطلبات ه المعرفة تشمل فهما أعمق لاحتياالتسويقية، هذ
 ا الفهم يمكن استخدامه لتوجيه استراتيجيات التسويق واتخاد القرارات التسويقية بشكل أكثر فعالية ودقة.هذ

لك يتم استخدام الاستخبارات التسويقية لتحليل البيانات واستخرا  الاتجاهات بالإضافة إلى ذ
تخبارات لك يمكن القول بأن الاسفي توجيه العمليات التسويقية، لذ والمعلومات الهامة التي يمكن أن تساعد

 ة.يعملية انشاء المعرفة التسويق التسويقية تمثل الخطوة الأولى والأساسية في

 مفهوم الاستخبارات التسويقيةلولا: 

               وتلك الإجراءات والموارد المستخدمة  اعلى أنهإلى الاستخبارات التسويقية كتلر  فيليب أشار
                                في البيئة التسويقية التي تحدث من قبل المدراء للحصول على المعلومات اليومية والتطورات

 (Kotler P ،.Marketing Management ،2222 122، صفحة). 

                     متاحة ال منتظمة لتجميع وتحليل المعلومات الاستخبارات التسويقية على أنها وطريقة تعرف
ويقية في )بن يمينة و ملييي ، فعالية نظام المعلومات التس عن المنافسين والتطورات التي تطرأ على البيئة التسويقيةو

 .(623، صفحة 6103المؤسسة، استمرار نشاط 

               عة الداخلية والخارجية واتجاهاتها المتوقونظام يجمع ويحلل بيانات البيئات التسويقية  هيكذلك 
 .(23، صفحة 6104)خالد  و تومي،  لدعم وترشيد القرارات التسويقيةو

                          و أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم عليها الأعمال والتي تدور مهمتها أيضا هي تمثل 
ق عامة تساعد على بناء المعلومات وتحقيفي جمع البيانات وتحليلها والوصول منها إلى مؤشرات اتجاهية 

  .(606-600، الصفحات 6102عيسو،  )حني  و حاج المعرفة في الوقت المناسبو

و مجموعة من الوسائل المادية  يعلى ما تقدم يمكن القول بأن الاستخبارات التسويقية ه بناء
اب بجمع البيانات والمعلومات ومعالجتها لاكتسوالبشرية والمالية التي تستخدم بأساليب قانونية، تسمح 

 المعرفة اللازمة من أجل اتخاذ القرارات التسويقية الملائمةو. 
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 الاستخبارات التسويقية نظام ميوناتثانيا: 

ير ة فرعية تتكامل فيما بينها، تعمل على توفتخبارات التسويقية من أربعة أنظميتكون نظام الاس
 يوضح هذه الأنظمة الفرعية. التاليلازمة لإدارة التسويقية في المؤسسة، والشكل المعلومات ال

 (: ميونات نظام الاستخبارات التسويقية2-0شيل )

 

 

 

 

 (022، صفحة 6103) الطائي و قاشي،  :المصدر

              إن التوجتتتته نحتتتتو الزبتتتتون يمثتتتتل نقطتتتتة الارتكتتتتاز الأساستتتتية لجميتتتتع الأنشتتتتطة التستتتتويقيةفهاااام ال بااااون:  .0
لأنتتتتتته يمثتتتتتتل المصتتتتتتدر الأساستتتتتتي للمعلومتتتتتتات التتتتتتتي تستتتتتتتند عليهتتتتتتا فتتتتتتي تحديتتتتتتد السياستتتتتتات الستتتتتتعرية 

، صااااااافحة 6112) الصاااااااميدعي و رديناااااااة ،  والتوزيعيتتتتتتتة والترويجيتتتتتتتة والتأكتتتتتتتد علتتتتتتتى المواصتتتتتتتفات المطلوبتتتتتتتة

                ، ففتتتتتتتي المؤسستتتتتتتات الحديثتتتتتتتة يكتتتتتتتون واعتتتتتتترف زبونتتتتتتتكو أهتتتتتتتم مصتتتتتتتادر العوائتتتتتتتد لتتتتتتتدن المؤسستتتتتتتة(26
                   يعتمتتتتتتتتتتد فتتتتتتتتتتي التنتتتتتتتتتتافم بتتتتتتتتتتين المؤسستتتتتتتتتتات علتتتتتتتتتتى أستتتتتتتتتتام متتتتتتتتتتن يستتتتتتتتتتتطيع لتتتتتتتتتتذا أصتتتتتتتتتتبح التفتتتتتتتتتتوق 

                  . (023، صاااااااااافحة 6103)قاشااااااااااي و الطااااااااااائي،  بشتتتتتتتتتتكل أفضتتتتتتتتتتل الزبتتتتتتتتتتائن أن يلبتتتتتتتتتتي حاجتتتتتتتتتتات ورغبتتتتتتتتتتات
هتتتتتتتذا التوجتتتتتتته قتتتتتتتاد معظتتتتتتتم المؤسستتتتتتتات إن لتتتتتتتم نقتتتتتتتل كلهتتتتتتتا إلتتتتتتتى دراستتتتتتتة حاجتتتتتتتات ورغبتتتتتتتات الزبتتتتتتتون 

ن ختتتتلال جمتتتتع أكبتتتتر عتتتتدد ممكتتتتن متتتتن البيانتتتتات والمعلومتتتتات المتعتتتتددة والعمتتتتل علتتتتى تلبيتهتتتتا، هتتتتذا متتتت

 وفيما يلي أمثلة على مؤسسات قامت باستخدام سياسة فهم الزبون. .الزبائنعن 

 

 

 

 است بارات المنافسين

 است بارات المنتج

 ف م السو 

 ف م الزبون
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 سياسة فهم ال بون لتطوير لدائها: لمثلة لمؤسسات استخدمت (4-0)جدول 

 قصتها مع فهم الزبون  منتجاتها المؤسسة
 ايستمان

Eastman  
الكيميائية والألياف لمواد ا

واللدائن، التي تستخدم في 
وتعليب  أعمال الطلاء

المنتجات الغدائية 
والألعاب والنظرات ومواد 

التجميل والمكونات 
 الاكترونية..الخ

في إحدن الخطوات الأولى للنهج الجديد الذي اتبعته مؤسسة ايستمان 
رعت ، فقد شصغاء إلى الزبائنالإ تكانلتحسين أداءها  للكيميائيات

بدراسة حاجات ورغبات زبائنها وذلك بإجراء استطلاعات خاصة، كذلك 
دعت الزبائن إلى زيارة المصانع للمرة الأولى، هذه الحملة أطلق عليها 

 اسم والزبائن ونحنو. 
إيستمان بإصغائها إلى الزبائن عرفت طرقا محددة لتحسن  مؤسسةإن 

ن ازداد رضا الزبائن، وتحس منتجاتها وخدماتها ومع النهوض بالإنتا 
أداء المؤسسة المالي. ولم تقتصر التحسينات على نوعية المنتجات 
فقط فعندما طلب الزبائن من المؤسسة أن تتبنى طرقا جديدة في القيام 

ويل، ) وست بأعمالها استجابة المؤسسة بخدمات جديدة ومبتكرة أيضا
 .(62-64 ، الصفحات6116

 Dellمؤسسة 
 

صناعة الأدوات 
 الالكترونية، الحواسيب

حيث أنها وضعت في الخدمة موقع إلكتروني خاص لاقتراح الزبائن 
لأفكارهم، التصويت على بعض المنتجات، الموافقة أو عدم الموافقة 
على أفكار مقترحة، وكذلك إمكانية رؤية المنتجات النهائية لتقيمها قبل 

هذا الموقع هو: (26، صفحة 6102-6103)نطور، تسويقها 
 http://www.ideastorm.com/ 

مؤسسة 
MAVIC 

وضعت هذه المؤسسة موقع إلكتروني لاقتراح الأفكار، كما يمكن  
للزبائن من تحديد التصاميم، واختيار القطع التقنية المناسبة 

، هذا (26، صفحة 6102-6103)نطور،  لاستخدامهم لدرجاتهم
 WWW.MAVICLAB.COM الموقع هو: 

(، أين يمكن Blue Labوضعت تحت التصرف أرضية سميت ) مؤسسة طيران KLMمؤسسة 
للزبائن من التعبير عن أمانيهم وأفكارهم التي تمكن من تحسين ظروف 

 .(26، صفحة 6102-6103)نطور،  السفر
مؤسسة 

Ferrari 
قامت المؤسسة بفتح مسابقة عالمية لأحسن تصميم لسارة  2225في  صناعة السيارات

 .(26، صفحة 6102-6103)نطور،  المستقل

 .ةدر الم يور االمصاعتمادا علو  المصدر: من إعداد الطالبة

              من المكونات المهمة لنظام الاستخبارات التسويقية وفهم السوقو مكون يعتبر: فهم السوق .6
في الأسواق الحالية ومساعدة المؤسسة على إدراك الحاصلة التعرف على التغيرات  فييساهم كونه 

http://www.ideastorm.com/
http://www.maviclab.com/
http://www.maviclab.com/
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 راتيجيةالاستتحديد التي تمكنها من  ،وطبيعتها العوامل المتمثلة بالحصة السوقية وحجم الأسواق
)رو ، محمد عبد الرحمان، و ع ام عبد الله ،  رتقاء بالأداء الحالي للمؤسسةللا تتبعها التي يجب المناسبة

هذا ويعرف فهم السوق بأنه والطريق لجمع وتحليل المعلومات ذات العلاقة  ،(023، صفحة 6102
 السوقو ياتاستراتيجبأسواق المؤسسة من أجل اتخاذ القرارات اللازمة وتحديد الفرص التسويقية وبناء 

 . (021، صفحة 6106) لقمان لحمد، 
                يعتمد بشكل أساسي  في الصناعة لمؤسساتاإن نمو وتطور واستمرار : استخبارات المنتج .4

            ومن أجل ، (022، صفحة 6114)العلاق و العبدلي،  على قدرتها في تقديم منتجات جديدة ومتطورة
                وتحقيق المعرفة التامة  اللازمة عن المنتجهذا تعمل المؤسسات جاهدة على توفير المعلومات 

تؤدي استخبارات المنتج دورا أساسيا في صنع قرارات مزيج  .وذلك عن طريق استخبارات المنتج عنه
 المؤسسة لتقادم المنتجات الحاضرةعن احتمال مواجهة المنتج من خلال تقديم معلومات استخبارية 

            أو عن طبيعة المنافسة وبخاصة غير السعرية والتطورات التقنية والابتكارات الحديثة وغيرها 
  .(023، صفحة 6103)قاشي و الطائي،  من المعلومات التي تتعلق بمزيج المنتج

لى تحليل والعمل ع بنشاطات المنافسين،تتمثل في جمع المعلومات المتعلقة  :استخبارات المنافسين .2
التعرف على الخطوات المستقبلية لهم وما هي استراتيجياتهم للمنتجات الحالية سلوكهم من أجل 

                والمرتقبين ف الحاليينعوالمستقبلية، وتساعد الاستخبارات التسويقية على معرفة نقاط القوة والض
رو ، ) ت الإدارية التي تعمل على تحسين الوضع التنافسي للمؤسسةالقراراوالتي تساعد على اتخاذ 

                 يتم الاستخبار عن المنافسين .  هذا و (023، صفحة 6102محمد عبد الرحمان، و ع ام عبد الله ، 
 :(32، صفحة 6102)لني  لحمد ،  من خلال ما يلي

  التي يفصح عنها المنافم؛التقارير السنوية 
 المعارض التجارية التي يقيمونها؛ 
 علام؛لإالمعلومات المنشورة عنهم في مختلف وسائل ا 
 الإعلانات؛ 
 موقعهم على شبكة الأنترنت؛ 
 الأشخاص المتعاملين مع المؤسسة. 
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نتجاتهم شراء مب مثلا كأن تقومكما يمكن للمؤسسات استخدام طرق أخرن للاستخبار عن المنافسين 
         نتا  التي خلفتها مصانع المنافسون، وفي الجدول بجمع نفايات الإ أن تقوم والقيام بتحليلها، أيضا

خبارات ي عملية استف مؤسسات عالمية عن بعض الطرق التي استخدمتها أمثلةرض عليكم عستالتالي ن
  المنافسين

 العالميةمؤسسات طرق استخبارات المناف  التي اتبعتها بعض ال(: لمثلة ل2-0جدول )

 قصتها م  استخبارات المنافسين منتجاتها المؤسسة
حفارات، جرارات،  JCBمؤسسة 

مركبات عسكرية، هواتف 
 ذكية.

بتفكيك منتجات منافسيها وتحليلها  JCBقامت مؤسسة    
بدقة، كما قامت بإجراء دراسات على عملياتهم الإنتاجية 
وعلى أنوا  المحطات والآليات المستخدمة وقدراتها 
وعناصرها الأساسية ونفقات عملها ومراقبة جودتها وأسلوب 
تجاربها وقاعدة مواردها. كما قامت بإعداد قائمة تحتوي على 

الإجراء ل منافسيها. وبفضل هذا كل نشاطات وأعما
استطاعت تحديد المجلات التي يقومون بتغيير قواعدها وما 
هي جوانبها القوية والضعيفة وكيف يتم استخدام هذه 

 المعطيات والاستفادة  منها.
 قامت مؤسسة آفون بتعيين مخبرين خاصين    مستحضرات التجميل مؤسسة آفون

يقومون من خلالهما بدراسة وفحص النفايات التي يرميها  
المنافسون، وهذا من أجل معرفة ما إذا كان لديهم منتج جديد 

 لطرح أو تحليل ......

طريقة لجمع الاستخبار عن  BIGمؤسسة استخدمت      شفرات الحلاقة BiG مؤسسة
المنافسين وهي الحصول على المعلومات من الأشخاص 

تها لك هو قصمع المنافسين، وخير دليل على ذ نالمتعاملي
مع مؤسسة وجيليتو، فقد قامت هذه الأخير في أحد الأيام 
بإخبار شريكها عن التاريخ المفترض لطرح منتج جديد، بعد 

ونقل   BIGذلك سار  الوسيط فورا إلى الاتصال بمؤسسة 

أن تباشر  BIGلها تلك المعلومة. وبفضل هذا استطاعت  
وجيليتو  هجها الجديد في الوقت ذاته الذي طرحت فيببيع نموذ

 منتجها الجديد.
 .(403-402، الصفحات 6116)يوتلر، سوندر  ، لرمسترونغ ، و بونغ،  علو بنا من إعداد الطالبة  :المصدر
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ومما تجدر الاشارة إليه فإن المكونات الأربعة لنظام الاستخبارات التسويقية يمكن أن تعمل بشكل 
الإدارة بالمعلومات لتسهيل عملية اتخاذ القرارات  لتغذيةمكونة شبكة من الاستخبارات متكامل ومترابط 

 وتحقيق الأداء بشكل أفضل ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي:

 (: النظرة المتياملة لميونات نظام الاستخبارات التسويقية.4-0شيل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (031، صفحة 6103) الطائي و قاشي، المصدر: 

 لايتساب المعرفة التسويقيةالفرع الثاني: لهمية استخدام الاستخبارات التسويقية 

  بالغ الأهمية أمرلاكتساب المعرفة التسويقية هو في المؤسسة إن استخدام الاستخبارات التسويقية  
                   حيث تساعد على فهم أفضل لاحتياجات الزبائن وتفضيلاتهم كما يساعد في تقديم منتجات 

 المؤسسات من رصد وتحليل الاتجاهات السوقية والمنافسينتلك الاحتياجات بشكل أفضل كما تمكن  تلبي
                         نستطيع القول بأن الاستخبارات التسويقية ما تقدم خلال من ، مما يساعد في عملية اتخاد القرارات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاتصالات وات اذ القرارات

 المستفيد

 

  إدارة التسوي 

 

 الإدارة العليا 

 

 

  البحث

 والتطوير

 

  الإدارات

 الأ ر 

 البي ة التسويقية

 

  القو  البي ية

 العاملة. 

 

 التنافس 

 

 

   السو

 المست دف

 

 الزبون 

 تطور المعومات الاست بارية

 

است بارات 

 المنتج

 

 ف م الزبون

 

 ف م السو 

است بارات 

 المنافسين
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عرفة لمانشاء ا ما هو إلا نظام بالغ الأهمية، باعتباره أحد الأنظمة الفاعلة التي تعتمدها المؤسسة في
 ق النقاط التالية:التسويقية كونه يحق

  تزويد المؤسسات بكم هائل من المعلومات التي تساعدها في البقاء في وجه المنافسة، عن طريق
يجاد الأفكار التي تؤدي إلى إشبا  رغبات الزبائن وحاجاتهم المتجددة مما يمكنها من تطوير  جمع وا 

 ؛(033، صفحة 6102)رو ، محمد عبد الرحمان، و ع ام عبد الله ،  منتجاتها
 صفحة 6103)قاشي و الطائي،  هو أحد المصادر الأساسية لتحقيق الابتكار والإبدا  في المؤسسة ،

 ؛  (022
 ية واتخا  )قاشي، نظام الاستخبارات التسويق يساعد الإدارة التسويقية في الرقابة المستمرة والمنتظمة للسوق

 ؛(062، صفحة 6104القرارات التسويقية بالمؤسسة، 
 بد )رو ، محمد ع هو نظام يساعد على توفير المعرفة والفهم حول المتغيرات المحيطة بالمؤسسة

 ؛(022، صفحة 6102الله ،  الرحمان، و ع ام عبد
  يتيح هذا النظام فرصة المساعدة على تحقيق المعرفة عن الزبون بما يحتويه عن معلومات دقيقة

 ؛(26، صفحة 6102) عبد الوهاب،  وكافية تساعد في صياغة القرار التسويقي المتخذ
  لكالمنافسين واحتياجات الزبائن بالإضافة إلى المشايقوم بتوفير معلومات عن حركات                      

 التي قد تصاحب عملية التوزيع؛
 (611، صفحة 6104)صيوشي،  يساهم في معرفة نقاط القوة والضعف للمؤسسات المنافسة. 

                   ة في المؤسس الاستخبارات التسويقية دور أساسيمن خلال هذه النقاط يمكن القول أن لنظام 
                  حيث أنه يتيح للمؤسسة الحصول على معلومات تسويقية خارجية مهمة وفي الوقت المناسب، التي تستخدم 

اكتساب بفي التخطيط والتحليل والإبدا  بالإضافة إلى صياغة القرارات، أي أنه نظام يسمح للمؤسسة 
                على أساليب جديدة تساهمإدارة التسويق البحث لى وجب عمن أجل هذا فا. اللازمة المعرفة التسويقية

 فيما يلي بعض الأساليب المستخدمة:و في تفعيله، 

  البيع من أبرز المصادر لجمع المعلومات التسويقية : يعد رجال تحسين نشاط استخبارات رجال البي
ق ومنتجات المنافسين وكذا المعرفة التامة يكونون على إطلا  لما يجري من تطورات في الأسوالأنهم 

بأحوال الزبائن الحاليين والمرتقبين وخططهم المستقبلية، بالإضافة إلى حضورهم المؤتمرات والندوات 
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ومن أجل هذا لابد على المؤسسة أن تحسن . (55ة ، صفح2213)محمود بشير المغربي،  والدورات التدريبية
 وذلك من خلال قيامها بجملة من العمليات من بينها ما يلي:من نشاط رجال البيع 

  إن الاختيار السليم لرجال البيع لا يعتبر كافيا لقيام رجال البيع بالوظيفة تدريب رجال البي :
 رتقبينأجل مساعدة رجال البيع في تحديد الزبائن المالبيعية بصورة فعالة بل لابد من تدريبهم من 

 رات الحاصلة في السوق؛، وتحديد مختلف التغي(23، صفحة 6113) العفيفي، 
  :هو يمثل أحد الأساليب الدعم حيث يمكن لرجال البيع دعم رجال البي  من خلال المستندات

إليها وقت الحاجة عند إعداد قوائم الزبائن، كما تسمح بتسجيل استخدامها وحفظها للرجو  
 ؛(36، صفحة 6104)محمود عبد الفتاح،  وتخزين المعلومات عن الزبائن الحاليين والمرتقبين

 وضع نظام لتحفيز رجال البيع يمكنهم من إعداد تقارير أفضل تتعلق بالتطورات الحديثة                   
 ؛(55، صفحة 2213)محمود بشير المغربي،  في المناطق البيعية

  توجد مؤسسات متخصصة في جمع المعلومات : خصصةتسويقية مت مؤسساتشرا  المعلومات من
عن المؤسسات في مختلف القطاعات، ومن أهم ما توفره هذه المؤسسات نجد الحصص السوقية وأرقام 

ام هذه الوسيلة من أجل الحصول دستخاالأعمال وأسعار المواد الأولية، ولذلك يتوجب على المؤسسة 
)قاشي و الطائي، التسويق ونظام المعلومات التسويقية في  ياللازمة في النشاط التسويقعلى مختلف المعلومات 

 ؛(024، صفحة 6103المؤسسة، 
  والمعلوماتإن عملية جمع البيانات  :لجم  وتحليل المعلومات الاستخبارية قسم متخصص إنشا   

بعملية قوم أن ت منافسيها، بل عليها تتفوق علىإن أرادة أن  عن أحوال السوق لوحدها لا تكفي للمؤسسة
أخرن وفي الوقت المناسب وهي المعالجة، وهذا الأمر يستلزم إقامة أقسام خاصة لجمع المعطيات 

                        ة ر يفها حسب الضرو نبحيث يسمح لهم هذا بتصفية المعلومات وتص ،الاستخبارية وتحليلها
 (406، صفحة 6116)يوتلر، سوندر  ، لرمسترونغ ، و بونغ،  عليها للاطلا تسويق ومن ثم إرسالها لمديري ال

 ارات المناسبة وفي الوقت المناسب؛واتخاذ القر 
 كإنشاء مواقع الكترونية خاصة للاستما  إلى شكاوي الزبائن التي تساهملخرى لساليب استخدام :               

في شكل كبير في تحديد رغباتهم المتجددة وحاجاتهم المتعددة، أيضا حضور المعارض التجارية قراءة 
، 6103)قاشي و الطائي، التسويق ونظام المعلومات التسويقية في المؤسسة،  وتحليل التقارير المنشورة عن المنافسين

 .(022صفحة 



 ةلاساسيالفصل الأول                                     الإطار النظري للمعرفة التسويقية: المفاهيم والابعاد ا
 

 
41 

 المعرفة التسويقية يآلية لإنشا  بحوث التسويق :الفرع الثاني

              حاثعندما تجري المؤسسة أبفتعتبر بحوث التسويق آلية أساسية لإنشاء المعرفة التسويقية،  
عناية لفهم السوق ب والمعلومات حول الزبائن والسوق والمنافسين وتحليلهافي مجال التسويق يتم جمع البيانات 

              ؤديمما يه المعلومات والبيانات التي يتم جمعها وتحليلها خلال بحوث التسويق بشكل أفضل، هذ
ات التي تساعد المؤسس إلى امتلاك حزمة كاملة من المعرفة عن الزبون والمنافسين والموردين والمنتجات
 لتسويقية.عرفة افي توجيه استراتيجيات التسويق واتخاد القرارات التسويقية مما يساهم في بناء الم

 : مفهوم نظام بحوث التسويقلولا

 لقد تعددت التعاريف والمفاهيم المتعلقة بحوث التسويق ويمكن أن نورد منها: 

جمع وتحليل واستغلال للبيانات والمعلومات المتعلقة بحالة تسويقية إعداد  عملية و عرفت على أنها 
 .و(Kotler & Dubois, 1994, p. 126 ) معينة

. بالمسوّق من خلال المعلومات الزبونالوظيفة التي تربط و على أنهاأبحاث التسويق كما عرفت 
م الإجراءات توليد، تحسين، وتقيي ،تُستخدم هذه المعلومات لتحديد وتعريف الفرص والمشكلات التسويقية

المعلومات  تُحدد أبحاث التسويق حيث التسويق كعمليةوتحسين فهم  ،مراقبة الأداء التسويقي ،التسويقية
                 المطلوبة لمعالجة هذه القضايا، تُصمم طريقة جمع المعلومات، تُدير وتنُفذ عملية جمع البيانات

 و.(Kotler & Keller, 2016, p. 121 ) تُحلل النتائج، وتبُلغ النتائج وتداعياتها

                   كافة البيانات والحقائق عن المشاكل التسويقية والوصولوجمع وتحليل كما تعرف على أنها 
 و(12، صفحة 6104)محمود بشير المغربي،  إلى الحقائق المتعلقة بها

المعلومات التسويقية اللازمة لإعداد  وعملية منظمة لجمع وتصيف وتحليلأيضا هي عبارة عن  
، صفحة 6102)الشميمر ، هيجان، و غنام،  وتقارير موسعة عما يحدث في السوق لمساعدة المدير على اتخاذ قراره

462). 

 نتجاتومأو أنها والطريقة العلمية في تجميع وتسجيل وتحليل الإحصاءات عن المشاكل بتسويق ال 

 .(606، صفحة 6102)حني  و حاج عيسو، 



 ةلاساسيالفصل الأول                                     الإطار النظري للمعرفة التسويقية: المفاهيم والابعاد ا
 

 
42 

على ما تقدم يمكن القول أن بحوث التسويق هوو نظام يعمل على جمع البيانات والمعلومات  بناءً  
           لائمةم وفق أسم علمية ة هذه المعلوماتومعالج هذه البيانات تحليلثم حول مشكلة تسويقية معينة 

 جديدةو.لتعطي معرفة تسويقية 

فيمكن أن تمم الجانب هذا وتجدر الإشارة إلى أن بحوث التسويق هو نظام متعدد المجالات  
 المتعلق بتحديد المشاكل التسويقية، أو الجانب المتعلق بحل المشكل التسويقي.

شاكل التسويقية هتمام بتحديد المتتمثل بحوث التسويق الموجهة نحو تحديد المشاكل التسويقية في بالا 
المختلفة التي تواجهها المؤسسة حاليا أو مستقبلا، ومن صورها بحوث الأسواق، بحوث التنبؤ بالمبيعات 

 وتحليلها، بحوث موجهة للزبائن.

أما البحوث الموجهة لحل المشاكل التسويقية فتتمثل في البحوث الهادفة إلى مساعدة مديري التسويق  
لمشاكل المرتبطة بالأنشطة التي تقوم بها المؤسسة ومن صورها بحوث المنتج، بحوث الترويج على حل ا

. (033-032، الصفحات 6103)قاشي و الطائي، التسويق ونظام المعلومات التسويقية في المؤسسة،  وبحوث التسعير
 التسويقوالشكل التالي يوضح مجلات بحوث 

 (: مجلات بحوث التسويق2-0شيل )

 
  (032، صفحة 6103) الطائي و قاشي، علو  بنا    المصدر: من إعداد الطالبة

بحوث التسوي 

بحوث موج ة لتحديد حل المشاكل التسويقية

عالتوزيبحوث

بحوث 
التسعير

بحوث 
الترويج

بحوث المنتج

بحوث موج ة لتحديد المشاكل التسويقية

بحوث 
الأسوا 

بحوث اتجاه 
الزبا ن

بحوث الحصة 
السوةية

بحوث التنبؤ 
بالمبيعات
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 المعرفة التسويقية لإنشا  بحوث التسويقاستخدام : لهمية ثانيا

المعرفة التسويقية أمر بالغ الأهمية فهي توفر رؤن قيمة حول  ان استخدام بحوث التسويق لإنشاء 
                 من خلال المعلومات الدقيقة والضرورية التي توفرهاسلوك الزبون واتجاهات السوق وتفاعل المنافسين 

عتمد ساهم في ترشيد القرارات التي تيالتسويقية، إضافة إلى كونه  ا يمكن أن يساعد في حل المشاكلوهذ
وفيما يلي أهم النقاط التي توضح أهمية استخدام بحوث التسويق في عملية اكتساب عليها الإدارة التسويقية، 

 :المعرفة التسويقية

 أبحتتتتتتتاث الستتتتتتتوق تصتتتتتتتف وتصتتتتتتتور وتكشتتتتتتتف للمؤسستتتتتتتةمعرفاااااااة الو ااااااا  الحاااااااالي للساااااااوق :              
تستتتتتخدم منتجاتهتتتتا  فتتتتي الستتتتوق فهتتتتي توضتتتتح عتتتتدد منافستتتتيها والفئتتتتة العمريتتتتة التتتتتي   متتتتا يحتتتتدث

 متتتتن مبيعتتتتات الستتتتوق الإجماليتتتتة وغيرهتتتتا متتتتن المعلومتتتتات التستتتتويقية المهمتتتتة ونصتتتتيب منتجاتهتتتتا

 ؛(66، صفحة 6113) يافي، 
 ويتتتتد متتتتديري ز التستتتتويق بت: يقتتتتوم نظتتتتام بحتتتتوث ساااااعد فااااي تحديااااد حاجااااات ورغبااااات ال بااااونت

بكتتتتتم هائتتتتتل متتتتتن المعلومتتتتتات المتعلقتتتتتة بالزبتتتتتائن التتتتتتي تستتتتتاعدهم فتتتتتي تحقيتتتتتق رغبتتتتتاتهم  التستتتتتويق
ى وحاجتتتتتتتاتهم المتغيتتتتتتترة باستتتتتتتتمرار، فهتتتتتتتو يقتتتتتتتوم باستكشتتتتتتتاف ستتتتتتتلوكهم ودراستتتتتتتته للاطتتتتتتتلا  علتتتتتتت

)رحاااااو  و باااان جيمااااة ،  مختلتتتتف الجوانتتتتب المعقتتتتدة التتتتتي تتتتتؤثر علتتتتى تصتتتترفاتهم وقتتتتراراتهم الشتتتترائية

 ؛(46، صفحة 6102
  التنبتتتتؤ التتتتدقيق بنشتتتتاط البيتتتتع والشتتتتراء التتتتذي يتتتتؤدي إلتتتتى تخفتتتتيض أثتتتتر مختتتتاطر الستتتتوق إلتتتتى أدنتتتتى

 ؛(440، صفحة 6102) فؤاد عبا ،  حد ممكن
  تستتتتتتتتتاعد فتتتتتتتتتي تحديتتتتتتتتتد أهتتتتتتتتتم المنتجتتتتتتتتتات التتتتتتتتتتي تتماشتتتتتتتتتى متتتتتتتتتع أذواق الزبتتتتتتتتتائن وكتتتتتتتتتذا الأستتتتتتتتتعار              

 ؛(26، صفحة 6102)رحاو  و بن جيمة ،  التي يمكن دفعها من قبلهم
 وهتتتتتذا عتتتتتن طريتتتتتق تستتتتتليط الضتتتتتوء علتتتتتى كافتتتتتة البتتتتتدائل  عملياااااة اتخاااااا  القااااارارات: حسااااان مااااانت

                التستتتتتتتويقية المتاحتتتتتتتة وعتتتتتتترض المتغيتتتتتتترات الخاصتتتتتتتة بتتتتتتتالقرارات بطريقتتتتتتتة تمكتتتتتتتن رجتتتتتتتل التستتتتتتتويق
 .(440، صفحة 6102) فؤاد عبا ،  من اختيار البدائل

 :(03، صفحة 6104)رفعت خليل،  التسويق على النحو التاليبصورة عامة يمكن أيضا تصنيف أهمية بحوث  
 تقييم المنافسة السائدة في السوق ونوعيتها وقوتها؛ 
 تقدير قوة البيع في مختلف مناطق البيع؛ 
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 تحديد طرق التوزيع، بما يتناسب وطبيعة السلعة؛ 
  ،ومعرفة حجم المبيعات؛بيان ومعرفة حصة المؤسسة في السوق 
 معرفة درجة قبول الزبون للمنتج المطروح؛ 
 معرفة سبب قبول المنتج عند الزبون؛ 
 سويقية والمشكلات التي تعترض ذلك.تحديد الفرص الت 

 في عملية انشا  المعرفة التسويقية : معايير  يادة فعالية بحوث التسويقثالثا
ئي، التسويق )قاشي و الطا مهمة هي رئيسية معايير عدة على التركيز يمكن التسويق، بحوث فاعلية لزيادة

 :(033، صفحة 6103ونظام المعلومات التسويقية في المؤسسة، 
 حيتتتتتث يجتتتتتب أن يتتتتتتم إجتتتتتراء بحتتتتتوث تياجاااااات معيناااااة: يجاااااب لن تياااااون البحاااااوث متصااااالة باح

 التستتتتتتتتويق لتعبتتتتتتتتر عتتتتتتتتن حاجتتتتتتتتة الإدارة ومتختتتتتتتتذي القتتتتتتتترارات للمعلومتتتتتتتتات التتتتتتتتتي ينطتتتتتتتتوي عليهتتتتتتتتا 
 ؛أو موقف تسويقي معين وتكون ذات صلة بمشكلة

  :ذلتتتتك لكتتتتون القتتتترارات التستتتتويقية تتتتترتبط بجتتتتدول زمنتتتتي التوقياااات المناسااااب للبحااااث التسااااويقي
             توقيتتتتتتتت محتتتتتتتدد وبالتتتتتتتتالي فتتتتتتتإن المعلومتتتتتتتات يجتتتتتتتب أن تتتتتتتتتوافر فتتتتتتتي الوقتتتتتتتت التتتتتتتذي يتتتتتتتتلاءم متتتتتتتع 

 هذه القرارات؛
  :يتتتتحكم فيهتتتا عتتتاملان همتتتا قيمتتتة المعلومتتتات التتتتي يحتتتتوي عليهتتتا البحتتتث حتتتدود يفاااا ة البحاااث

  أو مشتتتتتتكلة القتتتتتترار دن ملائمتتتتتتة نتتتتتتتائج البحتتتتتتث لموضتتتتتتو التكلفتتتتتتة المناستتتتتتبة، والثتتتتتتاني يتعلتتتتتتق بمتتتتتت
 الواجب اتخاذه؛

  :وتتأثر بدقة اختيار المجتمع والعينة وأساليب جمع البيانات وعدم التحيز؛دقة البحث 
  :يجب أن تكون ميزانية كافية للإنفاق على مراحل البحث المختلفة؛مي انية البحث 
  الباحتتتتتتتتتتتث بالموضتتتتتتتتتتتوعية والحياديتتتتتتتتتتتةيجتتتتتتتتتتتب أن يتميتتتتتتتتتتتز دور الاساااااااااااتمرارية: المو اااااااااااوعية و                   

ت اللازمتتتتة يجتتتتب أن تكتتتتون هنتتتتاك استتتتتمرارية فتتتتي إجتتتتراء بحتتتتوث التستتتتويق لتتتتتوفير المعلومتتتتاكمتتتتا 
 لحل المشاكل التسويقية؛

  :أي عتتتتتتدم قيتتتتتتام  التستتتتتتويقي الفاعتتتتتتل؛وتعتتتتتتد متتتتتتن الستتتتتتمات الهامتتتتتتة للبحتتتتتتث الثقااااااة والمصااااااداقية
                 متتتتتتتتتتن الميتتتتتتتتتتدان لأي طتتتتتتتتتترف غيتتتتتتتتتتر الجهتتتتتتتتتتة الشتتتتتتتتتتخص بإعطتتتتتتتتتتاء أي بيانتتتتتتتتتتات قتتتتتتتتتتام بجمعهتتتتتتتتتتا 

، كمتتتتا يجتتتتب الحتتتترص علتتتتى عتتتتدم استتتتتغلال هتتتتذه البيانتتتتات بتجميتتتتع البيانتتتتات لصتتتتالحها التتتتتي قتتتتام
   .لمصلحته الشخصية
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 المعرفة التسويقية نشا لإ  الاصطناعيال يا  تقنيات المطلب الثالث: 

ء المعرفتتتتتتتة جوهريًتتتتتتتا فتتتتتتتي إنشتتتتتتتا يعتتتتتتد التتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتطناعي متتتتتتتن التقنيتتتتتتتات التتتتتتتتي أحتتتتتتدثت تحتتتتتتتولًا 
                  التتتتتتتتتي تستتتتتتتتاهم فتتتتتتتتي بنتتتتتتتتاء هتتتتتتتتذه المعرفتتتتتتتتة الثلاثتتتتتتتتةفقتتتتتتتتد أثتتتتتتتتر بشتتتتتتتتكل كبيتتتتتتتتر فتتتتتتتتي مجتتتتتتتتالات ، ةالتستتتتتتتتويقي

واتجاهتتتتتتات الستتتتتتوق.  الزبتتتتتتائنإدارة تطتتتتتتوير المنتجتتتتتتات متتتتتتن ختتتتتتلال تقتتتتتتديم رؤن دقيقتتتتتتة حتتتتتتول تفضتتتتتتيلات 
عتتتتل المستتتتتمر وتحليتتتتل البيانتتتتات لتتتتتوفير كمتتتتا أستتتتهم فتتتتي تحستتتتين إدارة علاقتتتتات الزبتتتتائن عبتتتتر تعزيتتتتز التفا

                   تجتتتتتتتتتتتتارب مخصصتتتتتتتتتتتتتة. بالإضتتتتتتتتتتتتافة إلتتتتتتتتتتتتتى ذلتتتتتتتتتتتتك، لعتتتتتتتتتتتتتب دورًا بتتتتتتتتتتتتارزًا فتتتتتتتتتتتتتي إدارة سلاستتتتتتتتتتتتل الإمتتتتتتتتتتتتتداد

 .من خلال تحسين التنبؤ بالطلب وكفاءة العمليات اللوجستية
                    قيةالتسويفي هذا السياق، يعزز الذكاء الاصطناعي الآليات التي تساهم في إنشاء المعرفة 

قنيات بتحليل الأسواق بشكل أعمق وأكثر دقة باستخدام ت للمؤسساتمثل الاستخبارات التسويقية التي تسمح 
كما يعزز بحوث التسويق من خلال توفير أدوات متقدمة لتقييم سلوك  ،مثل التعلم الآلي وتحليل البيانات

هذه الآليات لا تقتصر فقط على جمع البيانات، بل تشمل تحليلها وفهم احتياجاتهم واتجاهاتهم.  الزبائن

 .واستخلاص رؤن استراتيجية تدعم اتخاذ القرارات التسويقية بشكل فوري وفعّال
 المستخدمة في التسويقال يا  الاصطناعي  تقنيات الفرع الأول:

علتتتتتتتى أداء  يُعتتتتتتترف التتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتطناعي بأنتتتتتتته ونظريتتتتتتتة وتطتتتتتتتوير الأنظمتتتتتتتة الحاستتتتتتتوبية القتتتتتتتادرة
المهتتتتتتام التتتتتتتي تتطلتتتتتتب عتتتتتتادةً التتتتتتذكاء البشتتتتتتري، مثتتتتتتل الإدراك البصتتتتتتري، التعتتتتتترف علتتتتتتى الكتتتتتتلام، اتختتتتتتاذ 

أصتتتتتبح فتتتتتي الآونتتتتتة الأخيتتتتترة موضتتتتتوعًا شتتتتتائعًا جتتتتتدًا فتتتتتي مجتتتتتال وقتتتتتد ، القتتتتترارات، والترجمتتتتتة بتتتتتين اللغتتتتتاتو
ن الاهتمتتتتتتتام والمناقشتتتتتتتات الواستتتتتتتعة حتتتتتتتول التتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتطناعي ناتجتتتتتتتة عتتتتتتتن أولتتتتتتتى حيتتتتتتتث أ التستتتتتتتويق،

       التطبيقتتتتتتتتات التجاريتتتتتتتتة الواستتتتتتتتعة النطتتتتتتتتاق للتتتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتتطناعي، التتتتتتتتتي أظهتتتتتتتترت الإمكانيتتتتتتتتات والقتتتتتتتتدرات 
               المتاحتتتتتتة عبتتتتتتر الإنترنتتتتتتت الزبتتتتتتائنن الكتتتتتتم المتزايتتتتتتد متتتتتتن بيانتتتتتتات ا لهتتتتتتذه التقنيتتتتتتة فتتتتتتي مجتتتتتتال التستتتتتتويق. 

                   فتتتتتتتتتتتتي أنظمتتتتتتتتتتتتة البيانتتتتتتتتتتتتات الكبيتتتتتتتتتتتترة أو الأجهتتتتتتتتتتتتزة المحمولتتتتتتتتتتتتة، يجعتتتتتتتتتتتتل التتتتتتتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتتتتتتطناعي حليفتًتتتتتتتتتتتا 

 .تطبيقتتتتتتتتتتتتته مهمًتتتتتتتتتتتتتا للتستتتتتتتتتتتتتويق، حيتتتتتتتتتتتتتث يعتمتتتتتتتتتتتتتد علتتتتتتتتتتتتتى تحليتتتتتتتتتتتتتل البيانتتتتتتتتتتتتتات فتتتتتتتتتتتتتي معظتتتتتتتتتتتتتم مجتتتتتتتتتتتتتالات

              البحتتتتتتتتث فتتتتتتتتي  فيمتتتتتتتتا تعلتتتتتتتتق التتتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتتطناعي خصوصتتتتتتتتا متتتتتتتتن يستتتتتتتتتفيد التستتتتتتتتويق إلتتتتتتتتى حتتتتتتتتد كبيتتتتتتتتر
                           ، واستتتتتتتتتتتتتتتتخبارات المنافستتتتتتتتتتتتتتتةالزبتتتتتتتتتتتتتتتائن، وتحليتتتتتتتتتتتتتتتل الأستتتتتتتتتتتتتتتواق، وفهتتتتتتتتتتتتتتتم الزبتتتتتتتتتتتتتتتائنجتتتتتتتتتتتتتتتات احتياعتتتتتتتتتتتتتتتن 

(Jarek & Mazurek, 2019, pp. 46-47) .  التتتعلم الآلتتيوتنُفتتذ المهتتام بفضتتل تقتتدم ثتتلاث تقنيتتات و  
 و: التعلم العميق، ومعالجة اللغة الطبيعية



 ةلاساسيالفصل الأول                                     الإطار النظري للمعرفة التسويقية: المفاهيم والابعاد ا
 

 
46 

         الذكاء الاصطناعي  ترفع: هذه التقنية  (Machine learning (ML)) التعلم الآليتقنية  
إلى مستون أعلى، غيّر التعلم الآلي دور الخوارزميات التي كانت تُستخدم سابقًا في الذكاء 

        لقد مكّن التعلم الآلي الحواسيب من التعلم بمفردها بناءً على البيانات المتاحة  ،الاصطناعي
             عن طريق إقامة روابط بين أجزاء البيانات الفردية. بفضل هذه القدرات، يجعل التعلم الآلي 

توفر التعلم جزة يمن الممكن استخلاص الاستنتاجات وتشكيل التعميمات استنادًا إلى التحليلات المن
الآلي بأشكال عديدة ويمكن تقديمه على شكل التعرف على الأنماط، النمذجة الإحصائية، استكشاف 
البيانات، اكتشاف المعرفة، التحليلات التنبؤية، تحليلات البيانات، الأنظمة التكيفية، الأنظمة الذاتية 

 ؛(Jarek & Mazurek, 2019, pp. 47-48) التنظيم، والعديد غيرها
               هو مستون أعلى من التعلم الآلي لأنه يعتمد :  (Deep learning (DL)) التعلم العميق 

                   على خوارزميات التعلم التي لا تحتا  إلى إدارة يدوية. باستخدام التعلم العميق، وبالاستفادة 
الكبيرة وقوة الحوسبة )مثل مزار  الخوادم، قوة وحدة المعالجة المركزية، الحوسبة من البيانات 

 & Jarek) السحابية(، يصبح من الممكن فك الشيفرة وتقديم النتيجة لبيانات جديدة على الفور

Mazurek, 2019, p. 48)؛ 
هي إحدن تطبيقات  :(Natural language processing (NLP)) معالجة اللغة الطبيعية 

            . سمحت سنوات عديدة الصوتالتعلم الآلي والتعلم العميق، التي تهدف إلى التعرف على 
                         من البحث في هذا المجال بالعمل على كميات كبيرة من البيانات )عينات نصية( 

 .Jarek & Mazurek, 2019, p) لمفردات والنحو والمعنى الدلاليالتي تعمل كمصادر للسياق وا
48). 

 ال يا  الاصطناعي علو مجالات انشا  المعرفة التسويقيةتقنيات تأثير الفرع الثاني: 

أحدث الذكاء الاصطناعي ثورة كبيرة في مجالات إنشاء المعرفة التسويقية، حيث أصبح أداة أساسية 
حليل البيانات الذكاء الاصطناعي في ت تقنيات ساهمتتطوير المنتجات  . في إدارةالتسويقيةلتحسين العمليات 

ل. في إدارة اجات بشكل أفضلتحديد احتياجات السوق بدقة، مما يسهم في تصميم منتجات تلبي هذه الاحتي
علاقات الزبون، يعزز الذكاء الاصطناعي القدرة على تخصيص التجارب التسويقية بناءً على سلوك الزبائن 

 . أما في إدارة سلسلة التوريد فيساعد الذكاء الاصطناعيحقيق معرفة حوله ولهاتهم، مما يؤدي إلى تواهتمام
 تياجات المستقبلية وتحسين إدارة المخزون. بشكل عام، فإن الذكاءفي تحسين الكفاءة من خلال التنبؤ بالاح
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الذكاء  قنياتت الاصطناعي يعزز من القدرة على إنشاء معرفة تسويقية دقيقة وفيما يلي، سنستعرض تأثير
 .الاصطناعي في هذه المجالات الثلاثة بالتفصيل

 ال يا  الاصطناعي علو إدارة تطوير المنتجات تقنيات ثيرلولا: تأ

           تُعتبر إدارة تطوير المنتجات من المجالات الأساسية في إنشاء المعرفة التسويقية، حيث تهدف 
 إلى فهم احتياجات العملاء وتحويل هذه المعرفة إلى منتجات تلبي هذه الاحتياجات بفعالية. في هذا السياق

 .مةمتقد تقنياتتطورًا كبيرًا في عمليات تطوير المنتجات من خلال عدة  (AI) اعيأتاح الذكاء الاصطن
                   (Machine Learning) الأساسية في الذكاء الاصطناعي هو التعلم الآلي هذه التقنياتأحد 

الأنماط  باستخدام هذه الزبائن،اكتشاف الأنماط في البيانات التي يتم جمعها من  للمؤسساتالذي يتيح 
لزبائن ايمكن للذكاء الاصطناعي تحسين التوصيات والقرارات الخاصة بتصميم المنتج بناءً على سلوك 
 لزبائناواحتياجاتهم المتغيرة. على سبيل المثال، في التجارة الإلكترونية، يُستخدم التعلم الآلي لتحليل سلوك 

 .لزبائنامثيرة لاهتمامهم، مما يعزز تجربة الشراء ويزيد من رضا  السابقين والتنبؤ بالمنتجات التي قد تكون
هو تقنية متقدمة من التعلم الآلي التي تساعد في التعامل مع البيانات  (Deep Learning) التعلم العميق

             في تطوير المنتجات يمكن استخدام التعلم العميق لتحليل كميات ضخمة  ،المعقدة والمتعددة الأبعاد
( لتحديد اتجاهات السوق أو توقع سلوكيات الزبائنمن البيانات )مثل صور المنتجات، أو تعليقات 

المستخدمين المستقبلية. على سبيل المثال، يمكن استخدام التعلم العميق في تصميم السيارات ذاتية القيادة 
 .قت الفعليادة واتخاذ قرارات دقيقة في الو التي تعتمد على البيانات الواردة من محيط السيارة لتحسين أداء القي

  ، فيعمل على تمثيل البيانات المعقدة بشكل أبسط(Representation Learning) أما التعلم التقديمي
                      مما يسمح للذكاء الاصطناعي بالتفكير واتخاذ القرارات استنادًا إلى مفاهيم متعلقة بالبيانات. 

                    بشكل أعمق الزبائنالمنتجات، يمكن لهذه التقنية أن تساعد في تحليل سلوك  في مجال تطوير
                من خلال تكامل  .مما يسهم في تحسين تصميم المنتج ليكون أكثر توافقًا مع احتياجات المستخدمين

ة دقيق للحصول على رؤن قيّمهذه الأدوات، يُمكن للذكاء الاصطناعي تحليل البيانات الضخمة بشكل 
على سبيل المثال، يمكن للذكاء الاصطناعي  .تُستخدم في تحسين المنتجات الحالية أو تطوير منتجات جديدة

            بناءً  لزبائنافي منصات التجارة الإلكترونية استخدام هذه الأدوات للتنبؤ بالمنتجات التي سيحتا  إليها 
 & Thaichon ) توتعزيز الابتكار في المنتجاالزبائن الي تحسين التفاعل مع على سلوكهم الماضي، وبالت

Quach, 2023, pp. 56-58). 
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 اعي علو مجال ادارة علاقات ال بائنال يا  الاصطنتقنيات ثانيا: تأثير 

لا سيما في سياق  الزبائنإلى دفع جديد لإدارة علاقات  (AI) أدن صعود تقنية الذكاء الاصطناعي
بشكل  من استخدام البيانات الزبائنيمكّن الذكاء الاصطناعي إدارة علاقات  حيث إنشاء المعرفة التسويقية،

                 بائنهم ز مما يساعد المؤسسات على فهم  ،بفعالية الزبائنفعال، وتحليلها بدقة، والتواصل والتفاعل مع 
هم الذكاء الاصطناعي في إنشاء محتون موجه وواقعي ايس علاوة على ذلك .ومن ثم انشاء معرفة حولهم

يتناسب مع احتياجات الزبون ويعكم تفاعلًا شخصيًا يتوافق مع اهتماماتهم. علاوة على ذلك، يمكن للذكاء 
يكمو ى سلوك الزبون، كما يحدث مع ونتفلالاصطناعي تقديم توصيات مخصصة في الوقت الفعلي بناءً عل

التي تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي لتقديم اقتراحات مخصصة لمستخدميها. بالإضافة إلى ذلك، يسهم 
                  الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة الزبائن عبر مختلف القنوات، مما يعزز التواصل المستمر 

كتروني، وسائل التواصل الاجتماعي، والمواقع الإلكترونية. يمكن القول إن الذكاء معهم من خلال البريد الإل
الاصطناعي قد غيّر بشكل جذري طريقة إدارة علاقات الزبائن، مما أتاح إنشاء معرفة تسويقية دقيقة تدعم 

 ,Thaichon & Quach ) استراتيجيات تسويقية أكثر تخصيصًا وفعالية، مع تعزيز تجربة الزبائن وزيادة ولائهم
2023, pp. 142-143) 

 مجال إدارة سلسة الامداد  علوال يا  الاصطناعي تقنيات ثالثا: تأثير 

ي إنشاء كبير ف، حيث يسهم بشكل الامداديلعب الذكاء الاصطناعي دورًا محوريًا في إدارة سلسلة 
مثل بخلق شبكة من تدفق المعلومات الغنية بين الأطراف العليا ) يةهذه التقنحيث تقوم ، المعرفة التسويقية

ي تحسين ، مما يساهم فالامداد( في سلسلة الزبائنالموردين والمصنعين( والأطراف السفلية )مثل الموزعين و 
يتم جمع وتحليل كميات ضخمة من البيانات المنظمة )مثل الأرقام  التنسيق والتفاعل بين هذه العمليات

بعد  ،مدادالاوالقيم الكمية( وغير المنظمة )مثل النصوص، الصور، مقاطع الفيديو والصوت( عبر سلسلة 
ذلك، يتم تحويل هذه البيانات إلى معلومات قابلة للإدارة وذات مغزن، مما يساعد المديرين في اتخاذ قرارات 

 . (Thaichon & Quach, 2023, p. 100 ) بةمناس

ورقمنتهتتتتتتتا  الامتتتتتتتدادتقنيتتتتتتتات التتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتطناعي تقتتتتتتتدم حلتتتتتتتولًا لمشتتتتتتتكلات تحستتتتتتتين سلاستتتتتتتل إن 
يمكتتتتن جمتتتتع معلومتتتتات دقيقتتتتة حتتتتول المتتتتوردين ، إلتتتتى البيتتتتع الامتتتتدادعلتتتتى جميتتتتع مستتتتتويات العمليتتتتات متتتتن 

كمتتتتتتتا يمكتتتتتتتن تطبيتتتتتتتق معالجتتتتتتتة اللغتتتتتتتة الطبيعيتتتتتتتة لتصتتتتتتتميم روبوتتتتتتتتات محادثتتتتتتتة   باستتتتتتتتخدام التتتتتتتتعلم الآلتتتتتتتي
المتتتتدعوم بالتتتتذكاء الاصتتتتطناعي اتختتتتاذ  الامتتتتداديمكتتتتن لنظتتتتام إدارة سلاستتتتل  الامتتتتدادتستتتتاعد فتتتتي عمليتتتتة 
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قتتتتتتترارات مستتتتتتتتقلة بنتتتتتتتاءً علتتتتتتتى التتتتتتتتعلم التتتتتتتذاتي فتتتتتتتي المواقتتتتتتتف الديناميكيتتتتتتتة باستتتتتتتتخدام البيانتتتتتتتات التاريخيتتتتتتتة 
استتتتخدمت التتتذكاء  Johnson & Johnson  مؤسستتتةعلتتتى ستتتبيل المثتتتال،  .والبيانتتتات الفوريتتتة

الاصتتتتتطناعي لتحديتتتتتتد المتتتتتتوردين التتتتتتذين يعتتتتتتانون متتتتتتن نقتتتتتتص فتتتتتتي المتتتتتتواد الختتتتتتام، ممتتتتتتا يتتتتتتتيح لهتتتتتتا اتختتتتتتاذ 
          Joyson Safety مؤسستتتةقتتترارات تستتتويقية مستتتتنيرة لتجنتتتب الانقطاعتتتات فتتتي الإنتتتتا . كتتتذلك، 

إدارة مختتتتتاطر المتتتتتوردين، ممتتتتتا مكّنهتتتتتا متتتتتن الاستتتتتتجابة بستتتتترعة  اعتمتتتتتدت علتتتتتى التتتتتذكاء الاصتتتتتطناعي فتتتتتي
يستتتتتاعد التتتتتذكاء  التصتتتتتنيع. فتتتتتي مجتتتتتال الزبتتتتتائنفتتتتتي حتتتتتالات الطتتتتتوارئ وتفتتتتتادي التتتتتتأثيرات الستتتتتلبية علتتتتتى 

الاصتتتتطناعي فتتتتي تحستتتتين جتتتتودة المنتجتتتتات متتتتن ختتتتلال اكتشتتتتاف العيتتتتوب فتتتتورًا، ممتتتتا يعتتتتزز متتتتن ستتتتمعة 
إدارة العلامتتتتتتتتة التجاريتتتتتتتتة ويتتتتتتتتدعم الاستتتتتتتتتراتيجيات التستتتتتتتتويقية. كمتتتتتتتتا يستتتتتتتتاهم التتتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتتطناعي فتتتتتتتتي 

ممتتتتتا يستتتتتاعد ، زبتتتتتائنمتتتتتن ختتتتتلال تحستتتتتين إدارة المختتتتتزون والتنبتتتتتؤ بالاحتياجتتتتتات المستتتتتتقبلية لل اللوجستتتتتتيات
 & Thaichon ) .ه المنتجتتتات إلتتتى الأستتتواق المناستتتبةفتتتي تخصتتتيص العتتتروض التستتتويقية وتوجيتتت

Quach, 2023, pp. 101-102). 

ات التسويقية الاستخبار " ال يا  الصناعي علو آليات انشا  المعرفة التسويقيةتقنيات الفرع الثالث: تأثير 
 "وبحوث التسويق

                 تأثير كبير في استخبارات التسويق وبحوث التسويق  (AI) الذكاء الاصطناعيتقنيات ل
يتم استخدام الذكاء الاصطناعي  ة،المعرفة التسويقيمن خلال توفير أدوات تحليلية متطورة تسهم في بناء 

            على فهم سلوكيات الزبائن، تحليل  المؤسساتفي تحليل البيانات الضخمة والمتنوعة مما يساعد 
 .أداء المنافسين، وتحقيق أفضل استراتيجيات تسويقية

 الزبائن  تحليل سلوك مؤسساتمن خلال تقنيات الذكاء الاصطناعي، يمكن لل :تحليل سلوك ال بائن
جات الزبائن فهم احتيالاستخدام التعلم الآلي وتحليل البيانات الضخمة، حيث يتم بشكل أدق وأعمق. 

في تخصيص  تمؤسسابقة. هذه التحليلات تساعد الوتوقع سلوكهم الشرائي بناءً على بياناتهم السا
 ,Thaichon & Quach, 2023 ) العروض التسويقية وتوجيه الرسائل المناسبة في الوقت المناسب

p. 120) 

 الذكاء الاصطناعي يمكن أن يكون أداة قوية في تحليل المنافسين :تحليل المنافسين                  
 مؤسسات، التي تتيح لل(Web Scraping) حيث يمكن تطبيق تقنيات مثل جمع البيانات من الويب

يل ، وتحليل العروض التسويقية للمنافسين. من خلال تحلالزبائنمتابعة أسعار المنتجات، تقييمات 
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 اتمؤسسيمكن للتواصل الاجتماعي أو مراجعات المنتجات على المواقع الإلكترونية، منصات ال
 & Thaichon ) متجاه منافسيه الزبائنجمع معلومات حول استراتيجيات المنافسين وفهم مواقف 

Quach, 2023, p. 125). 
 :يساعد في تتبع وتحليل خصائص المنتجات بشكل دقيقإن الذكاء الاصطناعي  تحليل المنتجات  

              بما في ذلك المواصفات، جودة التصنيع، والمشاكل المحتملة التي قد تطرأ على المنتجات 
خلال فترة استخدامها. يساعد الذكاء الاصطناعي في التنبؤ بأنماط الاستهلاك المستقبلية وتحليل 

            المؤسسات. هذا التقدير الدقيق يمكن أن يساعد الزبائنجات مدن ملاءمة المنتجات لاحتيا
في اتخاذ قرارات استراتيجية بشأن إدارة المخزون، وكذلك في تحسين تصميم المنتجات لتلبية توقعات 

 .(SHAIJU , 2023, p. 30 ) بشكل أفضل الزبائن
  يمكن للتتذكتتاء الاصتتتتتتتتتتتتتتطنتتاعي تحليتتل وتقييم أداء الموردين بنتتاءً على مجموعتتة الموردين: تحلياال            

من المعايير مثل جودة المنتج، وقت التستتتتليم، الأستتتتعار، والموثوقية. باستتتتتخدام تقنيات مثل التعلم 
الآلي وتحليل البيانات الضتتتخمة، يمكن للمؤستتتستتتات تحستتتين اختياراتهم للموردين وتحديد الموردين 

كثر توافقًا مع احتياجاتهم، مما يستتتتتاهم في تحستتتتتين كفاءة ستتتتتلاستتتتتل التوريد والحد من المخاطر الأ
 .(SHAIJU , 2023, p. 30 ) المرتبطة بالتوريد

   المعرفة التسويقية في صناعات معينة الطرق المستخدمة لإنشا لمثلة عن المطلب الراب : 

أحد الأركان الأساسية التي تساعد المؤسسات على التكيف مع الأسواق  المعرفة التسويقيةتعتبر 
  لزبائناالمتغيرة وتحقيق النجاح المستدام. من خلال المعرفة العميقة بجميع مكونات السوق، مثل احتياجات 

نافسية وتعزيز الت من تحديد الفرص المؤسساتابتكارات الموردين تتمكن و  سلوكياتهم، تحركات المنافسين
بحوث عتمد على آليات قوية مثل الاستخبارات التسويقية و ت المعرفة التسويقيةا التسويقي. ولتحقيق أدائه

 .التسويق

في قدرتها تمثل ت في انشاء المعرفة التسويقية الاستخبارات التسويقيةاستخدام أهمية أن رأينا سابقا 
من فهم أعمق لاحتياجات السوق  المؤسساتعلى جمع وتحليل المعلومات من مصادر متنوعة، مما يمكّن 

              ، فهي توفر الأدوات اللازمة لجمع البيانات الحقيقية بحوث التسويق. أما الزبائنوالمنافسين وتوجهات 
                   ات استراتيجية مبنية على أسام علميفي اتخاذ قرار  المؤسساتمن السوق الفعلي، مما يساعد 
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من الحصول على المعرفة الدقيقة التي تدعم تطوير  المؤسساتمن خلال استخدام هذه الآليات، تتمكن 

 .واقعيةاستراتيجيات تسويقية فعّالة ومبنية على بيانات 

كل عنصراً تشلبيانات الكبرن التقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي وتحليل ا كما أن استخدام
              المعرفة التسويقية. فبفضل هذه التقنياتالتي تستخدم في انشاء المعلومات مهماً في جمع وتحليل 

                يمكن معالجة كميات ضخمة من البيانات بشكل أكثر دقة وسرعة، مما يوفر رؤن استراتيجية دقيقة 
 السوق. تتيح هذه التقنيات التنبؤ بالاتجاهات المستقبلية، وتخصيص العروضوتوجهات  الزبائنحول سلوك 

 .التسويقية، وتحقيق التفوق التنافسي

دار  الزبائن، إدارة علاقات الامدادإدارة سلسلة كما ان الاعتماد على المجالات المذكورة سابقا و ة وا 
                          على الحصول على معلومات دقيقة وموثوقة. المؤسسة  عزز قدرتي وتطوير المنتجات

ات تلبي ج، وتطوير منتالزبائنتحسين تفاعلها مع الموردين و  المؤسساتمن خلال هذه المجالات، تستطيع 

 .احتياجات السوق المتغيرة

  لة ل أمثمن خلال هذا المطلب، سنعرض كيفية تحويل المفاهيم النظرية إلى واقع عملي من خلا
 سساتالمؤ سنقوم بدراسة الطرق التي تعتمد عليها هذه وكامبل وسامسونج وأمازونو من مؤسسات عالمية 

لى مجالات ، مع التركيز عالذكاء الاصطناعيلاستخدام تقنيات الاستخبارات التسويقية، بحوث التسويق، و 
 . انشاء المعرفة التسويقيةفي  تستخدمالمعرفة التسويقية التي 

 "يامبل مؤسسة" المنتجات الاستهلايية صناعةفي  لأف ل المؤسساتدراسة حالة الفرع الأول: 
Campbell’s 

ا  المتخصصة في إنتوالعالم الأمريكية  المؤسسات وأكبر كامبل واحدة من أشهر تعتبر مؤسسة
            على يد إبراهيم أندرسون وجوزيف كامبل  1661الحساء والمنتجات الغذائية المعلبة، تأسست عام 

، مما أحدث تحولًا كبيرًا في صناعة 1611في كامدن، نيوجيرسي، وابتكرت أول حساء مكثف في عام 
 ,Turner, 2007 ) وهي معروفة عالميًا بمنتجاتها مثل الحساء المعلب تحت علامة وكامبلو التجارية  الحساء

p. 52) . 
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  الرائدة في صناعة الحساء في السوق الأمريكية المؤسساتعلى الرغم من أنها كانت في السابق من 
فإن كامبل واجهت تحديات كبيرة في السنوات الأخيرة، منها انخفاض الاستهلاك العام للحساء المعلب بسبب 

 ,Kotler & Keller, Marketing Management ) .نحو الأطعمة الطازجة والمميزة الزبائنتحول تفضيلات 

2016, p. 89) بحوث و  الاستخبارات التسويقيةك أدواتاستخدام في مواجهة هذه التحديات، قامت كامبل ب
يات حديثة بالإضافة الى تقن و،الموردو  ، المنتجالزبائن، المنافسينتحقيق المعرفة فيما يخص والتسويق ل

 لذا، سنتناول في هذا السياق كيف .توجهاتلفهم أفضل للجمع وتحليل المعلومات  كالذكاء الاصطناعي
  معرفة الزبون، معرفة المنتج، معرفة الموردوللحصول على  والتقنيات استفادت كامبل من هذه الأدوات

 فمو.ومعرفة المنا

 عامًا 33و 16لعادات وأذواق الزبائن من الفئة العمرية بين  لتحقيق فهم أعمق :ال بون معرفة  

ي إطار سعيها لفهم عادات فكامبل باستخدام أساليب الاستخبارات التسويقية  مؤسسة تقام
لبحث ااعتمدت كامبل على  ،هممراقبة سلوكوتحقيق معرفة شاملة عنهم بوتفضيلات هذه الفئة 

ن مثل لندن في مدومراكز السوق العصريةو ن تنفيذيين إلى فريق من مسؤولي ارسلت فقد ،الميداني
حيث شاركوا في أنشطة يومية مع هذه الفئة من الزبائن، مثل التسوق ، وأوستن وبورتلاند وواشنطن

 ,Kotler & Keller ) وتناول الطعام في المطاعم )من خلال ما يُسمى والوجبات المشتركةو(

Marketing Management, 2016, p. 89) لم تقتصر المراقبة على ذلك فقط، بل قام الفريق .
                    . لتقرب منهم أكثر ومعرفة سلوكهمبمرافقة الزبائن إلى منازلهم وتناول الطعام معهم 

من خلال هذه التجربة، تمكّن الفريق من اكتشاف أن جيل الألفية يفضل تناول أطعمة أكثر غرابة 
           من تلك التي يفضلها آباؤهم، إضافة إلى حبهم الكبير للطعام المتبل. كما تبين أن هذه الفئة 

مكنت العملية، تفي المنزل. من خلال هذه من الزبائن لا تمتلك القدرة على تحضير هذه الأطعمة 
               مباشرة حول رغبات الزبائن وسلوكهم الغذائي، مما ساعدها  معلوماتمن جمع  المؤسسة

وجبات جاهزة للأكل ذات نكهات جريئة  ،كامبل حساءعلى تصميم منتج يتماشى مع هذه الأذواق و
 .Kotler & Keller, A Framework for Marketing Management, 2016, p ) وتبا  في أكيام

 قيقالزبون بشكل دحول معرفة تحقيق ل. هذا النو  من الاستخبارات التسويقية كان أساسًا (58

 .من تطوير منتج يتناسب مع احتياجاته وتفضيلاته المؤسسةوتمكين 
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  :لحصول افي كامبل  مؤسسةمن خلال استخدام الاستخبارات التسويقية، استطاعت معرفة المنتج
            على رؤن دقيقة حول تفضيلات الزبائن واحتياجاتهم، وهو ما ساعدها في معرفة المنتج 
الذي يجب تطويره لتلبية هذه الاحتياجات. في هذا السياق، قامت كامبل بمراقبة سلوك جيل الألفية 

جبات تفضيل هذه الفئة للطعام المتبل والو خلال زياراتها إلى ومراكز السوق العصريةو، حيث لاحظت 
د بناءً على هذه الرؤن، قامت كامبل بتطوير منتج جدي، الغريبة التي يصعب تحضيرها في المنزل

              تبا  وهي وجبات جاهزة للأكل  و !Go شوربة كامبلأطلقت عليه اسم و يلبي هذه الاحتياجات

 & Kotler ) على الطريقة المغربية والتشوريزو الحار ذات نكهات جريئة مثل الدجا  ،في أكيام

Keller, Marketing Management, 2016, p. 89)كان المنتج مصممًا خصيصًا ليعكم . 
عرفة المنتج م ساعدت الاستخبارات التسويقية كامبل في بذلك، بشكل دقيق رغبات الزبائن ويواكب

  الذي سيساعدها على تلبية الاحتياجات وتحقيق النجاح في السوق.
 : افسيهامنللحصول على معرفة على مجموعة من الأدوات والتقنيات تعتمد كامبل  معرفة المناف 

ليل البيانات حلجمع وت مثل الذكاء الاصطناعي تقنياتم ستخدتحث في سوق تصنيع المواد الغذائية، 
أدوات  استخدامبتقوم كامبل بجمع البيانات المتعلقة بأسعار المنافسين ، كما وتحليل المنافسةلمراقبة 

مراقبة الأسعار عبر الإنترنت التي تتيح لها متابعة تغيرات الأسعار في الوقت الفعلي من خلال 
يعات مببتحليل بيانات ال المؤسسةمنصات البيع بالتجزئة على الإنترنت. علاوة على ذلك، تقوم 

التي تجمعها من مختلف قنوات التوزيع والتجزئة، مما يساعدها في تحديد الأسعار الأكثر تنافسية 
            يتم مراقبة الأسعار وتحليل بيانات المبيعات كما ، أن تتبعها في الأسواق المختلفة التي يمكن

 القدرة على التنبؤ بتصرفاتمن خلال تقارير السوق والبيانات المجمعة من الموردين، مما يعزز 
ورًا مهمًا في زيادة د لعب الاستحواذيبالإضافة إلى ذلك، ، المنافسين وتوقع استراتيجياتهم المستقبلية

ومات جمع معل يتم مؤسساتمن خلال الاستحواذ على علامات تجارية أو  لكامبل التنافسية ةقدر ال
 .(Crowder, 2024, pp. 14-17 ) قيمة حول كيفية تصرف المنافسين في أسواق محددة

  :لتحديد ومعرفة الموردين في إطار إدارة سلسلة الإمداد اساليبكامبل تستخدم عدة معرفة المورد  
أولًا، تقوم ببناء شبكات موردين متنوعة لضمان استمرارية الإمدادات وتقليل المخاطر التي قد تنشأ 

                تعتمد على تحليل بيانات الموردين لتقييم أدائهم  ،من الاعتماد على موردين معينين فقط
 مراقبة أداء الموردين بشكلب تقومكما  ،الامدادبناءً على معايير مثل الأسعار والجودة وموثوقية 

          مستمر من خلال تقارير ومؤشرات أداء رئيسية لضمان التزامهم بالمعايير المحددة. بالإضافة 
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 لامداداإلى ذلك، تستخدم كامبل تقارير السوق والبيانات المجمعة من الموردين لتحديث استراتيجيات 
ية ي بعض الأحيان، قد تعتمد كامبل على استراتيجومواكبة أي تغييرات تؤثر على سلسلة الإمداد. ف

أو العلامات التجارية لتوسيع قاعدة الموردين والتحكم في سلسلة الإمداد  المؤسساتالاستحواذ على 
 .(Crowder, 2024, pp. 14-17 ) بشكل أكبر

 منتج تقديم من تمكنت المتكاملة، المعرفة هذه على بناءً من خلال ما تقدم يمكن القول أن كامبل 
 قدرتها تعزيز يف ساهم مما السوق، في المنافسين على التفوق ويحقق الزبائن احتياجات مع يتماشى مبتكر

           الزبائن وتفضتتتتيلات لاحتياجات دقيق بفهم بدأتحيث أن المؤستتتتستتتتة  ،الستتتتوقية حصتتتتتها وزيادة التنافستتتتية
            الألفية لجي ستتتتلوك مراقبة عبر الميداني البحث مثل التستتتتويقية الاستتتتتخبارات أستتتتاليب استتتتتخدام خلال من
              جاهزةال والوجبات المتبل الطعام في رغباتهم تحديد من كامبل تمكنت ،والعصتتتتتتتتترية الستتتتتتتتتوق مراكزو في

               ."!Go كامبل شتتتتوربةو منتج تطوير في الأستتتتام شتتتتكل ما وهو المنزل، في تحضتتتتيرها يصتتتتعب التي

 المواد سوق في المنافستين متابعة من كامبل تمكين في رئيستيًا دورًا المنافم معرفة لعبت نفسته، الوقتفي 
  الصناعي اءالذك باستخدام والمبيعات الأسعار حول بيانات جمع خلال من. استتراتيجياتهم وتحليل الغذائية
            .للزبائن ذبًاج أكثر لتكون استتتتتتراتيجياتها وتوجيه تنافستتتتتية الأكثر الأستتتتتعار تحديد منالمؤستتتتتستتتتتة   تمكنت

 وافرت لضتتتتتتمان الموردين بيانات تحليل خلال من العملية هذه تدعم المورد معرفة كانت الأثناء، هذه في
 . مناسبة وبأسعار المطلوبة بالجودة المنتج لتطوير اللازمة الخام المواد

         امبلك مؤستتتتتستتتتة تمكنت التستتتتويقية، المعرفة من الأربعة المكونات هذه تنستتتتيق خلال من وبذلك،
  منتجاتها نلتحستتتتي دقيقة استتتتتراتيجية قرارات اتخاذ في ستتتتاعدتها فعالة تستتتتويقية معرفة على الحصتتتتول من

           المتكاملة يةالتستتتتتتتتتتويق المعرفة هذه ،مبتكر بشتتتتتتتتتتكل الزبائن احتياجات وتلبية التنافستتتتتتتتتتية، قدرتها وتعزيز
 .مبيعاتها وزيادة السوق في المؤسسة نجاح في رئيسيًا عاملًا  كانت

 "سامسونج" والتينولوجيا الإليترونيات صناعةفي ات مؤسسالدراسة حالة لأيبر  الفرع الثاني:

 المؤسسات أكبر من وتعد ،1161 عام تأسست جنوبية كورية مؤسسة هي للإلكترونيات سامسونج     
 وأشباه زلية،المن الأجهزة الذكية، الهواتف بين منتجاتها تتنو  ،والتكنولوجيا الإلكترونيات صناعة في

 الأجهزة قسمو رئيسية أقسام أربعة عبر أعمالها المؤسسة تنظم. العالم أنحاء جميع في فرو  ولها الموصلات،
 متعلقةال التقنيات في المتخصص هارمان وقسم الرقمية، الحلول المتنقلة، الاتصالات الاستهلاكية،
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 وأشباه عيالاصطنا الذكاء في الابتكار على سامسونج ركزت الأخيرة، السنوات في. والمختلفة بالصناعات
 , Yi-Syuan, Gaesorn) 2232 عام حتى المجالات هذه في كبير استثمار عن وأعلنت الموصلات،

Pornpailin, Chen , & María Fernanda , 2021, pp. 5-6) . 

تعد سامسونج مسوقًا عالميًا للإلكترونيات الاستهلاكية ذات الأسعار المرتفعة تحت علامتها التجارية 
  سامسونج مثل الهواتف الذكية، وأجهزة التلفاز المسطحة، والكاميرات الرقمية، والبطاريات، والأجهزة الرقمية

حت الهواتف الذكية عالية الجودة والأجهزة المحمولة هي محركات النمو الرئيسية وأشباه الموصلات. أصب
           الملحوظة التسويقية سامسونج نجاحات من الكثير تعود، (Kotler & Keller, 2016, p. 363 ) لها
                     والتي بدورها  ،العالم أنحاء جميع في الزبائن إعجاب لاقت التي المبتكرة الجديدة منتجاتها إلى

 ,Kotler & Keller ) التصميم قدرات وفي والتطوير البحث في كبير بشكل المؤسسة تار ااستثم تعود إلى

2016, p. 376). 

 تشكلهي ف الزبائن تفضيلات وتغيرات الأذواق تحدياتسامسونج هي  واجهتهاان احدن التحديات التي 
 المخاطر تقليل ىعل تركيز هناك يكون أن يجب وبالتالي، وربحيتها، السوق في سامسونج هيمنة على تهديدًا
دارة  سامسونجلذا تقوم  ،(Bianca Comanoiu & Farooq, 2021, p. 23) التغيرات هذه مع للتكيف مرنة وا 

ها ، والمنافسة، والاتجاهات الجديدة لتحديد الفرص والتهديدات المحتملة. بفضل فهمالزبائنل تفضيلات يتحلب
واغتنام  بائنالز الواسع لخصائص السوق، تستطيع سامسونج التكيف بسرعة مع التغيرات في احتياجات 

 .(Bianca Comanoiu & Farooq, 2021, p. 22) الأسواق الجديدة للحفاظ على ريادتها في السوق

 اعتمدت سامسونج على بحوث التسويق للحصول على فهم عميق لاحتياجات  :معرفة ال بون

  وتفضيلات الزبائن في سوق الهواتف الذكية بهدف تعزيز استراتيجياتها التسويقية. على سبيل المثال
 المتمثل، واجهت سامسونج منافسًا قويًا (Galaxy S III) 3إم ند إطلاق هاتفها الذكي غلاكسيع
بل والتفوق عليها، قامت سامسونج بمراجعة وتحليل مئات أبل ولتحقيق معرفة دقيقة عن زبائن أب

الآلاف من التغريدات والمحادثات عبر الإنترنت التي كان يشاركها مستخدمو آيفون. هذا التحليل 
الانطباعات السلبية المتكررة عن آيفون، واكتشاف الانتقادات المتعلقة بحجم مكن سامسونج من فهم 

الشاشة والميزات التقنية. استنادًا إلى هذه البحوث، طوّرت سامسونج حملة إعلانية مبتكرة تسخر 
 من طوابير الانتظار المعتادة لشراء آيفون، مع التركيز على مزايا جهازها مثل الشاشة الأكبر وتقنية
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(NFC.)  كانت الحملة مصممة خصيصًا للاستجابة لاحتياجات ورغبات الزبائن، وبفضل             
هذه العملية، تمكنت سامسونج من الحصول على معرفة دقيقة وفعّالة بزبائن آبل، مما ساعدها 
              على تقديم نفسها كبديل مميز لهواتف آيفون، وتعزيز تفوقها التكنولوجي في بعض الجوانب 

كما لاقت الحملة تفاعلًا كبيرًا على الإنترنت، مما زاد من الوعي (. NFC)مثل حجم الشاشة وتقنية
 .(Kotler & Keller, 2016, p. 99 ) بالمنتج وجذب ملايين المشاهدات عبر منصات مثل يوتيوب

 التفاعلي للحصول على معرفة دقيقة عن الزبائناستخدمت سامسونج بحوث التسويق كما 
تكليف ب قامت و،الحياة صورة: التقطهاو التي أطلقتها حملةالخلال وسائل التواصل الاجتماعي عبر 
 المؤسسة قامت ثم ستخدام كاميرا غالاكسي لعرض مدنهم على إنستغرام وتمبلر،لامؤثرًا عالميًا  32

                   بجمع بيانات حول كيفية استخدام الزبائن للكاميرا وأي ميزات كانت الأكثر جذبًا لهم. 
  لةعبر التصويت الأسبوعي على الصور المفض الزبائنكما قامت بمراقبة ردود الأفعال والتفاعل مع 

ي بالعلامة رت تحسنًا في الوعتجاه أداء الكاميرا. النتائج أظه الزبائنما قدم لها رؤن حول تفضيلات 
 .(Kotler & Keller, 2016, p. 603 ) %115وزيادة في نية الشراء بنسبة  %56التجارية بنسبة 

        لطريقة البحثية مكنت سامسونج من تحليل سلوكيات الزبائن وفهم تفضيلاتهم بشكل دقيقاهذه 
 .مما ساعد في تحسين استراتيجياتها التسويقية المستقبلية

 قالتسوي وبحوث الاستخبارات ممارسة في فعّالة كآلية الإعلانات تستخدم سامسونج
 نواتالق عبر منتجاتها عن الإعلان خلال من ،وتفضيلاتهم الزبائن حول معرفة على للحصول
 معلومات جمع من سامسونج تتمكن الاجتماعي، التواصل ووسائل الإنترنت، التلفزيون، مثل المختلفة

 بالإضافة. الإعلانات هذه مع تفاعلهم كيفية إلى استنادًا الزبائن وتفضيلات سلوكيات حول قيمة
 تقدمها يالت والمزايا المنتجات خصائص حول قيمة معرفة أيضًا الزبائن الإعلانات تمنح ذلك، إلى

 شراء قرارات اتخاذ في الزبائن تساعد المعرفة هذه. والأسعار الجودة، التصميم، مثل سامسونج،
                    .سامسونج تقدمها التي الجديدة والميزات العروض على للتعرف فرصة وتمنحهم مدروسة
 لزبائنا عن بيانات جمع مؤسسةلل تتيح حيث ،الزبائنو  المؤسسة من كلا الإعلانات تخدم بذلك،
 ) حتياجاتهما تناسب التي المنتجات لاختيار الضرورية المعلومات للزبائن توفّر الوقت نفم وفي

Huang, 2022, pp. 765-766-67). 
  لامداد اتستخدم سامسونج الاستخبارات التنافسية بشكل فعّال من خلال سلسلة : معرفة المناف 

ة هذا يتيح لها فرصة فريدة لدراس ،الأخرن المؤسساتحيث تتحمل مسؤولية التوريد للعديد من 
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          مراقبة كيفية استخدام المنافسين للمكونات أو المنتجات ب تقوموتحليل أعمال المنافسين، حيث 
                 سامسونج بتوريد مكونات مثل الشاشات تقوم . على سبيل المثال، لهم التي تقوم بتوريدها

               معلومات حول كيفية تطبيق  جمع هذا العمل ساعدها فيأخرن،  لمؤسساتأو المعالجات 
               تحليل قوة وضعف على عزز قدرتها هذه المكونات في المنتجات النهائية للمنافسين، مما 

سامسونج للى ذلك، تتيح براءات الاخترا  التي تنتهي صلاحيتها فرصة هذه المنتجات. علاوة ع
دراسة واستخدام بسامسونج  تقومفبعد انتهاء حقوق الملكية الفكرية لبراءة الاخترا ،  ،للاستفادة منها

من خلال دمج هذه الأدوات المختلفة، تستطيع سامسونج  هذه التقنيات لتحسين منتجاتها الخاصة
ن استراتيجية حول المنتجات والتقنيات المستخدمة من قبل منافسيها، مما يعزز الحصول على رؤ 

 Yi-Syuan, Gaesorn) قدرتها على تحسين منتجاتها وابتكار حلول جديدة تواكب احتياجات السوق

, Pornpailin, Chen , & María Fernanda , 2021, p. 9)". 

 تستخدم سامسونج الذكاء الاصطناعي للحصول على معلومات دقيقة حول خصائص  :معرفة المنتج

  المنتجات التي يرغب فيها الزبائن من خلال مجموعة من التطبيقات المتقدمة على سبيل المثال
  ، التي تعد جزءًا من الذكاء الاصطناعي في أجهزة سامسونجBixbyمنصة  تستخدم سامسونج

                  Bixby أن من الرغم على فيها الزبائن، يرغب التي المنتجات ئصخصا معرفة في للمساعدة
 كيفية حول البيانات جمع يمكنه فإنه الأجهزة، مع للتفاعل صوتي كمساعد تصميمه تم الأسام في

   ضلونهايف التي المنتجات حول قيمة معلومات يوفر مما معها، والتفاعل للأجهزة الزبائن استخدام
  الذكية الهواتف مثل أجهزة على Bixby مع التفاعل فيها، حيث أن يرغبون التي التعديلات أو

             خصائصال حول ملاحظاتهم تقديم للزبائن يمكن الذكية، التلفزيونات حتى أو المنزلية، الأجهزة
              أخرن ميزات أو المفضلة، التطبيقات الصور، الصوت، إعدادات مثل فيها، يرغبون التي
 تطوير أو عديلت وبالتالي أفضل بشكل الزبائن احتياجات فهمل سامسونج تستخدمها التفاعلات هذه

                    بالإضافة .(Prabhu & Bhat, 2020, p. 286 ) تفضيلاتهم مع تتناسب جديدة منتجات
 الأجهزة تمكن تقنية وهيو On-device AIالتقنيات الذكية مثل وإلى ذلك، تعتمد سامسونج على 

 قنيةتساعد هذه الت، السحابة إلى إرسالها إلى الحاجة دون الجهاز داخل مباشرة البيانات معالجة من
تحليل و  الزبونسلوك على  أي بناء الأجهزة، مع الزبون تفاعل في تحسين أداء المنتج بناءً على

تفضيلاته. هذه التقنيات تعطي سامسونج فهمًا أعمق لاحتياجات الزبائن، وتساعدها على تعديل 
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 ,Prabhu & Bhat ) الزبائنوتصميم منتجات جديدة تتماشى مع الخصائص الأكثر طلبًا من قبل 
2020, p. 285). 

 :يقةدق معرفة على للحصول الاستراتيجية الأدوات من مجموعة سامسونج تستخدم معرفة الموردين     
 بحوث لىع سامسونج تعتمد المثال كما رأينا سابقا سبيل على. معهم علاقتها وتحسين الموردين حول

 يمكنهم لذينا الموردين اختيار في يساعدها مما الزبائن، وتفضيلات الأسواق احتياجات لفهم التسويق
  التنافسية تجاهاتوالا السوق بيانات لتحليل التسويقية الاستخبارات تستخدم كما. الاحتياجات هذه تلبية
 اءالذك سامسونج تطبق ذلك، إلى بالإضافة. الموردين بشأن مدروسة قرارات اتخاذ في يسهم مما

                طناعيالاص الذكاء مثل تقنيات تُستخدم حيث بها، الخاصة التوريد سلسلة لتحسين الاصطناعي
 الإنتا  عمليات ومواءمة الموردين من الاستخدام بيانات لتحليل (On-Device AI)  الأجهزة داخل
 مجال في .السوق احتياجات تلبية في كفاءة الأكثر الموردين تحديد في يساهم مما البيانات، هذه مع
 صعوبة يواجهون الذين الموردين لدعم وون تريليون 1 بتخصيص سامسونج قامت التوريد، سلسلة إدارة
 النمو ةاستراتيجي خلال من ذلك، على علاوة. معهم العلاقات تقوية في يساهم مما التمويل، تأمين في

 لشراكةا أكاديمية خلال من وتطويرهم بتدريبهم مورديها سامسونج تدعم ،2212 في أُطلقت التي المشترك
 . (Prabhu & Bhat, 2020, p. 289 ) كفاءاتهم تحسين في الموردين يساعد مما المتبادلة،

 آلية بحوث التسويق وآلية الاستخبارات بتوظيف سامسونج قامت كيف المثال يظهر عام، بشكل
التسويقية للحصول على ومعرفة الزبائن، معرفة المنافم، معرفة المنتج، معرفة الموردو بالإضافة إلى تبنيها 

فضيلاتهم عبر تحليل ت معرفة ال بونمن  المؤسسةاستفادت الى تقنية الذكاء الصناعي لتعزيز ذلك، حيث 
ثل متابعة المحادثات عبر الإنترنت والتفاعل مع الزبائن عبر وسائل التواصل واحتياجاتهم من خلال وسائل م

يناسب تفضيلات الزبائن، مثل زيادة حجم الشاشة  منتجالاجتماعي. هذا التوجه مكّن سامسونج من تطوير 
ضافة تقنيات جديدة مثل اعتمدت سامسونج  معرفة المنافم ، على صعيد Galaxy S IIIفي جهاز NFC وا 

على تحليل مكونات المنتجات التي تزودها للمنافسين، مما منحها القدرة على فهم وتحديد نقاط القوة والضعف 
عرفة ملدن منافسيها، وبالتالي تحسين منتجاتها الخاصة باستخدام هذه الرؤن. في الوقت ذاته، تم تعزيز 

            يم أدائهم لضمان استمرارية سلسلة التوريد، ما ساعد عبر بناء علاقات قوية مع الموردين وتقي الموردين
 ف ، والموردمعرفة ال بون، المنتج، المنافي تلبية احتياجات السوق بسرعة وفعالية. بهذه الطريقة، تفاعلّت 
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                  مع بعضها البعض لتحقيق معرفة تسويقية متكاملة، مما سمح لسامسونج بتقديم منتجات مبتكرة 

 .تلبي احتياجات الزبائن وتعزز موقعها التنافسي في السوق

 في مجال التجارة الإليترونية: لما ونات مؤسسالدراسة حالة لأيبر الفرع الثالث: 

 والعالم في مكتبة أكبرو كتتتتتت وبدأت بيزوم، جيف يد على 1115 عام في أمازون مؤسسة تأسست
 أكثر لتكون الإنترنت عبر التستتتتتتتوق تجربة تحويل كان الأستتتتتتتاستتتتتتتي هدفها ،كتب أي تمتلك لم أنها رغم

ا،   يةالشتتتتخصتتتت التوصتتتتيات ونظام ،الزبائن وتقييمات الكتب، مراجعات مثل خدمات قدمت حيث تخصتتتتيصتتتتً

 لتشتتتتتمل التستتتتتعينات أواخر في منتجاتها بتوستتتتتيع أمازون بدأت .واحدة بنقرة الشتتتتتراء خدمة إلى بالإضتتتتتافة

 Amazon Video On مثتتل ختتدمتتات أطلقتتت ثم والألعتتاب، والإلكترونيتتات الرقميتتة الفيتتديو أقراص
Demand وAmazon MP3.   جهاز إطلاقكان Kindle أصتتبح إذ النجاحات، أكبر من 2221 في 

 ,Kotler & Keller ) ثوان في الإلكترونية الكتب لآلاف تقديمه بفضتتتتتل للمؤستتتتتستتتتتة مبيعًا الأكثر الجهاز

Marketing Management, 2016, pp. 544-545). 

              لمستتتتتتقلينا للبائعين وأتاحت العالم، في الإنترنت عبر تجزئة بائع أكبر لتصتتتتتبح أمازون توستتتتتعت
              لجديدةا التقنيات في كبير بشتتتتكل استتتتتثمرت المؤستتتتستتتتة أن كما. الشتتتتركاء برنامج خلال من منتجاتهم بيع

 .الستتتوق في القيادية مكانتها على تحافظ جعلها مما ،Amazon Web Services (AWS) خدمة مثل
 مجانيًا شحنًا توفر التي Amazon Prime مثل خدمات تقديم خلال من الزبائن ولاء على تحافظ أمازون

 Kotler & Keller, Marketing ) تجربتهم لتحستتتتتتتين مبتكرة طرق عن البحث تواصتتتتتتتل وهي وستتتتتتتريعًا،

Management, 2016, p. 545)،  دونب والطائرات الروبوتات الاصطناعي، الذكاء تقنياتحيث تستتخدم 
           بين المؤستتتتتتتتتستتتتتتتتتات الأولى في العالم من واحدة هي أمازون، فعالية أكثر عملياتها لجعل( الدرون) طيار
 التقنيات جميعتمتلك  حيث أنها الاصتتتطناعي والذكاء الستتتحابية، والحوستتتبة الإلكترونية، التجارة مجال في

  نأمازو  ألعاب استتتتتتوديو باي، أمازون كيندل، برايم، أمازون المنتجات، من العديد أمازون تقدم. المتقدمة
 .(SHAIJU , 2023, p. 32 ) وغيرها درايف، أمازون أليكسا،
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  :ائنالزب حول دقيقة معرفة لتحقيق المتقدمة التقنيات من مجموعة تستتتتتتتتتتتخدم أمازونمعرفة ال بون 
  نولوجية التك والأنظمة الصتتتتتناعي وفيما يلي أدوات الذكاء ،فعال بشتتتتتكل واحتياجاتهم ستتتتتلوكهم وتحليل
 :معرفة الزبون لتحقيق أدواتك أمازون هاتستخدم التي
 الشاااااااخصاااااااية  التوصااااااايات خدمةAmazon Personalize:  التوصتتتتتتتتتتية خوارزميات تعتبر                

 تتفضتتتتتتيلا لفهم الطرق التي يستتتتتتتخدم بها الذكاء الاصتتتتتتطناعي في أمازون أبرز من أمازون في
 دقيقة معرفة تقديمو  الزبائن ستتتلوك لتحليل قوية أداة يعتبر هوو  الزبائن والتنبؤ الفعال لاحتياجاتهم،

 قديمبت أمازون تقوم زبون، لكل الستتتتتتابقة والتصتتتتتتفح الشتتتتتتراء أنماط تحليل خلال من، الزبائن عن

                      الزبون بناء على هذه التحاليل يفضتتتتتتتتتتتتلها أن يحتمل التي للمنتجات مخصتتتتتتتتتتتتصتتتتتتتتتتتتة توصتتتتتتتتتتتتيات
 ستتتتنادًاا المقترحة المنتجات من قائمة عرض يتم تطبيقه، أو أمازون لموقع الزبون زيارة عند مثلا
 التعلم زمياتخوار  خلال من الاقتراحات هذه إنتا  يتم. التصفح في وستلوكه الستابقة مشتترياته إلى

              حيث تأخذ هذه الخوارزميات والاتجاهات الأنماط لاكتشتتتتتتتتتتتتتتاف الزبائن بيانات تحلل التي الآلي
 تستتتتتتتتخدم .الزبائن قبل من التي قام بها والتعليقات الشتتتتتتتراء، تاريخ البحث، عمليات في الحستتتتتتبان

 احتياجاتب الفعال التنبؤ خلال الميزة من هذه لتحقيق الكيانات بين التعاونية التصتتتتتتتتتفية أمازون
 حصتتتة واكتستتتاب الزبائن رضتتتا على الحفاظ أمازون تستتتتطيع الشتتتخصتتتية، التوصتتتيات عبر الزبائن
 .(SHAIJU , 2023, p. 35 ) السوق في أكبر
 عبر التفاعلAmazon Alexa :تعتبر Amazon Alexa أمازون تقدمها التي الأدوات من 

  باتالطل لإجراء أليكستتتتتتتا استتتتتتتتخدام يمكن احتياجاتهم، حول البيانات من مزيد لاكتستتتتتتتاب للزبائن
 شتياءوأ المرور، وحركة الطقم، حول معلومات وتوفير المنتجات، حول استتفستارات على والإجابة
 Echo الذكي الصتتوت مكبر ذلك في بما أمازون، منتجات من العديد في أليكستتا دمج يتم. أخرن
 يستتتاعد مما المنتجات بشتتتأن أوامر إصتتتدار أو أستتتئلة طرح للزبائن يمكن الصتتتوتي المستتتاعد عبر

 لعروضا تحستتتتين وبالتالي المتكررة، والاحتياجات التفاعلات حول دقيقة بيانات جمع في أمازون
  .(SHAIJU , 2023, p. 35 ) المستقبلية والتوصيات

 خدمة اسااااتخدامAmazon Lex :خدمة خلال من  Amazon Lex، تقنيات على تعتمد التي 
 روبوتات مع التفاعل للزبائن أمازون تتيح ، (NLP)   الطبيعية اللغة وفهم الصتتوت على التعرف
 موتوجيهه النص، أو الصتتتتتتتوت عبر الزبائن طلبات مع التعامل يمكنه النظام هذا ،ذكية محادثة

 صتخ بيانات على الحصتتتتتتتول في مستتتتتتتاعدتهم أو اهتمامهم، تثير قد التي المنتجات لاكتشتتتتتتتاف
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  لمستتتتقبليةا التوصتتيات لتحستتين لاحقًا المعلومات هذه استتتتخداميتم  ،تستتتويقية معلومات أو طلباتهم
 .(Singh, Goel, & Garg, 2023, p. 183 ) الزبائن لاحتياجات الدقيق الفهم يعزز مما

 ضتتتتتتتتخمة كميات وتحليل جمع على تعتمد أمازون :البيانات باساااااتخدام ال بائن سااااالوك تحليل         

                 يبحثون ما مثل ستتتتتتتتتتتتلوكهم، مراقبة خلال من. المنتجات مع الزبائن تفاعل حول البيانات من
 معينة ماطأن تحديد أمازون تستتتتطيع الترويجية، العروض مع يتفاعلون وكيف يشتتتترونه، ما عنه،

 وخدمات نتجاتم تقديم في يستتتتاعد التحليل هذا. المستتتتتقبلية الزبائن باحتياجات التنبؤ في تستتتتاعد
 الأموال من الكثير أمازون استتتثمرت ، حيثالزبائن تفضتتيلات مع يتماشتتى بشتتكل محدثة أو جديدة
  مثالعلى ستتتتبيل ال المنتظمين الزبائن شتتتراء أنماط عن إحصتتتائيات أمازون تمتلك زبائنها، لدراستتتة

 ,Yuting & Xuanying) يتم جمع البيانات حول وقت إجراء عملية الشتتتتتراء وكمية المبلغ المدفو 

2023, p. 319) . 
  :دقيقة رفةمع وتحقيق الزبائن سلوك لتحليل الذكية الأدوات من مجموعة أمازون تستخدممعرفة المنتج 

. الزبائن تتفضيلا مع يتناسب بما المنتجات وتخصيص عروضها تحسين على يساعدها مما بالمنتج،
 بتحليل أمازون تقوم ،Amazon Personalize مثل الشخصية التوصية محركات استخدام خلال من

           جاتالمنت مع التفاعلات وكذلك بزيارتها، الزبائن قام التي الصتتتتتتتتتتتفحات الستتتتتتتتتتتابقة، الشتتتتتتتتتتتراء بيانات
                .الشتتتتتتتتتخصتتتتتتتتتية الزبون تفضتتتتتتتتتيلات على بناءً  ملائمة اقتراحات بتقديم لها يستتتتتتتتتمح مما الموقع، على
ا يشتتتتتمل بل فقط، الشتتتتتراء تجربة تخصتتتتتيص على يقتصتتتتتر لا هذا              التفاعلو  الأفعال ردود تحليل أيضتتتتتً
. بياناتال هذه على بناءً  وتحستتتتتتتتتينها المنتجات بعض على الزبائن إقبال مدن لتحديد المنتجات مع

 مازونلأ للزبائن، الجغرافي والموقع الجنم، العمر، مثل المعلومات جمع يستتتتمح ذلك، إلى بالإضتتتتافة
              علاوة. ةفئ كل احتياجات تلبي التي العروض وتخصتتتتتتتتتتيص أكبر بدقة المستتتتتتتتتتتهدفة الفئات بتحديد
             للمنتجات مكملة منتجات اقتراح على بالمنتج المرتبط التوصتتتتتتتتتتتتتتيات محرك يستتتتتتتتتتتتتتاعد ذلتك، على
 ,Singh ) الشتتتتتراء تجربة ويعزز البيع فرص من يزيد مما التستتتتتوق، ستتتتتلة إلى الزبون أضتتتتتافها التي

Goel, & Garg, 2023, pp. 183-184) .،زويدت عبر معرفة المنتج في الأدوات هذه تساهم وبالتالي 
 شتتتتتتتتتكلب الزبائن معرفة خصتتتتتتتتتائص المنتجات التي تلبي احتياجات من تمكنها حيوية ببيانات أمازون
 .أفضل

 : التقنية هابنيت بستتتتتتتتبب والمنافستتتتتتتتين الأستتتتتتتتواق مراقبة على كبيرة بقدرة تتمتع أمازون معرفة المناف 
        ستتتتينالمناف مراقبة يمكنها المثال، ستتتتبيل على المختلفة الصتتتتناعات من العديد في ووجودها الضتتتتخمة
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 والتحليل ة،التستتتتتتتتويقي استتتتتتتتتراتيجياتهم وتقييم الأستتتتتتتتعار، تتبع خلال من الإلكترونية التجارة قطا  في

 زبائنها من ضخمة بيانات لديها تتجمع أمازون أن كما .الإنترنت عبر والتعليقات للمراجعات المستتمر

  الستتحابية الخدمات وحتى الموستتيقى، الفيديو، محتون الإنترنت، عبر التستتوق مثل مختلفة مجالات في
ا الستتتتوق، في الاتجاهات لمراقبة البيانات هذه أمازون تستتتتتخدم أن يمكن  حركاتت على للتعرف وأيضتتتتً

                 المنافستتتتتتتتتتتتتتين مراقبة لأمازون يمكن ذلك، إلى إضتتتتتتتتتتتتتتافة .المتنوعة المجالات هذه في منافستتتتتتتتتتتتتتيها

 وتقديم بيعات،والم التستتتتعير استتتتتراتيجيات لتقييم تستتتتتخدمها التي المتقدمة التحليلية الأدوات خلال من

  .الشرائي سلوكهم على بناءً  للزبائن التوصيات

  :أمازون تعتمد بشتتتتتتتتكل كبير على الذكاء الاصتتتتتتتتطناعي لتحستتتتتتتتين إدارة مورديها وتعزيز معرفة المورد
من خلال استتتتتتخدام أدوات وتقنيات مثل التعلم الآلي والتحليلات  ،الخاصتتتتتة بها الامدادكفاءة ستتتتتلستتتتتلة 

، تقوم أمازون بتحليل كميات ضخمة من البيانات الخاصة بأنماط (Predictive Analytics)التنبؤية 
ء لتوقع المنتجات الأكثر طلبًا في المستتتتتتتتقبل وتوجيهها إلى الموردين المناستتتتتتتبين. كما تستتتتتتتتخدم الشتتتتتتترا

         خوارزميات التعلم الآلي لتحستتتتتتتتتتتين إدارة المخزون، حيث تحدد أوقات الحاجة لإعادة التوريد وتستتتتتتتتتتتاعد 
ا على ت ا في الوقتت الفعلي. أمتازون تعتمد أيضتتتتتتتتتتتتتتً يل الأداء قنيات تحلفي تحتديتد المنتجتات الأكثر طلبتً

لمراقبة جودة التستتتتتتتتتتتتتتليم  (Big Data)لتقييم الموردين، باستتتتتتتتتتتتتتخدام أدوات مثل تحليل البيانات الكبيرة 
وستتتتتتترعة الشتتتتتتتحن. لتخصتتتتتتتيص الطلبات، تستتتتتتتتخدم أمازون الذكاء الاصتتتتتتتطناعي لتحديد أماكن تخزين 
                               التمتنتتتجتتتتتتتات بشتتتتتتتتتتتتتتكتتتتتتتل استتتتتتتتتتتتتتتتراتيجي بتتتتتتتالقرب من العملاء، ممتتتتتتتا يقلتتتتتتتل من أوقتتتتتتتات الشتتتتتتتتتتتتتتحن.
                     بتتالإضتتتتتتتتتتتتتتتافتتة إلى ذلتتك، تستتتتتتتتتتتتتتتاعتتد الخوارزميتتات التتذكيتتة في تحستتتتتتتتتتتتتتين استتتتتتتتتتتتتتتراتيجيتتات المشتتتتتتتتتتتتتتتريتتات 
من خلال تحليل البيانات المتعلقة بالتستتتتتتتعير والخصتتتتتتتتومات. وأخيرًا، يستتتتتتتتتخدم النظام المدعوم بالذكاء 

ردشتتتة الذكية لتستتتهيل التواصتتتل مع الموردين في الوقت الاصتتتطناعي مثل المستتتاعدات الافتراضتتتية والد
 .الفعلي، مما يسر  من حل المشكلات ويعزز التنسيق
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 :الأول خلاصة الفصل

ا وأبعادها مفهومه تقديممن خلال  الإطار النظري للمعرفة التسويقيةتناول الفصل الأول من الدراسة 
ير ليست حالة ثابتة وساكنة، بل إنها قابلة للتطو المعرفة التسويقية الأساسية، حيث تم التأكيد على أن 

              والتغيير تبعا إلى حالة الابدا  والتجديد المعرفي للمؤسسة على نحو عام أو التسويق على نحو خاص
           تنافسية ميزة  تحقيقمع ، للمؤسسة تحسين الأداء التسويقي تتمثل فيالمعرفة التسويقية  وأن أبرز فوائد

 المزيد من الزبائن والاحتفاظ بهم.التي من شأنها جدب 

            عّالةاستراتيجيات تسويقية ف أي ساسية لبناءالأتم التطرق إلى مكونات المعرفة التسويقية كما 
ن قدرتهم ممنتجات وفقًا لاحتياجاتهم، مما يقلل تقديم معرفة الزبائن تمنح المؤسسة القدرة على أن حيث 

معرفة المنافسين تتيح للمؤسسة تحليل تهديدات المنافسين الجدد، مما يساعدها في تعزيز ، على التفاوض
              معرفة المنتج تساهم في الابتكار وتطوير منتجات تلبي احتياجات السوق المتغيرة ،موقعها التنافم

                لموردين تضمن استمرارية الإنتا  وكفاءتهمعرفة ا وأخيرًا ،المنتجات البديلةيقلل من خطر مما 
مما يقلل من تأثير قوة الموردين. بذلك، من يمتلك هذه المكونات يمتلك المعرفة التسويقية التي تمنحه ميزة 

 .تنافسية في السوق

  ة التسويقيةالمعرف التي تنشأ منهارئيسية المجالات تم التطرق إلى ال في نقطة أخرن من هذا الفصل
دارة سلسلة الإمداد، المتمثلة في  لمعرفة آليات إنشاء اوكذا إدارة وتطوير المنتجات، إدارة علاقات الزبائن وا 

تقنيات الذكاء دام كما تم توضيح كيفية استخالتسويقية، التي تشمل بحوث التسويق والاستخبارات التسويقية، 
         ليات من خلال تحليل البيانات الضخمة وتقديم رؤن دقيقة الاصطناعي في تسريع وتحسين هذه العم

 تسهم في اتخاذ قرارات تسويقية أفضل. حول الزبائن والمنافسين والموردين التي 

ء المعرفة لإنشا عن الطرق التي اعتمدتها بعض المؤسسات العالمية استعراض أمثلةتم  الأخيرفي 
                       التسويق والاستخبارات التسويقية وتقنيات الذكاء الاصطناعيلآلية بحوث باستخدام التسويقية 

طرقًا متعددة من الاستخبارات التسويقية وبحوث التسويق لفهم تفضيلات  مؤسسة كامبلحيث استخدمت 
 نجسامسو الزبائن، مما ساعدها على تطوير منتجات جديدة تتناسب مع احتياجات السوق. كما اعتمدت 

 ث السوق المتقدمة والذكاء الاصطناعي لتحليل المنافسة وفهم التحولات في السوق العالميو لى تقنيات بحع
أمازون فقد اعتمدت بشكل كبير على تقنيات الذكاء أما  ،مما ساعدها على اتخاذ قرارات استراتيجية فعالة
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ما منحها وتحسين توصيات المنتجات، مسلوك الزبائن لفهم  الاصطناعي، مثل التعلم الآلي والتعلم العميق،

 .ميزة تنافسية كبيرة في مجال التجارة الإلكترونية

           يُبرز هذا الفصتتتتتتل أهمية المعرفة التستتتتتتويقية كأداة استتتتتتتراتيجية للمؤستتتتتتستتتتتتات، حيث تُستتتتتتهم  ،ختامًا

ات آليتبني ويقية و من خلال فهم مكونات المعرفة التستف .في تحستين الأداء التستويقي وتحقيق ميزة تنافستية

 .نشائها، تتمكن المؤسسات من تطوير استراتيجيات تسويقية فعّالةلإومجالات 

في الفصتتتتتتتتتتتتل التالي، ستتتتتتتتتتتتيتم الانتقال إلى الإطار التحليلي لتأثير المعرفة التستتتتتتتتتتتتتويقية على الأداء 
                     ييقويقيتتة على مؤشتتتتتتتتتتتتتترات الأداء التستتتتتتتتتتتتتتو ستتتتتتتتتتتتتتيتنتتاول كيفيتتة تتتأثير مكونتتات المعرفتتة التستتتتتتتتتتتتتت، التستتتتتتتتتتتتتتويقي

كما ستتيتم استتتتعراض تجارب عملية لمؤستتستتتات عالمية في تطبيق المعرفة التستتويقية، مما يُستتتهم في تعزيز 

 .الفهم النظري وتوجيهه نحو التطبيقات العملية
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 تمهيد: 

  فرضتتتتتتي ات التتتتتتتراي اتب ئتتتتتتورقي فتتتتتتتة اتللدتتتتتتي ات ئتتتتتتتتل لي اتب و تتتتتتر   اتب فتقتتتتتتتي ل تتتتتتتر  اتب  تبتتتتتتتوي
               ئتتتتتتتت تن اتزلتتتتتتتتودة   ىتتتتتتتت لوي ب زالتتتتتتتت   ق تتتتتتتت  اتب ئئتتتتتتتتوي لب   تتتتتتتت    تاق تتتتتتتتو  التتتتتتتترت زالتتتتتتتت  اتب وفئتتتتتتتتي  ت 

              اد تتتتتتتتو ات ئتتتتتتتتتل ة  تتتتتتتتتل  ف تتتتتتتت  تضتتتتتتتتبوة ات  وفئتتتتتتتتلي ت ىئتتتتتتتتلةببتتتتتتتتو ا   تتتتتتتتو  تااتتتتتتتت  ضتتتتتتتتات  و بئتتتتتتتت بر  
 .لل كذتن تلائ برار تاتل وء فة للدي   ئم ل  م الائ  رار تات ل وبلكلي ات وتلي

ُ  تتتتتتتت   ات تتتتتتتت ر  ق تتتتتتتت    زلتتتتتتتتز اي اء ات ئتتتتتتتتتل ة ت ب ئئتتتتتتتتي ركلتتتتتتتتز   ئوئتتتتتتتتلي فتتتتتتتتة اتتتتتتتتذا اتئتتتتتتتتلو   ت 
تتتتت  تىواتتتتتوي اتزلتتتتتودة ت  تتتتت لم  لبتتتتتي  ت اوى تتتتتو فتتتتتة للدتتتتتي   وفئتتتتتلي ب ئتتتتتورقي  تاتتتتتة  ر كتتتتتز ق تتتتت  ف تتتتتم ب ب 
بضتتتتتتتوفي  عتتتتتتتت   ت  تتتتتتتو  مت تل   تتتتتتتا ذتتتتتتتتن  ل تتتتتتتة الال كتتتتتتتور فتتتتتتتة كتتتتتتتل بتتتتتتتة اتب  اتتتتتتتوي تالائتتتتتتت را لالوي 

فتتتتتة اتئتتتتتت ت يلتتتتتر  ة  ى لتتتتت  اتتتتتذ  اياتتتتت ا  لا لبكتتتتتة  ة لتتتتت م  ات ئتتتتتتل لي  لبتتتتتو ل تتتتتزز بكو تتتتتي اتب ئئتتتتتي
          لب تتتتتتزل قتتتتتتة ابتتتتتت لان اتب رفتتتتتتي ات ئتتتتتتتل لي  ات تتتتتتة   تتتتتتلىي  ب تتتتتتل  ىتتتتتت  اتبتتتتتتتار  الائتتتتتت را لالي اتىلتلتتتتتتي 
            فتتتتتتتتة قتتتتتتتتتوتم  ىكبتتتتتتتتت  اتب  تبو لتتتتتتتتتي ت   بتتتتتتتتت  فلتتتتتتتتت  ات تتتتتتتتراراي ق تتتتتتتتت  للو تتتتتتتتتوي   ل تتتتتتتتتي ت ى تتتتتتتتتللاي بئتتتتتتتتت     

 .إت  اتتا ع

  ب ب تتتتتتتتي ىتتتتتتتتتل اتزلتتتتتتتتودة  اتب وفئتتتتتتتتلة  اتب  اتتتتتتتتوي ب رفتتتتتتتتيضتتتتتتتتبة   ات ئتتتتتتتتتل لي ات تتتتتتتتة  فوتب رفتتتتتتتتي
            بتتتتتتة  تتتتتتراء  اتئتتتتتتت  لتضتتتتتتت  تات عوقتتتتتتل يات وبتتتتتتل اتىوئتتتتتتم فتتتتتتة  بكتتتتتتلة اتب ئئتتتتتت تاتبتتتتتتتر لة    تتتتتتلىي

بتتتتع  ىتتتتتلاي اتللدتتتتي ات ئتتتتتل لي لع وتلتتتتيت تلُ تتتت  بئتتتت تج ف وتلتتتتي اتتتتذ  اتب رفتتتتي بتتتتة ىلتتتت  ات   تتتتو تىتتتت ا   و 
بتتتتتة  تتتتتلال  قتتتتتم تذتتتتتتن اي اء ات ئتتتتتتل ة    زلتتتتتزتشتتتتتبتت و ب التتتتتر ا بىترل تتتتتو لتتتتت  ر لشتتتتتكل بلوشتتتتتر ق تتتتت  

 .تزلو   اتى ي اتئت لي اتزلودةا  وذ ات رار    زلز الال كور   ىئلة  ارلي 

  زلتتتتتتتز تج اتتتتتتتذا اتع تتتتتتتل الا  كوئتتتتتتتوي ات ارلتتتتتتتي تع وتلتتتتتتتي اتب رفتتتتتتتي ات ئتتتتتتتتل لي فتتتتتتتة تق لتتتتتتت   ل تتتتتتتو
    ي اء ات ئتتتتتتتتتل ة ت ابل تتتتتتتت  بتتتتتتتتع ات ركلتتتتتتتتز ا ل تتتتتتتتو   رائتتتتتتتتي  تلا بتتتتتتتتة  تتتتتتتتلال  ياي اء ات ئتتتتتتتتتل ة ت ب ئئتتتتتتتت

  رضتتتتتو اتزلتتتتتودة  اتتتتتتتلاء  اتى تتتتتي اتئتتتتتت لي لبتتتتتي اتزلتتتتتتة  ق تتتتت  ب شتتتتتراي  لوئتتتتت  ايئوئتتتتتلي ات تتتتتة  شتتتتتبل 
ت ب ل  تتتتتتو ايل تتتتتتتو  اتب  تتتتتت    تتتتتتتت  اء  اتتتتتتتو تتتتتتم ا  لور  تات تتتتتتتةة ت تتتتتتت  ات لابتتتتتتتي ات اورلتتتتتتيت الال كتتتتتتور ات ئتتتتتتتتل 

ات ئتتتتتتتل ة تات تتتتتتة   كتتتتتت  ات تتتتتتع لر اتى ل تتتتتتة تاتع  تتتتتتة ت ب رفتتتتتتي ات ئتتتتتتتل لي فتتتتتتة  قتتتتتتم اتب ئئتتتتتتوي ت ى لتتتتتت  
 ت بلوى  ات لا  ات وتلي:  ر وت لتل م ذتن  . ا اف و ات  وفئلي فة ايئتا  اتب الر 

 

  اتبع تم تايل و    اي اء ات ئتل ة: المبحث الأول
   لو  اي اء ات ئتل ة : المبحث الثاني

ي اء ا ب شتتتتتتترايالا  كوئتتتتتتتوي ات ارلتتتتتتتي ت تتتتتتتع لر اتب رفتتتتتتتي ات ئتتتتتتتتل لي ق تتتتتتت  : المبحثثثثثثثث الثالثثثثثثثث
 ات ئتل ة



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
67 

  الأداء التسويقي المفهوم والأبعادالمبحث الأول: 

تتتتتتتتو اتارل تتتتتتتتو فتتتتتتتتة   للتتتتتتتتوي ا  ار   تبتتتتتتتتو           لُ تتتتتتتت  اي اء ات ئتتتتتتتتتل ة  تف  تتتتتتتتو يي تتتتتتتتا اتلتتتتتتتتوى لة  بع تب 
  تتتتتت  بتتتتتة ار لتتتتتو  ت لتتتتت  لتاتتتتتت  اتب ئئتتتتتي تف وتل  تتتتتو  تكتتتتتذتن فتتتتتة  ى لتتتتت   اتتتتت اف و اتب ب  تتتتتي فتتتتتة اتل تتتتتوء

            تات بتتتتتتتتت اتبئتتتتتتتت برت ايبتتتتتتتتر اتتتتتتتتتذأ لتتتتتتتت فع اتب ئئتتتتتتتتي إتتتتتتتتت  اتئتتتتتتتت ة ت ى لتتتتتتتت   ق تتتتتتتت  بئتتتتتتتت تج  تات كلتتتتتتتت 
              بتتتتتتتة بئتتتتتتت تلوي   اد تتتتتتتو ات ئتتتتتتتتل ة  تبتتتتتتتو لب ىتتتتتتت  بتتتتتتتة بلتتتتتتتز    وفئتتتتتتتلي  بلزاتتتتتتتو قتتتتتتتة لتتتتتتتو ة اتب ئئتتتتتتتوي 
ىلتتتت  لب  تتتتن اي اء ات ئتتتتتل ة ات تتتت ر  ق تتتت   تالتتتت  اتبتتتتتار  ت ى لتتتت  الا اواتتتتوي ات تتتتة ل لاتتتتة  ة  ئتتتت ك و 

 .اتب ئئي ت ى ل  ات او  اتبئ  ام

            ات التتتتتتتتتراي بتتتتتتتتتع  ئتتتتتتتتتر  لشتتتتتتتتتكل ات عوقتتتتتتتتتل اتب ئئتتتتتتتتتوي  ئتتتتتتتتت  لع ات ئتتتتتتتتتتل ة اي اء  تتتتتتتتتلال بتتتتتتتتتة
  ائتتتتتت عو      تتتتتت  ت ى لتتتتتت  كعتتتتتتوء    ك تتتتتتر لشتتتتتتكل ات ئتتتتتتتل لي اتىبتتتتتتلاي  تالتتتتتت  اتزلتتتتتتودة  اى لواتتتتتتوي فتتتتتتة
 اتلازبتتتتتتتتي اي تاي ت ب ئئتتتتتتتي ات ئتتتتتتتتتل ة اي اء لتتتتتتتتفر ذتتتتتتتتن  ق تتتتتتتت  زلتتتتتتتو  ت ات ئتتتتتتتتتل لي ائتتتتتتت  بورا  و بتتتتتتتة
 . ل وبلكة ئت  فة اتب وفئي ق    و ر  ت ال لوئ برار ت ىئل  و ائ را لالو  و ت  للم

 لب الأول: مفهوم الأداء وتصنيفاتهالمط

ش   لُ ت لشلر بع تم اي اء تاتل و إت  ب    ا  اوز تا  بوم تاتتفوء لوتتااا  ت اتع ل اتب  تا 
ل وت "ب   ح "  اء" بة اتع ل "   ج"  تلُ ر   فة اتب وام ات رللي لع   " ضوء ات لة  بادي، )لفيروزآ تا 

ة ) مجمع اللغة العربي كبو لُ لر قة " رل ي ات لوم ل بل بو"  ت "  علذ اتب وم اتبتك ي"  (6831، صفحة 5002

تلشكل قوم    ك  اتك بي قب لي  ىتلل ات تالو  ت الات زابوي إت   ف ول ب بتئي  (9، صفحة 5002بالقاهرة، 
 .ت  ودج بى  ي

  بع تب و ب     ايل و  فة اي للوي ايكو لبلي (Performance) الأداءل  لر ف بو ا  لاىو  
 ,Richard , Devinney ) "اتب ئئيات  ودج اتع  لي ت  ش ي تات ب لوي ات ة   تم ل و "تيوتل و بو لُ ر   لع   

Yip, & Johnson , 2009, p. 72)    اذا ات  رل  لشبل بابتقي تائ ي بة اتب ولل  ات ة   ك           
 .ب ج  او  اتب ابي فة  ى ل   ا اف و الائ را لالي

ى ل  تات شةء  ولل ت  لو  تل     ل   اتب ئئيبو لع    ايفرا  اتذلة ل ب تة فة "لع   كبو ل ر  
    ل ك  اذا ات  رل  ق    ة اي اء تل  بار    ودج  (Campbell, 1990, p. 704 ) "ايا ا  ات  البلي
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و اتئ تكلوي اتع  لي تا اراءاي ات ة ل تم ل و ايفرا  تات ة  ئوام فة  ى ل  اذ  ات   دجت لب    ولل ات  لض 
 تاي اء ات بابتقي اتئ تكلوي ات ول ي ت  لو  ات ة  ر ل  لوت بل ت شكل بئوابي فة ايا ا  ات  البلي آ ر

ا  كو  تكلعلي ائ   ام اتب ئئي ت بتار  اتبوتلي تاتلشرلي تائ الات و لكعوء  كبو لشور إتل  ق       " 
فة  ع  ت  "ت(032   عىي 0222)ق اأ ىئلة فلا  اتىئة   تف وتلي ل تر   ا   و  و ر  ق    ى ل   ا اف و

               "اتابع للة اتكعوء  تاتع وتلي اتذأ ل لح ت ت تل إت  بئ تج ب لة بة ايا ال ر  ق       اتئلو  

( Gervais, 2000, p. 15)ق  رلة  ئوئللة  عوقللعلة  ة اي اء ات قلور  قة  لاىا بة ات  ر  "ت: 
 اتكعوء  تاتع وتليت

 قبول اتب ئئي فة ضتء  عوق  و اتب اتبي اتب كوب ي ت  وج فة ئلو  آ ر ل ر  اي اء ق      "  
                "ت بة اتبلاىا  ة اذا ات  رل (21   عىي 0222) اتبراتشة   بع ق و ر للد  و ات ا  لي تات ورالي

    ائ    إت  قتابل اتللدي ات ا  لي تات ورالي تشر    اء اتب ئئيت

ل وء  ق   بو    م بة ائ  راض ت   رلعوي ات اتلي تالا  لاىلي  تات ة  لرزي       ل و  بع تم 
ات  ودج اتبى  ي تاتئ تكلوي اتب از  بة  لل اتب ئئي ت فرا او  تات ة   ك  ق       "  لُبكة   رلع اي اء

    ر  و ق   الائ الال ايب ل تبتار او لكعوء  تف وتلي  ت عوق  و ات كلعة بع للد ل و ات ا  لي تات ورالي
 " ل     ى ل   ا اف و اتبرئتبي

العي بوتة اتبر ل  لوتت إت    اء   وب ئئي ىئا اتتاود  ات ة   تم ل   ل    اء اتاذا تلبكة   
اي اء ا   واة اتب     لوتتالعي ا   والي تاي اء اتلشرأ اتب     لتالعي اتبتار  اتلشرلي لو ضوفي اتبوتلي ت 

  ل و لوتتالعي ات ئتل ليت  رائ  و تاتب    إت  اي اء ات ئتل ة اتذأ ات بىل  

 اتب ئئي فة   لدي بتار او اتبوتلي ت تالع وت تل و   : ل لر قة ب ج ف وتلي تكعوء الأداء المالي
 :(22   عىي 0222) كوللاة   بة  لال

 ؛اوبش اترلح 
 ا لرا اي؛ 
 ات ود  ق   ر   اتبولت 
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  تات ل لر قة ب ج كعوء  تف وتلي تتالعي ا   وج   أ ب ج ل تغ  ا اف و نتاجيالأداء ال :            
، 5062) كابلان،    واة بة  لال  واليت تل و  اي اء ا بة  لال الائ   ام ايب ل تبتار او ا 

 :(63صفحة 
 ق   اتتى اي اتب  اي ضبة ب   بى   ؛ 
 ق   اتبتار  اتبشىت ي فة اتت ي اتبى  ؛ 
 زبة  اللر الآلايت 

 ل لر قة اتئ تن اتذأ لئ م فل  اتعر  فة ات  للر قة إئ وبو   فة  ى ل   ا ا  : الأداء البشري
 :(21   عىي 0222) كوللاة   اتب ئئي  تل و  بة  لال

 ب ور  ات وب لة؛ 
 ىتافز ات وب لةت 

 اتب ئئي  ب ج  ى ل  : ل لر قة   اء تالعي ات ئتل  فة اتب ئئي اتذأ لشلر إت الأداء التسويقي
  يت يا اف و ات ئتل ل

  تهوأهمي الأداء التسويقي مفهومالمطلب الثاني: 

لُ  لر اي اء ات ئتل ة اتب لور اتى ل ة اتذأ ل ك  لتضت  ب ج ف وتلي تئلر ايقبول  ا ل   
ت تبرات ااتب ئئي تلُ لر قة ب ج  تاف  اتئلوئوي تالائ را لالوي تاتلرابج ات ئتل لي بع ايا ا  ات  البلي 

ل ب       ر ل  ل لو  ت ى لاتا ا  اي اء ات ئتل ة لشبلاذا ت   ي اء ات ومازء ا اتارل و بة ا ل  كبو 
 ات  ودج ات ئتل لي ت ع لراو ق    ى ل  اتبلز  ات  وفئليت تفلبو ل ة ائ  راض تل ض ات  رلعوي تاتبعوالم ات ة

 :  ب و ق   بة اتلوى لة فة اذا اتباول

لع اء ب وفئل و  تذتن ت   ر  ق     و   ت  و  اتب ئئيب ور ي   اء لع   "ل ر  اي اء ات ئتل ة 
              ات  رل لركز اذا  (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999, p. 45 ) "تات بل ق     زلزاو

          فة اتئت   ببو لبك   و بة  ى ل  اتا ا ات ت   اتب ئئيق    ابلي ات  للم ات  وفئة فة ف م بكو ي 
 .ات ة  بلزاو قة اتب وفئلة  تلوت وتة   زلز ائ را لالو  و ات ئتل لي ت ىئلة ات  وفئلي

 ,Ambler ) بئ تج  ى ل  اتب ئئي يا اف و اتبتضتقي فة ات  ي ات ئتل لي لع  "  لضول ر  ت 
Kokkinaki, & Puntoni, Ambler and Others, Asserssing Marketing performance, 2004, 
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p. 112)."  ق    لو  اي اء ات ئتل ة بة  لال ب ور ي ات  ودج اتع  لي بع ايا ا  اذا ات  رل  لركز
لا شلتق و فة   للم ف وتلي اي ش ي لُ  لر اذا ات  ج بة  ك ر ايئوتت  اتبى    بئل  و فة ات  ي ات ئتل لي

             ات ئتل لي  ىل  لُبك ة اتب ئئوي بة  ى ل  ب ج  او  ائ را لالو  و ات ئتل لي ت ى ل  اتباولاي 
 .ات ة  ى وج إت   ىئلة

ب   ح لُئ   م بة  لل اتب    لة فة باول ات ئتل  تت   ت ى لل " كبو قر  ق      
ات ئتل لي تذتن لوت ركلز ق   اتبتادبي للة ب راوي اي ش ي تائ را لالي ات ئتل  كعوء  تفوق لي ات ب لي 

  (Abela Andrew and Sulivan, 2007, p. 20)" ي تلي ت  ن اي ش ي تالائ را لالوتللة ايا ا  اتب 

لُلرز اذا ات  رل   ابلي الا ئو  للة اي ش ي ات ئتل لي تالائ را لالوي اتب  ب   بة ا ي  تايا ا  
اتب شت   بة ا ي   رج  بو لشلر إت   ة   للم اي اء لا ل   ر ف   ق    لو  ات  ودج  لل لشبل كذتن 

  لا  شوبلا  تلب ل اذا ات تا  ب ى لل ب ج  تاف  اتا ت  ات ئتل لي بع ات تا وي الائ را لالي ت ب ئئيت 
ببو ل زز بة   ر  اتب ئئي ق     تلر ببورئوي  ئتل لي  ك ر  كوبلا  تائ اولي  تاتعوق لياتكعوء  لرل  للة 

 .ت للدي ات  وفئلي

 ""كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لي فة اتب ئئي تفة اتئلو   عئ  لشلر اي اء ات ئتل ة إت 
(Yuhui Gao, 2010, p. 34)  ل   م اذا ات  رل    تر ا بلئ  و تبلوشر ا تبع تم اي اء ات ئتل ة               

بة  لال  ركلز  ق   "كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لي فة اتب ئئي"ت تلُئ  ل بة اذا ات تا   ة اي اء 
تاتع وتلي   كعوء  ات ة   ك  ب ج ىئة ائ الال اتبتار  ات ئتل ليات ئتل ة لُع م فة ضتء لُ  لة ب رال لة: ات

لُ   اذا اتب اتر بة ايئ  ات ة    ب  ق ل و   للوي  تر قة ب ج  ى ل  ايا ا  اتب   يات ة   ل  
ات ئتل  اتى ل ي فة ل وء  ام   للم اي اء إذ لرل  للة اتب  لاي تاتب راوي ل رل ي  ئوق  ق   اتكش  

 ت ت  تاتض   فة ات ب لي ات ئتل لياتقة بكوبة 

كذتن ات ل لر قة "  ر  اتب ئئي ق    ى ل   ا اف و ات ئتل لي فة كئا اتزلودة تب رفي  عضللا  م 
تاتبىوفاي ق ل م  تبو فة ذتن بة ا  كو  ق   رضو اتزلتة  تلاء اتزلتة  الال كور ات ئتل ة  اتى ي 

           اذا ات  رل  لتضح   (032   عىي 0223) اتلرتارأ ت ات  شل  أ  اتئت لي تزلو   ب  ل ات بت تاتل وء" 
              ائ  اب  وإت    ودج ائ را لالي   زز  بت اتب ئئي ت  ت زلودةكل   ة ات ئتل  اتع ول ل رام اي ش ي اتبتا ي 

 .فة اتئت 
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             اتب ئئي يا اف و اتبتضتقي فة ات  ي ات ئتل ليبئ تج  ى ل  كبو ل ر  ق       " 
لشلر اذا ات  رل  إت   ة اي اء ات ئتل ة ات بئ تج   (523-522، الصفحات 5062)قاشي و الطائي ، 

لالوي ف وتلي ات    تالائ را  ى ل  اتب ئئي يا اف و اتبتضتقي فة ات  ي ات ئتل لي  ببو ل ك  ب ج 
 .ات ئتل لي فة  ى ل  ات  ودج اتبرات  ت  زلز بكو ي اتب ئئي فة اتئت 

بكة   رل  لا  لا  و بة اذ  ات  رلعوي اتب  تقي ات ة   وتتي اتا ا ب   عي بة اي اء ات ئتل ة  
ب ج كعوء  تف وتلي اتب ئئي فة  ى ل   ا اف و ات ئتل لي اتبى    فة     و " ق      ات ئتل ة  اي اء

الائ را لالي  بة  لال ب ور ي   ودج   ش   و ات ئتل لي لع اء اتب وفئلة تل تاف  اذ  اي ش ي بع ايا ا  
رضوام   تف م  عضللا  م تاتىعوا ق ل م  ببو ل  ك  إلاول و ق  اتزلودةاتبرات   بع ات ركلز ق   كئا 

 "لُئ م فة   زلز اتى ي اتئت لي  الال كور تات بت اتبئ  ام ت ب ئئي فة للدي   وفئلي ب الر ببو تتلاد م  

               ب بو لوت ئلي ي اء اتب ئئي ككل ىل ل  لر اي اء ات ئتل ة  ة ل ضح   بو ئل بة  لال  
 شوء ات لبي تزلود  و  تلا  م تبئوابل و ت فرا او لوق لورام إ ة اتب ئئي ذاي اي اء اتال  اة ات و ر  ق   

ب  را ت  لبي تتئل ي   شود و  تا ا بو لب ل  ام ايا ا  ات ة  ئ   إت   ى ل  و  ي ا اتب ئئوي ت تلا 
 ى ل      و  و اترابلي إت  ات  تر تات بت تاتل وء  ىل  لبكة ات تل  ة تب ام اتب ئئوي ا فلة  ئوئللة ت

بة  لال  تنذة  تضلح ك لاة فة   للي ىواوي اتزلودة ت ى ل   ق   قتاد  بة الائ  بوراي  تلبل ب
 :(523، صفحة 5062)قاشي و الطائي ،  اتشكل ات وتة

 : أهداف المؤسسة(6-5)الشكل

                                               

 

 

                                       

 (523، صفحة 5062)قاشي و الطائي ، المصدر:      

        

 

 المؤسسات

 

 الزبائن

الحاجات تلبية  

الاستثمار من عائد أعلى تحقيق  
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    ر  و ق    ى ل   للم إة اي اء ات ئتل ة ل ك   راي  او  اتب ئئي  ت فش  و  بة  لال    
 ا اف و فة اتل وء تات كل  بع ب الراي اتللدي  لا ئلبو  ة للدي اتب ئئوي اتب و ر  لو ي للدي ئرل ي 

فة ب   لو  و تبتار او تىام ات  ا تات  ت  فة ب  او  و تبو  تاا  بة ب وفئي ىو   فة اتئت   ات اللر
ضو اتزلتة  ى تل ق   ر تلر    لو  و تابكو لو  و تذتن تفة   فرض ق ل و  تا و  ب ل  اتذأ ا ايبرذتا

فإة اي اء ات ئتل ة لُ   بة اتبىوتر ايئوئلي   تق ل  تتى تل ق    كلر ى ي ئت لي ببك يتتلاد  تا
، 5068دي، رواري و النقشبن) الب فة  او  اتب ئئي تائ برارل  و تلبكة إلراز  ابل   بة  لال ات  و  ات وتلي

 :(588-585الصفحات 

 را  و ت    و  ت ى   تللوة فش  و؛بىتر ب م تللوة  او  اتب ئئي فة  را 
 لئوق  فة  ى ل   ا ا  اتزلتة؛ 
 لئوق  فة ات  ر  ق   ب ج ا اوز  ا ا  اتب ئئي قوبي تايا ا  ات ئتل لي  و ي؛ 
  ات راراي اتلازبي؛لئوق  ق    ش لص اي  وء تا  وذ 
 لاو  اتى تل اتببك ي؛  لئوق  فة ف م اتبشكلاي فة اتباول ات ئتل ة تا 
 لئوام فة     ات لبي؛ 
 ت ة ق   إاراء ات ىئل وي اتبئ بر  ئوق  اتبراا ي اتبئ بر  ت  اء ات ئتل 

 الأداء التسويقيأبعاد المطلب الثالث: 

                 ك  ق   ب  مىل      اء ب     ايل و ل ع   ي ا اتلوى لة ق    ة اي اء ات ئتل ة ات 
 ي ات ئتل لي لشكل شوبل ق    ابلي ات ار إت  اذا اي اء بة  لال  ك ر بة لُ   تع م ف وتلي اي ش

ة اي اء   ائ  لاصائ  و  ا إت  ات  ورل  اتئول ي  لبكة  ت(Yuhui Gao, 2010, pp. 8-9) تب كوبل 
ات ئتل ة ل تم  ئوئ و ق   لُ  لة ردلئللة ابو اتكعوء  تاتع وتلي  تل  أ اتابع للة اذلة اتلُ  لة إت  لُ   

                 ائ  اذ  ايل و  ات لا ي إ ور ا ب كوبلا  تع م اي اء ات ئتل ةىل  اوم ات ا   والي ات ئتل ليت   وت 
( اتذأ ل  ص ات لا ي للة اتع وتلي ات ئتل لي  اتكعوء  ات ئتل لي  تا   والي 0-0كبو ات بتضح فة اتشكل )

 ".ات ئتل لي
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 (: أبعاد الأداء التسويقي5-5الشكل )

 

 

 

 

 ات ار  ات   ل لي                                           ات ار  اتب و ر         

    (Yuhui Gao, 2010, p. 23)   Source : 

 الائ   ام ايب ل تب  لاي ات شو  ات ئتل ة ت ى تل ق    فضل اتب راوي الكفاءة التسويقية :
و محمد  ) نوري لي ات ئتل لي   أ  ىئلة اتب راوي ات ئتل لي بة  لال  ىئلة اتب  لاي ات ئتل

             ىل    ب ل اتب راوي ات ئتل لي فة  تر  اتب ئئي تئب   و   (628، صفحة 5063 الساير الدلمي،
تكذا قلا و  و بع اتزلودة  لو ضوفي إت   راي رضوام تتلاءام ل تة  ة   ئ  اتى ي اتئت لي 

     و إ ار   ي ات ةتاتبركز ات  وفئة اتبى  تتتاتخت  بو اتب  لاي ف  ب ل فة الائ  بوراي ات ئتل ل
تت تل إت  اتب راوي اتئول ي اتذكر  تات ة ل ار إتل و ق      و  كوتل   ئتل لي ت ذكر ات ئتل  فة ا

ب  و " كوتل  اتللع تاتشراء تكذا ات  ل تات  زلة   ع وي ا قلاة تاتللع اتش  ة   كوتل  اتلى  
                لم ات  ودج اتبرات  ت ت تلل   ر اتبئ  و  ات   لل ب  و بع   ات ىل   ىولتات  تلرتتتاتخ"ت 

  و "إ اوز  ق   اتكعوء  ات ئتل لي كبو   ر    (22، صفحة 5061)بوعامر ،  إت  اتكعوء  ات ئتل لي
اذا تلبكة  ة   و  اتكعوء  ات ئتل لي ت (Kotler, 2000, p. 88) اي ش ي ات ئتل لي لكعوء   ك ر"

 :(22، صفحة 5069) بن مويزة ،  تف  ات لا ي ات وتلي

 لبي اتبلل وي
 كوتل  ات ئتل 

=  اتكعوء  ات ئتل لي

 ي ات ئتل لي لشكل   علذ اي ش ل  لرُ   لر اتع وتلي  ك ر  ابلي بة اتكعوء  ىل  : الفعالية التسويقية 
ا ر ا ت بتار   فة ىلة  ة ات بل ق   اي ش ي ات ىلىي )ى   تت  ا ا  ت تة  ى ل   ىلح 

 Ambler, Marketing and the ) كو ي لكعوء    ل( لُ    ك ر  لبي ي   ل  أ إت  ات  ودج اتب  تلي

 

يالأداء التسويق

الكفاءة 
التسويقة

الانتاجية 
التسويقية

الفعالية 
التسويقية



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
74 

Bottom Line, 2003, p. 222) علذاو "ا  وذ ات راراي ات ىلىي ت   لع  و لوتعوق لي ات ئتل لي ل     ت
، صفحة 5069) البكري ،  لشكل  واح لالي  ى ل  اترضو ت ج اتزلتة بة  لال ش تر  لولار لو "

ة  ى ل  ف  ا اراءاي ات ئتل لي ت ب ئئي  كبو لشور إتل و ق      و " اتب ج اتذأ ئوق ي فل  (898
 بو قة اتكلعلي ات ة   و  ل و اتع وتلي ات ئتل لي ف ة   و   ت(Yuhui Gao, 2010, p. 5)  ا اف و"

 :(22، صفحة 5069) بن مويزة ،  قو   ل رل ي ات وتلي
 لبي الاا ا  اتبى  ي
 لبي الاا ا  اتب   ي

=  اتع وتلي ات ئتل لي

 :ق   اتريم بة      ات  رلعوي اتبعوالبلي تات ب لي    والي ات ئتل  النتاجية التسويقية               
ق      و "  ر  تالعي ات ئتل  ق   إق وء  لبي بضوفي إلا     لا لتا    رل  بتى  ت و ف   قُرفي 

                 و  ا ل  "ضوفي إت   تتل   رللإ ئوام فة اتىعوا ق   اتزلودة اتىوتللة تاك ئوا زلودة ا    لات ة 
( Sheth & Sisodia, Marketing productivity: issues and analysis, 1998, p. 2)               

"ات لوم لويشلوء  فوتكعوء     ة  تاتع وتلي فة ائ   ام اتبتار  ات ئتل لي بزلج بة اتكعوء كبو قرفي لع  و 
لوتشكل ات ىلح"   أ ائ   ام اتبتار  ل رل ي  ى         و ج ببكة لع ل  ك عيت فة ىلة  شلر 
اتع وتلي إت  "ات لوم لويشلوء ات ىلىي"   أ ا  لور ت  علذ الائ را لالوي ات ئتل لي ات ة  ى    ا ا  

تب ئئي تق  بو   بكة اتب ئئي بة  ى ل  بئ تلوي بر ع ي فة كلا اتل  لة  فإ  و  ى   بو لُ ر  ا
 ,Keh, Chu) لودةاتز "  اتذأ ل  أ إت   عض ات كوتل  ات ئتل لي ت ى ل  رضو ا   والي ات ئتل ليلت "

& Xu, 2006, p. 266)      و    و "ات لبي ات ول ي ت  لو  ات ة  ضلع    ر  ق  تفة اتئلو   عئ
اتىوتللة  وتزلودةلتالعي ات ئتل   ب ور ي  ل كوتلع و"  إذ   لع اذ  ات لبي بة  او  ات ئتل  فة الاى عوا 

ل ك  اذا ات  رل  ق    ة ا   والي ات ئتل لي  تا   لشكل برلح زلودةت  بل  م  إت  او ا اذا 
  وذ ات راراي ا ت   ة ى ل  ات  ودج لع ل  ك عي  تاتع وتلي ت   ة اتكعوء   كوب لة ابو  كت ة بة لُ  لة ب 

ات ىلىي ات ة  ى   ايا ا  الائ را لالي تلا لبكة يى  اتلُ  لة  ة ل ت ض   ص الآ ر  لل لاا 
 Sheth & Sisodia, Marketing ) ,"ات تفل  لل  بو ب  و ت ى ل  إ  والي ى ل لي تف وتي فة ات ئتل 

productivity: issues and analysis, 1998, p. 5)   تلبكة  ة   و  تف  ات رل ي ات وتلي             

 : (22، صفحة 5069) بن مويزة ، 
اتع وتلي ات ئتل لي
اتكعوء  ات ئتل لي

=  ا   والي ات ئتل لي
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 المبحث الثاني: قياس الأداء التسويقي

 لُ    لو  اي اء ات ئتل ة بة ات ب لوي ايئوئلي ت  للم ف وتلي اي ش ي ات ئتل لي فة  أ ب ئئي
تبع تم ا إذ لُبك   و بة  ى ل  ب ج  ى ل  ايا ا  الائ را لالي ت تال  اتبتار  لشكل ف  ولت ت     تر اذا

                لشكل ب ىتا قلر اتزبة  ىل    وتتي اي للوي اتب    ي ئلل  ى ل  اتب شراي ايك ر فوق لي
فة قك    ودج اي ش ي ات ئتل ليت ت ئ بي ات بوذج ات ى ل لي اتب   بي ب ذ  تا ر ات ئ ل وي فة إرئوء 

  ببو قزز بة  ابلي ات لو  كع ا   اقبي لا  وذ  ئ  ق بلي تع م ات لا ي للة اتا ت  ات ئتل لي تب راو  و
 .ات رار ت ىئلة اي اء ات  البة

تبع ات تئع اتبئ بر فة   تاي ت ئوتلا ات لو   لرزي اتىواي إت  اق بو  ب شراي   ل ي   ك  
                    لشكل تا  ة   ر الائ را لالوي ات ئتل ليت إلا  ة      اذ  اتب شراي ريم فتاد   اتبى ب ي     ل  أ
إت     ل  قب لوي ات ى لل تلى  بة ات  ر  ق   ائ  لاص ائ   واوي ائ را لالي تاضىيت كبو  ة ا فرا  
فة ائ   اب و لئ   ن بتار  كللر   تة  ة لى   لوتضرتر   لبي بضوفي  ايبر اتذأ ل فع  ىت ات ركلز 

تات  ر  ات  ل لي  تبلاءب  و ت لل ي اتب ئئي  ق   بابتقي بى ت   بة اتب شراي ات ة  ب وز لوتلئو ي 
 .ت ا اف و

              ائ  و  ا إت  اذا ا  ور  ل  وتل اذا اتبلى  اتاتا ا اتبركزلي اتب    ي ل لو  اي اء ات ئتل ة
بة  لال ائ  راض ات  تر ات ورل ة ت ذا اتبع تم  ت تضلح  ابل   فة اتئلو  اتب ئئة   م    لم 

 تتب  ب   فة اذ  ات رائي ت ى لل  تراو فة  لو  اتب راوي ات ئتل لي لشكل ف  ولاتب شراي ا

 لقياس الأداء التسويقيالتطور التاريخي  المطلب الأول:

ش   بع تم  لو  اي اء ات ئتل ة   تر ا ب ىتا و ب ذ  شع    ىل  كو ي اتبرى ي ايتت  ب   تات ة  
 فة اتاوتا ق   إ  والي ات ئتل  لوق لوراو اتب لور ايئو  اب  ي ى   ئل ل لوي ات رة ات شرلة  ركز

 :Clark & Ambler, Marketing performance measurement ) ت  للم ف وتلي اي ش ي ات ئتل لي

evolution of research and practice, 2001, p. 1)ي قب لي   البل"ل ر   لو  اي اء ات ئتل ة لع    ت
 كئليق     إت  ابع ت ى لل ت شر للو وي ىتل   ودج اي ش ي ات ئتل لي  بة  ال  زتل  ا  ار  ل اذلي 

 ,Clark ) " ئئيبت  الائ را لالي بك   و بة   للم ف وتلي   ن اي ش ي تب ج بئواب  و فة  ى ل  ايا ا  
Abela, & Ambler, An Information Processing Model of Marketing Performance 
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Measurement, 2006, p. 4)   ت   ائ   ي اذ  اتبرى ي إت  بعوالم بئ ب   بة الا   و  تا   والي
ات   لع  ىل  كوة لُ ار إت  ات ئتل  بة زاتلي قلا    لوت ود  اتبوتة ات و ج قة كل تى   بة اتب  لاي 

ت ئتل لي  ب ل ات ع وي تق   اتبتاعلةت تكوة ات    اتردلئة بة اذ  ات رائوي ات  تال  ب لرأ ات ئتل  ا
اق ب    رو ىت  فضل  ر     لص اتبتار  ات ئتل لي  لبو لضبة  ى ل   ق   قود  ببكة ق   الائ  ب

لي  تات  ف وي  و  تاتى ي اتئت اذا ات تا  ق   ب شراي    ل لي  ب ل ايرلو   تاتبلل وي ل لب  و تق   تى ا 
ات   ليت تفة اتب ولل  كو ي اتب  لاي ات ة ل م  لوئ و  شبل ات ع وي ات ئتل لي  تالائ  بوراي  تق   ات وب لة 
              فة ات  و  ات ئتل ةت تبة  لال اذ  ات لا ي  كوة ل م ىئوا إ  والي ات ئتل  كب شر تب ج بئواب  

 :Clark & Ambler, Marketing performance measurement ) اتب ئئيفة  ى ل   ا ا  

evolution of research and practice, 2001, pp. 1-2)ت 

                 تات  ق   بة ات تابل اتب  ر  فة اذ  ات لا ي ا ر ات رائوي تبع برتر اتت ي ل  ي 
  تات ة  م    لع و ضبة  رلع بابتقوي ردلئلي:   ودص اتئت  )ب ل ل لي ات  وقي تبئ تج اتب وفئي(

)ب ل ات بت تاترلىلي(  ت  ودص  اتزلودةت  ودص اتب  اوي )ب ل   تق و ت تر  ىلو  و( ت  ودص 
 Clark & Ambler, Marketing performance ) (اتب وم ات ئتل لي )ب ل  كرار ات ب لوي تىام اتب وبلاي

measurement: evolution of research and practice, 2001, p. 2)ت 

تلب ل اذا ا  ور ات عئلئة    ي ا  لا  اوبي  ىت ات  تراي اتلاى ي ات ة ش  او  لو  اي اء 
كذتن تتلاد م ت لبي ات لابي ات اورلي  ت  اتزلودةات ئتل ة  تات ة ا ا ي  ىت ب شراي يلر بوتلي ب ل رضو 

                ىت ات ركلز ق   ب  لاي ذاي  ولع ائ را لاة ب ل اي تل ات ئتل لي تالال كورت كبو  زال  الاق بو 
ق    بوذج  ك ر شبتتلي  ر كز ق    لوئوي ب      ايل و   ع ذ فة الاق لور اتاتا ا اتكبلي تات تقلي 

ات ىتلاي إت    وبة ا  ران لعابلي  ل ة ب اتبي   للم ب كوب ي تبر ي ُ     تل  ف   ل لو   شلر اذ    ب  و
و لع م ات ب لوي ات ة   ت  إت    ن ات  ودج  لبو ل زز بة ف وتلي ات   ل  تات تال   ات  ودج ات  ودلي  لل  لض 

 تالائ را لاة ت  ش ي ات ئتل لي

اذ  ات ىتلاي تم  كة قشتادلي  ت ب زتتي  لل اوءي   لاي ة  ت عئلئ و ق   بو ئل   لبكة ات تل 
 اواوي ا اذ  ات  تراي لشكل تاضح فة  لا  ت  تر ب رفة بب  ج فة بل اة ات ئتل ت ت    ائ ي

                ردلئلي بل زي ب ورلي  لو  اي اء ات ئتل ة  ىل  ا   ل ات ركلز بة اتب ولل  اتبوتلي إت  يلر اتبوتلي
ت ت ب ل اذ  الا اواوي تبة ب ر  اوي ات ئتل  إت  ب  لا     م إت  اق بو   بوذج ب      ايل و   ك ر شبتلا 
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ب اتر ا  كوب ل و تع م اي اء ات ئتل ة  ل ك    تر اتعكر ات ئتل ة ت زال  اتىواي إت    تاي  لو   تاكا 
شكل ات وتة الا اواوي اتردلئي ات لا ي تلُتض ح ات .   ل  اتللدي ات  وفئلي اتب و ر  ت  ت   ا ا  اتب ئئوي

 تل و   تر  لو  اي اء ات ئتل ة ات ة بر  

 (: تطور مقاييس الأداء التسويقي8-5الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (Clark B. , 1999, p. 714 ) بتصرف عنالمصدر: 

 :الانتقال من المقاييس المالية إلى المقاييس غير المالية للنتائج الاتجاه الاول 

لر لتتتتتتي  رك تتتتتتز ق تتتتتت  ات  تتتتتتودج  اتب ئئتتتتتتويلتتتتتت  ي بىتتتتتتوتلاي  لتتتتتتو    اء ات ئتتتتتتتل  ق تتتتتت  بئتتتتتت تج 
             اتبوتلتتتتتتي  ىلتتتتتت  اتتتتتت في إتتتتتتت   ى لتتتتتتل إ  والتتتتتتي اتا تتتتتتت  ات ئتتتتتتتل لي بتتتتتتة  تتتتتتلال ب شتتتتتتراي بوتلتتتتتتي بلوشتتتتتتر 
ب تتتتل اتتتتترلح  اتبلل تتتتوي  ات تتتت ف  ات  تتتت أ تى تتتتي اتئتتتتت ت ائتتتت   بي اتتتتذ  اتب تتتتولل  تبئتتتتوق   اتبتتتتت لرلة 

 مقاييس المخرجات غير المالية:

رضو اتزلتة 
تلاء اتزلتة 
اتى ي اتئت لي 
الال كور 
ات لابي ات اورلي 

 مقاييس المخرجات المالية:

   اتبلل ويات ود  ق 
ات ود  ق   الائ  بور 
ات  ف  ات   أ 

 مقاييس متعددة الأبعاد: 

ات   ل  ات ئتل ة 
اتكعوء  تاتع وتلي 
ات ى لل ب     اتب الراي   

 مقاييس المدخلات:

ات   ل  ات ئتل ة 
 علذ ات ئتل     
 تا  اتئت  
 

1 
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اتب رفتتتتتي ات ئتتتتتتل لي تاتتتتتتر ج اتبوتلتتتتتي  فتتتتتة  ىئتتتتتلة    تتتتتلص اتبتتتتتتار  ات ئتتتتتتل لي ائتتتتت  و  ا إتتتتتت  بتتتتتزلج بتتتتتة
تاتبىوئتتتتتلليت   تتتتتتري اتتتتتذ  اتا تتتتتت  لاى  تتتتتو ت شتتتتتبل   تاي  ى لتتتتتل  ك تتتتتر   تتتتت ب و ك تتتتتوفة ات لبتتتتتي اتىوتلتتتتتي 
تتتتو  ك تتتتر   تتتتي ت  تتتتر اتبتتتتوتة  تات تتتت ف وي ات   لتتتتي اتبر ل تتتتي لوئتتتت را لالوي  ئتتتتتل لي ب   عتتتتي  ببتتتتو   تتتتو  ف ب 

 ت(Clark B. , 1999, p. 713 ) ت  راراي ات ئتل لي

               ت ب ئئتتتتتتتيتب تتتتتتتولل  اتبوتلتتتتتتتي فتتتتتتتة   تتتتتتت لم للو تتتتتتتوي  ئوئتتتتتتتلي ىتتتتتتتتل اي اء اتبتتتتتتتوتة ا  ابلتتتتتتتيريتتتتتتتم 
 شتتتتتتلر اي للتتتتتتوي اتبىوئتتتتتتللي ىلتتتتتت  إلا  ة الاق بتتتتتتو  ق ل تتتتتتو فتتتتتتة   لتتتتتتلم اي اء ات ئتتتتتتتل ة لُ تتتتتت  بىتتتتتت ت  ات 

إتتتتتتت   ة اتب تتتتتتولل  اتبوتلتتتتتتي يوتل تتتتتتو بتتتتتتو  عشتتتتتتل فتتتتتتة  تضتتتتتتلح ات لا تتتتتتي اتئتتتتتتلللي لتتتتتتلة اي شتتتتتت ي ات ئتتتتتتتل لي 
تللدتتتتتي  اتزلتتتتتودةت  تتتتتودج اي اء  كبتتتتتو    تتتتتو لا   كتتتتت  ات تتتتتع لراي اتب  تتتتت   ت ا تتتتتت  ات ئتتتتتتل لي ق تتتتت  ئتتتتت تن 

                   اتع  لتتتتتي ت ب لتتتتتوي ات ئتتتتتتل  اتب  تبتتتتتويل  تتتتتي    تتتت ماتئتتتتت ت اتتتتتذا ات  تتتتتتر ل كتتتتت   ة اتب تتتتتولل  اتبوتلتتتتتي لا 
                 تالال كتتتتور اتزلتتتتودةلا ئتتتتلبو فتتتتة اتئتتتتلو وي ات تتتتة     تتتتا   لتتتتلم ات تابتتتتل يلتتتتر اتب بتئتتتتي ب تتتتل  عضتتتتللاي 

( Ambler, Marketing and the Bottom Line, 2003, p. xi)    

ال تتتتتتت اء  بتتتتتتتة  تا تتتتتتتر اتئتتتتتتتل ل لوي تى تتتتتتت    ولتتتتتتتي ات بو ل لتتتتتتتوي  شتتتتتتت  ي ب تتتتتتتولل  اي اء تق لتتتتتتت   
                  ات ئتتتتتتتتتل ة   تتتتتتتتتر ا ب ىتا تتتتتتتتو  ب تتتتتتتتل فتتتتتتتتة الا   تتتتتتتتول بتتتتتتتتة ات ركلتتتتتتتتز اتى تتتتتتتترأ ق تتتتتتتت  اتب شتتتتتتتتراي اتبوتلتتتتتتتتي 

             لتتتتتتترزي اتى تتتتتتتي اتئتتتتتتتت لي كتىتتتتتتت    لتتتتتتتو   ئوئتتتتتتتلي  تتتتتتتلال ىلتتتتتتت  إتتتتتتتت  اق بتتتتتتتو  ب تتتتتتتولل  يلتتتتتتتر بوتلتتتتتتتيت 
تتتتو ت   لتتتت  لتتتتوي اء اتبتتتتوتة ب تتتتل ات تتتت ف وي ات   لتتتتي تاترلىلتتتتي  اتتتتذ  اتع تتتتر  ت تتتت  ُ رىتتتتي   اق لُتتتتري ب شتتتتر ا ب ب 

               بتتتتتتتتوذج  ى ل لتتتتتتتتي  تتتتتتتترل  لتتتتتتتتلة اتتتتتتتتت   اتب تتتتتتتت ج اتب ركتتتتتتتتي تاتى تتتتتتتتي اتئتتتتتتتتت لي تبتتتتتتتتة  تتتتتتتتم لتتتتتتتتوي اء اتبتتتتتتتتوتة
 Clark & Ambler, Marketing ) ببتتتو  قتتتم  ل تتتة اتتتذ  اتب شتتتراي فتتتة ات  للبتتتوي ات ئتتتتل لي

performance measurement: evolution of research and practice, 2001, p. 3) ت 

إتتتتتت  او تتتتتا اتى تتتتتي اتئتتتتتت لي  ا تتتتتر الاا بتتتتتوم ل لتتتتتو   تتتتت ر  اتب ئئتتتتتي ق تتتتت  ات كلتتتتت  تالال كتتتتتور 
                   فتتتتتتتت م اق بتتتتتتتتو  ب شتتتتتتتترايفتتتتتتتة   شتتتتتتتت   و ات ئتتتتتتتتتل لي  تذتتتتتتتتن فتتتتتتتتة اتتتتتتتتل للدتتتتتتتي   وفئتتتتتتتتلي ئتتتتتتتترل ي ات التتتتتتترت 

ب تتتتتتتتل  ئتتتتتتتتلي اتبلل تتتتتتتتوي ات و اتتتتتتتتي قتتتتتتتتة اتب  اتتتتتتتتوي اتا لتتتتتتتت   كب لتتتتتتتتو  ت تتتتتتتت ر  اتب ئئتتتتتتتتي ق تتتتتتتت  ات ا لتتتتتتتت  
                   تات  تتتتتتتتتتتر  ا  لا  تتتتتتتتتتو بتتتتتتتتتتة فرضتتتتتتتتتتلي  ة اتشتتتتتتتتتتركوي يلتتتتتتتتتتر ات تتتتتتتتتتو ر  ق تتتتتتتتتت  ات كلتتتتتتتتتت  ب رضتتتتتتتتتتي ت عشتتتتتتتتتتل
( Clark & Ambler, Marketing performance measurement: evolution of research 

and practice, 2001, p. 3)ت 
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لت تتتتتتع   ىتتتتتت   لتتتتتترز ب شتتتتتتراي  اتزلتتتتتتودةكبتتتتتتو لتتتتتترز  تتتتتتلال اتتتتتتذ  اتبرى تتتتتتي ات ركلتتتتتتز ق تتتتتت  رضتتتتتتو 
             ىلتتتتتتتت    تتتتتتتتلح لُ اتتتتتتتتر إتلتتتتتتتت  ك وبتتتتتتتتل  ئوئتتتتتتتتة ت ى لتتتتتتتت  اي اء اتبتتتتتتتتوتة اتبئتتتتتتتت  ام ياي اء يلتتتتتتتتر اتبوتلتتتتتتتت

  لوق لتتتتتتتور  ة الاى عتتتتتتتوا اتزلتتتتتتتودةق تتتتتتت  اتبتتتتتتت ج ات تلتتتتتتتلت ت تتتتتتت   تتتتتتتم رلتتتتتتت  اتتتتتتتذا اتب شتتتتتتتر لبئتتتتتتت تج تلاء 
لتتتتتتت  ك  إلاول تتتتتتتو ق تتتتتتت  اترلىلتتتتتتتي بتتتتتتتة  تتتتتتتلال زلتتتتتتتو   ت لتتتتتتتر  اتشتتتتتتتراء ت   لتتتتتتتل  كتتتتتتتوتل  ات  بتتتتتتتيت  وتزلتتتتتتتودةل

  ت زالتتتتتت ي  ابلتتتتتتي اتتتتتتذ  اتب تتتتتتولل  لشتتتتتتكل  تتتتتتوص فتتتتتتة ات  وقتتتتتتوي اتب  بتتتتتت   ق تتتتتت  الاشتتتتتت راكوي تات  تتتتتتت 
 ,Clark & Ambler )  ىتتت  ات تابتتتل اتىوئتتتبي فتتتة  ى لتتت  ات تادتتت  لتتتوتزلتةلُ تتت  الاى عتتتوا  ىلتتت 

Marketing performance measurement: evolution of research and practice, 

2001, p. 4)ت 

ل ة  ىلتتتتتت  ا   تتتتتتل لتتتتتتذتن  ب  تتتتتتي اتتتتتتذ  اتبرى تتتتتتي    تتتتتتي  تقلتتتتتتي فتتتتتتة   تتتتتتتر ب تتتتتتولل  اي اء ات ئتتتتتتت 
 اتزلتتتتودةات ركلتتتتز بتتتتة ات  تتتتودج اتبوتلتتتتي اتبلوشتتتتر  إتتتتت  ب تتتتولل    كتتتت  ات لبتتتتي  تل تتتتي اياتتتتل ت  لا تتتتوي بتتتتع 

 :Clark & Ambler, Marketing performance measurement )تات تت ر  ات  وفئتتلي ت ب ئئتتي 

evolution of research and practice, 2001, p. 4)   لب  تتتل اتتتذا ات ىتتتتل    تتتي  تقلتتتي              
ف تتتت  لتتتتوي بتتتتة اتضتتتترترأ فتتتتة اتئتتتتلو  اتب و تتتتر ائتتتت   ام   تاي  لتتتتو    فتتتتة ف تتتتم ت  لتتتتلم   اء ات ئتتتتتل 

تتتتو اتاتا تتتتا يلتتتتر اتب بتئتتتتي ات تتتتة  ئتتتت م فتتتتة ل تتتتوء ات لبتتتتي    كتتتت  تتتتتل  ف تتتت  ات  تتتتودج اتبلوشتتتتر   تا  بتتتتو  لض 
 ت(Clark B. , 1999, p. 715 ) اتئت لي  تل ي ايال

                   ات ودتتتتتتتتتت  "ات ىتتتتتتتتتتتل بتتتتتتتتتتة ب تتتتتتتتتتولل  اتب راتتتتتتتتتتوي اتبوتلتتتتتتتتتتي ات تتتتتتتتتتة  شتتتتتتتتتتبل لشتتتتتتتتتتر  اتتتتتتتتتتذا الا اتتتتتتتتتتو  
إتتتتتتت  ب تتتتتتولل  اتب راتتتتتتوي يلتتتتتتر اتبوتلتتتتتتي  "ق تتتتتت  الائتتتتتت  بور  تات ودتتتتتت  ق تتتتتت  اتبلل تتتتتتوي  تات تتتتتت ف  ات  تتتتتت أ

" )ات ىتتتتتتتل اتزلتتتتتتتة  اتى تتتتتتي اتئتتتتتتت لي  الال كتتتتتتور تات لابتتتتتتي ات اورلتتتتتتيرضتتتتتتو اتزلتتتتتتتة  تلاء "تات تتتتتتة  شتتتتتتبل 
 (ت  3-0اتبتضح فة اتشكل)( 2ر م 

 :الانتقثثثثال مثثثثن مقثثثثاييس المخرجثثثثات إلثثثثى مقثثثثاييس المثثثثدخلات  ثثثثي قيثثثثاس أداء  الاتجثثثثاه الثثثثثاني
 التسويق

و فتتتتتتتتتة  ركلزاتتتتتتتتتو بتتتتتتتتتة الاق بتتتتتتتتتو  ق تتتتتتتتت  ب تتتتتتتتتولل   اتلاى تتتتتتتتتيشتتتتتتتتت  ي ات رائتتتتتتتتتوي   ىتتتتتتتتتتلا  تاضتتتتتتتتتى 
اتب راتتتتتوي اتبوتلتتتتتي ات  ودلتتتتتي ب تتتتتل اترلىلتتتتتي تاتبلل تتتتتوي   ىتتتتتت ات ركلتتتتتز ق تتتتت  ب تتتتتولل   ئتتتتتل  فتتتتتة ئ ئتتتتت ي 

  تتلاد تتتتتم اتزلتتتتتودةات لا تتتتتي لتتتتتلة اتبتتتتت  لاي تاتب راتتتتتوي  تات تتتتتة  شتتتتتبل ب شتتتتتراي يلتتتتتر بوتلتتتتتي ب تتتتتل رضتتتتتو 
                   تتتتتتتتتولل  اتتئتتتتتتتتتل ي اي تتتتتتتتتتل ات ئتتتتتتتتتتل لي ات تتتتتتتتتة  ئتتتتتتتتتوام ت لبتتتتتتتتتي ات لابتتتتتتتتتي ات اورلتتتتتتتتتيت   كتتتتتتتتت  اتتتتتتتتتذ  اتب
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            فتتتتتتتتة  ى لتتتتتتتت    اء بتتتتتتتتوتة ب عتتتتتتتتت   ىلتتتتتتتت     لتتتتتتتتر   تتتتتتتتودج اي شتتتتتتتت ي ات ئتتتتتتتتتل لي ايتتلتتتتتتتتي )اتبتتتتتتتت  لاي(
 ت(Clark B. , 1999, p. 717 ) ات ة  عضة إت    ن اي تل

   ت  لتتتتتتتلم اتتتتتتتت   اتبتتتتتتت  لاي ات ئتتتتتتتتل لي ات تتتتتتتة   تتتتتتتت  إتتتتتتتت  اي اء اتب عتتتتتتتت  بتتتتتتتة  تادتتتتتتتل اتبىتتتتتتتوتلاي
بتتتتت ج بلاءبتتتتتي اي تتتتتتل تاي شتتتتت ي تكتتتتتوة بع تتتتتتم ات تتتتت  ل  ات ئتتتتتتل ة  اتتتتتتذأ لئتتتتت   إتتتتتت    لتتتتتلم ب  اتتتتتة 

تللد  تتتتتوت ريتتتتتم  ة ات تتتتت  ل  ات ئتتتتتتل ة تتتتتتم لكتتتتتة فتتتتتة اتل التتتتتي   ا   اتب ئئتتتتتيات ئتتتتتتل لي فتتتتتة ضتتتتتتء تضتتتتتع 
  ت لتتتتتتتو  اي اء ل  تتتتتتتي  إلا   تتتتتتت  لتتتتتتتتفر  ش ل تتتتتتتوي ب بتتتتتتتي ت ىئتتتتتتتلة ات  اتتتتتتتلم ات ئتتتتتتتتل ة تائتتتتتتت را لالو  ت

كبتتتتو   وتتتتتتي ايلىتتتتو    تبتتتتع ذتتتتتن  لل تتتت  بتتتت ج   للتتتت  اتتتتذا ات تتتت  ل  فتتتتة اتتا تتتتع ات ب تتتتة بىتتتت ت  ا  ئتتتتلل و
   ئتتتتتتتل لي فتتتتتتة اتتتتتتت   اتببورئتتتتتتوي ات ئتتتتتتتل لي  ب كتتتتتت    ة ات ئتتتتتتتل  اتع تتتتتتول تتتتتتع لر اتب تتتتتتوراي تات لوكتتتتتتل ات

 ت(Clark B. , 1999, p. 718 ) ات   لاي ات عوقل اتب كوبل للة اذ  ات  و ر

فتتتتتة إ تتتتتور ات ىتتتتتتلاي ات تتتتتة شتتتتت  او اتعكتتتتتر ات ئتتتتتتل ة فتتتتتة   ولتتتتتي ات تتتتترة ات شتتتتترلة  لتتتتترز بع تتتتتتم ت 
     اتئتتتتتتتت ة كعىتتتتتتت  اي تتتتتتتر اتبعوالبلتتتتتتتي اتلتتتتتتتورز  ت  لتتتتتتتلم اتتتتتتتت   اتبتتتتتتت  لاي ات ئتتتتتتتتل ليت ف تتتتتتت  رك تتتتتتتزات تاتتتتتتت  

اتتتتتذا اتبع تتتتتتم ق تتتتت  اي شتتتتت ي اتب ا بتتتتتي تابتتتتتع اتب  تبتتتتتوي اتئتتتتتت لي  ت ى ل  تتتتتو  ت تزل  تتتتتو  تائتتتتت   اب و 
بتتتتتتة ات عوقتتتتتتل لكعتتتتتتوء  بتتتتتتع   تتتتتتتراي  اتب ئئتتتتتتوي ا تتتتتتل اتب ئئتتتتتتي  لوق لوراتتتتتتو   تاي ائتتتتتت را لالي  بك تتتتتتة 

               ئتتتتتتتتت  تاى لواتتتتتتتتوي اتزلتتتتتتتتودةت تريتتتتتتتتم بتتتتتتتتو  ا ر تتتتتتتت  اي تتتتتتتتتي ات ارلللتتتتتتتتي بتتتتتتتتة  تر ىوئتتتتتتتتم ت تتتتتتتتذا ات تاتتتتتتتت  ات
تتتتو بئتتتت  ر   ت بلوشتتتتر    فتتتتة  ى لتتتت  بلتتتتز    وفئتتتتلي  فتتتتإة ات لا تتتتي لل تتتت  تلتتتتلة اي اء اتب ئئتتتتة تتتتتم  كتتتتة  ادب 

ري  ئتتتتتو لاي ببتتتتتو  فتتتتتع اتلتتتتتوى لة إتتتتتت  ائ كشتتتتتو  ب التتتتتراي تئتتتتتل ي  تتتتت   عئتتتتتر اتتتتتذا ات لتتتتتولةت كبتتتتتو ا تتتتت
ىتتتتتتل ات لل تتتتتي اتبعوالبلتتتتتي ت تتتتتذا ات تاتتتتت   ىلتتتتت  لتتتتتذاا ل تتتتتض اتلتتتتتوى لة إتتتتتت  اق لتتتتتور  ئتتتتت تك و   البل تتتتتو 
 تتتتتوللا  ت  لتتتتتو   فلبتتتتتو لتتتتترج آ تتتتترتة   تتتتت  لب تتتتتل   وفتتتتتي ب ئئتتتتتلي قبل تتتتتي ل تتتتت ا ا  زات تتتتتو فتتتتتة ب شتتتتتراي 

 , .Clark B ) كبلتتتي  ببتتتو ل تتتر   ىتتت لوي قب لتتتي ق تتت  ائتتت   اب  كب لتتتو  بلوشتتتر ي اء ات ئتتتتل 
1999, p. 718). 

اتتتتتتتذا الا اتتتتتتتو  لتضتتتتتتتح ات ىتتتتتتتتل بتتتتتتتة ب تتتتتتتولل  اتب راتتتتتتتوي اتبوتلتتتتتتتي إتتتتتتتت  ب تتتتتتتولل  اتبتتتتتتتت  لاي 
 0) ات ىتتتتتتتتل ر تتتتتتتم  " تاتتتتتتت  اتئتتتتتتتت   علتتتتتتتذ ات ئتتتتتتتتل   ات تتتتتتت  ل  ات ئتتتتتتتتل ة  "ات ئتتتتتتتتل لي ات تتتتتتتة   ب تتتتتتتل لتتتتتتتتت 

 ((ت3-0اتبتات  فة اتشكل )
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 :بعد الواحد إلى مقاييس متعددة الأبعادالالانتقال من مقاييس ذات  الاتجاه الثالث 

بتتتتتع   تتتتتتر اتعكتتتتتر ات ئتتتتتتل ة    تتتتتلح بتتتتتة يلتتتتتر اتكتتتتتوفة الاق بتتتتتو  ق تتتتت  ب لتتتتتو  تاىتتتتت   ت قتتتتت   
ت ت تتتتت  ب  تتتتتل ق تتتتت  اتئتتتتتل ل لوي    تتتتتي ة اء ات ئتتتتتتل ايبىتتتتت ت  بتتتتتة اتب شتتتتتراي اتبوتلتتتتتي  ت اتكبلتتتتتي ت  لتتتتتلم 

ل فتتتتة اتتتتذا اتباتتتتول  ىلتتتت   تتتتم    تتتت لم بع تتتتتم ات تتتت  ل  ات ئتتتتتل ة ب  تتتت   ايل تتتتو   اتتتتتذأ   تتتتو  ب ورلتتتتي  ىتتتتت 
 ك تتتتتتر شتتتتتتبتلا  فتتتتتتة  ى لتتتتتتل ف وتلتتتتتتي اي اءت تفتتتتتتة ات بو ل لتتتتتتوي    تتتتتتتري اي تتتتتتر ات ارلتتتتتتي ت شتتتتتتبل  بللتتتتتتز ا 
و لتتتتتلة اتكعتتتتتوء  ات تتتتتة  ُ تتتتتو  بتتتتتة  تتتتتلال ب ور تتتتتي اتب راتتتتتوي لوتبتتتتت  لاي  تاتع وتلتتتتتي ات تتتتتة   ىتتتتت    تاضتتتتتى 

ات ئتتتتتتتتل ليت كبتتتتتتتو  تتتتتتتم ا  تتتتتتترا  ب تتتتتتتولل  إضتتتتتتتوفلي  ع تتتتتتتذ ل تتتتتتتلة الاق لتتتتتتتور قلتتتتتتتر بتتتتتتت ج  ى لتتتتتتت  اياتتتتتتت ا  
ات كلتتتت  بتتتتع ات التتتتراي اتللدلتتتتي تبتتتت ج ق ادلتتتتي اتللدتتتتي ات ورالتتتتي  ببتتتتو ل كتتتت  ف بتتتتو   تئتتتتع ت تابتتتتل ات تتتتع لر 

 ت(Clark B. , 1999, pp. 718-719 ) فة اي اء ات ئتل ة

               اتب ئئتتتتتتتتتوي ىتتتتتتتتتتلاي لبعتتتتتتتتتوالم بئتتتتتتتتت ب   بتتتتتتتتتة   للتتتتتتتتتوي ا  ار  تف وتلتتتتتتتتتي ت تتتتتتتتت   تتتتتتتتتع ري اتتتتتتتتتذ  ات
ىلتتتتتتت  ُ باتتتتتتتي ب تتتتتتتواج ب  تتتتتتت    اتب اتتتتتتتتراي فتتتتتتتة  لتتتتتتتو  اي اء  بتتتتتتتع اق بتتتتتتتو    تاي  ى لتتتتتتتل إى تتتتتتتودة 
 ب   بتتتتتتتي ب تتتتتتتل ات ى لتتتتتتتل ات تتتتتتتوب ة ت ى لتتتتتتتل با تتتتتتت  اتللو تتتتتتتوي لائتتتتتتت  لاص ايل تتتتتتتو  ايئوئتتتتتتتلي تتتتتتتت  اءت 

            تتتتتتتولل  اي اء ب  تتتتتتت    ايل تتتتتتتو   تات تتتتتتتة  ئتتتتتتتبح لع تتتتتتتم  ك تتتتتتتر قب  تتتتتتتو تشتتتتتتتبتلا  تريتتتتتتتم اتبزالتتتتتتتو اتب  التتتتتتتي تب
إلا  ة اتتتتتتتذا ات تاتتتتتتت  لعتتتتتتترض  ىتتتتتتت لوي قب لتتتتتتتي  بتتتتتتتوم ب  تتتتتتتذأ ات تتتتتتترار  لا ئتتتتتتتلبو فلبتتتتتتتو ل   تتتتتتت  ل كوبتتتتتتتل 

 ت(Clark B. , 1999, p. 719 ) ت عئلر ات  ودج فة للدوي ايقبول ات ل وبلكلي

                 بتتتتتتتتتتة ب تتتتتتتتتتولل  ذاي اتل تتتتتتتتتت  اتتاىتتتتتتتتتت  )اتب راتتتتتتتتتتوي اتبوتلتتتتتتتتتتي( اتتتتتتتتتذا الا اتتتتتتتتتتو  لتضتتتتتتتتتتح الا   تتتتتتتتتتول 
ات ى لتتتتتتتل اتكعتتتتتتتوء  تاتع وتلتتتتتتتي  "ات تتتتتتت  ل  ات ئتتتتتتتتل ة  إتتتتتتتت  ب تتتتتتتولل  ب  تتتتتتت    ايل تتتتتتتو  تاتب ب  تتتتتتتي لب تتتتتتتولل  

 ((ت3-0فة اتشكل ) 3)ات ىتل ر م  ب     اتب الراي"

                    بة اتب م اتت ت  تردلئلي فة  لو  اي اء ات ئتل ةات لا ي ال   ائ  راض الا اواوي  
   تكذتن ات ى لوي  ت ات لتا ات ة لتاا  وكل ا او  ات ة ل  ب و اتبزالوق   بو لبلز كل ا او  بة ىل  

  شبتتل  و تفة ات  لل  ات ب ة  ت اتلى ةت إذ لا ل   ر   للم اذ  الا اواوي ق   ب ج     و ات ارلي  
لل ل   ج ذتن إت  ب ج  ول ل  و ت   لل  ا  ارأ  تب ج  تاف  و بع ب   لوي كل بة اتلوى لة تاتببورئلة 
                 فة للدوي ايقبول اتب و ر ت تلتضح اتا تل ات وتة ب ور ي بتاز  للة اذ  الا اواوي ات لا ي 

  .رنتات لتا كبو تر ي فة  ى لل كلا اتبزالوبة ىل  
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 ("6999المزايا والعيوب و قًا لكلارك )"تحليل اتجاهات قياس الأداء التسويقي (: 6-5جدول )

اتجاهات قياس 
 الأداء التسويقي

 العيوب المزايا

 الاتجاه الأول

   ُرقل ات لو    ئتتتتتتتتتتوتلا فة ب ىتا و   تر ا ل 
ات   ل لي  اتبوتلي اتب شتتتتتتتتتتتتتتراي تبى ت لي  اتوتز 

   أ اتتتذ  ات  تتتودج(تقلتل تتتو )اابتتتول بئتتتتتتتتتتتتتتللتتتوي 
  تتتتتتتتتتتتتتلىتتتي اتتتذ  اتب تتتولل  ب تتتوتاتتتي ت  تتتتتتتتتتتتتتتر 

 ؛اتب شراي ات   ل لي
 اي اء فة اتارلي ق و تتتتتتتتتتتتتر ات  و  بة بك ة 

 و يك ات ة( ات اورلي ات لابي  ت  ب ل) ات ئتتتل ة
 ؛ات   ل لي اتبوتلي اتب ولل  ُ اع  و

 ز   اتلى اا بوبوي للة ات  ورا الا او  اذا قز 
 باولاي فة اتببورئتتتتتتتتتتتتلة ت  لل وي ايكو لبة

 تات اورلي ات لابي ت لبي اتزلودة رضو ب ل

 ت ذا بلوشر  قلتا إت ( 2111) كلارن لُشر تم
   تلر  ىت إلاوللي ك  ت    ب  لل الا او  
 تتا  ارلي اتلى لي اتببورئي

 الاتجاه الثاني

 آتلويت  ات ا  لي ات ب لوي تع م  قب  إ ور ا لتف ر 
 ؛ات ئتل لي اي ش ي   علذ

  ةات ئتل  ات   ل  ب ل بىترلي بعوالم  ر 
 ي لب ذاي  ى ل لي كب ا ل اتئت ة تات تا 
 ؛قوتلي   البلي

 ل  ور  قلر  ارللة ل قم اتبعوالم اذ  ىالي 
 تات وم اتب ئئة اي اء ل ىئلة ازدل و

  ل بلز لتت راتتي قتتوتلتتي بة ات   لتت  ات  لل ة  ار ا
 ؛ت     اتعوق لة تات تابل اتب  ر 

    لا تتتتتتا ق لتتتتتت  ات تتتتتتولع اتبعتتتتتتوالبة تات تتتتتتتقة
 ؛ببو ل  ل بة  ول لي ات لو  اتكبة ات  ل 

   ات لا تتتتتي لتتتتتلة اتتتتتذا ات تاتتتتت  تاي اء اتب ئئتتتتتة
يلتتتتر بلوشتتتتر  ت   بتتتت  ق تتتت  ب التتتتراي تئتتتتل ي 

 تل  ا ضل  و

 الاتجاه الثالث

 بوذج  لتفر ىل  ت لوى لة  ب  ال و إ راء   لب ل 
  اءاي    ل اي  ب لل فة ت    و شبتلا    ك ر

 ؛ات ئتل ة

  لُبك ة بة  رائي اي اء قلر ق    ل و   كوب لي
 .  ك  ات تر  اتكوب ي ت   ودج ات ئتل لي

 

    و لئتتتتتتتتتتتتتتلتتتا   تتت و تا  ارلتتت  و ب رفلتتت  لُشتتتتتتتتتتتتتتكتتل قلدتتت 
 .اتب شراي ت  تلي إ ار  و

    قب لتتتتي ا  تتتتوذ ات رار   لاتتتتي يلتتتتوا بة ل  تتتت
 . تتتلوي تاضىي للة اتب شراي

  ى ل لتتي ب  تت بتتي  ببتتو لىتت   بة ل   تتا    لتتوي 
 . ول ل   ت   لل  فة للدوي ات بل اتلتبلي

  ئتتتتتتتتتتتتتت بر اتب ولل  اتبوتلي ات   ل لي فة ات لب ي 
ق    راراي اتبتتتتتت لرلة ات  علتتتتتتذللة ريم   تتتتتت   

 .اتل ادل ات ارلي
 ت(Clark B. , 1999, p. 720 )المصدر: من اعداد الطالبة بالاعتماد على 



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
83 

 ل ة:  ائ  و ا إت  بو    م ق    لو  اي اء ات ئتل ة لاا ق   اتب ئئي براقو  بو

 ة  كتة اتب شراي اتب  ب   بة  لل اتب ئئي ت لو    اد و ات ئتل ة بل لي ق   ب   لوي   ش   و  
 .(Abela Andrew and Sulivan, 2007, p. 80) ات ئتل لي

م اي اء اتىوتة   لل  ة  كتة اتب شراي  ئ تفة ب وللر اتضرتر  تات  ي ت ة  كتة شوب ي ات ة  بكة بة 
 :Clark & Ambler, Marketing performance measurement ) تات  ل  لوي اء فة اتبئ  لل

evolution of research and practice, 2001, p. 248)ت 
لاا ق   اتلوى لة فة ات ئتل   ة ل  بتا تلإ ار  بابتقي بى ت   بة اتب ولل  ات ة  كتة لئل ي  

 ,Clark B. , 1999 ) لبو لكعة تلائ   ام ات ب ة  تتكة شوب ي لبو لكعة ت تفلر   للم   ل  ت  اء
p. 720) 

ر ت   لئوق  ق    تفل    ب و ب ب وت لو  اي اء ات ئتل ة لوق لوراو إ راج اتب ولل  يلر اتبوتلي  
 ؛(Abela Andrew and Sulivan, 2007, p. 83)  ك ر شبتتلي تبئوابي ات ئتل 

   ليزلتة  تلاء اتزلتة  اتى ي اتئت ضرتر  اق بو  ب ولل  اتب راوي يلر اتبوتلي تاتب ب  ي لتت)رضو ات 
 ؛(583، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي، الال كور ات ئتل ة( ت 

 : أهمية قياس الأداء التسويقيالمطلب الثاني

ش  ي ات  ت  اي لر   ىتلا  كللرا  فة الاا بوم ل لو  اي اء ات ئتل ة  ىل    لح اذا اتباول 
لب ل  تتتلي ب   بي ت ج اتب لرلة ات  علذللة ت  ئتل  فة ات  ل  بة اتب ئئويت تل ت  ذتن إت  ات الراي 

  ات ئتل لي تلي ق   اي ش يفة اتللدي ات  البلي تالا   و لي  تات ة فرضي بئ تج  ق   بة اتر ولي اتبو
ل لا  بة ات  ج ات تئ ة اتئود   لال  ئ ل لوي ات رة اتبوضةت تفة اتت ي اتذأ  رااع فل  ات عتذ ات ئلة 
                اراي ات ئتل   ا ل اتب ئئوي    وق ي اتىواي إت  إ لوي ات لبي اتبضوفي ت  ش ي ات ئتل لي 

 Clark, Abela, & Ambler, An Information Processing )  يبة  لال   تاي  لو    ل ي تبت ت 

Model of Marketing Performance Measurement, 2006, p. 1). 

  ل ي  كئليق اذلي   ئئيب لوي اتاتارلي ات ة  تفر ت بلُ  لر  لو  اي اء ات ئتل ة بة ات ت  اذا    
 ابلي  ا ر ىتل   ودج   ش   و ات ئتل لي  ببو لُبك   و بة  ىئلة ائ را لالو  و تقب لو  و لشكل بئ برت 

  تلر   إذ لئوام فة ف م ف وتلي اتببورئوي ات ئتل لي ت   تلر اتع م ات ئتل ةاذا ات لو  فة   ر   ق   
قم قلات  ق   ذتن  لُ    لو  اي اء   ا  ىلتلي ت  اتب  ب   فة ا  وذ ات راراي ات ئتل ليت” ات ارلي ات ب لي“
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  ا  وذ ات رار بة  لال  تفلر ب  تبوي بت ت ي  ئوق  اتب لرلة ق    ى ل  اتب الراي ذاي اي ر اتكللر
تلوت وتة ا  وذ  راراي  ك ر فوق لي    أ إت   ىئلة اي اء اتبوتة ت ب ئئيت تلُلرز ات تر اتىوئم ترضو 

ات لو   ىل  لر ل  لشكل إلاولة لب ج ائ   اب م ت ب  تبوي ت    م فة ات راراي  اتب لرلة قة  ام
اتعتاد    ى ل  اذ  إةفاتبئ     إتل و  ببو ل زز  ع لر  لو  اي اء ق   اي اء ات  البة ات ومت تبع ذتن 

ت اتب  تبوي ئ  ل   ا ضبوة بت ت لي قب لوي ات   م ت ىي اتب  تبوي اتبك ئلي  إذ    ل  أ ات   م ات و 
يلر ات  ل ي إت    ودج ئ لليت ل وء  ق ل   لُ  لر  لو  اي اء ات ئتل ة   ا  ائ را لالي ذاي  ابلي لوتاي 

 Clark, Abela, & Ambler, An Information )  ئ  قة   بلب و ت  علذ ا   ل لة ت ى ل  اي ر اتبرات

Processing Model of Marketing Performance Measurement, 2006, pp. 2-3)ت 

  ل ةات  لل لي يابلي  لو  اي اء ات ئت ات ارلي ت ا  لا  و بة اذا ا  ور اتبعوالبة    ضح ايل و  
ف   كع ا  ر وللي  لل كبكت ة إئ را لاة لُ زز بت ع ات ئتل   ا ل اتب ئئي تلُئ م فة  ى ل    ودج  تل 

 Ambler, Marketing ) ب بتئي ق   بئ تج اي اء ات ومت تفلبو ل ة  لرز ايتا  ات ة  ائ  اذ  ايابلي

and the Bottom Line, 2003, p. xi): 
   ؛لب  تبوي   ل ي قة  ىي ت شو  ات ئتل  اتب ئئي لو  اي اء ات ئتل ة لُزت 
  ؛اتزلودةلئوق  ق     للم ب ج  ى ل  ات ئتل  يا اف  ب ل كئا  عضلل 
   ؛ت ب ئئيلئوام فة  قم ات  وفئلي ت    ات رت 
  ؛لبك ة ا  ار  بة ب رفي ات لبي اتى ل لي ي تل ات ئتل 
  ؛اتب ئئيل زز   ر  ات ئتل  ق   إ لوي  ابل    ا ل 
 ؛لتفر  ئوئ و لا  وذ  راراي  ئتل لي ف وتي تبل لي ق   للو وي   ل ي 
 لئوق  فة ب ول ي ت ىئلة الائ را لالوي ات ئتل لي لشكل بئ بر. 

                  ة اب لان   ر  قوتلي  (Abela & Sullivan, 2007)  ا ري   ودج  رائيفة اتئلو  ذا   ت 
 اي اء اتبوتة ترفع بكو ي ات ئتل  فة ات لكل ات  البة ةلات   ىئ ل  أق    لو  اي اء ات ئتل ة 

 .Abela Andrew and Sulivan, 2007, pp)   تفلبو ل ة  ام ات  و  ات ة اوءي فة اذا ات   ت ب ئئي

88-90) : 
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  قم   اء اتب ئئي  إذ  ر ل  ات ة ايئوئليات  ر  ق    لو  اي اء ات ئتل ة ُ    بة ات تابل   
                 لشكل بلوشر ل ىئلة اترلىلي ت  زلز قتاد  ايئ م  ببو ل ك  ات تر الائ را لاة ت  ئتل 

 ؛فة  ى ل  ات  ودج اتبوتلي اتبئ   في
  ضلح ب ج بئوابي   ش ي ات ئتل  فة  ى ل  ايا ا  ات وبي لُئ م  لو  اي اء ات ئتل ة فة  ت

 ؛ت ب ئئي
 ؛لئوق  ق   رفع بكو ي ات ئتل   ا ل اتب ئئي ت  زلز بت    الائ را لاة 
  آتلوي فر ت  ىل  ات ئتتتتل   تالعي  ا ل اتبئتتتوءتي   زلز فة  ئتتتوام ات ئتتتتل ة اي اء  لو    ر 

   ودا و  او  يتشعوفل بئ تتلي  ك ر ات ئتل لي الا ار  لا ل ببو ات ئتل     ش ي   ر تب ول ي   ل ي
 ت  اد و؛

  لب ل ق  ر ا  ئوئل و فة  ىئلة كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لي  ا ل للدي ايقبول اتب و ر. 

            ( Keller) كلعة تلة كل رت  (Kotler) فة ئتتتتتتتتتلو  ا  ار  ات ئتتتتتتتتتتل لي اتى ل ي  ل ك  فل لا كت  رت 
كعوء  ف وتلي ت ق   ايابلي اتبىترلي ت لو  اي اء ات ئتتتتتتتتتتل ة كع ا   ئتتتتتتتتتوئتتتتتتتتتلي ت ى ل  اتبئتتتتتتتتتوءتي ت  زلز 

ا ات لو   لبي اذ  لُرِزبابتقي بة ايل و  اتاتارلي ات ة   ا ر بوتل وء  ق    ى للا   ات ئتل لي اي ش ي 
                    ام ات  تتتو  ات ة اتتتوءيو ل ة فة  تالتتت  ات راراي ت  الم ات تتتودتتت  بة الائتتتتتتتتتتتتتت  بتتتوراي ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل لتتتيت تفلبتتت

 :(Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, pp. 137-140 )  فة اذا ات   
 

  للم لُئوق  اذا ات  تب ئتئتوي بة   للم كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لي اتب عذ البك ة  لو    اء  
                    ب تتتتتتولتتتتتتل   تتتتتتن   ى   ات  تتتتتتودج اتبرات فة اتكشتتتتتتتتتتتتتت  قة الائتتتتتتتتتتتتتت  بتتتتتتوراي ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل لتتتتتتي ات ة 

 ؛ات ة لا  ى    تلوت وتة لئبح ل   لص ات ع وي  ىت اي ش ي ايك ر إ  والي
 تب ئئوياة  لو  اي اء ات ئتل ة ل  ي لُ    ق  ر ا  ئوئل و فة  ى ل  اتبئوءتي ات ئتل لي  إذ لُبك ة إ 

 (ROI) بة   للم   ر ائ  بورا  و ات ئتل لي تللوة ات لبي اتبضوفي تا  لوي ات ود  ق   الائ  بور
 ؛ت  ش ي ات ئتل لي اتب   عي

 وء  لبتتي ات لابتتي ل ت" تع لراي  تل تي ايبتت  ب تل اتتبلل تتوي ت لُ لح ات لتو  برا لتتي ات  تتودج اتعترلتي ب تتل ا
ل ات  تتتتتتتتلر تات تلاتب ج   لع اي اء ق     أ لبكة بة  اتزلودة"ات اورلي  اتتقة  اتتلاء ترضتتتتتتتتو 

 ؛ ل وء ائ را لالوي فةببو لُئوق  
 ى     إة  لو  اي اء ات ئتل ة لتفر ر ج ائ را لالي ب كوب ي تلإ ار   ف ت لئوق  ق   ف م  لة

 . ب ئئويتالائ  بوراي ات ئتل لي  ا اف و لعوق لي  تلُئ م فة  تال  ات راراي ت ىئلة اي اء ات وم 
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ضتء بو  م قرض   ل ضح  ة  لو  اي اء ات ئتل ة     اوتز كت   بار    ا  ر وللي تل لح  ق  
 ئي اتش ل  تاتب وفات ىتلاي الا   و لي  ىل   ك ي للدي الاقبول اتب و ر  ركلز  ائ را لالي ىوئبي فة 

تبئوءتي   لبو لضبة ال لو    اد م ات ئتل ة ل عي بئ بر  تلشكل   ل اتب ئئوي   لوم ق   ضرتر 
  ية ات  ر  ق    ى لل كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لء  ىل   ات ىئلة اتبئ بر ت  ااتع  وتي تل زز بة 

  اتبتار  ت تال ل  ي قوتليتة ت ب ئئي   بك ة اتب لرلة بة ا  وذ  راراي ت ى ل  بئواب  و فة اي اء اتبو
تر  ائ را لالي ضر   لح لعوق لي  ىت  ى ل  ايا ا ت لوت وتة  لا لب ل  لو  اي اء ات ئتل ة  لور ا لل 

بت    تج ترفع بكو ي ات ئتل   ا ل ات لكل ات  البة  ت  الم ات ود  بة الائ  بوراي  تضبوة  ى ل  ات
 .اتبئ  ام فة للدي  قبول   ئم لوت   ل  تات ل وبلكلي

 قيالمطلب الثالث: مؤشرات قياس الأداء التسوي

فة ال ات تئع اتبئ بر فة   تاي ت ئوتلا  لو  اي اء ات ئتل ة   تاا  اتب ئئوي  ى ل و ى ل ل و 
   ت  ت     ةب ريمف    اتل ب ل فة ا  لور ب شتتتتتتراي   اء ف  وتي   ك  ل  ي   ودج اي شتتتتتت ي ات ئتتتتتتتل ليت 

   كللر الاق بو  ق   ق لا  ةإ  ت و  اي اء ات ئتتتتل ة اتب شتتتراي اتب وىي فة اي للوي ات ارلي تات  لل لي
ب  و فة آةٍ تاى  ل  أ إت     ل  ات ى لل ت تتتتتتتتت تلي ات عئتتتتتتتتتلر الائتتتتتتتتت را لاة ت للو وي  ببو ل  ل بة   ر  
اتب ئتتتتتتئتتتتتتي ق   ا  وذ  راراي بئتتتتتت     إت  ب  تبوي   ل ي ت ول ي ت   علذت قلات  ق   ذتن  يوتل و بو    ب  

ب شراي     ا بتار  كللر  ت ى ل  و تب ول   و  تك  و لا  ئوام اتب ئتئتوي ق    تادم  تل ي تب     بة ات
            لوتضتتتتتتتتترتر  فة    لم ر لي شتتتتتتتتتوب ي تب كوب ي ي ر الائتتتتتتتتت  بور ات ئتتتتتتتتتتل ةت ت ذا   لرز اتىواي إت     لص 

 ا اف و ق   اتب شراي تات ركلز ق     ن ات ة   بلز لوتلئو ي تات  ر  ات  ل لي تاتبلاءبي ت لل ي اتب ئئي ت 

( Grønholdt & Martensen, 2006, p. 244)ت 

و بة اتتتتذا اتب اتر                    ل تتتتوء  ق   ات ى لتتتتل اتب  تتتت م لا اتتتتواتتتتوي  لتتتتو  اي اء ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل ةت ا  لا تتتت 
  لبي"ب شراي تاتب ب  ي فة  ل ي اذ  ات رائي بابتقي بى ت   بة ات  (2-0)ا تل كبو  م  تضلى و فة 

ائتتت اولي   "رضتتتو اتزلتة  تلاء اتزلتة  الال كور ات ئتتتتل ة  اتى تتتي اتئتتتت لي ت لبي ات لابي ات اورلياتزلتة 
ت  ت تتتتتلوي اتب  الي ات ة  قي إت   اوتز اتب شتتتتتراي اتبوتلي ات   ل لي تات ركلز ق   ب ولل   ك ر شتتتتتبتلا  

وتار لو  و لب راوي ات شتتتتو  ات ئتتتتتل ة ات  ع  ليت ف ذ  اتب شتتتتراي لا   ك  ف     ودج اي اء  لل  ب ل  لضتتتت 
             ق و تتتتتتر  عئتتتتتتلرلي تبئتتتتتتللوي ات او  ات ئتتتتتتتل ةت كبو  ة ب اب و ل  رج ضتتتتتتبة فدي اتب ولل  يلر اتبوتلي
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 ات ة ىالي ل لتل تائتتتع فة اي للوي اتى ل ي   ار ا ت  ر  و ق      لم ر ج  ى ل لي ب ب ي  ئتتتت م فة ف م
 ئ تن اتزلودة ت  للم ف وتلي الائ را لالوي ات ئتل ليت 

و ائتت اولي كبو  تب رفي فة إلراز ف وتلي ااتذأ    ل  بىترأ ات ت  تراوء ا  لور اذ  اتب شتتراي  لضتت 
   ىل  ُ    اذ  اتب شتتتتراي ايك ر   ر  ق   قك ات رائتتتتي  ل لي كب الر  عئتتتتلرأ بركزأ ضتتتتبة اذات ئتتتتت 

                     رفتتتتي ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل لتتتتي فة اتتا ع ات ب ةت فكتتتتل بة رضتتتتتتتتتتتتتتتتتو اتزلتة تتلادتتتت  لشتتتتتتتتتتتتتتلراة ات تتتع لراي اتى ل لتتتي ت ب
إت  ب ج ائتتت اولي اتئتتتتت  ت ا ت  اتب رفلي اتبلذتتي  فة ىلة   ك   لبي اتزلتة تاتى تتتتي اتئتتتتت لي   ودج 

 ج   ر  اتب ئئي بب بتئتي تبئت تج  تال  اتب رفي فة ل وء بلز    وفئتليت  بو الال كور ات ئتتل ة فل ك  
ق    ىتلتل اتب رفتي إت  ى تل إلت اقلي  فة ىلة  ب ل  لبي ات لابي ات اورلي  ائتتتتتتتتتتتتتتل  ا  تلل ايب  ي ر 
اتب رفي فة  شتتكلل ات تتتر  اتذا لي ت ب ئتتئتتيت تل ذا ات تا   فإة اذ  اتب شتتراي با ب ي   لح إاراء   للم 

  .إ ور ب كوبل ت ل وبلكةشوبل  لرل  للة ب  لاي اتب رفي تب راوي اي اء ضبة 

                قرضبة  لال ات وتلي  ات  و تت تضتتتتتتلح بضتتتتتتبتة اتب شتتتتتتراي اتب  ب   لشتتتتتتكل      ئتتتتتتتل م فة 
لشتتبل   رلع   تايئتتوتلا اتببك ي ت لوئتت  فة ئتتلو  تذتن ل   لم   بة اتب شتتراي اتبى    ئتتول و ب شتتركل 

 .اي اء ات ئتل ة

 (Customer Value)قيمة الزبون مؤشر : الفرع الأول

                 ة   لئ لبي اتزلتة ب لوئو  ك ر   ي ي اء اتب ئئي لىل  ل ك  اي اء اتبب لو    لر ل
   ب ئئي"تاتىوتللة تاتبى ب لة  ت زلودةبابت  ات لم ات برلي   "ل لا بة اتبوضة تاتىوضر تات ل ر  ق     

 ,Kotler ) زلود  و"بة  وق    اتب ئئياتبئ  ل لي ات ة لبكة  ة  ى   و "ل لور    رج  اة ات لبي 

Armstrong, & Opresnik, Principles of MARKETING, 2020, p. 40)قلور  قة "بزلج  ت      ت
 ي ات   اتب  ج  ئ راو اتبلاءم  ات ئ لم فة اتت  بة اتب وفع ات ة ل ئ ب و اتزلتة بة اتب ئئي  تات ة  ام

تاتبكوة اتب وئا لو ضوفي إت    بوي بو ل   اتللع تيلراو بة اتب وفع ات ة  ئوام فة إشلو  ىواو   
اتعتاد  تات كوتل   لضو اة  ب ل "شر  تب       (62، صفحة 5061)انيس أحمد ،  تريلو   لع ل ك عي ببك ي"

  (Panda , 2008, p. 27 ) اتب  تلي بة  ر  اتزلتة فة اتئت "

           فة إ ور  ى ل   لبي اتزلتة  ل  لر بة اتضتتتتتتترترأ  ة  ع م ات  و تتتتتتتر ايئتتتتتتتوئتتتتتتتلي ات ة  ئتتتتتتتوام 
           فة  كتلة   تتن ات لبتتي بة  لال   للم اتعتادتت  تات كتتوتل  ات ة ل  رض ت تتو اتزلتةت فتتوتزلتة لا ل لم اتب  ج 
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 ت ات  بي ل وء  ق   ات بة اتب فت  ف    لل  لضتتتتو  ل وء  ق   اتب وفع اتك لي ات ة لى تتتتل ق ل و بة اتب  ج 
 ي  ت يلر بوتليت اذ  ات لا ي للة اتب وفع ات ة لى تتتتتتلاتك لي ات ة ل ىب  و  ئتتتتتتتاء كو ي بوتل ب ولل اتك عي

ق ل و اتزلتة تات كوتل  ات ة ل ىب  و  ئتتتتتتتتتوام فة  ى ل   لبي اتزلتة اتع  لي  تات ة اة ايئتتتتتتتتتو  فة ل وء 
ع اتك لي تفلبو ل ة شتتتر  تكل بة اتب وف  ائتتت را لالوي  ئتتتتل لي      إت  زلو   اترضتتتو تاتتلاء ت ج اتزلودة

  :(82-82، الصفحات 5063)رعد عدنان و ر ل ،  عي اتك لي ت زلتةت زلتة تاتك 

تاة بابتقي بة اتب وفع ات ة ل ى تتتتتتتتتتتل  :(Total Customer Value)المنا ع الكلية للزبون  
 ق ل و اتزلتة بة اتب  ج تاتب ب  ي فة:

 تكذا   بوي بو ل   اتللع؛:  شبل ات  ودص اتبو لي ت ب  ج  قيمة المنتج 
 اة ل ض ات  ودص ات ة لاا  ة ل    ل و قبول اتب ئئي اتب ب  ي القيمة الشخصية :

                  فة "الاى رافلتتتتي تاتباتتتتوب تتتتي تاتب تتتتولر  تيلراتتتتو بة ات تتتتتتتتتتتتتتعتتتتوي اي رج" ات ة  ىتتتت   اتعر  
  للة اتب ئئوي اي رجت 

 تلإشتتتتتتتتتتتتتتور  إت  بابتقي بة اتبكوف ي ات عئتتتتتتتتتتتتتتلي ي بلادبي ل: اة  ر قيمثة المكثانثة الثذهنية              
 ات ة ل ئ ب و اتزلتة بة اتشراءت

: تاة قلور  قة بابتقي ات كوتل  ات ة  ىب  و اتزلتة ت ى تتتتتتتتتتتل ق   اتب  ج الكلفة الكلية للزبون 
 ت شبل:
 تاتب ب  ي فة ات بة ات   أ اتب فت  ت ى تل ق   اتب  ج؛الكلفة النقدية : 
 اذا اتب  ج؛   : تات ل لر قة اتت ي اتبئ ار  فة اتى تل قتكلفة الوق 
 ات ذتن اتا   اتبلذتل بة  ر  اتزلتة ت ى تل ق   اتب  ج؛كلفة المجهود : 
 ضتتتبة ات  وبل بع قبول ا   تاتىواي تع م ا اراءاي اتا ل   تاتبا ت  الكلف النفسثثثية   :

 اتبلذتل بة  ال اتى تل ق   اتب  جت
 

 (Customer Satisfaction) الزبون رضا مؤشر :الفرع الثاني

             اي اء ات ئتل ة   ارا  لاق بو   اتتائع اتبئ   بي ت لو  ب شراي اتلُ   رضو اتزلتة بة  لرز 
فة كل بة اتلى  ايكو لبة تاتببورئي ات  لل لي  تاق لور  ب لور ا  ئوئلو  فة ات  ل  بة ات  وقوي ت لو  
ف وتلي اي ش ي ات ئتل ليت ت كبة  ابل   فة  تر  اتبركزأ فة ل وء  وق   زلودة ب   ي  ىل  لُ   اترضو 

 ر ا بوتلي تاضىي  إذ لئ م فة زلو   ا لرا ايب  لا  بلوشرا  ت  زلز اتتلاء ق   اتب ج ات تللت كبو  ة ت  آ و
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                 بة  لال  كرار اتشراء  تلتفر فة  كوتل  ات ئتل  قلر    لل اتىواي إت  اذا زلودة ا    بئ عل  ا
بة   ر  اتزلودة اتراضلة ق   ات ت لي ا لاولليت تل ذا  فإة رضو اتزلتة لا لُ   بار  ا  كو  ت ارلي 

 .Clark B. , 1999, p ) ل ب شر ا ائ را لال و لر ل  لبابل اي اء ات ئتل ة تاتبوتة ت ب ئئياتشراء  ل

715). 

إة إ ران  ابلي رضو اتزلتة ل   ا ف ب و قبل  و تبكت و   اتب   عي تكلعلي  ى ل   لشكل ف  ول ضبة 
  فىئا اتزلتةوي  لة  ت  لائ را لالوي اتب ئئي ات ئتل ليت ف او   أ ب ئئي لا ل ت   ق      لم ب  ج 

و ل  ر   ت فة ات  وبل ب   راضل و تبئ بر ا ق    ىئلة  ارل   لشكل بئ بر تضبوة ل ود  لل لر ل   لض 
ضوفي إت   ل ة   لو اتزلودةتت ى ل  ذتن  لاا ات  ر  ق   ات  تاي ات ب لي ات ة  ئ م فة   زلز رضو 

 ئوتلا   ل ي تبت ت ي ت لو  اذا اترضو  ببو لبكة اتب ئئي بة   للم   اء   ش   و ات ئتل لي تا  وذ  راراي 
 .اتزلودة تا وي تاى لواوي  بل لي ق   للو وي تا  لي   ك 

 المفهوم والأهمية أولا: رضا الزبون

                 ق       " اتىكم ات و ر بة  لل اتزلودة ل    ة  م ائ  لاك م تب  ج ب لة"ل ر  رضو اتزلتة 

ش تر اتزلتة لوتئ و    ت ات للي ات و اي كبو    قر  ق       "   (82، صفحة 5063) مرجان و الجباوي، 
ذا از ا  اي اء بع  ت  و   اتب  ج بة ب ور ي   اء                فإذا ا ع  اي اء بع ات ت  وي لكتة اتزلتة راضلو  تا 

 ت(Kotler & Dubois, Marketing Management, 2005, p. 70 ) قة ات ت  وي لز ا  رضو اتزلتة"
 لة ل تن إتل  ق       " ر  ف ل اتزلتة ق  بو لئ   ن ب  ج ب ول  تبو كوة ل  ار  بع اي ذلشور كذ

اذا ت ركز تالعي ات ئتل  ق    ى ل  رضو  ت(212   عىي 0222) تى تل ت ش  ة   "الاق لور ات كوتل 
 اتلوتاي ات ة لبكة إا وراو فة ات  و  ات وتلي:زلودة ت ابلي ات

 لُ   رضو اتزلتة قة اتب  ج اتذأ    ب  اتب ئئي قوبلا  ردلئ و فة  رار  لوت ت   : بالزبونحتفا  الا
 ؛(003   عىي 0221) ات ودة ت  لو  ات و أ   ت   وبل ب  و بر    رج

 كوة اتزلتة راضلو فإ   ى بو ئل ى   إت  آ رلة ببو لتت  زلودة ا   : فإذاجلب زبائن جدد        

 ؛(522، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي، 
 رليو: إة اترضو تاتئرتر ل  ج تلاء قو علو ت ب  ج  ت ات لابي ات االولاء للمنتج والعلامة التجارية 

 ؛(82، صفحة 5063) مرجان و الجباوي، 
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 ل   رضو اتزلتة  فضل ب لو  لل  اتب ئئي ت لو  ب ج ات   اتب  ج :مقياس لجودة المنتج                
ادي، الطائي و دباس الع)  بكة ات تل  ة اتب  ج ل ئم لوتات  فإذا كوة اتزلتة راضلو ق   اتب  ج ل

 .(558، صفحة 5009

 ثانيا: خطوات تحقيق رضا الزبون

            رض تن لع تا اتزلودة بع ب  او  و  تذفة  شو  و ل  ب  ق   ب ج  او إة ائ برار اتب ئئي 
             اذا تل ع   ي ا اتلوى لة  ة  ى ل  رضو اتزلتة لكبة فة  لا    تاي  ت ى ل  رضوامل و اتئ ة 

                  (552، صفحة 5009) الطائي و دباس العادي،  ات لو  اتبئ بر"ت  اة "ف م ىواوي اتزلتة  ات اذلي ات كئلي
 ت(4-0كبو ات بتضح فة اتشكل )

 (: خطوات تحقيق رضا الزبون2-5شكل )

 

   
  ى ل       
 رضو اتزلتة   
 

 

  

 ات لو  اتبئ بر
 

 

 (552، صفحة 5009) الطائي و دباس العادي، المصدر: 

                      ر اتذأ ل   ا ايب تات  ت  ايتتلي تايئوئلي ت ى ل  رضو اتزلتة : هم حاجات الزبون ت2
اتل وء ق   ا  ول  ادم لوتزلتة ئتاء اتىوتة  م اتبى بل تب رفي ات تابل ات ة لبكة بة اتبئت لة 

 ؛(510، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي،   ة    ر فة رضو 
ئ   ب و ل    ات  ت  ات و لي ت ى ل  رضو اتزلتة  ت  ب ل فة ايئوتلا ات ة : التغذية العكسية ت0

اوم  وص ب ل إ شوء    اتبئت تة ت   ا آراء اتزلتة قة اتب ئئي تب رفي ب ج   لل  و ت ت  و  

 التغذية العكسية

 حاجات الزبون
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اراء بئتىوي للة ف ر  ت  رج   ت  ة   تم لائ  لول اتشكوتأ تاتب  رىوي ت  ش وص    داورلوئا 
  اتب وفئلةت لب  تة  تر اتزلودة كة ل   تا   ترا  م ىتل   و  ات ت  تاتض   فة   اء اتب ئئي 

 ؛(515-516، الصفحات 5068) البرواري و النقشبندي،  تيلراو بة ايئوتلا
  لىي  رائوي ت لىو   لو  رضو اتزلتة تف م  ئلوا تقتابل اترضو ت ل   :قياس رضا الزبون .8

رضود م إت  إ ة   ا   ىت زلود  و ت ئ   تتبلرراي ق م اترضو ى بلي بعرتضي ق   اتب ئئوي ا
لوئ برارت إلا       ل ي اة اتب ئئوي ات ة   رن ى ل ي ايابلي اتلوتاي تب ل اذ  ات لوئوي 

                 كعوء ت د  و لاتب    ي ل  للي ىواوي تريلوي زلو الائ را لاليتضرتر  و ت تال  ات راراي 
                ا اولي ت ب ئئي لا لبكة اتاتارلي ات ة  ئو لاي بابتقي بة ات تفة اذا اتئلو   ا ر

 :(512-512، الصفحات 5068) البرواري و النقشبندي،  ق  و إلا ل لو  اترضو تاتب ب  ي فة
 ال اتزلتة راض قبو    ب  ت ؟ 
  ب  او  و؟تبوذا لب  ع اتزلودة الآ رلة قة ا   وء 
 تبوذا  ىتل زلود  و  ىت ب وفئل و؟ 
 بو اتذأ لبكة  ة لرضة  ك ر زلود  و؟ 

 قياس رضا الزبون أساليبثالثا: 

 :(5026-520، الصفحات 5068) البرواري و النقشبندي،   ةئوتلا  لو  رضو اتزلتة تف  الآ   ت   

م تاى  ب  راي اتر ات لو  ق   تف  ب لو  ب    ت رلح ت رضو لى تأ ق    ب   ت ئلع   و   ت2
 ؛لشلر  ة اتزلتة يلر راضة  بوبو  لل بو اتر م ئل ي اتزلتة راض  بوبو

ات لو  لوتب ور ي ل ت  وي اتزلتة فإة ات   اتب  ج ات ة  ى ل ق ل  اتزلتة إة كو ي  فضل لك لر  ت0
ئل ي   و    بو إذا كو ي ات   اتب  ج ات ة  ى ل ق ل و  ئتء لك لر ببو ل ت ع بة  ت  و        

 ؛ل    فة اذ  اتىوتي    ي تاى  
ات لو  لوتب ور ي لب  اوي    ب و ب ئئوي ب وفئي  فإذا كو ي ات   ات  بي اتب  بي  فضل لك لر  ت3

 لك لر بة ب  اويبة ب  اوي اتب ئئوي اي رج      ئل ي   و   تفة ىول كتة ات    ئتء 
 اتب ئئوي اي رج         ي تاى  ت
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                  ق   اتريم بة  ابلي رضو اتزلتة كعى   لرز ب شراي اي اء ات ئتل ة تاق بو   اتتائع     
  فة ايتئو  ايكو لبلي تات  لل لي  إلا  ة  لوئ  قب ل و لتاا   ى لوي ب     ت فعة ات  ل  بة اتىولاي

ي   ببو ل  ا ات بللز للة   اء اتب ئئوي اتب   عاتزلودةاترضو بر ع ي لشكل قوم للة   كتة  ئا
تلى  بة ات لبي ات  وفئلي ت ذا اتب شرت كبو  ة ات عوتي اتب  عض فة   للبوي اترضو ل  ل بة إبكو لي 

رارت  رل   لشكل تاضح بع ب شراي اي اء اي رج  ببو ل     عئلر اتللو وي ت تالع و فة   ع ات
  بو ل ر  اتزلودةإضوفي إت  ذتن        ات رائوي فة   رل  بكتة ات ت  وي اتذأ ل  ر ق   رضو 

 ئو لاي ىتل بو لاا  لوئ  ل  يت قلات  ق   ذتن   ا ر   تلوي فة   علذ لرابج  لو  اترضو 
ت اورلتة الشكل بتضتقة  ىل        رض ات  ودج ت  لاقا  و ي ق  بو ل  م اتبتاعتة  ت اتشركوء 

ت بة ا و   ا ر اتىواي إت  الاق بو  ق   ب شراي إضوفلي اتزلودةلعة   للب م لر ل  لب شراي رضو 
  كوبل بع رضو اتزلتة ت  ك  لشكل  فضل فوق لي اي ش ي ات ئتل لي  تبة  لرزاو ب شر تلاء اتزلتة 

                           (Clark B. , 1999, pp. 715-716 ) اتذأ ل ك  ب ج ائ برارلي ات لا ي ت كرار اتشراء
 يتات وتل ات   يتات بو ئ  و ش  فة 

 (Customer Loyaltyولاء الزبون )مؤشر : الثالفرع الث

اي اء ات ئتل ة   ارا  تبو ل كئ  بة قلا ي   لو لُ   تلاء اتزلتة  ى  اتب شراي اتاتارلي فة 
بئ  ابي للة اتب ئئي تزلود  و   اوتز بار  اترضو ات ىاة إت  ار لو   تلل ايب ت ت    زال  الاا بوم 
                  ل ذا اتب شر فة اي للوي ات ئتل لي لت ع  اب  ا ا  ت  ترا  تب شر رضو اتزلتة  لا ئلبو ل    ة  للة

رضو لا ل  أ  ادبو  إت  إقو   اتشراء  ت الات زام ات ادمت فعة ىلة لُ   رضو اتزلتة ىوتي ش ترلي ب   ي  ة ات
      ل ارلي ب ل ي  فإة اتتلاء لب ل ئ تك و تائ را لالي  ر ل  ل كرار ات  وبل  ت عضلل  ادم ت  لابي 

 .(Clark B. , 1999, p. 716 ) ات اورلي  تب وتبي ت  رتض اتب وفئي

تفة ضتء اذ  ايل و   ل لح بة اتضرترأ ات  ب  فة ف م بع تم تلاء اتزلتة لوق لور  ب شر ا 
                 تا  تل ايئت فبع  ىزلود  وائ را لال و ل ك  ب ج  او  اتب ئئي فة ل وء قلا وي  تل ي ايب  بع 

  تم ل   كئا رضو اتزلتة كوفل و  لل   لح اتىعوا ق   تلاد  ا ف و  ئتل ل و بىترل و  ىت بزل  بة اتب وفئي
ات وتلي    لم  ت  و ا ئ   إتل  اتب ئئوي ت ى ل  ائ  رار ا لرا اي ت  زلز اتبلز  ات  وفئليت تق ل   ئل م فة 

        تبئ   بيرز ايئوتلا ال  رل    ل  تبع تم تلاء اتزلتة  تللوة  ابل   ات ب لي  إت  او ا ائ  راض  
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  لبو ل زز بة   ر  اتب ئئي ق    ى لل تف م  ل وبلكلوي قلا   و بع زلود  و لشكل  ك ر قب  و فة  لوئ 
 .تف وتلي

 أولا: ولاء الزبون المفهوم والأهمية

 او  تايك ر  ابلي فة ا   و  اتلتم  إذ     اتبع و  ايئو  ات لوي ا لو  ة ب   ح تلاء اتزلتة  
   م اتتلاء اذا تلئ ق   اتزلتة تبة  م الاى عوا ل   اتلر وبج ات ئتل ة ت ب ئئي ات ة  ركز ت ى تل

، صفحة 5009) الطائي و دباس العادي،   تة ئتااو" عضلل اتزلودة تشراء ب  اوي اتب ئئي "تلإشور  إت  

اي  ع لر تاق   اتريم بة فة اتبئ  لل "ات زام اتزلتة لإقو   شراء اتب  ج لشكل بئ بر   كبو لشلر(526
 ابلي تلاء اتزلتة لوت ئلي ت ب ئئوي   ا رت اذا ت (601، صفحة 5062)حيدر ،  اتبت علي تاتا ت  ات ئتل لي"

 اتب ب  ي فة ات  و  ات وتلي: اتب وفعفة كت   لى   بابتقي بة 

 اتىعوا ق   اتزلودة اتىوتللة   ل  ك عي بة اتلى  تاذا زلودة يخفض من التكاليف التسويقية :
تل تن فبة ات  ا اتت  رج لا لب كتة ئلا ت  اللر  تتذا    فعة اتاوتا زلودة ات لابوي اي

 لا ات رتلج لوت ئلي ت ب ئئي لئ تل ليتن لئوام تلاء اتزلتة فة   علض ات كوتل  ات ئ  كذإتل م
اتذأ ل تبتة ل  ت شو  اتب ئئي ل رل ي    ودلي تقعتلي تذتن ق  بو ل لرتة قة ئ و   م ترضوام 

 ؛ (532، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي،  قة ب  ج اتب ئئي
 ات  ا اتب زال  تاتب كرر تب  ج اتب ئئي إة ايرلو   ز ا  بع اتزبة بة  لال  :زيادة الربحية               

لتة ز بة  ر  اتزلتة اتبتاتة  كبو  ز ا  بة  لال   علض ات كوتل  تات ة ت و قلا ي  لضو لتلاء ات
 ؛(602، صفحة 5062)حيدر ، كبو تضى و ئول و 

 ب  و ج اتب ئئي  ت قلا تذتن بة  لال ات لوم لوت رتلج ا لاولة تب  :يساعد على جذب عناصر جدد
 ؛(539، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي، ات اورلي بة  ر  اتزلتة اتبتاتة 

 اتزلتة اتبتاتة لا ل ىتل إت  اتب وفئلة لئ تتي :القدرات التنا سية للمؤسسةمن حسن ي                  
ات ت لوي تلآ رلة لل إ   ى ل  تب افع قة ئب ي اتب ئئي تب وتى و  تلرتج ت و بة  لال 

 ت (602، صفحة 5062)حيدر ،  لوت  وبل ب  و
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 : قياس ولاء الزبونثانيا

ات ة   وتتي تلاء اتزلتة إلا    و لاىا و  ة ا ون  لولة فة الآراء ق   اتريم بة      ات رائوي  
 اذا اتباولتفة  لو  اتتلاءت تفلبو ل ة  ام ب لوئوة  م ائ   اب بو   ر لشعة 

 ل لر اذا اتب لو  قة  ئلي اتزلودة اتبئ برلة لوت ئلي اتب تلي مقياس استمرارية الزبون :                  
               بة اتزلودة اتذلة لش رتة اتب  ج ت بر  ات و لي ت لال ف ر  زب لي ب ل يت تلىئا تف  ات و تة

 :(809، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي،  ات وتة

استمرارية الزبون = 100 ×
عدد الزبائن الذين يشترون للمرة الثانية

الزمن
 

 أ   لا اتب ئئي بة بش رلوي اتزلودة  إذ  ة ائ برارلي اتزلودةمقياس الحصة الزبونية  :                    
لا  كعة ت ى ل  تلاء اتزلتة ل  ر بو  ب    ى ي اتب ئئي بة بشوركي اتزلتة ت شلر ى ي اتزلتة 
                   إت   ئلي بو ل ع   ق   شراء ب  ج ب ئئي بو بىئتلو ك ئلي ب تلي بة بابل بش رلو  

 :(809، صفحة 5068رواري و النقشبندي، ) الب ات وتة أ تف  ات و تة ت بة اذا اتب  ج

الحصة الزبونية = 100 × 
ما ينفقه الزبون على منتجات المؤسسة

مجمل مشترياته
 

 

ات لا ي للة  لبي اتزلتة ترضتتتتتو  تتلاد   شتتتتتكل  ئتتتتت ئتتتتتلا   ة ل وء  ق   بو  م قرضتتتتت   لبكة ات تل 
  ائتتت را لالو  ب رال و  ل ك  فوق لي اي اء ات ئتتتتل ة ت ب ئتتتئتتتيت إذ  ل   اذ  ات لا ي ل   لم  لبي قوتلي ت زلتة

 لال  تفلر ب وفع ب بتئي تيلر ب بتئي  عت  ات كوتل  ات ة ل ىب  و  تات بو ل  أ إت   ى ل  رضو  بة
اتزلتة ك  لاي بلوشر  ت تاف  اي اء اتع  ة بع  ت  و  ت اذا اترضو لا ل   يولي لى  ذا    لل لشكل  ئوئ و 

رر ر قة ار لو  بئ  ام تئ تن ب كضرترل و تلا   ول  ىت بئ تج  قب  بة ات لا ي  تات اتتلاء  اتذأ ل ل
فة ات  وبل بع اتب ئتتئتتيت تق ل   فإة اتب ئتتئتتوي ات ة  ئتت   إت  اتىعوا ق   ى تت  و اتئتتت لي ت ى ل  

 ل   ل   لم  ي ات لا لي لوق لوراو ئتتتتتت ئتتتتتت ي ب رالبلز    وفئتتتتتتلي  تل ي ايب   لاا  ة   ار إت  اذ  ات لا ي 
 .ى  ي فل و  اذأ اي رج ت  قم ائ  رار ت بت اتب ئئي  لبي     أ إت  رضو  ت    ة لتلاء  تكل
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 (: العلاقة بين القيمة والرضا والولاء5-5شكل )

 

 

         
  

 (62، صفحة 5061)انيس أحمد ، المصدر: 

 لبي  "ة ام ب شتتتتتتتراي  لو  اي اء ات ئتتتتتتتتل  تلُا ر اتشتتتتتتتكل  قلا  ات لا ي ات  ول لي للة  لا ي بة
ب وفع اتبئتت  بي ىل   عت  ات فوتب ئتتئتتي ات ة    م  لبي ى ل لي تزلود  و "اتزلتة  رضتتو اتزلتة  تتلاء اتزلتة

 زل  بة اى بوتلي  ى ل  رضو اتزلتة  تات ل تر  لى   ق  بو  كتة   ن اتب وفع بئوتلي   ات كوتل  اتب ع ي
ل لي ت  ت  عت   ت  وي اتزلتةت تلُ   رضتتو اتزلتة فة اذا اتئتتتلو  ب شتتر ا ب ب و ل ك  ف وتلي اي شتتت ي ات ئتتت

و تبركزل و    فة   للتي اتىتواتوي تاتريلتوي  تلب ت  ات رل   ىت  ى ل  تلاء اتزلتة  اتتذأ لُ ت  ب شتتتتتتتتتتتتتتر ا ب  ت بت 
فة  لتو  اي اء  إذ ل ك  الائتتتتتتتتتتتتتت برارلي فة ات  وبل  تات بئتتتتتتتتتتتتتتن لوت لابي ات اورلي  تب وتبي ا يراءاي 

 .ات  وفئلي

 الحصة السوقيةمؤشر الفرع الرابع: 

لة ئتتتتاتئتتتتت لي بة  لرز ب شتتتتراي اي اء ات ئتتتتتل ة ات ة   ك  بت ع اتب ئتتتتئتتتتي ات ُ   لر اتى تتتتي  
 بة  لل اتلوى لة ريم ا  لا  الآراء   ت   ىالي لوتك لر بة الاا بومضتتتتتبة اتئتتتتتت  ب ور ي لوتب وفئتتتتتلة

، 5068) البرواري و النقشثثثثثثثثثبندي، لت تتتتتتتتتتتتتتع و  ى  ب ولل  اتب راوي اتبوتلي  ت يلر اتبوتلي فة اتت    ذا   

          بة ب  ج ب لة إت  إابوتة بلل وي  ع  اتب  ج  اتب ئتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتيف ة  ب ل  ئتتتتتتتتتتتلي بلل وي   (582صثثثثثثثفحة 
فة اتئتتتتتتتت   لال ف ر  زب لي بى   ت تلُ   اذا اتب شتتتتتتتر  تللا   تلو  ق   ب ج  ت  ات لابي ات اورلي ت  ر  و 

تاتىعوا ق ل م  لو ضتتتتتتتتوفي إت  كعوء  و فة بتاا ي اتب وفئتتتتتتتتيت كبو   ك  اتى تتتتتتتتي  اتزلودةق   اا ذاا 
اتئتتتتتت لي اي اء ات ئتتتتتتل ة اتع  ة بة ىل  ىام اتبلل وي تاتئتتتتتل ر  ق   اتئتتتتتت   ببو لئتتتتت م فة  ى ل  
براكز   وفئتتتتتتتتتلي ب بلز  تزلو   اترلىلي ق   اتب ج ات تللت قلات  ق   ذتن   ئتتتتتتتتتوق  اتى تتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتت لي 

ق     للم ف وتلي ائ را لالو  و ات ئتل لي  ىل  لبكة  ة  شلر زلو   اتى ي اتئت لي إت   او   وياتب ئئ
اتىبلاي ات ئتتتتتتتتتتتل لي تات ىئتتتتتتتتتتل وي فة اتب  اوي  لل بو      ل ات راا وي ق   ضتتتتتتتتتترتر  إقو   ات ار فة 

 

 

 

 

 ولاء الزبون رضا الزبون قيمة الزبون

مجججججمججوا الججمججنججججا جج  

المسجججججججتلمة أكبر من 

 التكلفة المنفقة 

المنججا   المسجججججججتلمججة 

مسججاوية أو أكبر من 

 المتوقعة 

التمسججججججججة بجججالع مجججة 

وإعادة الشججراء بشك  

 مستمر من المؤسسة  
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 وذ  راراي   ار  بة ا الائت را لالوي اتب ل يت تلذتن  فإة  لو  اتى ي اتئت لي لتفر ر لي شوب ي  بكة ا
              ى تتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتت ليتكت  ر ىل   شتتتتتتتتتور  .بئتتتتتتتت  لر    قم ات بت تات تئتتتتتتتتتع اتبئتتتتتتتتت  ام فة ايئتتتتتتتتتتا  اتب الر 

       ب م ت  اء تات ة ل م بة  لات تتو ات بللز للة اتب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتتوي ات تتواىتتي تيلر ات تتواىتتي     تتو "ب لتتو  ق  
 ت(Kotler, 2000, p. 697) فة  شو  و"

 أولا: الحصة السوقية المفهوم والأهمية

" لو  ت ئتتلي ىام اتبلل وي اتك لي ت ب ئتتئتتي ق   ىام اتبلل وي    ر  اتى تي اتئتتت لي ق      و
  (829، صثثثفحة 5068النقشثثثبندي، ) البرواري و  اتك لي ت ب ئتتتتتئتتتتتوي ذاي  ع  اتب  ج  لال ب   زب لي ب ل ي"

"ات لا ي للة اتبلل وي اتب ى  ي تب  تج بو ب ئتلو ت بلل وي اتك لي تكوفي اتب ئئوي كبو لبكة  ة  شلر ات  
ت ى تتتي   ةلبكة ات تل بة  لال ات  ورل  اتتار    ت(58، صثثفحة 5003) عبيدات،  ات ة  للع  ع  اتب  تج"

 :ات  و  ات وتلي اتئت لي  ابلي لوتاي   ب ل فلبو ل ة

 دي، ) البرواري و النقشبن " ى  اتب شراي اتب بي تاتعوق ي ات ة   زز بة اتبركز ات  وفئة ت ب ئئي
 ؛(822، صفحة 5068

  ؛(531، صفحة 5062)قاشي و الطائي ،   ئبح ت ب ئئي بة ب رفي تض  و فة اتئت 
  اتب لو  ايفضل ت لو  اي اء ات ئتل ة تات ة بة  لات     ر  اتب ئئي ق   رلىلي اتب ئئي

  ؛ت  ر  و ق    ى ل   ا اف و
  5062ي ، )قاشي و الطائ  اتب ئئي تب  ج اتب وفئلة ىركي اتزلودة للة ب  ج  لح ت ب ئئي ب رفي ،

 ت(531صفحة 

  يةثانيا: مؤشرات قياس الحصة السوق

 :(Kotler, 2000, p. 697)  بكة  لو  اتى ي اتئت لي ل لا   ر تل 

 الحصة السوقية الجمالية (Overall Market Share):  ب ل ر  ك ئلي  اتب ئئيتاة بلل وي
 ت ىئا تف  ات لا ي: .بدتلي بة إابوتة بلل وي اتئت 

100 ×
بلل وي اتب ئئي فة ف ر  زب لي ب ل ي
بلل وي ات  وقي فة  ع  اتع ر 

=  ى ي اتب ئئي بة اتئت 
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 حصة السوق المخدومة (Served Market Share):  ك ئلي بدتلي  اتب ئئيتاة بلل وي  
بة إابوتة اتبلل وي فة اتئت  اتذأ    ب ت تاتئت  اتب  تم لُ    ل  ابلع اتبش رلة ات و رلة 

ت تقو    بو  كتة ى ي اتئت  اتب  تبي  كلر بة اتى ي اتئت لي اتب ئئيتاترايللة فة شراء ب  ج 
بة ئت  و اتب  تم تبع ذتن  كتة ى   و  %222ا ابوتلي  إذ لبكة  ة  ئ ىتذ اتشركي ق   

 .بة اتئت  اتك ة  الر   ئلل و

 الحصة السوقية النسبية (Relative Market Share):  تلبكة ات  للر ق  و ك ئلي ى ي
           %222اتئت لي إت  ى ي  كلر ب وف  ت وت فإذا  اوتزي اتى ي اتئت لي ات ئللي  اتب ئئي

ب  و تي  اتب ئئي بوب و  ف ذا ل  ة  ة  %222ُ   لر  ود   فة اتئت ت  بو إذا ل اي  اتب ئئيفإة 
ا بة ب وفئ و    ر  اتب ئئيبع  كلر ب وف  ت وت ت شلر اتزلو   فة اتى ي اتئت لي ات ئللي إت   ة 

 ت ىئا: .اتردلئة  ت   اوتز 

100 ×
بلل وي اتب ئئي فة ف ر  زب لي ب ل ي

لا   ب ئئوي فة  ع  اتباول بلل وي  ق   
=  اتى ي اتئت لي ات ئللي

كل  الر    تتل اتللعيئلوا لئل ي ب ل  ت لي إ بوم قب لوي    الراتى ي اتئت لي لبكة  ة 
لىبل  لاتي  ئتل لي اوبيت تذتن لاا  عئلر  ىركوي اتى ي اتئت لي ل  ولي قلر  ع للاي ب ل    

 رل ي  ب و تي  ى لل اتى ي اتئت لي قلرتل  م كت  ر  .  اتب   ي اتاارافلي  تيلراواتزلتةا   وج   ت  
                                    :(Kotler, 2000, p. 698) بكت وي  ئوئلي

ا   ودلي اتئ ر × ا   ودلي اتزلتة × تلاء اتزلتة × ا  را  اتزلتة =   اتى ي اتئت لي الاابوتلي
 ىل  لشلر:

  ؛اتب ئئياتذلة لش رتة بة  اتزلودة ئلي  إت الزبون: اختراق 
  ؛إت  بش رلو  م اتك لي ت ع  اتب  ج اتب ئئيبة  اتزلودة ئلي بش رلوي  الزبائن:ولاء 
  ةاتزلت ب ور ي لب تئ  بش رلوي  اتب ئئيبة  اتزلتةىام ب تئ  بش رلوي  الزبائن:انتقائية              

 ؛اي رج اتب ئئويبة 
 ك ئلي بة ب تئ  ايئ ور فة اتئت  اتب ئئيب تئ  ئ ر  :انتقائية السعر. 
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 (Marketing Innovation) الابتكار التسويقي مؤشر: الفرع الخامس

لُ  لر ب شر الال كور ات ئتل ة بة  ام ب شراي  لو  اي اء ات ئتل ة  ىل  ل ك    ر  اتب ئئي 
لشكل  فضل  لودةاتز ق      لم ب  اوي ا ل    ت  ىئلة ات ب لوي ات ئتل لي ل ر  بل كر    لة اى لواوي 

لالوي لر ائ را فة   ت  اتب ئئيت تاكا ات الراي اتئرل ي فة اتئت ت ل ل  اذا اتب شر ب ج  او  
 ئتل لي يلر    ل لي  ب ل إ لا  ىبلاي  رتلالي بل كر    ىئلة   تاي ات تزلع   ت اق بو     لوي  ئتل لي 

ي إت  رفع اتكعوء  تزلو   اتتلاء  إضوف اتزلتةى ل يت تلُ   الال كور فة ات ئتل  بىعز ا ردلئل و ت  زلز  ارلي 
للم ت لوت وتة  لئوق  ب شر الال كور ات ئتل ة اتب ئئوي ق     ات ئتل لي ت ى ل  بلز    وفئلي بئ  ابي

 .ب ج فوق لي ا ت او ات ئتل لي فة      لبي بضوفي ت ى ل  ات بت اتبئ بر فة ايئتا  اتب ا   

     تقي آراء اتلوى لة ت    ي فة  ى ل    رل  بى   تلال كور ات ئتل ة تذتن ت     اذا ت 
وي "  تلر اتب  ج  ت ات ئتل  تف  بتا ع  ام اذا اتبع تم  إذ قر  ق       اتبالاي ات ة شو  فل و ائ 

 Shaker Habis Nawafleh and Suleiman) ب ل ي ت ت تل إت  بئ تج ب بلز تاوم فة اتئت "

AlKhattab, 2019, p. 401)   "   ات  لل  اتع  ة  تضع ايفكور اتا ل   بتضع كبو قر   لضو لع
"    لم  كلر ق   بة اتب  اوي اتا ل   تلئرقي ت لضو ات(331   عىي 0221)ئوتم    ت ببورئوي ات ئتل لي"

، 5061يب، عذ )النعيمي و  دوس  كلر  لوئو لوتب وفئلة تبو لى    زلو   فة اتى ي ات ئتل لي ت ب ئئي"

ل وء ق   بو ئل  لشكل الال كور ات ئتل ة باولا ب بو لئوق  فة   تلر ايقبول كبو     ل  أ  ت(9صفحة 
 : (812، صفحة 5068) البرواري و النقشبندي،  إت 

 قلم اتبت   ات  وفئة ت ب ئئي فة اتئت ؛     
  اتا ل  بة اتتئودل اتب بي ت  بت الا   و أ؛ل   ال كور اتب  ج 
 ال كور اتب  اوي ضرتر  ت ل وء تالائ برار؛ 
  زلع  م ات رتلج ات ت لئوام الال كور ات ئتل ة فة إلاو  ىوتي ا ل    ئتل لو ئتاء فة باول اتب  ج  م

  م ات تزلع؛

 (Brand Equity) الفرع السادس: العلامة التجارية

          ُ     لبي ات لابي ات اورلي بة  ام ب شراي  لو  اي اء ات ئتل ة ات ة ىالي لوا بوم تائع 
فة اي للوي ا  ارلي تات ئتل لي  تذتن تبو  ب    بة  ت  ت ع لر كللرلة فة  شكلل  تر  اتب ئئي ت  زلز 
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بابتقي بة اي تل يلر اتب بتئي بكو   و فة اتئت ت  لبي ات لابي تلئي بار  ائم  ت ش ور  لل اة 
 وء اتب  تأ ت اذا اتلاتزلتةالا  لوقوي  اتئب ي تات اورا اتبر ل ي لوت لابي فة ذاة   ات ة  شبل ا  راكوي

           ت ب  اوي اتب  بي  تب ج ائ   ا ام ت فع  ئ ور  اتزلودةل  ا  تر ا بىترل و فة  ى ل  كلعلي ائ اولي 
بل قلابي  اورلي ب رتفي تبت ت ي ب ور ي لوتب  اوي يلر اتب رتفي  ت يلر اتبىبلي  ق   ب ولل ب  اوي  ى

 Ambler, Kokkinaki, & Puntoni, Ambler and Others, Asserssing Marketing ) .ل لابي  اورلي
performance, 2004, p. 479)  

ات اورلي ات تلي  ب ح اتب ئئي بلز    وفئلي بة  لال ف ح فرص  تئع بة ا ي   رج  فإة ات لابي 
فة فدوي ا ل   بة اتب  اوي  ببو ل زز بة   ت  بىعا  و اتئت لي تل  ل بة اتب و ر اتبر ل ي لولاق بو  
ق   فدي تاى   ف  ت كبو    ل  لبي ات لابي بة اتب و ر  اتب ركي ت ج اتزلودة  ىل  لش ر ات بلاء ل  ي 

كلر  او  اتب  ج اتب   م ل لابي  اورلي ب رتفي  بو لزل  بة اى بوتلي اتشراء اتب كرر تاتتلاء ق   اتب ج  
  .ات تلل

ق   بئ تج اتبئ  برلة  فإة تات  قلابي  اورلي  تلي لُ     ى   ام اي تل ات ة   ك  ائ  رار 
 تة ئ مت تفة اذا اتئلو   لركز اتلوىترلىلي اتب ئئي  ببو ل  ر إلاولل و ق     للبوي اتئت  ت لبي اي

و بة ب اتر بوتة ل ك   ق   ف م  لبي ات لابي ات اورلي تل  ف   بة ب اتر ئ تن ات بلل  تا  بو  لض 
ات لبي اتى ل لي ات ة  ضلع و ات لابي إت  ات  ف وي ات   لي اتبئ  ل لي ت ب ئئيت تبة ا و  ُ     لبي ات لابي 

ل و ل و ب ب و ل ك  كعوء  تف وتلي اي ش ي ات ئتل لي  تل ي ايال  تلُ  لر ب شر ا ىلت ات اورلي ب لوئ و ائ را لا
 , .Clark B ) لئوق  اتب ئئوي ق   ل وء بلز  و ات  وفئلي تائ  ابي  بتاو فة ايئتا  اتب الر  تاتب   لي

1999, pp. 716-717)ت 

  تُ      لبي ات لابي ات اورلي   لا  يلر ب بت  لك ئا  ابلي ائ را لالي ب زال   فة للدي ايقبول
 ,Ambler ) تلبكة  لو  اذ  ات لبي بة  لال   الة ردلئللة  ببو لئ  قة اق بو    تاي   ل ي ت لوئ 

Kokkinaki, & Puntoni, Ambler and Others, Asserssing Marketing performance, 2004, p. 479):   

 فة ات  للر قة  لبي ات لابي بة  لال ب شراي    لي بلوشر   ت  ئا بوتلي   : ل ب لالقياس المالي
ب ور ي  يذاي ات لابي ات اورلي اتب رتفب ل  وفة ات  ف وي ات   لي ا ضوفلي ات ة  ى   و اتب  اوي 

   تلُ رج اذا ات ت  قو   ضبة ات  ورلر اتبىوئللي لوق لور  ب لوئ و بىوئلل وت اتب رتفيلالر 
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 ل  ب  ق   اتاتا ا ا  راكلي تاتئ تكلي ت ج اتزلودة  ب ل  راي اتتقة  :القياس غير المالي
لوت لابي  الا  لوقوي اتبر ل ي ل و  ب ج  عضل  و ب ور ي لوتب وفئلة ت ع لراو فة  راراي اتشراء 

 .ءتاتتلا

 تبة اتب م ات بللز للة  لبي ات لابي ات اورلي ل ع  و   لا   ئتل ل و يلر ب بت   تللة   للم
  كبو  ة ات لابوي ُ    تى اي بئ   ي ت  لو   ات لابي ات اورلي اتذأ لشلر إت  ات لبي اتبوتلي ت ذا اي ل

 & ,Ambler, Kokkinaki ) ب ئئيبو لئ  زم   للب و ب ع لا  تكل قلابي فة ىول      ات لابوي  ا ل ات

Puntoni, Ambler and Others, Asserssing Marketing performance, 2004, p. 479) ت تلُ زز
الاق را  اتب زال  ل لبي ات لابي اتىواي إت    تلر ب شراي   ل ي  و ر  ق     لع اذا اي ل الائ را لاة 

 ت  ر  فة اي اء ات ئتل ة ات ومت لو  
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 انعكاسات  عالية المعر ة التسويقية على الأداء التسويقي المبحث الثالث:

 راراي  ا  وذاتب ئتتتتتتتئتتتتتتتوي  لإبكوة ل تتتتتتتلح ف  ول  لشتتتتتتتكل ات ئتتتتتتتتل لي اتب رفي  تال  ل م ق  بو
 اى لواوي بع ا   وئت ب  اوي ت  تلر  فضتل  لشتكل اتبئتت   في اتعدوي  ى ل  ب ل   ي   ك ر ائت را لالي
  اتزلودة بع لات عوق   زلز فة لئتتوام تاذا   وص لشتتكل اتزلودة   وئتتا  ئتتتل لي قرتض ت   لم اتئتتت  
 . ب ئئويت ات ئتل ة اي اء رفع بةات فة  ئ م بل كر  ى تل    لمكل اذا لئبح ل اتبلل وي  تزلو  

  ئتتوام ةات  ايئتتوئتتلي ات تابل  ى ف ول  لشتتكل ائتت   اب وت  ات ئتتتل لي اتب رفي ائتت الال ل   إذة 
 ايئتا  فة ياتئرل  ات الراي بع ات كل  ق     ر   ك ر اتب ئئوي لا ل ببو ات ئتل ة  اي اء   زلز فة

 تكعوء   ك ر لشكل ات اورلي  ا اف و ت ى ل 

ا  كوئتتتتوي ف وتلي اتب رفي ات ئتتتتتل لي ق   اي اء ات ئتتتتتل ة بة  لال اذا اتبلى   ىوتل  تضتتتلح 
ت ب ئتتئتتي  لب رفي كل   ع ر  شتتكول اتب رفي ات ئتتتل لي اتب ب  ي فة "ب رفي اتزلتة  ب رفي اتب وف   ب رفي 

 اي اء ات ئتل ةتب شراي ب رفي اتب  ج" فة ت اتبتر  

 التسويقي للمؤسسةالمطلب الأول: انعكاسات  عالية معر ة الزبون على الأداء 

  زلز اي اء  ةل اتب رفي ات ئتل لي ات ة  ئوام لشكل ف ول فوشك    لر ب رفي اتزلتة  ى   ام          
 عوقل ق   اتزلودة بة  لال ف م ىواو  م اتب ا    تات ىل   ئبح اذ  اتب رفي لوت  ر   ات ئتل ة ت ب ئئي

وي لوك شو  اتعرص ات وشدي قة   لوي تاى لوااتزلتة  م  تقبتبو  ئوق  ب رفيب  م بة  لال    ا ئ تك 
اتزلودة ت  لل  و فة  ئر  ت ي ببكة ببو لئ م فة الا اوء ت زلودة ت ى ل  رضو اتزلتة تزلو   اتبلل وي 

 لو ق   اي اء ات ئتل ة ت ب ئئيتوببو ل  ك  ل تر  إلا

 ولاء الزبونو ضا الزبون قيمة الزبون، ر  الفرع الأول: انعكاسات  عالية معر ة الزبون على

ك بو زا ي  راي ب رفي اتب ئئي لوتزلودة ك بو  بك ي بة ب رفي اتعرص ات ة بة اتببكة ائ الات و 
تات   ل اي ات ة لاا بتاا   و  كبو  ة ات  ر  ق   ىواوي تريلوي اتزلودة لئوق  ق   تضع 

              ئلة فالائ را لالي ات ة  بكة بة كئا رضو تتلاء اتزلودة تلوت وتة ق م ات ىتل إت  ب  اوي اتب و
تذتن بة  لال    لم ب  اوي لعئ ور   ل تالائ اولي اتئرل ي ت  الر فة ىواوي اتزلودة ت   لم اتب  اوي 

  كبو اة الا اوء اتال  ت زلتة ت    (531، صفحة 5062)قاشي و الطائي ،  ل  ودص تبتا عوي ببلز 
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ا لي لا ا تلاء  ك ر ب  م ا او  اتب ئئي ت    ا   اتبو   اتب    ي ب  م ذاي  لبي    ل و  م ل تر  
             ا   و لي ا ا ائ   بي لع وتلي  ل م اتى تل ق ل و بة  لال تئود  ب      ب  و اتزلوراي تات  وءاي

لاو  ب ولل  تلاء اتزلتة ترضو  ، 5062ي، ) عباس و الجناب بع اتزلودة ت اوم اتشكوتأ تقو ا  م تب    ا  م تا 

  ت(11صفحة 

 لتضت   ا    ت لب   تتلاد  اتزلتة رضو   زلز فة اتزلتة ب رفي  ابلي ىتل ات ارلي ايئ  اذ 
و ب ولا  ىل        لعل ئتة -اورتة Harley-Davidson ب ئئي   ارلي فة  ل  تا كلعلي ق   تاضى 

                  اتب ئئي اق ب ي إذم  ت  بضوفي  لبي ت    تتلاد م رضوام   زلز فة اتزلودة تب رفي اتب ئئي
 تبلوشرا اتش  ة ات تا ل  لرزاو بة لوتزلتة  قبل ي ب رفي   شوء اتع وتي ايئوتلا بة بابتقي ق  
 و ضوفيل الاا بوقة  ات تا ل تئودل  لال بة  ت تتا  تا  و ات  وءاي قلر ئتاء تاتزلودة  اتتكلاء للة
 لابع عل ئتة ل -اورتة  ك  ِ  تتم اتزلودة  ت اورا  ت  وي فة ات الراي تع م بئ بر   لىو  إاراء إت 

 ات رااي  تيت  اتلي ق   لوتىعوا  راراو ب ل اتزلودة  ت تال وي اتع  لي لولائ اولي  وبي لل  اتب  تبوي
 رفع فة بورئوياتب اذ   ئ بي ت    لاى لواو  م تفوقلا   ى ل ل و ائ بوق و ل ك  بو  اتزلودة ريلي ق   ل وء  

 ات و عة اتتلاء لز  ز  ق   ئوق ي كبو ائ   ودلي   اورا ت   لم  ت  و  م   للي قلر اتزلودة  رضو بئ تج
 ضتليق ب ل   ش ي ئوابي ذتن  ق   قلات ت تات لابي لوتب  ج اتب    ي ات راراي فة إشراك م  لال بة

  تر اش ت زلودة تفري إذ اتبو أ  اتب  ج   اوتز بضوفي تقو علي اا بوقلي  لبي     فة .H.O.G  و أ
 Kotler & Keller, Marketing ) تاتباوبر  اتىرلي ق    ودم ىلو  لعئ تا ات لابي ترل ي تات بلز  لولا  بوء

Management, 2016, p. 176) و و  لل ل   ب ولا   ف   تل   لعل ئتة-اورتة  بتذج فإة تلوت وتة ت    واى 
و لل  ت زلتة فرل    لبيت   تأ تلاء بئ  ام  رضو  ى ل  ق   اتزلتة ب رفي  ع لر تكلعلي قب ل و  ائل  ا  لض 
 .ات وتبلي اتئت  فة

بكة كل  ل إلئ بوة ت كلبوتلويب ئئي  لعل ئتة   لرز  -تب  بو ات اتىول فة  بتذج اورتة
 ة اي رجا ات ة اق ب ي  ت تال  ب رفي اتزلتة  ة لئ م فة   زلز اترضو تاتتلاء ت     لبي بئ  ابي

ب رفي اتزلتة كع ا   ائ   بي إلئ بوةىل   .اذا ات  ج ت ىئلة   اد و فة ال  ى لوي اتئت  اتب زال  
           ائ را لالي تلائ اولي ت  الراي اتئت لي تات ى لوي ات  وفئلي ات ة ا ري فة  بو ل لوي ات رة ات شرلة
و  ل    ة ف  ي ازء ا بة ى   و اتئت لي   لاي ت زال  تقة اتزلودة ت  ت  اتب وفئلة   ل ي اتب ئئي   ا 

إلئ بوة  ت ى ل  ذتن اق ب ي  اتزلودة تبة تقة   ب رفلي   ل ي ىتل ئتل ل و ا ل  ا ل  ب  ق   ل وء  وق 
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                        ق   بزلج بة الائ  لوراي ات ئتل لي تلىت  ات ئتل   ىل   ا بي ت وءاي بلوشر  بع اتزلودة
ذ  اتىب ي ا   زلور  ب و   وفبة  ال اذا  قي اتب ئئي اتزلودة يتل بر  إت   لة ل م  لو ل ايفكور لل  م

ق ل و  ئبلي "اتزلودة ت ىة"  كو ي بتف ي ت ىتتي إت  شراكوي فة ات تقلي  بع ات  ل  بة زلودة      ي
  لولائ بو  إت    لوي تا  راىوي اتزلودة  تتم ل ت ت  أوتشكوت ل لولاا بوماتب ئئي اتردلئللة  كبو  وبي 

وة ر و ا ل   فة ات لوم لعقبوت و ائ اولي الئ بايبر ا و ىل  ق  بو   ا اتزلودة بة اتب ئئي  ة   ل    
زي قلات  ق   ذتن  رك   اري ائ  لاقوي  ترلي ت لو  رضو اتزلودةكبو ل  بوي ا ل   تبل كر   لضو  

اتب ئئي ق    تفلر ب رفي ت زلودة بة  لال إ شوء بت ع إتك رت ة ي ة لوتب  تبوي ت   لم بى تج    لبة 
                تقة اتزلودة ت    مت  بو بة ىل  اتى تل ق   ب رفي ىتل اتزلودةىتل ب  او  و  ببو قزز بة 

 ت(53-51، الصفحات 5005)دانييل إم،  ف   اب ي اتب ئئي للو وي   ل ي قة ئ تك م ت عضللا  م

لاولل و ق     اد و ات ئتل ة و تا     ا ر  تال  ب ئئي إلئ بوة ت كلبوتلوي تب رفي اتزلتة   ر ا تاضى 
  تلا ئلبو فة بو ل     لرضو اتزلودة تتلاد م تزلو   ات لبي اتب ركي ت ل مت فبة  لال ا  اوء اتع  ول ت زلودة

                       تا  وبي اتشركوي رضو  اتشكوتج تائ   ام   تاي ب  تقي ب ل ات  وءاي اتبلوشر   ائ  لاقوي ات
ري كبو  ا  اىي اتب ئئي فة ات  ر  ات  ل  ق   اى لواوي اتزلودة اتبى للة تات تتللةت ب  م  

  الائ  لاقوي  ة رضو اتزلودة ات تتللة كوة ب   عو ك لرا قة رضو اتزلودة  ا ل اتتلالوي اتب ى   الابرلكلي
 تل ة  ببو ا  ك  بلوشر  ق   ب شراي اي اء ات ئتات اللرايبة ات ىئل وي اتع م ات بل   و  إت  ئ ئ ي  اذا

دانييل إم، )  و   و إت   ى ل  بو ل ة اذ  ات ىئل وي تات اللراي تتلاء اتزلتة ت لبي اتزلتة"  "رضو اتزلتة

 :(88-53، الصفحات 5005

  2112بشك ي فة ئ ي  30إت   2121بشك ي فة ئ ي  12ا  عوض بشوكل ات  للوي بة               
ت    ؛2112بشك ي فة ئ ي  23تا 

  ؛لتبو 22لتبو إت   42زبة  ئ لم ات  للوي ا  عض بة 
  عر ش رلو ش رلو إت    %1ات  لوي ات ة  ع ري لئلا بشوكل ات ئ لر ا  عض ق  او بة

 ب  وتلي؛تب   قشر   ش ر 
  ؛% 12إت   %42  للي   لوي اتزلودة ت  ئ لر فة اتت ي اتبى   از ا ي بة 
  04رضو اتزلودة قة ات تزلع تات  وبل تات  للوي  بة  لل ب ئئي الئ بوة  ىئة بة%              

 ؛%11إت  
 ت%22 ار عو  رضو اتزلودة ل ئلي 
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              اي ر ايلرز ت ذا ات تا   ب ل فة ار عو  بئ تج رضو اتزلودة قة ات تزلع تات  وبل تات  للوي    
ت اذ  ات  ودج   ي ل تراو إت    زلز تلاء اتزلودة ترفع بكو ي اتب ئئي ت  لح اتبتر  %11إت   %04بة 

                ولرفي اتزلتة لشكل ب  اة تف   اتبعضل فة  ارامت تلبكة ات تل إة اذ  ات ارلي   ك   ة  تال  ب 
و  لبي بئ  ابي   زز بة بكو ي اتب ئئي ات  وفئلي  لا لئ م ف   فة  ىئلة ات   اتب  اوي  لل ل     لض 

 .ت  قم ل وء قلا وي  تل ي ايب  بع اتزلودة

 الابتكار التسويقيالفرع الثاني: انعكاسات معر ة الزبون على 

ة بة اتركودز ايئوئلي ات ة   قم الال كور ات ئتل ة  ىل  إة الائ بو  اتع  ول ُ    ب رفي اتزلت  
  ت زلتة  لال براىل ات عوقل اتب   عي لُبك ة اتب ئئي بة ابع للو وي  ل بي ىتل  اورا اتزلودة   عضللا  م

اتب الر ت اذ  اتب رفي لا ُ    بار  ب  تبوي قولر   لل اة بتر  ائ را لاة لُبكة بة  لات   تاى لواو  م
   ى ل  الا اواوي تاي بو  اتئود   فة اتئت   ببو لُئ م لشكل كللر فة  تال  قب لوي ات  تلر تالال كور

 تل   ا  ا ت   لم ىفك بو كو ي اتب ئئي  ك ر   ر  ق   ابع ت ى لل اذ  اتب رفي    لىي  ك ر ائ 
 ت(522-522، الصفحات 5065)درمان،  تب  اوي   لة اى لواوي اتئت  ل  ي  ق  

قلات  ق   ذتن  لئوق  ات عوقل اتبئ بر بع اتزلودة ق       للدي بة ات عوام تات تا ل  بو ل زز 
تاتب ئئي  تلزل  بة تلاد  ت     ل وت اذا ات تا ل ات ل وبلكة لتفر ل تر  ب  لاي اتزلتة بة ات لا ي للة 

 لبي ت  تلر  فكور ا ل    ئتاء بة  لال  ىئلة اتب  اوي اتىوتلي  ت ال كور ب  اوي ا ل    تاكا 
  ل كورلا    وي اتزلودةت ل وء  ق   ذتن    لح اتب رفي اتبئ ب   بة اتزلودة قوبلا  ردلئل و فة قب لي ا

فة    لل اتب و ر اتبر ل ي ل  تلر اتب  اوي اذ  اتب رفي   ىل  ُ ئ م (33، صفحة 5061)انيس أحمد ، 
 .اتا ل    ت رفع فرص  اوى و فة اتئت 

 تزلودةا شلر ات رائوي إت   ة اتب ئئوي ات ة  ئ  بر فة   تاي ت   لوي تابع ت ى لل للو وي 
  ب ع لبلز    وفئلي تاضىي  إذ لبك  و ات  ل  ل الراي اتئت  لشكل  ك ر   ي ت كلل  قرتض و لئرقي تف  و 

لتأ ل قم   لل اة ق  ر ىاتزلتةتذتنت تل ذا اتب     لا ُ   لر ب رفي اتزلتة ف     ا  ت ىئلة  ارلي 
 ت  تب   ليائ  ابي الال كور تلضبة   تر اتب ئئي فة للدي  اورلي ب الر 

ب ولا     ات ة  م قرض و فة اتع ل ايتل Campbell Soup ب ئئي  ارلي تفة اذا اتئلو     
بة  لال  ل ةالال كور ات ئت بة   زلز فة ات لشكل ف ول ب رفي اتزلتة  تال   لل ل و ىل و ق   كلعلي 
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 اتب ئئيوي ل    رااع بلل ىل   ة ت اتزلودة  تلر ب  اوي ا ل    ئ الا ت عضللاي اتالل اتا ل  بة 
 تب ئئياتاز لو  ات  ا ق   اتب  اوي ات وزاي تاتببلز   تاعي  اتب  ا اتىئوء  لاي لا  عوض ائ  لان 

قوب و  بة  لال  34ت 22 للة ات برلي اتعدي بة ودةزلقة اتب رفي ت ى ل    ل ة آتلي لىت  ات ئتل  إت 
ب  ن اتب وراي بلي  تك  و لا  اتا لي لوت تالل تات ك وي ات وت  ا ري ات  ودج  ة اذ  اتعدي  عضل اي  بي اذا
 ئبلي    إ  وج ا ل   ىي  اتب ئئي ت ري اتت ي ت  ل و فة اتب زلت ائ  و  ا إت  اذ  اتب رفي    ت

"Campbell’s Go!"  بلي  م  رتلا  قلر   تاي ر اي  ز ول بلز ل ك وي بل كر  ت ا ل  ى ل  ل ك  ات 
 ,Kotler & Keller, A framework for marketing management ) اتعدي اتبئ   في  بوش  بع ئ تن 

2016, p. 58) ت اذ  ات ارلي اتتا  لي  تضح كل   ة الا اوء اتع  ول ت زلودة ت تال  اتب رفي اتبك ئلي
 .ئت  ل الر لئرقي اتب ئئي فةلبكة  ة ل ت  إت  ال كور  ئتل ة لضبة ائ برارلي  او  

 والعلامة التجارية للمؤسسة الحصة السوقيةالفرع الثالث: انعكاسات معر ة الزبون على 

ف  تتتتت بو لكتتتتتتة    تتتتتا  ترا ىلتلتتتتتو فتتتتتة  ىئتتتتتلة اتى تتتتتي اتئتتتتتت لي يأ ب ئئتتتتتي  ب رفتتتتتي اتزلتتتتتتة  
اتبلل تتتتتوي بتتتتتة  تتتتتلال تتتتتت ج اتب ئئتتتتتي ف تتتتتم قبلتتتتت  لاى لواتتتتتوي ت عضتتتتتللاي اتزلتتتتتودة  لبك  تتتتتو بتتتتتة زلتتتتتو   

 ىئتتتتتلة ائتتتتت را لالوي ات ئتتتتت لر  كبتتتتتو   تتتتت  لبكتتتتتة ت ب ئئتتتتتي ائتتتتت   ام اتب  تبتتتتتوي ىتتتتتتل اتزلتتتتتودة ت ى لتتتتت  
اتعدتتتتتوي اتبئتتتتتت   في فتتتتتة اتئتتتتتتت  لشتتتتتتكل  ك تتتتتر   تتتتتتي  ببتتتتتو لبك  تتتتتتو بتتتتتتة    تتتتتلص اتىبتتتتتتلاي ات ئتتتتتتتل لي 

 ات  تلتع  لاليائت را لإ لتو  ت ب ئئتي لئتبح اتب  اتوي ت  تتلر ل كتورلشتكل  ك تر ف وتلتي  كبتو  ة الا
 اتىتوتللة اتزلتودة قت   لزلتو   ت تو لئتبح   تتأ بت تع ضتبوة تلوت توتة الت ا ئتت لو بركتزا  بت ح ات تة

 اتئتتت لي ى تت  و  ىئتتلة ق تت  اي لتتر فتتة ئتتل  ك  اتتذا تكتتل اتت   زلتتودة ائتت   وا تاى بتتول

تب رفتتتتتتتي اتزلتتتتتتتتة   ة   بتتتتتتتة  تتتتتتتلال بتتتتتتتو ئتتتتتتتل  لبكتتتتتتتة ات تتتتتتتتل  (602، صثثثثثثثفحة 5063-5069)ضثثثثثثثواوية، 
 ات وتلتتتتي ات  تتتتو   تتتتلال بتتتتة ات تتتتع لر اتتتتذا  تضتتتتلح تلبكتتتتة  ت ب ئئتتتتي اتئتتتتت لي اتى تتتتي ق تتتت  كللتتتتر  تتتتع لر

 :(13-11، الصفحات 5066)دودين، 

 اتب ئئي فة   بلم ب  او  و لشكلة ب رفي ىواوي تريلوي اتزلتة لئوق  إ: زيادة حجم المبيعات 
بر اتذأ ل  أ إت  زلو   ب  لاي ا   ود و تات بو ل ت  إت  رفع ىام لضبة  لتت و ت ج اتزلودة  اي

بلل و  و تلوت وتة زلو   قتاد او ببو لبك  و بة اتل وء تالائ برار  فك بو كو ي اتب ئئي ق    رالي لبو 
شلو  ىواو  م تريلو  م ت ى ل   ا افلاتل تلىل  زلود  و كو ي    ر ق   الا  و   راا ب  م ت  ب  م تا 

 ت ا اف م ق   ى  ئتاء؛
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  ة اتلى  فة اتىواوي تاتريلوي يلر اتبشل ي تاتى ل ي إ :جديدةالاكتشاف الفرص التسويقية           
ت ج اتزلودة لئوق  اتب ئئي ق   اك شو  فرص  ئتل لي ا ل    ىل   ة الائ  بور فل و لشكل 
لئوق  اتب ئئي ق     تلع ب  او  و ترفع   ر  و ات  وفئلي تزلو   ى   و اتئت لي تات بو لضبة 

  بتاو ت تئ  و؛
 ة  رائي ئ تن اتزلتة تب رفي   را   اتشرادلي لئوق  اتب ئئي فة رئم إ :وضع استراتيجية التسعير

              وي زلود  و  اوي  شلع ريلئلوئ  و ات ئ لرلي  إذ  ة اتب ئئي ات واىي اة ات ة  ئ  لع    لم ب 
                فة ى ت  ابكو لو  م اتشرادلي  فك لر بة اتب  اوي فش ي فة اتئت  تاذا لريم ىواي اتزلودة

 ت و  لا ت لا فل و إلا تكت  و لا    وئا ت  راي اتزلودة اتشرادلي لئلا بى ت لي ات  ل؛
  ب رفي  ذتا  ت عضللاي اتزلودة   تم اتب ئئي ل ى ل  بزلجبة  لال  ستراتيجية الترويجية:الاوضع 

 رتلاة ب وئا ل    ت  ع لر ق ل م تا   وق م لشراء ب  او  و  ايبر اتذأ لا ل بة اتئلوئي 
  ات رتلالي ت ب ئئي  ك ر ف وتلي ت  ر ؛

 :وفذ ات تزل لي اتبة  رائي تب رفي ئ تن اتزلودة ذت  ابلي لوتاي فة  ى ل  إ وضع استراتيجية التوزيع 
           بر تب  اوي اتب ئئي  ىل   ئبح اذ  اتب رفي بة  ى ل   بوكة  تاا  ت بركز اتزلودة  اي

 تاتذأ لئوق او فة رئم     و ات تزل لي

 ت لياتئتتتت اتى تتتتي  ىئتتتتلة فة ىلتل و  تر ا    ا اتزلتة ب رفي  ة ات تل لبكة ئتتتتل  بو  لال بة
  را لالويائتت تتضتتع اتا ل   ات ئتتتل لي اتعرص اك شتتو  اتبلل وي  ىام زلو   فة  ئتت م ىل  ت ب ئتتئتتي 
 تعدويا  ى ل  اتب ئتتتتتتئتتتتتتي  ئتتتتتت  لع تاى لواو  م اتزلودة ئتتتتتت تن  رائتتتتتتي  لال بةت ف وتي ت تزلع  ئتتتتتت لر

  را لالويائتتتتتت ت و   لح كبو لوتكعوء     ئتتتتتتم  ئتتتتتتل لي ىبلاي    تتتتتتلص ت و ل لح ببو ل  ي  اتبئتتتتت   في
               ابلي ت  ا   .  وفئتتتتتتتتلي بلز  ت ى ل  ا ل    ئتتتتتتتتتا  فة ات تئتتتتتتتتع ت ب  اوي اتب  ام تات  تلر الال كور

 كع ا  تةاتزل ب رفي ائتتت   بي ات ة ت كلبوتلوي  إلئتتت بوة ب ئتتتئتتتي  ارلي فة تاضتتتح لشتتتكل اتبلو ئ اذ 
 تات تتلي ايئتا  فة تات او ت  زلز  اءاو ات ئتل ة  ت ىئلة ائ را لالي

ب رفي اتزلتة ب ئتتتتئتتتتي إلئتتتت بوة فة  تئتتتتلع   و  بلل و  و ق   ات تتتت ل لة اتبى ة ت   ئتتتتوق ي 
فلعضتتتتتتتل ف ب و ات بل  لاى لواوي اتزلودة ت عضتتتتتتتللا  م   بك  ي اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتي بة زلو   ى تتتتتتت  و   تات تتة

            اتئتتتتتتتتت لي لشتتتتتتتتكل ب ىتا  ىل  تئتتتتتتتت  ي شتتتتتتتتلكي بلل و  و ات تتلي  تاف  ىي  لا لة بركز للع  تتة لى تل 
ت كبو  ة ات ركلز ق   رضتتتتتو اتزلودة اتبى للة تات تتللة ئتتتتتوام فة  ىئتتتتتلة اي اء اتبوتة  ببو 2110قوم 
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)دانييل  2112بة بابت  بلل و  و اتك لي لى تل   ولي قوم  %31إت   %02  ج إت  زلتو   بلل و  و بة 

ات تئع فة اتى ي اتئت لي ل ك  لتضت  كلعلي   لل  ائ را لالوي ات ئتل  ت اذا (82، صفحة 5005إم، 
ئتتتتتتتي تاذ  ل ض ات  ودج ات ة ى    و ب ئتتتتتتت  اتب  ب   ق   ب رفي اتزلتة ت ى ل  ات بت تات تئتتتتتتتع اتبئتتتتتتت  ام

 :(eastman, https://www.eastman.com/images/timeline/, 2023)  الئ بوة

 2112-2111اى  ي ب ئتتتتتتتئتتتتتتتي الئتتتتتتت بوة اتبر لي ات وشتتتتتتتر  للة  كلر ب ئتتتتتتتئتتتتتتتوي اتكلبوتلوي :                 
 ؛فة اتتلالوي اتب ى   ايبرلكلي تاتبر لي اترال ي تات لا لة ق   بئ تج ات وتم

 0222-0221 ئت بر ب ئتئتي الئت بوة فة ات بت ات وتبة  ل  ي بىعاي اتب ئتئتي فة ات ىتل  :
 ؛الائ ىتاذ ق   ل ض اتب ئئوي تاتبتا عبة  لال 

 0222-0221 تا تتتتتتتتتتتتتتل الئتتتتتتتتتتتتتت بوة   تلر بىعا  و ات وتبلي   ف ي ا  وة بة  كلر قب لوي  :
   الائتتت ىتاذ فة  ورلخ اتب ئتتتئتتتي إت  ايبوم فة  ىتت و  ىت  ة   تتتلح ب ئتتتئتتتي بتا  ب   تتت تتتي

 ضل ب ئئي رقوليكبو ل  ي اتب ئتئتي فة اتى تتل ق   ايتئبي ات تتلي  كبو  ى  ي ق    ف
 ات وتم  تبة للة اتب ئتتئتتتوي ايك ربئتت تتي  ت تت عي بة للة اتب ئتتتئتتوي ايك ر   لا لوي فة 

 ؛ق لا فة اتتلالوي اتب ى   الابرلكلي تاتبتا ع
    بع ل الي ات رة ات و ة بة  عئتلئت و   ب ع الئت بوة لبت ع ال  لبك  و بة  ة   لح 0202ل :

ل بع ات ىت لتوي ات وتبلي  إة ات   م فة إقو     تلر اتبتا  ب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتي ال كتور اتبتا  ات ة    توبت
  تاتكلبلودلي لا ل بة الئ بوة راد  الال كور ايتل فة الا   و  ات ادرأ تاتبتا ع

 المطلب الثاني: انعكاسات  عالية معر ة المنا س على الأداء التسويقي للمؤسسة

 كللر لشكل    ر ات ةضبة اتب رفي ات ئتل لي  ايئوئلي ات  و ر بة اتب وفئلة    لر ب رفي          
 تتتالي ولائ را لالي ات كلق    رالي  وبي اتب ئئي  كتة فبة  لات و   ب ئئي يأ ات ئتل ة اي اء ق  

 تب  ج اتا ل  ت ب وفئلةا تائ را لالوي شو وي اتب وفئلة لو ضوفي إت  ات ئتل  ت   وف  تائ را لالي  ت   وف 
 م ىل  اة  ى لل تض عت ى ل  اتا ا  ت  م   ئبح لب رفي الائ را لالوي ات ة ل ل  و اتب وفئتةو  أ    

عباس  ) الربيعاوي و خضير اتب وفئي اتئود   فة اتئت  لبكة اتب ئئي بة ا  لور الائ را لالي اتب وئلي

 تاي اء ات ئتل ة ت ب ئئيب شراي إلاولو ق    ل  ك   ايبر اتذأ (825، صفحة 5056الدوري، 
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 الفرع الأول: انعكاسات  عالية معر ة المنا س على قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 ب ل ب رفي اتب وفئتتتلة  ى  ايشتتتكول ايئتتتوئتتتلي ت ب رفي ات ئتتتتل لي ات ة ُ ئتتت   م كع ا  ائتتت را لالي  
ُ بك ة اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتوي بة  ى ل  بتاضتتتتتتتع ات ت  تاتضتتتتتتت   ت ج اي را  ىلتلي فة ات ئتتتتتتتتل  اتى ل   ف ة 

اي رج فة اتئتتت   ببو لئتتبح ت و ل   لل ائتت را لالو  و ات ئتتتل لي ت   لم  لبي بضتتوفي   اوتز بو ل رضتت  
اذا اتع م ات بل  ت ئتتت  تاتب وفئتتي لُبك ة اتب ئتتئتتي بة  ىئتتلة اتا ا ق ل   فة ائتت را لال  و  .اتب وفئتتة
  ك تتتلويي رئتتتودل  رتلالي  ك ر   ي  ت ل ة  ئتتتوتلا  ئتتت لر  ك ر   وفئتتتلي   ت   تتتبلم ب  اوي ات ئتتتتل لي

           ُ  ل ة ات ت  وي لشتتتتتتكل  فضتتتتتتل بة يلراوت اذ  ات ىئتتتتتتل وي  ئتتتتتت م لشتتتتتتكل بلوشتتتتتتر فة رفع ات لبي اتب ركي 
                فة اتئتتتتتتتتتتتتتتت  تت ج اتزلتة  إذ لشتتتتتتتتتتتتتت ر لتعة ات رض اتب ت م تت  لىبتل بلزاي   عت  ق   ات رتض اتب توىي

  تبع از لو  شتتتتت تر اتزلتة ل ذ  ات لبي    زز  راي اترضتتتتتو ت ل   ف ت لا لى تتتتتل ف   ق   بو كوة ل ت   
لة للاىا فى  تلاء بئتت  ام   شتتوء ليايئتتوئتتات ب لي لل لى تتل ق   بو ل اوتز  ت  و  ت لُ   اذا اترضتتو 

اتزلتة  ة ا  لور  ت ذ  اتب ئتتتتتتتتتئتتتتتتتتتي كوة  رار ا  تتتتتتتتتودل و  ب ور ي لبو  تفر  اتل ادل  ل تت  ت ل  ار لو  قو عة 
 ىوتي ى لل  ل وء ق  . تق لا ة لوت لابي ات اورلي  ل ف   ت كرار اتشتتتتراء تات عوقل ا لاولة اتبئتتتت بر ب  و

    لةت ب وفئتتتتات بل  فإة ف ب و   تاتب  اي ات  ل ي اتب   تتتت تتتتي فة  تتتت وقي اتل وء" Caterpillarب ئتتتتئتتتتي "
 ى لل   لال بة ت زلودة  بضتتتتتوفي  لبي ت ى ل  ب وفئتتتتتل و ق   ات عت  ئتتتتتوام فةكوة ق  تتتتترا  ئتتتتتوئتتتتتلو 

    لم  لب ق ل م  تات عت   ت  و   و   ى ل  كو رلل ر ائتتتتت  وقي كتبو ئتتتتتت  ت  لر اتة ب ل ب وفئتتتتتل و
 بلزات  اذات اذا ات  و قوتلي اي اء بش تر  لوتبت ت لي تات لبتبي  تابو بة  ام قتابل اتشراء فة  ب  اي

                ئتتتتتتتتتوام فة   زلز رضتتتتتتتتتو اتزلودة  إذ لشتتتتتتتتت رتة لع  م لى تتتتتتتتت تة ق    لبي بضتتتتتتتتتوفي  اتب  اوي ات   فة
   يل ر بة  لال قرتضتتتت و اتب كوببع كل قب لي شتتتتراء  تلُ ركتة لتضتتتتت  ات لبي اتكوب ي ات ة    ب و كو رل

                  قة ب وفئتتتتتتتتتتتتل و %02ت  %22لعرض ئتتتتتتتتتتتت ر ببلز لزل  ل ئتتتتتتتتتتتتلي   رات  للة  ب ئتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتي ببو ئتتتتتتتتتتتتبح ت
 تزلودةالُ ار إت  اذ  ايئ ور اتبر ع ي لوق لوراو بلرر    ار ا ت عتاد  الا   و لي تاتع لي ات ة لى ل ق ل و 

بة  لال  ىئتتلة ات لبي ات ة    ب و قلر ب  اوي ذاي   اء ائتت   ودة ب ور ي   بة اتب  اي ات وتلي اتات  
         ببو ا   و تاى   بة اتب ئتتتتتتتتئتتتتتتتتوي اتراد   اتتلاءتزلو    اترضتتتتتتتتولب وفئتتتتتتتتل و  ائتتتتتتتت  وقي كو رلل ر   زلز 

 ت(Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, p. 152 ) فة   وقي اتل وء تاتب  اي ات  ل ي
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  للمؤسسة والعلامة التجارية الحصة السوقيةالفرع الثاني: انعكاسات معر ة المنا س على 
              ابع اتب  تبتتتوي تاتللتتتو تتتوي بة  لال  ى لتتتل اتب تتتوفئتتتتتتتتتتتتتتلة ق   قب لتتتي ب رفتتتي اتب تتتوف      بتتت 

   ئئيبي للة اتب  اوي ات ة    ب و كل اتب ور تذتن ل    ىتل اتب ئتئتوي تاي شت ي ات اورلي اتب وفئي  
فل و  فضتتتتتتتتتلا قة برا لي الائتتتتتتتتت را لالوي اتب ل ي ب ل برا لي   ودج ىبلا  م  ى ل    و  ات ت  تاتضتتتتتتتتت   ت 

لة   للبو ق     للم اتب وفئات ئتتل لي تالا لا  كذتن ق   ئتلوئوي ات ئ لر ات و ي ل م  كل اذا لئوق  
             شتتتتتتوبلا ببو لئتتتتتتبح بة ب رفي اتى تتتتتتي ات ة لشتتتتتتا ت  و بة اتئتتتتتتت  تكلعلي  الر اذ  اتى تتتتتتي قلر اتزبة
             ببو لئتتتتتتتتتتتتوق  ق   تضتتتتتتتتتتتتع ات    تالائتتتتتتتتتتتت را لالوي ات ة   لة ق    ىئتتتتتتتتتتتتلة اتب  اوي تبة  م ات عت  

                   (636، صثثثثثثثفحة 5058)دعاء محمود و خالد السثثثثثثثيد،  يق   اتب وفئتتتتتتتتتتتلة تبة  م زلو   ى تتتتتتتتتتتي اتب ئتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتت
ب  و ت  تلر  تتتتتتتر  قلا ت ب ئتتتتتتئتتتتتتي  ى ل  اتعرص اتب وىي  لب حبرا لي ائتتتتتت را لالوي اتب وفئتتتتتتلة  كبو  ة

 ئتتتت ليات اتى تتتي ق   ب ىتا لشتتتكل    ر اتب وفئتتتلة ب رفي بة  لال بو ئتتتل  لبكة ات تل  ةات اورلي  
 ات وتلي: ات  و   لال بة ات ع لر اذا  تضلح تلبكة  ت ب ئئيتات لابي ات اورلي 

 ت ب ئتتتئتتتي  لبكة تب وفئتتتلة ا  ئتتتتل  ائتتت را لالوي ف م  لال بة: التسثثويق اسثثتراتيجيات تحسثثين
  ا قلا لي ياتىبلا  ىئلة ذتن لشبل  ة لبكة  ف وتلي  ك ر ت كتة ات و تي ائت را لالو  و  ىئتلة
 ل زز  ة بكةل ببو  فضتتل  لشتتكل بتا ي رئتتودل ت  تلر  ع لرا   ايك ر ات ئتتتل لي ات  تاي ت ى ل 

 ؛اتئت  فة ى   و تزلو   اتزلودة اذا ق     ر  و بة
 اتب ئئي  ئوق  تةاتب وفئ ل ل  و ات ة ات ئ لر ائ را لالوي ب رفي: التسعير استراتيجيات تحسين 

  ئتت لر ب وئتتتلي تات  ل  لوتئتت ر اي ئتتتا اتذأ ئتتتلى   ت و  ق    لبي رلح ببك يق   ل وء ئتتلوئتتتي 

 ؛(639، صفحة 5058)دعاء محمود و خالد السيد، 
 ئتتتتتتت  بكة اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتي بة  لال  ى لل اتب وفئتتتتتتتلة بة ات  ر  ق   ب  اوي : المنتجات تحسثثثثثين

بر اتذأ لئتتتتتتتتتتوق  ق   اك شتتتتتتتتتتو  ات اراي ت  و  ات ة    ب و  اياتب وفئتتتتتتتتتتلة تب ور   و لوتب  اوي 
اتضتتتت   فة ب  ا و ف  بل ق   إ تتتتلاى  ت ىئتتتتل    كبو     ك شتتتت  ات  ل  بة  لوراي ات  تلر 

)دعاء محمود و خالد السثثيد،  بة اتب وفئتتتلة  ق   ات   ذاي  ت بل كر  ب  اوي    لمببو لئتتتبح ت و 

 ؛(632، صفحة 5058
 كلعلي رفيب     براا وي اتزلودة ت  للبو  م ق   ب  اوي اتب وفئتتتتتتتتلة ت : الزبائن تجربة تحسثثثثثين 

 ئتتتتتي ب ئتتتتتتب تتتتت را ب بو  لتاا ت  و تكذتن ب رفي اتبشتتتتتكلاي ات ة  زلود  م بع اتب وفئتتتتتلة   وبل
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)دعاء محمود و خالد السثثيد،  ل و ات و تتي اتزلودة  ارلي  ىئتتلةل  أ إت     شتتوء  فكور ا ل    ببو

 ؛(632، صفحة 5058
 ئتتتتتتوق  ة  لبكة ت ب وفئتتتتتتلة ات اورلي ات لابي ائتتتتتت را لالوي ب رفي :تطوير اسثثثثتراتيجية الترويج            

 ت لبي تلي   اورلي قلابي ل وءت اتئتتتت  فة اتب ئتتتئتتتي  بلز ات ة ات رتلج ائتتت را لالوي   تلر فة
 ؛اتئت لي اتى ي زلو   إت  ل  أ ببو ات  وفئلي  ات  ر  بة تل زز اتزلودة لاذا  ة لبكة

 اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتوي لئتتتتتتتوق   ة لبكة اتب وفئتتتتتتتلة  ىركوي ب ول ي: السثثثثثوق  ي للتغيرات الاسثثثثثتجابة             
و ب وف       إذا ب لا  ت اتئتتتت  فة ت  الراي لئتتترقي الائتتت اولي فة  ئتتتتل لي  ىب ي  ت ا ل  ا ب  ا 

 ى تتتت  و  ق  ت ىوفا اتب وفئتتتتي فة ت ل   لئتتتترقي ائتتتت را لالو  و    لل ت ب ئتتتتئتتتتي لبكة  واىي 
 ؛اتئت لي

 تاتعرص اتعاتاي  ى ل  ت ب ئئي لبكة اتب وفئلة   ى لل  لال بة: السوق  ي الفجوات استغلال 
 ئتتتتتتوق ل  ة لبكة اتعاتاي اذ  ائتتتتتت   ا  اتب وفئتتتتتتتة  ىل   ة إتل و ل  عي لا ات ة اتئتتتتتتت  فة

 ؛ف ول لشكل اتئت لي ى   و تزلو   ات تئع فة اتب ئئي
  :تتت م قب لتتتي  ى لتتتل اتعرص تات  تتت لتتت اي اى بتتتول تات  بركز ب لة تحليثثل الفرص والتهثثديثثدات               

لبكة  ة  ى    اتب ئتتتتتئتتتتتي  تذتن بة  لال ايابلي ات ئتتتتتللي ت ذ  اتعرص تات   ل اي ببو لئتتتتتتوق  
، صثثثفحة 5061) عامر بوران،   تال  ا ت او لائتتت الال اتعر تتتي  ت بتاا ي ات   ل اتب ئتتتئتتتي ق   

 ؛(95
 ل وء لعليتك اتزلودة بع اتب وفئتتتة ل عوقل كل  برا لي  لال بة :التجارية العلامة صثثورة تحسثثين 

   زلز بللشتت اذات ات اورلي ات لابي   ار  ات و تتي ائتت را لالو  و  ىئتتلة ت ب ئتتئتتي لبكة ئتتب   م 
 إلاوللي  ويقلا تل وء لع وتلي  اتشكوتج بع تات  وبل  بب وز  اتزلودة  ارلي  تفلر  لال بة اتئب ي

 .اتزلودة بع
            از  لا ل  ءاز ات برا لتتي اتب تتوفئتتتتتتتتتتتتتتلة ت ى لتتل ائتتتتتتتتتتتتتت را لالتتو  م بة  لال بتتو   تت م لبكة ات تل  ة 

بة  لال ف م قبل  تب  اوي اتب وفئتتتتلة  ائتتتت را لالوي   للدي ئتتتتت لي   وفئتتتتليبة  او   أ ب ئتتتتئتتتتي فة 
ات ئتتتل   ئتتلوئتتوي ات ئتت لر تالال كوراي ات ة ل  بت  و لبكة ت ب ئتتئتتي  ىئتتلة ب  او  و ات و تتي ت ى ل  
           اتعرص اتب وىي ت  زلز بت   و فة اتئتتتتتتتتتتتتتتت ت اذا ات ى لل لا لئتتتتتتتتتتتتتتوق  ف   فة  ى ل  اتعاتاي تات   ل اي

و فة ل وء ائ را لالوي  ضبة  ىئلة  تر  ات لابي ات اورلي تزلو   اتى ي اتئت لي  .لل لئوام  لض 



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
111 

       ر  الائتت عو   بة اذ  اتب رفي  ل ء ا بة  ىئتتلة اتىبلاي ات ئتتتل لي  تت تتتلا  إت    تلر 
وي بة ا  وذ بك ة اتب ئئالال كور فة اتب  اوي تات عوقل لشكل  فضل بع اتزلودةت اذا ات ى لل اتبئ بر ل

 . راراي ائ را لالي ب رتئي   زز بة   ر  و ق   بتاا ي ات ى لوي تات عت  ق   ب وفئل و
 ئتتت الالا  Nikeاتكلرج ب ل  اتب ئتتئتتويفة اذا ا  ور  لبكة بلاىاي كل  ائتت  وقي ل ض 

قو   ل وء قلاب  و  ب رف  و لوتب وفئتتلة ت تال  ائتت را لالو  و ل او   ببو   و  ت و   زلز ى تت  و اتئتتت لي تا 
ب ولا  تا  ل و لورز ا لتضتتتتتتتتح كل     ر ب رفي  "Nike" ب ئتتتتتتتئتتتتتتتيُ    ىل   تات اورلي ق   بئتتتتتتت تج قوتبة

  تذتن بة  لال   لل  ت  زلز ات لابي ات اورلي اتب وفئتتتتتتتتتتتلة فة زلو   اتى تتتتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتتتت لي ت ب ئتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتي
 ب ئتتتئتتتوي بة كللر ق   بع  تتل و "Nike"  وف   ىل  ائتتت را لالوي  ودبي ق    ى لل   ل  ت ب وفئتتتلة  

 لرجك ب ئتتتتئتتتوي إت  لو ضتتتتوفي اترلوضتتتتلي  اتب  اي ب ئتتتئتتتتويت  تات رفل لي  اترلوضتتتلي تاتبلال  ايىذلي
    ل ا : ولل   تبة تات رفل لي  اترلوضتتتتلي تاتب  اي تاتبلال  ايىذلي  شتتتتبل ب  تقي إ  وج   ت   ب  ن

 ت(NIKE, 2017, p. 58) تيلراوت V.F تبابتقي آربر     ر لتبو     ل لكو  تتتتتلبتة  ل غ  تة  ئك  
 بت ا ب ىتا و فة بلل و  و ات وتبلي  ىل  ئتا ي زلو   ل ئلي  Adidas   ى  ي0222ئت ي  لال 

  فة  ترتلو اتارللي %32فة بلل وي قلاب  و ات اورلي  لو ضتتتتتتتتتتتتتوفي إت  ار عو  اتبلل وي ل ئتتتتتتتتتتتتتلي  21%
 Adidas) فة ب   ي اتشتتتتر  ايتئتتتت  تآئتتتتلو %21فة  برلكو اتلا ل لي  ت %20فة ات تتتتلة  ت %21ت

A. , 2015, pp. 1-3)   (  ىوفاي0221–0222)ئ تاي ات لا   ارتق   ب Adidas   ق   ب تئ
 فة  ع  اتع ر  Nike فة اتب ولل  شتتتتتتتتتتتت  ي  (adidas, 2017, p. 1) %24  بت فة ا لرا اي ل ورا

  %1 لو   ا  ئتتتتتتلل و فة ب  ل  بت اتبلل وي  ىل  ل اي  ئتتتتتتلي اتزلو   اتئتتتتتت تلي ىتاتة  (0222-0221)
(NIKE, 2017, p. 75) ت زاب  و بع اذ  ات  تراي فة اتئت   ا ا ي Nike  إت    علذ  اللراي ائ را لالي

 :(NIKE, 2017, p. 56) شوب ي فة باولاي ق    بة  لرزاو
تائتتتت  بري لشتتتتكل  كلر   Nike SNKRS   لل وي ا ل   ب ل Nike     ي ي:التسثثثويق الرقم 

 ؛فة اتىبلاي اتر بلي اتبتا ي   و ي   ن ات ة  ر ل  ل  وفي اتشلوا تاترلوضي اتىضرلي
فة ىبلاي  ئتتتتتتتل لي  Travis Scott   وت ي بع شتتتتتت  تتتتتتلوي قوتبلي ب ل:  التحالفات المؤثرة 

 ؛قززي بة اوذللي ات لابي
    ي اتشتتتتتتركي    للاي ق   الكل ات ئتتتتتت لر ت  للي ىواوي شتتتتتترادح ر: تنويع المنتجات والتسثثثثعي 

 اتزلودة؛ تئع بة 
 ىئتتتتتتتل وي ب ىتاي ق   ب  او  و بة ىل  اي اء  Nike     ي :رتحسثثثثثين التصثثثثثميم والابتكا 

 .اتابوتة تاتتالعة
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 Adidas  عل  لع  و  وبي ل ى لل  ع تتتل ة تب وفئتتت و Nike ريم يلوا   تتترلىوي بلوشتتتر  بة      
فة اتئتتتت  ات وتبة  Adidas بع  تتت ت  Nike  لال اذ  اتع ر   إلا  ة  زابة ات ىتلاي فة ائتتت را لالوي

              كو ي   ولع ات الراي ات  وفئتتتتتتتلي ت  كل  ب  و ضتتتتتتتبة إ ور ائتتتتتتت را لال  و ايتئتتتتتتتع Nike لشتتتتتتتلر إت   ة
 اتب ئئي ئا ي ىل    Nike  اء  فة ت     بري اذ  ات   للاي قة   ودج إلاوللي فة اتئت تاي اتلاى ي

 ,Nike, 2020 ) % 0ت00 ل ئتتتلي ا لرا اي فة  راكبل و  بت ا 0202 إت  0222 اتبب    بة اتع ر   لال

p. 3)ق   لذتن   ب عت ي Adidas اتع ر  ت ع  %21 ل ىت  بت ا ئتتا ي ات ة (Adidas, 2020, pp. 1-

  ببو ل ك   ة ب رفي اتب وفئتتتتتتلة تائتتتتتت الال اتب  تبوي ى تتتتتت  و اتئتتتتتتت ليكة ل و بة  لات و ائتتتتتت  و    (3
بي   تل وء ات لااتب تفر  ق  م لُ   قوبلا  ىوئتتتتتتتتب و فة  ىئتتتتتتتتلة اي اء ت  زلز اتبت ع اتئتتتتتتتتت ة ت ب ئتتتتتتتتئتتتتتتتتي

لائتتت الال اتب  تبوي اتب وىي قة اتب وفئتتتلة  ة لكتة إة اذا اتب ول لُا ر لتضتتتت  كل  لبكة  ات اورليت
قوبلا  ىوئب و فة  تال  ات راراي الائ را لالي  ت ى ل    اء  فضل تل وء قلابي  اورلي   تج ت ك ر ار لو  و 

 .لاب تراو

 الابتكار التسويقيالفرع الثالث: انعكاسات معر ة المنا س على 

اوي ل وء  لئتتتوق  فة  ىئتتتلة اتب   ف تل    ى لل اتب وفئتتتلة   ا   تلي تزلو   الال كور ات ئتتتتل ة   
 وفئي ت  للبو  م ت ب  اوي اتب اتزلودةابع ت ى لل براا وي  ىل   ةق   ف م قبل  لاى لواوي اتئت ت 

              ت  تاتضتتتتتتتتت    لتفر ر ج ىتل   و  اتلوئتتتتتتتتت   ام    لوي اتذكوء الا تتتتتتتتت  وقة ق   ب  تتتتتتتتتوي ا   ر ي
ات ركلز ق ل و ت  اتزلودة ى ل  اتبلزاي ات ة   م  بة ت ب ئتتتتئتتتتوي ل لحاذا ات ى لل  ب  اوي اتب وفئتتتتلة فة 

ت  تلر ب  او  و ات و تيت لو ضوفي إت  ذتن  ل م ائ   ام اتذكوء الا   وقة ت ى لل اتبى تج ات ئتل ة 
                   لئتتتتتتتتتتوق  فة ائتتتتتتتتتت  راج اتب  تبوي ايئتتتتتتتتتتوئتتتتتتتتتتلي اتذأ  تات تتتتتتتتتتتر ت ب وفئتتتتتتتتتتلة ب ل اتعل لتاوي ا قلا لي 

 ا  را  ب وللر ا ل   ت  تلربة  اتب ئتتتتتتتتتئتتتتتتتتتوي  ببو لبكة لةئتتتتتتتتت را لالوي ات ة ل ل  و اتب وفئتتتتتتتتتالاىتل 
 تلوت وتة ل وء  ق   اتللو وي اتبئ    ي بة  ى لل اتب وفئلةت ليات ئتل   واتب  اوي  ت  ىئلة ائ را لالو 

بة زلتو   الال كتور ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل ة  ىلت  لبك  تو   ت لم ب  اتوي ا ل    ت  ىئتتتتتتتتتتتتتتلة اتب  اوي اتىوتلي   بكة 
 .M.R) .  ببو ل زز   ر  و ات  وفئتتتتتتتلي فة اتئتتتتتتتت اتزلودةت   وئتتتتتتتا لشتتتتتتتكل  فضتتتتتتتل بع ريلوي ت ت  وي 

Sumalatha, Velmurugan, Yuvaraj, & M.R. Swarnalatha, 2023, pp. 17-19)   تلا     تتتتتتتتتر
اتب رفي ات  ل ي لوتب وفئتتتتتلة ق   ابع اتللو وي ف    لل     ا كذتن ائتتتتت اولي ئتتتتترل ي تف  وتي تلا اواوي 



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
113 

ة ل ء الائ اولي  ت  اوال  ىركوي اتب وفئلة    ل  أ إت  ف  اة   ة  ىل اتئت لي ات ة ل ت او اتب وفئت 
 ة اتئت تتب    تاا او ف اتب ئئي ق   اتىعوا ق   بلز  و ات  وفئليفرص ال كورلي تلُض   بة   ر  

ة ب رفي اتب وف  ُ      ى  اتبىركوي ايئتتتتتتتتوئتتتتتتتتلي ت ى ل   ل وء  ق   بو ئتتتتتتتتل   لبكة ات تل      
الال كور ات ئتتتل ة  إذ   لح ت ب ئتتئتتي  ى لل اتللدي ات  وفئتتلي تاك شتتو  اتعرص يلر اتبئتت ا ي ت  تلر 

ات ة اق ب ي ق    ى لل  PepsiCo بلز ت تل ا   اذا لتضت  فة  ارلي ب ئئيقرتض  ئتل لي ب 
                   اتراد  فة ئتتتتتتتتتتتتتتت  اتبلو  اتاوزلي ات تتتتتتتتتتتتتتىلي  ل    ات  تل LaCroix   ل  تب وفئتتتتتتتتتتتتتت و اتبلوشتتتتتتتتتتتتتتر

          تات  فاتاي تاضتتتتتتتتتتتتتتىتتتي  PepsiCo إت  اتتتذا اتئتتتتتتتتتتتتتتت  اتب  تتتوبةت  ا ري ات ى للاي ات ة  ار  تتتو
تئتتتتتت    ب  ي فة بى ت لي   ت  ات ك وي  تيلوا ات  تتتتتتر اتشتتتتتلولة اتاذاا  تضتتتتت   ات عوقل فة ا

و بل كر ا              ات و عة بع اتزلتةت تبة  لال  تال  اذ  اتب رفي ات  وفئتتتتتتتتتتتتتلي   ت ري اتب ئتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتي ب  ا 
         ل بلز ل ك وي ا ل   ت  تتتتتبلم ب تة تق تتتتترأ  ل ضتتتتتبة رئتتتتتودل برىي ب لتقي Bubly  ىي ائتتتتتم

ق   ايي لي تاذا اتعدي اتشتتتتولي  لو ضتتتتوفي إت  كت    وتل و بة اتئتتتت راي تاتبى لوي الا تتتتت  وقليت 
                  كبتتتتو  قبتتتتي إ لا  اتب  ج لىب تتتتي إقلا لتتتتي  تلتتتتي  ضتتتتتتتتتتتتتتب تتتتي إقلا تتتتوي  لال ىعتتتتل ايتئتتتتتتتتتتتتتتكتتتتور

 ت (Wahba, 2018, p. 1 ) ببو قزز ىضتر  ات ئتل ة ب ذ تىاي  رى  ايتت 
 ى لل اتئت  لبكة  ة لكتة  ة ب رفي اتب وفئلة ت  PepsiCo بة  لال اذ  الائ را لالي    ل ي

 و بة ات بلز قة ب وفئتتتتتتتل اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتيالال كور ات ئتتتتتتتتل ة  ىل  بك ي اذ  اتب رفي  زلو   تر فة  ت 
 اح فة  ى ل   بت ئتتتتتتتترلع فة اتئتتتتتتتتت  ايبرلكلي ت بلو   Bubly اتب  ج  ت  تل ئتتتتتتتتت  ا ل  ل او 

  بع  ئتتتتتتتتتتتتتتالتتل ار عتتو  ب ىتا فة بلل تتو تت   ببتتو ل ك  اتتت تر اتكللر اتتتذأ    لتت  اتاتتوزلتتي ات تتتتتتتتتتتتتتىلتتي
 ر  اتب ئتتتتئتتتتي ت  زز   اتزلودةاتب  تبوي ات  وفئتتتلي فة   تلر ب  اوي بل كر     وئتتتتا بع  عضتتتللاي 

 .ق   اتب وفئي تات بت

 انعكاسات معر ة المنتج على الأداء التسويقي المطلب الثالث:  

                     تتتو بك    ىلتتت   ُ اتب بتتتي ت ب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتتتي اتب رفتتتي ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل لتتتي  شتتتتتتتتتتتتتتكتتتول ب تتتل ب رفتتتي اتب  ج  ىتتت  
بة ف م   ودص ب  او  و تبزالواو ات  وفئلي  لبو لئ م فة  لويي قرتض  ئتل لي  ك ر فوق لي تا ئو  و 

  ا تبوم ات بل  ل  تتتتتتتودص اتب  ج  تات   ىل   ة   تاى لواوي اتئتتتتتتتت  اتبئتتتتتتت   فيبع  ت  وي اتزلودة 
و ت  تلر ائتتت را لالوي  ئتتتتل   واىي   زز بة  بتضتتتع اتب  ج فة  ذاوة اتزلودة  ت تر  ىلو    لُ    ئتتتوئتتت 

 .ت  قم   وفئل   فة اتئت 
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  جرفع ات لبي اتب  تتتتتتتتر  ت ب  ت   ك  اذ  اتب رفي لشتتتتتتتكل بلوشتتتتتتتر ق   اي اء ات ئتتتتتتتتل ة بة  لال      
إت  او ا  قم ا ت  الال كور ات ئتتتتتتتل ة ت  زلز اتى تتتتتتي  تزلو   تلاد    ىئتتتتتتلة بئتتتتتت تلوي رضتتتتتتو اتزلتة
 اتئت لي ت  تلي ات لابي ات اورليت 

ُ    ف وتلي ب رفي اتب  ج بة اتركودز ايئتتتتتتوئتتتتتتلي ات ة ُ بك ة اتب ئتتتتتتئتتتتتتوي بة  ى ل    ودج  ئتتتتتتتل لي   
بئ  ابي تب عت يت فبة  لال ف م قبل  تبتا عوي اتب  اوي  تاى لواوي اتئت  اتبئ   في  تات  ودص 

ب   لوي ل  يت ت  تتبلم قرتض   لة اذ  ا اتب ئتتئتتويات   لي تات  تتبلبلي ات ة لعضتت  و اتزلودة   ئتت  لع 
 لبي و   فة تزل تلاء  ادملُتت   قلا ي   ي ب ل ي    أ إت  ت  رضتتتتتتو اتزلودةاذا بو لُئتتتتتت م بلوشتتتتتتر  فة   زلز 

 .  لاي اتشراء اتب كرر تالائ   ا  ت  فع ب ولل اتات   تات بلز اتزلتة
 لح ت ب ئتتئتتي ؛ إذ  لياتى تتي اتئتتت فة اتئتتلو  ذا       أ ب رفي اتب  ج  تر ا ائتت را لال و فة   زلز    

الائتتتتتتت اولي اتئتتتتتتترل ي ت  الراي ات ك تتتالي ت ت  وي اتبئتتتتتتت   كلة  ببو لُكئتتتتتتتل و بلز    وفئتتتتتتتلي فة  ئتتتتتتتتا  
  ات   ر ل  فة ذاة اتزلتة لولال كور تات قلابي  اورلي  تلي ل وبلكليت كبو  ئتتتتتتتتتتتتتوام اذ  اتب رفي فة ل وء 
 .بو ل قم  عضلل ب  اوي اتشركي ق   ب وفئل و

           اتب ئتتتتتتئتتتتتتي ؛ ىل  ُ بك ةل كور ات ئتتتتتتتل ةلاتإضتتتتتتوفي إت  ذتن     لر ب رفي اتب  ج بىعز ا ردلئتتتتتتل و 
            بة   تلر ى تل ا ل   ت   لم ب  اوي بىئتتتتتتت  ي   بوشتتتتتتت  بع ات تا وي اتئتتتتتتت تكلي ت بئتتتتتتت   كلة  ت  ف  و 

 . ىت  تئلع قرتض و لبو ل لة اى لواوي ب      ضبة للدي ب كوب ي

ب ولا  راد  ا ق   كلعلي  تال  ب رفي اتب  ج لشتتتكل ائتتت را لاة ت  زلز ( Apple) لل  ب ئتتتئتتتيُ    
                اتل وء فة اتب وفئتتتتتتتتتي    ب   لل لشتتتتتتتتتكل كللر ق     ر  و  فبة  الب شتتتتتتتتتراي اي اء ات ئتتتتتتتتتتل ة اتب   عي  

ام ىل    تم  لل ل  تتتتتتتتتتتتبلم ت  تلر ب   فة    لم ب  اوي ت   لوي ا ل   تبل كر  فة اتت ي اتب وئتتتتتتتتتتتتا
بل   اتع م ات ل وء ق    ق و تتتتتتتتتتتتتتر ب  او  و  لبو فة ذتن ايا ز  ت  ابي ات شتتتتتتتتتتتتتتالل تاتلرابج تات  بوي

ذا اتع م ا  ب   لوي اتئتتتتتتتتت  تتتتتتتتتلا إت  بة ات  تتتتتتتتبلم تات   لي إت  اي اء ت     ل ت عو تتتتتتتلل اذ  اتب  اوي  
                بة   تلر ال كتوراي ات لت   لتوئتتتتتتتتتتتتتت برار  ت ىئتتتتتتتتتتتتتتلة اتب  اتوي اتىتوتلي اتب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتيلُبك ة   اتشتتتتتتتتتتتتتتوبتل

              اءاتتو  لرز ات تابتتل ات ة    ر فة كبتتو    لر  لتتل  ة  ببتتو لئتتتتتتتتتتتتتتتوام فة   زلز ات  تتا تزلتتو   اتبلل تتويت
 ت(Apple, 2024, pp. 2-3) رات  بلم اتبل كت بلزاي اتب  ج  اتات   تاتبت ت لي ل ات تابل ات و ي اة

إة اب لان آلل تع م قبل  تب  او  و    ا  ك  لشكل تاضح ق   ال كوراو ات ئتل ة  ببو لب ى و   ر  
ائتتتت   ودلي ق     تلر بكت وي ت  ابي   كوبل لئتتتتلائتتتتي ت  بل لكعوء  قوتليت ف    ئتتتتللل اتب ول   تري 

ائتت  و  ا إت  ف ب و ات وم تب   لوي  ا ز  و اتبىبتتي  ببو ئتتوق  ق    ى ل    اء  A-series آلل شتترلىي
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 تأ بع كعوء  قوتلي فة ائتتتتت  لان ات و ي  ب عت ي لذتن ق   اتك لر بة اتب وفئتتتتتلةت تلوتب ل  اوء   تلر 
ارلي    لاي إ ران آلل ت  لا ي للة اتك وفي اتل تتتترلي تىام اتا وز  بو   ج إت   ىئتتتتلة  Retina شتتتتوشتتتتي

       تم لكة بار  ائتتتتتتتت اولي تب   لوي ايبوة Face ID ات رض لشتتتتتتتتكل   ل  تب تازةت كبو  ة ال كور    لي
و ت  ر   ق    بج    لوي ب     فة إ ور   تتتبلبة بىكمت تل  ل  ايبر  عئتتت   اتب ئتتتئتتتيلل كوة ا  كوئتتت 

   ئتتي ل لي اتىتئتتلي لبو ل بوشتت   اتذأ لب ل  ائتتل  ا بلوشتتر ا ت او  آلل فة إقو   اApple Silicon ق  
بع ف ئتتتتتعي ب  او  وت إة اذ  ايب  ي  تضتتتتتح  ة الال كور ت ج آلل لا ل لع بة ات ورج  لل ل تت  بة  ا ل 

ك تتتالي   بك ي  بة  لال اذ  الال كوراي ات  اتب  ج  عئ   ا  لا  و بة ف م   ل  تبكت و   ت ل و   ات   لي
           تات بتتتو   ج إت  زلتتتو    عتتتوق  م بع ات لابتتتي ات اتتتورلتتتي لشتتتتتتتتتتتتتتكتتتل إلاتتتولة  اتزلتتتودة ارلتتتي آلتتتل بة   زلز 

 .(He, 2024, pp. 2-3) ببو ئوق  فة  ئتل  اتب  اوي ت  زلز اتتلاء ت  لابي
  ىوء  فة ابلع اتزلودة ل توء   تية  ركلز  لتل ق   اتات   تات  تتتتتتتتتتتتتتبلم فة ب  اتو  تو  تو اتو إت  إ

ئتتتتتتتوق ي فة  قم ئتتتتتتتب ي    اذ  ات تتتتتتتتر ببو ئتتتتتتتوام فة ل وء  تتتتتتتتر  ذا لي  تلي ت لاب  و ات اورلي ات وتم
-Bingyang , 2023, pp. 325) تا   و بة  ك ر ات لابوي ات اورلي  لبي  فة اتئتتت  ات وتبة اتب ئتتئتتي

 ت(326
آلل فة  ئتتتا  ات ك تتتالو  تريم  ة  ئتت ور ب  او  و  ب ئتتئتتيريم اتب وفئتتي اتشتت ل   ات ة  تاا  و 
               لكبة ئتتتتتتترىل   تا تتتتتتتل  ى ل   اوىوي كللر ت  اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتييوتل و بو  كتة  ق   بة ب وفئتتتتتتتل و  إلا  ة 

بلم لشتتتتتتتتتكل كللر ق   ات  تتتتتتتتت  لل   ق      لم ب  اوي بل كر  قوتلي اتات     ركزوق بالااذا ات او  فة 
اتبل كر تاتبت ت لي ببو لا   و  بلز  عئتتتت و قة ب وفئتتتتل و اتذلة    ل  بتة ب  اوي بشتتتتول ي لعئتتتت ور   لت 

             اتذلة لعضتتتتتت تة ات بلز تاتات   ق   ىئتتتتتتوا اتئتتتتتت ر اتزلودةإضتتتتتتوفي إت  ذتن     ب  آلل ق    وق   بة 
ات لو لي فة اتئتتتتت  ريم اتضتتتتات  ات و اي قة ائتتتت را لالوي ات ئتتتت لر ببو لبك  و بة اتىعوا ق   بكو   و 

 ت(Apple, 2024, pp. 2-3) ات  وفئة ات ة ل  ب او ب وفئتاو
  ات بل ي لب  او  و  ى   لرز   و  ات ت  فة ائتت را لال  و ات ئتتتل لي Apple ب رفي   لر لو   تور  

وي بل كر  بة  لال ب  ا اتزلودة ئتتتت بي فة  ى ل  الال كور ات ك تتتاة اتبئتتتت بر ت ىئتتتتلة  ارلي  ىل 
فة ل وء قلابي  اورلي  تلي  ب ل  Apple اذا الال كور ئتتوق  Retina تشتتوشتتوي A-series ب ل شتترادح

اتئت لي فة  ئتا  ردلئلي  Apple كبو ئوق  فة   زلز ى ي  .اتع وبي تاتات    ببو زا  بة تلاء اتزلودة
 ,He, 2024) ة اوب و اتللدب ل  برلكو اتشبوتلي تات لة اتكلرج  بة  لال    لم  ارلي ب كوب ي ت تئلع 

pp. 3-4) 



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
116 

  إة  بتذج اذ  اتب ئتتتتتتئتتتتتتي ل ك  ات لا ي ات عوق لي للة ب رفي اتب  ج تب شتتتتتتراي اي اء ات ئتتتتتتتل ة  
            بل  ت ب  ج ت  تتتتتتتتتتتتتتود تتتتتتتتتتتتتت  تالال كتور اتبئتتتتتتتتتتتتتت بر تات كتوبتل للة اتب  اوي تات  بوياتع م ات لال  فبة

 ت تئتتتتتلع اتى تتتتتي اتئتتتتتت لي ت قم  ت   اتزلودة  زلز رضتتتتتو تتلاء   زلو    لبي اتزلتةبة  اتب ئتتتتتئتتتتتي  بكة 
 .تبئ  ام قلاب  و ات اورلي تاة ك  و ب شراي  ُ رام فة ات  ولي إت    اء  ئتل ة ب عت 

 

 المطلب الرابع انعكاسات معر ة المورد على الأداء التسويقي 
و تع م  لل ي ات  راي  شتتتكولايُ     ب رفي اتبتر   ى   اتاتارلي ت ب رفي ات ئتتتتل لي  إذ  شتتتكل  ئتتتوئتتت 

بتر لة فوت لا وي ات ودبي بع ات  ا   والي تات تزل لي ت ب ئتئتتي  تب ج  تاف  و بع ىواوي اتئتتت  ت تا و  
            فىئتتتتتتتتتتا  لل  ب   إت   لو ل اتب رفي تاتب  تبوي ات ة ُ بكة اتب ئتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتي اتب  جلا     تتتتتتتتتتر ق    لو ل 

بة الائتتتتتتتت اولي لع وتلي ت  الراي اتللدلي ت   ك  اذ  اتب رفي ل تتتتتتتتتر  بلوشتتتتتتتتر  تيلر بلوشتتتتتتتتر  ق   اي اء 
              ات ئتتتتتتتتتل ة  بة  لال   زلز   ر  اتب ئتتتتتتتتئتتتتتتتتي ق      لم  لبي  ق   ت زلتة  ت ى ل  بئتتتتتتتت تلوي  فضتتتتتتتتل

 .ت اورليبة اترضو تاتتلاء  إضوفي إت   ىئلة اتى ي اتئت لي ت  تلر ات لابي ا
كبو  ة اتع م ات بل  ت بتر لة لئتوام فة  قم الال كور ات ئتتل ة  قلر  ئ لل اتت تل إت  بتار  
                اتت لتت   ت ك تتتالتتوي بل كر   ببتتو لب ح اتب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتي برت تتي  كلر فة  كلل  قرتضتتتتتتتتتتتتتت تتو ات ئتتتتتتتتتتتتتتتل لتتيت 

         تر  ب رفي اتبف وتلي    رز تفلبو ل ة شتتتتتتتتتتتتتر   ع تتتتتتتتتتتتتل ة تكل بة اذ  الا  كوئتتتتتتتتتتتتتوي  بة  ال إلراتق ل   
 . ئتل ةات اء   زلز ايفة 

  ولاء الزبونو رضا الزبون قيمة الزبون، انعكاسات معر ة المورد على الفرع الأول: 

                  إة اتبتر لة لشتتتتتتتتتتتتتك تة ىار اتزاتلي فة الائتتتتتتتتتتتتت را لالي ات ئتتتتتتتتتتتتت لرلي تاتات   ت ج اتب ئتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتي
             اتبتا  ايتتلتي اتلازبتي تلإ  توجت ت أ  تذلتذا فة ات ترل   ئتتتتتتتتتتتتتتتاء بة ىل  اتات    امتذتتن بة  لال  تفلر 

 عو  ل  أ ار عو   ئ ور اتبتا  ايتتلي إت  ار  ىل  ت ات ت لي  ت اتئ ر  ل  ك  ئ ل و ق    ارلي اتزلتةت 
ت   ب  جت كبو  ة    ة ا كوتل  اتب  اوي  بو    لُضتتتتتتتتتتت   رضتتتتتتتتتتتو اتزلودة   لاي  رااع ات لبي اتب ركي ت 

               اتبتا  اتبتر   ل  ك  لشتتتتتتتتتتتكل بلوشتتتتتتتتتتتتر ق   ات   اتب  ج ات  ودة  ببو ل  ر ق   رضتتتتتتتتتتتتو اتزلودة تتلاد م
              ر اتبتا  تضتتتتتتتتتبوة ئتتتتتتتتتلر قب لوي ا   وج لو  اوم   عو ل و ل تف ااة لضتتتتتتتتتب ت ب راء ات ئتتتتتتتتتتل   تذا لاا ق  

ق   رضتتتتتتتتتتتتتتو ات بلاء تتلاد م ق   اتبت ج اتل لت ت تلتوت توتة  فتإة   تي ا  لور  يأ  تع لر  ت   ص  ت  ل  ر
اتبتر لة تب تول تي   اد م لئتتتتتتتتتتتتتت م فة   زلز  لبتي اتزلتة قلر   ت لم ب  اوي ذاي ات   قوتلي تلعئتتتتتتتتتتتتتت ور 

 ت(12، صفحة 5062 )قاشي و الطائي ، بئ  ر   بو لزل  بة رلىلي اتب ئئي تار لو  اتزلتة ل و
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و  ل ي ات ة ات وتبلي اتب ئتتئتتوي  لرز بة بوك ت وت ز ُ     اتبتر  يب رف ت ى تتتل ق  ب   ب و    ا 
         كود وشتتتر  او ا إت  ىل    تم اتب ئتتتئتتتي  ات وتبلي ا ب ا  ئتتت ئتتت ي قلر ب  او  و تبت ت لي ات   تضتتتبوة

            كللر ق   بة اتبئتتتتتتت  زبوي بة تيلراو اتب  اي ات ا ل   بتا   اييذلي لشتتتتتتتراء الاب لوز   تتتتتتتىوا بة
              ات   براكز اتب ئتتتتئتتتتي   شتتتتعي لوئتتتت برار ات وتلي اتب وللر اذ   ى ل  اتبئتتتت   لة تتضتتتتبوة اتبتر لة بة
و لل ت ب  اوي   ترلي براا وي ف   تل  اتات   ضبوة قب لي  شبل ات وتم  ىتل ب   عي ب و   فة   لض 

  ئتتتئتتتتياتب  لراء بة ل كتة ت ات    لو   با   ات اوم اذا ق   لشتتتر ت اتبتر لة تبتا ع بل ا لي زلوراي
 بلعا فة قوتبلي ائتتتتتت را لالي  لو   اتبا   اذا تل  م ا ب ا  تئتتتتتت ئتتتتتت ي تاتئتتتتتتلابي ات   لي اتباولاي فة

 ت(McDonald's , 2014, p. 1) اييذلي تئلابي ات   اتا ا

لشكل ت ل  بع اتبتر لة ت  زلز الال كور تضبوة   لل   فضل  اتب ئتئتيقلات  ق   ذتن    بل 
             بة  لال الائتتتتتتتتتتتتتت عو   بة ىاب و اتكللر تل ل  و ات ى ليت ت ى ل  ات ىئتتتتتتتتتتتتتتلة اتبئتتتتتتتتتتتتتت برت  اتببورئتتتتتتتتتتتتتتوي

  رار بع اتبتر لة ل     ى ل  ائتت اتب ئتتئتتيفة ئتت ئتت ي ا ب ا  تائتت را لالو  و فة إ ار  اتب و ر     وتة 
 ت(McDonald's , 2014)ات تلل ي تبتا  ات ا ل  ق   اتب ج ت  وفئلي فة  كوتل  اييذل

كشتتتتتعي قة ضتتتتت   ب ئتتتتتئتتتتتي بوك ت وت ز فة اب لان ب رفي   ل ي تبئتتتتت بر   0224إلا  ة ئتتتتت ي 
                تاا تتي  زبتتي فة ات تتتتتتتتتتتتتتلة ل تت   ة  م اتكشتتتتتتتتتتتتتت  قة  ترلتت  تىتم ب   لتتي ات تتتتتتتتتتتتتتلاىلتتي ىلتت  لتتوتبتر لة  

ايبرلكلي  تاتذأ كوة  ى  اتبتر لة اتردلئتتللة  OSI ات ولع تبابتقي Husi Foodsبة  لل  ى  بتر ل و 
                ت كشتتتتتت  ات ى ل  الائتتتتتت   تتتتتتودة  ة اتب تتتتتت ع كوة لئتتتتتت   م تىتب و يلر  تتتتتتوتىي تلائتتتتتت  لانت ب ئتتتتتتئتتتتتتي

              كبو  ئتتتتتتتتللي  (Erickson, 2016, pp. 1-6 )  ات تتتتتتتل للة تزلودة اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتيف  اة ات  ي    ج إت ببو 
  م ايبوة  او  ل اتزلودةشتت ر ىل    فة زقزقي   ي اتزلودة اتلولو للة لبوك ت وت ز لشتكل كللراذ  ايزبي 

  وك ت وت زبت  لابي ات اورلي  تتلاد م اتزلودة فة اتئتتت  اتلولو ةات   ات  وم  ببو   ج إت  ا  عوض رضتتو 
 ببو   ج إت  ا  عوض كللر فة  ر وم اتبلل وي ت ب ئتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتيتتلوت وتة  راا ي ات لبي ات ة لب   و اتزلتة 

 ت ب ئئي ة و   كلر ئت ىل  كو ي ئ  ئر اتب ئئي   كللر فة ئب ي ات لابي ات اورلي   اترت ئتالل 
             لئتتتتتتتتتلا بشتتتتتتتتتك ي اتبتر لة ات ة ا ري   (Erh Ku, Fiorini, & Huang, 2018, pp. 1-3 ) فة ات وتم

 ع ري   ودج بوك ت وت ز لشتتكل كللر فة ب   ي آئتتلو تاتبىل  ات و ئ تاتشتتر  ايتئتت   فة ات تتلة تاتلولوة
         %3ت3اتبلل وي ل ئتتتتتتتتتتتتلي فة ض وا  عببو   ج إت   %1ت4ا  عض ق   اتزلودة ل ئتتتتتتتتتتتتلي ىل  ت فرل لو  
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 بلل ويات ئتتتتا ي اتب ئتتتتئتتتتي ا  عوضتتتتو فةىل  بو   ر ق   اتبلل وي اتك لي ت ب ئتتتتئتتتتي   فة   ن اتب   ي
 ت(McDonald's , 2014, pp. 13-15) ب ور ي  لوتئ ي ات ة  ل  و 0224فة قوم   %1ل ئلي 

 ابلي "ب رفي اتبتر " ضتتتبة إ ور اتب رفي  0224ُ ا ر  رائتتتي ىوتي بوك ت وت ز فة ات تتتلة قوم 
   ة ا  عو  كلاذ  اتىوتي  تضح ىل    تتلاد م اتزلودةفة اتىعوا ق   رضو  اتع ولات ئتل لي  ت تراو 

          عتتوض ا  ق    بلتوشتتتتتتتتتتتتتتر   ك  ذتتتن لتتلاد م  ت  اتزلتودةإت   رااع فة رضتتتتتتتتتتتتتتو  ل  أفة برا لتي اتبتر لة 
  لئب ي قوتبليت  اتب ئئي  ريم  ب ع فة اتبلل وي

            ئتتتتتتتتتتتتتت ئتتتتتتتتتتتتتت تي بة ا اراءاي الائتتتتتتتتتتتتتت را لالتي  قتو   ل تتوء ات  تي لل  تتو ل ت  ذتتن ا  تذي بتوكت ت تتوتت ز 
              ل تتت  ات ى    OSI Group ت  ب  تتتي ات  ت  ايتت  فة   ع ات لا تتتوي بع اتبتر  اتب تر زلتتتود  تتتوتللة 

ة لب و ر لق   ائ ل ال اتبتر  اتب ئئيقب ي   بة الا   وكوي  ريم ات لا ي ات تل ي ات ة  رل  ات رفلة
  لوت تازأ بع   للة بئت تل ا ل  ت ئتتلابي اتاذادلي فة ات تتلة Cargillت Keystone Foods ل ل ي ب ل

ات وتبليت تت  زلز اتشعوفلي   شري بوك ت وت ز ق   بت   و ات ل ة   ورلر  اتب ئتئتيل ضتع بلوشتر    ار  
 ئتتتتتياتب ئتتتتتاي رجت كبو     ي فىص اتب  اوي تات را لص ات تتتتتىلي  تاة   ت  تم ُ  ل  فة  ئتتتتتتا  و 

آتلي ات   ل  اتبعوائ لوت  وتة بع ا وي ر وللي بئتتت   ي  ت  شتتتعي   ت و  ئتتترلي تلإللاغ قة  أ ب وتعوي 
ُ رف ي اذ  ا اراءاي لىب ي إقلا لي ت  تتتتتتترلىوي ق  لي  ئتتتتتتت   اتضتتتتتتتتء ق   ات ىئتتتتتتتل وي   بة اتبتر لة

             ئتتتتتتتتتتلابي تاتات     تتتتتتتتتتلىي  ىي ر ولي  ك ر  تتتتتتتتتترابيتلعة ب وللر ات اتزلودةات ا  لي  فة بىوتتي ت بع ي 
قو    رئلخ ت  اتزلودة  زلز ات لبي اتب ركي ت ج  ب ل اذ  ات  اللر ائ اولي شوب ي يزبي ات  ي  ت     إت   ا 

اتبلل وي فة ات تتتتتتتتتتتتتتلة  ا ر   ل  ي ا اواوي تذتنت  لاي   ت(Erickson, 2016, pp. 6-12 ) اتتلاء 
و                  بتتتو بتتتوكتتت ت تتتوتتتت ز اتلتتتولتتتوة  ف م    تتتوف  ل ع  اتئتتتتتتتتتتتتتترقتتتي  تاة   بتتتل اتتتواتتت    ق   ات ا تتتا   ىئتتتتتتتتتتتتتت تتت 

 ت(McDonald's , 2014, p. 15)  ى لوياذ  اتق   

 التجارية العلامةالحصة السوقية و انعكاسات معر ة المورد على الفرع الثاني: 

ات اورلي ت ب ئتتتئتتتي لشتتتكل تاضتتتح ل تقلي اتبتر لة اتذلة    وبل   لابي  ع ر اتى تتتي اتئتتتت لي تات 
 أ   تل  تو ج قة  تع ر فة ات ترلت   ت   ص فة اتبتا     ل  أ إت     ل ا   وج تق م  ىلت   ةب  مت 

                  للي   لوي اتزلودة  ببو ل  ر ئتتتتتتت ل و ق     ر  اتب ئتتتتتتتئتتتتتتتي ات  وفئتتتتتتتلي  تلوت وتة ق   ى تتتتتتت  و اتئتتتتتتتت ليت
    اتب ئتتتتتتئتتتتتتي فة اتئتتتتتتت كبو  ة ق م ا  اوم ات ترل   ت    ة ات   اتبتا  ايتتلي لبكة  ة لضتتتتتت    تتتتتتتر 

تل  ر ق   إ ران اتزلتودة ت  لابتي ات اتورلتيت إة اتىعتوا ق   قلا ي ب ل ي تبئتتتتتتتتتتتتتت  ر  بع بتر لة بت ت لة 
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لُ زز بة   ر  اتب ئتتتتتتئتتتتتتي ق     للي   لوي اتئتتتتتتت  لات   ت ت لي ب وئتتتتتتللة  بو ل قم بت   و ات  وفئتتتتتتة 
أ  رفي اتبتر لة ىل   ة ار عو   كوتلع م ئتتتتتتتل    تذا لال  بة بتل تأ  تتتتتتتتر  و اتذا لي فة  ذاوة اتزلودة

  ئتل لي إت  ار عو   ئت ور اتب  اوي تل  ر ذتن لشكل  ئوئة ق   ىام اتبلل وي تبة  م ق   اتى ي ات
               تل وء ق   اذا لاا ق   اتب ئتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتي  ة   تم لوت رائتتتتتتتتتتتي ات  ل ي تاتبئتتتتتتتتتتت بر  تاتب كوب ي اتاتا ا ت بتر 

افر بو  ى وج إتل  بة بتار  ب   عي لوتكبلي تاتات   اتب  تل لة تلوتئتتتتتت ر اتب وئتتتتتتا تذتن تكة  ضتتتتتتبة  ت 
  ت(12، صفحة 5062)قاشي و الطائي ،  تاتت ي اتب وئا

تى تتتتتي اتبتر لة فة   زلز ا ىتل ب رفيات ى ل  ل   ائتتتتت  راض ايل و  ات ارلي ات ة  لرز  ابلي 
ات اورلي ت ب ئتتتتئتتتتي  بة اتضتتتترترأ الا   ول إت    لل  قب ة ل ك  اذ  اتبعوالم  ات لابيل وء اتئتتتتت لي ت 

                اق ب يىلت  كب تول رادت  فة اتذا اتباتول   Toyota ب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتيلشتتتتتتتتتتتتتتكتل ب بت ت لبك  تو ات ار إت  
            ب  و  لة بار  لا ائتتتتتتتتتتتت را لاللة شتتتتتتتتتتتتركوء إلوام ب  لر  بتر ل و  بع ايب   تل ي قلا وي ل وء ق  
           اة  ام  ئتتتتتت   م ت تفلر ات قم تاتبئتتتتتتوق  )ب رفة  قم   ابي إ شتتتتتتوء فة قب ل و ات تا  اذا  ائتتتتتت  ت  

         (اتزلتتودة ت بع اتشتتتتتتتتتتتتتتركتتوء ات تتوراللة  ب تتل اتبتر لة  ت  اتب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتتيفة إ ار  ت لتتو ل اتب رفتتي  ا تتل 
             ات   ل لي ويات  تل فرض إت   تلت و   اع لا ات ترل   ئتتتتتت ئتتتتتت ي ق      ر  ى لوي اتبتر تة لتاا  ف   بو

 ى تل ت  تلر اتاذرلي ايئتتتتتلوا  ى لل فة اتبتر لة ت قم ات   تتتتت تتتتتوي ب      فر  لإرئتتتتتول  لو ر لل
   "Trim Masters"ب تت ع ىوتي فة ى   كبو اتلشتترلي  تاتبتار  تات  البلي ات   لي اتاتا ا  شتتبل شتتوب ي

 ج إت   عض  كوتل    لتل زبة ات ت   قة ا   توج   ببتو    بة ت  تل فر  اتت قم بة  تلت تو  ىلت    ج
  ركز تات ة  Toyota   ل واو ات ة  (Kaizen) "اتبئتتتت بر ات ىئتتتتلة" ف ئتتتتعي ل ك  ات تا  اذا  ات شتتتالل

                بلكر  براىل فة اتبتر لة إشتتتتتتتتتتتتتتران  لال تبة   ات ا ل بة اتبتر لة ت  تلر اتب لو ل ات   م ق  
   لل  إت    ج ب لو ل ب رفة   ف      فة  تلت و  اىي ات ب لوي  ت ىئتتتتتتتتتلة اتب  اوي   تلر بة

 ات كوتل   عض فة بلوشر  ئوام ات كوبل اذات ات ترل  ئ ئ ي قلر ات شتالل كعوء  تزلو   اي  وء ب  لاي
                 لعئتتتتتتتت ور بكت وي ق   اتى تتتتتتتتتل بة  تلت و بك ة بو تات ا   والي  ت ىئتتتتتتتتلة ات  ر    لل  لال بة
             ت ايئتتتتتتا  ةف   وفئتتتتتل  و تزلو   تب  او  و ات ئتتتتت لرلي ات  ر   ىئتتتتتلة تلوت وتة لوتات    ا ضتتتتترار  تة   ل
                   اتات    ىئتتتتتتتتتلة ق   ل   تتتتتتتتتر تم اي ابي ت  تلر ات  رلا قلر  تلت و بة اتبئتتتتتتتتت بر ات قم  ة كبو
و   ج لل ف    تبكت وي تك  لاي ت   لل ات لتا فة ا ات لتا  ت   لل اتب  اوي   تتتتبلم  ىئتتتتلة إت   لضتتتت 

ل ض اتبتر لة   بك ي  تلت و بة رفع ات   ات  تتتتتتتتتتت لع لشتتتتتتتتتتتكل ب بت   بع    لل اتعو   بة اتبئتتتتتتتتتتت  بي 
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 ,Liker ) ات وتبلي تات   و  تلت و ئتتتتتتتتتلوراي بت ت لي بة قزز بو  اتبر ل  لو  تتتتتتتتتلا   ت إقو   ات بل

2004, pp. 213-231)ت 

            كبو  ة  قم  تلت و اتبئتتتتتتتتتتتت بر قلر ات  رلا ت  تلر اي ابي تم ل   تتتتتتتتتتتتر ق    ىئتتتتتتتتتتتتلة اتات  
و إت     لل ىام اتب زتة لعضتتتتل   لل   اوم ات كوتل   ببو  ع ض  Just-in-Timeف    لل   ج  لضتتتت 

 ات كوتل   عض اتكعوء    ىئتتتتتتتتلة ق   اتبل ة ات  وتة اذا ا  ك    وليات فة  ات تائتتتتتتتت لي تات شتتتتتتتتال لي

( Liker, 2004, p. 131)  قوتبل و ربز ا ا   و ببو ت تلت و  ات اورلي ات لابي ئتتتتتتتب ي ق   اتات   ترفع 
  تئتتتتلع ةب  تلت و  بك ي ب  او  و  ق   ات  ا تزلو   اتزلودة تلاء   زلز  لال تبةت تاتبت ت لي ت ات  
 اتب كوب ي رل ات ت  ئت ئ ي  بتذج  ت  ق   للراة ببو الا   تو لي  ايزبوي ف راي فة ى   اتئتت لي ى ت  و
و ر  لعضتتتل اذ  اتئتتتلوئتتتوي  كو ي  تلت و    اتبتر لة بع اتب لو تي تاتب رفي اتع وتي اتشتتتراكي ق   تاتب  ب  

 0224فة ئتتتتتتت ي  % 02ت22  ت ئتتتتتتتلي 0223فة ئتتتتتتت ي  %22ت2 ل غق    ى ل  اوبش رلح  شتتتتتتتال ة 

(CompaniesMarketCap, n.d., p. 1)ت  

  الابتكار التسويقيانعكاسات معر ة المورد على الفرع الثالث: 

 تر ا يلر بلوشر تك   لوتغ ايابلي فة  قم الال كور ات ئتل ة  ا ل اتب ئئيت     ا ب رفي اتبتر 
فتوتبتر  لا ل   تتتتتتتتتتتتتتر  تر  ق   ات زتلتت  لتتوتبتا   لتتل لبكة  ة لكتة ب تتتتتتتتتتتتتت ر ا ت ب رفتي تات   لتتوي اتاتت لتت  ت 
            فتتوتب ئتتتتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتتتتتوي ات ة  ر ل  لبتر لة  تتو رلة ق    تفلر بتت  لاي إ  تتوج ب  تر   ت  ك تتتالتتوي ىتت ل تتي
 كتة    ر ق    ىئتتتتتتتتتتتتتتلة ب  او  و  ت    لم ب  اوي ا ل   ت ئتتتتتتتتتتتتتتت   بو ل زز بة   ر  و ق   الال كور 

تة  ك ر   ر  ئ ك  م ل رائي   ل ي تبئ بر  ت بتر لةات ئتتل ةت تق   اذا ايئتو   فإة اتب ئتئي ات ة   ت 
  ق    كلل  ائتتتتتت را لالو  و ات ئتتتتتتتل لي لبو ل لاءم بع   تراي اتئتتتتتتت   ت   لم قرتض ذاي  لبي بضتتتتتتوفي

 .تلوت وتة اتبىوفاي ق     ر  و ات  وفئلي تالال كورلي

 اتب ئتتتتتتئتتتتتتوي  تاة إى ج Procter & Gamble (P&G) ب ئتتتتتتئتتتتتتيفة اذا اتئتتتتتتلو    وبي 
  ع الائتتتتتتت  لاكلي  لإقو     رل  ات لا ي بع اتبتر لة  ىل  تم     تتتتتتتتر ات وتبلي اتراد   فة  تتتتتتت وقي اتئتتتتتتتت 

ق   كت  م بار  بزت لة ت بتا   لل ىتت  م إت  شتتتتتتتتتتتتتتركوء ب رفللة لئتتتتتتتتتتتتتتوق تة فة   تلر ى تل بل كر  
 شتتتركوءك ت  وب  م ات وم  ت بتا  بزت لة كبار  ت بتر لة ات   ل لي ات ار  اتب ئتتتئتتتي  اوتزي إذ  ت ب  اوي

 تبشتتتتوركي آب ي إتك رت لي ب  تتتتي P&G   شتتتتعي اتب رفي  اذ  ت ى ل ت اتب  اوي   تلر فة ائتتتت را لاللة
            ات ىتتتتت لتتتتتوي ق   ات  ر  ت م   لح اتبتر لة  بع (Technology Briefs) "ات   لتتتتتي اتب   تتتتتتتتتتتتتتتتتتتوي"



 تسويقيال الأداء على التسويقية المعرفة لتأثير والتحليلي النظري الإطار                      الفصل الثاني:
 

 
121 

          ات تا  ذاا ق   ايب  ي  لرز  ى ت ت   تلر  ول ي  ت اواز     لي ى تل ت   لم اتب ئتتتتتتئتتتتتتي  تاا  و ات ة
                 اتعكر  اتب ئتتتتتتتتتتتئتتتتتتتتتتتي ائتتتتتتتتتتت تىي ىل   0224 قوم فة ُ     اتذأ Pringles Prints بشتتتتتتتتتتترت  ات
( ا وياتىلت  قة تاتب  تبوي ات رلعي ايئتتتتتتد ي ب ل)  رفل لي تقلوراي رئتتتتتتتبوي ل لوقي بتاعل و  ى  بة
  ات وراة تلال كور ات وتبلي لشتتتتتلك  و P&G ائتتتتت  و ي الال كور  اذا ُ ى   تتكةت اتل و   شتتتتترادح ق  

ل وتلو ت  لتتت لو فة  تتتالر بتر   لال بة ت ى ل ا       لي  ت ر    كوة اوب ة ب لز إت   ت تتت ي ىل  ا 
  بل ت ُ  فود ي  لئرقي ات   لي اذ   كلل   م .(ink-jet) اتىلر  ع   ول ي لوئت   ام ت كل  توتىي  لوقي
 لةقوب اتب  ج إ لا  لئتتتتتتت ار   ة بة تل لا  ت قوتلي تر تللي ىرارلي ارت  فة اتل و   ر ود  ق  

             تل ك عي شتتتتتتت را   20 بة   ل فة Pringles Prints  ر  فة P&G  اىي ات   ل أ  ات بتذج ىئتتتتتتتا
 .(Huston & Sakkab, 2006, pp. 58-60 ) .ب ت   و كوة ببو لك لر   ل

 اي اء ق   بلوشتتر  ا  ك  لل الال كور  ئتترقي بة ف   ل زز تم اتبتر لة بع ات بل  ات  وتة اذا
-Double) اتر م بز تج  بت ا اتشتتبوتلي  برلكو فة Pringles ات اورلي ات لابي ى  ي إذ ت ب  ج؛ ات ئتتتل ة

digit growth) إ لا  بة قوبلة  لالPringles Prints  ت عوق   اتئتتتتتت   فة اتب  ج  بلز لعضتتتتتل 
 شتتترلن إت  بزت  بار  بة اتبتر  ت ىتلل لبكة كل  P&G ائتت  ي ات بتذج  ل ذات اتزلتة بع ا ل اقة
 ت ى ل  ليات اور  ات لابي  بللز فة ئتتتوق  ببو ت ئتتتتل    اتب  ج   تتتبلم فة  تقلي    ي لُى    ة ب رفة
 ت(Huston & Sakkab, 2006, pp. 60-61 ) اتئت  فة بئ  ام  بت
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 :الثاني خلاصة الفصل
 

  ا  ور ات ارأ تات ى ل ة ت ع لر اتب رفي ات ئتتتتتتتتتتل لي ق   اي اء ات ئتتتتتتتتتتل ة   وتل اتع تتتتتتتتتل ات و ة
ا   والي ت   اتكعوء  اتع وتليىل   م ائتتتتتتت  راض بع تم اي اء ات ئتتتتتتتتل ة ت ل و   ايئتتتتتتتوئتتتتتتتلي تات ة  شتتتتتتتبل 

 .ات ئتل لي  لوق لوراو اتركودز اتردلئلي ت لو  ب ج  ى ل  اتب ئئي يا اف و ات ئتل لي
ىئلة لشتكل ركلز   ئتوئلي ت  تلر ت     ىل  لكبو  م ات عكل  ق    ابلي  لو  اي اء ات ئتتل ة  

 و اتزلودة  اتتلاءرضتتتتي  ات لب"   ب ل فةت    م ا  لور ب شتتتتراي ردلئتتتتلي ت  لو    الائتتتت را لالوي ات ئتتتتتل لي
   ة  تبو   كئتتت  بة  ل و  ب      ت  اء ات ئتتتتل"اتى تتتي اتئتتتت لي  الال كور ات ئتتتتل ة ت ت  ات لابي ات اورلي

 تاي اء ات ئتل ةتب رفي ات ئتل لي فة   زلز فة إلراز   ر ف وتلي اف  ول  تر تبو ت و بة ت 
  زلودة"ب رفي ات اتب رفي ات ئتتتتتتتتتتتتتتل لي     ر بكت وي فة اتاو ا ات ى ل ة  لتضتتتتتتتتتتتتتح اتع تتتتتتتتتتتتتل كل

لشتتتكل ب بت  ق     زلز ب شتتتراي اي اء ات ئتتتتل ةت ىل     أ ب رفي  "ئتتتلة  اتب  اوي تاتبتر لةاتب وف
تئتتتتتتتتلع لئتتتتتتتتوام فة    ىئتتتتتتتتلة رضتتتتتتتتوام ت  زلز تلاد م   ببوت  ت ج اتزلودةرفع ات لبي اتب ركي إت   اتزلودة

                 ئتتتتتتتتت بوة إل ب ئتتتتتتتتتئتتتتتتتتتياتى تتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتت لي ت  تلي ات لابي ات اورليت ت ا لوي اذا ات ع لر   ا   فة  ارلي 
اتئتت ليت  ب ئتئتياتتبكو ي  اتزلودة  بو قزز  ارلي اتزلودةات ة  اىي فة  كلل  ب  او  و تف  و تب   لوي 
فة  ىعلز الال كور ات ئتتتتتتتتتل ة قلر   تلر ب  اوي  اتزلتةكبو   ك   ارلي ب ئتتتتتتتتئتتتتتتتتي كوبل ج  تر ب رفي 

 .بل كر    اوتا بع   تراي اتئت   ببو ل زز ات  ر  ات  وفئلي تلضبة ائ  ابي ات بت
                     كت  اتت رائتتتتتتتتتتتتتتي كتتذتتتن ق   اتتت تر الائتتتتتتتتتتتتتت را لاة تب رفتتي اتب تتوف   ات ة  تفر ر لتتي   ل تتي تبتا ع 

ة   زلز   تلوت وتاتزلودةبو لبك ة اتب ئتتتتئتتتتي بة    لم قرتض  عت   ت  وي ات ت  تاتضتتتت   فة اتئتتتتت   ب
كبو  ئتتتتتتتتتوام اذ  اتب رفي فة   زلز اتبكو ي    Caterpillarرضتتتتتتتتتوام تتلاد م  كبو ات تاضتتتتتتتتتح فة  ارلي

          Nike  بتذج ات بتضتتتتتتتتتح فةات  وفئتتتتتتتتتلي قلر   تلر ات لابي ات اورلي تزلو   اتى تتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتت لي  كبو 
إت  او ا ذتن    قم ب رفي اتب وف  الال كور ات ئتتتل ة بة  لال ائتت الال اتعرص  Adidas  يفة بتاا

 ت Bubl بع ب  ج PepsiCo تاتعاتاي اتئت لي  كبو لا ر فة  ارلي
 بو ب رفي اتب  ج  ف ة ايئتتتتتو  اتذأ ل لح ت ب ئتتتتتئتتتتتوي ف ب و شتتتتتوبلا  ت  تتتتتودص ت  اء ب  او  و 

             تزلتتتودةا  تات بتتتو لئتتتتتتتتتتتتتت م فة   زلز ات لبتتتي اتبتتت ركتتتي  ت فع الال كتتتور  ت  زلز تلاء اتزلتتتودةت لب  تتتو تتتت ج 
و راد  ا فة ائتت  بور  Apple بة  لال  تال  ات  تلر لبو ل تاف  بع ب   لوي اتئتتت ت ت ب ل  ارلي  بتذا 

                 اتئتتتتتتتتتتتتتتت لتتتي   تلاد م تاتى تتتتتتتتتتتتتتتتياتزلتتتودةب رفتتتي اتب  ج تل تتتوء  لبتتتي بتتت ركتتتي  تلتتتي  تات بتتتو ل زز رضتتتتتتتتتتتتتتتتو ا
 .إضوفي إت    تلي ات لابي ات اورلي ق   اتبئ تج ات وتبة
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 تزلودةاب رفي اتبتر   ف لرز ك وبل ىوئتتتم فة  قم اي اء ات ئتتتتل ة قلر   زلز رضتتتو فلبو ل ص 
                   تتلاد م  تزلتتتو   ات لبتتتي اتبتتت ركتتتي ت ب  ج  إت  اتتتو تتتا  قم اتى تتتتتتتتتتتتتتتتي اتئتتتتتتتتتتتتتتت لتتتي ت ت  ات لابتتتي ات اتتتورلتتتيت 

  تزلودةااتبتر لة ت ع لراو اتئتت لة ق     ي  ب رفيت ا   اذا ا ل و فة  زبي بوك ت وت ز ات و اي قة ضتت   
فة ل وء شتراكوي ائ را لالي بع بتر ل و ببو رفع بة كعوء  تات   اتب  ج ت  وفئلي   Toyotaب ولل  او  

 ابلي اتبتر لة فة  قم الال كور ات ئتتتل ة بة  لال  Procter & Gamble اتب ئتتئتتيت كبو   ك   ارلي
 .  تلر ب  اوي ب بلز    ي إت    زلز اوذللي ات لابي ات اورلي ت بتاو فة اتئت 

و  لُلرز اذا اتع تتل ات تر اتبىترأ ت ب رفي ات ئتتتل لي فة   زلز اي اء ات ئتتتل ة ت ب ئتتئتتوي    وب 
ع لر ل ة  ب ل اتع وتلي  اتكعوء   تا   والي  ت تضلح كلعلي  بة  لال  ى لل ايل و  اتب   عي ت  اء ات ئت 

رضتتتتتتو اتزلودة  اتتلاء  اتى تتتتتتي اتئتتتتتتت لي  الال كور ات لبي اتب ركي  اتب رفي ات ئتتتتتتتل لي ق   ب شتتتتتتراي ب ل 
ل ضتتتتتح  ة اتب رفي ات ئتتتتتتل لي تلئتتتتتي بار    ا  بئتتتتتوق    لل ق  تتتتتر تات ئتتتتتتل ة  ت ت  ات لابي ات اورليت 

 Apple ء ائتتت را لالوي  ئتتتتل لي ف  وتيت ُ ا ر ايب  ي ات ب لي بة ب ئتتتئتتتوي قوتبلي  ب ل ئتتتوئتتتة فة ل و
  كل  لبكة ت ب رفي ات ئتتتتل لي  ة  ُ رام إت    ودج ب بتئتتتي فة اي اء Nikeت  PepsiCoت  Toyotaت

  .ات ئتل ة
اذ  ايب  ي   ك  ق    ابلي  ل ة اتب ئئوي اتازادرلي ت ذا ات  ج ت  زلز   ر  و ات  وفئلي ت ى ل  

ل رض   لل  اذ  اتبعوالم لشتكل قب ة  ىل  ئ اتع تل ات وت   ودج إلاوللي فة اتئتت ت تذتن  ئتل  وتل 
وتلي اتب رفي   للم ب ج ف   رائتي بل ا لي تب ئتئي ازادرلي  ب  ب ا  ق    ى لل   ودج ائ للوة شوبل  ل   

 ات ئتل لي فة   زلز   اد و ات ئتل ة ق    رض اتتا عت
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 تمهيد:   

          بعد التأسيس النظري لمفاهيم المعرفة التسويقية والأداء التسويقي في الفصلين السابقين، يتناول 
   هذا الفصل الجانب التطبيقي من الدراسة، الذي يهدف إلى اختبار الفرضيات المطروحة وتحليل العلاقة 

، باعتبارها إحدى المؤسسات BMSبين فعالية المعرفة التسويقية ومستوى الأداء التسويقي في مؤسسة 
 .الصناعية الرائدة في الجزائر

 اة رئيسية لجمع البيانات الأولية، حيث تم توزيعه كأد الاستبيانولتحقيق هذا الهدف، تم اعتماد 
وقد تم تصميم  المتخصصين في المجال التسويقي، BMSموظفي مؤسسة إطارات و على مجموعة من 

الاستبيان بعناية لقياس مختلف أبعاد المعرفة التسويقية وتقدير تأثيرها على الأداء التسويقي كما يدركه 
 .العاملون في المؤسسة

  تها، من حيث تحديد مجتمع الدراسة وعينالاستقصائيةيتضمن هذا الفصل عرضًا لمنهجية الدراسة 
وأداة البحث وخصائصها، إضافة إلى أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة. كما يتناول تحليل نتائج 

ثبات أو نفي فرضياتتهاالاستبيان ومناقش وعليه فقد قسمنا  .ها، مع التركيز على مدى تحقق أهداف الدراسة وا 
 هذا الفصل إلى ثلاث مباحث كالتالي:

 الاستقصائيةالإجراءات المنهجية للدراسة المبحث الأول: 

 التحليل الوصفي لعينة الدراسة: المبحث الثاني

 تحليل واختبار فرضيات الدراسةالمبحث الثالث: 
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 الاستقصائيةلدااسة ل المنهجرية جراااا الإ: ولالمبحث الا 

  حثالركيزة الأساسية لإنجاز الجانب التطبيقي من الب الاستقصائيةتُعد الإجراءات المنهجية للدراسة 
حيث تمثل الإطار التنظيمي الذي يُمكّن الباحث من جمع البيانات والمعلومات بدقة وموضوعية. ومن خلال 

استخدام جر الأساس لتحليل النتائج بهذه الإجراءات يتم الحصول على البيانات الأولية اللازمة، والتي تُعد ح
 .الأساليب الإحصائية المناسبة، ومن ثم تفسيرها بما يخدم أهداف الدراسة

، بدءًا ائيةالاستقصويهدف هذا المبحث إلى تقديم شرح تفصيلي ومتكامل لخطوات تنفيذ الدراسة 
 والأدوات المعتمدة لجمعمن صياغة المخطط الفرضي الذي يوجه مسار البحث، مرورًا بتحديد الأساليب 

 .البيانات، وكيفية اختيار عينة الدراسة، وصولًا إلى الطرق الإحصائية التي ستُستخدم في تحليل البيانات

كما يتناول المبحث موضوعات هامة تتعلق بصدق وثبات أداة البحث، الأمر الذي يضمن موثوقية 
ة. كل ذلك لخصائص العينة التي تمثل مجتمع الدراس النتائج وقابليتها للتكرار، ويعرض كذلك تحليلًا شاملاً 

 .يُعرض في مطالب منظمة، تُسهّل متابعة خطوات البحث وفهم مراحله بشكل واضح ومنهجي

 محورا أساسيا يتم من خلاله إنجاز الجانب التطبيقي  الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانيةتعتبر        
ائي لتحليل الإحصالدراسة، وعن طريقها يتم الحصول على البيانات والمعلومات المطلوبة لإجراء التحليل  من

 فسيرها لاحقا. لذا يقدم هذا المبحث توضيحا مفصلا بدأ من المخطط الفرضي للدراسةتالنتائج التي يتم 
صدق رورا بم الإحصائية المستخدمة في الدراسة الأساليبو  الأساليب المعتمدة في جمع البيانات والمعلوماتو 

 وصولا إلى تحليل خصائص عينة الدراسة، وذلك في شكل مطالب. وثبات أداة الدراسة

  المطلب الأول: منهجرية الدااسة

             الاستقصائية خلال هذا المطلب، يتم عرض الإطار المنهجي الذي استندت إليه الدراسة
 العلاقة بين فعالية المعرفة التسويقية والأداء التسويقي. ويتناول هذا المطلب تسلسلًا تهدف إلى تحليل  التي

منهجيًا يبدأ بصياغة المخطط الفرضي الذي يوجّه مسار البحث، مرورًا بتحديد الأساليب والأدوات المعتمدة 
ائية المُعتمدة ب الإحصفي جمع البيانات، وطريقة اختيار عينة الدراسة وتوصيفها، وصولًا إلى عرض الأسالي

في تحليل البيانات. ويُسهم هذا العرض في توضيح المعالجات المنهجية التي أُتبعت لضمان دقة النتائج 
 .وموثوقية الاستنتاجات
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 المخطط الفاضي للدااسة : الأول الفاع

ضوء إشكالية الدراسة وسعيًا لتحقيق أهدافها، تم تصميم مخطط مفاهيمي يقترح الإطار العام  على   
للعلاقات بين المتغيرات الرئيسية للدراسة. يهدف هذا المخطط إلى توضيح الكيفية التي تؤثر بها المعرفة 

تج، فعالية معرفة لية معرفة المنفعالية معرفة الزبون، فعالية معرفة المنافس، فعا"التسويقية بأبعادها الأربعة 
 قيمة الزبون، رضا الزبون، ولاءالمؤشرات "في الأداء التسويقي، والذي يُقاس من خلال مجموعة من  "المورد

 ة".التسويقي، وقيمة العلامة التجاريالزبون، الحصة السوقية، الابتكار 

يعكس  ي اختبار فرضياتها، إذويُعبر هذا المخطط عن التصور النظري الذي تستند إليه الدراسة ف
العلاقة السببية المفترضة بين المتغير المستقل والمتغير التابع. كما يشكل الأساس الذي تستند إليه المرحلة 
الميدانية من البحث، سواء في تصميم أداة القياس أو في تحليل البيانات لاحقًا. ومن خلال هذا الإطار، 

عالية توظيف المعرفة التسويقية في تحسين مخرجات الأداء التسويقي تسعى الدراسة إلى الكشف عن مدى ف
 .المبحوثةفي المؤسسة 

  (: المخطط الفاضي للدااسة1-3شكل )
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 حيث: 

 :ية معرفة فعالية معرفة الزبون، فعال" بأشكالها المعرفة التسويقيةوالذي يتمثل في  المتغيا المستقل
يسية وقد تم اختيار هذه الأبعاد الأربعة كعناصر رئ" المنافس، فعالية معرفة المنتج، فعالية معرفة المورد

وى المنافسة ق لمتغير المعرفة التسويقية نظرًا لأهميتها في تمكين المؤسسات من التعامل بفعالية مع
نموذج "قوى التنافس الخمس" لمايكل بورتر. فمعرفة الزبون تُمكّن المؤسسة من  التي وضحهاالمختلفة، 

فهم قوة تفاوض الزبائن واحتياجاتهم، مما يساعد في توجيه استراتيجيات التسويق بشكل دقيق. ومعرفة 
ما نقاط القوة والضعف لدى المنافسين، مالمنافس تساعد في مراقبة المنافسة داخل الصناعة، وتحليل 

يعزز من القدرة على التكيف واتخاذ قرارات استراتيجية صائبة. كما تساهم معرفة المنتج في مواجهة 
تهديد البدائل من خلال تحسين وتطوير العروض التسويقية بما يتناسب مع توقعات السوق، في حين 

وة تفاوض الموردين، وضمان استمرارية وجودة الموارد التي تعزز معرفة المورد القدرة على التعامل مع ق
تؤثر على سلسلة القيمة. لذلك، تم اعتماد هذه الأبعاد الأربعة كعناصر متكاملة للمعرفة التسويقية، لما 

 .لها من دور مباشر في تعزيز القدرة التنافسية وتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة
  :داء التسويقي، ويُقاس من خلال مجموعة من المؤشرات غير المالية الأ والمتمثل فيالمتغيا التابع

التي تمثل أفضل وأدق الوسائل لقياس أثر الجهود التسويقية في الواقع العملي. وتتمثل هذه المؤشرات 
في "قيمة الزبون، رضا الزبون، ولاء الزبون، الحصة السوقية، الابتكار التسويقي، والعلامة التجارية". 

ءت هذه المقاييس استجابة للتحولات الحديثة في ميدان قياس الأداء التسويقي، والتي تجاوزت لقد جا
الاعتماد الحصري على المؤشرات المالية التقليدية، نظراً لقصورها في تفسير الأبعاد الحقيقية والمعقدة 

ويقي ر عن النجاح التستُعد هذه المؤشرات غير المالية أكثر شمولًا وواقعية في التعبي .لأداء التسويق
اتهم، ، مستوى الاستجابة لاحتياجالزبائنطويل الأمد، حيث تلتقط عناصر جوهرية مثل قوة العلاقة مع 

ومكانة المؤسسة في السوق. إضافة إلى ذلك، تعكس هذه المؤشرات ، الابتكار والتجديد في المنتجات
دى تأثير وولاؤهم عن م الزبائنعبّر رضا الدور المحوري للمعرفة التسويقية في تحسين الأداء، حيث ي

المعرفة التسويقية في تلبية توقعاتهم، فيما تعكس قيمة الزبون والحصة السوقية النجاح في بناء ميزة 
تنافسية مستدامة، ويجسد الابتكار التسويقي والعلامة التجارية قدرة المؤسسة على التميّز والابتكار في 

 على ذلك، فإن اعتماد هذه المؤشرات يوفر إطاراً متكاملاً لتقييم الأداء التسويقيبناءً  .بيئة تنافسية متغيرة
 .يربط بين مدخلات المعرفة التسويقية ومخرجاتهاحيث أنه ، في الميدان المبحوث
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 حدود الدااسةثاني: ال الفاع

  يوالعمللكي تكون الدراسة واضحة ومحددة، ولضمان دقة النتائج وملاءمتها للإطار الموضوعي 
  لا بد من تحديد حدودها بوضوح من حيث المكان والزمان والأشخاص المعنيين بها. هذا التحديد يساعد
            في ضبط نطاق البحث وتوجيه الجهود بشكل منظم، كما يضمن التحكم في المتغيرات التي قد تؤثر 

وبعض  BMSانية التي شملت مؤسسة على مخرجات الدراسة. وفي هذا السياق، سيتم تناول الحدود المك
فروعها، والحدود الزمنية التي تضمنت الفترة التي جرى فيها جمع البيانات، بالإضافة إلى الحدود البشرية 

 .التي حددت العينة المستهدفة من العاملين والموظفين المختصين

 الحدود المكانية: أولا

كنموذج بحثي، باعتبارها  (BMS ELECTRIC) لاختبار إشكالية الدراسة، تم اختيار مؤسسة
 مجال في 1002 سنة تأسيسها منذ تنشط حيث الجزائر، في الكهربائية الصناعات قطاع في رائدًا نموذجًا
 اللوحات لىإ إضافة الكهربائية، الملحقات المقابس، المفاتيح،) الكهربائية والمعدّات الملحقات تصنيع

 سنوات، ربعأ تتجاوز لا وجيزة فترة خلال المؤسسة، استطاعت وقد. العالية الجودة ذات (والقواطع الكهربائية
 توزيع نطاق وسّعت كما ،منه 00% يقارب مالكونها تغطي  الوطنية السوق في الريادة موقع تحتل أن

 وقدرة الأداء في ملحوظة ديناميكية يعكس مما ،دولة افريقية( 22) الدولية الأسواق من عدد إلى منتجاتها
 Annuaires) سن،ح بابا الدويرة، بـطريقها الرئيسي بالجزائر العاصمة بالتحديد مقر  يقع، متنامية تنافسية

Economiques Algériens, 2023). 

 مباشرال التقارب على اعتمادًا البيانات لجمع عملي منهج اعتماد تم الميدانية، الدراسة إطار وفي
 لجزائر"ل الدولي "المعرض فعاليات خلال المعطيات جمع أدوات توزيع تم وقد. المؤسسة داخل الفاعلين مع
 أُتيحت يثح العاصمة، الجزائر البحري، الصنوبر المعارض بقصر المنعقد والثلاثين، الثانية طبعته في

 يدانيالم العمل هذا تعزيز تم كما. التسويق مجال في والمسؤولين الإطارات من عدد مع التواصل فرصة
 الممارسات واقع على الميداني الاطلاع من مكّن مما للمؤسسة، الرسمي المقر زيارات إلى خلال من

 .ةالدراس موضوع بالإشكالية المرتبط التحليل تغذية في أسهم ما وهو المؤسسة، داخل التسويقية
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 الحدود الزمنية: ثانيا

جوان  10إلى غاية  1012ديسمبر  20امتدت عملية توزيع الاستبيان وجمع البيانات من تاريخ 
، حيث تم خلال هذه الفترة تنفيذ كافة الإجراءات الميدانية المتعلقة بجمع المعلومات من أفراد عينة 1012

الدراسة. وقد أتاحت هذه المدة الزمنية تغطية مختلف مراحل العمل الميداني، بدءًا من التحضير والتنسيق 
ات معرض الجزائر الدولي، ووصولًا إلى مع مسؤولي المؤسسة، مرورًا بتوزيع أدوات البحث خلال فعالي

ر احسن". كما مكّنت هذه الفترة من تحقيق تواصل مباشباستكمال التوزيع في المقر الرسمي للمؤسسة بـ"ب
ومنتظم مع الإطارات والفاعلين في المجال التسويقي داخل المؤسسة، ما ساهم في ضمان جودة المعطيات 

 .توصّل إليهاالمحصّل عليها ومصداقية النتائج الم

 الحدود البشاية: ثالثا

 المؤسسةعامل من العاملين في  52انسجاما مع توجه الدراسة قمنا بتوزيع استمارة الاستبيان على    
رة ، وكانت طريقة توزيع الاستمارات على هذه الفئة بصفة مباشالمتخصصين في المجال التسويقي المبحوث

 20 بعد فرز الاستبانات تبينا لنا أناستبانة، و  00 وقد تم استرجاع ،من قبلنا واسترجاعها بنفس الطريقة
 20منها كانت غير مكتملة من حيث تعبئتها وعدم أهليتها فقمنا باستبعادها، وبذلك استقرت العينة على 

 .المتخصصين في المجال التسويقي ةالمبحوث المؤسسةفي  فردا من العاملين

 في جرمع البيانا  والمعلوما الأساليب المعتمدة ثالث: ال الفاع

 تلغرض استكمال هذه الدراسة وتغذيته بالمعلومات اللازمة، اعتمدنا من أجل الحصول على البيانا    
 التي تخدم الأغراض الأساسية على ما يأتي: والمعلومات في الجانب التطبيقي

تم إجراء مقابلات شخصية مع المديرين والعاملين : المقابلا  الشخصية الشخصيةإجرااا المقابلا   .2
           وقد تم اختيار هذا الأسلوب نظرًا لقدرته  للمؤسسة المبحوثة،المتخصصين في مجال التسويق 

وقد تم استخدام  ،الأداء التسويقيالمعرفة التسويقية و على توفير معلومات معمّقة وشخصية حول موضوع 
، حيث تم إعداد مجموعة من الأسئلة الأساسية، مع مرونة في طرح أسئلة نوع المقابلة شبه المنظمة

 .إضافية بناءً على إجابات المشاركين، مما أتاح للباحث استكشاف جوانب متعددة للموضوع
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        وريومح أســــاســــي دورًا لما له من الاســــتبيان بصــــورة أســــاســــية علىفي دراســــتنا اعتمدنا الاستتتتبيان:  .1
             يســـــــــــيةالرئ بالمتغيرات المتعلقة البيانات لجمع كأداة يُســـــــــــتخدم حيث الدراســـــــــــة، هذه أثر تبيان في

 للمعرفة لأربعةا الأبعاد فعالية قياس يتم الاستبيان، خلال من. التسويقي والأداء التسويقية المعرفة وهي
 لاســـتبيانا يوفر كما  المورد، ومعرفة المنتج، معرفة المنافس، معرفة الزبون، معرفة: وهي التســـويقية،
 وقيةالســـــ الحصـــــة الزبون، ولاء الزبون، رضـــــا الزبون، قيمة المتمثلة في: التســـــويقي الأداء مؤشـــــرات
الأداء  لىع التســـــــــــويقية للمعرفة العملي الأثر تعكس والتي التجارية، والعلامة التســـــــــــويقي الابتكار
 المؤسسة اخلد التسويق في المتخصصين من دقيقة كمية معلومات جمع الاستبيان يتيح إذ. التسويقي
 .المختلفةيقي التسو  الأداء مؤشـرات وتحقيق التسـويقية المعرفة بين العلاقة تحليل يسـهل مما المبحوثة 

 التنافســـــية ةالقدر  وتعزيز التســـــويقية الاســـــتراتيجيات لتحســـــين عملية توصـــــيات تقديم على يســـــاعد مما
 صــــدر  في الدراســــة تدعم ومتنوعة موثوقة بيانات جمع الاســـتبيان يضـــمن كما. الســـوق في للمؤســـســـة

     والجدول 1، وقد تضـــــمنت هذه الاســـــتمارة ثلاثة محاورومتكامل شـــــامل بشـــــكل التســــويقي الأداء وتقييم
 ( يوضح هذه المحاور:3-2)

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 "01أنظر الملحق رقم " 1 
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 : محاوا الاستبيان(1-3)جردول 

 عدد الفقرات المتغيرات الفرعية المتغيرات الرئيسية المحاور

 الأولالمحوا 
 

معلومات عامة عن 
 أفراد العينة

الجنس، التحصيل 
الدراسي، الخبرة 

 المهنية
3 

 3 ـــــــــــــــــــــــــــوعالــــــــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمـــــــــــــ

 
 فعالية المعرفة التسويقية الثانيالمحوا 

 2 فعالية معرفة الزبون
 2 فعالية معرفة المنافس
 2 فعالية معرفة المنتج
 3 فعالية معرفة المورد

 20 ـــــــــــــــــــــــــــوعالــــــــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمـــــــــــــ

 الأداء التسويقي المحوا الثالث

 3 الزبون قيمة
 3 الزبون رضا
 3 الزبون ولاء

 3 الحصة السوقية
 2 الابتكار التسويقي
 3 العلامة التجارية

 20 ـــــــــــــــــــــــــــوعالــــــــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمـــــــــــــ
 32 ـــــــــــــــــــــيـــــــــــــــــــــــــــــــــوع    الـــــــــــــــــــــــــــــــــكــــــــــــــــــــــــــــــــــــــلـــــــــــــــــالــــــــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمـــــــــــــ

 طالبةالمصدا: من إعداد ال                                                                           

  خصص هذا المحور لدراسة الخصائص الأساسية لأفراد العينة، والتي تشمل الجنس المحوا الأول:
                 الدراسي، والخبرة المهنية. تهدف هذه الدراسة إلى فهم البنية الديموغرافية والمهنية للعينة التحصيل

  مما يساعد في تحليل تأثير هذه العوامل على متغيرات الدراسة الأخرى. من خلال معرفة هذه المعلومات
قييم مدى تمثيل لمشاركين، كما يتيح ذلك تيمكن تفسير الفروقات في التصورات والسلوكيات التسويقية بين ا

 .المبحوثةالعينة للواقع العملي داخل المؤسسة 
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  يهدف هذا المحور إلى قياس المتغير المستقل في الدراسة، والمتمثل في المعرفة التسويقية المحوا الثاني:
فقرة موزعة  20ي، تم بناء والتي سبق شرح أبعادها النظرية في الإطار المفاهيمي. ولأغراض التحليل الميدان

تماد مقياس ، وتم اع"الموردمعرفة المنتج، معرفة المنافس، معرفة معرفة الزبون، "على أربعة مجالات رئيسية 
 .( توزيع هذه الفقرات حسب كل بعد1-3)ليكرت الخماسي في تقييم استجابات أفراد العينة. ويوضح الجدول

 فقرات. 2، ويتكون من فعالية معرفة الزبون: المجرال الأول 
 :فقرات. 2ويتكون من  فعالية معرفة المنافس المجرال الثاني 
 :فقرات. 2وقد تكونت من  فعالية معرفة المنتج المجرال الثالث 
 :فقرات. 3وهي متكونة من  فعالية المورد المجرال الاابع 

 ويقيوالمتمثل في الأداء التسخُصص هذا المحور لقياس المتغير التابع في هذه الدراسة،  المحوا الثالث:
. وقد تم تحديد هذا الأداء من خلال مجموعة المبحوثة الذي يُظهر أثر المعرفة التسويقية داخل المؤسسة

 :من المؤشرات غير المالية التي تُعبّر عن فعالية الأنشطة التسويقية في الواقع العملي. وتشمل هذه المؤشرات
 .لزبون، الحصة السوقية، الابتكار التسويقي والعلامة التجاريةقيمة الزبون، رضا الزبون، ولاء ا

( فقرة موزعة على خمسة مجالات رئيسية، مع اعتماد مقياس ليكرت 20وقد تم بناء هذا المحور من )
 (.1-3الخماسي في تقييم الاستجابات، كما هو موضّح في الجدول رقم )

 :فقرات. 3وهو متكون من  قيمة الزبون المجرال الأول 
 :فقرات. 3وتتكون من  ولاء الزبون المجرال الثاني 
 :فقرات. 3، وتكونت من ونالزبرضا  المجرال الثالث 
 :فقرات. 3الحصة السوقية وهو متكون من  المجرال الاابع 
 :فقرات 2الابتكار التسويقي وهو متكون من  المجرال الخامس. 
 :فقرات 3العلامة التجارية وهو متكون من  المجرال الخامس. 
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 (: شدة الإجرابة لفقاا  الاستبيان2-3دول )جر

 2 2 3 1 2 شدة الإجابة
متغيرات 
 الدراسة

غير  الأداء التسويقي
فق موا

 بشدة

 غير
  قمواف

 
 محايد

 
 فقموا

 موافق
 فعالية المعرفة التسويقية بشدة

 (22، صفحة 2113)ايهاب عبد السلام ،  بالاعتماد على الطالبةالمصدا: من إعداد                                   

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدااسةاابع: الفاع ال

 نظرًا لطبيعة الدراسة القائمة على اختبار العلاقات بين متغيرات كمية، وتحليل تأثير متغير مستقل 
على متغير تابع، فقد تم اعتماد مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة لتحقيق أهداف البحث واختبار 
فرضياته. وقد ساهمت هذه الأساليب في تقديم وصف دقيق للبيانات، وتحليل العلاقات والارتباطات، وتقدير 

 :تمدة فيما يأتيمستويات التأثير بين المتغيرات. وتتمثل أهم الأدوات الإحصائية المع

 ؛ويلك-اختبار شابيروو  سميرنوف-ختبار كولموغوروفا اختبار التوزيع الطبيعي للمتغيرات 
 ؛دق وثبات المتغيرات في الاستبيانمعامل ألفا كرونباخ، ويستخدم لقياس ص 
  وصــــــف متغيــــــرات الدراســــــة  المعماريــــــة وذلــــــك لاســــــتخدامها فــــــيالمتوســــــطات الحســــــابية والانحرافــــــات

 ؛وتشخيصها
 ــــــين مجموعــــــة ــــــة ب ــــــوة العلاق ــــــد ق ــــــي تحدي ــــــاط المتعــــــدد، وتســــــتخدم ف ــــــرات مســــــتقلة  معامــــــل الارتب متغي

 ؛والمتغير التابع
 متغير المستقل في المتغير التابعالانحدار البسيط، استخدم في قياس التأثير المعنوي لل. 

 المطلب الثاني: صدق وثبا  أداة الدااسة

وهو من الشروط الواجبة توفرها لبناء الصدق يشير إلى خاصية الأداة في قياس ما تهدف لقياسه     
المقياس واعتماد نتائجه، فبالرغم من اعتمادنا مقياس عالمي ومختبر الذي يتمثل في مقياس ألفا كرونباخ 

برة حكمين من ذوي الخفي صدق الاستبيان، إلا أننا قد قمنا بتقديم ومناقشة الاستبيان إلى عدد من الم
والاختصاصات المختلفة للاستفادة من خبرتهم العلمية وعلى ضوء تلك المناقشة تم إعادة صياغة فقرات 
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 الاستبيان وفقا لتوجيهاتهم وقمنا بحذف بعض الفقرات التي لا داعي إليها بما يضمن دقة أكبر في القياس
وفيما  .ات كخطوة للتأكد من الانسجام الداخلي للفقراتكما قد قمنا باستخراج معامل الاتساق الداخلي للفقر 

 يلي نتائج صدق وثبات أداة الدراسة النهائي بعد كافة التعديلات:

 الصدق الظاهايول: الفاع الأ 

بعد الانتهاء من إعداد الصياغة الأولية لفقرات الاستبيان وبغية التأكد من مدى صلاحيتها في قياس     
 مجال أساتذة فيمتغيرات الدراسة فقد خضعت لاختبار الصدق الظاهري لها، وهذا من خلال عرضها على 

              ية العلميةن الناح، فقد تم استطلاع آرائهم بشأن موضوعية ووضوح فقرات الاستبيان ودقتها مالتسويق
ضافة.  ومن خلال ملاحظاتهم القيمة والنيرة قمنا بإجراء التعديلات الضرورية على الفقرات من حذف وا 

 التحقق من ثبا  وصدق المقياس: الفاع الثاني

ا نلغرض التأكد من ثبات أداة الدراسة، ولغرض تحقيق الدقة في قياس إجابات المستجيبين فقد قم   
لاختبار ثبات الاستبيان، وقد بلغ معامل الثبات بموجب المقياس المذكور  استخدام مقياس ألفا كرونباخب

مكانية اعتمادها 0.030)لمحوري الدراسة  ( وهي قيمة موجبة وجيدة تشير إلى توافق مفردات الاستبيان وا 
عالي  اتثبحيث أن قيمة معامل ألفا تتراوح بين الصفر والواحد وكلما اقتربت من الواحد دلت على وجود 

لمعرفة اهذا وبلغ معامل الثبات بالنسبة للمحور الأول " ،توكلما اقتربت من الصفر دلت على عدم وجود ثبا
ومن أجل معرفة صدق اللذان يعتبران مقبولان.  0.202و 0.031" والثاني "الأداء التسويقي" تواليا التسويقية

 .0.022لتربيعي للثبات الذي بلغ بدوره أداة الدراسة قمنا بحساب الجدر ا

 المقياس(: قياس صدق وثبا  3-3جردول )

عدد  المحاور
 الفقرات

معامل 
 الثباث

 الصدق

 0.021 0.031 20 المعرفة التسويقية فعالية
 0.522 0.202 20 الأداء التسويقي
 0.022 0.030 32 محوري الدراسة

 v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي المصدا: من إعداد الطالبة
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 الثالث: اختباا التوزيع الطبيعي للدااسة المطلب

الإحصائية، تم إخضاع محاور الدراسة لاختبار من أجل التأكد من مدى ملاءمة البيانات للإجراءات 
              Shapiro–Wilk واختبار Kolmogorov–Smirnov التوزيع الطبيعي باستخدام كلٍّ من اختبار

وهما من أبرز الأدوات الإحصائية المستخدمة لهذا الغرض، خاصة في البحوث التي تعتمد على مقاييس 
 والجدول التالي يوضح ذلك:  .كمية

 للدااسة الطبيعي التوزيع (: اختباا4-3جردول )

01 =N                                                         دالة معنويا عند مستوىSig ≥ 0.05 
 v18 SPSS  بناا على نتائج التحليل الإحصائي : من إعداد الطالبةالمصدا

 :( تظهر النتائج ما يلي2-3من خلال قراءتنا للجدول )

 Kolmogorov–Smirnov كانت القيمة الإحصائية لاختبار: بالنسبة لمحور فعالية المعرفة التسويقية -
عند دلالة  Shapiro–Wilk 0.969 ، في حين بلغت في اختبار0.200عند مستوى دلالة   0.102
 ؛0.213

 Kolmogorov–Smirnov فقد بلغت القيمة الإحصائية في اختبار ،أما محور الأداء التسويقي -
 .0.127عند دلالة  Shapiro–Wilk 0.964 ، وفي0.200عند دلالة   0.081

–Kolmogorov كانت القيمة الإحصائية في اختبار ،في ما يخص محوري الدراسة مجتمعين -
Smirnov  0.000  بينما كانت في اختبار0.200عند دلالة ، Shapiro–Wilk 0.960  عند دلالة

0.085. 

 المحاوا
Kolmogorov–Smirnov Shapiro–Wilk 

عدد 
 الفقاا 

القيمة 
 الإحصائية

مستوى 
 الدلالة 

عدد 
 الفقاا 

القيمة 
 الإحصائية

مستوى 
 الدلالة 

 0.213 0.969 11 0.200 0.102 11 فعالية المعافة التسويقية 

 0.127 0.964 11 0.200 0.081 11 الأداا التسويقي
 0.085 0.960 30 0.200 0.099 30 محواي الدااسة
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، مما يشير إلى عدم وجود فروق ذات دلالة 0.02أكبر من القيمة الحدية  جميع مستويات الدلالة
تبع التوزيع مما يعني أن البيانات تإحصائية بين التوزيع الفعلي للبيانات والتوزيع الطبيعي المفترض. 

غيرات خدام الأساليب الإحصائية المعلمية في تحليل العلاقة بين المتوتؤكد هذه النتائج صلاحية است، الطبيعي
 والمتمثلة في: وتأثيراتها في الدراسة

 ؛(Means)حساب المتوسطات  -
 ؛(Standard Deviations)حساب الانحراف المعياري  -
 (؛Pearsonباستخدام معامل الارتباط بيرسن ) الارتباط اختبار -
 .Simple Linear Regression اختبارات التأثير والانحدار  -

 : تحليل خصائص عينة الدااسةالاابعالمطلب 

باستخدام و من خلال البيانات العامة التي تم جمعها عن المبحوثين بواسطة المحور الأول من الاستبيان،    
والرسومات البيانية تم تحديد خصائص عينة الدراسة، وذلك بهدف التعرف على صفات  التكرارات الإحصائية

 .لمي والخبرة المهنيةالمبحوثين من حيث الجنس والتحصيل الع

 توزيع أفااد العينة حسب متغيا الجرنسالفاع الأول: 

نيفهم وفق تصلأغراض التحليل الإحصائي وفهم الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة، تم أولًا  
متغير الجنس، وذلك بهدف التعرف على التوزيع النوعي للعينة ومدى توازنها، لما لهذا المتغير من أهمية 

( 2-3في تفسير بعض الفروقات المحتملة في وجهات النظر أو السلوكيات التسويقية. ويُبيّن الجدول رقم )
 .توزيع أفراد العينة حسب هذا المتغير

 العينة حسبة متغيا "الجرنس" (: أفااد0-3جردول )

 النسب المئوية   التكرار الجنس
 %02 32 ذكر
 %30 18 أنثى

 %200 50 المجموع
   v18  spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد                                      



الكتريك  BMS لمؤسسة التسويقي الأداء تعزيز في التسويقية المعرفة فعالية ريأثت: الفصل الثالث

                                                                    الجزائرية
 

 
138 

( توزيع أفراد العينة وفق متغير الجنس، حيث تبين أن نسبة الذكور بلغت 2-3يوضح الجدول رقم )
 20، أي ما يعادل %36فردًا من مجموع العينة، في حين بلغت نسبة الإناث  31، أي ما يعادل 64%

فردًا. وتشير هذه النتائج إلى وجود غلبة عددية للذكور ضمن العينة المدروسة، وهو ما قد يعكس طبيعة 
الوظيفي في المؤسسة المبحوثة، خاصة في المجالات ذات الطابع التقني أو الإداري المرتبطة التوزيع 
( هذا التوزيع بصريًا بشكل أكثر وضوحًا، مما يُسهم في دعم الفهم 1-3كما يُبيّن الشكل رقم ) .بالتسويق

 .السريع للتركيبة الديموغرافية للعينة

 لجرنسا: القطاع الدائاي لتوزيع عينة (2-3)شكل 

 
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد                       

  توزيع أفااد العينة حسب متغيا "التحصيل الدااسي"الفاع الثاني: 

يُعد التحصيل الدراسي من المتغيرات الأساسية التي تسهم في تفسير مستوى المعرفة والوعي لدى 
العينة، خاصة في مجال التسويق الذي يتطلب خلفية علمية ومهارات تحليلية. ويهدف هذا الفرع إلى أفراد 

تصنيف أفراد العينة حسب مؤهلاتهم التعليمية، من أجل فهم مستوى التكوين الأكاديمي لدى المشاركين 
العينة وفقًا  توزيع أفراد ومدى انعكاسه على آرائهم وتصوراتهم حول موضوع الدراسة. ويُبيّن الجدول الموالي

 .لهذا المتغير
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 "(: أفااد العينة حسب متغيا "التحصيل الدااسي1-3جردول )

 بة المئويةالنس التكرار التحصيل الدراسي
 %20 00 بكالوريا
 %20 10 جامعي

 %10 23 دراسات عليا
 %200 20 المجموع

  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي المصدا: من إعداد الطالبة

 فردًا 10يوضح الجدول أن أغلبية أفراد العينة ينتمون إلى المستوى الجامعي، حيث بلغ عددهم     
من إجمالي العينة، مما يعكس طابعًا أكاديميًا قويًا في تركيبة العينة. يلي ذلك المشاركون  %20بنسبة  اي

، مما يشير إلى وجود نسبة جيدة من %10فردًا بنسبة  23الحاصلون على دراسات عليا، والبالغ عددهم 
 0فقط من العينة، بعدد  %20ذوي التأهيل المتقدم. أما فئة الحاصلين على شهادة البكالوريا فقد مثلت 

 .أفراد

يُظهر هذا التوزيع تنوعًا نســـبيًا في المؤهلات العلمية، مع هيمنة واضـــحة للمســـتوى الجامعي، وهو 
ا عـلـى جـودة الـمـعـلـومـــــــات والبيـــــــانـــــــات التي تم جمعهـــــــا من أفراد العينـــــــة  .مـــــــا قـــــــد يـؤثـر إيـجـــــــابـيـــــــً

 .التوزيع بشكل بياني لتسهيل فهمه كما يوضح الشكل المرافق هذا

 ي"(: الأعمدة البيانية لمتغيا "التحصيل الدااس3-3شكل )

 

  v18 spss لإحصائيبناا على نتائج التحليل ا الطالبةالمصدا: من إعداد                                   
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 أفااد العينة حسب متغيا "عدد سنوا  الخدمة"الفاع الثالث: 

سنوات الخدمة مؤشرًا مهمًا يعكس مدى الخبرة المهنية والتعرف العميق على بيئة العمل يشكل عدد 
والعمليات الداخلية للمؤسسة. ولذلك، فإن تصنيف أفراد العينة وفق هذا المتغير يساعد على فهم مدى تأثير 

تالي توزيع لجدول الالخبرة العملية على وجهات نظرهم ومساهمتهم في الأداء التسويقي للمؤسسة. ويُبيّن ا
 .أفراد العينة حسب فئات عدد سنوات الخدمة المختلفة

 أفااد العينة حسب متغيا "عدد سنوا  الخدمة"(: 7-3جردول )

 

 

 

 
 

  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائيالطالبة المصدا: من إعداد                         

أن أكبر شــــريحة من أفراد العينة تقع ضــــمن فئة "من خمســــة  يتضــــح لنا من خلال قراءتنا للجدول        
من إجمالي العينة.  %31فردًا، ما يمثل نسبة  20الخبرة المهنية، حيث بلغ عددهم إلى عشرة سنوات" من 
، مما يشير إلى وجود %10فردًا بنسـبة  22سـنة إلى خمسـة وعشـرين سـنة" بعدد  22تأتي بعدها فئة "من 

ـــمـــؤســــــــــــــســـــــــــــــــــــة ـــلـــــــة داخـــــــل ال ـــطـــوي ـــوســـــــــــــــــطـــــــة وال ـــمـــت ـــرة ال ـــخـــب ـــراد ذوي ال ـــرة مـــن الأف ـــي  .نســــــــــــــــبـــــــة كـــب
ا بنســـــــبة  21" في المرتبة الثالثة، حيث بلغ عدد أفرادها تأتي فئة "أقل من خمس ســـــــنوات            %12شـــــــخصـــــــً

مما يدل على وجود جيل جديد من العاملين حديثي الانضــمام للمؤســســة. أما الفئة الأقل تمثيلًا فهي "أكثر 
 .اأفراد، وهذه الفئة تمثل الخبرة الطويلة جدً  0بعدد  %20من خمســـــة وعشـــــرين ســـــنة" التي بلغت نســـــبتهم 

ا من الطــاقــات الجــديــدة والقــديمــة التي  ا جيــدًا في خبرات العــاملين، ممــا يتيح مزيجــً يعكس هــذا التوزيع تنوعــً
 والشكل التالي يوضح أكثر: .يمكن أن تؤثر إيجابيًا على الأداء التسويقي للمؤسسة

 

 ةالمئويالنسبة  التكرار عدد سنوات الخدمة
 %12 21 أقل من خمس سنوات

 %31 20 من خمسة إلى عشرة سنوات
 %10 22 سنة إلى خمسة وعشرينسنة  22من 

 %20 00 أكثر من خمسة وعشرين سنة
 %200 20 المجموع
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 (: القطاع الدائاي لمتغيا "عدد سنوا  الخدمة"0-3الشكل اقم )

 
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي المصدا: من إعداد الطالبة                            
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 لعينة الدااسة ةالوصفيالنتائج : تحليل المبحث الثاني

يشكل التحليل الوصفي حجر الأساس لأي دراسة بحثية، حيث يسهم في تقديم صورة واضحة        
ومتكاملة عن خصائص البيانات التي تم جمعها، وتمكن الباحث من فهم طبيعة العينة ومتغيراتها الأساسية. 

ة، خاصة سفي هذا المبحث، يتم التركيز على وصف وتفسير المتغيرات التي اعتمدت في بناء نموذج الدرا
           المتغير المستقل "المعرفة التسويقية" وأبعادها المختلفة، وكذلك المتغير التابع "الأداء التسويقي". الهدف 
           من هذا الوصف هو التعرف على مستويات هذه المتغيرات ومدى تباينها داخل العينة، وذلك لبيان 

 .لأداء التسويقي وفق الفرضيات الموضوعةمدى تأثير المعرفة التسويقية في تعزيز ا

  لقد تم الاستعانة بمؤشرات الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية كأدوات رئيسية في هذا التحليل
                  حيث تسمح الأوساط الحسابية بتحديد متوسط مستوى المتغيرات، فيما تعكس الانحرافات المعيارية 

انتشارها حول المتوسط. وتم حساب هذه المؤشرات لكل بعد من أبعاد المتغيرات بشكل مدى تشتت البيانات و 
 .منفصل، شاملة جميع الفقرات التي تتعلق بكل بعد، مما يتيح فهما دقيقا لأبعاد الدراسة المختلفة
            ةيساعد هذا التحليل الوصفي على الكشف عن الاتجاهات العامة في بيانات العينة، وتحديد نقاط القو 

أو الضعف في المتغيرات المدروسة، وهو ما يمهد الطريق لاستخدام الأساليب الإحصائية المتقدمة لاختبار 
 .العلاقات بين المتغيرات بدقة أكبر

 المعافة التسويقيةفعالية : وصف وتفسيا متغياا  الأول المطلب

درة الأساسية في هذه الدراسة، حيث يعكس مدى قيُعد متغير فعالية المعرفة التسـويقية أحد الركائز 
            المؤســـــــســـــــة على جمع وتحليل المعلومات المتعلقة بالزبائن والمنافســـــــين والمنتجات والموردين، مما يســـــــهم
في تعزيز قدرتها التنافسـية. يهدف هذا المطلب إلى تقديم وصـف مفصل وتفسير شامل لأبعاد هذا المتغير 

، عبر تحليل البيانات المســــــتمدة من العينة باســــــتخدام مقاييس الأوســــــاط ســــــة المبحوثةفي المؤســــــ المختلفة
 . الحسابية والانحرافات المعيارية

من خلال هذا الوصــــف، يمكن تقييم مدى توافر وفعالية المعرفة التســــويقية في المؤســــســــة، فضــــلًا 
ة تأثير بمـا يتيح فهمًا أعمق لكيفي عن التعرف على الفروق والتبـاينـات في أداء كـل بعـد من أبعـاد المعرفـة،

 .هذه المعرفة على العمليات التسويقية والقرارات الاستراتيجية المتخذة
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 معافة الزبونفعالية  الفاع الأول:

فقرات، وبلغ المتوسط  2من خلال  BMS في مؤسسة فعالية معافة الزبونتم قياس متغير     
على مساحة  3قيمة أعلى من المتوسط الحسابي الفرضي ، وهي 3.210الحسابي العام لهذا المتغير 

المقياس، مما يشير إلى أن مستوى فعالية معرفة الزبون في المؤسسة يتجه إلى مرتفع. وبلغ الانحراف 
 .، وهو ما يعكس انسجامًا نسبيًا في الإجابات وقلة التشتت0.011المعياري لهذا المتغير 

تعتمد المؤسسة على نظام متكامل لاستقبال شكاوى على "حققت الفقرة الثانية، التي تنص حيث 
واقتااحا  الزبائن عبا قنوا  متعددة، ويتم تحليل هذه البيانا  باستخدام تقنيا  تكنولوجرية حديثة لتسهم 

، ما يدل على أن 3.020"، أعلى متوسط حسابي بلغ في تشكيل صواة واضحة عن متطلباتهم وسلوكهم
على جمع وتحليل ملاحظات الزبائن عبر تقنيات متقدمة، بما يساهم في  المؤسسة تعتمد بشكل واضح

 .تحسين فهمها لسلوكهم ومتطلباتهم

ئن لتوفيا المعلوما  عن الزبا تقوم المؤسسة بإدااة علاقاتها مع الزبائن"تلتها الفقرة الخامسة 
 بإدارة علاقاتها مع الزبائن، والتي تشير إلى قيام المؤسسة 3.020بمتوسط حسابي بلغ " بشكل دائم ومستما

لتوفير معلومات دائمة عنهم، وهو ما يعكس حرص المؤسسة على الاستمرارية في بناء قاعدة معرفية محدثة 
 .عن زبائنها

، وهي تشير إلى جهود 3.10و 3.20( فقد تراوحت متوسطاتها بين 2، 3، 2أما باقي الفقرات )
لدورية واستخدام أدوات تحليل سلوكي متقدمة، مع ملاحظة متوسطة تبذلها المؤسسة في تنظيم اللقاءات ا

تفاوت نسبي في تطبيق بعض هذه الممارسات، خاصة ما يتعلق بتنظيم اللقاءات، كما يدل عليه الانحراف 
 .( في الفقرة الأولى2.000المعياري الأعلى )

ممارسات فعالة تتبنى بشكل واضح  BMS بناءً على ما سبق، تُظهر نتائج هذا البُعد أن مؤسسة
في معرفة الزبون، وذلك من خلال أنظمة وأدوات متكاملة لجمع وتحليل البيانات، وهو ما يعكس جهدًا 

ويقية الأساسية ضمن الإطار الكلي للمعرفة التس الأشكالملموسًا نحو تحقيق معرفة تسويقية فعالة تدعم أحد 
 .في المؤسسة

 



الكتريك  BMS لمؤسسة التسويقي الأداء تعزيز في التسويقية المعرفة فعالية ريأثت: الفصل الثالث

                                                                    الجزائرية
 

 
144 

 بونمعافة الز فعالية يااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا المع(: الوسط الحسابي والانحااف 8-3جردول )

 العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الإجرابة

2.  
تعمل المؤسسة على تنظيم لقاءات دورية مع زبائنها أين يتم تبادل 

 فيما بينهمالأفكار 
3.280 1.088 

 متوسط

1.  

تعتمد المؤسسة على نظام متكامل لاستقبال شكاوى واقتراحات 
الزبائن عبر قنوات متعددة، ويتم تحليل هذه البيانات باستخدام 

تسهم في تشكيل صورة واضحة عن ل تقنيات تكنولوجية حديثة
 .متطلباتهم وسلوكهم

3.840 0.976 

 مرتفع

3.  
للتعرف على احتياجات  وأدوات متنوعةطرق تستخدم المؤسسة 

رة تقنيات حديثة لمعالجة الكميات الكبي ورغبات الزبائن معتمدة على
 .ستخلاص فهم أعمق لسلوكياتهم ودوافعهملامن بيانات 

3.20 0.903 
 متوسط

2.  
الزبائن، باستخدام عن ومن تساعد عملية جمع وتحليل معلومات 

 ندقيقة وشاملة حولهم، مما يمكالتقنيات الحديثة، في بناء معرفة 
 .من اتخاذ قرارات تسويقية فعالة المؤسسة

3.18 0.940 
 متوسط

2.  
ن لتوفير المعلومات ع تقوم المؤسسة بإدارة علاقاتها مع الزبائن

 الزبائن بشكل دائم ومستمر.
3.640 1.045 

 مرتفع

 مرتفع 0.622 3.428 فعالية معافة الزبون

 v18 spssبناا على نتائج التحليل الإحصائي المصدا: من إعداد الطالبة 
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 معافة المنافسفعالية  الفاع الثاني:

فقرات، وبلغ المتوســط الحســابي  2في المؤســســة من خلال  فعالية معافة المنافستم قياس متغير 
الخماســي، مما  على مقياس ليكرت 3 ، وهي قيمة أعلى من المتوسـط الفرضــي3.540العام لهذا المتغير 

تبذل جهودًا مرتفعة في جمع وتحليل المعرفة حول المنافسين، وهو ما يندرج   BMSيشـير إلى أن مؤسـسـة
، مما يعكس تجانسًا 19411 وقد بلغ الانحراف المعياري العام .ضمن توجهها نحو تبني المعرفة التسويقية

جابي موثوقية النتائج ويُبرز وجود توجه عام إي ملحوظًا في آراء أفراد العينة وقلة في التشتت، وهو ما يدعم
 .داخل المؤسسة نحو هذه الممارسات

تستتتخدم المؤستتستتة مجرال إدااة ستتلستتلة التوايد لتقديم اؤية ومعافة قيمة ســجلت الفقرة التاســعة "
، رغم أن الانحراف المعيـــاري فيهـــا هو الأعلى 3.780أعلى متوســــــــــــــط حســــــــــــــــابي بلغ  "حول المنتتافس

يدل على أن بعض المســـــــــتجيبين قد يختلفون في تقييمهم لهذه الممارســـــــــة، إلا أن اعتماد ، مما (1.015)
المؤســـســـة على ســـلســـلة التوريد كمصـــدر للمعلومات عن المنافســـين يعكس نضـــجًا في التفكير الاســـتراتيجي 
وســـــــعيًا لفهم المنافســـــــين من منظور متكامل، وهو مؤشـــــــر واضـــــــح على العمق التحليلي في جمع المعرفة 

 .نافسيةالت

تستتتخدم المؤستتستتة طايقة منتظمة لتجرميع وتحليل المعاملا  في حين ســـجلت الفقرة الســـادســـة "
ا 3.500متوســطًا قدره ، "المتاحة عن المنافستتين والتطواا  التي تطاأ على البيئة التستتويقية ، وهو أيضــً

مؤســســة  أمر حيوي لأي، وهو آلية منتظمة لرصــد البيئة التنافســيةمرتفع، مما يدل على أن المؤســســة تتبع 
 .تحقيق معرفة عن منافسيها تريد

، مع انحراف معياري منخفض نسبيًا 3.220حققت الفقرتان السابعة والثامنة متوسطًا متساويًا بلغ 
على التوالي(، مــا يعكس درجــة عــاليــة من التوافق بين آراء أفراد العينــة. وتبُرز نتــائج  0.052و 0.502)

المؤســــســــة تولي اهتمامًا كبيرًا بجمع وتحليل المعلومات المتعلقة بالمنافســــين، ســــواء من هاتين الفقرتين أن 
خلال تتبع اســـــــتراتيجياتهم ونقاط قوتهم وضـــــــعفهم والتقنيات التي يعتمدونها، أو من خلال رصـــــــد أعدادهم 
 وتحركاتهم عبر بحوث تســــــــــــويقية ميدانية. ويعكس ذلك اعتماد المؤســـــــــــــســـــــــــــة على مزيج متكامل من آلية

 .الاستخبارات التسويقية والبحوث التسويقية، بهدف تكوين معرفة دقيقة ومحدثة حول محيطها التنافسي
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تتبنى ممارســات متقدمة في فهم  BMS أن المؤســســة المتغيربناءً على ما ســبق، تُظهر نتائج هذا 
لتســويقية. ويعكس ث اوتحليل بيئتها التنافســية، مســتندة إلى أدوات منهجية كالاســتخبارات التســويقية والبحو 

هذا التوجه حرص المؤســــســــة على بناء "معرفة تســــويقية فعّالة"، تُســــهم في تعزيز قدرتها التنافســــية وصــــنع 
 .قرارات استراتيجية مدروسة في سوق دائم التغير

 لمنافسامعافة فعالية  (: الوسط الحسابي والانحااف المعيااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا1-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الإجرابة

تســـــتخدم المؤسســـــة طريقـــــة منتظمـــــة لتجميـــــع وتحليـــــل المعـــــاملات   .0
المتاحــــــة عـــــــن المنافســـــــين والتطـــــــورات التـــــــي تطـــــــرأ علـــــــى البيئـــــــة 

 التسويقية.

 مرتفع 0.762 3.500

ان القيـــــــــام بعمليـــــــــة اســـــــــتخبار المنـــــــــافس ســـــــــمح للمؤسســـــــــة مـــــــــن   .5
معرفـــــــة اســـــــتراتيجية المنافســـــــين بالإضـــــــافة إلـــــــى اكتشـــــــاف نقـــــــاط 

 ضعفهم ومواضع قوتهم والتكنولوجيا التي يستخدمونها.

 مرتفع 0.704 3.440

ان القيـــــــام ببحـــــــوث التســـــــويقية ســـــــمح للمؤسســـــــة بـــــــالتعرف أكثـــــــر   .0
 وتحركاتهم.على منافسين المؤسسة وعددهم 

 مرتفع 0.674 3.220

ـــــــديم رؤيـــــــة   .0 تســـــــتخدم المؤسســـــــة مجـــــــال إدارة سلســـــــلة التوريـــــــد لتق
 ومعرفة قيمة حول لمنافس

 مرتفع 1.015 3.780

 مرتفع 0.490 3.540 فعالية معافة المنافس
  v18 spss المصدا: من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائي

 معافة المنتجفعالية  الفاع الثالث:

فقرات، وبلغ المتوسط الحسابي العام  2تم قياس متغير فعالية معرفة المنتج في المؤسسة من خلال 
الخماسي، مما يدل  على مقياس ليكرت 3، وهي قيمة أعلى من المتوسط الفرضي 3.505لهذا المتغير 

على أن المؤسسة تبذل جهودًا مرتفعة في بناء معرفة متعمقة حول منتجاتها. ويبلغ الانحراف المعياري لهذا 
 .رغم بعض التباين البسيط أفراد العينة، ما يعكس انسجامًا نسبيًا في آراء 0.763المتغير 
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حول منتجراتها من خلال جرمع وتحليل تعمل المؤسسة على بناا معافة فعالة " "فقرة العاشرةحققت ال
مع انحراف   3.640بلغ حيث أعلى متوسط حسابي ، "معلوما  من مااحل التصميم، الإنتاج، والتسويق

، ما يشير إلى وعي المؤسسة بأهمية تتبع دورة حياة المنتج بشكل شامل، لكنها قد 1.083معياري مقداره 
 .الواقعتواجه تباينًا في كيفية تطبيق ذلك على أرض 

تعمل المؤسسة جراهدة على توفيا المعلوما  اللازمة عن المنتج " الفقرة الحادية عشرةسجلت 
مع انحراف   3.460متوسطًا مرتفعًا ، "وتحقيق المعافة التامة عنه وذلك عن طايق أدوا  استخبااية

علومات المهمة ، ما يعكس اعتماد المؤسسة على استخدام أدوات الاستخبارات لجمع الم0.862معياري 
 .حول المنتج، بما يدعم استكمال قاعدة المعرفة التسويقية

تقوم المؤسسة ببحوث سوقية متنوعة لجرمع بيانا  ومعلوما  حول " عشاةالفقرة الثانية حصلت 
  3.36على متوسط ، "خصائص المنتجرا  التي ياغب بها الزبائن بالاعتماد على تقنيا  تكنولوجرية حديثة

، ما يدل على وجود جهود متوسطة في توظيف بحوث 0.851مستوى متوسط، مع انحراف معياري  وهو
شكل ، مع مجال لتحسين استخدام التقنيات الحديثة بالزبائنالسوق والابتكار التكنولوجي لفهم تفضيلات 

 .أوسع

دوا  يؤدي دمج نتائج بحوث السوق والاستخبااا  مع أ" عشاةالفقرة الثالثة في حين حققت 
متوسطًا ، "التحليل الذكي إلى إنتاج معافة متكاملة وفعالة حول مدى توافق المنتجرا  مع توقعا  السوق

، ما يعكس وجود تفاوت في كيفية 1.387، لكنها سجلت أعلى انحراف معياري 3.560 نوعا ما مرتفعًا
ثقافة  ما يشير إلى أهمية تعزيزإدراك المشاركين لفعالية دمج هذه الأدوات في تحقيق المعرفة المتكاملة، م

 .التحليل الذكي داخل المؤسسة

على بناء معرفة منتج فعالة من خلال الاعتماد  BMSمؤسسة حرص  المتغيرتعكس نتائج هذا 
على جمع وتحليل البيانات من مختلف مراحل دورة حياة المنتج، واستخدام أدوات الاستخبارات والبحوث 
السوقية. رغم وجود بعض التباين في مستوى تطبيق بعض الممارسات، يظهر توجه واضح نحو دمج نتائج 

  .بائنالز لذكي لتحقيق توافق أفضل بين المنتجات وتوقعات البحوث والاستخبارات مع التحليل ا
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 لمنتجامعافة فعالية (: الوسط الحسابي والانحااف المعيااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا 11-3)جردول 

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الإجرابة

حـــــول منتجاتهـــــا مـــــن  فعالـــــةتعمـــــل المؤسســـــة علـــــى بنـــــاء معرفـــــة   .20
ــــاج،  خــــلال جمــــع وتحليــــل معلومــــات مــــن مراحــــل التصــــميم، الإنت

 .والتسويق

 مرتفع 2.003 3.640

ـــــوفير المعلومـــــات اللازمـــــة عـــــن   .22 ـــــى ت تعمـــــل المؤسســـــة جاهـــــدة عل
ه وذلـــــك عـــــن طريـــــق أدوات المنـــــتج وتحقيـــــق المعرفـــــة التامـــــة عنـــــ

 استخبارية.

 مرتفع 0.001 3.200

 بيانـــــــــــاتلجمـــــــــــع متنوعـــــــــــة تقـــــــــــوم المؤسســـــــــــة ببحـــــــــــوث ســـــــــــوقية   .21
حـــــــــول خصـــــــــائص المنتجـــــــــات التـــــــــي يرغـــــــــب بهـــــــــا  ومعلومـــــــــات

لاكتســـــاب معرفــــــة  تكنولوجيـــــة حديثـــــةتقنيـــــات بالاعتمـــــاد  الزبـــــائن
 حول المنتجات.

 متوسط 0.851 3.36

مـــــــع أدوات والاســـــــتخبارات يـــــــؤدي دمـــــــج نتـــــــائج بحـــــــوث الســـــــوق   .23
حـــــول مـــــدى وفعالـــــة التحليـــــل الـــــذكي إلـــــى إنتـــــاج معرفـــــة متكاملـــــة 

  .توافق المنتجات مع توقعات السوق

 مرتفع 1.387 3.560

 مرتفع 0.763 3.505 معافة المنتج
 v18 spss المصدا: من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائي

 معافة الموادفعالية  الفاع الاابع:

فقرات، وبلغ المتوسط الحسابي العام لهذا  3تم قياس متغير فعالية معرفة المورد في المؤسسة عبر 
، مما يشير إلى مستوى مرتفع من الفعالية في 3، وهي قيمة أعلى من المتوسط الفرضي 3.513المتغير 

، مما يدل على توافق 0.777تكوين معرفة دقيقة ومستمرة حول الموردين. وبلغ الانحراف المعياري العام 
 أفراد العينة المبحوثة.نسبي في آراء 

يساهم دمج البيانا  التاايخية عن الموادين مع تقنيا  تكنولوجرية "  الفقرة السادسة عشرةحصلت 
           "حديثة في تكوين معافة تنبؤية تساعد في تحديد الموادين الأنسب وتعزيز ماونة سلسلة التوايد
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، مما يعكس توجه 0.994، مع انحراف معياري 3.540بقيمة  المتغيربين فقرات هذا على أعلى متوسط 
المؤسسة نحو استخدام التقنيات الحديثة والبيانات التنبؤية لتحسين اختيارات الموردين وتعزيز كفاءة سلسلة 

 .التوريد

سوقية لاصد تستخدم المؤسسة أدوا  استخباااتية وتقاايا "  عشاةالفقرة الخامسة حققت كما 
دااة علاقتها بهم ، "سلوك الموادين ومتابعة تحاكاتهم في السوق، مما يساهم في تحسين اختيااهم وا 

، مما يعكس اعتماد المؤسسة على أدوات متطورة 1.110مع انحراف معياري   3.520 حسابي متوسطً 
دلرصد أداء الموردين ومتابعة تحركاتهم، وهو ما يعزز عملية اتخاذ القرارات  ارة بشأن اختيار الموردين وا 

 .علاقات طويلة الأمد معهم

تعمل المؤسسة على جرمع وتحليل معلوما  من مااحل " ة الفقرة الرابعة عشر في حين سجلت 
متوسطًا ، "التوايد المختلفة لبناا معافة دقيقة حول أداا الموادين ومدى التزامهم بمعاييا الجرودة والتسليم

، مما يشير إلى اهتمام المؤسسة بجمع 1.249انحراف معياري مرتفع نسبيًا بلغ ، مع 3.480مرتفعًا قدره 
             بيانات شاملة حول الموردين، رغم وجود بعض التباين في كيفية تطبيق هذه الممارسات عبر الأقسام

 .أو المشاريع المختلفة

تعتمد على ممارسات متقدمة في جمع وتحليل  BMSمعرفة المورد أن المؤسسة فعالية تُظهر نتائج 
البيانات المتعلقة بالموردين، واستخدام أدوات الاستخبارات السوقية والتكنولوجيات الحديثة لتكوين معرفة 

حسين مدى حرص المؤسسة على ت المتغيرشاملة ودقيقة. رغم وجود بعض التفاوت في التطبيق، يُبرز هذا 
دا  .رة العلاقات معهم، مما يُسهم في تعزيز مرونة وكفاءة سلسلة التوريدعمليات اختيار الموردين وا 
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 مواد معافة الفعالية  يااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا(: الوسط الحسابي والانحااف المع11-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الإجرابة

تعمـــــــل المؤسســـــــة علـــــــى جمـــــــع وتحليـــــــل معلومـــــــات مـــــــن مراحـــــــل   .22
ــــــــد المختلفــــــــة لبنــــــــاء معرفــــــــة دقيقــــــــة حــــــــول أداء المــــــــوردين  التوري

 .ومدى التزامهم بمعايير الجودة والتسليم

 مرتفع 1.249 3.480

تســـــــتخدم المؤسســـــــة أدوات اســـــــتخباراتية وتقـــــــارير ســـــــوقية لرصـــــــد   .22
المـــــوردين ومتابعـــــة تحركـــــاتهم فـــــي الســـــوق، ممـــــا يســـــاهم ســـــلوك 

دارة علاقتها بهم  .في تحسين اختيارهم وا 

 مرتفع 2.220 3.210

تقنيـــــــات  مـــــــع المـــــــوردين عـــــــن التاريخيـــــــة البيانـــــــات دمـــــــج يســـــــاهم  .20
ــــة ــــة حديث ــــة تكــــوين فــــي تكنولوجي ــــة معرف ــــد فــــي تســــاعد تنبؤي  تحدي

 .التوريد سلسلة مرونة وتعزيز الأنسب الموردين

 مرتفع 0.994 3.540

 ماتفع 0.777 3.513 معافة المواد
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد 

  ثاني: وصف وتفسيا متغياا  الأداا التسويقيال المطلب

يُعتبر الأداء التســــــــــــــويقي المتغير التــابع في هــذه الــدراســـــــــــــــة، حيــث يعكس النتــائج الفعليــة للجهود 
التســـويقية التي تبذلها المؤســـســـة. يهدف هذا المطلب إلى تقديم وصـــف دقيق وتفســـير شـــامل لأبعاد الأداء 

، الحصة ولائهم ،الزبائنرضا  قيمة الزبائن، التسـويقي المختلفة، والتي تشـمل مؤشرات غير مالية تعبر عن
 .السوقية، الابتكار التسويقي، والعلامة التجارية

 ســعىنمن خلال تحليل هذه الأبعاد باســتخدام مؤشــرات الأوســاط الحســابية والانحرافات المعيارية، 
إلى قياس مدى تحقيق المؤسسة لأهدافها التسويقية وفهم تأثير المعرفة التسويقية عليها. ويُتيح هذا التحليل 

ن النتائج وتعزيز تراتيجية لتحسيتقييم نقاط القوة والضعف في الأداء التسويقي، مما يسهم في تقديم رؤى اس
 .القدرة التنافسية للمؤسسة
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 الفاع الاول: قيمة الزبون

فقرات، حقق هذا المتغير وسطًا حسابيًا عامًا بلغ  03تم قياس متغير قيمة الزبون من خلال   
اد ( على مساحة المقياس، مما يشير إلى أن أفر 3، وهي قيمة أعلى من الوسط الحسابي الفرضي )3.480

عينة البحث يُقيّمون تأثير فعالية المعرفة التسويقية على قيمة الزبون بشكل إيجابي نسبيًا، ويميل هذا البُعد 
، وهو ما يعكس درجة انسجام 0.416أما الانحراف المعياري فقد بلغ ، إلى المستوى المتوسط المرتفع

تيجة تطبيق لمستوى القيمة المقدّمة للزبائن ن ملحوظة في آراء أفراد العينة وعدم وجود تباين كبير في تقديرهم
 .المعرفة التسويقية

تشير الفقرة الأولى إلى أن تبني معرفة تسويقية فعالة في المؤسسة سمح للزبائن بالحصول على 
(، ما يعكس أثرًا معتدلًا 2.032( وانحراف معياري )3.300حزمة من المنافع من منتج المؤسسة، بمتوسط )

 . وت نسبي في إدراك المبحوثين لهذا الجانبناتجًا عن تفا

(، 0.030( مع انحراف معياري منخفض )3.200أما الفقرة الثانية فقد سجلت متوسطًا أعلى )
حيث أشار المبحوثون إلى أن المعرفة التسويقية الفعالة ساعدت على تقليل وقت وجهد وتكلفة الزبون، وهو 

 .فة لتحسين تجربة العميل وتبسيط تفاعلاتهمؤشر على نجاح المؤسسة في استخدام المعر 

(، اتضح أن 0.505( وانحرافًا معياريًا )3.000وفي الفقرة الثالثة، التي سجلت أعلى متوسط )
المعرفة التسويقية مكنت الزبون من تحقيق أقصى المنافع مقابل ما يبذله من تضحيات للحصول على منتج 

 .الزبائنيمة مقابل الكلفة من وجهة نظر المؤسسة، مما يعكس إدراكًا إيجابيًا للق

تسعى إلى تعزيز قيمة الزبون من خلال توظيف  BMS بناءً على ما سبق، يمكن القول إن مؤسسة
فعال للمعرفة التسويقية، عبر تحسين المنافع المقدمة وتقليل الجهد والتكلفة، وهو ما يعكس ارتباطًا واضحًا 

 .يز هذا البُعد من الأداء التسويقيبين المعرفة التسويقية الفعالة وتعز 
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 قيمة الزبائن يااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا(: الوسط الحسابي والانحااف المع12-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الإجرابة

تبني معرفة تسويقية فعالة في المؤسسة لحصول الزبائن سمح   .2
 على حزمة من المنافع من منتج المؤسسة.

 متوسط 1.0351 3.300

أدت المعرفة التسويقية الفعالة إلى التقليل من وقت الزبون   .1
 .وتقليل الطاقة والجهد والتكاليف

 مرتفع 0.838 3.460

صى بتحقيق أق ان المعرفة التسويقية الفعالة سمحت للزبون  .3
المنافع مقابل التضحيات التي قدمها للحصول على منتج 

 المؤسسة.

 متوسط 0.767 3.680

 متوسط 0.416 3.480 قيمة الزبون
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد 

 الزبائن اضا : الثانيالفاع 

فقرات، وحقق هذا المتغير وسطًا  03من خلال  BMS تم قياس متغير رضا الزبون في مؤسسة
(، مما يدل على أن تقييم أفراد 3، وهي قيمة تفوق الوسط الحسابي الفرضي )3.653حسابيًا عامًا بلغ 

العينة يتجه نحو مستوى مرتفع من الرضا، ويعكس أثرًا إيجابيًا لفعالية المعرفة التسويقية في تحسين رضا 
، وهي قيمة منخفضة نسبيًا، تعكس 0.386أما الانحراف المعياري فقد بلغ  .تهاالزبائن عن المؤسسة ومنتجا

تجانسًا واضحًا في آراء المبحوثين ودرجة اتفاق على وجود علاقة قوية بين تطبيق المعرفة التسويقية وبلوغ 
 .مستويات رضا جيدة لدى الزبائن

ا  سسة من التعاف أكثا على اغبسمح  المعافة التسويقية الفعالة للمؤ سجلت الفقرة الخامسة "
 3.860"، أعلى متوسط بين الفقرات وحاجريا  زبائنها ومن ثم تلبيتها مما يؤدي إلى تحقيق اضاهم

، مما يدل على نجاح كبير في توظيف المعرفة التسويقية لفهم وتلبية حاجات 0.700بانحراف معياري 
 .قي ومستدامالزبائن بدقة، وهو أحد الركائز الجوهرية لخلق رضا حقي
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         تسهم المعافة التسويقية الفعالة بالنسبة للمؤسسة بشكل كبيا "كما حققت الفقرة السادسة 
انحراف معياري  مع  3.600"، متوسطها في تحسين المنتجرا  وزيادة كفااتها ومن ثم كسب اضا الزبائن

           ، ما يدل على أن المؤسسة تستثمر المعرفة التسويقية في تطوير المنتجات وتحسين جودتها 0.880
 .بما يتماشى مع توقعات الزبائن، ما يسهم في زيادة مستوى رضاهم

تساهم المعافة التسويقية الفعالة بتوافق توقعا  الزبون مع الأداا الفقرة الرابعة " في حين سجلت
                 ، ما يشير 0.788مع انحراف معياري   3.500بمقدارمتوسطًا أقل "، المؤسسةالمداك لمنتج 

إلى أن المعرفة التسويقية تُمكّن المؤسسة من تقليص الفجوة بين ما يتوقعه الزبون وما يدركه فعليًا من جودة 
 .المنتج، وهو ما يُعد مؤشرًا مهمًا على فعالية التواصل وفهم السوق

على ذلك، تؤكد النتائج أن المؤسسة تعمل على توظيف فعال للمعرفة التسويقية كأداة لتحقيق  وبناءً 
 .زبائنهارضا الزبون، وهو ما يعزز الأداء التسويقي ويدعم العلاقة طويلة الأمد بين المؤسسة و 

 اضا الزبائن يااي لإجرابا  عينة البحث لمتغيا(: الوسط الحسابي والانحااف المع13-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الاجرابة

             تســـــــــــــــاهم المعرفــة التســــــــــــــويقيــة الفعــالــة بتوافق توقعــات الزبون  .2
 مع الأداء المدرك لمنتج المؤسسة

 مرتفع 0.788 3.500

ســــمحت المعرفة التســــويقية الفعالة للمؤســــســــة من التعرف أكثر   .2
           على رغبــــات وحــــاجيــــات زبــــائنهــــا ومن ثم تلبيتهــــا ممــــا يؤدي 

 إلى تحقيق رضاهم
 مرتفع 0.700 3.860

تســـهم المعرفة التســـويقية الفعالة بالنســـبة للمؤســـســـة بشـــكل كبير   .0
في تحســــــــــين المنتجات وزيادة كفاءتها ومن ثم كســــــــــب رضــــــــــا 

  الزبائن
 مرتفع 0.880 3.600

 مرتفع 0.386 3.653 اضا الزبون
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد                                   

 



الكتريك  BMS لمؤسسة التسويقي الأداء تعزيز في التسويقية المعرفة فعالية ريأثت: الفصل الثالث

                                                                    الجزائرية
 

 
154 

 : ولاا الزبونالفاع الثالث

من خلال ثلاث فقرات، وحقق هذا المتغير وسطًا  BMS تم قياس متغير ولاء الزبون في مؤسسة
           (، وتشير إلى مستوى مرتفع نسبيًا 3، وهي قيمة أعلى من الوسط الفرضي )3.446حسابيًا عامًا بلغ 

كما بلغ  .من الولاء يعكس الدور الإيجابي للمعرفة التسويقية في تعزيز ارتباط الزبائن بالمؤسسة ومنتجاتها
، مما يدل على استقرار نسبي في آراء أفراد العينة، مع بعض التفاوت في تقييم 0.561ياري الانحراف المع

  .بعض الجوانب الخاصة بالولاء

  "تساهم المعافة التسويقية الفعالة في الولاا للعلامة التجرااية للمؤسسة"سجلت الفقرة السابعة 
إدراكًا إيجابيًا بأن المعرفة التسويقية  ، ما يعكس0.926مع انحراف معياري   3.720بلغ  متوسطً  أعلى

 .تسهم في تعزيز صورة العلامة التجارية وبناء ولاء عاطفي وسلوكي لدى الزبائن

تحقق المعافة التسويقية الفعالة تلبية اغبا  الزبون ومن ثم يقوم " كما سجلت الفقرة التاسعة
          1.002بانحراف معياري  3.660وسجلت متوسطًا بإعادة شااا منتجرا  المؤسسة لأكثا من ماة"، 

 .ما يعكس أثرًا واضحًا للمعرفة التسويقية في دفع الزبائن إلى تكرار الشراء، وهو أحد المؤشرات العملية للولاء

  يسمح اكتساب المعرفة التسويقية وتطبيقها على منتجات المؤسسة" في حين سجلت الفقرة الثامنة      
انحراف معياري ب   2.960 حيث بلغ متوسط أدنىالزبائن لشراء منتجات المؤسسة دون سواها"،  بتفضيل

           ، ما يشير إلى تباين ملحوظ في آراء المبحوثين بشأن هذا الجانب، وقد يدل ذلك 1.308مرتفع نسبيًا 
لمعرفة يات في ترجمة ا، أو أن هناك تحدغير راسخ بشكل قويعلى أن تفضيل الزبائن للمؤسسة ما يزال 

 .التسويقية إلى ولاء حصري

تسعى إلى تعزيز ولاء الزبائن من خلال تبني معرفة  BMS بناءً على النتائج، يتضح أن مؤسسة
تسويقية فعالة، خاصة فيما يتعلق بتقوية العلاقة مع العلامة التجارية وتحقيق رضا متجدد يدفع لإعادة 

ظهر وجود فرصة لتحسين قدرة المؤسسة على ترسيخ تفضيل الزبائن الشراء. ومع ذلك، فإن النتائج تُ 
           لمنتجاتها على حساب المنافسين، مما يتطلب تعزيز الجهود في توظيف المعرفة التسويقية بطريقة ترفع 

 .من مستوى الولاء الحصري
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 ولاا الزبائن لمتغيايااي لإجرابا  عينة البحث (: الوسط الحسابي والانحااف المع14-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الاجرابة

تســـــــــاهم المعرفـــــــــة التســـــــــويقية الفعالـــــــــة فـــــــــي الـــــــــولاء للعلامـــــــــة   .5
 مرتفع 0.926 3.720 .التجارية للمؤسسة

التســـــويقية وتطبيقهـــــا علـــــى منتجـــــات  يســـــمح اكتســـــاب المعرفـــــة  .0
المؤسســــــة دون  منتجــــــات المؤسســــــة، بتفضــــــيل الزبــــــائن لشــــــراء

 . سواها
 متوسط 1.308 2.960

ــــون ومــــن   .0 ــــات الزب ــــة رغب ــــة تلبي ــــة التســــويقية الفعال تحقــــق المعرف
 مرتفع 2.001 3.00 ثم يقوم بإعادة شراء منتجات المؤسسة لأكثر من مرة.

 مرتفع 0.561 3.446 ولاا الزبون
  v18 spss بناا على نتائج التحليل الإحصائي الطالبةالمصدا: من إعداد                                    

  الحصة السوقية: اابعالفاع ال

فقرات، وحقق هذا المتغير وسطًا  03من خلال  BMS في مؤسسة الحصة السوقيةتم قياس متغير 
(، مما يشير إلى أن أفراد العينة يُقيّمون أثر 3تفوق الوسط الفرضي )، وهي قيمة 3.460حسابيًا عامًا بلغ 

كما بلغ الانحراف المعياري  .المعرفة التسويقية على تعزيز الحصة السوقية للمؤسسة بشكل مرتفع نسبيًا
 .، ما يدل على تجانس مقبول في الآراء مع بعض التباين الطفيف0.620

    متوسط أعلىيقية الفعالة إلى زيادة أاباح المؤسسة"، أد  المعافة التسو " 21حققت الفقرة 
، وهو ما يعكس تصورًا إيجابيًا لدى المبحوثين حول دور المعرفة 0.805 معياري انحرافب  3.620

 .التسويقية في تحقيق نتائج مالية ملموسة ترتبط بزيادة الإيرادات وتعظيم الربحية

تسويقية فعالة من طاف المؤسسة إلى تقديم المنتج سمح تبني معافة " 20كما سجلت الفقرة 
، ما يدل 0.732انحرافًا معياريًا و   3.440"، متوسطًا بلغ المناسب جرودة وسعااً وبمنافذ توزيعية متنوعة

                على أن المعرفة التسويقية تُستخدم بشكل فعّال لتحديد مزيج تسويقي متوازن يلبي متطلبات السوق
 .زز من قدرة المؤسسة على كسب حصة تنافسيةوهو ما يع
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أسهم  المعافة التسويقية الفعالة بشكل كبيا في تخفيض التكاليف " 22في حين حققت الفقرة 
  ، وهو تقييم يقع في المستوى المتوسط1.019انحراف معياري ب  3.320 متوسط أدنى"، ومن ثم تقليصها

حدودًا نسبيًا ما زال م خفض التكاليفيرون أن أثر المعرفة التسويقية في  ويشير إلى أن بعض المبحوثين
 .أو يواجه تباينًا في التطبيق العملي

تسعى إلى تعزيز حصتها السوقية من خلال الاستخدام  BMS تُظهر نتائج هذا البُعد أن مؤسسة
ف وزيادة الأرباح. على تقليص التكاليالفعّال للمعرفة التسويقية، عبر تحسين الجودة والسعر والتوزيع، والعمل 

ورغم بعض التباين في تقييم مساهمتها في خفض التكاليف، إلا أن الصورة العامة تشير إلى أن المعرفة 
 .التسويقية تُوظف كأداة استراتيجية لدعم المكانة التنافسية والنتائج السوقية للمؤسسة

 الحصة السوقية لإجرابا  عينة البحث لمتغيايااي (: الوسط الحسابي والانحااف المع10-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  الاقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الاجرابة

سمح تبني معرفة تسويقية فعالة من طرف المؤسسة إلى تقديم   .20
 توزيعية متنوعة المنتج المناسب جودة وسعرا وبمنافد

 مرتفع 0.732 3.440

أسهمت المعرفة التسويقية الفعالة بشكل كبير في تخفيض   .22
 التكاليف ومن ثم تقليصها

 متوسط 1.0190 3.320

 مرتفع 0.805 3.01 أدت المعرفة التسويقية الفعالة إلى زيادة أرباح المؤسسة  .21
 مرتفع 0.620 3.460 الحصة السوقية
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  الابتكاا التسويقي: خامسالفاع ال

من خلال أربع فقرات، وحقق هذا المتغير  BMS في مؤسسة الابتكاا التسويقيتم قياس متغير 
    (، ما يدل على مستوى مرتفع 3، وهي قيمة أعلى من الوسط الفرضي )3.570وسطًا حسابيًا عامًا بلغ 

  من الابتكار التسويقي، ناتج عن توظيف فعال للمعرفة التسويقية داخل المؤسسة. أما الانحراف المعياري
يقية و في آراء أفراد العينة حول الدور الذي تلعبه المعرفة التس تجرانسًا نسبيًا، وهو ما يعكس 0.688فقد بلغ 

 .في تعزيز الابتكار
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أد  المعافة التسويقية الفعالة من طاف المؤسسة إلى تطويا المنتج " عشرة الفقرة الثالثةحققت 
، ما يشير 0.881بانحراف معياري   3.720"، أعلى متوسط بين الفقرات بلغ القديم وابتكاا منتج جرديد

تكار م بشكل واضح في تجديد المنتجات الحالية وابإلى أن أفراد العينة يرون أن المعرفة التسويقية تُستخد
  منتجات جديدة تستجيب لتغيرات السوق

مكن  المعافة التسويقية الفعالة من مشااكة زبائن المؤسسة " الفقرة الخامسة عشرةفي حين سجلت 
 زبائنها، مما يشير إلى أن المؤسسة تشرك 0.951انحراف معياري ب  3.560"، متوسطًا في تطويا المنتج

 .كمصدر للمعرفة في تطوير منتجاتها، وهو أحد أبرز مؤشرات الابتكار المرتكز على السوق

سمح الحصول على معافة تسويقية فعالة من الاستفادة من عدة " الفقرة الرابعة عشرةكما حققت 
 ، ما يعكس أن المؤسسة تستفيد فعليًا 0.787انحراف معياري ب  3.540"، وبلغ متوسطها أفكاا جرديدة

 .من المعرفة التي تكتسبها لتوليد أفكار تسويقية جديدة تدعم عمليات التطوير والإبداع

أد  هذه المعافة إلى تحديد حاجرا  واغبا  الزبائن ومن ثم تقديم " الفقرة السادسة عشرةسجلت 
               0.862انحراف معياري ب  3.460 ا حسابيا بلغ"، متوسطمنتج مبتكا يحقق حاجراتهم واغباتهم

 .ما يدل على أن المؤسسة توظف المعرفة لتقديم حلول مبتكرة موجهة مباشرة نحو احتياجات السوق

  سلوكًا ابتكاريًا واضحًا مدفوعًا بالمعرفة التسويقيةتُظهر  BMS تشير هذه النتائج إلى أن مؤسسة
شراك الزبائن في عمليات الابتكارحيث تسهم هذه المعرفة في تطوير المنت . جات، توليد الأفكار الجديدة، وا 

ق التميز التنافسي وتحقي الاستجابة الديناميكية لحاجات السوقهذا يُبرز دور المعرفة كأداة استراتيجية لتعزيز 
 .من خلال الابتكار
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 لمتغيا الابتكاا التسويقيااي لإجرابا  عينة البحث (: الوسط الحسابي والانحااف المعي11-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  اقم
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الاجرابة

أدت المعرفة التسويقية الفعالة من طرف المؤسسة إلى تطوير   .23
 .المنتج القديم وابتكار منتج جديد

 مرتفع 0.881 3.720

سمح الحصول على معرفة تسويقية فعالة من الاستفادة من   .22
 عدة أفكار جديدة

 مرتفع 0.787 3.540

مكنت المعرفة التسويقية الفعالة من مشاركة زبائن المؤسسة   .22
 في تطوير المنتج.

 مرتفع 0.951 3.560

أدت هده المعرفة إلى تحديد حاجات ورغبات الزبائن ومن ثم   .20
 .مبتكر يحقق حاجاتهم ورغباتهمتقديم منتج 

 مرتفع 0.862 3.460

 مرتفع 0.688 3.570  الابتكاا التسويقي
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 سادس: العلامة التجراايةالفاع ال

تم قياس متغير العلامة التجارية من خلال ثلاث فقرات، وحقق هذا البعد وسطًا حسابيًا عامًا بلغ 
( وتشير إلى مستوى مرتفـع من إدراك المبحوثين لأثر فعالية 3، وهي قيمة تفوق الوسط الفرضي )3.466

              0.663عياري فقد بلغ المعرفة التسويقية في دعم وتعزيز العلامة التجارية للمؤسسة. أما الانحراف الم
 .وهو ما يعكس تجانسًا نسبيًا في الآراء، مع وجود تفاوت طفيف في بعض جوانب التقييم

ساهمت فعالية المعرفة التسويقية في تحسين الصورة الذهنية للعلامة " الفقرة التاسعة عشرةحققت 
            ، مما يدل 0.760انحراف معياري ب  3.560التجارية لدى الزبائن"، أعلى متوسط ضمن هذا البعد 

على أن المعرفة التسويقية تُستخدم لتحسين تصورات الزبائن عن المؤسسة، بما يعزز الولاء والارتباط 
 .العاطفي بالعلامة
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 ساهمت المعرفة التسويقية في بناء الثقة في العلامة التجارية للمؤسسة" الفقرة السابعة عشرةسجلت 
أدّى استخدام المعافة التسويقية الفعّالة إلى تعزيز مكانة المؤسسة " والفقرة الثامن عشر ئن"،لدى الزبا

 0.991انحراف معياري ب  3.420 نفس الوسط الحسابي والمقدر بــ التنافسية من خلال علامتها التجرااية"
المؤسسة  بين على الثقةعلاقات قائمة ما يدل على أن المعرفة التسويقية تُوظف لبناء  تواليا، 0.970و

ة ، كما تسهم هذه المعرفة في رفع قيمة العلاموزبائنها، وهي أحد أهم الأسس لعلامة تجارية قوية ومستقرة
 في السوق التنافسي.

تسعى بفعالية إلى ترسيخ علامتها التجارية في أذهان  BMS مؤسسةبناءً على النتائج، يتضح أن 
           سواء عبر بناء الثقة، أو تحسين الصورة الذهنية، أو تقوية مكانتها  ة،الزبائن من خلال المعرفة التسويقي

في السوق. ويُظهر هذا البعد أن المعرفة التسويقية لا تُستخدم فقط لفهم السوق، بل أيضًا كوسيلة استراتيجية 
 .هوية تنافسية قوية ومستدامةلصناعة 

 العلامة التجراايةة البحث لمتغيا الحسابي والانحااف المعيااي لإجرابا  عين(: الوسط 17-3جردول )

المتوسط  العبتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتااا  
 الحسابي

الانحااف 
 المعيااي

شدة 
 الاجرابة

ساهمت المعرفة التسويقية في بناء الثقة في العلامة التجارية   .25
 .للمؤسسة لدى الزبائن

 مرتفع 0.991 3.420

أدّى استخدام المعرفة التسويقية الفعّالة إلى تعزيز مكانة   .20
 .المؤسسة التنافسية من خلال علامتها التجارية

 مرتفع 0.970 3.420

ساهمت فعالية المعرفة التسويقية في تحسين الصورة الذهنية   .20
 .للعلامة التجارية لدى الزبائن

 مرتفع 0.760 3.560

 مرتفع 0.663 3.466 العلامة التجارية
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 النتائج الوصفية لعينة الدااسة تحليلالمطلب الثالث: 

المعرفة التسويقية  فعاليةبعد عرض وتحليل النتائج الوصفية لمتغيرات الدراسة، سواء ما تعلق بمتغير 
ده الستة )قيمة بأبعا بأبعاده الأربعة )معرفة الزبون، المنافس، المنتج، والمورد(، أو بمتغير الأداء التسويقي

الزبون، رضاه، ولائه، الحصة السوقية، الابتكار التسويقي، والعلامة التجارية(، يأتي هذا المطلب ليُقدِّم 
 .مناقشة معمقة لهذه النتائج، في ضوء ما ورد في الأدبيات النظرية، وبالاستناد إلى الإطار العام للدراسة

أهمية مدى إدراكهم ووعيهم ب اكتشافلعامة لعينة الدراسة، و تهدف هذه المناقشة إلى فهم التوجهات ا
المعرفة التسويقية في تعزيز الأداء التسويقي داخل المؤسسة. كما تسعى إلى الربط بين المعطيات الرقمية 
التي تم الحصول عليها من خلال التحليل الإحصائي )المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية(، وبين 

لنظري لتلك النتائج، بما يُمكّن من استخلاص استنتاجات علمية تساعد على تمهيد الطريق نحو التفسير ا
 .اختبار فرضيات الدراسة في المبحث الموالي

في هذا السياق، ستنُاقش نتائج فعالية المعرفة التسويقية من حيث مدى توفرها وتوظيفها في المؤسسة 
داء التسويقي وتباين مستوياته حسب أبعاده، مما يسمح بتحديد محل الدراسة، ثم تُعرض مناقشة لواقع الأ

 .مجالات القوة والضعف، ويُتيح بذلك فهماً أعمق للعلاقات المحتملة بين المتغيرين المدروسين

 "فعالية المعافة التسويقية"نتائج المتغيا الوصفي الأول الفاع الأول: 

ضي ويقية تحظى بمستوى عام يتجاوز الوسط الفر تشير نتائج الدراسة إلى أن فعالية المعرفة التس
ة في اعلية المعرفة التسويقي(، مما يدل على وجود إدراك إيجابي نسبي لدى أفراد العينة تجاه أهمية وف3)

تهم. فقد أظهرت المتوسطات الحسابية للفقرات المتعلقة بهذا المتغير ميلًا نحو الاتفاق، مع وجود مؤسس
ن كان مع بعض تباين مقبول في الانحرا فات المعيارية، ما يعكس إلى حد كبير انسجامًا في الآراء، وا 

 وفيما يلي أهم النتائج  .الفروقات الفردية التي تُعزى إلى اختلاف خبرات ومستويات الإدراك بين أفراد العينة

 تعكس النتائج سعي مؤسسة :فعالية معافة الزبون BMS معرفة ء فعالية عالية في المستمر نحو بنا
( 0.011( مع انحراف معياري منخفض )3.210، حيث يظهر المتوسط الحسابي المرتفع )الزبائن

لمؤسسة . هذا الحرص يعكس رغبة االزبائنأنظمة متكاملة لجمع وتحليل بيانات  بتبنيالتزام المؤسسة 
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هم بشكل طلعاتتو  حاجاتهم تلبي منتجاتوتوقعاتهم لضمان تقديم  الزبائنفي تحسين فهمها لسلوك 
 .مستدام

  :حرصًا واضحًا من مؤسسةهذا المتغير تُظهر نتائج فعالية معافة المنافس BMS  على تطوير
فعالية معرفتها بالمنافسين من خلال تطبيق مستمر ومنهجي لآليات الاستخبارات التسويقية وبحوث 

يدل على  ، مما0.200مع انحراف معياري منخفض  3.220السوق، حيث بلغ المتوسط الحسابي 
اتساق التقييم بين أفراد العينة. هذا السعي يعكس إدراك المؤسسة لأهمية فهم استراتيجيات المنافسين، 
تحديد نقاط قوتهم وضعفهم، ومتابعة التحولات التكنولوجية التي يستخدمونها. وبذلك، تسعى المؤسسة 

لسريع واتخاذ قة تُمكّنها من التكيف ابشكل جاد إلى تعزيز قدرتها التنافسية عبر بناء قاعدة معرفية دقي
 .قرارات مبنية على معلومات استراتيجية موثوقة في بيئة سوقية ديناميكية

 :تبُرز النتائج التزام المؤسسة بسعي متواصل نحو تحقيق فعالية عالية في معرفة  معافة المنتج
ما يعكس جهودًا مكثفة ، م0.503مع انحراف معياري  3.202منتجاتها، حيث بلغ المتوسط الحسابي 

في جمع وتحليل البيانات عبر مراحل التصميم والإنتاج والتسويق. تعتمد المؤسسة على أدوات 
د فرصة ، مع وجو الزبائناستخباراتية وبحوث سوقية متطورة لتعزيز توافق المنتجات مع توقعات 

 .لتحسين التنسيق بين الأقسام لتحقيق معرفة أكثر تكاملًا وفعالية
 تعكس النتائج سعي مؤسسة ة المواد:معاف BMS  ،المستمر نحو تحسين فعالية معرفتها بالموردين

، ما يدل على اهتمام المؤسسة 0.555مع انحراف معياري  3.223حيث بلغ المتوسط الحسابي 
بجمع وتحليل معلومات دقيقة حول أداء الموردين ومدى التزامهم بمعايير الجودة والتسليم. تعتمد 

         ة على أدوات استخباراتية وتقارير سوقية لرصد سلوك الموردين وتحركاتهم، مما يساعدالمؤسس
دارة العلاقات معهم بشكل أكثر استراتيجية ن دمج كما تستفيد المؤسسة م، في تحسين اختيارهم وا 

فضل بشأن أالبيانات التاريخية مع تقنيات تكنولوجية حديثة لتكوين معرفة تساعد في اتخاذ قرارات 
الموردين وتعزيز مرونة سلسلة التوريد. هذا السعي يعكس حرص المؤسسة على بناء علاقات فعالة 

 .ومستدامة مع الموردين لضمان استمرارية وجودة العمليات الإنتاجية
 نتائج القياس إلى أن مؤسسة من خلال ما سبق تشير BMS  تمتلك فعالية مرتفعة في تكوين المعرفة

  حيث حققت جميع أبعاد المعرفة الأساسية )معرفة الزبون، معرفة المنافس، معرفة المنتج التسويقية،
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(، مع انحرافات معيارية منخفضة 3معرفة المورد( متوسطات حسابية أعلى من المتوسط الفرضي )
 .أفراد عينة البحثإلى متوسطة، مما يعكس اتساقًا نسبيًا في تقييم 

 "الأداا التسويقيالثاني " الوصفي المتغيا نتائج: الأول الفاع

في ضوء النتائج الإحصائية الخاصة بمؤشرات الأداء التسويقي، يمكن القول إن المؤسسة محل    
          الدراســـــــــــــة تُظهر مســـــــــــــتويات أداء متفاوتة لكنها بوجه عام تُعد إيجابية. وقد تم قياس الأداء التســـــــــــــويقي 

  مة الزبون، رضــــــا الزبائن، ولاء الزبائن، الحصــــــة الســــــوقيةقي :عبر مجموعة من المؤشــــــرات التي تشــــــمل
 .الابتكار التسويقي، والعلامة التجارية

تشــــير هذه المؤشــــرات إلى الكيفية التي تنعكس بها فعالية المعرفة التســــويقية على النتائج الســــوقية 
ية تســـــــــويقللمؤســـــــــســـــــــة، وهي تمثل معايير ملموســـــــــة لتقييم مدى نجاح المؤســـــــــســـــــــة في تحقيق أهدافها ال

 :واستراتيجياتها التنافسية. فيما يلي مناقشة تحليلية لكل مؤشر

 :يتضح من نتائج التحليل أن المعرفة التسويقية تؤثر بشكل إيجابي على قيمة الزبون  قيمة الزبون
، وهو ما يتجاوز الوسط 3.200، حيث سجل المتوسط الحسابي العام للمتغير BMS في مؤسسة

( ويعكس تقييمًا إيجابيًا نسبيًا لهذا المؤشر. هذه القيمة تشير إلى أن الأفراد 3الحسابي الفرضي )
يُقيّمون تأثير فعالية المعرفة التسويقية على تحسين قيمة الزبون بشكل عام بمستوى متوسط مرتفع. 

يخص الفقرات الثلاث، لوحظ أن الفقرة المتعلقة بتقليل وقت وجهد وتكلفة الزبون قد حصلت فيما 
(، مما يشير إلى أن المؤسسة نجحت في استخدام المعرفة التسويقية 3.200على أعلى متوسط )

لتحسين تجربة الزبون من حيث تسهيل العمليات وتقليل التكاليف. بينما سجلت الفقرة الخاصة 
( وأقل انحراف معياري 3.000لزبون لأقصى المنافع مقابل التضحيات أعلى متوسط )بتحقيق ا

(، ما يعكس رضا الزبائن عن قيمة المنتجات مقارنة بتضحياتهم. ورغم هذا، أظهرت الفقرة 0.505)
( بعض التفاوت في الآراء، ما يشير إلى أن هناك تفاوتاً 3.300المتعلقة بتقديم حزمة من المنافع )

ا في إدراك المبحوثين لهذا الجانب. بشكل عام، تشير هذه النتائج إلى أن المعرفة التسويقية نسبيً 
تساهم بشكل فعّال في تعزيز قيمة الزبون من خلال تحسين المنافع وتقليل التكاليف، مع وجود 

 ؛بعض الفرص للتحسين في الجوانب الأخرى
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 تمكنت مؤسسة BMS  من خلال توظيف المعرفة التسويقية من تعزيز رضا الزبائن بشكل ملحوظ
          ، ما يشير 3.023الفعّالة، حيث أظهرت النتائج أن المتوسط الحسابي العام لرضا الزبائن بلغ 

( درجة 0.300إلى تقييم إيجابي مرتفع لهذا المؤشر. كما يعكس الانحراف المعياري المنخفض )
ة وجود علاقة قوية بين تطبيق المعرفة التسويقيتوافق ملحوظة في آراء المبحوثين، مما يؤكد على 

( 3.000وارتفاع مستوى رضا الزبائن. سجلت الفقرة المتعلقة بتحديد احتياجات الزبائن وتلبيتها )
أعلى متوسط، مما يعكس نجاح المؤسسة في فهم احتياجات الزبائن. في حين حققت الفقرة الخاصة 

إيجابيًا، مما يبرز تأثير المعرفة التسويقية في تحسين ( أيضًا تقييمًا 3.000بتحسين المنتجات )
          (3.200الجودة. أما الفقرة التي تتعلق بتقليص الفجوة بين توقعات الزبائن والأداء المدرك )

فقد سجلت متوسطًا أقل، مما يشير إلى ضرورة التركيز على تحسين هذا الجانب. بشكل عام، تؤكد 
           لمعرفة التسويقية في تعزيز رضا الزبائن ودعم العلاقة المستدامة هذه النتائج على أهمية ا

 ؛بين المؤسسة وزبائنها
 :تحققت نتائج جيدة فيما يخص ولاء الزبائن في مؤسسة ولاا الزبون BMS حيث بلغ المتوسط ،

اري المعي، ما يشير إلى ولاء مرتفع نسبيًا لدى الزبائن. كما أن الانحراف 3.220الحسابي العام 
( يدل على استقرار نسبي في آراء المبحوثين، مع بعض التفاوت في تقييم جوانب معينة 0.202)

( أعلى متوسط، ما يشير 3.510من الولاء. سجلت الفقرة المتعلقة بتعزيز الولاء للعلامة التجارية )
ئن. في حين لزباإلى تأثير إيجابي قوي للمعرفة التسويقية في بناء علاقة عاطفية وسلوكية مع ا

  ( أدنى متوسط1.000سجلت الفقرة المتعلقة بتفضيل الزبائن لشراء منتجات المؤسسة حصريًا )
       مما يدل على تحديات في بناء ولاء حصري ووجود تباين في الآراء حول هذا الجانب. عمومًا

عادة الشراءمة التجاريتؤكد النتائج على دور المعرفة التسويقية في تعزيز الولاء المرتبط بالعلا   ة وا 
 ؛مع الحاجة لتحسين القدرة على تحقيق ولاء حصري

 أظهرت نتائج الحصة السوقية أن مؤسسة: الحصة السوقية BMS المعرفة التسويقية  فعالية ستخدمت
. أظهرت الفقرة المتعلقة 3.200، حيث سجل المتوسط الحسابي العام تعزيز حصتها السوقية في

( أعلى متوسط، ما يعكس إدراكًا إيجابيًا لتأثير المعرفة التسويقية 3.010المؤسسة )بزيادة أرباح 
   ( متوسطًا جيدًا3.220على النتائج المالية. كما سجلت الفقرة المتعلقة بتقديم المنتج المناسب )

مما يبرز نجاح المؤسسة في تحديد مزيج تسويقي يلبي احتياجات السوق. بينما سجلت الفقرة 
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( أدنى متوسط، مما يشير إلى تباين في تقييم تأثير المعرفة 3.310علقة بتخفيض التكاليف )المت
التسويقية في خفض التكاليف. بصفة عامة، تؤكد النتائج على أن المعرفة التسويقية تُوظف بشكل 

 ؛فعال لدعم الحصة السوقية من خلال تحسين الجودة والسعر والتوزيع
 :في الابتكار التسويقي 3.250متوسطًا حسابيًا عامًا بلغ  هذا المؤشر حقق الابتكاا التسويقي         

. سجلت BMSمؤسسة في ما يعكس مستوى مرتفعًا من الابتكار بفضل توظيف المعرفة التسويقية
         ( أعلى متوسط، مما يشير 3.510الفقرة المتعلقة بتطوير المنتجات وابتكار منتجات جديدة )

عرفة التسويقية في تجديد المنتجات واستحداث أفكار جديدة. كما أظهرت الفقرة المتعلقة إلى دور الم
( اهتمامًا بتوجيه الابتكار استنادًا إلى احتياجات السوق. 3.200بمشاركة الزبائن في تطوير المنتج )

ا ( متوسطً 3.200في حين سجلت الفقرة المتعلقة بتحديد حاجات الزبائن وتقديم حلول مبتكرة )
معقولًا. هذه النتائج تشير إلى أن المؤسسة تستخدم المعرفة التسويقية لتعزيز الابتكار، بما في ذلك 

 ؛إشراك الزبائن وتوليد أفكار جديدة لتلبية احتياجات السوق بفعالية
 :أظهرت نتائج الدراسة أن فعالية المعرفة التسويقية تلعب دورًا مهمًا في دعم  العلامة التجرااية

، 3.200، حيث بلغ المتوسط الحسابي العام لهذا المتغير BMS ز العلامة التجارية لمؤسسةوتعزي
أثير لمستوى ت وهو أعلى من الوسط الفرضي، ما يشير إلى تقييم إيجابي من طرف المبحوثين

، مما يعكس تجانسًا نسبيًا 0.003المعرفة التسويقية في هذا الجانب. كما بلغ الانحراف المعياري 
                ( 3.200في آراء العينة. وسجلت الفقرة الخاصة بتحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية )

بي ة التسويقية لتشكيل انطباع إيجاأعلى متوسط، ما يدل على نجاح المؤسسة في استخدام المعرف
لدى الزبائن. في المقابل، سجلت فقرتا بناء الثقة في العلامة وتعزيز مكانتها التنافسية نفس المتوسط 

(، وهو ما يعكس إدراكًا بأن المعرفة التسويقية تُستخدم في بناء علاقات ثقة وتقوية الموقع 3.210)
تعتمد على المعرفة  BMS فإن النتائج تؤكد أن مؤسسة التنافسي للمؤسسة عبر علامتها. وعليه،

 .التسويقية كأداة استراتيجية لترسيخ علامتها التجارية وتعزيز صورتها وقيمتها في أذهان الزبائن
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  : تحليل واختباا فاضيا  الدااسةالثالث المبحث

يهدف هذا المبحث إلى التحقق من صـــحة فرضـــيات الدراســـة التي تم صـــياغتها بناءً على الإطار 
 النظري والمفاهيمي، وذلك من خلال تطبيق الأســـــــاليب الإحصــــــــائية المناســــــــبة التي تتيح فحص العلاقات 

 .بين المتغيرات المستقلة والتابعة بدقة وموضوعية

الانحدار البســــــيط والمتعدد، اللذين يُعدان من الأدوات لقد تم الاعتماد بشــــــكل رئيســــــي على تحليل 
الفعالة في قياس قوة وتأثير المتغيرات المســـتقلة المختلفة على المتغير التابع، وكذلك في تحديد مدى الأثر 
المباشــــر أو المشــــترك لهذه المتغيرات على الأداء التســــويقي للمؤســــســــة. إلى جانب ذلك، اســــتخدمنا معامل 

 .عدد لفهم طبيعة العلاقات بين المتغيرات ومدى ارتباطها ببعضها البعضالارتباط المت

يمكن من خلال هذه الاختبارات الإحصـائية الكشـف عن مدى صحة الفرضيات التي تتعلق بتأثير 
المعرفة التســـــــويقية في أبعادها المتعددة على الأداء التســـــــويقي، مما يســـــــاعد على تقديم اســـــــتنتاجات دقيقة 

 .انات، تســــــــــاهم في توجيه القرارات التســــــــــويقية والاســــــــــتراتيجية داخل المؤســــــــــســــــــــة المبحوثةومدعومة بالبي
كما يُمثل هذا المبحث نقطة الانطلاق نحو تفســير النتائج بشــكل عملي، وربطها بالإطار النظري للدراســة، 

لعلمية اليكون بذلك جســــــــرًا بين الجانب النظري والتطبيقي، ويســــــــاعد في تعزيز مصــــــــداقية البحث وأهميته 
 .والعملية

 والفاضيا  الفاعية لها الفاضية الائيسية الأولىاختباا ول: الأ  المطلب

يركز هذا المطلب على التحقق من الفرضية الرئيسة الأولى التي تتناول وجود علاقة ارتباط طردية 
يضًا اختبار . ويشمل ذلك أالمؤسسة المبحوثةبين فعالية المعرفة التسويقية وتعزيز الأداء التسويقي في 

              مجموعة من الفرضيات الفرعية المنبثقة عنها، التي تحدد أبعاد فعالية المعرفة التسويقية، والمتمثلة 
 ".معرفة الزبون، معرفة المنافس، معرفة المنتج، ومعرفة المورد" في

            د وبين الأداء التسويقيويهدف هذا المطلب إلى قياس درجة الارتباط بين كل من هذه الأبعا
مما يُسهم في الوقوف على مدى قوة الترابط بين مكونات المعرفة التسويقية المختلفة ومستوى الأداء التسويقي. 

كأداة إحصائية مناسبة لقياس العلاقات الارتباطية  (Pearson) وقد تم استخدام معامل الارتباط البسيط
 .هها وقوتها ودلالتها الإحصائيةبين المتغيرات، وتحديد اتجا
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 هناك علاقة ااتباط طادية بين فعالية المعافة التسويقية" اختباا الفاضية الائيسية الأولى :الفاع الاول
 "وتعزيز الأداا التسويقي في الميدان المبحوث

اختبرت الفرضية الأولى الرئيسية من خلال إجراء التحليلات المناسبة إذ تم استخدام معامل الارتباط       
                 دول ج، إذ يشير ال"التسويقي ء"الأداو" المعرفة التسويقية" علاقة الارتباط بينللتحقق من  "بياسن"
 والأداء التسويقي، إذ بلغت قيمة معامل التسويقيةالمعرفة ( إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين 3-20)

تشير قيمة المعامل العالية إلى وجود علاقة قوية بين  ،0.000( عند مستوى معنوية 0.500الارتباط )
أنه أي  ويقي والأداء التسالمعرفة التسويقية القيمة الموجبة إلى وجود علاقة طردية بين وتشير  ،المتغيرين
قق قبول وبهذا يتح، أو العكس الأداء التسويقي تعزيززاد ذلك من  المعرفة التسويقيةفعالية  تكلما زاد

 الفرضية الرئيسية الأولى.

 والأداا التسويقي فعالية المعافة التسويقية(: نتائج الااتباط بين 18-3جردول )

 المتغير المستقل                      
 معرفة التسويقيةال المتغير التابع

 0.500** التسويقيالأداء 

20:N                                                                      **0.000 

 v18 spss حسب نتائج التحليل الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدا:                                                

  الفاضيا  الفاعية المنبثقة عن الفاضية الائيسية الأولى اختباا: الفاع الثاني

         ي تنص الأولى التوالمنبثقة عن الفرضية الرئيسية  اختبار صحة الفرضيات الفرعية الاربعة على   
معافة ، لزبونمعافة ا" أشكالها الأربعة والمتمثلة في وجود علاقة طردية بين فعالية المعرفة التسويقيةعلى 

( نتائج تحليل 20-3، ويعرض الجدول )"الأداا التسويقي"و "معافة المواد، معافة المنتج، المنافس
         جدول تبين من خلال قراءتنا للالسالفة الذكر والأداء التسويقي،  المعرفة التسويقيةالارتباط بين متغيرات 

 ما يلي:
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( عند مستوى 0.035)بين فعالية معرفة الزبون والأداء التسويقي بلغت قيمة معامل الارتباط   -2
تشير قيمة المعامل العالية إلى وجود علاقة قوية بين المتغيرين، وتشير حيث ، 0.000معنوية 

زادت  والأداء التسويقي أي أنه كلما فعالية معرفة الزبونالقيمة الموجبة إلى وجود علاقة طردية بين 
              العكسأو  في الميدان المبحوث زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي نمعرفة الزبو فعالية 

 .من الفرضية الرئيسية الأولى الأولى الفرعيةوبهذا يتحقق قبول الفرضية 
( عند مستوى 0.020)بين فعالية معرفة المنافس والأداء التسويقي بلغت قيمة معامل الارتباط  -1

إلى وجود علاقة قوية بين المتغيرين، وتشير تشير قيمة معمل الارتباط حيث ، 0.000معنوية 
ما والأداء التسويقي أي أنه كل المنافسفعالية معرفة القيمة الموجبة إلى وجود علاقة طردية بين 

 لعكسأو ا في الميدان المبحوث زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي المنافسمعرفة زادت فعالية 
 .الثانية من الفرضية الرئيسية الأولى الفرعيةول الفرضية وبهذا يتحقق قب

( عند مستوى معنوية 0.000)بين فعالية معرفة المنتج والأداء التسويقي بلغت قيمة معامل الارتباط  -3
إلى وجود علاقة قوية بين المتغيرين، وتشير القيمة حيث تشير قيمة معمل الارتباط ، 0.000

الية والأداء التسويقي أي أنه كلما زادت فع فعالية معرفة المنتجالموجبة إلى وجود علاقة طردية بين 
تحقق قبول وبهذا ي أو العكس في الميدان المبحوث زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي معرفة المنتج

 .من الفرضية الرئيسية الأولى الثالثة الفرعيةالفرضية 
( عند مستوى معنوية 0.000)بين فعالية معرفة المورد والأداء التسويقي بلغت قيمة معامل الارتباط  -2

إلى وجود علاقة قوية بين المتغيرين، وتشير القيمة حيث تشير قيمة معمل الارتباط ، 0.000
ية والأداء التسويقي أي أنه كلما زادت فعال فعالية معرفة الموردالموجبة إلى وجود علاقة طردية بين 

حقق قبول وبهذا يت أو العكس في الميدان المبحوث زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي معرفة المورد
 .الرابعة من الفرضية الرئيسية الأولى الفرعيةالفرضية 
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 والأداا التسويقي التسويقيةالمعافة (: نتائج الااتباط بين كل متغيا من متغياا  11-3جردول )

 المتغير التابع                                                              
 المتغيرات المستقلة

الأداء 
 التسويقي

القيمة 
 المعنوية

 0.000 0.035 فعالية معرفة الزبون
 0.000 0.020 فعالية معرفة المنافس
 0.000 0.000 فعالية معرفة المنتج
 0.000 0.000 فعالية معرفة المورد

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا

 

 والفاضيا  الفاعية المنبثقة عنها اختباا الفاضية الائيسية الثانية: المطلب الثاني

    يهدف هذا المطلب إلى التحقق من صحة الفرضية الرئيسة الثانية والفرضيات الفرعية المنبثقة 
عنها، وذلك من خلال اختبار ما إذا كان هناك تأثير ذو دلالة معنوية لفعالية المعرفة التسويقية، بأبعادها 

تأثير . ويتركز هذا الاختبار على قياس مدى الالمبحوثة المؤسسةفي  المختلفة، في تعزيز الأداء التسويقي
 .الفعلي للمتغيرات المستقلة في المتغير التابع، باستخدام أدوات التحليل الإحصائي المناسبة

تغير لتحديد مدى تأثير م ماد كل من تحليل الانحدار البسيط، بوصفه الأسلوب الأمثلوقد تم اعت
 .رات في متغير آخر، مع بيان درجة هذا التأثير وأهميته الإحصائيةأو مجموعة من المتغي

ويقية هناك تأثيا ذو ذلالة معنوية لمتغيا فعالية المعافة التساختباا الفاضية الائيسة الثانية " الفاع الأول:
 9"المبحوثة المؤسسةفي تعزيز الأداا التسويقي في 

 معرفة التسويقيةلفعالية اللبيان الأثر المعنوي البسيط لاختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار    
 ( 10-3الأداء التسويقي، كما هو موضح بالجدول ) في تعزيز
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 لأداا التسويقي ا في تعزيز فعالية المعافة التسويقيةلتأثيا  البسيطنتائج تحليل الانحداا  (:21-3)جردول 

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
التحديد 
 المصحح

-1R             

معامل 
الانحدار 

β 
T 

القيمة 
 المعنوية

 فيشر قيمة
F 

القيمة 
 المعنوية

المعرفة 
 ةالتسويقي

الأداء 
 التسويقي

0.624 0.616 0.790 8.929 0.000 79.728 0.000 

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا

 

 ( تظهر النتائج ما يلي:10-3من خلال قراءتنا للجدول )

من التغيرات الحاصلة في الأداء  %2.01أي أن  012.0( 2R) بلغتقد  قيمة معامل التحديد -
عالية المعرفة فالمتمثل في  سببها هو التغيرات في المتغير المستقل التسويقي في الميدان المبحوث

وهي جودت  %01.2أي أن هذه الأخيرة تأثر في الأداء التسويقي للميدان المبحوث بنسبة  التسويقية،
ل أخرى لم تدخل في أنموذج البحث، وما يدعم وامتعود لع %35.0 أما النسبة المتبقيةتوثيق قوية، 

 . 012.0( البالغة 1R-ذلك قيمة معامل التحديد المصحح )
هي قيمة موجبة ومعناها أن هناك علاقة طردية ما بين المعرفة التسويقية  βقيمة معامل الانحدار  -

          والأداء التسويقي أي أنه كلما تغيرت المعرفة التسويقية يتغير الأداء التسويقي للميدان المبحوث 
يمة ق في نفس الاتجاه أي إذا زادت فعالية المعرفة التسويقية زاد ذلك من الأداء التسويقي، حيث بلغ

احدة و  بمعنى أنه إذا تغير المتغير المستقل المتمثل في المعرفة التسويقية بدرجة  0.790هذا المعامل 
   درجة وهو تغير كبير وهوما يبين العلاقة القوية  0.500يتغير المتغير التابع الأداء التسويقي بـــــ: 
           0.000حيث كانت القيمة المعنوية لها  8.929البالغة  tبين المتغيرين، ما يثبت ذلك هو قيمة 

وهذا يعني وجود تأثير معنوي دال إحصائيا للمعرفة التسويقية على الأداء  0.02أي أقل من مستوى 
 التسويقي.
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أقل من مستوى الدلالة المعنوية أي  0.000عند مستوى دلالة إحصائية  79.728بلغت  Fقيمة  -
حية ما يعني صلا، لاختبار المعنوية الكلية للنموذج معنوية الأثروتؤكد هذه النتائج على  0.02

        أي أن هناك أثر ذو دلالة معنوية للمعرفة التسويقية النموذج للدراسة وخطة العلاقة المدروسة، 
 في تعزيز الأداء التسويقي في الميدان المبحوث.

ت دلالة يسة الثانية أي أنه توجد علاقة تأثيرية ذاوبناء على هذه النتائج فقد تم قبول الفرضية الرئ        
لميدان في ا والأداء التسويقيفعالية المعرفة التسويقية بين  ما 0.02أقل من  إحصائية عند مستوى الدلالة

 . المبحوث

 المنبثقة عن الفاضية الائيسية الثانية الفاعية  الفاضيااختباا : الفاع الثاني

تي تنص نية الالرئيسية الثا على التحقق من صحة الفرضيات الفرعية المنبثقة عنالفقرة ترتكز هذه       
، معرفة المنتج ،معرفة الزبون، معرفة المنافس" لأشكال المعرفة التسويقيةمعنوية  على أنه توجد علاقة تأثير

 .البسيطتحليل الانحدار الخطي  باستخدامفي الأداء التسويقي،  "معرفة المورد

 معافة الزبون في الأداا التسويقي فعالية تأثا  اختباا الفاضية الفاعية الأولىأولا: 

 الزبونمعرفة لية لفعالاختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لبيان الأثر المعنوي 
 ( 12-3في تعزيز الأداء التسويقي، كما هو موضح بالجدول )
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 في الأداا التسويقي معافة الزبونفعالية (: تأثيا 21-3جردول )

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
التحديد 

المصحح 
-1R             

معامل 
الانحدار 

β 
T 

القيمة 
 المعنوية

قيمة فيشر 
F 

القيمة 
 المعنوية

معرفة 
 الزبون

الأداء 
 التسويقي

0.405 0.393 0.637 5.718 0.000 32.692 0.000 

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا

 

 ( تظهر النتائج ما يلي:12-3من خلال قراءتنا للجدول )

التغيرات الحاصلة في الأداء التسويقي من  %40.5، أي أن 0.405  (R²) قيمة معامل التحديبلغت  -
            في الميدان المبحوث سببها هو التغيرات في المتغير المستقل المتمثل في فعالية معرفة الزبون

فترجع إلى عوامل أخرى   %59.5وهو ما يشير إلى وجود علاقة تأثير واضحة، أما النسبة المتبقية 
              0.393دعم هذا التحليل معامل التحديد المصحح البالغ لم تدخل ضمن أنموذج الدراسة. وي

 .مما يعزز من صلاحية النموذج في تفسير العلاقة
           موجبة، ما يدل على وجود علاقة طردية  هي قيمة  0.637البالغة  β إن قيمة معامل الانحدار -

بين معرفة الزبون والأداء التسويقي، أي أن التغير في فعالية معرفة الزبون يؤدي إلى تغير في الأداء 
التسويقي في نفس الاتجاه. بمعنى آخر، كلما زادت فعالية معرفة الزبون بدرجة واحدة، زاد الأداء 

 متغيرين. ويدعم ذلك، وهو ما يعكس أثرًا كبيرًا في العلاقة بين الدرجة  0.637التسويقي بمقدار 
هي أقل من مستوى الدلالة و   0.000، حيث كانت القيمة المعنوية 5.718البالغة  t أيضًا قيمة

 .، مما يشير إلى أن التأثير معنوي ودال إحصائيًا0.02
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 النموذج أن يؤكد مما ،0.02 من أقل وهي ،0.000 دلالة مستوى عند F = 32.692 قيمة بلغت -
           يعزز ما هوو  المتغيرين، بين الكلية العلاقة تفسير في قوية بمعنوية يتمتع المستخدم الإحصائي

 .الدراسة وخطة النموذج صلاحية من

 دلالة ذات يريةتأث علاقة توجد أنه أي الأولى، الفرعية الفرضية قبول تم فقد النتائج، هذه على وبناء
  .المبحوثة المؤسسة في التسويقي والأداء الزبون معرفة بين 0.02 من أقل مستوى عند إحصائية

 في الأداا التسويقي  المنافسا معافة يتأث الثانية: اختباا الفاضية الفاعية ثانيا

            لمنافسالاختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لبيان الأثر المعنوي لفعالية معرفة 
 ( 11-3موضح بالجدول )في تعزيز الأداء التسويقي، كما هو 

 في الأداا التسويقيمعافة المنافس فعالية (: تأثيا 22-3) جردول

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
التحديد 

المصحح 
-1R             

معامل 
الانحدار 

β 
T 

القيمة 
 المعنوية

قيمة فيشر 
F 

القيمة 
 المعنوية

معرفة 
 المنافس

الأداء 
 التسويقي

0.372 0.359 0.610 5.331 0.000 28.422 0.000 

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا

 

 ما يلي:( تظهر النتائج 11-3من خلال قراءتنا للجدول )

التغيرات الحاصلة في الأداء التسويقي  من  %37.2، أي أن 0.372 (R²) بلغت قيمة معامل التحديد -
                  في الميدان المبحوث سببها هو التغير في المتغير المستقل المتمثل في فعالية معرفة المنافس
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          عوامل أخرى  إلى  %62.8ية وهو ما يشير إلى وجود تأثير مهم، في حين تعود النسبة المتبق
 .موثوقية النموذج يعزز  0.359لم يشملها النموذج. كما أن معامل التحديد المصحح البالغ 

              ، وهي موجبة، مما يدل على وجود علاقة طردية 0.610بلغت  β إن قيمة معامل الانحدار -
بين معرفة المنافس والأداء التسويقي، أي أنه مع كل ارتفاع بمقدار درجة واحدة في فعالية معرفة 

  علاقة ذات أثر واضح، ما يشير إلى وجود درجة  0.610المنافس، يرتفع الأداء التسويقي بمقدار 
مستوى  ، وهي أقل من0.000والقيمة المعنوية المصاحبة لها  t = 5.331 قيمةويؤكد ذلك أيضًا 

 .، مما يثبت وجود تأثير معنوي دال إحصائيًا0.02الدلالة 
 قدرة وتعكس ككل، النموذج معنوية على 0.000 معنوية مستوى عند F = 28.422 قيمةتدل  -

 .فعال بشكل التسويقي والأداء المنافس معرفة بين العلاقة تفسير على النموذج

 دلالة ذات يريةتأث علاقة هناك أن أي الثانية، الفرعية الفرضية قبول تم فقد النتائج، هذه على وبناء
 .المبحوثة المؤسسة في التسويقي والأداء المنافس معرفة بين 0.02 من أقل مستوى عند إحصائية

 في الأداا التسويقي  المنتجمعافة فعالية تأثيا  الثالثة: اختباا الفاضية الفاعية ثالثا

             لمنتجالاختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لبيان الأثر المعنوي لفعالية معرفة 
 ( 13-3في تعزيز الأداء التسويقي، كما هو موضح بالجدول )

 في الأداا التسويقي فعالية المنتج(: تأثيا معافة 23-3الجردول اقم )

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
التحديد 

المصحح 
-1R             

معامل 
الانحدار 

β 
T 

القيمة 
 المعنوية

قيمة فيشر 
F 

القيمة 
 المعنوية

معرفة 
 المنتج

الأداء 
 التسويقي

0.471 0.460 0.000 6.531 0.000 42.659 0.000 

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا
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 :( تظهر النتائج ما يلي13-3من خلال قراءتنا للجدول )

التغيرات الحاصـــــــــــــلة في الأداء  من  %47.1، أي أن 0.471 (R²) بلغت قيمة معامل التحديد -
التســـويقي تعود إلى التغيرات في المتغير المســـتقل المتمثل في فعالية معرفة المنتج، وهو ما يشـــير 

عوامل أخرى خارج  إلى  %52.9إلى وجود تأثير واضـــــــح وملموس، بينما تعود النســـــــبة المتبقية 
مما يزيد من موثوقية   0.460 نطاق الدراســــة. كما يدعم ذلك معامل التحديد المصــــحح الذي بلغ

 .النموذج

وجود علاقـــة طرديـــة بين معرفـــة المنتج والأداء  يعكس  0.686البـــالغ  β إن معـــامـــل الانحـــدار -
 0.686التسويقي، فكلما ارتفعت فعالية معرفة المنتج بدرجة واحدة، ارتفع الأداء التسويقي بمقدار 

ا درجـــة، وهو تـــأثير ذو قيمـــة كبيرة ويـــدل على قوة العلا               قـــة بين المتغيرين. وتـــدعم ذلـــك أيضــــــــــــــــً
 .، مما يدل على أن التأثير معنوي إحصائيًا0.000والقيمة المعنوية المصاحبة  t = 6.531 قيمة

إلى صـــــلاحية النموذج واختبار  0.000عند مســـــتوى معنوية  F = 42.659 كذلك، تشـــــير قيمة -
لنموذج صـــــــــــــالح ويشـــــــــــــرح العلاقة بين معرفة المنتج المعنوية الكلية للعلاقة، مما يبرهن على أن ا

 .والأداء التسويقي بشكل فعّال

وبناء على هذه النتائج، فقد تم قبول الفرضية الفرعية الثالثة، أي أن هناك علاقة تأثيرية ذات دلالة 
 .0.02إحصائية بين معرفة المنتج والأداء التسويقي في المؤسسة المبحوثة عند مستوى دلالة أقل من 

 في الأداا التسويقي  الموادمعافة فعالية تأثيا  الاابعة: اختباا الفاضية الفاعية اابعا

 لمورد            الاختبار هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لبيان الأثر المعنوي لفعالية معرفة 
 ( 12-3في تعزيز الأداء التسويقي، كما هو موضح بالجدول )
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 في الأداا التسويقي فعالية معافة المواد(: تأثيا 24-3)جردول 

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
التحديد 

المصحح 
-1R             

معامل 
الانحدار 

β 
T 

القيمة 
 المعنوية

قيمة فيشر 
F 

القيمة 
 المعنوية

معرفة 
 المورد

الأداء 
 التسويقي

0.443 0.431 0.666 6.178 0.000 38.167 0.000 

01 =N                                                         1910دالة معنويا عند مستوى ≥ α 
 v18 SPSS : من إعداد الطالبة بناا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدا

 :( تظهر النتائج ما يلي12-3من خلال قراءتنا للجدول )

  قيمة معامل التحديدبلغت (R²) 0.443 التغيرات الحاصلة في الأداء  من  %44.3، أي أن
في حين تعود  ،فعالية معرفة الموردالتسويقي تعود إلى التغيرات في المتغير المستقل المتمثل في 

 معامل التحديد المصححعوامل أخرى لم يشملها النموذج، ويعزز ذلك  إلى  %55.7النسبة المتبقية 
 .ل على موثوقية النموذجالذي يدو   0.431البالغ 

  معامل الانحدارإن β  إلى وجود علاقة طردية قوية بين معرفة المورد والأداء  يشير  0.666البالغ
                    التسويقي، بمعنى أنه مع كل زيادة وحدة في معرفة المورد يرتفع الأداء التسويقي 

مع القيمة  t = 6.178 قيمةلك تؤكد ، وهو تأثير ذو دلالة كبيرة. كذداجرة  0.666بمقدار 
 .صحة هذا التأثير إحصائيًا  0.000المعنوية 

  قيمةكما تشير F = 38.167  إلى صلاحية النموذج وقدرته   0.000عند مستوى معنوية              
 .على تفسير العلاقة بين المتغيرين بشكل فعال، مما يعزز من قوة ودقة النتائج

النتائج، فقد تم قبول الفرضية الفرعية الرابعة، أي أن هناك علاقة تأثيرية ذات دلالة وبناء على هذه 
 .في المؤسسة المبحوثة معرفة المورد والأداء التسويقيبين  0.02عند مستوى أقل من  إحصائية
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 الفاضيا   المطلب الثالث: نتائج

يتناول هذا المطلب عرض وتحليل النتائج الإحصائية المتعلقة باختبار الفرضيات التي تم طرحها 
في إطار هذه الدراسة، والتي تم تصنيفها إلى فرضيتين رئيسيتين تتفرع عنهما مجموعة من الفرضيات 

جود ث و الفرعية. وتهدف هذه النتائج إلى الوقوف على مدى صحة الفرضيات المطروحة، سواء من حي
علاقات ارتباط بين المتغيرات )كما في الفرضية الرئيسة الأولى وفرعياتها(، أو من حيث وجود تأثير معنوي 

 (.مباشر )كما في الفرضية الرئيسة الثانية وفرعياتها

لقياس قوة  (Pearson) وقد تم استخدام أدوات إحصائية متعددة، شملت معامل الارتباط البسيط
ن المتغيرات في الفرضيات الارتباطية، وتحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس قوة وتأثير واتجاه العلاقة بي

المتغيرات المستقلة في المتغير التابع في الفرضيات السببية، مع الاعتماد على مجموعة من المؤشرات 
 .R² ، ومعامل التحديدβ ، ومعامل الانحدارt ، وقيمةF قيمة :الإحصائية، مثل

النتائج جوهرية في تقييم النموذج المفترض في الدراسة، كما تُسهم في تأكيد أو رفض وتُعد هذه 
الفرضيات، وبالتالي تقديم مؤشرات عملية حول أهمية المعرفة التسويقية بأبعادها المختلفة في تعزيز الأداء 

 :د، وفيما يلي أهم النتائج المتوصل إليها في هذا الصدالتسويقي داخل الميدان المبحوث

 

مــــن خــــلال اختبــــار الفرضــــية الرئيســــية الأولــــى بينــــت النتــــائج إلــــى وجــــود علاقــــة ارتبــــاط معنويــــة  -
عاليــــــــة جــــــــدًا بــــــــين المعرفــــــــة التســــــــويقية والأداء التســــــــويقي، إذ بلغــــــــت قيمــــــــة معامــــــــل الارتبــــــــاط 

ــــــة  (0.790) ــــــد مســــــتوى معنوي ــــــت النتــــــائج مــــــن خــــــلال القيمــــــة الموجبــــــة 0.000عن ، كمــــــا بين
علاقــــــة طرديــــــة بــــــين المعرفــــــة التســــــويقية والأداء التســــــويقي أي أنــــــه كلمــــــا المحققــــــة إلــــــى وجــــــود 

 .زادت فعالية المعرفة التسويقية زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي أو العكس
الفرعيــــة الأولــــى والمنبثقــــة عــــن الفرضــــية الرئيســــية الأولــــى  ةمــــن خــــلال اختبــــار صــــحة الفرضــــي -

بينــــــــت النتـــــــــائج إلـــــــــى وجـــــــــود علاقـــــــــة ارتبـــــــــاط معنويـــــــــة مرتفعـــــــــة بـــــــــين معرفـــــــــة الزبـــــــــون والأداء 
ـــــون والأداء التســـــويقي ـــــة الزب ـــــة معرف ـــــين فعالي ـــــاط ب ـــــث بلغـــــت قيمـــــة معامـــــل الارتب  التســـــويقي، حي

 إلـــــــى وجـــــــود علاقـــــــة طرديـــــــة ، كمـــــــا بينـــــــت النتـــــــائج 0.000عنـــــــد مســـــــتوى معنويـــــــة  (0.637)
ــــــــون      بــــــــين فعاليــــــــة معرفــــــــة الزبــــــــون والأداء التســــــــويقي أي أنــــــــه كلمــــــــا زادت فعاليــــــــة معرفــــــــة الزب

 .ةالمبحوث المؤسسةزاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي في 
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مـــــن خـــــلال اختبـــــار صـــــحة الفرضـــــية الفرعيـــــة الثانيـــــة والمنبثقـــــة عـــــن الفرضـــــية الرئيســـــية الأولـــــى  -
بينــــــــت النتــــــــائج إلــــــــى وجــــــــود علاقــــــــة ارتبــــــــاط معنويــــــــة مرتفعــــــــة بــــــــين معرفــــــــة المنــــــــافس والأداء 
التســــــويقي فــــــي الميــــــدان المبحــــــوث، حيــــــث بلغــــــت قيمــــــة معامــــــل الارتبــــــاط بــــــين فعاليــــــة معرفــــــة 

، كمــــــــا بينــــــــت النتــــــــائج 0.000عنــــــــد مســــــــتوى معنويـــــــة  (0.610)المنـــــــافس والأداء التســــــــويقي 
ـــــه كلمـــــا زادت  ـــــافس والأداء التســـــويقي أي أن ـــــة معرفـــــة المن ـــــين فعالي ـــــة ب ـــــى وجـــــود علاقـــــة طردي إل

ـــــــــدان  ـــــــــي المي ـــــــــك مـــــــــن تعزيـــــــــز الأداء التســـــــــويقي ف ـــــــــافس زاد ذل ـــــــــة المن المؤسســـــــــة فعاليـــــــــة معرف
 .المبحوثة

مـــــن خـــــلال اختبـــــار صـــــحة الفرضـــــية الفرعيـــــة الثالثـــــة والمنبثقـــــة عـــــن الفرضـــــية الرئيســـــية الأولـــــى  -
ــــتج والأداء التســــويقي  ــــة المن ــــين معرف ــــة مرتفعــــة ب ــــاط معنوي ــــة ارتب ــــى وجــــود علاق ــــائج إل بينــــت النت
ــــتج والأداء  ــــة معرفــــة المن ــــين فعالي ــــاط ب ــــدان المبحــــوث، حيــــث بلغــــت قيمــــة معامــــل الارتب فــــي المي

ـــــة  (0.686)التســـــويقي  ـــــد مســـــتوى معنوي ـــــى وجـــــود 0.000عن ـــــار إل ـــــائج الاختب ـــــت نت ، كمـــــا بين
علاقـــــة طرديـــــة بـــــين فعاليـــــة معرفـــــة المنـــــتج والأداء التســـــويقي أي أنـــــه كلمـــــا زادت فعاليـــــة معرفـــــة 

 .أو العكس المؤسسة المبحوثةالمنتج زاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي في 
ة والمنبثقــــة عـــــن الفرضــــية الرئيســــية الأولـــــى مــــن خــــلال اختبـــــار صــــحة الفرضــــية الفرعيـــــة الرابعــــ -

ــــة المــــورد والأداء التســــويقي  ــــين معرف ــــة مرتفعــــة ب ــــاط معنوي ــــة ارتب ــــى وجــــود علاق ــــائج إل ــــت النت بين
ــــة معرفــــة المــــورد والأداء  ــــين فعالي ــــاط ب ــــدان المبحــــوث، حيــــث بلغــــت قيمــــة معامــــل الارتب فــــي المي

تــــــائج إلــــــى وجــــــود علاقــــــة ، كمــــــا تشــــــير الن0.000عنــــــد مســــــتوى معنويــــــة  (0.666)التســــــويقي 
طرديـــــة بـــــين فعاليـــــة معرفـــــة المـــــورد والأداء التســـــويقي أي أنـــــه كلمـــــا زادت فعاليـــــة معرفـــــة المـــــورد 

 .أو العكس المؤسسة المبحوثةزاد ذلك من تعزيز الأداء التسويقي في 
 من خلال اختبار الفرضية الرئيسية الثانية بينت النتائج أن: -

 ـــــــأث ـــــــة التســـــــويقية ذات ت ـــــــث أوضـــــــحت فعاليـــــــة المعرف ـــــــي الأداء التســـــــويقي، حي ير مباشـــــــر ف
             أي أقـــــل  0.000مســـــتوى دلالـــــة إحصـــــائية  عنـــــد 79.728البالغـــــة  F ذلـــــك قيمـــــة

ـــــة  ـــــة المعنوي ـــــار  0.02مـــــن مســـــتوى الدلال ـــــر لاختب ـــــة الأث ـــــى معنوي ـــــائج عل وتؤكـــــد هـــــذه النت
المعنويـــــــــة الكليـــــــــة للنمـــــــــوذج، مـــــــــا يعنـــــــــي صـــــــــلاحية النمـــــــــوذج للدراســـــــــة وخطـــــــــة العلاقـــــــــة 
المدروســـــــة، أي أن هنـــــــاك أثـــــــر ذو دلالـــــــة معنويـــــــة للمعرفـــــــة التســـــــويقية فـــــــي تعزيـــــــز الأداء 

 .المؤسسة المبحوثةالتسويقي في 
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 ئج قيمـــــــة معامـــــــل التحديـــــــدبينـــــــت نتـــــــا (2R)  مـــــــن التغيـــــــرات  %01.2 أن 0.624البالغـــــــة
الحاصـــــلة فـــــي الأداء التســـــويقي فـــــي الميـــــدان المبحـــــوث ســـــببها هـــــو التغيـــــرات فـــــي المتغيـــــر 
المســـــتقل المتمثـــــل فــــــي فعاليـــــة المعرفــــــة التســـــويقية، أي أن هـــــذه الأخيــــــرة تـــــؤثر فــــــي الأداء 

جـــــــودة توثيـــــــق قويـــــــة، أمـــــــا النســـــــبة وهـــــــي  %01.2التســـــــويقي للميـــــــدان المبحـــــــوث بنســـــــبة 
ـــــــدعم  %35.0المتبقيـــــــة  ـــــــدخل فـــــــي أنمـــــــوذج البحـــــــث، ومـــــــا ي ـــــــم ت               تعـــــــود لعوامـــــــل أخـــــــرى ل

 0.6169المصحح البالغة  (1R-) ذلك قيمة معامل التحديد المصحح
 قيمة معامل الانحدار β  إذا تغير المتغير المستقل المتمثل في المعرفة  أنه  0.790البالغ

درجة وهو تغير كبير  0.500التسويقية بدرجة واحدة يتغير المتغير التابع الأداء التسويقي بـــــ: 
               8.929البالغة  t وهو ما يبين العلاقة القوية بين المتغيرين، ما يثبت ذلك هو قيمة

وهذا يعني وجود تأثير  0.02أقل من مستوى  أي  0.000حيث كانت القيمة المعنوية لها 
  .معنوي دال إحصائياً للمعرفة التسويقية على الأداء التسويقي

 :أن النتائج ينتب المنبثقة عن الفرضية الرئيسية الثانية الأولى الفرعية الفرضية اختبار خلال من -

 مةقي ذلك أوضحت حيث التسويقي، الأداء في مباشر تأثير لها الزبون معرفة فعالية F البالغة 
  0.02 المعنوية الدلالة مستوى من أقل أي 0.000 إحصائية دلالة مستوى عند 31.001

 لاحيةص يعني ما للنموذج، الكلية المعنوية لاختبار الأثر معنوية على النتائج هذه وتؤكد
  الزبون لمعرفة معنوية دلالة ذو أثر هناك أن أي المدروسة، العلاقة وخطة للدراسة النموذج

 .المؤسسة المبحوثة في التسويقي الأداء تعزيز في
 التحديد معامل قيمة نتائج بينت (R2 )الحاصلة التغيرات من %20.2 أن 0.202 البالغة               

               المتمثل لالمستق المتغير في التغيرات هو سببها المبحوث الميدان في التسويقي الأداء في
 بنسبة بحوثالم للميدان التسويقي الأداء في تؤثر الأخيرة هذه أن أي الزبون، معرفة فعالية في

  تدخل لم أخرى لعوامل تعود %20.2 المتبقية النسبة أما جيدة، توثيق جودة وهي 20.2%
 البالغة( المصحح R²) المصحح التحديد معامل قيمة ذلك يدعم وما البحث، أنموذج في

0.303. 
  الانحدار معامل قيمة β لزبونا معرفة في المتمثل المستقل المتغير تغير إذا أنه 0.035 البالغ 

                 كبير تغير وهو درجة 0.035: بـــــ التسويقي الأداء التابع المتغير يتغير واحدة بدرجة
 كانت حيث 2.520 البالغة t قيمة هو ذلك يثبت ما المتغيرين، بين القوية العلاقة يبين ما وهو
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 دال معنوي تأثير وجود يعني وهذا 0.02 مستوى من أقل أي 0.000 لها المعنوية القيمة
 .التسويقي الأداء على الزبون لمعرفة إحصائياً 

 :أن النتائج بينت الثانية الفرعية الفرضية اختبار خلال من -

 يمةق ذلك أوضحت حيث التسويقي، الأداء في مباشر تأثير لها المنافس معرفة فعالية F البالغة 
  0.02 المعنوية الدلالة مستوى من أقل أي 0.000 إحصائية دلالة مستوى عند 10.211

 لاحيةص يعني ما للنموذج، الكلية المعنوية لاختبار الأثر معنوية على النتائج هذه وتؤكد
 المنافس لمعرفة معنوية دلالة ذو أثر هناك أن أي المدروسة، العلاقة وخطة للدراسة النموذج

 .المؤسسة المبحوثة في التسويقي الأداء تعزيز في
  التحديد معامل قيمة نتائج بينت (R2 )الحاصلة التغيرات من %35.1 أن 0.351 البالغة 

             المتمثل لالمستق المتغير في التغيرات هو سببها المبحوث الميدان في التسويقي الأداء في
 بنسبة مبحوثال للميدان التسويقي الأداء في تؤثر الأخيرة هذه أن أي المنافس، معرفة فعالية في

 تدخل لم أخرى لعوامل تعود %01.0 المتبقية النسبة أما متوسطة، توثيق جودة وهي 35.1%
 البالغة( المصحح R²) المصحح التحديد معامل قيمة ذلك يدعم وما البحث، أنموذج في

0.320. 
 الانحدار معامل قيمة β لمنافسا معرفة في المتمثل المستقل المتغير تغير إذا أنه 0.020 البالغ 

 ويبين كبير تغير وهو درجة، 0.020: بـــــ التسويقي الأداء التابع المتغير يتغير واحدة بدرجة
 القيمة كانت حيث 2.332 البالغة t قيمة هو ذلك يثبت ما المتغيرين، بين القوية العلاقة
 إحصائياً  دال معنوي تأثير وجود يعني وهذا 0.02 مستوى من أقل أي 0.000 لها المعنوية
 .التسويقي الأداء على المنافس لمعرفة

 :أن النتائج بينت الثالثة الفرعية الفرضية اختبار خلال من -
 مةقي ذلك أوضحت حيث التسويقي، الأداء في مباشر تأثير لها المنتج معرفة فعالية F البالغة 

  0.02 المعنوية الدلالة مستوى من أقل أي 0.000 إحصائية دلالة مستوى عند 21.020
 لاحيةص يعني ما للنموذج، الكلية المعنوية لاختبار الأثر معنوية على النتائج هذه وتؤكد

            المنتج لمعرفة معنوية دلالة ذو أثر هناك أن أي المدروسة، العلاقة وخطة للدراسة النموذج
 .المؤسسة المبحوثة في التسويقي الأداء تعزيز في
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 التحديد معامل قيمة نتائج بينت (R2 )الحاصلة التغيرات من %25.2 أن 0.252 البالغة          
          المتمثل لالمستق المتغير في التغيرات هو سببها المبحوث الميدان في التسويقي الأداء في
 بنسبة بحوثالم للميدان التسويقي الأداء في تؤثر الأخيرة هذه أن أي المنتج، معرفة فعالية في

   تدخل لم أخرى لعوامل تعود %21.0 المتبقية النسبة أما جيدة، توثيق جودة وهي 25.2%
 البالغة( المصحح R²) المصحح التحديد معامل قيمة ذلك يدعم وما البحث، أنموذج في

0.200. 
  الانحدار معامل قيمة β لمنتجا معرفة في المتمثل المستقل المتغير تغير إذا أنه 0.000 البالغ 

 ويبين كبير تغير وهو درجة، 0.000: بـــــ التسويقي الأداء التابع المتغير يتغير واحدة بدرجة
 القيمة كانت حيث 0.232 البالغة t قيمة هو ذلك يثبت ما المتغيرين، بين القوية العلاقة
 إحصائياً  دال معنوي تأثير وجود يعني وهذا 0.02 مستوى من أقل أي 0.000 لها المعنوية
 .التسويقي الأداء على المنتج لمعرفة

 :أن النتائج بينت الرابعة الفرعية الفرضية اختبار خلال من -
 قيمة ذلك أوضحت حيث التسويقي، الأداء في مباشر تأثير لها المورد معرفة فعالية F البالغة 

 وتؤكد ،0.02 المعنوية الدلالة مستوى من أقل أي 0.000 إحصائية دلالة مستوى عند 30.205
 للدراسة موذجالن صلاحية يعني ما للنموذج، الكلية المعنوية لاختبار الأثر معنوية على النتائج هذه

 الأداء تعزيز في المورد لمعرفة معنوية دلالة ذو أثر هناك أن أي المدروسة، العلاقة وخطة
 المؤسسة المبحوثة. في التسويقي

 التحديد معامل قيمة نتائج بينت (R2 )الحاصلة التغيرات من %22.3 أن 0.223 البالغة          
           لمتمثلا المستقل المتغير في التغيرات هو سببها المبحوث الميدان في التسويقي الأداء في
 بنسبة المبحوث للميدان التسويقي الأداء في تؤثر الأخيرة هذه أن أي المورد، معرفة فعالية في

              تدخل لم أخرى لعوامل تعود %22.5 المتبقية النسبة أما جيدة، توثيق جودة وهي 22.3%
 .0.232 البالغة( المصحح R²) المصحح التحديد معامل قيمة ذلك يدعم وما البحث، أنموذج في
 الانحدار معامل قيمة β ردالمو  معرفة في المتمثل المستقل المتغير تغير إذا أنه 0.000 البالغ 

 ويبين كبير تغير وهو درجة، 0.000: بـــــ التسويقي الأداء التابع المتغير يتغير واحدة بدرجة
 المعنوية القيمة كانت حيث 0.250 البالغة t قيمة هو ذلك يثبت ما المتغيرين، بين القوية العلاقة

 دالمور  لمعرفة إحصائياً  دال معنوي تأثير وجود يعني وهذا 0.02 مستوى من أقل أي 0.000 لها
 .التسويقي الأداء على
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 : الفصل الثالث خلاصة

جاء هذا الفصل لتحليل البيانات الميدانية وتفسيرها بهدف الوقوف على واقع فعالية المعرفة التسويقية 
التسويقي. وقد اعتمدت الدراسة على التحليل الوصفي ، ومدى مساهمتها في تعزيز الأداء BMSبمؤسسة 

والإحصائي من خلال جملة من الأدوات كمعامل الارتباط والانحدار الخطي، لاختبار الفرضيات الرئيسية 
 .والفرعية

  أظهرت النتائج الوصفية أن فعالية المعرفة التسويقية تحظى بمستوى إيجابي يفوق الوسط الفرضي
                 ملحوظًا لدى أفراد العينة بأهمية كل من معرفة الزبون، المنافس، المنتج، والمورد. مما يعكس إدراكًا 

  ونبكما بيّنت النتائج أن المؤسسة تُحقق أداءً تسويقياً جيداً عبر عدة مؤشرات أبرزها رضا الزبائن، قيمة الز 
 .الحصة السوقية والعلامة التجارية والابتكار التسويقي،

على صعيد اختبار الفرضيات، فقد أكدت النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية قوية بين فعالية أما 
(، ما يدل على أن تحسين المعرفة 0.500المعرفة التسويقية والأداء التسويقي، حيث بلغ معامل الارتباط )

ن فعالية المعرفة حدار أالتسويقية ينعكس مباشرة على تعزيز الأداء التسويقي. كما أثبتت نتائج تحليل الان
( من التغيرات الحاصلة في الأداء التسويقي، وهو ما يُعد دليلًا على قوة %01.2التسويقية تفسر ما نسبته )

 .النموذج المدروس وجودة العلاقة التفسيرية بين المتغيرات

 قوة العلاقة( من التغير في الأداء التسويقي، ما يدل على %01.2أن هذه المعرفة تفسّر ما نسبته )
عرفة م وفعالية النموذج الإحصائي المعتمد. أما الفرضيات الفرعية، فقد بيّنت أن لكل من معرفة الزبون،

وبذلك يتضح أن جميع أبعاد المعرفة  .معنوي مباشر على الأداء التسويقيالمنتج والمورد تأثير  المنافس،
             يجابي ، حيث تساهم كل منها بشكل إللمؤسسة يالتسويقية تلعب دوراً أساسياً في تعزيز الأداء التسويق

  .في تحسين النتائج التسويقية وتحقيق أهداف المؤسسة في السوق
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       أ  المعرفن  التسنوةةة   الدارسن  أظهنر  الموضنو  لهناا المطروحن  للإشناالة  معالجتننا خنل  من 

ً ي محورةنن  فننة صننةا    عنصننريا اسننتراتةجةيالننت تعنند خةنناريا تامةمةيننا ضننم  اونشننط  التسننوةةة    نن   نند   وراةنن

اسننننتراتةجةا  المتسسننننا  وتحةةننننت أفنننندافها التنافسننننة ا لةنننند  ةننننن  التحمننننةل  النظرةنننن  أ  فعالةنننن  المعرفنننن  

ً ننننو   المنننننافا  المنننننت   والمننننورد" تاامنننن  أر نننن  ماونننننا  أساسننننة منننن  خننننل   تظهننننرالتسننننوةةة                "معرفنننن  ال

وفة ماوننا  تملن  منظومن  متااممن  ت سنهت فنة فهنت أعمنت ل ةلن  اوعمنا   وصنةا   قنرارا  تسنوةةة  أالنر 

 .دق  وفعالة 

 ننة  مختمننن   وجنننود علقنن  ارت ننناط وتنن لةر م اشنننر   فةننند أل تنن  نتنننال  الدراسنن نتنننال  ابسننت ةا منن  

فنة درجن  التن لةر  لممتسس  مح  الدراسن   من  توناو  اوداء التسوةةةمتشرا  المعرف  التسوةةة  و  ماونا 

ً ننو ا وت عنند لماونننا  ننة  فننا  ا  اوالننر تنن لةريا  حةننت أل تنن  قنندرتها عمننر دعننت اب تاننار التسننوةةة معرفنن  ال

ةًنننً وبلنننج  ممنننا انعانننا دةجا ينننا عمنننر متشنننرا  اوداء ً نننو   وتع   المةا ننن  فنننة  االتسنننوةةة تحسنننة  تجر ننن  ال

ننا تنن لةريا المنننافا معرفنن  أظهننر  ةًننً خننل  منن  ممموسي  وتحمةنن  التنافسننة   ال ةلنن  فهننت عمننر المتسسنن  قنندر  تع

 أداءفننا وةةننو  التنافسننة  ماانتهننا ةنندعت ممننا السننوت  لتغةننرا   وعالةنن  وابسننتجا   المنافسننة   اسننتراتةجةا 

  فننة تحسننة  الجننود  اعنصننرة  مسننافمة  معرفنن  المنننت  والمننوردد  الدراسنن  عمننر أفمةنن  امننا أانن .التسننوةةة

 ة   وتوفةر عروض اا  قةم  مضاف اتةمة  التاال
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  نتائج الدراسةأولا: 

ًً م  اوداء  لإشاالة  المطروح م  خل  معالجتنا  اة  ةما  لوعالة  المعرف  التسوةةة  أ  تع
  خمص  فا  الدراس  دلر مجموع  م  النتال  الجوفرة   التة ةما  تصنةوها دلر نتال  نظرة  التسوةةة

والماونا  اوساسة   واوسا العممة   النتال  النظرة  عمر او طر الموافةمة تراً وأخرى تط ةةة ا حةت 
ة  فا  الموافةت فة دعت اوداء التة ترتاً عمةها المعرف  التسوةةة   فةما تتناو  النتال  التط ةةة  مدى فاعم

 لممتسس  مح  الدراس ا التسوةةة

  :نتائج الدراسة النظرية 
  أاد  الدراس  أ  المعرف  التسوةةة  لةس  اةانيا ساانيا     تمل  مورديا معرفةيا دةنامةاةيا قا لي لمتطوةر

            ةوةيا فة التاة المستمر ت عيا لدرج  الإ دا  والتجدةد داخ  المتسس   ما ةجعمها عنصريا ح
ةًً التنافسة   ؛م  التغةرا  ال ةلة  وتع

  و   المنت ً   المعرف  التسوةةة  لةس  مجرد جم  لممعموما      فة دطار شام  ةضت معرف  ال
ً    المنافا والمورد تاام  فا  المعار  ةعت ر أساسيا بستراتةجة  تسوةةة  فعال  وقادر  عمر تحةةت مة
 ؛تنافسة  مستدام 

  اعتماد المتسسا  عمر الماونا  اور ع  اوساسة  ل ناء المعرف   أظهر  الدراس  النظرة  عمر أفمة
ً ال  معرف  المنافسة   معرف  المنت  ومعرف  المو  "التسوةةة      اعت ارفا الراالً "ردة معرف  ال

          اوساسة  لتحمة   ةل  اوعما  وتوجةج الةرارا  التسوةةة ا وتن   أفمة  فاا ابعتماد م  ارت اط 
فا  الماونا  الم اشر  ةوى التنافا الخما التة حددفا  ورتر  حةت ةتةح فاا التاام  المعرفة 

  اة  م  التحوب  المستمر  فة السوت  مما ةسهتلممتسسا  استةعاب التحدةا  المحةط   ها  والت
ً  تنافسة  مستدام  ةًً قدرتها عمر تطوةر استراتةجةا  تسوةةة  فعّال  وتحةةت مة  ؛فة تع

  نننننننال   ددار  سمسنننننننم  "التراةنننننننً عمنننننننر مجننننننناب  دنشننننننناء المعرفننننننن  التسنننننننوةةة   أفمةننننننن ً ددار  علقنننننننا  ال
دار  تطننننننننننوةر المنتجننننننننننا                 لمننننننننننا لهننننننننننا منننننننننن  دور محننننننننننور  فننننننننننة تولةنننننننننند معرفنننننننننن  دقةةنننننننننن  "التورةنننننننننند وار

ً ننننننال حننننننو   ت سننننننهت فننننننة دعننننننت الةننننننرارا  التسننننننوةةة  ورفنننننن  التننننننة والمننننننوردة     المنافسننننننة   المنننننننت  ال
 ؛اواء  اوداء التسوةةة لممتسس 

 خل  أفمة  استخدات آلةا  ابستخ ارا  التسوةةة  و حوت التسوةت فة دنشاء المعرف  التسوةةة  م  
ً ال   المنافسة   المنتجا   والموردة               دورفا المحور  فة جم  ال ةانا  والمعموما  المتعمة   ال
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لت تحمةمها وتحوةمها دلر معرف  استراتةجة  قا م  للستخداتا فا  المعرف  تماّ  المتسسا  م  الوهت 
ً ال   واتجافا  السوت  وتوجها  الم نافسة   دلر جانب الإلمات الدقةت العمةت لسمواةا  ال

   خصالص المنتجا  وأداء الموردة   مما ةسهت فة دعت اتخاا قرارا  تسوةةة  أالر تااملي وفعالة 
ًً م  قدر  المتسس  عمر المنافس  فة  ةل  اوعما  الدةنامةاة   ؛تع

  لإنشاء المعرف  التسوةةة   لما لها م  قدر  عالة  الاااء ابصطناعة تةنةا  لالمتسسا  أفمة  ت نة
 مجاب  ددار  تطوةر المنتجا  م  عمر تحمة  ال ةانا  الضخم  وتحوةمها دلر رتى معرفة  دقةة 

دار  سمسم  الإمداد ً ال   وار  ارا  أفمة  توظة  فا  التةنةا  فة دعت آلةا  ابستخو  اددار  علقا  ال
ً ال   تت   تحراا  المنافسة   فهت خصالص  التسوةةة  و حوت التسوةت   ما ةشم  تحمة  سموك ال

مما ةماّ  المتسسا  م  اتخاا قرارا  تسوةةة  م نة  عمر معرف   المنتجا   وتةةةت أداء الموردة 
ًً  ؛م  تنافسةتها فة السوت شامم   متاامم  وحدةل  تع

   و رضا " المتملم  فة المتشرا   ةر المالة  لةةاا اوداء التسوةةة عمر عتمادابضرور ً  وبء  ال
ً و  ً و     ال    اعت ارفا مةاةةا "والعلم  التجارة   تاار التسوةةة  الحص  السوقة ابقةم  ال

أساسة  تعاا عمت وفعالة  المعرف  التسوةةة  داخ  المتسسا ا دا تسهت فا  المتشرا  فة تةدةت 
ً و   المنافسة   المنت  والمورد"تةةةت شام   لمتسسا  م  صةا   ا  مما ةما  لمسوت "ال

 ة اللم  بحتةاجا  ال ةل  التنافساستراتةجةا  تسوةةة  أالر دق  وم
 ج الدراسة التطبيقية:نتائ 

   التة تت استعراضها فة فا  الدراس   ةماننا أ  نخمص دلر استنتاج  تحمة  نتال  الورضةا م  خل
ةًً اوداء التسوةةة لممتسسف فعالية معرفة الزبونرلةسة ةعاا الدور المحور  الا  تمع ج  ا  ة تع

ً و  واوداء  نوعا ما مرتوع طردة  دا أل ت  النتال  التط ةةة  وجود علق  ارت اط معنوة    ة  معرف  ال
  اما أظهر  نتال  000ا0عند مستوى معنوة    0.637معامل الارتباط التسوةةة  حةت  مغ 

ً و  ت لةريا معنوةيا م اشرا عمر اوداء التسوةةة    قةم  الك أوضح  حةتاخت ار الت لةر أ  لمعرف  ال
F  00ا0 المعنوة  الدبل  مستوى م  أق  أ  000ا0 دحصالة  دبل  مستوى عند 23.ا23 ال الغ. 

             المتمل  المستة  المتغةر تغةر داا مما ةعنة أنج 20.اβ  0 ابنحدار معام  قةم اما  مغ  
ً و  معرف  فة  تغةر وفو درج  20.ا0:  ننننن التسوةةة اوداء التا   المتغةر ةتغةر واحد   درج  ال

 اان  حةت 0.5ا0 ال الغ  t قةم  فو الك ةل   ما المتغةرة    ة  الةوة  العلق  ة ة  ما وفو ا ةر
           فا  النتال  التط ةةة  تتةاط   وضوح   00ا0 مستوى م  أق  أ  000ا0 لها المعنوة  الةةم 
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ً  أساسة  لتحسة  متشرا   ً و  ت عد راة م  ما تت ت اةد  فة الدراس  النظرة   حةت ت ةّ  أ  معرف  ال
السوقة  والعلم  التجارة  واب تاار ص  حال  الوبءو  الرضا  الةةم  المدرا اوداء التسوةةة عمر  رار 

 حةت:  ا وةتجمر الك م  خل  عد  تجارب عممة التسوةةة
 متسس  تجر    ظهر أ Campbell Soup:  و ل اة  ةما ً ًً أ   معرف  ال          تع

 Campbell’s"  تسمة خط دنتاج جدةد تح  ل فام  خل  تطوةر   التسوةةة اب تاارم  
Go!"  ال لتوضةل  الجة  الجدةد م  فةج تستجةب ً وفاا  ناء عمر دراس  ر  ا   ال

فاا التوجج لت ةا  لة صاغ دو  معرف  دقةة   تغةرا  وتحمةل  معمة  لوهت سموك فاا الجة   
ً و  فة  ً ال   وفو ما ةعاا ألر فعالة  معرف  ال ةًً اب تاار التسوةةةتوضةل  ال  ؛تع

   تجر ن    ظهنر أم  جهن  أخنرىEastman Chemical    نو  أ: أ ً ا لمعرفن  ال لنريا واضنحي
ةجا ةيننا عمنننر  ةًننناد  الةةمننن   اوداءوار ً نننال  ووبلهننت و التسننوةةة  وب سنننةما فننة منننا ةتعمنننت  رضننا ال
ً نال   واسنتخدات أدوا    وتوس  الحصن  السنوقة  المدرا  لدةهت فمن  خنل  الإصنغاء الوعّنا  لم

قامننننننن  الشنننننننراا  متنوعننننننن  ملننننننن  المةننننننناءا  الم اشنننننننر   واسنننننننتطلعا  الرضنننننننا  والشنننننننااوى                      وار
ً ننننال  المحمةننننة  والنننندولةة متسسنننن  فننننة التعننننر  النننندقةت عمننننر احتةانجحنننن  المعهننننت                جننننا  ال

ف وضننن  فهمهنننا   توسنننة  نطنننات م ةعاتهنننا عمنننر الصنننعةدة  المحمنننة والننندولة ممنننا سننناعدفا فنننة
ةًنناد  حصننتها السننوقة   شننا   ً ننال  وتوضننةلتهت  تماّننن  المتسسنن  منن   العمةننت بحتةاجننا  ال

ً نننو   اتهنننا الدولةننن ممحنننوظ  حةنننت وسّنننع  شننن ا  م ةع              فننناا ةتاننند أ  ابسنننتلمار فنننة معرفننن  ال
ننننا دلننننر توسنننن  تجننننار  مممننننوا              وعمةننننج .ب ةنننننعاا فةننننط عمننننر الرضننننا والننننوبء   نننن  ة تننننرجت أةضي

ً و  ت عد م  الراالً الجوفرة  لتحسة  اوداء التسوةةة  سواء م  منظور  فإ  فعالة  معرف  ال
  .اودل  المةدانة  التة تدعت فاا الطرحنظر  أو م  خل  

  واوداء المنننافا معرفنن   ننة  مرتوعنن  معنوةنن  ارت نناط علقنن  وجننود عنن  التط ةةةنن  الدراسنن  نتننال  أظهننر 
 وجنود دلنر ةشنةر مما  (000ا0) معنوة  مستوى عند( 0.610)  مغ  ارت اط معام   ةةم  التسوةةة 

اًد  معرفنن  المنننافا انعاننا الننك دةجا ننا عمننر اوداء التسننوةةة  المتغةننرة   ننة  طردةنن  علقنن  أ  اممننا 
 اوداء فنننة م اشنننر تننن لةر لهنننا المننننافا معرفننن  فعالةننن   امنننا  ةنننن  نتنننال  اخت نننار التننن لةر أ  لممتسسننن 

                 000ا0 لهننننا المعنوةنننن  الةةمنننن  ااننننن  حةننننت .22ا0 ال الغنننن  t قةمنننن  فننننو الننننك ةل نننن  مننننا التسننننوةةة 
 دحصنالة  دبلن  مسنتوى عنند 33.ا35 ال الغن  F قةمن  الك أوضح   اما 00ا0 مستوى م  أق  أ 

 قةمن عمر صلحة  فاا النمواج  أما فةما ةخنص  00ا0 المعنوة  الدبل  مستوى م  أق  أ  000ا0
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 معرفنن  فننة المتملنن  المسننتة  المتغةننر تغةننر داا ةشننةر دلننر نننجفإ 0..ا0 الننا   مننغ β ابنحنندار معامنن 
 وة نة  ا ةنر تغةنر وفنو درج   0..ا0:  ننننن التسوةةة اوداء التا   المتغةر ةتغةر واحد   درج  المنافا
 ت اةند  تنت النا  الهات ابستراتةجة الدور فا  النتةج  تتةاط   وضوح م   المتغةرة   ة  الةوة  العلق 

ً  ت عند المننافا معرفن  فعالة  أ  النظرة  التحمةل  أظهر  حةت الدراس   م  النظر  الجانب فة  راةن
ةًنننً أساسنننة  ً نننال   رضنننا ملننن  متشنننراتج  مختمننن  تحسنننة  خنننل  مننن  التسنننوةةة اوداء لتع  الحصننن  ال

       ا التسننننوةةة اب تانننار عمنننر قنننندرتها ةًننناد  مننن  المتسسنننن  ت ماّننن  امنننا التجارةنننن   العلمننن  وقنننو  السنننوقة  
فًا م  الواقعة   التط ةةة  اوملم  م  مجموع  خل  م  الطرح فاا دعت تت وقد  :أ ر

   متسسن أظهنر  Caterpilla: منافسنةها اسنتراتةجةا  تحمةن  من  ا ةنر  شنا  اسنتواد  التنة  
ًً ما منتجاتها  جود  عمر التراةً م  مانها الوهت فااا وضعوهتت قوته نةاط لتحدةد  رضنا ع
ً ننال     المنافسننة  مةارننن  %30 دلننر تصنن   نسنن   أعمننر أسننعار فننرض منن  وماّنهننا ووبءفننت  ال

ةًننننً عمننننر انعاننننا مننننا وفننننو            أشننننار  مننننا منننن  ةتوافننننت امننننا واضننننح   شننننا  التسننننوةةة أدالهننننا تع
ةًً فة المنافا معرف  مسافم  حو  النظرة  الدراس  دلةج ةًاد  المدرا  الةةم  تع  .الوبء و

  متسسنن Nike  منافسننتها لتحراننا  دقةةيننا تحمننةلي  وظّونن  التننة Adidas   الوتننر  فننة خاصنن 
 Nike ردّ ا العالمةن  اوسنوات فنة اوخةنر  لهنا  بفتينا صعوديا شهد  التة( 30.0–30.0)

 التسنننوةت فنننة ابسنننتلمار ملننن  لممننننافا  شنننام  فهنننت عمنننر الم نةننن  ابسنننتراتةجةا  مننن   سمسنننم 
 اسننتعاد  منن  ماّنهننا مننا والتسننعةر  المنتجننا  فةانن  وتحسننة  المننتلرة   منن  التحالوننا  الرقمننة 
            ا3030و 30.0  نننة  %3ا33  نسننن   الإةنننرادا  فنننة نمنننو وتحةةنننت بحةينننا السنننوقة  ماانتهنننا

  السوقة  التغةرا  م  التاة  لممتسس  تتةح المنافا معرف  فعالة  أ   وضوح ة  رً الملا  فاا
 .مستدات تنافسة تمةً وتحةةت الورص واستغل   سرع  

 تجر    ةّن  فةد التسوةةة  اب تاار مستوى عمر أما PepsiCo  المننافا تحمةن  سنافت اة 
LaCroix  م تاننر منننت  تطننوةر منن  المتسسنن  تماننة  فننة (Bubly) السننوت فجننوا  ةم ننة              

  اقتحات لها سمح ما التسوةةة   الرسال  أو الناها   التصمةت  حةت م  سواء المستغم    ةر
 .ممحوظ نمو وتحةةت جدةد سوت

   م  خل  تحمة  نتال  الورضةا  التط ةةة  فة فا  الدراس   ت ةّ  أ  فعالة  معرف  المنت                
ةًً اوداء التسوةةةا فةد اشو  النتال  ع  وجود علق  ارت اط  ت عد م  العوام  الحاسم  فة تع

( عند مستوى 0.686 اط )معنوة  مرتوع   ة  معرف  المنت  واوداء التسوةةة  حةت  مغ معام  ابرت
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(  اما أظهر  نتال  اخت ار الت لةر أ  لمعرف  المنت  ألريا معنوةيا م اشريا عمر اوداء 000ا0معنوة  )
              000ا0 لها المعنوة  الةةم  اان  حةت .02ا. ال الغ  t قةم  فوالتسوةةة  والك م  خل  

ةشةر فاا دلر أ  تحسة  معرف   .5.ا0 ال الغ β وقةم  معام  ابنحدار  00ا0 مستوى م  أق  أ 
 ال الغ  F قةم وما ةدعت فاا  المتسس   منتجها ةتد  دلر تحسة  ممحوظ فة أدالها التسوةةة 

            00ا0 المعنوة  الدبل  مستوى م  أق  أ  000ا0 دحصالة  دبل  مستوى عند 02.ا3.
تاد أ  معرف  المنت  لةس  مجرد عام  داعت     أحد ت فا  النتال  أ  أ  النمواج صالح لمدراو 

ةًً موق  المتسس  فة السوت             فا  النتال  التط ةةة  تنسجت م  ما توصم   .الراالً اوساسة  لتع
ً  أ  معرف  المنت  ت ماّ  المتسس  م  تحدةد نةاط الةو  والضع      دلةج الدراس  النظرة   والتة أ ر

  الحالة   وم  لت تحسةنها أو تطوةر منتجا  م تار  تتووت عمر عروض المنافسة افة عروضها 
 حةت: Apple ة ع  متسس واقع ملا وقد تت توضةح فا  او عاد م  خل  

   أظهر  متسسAppleاوداء  م  ًعً أ  ة فعا توظة  معرف  المنت   شا  : اة  ةما  ل
أ    شا  ا ةر عمر قدرتها فة تةدةت   عتمداال ةاء فة المنافس   فم  أج   لممتسس  التسوةةة

ً ال  انطلقيا منتجا  وتةنةا  جدةد  وم تار   فًا عمر الوهت الدقةت لاةوة  استخدات ال م  تراة
فاا الوهت العمةت لممنت  لممنت    التةنة   عاداوو والخصالص دقةت لماونا  الوهت الم  لمنتجاتها و 

           م  خل    Retina وشاشا A-series شرالحمل  ت عروض م تار  سمح لها  تةدة
ةًً تجر    ً ال فا  اب تاارا  التانولوجة  تمان  آ   م  تع تماّن  م  خللها م  ترسةخ  ال

ً ال وبء  ساعد  فة دعت    فا  الصور  ناء صور  افنة  قوة  لعلمتها التجارة مما سافت فة  ال
وفة امها متشرا    وجعمها م  أالر العلما  التجارة  قةم ي فة السوت العالمة المتسس سمع  

 .ت ترجت فة النهاة  دلر أداء تسوةةة متووت ومستدات

   ت عد م  العوام  المتلر   شا  م اشر وفعّا   فعالية معرفة الموردأظهر  نتال  الدراس  التط ةةة  أ
          عمر اوداء التسوةةة لممتسس ا فةد أل   اخت ار الورضة  وجود علق  ارت اط معنوة  مرتوع  

عند مستوى معنوة   0.666معامل الارتباط  ة  معرف  المورد واوداء التسوةةة  حةت  مغ 
ةر أ  فناك ت لةريا معنوةيا م اشراي لمعرف  المورد عمر اوداء (ا اما أظهر  نتال  اخت ار الت ل000ا0)

            000ا0 لها المعنوة  الةةم  اان  حةت 05.ا. ال الغ  t قةم فة التسوةةة  وفو ما تملّ  
 تغةر داا أنجالا  ةشةر دلر  ...ا0 ال الغ β ابنحدار معام  قةم و    00ا0 مستوى م  أق  أ 
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:  ننننن التسوةةة اوداء التا   المتغةر ةتغةر واحد   درج  المورد معرف  فة المتمل  المستة  المتغةر
ًً فاا  المتغةرة   ة  الةوة  العلق  وة ة  ا ةر تغةر وفو درج   ...ا0  ال الغ  F قةم وما ةع

 وتتاد  00ا0 المعنوة  الدبل  مستوى م  أق  أ  000ا0 دحصالة  دبل  مستوى عند 0..ا25
                  التط ةةة تتوافت فا  النتال   . لمنمواج الامة  المعنوة  بخت ار اولر معنوة  عمر النتال  فا 

ً  اوفمة  ابستراتةجة  لوهت المتسس   ءً النظر  م  فا  الدراس   حةت أ  ر م  ما تت ت اةد  فة الج
                 الإمدادالتورةد  وتااممهت م  سمسملموردةها  م  حةت قدراتهت الإنتاجة   ومولوقةتهت  وأسالةب 

ةًً اوداء التسوةةةوفو ما ة سهت فة ت        ا وقد تت تدعةت فا  الرتة  النظرة  م  خل  مجموع  ع
 حةت:   م  اوملم  الواقعة 

  أظهر  تجر   متسس McDonald’s :  غةاب المعرف  الدقةة  ع  الموردة  أ  ةتلر ل ةما اة
مً  الصة  فة   عمر اوداء التسوةةة لممتسس سم يا             ع  ضع  الرقا    ..30فةد اشو  أ

ً ال  ولةتهت   عمر الموردة   أدى دلر استخدات لحوت منتهة  الصلحة  وألر  شا  ا ةر عمر رضا ال
مً  عمر اوداء التسوةةة  خاص  فة اوسوات الآسةوة  مل  الصة  والةا ا ا انعاس  فا  او

ا  سمع  عالمة  المتسس ر ت تمت   لممتسس   حةت تراجع  الم ةعا  والحص  السوقة   شا  ممحوظ
        ت رً فا  الحال  أفمة  "معرف  المورد" فة دطار المعرف  التسوةةة  ودورفا الحةو  فة الحواظ 

 .عمر استةرار اوداء التسوةةة
 أ  ت نة معرف  الموردة  اا  لج ت لةر دةجا ة ا ةر عمر أدالها التسوةةة :أظهر  تجر   توةوتا            

ا متااملي لإدار  علقاتها م  موردةها  لةا فةط م  خل  التورةد الوعّا           فةد طور  توةوتا نمواجي
ا ع ر نة  المعرف  والدعت الونة المستمر            تراتةجة م  خل   ناء علقا  شراا  اس     أةضي

ًً قدرتها  م  موردةها تمان  توةوتا م  تحسة  جود  منتجاتها وتةمة  التاالة  التشغةمة   ما ع
         التنافسة  فة السوتا فاا التاام  ساعد توةوتا فة تةدةت منتجا  عالة  الجود    سعار تنافسة 

ً ال ا  ةًً وبء ال ةًاد  حصتها السوقة  وتع  (Kaizen) اما أ  فمسو  التحسة  المستمرمما أسهت فة 
ةًً سمع  العلم  التجارة  وجعمها رميًا لمجود  والمولوقة  عمر مستوى  التة ت نتها ساعد  فة تع

 .عالمة
  تجر   أظهر P&G الموردة  معرف  عممة  ت نة : أ ًً           المتسس  داخ  التسوةةة اب تاار ةع

 مل  م تار  حمو  تطوةر م  P&G تماّن  معرفةة   شرااء دلر الموردة  تحوة  خل  م 
Pringles Prints  ماّ  الموردة  م  والوعّا  السرة  التعاو  فاا P&G  المنت  دطلت م        
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دًوج نمو تحةةت فة أسهت مما أق   و تامو  شهريا 3. م  أق  فة          ة رًا السوت فة الرقت م
ًً أ  ةما  الموردة  م  المعرفة التعاو  أ  اة  النمواج فاا  التسوةةة اب تاار عمر الةدر  ةع

 امستداميا نمويا وةحةت

 الاقتراحات ثانيا: 

ضنننننوء نتنننننال  الدراسننننن  ةتضنننننح أ  المعرفننننن  التسنننننوةةة  المتااممننننن  تعننننند مننننن  الرانننننالً اوساسنننننة   عمنننننر
           فةنننننننند  رفننننننننن  الدراسنننننننن    لنجننننننناح واسننننننننتدام  المتسسننننننننا  فننننننننة  ةلنننننننن  تنافسننننننننة  متطنننننننور  ومتغةننننننننر   سننننننننرع 

المعرفننننن  المتعمةننننن   انشننننناءالننننناااء ابصنننننطناعة فنننننة مننننن   وتةنةنننننا  متةدمننننن  آلةنننننا عمنننننر أفمةننننن  توظةننننن  
ً نننننننال   المنافسنننننننة   المنتجنننننننا   والمنننننننوردة  وعمةنننننننج  تننننننن تة التوصنننننننةا  التالةننننننن  لتةننننننندت دطننننننناراي عممةننننننناي  . ال

ةًننننننً أدالهننننننا  التسننننننوةةة وتطننننننوةر قنننننندرتها التنافسننننننة  منننننن  خننننننل  واسننننننتراتةجةاي لممتسسننننننا  الرا  نننننن  فننننننة تع
   تتمخص فا  التوصةا  فة النةاط التالة : وعالة  واستخدامها دنشاء المعرف  التسوةةة 

معرف   اوساسة  لممعرف   والمتملم  فة الماونا توعة  المعرف  التسوةةة  الشامم  م  خل  دم   
ً و   معرف  المنافا  معرف  المنت  ومعرف     المورد  ضم  استراتةجة  تسوةةة  موحد  ومتاامم ال

ةًًد  ت نّة فاا النه  المتاام  ب ة عد مجرد خةارٍ تنظةمة     ةمل  مدخلي استراتةجةيا  اوداء  لتع
ً  تنافسة  مستدام التسوةةةا فاا التاام  المعرفة ةسهت فة  ناء  ًً م  قدر  المتسس  مة   تع

فة صةا    عةد  وسرةع  التغةر وتجع  م  المعرف  عنصريا فاعلي عمر النمو فة  ةل  تسوةةة  م
 ؛اوداء التسوةةة

لإنشنننننننننناء المعرفنننننننننن  التسننننننننننوةةة  توظةنننننننننن  أدوا  ال حننننننننننت المةنننننننننندانة وابسننننننننننتخ ارا  التسننننننننننوةةة   
ً ننننننو  فةنننننند أظهننننننر الملننننننا  اةنننننن   ،  امننننننا فعمنننننن  متسسنننننن  اام نننننن خصوصننننننا المتعمةنننننن   معرفنننننن  ال

ً نننننال  مةننننندانةيا والتواعننننن  معهنننننت م اشنننننر  أ  ةننننننت  معرفننننن  دقةةننننن  ت سنننننتخدت  ةماننننن  لتحمةننننن  سنننننموك ال
ننننننا لتم ةنننننن  توضننننننةل  فلنننننن  مسننننننتهدف   مننننننا أسننننننهت           فننننننة تطننننننوةر منتجننننننا  جدةنننننند  موجهنننننن  خصةصي

ةًنننننننً وبلنننننننج  و التنننننننالة تحةةنننننننت نمننننننن ً نننننننو  وتع          وفنننننننة رفننننننن  الةةمننننننن  المةدمننننننن   تحسنننننننة  تجر ننننننن  ال
ةًاد  فة الحص  السوقة   .فة الم ةعا  و

ةًننننننً    ننننننة  آلةتننننننة  لمتسسننننننا  منننننن  خننننننل  التاامنننننن  الوعّننننننا المعرفنننننن  التسننننننوةةة  داخنننننن  ا انشنننننناءتع
حةننننت    حننننوت التسننننوةت وابسننننتخ ارا  التسننننوةةة   امننننا ةتضننننح منننن  تجر نننن  متسسنننن  سامسننننون 

ً نننننننال  وتحمةننننننن  تماّنننننننن  المتسسننننننن  مننننننن  تحوةننننننن  ال ةاننننننننا  المستخمصننننننن   مننننننن  مراق ننننننن  سنننننننموك ال
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تونننننناعلتهت الرقمةنننننن    الإضنننننناف  دلننننننر تت نننننن  تحراننننننا  المنافسننننننة   دلننننننر معرفنننننن  قا منننننن  لمتط ةننننننت 
ابسنننننتراتةجةا فننننناا التاامننننن  أسنننننهت فنننننة تحسنننننة  اسنننننتجا   المتسسننننن  لتغةنننننرا  السنننننوت  وا تانننننار 

ً نننننننال   والةننننننندر  ال   تنافسنننننننة منتجنننننننا  اا  قةمننننننن  مضننننننناف   منننننننا انعانننننننا دةجا ينننننننا عمنننننننر رضنننننننا ال
 .والحص  السوقة 

عمننننننر أدوا   حننننننوت التسننننننوةت وابسننننننتخ ارا  التسننننننوةةة  المدعومنننننن   تةنةننننننا  النننننناااء عتمنننننناد اب 
ً ننننننننو    المنننننننننت   المننننننننورد  ابصننننننننطناعة   هنننننننند  تحةةننننننننت معرفنننننننن  تسننننننننوةةة  متااممنننننننن  تشننننننننم  ال

وً   والمننننننننافا  امنننننننا ةتجمنننننننر فنننننننة تجنننننننارب متسسنننننننا  ملننننننن  اام ننننننن   سامسنننننننون  فةننننننند    وأمنننننننا
ةًننننننً  أظهننننننر  فننننننا  المتسسننننننا  اةنننننن  تسننننننافت فننننننا  المعرفنننننن  فننننننة تطننننننوةر منتجننننننا  م تاننننننر   تع

ًً الةدر  التنافسة  فة السوت ً ال   اتخاا قرارا  استراتةجة  تع  .تجر   ال
ً نال  المعرف  التسوةةة  فة  استلمار العم  عمر  والمنافسنة  اب تانار التسنوةةة  نناءي عمنر معرفن  ال

نا لتطنوةر منتجنا  جدةند  أو تحسنة  المنتجنا  والموردة   حةت ةمان  أ  تنوفر فن ا  المعرفن  فرصي
ًً من  الةندر  التنافسنة  لممتسسن  وةحةنت   الحالة  فا  المعرف  ت عد مدخلي لتحوةً اب تاار الا  ةع

 ؛نمويا مستداميا فة السوت
 ثالثا: آفاق الدراسة 

توننننتح فننننا  الدراسنننن  آفاقيننننا  حلةنننن  متعنننندد  ةمانننن  ابسننننتواد  منهننننا لتوسننننة  الوهننننت العممننننة والعممننننة 
 :لموضو  المعرف  التسوةةة  وعلقتها  اوداء التسوةةة  وم  أ رً فا  الآفات ما ةمة

 ا منننندى تنننن لةر ت نننننة لةةننننا دلننننر نوننننا الةطننننا  دجننننراء دراسننننا  مةدانةنننن  مةارننننن   ننننة  متسسننننا  تنتمننننة
ماوننننننننا  المعرفننننننن  التسنننننننوةةة  عمنننننننر أ عننننننناد اوداء التسنننننننوةةة  خاصننننننن  فنننننننة ظننننننن   ةلنننننننا  تنافسنننننننة  

 ؛متغةر 
  ننننننو  معرفنننننن  ت نننننننة انعااسننننننا  دراسنننننن ً              تنننننن لةر منننننندى وتحمةنننننن  لممتسسننننننا  التسننننننوةةة اوداء عمننننننر ال

ً نننننال  احتةاجنننننا  فهنننننت ً   تحةةنننننت النننننك وارت ننننناط ووبلهنننننت  رضنننننافت عمنننننر وتوضنننننةلتهت ال  تنافسنننننة  مةننننن
 .مستدام 

  حننننننو  المعمومننننننا  اسننننننتخدات اةوةنننننن  ودراسنننننن  التسننننننوةةة اوداء عمننننننر المنننننننافا معرفنننننن  تنننننن لةر تحمةنننننن 
ةًننننننننً واسننننننننتراتةجةاتهت المنافسننننننننة   ملنننننننن  التسننننننننوةةة اوداء متشننننننننرا  وتحسننننننننة  التنافسننننننننة  الةنننننننندر  لتع

 .واب تاار السوقة  الحص 
   الدقةةنننننن  لممعرفننننن  ةماننننن  اةنننننن  وتحمةننننن  التسنننننوةةة اوداء اونننننناء  عمنننننر المنننننورد معرفنننننن  تننننن لةردراسننننن 

دار   ننننننالموردة  ةًنننننناد  التاننننننالة   وتةمةنننننن  والخنننننندما   المنتجننننننا  جننننننود  تحسننننننة  الإمننننننداد سمسننننننم  وار  و
 .السوت لتةم ا  ابستجا   عمر الةدر 
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 .والتوزيع للنشر الجنان دار: عمّان. التسويق بحوث(. 8113. )م. م المغربي، بشير .12
 دار: الأردن عمّان،. الأعمال منظمات في المعرفية الإدارة استراتيجيات(. 8112. )ع. ح حسن، .81

 .والتوزيع للنشر إثراء
 للنشرررر الصررفاء دار: عمّررران. الزبررون علاقرررات إدارة(. 8112. )أ الجنررابي،&  ،.ع. ح. و حسررين، .81

 .والتوزيع
 الزبررررررون ومعرفررررررة علاقررررررات إدارة علرررررر  المبنرررررري المعرفرررررري التسررررررويق(. 8118. )ص.   درمرررررران، .88

 .المعرفة كنوز: عمّان. التسويقية
: الأردن. البيانرات وتنقيرب الأعمال تحليلات(. 8183. )ع السيد،  الد&  ،.ع. ع محمود، دعاء .83

 .اليازوري دار
 .المنهل دار: عمّان. المعاصر التسويق إدارة(. 8111. )ي. أ دودين، .84
 منظمرررررات نجررررراح علررررر  وانعكاسرررررات  الإسرررررتراتيجي الفكرررررر(. 8112. )ع. أ صرررررلي ،&  ،.ز دوري، .85

 .والتوزيع للنشر اليازوري دار: الأردن عمّان،. الأعمال
 للنشرررر صرررفاء دار: الأردن عمّررران،(. الثانيرررة الطبعرررة) المعرفرررة اقتصررراد(. 8114. )ع. م ربيحررري، .86

 .والتوزيع
 .والتوزيع للنشر المعتز دار: عمّان. التسويق إدارة(. 8112. )و  ليل، رفعت .82
 .والتوزيع للنشر المناهج دار: عمّان. المعرفة إدارة(. 8116. )ي غالب، سعد .82
: عمّرران. التسررويق إدارة(. 8115. )عبررا  حسررين وليررد حسررين&  الريبعرراوي، جثيررر حمررود سررعدون .82

 .المنهل دار
. المعاصررة المنظمرات فري التنافسرية للميرزة كمرد ل المعرفة إدارة(. 8116. )بوران عامر بن سمية .31

 .الأكاديمي العلمي الكتاب مركز دار: عمّان
 .للنشر وائل دار: الأردن عمّان،. الإستراتيجية الإدارة(. 8111. )الحسن فلاح حسين عداي .31
 المكتبرررة دار: مصرررر. السرررياحية وتطبيقاتهرررا المعلومرررات تكنولوجيرررا مرررد ل(. 8112. )إ. م عراقررري، .38

 .الأكاديمية
: الأردن(. الثالثرة الطبعرة) إداري منظرور: الإداريرة المعلومرات نظرم(. 8111. )النجرار جمعرة فرايزة .33

 .حامد دار
: عمّران. المؤسسرة فري التسويقية المعلومات ونظام التسويق(. 8115. )ح الطائي،&  ،.خ قاشي، .34

 .والتوزيع للنشر وائل دار
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(. العربيررررة الترجمررررة. )يوميررررة لتحررررديات ال بررررراء مررررن حلررررول: الأداء قيررررا (. 8115. )ر كررررابلان، .35
 .للنشر العبيكان دار: الرياض

 دار: دمشررق. المعاصرررة التكنولوجيررة المتغيرررات ظررل فرري الإلكترونرري التسررويق(. 8112. )م كررافي، .36
 .والتوزيع والنشر للطباعة رسلان مؤسسة

(. الثررراني الجررزء) التسرررويق(. 8118. )ف بونرر ،&  ،.غ أرمسرررترون ، ،.ج سرروندرز، ،.ف كرروتلر، .32
 .الدين علاء دار منشورات: دمشق

 مؤسسررة: مصررر – لبنران بيررروت،(. الثامنررة الطبعرة) المحرريط القررامو (. 8115. )م الفيروزآبرادي، .32
 .ناشرون الرسالة

 المجموعررة: القرراهرة. الوظيفيررة وتطبيقاتهررا الإلكترونيررة الإدارة(. 8113. )ض الفترراح، عبررد محمررود .32
 .والنشر للتدريب العربية

 الشرروق مكتبرة: القراهرة(. الرابعرة الطبعرة) الوسريط المعجم(. 8114. )بالقاهرة العربية اللغة مجمع .41
 .الدولية

 .للنشر العبيكان دار: الرياض. المتواصل والتحسين والتسويق المبيعات(. 8118. )د وستويل، .41
 

 :والأطروحاتالرسائل  .ب
الرردور الوسرريط للتوجرر  الاسررتباقي فرري تحسررين الأداء التنافسرري ، .(2023-2022)أمينررة بررن مهيرروب  .1

كليرة العلروم الاقتصرادية، التجاريرة وعلروم التسريير، (، أطروحرة دكترورا ، )المعرفة السوقيةبناءً عل  
 .سطيف: جامعة فرحات عبا 

 التسررررويقي الابتكررررار تحقيررررق فرررري السرررروقية المعرفررررة دور، (2112-2112) السررررلام عبررررد بررررن أمررررال .2
 .غرداية جامعة: غرداية التسيير، وعلوم التجارية الاقتصادية، العلوم كلية، (دكتورا  أطروحة)

 نظرررر وجهرررة مرررن التسرررويقي الأداء تحسرررين فررري الإلكترونررري الإعرررلان دور، (2112. )ع بوعرررامر، .3
 .الجزائر بالأغواط، ثليجي عمار جامعة، (التجارية العلوم في دكتورا  أطروحة) العملاء

 الجزائررر، (دكترورا  أطروحررة) المنرتج إبرداع فرري التسرويقية المعرفررة إدارة دور، (2114) فشريت حميرد .4
 .3 الجزائر جامعة التجارية، وعلوم التسيير، وعلوم الاقتصادية، العلوم كلية العاصمة،

 أطروحرررررة) التسرررررويقي الأداء دعرررررم فررررري السرررروقية المعرفرررررة أثرررررر، (2112-2112) ضرررررواوية سررررعيدة .5
 .م تار باجي جامعة: عنابة التسيير، وعلوم والتجارية الاقتصادية، العلوم كلية، (دكتورا 

 التنافسررري المركرررز علررر  وأثرهرررا الحديثرررة التسرررويقية المعرفرررة تطبيرررق، (2112-2115. )ب نطرررور، .2
 .1 باتنة جامعة التسيير، وعلوم والتجارية الاقتصادية، العلوم كلية، (دكتورا  أطروحة) للمؤسسة
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 : المقالات والمداخلات .ج

مجلرة تنميرة  .الزبرون والاحتفراظ بالزبرائن(. اتجاهرات العلاقرة برين إدارة معرفرة 8111أوسرلو، خ. ) .1
 .(102)33الرافدين، 

المجلرررة العراقيرررة للعلررروم  .(. أثرررر اسرررتراتيجية التمكرررين فررري إدارة معرفرررة الزبرررون8111برررري ، م. ) .8
 .(28) الإدارية،

(. عمليررات إدارة المعرفررة فرري تحسررين أداء المررورد البشررري 8112مررانع،  . ) &، .بررن حجوبررة، ح .3
 .5مجلة دراسات اقتصادية،  .الاقتصاديةبالمؤسسة 

(. فعاليررة نظررام المعلومررات التسررويقية فرري اسررتمرار نشرراط 8115مليكرري،  . ) &، .بررن يمينررة،   .4
 .301–279، (9)5مجلة الاستراتيجية والتنمية،  .المؤسسة

(. مسراهمة تبنري مبراد  هندسرة المعرفرة التسرويقية فري تعزيرز 8112معرراج، هرر. ) &، .بومردين، ب .5
 .(2)11مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية،  .أ لاقيات الاتصالات التسويقية من وجهة نظر المستهل 

(. دور المعرفررة التسررويقية فرري تعزيررز المكانررة ال هنيررة 8114الطررائي، هررر. م. ح. ) &، .حسررين، و .6
 .(31)11مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية،  .للمؤسسة

مجلةة  .(. دور بحروث التسرويق فري توجير  سرلو  المسرتهل 8112ع. ) برن جيمرة، &، .رحراوي، ع .2

 .(1)11البدر، 
مجلةة  .(. إدارة المعرفرة التسرويقية وأثرهرا علر  الأداء التسرويقي8112شنشرونة، م. ) &، .رحمرون، ر .2

 .(42أبحاث اقتصادية وإدارية، )
مجلةة تنميةة  .قيمرة الزبرون(. دور أبعراد جرودة ال ردمات فري تعزيرز 8112رفرل، م. ) &، .رعرد، ر. ع .2

 .(19)73الرافدين، 
(. دور الاسرت بارات التسرويقية فري 8112عبرد ا،، ع. ع. ) &، .روش، إ.، عبرد الرحمران، ع. م .11

 .(106)42مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،  .تعزيز سياسات المنتج الجديد
 .وقية فري اسرتغراق الزبرون(. ترثثير المعرفرة السر8181الردوري، ي. خ. ع. ) &، .الربيعراوي،   .11

 (.47مجلة الكلية الإسلامية الجامعة، )
مجلةة تنميةة الرافةدين،  .عردنان، ر. )د.ت(. المعرفرة التسرويقية واسرتدامة التنافسرية &، .سرالم، ح. ح .18

 .(100)74كلية الإدارة والاقتصاد، 
كليةةة باةةداد للعلةةوم  مجلةةة .(. دور الابتكررار التسررويقي فرري إدارة العلاقررة مررع الزبررون8112سررالم، ح. ) .13

 (51الاقتصادية، )
(. أثررر المعرفررة السرروقية فرري تحسررين الأداء 8114الشررويلي، ح. ع. ) &، .الريبعرراوي،  . ح. ج .14

 .(72)41مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،  .التسويقي
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(. دور إدارة المعرفررة فرري التحسررين مررن إدارة العلاقررة مررع 8116لعطرروي، ج. ) &، .شرري اوي، م .15
 .(5مجلة البديل الاقتصادي، ) .نالزبو 

مجلةةةة عامعةةةة تلةةةرين للعلةةةوم  .(. أثرررر المعرفرررة السررروقية علررر  الأداء التسرررويقي8181صرررقور، م. ) .16

 .(6)24الاقتصادية والقانونية، 
(. دور نظرام المعلومرات التسرويقية فري تحقيرق الميرزة التنافسرية فري المؤسسرة 8112صكوشري، أ. ) .12

 .(1)6والتنمية للبحوث والدراسات، مجلة الإدارة  .الاقتصادية
(. اسرت دام نظرام المعلومرات التسرويقية فري ات را  قررار سياسرة 8113ترومي، م. ) &، . الدي، ف .12

 .17(مجلة أبحاث اقتصادية، ) .المنتج
مجلةة كليةة الإدارة  .(. دور بحروث التسرويق فري تطروير ال ردمات المصررفية8112عبرا ، ف. و. ) .12

 .(1)11تصادية والإدارية والمالية، والاقتصاد للدراسات الاق
(. المعرفة الضمنية للمدققين وانعكاسها علر  فعاليرة أداء بعرض مكاترب 8112الكبيسي، ص. أ. ) .81

 .(96)47مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،  .المفتشين العاملين
ادات (. دور نظررررام الاسررررت بارات التسررررويقية فرررري تحسررررين إدارة الوقررررت للقيرررر8118لقمرررران، ب. أ. ) .81

 .(9)5مجلة كلية الإدارة والاقتصاد،  .الإدارية الوسط 
مجلةة كليةة باةداد  .(. أثرر جرودة  دمرة النقرل علر  رضرا الزبرون8115شرهلي، ي. ) &، .لحلرول،   .88

 .(25للعلوم الاقتصادية الجامعة، )
الإدارة مجلةة كليةة  .(. دور نظام الاست بارات في تحسرين العلاقرة مرع الزبرون8114محمد، ع. و. ) .83

 .البصرة .(12)6والاقتصاد، 
 .(. إدارة المعرفررة بالجامعررات السررعودية: دراسررة ميدانيررة علرر  جامعررة شررقراء8112محمرد، أ. آ. ) .84

 .(107)42مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، 
مجلة كليةة  .(. تثثير لوجستي  التوزيع في تحقيق رضا الزبرون8112الجباوي، ح. ) &، .مرجان، م .85

 .(3)11والاقتصاد للدراسات الاقتصادية والإدارية والمالية، الإدارة 
 .(. إدارة م راطر وأمرن المعلومرات فري ظرل ثرروة نظرم تكنولوجيرا المعلومرات8112مردوكي، ي. ) .86

 .(4مجلة الآفاق للدراسة الاقتصادية، )
(. تكنولوجيرررا المعلومرررات أسرررا  تطررروير المعرفرررة و كررراء 8113عيسررر ، ق. ) &، .يحيررراوي، م .82

 .(2)6مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية،  .الالأعم
(. دور التسررررويق الابتكرررراري فرررري تحسررررين الكفرررراءة 8112الرررردلمي، ع. م.  . ) &، .النرررروري، و .82

 .(52مجلة كلية باداد للعلوم الاقتصادية، ) .التسويقية
(. دور عمليررررات إدارة المعرفررررة فرررري التسررررويق 8116فرررردو  عرررر يب، ع. ) &، .النعيمرررري، ص .82

 .(89)44مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،  .الابتكاري
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(. مسراهمة المعرفرة عرن ولأجرل الزبرون فري تحسرين تسريير 8114قحمروش، إ. ) &، .بن ساهل، و .31
 .(4مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، ) .علاقات الزبائن

و كررراء (. تكنولوجيرررا المعلومرررات أسرررا  تطررروير المعرفرررة 8113عيسررر ، ق. ) &، .يحيررراوي، م .31
 .98، (2)6مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية،  .الأعمال

(. إدارة المعرفرة التسرويقية وانعكاسراتها علر  العلاقرة 8116سرليمان، هرر. أ. ) &، .البكرري، ث. ي .38
 .عمّان .المؤتمر العلمي الثانيمع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية. في 

. أثررر اسررت دام نظررام المعلومررات التسررويقية (8112حرراج عيسرر ،  . أ. ) &، .الحرراج حنرريش، و .33
 .(19)4مجلة )غير محددة(،  .عل  أداء الفنادق

مجلة الإدارة  .(. العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات السوقية8116درمان،  . ) .34

 .(61)والاقتصاد،
لةوم الاقتصةادية مجلة الع .(. المعرفة السوقية ودورها في تحقيق الميزة التنافسرية8112 لف، م. ع. ) .35

 .(114)45والإدارية، 
مجلةة  .(. قيا  أثر جودة علاقات الزبون المصرفي عل  ولائر  للمصررف8112حيدر، ح. ص. ) .36

 .(1)11القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، 
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 ( الاستبيان10الملحق رقم )

 الجمهورية الشعبية الديمقراطية الجزائرية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  3جامعة الجزائر 

 كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير وعلوم التجارية

 تجاريةقسم: علوم 

 التخصص: تسويق العمليات المالية والمصرفية

 

 الاستبيان 
 : تحية طيبة وبعدسيدي )سيدتي(

 

 

 

 

 

 

 

  

 

فعالية المعرفة التسويقية في تعزيز حول الموضوع التالي: " الدكتوراه لأطروحةبهدف إعداد دراسة للتحضير        
الذي  يهدف إلى معرفة وقياس مدى التحسنضع بين أيديكم هذا الاستبيان، الذي نأن  "، يشرفناالأداء التسويقي

، باعتماد بدائل الإجابة )موافق بشدة، في الأداء التسويقي للمؤسسة عندما تملك معرفة تسويقية فعالةيحصل 
البحث وبهدف  ،حيطكم علما أن إجاباتكم ستعامل بشكل سرين(. كما بشدةوافق م غيرموافق، غير موافق، 

 أو عنوانك أو ما شابه، وأنها ستحول في الأخير إلى أرقام.  مذكر اسمك مالعلمي ليس غير وليس المطلوب منك

 في الأخير نأمل منكم التعاون معنا قصد الإلمام بجميع المعلومات المتعلقة بهذا الموضوع ومساعدتكم في     
 وحسن تعاونكم معنا. إنجاح هذه الدراسة، وشكرا لكم سلفا لجهودكم المباركة
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 أمام الاختيار الذي يناسبكم( X) وضع علامة  البيانات العامة

 الجنس:

 ذكر                                              أنثى  

 التحصيل الدراسي:

 بكالوريا                                   جامعي               دراسات عليا         

 شهادة غير هذا ....................

 عدد سنوات الخدمة:

 أقل من خمس سنوات

 سنوات 01إلى  5من 

 سنة 55إلى  01من 

 سنة 55أكثر من 
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 أمام رأيكم:  Xاء بيان الرأي بالعبارات التالية بوضع علامة الرج

موافق  العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارات المحاور 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

0.  

 معرفة الزبون

تعمل المؤسسة على تنظيم لقاءات دورية مع زبائنها 
 فيما بينهمأين يتم تبادل الأفكار 

     

5.  

تعتمد المؤسسة على نظام متكامل لاستقبال شكاوى 
واقتراحات الزبائن عبر قنوات متعددة، ويتم تحليل 

 تقنيات تكنولوجية حديثةهذه البيانات باستخدام 
تسهم في تشكيل صورة واضحة عن متطلباتهم ل

 .وسلوكهم

     

3.  
للتعرف على  وأدوات متنوعةطرق تستخدم المؤسسة 

تقنيات  احتياجات ورغبات الزبائن معتمدة على
حديثة لمعالجة الكميات الكبيرة من بيانات 

 .ستخلاص فهم أعمق لسلوكياتهم ودوافعهملا

     

4.  
عن ومن تساعد عملية جمع وتحليل معلومات 

الزبائن، باستخدام التقنيات الحديثة، في بناء معرفة 
من اتخاذ  المؤسسة دقيقة وشاملة حولهم، مما يمكن

 .قرارات تسويقية فعالة

     

لتوفير  تقوم المؤسسة بإدارة علاقاتها مع الزبائن  .5
 المعلومات عن الزبائن بشكل دائم ومستمر.

     

6.  

 معرفة المنافس

تســـــــــــتخدم المؤسســـــــــــة طريقـــــــــــة منتظمـــــــــــة لتجميـــــــــــع 
ــــــــــل المعــــــــــاملات المتاحــــــــــة عــــــــــن المنافســــــــــين  وتحلي

 والتطورات التي تطرأ على البيئة التسويقية.

     

7.  
ان القيــــــــــــام بعمليــــــــــــة اســــــــــــتخبار المنــــــــــــافس ســــــــــــم  
للمؤسســـــــــــة مـــــــــــن معرفـــــــــــة اســـــــــــتراتيجية المنافســـــــــــين 
بالإضــــــافة إلــــــى اكتشــــــاف نقــــــاط ضــــــعفهم ومواضــــــع 

 قوتهم والتكنولوجيا التي يستخدمونها.
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8.  
ان القيــــــــــام ببحــــــــــوث التســــــــــويقية ســــــــــم  للمؤسســــــــــة 
ـــــى منافســـــين المؤسســـــة وعـــــددهم  ـــــر عل بـــــالتعرف أكث

 وتحركاتهم.

     

تســـــــــتخدم المؤسســـــــــة مجـــــــــال إدارة سلســـــــــلة التوريـــــــــد   .9
 لتقديم رؤية ومعرفة قيمة حول لمنافس

     

01.  

 المنتجمعرفة 

ــــــة  ــــــاء معرف ــــــى بن ــــــةتعمــــــل المؤسســــــة عل حــــــول  فعال
ــــل معلومــــات مــــن  منتجاتهــــا مــــن خــــلال جمــــع وتحلي

 .مراحل التصميم، الإنتاج، والتسويق

     

00.  
ــــــوفير المعلومــــــات  ــــــى ت تعمــــــل المؤسســــــة جاهــــــدة عل
ــــ ــــة التامــــة عن ــــق المعرف ــــتع وتحقي ه اللازمــــة عــــن المن

 استخبارية.وذلك عن طريق أدوات 

     

05.  

لجمــــــــع متنوعــــــــة تقــــــــوم المؤسســــــــة ببحــــــــوث ســــــــوقية 
حــــــــول خصــــــــائص المنتجــــــــات  ومعلومــــــــات بيانــــــــات

تقنيــــــــــات بالاعتمــــــــــاد  الزبــــــــــائنالتــــــــــي يرغــــــــــب بهــــــــــا 
حـــــــــــــول لاكتســـــــــــــاب معرفـــــــــــــة  تكنولوجيـــــــــــــة حديثـــــــــــــة

 المنتجات.

     

03.  
والاســــــتخبارات يــــــؤدي دمــــــع نتــــــائع بحــــــوث الســــــوق 

مـــــــــع أدوات التحليـــــــــل الـــــــــذكي إلـــــــــى إنتـــــــــاج معرفـــــــــة 
حـــــول مـــــدى توافـــــق المنتجـــــات مـــــع وفعالـــــة متكاملـــــة 

  .توقعات السوق

     

04.  

 معرفة المورد

ـــــــى جمـــــــع وتحليـــــــل معلومـــــــات  تعمـــــــل المؤسســـــــة عل
ـــــة دقيقـــــة  ـــــاء معرف ـــــد المختلفـــــة لبن مـــــن مراحـــــل التوري
ـــــــــزامهم بمعـــــــــايير  حـــــــــول أداء المـــــــــوردين ومـــــــــدى الت

 .الجودة والتسليم

     

05.  
تســــــــــتخدم المؤسســــــــــة أدوات اســــــــــتخباراتية وتقــــــــــارير 

المــــوردين ومتابعــــة تحركــــاتهم ســــوقية لرصــــد ســــلوك 
ــــــارهم  فــــــي الســــــوق، ممــــــا يســــــاهم فــــــي تحســــــين اختي

دارة علاقتها بهم  .وا 

     

06.  
 مــــع المــــوردين عــــن التاريخيــــة البيانــــات دمــــع يســــاهم

 معرفـــــــــة تكـــــــــوين فـــــــــي تقنيـــــــــات تكنولوجيـــــــــة حديثـــــــــة
 الأنســـــــــب المـــــــــوردين تحديـــــــــد فـــــــــي تســـــــــاعد تنبؤيـــــــــة
 .التوريد سلسلة مرونة وتعزيز
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07.  

 قيمة الزبون

تبني معرفة تسويقية فعالة في المؤسسة سم  
لحصول الزبائن على حزمة من المنافع من منتع 

 المؤسسة.

     

أدت المعرفة التسويقية الفعالة إلى التقليل من وقت   .08
 .الزبون وتقليل الطاقة والجهد والتكاليف

     

09.  
بتحقيق  ان المعرفة التسويقية الفعالة سمحت للزبون
أقصى المنافع مقابل التضحيات التي قدمها 

 للحصول على منتع المؤسسة.

     

51.  

 رضا الزبون

تســـــاهم المعرفـــــة التســـــويقية الفعالـــــة بتوافـــــق توقعـــــات 
 مع الأداء المدرك لمنتع المؤسسة الزبون

     

50.  
ـــــة للمؤسســـــة مـــــن  ســـــمحت المعرفـــــة التســـــويقية الفعال
التعرف أكثر على رغبـات وحاجيـات زبائنهـا ومـن ثـم 

 إلى تحقيق رضاهمتلبيتها مما يؤدي 

     

55.  
تســــهم المعرفــــة التســــويقية الفعالــــة بالنســــبة للمؤسســــة 
ـــادة كفاءتهـــا  ـــر فـــي تحســـين المنتجـــات وزي بشـــكل كبي

  الزبائنومن ثم كسب رضا 

     

53.  

 ولاء الزبون

تســـــــــاهم المعرفـــــــــة التســـــــــويقية الفعالـــــــــة فـــــــــي الـــــــــولاء 
 .للعلامة التجارية للمؤسسة

     

54.  
ــــة ــــى  يســــم  اكتســــاب المعرف التســــويقية وتطبيقهــــا عل

 منتجـــــــــــات المؤسســـــــــــة، بتفضـــــــــــيل الزبـــــــــــائن لشـــــــــــراء
 . المؤسسة دون سواها منتجات

     

55.  
ـــــــات  ـــــــة تلبيـــــــة رغب تحقـــــــق المعرفـــــــة التســـــــويقية الفعال
الزبــــــــون ومــــــــن ثــــــــم يقــــــــوم بإعــــــــادة شــــــــراء منتجــــــــات 

 المؤسسة لأكثر من مرة.

     

56.  

 الحصة السوقية

سم  تبني معرفة تسويقية فعالة من طرف المؤسسة 
 إلى تقديم المنتع المناسب جودة وسعرا وبمنافد

 توزيعية متنوعة

     

أسهمت المعرفة التسويقية الفعالة بشكل كبير في   .57
 تخفيض التكاليف ومن ثم تقليصها

     

أدت المعرفة التسويقية الفعالة إلى زيادة أرباح   .58
 المؤسسة
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59.  

الابتكار 
 التسويقي

أدت المعرفة التسويقية الفعالة من طرف المؤسسة 
 .إلى تطوير المنتع القديم وابتكار منتع جديد

     

سم  الحصول على معرفة تسويقية فعالة من   .31
 الاستفادة من عدة أفكار جديدة

     

مكنت المعرفة التسويقية الفعالة من مشاركة زبائن   .30
 المؤسسة في تطوير المنتع.

     

أدت هده المعرفة إلى تحديد حاجات ورغبات الزبائن   .35
 .مبتكر يحقق حاجاتهم ورغباتهمومن ثم تقديم منتع 

     

33.  

 العلامة التجارية

ساهمت المعرفة التسويقية في بناء الثقة في العلامة 
 .للمؤسسة لدى الزبائنالتجارية 

     

34.  
أدّى استخدام المعرفة التسويقية الفعّالة إلى تعزيز 

مكانة المؤسسة التنافسية من خلال علامتها 
 .التجارية

     

ساهمت فعالية المعرفة التسويقية في تحسين الصورة   .35
 .الذهنية للعلامة التجارية لدى الزبائن

     

 


