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 الاعلان                                                     
 

بنديانأنا   سوار  نامق  بعنوان  جوهر  الماجستير  رسالتي  بأن  أعلن  تحقيق  ،  في  السوقية  المعرفة  دور 

التسويقي   أربيل  الابتكار  مدينة  في  الفنادق  استطلاعية لآراء عينة من  تحت ،  العراق  - دراسة  كانت 

، ولقد أعددتها بنفسي تماماً، وكل اقتباس كان  الاستاذ الدكتور خيرى علي اوسو علي    إشراف وتوجيهات 

أنني أسمح  أؤكد ب  مقيداً بموجب الالتزامات والقواعد المتبعة في كتابة الرسالة في معهد العلوم الاجتماعية.

   بوجود النسخ الورقية والإلكترونية لرسالتي في محفوظات معهد العلوم الاجتماعية بجامعة الشرق الأدنى.

والتعليقات والاقتراحات   والأفكار  الادعاءات  وأتحمل مسؤولية كل  الخاص،  الرسالة هي من عملي  هذه 

لوم الاجتماعية الذي أنتمي إليه ليس  معهد الع  والنصوص المترجمة في هذه الرسالة هي مسؤولية المؤلف.

المنشورة   المصنفات  مسؤوليات  جميع  الظروف،  من  ظرف  أي  تحت  علمية  مسؤولية  أو  تبعية  أي  له 

 المنشورة تخصني كمؤلف. 

 

 

 

  .المحتوى الكامل لرسالتي يمكن الوصول اليها من أي مكان 

  .رسالتي يمكن الوصول اليها فقط من جامعة الشرق الأدنى 

 ( إذا لم أتقدم بطلب للحصول على  2لا يمكن أن تكون رسالتي قابلة للوصول اليها لمدة عامين .)

فسيكون المحتوى الكامل لرسالتي مسموح الوصول اليها من أي    الفترة،الامتداد في نهاية هذه  

 مكان. 

 
 
 

 التاريخ:  

 :التوقيع

 بنديان   جوهر نامق سوار
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 شكر وتقدير                                                  
 

الخطي فخرج هـــــذا العمــل بعونه وتوفيقه نحمده حمدآ  أشكر الله رب العالمين  الذي خلق وهدى و سدد 

 كثيرآ في المبتدي و المنتهي. 

 (. 12وبعــــد أنطلاقآ من قــــــــــــــوله تعــالى )وَمَن يشَكٌرفإنما يشَكٌر لنفَسه( )لقمـــان:

 ومن قوله صلى الله عليه و سلم )من لم يشكر الناس لم يشكر الله عز وجل(. 

جزيل الشكر و عظيم الأمتنان الى كل من كانت له فيها مساهمة ولو بسيطة ، وأخص بالشكر  ثم اتوجه ب 

الأستاذ الدكتور)خيري علي أوسو( المشرف على هذا الرسالة  و الذي كان له الفضل بعد الله عز و جل  

 في إنارة طريق البحث لي من خلال  توجيهاته و إرشاداته . 

ة الكرام : الدكتورالفاضل دلدار احمد  رئيس الجنة  المناقشة / الدكتور  وأيضا أشكر أعضاء لجنة المناقش

 راميار رزكار احمد عضوا الجنة المناقشة ،حفظهما الله 

الرسالة. وأخيرأتقدم  بالشكر الى جميع  الاصدقاء الذين بدورهم سهلوا لي مهمة أنجاز  و تطبيق هذه 
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                                           ABSTRACT 
 

The role of market knowledge in achieving marketing innovation an 

exploratory study of the opinions of a sample of hotels in the city of 

Erbil – Iraq 

This study dealt with the role of market knowledge in achieving marketing 

innovation, and the study was an exploratory study of the opinions of a sample 

of hotel workers in the city of Erbil - Iraq. From this, the equation emerges, the 

first part of which is the need for these hotels to invest in marketing knowledge, 

and the second part is to direct marketing knowledge to achieve marketing 

innovation. Therefore, the study aimed to introduce the extent to which Iraqi 

hotels in the city of Erbil are interested in the concept of knowledge 

management, and to identify the sources of knowledge. The internal and 

external levels and their compatibility with the needs and requirements of Iraqi 

hotels, and to identify the extent to which the concept of marketing innovation 

is perceived by Iraqi hotels in the city of Erbil, and several hypotheses were 

developed related to the positive relationship between knowledge and 

marketing innovation. To a number of results and recommendations, the most 

important of which are: There is a positive relationship between the application 

of knowledge and Service innovation. There is no relationship between 

knowledge acquisition and service innovation. There is a positive relationship 

between knowledge sharing and innovation in physical evidence. Also, there is 

a positive relationship between the application of knowledge and innovation in 

physical proofs. There is a positive relationship between the application of 

knowledge and innovation in operations, and the study recommended the need 

to increase awareness of the importance of market knowledge in tourist hotels 

and to confirm its role in developing these hotels, and to establish a culture of 

innovation, especially the marketing aspect, as an important element to ensure 

the sustainability and continuity of growth of these hotels. 

 

 

Keywords: Knowledge - marketing innovation - promotion - Iraqi hotels - hotels 
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                                                     ÖZ 
 

Pazar bilgisinin pazarlama yeniliğine ulaşmadaki rolü Irak'ın Erbil kentindeki 

bir otel örneğinin görüşleri üzerine keşifsel bir çalışma 

 

Bu çalışma, pazar bilgisinin pazarlama yeniliğine ulaşmadaki rolünü ele 

aldı ve çalışma, Irak'ın Erbil şehrinde otel çalışanlarından oluşan bir 

örneklemin görüşlerine yönelik keşfedici bir çalışmaydı ve pazarlama 

bilgisi oluşturmanın kullanımında eksiklikler vardı. nasıl uygulanacağı, 

Irak'ta incelenen otellere katılımının yanı sıra inovasyon faaliyetlerindeki 

eksikliklerin yanı sıra pazarlama bilgisi ve denklem bundan ortaya çıkıyor, 

ilk kısmı bu otellerin pazarlama bilgisine yatırım yapma ihtiyacı. ve ikinci 

bölüm, pazarlama bilgisini, iç ve dış pazarlama yeniliğini ve bunların Irak 

otellerinin ihtiyaç ve gereksinimleriyle uyumluluğunu elde etmek için 

yönlendirmek ve pazarlama yeniliği kavramının şehirdeki Irak otelleri 

tarafından ne ölçüde anlaşıldığını belirlemektir. Bir dizi sonuç ve tavsiyeye 

göre, en önemlileri şunlardır: Bilginin uygulanması ve Hizmette yenilik. 

Bilgi edinimi ile hizmet yeniliği arasında bir ilişki yoktur. Fiziksel kanıtlarda 

bilgi paylaşımı ve yenilik arasında pozitif bir ilişki vardır. Ayrıca, fiziksel 

kanıtlarda bilginin uygulanması ile yenilik arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Bilginin uygulanması ile operasyonlarda inovasyon arasında pozitif bir 

ilişki vardır ve çalışma, turistik otellerde pazar bilgisinin önemi konusunda 

farkındalığın artırılması ve bu otellerin geliştirilmesindeki rolünün teyit 

edilmesi, bir inovasyon kültürü oluşturulması, özellikle pazarlama yönü, 

bu otellerin büyümesinin sürdürülebilirliğini ve sürekliliğini sağlamak için 

önemli bir unsur olarak görülmektedir. 

 

 

Anahtar Kelimeler: Bilgi - pazarlama yeniliği - promosyon - Irak otelleri - oteller.
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 ملخص                                                     
 

التسويقي دراسة استطلاعية لآراء عينة من الفنادق في  دور المعرفة السوقية في تحقيق الابتكار 

 العراق  - مدينة أربيل 

تناولت هذه الدراسة دور المعرفة السوقية في تحقيق الابتكار التسويقي، وكانت الدراسة استطلاعية لآراء  

أربيل   مدينة  في  بالفنادق  العاملين  من  المعرفة   – عينة  خلق  استخدام  في  قصور  يوجد  وكان    العراق، 

التسويقية مع كيفية تطبيقها فضلاً عن مشاركتها في الفنادق محل الدراسة بالعراق، وكذلك القصور في  

إلى   الفنادق  يتمثل طرفها الأول في حاجة هذه  التي  المعادلة  التسويقي وينبثق عن ذلك  أنشطة الابتكار 

المعرفة   توجيه  في  الثاني  طرفها  ويتمثل  التسويقية  المعرفة  في  الابتكار  الاستثمار  لتحقيق  التسويقية 

التسويقي، لذلك هدفت الدراسة إلى التعريف على مدى اهتمام الفنادق العراقية في مدينة أربيل بمفهوم  

إدارة المعرفة، والتعرف على مصادر المعرفة الداخلية والخارجية ومدى توافقها مع احتياجات ومتطلبات  

هوم الابتكار التسويقي من قبل الفنادق العراقية في مدينة  الفنادق العراقية، والتعرف على مدى إدراك مف

أربيل، ووضعت عدة فرضيات تتعلق بالعلاقة الإيجابية بين المعرفة والابتكار التسويقي ومن أجل الوصول  

النتائج   إلى عدد من  الدراسة من خلاله  الذي توصلت  التحليلي  الوصفي  المنهج  استخدام  تم  النتائج  إلى 

أهمها: توجد علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمة. ولا توجد علاقة بين  والتوصيات من  

اكتساب المعرفة والابتكار في الخدمة. وتوجد علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في البراهين  

البراه  في  والابتكار  المعرفة  تطبيق  بين  إيجابية  وجود علاقة  وأيضاً  وتوجد علاقة  المادية.  المادية.  ين 

إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في العمليات، وأوصت الدراسة بضرورة زيادة الوعي بأهمية المعرفة  

السوقية لدى الفنادق السياحية وتأكيد دورها في تطوير هذه الفنادق، ترسيخ ثقافة الابتكار خصوصاً الجانب  

 وديمومة واستمرارية نمو هذه الفنادق. التسويقي باعتباره عنصراً مهما لضمان  

 

 

 

 . الفنادق – الفنادق العراقية – الترويج  –الابتكار التسويقي   – المعرفة :   الكلمات المفتاحـية
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 لمقدمة ا
ــهد العالم اليوم مجموعة من التغيرات والتطورات التي تؤثر على جميع المنظمات، في ظل هذه  يش

تلعبه المعرفة في البيئة المتغيرة برزت المعرفة كعنصـــر اســـتراتيجي تنافســـي، وذلك للدور الفعال الذي 

نجاح المنظمات وتحولها نحو الاقتصــاد المعرفي فضــلاً عن دورها في تمكين المنظمات من مجابهة حدة 

المنافسـة، والتحديات الناتجة عن عولمة الأعمال والتغيرات البيئية المتسـارعة، الأمر الذي جعل منظمات 

ة التي تت ي الأعمال تهتم بالموجودات المعرفية غير الملموسـ اسـ متع بها، مع اهتمامها بالابتكار كعنصـر أسـ

ــي   ــول إلى مركز تنافســ ــين قدرة المنظمة على النجاح طويل الأمد وتمكين المنظمة من الوصــ في تحســ

مرموق، لذلك اتجه علماء الإدارة في العالم إلى الفكر والمعرفة المتجددة من أهم وســـائل نجاح المنظمات 

تها وأهدافها، وهذا فرض عليها أن تعيد تشـكيل نفسـها لكي تواكب العامة والخاصـة بغض النظر عن مجالا

تند على نظرية المعرفة والتي تقوم بإنتاج ونشـر المعرفة، مما يتطلب ضـرورة إعادة  نموذج المنظمة المسـ

ا   ا وتطويرهـ ديثهـ ل على تحـ ات، والعمـ ك المنظمـ ة لتلـ ة والبشـــــريـ ب التنظيميـ د من الجوانـ ديـ النظر في العـ

 يب ومداخل إدارية جديدة، والتي من أهمها مدخل إدارة المعرفة.باستخدام أسال

 أنموذج الدراسة:

ــابقة  ــة وتحديد العلاقات بين المتغيرات من خلال الرجوع إلى الأدبيات الســ تم بناء نموذج الدراســ

العلاقة ( في شـرح و تفسـير  RBVذات الصـلة بموضـوع الدراسـة كما تم الاعتماد على نظرية الموارد )

 بين المتغيرات.
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 أهمية الدراسة:

 الأهمية النظرية:

 تنبع أهمية هذه الدراسة من محاولة تغطيتها للجوانب المعرفية التالية:

. على الرغم من اتساع البحوث والدراسات التي تناولت إدارة المعرفة إلا أن الأمر لا زال يحتاج  1

 ترسيخ وبلورة المفاهيم وهذا ما اهتمت به هذه الدراسة.إلى 

 . توضيح وتفصيل مفهوم الابتكار التسويقي وأبعاده المختلفة، وانعكاسه على تمييز المنظمات.2

ــويق الابتكاري وما اتجاه 3 . إعداد إطار نظري يظهر مدى وجود علاقة بين إدارة المعرفة والتســ

 هذه العلاقة ودرجتها.

 تطبيقية:الأهمية ال

 يتوقع من الدراسة تحسين معرفة وأداء الفنادق العراقية ومتخذي القرار فيها من خلال الآتي:

 . تبصير متخذي القرار بقيمة المعرفة السوقية ومكانتها كمصدر للإبداع والابتكار والتميز.1

ومبتكر يجب الالتزام . تشـجيع المدراء لخخذ بمفهوم إدارة المعرفة باعتباره أسـلوب إداري جديد 2

 به لما له من قيمة ومكانة.

 . تعريف متخذي القرار بأكثر العوامل تأثيراً في الابتكار التسويقي بالتالي أخذها بعين الاعتبار.3

. تقديم توصيات بناءاً على معلومات ونتائج الدراسة قد تسهم في تغيير نظرة المصارف ومتخذي  4

 غير الملموسة في تحقيق الميزة التنافسية والابتكار الدائم. القرار فيها نحو أهمية الموارد 

 مشكلة الدراسة:

على الرغم من التطور السـريع في تكنولوجيا المعلومات والاتصـالات، واتسـاع التأثيرات الجوهرية  

للعولمة وظهور الاقتصاد المعرفي الذي دل على أن مصدر النمو والتميز والإبداع يكمن في عنصر إدارة 

ــوقية والابتكار  ال ــات تم إجراءها في إطار معرفة العلاقة بين المعرفة السـ معرفة إلا أن القليل من الدراسـ

 التسويقي.

وتمثلت المشــكلة بوجود قصــور في اســتخدام خلق المعرفة التســويقية مع كيفية تطبيقها فضــلاً عن  

بتكار التســويقي وينبثق عن  مشــاركتها في الفنادق محل الدراســة بالعراق، وكذلك القصــور في أنشــطة الا

ــويقية ويتمثل   ــتثمار في المعرفة التس ذلك المعادلة التي يتمثل طرفها الأول في حاجة هذه الفنادق إلى الاس

 طرفها الثاني في توجيه المعرفة التسويقية لتحقيق الابتكار التسويقي.

 تساؤلات الدراسة:

 ة والابتكار التسويقي(؟)هل هنالك علاقة بين المعرفة السوقي السؤال الرئيسي:

 الأسئلة الفرعية:

 ما هو مستوى استخدام مفهوم المعرفة السوقية في قطاع الفنادق في محافظة دهوك؟. -1
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 ما هي درجة الاهتمام بالابتكار التسويقي من قبل الفنادق في محافظة دهوك؟. -2

 التسويقي مجتمعة؟.هل تؤثر أبعاد المعرفة السوقية على أبعاد الابتكار  -3

 هل تؤثر أبعاد المعرفة السوقية على أبعاد الابتكار التسويقي منفردة؟. -4

 أهداف الدراسة:

 أ. التعرف على مدى اهتمام الفنادق العراقية في مدينة أربيل بمفهوم إدارة المعرفة.

اجـات وم ا مع احتيـ ة ومـدى توافقهـ ة والخـارجيـ داخليـ ة الـ ــادر المعرفـ ات  ب. التعرف على مصـــ تطلبـ

 الفنادق العراقية.

 ج. التعرف على مدى إدراك مفهوم الابتكار التسويقي من قبل الفنادق العراقية في مدينة أربيل.

 د. اختبار مدى تأثير المعرفة السوقية على الابتكار التسويقي.

 هـ. التعرف على أكثر العوامل تأثيراً في الابتكار التسويقي.

 فرضيات الدراسة: 

 ( هنالك علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في الخدمة. 1

 ( هنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة والابتكار في الخدمة. 2

 ( هناك علاقة إيجابية بين خزن المعرفة والابتكار في الخدمة. 3

 ( هنالك علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في الخدمة. 4

 ( هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمة. 5

 ( هنالك علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في البراهين المادية.6

 ( هنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة والابتكار في البراهين المادية. 7

 ( هناك علاقة إيجابية بين خزن المعرفة والابتكار في البراهين المادية.8

 ( هنالك علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في البراهين المادية. 9

 معرفة والابتكار في البراهين المادية. ( هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق ال10

 ( هنالك علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في العمليات. 11

 ( هنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة والابتكار في العمليات. 12

 ( هناك علاقة إيجابية بين خزن المعرفة والابتكار في العمليات. 13

 بية بين المشاركة المعرفية والابتكار في العمليات. ( هنالك علاقة إيجا14

 ( هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في العمليات.15
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 منهج الدراسة:

اعتمدت الدراســة على المنهج الوصــفي التحليلي لأنه يتناســب مع الظاهرة موضــع البحث ويهدف 

دراســته وطبيعة العلاقة بين متغيرات الدراســة المتمثلة هذا المنهج إلى دراســة خصــائص المجتمع المراد 

في أبعاد المعرفة الســوقية كمتغير مســتقل وأبعاد الابتكار التســويقي كمتغير تابع ويقوم هذ المنهج بتفســير  

ــيف العلاقة بينها، حيث لا  ــكلة من خلال تحديد ظروفها وأبعادها وتوصـ ــع القائم للظاهرة أو المشـ الوضـ

على عملية وصـف الظاهرة وإنما شـمل تحليل البيانات وقياسـها والتوصـل إلى توصـيف    يقتصـر هذا المنهج

 دقيق للظاهرة أو المشكلة ونتائجها.
 

 مصادر جمع البيانات:

اســـــتخـدم الـدارس العـديـد من المصـــــادر بغرض اختبـار الفروض وتحقيق أهـداف الـدراســـــة وهي  

 موضحة كالآتي: 

تم اســـــتخـدام المصـــــادر الثانوية وهي تلك البيانات والمعلومات الموجودة في   البيـانات الثـانوية:  -

 وضوع الدراسة(. )الكتب، المجلات العلمية، الدراسات السابقة، ومواقع الإنترنت التي لها علاقة بم

وهي تلك البيانات التي يجمعها الدارس لأول مرة عن متغير الدراسـة لأغراض   البيانات الأولية:  -

محددة تخدم الدراسـة التي يقوم بها وقد تم تصـميم استبيان لجمع هذا النوع من البيانات من مجتمع الدراسة 

 ومعالجتها وتحليلها إحصائياً للحصول على النتائج.

 بات التي واجهت الباحث: الصعو

. الدراسـة الحالية اتخذت موظفي الفنادق العراقية بأربيل مجتمعة للدراسـة فحجم العينة مقارنة مع 1

حجم المجتمع صـغير ونسـبة لأن الدراسـة أكاديمية بحتة، فكبر حجم العينة يحتاج إلى وقت وجهد وتمويل  

 أكبر. 

ــابقة باللغة العربية ب2 ــات س القدر الكافي ، فقد واجه الدارس صــعوبة في ترجمة . عدم توفر دراس

 النصوص.

. تم اسـتخدام الاسـتبيان لجمع بيانات الدراسـة وفيه تم الاعتماد على نوعية الأسـئلة المغلقة والتي 3

لا تسـمح للمبحوث الإجابة على الاسـتبيان حسـب أسـلوبه الشـخصـي وحصـره في عدد من الإجابات المحددة 

 مسبقاً. 

 الدراسات السابقة:

ــب مع البيئات  ــويقي تتناس ــابقة تناولت أبعاد معينة لإدارة المعرفة والابتكار التس ــات الس أن الدراس

( تنـاولـت عمليـة إدارة المعرفـة )اكتســـــاب المعرفـة، تخزين  Aziz, 2016التي تمـت فيهـا مثـل دراســـــة )

ــل ــلسـ ــر المعرفة، وتطبيق المعرفة( ومدى تأثيرها على سـ ــية أي المعرفة، ونشـ ة التوريد والميزة التنافسـ
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ــوقية على تحقيق   ــة الحالية تناولت عملية أثر المعرفة السـ ــة متغيرين تابعيين، أما الدراسـ تناولت الدراسـ

( تناولت إدارة المعرفة كمتغير مســـتقل والفجوة  Tseny, 2016الابتكار التســـويقي، وأيضـــاً دراســـة )

ة للعملي كمتغير معـدل والأداء الكلي   ة المعرفيـ اولـت إدارة المعرفـ ة تنـ اليـ ــة الحـ دراســـ ا الـ ابع، أمـ كمتغير تـ

والابتكار التســــويقي )الابتكار في الخدمة والابتكار في البراهين المادية والابتكار في العمليات( وأيضــــاً  

( تناولت إدارة المعرفة ببعدين اكتسـاب المعرفة وتطبيق المعرفة( ودورها  Dasgupta, 2016دراسـة )

بعاده )ابتكار منتج جديد، تطوير المنتجات والعمليات( أما الدراســــة الحالية تناولت المعرفة في الابتكار بأ

الســـوقية بأربعة أبعاد )اكتســـاب وتخزين ونشـــر وتطبيق المعرفة( وأثرها في تحقيق الابتكار التســـويقي  

ــة الحالية قامت بإدخ ال بعد جديد الابتكار  )الابتكار في الخدمة والبراهين المادية والعمليات( فنجد الدراســ

ــة ) ــاً دراسـ ( تناولت إدارة المعرفة كعملية Obeidat & Maher, 2016في البراهين المادية، وأيضـ

)اكتسـاب ونشـر وتطبيق( وإدارة المعرفة كمدخل )التخصـصـات والتدوين والشـبكات الاجتماعية( وأثرها  

ــة الحالية  تناولت الابتكار التســويقي بثلاثة أبعاد )الابتكار في الخدمة   على الابتكار بدون أبعاد أما الدراس

م( تنـاولـت إدارة المعرفـة بثلاثـة أبعـاد 2016والبراهين المـاديـة والعمليـات(، وأيضـــــاً دراســـــة )البقيري،  

)عمليـات إدارة المعرفـة، تكنولوجيـا إدارة المعرفـة، فريق إدارة المعرفـة( ودورهـا في تحســـــين جودة 

خريجين، جودة البحوث، جودة البرامج التـدريبيـة المقـدمـة( أمـا الـدراســـــة مخرجـات التعليم العـالي )جودة ال

الحالية تناولت المعرفة التســويقية كعملية فقط )اكتســاب، تخزين، ونشــر، وتطبيق المعرفة( وأثرها على 

 ً   الابتكار التســــويقي )الابتكار في الخدمة، الابتكار في البراهين المادية، الابتكار في العمليات(، وأيضــــا

م( تناولت الابتكار بثلاثة أبعاد )الابتكار في المنتج، الابتكار في العملية، الابتكار  2014دراسـة )الشـعار، 

الإداري( أما الدراسـة الحالية تتفق في )الابتكار في المنتج، الابتكار في العملية( وتختلف في )الابتكار في 

ولت إدارة المعرفة عن طريق مدخلين متطلبات  م( تنا2011البراهين المادية(، وأيضــاً دراســة )الزطمة،  

إدارة المعرفة )الاحتياجات المعرفية، الوعي المعرفي( وعملية إدارة المعرفة )اكتســــاب المعرفة، تخزين  

المعرفة، نشر المعرفة، وتطبيق المعرفة(، وأثرها على تميز الأداء المؤسسي أما الدراسة الحالية تتفق في 

وقية، ويقي    عملية المعرفة السـ ولم تتناول متطلبات إدارة المعرفة أيضـاً تختلف في أن تناولت الابتكار التسـ

ة )الفارس،   م( تناولت إدارة المعرفة بثلاثة أبعاد )عملية إدارة المعرفة، 2010كمتغير تابع، وأيضـاً دراسـ

داء المالي أما تقـانة إدارة المعرفة، فريق المعرف( ودورها في رفع كفاءة أداء المنظمات وركزت على الأ

الدراسـة الحالية تناولت المعرفة السـوقية كعملية وأثرها في تحقيق الابتكار التسـويقي )الابتكار في الخدمة، 

ــو،   ــة )أوس ــاً دراس م( تناولت المعرفة 2010الابتكار في البراهين المادية، الابتكار في العمليات(، وأيض

وتطوير السوق( ودورها في الابتكار التسويقي )الابتكار  السوقية )معرفة الزبائن، معرفة المنافسين، بحث  

ــابه إلى  ــة تتشـ ــعر، الابتكار في الترويج، الابتكار في التوزيع( وهذه الدراسـ في الخدمة، الابتكار في السـ

ــاً في )الابتكار في الخدمة(  ــوقية، وأيضـ ــتي الحالية، من حيث متغير المعرفية السـ درجة كبيرة مع دراسـ
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م(  2010كار في البراهين المادية، الابتكار في العمليات(، وأيضــاً دراســة )الروســان،  وتختلف في )الابت

تناولت دور إدارة المعرفة في الابتكار التســـويقي )الابتكار في المنتج، الابتكار في الســـعر، الابتكار في 

ار في التوزيع(، أي ركزت على ) اولـت )ا4P.sالترويج، الابتكـ ة تنـ اليـ ــة الحـ دراســـ ا الـ ار في (  أمـ لابتكـ

 الخدمة( وأدخلت بعدين )الابتكار في البراهين المادية، الابتكار في العمليات(.

ابقة طبقت على المجال  ات السـ ويقي، وأيضـاً الدراسـ ة تناولت أبعاد مختلفة للابتكار التسـ هذه الدراسـ

لعـديـد من الإنتـاجي والصـــــنـاعي وهـذه الـدراســـــة يتم إجراءهـا على القطـاع الخـدمي، بـالإضـــــافـة إلى أن ا

الدراســات التي تم القيام بها في ما يتعلق بالابتكار التســويق كانت في دول أوروبية وأمريكية والقليل منها 

 أجريت في دول عربية وهذه الدراسة تقع بين القلة التي أجريت في الدول العربية خصيصاً العراق.
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 الفصل الاول 

 الإطار النظري للدراسة 

 السوقية: المعرفة  1.1
يتناول هذا المبحث المعرفة السـوقية من خلال تعريف المعرفة وتصـنيفاتها وخصـائصـها وأهميتها،  

 بالإضافة إلى مفهوم المعرفة السوقية وأهميتها وأهدافها من خلال المباحث التالية: 

 مفهوم المعرفة:   1.1.1
هي راس المال الفكري تعتبر المعرفة الفرع الجـديد من راس المـال القـائم على الأفكـار والخبرات، و

في اقتصـاد المعرفة الجديد والأكثر أهمية من راس المال المادي السـلعي، وكما عرفت على أنها ما يتكون  

ــاس  ا لنقـل الفهم والخبرة والتعلم المتراكم، وهي أســـ انـات والمعلومـات التي تم تنظيمهـا ومعـالجتهـ من البيـ

ــاركة فيها وتعلمه ا إلا انه يصــعب التعبير عنها ونقلها، وهي مزيج من المعرفة الضــمنية التي يمكن المش

الخبرة والقيم والمعلومـات الرؤى الجيـدة التي تقـدم إطـار التقييم وتقـدير الخبرات والمعلومـات الجيـدة.  

 (. 48م: 2013)حسين، 

تعرف المعرفة بأنهـا مزيج من مواهب وأفكـار وقواعد وإجراءات، تقود الأفعـال والقرارات للنجـاح، 

لشـــــيء اللازم لـدوام الميزة التنـافســـــيـة، لأن المعرفـة هي القـدرة على ترجمـة المعلومـات إلى أداء وهي ا

ــر ذوي  ــيء محدد، وهذه القدرة، المعرفة لا تكون إلا عند البشــ وإنجاز لتحقيق مهمة محددة، أو إيجاد شــ

ــافة العلمية الثقاف ــدر أو أكثر العقول والمهارات الفكرية والبدنية وبالتالي فالمعرفة هي الإضــ ية من مصــ

تؤدي إلى اتســـــاع إدراك الإنســـــان ليكون قـادرا على مواجهـة أي مشـــــكلـة. يمكن النظر للمعرفـة بـأنهـا  

المعلومات الفاعلة والمفيدة والصـيغة السـليمة والوقت المناسـب في المكان المناسـب لصـناعة القرار، و أنها 

ــتقاق المعلومات من البيانات  ــتقة من المعلومات بنفس اشـ ــمن الإدراك، والمهارات   مشـ وهي عملية تتضـ

 والتدريب والخبرة. 

ات والخبرة التي تتركز على  ات والعمليـ د للمعلومـ ا تجســـــيـ ة على أنهـ ا يمكن النظر إلى المعرفـ كمـ

موضـوع محدد لذلك فهي معلومات حركية، وتعتبر الحكمة هي قمة المعرفة، وتمتلك القدرة الاسـتشـراقية  

ولذلك فان كثير من المنظمات الناجحة اعتبرت المعرفة أهم أصـــولها الإنتاجية  على الرؤية ما بعد الأفق، 

لأنها تنقل المنظمة إلى مســــتويات أعلى وتوفر لها ميزات تنافســــية ومســــتدامة، ولذلك فان المعرفة هي 

( يوضـح العلاقة بين البيانات والمعلومات 2تطوير للبيانات، والمعلومات وصـولا للحكمة، والشـكل رقم )

 (. 117: 2001المعرفة والحكمة. )العنزي، و
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 : العلاقة بين البيانات والمعلومات والمعرفة والحكمة 2الشكل 

البازوري  المصدر: العنزي سعد وأحمد علي صالح، إدارة راس المال الفكري في منظمات الأعمال، )عمان: دار 

 . 41م(، ص  2009للطباعة والنشر، الطبعة الثانية،  

ــكل ) ــح الشــ ( أن المعرفة هي مرحلة من مراحل الحكمة وهي عبارة عن معالجة البيانات  2يوضــ

انـات هي  ذلـك تعتبر البيـ ة التي تؤدي إلى الحكمـة ولـ اج المعرفـ الجـة المعلومـات لإنتـ اج المعلومـات ومعـ لإنتـ

 الهرم لذلك تعتبر البيانات قابلة للحساب والبرمجة.  قاعدة الهرم والحكمة هو قمة

دى  املين ولـ دى العـ ة لـ ة المتراكمـ اقيـ درات الســـــيـ ارات والقـ ة هي مزيج من الخبرات والمهـ المعرفـ

 المنظمة، وهي مجموعة من الحقائق التي تتمتع بمصداقية وقواعد استكشافية تعطي ميزة اقتصادية. 

رفة هي الخبرات التراكمية لدى الأفراد المبدعين والناتجة عن  مما تقدم خلصـت الباحثة إلى أن المع

المقـدرة على اكتشـــــاف العلاقـات بين البيـانـات المختلفـة وتصـــــنيفهـا في صـــــورة معلومـات ومعـالجـة هـذه 

المعلومات في صــورة تؤدي إلى حل المشــكلات المختلفة، على مســتوى الأفراد أو المنظمات وهي احد 

 ة لأنها تزيد بالاستخدام ولا تنقص كباقي الموارد الاقتصادية. الموارد الاقتصادية المهم

 أنواع المعرفة:  1.1.1.1 
ــنيف المعرفة إلى أكثر من نوع واحد، حيث يمكن تنميط المعرفة إلى: )العلي وأخرون،   يمكن تصــ

 (38-37م: 2009

ــير إلى المعرفة الشــخصــية التي تحتوي على معاني   -1 المعرفة الضــمنية: وهي المعرفة التي تش

داخلية ونماذج ذهنية وخبرات وتبصــر وبديهة وشــعور حدس وهي نوعان، احدهما تقني يعود إلى عمق 

ة اذج ذهنيـ د إداري يحتوي على مخطط ذهني ونمـ ه بعـ اني لـ ة والخبرة والثـ ة التكنولوجيـ ة، المعرفـ   المعرفـ

ومعتقدات وإدراكات تقود الأفراد في أفعالهم وســـلوكياتهم اليومية، وتحويل المعرفة الضـــمنية إلى معرفة 

 واضحة محددة هو الذي يصنع الشركات المنتجة للمعرفة. 

 البيانات

 المعلومات

 المعرفة

 الحكمة
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ــومات   -2 ــحة: وهي المعرفة التي يعبر عنها من خلال الحقائق والتعبيرات والرسـ المعرفة الواضـ

ــهل هذا النوع من المعرفة عملية   ــكل الإلكتروني ويسـ ــورات ويمكن توثيقها في الورق أو في الشـ والتصـ

 استمرارية نقل المعرفة. 

ــمنية وتعبر عن البرا -3 عة والخبرة والمهارية  المعرفة التكنولوجية: وهي جزء من المعرفة الضــ

 في العمل. 

ــاحات  -4 ــحلة الفهم القليل لمؤثرات ســ ــحلة والمعرفة العميقة: تعني المعرفة الضــ المعرفة الضــ

 المشكلة، أما المعرفة العميقة فهي تتطلب التحليل العميق لموقف المشكلة المراد حلها. 

ببية هي التي تت -5 ادية: المعرفة السـ ببية والمعرفة الإرشـ م بناءا على ربط المفاهيم معا المعرفة السـ

باسـتخدام طرق الاسـتنتاج والاسـتقراء أما المعرفة الموجهة )المجربة( الإرشـادية فهي المعرفة التي تبني  

كل  على أسـاس عدد سـنوات الخبرة في مجال عمل معين فتصـبح دليلا ومرشـدا للسـلوك نتيجة التعلم والشـ

 ( يوضح أنماط المعرفة. 3رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : أنماط المعرفة 3الشكل 

 . 39م، ص 2009،  2الحيرة للنشر، طالمصدر: عبد الستار العلي وآخرون، المدخل إلى علم الإدارة، عمان: دار 

 

( يوضــح انه يمكن تقســيم المعرفة إلى ثلاثة مجموعات رئيســية، المجموعة الأولى 3الشــكل رقم )

ادية،   تتضـمن المعرفة الضـمنية والمعرفة التكنولوجية والمعرفة العميقة، والمجموعة الثانية المعرفة الإرشـ

 لمعرفة الضحلة والمعرفة السببية. والمجموعة الثالثة تتضمن المعرفة المعلنة وا

ــببية، يمكن أن  ــطحية والسـ ــمن المعرفة المعلنة والسـ يرى الباحث أن المجموعة الثالثة والتي تتضـ

دى الأفراد في  ة لـ ة الضـــــمنيـ د منهـا المعرفـ ة تتولـ ة، كمـا أن الخبرات التراكميـ ة المعرفـ دايـ تكون هي بـ

 رفةأنماط المع

 المعرفة الموجهة الإرشادية 

 المعرفة الضمنية 

 المعرفة التكنولوجية

 المعرفة العميقة

 المعرفة المعلنة 

 المعرفة الضحلة

 المعرفة السببية
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ولـدة تتكون المعرفـة المنظمـات، ممـا يؤدي إلى إنتـاج المعرفـة التكنولوجيـة وبكثرة المعـارف الإلكترونيـة المت

ــترجاعها عند الحاجة  ــيب وتخزينها واس العميقة، والتي يمكن الإعلان عنها على الورق أو أجهزة الحواس

 إليها كمعرفة إرشادية موجهة. 

 تصنيفات المعرفة:  1.1.1.2 
هنـالـك تصـــــنيفـات عـديـدة للمعرفـة على مســـــتوى المنظمـات وذلـك بهـدف تحقيق الإدارة الفـاعلـة في 

ولتحســــين اســــتعمالها وتطوير آلية وعمليات إنشــــائها وتحويلها إلى معرفة صــــريحة، يمكن    المنظمات 

 ( 112تجسيدها في شكل منتجات وخدمات ومن تصنيفات المعرفة. )نجم، د.ت: 

المعرفة الصــريحة: وهي المعرفة القياســية والرســمية والنظامية والمعبر عنها كميا وهي قابلة   -1

 ختراع وحقوق النشر والأسرار التجارية. للنقل والتعلم مثل براءة الا

المعرفة الضــمنية: وهي المعرفة الموجودة في عقول الأفراد، الذاتية، غير الرســمية التي يعبر   -2

عنها بالطرائق الحدسية والنوعية وهي غير قابلة للنقل والتعلم وتوجد في عمل الفرق في المنظمات، وهذا 

تها وشـخصـيتها وقدرتها على إنشـاء المعرفة وتوصـف بأنها  النوع من المعرفة يعطي المنظمة خصـوصـي

الخبرات والتجارب لأعضــــاء المنظمة التي لم توثق رســــميا ويمكن تقاســــمها أو مشــــاركتها من خلال 

 الأحاديث والسرد والقصص.

تكشـاف والملاحظة والبحث.   انية عن طريق التعلم والاسـ تنطلق المعرفة الضـمنية من المبادرة الإنسـ

 ( 158م: 2009بعض الكتاب بين أربعة أنواع من المعارف وهي: )العنزي وصالح، لقد ميز 

 معرفة ماذا: وتشمل الحقائق القريبة للمعلومات التي يمكن نقلها كالمعرفة الصريحة.  -1

معرفة لماذا: وتشـير المعرفة العلمية للمباد  والقوانين والعقلانية والأسـباب والبحوث التطبيقية    -2

 عمال. وتدبير الأ

معرفة كيف: وتشــير لخفعال المطلوبة إذا وقع حدث معين والفعل المطلوب لحالة معينة ويمكن    -3

 تخصيصها لعمليات الإبداع وتعتمد على التجارب الطويلة وهي مطلوبة لبناء الأنظمة الخبيرة. 

نف بعض معرفة من: وتشـير إلى من يعرف ماذا وكيف والى أهمية العلاقات الاجتماعية. وصـ  -4

أتي المـدخلات والمخرجـات. )العنزي  احثين المعرفـة في نوعين هي معرفـة متى ومعرفـة أين من أين تـ البـ

 (158م: 2009وصالح، 

كمـا يمكن كـذلـك تقســـــيم المعرفـة إلى المعرفـة الإجرائيـة والمعرفـة الأســـــاســـــيـة والمعرفـة الـدلاليـة 

ية صــعوداً إلى المعرفة العميقة كما يوضــح  والمعرفة التجريبية، ويبدأ هذا التصــنيف من المرحلة الســطح

 ( التالي: 4الشكل رقم )
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 : تقسيمات المعرفة4الشكل 

الفكري في منظمات الأعمال، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد  المصدر: العنزي سعد، إدارة راس المال 

 46م، ص 2001الثاني، العدد الخامس والعشرون، بغداد، 

ــكل ) ــح الشـ ــطحية إلى المعرفة العميقة تمر بعدة 4يوضـ ( إن المعرفة في تدرجها من المعرفة السـ

 . مراحل تبدأ بالمعرفة الإجرائية وتنتهي بالمعرفة التجريبية

 خصائص المعرفة:  1.1.1.3 
تحواذ عليها من  تعمال بل تزيد، ولا يتم الاسـ تهلك بالاسـ تتمتع المعرفة بخصـائص متفردة فهي لا تسـ

قبل المشــــتري وتتولد ذاتيا عند كل عملية بيع أو اســــتشــــارة، وهي غير ملموســــة ومزيج من الخبرات 

ــية للم ــاسـ ــائص الأسـ ــرية متراكمة. ومن الخصـ عرفة إمكانية توليد المعرفة من خلال والأفكار، أنها بشـ

الخصــوبة الذهنية للشــركة، إمكانية موت المعرفة، فالمعرفة تموت كما تولد، والقليل منها يســجل الغالبية  

منها فتموت مع الشـخص والاخر يحل محله بمعارف جديدة، تتجذر المعرفة في الأفراد، ليس كل المعرفة 

ــريحة متطورة، ولكن الكثير منها يحت فظ في الرؤوس وإمكانية تخزين المعرفة على الورق أو الأقلام صــ

ــمنية والمعرفة  ــنيف المعرفة، فهناك المعرفة الضـ ــائل، وإمكانية تصـ ــات أو الوسـ أو الأقراص أو الفلاشـ

ــريحة والمعرفة الكامنة والمعرفة الدلالية والمعرفة العملية ومعرفة المهارة ومعرفة الأفراد المتعلقة  الصــ

 لحرس والعلاقات. بالرؤية وا

ومن خصـــــائص المعرفـة قـابليـة الترميز وتشـــــير إلى المـدى الـذي تكون فيـه المعرفـة مترابطـة أو 

ــاح عنها لخفراد الآخرين أو الغالبية للتعلم  ــعبة الإفصـ مرمزة، حتى إذا كانت نتيجة المعرفة المرمزة صـ

من خلال التـدريـب. )جريو   بحيـث تعكس الحرس الـذي يســـــتطيع بـه المعرفـة التحـدث لخفراد الآخرين 

 (63 – 57م: 2003وصالح، 

 المعرفة الإجرائية: معرفة كيفية عمل المهمة، المهمة نفسها تستعمل مرة أخرى

 المعرفة الأساسية: نمط من المعرفة السطحية التي تفيد في الأمر القريب

 لخفكار والحقائق والعلاقات بينهاالمعرفة الدلالية: تنظيم معرفي هرمي 

المعرفة التجريبية: معرفة تنظيم شكل زمني وليس من خلال العلاقات بين 
 الأفكار وهي معلومات تجريبية تكنب عرضا وبصعوبة معرفة

 معرفة سطحية

 عميقةمعرفة 
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 مفهوم المعرفة التسويقية:    1.1.2
أن المعرفة التســويقية كمصــطلح لم يبرز الاهتمام بها ألا قبل عقود قليلة، إذ يعد موضــوع المعرفة 

المحاولات  ( أن  Yvonne wicki, 2004: 1التســــويقية من الموضــــوعات الإدارية الحديثة، ورأي )

المبكرة الظهور المعرفـة التســـــويقيـة اعتمـدت على مفهوم أدارة المعرفـة، ومن هـذا المنطلق عملـت جمعيـة  

( على تطوير الفكر American Marketing Association, 1998( )AMAالتسـويق الأمريكية )

، وكانت أحدى التســـويقي وتعميق أبعاده الفلســـفية عن طريق مناقشـــة تطوير ونشـــر المعرفة التســـويقية

 توصياته ضرورة تبني هذا الموضوع ليصبح بمثابة المرتكزات للتقارير السنوية للمؤسسات الحديثة. 

( إلى المعرفة التسـويقية بأنها مبدأ حقيقي مبرر عن  kotler & chrol, 1999: 205وقد أشـار )

مات تجارية قوية  المســـتهلكين والأســـواق و المنتجات التي تســـاعد المؤســـســـة على إنشـــاء هويات وعلا

 ومنتجات سوق، وبناء استراتيجيات توزيع وتسعير وتطوير منتجات جديدة.

( إن المعرفة التسـويقية ليسـت شـيئا ثابتة بل متغير سـواء كانت في Zack, 1999: 134بينما أكد )

رســونها  الأســاليب والطرائق أو ما يتملكه الأفراد من معلومات تنعكس على طريقة أداء الأنشــطة التي يما

 بشكل واضح. 

يما معرفة Holden, 2004: 375وأكد ) ويقية لا سـ ( بأنها كل المعارف التي تهتم بالعلاقات التسـ

الأســـواق والزبائن والمنافســـين والاســـتراتيجية التســـويقية، وكذلك هي مجموعة الخبرات المتراكمة من 

ة هي نتاج بيانات ومعلومات ومن هؤلاء  الجهود التسـويقية السـابقة، ومن الباحثين من عد المعرفة التسـويقي

ويقية بانها عبارة عن بيانات ومعلومات  Yvonne wicki, 2004: 1الباحثين ) ( إذ عرف المعرفة التسـ

يتم تجميعها عن الســوق من قبل المنظمة وهذه المعرفة تكون فكرة عامة وخاصــة للمؤســســة عن الســوق 

( إذ عد المعرفة عملية تعنى باكتســاب وتنظيم  10:  2006الذي تعمل فيه، وقد وافقه )البكري وســليمان،  

قاعدة معلومات عن بيئة المنظمة التنافســــية وتمكن العاملين من التشــــارك بتلك المعلومات وتحويلها إلى 

ــويقي.   ــواق والمزيج التس ــتراتيجية الخاصــة بتحليل الأس ــتعمالها في اتخاذ القرارات الاس معرفة يمكن اس

( بـأنهـا مجموعـة من الحقـائق والمفـاهيم والتعميمـات والمبـاد  والتقنيـات  Schultz, 2005: 5وعرفهـا )

( على أن المعرفة التسـويقية  33:  2007( و)أبو غنيم،  Hooley, 1998: 4التسـويقية، واتفق كل من )

 تشبه إلى حد بعيد موجودات غير ملموسة وغامضة في عمليات المنظمة. 

المعرفة التســـويقية على أنها جميع المعارف   ( فقد اختصـــرKohlbacher, 2008: 621أما )

المعلنة والضـــمنية والتي تهتم بالتفكير والســـلوك التســـويقي. ويرى الباحث من خلال ما تقدم من بعض 

المفاهيم الخاصــة بالمعرفة التســويقية بان هذه المعرفة تعبر عن قدرة المؤســســة على جمع كل المعلومات 

ة وهي )العاملين، الزبون، المنافس، المجهز، البيئة، الخدمة، العمليات( المتعلقة بعناصـر المعرفة التسـويقي
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ــيرها بالشــــكل الذي يعزز من موقعها التنافســــي ويزيد من مبيعاتها وربحيتها وكذلك من  وتحليلها وتفســ

 حصتها السوقية ويمكنها من التنبؤ بحجم الطلب على خدماتها. 

ت للمعرفة التسـويقية وهي )المفاهيم التسـويقية،  ( إلى أربعة مكوناRossiter, 2001: 9وأشـار )

ــويقية وهي   ــتراتيجية، المباد  البحثية(: فالمكون الأول يمثل المفاهيم التس الهياكل التنظيمية، المباد  الاس

الحجر الأسـاس للمعرفة التسـويقية وهي ضـرورية لفهم باقي المكونات الأخرى لان هذه المكونات جميعها  

اهيم اكـل التنظيميـة وهي نمـاذج غير متوفرة في المصـــــطلحـات تحتوي تلـك المفـ اني هو الهيـ . والمكون الثـ

اليومية العادية ولكنها قوائم بالمصــطلحات المفيدة. والمكون الثالث هو المباد  الاســتراتيجية وهي نماذج 

راضــية افتراضــية تربط مفهوم باخر بشــكل وظيفي. والمكون الرابع يمثل المباد  البحثية وهي نماذج افت

تعمال تقنيات البحث بشـكل ملائم. إن توضـيح طبيعة صـيع المعرفة التسـويقية مهمة صـعبة  تسـاعد على اسـ

بحد ذاتها. وفي هذا المبحث تم إعطاء الأمثلة عن صــــيع المعرفة التســــويقية ليكون مصــــدراً أو مرجعاً 

 لمحتويات هذه المعرفة.

ــويقية الحديثة، وتبلورت  وقد برزت اتجاهات متعددة حول جدوى وفائدة نقل وتط بيق المعرفة التســ

ــويقي.   ــات وأثرها في الأداء التسـ ــسـ ــويقية في المؤسـ ثلاثة اتجاهات متباينة لإمكانية تطبيق المعرفة التسـ

 (.271-265: 2004)الملحم، 

يرى رواد هذه المدرسـة أن المعرفة التسـويقية قابلة للتطبيق في معظم الدول وليسـت   الاتجاه الأول:

على الدول المتقدمة، وان هذه الدول ســـتتبنى المفاهيم والأنشـــطة وتطبقها في أســـواقها وبيئتها  مقتصـــرة  

 الداخلية.

تختلف وجهـة النظر التي يتبنـاهـا رواد هـذه المـدرســـــة عن وجهـات نظر العلمـاء في الاتجـاه الثـاني: 

ية التي نمت وتطورت في بيئة  المدرسة السابقة اختلافاً كلياً، فرواد هذه المدرسة يرون أن المعرفة التسويق

ــتواجه معارضــة كبيرة في نقل  الدول المتقدمة ذات الصــفات الاجتماعية والاقتصــادية والســوق الحرة س

المعرفة وتطبيقها في دول أخرى ذات مســتوى اقتصــادي واجتماعي اقل منها، لذا يجب أن تكون المعرفة 

 التسويقية الحديثة مقتصرة لأسواق الدول المتقدمة.

ث:الا الـ ار رواد   تجـاه الثـ ة النظر بين أراء وأفكـ اه موقف التوســـــط في وجهـ ذا الاتجـ ذ رواد هـ اتخـ

الاتجاهين السـابقين فرواد هذا الاتجاه لم يرفضـوا أو يسـتصـعبوا قابلية نقل وتطبيق المعرفة التسـويقية كليا، 

ن عملية نقل وتطبيق المعرفة كما أنهم لم يؤيدوا نقل هذه المعرفة إلى دول أخرى، رواد هذا الاتجاه رأوا أ

التســــويقية من بيئة وأســــواق غربية ومتقدمة إلى بيئة وأســــواق اقل منها ممكنة إذا حدث تعديل في هذه 

المفاهيم والأنشــطة، أو قامت الدول المســتوردة للمعرفة بالتجديد والتطوير لأســواقها وبيئتها الاقتصــادية.  

 (271-265: 2004)الملحم، 
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ة إلى )رؤوف   ــافـ دي،  إضـــ ة 88-87:  2010وحمـ ان المعرفـ احثين ومنهم بـ ة من البـ ( ويتفق جملـ

التسـويقية هي مجموعة من المفاهيم ومجموعة من الأنشـطة، فالمفاهيم وتشـمل )فلسـفة التوجه نحو السـوق، 

ــتغلال الأمثل لعناصـــر المزيج  ــيم الســـوق إلى قطاعات، الاسـ ــعية المنتوج في الســـوق، تقسـ تحديد وضـ

ة وأخيراً التســـــويقي.، تنويع   اريـ ة التجـ اء الولاء للعلامـ ات، بنـ ايز والاختلاف في المنتجـ المنتوج أي التمـ

اختبار السوق( أما الأنشطة فتشمل )تحديد الأهداف التسويقية، تخطيط النشاط التسويقي، التنسيق والتكامل  

ح المعرفة التسـويقية  بين الأنشـطة التسـويقية، التحفيز، التقييم والرقابة وأخيراً بحوث التسـويق(، شـكل يوضـ

 بمفاهيمها وأنشطتها.

 أهمية المعرفة التسويقية:  1.1.2.1 
إن أهمية المعرفة السـوقية تنبثق من الدور البارز الذي يسـهم في إنجاز وتحسـين الأداء التسـويقي،  

وحل المشكلات وصنع القرارات الرشيدة الأمر الذي يساعد في تحسين وتطوير منتجات المؤسسة بالشكل 

 الذي يكسبها الميزة التنافسية على المنظمات الأخرى. 

ية هو عنصــر مهم في الدخول إلى الأســواق الدولية، ويمكن أن يكون  أن اكتســاب المعرفة التســويق

ــويقية والتعاون فيما بين   ــاب ونقل المعرفة التسـ ــتحواذ وأن عملية اكتسـ مهم لخلق القيمة في عمليات الاسـ

ــبحت أكثر أهمية   ــويق أصـ ــات في بيئة الأعمال العالمية من خلال نهج قائم على المعرفة للتسـ ــسـ المؤسـ

 للميزة التنافسية للمؤسسات وبقاء المؤسسات.  وحاسمة كمحددات 

فضــلاً عن ذلك أن الشــركات الناجحة تعمل على إنشــاء شــبكات تعاونية لاكتســاب ونشــر المعرفة 

 التسويقية.

ة نظر  دة على وجهـ ة والمعتمـ ة التســـــويقيـ ال المعرفـ ام في مجـ د الاهتمـ د على تزايـ أكيـ د من التـ ولابـ

 لين أساسين هما: المؤسسة المستندة على الأقل إلى عام

تطور اقتصــاديات الدول المتقدمة نحو المزيد من الخدمات عالية التخصــص وكثيفة المعرفة   أولاً:

ــاد قائم على المعرفة عن طريق الدلائل الآتية:   ــاد التقليدي إلى اقتصــ فيما بعد، وهذا يعني تحول الاقتصــ

(Housel & Bell, 2001: 17) 

لإليكترونيات الفائقة وصـناعة تكنولوجيا المعلومات وهي المحرك صـناعة التكنولوجيا العالية وا  -1

 للنمو الاقتصادي. 

 تزايد الطلب على العاملين ذوي المهارات الفنية العالية. -2

 تزايد أهمية رأس المال المعرفي والفكري.  -3

معلومـات تطور أنظمـة الاتصـــــالات والتكنولوجيـا الرقميـة والشـــــبكيـة التي أدت إلى وفرة ال ثـانيـاً:

 وسهولة في الحصول عليها وجمعها وتصنيفها ومعالجتها وتوزيعها على نطاق واسع. 
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ومن هنا أيقنت مؤســــســــات اليوم بان مصــــدر قوتها يكمن في امتلاكها المعرفة والمعلومة. وهي  

كها، السـلاح التنافسـي المهم في الوقت الحاضـر والمسـتقبل، وعليها أن تسـخر كافة إمكاناتها في سـبيل امتلا

 (. 54: 2009لكونها العمود الفقري لكل مواردها وهو المورد الذي لا ينضب )طالب والجنابي، 

: 2010(، )جلاب والعبادي،  42:  2007( و)أبو غنيم،  Probst, 1998: 20ويجسد الباحثون )

 ( أهمية المعرفة السوقية بالآتي: 668

ارات والاكتشـافات الجديدة أدى إلى زيادة . زيادة حدة المنافسـة بالأسـواق وسـرعة وازدياد الابتك1

 (. Liu & Li, 2011: 2الاهتمام في ما يسمى بالمعرفة السوقية. )

. تتطلب تغيرات الســلع والخدمات المزيد من المعرفة بالزبون والســوق والمنافســون ومن ثم إلى 2

 ( Bruggen & Wierenge, 2000: 74-75إدارة معرفة قوية. )

 (29: 2011وقية أساساً لابتكار الميزة التنافسية. )مشرقي وأخرون، . تعد المعرفة الس3

ــة عن طريق تحديد قدرات 4 ــس ــاملة للمعرفة في المؤس ــوقية إلى خلق ثقافة ش . تودي المعرفة الس

 المؤسسة وحاجتها المستقبلية. 

. يســـتطيع قســـم البحث والتطوير في المؤســـســـة من تطوير منتجات جديدة ومتميزة قادرة على 5

 (Cierpicki et al, 2000: 772شباع حاجات ورغبات الزبائن )إ

. إن تحليل وفهم طبيعة عمل المنافسـين واسـتراتيجيتهم سـوف يقدم للمؤسـسـة رؤية مسـتقبلية عن  6

 (Finney & Finney, 2010: 6التحركات المتوقعة للمنافسين. )

 اسبة. . تمكن المعرفة السوقية إدارة المؤسسة من اتخاذ القرارات المن7

. إن المنافسـة بين المؤسـسـات أصـبحت تعتمد على المعرفة التي تتمتع بها كل مؤسـسـة عن زبائنها  8

 ومنافسيها. 

 ( أن المعرفة السوقية تمتلك مهارات عدة منها: Bao et al, 2012: 312وأضاف )

. تتعلق المعرفة السوقية بوجود تكنولوجي لخلق منتوجات جديدة وتبني إدخال النجاح على أساس 1

 تعريف وتحديد أجزاء الزبون الذي يكون بحاجة ماسة إلى هذه التكنولوجيا. 

ــابقة عن الزبائن إلى تغيرات حقيقية فتكون مطلقة ويمكن اســـتبدالها بمعرفة 2 . تحتاج المعرفة السـ

 جديدة. 

 ظهار معاني الإنتاج في اتجاهات السوق الذي يحتاج فيه الزبون إلى تحديد الموقع في الأسواق. .ا3

 فوائد المعرفة التسويقية:  1.1.2.2 
أن تبنى مفهوم المعرفة التسـويقية يحقق مجموعة من الفوائد، سـواء أكان للمؤسـسـة أم للفرد. إذ أن 

أكاديميي التســويق والخبراء الاســتشــاريين ومديري التســويق يعتمدون على المعرفة التســويقية للاســتفادة 

قد بأن هناك مجموعة  منها في صـياغة الخطط التسـويقية، وفي الواقع كل واحد منا في مجال التسـويق يعت
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ويقية يفترض وجودها نظراً لأهميتها والمنافع المتحققة منها ) -Rossiter, 2001: 9من المعارف التسـ

 :Uzelac, 2006(، إذ أن المعرفة التسويقية مفيدة لدرجة أنها تلبي احتياجات ورغبات مستعمليها )14

المعرفة التسـويقية تكمن في تحسـين  ( إلى أن منافع  Finney & Finney, 2010: 2(. فقد أشـار )46

معرفة الزبون والأســواق، وتطوير منتجات جديدة للمؤســســة، وكذلك يمكنها أن توفر المعلومات المتعلقة 

 بالابتكار.

ابي،   ة: )العقـ ة في المجـالات الآتيـ ة التســـــويقيـ د المعرفـ ( و)أبوغنيم،  34-33:  2013وتبرز فوائـ

 ( 101: 2015( و)النقشبندي، 670-668: 2010( و)جلاب والعبادي، 33: 2007

المعرفة التســويقية تمكن المنظمة من تحديد الزبائن الحاليين بشــكل أفضــل وعلى نحو أكثر دقة   -1

 الزبائن المستهدفين أو غير الموجودين. 

المعرفة التسـويقية تزود المؤسـسـات بالفهم والإدراك الأفضـل لبيئة الأعمال التي سـوف تمكنهم    -2

 حتياجات المستهلكين الجدد و المحتملين. من التنبؤ با

 تشجيع المؤسسات على البحث عن الخدمات والمنتجات لغرض تحديد المستهلكين الجدد.  -3

المعرفة التســـويقية تمكن المؤســـســـات من تحديد شـــركاء العمل الكفوءين من أجل بناء قدرات   -4

 وإمكانيات عالية.

ويقية يمكن إن تكون واحد   -5 تراتيجية  المعرفة التسـ بقة التي تقود إلى إبداع الاسـ ة من الشـروط المسـ

 والتي يمكن أن تكون مشتقة منها.

 تقييم نشاطات المؤسسة وتقييم النتائج بغية تصحيحها. -6

البث الانتقائي للمعلومات وتزويد المســـتفيدين والباحثين بالمعلومات التي يرغبون بها للإحاطة   -7

م المسـتفيدين والباحثين والتطورات الحديثة فيما يخص نشـاطات المنظمة، المسـتمرة بالمعلومات التي تخد 

 لدورها في نجاح تلك المؤسسات عن طريق تنفيذ الخطط واتخاذ القرارات.

تلعب المعرفة التســـويقية دوراً حاســـماً في مجال الابتكار في الســـوق وإيجاد طرق جديدة لحل   -8

 مشاكل الأعمال. 

 لتسويقية:  أنواع المعرفة ا1.1.2.3 
ــنيف ) ــنيفات هي تصـ ــويقية ومن هذه التصـ ــنيفات عدة للمعرفة التسـ  & Wierengeتوجد تصـ

Bruggen, 2000: 70:الذي صنف المعرفة التسويقية إلى الأنواع الأتية ،) 

 المعرفة التخصصية: هي المعرفة التي ترتبط بنطاق تخصصي معين او بوظيفة معينة.  -1

 لى المعرفة البسيطة لمجموعة من الحلول التي تعتمد على الخبرة.المعرفة السطحية: تشير إ -2

 المعرفة العميقة: تعني معرفة الآليات الخاصة بالظاهرة وهي تستعمل النماذج العقلية. -3

 المعرفة الموضوعية: هي التي يمكن الحصول عليها من خلال البحث العلمي. -4
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 إدراكات ومعتقدات الأفراد المعرفة غير الموضوعية: هي التي تشير إلى  -5

( فقدم تصـنيفاً أخراً للمعرفة في المؤسـسـات القائمة على المعرفة Zack, 1999: 125-145أما )

 إذ صنف المعرفة إلى ثلاثة أنواع: 

 معرفة تسويقية جوهرية: وهذا النوع لا يضمن للمؤسسة قابلية البقاء للتنافس طويل الأمد.  -1

 معرفة تسويقية متقدمة: وهي النوع الذي يجعل المؤسسة تتمتع بقابلية على التنافس. -2

ــيها وأما   -3 ــة من إن تقود منتجاتها ومنافســ ــســ معرفة ابتكارية: وهي المعرفة التي تمكن المؤســ

 (: فقد صنف المعرفة التسويقية استناداً إلى أماكن تواجدها إلى: 23: 2008 )حسن،

 معرفة تسويقية فردية: وتتعلق بكل ما يمتلكه الفرد من مهارات إبداعية وخبرات عملية.  -1

 معرفة تسويقية جماعية: وتشمل العلاقات فيما بين الأفراد في أماكن العمل والبيئة. -2

ويقية  -3 مل الأحكام والعمليات والقواعد ضـمن المنظمة وفي تصـنيف    المعرفة التسـ ة: وتشـ سـ للمؤسـ

 آخر للمعرفة التسويقية وصنفت أيضاً إلى: 

ة    -1 ة أكـاديميـ ادات عن    Academic. M. Kمعرفـة تســـــويقيـ ا أفضـــــل الاعتقـ تعرف على أنهـ

ــويقية المعتمدة على البحث التجريبي والتحليلي والتجانس، وهي أقرب إل ى العلم وهذا ما يتم  الظواهر التس

 تطويره في الغالب في الجامعات ومراكز البحوث الأكاديمية. 

وهي معرفة مســـتخدمة بشـــكل   M.K used by practitioner'sمعرفة تســـويقية تطبيقية    -2

حقيقي من قبـل الممـارســـــين والمتـدربين على اتخـاذ القرارات، هذه المعرفة في الغـالب لا تجـد طريقها إلى 

 المجال العام، وإنما تتحول من قبل المؤسسات إلى إسرار تجارية محددة الوصول

ة والمعرفة التســــويقية  إن أكثر أنواع المعرفة التســــويقية شــــيوعاً هي المعرفة التســــويقية الظاهر

 (Nonaka, 1991: 96-104( )Daft, 2001: 260الضمنية، وهذا ما اتفق عليه كل من )

( تمثل معلومات خاصـة من الصـعب Implicit Knowledgeالمعرفة التسـويقية الضـمنية: )  -1

ويمكن التعبير  الاشـتراك بها. إذ أنها المصـدر لأي معرفة أخرى وبدونها لا يمكن نقل أو توليد أي معرفة.  

عنها بمهارات وممارسات فردية وجماعية من تجسيدها في المهام الموكلة لخفراد. لذلك فهي مادة الحدس 

والتجربة الذاتية العميقة للفرد والجماعة. تمثل الأســــاس المعرفي لبقية المعارف، إذ أنها المصــــدر لأي  

 ( Daft, 2001: 259معرفة أخرى وبدونها لا يمكن نقل أو توليد أي معرفة. )

وهي المعرفة الشــخصــية التي تســتخدم من قبل العديد من المنظمات لاســتغلال عمل العاملين وفهم 

عالمهم و المعرفة التسـويقية الضـمنية هي المهارات ومن ضـمن ذلك القدرة على التفكير واتخاذ القرارات 

 الشخص وماذا يفعل بهذه المعرفة.  والأفعال الناتجة عن الخبرة الفردية والمعتقدات، وتتضمن ما يعرف

ار ) ويقية الضـمنية طاقة أو قوة كامنة Rossiter, 2002: 373-378وأشـ ( إلى أن المعرفة التسـ

ممتلكة من قبل أفراد معنيين، وهي غير منتشــرة و بالتأكيد لا تنتشــر بســهولة حتى لو كانت تســتعمل من 
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صـعوبة في الاسـتقراء والثبات كمهارات أو ممارسـات التسـويقية الضـمنية هي أكثر  قبل المدراء، فالمعرفة

ل الخبرة  ام المعطـاة لهم، فهي تمثـ أداة في المهـ ا كـ ل لكي يمكن إظهـارهـ دى الأفراد أو مجموعـات العمـ لـ

ــالها إلى  ــه لا يمكن توفيرها وإيصـ الفردية لقواعد التفكير المنظم والحدس والقدرة على الحكم بالوقت نفسـ

 الآخرين. 

ــرفات الفرد، فأذن المعرفة  ــلة بعمق في خبرة وتصـ ــخة ومتأصـ ــمنية معرفة راسـ ــويقية الضـ التسـ

والمعرفة الضمنية التسويقية هي انتقال منتظم وتشارك إذ يمكن تعلمها عن طريق التعلم والتقليد واكتسابها  

ــويقية الضــمنية هما البعد الفني )المهارة والابت كار(  عن طريق التدريب، ويوجد هناك بعدين للمعرفة التس

 والبعد الإدراكي )الأنموذجات والمعتقدات والقيم(.

( هي المعرفـة التي يمكن أن تنـدرج Explicit Knowledgeالمعرفـة التســـــويقيـة الظـاهرة )  -2

ضـمن الكلمات أو التقارير. وباختصـار فان المعرفة الصـريحة بمعنى أنها معرفة خارجية أو عامة. وبناء  

ــنيف يمثل ا ــكل القواعد والإجراءات على ذلك فان هذا التصـ ــلب من المعرفة إذ أنها تأخذ شـ لجانب الصـ

المحددة لأداء العمل بكفاءة وقدرة وخبرة في تأدية أعمال المؤسـسـة مقارنة بالمنافسـين، وهي المعرفة التي 

يمكن إيصــالها وإبلاغها إلى الأخرين بشــكل رســمي أو مبرمج ومن خلال العمليات التعليمية أو التربوية  

 دية.التقلي

( أن المعرفة التسـويقية الظاهرة هي المعرفة التي تظفي  Rossiter, 2002: 373-378وأشـار )

سـة التسـويقية رسـمياً مسـتخدمة نظام من الرموز ولذلك يمكن إن تكون متصـلة بسـهولة أو منشـورة،   المؤسـ

لمخططـات ويمكن إن توجـد المعرفـة التســـــويقيـة بشـــــكـل معلومـات، خطط، برمجيـات، وقواعـد البيـانـات، ا

ويقية الظاهرة شـيء مبني عندما   التقنية الأدوات، الأنموذج، الصـور، التسـجيلات الصـوتية، والمعرفة التسـ

 صيع(. -أرقام  -تكون ممثلة باستخدام سلسلة من الرموز )كلمات 

ــريحة أو الظاهرة كالممتلكات الفكرية تكون ذات قيمة للمنظمة والتي  ــويقية الصــ أن المعرفة التســ

 تكون جديرة بالحماية أو مؤهلة للحماية ومن هذه الأشكال:يمكن إن 

 الإسرار التجارية.  -1

 العلامة التجارية.  -2

 حقوق النشر.  -3

 براءات الاختراع. -4

 التصاميم والخرائط. -5

وعليه فأن المعرفة التسـويقية الظاهرة هي المعرفة التي يمكن إيصـالها وإبلاغها إلى الآخرين بشـكل 

(. 59:  2006ريق العمليات التقليدية التعليمية مثل المعرفة الإعلانية الواضــحة )الكعبي،  رســمي عن ط

ا ) ددهـ ك حـ ذلـ اري )Beijerse, 1999: 99-100وكـ ه الفيلســـــوف الهنغـ دمـ ا قـ اً لمـ  Michael( وفقـ

Polanyi به العلاقة بين المعرفة تينيات إذ ميز بين المعرفة الصـريحة والمعرفة الضـمنية وقد شـ ( في السـ
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( كما هو موضــــح في الشــــكل إذ يتبين أن Icebergالضــــمنية والمعرفة الظاهرة بجبل الثلج الجليدي )

المعرفة الظاهرة التي يمكن التعبير عنها بالكلمات والأرقام تمثل قمة الجبل الجليدي، أما المعرفة الضمنية  

 فهي كل ما يقع تحت قمة ذلك الجبل.

 التسويقية:  مصادر المعرفة 1.1.2.4 
بصـورة عامة تكتسـب المعرفة التسـويقية من خلال مصـدرين هما مصـادر داخلية ومصـادر خارجية  

 (256: 2010( و)حسين، 14: 2002)الكبيسي، 

 

 الباحث  مصادر المعرفة التسويقية الداخلية

 ( 51: 2002)الكبيسي،   خبرات أفراد المؤسسة المتراكمة.

 (75: 2012و)الطاهر، 

مسـتودعات للمعرفة، حضـور المؤتمرات والندوات الداخلية للمنظمة،  

الحوار والاتصـــــال بين جمـاعـات العمـل والمـدير والزبـائن والعـاملين،  

 بيانات أساسية مثل البيانات المالية والاقتصادية.

 ( 256: 2008)حسن،  

 (41: 2009)العلي وأخرون، 

لخفراد عبر الذكاء والعقل  الاســـتراتيجيات الداخلية، العمليات الداخلية  

 والخبرة والمهارة، التعلم بالعمل، البحوث وبراءات الاختراع الداخلية. 

 (75: 2012)الطاهر،  

 (77: 2012)عليان،  المعرفة التسويقية الضمنية.

 (15م: 2013)الغنيم، 

 : يوضح المصادر الداخلية: تخلق داخل المنظمة بفعاليات بحث رسمية1الجدول 

 م 2021المصدر: إعداد الباحث، بالاستناد إلى المصادر المذكورة سلفاً،  
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 الباحث  مصادر المعرفة التسويقية الخارجية

المكتبات، الأنترنت والإنترانت، المنافســون، المنافســون، الزبائن، الجامعات، 

 مراكز البحث العلمي، براءات الاختراع الخارجية والبيئة

 ( 76، 2012)الطاهر، 

ــتئجار الخبراء، متابعة الصــــحف والمجالات  ــاركة في المؤتمرات، اســ المشــ

والبحوث المنشـــــورة على شـــــبكـة المعلومـات العـالميـة، أفلام الفيـديو، مراقبـة  

ــادية والاجتماعية والتكنولوجية، جمع المعلومات والبيانات  الاتجاهات الاقتصــ

التعاون مع المؤســســات الأخرى، وإنشــاء من الزبائن والمنافســين والموردين، 

 التحالفات وإقامة المشاريع المشتركة

 ( 77، 2012)عليان، 

 ( 15، 2013)الغنيم، 

  (Fletcher & Harris, 2011, 10) التعلم من خبرات الأخرين

(Kotler & Keller, 2012, 98-103)  

 (Liu & Li, 2011, 2)  الموزع النهائي

 المصادر الخارجية: الحصول عليها من خارج المنظمة بشرائها : يوضح 2الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث، بالاستناد إلى المصادر المذكورة سلفاً،  
 

 آليات وتقنيات المعرفة التسويقية: 1.1.2.5 
تم تطوير العـديـد من الأليـات والتقنيـات من قبـل الكتـاب والبـاحثين للمســـــاعـدة في الحصـــــول على 

( بأن المعرفة تكتســب عبر  72:  2005المعرفة التســويقية من مصــادرها المختلفة، فقد أشــار )الكبيســي،  

طرائق ثلاث وهي: التعلم، البحـث العلمي والتطوير التقـاني. كـذلـك هنـاك آليـات ثلاث لاكتســـــاب المعرفـة 

 (: Dalkir, 2005: 83التسويقية من الأفراد والجماعات وهي )

 ع الخبراء. أ. إجراء مقابلات م

 ب. التعلم من خلال ما يقال. 

 ج. التعلم عن طريق الملاحظة. 

وهناك العديد من التقنيات لاكتســــاب المعرفة التســــويقية تتوزع على فئتين رئيســــتين: )ياســــين،  

 (227: 2013( )طه ويوحنا، 81: 2007

 يب الأتية: ، والتي تصنف إلى الأسالأ. التقنيات التقليدية لاكتساب المعرفة التسويقية

 المقابلات:  -1

تنباط المعارف، وهو أسـلوب لاكتسـاب المعرفة الذي يقوم   تعمل الاسـ يوعاً وتسـ تمثل التقنية الأكثر شـ

ــتعمل النهائي ) ــئلة على الخبير أو المس  ,Gnanamalar et alمن خلاله مهندس المعرفة بطرح الأس

ابلات التي تجري م215 :2013 ة من المقـ د أنواع ثلاثـ اءة والخبرة وهي: )( وتوجـ  Jafari etع الكفـ

al, 2011: 246 ) 



21 

 

ــوف   - ــيع التي سـ ــبق حول المواضـ المقابلات غير المهيكلة أو غير المبرمجة: ليس لها إعداد مسـ

 تطرح.

المقابلات شـبة المهيكلة أو شـبة المبرمجة: وهي تجمع ما بين جدول الأعمال المعد سـلفاً والمرونة    -

 في طرح الأسئلة.

ــع جدول أعمال متفق عليه  المقابلا  - ت المهيكلة أو المبرمجة: وتعد إعداد جيدة يتم من خلالها وضـ

 مع مخطط واضح ودقيق لخطوات المقابلة والأسئلة التي سوف تطرح.

 الملاحظة والمعايشة في ميدان العمل:  -2

د  ا الخبير في ميـ ة التي يقوم بهـ دوين الملاحظـات على الأنشـــــطـة اليوميـ ة وتـ ان العمـل. إذ يتم مراقبـ

(Gnanamalar et al, 2013: 215 ) 

(إذ يتم معايشـــة  Work Scenarioوفي بعض الأدبيات يســـمى هذا الأســـلوب ســـيناريو العمل )

الكفاءة أثناء تأديتها للعمل لفهم مناخ العمل وإدراك مراحل تطور ســـلوك الكفاءة أثناء مواجهتها للمشـــكلة 

لســعي هنا يكون نحو اســتجلاء المعرفة الكيفية )ياســين،  موضــوع القرار وأثناء مراحل صــنع القرار، فا

2007 :84 .) 

 وتصنف إلى الأساليب الأتية:  ب. التقنيات غير التقليدية لاكتساب المعرفة التسويقية:

 العصف الذهني التقليدي:  -1

داع والابتكـار من الأفراد  ات الأكثر شـــــيوعـاً لإخراج الإبـ ذهني أحـد المنهجيـ ل العصـــــف الـ يمثـ

(Uriarte, 2008: 46  يتميز أســلوب العصــف الذهني عن بقية التقنيات الأخرى بوجود خاصــيتين ،)

أســــاســــيتين هما: )تكوين بيئة الابتكار الأفكار الجديدة واســــتثمار قدرات العقل الجماعي في البحث عن  

 الحلول المثلى أو الاتفاق الجماعي على الحل الأفضل للمشكلة موضوع الدراسة(. 

 لذهني الإلكتروني:العصف ا -2

هذا الأســلوب يســمح لكل عضــو في المجموعة بإدخال الأفكار في محطة عمل الكمبيوتر الخاصــة 

بـه، أن توفر كـل محطـة عمـل آليـة توزيع الأفكـار إلى محطـات عمـل الآخرين، وكـل محطـة عمـل مرتبطـة  

الخادم، فبعد تحديد مع جهاز تحكم مركزي، ويتحقق هذا الأســلوب من خلال اســتعمال أنموذج المســتخدم  

المشـكلة يقوم كل مسـتخدم بأدراج أفكاره في محطة عمل الخاصـة به، وبعد ذلك يتم إرسـال الأفكار جميعها  

التي دخلـت في محطـات عمـل كل مســـــتخـدم إلى محطة عمل الخادم المركزية وتخزن فيها وعدها كذاكرة 

لة بينها لاختيار البديل الأنســب من خلال المجموعة، ومن ثم تبدأ عملية تحليل ومناقشــة الأفكار والمفاضــ

 ( Kratschmer & Kaufmann, 2002: 121التصويت. )

 بناء خرائط المعرفة:  -3



22 

 

ة ما من المعرفة وهي تدل على المعرفة لكنها لا تحتوي عليها،  سـ لوب لجرد موجودات مؤسـ هو أسـ

ــكل   ــكل خريطة فعلية أو في شـ ــت مخزونة، وقد تكون في شـ قاعدة بيانات إلكترونية، أذ فهي دليل وليسـ

تشــــكل خريطة المعرفة تحديد الأماكن التي توجد فيها المعرفة المهمة والأشــــخاص أو الجماعات الذين 

يحملونها، أما الخطوة الأخرى فهي نشر ما يسمى قائمة أو صور تبين أين يمكن العثور على تلك المعرفة 

ومات، المخططات، الرســـوم البيانية، الصـــور، الضـــمنية، وتتضـــمن خريطة المعرفة الرســـومات، المعل

التصــور التفاعلي، المرئيات الديناميكية الرســوم المتحركة(، تصــورات وهمية، القصــص المصــورة، أو 

( أذ أن خرائط المعرفة تسـهل تبادل المعرفة الضـمنية من Okada, 2008: 102حتى الأشـياء المادية. )

ــاعـد    خلال توفير مواقع الخبراء الـذين يمتلكون المعرفـة وزيـادة فرص اللقـاءات الشـــــخصـــــيـة التي تســـ

تعملين على العثور على الخبير الأنسـب للعمل على مشـكلة أو مشـاريع محددة، وربما يمكن أن يؤدي   المسـ

ادل الخبرات والتعلم عن طريق الملاحظـة،  ا لوجـه التي تعزز تبـ ــال وجهـ ات الاتصـــ ذا إلى تقريـب جهـ هـ

 ( Carvalho & Ferreira, 2006: 413والتقليد والتطبيق العملي. )

 تحليل البروتوكول )السيناريو(:  -4

يعد تحليل البروتوكول وسـيلة مهمة يسـتعملها مهندس المعرفة التسـجيل وتحديد الإجراءات المنهجية 

التي يســتعملها خبير المجال أو الكفاءة لحل مشــكلات العمل غير المبرمجة وشــبه المبرمجة، ويســتعمل  

ريو كأســـلوب لاســـتقصـــاء المعرفة الضـــمنية للكفاءات من خلال رســـم وتحليل مضـــمون  تحليل الســـينا

الإجراءات المنهجية المنظمة المتبعة لحل المشــــكلات الجوهرية والحرجة للمؤســــســــة، وذلك من خلال 

دراسـة حالة كل مشـكلة جوهرية على حدى، فلكل مشـكلة غير بنيوية سـيناريو خاص بها فلا يمكن تكرار 

 (. 93: 2007ات إلا بتكرار خصائص المشكلة ذاتها )ياسين، السيناريوه

أن التقنيات التقليدية وغير التقليدية لاكتســـاب المعرفة التســـويقية التي ســـبق شـــرحها تمثل كل من 

الوسـائل والأسـاليب والآليات التي تسـتعمل في اسـتقطاب واكتسـاب المعرفة التسـويقية الضـمنية، أما تقنيات  

ويقية وبحوث التسـويق  اكتسـاب المعرفة التسـويقية الصـريحة، فيرى الباحث بأن نظام الاسـتخبارات التسـ

 تمثل أهم التقنيات لاكتساب المعرفة التسويقية الصريحة. 

وســـوف نحاول توضـــيح هذه التقنيات ودورها في اكتســـاب المعرفة التســـويقية الصـــريحة من 

 مصادرها المختلفة.

،  يتكون نظام المعرفة التســويقية من العناصــر التالية )الســجلات الداخلية، الاســتخبارات التســويقية 

 ( Kotler, 1997: 111بحوث التسويق، التحليل التسويقي(. )

 السجلات الداخلية:  -1

( الســـــجلات الـداخليـة من أهم مصـــــادر المعرفـة Strauss & Frost, 2001: 94-95عـد )

التســويقية فالعاملون في مختلف الأقســام بما فيها قســم التســويق يجمعون ويحللون البيانات والتي تعطي  
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للتخطيط الاســتراتيجي والأنشــطة الخاصــة بالزبون، وتقســم الســجلات إلى )البيانات الغير معلومات قيمة  

 تسويقية، بيانات قوى البيع، سلوك وخصائص الزبون(.

 الاستخبارات التسويقية:  -2

ويقية ) تخبارات التسـ تمرة عن  MKISيتم تصـميم نظام الاسـ ( لتزويد مختص الشـركة بمعلومات مسـ

ي المجالات التكنولوجية والاقتصـادية والسـياسـية والقانونية والديموغرافية والثقافية  الأحداث والاتجاهات ف

ــة ) ــاحات المنافســ ــتخبارات  Cooper & Schindler, 2006: 22والاجتماعية وســ (، نظام الاســ

التســـويقية هو مجموعة من الإجراءات والمصـــادر التي يســـتعملها المديرون للحصـــول على المعلومات 

 Papatya(، وقد ذكر )Kotler & Keller, 2012: 71لتطورات في البيئة التسويقية )اليومية حول ا

& Papatya, 2011: 481 بأن الاسـتخبارات التسـويقية تمثل فن وعلم لتهيئة المؤسـسـات للمسـتقبل )

عن طريق عمليـة منهجيـة لإدارة المعرفـة، فمن خلالـه يتم توليـد المعرفـة من خلال المعلومـات المتـاحـة علنـا  

باسـتعمال عملية منهجية تشـمل التخطيط، جمع، تحليل، اتصـالات وإدارة، لغرض فهم الزبائن والموردين  

 والمنافسين، 

( بأن الاسـتخبارات التسـويقية التنافسـية قد أصـبحت جزء حيوي  Taib el al, 2008: 26وأكد )

مية يتيح للمنظمات فرصــه من اقتصــاد المعرفة الناشــئة، وأن التحليل الدقيق للمنافســين والأســواق العال

ــتباقي، ويمكن الحصــول على المعلومات  ــكل اس ــتجابة بش ــكل فاعل والاس ــوق بش ــتباق تطورات الس لاس

ية للزبون أو المورد،  ين، والتغذية العكسـ نوية للمنافسـ كال عدة بما في ذلك التقارير السـ تخبارية في أشـ الاسـ

 وخبراء الصناعة، ونشاطات المعرض التجاري. 

ــاف ) ــتخبارات  Kotler, 2002: 102وأضـ ــويق جمع معلومات الاسـ (، بأنه يمكن لمديري التسـ

التســـويقية من خلال مجموعة متنوعة من الطرائق المختلفة، مثل قراءة الكتب والصـــحف والمطبوعات  

ــبكة الأنترنت،   ــائل الإعلام على شــ ــد وســ التجارية، التحدث مع الزبائن والموردين والموزعين، ورصــ

 ري مؤسسة أخرى.والاجتماع مع مدي

 بحوث التسويق: -3

غالبا ما يحتاج المسـوقين إلى دراسـات رسـمية التي توفر المعلومات حول الزبائن والسـوق ولحالات 

(. بحوث التسـويق هي Kotler & Armstrong, 2012: 98-103تسـويقية محددة لاتخاذ القرارات )

المعلومات ذات الصــلة بحالة تســويقية محددة التصــميم المنهجي، الجمع، التحليل، والاســتغلال للبيانات و

تواجه المؤســســة، والشــركات تســتعمل بحوث التســويق في مجموعة واســعة من الحالات، أذ أن بحوث  

التسـويق توفر معرفة للمسـوقين عن دوافع الزبائن، سـلوك الشـراء، ورضـا الزبون، ويمكن أن تسـاعدهم  

ياس فاعلية نشاطات التسعير، المنتج، التوزيع والترويج.  على تقييم إمكانات السوق، والحصة السوقية أو ق

(Kotler & Keller, 2012: 98) 
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 التحليل التسويقي:  -4

ويتكون من مجموعة من التقنيات التحليل البيانات التســويقية والمشــاكل التســويقية من خلال تحليل 

البيانات الأولية والثانوية من أجل وصـول مدير التسـويق إلى فكرة واضـحة عن الظاهرة التسـويقية واتخاذ  

ــتخدام و هذا قد يعني أن التحليل القرار المناســب. ومن ناحية أخرى فان المعرفة يجب أن تكون قابلة للاس

 البسيط سوف يكون أكثر فائدة من المداخل المعقدة التي تفتقر إلى المستخدمين الفقراء بها. 

( الـذين 15: 2013( و)الغنيم،  7:  2011( و)نعمـة،  98-96:  2008وقـد أكـد كـل من )الزيـادات،  

معرفـة هي: الاســـــتيلاء  ( بـأن عمليـات اكتســـــاب ال72: 2002كـانوا متفقين مع مـا جـاء بـه )الكبيســـــي،  

(Capturing( الشـــــراء   ،)Buying( ــار  الابتك  ،)Creating( ــاف  الاكتشــــ  ،)Discovering  ،)

(. فالشـراء يشـير إلى الحصـول على المعرفة عن  Acquiring(، الاسـتحواذ )Absorbingالامتصـاص )

قدرة على طريق الشــراء المباشــر أو عن طريق عقود الاســتعمال والتوظيف، والامتصــاص يشــير إلى ال

ــول على المعرفة الكامنة في أذهان  ــير إلى الحصـ ــتيلاء يشـ ــتيعاب للمعرفة الظاهرة، والاسـ الفهم والاسـ

وعقول المبدعين، والابتكار يشـير إلى توليد معرفة جديدة غير مكتشـفة وغير مسـتنسـخة، والاكتشـاف يشـير  

 إلى تحديد المعرفة المتوافرة. 

ــبق ذكره يرى الباحث بأ ــعى إلى تطوير معرفتها ومن خلال ما سـ ن المنظمة الناجحة هي التي تسـ

بالمنافسـين والأسـواق وبما يتعلق بالنشـاطات التسـويقية من ترويج وتسـعير وتوزيع، كذلك تطوير معرفتها 

ه، وبـالتـالي فـإن هـذا يحتم على  بـالزبون واحتيـاجـاتـه ودوافعـه والمنتجـات التي تلبي حـاجـاتـه ورغبـاتـ

تســاب المعرفة التســويقية كونها تزود الأفراد والمنظمة بالقدرة على الابتكار،  المؤســســتان تتبع آليات لاك

والتفوق والتميز في إنجاز الأعمال، لذلك يجب على المؤســــســــات أن تنشــــط آليات وأســــاليب وتقنيات  

لاكتسـاب تلك المعارف من مصـادرها الداخلية أو الخارجية سـواء أكانت الاسـتخبارات التسـويقية أم بحوث  

ويق أو عن طريق الأسـر أو الشـراء أو الاسـتحواذ أو الامتصـاص، وكذلك تطوير الآليات والتقنيات  التسـ

 التحويل المعرفة الضمنية إلى معرفة صريحة ومن المستوى الفردي إلى المستوى الجماعي. 

 أبعاد المعرفة التسويقية:  1.1.2.6 
من ظرف إلى آخر ومن موقف إلى آخر، أبعاد المعرفة التسـويقية مسـألة نسـبية وليسـت ثابتة تختلف  

ــوعية قابلة للنقا  والتطوير )البكري،   ــس موضــ ــاء أســ ( ويرى  8:  2004ولكن هذا لا يمنع من إرســ

(wright & Parnell, 1998: 7 إن هناك مشــكلتين رئيســتين تزيد في درجة صــعوبة تحديد أبعاد )

 المعرفة التسويقية وهما: 

المعرفية في التسـويق تسـتند على الملاحظة ومن ثم فأنها قد لا   إن أي مفردة أو مفردات الإبعاد   -1

 تمثل حقيقة ثابتة بل هي مسألة نسبية إلى حد ما.
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ــه من أثبات أي حالة أو تصــور نظري في أبعاد   -2 ــتحيل والمنطقي بالوقت نفس قد يكون من المس

ــويقية على إنها حقيقة ثابتة، ومعنى ذلك إن أبعاد المعرفة ا ــت حالة ثابتة  المعرفة التسـ ــويقية هي ليسـ لتسـ

وســـاكنة بل إنها قابلة للتغيير تبعا إلى حالة الإبداع والتجديد المعرفي في المنظمة بشـــكل عام والتســـويق  

( بأن للمعرفة التسويقية أربعة أبعاد أساسية يتعلق كل منها Baker, 2000: 246بشكل خاص. وأشار )

 بالتمركز على محور محدد وهي: 

ويتمثل بكل البيانات المتداولة عن طريق أدوات إدارة   التراكم المعرفي للمؤســــســــة:  البعد الأول:

 المعرفة في المؤسسة.

هي التي تأتي بالاســتراتيجية وليســت الاســتراتيجية هي التي تنشــ  البعد الثاني: التغيير والتجديد:  

 الثقافة كما إن الثقافة هي التي تحدد التكنولوجيا والممارسات الملائمة.

بقـدر تعلق الأمر بـأبعـاد المعرفـة التســـــويقيـة فهنـاك خمس خطوات في مجـال البعـد الثـالـث: العمليـة:  

 ( 8: 2004العملية وهي )البكري، 

 تحديد الجوهر المعرفي.  -

 توظيف الحاجات المستقبلية للمؤسسة من المعرفة.  -

 التمييز في المعرفة التسويقية المتاحة للمؤسسة قياساً للآخرين.  -

 الحفاظ على المعرفة التسويقية. -

 نشر المعرفة التسويقية. -

 استخدام المعرفة التسويقية.  -

ــتخدمها   البعد الرابع: العلاقات الخارجية: ــل التي تسـ ــات الأفضـ وتتمثل في حقيقة الأمر بالممارسـ

ارنـة مع  المقـ ة بـ ا المتحققـ ائن وكـذلـك مع التكنولوجيـ العلاقـة مع الموردين، الموزعين، الزبـ ــة بـ المؤســـــســـ

د فؤاد،   دي، فـارس محمـ افس، يرى كـل من )النقشـــــبنـ  :Kohlbacher, 2008( و)101:  2015المنـ

بغي أن تكون شـــاملة تجمع في محتواها نوعي المعرفة الصـــريحة  ( أن المعرفة التســـويقية ين621-618

والضــمنية والمعرفة عن كل الأطراف التي تتعامل معها المؤســســة وبتوجه اســتراتيجي والتي من شــأنها 

تحقيق الميزة التنافسـية المسـتدامة في السـوق المسـتهدف الذي تعمل فيه. وقد ذكرا بأن المعرفة التسـويقية  

ــمنية،  ينبغي أن تمثل ا ــريحة والضـ ــول على المعارف الصـ لعمليات جميعها التي تقوم بها المنظمة للحصـ

والتي تهتم بالتفكير والسـلوك التسـويقي في المؤسـسـة، ويمكن تطوير المعرفة التسـويقية للمؤسـسـة من خلال 

سويقية  معرفة المؤسسة )أي المعرفة الداخلية( ومن خلال الاتصال الخارجي، وعليه يتضح أن المعرفة الت

والحصـول عليها يمثل مفهوم شـامل يتضـمن كلا من المعرفة الضـمنية والمعرفة الصـريحة حول الخدمات، 

والأســواق، والزبائن، والمنافســين، والشــركاء، والعمليات التســويقية، واســتراتيجية التســويق، فهو يشــمل 

 أيضاً تجارب الجهود التسويقية الماضية، وكذلك التوقعات المستقبلية. 
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ل من أ اد التي حـددهـا كـ احـث فهي الأبعـ ل البـ ا من قبـ ة التي تم تبنيهـ ة التســـــويقيـ اد المعرفـ ا أبعـ مـ

(Murillo & Annabi, 2002: 876  ،و)الـــكـــعـــبـــي غـــنـــيـــم،  70:  2006(  و)أبـــو   )2007 )

ــبندي،  Kohlbacher, 2008: 630و) ( والتي تمثل مكونات المعرفة 107-102:  2015( و)النقشــ

تمثل مواردها من المعرفة بشــكل عام ومن مصــادرها الداخلية والخارجية و التســويقية للمؤســســة والتي  

على النحو الآتي )معرفة الزبون، معرفة العاملين، معرفة المنافسـين، معرفة المجهزين، معرفة العمليات، 

 معرف البيئة، معرفة المنتجات(: 
 

  أ. معرفة الزبون:

فة فيما يخص الزبائن كأفراد ومؤسسات وفي إذ يفترض بالمؤسسة أن تكون على مستوى من المعر

 ( Butle et al, 2001: 26مجالات. )

 معرفة الفرص التسويقية. -1

معرفة حاجات الزبائن والمتوقعـة ومحـاولة الإيفـاء بهـا، معرفة الأســـــواق، حجم الطلـب ونوعه،    -2

سـتخصـص جزء من وما هي الأسـواق الجديدة التي يمكن أن تظهر؟ وأين سـيكون تركيز المنظمة؟ وهل  

 جهودها الإشباع سوق معينة؟.

 الخدمة( التي يحتاجها الزبون. -معرفة خصائص المنتج )السلعة  -3

والمؤســســة اذا أريد لها أن تنمو وتســتمر عليها أن تتبع المفهوم الحديث للتســويق والذي يســتند إلى 

ــية وهي أن على المنتج أن ينظر إلى المنتجات من وجهة نظر ال ــاس زبون وليس من وجهة النظر فكرة أس

الخاصــة به. ويعد مفهوم معرفة الزبون من المفاهيم المعاصــرة نســبياً في مجال إدارة المعرفة، وتحاول  

الكثير من المؤســســات جاهدة للحصــول على هذه المعرفة، إذ أن هنالك بعض المنظمات تعمل على عمل 

ة الزبون هي جمع وتحليل المعلومات الخاصــة تحالفات مع نظيراتها من أجل تبادل هذه المعرفة ، ومعرف

ة الزبون هي جمع  د معرفـ ة معهم، تعـ ة قويـ اء علاقـ اتهم من اجـل بنـ اجـاتهم وتوقعـ ائن لإدراك احتيـ الزبـ بـ

المعلومات والأفكار ووجهات النظر من قبل الزبائن حول منتجات المؤســـســـة من أجل بناء علاقات قوية  

ون المتجـددة والتفـاعـل معـه من خلال تعقـب ســـــلوكـه، وتقـديم  معـه، ومعرفـة الزبون هي فهم حـاجـات الزب

القيمة التي ترضـيه واكتسـاب القيمة التي ترضـي المؤسـسـة والتي تتضـمن معرفة من الزبون ومعرفة حول 

ذه  ار هـ اعتبـ ب الأول بـ انـ ب الجـ دة جوانـ ة الزبون من خلال عـ ة معرفـ ة الزبون وتبرز أهميـ الزبون ومعرفـ

من خلال طبيعة الأنماط السـلوكية وكذلك الاسـتهلاكية التي يمارسـها الزبون   المعرفة مهمة للمؤسـسـة وذلك

ــن،   ــتقبل )الملا حس ــلع الحالية والجديدة التي تلبي حاجاته ألان أو في المس (، 6:  2006بهدف ادراك الس

والجانب الثاني يتمثل في أن المؤسـسـات تعمل على نحو عام على توجيه جهودها للزبائن، وبالتالي ترغب 

في إشــباع هذه الرغبات بتوفيرها ســلعا وخدمات بأســعار تناســب دخولهم وبجودة تشــبع رغباتهم بشــكل 

(، والجانب الثالث يتمثل في احتياج المؤســســات إلى قاعدة 2:  2010أفضــل من الأخرين )الصــميدعي،  

ب الرا انـ ات الزبون، والجـ اجـ ة حـ اطبـ ة الزبون لمخـ داخـل أخرى من معرفـ ات ومـ ا المعلومـ بع أن تكنولوجيـ
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معرفة الزبون تسـاعد على تعزيز الميزة التنافسـية للمؤسـسـات من خلال السـماح لها باسـتكشـاف الفرص 

الناشئة عن طلبات واحتياجات الزبائن وتلبيتها بأسرع وقت ممكن مما ينعكس بدوره على الأداء التسويقي  

ــات، والجانب الخامس يبرز من خلال أن الزبائن تمثل الحلقة الأكث ــســ ــوق وهم  للمؤســ ر أهمية في الســ

المصــدر المتجدد لمعرفة الحاجة إلى تطوير المنتجات وكلما كانت المؤســســة أكثر قدرة على التفاعل مع 

البيئة والزبائن كلما كانت الاســــتجابة أســــرع وتطورات المعرفة لديها تصــــبح أكثر فهما وتوجها نحو  

(: )تحســــين المنتجات، 356:  2009عبادي،  المســــتقبل. وإن لمعرفة الزبون عدة فوائد منها )الطائي وال

تحسـين خدمة الزبون وتعزيز رضـا الزبون، زيادة حجم المبيعات، مسـتويات تحسـين خدمة الزبون، كشـف 

اجـات معرفـة الزبون الجـديـد، تحـديـد شـــــكـل ونوعيـة المعرفـة الموجهـة للزبون(، أمـا المبررات لتبني   احتيـ

 ( 40: 2009المؤسسة معرفة الزبون فهي: )المسعودي، 

تمكن المؤسـسـات من معرفة قيمة الزبون الكلية في حالة استمراره ( أنظمة المعلومات والمعرفة:  1

 بالعلاقة مع المؤسسة وتكلفة خسارته في حالة فقدانه. 

أن الخـدمـات في قســـــمهـا الأكبر والاهم تتطلـب التعـامـل الفـاعـل مع الزبون، لـذا ( قطـاع الخـدمـات: 2

 اهتماماتها بهذا النوع من التعامل.  فان المنظمات أصبحت اكثر

التنافس بين المؤســـســـات على أســـاس الســـلع والخدمات وكذلك على أســـاس بناء ( التنافســـية:  3

 العلاقات الذكية مع الزبون. 

أن عملية البيع في المعادلة الصـــفقة الواحدة أي أنها نقطة واحدة في العلاقات مع ( توليد القيمة:  4

يمكن أن تكون حـالـة معزولـة مع الزبون عـابرة، أو أن تكون على أســـــاس العلاقـات الزبون. وهـذه النقطـة 

 طويلة الأمد بمثابة مرحلة في سلسة متنامية القيمة في هذه العلاقة.

 معرفة العاملين:  -ب

ة )أبو غنيم،   داعي وخبرات عمليـ ارات أبـ ه الفرد من مهـ ا يمتلكـ ل مـ ( وان 60:  2007وتتعلق بكـ

العاملين تتطلب معرفة المجهزين، الزبائن، المنتجات والأســواق، العمليات والمؤســســات، وأهداف معرفة  

(، إذ أن الجانب المهم في أهداف اكتسـاب المعرفة 70:  2006وتاريخ المنظمة التي يعملون بها )الكعبي،  

يدور حول البراعة   هو العمق والسـعي لتبني التحولات الجذرية والغايات الواسـعة وتحقيق القفزات، وهذا

وتحقيق الجودة الفـائقـة، فاذا كان الغرض غير مبلور بوضـــــوح فان الأفراد العـاملين في المنظمـة بمختلف  

مسـتوياتهم سـوف لا يتمكنون من فهم أي نوع من المعرفة المطلوب الحصـول عليها واكتسـابها والتي تعد 

، كما وان الحصـــول على المعرفة تحقق  حاســـمة لعملهم كي يتم تحســـين إنجاز الأهداف بكفاءة وفاعلية

للمنظمـات إحراز الأداء الخـارجي المتفوق، إحراز الأداء العملي الـداخلي الكفء، توســـــيع جودة حيـاة كـل 

 عضو فرد في المؤسسة من خلال المعرفة التي اكتسبها أفرادها.
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 معرفة المنافسين:  -ج

ة من معرفة حول منافســيها في البيئة حيث ويتمثل هذا النوع من المعرفة بما يتيســر لدى المؤســســ

يتضمن معرفتهم حول الزبائن والسوق والمنتجات والمجهزون، ومعرفة مدى تعاونهم في هذا المجال كما 

 (70: 2006أنا أن المؤسسات تواجه أربعة مستويات من المنافسون: )الكعبي، 

الأخرى التي تقدم منتجات    أولاً: يمكن أن تنظر المؤســـســـة إلى منافســـيها على انهم المؤســـســـات 

 وخدمات مشابهة لمنتجات وخدمات المؤسسة والى نفس الزبائن وبنفس السعر.

ثانياً: يمكن أن ترى المؤســســة بان منافســيها هم كل المؤســســات التي تقدم نفس المنتج، أو صــنف 

 المنتجات.

 ة نفسها.ثالثاً: يمكن أن ترى المؤسسة بان منافسيها هم كل المؤسسات المقدمة للخدم

رابعاً: يمكن أن ترى المؤســســة بان منافســيها اكثر اتســاعا بحيث تراهم في كل المؤســســات التي 

 تنافس من أجل نفس نقود الزبون. 

ولمعرفة المنافســين ينبغي أن تكون المؤســســة على معرفة تامة بالاســتراتيجيات التنافســية، أهداف 

ــي ــتراتيجيات المنتج الجديد للمنافسـ ــون واسـ (، كما يمكن تحديد Bulte et al, 2001: 26ن. )المنافسـ

 الخطوات التي تستطيع المنظمة من خلالها التعامل مع المنافسين في نفس صناعة المؤسسة وهي:

 أولاً: التعرف على المنافسين.

 ثانياً: تحديد استراتيجيات المنافسين.

 ثالثاً: التعرف على نقاط القوة والضعف.

 السلوكيات المختلفة للمنافسين )ردود الفعل(.رابعاً: تقدير أشكال 

خامســاً: اختيار المنافســين الذين ســيتم التعامل معهم وســادســا جمع المعلومات حول المنافســين.  

 ( 71: 2001)القريوتي، 

ولكي تنجح المؤســـســـة يجب أن تعرف كل شـــيء فيما يخص المنافســـين وما يتعلق بهم من حيث 

المنتجـات والمواصـــــفـات والخـدمـات التي يقـدموا قبـل أو بعـد البيع من خلال طبيعـة المنـافســـــة وتشـــــكيلـة  

المخابرات التســويقية في عملية جمع المعلومات عن المنافســين وكذلك المحافظة على المعلومات الســرية 

 (61: 2010وعدم تسريبها. )الصميدعي، 

متعلقة بخدمات وســياســات  ومعرفة المنافســين هي القدرة على تجميع وتحليل وتفســير المعلومات ال

 ومزايا المنافسين والمعرفة بالبيئة التنافسية بشكل عام.

( أن معرفة المنافس هي معرفة المؤســســة لمنافســيها في 42:  2009ورأى )ســويدان والبرواري،  

المـدى القصـــــير والطويـل، ونقـاط قوتهم وضـــــعفهم، وقـدراتهم واســـــتراتيجيـاتهم، للحيلولـة من المفـاجـأة 

 لمنافسون.بابتكارات ا
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( إلى أن معرفة المنافســين تتضــمن ملخص المعلومات عن الموقع، 251:  2010وأشــار )عرفة،  

 الجودة، الإعلان، العمل، وسائل التوزيع، استراتيجيات التسويق، خدمات الزبائن.

د ) ا يكفي عن  Czepiel & kerin, 2012: 1وأكـ ة مـ افســـــين هو معرفـ ة المنـ ( على أن معرفـ

 ن المؤسسة قادرة على التفكير مثل المنافسين.المنافسين لكي تكو

على المؤســــســــات أخذ وقت كافي لمعرفة معلومات عن المنافســــين ويمكنها الاتصــــال بعدد من 

المنافســـين على أنها أحد الزبائن ثم طرح بعض الأســـئلة، ومن خلال تلك الأســـئلة، ســـتتمكن من معرفة 

ي يعرضــــونها والمبيعات التي يحققونها والأســــعار  الأنشــــطة التي يقومون بها والمنتجات والخدمات الت

ــويقها،   ــتراتيجيات تس ــتراتيجيات فعالة أن تقارن اس ــة عند تحديد اس ــس الخاصــة بهم.، ويتطلب من المؤس

ومنتجاتها وأســعارها، وقنواتها التوزيعية وترويجها باســتمرار مع نظيراتها من أقرب منافســيها من خلال 

قوتهم، وأنماط ردود فعلهم ومن ثم اختيار أي المنافســين للهجوم عليه  تعريف المنافســين ونقاط ضــعفهم و

 أو تجنبه.

ولغرض أن تبقى المؤسـسـة بحاله تنافسـية، ينبغي أن تكون قادرة على تطوير ثقافة تكون فيها قيمة 

اميكيـة عمليـة الأبـداع التكنولوجي، رقـابـة التغيرا اً، فهم دينـ اً اســـــتراتيجيـ افســـــيـ ا ســـــلاحـاً تنـ ت التكنولوجيـ

تعداد لمواجهتها، تطوير وتبني طرائق فاعلة لقياس تأثير تكنولوجيات جديدة  التكنولوجية والتنبؤ بها والاسـ

ــهيل تنفيذ تكنولوجيات جديدة في عملياتها، وبناء البنية التحتية للتحول من تكنولوجيا إلى  في أعمالها، تســ

ــبة لتن ــرية المناســ ــتخدام الموارد البشــ فيذ التكنولوجيا الجديدة، تطوير هيكل أخرى، إعداد وتدريب واســ

تنظيمي يســمح بالتنفيذ الكامل والكفوء للتغيرات التكنولوجية وتطوير مكافئات مناســبة للعاملين والمديرين  

 (. 139: 2006على حد سواء. )محمد، 

( إلى أن معرفة المنافســون تتضــمن ملخص المعلومات عن الموقع، 251:  2010وأشــار )عرفة،  

 (.40 -39: 2007علان، العمل، وسائل التوزيع، استراتيجيات التسويق، )الخفاف، الجودة، الإ

ــهم وهي التصــريحات والخطب  ــون أنفس ــين من خلال المنافس أما مصــادر المعلومات عن المنافس

والاحاديث، الزيارات الميدانية للمنافسين، طلب الاستفسار عن الأسعار وشروط الدفع، النشرات الصادرة 

ات، المؤتمرات الصـــحفية، التقارير المالية والمعلومات الصـــادرة عن البورصـــة والمراســـلات والإعلان

 والمكاتبات مع الغير.

 ( 1997وتتفوق المؤسسة على المؤسسات الأخرى من خلال اعتماد المباد  الآتية: )رامز، 

 الأموال، الموارد.  ( القدرة على فهم التفاعل التنافسي الذي يشمل على تفاعل المنافسون، الزبائن،1

 ( القدرة على استخدام ذلك الفهم للتنبؤ بالنتائج.2

 ( وفرة الموارد غير المستثمرة التي قد توجه إلى استعمالات وأغراض مختلفة.3
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تغلال هذه الموارد بدرجة عالية من الدقة 4 ( القدرة على التنبؤ بالفوائد والمخاطر التي تصـاحب اسـ

 رد المالية. والرغبة على استغلال الموا

ــار ) ــون لمحاولة تحديد Sheng, 2005: 107وأش ــتخدم تحليلات المنافس ــات تس ــس ( أن المؤس

وتطوير فهم اعمق لمجـالات العمـل لهـا وتحـديـد واســـــتهـداف منـافســـــيهـا الحـاليين والمحتملين وإيجـاد نقـاط  

تراتيجية ولكي يكون تحليل المنا فسـون نافعة فإن أنظمة ضـعفهم وقوتهم والتوقع بتحركاتهم التكتيكية والاسـ

تحليل المنافس يجب أن تقدم معلومة صــادقة وموثوقة بشــان أهداف وخطط منافســي المنظمة إضــافة إلى 

 قدرتها على تحقيقها. 

ــاف ) ــويقي أن يعرف M.S.Wilso & Gilligan, 2005: 250وأضـ ( أن على المخطط التسـ

ــة وما الذي يعني هذا ب ــة، في غياب هذا فان أي وبطريقة مفصــلة طبيعة وقواعد المنافس ــس ــبة للمؤس النس

 خطة أو استراتيجية سوف تبني على أسس ضعيفة جداً. 

( أنه يجب على المؤسـسـة أن تبحث لمعرفة ما الذي يسـعى Loudon et al, 2000: 72وأكد )

المنافســون تحقيقه في الســوق وما هو الدافع الذي يحركهم، أي ســيكون من المفيد معرفة ماهي الأهداف 

لية للمنافســـين على المدى القصـــير والبعيد، بما في ذلك الربحية )الحد الأقصـــى مقابل الرضـــا التام(  الما

 والحصة السوقية والمبيعات والتدفق المالي.

 معرفة البيئة: -د

ــة قدرتها على جمع اكبر قدر من المعرفة والمعلومات عن المنظمات  ــسـ ــمن معرفة المؤسـ إذ تتضـ

:  2006العوامل الاقتصـادية والموارد والمعرفة عن السـوق وعوامل المنافسـة )الكعبي،  الأخرى ومعرفة  

( البيئة التسـويقية بانها تلك العناصـر والقوى التي تقع داخل أو 13-1:  2012( وعرف )التركسـتاني،  70

يتها  خارج المؤسـسـة ولها تأثير على ضـمان قدرتها في المنافسـة وعلى رسـم وتنفيذ سـياسـاتها واسـتراتيج

( إذ عد البيئة التســـويقية بأنها كافة القوى الموجودة 44:  2003التســـويقية، وهذا ما أكده )معلا وتوفيق،  

ــة  ــس ــويقية للمؤس ــة وفي المحيط الخارجي الذي تزاول فيه أعمالها وتؤثر على القدرة التس ــس داخل المؤس

ت ناجحة مع الســـــوق كما أنها ومدى فاعلية الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة بشـــــأن بناء وتطوير علاقا

ويق بأنها   يرتها وتعرف البيئة الداخلية للتسـ ة أو عناصـر تعطيل وإعاقة لمسـ سـ تتضـمن عناصـر دفع للمؤسـ

مجموع العوامل الداخلية المتحكم بها والمســـيطر عليها من قبل المؤســـســـة وتســـتطيع أن تغيرها حســـب 

لقريبة ومن أمثلتها ما يتعلق بإمكانيات التنظيم  المسـتجدات في السـوق ومن هنا يطلق عليها البعض البيئة ا

وموارده المالية والبشــرية و المعنوية التي يمكن تحويلها إلى مجموعة أنشــطة وأعمال إنتاجية وتســويقية  

 (.50: 2006ومالية )عليان، 
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 تتأثر المؤسسات عادة بمجموعتين من العوامل الداخلية و هما: 

أولاً: مجموعة العوامل غير التسـويقية: وتتضـمن )المؤسـسـة، حضـارة المؤسـسـة، الطاقة الإنتاجية  

ــمعة  ــة، القدرة على الاختراع والتجديد، سـ ــسـ ــة، كفاءة الأفراد، القدرات المالية، موقع المؤسـ ــسـ للمؤسـ

 المؤسسة(.

( 88:  2002عة العوامل التســـويقية وتشـــمل عناصـــر المزيج التســـويقي )أبو قحف،  ثانياً: مجمو

وتتألف البيئة من مجموعة القوى الخارجية التي تؤثر مباشرة أو بصورة غير مباشرة على قدرة المؤسسة 

ــلع،  ــويق مخرجاتها )السـ ــان، الموارد( وقدرتها على تسـ ــول على المدخلات )المعلومات، الأنسـ بالحصـ

 الأفكار(. الخدمات،

ونسـتطيع القول أن المسـوقين يسـتمرون في تعديل اسـتراتيجياتهم التسـويقية بهدف الاسـتجابة للعوامل 

ــات   ــسـ ــة من مؤسـ ــهدها اليوم على الخدمات المعروضـ الديناميكية، كتأثير التغيرات التكنولوجية التي نشـ

بيئة التسـويقية الخارجية  (، وال72:  2002الحاسـوب وكيف أثرت على اهتمامات المسـتهلكين )الضـمور،  

تتكون من قوى خارجية لا يمكن التحكم بها، والتي تؤثر بشـكل غير مباشـر على نشـاط المؤسـسـة وهي كل 

ــادية والعوامل الاجتماعية والثقافية   ــية والقانونية، والعوامل الاقتصـ ــياسـ ما يتعلق بالبيئة مثل العوامل السـ

 والعوامل التقنية.

  نونية:العوامل السياسية والقا -

تؤثر التغيرات الســياســية والقانونية على المســتويين المحلي والدولي على المؤســســات العاملة في 

 البيئة مما يتطلب منها الفهم الكامل لهذه التغيرات. 

كما ترتبط عوامل البيئة السـياسـية بالنظام السـياسـي في الدولة والفلسـفة التي يتبناها ذلك النظام في 

تلك الدولة، والتي تنعكس على ما تسـنه من قوانين وأنظمة وتشـريعات، يتطلبها تنظيم  حكم وإدارة شـؤون  

الأنشــطة الفعاليات المختلفة التي تتم في نطاق حدودها، ولما كان التســويق هو هذه الأنشــطة فأنه ســيتأثر  

ي القائم في الدولة )م ياسـ ريعية التي يحددها النظام السـ :  2003علا، توفيق،  بالتأكيد بالأطر القانونية والتشـ

44 .) 

 العوامل الاقتصادية:  -

وهي مؤشــرات تتصــل بخطط التنمية الوطنية وبالأخص تطوير البني الارتكازية للاقتصــاد، معدل 

النمو الاقتصـــادي، معدل الدخل القومي، الناتج القومي الإجمالي، متوســـط دخل الفرد، الميزان التجاري، 

ت المحلية والأجنبية، نضـيف أيضـاً أسـعار المواد الأولية المصـدرة، ميزان المدفوعات، هيكل الاسـتثمارا

 والطاقة بالنسبة للدول النفطية. 

والمجموعة الثانية من العوامل والمتغيرات الاقتصــادية لا تتصــل بالمؤشــرات الكمية وغير الكمية 

ياسـة المالية والنقدية ياسـات الاقتصـادية العامة وبالذات السـ للدولة، إدارة النقد الأجنبي،    للاقتصـاد وإنما السـ
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فوائد الادخار، فوائد الإقراض المحلي بالإضــافة إلى الســياســات الخاصــة بمعالجة التضــخم والبطالة في 

تراتيجية   م وصـياغة اسـ اقتصـاديات السـوق على وجه الخصـوص. كل عامل من هذه العوامل يؤثر في رسـ

عمال وتعزيز دور القطاع الخاص أو ما ينتج  المؤسسة بما يفرض من فرص جديدة للاستثمار وتشجيع الأ

عنـه من تهـديـدات جـديـة لمنظمـات الأعمـال، وتـذبـذب أســـــعـار الســـــوق، وتقييـد لحركـة رأس المـال العـامـل 

وبالتالي التأثير مباشــــر على الأرباح وبرامج أعادة الاســــتثمار وتوســــيع الأعمال في مختلف القطاعات  

 (. 63: 2007الاقتصادية )ياسين، 

 امل الاجتماعية والثقافية: العو -

التغير الاجتماعي يتضـمن العلاقات الإنسـانية للمؤسـسـة واسـتراتيجيات المنظمة لأفرادها ومجاميعها  

 وللمجتمع بشكل عام. 

ــد بالمتغيرات الاجتماعية هي تلك القوى البيئية ذات الطابع الاجتماعي والتي لها تأثير على  ويقصــ

 اعية من مجموعة الأفراد لهم قيم وتقاليد.المنظمات وتتكون البيئة الاجتم

أمـا العوامـل الثقـافيـة فهي العوامـل المتصـــــلـة بـالثقـافـة والتعليم والخبرات المتراكمـة والقيم التـاريخيـة 

والحضـــارية المؤثرة في الســـلوك الفردي والجماعي، مســـتوى التطور العلمي والثقافي، أســـلوب الحياة، 

عداده أو عدم اسـتعداده للتغير، النظرية الفردية والجماعية إلى الماضـي نوعية الحياة، طبيعة المجتمع واسـت

تقبل وتأثير كل بعد من هذه الأبعاد في تكوين الشـخصـية الثقافية والحضـارية والتأثير في  والحاضـر والمسـ

 الفعـل الإنســـــاني للعوامـل الاجتمـاعيـة والثقـافيـة تـأثير كبير في تحـديـد اتجـاهـات الاســـــتراتيجيـات الإداريـة

للمؤسـسـات العاملة في بيئتها الأصـلية أو للمؤسـسـات التي تريد التوطن في غير بيئتها الأصـلية )ياسـين،  

( لذلك على المؤســـســـات التنبؤ بالمتغيرات الثقافية من أجل اســـتكشـــاف الفرص الجديدة أو 63:  2007

 ( Kotler, 1997: 8التهديدات المحتملة. )

 العوامل التقنية:  -

أن التغير السـريع في التكنولوجيا يؤدي إلى ضـرورة أن تبقى المؤسـسـة على المسـتوى المطلوب من 

 ( 63: 1996حيث الحصول على التكنولوجيا الجديدة لتستطيع الإبقاء على وضعها التنافسي. )القطامين،  

ن لفهمهـا وتطبيقهـا وفي الوقت ذاته كمـا أن التطورات التكنولوجيـة تمثـل فرص حقيقيـة للنـاس المـاهري

 تشكل تهديد لخشخاص غير الماهرين والذين لا يمكن أن يتكيفوا للتقدم الجديد. 

 (. 98: 1998يؤثر التغير التكنولوجي في عدة جوانب أهمها: )السيد، 

 تأثير التغير التكنولوجي على الطلب.  -

 تأثير التغيرات التكنولوجية على العمليات الإنتاجية.  -

 تأثير التغير السريع في التكنولوجيا جعل من الصعب أن تتنبأ المنظمة بالخطر الحقيقي. -

 ( بتقسيم بيئة العمل التسويقي في المؤسسة على النحو الآتي:Kotler, 2000:74قام كوتلر )
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عوامل التي لا تخضع لسيطرة وتحكم إدارة المؤسسة إلى حد وتتمثل في تلك ال  البيئة الخارجية:  -1

 كبير وقد تم تقسيم تلك العوامل إلى مجموعتين: 

ويطلق عليها اسـم البيئة الخارجية الكلية وتشـمل سـت قوى متصـلة معا ولها المجموعة الأولى:   -أ

لاقتصــادية، المنافســة، تأثير مميز على نظام المؤســســة التســويقي وهي العوامل الديمغرافية، الأوضــاع ا

 القوى الاجتماعية، القوى السياسية والقانونية والتكنولوجيا.

ويطلق عليهـا اســـــم البيئـة الخـارجيـة الجزئيـة وهي تلـك العوامـل التي ترتبط  المجموعـة الثـانيـة:   -ب

ة ذاتها اكثر من البيئة الخارجية المحيطة بها وتتمثل تلك العوامل بالعملاء، الوسـطاء،  سـ الموردون  بالمؤسـ

 والأسواق.

وهي عبـارة عن المكونـات والقوى التي تقع داخـل المؤســـــســـــة ومن ثم فـإنهـا   البيئـة الـداخليـة: -2

 تخضع لسيطرتها بدرجة كبيرة وهي تنقسم إلى مجموعتين:

 وتتمثل في عناصر المزيج التسويقي.البيئة الداخلية المباشرة:  -أ

 ة الإنتاج والتمويل والأفراد ونظم المعلومات التسويقية.مثل أنظمب۔ البيئة الداخلية الغير مباشرة:  

 معرفة المجهزين:  -هـ

وتشـمل معرفة المجهزين وسـياسـتهم ومعرفة المجهزين لبعضـهم البعض، وحصـيلة معرفة المؤسـسـة 

 (70: 2006عن المجهزين المنافسين والمنظمات المنافسة.)الكعبي، 

ين يقومون بتزويد المنظمة بمســتلزمات أعمالها من ويعرف المجهز بأنه )الأفراد والمؤســســات الذ 

(، ويعد المجهزون مؤســـــســـــات وأفراد ترتبط  35:  2003مواد وتجهيزات وغير ذلك( )معلا وتوفيق،  

المنظمة معهم بعقود مهمة في التجهيز بالمواد الأولية أو نصــــف المصــــنعة التي تدخل في الإنتاج، كما 

جيدة لان أي خلل في التجهيز ســوف يؤثر ســلباً على المنظمة يجب أن تكون علاقة المؤســســة بمجهزيها  

(، وفي السـياق نفسـه تهتم معرفة المجهز بالخصـائص والمميزات التي يتمتع  245:  2010)الصـميدعي،  

بها مجهزو المؤسـسـة، وكذلك السـلبيات والمعوقات التي يجب على المؤسـسـة تلافيها. وتهتم معرفة المجهز 

تي يتبعها المجهزون وكذلك الاستراتيجيات المتبعة عند التجهيز وكل هذا يقع على أيضا بالاستراتيجيات ال

عاتق المؤســســة أن تحاول الحصــول على المعلومات الكافية عن طبيعة المجهزين وخصــائصــهم )الملا 

 (، ومعرفة المعلومات الخاصة بطبيعة وخصائص ومميزات المجهزين. 2006حسن، 

ين من الأعضـــاء الأســـاســـيين لفريقهم عندما يتعلق الأمر بتنفيذ  تعد المؤســـســـات الناجحة المجهز

متطلبـات العقـد وتقـديم منتجـات وخـدمـات عـاليـة الجودة للمنظمـة، وتحتـاج المؤســـــســـــات اليوم إلى إدارة 

متخصـصـة للمعلومات فيما يخص معرفة المجهزين ولكل قطعة من المنتجات كجزء من سـلسـلة الإدارة. 

ــتراتيجيات وطرائق عمل المجهزين وكذلك فترة   إذ تحتوي هذه الإدارة على ــلة باسـ المعلومات ذات الصـ

ــات  ــســ الوفاء بالعقود ومدة التزامهم بعقد التجهيز والمرونة التي يتمتع بها كل مجهز من مجهزي المؤســ
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وكذلك على المعلومات الخاصــة بتحذير المنظمة من أوضــاع المجهزين الذين يكون موقفهم تجاه المنظمة 

 ( Campell, 2000: 1تخبط تجاه التجهيز فتحتاط لذلك المنظمة )موقف الم

 معرفة الخدمة:  -و

حيث ينبغي أن تكون خصــــائص المنتجات التي يرغب بها الزبائن وتلك الخصــــائص التي ترغب 

(، 70:  2006المؤسـسـة بتقديمها واضـحة لديها، ليتسـنى للمنظمة إشـباع حاجات الزبائن والسوق )الكعبي،  

المنتوج بسـيطة للوهلة الأولى عندما يسـتعرض الشـخص الأشـياء التي يسـتعملها بصـورة عامة    وتبدو فكرة

في حياته اليومية والمصممة أساساً لإشباع حاجة أو رغبة معينة بسبب كون هذا المنتج مادي يسهل تميزه  

 (69: 2002لكن الصعوبة تكمن في حالة كون المنتج سلعة أو خدمة أو فكرة. )البرواري والبرزنجي، 

( أن معرفة المنتج هي المعرفة بخصـوص  Lancaster & Reyholds, 1998: 219وأشـار )

الأداء الفني والمواصـفات السـلع والخدمات المقترحة والحالية، وهذا يتضـمن معرفة خصـائص ومواصـفات  

 المنتجات لتجنب أية ادعاءات خاطئة.

( معرفة المنتج هي أي شــيء يمكن عرضــه  Kotler & Armstrong, 2010: 250بينما عد )

 في السوق للجذب، الحيازة، الاكتساب، الاستعمال، أو الاستهلاك والذي يمكن أن يشبع رغبة أو حاجة. 

 ( 154: 2008برزت اتجاهات مختلفة لمعرفة الخدمة ومنها الاتجاهات التالية: )الطائي، 

ب التنظيمية لمعرفة الخدمة حيث يشـــمل معرفة الاتجاه التنظيمي: يؤكد هذا الاتجاه على الجوان  -1

ياسـات والإجراءات والقرارات التي تسـهل عمليات تقديم الخدمة ابتداءا من طلب الحصـول على  جميع السـ

 الخدمة وحتى بداية الاستخدام. 

 الاتجاه نحو الكفاءة: معرفة العلاقة الإيجابية والوثيقة بين عمليات اسـتقطاب الزبائن وبين كفاءة  -2

 المؤسسة والذي يؤدي بالنتيجة إلى رضاه. 

الاتجـاه العمليـاتي: معرفـة مجموعـة العمليـات التي تبـدا من اســـــتلام طلبـات الزبون وتســـــجيلهـا   -3

وإيـداعهـا الأقســـــام التنظيميـة المختلفـة وحتى في المراحـل النهـائيـة وإيصـــــال الخـدمـات النهـائيـة للزبون.  

(Baker, 2000: 10) 

السـلوكي: معرفة النشـاطات التي تسـتهدف دراسـة وتفهم سـلوك الزبون وحاجاته ودوافعه الاتجاه    -4

ة بالربحية وزيادة سـمعتها في السـوق وارتفاع حصـتها السـوقية  وأشـار )الجنابي،   سـ وبما يعود على المؤسـ

( أن المنتج إما أن يكون ســلعة ملموســة أو ســلعة غير ملموســة )خدمة(، يحصــل عليه  32-34:  2011

ــاس هذه العملية. وأكد )الم ــة، ويمثل المنتج أســ ــســ ــتهلك خلال عملية التبادل مع المؤســ  & Prideســ

Ferrell, 2000: 250 .بأن المنتج أي شيء يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل ) 

ة الخـدمـة وكـالاتي: )البكري،   ة معرفـ د أهميـ : 2009(، )الزغبي،  13-12:  2006ويمكن تحـديـ

121-122 ) 
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 ق عملية الاتصال ما بين المشتري والبائع. تحقي -1

 ستساهم بلا شك في زيادة مكانة وموقع المؤسسة في السوق وزيادة مستوى أرباحها.  -2

 تساهم إلى حد كبير في خلق حالة تطور اجتماعي لدى الأفراد.  -3

حاجات مواكبة حاجات الإنســان المســتجدة وإشــباعها من خلال توفير الخدمات التي تشــبع ال -  4

 المستجدة لدى الأفراد. 

( بـأنـه ينبغي لمعرفـة الخـدمـة التركيز على عـدة جوانـب مثـل 156-155:  2008وأشـــــار )الطـائي،  

اطة، والتركيز على الجوانب المهنية والإدارية في تقديم هذه  وقت الانتظار والموثوقية والاتصـالات والبسـ

ن يحصــل على الخدمة التي يريدها بصــورة متكاملة الخدمة، والتركيز على التكاملية ويعني ذلك أن الزبو

وليس بصـــورة جزئية ولا يترك المؤســـســـة إلا بعد حصـــوله على ما يريده، والتركيز على التفاعلية أي 

التركيز على أهمية الاتصــال المباشــر والتفاعل الشــخصــي مع الزبون فكلما كان ذلك الاتصــال والتفاعل  

لخدمة يتم بصـورة افضـل، والتركيز على تنمية العلاقات مع الزبون أي اكثر قوة وفاعلية كلما كان تقديم ا

أن تمكن الزبون من متابعة حصـــوله على الخدمات التي تقدمها له وبصـــورة مباشـــرة، كذلك فان العلاقة 

بينهما يحب أن تسـتمر حتى بعد اسـتلام الزبون للخدمة، وتعليمه كيفية انتفاعه من الخدمة، والتركيز إدارة 

لزبون أي الاهتمـام بتقـديم الخـدمات للزبائن مقـارنة بالمنـافســـــين خاصـــــة أن طلـب الزبون لا يمكن  طلـب ا

 خزنه أو تجاوزه مثل الانتظار البسيط 

 معرفة العمليات:  -ز

ــة بمناقلة المعرفة إلى الزبون أو تحويلها إليه  ــس وتشــكل هذه المعرفة موردا مهما حيث تقوم المؤس

ت كما تحول المعرفة إلى العاملين من عملياتهم المختلفة، فضــــلاً عن قيامها لمســــاعدته في اتخاذ القرارا

بتحويل المعرفة بين العاملين انفســهم ومن العاملين إلى المنظمة على هيئة ســياســات وإجراءات وقواعد  

:  2006وأدلة... الخ وتســـعى المؤســـســـات إلى مناقلة معرفة المجهزين إلى المنظمة وبالعكس )الكعبي،  

 (.106: 2015)النقشبندي، ( و70

 معرفة العلميات تعني الإلمام بالعمليات التنظيمية المتنوعة وبالخصوص معرفة العمليات التسويقية. 

ائي،   ا )الطـ ة 148:  2008وعرفهـ ة وطرق كلفـ الـ ة فعـ ذ بطريقـ ة يجـب أن تنفـ ات تقنيـ ا عمليـ ( بكونهـ

وفقا لمدخل نظمي لاســتخلاص ومعالجة  مختصــرة تدعم الأفراد والعمليات والزبائن وإنجاز هذه الأهداف  

( التي تعد مهمة لخعمال Practical Knowledgeونشر المعرفة عن الزبائن وهناك المعرفة العملية )

وأن هذا النوع من المعرفة يســـاعد على تحقيق الأفعال، وتعمل على تقليل ثلاثة أنواع من حالات اللاتأكد 

 ( 106: 2015وهي: )النقشبندي، 

 أكد بشأن المخرجات المراد تحقيقها.اللات -1

 اللاتأكد بشان الإجراءات المطلوبة للمخرجات المراد تحقيقها. -2

 اللاتأكد بشان الظروف المحيطة بالأفعال اللازمة لتحقيق تلك المخرجات. -3
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لتعزيز المعرفة التســــويقية التي تمتلكها هناك عدة خطوات في مجال العملية ينبغي توظيفها وابرز 

 (140-139: 2014ك الخطوات هي كالاتي: )الطائي، تل

 تحديد الجوهر المعرفي.  -1

 توظيف الحاجات المستقبلية للمؤسسة من المعرفة.  -2

 التمييز في المعرفة التسويقية المتاحة للمنظمة قياسا للآخرين.  -3

 الحفاظ على المعرفة التسويقية.  -4

 نشر المعرفة التسويقية. -5

 استخدام المعرفة التسويقية.  -6

ي،  472:  2007وبصـورة أخرى أكثر تفصـيلاً ذكر كل من )ماهر،   ( 75-72:  2005( و)الكبيسـ

 ست عمليات جوهرية لعمليات المعرفة هي:

من خلالها يتم معرفة نوع المعرفة المتوفرة ومقارنتها بما هو مطلوب أي تشــــخيص المعرفة:    -1

ــخي ــة وتحديد  تحديد الفجوة وعملية التشــ ــســ ــاف معرفة المؤســ ص أمر حتمي لأن الهدف منها هو اكتشــ

 الأشخاص الحاملين لها وموقعهم. 

تطوير أهداف واضـــحة للمعرفة والجانب المهم في الأهداف هو العمق تحديد أهداف المعرفة:    -2

 والسعي لتبني التطلعات الجذرية والغايات الواسعة. 

ــل عليها ولكن يمكن أن عملية توليد الولادة المعرفة:    -3 معرفة تبدأ بفكرة يقدمها الفرد الذي حصــ

ــام البحث والتطوير ويمكن ولادة المعرفة من خلال البرامج التدريبية   أن يتم توليد المعرفة من خلال أقســ

ــاء   ــيع مدارك العاملين وطريقة عملهم وإنش ــتهدف تقديم احدث ما وصــل إليه التقدم العلمي وتوس التي تس

في مجال عملهم والاســــتماع للمحاضــــرات أو المناقشــــات الجماعية وحضــــور الندوات برامج للقراءة 

 والمؤتمرات وكل هذا يزيد من حصيلة المعارف في مجال عمل معين. 

عمليـة الخزن تعني تلـك العمليـات التي تشـــــمـل الاحتفـاظ والإدامـة والوصـــــول  خزن المعرفـة:   -4

 والاسترجاع والمكان. 

ــخص الباحث   المهمتوزيع المعرفة:    -5 ــمان وصــول المعرفة الملائمة إلى الش في التوزيع هو ض

 عنها في الوقت الملائم. 

هنـاك أســـــاليـب وتقنيـات لتطبيق المعرفـة منهـا الفرق متعـددة الخبرات الـداخلـة، تطبيق المعرفـة:   -6

دريـب  اييس للســـــيطرة على المعرفـة، التـ اد مقـ داخلي، اعتمـ ادرات العمـل، مقترحـات الخبير الـ مبـ

 من قبل الخبراء المتمرسين. الفرقي

7-  
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 الفصل الثاني 

 الابتكار التسويقي 

 الابتكار التسويقي:  22.

 مفهوم الابتكار: 2.2.1 
ــاني، وهو ظاهرة معقدة وعميقة،   ــيرة التطور الإنســ إن الابتكار ظاهرة ذات تاريخ طويل في مســ

ــرنا الحديث ثرية في مجال الابتكار   ــة في عصــ ــركات وخاصــ وهذا ما يجعل تجربة الأفراد وكذلك الشــ

لاته والأفاق  ودلالاته، ولهذا تتنوع دلالات الابتكار وأنواعه ولا زال يحمل الكثير من الأبعاد في تطور دلا

ــركات الدلالات الآتية)نجم،   ــتقبل، والابتكار يمكن أن يأخذ في الشـ :  2003الجديدة التي يرودها في المسـ

103-104:) 

 (.Differentiationالابتكار يمثل التميز ) -1

 (.Noveltyالابتكار يمثل الجدة ) -2

 (.New Combinationالابتكار هو التوليفة الجديدة ) -3

 (.To Be First Moveالابتكار هو أن تكون القائم الأول في الحركة ) -4

 الابتكار هو القدرة على اكتشاف الفرص. -5

ــهم الفكرية  ــب مناحي الباحثين واهتماماتهم العلمية ومدارســ للابتكار تعريفات متعددة تختلف حســ

مات الشـخصـية، أو إنتاج الشـخص، أو العم لوب فيمكن تعريف الابتكار بناء على سـ لية، أو الابتكارية كأسـ

 (.68-67: 2012حياة في البيئة)خيري، 

 

 

 الأول إلى الفكرة، المنتج والسوق  -: مفهوم الابتكار 5الشكل 

المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة، دار وائل للنشر   -(: إدارة الابتكار 2003المصدر: نجم، نجم عبود، )

 . 23والتوزيع، عمان، ص 
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 أهمية إدارة الابتكار:   2.2.2
 (:125 -122: 2012هناك ثلاث مراحل أساسية لتطور الاهتمام بالابتكار وهي )خيري، 

 المبتكر واعتبار الابتكار مسئولية المبتكر بالدرجة الأولى.أولاً: الاهتمام بالفرد 

 ثانياً: الاهتمام بالابتكار على مستوى الشركة.

ــير إلى عوامل المجتمع المؤثرة في  ــات تشـ ثالثاً: الاهتمام بالابتكار في المجتمع: الكثير من الدراسـ

 الابتكار.

 (:74-73: 2012للابتكار أهمية كبيرة في تحقيق ما يأتي)خيري، 

 خفض النفقات. -1

 زيادة الإنتاجية. -2

 تحسين الأداء . -3

 إيجاد المنتجات الجديدة وتطويرها. -4

 إيجاد أسواق جديدة. -5

 إيجاد فرص العمل الجديدة.  -6

 أنواع الابتكار: 2.2.3 
 (:109: 2003وهي)نجم،  يتم تصنيف الابتكارات في ثلاثة أنواع

الابتكارات المسـتمرة: وهي التي تأتي بتغيرات صـغيرة تدريجية، كما في تغييرات مركز المنتج    -أ

 توسعات الخط، تنويعات لتخفيف ضجر الزبون. 

أثير    -ب  الي وتكون ذات تـ ة: وهي تغييرات اكبر في المنتج الحـ اميكيـ دينـ ارات المســـــتمرة الـ الابتكـ

 اس في عمل الأشياء وتحقيق تغيرات سلوكية معينة. معقول على طريقة الن

الابتكارات المتقطعة: وهي التي تنشـ  تغيرات رئيسـية فيما قبلها من تكنولوجيا أو منتجات وفي   -ج

 بعض الحالات تغير أسلوب الحياة الذي نعيشه.

 نظريات الابتكار:  2.2.4
عا ومتنوعا جراء هذه التراكمات الواسـعة والمتنوعة من  لاشـك في أن الابتكار قد أصـبح مجالا واسـ

الابتكارات، كما أن الجديد الذي يأتي به الابتكار ليس له شــــكل واحد ولا مدى واحد ولا أســــلوب واحد 

ــيفه عادة ما يكون من خلال نماذج أ ــير الابتكار وتوص ــكل والتطور، لهذا فإن تفس و نظريات متعددة للتش

 (: 37-36: 2003يمكن أن تشمل حالاته المختلفة، وهناك ثلاث نظريات حول الابتكار وهي)نجم، 

(: وهي النظرية التي Transcendental Modelالنموذج الفائق أو ما وراء النطاق المادي )  -أ

اص من الأفراد هم المبتكرون الع د على نمط خـ ار يعتمـ ــاس أن الابتكـ اقرة )تقوم على أســـ (  Geniusبـ
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وبالتالي فإن على الشــركات أن تبحث عن الأفراد من هذا النمط العبقري الذين هم قادرون على التوصــل  

 إلى الابتكارات الجديدة أسرع وأفضل من غيرهم.

(: وتقوم هذه النظرية على أســاس أن الحاجة هي أم Mechanistic Modelالنموذج الآلي ) -ب 

أن يظهر بيســـر أكبر عندما تكون هناك مشـــكلة تواجه الشـــركة أو الأفراد وتلح    الابتكار، فالابتكار يمكن

 عليهم من أجل حلها. 

(: وهذه النظرية تقوم على Cumulative Synthesis Modelنموذج التركيب التراكمي )  -ج

الخدمات  جهود التفكير، التحليل، الترابط، والتحقق من أجل التوصـل إلى الأفكار ومن ثم إلى المنتجات أو

 الجديدة. 

 مجالات إدارة الابتكار:  2.2.5 
تتنوع مجالات إدارة الابتكار بتنوع واتسـاع النشـاط الإنسـاني ونشـاط الأعمال، فأينما توجد مشـكلة 

يظهر النزوع للإتيـان بـالابتكـار من أجـل حلهـا، ويمكن تحـديـد أربعـة مجـالات للابتكـار وهي)خيري،  

2012 :77-78:) 

اء  Productالمنتج )  -1 دم من أجـل الإيفـ دة التي تقـ المنتجـات الجـديـ أتي بـ ذي يـ (: هو الابتكـار الـ

 بالحاجات الحالية للزبائن بكفاءة أعلى وخصائص أفضل.

ا جـديـدة تغير طريقـة  Processالعمليـة )  -2 (: هو الابتكـار الـذي يـأتي بطريقـة جـديـدة أو تكنولوجيـ

اسـتخدام مواد أقل، أو تحسـين خصـائص المنتجات المادية أو العمل أو الإنتاج بما يحقق إنتاجية أعلى، أو  

 الوظيفية أو الجمالية.

(: كمـا يكون الابتكـار في المنتجـات الجـديدة يكون كذلك في الخـدمات الجـديدة Serviceالخـدمة )  -3

 فتقديم خدمة جديدة عادة ما تمثل ابتكاراً جديدة. 

نمـاذجه المتميزة وهذا ما ينطبق على   (: لكـل اقتصـــــاد Business Modelنموذج الأعمـال )  -4

تراتيجي الكيفية   الاقتصـاد الصـناعي كما ينطبق على الاقتصـاد الرقمي، فنموذج الأعمال هو التصـميم الاسـ

ركة لتحقيق الربح من اسـتراتيجيتها وعملياتها ونشـاطاتها، كما إن نموذج الأعمال طريقة جديدة  سـعي الشـ

ا يحقق لها ميزة في السوق، أو تحسين ميزتها الحالية وبالتالي حصتها  أو محسنة لقيام الشركة بالأعمال بم

 في السوق.
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 نموذج أداء الابتكار :6الشكل 

 . 35(: الإبداع الإداري، )عمان: دار المسيرة للنشر والتوزيع(، ص 2011المصدر: السكارنة، بلال خلف، )

 استراتيجيات الابتكار: 2.2.6 
إن الشـــركات أصـــبحت تدرك أكثر من أي وقت مضـــى بأن الابتكار هو المصـــدر الأكثر قوة في 

( ســواء في الشــركات القائدة في الســوق التي تتبنى  Sustainableتحقيق الميزة التنافســية المســتدامة )

 (:27: 2003التحسين)نجم،  -مدخل الابتكار الجذري أو الشركات التابعة التي تعتمد الابتكار 

يمكن تحديد أربع اسـتراتيجيات للمنتج يمكن الاختيار من بينها حسـب ظروف وإمكانات كل شـركة 

 (: 33-30: 2003وهذه الاستراتيجيات الأربع هي)نجم، 

( وتدعى  Offensive Strategyأولاً: اسـتراتيجية الابتكار الجذري: وهي اسـتراتيجية هجومية )

( أو الاســتراتيجية الاســتباقية، وهذه الاســتراتيجية  Market Leaderأيضــاً اســتراتيجية قائد الســوق )

كنولوجيـا الجـديدة( تســـــتهـدف أن تكون الشـــــركة هي الأولى في مجـالهـا في إدخال المنتجـات الجـديدة )والت

وفيما بعد الأولى في تطوير الجيل الجديد من المنتج، حيث تعمل على التوصل إلى الفكرة الجديدة والمنتج  

 الجديد بالاعتماد على قدرتها التكنولوجية ومن ثم الوصول إلى السوق أولاً. 

ة ) اعيـ ة دفـ ار التحســـــين الجوهري: وهي اســـــتراتيجيـ ة الابتكـ اً: اســـــتراتيجيـ انيـ  Defensiveثـ

Strategy( وتدعى أيضـــاً اســـتراتيجية اتباع القائد  )Follow The Leader  فخن الاســـتراتيجية ،)

الأولى خطرة ومكلفة، فإن الشـركات تفضـل تبني وضـعية دفاعية تمكنها من تجنب المخاطرة الناجمة من 

لهذا فإن الشــــركات تتبنى  أن تكون الأولى في الســــوق حيث الابتكار يحمل عدم التأكد فنياً واقتصــــادياً،  

الاســتراتيجية الدفاعية عندما تكون لديها القدرة على التطوير واللحاق بســرعة بالشــركة القائدة الأولى في 

 السوق.
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التحســين الموجهة نحو التميز: وهي الاســتراتيجية الموجهة للتطبيقات    -ثالثاً: اســتراتيجية الابتكار  

(The Application- Oriented Strategy ــركة الكبيرة على إدخال ( والتي تعتمد على قدرة الشـ

التعديلات على المنتج الحالي وتكييفه ليخدم قسـما محدودا ومحددا من السـوق، وإن الشـركة التي تتبع هذه 

الاسـتراتيجية عادة هي الشـركات المتوسـطة أو الصـغيرة التي تدخل السـوق في مرحلة نضـوج المنتج لتقوم  

 والتطوير نحو فئة معينة من السوق.  بتوجيهه خلال التحسين

(: وهــذه  The Efficient Production Strategyرابعــاً: اســـــتراتيجيــة الإنتــاج الكفء )

ــعر  ــة بالسـ ــيطرة على التكاليف، وأن المنافسـ ــنيع والسـ ــتراتيجية تعتمد على كفاءة متفوقة في التصـ الاسـ

الاســـتراتيجية، وان الشـــركات الصـــغيرة هي التي تتبع هذه والتوريد الفعال يكونان أكثر أهمية في هذه  

تراتيجية لا تتطلب جهودا كبيرة في  تراتيجية عادة تدخل السـوق في مرحلة نضـوج المنتج، وهذه الاسـ الاسـ

البحـث والتطوير أو النشـــــاط الهنـدســـــي، ولكن بـالمقـابـل تســـــتلزم جهودا إنتـاجيـة كبيرة وكفـاءة عـاليـة في 

 السيطرة على الإنتاج.

 مراحل إدارة العملية الابتكارية: 2.2.7 
إن أي شــخص كان مســئولا عن عملية تقديم الابتكارات في منظمة ما يعلم أن هناك الكثير والكثير  

مما تتضــــمنه هذه العملية، وليس مجرد اتخاذ قرار بتبني وتنفيذ تغيير ما، ومن الشــــائع أن الأمر يتطلب 

لي قرار التبني، ويشـــتمل ذلك على جمع الحقائق والمناورة  وجود مدى من الأنشـــطة التي تســـبق والتي ت

 (. 231: 2004السياسية، والمفاوضات الرسمية وغير الرسمية. )أندرسون، 

: 2012أجمعـت معظم الأدبيـات في هـذا المجـال على أربع مراحـل العمليـة الابتكـاريـة وهي)خيري،  

78 :) 

 انات والحقائق التي يحتاجها الفرد.(: فيها تجمع البيPreparationمرحلة الإعداد )  -1

(: حالة اســترخاء عقلي لا يبذل المفكر فيها جهدا للوصــول إلى Incubationمرحلة الكمون )  -2

 حل للمشكلة، بل يترك الموقف عقلية حتى يأتي الحل تلقائياً.

بظهور الحل (: حيث يفاجأ المفكر  Insight( أو الاستبصار )Illuminationمرحلة الومضة )  -3

 ويسمى أيضأ بالإلهام.

 (: حيث يخضع الإنتاج لعملية التقويم.Evaluationمرحلة التقويم ) -4

 العوامل المؤثرة في الابتكار: 2.2.8 
الدراسـات الكثيرة التي درسـت الابتكار والنشـاط الابتكاري قد سـاهمت في تحديد الكثير من العوامل 

نشــير إلى أن هناك ثلاث مجموعات من العوامل المترابطة وذات   المؤثرة في الابتكار، وفي هذا الســياق

 (: 193-129: 2003التأثير المتبادل المؤثرة في الابتكار وهي )نجم، 
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 مجموعة الخصائص الشخصية. -1

 مجموعة العوامل التنظيمية. -2

 مجموعة عوامل البيئة العامة في المجتمع.  -3

 معوقات إدارة الابتكار:2.2.9 
المعوقات يسـاعد على تعزيز دور الإدارة في كل شـركة لتبني مدخلا فعالا في مواجهة هذه إن فهم  

المعوقات للحد من التأثيرات السـلبية، فالمبتكرين يواجهون المعوقات على مسـتويات عدة أفراد أو جماعة  

-79:  2012أو حتى شــركات، ومن المعوقات ما هو كثيرة ومتنوعة إلا أن أكثرها شــيوعاً هي)خيري،  

80:) 

 (.Inadequate Fundingالتمويل غير الملائم ) -1

 (.Risk Avoidanceتجنب المخاطرة ) -2

 (.Functional Silosالصوامع الوظيفية ) -3

 (.Time Commitmentالالتزام بالوقت ) -4

 (.Incorrect Measuresالمقاييس غير السليمة ) -5

 مفهوم التسويق الابتكاري: 2.2.10 
موضـــع اهتمام    Innovative (Creative) Marketingكان التســـويق الابتكاري )الإبداعي(  

الأكاديميين والممارسـين في مجال التسـويق، وذلك لما له من تأثير إيجابي على نجاح المنشـأة تسـويقياً، وما 

 (.3 :2003يترتب على ذلك من نجاح المنشأة بشكل عام في تحقيق الكفاءة والفعالية)أبوجمعة، 

يؤكد الواقع على أن الشركات والدوائر والمؤسسات التي تتميز في التطورات التكنولوجية هي التي 

ــتثمار ذاتها فيها. وتهيء ظروف البيئة الإدارية  ــطة البحث والتطوير، وتعمل على زيادة اســ تكرس أنشــ

ــاس نجاح ت ــكل أس ــتمرة تش ــبة التي تخلق جو الابتكار والإبداع والابتكارات المس ــات المناس ــس لك المؤس

 (.29: 2011)السكارنة، 

يقصـد بالتسـويق الابتكاري )أو الابتكار التسـويقي( وضـع الأفكار الجديدة أو غير التقليدية موضـع  

التطبيق الفعلي في الممارســــات التســــويقية، ولا يختلف مفهوم الابتكار عموماً، أو الابتكار في مجالات 

سـتغلال الناجح لأفكار جديدة، وينطبق عليه ما ينطبق على أخرى بخلاف التسـويق حيث يمكن اعتباره الا

ــته)أبوجمعة،  Disciplineهذا أو ذاك، فهو يمكن إدخاله كنظام ) :  2003( ويمكن تعلمه ويمكن ممارســ

4.) 

عرف الابتكار بأنه قدرة الشـــركة على التوصـــل إلى ما هو جديد يضـــيف قيمة أكبر وأســـرع من 

(، أيضـــأ تم تعريف الابتكار بأنه التغير في التقنية المســـتخدمة 22:  2003المنافســـين في الســـوق)نجم،  
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(، أيضــــاً تم  209:  2008بمعنى الانتقال من وســــائل حالية إلى وســــائل جديدة أكثر تطوراً تقنياً )طه،  

ا  ة( التي يطبق فيهـ ا الفرعيـ ــامهـ ة )أو أقســـ ه التغيرات ذات الأثر الكبير على المنظمـ أنـ ار بـ تعريف الابتكـ

 (. 24: 2004)أندرسون، 

 أهمية التسويق الابتكاري: 2.2.11 
تخدمه أو العملاء  بة للمنظمات التي تسـ واء بالنسـ ويق الابتكاري سـ لا يوجد اختلاف حول أهمية التسـ

ويق الابتكاري فإنه يمكن أن  تخدم التسـ بة للمنظمات التي تسـ تفيدون منه أو المجتمع عموما، فالنسـ الذين يسـ

( من خلال تميزها عن المنافســين والصــورة Competitive Advantageيحقق لها ميزة تنافســية )

اعد في تحقيق مثل Reputation( وسـمعتها )Imageالذهنية لها ) ابه ذلك من العوامل التي تسـ ( وما شـ

وقية وزيادة   هذه الميزة، الأمر الذي يؤدي إلى نتائج إيجابية تتمثل في المحافظة على أو زيادة حصـتها السـ

اها وإمكانية أن تصــل إلى مركز القيادة في الســوق ومن ثم كســب عملاء جدد والمحافظة مبيعاتها وأربح

على العملاء الحاليين، فكلما تم المحافظة على الميزة التنافسية الأطول فترة ممكنة كانت النتائج المتحصلة 

ما بالحفاظ عليها  كبيرة ويتم المحافظة عليها لأطول وقت ممكن، فالعبرة ليســـت بإيجاد ميزة تنافســـية وإن

لأطول فترة ممكنة، أما أهمية التسـويق الابتكاري بالنسـبة للعملاء سـواء كانوا منظمات أو أفراد فإنه يمكن  

أن يحقق لهم الكثير من الفوائد التي قد تأخذ شـكل إشـباع حاجات لم تكن مشـبعة، أو إشـباع حاجات حالية  

د على مســتوى كل المنظمات التي تســتخدم التســويق  بشــكل أفضــل أو التوفير في النفقات، وتنعكس الفوائ

الابتكاري والعملاء الذين يوجه لهم مثل هذا النوع من التســــويق على المجتمع عموما، حيث يســــاهم في 

 (.12-11: 2003رفع مستوى المعيشة وزيادة الناتج القومي)أبوجمعة، 

 أنواع التسويق الابتكاري: 2.2.12 
تكار حسـب خصـائص أو طبيعة أو مجال الابتكار أو دلالاته المختلفة لقد قدمت تصـنيفات عديدة للاب

بوصـفه ظاهرة معقدة المضـامين وواسـعة الأبعاد. ولعل التصـنيف الأكثر شـيوعا هو الذي يصـنف الابتكار  

 (. 109: 2003إلى نوعين: الابتكار الجذري )الاختراق والابتكار( التحسين التدريجي)نجم، 

التسـويق الابتكاري إلى أنواع وذلك باسـتخدام عدد من الأسـس بخلاف المجال التسـويقي  يمكن تقسـيم  

 (: 7-5: 2003أو الوظيفة التسويقية موضع الابتكار ومن هذه الأسس )أبوجمعة، 

 التصنيف تبعا لنوع المنتج.  -1

 التصنيف طبقا لنوع المنظمة.  -2

 التصنيف طبقا للهدف. -3

 التصنيف طبقا للعميل. -4

 



44 

 

 متطلبات التسويق الابتكاري: 2.2.13 
ــير، حيث إن هناك عددا من المتطلبات التي  ــويق الابتكاري ليس بالأمر اليسـ إن تبني وتطبيق التسـ

يجب توافرها في المنظمات التي ترغب في الأخذ به حتى تتمكن من ذلك، حيث تشــير متطلبات التســويق  

اصـــــر أو المتغيرات التي يجـب   ه  الابتكـاري إلى العنـ ه وتطبيقـ دى المنظمـات حتى يمكن تبنيـ توفرهـا لـ

والاسـتفادة منه في تحقيق أهدافها. يمكن تقسـيم متطلبات التسـويق الابتكاري إلى خمسـة مجموعات رئيسـية  

 (:43-31: 2003وهي )أبوجمعة، 

 متطلبات إدارية وتنظيمية.  -1

 متطلبات خاصة بالمعلومات.  -2

 المشتغلين بالتسويق. متطلبات متعلقة بإدارة الأفراد  -3

 متطلبات متعلقة بجدوى وتقييم الابتكارات التسويقية.  -4

 متطلبات متنوعة: ومن أهمها: -5

 توقع مقاومة الابتكار التسويقي والاستعداد للتعامل معها. -أ

 التوازن في مجال التسويق الابتكاري. -ب 

 إدراك أهمية عنصر الوقت. -ج
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 التسويق الابتكاري: إطار عام : متطلبات 7الشكل 

(: التسويق الابتكاري، )القاهرة: المنظمة العربية للتنمية الإدارية(، ص  2003المصدر: أبوجمعة، نعيم حافظ، )

30 . 

 المبتكر التسويقي:2.2.14 
( هو الشـخص الذي تتوفر لديه القدرة على التوصـل Marketing Innovatorالمبتكر التسـويقي )

جديدة وغير تقليدية، ولديه الرغبة في ذلك ويستطيع أن يحول هذه الأفكار أو يساهم في تحويلها  إلى أفكار  

إلى التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية، وبالتالي فإن توفر القدرة على الابتكار في مجال التسويق لا 

بالضـــرورة أن يكون    يكفي لكي يكون الشـــخص مبتكرة، فلابد أن يصـــاحبها رغبة في هذا المجال وليس

ــخص  ــلة بها وإنما يمكن لأي ش ــويق أو إدارة ذات ص ــويقي أحد الأفراد العاملين بإدارة التس المبتكر التس

يعمل بالمنظمة أن يكون مبتكرة تســــويقية، ويجب على إدارة المنظمة أن تهي  المناخ الذي يســــاعد على 

:  2003صـول إلى ابتكارات تسـويقية)أبوجمعة،  ظهور القدرات الابتكارية وإيجاد الرغبة لدى العاملين للو

7-8.) 
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 مفهوم إدارة التسويق الابتكاري: 2.2.15 
يقصـد بإدارة التسـويق الابتكاري الوظائف الإدارية اللازم أداؤها لكي يتم التسـويق الابتكاري وهي  

كل من التخطيط    التطبيق الإداري في مجال التسـويق الابتكاري وبالتالي تتضـمن إدارة التسـويق الابتكاري

والتنظيم والتوجيه والرقابة لخنشــطة المتعلقة به، ويعني ذلك بأن التســويق الابتكاري ليس عملية تتم على 

أســاس لحظي وإنما تخضــع للعملية الإدارية بعناصــرها المختلفة الأمر الذي يؤدي إلى حســن اســتخدام 

 (.10: 2003لفة)أبوجمعة، الموارد المتاحة لعملية التسويق الابتكاري بأنواعها المخت

 أساليب وتكلفة التسويق الابتكاري 2.3 

 أساليب استخراج الأفكار الابتكارية: 2.3.1 
تهـدف أســـــاليـب اســـــتخراج الأفكـار إلى تمكين الأفراد العـاملين في المنظمـات من توليـد مزيـد من 

 ها.الأفكار الجديدة الأفضل، من اجل معالجة مشاكل معينة أو مواجهة تحديات بعين

 (. Brainstormingمن أهم الطرق المتبعة لتوليد الأفكار الابتكارية جلسات العصف الذهني )

-53: 2003هنـاك العـديـد من المراحـل التي تمر بهـا عمليـة التســـــويق الابتكـاري وهي)أبوجمعـة،  

76 :) 

 مرحلة توليد الأفكار الابتكارية. -1

 الغربلة أو التصفية المبدئية لخفكار. -2

 تقييم الأفكار الابتكارية. -3

 اختبار الابتكار )الفكرة(. -4

 تطبيق الابتكار. -5

 لتطبيق.تقييم نتائج ا -6
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 نموذج مقترح لعملية التسويق الابتكاري وإدارتها  :8الشكل 

(: التسويق الابتكاري، )القاهرة: المنظمة العربية للتنمية الإدارية، الإصدار  2003المصدر: أبوجمعة نعيم حافظ، ) 

 . 54الأول(، ص 

 مفهوم تكلفة التسويق الابتكاري:   2-3-2
ــويق   ــواء كانت تكلفة في يقصــد بتكلفة التس الابتكاري جميع بنود التكاليف المرتبطة بهذه العملية س

ــلبية قد تمثل  ــل من نتائج س ــويق الابتكاري الفاش ــكل مال أو جهد أو وقت إضــافة إلى ما ينتج عن التس ش

خسـائر مادية مباشـرة أو في أشـكال أخرى يمكن أن تؤثر بشـكل غير مباشـر على الأداء التسـويقي وينتج  

ســائر مادية مباشــرة أو في أشــكال أخرى يمكن أن تؤثر بشــكل غير مباشــر على الأداء التســويقي  عنه خ

(  Imageوينتج عنها خسائر مادية، كذلك من أشكال التأثير الأخرى التأثير السلبي على الصورة الذهنية )

سـويق الابتكاري يجب أن للشـركة وتحول العملاء إلى التعامل مع المنافسـين. هذه النتائج والآثار السـالبة للت

ويق الابتكاري أو صـرف النظر عنه. أيضـا  ابها مقدما وذلك لتلافيها وتقرير المضـي قدما في التسـ يتم حسـ

ــويق الابتكاري والعائد المتوقع منه ) ( حتى يتم  Cost-Benefit Analysisيجب الربط بين تكلفة التسـ

 (. 9-8: 2003مه)أبوجمعة، تقرير تبني وتطبيق ابتكار معين في مجال التسويق من عد 
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 الآثار السلبية للتسويق الابتكاري: 2.3.3 
على الرغم من أهمية التســويق الابتكاري فهناك العديد من القضــايا التي تثار حول الآثار الســلبية 

ــويق   ــطة ذات الصــلة بالتس ــويق الابتكاري فهو كغيره من الأنش والغير مرغوب فيها والتي تنتج عن التس

 (:14 -12: 2003يمكن أن ينتج عنه مثل عدد من الآثار والتي تتمثل في)أبوجمعة: 

 ارتفاع تكاليف المنتجات. -1

 خداع وتضليل المستهلكين.  -2

 وضع حواجز أمام الآخرين. -3

 دور الابتكار التسويقي في تعزيز الميزة التنافسية 2.3.4 

 الابتكار في مجال الخدمات: -

يلعب الابتكار دورة أســــاســــية في مجال الخدمات، وذلك للوصــــول إلى خدمات جديدة، أو إدخال 

ــينها بحيث تختلف عن   ــواء جذرية أو محدودة على الخدمات الحالية، أو تحســ ــافات ســ تعديلات أو إضــ

ــآ ت الخدمات الحالية بدرجة أو بأخرى. ويؤثر الابتكار في مجال الخدمات بدرجة كبيرة على نجاح المنشـ

دد من  ه لعـ اص منـ ا يكون أمرا لا منـ ادة مـ ات عـ دمـ ال الخـ ار في مجـ ا، الابتكـ دافهـ د من أهـ ديـ في تحقيق العـ

الأسـباب منها مواجهة المنافسـة ومجاراة التغيرات التي تحدث في أذواق ومتطلبات العملاء وحل المشـاكل 

ــباع حاجة لم يكن العميل على وعي ب ــواء تمثل هذا الحل في إشــ ــباعها. يأتي  التي تواجههم ســ كيفية إشــ

الابتكـار الـذي يمثـل من خلال مـا يـأتي بـه من جـديـد فريـد أو تحســـــينـات تجـدد المنتجـات الحـاليـة ليمثـل حـالـة 

 (: 294-290: 2003التنوع القصوى، وذلك لأن الابتكار يحقق على صعيد التنوع ما يأتي)نجم، 

د  ديـ ات جـ دمـ ات وخـ دة من خلال إدخـال منتجـ ائـ ة القـ ابـ ا، وتحقق  أولاً: الاســـــتجـ ة لم يســـــبق وجودهـ

 الاستجابة للزبائن المحتملين أو الذين تقوم بإيجادهم الشركة الابتكارية.

ثانياً: الاســتجابة المتميزة: من خلال إدخال التحســينات الكبيرة على المنتجات الحالية بما يؤدي إلى 

 حقة. إيجاد قطاع سوقي جديد وفضاء سوقي فرعي مرتبط به لاحتمالات التحسين اللا

ــينات المحدودة على مكون جديد من مكونات  ــتمرة: من خلال إدخال التحسـ ــتجابة المسـ ثالثاً: الاسـ

المنتج أو بإضـافة سـمة من سـمات أو إجراء من الإجراءات الجديدة، وهذه تسـاهم في الزيادة أو المحافظة 

 على الحصة السوقية للشركة.

المنتجات يجب أن يقود بالضــرورة إلى   إن عرض ودراســة حالات التســويق الابتكاري في مجال

الاسـتفادة من هذه الحالات، بحيث يتم محاولة القيام بكل ما من شـأنه أن يؤدي إلى النجاح وتجنب ما يمكن  

 (: 142-140: 2003أن يسبب الفشل. ومن أهم الدروس المستفادة من حالات النجاح ما يلي)أبوجمعة، 

 تكر معقدة أو متعدد الخصائص الفنية. ليس بالضرورة أن يكون المنتج المب -1
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لا يجب أن يقتصــر التطوير والابتكار على المنتج في شــكله الأســاســي وإنما يمكن أن يمتد إلى   -2

 الخصائص الإضافية بل وإلى العناصر ذات الصلة به.

ــوق   -3 ــتخدام المنتج في السـ ــة حاجات العميل أو الظروف المحيطة باسـ هناك أهمية كبيرة لدراسـ

 ستهدف.الم

ــة إذا لم يكن   -4 ــتهلك، خاصـ ــكلة تواجه المسـ نجاح المنتج المبتكر مرهون إلى حد كبير بحل مشـ

 المستهلك يعرف كيفية حلها.

يجب التفرقة بين ما هو منطقي من وجهة نظر المســــئولين عن التســــويق الابتكاري في مجال   -5

 المنتجات وبين ما يحتاجه أو يرغب فيه العملاء.

ام بدراســة المنتج المبتكر واختباره قبل تقرير تقديمه إلى الســوق على نطاق واســع يجب الاهتم  -6

 ويجب مراعاة الدقة والموضوعية في مثل هذه الدراسة بحيث يمكن الاعتماد على نتائجها بدرجة كبيرة.

قيـام المســـــئولين عن التســـــويق الابتكـاري بملاحظـة ورصـــــد التغيرات التي تحـدث في البيئـة  -7

 التي تحيط بالمنظمة ومحاولة الاستجابة لها في الوقت المناسب.  الخارجية

كلما كان الابتكار في مجال المنتج )سلعة أو خدمة( يصعب تقليده أو مجاراته بواسطة الشركات   -8

المنافســة لســبب أو لآخر، أو كلما تطلب القيام بذلك وقتا طويلا من هذه الشــركات فإن ذلك يمكن الشــركة 

 جني ثمار هذا الابتكار لفترة طويلة، وتتمتع بالتبعية بميزة تنافسية تستمر لفترة معقولة. المبتكرة من 

الابتكار عملية مسـتمرة، وعلى الشـركات أن تقوم بكل ما من شـأنه ضـمان اسـتمرار هذه العملية.   -9

 (: 145  -144:  2003إن دراسة وتحليل حالات الفشل يمكن أن يؤدي إلى الاستنتاجات التالية)أبوجمعة،  

 عدم الأخذ في الاعتبار خصائص العملاء المستهدفين. -1

 عدم دراسة الكيفية التي تستخدم بها المنتجات في الواقع العملي.  -2

افتراض أن مـا تريـد الشـــــركـة أن يـدركـه العميـل أو مـا تتوقعـه في هـذا المجـال عن المنتج الجـديـد  -3

 كثير من المواقف تكون هناك فجوة بين النوعين من الإدراك.هو نفسه ما يدركه العميل بالفعل، ففي 

تجاهل الثقافة السـائدة في البيئة التي يتم تقديم المنتج الجديد فيها، أو عدم إعطائها ما تسـتحق من   -4

 اعتبار واهتمام من قبل الشركة صاحبة ذلك المنتج. 

 الابتكار في مجال السعر:  -

ذي يمكن أن يلعبه السـعر في نجاح المنشـأة في تسـويق منتجاتها حيث لا يمكن لأحد أن ينكر الدور ال

يعتبر أحد المؤثرات الهامة على قرار العميل بالشـراء من عدمه، ولا يقصـد بذلك أن السـعر لا بد أن يكون  

:  2003منخفضــة حتى يؤثر إيجابيا على قرار العميل بالشــراء، بل العكس قد يكون صــحيحا )أبوجمعة،  

155.) 

 (:181-180: 2003العديد من حالات الابتكار في مجال السعر ومنها )أبوجمعة، هناك 
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ــتخدم أحد متاجر التجزئة بولاية أريزونا في   -1 ــعر على المنتج : حيث اسـ ــتهلك السـ ــع المسـ وضـ

أواخر السبعينات من القرن العشرين طريقة مبتكرة في مجال السعر، وهي أن يضع المستهلك بنفسه سعر 

يشــتريه بدلا من وضــع الســعر بواســطة المســئولين عن هذه العملية بالمتجر ولقد نجحت هذه المنتج الذي 

 الطريقة بدرجة كبيرة في جذب المستهلكين للتعامل مع هذا المتجر. 

: اتبعتها بعض المنشـآت Package Pricing (sellingتسـعير )بيع( المجموعة )الحزمة( )  -2

أسـاس التفرقة بين شـراء العميل لعدد من الخدمات كل واحدة على خاصـة البنوك، وتقوم هذه الطريقة على  

حده وشـرائه لها كمجموعة )حزمة( في المرة الواحدة، بحيث يكون إجمالي السـعر في الحالة الأولى يزيد 

 بدرجة معقولة عن إجمالي السعر في الحالة الثانية. 

ــعير خارج نطاق الذروة: تقوم هذه الطر  -3 ــعير الذروة والتس ــعرة تس ــأة س يقة على تقاضــي المنش

ــة، ويؤدي ذلك  ــعرة للخدمة في غير أوقات الذروة يكون منخفضـ للخدمة وقت الذروة ويكون مرتفعة وسـ

 إلى تحويل الطلب على الخدمة من وقت الذروة إلى الوقت الذي ينخفض فيه الطلب.

حداث أثر نفسي معين التسعير السيكولوجي )النفسي(: تم ابتكار هذا النوع من التسعير بغرض إ  -4

 مرغوب فيه في العميل بالشكل الذي ينعكس إيجابيا على السلوك الشرائي له.

(: تقوم هذه الطريقة Retailing at the wholesale priceالبيع بالتجزئة بسـعر الجملة )  -5

 في تسعير المنتجات عند مستوى أقرب ما يكون إلى أسعار الجملة. 

 الترويجالابتكار في مجال  -

 أولاً: الابتكار في مجال الإعلان:

يعد الإعلان أكثر الأدوات الترويجية انتشـارا ومعرفة بواسـطة الجمهور، والأكثر اسـتخداماً بواسـطة  

( في جميع أشــــكال العرض الترويجي  Advertisingالمنظمات عند ترويج منتجاتها، ويتمثل الإعلان )

(Presentationغير الشـخصـي والمدفوع ال )  قيمة، المرسـل إلى السـوق المسـتهدف بواسـطة معلن معين

 (.70: 2008)طه، 

يمكن التوصـــل إلى عدد من الملاحظات المهمة التي تفيد الممارســـين لخنشـــطة التســـويقية عموما  

 (:209-192: 2003وللإعلان على وجه الخصوص ، وتتمثل هذه الملاحظات فيما يلي )أبوجمعة، 

ــاند الابتكار في مجال أو أكثر من المجالات إن الابتكار في مجال الإ  -1 علان يمكن أن يدعم ويســ

 الأخرى للتسويق.

(، لا بد أن يكون قادر على نقل Titleإن الابتكار في الإعلان وخاصــة في العنوان الرئيســي )  -2

ــي ــالها و وهنا يجب التأكيد على أهمية العنوان الرئيسـ ــالة أو الفكرة المطلوب إيصـ في   المعلومة أو الرسـ

 الرسالة الإعلانية لأنه عادة ما يكون هو المفتاح إلى بقية أجزاء الرسالة. 
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هناك أهمية بالغة لاختبار الإعلان قبل تعميم اســـتخدامه، وذلك بواســـطة عينة ممثلة للجمهور   -3

 المستهدف منه.

 إن المنتج المبتكر يؤدي إلى سهولة الإعلان عنه. -4

 ( يكون أكثر فعالية إذا كان يدل على طبيعة المنتج. Trade Nameالاسم التجاري للمنتج ) -5

ضـــــرورة أن يـأخـذ الابتكـار الترويجي في الاعتبـار القيم الاجتمـاعيـة والأخلاقيـة الســـــائـدة في   -6

 المجتمع الذي يتم استخدامه فيه. 

 تجنب الإعلان الابتكاري الذي يس  إلى المنافسين بشكل أو بآخر. -7

 

 

 الخطوات الأساسية في ابتكار الحملات الإعلانية : 9الشكل 

 . 292(: التسويق المصرفي، )عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع(، ص 2005المصدر: العجارمة، تيسير، )

 ثانياً: الابتكار في الوسائل الأخرى للترويج:

ترويج بالابتكار  إذا كان الإعلان يمثل مجالا خصــبة للابتكار، فإن هناك مجالا بالوســائل الأخرى لل

 كذلك ومنها:

 الابتكار في مجال البيع الشخصي:  -1
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يمكن اللجوء إلى الابتكـار في مجـال البيع الشـــــخصـــــي، بحيـث يتم تفعيـل وزيـادة احتمـالات نجـاح  

ة الأولى فيهـا وهي البحـث عن العملاء المرتقبين ) ( وحتى  Prospectingالعمليـة البيعيـة من المرحلـ

 (:219 -210: 2003الأخيرة منها وهي المتابعة وذلك من خلال)أبوجمعة، المرحلة 

 Personal Sellingالحصـول على معلومات عن العملاء المرتقبين. يقصـد بالبيع الشـخصـي )  -أ

العرض أو الاتصـال الشـخصـي المباشـر الذي يتم بين مسـئول البيع بالمنظمة والعملاء )حاليين ومحتملين(  

ــا بالبيع المباشـــر )بغرض إتمام عملية   ( Direct Sellingبيعية، أو بناء علاقات معهم، لذا يعرف أيضـ

 (.703: 2008)طه، 

 الرد على معالجة الاعتراضات.  -ب 

 (:214: 2003أبوجمعة، الابتكار في مجال النشر ) -2

ي الابتكار في مجال النشـــر لا يكون عادة في طريقة صـــياغة الخبر، وإنما يكون بالدرجة الأولى ف

ــر وبالتالي فإنه يرتبط بالدرجة  ــيلة الملائمة للنش ــر، والوس ــره، والوقت الذي يتم فيه النش مجال ما يتم نش

الأولى بممارسـات تسـويقية أو إدارية بشـكل عام، والتي قد تكون مبتكرة ثم يتم اختيار ما يتم نشـره منها، 

ع المنشـأة كذلك يمكن أن يكون الابتكار  بحيث يحدث التأثير المطلوب في الجماهير المختلفة التي تتعامل م

ار، وتكوين علاقات جيدة مع  عة الانتشـ ائل الإعلان واسـ ائل التي يتم الاعتماد عليها في كسـب وسـ في الوسـ

 المسئولين والعاملين بها، بحيث يكون النشر في صالح المنشأة المعنية.

 

 

 

 : الشبكة الترويجية10الشكل 

 . 229(: التسويق المصرفي، )عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع(، ص 2005تيسير، )المصدر: العجارمة، 
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 الابتكار في مجال تنشيط المبيعات:  -3

يعتبر تنشـيط المبيعات مجالا خصـبة للابتكار في التسـويق وهناك العديد من الوسـائل المبتكرة التي 

 (: 218-217: 2003تسهم في ذلك أهمها)أبوجمعة، 

 الوسائل المبتكرة المتعلقة بالتسعير. -أ

 حافز المستخدم المتكرر. -ب 

 المسابقات والألعاب. -ج

 الابتكار في مجال التوزيع: -

دور الابتكار في مجال التوزيع: وتتضـح أهمية التوزيع، حيث انه لولا وجود هذا العنصـر لما تمكن 

تهلك من الحصـول على ما يحتاجه من منتجات بالجودة الم عر المناسـب المسـ بة والسـ بة وبالكمية المناسـ ناسـ

وفي الوقت المناسـب والمكان المناسـب، لذا فإن المنتجين يبذلون كل ما في وسـعهم لكي يتم التوزيع بأعلى  

كفـاءة وفعـاليـة ومن نـاحيـة أخرى فـإن الموزعين يقومون بكـل مـا من شـــــأنـه أن يمكنهم من أداء أنشـــــطـة 

لذي يحقق أهدافهم ويرضــي عملائهم، وهناك عدد من الابتكارات  التوزيع على أعلى مســتوى، وبالشــكل ا

 (:254-229: 2003في مجال التوزيع منها )أبوجمعة، 

 مستوى وضع الأصناف على الأرفف. -1

 ابتكارات متنوعة في متاجر السوبر ماركت. -2

 متاجر الهايبر ماركت.  -3

 البيع الآلي.  - 4

 البيع من خلال حفلات منزلية. -5

 لتسويق من خلال التلفاز .ا -6

 البيع بالتجزئة إلكترونية.  -7

 ابتكارات متنوعة في توزيع الخدمات المصرفية. -8

 البحث والتطوير الهادف للابتكار: -

 أولاً: مفهوم نظام بحوث التسويق:

هو إحدى النظم الفرعية لمدخلات   Marketing System Researchنظام بحوث التســـويق  

ــويقية، التي تتولى تجميع وتحليل وتوزيع المعلومات بغرض دعم القرارات المتعلقة  نظام المعلومات التسـ

 (. 515: 2008بالمشاكل والفرص التسويقية التي تواجه المنظمة)طه، 

لى سـلسـلة ، ينطوي ع  Integrated Systemيمكن تعريف بحوث التسـويق بأنها نظام متكامل  

من العمليـات ذات الطبيعـة الـذهنيـة والميـدانيـة المصـــــممـة بهـدف جمع المعلومـات عن ظـاهرة أو مشـــــكلـة 

تطيع الباحث من  لوب منطقي علمي، يسـ يرها بأسـ ويقية معينة ثم تصـنيف هذه المعلومات وتحليلها وتفسـ تسـ
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لظاهرة أو المشــكلة، ومن  خلاله الوصــول إلى مجموعة من الحقائق التي يمكن أن تســاعده على فهم تلك ا

 (. 17م: 1994ثم التنبؤ بما سيكون عليه سلوكها في المستقبل )معلا، 

عرفت الجمعية الأمريكية للتســويق بحوث التســويق على أنها جمع وتســجيل وتحليل منظم للبيانات  

 (. 63: 2002المرتبطة بمشاكل تسويقية للسلع والخدمات. )عبيدات، 

 التسويق:ثانياً: أهم فوائد بحوث 

تهدف بحوث التسـويق إلى مسـاعدة الإدارة في اتخاذ القرارات التسـويقية، وتقوم على جمع وتحليل  

وترجمة المعلومات والبيانات بشـــكل موضـــوعي من أجل تقديم المعلومات الضـــرورية والمفيدة لمتخذي 

 (131: 2005القرار. )العمر، 

-49:  2014ويق على النحو التالي )عبدالحميد،  ويمكننا الإشـارة بإيجاز إلى أهم فوائد بحوث التسـ

50 :) 

تحديد المشـكلات التي تواجه المنشـأة في مجال التسـويق بأسـلوب علمي دقيق وتوجيه الأضـواء   -1

 عليها.

ــأة وتؤثر على   -2 ــات أكثر دقة عن المتغيرات والعوامل التي تهم المنشـ ــع توقعات وافتراضـ وضـ

 نشاطاتها التسويقية.

 اءة في السوق وفهم متغيراته وأسلوب تفاعلها وطريقة التعامل معها.التغلغل بكف -3

 التقليل من مشكلة عدم التأكد التي تواجه الإدارة عند اتخاذ القرارات المستقبلية. -4

 فتح مجالات جديدة أمام رجال التسويق نتيجة دراسة وحاجات العملاء غير المشبعة. -5

ة  -6 لوب العلمي في دراسـ تخدام الأسـ ويقية مما يقلل من الاعتماد   اسـ الموضـوعات والمشـكلات التسـ

 على أسلوب التخمين والنظرة الشخصية في مواجهة الموضوعات التسويقية. 

 ثالثاً: مجالات بحوث التسويق: 

ويقي وهي)العمر،   مل كافة عناصـر المزيج التسـ ويق مجالات عدة تمتد لتشـ : 2005إن لبحوث التسـ

132 :) 

ات والتنبؤ  بحوث المنتج: تشـــــ  -1 ار المنتجـ د وابتكـ ديـ ة وتجـ اليـ ات الحـ ات في المنتجـ ل التحســـــينـ مـ

 بالاتجاهات وتفضيلات المستهلك للسلع الجديدة.

 بحوث المستهلك: تشمل كل ما يتعلق بالقرار الشرائي للمستهلك والعوامل المؤثرة فيه -2

 )اقتصادية، نفسية، اجتماعية، بيئية، سياسية...(.

زيع: تهتم في فحص دقيق وشـــــامـل لكـل الوظـائف البيعيـة وأســـــاليـب توزيع  بحوث البيع والتو -3

 الشركة لمنتجاتها في الأسواق الداخلية والخارجية.

 بحوث التسعير: وتهتم بالسياسات السعرية وطرق تسعير المنافسين لمنتجاتهم. -4
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ب الترويج والإعلان وطرق    -5 ــاليـ ار أســـ ات بحوث الترويج: تتعلق بتقييم واختيـ العرض للمنتجـ

 والعلاقات العامة.

 

 : مراحل عملية البحث التسويقي11الشكل 

 . 524(: إدارة التسويق، دار الجامعة الجديدة، القاهرة، ص  2008المصدر: طه، طارق، )

 رابعاً: أهمية بحوث التطوير والابتكار السلعي:

المواقف أو المشـاكل التسـويقية التي تكمن أهمية بحوث التسـويق في أنها تعاون المدير في مواجهة  

ك يمكن النظر  ذلـ ا، كـ ات التي توفرهـ دا إلى المعلومـ ذا القرار مســـــتنـ ث يكون هـ اذ قرار ، بحيـ ب اتخـ تتطلـ

عناصـر   الأهمية بحوث التسـويق من أكثر من زاوية، فيمكن النظر إلى أهميتها من زاوية دورها في إدارة

ــمنه من اتخاذ قرارات متعلقة بها، ومن زاوية دورها في توفير معلومات عن   ــويقي بما تتضـ المزيج التسـ

البيئة الخارجية المحيطة بالمنشــأة، والتغيرات المتوقع أن تحدث في هذه البيئة في المســتقبل، ومن زاوية  

ك الت د كـل المنظمـات التي تهـدف إلى الربح وتلـ ث تفيـ ة نوع المنظمـة، حيـ ه، ومن زاويـ ي لا تهـدف إليـ



56 

 

ــراء  ــويق منذ مرحلة ما قبل الإنتاج أو الشـ المراحل المختلفة التي تمر بها المنظمة حتى إتمام عملية التسـ

 (. 243: 2003)في حالة التجار( إلى مرحلة ما بعد انتقال ملكية المنتجات)أبوجمعة، 

البقاء والاســتمرار إنما تنبع من   في ســوق تســودها المنافســة، فإننا نلاحظ أن قدرة المؤســســة على

قدرتها على التكيف مع مجريات الأحداث في البيئة المحيطة، لذلك فإن التطوير السـلعي وابتكار المنتجات 

:  1994الجديدة يصـبح الأداة التي يمكن بواسـطتها تحقيق هذا التكيف والرد على تحديات السـوق )معلا، 

199-201.) 

 (: 280-264: 2003مجال بحوث التسويق )أبوجمعة،  هنالك عدد من الابتكارات في

 المتسوقون الغامضون )المتخفون(.  -أ

 دراسة أنماط وسلوك المتسوق داخل المتجر.  -ب 

 تحديد العوامل المؤثرة على الإدراك. -ج

 تقييم الأداء في مجال التسويق الابتكاري: -

ري، وذلك لقياس مدى النجاح أو التقدم الذي تنشـأ الحاجة إلى تقييم الأداء في مجال التسـويق الابتكا

 حققته الشركة من عدمه، وما الذي يجب عمله لتحسين هذا الأداء والارتقاء به.

ــويق الابتكاري من خلال مدخلين هما)أبوجمعة،   -291:  2003ويمكن تقييم الأداء في مجال التسـ

ما يجب أن يكون عليه الأداء ( لIndicators( أو المؤشــــرات )Criteria(: اســــتخدام المعايير )310

 ومراجعة التسويق الابتكاري.

ــمنها   يهدف تقييم الأداء في مجال التســـويق الابتكاري إلى زيادة فعالية وكفاءة الأنشـــطة التي يتضـ

 وذلك من خلال التالي: 

 الكشف عن أوجه قصور معينة يتطلب الأمر علاجها.  -أ

 ترشيد التنظيم المطبق في أنشطة التسويق الابتكاري. -ب 

تحقيق التنسـيق بين أنشـطة التسـويق الابتكاري والأنشـطة التسـويقية الأخرى التي تقوم بها إدارة   -ج

ري والأنشـطة الابتكارية في المجالات التسـويق بالمنشـأة، بالإضـافة إلى تحقيق التنسـيق بين التسـويق الابتكا

 الوظيفية الأخرى للمنشأة، وبصفة خاصة وظيفة البحث والتطوير.
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 العلاقة بين المعرفة والابتكار التسويقي 2.3.5 
إن ما يميز الحقبة الزمنية التي تعيشــها المنظمات حالياً هو الاســتحواذ على الســوق أصــبح يشــوبه  

ــاً بدور المنتج أو البائع، وأصــبح من غير   ــكل أكبر قياس الكثير من الصــعوبات، إذ تنامى دور الزبون بش

تهتم بشــكل   الممكن فرض المنتجات عليه كما كان يجري في الســابق وعلى أســاس ذلك بدأت المنظمات 

كبير بـالابتكـار بهـدف تحســـــين المنتجـات الحـاليـة وإدخـال منتجـات جـديـدة لتلبيـة حـاجـات ورغبـات الزبـائن  

والبقاء في الســــوق ولعل الاهتمام بالمعرفة يأتي منســــجما مع هذا الســــياق، لذا اهتمت بجمع المعلومات 

 ( 14م: 2010المطلوبة بما يضمن تحقيق الابتكار التسويقي المطلوب. )أوسو، 

لقد حاول الكثير من الكتاب والباحثون إبراز دور المعرفة في الابتكار التسـويقي ووضـعت مسـارات 

( إلى Wheelen, 2010متعددة لتشــخيص هذا الدور ولكن هذا الموضــوع بحاجة إلى البحث ويشــير )

نبغي التركيز على أنـه ينبغي على المنظمـة أن تتمتع بـالمعرفـة لتحقيق الابتكـار في مجـالات التســـــويق، وي

 مجالات البحث والتطوير لكي تحقق النجاح فهذا أساس الوصول إلى الابتكار. 

إن المنظمات الحديثة تنظر إلى المعرفة على أنها تعد أســــاســــاً فاعلاً لعمليات الابتكار وتســــعى  

حافظة عليه وهذا المنظمة الحديثة بصــورة مســتمرة إلى بلوك الكفاءة والفعالية وتحقيق الأداء المتميز والم

يدفعها إلى العمل باســتمرار على تطوير وتجديد أهدافها، واســتخدام الأدوات والأســاليب والطرق الفاعلة، 

فالابتكار يسـمح للمنظمات بالتكييف مع التغيرات ويسـاعدها على اكتشـاف المنتجات والأسـواق الجديدة، لذا 

 (. 9م: 2014عار، تعتبر المعرفة وسيلة جيدة لتحسين أداء المنظمة )الس

المعرفـة الســـــوقيـة تنص على أن المعرفـة التســـــويقيـة تعـد )المورد الرئيس للمنظمـة في الإنشـــــاء 

والتواصــل والتطور التســويقي الذي يتمثل في مدى الفهم والإلمام بالعمليات التســويقية الأســاســية، والتي  

( 302م:  2010ات الزبون(. )صـادق،  تكمن في إدارة تطوير المنتج، وإدارة سـلسـلة الإمداد، وإدارة علاق

 ونستخلص من التعريف الآتي: 

 . المعرفة التسويقية مورد مهم للمنظمة. 1

. تلائم المعرفة التســـويقية مع التغيرات البيئية الســـريعة والتي تكون كفيلة في اســـتغلال الفرص 2

 ومواجهة التحديات. 

 التسويقية المبنية على المعرفة.. المعرفة التسويقي مورد متواصل يؤكد على العمليات 3
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 أولاً: مفهوم التسويق المبني على المعرفة: 

إن تشـكيل وانتقال المعرفة في بيئة الأعمال والتعاون المشـترك والمتداخل لنظريات التسـويق المبنية  

ي من على المعرفة تعد من الأمور الحاســمة لتحقيق الميزة التنافســية للمنظمة، كما أن أنشــطة التســويق ه

ضـــــمن أكثر أجزاء المنظمـة كثـافـة لاســـــتخـدام المعرفـة، كمـا يعرف التســـــويق المبني على المعرفـة بـأنه  

 )التسويق الذي يستفيد من معرفة البيئتين الصغرى والكبرى لوحدة أو وظيفة التسويق في المنظمة(.

 

 : التسويق المبني على المعرفة.12الشكل 

(: التسويق المعرفي، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، الأردن،  2010سليمان، )صادق، درمان المصدر:  

 . 316عمان، ص  

 ثانياً: علاقة المعرفة بالابتكار التسويقي:

. تؤدي دوراً مهماً في عملية إبداع الســوق من خلال الحوار المتواصــل بين المعرفة الصــريحة 1

 والضمنية. 

 ديدة لحل مشاكل التسويق. . قدرة المنظمة على إيجاد طرق ج2

ــتهداف 3 ــاعد المنظمة على معرفة الزبائن الحاليين بشــكل أفضــل، وأن تعمل بشــكل أدق لاس . تس

 الزبائن المرتقبين. 

 . التنبؤ بالحاجات للزبائن الجدد.4

. تشــــجيع المنظمة للبحث عن المنتجات المتفوقة بهدف جذب المزيد من الزبائن الجدد والحد من 5

 خطورة فقدان الزبائن الحالين.
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 : العمليات التسويقية المبنية على المعرفة13الشكل 

(: التسويق المعرفي، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، الأردن،  2010صادق، درمان سليمان، )المصدر:  

 . 316عمان، ص  
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 الثالثالفصل 

 تحليل نتائج الدراسة الميدانية المتحصل عليها
 

يحتوي هذا الفصـل على منهجية الدراسـة والتي تشـتمل على أسـلوب الدراسـة وطبيعة مجتمع عينة  

 الدراسة، وقياس متغيرات الدراسة ويبين الأدوات الإحصائية المستخدمة في التحليل. 

 منهج ومصادر الدراسة ومجتمعها: 3.1 

 منهجية الدراسة الميدانية 3.1.1 
ــ ــة على المنهج الوصـ ــع البحث وقام اعتمدت الدراسـ ــب مع الظاهرة موضـ في التحليلي لأنه يتناسـ

 Meetaم( ودراســة )2016الباحث باختيار هذا الأســلوب لأن دراســة )بدر يوســف عبيدات ومي ماهر

Dasgupta, 2016  ،م( كانت مشــابهة للدراســة الحالية وقام  2010( ودراســة )محمود علي الروســان

ــفي التحليلي،   ــائص المجتمع المراد الباحث باختيار المنهج الوصــ ــة خصــ ويهدف هذا المنهج إلى دراســ

دراســته وطبيعة العلاقة بين متغيرات الدراســة المتمثلة في أبعاد المعرفة الســوقية كمتغير مســتقل وأبعاد 

الابتكار التسويقي كمتغير تابع ويقوم هذا المنهج بتفسير الوضع القائم للظاهرة أو المشكلة من خلال تحديد 

دها وتوصـيف العلاقات بينها، حيث لا يقتصـر هذا المنهج على عملية وصـف الظاهرة وإنما  ظروفها وأبعا

 شمل تحليل البيانات وقياسها والتوصل إلى توصيف دقيق للظاهرة أو المشكلة ونتائجها. 

 مصادر جمع البيانات:  3.1.2 
استخدم الباحث العديد من المصادر بغرض اختبار الفروض وتحقيق أهداف الدراسة وهي موضحة  

 كالاتي: 

تم اســـــتخـدام المصـــــادر الثانوية وهي تلك البيانات والمعلومات الموجودة في   البيـانات الثـانوية:  -

 وضوع الدراسة(.)الكتب، المجلات العلمية، الدراسات السابقة ومواقع الأنترنت والتي لها علاقة بم

ة:    - ات الأوليـ انـ ــة البيـ دراســـ دارس لأول مره عن متغيرات الـ ا الـ ات التي يجمعهـ انـ ك البيـ وهي تلـ

ــتبيان لجمع هذا النوع من البيانات من  ــميم اسـ ــة التي يقوم بها وقد تم تصـ الأغراض محددة تخدم الدراسـ

 مجتمع الدراسة ومعالجتها وتحليليها إحصائية للحصول على النتائج. 
 

 أداة الدراسة:  3.1.3 
ــتخدمها الدارس في جمع البيانات اللازمة عن الظاهرة  ــيلة التي يسـ ــة عبارة عن الوسـ أداة الدراسـ

موضــع الدراســة، ويوجد العديد من الأدوات المســتخدمة في مجال البحث العلمي للحصــول على البيانات  

 البيانات من عينات الدراسة. والمعلومات، وقد اعتمد الدارس على الاستبيان كأداة رئيسية لجمع 
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 مجتمع الدراسة:  3.1.4 
يتكون مجتمع هذه الدراســــة من مجموع الموظفين العاملين بالفنادق العراقية في أربيل من )مديرو 

اع حيوي من بين   اره قطـ اعتبـ ادق بـ اع الفنـ ار قطـ ديرو إدارة، مشـــــرفين وموظفين( وتم اختيـ ــام، مـ أقســـ

الرفاه   القطاعات الاقتصــادية، وله دور كبير في تســهيل الحصــول على أفضــل الخدمات الفندقية وتحقيق

 الاجتماعي. 

 عينة الدراسة:  3.1.5 
لقد تم اختيار العينة العشــوائية البســيطة وهي افضــل طريقة للحصــول على المعلومات الأســاســية  

ــرعة وأقل تكلفة ممكنة، وهي تتيح للدارس جمع البيانات من أعضــاء المجتمع الموجودين في ظروف  بس

 مريحة للباحث. 

 الدراسة:  حجم عينة 3.1.6 
نسـبة لكبر حجم مجتمع الدراسـة المتمثل في الموظفين العاملين في الفنادق العراقية بأربيل وفي ظل 

قيود الوقت والجهد، سـتقتصـر هذه الدراسـة على بعض الموظفين باسـتخدام الطريقة العشـوائية البسـيطة مع 

 ثيل مجتمع للدراسة. عميل لتم 170استشارة المشرف وخبرته في هذا المجال لذا تم اختيار 

 قياس متغيرات الدراسة:  3.1.7 
يحتوي هذا القســم على مصــادر قياس متغيرات الدراســة، ويتم الاعتماد على الاســتبانة كأداة لجمع 

 البيانات و تتكون الاستبانة من قسمين هما: 

صية والمهنية  يحتوي هذا القسم على مجموعة من الأسئلة التي تتعلق بالبيانات الشخالقسم الأول:    -

 الدرجة الوظيفية (.  -سنوات الخبرة  -المؤهل العلمي  -العمر  -مثل )النوع 

يحتوي هـذا القســـــم على عـدد من العبـارات التي تقيس الأبعـاد الأربعـة المتعلقـة القســـــم الثـاني:    -

ــويقي وبالتالي يتم قياس ــاً العبارات التي تقيس أبعاد الابتكار التســ ــوقية وأيضــ هذه الأبعاد   بالمعرفة الســ

( 3( أوافق، و الرقم )2( إلى أوافق بشـدة، والرقم )1باسـتخدام مقياس ليكرت الخماسـي حيث يشـير الرقم )

 ( لا أوافق بشدة.5( لا أوافق، والرقم )4محايد، و الرقم )

 ويتكون هذا القسم من محورين كالآتي: 

 ن من أربعة أبعاد: المحور الأول: يناق  هذا المحور أبعاد المعرفة السوقية ويتكو

 

 المصدر العبارة الرقم البعد

ب  
سا
اكت

رفة 
المع

 

يقوم الفنـدق بتعيين موظفين جـدد كمصـــــدر لاكتســـــاب المعرفة   1

 الجديدة.

Bader Yousef Obeidat and 

Mai Maher. The Impact of 

 لدى الفندق بيئة محفزة ومشجعة لاكتساب معارف جديدة.  2
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لدى الفندق مصـادر مختلفة في كيفية الحصـول على المعرفة مثل  3

 )العملاء ، الشركاء، الموظفين(.

knowledge management 

on innovation 2016. 

دوات   4 ة في النـ ــاركـ ة من خلال المشـــ د المعرفـ دق بتوليـ يقوم الفنـ

 والمؤتمرات والمجالات المتعلقة بالعمل.

 Shu-Mei Tseng The Effect 

of knowledge 

management capability 

and customer knowledge 

gaps on caporate 

performance2015 

يعمـل الفنـدق على اكتســـــاب المعـارف اللازمـة من المصـــــادر   5

 الخارجية.

رفة 
ن المع

ز
خ

 

تســاعد البيئة التنظيمية للمصــرف على خزن المعرفة بواســطة  1

 العاملين.

ار ،  دوح قـ ت ممـ ة بنـ ــة )زكيـ دراســـ

إدارة المعرفــة أهميتهــا ومــدى تطبيق  

انـات   2 (2010عملياتها،   يتم تـدوين وحفظ الآراء والخبرات والمعـارف في قواعـد بيـ

 يسهل الرجوع إليها.

يسـعى الفندق إلى المحافظة على الموظفين الذين يمتلكون الخبرة  3

 والمعرفة.

توثيق المشــــكلات النمطية التي يواجهها المصــــرف وطرق يتم  4

 حلها للاستفادة منها لاحقاً.

رفية 
ركة المع

شا
الم

 

ــاء الفريق  1 ارف بين أعضـــ ادل المعـ دق على تعزيز تبـ ل الفنـ يعمـ

 والوحدات المختلفة.

Bader Yousef Obeidat and 

Mai Maher. The Impact of 

knowledge management 

on innovation 2016. 

اً في طرح  2 دق دائمـ ديرو الإدارات والمشـــــرفين في الفنـ ادر مـ يبـ

 وتقديم المعرفة للموظفين. 

ة من  3 ات وأنواع مختلفـ ــدار نشـــــرات ودوريـ إصـــ دق بـ يقوم الفنـ

 المطبوعات للإسهام في نشر المعرفة.

العزيز محمــد عبــد   دراســــــة )عبــد 

العزيز، واقع تطبيق إدارة المعرفـة في 

ة،  ة للعلوم الأمنيـ ايف العربيـ جـامعـة نـ

 م(2013الرياض، 

يعمل الفندق على تطوير بيئة العمل بما تتيح المشــاركة المعرفية  4

 والتفاعل بين الموظفين.

 تسود بين الموظفين في المصرف ثقافة التشارك في المعرفة.  5

رفة
ق المع

طبي
ت

 

ام تســـــهم في تطبيق  1 ــارات محـددة لأداء المهـ دق مســـ دى الفنـ لـ

 المعرفة.

 Bader Yousef  Obeidat 

and Mai Maher. The 

Impact of knowledge 

management on 

innovation 2016. 

 يستخدم الفندق المعرفة المتاحة في تطوير الخدمات المقدمة.  2

ة   3 للتـأكـد من تطبيق المعرفـ يســـــتخـدم الفنـدق مقـاييس ومعـايير 

 المكتسبة. 

الفنــدق من الكفــاءات والخبرات الموجودة في تعزيز   4 يســـــتفيــد 

 تطبيق المعرفة.

ة )نضـال محمد الزطمة ، إدارة    دراسـ

الأداء  تـمـيـز  عـلـى  واثـرهـــا  الـمـعـرفـــة 

 م(2011،

 

 : عبارات المعرفة السوقية3الجدول 
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 المحور الثاني: و يناق  هذا المحور الابتكار التسويقي و يتكون من ثلاثة أبعاد: 

 المصدر العبارة الرقم البعد

خدمة
ي ال
ر ف
لابتكا

ا
 

ــان، دور   يبحث الفندق دائماً عن استخدامات جديدة لخدماته.   1 ــة )محمود علي الروس دراس

الابـــتـــكـــار  فـــي  الـــمـــعـــرفـــة  إدارة 

 م(2010التسويقي،

المطلوبــة   2 التغييرات  بــأجراء  وأخرى  فترة  بين  الفنــدق  يقوم 

 على خدماته.

يقوم الفندق باتباع العصــف الذهني وبناء فرق العمل التطوير   3

 وابتكار خدمات جديدة.

ــويقي   ــليماني ، الابتكار التسـ محمد سـ

أداء   ــن  ــيـ ــحســـــ تـ ــى  ــلـ عـ ــره  وأثـ

يقوم الفنـدق بتطوير الخـدمـات بصـــــورة تتلاءم مع احتيـاجـات   4 م 2016المؤسسة،

 العملاء. 

تشــكل عملية الابتكار في الخدمات لدى الفندق جزءاً أســاســياً   5

 من رؤيته وأهدافه.

 Bader Yousef Obeidat 

and Mai Maher. The 

Impact of knowledge 

management on 

innovation 2016. 

ن المادية 
راهي
ي الب
ر ف
لابتكا

ا
ة   1  التجـديـد في المظهر الخـارجي والنـاحيـة الجمـاليـ يهتم الفنـدق بـ

 لمختلف فروعه.

ــا   ــة )أبو بكر خوالد، مدى رضـ دراسـ

ــويقي المطبق   العملاء عن المزيج التس

ــاميم الحديثة   2 ية(في المصارف الجزائر ــتخدام التصــ يهتم الفندق بالمظهر الداخلي واســ

 لمختلف فروعه.

يهتم الفنـدق بتطوير مختلف المكونـات المـاديـة مثـل )هنـدام   3

 الموظفين(.  

ــل  4 مث ــة  ــادي الم ــات  المكون مختلف  بتطوير  المصـــــرف  يهتم 

 )التجهيزات المكتبية(.  

ت 
ي العمليا

ر ف
لابتكا

ا
 

يهتم المصـرف باسـتخدام الأسـاليب الحديثة لمختلف العمليات   1

 التي تتم بينه وبين العملاء.

ــر   ــة )عامر مفلح ، أثر عناصــ دراســ

المزيج التسـويقي المصـرفي في تكوين  

دى ة لـ ذهنيـ ك    الصـــــورة الـ عملاء البنـ

 م(2014العربي الأردني،  

يحصــــل العملاء على الخدمات المطلوبة و بطريقة تناســــب   2

 أذواقهم دون أية تعقيدات إدارية.

يعتمد المصـــرف على الوســـائل الآلية والتجهيزات المتطورة   3

 في تسيير وإدارة مختلف العمليات.  

ــوم و مخططات توضــيحية مبتكرة   4 توجد لدى المصــرف رس

 لكيفية الحصول على الخدمات.

  

: عبارات الابتكار التسويقي 4الجدول   

 

 

 

 



64 

 

 اختبار ثبات وصدق أداة الدراسة: 3.1.8 

 ثبات الأداة: 

يشـير إلى قدرة الإسـبان في الحصـول على نفس النتائج لو كرر البحث في ظروف مشـابهة باسـتخدام  

ــير دقة المقياس وثبات نتائجه إي  ــتبيان( على نفس العينة )أي عدم تناقضـــه(، كذلك تشـ نفس الأداة )الاسـ

 مختلف العناصر الموجودة به. مدى خلوه من الأخطاء، وبذلك يتأكد لنا تماسك وثبات نتائجه عند قياس

 صدق الأداة: 

تعني مدى قدرة الأداة على قياس المتغيرات التي صــممت الاســتبيان لقياســها ولأجل ذلك عرضــت 

 على ثلاثة محكمين من ذوي الخبرة والدراية في هذا المجال بغرض التأكد من صدقها. 

 

 قيم ألفا كرونباخ  عدد العبارات أبعاد المتغير  متغيرات الدراسة 

 المعرفة السوقية 

 706. 5 المعرفة اكتساب 

 649. 4 خزن المعرفة 

 774. 5 المشاركة المعرفية 

 802. 4 تطبيق المعرفة 

 الابتكار التسويقي 

 852. 5 الابتكار في الخدمة 

 932. 4 الابتكار في البراهين المادية 

 883. 4 الابتكار في العمليات 

 (30( )حجم العينة pre-testالمبدئية ): قيمة ألفا كرونباخ الفقرات الدراسة 5الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة: 3.1.9 
للإجابة على تسـاؤلات الدراسـة وتحقيق أهدافها والتحقق من فرضـياتها تم اسـتخدام أسـاليب إحصـائية  

عمليـة التحليـل الإحصـــــائي للبيـانـات على أســـــلوب نمـذجـة المعـادلـة البنـائيـة تم  عـديـدة قـد اعتمـد البـاحـث في 

( في إجراء عملية التحليل العاملي الاسـتكشـافي بهدف SPSSاسـتخدام حزمة برنامج التحليل الإحصـائي )

اكتشـــــاف العوامـل التي تصـــــف المتغيرات ولاختبـار الاختلافـات بين العبـارات التي تقيس كـل متغير من 

ة، وتم اسـتخدام تحليل المسـار الدراسـة وتحليل العلاقات بين متغير أو أكثر من متغيرات   متغيرات  الدراسـ

ــرات جودة المطابقة لمعرفة جودة التطابق للنموذج والتي يتم قبول النموذج  ــتخدام مؤشـ ــة، تم اسـ الدراسـ

المتعلقة بوجود أو   المفترض للبيانات أو رفضــة، تم اســتخدام تحليل العاملي التوكيدي لاختبار الفرضــيات 

د من درجـة  أكـ ة لتـ اديـ ل الاعتمـ ة، تم اســـــتخـدام تحليـ امنـ ل الكـ ة بين المتغيرات والعوامـ دم وجود علاقـ عـ
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ــتخدام تحليل الارتباط   ــتبانة بالاعتماد على مقياس الاعتمادية، وتم اســ ــئلة الاســ الاعتمادية ثم اختبار أســ

 للتعرف على العلاقة الارتباطية بين متغيرات الدراسة.

 عرض وتحليل البيانات3.2 
 تمهيد: 

في هذا المبحث يســــتعرض البحث الإجراءات الأولية قبل تحليل البيانات )تنظيف البيانات(، معدل 

اســتجابة أفراد العينة، تحليل البيانات الأســاســية في عينة الدراســة، التحليل العاملي الاســتكشــافي، التحليل 

والانحراف المعياري، الارتباط بالإضــــافة إلى معرفة علاقة العاملي التوكيدي الاعتمادية، المتوســــطات  

 التأثير بين المتغيرات عن طريق تحليل المسار. 

 : Cleaning dataتنظيف البيانات 3.2.1 
 

 :Missing data. البيانات المفقودة 1

ــكلات أي  إن فقدان العديد من البيانات أي تركها دون إجابة من قبل المبحوث تولد العديد من المشــ

أنها تمثل في بعض الأحيان تحيز المســـتجيب تجاه الســـؤال المحدد أو نســـيان المســـتجيب لذلك الســـؤال 

ســـــئلـة فـاذا زادت % من حجم الأ10والقـاعـدة العـامـة في التعـامـل مع البيـانـات المفقودة هي أن لا تزيـد عن  

عن ذلك يجب التخلص من الاســــتبيان نهائياً باعتباره غير صــــالح للتحليل وعليه يتم اســــتخدام طريقة  

 المتوسط للتعامل معها إذا قلت عن الحد المقبول يتم حذفها. 

 :Unengaged responses. الإجابات المتماثلة 2

ــتبيان قد  ــتجيب إجابة واحدة لكل فقرات الاس ــتجيب لتلك  إن إعطاء المس يعني ذلك عدم اهتمام المس

تحيل إعطاءها نفس الإجابة لذلك يجب  تبيان إذ يسـ ية في الاسـ ئلة عكسـ ئلة وخاصـة اذا كانت هنالك أسـ الأسـ

أن يكون هنالك تشـتت في إجابة المسـتجيبين أي أن لا يكون هنالك تجانس تام لتلك الإجابات ويتم التعرف 

لمعيـاري للإجابات فاذا كان هنـالك انحراف معيـاري عالي يعني  على هذا من خلال احتســـــاب الانحراف ا

تبيان يقل الانحراف المعياري عن   تت في الإجابات والعكس صـحيح وعليه أي اسـ يجب   0.5أن هنالك تشـ

 حذفها. 

 . معدل استجابات العينة:3

حيث تم   تم جمع البيانات من الميدان عن طريق الاســتبانة الموجه لعينة من المصــارف الســودانية،

( اسـتبانة من جملة الاسـتبانات الموزعة  163( اسـتبانة، تمكن الدارس من الحصـول على )170توزيع )

%( ومن بعد ذلك تم عمل تنظيف للبيانات وعليه  4.2( اسـتبانات بنسـبة )7%( ولم تسـترد )95.8بنسـبة )

 جدول.تم إعداد ملخص لكل عمليات تنظيف البيانات وكذلك معدل الاستجابة كما في ال
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 الاستجابة  البيان الرقم

 170 مجموع الاستبانات الموزعة للمستجيبين 1

 163 مجموع الاستبانة التي تم إرجاعها 2

 7 الاستبانات التي لم تسترد  3

 0 الاستبيانات غير الصالحة نسبة لبياناتها المفقودة 4

 0 الاستبيانات غير الصالحة نسبة لإجاباتها المتشابه 5

 163 عدد الاستبانات الصالحة للتحليل 6

 % 95.8 نسبة الاستجابة 7

 : تنظيف البيانات ونسبة الاستجابة 6الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 البيانات الشخصية: 3.2.2 
احتوت البيانات الشـخصـية علي خمسة عناصر هي: النوع، العمر، المؤهل العلمي، الخبرة، الدرجة 

 الوظيفية. 

ــبة   ــبة  55.2فيما يتعلق بالنوع فنجد أن نسـ % من أفراد 44.8% من أفراد العينة ذكور وبينما نسـ

 العينة إناث. 

ســنة بينما نســبة   25% من أفراد العينة أعمارهم أقل من  12.3فيما يتعلق بالعمر فنجد أن نســبة  

% من أفراد عينة المجتمع أعمارهم  56.4سنة بينما    35إلى    26% من أفراد العينة أعمارهم بين  31.3

 سنة وهي النسبة الأكبر.  45إلى  36من 

ــبة   % من أفراد عينة المجتمع هم جامعيون بينما  39.3أما فيما يتعلق بالمؤهل العلمي فنجد أن نســ

% من أفراد عينة المجتمع يحملون مؤهلات فوق الجامعية وهي النسبة الأكبر بين أفراد عينة  60.7نسبة  

 المجتمع. 

سـنة   5% من أفراد عينة المجتمع خبرتهم أقل من  44.1فيما يتعلق بسـنوات الخبرة فنجد أن نسـبة  

-5% من أفراد عينة المجتمع خبرتهم من  32.5أفراد عينة المجتمع، بينما نسـبة  وهي النسـبة الأكبر بين  

% خبرتهم  11.7سـنة بينما    15-11% من أفراد عينة المجتمع خبرتهم من  11.7سـنة، بينما نسـبة    10

 سنة.  16اكثر من 

ارات % من أفراد عينـة المجمع هم مـدراء إد 8.0أمـا فيمـا يتعلق بـالـدرجـة الوظيفيـة فنجـد أن نســـــبـة  

% من أفراد عينة المجتمع 9.8% من أفراد عينة المجتمع هم رؤسـاء أقسـام. بينما نسـبة  31.9بينما نسـبة  

 % من عينة الدراسة هم موظفون وهي النسبة الأكبر في عينة الدراسة.50.3هم مشرفون بينما نسبة 
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 تحليل البيانات الأساسية:  3.2.3 
هي: النوع، العمر، المؤهل العلمي، الخبرة، الدرجة   احتوت البيانات الشـخصـية على خمسة عناصر

 الوظيفية. 

 

 النسبة  العدد  البيان العامل الديموغرافي 

 النوع 

 55.2 90 ذكر

 44.8 73 أنثى 

 100 163 المجموع 

 العمر

 12.3 20 سنة 30أقل من 

 31.3 51 40وأقل من   30من 

 56.4 92 50وأقل من   40من 

 100 163 المجموع 

 المؤهل العلمي 

 39.3 64 جامعي 

 60.7 99 فوق الجامعي 

 100 163 المجموع 

 الخبرة

 44.1 72 سنة  5أقل من 

 32.5 53 سنة  10-5من 

 11.7 19 سنة  15-11من 

 11.7 19 سنة فأكثر  16

 100 163 المجموع 

 الدرجة الوظيفية 

 8.0 13 مدير فرع 

 31.9 52 مدير إدارة

 9.8 16 مشرف

 50.2 82 موظف 

 100 163 المجموع 

 : البيانات الشخصية 7الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 
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 : البيانات الشخصية 14الشكل 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 : Exploratory Factor Analysisالتحليل العاملي الاستكشافي 3.2.4 
ة غير  امنـ ات بين المتغيرات والعوامـل الكـ ا العلاقـ ذا النوع في الحـالات التي تكون فيهـ دم هـ يســـــتخـ

ــف إليها المتغيرات ولاختبار   ــاف العوامل التي تصـ معروفة وبالتالي فإن التحليل العاملي يهدف إلى اكتشـ

ارات التي تقيس كل متغير من متغيرات الدراســـــة، حيـث تقوم عمليـة التحليـل العـاملي الاختلافات بين العبـ

بتوزيع عبارات الاسـتبانة على متغيرات معيارية يتم فرضـها وتوزع عليها العبارات التي تقيس كل متغير  

ن على حســـب انحرافها عن الوســـط الحســـابي وتكون العلاقة بين المتغيرات داخل العامل الواحد أقوى م

املي إلى تقليـل  178:  2003العلاقـة مع المتغيرات في العوامـل الأخرى )زغلول،   ل العـ (، ويؤدي التحليـ

حجم البيانات وتلخيصـها والإقلال من المتغيرات العديدة إلى عدد ضـئيل من العوامل مسـتندا في ذلك إلى 

حيث تســــتند غربلة  (،  43:  2009معامل الارتباط بين متغير وغيره من المتغيرات الأخرى )ســــامي،  

( كشـروط Hair et al, 2010متغيرات الدراسـة بواسـطة التحليل العاملي على عدد من الافتراضـات )

 لقبول نتائجها وهي: 

 . وجود عدد كافي من الارتباطات ذات دلالة إحصائية في مصفوفة الدوران. 1

 % لتناسب العينة. 60( عن KMO. ألا تقل قيمة )2

 ( عن الواحد. Bartlett's Test of Sphericity. ألا تقل قيمة اختبار )3

 %. 70( للبنود أكثر من Communities. أن تكون قيمة الاشتراكات الأولية )4

امـل عن  . ألا5 ل تشـــــبع العـ د عن  50 يقـ ة تزيـ اطعـ دم وجود قيم متقـ اة عـ % في 50%، مع مراعـ

 العوامل الأخرى.

 ( عن الواحد. Eigen values. ألا تقل قيم الجذور الكامنة )6
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 التحليل العاملي الاستكشافي لنموذج الدراسة:  3.2.5 
عملية التحليل العاملي ( في إجراء Smart PLSتم اســتخدام حزمة برنامج التحليل الإحصــائي )

الاسـتكشـافي للمتغير المسـتقل حيث تم إعطاء كل عبارة من العبارات التي اسـتخدمت لقياس كل متغيرات 

تبانة، ويوضـح الجدول ) ة المكون من عدد   3/1/4الاسـ افي للدراسـ تكشـ ( نتائج عملية التحليل العاملي الاسـ

 من العبارات )العدد الكلي للعبارات( . 

 

تطبيق   

 المعرفة

المشاركة 

 المعرفية

الابتكار في 

 العمليات 

الابتكار في 

 الخدمات 

الابتكار في 

 البراهين المادية

اكتساب 

 المعرفة

 0.854      2المعرفة  –اكتساب  

 0.843      3المعرفة  –اكتساب  

 0.816      4المعرفة  –اكتساب  

 0.775      5المعرفة  -اكتساب  

  0.845     1الابتكار في البراهين المادية 

  0.871     2الابتكار في البراهين المادية 

  0.836     3الابتكار في البراهين المادية 

   0.905    1الابتكار في الخدمات 

   0.921    2الابتكار في الخدمات 

    0.885   1الابتكار في العمليات 

    0.835   2العمليات الابتكار في 

    0.857   3الابتكار في العمليات 

    0.908   4الابتكار في العمليات 

     0.923  3المشاركة المعرفية 

     0.936  4المشاركة المعرفية 

     0.824  5المشاركة المعرفية 

      0.795 1تطبيق المعرفة 

      0.825 3تطبيق المعرفة 

      0.817 4المعرفة تطبيق  

 : التحليل العاملي الاستكشافي 8الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 
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 : Confirmatory Factor Analysisالتحليل العاملي التوكيدي 3.2.6 
ــيات المتعلقة بوجود أو عدم وجود علاقة بين المتغيرات  ــتخدم هذا النوع لأجل اختبار الفرضــ يســ

سـوء العوامل الكامنة كما يسـتخدم التحليل العاملي التوكيدي كذلك في تقييم قدرة العوامل على التعبير عن  

ال . تم اسـتخدام المصـفوفة مجموعة البيانات الفعلية وكذلك في المقارنة بين عدة نماذج للعوامل بهذا المج

 Smart .(PLS)التي تتضمن هذه الارتباطات الجزئية في اختبار النموذج وذلك باستخدام برنامج 

 مؤشرات جودة النموذج:

في ضـــــوء افتراض التطـابق بين مصـــــفوفـة التغـاير للمتغيرات الـداخلـة في التحليـل والمصـــــفوفـة 

ــة من قبل النموذج تنتج العديد من   ــرات الدالة على جودة هذه المطابقة، والتي يتم قبول المفترضــ المؤشــ

 النموذج المفترض للبيانات أو رفضه في ضوئها والتي تعرف بمؤشرات جودة المطابقة، ونذكر منها:

 :The relative chi-square DFودرجات الحرية  X. النسبة بين قيم 1

على درجات الحرية، فإذا كانت هذه   هي عبارة عن قيمة مربع كاي المحسوبة من النموذج مقسومة

بة أقل من   تدل على أن النموذج المقترح مطابق   2تدل على قبول النموذج، ولكن إذا كانت أقل من    5النسـ

 تماما للنموذج المفترض البيانات العينة.

 :Goodness of Fit Index (GFI. مؤشر حسن المطابقة )2

ر مقدار التباين في المصـفوف ة وهو  يقيس هذا المؤشـ ة المحللة، عن طريق النموذج موضـوع الدراسـ

ذلـك ينـاظر مربع معـامـل الارتبـاط المتعـدد في تحليـل الانحـدار المتعـدد أو معـامـل التحـديـد وتتراوح قيمتـه  بـ

( وتشـير القيمة المرتفعة بين هذا المدى إلى تطابق أفضـل للنموذج مع بيانات العينة، وكلما كانت 10بين )

دل ذلـك على التطـابق التـام بين    1دل ذلـك على جودة النموذج، وإذا كـانـت قيمتـه   0.9 هـذه القيمـة أكبر من

( مـفـتـرض  الـ نـمـوذج  والـ قـتـرح  مـ الـ نـمـوذج   ,Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidالـ

1996) 

ي  3 بـ ريـ قـ تـ الـ خـطـــ   الـ ع  ربـ مـ ــط  وســـ تـ مـ جـــذر  ــر  مـؤشـــ  .Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

اوت قيمته  هو من أهم مؤشـ فأقل دل ذلك على أن النموذج يطابق    0.05رات جودة المطابقة وإذا سـ

دل ذلـك على أن النموذج يطـابق بـدرجـة   0.08و  0.05تمـامـة البيـانـات، وإذا كـانـت القيمـة محصـــــورة بين  

 James Lattin andفيتم رفض النموذج. )  0.08كبيرة بيــانــات العينــة أمــا إذا زادت قيمتــه عن  

Others, 2002& George A. Marcoulides and Irini Moustaki2002.) 

 :Normed Fit Index (NFI. مؤشر المطابقة المعياري )4

ــير القيمة المرتفعة بين هذا المدى إلى تطابق أفضــــل 0,1تتراوح قيمة هذا المؤشــــر بين ) ( وتشــ

 (Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidell, 1996للنموذج مع بيانات العينة. )
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 :Comparative Fit Index (CFI. مؤشر المطابقة المقارن )5

ــير القيمة المرتفعة بين هذا المدى إلى تطابق أفضــــل 0,1تتراوح قيمة هذا المؤشــــر بين ) ( وتشــ

 (Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidell, 1996للنموذج مع بيانات العينة، )

 :Incremental Fit Index (IFI. مؤشر المطابقة المتزايد )6

ــير القيمة المرتفعة بين هذا المدى إلى تطابق أفضــــل 0,1تتراوح قيمة هذا المؤشــــر بين ) ( وتشــ

 (Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidell, 1996للنموذج مع بيانات العينة )

 :Tucker-Lewis Index (TLI. مؤشر توکر لويس )7

ــير القيمة المرتفعة بين هذا المدى إلى تطابق أفضــــل 1,0ن )تتراوح قيمة هذا المؤشــــر بي ( وتشــ

 (Joseph F. Hair, JR. and Others, 1995للنموذج مع بيانات العينة، حيث أن )

 التحليل العاملي التوكيدي للمتغيرات المستقلة:  3.2.7 
( في إجراء عملية التحليل العاملي Smart PLSتم اســتخدام حزمة برنامج التحليل الإحصــائي )

التوكيدي للنموذج يســــتخدم هذا النوع لأجل اختبار الفرضــــيات المتعلقة بوجود أو عدم وجود علاقة بين  

المتغيرات والعوامـل الكـامنـة كمـا يســـــتخـدم التحليـل العـاملي التوكيـدي كـذلـك في تقييم قـدرة نموذج العوامـل 

 لية وكذلك في المقارنة بين عدة نماذج للعوامل بهذا المجال. على التعبير عن مجموعة البيانات الفع
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 : التحليل العاملي التوكيدي. 15الشكل 

 . م2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 مؤشرات جودة النموذج:

في ضـــــوء افتراض التطـابق بين مصـــــفوفـة التغـاير للمتغيرات الـداخلـة في التحليـل والمصـــــفوفـة 

ــرات الدالة على جودة هذه المطابقة، والتي يتم قبول  ــة من قبل النموذج تنتج العديد من المؤشــ المفترضــ

 النموذج المفترض للبيانات أو رفضه في ضوئها والتي تعرف بمؤشرات جودة المطابقة. 

 

Saturated Model Estimated Model  

0.132 0.108 SRMR 

3.315 2.229 d_ULS 

1.831 1.544 d_G 

1,034.918 959.295 Chi-Square 

0.598 0.627 NFL 

 : مؤشر جودة النموذج9الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 4إدارة_المعرفة_ 5إدارة_المعرفة_

 الابتكار في الخدمات إدارة المعرفة

 المشاركة المعرفية الابتكار في البراهين

 تطبيق المعرفة الابتكار في العمليات

 الابتكار_في_ا الابتكار_في_ا 2إدارة_المعرفة_ 3إدارة_المعرفة_

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

 الم_المشاركة

 الم_المشاركة

 الم_المشاركة

 1تطبيق_المعرفة 3تطبيق_المعرفة 4تطبيق_المعرفة الابتكار_في_ا الابتكار_في_ا الابتكار_في_ا الابتكار_في_ا
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( للتعرف على قـدرة النموذج على تفســـــير العلاقـة بين المتغيرات 2Rحيـث تم الاعتمـاد على )

 المستقلة والمتغير التابع وكذلك عدد من مؤشرات التطابق والجدول التالي يوضح تلك القيم. 

 

 R Square Adjusted R Square 

 0.298 0.285 الابتكار في البراهين المادية 

 0.530 0.522 الابتكار في الخدمات 

 0.457 0.446 الابتكار في العمليات 

 ( 2R: قيم )10الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 

  الابتكار في البراهين المادية  الابتكار في الخدمات  الابتكار في العمليات 

 اكتساب المعرفة  1.205 1.205 1.205

 المعرفية المشاركة  2.055 2.055 2.055

 تطبيق المعرفة  1.903 1.903 1.903

 (:VIF: معامل تضخم التباين )11الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 تحليل الاعتمادية: 3.2.8 
(، تم احتسـاب 1إلى   0يسـتخدم تحليل الاتسـاق للعثور على الاتسـاق الداخلي للبيانات ويتراوح من )

( 1قيمة )ألفا کرونباخ( للعثور على اتسـاق البيانات الداخلي، اذا كانت قيم معامل ألفا کرونباخ أقرب إلى )

يعتبر الاتسـاق الداخلي للمتغيرات كبير، ولاتخاذ قرار بشـأن قيمة الفا كرونباخ المطلوبة يتوقف ذلك على 

ــير ) ــية تشـ ــاسـ ( إلى أن Nunnally, 1967الغرض من البحث ففي المراحل الأولى من البحوث الأسـ

ــداقية من   ــداقية لأكثر من    0.60  -0.50المصـ ــراف، أما   0.80تكفي وأن زيادة المصـ وربما تكون إسـ

(Hair et al, 2010  اقترح أن قيمة ألفا كرونباخ يجب أن تكون أكثر من )ومع ذلك، يعتبر ألفا   0.70

ــاً في الأدب. )  0.50كرونباخ من   (   7/1/4(، والجدول رقم ) Bowling, 2009فما فوق مقبولة أيضـ

 ( بعد أجراء التحليل العاملي.Cronbach's alphaيوضح نتائج اختبار الفا كرونباخ )
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Average 

Variance 

Extracted (AVE) 

Composite 

Reliability 
rho_A 

Cronbach's 

Alpha 
 

 اكتساب المعرفة  0.848 0.918 0.894 0.677

 الابتكار في البراهين المادية  0.814 0.835 0.887 0.724

 الابتكار في الخدمة  0.801 0.806 0.909 0.834

 الابتكار في العمليات  0.896 0.910 0.927 0.760

 المشاركة المعرفية  0.875 0.874 0.924 0.802

 تطبيق المعرفة  0.745 0.747 0.854 0.661

 ( 163لعبارات الاستبيان )حجم العينة : معامل الاعتمادية ألفا كرونباخ 12الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 شكل تحليل الاعتمادية: 

( في تحليل الاعتمادية على أن قيمة ألفا كرونباخ يجب Hair et al, 2010اســتناداً على اقتراح )

امج )  0.70أن تكون أكثر من   ث تعتبر  Smart PLSتم تطوير برنـ ه    0.7( حيـ ة وعليـ ة مقبولـ ل قيمـ أقـ

 الشكل التالي يوضح تحليل الاعتمادية. 

Cronbach's Alpha 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معامل الاعتمادية ألفا كرونباخ : 16الشكل 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

  

الابتكار في  المشاركة المعرفية تطبيق المعرفة 

 العمليات

الابتكار في 

 الخدمات
الابتكار في 

البراهين 

 المادية

المعرفة 

 التسويقية
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 (:  Person Correlationتحليل الارتباط )3.2.9 
تم اســـــتخـدام تحليـل الارتبـاط بين متغيرات الـدراســـــة بهـدف التعرف على العلاقـة الارتبـاطيـة بين  

التابع، والوسـيط، فكلما كانت درجة الارتباط قريبة من الواحد الصـحيح فإن المتغيرات المسـتقلة والمتغير  

ــعفت  ــحيح كلما ضـ ذلك يعني أن الارتباط قوية بين المتغيرين وكلما قلت درجة الارتباط عن الواحد الصـ

العلاقة بين المتغيرين وقد تكون العلاقة طردية أو عكســية، وبشــكل عام تعتبر العلاقة ضــعيفة إذا كانت 

( ويمكن اعتبـارهـا متوســـــطـة اذا تراوحـت قيمـة معـامـل الارتبـاط بين  0.30مـة معـامـل الارتبـاط اقـل من )قي

 ( تعتبر العلاقة قوية بين المتغيرين.0.70( أما إذا كانت قيمة الارتباط أكثر من )0.70 -0.30)

 

تطبيق  

 المعرفة

المشاركة 

 المعرفية

الابتكار في 

 العمليات 

الابتكار في 

 الخدمات 

الابتكار في 

 البراهين المادية

اكتساب 

 المعرفة
 

 اكتساب المعرفة 1.000     

 الابتكار في البراهين المادية  0.171 1.000    

 الابتكار في الخدمات 0.202 0.568 1.000   

 الابتكار في العمليات  0.312 0.750 0.547 1.000  

 المشاركة في المعرفة  0.410 0.478 0.540 0.647 1.000 

 تطبيق المعرفة 0.318 0.518 0.725 0.583 0.668 1.000

 : تحليل الارتباط 13الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 اختبار الفرضيات:  3.3
 :Structural Equation Modeling [SEMنمذجة المعادلة البنائية ]

اعتمد الباحث في عملية التحليل الإحصــائي للبيانات على أســلوب نمذجة المعادلة البنائية وهو نمط 

ــاهدة،   ــرة بين مجموعة من المتغيرات الكامنة والمشــ ــرة وغير المباشــ مفترض للعلاقات الخطية المباشــ

جة المفترضـة بين  وبمعنى أوسـع تمثل نماذج المعادلة البنائية ترجمات السـلسـلة من علاقات السـبب والنتي

ــلوب من عدة  ــار، لما يتمتع به هذا الأس ــلوب تحليل المس ــتخدام أس مجموعة من المتغيرات. وبالتحديد اس

ــلوب ومبررات  ــة في هذا البحث، وفيما يلي عرض مختصــر لهذا الأس ــب مع طبيعة الدراس مزايا، تتناس

 استخدامه: 

 : Path Analysis. تحليل المسار 1

ــاليب نمذجة   ــة وتحليل العلاقات بين متغير أو أكثر هو أحد أسـ المعادلة البنائية، والتي تعنى بدراسـ

ــتمرة أو متقطعة، ومتغير أو أكثر من المتغيرات  ــواء كانت هذه المتغيرات مس ــتقلة س من المتغيرات المس

  التابعة سـواء كانت هذه المتغيرات مسـتمرة أو متقطعة بهدف تحديد أهم المؤشـرات أو العوامل التي يكون
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لهـا تـأثير على المتغير أو المتغيرات التـابعـة، حيـث أن نمـذجـة المعـادلـة البنـائيـة تجمع بين أســـــلوب تحليـل 

 ,Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidellالانحـدار المتعـدد والتحليـل العـاملي. )

1996) 

ــتخدم فيها تحليل الانحدار الم ــار فيما يماثل الأغراض التي يسـ ــتخدم تحليل المسـ تعدد، حيث أن يسـ

تحليل المسـار يعتبر امتداداً لتحليل الانحدار المتعدد، ولكن تحليل المسـار، أكثر فعالية حيث أنه يضـع في 

اعلات بين المتغيرات ، ذجـة التفـ ان نمـ ة    The Modeling of Interactionsالحســـــبـ دم الخطيـ وعـ

Nonlinearities    اط الخطي المزدوج اس، والارتبـ بين المتغيرات   Multicolinearityو أخطـاء القيـ

 (. Jeonghoon, 2002المستقلة )

 كما يختلف تحليل المسار عن تحليل الانحدار المتعدد فيما يلي: 

. أنه نموذج لاختبار علاقات معينة، بين مجموعة متغيرات، وليس للكشـف عن العلاقات السـببية،  1

 بين هذه المتغيرات. 

 . يفترض العلاقات الخطية البسيطة بين كل زوج من المتغيرات. 2

 . إن المتغير التابع يمكن أن يتحول إلى متغير مستقل بالنسبة لمتغير تابع أخر. 3

ــتقلة والمتغيرات . يمكن أن يك4 ــافة إلى المتغيرات المسـ ــيطة بالإضـ ون في النموذج متغيرات وسـ

 التابعة.

ة أو متغيرات 5 ابعـ ا متغيرات تـ أثير بين المتغيرات بغض النظر عن كونهـ ات التـ ل علاقـ . تســـــهيـ

 مستقلة، والتي تمثل بسهم ثنائي الاتجاه في الشكل البياني للنموذج .

ــي6 ــار وس ــكل نموذج مترابط، . يعد نموذج تحليل المس ــعها في ش لة، لتلخيص ظاهرة معينة ووض

لتفسـير العلاقات بين متغيرات هذه الظاهرة، مما يتطلب من الباحث، تفسـير السـببية، واتصـال المتغيرات 

 ببعضها البعض والتي تسمى بالمسارات. 

 . معاملات المسارات في النموذج تكون معيارية. 7
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 ة إيجابية بين المعرفة التسويقية والابتكار في البراهين الماديةالفرضية الرئيسية: توجد علاق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : توجد علاقة إيجابية بين المعرفة التسويقية والابتكار في البراهين المادية17الشكل 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

لغرض التعرف على معنويـة التـأثير بين المتغيرات اعتمـد البحـث على نمـذجـة المعـادلـة البنـائيـة وفيهـا 

لوب   تخدام أسـ ة وتحليل العلاقات بين متغير أو أكثر من المتغيرات تم اسـ ار والذي يعني بدراسـ تحليل المسـ

(  0.05المســتقلة ســواء كانت هذه المتغيرات مســتمرة أو متقطعة ، وقد تم الاعتماد على مســتوى الدلالة )

ــتوى الدلا ــتوى المعنوية المحتســــب مع قيمة مســ لة للحكم على مدى معنوية التأثير، حيث تم مقارنة مســ

المعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصـائية إذا كانت قيمة مسـتوى الدلالة المحتسـب أصـغر من مسـتوى  

ــاً تم الاعتماد على قيمة )0.05الدلالة المعتد ) ــحيح، أيضـ ( أقل زادت القيمة T-statistic( والعكس صـ

المســار من اكتســاب المعرفة إلى ( وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصــائية والعكس صــحيح، أن  1.96عن )

( 693وهو غير دال إحصــــائية عند مســــتوى معنوية )  0.396الابتكار في البراهين المادية يســــاوي  

وهو دال إحصـائية عند   2.587والمسـار من المشـاركة المعرفية إلى الابتكار في البراهين المادية يسـاوي  

و   4.628الابتكار في البراهين المادية يسـاوي  .( والمسـار من تطبيق المعرفة إلى  010مسـتوى معنوية )

 .( الجدول التالي يوضح قيم تحليل المسار.000هو دال إحصائية عند مستوي معنوية )

 

 

 

 الابتكار في البراهين

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا
23.67

4 

20.39

16.37

1 

 4السوقية_المعرفة 5السوقية_المعرفة

 المعرفة السوقية

 2السوقية_المعرفة 3السوقية_المعرفة

3.973 
3.763 

3.969 
3.431 

0.396 

 المشاركة المعرفية

 الم_المشاركة

 الم_المشاركة .2470

 الم_المشاركة

60.71

6 
55.48

1 22.32

3 

 1تطبيق_المعرفة 3تطبيق_المعرفة 4تطبيق_المعرفة

20.64

2 

9.231 
15.60

3 

4.628 

 تطبيق المعرفة
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P 

Value

s 

T 

Statistics 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

Sample 

Mean 

(M) 

Original 

Sample 

(O) 

 

 الابتكار في البراهين المادية< -اكتساب  0.037 0.006 0.092 0.396 0.693

 < الابتكار في البراهين المادية-المشاركة المعرفية  0.235 0.223 0.091 2.587 0.010

 < الابتكار في البراهين المادية-تطبيق المعرفة  0.372 0.366 0.080 4.628 0.000

 ( Estimateالبراهين المادية ): المسار من المعرفة السوقية إلى الابتكار في 14الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 

 الفرضية الرئيسية: توجد علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في الخدمات

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : توجد علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في الخدمات 18الشكل 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

لغرض التعرف على معنويـة التـأثير بين المتغيرات اعتمـد البحـث على نمـذجـة المعـادلـة البنـائيـة وفيهـا 

ة وتحليل العلاقات بين متغير أو أكثر من المتغيرات  ار والذي يعنى بدراسـ لوب تحليل المسـ تخدام أسـ تم اسـ

(  0.05مســتوى الدلالة )  المســتقلة ســواء كانت هذه المتغيرات مســتمرة أو متقطعة، وقد تم الاعتماد على

ــتوى الدلالة  ــتوى المعنوية المحتســــب مع قيمة مســ للحكم على مدى معنوية التأثير، حيث تم مقارنة مســ

المعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصـائية إذا كانت قيمة مسـتوى الدلالة المحتسـب أصـغر من مسـتوى  

 الابتكار في الخدمات

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

34.949 

54.525 

 4السوقية_المعرفة 5السوقية_المعرفة

 المعرفة السوقية

 2السوقية_المعرفة 3السوقية_المعرفة

6.757 
7.882 

8.558 
7.156 

0.913 

 المشاركة المعرفية

 الم_المشاركة

 الم_المشاركة 1.942

 الم_المشاركة

72.799 

61.571 

23.591 

 1تطبيق_المعرفة 3تطبيق_المعرفة 4تطبيق_المعرفة

12.324 16.710 
25.815 

9.501 

 المعرفةتطبيق 
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( أقل زادت القيمة T-statisticعلي قيمة )  ( والعكس صــحيح، أيضــاً تم الاعتماد 0.05الدلالة المعتمد )

( وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصــائية والعكس صــحيح، أن المســار من اكتســاب المعرفة إلى 1.96عن )

.( و المسـار من 362وهو غير دال إحصـائياً عند مسـتوى معنوية )  0.913الابتكار في الخدمات يسـاوي  

وهو غير دال إحصـائياً عند مسـتوى معنوية    1.942ات يسـاوي  المشـاركة المعرفية إلى الابتكار في الخدم

وهو دال إحصــائياً عند   9.501.( والمســار من تطبيق المعرفة إلى الابتكار في الخدمات يســاوي  053)

 .( الجدول التالي يوضح قيم تحليل المسار. 000مستوى معنوية )

P 

Values 

T 

Statistics 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

Sample 

Mean 

(M) 

Original 

Sample 

(O) 

 

0.362 0.913 0.052 0.034 0.048 
< الابتكار في -اكتساب المعرفة 

 الخدمات

0.053 1.942 0.070 0.130 0.135 
< الابتكار في -المشاركة المعرفية 

 الخدمات

0.000 9.501 0.068 0.657 0.651 
< الابتكار في -تطبيق المعرفة 

 الخدمات

 (Estimate: المسار من المعرفة السوقية إلى الابتكار في الخدمات )15الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 الفرضية الرئيسية: توجد علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في العمليات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 السوقية والابتكار في العمليات : توجد علاقة إيجابية بين المعرفة 19الشكل 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 الابتكار في العمليات

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

 الابتكار_في_ا

23.673 

14.495 

49.703 
50.748 

 4السوقية_المعرفة 5السوقية_المعرفة

 المعرفة السوقية

 2السوقية_المعرفة 3السوقية_المعرفة

9.508 
11.831 

12.959 
14.641 

0.583 

 المعرفيةالمشاركة 

 الم_المشاركة

 الم_المشاركة 4.343

 الم_المشاركة

94.356 

84.347 

24.259 

 1تطبيق_المعرفة 3تطبيق_المعرفة 4تطبيق_المعرفة

28.855 10.047 
8.480 

2.959 

 تطبيق المعرفة
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لغرض التعرف على معنويـة التـأثير بين المتغيرات اعتمـد البحـث على نمـذجـة المعـادلـة البنـائيـة وفيهـا 

ة وتحليل العلاقات بين متغير أو   ار والذي يعني بدراسـ لوب تحليل المسـ تخدام أسـ أكثر من المتغيرات تم اسـ

(  0.05المســتقلة ســواء كانت هذه المتغيرات مســتمرة أو متقطعة، وقد تم الاعتماد على مســتوى الدلالة )

ــتوى الدلالة  ــتوى المعنوية المحتســــب مع قيمة مســ للحكم على مدى معنوية التأثير، حيث تم مقارنة مســ

سـتوى الدلالة المحتسـب أصـغر من مسـتوى  المعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصـائية إذا كانت قيمة م

( أقل ذادت القيمة عن  T-statistic( والعكس صحيح، أيضاً تم الاعتماد علي قيمة )0.05الدلالة المعتد )

ــاب المعرفة إلى 1.96) ــار من اكتسـ ــحيح، أن المسـ ــائية والعكس صـ ( وتعد التأثيرات ذات دلالة إحصـ

.( والمسـار من 560وهو غير دال إحصـائياً عند مسـتوى معنوية )  0.583الابتكار في العمليات يسـاوي  

ل إحصـــائياً عند مســـتوى معنوية  وهو دا  4.343المشـــاركة المعرفية إلى الابتكار في العمليات يســـاوي  

وهو دال إحصــائياً عند   4.628.( والمســار من تطبيق المعرفة إلى الابتكار في العمليات يســاوي  000)

 .( الجدول التالي يوضح قيم تحليل المسار. 000مستوى معنوية )

 

P 

Values 

T 

Statistics 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

Sample 

Mean 

(M) 

Original 

Sample 

(O) 

 

0.560 0.583 0.073 0.054 0.043 
< الابتكـار في  -اكتســـــاب المعرفـة 

 العمليات

0.000 4.343 0.098 0.417 0.425 
< الابتكار في  -المشـاركة المعرفية 

 العمليات

0.010 2.585 0.108 0.277 0.281 
المعرفــة   في  -تطبيق  الابتكــار   >

 العمليات

 (Estimateالسوقية إلى الابتكار في العمليات ): المسار من المعرفة 16الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 
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 حالة الإثبات  الفرضية الأولى

 هنالك علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في البراهين المادية

 لم تدعم والابتكار في البراهين الماديةهنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة 

 دعمت  هنالك علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في البراهين المادية

 دعمت  هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في البراهين المادية

 دعم جزئي مستوى دعم الفرضية

 والابتكار في الخدمات  هنالك علاقة إيجابية بين إدارة المعرفة

 لم تدعم هنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة والابتكار في الخدمات 

 لم تدعم هنالك علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في الخدمات 

 دعمت  هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمات 

 جزئيدعم  مستوى دعم الفرضية

 هنالك علاقة إيجابية بين المعرفة السوقية والابتكار في العمليات 

 لم دعمت  هنالك علاقة إيجابية بين اكتساب المعرفة والابتكار في العمليات 

 دعمت  هنالك علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في العمليات 

 دعمت  والابتكار في العمليات هنالك علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة 

 دعم جزئي مستوى دعم الفرضية

 : ملخص اختبار الفرضيات 17الجدول 

 م. 2021المصدر: إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية 

 مناقشة النتائج:  3.4 
 توجد علاقة بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمة: 

ــة أنه يوجد تأثير إيجابي بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمة واتفقت مع  أظهرت نتائج الدراسـ

ــف وماهر،   ــة: )يوس ( وقد يعزى ذلك إلى أهمية إدارة المعرفة وباعتبارها مورد 2016ما ورد في دراس

وتدعم نظرية الموارد ذلك ، وتم تقسـيم الموارد إلى مادية وغير مادية وهي غير مرئية  مؤثر في الابتكار  

 مثل )الجودة ، التكنولوجيا ، المعلومات ، المعرفة(.

 لا توجد علاقة بين اكتساب المعرفة والابتكار في الخدمة: 

اتفقت مع ما ورد أظهرت نتائج الدراســة لا يوجد أثر بين اكتســاب المعرفة والابتكار في الخدمة و

 م(.2010في دراسة )الروسان: 

 توجد علاقة بين المشاركة المعرفية والابتكار في العمليات: 
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أظهرت نتائج الدراسة أنه يوجد تأثير إيجابي بين المشاركة المعرفية والابتكار في العمليات واتفقت  

م( وتدعم نظرية الموارد ذلك ، ومن خلال تطور هذه 2016مع ما ورد في دراســــة )يوســــف وماهر،  

زة تنافســـية  النظرية نجد أنها ركزت على الموارد غير الملموســـة نظرا لقدرتها على إكســـاب المنظمة مي

هولة الحصـول عليها أو تقليدها   ة بالإضـافة إلى سـ تدامة وذلك لأن جميع المنظمات تملك موارد ملموسـ مسـ

 من قبل المنافسين وبالتالي الاختلاف يمكن في مواردها غير الملموسة. 

 توجد علاقة بين تطبيق المعرفة والابتكار في العمليات: 

إيجابي بين تطبيق المعرفة والابتكار في العمليات واتفقت مع   أظهرت نتائج الدراسـة أنه يوجد تأثير

 (.Dasgupta, 2015م( ودراسة )2010ما ورد في دراسة )الفارس، 

 ت ثيرات الدراسة النظرية والتطبيقية:

 أولاً: الت ثيرات النظرية: 

شـر المعرفة، هذه الدراسـة قامت باختبار عملية المعرفة السـوقية )اكتسـاب المعرفة، خزن المعرفة، ن

ة،  اديـ ار في البراهين المـ ة، الابتكـ دمـ ار في الخـ ار التســـــويقي )الابتكـ ا على الابتكـ ة( وأثرهـ تطبيق المعرفـ

الابتكار في العمليات تأتي الأهمية النظرية لهذه الدراسـة في توضـيح مفهوم إدارة المعرفة وانعكاسـه على 

 والمنظمات.  الابتكار التسويقي، وبالتالي انعكاسه على تميز الفنادق

 ثانياً: الت ثيرات التطبيقية: 

ــاعد  ــدر للإبداع والابتكار والتميز، تسـ ــة قيمة إدارة المعرفة ومكانتها كمصـ أظهرت نتائج الدراسـ

الدراســـة متخذي القرارات في كيفية تبني وتطبيق المعرفة واثرها على )الابتكار في الخدمة، الابتكار في 

العمليات(، إبراز الدور الذي تلعبه المعرفة السـوقية في الفنادق بمدينة أربيل البراهين المادية، الابتكار في  

 العراق وربطها بمجال التسويق. 
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 الخاتمة
 

من خلال دراســتنا لدور المعرفة الســوقية في تحقيق الابتكار التســويقي "دراســة اســتطلاعية لآراء 

المراجع العلمية والندوات، فضــــلاً عن الاطلاع  العراق"، والبحث في   -عينة من الفنادق في مدينة أربيل  

على الحالات العملية المكتشـفة والتي تحدث في الفنادق ودراسـتها وتحليلها، تم التوصـل إلى مجموعة من 

 الاستنتاجات تتمثل بما يلي:

 الاستنتاجات: 

من خلال الدراســـة النظرية والدراســـة التطبيقية توصـــل الباحث إلى النتائج التالية : تبين من واقع 

 الدراسة الميدانية أن المعرفة السوقية تؤثر في الابتكار التسويقي: 

 . توجد علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في الخدمة. 1

 بتكار في الخدمة. . لا توجد علاقة بين اكتساب المعرفة والا2

 . توجد علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في البراهين المادية. 3

 . توجد علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار في البراهين المادية.4

 . توجد علاقة إيجابية بين المشاركة المعرفية والابتكار في العمليات. 5

 بين تطبيق المعرفة والابتكار في العمليات. . توجد علاقة إيجابية 6

 التوصيات:

 بناء على نتائج الدراسة يوصي الباحث بالآتي: 

. ضــرورة زيادة الوعي بأهمية المعرفة الســوقية لدى الفنادق الســياحية وتأكيد دورها في تطوير  1

 هذه الفنادق. 

ــويقي باعتباره عنصــراً مهما لضــمان وديمومة  2 ــيخ ثقافة الابتكار خصــوصــاً الجانب التس . ترس

 واستمرارية نمو هذه الفنادق. 

ــام في المنظمات اهتمام أكبر 3 ــاء الأقسـ ــويقي يتطلب من المدراء ورؤسـ . إن تحقيق الابتكار التسـ

 بإدارة المعرفة وتعزيزها ونقلها لتحقيق الابتكار. 

تكار التسـويقي ليس بالضـرورة أن يكون مرتبط بوجود مشـكلة تسـويقية معينة، وإنما هو . إن الاب4

 عملية مستمرة. 

ويقي  5 ة توجد علاقة إيجابية بين تطبيق المعرفة والابتكار التسـ تعراض نتائج الدراسـ . من خلال اسـ

 في الخدمة ونوصي بوجود آلية تسهم في تطبيق المعرفة. 
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ــاعد على خلق . ضـــرورة قيام الإدارات ف6 ــائل التي تسـ ــة بالاهتمام بالوسـ ي الفنادق محل الدراسـ

وتوليد المعرفة مثل حلقات العصف الذهني وعقد المؤتمرات الإلكترونية من وقت إلى آخر والاستفادة من 

 الخبرات المتراكمة للعاملين.

محل الدراســة وذلك . إعطاء الابتكار التســويقي في الترويج اهتمام أكبر من قبل الفنادق العراقية  7

من خلال التركيز على الترويج في وســائل التواصــل الاجتماعي ومن خلال اســتخدام عبارات مبتكرة في 

 الرسالة الإعلانية.

 مقترحات ببحوث مستقبلية: 

ذي  ال الـ ات الأعمـ افع في منظمـ انـب المهم واليـ ة هو الجـ ة وإدارة المعرفـ ة الســـــوقيـ ل المعرفـ إن حقـ

ســـــات الأكـاديميـة والتطبيقيـة في جميع الميـادين وذلـك لنـدرة الـدراســـــات العربيـة يتطلـب المزيـد من الـدرا

 خصوصاً مع ربطه بمجال التسويق، ونقترح إجراء دراسات عن الآتي: 

 . دور إدارة المعرفة السوقية في تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال. 1

 . دور المشاركة المعرفية في تنمية الموارد البشرية. 2

ــويقي )3 ــر المزيج التسـ ــويقي مع أخذ جميع عناصـ (  7p.s. دور إدارة المعرفة في الابتكار التسـ

 بالتطبيق على المنظمات الصناعية.
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اتيجيات  (: تحليل العلاقة بين المعرفة السـوقية والاسـتر2006الملا حسـن، محمد محمود حامد، ) .11

التسـويقية الموجهة بالمنافسـية، دراسـة في عينة من الشـركات الصـناعية/نينوي، رسـالة ماجسـتير في 

 إدارة الأعمال غير منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل.

ــويقية الحديثة وأثرها على 2004الملحم، صــالح بن عبدالله ) .12 ( إمكانية تبني وتطبيق المعرفة التس

ي القطاع الصناعي السعودي، أستاذ التسويق، جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية المملكة الأداء ف

 العربية السعودية، السعودية.

 رابعاً: المجلات والدوريات:

ويقي، جامعة الموصـل، 2010أوسـو، خيري علي، ) .1 وقية في تحقيق الابتكار التسـ (: دور المعرفة السـ

 ، الموصل.97العدد ، 32مجلة الرافدين، مجلد 

(: إدارة المعرفة التسـويقية باعتماد اسـتراتيجية العلاقة مع الزبون، بحث 2004البكري، ثامر ياسـر، ) .2

ــاد، والعلوم الإدارية،  ــنوي الرابع، جامعة الزيتون، كلية الاقتصـ مقدم إلى المؤتمر العلمي الدولي السـ

 عمان.

ة المعرفة التسـويقية وانعكاسـاتها على العلاقة مع ( إدار2006البكري، ثامر ياسـر، وسـليمان، أحمد، ) .3

ة   ة العلوم التطبيقيـ اني، جـامعـ دم إلى المؤتمر العلمي الثـ ة، بحـث مقـ افســـــيـ الزبون لتحقيق الميزة التنـ

 الأردنية.
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اليب المحافظة 2003جريو ، عادل وصـالح، أحمد علي، ) .4 ه وأسـ (: راس المال الفكري، طرق قياسـ

 للتنمية الإدارية، العدد الخامس والعشرون، القاهرة. عليه، مجلة المنظمة العربية

ــتهدفة في تحقيق قيادة 2011الجنابي، معاد خلف إبراهيم، ) .5 ــتراتيجي لتقنية التكلفة المس (: الدور الاس

، جامعة تكريت، كلية الإدارة 21، العدد 7التكلفة، مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصــادية، المجلد 

 والاقتصاد.

(: دور الإدارة المعرفيـة في تحـديـد كفـاءة أداء المنظمـات الفنـدقيـة، 2010يســـــري محمـد، )حســـــين،   .6

 (.25دراسة حالة تطبيقية في فندق فلسطين، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعية، العدد )

ــان، محمود علي، ) .7 ــويقي، مجلة الادارة الاعم2010الروس ال (: دور إدارة المعرفة في الابتكار التس

 ، عمان.76، العدد 1والإدارة، المجلد 

(: دور أبعاد استراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي،  2010رؤوف، رعد وحمدي، عدنان، ) .8

ــتلزمات الطبية   ــناعة الأدوية والمسـ ــركة العامة لصـ نينوي، تنمية الرافدين، العدد -بالتطبيق على الشـ

 ، جامعة الموصل.32، مجلد 98

ــحق .9 ــعار، إسـ (: أثر تطبيقات الجودة على الابتكار، مجلة العلوم الإدارية، المجلد 2014محمد، )  الشـ

 ، عمان.2، العدد 41

ة كوركيس، ) .10 ا، جليلـ ادي ويوحنـ درات 2013طـه، أنور هـ ة في قـ ات إدارة المعرفـ أثير عمليـ (: تـ

مجلة تنمية    التفكير الإبداعي، دراسـة اسـتطلاعية لعينة من منتسـبي المكتبة المركزية جامعة الموصـل،

 .112( العدد 35الرافدين، المجلد )

ــعد علي، ) .11 ــادية والإدارية، المجلد 2001العنزي، سـ (: راس المال الفكري، مجلة العلوم الاقتصـ

 م.2001الثاني، العدد الخامس والعشرون، جامعة بغداد، 

ان، ) .12 ارس، ســـــليمـ ة جـ2010الفـ اءة أداء المنظمـات، مجلـ ة في رفع كفـ امعـة (: دور إدارة المعرفـ

 ، العدد الثاني، دمشق.26دمشق للعلوم الاقتصادية، المجلد 

(: إدارة المعرفـة ودورهـا في بنـاء المجتمع المعرفي وتحقيق التنميـة  2011نعمـة، نغم حســـــين، ) .13

البشــــرية المســــتدامة، تطبيقات مختارة لتجارب عينة من الدول العالمية والعربية، مجلة كلية الإدارة 

 .4هرين، العدد والاقتصاد، جامعة الن

(: تشخيص مدى توافر أبعاد المعرفة التسويقية الشاملة في 2015النقشبندي، فارس محمد فؤاد، ) .14

المنظمات الخدمية، دراسـة اسـتطلاعية لآراء من مديري المصـارف التجارية في مدينة دهوك، مجلة 

 ، جامعة بابل.2، الإصدار 7 كلية الإدارة والاقتصاد للدراسات الاقتصادية والإدارية والمالية، المجلد 
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