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    : 
الدراسة إلى تحدید مدȐ تهدف         

المعرفة التسوǽقǽة في الوȞالات المǼحوثة، 
وفǽما لو Ȟانت المعرفة التسوǽقǽة دافعا 
لقǽادة الوȞالات المǼحوثة إلى تحسین الأداء 
التسوǽقي، ولهذا الغرض صǽغت فرضǽات 

تم اختǼار  .الدراسة المتمثلة في فرضیتین
الفرضǽات Ǽاستخدام الانحدارات الǼسǽطة 
والمتعددة والمتوسطات والانحرافات 

أظهرت نتائج الǼحث وجود . المعǽارȄة
) 0.01( علاقة ذات دلالة إحصائǽة

بین المعرفة التسوǽقǽة والأداء التسوǽقي في 
  .الوȞالات محل الدراسة

المعرفة التسوǽقǽة، معرفة  :الدالة الكلمات
 الأداءملاء، معرفة المنافسین، الع

  .التسوǽقي
  

Abstract: 
       

The stydy aimed to determine the extent 
of knowledge marketing in the agences 
researched, as if knowledge marketing 
is qualified to lead the agences research 
to achieve marketing performance, rof 
this purpose, formulated hypotheses of 
the study in 2 hypotheses. Hypotheses 
were tested using simple and multiple 
regressions, overages, and standard 
deviations. Results of this research 
revealed the presence of statistically 
significant relationship(0.01) between 
knowlegge marketing and marketing 
performance in agencies banking under 
research. 
Keywords: knowledge marketing, 
knowledge customers, knowledge 
competitors, marketing performance. 
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  :مقدمة
المتسارعة في مجال تكنولوجǽا المعلومات والاتصال تحولت مواصفات في ظل التغیرات 

المؤسسة المعاصرة الناجحة، من المؤسسة المعتمدة على الأسلوب التقلیدȑ في أداء أعمالها، إلى 
المؤسسة المعتمدة على خلȘ المعرفة، لذا فقد احتلت المعرفة مجالا رحǼا وأساسǽا في المجال 

معرفة التسوǽقǽة أحد أهم مرتكزات نجاح وتمیز المؤسسات Ǽسبب ما الاقتصادȑ، إذ أصǼحت ال
على اعتǼار أن المعرفة التسوǽقǽة تمثل أداة لتحقیȘ المعرفة الأفضل . تواجهه من تحدǽات

Ǽالعمیل والمنافسین فضلا عن دورها في دعم نشاطات المؤسسة للاستجاǼة لمتطلǼات وحاجات 
تسوǽقي، هذا الأخیر الذǽ ȑعد الدافع لسعي الكثیر من عملاءها في سعیها لتحسین الأداء ال

المؤسسات لإتǼاع استراتیجǽات مختلفة للتنافس للحفاȍ على المȞانة والحصة السوقǽة وȞسب 
  .عملاء جدد والحفاȍ على العملاء الأصلیین

  :أهمǻة الǺحث
ة التسوǽقǽة ǼاعتǼارها تحدید مدȐ التفاعل بین الأداء التسوǽقي ǼاعتǼاره المتغیر التاǼع والمعرف -

 .المتغیر المفسر بهدف معرفة نوع ومستوȐ تلك العلاقة ومعنوȄتها إحصائǽا
-  Ȍاغة الخطǽة في صǽقǽا التي تحققها المصارف في اعتماد مفهوم المعرفة التسوǽإبراز المزا

 .الإستراتیجǽة التي من شأنها أن تؤدȑ إلى تطوȄر الأداء التسوǽقي
  .سات المصرفǽة لبرامج موجهة نحو العملاء وأخرȐ نحو المنافسینأهمǽة إدماج المؤس -

یتمثل الهدف الأساسي في تشخǽص وتحلیل العلاقة والأثر لمدلول المعرفة : أهداف الǺحث
  :التسوǽقǽة في تحقیȘ الأداء التسوǽقي في الوȞالات محل الدراسة، فضلا عن الأهداف التالǽة

 .المعرفة التسوǽقǽة وطرق تحقیȘ الأداء التسوǽقيتسلȌǽ الضوء على مرتكزات وأǼعاد  -
تحلیل العلاقة التأثیرȄة بین أǼعاد الǼحث وصولا إلى إعطاء نظرة واضحة عن دور المعرفة  -

 .التسوǽقǽة في تحسین الأداء التسوǽقي في الوȞالات محل الدراسة
ب القصور في الأǼعاد محاولة سرد مجموعة من نتائج الواقع المیداني Ǽما ǽمȞن استكمال جوان -

  .المختارة في الǼحث محل الدراسة
  :تعتمد الدراسة على فرضیتین أساسیتین: فرضǻات الǺحث
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لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء : الفرضǻة الأساسǻة الأولى
  :فرضǽات فرعǽة 4وعناصر الأداء التسوǽقي،  وتتفرع منها 

- ȋاǼة لا توجد علاقة ارتǽة بین معرفة العملاء والحصة السوقǽذات دلالة معنو. 
 .لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء ورضا العمیل -
 .لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء والخطȌ الإستراتیجǽة -
  .وتطوȄر المنتجلا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء  -

لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین : الفرضǻة الأساسǻة الثانǻة
  :فرضǽات فرعǽة 4وعناصر الأداء التسوǽقي،  وتتفرع منها 

 .لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین والحصة السوقǽة  -
 .ة معنوǽة بین معرفة المنافسین ورضا العمیللا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلال -
 .لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین والخطȌ الإستراتیجǽة -
 .لا توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین تطوȄر المنتج -

صرفǽة مین Ǽالمؤسسة التتمثل العینة في هذه الدراسة في جمǽع الموظفین العامل :عینة الǺحث
موظف من مدراء الوȞالات إلى موظف الصندوق  45لولاǽة قسنطینة وتضم أرȃع وȞالات بها 

وهذا ما سǽسهل عملǽة الحصول على البǽانات اللازمة وǼالتالي تكون النتائج جیدة، واضحة 
  .ودقǽقة

  :نموذج الǺحث
  
  
  
  
  
  
  
 



  أسماء دردور   -ب-أستاذ محاضر دراسة تطبǽقي-اثر المعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي

 

   العدد                         مجلة العلوم الإنسانیة
 

 

  المعرفة التسوǽقǽة

 العملاءمعرفة  معرفة المنافسین

 
 

 التسوǽقي الأداء

الخطȌ  تطوȄر المنتج
 الإستراتیجǽة

 الحصة السوقǽة رضا العمیل

 
  :الإطار النظرȏ للمعرفة التسوǻقǻة -1
هي العملǽة التي ترتكز على جمع المعلومات والبǽانات : تعرȂف المعرفة التسوǻقǻة 1-1

والتنبؤ Ǽمعدل النمو فǽه  الخاصة Ǽالسوق وتحدید حجمه والحصة السوقǽة المتوقعة،
Ȟما تمثل إدارة العلاقة مع العمیل جوهر المعرفة التسوǽقǽة، . )kotler, 1999, p412(مستقǼلا

وǼالتالي فإنها تحدد معرفة المؤسسة لعملائها الحالیین والمحتملین من خلال سلوȞهم الشرائي، 
مما هو علǽه عند انتهاج الأطر  وعلǽه فإنها تتموضع Ǽقوة في تفاعلها الحقǽقي مع العملاء أكثر

، مع الأخذ Ǽعین الاعتǼار )87، ص2010عدنان، (النظرȄة في التعامل مع سلوك العملاء
وهنالك مهمتان إستراتیجیتان للمعرفة التسوǽقǽة تتمثل الأولى في أنها . التغیرات البیئǽة الحاصلة

ل، إذ ǽشارك هذا الأخیر في عنصر قادر على توجǽه المنتج والأنشطة التسوǽقǽة اتجاه العمی
  .الإنتاج، التطوȄر و حتى التروȄج، والثانǽة Ȟونها عنصر رقاǼة على الأنشطة التسوǽقǽة

تتمثل مرتكزات المعرفة التسوǽقǽة في الأرȞان الأساسǽة   :مرتكزات المعرفة التسوǻقǻة 1-2
 :)87، ص2010عدنان، (للمجالات التي تتكون من خلالها المعرفة التسوǽقǽة وتتمثل فǽما یلي
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- Ȏمثل جوانب التمیز والاختلاف لما تمتلكه المؤسسة من سمات معرفة في المجال : المحتوǽ
التسوǽقي، والترȞیز على المعلومات المرتǼطة Ǽالأهداف، أȑ إدراكها لحاجتها من المعرفة 

 .التسوǽقǽة لتحقیȘ أهدافها
في السوق والممارسات المبتكرة  لمتمیزةهي التي تمȞن المؤسسة من فهم التجارب ا: الثقافة-

دارة المعرفة التسوǽقǽة، فهي عنصر فعال في تكوȄن المعرفة التسوǽقǽة  . مما یؤدȑ إلى سهولة وإ
تحدید أهداف المعرفة، : من خلال توظیف المراحل التالǽة لتعزȄز المعرفة التسوǽقǽة: العملǻة

سین، دǽمومة المعرفة التسوǽقǽة، نشر المعرفة التمیز المعرفة في مجال التسوȘȄ مقارنة Ǽالمناف
 .التسوǽقǽة وأخیرا استخدام المعرفة التسوǽقǽة

إذن من أجل تطبیȘ وتعزȄز المعرفة التسوǽقǽة لابد من امتلاك الفهم والثقافة وعملǽات إدارة       
 .المعرفة التسوǽقǽة

التسوǽقǽة تتطلب الترȞیز على معرفة أوضح Ȟوتلر أن المعرفة : أǺعاد المعرفة التسوǻقǻة 1-3
 :العملاء ومعرفة المنافسین

تؤثر على العلاقات مع ) أشخاص، أنشطة(هنالك مجموعة من العوامل: معرفة العملاء1-3-1
نما هي  العملاء، فلǽس من المنطقي أن یتم التعامل مع العملاء من قبل قسم متخصص بذلك، وإ

مشارȞة Ȟل أقسام  إلىفمعرفة العملاء تحتاج . مصرفǽةثقافة عمل و ممارسة داخل المؤسسة ال
ثلاث ) Desouza & Awazu  )2005المؤسسة لإیجاد حلول لمشاكل العملاء، وقد اقترح 

 :(kohlbacher, 2008, p624)أصناف لمعرفة العملاء

  .تتم فیها معالجة المعلومات الدǽموغرافǽة والنفسǽة والسلوǽȞة   :معرفة حول العملاء -
هي رؤǽة وأفȞار تتلقاها المؤسسة من عملاءها قد تكون حول المنتجات : معرفة من العملاء -

 ȑار حول منتجات جدیدة، فهي مصدر حیوȞة وأفǽاجاته المستقبلǽة، اتجاهات العمیل واحتǽالحال
 .للمعرفة

ترتȌǼ بتحسین تجرȃة استخدام الخدمات والمنتجات، وهو أمر حاسم : معرفة لدعم العملاء -
للحفاȍ على العملاء، وهذا ما یتطلب من المؤسسة الاستفادة من البǽانات والمعلومات الخاصة 

 .Ǽمعاملات ما قبل الشراء، الشراء وما Ǽعد الشراء، وضمان تجرȃة جیدة للمحافظة على العملاء



  أسماء دردور   -ب-أستاذ محاضر دراسة تطبǽقي-اثر المعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي

 

   العدد                         مجلة العلوم الإنسانیة
 

 

هذه الأصناف تحتاج إلى إدارتها على نحو امثل، حتى تتمȞن المؤسسة المصرفǽة من      
  .ادة المثلى من المعرفة المتاحة منها لتحسین أدائها التسوǽقيالاستف

تعد المعلومات عن المنافسین في السوق المستهدف ضرورȄة، إذ : معرفة المنافسین 1-3-2
أن المؤسسات تدرك نقاȋ قوتها وضعفها من تحلیل الاستراتیجǽات التسوǽقǽة للمنافسین الحالیین 

المنافسین، المنافس المǼاشر وهو الذǽ ȑقدم منتجات متجانسة والمحتملین، وهناك نوعین من 
وتتطابȘ مع منتجات المؤسسة في السوق والثاني غیر مǼاشر ǽعمل على تقدǽم منتجات تؤثر 

وǼالتالي فقدانها لحصتها  )42، ص2009الصیرفي، (على الإقǼال على منتجات المؤسسة
Ȟفي عن المنافسین حتى تكون المؤسسة قادرة فمعرفة المنافسین تتمثل في معرفة ما ǽ. السوقǽة

على التفȞیر مثلهم Ǽحیث ǽمȞن صǽاغة استراتیجǽات تسوǽقǽة تعزز مȞانتها السوقǽة مقارنة 
  .Ǽالمؤسسات المنافسة

  :مؤشرات قǻاس الأداء التسوǻقي -2
 قدرة مدȐ أنه على المصرفǽة للمؤسسة التسوǽقي الأداء عرف: مفهوم الأداء التسوǻقي 2-1

 تهمحاجا مع تتلاءم خدمات تقدǽمها خلال من زȃائنها إرضاء و المصرفǽة على إشǼاع المؤسسة
 الاعتǼار Ǽعین الأخذ و للمنافسین المستمرة المراقǼة حدود في Ȟانوا ینتظرونه، ما مع تتطابȘ و

ة، السوقǽ الحصة و المبǽعات الأرȃاح، من المطلوǼة التسوǽقǽة تحقیȘ النتائج مع أفعالهم ردود
 ظل في هذا الذهنǽة و ǼالانطǼاعات المتعلقة تلك Ȟذلك الاجتماعǽة، و الأهداف و الاستمرار

 المصرفǽة للمؤسسة التسوǽقي الأداء ǽعرف و .متكاملا اتصالǽا مزȄجا تروȄجي ǽضم اتصال
تطوȄر الآلǽة التي تمȞن المؤسسة من خلالها التكیف مع متغیرات البیئة  "أنه على أǽضا

  .)110، ص2014مرعي، ("من أجل تحقیȘ أهدافهاالخارجǽة 
هذا الأسـاس احتـل موضـوع الأداء التسـوǽقي أهمǽـة حاسـمة تحـدد : أهمǻة الأداء التسوǻقي 2-2

  :)50، 49، ص2011فǽصل عبد، (Ȟالأتي
  . التعرف على مقدار ما أنجز من أهداف المؤسسة - 
  . ǽساعد المؤسسة في وضع المعاییر اللازمة لتطوȄر رسالتها -
  . یوفر معلومات لمختلف المستوǽات الإدارȄة لأغراض اتخاذ القرارات، التخطȌǽ والرقاǼة -



  أسماء دردور   -ب-أستاذ محاضر دراسة تطبǽقي-اثر المعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي

 

   العدد                         مجلة العلوم الإنسانیة
 

 

یؤدȑ إلى الكشف عن العناصر الكفـوءة ووضـعها فـي المواقـع المناسـǼة لهـا، فضـلا عـن تحدیـد  -
  . للنهوض Ǽأدائهاالعناصر التي تحتاج إلى دعم وتطوȄر 

  . التأكد من تحقیȘ التنسیȘ بین مختلف أقسام المؤسسة -
  . تشخǽص الأخطاء والانحرافات واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتها -
  . ǽساعد على تحقیȘ الشمولǽة والعقلانǽة في عملیتي التخطȌǽ واتخاذ القرار -
  . التحسینات المستمرةتساعد المراجعة المستمرة للأداء التسوǽقي على إجراء  -
  :مؤشرات قǻاس الأداء التسوǻقي 2-3
تمثل الحصة السوقǽة المقǽاس الأفضل لقǽاس الأداء التسوǽقي والتي  :الحصة السوقǻة 2-3-1

یتعرف من خلالها على رȃحǽة المؤسسة وقدرتها على تحقیȘ أهدافها، فالحصة السوقǽة تعرف 
فالحصة السوقǽة تغطي مزاǽا تخفǽض التكلفة . لرȃحǽةǼأنها مؤشر فاعل وقوȑ للتدقیȘ النقدȑ وا

  .)51، 50، ص2011فǽصل عبد، (عبر تحقیȘ اقتصادǽات الحجم وزȄادة منحنى الخبرة
تشȞل المعرفة أكبر فرصـة للمصـرف لتحوȄـل العمیـل المرتقـب إلـى عمیـل : رضا العمیل 2-3-2

حـول العمیـل فـي مختلـف مراحـل لضمان الوصول إلى رضا العمیل لابد من إقامة المعرفـة . فعلي

دورة حǽاته، وأمام القدر الكبیر مـن البǽانـات المتاحـة فأمـام المؤسسـة اختǽـار التنقیـب عـن البǽانـات 

أو استخدام الأدوات الذǽȞة لتحلیلها، إذ أن ǽȞفǽة استخدام هـذه المعلومـات هـو مـا تولǽـه المؤسسـة 

   .المصرفǽة الأهمǽة الǼالغة

التخطـــȌǽ الاســـتراتیجي للنشـــاȋ التســـوǽقي المصـــرفي ǽمثـــل تلـــك : جǻةالخطـــȊ الإســـتراتی 2-3-3

العملǽــة التــي ǽقــوم فیهـــا المصــرف بتشــخǽص المشـــاكل التــي تواجهــه، مـــع الأخــذ Ǽعــین الاعتǼـــار 

ـــي مـــن الممȞـــن حـــدوثها، فهـــو وســـیلة التصـــرف الســـرȄع  ـــة المعلومـــات الت ـــرات البیئǽـــة وȞاف المتغی

ǽســـمح تطـــوȄر الخطـــȌ الإســـتراتیجǽة لإدارة المصـــرف . ǽةوالخطــوة الأولـــى للاســـتراتیجǽات التســـوǽق

ǼـــالرȌȃ بـــین البیئـــة الداخلǽـــة والخارجǽـــة لـــه، وذلـــك مـــن خـــلال الاســـتفادة مـــن المعلومـــات المتاحـــة 

فالمـدراء ǽحتـاجون إلـى الكثیـر مـن المعلومـات . والمجمعـة مـن السـوق مـن خـلال دراسـة المنافسـین

تحلیــل الاســتراتیجي المــنظم لهــا للتغلــب علــى محــددات الإســتراتیجǽة الملائمــة وǽقومــون Ǽعملǽــة ال

عملǽــة تطــوȄر الخطــȌ الإســتراتیجǽة، وȄــتم تلبǽـــة هــذه الحاجــة مــن المعلومــات Ǽاســتخدام المعرفـــة 
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التســوǽقǽة، حیــث أثبتــت نظــم المعلومــات Ǽمــا فیهــا نظــم المعلومــات التســوǽقǽة قــدرتها علــى جمــع 

ومــات للجهــة التــي تســتفید منهــا، فــنظم المعلومــات واختǽــار وتحلیــل البǽانــات ومــن تــم إǽصــال المعل

الملائمــة ǽمȞــن أن تســاعد المــدراء علــى تعلــم المفــاهǽم الإســتراتیجǽة وتســهیل التفȞیــر الاســتراتیجي 

  .Ǽالإضافة إلى فهم ما ǽضعونه من استراتیجǽات

المتوقعـة تعتبـر المبǽعـات المتوقعـة وتطورهـا مـن سـنة لأخـرȐ، والأرȃـاح : تطوȂر المنتج 2-3-4

للمنـتج خـلال فتـرة زمنǽـة محـددة، الأهـداف العامــة والثانوǽـة المطلـوب انجازهـا Ǽالإضـافة إلـى Ȟلفــة 

Ȟــل مــدخل مــن المــدخلات مــن الأمــور التــي یجــب أن تؤخــذ Ǽعــین الاعتǼــار عنــد البــدء فــي عملǽــة 

تاحـة المنـتج وتحقیـȘ منـافع. التطـوȄر للمنـتج الاسـتخدام  فـالمطلوب هنـا تحقیـȘ المعرفـة والتجرȃـة وإ

 .التي یجب إدراكها أو لمسها من قبل العمیل المستهدف من خلال ما تتǽحه المعرفة التسوǽقǽة

  : مناقشة نتائج التحلیل الإحصائي واختǺار الفرضǻات -3
لقǽاس مدȐ دقة نتائج الدراسة، تم استخدام ألفا ȞرونǼاخ Ȟما هو : ثǺات وصدق الاستǺانة 3-1

  :موضح في الجدول
  قǽمة ألفا ȞرونǼاخ لمتغیرات الدراسة): 1(رقم الجدول 

معرفة   الأǼعاد
  العملاء

معرفة 
  المنافسین

الحصة 
  السوقǽة

رضا 
  العمیل

 Ȍالخط
  الإستراتیجǽة

تطوȄر 
  المنتوج

قǽمة ألفا 
  ȞرونǼاخ

0,927  0,900  0,955  0,973  0,947  0,947  

  .spssمخرجات : المصدر
وتراȌǼ جید بین عǼارات الاستǼانة وهذه النسǼة تزȄد على مما ǽشیر إلى وجود علاقة اتساق      

 . %60النسǼة المقبولة إحصائǽا والǼالغة 
  :التحلیل الإحصائي لمتغیرات الدراسة 3-2
  :ǽمȞن توضǽح ذلك من خلال الجدول التالي: متغیر المعرفة التسوǻقǻة 3-2-1 
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  .المعǽارȄة لمحور المعرفة التسوǽقǽةالمتوسطات الحسابǽة والانحرافات ): 2(الجدول رقم 
  الانحراف المعǽارȑ   الوسȌ الحسابي  العǼارات  الأǼعاد

  0,68  4,45  3+2+1  معرفة العملاء
  0,68  4,41  6+5+4  معرفة المنافسین

  0,68  4,43    محور المعرفة التسوǽقǽة
  .spssمخرجات : المصدر

، 4,45احتـل Ǽعـد العمــلاء المرتǼـة الأولــى مـن حیـث الأهمǽــة النسـبǽة بوســȌ حسـابي قــدره 
تحقـȘ رضـا وولاء عملائهـا بجعلهـم ǽحرصـون علـى تكـرار  الأرȃـعمما یدل علـى أن إدارة الوȞـالات 

ــــي تقــــدمها المصــــارف الأخــــرȐ وذلــــك  ــــة Ǽالخــــدمات الت الحصــــول علــــى خــــدمات الوȞــــالات مقارن
 .لتسوǽقǽة سواء الخاصة Ǽالعملاء أو المنافسینǼالاستعانة Ǽالمعرفة ا

 :متغیر الأداء التسوǻقي 3-2-2
  .المتوسطات الحسابǽة والانحرافات المعǽارȄة لمحور الأداء التسوǽقي): 3(الجدول رقم 

  الانحراف المعǽارȑ   الوسȌ الحسابي  رقم العǼارة  الأǼعاد 
  0,866  4,17  9+8+7  الحصة السوقǽة
  0,983  4,26  12+11+10  رضا العمیل

  0,866  4,30  15+14+13  الخطȌ الإستراتیجǽة
  1,053  4,07  18+17+16  تطوȄر المنتج

  0,942  4,20    محور الأداء التسوǽقي
  .spssمخرجات : المصدر

احتل Ǽعد الخطȌ الإستراتیجǽة المرتǼة الأولى من حیـث الأهمǽـة النسـبǽة بوسـȌ حسـابي قـدره      
وجــاء Ǽعــدȑ الحصــة الســوقǽة وتطــوȄر  4,26العمیــل بوســȌ حســابي قــدره ، تــلاه Ǽعــد رضــا 4,30

المنتج في المرتǼة الثالثة والراǼعة علـى التـوالي، ممـا یـدل علـى أن إدارة الوȞـالات الأرȃـع تـدرك أن 
الخطـــȌ الإســـتراتیجǽة هـــي الموجـــه الأساســـي لعملǽـــة الأداء التســـوǽقي داخـــل المؤسســـة المصـــرفǽة 

افسین من اجل إرضاء العملاء من جهة، والمحافظة علـى الحصـة السـوقǽة Ǽالاستعانة Ǽمعرفة المن
 .وزȄادتها من خلال تطوȄر المنتجات والإبداع في طرق تقدǽمها من جهة ثانǽة
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  :اختǺار الفرضǻات 3-3
لا توجد علاقة ارتǺاȉ ذات دلالة معنوǻة بین معرفة العملاء وعناصر الأداء : الفرضǻة الأولى

  .التسوǻقي
لاختǼار صحة الفرضǽة تم استخدام الانحدار الخطي، معامل الارتǼاȋ ومعامل التحدید،        

وهذا ما توضحه النتائج   0.01وȞǽون التأثیر ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ دلالة أقل من 
  :التفصیلǽة لهذه الفرضǽة في الجدول التالي

  .ء التسوǽقيالارتǼاȋ بین معرفة العملاء وأǼعاد الأدا): 4(الجدول رقم
النموذج بین معرفة العملاء 

  وأǼعاد الأداء التسوǽقي
  Rقǽمة
   

 R 2قǽمة

     
t 

  المحسوǼة
 Ȑمستو
  الدلالة

درجة 
  التأثیر

    0,000  21,755  0,915  0,957  الحصة السوقǽة
    0,000  33,636  0,964  0,982  رضا العمیل

    0,000  27,715  0,946  0,973  الخطȌ التسوǽقǽة
    0,000  24,215  0,931  0,965  تطوȄر المنتج

النموذج بین معرفة العملاء 
  والأداء التسوǽقي

0,984  0,968  36,174  0,000  1,309  

  .spssمخرجات : المصدر
تفسر نتائج الجدول وفقا لأراء العینة وجود تأثیر معنوȑ لمعرفة العملاء على الحصة 

 ȋاǼة، إذ بلغ معامل الارتǽمما یوضح قوة العلاقة بین  0.5موجب و أكبر من  0,957السوق
مما ǽعني  أن معرفة العملاء تفسر ) 0.915(بلغ   R2هذین المتغیرȄن ، Ȟما أن معامل التحدید 

  .تغیرات التي تحدث في مستوȐ الحصة السوقǽة والǼاقي یرجع إلى عوامل أخرȐ من ال %91,5
Ȟما تدل النتائج وجود تأثیر معنوȑ لمعرفة العملاء على الأداء التسوǽقي، إذ بلغ معامل 

 ȋاǼما أن  0.5موجب و أكبر من  0,984الارتȞ ،نȄمما یوضح قوة العلاقة بین هذین المتغیر
من التغیرات  96,8%مما ǽعني  أن معرفة العملاء تفسر ) 0.968(بلغ   R2معامل التحدید 

 Ȑاقي یرجع إلى عوامل أخرǼقي والǽالأداء التسو Ȑالتي تحدث في مستو.  
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Ǽمعنى أن التغیر بوحدة واحدة في معرفة العملاء یؤدȑ إلى  1,309وȃلغت درجة التأثیر 
 0,01أقل من ) 0,000(معنوǽة وحدة، وǼما أن مستوȐ ال 1,309التغیر في الأداء التسوǽقي ب 

  .فیدل على وجود علاقة بین معرفة العملاء والأداء التسوǽقي
لا توجد علاقة ارتǺاȉ ذات دلالة معنوǻة بین معرفة المنافسین وعناصر : الفرضǻة الثانǻة
لاختǼار صحة الفرضǽة تم استخدام الانحدار الخطي، معامل الارتǼاȋ   .الأداء التسوǻقي

وهذا ما   0.01دید، وȞǽون التأثیر ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ دلالة أقل من ومعامل التح
 :توضحه النتائج التفصیلǽة لهذه الفرضǽة في الجدول التالي

  .الارتǼاȋ بین معرفة المنافسین وأǼعاد الأداء التسوǽقي): 5(الجدول رقم
النموذج بین معرفة المنافسین 

  وأǼعاد الأداء التسوǽقي
  Rقǽمة
   

 R 2قǽمة

     
t 

  المحسوǼة
 Ȑمستو
  الدلالة

درجة 
  التأثیر

    0,000  15,677  0,851  0,923  الحصة السوقǽة
    0,000  13,710  0,813  0,902  رضا العمیل

    0,000  15,171  0,842  0,918  الخطȌ التسوǽقǽة
    0,000  14,855  0,837  0,915  تطوȄر المنتج

النموذج بین معرفة المنافسین 
  التسوǽقيوالأداء 

0,929  0,863  16,422  0,000  1,339  

  .spssمخرجات : المصدر
تفسر نتائج الجدول وفقا لأراء العینة وجود تأثیر معنوȑ لمعرفة المنافسین على الحصة 

 ȋاǼة، إذ بلغ معامل الارتǽمما یوضح قوة العلاقة بین  0.5موجب و أكبر من  0,923السوق
مما ǽعني أن معرفة المنافسین ) 0.851(بلغ   R2هذین المتغیرȄن ، Ȟما أن معامل التحدید 

التغیرات التي تحدث في مستوȐ الحصة السوقǽة والǼاقي یرجع إلى عوامل  من 85,1%تفسر 
 Ȑأخر.  

Ȟما تدل النتائج وجود تأثیر معنوȑ لمعرفة المنافسین على الأداء التسوǽقي، إذ بلغ 
 ȋاǼن،  0.5موجب و أكبر من  0,929معامل الارتȄمما یوضح قوة العلاقة بین هذین المتغیر

من  86,3%مما ǽعني  أن معرفة المنافسین تفسر ) 0.863(لغ ب ȞR2ما أن معامل التحدید 
 Ȑاقي یرجع إلى عوامل أخرǼقي والǽالأداء التسو Ȑالتغیرات التي تحدث في مستو.  
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Ǽمعنى أن التغیر بوحدة واحدة في معرفة المنافسین یؤدȑ  1,339وȃلغت درجة التأثیر 
أقل من ) 0,000(مستوȐ المعنوǽة وحدة، وǼما أن  1,339إلى التغیر في الأداء التسوǽقي ب 

  .فیدل على وجود علاقة بین معرفة المنافسین والأداء التسوǽقي 0,01
  ):6(وǽمȞن توضǽح علاقة الارتǼاȋ للمعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي في الجدول رقم  

  علاقة الارتǼاȋ بین المعرفة التسوǽقǽة والأداء التسوǽقي):  6(الجدول رقم
بـــــــــــین النمـــــــــــوذج 

المعرفة التسـوǽقǽة 
  والأداء التسوǽقي

  درجة التأثیر  t المحسوǼة      R 2قǽمة    Rقǽمة
0.929  0.863  16,422  1,339  

  .spssمخرجات : المصدر
تفسر نتائج الجدول وفقا لأراء العینة وجود تأثیر معنوȑ للمعرفة التسوǽقǽة على الأداء 

 ȋاǼقي، إذ بلغ معامل الارتǽمما یوضح قوة العلاقة بین  0.5موجب و أكبر من  0,929التسو
مما ǽعني  أن المعرفة التسوǽقǽة ) 0.863(بلغ   R2هذین المتغیرȄن، Ȟما أن معامل التحدید 

  .من التغیرات التي تحدث في الأداء التسوǽقي والǼاقي یرجع إلى عوامل أخرȐ  86,3%تفسر 
Ǽمعنى أن التغیر بوحدة واحدة في المعرفة التسوǽقǽة یؤدȑ  1,339وȃلغت درجة التأثیر 

أقل من ) 0,000(وحدة، وǼما أن مستوȐ المعنوǽة 1,339إلى التغیر في الأداء التسوǽقي ب 
  .قة بین المعرفة التسوǽقǽة والأداء التسوǽقيفیدل على وجود علا 0,01

  : نتائج الǺحث
  :تم التوصل إلى مجموعة من النتائج ǽمȞن إجمالها في     

تمثل المعرفة التسوǽقǽة أحد الرȞائز الفاعلة في صǽاغة الخطȌ الإستراتیجǽة التي من شأنها  -
  .أن تؤدȑ إلى تطوȄر الأداء التسوǽقي

ت تنوǽع خدماتها لكسب حصص سوقǽة اكبر، فضلا عن فرضت المنافسة على الوȞالا -
 .التسهǽلات التي تقدمها Ǽاتجاه جذب العملاء وزȄادة ولائهم

لكي یتمȞن العمیل من اتخاذ قرار الشراء لابد من توفر معلومات Ȟافǽة وواضحة ودقǽقة عن  -
 .المنتج

الوȞالات Ǽالمعرفة التأثیر Ȟبیر للمعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي نتیجة اهتمام  -
 .التسوǽقǽة والأداء التسوǽقي ذات العلاقة
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ترتكز أǼعاد الأداء التسوǽقي في الوȞالات على بناء علاقات مع العملاء لكسب رضاهم  -
اهتمام الوȞالات ǼمتاǼعة الخطȌ . وولائهم فضلا عن التنافس للمحافظة على الحصة السوقǽة

تطوȄر منتجاتها وطرȄقة تقدǽمها من أجل المحافظة الإستراتیجǽة المبرمجة دورȄا مع محاولة 
 .على الحصة السوقǽة وزȄادتها

 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء وعناصر الأداء التسوǽقي -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء والحصة السوقǽة -
 .ین معرفة العملاء رضا العمیلتوجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة ب -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء والخطȌ الإستراتیجǽة -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة العملاء وتطوȄر المنتج -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین وعناصر الأداء التسوǽقي -
 .علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین والحصة السوقǽةتوجد  -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین ورضا العمیل -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة المنافسین والخطȌ الإستراتیجǽة -
 .لمنافسین وتطوȄر المنتجتوجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین معرفة ا -
 .توجد علاقة ارتǼاȋ ذات دلالة معنوǽة بین المعرفة التسوǽقǽة و الأداء التسوǽقي -

  :قائمة المراجع
  :غة العرǽȃةلǼال
   .المȞتب الجامعي الحدیث: ، الإسȞندرȄةالتسوȘȄ الاستراتیجي ).2009.(محمد الصیرفي، -
الاستراتیجǽات التسوǽقǽة في تعزȄز الأداء دور مجالات  ).2014.(جعفر خلیل مرعي، -

 ،4المجلد ).1العدد.(دراسة تحلیلǽة لأراء عینة من موظفي شرȞة اسǽاسیل في الموصل"التسوǽقي 
  .مجلة ȞرȞوك للعلوم الإدارȄة والاقتصادǽة  :العراق

المعرفة التسوǽقǽة واستدامة المیزة  ).2010.(الحمدȑ ،رؤوف، سالم حامد ،رعد عدنان -
 ȑة في محافظة نینوǽة في عینة من المنظمات الصناعǽة، دراسة میدانǽ100العدد .(التنافس.( 

  .مجلة تنمǽة الرافدین :العراق ،32مجلد 
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المعرفة التسوǽقǽة ودورها في تعزȄز  ).2011.(فǽصل عبد، ناجي عبد الستار محمودغسان  -
الصناعǽة في محافظة صلاح دراسة میدانǽة في عینة من المنظمات "الأداء التسوǽقي 

  .ةمجلة جامعة ȞرȞوك للعلوم الإدارȄة والاقتصادǽ :العراق ،1المجلد ).2العدد.(الدین

  :الأجنبǽةǼاللغة 
- Florian, kohlbacher.(2008). knowledge-based marketing, international 
journal management and decision making.(vol9). n06.  
- Kotler, Philip, g, amstrong.(1999). principles of marketing.( 8 ed). 
new jersy : prentice hall, inc. 

  :استبǽان
  السادة المحترمون  

  :تحǽة طیǼة وǼعد
دراسة تطبǽقǽة -، اثر المعرفة التسوǽقǽة على الأداء التسوǽقي"تحت عنوان  إجراء دراسةفي إطار 

، تم انجاز هذا الاستبǽان  لذا نرجو "-)قسنطینة(الجزائرعلى وȞالات مصرف سوسییتي جنرال 
من سǽادتكم التكرم ǼالإجاǼة على أسئلة الاستبǽان المرفȞ Șاملة لتحقیȘ أهداف الدراسة وذلك 

في المرȃع المناسب لإجابتكم علما أن Ȟافة البǽانات التي تدلون بها سوف ) X(بوضع إشارة 
  .ث العلمي فقȌتعامل ȞǼل سرȄة وتستخدم لأغراض الǼح

  .وفي الأخیر تقبلوا مني خالص الشȞر على تعاونȞم مسǼقا
موافȘ   العǼارات

  Ǽشدة
Șغیر   محاید  مواف

Șمواف  
غیر 

 Șمواف
  Ǽشدة

تعمل الوȞالة على نقل معرفتها للعمیل - 1
  .لمساعدتها في اتخاذ قراراتها

          

تمتلك الوȞالة قاعدة بǽانات تمȞنها من - 2
  .الدقǽقة لعملائهامعرفة الخصائص 

          

تستفید الوȞالة من تجارب العملاء في - 3
  .التعامل مع منتجاتها
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تراعي الوȞالة أن تكون منتجاتها أفضل  - 4
  .من منتجات المنافسین

          

للوȞالة معرفة تامة Ǽقائمة المصارف  - 5
  .الأكثر تنافسǽة

          

            .تتأثر وȞالاتنا Ǽالمنافسین ومنتجاتهم - 6
التنسیȘ بین أنشطة وȞالاتنا أساسها  - 7

  .الحصة السوقǽة
          

تعمل الوȞالة على تعدیل منتجاتها حسب - 8
  .رغǼات وحاجات عملائها

          

تمتلك الوȞالة معلومات Ȟافǽة تمȞنها من - 9
  . المحافظة على حصتها السوقǽة

          

10- Ȑالقناعة لد Șالتنا على خلȞتعمل و
  .التعامل مع منتجاتناالعمیل Ǽاستمرار 

          

توجد درجة عالǽة من الثقة بین الوȞالة -11
  .وعملائها

          

یرتȌǼ رضا عملاء الوȞالة بنوعǽة -12
  .المنتجات التي توفرها لهم

          

یوفر الأداء التسوǽقي المعلومات عن -13
 Ȍǽة لغرض التخطȄات الإدارǽمختلف المستو

  .واتخاذ القرار

          

الوȞالة أن تكون خططها تراعي -14
  .الإستراتیجǽة التسوǽقǽة أفضل من المنافسین

          

تقوم وȞالتنا بوضع خطȌ تبین بوضوح -15
  .وسائل تحقیȘ أهدافها

          

          تعمل الوȞالة على تطوȄر خدماتها -16
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  .Ǽاستمرار وفȘ التغیرات البیئǽة
یجرȑ المصرف دراسات وأǼحاث -17

  .مستمرلتطوȄر خدماته ǼشȞل 
          

یǼحث المصرف عن تقنǽات جدیدة -18
 ȑل دورȞشǼ ر خدماتهȄلتطو.  

          

      
 


