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 :الملخص

تعد إدارة امعرفة التسويقية من أكثر اموضوعات امهمة ي وقتǼا اūاضر، كما تعد بؤرة الركيز Ūهود أطراف    

متعددة بوجهات نظر واهتماما ختلفة على وجه اŬصوص العاملن ي جال إدارة اأعمال والتكǼولوجيا، ولكن 

ي جال  تكييف هذǽ امفاهيم عرفة التسويقية؟ وكيف يتمهل ميع اختصاصي امعلومات مؤهلون للعمل ي إدارة ام

التسويق خصوصا أن امؤسسات الباحثة أصبحت لزاما مقتǼعة كل ااقتǼاع أن أساس التميز هو ما يوفرǽ التسويق 

أن  واإبداع التسويقي، وهǼا جدبآلياته امتعددة الي تضمن التعامل مع الزبون باعتبارǽ امورد اأساسي لأفكار 

امؤسسات امتميزة هي من أصبحت تǼتج بذكاء مǼها كل مستجدات إدارة امعرفة التسويقية، إذ مثل هذǽ اأخرة 

 امرشد لأفراد العاملن ي امǼظمة لتطوير اممارسات والتطبيقات ي اجال التسويقي امتعدد ااجاهات.

 تسويقي، الميزة التنافسية، القدرة التنافسية.الكلمات اافتتاحية: المعرفة التسويقية، اإبداع ال

La gestion des connaissances en marketing est l'une des questions les 

plus importantes de notre temps, les efforts multipartites étant 

particulièrement axés sur les affaires et la technologie, mais tous les 

spécialistes de l'information sont-ils qualifiés pour gérer le savoir? Et 

comment ces concepts sont adaptés dans le domaine du marketing, 

surtout que les institutions de recherche sont convaincues que la base 

de l'excellence est assurée par des mécanismes marketing qui 

garantissent le client comme le principal fournisseur d'idées et de 

créativité marketing. Marketing connaissance Management, qui est le 

guide pour les personnes travaillant dans l'organisation pour 

développer des pratiques et des applications dans le domaine du 

marketing multidirectionnel. 

Mots clés : innovation marketing, connaissances en marketing. 
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شهدت هاية القرن العشرون ظهوث ůموعة من امفاهيم وامداخل والتعلم اŪديدة ي ůال اإداثة مưل: إداثة    

اŪودة الشاملة مع بداية التسعيǼات من القرن اماضي، بدأت اūكومات الغربية تعطي اهتماما كبرا للشركات 

ة اūصول على امعرفة التسويقية والتعامل معها وامǼظمات الي لديها مستوى متميز ومتفوق ي ůال كيفي

وتطبيقها وااستفادة مǼها، وي هذا اإطاث برز مفهوم إداثة امعرفة التسويقية الذي مكن من وضع امعاثف 

وامهاثات امكتسبة ي أيدي العاملن ي الوقت والشكل امǼاسب والسهولة اممكǼة لاستفادة مǼها ي Ţقيق 

 لى من اإųاز.مستويات أع

تشكل إداثة امعرفة التسويقية التطوثات الفكرية امعاصرة الي اهتمت بالعمال، الذين يباشرون ي أنشطة    

 امعرفة التسويقية وباأفراد توي ااختصاصات والقدثات امتميزة الذين يعملون اأعمال الذهǼية ي امǼظمة.

لزبائن اūالين واŪدد، الذين ملكون أفكاثا وšاثب ومعاثف ا كما وتستفيد الغداثة من عاقتها مع ا    

تتوافر لدى امǼظمة، أو يصعب عليها Ūهودها التالية، لذلك فإن اūصول على تلك امعاثف إضافة إى 

 الرصيد امعري امتاح ها سيوفر ها القدثة على تطوير عاقتها.

أي مǼظمة أعمال، والي تريد ااستمراث والǼجاح، أهم اأنشطة لقد أصبحت إداثة امعرفة التسويقية من    

 .وها دوث ي Ţقيق اميزة التǼافسية

 مشكلة الدراسة

ويقية ي Ţقيق هو دوث إداثة امعرفة التسمامحوث امشكلة الرئيسية باإجابة على السؤال الرئيسي للدثاسة    

 اميزة التǼافسية؟
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 ية عدة أسئلة فرعية مǼها:وتǼدثج Ţت هذǽ اإشكال  

 ما امقصود بإداثة امعرفة التسويقية؟ -1

 ما امقصود باميزة التǼافسية؟ -2

 مع امǼافسة؟ ALFETكيف تتعامل  -3

 ما هي مهام مدير التسويق ي امؤسسة؟ -4

 فرضيات البحث

 ولإجابة امؤقتة عن اأسئلة الفرعية مكن صياغة الفرضيات التالية:

التسويقية بعموميتها وخصوصيتها Ŵو امستهلك، ومưل عملية غلق للفجوة مưل إداثة امعرفة  -1

 امعرفية بن امǼظمة وامستهلك.

 مưل اميزة التǼافسية مطلبا أساسيا للمؤسسة وŢقق ها الǼمو وااستمراث والبقاء. -2

 مع مǼافسيها من خال معرفة اإسراتيجيات التسويقية للمؤسسات. ALFETتتعامل  -3

 إداثة امعرفة التسويقية دوثا ي زيادة قدثة امؤسسة اŪزائرية للسباكة بتياثت.تلعب  -4

 أسباب اختيار الموضوع

 هǼاك أسباب عديدة دفعت ي Ŵو اختياث هذا اموضوع ودوثها على الǼحو اآي:

o ūا اǼافسية ي وقتǼت..اأمية البالغة موضوع دوث إداثة امعرفة التسويقية لتحقيق اميزة التƯاضر وددا 

o .اختياث اموضوع يتماشى مع التحوات الي يشهدها العام 
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 أهمية البحث

 اموضوع مهم ي دد تات.، ومكن امؤسسة من Ţقيق ميزة تǼافسية. -

 تعتر هذǽ البحوث نادثة وخاصة على امؤسسات اŪزائرية. -

 نقل امعلومات والتواصل مع اأفراد. -

 أهداف البحث

 Ţقيق مايلي:يهدف البحث إى 

 تقدم إطاث مفاهيمي إداثة امعرفة واميزة التǼافسية. -

 إبراز الدوث الذي تلعب. إداثة امعرفة التسويقية ي Ţقيق اميزة التǼافسية. -

 هتمام بإداثة امعرفة التسويقية والذي يǼعك  على Ţقيق ميزة تǼافسية.اا -

 التǼافسية من خال التعرض مهامها وإسراتيجياها ومصادثها.Űاولة إبراز اŪوانب امهمة ي القدثة  -

 الحدود الزمانية والمكانية

يتوافق سياق ǼưŞا ي ůال. الزمي مع Ţوات العومة امتشابكة وامتساثعة فيما بيǼها، وبرزت هاية القرن      

ويرز امعلومات وامعرفة كمصادث  العشرين وما زالت تدفع بالتحول Ŵو اقتصاد عامي مبي على امعرفة،

     . 2018من سǼة   أفريلأما الدثاسة اميدانية فكانت خال شهر لتحقيق ميزة تǼافسية.  

 المنهج المتبع

إن اموضوع الذي م معاŪت. ونوع امعلومة امتوفرة عǼ. تفرض عليǼا استخدام مǼهج معن، ومكن من     

 اإجابة على اإشكالية امطرودة وتساؤاها الفرعية.
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كما يتم استخدام أسلوب دثاسة دالة ي الفصل الưالث، ومن أجل إųاز هذǽ الدثاسة سيتم ااستعانة     

 امقابلة الشخصية.. وهذا بغرض šميع البيانات. -املتقيات -ية: الكتبباأدوات التال

 سابقةالدراسات ال

وšدث اإشاثة هǼا إى أهم اأدوات امستخدمة ي دثاستǼا امراجع وامصادث امختلفة وامتعلقة بدوث إداثة 
ثاسات السابقة الي تǼاولت امعرفة التسويقية ي Ţقيق اميزة التǼافسية، فضا على ااعتماد على الد

بعض Űاوث دثاستǼا كاستخدام مذكرات اماسر و الدكتوثاǽ وůموعة من الكتب واملتقيات واجات 
 وبعض امعلومات امتحصل عليها من طرف امؤسسة ي دثاستǼا التطبيقية للمذكرة.

  افسيةǼقيق اميزة التŢ دوقة هدى، إداثة امعرفة ودوثها يǼصص إداثة اأعمال بوشţ للمؤسسة، مذكرة ماسر

 .2012/2013اإسراتيجية، قسم علوم التسير، جامعة آكلي ǼŰد أو ūاج البويرة، 

  زائر، اطرودةŪوك، دثتسة دالة اǼافسية للبǼقيق اميزة التŢ عامر بشر، دوث ااقتصاد امعري ي

 .2011/2012ك، جامعة اŪزائر، دكتوثاǽ العلوم ااقتصادية، فرع نقود مالية وبǼوا

 صعوبات البحث

 مưلت أهم الصعوبات الي واجهتها مايلي:

قلة امصادث والدثاسات العربية امتعلقة موضوع إداثة امعرفة التسويقية وصعوبة العưوث على مراجع  -1

 مائمة.

 دداƯة اموضوع على ůتمع دثاسة امؤسسات. -2

التسويق ي امؤسسة بسبب انشغاات. وكưرة اثتباطات. صعوبة اūصول على مقابلة مع مدير  -3

 مواعيد أخرى.



 مقدمة

 

 ه‌

 

 تقسيمات البحث

لقد م تقسيم البحث إى ƯاƯة فصول ثئيسية Űاولة لإجابة على التساؤات امطرودة ي اإشكالية     

 والوصول إى أهداف البحث.

ففي الفصل اأول م التطرق إى إداثة امعرفة التسويقية، وتقسيمها إى Ưاث مبادث، ي امبحث اأول    

تǼاول مدخل إى امعرفة وامبحث الưاي خصص إداثة امعرفة وإداثة عاقات الزبون، أما امبحث الưالث فكان 

 دول ماهية إداثة امعرفة التسويقية.

 الذي تǼاولت في. عموميات اميزة التǼافسية، فقد م تقسيم. إى Ưاث مبادث، خصصأما الفصل الưاي،    

امبحث اأول كمدخل إى امǼافسة والتǼافسية، وامبحث الưاي كان موضوع. دول ماهية اميزة التǼافسية 

 .وامبحث الưالث أشرت في. إى اإسراتيجيات امتبعة لتحقيق اميزة التǼافسية

، ديث كان ي امبحث اأول ALFETالưالث خصص لدثاسة دالة امؤسسة اŪزائرية للسباكة  الفصل   

(، أما امبحث ALFETنظرة عامة دول امؤسسة، أما امبحث الưاي فخصص للهيكل التǼظيمي العام لــ ) 

 .ALFETالưالث كان يشمل مقابلة مع مدير التسويق مؤسسة 

 عباثة عن دوصلة هائية هذǽ الدثاسة.لǼختم هذا البحث şامة هي    
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 تمهيد   

يشهد العام ي العقود آخرة تطورات واسعة الǼطاق ي űتلف اجاات، من أمها ůال آعمال وي     

اŪدية ويضمن  ظل هذا التحول الكبر، كان ابد من ظهور أساليب إدارية جديدة تتماشى مع امعطيات

 ااستغال آمثل للموارد امعǼوية، وأصبحت إدارة امعرفة التسويقية تشكل حقيقة تǼظيمية.

وتعاظم دور إدارة امعرفة التسويقية بعد أن أدرك أن بǼاء اميزة التǼافسية للمǼظمة، يعتمد أساسا على     

بدا  امستمر وققي  التǼاف،، وسǼحاول من خال اموجودات الفكرية وأصول امعرفة واستثمار ما يعزز من اإ

 هذا الفصل التطرق إń ثاثة مباحث كما يلي:

 .امعرفة ńامبحث آول: مدخل إ 

 .امبحث الثاي: إدارة امعرفة وإدارة عاقات الزبون 

 .امبحث الثالث: ماهية إدارة امعرفة التسويقية 
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 المبحث اأول: مدخل إلى المعرفة

تعتر امعرفة أحد عوامل اإنتاج اūديثة امهمة إنشاء الثروة ي ااقتصاد اūديث، حيث فاقت أميتها     

وأصبحت تشكل أهم اموجودات الي تساعد امǼظمات على ققي  ميزة  عǼاصر اإنتاج التقليدية آخرى،

 ها وخصائصها.تǼافسية، ومن خال هذا امبحث التطرق إń مفهوم امعرفة وأميت

 المطلب اأول: مفهوم المعرفة وأهميتها وأهدافها

 أوا: مفهوم المعرفة

 لقد اختلفت التعاريف احددة مفهوم امعرفة والي مكن اختصارها ي الǼقاط التالية:    

  ه من حصيلة البحث العلمي والتفكر والدراسات اميدانيةǼامعرفة هي ذلك الرصيد الذي م تكوي

1وير مشروعات اابتكار، وغرها من أشكال اإنتاج الفكري لإنسان عر الزمان.وتط
 

  ،رة والتعلم امراكمŬقل الفهم واǼتها لŪظيمها ومعاǼمو  البيانات وامعلومات الي م تů امعرفة هي

2والي تطب  ي امشكلة أو الǼشاط الراهن.
 

وما يهم امǼظمة تصورات أساسية هو امعرفة بالعمل وآعمال فمفهوم امعرفة يتǼاول ůاات متعددة،     

 أو ما يسمى بامعرفة التǼظيمية والي تعرف كما يلي:

تعر عن قدرة آفراد وامǼظمات على الفهم والتصرف بصورة فاعلة ي بيئة العمل، وهذǽ امعرفة عادة    

 اء العمل، وهؤاء يسعون لتحقي  البقاء.ما يقوم بإدارها امديرون وآفراد وصǼا  امعرفة وزم

                                                           

1
 .30، ص: 1، ط2007إبراهيم اŬلوف املكاوي، إدارة امعرفة، اممارسات وامفاهيم، دار الورق للǼشر والتوزيع، عمان، .  

2
 .19، ص: 2008ي إدارة امعرفة، دار صفاء للǼشر والتوزيع، آردن، ůد عواد الزيادات، اجاهات معاصرة .  
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كما تǼاول مفهوم امعرفة وف  امǼظور اهرمي، والذي يرى على أها نتاج معاŪة البيانات الي خرج     

معلومات وتصبح امعرفة بعد استيعاها وفهمها وتكرار التطبي  ي اممارسات، يؤدي إń اŬرة الي تقود 

 إń اūكمة. 

 تعريف امعرفةمǼاهج 

 تعددت امǼاهج الي تǼاولت مفهوم امعرفة كاآي:

/ امǼهج ااقتصادي: إذ يرى أن امعرفة رأس مال فكري إذا ما م قويلها أو توجيهها إń نشاطات 1

 عملية مارس داخل امǼظمة.

ا امǼهج ي امعرفة / امǼهج امعلوماي: حيث تشكل امعلومات ركيزة أساسية للمعرفة، ويرى أصحاب هذ2

 أها القدرة على التعامل مع امعلومات لتحقي  أهداف امǼظمة.

/ امǼهج اإداري: حيث يǼظر إń امعرفة كأحد أصول امǼظمة إذ تتعامل معه إدارة امǼظمة ي سعيها 3

 إنتاج السلع واŬدمات.

 مǼظمة لتحقي  أهدافها./ امǼهج التقř: ويرى ي امعرفة قدرات تقǼية فǼية توظفها ا4

/ امǼهج ااجتماعي: يرى أن امعرفة تǼشأ بسبب طبيعة العاقات بن العامن بامǼظمة، وقد يكون 5

 التǼظيم رمي يǼشأ Şكم آنظمة والقوانن امتبعة اŬاصة بامǼظمة.

د ضروريا كأداة فاعلة / امǼهج الشموŅ: يتضمن تصورا يضم كافة امǼاهج السابقة، وأن هذا امǼهج يع6

 1إدارة امعرفة.

                                                           

1
 .32/33مرجع سب  ذكرǽ، ص ص: إدارة امعرفة اممارسات وامفاهيم، إبراهيم اŬلوف املكاوي، .  
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/ امǼهج ثǼائي امصطلح: ويشر هذا امǼهج إń أن امعرفة تتكون من جزئن، آول ظاهر حيث مكن 7

التعامل معه وقويله إń وثائ  قابلة للǼقل والتعلم، واŪزء الثاي هو ضمř، حيث أنه غر ظاهر وهو 

 1ا.امعرفة اموجودة ي رؤوس أصحاه

 ثانيا: أهمية المعرفة

أما عن أمية امعرفة بالǼسبة مǼظمات آعمال، فهي ا ترز ي امعرفة ي حد ذاها، وإما فيما تشكله من 

 إضافة قيمة ها، وقدد أميتها ي الǼقاط التالية:

  سي  والتصميمǼظمات خال دفعها اعتماد أشكال التǼواهيكلة تكون تسهم امعرفة ي مرونة ام

 أكثر مرونة.

  ظمة للركيز على آقسام آكثر إبداعا، وفرت اإبدا  واابتكار امتواصلǼتتيح امعرفة اجال للم

 ٓفرادها.

  ظمة، للتكيفǼذري ي امŪتمعات معرفية قدث التغر اů ńظمات إǼتسهم امعرفة ي قول ام

 لتواجه التعقيد امتزايد فيها.، و مع التغير امتسار  ي بيئة آعمال

  ظمات أن تستفيد من امعرفة ذاها كسلعة هائية عر بيعها وامتجارة ها واستخدامهاǼمكن للم

 لتعديل مǼتج  أو مǼتجات جديدة.

 .ظماهمǼكيفية إدارة م ńظمات إǼتوجد امعرفة اإدارية مديري ام 

  .ظمة وتطورها تعد امعرفة البشرية امصدر آساسي للقيمةǼل  امŬ قيقيūوقرك آساس ا

2ونضجها وخل  اميزة التǼافسية وإدامتها.
 

                                                           

1
 .32/33مرجع سب  ذكرǽ، ص ص:  إدارة امعرفة اممارسات وامفاهيم، إبراهيم اŬلوف املكاوي،.  

2
 .13، ص: 2005لدين الكبسي، إدارة امعرفة، امǼظمة العربية لتǼمية اإدارة، مصر، صاح ا.  
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 ثالثا: أهداف المعرفة

 وتǼوعت ومكǼǼا ي هذا امقام أن نوجز بعض مǼها فيما يلي: لقد تعددت أهداف إدارة امعرفة

 تعامل مع العدية من تساعد ي ققي  الكفاءة اإنتاجية، حيث أها مكن أعضاء امؤسسة من ال

القضايا خاصة اŪديدة، إذ نزودهم بالقدرة الازمة على اخاذ القرارات بكفاءة وفعالية عالية وتشكل 

 لدى اموظفن رؤية مستقبلية.

 .دمات امطلوبةŬقسن خدمة العماء عن طري  الزمن امستغرق ي تقدم ا 

 .قسن صورة امؤسسة وتطوير عاقاها 

 لية تقاسم امعرفة.تسهل ي عم 

  تسهم ي تبسيط العمليات وخفض التكاليف عن طري  التخلص من اإجراءات امطلوبة أو غر

 الضرورية.

 .رūدمات بفاعلية اŬتجات واǼعن طري  تسوي  ام Ņزيادة العائد اما 

 .ريةŞ فكرة اإبدا  عن طري  تشجيع مبدأ تدف  آفكار řتب 

 يادة العليا وصانعي القرار قادرين على استغال موارد امؤسسة امتاحة بالكيفية إدارة امعرفة جعل الق

 وبالشكل الصحيح ي الوقت امǼاسب/ مع استخدام اūكمة دون عǼاء وجهد كبر.

 .اهة امصاعب واحافظة على بقائهاů قسن وضع امؤسسة ي 

  اموظفن.مكن إدارة امعرفة من امسامة ي رفع أداء 

 .اء اممارسات اليوميةǼرات امراكمة امكتسبة أثŬاد بيئة تفاعلية لتجميع وتوثي  ونقل اŸإ 

 .1تسهل ي تقاسم امعرفة
 

                                                           

1
 .37، ص: 2005دارة امعرفة امفاهيم وااسراتيجيات والعمليات، الوراق للǼشر والتوزيع، آردن، ųم عبود، .  
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 المطلب الثاني: أشكال المعرفة ومصادرها

 أوا: شكل المعرفة

 1تتشكل امعرفة بتوفر وتكامل عǼاصرها ومن أمها:

 امعلومة. -

 ومولد امعرفة.الباحث عن امعلومة  -

 تشكل امعرفة. -

 وتقدر القدرة امعرفية مؤسسة ما أو لشخص ما:

 ق// المعلومات المتوفرة ] القدرة التحليلية[ القدرة اإدارية

 

/ امعلومة: مكن أن تكون نابعة من داخل  امؤسسة نفسها من نتائج جارها، أو قد يكون مصدرها خارجي 1

آخرى ناو الباحثن أو امستقبلن أو الرأي العام، وامعلومة متوفرة بشكل عشوائي ناجة عن جارب امؤسسات 

وقد تكون مضمرة ومضللة، وهي متغرة ومتجددة بسرعة كبرة، لذا ا بد من إŸاد طريقة ما لتحديد امعلومة 

Ǽاسب، وأهم مصادر الصحيحة وامطلوبة وتصǼيفها وتوجيهها إń الشخص فري  العمل امǼاسب وي الوقت ام

 امعلومات بيئة العمل، اانرنيت، براءات ااخرا ، الدوريات، الكتب، امؤمرات، الǼدوات و أراء الزبائن.

/ الباحث عن امعلومة مولد امعرفة: امعلومات عادة تتدف  عر نظم ااتصاات بشكل غزير غر مǼظم مام، 2

وتستهلك جزءا كبرا من  كل حسب اجتهادǽ ومقدرته، وتأخذويلتقطها الباحثون بشكل فردي أو ماعي  

                                                           

1
رقة مقدمة إń امؤمر الرابع حول آفاق البحث أكرم ناصر، نظم إدارة امعرفة ودورها ي تفعيل عملية البحث والتطوير، و .  

 .2/3، ص ص: 2006العلمي والتكǼولوجي ي الوطن العري، مركز الدراسات والبحوث العلمية، دمش ، سوريا، 
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وقته، لذا ا بد من تǼظيم تدف  امعلومات ومعرفة من Ÿب أن تصل إليه من الباحث امǼاسب، وهذا ما 

 يتطلب ترميز امعلومة والباحث ضمن امؤسسة الواحدة.

من قبل الباحث، فري  العمل امتخصص  / تشكل امعرفة: تتشكل امعرفة بتوفر امعلومة الصحيحة وتلقيها3

والقادر مع وجود حاجة فعلية ها لتطبي  هاته امعرفة ي تطوير فكرة مǼتج أو حل إشكالية Űددة، فامعلومة 

مهما كانت دفتها وصحتها ا تعř شيئا للباحث وفري  العمل غر امختص، كما أن مردودها قليل إذا كان 

ř مباشرة Şل مسألة مرتبطة ماهية امعلومة امتوفرة. ولتحقي  تشكل امعرفة ي الباحث وفري  العمل غر مع

 مؤسسة ما ابد من توفر نظام إدارة امعرفة ي تلك امؤسسة.

 : شكل المعرفة1-1الشكل 

 

 

 

 

 

 

 .33ص: المصدر: أكرم ناصر، نظم إدارة المعرفة ودورها في تفعيل عملية البحث والتطوير، 

 

 

 المسألة

 المعرفة المعلومة

 التطبيق التحليل
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 ثانيا: مصادر المعرفة

يعرف مصدر امعرفة بأنه ذلك امصدر الذي Źوي أو Ÿمع امعرفة وتǼقسم مصادر امعرفة إń مصادر داخلية 

 1وخارجية كاآي:

أفراد امǼظمة امراكمة حول űتلف اموضوعات، وقدرها على امصادر الداخلية: تتمثل ي خرات / 1

 ǽولوجيا امعتمدة، ومكن توضيح هذǼظمة ككل، وعملياها والتكǼماعات وامŪااستفادة من تعلم آفراد وا

 امصادر فيما يلي:

ق، وفجوة امعرفة التǼافسية، إسراتيجية امعرفة: هم خراء اإسراتيجية وامǼافسة القائمة على امعرفة ي السو أ/ 

وهؤاء الذين يلتقطون بشكل عمي  وفعال آدوار اŪديدة للمعرفة داخل امǼظمة بوصفها رأس امال الفكري 

وامصدر اŪديد ūقوق املكية ي امǼظمة جهة وخارجها، بوصف امعرفة ي عملية توليدها وتقامها ي 

وإسراتيجيو امعرفة هم الذين يعيدون تقييم أو بǼاء إسراتيجية امǼظمة  الساح اإسراتيجي التǼافسي اŪديد،

 لي، على أساس مǼتجاها وخدماها وعملياها، وإما على أساس معرفتها وميزها امعري.

 مهǼيو امعرفة: هم الذين يتعاملون مع امعرفة كموضو ، وإهم امسئولون عن امعرفة السببية أو معرفة ماذا؟ب/ 

وعن الدراية الفǼية أو معرفة كيف؟ وهذǽ الفئة الي تستوعب امضمون امعري وهي اŬبرة ي أساليب اūصول 

بامǼهجية الفعالة لتوليدها وجعلها قادرة على العمل ي ůاات استخدامات űتلفة، ومثل عليها واستيعاها 

 Ǽظمة ي قواعد امعرفة فيها.هذǽ الفئة مهǼدس امعرفة وهو الشخص الذي تعتمد عليه ام

 
                                                           

1
مǼظمات آعمال، مكتبة اŪامعة، إثراء للǼشر والتوزيع، آردن،  لحسن عجان حسن، اسراتيجيات اإدارة امعرفة ي ظ.  

 .108، ص: 1، ط2008
 



إدارة المعرفة التسويقية                الفصل اأول                                    

 

9 

 

عمال امعرفة: هم الذين يعملون ي ůال امعرفة من أجل توفر عوامل الدعم واإسǼاد معŘ امعرفة، حيث ج/ 

 1يقومون ŝمع امعلومات وتصǼيفها وجدولتها وخزها وإيصاها للمستفيدين.

امǼظمة احيطة، ونتوقف على نو  العاقة مع / امصادر اŬارجية: تتمثل ي امصادر الي تظهر ي بيئة 2

امǼظمات آخرى الزائدة ي اميدان، أو اانتساب إń التجمعات الي تسهل عليها عملية استǼساخ امعرفة، 

 وتعد البيئة امصدر اŬارجي للمعلومات وامعرفة.

 ويتم اūصول على امعرفة بااعتماد على امصادر التالية:   

ئن: هو امصدر امتجدد معرفة اūاجات الي تطور امǼتجات واŬدمات القابلة للتسوي ، وكلما كانت أ/ الزبا

امǼظمة أكثر قدرة على اإصغاء، التفاعل وااستجابة آسر ، كلما تطورت معرفة امǼظمة وتكون أكثر توجها 

قيمة سوقية  كانت معرفة امǼظمة ذات للمستقبل، وعليه كلما استطاعت امǼظمة أن يكون لديها زبائن، كلما  

 كبرة.

ب/ اموردون: هم امصدر آساسي وآكثر أمية وفاعلية ي تكوين امعرفة امتعلقة بالسوق الصǼاعية وامواد 

ومواصفاها وخدماها، فالعاقة التكاملية باموردين مكن أن تقدم للمعرفة عن امواد وتأثراها على امǼتجات 

 ت.واŬدما

ج/ امǼافسون: هم امصدر آكثر تأثرا على خل  امعرفة ويتمثل ذلك ي قدرهم على انتزا  السوق من 

امǼظمة، ومع أن امǼافسن يعملون على جعل معرفتهم صعبة التقليد إا أن أعمال ومǼتجات وخدمات 

 الشركات امǼافسة كلها.

                                                           

1
 .108مرجع سب  ذكرǽ، ص: اسراتيجيات اإدارة امعرفة ي ظل مǼظمات آعمال، حسن عجان حسن، .  
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وسريعة وما تفتقد إليه امǼظمة من معرفة وخرات، وهذا ما د/ الشركاء: هم امصدر الذي يوفر بطريقة جاهزة 

يتم بالتشارك والتحالف خاصة عǼدما يتم بن مǼظمتن متكاملتن بشكل اŸاي، أي أن امǼظمتن قتاج 

 1أحدما آخرى، لي، فقط ي اموارد امادية وإما ي أصول امعرفة أيضا.

 المطلب الثالث: تصǼيفات المعرفة

 مت تصǼيفات عديدة من قبل امختصن ي إدارة امعرفة، نذكر مǼها مايلي:قد   

يعتر التصǼيف آقدم وآهم للمعرفة ما قدمه ميشل بواي ي الستيǼات، حيث ميز بن امعرفة الصرŹة      

جرو نوناŅ هو أول والضمǼية، مع أمية هذا التحديد لǼوعي امعرفة، إا أنه م Źظ حيǼها بااهتمام وكان ايكا

ي ůلة هارفارد  1991من أعاد آمية هذا التمييز ي دراسته الريادية عن الشركات اŬاقة للمعرفة ي أواخر 

  رئيسين ما:لأعمال، الذي يرى امعرفة على نوعن

 tacit knowledge/ امعرفة الضمǼية: 1

تتجسد من خال العبارة: نعرف أكثر ما نستطيع أن نقول، فهي امعرفة الغر رمية الذاتية، وامعر عǼها      

بالطرق الǼوعية واūدسية غر قابلة للǼقل والتعليم، والي توجد بقوة ي عمل آفراد والفرق داخل امؤسسة. 

وتاكوشي بأن امعرفة موجودة  شر كل من نوناŅفهذا الǼو  من امعرفة  هو الذي يعطي خصوصية للمǼظمة، وي

 2ي الروح اإنسانية بصفة رمزية، كما يؤكدان على دورها الريادي ي اإبدا ، وإنشاء امعرفة اŪديدة.

 ومن خال ما سب  مكن أن نستǼتج بعض خصائص امعرفة الضمǼية، من بيǼها:   

                                                           

1
 .109/110ص ص:  مرجع سب  ذكرǽ،اسراتيجيات اإدارة امعرفة ي ظل مǼظمات آعمال، حسن عجان حسن، .  

2
فريد كورتل، اإدارة الفعالة للمعرفة، مصدر لتحقي  اميزة التǼافسية ي ظل احيط ااقتصادي اŪديد، ůلة العلوم اإنسانية، .  

 .07، ص: 12بسكرة، العدد 
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 .تها فهي معقدةŪها أو معاǼيصعب التعبر ع 

 .ذاتية التكوين 

 .ا تقبل التشارك والتقاسم والتخزين 

 .توجه السلوك الفرد 

 explicit knowledge/ امعرفة الصرŹة: 2

امعرفة الي مكن لأفراد تقامها فيما بيǼهم، وتشمل كل من البيانات وامعلومات الي مكن اūصول عليها     

والي تتعل  بالسياسات واإجراءات والرامج واموازنات  وخزيǼها، وكذلك البيانات وامعلومة امخزنة،

 1وامستǼدات اŬاصة بامǼظمة، باإضافة إń أس، التقوم والتشغيل وااتصال، وűتلف العمليات الوظيفية.

أ هي امعرفة امǼظمة للمحتوى الي تتصف Nonaka and Takeuchi)وامعرفة الصرŹة عǼد    

 ها، ويعر عǼها بالرسم والكتابة والتحدث وتتيح التقǼية قويلها.بامظاهر اŬارجية 

 ومن خال التعريفات السابقة مكن استǼتاج بعض خصائص امعرفة الصرŹية من أبرزها:   

 .ها بالكلمات أو الرموز أو الرسمǼمكن التعبر ع 

 .قابلة للمشاركة 

 .خضع لقواعد وتعريفات 

  ها والوصول إليهاǼونقلها.مكن خزي 

 

                                                           

1
 .67، ص: 2005، 1حجازي هيثم، إدارة امعرفة، Űل تطبيقي، آهلية للǼشر والتوزيع، عمان، ط.  
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 ويوضح اŪدول التاŅ خصائص كل من امعرفة الضمǼية وامعرفة الصرŹة.

 1: خصائص المعرفة الضمǼية والصريحة1-1الجدول 

 المعرفة الصريحة المعرفة الضمǼية

 مرمزة غير مرمزة

 موضوعية ذاتية

 غير شخصية شخصية

 سياق مستقر سياق محدد

 سهولة المشاركة صعوبة المشاركة

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1
، 2010، 1مال يوسف نذير، اجاهات حديثة ي دارة امعرفة وامعلومات، دار كǼوز للǼشر والتوزيع، عمان، آردن، ط . 

 .49ص: 
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 المبحث الثاني: إدارة المعرفة وإدارة عاقات الزبون

أصبحت إدارة امعرفة وإدارة العاقة مع الزبون تشكل إحدى آساليب اإدارية اūديثة امعتمدة من طرف      

امǼظمات، وسǼحاول من خال هذǽ امبحث التطرق إń بعض اŪوانب امتعلقة بإدارة امعرفة وإدارة العاقة مع 

 الزبون.

   أهدافهاالمطلب اأول: مفهوم إدارة المعرفة وأهميتها و 

 أوا: مفهوم إدارة المعرفة

يتباين تعريف إدارة امعرفة مداخل امفهوم وكذلك يتباين خصصات وخلفيات الباحثن والكتاب ي ůال    

 هذا امفهوم وديǼاميكية أو تغرات سريعة الي تدخل عليه وتتضمن إدارة امعرفة عدة تعريفات مǼها:

  صول عليها من إدارة امعرفة هي اإدارة اليūظمة، واǼهتم بتحديد امعلومات وامعارف الازمة للم

1مصادرها امختلفة وحفظها وخزيǼها وتطويرها وزيادها.
 

  ظمات على توليد امعرفة واختيارهاǼموعة من آنشطة والعمليات الي تساعد امů إدارة امعرفة: هي

اهامة واŬرات الي متلكها امǼظمة والي تعتر واستخدامها ونشرها والعمل على قويل امعلومة 

2ضرورية لأنشطة اإدارية امختلفة كاخاذ القرارات وحل امشكات والتعلم والتخطيط ااسراتيجي.
 

  إدارة امعرفة: هي العمل من أجل تعظيم كفاءة استخدام رأس امال الفكري ي نشاط آعمال وهي

3مغة عǼد آفراد من خال امشاركة اŪماعية والتفكر اŪماعي.تتطلب     وربطا ٓفضل آد
 

                                                           

1
 .48مرجع سب  ذكرǽ، ص: إدارة امعرفة، امǼظمة العربية لتǼمية اإدارة، صاح الدين الكيسي، .  

2
 .55مرجع سب  ذكرǽ، ص: اجاهات معاصرة ي إدارة امعرفة، ůد عواد الزيادات، .  

3
 .24، ص: 2006سعد غالب ياسن، نظم مساندة القرارات، دار امǼاهج للǼشر والتوزيع، آردن، .  
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من خال التعاريف السابقة إدارة امعرفة، نستخلص مفهوما إدارة امعرفة، وهي أها ااستغال    

آمثل للمعلومات وامهارات والقدرات امتوفرة لدى امǼظمة وتوجيهيها Ŵو ققي  آهداف من خال 

 امعرفة وتوليدها وخزيǼها وتطبيقها.تشخيص 

جل توضيح أكثر مفهوم إدارة امعرفة ا بد من التفري  بيǼها وبن إدارة امعلومات ٓنه يوجد تشابه كبر بن  وٓ

 امصطلحن وهǼاك أوجه ااختاف بيǼهما.

ت لتوفر استخدام أكثر  إدارة امعلومات: هي العملية الي تتضمن استخدام أدوات تكǼولوجيا امعلوما    

ي ققي  أهدافهم وبالتاŅ إدارة  كفاءة وفعالية لكل امعلومات امتاحة مساعدة اجتمع أو امǼظمة أو آفراد

 1امعلومات هي وسيلة تقǼية تضمن توفر امعلومات.

كافة آصول امعرفية   امعلومات وااهتمام بتحليلأما إدارة امعرفة: فهي أكثر تقدما، حيث نقوم بتحليل    

امتوفرة وامطلوبة وإدارة العمليات امتعلقة هذǽ آصول وامتمثلة بتطوير امعرفة واūفاظ عليها، واستخدامها 

وامشاركة فيها، وتتضمن آصول امعرفية الي تتعل  بالسوق وامǼتجات والتقǼيات وامǼظمات الي متلك امعرفة 

م إدارة امعرفة تقǼية امعلومات والǼظم اŬبر لاستدال امعري والذكاء اإنساي والي قتاجها، وتستخد

 2وااصطǼاعي لتوليد امعرفة.

 

 

                                                           

1
اإسراتيجية، ، مذكرة ماسر خصص إدارة آعمال للمؤسسة دارة امعرفة ودورها ي ققي  اميزة التǼافسيةإقة هدى، بوشǼدو .  

 .19، ص: 2012/2013قسم علوم التسير، جامعة آكلي ǼŰد أو ūاج البويرة، 
2
 .29مرجع سب  ذكرǽ، ص: إدارة امعرفة اممارسات وامفاهيم، امكاوي،  اŬلوفإبراهيم .  
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 ثانيا: أهمية إدارة المعرفة

Ŵدد أمية إدارة امعرفة كما جسدها بعض الكتاب والباحثن امختصن، حيث أشار بعضهم ٓميتها ي      

 1الǼقاط اآتية:

زيادة العائد امادي عن طري  تسوي  امǼتجات واŬدمات بفاعلية أكثر بتطبي  امعرفة امتاحة  -1

 واستخدامها ي التحسن امستمر وابتكار مǼتجات وخدمات جديدة.

تبř فكرة اإبدا  عن طري  تشجيع مبدأ تدف  آفكار Şرية وبذلك فإدارة امعرفة أداة لتحضر  -2

 لقدرات اإبداعية مواردها البشرية.امǼظمات على تشجيع ا

 تǼسي  أنشطة امǼظمة ي اجاǽ ققي  آهداف. -3

 تعزيز قدرة امǼظمة لاحتفاظ بآداء امǼظم امعتمد على اŬرة وامعرفة وقسيǼه. -4

 قديد امعرفة امطلوبة وتوثي  امتوفر مǼها وتطويرها وامشاركة فيها. -5

 ي:2اي، فرى أمية إدارة امعرفةالفǼ أما آستاذ أمد بن Űسن

 استغال آصول الفكرية للمؤسسة بشكل فعال وخاق مǼظم. -1

 قسن آداء امومي وزيادة القدرة التǼافسية للمؤسسة ورفع القيمة السوقية -2

اعتقاد الكثر من الباحثن أن امعرفة تستحل Űل آصول آخرى: آراضي، امǼشآت...اخ   -3

 دى امؤسسة.كأهم أصل ل

                                                           

1
قي  ميزة امǼافسة، أطروحة دكتوراǽ آمن حلموس، دور إدارة امعرفة التسويقية باعتماد إسراتيجية العاقة مع الزبون ي ق.  

 .68، ص: 2016/2017علوم ي علوم التسير، قسم علوم التسير، جامعة Űمد خيضر، بسكرة 
2
أمد بن Űسن الفǼاي، تطبيقات حول إدارة امعرفة ي تǼمية اموارد البشرية، ورقة عمل مقدمة إń املتقى الثاي لتǼمية اموارد .  

 .6، ص: 2007التجارة والصǼاعة، عمان، آردن، البشرية غرفة 
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 ثالثا: أهداف إدارة المعرفة

:ńهدف إدارة امعرفة ي داخل امؤسسة بشكل عام إ 

o .تبسيط العمليات وحفظ التكاليف عن طري  التخلص من اإجراءات امطولة أو غر الضرورية 

o .دمات امطلوبةŬقسن خدمة العماء عن طري  اختزال الزمن امتفرق ي تقدم ا 

o  فكرة اإبدا  عن طري  تشجيع řرفية. مبدأتبŞ تدف  آفكار 

o دمات بفعالية أكرŬتجات واǼعن طري  تسوي  ام Ņزيادة العائد اما. 

o .دماتŬتفعيل امعرفة ورأس امال الفكري لتحسن طرق إيصال ا 

o .قسن صورة امؤسسة وتطوير عاقاها مثياها 

o اد بيئة تفاعلية لتجميع وتŸاء اممارسة اليومية.إǼرات الراكمية امكتسبة من وأثŬوثي  ونقل ا 

o .احافظة على آصول امعرفية وتطويرها 

o .مكن إدارة امعرفة من امسامة ي رفع أداء اموظفن 

o  ظمة امتاحة بالشكلǼإدارة امعرفة جعل القيادة العليا وصانع القرار قادر على استغال موارد ام

 وي الوقت امǼاسب مستخدمة اūكمة والذكاء. الصحيح

 ų1م عبود فرى أهداف إدارة امعرفة فيما يلي: أما آستاذ

تساعد ي ققي  الكفاءة اإنتاجية حيث أها مكن أعضاء امؤسسة من التعامل مع العديد من  -

 بكفاءة وفعالية عالية.القضايا خاصة اŪديدة مǼها إذ تزودهم بالقدرة الازمة على اخاذ القرارات 

 التسهيل ي تقاسم امعرفة. قسن صورة امؤسسة ي تطوير عاقاها. -

                                                           

1
 .37، ص: ų2005م عبد ųم، إدارة امعرفة: امفاهيم واإسراتيجيات والعمليات، الوراق للǼشر والتوزيع، آردن، .  
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 : جدول إدارة المعرفة2-1الشكل: 

 

 

 

 

 

 

المرجع: أطروحة دكتوراǽ علوم في علوم التسيير، دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد  
 .68استراتيجيات العاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التǼافسية، ص: 

 

 

 

 

 

 

 

 اإبداع التعلم التǼظيمي

الفكريةاأصول   اأنظمة القائمة على المعرفة 

 إدارة المعلومات

 تحويل اأعمال

جدول إدارة 
 المعرفة
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 المطلب الثاني: وظائف إدارة المعرفة وعملياتها وأثر إدارة المعرفة على العمليات

 إدارة المعرفةأوا: وظائف 

من خال دراسة آدبيات ذات العاقة بامعرفة تستطيع القول أن الوظيفة الرئيسية إدارة امعرفة هي العمل     

على توفر امتطلبات الازمة من شأها أن تساهم بامعرفة ŝميع عملياها، ابتداء من التشخيص إń التطبي ، 

تؤدي إń امعرفة وعليه فهي تستمر على وظائف لوجستيه من شقن آول وبالتاŅ عليها توفر سبل كافة الي 

.řفكري والثاي مادي تق 

/ اŪانب آول: الفكري: ويتعل  باŪانب اإنساي وتعř وظيفة إدارة امعرفة تركز حول جلب العǼصر 1

رج البلد الي تتواجد فيه البشري القادر على توليد امعرفة سواء من داخل امǼظمة أو خارجها أو من خا

/ فيشع على عاتقها هǼا جلب الكفاءات البشرية امهاجرة وبعد توفر العǼصر البشري امؤهل يتم 2امǼظمة.

 إعدادهم وهيئتهم للعمل امعري وهو ما يطل  عليهم " فري  امعرفة".

/ وهيئ هم الظروف امǼاسبة ويǼشأ 4فة./ وعلى إدارة امعرفة بالتعاون مع إدارة امǼظمة هؤاء سبل الǼجاح كا3

ذلك عاقة بن إدارة امعرفة والغدارات آخرى مثل إدارة امالية اسيما يتعل  بǼظام اūوافز ٓفراد امعرفة، كما 

ث اŪوانب اإبداعية وتǼميتها وهǼاك جانب آخر يتعل  بإعداد آفراد من الǼواحي يااهتمام هم من ح يتم

وآخاقية، فتعمل اإدارة على تǼمية اŪوانب القانونية وآخاقية اجاǽ امعرفة وأساليب توليدها القانونية 

واūصول عليها، فا بد أن تكون قانونية وأخاقية أي متابعة ميع عمليات امعرفة Ÿعلها تتف  مع الǼصوص 

معرفة قانوي ووسائل توليدها واūصول عليها أ يكون هدف ا آخاقية القائمة، فمثا ا بد القانونية وامبادئ

وخزيǼها ونشرها، كذلك ومن آمثلة على الوسائل غر القانونية والغر أخاقية للحصول على معرفة ما تقوم به 
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بعض شركات آدوية عǼد جريب امستحضر الدائي اŪديد على أفرادها مقابل مبالغ مالية على الرغم من 

  1ستحضر من امرجح أن تؤدي إń الوفاة أو اإعاقة الدائمة.علمها şطورة ام

وهذا الصدد يشر البعض مǼهم أن امعرفة إذا ما أخذت كما هي تكون ůردة من القيمة، لذا فإها قتاج    

إń إعادة أغǼائها كي تصبح قابلة للتطبي  ي ميدان جديد قبل تطبيقها لتوليد القيمة، إن عمليات إدارة 

على سابقتها وتدعم العملية الي تليها، لذا امعرفة تعمل بشكل تتابعي وتتكامل فيما بيǼها، فكل مǼها تعتمد 

أغلب الباحثن رموا هذǽ العمليات على شكل حلقة وقد اختلف الباحثون وامǼظرون ي حقل إدارة امعرفة ي 

عدد وترتيب ومسميات هذǽ العمليات وأن كان أغلبهم إشارة إń العمليات اŪوهرية وهي تشخص امعرفة 

 وليدها وخزها وتوزيعها م التطبي .لتحديد أهداف امعرفة وت

إن مǼظمات آعمال تǼفذ ůموعة من عمليات إدارة امعرفة وهي قديد طبيعة وأنوا  امعرفة وأثرها امتوافرة    

واكتساب امعرفة امطلوبة وخزن امعرفة اموجودة وامكتسبة وامشاركة بامعرفة وتطبي  امعرفة إń اسرجا  

امعرفة اŪديدة من خال البحث والتطوير والتعلم، واūقيقة أن عمليات  رفة م ابتكار وتوليدواستعمال امع

إدارة امعرفة ختلف تبعا مداخل دراستها، فمدخل الوثائ  وامدخل التقř يؤكدان على عمليات إدامة ورفع 

يمي ااجتماعي ومدخل القيمة امضافة وإعادة استخدامها، أها امدخل التǼظ امعرفة اūالية وأثرها واستخدامها

يؤكدان على عملية ابتكار وتوليد امعرفة اŪديدة ووف  هذǽ امداخل فقد حددت ست عمليات جوهرية إدارة 

 ǽوضح هذǼامعرفة وهي تشخيص امعرفة وقديد أهداف امعرفة وتوليد امعرفة وخزها وتوزيعها وتطبيقها، وس

 2.العمليات بشكل أكثر تفصيا

 
                                                           

1
 .159، ص: 2008رŞي مصطفى عليان، إدارة امعرفة، دار صفاء للǼشر والتوزيع، عمان، .  

2
 .26مرجع سب  ذكرǽ، ص:  اسراتيجيات اإدارة امعرفية ي ظل مǼظمات آعمال، حسن عجان حسن،.  
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 ثانيا: عمليات إدارة المعرفة

 قويل ميع العمليات الورقية إń عمليات رقمية إزالة ااختǼاقات اإدارية. -

 قرير عمال امعرفة من أجل امهام آكثر أمية. -

على امديرين أن يعكسوا امعرفة كظاهرة تǼظيمية وهذا يتطلب تطوير الفهم امشرك للمعرفة وإتاحة  -

لأفراد والعاملن ليتحاوروا حول امعرفة وتشجيع العاملن ليساموا ي قديد السلوكيات ذات الفرصة 

 العاقة بامعرفة إا أن تقتř أدوات امعرفة دون استخدامها.

1على امديرين أن يكونوا مǼطقين حول كشف آخطاء وتصحيحها ي عملية امعرفة. -
 

ة امعرفة على أها عملية وقد أشار أغلب الباحثن ي حقل إدارة تǼاولت أغلب امداخل وامفاهيم إدار  -

امعرفة إń ذلك، فامعرفة امشتقة من امعلومات ومن مصادرها الداخلية واŬارجية ا تعř شيئا بدون 

تلك العمليات الي تعǼيها والتمكن من الوصول إليها للمشاركة فيها وخزها وتوزيعها واحافظة عليها 

2جاعها بقصد التطبي  وإعادة استخدامها.واسر 
 

كما أن على إدارة امعرفة أن تؤس، وتǼشئ ثقافة تǼظيمية تشجع على تقاسم امعرفة، حيث قث آفراد 

وتتعل  هذǽ بشكل كبر بǼظام  مالكي امعرفة على تعليم معرفتهم لْخرين والقبول باستخدام معارفهم

ǽظمة اجاǼوافز الذي تتبعه امūظيمي السائد الذي يعمل على إشاعة  اǼاخ التǼامعرفة وأفرادها أيضا، وام

 جو من الثقة بن ميع أفراد امǼظمة و امعرفة بشكل خاص. 

 

                                                           

1
 .12، ص: 1خالد زيعان، إدارة امعرفة ونظم امعلومات، عام الكتب اūديث للǼشر والتوزيع، أربد، ط -أمد اŬطيب.  

2
 .26ع سب  ذكرǽ، ص: مرج اسراتيجيات اإدارة امعرفية ي ظل مǼظمات آعمال، حسن عجان حسن،.  
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اŪانب الثاي من وظائف إدارة امعرفة يتعل  بإعداد البǼية التحتية الازمة وجلب الوسائل التقǼية اūديثة      

ذات العاقة بامعرفة مثل: اūواسيب والرůيات ووسائل ااتصال اūديثة، الي تسهم إń مصادر امعرفة 

ة امعرفة أن تتابع عملية تطبي  امعرفة ومعرفة الǼتائج وتسهل من عمليات نقلها وخزيǼها ونشرها، كما على إدار 

 إدخال التعديات الازمة وجديد امعرفة وتوليدها لتكون دورة كاملة متكاملة.

 وبذلك مكن خليص وظائف إدارة امعرفة ما يلي:

 / ااهتمام بالعǼصر البشري من حيث جلبهم واستقطاهم ورعايتهم.1

2ūوافز واإسهام بذلك./ وضع نظام خاص با 

 / ااهتمام بالثقافة التǼظيمية الداعمة للمعرفة من حيث توليدها وتقامها واستخدامها.3

 / توفر الوسائل اإبداعية الازمة ٓفراد امعرفة4

 / ااهتمام باŪوانب القانونية وآخاقية للمعرفة ŝميع عملياها، Şيث تكون أخاقية وقانونية.5

 1البǼية التحتية الازمة حواسيب وبرůيات ووسائل ااتصال الازمة./ إعداد 6

 

 

 

 

                                                           

1
 .160/164مرجع سب  ذكرǽ، ص ص: إدارة امعرفة ، رŞي مصطفى عليان، .  
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 أثر إدارة المعرفة على العمليات

مارس إدارة امعرفة تأثر واضح وفعال على تطوير وقسن العمليات والفعاليات امختلفة داخل امǼظمة     

الية، إضافة إń آنشطة مثا العاقات العامة خاصة أنشطتها الرئيسية، مثال اإنتاج التسويقي، آفراد، ام

 .الصيانة واŬدمات، البحث والتطوير...اخ

لذلك تؤكد البحوث والدراسات أن تطبي  إدارة امعرفة ي مǼظمات آعمال أصبح اآن واحد من أهم     

بيئتǼا الداخلية أو من بيئتها اسراتيجيات  اإدارة. إن رأس مال امǼظمة أصبح اليوم امعرفة الي نلتقطها من 

اŬارجية، والي تقوم بعملية قويلها من معرفة ضمǼية متلكها آفراد وختزها نظمها إń معرفة واضحة موثقة 

قابلة للتشارك والتداول، حيث بعد ااستخدام مارس هذǽ امعرفة تأثرها الواضع على الفاعلية والكفاءة امǼظمة 

بتكار ي العمليات اإنتاجية بشكل مائم ومǼاسب ووف  لقراراها امخططة مسبقا، كما ودرجة اإبدا  واا

مكǼها التطبي  امعري من إųاز هذǽ العمليات بسرعة وبأقل تكلفة مكǼة وبالتأكيد أن إųاز هذǽ العمليات 

الǼتائج تتحق  ي امǼظمة  والفاعلية. إن هذǽ مكن أن يتم بصورة مبدعة وحديثة ما يؤدي إń قسن الكفاءة

ٓن إدارة امعرفة الفاعلة تساعد العاملن فيها على اختيار امعلومات ذات القيمة العالية والضرورية ي مراقبة 

   1آحداث اŬارجية.

 

 

 

                                                           

1
 .80مرجع سب  ذكرǽ، ص:  اسراتيجيات اإدارة امعرفية ي ظل مǼظمات آعمال، حسن عجان حسن،.  
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 المطلب الثالث: مفهوم إدارة عاقة الزبون وأهميتها

 أوا: مفهوم إدارة عاقة الزبون

على أها إسراتيجيات آعمال الي تتضمن تركيز معارف  CRMأ تعريف Sapag 2001قدم )   

 1امؤسسة وعملياها وهيكلها التǼظيمي حول الزبائن لضمان استمرارهم مع امؤسسة.

أ إدارة عاقات الزبائن باجاهن ما: الزبائن وتشمل 2007حيث يعرف كل من )كولر دار سرونج     

 ن آفراد وإدارة نقاط مارس الزبون بعǼاية هدف حل  واء الزبون.معلومات تفصيلية عن الزبائ

اجاǽ امفهوم الواسع: فإن إدارة عاقات الزبون فيه عملية شاملة لبǼاء عاقات زبون مرŞة واūفاظ عليها     

مع العميل  أفإنه يعر عن مفهوم إدارة العاقة2004عن طري  تسليم قيمة رضا متمايز للزبون. أما ) العاق 

CRM  مصطلح تسوي  بالعميل ويعرف تسوي  العاقةRM  من عقد ǽالذي مثل قوا أو انتقاله اجا

صفقة بيعت ي ااحتفاظ بالعميل. ويعرف بتسوي  العاقة بأنه أسلوب تسويقي رفيع مرتكز على العميل، 

حيث السلعة واŬدمة وإباغ العميل بذلك من خال ااتصاات التفاعلية معه وذلك هدف إدامة عاقات 

Ź ق  امصا  امشركة ٓطراف التبادل كافة.وطيدة وطويلة آمد معه، ما 

 أ على أها الفلسفة الي تضع الزبائن ي نقطة تصميم امǼتجات من أجلJanjiak 2004يث يشر )ح   

 2توجيه موارد وجهود امؤسسة لتقدم اŬدمات وتعزيز واء الزبائن ها.

                                                           

1
 .132عمان، ص: ، Ű2010مود جاسم الصميدعي ورديǼة عثمان يوسف، تسوي  اŬدمات، دار امرة، .  

2
، عمان، ص ص: 2009، 1سليمان شكيب اūبوسي، Űمود جاسم الصميدعي، تسوي  اŬدمات  امالية، دار وائل، ط.  

456/457. 
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ا نشاطات امؤسسة امرتبطة بتطوير أ إدارة عاقات الزبائن أهButle Francis2004كما يعرف )    

الزبائن واحافظة عليهم وأها ůمو  عمليات آعمال الداخلية مثل التسوي  ودعم الزبون مع تقǼيات ووسائل 

تتعل  ببǼاء آعمال الي ها عاقة بااتصال بالزبون وققي  هذا التوحد  crmاūصول على امعلومات وأن 

 1مليات والتكǼولوجيا.خال تكامل آفراد والع

 ثانيا: أهمية إدارة عاقات الزبون

إن موضو  ااحتفاظ بالزبائن وتطوير العاقات معهم، أصبح أمرا مهما وضروريا عǼد ميع امؤسسات     

اŬدماتية واإنتاجية، و هذǽ العاقات تعود بالفوائد على امؤسسات وميع أطراف هذǽ العاقات الي تشمل 

 2اموظفن، امسامن، ميع أفراد اجتمعأ، ومكن تلخيص الفوائد على الǼحو اآي: )الزبائن،

1 řق  ااحتفاظ بالزبائن للمدى الطويل امزيد من ااتفاق، وهذا يعŹزيادة عوائد امؤسسة من كل زبون: و /

وهذا الواء Źق  أرباحا على مع امؤسسة دون غرها، أم بǼاء عاقات قوية معهم وواء مستمر ي التعامل 

 امدى البعيد، من خال إقبال الزبائن امستمر لشراء مǼتجات امؤسسة.

/ اŵفاض التكاليف التشغيلية للمؤسسة: أي أن الزبائن الذين م بǼاء عاقات جيدة معهم تصبح عملية 2

Ş دد الذين همŪدمة هم أسهل وأقل تكلفة، وعلى عك، الزبائن اŬجهود كثرة من قبل تقدم ا ńاجة إ

 امؤسسة Ŭل  وتطوير العاقات معهم.

                                                           

1
 .111/112، ص ص: 2013، 1درمان سليمان صادق، التسوي  امعري، دار الكǼوز امعرفة العلمية للǼشر والتوزيع، ط.  

2
، ص ص: 2015، 1، تسوي  امǼتجات امصرفية، دار الصفاء للǼشر والتوزيع، عمان، طإياد عبد الفتاح الǼور.  

142/143. 
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، والي تعWOM ř/ حصول امؤسسة على امزيد من التوصية الشخصية: أو ما يسمى مǼطوق الكلمة 3

السمعة الطيبة الي تستطيع امؤسسة ققيقها مع أفراد اجتمع، ذلك أن بǼاء العاقة القوية مع الزبائن źل  

التجربة الطيبة ي تعاملهم مع امؤسسة، يزيد  ى من الواء والرضا، وأن اختبار بعض الزبائن لبعضهم عنمستو 

من إقبال الزبائن اآخرين على مǼتجات امؤسسة، وبالتاŅ عليها أن تسعى جاهدة إń ققي  مستوى عاŅ من 

 الرضا والواء، لزيادة عدد زبائǼها وبالتاŅ ققي  أهدافها.

 ا: أهداف إدارة عاقات الزبونثالث

يعد الزبائن شريان اūياة ٓي مǼظمة، فهم الثروة اūقيقية الثميǼة ها وقادة ااقتصاد، لذا عليها ااهتمام هم 

وبǼاء عاقات ترابطية قوية معهم، وكسب رضاهم ووائهم، وإŸاد قيمة هم إذ يعد اūوار وفلسفة ااغتǼاء 

يسي تستطيع امǼظمة من خاها إقامة عاقات طويلة آمد مع زبائǼها اūالين، بالرأي اآخر  كعǼصر رئ

 1أ إń ققيقها مǼها ما يلي:CRMوسعيها الدءوب للحصول على زبائن جدد وهǼاك أهداف تسعى )

  ظمةقسن وزيادة رضا الزبونǼوواء ام. 

 .ياةūتعظيم قيمة الزبون مدى ا 

  أجزاء الزبائن.ااستغال آمثل لقطاعات أو 

 .فظة الزبائنŰ  موů ة منŞاستهداف الزبائن امر 

 .زيادة فاعلية وكفاءة إدارة الزبون 

                                                           

1
، ص 2009، 1يوسف جحيم سلطان الطائي هاشم فوزي دبسا العبادي،إدارة عاقات الزبون، الوراق للǼشر والتوزيع، ط.  

 .206/207/208ص: 
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وهǼاك العديد من آسباب الي جعل ااحتفاظ بالزبون أكثر رŞية من اūصول عليه ومن أهم تلك    

 آسباب هي:

 .وضع التكاليف الي تتعل  مع الوقت ي حياة الزبون 

 ت قبله ) أي الزبونأ.رضا الǼتوجات ي الوقت احدد وحن الطلب عليها مǼبام ǽزبون يعزي جهيز 

 .ديد وامطورŪتوج اǼحد ما التكاليف امتفقة على ام ńتكرار شراء الزبائن يقلل إ 

 .عله مستعدا للدفع بسعر أعلىŸ رضا الزبون ما 

 المبحث الثالث: ماهية إدارة المعرفة التسويقية

ي  قاتبيلتطوير اممارسات والتط تعتر إدارة امعرفة التسويقية امرشد امǼضبط لأفراد العاملن ي امؤسسة    

اجال التسويقي امتعدد ااجاهات، وي هذا امبحث نتطرق إń مفهوم إدارة امعرفة التسويقية وůااها ومفهوم 

 امعرفة التسويقية وأميتها.

 دارة المعرفة التسويقية ومجااتهامفهوم إ المطلب اأول:

 أوا: مفهوم إدارة المعرفة التسويقية

للحديث عن إدارة امعرفة التسويقية ا بد من اإشارة ابتداء إń كوها مثل ي جوهرها جزءا من إدارة     

Ŵو إدراك أمية  ة وامǼصبامعرفة الكلية للمǼظمة لكوها مثل ي حقيقتها ذلك اŪزء اūيوي من معرفة امǼظم

السوق ومثل بزبائǼه أساسا كمصدر مهم من مصادر إدارة امعرفة، وبالتاŅ فإن إدارة امعرفة التسويقية 

بعموميتها وخصوصيتها اموجهة Ŵو امستهلك، مثل عملية غل  للفجوة امعرفية بن امǼظمة وامستهلك ما مثله 
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ايا امعرفية الي Źملها كل مستهلك، مكن أن قق  امǼظمة التفاعل امباشر ذلك ي حصول امǼظمة على امز 

 معه، وبالتاŅ فإها ستحق  اميزة التǼافسية امؤشرة ي عاقة امǼظمة بامستهلكن.

وتأسيسا على ذلك فقد زاد ااهتمام ي ůال امعرفة التسويقية كǼتيجة مǼطقية إń ااهتمام بعدد من    

ات اūديثة وامعاصرة ي العمل اإداري داخل امǼظمة، والي كان ي مقدمتها مفهوم رأس امال الفكري اجا

والذي مثل ي حقيقته ůمل العاقات وآفكار والتحالفات اإسراتيجية والي تستǼد ي أساسها على 

 1امعرفة.

 ثانيا: المجاات في إدارة المعرفة التسويقية

إذا ما انتقلǼا من امفهوم العام إń اŬاص، فيكون من الواضح مام أن هǼاك تداخل كبر بن إدارة امعرفة    

التسويقية وإدارة امعرفة اإسراتيجية لأعمال، وذلك من خال استعراض الǼشريات الفكرية ي اجال 

العلمية امتخصصة، ويؤثر ذلك أيضا ي  التسويقي واإسراتيجي امعري وعر الكتب واجات والبحوث

مفردات űتلفة يتم تǼاوها من خال التخطيط اإسراتيجي التسويقي ومصفوفة اūصة السوقية، الǼمو وكذلك 

اإجراءات امعتمدة ي البحث التسويقي...اخ. كل ذلك جعل آمر مقبوا ي حصول التداخل امعري ي 

اتيجية الكلية مǼظمة آعمال، وهذǽ الǼظرية اإŸابية فتحت اجال أمام العديد من وظيفة إدارة التسوي  واإسر 

 اإبداعات الفكرية للتطوير امعري وامفاهيمي إسراتيجيات آعمال فضا عن امفاهيم التسويقية.

امعرفة، قاول أن تركز على  وهذا ما قاد إń القول أن آدبيات الفكرية ي اجال اإداري والي تǼاولت إدارة   

العمليات ي إدارة امعرفة كأحد مصادر امǼظمة ي ققي  اميزة التǼافسية. بيǼما مǼظمات آعمال ي تطبيقها 

للمعرفة التسويقية قاول الركيز على استخدامها باجاǽ قسن وتطوير عملية صǼع واخاذ القرار اإسراتيجي 

                                                           

1
 .22/23، ص ص 2007، 1اūامد للǼشر والتوزيع، آردن، عمان، طثامر البكري، قضايا معاصرة ي التسوي ، دار .  
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تعمقǼا Ǽظمة، وهذا ما يصب إń نف، ااجاǽ الفلسفي ي استقراء إدارة امعرفة وإذا ما التسويقي امǼاسب ي ام

 1هيكليا ي تأشر ůاات إدارة امعرفة الكلية ي امǼظمة.

أ يوضح اجاات امتعددة الي تغطيها إدارة امعرفة التسويقية وامتمثلة بالزبائن واجهزين 1فإن الشكل )   

 وامǼتجات فضا عن التداخل الǼسي مع بقية اجاات آخرى.وامǼافسن 

 : مجاات إدارة المعرفة في المǼظمة3-1الشكل 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 .26المصدر: ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، ص:  

 

                                                           

1
 .25مرجع سب  ذكرǽ، ص:  ،قضايا معاصرة ي التسوي ثامر البكري، .  

Εالمنظما Δمعرف 

Δالصناع Εالمنتجا ϙلϬن المستϭزϬالمج 

معرفΔ العϭامل 
ΔديΎااقتص 
 ϡ.المϭارد
ϕϭالس .ϡ 

ϡ. العϭامل 
ΔفسيΎالتن 

ϡ. الϔرص 
ΔيϘيϭالتس 

ϡϬتΎجΎح .ϡ 
ϕاϭاأس .ϡ 

ϡ. خصΎئص 
 ΕΎالمنتج 

 

ϡ.خصΎئص 
 ΕΎالمنتج
Δبϭالمرغ 

ϡ. خصΎئص 
 ΕΎالمنتج

ΎϬديمϘت Ώϭالمرغ 

ϡϬتΎسمϭ  نϭزϬالمج .ϡ 
 ϡϬن بعضϭزϬالمج .ϡ

 لبعض
 ϡ.المجϬزϭن المنΎفسϭن

ϡ. المجϬزϭن 
ΔفسΎالمن ΕΎالمنظمϭ 

 العاملين العملياΕ المنافسϭن

ϡϬتΎمنتج .ϡ 
ϙϠϬل المستϭح .ϡ 

ϕاϭل اأسϭح .ϡ 

ΕΎل المنتجϭح .ϡ 

ϡ. حϭل 

 المجϬزϭن

 Δالمعرف ΔϠقΎمن
ϙϠϬمستϠل 

 ΔϠقΎمن Δالمعرف
 لمنظمΔ العΎمϠين
 Δالمعرف ΔϠقΎمن
ΔمنظمϠين لϠمΎالع 

منΎقΔϠ المعرفΔ بين 
 العΎمϠين

منΎقΔϠ من المجϬزين 
Δفي المنظم 

 ϡ. المجϬزϭن
 ϡ. المستϠϬكين
ΕΎالمنتج .ϡ 
ϕاϭاأس .ϡ 
ΕΎيϠالعم .ϡ 

 ΕΎالمنظم .ϡ
ΎϬأهدافϭ ΎϬرخΎتϭ 
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 المطلب الثاني: مفهوم المعرفة التسويقية وأهميتها

 أوا: مفهوم المعرفة التسويقية

تǼاول عدد من امؤلفن مفهوم امعرفة التسويقية ي العديد من الدراسات إذ تǼوعت صياغتهم وف  مǼظورهم    

اŬاص وخلفيتهم العلمية، إا أهم م يستطيعوا توفر أرضية مشركة لفهم طبيعة امعرفة التسويقية بعد دراسات 

لبحث حول نظريات امعرفة التسويقية ازالت ي معمقة ومستفيضة ي هذا اūقل دامت عشرات السǼن وأن ا

 بدايتها.

التسويقية وارتباطها، إا أن مفهوم  لذا فلي، هǼاك حدود واضحة حول آشكال الي قد تتخذها امعرفة   

امعرفة التسويقية مكن أن يتحدد بأشكال űتلفة ورما يكون űتلف علن آنوا  آخرى من امعرفة، وأن كل 

ي قديد ماهية امعرفة التسويقية ي حن أن  ؤلفن وامختصن ي ůال إدارة امعرفة يواجهون صعوباتمن ام

لي، هǼالك من متخصص أو باحث ي ůال التسوي  تبقى عن أمية امعرفة التسويقية مفاصل امǼظمة كافة، 

 Ǽ1افسن واجهزين والشركاء.واسيما امعرفة عن عǼاصر امزيج التسويقي والزبائن وآسواق وام

 أشكال إدارة المعرفة التسويقية :4-1الشكل 

 

 

 

 .299المصدر: درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي، ص: 
                                                           

1
 .297/299مرجع سب  ذكرǽ، ص ص  ،يالتسوي  امعر درمان سليمان صادق،.  

لمعرفΔ التسϭيϘيΔا  

إدارة عاقاΕ  إدارة تطϭير
 الزبϭن

 Δإدارة سلسل
 اأعداد
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 من المؤلفين: مفهوم المعرفة التسويقية بمǼظور عدد 2-1الجدول 

 المفهوم الصفحة السǼة المؤلف ن
1 Hunt  1988 305  ما يعمله امستشارون ومدراء التسوي  من خطط

 تسويقية
2 Zeck  1999 134  لي، بالشيء الثابت بل التغير سواء ي آساليب أو

 ما متلكه آفراد من معلومات تǼعك، على طريقة
 أداء آنشطة الي مارسها بشكل واضح

 .299المرجع: درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي، ص: 

 ثانيا: أهمية المعرفية السوقية

احظ عدد من الكتاب أن اهتمام إدارة امǼظمة معرفة السوق الي تعمل ها تزداد كلما تقدمت امǼظمة ي     

السوق، وذلك من خال دورة حياة امǼظمة ي ذلك السوق، إذ ميل امديرون ي امراحل آوń من دورة حياة 

قدمت ي دورة حياها زاد اهتمام امدراء ŝمع وقليل امǼظمة إń الركيز على التجديد والتطور التقř وكلما ت

كوسيلة للمحافظة على موقعهم التǼافسي، وŸد الباحثون ومǼهم   امعلومات اŬاصة بالسوق لتدعيم معرفتهم به

 أمية امعرفة السوقية باآي:

 امǼاسبة. / أن امتاك امعرفة السوقية سيؤدي إń زيادة قدرة امǼظمة على اخاذ القرارات1

/ تعد امعرفة السوقية أساسا امتاك امǼظمة اميزة التǼافسية واحافظة عليها إذ أها امصدر الوحيد امضمون 2

 للميزة التǼافسية.

 هي مصدر مهم وأساسي لتحقي  موفورات اقتصاديات كبرة للمǼظمة. / أن امعرفة السوقية3
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ي امǼظمة من تطوير مǼتجات جديدة ومتميزة  البحث والتطويريستطيع قسم من خال امعرفة السوقية  /4

 قادرة على إشبا  حاجات الزبائن ورغباهم ما يؤدي إń ققي  أهداف امǼظمة.

وفهم طبيعة عمل امǼافسن وإسراتيجياهم سوف يقدم للمǼظمة رؤية مستقبلية قت التحركات  / إن قليل5

 امتوقعة للمǼافسن.

امعرفة اŪيدة Ŭصائص ومواصفات مǼتجات امǼظمة سيؤدي إń تقليل آخطاء ي عمليات اإنتاج م / إن 6

 إń خفيض الكلف الي مكن أن تتحملها امǼظمة بسبب وقو  مثل هذǽ آخطاء.

وارد / إن معرفة خصائص وميزات اجهزين وإمكانياهم سيؤدي إń زيادة قدرة امǼظمة ي اūصول على ام7

  1آولية الازمة استمرار العملية اإنتاجية للكميات والǼوعيات وآوقات وآسعار امǼاسبة.

 المطلب الثالث: أشكال المعرفة التسويقية وأبعادها

 أوا: أشكال المعرفة التسويقية

لتسويقية تتأثر بشكل هǼاك ارتباط وثي  بن القدرة التسويقية وأشكال امعرفة التسويقية، حيث أن القدرة ا   

والتوازن احفوظ ي الذكاء الشخصي والذي يتمكن من تسميته  طبيعي من خال امتاك امعرفة التسويقية

أيضا بالقدرة العقلية العامة أو الشاملة، والي تتيح اجال لتحقي  مستوى أداء أفضل زمتميز ي العمل 

 التسويقي.

                                                           

1
السوقية والقرارات اإسراتيجية، دار الصفاء للǼشر فاطمة علي سلمان امسعودي، امعرفة  -عاء فرحان طالب الدعمي.  

 .52/53، ص ص: 2001، 1والتوزيع، ط
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سئلة امتعلقة بأشكال امعرفة التسويقية وذات العاقة بالقدرة التسويقية، ي هذا اجال هǼاك سلسلة من آ   

وي قياس مستوى آداء حيث تشر التطبيقات التسويقية إń أن ųاح امدراء التسويقين ا يǼحصر ي هذا 

لدور  اŪانب على آمد القصر أو الطويل فحسب، بل يعتمد بدرجة رئيسية على مقدار التفعيل اūقيقي

 الǼشاط التسويقي ي امǼظمة من خال آشكال الي تكون ها امعرفة التسويقية والي تتمثل كاآي:

 / امفاهيم التسويقية: 1

أي علم تكون هǼاك حاجة ماسة إŸاد قواعد Űكمة، وهذǽ القواعد تتمثل ي التعاريف امفامية من     

ب  على امفاهيم التسويقية الي يعول عليها ي أن تكون حجر الزاوية ي يتعامل مع ذلك العلم، وهذا آمر يǼط

بǼاء امعرفة التسويقية، وعلى الرغم من السهولة ي ااتفاق على هذǽ امفاهيم، إا أن الصعوبة تكمن ي جريد 

 1التعاريف الدقيقة لتلك امفاهيم.

 / اهياكل التǼظيمية: 2

مثل عملية وصف لقائمة امفاهيم الي تساعد إدارة امǼظمة مواجهة وحل امشكات التسويقية الي     

تواجهها، ومكن عǼها بصورة أخرى على أها تلك الوسائل الي تساعد امسوق ي التفكر إŸاد اūلول 

 للمشاكل الي تواجهها.

ن امفاهيم أو آطر الفلسفية للتسوي  من جانب، والتطبي  وبالتاŅ، فهي مثل حلقة الوصل أو الربط ب   

وما  4psاميداي للتسوي  من جانب آخر، وهذا ما يتجلى ي مفردات عǼاصر امزيج التسويقي التقليدي 

ي ůال اŬدمات، وهذǽ القرارات ا تتحق  من دون إŸاد قواعد معرفية  3psيضاف من عǼاصر ثاثة أخرى 

 ūاات وامشكات التسويقية الي تواجهها.للتعامل مع ا
                                                           

1
 .28مرجع سب  ذكرǽ، ص: ،  قضايا معاصرة ي التسوي ثامر البكري، .  
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 / امبادئ اإسراتيجية:3

أ فإها xرد الفعل اإداري امǼاسب للحالة الي تواجهها امǼظمة اūالة ) بشكل űتصر مثل ي حقيقتها    

 مة.أ، وهذا Şد ذاته مثل توصيف معري للحالة التسويقية الي تواجهها امǼظyتستوجب أن تقابلها )

 / مبادئ البحث:4

إń مبادئ اإسراتيجية من حيث الوجوب ي ااستخدام وامǼاهج امتحققة مǼها  وهي شكل ماثل   

للمǼظمة، إا أن استخدامها يتم كتقǼية تسويقية Űددة آهداف والواجبات، وتقوم على افراض إذا ما كانت 

أ إŸاد اإجابة على yاستخدام التقǼية البحثية )أ هي أقل ما يفرض أن تكون ها، فيجب  xاūالة )

 1ذلك.

 ثانيا: أبعاد المعرفة التسويقية

عن أبعاد امعرفة التسويقية، ٓها امتدادا للحديث عن أشكال امعرفة التسويقية، فإنه يتطلب آمر البحث    

والربط اموضوعي مع اجاات الي مثل اŪزء امكمل ما سب ، حيث تعر عن التفسر الدقي  لتلك آشكال 

 مكن أن تكون ها امعرفة التسويقية وي عاقتها مع الزبائن، وتتمثل هذǽ آبعاد باآي:

/ احتوى: وهي تعبر عن ذلك ااختيار والتميز الواضح للسمات امعرفية ذات العاقة باإسراتيجية 1

ما يفيض عن ذلك امعلومات امؤثرة باهدف امقصود، وجǼب  التسويقية، والقائمة على الركيز الدقي  Ŵو

وهǼاك تدخل مسألة التدقي  امعري التسويقي إقرار ما تريدǽ امǼظمة أن تعرفه، وما هو الشيء آكثر أمية، 

 وما قتاجه فعا من امعرفة التسويقية ي ققي  براůها مع امستهلك أو السوق.

                                                           

1
 .29مرجع سب  ذكرǽ، ص: ،  قضايا معاصرة ي التسوي ثامر البكري، .  
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مǼظمة آعمال، ولكن بذات  على مستوى د آكثر تأثرا ي ųاح إدارة امعرفة التسويقية/ الثقافة: مثل البع2

الوقت مثل العǼصر آكثر إماا من قبل إدارات امǼظمات، وذلك عǼدما متلك اŬوف هذǽ اإدارات ي 

 مواجهة التغير وما تتطلبه من حاات űتلفة ي نقل وإدارة امعرفة التسويقية.

 العملية: بقدر تعل  آمر بأبعاد امعرفة التسويقية، هǼالك مسة خطوات ي ůال العمليات وهي: / 3

 أ/ قديد اهداف امعرفة التسويقية وتشمل على:

 / قديد اŪوهر امعري للمǼظمة.1

 / توظيف اūاجة امستقبلية للمǼظمة من امعرفة2

 Ǽظمة قياسا لْخرين.ب/ التميز ي امعرفة التسويقية امتاحة للم

 ت/ اūفاظ على امعرفة التسويقية.

 ج/ استخدام امعرفة التسويقية.

/ البǼاء التحليلي: يتمثل ي حقيقته الذهبية لدعم إدارة امعرفة والي تستوجب أن تكون متكيفة مع حاجات 4

ي امعلومات وما يتواف   امǼظمة ولي، العك،، لذلك يكون عǼصرا ضروريا لتكون مرنة وسهلة الوصول وŰدثة

مع إسراتيجية امǼظمة، وأن يتم التأكد من كل ذلك من خال اعتماد التدقي  التسويقي امعري، ويركز على 

 1ثاثة أبعاد أساسية للمعرفة التسويقية تتضمن كاآي:

                                                           

1
 .307مرجع سب  ذكرǽ، ص:  اإدارة ااسراتيجية، Űمد هاي Űمد،.  
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رůي وقواعد البيانات أ/ البعد التكǼولوجي: ومن أمثلة هذا البعد Űركات البحث ومǼتجات الكيان اŪماعي ال

وإدارة رأس امال الفكري والتكǼولوجي امتميزة، الي تعمل ميعها على معاŪة مشكات إدارة امعرفة بصورة 

 تكǼولوجية، ولذلك فإن امǼظمة تسعى إń التميز عن طري  امتاك البعد التكǼولوجي للمعرفة التسويقية.

يعر عن كيفية اūصول على امعرفة والتحكم ها وإداراها وخزيǼها  ب/ البعد التǼظيمي اللوجسي: هذا البعد

ونشرها وتعزيزها ومضاعفتها، وكامعتاد استخدامها، ويتعل  هذا البعد بتحديد الطرق و اإجراءات 

 والعمليات الازمة إدارة امعرفة بصورة فاعلة من أجل كسب قيمة اقتصادية ůدية. والتسهيات امساعدة

لبعد ااجتماعي: هذا البعد يركز على تقاسم امعرفة بن آفراد وبǼاء ماعات من صǼا  امعرفة وتأسي، ت/ ا

 1اجتمع على أساس ابتكارات صǼا  امعرفة والتقاسم.
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 خاصة الفصل

ما مكǼǼا قوله كمحصلة استقرائية لعǼاصر الفصل آول يوجز ي كون إدارة امعرفة التسويقية هذا امفهوم     

اŪديد، الذي برز مع بداية التسعيǼات من القرن اماضي ما هو إا تطور طبيعي للفكر اإداري وűتلف 

Ǽافسية.آساليب اإدارية، إذ تسعى إدارة امعرفة التسويقية ي امǼاإبدا  وتدعيم ميزها  الت ńظمات إ 

إن إدارة امعرفة التسويقية هدف إń تدعيم القدرة التǼافسية للمؤسسات، ا بد من أساسيات ومفاهيم عامة   

 تراعي فيها الطرق.
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 تمهيد

تواجه امؤسسات بكل أنواعها اإنتاجية اŬدمية نتيجة اانفتاح التجاري وظاهرة العومة  ي الوقت اūاضر   

مǼافسة شديدة، وما أها هدف إń ااستمرار والتطور، فإن Ţقيق ميزة تǼافسية ميزها عن نظرائها امǼافسن 

سويقية وحجم كبر من ي اجال الذي تǼشط فيه، واكتساب أكر حصة ت حŕ تتمكن من التفوق عليهم

العماء، ومن بن العوامل امساعدة ي Ţقيق هذǽ اميزة، ųد إدارة امعرفة التسويقية ها دور فعال ي Ţقيق هذا 

 اهدف، بǼاءا على ما سبق، يتم التطرق ي هذا الفصل إń ما يلي:

 مدخل إń امǼافسة والتǼافسية. -1

 ماهية اميزة التǼافسية. -2

 ت امتبعة لتحقيق اميزة التǼافسية.اإسراتيجيا -3
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 المبحث اأول: مدخل إلى المنافسة والتنافسية

تساعد معرفة امǼظمة لبيئتها التǼافسية على إسراتيجية واضحة مواجهة امǼافسن، فهذǽ اأخرة تعتر الركيزة     

 اأساسية لبǼاء ميزة تǼافسية وبالتاŅ ضمان استمرارها.

 اأول: مفهوم المنافسة وأنواعهاالمطلب 

تعد امǼافسة من أهم مظاهر العصر اūاŅ، حيث حظيت بعدد من التعريفات الŖ اختلف باختاف     

 الكتاب والباحثن، وفيما يلي سوف نتطرق إń بعض مǼها:

 أوا: تعريف المنافسة

آليات العمل داخل السوق والعاقات  تعرف امǼافسة على أها شكل من أشكال التǼظيم ااقتصادي، Ţدد   

 1امختلفة ما بن امتعاملن ااقتصادين داخله بشكل يؤثر ي Ţديد السعر.

فمن جهة نظر امؤسسة، فامǼافسة هي مؤسسة تريد اūصول على حصة من أموال العماء امǼفعة على    

غر مباشرة، فاأوń تقدم سلعا وخدمات تؤثر نفس ůموعة امǼتجات، وللمǼافسة نوعن امǼافسة امباشرة وال

 على اإقبال مǼتجاها ومكن من التحول لقطاع من السوق إليها.

ومكن تقسيم امǼافسة وفق لعدد من البائعن مǼتج ما، إń أربعة أنواع: ااحتكار، احتكار القلة، امǼافسة    

 2ااحتكارية وامǼافسة الكاملة.

 

                                                           

1
 .12، ص: 2011رغدار أمد، امǼافسة والتǼافسية والبدائل اإسراتيجية، دار الǼشر والتوزيع، عمان، اأردن، .  

2
 .143، ص: 2009اŪامعي اūديث، ااسكǼدرية، Űمد الصريفي، التسويق اإسراتيجي، امكتب .  
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 / ااحتكار1

يوجد ااحتكار حيǼما يكون هǼاك مǼتجا أو بائعا وحيدا للسلعة أو اŬدمة ي السوق، فعلى سبيل امثال      

غر مسموح أي جهة أخرى بأداء اŬدمات  ųد أن مكاتب الريد مكن اعتبارها احتكارا حكوميا، حيث أنه

كومات Ūهة أخرى بتقد  هذǽ هي أيضا احتكارية حيث ا تسمح اūالريدية، كذلك الكهرباء والتلفونات 

 اŬدمات.

من الواضح إذن أنه إذا كانت هǼاك جهة واحدة إنتاج أو بيع سلعة ما أو خدمة، فإنه ا يوجد هǼاك    

مǼافسة بامعŘ امعتاد ها، أن امǼافسن ليس أمامهم بديل آخر غر الشراء مǼها، على ذلك فإنه ليس هǼاك 

أن يرفع السعر كيفما يشاء، غر أنه يوجد  تأثر للمǼافسة على خطة التسويق ي مثل هذǽ اūالة، مكن للبائع

 ي معظم اأحيان قيود قانونية على هذا التصرف.

وما هو جدير بالذكر، أن ااحتكار ا يقتصر فقط على اūكومة أو القطاع، فقد يوجد احتكار ي القطاع    

 اŬاص ومن أمثلة ذلك حق ااخراع أو حق توزيع امǼتج ي مǼاطق معيǼة.

 كار القلة/ احت2

ي هذǽ اūالة من السوق، يكون عدد مǼتجي أو عارضي السلعة الواحدة Űددا، ومن م فإن قرارات     

امǼتجن امختلفن تكون مرتبطة معŘ أنه ا مكن مǼتج أو عارض واحد اţاذ قرار دون أخد قرارات وردود 

للحصول على مزيد من  مǼتجهي ţفيض سعر  أفعال اأطراف اأخرى بعن ااعتبار، فعǼدما يرغب امǼتج

مواقف بقية امǼافسن تستعمل ي نفس ااšاǽ من أجل إفساد خطته وحرمانه من اūصول على  الطلب، فإن

نصيب أكر من الطلب. على عكس الوضع ي حالة ااحتكار، حيث يقدم امǼتج أو العارض على ţفيض 

 لسوق.اأسعار من أجل الفوز Şصة أكر من ا
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 / امǼافسة ااحتكارية3

تتميز بوجود عدد كبر من امǼتجن، كل مǼهم يǼتج جزءا بسيطا من ůموع اإنتاج، والسلعة امǼتجة هي     

سلعة متشاهة، ولكن ليست متجانسة، أي أن السلع الŖ يتعامل ها امǼافسون ااحتكاريون هي ساع بعضها 

كǼتيجة هذا التمايز ي امǼتجات امتشاهة، فإن امǼافسة ااحتكارية تتميز بديل اآخر ولكǼه بديل غر تام. و 

بوجود درجة Űددة من التحكم ي اأسعار، كما أن الدخول إń السوق أو اŬروج مǼه مكن، إا أنه قد 

خرى غر يكون صعبا وهو حتما أقل سهولة مǼه ي حالة امǼافسة الكاملة، ويتم التǼافس ي السوق بوسائل أ

السعر وتكون الوسيلة اأساسية ي التǼافس ي إبراز الصفات واŬواص الثانوية الŖ تتميز ها السلع، وذلك 

 1باستعمال وسائل الدعاية واإعان.

تتميز بوجود عدد كبر من امǼجن، كل مǼهم يǼتج جزءا ضئيا من حجم اإنتاج  :/ امǼافسة الكاملة4

لسوق، وهذا يعř أن خروج أو دخول مǼتج إń السوق لن يؤثر على العرض الكلي،  اإماŅ امعروض ي ا

، ما يستبعد أي شكل من أشكال كما تتميز امǼافسة الكاملة بتجانس السلعة الŖ يقوم امǼتجون بإنتاجها

وق، أي الدعاية واإعان، وطاما أن السلعة امǼتجة متجانسة، فيرتب على ذلك وجود سعر واحد ي الس

امǼتجن ا يستطيعون التأثر على السعر السائد ي السوق وإما يتحدد هذا السعر عن طريق تفاعل قوى 

العرض والطلب، كما تتصف امǼافسة الكاملة أيضا بتجربة الدخول واŬروج من السوق، ويفرض عدم وجود 

دخول إń السوق ي حالة وجود ربح عراقيل أو موانع أو صعوبات مهما كان نوعها، مǼع امǼتجن من ال

 2وسطي أو اŬروج مǼه ي حالة وجود خسارة.

 
                                                           

1
 .18/19مرجع سبق ذكرǽ، ص ص: امǼافسة والتǼافسية والبدائل اإسراتيجية ،زغدار أمد، .  

2
 .88، ص: 2001عمر صخري، مبادئ ااقتصاد اŪزئي الوحدوي، ديوان امطبوعات اŪامعية، اŪزائر، .  
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 هيكل المنافسة 1-2: الجدول

 ااحتكار الكامل احتكار القلة المنافسة ااحتكارية المنافسة الكاملة الخصائص

عدد كبير جدا سواء  عدد المنافسين

من البائعين أو 

 المشترين

قليل من عدد  عدة بائعين ومشترين

 البائعين

 بائع واحد

حجم المنظمات 

 المنافسة

يتغير في حالة  صغير

أخرى حسب 

 الصناعة وظروفها

 ليس هناك منافسين كبير

طبيعة السلعة محل 

 التنافس

متشابهة إلى حد 

 التماثل

هناك تفاوت فيها 

واسيما مستويات 

الجودة وخدمات ما 

 بعد البيع

قد تكون متشابهة أو 

 متمايزة

فريدة فا يوجد أي 

 بدائل لها

مدى سيطرة البائع 

 على اأسعار

تعتمد على درجة  معدومة تقريبا

التمايز بين السلع 

 محل التنافس

هناك سيطرة بحرص 

 شديد

السيطرة كاملة في 

حدود ما تسمح به 

القوانين واأنظمة 

 الحكومية

إمكانية دخول 

 منافس جديد

 صعبة جدا صعبة سهلة سهلة جدا

 .146المصدر: محمد الصيرفي، التسويق اإستراتيجي، ص: 
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 المطلب الثاني: مفهوم التنافسية وأهميتها

كل التساؤات حول مفهوم التǼافسية من هاية السبعيǼات، أين أصبحت هذǽ الدول تتطلع إń انشغاات     

الباحثن ي ůال ااقتصاد وإدارة اأعمال، وهذا ما جعل التǼافسية أداة تستعمل ي عملية صǼع السياسة 

 ااقتصادية ي الدول الǼامية وامتقدمة على حد السواء.

 التنافسية مفهومأوا: 

مكن تعريف التǼافسية على صعيد الشركة، بأها القدرة على تزويد امستهلك مǼتجات وخدمات بشكل    

أكثر كفاءة وفعالية من امǼافسن اآخرين ي السوق الدولية، ما يعų řاحا مستمرا هذǽ الشركة على الصعيد 

ويتم ذلك من خال رفع إنتاجية عوامل اإنتاج  العامي ي ظل غياب الدعم واūماية من قبل اūكومة،

 1اموظفة ي العملية اإنتاجية.

قدرة امǼظمة على الصمود أمام امǼافسن، بغرض Ţقيق أهدافها امتمثلة ي الربح،  أهاكما تعرف على     

 2ااستقرار والتوسع. الǼمو،

ستمرة للمؤسسات على بيع السلع واŬدمات برŞية مكن وضع تعريف عام للقدرة التǼافسية بأها القدرة ام   

ي اأسواق امفتوحة، أما التعريف الذي قدمه ůلس السياسة التǼافسية للوايات امتحدة فهو القدرة على إنتاج 

السلع واŬدمات الš Ŗابه اختيار اأسواق الدولية، وتضمن موا متواصا ومتصاعدا ي مستوى معيشة 

 امدى الطويل.امواطǼن على 

                                                           

1
 .242، ص: 2015، 1التخطيط اإسراتيجي، دار التعليم اŪامعي، طŰمد أمد عبد الرمان امصري، .  

2
 .11، ص: 2000فريد راغب الǼجار، امǼافسة والرويج التطبيقي، دار الشهاب اŪامعية، اإسكǼدرية، .  
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وتعرفها مǼظمة التعاون ااقتصادي والتǼمية بقدرة امشاريع والصǼاعات والدول واإقليم على خلق مستويات    

 1توظيف لعوامل اإنتاج بشكل دائم ي اأجل الطويل.

 فسيةاثانيا: أهمية التن

العامية Ţديا كبرا وخطرا Űتما لدول يوفر الǼظام ااقتصادي العامي اŪديد، امتمثل بتحرير قيود التجارة    

العام، أو باأحرى شركاته وخاصة تلك اموجودة ي الدول الǼامية، إا أن هذا الǼظام ي الوقت ذاته يشكل 

 فرص للبلدان الǼامية كذلك ااستفادة مǼه قدر اإمكان.

ت الŖ يوفرها ااقتصادي العامي، للتقليل فأمية التǼافس تكمن ي تعظيم ااستفادة قدر اإمكان من امميزا   

من سلبيات ويشر تقرير التǼافسية العامي إń أن الدول الصغرة أكثر قدرة على ااستفادة من مفهوم التǼافسية 

 من الدول الكبرة.

تعطي التǼافسية للشركات ي الدول الصغرة فرصة للخروج Űدودية السوق الصغرة إń رحابة السوق    

العامي، سواء اتفقǼا مع هذا القول أم ا، فإنه ا بد ي هاية امطاف من مواجهة هذا الǼظام بصفته إحدى 

 حتميات القرن اūادي والعشرون، ومن امعلوم أنه ي الوقت اūاضر الشركات هي الŖ تتǼافس وليس الدول.

 2همة ي رفع مستوى أرباحها.šعل الشركات ملك قدرات تǼافسية عالية، تكون قادرة على ام   

 

                                                           

1
، ص: 2010إسكǼدرية، نيفن حسن مس، التǼافسية الدولية وتأثرها على التجارة العربية العامية، دار التعليم اŪامعي، ا.  

221. 
2
حضراوي الضاوية، لزرق ميلة، دور اميزة التǼافسية واسراتيجيات البǼوك ي ترقية اŬدمات امصرفية، مذكرة مقدمة لǼيل .  

 .08، ص: 2014/2015شهادة اماسر ţصص تأميǼات وبǼوك، كلية العلوم التجارية وااقتصادية وعلوم التسير، 
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 المطلب الثالث: دراسة وتحليل البيئة التنافسية

ا مكن أن تعيش أي مؤسسة ي معزل عن بيئتها اŬارجية، فهي صراع مستمر مع Űيطها التǼافسي     

 Źتم عليها دراسة وŢليل هذǽ البيئة للتأقلم معها. لضمان بقاءها، والقدرة على مواجهة التهديدات، وهذا ما

 ( للقوى الخمسM.hoterأوا: نموذج )

أو على امستوى الدوŅ، وسواء تعلق اأمر بإنتاج السلع واŬدمات،  ي أي قطاع سواء على امستوى احلي   

وضحة ي ( تؤثر على بيئة التǼافس وامM.HOTERفمǼافسة تتلخص ي مس قوى حسب موذج )

:Ņالشكل التا 

 : القوى التنافسية2-2الشكل  

 

 

 

 .54المصدر: خفيان عبد الوهاب، دور إدارة الموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية، ص: 

 

يرتكز هذا الǼموذج على العوامل اŬمسة الŖ تشكل أسس امǼافسة داخل قطاع معن، كما يوضح أنه       

كلما زادت قوة عامل من هذǽ العوامل، كلما تقلصت بدرجة أكر قوة امǼظمات القائمة على رفع اأسعار، 

 وŢقيق اأرباح، وفيما يلي سيتم التطرق إń هذǽ العوامل اŬمسة:

 تϬديد المنΎفسϭن الجدد

 ϡϬمدى قدرتϭ نϭردϭالم
مسϭΎمΔلعϰϠ ا  

 ϡϬمدى قدرتϭ ئنΎالزب
ΔمϭΎالمس ϰϠع 

 متنΎفسϭ القطΎع  المϭجϭدين

اتسΎع دائرة المنΎفسΔ  بين 
المنΎفسين المϭجϭدين في 

 القطΎع

المنتجΕΎ أϭ الخدمΕΎ البديΔϠتϬديد   
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تتعامل مع السهولة أو الصعوبة الŖ مكن   PorterامǼافسن اŪدد: إن أول قوة تǼافسية حسب / هديد 1

 ńد بداية العمل ي ذلك اجال، ومن الواضح أنه كلما زادت صعوبة الدخول إǼديد عŪافس اǼأن يوجهها ام

سبعة عوائق تواجه  Porterالسوق قلت امǼافسة وزادت اأرباح احصلة على امدى البعيد، وقد حدد 

 امǼافسن ي الدخول إń السوق، وهي:

 اقتصاديات اإنتاج الكبر. -

 ميز امǼتجات. -

 متطلبات رأس امال. -

 تكاليف التحويل. -

 اخراق قǼوات التوزيع. -

 مزايا شركات قائمة مسبقا. -

 سياسة اūكومة. -

/ ضغط امǼتجات البديلة: وتتعلق مدى استعداد امشري لتبديل نوع امǼتج أو اŬدمة على سبيل امثال: 2

 السيليلوز والصوف الصخري وامواد العازلة مكن أن Ţل Űل الفير العازل. 

يل يقدم أن هذا التحول ذا خطورة واضحة عǼدما يزود ملتقى اŬدمة ليس فقط مورد بد Porterويؤكد     

أسعارا šارية أفضل، فعلى سبيل امثال نظام اإنذار االكروň أثر على شركات اأمن نظرا أنه يعد نفس 

 1اūماية مع أقل تكلفة.

                                                           

1
 .55مرجع سبق ذكرǽ، ص:  دور إدارة اموارد البشرية ي Ţقيق اميزة التǼافسية ي امǼظمات، الوهاب،حفيان عبد .  



أساسيات حول بناء الميزة التنافسية                                      ثانيالفصل ال  

 

46 

 

مفروضا على امǼظمات ي قطاع معن من خال  / قوة تفاوض الزبائن: ويقصد ها أن هǼاك هديدا3

زبائن، ويتحقق ذلك بتطلع الزبائن إń تلقي مǼتجات وخدمات ااستخدام امتزايد للضغوطات من جانب ال

ما يرتب عǼه ارتفاع تكاليف التشغيل وتدň إيرادات امǼظمة، ومن ذات جودة عالية وأسعار مǼخفضة، وهذا 

 1ناحية أخرى عǼدما تتسم قدرة الزبائن بالضعف مكن للمǼظمة رفع أسعارها وŢقيق أرباح عالية.

 ئن على التفاوض ي الظروف التالية:وتزداد قوة الزبا

  هم كبروǼما العماء قليلو العدد ولكǼدما يتألف عرض القطاع من شركات صغرة ومتعددة، بيǼع

 اūجم.

 دما تكون الكمياتǼدها مكن للعماء أن يستعملوا قوهم الشرائية   عǼامشراة كبرة من العماء، ع

 كعامل ضغط ومساومة على ţفيض السعر.

 ظماتǼويل الطلبيات بن امŢ دما يتاح للعماءǼخفضة وبذلك تتضارب مصاح  عǼالعارضة بتكلفة م

 .لتخفيض اأسعار امǼظمات

  قيقية وتكاليف اموارد،تتيح ذلك له الضغطūدما متلك العميل امعلومات الكافية من اأسعار اǼع

2للحصول على أسعار مائمة وجودة مقبولة.على امǼظمات 
 

 

                                                           

1
 .175، ص: 2005نادية العارف، اإدارة اإسراتيجية، الدار اŪامعية، اإسكǼدرية، .  

2
اإسراتيجية، مدخل متكامل، دار امريخ للǼشر شارلز هل، جاريث جونز، تر: ůد الرفاعي، ůد سيد عبد امتعال، اإدارة .  

 .146، ص: 2001والتوزيع، السعودية، 
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/ قوة تفاوض اموردين: ومكن اعتبار اموردين على أهم مثلون هديدا عǼدما تكون لديهم القدرة على فرض 4

، ومن م تقليص اأسعار الŖ يتعن على امǼظمة دفعها كثمن مدخاها أو ţفيض جودة تلك امدخات

 1ت عالية اŪودة.رŞية امǼظمة، فإن ذلك مكن للمǼظمة فرض أسعار مǼخفضة وطلب مدخا

 ومكن اعتبار ůموعة من اموردين أقوياء إذا توفرت فيهم الشروط التالية:   

  ظمات وكان هؤاء اموردون أكثرǼاجموعة مسيطر عليها من طرف عدد قليل من ام ǽإذا كانت هذ

 مركزا ي هذا القطاع.

  مياŰ تجها وحيدا أو على اأقل متميزا أو يكونǼمن تكاليف التغير.إذا كان م 

 .إذا كانت قادرة على التكامل العمودي من اأسفل 

 .اجموعة من اموردين ǽسبة هذǼ2إذا كان القطاع امشري ا يشكل زبونا مهما بال
 

أن مستوى امǼافسة ي أي ůال تشكل من خال  Porterيؤكد / التǼافس بن امتǼافسن اūالين: 5

 وتزداد امǼافسة عǼدما Źدث اآي: امǼافسة بن امتǼافسن

 .افسة تتساوى نسبيا ي حجم امواردǼظمات امتǼافسة وأن امǼظمات امǼاك العديد من امǼإذا كان ه 

 .ظمة بطيء التطورǼشاط الذي تعمل فيه امǼدما يكون مو الǼع 

 .ظمة تكاليف عاليةǼزون يكلف امű وجود 

                                                           

1
، 2002مال الدين Űمد مرسي، التفكر اإسراتيجي واإدارة اإسراتيجية مǼهج تطبيقي، الدار اŪامعية، اإسكǼدرية، .  

 .174ص: 
2
، ص: 2011رة اأسراتيجية، دار وائل للǼشر، عمان، وائل Űمد صبحي إدريس، طاهر حسن مǼصور العالي، اإدا.  

108. 
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  تلف اسراتيجياتţ دماǼعل البيئة عš بيةǼظمات اأجǼافسن ومبادئهم وشخصياهم، وامǼامت

التǼافسية أكثر تعقيدا وţتلف أهدافهم العملية عن امؤسسات الوطǼية وبامثل بالǼسبة للمؤسسات أو 

 امǼظمات اأحدث واأصغر، فهي أكثر استعدادا للمغامرة للحصول على فرصة أكر للسوق.

  رŬدما تكون عوائق اǼ1وج من السوق كبرة.ع 

 المبحث الثاني: ماهية الميزة التنافسية

تسعى امؤسسات بشكل عام أن تبقى ي السوق وتستمر ي ůال عملها، ولكن ذلك ا يتحقق بشكل     

سهل ويسر، بل يتعرض إń مǼافسة شديدة وقوية، ومن أجل ماقاة ذلك وŢقيق أهدافها امطلوبة، فإنه 

ي ذات  Ǽظمات اأخرىتǼافسية تعترها ومن خاها عن تفردها من غرها من ام ةيستوجب أن متلك ميز 

امǼظمة قواعد التǼافس القائمة ي السوق وكيف مكن  السياق، وهذا اأمر يأي بديهيا، بل يستوجب أن تعرف

 أن تلعب اأدوار لكي تكسب اميزة التǼافسية الš Ŗعلها قادرة على Űاكة امǼافسن أو التفوق عليهم.

ř قدرها اموضوعية ي مواجهة متغرات البيئة ي السوق وفحصها إن امتاك امǼظمة للميزة التǼافسية يع   

 الدقيق لبيئة الصǼاعة، وبالتاŅ قدرها ي مواجهة اآخرين وإمكانية البقاء وااستمرار ستكون واضحة وجلية.

 المطلب اأول: مفهوم الميزة التنافسية وخصائصها وخطوات الحصول عليها

سية حيزا ومكانة هامة ي كل ůاات اإدارة اإسراتيجية واقتصاديات اأعمال، يشغل مفهوم اميزة التǼاف   

فهي مثل العǼصر اإسراتيجي اūرج، الذي يقدم فرصة جوهرية لكي Ţقق امǼظمة رŞية متواصلة بامقارنة مع 

ة ي اانتشار والتوسع مǼافسيها، وترجع بدايات هذا امفهوم إń الثمانيǼات، حيث بدأت فكرة اميزة التǼافسي

                                                           

1
 .56مرجع سبق ذكرǽ، ص:  دور إدارة اموارد البشرية ي Ţقيق اميزة التǼافسية ي امǼظمات، حفيان عبد الوهاب،.  
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لتغير الظروف  بشأن إسراتيجية التǼافس واميزة التǼافسية، وهذا تبعا *Porterوخاصة بعد ظهور كتابات 

ااقتصادية العامية وظهور موارد حديثة اإنتاج واستجابة هذǽ الظروف للǼجاح ي خلق قيمة مشري مǼتجاها 

 وي هذا السياق سيتم التطرق إń أهم التعاريف الŖ أعطيت للميزة التǼافسية مع ذكر خصائصها. 1وخدماها.

 أوا: تعريف الميزة التنافسية

اميزة التǼافسية بأها تǼشأ مجرد توصل امؤسسة إń اكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية  Porterيعرف     

 2د إحداث امؤسسة لعملية اإبداع بامفهوم الواسع.من تلك امستعملة من قبل امǼافسن، أي مجر 

كما تعرف اميزة التǼافسية مجموعة من امهارات والتكǼولوجيا واموارد والقدرات الŖ تستطيع اإدارة تǼسيقها     

لثاň واستثمارها لتحقيق أمرين أساسين ما: إنتاج قيم ومǼافع للعماء أعلى ما Źققه امǼافسون، أما اأمر ا

 3فهو تأكيد حالة من التميز وااختاف فيما بن امǼظمة ومǼافسيها.

كذلك تعرف اميزة التǼافسية بأها قدرة امǼظمة ي تطبيق عمليات إنتاج غر مطبقة لدى امǼظمات امǼافسة،     

 4وعǼدما ا تستطيع هذǽ امǼظمات اūصول على اموارد الضرورية لتقليد تلك العمليات.

                                                           

1
حة دكتوراǽ العلوم ااقتصادية اطرو  -دراسة حالة اŪزائر –عامر بشر، دور ااقتصاد امعري ي Ţقيق اميزة التǼافسية للبǼوك . 

، ص: 2011/2012وعلوم التسير، قسم العلوم ااقتصادية، فرع نقود مالية وبǼوك، جامعة اŪزائر، غر مǼشورة، اŪزائر، 
173. 

2
ماسر،  مطوش فاطمة الشهري، عائشة نور اإمان، اإسراتيجيات التǼافسية لشركات التأمن اŪزائرية مذكرة لǼيل شهادة .  

كلية العلوم ااقتصادية وعلوم التسير، قسم العلوم التجارية، ţصص تأميǼات وبǼوك، جامعة ابن خلدون، تيارت، غر 
 .23، ص: 2015/2016مǼشورة، اŪزائر، 

3
مذكرة  -رتبودة أمد، دور إدارة التوزيع ي تعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة اإنتاجية، دراسة حالة ملبǼة سدي خالد تيا.  

 لǼيل شهادة ماسر، كلية العلوم ااقتصادية والتجاريو وعلوم التسير، ţصص تسويق، جامعة ابن خلدون تيارت.
4
 .177عامر بشر، مرجع سبق ذكرǽ، ص: .  
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ومكن أن تعرف بأها " قدرة الشركة على جذب الزبائن وبǼاء امكانة الذهǼية ها كشركة مǼتجاها، وزيادة    

 řافسية ا يعǼفإن خلق قيمة للزبون من خال اميزة الت Ņقيق رضاهم، وبالتاŢالقيمة امدركة من قبلهم و

 1سب.حالركيز على جانب السعر واŵفاضه ف

وšدر اإشارة بأنه ليس هǼاك تعريف ثابت ومتفق عليه للميزة التǼافسية، وهذا ااختاف باختاف البيئة    

امدروسة والقطاع، إا أنǼا وبǼاءا على ما سبق سǼحاول إعطاء تعريف للميزة التǼافسية، إذ تعرف بأها ůموعة 

Ţ فرد ها امؤسسة من خالǼتتميز أو ت Ŗصائص الŬتجات وخدمات من اǼقيق رغبات امستهلكن وتقد  م

 ذات جودة متميزة مقارنة ما يقدمه امǼافسون بصورة űتلفة ţتلف أو تزيد عǼهم.

 ثانيا: خصائص الميزة التنافسية

     ǽافسية، وهذǼظمة لتقييم ميزها التǼمكن أن تستخدم من قبل ام Ŗصائص الŬافسية عددا من اǼللميزة الت

 ص هي:اŬصائ

 تبŘ على اختاف وليس على تشابه )التجديد واإبداع(. -

 يتم تأسيسها على امدى الطويل باعتبارها ţتص بالفرص امستقبلية. -

 عادة ما تكون مركزة جغرافيا. -

 تشتق من رغبات وحاجات الزبائن. -

 تقد  امسامة اأهم واأكر ي ųاح اأعمال. -

 امǼظمة وتوفر الفرص ي البيئة.تقدم امائمة الفردية بن موارد  -

 طويلة اأمد وصعبة التقليد من قبل امǼافسن. -

                                                           

1
 .192 ، ص:2008ثامر البكري، إسراتيجيات التسويق، دار البارودي العلمية للǼشر والتوزيع، الطبعة العربية، اأردن، .  
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 تقدم قاعدة للشخصيات احقا. -

  1تقدم التحفيز والتوجيه لكل مǼظمة. -

 ثالثا: خطوات الحصول على الميزة التنافسية

 ńتص به الشركة عن غرها وما يعطي قيمة مضافة إţ افسية هي ماǼتلف اميزة التź العماء بشكل يزيد أو

 عما يقدمه امǼافسون، وتتمثل خطوات اūصول على اميزة التǼافسية ي ما يلي:

والذي   compétitive analyseحدد الفرص اūالية أو اممكǼة من خال Ţليل امǼافسة  -

 يتضمن تقدير لǼقاط اŪذب الŖ يتطلبها السوق ونقاط القوة والضعف مقارنة بامǼافسن.

حدد أساس ونطاق اميزة التǼافسية، وذلك من خال Ţليل ůاات التǼافس، فقد Ţصل على ميزة  -

وهي   cost advantageوقد تكون هǼاك ميزة بالتكلفة marketing advantage تسويقية

الŖ مكن أن تتمته ها مǼتجاتك اŵفاض تكاليفك عن تكاليف امǼافسن، وما مكن الشركة اميزة 

  .2من ţفيض التكلفة أو زيادة إنفاقها على الرويج والتوزيع

 المطلب الثاني: أساليب تحقيق الميزة التنافسية وأنواعها

 أوا: أساليب تحقيق الميزة التنافسية

 مكن Ţقيق اميزة التǼافسية بتطبيق إحدى الوسائل التالية:   

o .الكفاية امتفوقة وذلك من خال السيطرة على التكاليف 

                                                           

1
 .178مرجع سبق ذكرǽ، ص: دور ااقتصاد امعري ي Ţقيق اميزة التǼافسية للبǼوك، عامر بشر، .  

2
 .163مرجع سبق ذكرǽ، ص: التسويق ااسراتيجي، Űمد الصري، .  
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o .ضع للقبول من طرف الزبائنţ تجاتǼودة امتفوقة عن طريق تقد  مŪا 

o .تجات جديدةǼاإبداع امتفوق وذلك من خال تقد  م 

o 1وذلك من خال معرفة دقيقة احتياجات الزبائن. ااستجابة امتفوقة لدى الزبائن 

 ثانيا: أنواع الميزة التنافسية

 مكن التمييز بن نوعن من اميزة التǼافسية:

وتسويق مǼتج معن بكفاءة يقارب أو يقل  / ميزة التكلفة اأقل: وتتمثل ي قدرة امǼظمة على تصميم وإنتاج1

يجة توظيف العمالة ذات اأجور امǼخفضة أو تطبيق التكǼولوجيا عن أسعار امǼافسن وتǼخفض التكلفة نت

 2اūديثة.

 وتتم اūيازة على ميزة التكلفة اأقل من خال مراقبة العوامل التالية:   

o .يات التعلم مع امعاير امطبقة ي نفس القطاعǼمراقبة التعلم من خال معرفة أساليب وتق 

o  ومدى مطابقتها متطلبات السوق واإنتاج.مراقبة استعمال قدرات امؤسسة 

o .شاطات امتماثلةǼمراقبة ااتصال بن وحدات الشركة من خال نقل امعرفة وكيفية العمل بن ال 

o .شاط ااقتصاديǼظيم الǼمراقبة العوامل السياسية كالتشريعات اموضوعة لت 

o تجة للقيمة بشكل يقلصǼشاطات امǼاأنشطة. مراقبة اإدماج والفصل بن ال ǽتكاليف هذ 

o .ا تساهم ي عملية التميز Ŗمراقبة اإجراءات التقديرية وتغير أو إلغاء اإجراءات امكلفة ال 

                                                           

1
مداخلة ضمن املتقى الدوŅ سفيان لقماري، اإبداع واابتكار ي الǼظام امصري ودورǽ ي Ţسن اميزة التǼافسية للبǼوك، .  

 .08، ص: 2013، أفريل 2017/2018حول اقتصاديات امعرفة واإبداع، جامعة البليدة 
2
شوŹة صاح الدين، دور إدارة امعرفة ي دعم اميزة التǼافسية للمؤسسة، مذكرة ţرج ضمن متطلبات نيل شهادة ماسر .  

 .65، ص: 2015اإسراتيجية، جامعة آكلي أǼŰد أوūاج، البويرة، علوم التسير، ţصص إدارة اأعمال 
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/ ميزة التميز: وتتمثل ي قدرة امǼظمة على تقد  مǼتج فريد للمشري سواء من حيث الشكل، أو من حيث 2

يسمح للمǼظمة بالبيع بسعر مرتفع مقابل هذǽ اŬدمات تقد  خدمات ما بعد البيع بشكل ميز، هذا التميز 

 الŸ Ŗعلها متميزة أو مكǼها Ţقيق رŞية عالية خاصة إذا كانت تكلفة اإنتاج أقل بامقارنة بامǼافسن، ومن

الصعب الفصل التام بن التميزين، أنه حŕ ولو مكǼت امǼظمة من تقد  مǼتج بأقل تكلفة مكǼة فا بد من 

  1جود حد أدŇ من اŪودة، Ÿعل هذا امǼتج مقبوا حŕ ا تتاشى ميزة ااŵفاض ي التكلفة.و 

 وتتضمن العǼاصر التالية:

 الǼوعية: وتعř قدرة امؤسسة على إنتاج مǼتج ذو مواصفات عالية اŪودة مقارنة بامǼافس.

 التسليم: يعř حصول امشري على امǼتج عǼد الطلب دون تأخر.

رونة: وهي القدرة على ااستجابة والتكيف مع التقلبات ي الطلب سواء كان ذلك بامواصفات أو الكلفة ام

 وغرها.

اابتكار: أي قدرة امؤسسة على تقد  مǼتجات جديدة أو التحسن فيها، ومكن أن تǼتج عǼد اابتكار 

ل قدرها اŪوهرية ي احافظة على واستجابة أسرع للفرض والتهديدات، وŹدث ذلك عǼدما تستطيع استغا

 2ميزها التǼافسية.

 

                                                           

1
مرجع سبق اإبداع واابتكار ي الǼظام امصري ودورǽ ي Ţسن اميزة التǼافسية للمؤسسة ااقتصادية، سفيان لقماري، .  

 .08ذكرǽ، ص: 
2
ق اميزة التǼافسية ي البǼوك، مذكرة لǼيل شهادة ماسر  لتحقي حلوز űتارية، خروي عماد الدين، أثر إدارة اŪودة  الشاملة.  

كلية العلوم ااقتصادية والتجارية وعلوم التسير، ţصص تأميǼات وبǼوك، جامعة ابن خلدون تيارت، غر مǼشورة، اŪزائر، 
 .36،ص: 2016/2017
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 : أنواع الميزة التنافسية3-2الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سابقةالمصدر: من إعداد الطالبة بناءا على معطيات  

 

 

 

 

 

ΔفسيΎاع الميزة التنϭأن 

 ميزة تكΔϔϠ أقل

ϡالحج Δمراقب 

Ϡالتع Δمراقبϡ  

Δالمؤسس Εل قدراΎاستعم Δمراقب 

 مراقبΔ ااتصΎل

ΔسيΎامل السيϭالع Δمراقب 

 مراقبΔ اإدمΎج

 ΔرنΎمق Δأقل قيم ϰإل ΎϬϔليΎيض تكϔتخ
 مع المنΎفسين

 ميزة التميز

Δنϭالمر 

ϡيϠالتس 

 ϡتقدي Ώكين حسϠϬمستϠل ΕΎمنتج
رغبΎتϭ ϡϬأذϭاقϡϬ مقΎرنΔ مع 

 المنΎفسين

Δعيϭالن 

 اابتكΎر
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 المطلب الثالث: محددات الميزة التنافسية ومصادر بناءها

 أوا: محددات الميزة التنافسية

 تتحدد اميزة التǼافسية للمǼظمة من خال متغرين هامن ما حجم اميزة التǼافسية ونطاق التǼافس.   

أمكن للمǼظمة احافظة على ميزة التكلفة / حجم اميزة التǼافسية: تتحقق للميزة التǼافسية ااستمرار إذا ما 1

اأقل أو ميز امǼتج ي مواجهة امǼظمات امǼافسة، وبشكل عام كلما كانت اميزة أكر كلما تطلبت جهود 

 1أكر من امǼظمات امǼافسة للتغلب عليها أو Ţديد أثرها.

ليات الشركة بغرض Ţقيق مزايا / نطاق السوق )التǼافس(: إنه نطاق يعر عن مدى اتساع اأنشطة وعم2

تǼافسية، فǼطاق الǼشاط على امدى الواسع مكن أن Ţقق وفرا ي التكلفة عن امǼظمات امǼافسة، ومكن 

مǼظمة الŖ تǼشط على نطاق ضيق لتحقيق ميزة تǼافسية من خال الركيز على قطاع سوقي معن وخدمة 

 2بأقل تكلفة.

 ل أربعة أبعاد هي:وقد حدد نطاق التǼافس من خا

نطاق القطاع السوقي: يعكس مدى تǼوع مǼتجات امǼظمة والزبائن الذي يتم خدمتهم وهǼا يتم  -2-1

 ااختيار بن الركيز على قطاع معن ي السوق أو خدمة كل سوق.

مل الǼطاق الرأسي: يشر إń درجة أداء امǼظمة أنشطتها سواء كانت داخلية أو خارجية، فالتكا -2-2

 الرأسي امرتفع قد Źقق مزايا التكلفة اأقل والتميز.
                                                           

1
 .179سبق ذكرǽ، ص:  مرجعدور ااقتصاد امعري ي Ţقيق اميزة التǼافسية للبǼوك، عامر بشر، .  

2
بشار يزيد الوليد، التخطيط أو التطوير ااقتصادي )دراسة التطورات ااقتصادية ي الدول العربية(، دار الراية للǼشر .  

 .37، ص: 2008والتوزيع، عمان، اأردن، 
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الǼطاق اŪغراي: يعكس هذا عدد امǼاطق اŪغرافية والدول الŖ تتǼافس فيها امǼظمة، ويسمح هذا  -2-3

البعد من Ţقيق مزايا تǼافسية من خال تقد  نوعية واحدة من اأنشطة والوظائف عر عدة مǼاطق جغرافية 

 ن أŴاء العام.űتلفة م

نطاق الصǼاعة )قطاع الǼشاط(: يعر عن مدى الرابط بن الصǼاعات الŖ تعمل فيها امǼظمة، فوجود  -2-4

 ǽاšافسية عديدة اǼاعات من شأها خلق فرص لتحقيق مزايا تǼروابط بن اأنشطة امختلفة عر عدة ص

 1امǼظمة.

 ثانيا: مصادر بناء الميزة التنافسية

إن اكتساب ميزة تǼافسية مرهون ما ملكه امǼظمة من موارد űتلفة وما تتمتع به من نقاط قوة تؤهلها     

اكتساها، فتǼفرد ها عن غرها ي ظل الظروف البيئية اŬارجية والداخلية امتغرة باستمرار، هذا اأمر Ÿعل 

 ية ولتعدد مصادرها مكن حصرها ي نوعن أساسين:من تلك الظروف ذات تأثر ي عملية بǼاء اميزة التǼافس

أ/ امصادر اŬارجية: وهي تتعلق بالبيئة اŬارجة العامة واإطار الذي تعمل فيه امǼظمة، إذ نظم ůموع القوى 

 والعوامل ااقتصادية والسياسية والدمغرافية والتكǼولوجية الŖ تؤثر على امǼظمات بااšاǽ السلي واإŸاي.

والعامل اآخر ي بǼاء التǼافسية هو حجم ومقدار امǼافسة ي الǼشاط الذي تعمل فيه امǼظمة واإمكانيات    

امتوفرة لدى امتǼافسن، إذن زيادة حجم امǼافسة يؤدي بامǼظمة إń ااهتمام باŪوانب اإسراتيجية  

 كالتخطيط اإسراتيجي لعملياها.

                                                           

1
مؤسسة ااقتصادية، ماجيسر، جامعة شراد ياسن، إسراتيجية تطوير وظيفة التسويق امستدام وأثرها على اميزة التǼافسية لل.  

 .12، ص: 2010/2011فرحات عباس سطيف، 
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ل اموارد الŖ ملكها امǼظمة وتستطيع التحكم فيها وكذلك اأنشطة وامهارات الŖ ب/ امصادر الداخلية: تشم

 تقوم ها، والŢ Ŗدد كاآي:

/ اموارد: وتشمل ما ملكه امǼظمة من موجودات كاموارد البشرية وامواد اأولية واأجهزة واهياكل واأموال 1

ها، وكذلك امتاك امǼظمة هيكل تǼظيمي مرابط يسهل عملية وكذلك العامات التجارية وقǼوات التوزيع وغر 

 تǼقل امعلومات من امستويات امتعددة، والŖ من شاها أن تسهم ي بǼاء اميزة التǼافسية.

إن موارد امǼظمات سواء كانت مادية أو مالية أو بشرية، ا تستطيع ودون دراية ومعرفة بأعمال وأنشطة    

 1رات اأخرى ي اهيكل التǼظيمي.العǼاصر واإدا

/ امهارات واأنشطة: وتتعلق بشكل كبر باإدارة وأساليبها واأنشطة الŖ تقوم ها امǼظمة، حيث قسم 2

Porter  من خال موذج سلسلة القيمة  1985عامvalue :موعتن رئيسيتن ماů ńظمة إǼأنشطة ام 

نشطة اأساسية والŖ تؤدي إń اŬلق امادي للسلع واŬدمات أ/ اجموعة اأوń: هي ůموعة من اأ

 وخدمات ما بعد البيع ونظم عدة أنشطة من بيǼها:

 .تج والتخزين والسيطرة عليهǼالتوزيع امادي الداخلي: والذي يتضمن استام مدخات ام 

 .تج للزبائنǼارجي: وتتضمن التجميع والتخزين وتوزيع امŬالتوزيع امادي ا 

 .تج هائيǼم ńويل امدخات إŢ ńتؤدي إ Ŗالعمليات: وتتضمن كافة اأنشطة ال 

  ،ها اإعان، البيع، التوزيعǼتج ومǼتساهم ي تزويد الزبائن بام Ŗشاطات الǼالتسويق: يتضمن كافة ال

 التسعر والرويج.

 تج وتتضمن الركيز والǼدمة: أي خدمات ما بعد البيع لزيادة قيمة امŬتدريب والتصليح واإدامة.ا 

                                                           

1
 .1حفيان عبد الوهاب، دور إدارة اموارد البشرية ي Ţقيق اميزة التǼافسية ي امǼظمات، دار اأيام للǼشر والتوزيع، ط.  
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 ب/ اجموعة الثانية: تتكون من اأنشطة امساعدة وامساندة

 .اإمداد: أي اإمداد بامواد اأولية واجهزين 

  ولوجيةǼتجات وامدخات التكǼولوجيا: وتشمل أساليب وأنظمة العمل وتطوير امǼتطوير التك

 واأجهزة وامعدات.

  :فاظ إدارة اموارد البشريةūوتتضمن كافة اأنشطة امتعلقة باختيار وتطوير وتعين اموارد البشرية وا

 عليها وااستخدام اأمثل ها.

 .ظمة: وتتضمن اأنشطة اإدارية العامة واإدارة امالية واأنظمة امساعدةǼاأساسية ي ام řالب 

 الميزة التنافسية مصادر بناء: 4-2الشكل 

 

  
  

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الطالبة بناء

 على معطيات سابقة 

 

ΔفسيΎء الميزة التنΎدر بنΎمص 

ΔرجيΎدر الخΎالمص 

ااقتصΎديΔالعϭامل   

ΔسيΎامل السيϭالع 

Δامل الديمغرافيϭالع 

Δجيϭلϭامل التكنϭالع 

ΔيϠدر الداخΎالمص 

ϰلϭاأ Δعϭالمجم 

ΕراΎϬالم 

 اإمداد

 المϭارد

ΔنيΎالث Δعϭالمجم 

 التϭزيع المΎدϱ الداخϠي

Δنϭالمر 

ϕيϭالتس 

Δالخدم 

Ύجيϭلϭير التكنϭتط 

Δارد البشريϭإدارة الم 

البنϰ اأسΎسيΔ في 
Δالمنظم 

ΕΎيϠالعم 
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 المبحث الثالث: اإستراتيجيات المتبعة لتحقيق الميزة التنافسية

انطاقا من اأسس وامعطيات امختلفة، تقوم امؤسسة باختيار اإسراتيجية الŖ تستطيع ها البقاء      

، وااستمرار ي السوق، إن دور اإسراتيجية امختارة ووفق ماذج علمية هو Ţقيق أهداف امؤسسة بفاعلية

ي الفلسفة اūديثة، متǼقلن لتطوير اميزة ومن هذا امǼطلق فإن امبحث سيتǼاول اإسراتيجيات امعتمدة 

 التǼافسية.

 المطلب اأول: إستراتيجية قيادة الكلفة

تعد إسراتيجية الكلفة امǼخفضة مدخل تǼافسي قوي ي اأسواق الذي يتميز مشريها Şساسيتهم Ŵو    

اأسعار، فمن خال ţفيض الكلف ي كل ůال من ůاات اأنشطة، مع احافظة على مستوى مقبول من 

 1ق.الǼوعية، ستستطيع امǼظمة أن تبيع مǼتجاها وخدماها بأسعار زائدة ي السو 

 / أهم الشروط الواجب توافرها لتحقيق إسراتيجية قيادة الكلفة هي:1

 وجود طلب مرن للسلع. -1

 مطية امǼتج. -2

 خلق حالة من التكامل العمودي سواء أماميا أو خلفيا. -3

 استخدام أحادي للسلعة من قبل امشرين. -4

 ضعف اإمكانات امالية إجراء التبديل للسلعة من قبل امشري. -5

 مǼتج أساسي دون أي نوع من الكماليات اإضافية الŖ تصاحبه زيادة التكاليف.تقد   -6

                                                           

1
التǼافسية، دار اūامد للǼشر والتوزيع، عمان، اأردن، ص: Űي الدين القطب، اŬيار اإسراتيجي وأثرǽ ي Ţقيق اميزة .  

102. 
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 Űاولة استخدام مواد أولية زهيدة الثمن دون امساس ŝودة امǼتج. -7

 إتباع امǼظمة سياسة البيع امباشر للمستهلك للتقليل من كلف الوسطاء. -8

 عن اأنشطة ذات التكاليف العالية.ااستغǼاء  -9

وسائل الرويج واإعانات اŪذابة للمǼتج الŖ تكفل ţفيض الكلفة وزيادة حجم استخدام  -10

  1امبيعات.

 وتǼطوي إسراتيجية القيادة ي الكلفة على ميزات عديدة مǼها:

/ إمكانية Ţقيق اأرباح من خال فرات التǼافس الشديد: والسبب ي ذلك يرجع ببساطة إń كوها تبيع 1

 بالسعر اأقل.

/ تتمتع الشركة الŖ تطبقها بقدرة تفاوضية أكر ي مواجهة اموردين: أها تشري مǼهم بكميات ضخمة 2

 نظرا للحصة السوقية الŢ Ŗوزها الشركة.

/ يعمل السعر امǼخفض كأحد عوائق الدخول: نظرا للصعوبة قد Źددها امǼافسون احتملون ي الدخول 3

 2يع ها الشركة.للسوق ي ظل اأسعار الŖ تب

 ومكن مǼاقشة مزايا أخرى ي هذǽ اإسراتيجية ي ظل موذج بورتر للقوى التǼافسية كما يلي:

أ/ بالǼسبة للمǼافسن: تستطيع امؤسسة امǼتجة بتكلفة أقل أن تكون ي موقع أفضل من حيث امǼاقشة على 

 أساس السعر.

                                                           

1
زكريا مطالك الدوري، اإدارة اإسراتيجية مفاهيم وعمليات وحاات دراسية، دار البارودي العلمية للǼشر والتوزيع، الطبعة .  

 .251/252، ص ص: 2005العربية، 
2
 .174/175، ص ص: 2014، 1اإسكǼدرية، كلية التجارة، طŰمد مǼر Űمد، اإدارة اإسراتيجية، جامعة .  
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تكلفة أقل ūصانة ضد العماء اأقوياء، Şيث ا مكǼهم ب/ بالǼسبة للمشرين: تتمتع امؤسسة امǼتجة ب

 امساومة على ţفيض اأسعار.

إń زيادة حجم اإنتاج، وبالتاŅ متلك قوة  ى امؤسسة امǼتجة بتكلفة أقلسعج/ بالǼسبة للموردين: عادة ما ت

 تفاوضية أكر ي مواجهة مورديها نظرا لشراء كميات كبرة من امواد اأولية.

  1د/ بالǼسبة للداخلن اŪدد: تستطيع امؤسسة بتكلفة أقل ţفيض السعر كساح ضد السلع البديلة.

 المطلب الثاني: إستراتيجية التميز

تǼطوي هذǽ اإسراتيجية على نشاء مǼتج أو خدمة يǼظر ها من قبل العاملن على أها متميزة، ومكن     

 2مة التجارية، التقǼية، اŬصائص وشبكة اموزعن.Ţقيق التميز عن طريق التصميم، العا

 3وتعř ميز مǼتجات وخدمات امؤسسة واختافها عما يقدمه امǼافسن.   

Ţقق امؤسسة الǼجاح ي إسراتيجية التميز Ÿب عليها مراعاة بعض الشروط عǼد تطبيقها هذǽ  ولكي

 اإسراتيجية والŸ Ŗب أن تتوفر فيها:

 امرتبطة باحيط اŬارجي: وتشمل:/ الشروط 1

 إدراك امستهلك لقيمة الفرق بن مǼتج امؤسسة ومǼتجات امǼافسن من خال اميزة الŖ تتوفر فيه. -

                                                           

1
الطيب داودي، مراد Űبوب، تغر تǼافسية امؤسسة من خال Ţقيق الǼجاح اإسراتيجي، ůلة العلوم اإنسانية، جامعة .  

 .52، ص: 2007نوفمر  Ű12مد خيضر بسكرة، العدد 
2
ظل Ţديد السوق من خال إدارة اŪودة الشاملة، ůلة علوم ااقتصاد ابن شايب Űمد، القدرة التǼافسية للمؤسسة ي .  

 ، مكتبة كلية العلوم ااقتصادية.2012-2011/25-24والتسير والتجارة، العدد 
3
 .105، ص: 2001علي السلمي، إدارة اموارد البشرية اإسراتيجية، دار عري للطباعة والǼشر، مصر، .  
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 توافق استخدامات امǼتج مع رغبات امستهلكن وتǼوعها. -

 عدم وجود مؤسسات تǼتهج نفس إسراتيجية التميز. -

 ي للمؤسسة: نلخصها فيما يلي:/ الشروط امرتبطة باحيط الداخل2

 توفر مواد أولية ذات نوعية رفيعة تسمح بتوفر جودة وأداء متميز للمǼتج الǼهائي. -

بذل جهد كبر ي ůال البحوث وتطوير امǼتج هدف تصميم مǼتج şصائص ومواصفات متازة  -

 وفائقة اأداء تتوافق وتتǼاسب مع رغبات امستهلك.

1د الفكرية وامهارات، الوقت، اŪهد واأفراد.ااستخدام اأمثل للموار  -
 

 أهم امزايا التǼافسية إسراتيجية التمييز: تتمثل ي اآي:

  تجاها، إن الواءǼو مŴ لق واء لدى امستهلكţ افسن لدرجة أنهǼمي امؤسسة إزاء امŹ تجǼميز ام

 ميǼة وميزة تǼافسية.يعر عن درجة عالية من االتزام واإخاص وإنه مثل قيمة 

  د امستهلك بدفع أسعارǼلق رغبة واستعدادا عź تجǼتج للميز امǼقيقي أو مūامتميز أعلى من السعر ا

 من أسعار امǼتجات امتماثلة اأخرى.

 .اعةǼالص ńافسن جدد أو البحث ي الدخول إǼلق حواجز لدخول مź تجǼميز ام 

  افسن تزدادا امؤسسة قوة من أجلǼها من مواجهة امǼاصة مكŬتطوير مؤهاها ومهاراها امتميزة ا

 اآخرين.

                                                           

1
التǼافسية ي اŬدمات امالية  وامصرفية للجزائر وفق ااتفاقية العامة للتجارة واŬدمات، دار زهران للǼشر زكية بوسيه، القدرة .  

 .56، ص: 1والتوزيع، اأردن، ط
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 تاجها وليست   تقد  امؤسسةŹتجا متميزا قادرا على إشباع حاجات ورغبات امستهلك كما يراها وǼم

 كما تراǽ هي.

 .تج وتوفقها مع حاجات امستهلكǼتعدد استخدامات ام 

تبǼيها إسراتيجية التميزات تأخذ ي اūسبان امشاكل الŖ قد تلحق بامؤسسة جراء ويǼبغي على امؤسسة عǼد 

استخدامها لتلك اإسراتيجية، من أجل توقيعها أو معاŪتها وإبراز امشاكل الŖ قد تظهر جراء تطبيق 

 إسراتيجية التمييز كاآي:

 تǼافسية ي عيون امستهلكن.قابلية امؤسسة على اأمد الطويل من اūفاظ على ميزها ال -

ااستمرار والتمادي ي إتباع إسراتيجية التميز من قبل امؤسسات Ÿعلها تقدم مǼتجا متميزا ذو  -

 ńيلجأ إ Ņتاجها امستهلك وبالتاŹ امواصفات قد ا ǽمواصفات دقيقة جدا وتكاليف باهظة، وهذ

  1امǼتجات البديلة ذات اأسعار اأقل.

 لث: إستراتيجية التركيزالمطلب الثا

 أوا: إستراتيجية التركيز

     ńظمة من تقسيم السوق إǼيصعب العثور على مستهلكن يتماثلون كلهم ي خصائصهم، فا بد للم

عدد من القطاعات السوقية، وان تضمن قدرا معقوا من التماثل بن مستهلكي كل قطاع، فامǼظمة هǼاك 

ادة ي التكلفة أو تتعامل مع السوق كله، بل تركز على قطاع معن صغر، تستخدم معه إسراتيجية القي

 إسراتيجية التمايز.

                                                           

1
، 2005، 1عمر وصفي عقيلي، إدارة اموارد البشرية امعاصرة، بعد إسراتيجي، دار وائل للǼشر والتوزيع،عمان، اأردن، ط.  

 .65ص: 
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وهذا ما يوجز تعاما أفضل وأųح عǼدما توجه كل اموارد هذا القطاع الصغر، مع القدرة العالية ي 

:Ņالة عليها أن تراعي التاūا ǽظمة ي مثل هذǼااستجابة متغرات حاجات امستهلكن، لكن ام 

 Ŭ دمات الازمةŬدمة هذا القطاع.توفر امهارات وا 

 .افسونǼتعمل ويسيطر عليها ام Ŗب القطاعات الǼš 

  تجاتǼاجة لبعض امūفيض اţ ولوجية من تغر قد يؤثر يǼدث للبيئة التكŹ مراقبة مستمرة ما

 الŖ تقدمها الشركة.

  خفض يؤثر على شهيةǼمو السريع وامǼمو ي القطاع السوقي امستهدف، فهذا الǼمتابعة ال

 Ǽافسن.ام

وي الواقع، غالبا ما تكون إسراتيجية الركيز من أنواع معيǼة من التميز أكثر فاعلية ي تغر القدرة التǼافسية 

لغرض اūصول على أكر حصة ي سوق معيǼة على عكس اإسراتيجية متعددة ااšاهات الŢ Ŗاول أن 

 1امǼافسة ي قطاع الصǼاعة.ي كل عǼاصر  تتفوق ها على امǼظمات امǼافسة اأخرى

 ثانيا: مزايا إستراتيجية التركيز

/ بالǼسبة للمǼافسن: امؤسسة الŖ تتبŘ إسراتيجية الركيز، تتمتع باūكاية من امǼافسن إń امدى الذي 1

 تستطيع من خاله تقد  مǼتج أو خدمة ا يستطيع مǼافسوها تقدمها.

/ بالǼسبة للمشرين: إن القدرة على تقد  مǼتجات متميزة مǼح امؤسسة قوة ضغط على مشريها، نظرا أها 2

تشري وفق أحجام صغرة، اأمر الذي مǼحهم وضعا أقوى على حساب امشرين، إا انه مادامت امؤسسة 

                                                           

1
، 2004 1عبد العزيز صاح بن حبتور، اإدارة اإسراتيجية، إدارة جديدة ي عام متغر، دار امسرة للǼشر والتوزيع، ط.  
 .230/231، ص ص: 2007 2ط
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للعامة وبذلك ا مثل هذا العيب  قادرة على Ţميل الزيادة ي اأسعار على العماء الذين لديهم واء

 مشكلة.

3 ǽهذ ńسبة للسلع البديلة: بتطبيق امؤسسة إسراتيجية الركيز، فإن العماء ليسوا ي حاجة إǼبال /

 امǼتجات، وذلك كزن واء العماء للعامة يعمل على التخلص من هديدها.

 وتوجد مزايا أخرى نذكر مǼها:

  والتطوير.القدرة على التجديد 

 .تتخصص فيها Ŗالقدرة على اإبداع ي اجاات ال 

 .تجاتǼ1زيادة الكفاءات ي العمليات وام
 

 : اإستراتيجيات العامة للتنافس5-2الشكل 

 الميزة اإستراتيجية                               

 تكلفة أقل                      تميز المنتج                     

الصǼاعة ككل        اهدف اإسراتيجي          

 قطاع سوقي معن

المصدر: نبيل محمد مرسي، أحمد عبد السام سليم، اإدارة اإستراتيجية، جامعة اإسكندرية، ص: 

103 
                                                           

1
حرات عبد القادر، بن عيشوش عمار، دور التسويق بالعاقات ي Ţقيق اميزة التǼافسية، مذكرة ţرج تدخل ضمن .  

ادة ماسر، كلية العلوم ااقتصادية والعلوم التجارية، قسم العلوم التجارية، ţصص تسويق، جامعة ابن متطلبات نيل شه
 .62/63خلدون، تيارت، غر مǼشورة، ص ص: 

 إسراتيجيات التميز راتيجات التكلفة اأقلاس

 الركيز إسراتيجية
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 التنافسية: مخاطر إستراتيجيات الميزة 2-2 جدول

 مخاطر إستراتيجية القيادة في التكلفة

 أ/ صعوبة ااستمرار ي مركز القيادة ي التكلفة بسبب:
 تقليد امǼافسن -1

 تغر التكǼولوجيا -2

 تاشي أسس القيادة ي التكلفة ) أو ضعفها( -3

 ب/ فقدان التميز
تكلفة أقل ي قطاعاها السوقية ج/ قدرة الشركات الŖ تتبع إسراتيجية الركيز على التكلفة على Ţقيق 

 الصغرة.
 مخاطر إستراتيجية التميز

 أ/ صعوبة ااستمرار ي تقد  مǼتجات متميزة بسبب:
 تقليد امǼافسن. -1

 اŵفاض أمية أسس التميز من وجهة نظر امشرين. -2

 ب/ أا Ÿد امشرون ي اŪوانب الŖ ميز ها امǼتج وما يرر السعر امرتفع.
درة الشركات الŖ تتبع إسراتيجية الركيز على التمايز على Ţقيق ميز أفضل ي قطاعاها السوقية ج/ ق

 الصغرة.
 مخاطر إستراتيجية التركيز

 أ/ تقليد إسراتيجية الركيز.

 ب/ Ţول القطاع السوقي امستهدف إń قطاع غر جذاب بسبب اŬلل ي حجم الطلب مثا.

 .الكرى على القطاع السوقي الصغرج/ هجوم الشركات 

 

 .187المصدر: محمد منير محمد، اإدارة اإستراتيجية، ص:            
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 خاصة الفصل

من خال ما سبق نستǼتج أن اميزة التǼافسية ترتكز على إحداث تفوق على امǼافسن باستهداف السوق     

بأقل سعر مكن أو بتمييز مǼتجات امǼظمة، حسب الظروف الŖ تواجهها امǼظمة، وحŕ تتمكن هذǽ اأخرة 

وتشكل إدارة امعرفة التسويقية أحد هذǽ يتوجب ااعتماد على ůموعة من امصادر.  من Ţقيق اميزة التǼافسية

امصادر باعتبارها أداة فعالة ي امǼظمة، ومكǼها من توليد وخلق ونشر امعرفة التسويقية، الŖ تعتر مصدرا 

 للميزة التǼافسية.

لومات كما أن تطبيق إدارة امعرفة التسويقية من قبل امǼظمة، تتطلب ůموعة من الدعائم كتكǼولوجيا امع     

واموارد البشرية الŖ تساعدها ي كسب ونقل امعرفة التسويقية، إضافة إń مكيǼها من معرفة قوى التǼافس 

 واستغاها، وبالتاŅ تدعيم ميزها التǼافسية للمǼظمة.
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 تمهيد

تعتر امؤسسة اŪزائرية للسباكة بتيارت من أهم امؤسسات الŖ اقت جاحا، وتبذل جهودا للمحافظة     

تلبية حاجاهم على مكانتها، وتسعى بكل الطرق إń تطوير مǼتجاها لكسب زبائǼها ووائهم، بإمكاها 

 ورغباهن، وعليه قمǼا بتقسيم الفصل إń ثاث مباحث كما يلي:

 : نظرة عامة حول امؤسسة اŪزائرية للسباكة تيارت.امبحث اأول -

 .ALFETامبحث الثاي: اهيكل التǼظيمي للمؤسسة  -

 .ALFETامبحث الثالث: مقابلة مع مدير التسويق بـــ  -
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 –تيارت  –اأول: نظرة عامة حول المؤسسة الجزائرية للسباكة  المبحث

تلعب امؤسسات ااقتصادية اŪزائرية دورا ي تǼمية قطاع ااقتصاد، فامؤسسة اŪزائرية للسباكة شركة ذات     

  يهدف لتحقيق مكانة ي السوق وامǼافسة. قطاع اقتصادي هام

 والتطورالمطلب اأول: لمحة تاريخية عن المؤسسة 

امؤرخ  52-83موجب امرسوم التǼفيذي  1983( عام ALFETتأسست امؤسسة ااقتصادية العمومية ) 

، ي إطار امخطط الوطي للتǼمية، وبعد إعادة اهيكلة العضوية للشركة الوطǼية للحديد 1983جانفي  01ي 

، وطبقا 1985رة وذلك ي سبتمر وشركة سوناكوم، Ţولت إń مؤسسة ذات أسهم مستقلة يديرها جلس إدا

مسار إعادة اهيكلة الصǼاعية الذي أقرته الشركة القابضة العمومية للميكانيك، انتظمت امؤسسة ي شكل 

 ، بعد عملية تفريغ مواقعها الثاثة لإنتاج وهي موزعة كالتاŅ:1998جموعة صǼاعية ابتداء من ديسمر 

 ( زائرية للسباكة تيارتŪاALFET )– ( زائرية لسباكة بوهرانŪاALFON)-  راشūوبا

(ALFEL) 

دج، فرع من فروع اجمع  1.200.000.000اŪزائرية للسباكة بتيارت، شركة ذات أسهم رأس ماها 

 Ņزائر العاصمة حواŪزائري، تبعد عن اŪوب الغري اǼŪاعي فوندال، تقع ي اǼكم عن   10كم، و  340الص

عن بوشقيف تيارت، مقرها الرئيسي ي امǼطقة الصǼاعية زعرورة. وهي مكلفة مطار عبد اūفيظ بوصوف ب

بإنتاج وتǼمية وتسويق مǼتجات السباكة اūديدية ) القطع امقولبة اūديدية والفواذية( وزن القطع امقولبة من 

50   ńكغ.  500كغ إ 
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 المطلب الثاني: مهام الشركة

ت الثانوية، وتتميز بتشكيلة مǼتوجات تتمثل ي قطع كبرة تقتصر مهام شركة السباكة حسب الǼشاطا

 ومتوسطة اأصǼاف لفائدة جموعة من القطاعات.

 / الصǼاعة اūديدية والصلب1

 / مواد البǼاء2

 تǼقطاع اإم 

 اجمǼام 

 احاجز 

 اآات لأشغال العمومية /3

 / قطاع السكك اūديدية4

 / صǼاعة اŬزف5

 / العتاد الفاحي6

 القطاع البحري/ 7

 / الصǼاعة اميكانيكية8

 / قطاع الري9
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 باإضافة إń مهام شركة السباكة جد:

 القيام بتحديد الساسة العامة والرنامج التشغيلي للفرع، وكذا مراقبة وربط ختلف اأنشطة باهياكل. -

 تعين الوسائل وأهم الطرق الكفيلة للوصول إń أهداف الرنامج. -

 ت من أجل اūصول على الكميات امطلوبة ي الوقت احدد.مراقبة العمليا -

 تفعيل نشاطات الوحدات بإجراء دورات أحسن Ŭدمات العميل. -

 Ţقيق اأهداف والكمية والǼوعية للمǼتوجات اŬاضعة Ūميع امقاييس امخطط ها. -

 (ALFETالمطلب الثالث: خصائص ومميزات )

 قي الوحدات اإنتاجية بǼقاط ضعف ونقاط قوة وتتمثل ي:تتميز امؤسسة اŪزائرية للسباكة كبا

 / نقاط الضعف: تعاي الوحدة من عوائق داخلية وخارجية تعرقل Ţركها وديǼاميكيتها مǼها:1

 .تبعية خارجية ي جال التموين 

 .قدم اآات ما يؤثر على مردوديتها 

 .ظيميǼارجي بسبب هشاشة جهازها التŬمهددة باحيط ا 

 نقاط القوة: رغم الǼقائص امسجلة، إا أن هذا ا مǼع من توفر الوحدة على بعض اŪوانب اإŸابية:/ 2

 .يوجد ها طاقات بشرية مؤهلة ذات كفاءة عالية 

  صول على شهادة ايزوū1994/9001 -2000/9001ا. 

 اطق عديدة منǼت ي مǼتوجاها الفواذية وتوسع تعاماها مع شركة اإمǼوع مǼالوطن. ت 
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 معترة لقدرة إنتاجية تقدر بـ:/ طاقتها اإنتاجية: تتوفر على إمكانية 3

  :ويا. 8350مسبكة الزهرǼطن س 

  :ويا. 4000مسبكة الفواذǼطن س 

 / التكǼولوجيا والوسائل اإنتاجية:4

 4  ان. 10أفران بقدرة استيعابǼأط 

  ان.  5فرنان للتقويس بقدرةǼأط 

 .ورشتان للقولبة اآلية 

 .معمل 

 .اصة بتشتيت الرمالŬتركيب العمليات ا 

 .راريةūة اŪتثبيت عمليات امعا 

 .)امخر ) امراقبة الفيزيائية وعمليات التعدين 

بفضل الطاقة التكǼولوجية للمؤسسة، بإمكاها تلبية رغبات الزبائن ي صǼع ختلف القطع اميكانيكية امقولبة 

 كذا قطع التآكل والغيار للتصǼيع اميكانيكي.باūديد الزهري أو صلب الفواذ، و 

 عامل موزعن بن مطن من التوظيف: 298: يبلغ تعداد عمال امؤسسة / القدرات البشرية5

 248  :همǼعامل مهي. 79 -إطار 150 -إطار سامي 19عامل دائم جد بي 

 50 .عامل ي إطار عقود ما قبل التشغيل وما يعرف بعقود اإدماج امهي 

  94امستخدمون: مكونة من  ńقسمون إǼهجية. 09للصيانة و  13، لإنتاج 69عاما، يǼام 
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تتوفر امسبكة على ثاث ورشات وحدة إنتاج القطع الضخمة يراوح : قدرات وأنواع اإنتاج في المسبكة

كميات طن، ورشتن ميكانيكيتن متخصصة ي إنتاج الطلبيات ذات ال 17كغ إń   180وزها ما بن 

طن  4000( بقدرة إنتاجية تبلغ حواBOULETS Ņالكبرة، كالقطع الكروية الشكل احاطة باإمǼت )

 سǼويا.

، %18تتعامل امسبكة بشكل أساسي مع مصانع إنتاج آات اأشغال العمومية بǼسبة أسواق المسبكة: 

 .%60، واإمǼت بǼسبة %22يليها قطاع اūديد والصلب بǼسبة 

الفواذ رقم أعمال مرتفع بامقارنة مع مسبكة الزهر وهو ما يقارب اهدف  مسبكةŢقق مال: رقم اأع

 امسطر.

بعد اŪولة اميدانية الŖ قادتǼا إń ختلف ورشات هذǽ امسبكة، احظǼا بعض الǼقائص دراسة محيط العمل: 

Ŗقيق اأهداف امسطرة، والŢ مكن أن تؤثر سلبا على Ŗة ي: قدم واهتاك آات اإنتاج، تتمثل خاص ال

بالسلب على قدرات العامل ويعرضه إń حوادث وعدم وجود وسائل الǼظافة، اإنارة والتهوية الكافية، ما يؤثر 

 وأمراض مهǼية، باإضافة إń انعدام وسائل اأمان ي أماكن العمل.
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 (ALFETالمبحث الثاني: الهيكل التنظيمي العام لــ )

 ALFETالمطلب اأول: تصنيفات الهيكل التنظيمي 

يتدرج اهيكل التǼظيمي حسب الوظائف من أعلى اهرم إń مستويات الدنيا، إذ أن تصميمه يرتبط      

ارتباطا وثيقا بتحقيق اأهداف اإسراتيجية للوحدة، وŹدد العاقة بن مراكز امعلومات ومراكز اţاذ القرارات 

 ، ويتǼاول تصميم اهيكل التǼظيمي للوحدة جوانب متعددة أمها:ومراكز تǼفيذها

/ Ţديد امسؤوليات وامهام: وذلك بتقسيم اأنشطة ومثيلها ي وحدات إدارية تعكس الواجبات امسǼدة 1

 لأفراد وتعطي اأمية أنشطة اأساسية.

، باإضافة فإن نتشارية أو وظيفيةبتحديد نوع السلطة إذا كانت تǼفيذية أو ا/ Ţديد السلطات: وذلك 2

الوحدة تتكون من مسبكتن ) الفواذ والزهر(، تستقل كل واحدة مǼها مصاŁ ها وأخرى مشركة، مع العلم 

 أن هيكلها التǼظيمي عرف خال السǼتن اأخرتن تعديا بسب حذف امسبكة الثالثة ) امسبكة اŪديدة(.
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 ALFETالهيكل التنظيمي العام: 

 : الهيكل التنظيمي العام للوحدة1-3الشكل رقم: 

 : مجاات إدارة المعرفة في المنظمة1-3الشكل 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 الوثائق الرسمية للوحدةالمصدر:  

 

تتكون اŪزائرية للسباكة بتيارت من مسبكتن ومس مديريات، مثلة ي هيكلها التǼظيمي، كلها Ţت       

مسؤولية امدير العام، وهي على التواŅ: مديرية إدارة امستخدمن، مديرية التسويق، مديرية امالية واحاسبة، 

 الǼوعية، مديرية التخطيط وامراقبة التǼظيمية.مديرية 

ΔمΎالع Δالمديري 

Δعيϭالن Δمديري 

 مديريΔ المΎليϭ ΔالمحΎسبΔ مديريΔ إدارة المستخدمين

ϕيϭالتس Δمديري 

 خϠيΔ المشرϭع

 FONIE مسبكΔ الزهر مسبكΔ الϭϔاذ

Δالتنظيمي Δالمراقبϭ التخطيط Δمديري 

 قسϡ اإنتΎج

 Δدراس ΔحϠمص
ΏليΎاأس 

 ΔحϠمصΔنΎالصي  

 قسϡ اإنتΎج

 ΔرشϭB22  (EX.FNT) 

ΔنΎالصي ΔحϠمص 

 قسϡ التمϭين ϭتسيير المخزϭن

 Δالمركزي ΔنΎالصي ϡقس
 ϭاإنتΎج الميكΎنيكي
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 ALFETالمطلب الثاني: تقسيمات 

امدير العام للفرع: يقوم بتǼظيم وتسير وكذا مراقبة ختلف نشاطات الوحدة، كما تسǼد إليه وي إطار 

ية الرنامج امتفق عليه من طرف جموع امسامن سياسات وإجراءات مراقبة أنشطة ومهام اŪزائر 

 للسباكة والŖ مكن تلخيصها ي:

 يقوم بتحديد السياسة العامة والرنامج التشغيلي للفرع وكذا مراقبة وربط اأنشطة مختلف اهياكل. -

 تعين الوسائل وأهم الطرق الكفيلة للوصول إń أهداف الرنامج. -

الشركاء ااجتماعين وضع كيفيات لتقدير اأعمال ي كل امستويات التǼظيمية وتشجيع اūوار مع  -

 امؤهلن.

-  ńالزهر والفواذ اللتان يرأسهما مديران أحدما يتو Ŗامدير العام اإشراف على مسبك ńهذا ويتو

 مسبكة الزهر واآخر مسبكة الفواذ، أما مهامهما كل على حدا وتتلخص فيما يلي:

ن امدير العام للفرع، مع توزيع السلطات على / مدير مسبكة الفواذ: يتوń تǼفيذ امهام الŖ ملي عليه م1

ختلف هياكل امسبكة، بتطبيق تام للخطط من أجل التقسيم اŪديد لوظائف، باإضافة إń توليه ختلف 

 امهام التالية:

 عرض ااقراحات امتفق عليها من قوانن التسير اإدارية للمسبكة والŖ تطبق بعد امصادقة عليها. -

داف  الكمية والǼوعية للمǼتجات اŬاصة مسبكة الفواذ، واţاذ ميع القرارات وامقاييس Ţقيق اأه -

 امخططة.

 ضمان السر اūسن للوحدة، ما يساعد على زيادة مردودية الوظائف. -

 هدف Ţقيق أهداف امسبكة. Ţديد وضع برامج عملية ترابط بكل امستويات اإدارية -
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 دير العام للفرع، بتطبيق أهداف امسبكة ما يتماشى وإسراتيجية الفرع.šسيد سياسات وقرارات ام -

إń مسبكتن ما: مسبكة الفواذ ومسبكة الزهر، تقومان Ţت امسؤولية امباشرة  ALFETتتفرع      

للمدير العام للوحدة، وŹوي كل مǼهما على مصاŁ وأقسام خاصة ها، كما ان امهام وامسؤولية لأفراد تظهر  

 كما ي اهيكل التǼظيمي حسب تسلسلها الوظيفي كما يلي:

 ǽالوحدة ي إنتاج قطع مقولبة ومشكولة من مادة الفواذ بكل أنواعها الصغرة مسبكة الفواذ: تتخصص هذ

 وامتوسطة والكبرة، سǼتطرق فيما يلي إń أهم مكوناها وهيكلها التǼظيمي وأسواقها وعمائها.

 اهيكل التǼظيمي: يتسلسل هيكلها التǼظيمي حسب امسوؤليات كما يلي:

 لمسبكة الفواذ: الهيكل التنظيمي 2-3الشكل رقم: 

 

     

 

 

 

 المصدر: الوثائق الرسمية للوحدة 

 

 

 دائرة اإنتΎج

ΔجيϬالمنϭ Δالدراس ΔحϠمص 

 مديريΔ مسبكΔ الϭϔاذ

ΔحϠرئيس المص 

ΔنΎالصي ΔحϠمص 

ϭرشΔ تحضير  تقني
 الϭسΎئل
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للفرع، باإضافة إń  وامستويات امسǼدة إليه من طرف امدير العام م/ مدير مسبكة الزهر: يقوم بتǼفيذ امها2

اإشراف على ختلف أنشطة امسبكة، كما أنه وي إطار الرنامج امسطر ووفق السياسات واإجراءات 

 امخططة من طرف امديرية العامة، يتوń مدير مسبكة الزهر تǼفيذ امهام:

حسابات العمال والقيام بالتعديات الضرورية الŖ استدعى اأمر مراقبة وترير اūسابات العامة و  -

 ذلك.

 التعاون والتǼسيق بن العمال الذين هم Ţت مسؤولية مديرية احاسبة وامالية. -

 : الهيكل التنظيمي لمسبكة الزهر3-3الشكل رقم: 

 

 

     

 

 

 

 المصدر: الوثائق الرسمية للوحدة

 

مصϠحΔ الدراسΔ  دائرة اإنتΎج
ΔجيϬالمنϭ 

 مسبكΔ الزهر

ΔحϠرئيس المص ΔنΎالصي ΔحϠتقني مص 

ϭرشΔ تحضير 
 الϭسΎئل

 Δالدراس ΔحϠمص
ΔجيϬالمنϭ 

ϭرشΔ تحضير 
 الϭسΎئل

ϭرشΔ تحضير 
 الϭسΎئل
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 Ŗشاطات الǼتتوقف على اهيكل مسبكة الزهر: يرأسها امدير العام مؤسسة الزهر الذي يقوم على ختلف ال

 التǼظيمي.

/ مديرية التخطيط وامراقبة: كباقي امديريات تضطلع مديرية التخطيط وامراقبة التǼظيمية بعدة مهام نوجزها 3

 فيما يلي:

 وضع تقديرات للميزانية امستقبلية: وذلك بتقدير القيم التالية:

  ،اهات السوقšامديرية تبعا ا ǽددŢ ارية، وكذا حسب رقم اأعمال الذيŪوحسب الطلبيات ا

 اإنتاجية للوحدة وأيضا حسب ما مليه اإسراتيجية العامة للمجمع.

 .ةǼزيŬبؤ حالة اǼكمية اإنتاج امتوقعة والت 

 .ص عمليات الثراء أو التخزين أي التموين الازمź كل ما 

 .فيضهţ عدد العمال امتوقع إضافته أو 

يوجد بالوحدة دائرتن لإنتاج، اأوń تقع مسؤولية مدير مسبكة الفواذ، والثانية  / مدير اإنتاج بالوحدة:4

 Ţت مسؤولية مدير مسبكة الزهر، وتتوń كل دائرة امهام امتعلقة ها.

دائرة اإنتاج مسبكة الفواذ: يرأسها رئيس مصلحة يتوń مهمة تǼظيم ومراقبة اأنشطة ي ختلف ورشات     

باإضافة إń تقسيم الوظائف بن رؤساء الورشات، وكذا امتابعة وامراقبة الدائمة لإنتاج ي الوقت امسبكة، 

الدفع والعمل  امǼاسب وبالتوعية والكمية امطلوبة، باإضافة إń مراقبة تقارير اإنتاج قبل إرساها إń مصلحة

 تسير امخزون والصيانة...اł. بالتعاون مع امصاŁ اأخرى، مثل: مصلحة البيع، امراقبة،
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 : الهيكل التنظيمي لدائرة اإنتاج بمسبكة الفواذ4-3الشكل رقم 

 

 

     

 المصدر: الوثائق الرسمية للوحدة 

 المطلب الثالث: دور إدارة المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسات

 .افسية وااستعداد للتكيف معهاǼظمة على التعامل مع امتغرات التǼمية قدرة امǼاء وتǼب 

  افسية بسبب احتياجهاǼظومة التǼلرصيد معري يستخدم ي استغال الطاقات اإنتاجية وتقدم توفر م

 سلع وخدمات متميزة عالية اŪودة تلي رغبات العماء.

  ظمة على كافة امستويات ما يساهم ي رفعǼية للمǼإطاق الطاقات الفكرية وقدرات اأفراد الف

 العمليات وŢسن اإنتاجية وتوفر اūلول للمشكات.

  اسبة مع قدراها والفرص امتاحة لديها من خال ااستغال تعطي فرص تطوǼظمة معدات مǼر ام

  لأفراد. إń جانب اŬرة امراكمةامكثف لǼتائج امعرفة ومǼتجاها امتجددة 

  يات ااتصااتǼقيق التكامل بن قدرات اموارد البشرية امبدعة من ذوي امعرفة ومتطلبات تقŢ

 ŕتها بالتحليل وامعلومات حŪظمة القدرة على رصيد امعرفة من ختلف امصادر ومعاǼتصبح ام

والتحديث لاستخدام الفعال ي صياغة وتǼفيذ ااسراتيجيات وتشغيل اأنظمة والوظائف 

 والعمليات.

 Δلبϭالق Δرشϭ 

)Δرشϭرئيس ال ( 

 ϭرشΔ الصϬر

 )Δرشϭرئيس ال (  

 ϭرشΔ التصنيع 

 ()Δرشϭ رئيس  

دائرة اإنتΎج                 
)ϡرئيس القس ( 

 ϭرشΔ التنϭيه 

)Δرشϭرئيس ال ( 
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 .رات والثقافات وتوظيفهاŬديث امفاهيم واŢظمة على تغير إطارها الفكري وǼتساعد إدارة ام 

 ميتها.توفǼإطاق معرفتهم ودفهم لت ńاي احفز للعاملن ذوي امعرفة التسويقية ما يؤدي إŸح اإǼر ام 

 .وافزūديد الصاحيات وتقدم امزايا واŢاعتماد امستوى امعري كأساس لتقسيم الوظائف و 

 اء تعرضها لأزمات خاصةǼظمة ي استعاد توازها وتعليل خسائرها أثǼها. تساعد امǼافسية مǼالت 

 ALFETالمبحث الثالث: مقابلة مع مدير التسويق 

 المطلب اأول: تعريف إدارة التسويق ومهامها

هي قسم خاص، وتعرف بأها جموعة من الǼشاطات اإنسانية  :ALFET أوا: تعريف إدارة التسويق

فقط، بل يشمل العديد من الŖ تساهم ي سهولة التبادل التجاري، حيث ا يقتصر على تبادل السلع 

اŬدمات، كما تعتمد على فتح قǼوات ااتصال بن امشري والبائع من خال زيارة امشري للسوق هدف 

شراء امǼتجات هم، أما مفهوم مصلحة التسويق فهو تǼفيذ الوظيفة امرتبطة مع التخطيط اإسراتيجي للجهود 

بة عليها ضمن الرامج الŢ Ŗقق اأرباح للمǼشأة، وتوفر حاجات الŖ تسعى إń توجيهها، وتفعيل دور الرقا

 الǼاس، كما تشمل ميع نشاطات امǼشأة، البيع، التمويل، اإنتاج و الشراء.

إدارة التسويق من أهم إدارات الشركة وها دور رئيسي ي إنتاج مǼتج أو خدمة الشركة، سواء كانت اإدارة     

 و إدارة صغرة ويعمل ها أحيانا فرد واحد فقط.كبرة وها أكثر من فرد أ

 ALFETثانيا: مهام إدارة التسويق 

Ţدد إدارة التسويق امǼتجات أو اŬدمات الŖ سوف تقدمها شركة / تحديد منتجات الشركة: 1

ALFET  دمات تقوم بعمل حث تسويقيŬتجات أو اǼديد امŢ للعميل، ولكي تستطيع إدارة التسويق
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احتياجات العماء واستطاع آرائهم ي امǼتج وذلك قبل إنتاجها أو تقدمها مهامهم، ومن هذǽ الǼقطة معرفة 

 نعرف الدور الثاي إدارة التسويق.

هي عملية ا تǼتهي ي التسويق، فدائما هǼاك حث ما Ÿب أن تقوم به، والبحث / البحوث التسويقية: 2

 Ŗافسن ي السوق.التسويقي يكون ي كل امراحل الǼديد احتياجات العماء وأيضا معرفة امŢ :تقوم ها مثل 

ا يقتصر دور إدارة التسويق فقط على Ţديد الشركات امǼافسة ولكن يتطرق إń كيفية / معرفة المنافسين: 3

سبيل امثال:  امǼافسة معهم وŢديد اإسراتيجيات قصرة وطويلة امدى، الŖ تقوم ها الشركة مǼافسة، على

 هل الشركة سوف تǼافس على أساس السعر؟.

هذǽ امهمة تكون مسؤولية أكثر من غدارة ي الشركة مثل اūسابات واإدارة العليا، وأيضا إدارة : / التسعير4

التسويق. تقوم إدارة اūسابات بتقدم تكاليف إنتاج امǼتج إدارة التسويق، ومن خال فهم إدارة التسويق 

ق وامǼافسة وأيضا احتياجات العماء والقيمة الŖ سوف Źصل عليها العماء من شرائهم للمǼتج للسو 

 بالتسعرة، م تبدأ عملية التفكر ي الطريقة اأنسب لتوصيل امǼتج أو اŬدمة للعميل.

د أنسب قǼوات التوزيع أو قǼوات التوزيع ي اأماكن الŖ سوف يكون متوفر ها امǼتوج، Ţدي/ التوزيع: 5

توزيع هو قرار إدارة التسويق معرفتها التامة بالعميل، م تبحث إدارة التسويق عن انسب الطرق لرويج مǼتجها 

 للعماء.

أو الدعاية ا تقتصر فقط على اإعانات، بل هǼاك طرق أخرى مثل رجال امبيعات وقسم / الترويج: 6

 حالة تقدم مǼتج خاص بالشركة. وأيضا اإعانات امبيعات، وهو عǼصر أساسي للرويج خصوصا ي

 والعروض اŬاصة بامǼتج واستخدام وسائل التواصل ااجتماعي وغرها للرويج.
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 :ALFETهذǽ باختصار امهام الرئيسية لقسم التسويق 

 / Ţديد مǼتجات الشركة.1

 / البحوث التسويقية.2

 / معرفة امǼافسن.3

 / التسعر.4

 / التوزيع.5

 / الرويج.6

 

 : الهيكل التنظيمي إدارة التسويق5-3الشكل رقم 

 

 

     

  

 المصدر: الوثائق الرسمية للوحدة

 

ΕΎالمبيع ΔحϠتسيير  مص ΔحϠمص
 المخزϭن(

ΔمΎع ΔنΎأم 

ϕيϭإدارة التس 

 التحصيل

 استشΎراΕ الϭϔترة
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 ومهامه ومهاراته ALFETالمطلب الثاني: تعريف مدير التسويق 

 أوا: تعريف مدير التسويق

هو الشخص امسؤول عن كل ما يتعلق بإدارة امبيعات، يقوم بتحديد اأهداف والرؤية والرسالة     

، وŢليل البيئة التǼظيمية الداخلية واŬارجية للتعرف على مواطن القوة ALFETاإسراتيجية للشركة 

إدارة التسويق وامبيعات، ومسؤول عن إعداد ووضع اŬطط التسويقية والبيعية والضعف والفرص التهديدات ي 

وتǼظيم الǼشاط البيعي والرقابة والتقوم لأنشطة البيعية والتسويقية، ووضع اŬطة التǼفيذية اŬاصة بإدارة 

ر أعمال إدارة امبيعات ما źدم اŬطة اإسراتيجية العامة للشركة، وضمان تǼفيذ اŬطة، بالتأكد من س

، وهو مسؤول أيضا عن Ţديد احتياجات القسم من مǼدوي امبيعات والتسويق والتوزيع التسويق وامبيعات

ومؤهاهم واحتياجاهم وتدريبهم وتأهيلهم، وتقدير ميزانية إدارة التسويق ورفع اūصة السوقية للشركة ي 

 اأسواق امستهدفة لتحقيق اميزة التǼافسية.

 ا: مهام مدير التسويقثاني

/ البيع: يعتر امهمة اأساسية للتسويق من خال جعل امǼتج مǼاسب للمستهلك ويلي رغبته، وكذا تقدم 1

مǼتج متميز على مستوى يلي احتياجات امستهلك، كما مكǼه عمل عروض ميزو ي البيع بأسعار أقل ي 

Ǽاسبة للمǼتج وعرض امزايا اŬاصة به وŢديد سعر مǼاسب حالة الشراء بكميات أكر، وŸب عمل الدعاية ام

 للبيع حسب رغبة امستهلك.
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اإعان على امǼتج وعمل الدعاية الازمة من امهام الضرورية ي التسويق، والدعاية  / الدعاية واإعان: يعد2

هدف عمل الدعاية إń تعريف امǼاسبة للمǼتج يكون عن طريق مǼشورات تعريفية بالشركة وأنواع مǼتجاها، وي

 امستهلك بامǼتج وعمل تǼافس مع امǼتجات اأخرى ي السوق وزيادة إقبال امستهلك على امǼتج.

مكن عمل ترويج وانتشار للمǼتج اŬاص بالشركة من خال الدعاية عن امǼتج وتقدم / ترويج امǼتج: 3

وكذلك ااهتمام بتطوير وŢديث السلعة بشكل  عروض مǼاسبة وتغير سعرǽ إń سعر يǼاسب اŪمهور،

 مستمر، فهذǽ العوامل تساهم ي زيادة ترويج وانتشار امǼتج ي السوق.

4 ńتجات من خال سيارات أو غرها، حسب امسافة والكمية إǼتج: إحدى مهام التسويق نقل امǼنقل ام /

 مǼافذ البيع.

 ، حيث يقبل عليها امستهلك.إń اختيار مǼافذ مǼاسبة لبيع امǼتج/ اختيار مǼافذ البيع: هدف هذǽ امهمة 5

يتم Ţديد السعر امǼاسب للمǼتج، حيث يغطي تكلفته وكذلك مثل سعرا عادا  / Ţديد السعر امǼاسب:6

 للمستهلك، حŕ يزيد اإقبال على امǼتج ويعتر السعر عǼصر تǼافسي مهم.

Ţديد امواصفات وامعاير الازمة لضمان جودة امǼتج والسر على هذŢ / ǽديد مواصفات امǼتج: Ÿب 7

 امواصفات وامعاير ي ميع امǼتجات لضمان اŪودة ما يسهم ي اإقبال على الشراء.

/ وضع إسراتيجية للتسويق: تشمل إسراتيجية التسويق Ţديد اأهداف امطلوبة من عملية التسويق وامعاير 8

توافرها ي امǼتج واأسواق امǼاسبة لتوزيعها، كما أن لتحديد اŬطة امǼاسبة له لǼجاحه بشكل  الواجب

 مǼاسب، فإسراتيجية التسويق تعي وضع خطة مǼاسبة.
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 ALFETثالثا: المهارات المهنية لمدير التسويق: 

 ة ولطاقم البيع والتسويق./ القدرة على التخطيط والتǼظيم وامتابعة والتوجيه الفعال لعمليات البيعي1

 / القدرة على القيادة وŢفيز وتوجيه طاقم البيع.2

 / القدرة على إعداد التقارير الدورية والسǼوية.3

 / معرفة جيدة للغة ااجليزية والتعامل مع الكمبيوتر.4

 / قدرات عالية ي وضع ورسم اŬطط والسياسات التسويقية.5

 وث والدراسات التسويقية./ مهارات عالية ي إعداد البح6

 / مهارات عالية ي ااتصال والتفاوض وحل امشاكل وإدارة اأزمات.7

 / دراية ومعرفة وفهم تام للمǼتجات الŖ يسوقها ويبيعها من قطع الغيار امختلفة.8

 / ţطيط امǼاطق وامسارات البيعية.9

 / إدارة امعرفة التسويقية بفاعلية.10

 .ALFET/ القدرة على التحليل اإسراتيجي إدارة التسويق بــ 11

 أفضل الطرق للتوظيف امتǼوع وما يضمن زيادة امبيعات./ القدرة على استدراج 12
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 المطلب الثالث: نتائج المقابلة مع مدير التسويق

 ومقابلتǼا مدير التسويق، توصلǼا إń امعلومات وامتمثلة فيمل يلي: ALFETومن خال دراستǼا مؤسسة  

البيئة اŬارجية )اأفراد، امؤسسات( الŖ تتعامل معهم تعتمد امؤسسة على سلم تسويقي ومعلومات  -

 مباشرة وتتأثر هم.

 يزة تǼافسية.مكǼها التǼافس عن طريق اŪودة العالية، التكلفة، رضا بعض العماء وبالتاŢ Ņقق م -

 مǼافسيها، فهي على دراية تامة بامؤسسات امǼافسة. ALFETفيما źص معرفة  -

مع مǼافسيه، تدرس امǼافسة من خال Ţديد نقاط القوة ونقاط الضعف وما  ALFETتتعامل  -

ميز امؤسسات امǼافسة ونوع امǼتجات امقدمة، وما هي اإسراتيجيات التسويقية للمؤسسات 

على التكلم بإŸابية عن امؤسسات امǼافسة، وهذǽ هي طرق تعامل  ALFETة، كما Ţرص امǼافس

ALFET .افسةǼمع امؤسسات ام 
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 خاصة الفصل

تيارت جد عادية كوها شرعت ي  ALFETمن الواضح أن وضعية امؤسسة اŪزائرية للسباكة      

اإصاحات واختيار مطا اقتصاد السوق واهتمامها بإدارة امعرفة التسويقية كأداة ضرورية ي امؤسسة، وتعتر 

 ǽافسية ومدى تأثرها على امؤسسة ما توفرǼقيق ميزها التŢ إدارة امعرفة التسويقية ي امؤسسة من أهم أساليب

 ت ورغبات للعماء.من معلومات وحاجا
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ي ظل ااقتصاد اŪديد والذي أصبح يطلق عليه اقتصاد امعرفة، ونتيجة للتغرات الي طرأت على واقع     

نظام اأعمال أدركت امǼظمات امعاصرة طبيعة هذǽ التحوات والي من أمها زيادة ااهتمام باأصول الفكرية 

ارة امعرفة التسويقية أهم اأساليب اإدارية امعاصرة ي خلق القيمة وحقيق اميزة التǼافسية، اأمر الذي جعل إد

 لتحقيق ذلك.

حيث أن تطبيق امǼظمة إدارة امعرفة التسويقية كأسلوب إداري يتماشى مع التغرات اūاصلة ي عام    

م ونقل أصبحت فيه امعرفة التسويقية امورد اأساسي لتحقيق التفوق التǼافسي، يتطلب توفر جموعة من الدعائ

 امعرفة التسويقية من أجل معرفة قوى التǼافس واستغاها ي حقيق اميزة التǼافسية.

 النتائج

 محت لǼا هذǽ الدراسة باŬروج ŝملة من الǼتائج:

 / تعتر امعرفة اأكثر أمية ي العصر اūاŅ لتحقيق اميزة التǼافسية.1

 معلومات وااتصال واموارد البشرية./ تلعب دعائم إدارة امعرفة ي تكǼولوجيا ا2

 ترتبط إدارة امعرفة بإدارة العاقة مع الزبون خاصة ي القطاع اŬدماي.

 / تعد امعرفة التسويقية أساسا امتاك امǼظمة اميزة التǼافسية.4

 / تسعى إدارة امعرفة التسويقية لتحقيق  وفرات اقتصادية كبرة للمǼظمة.5

 امعرفة التسويقية أسلوب إداري تسويقي يهدف إń تدعيم اميزة التǼافسية./ تعتر إدارة 6
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 اختبار الفرضيات

 بالǼسبة لǼتائج صحة فرضيات الدراسة فيمكن تلخيصها كما يلي:

  أن إدارة امعرفة ńجاءت صحيحة، حيث م التوصل من خال الفصل اأول إ :ńالفرضية اأو

لأفراد العاملن ي امؤسسة لتطوير اممارسات والتطبيقات ي اجال التسويقية امرشد امǼضبط 

 التسويقي.

  شأǼافسية تǼأن اميزة الت ńالفرضية الثانية: جاء صحيحة، حيث م التوصل من خال الفصل الثاي إ

 مجرد  اكتشاف امؤسسة طرق جديدة أكثر فعالية من تلك امستعملة من قبل امǼافسن.

 ثالثة: جاءت صحيحة، حيث م التوصل إليها من خال الفصل الثالث، أن الفرضية الALFET 

 تقوم بدراسة امǼافسة من خال نقاط القوة والضعف، ونوع امǼتجات للمؤسسات امǼافسة.

  أن دور إدارة امعرفة التسويقية ي حقيق اميزة ńالفرضية الرابعة: فهي صحيحة حيث توصلت إ

سسات بأها تقوم ببǼاء وتǼمية قدرة امǼظمة على التعامل مع امتغرات التǼافسية مبكرا التǼافسية ي امؤ 

 وااستعداد للتكيف معها.

 التوصيات

 ي ضوء الǼتائج السابقة نوصي ما يلي:

 ضرورة قيام الشركة بتطوير امعرفة بشكل متجدد، Şيث حسن اأداء والفاعلية للعاملن. -

- ūاسب وبسرعةضرورة توفر برامج اǼافسن ي الوقت امǼاسوب ي الشركة لإطاع على معلومات ام 

 ضرورة تبي الشركة إجراءات وعǼاصر متقدمة ميزها عن مǼافسيها. -

 ضرورة مع معلومات وبيانات عن البيئة امǼافسة احيطة. -
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 وجود إعداد تقارير عن حالة السوق. -

 ضرورة توفر معلومات تتعلق Şالة السوق. -

 وفر الدعائم الازمة من أجل تطبيق إدارة امعرفة التسويقية ي امؤسسات اŪزائرية.ت -

 اإكثار من الدورات التكويǼية خاصة ي جال نقل امعارف واŬرات. -

احافظة على حاملي امعرفة وحفيزهم بقدر اإمكان لإبقاء عليهم   ALFETجب على شركة  -

 سويقية.كمصدر حيوي ومتجدد للمعرفة الت

 اآفاق

 .متطلبات العمل ي اقتصاد امعرفة 

 .ديدةŪزائرية ي ظل الرهانات اŪواقع تطبيق إدارة امعرفة التسويقية ي امؤسسات ا 

 .افسيةǼدور إدارة امعرفة التسويقية ي حقيق اميزة الت 
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 أ/ قائمة المصادر والمراجع باللغة العربية

، 2007/ إبراهيم اŬلوف املكاوي، إدارة امعرفة، اممارسات وامفاهيم، دار الورق للǼشر والتوزيع، عمان، 1
 .1ط

 .1امعرفة ونظم امعلومات، عام الكتب اūديث للǼشر والتوزيع، أربد، طخالد زيعان، إدارة  -/ أمد اŬطيب2

 .2015، 1/ إياد عبد الفتاح الǼور، تسويق امǼتجات امصرفية، دار الصفاء للǼشر والتوزيع، عمان، ط3

، دار الراية / بشار يزيد الوليد، التخطيط أو التطوير ااقتصادي )دراسة التطورات ااقتصادية ي الدول العربية(4
 .2008للǼشر والتوزيع، عمان، اأردن، 

 .2008/ ثامر البكري، إسراتيجيات التسويق، دار البارودي العلمية للǼشر والتوزيع، الطبعة العربية، اأردن، 5

 .2007، 1قضايا معاصرة ي التسويق، دار اūامد للǼشر والتوزيع، اأردن، عمان، ط                    

الدين Űمد مرسي، التفكر اإسراتيجي واإدارة اإسراتيجية مǼهج تطبيقي، الدار اŪامعية،  / مال6
 .2002اإسكǼدرية، 

/ مال يوسف نذير، اšاهات حديثة ي دارة امعرفة وامعلومات، دار كǼوز للǼشر والتوزيع، عمان، اأردن، 7
 .2010، 1ط

 .2005، 1ي، اأهلية للǼشر والتوزيع، عمان، ط/ حجازي هيثم، إدارة امعرفة، Űل تطبيق8

/ حسن عجان حسن، اسراتيجيات اإدارة امعرفة ي ظ مǼظمات اأعمال، مكتبة اŪامعة، إثراء للǼشر 9
 .1، ط2008والتوزيع، اأردن، 

اأيام للǼشر / حفيان عبد الوهاب، دور إدارة اموارد البشرية ي Ţقيق اميزة التǼافسية ي امǼظمات، دار 10
 .1والتوزيع، ط

 .2013، 1/ درمان سليمان صادق، التسويق امعري، دار الكǼوز امعرفة العلمية للǼشر والتوزيع، ط11

 .2008/ رحي مصطفى عليان، إدارة امعرفة، دار صفاء للǼشر والتوزيع، عمان، 12
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 .2011الǼشر والتوزيع، عمان، اأردن،  / رغدار أمد، امǼافسة والتǼافسية والبدائل اإسراتيجية، دار13

/ زكريا مطالك الدوري، اإدارة اإسراتيجية مفاهيم وعمليات وحاات دراسية، دار البارودي العلمية للǼشر 14
 .2005والتوزيع، الطبعة العربية، 

العامة للتجارة واŬدمات، / زكية بوسيه، القدرة التǼافسية ي اŬدمات امالية  وامصرفية للجزائر وفق ااتفاقية 15
 .1دار زهران للǼشر والتوزيع، اأردن، ط

 .2006/ سعد غالب ياسن، نظم مساندة القرارات، دار امǼاهج للǼشر والتوزيع، اأردن، 16

، 2009، 1/ سليمان شكيب اūبوسي، Űمود جاسم الصميدعي، تسويق اŬدمات  امالية، دار وائل، ط17
 .عمان

جاريث جونز، تر: ůد الرفاعي، ůد سيد عبد امتعال، اإدارة اإسراتيجية، مدخل متكامل، / شارلز هل، 18
 .2001للǼشر والتوزيع، السعودية،  دار امريخ

 .2005/ صاح الدين الكبسي، إدارة امعرفة، امǼظمة العربية لتǼمية اإدارة، مصر، 19

اإسراتيجية، إدارة جديدة ي عام متغر، دار امسرة للǼشر والتوزيع، / عبد العزيز صاح بن حبتور، اإدارة 20
 .2007 2، ط2004 1ط

فاطمة علي سلمان امسعودي، امعرفة السوقية والقرارات اإسراتيجية، دار  -عاء فرحان طالب الدعمي/ 21
 .2001، 1الصفاء للǼشر والتوزيع، ط

 .2001اإسراتيجية، دار عري للطباعة والǼشر، مصر، علي السلمي، إدارة اموارد البشرية / 22

 .2001عمر صخري، مبادئ ااقتصاد اŪزئي الوحدوي، ديوان امطبوعات اŪامعية، اŪزائر، / 23

عمر وصفي عقيلي، إدارة اموارد البشرية امعاصرة، بعد إسراتيجي، دار وائل للǼشر والتوزيع،عمان، اأردن، / 24
 .2005، 1ط

 .2000ريد راغب الǼجار، امǼافسة والرويج التطبيقي، دار الشهاب اŪامعية، اإسكǼدرية، ف/ 25
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 .ů2008د عواد الزيادات، اšاهات معاصرة ي إدارة امعرفة، دار صفاء للǼشر والتوزيع، اأردن، / 26

 .Ű1 ،2015مد أمد عبد الرمان امصري، التخطيط اإسراتيجي، دار التعليم اŪامعي، ط/ 27

 .Ű2009مد الصريفي، التسويق اإسراتيجي، امكتب اŪامعي اūديث، ااسكǼدرية، / 28

 .Ű1 ،2014مد مǼر Űمد، اإدارة اإسراتيجية، جامعة اإسكǼدرية، كلية التجارة، ط/ 29

 .، عمانŰ2010مود جاسم الصميدعي ورديǼة عثمان يوسف، تسويق اŬدمات، دار امرة، / 30

Űي الدين القطب، اŬيار اإسراتيجي وأثرǽ ي Ţقيق اميزة التǼافسية، دار اūامد للǼشر والتوزيع، عمان، / 31
 اأردن

 .2005نادية العارف، اإدارة اإسراتيجية، الدار اŪامعية، اإسكǼدرية، / 32

 .2005للǼشر والتوزيع، اأردن، جم عبود، إدارة امعرفة امفاهيم وااسراتيجيات والعمليات، الوراق / 33

نيفن حسن مس، التǼافسية الدولية وتأثرها على التجارة العربية العامية، دار التعليم اŪامعي، اإسكǼدرية، / 34
2010. 

وائل Űمد صبحي إدريس، طاهر حسن مǼصور العالي، اإدارة اأسراتيجية، دار وائل للǼشر، عمان، / 35
2011. 

جحيم سلطان الطائي هاشم فوزي دبسا العبادي،إدارة عاقات الزبون، الوراق للǼشر والتوزيع، يوسف / 36
 .2009، 1ط

 المجات والملتقيات

 أ/ المجات

ابن شايب Űمد، القدرة التǼافسية للمؤسسة ي ظل Ţديد السوق من خال إدارة اŪودة الشاملة، ůلة علوم / 1
 .، مكتبة كلية العلوم ااقتصادية2012-2011/25-24عدد ااقتصاد والتسير والتجارة، ال
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الطيب داودي، مراد Űبوب، تغر تǼافسية امؤسسة من خال Ţقيق الǼجاح اإسراتيجي، ůلة العلوم / 2
 .2007نوفمر  12اإنسانية، جامعة Űمد خيضر بسكرة، العدد 

اميزة التǼافسية ي ظل احيط ااقتصادي اŪديد، ůلة / فريد كورتل، اإدارة الفعالة للمعرفة، مصدر لتحقيق 3
 .12العلوم اإنسانية، بسكرة، العدد 

 ب/ الملتقيات

/ أمد بن Űسن الفǼاي، تطبيقات حول إدارة امعرفة ي تǼمية اموارد البشرية، ورقة عمل مقدمة إń املتقى الثاي 1
 .2007، عمان، اأردن، لتǼمية اموارد البشرية غرفة التجارة والصǼاعة

أكرم ناصر، نظم إدارة امعرفة ودورها ي تفعيل عملية البحث والتطوير، ورقة مقدمة إń امؤمر الرابع حول / 2
 .2006آفاق البحث العلمي والتكǼولوجي ي الوطن العري، مركز الدراسات والبحوث العلمية، دمشق، سوريا، 

 المذكرات

إدارة امعرفة التسويقية باعتماد إسراتيجية العاقة مع الزبون ي Ţقيق ميزة امǼافسة، / اأمن حلموس، دور 1
 .2016/2017أطروحة دكتوراǽ علوم ي علوم التسير، قسم علوم التسير، جامعة Űمد خيضر، بسكرة 

حالة ملبǼة سدي خالد  / بودة أمد، دور إدارة التوزيع ي تعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة اإنتاجية، دراسة2
مذكرة لǼيل شهادة ماسر، كلية العلوم ااقتصادية والتجاريو وعلوم التسير، ţصص تسويق، جامعة ابن  -تيارت

 .خلدون تيارت

قة هدى، غدارة امعرفة ودورها ي Ţقيق اميزة التǼافسية، مذكرة ماسر ţصص إدارة اأعمال / بوشǼدو 3
 .2012/2013تسير، جامعة آكلي ǼŰد أو ūاج البويرة، اإسراتيجية، قسم علوم ال

/ حرات عبد القادر، بن عيشوش عمار، دور التسويق بالعاقات ي Ţقيق اميزة التǼافسية، مذكرة ţرج تدخل 4
ضمن متطلبات نيل شهادة ماسر، كلية العلوم ااقتصادية والعلوم التجارية، قسم العلوم التجارية، ţصص 

 .معة ابن خلدون، تيارت، غر مǼشورةتسويق، جا
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/ حضراوي الضاوية، لزرق ميلة، دور اميزة التǼافسية واسراتيجيات البǼوك ي ترقية اŬدمات امصرفية، مذكرة 5
مقدمة لǼيل شهادة اماسر ţصص تأميǼات وبǼوك، كلية العلوم التجارية وااقتصادية وعلوم التسير، 

2014/2015. 

ية، خروي عماد الدين، أثر إدارة اŪودة  الشاملة لتحقيق اميزة التǼافسية ي البǼوك، مذكرة لǼيل / حلوز űتار 6
شهادة ماسر كلية العلوم ااقتصادية والتجارية وعلوم التسير، ţصص تأميǼات وبǼوك، جامعة ابن خلدون 

 .2016/2017تيارت، غر مǼشورة، اŪزائر، 

ابتكار ي الǼظام امصري ودورǽ ي Ţسن اميزة التǼافسية للبǼوك، مداخلة ضمن / سفيان لقماري، اإبداع وا7
 .2013، أفريل 2017/2018املتقى الدوŅ حول اقتصاديات امعرفة واإبداع، جامعة البليدة 

تصادية، / شراد ياسن، إسراتيجية تطوير وظيفة التسويق امستدام وأثرها على اميزة التǼافسية للمؤسسة ااق8
 .2010/2011ماجيسر، جامعة فرحات عباس سطيف، 

/ شوحة صاح الدين، دور إدارة امعرفة ي دعم اميزة التǼافسية للمؤسسة، مذكرة ţرج ضمن متطلبات نيل 9
 .2015شهادة ماسر علوم التسير، ţصص إدارة اأعمال اإسراتيجية، جامعة آكلي أǼŰد أوūاج، البويرة، 

اطروحة دكتوراǽ  -دراسة حالة اŪزائر –ر بشر، دور ااقتصاد امعري ي Ţقيق اميزة التǼافسية للبǼوك / عام10
العلوم ااقتصادية وعلوم التسير، قسم العلوم ااقتصادية، فرع نقود مالية وبǼوك، جامعة اŪزائر، غر مǼشورة، 

 .2011/2012اŪزائر، 

ر اإمان، اإسراتيجيات التǼافسية لشركات التأمن اŪزائرية مذكرة لǼيل / مطوش فاطمة الشهري، عائشة نو 11
شهادة ماسر، كلية العلوم ااقتصادية وعلوم التسير، قسم العلوم التجارية، ţصص تأميǼات وبǼوك، جامعة ابن 

 .2015/2016خلدون، تيارت، غر مǼشورة، اŪزائر، 
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