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  : إدارة المعرفة )المفاهيم والعمليات الأساسية (الفصل الأول

 تمهيد:
ف ابؼهارة الأكثر أهمية لدى أات قائمة على ابؼعرفة، و منظمتتحوؿ شيئا فشيئا بكو أف تكوف  ابؼنظمات اليوـإف 

ب ابؼعرفة وابغصوؿ عليها من ف استقطاإبؽذا ف، ابؼديرين تتمثل في مهارة إدارة ابؼعرفة والتعامل الفعاؿ مع أفراد ابؼعرفة
ف استغلبؿ ىذه ابؼعرفة بطريقة وأ ،مصادر داخلية أو خارجية أصبح أكثر أهمية من ابغصوؿ على الأصوؿ ابؼادية

 .تتفوؽ بها على ابؼنافستُ أصبح أكثر أهمية من استغلبؿ بقية مواردىا

، وأدوات رتهاااذج وإستًاتيييات لإدنموىناؾ  ،ف تفهم ابؼعرفة ىو ابػطوة الأولذ لإدارتها بشكل فعاؿكما أ
نسلط سنحاوؿ أف الفصل ، ومن خلبؿ ىذا فضل لتطوير وتنمية ابؼعرفة في ابؼنظمةأ اتجل إجراءأوأساليب من 

 التالية:وسيحتوي الفصل على ابؼباحث ، وـ وأهمية إدارة ابؼعرفةفهابعوانب ابؼعرفية ابؼتعلقة بدأىم الضوء على 

 ابؼعرفةاىيمي في إدارة مدخل مفابؼبحث الأوؿ:  -
 : نظم ونماذج وعمليات إدارة ابؼعرفةنيابؼبحث الثا -
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 المعرفة مدخل مفاهيمي إلى إدارة المبحث الأول:
عد أساسا فاعلب لعمليات الإبداع والابتكار وأساسا تزداد اىتماـ ابؼنظمات ابغديثة اليوـ بابؼعرفة على أنها ا

ا إلذ بلوغ الكفاءة والفعالية وبرقيق الأداء ابؼتميز وذلك باستخداـ الأدوات أيضا منها عيوس ،للرشد الإداري
  .ابؼعرفةوخلق وبززين إلذ كسب اليوـ تسعى لذا فهي  والأساليب والطرائق الفاعلة،

 مفهوم المعرفة المطلب الأول:
أساسي لإنشاء الثروة مورد و من أحدث عوامل الإنتاج  كما تعتبرمن أصوؿ ابؼنظمة،   اجديد ابؼعرفة أصلبتعد 

،  غتَ بفكن للمعرفةواحد وموحد برديد مفهوـ  فعمليةلذا  ،في الاقتصاد ومصدر أساسي للميزة التنافسية في الإدارة
ابؼعرفة عملية معقدة بردث بأشكاؿ بـتلفة وبؽا مراحلها ودرجاتها في التطور، فهي ليست فقط عملية بصع كما أف 

معابعتها فحسب، وإنما تكوين وخلق معلومات مفيدة، في كل ما يتعلق بخبرات ابؼنظمة البيانات وبرليليها وتفستَىا و 
 :1يعزى الاىتماـ بابؼعرفة وإدارتها إلذ عاملتُ أساسيتُالتي يدكن الاشتًاؾ بها مع أية جهة أخرى، و 

عالية  تطور اقتصاديات الدوؿ ابؼتقدمة بكو اقتصاد ابػدمات في السبعينات وبكو مزيد من ابػدمات -1
 .التخصص كثيفة ابؼعرفة فيما بعد، وىذا يعتٍ بروؿ الاقتصاد إلذ اقتصاد قائم على ابؼعرفة

تطور أنظمة الاتصالات والتكنولوجيا الرقمية والشبكية التي أدت إلذ وفرة في ابؼعلومات وسهولة في  -2
 ابغصوؿ عليها، وبصعها، وتصنيفها، ومعابعتها وتوزيعها على نطاؽ واسع.

ؾ الكثتَ من الباحثتُ الذين ينظروف إلذ ابؼصطلح على أنو يعبر عن حقل جديد لا يزاؿ في مرحلة التطور وىنا
للمعرفة لد يكتمل بعد، غتَ أف الباحثتُ والكتاب اجتهدوا ومازالوا  بؼفاىيمياوالاكتشاؼ الذاتي، وأف التأطتَ 
  ا يلي:، ومن بتُ ما جاء في تعريفها م2يجتهدوف في تعريف ىذا ابؼصطلح

ىتماـ  احظيت ب فقد ،ابعديدة القديدة التي بستد إلذ آلاؼ السنتُ عبر التاريخ ؿمن ابغقو حقل ف ابؼعرفة ولأ
كبتَ من فلبسفة الشرؽ والغرب، وفي حقل ابؼعرفة لا يجري التًكيز على ابؼعرفة فقط بل التًكيز بصورة متزامنة على 

"تدؿ على أنها تصور : ، إلذ أنهاكما جاءت بو الفلسفة الإغريقية  ،رفةسباب ابؼعرفة، حيث يشتَ ابؼعتٌ الفلسفي للمعأ
 .4بقد أف كلمة ابؼعرفة مشتقة من كلمة "عرؼ" وىي ابؼوضع الذي ينبت فيو "العرؼ" كما،  3بؾرد واسع"

                                                           
 .21، ص 2005، دار الوراؽ، عماف الأردف، إدارة المعرفةبقم، عبود بقم،  1
 .41، ص 8002، الأردف، الطبعة الأولذللنشر و التوزيع،  إثراء، المعرفية في منظمات الأعمال الإدارةاستراتيجيات  ،تُحستُ عيلبف حس 2

 .25، ص 2006ف، ردالأ ،، دار ابؼستَة، عمافالمدخل إلى المعرفةوآخروف، علي الستار عبد  3
مصر،  الطبعة الأولذ،يتًاؾ للطباعة والنشر والتوزيع، إ، تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والالكترونيعلي موسى، عبد الله فرغلي،   4

 .(82-88)، ص 8000
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قولو ل 1قرنت ابؼعرفة في اللغة العربية بالعلم فتطلق كلمة معرفة ويراد بها العلمفقد ؛ أما ابؼعتٌ اللغوي بؽا
 .*اءىم وإف فريقا منهم ليكتموف ابغق وىم يعلموف"نالذين آتيناىم الكتاب يعرفونو كما يعرفوف أبتعالذ"

كما عرؼ قاموس )أكسفورد( ابؼعرفة بأنها دراية مكتسبة بواسطة ابػبرة، فهي مقدار ما يتاح للفرد من 
 .2ثلبف في بؾموعهما ما يعرؼ ىذا الفردمعلومات، بالإضافة إلذ الفهم النظري والتطبيقي بؽذه ابؼعلومات يد

: أنها عبارة عن معلومات بالإضافة ردت تعريفات متعددة للمعرفة منهاومن ناحية التعريفات الإجرائية فقد و 
إلذ روابط سببية تساعد في إيجاد معتٌ للمعلومات وتتولذ إدارة ابؼعرفة إيجاد ىذه الروابط أو تفصيلها، إضافة إلذ أف 

يج من ابػبرة والقيم وابؼعلومات السياقية وبصتَة ابػبتَ التي تزود بإطار عاـ لتقييم ودمج ابػبرات والمجتمع ابؼعرفة مز 
ليس في الوثائق ومستودعات ابؼعرفة فحسب، ولكنها أيضا في الروتتُ التنظيمي وابؼمارسات وابؼعايتَ وبعبارة صريحة 

  3كيف_أكثر إنها معرفة

برير للمعتقدات الشخصية التي تزيد من ابؼسؤوليات الفردية لابزاذ فعل فعاؿ، كذلك عرفت ابؼعرفة بأنها ت
ويعود ىذا الفعل إلذ مهارات وقدرات بدنية ونشاطات فكرية وإدراكية بغل مشكلة ما، وىي إما أف تكوف معرفة 

- عن )معرفةضمنية أو واضحة. وعدَّىا البعض الآخر بأنها فهم متحصل من خلبؿ ابػبرة أو الدراسة فهي تعبر
فابؼعرفة ىي ، 4(heuristic)كيف(، وبالتالر تتشكل من عناصر ثلبثة ىي ابغقيقة والقاعدة الإجرائية وابؼوجو أو ابؼرشد

 للبستخداـمعلومات قابلة للتواصل والفهم والاستيعاب من قبل الأفراد ابؼهتمتُ بها، لذا فإنو إذا لد بزضع ابؼعلومات 
رفة، ومن ىذا ابؼنطلق فإف ابؼعلومات لا يكفي أف تكوف مفيدة بل إنها ينبغي أف تستخدـ والتطبيق فإنها لن تكوف مع

 بشكل مفيد.

ترتبط بقدرات  والتي وىناؾ من يعرؼ ابؼعرفة على أنها الاستخداـ الكامل وابؼكثف للمعلومات والبيانات
علومات التي يتم التوصل إليها عن طريق الإنساف الأصلية وابؼكتسبة والتي توفر لو الإدراؾ والتصور والفهم من ابؼ

البيانات، ابػاصة بحالة معينة، أو ظاىرة معينة، أو بؾاؿ معتُ، أو مشكلة معينة، وقد تتحقق ابؼعرفة ىذه من خلبؿ 
الأحداث والوقائع وما يرتبط بها، ومن ىذه ابؼلبحظة ابؼباشرة للؤحداث والوقائع، وتوفر القدرة على فهم وإدراؾ طبيعة 

فإف ابؼعرفة ىي قدرة على الإدراؾ والفهم والتعلم وابؼعلومات، والبيانات، وابؼلبحظة ابؼباشرة، وابػبرة، وترتبط ثم 

                                                           
 .8، ص 2005، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاىرة، مصر، إدارة المعرفة الكبيسي، الدين صلبح 1
 (.146سورة البقرة، الآية )  *
 .(82-88)ص ، سبق ذكرهمرجع علي موسى ، عبد الله فرغلي،   2
 .(14-32ص ) ،8002ف، ، الأردالطبعة الأولذشر و التوزيع، ، دار صفاء للنإدارة المعرفة ربحي مصطفى علياف، 3

 .83ص  ، مرجع سبق ذكره، وآخروفالعلي، عبد الستار  4
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بالتعليم، بالبحث الأساسي، التطبيقي، التنظيم الاقتصادي والإداري، بالذكاء، بالفطنة، بابغدس، بالتخمتُ، بالتأمل، 
 .1ابؼعرفة يدكن إدراكها بابغواسىذه  بابغظ، بالصدفة، وبالتفكتَ ابؼنطقي, و

ما  إضافة"أنها عبارة عن تراكم لدى الأفراد وابؼنظمة وذلك عن طريق : عرؼ علىوفي تعريف آخر بقدىا ت
تكسبو من معلومات إلذ ابػبرات، ابػلفية الثقافية التي بستلكها مسبقا، وتكوف على نوعتُ ظاىرة يسهل التعبتَ عنها 

ابػاصية التًاكمية للمعرفة، ويديز بتُ ابؼعرؼ  ىذا التعريفويبتُ ، 2ونقلها إلذ الآخرين" وضمنية يصعب التعبتَ عنها
 الضمنية ابؼرسخة في أذىاف الأفراد، وابؼعرفة الظاىرة التي يسهل التعبتَ عنها.

الضمنية  والابذاه الأكثر شيوعا يعرؼ ابؼعرفة؛ بأنها نسيج من ابػبرات وابؼهارات وابؼعلومات والقدرات ابؼعرفية
من بيانات ومعلومات )ذكاء،  بالإنسافيحيط  عاملتُ في ابؼنظمة، أي أنها كل شيءوالواضحة ابؼتًاكمة لدى ال

قدرات، ابذاىات، حكمة( سواء كاف في ابؼاضي أو ابغاضر، ىذه القدرات وابؼهارات يستحضرىا الأفراد العاملتُ 
أغلبها ضمتٍ تتوافر في أذىاف وعقوؿ الأفراد وتعتمد على  لإبقاز عمل أو ابزاذ قرار ناضج، وعليو فإف ابؼعرفة

حدسهم وخبرتهم ومهاراتهم وقدراتهم في التفكتَ كما أنها تتوفر بصيغة معلومات ذات معتٌ، وأف الأفراد من أىم 
معابعتها ف البيانات وابؼعلومات التي تشكل )الإطار العاـ للمعرفة( والتي جرى برليلها و أمصادر ابؼعرفة، وبذلك بقد 

وتفستَىا لتكوف أطر فكرية مفاىيمية ىي في ابغقيقة تشكل فلسفة ابؼنظمة وتعبر في بعض الأحياف عن جزء مهم من 
 .3رسالتها

، إلا أنها وفي وضعها الراىن منثورة الإطلبؽورغم وضوح الرؤية في أف ابؼعرفة الأساسية ىي أىم ابؼوارد على 
، آجابؽمالأبحاث والتقارير، أو أذىاف ذوي ابػبرة والذين ىم عرضة للفناء بانتهاء ومبعثرة بتُ ثنايا الوثائق والكتب و 

مازاؿ مهدرا بدرجة كبتَة  الإنسانيةنراه ونسمع عنو من ابقازات ىائلة إلا أف مورد ابؼعرفة  وعلى الرغم من كل ما
التصدي بؽذا بؾاؿ من بؾالات وبات في أمس ابغاجة إلذ أساليب فعالة وعملية لتقوية وتنمية وحسن استغلبلو، و 

 .4الذكاء الاصطناعي وىو ما يطلق عليو النظم ابػبتَة أو النظم ابؼبنية على ابؼعرفة

بأنها أداة لإيجاد القيمة ابؼضافة، فهي ابؼورد الوحيد الوافر الذي يبتٌ بالتًاكم ابؼعرفة  نصفبفا سبق يدكننا أف 
ابغقائق التي تتمتع بدصداقية وقواعد استكشافية القدرات وابػبرات و من  بؾموعةولا يتناقص بالاستخداـ، وبالتالر فهي 

عملية الاستخداـ ابعيد للمعلومات الراسخة في أذىاف الأفراد من جهة، تعطي ميزة اقتصادية بؼستخدميها، فابؼعرفة 

                                                           
 .(40-9)، ص8000عالد الكتب ابغديث، الأردف، ، اقتصاد المعرفة، فليح حسنخلف،  1
 (.56 -55، ص)2009ردف، عماف، الأ للطبع، ، دار صفاءالأولذ  ، الطبعة-إدارة معرفة الزبون –إدارة المعرفة  علبء فرحاف طالب، أمتَة جنابي،  2
 .43، ص ذكره حستُ عيلبف حسن ، مرجع سبق 3
 .82. صذكره ، مرجع سبقعلي موسى، عبد الله فرغلي 4
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ت ويحقق التنافسية رشد القرارايساعدىم في توابؼعلومات المحيطة بابؼنظمة من جهة أخرى، ومزجها بخبراتهم بدا 
 .للمنظمة

ابؼقدمة للمعرفة باختلبؼ الكتاب وابؼفكرين، إلا أنهم يتفقوف في أنها تتصف بجملة  اتريفمن تعدد التعوبالرغم 
 : 1من ابػصائص نذكرىا فيما يلي

 .لا يدكن خلق وتوليد ابؼعرفة إلا عن طريق الأفراد 

  (.،التخزين بابؼنظمة )كتب، وثائق، قواعد البياناتبززف ابؼعرفة إما في العقوؿ البشرية، أو في وسائط... 

  إمكانية بززين ابؼعرفة بطريقة منظمة إما بتًتيبها حسب ابؼوضوع، أو عن طريق التًتيب الأبجدي، بععلها متاحة
 لليميع ولتسهل إمكانية الوصوؿ إليها في قواعد البيانات وابؼكتبات.

  ُالأفراد.يدكن تقاسم ابؼعرفة بت 

 رفة معرضة للنسياف إذا لد يتم استعمابؽا واستخدامها من طرؼ الأفراد.إف ابؼع 

كما ويدكن   وتناقلها، نقلهاليسهل  ثم بززينها توليدىا، ترميزىا،اكتشافها أو ف ابؼعرفة يدكن ومن ىنا نستنتج أ
التحكم بابؼعرفة تقابظها واستعمابؽا من طرؼ الآخرين، وانطلبقا من ابػصائص السالفة الذكر بقد أنو بالإمكاف 

 وإدارتها بدا يحقق للمنظمة أىدافها.

 ومصادرها المطلب الثاني: أهمية المعرفة
يقوـ على بقاح ابؼنظمة في فتح قنوات الاتصاؿ بتُ أفرادىا وإشاعة داخل ابؼنظمة ف النياح في بزليق ابؼعرفة إ

هم إلذ كلمات وتعبتَات معلنة يدكن تداوبؽا فيما تحويل ابؼعتقدات وابؼدركات والقيم التي يختزنونها بداخللمناخ يحابي 
بينهم وانتشارىا في أرجاء ابؼنظمة حتى يدكن بؽا أف بذدد طريقها للبندماج فيما يتم من عمليات، منتيات، ونظم 

 وخدمات.

 أولا : أهمية المعرفة
 الإدارة،ريػػة ابغديثػة في حقػػل حديثا يتكامل مع غػتَه مػن ابؼواضػيع الفك ابؼعرفة من كونها موضوعا إدارة أهميةتنبع 

 :2تتحدد أهمية إدارة ابؼعرفة فيما يلي ،نتشار نظم الاتصالات ابغديثة واتساع شبكة ابؼعلوماتيةافي ظل تنامي العوبؼة و و 

 .تبادؿالنتشار و الا ةلو سه 

                                                           
1  Catherine favored, André : Principale compétences requises dans la gestion de connaissances et le travail 

dans les réseaux, suisse, 28 aout, 2002, p.3. 
ورقة بحث مقدمة في المؤتمر الدولي الرابع أثر بعض مكونات إدارة ابؼعرفة على عمليات القيادة الإدارية، ، قتيبة صبحي أبضد ابػتَ و،سحر جلبؿ 2

 .1، ص8001، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة ابؼستنصرية، بغداد، حول إدارة المعرفة



  ( اسيةسالأالعمليات )المفاهيم و إدارة المعرفة  ................................................................................. الفصل الأول:

02  
 

ا تسػتطيع مػن خلببؽػ إذابؼرغوبػة،  أىػدافهاوبرقيػق  الأعمػاؿمنظمات  أداءبشكل مباشر في رفع مستوى  ةساهمابؼ 
وتطبيقاتهػػا ومػػن ثم كيفيػػة العمػػل  أعمابؽػػاتلػػك ابؼنظمػػات مػػن التعػػرؼ علػػى ماىيػػة ابؼعرفػػة ابؼسػػتخدمة في  إدارات

 .الأىداؼجل برقيق أعلى رفع وتطوير ىذه ابؼعرفة من 
 ابؼنظمة الرئيسة. إستًاتيييةابؼعرفة مع  إدارة ستًاتيييةلإترابط ىناؾ  
ابؼعرفة وىي تعتٍ استثمار ابؼعرفػة، فابغصػوؿ عليهػا وخزنهػا وابؼشػاركة فيهػا لا تعػد  إدارةتطبيق ابؼعرفة ىي غاية  إف 

التنفيػذ، فابؼعرفػة الػتي لا تعكػس في التنفيػذ تعػد بؾػرد كلفػة ضػػائعة، واف  إلذكافيػة، وابؼهػم ىػو برويػل ىػذه ابؼعرفػة 
قياسػا بؼػا متػوفر لػديها، والفيػػوة  ابؼعرفػة لػػديها يتوقػف علػى حيػم ابؼعرفػة ابؼنفػػذة إدارةبقػاح أي منظمػة في بػرامج 

 معايتَ التقييم في ىذا المجاؿ. أىمبتُ ما تعرفو وما نفذتو من ما تعرفو يعد احد 

واستخداـ  ،نتيية ثورة ابؼعرفة ابؼرتبط بثورة ابؼعلومات والاتصالات ،تبرز أهمية ابؼعرفة في الوقت ابغاضركما 
 :1افة بؾالات عمل الاقتصاد وتطور نشاطاتو ونموه الذي يتمثل فيما يلينتائج وإفرازات ومعطيات ابؼعرفة العلمية في ك

  الأعماؿزاتها في كافة بؾالات افر إالزيادة ابؼستمرة والسريعة في استخداـ مضامتُ ابؼعرفة ومعطياتها و. 
  والاختًاعات التكنولوجيةابؼهم في برقيق الابتكارات  الأساسبسثل ابؼعرفة العلمية. 
 ابؼاؿ ابؼعرفي  رأسوالتي ينيم عنها تكوين  ،ابؼعرفةبرة في الاستثمارات ذات الصلة ابؼباشرة الزيادة ابؼستم

والذي يتسع  ،ابؼعرفة والعلم ة وما ينيم عنو من زيادة في نتاجغتَ ابؼادية وغتَ ابؼلموس الأصوؿالذي بسثلو 
 حيمو باستمرار.

  والتي  ،واستخداما ،وإنتاجا ،بؾاؿ ابؼعرفة توليداالزيادة ابؼستمرة في ابؼؤسسات وابؼشروعات التي تعمل في
 والبحوث...الخ.، والبربؾيات ،والاتصالات ،بسثلها شركات ابؼعلومات

  كثيفة العلم.  الأعماؿوفي  ،العاملتُ في بؾالات ابؼعرفة عدادأالزيادة ابؼستمرة في 

رئيسة، فإنتاج سلع وتقدنً خدمات ففي اقتصاد ابؼعلومات ابغالر، تعد ابؼعرفة أحد أىم موجودات ابؼنظمة ال
ذات جودة عالية وكلفة منخفضة يعتمد بصورة كبتَة على ابؼعرفة ابؼتميزة في عملية التصميم والإنتاج والتسويق، 
ويستند بقاح الأعماؿ في سوؽ تنافسية متزايدة بشكل أساس إلذ نوعية ابؼعرفة التي تطبقها ابؼنظمات في أعمابؽا 

لابتكار في ابؼنتيات ىو انعكاس، ربدا بؼعرفة ابغقيقة أصبحت منظورة أكثر عندما نلبحظ أف الرئيسية، وإف ىذه ا
بابؼعرفة لإرشاد ابؼنظمة بطريقة العمل، وكيف  احتمالات تقانة جديدة، أو من خلبؿ مشاركة الزبائن أوحالة السوؽ، 

دير ىو ابؼسؤوؿ عن متابعة تنفيذ ابؼهمة ينبغي خدمتهم، ويكمن سبب تركيز مديري ابؼنظمات على ابؼعرفة في أف ابؼ
)خاصة الروتينية منها( واكتمابؽا، لذلك فهو يحتاج إلذ احتكاؾ وتفاعل مباشر مع ابؼنفذين، وىو بذلك يحتاج إلذ 
التفاعل الشخصي معهم لكي تنقل إليهم ابؼعرفة )وىو ابعزء الأساس الذي يدخل في حل مشكلبت العمل(، 

                                                           
 .9. ص8009، عالد الكتاب ابغديث للنشر والتوزيع، الأردف، معرفة ونظم المعلوماتإدارة ال، أبضد ابػطيب، خالد زيغاف 1
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لب ىاما وحابظا يؤدي إلذ الإبداع والنياح في ابؼنظمة، ويعمل على توجيهها، والأبعد من ذلك بالإضافة إلذ كونها عام
فإف التفاعل الداخلي ما بتُ الأفراد يدكن أف يفيد ابؼنظمة في ابغصوؿ على كل ما ىو جديد من أفكار، ودبؾها فيها، 

 .1وىذا ما يطلق عليو )عصف الأفكار(

 ثانيا : مصادر المعرفة
در ابؼعرفة بأنو الشيء الذي تنبع منو ابؼعرفة أو يحويها أو يجمعها، وأف الذكاء والتعلم وابػبرة بردد يعرؼ مص

 :3مصدرين رئيستُ هما، وبذمع ابؼعرفة من مصادر عديدة نوجزىا في 2حدود ابؼعرفة للؤفراد

  المصادر الداخلية  -1
، وفي الغالب يكوف ىذا النوع يدتلكها الأفرادرفة التي ابؼع لاكتسابعتبر ابؼعرفة الضمنية أحد ابؼصادر الداخلية ت

لة على ابؼعرفة صعب النقل والشرح، وفي الوقت نفسو قد تكوف بؽذا النوع منافع كثتَة لصالح ابؼنظمة ومن الأمث نم
صادر الداخلية ابؼ، وبهذا ف: إستًاتييية ابؼؤبسرات الداخلية، وابغوار، ومن خلبؿ التعلم بالعملابؼصادر الداخلية للمعرفة

تعتٍ كل ما يوجد في داخل ابؼنظمة من معارؼ سواء ابؼوجودة لدى الأفراد وابعماعات أو في بـزوف ذاكرة ابؼنظمة 
 والرقمية وقوانينها، إلذ غتَ ذلك سواء كانت مادية ملموسة أو معنوية غتَ ملموسة.

  المصادر الخارجية -2
ابؼنظمة على ابؼعرفة من بيئتها ابػارجية ىذه ابؼصادر كثتَة حيث  وبسثل ىذه ابؼصادر كل ما يدكن أف برصل منو

ها على ابؼعرفة، ومن ىذه ابؼصادر ابؼقارنة نأف ىناؾ عدد كبتَ من ابؼصادر ابػارجية التي يدكن للمنظمة ابغصوؿ م
وابؼقروءة،  ،البصرية ة، والسمعيالسمعيةابؼؤبسرات ابػارجية، استئيار ابػبراء، وسائل الإعلبـ  ابؼرجعية وابؼشاركة في

وابؼنظمة الناجحة ىي التي تستخدـ ، ...إلذ غتَ ذلكافستُ، ابؼوردين، والتعاوف مع ابؼنظمات الأخرىنالزبائن، ابؼ
 .ابؼعرفة من بيئتها الداخلية وبيئتها ابػارجية لتعديل وتغيتَ إجراءاتها وعملياتها الروتينية وانتقاء مواردىا

 وتميزها عن باقي المصطلحات معرفةال : أنواع الثالثالمطلب 
ابؼعرفة عادة لدى الفرد، ومن ثم تنتقل ىذه ابؼعرفة إلذ ابؼنظمة من خلبؿ التفاعل بتُ مدركات ومعارؼ تكمن 

وقيم وابذاىات الفرد التي يريد طرحها على ابؼنظمة، وبتُ النظم والقواعد والسياسات وابؽياكل والأساليب ابؼقررة 
وتستمر ىذه العلبقة التبادلية معلقة بالقوة النسبية لكل من  ،فرضها على الفرد ريدابؼنظمة وت للسلوؾ التي برددىا

                                                           
، كلية الاقتصاد، جامعة في إدارة الأعمالدكتوراه لنيل الأطروحة ، تكامل إدارة ابؼعرفة وابعودة الشاملة وأثره على الأداء، ةعلي باسردسريع توفيق  1

 .(31-30ص)، 2006دمشق، سوريا، 
2 Saffady,W, Knowledge Management, Information management Journal,Vol.34,No.3,2000, p.45, 
3 Stefanescu, Laura and Stefanescu, Andy, The need of knowledge management strategy for the successful 

Implementation of reengineering projects, The lefai university, journal of knowledge management, vol.6, 2008, 
p.52 
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الطرفتُ، حيث تتمركز قوة الفرد في معرفتو، وتتمركز قوة ابؼنظمة في عناصر السلطة، وقد كانت الغلبة في النظم ابؼاضية 
 .للسلطة بينما تتحوؿ القوة الآف لتكوف في ابؼعرفة

 أنواع  المعرفةأولا :  
اولوىا، وىنا يدكن تصنيف تلبؼ وجهات نظر الباحثتُ الذين تدتعددت أنواع ابؼعرفة تبعا لتعدد مفاىيمها واخ

 أىم أنواع ابؼعرفة حسب الآتي:

 :1هما: إذ أف ىناؾ نوعتُ من ابؼعرفة عمق المعرفة (1

التي يدكن أف تستخدـ للتعامل ابؼعرفة السطحية: وىذا النوع من ابؼعرفة يدثل فقط ابؼعلومات السطحية  - أ
 مع مواقف بؿددة جدا.

للنظاـ، والتي تهتم بالتفاعلبت بتُ مكونات ابؼعرفة العميقة: ويدثل ىذا النوع من ابؼعرفة ابؽيكل الداخلي  - ب
النظاـ، ويعتمد حل الإنساف للمشكلبت على ابؼعرفة العميقة للمواقف، وتطبق ىذه ابؼعرفة في مواقف 

 جدا بصعها وبرديد مصداقيتها. ومهاـ بـتلفة يصعب

 :2: وقد صنفت ابؼعرفة وفق ىذا ابؼنظور إلذ ثلبث أنواع ىيالمعرفة وصف (2

ابؼعرفة الإعلبنية: وىي بسثيل وصفي بزبرنا بابغقائق وماىية الأشياء، ويتم توضيحها بعبارات بؿددة،  - أ
 .تتضمن ابؼعلومات ابػاصة بالأدوار البيئية وابؼوارد والأنشطة وابؼخرجات

ابؼعرفة الإجرائية: تهتم ابؼعرفة الإجرائية بأسلوب عمل الأشياء في ظل ظروؼ بـتلفة، كما تتضمن الآلية  - ب
)الأوتوماتيكية( للحوافز، وتدؿ على كيفية استخداـ ابؼعرفة الإعلبنية وكيفية برديد الاستنتاجات، أي 

مات ابؼتعلقة بتحديد ابؼشكلة تتعلق بالإجراءات ابؼستخدمة في عملية حل ابؼشكلبت )كتفاعل ابؼعلو 
 وعملية ابغل ومعايتَ التقونً(.

ابؼعرفة البعدية: )ما بعد ابؼعرفة( وىي ابؼعرفة ابػاصة بابؼعرفة، كما بسثل ابؼعرفة ابػاصة بالنظم ابؼستندة إلذ  - ت
 ابؼعرفة )أي القابلية الفكرية بؽذه النظم(.

رفة على إعطاء إجابات بؿددة لتساؤلات معينة، وقد  ويعكس ىذا التصنيف مدى قدرة ابؼعتساؤلات المعرفة:   (3
 :3صفت كما يلي

: وىو النوع الأكثر حرجا للمعرفة، فهو يدؿ على كيفية عمل الشيء بوجود Know_ howمعرفة كيف  - أ
 طرائق متعددة للعمل، أو ىي ابؼهارات القابلة لتنفيذ مهمة بنياح، كمعرفة كيف يعمل ابغاسوب مثلب.

                                                           
1   Turban, E & Aronson, J, Decision Support Systems and Intelligent Systems, Prentice-Hall International, Inc.   

New Jersey, 1998, p.487. 

2  Ibid, p.488. 

 .55، ص ، مرجع سبق ذكرهالكبيسي صلبح الدين 3



  ( اسيةسالأالعمليات )المفاهيم و إدارة المعرفة  ................................................................................. الفصل الأول:

02  
 

: ىي معلومات حوؿ من يعرؼ ماذا، ومن يعرؼ كيف أف تعمل ماذا،  Know_whoمعرفة من  - ب
 كمعرفة أي من العاملتُ يتقن التعامل مع تقانة ابؼنظمة مثلب. 

شيئا ىكذا  ،ة الاقتًاحية، وتدؿ على العلم أف: وىو ما يسميو الفلبسفة ابؼعرفKnow_that معرفة أف - ت
 .4=2+2وليس بأي شكل آخر، مثلب كلنا يعلم أف 

: وىي ابؼعرفة حوؿ ابغقائق التي يدكن ترميزىا، وىي توسيع بؼعرفة أف، فمثلب Know_ whatة ماذا معرف - ث
 أنا أتكلم لغة معينة أعلم ما ىي ىذه اللغة، ومع ذلك فإني لا أعلم كل خفاياىا ومفرداتها. 

ل إلذ : وىي ابؼعرفة حوؿ ابؼبادئ والقوانتُ، كمعرفة أسباب تقسيم العمKnow_ whyمعرفة بؼاذا  - ج
 ورديات.

 تصنف ابؼعرفة وفق مداخلها إلذ نوعتُ أساستُ، هما :  : مداخل المعرفة  (4
: وىي معرفة شخصية بزتص بالمحيط، لذلك تكوف صعبة التشكيل Tacit Knowledgeابؼعرفة الضمنية  - أ

رفة ىي ابؼع، وىي ابؼعرفة التي يدكن فهمها، لكن لا يعبر عنها بشكل وفي كثتَ من الأحياف 1تصاؿوالا
, 2عتقاد الشخصي، والآراء والقيملفردية، وتشمل عوامل ملموسة، كالاالشخصية ابؼغروسة في ابػبرة ا

وتتمثل ابؼعرفة الضمنية في القدرة الدماغية للئنساف، أي ىي ابؼعلومات وابؼعارؼ التي توجد داخل 
 غتَ ذلك، كما أف ابؼعرفة رؤوس الناس، وىي مشتقة من الإدراؾ والوعي وابغواس وابػبرة ابؼادية والكثتَ

الضمنية تعتمد على ابػبرة الشخصية والقواعد الاستدلالية وابغدس وابغكم الشخصي، وعادة يصعب 
 .3وضعها في رموز أو كلمات

: وىي ابؼعرفة التي يدكن برويلها إلذ لغة ربظية ونظامية، Explicit  Knowledgeابؼعرفة الظاىرة  - ب
، وىي التي تكوف واضحة بدقة وليس 4علومات والاتصالات بشكل واسعوتستخدـ في إدارتها تقانة ابؼ

بابؼعرفة الربظية والنظامية التي يدكن ترميزىا وكتابتها ونقلها  توصفقد فيها ما ىو متًوؾ للبستنتاج، و 
، إف ىذا النوع من ابؼعرفة يدكن قياسو وتوثيقو وإدخالو 5العامةإلذ الآخرين بواسطة الوثائق والإرشادات 

.  إلذ الأرشيف، ويتم التعبتَ عنو باللغة أو الرسوـ

 
                                                           

 .34ص .مرجع سبق ذكرهسردة،توفيق سريع علي با 1
2 San, T, Knowledge Management (KM) practices In Singapore, International Business Resource Center 

Regional news,Vol.6, No.1, First Quarter, 2002, p.2. 

3 Daft; R, Organization Theory and Design, 7
th
∕ed,  South  Longman. Inc, U.S.A, 2001, p.259. 

 .35ص ، بقاسالرجع ابؼتوفيق سريع علي باسردة،  4
5
 Daft; R, Organization Theory and Design, Op.cit., p.259. 
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 تمييز المعرفة عن باقي مصطلحات تكنولوجيا المعلوماتثانيا : 

بسثل ابغكمة ذروة ابؽرـ ابؼعرفي بدواجهة أعقد العمليات التي يدارسها العقل البشري لتقطتَ ابؼعرفة إلذ حكمة 
وزعزعة الراسخ من أجل فتح آفاؽ معرفية جديدة وكسر القيود  مصفاة وبذاوز ابؼتاح من ابؼعرفة وخرؽ السائد منها

واقتناص الفرص التي تؤدي إلذ أفضل النتائج ابؼتمثلة بالإبداع والاستغلبؿ الأمثل للموارد للوصوؿ إلذ أفضل النتائج 
إلذ ابغكمة بأقل التكاليف واختصار الأزماف وابؼسافات، ويدكن بسثيل مسار عملية الارتقاء من مستوى البيانات 

 بالشكل التالر:

 (: عملية الارتقاء المعرفي2شكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 .00، ص8002، الأردف، 4طدار صفاء للنشر والتوزيع، دارة المعرفة، إ ربحي مصطفى علياف،: المصدر

ينة ابؼعرفة ترتبط بحالة، أو واقع، أو جانب، أو مشكلة معو فإذا كانت ابؼعرفة تعتٍ الإدراؾ والفهم والتعلم، 
استنادا إلذ البيانات وابؼعلومات ابؼتوفرة عنها وابؼتصلة بها، فإف ابؼعرفة ذات علبقة مباشرة بكل من البيانات، 

 كما يلي: وابؼعلومات التي تتيح الوصوؿ إلذ ابؼعرفة،

ىي كلمة مشتقة من كلمة "بتُ" وىي مشتقة من "البياف" أي ما يتبتُ بو الشيء من الدلالة  البيانات: – 1
"مصطلح عاـ يستخدـ لوصف ابؼادة : وغتَىا، فقاموس تكنولوجيا ابؼعلومات وعلوـ ابغاسوب قد عرؼ البيانات بأنها

 Wisdom  ابغػػكمة

 قتطػبي

 Knowledge  ابؼػػػعرفة

 تقطتَ

 استنتاج

 Information  ابؼعػػلومات
 

 استقراء

 برليل

 Data البيانات

 تركيب
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، فهي بسثل ابؼادة ابػاـ التي يتم التوصل إليها، وبصعها 1ابػاـ التي يتم تشغيلها ومعابعتها بواسطة نظاـ ابغاسب"
بسثيلها بأرقاـ، أو كلمات، أو أشكاؿ، أو صور، أو رموز، وبحيث استنادا إلذ ما يحصل من أحداث ووقائع، والتي يتم 

تتاح إمكانية الاستفادة منها، وينبغي أف تتوفر في عملية بصع البيانات الدقة والوضوح والاتساؽ في التمثيل عن ما 
ة أولية يتم برقق ويتحقق فعلب من أحداث ووقائع في الوقت وابؼكاف ابؼناسبتُ، والبيانات قد تكوف بيانات أصلي

ابغصوؿ عليها مباشرة، أو من مصادرىا الأصلية، وبيانات ثانوية يتم ابغصوؿ عليها من مصادر أخرى تستند فيها إلذ 
 .2مصادرىا الأصلية

ويعتبر ابؼصدر الأساسي للبيانات ىو الإنساف الذي يقوـ بتيميع ىذه البيانات من خلبؿ مشاىداتو 
في المجاؿ الإداري  وأن أو الطبيعي أو الاقتصادي...إلخ، غتَيط بو سواء الاجتماعي وملبحظاتو وبذاربو على الواقع المح

: ابؼصدر الداخلي: من الإدارات 3وفي إطار منظمة ما نستطيع القوؿ أف مصدر البيانات ىو في الواقع مصدراف
ارجي: وىي البيانات ابؼتأتية ابؼختلفة والأقساـ والشعب والعاملتُ في بـتلف جوانب النشاط في ابؼنظمة، وابؼصدر ابػ

 من الزبائن وابؼوردين، ومن بـتلف ابؼنظمات ذات العلبقة مع ابؼنظمة ابؼدروسة، بدعتٌ كل ابؼتعاملتُ من السوؽ.

كلمة "معلومات" مشتقة من كلمة "علم"، وترجع إلذ كلمة "معلم" أي الأثر الذي يستدؿ : المعلومات -2
" التي تعتٍ شرح أو توضيح شيء ما، وتستخدـ Informationلغة اللبتينية ىي "بو على الطريق وأصل الكلمة في ال

 .4" لدلالة على "معلومة"Une informationالكلمة بصيغتها ابؼفردة في اللغة الفرنسية "

وىناؾ تعريفات عديدة لكلمة "ابؼعلومات" حيث أنو يدكن أف نعرفها بأنها تتمثل بدا يتم التوصل إليو من 
التوصل إليها من خلبؿ برليل البيانات ومعابعتها يدويا، أو حاسوبيا، أو بهما معا، وبدا يخدـ الغرض  معطيات تم

ابؼعتُ، أو المجاؿ ابؼعتُ الذي ترتبط بو، وبذلك فإف ابؼعلومات يتم استنباطها من البيانات وبالشكل الذي يوفر قدر 
شروعات، وحتى ابغكومة على ابزاذ القرارات الصائبة أكبر من اليقتُ ويقلل عدـ التأكد، وبدا يساعد الفرد وابؼ

والسليمة استنادا إلذ ابؼعلومات ابؼتاحة التي يتم التوصل إليها من البيانات بعد معابعتها وبرليلها، وبذلك فإف 
 .5ابؼعلومات بسثل ابؼعتٌ الذي برملو الرموز والعلبمات، والكلمات، والأشكاؿ والصور التي تتضمنها البيانات

                                                           
  .43ص ،ذكره ، مرجع سبقعلي موسى، عبد الله فرغلي 1

 .2، ص8000مرجع سبق ذكره، فليح حسن خلف،  2
 (.29-22)ص، مرجع سبق ذكره ربحي مصطفى علياف، 3

 .نفسوابؼرجع  4
 .2، صذكره فليح حسن خلف، مرجع سبق 5
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وتعد البيانات الركيزة الأساسية للمعلومات، فهي ابؼتغتَ ابؼستقل وابؼعلومات ابؼتغتَ التابع إذ تتنوع ابؼعلومات 
ما يدثل ابغقائق والآراء وابؼعرفة المحسوسة من صور مقروءة كل   بتنوع البيانات وعليو يدكن تعريف ابؼعلومات على أنها

صل الفرد على ابؼعلومات من العديد من ابؼصادر مثل الكتب والدوريات أو مسموعة أو مرئية أو حسية أو ذوقية، ويح
 .1والشبكة العابؼية )الانتًنيت(...الخ

وعلى ىذا الأساس فإف البيانات ىي ابؼواد ابػاـ، التي تعتمد عليها ابؼعلومات، والتي تأخذ شكل أرقاـ أو رموز 
وارتبطت مع بعضها بشكل منطقي مفهوـ لتتحوؿ إلذ معلومة  أو عبارات أو بصل، لا معتٌ بؽا إلا إذا بست معابعتها،

 أو معلومات، ويكوف عادة عن طريق البربؾيات والأساليب الفنية في ابغواسيب عادة.

ومن ىنا يظهر الفرؽ بتُ ابؼعرفة وباقي ابؼصطلحات، فابؼعلومات تتضمن البيانات المجهزة وتتضمن تغتَ ابغالة 
ىي عبارة عن أرقاـ أو حقائق ، أما البيانات فهي ابؼادة ابػاـ ابؼسيلة كرموز أو أرقاـ، ابؼعرفية للشخص في موضوع ما

، وقد تستخدـ البيانات مباشرة كما 2والاستفادة منها أو حروؼ ليس بؽا معتٌ إلا بعد إجراء عملية ابؼعابعة عليها
ابؼعرفة التي تعد أساسية وضرورية لتشكيل  تستخدـ ابؼعلومات إلا أنها غالبا ما تستخدـ لإنتاج ابؼعلومات وصولا إلذ

البيانات عبارة عن بؾموعة من ابغقائق وليس ابؼعلومات ذاتها، في حتُ أف ابؼعلومات عبارة مصدرا للقرارات الإدارية، ف
، ويدكن النظر إلذ البيانات على أنها 3عن بيانات تم ترتيبها بشكل أصبحت معو ذات معتٌ وفائدة للمستخدـ

بؼعلومات ىي البيانات ذات ابؼعتٌ المحدد، وابؼعرفة يدكن فهمها على أنها ابؼعلومات التي تعتبر جزءا من أشكاؿ، وا
السياؽ المجتمعي، ونظاما معرفيا معينا أو الثقافة، ولا يدكن أف توجد خارج الفرد أو ابعماعة، وكنتيية بؽذا ابؼدخل، 

 لأفراد.فإف ابؼعرفة نفسها لا يدكن بززينها أو نقلها بتُ ا

 

 

 

 
                                                           

 .12صمرجع سبق ذكره، ربحي مصطفى علياف،  1

، كلية الدولي الرابع حول اقتصاد المعرفة والتنمية الاقتصادية المؤتمررؤية شخصية للميتمع ابؼعرفي في ظل اقتصاد ابؼعرفة، ، مرائياسلوى أمتُ الس 2
 .8، ص8001معة الزيتونة الأردنية،الاقتصاد والعلوـ الإدارية، جا

 .10ص، ابقسالرجع ابؼربحي مصطفى علياف،  3
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 (:مكونات المعرفة3كل رقم)ش

 

 

 

 

 

 

 

الأردف،  الطبعة الأولذثراء للنشر والتوزيع، إ، دارة المعرفية في منظمات الأعمالستراتيجيات الإإ ،حستُ عيلبف حسن المصدر:
 .20، ص 8002

ة ابػاصة بالتنظيم، وفي وتعزو ابؼعرفة إلذ الأصوؿ التنظيمية غتَ ابؼرئية التي تتضمن نظم الإدارة، وبرديد ابؽوي
عصر الاقتصاد ابؼتمركز حوؿ ابؼعرفة فإنو من السهل فهم ابؼعرفة في ضوء ما تصبو إليو عن طريق التمييز بينها وبتُ 
البيانات وابؼعلومات، والطريقة الوحيدة التي يدكن من خلببؽا تبادؿ ابؼعرفة ىي عندما يتم تعريفها كمعلومات ذات 

 .1ذا التعريف بطريقة أوضح عند برويل ما يحملو من معتٌ إلذ بياناتدلالة، ويدكن تفستَ ى

 المعرفة التسويقيةثالثا: 
تتمثل ابؼعرفة التسويقية في العصر ابعديد، بالغطاء ابؼوضوعي لإستًاتيييات التفاعل لإدارة ابؼنظمة مع بيئتها 

ابؼتخذ، ولاسيما بعد أف تأكدت لدى غالبية  ابػارجية والداخلية وما ينتج عنو من دقة في صحة القرار الاستًاتييي
 إدارات ابؼنظمات أهمية الدور الذي يؤديو التسويق في برقيق أىدافها.

فابؼعلومات ابؼوثقة التي بستلكها إدارة ابؼنظمة حوؿ حيم الطلب على منتياتها وابذاىاتو ونوعو ومقدار 
، فابؼعرفة التي تنيم عن تفاعل عمليات إدارة ابؼعرفة 2قيةاستيابة السوؽ بؼنتيات ابؼنظمة تشتَ بأنها ابؼعرفة السو 

                                                           
 .12 ربحي مصطفى علياف، مرجع سابق، ص 1
، 8040، الوراؽ للنشر والتوزيع، الطبعة الأولذ، ، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحساف دىش جلبب، ىاشم فوزي دباس العبادي 2

 .131العراؽ، ص 
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واستًاتييياتها بابؼعرفة السوقية والتنافسية، والتي تسمى من قبل بعض الباحثتُ بابؼعرفة ابعوىرية، فمعظم ابؼعارؼ 
ىا للوصوؿ إلذ مصدرىا البيئة ىي معرفة خاـ وغتَ مفعلة، بزضع لتوافق ىذه العمليات والاستًاتيييات التي تقود بدور 

 .1ابؼعرفة ابعوىرية القابلة للتطبيق
بأف ابؼعرفة السوقية ينبغي أف تتضمن ابؼعرفة الكاملة بحاجات الزبائن وتفضيلبتهم في السوؽ  2(carneiroويرى )

 وعوامل جذب الطلب على ابؼنتيات، كما ىو مبتُ على ابعدوؿ ابؼوالر:
 : مكونات المعرفة السوقية.(1)جدول رقم

 تفاصيلها ات ابؼعرفة السوقيةمكون
 برقيق منافع بؿددة لإشباع حاجات السوؽ  ابغاجات

 جات السوؽاتكييف ابغلوؿ الإبداعية وفقا بغ 

 توفر صناع معرفة أكثر مهارة )بؿدثتُ( 

 البحث عن ابؼعرفة القادرة على إضافة القيمة  التفضيلبت

ى ابؼعرفة التكاملية استعماؿ نماذج مبربؾة مسبقا لطلب ابؼعلومات ابؼبنية عل 
 للمواقف ابؼسبقة.

 الأشياء التي يريدىا الزبائن ويدفعوف مقابلها.  ابعاذبية

 إدراؾ الأسواؽ وجود القيمة. 

Sourse : Carneiro , Alberto, How Does Knowledge Management Influence Innovation and 

Comptitiveness, Journal of Knowledge Management, Vol18,No.2 ,2000,p.92. 

إذف فابؼعرفة السوقية تعبر عن مدى إبؼاـ وفهم إدارة ابؼنظمة لعناصر السوؽ الأساسية )الزبوف، ابؼنتج، ابؼنافس، 
المجهز( من أجل الاستعداد بؼواجهة التغتَات ابؼفاجئة وغتَ ابؼتوقعة في ىذه العناصر بالشكل الذي يكسب ابؼنظمة 

 .3نفاذ إلذ الأسواؽ والسيطرة عليها بؼدة طويلةميزة تنافسية بسكنها من ال

 :ابؼعرفة التسويقية مبدأ حقيقي مبرر عن ابؼستهلكتُ والأسواؽ وابؼنتيات التي تساعد ابؼنظمة على إنشاءف
ف ، كما أتطوير منتيات جديدةو منتيات سوؽ، بناء استًاتيييات توزيع، تسعتَ ، علبمات بذارية قوية، ىويات

يتطلب توجيو كافة ابعهود لتحديد حاجات ورغبات الزبائن والعمل على تقدنً تلك ابؼنتيات التي النياح التسويقي 
                                                           

 .132ص،  مرجع سبق ذكره،  إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزي دباس العبادي 1
2
 Carneiro , Alberto, How Does Knowledge Management Influence Innovation and Comptitiveness, Journal of 

Knowledge Management, Vol18,No.2 ,2000,p.92. 

3
، دار صفاء للنشر والتوزيع، 8044، 4ط، : المعرفة السوقية والقرارات الإستراتيجيةعلبء فرحات طالب الدعمي، فاطمة عبد لر سلماف ابؼسعودي  

 .34الأردف، ص
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يكوف الزبوف بحاجة إليها وقادرا على دفع بشنها وبدا  يؤدي إلذ برستُ الصورة الذىنية للزبوف عن ابؼنظمة ومنتياتها بفا 
 .1نهم بـتلفتُ في تفضيلبتهم السلعية وطرؽ إشباعهايتطلب ذلك برليل الأنماط السلوكية والاستهلبكية للزبائن كو 

( ويدكن التعبتَ Know-Whatالتي تضم معرفة )و معرفة الزبوف التسويقية  ىيمعرفة التسويق اعتبر أف وىناؾ من 
( والتي تعتٍ: التنبؤ، Know-Howمن خلببؽا عن مهارة معرفة الزبوف التسويقية التي يطلق عليها بابؼعرفة الفنية )

خطيط، الإبداع، التحفيز، الاتصاؿ والتطبيق والتي تعمل بشكل مباشر على تنمية القدرة في استخداـ ىذه الت
 .2ابؼهارة

ابؼورد الرئيس للمنظمة في ابػلق والتواصل بأنها أشار إلذ إف ابؼعرفة التسويقية فقد  3(Anotonio Lorenzo) أما
 الأساسية،ة تكمن في مدى الفهم والإبؼاـ بالعمليات التسويقية ف ابؼعرفة التسويقيأفي التطور التسويقي، وقد أكد 

وىي ابؼدى الذي يدكن قياسو بواسطة تقونً الوعي بالعوامل البيئية والسيطرة على ىذه العوامل وتطبيق ابؼعرفة في 
 .الأسواؽ ابعديدة

ف ذىتٍ بؼا تراكم من بفارسات عملية توظييؤكد أف ابؼعرفة التسويقية ىي والتعريف الإجرائي للمعرفة التسويقية 
يعطوف  يثبهدؼ وضع نظاـ مهيكل يقوـ على العلم وابػبرة بح ،متعارؼ عليها بتُ التسويقيتُ بفارسي مهنة التسويق

 :4ةتيأساسا للتحسن ابؼستمر للؤداء، ولعل ىذا التعريف يستمد منطقيتو من التفاعل ابؼتبادؿ بتُ ابؼقومات الآ

 ية.القيم الأخلبقية التسويق 
 ابؼعارؼ وابؼهارات التسويقية. 

 التدريب ابؼستمر لرجاؿ البيع والتسويق. 

 ابػبرة التسويقية. 

 التنظيم التسويقي ابعيد. 

إذف فابؼعرفة التسويقية ىي معرفة عن كل ما يتعلق بابؼنظمة من موارد مادية ومالية وبشرية ومعلوماتية وعن كافة 
ين وشركاء ومنافستُ وبيئة خارجية وداخلية بدنظور استباقي استًاتييي، لأف ابعهات التي تتعامل معها من زبائن ومورد

التسويق ابغديث بات ينطلق من خارج ابؼنظمة مبتدءا بدراسة حاجات ورغبات ومطالب الزبائن بناءا على ابػبرة 
 .وابؼهارة وابغدس وصولا إلذ داخل ابؼنظمة

                                                           
1
 .110، صمرجع سبق ذكرهىاشم فوزي دباس العبادي، ، حساف دىش جلببإ  
 (.114-110ابؼرجع السابق، ص) 2

3 Antonio Lorenzo & Peter jvan baleen and Lucian plortti , Marketing Knowledge  Management in strategic 
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  وأهميتهاإدارة المعرفة مفهوم :  رابعلمطلب الا
تعاظم دورىا في برقيق ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ  ثإف إدارة ابؼعرفة تشكل أحد التطورات الفكرية ابؼعاصرة، حي

منظمات الأعماؿ وتبلور ذلك في ظهور وظائف جديدة في ابؽياكل التنظيمية لبعض ىذه ابؼنظمات، خاصة الكبرى 
ف ابؼورد أب -بؾتمع ما بعد الرأبظالية –تمع ابؼعرفة منها لتعكس ىذه الوظائف مسؤوليات إدارة ابؼعرفة، ويتميز بؾ

 الرئيس فيو ىو ابؼعرفة وليس رأس ابؼاؿ أو ابػامات وغتَىا من عناصر الإنتاج.

 مفهوم إدارة المعرفة و نشأة أولا: 
ينات الكثتَ من الباحثتُ منذ الثلبثتناوبؽا  ثالظهور من الناحية النظرية، حي قدنً فيإدارة ابؼعرفة  مصطلحإف 

من القرف ابؼاضي عندما بردثوا عن العمليات ابؼعرفية والأنشطة العقلية وحل ابؼشكلبت، أما ابغداثة في إدارة ابؼعرفة 
فقد ابكسرت في ابعانب التطبيقي عندما أدركت ابؼنظمات ابؼبادرات الناجحة بؽا، فأوؿ من استخدـ مصطلح إدارة 

نينات لكنو لد يشر إليها بشكل مستقل أو بوصفها عمليات، وفي نفس ( في بداية الثماDon Marchandابؼعرفة ىو )
الفتًة تنبأ )بيتً دراكر( إلذ أف العمل النموذجي في ابؼنظمات سيكوف قائما على ابؼعرفة، وسوؼ يكوف ذلك مقرونا 

الإدارية نذكر  كاف نتيية لظهور بعض ابؼمارساتويدكن الإشارة إلذ أف نشأة إدارة ابؼعرفة   ،1بظهور صناع ابؼعرفة
 :2منها

إدارة الاستشارات ودورىا في تقدنً معلومات حوؿ موضوع معتُ، فابؼنظمات والأشخاص يستشتَوف  -
 .أصحاب ابؼعرفة

إدارة ابؼعلومات التي تهتم بابغصوؿ على ابؼعلومات من مصادرىا ابؼختلفة، وإيصابؽا بؼن يحتاج إليها والعمل  -
نسبة لإدارة ابؼعرفة في الدور الذي تلعبو تقنية ابؼعلومات في دعم عمليات إدارة على بززينها، حيث تبرز أهميتها بال

 ابؼعرفة من توليد وبززين ونشر وتطبيق.

إدارة ابعودة الشاملة والتي تهدؼ إلذ برقيق التفوؽ لدى ابؼنظمة من خلبؿ رضا العملبء حيث أف تكاملها  -
يمي، وإدارة ابؼعرفة وإدارة ابعودة الشاملة يتشابهاف في عدد من مع إدارة ابؼعرفة سوؼ يسهم في برستُ الأداء التنظ

د وكيفية تدعيم النقاط منها أـ كلب الإدارتتُ تعتمد على العاملتُ فإدارة ابؼعرفة تهتم بابؼعرفة ابؼوجودة في عقوؿ الأفرا
لتحستُ ابؼستمر للؤداء، ما إدارة ابعودة الشاملة فهي تركز على مساهمات العاملتُ في ضماف امشاركتها بينهم، أ

اعتماد كل من الإدارتتُ على فرؽ العمل من أجل ضماف ابؼشاركة بابؼعرفة بالنسبة للؤولذ، ومن اجل ضماف حل 
 ابؼشكلبت والتحستُ ابؼستمر بالنسبة للثانية.
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لتحقيق إعادة ىندسة العملية الإدارية والتي تعرؼ على أنها إعادة تصميم جذري لعمليات الأعماؿ الإدارية  -
وابعودة وابػدمة والسرعة، وبهذا فهي تركز على العمليات الإدارية أكثر من الوظائف، ويظهر  برسينات في الكلفة

التطابق بتُ إدارة ابؼعرفة وإعادة ابؽندسة الإدارية في القدرة على أسر ابؼعلومات من ابؼمارسات الفضلى، بالإضافة إلذ 
 .1ت والتعاونيات كطرؽ لتوزيع ابؼعرفة داخل ابؼنظمة أو مع منظمات أخرىكل منهما لبربؾيات المجموعااستخداـ  

 الإدارة المعرفية تعريفثانيا: 

لابد من التأكيد على أنو ليس ىناؾ تعريفا واحدا متفقا عليو بتُ ابؼختصتُ لإدارة ابؼعرفة، بل أف كثرة 
بؼقصودة جراء التباين الكبتَ بينها، ومن أجل بذنب مثل التعريفات ابؼقدمة لإدارة ابؼعرفة قد توجد شيئا من البلبلة غتَ ا

 ىذه ابغالة فإننا سنورد فيما يأتي أىم ما جاء في تعريف إدارة ابؼعرفة:

عرفت إدارة ابؼعرفة بأنها عملية يتم بدوجبها بذميع واستخداـ ابػبرات ابؼتًاكمة من أي مكاف في أنشطة 
بيانات أو في عقوؿ العاملتُ لإضافة القيمة للشركة من خلبؿ الابتكار الأعماؿ، سواء كاف في الوثائق أو قواعد ال
 .2والتطبيق وتكامل ابؼعرفة في طرؽ غتَ مسبوقة

كما وقد عرفت كذلك بأنها عبارة عن التيميع ابؼنظم للمعلومات من مصادرىا سواء داخل ابؼنظمة أو 
في توجيو وإثراء العمليات في ابؼنظمة وبرقيق برستُ خارجها، وبرليلها وتفستَىا واستنتاج مؤشرات ودلالات تستخدـ 

 .3في الأداء، سواء بالنسبة لإبقازات ابؼنظمة ذاتها مقارنة بفتًات سابقة أو قياسا إلذ إبقازات ابؼنافستُ

بأنها الاستًاتيييات والسياسات التي تعظم من ابؼوارد الفكرية وابؼعلوماتية وبردد  عرفتوفي مكاف آخر 
خداماتها الرئيسية بدا يخدـ أىداؼ ابؼنظمة، إذ ىي بؾموعة من الإجراءات الفنية والتكنولوجية وابؽندسية ابذاىات است

التي تتعلق بإيجاد وبصع ومشاركة وإعادة بذميع وتوزيع ابؼوارد ابؼعرفية على مستوى ابؼنظمة وأنشطتها الرئيسية، كل ذلك 
لفعالية الفردية والتعاوف في عمل ابؼعرفة لزيادة حالة الإبداع بهدؼ إيجاد قيمة جديدة من خلبؿ برستُ الكفاءة وا

، وعليو فإف إدارة ابؼعرفة ىي عملية السعي ابغثيث ضمن عمل منهيي منظم للبستخداـ ابػلبؽ 4وابزاذ القرار
 والفاعل للمعرفة وخلقها.

هل عملية الإبداع ونقل في حتُ ركز آخروف على أف إدارة ابؼعرفة تتضمن إيجاد بيئة بؿفزة في ابؼنظمة تس
ومشاركة ابؼعرفة، أي قدرة ابؼنظمة على الاكتساب والاشتًاؾ والانتفاع من ابؼعرفة لكي يدكنها من الديدومة والنياح 
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وذلك بالتًكيز على إيجاد الثقافة التنظيمية الداعمة من القيادات العليا ذات الرؤية الثاقبة، وبرفيز العاملتُ والعمل على 
 . 1الزبوف، كذلك تعرؼ إدارة ابؼعرفة بأنها عملية يقصد بها إبداع ونشر واستخداـ واستكشاؼ ابؼعرفة زيادة ولاء

 :2شاملة لطيف التعريفات كلها في ىذا المجاؿتي ثلبث تعريفات لإدارة ابؼعرفة ىي تعريفات فيما يأو 

ا في الشركة، فهي تشتَ بهذا ابؼعتٌ إف إدارة ابؼعرفة ىي العملية ابؼنهيية لتوجيو رصيد ابؼعرفة وبرقيق رافعته -
ستنتاجها لتكوف اإلذ ابؼعرفة ابػاصة بعمل الأشياء بفاعلية وبطريقة كفؤة لا تستطيع الشركات الأخرى تقليدىا أو 

ابؼصدر الرئيسي للربح، إف ىذا التعريف ىو ابؼستوى الأدنى في إدارة ابؼعرفة لأنو يعمل على استخداـ الرصيد ابؼعرفي 
تمثلة في تعدد حالات أو بؾالات استخداـ ابؼعرفة ابؼتاحة بدلا من بؼعرفة الصريحة( وبرقيق رافعتو ابؼ)قاعدة ا

 ستخدامها في توليد معرفة جديدة.ا

إف إدارة ابؼعرفة ىي مدخل لإضافة أو إنشاء القيمة من خلبؿ ابؼزج أو التًكيب أو التداؤب بتُ عناصر  -
أفضل بفا ىي عليو كبيانات أو معلومات أو معارؼ منفردة، إف ىذا ابؼدخل ىو  ابؼعرفة من أجل إيجاد توليفات معرفية

 أقرب إلذ عملية التحستُ.
لشركات ابغديثة، فإنها تسعى إلذ لأف إدارة ابؼعرفة تقوـ على أساس أف ابؼعرفة ىي ابؼورد الأكثر أهمية في ا -

ستخداـ ابػلبؽ ىي العملية ابؼنهيية ابؼنظمة للبعرفة بإنشاء ابؼعرفة ابعديدة، ووفق ىذا السياؽ فإف إدارة ابؼ إثراءه
 للمعرفة وإنشائها.

ويدكنا أف نوجز التعريفات السابقة لإدارة ابؼعرفة على أنها عملية تتضمن إيجاد بيئة بؿفزة في ابؼنظمة تسهل 
بتُ عناصر ابؼعرفة عملية نقل ومشاركة ابؼعرفة، لإضافة أو إنشاء القيمة من خلبؿ ابؼزج أو التًكيب أو التداؤب 

من أجل إيجاد توليفات معرفية أفضل بفا ىي عليو. فهي تنمي قدرة ابؼنظمة على الاكتساب والاشتًاؾ 
والانتفاع من ابؼعرفة لكي يدكنها من الديدومة والنياح وذلك بالتًكيز على إيجاد الثقافة التنظيمية الداعمة من 

 .الإبداعالعاملتُ على القيادات العليا ذات الرؤية الثاقبة لتحفيز 

 ة إدارة المعرفةثالثا: أهـــــمي
وفيما يتعلق بأهمية إدارة ابؼعرفة فقد وردت فيما أشار بو البعض في أف ظهور إدارة ابؼعرفة وأهميتها يعود إلذ أىم 

 ثلبثة برديات تواجو إدارة الأعماؿ اليوـ وىي:

 ( والتيارة الإلكتًونية.الانتًنيتبر الشبكة العابؼية )تتمثل في كيفية اقتفاء أثر الزبائن وخدمة حاجاتهم ع  - أ
 وكيفية استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات في ابغصوؿ على حصة ومكانة في سوؽ ابؼنافسة. - ب

                                                           
 .41ص  مرجع سبق ذكره، ،تُحستُ عيلبف حس 1

 .91ص ، مرجع سبق ذكره،إدارة المعرفة  بقم عبود بقم، 2
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التي بسكن الشركة من إعادة ترتيب أفكار العاملتُ وخبراتهم ابؼتًاكمة من خلبؿ تأسيس  الآليةوأختَا  - ت
 بناء القيم الرصينة للشركة.مفهوـ التعلم التنظيمي في تعميق و 

وبناءا على ذلك فإف الدور الذي تقوـ بو إدارة ابؼعرفة من خلبؿ عملياتها وبفارساتها يحقق نتائج رائعة في 
العمل وتعزيز الإنتاجية، كما ويجعل الزبوف مبتهيا في تعاملو مع ابؼنظمة، والأىم  إثراءالسياؽ التنظيمي، إذ يتم بدوجبو 

ة ابؼضافة ابؼتحققة في ابؼستويات ابؼختلفة، بالإضافة إلذ إيجاد القيمة لأصحاب ابؼصالح من خلبؿ من كل ىذا القيم
وبززين واستخداـ ابؼعرفة، وبالتالر برمي ابؼنظمة حصتها السوقية وتبتٍ فرص ابؼشاركة ابؼستقبلية  اكتسابعملية 

ا مؤشرا على طريقة شاملة وواضحة لفهم مبادرات وتبقيها في مقدمة ابؼنافستُ. وتكمن أهمية إدارة ابؼعرفة في كونه
قتصادية، وتزيد تغيتَ بؼواكبة متطلبات البيئة الالإدارة ابؼعرفة في إزالة القيود وإعادة ابؽيكلة التي تساعد في التطوير وال

غتَ ابؼلموسة من عوائد الشركة ورضا العاملتُ وولائهم، وبرسن من ابؼوقف التنافسي من خلبؿ التًكيز على ابؼوجودات 
التي يصعب قياسها وتظهر نتائيها على ابؼدى الطويل، لذلك تعد إدارة ابؼعرفة أمرا حابظا وحيويا في عصر ابؼعلوماتية 

 .1أكثر من عصر الصناعة

ابؽدؼ الأساسي لإدارة ابؼعرفة ىو الأىداؼ التي تسعى لتحقيقها، ففإدارة ابؼعرفة تكتسب أهميتها من خلبؿ 
للمنظمة بشكل دائم وتربصتها إلذ سلوؾ عملي يخدـ أىداؼ ابؼنظمة بتحقيق الكفاءة والفاعلية من توفتَ ابؼعرفة 

. كما أف خلبؿ بزطيط جهود ابؼعرفة وتنظيمها بصورة تؤدي إلذ برقيق الأىداؼ الإستًاتييية والتشغيلية للمنظمة
ات لتنعكس بصيعها على سلوؾ الأفراد في تعمل على توفتَ قدرات وإمكانات واسعة في تقنية ابؼعلومإدارة ابؼعرفة 

ابؼنظمة وتلبمس قدراتهم وإمكاناتهم وتؤثر على نماذج الأعماؿ والتقنية ابؼعتمدة التي تعمل على برقيق الانسياـ بتُ 
ابؼمارسات والتوجهات ابغالية وابؼستقبلية وابؼتابعة ابؼستمرة للتأكد من بناء القدرات ابؼعرفية والعمل ابؼستمر على 

 .2تطويرىا وإدامتها

 إدارة المعلوماتو الفرق بين إدارة المعرفة رابعا: 
 :3إبراز الفرؽ بتُ إدارة ابؼعرفة وإدارة ابؼعلومات على النحو التالريدكننا 

تعد إدارة ابؼعلومات حقل علمي جديد، وإف ابؽدؼ الأساسي بؽا ىو تأمتُ ابؼداخل التي تضمن الوصوؿ إلذ 
ف سريتها ونقلها وخزنها واستًجاعها، وتتضمن أيضا استخداـ أدوات أكثر كفاءة وفاعلية، ابؼعلومات وحفظها وضما
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وتتعامل بشكل عاـ مع الوثائق وبربؾيات ابغاسوب، والصوتيات وابؼرئيات، وبالتالر يتمركز اىتمامها حوؿ ابؼعلومات 
 يلة فنية تقنية تضمن توفتَ ابؼعلومات.وفاعليتها من حيث بصعها ودقتها وسرعة بذهيزىا وخزنها واستًجاعها، فهي وس

ىتماـ بتحليل كافة الأصوؿ ابؼعرفية ىي أكثر تعمقا، حيث تقوـ بتحليل ابؼعلومات والاابؼعرفة في حتُ إدارة 
ابؼتوفرة وابؼطلوبة، وإدارة العمليات ابؼتعلقة بهذه الأصوؿ، وابؼتمثلة بتطوير ابؼعرفة وابغفاظ عليها، استخدامها وابؼشاركة 

 يها، وتتضمن الأصوؿ ابؼعرفية التي تتعلق بالسوؽ وابؼنتيات والتقنيات وابؼنظمات التي بستلك ابؼعرفة والتي برتاجها.ف

ستفادة من ابؼعلومات واستًجاعها، وتستند إدارة ابؼعرفة إلذ رفة تقنية ابؼعلومات ابؼتقدمة للبوتستخدـ إدارة ابؼع
ؿ ابؼعرفي والذكاء الإنساني ستدلاإدارة ابؼعرفة النظم ابػبتَة للب خدـمنهج علمي بغفظها في قواعد ابؼعرفة، وتست

 صطناعي لتوليد ابؼعرفة.والا

ن في أف تكنولوجيا ابؼعلومات )ابؼعلوماتية( تعتبر من الأدوات مأما الفرؽ بتُ ابؼعلوماتية والإدارة ابؼعرفية فيك
يفة إدارة ابؼعلومات في برقيق أكبر مساهمة بفكنة ابؼهمة التي تساىم في نقل وبرقيق ابؼعرفة؛ وبؽذا تتيسد وظ

ستًاتييية للمنظمة سواء من خلبؿ تقليل كلفة ابؼعلومات في ىيكل التكاليف ات في برقيق ابؼيزة التنافسية الإللمعلوم
لة الإبصالية أو من خلبؿ ارتباط ابؼعلومات بكل أنشطة تكوين القيمة بؼنظمات الأعماؿ، وبخاصة إذا علمنا أف سلس

نما تتضمن أيضا ابؼعلومات التي تتدفق داخل ابؼنظمة، وبتُ إالقيمة لا تعبر فقط عن التدفق ابؼستمر للؤنشطة ابؼادية، و 
ابؼنظمة والمجهزين وابؼوزعتُ، والعملبء، بالإضافة إلذ أف ابؼعلومات ىي التي بردد ابذاه ابؼسارات ابغقيقية لكافة أنشطة 

( يؤكد أف ىذا الدور لد Thomasية ابؼعلوماتية في تطوير إدارة ابؼعرفة، إلا أف الباحث)منظمات الأعماؿ. ورغم أهم
يكفي تنظيميا ولد يعتمد بصورة كافية على العمليات ابؼعرفية للؤفراد أثناء العمل أو على وظائف الأعماؿ أو على 

 .1الفلسفات وابؼمارسات الإدارية

ل(، والتكنولوجيا أو ابؼعلوماتية ىي جزء من إدارة ابؼعرفة. وما نشاىده طار العاـ )الكدارة ابؼعرفية ىي الإلإفا
قليمية ودولية مثل الانتًنيت وغتَىا وما يرتبط بها من قواعد إمن تقنيات معلوماتية ومن شبكات اتصالات بؿلية و 

 الآف وفي ابؼستقبل. بيانات وجداوؿ الكتًونية وبنوؾ معلومات ما ىي إلا مظاىر بارزة في حركة الإدارة ابؼعرفية

 
 
 
 

                                                           
 .22صمرجع سبق ذكره، حستُ عيلبف حسن،  1
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 عمليات إدارة المعرفةنماذج و نظم و : لمبحث الثانيا
صممت تكنولوجيا ابؼعلومات نظم بؼساعدة ابؼديرين وابؼهنيتُ في أعمابؽم من خلبؿ بصع ابؼعلومات ونشرىا  

زيادة داخل ابؼنظمة بشكل واسع، بفا ساىم في تزويد الأفراد وابؼنظمة بإمكانيات برستُ الأعماؿ عن طريق 
من أجل إدارة فاعلة للمعارؼ ابؼتولدة داخلها، فإدارة ابؼعرفة بابؼنظمة  الاستثمار في تكنولوجيا ابؼعلومات في ابؼنظمة

 برتاج إلذ نظم وآليات عمل لتحقيق العمليات الأساسية لإدارة ابؼعرفة.

 المطلب الأول: نظم إدارة المعرفة
نظم ابؼعلومات عصرىا الذىبي، وذلك من خلبؿ إشارة بعض إف ظهور نظم إدارة ابؼعرفة ترافق مع بلوغ 

الباحثتُ إلذ مفاىيمها ومبادئها، لكن التحدي الأكبر لد يكن في تكوينها وإنما في مشاركتها، وتكاملها وتطبيقها 
  .لتنافسيةوخاصة تلك ابؼعرفة ابؼتخصصة ذات القيم ابؼضافة التي تعزز من بناء مقدرات ابؼنظمة لتكوين وإدامة ابؼيزة ا

 مفهوم نظم إدارة المعرفةأولا: 

" نظم معلومات وجدت أو صممت من أجل تسهيل عملية خلق، تنظيم،  :تعرؼ نظم إدارة ابؼعرفة على أنها
فهي عبارة عن تطبيقات خاصة صممت من أجل  ،1بصع ونشر معارؼ ابؼنظمة بدلا من ابؼعلومات والبيانات فقط"

تصالات صممت من أجل اىناؾ من يرى بأف نظم إدارة ابؼعرفة ىي نظم أخرى  من جهةو ، نظمةبرستُ معارؼ ابؼ
التشارؾ بابؼعرفة بالإضافة إلذ التشارؾ بابؼعلومات عن طريق استخداـ بؾموعة من الوسائل التكنولوجية مثل: 

نولوجية بدعم حيث تقوـ ىذه الوسائل التك، الانتًنيت، البريد الالكتًوني، بربؾيات العمل، قواعد البيانات...
ضافة إلذ دعم عملية عمليات ترميز ابؼعرفة وتنظيمها في مستودعات من أجل تسهيل الوصوؿ إليها مرة أخرى، بالإ

 .2البحث عن ابؼعرفة والأفراد الذين ىم بحاجة إليها

كن من الوصوؿ بؾموعة الوسائل التقنية والتكنولوجية التي بسما ىي إلا القوؿ أف نظم إدارة ابؼعرفة،  نايدكنوبهذا 
بؼعرفة وابؼشاركة فيها وإعادة توزيعها، ومن ىذا ابؼنظور ابززين وذلك بتسهيل عملية إلذ إدارة فعالة للمعرفة بابؼنظمة، 

أيضا بالإضافة إلذ أنها طتَىا بخلبؼ التكنولوجيا، أفإف ىذه النظم تتعامل فقط مع ابؼعرفة الصريحة ابؼكتوبة وبؿاولة ت
 لية ابؼعرفة الضمنية ولكن في حدود ضيقة نظرا لكونها راسخة في عقوؿ الأفراد.تساىم في تعزيز فاع

وقبل التطرؽ إلذ أنواع النظم التي تستخدمها ابؼنظمات في إدارة معارفها، لابد من ابغديث عن تكنولوجيا 
دارة ابؼعرفة، حيث يدكننا أف عتبار أف نظم إدارة ابؼعرفة ىي عبارة عن التكنولوجيا الداعمة وابؼساندة لإاابؼعلومات على 

                                                           
1 Paul gray, op.cit, p.118. 
2 Steven Alter , Information system- a management perspective-3

ed
 edition. Addition Wesley, educational 

publishers, united,state, 1999, p.169. 
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نعرؼ التكنولوجيا على أنها بـتلف أنواع الاكتشافات والاختًاعات التي تعاملت وتتعامل مع البيانات وابؼعلومات من 
 .1حيث بصعها وبرليلها وخزنها واستًجاعها في الوقت السريع وابؼناسب والطريقة ابؼناسبة وابؼتاحة

تعبر عن الوسائل التكنولوجية التي وجدت من أجل التعامل مع ابؼعلومات في وبهذا فإف تكنولوجيا ابؼعلومات 
 :2ابؼنظمة من حيث بززينها وإمكانية ابغصوؿ عليها مرة أخرى، وتتكوف تكنولوجيا ابؼعلومات من العناصر التالية

 ات الضرورية تها وصناعة ابؼعلومبعابؼكونات ابؼادية: وىي التي تستخدـ في إجراءات إدخاؿ البيانات، معا
 لابزاذ القرار وأداء الأعماؿ.

 وىي التي تشمل التعليمات التي بركم عمل ابؼكونات ابؼادية للحاسوب.البربؾيات : 

 ط ابؼستخدمة لتخزين البيانات: كالأقراص.ئتكنولوجيا التخزين: وىي تلك الوسا 

  تربط بتُ الأقساـ ابؼختلفة تكنولوجيا الاتصالات والاتصالات عن بعد: وتشمل على بـتلف الوسائط التي
 وتساعد على نقل البيانات فيما بينها.

 .ُالأفراد: وىم الذين يقوموف بإدارة وتشغيل تكنولوجيا ابؼعلومات من إداريتُ ومتخصصت 

 حتى يسهل  البيانات: تشتَ إلذ الأشياء، ابغوادث، النشاطات التي يتم تسييلها وبززينها في قواعد البيانات
 استًجاعها.ابغصوؿ عليها و 

وتلعب تكنولوجيا ابؼعلومات دور بالغ الأهمية في ابؼنظمات من حيث قدرتها على تسهيل تعاملها مع البيئة 
ابػارجية ابؼتمثلة في الزبائن وابؼنافستُ والمجهزين أو داخل بيئتها الداخلية من خلبؿ تسهيل عملية الاتصاؿ بتُ الأفراد 

والشكل ابؼوالر يبتُ أكثر وضوح الدور ، 3تبادؿ ابؼعلومات بالوقت ابؼناسببـتلف الأقساـ وإمكانية ابغصوؿ و  في
 :الذي تلعبو تكنولوجيا ابؼعلومات في ابؼنظمات

 

 

 

 

 

                                                           
 .83. ص 8009، دار اليازوري، عماف، داريةنظم المعلومات الإ ،سعد غالب ياستُ 1
 .28، ص 2012ابؼستَة للطباعة والنشر، الأردف، دار ابعنابي، عبد القادر  براىيم قندبعي، علبء الدينإعامر  2

 .899، ص 8002، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الطبعة الثانية الإدارة والأعمال،صالح مهدي العامري، طاىر بؿسن الغالبي:  3
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 تكنولوجيا المعلومات على عمل المنظماتأثر (:4شكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .899، ص8002وائل للنشر والتوزيع، عماف،  ، دارالطبعة الثانية الإدارة والأعمال،: صالح مهدي العامري، طاىر بؿسن الغالبي: المصدر

يتضح لنا أف تكنولوجيا ابؼعلومات تساىم في برستُ العلبقة بتُ ابؼنظمة ومن يحيط  (1رقم )من خلبؿ الشكل 
نها ساهمت وتساىم في تقليص عدد ابؼستويات الإدارية من خلبؿ قدرتها على أضافة إلذ بها من زبائن وموردين بالإ

 ت الصاعدة والنازلة إلذ أصحابها.وبالتالر إمكانية وصوؿ ابؼعلوما بتُ بصيع الأفراد وبـتلف الأقساـ تأمتُ الاتصالات

وتلعب تكنولوجيا ابؼعلومات دورا بارزا في إدارة معارؼ ابؼنظمة سواء في توليد ابؼعرفة أو الاحتفاظ بها أو نشرىا  
 :1كما يلي

دارة ابؼعرفة خلق بيئة تساعد على التعلم وتزيد من أهمية إىتمامات اابؼساهمة في إنشاء بيئة التعلم: فمن  -4
ضافة إلذ تلك لإابؼعرفة، فتكنولوجيا ابؼعلومات تسهل من إمكانية وصوؿ الأفراد إلذ ابؼعلومات التي يحتاجونها با

 ابؼعلومات المحدثة بفا يجعل عملية التعلم مستمرة عند بصيع العاملتُ وفي نفس الوقت.

 

                                                           
 (.292-290)، صذكره بقجع سمر  ،بقم عبود بقم 1

التنظيم أصبح مسطحا بفضل 
إحلبؿ تكنولوجيا ابؼعلومات 

 بؿل ابؼستويات الإدارية

 برستُ إدارة العلبقة مع الزبائن

تسهيل الاتصالات بتُ الأفراد 
 ساـالعاملتُ وفرؽ العمل والأق

 برستُ إدارة سلسلة التوريد

يدكن عمل أشياء كثتَة مثل التزود من ابػارج وابؼشاركة من 
 خلبؿ تكنولوجيا ابؼعلومات

تكنولوجيا 
 المعلومات

 المجهزون الزبائن

 ستراتيجيونالشركاء الإ
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علومات ومعرفة ابؼنظمة: حيث أف تكنولوجيا ابؼعلومات يدكنها إنشاء قواعد ومستودعات المحافظة على ابؼ -8
 بيانات بسكنها من بززين معلومات ابؼنظمة.

نظمة التشارؾ ابعماعي يستطيع الأفراد وابؼنظمات تقاسم ابؼعرفة وابؼعلومات أتقاسم ابؼعرفة: فمن خلبؿ  -2
 و حل مشكلبت مشتًكة.أينة مشروعات مع إبقازفي بيئات بـتلفة، من أجل 

سرعة وفاعلية الاتصالات: فالامتزاج بتُ تكنولوجيا ابؼعلومات وتكنولوجيا الاتصالات يخلق ما يسمى  -1
وتبادؿ  ابؼنظمات عبر الأقطار بتكنولوجيا ابؼعلومات/ الاتصالات ىذه الأختَة التي تساعد على إدارة ابؼعرفة العابؼية في

اخلية وابػارجية، وابؼؤبسرات وكذا بصاعات ابؼمارسة دوالشبكة ال الانتًنيتمن خلبؿ شبكة  ابؼعرفة فيما بتُ ابؼنظمات
 ابؼشتًكة.

التعامل مع ابؼعرفة ابغرجة: وابؼعرفة ابغرجة ىي ابؼعرفة التي تساىم في إنشاء القدرة ابعوىرية وابؼيزة التنافسية  -3
صالات/ابؼعلومات إمكانية تبادؿ ابؼعرفة بتُ ابؼرخصتُ التي بسيز ابؼنظمة عن منافسيها، حيث تتيح تكنولوجيا الات

بالتعامل مع ىذه ابؼعرفة، كما تعمل تكنولوجيا ابؼعلومات على حفظها وتوثيقها وإتاحتها للؤفراد وإمكانية برديثها 
 وتطويرىا.

على ابؼعرفة ضافة إلذ تكنولوجيا الاتصالات تساىم في إمكانية السيطرة وبهذا فإف تكنولوجيا ابؼعلومات بالإ
نواعها ابغرجة أو تلك ابؼتاحة لليميع وجعلها سهلة ابؼناؿ في الوقت ابؼناسب وبأقل أابؼوجودة بابؼنظمة بدختلف 

 التكاليف.

يدكننا تصنيف نظم إدارة ابؼعرفة بالنظر إلذ نوع العمليات التي تتكوف منها أنواع نظم إدارة المعرفة: ثانيا: 
 اج إلذ نوع خاص من ىذه النظم، كما سيلي:إدارة ابؼعرفة فكل عملية برت

لأنو أبرز النظم التي تساىم في توليد ابؼعرفة،  العمل المعرفي نظم: بقد جاد وتأمين المعرفةمن حيث إي .4
ة، إذف فالعاملوف في المجاؿ ابؼعرفي 1الذي يولد معرفة جديدة ومعلومات جديد أبؼعلوماتيفهو ذلك ابعزء من العمل 

يجاد منتيات جديدة أو برستُ ابؼنتيات التي كانت من قبل، ومن تطبيقات نظم العمل ابؼعرفي بقد يعملوف إما على أ
 .2نظم التصميم بواسطة ابغاسوب، نظم الواقع الافتًاضي، بؿطات الاستثمار

 

 : بقد نظم الذكاء الاصطناعي، ونظم دعم القرار، حيث أف :ومن حيث اقتناص وترميز المعرفة .8

فهو ذلك المجاؿ من العلم التكنولوجي الذي يعتمد على علوـ منها علم : ناعيالاصطنظم الذكاء  -
ابغاسب الآلر، علم النفس، اللغويات، ابؽندسة وذلك بهدؼ تقدنً حاسبات آلية قادرة على التفكتَ، 

                                                           
 .492كره، صذ مرجع سبق  عبد الستار العلي وآخروف، 1
 .11، صذكره علي باسردة، مرجع سبقسريع توفيق  2
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، ابعزء ابؼادي، الإجراءات، إذف فنظم الذكاء تشمل كل من الأفراد، 1الرؤية، السمع ، ابؼشي، ابغديث
 بربؾيات للحاسب الآلر، البيانات وابؼعرفة وباحثتُ وعلماء قادرين على فهم الفكر البشري.وال

: تعتبر النظم ابػبتَة من أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي فهي تعرؼ بأنها: برنامج النظم الخبيرة   -
معرفة لنظاـ  ، ومن ثم بززينها في قاعدةالإنسانيحاسوب مصمم لنمذجة ابؼعرفة ابؼوجودة لدى ابػبتَ 

، فالنظم ابػبتَة تعمل على 2معلومات يرتبط بدياؿ بزصص من بؾالات ابؼعرفة وبنمط معتُ من الأنشطة
الاستحواذ على خبرة الأفراد العاملتُ وبززينها في قواعد معرفة يدكن استخدامها من طرؼ أفراد آخرين 

 بابؼنظمة.

التي تعتٍ النظم التي توفر بيئة العمل ابؼشتًكة عي نظم التشارك الجما: بقد ومن حيث التشارك بالمعرفة .2
القائمة على أساس التشارؾ بابؼعرفة وابؼعلومات، فهي تساعد بؾموعات وفرؽ العمل من العمل سوية لتنفيذ أعماؿ 

، ومن بتُ الوسائل التكنولوجية التي تساعد على التشارؾ بابؼعرفة بقد: 3وحل مشكلبت معينة وفي مواقع بـتلفة
 امج ابعماعية، برامج الفريق، الانتًنيت.البر 

 

التي تساىم في توزيع ابؼعرفة، وذلك من خلبؿ  نظم أتمتة المكاتب: بقد أما من حيث توزيع المعرفة .1
تأمتُ الوثائق والأشكاؿ الأخرى من ابؼعلومات، وتوزيعها على العاملتُ في بؾاؿ ابؼعرفة وابؼعلومات بهدؼ ربط ابؼكتب 

، فابؼكتب ىو ابؼكاف الذي يتم فيو أداء الأعماؿ ابؼكتبية من إبقاز 4اخل ابؼنظمة وخارجهابالوحدات الأخرى د
ابؼعلومات ابؼناسبة للمستويات الإدارية في ابؼنظمة، وتسعى ابؼنظمات  إيصاؿللمعاملبت وتسييل للوثائق، لغرض 

ة ابؼيكانيكية، والكهربائية، مثل الآلة بستة مكاتبها وأعمابؽا الإدارية وذلك عن طريق إدخاؿ الأجهز أابؼعاصرة إلذ 
 إلخ.ابغاسبة، الكومبيوتر، ابؽاتف والفاكس...

 

 

 
                                                           

 (.202-200)، صذكره بق، مرجع سإدارة المعرفةبقم عبود بقم،  1
 .881، صهذكر مرجع سبق سعد غالب ياستُ،  2
 .12باسردة، مرجع سبق ذكره، صعلي سريع توفيق  3
 .403، صهذكر بق نابي، رجع سبراىيم قندبعي، علبء الدين عبد القادر ابعإعامر  4
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 : نماذج إدارة المعرفة:المطلب الثاني

أف تشكل دليلب  يوجد العديد من النماذج التي تقدـ مكونات أو خصائص أو عناصر لإدارة ابؼعرفة، يدكن
يراعي خصوصيتها، كما جاء في أغلب النماذج ابؼقتًحة والتي تبتُ  بناء نظاـ لإدارة ابؼعرفةللمنظمات الراغبة في 

وسنحاوؿ فيما يلي أف نركز على أىم  ،ختلفت في عددىا وتسمياتهااالعمليات التي بسر بها ابؼعرفة داخل ابؼنظمة، وإف 
 النماذج الأكثر شيوعا بتُ الأدباء:

 
  (:Mar quartنموذج )أولا: 

  ؛1( خطوات أساسية01ابؼعرفة من مصدرىا إلذ ابؼستخدـ من خلبؿ ست )يصف ىذا النموذج عملية نقل 
 كما سيوضحها الشكل التالر بأكثر تفصيل:

 

 (Mar quart)نموذج إدارة المعرفة عند  :(5شكل رقم)
 
 
 

  
 
 

 
 .22ص، 2002، دار الأىلية للنشر والتوزيع، عماف، الأردف،1ط ،مدخل نظري، إدارة المعرفة : ىيثم حيازي،المصدر

 
ووفقا بؽذا النموذج، فإف ابؼعرفة في ابؼنظمة بسر بست مراحل أساسية تبدأ بدرحلة الاكتساب، ثم التوليد، 
فالتخزين، فاستًجاع ابؼعلومات، ثم النقل والنشر، لتنتهي عند مرحلة التطبيق، وىي مراحل غتَ مستقلة عن بعضها 

 البعض.
 

 
 
 
 
 

                                                           
 (.29-22)ص ،2002، دار الأىلية للنشر والتوزيع، عماف، الأردف،1ط، إدارة المعرفة، مدخل نظريىيثم ابغيازي،  1

 التوليد
 الخزن

 استرجاع المعلومات

 الاكتساب

 التطبيق

 المعرفة

 النقل والنشر
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  (:Duffyنموذج )ثانيا: 
 وذجا لإدارة ابؼعرفة كما ىو موضح في الشكل التالر:( نمDuffyقدـ )

 

 (Duffyنموذج إدارة المعرفة عند ) :(6)شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 

، عماف، 1ط، دار ابغامد للنشر والتوزيع، إستراتيجيات التسويق )منظور متكامل(بؿمد عواد الزيادات وبؿمد عبد الله العوامرة،  المصدر:
 .421، ص 2012ردف، الأ
 

( يبتُ مصدر ابغصوؿ على ابؼعلومات بالنسبة للمنظمة وكذا عمليات إدارة Duffyنموذج الذي قدمو )إف ال
ستًاتييية والناس والعملية ابؼعرفة، فابؼنظمة برصل على ابؼعلومات والطاقة من البيئة ابػارجية، وباشتًاؾ كل من الإ

( تتمثل فيما Duffyيات إدارة ابؼعرفة كما بينها )والتقنية تتشكل معرفة ابؼنظمة ومن ثم خلق ثروتها، أما عن عمل
 :1يلي

 اكتساب ابؼعرفة: وتشمل )الأسر والشراء والتوليد(. 

 عملية الاستًجاع: وتشمل )البحث(. 

 عملية التوزيع: وتشمل )ابؼشاركة والنقل(.  

 عملية الإدامة: وتشمل )التنقيح والنمو والتغذية(. 
 

 : نموذج نجم عبود نجما: ثالث
افة إلذ النماذج السابقة الذكر، فقد قدـ )بقم عبود بقم( نموذجا لإدارة ابؼعرفة يشمل إضافة لأنواع ابؼعرفة ضبالإ

وعملياتها، بؾالات إدارة ابؼعرفة ابؼتمثلة أساسا في: ابؼنتيات والعمليات والنظم والأفراد والفرؽ وكذا الزبائن وبـتلف 
 (:0)كما ىو موضح في الشكل التالر رقمالعلبقات،  

 
 

                                                           
 ،2012 ردف،، عماف، الأ1، ط، دار ابغامد للنشر والتوزيعإستراتيجيات التسويق )منظور متكامل(بؿمد عواد الزيادات وبؿمد عبد الله العوامرة،  1

 .(421-422)ص

 يئةالب
 

 الاستراتيجية

 استرجاع

 الناس
 

 العملية

 التقنية
رفة

لمع
ا

 
 عمليات إدارة المعرفة

 التوزيع

 دامةالإ

 الاكتساب

 التنظيم
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 الميزة -التدفق  –نموذج إدارة المعرفة: الرصيد  :(7شكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

  
 
 
 

 

، 2005 الأردف، ،دار الوراؽ، عماف، المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات إدارة المعرفة: ،بقم عبود بقم صدر:مال
 .488ص

يقتتُ أساسيتتُ هما: التعلم والابتكار )إنشاء بدلبحظة ىذا النموذج يتبتُ أف ابؼنظمة تبتٍ معرفتها من خلبؿ طر 
معرفة جديدة(، كذلك يبتُ ىذا النموذج ابؼراحل ابؼختلفة من أجل الوصوؿ إلذ تعظيم واستدامة ابؼعرفة، فعملية التعلم 

 :1تتكوف من ثلبث مراحل ىي
أعماؿ ابؼنظمة، وكذا  : وىي ابؼرحلة التي يتم فيها برستُ دور وأهمية ابؼعرفة فيمرحلة الاهتمام بالمعرفة .4

 النظر إلذ مصادرىا الداخلية  وابػارجية ورصيدىا ابؼعرفي.

: فالاىتماـ بابؼعرفة يؤدي إلذ وعي ابؼعرفة، حيث تتميز ىذه ابؼرحلة بقدرة ابؼنظمة مرحلة وعي المعرفة .8
 على التمييز بتُ أنواع ابؼعرفة الصريحة، الضمنية، الكامنة والمجهولة.

                                                           
 .(481 -484، مرجع سبق ذكره، ص ) بقم عبود بقم 1

 تعظيم، رافعة، استدامة ابؼعرفة
 جديدة بساما         برستُ ابؼعرفة              اعادة استخداـ ابؼعرفة    

 الأفراد، الفرؽ   الزبائن، العلبقات      لذاكرةالنظم، ا      منتيات، عمليات

 مصادر ابؼعرفة                     خارجية          داخلية          

 استقطاب        النشر التقاسم    ابؼعرفة     برستُ ابؼعرفة       الاىتماـ بالبحث
 والتطوير                  اكتساب                                                   

 بؾهولة              كامنة                    ضمنية                 صريحة        

برقيق 
ميزة 
 تنافسية

برديد 
أصوؿ 
 ابؼعرفة

وعي 
 ابؼعرفة

الاىتماـ 
 بابؼعرفة

 الابتكار

 التعلم

ابؼعرفة 
 تعظيم
 ابؼيزة

ابؼعرفة 
 عملية

 ابؼعرفة
 الرصيد
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: وفي ىذه ابؼرحلة تنظر ابؼنظمة للمعرفة كأصل لا يقل أهمية عن الأصوؿ المعرفةمرحلة تحديد أصول  .2
ابؼادية، كما تظهر البوادر الأولذ للنظر إلذ ابؼعرفة على أنها عملية سواء فيما يتعلق بالاستقطاب والاكتساب أو النشر 

 والتقاسم، وكذا الاىتماـ بالبحث والتطوير للمعرفة.
 

 تُ هما:تلرفة جديدة فهي أيضا تتكوف من مرحفتتمثل في الابتكار، أي خلق معأما الطريقة الثانية 

: ففي ىذه ابؼرحلة تبدأ بوادر توظيف ابؼعرفة في أعماؿ ابؼنظمة، منتياتها وعملياتها تحقيق ميزة المعرفة .1
قيق ميزة تنافسية، فكلما ونظمها والاىتماـ بالعلبقات مع الزبائن باعتبارىا ابؼصدر ابؼتيدد للمعرفة، والتي تؤدي إلذ بر

 كانت ابؼنظمة قادرة على بناء علبقات جيدة مع زبائنها كلما أمكنها ذلك من رصد رغباتهم وحاجاتهم بصورة جيدة.

: في ىذه ابؼرحلة تصل إدارة ابؼعرفة في ابؼنظمة مرحلة النضوج، بحيث تعظيم ورافعة واستدامة المعرفة .3
عمليات متزايدة وتكوف قادرة على إعادة استخدامها في مشروعات متعددة بدا تصبح قادرة على استخداـ ابؼعرفة في 
 يعظم من ابؼعرفة في المجالات ابؼختلفة.

 

 (:Lyounardo Partonنموذج )رابعا: 
نموذجو الذي يصف أنواع ابؼعرفة ابؼتواجدة في ابؼنظمة، فهو يرى بأنها بسثل ابؼقدرة ابعوىرية  فقدـ ليوناردو بارتو 

 :1، وىي متواجدة في أربعة أشكاؿللمنظمة

 .يدكن أف تكوف في شكل مادي، وبالتالر فإنها معرفة مرئية وملموسة 

 .يدكن أف تكوف ابؼعرفة بؾسدة أيضا في الأنظمة الإدارية 

  قد تكوف ابؼعرفة على شكل مهارات صريحة وكامنة لدى العاملتُ، أي قدرات الأفراد الذين يستقطبوف
 تطور ضمنها من خلبؿ التيربة وابػبرة.إلذ ابؼنظمة أو التي 

 ( أختَا يدكن أف تتواجد ابؼعرفة أيضا فيما بسميوLyounardo Parton القيم الصغتَة للعمل" وبالتالر " )
تظهر في معايتَ السلوؾ في موقع العمل أو ما يسمى " الثقافة التنظيمية"، لذا يبتُ ىذا النموذج كما أسلفنا سابقا 

 ابؼنظمة ابؼتمثلة في الأنظمة والقواعد والأفراد من خلبؿ مهاراتهم وأساليب أداء أعمابؽم.أنواع ابؼعرفة في 

وبدلبحظة ىذه النماذج فإنو ينبغي على ابؼنظمة برديد مصادر للمعرفة كما جاء ذلك في النموذج الذي اقتًحو  
أبظاىا بدرحلة الاىتماـ بابؼعرفة  ( )البيئة( والنموذج الذي قدمو )بقم عبود بقم( في ابؼرحلة التيDuffyكل من )

ابؼعرفة وأماكن تواجدىا داخل ابؼنظمة، كما جاء في  أنماط)مصادر داخلية وخارجية(، وكذلك على ابؼنظمة برديد 
 (.Lyounardo Partonنموذج )

                                                           
 (.480-449)، صهذكر بق مرجع س ،بؿمد عواد الزيادات 1
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فة من خلبؿ ما سبق من عرض لنماذج إدارة ابؼعرفة فإنو على ابؼنظمات الراغبة في إرساء نظاـ لإدارة ابؼعر 
ختيار بطسة عناصر لعمليات إدارة ابؼعرفة اداخلها النظر إلذ ىذه النماذج والنماذج الأخرى، وفي بحثنا ىذا ركزنا على 

 ابؼتمثلة في : تشخيص ابغاجة للمعرفة، توليد ابؼعرفة، بززين ابؼعرفة، توزيع ابؼعرفة، وأختَا تطبيق ابؼعرفة.

 : عمليات إدارة المعرفة المطلب الثالث
دورة ابؼعرفة والعمليات التي تتضمنها تقدـ ابؼفتاح الذي يؤدي إلذ فهم إدارة ابؼعرفة، وكيف تنفذ على ف إ

أحسن وجو داخل منظمة ما، ويتفق ابؼفكروف القياديوف في ىذا المجاؿ على أف ىذه العمليات وإف كانت بزتلف في 
 دارة ابؼعرفة.إن أنظمة أهميتها حسب نمط ابؼنظمة، فإنها مع ذلك حابظة لنياح أي نظاـ م

حقل إدارة ابؼعرفة إلذ أف ابؼعرفة ابؼشتقة من ابؼعلومات ومن مصادرىا الداخلية  كما يشتَ أكثر الباحثتُ في
توزيعها  وابؼشاركة فيها وخزنها و وبسكن من الوصوؿ إليها تقتنيهاوابػارجية لا تعتٍ شيئا بدوف تلك العمليات التي 

" إلذ أف ابؼعرفة إذا ما أخذت كما Kingكما يشتَ"  بقصد التطبيق أو إعادة الاستخداـها واستًجاعوالمحافظة عليها 
كي تصبح قابلة للتطبيق في ميداف جديد قبل تطبيقها   إثرائهاإعادة بؾردة من القيمة لذا فإنها برتاج إلذ ىي تكوف 

 :دارة ابؼعرفةعمليات لإ (3)توصيف، ويدكن 1توليد القيمةل

 المعرفة:اجة إلى الحتشخيص أولا: 

ابؼطلوبة لذلك بقد أف تشخيص ابؼعرفة من  إف العائق الدائم في حياة ابؼنظمات ىو صعوبة الوصوؿ إلذ ابؼعرفة
ىو جوىر مشكلة ابؼنظمات الأمور ابؼهمة لأف بقاحها يتوقف على دقة التشخيص الذي يقدـ بو للمعرفة، وغيابها 

د قدراتها ابؼعرفية عليها أف تتحرؾ في بؿورين وهما أف تعرؼ أولا: مصادر لذلك إذا أرادت ابؼنظمة أف ترصابؼعرفية، 
ابؼعرفة الداخلية التي تتمثل في ما لدى ابؼنظمة من إمكانات وما لدى أفرادىا وخبرائها من معلومات وخبرات ذات 

يئة ابؼعرفية المحيطة بابؼنظمة لتي تتمثل في البا فائدة للمنظمة ومستقبلها، وثانيا: التعرؼ عليها من مصادرىا ابػارجية
 .2والسعي لارتباط ابؼنظمة معهاىتمامات ابؼنظمة والتي يجب رصدىا بدقة وفقا لا

ومن ىنا توجب على ابؼنظمة إنشاء ىذه ابؼهمة من خلبؿ تكليف الأفراد أصحاب ابػبرة وإعطائهم مسؤولية 
على ابؼنظمة إنشاء دليل للعاملتُ  وفي ىذا النطاؽ يتوجبرصد وبرديد ابؼوارد ابؼعرفية الداخلية وابػارجية على السواء 

لؤصوؿ ابؼعرفية للمنظمة ل ةالطبوغرافيـ و الرس بدثابةالدليل بها خبرائها لنعرؼ ما لديهم من معرفة وخبرات. ويعد ىذا 
ي يشمل نواحي ومواقعهم بابؼنظمة، والمحور الأفقبظاء العاملتُ بؿوره الراسي بو أويدكن التعبتَ عنو في شكل جدوؿ 

معبرة  الشؤوف ابؼالية، ونقل التكنولوجيا، تسويق..إلخ، ومن ثم وضع علبماتتريد ابؼنظمات رصدىا مثل ابؼعرفة التي 

                                                           
 .10، صمرجع سبق ذكرهالكبيسي، صلبح الدين  1

 ،8001نيويورؾ، دول الأسكوا الأعضاء،  منهجية إدارة المعرفة، مقاربة تجريبية في قطاعات مركزية فياللينة الاقتصادية والاجتماعية لغربي أسيا،  2
 .2ص
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يدتلكها الأفراد حياؿ بؾاؿ ابؼعرفة  المحورين الرأسي والأفقي تعبر عن مستوى ابػبرة والاىتماـ التيفي نقاط التقاطع بتُ 
 :1د ابؼعرفة ابػارجية للمنظمة فييب مراعاة الاعتبارات التاليةأما في بؾاؿ رص، المحدد

 :تتخصص من  علماء وخبراء وباحثتُ  وىي مؤسسات تتكوف الاتصال بمراكز الخبرة وبيوت الفكر
ابؼنظمة بإبؼامها  مصلحة مزدوجة تستفيدالعابؼي ويحقق ىذا الاتصاؿ  في متابعة حركة البحث العلمية على ابؼستوى

التعاوف مع عطائو أبحاثو فرصة التطبيق العملي من خلبؿ إمن ابػبرة بفي بؾاؿ بزصصها ويستفيد العلمية  وراتبالتط
 ابؼنظمة.
 :التعرؼ على الانتًنيت تستطيع ابؼنظمات  فمن خلبؿ البحث الاستكشاف التكنولوجي على الشبكة

 .على الانتًنيتشافية بظي ذلك بابعولات الاستكإلذ من لديو ابغلوؿ للمشاكل التي تتعرض بؽا و 
 بتُ ابؼديرين بعد فهي عبارة عن لقاءات تكوف  وىي شبيهة بابؼؤبسرات عبر الشبكة عن : مراكز الاستماع

 .يجاد حلوؿ للمشاكل ابؼشتًكةوخبراء ابؼنظمات لإ

 ابؼعلومات وىي برامج حاسب آلر بـصصة للبحث في مصادر  ث الذكية على الانترنيت:برامج البح
 .من ابؼعلومات ابؼعروضة الانتًنيت وبرديد ما يفيد ابؼنظمة منها وسط الأحياـ ابؽائلةمواقع  العديدة على

ابؼعرفة التي التي تفيدىا وعليها أف بردد  لتحديد ابؼعرفةواضح النهاية يجب أف يكوف على ابؼنظمة تصور وفي 
صادرىا ابػارجية والداخلية وما ابؼعرفة التي يجب التي عليها اقتناؤىا من م يجب أف تتواجد بها بغظة إنشائها وما ابؼعرفة

 عليها أف تطورىا بسبب عدـ وجودىا داخليا وخارجيا.

 : توليد المعرفةثانيا: 

ىو اف دعت إلذ ذلك؛ يتزايد الاىتماـ في توليد ابؼعرفة داخل ابؼنظمات بدعدؿ لا مثيل لو، ومن الأسباب التي 
كبتَ على ابؼعرفة، لذلك تعتبر حد  الأياـ التي يحتدـ فيها التنافس ابؼستند إلذ  ابؼعرفة تنتشر بسرعة أكبر في أسواؽ ىذه

 .2أهمية لتحقيق ابؼيزة التنافسية ابؼستدامة للمنظمةد ابؼعرفة واستخدامها من ابؼصادر الأكثر ابؼعرفة والقدرة على تولي
الأفكار ابعديدة، كما أف ابؼعرفة وتوليد  بقد أف توليد ابؼعرفة عند الكثتَ من ابؼنظمات ىو الابتكار كما

والابتكار عندما يعود يضيف مصدرا بؼعرفة  ،والابتكار ىو عملية مزدوجة ذات ابذاىتُ فابؼعرفة مصدر للببتكار
، أي أف عملية توليد ابؼعرفة تتحقق من خلبؿ مشاركة فرؽ العمل وبصاعات العمل الداعمة لتوليد رأس ماؿ 3جديدة

بتكارية إيجاد ابغلوؿ ابعديدة بؽا بصورة جديدة تساىم في تعريف ابؼشكلبت وإبفارسات معرفي جديد في قضايا و 
 :4مستمرة، ومن أنماط توليد ابؼعرفة بقد
                                                           

، ابؼكتبة الأكاديدية، مصر، 4ط، إدارة المعرفة بناء لبنات النجاح: صبحي، حازـ حسن،تربصة ،بروبست، جليبرت  وراوب، ستيفن ورومهارت، كاي 1
 .40، ص8004

 .24، صذكره مرجع سبق، ابغيازيىيثم  2
 .18، صذكره بقمرجع سوآخروف، علي عبد الستار  3
 .90صمرجع سبق ذكره،  ابغيازي،ىيثم  4
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  اكتساب ابؼعرفة ابؼوجودة في ابؼصادر ابػارجية من خلبؿ تدريب الأفراد وتعليمهم، أو من خلبؿ القراءة
 لة أو من خلبؿ الاستماع إلذ المحاضرات.وملبحظة ابػبرات والتيارب أو النشاطات ابؼتماث

  توليد معرفة جديدة من خلبؿ توسيع ابؼعرفة ابؼوجودة سابقا بواسطة التفكتَ والتحليل بؼواقف ما، ومن نتائج
، فإف ذلك يكوف فيها موضع توسيع ابؼعرفة من خلبؿ مع بعضها البعضشياء ذلك ابؼوقف، وكيف تتًابط الأ

 لسابقة وبتُ الانعكاسات ابعديدة الناشئة عن عمليات التفكتَ في ذلك ابؼوقف.إحداث تكامل بتُ ابؼعرفة ا

 بداع أكثر ابؼصادر قيمة لتوليد معرفة بداع ويعتبر الإتوليد معرفة جديدة من خلبؿ الاستكشاؼ والتيربة والإ
 .داع الفردي في أنو إبداع غتَ مسبق التوجيوبجديدة وتكمن قوة الإ

 لأكثر مباشرة وفعالية لاكتساب ابؼعرفة ىي شراؤىا ويتم ذلك عادة من خلبؿ شراء : إف الطريقة االاكتساب
 الأفراد )ابؼعرفة ابؼوجودة داخل عقوؿ الأفراد أو من خلبؿ الاستخداـ والتوظيف(

 :و استئيار مصدر ابؼعرفة كأف يتم استئيار خبتَ ما مقابل مبلغ مالر يدفع لو نظتَ تشارك بدعتٌ الاستئيار
تقدنً الدعم ابؼالر لليامعات أو مراكز البحوث شرط أف  أو من خلبؿ ،لتي يدتلكها في بؾاؿ ماا توعرفبد

 و ابؼركز.أتكوف ابؼنظمة أوؿ مستخدـ بذاري للنتائج التي بذريها تلك ابعامعة 

  ابؼوارد ابؼخصصة: يتم توليد ابؼعرفة من خلبؿ إنشاء وحدات أو بصاعات بـصصة بؽذا الغرض ليكوف ىدفها
 ئيسي متابعة ابؼعرفة ابعديدةالر 

 ىذا ابؼدخل على دمج الأفراد بعضهم ببعض، بوجهات نظرىم ابؼختلفة من  الانصهار )الاندماج(: ويعمل
 أجل العمل على حل مشكلة أو بناء مشروع جديد.

 

 :ن المعرفةيخز ثالثا: ت

زف إلذ ابػوتشتَ عملية ، 1وتعتٍ تلك العمليات التي تشمل الاحتفاظ والبحث والوصوؿ والاستًجاع وابؼكاف
أهمية الذاكرة التنظيمية، فابؼنظمات تواجو خطرا كبتَا نتيية لفقدانها للكثتَ من ابؼعرفة التي بضلها الأفراد الذين 

خزف ابؼعرفة والاحتفاظ بها مهما جدا لأف إهماؿ ىذه العملية يعتٍ ضياع يغادرونها لسبب أو لآخر، ومن ىنا بات 
يلبتها إزاء ما تتعرض لو من مواقف أو ضياع ما يسمى ذاكرتها التنظيمية، لأف ىذه الأختَة تعتبر خبرات ابؼنظمة وبرل

ظ ابؼعرفة يجب أف يكوف على شارة إلذ أف حفنقطة الارتكاز لأي أفكار جديدة أو خبرات حديثة، ولا بد من الإ
تطلب دورا خاصا لإدارة ابؼعرفة من خلبؿ تقائي وأف يكوف على أساس فرز عاقل بؼعرفة ابؼنظمة الأمر الذي يأساس ان

مراعاة توافر معايتَ تتضمن انتقاء ابؼعرفة ذات القيمة ابؼستقبلية للمنظمة، وإف حفظ ابؼعرفة يأتي بعد الانتقاء ابؼؤكد 
 :2شكاؿ التاليةللمعرفة في الأ

                                                           
 .02، ص ذكره بقمرجع س، الكبيسي صلبح الدين 1
 .44صمرجع سبق ذكره، والاجتماعية لغربي آسيا، اللينة الاقتصادية  2
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فاظ على خبراتهم من دارية التي تكفل ابغجراءات الإالأفراد ىم حفظة ابػبرات ويجب توفتَ الإ :الأفراد -4
 خلبؿ نظم ابغوافز والتشييع وإجراءات الانتقاؿ ابؼنظم للخبرات في السلم الوظيفي.

: تعتبر ابغواسيب من الوسائل الشائعة الآف في حفظ ابؼعرفة لكفاءتها ودقتها والاتساع ابؽائل الحاسبات -8
ن ابؼستندات في شكلها الرقمي القابل للمعابعة بؼساحات التخزين بها والقدرة العالية التي تتحملها للتعامل مع بززي

 جابات للعاملتُ بابؼنظمة والرد على استفساراتهم.بطرؽ متنوعة وكيفية ضماف أنسب وسيلة لتقدنً الإ

كما نشتَ إلذ أنو لا تنتهي عمليات حفظ ابؼعرفة بدرحلة ابغفظ، وإذا حدث ذلك فإف نظاـ العمل بابؼنظمة 
نتقاء اكل لذلك يجب أف تلي عملية ابغفظ عملية برديث مستمرة تهدؼ إلذ برستُ سيكوف عرضة للتدىور والتآ

 ابؼعرفة.
 

 توزيع المعرفة: رابعا: 

حيث تعتبر إتاحة ابؼشاركة في ابؼعرفة ؛ وتشمل عملية توزيع كلب من تقاسم ابؼعرفة ونشرىا ونقل ابؼعرفة وتشاركها
لى كافة ابؼهتمتُ بها يعتبر أمرا حيويا للمنظمة التي بستلك ىذه في إطار نظاـ وإجراءات تسمح بتوزيعها ع أو وضعها

كما أنو ،  ستفادة كل من لو علبقة بها أو بأي جزء منها ومن ثم تتحقق ابؼصلحة العامةاابؼعرفة حيث يؤدي ذلك إلذ 
سهل توزيع ابؼعرفة ما لد تقم ابؼنظمة بتوزيع ابؼعرفة بشكل كفء فلن تولد عائدا مقابل التكلفة، وأنو إذا كاف من ال

فإنو مازاؿ يتطلع إلذ ت(، ا، والانتًانكستًانات)الانتًنيت، الإ  1الأدوات الالكتًونيةستخداـ االواضحة من خلبؿ 
وأنو لا يحدث ، الضمنية ابؼوجودة في عقوؿ العاملتُ وخبراتهم وىم ما يشكل التحدي الأكبر لإدارة ابؼعرفةتوزيع ابؼعرفة 

استخدامها في منظمة ما، إلا عندما يتبتٌ مدير ابؼعرفة مبدأ تقاسم ابؼعرفة في ابؼنظمة بكاملها تقاسم ابؼعرفة وإعادة 
وأنو من الأمور ابؼشيعة في ىذا الصدد أف تكوف بعض ابؼنظمات قد بدأت بتقييم ومكافأة عامليها الذين يتقابظوف 

 .زيعها على العاملتُإلذ تقاسم ابؼعرفة فعلى ابؼنظمة تو  إضافةوأنو  ،ويستعملوف ابؼعرفة
ف ربظية مثل ىذه الآليات يدكن أف تكو  ذلك؛ويعتمد نقل ابؼعرفة وتقابظها على وجود آليات فعالة تتيح 

التي لا تتخذ طابعا ربظيا مقننا وتتم عادة في غتَ أوقات العمل، أما الآليات غتَ  التقارير والندوات وحلقات النقاش
ماعات صغتَة ابغيم، إلا أنو من شأنها أف تؤدي إلذ فقداف جزء من ابؼعرفة إذ لا الربظية يدكن أف تكوف فعالة في ابع

يكوف ىناؾ ضماف لأف تنتقل ابؼعرفة بشكل صحيح من شخص لأخر، إلذ جانب مدى قدرة ابؼتلقي على تشغيل 
تكوف أكثر فعالية وأف ابؼعرفة وتنقيتها وتفستَىا طبقا للئطار ابؼرجعي، وعلى ابعانب الآخر يدكن للآليات الربظية أف 

تضمن نقلب أكبر للمعرفة إلا أنها قد تعوؽ عملية الابتكار، وعلى ذلك فإف ابعمع بتُ الآليات الربظية وغتَ الربظية 
 .2من شأنو أف يؤدي إلذ فعالية أكبر في نقل ابؼعرفة وتقابظها

                                                           
 .810ص، مرجع سبق ذكره، وآخروفعلي بد الستار ع 1
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م الأوؿ من خلبؿ كما أف ابؼعرفة تنتقل داخل ابؼنظمات بشكل مقصود وبشكل غتَ مقصود: حيث يت
الاتصالات الفردية ابؼبربؾة بتُ الأفراد، كما تنقل أيضا من خلبؿ الأساليب ابؼكتوبة مثل ابؼذكرات والتقارير والنشرات 
الدورية وبـتلف أنواع ابؼطبوعات الداخلية أو من خلبؿ استخداـ الفيديو، والأشرطة الصوتية وعقد ابؼؤبسرات والندوات 

تدريب، وإجراء تنقلبت وتدوير الأعماؿ الوظيفية بتُ الأعضاء، أما الشكل غتَ مقصود فيعتٍ أف الداخلية، وبرامج ال
 تنقل ابؼعرفة داخل ابؼنظمة من خلبؿ الشبكات غتَ الربظية، والقصص والأساطتَ.

 

 تطبيق المعرفة:خامسا: 

، لأنو لا يكوف للمعرفة 1بشكل فعاؿآخر عمليات إدارة ابؼعرفة وذات أهمية كبتَة إذا ما تم تطبيق ابؼعرفة  وتعتبر
ىم الأساليب التي استخدمت لتطبيق ابؼعرفة: الفرؽ ابؼتعددة ابػبرات الداخلية، مبادرات أأي قوة إذا لد تطبق، ومن 

، العمل، مقتًحات ابػبتَ الداخلي، اعتماد مقاييس للسيطرة على ابؼعرفة، التدريب ابؼعرفي من قبل خبراء متمرستُ
، ف تطبيق ابؼعرفة يجب أف يهدؼ إلذ برقيق الأىداؼ والأغراض الواسعة التي برقق بؽا النمو والتكيفومن ثم بقد أ

تطبيق ابؼعرفة يؤدي إلذ عملية التعلم، أي أنو يأتي عن طريق التيريب والتطبيق بفا يحسن من ىذا إضافة إلذ أف 
بعيد للمعرفة تعيتُ مدير للمعرفة يقع عليو واجب ويتعتُ على ابؼنظمات الساعية للتطبيق ا، 2مستوى ابؼعرفة ويعمقها

ابغث على ذالك التطبيق، وأف يعمل كعنصر مكرس لتطبيقات ابؼشاركة بابؼعرفة والتنفيذ الدقيق بؽا، فإقتناء ابؼعرفة 
التي وتوفتَىا من مصادرىا لا يضمن حسن استعمابؽا داخل ابؼنظمة، مالد تعمل إدارة ابؼعرفة على إزالة كافة العوائق 

، فهذا بالضبط ىو جوىر ولب ابؼوضوع، 3تقف في طريق وصوؿ ابؼعرفة اللبزمة إلذ أفراد ابؼنظمة وخبرائها ووحداتها
فابؽدؼ ىو ضماف استعماؿ ابؼعرفة بطريقة فعالة بدا يضمن برقيق غايات ابؼنظمة، وللبستفادة ابعيدة من تطبيق 

 :4همهاأابؼعرفة لابد من شروط 
 .جودة ابؼنتياتو لوف أنهم يدلكوف ابؼعلومات لتحستُ خدمة الزبائن يجب أف يدرؾ العام -4

أي يجب أف يتبتٌ العاملوف  ؛يجب أف يكوف العاملوف قادرين على إيجاد معتٌ للمعلومات التي يتلقونها -8
 .رؤى مشتًكة للعالد لكي يجد كل واحد منهم معتٌ للمعلومات بشكل متشابو

طبيق معرفتهم، لذا فإف الاستفادة من ابؼعرفة تتطلب تفويض يجب أف يحصل العاملوف على ابغرية لت -2
 ل بعض ابؼشكلبت.بغالعاملتُ 
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 خلاصة:
إف ابؼعرفة بؾموعة من ابغقائق تتمتع بدصداقية وقواعد استكشافية تعطي ميزة اقتصادية بؼستخدميها، فابؼعرفة 

ابؼعلومات المحيطة بابؼنظمة من جهة أخرى، عملية الاستخداـ ابعيد للمعلومات الراسخة في أذىاف الأفراد من جهة، و 
في الأصالة، الابتكار،  بسيز القيمةفهي  إدارة ابؼعرفةومزجها بخبراتهم بدا يرشد القرارات ويحقق التنافسية للمنظمة، أما 

نها ، لأسرعة ابػاطر، القدرة على التكيف، الذكاء والتعلم. وىي تسعى إلذ تفعيل إمكانيات ابؼنظمة في ىذه ابعوانب
المجموعات وتشيع مشاركتهم في ابػبرات  تقوي التعاضد بتُ أفرادو تعلم المجموعات و تدعم وتسند التعلم الفردي 

، وبالتالر فإدارة ابؼعرفة ىي القدرة على برويل ابؼوجودات الفكرية إلذ قيمة مضافة، من والنياحات وحتى الفشل
 ي في ابؼنظمة لضماف ابؼيزة التنافسية والمحافظة عليها.خلبؿ بزطيط وتنظيم وتوجيو ورقابة رأس ابؼاؿ الفكر 

كما أف ابؼعرفة ابؼشتقة من ابؼعلومات ومن مصادرىا الداخلية وابػارجية لا تعتٍ شيئا بدوف تلك العمليات التي 
أو إعادة  وبسكن من الوصوؿ إليها وابؼشاركة فيها وخزنها وتوزيعها والمحافظة عليها واستًجاعها بقصد التطبيق تقتنيها

كي تصبح قابلة   أغنائهاالاستخداـ، فابؼعرفة إذا ما أخذت كما ىي تكوف بؾردة من القيمة لذا فإنها برتاج إلذ إعادة 
للتطبيق في ميداف جديد قبل تطبيقها لتوليد القيمة، حيث يدكننا وصف بطس  عمليات أساسية لإدارة ابؼعرفة تتمثل 

مة ابؼعرفية، ثم عملية توليد ابؼعرفة ابؼتحققة من خلبؿ مشاركة فرؽ العمل في تشخيص ابؼعرفة وترصد قدرات ابؼنظ
جديدة تساىم في تعريف ابؼشكلبت وبصاعات العمل الداعمة لتوليد رأس ماؿ معرفي جديد في قضايا وبفارسات 

اؿ ىذه العملية يعتٍ ، ليكوف خزف ابؼعرفة والاحتفاظ بها مهما جدا لأف إهمابتكاريويجاد ابغلوؿ ابعديدة بؽا بصورة وإ
ضياع خبرات ابؼنظمة وبرليلبتها إزاء ما تتعرض لو من مواقف أو ضياع ما يسمى ذاكرتها التنظيمية، كما تعتبر إتاحة 
ابؼشاركة في ابؼعرفة أو وضعها في إطار نظاـ وإجراءات تسمح بتوزيعها على كافة ابؼهتمتُ بها يعتبر أمرا حيويا للمنظمة 

ستفادة كل من لو علبقة بها أو بأي جزء منها ومن ثم تتحقق ابؼصلحة اعرفة حيث يؤدي ذلك إلذ التي بستلك ىذه ابؼ
العامة، وأختَا بقد أف تطبيق ابؼعرفة يجب أف يهدؼ إلذ برقيق الأىداؼ والأغراض الواسعة التي برقق بؽا النمو 

أنو يأتي عن طريق التيريب والتطبيق بفا يحسن والتكيف، ىذا إضافة إلذ أف تطبيق ابؼعرفة يؤدي إلذ عملية التعلم، أي 
 من مستوى ابؼعرفة ويعمقها.



   
   

ت ت ت تصصالاتصصالاتصصالاالاالاالاالفصل الثاني: الفصل الثاني: الفصل الثاني: 
 التسويقية وعناصرها الأساسيةالتسويقية وعناصرها الأساسيةالتسويقية وعناصرها الأساسية
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 : الاتصالات التسويقية وعناصرىا الأساسيةالفصل الثاني

 تمهيد:

والتي  في ستينات القرف ابؼاضي (Ps4ا )ختصار اعناصر الوظيفة التسويقية التي أطلق عليها قتًاح اتم  منذ أف
ات العامة بإضافة عنصري العلاق سم ابؼزيج التسويقياأطلق عليها من ثم و ، تضم ابؼنتج والتًويج والتسعتَ والتوزيع

ستمرت جهود باحثي التسويق وبفارسيو في الإضافة لعناصر ابؼزيج التسويقي ولكن ظلت ا...البيعية وعنصر القوى
ما بيكن وصفة بانفجار عناصر أحد عناصر ظهر الآونة الأختَة وفي  ،تلك الوظائف الأربع الرئيسية ىي الأساس

العنصر بدفرده أصبح يضم ما يقرب من نصف العناصر الفرعية لدرجة أف ىذا ( ألا وىو )التًويج التسويقي ابؼزيج
ومن ىنا كانت الكتابات ابغديثة بسيل بشدة لتسميتو باسم بـتلف عن  ،ابعديدة وابؼضافة للوظيفة التسويقية

سم ىو )الاتصالات التسويقية )التًويج( بشكل يتناسب مع حجم وضخامة عناصره الفرعية...وىذا الا
Marketing Communications.) 

الواردة بؼفهوـ الاتصاؿ التسويقي والتًويج  اتريفبث  سنثاوؿ التعرؼ عل  أىم التعومن خلاؿ ىذا ابؼ
والتعرؼ عل  آلية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصاؿ التًوبهي والعوامل ابؼؤثرة عليها، وفي الأختَ سنثاوؿ إبراز 

، وذلك من خلاؿ ابؼباح  ط لإستًاتيجيات الاتصاؿ التًوبهيوعملية التخطيعرفة التسويقية العلاقة بتُ إدارة ابؼ
 التالية:

 الاتصالات التسويقية )ابؼفاىيم والأدوات(. ابؼبث  الأوؿ: -
 ةالتسويقي تالاتصالاعناصر التًويج و : نيابؼبث  الثا -
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 )المفاىيم والأدوات( ةالتسويقي تالاتصالا :وللمبحث الأا

وتعػددت أبعػاده وبماذجػو، وأصػبثت  ،ة الاتصالاتور يسم  بث مافي ظل قنوات الاتصاؿ التسويقي  تنوعت
كػل الو بػػػلاتص نمػرا، أبنيػة لا يسػتهاف  ػا ونممات ذابؼأو مسؤوؿ عملية الاتصاؿ داخل  الإعلاميوظيفة ابؼسؤوؿ 

الاتصػػػا  تػػػار ابؼػػػزيج علػػػ  مسػػػؤوؿ التسػػػويق أف بىوعليػػػو ف طػػػراؼ ابؼتعاملػػػة مػػػع ابؼنممػػػة،وكػػػل الأ ،ابؼسػػػتهلكتُفئػػػات 
 .ستًاتيجية التسويقية العامةىداؼ ابؼسطرة، في إطار الإالأصل إلى برقيق ي حتىبحبكة وعناية فائقة 

 الأساسية دافوىأالأول: الاتصال و  طلبمال
عمليػػػة مسػػػتمرة ومتكػػػتَة بشػػػكل مسػػػتمر ونابذػػػة عػػػن تفاعػػػل بؾموعػػػة مػػػن العوامػػػل ىػػػي الاتصػػػاؿ إف عمليػػػة 

، كمػػا أف لػػو وظػػائف مهمػػة تتمثػػل وة ونتػػائج عمليػػات الاتصػػاؿ بػتُ الأطػػراؼ ابؼختلفػػةوابؼتكػتَات الػػتي برػػدد ابذػػاه وقػػ
 فيما يلي:

 الاتصال و وظائفو الأساسية مفهوم: أولا
العناصػر الأساسػية في  أحػدحيػ  يعتػ   ،منذ قػدـ وجػود الإنسػاف قديمالاتصاؿ  إف: الاتصال تعريف  -1

مػن النػواحي  ،سػاعد في بمػو كثػتَ مػن ااتمعػات الػذي ىػوابعماعػات ىػذا الاتصػاؿ بػتُ الأفػراد و  ،التفاعل الإنسػاني
ظهػػػر ذلػػػك جليػػػا في  ،أسػػػاليب الاتصػػػاؿ تطػػػورتومػػػع تطػػػور ابؼدينػػػة والدولػػػة  ،الاجتماعيػػػة وابغضػػػارية ،الاقتصػػػادية

كػاف الاتصػاؿ حسػب نمػاـ سػليم وفعػاؿ   لمػاكو ، والعلاقات بػتُ الػدوؿ ،الشراءالعلاقات التجارية وعمليات البيع و 
كثػػػتَا مػػػن   بىلػػػقنمػػػاـ الاتصػػػاؿ السػػػيل بينػػػع وصػػػوؿ الرسػػػالة بشػػػكل واضػػػح و ، فالأىػػػداؼ ابؼنشػػػودة برقيػػػقكلمػػػا تم 

 ابؼشكلات عل  اختلاؼ أنواعها.

بزلػق قاعػدة  فهػيذا  ػو ، تعػتٍ عػاـ ومشػتًؾو  COMMUNESالأصػل اللاتيػتٍ  مػنلمة الاتصاؿ مأخوذة كو 
 أوسػلعة  أو الػتًويج لفكػرة أو موضػوع أو ،اركة في ابغقائق والآراءبرقق ابؼش الاتصاؿبدعتٌ أف وظيفة  ،مشتًكة عامة

شػػػػخ  أو بصاعػػػػة إلى  مػػػػنخدمػػػػة أو قضػػػػية أو برنػػػػامج عػػػػن طريػػػػق انتقػػػػاؿ ابؼعلومػػػػات أو الأفكػػػػار أو الابذاىػػػػات 
أو  ابؼسػتقبل" و أو ابؼعلػن" ابؼرسػل: "الطػرفتُأشخاص أو بصاعات باستخداـ رمػوز ذات معػتٌ موحػد ومفهػوـ لػدى 

 :2ابؼثاؿ وليس ابغصر، ما يلي سبيلللاتصاؿ نذكر منها، عل   اتريفعدة تع ىناؾ، و 1تهلك أو الناخب"ابؼس

وىػػو جػػوىر النمػػاـ الاجتمػػاعي أو ابؼنممػػة وىػػو ابعػػزء  ابؼعػػانيعػػرؼ الاتصػػاؿ بأنػػو تبػػادؿ ابؼعلومػػات ونقػػل  - 
 البشري من الآراء والأفكار. التبادؿابؼتمم لكل وظيفة, وىو 

                                                           
1
 .44ص  ،2002 ،الأردف ،دار اليازوري للنشر ،التجاري والإعلانالترويج  ،عباس العلاؽ بشتَ  

2
 .22ص، 2002،جامعة ابعزائر ،الاقتصادكلية   ،ررسالة لنيل شهادة الماجستير في علوم التسيي ،الإشهار في ابعزائر ،حداد بضيدة  
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 .ابؼعلومات من ابؼرسل إلى ابؼستقبل مع ضرورة فهم ابؼعلومات من قبل ابؼستلم برويلإرساؿ و  وعرؼ بأنو -

بػػػتُ البشػػػر بكػػػر  الإبػػػلاغ  تػػػتمكمػػا وأنػػػو قػػػد عػػػرؼ بأنػػػو بؾموعػػػة الأفعػػػاؿ والتعبػػػتَات أو الأشػػػكاؿ الػػػتي   - 
 والإبواء والإملاء للعواطف والأفكار.

 ابؼعػػػامده أف الاتصػػػاؿ ىػػػو دراسػػػة و تطبيػػػق بؾموعػػػة ذلػػػك ىنػػػاؾ تعريػػػف آخػػػر للاتصػػػاؿ مفػػػا جانػػػبإلى  -
 الذي تنشط فيو . المحيطوالوسائل التي نتمكن من خلابؽا من ىيكلة منممة ما وتكيف اتصابؽا مع 

التي يتفاعػل بدقتضػاىا متلقػي ومرسػل الرسػالة في مضػامتُ  العمليةبشكل مبسط بيكن تعريف الاتصاؿ بأنو و 
 ،أو معػتٌ بؾػرد ،ومعلومات )منبهات( بتُ الأفراد عن قضية معينة أفكاراعل يتم نقل وفي ىذا التف ،معينةجتماعية ا

نشتًؾ معهم في ابؼعلومات والأفكػار، فالاتصػاؿ يقػوـ و  الآخرينفنثن عندما نتصل بكاوؿ أف نشرؾ  ،معتُأو واقع 
بل ابؼقصػود بػذلك  ،قائق فقطلا يقصد بابؼعلومات الأخبار أو ابغو  ،الذىنية والآراء الصورعل  مشاركة ابؼعلومات و 

  .1المحتملة في أي ظرؼ من المروؼ البدائلمضموف يعمل عل  التقليل من عدـ اليقتُ أو عدد  أيً 

برت اصطلاح الاتصػاؿ. ولػيس مػن الضػروري  الإقناعالتوجيو و  ،الآراء ،ابغقائق ،ابؼعتٌ تدخل العواطف  ذا
أف يػتم الاتصػاؿ عػن طريػق اسػتخداـ ابؼعػاني الكاملػة أو اللكػة  مػن ابؼمكػن بػل ،قصر الاتصاؿ عل  اسػتخداـ الرمػوز

   تنقل معلومات أساسية وىامة. التيالصامتة 

سػواء تػتم  ،بموذجا لعملية الاتصاؿ وعناصػرىا وأطرافهػا التا الشكل  يوضح: عناصر عملية الاتصال  -2
فػػرد أو و تُ فػػرد ومنممػػة أو بػػتُ ابؼنشػػأة فػػرد وآخػػر أو بػػتُ فػػرد وبؾموعػػة مػػن الأفػػراد أو بػػ بػػتُعمليػػة الاتصػػاؿ ىػػذه 

 بؾموعة من الأفراد أو بؾموعة من ابؼنشآت الأخرى.

                                                           
1
  Colin .Clierry: On Human Communication, areview, asurvey and criticism (combridge, mass; the mit-

press,1966) p.3. 
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 عملية الاتصال بشكل عام (:8)رقم  شكل

 

 

 

 .00ص، 2004مصر،  سكندرية،لإشعاع الفنية، ا، مطابع الإىندسة الإعلان والعلاقات العامة ،أبو قثف السلاـعبد : لمصدرا

أف يكوف ابؼعتٌ ابؼفهوـ مطابقا للمعتٌ ابؼقصود من  الاتصاؿغاية عملية  أفمن ىذا النموذج  ويتضح
أكثر  أجل توضيح ؼ وابؼقاس من خلاؿ ابؼعلومات ابؼرتدة، ومنابؼطلوب أو ابؼستهد التأثتَحتى يتًؾ  ،الرسالة

 :1أخذ الشكل التا نالاتصاؿ  عمليةلأطراؼ أو العناصر ابؼلموسة في ل

 ملية الاتصال: عناصر ع (9)رقم شكل
 
 
 
 
 

 
Sourse: Martins et Vearine. JP: Marketing, Les Concepts Cles, ed d’organisation, 

1993, p.138. 
 وتتمثػل الاتصػاؿ،أعلاه بيثل بصورة مبسطة أىم الأطراؼ الأساسية الواجب توفرىا لإبساـ عملية  الشكل إف

تقبل، القنػػػػاة، الرسػػػػالة ابؼنتقلػػػػة عػػػػ  القنػػػػاة في شػػػػكل رمػػػػوز، ابؼرسػػػػل، ابؼسػػػػ : 2يلػػػػيىػػػذه العناصػػػػر أو الأطػػػػراؼ فيمػػػػا 
 الاستجابة المحتملة بعد فك رموز الرسالة.

ابؼرشػػح فهػػو ابؼصػػدر الرئيسػػي للمعلومػػات  الشػػخ أو  ،ابؼنشػػأة ابؼنتجػػة أو البائعػػة ىػػو عػػادة :الـمـــرسل - أ
ابؼسػػػتقبل، وقػػد تلجػػػأ ابؼنشػػػأة إلى  الفكػػػرة بكيػػػة إحػػداث تكيػػػتَ في سػػلوؾ أوابؼطلػػوب إرسػػػابؽا عػػن السػػػلعة أو ابػدمػػة 

أف  بدعػتٌوإحداث التأثتَ ومن ثم بول بؿلها في عملية الإرساؿ بحي  يكوف ىو ابؼرسل ابؼباشػر،  ابؼعلومةوسيط لنقل 

                                                           
1
 .00ص ،2004مطابع الاشعاع الفنية، الاسكندرية، ، ىندسة الإعلان والعلاقات العامة ،أبو قثف السلاـعبد   

2
 .222ص  ،4220، 4، زىراف للنشر والطباعة، طق في المفهوم الشاملالتسويزكي خليل ابؼساعد،   

                                                                                                                                             ابؼستقبل                                                                      ابؼرسل           
 الاستجابة                                                                                                                        

                                             
 
 مرتػػػػػدة معلومػػػػػػات

 تشويشال :                 

 صياغة المصدر
 الرسالة

 وسيلة
 المستهلك الاتصال

 

 ابؼستقبل التًميز فك القناة التًميز بؼرسلا

 التكذية العكسية

 يػجالػػػضج
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ابؼسػتقبلتُ عػ   إلى اجتماعيػة أو رياضػية أو مػا شػابو ليتػولى عنهػا ابغػدي  أو ،تلجأ ابؼنشأة إلى شخصية علمية مثلا
 بعنايػػةابؼرسػل وابؼصػدر الأساسػي ىػػو ابؼنشػأة وابؼهػم ىنػا ىػػو اختيػار ىػؤلاء الأشػخاص  يمػػلولكػن  ،ـوسػائل الإعػلا

 .1لكي يتثقق ابؽدؼ ابؼقصود
ابؼسػتعملة في  القنػاةالتًميز ابؼرحلػة الػتي يػتم مػن خلابؽػا تكييػف الرسػائل مػع نػوع  عملية تعت  : الــترميز - ب

 .2خرىمن جهة أ ابؼستقبلوما ينتمره  ،بثها من جهة
ـــقناة - ت  فيوللاتصػػاؿ  ،عػػن ابؼسػػار الػػذي تسػػلكو الرسػػالة لوصػػوبؽا مػػن ابؼرسػػل إلى ابؼسػػتقبل عبػػارة ىػػي :الــ

الػذي يعتػ  مسػار  ابؼعلومػاتابؼؤسسة عدة أشكاؿ، فبالنسبة للاتصاؿ داخل ابؼؤسسػة فهػذا يكػوف عػن طريػق نمػاـ 
 :3فيكوف بعدة قنوات ىي ،ابؼؤسسة مع بؿيطها اتصاؿأما الاتصاؿ خارج ابؼؤسسة أو بالأحرى  ،لإنتاج ابؼعلومات

 وتنقسم إلى قسمتُ :الشخصية:  القنوات (4

 ،الكاملػػة علػ  ىػذه القنػػاة السػيطرةحيػػ  أف ابؼؤسسػة بسلػك  ،: يقصػػد  ػا رجػاؿ البيػععليهػا مسػيطرقػػنوات  (4-4  
 بؼؤسسة. فهم مرآة ا ،عددىم أو بزفيضو زيادةوذلك بتدريبها لرجاؿ البيع وإمكانية مراقبتهم و 

معهػػا   تتعامػػلغػػتَ مسػػيطر عليهػػا: وىػػي قنػػوات لا قػػدرة للمؤسسػػة علػػ  الػػتثكم فيهػػا بػػل عليهػػا أف  قػػػنوات( 4-2 
 :جدة في المحيط ونذكر منهاكمتكتَات متوا

فػػيمكن بؽػػؤلاء أف  ،حيػػ  بيلكػػوف القػػدرة علػػ  التػػأثتَ في مػػن بويطػػوف  ػػم القػػادةبدثابػػة  فهػػمالآراء:  مسػػتَو* 
التػأثتَ علػ   منوالتأثتَ عل  بصاعة من الأفراد لا بد  ،مؤسسة كما بيكن أف يكونوا ضدىالل عونايكونوا 

 القادة فيهم.

حيػ  ينقػل كػل  ،اتصاؿ بتُ الأفراد علػ  اخػتلاؼ نشػأ م عنعبارة  ىيالأذف(:  إلىمن )الفكر  ظػاىرة * 
ىػػذا النقػػل  يكػػوفد اسػػتعملها أو بظػػع عنهػػا بطريقػػة أو بػػأخرى، قػػ منتجػػاتمػػنهم لرخػػر معلومػػات عػػن 

والعكػػس  ،فيكػػوف ىػػذا في صػػاس ابؼؤسسػػة ،فػػذكر بؿاسػػنو للكػػتَ ،بػػابؼنتجإبهابيػػا وذلػػك إذا أعجػػب الناقػػل 
 صثيح.

 

 
                                                           

1
 .220ص  ،4211، 4ط، 4جمطبعة جامعة القاىرة والكتاب ابعامعي، ، إدارة النشاط التسويقي )مدخل استراتيجي(الأزىري،  الدينبؿي   

2 Martins et Vearine. JP: Marketing, Les Concepts Cles,1993,ed d’organisation, p.139. 
3
 .22ص  ،ذكره ، مرجع سبقحداد بضيدة  
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 الأخرى إلى قسمتُ: ىيتنقسم و : اللاشخصية القنوات (2
عػػاف برػػت تق القنػػاتتُالإعػػػلاـ وترقيػػة ابؼبيعػػات فكػػلا ىػػاتتُ  وسػػائلمسػػيطر عليهػػا: مثػػل الإشػػهار عػػ   قػػػنوات (2-4

الأمػػر  وكػػذلك ،سػػيطرة ابؼؤسسػػة, حيػػ  أكػػا تػػتمكن مػػن تسػػيتَ العمليػػة الإشػػهارية في الزمػػاف وابؼكػػاف ابؼناسػػبتُ
 بالنسبة لتًقية ابؼبيعات.

شػػػهارية وابؼنػػػتج نفسػػػو فمهمػػػا كانػػػت دقػػػة مػػػن بؿتػػػوى الرسػػػالة الإ كػػػل ػػػا   نقصػػػدغػػػتَ مسػػػيطر عليهػػػا:  قػػػػنوات (2-2
بكيفيػػة اسػػػتجابة ابؼسػػتهلك للرسػػػالة أو   يتعلػػقفهنػػاؾ دومػػػا ىػػامش خطػػػر  ،ةالإشػػهاري الرسػػػائلالدراسػػات حػػوؿ 
يفهمو ؟ كذلك ابغاؿ بالنسػبة للمنػتج  أفىل ما فهمو ابؼستهلك ىو ما أرادت ابؼؤسسة ابؼعلنة  ،كيفية استقبابؽا

 ؟ف رد فعل ابؼستهلك بذاه ابؼنتج. فكيف سيكو الاستعمالاتنفسو وذلك من حي  ابعودة و النوعية و 

، ابؼرحلة عل  مستوى ابؼستقبل وتع  عػن كيفيػة فكػو للرمػوز الػتي وضػعها ابؼرسػل ىذه تتمالـرموز:  كفـ - ث
والػػتي قػػد تكػػوف ، فيهػػاىػػذه ابؼرحلػػة أدؽ مرحلػػة في العمليػػة الاتصػػالية وذلػػك بسػػبب الأخطػػاء الػػتي قػػد برػػدث  تعتػػ 

 ،عنػد فػػك الرمػوز مػػن طػرؼ ابؼسػػتهلك الأخطػػاءالاتصػالية ككػػل. ومػن أىػػم أسػباب وقػوع  سػببا في اخػتلاؿ العمليػػة
 .1اختلاؼ الألفاظ بينو وبتُ ابؼرسل

ــــمستقبل - ج تتعامػػػل معهػػػم  الػػػذين الزبػػػائن ،ابؼػػػوردين ،الفػػػرد الناخػػػب ،يتمثػػػل في ابؼسػػػتهلكتُ مػػػا عػػػادة :الــ
و ابؼنشأة وكل من تستهدفهم لأغرا  بذاريػة. يعتػ  ابؼسػتهلكوف أىػم مسػتقبل بالنسػبة للمؤسسػات ابؼنتجػة للسػلع أ

 حاجػػػػػاتوجػػػػػود ىػػػػػذه ابؼؤسسػػػػػات ىػػػػػو أولًا برقيػػػػػق الػػػػػربح مػػػػػن خػػػػػلاؿ تلبيػػػػػة  سػػػػػبب لأف، الأفكػػػػػارابػػػػػػدمات أو 
 .2ابؼستهلكتُ

   الأساسيةوظائف الاتصال و أىداف  -3
 نمػػر وجهػػة مػػن نمػػر ابؼرسػػل أو مػػن وجهػػة نمػػر ابؼرسػػل أو وجهػػةأف نػػدرس أىػػداؼ الاتصػػاؿ مػػن  نسػػتطيع

فمػن وجهػة نمػر الفػرد  ،3أسػاس الفػرد أو علػ  أسػاس ااتمػع علػ الاتصػاؿ ابؼتلقي، كما نستطيع أف بكدد وظػائف 
 التا : -الأحواؿأغلب  في  –بقد أف ىدفو ىو  ابؼرسلأي  ،القائم بالاتصاؿ

 الإقناع، و التًفيو، التعليم، الإعلاـ -
 :4ابؼتلقي في عملية الاتصاؿ فأىدافو من ابؼشاركة في عملية الاتصاؿ ىي أي الآخر الطرؼ أما

                                                           
 .222ص  ،هذكر بق مرجع س ،الأزىريبؿي الدين   1
 .24ص  ،4210الأردف،, عماف ،التوزيعو للنشر  صفاء, دار الترويج ،أبو علفو الدينعصاـ    2

3
 .23 ص، 4210دار ابؽدى للنشر والتوزيع، الأردف،  ،الاتصال )نظريات وتقنيات(، بؿمد فادي   

4
 Wilbur. Schramm: The Nature of Communication,Between Humans, in schramm and robert; (eds) the 

process and effects of mass communication,1971,p.54. 
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 بويط بو من ظواىر وأحداث. ما فهم -
 جديدة. مهارات تعلم -
 الاستًخاء وابؽرب من مشاكل ابغياة.و  الاستمتاع -
ابغصػػوؿ علػػ  معلومػػات جديػػدة تسػػاعده علػػ  ابزػػاذ القػػرارات والتصػػرؼ  وأخػػتَا -

 .اجتماعيابشكل مقبوؿ 

ركػة بشػكل بؿػدود عنػدما  تتثقق في ابؼاضي قبل اخػتًاع الطباعػة بػابغروؼ ابؼتث الأىداؼكانت ىذه   وبينما 
ابعماىتَيػة مسػؤولة عػن القيػاـ بكالبيػة ىػذه ابؼهػاـ إلى جانػب  الإعػلاـ، أصػبثت وسػائل  يقوـ  ا أفػراد معينػتُ كاف

علػػ  ااتمػػع نفسػػو وسػػائل الإعػػلاـ ابعماىتَيػػة ظػاىرة تػػؤثر  أصػػبثتالاجتماعيػػة الأخػػرى, وبؽػذا  التنشػػئةمؤسسػات 
 :1مهاـ  اؿ للمجتمع في ابؼاضي والتي يؤديها حاليا لا بزرج عنػاف يؤديها الاتصالتي ك بؼهاـ، أما ابشكل كبتَ جدا

 عن المروؼ المحيطة بنا )أخبار الساعة(. معلومات توفتَ -
 الوافػػػدينالثقػػػافي مػػػن جيػػػل إلى جيػػػل وابؼسػػػاعدة علػػػ  تنشػػػئة ابعيػػػل ابعديػػػد مػػػن الأطفػػػاؿ أو  الػػػتًاث نقػػػل -

 ابعدد عل  ااتمع.
 وبزفيف أعباء ابغياة عنهم.ابعماىتَ  عن التًفيو -
 طريػػقعػػن  وذلػػك بتثقيػػق الإبصػػاع أو الاتفػػاؽ بػػتُ أفػػراد الشػػعب الواحػػد, الاجتمػػاعي, النمػػاـ مسػػاعدة -

وضػػماف قيػػػامهم  ابعمػػاىتَ الإقنػػاع ولػػيس العنػػف, بدعػػتٌ الاعتمػػػاد أساسػػا علػػ  الإقنػػاع في السػػػيطرة علػػ 
 بالأدوار ابؼطلوبة.

 الاتـصال أنــواعثانيا: 
 : كيفية الاتصال  من حيث -1

وتػػتم  ،الأفػػرادالاتصػػاؿ بأنػػو عمليػػة نقػػل ابؼعػػتٌ بػػتُ  2(Ch.R.Wrightرايػػت  تشػػارلز )الاجتمػػاع  امػعػػ عػػرؼ
 ،فػردين يسػم  بالاتصػاؿ الشخصػي بػتُفػإف حػدث الاتصػاؿ  ،وبنػا ابؼرسػل وابؼسػتقبل ،ىذه العملية بتػوفر عنصػرين

فإنػػػػو يسػػػػم   ،باسػػػػتعماؿ وسػػػػائل اتصػػػػاؿ بصاىتَيػػػػة رادالأفػػػػأمػػػا إف تم ىػػػػذا الاتصػػػػاؿ بػػػػتُ شػػػػخ  وعػػػػدد كبػػػػتَ مػػػن 
 ،من يػرى بػأف الإنسػاف بإمكانػو الاتصػاؿ مػع ذاتػو ىناؾأف  إلا، (Mass Communication) بالاتصاؿ ابعماىتَي

 .الذاتيويسموف ىذا النوع بالاتصاؿ 

ـــ اتي: . - أ تصػػػاؿ ىػػػذا ااػػػاؿ مػػػن الا ويػػػربطىػػػي العمليػػػة الػػػتي برػػػدث بػػػتُ الشػػػخ  وذاتػػػو, و الاتصــــال ال
ولقػػػد اىػػػتم بدراسػػػة ىػػػذا البعػػػد مػػػن الاتصػػػاؿ  ،النفسػػػية الأخػػػرى السػػػماتالتممهػػػر وغتَىػػػا مػػػن  ،الػػػتعلم ،بػػػالإدراؾ

                                                           
1
 .44، ص ، مرجع سبق ذكرهأبو علفو الدينعصاـ   

2
 Ch.R.Wright: Les Conceptions du la Communication, mac millan ltd , Paris,1989, p.12  
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 الفػػردوفي ربطػػو لاكتسػػاب  ،ميػػد( ،ىػػر بػػرت ،ومػػنهم روادىػػا الأوائػػل )جػػورج ،الرمزيػػة التفػػاعلاتأصػػثاب مدرسػػة 
( حػػػوؿ ch.h.cooleyكػػػو    ىػػػورتن تشػػػارلز )أفكػػػار بالإضػػػافة إلى  ،كويةػػػػػػساب ىػػػذا الأخػػػتَ للرمػػػوز اللػلذاتػػػو باكتػػػ
 دنكػن)و رأي ػوىػ ،مػع نفسػو بػنفس الطريقػة الػتي يتصػل  ػا مػع غػتَه يتصػلفهػو يػرى بػأف الإنسػاف   ةابؼر آتيالذات 

hugh.duncon 1من نفس ابؼدرسةالذي ىو ( أيضا. 

 
غالبػا عػن  -ين الاتصاؿ الػذي بوػدث بػتُ فػرد ذلكبالاتصاؿ الشخصي  يقصدالاتصال الشخصي: .  - ب

 ويعتػ ، وىػو حاجػة إنسػانية ،اجتماعيػة بـتلفػة في إطػار عػام ابغيػاة اليوميػة وضػعياتفي إطػار  -طريق الرموز اللكوية
قػػػدرة  مػػػن خػػػلاؿ اسػػػتمرارىاأساسػػػيا في كػػػل بؾتمػػػع إنسػػػاني بحيػػػ  أف ىػػػذه ااتمعػػػات تنشػػػأ و تتطػػػور وبرػػػاف  علػػػ  

يسػتخدـ و (، رايػتومعػارفهم وخػ ا م فيمػا بيػنهم )حسػب  شػعورىمو أفرادىا عل  الاتصاؿ عن طريق نقػل نوايػاىم 
 الرموز اللكوية كأداة للاتصاؿ. ،ىذا النوع من الاتصاؿ

ابؼعرفػػػػة  ،ابؼشػػػػاعر ،الرغبػػػػات ،بأنػػػػو عمليػػػػة نقػػػػل ابؼعلومػػػػات الاتصػػػػاؿعػػػػرؼ فقػػػػد انطلاقػػػػا مػػػػن ىػػػػذا الفهػػػػم و  
 الاتصػاؿ ويعتػ ، النقل ىي في حد ذا ا بسثل اتصالاعملية  وأف ،والتجارب...بقصد الإقناع أو التأثتَ عل  السلوؾ

ابؼسػػػػتهدفة بطريقػػػػة  ااموعػػػػاتالشخصػػػػي أحػػػػد بمػػػػاذج الاتصػػػػاؿ ابؼباشػػػػر الػػػػذي يتجػػػػو فيػػػػو الاتصػػػػاؿ إلى الأفػػػػراد أو 
 :2اؿ ابؼباشر بابؼزايا التاليةػالاتص يتميزحي  يتم اللقاء مباشرة في عملية بينهما و  ،اشرةػمب

 من ابؼرسل إلى ابؼستقبل وبالعكس . بابذاىتُاتصاؿ  حدوث -
 ابؼرسل عل  العمليات الانتقائية لدى ابؼستقبل . سيطرة إمكانية -
 عكسية مباشرة. فعلردود  حدوث -

بتطػػور  ارتػػبطولقػػد  ،الاتصػػاؿ ابعمػػاىتَي مفهومػػا حػػدي  النشػػأة فهػػوـم يعتػػ  :الاتصــــال الجمــاىيري. -ج
)ابعمػػػػػاىتَي( ونقصػػػػػد بالاتصػػػػػاؿ  الصػػػػػناعيا بمهػػػػػور ااتمػػػػػع الػػػػػتي ارتبطػػػػػت بػػػػػدورى ،ابعماىتَيػػػػػة الاتصػػػػػاؿ وسػػػػػائل

 التجػػانسإلى أف ىػػذا ابعمهػور يتميػػز بعػػدـ  بالإضػػافة. 3اتصػا ابعمػاىتَي مشػػاركة عػػدد كبػتَ مػػن الأفػػراد في موقػػف 
 ،بالاتصػاؿ ابعمػاىتَي ابؼقصػودمػن ىنػا فػإف و ، فهو عبارة عن بؾموعػة ذرات متنػاثرة بذمعهػا وسػيلة اتصػاؿ بصاىتَيػة

وابعمهػور الواسػع  ،عػن طريػق وسػيلة اتصػاؿ بصاىتَيػة الإعلاميػةذلػك الاتصػاؿ الػذي بوػدث بػتُ مرسػل الرسػالة  ىو
 .4الرسالةابؼتلقي بؽذه 

                                                           
1
 .22 ص، 4220الأردف، ، عماف، الطبعة الأولىللنشر والتوزيع،  مكتبة ابغامد(، الاتصال )نظريات وتقنياتبؿمد فادي:    

 
2
 .40، ص السابقرجع ابؼ، بؿمد فادي  

3
 Mc.Comb: Media Agenda Setting In Présidentiel Election ,péager,1981,p. 82 . 

4
 .446ص ،4221، الأردف، الطبعة الأوؿ، دار الشروؽ للنشر والتوزيع، الإنسانيعامة والاتصال العلاقات الصاس خليل أبو أصبع،    
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 :1بيكننا تقسيم الاتصاؿ من حي  طريقة الأداء إلى الأنواع التالية: من حيث طريقة الأداء - 2

خداـ اللكة ابؼنطوقة )الكلاـ( و يستخدـ ىػذا وىو الاتصاؿ الذي يتم عن طريق است.الاتصال اللفظي:  - أ
الأسػػػلوب في توصػػػيل الرسػػػالة بالألفػػػاظ ابؼنطوقػػػة والرمػػػوز الصػػػوتية، فعبػػػارة " أىػػػلا وسػػػهلا " بيكػػػن أف تصػػػبح ذات 
دلالات أخرى بتكيتَ ن ة الصوت، وىذا الاتصاؿ غالبا مػا يػتم وجهػا لوجػو ويػدخل برػت ىػذا النػوع: الاتصػاؿ بػتُ 

 -وىو ما يسم  بابػطابة -داخل ابعماعة، الاتصاؿ بتُ ابعماعات، الاتصاؿ العاـ بابعمهورشخصتُ، الاتصاؿ 
ويطلػػق عليػػو أحيانػػا اللكػػة الصػػامتة وينطبػػق الاتصػػاؿ غػػتَ اللفمػػي كمػػا يػػرى الاتصــال غيــر اللفظــي: . - ب

اءات، علػػ  ظػػاىرة ذات مػػدى واسػػع إذ تشػػمل تعبػػتَات الوجػػو والإبيػػ 2( Randall Harrison)رانػػداؿ ىاريسػػوف 
والأزيػػاء والرمػػوز، والػػرق ، وال وتوكػػولات الدبلوماسػػية، والعنػػف ...، ويقػػدـ ىاريسػػوف عرضػػا لأصػػناؼ الإشػػارات 

 : 3غتَ اللفمية والتي يرى أكا تقع برت الشرائح الأربعة التالية

حيػػػ  تػػػتًاوح الإشػػػارات غػػػتَ اللفميػػػة مػػػن حركػػػات ابعسػػػد مثػػػل تعبػػػتَات الوجػػػو، حركػػػات رمـــوز الأداء:  -
لعيػػوف والإبيػػاءات، إلى شػػربوة فرعيػػة أخػػرى وىػػي ظػػاىرة تعػػرؼ ب" شػػبو اللكػػة " مثػػل نوعيػػة الصػػوت، الضػػثك، ا

 والنثنثة، وابغكة ...الخ.

كاسػػتخداـ ابؼلابػػس و مستثضػػرات التجميػػل والأثػػاث والأشػػياء الفنيػػة والرمػػوز ابؼعػػ ة رمــوز اصــطناعية:  -
 نقوبؽا .عن مكانة الإنساف فهي رموز مكملة للرسالة التي 

حيػػ  تنبػػع ىػػذه الرمػػوز عػػن الاختيػػارات والتًتيػػب والابتكػػارات خػػلاؿ اسػػتخداـ الوسػػائل رمــوز إعلاميــة:  -
أو لقطػة  close-upالإعلامية لإمكانيا ا وتقنيا ا، فعل  سبيل ابؼثاؿ بيكن أف بىتار ابؼخرج السػينمائي لقطػة مقربػة 

 .وتية، وقد يعيد ترتيب لقطاتو بأسلوب جديدطويلة، وبيكنو أف يضيف ابؼوسيق  أو ابؼؤثرات الص

حيػػػ  تنبثػػػق ىػػػذه الأخػػػتَة مػػػن اسػػػتخدامنا للوقػػػت وابؼكػػػاف، مثػػػل ذلػػػك أف نػػػتًؾ شخصػػػا رمـــوز ظرفيـــة:  -
ظهرنػػا أو أف يػػتم ترتيػػب الػػزوار حسػػب  وينتمرنػػا لفػػتًة طويلػػة، أو بقلػػس في مكػػاف بعيػػد عػػن شػػخ  نعرفػػو ونػػدير لػػ

 أبنية مناصبهم.

 

                                                           
1
 .42، ص ذكره قبمرجع سبؿمد فادي،     

2
 .42 ص، ابؼرجع نفسو    

3
قسم علوـ  ،ة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في العلوم السياسيةرسالالاتصاؿ السياسي في ابعزائر من خلاؿ الرسائل ابؼفتوحة،  ،بود ىاف يامتُ  

 . 43ص ، 2002علاـ، جامعة ابعزائر،علاـ والاتصاؿ،كلية العلوـ السياسية والإالإ



  الأساسيةالاتصالات التسويقية وعناصرىا  ................................................................................ الفصل الثاني:

63  
 

 المستهدف والرسالة من حيث الجمهور - 3
قػد و  ،حسػب طبيعػة ابعمهػور ابؼسػتهدؼ والرسػالة ابؼوجهػة إليػو ابؼختلفػةابغدي  عن أنشػطة الاتصػاؿ  بيكننا
 الػػػػدو مصػػػطلثات عديػػػدة مثػػػػل الاتصػػػاؿ عػػػػ  الثقافػػػات والاتصػػػاؿ السياسػػػػي والاتصػػػاؿ  الاتصػػػػاؿواجػػػو دارسػػػو 

ابؼهػػػػػتٍ كالاتصػػػػػاؿ الصػػػػػثي,  الاتصػػػػػاؿاع كثػػػػػتَة مػػػػػن والاتصػػػػػاؿ التنميمػػػػػي والاتصػػػػػاؿ التنمػػػػػوي, بالإضػػػػػافة إلى أنػػػػػو 
 .1الزراعي والاتصاؿ)التًبوي( والاتصاؿ العلمي  ووالاتصاؿ التعليمي

يػتم بػتُ أعضػاء  الػذيعػ  الثقافػات بأنػو عبػارة عػن التفاعػل  الاتصػاؿ يعرؼ  :الثقافاتعبر  الاتـصال. - أ
وىو يشمل عادة شخصػا متصػلا مػن ثقافػة  ،تمن ثقافات بـتلفة, مهما تراوحت ضآلة أو ضخامة ىذه الاختلافا

 two-way) ذات ابذػػػاىتُ عمليػػػةثقافػػػة أخػػػرى, ومػػػن ثم فػػػإف عمليػػػة الاتصػػػاؿ ىػػػي  مػػػن)متصػػػلا بػػػو(  ق  لػػػتمػػػا وم

process يتفاعػػػػل مػػػػع ابؼتصػػػػل بػػػػو  ابؼتصػػػػل( ويأخػػػػذ الاتصػػػػاؿ عػػػػ  الثقافػػػػات مكانػػػػو علػػػػ  مسػػػػتوى الثقافػػػػة, إذ أف
, فهمػػا يتػػأثراف بدػػا تعلمػػا مػػن الثقافػػة أكثػػر مػػن الانتمػػاء أمػػةمػػن انتمائهمػػا إلى  باعتباربنػػا عضػػوين في ثقػػافتتُ, أكثػػر

 .2من غتَه ربظيةالقومي وىذا الاتصاؿ أقل 
ومػن خػلاؿ  ،الثقافػات عػ يقدـ سيتًاـ تفريقا بتُ طبيعة الاتصػاؿ الػدو  والاتصػاؿ  ي:الـدول الاتصال. - ب

 :3ىذه الفروؽ سوؼ نفهم طبيعة الاتصاؿ الدو 

 الاتصاؿ الدو  موقفا سياسيا أكثر من كونو موقفا ثقافيا. يتضمن -
أمػم أكثػر مػن كونػو اتصػاؿ اتصػاؿ بػتُ وعادة ىو عبػارة عػن  ،كبتَ  بصهوروىو اتصاؿ عل  مستوى قومي و  -

و في بعض الأحياف يقػوـ بفثلػو الأمػم بالاتصػاؿ للتػأثتَ في التفكػتَ السياسػي  أفرادأو  ،بتُ بصاعات صكتَة
 الآخر. عل  البعض بعضهم

من شعبتُ أو أكثر فإف الاتصاؿ ع  الثقافات بودث بتُ أفػراد مػن  أفرادبينما بودث الاتصاؿ الدو  بتُ  -
 .أكثرثقافتتُ أو 

تعبػػتَات معػػززة لصػػورة  يسػػتعملوكلابنػػا ، الاتصػػاؿ الػػدو  واعػػتُ بدصػػاس بلادىػػم فيابؼتصػػل وبصهػػوره  ويكػػوف
الوسػائل  فػإفوغالبػا  ،الدبلوماسػية تعكػس تلػك ابؼمػاىر والمحادثػاتبثػار بلادىم وعادة فإف الإذاعػة الأجنبيػة عػ  ال

عػػ   الاتصػػاؿالاتصػػاؿ الػػدو  و  تمػػدويع ،أكثػػر اسػػتخداما في الاتصػػاؿ الػػدو  تكػػوفابؼيكانيكيػػة وغػػتَ الشخصػػية  
 .الثقافات عل  ىدؼ ابؼتصل من قيامو بالاتصاؿ

                                                           
 . 46ص  ،السابقابؼرجع ، بود ىاف يامتُ 1
 .40ص رجع نفسو،ابؼ   2
 .442، ص مرجع سبق ذكرهصاس خليل أبو أصبع،    3
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, وكميتػو مػن الاتصػاؿوؼ السياسية بتشكيل نوعية الطريقة التي  ا تقوـ المر  ىوو : السياسي الاتـصال. - ت
السياسػػػة, وعليػػػو فإنػػػو بيكػػػن أف نعػػػزو  بتشػػػكيلجهػػػة أخػػػرى ىػػػو الطريقػػػة الػػػتي  ػػػا بيكػػػن أف تقػػػوـ ظػػػروؼ الاتصػػػاؿ 

قػػد شػػكلتها أو أنتجتهػػا الػػنمم  تكػػوف  –إلى حػػد مػػا  –تبػػادؿ للرمػػوز أو الرسػػائل والػػتي  أيالاتصػػاؿ السياسػػي إلى  
لػػو  الػػذي الاتصػػاؿ" : السياسػػي بقوبؽمػػا الاتصػػاؿ( Aroldsen ىارولػػد)و (Blakeبػػلاؾ )ويعػػرؼ  الفعالػػةالسياسػػية 

عنصػػر ىػػاـ بالنسػػبة  والاتصػػاؿ، 1سياسػػية أخػػرى" وحػػدةة السياسػػي أو أيػػة ػتػػأثتَات واقعيػػة أو بؿتملػػة في عمػػل الدولػػ
اء في السػػػلطة سػػػواء أكػػػانوا أىػػػدافهم للبقػػػ لتثقيػػػقللسػػػلطة إذ أف الػػػذين بيتلكػػػوف السػػػلطة يسػػػيطروف علػػػ  الاتصػػػاؿ 

 ،القػػػادة السياسػػػيتُ بييلػػػوف دومػػػا للػػػتثكم في ابؼعلومػػػات ابؼتاحػػػة للمػػػواطنتُ فػػػإفدبيػػػوقراطيتُ أو غػػػتَ ذلػػػك, ومػػػن ثم 
, وبضلا ػم الأيديولوجيػة ونػدوا م والػوزراء ورجػاؿ الأحػزاب وتصػربوا م ال بؼػانيتُفإف خطابات السياسػيتُ و  وىكذا

يضػػاؼ إليهػػا التكطيػػات والتثلػػيلات الإعلاميػػػة  الإطػػار في ىػػػذا بصيعهػػات السياسػػية, تػػدخل والانتخابيػػة, وابؼنػػاظرا
الأمػػة( بينمػػا بهػػري الاتصػػاؿ الػػدو   –في إطػػار )الدولػػة  اأساسػػ لسياسػػيا الاتصػػاؿ بهػػريللأحػػداث السياسػػية, إذف 

 .الأمم – الدوؿدوؿ جع  

 

 أوخػػػػذ خصائصػػػػها مػػػػن خػػػػلاؿ ابؼهػػػػن تأ ،ىنػػػػاؾ أبمػػػػاط بـتلفػػػػة مػػػػن الاتصػػػػاؿ: المتخصــــ  الاتـــــصال . - ث
ابؼهػػن  فيابؼسػػتخدـ  الاتصػػا الػػنمط  سػػنجد  -علػػ  سػػبيل ابؼثػػاؿ  – فإننػػاوبؽػػذا  ،الوظػػائف الػػتي تسػػتخدـ الاتصػػاؿ

 الفنيػػةابؼعلومػػات العلميػػة و  صػػناعةالػػذي يسػػتخدـ في  الاتصػػاؿالصػػثي وبقػػد  بالاتصػػاؿيسػػم   خػػدما اة و يالصػػث
 التنموي ...وىكذا. الاتصاؿبتصاؿ الذي يوظف للإسهاـ في التنمية يسم  والا ،والأبحاث ىو الاتصاؿ العلمي

 

بينهػػػا, وىػػػذا الاتصػػػاؿ يكتسػػػب  فيمػػػاىػػػو الاتصػػػاؿ الػػػذي يػػػتم في ابؼؤسسػػػات و  :التنظيمـــي الاتــــصال.  - ج
أساسػػػػػا بالاتصػػػػاؿ داخػػػػل ابؼنممػػػػػات  تٌعػػػػالتنميمػػػػي م   اؿيػػػػػتم فيهػػػػا أو بينهػػػػا, والاتصػػػػػ الػػػػتيخصػػػػائ  ابؼؤسسػػػػات 

بنشػػػر ابؼعلومػػػات بػػػتُ  تٌمعػػػ التنميمػػػيالاتصػػػاؿ و  ا،بينهػػػفيمػػػا والاتصػػػاؿ بػػػتُ تلػػػك ابؼؤسسػػػات ذا ا بػػػ)ابؼؤسسػػػات( 
 .2أىدافها برقيقفي إطار حدود معينة ىي ابؼنممة من أجل  من الأشخاص بصاعة

 

 

 

 
                                                           

1
 H.Blake et T.Aroldsen: The Poli tical Communication ,1987, p.23. 

 . 426، صهذكر  مرجع سبقبود ىاف,  يامتُ 2
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 الأساسية التعريف والوظائف ،تصالات التسويقيةالاالمطلب الثاني: 
لتسمية ابغديثة الأكثر تناسبًا لعنصر ابؼزيج التسويقي ابؼعروؼ التسويقية كما أشرنا ىي اإف الاتصالات 

، حي  تعددت التعريفات وابؼفاىيم ابؼقدمة لو كما بدا يتوافق مع الابذاىات ابغديثة للتسويق Promotionبالتًويج 
 تطورت أدواتو وتنوعت وسائلو.

 مفهوم الاتصالات التسويقية أولا:
نساني قائم عل  أساس الإشباع ابؼباشر للثاجات إلى أنو نشاط إإذا كاف في تعريف التسويق إشارة 

السلع وتقديم النقود لأكا لا  استلاـوالرغبات من خلاؿ عملية التبادؿ، فإف العملية التبادلية لا تنتهي عند حد 
، تعدو أف تكوف عملية بيع فقط، بل إف ابؼنممة بحاجة لأف تتعرؼ بشكل دقيق عل  حاجات ورغبات ااتمع

لكي تسع  إلى تلبيتها أو التفكتَ ابؼسبق لإبهاد ما يسع  إليو ااتمع من منتجات ذات علاقة بعمل ابؼنممة، 
نساني والاجتماعي مع ابعمهور وع  ما فتقوـ ابؼنممة بعملية الاتصالات التسويقية ابؼنصبة بكو تعزيز التفاعل الإ

تًد الطلب أو رد الفعل عل  شكل بيانات أو معلومات تستخدمو من مزيج لأنشطة الاتصالات ابؼختلفة، ولتس
 تكوف أساس مهم في صياغة قرارا ا التسويقية القادمة.

ن ابعمهور مو  ،ابؼعلومات من ابؼنممة إلى ابعمهور وانسيابالنشاط الاتصا  التسويقي يتمثل في تدفق ف
 :1ابؼوا  الشكلإلى ابؼنممة كما ىو في 

 مات من وإلى المنظمة(: تدفق المعلو 10)رقم شكل

 
 
 

 .44ص، 4210 ،عمافالتوزيع و للنشر  صفاءدار  ،الترويج ،أبو علفوأمتُ  الدينعصاـ  :المصدر

فعل  اعتبار أف ابؼنممة تنتهج ابؼدخل الاستًاتيجي للتسويق، عليها أف تستقي ابؼعلومات الكافية عن البيئة 
ات ابؼهمة وابؼرغوبة عن ابؼنتجات ابؼوجهة بكو ابؼستهلك، عن ابػارجية التي ستوجو إليها فيما بعد سيل من ابؼعلوم

 طريق تصميم مزيج تروبهي مناسب وفعاؿ.

سلوؾ ابؼستهلك النهائي  وبرريكدؼ بصفة عامة ورئيسية إلى إثارة  التسويقية  الاتصالاتأف  وحي 
سنوات الأختَة بعض الكتاب معينة، فقد ظهر في ال استجابةلشراء ابؼنتج أو طلب ابػدمة أو ابغصوؿ منو عل  

مفهوـ واسع عل  أكا تتكوف من كافة عناصر ابؼزيج  منالاتصالات التسويقية  إلىينمروف  الذينوبفارسي التسويق 
                                                           

1
 .23، ص2004، ا، دار ابؽدى للطباعة وللنشر، سوريالحديث تسويقالفن ، مقلد علي   

 معلومات عن           
 التًويػػػػج                                  ابؼستهلك والبيئة               

 التسويقية              
 ابعمهور ابؼنممة
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 معزؿبالإضافة إلى التًويج( لأنو لا بيكن أف تعمل عناصر ابؼزيج التًوبهي في  ،ابؼكاف ،السعر ،التسويقي )ابؼنتج
 .1قي الأخرىعن عناصر ابؼزيج التسوي

عناصر  أفأي   ،التسويقي مهمة اتصالية تروبهية ابؼزيجىذا ابؼفهوـ أف لكل عنصر من عناصر  وأساس
 سلوؾعن بؾموعة متكاملة من الأدوات التي  دؼ بصفة أساسية إلى إحداث  عبارةمزيج الاتصالات التسويقية 

للمنتج والسعر والتوزيع  الأساسيلتسويقي فوري وواضح من ابؼستهلك النهائي عن طريق زيادة قوة ابؼزيج ا
ابؼكالاة في تسعتَ  ،بؼناسبتُافي الوقت وابؼكاف غتَ  ابؼنتج جودة ابلفا والتًويج. وعل  سبيل ابؼثاؿ أنو في حالة 

 ابؼزيجفإنو لابد أف تؤدي ىذه العوامل إلى فشل وعدـ جدوى سياسات  ،توزيع مثل  قنواتابؼنتج وعدـ وجود 
 التًوبهي.

التسويقية في ابؼنشأة حي  يستخدـ ابؼزيج التًوبهي  الاتصالاتتعقد نماـ  ،من الشكل ابؼوا  تضحوي
للوصوؿ إلى  العامةتنشيط ابؼبيعات والعلاقات  ،النشر ،وىي الإعلاف والبيع الشخصي ،الاتصاؿالذي بيثل أدوات 

بابؼنممة وابؼوردين وابؽيئات ابغكومية  المحيطالوسطاء وابؼستهلكتُ وابعمهور الذي تتمثل في أفراد ااتمع 
 والبنوؾ...الخ.

 (: نظام الاتصالات التسويقية11)رقم شكل

 

 

 

 

 

 .40ص  ،4210 ،عمافالتوزيع و للنشر  صفاءدار  ،الترويج ،أبو علفوأمتُ  الدينعصاـ : المصدر

بعماىتَ ابؼختلفة التي وا  م للوصوؿ إلى ابؼستهلكتُ ابػاصيقوـ الوسطاء بإعداد ابؼزيج التًوبهي  كذلك
ينتج  ،تلف الفئات ابعماىتَيةبـبردث اتصالات شفهية بالمحادثة بتُ ابؼستهلكتُ و  الوقتوفي نفس  ،تتعامل معهم

                                                           
1
 .44، ص2004، عماف، الأردف، دار اليازوري للطباعة والنشر، الترويج ،ىبة النجار  
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بفا يساعد كلا من ابؼنممة والوسطاء عل  تطوير  ،عن الأخرى بؾموعةلكل  مرتدةعن ذلك كلو معلومات 
 في برقيق الأىداؼ. بالشكل الذي يساىم التسويقيةاستًاتيجيا م 

 تصالات التسويقية: تعريف الاثانيا
العمليات ابؼتعلقة بدناقلة ابؼعلومات  : تلكلقد عرفت الاتصالات التسويقية بشكل بـتصر عل  أكا

واستلامها، بدعتٌ أف ابؼنممة براوؿ أف تنقل الأفكار إلى ابؼستلم وبهب أف تكوف عملية ابؼناقلة للمعلومات بشكل 
كا :"إدارة عمليات الشراء لدى ابؼستهلك خلاؿ أعل   (كوتلر)تصل إلى ما  دؼ إليو، كما عرفها ي أفاعل، 

. وىنا لابد الإشارة إلى أف عمليات البيع ابؼتثققة تبتٌ عل  1عملية البيع وقبلها ومراحل الاستهلاؾ وما بعدىا"
ذلك قبل عملية البيع وخلابؽا وبيتد الأمر إلى أكا  أساس إعلاـ وإثارة الانتباه بابؼنتجات التي تقدمها ابؼنممة، ويتم

تذكر ابؼستهلك وتسع  إلى تعزيز صورة ابؼنممة لديو بعد وخلاؿ عملية الاتصاؿ والتي بسثل في حقيقتها رد الفعل 
 ابؼتثقق من عملية الاتصاؿ.

التًوبهي بؽا عل   ومن جانب آخر فقد عرفت الاتصالات التسويقية بابذاه مقارب بكو التًكيز عل  ابعانب
كافة الوسائل السائدة التي تستخدمها  كا:أأساس أف جوىر الاتصالات التسويقية ىو التًويج، فقد عرفت عل  

تنسيق  :أكاعل  ، وبذات ابؼعتٌ عرفت 2ا ككلالشركة مع اااميع ابؼستهدفة وابعمهور للتًويج إلى منتجا ا أو بؽ
ى لضماف ابغصوؿ عل  ابغد الأعل  من ابؼعلومات وخلق التأثتَ والإقناع لدى ابعهود التًوبهية والتسويقية الأخر 

ذاف التعريفاف يشتَاف بشكل واضح إلى ابعانب التًوبهي ابؼركزي للاتصالات التسويقية وابؽادفة إلى ، وى3الزبائن
نشطة التي تقدمها، بهاد صيكة التواصل مع ابعمهور ابؼستهدؼ وإمداده بابؼعلومات ابؼناسبة عن ابؼنتجات والأإ

عتماده كأساس في صيكة من ابؼعلومات عن السوؽ لا فضلا عن سعيها ابغثي  حوؿ استقباؿ أك  قدر بفكن
من عرؼ الاتصالات  ىناؾ فأوبشكل موسع بقد ، التسويقية وقرارا ا ابؼتخذة في أغلب ذلك اإستًاتيجيته
ار تفاعلي مع ابعمهور ابؼستهدؼ من خلاؿ تنميم وتقييم العمليات الإدارية القائمة عل  حو  عل  أكاالتسويقية 

سلسلة من الرسائل ابؼوجهة بكو اااميع ابؼختلفة منهم بابذاه خلق مكانة للمنممة في ذىنهم، وىذا التعريف 
 :4بوتوي ثلاثة عناصر أساسية لتثديد مفهوـ الاتصالات التسويقية وىي

 ستجابة.استهدفة ع  الوسائل ابؼتاحة بابذاه خلق ابغوار: تنميم عملية اتصاؿ مع اااميع ابؼ -1

ابؼكانة الذىنية: التأثتَ الابهابي الذي برققو ابؼنممة من خلاؿ عملية الاتصاؿ بالآخرين، وتتثقق  -2
 تلك ابؼكانة عندما ترسخ الرسالة في ذىنية ابؼستلم.

                                                           
1
 Armstrong , J . & Kotler , P, Marketing ; An introduction , 5

th
 ed, Prentice Hall, new Jersey, 2000, p.24 . 

2
 .44ص  ،2006الطبعة الأولى، عماف ، الأردف، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،   

3
 .24، ص 2006، عماف الأردف، 4، دار ابغامد للنشر والتوزيع، طة والترويجالاتصالات التسويقيثامر البكري،   

4
 .424، ص 2006ية للنشر، القاىرة، مصر، ، دار النهضة العربالأنشطة الترويجيةسلوى العواد ،   
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 قيامو بعملية الشراء أو الاستجابة: رد الفعل الإبهابي من مستلم الرسالة أو حل مشكلة تسويقية ع  -3
 التفاعل معها.

( تعرؼ الاتصالات التسويقية عل  أكا :"عملية تقديم وعر  بؾموعة Dolozierوحسب دولوزير )
متكاملة من المحفزات إلى السوؽ لكر  إثارة أو استمالة بؾموعة من الاستجابات ضمن تلك السوؽ وإرساء 

ن السوؽ وذلك لكر  تعديل رسائل الشركة ابغالية وتشخي  فرص قنوات الاستلاـ وتفستَ الرسائل الواردة م
 .1اتصاؿ جديدة"

بؾوعة العمليات والوسائل التي تستخدمها  ومنو بيكننا أف نصل إلى أف الاتصالات التسويقية ىي
قة مباشرة لنقل أفكارىا أو رسائلها إلى زبائنها، ومن ثم إقناعهم وتذكتَىم  ا وبدنتجا ا وخدما ا بطري ابؼؤسسات

أو غتَ مباشرة، فالاتصالات التسويقية تعت  صوت ابؼؤسسة في بفارسة ابغوار مع كل ما بويط  ا من زبائن أو 
 متعاملتُ آخرين.

 أدوات الاتصالات التسويقية  ثالثا:
 يكوف الشخصي البيع في أنو حي  ؛عاـ بشكل التسويقية الاتصالات أدوات ابؼوا  الشكل يوضح

 ابؼنممة عن بابؼعلومات العميل إخبار يتم أنو حي  من البيع رجل بتُ وشخصي مباشر اتصاؿ ىناؾ
 عل  العميل من بيعال رجل بوصل وكذلك .ابؼنتج بسلك في رغبتو وإثارة  ا إقناعو وبؿاولة ،وابؼنتجات

 .2وسريعة مباشرة بصورة وسياسا ا ابؼنممة بذاه وابذاىاتو آرائو عن معلومات

                                                           
1
، عماف، 4طلمية للنشر والتوزيع، ، دار اليازوري العالاتصالات التسويقية المتكاملة: مدخل استراتيجيبضيد الطائي، أبضد شاكر العسكري،   

 .404، ص2002الأردف، 
 
2
 .42 ص، سبق ذكره مرجع، ن الأزىريبؿي الدي  



  الأساسيةالاتصالات التسويقية وعناصرىا  ................................................................................ الفصل الثاني:

69  
 

 أدوات الاتصالات التسويقية (:12)رقم شكل

 

 

 

 

 

، مطبعة جامعة القاىرة والكتاب ابعامعي، إدارة النشاط التسويقي )مدخل استراتيجي(بؿي الدين الأزىري، : المصدر
 .11ص، 1988، 1طابعزء الأوؿ، 

و تنساب في شخصيوالنشر وتنشيط ابؼبيعات والتبيتُ والتمييز والتكليف يكوف الاتصاؿ غتَ  الإعلاففي و 
الرسالة ابؼوجهة بواسطة وسائل  خلاؿابؼعلومات من ابؼنممة إلى العملاء ويتم ذلك في الإعلاف والنشر من 

تنشيط ابؼبيعات فيتم توصيل ابؼعلومات للمستهلكتُ من  فيأما  ،الاتصاؿ من صثف وإذاعة وتلفزيوف وغتَه
التمييز والتكليف والتبيتُ بيكن  ؿخلاابؼعار  وابؼسابقات وغتَىا من وسائل تنشيط ابؼبيعات ومن  خلاؿ

 أما، 1وغتَه من ابؼعلومات التي ترغب ابؼنممة في توصيلها إليهم إنتاجوللمستهلكتُ التعرؼ عل  ابؼنتج ومصدر 
 ابؼنممةفيتم ابغصوؿ عل  معلومات عن آراء العملاء وابذاىا م بذاه ابؼنتجات و  ،التسويقيةفي البثوث 

 الاستًاتيجياتستًاتيجية التًويج وغتَىا من إ عل لومات يتم تعديل أو الإبقاء ووفقا بؽذه ابؼع ،وسياسا ا
 التسويقية.

 : الاتصالات التسويقية المتكاملةالمطلب الثالث
رجاؿ التسويق بالتًويج كنشاط تسويقي في إيصاؿ ابؼعلومات عن السلع وابػدمات التي  م يعد اىتماـ

، بل تأكدت لديهم ة طرؽ تسويقية يدركها أك  عدد من ابؼستهلكتُتشبع رغبات وحاجات ابؼستهلكتُ ع  عد
 .مفهوما للاتصالات التسويقية ابؼتكاملة تطور ليصبحالتًويج فكرة أف مفهوـ 

كا بسثل الاستجابات بغاجات ورغبات كثر تكتَا وتطورا وذلك لأوظيفة التسويق في الشركات ىي الأف
ت تستخدـ في الشركات  دؼ برقيق أنشطة ابؼعاصرة التي بدابؼتكاملة من الأالزبائن وتعت  الاتصالات التسويقية 

ف الاتصالات أليو، إقناع مع الزبوف، مع المحافمة عل  مضموف رسالة التسويق ابؼوجهة التواصل والتثاور والإ

                                                           
1
 .240، مرجع سالف الذكر، ص بضيد الطائي، أبضد شاكر العسكري   

 الاتصالات التسويقية

 ؽنشاط بحوث السو  نشاط التكليف نشاط التمييز نشاط التبيتُ نشاط التًويج

بيع 
 خصيش

 علاقات عػامة تنشيط بيعات نشر إعلاف
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تقاؿ التًويج ضافت خصوصية في عمليات الاتصاؿ ومهنية واحتًاؼ في مكونات الاتصاؿ وانأالتسويقية ابؼتكاملة 
 .1صبح الاتصاؿ شمو  مع الناسألى ابؼفهوـ الشامل الواسع و إ

وال يد الالكتًوني وأنممة  الانتًنيتولعل من أبرز الأدوات ابؼتطورة ابؼتاحة في عملية الاتصاؿ التسويقي 
ماـ ابؼسوؽ بذاه عملية برليل ، وىذا يعتٍ بأف البيانات ابؼتاحة أ2الأطباؽ الفضائية والدوائر التلفزيونية ابؼكلقة...إلخ

السوؽ وبرديد الأفراد ابؼستهدفتُ قد أصبثت كبتَة ومتنوعة الابذاىات، نمرا لتنوع وتعدد السلع وابػدمات 
ابؼتبادلة في السوؽ، وىذا ما انعكس عل  تنوع حاجات ورغبات ابؼستهلك، ونتيجة لذلك أصبح من الصعوبة بدا  

دية في الاتصاؿ مع الزبائن أو ابعمهور ابؼستهدؼ، فأصبح التنوع في مزيج كاف اف تعتمد ذات الأساليب التقلي
 .الاتصالات أساس مهم بؼواجهة وسائل ابؼنافسة ابعديدة التي فرضت نفسها في السوؽ

 تصالات التسويقية المتكاملة:تعريف الاأولا: 

تعريف موحد وشامل  تعد ابغداثة في ىذا ابؼوضوع أساس مهم في عدـ الاتفاؽ بشكل تاـ عل  برديد
التسويقية ابؼتكاملة، حي  أف ملابؿو لا زالت بتُ الأخذ والرد والاجتهاد في برديد تفاصيلو وتأثتَه  للاتصالات

  وبؾاؿ تنفيذه، وىذا ما أدى إلى الاجتهاد والابتكار في تعريفو حي :

طيط والتكامل والتنفيذ عل  أكا :"عمليات الاتصالات النابذة عن التخ  (Pride & Ferrellعرفاىا )
والتي تقود عل  مدار  ،علاف، ترويج ابؼبيعات، العلاقات العامة...إلخ(لعناصر الاتصالات التسويقية ابؼختلفة )الإ

 ، وىذا التعريف في جوىره يشتَ إلى الآتي:3الوقت إلى خلق تأثتَ للعلامة عل  ابؼستهلك ابغا  والمحتمل"

بؼتكاملة ىو خلق تأثتَ مباشر عل  سلوؾ ابؼستهلك وابعمهور ابؽدؼ من الاتصالات التسويقية ا -
 ابؼستهدؼ.

التسويقية ابؼتكاملة تستخدـ كل ابؼوارد ابؼتاحة لديها للوصوؿ إلى ذلك ابؼستهلك ابغا   الاتصالات -
 والمحتمل الذي قد يتعامل مع العلامة التجارية.

تخدمة في الاتصاؿ مع ابعمهور وبدا يقود إلى خلق حالة من التوافق بتُ الرسالة ابؼنقولة والقناة ابؼس -
 برقيق ابؽدؼ وبشكل فاعل.

( بشكل آخر عل  أكا :"عملية التثليل الاستًاتيجي والاختيار والتنفيذ والرقابة عل   Smithوقد عرفها )
ما بتُ بشكل فاعل وكفؤ واقتصادي للتأثتَ عل  مناقلة ابؼعلومات  التسويقية للاتصالاتكافة العناصر ابؼكونة 

                                                           
1
 24ص، 2040، دار ابؼيسرة للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ويقيةالاتصالات التسعلي فلاح الزعبي،    
 .22ص ، مرجع سبق ذكره، الاتصالات التسويقية والترويجالبكري،  ثامر  2

3 Shimp, terence.A, Advertising Promotion, 5
th 

ed, The dryden Press,2000, p.8 . 
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ابؼميز في ىذا التعريف ىو التوجو الاستًاتيجي بؼعتٌ  والشيء، 1ابؼنممة وابؼستهلك ابغا  والمحتمل خارج ابؼنممة"
ستًاتيجية عل   كا برتوي عل  خطوات التثليل والاختيار والتنفيذ والرقابة الإأالاتصالات التسويقية ابؼتكاملة و 

تم ذلك بشكل فاعل وكفؤ للوصوؿ إلى ابؽدؼ ابؼطلوب منها وبأقل كافة عناصر الاتصالات التسويقية، واف ي
 قدر بفكن من التكاليف.

كما عرفتو ابعمعية الأمريكية للإعلاف":مفهوـ يدرؾ القيمة الإضافية التي بردث نتيجة للتكامل بتُ 
ترويج ابؼبيعات، علاف العاـ، والبيع ابؼباشر، و ستًاتيجية مثل الاتصاؿ الشخصي، والإبؾموعة من الأنممة الإ

 ، 2والعلاقات العامة بفا بوقق ابغد الأقص  من التأثتَ الاتصا "

إلى حاجات الزبوف وبرقيق  والاستجابةثتَ أتصالات التسويقية ابؼتكاملة بأكا التإذف بيكننا أف نعرؼ الا
صل إلى تعميم التوافق والانسجاـ بتُ عمليات الاتصاؿ التسويقي وتصميم ال امج وإعداد ابػطط بشكل ي

 .3إدراكات الزبوف بكو سلع وخدمات ابؼنممة

علاف الأكادبيي قد أدى بروز مفهوـ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل إلى تكيتَات كبتَة في عام التسويق والإ
علاف في عدد من ابعامعات العريقة إلى أقساـ "للاتصاؿ وابؼهتٍ، فعل  ابؼستوى الأكادبيي برولت أقساـ الإ

"، أو "للاتصالات التسويقية ابؼتكاملة" كما حدث في جامعتي "نورث وستًف" في شيكاغو، وعل  التسويقي
علاف الصعيد ابؼهتٍ تبنت الكثتَ من الشركات ىذا ابؼفهوـ في بفارسا ا التسويقية، وبرولت الكثتَ من وكالات الإ

، والعلاقات العامة، وترويج إلى مؤسسات تسويقية تقدـ خدمات متكاملة تشمل التخطيط للتسويق ابؼباشر
علاف، كما أجريت العديد من الدراسات ابؼيدانية التي أثبتت فعالية ىذا النموذج في ضافة إلى الإابؼبيعات، بالإ

 زيادة فعالية العملية الاتصالية في التسويق.

 مبادئ الاتصالات التسويقية المتكاملة :نياثا
بشكل تلقائي، بل إف بصيع عناصر مزيج الاتصالات بىطط بؽا ت التسويقية لا بودث التكامل في الاتصالا

لكي تعمل بشكل متسق ومنسجم بعضها مع البعض الآخر، وعل  وفق ابػطة ابؼوضوعة لذلك، وبيكن بؽذه 

                                                           
1
 Smith, Peter. B, When Elephants Fight, the Grass Gets Trampled: The Globe and Hofstede Projects, 

Journal of International Business Studies, 2006, Vol.37, No.6, p.165 
2 Gronroos, Christian : Integrated Marketing Communication Aspect of Relationship_ Marketing (Integrated 

Marketing Communication researsh Journal, University of Colorado at boulder), Vol4,Issue1,Spring,1998, 

p.11. 

3
 .22، مرجع سبق ذكره، صعلي فلاح الزعبي  
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ف تنجح وتنفذ في الواقع ابؼيداني إذا ما تم الاعتماد عل  ابؼبادئ الأساسية التي تستند إليها عملية الاتصاؿ أابػطة 
 :1سويقي ابؼتكامل والتي بيكن تأشتَىا بالآتيالت

لكي تبدأ عملية الاتصاؿ التسويقي لابد أف يكوف للمنتج ابؼعرو  في السوؽ علامة تكوف معروفة  -1
من قبل ابؼستهلك لأكا ستع  عن ابؼنافع وابؼزايا التي بوققها ىذا ابؼنتج إلى ابؼستهلك، وعليو فإف العلامة التجارية 

 سيط بتُ ابؼستهلك والشركة بذاه برقيق ابػطوة الأولى في عملية الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل.ستكوف بدثابة و 

توافق الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة مع الشمولية لإستًاتيجية منممة الأعماؿ بابذاه برديد  -2
ف ابؼستهلك احتياجات وأنشطة ابؼستهلك، ويتمثل ذلك التوافق في اختيار وسيلة الاتصاؿ ابؼناسبة لتعري
 بابؼنتجات ابؼعروضة ولتلبية حاجاتو ابؼتعددة وابؼتنوعة وبدا بوقق الأىداؼ ابؼوضوعة بؼنممة الأعماؿ.

التكامل ابؼنطقي والتنميمي بتُ عناصر مزيج الاتصالات التسويقية وعناصر ابؼزيج التسويقي وابؼستندة  -3
مة بؽا، ويتم ذلك التكامل من حي  مضموف الرسائل أساسا إلى ابػطة التسويقية ابؼوضوعة لبلوغ الأىداؼ ابؼرسو 
 وطريقة الاتصاؿ وخصوصية الاتصاؿ مع السوؽ ابؼستهدؼ.

الاستناد إلى قاعدة بيانات بؿدثة وباستمرار عن ابعهات والأطراؼ التي يتم التعامل معها، وتتمثل  -4
 يراىا ابؼستهلك بالسلع وابػدمات.التي  توالتفضيلا والسيكولوجيةغرافية و ىذه القاعدة بكافة البيانات الدبي

 (: المفهوم الحديث للاتصالات التسويقية المتكاملة13)رقم شكل

 

 

 

 

 

 

 

، 2006، عماف، الأردف، 4ط، دار ابغامد للنشر والتوزيع، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  المصدر:
 .21ص

                                                           
1
 .406 بضيد الطائي، أبضد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص  
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 منافع الاتصالات التسويقية المتكاملة : ثالثا
تتمثل فيما  التًوبهي داء النشاطفي أ والزبوفمنممة صالات التسويقية ابؼتكاملة برقق فوائد ومنافع للف الاتإ

 : 1يلي

ثتَ ابؼطلوب بسبب الانسجاـ في مضموف ىذه ألتلتقليل حجم الضياع في مضموف رسالة التسويق وخلقا  -1
  .الرسائل ابؼوجهة للمشتًي

 أدوات ووسائل الاتصاؿ ابغدي .مع الزبوف من خلاؿ بناء علاقة طيبة برقيق الاتصاؿ ابؼباشر و  -2

 عل  رسائل الشركة ابؼوجهة للزبوف.ثتَ تشويش ابؼنافستُ أمن خلاؿ تقليل ت ةتعميم النتائج المحقق -3

 .داء التسويقي للشركة ورجابؽا رباح من خلاؿ زيادة فاعلية الأبرقيق الأ -4

يصاؿ فروعها بحي  تعمل وفق مسار واحد لإقسامها و أدار ا و إهود التًويج داخل الشركة و جتنسيق  -5
 الرسالة إلى الزبوف.

تصالات التسويقية ابؼتكاملة عل  مساعدة عمابؽا من خلاؿ قدرة الاأبرقيق ميزة تنافسية للشركة و  -6
 الشراء وبرقيق الأرباح.عمليات البيع و 

تقديم معلومات ة من خلاؿ نممهد ووقت الزبوف والكلف ابؼتًتبة عن بحثو عن منتجات ابؼجتقليل  -7
 .واضثة لو ع  مراحل الشراء

ويقية ابؼتكاملة بشكل كثر عوائد عندما توجو جهود الاتصالات التسأقل كلفة و أجعل النشاط في بؾملو  -8
 فاعل وكفؤ.

 .سعار والتوزيع وغتَىاخرى مثل تصميم ابؼنتج والألى عناصر ابؼزيج التسويقي الأإامتداد ابؼنافع  -9

 بين الاتصالات التقليدية والمتكاملة:الاختلاف أوجو : رابعا
أدت الاتصالات التسويقية التقليدية وع  عناصر مزبهها ابؼختلف دورا حيويا ومهما في حينو لتامتُ 
التواصل مع الأطراؼ ابؼستهدفة وعكس ابعانب التًوبهي كأساس في أنشطتها وأدائها مع ابعمهور، وإف ابؼقارنة 

بينها وبتُ الاتصالات التسويقية   تقلل من قيمتها ولكنو ي ز أوجو الاختلاؼ ماالتي يوضثها ابعدوؿ ابؼوا  لا
ابؼتكاملة، فهذه الأختَة ركزت عل  ابغوار التفاعلي ابغاصل بتُ الأطراؼ ابؼتبادلة في الاتصاؿ واف يكوف ابغوار 

ومصدرا في ذات الوقت في  إقناعي وتأثتَي بػلق علاقات طويلة الأمد، ومشاركة فاعلة واف يكوف ابؼتلقي جزءا
 .2عملية الاتصاؿ

 

                                                           
1
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2
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 الاختلاف بين الاتصالات التقليدية والاتصالات المتكاملةأوجو (: 2جدول)

المفهوم الحديث للاتصالات  المفهوم التقليدي للترويج وجو المقارنة
 التسويقية المتكاملة

ابذاه واحد من ابؼنشاة إلى السوؽ  ابذاه عملية الاتصاؿ
 ابؼستهدؼ

 اؿ تباد  في الابذاىتُاتص

الاتصاؿ والتفاىم مع السوؽ 
 ابؼستهدؼ

 الاتصاؿ أكثر ومستمر الاتصاؿ قليل

 بصيع عناصر ابؼزيج التسويقي عنصر التًويج في ابؼزيج التسويقي فقط عناصر النشاط التًوبهي
أبنية الإعلاف في النشاط 

 التًوبهي
ة بسبب تزايد أقل أبنية وأقل فاعلي أبنية وأكثر فاعلية أكثر

 وسائلو وقنواتو واتساع السوؽ
التنسيق بتُ عناصر وطرؽ 

 التًويج
 أكثر قليل

عدد طرؽ التًويج ابؼوجهة 
 للسوؽ ابؼستهدؼ

 أكثر وفي نفس الوقت قليل

 بكو برقيق علاقة مشتًكة بكو عقد صفقة بذارية التوجو التخطيطي
لمحافمة عل  العلاقة مع ا  دؼ إلى  دؼ إلى كسب الأطراؼ ابؼقابلة الأىداؼ

 الأطراؼ ابؼقابلة
ساس في عملية أالتعويل عليها ك بذاوزىا كأساس في عملية الاتصاؿ العلامة التجارية

 الاتصاؿ
، 2006، عماف، الأردف، 4ط، دار ابغامد للنشر والتوزيع، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، المصدر: 

 .400ص
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 ةالتسويقي تالاتصالاعناصر ترويج و المبحث الثاني: ال
يعت  التًويج نشاط تسويقي لا غتٌ عنو في عام يتسم بابؼنافسة الشديدة حي  ابؼنتجوف وابؼوزعوف 

 سواؽالأخصوصا يربظوف الاستًاتيجيات والسياسات وابػطط التسويقية في بؿاولة لإيصاؿ أفكارىم ومنتجا م إلى 
تهلكتُ وتعقدت عملية ابزاذ قرار الشراء بتعقد وتشابك السلوؾ الإنساني احتياجات ورغبات ابؼس تعاظمت أين

 في ضوء ىذا الكم ابؽائل من السلع وابػدمات ابؼطروحة في السوؽ.

 مفاىيم أساسية حول الترويجالمطلب الأول: 
التي بهب أف يعت  التًويج أحد عناصر ابؼزيج التسويقي ابؽامة وتنبع أبنية ىذا العنصر أنو الأداة الفعالة 

تستخدمها ابؼؤسسات أيا كانت طبيعة نشاطها في برقيق عملية اتصاؿ مع البيئة ابػارجية وما فيها من بصاعات  
 كابؼستهلكتُ، ابؼنافستُ وابؼؤسسات الأخرى.

 أولا: تعريف الترويج وأىدافو الأساسية
ل  مدى يتوقف عت بقاح ما تقدمو ابؼؤسسات من أفكار أو سلع أو خدماإف  تعريف الترويج: -1

فعالية الإستًاتيجية التًوبهية ابؼطبقة، فالتًويج من ىذا ابؼنطق ما ىو إلا الواجهة العملية التي  دؼ ابؼؤسسة 
من خلابؽا إلى إيصاؿ ما لديها من سلع أو خدمات إلى ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ بل أف يعت  التًويج ابؼرآة 

يتم طرحو من سلع أو خدمات، كما يهدؼ التًويج  ما تم وماالتي يتم من خلابؽا التعرؼ عل  مضموف 
 إلى اختيار ابؼستهلكتُ وإثارة انتباىهم واىتمامهم حوؿ السلع وابػدمات ابؼطروحة للشراء ومن ثم لشرائها.

كلمة التًويج في اللكة العربية مأخوذة من روج ، راج، روجا، أي نفق وعليو كلمة التًويج تعتٍ تدقيق ىذا 
 .1وتصريفو، ولا بد من الاتصاؿ بالآخرين، وتعريف الناس بالسلع وابػدمات التي بيتلكها البائعالشيء 

إف التًويج مفهوـ حدي  العهد، حاوؿ العديد من الدارستُ والباحثتُ الإبؼاـ بجوانبو وخصائصو من خلاؿ 
 :2تقديم تعريف لو، من أبرزىا مايلي

يتم ضمن إطار ابعهد التسويقي وينطوي عل  عملية اتصاؿ نشاط الذي الىو :" لتًويج( لكوتلر)تعريف 
عل  عملية الاتصاؿ التي ينطوي عليها التًويج  دؼ الإقناع فقط وفي  (كوتلر)إقناعي"، في ىذا التعريف ركز 

حقيقة الأمر برقق للتًويج ما ىو أكثر من إقناع ابؼستهلكتُ لشراء السلع وابػدمات بل تتثداىا إلى أكا تتم 
الإبلاغ والإحياء، وترؾ الانطباع ليس عل  سلع وخدمات ابؼؤسسة فثسب، بل عل  تكوين معرفة حوؿ  بكر 

 ابؼؤسسة نفسها.
                                                           

 
1
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2
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:"التًويج ىو نماـ متكامل يقوـ عل  نقل ابؼعلومات عن السلعة أو ابػدمة بأسلوب ( كينكيد)تعريف 
 لعة  أو ابػدمة  وابؼروج بؽا".إقناعي إلى بصهور مستهدؼ من ابؼستهلكتُ عمل أفراده عل  قبوؿ  الس

:"الكر  من التًويج ىو نقل ابؼعلومات عن السلعة أو خدمة بأسلوب إقناعي مصنع ( ستانلي)تعريف 
وموجو للتأثتَ عل  ذىن ابؼستهلك بدا يقوده في النهاية إلى تصرؼ سلوكي بابذاه السلعة أو ابػدمة التي يروج بؽا، 

 الشرائي". والذي يع  عنو في العادة بالسلوؾ

البيػػع الشخصػػي، تنشػػيط ابؼبيعػػات العلاقػػات  عػػلاف،كمػػا تم تعريػػف الػػتًويج بأنػػو مػػزيج خػػاص مػػن أدوات الإ
 .1العامة الذي تستخدمو ابؼنممة من اجل متابعة أىدافها الإعلانية والتسويقية

ق بصيػػع جهػػػود ( فػػتَى إف الػػتًويج يتكػػػوف مػػن التخطػػيط والتنفيػػذ والرقابػػػة ويسػػع  إلى تنسػػيGravensإمػػا )  
ابؼنممػػػة ذات العلاقػػػة وتنفيػػػذ إغػػػرا  الاتصػػػالات مػػػع كػػػل مػػػا ىػػػو موجػػػود في بيئػػػة ابؼنممػػػة لبنػػػاء قنػػػوات ابؼعلومػػػات 

 .2ومستويات مرغوب فيها من الإقناع لكر  بيع ابؼنتج

إف الدور الأساسي للتًويج يتمثل في خدمة النشاط التسويقي، وذلك من خلاؿ تعريف وإقناع الشربوة 
دفة بخصائ  ابؼنتجات، وإدراؾ ابؼنافع العائدة عليهم، فالتًويج يشكل بؾموعة الاتصالات التي بهريها ابؼنتج ابؼسته

 بابؼشتًين ابؼرتقبتُ بكر  إقناعهم وتعريفهم بالسلع وابػدمات ابؼطروحة في الأسواؽ وإغرائهم لشرائها.

عتمد وتستند عل  فعالية عملية الاتصاؿ فجميع العاملتُ بالنشاط التًوبهي يدركوف بأف فعالية التًويج ت
ابؼبنية عل  التفاىم والتناغم بتُ ابؼؤسسات كمرسلتُ وبتُ ابؼستهلكتُ كمستقبلتُ للمعلومات ابؼرسلة من الطرؼ 
الأوؿ، وابؼتعلقة بجوانب عدة أبنها إظهار ابؼنافع وأسعار وأماكن وأوقات وجود السلع أو ابػدمات وكذلك متابعتو 

 .3الشراءللوصوؿ إلى 

يلعب التًويج دوراً مهماً في بؾاؿ الاتصالات للتعريف بابؼنممة وتعزيز علاقتها : وظائف الترويج -2
بابعمهور ابؼستهدؼ ترفع  من والتأثتَ في سلوكو الشرائي وتوجيهو بدا يتفق مع أىداؼ ابؼنممة التسويقية وخلق 

شبكة واسعة ومعقدة من نماـ التًويج تبق  كما ىي الانطباع الابهابي لديهم وتقوـ ابؼنممات ابؼعاصرة بإدارة 
 ، ومن بتُ الوظائف التي يؤديها التًويج كنشاط اتصا  ما يلي: 4التسويقي ووضع ابػطط اللازمة لذلك

                                                           
1 Armstrong, J & Kotler. P, Marketing ; An introduction , 5

th
 ed, Prentice Hall, new Jersey, 2000, p .402.  . 

2 Gravens, D, Strategic Marketing,  6
th

 ed , Lrwin Mc Graw – Hill, VSA , 2000, p.353. 
 .01، ص4220، مكتبة عتُ شمس، القاىرة، مصر، أساسيات إدارة الإعلانطلعت أسعد عبد ابغميد،  3
،  عدد من الشركات الإنتاجية العراقيةو فييو وبرليليدراسة تطبيق، اثر العوامل والعقبات البيئية في بزطيط وبقاح ابغملات التًوبهية ،علي كريم ابػفاجي 4

 .3.ص، العراؽ2044(: 4/ العدد )42العلوـ الإنسانية/ االد مجلة جامعة بابل/ 
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: بيارس التًويج عل  ابؼستهلك نوعا من التثريك لرغباتو ويصور لو ىذه جهة نظر المستهلكو من  - أ
 :1جل برقيق الرفاىية، وعليو يقوـ التًويج بالوظائف التاليةالرغبات كثاجيات لا بد منها من أ

 التًويج بىلق الرغبة من خلاؿ أساليب ابعذب والإقناع ابؼستخدمة -

التًويج يتًؾ انطباعا لدى ابؼستهلك من خلاؿ إعلامو عن طريق ما تقدمو الوسائل التًوبهية من  -
يزا ا، ابؼنافع والضمانات التي تقدمها كل من السلعة أو معلومات حوؿ أسعار السلع وابػدمات وكذا أحجامها، بف

 ابػدمة ومؤسسة نفسها من خلاؿ ما بعد البيع .

التًويج بوقق تطلعات ابؼستهلك وىذا ما براوؿ الوسائل التًوبهية الوصوؿ إليو مع ابؼستهلك، فعندما  -
قل بل تركز عل  السرعة والسهولة والرفاىية تقدـ ابؼؤسسة سيارة مثلا، فهي لا تقدـ السيارة عل  أكا وسيلة للن

وابغركة ابؼنسجمة والاعتبارات الإضافية ابؼتعلقة بالسيارة، وعليو بيكن القوؿ أف ابؼؤسسة تقدـ إضافة إلى ابؼنتجات 
 والأفكار، توقعات ابؼستهلكتُ.

في تفعيل  : من خلاؿ ما يقدمو التًويج تتجل  لنا وظيفة رجل التسويقمن وجهة نظر رجل التسويق - ب
ىذه العملية لكي يؤثر عل  الطلب ويرفع من مبيعات ابؼؤسسة، وعليو فإف وظائف التًويج تقوـ عل  أساس ما 

 :2يلي

زيادة ابؼبيعات أو المحافمة عل  مستواىا: عن طريق الاعتماد عل  أفكار رجاؿ ومندوبي البيع، ابؼوزعتُ،   -
برستُ صورة ابؼنتج في أذىاف ابؼستهلكتُ وخلق الرغبة لديهم كما تعتمد ابؼؤسسة عل  إستًابذية الإعلاف قصد 

 من أجل اقتناء وضماف استمرارية شرائها.

التكلب عل  مشكل ابلفا  ابؼبيعات: الذي قد تتعر  لو ابؼؤسسة في مرحلة من مراحل دورة حيا ا  -
ف الذي بيكن أف ينقد أو نتيجة حدوث متكتَات جديدة وفجائية عل  مستوى السوؽ وىذا ي ز دور الإعلا

 العديد من ابؼنتجات التي تكوف عل  وشك الزواؿ.

تقديم سلعة جديدة: وىنا تعتمد ابؼؤسسة عل  كافة طرؽ التًويج وعليها بتكثيف ىذه العملية من أجل  -
 استقطاب أك  عدد من ابؼستهلكتُ من أجل تكطية التكاليف والرفع من ابؼبيعات.

 

                                                           
 .44بشتَ العلاؽ واخروف، مرجع سابق، ص   1
 .نفسوابؼرجع  2
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 : أىداف الترويج -3
جريت أجريت من قبل مركز بحوث اتصالات التسويق وكذلك تلك التي أالدراسات السابقة التي أوضثت 

ىداؼ رئيسية حي  تسع  أربعة أوروبا وجود أمن قبل العديد من ابؼنممات التجارية في الولايات ابؼتثدة و 
 : 1لى برقيقها من ابغملات التًوبهية التي تنفذىا وىيإابؼنممات 

كا تبث  عن إسواء كانت ابؼنممات صناعية أـ استهلاكية أو خدمية ف :نيةبناء الصورة ال ى - أ
و الفعليتُ، فالصورة ابؼدركة عل  أيصاؿ صور ا عل  النثو ابؼطلوب إلى عملائها المحتملتُ إالكيفية التي بيكن  ا 

 النثو الأفضل ىي القادرة عل  خلق البيئة ابؼلائمة التي بيكن فيها تسويق منتجا ا.

 
دارة ابؼنممة أكثر من العملاء بخصوص ما بيكن برقيقو من إيفتً  أف تعرؼ : لمعلومات والتعليما - ب

ابؼنتجات ابؼزمع تسويقها وما بيكن أف تؤديو، ففي النشاط التسويقي ابؼنمم فإف مستوى الأداء سيتثدد عل  
ممة دراؾ العميل بؼا تطرحو ابؼنىتماـ خاص لإاأساس التثليل السليم للعميل وبغاجاتو ورغباتو،كذلك بهب إبداء 

بنية كبتَة خاصة في بناء استًاتيجيات السوؽ وذلك عندما أكد من فهمو لذلك، لاف ىذا التثليل دقيق لو والتأ
مة مه ابؼعرفةيتم ح  العملاء عل  شراء ابؼنتج بطرؽ جديدة وبـتلفة عن الطرؽ ابؼعتمدة سابقا، وتعد ابؼعلومات و 

 ولى من إدخاؿ ابؼنتجات ابعديدة إلى السوؽ.أيضا خلاؿ ابؼراحل الأ

 
ثتَ عل  أخرى تستهدؼ التأف تعقب مرحلة ابؼعلومات والتعليم مرحلة أبهب ثير على المواقف: أالت - ت

فضل  ذا ابػصوص ىو البناء جراء الأـ منتجات ابؼنممة والإءثتَ عل  مواقفهم بطريقة تلاأي التأالعملاء المحتملتُ 
ف الافتًا  السائد ىو ابؼواقف أو بناء وتطوير موقف جديد، و ذا ابػصوص بقد أتطويره عل  ابؼوقف السابق و 

ذ بردد موازنة التًويج اعتمادا إابؼثل  للعملاء ىي تلك التي تبتٌ عل  تصورا م ابذو ابػدمات ابؼزمع التًويج بؽا، 
 عل  ىذا الافتًا . 

وؿ وينصب عل  ساسيتُ بنا: الأأدين ينطوي ىذا ابؽدؼ عل  بع: الحث على الولاء والت كير - ث
دارة ابؼنممة من جهة باستمرار في ح  عملاءىا عل  الاتصاؼ بدرجة ولاء إذ ترغب إح  العملاء عل  الولاء 
ف عادا م السلوكية ىي عادات متكتَة وقصتَة أخرى فاف العملاء بحاجة لاف يدركوا أعالية بؼنتجا ا ومن جهة 

يو فاف ىدؼ ابغملة التًوبهية في مثل ىذه ابغالة يتثدد في ابغ  عل  الشعور باف ىذه مد وبيكن تكيتَىا، و علالأ
 العادة ىي صثيثة وعملية ولا بهب تكيتَىا، والفعل الذي يسهم عل  ابغ  عل  الولاء ىو التذكتَ. 

                                                           
1
 (.202-200)صمرجع سبق ذكره، بؿمد عواد الزيادات،   
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دارة ، والتي تعمل إإذف الأىداؼ التي ترجوا ابؼنممات برقيقها من خلاؿ عملية التًويج عن منتجا ا
 :1تتلخ  فيما يليالتسويق من أجل بلوغها، 

بوقق التًويج ارتفاعا ملثوظا في ابؼبيعات والعائدات التي بيكن أف تكطي تكاليف العملية والتًوبهية  -
 وتكلفة التسويق وبرقق ربحا عاليا من خلاؿ برريك الطلب وزيادتو.

ت لأخر وخاصة ذوي ابؼواقف تذكتَ ابؼستهلكتُ من بـتلف الفئات بالسلعة أو ابػدمة من وق -
الإبهابية بكو ابؼؤسسة ومنتجا ا، حي  يعت  ىذا ابؽدؼ التًوبهي ضروري من أجل تعميق درجة 
الولاء النسبي للمستهلكتُ ابذاه السلعة أو ابػدمة، بينع في نفس الوقت التثوؿ إلى منتجات 

 ابؼنافستُ.

 ع وابػدمات بصورة مستمرة.إمداد ابؼستهلك ابغا  وابؼرتقب بابؼعلومات عن السل -

 .ابزاذ قرار الشراء والاستمرار بالشراء وح  الأصدقاء عل  ذلك بفا يزيد الكميات ابؼباعة -

 المحافمة عل  السمعة ابعيدة للسلعة أو ابػدمة بتُ ابعمهور. -

 توسيع نطاؽ ابؼستهلكتُ. -

 إدخاؿ أساليب جديدة بتُ الفتًة والأخرى باستخداـ وسائل اتصاؿ حديثة. -

 انيا: علاقة الاتصال الترويجي بعناصر المزيج التسويقيث
إف العلاقة بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي ىي علاقة تكاملية حي  يكمل الواحد منهم الآخر ولا بيكن 

 : 2ستكناء عن أي عنصر من ىذا ابؼزيج، حي الا

إلى درجة كبتَة مدى : إف طبيعة السلعة أو ابػدمة وطبيعة مستهلكيها بردد علاقة الاتصال بالمنتج -1
ليو، وبزتلف وسائل الاتصاؿ إحاجتها للاتصاؿ، فكلما كاف ابؼنتج ابؼوجو إلى السوؽ كبتَ كلما زادت ابغاجة 

ثر أابؼستعملة باختلاؼ طبيعة ابؼنتج مثلا منتج ذو تقنية عالية يتطلب القياـ بحملات اتصالية كبتَة،كما يت
الاتصاؿ بدورة حياة ابؼنتج، وكذلك الفئة ابؼوجهة إليها، ويعمل الاتصاؿ عل  وضع صورة حسنة للمنتج وتصثيح 

 ابؼفاىيم ابػاطئة عنو وتقديم كافة ابؼعلومات اللازمة من خصائ  ومزايا ومنافع.

بابؼؤسسات  : يؤثر الاتصاؿ عل  السعر، خاصة في حالة ارتفاع السعر مقارنةعلاقة الاتصال بالسعر -2
قناع ابؼوزعتُ بالتعامل معها، واللجوء الى بضلات إشهارية، ومصاريف ابؼنافسة لذا بهب استخداـ القوى البيعية لإ

كا تكط  بحجم ابؼبيعات لذلك ينصح ابػ اء بتكثيف ألا إىذه الاتصالات بالرغم من أف تكلفتها غالية 
 الاتصالات لتثستُ ابؼبيعات.

                                                           
 .22، ص2004مصر، ابؼكتب ابعامعي ابغدي ، ، عصر العولمة أسرار الترويج فيبؿسن فتثي عبد الصبور،  1
 .2، ص 2040، فلسطتُ، الأكادبيية العربية، كلية الدراسات العليا تصال التسويقي،الا عن دراسة، رضوافبؿمد ىشاـ بؿمد  2
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: بىتلف الاتصاؿ حسب ابؼنافذ ابؼستخدمة في توزيع السلع، فإذا كانت زيععلاقة الاتصال بالتو  -3
ذا كانت عملية البيع بسر بعدة إما ألى ابؼستهلك النهائي فإف التًكيز يكوف عل  القوى البيعية، إالسلعة تباع مباشرة 

الوكالات التابعة بؽا  شهار، وكذلك عر  بصيعلإمراحل وبالعديد من قنوات التوزيع فاف الاىتماـ يكوف اك  با
 مع أماكن وجود ابؼنتجات.

 عناصر المزيج الترويجي :المطلب الثاني
مػػػن ابؼكونػػػات الػػػتي تتفاعػػػل وتتكامػػػل معػػػا  بؾموعػػػةصػػػطلاح )ابؼػػػزيج الػػػتًويج( يطلػػػق علػػػ  اقػػػوؿ أف ال نػػػابيكن

وبهػػػي شػػػأنو شػػػأف ابؼػػػزيج التً  فػػػابؼزيج، إطػػػار الفلسػػػفة التسػػػويقية السػػػائدة فيلتثقيػػػق الأىػػػداؼ التًوبهيػػػة للمؤسسػػػة، 
داؼ ػابؼكونػػػات والعناصػػػر الػػػتي تتػػػوازف وتتناسػػػق بطريقػػػة فعالػػػة لتثقيػػػق الأىػػػ مػػػنالتسػػػويقي، يشػػػتمل علػػػ  بؾموعػػػة 

 :1التالية في العناصربشكل عاـ وموسع وتتمثل أىم مكونات الشبكة التًوبهية  ،ابؼوضوعةالتًوبهية 

 . الشخصي البيع -
 .والنشر الدعاية -
 . العامة العلاقات -
 . ابؼبيعات ترويج -
 . الإعلاف -

 التسويق ابؼباشر -

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .42ص، ذكره ، مرجع سبقالتًويج ،أبو علفو الدينعصاـ   
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 (: عناصر الشبكة الترويجية14)رقم شكل

 

 

 

 

 

 

، 2002، دار اليازوري العابؼية للنشر والتوزيع، الأردف، الترويج والاعلان التجاريبشتَ عباس العلاؽ،  :المصدر
 .81بتصرؼ، ص

 يتكػوف، لأي منممة ىادفة لتثقيػق الػربح، حيػ  ةمكونات الشبكة التًوبهي كثر أ وضح يالسابق  والشكل
للمػػزيج التًوبهػي لتسػػويق السػلع وابػػػدمات  الكليػةالتشػػكيلة الواسػعة و  نمػالربحيػػة  الأعمػاؿابؼػزيج التًوبهػي بؼنممػػات 

وىػذا ابؼػزيج مػن التشػكيلة يضػم الاتصػاؿ التسػويقي  ،تسػويقها فيبعض الاستثناءات البسيطة  ابؽ ىذه الأختَة التي 
 .  ابؼباشريو ابؼباشر وغتَ بنوع

 الدعاية  والنشر والعلاقات العامة  -أولا 
 الدعاية والنشر  - 1
اكتسػػػبت الدعايػػػة معػػػتٌ معينػػػا عػػػن طريػػػق الاسػػػتعماؿ، أبعػػػدىا عػػػن ابؼعػػػتٌ  مفهـــوم  الدعايـــة والنشـــر:  - أ

ف أو الػػػتًويج اللكػػػوي للكلمػػػة نفسػػػها، فالكلمػػػة نفسػػػها تػػػدؿ علػػػ  النشػػػر، وبعضػػػهم يعت ىػػػا مرادفػػػة لكلمػػػة الإعػػػلا
والبعض الآخر يطلقها عل  نشػر الأخبػار السياسػية علػ  ابعمهػور بقصػد التػأثتَ عليػو، بينمػا يػذىب خػ اء الإعػلاـ 
إلى أف اصػػػطلاح   "الدعايػػػػة " بهػػػػب أف يطلػػػػق فقػػػط علػػػػ  ابعهػػػػود الػػػػتي تبػػػذؿ لتكيػػػػتَ معتقػػػػدات النػػػػاس وابذاىػػػػا م 

شػػر ابؼختلفػػة، وتتخػػذ الدعايػػة أشػػكالا عديػػدة فقػػد تكػػوف علػػػ  وآرائهػػم الػػتي يسػػيطر فيهػػا الداعيػػة علػػ  وسػػائل الن
شكل خ  قصػتَ كػإبراز برسػينات علػ  سػلعة معينػة أو بصػورة مقالػة مطولػة أو صػورة فوتوغرافيػة يتبعهػا شػرح بؽػا أو 

 .1لعدة صور بالإضافة للمقالة

                                                           
 .44ص، ذكره بق، مرجع سالباشاالربايعة وبؿمد  علي  1

 المستهـلك                                                                   المنتــج    

الاتصال قنوات  

 
 . الإعلاف

 الشخصي. البيع
 .والنشر الدعاية
 .العامة العلاقات
 ابؼبيعات. ترويج

 التسويق ابؼباشر

ترويجية ال الرســالة  
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ممػػة للتػػأثتَ في الػػرأي، والدعايػػة تعػػتٍ نشػػر معلومػػات وفػػق ابذػػاه معػػتُ مػػن جانػػب فػػرد أو بصاعػػة في بؿاولػػة من
وتكيتَ ابذاه الأفراد وابعماعات، باستخداـ وسائل الإعلاـ والاتصاؿ بابعمػاىتَ، أو ىػي عػر  معلومػات في شػكل 

 .1إخباري 

وىنػػػاؾ مػػػن يػػػرى بػػػأف النشػػػر تسػػػويق للعلاقػػػات العامػػػة، وبىتلػػػف النشػػػر عػػػن الإعػػػلاف في أف النشػػػر لا تػػػدفع 
ابؼنممػػة أف تنشػػر بعػػض الأخبػػار في مصػػلثتها أي في مصػػلثة الشػػركة؛ وينمػػر ابؼنممػػة )الشػػركة( عنػػو شػػيئا، وبرػػاوؿ 

 .2ابؼستهلك / ابؼستمع إلى ما ينشر عل  أنو حقيقة وليس إعلانا

وفي موضػػػع آخػػػر يعػػػرؼ النشػػػر بأنػػػو أحػػػد أشػػػكاؿ الػػػتًويج والاتصػػػاؿ غػػػتَ الشخصػػػي غػػػتَ ابؼػػػدفوع الأجػػػر 
جا ا بطريقة منممػة ومفيػدة قػد تػدفعها إلى ابغػدي  عنهػا، كمػا وابؼنشأة بسد وسائل الإعلاـ بأخبار عنها، وعن منت

 .3تقوـ ابؼنشأة بإجراء بعض الاتصالات وتنمية بعض العلاقات مع وسائل الإعلاـ بؽذا ابؽدؼ 

ومػػن ثم فػػإف عمليػػة النشػػر ىػػذه لا تػػتًؾ للتلقائيػػة ولكنهػػا تػػأتي عػػن قصػػد وبزطػػيط ونتيجػػة جهػػد مػػنمم مػػن 
فو وبؾالاتو ثم التنسيق بينو وبتُ عناصر ابؼزيج التًوبهػي الأخػرى إذا مػا تقػرر اسػتخدامو، جانب ابؼنممة وبرديد أىدا

وبالرغم من أف ابؼنشأة لا تدفع بشنا بؽذا النشر فإف بؽذا النشاط  أيضا تكلفتو النسػبية الػتي تتمثػل في برضػتَ وإعػداد 
 الإعلاـ.الأخبار، وفي الاتصالات وتنمية العلاقات مع وسائل الإعلاـ ورجاؿ 

 :4يتميز النشر بدجموعة من ابػصائ  ابؼتمثلة فيما يلي خصائ  الدعاية والنشر: - ب

 يعت  من الاتصاؿ غتَ الشخصي . -
 عدـ برمل ابؼنشأة لتكلفة الوسيلة ابؼستخدمة في النشر. -

 عدـ بركم ابؼنشأة في صياغة الرسالة أو حجمها أو زمن نشرىا. -

 علاقات العامة.اااؿ الطبيعي وابؼباشر للنشر ىو ال -
نشػػاط النشػػر نشػػاط وجهػػد بـطػػط مػػن جانػػب ابؼنممػػة بغػػ  رجػػاؿ الإعػػلاـ علػػ  الاىتمػػاـ  ػػا ونشػػر  -

 أخبارىا.

 لا توجد فئة معينة مستهدفة من ابعمهور بواسطة الدعاية. -

 إف الدعاية ترتبط بقضية معينة بعينها تنتهي بانتهائها. -

                                                           
 .262، صمرجع سبق ذكرهكي خليل ابؼساعد، ز   1
 .322ص  ،2002، مصر الدار ابعامعية ابعديدة للنشر, ,أساسيات التسويق، أبو قثف السلاـعبد   2
 .320ص ،ذكره بق، مرجع سبؿي الدين الأزىري  3
، .2000، دار مكتبة ابغامد، عماف، الأردف، بعة الأولىالط ،استراتيجية التسويق )مدخل كمي وتحليلي( ،جاسم بؿمد الصميدعي بؿمود  4

 .221ص
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 العلاقات العامة  -2
العربية وكذلك معمم الدوؿ النامية من ابؼوضػوعات  البلادالعامة في  لعلاقاتا  العلاقات العامة:فهوم م - أ

 بالنسػػػبةمػػػن البثػػػ  والدراسػػػة وذلػػػك لفػػػتًة طويلػػػة علػػػ  الػػػرغم مػػػن أبنيتهػػػا الكبػػػتَة  الكػػػافيالػػػتي م تلػػػق الاىتمػػػاـ 
 :1بتُ أسباب ذلك ما يلي للمنممات ومن

الػذي تلعبػو  الػدورمػة بالنسػبة للمنممػة أو ىامشػية قتناع الكثتَ بالػدور الػذي تلعبػو العلاقػات العاا عدـ -
 إدارة العلاقات العامة في ابؼنممات العربية بصفة خاصة.

نشػػاطات أخػػرى كػػالإعلاف والدعايػػة والنشػػر  وبػػتُالكثػػتَ بػػتُ العلاقػػات العامػػة كوظيفػػة ونشػػاط  خلػػط -
لأىرامػػات بقصػػد توطيػػد ا يشػػيدوف نواكػػاالعهػػد الفرعػػوف بقػػد أف الفراعنػػة   منػػذلكػػن إذا بحثنػػا في تػػاريخ العػػرب قػػدبيا 

والقبائػل لتثبيػت قواعػد حكمهػم كانػت تبػتٌ  ويلاتدالػوكما أف بفارسات ابغكػاـ بالػدوؿ و  ،العلاقات بتُ سلالتهم
 ثقة التابعتُ بؽم . وكسبفي الأصل عل  بؿاولات إرضاء الشعب 

فػإف ىػذا يتطلػب التعػرؼ علػ   العامػة ىػي استًضػاء ابعمػاىتَ العلاقػاتإذا كاف مػن ابؼمكػن القػوؿ بػأف  إذف
 واضػثةوالتطبيقية ابؼمكن تبنيها لتثقيق ابؽػدؼ السػابق بشػكل يسػاىم في برقيػق أىػداؼ  العلميةما ىي التقنيات 

 .  مبتدئسواء كاف ىذا عل  مستوى منممة، أو شخصية سياسية أو دولية أو حتى تاجر 

الوقػت ابغػا  أف تتعػاوف مػع بعضػها الػبعض الػدوؿ برػاوؿ في  معمػممستوى العلاقات الدولية بقد أف  وعل 
تكػوف  أفبفػا فػر  عليهػا  ،كػ )التلوث، التوازف السياسي، الفقػر والإسػكاف ...الخ (  ابؼشكلاتواجهة العديد من بؼ

الػػتي نسػػمع عنهػػا  والقنصػػلياتا السػػفارات مػػبينهػػا علاقػػات حسػػنة ووطيػػدة حػػتى بيكػػن مواجهػػة ىػػذه ابؼشػػكلات، و 
ىػي إلا بدثابػة رجػل علاقػات عامػة لػدى دولػة معينػة يسػاىم  مالمحاولات، فالسفارة أو القنصلية الآف إلا تربصة بؽذه ا

 مهنػدسابؼعينة لدى الدولة ابؼضيفة، وىذا يقودنا للقوؿ أف رجل العلاقات العامة ىػو  الدولةفي برستُ بظعة وصورة 
معهػػػا )كابؼسػػػتهلكتُ ،  التعامػػػلوأطػػػراؼ  بنػػػاء العلاقػػػة الطيبػػػة )والسػػػمعة ابغسػػػنة أو الصػػػورة ابعيػػػدة ( بػػػتُ ابؼنممػػػة

 .2ابؼوردين وابغكومة..( 

ابذػػػاه عقػػػلاني لإدامػػػة الصػػػلة ابعيػػػدة بػػػتُ ابؼؤسسػػػة وبصهػػػور  بنػػػاءالعلاقػػػات العامػػػة ىػػػي فلسػػػفة الإدارة في  وأف
 ةخاصػعلػ  برقيػق أىدافػو ابؼرجػوة، لأف في ذلػك مسػابنة في بقػاح أو فشػل ابؼشػروع نفسػو  والعمػلابؼتعاملتُ معهػا، 

                                                           
1
 .202ص ،ذكره مرجع سبق ،والعلاقات العامة الإعلانىندسة ، السلاـ أبو قثف عبد   

2
  .240ص نفسو، ابؼرجع  
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السػػلع بفػػا لػػو أكػػ   وتطػػورتفي الوقػػت ابغاضػػر الػػذي تعػػددت فيػػو الشػػركات ابؼنافسػػة، وتنػػوع الإنتػػاج بشػػكل كبػػتَ 
 .1الأثر في زيادة الفرص التسويقية في السوؽ 

أكػػػا أداة  أي، فالعلاقػػػات العامػػػة ىػػػي أداة الاتصػػػاؿ بػػػتُ شػػػخ  أو بصاعػػػة أو مؤسسػػػة وابعمػػػاىتَ وبالتػػػا 
 وتػدعيمهاعلػ  العلاقػات الطيبػة  ابغفػاظولتُ والرأي العاـ وىي تعمل عل  كل مػا مػن شػأنو تنميم الصلة بتُ ابؼسؤ 

تسػػتعتُ علػػ  ذلػػك بالنشػػر العامػػة والعلاقػػات  ،ورػبػػتُ ابؼؤسسػػة وابعمهػػ التفػػاىموبذنػػب أو إزالػػة كػػل مػػا يعكػػر صػػفو 
 ...الخ. والدعايةوالإعلاـ والإعلاف 

خلفيػة ابػػ اء الػذين  بػاختلاؼللعلاقػات العامػة بزتلػف  اتريفػعػدة تع ىنػاؾ  العلاقـات العامـة:تعريف  - ب
فقػػػػد بػػػػدت الاختلافػػػػات واضػػػػثة في ظهػػػػور عػػػػدة  أيضػػػػاوضػػػػعوىا، ونمػػػػرا لكػػػػوف العلاقػػػػات العامػػػػة ظػػػػاىرة حديثػػػػة 

 : 2كما سيأتيات  ريفوسنورد فيما يلي أىم ىذه التع الاجتماعية، منها ما يركز عل  النواحي اتتعريف

برقيػػق الرضػػا والتفػػاىم ابؼتبػػادؿ بػػتُ  إلىالنشػػاط ابؼخطػػط الػػذي يهػػدؼ  ذلػػك:ا تعػػرؼ العلاقػػات العامػػة بأكػػ
خػػػلاؿ سياسػػػات وبػػػرامج تسػػػتند في تنفيػػػذىا علػػػ  الأخػػػذ بدبػػػػدأ  مػػػنابؼنممػػػة وبصاىتَىػػػا سػػػواء داخليػػػا أو خارجيػػػا 

ابعمهػػور وربػػط  ابذاىػػاتكمػػا عرفػػت العلاقػػات العامػػة بأكػػا وظيفػػة الإدارة الػػتي تقػػوـ بتقػػويم ،  الاجتماعيػػةابؼسػػؤولية 
 تأييد ابعمهور وتفابنو. لكسبسياسات وأعماؿ فرد أو منشأة مع الصاس العاـ وبتنفيذ برنامج 

 :3وفي حتُ بقد لنشاط العلاقات العامة تعريفات أخرى عديدة ومتنوعة نذكر منها ما يلي

أو مهنػة أو حكومػة أو أيػة  صناعة أو ابرػاد أو ىيئػة أو نشاط :عرفتها بصعية العلاقات العامة الأمريكية بأكا
سليمة منتجة بينها وبتُ فئة مػن ابعمهػور، كػالعملاء وابؼػوظفتُ أو ابؼسػابنتُ  علاقاتمنشأة أخرى في بناء وتدعيم 

 تكييف ابؼؤسسة حسب المروؼ البيئية المحيطة وشرح ابؼؤسسة للمجتمع. عل والعمل 

العامة ىػي ابعهػود الإداريػة  العلاقات ين  عل  أف هوأما التعريف الربظي بؼعهد العلاقات العامة ال يطانية ف
 وابؼستمرة التي  دؼ إلى إقامة وتدعيم تفاىم متبادؿ بتُ ابؼنممة وبصهورىا. ابؼرسومة

الػػتي  ػػدؼ إلى تكييػػف ابؼنممػػة مػػع بيتهػػا  الإدارة: ىػػي مسػػؤولية بقػػدىا تعػػرؼ علػػ  أكػػا تعريػػف آخػػر  فيو 
كمػػػا  ػػػدؼ إلى تكييػػػف البيئػػػة بػدمػػػة ابؼنممػػػة وذلػػػك لتثقيػػػق مصػػػلثة   امػػػابسالاجتماعيػػػة والسياسػػػية والاقتصػػػادية 

 .الطرفتُ

                                                           
 .20ص ،ذكره بقمرجع س، بشتَ عباس العلاؽ   1

 
 .42, صذكره مرجع سبق الباشا،الربايعة و بؿمد  علي2
 .222, ص ذكره قبجع سمر  ،لسلاـ أبو قثفا عبد 3
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ابؼقصودة وابؼسػتمرة ابؼخططػة الػتي تقػوـ  ػا إدارة التسػويق  ابعهودبصفة عامة نقوؿ أف العلاقات العامة ىي و 
بػتُ ابعمػاىتَ و بؼنممػة علاقػات سػليمة بػتُ او إلى تفاىم وثقة ومنفعة وتأثتَ وتعاوف متبادؿ  الوصوؿوالتي  دؼ إلى 

النشػػر والإعػػلاـ والاتصػػاؿ الشخصػػي بحيػػ  يتثقػػق في النهايػػة  طريػػقالػػتي تتعامػػل معهػػا في داخلهػػا وخارجهػػا عػػن 
)رجػاؿ البيػع( ىػم الأفضػل  ابؼبيعػاتأكػدت بصيػع الدراسػات بػأف أسػاس ، حيػ  ابعمػاىتَ وبػتُالتوافق بتُ ابؼنممة 

 .في إقامة العلاقات مع بصهور ابؼستهلكتُ

 أف نبتُ بأف العلاقات العامة ىي: نستطيعالسابقة للعلاقات العامة  اتريفالتع وباستعرا   

 ومنمم وىادؼ لتثقيق أغرا  بؿددة . بـطط نشاط -
والبيئػػة  معهػػاتعػػاملتُ بؼنشػػاطا بىػػدـ مصػػلثة ابؼنممػػة فقػػط بػػل موازنػػة بػػتُ مصػػابغها ومصػػاس ا ليسػػت أكػػا -

 .ةالمحيط
الػػرأي  نمػرابؼنممػة وبصاىتَىػا فهػػي تبػ  بطريقػة إعلاميػة وتقبػػل وجهػات الاتصػاؿ الفعػػاؿ بػتُ  برقػق أكػا -

 العاـ ابعماىتَي في نفس الوقت.
 . -للتسويق التجاري بالنسبة –العامة تبتٌ عل  الصدؽ وعدـ ابؼكالاة في ابغقيقة  العلاقات أف -
 معها. ابؼتعاملتُ بواجبا ا عل  أكمل وجو تكوف قد كسبت ثقة بصاىتَىا وزادت من نسبة بقيامها أكا -

 وتتمثل ىذه الأساليب في النقاط التالية: 1أساليب العلاقات العامة - ت

الأخبػػار: ىنػػاؾ العديػػد مػػن الأخبػػار الػػتي تعلػػن عػػن بيػػع منتجػػات معينػػة أو معلومػػات عػػن منممػػة مػػا، أو  -
 يعكػػػس نشػػػاط برابؾهػػػا ابعديػػػدة أو أفكارىػػػا ...كػػػل ىػػػذه ابؼعلومػػػات تعتػػػ  مؤشػػػرا مهمػػػا أمػػػاـ بصهػػػور ابؼسػػػتهلكتُ

 وحيوية ابؼنممة والتثسن في مسارىا .

ابؼشػػاركة :إف اسػػتمرارية ابؼنممػػة في إنتاجيتهػػا وابغفػػاظ علػػ  نوعيػػة منتجا ػػا وجود ػػا، يؤىلهػػا لأف تكػػوف  -
مركػػز تكطيػػة إعلاميػػة في الصػػثف وااػػلات وأف مثػػل ىػػذه ابؼشػػاركة يعطيهػػا زبطػػا إضػػافيا ويعػػرؼ ىويتهػػا علػػ  أكػػا 

 . منممة ملتزمة

ابؼقالات: في الوقت الذي تصبح فيو ابؼنممػة  معروفػة أكثػر تسػنح الفرصػة أمػاـ أعضػائها لكتابػة مقػالات  -
بفيػػػزة عػػػن منتجػػػات ابؼنممػػػة ابعديػػػدة، وعمليػػػات التصػػػنيع ابعديػػػدة، وحػػػوؿ الكيفيػػػة الػػػتي تتعامػػػل  ػػػا ابؼنممػػػة مػػػع 

 ابعمهور.

                                                           
1
 .264ص ، ذكره مرجع سبق زكي خليل ابؼساعد،  
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تريػد في وقػت آخػر أف تقػوؿ شػيء مهمػا يسػتثق ابؼقالات الافتتاحية: قد بودث أف عددا من ابؼنممات  -
نقلو إلى ابعماىتَ بحي  يكوف مؤىلا لنشره في آف واحد عل  الصفثات الأولى من الصػثف وااػلات، الػتي بزػدـ 

 أسواؽ ابؼنممة . 

ختصػػار الوقػػت: حيػػ  تعمػػد ابؼنممػػة في الكالػػب إلى عقػػد بؿادثػػات بوضػػرىا أربػػاب االلقػػاءات ابؼباشػػرة و  -
.و غػػػتَىم، و يػػػتم ذلػػػك اللقػػػاء أمػػػاـ بعػػػاف حكوميػػػة، ومنممػػػات أو دورات تدريبيػػػة أو في إطػػػار برنػػػامج الأعمػػاؿ ..

تنممها بعض ابؼنممات ابؼهمة، إف مثل ىذه الفعاليات لا يؤدي إلى الكتابة الدعاية فثسػب، بػل أكػا تسػتطيع أف 
 تؤدي واجبا كبتَا في عر  خ ة ابؼنممة وقياد ا أماـ بصهور بؿدود.

شاريع خاصػة: وتسػتخدـ لتوسػيع الاتصػالات مػع السػوؽ، ذلػك لأف مثػل ىػذه ابؼسػاعي غالبػا مػا تبقػي م -
علاقات راسخة من ابؼودة، وفي نفس الوقت مزيد مػن الػوعي العػاـ السػوقي عػن ابؼنممػة، ومثػل ىػذه الػ امج تنمػيم 

 .بـيم صيفي للشباب المحرومتُ من وسائل التًفيو

 يعاتالإعلان وتنشيط المب -ثانيا
 الإعـــــــلان  -1
عػػلاف مػػن حػػاوؿ العديػػد مػػن خػػ اء التسػػويق وخػػ اء الإعػػلاف إعطػػاء صػػورة شػػاملة للإتعريــف الإعــلان:  - أ

 ، نرى من الضروري تناوبؽا بإبهاز كالآتي :اتريفخلاؿ عدد من التع

و ابػػػدمات تعػػرؼ بصعيػػة التسػػويق الأمريكيػػة الإعػػلاف بأنػػو وسػػيلة غػػتَ شخصػػية لتقػػديم الأفكػػار أو السػػلع أ
 .1بواسطة جهة معلومة و مقابل مدفوع 

ويعرؼ أيضا بأنو بـتلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشػر أو إذاعػة الرسػائل الإعلانيػة ابؼرئيػة أو ابؼسػموعة 
عل  ابعمهور، لكر  حثو عل  شراء سػلع أو خػدمات، أو بقصػد التقبػل الطيػب لأفكػار أو أشػخاص أو منشػآت 

 .2معلن عنها

خػػروف بأنػػو وسػػيلة مػػن وسػػائل البيػػع غػػتَ الشخصػػي، إذ يػػتم اتصػػاؿ صػػانع السػػلعة أو مقػػدمها )وىػػو ويعرفػػو آ
ابؼعلػػن( بابؼسػػتهلكتُ عػػن طريػػق وسػػائل النشػػر  ابؼختلفػػة، وذلػػك لتعريػػف ابؼسػػتهلكتُ بدػػا ىػػو معػػرو  مػػن سػػلع أو 

 .3خدمات أو أفكار، ومن ثم  يئتهم إلى تقبل السلع وابػدمات والأفكار ابؼعروضػة

                                                           
 .20ص ، ذكره بقمرجع س، العلاؽ عباسبشتَ    1
 .420ص، 4212 ،لبناف ،بتَوت ،العربيةدار النهضة ، التسويقإدارة ، بؿمد سعيد عبد الفتاح   2
 .426ص ،ذكره مرجع سبق الباشا،الربايعة و بؿمد  علي   3
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وقػػد عػػرؼ الإعػػلاف أيضػػا بأنػػو الوسػػيلة غػػتَ الشخصػػية لتقػػديم ابؼنتجػػات وابػػػدمات والأفكػػػار بواسػػطة جهػػة 
معلومة ومقابػل أجػر مػدفوع مػع الإفصػاح عػن ىويػة ابؼعلػن، بدعػتٌ أف الإعػلاف بيثػل عمليػة اتصػاؿ غػتَ مباشػرة وغػتَ 

أجػػػر معػػػتُ، مػػػع  الإفصػػػاح عػػػن ىويػػػة شخصػػػية لنقػػػل ابؼعلومػػػات إلى ابؼسػػػتهلك عػػػن طريػػػق وسػػػائل بفلوكػػػة، ومقابػػػل 
 .1ابؼعلن

و ػػذا بقػػد أف الإعػػلاف يهػػدؼ إلى التػػأثتَ علػػ  ابؼسػػتهلكتُ وإقنػػاعهم  ػػذه ابؼعلومػػات ودفعهػػم لابزػػاذ قػػرار 
الشػػراء، وأف الإعػػلاف يعتػػ  وسػػيلة مهمػػة بيكػػن أف تسػػتخدـ في بؾػػالات كثػػتَة ومتعػػددة بزػػ  ابغيػػاة اليوميػػة سػػواء  

اعيػػػة أو ثقافية...وكػػػذلك بيكػػػن اعتبػػػار الإعػػػلاف وظيفػػػة إداريػػػة تشػػػمل التخطػػػيط ووضػػػع كانػػػت اقتصػػػادية أو اجتم
الػػ امج الإعلانيػػة و اختيػػار الوسػػائل الإعلانيػػة ابؼناسػػبة لأىػػداؼ ابؼنممػػة، ومػػن ثم قيػػاس النتػػائج كمػػا ورد في تعريػػف 

لانيػػة واختيػػار وسػػائل النشػػر الػدكتور زكػػي خليػػل ابؼسػػاعد:" الإعػػلاف ىػػو كػػل ابعهػػود ابؼوجهػػة لدراسػػة ابغمػػلات الإع
 .2وبزصي  الأمواؿ اللازمة لتكطية نفقات ىذا النشاط وقياس نتائجو "

 : السابقة للإعلاف بيكننا أف نستخل  ابػصائ  التالية اتريفلتعومن خلاؿ عر  ا

o  بيثل الإعلاف وسيلة غتَ شخصية للاتصاؿ بجمهور كبتَ وليس فرد معتُ كما ىو في البيػع الشخصػي
 تخداـ رجاؿ البيع في التًويج للمنتج.عند اس

o . أف الإعلاف قد يكوف إعلاف عن سلعة أو خدمة أو فكرة أو منشأة أو شخ 
o  ،أف ابؽدؼ من الإعلاف ىو تعريف ابؼعلن إليو بالشيء موضػوع الإعػلاف وجػذب اىتمامػو وإقناعػو بػو

 وبؿاولة التأثتَ عل  ابذاىاتو ومن ثم سلوكو الناتج عن ىذا الابذاه.
o ضمن الإعلاف قياـ ابؼعلن بدفع مقابل للجهة ابؼنفذة للإعلاف فهو مدفوع الأجر.يت 
o .أف شخصية ابؼعلن بهب أف تكوف معروفة وبؿددة 
o  أف الإعلاف شكل مػن أشػكاؿ ابؼنافسػة لػو إبهابياتػو وفوائػده الػتي تتمثػل في الأسػعار وجػودة ابػػدمات

بؼػػػؤثرة علػػػ  عمليػػػة إبزػػػاذ قػػػرار الشػػػراء لػػػدى وابؼنتجػػػات وتواجػػػدىا في السػػػوؽ، كلهػػػا مػػػن الاعتبػػػارات ا
 ابؼستهلك.

تتعػػدد أىػػداؼ الإعػػلاف حسػػب نػػوع نػػػشاط ابؼنممػػة، ولكػػن بصػػفة عامػػة يهػػدؼ  أىــداف الإعــلان:  - ب
 :   3الإعلاف إلى

                                                           
 .231ص، ذكره بقمرجع س ،مداخل التسويق المتقدم، بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي  1
 .226ص ،ذكرهبق مرجع س ،زكي خليل ابؼساعد  2
 .02ص ،2004، الأردف، الطبعة الأولى، ابعزء الأوؿدار أبو الوفاء للطباعة والنشر،  ،التسويق )مفاىيم و أساسيات( منجد عبد السلاـ، 3
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  الػػػتًويج للمنشػػػأة وابؼنتجػػػات: يسػػػتخدـ الإعػػػلاف للػػػتًويج للسػػػلع وابػػػػدمات والأفكػػػار والصػػػور الذىنيػػػة
م الإعػػػلاف إلى نػػػوعتُ: إعػػػلاف منشػػػآت: ابػػػػاص بػػػالتًويج للصػػػورة الذىنيػػػة وغتَىػػػا، ووفقػػػا لػػػذلك ينقسػػػ

 للمنشأة، إعلاف منتجات: ابػاص بالتًويج للسلع وابػدمات.
  إثػػػارة الطلػػػب الأو  والطلػػػب الاختيػػػاري: يسػػػتخدـ إعػػػلاف ابؼنتجػػػات لإثػػػارة الطلػػػب مباشػػػرة علػػػ  ىػػػذه

يقػػػدـ إلى ابؼسػػػتهلكتُ معلومػػػات عػػػن ابؼنػػػتج  ابؼنتجػػػات ويهػػػدؼ الإعػػػلاف إلى إثػػػارة الطلػػػب الأو  عنػػػدما
وخصائصػػو واسػػتخداماتو ومكػػاف تواجػػده وغػػتَه، دوف التًكيػػز علػػ  ماركػػة معينػػة، ويكػػوف ذلػػك غالبػػا في 
حالة تقديم ابؼنتجات ابعديدة إلى السوؽ حي  لا يوجد ماركات أخػرى لػنفس ابؼنػتج، ويهػدؼ الإعػلاف 

 خصائ  ومزايا ومنافع ماركة معينة. إلى إثارة الطلب الاختياري عندما يركز عل 
   مواجهة إعلانات ابؼنافستُ: ويكوف ذلك عندما يستخدـ للثد مػن أثػر الػتًويج ابػػاص بابؼنافسػتُ علػ

مبيعات ابؼنشأة، حي  يكوف ىنا دفاعيا يهدؼ إلى التقليل أو منع الابلفا  في ابؼبيعػات أساسػا ولػيس 
 شأة أو حصتها السوقية .من الضروري أف يؤدي إلى زيادة مبيعات ابؼن

 :حيػػ  يعمػػل الإعػػلاف علػػ  تػػدعيم وزيػػادة كفػػاءة  جهػػود البيػػع الشخصػػي  زيػػادة فعاليػػة البيػػع الشخصػػي
مػػػن خػػػلاؿ إمػػػداد ابؼسػػػتهلكتُ ابغػػػاليتُ وابؼػػػرتقبتُ بابؼعلومػػػات عػػػن ابؼنتجػػػات وخصائصػػػها واسػػػتخداما ا 

 ومنافعها وتشجيعهم عل  ابزاذ قرار الشراء.
 وذلػػػك لزيػػػادة الطلػػػب مػػػن خػػػلاؿ تقػػػديم اسػػػتعمالات جديػػػدة للمنػػػتج أو إقنػػػاع : نػػػتجزيػػػادة اسػػػتخداـ ابؼ

 ابؼستهلك بزيادة معدؿ استخدامو للمنتج .
  تذكتَ ابؼسػتهلك بػابؼنتج وتأكيػد صػثة قػرار الشػراء: حيػ  يهػدؼ الإعػلاف إلى تػذكتَ ابؼسػتهلك بوجػود

بؼسػػتهلك قػػد ابزػػذ قػػرار الشػػراء السػػليم، ابؼنػػتج وبخصائصػػو ومنافعػػو وغػػتَه، و أيضػػا إلى التأكيػػد علػػ  أف ا
 بحصولو عل  ىذا ابؼنتج ويؤدي إلى زيادة رضاء ابؼستهلك.

 يسػػػتخدـ الإعػػػلاف لتشػػػجيع الطلػػػب علػػػ  ابؼنتجػػػات في أوقػػػات ابلفػػػا   :تقليػػػل التذبػػػذب في ابؼبيعػػػات
سػية ولعػب ل الأدويػة ابؼدر الطلب عليها، ويكوف ذلػك واضػثا في حالػة ابؼنتجػات الػتي تتسػم بابؼوبظيػة مثػ

 .الأطفاؿ

ومنػػو بيكػػن القػػوؿ إبصػػالا أف الإعػػلاف يهػػدؼ إلى تفعيػػل الػػتًويج، وزيػػادة رقػػم الأعمػػاؿ ثم التوجيػػو والتثقيػػف  
والتًشػػػيد الشػػػػرائي، وأف ابؼنػػػػتج يعمػػػل باسػػػػتخدامو الإعػػػػلاف علػػػ  التػػػػأثتَ في دوافػػػػع شػػػراء ابؼسػػػػتهلك بػػػػل في عاداتػػػػو 

 .1ضليتها عن غتَىا في نمرهالشرائية وزيادة قيمة أو منفعة السلعة وأف

بزتلػػف أنػػػواع الإعػػػلاف بػػػاختلاؼ ابؼعػػايتَ ابؼسػػػتخدمة في تصػػػنيف وتقسػػػيم الإعػػػلاف، أنــــواع الإعـــــلان:  - ت
 وعل  العموـ يتم تصنيف الإعلاف كما يلي إلى:

                                                           
 .462ص، ذكرهمرجع سبق ، دين الأزىريبؿي ال  1
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ويصػػنف الإعػػلاف حسػػب الأىػػداؼ الػػتي يرمػػي إلى برقيقهػػا، إلى ثلاثػػػة حســب الأىــداف المنشــودة:   (4
 :1يأنواع ى

يفيػػػد بشػػػكل خػػػاص في ابؼرحلػػػة التمهيديػػػة للسػػػلعة، فهػػػذا النػػػوع مػػػن الإعػػػلاف يكػػػوف  :ألإبلاغػػػيعػػػلاف الإ -
ينصػػػب في إبػػػلاغ أو تعريػػػف  ألإبلاغػػػيفػػاعلا في مرحلػػػة تقػػػديم السػػػلعة مػػػن دورة حيػػػاة السػػػلعة، إف ىػػػدؼ الإعػػػلاف 

 ابؼستهلكتُ بالسلعة، أو بعبارة أخرى خلق طلب أو  عليها.

يصبح ىذا النػوع مػن الإعػلاف مهمػا في ابؼرحلػة التنافسػية عنػدما يكػوف ىػدؼ ابؼنممػة  :ألإقناعيالإعلاف  -
خلػػق طلػػب انتقػػائي علػػ  صػػنف معػػتُ مػػن منتجا ػػا ابؼعروضػػة في السػػوؽ، إف معمػػم الإعلانػػات تقػػع ضػػمن ىػػذه 

التنافسػي سػواء كػاف الفئة، ويعػد الإعػلاف التنافسػي والإعػلاف ابؼقػارف مػن الإعلانػات الإقناعيػة والتًغيبيػة، فػالإعلاف 
مباشر أو غتَ مباشر يعمل بابذاه خلق طلب انتقائي لعلامة  بذارية أو اسػم بذػاري معػتُ في سػوؽ تنافسػية شػديدة 

 القسوة.

: يفيػػػد ىػػػذا النػػػوع مػػػن الإعػػػلاف في بؿاربػػػة عػػػادة النسػػػياف لػػػدى النػػػاس، وخصوصػػػا في ألتػػػذكتَيالإعػػػلاف  -
لسلع وابػدمات النمطيػة ابؼتشػا ة في ابػػواص والاسػتخدامات، ويتبػوأ ىػذا الأسواؽ التنافسية التي تعج بشتى أنواع ا

من الإعلاف أبنية خاصة في مرحلػة النضوج من دورة حياة السلعة، إذف إف اختيػار ابؽػدؼ الإعػلاني ينبكػي أف  عالنو 
 يستند إلى برليل شامل للوضع التسويقي القائم .

   :2حسب الأسواؽ ابؼستهدفة كما يليىنا  الإعلافيصنف : حسب الأسواؽ ابؼستهدفة (2

ىنػػاؾ نػػوع آخػػر مػػن السػػلع، وىػػو السػػلع الصػػناعية أو الإنتاجيػػة، وىػػي سػػلع عمــال: الأمنشــ ت إعــلان  -
تبػػاع لػػيس للاسػػتهلاؾ الفػػوري وإبمػػا لاسػػتخدامها في صػػناعات أخػػرى أو اسػػتخدامات إنتاجيػػة معينػػة، إف ابؼنتجػػتُ 

تي يواجههػػػػا ابؼعلػػػػن الػػػػوطتٍ الػػػػذي يتعامػػػػل بالسػػػػلع الاسػػػػتهلاكية، الصػػػػناعيتُ يواجهػػػػوف مشػػػػاكل مشػػػػا ة لتلػػػػك الػػػػ
فػػالإعلاف بالنسػػبة للمنتجػػتُ الصػػناعيتُ يعػػد جػػزءا لا يتجػػزأ مػػن ابؼػػزيج التسػػويقي فػػالإعلاف ابؼصػػمم لإيصػػاؿ رسػػػالة 
 بؿػػػػددة إلى ابؼشػػػػتًين الصػػػػناعيتُ بابؼقارنػػػػة مػػػػع ابؼسػػػػتهلكتُ النهػػػػائيتُ، بومػػػػل أكثػػػػر مػػػػن تسػػػػمية، ومػػػػن أبػػػػرز ىػػػػػذه

ابؼزرعػػػػة، وذلػػػػك حسػػػػب اختصػػػػاص  إعػػػػلافابؼهػػػػتٍ،  الإعػػػػلافالصػػػػناعي،  الإعػػػػلاف التجػػػػاري، الإعػػػػلافالتسػػػػميات: 
 ونشاط ابؼنممة.

 

                                                           
 (.434-442)ص، ذكرهبق مرجع س ،الترويج والإعلان التجاري، العلاؽ عباسبشتَ   1

2
 .43ص، ذكرهمرجع سبق  ،النجار ىبة   
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 :1وينقسم بدوره أيضا إلى الأنواع التالية :ك النهائيلستهلمل وجومالعلان الإ  -

o  ذات التكطيػػة الشػػاملة مثػػل الإعػػلاف القػػومي: يقػػوـ بػػو ابؼنػػتج علػػ  ابؼسػػتوى القػػومي باسػػتخداـ وسػػائل الإعػػلاف
 الصثف أو التلفزيوف . 

o . ُإعلاف التجزئة: ويهدؼ إلى دفع ابؼستهلك للشراء من متجر معت 
o  الإعلاف المحلي: إعلانات تنشرىا شركات بؿلية  في وسائل إعلانػات بؿليػة بالمحافمػة أو الولايػة مثػل الإعػلاف عػن

 ابؼدارس أو الفنادؽ .
o يػو أكثػر مػن منػتج أو شػركة، ويتثملػوف تكلفتػو  ػدؼ تػرويج السػلعة مثػل ذلػك قيػاـ الإعػلاف التعاوني: يشتًؾ ف

ابؼنػػتج بدشػػاركة تػػاجر ابعملػػة أو التجزئػػة في الإعػػلاف عػػن السػػلعة وينقسػػم ىػػذا النػػوع مػػن الإعلانػػات إلى نػػوعتُ: 
البػػا مػػا إعػػلاف رأسػػي، وإعػػػلاف أفقػػي، وىنػػاؾ مػػن يضػػيف إعػػلاف ابؼؤسسػػات كنػػوع داخػػل ىػػذا التصػػنيف، لأنػػو غ

يوجػػػو ىػػػذا النػػػوع إلى الشػػػعب بصػػػفة عامػػػة، ولػػػيس ابؼسػػػتهلكتُ أو ابؼشػػػتًين فقػػػط، ويسػػػتهدؼ إعػػػلاف ابؼؤسسػػػة 
 برستُ الصورة الذىنية وبناء السمعة ابعيدة لدى ابعمهور عن ابؼنممة.

 تنشيط المبيعات  -ب

جػػل، قصػػتَة الأدوات التثفيػػز، في الكالػػب ألف مػػن بؾموعػػة متنوعػػة مػػن أتتػػتعريــف تنشــيط المبيعــات:  (4
عػػلاف يقػػدـ ابؼػػ ر الإفػػإذا كػػاف  ؛و التػػاجرأو الكبػػتَ بؼنػػتج معػػتُ بواسػػطة ابؼسػػتهلكتُ أ صػػممت بغفػػز الشػػراء السػػريع

 ابؼبيعات يقدـ ابغافز للشراء.  للشراء فاف تنشيط

 أسلوب يتكوف من أنشطة تسويقية غتَ البيع بأنو ابعمعية الأمريكية للتسويق ترويج ابؼبيعات تعرفوقد 
الشخصي والإعلاـ أو النشر الدعائي، والتي تستميل السلوؾ الشرائي للمستهلك، وترفع من الكفاية التوزيعية 
للسلع وابػدمات، وتتضمن الطرؽ ابؼختلفة كابؼعار  وغتَىا من الأنشطة البيعية التي بزرج عن طريق الروتتُ 

 .2العادي

طة التسػويقية الػتي بيكػن أف تضػفي مػن خلابؽػا قيمػة كافػة الأنشػفي حتُ بقد مػن يعػرؼ ىػذا النشػاط علػ  أنػو  
سػػػتمالة السػػػلوؾ الشػػػرائي معينػػػة إضػػػافية إلى السػػػلعة أو ابػدمػػػة الػػػتي تنتجهػػػا ابؼؤسسػػػة لفػػػتًة زمنيػػػة معينػػػة، وذلػػػك لا

بؾموعػػػة الأنشػػػطة التًوبهيػػػة الػػػتي بقػػػده يعػػػرؼ علػػػ  أنػػػو خػػػر آ موضػػػع ، بينمػػػا فيللمسػػػتهلكتُ وزيػػػادة كفايػػػة ابؼػػػوزعتُ
 .3إثارة الطلب ابؼستهلك من ناحية، وبرستُ الأداء التسويقي من ناحية أخرى  دؼ إلى

                                                           

  
1
 .306ص ،ذكره مرجع سبق ،أساسيات التسويق ،عبد السلاـ أبو قثف 
 .62، صهبشتَ العلاؽ وآخروف، مرجع سبق ذكر  2
 .346، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، مصر، صالتسويق وجهة نظر معاصرةسلاـ أبو قثف، عبد ال 3
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وكما أنو عرؼ ىذا النشاط عل  أنو: تلك الأشياء ابؼتنوعة التي برتػوي علػ  بؾموعػة مػن الأدوات المحفػزة والػتي 
بػػدمات مػن قبػل صممت لأف يكوف تأثتَىا سريع وقصتَ الأمد لكػر  الإسػراع في برقيػق عمليػة الشػراء للسػلع أو ا

، وىذا يعتٍ بأف أسلوب ترويج ابؼبيعات لا يعتمد عل  بمط واحػد في عمليػة الػتًويج بػل ىنػاؾ 1ابؼستهلك أو التاجر
تنػػػوع وتعػػػدد في الوسػػػائل ابؼسػػػتخدمة وابؽادفػػػة إلى خلػػػق تػػػأثتَ سػػػريع وفعػػػاؿ في ابعمهػػػور ابؼسػػػتهدؼ، وفيمػػػا بىػػػ  

 :ائل تنشيط ابؼبيعاتنواع من وسأوجد ثلاث وسائل ترويج ابؼبيعات ت

 تنشػػػيط ابؼبيعػػػات موجػػػة للمسػػػتهلك النهػػػائي، مصػػػممة لتثفيػػػز :للمســـتهلك وتنشـــيط المبيعـــات الموجـــ -
تمثػػل في: ي دور تنشػػيط ابؼبيعػػات للمسػػتهلك، و و في ابؼتجػػرألى ابؼسػػتهلك في منزلػػة إ وقػػد يوجػػ، فابؼسػػتهلك للشػػراء
تشػجيع ابؼبيعػات ، زيػادة ابؼبيعػات خػارج الػذروة، الاسػتعماؿزيادة معدؿ تكرار ، زيادة الاستعماؿ، تشجيع ابؼبيعات

 .للسلع بطيئة ابغركة

الوسػيط علػ   ف الكػر  مػن تنشػيط ابؼبيعػات التجػاري تشػجيعإ :تنشيط ابؼبيعات التجاري ابؼوجػة للوسػطاء -
لتخػػزين  لتشػػجيعهم لى ابؼػػوزعتُإموجػػة و  ،البيعيػػة همصػػممة لكسػػب دعػػم البػػائع وبرسػػتُ جهػػود يبزػػزين السػػلعة. فهػػ

تشػػجيع تػػاجر التجزئػػة علػػ  ، بنػػاء الشػػهرة، رفػػفبغصػػوؿ علػػ  مسػػاحة مػػن الأ: اىػػو التجػػاري ىادور ، فػػمنػػتج معػػتُ
 .مساعدة قوى البيع، تشجيع مبيعات ابؼنتجات بطيئة ابغركة، زيادة شبكة التوزيع، ترويج ابؼنتج

 البيػع داخػل ابؼنشػأة، تلػك الوسػائل وسائل تنشيط ابؼبيعات لرجاؿوىي  :لقوى البيعابؼوجو تنشيط ابؼبيعات  -
برقيػق : التًوبهي ىػو لقوى البيعيةادور و  ة،ثر فعالية للقوى البيعيأكقوى البيع وجعل ابعهود البيعية  صممت لتثفيز
 .سواؽ ابعديدةالتكلكل في الأ، زيادة ابؼبيعات، بهاد عملاء جددإ، الريادة في النشاط

ابؼبيعات كافة الأنشطة التًوبهية الأخرى بخلاؼ البيع شمل تنشيط : لقد أىداف تنشيط المبيعات (2
وبزتلف أىداؼ ، بؼنتج والتعامل فيواالشخصي والإعلاف والنشر والتي من شأكا ح  ابؼستهلك وابؼوزع عل  طلب 

تًويج ابؼبيعات يهدؼ لاستخداـ كافة الوسائل والأساليب التي فتنشيط ابؼبيعات باختلاؼ ابعمهور ابؼستهدؼ، 
لعملاء عل  زيادة مشتًيا م، وبيتد التثفيز حتى لرجاؿ البيع من أجل زيادة جهودىم لتثقيق زيادة في تشجع ا

 :2التا عاـ كالأىداؼ بشكل جل مبيعات الشركة، وبيكن أف نتطرؽ إلى 

تشجيع العملاء ابغاليتُ عل  زيادة الطلب أو الكمية ابؼستهلكة من السلعة، بفا يساعد عل   -
 شراء من قبل ىؤلاء ابؼشتًين.تكرار عملية ال

 ابؼساعدة عل  بذريب السلع ابعديدة أو ابؼطورة من خلاؿ إرساؿ عينات مثلا. -
                                                           

 .226ص، 2006، عماف ، الأردف، 4ط، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،   1
 .422، صذكره بقبشتَ عباس العلاؽ، مرجع س 2
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 تكيتَ عادات الشراء ابغالية لدى ابؼستهلك. -
ابغصوؿ عل  مزيد من تعاوف بذار التجزئة من خلاؿ تصميم واجهات عر  إضافية برمل اسم  -

 وصور منتجات ابؼؤسسة.
 سلعة من خلاؿ إدخاؿ تقنيات ترويج ابؼبيعات.عطاء ذوؽ جديد للإ -
 كسب ولاء ابؼستهلكتُ. -

ىػذا وبزتلػف وسػائل تنشػيط ابؼبيعػات بػاختلاؼ ابعمهػور ابؼسػتهدؼ وذلػك وسائل تنشيط  المبيعات:  (2
 :  عل  النثو التا 

 ك تتعدد وسائل تنشيط ابؼبيعات ابؼوجهة إلى ابؼستهل: وسائل تنشيط المبيعات الموجهة نحو المستهلك
 :1إلا أف أبنها ما يلي

وىي عبارة عن عينات بؾانية من ابؼنتج ابعديد لتشجيع ابؼستهلك عل  بذربتو، وتعت  العينات : العينات  -
كثرىا تكلفة، وقد يتم تسليم العينة شخصيا في ابؼنازؿ او ال يد أااانية أكثر الوسائل فعالية إلا أكا تعت  

 .بؾلة علاف داخلإو أو داخل ابؼتجر أ

)تقديم خصما  وتعت  الكوبونات بدثابة شهادات بسنح ابؼستهلك وفراً عند شراء سلعة معينة: الكوبونات  -
و قد أ، وقد يتم إرساؿ ىذه الكوبونات بال يد او يتم توزيعها داخل ابؼتجر في الأسعار للمستهلك(

ستمالة الطلب عل  لة فعالة لاو بؾلة، وتعت  الكوبونات وسيأتكوف موضوعة في إعلاف داخل صثيفة 
 . ابؼنتجات التي بسر بدرحلة النضج في دور حيا ا

لى تشجيع ابؼستهلك عل  الشراء إو دؼ ىذه الوسيلة : بزفيض السعر عل  العبوة من عدة وحدات - 
بكميات أك ، ويتم برديد سعر إبصا  لعدد الوحدات أقل من بؾموع سعر الوحدات إذا بيعت بصورة 

ستثارة تعت  ىذه الوسيلة فعالة للكاية لاو ربع وحدات بسعر ثلاثة "، أة، ومثاؿ ذلك " اشتً منفصل
لية أيضا بالصفقات: وىي اتفاقات لتخفيض الأسعار لفتًة معينة ، وتسم  ىذه الآالطلب قصتَ الأجل

دادىم قياسا أو بؿدودة من الزمن وتستخدـ لتشجيع ابؼستهلكتُ المحتملتُ عل  بذريب ابؼنتج وزيادة أع
 بابؼنافستُ، كما يفعل بعض ابؼنتجتُ أو ابؼسوقتُ في التًويج بؼنتج معتُ

وىي بسنح ابؼستهلك فرصة للفوز بجائزة معينة سواء نقدية أو عينية نتيجة قيامو بشراء  :ابؼسابقات وابعوائز -
ة عند قيامو ؿ في ابؼسابقسلعة معينة أو عدد من الوحدات منها يقوـ ابؼستهلك بدلأ طلب الدخو 

                                                           
 .342ص ،ع سبق ذكرهمرج، الأزىريبؿي الدين  1
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، وبذري الشركة عادة سثب في حضور بعض ابؼستهلكتُ وبفثلتُ من مدراء الشركة لإعلاف بالشراء
 . ، وتدخل ضمن ىذه الآلية سثوبات الياناصيبالفائزين في ىذه ابؼسابقة

  :دوات مستخدمة لدعم أنشطة الإعلاف والبيع أوىي وسائل ترويج المبيعات الموجو نحو التجار
ابؼنممة، وىي موجهة بشكل مباشر إلى بذار ابعملة، ابؼوزعتُ، وابرز الأدوات ابؼستخدمة في  الشخصي في
 :1ىذا اااؿ ىي

السماحات وابػصومات: لزيادة مستوى التخزين لدى القنوات التوزيعية يتم استخداـ ىذا الأسلوب  -
 لكر  تشجيع التجار عل  الشراء بكميات كبتَة.

عل  برمل كل أو  الشركة مع التاجر أ الوسيط ابؼعتمد لديها في مناطق نشاطوالإعلاف ابؼتعاوف: تتعاوف  -
جزء من تكاليف ابغملة التًوبهية التي سيقوـ  ا نمرا بؼعرفتو الدقيقة بخصائ  وبظات الأفراد الذين 

 يتعامل معهم، وىذا الأسلوب في التعاوف ابؼشتًؾ بوفز الوسطاء للتعامل مع ىذه الشركة دوف غتَىا.

دريب القوة البيعية للموزعتُ:حرصا من الشركة عل  بظعتها وعلامتها التجارية والصورة الذىنية التي ت -
تصبو لتًسيخها للمستهلكتُ فإكا برمل عل  عاتقها مسؤولية تدريب الأفراد العاملتُ عل  بيع وتوزيع 

سطاء لأف الشركة تتثمل منتجها والذين يتبعوف ويعملوف لدى ابؼوزعتُ، وىذا ابؼر ينصب في مصلثة الو 
 تكاليف تدريب الأفراد العاملتُ لديهم.

 ثالثا: البيع الشخصي والتسويق المباشر
 البيع الشخصي:  -1
تعت  ىػذه الوسػيلة مػن الوسػائل القدبيػة للػتًويج والاتصػاؿ بػالآخرين، ولكنهػا مفهوم البيع الشخصي:  - أ

السػػوؽ، أصػػبح بؽػػذه الوسػػيلة أبنيػػة أخػػرى غػػتَ مػػا  بتطػػور الػػزمن ومػػا حصػػل مػػن أحػػداث تسػػويقية ومنافسػػة قائمػػة في 
كانت عليو بحدود العملية البيعية، إذ أنيط بالبيع الشخصي دور تروبهي جديد وىو تنشيط ابؼبيعػات وبرفيػز الزبػائن 

من أىػم جهػوده و اتصاؿ البائع أو مندوبو شخصيا بابؼشتًين، يقصد بو لبيع الشخصي عل  برقيق عملية الشراء، فا
. وقد عرؼ البيع الشخصي عل  أنو: تقػديم ابؼنتجػات للزبػائن المحتملػتُ وبشػكل متوافػق مػع 2ب وتنشيطوخلق الطل

 .الذي يقوـ بو العاملتُ في ابؼنممة وبدا يعزز من تأثتَ ابؼزيج التًوبهي ألإقناعيعملية الاتصاؿ 

                                                           
1 Lendrevie Lindon, Merecator,théorie et pratique du marketing, 2

éme
 édution,vuibert édition,paris,1995, 

p.389. 

2
 .444، ص4222، دار الثقافة للنشر و التوزيع، الأردف، مبادئ التسويقبؿمد صاس ابؼؤذف،   
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بهية التي يتضمن عل  أنو: ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة التًو أيضا عرؼ البيع الشخصي قد كما و 
ج وبؿاولة تعريفو بابؼنت إجراء ابؼقابلة بتُ رجل البيع و بتُ ابؼستهلك النهائي وابؼشتًي الصناعي وجها لوجو، بكر 

 .1إقناعو بشرائو

ىو عملية البث  عن عملاء بؽم حاجات معينة ومساعد م في إدراؾ تلك  عرؼ أيضا عل  أنو:في حتُ 
 عل  أنو: في موضع آخر وتعريف ، بينما تم2ات الشراء حوؿ تلك السلع وابػدماتابغاجات وإقناعهم لابزاذ قرار 

تُ مندوبي ب شراء السلعة وابػدمة وذلك باعتماد الاتصاؿ الشخصي ابؼباشربعملية إخبار العميل ابؼنتمر وإقناعو 
ليها من قبل مندوبي البيع والعميل، وفي إطار تبادؿ وجهات النمر وطرح استفسارات من قبل العميل والإجابة ع

 .3البيع

: علػػ  الػػرغم مػػن كػػوف رجػػل البيػػع ىػػو البػػادئ في المحادثػػة وابغػػوار مػػع مهــارات البيــع الشخصــي - ب
صػػػػكاء تكػػػػوف ابؼفتػػػػاح ابغقيقػػػػي لدقػػػػة الزبػػػػوف المحتمػػػػل لتثفيػػػػزه وتشػػػػجيعو علػػػػ  الشػػػػراء إلا أف قدرتػػػػو ومهارتػػػػو في الإ

 :4الاستجابة لتثديد حاجات ابؼستهلك

 ة.مهارات المحادث -

 ابػ ة. -

 الاتصاؿ. -

 ابؼسؤولية. -

 ابؼشاركة. -

وتتنوع أبماط البيع الشخصي من أجل رفع مستوى كفاءة وفعاليػة القػوة البيعيػة وتتًكػز في الكالػب علػ  ابعانػب 
 :5الوظيفي لرجاؿ البيع والتي بيكن تصنيفها إلى

 جالبي الطلب. -

 مستلمي الطلبيات. -

 الأشخاص الداعمتُ. -

                                                           
  .260، ص4222، دار الزىرة للنشر والتوزيع، الأردف، ادئالتسويق أساسيات ومبقثطاف عبد  وآخروف،  1
  .00، ص4222، دار وائل للطباعة والنشر، الأردف، إدارة المبيعات والبيع الشخصيبؿمد عبيدات وآخروف،  2
 ابؼرجع نفسو. 3

4 Lendrevie Lindon, Merecator,op.cit , p.390. 
5
 Ipid . 
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 ،ن تقسيم أىداؼ البيع الشخصي إلى أىداؼ نوعية وأخرى كميةبيك :أىداف البيع الشخصي - ت
وىذا التقسيم أكثر استعمالا نمرا لأبنية ىذه العملية التي تبدأ بابغ  والإقناع عل  الشراء، وتنتهي ببيع كميات 

 :1، وعل  العموـ من أىم أىداؼ البيع الشخصي ما يليوبرقيق رقم مبيعات

o لعملاء وخدمتهم.القياـ بعملية البيع بالكامل ل 
o .البث  عن عملاء جدد 

o .ابغصوؿ عل  تعاوف ابؼوزعتُ، بززين وترويج خط ابؼنتجات 

o .إبلاغ العملاء بالتكتَات التي تطرأ عل  السلعة أو عل  إستًاتيجية التسويق 

o .مساعدة العملاء عل  إعادة بيع السلعة ابؼشتًاة 

o .تزويد العميل بابؼشورة وابؼساعدة الفنية 

o ة.نممعلومات التسويقية الضرورية ورفعها إلى إدارة ابؼبذميع ابؼ 

 التسويق المباشر -2
: إف ظهور فكرة التسويق ابؼباشر كانت في الولايات ابؼتثدة الأمريكية عندما مفهوم التسويق المباشر - أ

مليات يعتٍ استخداـ التقنية فثسب، بل إنو بؾموعة ع ، والتسويق ابؼباشر لا*بصعية التسويق ابؼباشرتم تأسيس 
ىو حاصل من  ونشاطات متعددة وقد سخرت التقنية ووسائلها ابؼختلفة بابذاه خدمة التسويق ابؼباشر، وبؼواكبة ما

 :2للتسويق ابؼباشر نذكر منها اتريفهناؾ عدة تعفتطور اجتماعي وثقافي في جوانب ابغياة ابؼختلفة، 

علانية إسويق متفاعل يستخدـ وسيلة عريف بصعية التسويق ابؼباشر: التسويق ابؼباشر بأنو نماـ تت -
واحدة أو أكثر من أجل التأثتَ في بصهور الزبائن ابؼتواجدين ضمن رقعة جكرافية معينة عل  أف يكوف 

رقما بيتلك ابؼنتج بريدا اليكتًونيا و لى ضرورة أف إذلك التأثتَ قابل للقياس، وتشتَ التوجهات ابغديثة 
 نتج و الزبائن.  ىاتفيا يسمح باتصالات مزدوجة بتُ ابؼ

يعرؼ التسويق ابؼباشر: بأنو نماـ للاتصاؿ التفاعلي في بؾاؿ التسويق يضمن استخداـ بؾموعة من و  -
الوسائل غتَ التقليدية والتي برقق استجابة ملموسة بأقل جهد بفكن... و بالتا  فإف اتصاؿ وجها لوجو 

حتى ائل.. بدءاً من ال يد ابؼباشر و لوسسوؽ والعميل مع استخداـ بؾموعة من ابوقق التفاعل بتُ ابؼ
ة قياـ العميل فضلًا عن إمكاني ،استخداـ شبكات الإنتًنت. وبيكن بشكل مباشر من قياس ردة الفعل

 ىذا إلى جانب الوصوؿ للعميل في أي مكاف. ،برديد طلباتوبالتفاعل مباشرة و 

                                                           
1
 .62بشتَ العلاؽ وآخروف، مرجع سابق، ص  
 .340، ص2000، مكتبة الشقري، القاىرة، التسويق الفعالطلعت عبد ابغميد،  2



  الأساسيةالاتصالات التسويقية وعناصرىا  ................................................................................ الفصل الثاني:

96  
 

ابؼباشر  للاتصاؿ الانتًنيتيد الالكتًوني أو استخداـ ال يد وابؽاتف والفاكس وال   إذف فالتسويق ابؼباشر ىو
النوع مزف الاتصاؿ ىو ابؼميز في ىذا  والشيءمع زبائن معينتُ وزبائن بؿتملتُ وحثهم عل  الاستجابة ابؼباشرة، 

استخداـ التقنيات ابغديثة ابؼستخدمة في التعامل التجاري ما بتُ منممات الأعماؿ بعضها إلى بعض، أو مع 
 تهدؼ.ابعمهور ابؼس

:  يهدؼ التسويق ابؼباشر إلى برقيق العديد من الأىداؼ أبنها ما أىداف وأدوات التسويق المباشر - ب
 :1يلي

تلبية الطلػب ابؼباشػر: إذ يهػدؼ التسػويق ابؼباشػر إلى الاتصػاؿ والشػراء ابؼباشػر سػواء أكػاف بواسػطة ابؽػاتف  -
جديػػدة، أو تقػػديم قنػػاة توزيعيػػة جديػػدة  ، لأجػػل توليػػد الشػػراء ابؼتكػػرر أو إدخػػاؿ منتجػػاتأو ال يػػد...الخ

 لزيادة  ولاء ابؼستهلك.

يهدؼ التسويق ابؼباشر إلى فتح قنوات اتصاؿ لتمكتُ الزبائن من الاستفسار  : حي إتاحة ابؼعلومات -
والسؤاؿ عن معلومات أكثر و إعطاء ابؼعلومات بشكل لفمي عن طريق رجاؿ البيع أو من خلاؿ 

 منشورات مطبوعة .
التجربة: إذ يهدؼ التسويق ابؼباشر إلى بسكتُ الزبوف من طلب بذربة ابؼنتج في ابؼنزؿ أو ابؼكتب أو إمكانية  -

 ابؼصنع، وتتيح معمم الشركات فث  منتجا ا وإمكانية إرجاعها إذا م تكن مناسبة لتوقعات الزبوف.

 تمثل في:بينما الأدوات التي تستخدمها ابؼنممات في التسويق ابؼباشر مع زبائنها فهي ت

يستند إلى استخداـ ابؽاتف في الاتصاؿ ابؼباشر مع العملاء ابغاليتُ وابؼرتقبتُ وإقناعهم  التسويق بالهاتف: (1
بالعرو  البيعية للمنممة وحثهم عل  التعامل معها. ويعت  التسويق بابؽاتف أكثر أدوات التسويق ابؼباشر من 

من إبصا  الإنفاؽ عل  وسائل التسويق ابؼباشر،كما  %38 حي  الاستخداـ حي  تبلغ قيمة الإنفاؽ عليو
لوف في بؾاؿ و يستخدـ بالنسبة للعملاء الأفراد والعملاء من ابؼؤسسات عل  حد سواء. ويؤيد العديد من ابؼسؤ 

التسويق أبنية التخطيط ابعيد لأنشطة التسويق بابؽاتف حتى بيكن الوصوؿ للعميل الذي يتوقع أو يرغب في 
قياس اىتماـ  :2وجدير بالذكر أف الاتصاؿ بابؼستهلكتُ بيكن أف يقدـ بؾموعة من الفوائد، ىذا الاتصاؿ
)بتكريس  بناء قاعدة بيانات للعملاء، ابؼعقدة بابؼنتج بشكل فعاؿ أكثر إيضاح الأمور التقنية أو، الزبوف فوراً 

 .الردود عل  بضلات ال يد ابؼباشرتتبع ،بضلة التسويق بابؽاتف(

                                                           
1 Pollick, Michael, What is Direct Marketing, Wise Geek, 29 July 2009, p.4. 
2
 www.dma.com.uk 
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د أخرى يتضمن إرساؿ عر  أو معلومات أو إعلانات أو عينات أو أية موا اشر:البريد المب (2
فمن خلاؿ استخداـ قوائم بريدية منتقاة بيكن للمسوؽ ابؼباشر إرساؿ ابؼلايتُ من  لشخ  ما عل  عنواف بؿدد
ل يد ابؼباشر في تصل نسبة الإنفاؽ عل  ا، حي  1علومات إلى العملاء ابؼستهدفتُابؼو ابػطابات و ابؼواد الدعائية 
 %60 من إبصا  الإنفاؽ عل  وسائل التسويق ابؼباشر وتصل ىذه النسبة إلى بكو %24الولايات ابؼتثدة إلى بكو 

إذا أضفنا بؽا تكلفة التسويق ابؽاتفي. ولقد أثبت ال يد ابؼباشر كفاءة ملثوظة في ترويج وتنمية الطلب عل  
 ب واشتًاكات االات وابؼلابس إلى ابؼنتجات الصناعية.بؾموعة واسعة من ابؼنتجات بستد من الكت

الكتالوج ىو كتيب يرسل بال يد ابؼباشر، أو ع   الانتًنت يبتُ بشكل متكامل  لتسويق بالكتالوجات:ا (3
بستد و  ، كما بيكن أف يوضح الأسعار للوحدات ابؼختلفة.ابػدمات ابؼراد بيعهاالتفاصيل ابؼختلفة عن السلع و 

. عل  سبيل ابؼثاؿ تقوـ نوعيات السلع و ابػدمات تقريباً  تجات التي تشملها الكتالوجات إلى كافةبؾموعة ابؼن
مليوف نسخة من كتالوجا ا والتي  178لتي تعمل في بؾاؿ بذارة التجزئة بإرساؿ او  (Lillian Vernon) مؤسسة

ر  فيها كل منتجا ا تقريباً من مليوف عميل، تع 20كتالوجاً إلى قاعدة عملائها والتي تضم   33يبلغ عددىا 
ابؼشهورة في بؾاؿ ابؼلابس النسائية  Avonالأحذية إلى مواد الديكور إلى الأجهزة الكهربائية بابؼثل فإف مؤسسة 

كتالوجات لأزياء السيدات إضافةً إلى كتالوجات خاصة بدلابس الأطفاؿ   10وأدوات التجميل تصدر بكو 
 وآخر خاص بدلابس الرجاؿ.

يأخذ تسويق الاستجابة ابؼباشرة ع  التلفزيوف أحد شكلتُ  الاستجابة التلفزيونية المباشرة:تسويق  (4
 :2رئيسيتُ
  ُثانية، والذي  60-30إعلانات الاستجابة ابؼباشرة :حي  يتم تصميم إعلاف تلفزيوني بؼدة تقع بت

ود العميل برقم ىاتف بؾاني في كاية ثم يز ، الإغراءات البيعية ابؼصاحبة لويركز بقوة عل  مزايا ومنافع ابؼنتج و 
وبذدر الإشارة إلى أف بعض الشركات حققت شهرة واسعة في بؾاؿ  ،ؿ لتنفيذ أمر الشراءالإعلاف للاتصا

ابؼشهورة والتي تعمل في بؾاؿ بيع معدات ابؼطابخ ( Ginus) استخداـ ىذا النوع من التسويق مثل مؤسسة
مليوف بؾموعة من معدات  3( من بيع ما يزيد عن 2005-1998حي  بسكنت في السنوات السبع الأختَة )

مليوف دولار كما بلكت مبيعا ا من أدوات ابؼطبخ ضعفي ىذه  40القطع السكاكتُ بلغ قيمتها بكو 
 القيمة.

  قنوات التسويق ابؼنز : بيثل شكلًا آخر من أشكاؿ تسويق الاستجابة ابؼباشرة ع  التليفزيوف
 بعض الأحياف قد في. و خاصة أو بزصي  قنوات بؿددة لبيع السلع وابػدماتحي  يتم تصميم برامج 

التلفزيونية ابؼخصصة بالتسويق ابؼنز   (QVC) ، فقناةساعة كاملة يومياً  24يستمر ب  القناة ابؼخصصة 
 خط اتصاؿ مباشر مرتبط بابغاسب 1200عامل لتلقي الأوامر الشرائية للعملاء عل  بكو  400توظف بكو 

                                                           
 .442ص ،2003، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصرثابت إدريس وبصاؿ ابؼرسي،  1
 .423ابؼرجع نفسو، ص 2
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مليار دولار  1.3ألف أمر شرائي في اليوـ في ابؼتوسط بؿققة بذلك ما يزيد عن  113ي ما يزيد عن لتلق
 مبيعات سنوية.

 
لقد أصبح التسوؽ ع  شبكة الإنتًنت من أبقح استخدامات الشبكة للشركات   التسويق عبر الانترنت: (5

معينو من أحد   من السفر لشراء احتياجاتعل  السواء. وذلك بؼا يوفره من الوقت وااهود، فبدلا وابؼستهلكتُ
البضائع أو الأشياء التي يبث   ، أصبح في مقدور مستخدـ شبكة الإنتًنت اختيار ما يشاء من ىذهدافالبل

وبأسهل طريقة، والانتًنت ىي وسيلة جذب وليست  عنها في دقائق معدودة وطلبها لتصل إليو في اقل وقت
وتسع  ابعهود التسويقية من خلاؿ الانتًنت إلى ، دوات للوصوؿ إلى العميلوسيلة دفع تستخدـ فيها كافة الأ

البث  عن ، تقديم و برستُ العناية بالعملاء، برستُ صورة ابؼنشأة الذىنية :1برقيق بعض الأىداؼ التالية
 العملاء ابعدد.

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .304طلعت عبد ابغميد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 :لاصةخ
ر، بتُ ابؼنشأة أو جهاز غتَ مباش أوالتًويج في جوىره عل  عملية الاتصاؿ سواء بشكل مباشر  يقوـ

قل رسالة معينة ذات نوبتُ الكتَ )أفراد, بصاعات ومنممات( كطرؼ مستقبل وذلك ل ،التسويق معا كطرؼ مرسل
وىو ابؽدؼ  ،وسيلة معينة )مباشرة أو غتَ مباشرة( وذلك بكر  ترؾ تأثتَ معتُ طريقمعتٌ بؿدد أو مقصود عن 

التًويج ىو نماـ متكامل يقوـ عل  نقل ابؼعلومات عن ، فويجأي ابؽدؼ من عملية التً  ،عملية الاتصاؿ من
قبوؿ  السلعة  أو ابػدمة  وابؼروج  لكر  السلعة أو ابػدمة بأسلوب إقناعي إلى بصهور مستهدؼ من ابؼستهلكتُ

 .بؽا
إذ تم خاصػػػػة  ،سػػػوؼ يػػػؤدي كثػػػػتَا إلى النجػػػاح في عمليػػػػة الػػػتًويج الاتصػػػػاؿلػػػذلك فػػػإف النجػػػػاح في عمليػػػة و 
العوامػل الػتي قػد تعػوؽ بقػاح عمليػة الاتصػاؿ  وعل الاتصاؿ وعناصره ومتطلبات بقاحو,  عمليةعل  بموذج  الوقوؼ

 ابؼػزيجتتضػمن منافػذ الاتصػاؿ  ،ا رجػل التسػويق الاتصػاؿ بابؼسػتهلكتُيستطيع  ػ عديدةفهناؾ طرؽ  ،لمحاولة بذنبها
الاتصػػاؿ عػػن طريػػق قػػرارات تتعلػػق بابؼيزانيػػات  لمػػداخعػػن  يعػػ التًوبهػػي  وابؼػػزيج ،التًوبهػػي وعناصػػر تسػػويقية أخػػرى

 .والأىداؼ والوسائل



   
   

   : التخطيط: التخطيط: التخطيطلثلثلثالفصل الثاالفصل الثاالفصل الثا
   لاستراتيجيات الاتصال الترويجيلاستراتيجيات الاتصال الترويجيلاستراتيجيات الاتصال الترويجي
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 : التخطيط لإستراتيجيات الاتصال الترويجيالفصل الثالث

 تمهيد:

ناتج تفاعل  التي تنشئها وتتبناىا إدارة المنظمات ىي ستًاتيجية الإلوقت طويل أف الباحثوف أف  اعتقد
اتيجي ل الاستً عيعتٍ أف المعرفة تسند الفمدا  ،معرفي متأثر بالجوانب الملموسة والجوانب غتَ الملموسة من المعرفة

العلاقة سنحاوؿ إظهار نوع ذا الفصل من خلاؿ ىو  ،وتشكل الميزات التنافسية الفريدة لدى منظمات الأعماؿ
 من خلاؿ المبحثتُ التاليتُ:ستًاتيجية المنظمة، وبخاصة إستًاتيجية الاتصاؿ التًومصي وإبتُ المعرفة وإدارتها 

 يجي للاتصاؿ التًومصيالمراحل الأساسية في التخطيط الاستًات المبحث الأوؿ: -

 إدارة المعرفة والتخطيط الاستًاتيجي التسويقيالمبحث الثاني:  -
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 تصال الترويجيللا التخطيط لاستراتيجيالمراحل الأساسية في : وللمبحث الأا

إف المهم في التسويق الاستًاتيجي ليس وجود أربعة عناصر أو ست عناصر ولكن وجود مزيج تسويقي  
ثر في تصميم الإستًاتيجية التسويقية، والتخطيط الإستًاتيجي التسويقي، وىذا المزيج التسويقي مصب أف يساعد أك

يتبتٌ نظرة المشتًي إلذ السوؽ وليس نظرة البائع، إف ىذه النظرة الإستًاتيجية للمزيج التسويقي تعتٍ أنو بينما يرى 
 وف قيمة أو حلا لمشكلاتهم المسوقوف أنفسهم يبيعوف منتجا، يرى العملاء أنفسهم يشتً 

 المطلب الأول: التخطيط الإستراتيجي 
 الإدارية للأنشطة وتكامل مهمة إدارية تعمل على توجيوو  عمليةبصفة عامة،  ،الاستًاتيجي يعد التخطيط 
بشكل لكن  المستقبل، ذلك لتحقيق الضرورية والعمليات الإجراءات وتطوير المستقبل، لرؤية المنظمة في والتنفيذية

 دقيق وبأكثر خصوصية لوظيفة التسويق تتنوع التعريفات وتتباين المفاىيم، كما سيلي:

  مفهوم التخطيط الإستراتيجي أولا:
والسياسات التي بردد أو تغتَ خصائص أو توجهات  الإستًاتيجيةوىو الصياغات بعيدة المدى والخطط 

ى التغتَ في تلك الأىداؼ والموارد المستخدمة المنظمة، فهي تشمل قرارات تنصب على تقرير الأىداؼ وعل
( للتخطيط Steinerلبلوغها وعلى السياسات التي تنظم اكتساب واستخداـ ىذه الموارد، حيث مذد في تعريف )

الاستًاتيجي بأنو عملية برديد الأىداؼ الرئيسية لمنظمة الأعماؿ، وكذلك برديد السياسات والاستًاتيجيات التي 
( أف التخطيط Steinerوكذلك تدبتَ واستخداـ الموارد لتحقيق تلك الأىداؼ، أين يؤكد ) بركم العمليات،

 : 1الاستًاتيجي يقوـ على أربعة عناصر مهمة، وىي

: أي ضرورة برديد بدائل مظكن إتباع أي منها مستقبلا، وعندما يتم المستقبلية في اتخاذ القرارات -
لقرارات التي من خلاؿ تكاملها مع المعلومات ذات العلاقة تعطي الاختيار يصبح ذلك البديل الأساسي لجميع ا

المنظمة الأرضية الملائمة لابزاذ القرارات المتعلقة باستكشاؼ التهديدات وبذنبها، وبذلك فإف ىذا العنصر مظثل 
 برديد الأىداؼ المستقبلية وكيفية برقيقها 

د الأىداؼ ثم السياسات وطرائق الوصوؿ إلذ : أي أف التخطيط الاستًاتيجي عملية تبدأ بتحدي العملية -
الاستًاتيجيات، وتطوير الخطط التفصيلية للتأكد من تنفيذ تلك الأىداؼ، فهي العملية التي تتضمن التحليل 
المسبق لأنواع الجهود التنظيمية المطلوبة، ومتى يتم ابزاذىا، ومن يقوـ بها؟ وماذا سيتم فعلو بالنتائج المتحققة؟ 

لاستًاتيجي مظثل عملية مستمرة، وذلك نتيجة للتغتَات المستمرة في البيئة الداخلية والخارجية، وىذا لا فالتخطيط ا
                                                           

، 2007دار اليازوري، عماف، الأردف، الإستراتيجية والتخطيط الاستراتيجي، منهج معاصر، بتٍ حمداف، خالد محمد وإدريس، وائل محمد صبحي،  1
 ( 18-8ص)
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تتغتَ يوميا، وإمسا لابد من إجراء العديد من التغتَات الضرورية، وبدا ينسجم مع  الإستًاتيجيةيعتٍ أف الخطط 
 متطلبات تنفيذ الخطط 

اه وطريقة في احيياة، وجزء مهم من العملية الإدارية، وىو لا مظثل : التخطيط الاستًاتيجي ىو ابذ الفلسفة -
فقط سلسلة من القواعد والإجراءات والوسائل، إذ لابد للمديرين والعاملتُ في أية منظمة من الاقتناع بأنو مفيد 

لدى المدراء  ومهم، ولابد من مدارستو في جميع الأنشطة الرئيسة، وىذا لا يتم إلا من خلاؿ وجود فلسفة راسخة
 في أية منظمة تقوـ على اعتماد ىذا النوع من التخطيط في العمل 

: عبارة عن عملية منظمة تسعى لتحديد الغايات والأىداؼ والسياسات والاستًاتيجيات  الهيكلية -
التشغيلية، وىي أيضا تعمل على وضع الخطط التفصيلية لتطبيقها وصولا لتحقيق أىداؼ المنظمة، فالتخطيط 

ستًاتيجي يربط ثلاث أنواع من الخطط مع بعضها البع،، وىي الخطة الإستًاتيجية والخطط أو الراامج الإ
متوسطة المدى، والخطط أو الراامج قصتَة المدى، وىذه الهيكلية تساعد الإدارة العليا على برويل الخطط الرئيسة 

 إلذ قرارات محددة بابذاه الأىداؼ النهائية 

 لهذا المفهوـ نوجزىا كما يلي: اتيف السابق مذد العديد من التعريفضافة إلذ التعر بالإ

 على ضوء التنفيذ الممكنة الأىداؼ من مجموعة وضع تتضمن التي العملية نوأ على الاستًاتيجي التخطيط رؼع -

1المنظمة أو للمشروع العوامل، مختلف تأثتَ
. 

 وإدامة بوضع الخاصة الإدارية العملية": 2أنو على للتسويق الاستًاتيجي التخطيطkotler) عرؼ ) كذلك -

 الاستًاتيجي إلذ التخطيط يسعى حيث المتغتَة التسويقية وفرصها الموارد المهارات، المنظمة، أىداؼ بتُ العلاقة

 " المستهدفة والأرباح النمو مضقق الذي بالشكل المنظمة ومنتجات أنشطة ترتيب وإعادة رسم

لائمة والمناسبة لتحديد أىداؼ بعيدة المدى وتوجو المنظمة لتحقيق ىذه كما عرؼ أيضا بكونو الطريقة الم -
الإستًاتيجي بأنو الأىداؼ، إلا أف التعريف الأكثر شمولا ما أورده الابراد الفيديرالر، حيث عرؼ التخطيط 

تلك المنظمة  عملية مستمرة ونظامية يقوـ بها الأعضاء من القادة في المنظمة بابزاذ القرارات المتعلقة بدستقبل
وتطورىا، بالإضافة إلذ الإجراءات والعمليات المطلوبة لتحقيق ذلك المستقبل المنشود والكيفية التي يتم فيها 

  3قياس مستوى النجاح في برقيقو

المتعلق  الأوؿ: رئيستُ مفهومتُ يتضمن الاستًاتيجي التخطيط أف يتضح أعلاه، اتالتعريف إلذ ستناداا
وضع  بواسطتها مصري التي بالعمليات الخاص والثاني المنظمة، قبل من الموضوعة والأىداؼ اذاته بالإستًاتيجية
أف  مصب الأىداؼ وىذه الأىداؼ، لهذه النهائية الراامج تضع وأف الأىداؼ تضع أف المنظمة فعلى الإستًاتيجية؛

                                                           
1
  27 ص ، 2004لبناف، والنشر، للطباعة الجامعية الدار واستراتيجيات(، التسويق )مفاهيم ،ويفع نبيلة  

2
 Kotler Ph: Marketing Management Analysis, Planing ,Implantation and Controle,1994, p.31. 

  88ص  ، مرجع سبق ذكره،بتٍ حمداف وآخروف 3
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التخطيط  يكوف أف أجل منو  المنظمة، ىذه وإمكانيات طاقة فوؽ تكوف لا أنها بدعتٌ التنفيذ، مدكنة تكوف
وىذا  الأىداؼ، برقيق إمكانية على تؤثر التي العوامل ىي ما وتعرؼ تدرس بأف للمنظمة لابد واضح الاستًاتيجي

للمنظمة  الخارجية العوامل مع متكيفة المنظمة تكوف وأف والخارج، بالداخل البيئية العوامل دراسة المنظمة من يتطلب
التأكد  عدـ حالة وىي مسألة ىناؾ ولكن لها، الصحيح الإطار وضمن صحيحة، التنفيذو  التطبيق مسألة مصعل مدا

 الأمور من يقلل لكي المخطط صفات من يكونا أف مصب والرؤيا فاحيدس الأىداؼ، إلذ الوصوؿ في مهما دورا تلعب

 التي بردث مورفالأ الممكنة، الأىداؼ برقيق تضمن صحيحة خطة يضع وبذلك الخطة تنفيذ عند بردث قد التي

وبهذا يعترا التخطيط الإستًاتيجي    1تقع المشكلة وىنا المنظمة لصالح ليست أو المنظمة لصالح إما بابذاىتُ، تكوف
عملية برديد الأىداؼ الرئيسية للمنظمة وكذلك برديد السياسات والإستًاتيجيات التي بركم العمليات وكذلك 

ىداؼ؛ أي أف التخطيط الإستًاتيجي يعتٍ برديد الأىداؼ الأساسية أو تدبتَ واستخداـ الموارد لتحقيق تلك الأ
التي تشكل موضوع المؤسسة والوسائل والأدوات المستخدمة مستقبليا للوصوؿ إلذ برقيقها، معتمدين في ذلك 

 على سياسات واستًاتيجيات تتًجم ىذه الأىداؼ 

ة، ووظيفة أساسية من وظائف الإدارة إذف فالتخطيط الإستًاتيجي ىو مجموعة عمليات مستمرة ومعقد
ىي أحد عناصر  Plansتتعلق بإعداد الخطط وتنفيذىا ومراقبة عمليات التنفيذ وتقييمها، في حتُ أف الخطط 
 ومكونات عملية التخطيط كنتائج نهائية يتم وضعها بجهد عقلي لتحديد سلوؾ يلتزـ بو 

  الإستراتيجيثانيا: خصائص التخطيط 

الإستًاتيجية يرتبط إلذ حد كبتَ بدا برويو من خصائص فريدة ومتجددة ومرنة وقادرة على إف مذاح الخطة 
الاستجابة للتغتَات والمعطيات البيئية، كما أف الخطة بحد ذاتها لا مظكن جعلها أساسا للنجاح دوف التدخل الفاعل 

 : 2اتيجي فيما يليالإستً لتطوير العمليات النابذة عنها الخطة  ومظكن حصر أىم خصائص التخطيط 
  أنها ذات مدلوؿ رؤيوي وحقيقي، بدعتٌ أف الأفكار الواردة بالخطة مصب أف تستغل بدنظور مستقبلي

 وواضح 

  تدعم بإطار للعمل وليس بدجرد تنبؤات مادية 

 عملية شمولية وتكاملية وليست عمليات بذميع لرؤية وقيم وأىداؼ وأفكار متناثرة تطور من خلاؿ فريق 
 امل عمل متك

  عمليات التخطيط الإستًاتيجي الجيدة موجهة بالعملاء وحاجات السوؽ ومتطلبات البيئة وليس مجرد
 عمليات بزطيط موجهة بذاتها 

                                                           
  26ص، 0222، دار مكتبة احيامد، عماف، الأردف، 8، طتسويق )مدخل كمي وتحليلي(استراتيجيات ال، الصميدعي محمود جاسم  1
  82، ص2009، الجدار للكتاب العالمي وعالد الكتب احيديث، الإدارة الإستراتيجية: المفهوم، الأهمية، التحدياتنعيم إبراىيم الظاىر،  2
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  عمليات التخطيط الإستًاتيجي الجيدة متفاعلة، ومتأثرة بالتقاطع احياصل بأبعاد البيئة وليست قصتَة النظر
 متوجهة بتفاعل الأحداث داخل المنظمة 

 ملية التخطيط الإستًاتيجي الفاعلة تتسم بالمغامرة والهجوـ وأنها عمليات تسارعية مرنة، وليست عمليات ع
 تأثر سلبي وردود أفعاؿ، أو تكوف عمليات انكماشية جامدة 

  أف تكوف عملية التخطيط الإستًاتيجي متجهة إلذ النتائج، ولا توضع على الرفوؼ للتباىي 

 تيجي تقوـ بتعريف وتوضيح محدد للمسؤوليات أف عملية التخطيط الاستًا 

  تؤسس وتؤكد على المقاييس والمعايتَ المالية للنتائج 

 الاستراتيجي التخطيط عمليات ثالثا: 
 من فنجد والهدؼ، الجوىر نفس برمل كانت وإف خطواتها، وبزتلف الاستًاتيجي التخطيط عمليات تتعدد

 :1في الآتي تتمثل الاستًاتيجي التخطيط خطوات يرى أف

 للمنظمة احيالر الوضع أو الموقف برليل. 

 الأىداؼ واستصدار صياغة. 

 قطاعات إلذ السوؽ تقسيم. 

 بالأىداؼ المرتبطة العالية للموازنات برديد. 

 التسويقي المزيج التسويقي )عناصر الرانامج إدارة(   

 والرقابة التقييم. 

 الخطوات في تتمثل الاستًاتيجي التخطيط عمليات أف( RegelsوRogers ) أمثاؿ الآخر البع، يرى بينما

 :2التالية السبع

 التنظيمي الوصف. 

 التنظيمية الفلسفة برديد 

 البديلة الاستًاتيجيات اختبار و وتقييم برديد. 

 الأمد أو الغاية برديد. 

 الأىداؼ برديد. 

 العامة الاستًاتيجيات وتطوير وضع. 

                                                           
1
  135 ص ،1998 مصر، ،1 ط الطباعة،و  للنشر يتًاؾإ ،الصحية الخدمات تسويق ،مدكور شعباف فوزي  
  136 ص ،نفسوالمرجع  2
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الخارجية،  بالبيئة خاصة منها ثلاث الاعتبار، في أخذىا بمص مهاـ ست (06) وجود الخطوات ويرتبط بهذه
 :1ىذه العلاقات أكثر يوضح رقم الموالر والشكل للمنظمة الداخلية بالبيئة مرتبط والباقي

 للحالة والمدقق الشامل الفحص ىو الاستًاتيجي للتخطيط الأولذ البداية إف :التنظيمي الوصف -8

 . البشرية بالقوى تعلق ما أو والتكاليف والإيرادات المالية باحيالةتعلق  ما سواء القائمة التنظيمية

 المنظمة شخصية تعكس التي الأساسية الأغراض التنظيمية الفلسفة تعكس :التنظيمية الفلسفة تحديد -0

 ينشأ وقد ؿالمأمو  التقدـ و النمو حالة تعكس أنها كما احيالر، للحلم احيلم فهي بدثابة وتطلعاتها، للمستقبل ونظرتها

 الآخر والبع، الفلسفة، صياغة ثم الأىداؼ صياغة مصب أنو يعتقد والأىداؼ، فالبع، الفلسفة حوؿ الخلاؼ

 فيما بعد علينا يسهل أولا الفلسفة صياغة أف احيقيقة وفي الأىداؼ، ثم برديد أولا الفلسفة صياغة أي العكس يعتقد

 . الأىداؼ وصياغة برديد عملية

 ملية التخطيط الاستراتيجي: ع(15)شكل رقم
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 العامة الإستًاتيجية تطوير

 التنفيذ
 

 

 

 

 البيئة برليل

 السوؽ برليل

 المنطقة برليل
 المخدومة

 البشرية الموارد تقييم

 المالية الموارد تقييم

 العوامل تقييم
 الداخلية 
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 الفلسفة مع تتسق أف مصب والتي الخطة تطلعات عن الغايات تعرا: والأهداف الغايات حديدت -3

 مصب عما تعرا التي الأىداؼ برديد يتم الغايات ىذه برديد وبعد كتابتها، السهولة من ليست وىي التنظيمية،

 زمتٍ  مقياس على الغايات ىذه عن برقيقو

 مصب الأمد التي أو الغاية برديد بعد الاستًاتيجيات برديد يتميات: الاستراتيج واختيار وتقييم تحديد -4

 التشغيل إيرادات تكوف أف على تعمل سوؼ المنظمة أف " بالربحية يتعلق ، فيما القوؿ الغايات أمثلة ومن برقيقها

 "التشغيل تكاليف تفوؽ
 حتى بدقة برديدىا مصب التي والاستًاتيجيات السياسات من تتحقق الغايات أف كما ،1

 المتاحة الموارد مع وتطابقها التنظيمية بالفلسفة وارتباطها تلاؤمها حيث من تغطيو، الذي المجاؿ في تقييمها مظكن

 أساس تكوف التي الإستًاتيجية اختيار يتم معروفة إستًاتيجية كل وبعد تقييم التنظيمية، بالمتطلبات واتصالها وقانونيتها

 . العامة للإستًاتيجية

 من ولعل الاستًاتيجيات، وتنفيذ للتصرفات المرشدة القواعد السياسات تعد ت:السياسا تحديد -5

 المتعلقة المختلفة للأنشطة السياسات ىذه وضع عدـ ىي الإستًاتيجية الخطط وضع في للفشل الرئيسية الأسباب

 .والتنظيمية والبشرية المالية بالموارد

 مرشدا تكوف أنها كما الطويل، بالأجل الغالب في الإستًاتيجية ترتبط :ةالعام الإستراتيجية صياغة -6

 .الأىداؼ لتحقيق العاـ المدخل عن وتعرا القصتَ الأجل في للأنشطة

 تراتيجي التسويقيالمطلب الثاني: التخطيط الاس
يعترا التخطيط الاستًاتيجي للتسويق أداة مهمة لتحقيق التفاعل بتُ المنظمة ونظامها التسويقي، والبيئة 
التسويقية المحيطة بها، ويعتمد على وضع أىداؼ إستًاتيجية تسويقية طويلة المدى في ضوء برليل مهمة المنظمة، 

ية التسويقية التي بسكن من برقيق الأىداؼ التسويقية وصولا لتحقيق ستًاتيجوموقفها داخليا وخارجيا، وبردد الإ
ستًاتيجية العامة للمنظمة نفسها، ستًاتيجية التسويق تعترا الموجو المركزي للإإ، ف2إستًاتيجية المنظمة وأىدافها

من جهة، وبحكم وذلك لأسباب منها أف إدارة التسويق أكثر قدرة على فهم ما مصري في البيئة المحيطة بالمنظمة 
تصالها المستمر مع المستهلكتُ والمنافستُ وباقي المنظمات المؤثرة في الأسواؽ المستهدفة من جهة أخرى، ومظكننا ا

 :3ستًاتيجية التسويقية من خلاؿ الشكل التالرتوضيح العلاقة بتُ التخطيط الاستًاتيجي للمنظمة والإ

 

                                                           
  34 ص ،سبق ذكره مرجع عويف، نبيلة 1

2
 http:// aydina,kenanaonline.com/topics، الاستراتيجي للتسويق وفوائدهمحمد جماؿ الشاىد، التخطيط   

3
  04، ص0220، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 3)مدخل سلوكي(، ط إستراتيجية التسويقمحمد إبراىيم عبيدات،   
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 (: مستويات التخطيط الاستراتيجي16شكل رقم)

 
 
 

، 0220، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 3)مدخل سلوكي(، ط إستراتيجية التسويقمحمد إبراىيم عبيدات،  المصدر:
  04ص

لمفهوـ التخطيط  الاستًاتيجي التسويقي، نذكر منها على سبيل المثاؿ وليس  اتريفولقد وردت عدة تع
 احيصر ما سيلي:

نو:" جزء لا يتجزأ من التخطيط الاستًاتيجي، وىو عبارة أعلى  عرؼ التخطيط الاستًاتيجي التسويقي -
عماؿ خلاؿ فتًة زمنية معينة بدا نشطة التسويقية الخاصة بدنظمة الأسلوب يوضح مجموعة الفعاليات والأأعن 

  1ىداؼ المستقبلية"يضمن برقيق الأ

ساليب والإجراءات كما عرؼ أيضا على أنو:" برديد مجموعة من الأىداؼ مع وضع مجموعة من الأ -
  2والتنظيمات اللازمة لتحقيق تلك الأىداؼ بأقل تكلفة مدكنة أو بأكرا ربح مدكن"

ىداؼ وكما مظكن تعريفو على أنو:" الاستغلاؿ المنظم للموارد التسويقية في المنظمة لامذاز وبرقيق الأ -
ىداؼ التسويقية وصياغة الخطة ضع الأالمتًابطة التي تؤدي إلذ و  نشطة وبالتالر فهو مجموعة من الأ3التسويقية"

 ىداؼ اللازمة لتحقيق تلك الأ

في حتُ عرؼ )كوتلر( التخطيط الاستًاتيجي للتسويق على أنو العملية الإدارية الخاصة بوضع وإدامة  -
  4العلاقة بتُ أىداؼ المنظمة، وذلك من اجل برقيق خطط الشركة الهادفة للربح ودخوؿ الأسواؽ الدولية

د وفريل( أف التخطيط الاستًاتيجي للتًويج ىو عملية وضع المنظمة وبرديد غاياتها ويرى )بري -
  5التسويقية والخطة التسويقية الإستًاتيجيةواستًاتيجياتها بالإضافة إلذ الأىداؼ التسويقية، 

عرؼ التخطيط التسويقي الاستًاتيجي على أنو:" التعرؼ على الفرص احيقيقية في السوؽ وتطوير  -
وؿ سوؽ مستهدؼ يجيات تسويقية مربحة ومن ثم فالتخطيط التسويقي الاستًاتيجي لو مستوياف مشا: الأاستًات

                                                           
، الأردف، عماف، الطبعة الأولذ، دار احيامد للنشر والتوزيع، إستراتيجيات التسويق )منظور متكامل(محمد عواد الزيادات ومحمد عبد الله العوامرة،  1

  822ص ،0280
 المرجع نفسو  2

3 McDonald Malcolm," Marketing Plans", 3ed, Butterworth Heinemam, 1995, P 20. 

4
 Kotler.p, Marketing management analysis, planning and control,3ed, prentice hall,U.S.A, 2006, p 345. 

5
 Pride, m. William, & ferrell, marketing, Concept and stratégies, Library ed,new York, 2002, p 26. 

 ةإستراتيجية المنظم

 إستراتيجية وحدات الأعمال

 إستراتيجية التسويق
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ليهم نظرا لوجود حاجات ورغبات مشتًكة إوالذي يتضمن مجموعة من المستهلكتُ ترغب المنظمة في الوصوؿ 
  1ات السوؽ المستهدؼ"شباع حاجات ورغبدارة التسويق لإإما الثاني مزيج تسويقي والذي تشكلو ألديهم، 

نو:"عملية تتكوف من الخطوات التالية: برليل أوكما قد عرؼ التخطيط الإستًاتيجي للنشاط التسويقي ب -
سواؽ المنتجات وحصص السوؽ، برديد وبزصيص أىداؼ، برديد نشاء الأإالموقف )عوامل داخلية وخارجية(، 

ستًاتيجية إستًاتيجية التوزيع، إستًاتيجية السعر، ت، إلتسويقي ) إستًاتيجية المنتجاالموارد، وضع الرانامج ا
  2التًويج(، التقييم والرقابة"

  

إذف مدا سبق عرضو من تعريف للتخطيط الاستًاتيجي للتسويق، مذد أف التخطيط الاستًاتيجي للنشاط 
لتي مصب أف تتبعها التسويقي يعرا عن مجموعة من النواحي أو الجوانب الرئيسية المرتبطة بالنشاط التسويقي وا

نها لإكماؿ الخطة التسويقية الرئيسية ابزاذ قرارات رئيسية مستقبلية بشأالإدارة العليا للمنظمة وتقوـ بدراستها و 
ىداؼ، حيث أف عملية التخطيط رض، ومن ثم سلامة تنفيذ وبرقيق الأوالتنفيذية، وضماف الاستقرار وعدـ التعا

ىداؼ لأتشخيص موقف المنظمة احيالر من بيئتها، التحديد الدقيق لتلك تشمل مراحل أساسية وىي برليل و 
ستًاتيجية إالتسويقية، برديد أسواؽ المنتجات وحصص السوؽ، برديد وبزصيص الموارد، وضع الرانامج التسويقي )

نشطة الأستًاتيجية التًويج(، التقييم والرقابة على تنفيذ جية السعر، إستًاتيجية التوزيع، إستًاتيإالمنتجات، 
 التسويقية 

 التخطيط الاستراتيجي للترويج مفهوم وأهمية: المطلب الثالث
على توفتَ النفقات التًومصية لعناصر المزيج التًومصي، وبرقيق تعمل الاتصالات التسويقية المتكاملة إذا كانت 

لجيد للجمهور المستهدؼ ثم التحديد ا رجل التسويق علىمصب ، فإنو قدر أكرا من فعالية تنفيذ الأىداؼ التًومصية
بالتخطيط وىذا في إطار ما يسمى  ،ناسب لعناصر الاتصاؿالمتحديد ليتم الالاتصاؿ من  وبرديد أىداف

  الاستًاتيجي للتًويج

 الاستراتيجي للترويج  التخطيطتعريف : أولا
افسة على تهدؼ معظم المنظمات إلذ وضع خطط وإستًاتيجيات بسكنها من دخوؿ أسواؽ جديدة أو المن

وبرد من نقاط  الأسواؽ احيالية، إلذ جانب محاولتها لإدارتها للعوامل الخارجية والداخلية التي تعزز من نقاط قوتها
ضعفها، وصولا إلذ برقيق الغايات والأىداؼ في النهاية، لذلك يستلزـ من ىذه المنظمات أف تقوـ بتطبيق الإدارة 

                                                           
 ( 036 -035، ص)0223، بدوف ذكر دار للنشر، التسويق )مدخل الفلسفات التسويقية(شريف أحمد شريف العاصي وآخروف،  1

  803، ص0220، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 3ط(، مدخل سلوكي) إستراتيجية التسويقمحمد إبراىيم عبيدات،  2
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يا إستًاتيجيا قائما على معايتَ مظكن قياسها في المجالات التي تعزز تنافسية الإستًاتيجية التي تتطلب بزطيطا ترومص
  1المنظمة أماـ المنظمات المتنافسة في السوؽ

زدياد اويعترا التخطيط الإستًاتيجي للتًويح أحد الركائز الرئيسية التي تنطوي عليها عملية التًويج في ظل 
الدولر وعصر العولمة، مدا دفع بالمؤسسات إلذ الاىتماـ  فة والانفتاحوازدياد العلم والمعر الوعي لدى المستهلك، 

بالتًويح من أجل برقيق وامذاز الأىداؼ التي تضعها المنظمة، وبدا أف التًويج ىو أحد عناصر المزيج التسويقي، 
نتجاتها فلابد من العمل على توجيو الجهود لاستخداـ الأساليب التي تسهم في تعريف المستهلك بالشركة وم

  2حتياجاتووإقناعو وتلبية رغباتو وا

علا( إلذ أف التخطيط الاستًاتيجي للتًويج يعد ضروريا للمؤسسة التي تعمل في ظل أوضاع المكما يشتَ )
متغتَة وبرديات كبتَة ربدا يتعرض مستقبلها للخطر الأمر الذي يتطلب اخذ كافة أشكاؿ احييطة واحيذر، إذ من 

، حيث يعرؼ 3ىداؼ التًومصية التي يتم التخطيط بناءا عليها وحسب الأسواؽ المستهدفةخلالو يتم برديد الأ
العملية التي تتضمن وضع مجموعة من الأىداؼ الممكنة التنفيذ وذلك التخطيط الاستًاتيجي للتًويج يعد على أنو 

  4باستخداـ الأساليب التًومصية ومن خلالها برقيق أىداؼ الشركة

الأخرى، نرى بأف التخطيط الاستًاتيجي التًومصي  للشركة  اتت السابقة وغتَىا من التعريفستنادا للتعريفاا
يقوـ على وضع الأىداؼ العامة التي مصب أف تكوف حقيقية وقابلة للتطبيق، لكي تستطيع الشركة برقيق ما تسعى 

 إليو من طموحاتها المادية والإنتاجية خلاؿ قتًة زمنية تضعها لنفسها 

 الاتصال الترويجيأهمية التخطيط لاستراتيجيات  :ثانيا
، تسويقضرورة التخطيط الاستًاتيجي لل ها المستهدفةيتطلب من المنظمات حتى تستطيع الوصوؿ إلذ أسواق

ومن ثم التخطيط الاستًاتيجي للتًويج كونو أحد عناصر المزيج التسويقي، حيث أف ىناؾ العديد من الدوافع 
 : 5لمؤسسات إلذ القياـ بعمل الخطط الإستًاتيجية للتًويج ومن ىذه الخطط ما يليوالمرارات التي دفعت با

  تزايد درجة تعقيد البيئة التسويقية للمؤسسات احيديثة بالإضافة إلذ التحديات الكبتَة التي تواجهها من
 حيث ضخامة المنظمات بالإضافة إلذ الأمواؿ الطائلة التي بسلكها  

                                                           
1
 Hollensan. s, marketing planning, a global perspective. U.k:mcgraw-hill éducation,2006,p 91. 

2
  37، ص0220الأردف، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عماف،  مبادئ التسويق )مدخل سلوكي(،عبيدات محمد إبراىيم،   
  857، ص0227الأردف، عماف،  ، دار وائل للنشر والتوزيع،سويقي متكامل(مدخل اتصالي ت) الترويج التجاريناجي ذيب،  معلا 3

4
  09مرجع سبق ذكره، ص استراتيجيات التسويق،، الصميدعيمحمود جاسم   

5
  38بيدات محمد، مرجع سبق ذكره، ص ع  
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 لكتُ ورغباتهم في الأسواؽ المستهدفة مدا دفع إلذ تعديل المزيج التسويقي للسلعة    التقيد في أذواؽ المسته 

  التقدـ الفتٍ والتكنولوجي في مختلف الصناعات أدى بدرجات مختلفة إلذ تغتَ تسبي في أذواؽ
 المستهلكتُ 

    ندرة الموارد و ضرورة توزيعها على الأولويات المقررة من قبل الإدارة العليا 

 ة حدة المنافسة في الأسواؽ المحلية والعالمية مدا يفرض ضرورة بزطيط استًاتيجي ترومصي يعتمد على زياد
 خطط إستًاتيجية بعيدة المدى لمعالجة وضع الشركات ومنظمات الأعماؿ في الأسواؽ الدولية 

ق قناعة فالمنظمة تهدؼ بشكل مركزي من عملية الاتصاؿ إلذ برقيق تأثتَ فاعل في الطرؼ الآخر وخل
وقبوؿ واستجابة لمضموف ومحتوى الرسالة الاتصالية المتحققة، وىذا أمر بطبيعة احياؿ لا مضدث اعتباطا، بل على 
وفق عملية مخططة، لأنو ىنالك أكثر من رسالة يتم استلامها وأكثر من معلومة يتطلب نقلها إلذ الآخرين، فضلا 

 ملية الاتصاؿ عن وجوب الاستجابة الدقيقة لكل ذلك وغتَه في ع

 الاستراتيجي للترويج التخطيطالمطلب الرابع: مراحل 
أصبحت مسألة تنمية مهارات الاتصاؿ والتخطيط لعملية الاتصاؿ من أبرز واجبات المسؤولتُ عن  لقد

الاتصالات التسويقية في المنظمة، وذلك من خلاؿ اختيار الأدوات المناسبة، وإمصاد المزيج الملائم ما بتُ تلك 
لأدوات وصولا إلذ الأىداؼ المتوخاة، وىذا لا يتم اعتباطا بل من خلاؿ اعتماد التخطيط والتخطيط ا

، والشكل الموالر يوضح أكثر مراحل عملية التخطيط لاستًاتيجيات الاتصاؿ 1الاستًاتيجي للاتصالات التسويقية
 التًومصي:

 

 

 

 

 

 

                                                           
  802مرجع سبق ذكره، ص  الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري، 1
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و يتطلب أف تعمل أجزاءه بعضها مع بع، وبشكل متناسق ومنطقي مع ذا النموذج ولغرض تطبيقو فإنى

يصاؿ المعلومات إلذ الأطراؼ المعنية فيها، إالهدؼ من قرارات الاتصالات التسويقية والتًويج والتي تنصب مرو 
 وفيما يلي توضيح أكثر لعناصر ىذا النموذج وىي:

 :تحليل الحالة -1

هم وبرديد الأسواؽ المستهدفة عن طريق جمع معلومات وإجراء وىي عملية أساسية تقوـ بها المنظمة لف
البحث التسويقي عنها وعن الأفراد المعنيتُ، وعلى العموـ فإف برليل احيالة يتضمن العناصر الرئيسية الآتية 

 :1لأغراض التخطيط وىي

 برليل حالة المنظمة: القدرات المالية، ثقافة المنظمة، الخراات التسويقية  -

 الة البيئية: العوامل الاقتصادية، الاجتماعية، التكنولوجية، الفرص المتاحة برليل احي -

                                                           
1
  088، مرجع سبق ذكره، صالات التسويقية والترويجالاتصثامر البكري،   

 احيالة برليل

 أىداؼ التًويج

بحوث 
 التسويق

 مستوى المنظمة
 مستوى التسويق

 ستًاتيجية التًويجإ مستوى الاتصالات

 السحب
 الدفع

التنسيق لعناصر 
 مزيج الاتصالات

 الجدولة الموارد

 التنفيذ

 الرقابة والتقييم

 : نموذج التخطيط لعملية الاتصالات الترويجية(17)شكل رقم

، دار احيامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولذ، ويقية والترويجالاتصالات التس: ثامر البكري، المصدر
  087، ص0226عماف، الأردف، 
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 ستًاتيجية، والعلامة التجارية، وبرليل للمنافستُ برليل حالة أعماؿ المنظمة: الإ -

 برليل حالة وسلوؾ المستهلك: احتياجاتهم، إدراكهم، ابذاىاتهم، محفزاتهم، كيفية ابزاذىم للقرار  -

عى إلذ الدخوؿ للأسواؽ ينبغي عليها القياـ بإجراء برليل معمق ومخطط لفهم طبيعة إف أي منظمة تس
وخصائص الأوضاع السائدة في السوؽ، والقوى الفاعلة فيو، وكذلك تقييم وضعها من حيث قدرتها على دخوؿ 

ذلك السوؽ،  تلك الأسواؽ وىل وضعها المالر يسمح بذلك، وبرديد المشاكل التي مظكن أف تواجهها المنظمة في
وذلك بهدؼ برقيق بع، الأمور، مثل برديد حجم السوؽ الكلي وحصة الشركة فيو، ومراجعة السجلات 
التارمطية لمبيعاتها وبرديد طرؽ توزيع وأساليب النشاط التًومصي المستخدمة، وبرديد المشتًين المتوقعتُ ومن ثم رسم 

خطيط التًومصي مراجعة شاملة لكافة القوى توؽ لأغراض الالسيناريوىات المتوقعة، كما تتضمن عملية برليل الس
البيئية الداخلية والخارجية والاستًاتيجيات المتوقعة من قبل المنظمات المنافسة، ومن ىنا لابد للمنظمة العمل على 

وب تقييم وضع الاستًاتيجيات المتعلقة بوسائل الاتصاؿ وذلك من خلاؿ التًكيز على وسائل الاتصاؿ وكيفية وج
  1توصيل الرسالة التًومصية لأسواؽ المستهدفة

 :2مظكن حصر  غايات التًويج بثلاث مستويات وىيأهداف الترويج:   -2

  التخطيط على مستوى الأىداؼ الكلية -

  التخطيط على مستوى الأىداؼ التسويقية -

  أىداؼ الاتصالات التسويقية -

رسالة المنظمة والغايات التي تسعى إلذ برقيقها،  ستنادا إلذاحيث بعد التًكيز على برديد الأىداؼ الكراى 
تعمل على برديد أىداؼ التسويق )كإحدى وظائف المؤسسة( مثل برديد: احيصة السوقية، العائد من المبيعات، 
العائد على الاستثمار   إلخ، ومن ثم يأتي دور برديد أىداؼ الاتصالات التسويقية التي مصب أف تكوف منسجمة 

 ناصر المزيج التسويقي ومتسقة  مع ع

كما مصب القياـ بعمل خطط ترومصية تتلاءـ مع الأسواؽ المستهدفة وذلك من خلاؿ برديد مجموعة من 
الأىداؼ الواضحة والمحددة وكذلك ينبغي برديد موازنات خاصة بالمزيج التًومصي التي تستطيع من خلالها برقيق 

ومصي من أمشية بالغة، فهناؾ مجموعة من الأساليب تراز وجود الخطط والأىداؼ المرسومة وذلك لما للاتصاؿ التً 
تصاؿ مدا تساعد في برديد الأنشطة الاتصالية اللازمة، وكذلك مثل تلك الأىداؼ منها، أسباب تتعلق بالا

عمليات التنسيق الخاصة بالرانامج التًومصي مع المنظمات لتصميم وبزطيط الرانامج التًومصي للسوؽ المستهدؼ  
لاقات العامة، ووسائل ترويج المبيعات،بالإضافة أيضا إلذ أف ىناؾ أسبابا تتعلق بصنع القرار مثل إعداد كالع

                                                           
1
  867مرجع سبق ذكره، ص، مدخل اتصالي تسويقي متكامل() الترويج التجاريناجي ذيب معلا،   

2
  088ص، مرجع سبق ذكره، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   
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الموازنات التقديرية، وبرديد وسائل الاتصاؿ المناسبة وتقرير الجوانب الفنية للحملة التًومصية حيث بدوف وجود 
لأساليب التًومصية يعمل على إبراز فاعلية الجهود أىداؼ محددة لا مظكن أف تتم احيملة التًومصية وأف تطبيق ا

  1التًومصية مدا مضقق الأىداؼ التي وضعت احيملة من أجلها

 ومزيج الاتصالات المناسب لها الاتصالات التسويقية ستراتيجيةإ  -3

ل كما سبق ذكره أف استًاتيجيات الاتصاؿ تتمثل باستًاتيجيات السحب أو الدفع أو المزج بينهما، والتي ك
واحد منها بسثل منهج أو أسلوب تعتمده المنظمة في التعامل مع جمهورىا المستهدؼ من مستهلكتُ أو وسطاء، 
ومزيج الاتصالات المناسب يتمثل بالأدوات أو العناصر المعتمدة في الاتصالات التسويقية، حيث أف استخداـ أي 

  2اتيجية الاتصالات المعتمدةستً إعنصر من عناصر مزيج الاتصالات مصب أف يتوافق وينسجم مع 

بعد القياـ بوضع الأىداؼ وبرديدىا وفقا للسوؽ المستهدفة، ينبغي على إدارة الشركة القياـ بتصميم 
ستًاتيجية التًومصية المناسبة، وذلك من خلاؿ تصميم مزيج من الوسائل الاتصالية المناسبة التي تستطيع الشركة الإ

مصية إلذ الجمهور مدا يسهم في تعريف المستهلكتُ بدنتجات الشركة، والشركة نفسها يصاؿ الرسالة التًو إمن خلالها 
وذلك من خلاؿ استخداـ أكثر من وسيلة اتصالية، من شأنو زيادة نسبة التغطية الجغرافية المطلوبة لتحقيق 

ل على جدولة أىداؼ وغايات الشركة، كما إف حجم التغطية السوقية للأسواؽ المستهدفة يتطلب أحيانا العم
النشاط التًومصي وذلك بتحديد الأوقات المناسبة للقياـ بالنشاط التًومصي، حيث في بع، الأحياف يتطلب العمل 
على تكرار الرسالة التًومصية لتحقيق الغرض الذي تم تقدمظو من أجلها، مدا يسهم في خلق صورة لدى المستهلكتُ 

  3ؽ المستهدفةعن المنتجات التي تم التًويج لها في الأسوا

 الجدولة وتحديد الموارد اللازمة:  -4

دوات المستخدمة لذلك، وعلى وفق خداـ عناصر مزيج الاتصالات مع الأوتتمثل بعملية اتساؽ لاست
التوقيتات الزمنية المناسبة للاستخداـ لها، أو على أساس التأثتَ المطلوب برقيقو والهدؼ من ذلك التأثتَ أو 

الموارد المادية والمالية فهي مرحلة أساسية ومهمة، حيث لا مظكن أف تنفذ الخطة دوف أف يرصد الإقناع، بينما برديد 
مالية للحملة التًومصية  لموازناتلها موارد مالية كافية لتغطية الأنشطة التي تقوـ بها، وعليو لابد من التخطيط 

  4والاتصالات التسويقية بشكل دقيق

                                                           
1
  867ص ، مرجع سبق ذكره،امل(مدخل اتصالي تسويقي متك) الترويج التجاريالمعلا، ناجي ذيب   

2
  089مرجع سابق الذكر، ص الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري،  

3
 ( 888-878)ص مرجع سبق ذكره،، مدخل اتصالي تسويقي متكامل() الترويج التجاريعلا، ناجي ذيب الم  

4
  092، مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   
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المنظمة القياـ بتحديد الموازنة الخاصة بالاتصاؿ التًومصي، وذلك من أجل كما مصب على الإدارة العليا في 
برقيق الأىداؼ التي وضعتها إدارة المنظمة، وىذا يتطلب القياـ بتحديد تكلفة الاتصاؿ التًومصي بصوره المختلفة، 

واؽ المستهدفة، وقد وذلك حسب عدد وسائل الاتصاؿ المتاحة التي تستخدـ لغايات بث الرسالة التًومصية في الأس
نة الثابتة وذلك من خلاؿ نسبة من المبيعات تضعها از يكوف ذلك من خلاؿ وضع موازنة تقديرية أو عن طريق المو 

إلذ طريقة وضع الأىداؼ التي ترغب إدارة المنظمة في برقيقها  بالإضافةالشركة، أو حسب ما يفعلو المنافسوف 
ي على مدير التسويق أف يقوـ بالتخطيط بشكل جيد من خلاؿ القياـ خلاؿ فتًة زمنية معينة، وىذا بدوره مظل

   1بجمع المعلومات اللازمة عن السوؽ المستهدؼ وبأقل التكاليف

 الرقابة والتقييم:  -5

وىنا تكوف عملية الرقابة ملاصقة لعملية الأداء والتنفيذ للحد من احتمالات الخطأ والقصور في الأداء، 
تقييم لمستوى الأداء المتحقق للأفراد العاملتُ في مجاؿ الاتصالات التسويقية وللأدوات  وفضلا عن ذلك تتم عملية

مصب على الإدارة في المنظمات القياـ بدتابعة ورقابة جميع الخطط التي تم وضعها لعملية ، حيث 2المستخدمة
يو، كما مصب على متخذ الاتصاؿ التًومصي، إذ مصب متابعتها وضبطها بالشكل الذي تسعى المنظمة للوصوؿ إل

القرار مراعاة المتغتَات التي قد تواجهها خطة الشركة في الأسواؽ المستهدفة، حيث يتطلب ذلك جمع المعلومات 
3عن حاجات ورغبات المستهلكتُ في ذلك السوؽ المستهدؼ والذي ترغب المنظمة أف تطرح منتجاتها فيو

. 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 ( 886-887)ص، مرجع سبق ذكره، مدخل اتصالي تسويقي متكامل() الترويج التجاري، علا، ناجي ذيب الم  
  807، ص ، مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  2

3
 Cateora, P. International Marketing, Published by McGraw-Hill Company,0227, p.p.322-223. 
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 يلتسويقلاستراتيجي اة المعرفة والتخطيط ا: إدار لمبحث الثانيا

تعمل المنظمات على تطبيق التوجو الاستًاتيجي حيل مشاكل وظائفها وخاصة وظيفة التسويق، وفي ظل 
دارية، تم اعتماد مفهوـ المعرفة وإدارتها كفلسفة عمل حيل التطور المتسارع واحياصل للمفاىيم والممارسات الإ
ارات التفكتَ الاستًاتيجي للمدراء والمسؤولتُ على وضع المشكلات التسويقية، كما تم اعتمادىا لتطوير مه

 الاستًاتيجيات وخطط العمل للمنظمات  

 المطلب الأول: إستراتيجيات الاتصال الترويجي والعوامل المؤثرة على اختيار عناصرها.
م وضع إف وضع إستًاتيجية للتًويج الفعاؿ للمبيعات أمر ضروري وىاـ قبل البدء في التنفيذ ومصب أف يت

 التالر:  التًويج في تاستًاتيجيا أنواع وتتلخص ىذه الإستًاتيجية بصفة دورية، كما مصب التقيد بها 

 أولا: أنواع استراتيجيات الاتصال الترويجي
تعتػػػػرا إسػػػػتًاتيجية الػػػػتًويج إحػػػػدى أجػػػػزاء أو مكونػػػػات الإسػػػػتًاتيجية التسػػػػويقية  العامػػػػة للمنظمػػػػة، والػػػػتي تم 

وؽ من خلاؿ مجموعة من الأنشػطة الػتي تػتم مدارسػتها في إطػار طبيعػة نشػاط المنظمػة أو مػا تصميمها للاتصاؿ بالس
 :1تقدمو للسوؽ من سلع أو خدمات أو الأفكار وبالتالر فهي تنطوي على عدة جوانب منها

أنهػػا جػػزء مػػن الإسػػتًاتيجية التسػػويقية ومػػن ثم فػػإف الأىػػداؼ مصػػب أف تتماشػػى مػػع أىػػداؼ الإسػػتًاتيجية  -
 لتسويقية(  الأـ )ا

بدػػا أنهػػا موجهػػة للسػػوؽ فهػػي تشػػمل كػػل مػػن المسػػتهلك و المسػػتخدـ للسػػلعة أو المنتفػػع بالخدمػػة وكػػذلك  -
 التجار )جملة أو بذزئة( 

أنهػػا برتػػوي علػػى  عػػدة أنشػػطة يسػػتهدؼ كػػل نشػػاط إمذػػاز دور محػػدد في إطػػار النظػػاـ أو الرانػػامج الكلػػي  -
 للتًويج 

أشػكاؿ الػتًويج يعتمػد علػى نػوع الإسػتًاتيجية الػتي سػيتم تبنيهػا، وعلى العمػوـ فػإف اسػتخداـ أي شػكل مػن 
 ويوجد أماـ المنظمة الاستًاتيجيات الرئيسية للتًويج وىي:

 

 

 
                                                           

  394ص ، 8998، ، الدار الجامعية الجديدة للنشر، مصرالتسويقأساسيات  ،السلاـ أبو قحف عبد 1
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 إستراتيجية الجذب: -1
، فيسعى جأطلق عليها ىذا الاسم نظرا لتًكيزىا على جذب المستهلك لتحريك الطلب وإقناعو بشراء المنت

بذار التجزئة والذين بدورىم يطلبوف السلعة من بذار الجملة إلذ أف يصل الطلب  المستهلك إلذ طلب السلعة من
إلذ المؤسسة المنتجة، وتعتمد ىذه الإستًاتيجية على الإعلاف بشكل أساسي مقارنة مع باقي عناصر المزيج 

  1التًومصي وىذا ما يظهر في الشكل المبتُ أدناه

 : إستراتيجية الدفع -2
تيجية علػػى التًكيػػز علػػى أسػػاليب الإعػػلاف والبيػػع الشخصػػي وغتَىػػا مػػن الوسػػائل التًومصيػػة وتعتمػػد ىػػذه الإسػػتًا

بحيث يتم توجيػو كافػة الجهػود التًومصيػة إلذ أعضػاء منافػذ البيػع )بذػار الجملػة( الػذين يقومػوف بػدورىم بتوجيػو الجهػود 
ىذا الجهد مع إتباع سياسات سػعرية فعالػة  التًومصية إلذ بذار التجزئة الذين يتوجهوف إلذ المستهلك النهائي، ويتًافق

مثػػل تقػػدس احيسػػومات وحػػوافز الػػتًويج لأعضػػاء منافػػذ التوزيػػع علػػى دفػػع المنتجػػات بابذػػاه المسػػتهلك النهػػائي، ىػػذه 
الإستًاتيجية تعتٍ اشتًاؾ المنتِج والموزعتُ في دفع السلعة عرا قنوات التوزيع لتصل الذ المسػتهلك الأخػتَ، وتتسػتخدـ 

سػػػتًاتيجية عػػػادة في حػػػاؿ كػػػوف المنتجػػػات تعػػػرض لأوؿ مػػػرة مػػػع تػػػوفر تشػػػكيلة سػػػلعية بديلػػػة وعنػػػدما تكػػػوف ىػػػذه الإ
 مخصصات التًويج قليلة وتتبع الشركة سياسة كشط السوؽ  

إف اختيار إحدى ىاتتُ الإستًاتيجيتتُ السابقتتُ يتوقف على طبيعة الموقف التسويقي للشركة حيػث في حالػة 
ت الػتًويج تلجػأ الشػركة مرػو إسػتًاتيجية الػدفع، وتعتمػد سياسػة الجػذب في مرحلػة تقػدس السػلعة عدـ كفايػة إعتمػادا

إلذ السػػػػوؽ المسػػػػتهدفة في حػػػػاؿ إتبػػػػاع سياسػػػػة الػػػػتمكن مػػػػن السػػػػوؽ، لتقػػػػوـ بعػػػػدىا بتطبيػػػػق سياسػػػػات حفػػػػز ودفػػػػع 
 للوسطاء  

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

  098بشتَ عباس العلاؽ، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 (:استراتيجيات الاتصال الترويجي18شكل رقم)

                                                  

 

 

 

 

    

 تدفق الطلب                                                                
  37، ص8993 ، مصر،القاىرة، ، دار النهضة العربية المبيعات والترويج ،سمية شلبيو أحمد عرفة : المصدر

 
 الإستراتيجية الهجينة: -3 

ى استعماؿ المنظمة المنتجة لذلك المزيج وتلك الرسالة التسويقية التي تستهدؼ تقوـ ىذه الإستًاتيجية عل
جميع أعضاء القناة التسويقية، بحيث يقوـ الصناعي بتوجيو رسالتو التسويقية مرو تاجر الجملة والمستهلكتُ على 

  1حد سواء للاستفادة من حالة إثارة الطلب لدى جميع ىذه الأطراؼ

 ثرة على اختيار عناصر الإستراتيجية الترويجيةالعوامل المؤ  ثانيا:

 :2ىناؾ جملة من العوامل التي مصب مراعاتها عند اختيار إستًاتيجية المزيج التًومصي وىي

تتػأثر الأنشػطة التًومصيػة بشػكل كبػتَ بحجػم الأمػواؿ المتػوفرة والمخصصػة للأنشػطة التًومصيػة . حجم الميزانية: 1
ة المخصصػػة محػػددة فإنهػػا حتمػػا سػػوؼ تػػؤثر علػػى فعاليػػة  الأنشػػطة  التًومصيػػة، وبالتػػالر المختلفػػة، فػػإذا كانػػت الميزانيػػ

تقلػػيص ىػػذه الأنشػػطة بشػػكل مصعلهػػا محػػدودة التػػأثتَ والفعاليػػة، فالأنشػػطة الواسػػعة تتطلػػب نفقػػات مرتفعػػة والػػتي لا 
ت تضػطر للاعتمػاد علػى  أنشػطة مظكن توفتَىا في المنظمػات المحػدودة الإمكانيػات الماليػة، وبالتػالر فػإف ىػذه المنظمػا

محػػددة مػػن الػػتًويج ذات التكػػاليف المنخفضػػة كالدعايػػة والنشػػر، أمػػا في حالػػة وجػػود ميزانيػػة كبػػتَة للػػتًويج فقػػد تلجػػأ 
 المنشأة للاعتماد على الإعلاف في التًويج 

                                                           
 ،0282، الوراؽ للنشر والتوزيع، الأردف، 8ط، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحساف دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي،  1

  475ص
  356ص، رجع سبق ذكرهم، مود جاسم الصميدعيمح   2
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را مهمػا في التسويق التجاري يكوف لكل منتج خصائص معينة وأف ىذه الخصػائص تلعػب دو . نوع الـمنتج: 2
وكبػػتَا في برديػػد المتعػػاطفتُ احيػػاليتُ والمحتملػػتُ، فعلػػى سػػبيل المثػػاؿ المنتجػػات الػػتي تسػػتهدؼ في طرحهػػا مطالػػب فئػػة 
 معينة كضحايا الإرىاب " التعويضات المالية " تقوـ المنظمات بالتًويج لهػا بطػرؽ محليػة الانتشػار كالعلاقػات العامػة،

، لكػػن الػػراامج ذات الطػػرح احيسػػاس الػػتي بسػػس الػػدين والمعتقػػدات تصػػاؿ بهػػما محػػدود ومظكػػن الابهػػ هتمػػتُعػػدد الم لأف
 بزضع لطرؽ ترومصية تكوف عن طريق الجهود الإعلانية الواسعة 

في التسويق التجاري مظر المنتج بدراحل معينة يػتم قيػاس عمرىػا أو حػدودىا عػن طريػق . دورة حــياة المنتج: 3 
ا لكػػل مرحلػػة يػػتم تبػػتٍ إسػػتًاتيجية ترومصيػػة معينػػة مػػن أجػػل احيفػػاظ علػػى احييػػز الأرقػػاـ المسػػجلة مػػن المبيعػػات، وتبعػػ

السػػوقي الػػذي تم شػػغلو، وبالإمكػػاف تقسػػيم دورة احييػػاة ىػػذه إلذ أربػػع مراحػػل رئيسػػية ىػػي: مرحلػػة التقػػدس، مرحلػػة 
 النمو، مرحلة النضوج، مرحلة التدىور، وطبعا لكل مرحلة استًاتيجياتها الخاصة في التًويج 

إف اتسػػاع الرقعػػة الجغرافيػػة الػػتي تقػػوـ المنظمػػة بتسػػويق منتجاتهػػا فيهػػا لػػو أثػػر كبػػتَ  . اتســاع الرقعــة الجغرافيــة:4
على الاستًاتيجيات التًومصية التي تتبعها المنظمة، حيث بزتلف ىذه الاستًاتيجيات باختلاؼ الرقعػة الجغرافيػة، فػإذا  

قػػات العامػػة أو الإعػػلاف  المحلػي أمػػا إذا كانػػت الرقعػػة الجغرافيػػة كانػت ىػػذه الرقعػػة محػػددة فيفضػػل الاعتمػاد علػػى العلا
 واسعة فإنو من الأفضل الاعتمػاد على أنػشطة ترومصية أخرى ومنها الإعلاف الواسع 

إذ تػػؤثر طبيعػػة السػػوؽ الػػتي تعمػػل فيػػو المنظمػػة علػػى اسػػتًاتيجياتها التًومصيػػة، حيػػث بزتلػػف . طبيعــة الســوق: 5
تلاؼ طبيعػػة وخصػػائص السػوؽ المسػػتهدفة، فػاختلاؼ طبيعػػة أفػػراد الأسػواؽ المسػػتهدفة لهػػا ىػذه الاسػػتًاتيجيات بػاخ

تػػأثتَ علػػى تكػػوين عناصػػر المػػزيج التًومصػػي الموجػػو إلذ ىػػذه السػػوؽ، ومػػن الخصػػائص الهامػػة في ىػػذا المجػػاؿ مػػا يتعلػػق 
التًومصيػػة الموجهػػة إلذ الأريػػاؼ بحجػػم ىػػذه السػػوؽ والتوزيػػع الجغػػرافي لمفرداتػػو، وأيضػػا الخصػػائص العامػػة لهػػا، فاحيملػػة 

   1بزتلف عنها في المدف وذلك بسبب اختلاؼ الثقافة والعادات والتقاليد، وأسلوب احيياة    وغتَىا

بزتلػػػف الاسػػػتًاتيجيات التًومصيػػػة بػػػاختلاؼ الفلسػػػفة الػػػتي تتبناىػػػا الإدارة في المنظمػػػة، فػػػإذا  .فلســـفة الإدارة: 6
والتفضػػػيل عػػػن قناعػػػة لػػػدى الأفػػػراد، فإنهػػػا تركػػػز علػػػى الإعػػػلاـ والعلاقػػػات كانػػػت ىػػػذه الفلسػػػفة تفضػػػل خلػػػق الرغبػػػة 

  2العامة، أما إذا كانت تفضل المحاصرة والضغط فإنها تركز على الإعلاف والدعاية

 

 

                                                           
  395، مرجع سبق ذكره، ص عبد السلاـ أبو قحف   1
  060ص ، مرجع سبق ذكره، ستًاتيجية التسويق )مدخل كمي وبرليلي(، إمحمود جاسم محمد الصميدعي   2
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 ستراتيجية المنظمةإ: إدارة المعرفة و المطلب الثاني
تَ المعلومات اللازمة وتنظيم الموارد ستًاتيجية عملية مستمرة لتنظيم وتنفيذ القرارات احيالية وتوفتعد الإ

والجهود الكفيلة لتنفيذ القرارات وتقييم النتائج بواسطة نظاـ معلومات متكامل وفعاؿ، وىذا ما سنحاوؿ أف 
 ستًاتيجية للمنظمةنوضحو في ىذا المطلب من خلاؿ إظهار العلاقة التًابطية بتُ إدارة المعرفة وابزاذ القرارات الإ

 كما سيلي:

 : الأهمية الإستراتيجية للمعرفة:أولا
فإف المعرفة مظكن أف بسثل  ،دليلا وموجها شاملا وللأمد البعيد لمنظمة الأعماؿ ت الإستًاتيجيةمثلإف 

تصور آخر يرى أف المعرفة في حتُ ىناؾ  ،ستًاتيجية بدختلف مراحلهادارة الإالجانب الروحي والمغذي لعمليات الإ
 ،ستًاتيجيةالهيكل التنظيمي للإو ستًاتيجية ة إدارية مضافة مصب أف تتقيد بالتوجهات الإف بسثل وظيفأوإدارتها مظكن 

ستًاتيجية ذاتها ناتج تفاعل معرفي متأثر بالجوانب الملموسة والجوانب غتَ الملموسة من ويعتقد الباحثوف أف الإ
وفي  ،ة الفريدة لدى منظمات الأعماؿل الاستًاتيجي وتشكل الميزات التنافسيعيعتٍ أف المعرفة تسند الف ،المعرفة

مظكن حصرىا في إطار واحد ولكن مظكن  ستًاتيجية المنظمة لاإو جميع الأحواؿ فإف العلاقة بتُ المعرفة وإدارتها 
 :1النظر إليها على مستويتُ

 ستًاتيجية وتصاغ في إطار منظور معرفي معتُ متأثر بشكل كبتَ بالمعرفة، والمعرفة واحيكمة تتشكل الإ
توجد في رؤوس وأدمغة المدراء الكبار، لذا فإف ىذا الأمر سينعكس بطبيعة المعرفة المتولدة من ىذه الخراة 

 ستًاتيجية المهمة واحيدس على الخيارات الإ
  تأخذ مسميات عديدة في منظمات  -مظكن النظر إلذ المعرفة في إطار كونها نشاط إداري في إدارة وظيفة

، مثل إدار   -ة تكنولوجيا المعلومات، أو البحث والتطوير والمعلومات أو حتى لإدارة المعرفةالأعماؿ اليوـ
فإف ىذه الإدارة تسهم كباقي الإدارات في رفد إستًاتيجية الأعماؿ باعتبارىا من الوسائل الضرورية 

 للنجاح متفاعلة مع غتَىا من الإدارات الأخرى 

( الذي SWOTة وإدارة المعرفة من خلاؿ متابعة برليل )ستًاتيجيونستطيع أف مردد طبيعة العلاقة بتُ الإ
ستًاتيجية على مستوى المنظمة وىو أداة مهمة ومفيدة لتحليل الوضع العاـ يعد الخطوة الأولذ في صياغة الخطة الإ

للمنظمة على أساس عناصر القوة والضعف والفرص والتهديدات ىذا المدخل في احيقيقة مضاوؿ  إقامة موازنة بتُ 
 :2اصر القوة والضعف الداخلية للمنظمة والفرص والتهديدات الموجودة في البيئة الخارجية، حيث أفعن

                                                           
1
  088ص، مرجع سبق ذكره ،نعيم إبراىيم الظاىر  
  99ص حستُ عجلاف حستُ ، مرجع سبق ذكره، 2
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قتدار الإدارة وكفاءة التنظيم والقدرة على احيركة اساسية بأعناصر القوة في المنظمات تتمثل بصورة  -
نظمة أي وجود عناصر قوة والفعل، وبرقيق أفضل الإمذازات الصناعية إضافة إلذ التًاكم المعرفي داخل الم

في البنية التنظيمية للمنظمة نفسها، عناصر القوة تنتج في احيقيقة من توفر الموارد المالية أو سهولة احيصوؿ 
على ىذه الموارد وامزفاض تكاليف التمويل أو نتيجة امتلاؾ المنظمة مستوى عاؿ من التكنولوجيا 

 لمعرفة التكنولوجية والكفاءة المتميزة في إدارة ىذه المعرفة والتسهيلات المادية بنوعية عالية، وامتلاؾ ا

وعلى العكس ما سبق بساما تتكوف عناصر الضعف مع إضافة عامل حيوي آخر وىو عناصر الضعف:  -
 مكانيات وموارد المنظمة  إضعف القدرة على صنع القرار المناسب في ضوء برليل 

جود عناصر ضعف إلذ جانب عناصر القوة في المنظمة وإمسا والمشكلة الأساسية ىنا في احيقيقة ليست في و 
في عدـ وجود وعي ومعرفة ومعلومات تفصيلية من قبل الإدارة بعناصر الضعف إضافة إلذ عدـ وجود مهارات 

مررافات وتطوير فعالية المنظمة، حيث أف المدراء وخراات معرفية ورغبة حقيقية لدى المدراء في معالجة الأخطاء والا
لوف عادة إلذ إبراز عناصر القوة في منظماتهم ويتجاىلوف برديد عناصر الضعف خاصة تلك العناصر التي تكوف مظي

نتيجة أساليب إدارية خاطئة أو قرارات غتَ مبنية على إدارة معرفية واضحة وسليمة سببت مشاكل عملية وخسائر 
مظيل المدراء إلذ توثيق المنجزات والمزايا وبذنب للمنظمة، ىذه المظاىر تراز بوضوح في منشآت القطاع العاـ حيث 

العيوب أو عناصر الضعف الموجودة سواء في البنية التنظيمية أو في أنشطة وعمليات المنظمة، من ناحية أخرى 
تظل عمليات برليل وتشخيص عناصر القوة والضعف الداخلية غتَ متكاملة إذ لد يقابلها برليل الفرص 

 الخارجية  والتهديدات في البنية

أما التهديدات باختصار ىي الأحداث المحتملة والمعقولة التي إذا ما ظهرت تسبب ضرر حقيقي  -
للمنظمة، إذف التهديدات لا تكوف بالضرورة موجودة وإمسا تدؿ على احتمالية ظهورىا في فتًة زمنية قريبة 

بعيدة المؤشرات والابذاىات التي تظهر في السوؽ أو في التطورات والتغتَات التي برصل في البيئة  أو
 جتماعية والتكنولوجية لاالاقتصادية وا

والفرص ىي وقائع موجودة في مكاف أو قطاع معتُ من السوؽ خلاؿ فتًة زمنية محددة والتي تنتج إذا ما  -
مادية وغتَ مادية للمنظمة   ولمواجهة كلا احيالتتُ )التهديدات تم استثمارىا على الوجو الأمثل فوائد 
ستًاتيجية محددة ما لد تعتمد نظاـ معرفي متكامل من المعرفة إوالفرص( المنظمة لا تستطيع صياغة 

وتكنولوجيا المعلومات لتحديد المؤشرات والتنبؤات التي تتلاءـ مع حجم التهديدات وطبيعة الفرص 
د أف نشتَ إلذ أف المنظمات الكبتَة لا تنتظر الفرص في بيئة الأعماؿ بل ىي في معظم المتاحة  وىنا لاب

الأحياف تبحث عنها وبزصص موارد ضخمة لخلق الفرص واستثمارىا وتعظيم المنافع المتًتبة على امتلاكها 
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ة من أجل ستثمار في الإمكانات المعرفية العاليمن خلاؿ الدخوؿ بتكنولوجيا جديدة إلذ السوؽ أو الا
   1استغلاؿ ىذه الفرص

وفي كل ىذه التطورات كانت المعرفة ذات دور أساسي كتفكتَ استًاتيجي أو كميزة تنافسية، ومع ذلك فإف 
، حيث أصبحت 2التطور الكبتَ في الاستًاتيجيات القائمة على المعرفة أخذت تتطور في عقد التسعينات الماضي

ستًاتيجية ذاتها ناتج ستًاتيجية بدختلف مراحلها، وأف الإلعمليات الإدارة الإ روحي والمغذيالمعرفة بسثل الجانب ال
تفاعل معرفي متأثر بالجوانب الملموسة والجوانب غتَ الملموسة من المعرفة، بدعتٌ أف المعرفة تسند الفعل الاستًاتيجي 

  3وتشكل الميزات التنافسية الفريدة لدى منظمات الأعماؿ

وير استًاتيجيات الأعماؿ تنطلق من احياجة إلذ التغيتَ في معظم الأحياف، ىذا وخلاصة القوؿ، إف تط
التغتَ يأتي من التهديدات والفرص التي تراز في البيئة بالإضافة إلذ تأثتَ المنافستُ في ىذا السياؽ وتعترا المعرفة 

Knowledge  دوف عزؿ الباعث عن العناصر وتكنولوجيا المعلومات أحد أىم البواعث والوسائل المهمة للتغتَ من
ستًاتيجية سواء كانت على مستوى المنظمة ككل أو على الأخرى في بيئة الأعماؿ، لذلك فإف عملية صياغة الإ

المستوى الوظيفي لابد أف تتضمن برليل نظامي لنسيج معقد من العوامل وتفاعلاتها، تلعب إدارة المعرفة دورا 
 رئيسيا في ذلك التفاعل 

 لاقة الترابطية بين إدارة المعرفة والإستراتيجيةثانيا: الع
ستًاتيجية وبزضع لها وتتحدد بها، أي أف الإدارة إدارة المعرفة شأنها شأف الإدارات الوظيفية الأخرى تتبع الإ

ى ف )مارؾ ماكيلروي( ير أستًاتيجية المتبعة أو التي تم اختيارىا من قبل المنظمة، إلا المعرفية ىي دالة في مسط الإ
المعرفي ىو الذي  ألمنظميستًاتيجية ىي دالة للإدارة المعرفية، أي أف مسط التفكتَ عكس ذلك في أف الإدارة الإ

ستًاتيجية ىي مهمة الإدارة العليا فإف إدارة المعرفة ستًاتيجية وقد انطلق في ذلك من كوف الإلإمضدد مسط وابذاه ا
 :4عتماد على المسوغات التاليةبالاتكوف خاضعة لها، وأيد بع، الكتاب ىذا الابذاه 

  ستًاتيجية الأعماؿ احيالية للمنظمة ومنها إأف منهجية إدارة المعرفة في الجيل الأوؿ تبدأ من خطوة برديد
 تستنتج مهاـ إدارة المعرفة في برديد احياجة إلذ المعلومات من قبل العاملتُ في الشركة 

 تج معرفي وشأف من شؤوف إنتاج المعرفة  وىذا ما يرتكز ستًاتيجية نفسها منوالأىم من ذلك ىو أف الإ
 بتكار( ا يربط إدارة المعرفة بإدارة الانشاء المعرفة بدة المعرفة )الجيل الذي يركز على إعليو الجيل الثاني لإدار 

                                                           
 ( 822 -99حستُ عجلاف حستُ، مرجع سبق ذكره، ص ) 1

2
  840، صذكره بقمذم عبود مذم، مرجع س  

3
  082، ص، مرجع سبق ذكرهنعيم إبراىيم الظاىر  
 ( 820-828)صحستُ عجلاف حستُ، مرجع سبق ذكره،  4



 التخطيط لإستراتيجيات الاتصال الترويجي...............................................................................: الفصل الثالث

123  
 

كز عليها ذلك يعتٍ، أف إدارة المعرفة تأتي بالمعرفة الجديدة التي تكوف مصدرا فعالا للميزة التنافسية التي ترت
عتمادىا على المعرفة الخلاقة والمبدعة، إلا أنها تظل تعمل كموجو االإستًاتيجية، ومع ذلك فإف الإستًاتيجية رغم 

ستًاتيجية بزضع لمراجعة إنشاء المعرفة الجديدة  أي أف الإبتكار الجذري أو أساسي لإدارة المعرفة بتُ دورتي الا
بتكار الجذري( وبالتالر بزضع لإدارة المعرفة في صياغة الإستًاتيجية )الافتًة إنشاء المعرفة الجديدة  عميقة في

الجديدة،، في حتُ تكوف الإستًاتيجية ىي المرشد والموجو لإدارة المعرفة في الفتًة التالية، حيث إدارة المعرفة تقوـ 
 بأدوار التقاسم والتعلم والإتياف بالتحسينات الصغتَة والشكل التالر يوضح ذلك: 

 (Sبتكارية )منحنيات (: الدورات الا19)شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 

ثراء للنشر و التوزيع، إ، دارة المعرفية في منظمات الأعمالاستراتيجيات الإ: حستُ عجلاف حستُ، المصدر
  102ص، 2008، ، الأردف1ط

ستوى ىذه الرؤية تعمل على مستوى وحدة الأعماؿ لأف الأساس فيها ىو ابتكار المعرفة وليس على الم
ستخداـ فهي تهتم بعمليات المعرفة الفتٍ، حيث الأساس فيو ىو برويل المعرفة إلذ قواعد من أجل الا-الوظيفي

 وتدفقها كما تهتم بتحليل وبزطيط أعماؿ المعرفة والشكل التالر يوضح ىذه الرؤية:

 

 

 

 

 الكفاءات

 الوقت

ستًاتيجية الإ
 إعادة صياغة  موجو

 الإستًاتيجية



 التخطيط لإستراتيجيات الاتصال الترويجي...............................................................................: الفصل الثالث

124  
 

 ستراتيجية أعمالإستراتيجية إدارة المعرفة كإ(: 20شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 
، دار الوراؽ للنشر والتوزيع، عماف، إدارة المعرفة، المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات ،م عبود مذم: مذالمصدر

  847 ص ،0228، الأردف
 :1وفي المنظمات التي تتبتٌ ىذه الرؤية فإنها تتسم بالخصائص التالية

السريع مدا يتطلب أف أف بنية أعماؿ المنظمات التي تتبتٌ ىذه الرؤية تتسم بالتغتَ الواسع والكبتَ و  -8
 تكوف المعرفة ىي الأساس التي يعتمد عليها في المنافسة 

العمل على برقيق الميزة التنافسية المستدامة من خلاؿ العمل المتواصل على الإتياف بالمعرفة الجديدة  -0
ديدة برقق بتكارات وخلق المعرفة الجبتكار(،حيث أكد جوزيف شومبيتً أف الا)وىذا ىو المفهوـ الشومبتًي للا

عتيادية على المدى القصتَ، فهذه للمنظمة مركزا احتكاريا مؤقتا مظكنها من احيصوؿ على الأرباح العالية غتَ الا
بتكارات بذعل الشركة أو المنظمة متقدمة على الآخرين فتكسب مركزا احتكاريا مؤقتا مظكنها من زيادة الأسعار الا

بتكار المؤقت يعطي للشركة فسحة من الوقت من أجل تطوير ر( وأف الابتكاأو الإنتاجية فتحصل على )أرباح الا
 معرفتها الجديدة وبشكل مستمر 

التحوؿ إلذ شركات خلاقة للمعرفة تعمل على التنافس على أساس إنشاء المعرفة وليس على أساس  -3
 تقاسم المعرفة أو المعلومات 

ستجابة السريعة ديدة( والمبادرة والمرونة والابتكار المعرفي )المعرفة الجثقافة الشركة التي برفز الا -4
 للتغتَات وتشجيع تقاسم المعرفة والعمل على أساس الفرؽ المدارة ذاتيا وجماعات الممارسة للشركة 

                                                           
1
  848مرجع سبق ذكره، ص  مذم عبود مذم،  

 الإستًاتيجية الكلية للمنظمة

 استًاتيجيات الأعماؿ القائمة على المعرفة

 الإستًاتيجيات الوظيفية

ستًاتيجية إ
 العمليات

ستًاتيجية إ
 الأفراد

ستًاتيجية الإ
 المالية

ستًاتيجية إ
 التسويق

 وظيفة  الأفراد وظيفة المالية وظيفة التسويق وظيفة العمليات
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 ثالثا: دور إدارة المعرفة في إنضاج القرار الإستراتيجي
 علاقة إدارة المعرفة بنظم المعلومات: -1

لاقة بتُ إدارة المعرفة ونظم المعلومات ومدى التداخل وحدود كل منهما، لا زالت مسألة برديد أبعاد الع
  فقد اتضح لنا من خلاؿ المصادر المتاحة تباين آراء كتاب الإدارة ونظم القطاعيةمسألة يشوبها الغموض والإجابة 

نظر حوؿ تلك  المعلومات والمعرفة بصدد ىذا الموضوع واستخلصنا من خلاؿ الطروحات النظرية أف ىناؾ وجهتا
 :1العلاقة

: تشتَ إلذ أف نظم المعلومات ما ىي إلا جزء من إدارة المعرفة باعتبار أف إدارة المعرفة ىي الأوسع لأولىا
نتاج والخزف وتقدس التقارير، تلك العمليات المتعلقة في محاكاة المعلومات وتتضمن عمليات المعالجة، والإ والشامل

زاء المواقف والظروؼ المختلفة وبحسب معطيات البيئة إلواقعية وابزاذ القرارات الملائمة والبيانات عن طريق الخراة ا
في حيظتها، فالإشاعة التي تقوؿ إف إدارة المعرفة تعتٍ نظم المعلومات لإشاعة غتَ صحيحة، إذ أظهر المختصوف أف 

 إدارة المعرفة الفاعلة ستًاتيجية إنظم المعلومات جزء من إدارة المعرفة وجزء مهم خاصة في تنفيذ 

ف نظم المعلومات ليس جزء من إدارة المعرفة ولكنها جزء مهم وساند، وملازـ في أحياف  تنظر إلذ أالثانية: 
 كثتَة، لعمليات إدارة المعرفة كافة 

ومظكن أف تلعب نظم المعلومات دورا قيما في إدارة المعرفة، إذ تساعد على جعل تدفق المعلومات بها 
على قاعدة معرفتها عملية مثالية، ولا تستطيع الشركات الإفادة من مواردىا للمعرفة إذا كانت بستلك واحيصوؿ 

عمليات غتَ كفوءة للحصوؿ على المعرفة ونشرىا أو إذا فشلت في تقدير قسيمة المعرفة التي بستلكها، وتسهل كل 
ومع ذلك تكوف أنظمة المكاتب المؤقتة، وأنظمة  الأنواع الرئيسة من نظم المعلومات تدفق المعلومات وفيها المعرفة،

عمل المعرفة وتطبيقات الذكاء الاصطناعي، مقيدة بشكل خاص لإدارة المعرفة لأنها تركز على دعم المعلومات 
وعمل المعرفة وعلى برديد قاعدة المعرفة للمنظمة، والتمسك بها، ويوضح الشكل الموالر ترتيب نظم المعلومات 

 اص لدعم إدارة المعرفة المصممة بشكل خ

 

 

 
 

 

                                                           
1
  867ص، مرجع سبق ذكره سهاـ عمار بوصبع،  
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 سناد عمليات إدارة المعرفةإرها في و (: أنظمة المعلومات المختلفة ود21)شكل رقم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
بحث دراسة ميدانية في البنوؾ الجزائرية،  –سهاـ عمار بوصبع، أثر إدارة المعرفة في فعالية ابزاذ القرارات الإدارية المصدر: 

  061ص، 0202 ، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، سوريا،ر في إدارة الأعمالمقدم لنيل درجة الماجستي
 

  :مساهمة إدارة المعرفة في عملية اتخاذ القرارات -2
كما سبق ذكره فإف القرارات الإدارية أصبحت اليوـ بدثابة الأداة المعراة عن مدى برقيق النجاح أو الفشل 

الجهود مرو استثمار الموارد المتاحة واستغلاؿ الوقت من أجل الوصوؿ الذي بسارسو قيادة المنظمة في توجيو مختلف 
إلذ الأىداؼ، فغالبا ما مضقق القرار الرصتُ المبتٍ على المعرفة أعلى إمذاز للمنظمة بجهد أعلى وأقل تكلفة مقارنة 

لمنظمة ود إدارة لها داخل ا، وبالتالر فإف المعرفة ووج1مع القرارات التي لا ترتكز في حقيقتها إلذ الأساليب العلمية
ة القرارات المتخذة في مختلف المستويات الإدارية، ذلك أف نوعية القرار ترتبط بشكل  يساعد كثتَا في برستُ نوعي

كبتَ بنوعية وكمية البيانات المتحصل عليها وقدرة المسؤولتُ على برويل تلك البيانات إلذ معلومات مفيدة 
مهم للموقف أو للمشكلة المراد ابزاذ القرار بشأنها، وبدكن إبراز أمشية إدارة المعرفة  والتعامل مع المعلومات بدا ىو

 :2بزاذ قرارات أفضل وكذا تقليص دورة القرارافي ابزاذ القرارات الإدارية من خلاؿ دورىا ومسامشتها في 

 

                                                           
 ( 885-884)مرجع سابق الذكر، ص ،خضتَ كاضم موسى، موسى سلامة اللوزي 1
  387، صهذكر ظاىر محسن منصور الغالبي، مرجع سبق صالح مهدي محسن العامري،  2

 

 

            

 مشاركة المعرفة                                                             توزيع المعرفة                 

 

 كتساب المعرفةا                                                                  خلق المعرفة            

         

 أنظمة المكاتب 
 ؤقتةــالم    
 
 أنظمة الذكاء                         

 الاصطناعي                         
                        

 أنظمة عمل
 المعرفة  

 أنظمة عمل 
 المجموعة   
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 :1: ومظكن بسثيلها من خلاؿ المخطط التالرإمكانية اتخاذ أفضل القرارات - أ

 (: مساهمة إدارة المعرفة في اتخاذ أفضل القرارات22شكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

Resource: René-Charles Tissyre, Knowledge Management- théorie et pratique de la 

gestion de connaissances, Homes science publication, paris, 1999, p46 

يلة من المعلومات وكانت المعرفة الموجودة متوسطة بدلاحظة المخطط أدناه مذد أنو إذا كانت ىناؾ كمية قل
ما إذا كانت المعلومات متوفرة بكثرة وكانت المعارؼ أالنوعية فإف إمكانية ابزاذ قرارات جيدة تكوف متوسطة، 

ستًاتيجية فإف المشكلة المطروحة، لتحليل تلك المعلومات يدة من حيث الملائمة والأمشية الإالموجودة ذات نوعية ج
 طريقة الملائمة، عن طريق استخداـ مجموعة من الوسائل بال

: وكنتيجة حتمية لإعادة تنظيم المنظمة، فإف دورة ابزاذ القرار تقلص عن 2تقليص دورة القرار  - ب
طريق إدخاؿ التطبيقات الجيدة والمعارؼ إضافة إلذ وسائل التقاسم وخاصة أنظمة ستَ العمل 

(workflowالموضوعة من أجل ابزاذ ال ) قرارات 

كما مظكن إبراز الدور الذي تلعبو إدارة المعرفة في برستُ وزيادة فعالية ابزاذ القرارات الإدارية من خلاؿ 
الدور الذي تلعبو نظمها في دعم ومساندة القرارات، حيث أف معظم نظم إدارة المعرفة ىي نظم داعمة ومساندة 

                                                           
1 René-Charles Tissyre, Knowledge Management- théorie et pratique de la gestion de connaissances, Homes 

science publication, paris, 1999, p.p.46-47. 
  387صالح مهدي محسن العامري، ظاىر محسن منصور الغالبي، مرجع سابق الذكر، ص  2

 احتماؿ كبتَ            
 ت جيدةلابزاذ قرارا       

 

                            

 احتماؿ متوسط لابزاذ                                                      
 قرارات جيدة                                                   

 

 

 
 معلومات مهمة ومتناقضة

 
 

 

 مرتفعة

  

نوعية المعارؼ 
)الملائمة الأمشية 
 الإستًاتيجية(

 

 

 منخفضة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منخفضة                       كمية المعلومات                       مرتفعة  

 

 

 مرتفعة

  

امكانية ابزاذ 
 القرارات

 

 
 

 منخفضة
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الخبتَة، تطبيقات المنطق الضبابي   بالعمل على اكتساب للقرارات فمثلا تقوـ نظم الذكاء الاصطناعي، النظم 
وخزف المعرفة من أجل دعم عملية ابزاذ القرارات الإدارية بالمنظمة، وينسحب الأمر على وظائف توزيع وخلق 

 ا المعرفة، ىذه الأختَة التي ترتبط بالخراات والمهارات المتًاكمة من القياـ بعملية ابزاذ القرارات بدختلف أنواعه

 للاتصال الترويجي التخطيط الاستراتيجيآلية : إدارة المعرفة و لثالمطلب الثا
ابذهت إدارة المنظمات اليوـ إلذ تبتٍ مدخل توظيف إدارة المعرفة وكيفية الاستفادة منها في إدارة التسويق 

لبيئية للمنظمات والمنافستُ ستقراء الظروؼ االبناء وتفعيل الاستًاتيجيات التسويقية معتمدة على خراة العاملتُ في 
وتوجهات السوؽ والمعرفة بالزبائن مدا مصعلها تتعامل بشكل أفضل مع متغتَات السوؽ، عن طريق تصميم خطط 

 تًاتيجية لإسوتفصيل سياسات تشغيلية تسمح لها بتحقيق أىدافها ا
 

 أولا: أهمية المعرفة في التخطيط الاستراتيجي
تقل أمشيتها إذا لد توضع ضمن إطار متجدد يركز فيو على عمليات البناء  إف المعرفة التي بحوزة المنظمة

المستمر لهذه المعرفة، ومن ثم التطبيق الفعاؿ والواسع لها، إف ىذا الأمر مضتاج إلذ إدارة معرفة كفؤة، فلإدارة المعرفة 
تدار مجمل مراحل المعرفة بدا  دارة المسؤولة عن إمصاد صيغ للموازنة بتُ عمليات البناء والتطبيق بحيثتصبح الإ

يؤدي إلذ بناء ميزات تنافسية تكوف فيها المنظمة متفردة على المنافستُ، وتكوف المعرفة أيضا موردا غتَ قابل للنفاذ 
  1ويأخذ أولوية على باقي الموارد التي بستلكها، وبنفس الشكل الموالر لمراحل المعرفة المختلفة في منظمات الأعماؿ

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 0227 ، دار وائل للنشر، الأردف،8ط منظور منهجي متكامل(،) الإستراتيجيةدارة الإ، الغالبي، وائل محمد صبحي إدريس طاىر محسن منصور 1

 ( 384 -383)ص
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 (: مراحل توليد وتطبيق المعرفة في منظمات الأعمال23شكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

، 8ط ، منظور منهجي متكامل(،الإستراتيجية الإدارةطاىر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريس) المصدر:
  384ص ،0227 دار وائل للنشر، الأردف،

لتشكيل قدرات تنافسية وجدارات محورية مديزة،  الإمكانيةيعطيها إف المعرفة كمورد مهم من موارد المنظمة 
ونظرا لكوف المعرفة تتمثل بدفردات كثتَة ملموسة وغتَ ملموسة فإنها تعطي طابعا ذاتيا من واقع المنظمة مصعلها 

خصائص  قادرة على إمصاد ميزات تنافسية لا تقلد بسهولة، ولا مظكن استنساخها، وغالبا ما تكوف الميزات ذات
  1زخما لعلاقات مدتازة بالعملاء، وتدعم إمكانات المنظمة لتحقيق استمرارية وبذديد في طبيعة العمل يفريدة تعط
 

                                                           
، 0227، دار وائل للنشر، الأردف، 8ط(، ، منظور منهجي متكاملالإستراتيجيةدارة الإر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريس)طاى 1

  (547 -544 )ص

 

 توليد المعرفة
 )اكتشافها(

 توليد المعرفة

 اكتساب المعرفة

 رفةتكامل المع

 التدريب 
 الاستقطاب 
 المقارنة المرجعية 

 البحث

 مشاركة المعرفة

 بززين المعرفة وتنظيمها

 بذارب المعرفة

 بذديد المعرفة

 اكتساب المعرفة

 تطوير المنتج الجديد 
 العمليات 

 التخطيط الاستًاتيجي 
 ثقافة المجتمع 

 التحوؿ مرو أفضل الممارسات 
 التدريب في الوظيفة 

 القواعد 
 بيق العملية المعياريةتط 

 محاسبة رأس الماؿ 
 مساذج الكفاءة 
  

 مراحعة المشاريع 
 مساذج الكفاءة 
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وبسثل المعرفة في الوقت احياضر أىم الأصوؿ والموارد لإمصاد الثروة في منظمات الأعماؿ، وتعطي المعرفة 
الاقتصاد من اقتصاد صناعي معلوماتي إلذ اقتصاد معرفي،  ميزات تنافسية مستدامة لا مظكن تقليدىا في انتقاؿ

حيث أصبحت العديد من منظمات الأعماؿ العالمية عالية التخصص وكثيفة المعرفة، وفيها موارد بشرية ومعرفية 
 وإدارات بسثل رأس ماؿ معرفي وفكري مهم 

ن مصادر متعددة ليتم معالجتها بالبيانات التي بذمع م تبتدئومظكن بسثيل المعرفة بأنها سلسلة مستمرة 
وبرويلها إلذ معلومات مفيدة لمتخذ القرارات، وفي إطار ىذه المعلومات مظكن اف تتشكل المعرفة الصرمضة التي بسثل 
خزين كبتَ يتم الاستفادة منو، ويسند ظهور معرفة ضمنية مرتبطة بالقدرة بتطوير قابلية احيدس والتخمتُ 

 كتشاؼ المجهوؿ من خلاؿ التجريب واستخداـ احيكمة واع أخرى من المعارؼ لا والاستنباط لتعزيز أيضا أن

ف توليو الاىتماـ الكافي، فالإدارة أكما يشكل التخطيط جانباً ىاماً من الجهد الذي يتعتُ على الإدارة 
طوير ووضع السليمة تقتضي ابزاذ سلسلة من القرارات التي تتعلق بتحديد الأىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها ثم ت

ساساً بالمستقبل، فإف التنبؤ أولما كانت عملية التخطيط مرتبطة ، الراامج والخطط الكفيلة بتحقيق تلك الأىداؼ
ف تعتمد على مستوى من المعلومات يستطيع بواسطتو المخطط أيعترا جوىر ىذه العملية، وبالتالر، فإنها مصب 

ساليب التصرؼ الممكنة، وفي إطار ىذا كلو، فإنو مصب على أ صنع السيناريوىات المستقبلية التي بسكنو من وضع
 تقوـ بدور متميز في امذاز مستويات الأداء المرغوب فيها  أفالإدارة 

لذ المعلومات الكافية التي تساعد المخطط إوالمشكلة الرئيسية التي تواجو جهود التخطيط دائماً، ىي احياجة 
ة والخارجية للمنظمة، وبالتالر، وضع الخطط والراامج المناسبة للتعامل مع على رسم السيناريوىات البيئية الداخلي

ولويات التي تستلزمها عملية التخطيط الاستًاتيجي الناجح ىي جمع ىذه السيناريوىات  ولذلك، فإف من أىم الأ
يدة ىي التي تساعد في المعلومات وتنظيمها بالطريقة المناسبة التي تساعد على برليلها استًاتيجيا  فالمعلومات الج

 :1برقيق ما يلي

 التحديد الواضح للسوؽ    1

 تقسيم السوؽ   2

 قياس مدى جاذبية السوؽ   3

 برديد الوضع التنافسي للمنظمة   4

 برليل ربحية العمليات التجارية   5

 ستًاتيجية بدا في ذلك ) الموارد البشرية والمالية والنظم ( تقييم الاحتياجات اللازمة من الموارد الإ  6

                                                           
لمعرفة في الوطن المؤتمر العلمي الرابع حول إدارة اناجي ذيب معلا، إدارة المعرفة ودورىا في التخطيط التسويقي الاستًاتيجي في القطاع المصرفي،  1

  82، ص0224أفريل،  08-06، كلية الاقتصاد والعلوـ الإدارية، جامعة الزيتونة، الأردف، العربي
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 يم نظم الرقابة الفعالة تصم  7

 تطوير نظم المكافآت المناسب   8

 حداث التغيتَ التنظيمي المناسب إ  9

 ثانيا: تأثير إدارة المعرفة على التخطيط الاستراتيجي التسويقي

إذا كانت مشكلة الإدارة في الدوؿ الآخذة في النمو تكمن في ندرة الموارد الأساسية اللازمة لعملية النمو 
الأمر الأكثر أمشية والأولذ بالرعاية يتمثل في القاعدة المعرفية المتاحة أماـ ىذه الإدارة وأساليب والتطور، فإف 

دوراً ريادياً لا بد أف تقوـ بو في ىذا  نظمةالتوظيف الفعاؿ لها لمواجهة تلك المشكلة  ومن ىنا، فإف على إدارة الم
اض التخطيط التسويقي الاستًاتيجي الفعاؿ  إف تطويع المجاؿ، والذي يتجسد في توجيو وتوظيف ىذه المعرفة لأغر 

ـ بو من أساليب التصرؼ ىذه المعرفة ووضعها ضمن  صياغات إستًاتيجية بردد للإدارة ما مصب عليها القيا
لذ حد كبتَ دارة ترتكز إستخداـ الأمثل لهذه المعرفة تبتٍ منهجية جديدة للإحتًاؼ وإبداع  ويتطلب الاالممكنة با
من شأف  ون، كما أقتصاديمفهوـ الريادة المعرفية لمواجهة معطيات الواقع التي تفرزىا عملية التطور الا على غرس

 :1المعلومات والتًاكمات المعرفية المتاحة أف تزود الإدارة بالمرتكزات الأساسية للمنهجية الريادية، وىي

 التعلم:   -8

كنولوجي، وأف تتنبأ بابذاىاتو ومعدلات التغتَ مصب على الإدارة أف تتعلم وتستوعب معطيات التقدـ الت
من المزايا  فيو، والإدارة الواعية ينبغي أف تكوف قادرة على توقع الأحداث وفهم مضامينها وانعكاساتها والاستفادة

قتصادية لذ صاحيها، إف قراءة الأحداث، ومتابعة التطورات الاتي توفرىا ىذه الأحداث وبرويلها إوالفرص ال
اعية والسياسية من شأنها أف ترفد الإدارة بالقاعدة المعرفية اللازمة لصنع سيناريوىات بيئية تستطيع أف تعد جتموالا

وبرشد لمواجهتها  وبسثل الدراسات والبحوث، الوسيلة الفعالة والقادرة على توفتَ عناصر الاستمرارية والانتظاـ في 
 المعلومات التي يتم جمعها 

 
 : التصور وسعة الأفق  -0

من أىم الصفات التي مصب أف بستلكها الإدارة، البصتَة والخياؿ، فبالبصتَة ترى الإدارة الأمور على 
حقيقتها، وبسعة الأفق والتصور العميقتُ تستطيع الارتقاء إلذ الأفضل  فالمكاف الذي تنظر إليو الإدارة متوقعة 

الآخروف ومظكنهم أف يروه الذي يقف فيو  التغيتَ ليس ىو المكاف الذي تقف ىي وحدىا فيو، بل ذلك المكاف
ف ىذا المفهوـ السلوكي الجديد لهيكلية الفكر الإداري ىو الذي يتفسر من خلالو كثتَ من النزعات ويلمسوه  إ

بدعتٌ آخر،  إف امذازات الإدارة لا مصب فقط أف تثتَ انتباىنا  ؛فراد للارتقاء وتأكيد الذاتالأبالسلوكية التي تدفع 

                                                           
 ( 80-88، ص)هذكر ذيب معلا، إدارة المعرفة ودورىا في التخطيط التسويقي الاستًاتيجي في القطاع المصرفي، مرجع سبق ناجي  1
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لذ الريادة والمبادرة لا يتأتى من ت التي تقدح زناد الابتكار لديها، فالطريق إنها لا بد أف تكوف الشرارالها، ولك
يضاً من معرفتها بدوائر أخرى خارجية لا بد أف تتابع باىتماـ لأنها أخلاؿ دائرة معرفة الإدارة بذاتها، وإمسا يأتي 

مضصر الفكر ويضيق الأفق، أما استيعاب بذارب الآخرين  تشكل ينبوعاً للريادة  إف التحليق في أجواء الذات
 معاف في مضامينها فإنو يشحذ الفكر ويقود إلذ الإبداع والإ

 
 الذكاء:  -3

ف معطيات التطور الفتٍ والتكنولوجي مصب أف تصاغ في معادلات ذكية تتم بواسطتها عملية المطابقة إ
ف الدور الجديد الذي مصب أف تصاغ بو المنهجية الإدارية لا الخلاقة بتُ ىذه المعطيات وبتُ مقتضيات التطبيق، إ

ليها، إيعتمد على نقل الأطر والقوالب التي استطاعت بذارب كثتَة من المنظمات في بلداف العالد المتقدـ أف تصل 
تصور والرؤية ولكن يعتمد على قدرة الإدارة على الاختيار الرشيد للبدائل المناسبة لمقتضيات واقعنا التطبيقي، إف ال

يأتياف دائماً قبل الفعل ويأتي يعدمشا التفهم والإدراؾ  والإدارة الذكية ىي التي تصيغ معادلات مدارستها الإدارية في 
 ظل التصور لأساليب التصرؼ الممكنة وإدراؾ الآثار التي مظكن أف تنجم عن استخداـ كل ىذه الأساليب 

جتماعياً وثقافياً أكرا مدا للمعرفة، انوِ عملية برليل اقتصادياً و ااف دراؾ الإنساني لو تأثتَ ووقع عميقإف الإ
ذكية تربط من خلالها النتائج بالأسباب، والأسباب بالمسببات، وإذا كاف من الصعوبة بدكاف أف يوصلنا برليل  

  بذاه ما اتغيتَ في لذ تقدير النتائج التي مظكن أف يعكسها حدوث إلذ نتائج محددة إلّا أنو مظكن أف يقودنا إكهذا 
ترتكز فاعلية التخطيط الاستًاتيجي التسويقي على وجود نظاـ فعاؿ للمعلومات قادر على توفتَ قاعدة معرفية و 

ذات جودة عالية عن السوؽ والقوى الرئيسة الفاعلة المؤثرة فيو والتفاعلات بتُ ىذه القوى  إف بذستَ الفجوة 
ريوىات النابذة عن حركة تلك القوى من شأنو أف يدعم قدرة الإدارة على المعرفية بتُ تصورات الإدارة والسينا

من شأنها أف  -وضمن ىذا الإطار  -ستشراؼ المستقبل والتنبؤ بدا مظكن أف مضدث فيو  ولهذا، فإف إدارة المعرفةا
الإدارة الفعالة ترفع من سوية العملية التخطيطية وتقود إلذ برستُ جودة القرارات المرتبطة بها، وىكذا،  فإف 

 للمعرفة تتطلب القياـ بوظيفتتُ أساسيتتُ مشا:

   توفتَ قاعدة متجددة ومستمرة للمعلومات 
  َبزاذ القرارات التسويقية الأحداث من حولها بدا يساعد على اتوظيف ىذه القاعدة في برليل وتفست

 المناسبة 

وضع أولويات التصرؼ، وبرديد  وتساعد الإجابة على السؤاؿ ما الذي مضدث من حوؿ المنظمة على
بزاذىا، أما البحث في لماذا حدث ما حدث، فإنو يشتَ إلذ التفكتَ االواجب  النطاقات الزمنية لكافة الإجراءات
إنو ذلك النمط من  ،سباباً في حدوثهاربط المشكلات بدا مظكن أف يكوف  لذالتحليلي المنطقي الذي يستند إ
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عند مجرد ملاحظة المشكلات وإمسا التعرؼ على الأسباب الكامنة وراءىا  وبالتالر، التفكتَ الذي لا يقف بالإدارة 
سئلة فإنها ترتبط بدا ما بقية الأأالتقليل من آثارىا   أو فإنها ستتمكن من ابزاذ أنسب الإجراءات لمعالجة المشكلات

ختيار أنسب البدائل اارة من ختيار عقلانية بسكن الإدامصب القياـ بو من إجراءات  إنها تنطوي على عملية 
المتاحة بأقل التكاليف، والشكل الموالر يوضح مسوذجاً للتكامل بتُ إدارة المعرفة وعملية التخطيط التسويقي 

 الإستًاتيجي يعتمد على الإدارة الفعالة للمخزوف المعرفي المتوفر لدى إدارات المنظمات:

 فة وعملية التخطيط التسويقي الإستراتيجي(: نموذجاً للتكامل بين إدارة المعر 24شكل رقم)

  

 

 

 

المؤتمر العلمي : ناجي ذيب معلا، إدارة المعرفة ودورىا في التخطيط التسويقي الاستًاتيجي في القطاع المصرفي، المصدر
، 0224أفريل، 08-06، كلية الاقتصاد والعلوـ الإدارية، جامعة الزيتونة، الأردف، الرابع حول إدارة المعرفة في الوطن العربي

  84ص

 
 ثالثا: إدارة المعرفة وعملية التخطيط للحملة الترويجية.

تؤكػػد الدراسػػات والأبحػػاث، أف إدارة المعرفػػة في المنظمػػة معنيػػة بدرجػػة كبػػتَة بدػػا مضتػػاج إليػػو الزبػػوف، لأف الزبػػوف 
أوؿ بػػػأوؿ، وذلػػػك لأف ىػػػذه  ىػػػو أحػػػد مصػػػادر المعرفػػػة في المنظمػػػة، المعرفػػػة المتعلقػػػة بالسػػػوؽ والتغػػػتَات احياصػػػلة فيػػػو

التغػػتَات ىػػي أوؿ مػػا برػػدث في الزبػػائن في الغالػػب ومػػن ثم في المنظمػػات الػػتي عليهػػا أف تسػػتفيد مػػن الزبػػائن لرصػػد 
ومعرفػػة ىػػذه التغػػتَات، وبدػػا أف الزبػػوف يتحمػػل تكلفػػة عاليػػة مػػن جػػراء إدامػػة واسػػتمرارية خراتػػو مػػع المنظمػػة وعلاقاتهػػا 

بتكلفػػة شػػرائو لخػػدمات ومنتجػػات الشػػركة ومػػا يدفعػػو مػػن وقػػت وتركيػػز مػػن جػػراء تعاملػػو  ومنتجاتهػػا وخػػدماتها متمثلػػة
وتفاعلو مػع المنظمػةل لػذلك لابػد أف تضػع الشػركة في سػلم أولوياتهػا احيفػاظ علػى مبػدأ اسػتمرارية وإدامػة العلاقػة مػع 

  1الزبوف بغية احيصوؿ على المعرفة المرتبطة بالزبوف والتغتَات احياصلة في السوؽ

                                                           
1
  823ص مرجع سبق ذكره،  ،حسن حستُ عجلاف 

لفة
 مخت

ادر
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المعلومات 
()المعرفة  

التخطيط الاستراتيجي 
 التسويقي

المنهجية الريادية في 
 إدارة المعرفة

مستويات إنجاز 
 مرغوب فيها
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لػػذلك وانطلاقػػا مػػن أمشيػػة ذلػػك يكػػوف مػػن المنطقػػي أف تبحػػث المنظمػػات بعامػػة والتسػػويقية منهػػا بخاصػػة عػػن 
نتػػاج مبػػػدأ إدارة العلاقػػة مػػػع المسػػتهلك ىػػػو إأسػػاليب جديػػدة في تطػػػوير علاقتهػػا مػػػع المسػػتهلك بهػػػذا الابذػػاه فكػػػاف 

ت الزبػوف، بأنهػا الاسػتخداـ الاسػتًاتيجي دارة علاقػاإالمسار الجديد في تعزيػز ذلػك التواصػل، حيػث مظكػن أف نعػرؼ 
للمعلومات، العمليات، التكنولوجيا، الأفراد في العلاقة مع الزبوف عرا دورة حياتو الكاملػة بدػا مضقػق أىػداؼ المنظمػة 

رة علاقػػات الزبػػوف بػػدلا مػػن البعػػد ادوالزبػػوف في آف واحػػد واحيقيقػػة أف ىػػذا التعريػػف يتضػػمن البعػػد الاسػػتًاتيجي لإ
ي إضافة إلذ أنو مفهوـ شامل يغطي جانب التكنولوجيا والأفراد معا إضافة إلذ ذلػك أف ىػذا التعريػف يشػتَ التشغيل

في حقيقتو إلذ المتضمنات العملياتية المتعلقة بالمبيعات، التسويق، والزبائن وباعتماد قاعدة المعلومػات التقنيػة الخاصػة 
إلذ ذلػك أف امػتلاؾ المنظمػة لقاعػدة بيانػات واسػعة عػن الزبػوف ، أضػف 1بالزبوف التي تبتٌ أساسا على الأمد الطويل

يعد ذلك فرصة متاحة لها في برقيػق المعرفػة التسػويقية عػن المسػتهلك بابذػاه برسػتُ وتطػوير المنتجػات والخػدمات إلذ 
اتيجي يفػػاءا وبذاوبػػا مػػع رغبتػػو، وىػػذا مػػا مصعػػل المنظمػػة بالتػػالر في موضػػع تنافسػػي اسػػتً إالمسػػتهلك وأف تكػػوف أكثػػر 

 أفضل في السوؽ قياسا بغتَىا من المنافستُ 

وتشتَ الأدبيػات المعرفيػة في المجػاؿ التسػويقي إلذ أف ىنػاؾ انػدماج واضػح بػتُ المعرفػة التسػويقية وإدارة العلاقػة 
سػتًاتيجية التعامػل التسػويقي المعتمػدة إمع الزبوف بذاه المواجهة مع المنافستُ، ويظهر ذلك بشكل واضح من خلاؿ 

قبل المنظمة بذاه منافسيها، وبقدر تعلق الأمر في إدارة العلاقة مع الزبوف فإف المفهػوـ التسػويقي وعلػى وفػق ىػذا  من
التوجػػو تعػػتٍ المعرفػػة بزبػػائن المنظمػػة احيػػاليتُ والمحتملػػتُ ومػػن خػػلاؿ سػػلوكهم الشػػرائي وبالتػػالر فإنهػػا تتموضػػع بقػػوة في 

عليػػو في انتهػػاج الأطػػر النظريػػة للتعامػػل مػػع سػػلوؾ المسػػتهلك، ووفقػػا  تفاعلهػػا احيقيقػػي مػػع المسػػتهلكتُ أكثػػر مدػػا ىػػو
لهػػػذا المػػػدخل التسػػػويقي فػػػإف الزبػػػوف مظثػػػل مركػػػز اىتمػػػاـ المنظمػػػة التسػػػويقية والغػػػرض الرئيسػػػي مػػػن قيامهػػػا بػػػالبحوث 

اتهم والدراسػػات التسػػويقية، ومػػرد ذلػػك يعػػود بالأسػػاس إلذ وجػػوب فهػػم تفضػػيلات الزبػػائن وبرديػػد احتياجػػاتهم ورغبػػ
بدقػػػة  ومظكػػػػن اعتمػػػاد نظػػػػاـ المخػػػػابرات التسػػػويقية في جمػػػػع أنػػػواع المعرفػػػػة حػػػػوؿ مختلػػػف العوامػػػػل الػػػتي تػػػػؤثر في فهػػػػم 

 :2التفضيلات ومعتمدين في ذلك على أساليب متعددة في ىذا الجانب من أبرزىا

 برليل قواعد بيانات الزبائن  -
 المقابلات الميدانية الرسمية وغتَ الرسمية  -

 ر المبيعات للمنظمة ومنافسيها برليل تقاري -

 ء المسح البيئي للزبائن وما يرتبط بهم من مؤثرات بيئية خاصة إجرا -

 قياس أثر النقابات الفرعية على الزبائن وبرديد انتماءاتهم التسويقية  -

                                                           
1
 824ص، المرجع نفسو 

2
 المرجع نفسو   
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بة وفي المقابل تستهدؼ خطة الإعلاف والتًويج زيادة عائدات المبيعات بنسبة أكرا من نسبة التكاليف المتًت
ترومصية تساىم في زيادة لذا يتطلب الأمر توفتَ معلومات عن كيفية التوصل إلذ تصميم حملات  ،على ىذه الزيادة

 ،والسلع التي برتاج إلذ حملات ترومصية ،ويدخل في ىذا الإطار )المعلومات الخاصة بالسلع المباعة العائدات،
وكذلك معلومات تؤشر احيملات  ،ع المربحة والتًكيز عليهاومعلومات عن الربحية وعن تكاليف المنتج( لتحديد السل

ومرتاج لمعلومات  ،التًومصية الكفؤة لسلع محددة من خلاؿ ربط نشاط التًويج بالمبيعات على أساس السلعة الزمنية
خصائص كل  جم كل سوؽ،خلاؿ معرفة )ح نتساعد في تركيز احيملة التًومصية على أجزاء محددة من السوؽ م

لذا فإف نظاـ المعلومات التسويقية يساعد الإدارة في إجراء  ،كفاءة احيملات الإعلانية والتًومصية للمنافستُ( ،منتج
متلاؾ المعرفة الجيدة عن االذي يساعد على لخراات السابقة في مجاؿ التًويج، برليل نظامي للمعلومات عن ا

ف السوؽ يتميز بالتغتَ السريع بالشكل الذي وإذا علمنا أ ،1ستجابة السوؽ لكل وسيلة من وسائل التًويجا
أدركنا مدى التغتَ الكبتَ الذي مظكن أف يلعبو نظاـ المعلومات التسويقية في  يستلزـ توفتَ المعلومات المستمرة،

وعليو مظكن القوؿ أف ظهور أنظمة المعلومات والمعرفة ىي الوسيلة التي مكنت المنظمات من  إعداد ىذه الخطة 
 مة الكلية للزبوف في حالة استمرار علاقتو مع المنظمة برديد القي

ومػػن جانػػب آخػػر فقػػد سػػاعد التطػػور التكنولػػوجي في مجػػاؿ الاتصػػالات وبرديػػدا التوسػػع في اسػػتخداـ شػػبكة 
المعلومات الدولية في التًكيز على الكم الكبتَ من البيانات المتاحة لها مػن الزبػوف، وفي احيصػوؿ علػى المعلومػات الػتي 

المنظمػػػات الػػػتي بسثػػػل تلػػػك الأسػػػواؽ، وىػػػذا التوسػػػع في جمػػػع  أوعػػػاملاتهم التسػػػويقية وعلاقػػػاتهم مػػػع الأسػػػواؽ مزػػػص ت
البيانػات وتقػػدمظها قػػد يتضػمن الاتصػػاؿ بخطػػط الزبػائن عنػػدما تكػػوف ىنالػك رغبػػة أكيػػدة بتوثيػق الاتصػػالات معهػػم  

لاتصػػاؿ أو اللقػػاءات المتعػػددة والػػتي تهػػدؼ ىػػذه الاتصػػالات الػػتي تػػتم مػػع الزبػػائن يصػػطلح عليهػػا في الغالػػب بنقػػاط ا
مػػن خلالهػػا المنظمػػة إلذ زيػػادة كميػػة ونوعيػػة المعلومػػات في قواعػػد البيانػػات الػػتي تسػػتخدمها عػػن الزبػػائن، لػػذلك فػػإف 
تكنولوجيا الاتصالات تلعب دورا كبتَا لػيس في جمػع البيانػات والمعلومػات فحسػب بػل في برليلهػا أيضػا وأف الهػدؼ 

ر و فهػػم ومعرفػػة واضػػحة للزبػػوف، حيػػث أف التعامػػل مػػع علاقػػات إدارة الزبػػوف ينبغػػي أف تػػتم في إطػػامػػن وراء ذلػػك ىػػ
نسػػاني والتفاعػػل الآلر، بػػتُ المعرفػػة الضػػمنية في لتفاعػػل الإنسػػاني والتكنولوجيػػا بػػتُ االتكامػػل والتفاعػػل بػػتُ الػػدور الإ

يث أف عملية إدارة تلػك المعػارؼ بػذكاء يسػاىم ، ح2رؤوس الأفراد والمعرفة الصرمضة في قواعد ومستودعات البيانات
ختيػػار الػػدقيق للأىػػداؼ ر المػػزيج التسػػويقي وسياسػػاتو، فالافي اختيػػار اسػػتًاتيجيات المػػزيج التسػػويقي وبرديػػد عناصػػ

المبػػتٍ علػػى التشػػخيص العميػػق للبيئػػة الداخليػػة والخارجيػػة للمنظمػػة، سػػيجعل عمليػػة التخطػػيط لاسػػتًاتيجيات المػػزيج 
رة التسػػويق بالمنظمػػػة أىػػػم عناصػػػر المػػػزيج التسػػػويقي فػػػإف اجحػػػة وفعالػػػة، وباعتبػػػار الاتصػػػاؿ التًومصػػػي لإدالتسػػويقي نا

سػػتًاتيجية المناسػػبة للاتصػػاؿ والتواصػػل مػػع زبػػائن المنظمػػة يعتػػرا أىػػم نشػػاط توليػػو إدارة عمليػػة التخطػػيط لاختيػػار الإ
 التسويق الاىتماـ والتًكيز 

                                                           
1
 www.ao-academy.org/docs/bihoth_a612009.doc 

2
  825صمرجع سبق ذكره، حستُ عجلاف،   
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 :لاصةخ
 ازديادلتًويح أحد الركائز الرئيسية التي تنطوي عليها عملية التًويج في ظل ا اتيعترا التخطيط لإستًاتيجي

ت إلذ الاىتماـ نظماالدولر وعصر العولمة، مدا دفع بالم حالوعي لدى المستهلك، وازدياد العلم والمعرفة والانفتا 
الرئيسية التي تواجو جهود المشكلة ، حيث تعترا بالتًويح من أجل برقيق وامذاز الأىداؼ التي تضعها المنظمة

لذ المعلومات الكافية التي تساعد المخطط على وضع الخطط والراامج المناسبة إالتخطيط دائماً، ىي احياجة 
التي تستلزمها عملية التخطيط الاستًاتيجي  الأولوياتللتعامل مع ىذه السيناريوىات  ولذلك، فإف من أىم 

فإف الأمر الأكثر أمشية ، ستًاتيجياإطريقة المناسبة التي تساعد على برليلها الناجح ىي جمع المعلومات وتنظيمها بال
والأولذ بالرعاية يتمثل في القاعدة المعرفية المتاحة أماـ ىذه الإدارة وأساليب التوظيف الفعاؿ لها لمواجهة تلك 

برليل نظامي للمعلومات عن نظاـ المعلومات التسويقية يساعد الإدارة في إجراء أف مذد وفي المقابل المشكلة  
السوؽ لكل وسيلة من  استجابةالمعرفة الجيدة عن  امتلاؾالذي يساعد على  ،الخراات السابقة في مجاؿ التًويج

ستًاتيجيات المزيج التسويقي وبرديد إحيث أف عملية إدارة تلك المعارؼ بذكاء يساىم في اختيار ، وسائل التًويج
الدقيق للأىداؼ المبتٍ على التشخيص العميق للبيئة الداخلية  فالاختيارتو، عناصر المزيج التسويقي وسياسا

والخارجية للمنظمة، سيجعل عملية التخطيط لاستًاتيجيات المزيج التسويقي ناجحة وفعالة، وباعتبار الاتصاؿ 
ستًاتيجية المناسبة لإالتسويق بالمنظمة أىم عناصر المزيج التسويقي فإف عملية التخطيط لاختيار ا لإدارةالتًومصي 

 للاتصاؿ والتواصل مع زبائن المنظمة يعترا أىم نشاط توليو إدارة التسويق الاىتماـ والتًكيز 



 

قياس إدارة المعرفة قياس إدارة المعرفة قياس إدارة المعرفة    :::رابعرابعرابعالفصل الالفصل الالفصل ال
والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال 
الترويجي بالمؤسسات المنتجة الترويجي بالمؤسسات المنتجة الترويجي بالمؤسسات المنتجة 

 ...للالكترونياتللالكترونياتللالكترونيات
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: قياس إدارة المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الفصل الرابع
 الترويجي بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات

 هيد:ـتم

إن ابؼنافسة الشديدة السائدة في سوق الالكتًونيات بولاية برج بوعريرج، أملت على ابؼؤسسات ابؼنتجة 
ن تتجو إلى البحث عن مفاتيح للتميز بدواكبة أحدث للإلكتًونيات وابؼتنافسة على البقاء في ذلك السوق، أ

التطورات التكنولوجية واستغلابؽا في تسيتَ أنشطتها، وكذلك عملت على التوجو بكو استخدام أحدث ابؼفاىيم في 
تسيتَ مواردىا وطاقتها البشرية بتًكيزىا أكثر على تطوير معارف أفرادىا العاملتُ وشراء ابؼعرفة ابؼتخصصة من 

ن التطبيق الفعال ا ابػارجية وتلقينها لأفرادىا ذوو الكفاءات ابؼتميزة في إدارة معارف العاملتُ، حيث أبيئته
للمعرفة ابؼكتسبة داخل ابؼؤسسات يساعد كثتَا على برستُ أداء العاملتُ في إبقاز ابؼهام والأنشطة 

نشطة من حيث التخطيط بؽا ابؼنوطة بهم، كما يساعد الإدارة والأفراد القائمتُ على تسيتَ تلك الأ
وسنتناول من خلال ىذا الفصل ابؼباحث ، وابزاذ أىم القرارات ابغساسة ابػاصة بدستقبل ابؼؤسسة

 التالية:

 برديد منهجية الدراسة وخصائص أفراد العينة ابؼبحث الأول:  -
 اختبار الفروق في المحاور والأبعاد حسب ابػصائص الوصفية :ثانيابؼبحث ال -
 قياس مدى بفارسة متغتَات الدراسة: لثثاابؼبحث ال -
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 وخصائص أفراد العينة منهجية الدراسةتحديد المبحث الأول: 

اعتمدنا في ىذا ابؼبحث على عرض للمنهجية ابؼستخدمة في بصع البيانات من ابؼيدان الدراسي، والأساليب 
 ختيار عينة البحث.الإحصائية ابؼستخدمة بؼعابعتها، والتعريف بدجتمع الدراسة ومعايتَ ا

 تحديد منهجية الدراسة المطلب الأول:
 أساليب جمع وتحليل البيانات أولا:

نت ىذه وكا الدراسة لأىدافساليب بعمع البيانات وابؼعلومات برقيقا تم الاعتماد على بؾموعة من الأ
وبرليل البيانات من  الوسائل متنوعة بتُ إطار النظري وآخر عملي، وفي ىذا ابؼطلب سنتطرق إلى أساليب بصع

 ابؼيدان التطبيقي كما سيلي:

 أسلوب جمع البيانات  - أ
في ابعانب ابؼيداني على استمارة الاستبيان بوصفها مصدرا أساسيا بعمع البيانات وروعي  ت الدراسةاعتمد

 ارة ابؼعرفةأسئلة الاستبيان لإدواستندت صياغة  ،في تصميم الاستمارة أن تكون منسجمة مع واقع ابؼنظمة ابؼبحوثة
عمار بوصبع" أثر إدارة ابؼعرفة في فعاليات كل من )  أجراىا، وخاصة الدراسات التي ةعلى مقاييس عابؼية جاىز 

 على دراسة الاستبيان للتخطيط الاستًاتيجي للتًويج  سئلةأ، واستندت صياغة عملية ابزاذ القرارات الإدارية"(
 Strategic Marketing Planning In Jordanian Touristبكر بؿمود ىلال أيون بعنوان:" )

Organization)"( أتفق  5 –اتفق بشدة  لا 1، وتم اعتماد مقياس ليكرت الذي يتكون من بطس درجات
، وتضمنت الاستمارة ثلاث أنواع من الأسئلة، منها ما يتعلق بابؼعلومات (5ابؼوالي رقم ) حسب ابعدولبشدة( 

منها ما بعمليات إدارة ابؼعرفة و  لعلمي وعدد سنوات ابػدمة، ومنها ما يتعلقالعامة كابعنس والعمر والتحصيل ا
 بالتخطيط الاستًاتيجي للتًويج. تعلق

تقسيم مقياس ليكرت: (3)جدول رقم
 1               1.8               2,6               3.4                4.2                  5  

 عالية جدا    عالية                     متوسطة                ضةمنخف       جدا  صة منخف   درجة الموافقة         
 (8.8=  5( / 4=  1 -5حسب الدراسات السابقة فقد تم تقسيم مقياس ليكرت كما يلي:  ))

تُ والتسويق كمحكم تم عرض الاستمارة على بؾموعة من الأساتذة ابؼختصتُ في إدارة الأعمالقد و 
رائهم حول دقة واتساق ووضوح العبارات الواردة ومدى آللتأكد من صحتها، كما وزعت على ابؼبحوثتُ بؼعرفة 
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، إذ أجريت التعديلات اللازمة الدراسةوتم الأخذ بدلاحظاتهم بدا يوافق برقيق أىداف  الدراسةصلتها بدتغتَات 
ت الفقرات التي اتفق عليها معظم فقرات جديدة وحذفت بعضها، واعتمد تعلى بعض الفقرات وأضيف

، وبعد الأخذ بدلاحظاتهم تم تصميم الاستبانة على شكلها النهائي، (2)ا ىو مبتُ في ابؼلحق رقم كم  ابؼختصتُ
 وقد وزعت الفقرات بشكل متسلسل لتبسيط ذلك على ابؼبحوثتُ.

 الأساليب الإحصائية المستخدمة - ب
 الدراسة.معامل ألفا كروم باخ: للتأكد من ثبات أداة  -

 : لوصف خصائص عينة الدراسة.التوزيع التكراري والنسب ابؼئوية -
 الوسط ابغسابي كمؤشر عام لإجابات أفراد عينة البحث. -

 عن الوسط ابغسابي .في إجابات ابؼبحوثتُ الابكراف ابؼعياري لقياس درجة التشتت  -
 ابؼتغتَ ابؼعتمد .معامل الارتباط البسيط لتحديد طبيعة العلاقة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل و  -
 . ابؼتغتَات ابؼستقلة في ابؼتغتَات ابؼعتمدة تأثتَبرليل الابكدار بؼعرفة  -

بؼعرفة ابذاىات ابؼبحوثتُ بكو تبتٍ ابؼؤسسات بؼفهوم إدارة ابؼعرفة،  One Sample T-testاختبار  -
 والتعرف على مدى اعتماد التخطيط الاستًاتيجي للاتصال التًوبهي.

 ثباتختبار الاثانيا: 
ويقصد بو درجة ثبات ابؼستقصى منهم في حالة تكرار توزيع الاستبيانات عليهم مرة أخرى، فقد قامت 
الباحثة بحساب معامل ألفا كرونباخ بهدف التأكد من ثبات ابؼقياستُ ابؼستخدمتُ في قياس كل من إدارة ابؼعرفة 

اب معامل الثبات على مستوى ابؼقاييس والتخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي ككل، بالإضافة إلى حس
دل على ي %68ابعزئية لكل منهما، حيث تتًاوح قيمة معامل ألفا بتُ الصفر والواحد فابلفاض قيمتو عن 

 %.94، أما اختبار ثبات مقياس ىذه الدراسة فقد كان يساوي 1ابلفاض الثبات الداخلي

 

 

 

                                                 
دارة إبحث مقدم لنيل درجة الدكتوراه في أبضد عيسى سلمان، بموذج مقتًح للعلاقة بتُ إدارة ابؼعرفة و رأس ابؼال الفكري في قطاع ابؼستشفيات،  1

 .158، ص 2886، كلية التجارة، جامعة عتُ شمس، مصر، عمالالأ
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 : نتائج اختبار درجة ثبات النموذج(4)جدول رقم
 عدد العبارات Alpha de Cronbach غتَاتابؼت

 31 0.92 عمليات إدارة ابؼعرفة

 38 0.93 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي

 69 8994 للنموذج الكلي

 .spssمن إعداد الباحثة، اعتمادا على بـرجات برنامج المصدر: 

الذي  1نا معامل الارتباط )بتَسون(تساق الارتباط بتُ العبارات وأبعادىا فقد استخدمأما فيما بىص ا
اظهر لنا أن كل العبارات ابؼستخدمة في الاستبيان لكل من ابؼتغتَين عمليات إدارة ابؼعرفة والتخطيط 

 (.8.81**)لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي كانت عند مستوى ابؼعنوية

 تطوير الاستبانة والمؤشرات البحثيةثالثا: 

ها إلى ثلاث أجزاء، ابعزء الأول: ويهدف إلى معرفة ابػصائص الشخصية تم تصميم الاستبانة وتقسيم
( عبارات نقيس بها نسبة مشاركة الذكور والإناث في عملية 4للعينة ابؼستجوبة من فئة ابؼديرين وبووي ىذا ابعزء )

ثاني: الذي يهتم بقياس ابزاذ القرارات الإدارية، ونقيس كذلك مستوى التأىيل العلمي وابػبرة التسويقية، ثم ابعزء ال
بعد إدارة ابؼعرفة ومدى اىتمام الإدارة بدمارسة ىذا ابؼفهوم في أعمابؽا الإدارية، أما ابعزء الثالث: فنهدف من ورائو 

 إلى قياس مستوى آلية التخطيط التي تعتمدىا تلك ابؼؤسسات لتصميم بضلات تروبهية. 

 إدارة المعرفة )المتغير المستقل(: .1

ابؼعرفة تلك العملية ابؼنتظمة التي تبدأ بتشخيص ابغاجة ثم الاكتساب والتوليد ثم التخزين  ويقصد بإدارة
( عبارة، حيث كان ترتيب العبارات حسب 31فالتوزيع وأختَا التطبيق وعمدنا إلى قياس ىذا ابؼتغتَ من خلال )

 مؤشرات عمليات إدارة ابؼعرفة كما يلي: 

 .تشخيص ابؼعرفة  

 توليد ابؼعرفة.  
 زين ابؼعرفةبز.  
 توزيع ابؼعرفة. 
 تطبيق ابؼعرفة. 

                                                 
 .4ابؼلحق رقم  1
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 )المتغير التابع( التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي .2
ويقصد بالتخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي وضع أىداف تروبهية بناءا على برليل معمق للوضعية 

لسوق وبرديد نقاط القوة والضعف وابغالة القائمة عليها ابؼؤسسة من أجل برديد الفرص والتهديدات في ا
داخلها، ثم يتم اختيار نوع الإستًاتيجية التًوبهية التي تلاءم وضع ابؼؤسسة ليتم بعدىا وضع ابؼزيج التًوبهي 

عبارة على ابؼدراء  (38)ابؼناسب، وأختَا تنفيذ الأنشطة التًوبهية والرقابة عليها، ويتم قياس ىذه ابؼراحل بطرح 
 نة، وىذه العبارات تقيس مؤشرات عملية التخطيط كما يلي:ابؼعنيتُ بالاستبا

  برليل ابغالةتشخيص و.  

  الأىدافبرديد.  

  ابؼناسبة. التًوبهية الإستًاتيجيةاختيار 

  ابؼزيج التًوبهي ابؼناسبعناصر اختيار. 
  اتلموازنل عدادالإابعدولة و.  

  الرقابةالتنفيذ و. 

 الدراسةمجتمع رابعا: 
 تدويل مع خاصة والأجنبية، المحلية العلامات من العديد تنافس والكهرومنزلية لإلكتًونيةا الصناعة قطاع يعرف

 ولاية برج بوعريريج عدة في القطاع ىذا شهد حيث ،العابؼية التجارة بررير ظل في العابؼية الأسواق وانفتاح الشركات

 الصناعة شهدتالثانية  الألفية بداية عم، و بو العاملة ابؼؤسسات بتُ ابؼنافسة إرساء في سابنت ىيكلية تغتَات

 إبرام إلى ابػواصالشركات ابػاصة والتجار  هتابذ حيث كبتَا، تطوراانتعاشا ملحوظا و  والكهرومنزلية الإلكتًونية

ة، ليتم بذلك استتَاد الصناع من المجال ىذا في وخبرتها بتطورىا دوليا معروفة أجنبية مؤسسات مع شراكو عقود
 طرق تطوير صناعة الالكتًونيات إلى ابعزائر.التكنولوجيا و 

الأجهزة  صناعة وتركيبمن عدة مؤسسات بزتص بولاية برج بوعريريج الصناعية ل سوقال تكونوت
 حدة بارتفاع بظح الذي الأمر التجارية، العلامات من العديدتتمايز عن بعضها البعض ب والكهرومنزلية الإلكتًونية

ابؼؤسسات العاملة قائمة بأبظاء بصيع وابعدول ابؼوالي يبتُ ، ىذا القطاع في صة العاملةابؼؤسسات ابػا بتُ ابؼنافسة
 في ىذا القطاع بالولاية:
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قائمة بأسماء كل المؤسسات العاملة في صناعة الإلكترونيات في ولاية برج  (:5) جدول رقم
 بوعريريج

 نوع النشاط اسم المؤسسة
1. Upac électronics 

2. Lotfi électronics  

3. Condor électronics 

4. Laalaouna 

5. Tic import 

6. Hani Mae (space) 

7. Attia électronics  

8. Sentrax électronics 

9. Sofrel ¨cobra¨ 

10. Arcodym 

11. Ababou 

électronics¨cristor¨ 

12. Pacific 

13. Moussaoui freres 

lumiere 

14. High star 

15. Samochauf 

16. Benyahia et associe 

17. Brand arina  

18. Ingersol industeris 

19. Dia star électronics 

import/export  

20. Belouahri import 

21. Touil électronics 

22. Chebiri import/export  

23. Ets benabdallah amar  

24. Bys etoile  

 صناعة وبيع ابؼنتجات والأجهزة الاليكتًونية الاليكتًومنزلية .1
 صناعة الأجهزة الالكتًونية والالكتًومنزلية .2
 صناعة ابؼعدات واللوازم الالكتًونية والاليكتًومنزلية  .3
 استتَاد وتركيب ابؼواد الاليكتًونية  .4
 استتَاد وتركيب ابؼواد الاليكتًونية .5

 تًومنزليةصناعة الأجهزة الالكتًونية والالك .6

 صناعة الأجهزة الالكتًونية والالكتًومنزلية .7

 والالكتًومنزلية تركيب ابؼعدات الاليكتًونية .8

 صناعة الأجهزة الالكتًونية والالكتًومنزلية  .9
 بابؼنتجات الالكتًومنزلية ومتاجرة إنتاج .18

 صناعة الأجهزة الالكتًونية والالكتًومنزلية .11

 لكتًومنزليةتركيب وصناعة الأجهزة الالكتًونية والا .12

 تصنيع الكوابل الالكتًونية ابؼستعملة في التلحيم .13

 صناعة الأجهزة الالكتًونية والالكتًومنزلية .14

 استتَاد وبيع ابؼعدات ابػاصة بالسخان .15

 )ابؼواد( الالكتًومنزلية استتَاد السلع .16

 والاليكتًومنزلية تصدير واستتَاد ابؼعدات واللوازم الالكتًونية .17

 ات واللوازم الالكتًونية والاليكتًومنزليةتصدير واستتَاد ابؼعد .18

 )ابؼواد( الالكتًونية والالكتًومنزلية استتَاد السلع .19

 الالكتًونية والالكتًومنزلية )ابؼواد(  استتَاد السلع .28

 الالكتًونية والالكتًومنزلية )ابؼواد(  استتَاد السلع - .21

 )ابؼواد(  الالكتًونية والالكتًومنزلية استتَاد السلع - .22

 الالكتًونية والالكتًومنزلية ة ابعملة في الأجهزة بذار  .23

 توزيع ابؼنتجات الاليكتًونية  .24

 وثائق داخلية خاصة بالغرفة التجارية والصناعية لولاية برج بوعريريج. المصدر:

ومن بتُ ىاتو القائمة كان اختيارنا قائم على ابؼؤسسات ابؼنتجة فعليا للمنتجات الالكتًونية، وكذا العاملة 
القطاع منذ فتًة معتبرة، أما ابؼؤسسات التي تعاني من مشكل التصنيع وتعمل على استتَاد ابؼنتجات الالكتًونية  في



 قياس إدارة المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات ................... :رابعالفصل ال

144  

 

( غتَت نشاطها Attia électronicsجاىزة فقط، أو التي غتَت طبيعة نشاطها مثل مؤسسة عطية الكتًونيك )
، وكذلك ابؼؤسسات التي ابؼنتجات البلاستيكية (، إلى إنتاجShirokiمن إنتاج منتجات الكتًونية ذات العلامة )

فقد تم إقصاؤىا من الدراسة، وبهذا  (Cobra électronicsينشط جهازىا الإداري خارج الولاية مثل مؤسسة )
 وىي ابؼبينة في ابعدول ابؼوالي: ابؼعنية بالدراسة تنشط داخل ولاية برج بوعريرج  يكون أمامنا عشر مؤسسات فقط

 قائمة بأسماء المؤسسات المعنية بالدراسة (:6جدول رقم)
 الالكترونية  المعنية بالدراسة لمؤسسةالتجاري لسم الا
1 Upac     électronics 
2 Geant     électronics  
3 Condor  electronics 

4 Space     electronics 

5 Midea    electronics 

6 Kridor   electronics 

7 Maxtor  electronics 

8 Pacific   electronics 

9 TCL     electronics 

10  Cristor  electronics 

 عتماد على الوثائق الداخلية ابػاصة بالغرفة التجارية والصناعية.بالاباحثة من إعداد ال المصدر:

 الدراسةعينة خامسا: 

ية ابزاذ القرارات ابؼهمة في قسم الدراسة بفئة ابؼديرين بقسم التسويق والذين يشاركون في عملبسثلت عينة 
لغ ابال الدراسةبتوزيع الاستمارة على أفراد عينة  ةالباحث ت، إذ قامالتسويق داخل ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات

( استمارات إلى كل مؤسسة )حسب طلب 8-4حيث تم توجيو مابتُ أربعة إلى بشانية ) ( استمارة،68عددىا )
أما ( استمارة، 48الصابغة للتحليل الإحصائي )المجمعة و وبلغ عدد الاستمارات  ت(،ابؼسؤولتُ في تلك ابؼؤسسا

( استمارة الأخرى فنمها ما لم يرجع أو يرد إلينا بحجة غياب أصحابها عن ابؼؤسسة، ومنها ما تم التشطيب 12)
ستمارة، بفا يوحي أن على عدة خيارات لعبارة واحدة مثل إجابة موافق وبؿايد بقدىا لكل العبارات في نفس الا

ىؤلاء ابؼستجوبتُ غتَ راغبتُ في التعاون معنا، أو أنو تم تسليم الاستبيان لأحد الأفراد العاملتُ من غتَ ابؼدراء بؼلأ 
الاستبيان، وبهذا تم إقصاء تلك الاستمارات من التحليل، وبهذا تكون نسبة الاستمارات الصابغة للتحليل 

(88%.) 
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  ص أفراد مجتمع الدراسة: خصائالمطلب الثاني
وصفا بػصائص العينة حسب ابعنس والعمر، ابؼؤىل العلمي، وابؼوقع الوظيفي،  (7)يبتُ ابعدول ابؼوالي رقم 

 المجمعة. توذلك حسب ما أظهرتو نتائج برليل البيانات المحصلة من الاستبيانا التسويقية،وسنوات ابػبرة 

 ةشخصية حسب الخصائص ال: توزيع أفراد عينة الدراس(7)الجدول رقم 
 (%النسبة ) التكرار الفئات والسمات المتغير
 81.25 39 ذكر ابعنس

 18.75 9 أنثى

 111 48 المجموع

 294 2 35-25 العمر

36-46 38 4497 

47-57 39 4599 

 8 8 سنة فأكثر 58من

 111 48 المجموع

 10.4 5 مستوى ثانوي فأقل ابؼستوى العلمي

 79.2 38 ليسانس

 10.4 5 ماجستتَ

 8 8 الدكتوراه

 111 48 المجموع

 8 8 سنوات 3إلى  1من  سنوات ابػبرة في بؾال التسويق

 37.5 18 سنوات6إلى  4من 

 41.7 20 سنوات 9إلى 7من 

 20.8 10 فأكثر سنوات 9من

 111 48 المجموع

 .spssمن إعداد الباحثة، اعتمادا على بـرجات برنامج المصدر: 

، بينما كانت نسبة %81925 : يتبتُ من ابعدول أن نسبة الذكور في عينة الدراسة كانتالجنس -1
، بفا يعتٍ أن نسبة مشاركة ابؼرأة في ابؼناصب الإدارية في ابؼؤسسات الالكتًونية بابعزائر مازال %18.75 الإناث

وكذا خصوصية القطاع بؼا بوتاجو ا وفتيا ضعيفا، وىذا راجع إلى أن بؾال صناعة الالكتًونيات بابعزائر مازال حديث
كما أن استلام ابؼرأة بؼناصب قيادية من حركية دائمة للمدراء من خلال التنقلات إلى الأسواق الداخلية والدولية،  

ومناصب تساىم في ابزاذ القرار ىي ظاىرة جديدة وغتَ عامة في كل ولايات ابعزائر، خاصة أن ابؼناطق الداخلية  
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بوعريريج مازالت تتحكم فيها بعض التقاليد والعادات التي تنص على أبنية اشتغال ابؼرأة في قطاع كولاية برج 
 التعليم. 

 

 .spssمن إعداد الباحثة، اعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:
 

 (46-36): نلاحظ من خلال ابعدول أن أعمار عينة الدراسة تتوزع بتُ الفئة الثانية الفئة العمرية -2
، %29917، أما الفئة الثالثة فشكلت ما نسبتو %56925حيث مثلت الفئة الثانية ما نسبتو  (57-47)ئة الثالثة والف

في حتُ الأفراد الذين بذاوزوا سن ابػمستُ فمثلوا ما ، %893بينما الأفراد دون السادسة والثلاثتُ فشكلوا ما نسبة 
يتمثلون في فئة الشباب الناضج وىي الفئة التي تتسم بالنضوج  وىذا ما يعتٍ أن أغلبية أفراد العينة ،% 6925نسبتو 

 الفكري وغزارة ابؼعرفة الضمنية ابؼتأتية من ابػبرات والتجارب العملية. 

 
 
 
 
 
 

 توزيع أفراد العينة وفقا لمتغير الجنس :(25)الشكل رقم 
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 .spssمن إعداد الباحثة، اعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:   

يتضح لنا أن غالبية أفراد العينة  (7)من قراءة البيانات ابؼدونة على ابعدول رقم المؤىل العلمي:  -3
، من أفراد العينة حاملتُ لشهادات %18942تليها ما نسبتو  ،%79917حاصلتُ على شهادة الليسانس بنسبة 

عليا )ماجستتَ( ونفس النسبة مثلت عدد الأفراد ذو ابؼستوى الأقل )مستوى ثانوي فأقل(، وىذا إن دل على 
تًونية بؿل الدراسة بررص على استقطاب الأفراد ابؼؤىلتُ ذوو ابؼعارف شيء إبما يدل على أن ابؼؤسسات الالك

النظرية ابؼتحصل عليها من الدراسات ابعامعية، لأن ابؼعرفة الضمنية ابؼكتسبة من مصادر ابؼعرفة الصربوة من 
 مقاعد الدراسة ابعامعية تساىم في نضوج الأفكار وتساعد في تسريع عملية التوليد والاكتساب.

 

 

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

 تغير العمر: توزيع أفراد العينة وفقا لم(26)الشكل رقم 

 

 توزيع أفراد العينة وفقا لمتغير التحصيل العلمي (:27)الشكل رقم
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: وتوزعت مدة خدمة أفراد العينة في ابؼؤسسات الالكتًونية ىي سنوات الخبرة في مجال التسويق -4
( سنوات 9إلى  7من الأخرى على ثلاث فئات رئيسية أيضا وىي كما يلي: الفئة التي مارست مهنة التسويق )

فأكثر  ما نسبتو  18ثم تليها الفئة من  ،%3795( بنسبة سنوات 6إلى  4من تليها  الفئة )، ثم %41967بنسبة 
 8، بينما الأفراد الذي اشتغلوا في المجال التسويقي لفتًة تقل عن الثلاث سنوات فقد مثلت ما نسبتو 28983%

ابؼساعدين على ابزاذ القرار في  ، وىذا إن دل على شيء فإبما يدل على أن أفراد العينة ابؼستهدفة من الإداريتُ%
 بؾال التخطيط لوظيفة التسويق بؽم خبرة معتبرة في بؾال التسويق تتًاوح بتُ أربعة وعشرة سنوات.

 

 

 .spssعلى بـرجات برنامج  امن إعداد الباحثة، اعتماد المصدر:

ومديري إدارات تسويق  ( أن أفراد عينة الدراسة ىم مدراء أقسام7إذن يتبتُ لنا من خلال ابعدول رقم )
من فئة الشباب الناضج الذي يتسم بابػبرة وابؼمارسة العملية وابؼكتسب للمعارف العلمية المحصلة من خلال 
التحصيل العلمي بابعامعات، ىؤلاء الشباب يتوزعون بتُ ذكور بنسبة أكبر من نسبة مشاركة ابؼرأة في ابؼناصب 

ية في بؾال إدارة وظيفة التسويق بابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات أىم عامل الإدارية، وتعتبر سنوات ابػبرة التسويق
 لتقلد مناصب تساعد في ابزاذ القرارات التسويقية بتلك ابؼؤسسات. 

  

 
 
 

 توزيع أفراد العينة وفقا لسنوات الخبرة في مجال التسويق (:28)الشكل رقم
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 اختبار الفروق في المحاور والأبعاد حسب الخصائص الوصفية المبحث الثاني:

ة في المحاور والأبعاد حسب ابػصائص الوصفية من خلال ىذا ابؼبحث سنحاول أن بلتبر الفروق ابعوىري
لعينة الدراسة، من حيث تباين جنس العينة، وتباين العمر، وتباين ابؼستوى التعليمي وابػبرة التسويقية لأفراد العينة 
ابؼدروسة، وذلك على مستوى كل من ابؼتغتَ الأول عمليات إدارة ابؼعرفة وابؼتغتَ التابع وىو عملية التخطيط 

 اتيجيات الاتصال التًوبهي.لاستً 

 المطلب الأول: الفروق المسجلة في ممارسة عمليات إدارة المعرفة
من خلال ىذا ابؼطلب سنحاول أن بلتبر الفروق ابعوىرية في المحاور والأبعاد حسب ابػصائص الوصفية 

وابػبرة التسويقية لأفراد العينة لعينة الدراسة، من حيث تباين جنس العينة، وتباين العمر، وتباين ابؼستوى التعليمي 
 ابؼدروسة على تطبيق عمليات إدارة ابؼعرفة.

 
 اختبار الفروق حسب نوع المؤسسة .1

تنوعت العينة ابؼأخوذة بالدراسة بتُ مؤسسات كبتَة ومؤسسات صغتَة، إلا أنو بستلك قسم للتسويق يقوم 
ذا ما كان ىناك تباين بتُ ابؼؤسسات ابؼعنية في بالتخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، وفيما يلي سنختبر إ

بفارستها لعمليات إدارة ابؼعرفة، وقد استخدمنا في ذلك مؤشر برليل التباين لكل أبعاد عمليات إدارة ابؼعرفة كما 
 سيلي حيث بيكن توضيح الفرضيات إحصائيا:

 H0 ( عدم وجود فروق: فرضية العدم )جوىرية 
 H1 ( قوجود فرو : فرضية الوجود )جوىرية. 

 وابعدول ابؼوالي يظهر لنا نتائج برليل تباين عمليات إدارة ابؼعرفة في اختبار الفروق حسب نوع ابؼؤسسة:
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 تحليل تباين عمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب نوع المؤسسة (:8جدول رقم)

 مصدر التباين البعد
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تشخيص المعرفة

 1011 4.543 5888. 9 5.292 بتُ المجموعات

 1298. 38 4.918 داخل المجموعات
  

 47 10.210 المجموع
   

 توليد المعرفة

 1011 16.567 8798. 9 7.910 بتُ المجموعات

 0538. 38 2.016 داخل المجموعات
  

 47 9.926 المجموع
   

 تخزين المعرفة

 1011 5.921 4808. 9 4.318 لمجموعاتبتُ ا

 0818. 38 3.079 داخل المجموعات
  

 47 7.398 المجموع
   

 توزيع المعرفة

 1011 11.136 2.054 9 18.489 بتُ المجموعات

 1848. 38 7.010 داخل المجموعات
  

 47 25.499 المجموع
   

 تطبيق المعرفة

 1011 7.544 1.667 9 15.003 بتُ المجموعات

 2218. 38 8.397 داخل المجموعات
  

 47 23.399 المجموع
   

دارة إعمليات 
 المعرفة

 1011 12.987 8878. 9 7.985 بتُ المجموعات

 0688. 38 2.596 داخل المجموعات
  

 47 10.581 المجموع
   

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

قل من وىو أ( 8988)لعمليات إدارة ابؼعرفة أن مستوى الدلالة المحسوب من خلال ابعدول أعلاه نلاحظ 
بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة وبصيع  فروق جوىرية فيوجود يدل على وىذا ما  ،(8.85مستوى الدلالة ابؼعتمد )

بؼعرفة تفاصيل و القائلة بوجود فروق جوىرية(  H1وبهذا نقبل الفرضية)، ابؼؤسسات عينة الدراسةبتُ بـتلف أبعادىا 
 .أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول ابؼتوسطات ابغسابية
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 (: المتوسطات الحسابية لعمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب نوع المؤسسة9جدول رقم)

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 تشخيص المعرفة

 

 

 

 

 

 

 

Condor 4.30 0.40 
Geant 3.60 0.51 
Pacific 3.53 0.55 
Midea 3.44 0.22 
Upac 3.28 0.18 
TCL 3.52 0.18 

Maxtor 3.35 0.19 
Kridor 3.70 0.12 
Space 3.27 0.46 

Kristor 3.80 0.00 

 0.47 3.63 المجموع

 توليد المعرفة

Condor 4.81 0.19 
Geant 4.74 0.23 
Pacific 4.69 0.05 
Midea 4.62 0.10 
Upac 4.42 0.05 
TCL 4.04 0.37 

Maxtor 4.03 0.28 
Kridor 3.50 0.42 
Space 3.93 0.26 

Kristor 4.22 0.00 

 0.46 4.39 المجموع

 تخزين المعرفة

Condor 4.71 0.25 
Geant 4.14 0.22 
Pacific 4.42 0.49 
Midea 4.20 0.45 
Upac 4.17 0.00 
TCL 4.20 0.07 

Maxtor 4.00 0.00 
Kridor 3.54 0.34 
Space 4.06 0.10 

Kristor 4.17 0.00 

 0.40 4.22 المجموع

 توزيع المعرفة

Condor 4.9375 0.09 
Geant 4.0833 0.71 
Pacific 4.3056 0.70 
Midea 3.9333 0.60 
Upac 3.6667 0.00 
TCL 3.8667 0.18 

Maxtor 3.2917 0.25 
Kidor 2.7917 0.25 
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Space 3.2222 0.10 
Kristor 3.3333 0.00 

 0.74 3.9132 المجموع

 تطبيق المعرفة

Condor 4.7000 0.21 
Geant 4.0667 0.72 
Pacific 4.2333 0.71 
Midea 3.8800 0.63 
Upac 3.2000 0.00 
TCL 3.5600 0.33 

Maxtor 3.3500 0.30 
Kridor 2.9000 0.48 
Space 3.4000 0.00 

Kristor 3.4000 0.00 

 0.71 3.8042 المجموع

 المعرفة إدارةعمليات 

Condor 4.6903 0.08 
Geant 4.1259 0.43 
Pacific 4.2348 0.41 
Midea 4.0151 0.31 
Upac 3.7471 0.03 
TCL 3.8382 0.06 

Maxtor 3.6039 0.18 
Kridor 3.2867 0.27 
Space 3.5741 0.18 

Kristor 3.7844 0.00 

 0.47 3.9905 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

( تتفوق على كل Condorمن خلال نتائج جدول ابؼتوسطات ابغسابية يظهر لنا جليا أن مؤسسة )
تساق شبو تام في إجابات ( يقابلو ا4.69ابؼؤسسات في تطبيقها لعمليات إدارة ابؼعرفة بدتوسط حسابي قدره )

(، أما باقي Midea( ثم )Geant( ثم )Pacific(، ليليها في التًتيب مؤسسة )0.08ابؼبحوثتُ يقدر ب )
( الذي ظهر عند مؤسسة 3.2867ابؼؤسسات فإنها تتقارب بقيم متفاوتة لتقل عند أدنى متوسط حسابي )

(Kridor وىي مؤسسة صغتَة وفتية في بؾال صناعة الالكتًو ).نيات 

 اختبار الفروق حسب الجنس: .2

( نلاحظ أنو أظهر تباينا كبتَا في نوع ابعنس للأفراد القائمتُ على التخطيط 9من خلال قراءة جدول رقم )
وكانت الفئة الغالبة ىي الذكور ، وسنحاول من خلال ىذا الاختبار معرفة إذا كان بؽذا التباين أثر على مدى 

 :كما سيلي  بتلك ابؼؤسسات حيث بيكن توضيح الفرضيات إحصائيابفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة 
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 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 

 

 (: تحليل تباين عمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب الجنس11جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 اتالمربع

F 
مستوى 
 الدلالة

تشخيص 
 المعرفة

 1501. 2.148 4558. 1 4558. بتُ المجموعات

 2128. 46 9.755 داخل المجموعات
  

 47 10.210 المجموع
   

توليد 
 المعرفة

 8391. 0428. 0098. 1 0098. بتُ المجموعات

 2168. 46 9.917 داخل المجموعات
  

 47 9.926 المجموع
   

تخزين 
 المعرفة

 3421. 9228. 1458. 1 1458. بتُ المجموعات

 1588. 46 7.252 داخل المجموعات
  

 47 7.398 المجموع
   

توزيع 
 المعرفة

 8251. 0508. 0278. 1 0278. بتُ المجموعات

 5548. 46 25.472 داخل المجموعات
  

 47 25.499 المجموع
   

تطبيق 
 المعرفة

 6941. 1578. 0808. 1 0808. بتُ المجموعات

 5078. 46 23.320 داخل المجموعات
  

 47 23.399 المجموع
   

عمليات 
دارة إ

 المعرفة

 9181. 0118. 0028. 1 0028. بتُ المجموعات

 2308. 46 10.579 داخل المجموعات
  

 47 10.581 المجموع
   

 (spssابؼصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )

من مستوى  لكل عمليات إدارة ابؼعرفة أكبره نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب من خلال ابعدول أعلا
بفارسة عمليات إدارة في ( H0فروق جوىرية )الفرضية وجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85الدلالة ابؼعتمد )
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ل ىذه الفروق معرفة تفاصيل أكثر حو لتوضيح الفكرة أكثر و ، و فئات ابعنسبتُ بـتلف ابؼعرفة وبصيع عملياتها 
 ابؼوالي:  نستعتُ بجدول ابؼتوسطات ابغسابية

 (: المتوسطات الحسابية لعمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب الجنس11جدول رقم)

 المتغيرات
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف المعياري

 تشخيص المعرفة

 0.47 3.67 ذكر

 0.39 3.42 أنثى

 0.47 3.63 المجموع

 د المعرفةتولي

 0.48 4.38 ذكر

 0.38 4.42 أنثى

 0.46 4.39 المجموع

 تخزين المعرفة

 0.39 4.19 ذكر

 0.42 4.33 أنثى

 0.40 4.22 المجموع

 توزيع المعرفة

 0.74 3.9017 ذكر

 0.76 3.9630 أنثى

 0.74 3.9132 المجموع

 تطبيق المعرفة

 0.70 3.7846 ذكر

 0.76 3.8889 أنثى

 0.71 3.8042 وعالمجم

 المعرفة إدارةعمليات 

 0.48 3.9870 ذكر

 0.48 4.0054 أنثى

 0.47 3.9905 المجموع

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

من ىنا يتضح لنا أنو لا يوجد فرق بتُ عناصر أفراد الفريق القائم على التخطيط من حيث تباين جنسهم، 
بي والابكراف ابؼعياري تتساوى قيمهم في تطبيق عمليات إدارة ابؼعرفة، إذن نستنتج أنو لا يوجد لأن ابؼتوسط ابغسا

 تباين بتُ ابعنستُ من حيث تطبيق عمليات إدارة ابؼعرفة.
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 اختبار الفروق حسب السن .1

رة ( لاحظنا أيضا أنو قد تباينت أعمار فئات الأفراد القائمتُ على إدا7ومن خلال نتائج ابعدول رقم )
وبزطيط العمليات التسويقية بابؼؤسسات الالكتًونية، لذلك سنحاول أن بلتبر إذا ما كان ىناك فروق جوىرية بتُ 

 ىؤلاء الأفراد في بفارستهم لعمليات إدارة ابؼعرفة، حيث بيكن توضيح الفرضيات إحصائيا:
 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 وىرية(.: فرضية الوجود )وجود فروق ج 

 (: تحليل تباين عمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب السن13جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تشخيص المعرفة

 0.287 1.300 0.277 3 0.831 بتُ المجموعات

 213. 44 9.379 داخل المجموعات
  

 47 10.210 المجموع
   

 توليد المعرفة

 0.607 0.619 0.134 3 0.402 بتُ المجموعات

 0.216 44 9.524 داخل المجموعات
  

 47 9.926 المجموع
   

 تخزين المعرفة

 0.679 0.508 0.082 3 0.247 بتُ المجموعات

 0.163 44 7.150 داخل المجموعات
  

 47 7.398 المجموع
   

 توزيع المعرفة

 0.908 0.181 0.104 3 0.312 بتُ المجموعات

 0.572 44 25.188 داخل المجموعات
  

 47 25.499 المجموع
   

 تطبيق المعرفة

 0.862 0.249 0.130 3 0.390 بتُ المجموعات

 0.523 44 23.009 داخل المجموعات
  

 47 23.399 المجموع
   

دارة إعمليات 
 المعرفة

 0.910 0.179 0.043 3 0.128 بتُ المجموعات

 0.238 44 10.454 داخل المجموعات
  

 47 10.581 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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لكل عمليات إدارة ابؼعرفة ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب النتائج ابؼبينة على من خلال 
بفارسة في  (H0فروق جوىرية )الفرضيةوجود على عدم  يدلوىذا ما  ،(8.85من مستوى الدلالة ابؼعتمد ) أكبر

، وبؼعرفة تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ فئات السنبتُ بـتلف عمليات إدارة ابؼعرفة وبصيع عملياتها 
 ابؼوالي: بجدول ابؼتوسطات ابغسابية

 السن (: المتوسطات الحسابية لعمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب13جدول رقم)

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات

 تشخيص المعرفة

 0.44 3.5 35إلى  25من 

 0.40 3.54 46إلى  36من 

 0.55 3.69 57إلى  47من 

 8.34 4.07 فما فوق 58من 

 0.47 3.63 المجموع

 توليد المعرفة

 0.41 4.50 35إلى  25من 

 0.39 4.43 46إلى  36من 

 0.53 4.36 57إلى  47من 

 22 .0 4.07 فما فوق 58من 

 0.46 4.39 المجموع

 تخزين المعرفة

 0.48 4.38 35إلى  25من 

 0.38 4.23 46إلى  36من 

 0.33 4.20 57إلى  47من 

 0.76 4.00 فما فوق 58من 

 0.40 4.22 المجموع

 توزيع المعرفة

 0.89 4.1667 35إلى  25من 

 0.70 3.8704 46إلى  36من 

 0.76 3.9286 57إلى  47من 

 1.17 3.8889 فما فوق 58من 

 0.74 3.9132 المجموع



 قياس إدارة المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات ................... :رابعالفصل ال

157  

 

 تطبيق المعرفة

 0.84 4.1000 35إلى  25من 

 0.69 3.7852 46إلى  36من 

 0.72 3.7714 57إلى  47من 

 0.90 3.7333 فما فوق 58من 

 0.71 3.8042 المجموع

دارة إعمليات 
 المعرفة

 0.57 4.1583 35إلى  25من 

 0.43 3.9705 46إلى  36من 

 0.51 3.9890 57إلى  47من 

 0.82 3.9526 فما فوق 58من 

 0.47 3.9905 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

ر لعينة الدراسة في يتضح لنا من خلال قراءة بيانات ابعدول أنو لا يوجد تباين واضح وكبتَ بتُ فئات العم
(، بفا يعتٍ أنو لا يوجد أثر معنوي 4بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة فكل ابؼتوسطات ابغسابية تتقارب عند العدد )

لاختلاف الفئات العمرية للعينة ابؼدروسة في بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة في ابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات، إلا 
طات ابغسابية أن تفاوت السن بتُ الفئات أحدث فرقا بسيطا في تلك ابؼتوسطات من خلال ابؼتوسأننا نلاحظ 

إلى أن فئة  عند عمليتي التشخيص والتوليد، لتنعكس ابغسابات عند باقي العمليات، وىذا مرده حسب رأينا
ابؼعرفة بؼا ابؼديرين الأكبر سنا يقدمون قيما إضافية في تشخيص ابغاجة للمعرفة وبؽم القدرة على برويل وخلق 

 يكسبونو من خبرات.

 اختبار الفروق حسب المستوى التعليمي .2

ابعيد للمهام والنشاطات الإدارية، فهل  بنعلم جيدا أن للمستوى التعليمي أثر كبتَ على الفهم والاستيعا
توضيح  تباين ابؼستوى التعليمي لفئات عينة الدراسة لو أثر كبتَ على بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة؟ وبيكننا

 الفرضيات إحصائيا:

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 
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 (: تحليل تباين عمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب المستوى التعليمي14جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

تشخيص 
 المعرفة

 0.893 0.114 0.026 2 0.051 بتُ المجموعات

 0.226 45 10.159 داخل المجموعات
  

 47 10.210 المجموع
   

 توليد المعرفة

 0.703 0.356 0.077 2 0.154 بتُ المجموعات

 0.217 45 9.771 داخل المجموعات
  

 47 9.926 المجموع
   

 تخزين المعرفة

 0.093 2.501 0.370 2 0.740 بتُ المجموعات

 0.148 45 6.657 داخل المجموعات
  

 47 7.398 المجموع
   

 توزيع المعرفة

 0.163 1.886 0.986 2 1.973 بتُ المجموعات

 0.523 45 23.527 داخل المجموعات
  

 47 25.499 المجموع
   

 تطبيق المعرفة

 0.152 1.966 0.940 2 1.880 بتُ المجموعات

 0.478 45 21.519 موعاتداخل المج
  

 47 23.399 المجموع
   

 إدارةعمليات 
 المعرفة

 0.206 1.638 0.359 2 0.718 بتُ المجموعات

 0.219 45 9.864 داخل المجموعات
  

 47 10.581 المجموع
   

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

من مستوى  لكل عمليات إدارة ابؼعرفة أكبرلدلالة المحسوب من خلال ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى ا
بفارسة عمليات إدارة في  (H0فروق جوىرية )الفرضية وجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85الدلالة ابؼعتمد )

، وبؼعرفة تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول فئات ابؼستوى التعليميبتُ بـتلف ابؼعرفة وبصيع عملياتها 
 .بؼتوسطات ابغسابيةا
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 (: المتوسطات الحسابية لعمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب المستوى التعليمي15جدول رقم)

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات

 تشخيص المعرفة

 0.73 3.60 مستوى ثانوي فأقل

 0.43 3.62 ليسانس

 0.54 3.72 ماجستتَ

 0.47 3.63 المجموع

 توليد المعرفة

 0.62 4.29 مستوى ثانوي فأقل

 0.45 4.39 ليسانس

 0.43 4.53 ماجستتَ

 0.46 4.39 المجموع

 تخزين المعرفة

 0.54 4.00 مستوى ثانوي فأقل

 0.35 4.21 ليسانس

 0.46 4.53 ماجستتَ

 0.40 4.22 المجموع

 توزيع المعرفة

 0.87 3.6333 مستوى ثانوي فأقل

 0.72 3.8772 سانسلي

 0.59 4.4667 ماجستتَ

 0.74 3.9132 المجموع

 تطبيق المعرفة

 0.69 3.4800 مستوى ثانوي فأقل

 0.70 3.7789 ليسانس

 0.59 4.3200 ماجستتَ

 0.71 3.8042 المجموع

 المعرفة إدارةعمليات 

 0.62 3.8004 مستوى ثانوي فأقل

 0.46 3.9728 ليسانس

 0.40 4.3147 ماجستتَ

 0.47 3.9905 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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إن نتائج ابعدول أعلاه تؤكد أنو لا يوجد تباين كبتَ واختلاف جوىري بتُ أفراد العينة ابؼستجوبة من حيث 
ستوى التعليمي، حيث بقد أن اختلاف ابؼستوى التعليمي، إلا أنو بيكننا القول أنو ىناك ترتيب نوعي لاختلاف ابؼ

( وىذا ما يعكسو أيضا تباين 0.4خرجي ابعامعات يتقاربون في إدراكهم لأبنية بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة )
الإجابات فعند ابؼستويتُ ليسانس وماجستتَ تباين الإجابات أقل منو في ابؼستويات الدنيا والتي يتجاوز ابكرافها 

 (.ثانوي فأقلئة الأفراد ذوو ابؼستوى الأقل )مقارنة بف (8962) ابؼعياري

 حسب الخبرة التسويقية .3

من خلال ابعدول ابؼوالي سنحاول أن بلتبر أثر التباين في ابػبرة التسويقية لأفراد العينة على بفارسة عمليات 
 إدارة ابؼعرفة حيث بيكننا توضيح ذلك إحصائيا: 

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1  :.)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية 

 
 (: تحليل تباين عمليات إدارة المعرفة في اختبار الفروق حسب الخبرة التسويقية16جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تشخيص المعرفة

 0.376 1.001 0.217 2 0.435 بتُ المجموعات

 0.217 45 9.775 تداخل المجموعا
  

 47 10.210 المجموع
   

 توليد المعرفة

 0.057 3.061 0.594 2 1.189 بتُ المجموعات

 0.194 45 8.737 داخل المجموعات
  

 47 9.926 المجموع
   

 تخزين المعرفة

 0.318 1.175 0.184 2 0.367 بتُ المجموعات

 0.156 45 7.031 داخل المجموعات
  

 47 7.398 المجموع
   

 توزيع المعرفة

 0.822 0.197 0.111 2 0.221 بتُ المجموعات

 0.562 45 25.278 داخل المجموعات
  

 47 25.499 المجموع
   

 0.660 0.420 0.214 2 0.429 بتُ المجموعات تطبيق المعرفة
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 0.510 45 22.970 داخل المجموعات
  

 47 23.399 المجموع
   

دارة إعمليات 
 المعرفة

 0.674 0.398 0.092 2 0.184 بتُ المجموعات

 0.231 45 10.398 داخل المجموعات
  

 47 10.581 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

من مستوى  لكل عمليات إدارة ابؼعرفة أكبرمن خلال ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب 
( بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة H0فروق جوىرية )الفرضيةوجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85)الدلالة ابؼعتمد 
، وبؼعرفة تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول ابؼتوسطات فئات ابػبرةبتُ بـتلف وبصيع عملياتها 

 ابؼوالي: ابغسابية

 اختبار الفروق حسب الخبرة التسويقية (: المتوسطات الحسابية لعمليات إدارة المعرفة في17جدول رقم)

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 تشخيص المعرفة

 0.29 3.52 سنوات 6إلى  4من 

 0.54 3.64 سنوات 9إلى  7من 

 0.55 3.78 سنوات فما فوق 9من  

 0.47 3.63 المجموع

 توليد المعرفة

 0.41 4.39 سنوات 6إلى  4من 

 0.38 4.53 سنوات 9لى إ 7من 

 0.60 4.11 سنوات فما فوق 9من  

 0.46 4.39 المجموع

 تخزين المعرفة

 0.44 4.31 سنوات 6إلى  4من 

 0.32 4.22 سنوات 9إلى  7من 

 0.44 4.07 سنوات فما فوق 9من  

 0.40 4.22 المجموع

 توزيع المعرفة
 0.78 3.9630 سنوات 6إلى  4من 

 0.71 3.9333 اتسنو  9إلى  7من 
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 0.78 3.7833 سنوات فما فوق 9من  

 0.74 3.9132 المجموع

 تطبيق المعرفة

 0.81 3.8556 سنوات 6إلى  4من 

 0.65 3.8500 سنوات 9إلى  7من 

 0.66 3.6200 سنوات فما فوق 9من  

 0.71 3.8042 المجموع

 المعرفة إدارةعمليات 

 0.47 4.0070 سنوات 6إلى  4من 

 0.46 4.0347 سنوات 9إلى  7ن م

 0.53 3.8722 سنوات فما فوق 9من  

 0.47 3.9905 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

كذلك يضح لنا من بيانات ابعدول الأختَ أنو لم تسجل أي فروق واضحة أو تباين كبتَ لعدد سنوات 
(، إذن لا يوجد تأثتَ 4دروسة، فكل ابؼتوسطات ابغسابية تتقارب عند العدد )ابػبرة التسويقية لأفراد العينة ابؼ

معنوي لاختلاف وتباين سنوات ابػبرة التسويقية لأفراد العينة في بفارستها لعمليات إدارة ابؼعرفة، مع ملاحظة أنو 
نوات فما فوق( س9ىناك تباين بسيط من حيث تشتت الإجابات بقد أن أكبر تشتت كان الفئة العمرية )من 

وىذا مرده قد يكون  أيضا ابؼستوى التعليمي بؽذه الفئة أي مستوى الثانوي فأقل، فهذه الفئة تعمل منذ مدة 
طويلة بالإدارة بحكم الأقدمية في التوظيف، لكن ذلك لم يشكل فرق جوىري في بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة 

 بابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات.

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 قياس إدارة المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات ................... :رابعالفصل ال

163  

 

 طلب الثاني:  الفروق المسجلة في ممارسة التخطيط لاستراتيجيات الاتصال ومراحلوالم
من خلال ىذا ابؼطلب سنحاول أن بلتبر الفروق ابعوىرية في المحاور والأبعاد حسب ابػصائص الوصفية 

ويقية لأفراد العينة لعينة الدراسة، من حيث تباين جنس العينة، وتباين العمر، وتباين ابؼستوى التعليمي وابػبرة التس
 ابؼدروسة على بفارسة التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي:

 
 الفروق المسجلة حسب نوع المؤسسة: .1

تنوعت العينة ابؼأخوذة بالدراسة بتُ مؤسسات كبتَة ومؤسسات صغتَة، إلا أنو بستلك قسم للتسويق يقوم 
سنختبر إذا ما كان ىناك تباين بتُ ابؼؤسسات ابؼعنية في بالتخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، وفيما يلي 

بفارستها لعملية التخطيط لاستًاتيجيات التًويج، واستخدمنا في ذلك مؤشر برليل التباين لكل أبعاد مراحل 
 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال كما سيلي حيث بيكن توضيح الفرضيات إحصائيا:

 H0رية(: فرضية العدم )عدم وجود فروق جوى 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 

 مراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب نوع المؤسسةل(: تحليل تباين 18جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تحليل الحالة

 0.000 13.481 0.584 9 5.258 بتُ المجموعات

 0.043 38 1.647 داخل المجموعات
  

 47 6.905 المجموع
   

 

 0.000 16.572 0.401 9 3.610 بتُ المجموعات

 0.024 38 0.920 داخل المجموعات
  

 47 4.530 المجموع
   

 

 0.000 13.860 1.342 9 12.075 بتُ المجموعات

 0.097 38 3.678 داخل المجموعات
  

 47 15.753 المجموع
   

 تحديد الأىداف

 0.000 24.203 1.996 9 17.963  المجموعاتبتُ

 0.082 38 3.134 داخل المجموعات
  

 47 21.097 المجموع
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اختيار 
 الإستراتيجية

 التسويقية المناسبة

 0.000 9.338 0.808 9 7.273 بتُ المجموعات

 0.087 38 3.289 داخل المجموعات
  

 47 10.561 المجموع
   

 والرقابة نفيذالت

 0.000 18.526 0.588 9 5.292 المجموعات بتُ

 0.032 38 1.206 داخل المجموعات
  

 47 6.498 المجموع
   

التخطيط 
لاستراتيجيات 

 الاتصال الترويجي

 0.000 36.995 0.716 9 6.447 بتُ المجموعات

 0.019 38 0.736 داخل المجموعات
  

 47 7.183 المجموع
   

 (spssاعتمادا على نتائج ): من إعداد الباحثة المصدر

( اقل من مستوى الدلالة ابؼعتمد 8988من خلال ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب )
التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي بجميع أبعاده  فيجوىري وجود فرق يدل على وىذا ما  (8.85)

وبؼعرفة تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ ، (H1)وبهذا نقبل الفرضية ، ابؼؤسساتبتُ بـتلف )مراحلو( 
 ابؼوالي: بجدول ابؼتوسطات ابغسابية

 (: المتوسطات الحسابية لمراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب نوع المؤسسة19جدول رقم)

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف المعياري

 تحليل الحالة

Condor 5.0000 0.00 
Geant 5.0000 0.00 
Pacific 5.0000 0.00 
Midea 5.0000 0.00 
Upac 4.8000 0.45 
TCL 4.8000 0.11 

Maxtor 4.1875 0.38 
Kridor 4.0000 0.35 
Space 5.0000 0.00 
Kristor 5.0000 0.00 

 0.38 4.8073 المجموع

 تحديد الأىداف

Condor 4.8125 0.22 
Geant 4.7083 0.10 
Pacific 4.7917 0.19 
Midea 4.8000 0.11 
Upac 4.2000 0.11 
TCL 4.4000 0.14 
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Maxtor 4.5000 0.00 
Kridor 3.9375 0.24 
Space 4.5000 0.00 
Kristor 4.5000 0.00 

 0.31 4.5573 المجموع

 الإستراتيجيةاختيار 
 التسويقية المناسبة

Condor 4.5536 0.26 
Geant 4.0476 0.31 
Pacific 4.1905 0.52 
Midea 3.7429 0.27 
Upac 3.2286 0.08 
TCL 3.3429 0.13 

Maxtor 3.2500 0.32 
Kridor 3.5357 0.47 
Space 3.1429 0.00 
Kristor 3.1429 0.00 

 0.58 3.7560 المجموع

اختيار المزيج الترويجي 
 المناسب

Condor 4.4271 0.19 
Geant 4.1806 0.08 
Pacific 4.5000 0.44 
Midea 4.0667 0.47 
Upac 3.3667 0.07 
TCL 3.7667 0.32 

Maxtor 3.2292 0.18 
Kridor 2.8333 0.40 
Space 2.8333 0.00 
Kristor 2.8333 0.00 

 0.67 3.7899 المجموع

 إعداد الموازنة

Condor 4.6875 0.44 
Geant 4.3333 0.34 
Pacific 4.4583 0.33 
Midea 4.1000 0.22 
Upac 3.7500 0.00 
TCL 3.7500 0.00 

Maxtor 3.6250 0.25 
Kridor 3.6875 0.38 
Space 3.7500 0.00 
Kristor 3.7500 0.00 

 0.47 4.0885 المجموع

 والرقابة نفيذالت

Condor 4.1667 0.09 
Geant 4.0000 0.11 
Pacific 3.7500 0.23 
Midea 3.6667 0.20 
Upac 3.5667 0.19 
TCL 3.3000 0.14 

Maxtor 3.5417 0.28 
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Kridor 3.1667 0.14 
Space 3.2778 0.10 
Kristor 3.2500 0.35 

 0.37 3.6597 المجموع

التخطيط لاستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي

Condor 4.6079 0.08 
Geant 4.3783 0.11 
Pacific 4.4484 0.18 
Midea 4.2294 0.12 
Upac 3.8187 0.10 
TCL 3.8933 0.07 

Maxtor 3.7222 0.22 
Kridor 3.5268 0.27 
Space 3.7507 0.02 
Kristor 3.7460 0.06 

 0.39 4.1098 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

ك اختلاف وتباين واضح بتُ ابؼؤسسات في بفارستها من خلال القراءة الأولية للجدول يظهر جليا انو ىنا
(، 4.60( بصيع ابؼؤسسات بدتوسط حسابي قدره )Condorلعملية التخطيط للتًويج، حيث تتقدم مؤسسة )

(، لتبقى مؤسسة Midea( ثم )Geant(، ثم )Pacific(، لتليها في التًتيب مؤسسة )0.08وابكراف معياري )
(Kridor( في مؤخرة التًتيب )3.52.) 

 الفروق المسجلة حسب الجنس .2

من الطلب الأول لاحظنا أنو لا يوجد فرق جوىري بتُ ابعنستُ في تطبيق عمليات إدارة ابؼعرفة 
بابؼؤسسات ابؼعنية بالدراسة، وسنحاول أن بلتبر في ابعدول ابؼوالي إذا ما كان لتباين ابعنس تأثر على عملية 

 كما سيلي؛ حيث بيكن توضيح الفرضيات إحصائيا:  التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 
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 (: تحليل تباين مراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب الجنس21جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 

 ةالدلال

 تحليل الحالة

 0.154 2.099 0.301 1 0.301 بتُ المجموعات

 0.144 46 6.604 داخل المجموعات
  

 47 6.905 المجموع
   

 تحديد الأىداف

 0.570 0.328 0.032 1 0.032 بتُ المجموعات

 0.098 46 4.498 داخل المجموعات
  

 47 4.530 المجموع
   

ستراتيجية اختيار الإ
 مناسبةالتسويقية ال

 0.551 0.360 0.122 1 0.122 بتُ المجموعات

 0.340 46 15.631 داخل المجموعات
  

 47 15.753 المجموع
   

اختيار المزيج الترويجي 
 المناسب

 0.903 0.015 0.007 1 0.007 بتُ المجموعات

 0.458 46 21.090 داخل المجموعات
  

 47 21.097 المجموع
   

 إعداد الموازنة

 0.589 0.296 0.068 1 0.068 لمجموعاتبتُ ا

 0.228 46 10.494 داخل المجموعات
  

 47 10.561 المجموع
   

 والرقابة نفيذالت

 0.951 0.004 0.001 1 0.001 بتُ المجموعات

 0.141 46 6.497 داخل المجموعات
  

 47 6.498 المجموع
   

التخطيط لاستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي

 0.755 0.099 0.015 1 0.015 عاتبتُ المجمو 

 0.156 46 7.168 داخل المجموعات
  

 47 7.183 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

لكل أبعاد التخطيط لاستًاتيجيات ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب نتائج من خلال 
فروق جوىرية )الفرضية وجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85الدلالة ابؼعتمد ) من مستوى الاتصال التًوبهي أكبر
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H0)  وبؼعرفة فئات ابعنسبتُ بـتلف بفارسة التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي وبصيع أبعاده )مراحلو( في ،
 ابؼتوسطات ابغسابية. تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول

 ات الحسابية لمراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب الجنس(: المتوسط21جدول رقم)

 المتوسط الحسابي المتغيرات
الانحراف 
 المعياري

 تحليل الحالة

 0.42 4.7692 ذكر

 0.08 4.9722 أنثى

 0.38 4.8073 المجموع

 تحديد الأىداف

 0.32 4.5449 ذكر

 0.28 4.6111 أنثى

 0.31 4.5573 المجموع

التسويقية  ستراتيجيةالإاختيار 
 المناسبة

 0.60 3.7802 ذكر

 0.51 3.6508 أنثى

 0.58 3.7560 المجموع

اختيار المزيج الترويجي 
 المناسب

 0.67 3.7842 ذكر

 0.72 3.8148 أنثى

 0.67 3.7899 المجموع

 إعداد الموازنة

 0.47 4.0705 ذكر

 0.52 4.1667 أنثى

 0.47 4.0885 المجموع

 والرقابة نفيذتال

 0.38 3.6581 ذكر

 0.37 3.6667 أنثى

 0.37 3.6597 المجموع

التخطيط لاستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي

 0.40 4.1012 ذكر

 0.36 4.1470 أنثى

 0.39 4.1098 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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 يوجد تباين واضح وكبتَ بتُ فئات ابعنس لعينة الدراسة في يتضح لنا من خلال قراءة بيانات ابعدول أنو لا
(، بفا 4بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي فكل ابؼتوسطات ابغسابية تتقارب عند العدد )

يعتٍ أنو لا يوجد أثر معنوي لاختلاف جنس أفراد العينة ابؼدروسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات 
 تصال التًوبهي في ابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات.الا

 الفروق المسجلة حسب السن .3

( لاحظنا أيضا أنو قد تباينت أعمار فئات الأفراد القائمتُ على إدارة 9ومن خلال نتائج ابعدول رقم ) 
وق جوىرية بتُ وبزطيط العمليات التسويقية بابؼؤسسات الالكتًونية، لذلك سنحاول أن بلتبر إذا ما كان ىناك فر 

يث بيكن توضيح الفرضيات ىؤلاء الأفراد في بفارستهم لعملية التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، ح
 إحصائيا:

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 

 
 سب السنمراحل التخطيط في اختبار الفروق حل(: تحليل تباين 22جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تحليل الحالة

 0.731 0.432 0.066 3 0.197 بتُ المجموعات

 0.152 44 6.708 داخل المجموعات
  

 47 6.905 المجموع
   

 تحديد الأىداف

 0.504 0.793 0.077 3 0.232 بتُ المجموعات

 0.098 44 4.298 داخل المجموعات
  

 47 4.530 المجموع
   

التسويقية  الإستراتيجيةاختيار 
 المناسبة

 0.857 0.256 0.090 3 270. بتُ المجموعات

 0.352 44 15.483 داخل المجموعات
  

 47 15.753 المجموع
   

اختيار المزيج الترويجي 
 المناسب

 0.950 0.116 0.055 3 0.165 بتُ المجموعات

 0.476 44 20.932 المجموعاتداخل 
  

 47 21.097 المجموع
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 إعداد الموازنة

 0.743 0.415 0.097 3 0.291 بتُ المجموعات

 0.233 44 10.270 داخل المجموعات
  

 47 10.561 المجموع
   

 والرقابة نفيذالت

 0.401 1.003 0.139 3 0.416 بتُ المجموعات

 0.138 44 6.082 داخل المجموعات
  

 47 6.498 المجموع
   

التخطيط لاستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي

 0.817 0.311 0.050 3 0.149 بتُ المجموعات

 0.160 44 7.034 داخل المجموعات
  

 47 7.183 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

 لكل أبعاد التخطيط للاتصال التًوبهي أكبرسوب من خلال ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المح
بفارسة في  (H0فروق جوىرية )الفرضية وجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85) من مستوى الدلالة ابؼعتمد

فئات السن، وبؼعرفة تفاصيل أكثر بتُ بـتلف التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي وبصيع أبعاده )مراحلو( 
 سطات ابغسابية ابؼوالي:نستعرض جدول ابؼتو 

 (: المتوسطات الحسابية لمراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب السن23جدول رقم)

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات

 تحليل الحالة

 0.50 4.7500 35إلى  25من 

 0.35 4.8426 46إلى  36من 

 0.41 4.8036 57إلى  47من 

 0.52 4.5833 فما فوق 58من 

 0.38 4.8073 المجموع

 تحديد الأىداف

 0.24 4.6875 35إلى  25من 

 0.32 4.5741 46إلى  36من 

 0.32 4.5357 57إلى  47من 

 0.29 4.3333 فما فوق 58من 

 0.31 4.5573 المجموع
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 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

 الإستراتيجيةاختيار 
 التسويقية المناسبة

 0.61 4.0000 35إلى  25من 

 0.55 3.7460 46إلى  36من 

 0.61 3.7143 57إلى  47من 

 0.89 3.7143 فما فوق 58من 

 0.58 3.7560 المجموع

اختيار المزيج 
 الترويجي المناسب

 0.62 3.9167 35إلى  25من 

 0.69 3.8148 46إلى  36من 

 0.68 3.7262 57إلى  47من 

 0.83 3.6944 فما فوق 58من 

 0.67 3.7899 المجموع

 الموازنةإعداد 

 0.80 4.3125 35إلى  25من 

 0.32 4.0370 46إلى  36من 

 0.58 4.1250 57إلى  47من 

 0.80 4.0833 فما فوق 58من 

 0.47 4.0885 المجموع

 والرقابة نفيذالت

 0.29 3.9167 35إلى  25من 

 0.33 3.6790 46إلى  36من 

 0.43 3.5714 57إلى  47من 

 0.54 3.5556 فما فوق 58من 

 0.37 3.6597 المجموع

التخطيط 
لاستراتيجيات 

 الاتصال الترويجي

 0.46 4.2639 35إلى  25من 

 0.35 4.1156 46إلى  36من 

 0.43 4.0794 57إلى  47من 

 0.50 3.9940 فما فوق 58من 

 0.39 4.1098 المجموع
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ا من خلال قراءة بيانات ابعدول أعلاه أنو لا يوجد تباين واضح وكبتَ بتُ فئات العمر لعينة يتضح لن
الدراسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي فكل ابؼتوسطات ابغسابية تتقارب عند العدد 

ستجوبتُ بفا يعتٍ أنو ىناك إدراك  ( تقاربت فيها إجابات ابؼ46إلى  36(، مع ملاحظة أن الفئة العمرية )من 4)
كبتَ بؽذه الفئة لأبنية بفارسة التخطيط بكل مراحلو لاختيار الإستًاتيجية التًوبهية ابؼناسبة ومع ذلك فإنو لا يوجد 
أثر معنوي لاختلاف الفئات العمرية للعينة ابؼدروسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي 

 ت ابؼنتجة للإلكتًونيات.في ابؼؤسسا

 حسب المستوى التعليمي .4

من خلال برليل النتائج في ابؼطلب السابق لاحظا أنو ىناك تباين بسيط في ابؼستوى التعليمي لكن ليس لو 
أثر جوىري  على بفارسة إدارة ابؼعرفة، لذا سنحاول أن بلتبر إذا ما كان لذلك التباين في ابؼستوى التعليمي أثر 

 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، حيث بيكننا توضيح الفرضيات إحصائيا: على بفارسة

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 

 مراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب المستوى التعليميل(: تحليل تباين 24جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

رجة د
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تحليل الحالة

 0.344 1.091 0.160 2 319. بتُ المجموعات

 0.146 45 6.586 داخل المجموعات
  

 47 6.905 المجموع
   

 تحديد الأىداف

 0.068 2.856 0.255 2 510. بتُ المجموعات

 0.089 45 4.020 داخل المجموعات
  

 47 4.530 المجموع
   

اختيار 
 الإستراتيجية

 التسويقية المناسبة

 0.314 1.189 0.395 2 791. بتُ المجموعات

 0.333 45 14.963 داخل المجموعات
  

 47 15.753 المجموع
   

اختيار المزيج 
 0.219 1.569 0.688 2 1.375 بتُ المجموعات

 0.438 45 19.722 داخل المجموعات
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 47 21.097 وعالمجم الترويجي المناسب
   

 إعداد الموازنة

 0.555 0.596 0.136 2 0.273 بتُ المجموعات

 0.229 45 10.288 داخل المجموعات
  

 47 10.561 المجموع
   

 والرقابة نفيذالت

 0.986 0.014 0.002 2 0.004 بتُ المجموعات

 0.144 45 6.494 داخل المجموعات
  

 47 6.498 المجموع
   

التخطيط 
تراتيجيات لاس

 الاتصال الترويجي

 0.290 1.271 0.192 2 0.384 بتُ المجموعات

 0.151 45 6.799 داخل المجموعات
  

 47 7.183 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر  

ل أبعاد لكابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب  قراءة النتائج الظاىرة على من خلال
يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85من مستوى الدلالة ابؼعتمد ) التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي أكبر

بفارسة التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي بجميع أبعاده )مراحلو( في  (H0فروق جوىرية )الفرضية وجود 
 ابؼتوسطات ابغسابية. حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول ، وبؼعرفة تفاصيل أكثرفئات ابؼستوى التعليميبتُ بـتلف 

 (: المتوسطات الحسابية لمراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب المستوى التعليمي25جدول رقم)

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف المعياري

 تحليل الحالة

 0.55 4.6000 مستوى ثانوي فأقل

 0.38 4.8158 ليسانس

 0.11 4.9500 ماجستتَ

 0.38 4.8073 المجموع

 تحديد الأىداف

 0.22 4.3500 مستوى ثانوي فأقل

 0.31 4.5526 ليسانس

 0.21 4.8000 ماجستتَ

 0.31 4.5573 المجموع

 0.70 3.6000 مستوى ثانوي فأقلاختيار 
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 الإستراتيجية
التسويقية 
 المناسبة

 0.56 3.7293 ليسانس

 0.57 4.1143 ماجستتَ

 0.58 3.7560 المجموع

اختيار المزيج 
الترويجي 
 المناسب

 0.62 3.5167 مستوى ثانوي فأقل

 0.69 3.7675 ليسانس

 0.38 4.2333 ماجستتَ

 0.67 3.7899 المجموع

 إعداد الموازنة

 0.64 4.0000 مستوى ثانوي فأقل

 0.45 4.0724 ليسانس

 0.57 4.3000 ماجستتَ

 0.47 4.0885 المجموع

 والرقابة نفيذالت

 0.41 3.6667 مستوى ثانوي فأقل

 0.37 3.6623 ليسانس

 0.40 3.6333 ماجستتَ

 0.37 3.6597 المجموع

التخطيط 
لاستراتيجيات 

 الاتصال الترويجي

 0.48 3.9556 مستوى ثانوي فأقل

 0.39 4.1000 ليسانس

 0.27 4.3385 ماجستتَ

 0.39 4.1098 المجموع

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) :المصدر  

من خلال قراءة بيانات ابعدول أعلاه يتضح لنا أنو لا يوجد تباين واضح وكبتَ بتُ بـتلف ابؼستويات 
التعليمية لأفراد العينة الدراسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي فكل ابؼتوسطات 

( وابكراف معياري 4.33(، مع ملاحظة تباين مستوى ابؼاجستتَ بدتوسط حسابي)4لعدد )ابغسابية تتقارب عند ا
أقل بفا يعتٍ أن ىذه الفئة بؽا إدراك كبتَ بأبنية التخطيط ابعيد اختيار الاستًاتيجيات التًوبهية ابؼناسبة لوع 

ويات التعليمية لأفراد العينة ابؼؤسسة في السوق، إلا أنو ىذا الفارق ليس لو يوجد تأثتَ معنوي لاختلاف ابؼست
 ابؼدروسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي في ابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات.
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 حسب الخبرة التسويقية .5

سنحاول من خلال ابعدول ابؼوالي أن بلتبر أثر التباين في ابػبرة التسويقية لأفراد العينة على بفارسة عملية 
 ط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي ، حيث بيكننا توضيح ذلك إحصائيا:التخطي

 H0)فرضية العدم )عدم وجود فروق جوىرية : 
 H1 .)فرضية الوجود )وجود فروق جوىرية : 

 (: تحليل تباين مراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب الخبرة التسويقية26جدول رقم)

 العبارات
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

توسط م
 المربعات

F 
مستوى 
 الدلالة

 تحليل الحالة

 0.497 0.710 0.106 2 0.211 بتُ المجموعات

 0.149 45 6.694 داخل المجموعات
  

 47 6.905 المجموع
   

 تحديد الأىداف

 0.052 3.161 0.279 2 0.558 بتُ المجموعات

 0.088 45 3.972 داخل المجموعات
  

 47 4.530 المجموع
   

 الإستراتيجيةار اختي
 التسويقية المناسبة

 0.876 0.133 0.046 2 0.093 بتُ المجموعات

 0.348 45 15.661 داخل المجموعات
  

 47 15.753 المجموع
   

اختيار المزيج 
 الترويجي المناسب

 0.631 0.466 0.214 2 0.428 بتُ المجموعات

 0.459 45 20.669 داخل المجموعات
  

 47 21.097 المجموع
   

 إعداد الموازنة

 0.643 0.445 0.102 2 0.205 بتُ المجموعات

 0.230 45 10.356 داخل المجموعات
  

 47 10.561 المجموع
   

 والرقابة نفيذالت

 0.094 2.491 0.324 2 0.648 بتُ المجموعات

 0.130 45 5.850 داخل المجموعات
  

 47 6.498 المجموع
   

 0.373 1.007 0.154 2 0.308 بتُ المجموعاتالتخطيط 
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 لاستراتيجيات
 الاتصال الترويجي

 0.153 45 6.875 داخل المجموعات
  

 47 7.183 المجموع
   

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

لكل أبعاد التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال من خلال ابعدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة المحسوب 
فروق جوىرية )الفرضية وجود يدل على عدم وىذا ما  ،(8.85من مستوى الدلالة ابؼعتمد ) التًوبهي كان أكبر

H0)  وبؼعرفة فئات ابػبرةبتُ بـتلف بفارسة التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي بجميع أبعاده )مراحلو( في ،
 ابية.ابؼتوسطات ابغس تفاصيل أكثر حول ىذه الفروق نستعتُ بجدول

 (: المتوسطات الحسابية لمراحل التخطيط في اختبار الفروق حسب الخبرة التسويقية27جدول رقم)

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات

 تحليل الحالة

 0.41 4.7917 سنوات 6إلى  4من 

 0.32 4.8750 سنوات 9إلى  7من 

 0.45 4.7000 سنوات فما فوق 9من  

 0.38 4.8073 المجموع

 تحديد الأىداف

 0.36 4.5417 سنوات 6إلى  4من 

 0.23 4.6625 سنوات 9إلى  7من 

 0.29 4.3750 سنوات فما فوق 9من  

 0.31 4.5573 المجموع

 الإستراتيجيةاختيار 
 التسويقية المناسبة

 0.61 3.7698 سنوات 6إلى  4من 

 0.53 3.7857 سنوات 9إلى  7من 

 0.67 3.6714 ت فما فوقسنوا 9من  

 0.58 3.7560 المجموع

اختيار المزيج 
 الترويجي المناسب

 0.76 3.8194 سنوات 6إلى  4من 

 0.60 3.8542 سنوات 9إلى  7من 

 0.66 3.6083 سنوات فما فوق 9من  

 0.67 3.7899 المجموع

 0.49 4.0833 سنوات 6إلى  4من  إعداد الموازنة
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 0.45 4.1500 سنوات 9إلى  7من 

 0.52 3.9750 سنوات فما فوق 9من  

 0.47 4.0885 المجموع

 والرقابة نفيذالت

 0.31 3.7222 سنوات 6إلى  4من 

 0.39 3.7167 سنوات 9إلى  7من 

 0.38 3.4333 سنوات فما فوق 9من  

 0.37 3.6597 المجموع

التخطيط 
لاستراتيجيات 

 الاتصال الترويجي

 0.42 4.1214 تسنوا 6إلى  4من 

 0.35 4.1740 سنوات 9إلى  7من 

 0.41 3.9605 سنوات فما فوق 9من  

 0.39 4.1098 المجموع

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

بفا من خلال قراءة بيانات ابعدول أعلاه يتضح لنا أنو لا يوجد تباين واضح وكبتَ بتُ بـتلف عدد سنوات 
لتسويقية لأفراد عينة الدراسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي فكل ابؼتوسطات ابػبرة ا

(، بفا يعتٍ أنو لا يوجد أثر معنوي لتباين سنوات ابػبرة التسويقية لأفراد عينة 4ابغسابية تتقارب عند العدد )
 لتًوبهي في ابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات.ابؼدروسة في بفارسة عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال ا
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 المبحث الثالث: عرض وتحليل نتائج متغيرات الدراسة
(، وسيكون برليل Spssبوتوي ىذا ابؼبحث على عرض وبرليل نتائج معابعة البيانات بالبرنامج الإحصائي )

 ستًاتيجيلإاالأساسية للتخطيط النتائج لقياس درجة بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة، وكذا درجة تطبيق الأبعاد 
 للاتصال التًوبهي بابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات بولاية برج بوعريريج.

 المطلب الأول: قياس مستوى ممارسة عمليات إدارة المعرفة 
تم إجراء اختبار ستودنت بؼعرفة فيما إذا كان ىناك ميل بكو ابذاه معتُ أولا، أي ىل يوجد حياد عند 

ابؼلاحظ أن اغلب العبارات كان لديها مستوى دلالة اقل من  أم لا، ومن خلال مستوى الدلالةابؼستجوبتُ 
( بفا يعتٍ وجود ميل للمستجوبتُ بكو إجابة معينة )اتفق، اتفق بساما...( حسب قيمة ابؼتوسط ابغسابي، 8985)
ي بؼبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص إدارة ابعداول ابؼوالية تظهر التوزيع التكراري والوسط ابغسابي والابكراف ابؼعيار و 

 ابؼعرفة كمتغتَ مستقل، يتفرع عن ىذا ابؼتغتَ بطسة عناصر أساسية تتمثل في عمليات إدارة ابؼعرفة كما سيلي:
 

 :تشخيص المعرفةأولا: 

إن رصد القدرات ابؼعرفية للمؤسسة يفرض عليها أن تعرف ما لديها من إمكانات وما لدى أفرادىا 
ن معلومات وخبرات ذات فائدة للمنظمة ومستقبلها، كما بهب أن تعرف البيئة ابؼعرفية المحيطة بها والتي وخبرائها م

بهب رصدىا بدقة وفقا لاىتمامات ابؼنظمة؛ بحيث يتم تكليف الأفراد أصحاب ابػبرة وإعطائهم مسؤولية رصد 
لنطاق يتوجب على ابؼؤسسة إنشاء دليل للعاملتُ وبرديد ابؼوارد ابؼعرفية الداخلية وابػارجية على السواء، وفي ىذا ا

للأصول ابؼعرفية بؽا،  ةبها وخبرائها لتعرف ما لديهم من معرفة وخبرات. ويعد ىذا الدليل بدثابة الرسوم الطبوغرافي
ابعدول ابؼوالي سنحاول قياس درجة بفارسة نشاط تشخيص ابؼعرفة، بواسطة حساب الوسط ابغسابي ومن خلال 
 ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع كما سيلي:والابكراف 

  

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى تشخيصها (28)جدول رقم
 لحاجتها المعرفية

 العبارات

 

ابؼتوسط 
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة )ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 في تشخيصها للمعرفةأفرادىا برات خية و تعتمد ابؼؤسسة على ابؼصادر الداخل
 التي برتاجها.

4.46 0.50 

 عالية جدا 20.07

 بذاربها مع ابؼنظماتمن في ابؼؤسسة من خلال خبرتها  يتم تشخيص ابؼعرفة
 ابؼنافسة.

4.27 0.54 

 عالية 16.44

 عالية 9.70 0.71 4.00 ابػارجية في تشخيصها للمعرفة. ابػبراتتعتمد ابؼؤسسة على 
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عبر  من خلال الاستكشاف ابؼعرفةحاجتها من ص يتشخقوم ابؼؤسسة بت
 0.80 2.69 الانتًنيت. شبكة

 متوسطة 2.70-

 متوسطة 2.31- 0.87 2.71 ساعد عملية تشخيص ابؼعرفة في ابؼؤسسة على برديد الفجوة ابؼعرفية.ت

 عالية 9.29 0.47 3.63 المتوسط الحسابي العام

 (spssاعتمادا على نتائج ): من إعداد الباحثة المصدر

ويظهر لنا من خلال قراءة بيانات ابعدول أن موافقة أفراد العينة على فقرات نشاط تشخيص ابغاجة إلى ابؼعرفة 
في تشخيصها أفرادىا برات خابؼؤسسة على ابؼصادر الداخلية و جاءت كلها بدرجة عالية نوعا ما، حيث أن اعتماد 

بذاربها مع من من خلال خبرتها  لمعرفةها لتشخيصجة عالية جدا مقارنة مع برتاجها بفارس بدر التي  للمعرفة
، أما عملية الاستكشاف عبر الانتًنيت (4.00) ابػارجية ابػبرات ( أو بالاعتماد على4.27) ابؼنافسة ابؼنظمات

ديد فهي بفارسة بابؼؤسسات لكن بدرجة ضعيفة نوعا ما، كما أن استخدام ذلك التشخيص لا يستغل في بر
 ( .2.71الأقسام ذات الفجوة ابؼعرفية في تلك ابؼؤسسات بدرجة متماثلة، فهي بسارس بدتوسط )

إذن من خلال ما تبتُ من القراءة التحليلية للجدول أن عملية تشخيص ابغاجة للمعرفة بسارس بدرجة 
حص ابػبرات الفردية عالية في ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات من خلال التفحص عبر شبكة الانتًنيت، وتف

الداخلية وابػبرات المجمعة من خلال بذاربها مع ابؼنظمات ابؼنافسة، وىذا التشخيص يسمح للمؤسسات بدعرفة ما 
برديد الأقسام ذات الفجوة تعرفو من معارف، وما بهب أن تعرفو من معارف ولم تصل إليها، لكن دون أن يتم 

 ابؼعرفة بشكل جيد.

 ثانيا: توليد المعرفة 

يعد تشخيص وبرديد احتياجات ابؼنظمة من ابؼعرفة أولى خطوات توليد ابؼعرفة، حيث أن ىذا التشخيص 
يتًتب عليو توليد احتياجات ابؼنظمة من ابؼعرفة ومن ثم العمل على توليد ابؼعرفة سواء من ابؼصادر الداخلية أو 

دارة ابؼعرفة ككل فمن خلابؽا تضمن ابؼنظمة ابػارجية للمنظمة، وبهذا تعد عملية توليد ابؼعرفة عملية مهمة لإ
امتلاكها للمعرفة التي تعتٍ امتلاك للقوة، ومن خلال ابعدول ابؼوالي سنعمل على إظهار الوسط ابغسابي والابكراف 
ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة لقياس مستوى بفارسة نشاط التوليد للمعرفة في تلك ابؼؤسسات كما 

 سيلي:

 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى توليدىا للمعرفة(29)قمجدول ر 
ابؼتوسط  لعباراتا

 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة )ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 يةعال 8.10 0.91 4.06ة متتتتن ختتتتلال الاعتمتتتتاد علتتتتى أقستتتتام البحتتتتث ؤسستتتتيتتتتتم توليتتتتد ابؼعرفتتتتة في ابؼ
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 والتطوير 

 عالية 10.68 0.74 4.15  .يتم توليد ابؼعرفة في ابؼؤسسة من خلال اعتماد التعلم التنظيمي

يتم توليد ابؼعرفة في ابؼؤسسة من خلال تشكيل وحدات متخصصة وفرق عمل 
 0.75 4.10 للتعلم ابؼعرفي.

 عالية 10.19

هم البعض مع بعضالأفراد تتم عملية توليد ابؼعرفة في ابؼؤسسة عن طريق تفاعل 
 1.05 3.92 .فكار جديدةأبهاد حلول للمشاكل ابؼطروحة وتوليد لإ

 عالية 6.06

 عالية جدا 15.09 0.74 4.60 الداخليتُ للمؤسسة.الزبائن خلال يتم توليد ابؼعرفة واكتسابها من 

 داعالية ج 19.87 0.50 4.44 للمؤسسة. الزبائن ابػارجيتُخلال يتم توليد ابؼعرفة واكتسابها من 

 . وبؾهزي ابؼؤسسة مورديخلال ابؼعرفة من  اكتسابيتم 
4.71 0.46 

 عالية جدا 25.77

 عالية جدا 30.25 0.41 4.79 .ابؼنافستُخلال بذاربها مع يتم توليد ابؼعرفة واكتسابها من 

 جدا عالية 21.46 0.56 4.75  تقوم بشراء ابؼعرفة ابؼتخصصة من المحيط الذي تنشط فيو )مصادر خارجية(.

 عالية جدا 20.97 0.46 4.39 المتوسط الحسابي العام

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

من خلال القراءة الأولية لبيانات ابعدول يتضح أن نشاط توليد ابؼعرفة بابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات 
(، حيث أن ابؼصدر الأساسي ابؼعتمد في توليد 4.79بفارس بدرجة عالية جدا وىو ما يعكسو ابؼتوسط ابغسابي )
بدرجة عالية جدا، وىذا ما أظهره ابؼتوسط  ابؼنافستُابؼعرفة داخل تلك ابؼؤسسات كان من خلال بذاربها مع 

 موردي(، ومن خلال 75 ,4(، ثم يأتي التًكيز على شراء ابؼعرفة ابؼتخصصة من ابؼصادر ابػارجية )4,76ابغسابي )
من ( و 4.60الداخليتُ للمؤسسة )الزبائن خلال يتم توليد ابؼعرفة واكتسابها من (، كما 4.71سة )وبؾهزي ابؼؤس

( فكل ىذه ابؼصادر كان الاعتماد عليها في ابؼؤسسات بشكل عال 4.44للمؤسسة ) الزبائن ابػارجيتُخلال 
خرى كما يوضحو التباين جدا، بينما يقل نوعا ما الاعتماد على ابؼصادر الأخرى بشكل متباين من مؤسسة لأ

اعتماد الكبتَ في قيم الابكراف ابؼعياري، حيث أن الاعتماد على باقي ابؼصادر جاء بدرجة بفارسة عالية كما يلي: 
جاءت بدرجة  تشكيل وحدات متخصصة وفرق عمل للتعلم ابؼعرفي(، أما 4.15جاء بدرجة ) التعلم التنظيمي

عن طريق (، وأختَا يتم توليد ابؼعرفة 4.06بدرجة ) ام البحث والتطويرالاعتماد على أقس (، ليليو4.10بفارسة )
جاء بدرجة بفارسة  فكار جديدةأبهاد حلول للمشاكل ابؼطروحة وتوليد مع بعضهم البعض لإالأفراد تفاعل 

(3.92.) 
 

 ثالثا:  تخزين المعرفة

بغفاظ عليها داخل حدودىا، إن الأىم من عملية التوليد للمعارف ابعديدة داخل ابؼؤسسات ىو كيفية ا
دون أن تتسرب إلى ابػارج وتفقد بها قوتها وسيطرتها، فإذا كان الأبنية بدا كان ىو ابغفاظ على العاملتُ ذوي 
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ابؼعرفة، يبقى الأىم من ذلك، ىو برويل معرفتهم إلى بناء داخلي يتضمن إخراج ابؼعرفة ابؼخفية )الضمنية( في 
وار، وتنظيمها بشكل بيكن أن يكون في متناول أفراد ابؼنظمة، وإن التوثيق ابؼعتمد أذىانهم عن طريق التدريب وابغ

على استخدام بؾموعة كبتَة من وسائط التخزين ابؼتطورة يعد طريقة مناسبة بغفظ ابؼعرفة الظاىرة، ففي دراسة حالة 
ونوع الوسائط ابؼستخدمة فيو، ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات حاولنا معرفة درجة بفارسة نشاط بززين ابؼعرفة 

وابعدول ابؼوالي يظهر الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص عملية بززين 
 ابؼعرفة كما يلي:

 

 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى تخزينها للمعرفة(31)جدول رقم
توسط ابؼ العبارات

 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة )ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

على برليل منفعتها وكلف  اتدرس ابؼؤسسة ما يتوجب خزنو من معارف بناءً 
 1.20 3.29 .خزنها

 متوسطة 1.68

يتم خزن ابؼعرفة في ابؼؤسسة بهدف توفرىا بالوقت ابؼناسب وبتقارير موجزة بفا 
 0.66 3.90 يقلل جهد البحث عنها.

 عالية 9.40

يتم خزن ابؼعرفة في ابؼؤسسة من خلال ذاكرة تنظيمية خاصة بخزن واستًجاع 
 0.50 4.46 .البيانات

 عالية 20.07

 عالية جدا 27.71 0.44 4.75 .بػزن معارفهاتستخدم ابؼؤسسة ابغاسبات الالكتًونية 

 ،ظم دعم القرارالأنظمة ابػبتَة )نيتم خزن ابؼعرفة في ابؼؤسسة اعتمادا على 
 0.54 4.60 .ونظم الذكاء الصناعي(

 عالية جدا 20.75

تهتم ابؼؤسسة بذوي ابػبرة وابؼعرفة من داخل ابؼنظمة وخارجها باعتبارىم خزين 
 0.66 4.31 .معرفي متميز

 عالية جدا 13.83

 عالية 21.28 0.40 4.22 المتوسط الحسابي العام  

 (spssعلى نتائج ) : من إعداد الباحثة اعتماداالمصدر

يتبتُ لنا من ابعدول أن بفارسة نشاط التخزين للمعرفة ابؼكتسبة في ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات جاء 
على (، ثم التًكيز 4.75)ابغاسبات الالكتًونية بدرجة عالية، وذلك من خلال التًكيز بدرجة عالية جدا على 

( 60 .4) ذاكرة تنظيمية خاصة بخزن واستًجاع البياناتو  ء الصناعي(ونظم الذكا ،الأنظمة ابػبتَة )نظم دعم القرار
بدتوسط  بذوي ابػبرة وابؼعرفة من داخل ابؼنظمة وخارجها باعتبارىم خزين معرفي متميز الاىتمام(، ليليو 4.46و)
، في حتُ حث عنهابالوقت ابؼناسب وبتقارير موجزة بفا يقلل جهد البفتَ ابؼعرفة اللازمة تو ليقل الاىتمام ب (،4.31)

( بالنسبة لتلك ابؼؤسسات وىذا راجع إلى 3.29أن مقارنة منفعة ابؼعرفة مع كلفة خزنها فدرجة بفارستها متوسطة )
 أن كل ابؼعارف ىي معارف برتاجها ابؼؤسسة وللمؤسسة القدرة على بززينها.
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تقوم برصد كل ما ىو  إذن بدا أن ابؼؤسسات ابؼعنية بالدراسة ىي مؤسسات منتجة للالكتًونيات فهي
جديد من تطور تكنولوجي وتطور في تقنية الإعلام والاتصالات، لأجل الاستفادة منها وتوظيفها في خزن معارفها 
الظاىرة والمحولة من ابؼعارف الضمنية لعمابؽا ذوي ابػبرات والذين يعتبرون رأس مال حقيقي، ومصدر قوة تلك 

 ابؼؤسسات.
 

 رابعا: توزيع المعرفة 

إن ابؼعرفة ابغقيقية تنمو عندما يتم تقابظها وكذا حينما يتم استعمابؽا، فنشر ابؼعرفة وبرريكها داخل ابؼنظمة 
يعد أمرا حيويا، إذ بهب أولا برديد من بهب أن يعرف ماذا؟ ومتى؟ وكيف بيكن إجراء عملية التوزيع بسهولة 

كات الاتصال، أصبح توزيع ابؼعرفة أمرا متاحا وسهلا، ويسر وأقل تكلفة، وبتطور الوسائل التقنية كالانتًنيت وشب
وىذا ما حاولنا قياسو من خلال برليل النتائج ابؼوضحة على ابعدول ابؼوالي، حيث يظهر لنا  الوسط ابغسابي 

 والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص درجة بفارسة عملية توليد ابؼعرفة كما سيأتي:

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى توزيعها (31)جدول رقم
 للمعرفة

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة )ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

جدا عالية 12.38 0.70 4.25 ابؼعرفة ابؼطلوبة لقسم معتُ بالوقت المحدد. إيصالتضمن عملية توزيع ابؼعرفة   

 عالية 7.94 0.98 4.13 يتم توزيع ابؼعرفة بالاعتماد على التدريب وابغوار بأسلوب العمل ابعماعي.
 عالية 5.37 1.24 3.96 يتم توزيع ابؼعرفة بالاعتماد على عقد ابؼؤبسرات والندوات الداخلية.

 عالية 5.16 1.29 3.96 يتم توزيع ابؼعرفة بالاعتماد على الوثائق والنشرات وشبكة ابؼعلومات.

 متوسطة 2.06 1.19 3.35 يتم توزيع ابؼعرفة بالاعتماد على تدوير الأعمال الوظيفية بتُ الأفراد.
 عالية 4.92 1.17 3.83 يتم توزيع ابؼعرفة بالاعتماد على فرق ابػبرة وحلقات ابؼعرفة.

 عالية 8.59 0.74 3.91 المتوسط الحسابي العام

 (spssة اعتمادا على نتائج ): من إعداد الباحثالمصدر

فما بيكننا ملاحظتو من البيانات ابؼدونة أعلاه أن بفارسة نشاط توزيع ابؼعرفة جاءت كلها بدرجة عالية 
(، حيث إدارة ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات تعتمد في توزيع معارفها على 3.91بدتوسط حاسبي عام قدر ب )

(، ثم يليو التًكيز على توزيع الوثائق 4.13ب العمل ابعماعي بشكل عال )التدريب وابغوار بتُ فرق العمل بأسلو 
( لتقل نسبة الاعتماد 3.96والنشرات وشبكة ابؼعلومات وعقد ابؼؤبسرات والندوات الداخلية بدرجة بفارسة عالية )

ة بدرجة متوسطة (، أما تدوير الأعمال الوظيفية بتُ الأفراد فهي بفارس3.83على فرق ابػبرة وحلقات ابؼعرفة )
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(، بفا يوحي أن ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات تعمل على ضمان توزيع ابؼعرفة بتُ العاملتُ وإيصال 3.35)
رفع (، ليتم الاستفادة منها على أحسن وجو، بفا يؤدي إلى 4.25ابؼعرفة اللازمة لقسم معتُ بالوقت ابؼناسب)

 . الاستًاتيجي ككل ءىاداآبرستُ عملياتها وبرستُ لتالي إلى وبامعرفة الأفراد الشخصية ومهاراتهم وخبراتهم 

 
 خامسا: تطبيق المعرفة 

إن اقتناء ابؼعرفة وتوفتَىا من مصادرىا لا يضمن حسن استعمابؽا داخل ابؼنظمة ما لم تعمل إدارة ابؼعرفة 
وخبرائها ووحداتها، فهذا بالضبط  على إزالة كافة العوائق التي تقف في طريق وصول ابؼعرفة اللازمة إلى أفراد ابؼنظمة

ىو جوىر ولب ابؼوضوع، فابؽدف ىو ضمان استعمال ابؼعرفة بطريقة فعالة بدا يضمن برقيق غايات ابؼنظمة، لذا 
يتعتُ على ابؼنظمات الساعية للتطبيق ابعيد للمعرفة أن تقوم بتعيتُ مدير للمعرفة تقع عليو عاتقو مسؤولية متابعة 

ابؼعرفة، وفي ابؼؤسسات بؿل الدراسة يظهر لنا ابعدول ابؼوالي ابؼتوسطات ابغسابية والابكرافات  التطبيق ابعيد لتلك
 ابؼعيارية للفقرات التي تقيس درجة تطبيق ابؼعرفة داخلها:

 
 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى تطبيقها للمعرفة(32)جدول رقم

سط ابؼتو  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة )ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 عالية 7.47 0.97 4.04 .توفر ابؼؤسسة كافة ابؼستلزمات ابؼادية والبشرية من اجل تطبيق ابؼعرفة
 عالية 4.74 1.07 3.73 يتم تعيتُ مدير للمعرفة لضمان تطبيق جيد للمعرفة.

 متوسطة 1.86 1.24 3.33 يق معارفهم ابؼتضمنة في عقوبؽمإعطاء ابغرية اللازمة للعاملتُ لتطب
لتطبيق ابؼعرفة كالفرق الداخلية والتدريب  الأساليبتستخدم ابؼؤسسة بعض 

 1.03 3.48 الفرقي من قبل خبراء متمرستُ.
 عالية 3.22

 عالية جدا 12.95 0.77 4.44 نشر ثقافة منظمة تدعو إلى التطبيق الفعال للمعرفة.

 عالية 7.90 0.71 3.80 الحسابي العامالمتوسط 

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

ما يلاحظ من البيانات المجمعة والظاىرة في ابعدول أعلاه أن نشاط تطبيق ابؼعرفة بفارس بابؼؤسسات 
كافة ابؼستلزمات ابؼادية (، حيث تسعى إدارة تلك ابؼؤسسات إلى توفتَ  398ابؼنتجة للالكتًونيات بدرجة عالية )

 التطبيق الفعال للمعرفةتدعو ابؼخزنة لديها، وذلك بنشر ثقافة منظمة  لمعرفةالفاعل لتطبيق الوالبشرية من اجل 
( وكذا 3.73) تقع عليو عاتقو مسؤولية متابعة آليات تطبيق تلك ابؼعرفةمدير للمعرفة ( وذلك بتعيتُ 4.44)

(، لكن في ابؼقابل إعطاء ابغرية اللازمة 3.48) ب الفرقي من قبل خبراء متمرستُالفرق الداخلية والتدرياستخدام 
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( وسبب في ذلك يعود إلى 3.33للعاملتُ لتطبيق معارفهم ابؼتضمنة في عقوبؽم كانت بفارسة بدرجة متوسطة )
 ة.بزوف بعض ابؼدراء وابؼسؤولتُ من تكاليف الأخطاء التي قد تقع على مستوى تلك الصناعة الدقيق

 سادسا: درجة ممارسة إدارة المعرفة بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات

ابعدول ابؼوالي يوضح تلخيصا لكل ما سبق من برليل لدرجة بفارسة كل عملية من عمليات إدارة ابؼعرفة 
ارس داخل داخل ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات وآراء ابؼديرين ابؼستجوبتُ، حيث أن كل عمليات إدارة ابؼعرفة بس

 ابؼؤسسات بدرجة عالية وىذا ما سيوضحو ابعدول ابؼوالي:
: المتوسطات الحسابية لمدى ممارسة أنشطة إدارة المعرفة في المؤسسات المنتجة (33)جدول رقم

 للالكترونيات
 درجة الممارسة المتوسط الحسابي العام النشاط

 ابهابية عالية 3.63 تشخيص ابؼعرفة
 ابهابية عالية 4.39 توليد ابؼعرفة
 ابهابية عالية 4.22 بززين ابؼعرفة
 ابهابية عالية 3.91 توزيع ابؼعرفة
 ابهابية عالية 3.80 تطبيق ابؼعرفة

 ايجابية عالية 3.99 دارة المعرفةإعمليات 
 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

تخلص، حسب رأي مديري ابؼؤسسات ابؼنتجة من خلال النتائج ابؼبينة على ابعدول بيكننا أن نس
تمارس كافة أنشطة إدارة المعرفة  أن المؤسسات المنتجة للالكترونيات بولاية برج بوعريريجللالكتًونيات، 

، وىذه النتيجة تعكس توجو تفكتَ مؤسساتنا ابعزائرية بكو تبتٍ مثل ىذه الفلسفة الإدارية، كما بدرجة عالية
( ثم يليو نشاط 4.39بفارسة في ابؼؤسسات ابؼنتجة الالكتًونيات ىو نشاط توليد ابؼعرفة ) يلاحظ أن أكثر الأنشطة

( الذي قد يعود إلى طبيعة عمل ىذه ابؼؤسسات لأنها مؤسسات إنتاجية للالكتًونيات وبحاجة 4.22بززين ابؼعرفة )
( متى كانت بحاجة إلى 3.91يعها )ماسة إلى العمل على توفتَ كل الوسائل التقنية بػزن معارفها ليتم إعادة توز 

 ذلك.
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 المطلب الثاني: قياس مستوى ممارسة عملية التخطيط لإستراتيجيات الاتصال الترويجي
كذلك تم إجراء اختبار ستيودنت بؼعرفة فيما إذا كان ىناك ميل بكو ابذاه معتُ أولا، أي ىل يوجد حياد 

نلاحظ أن اغلب العبارات كان لديها مستوى دلالة اقل من عند ابؼستجوبتُ أم لا، ومن خلال مستوى الدلالة 
( بفا يعتٍ وجود ميل للمستجوبتُ بكو إجابة معينة )اتفق، اتفق بساما...( حسب قيمة ابؼتوسط ابغسابي، 8985)
ابعداول ابؼوالية تظهر التوزيع التكراري والوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة و 
صوص التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي كمتغتَ تابع، يتفرع عن ىذا ابؼتغتَ سبعة عناصر أساسية بخ

 تتمثل في مراحل التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي كما سيلي:
 

 :أولا: تشخيص وتحليل الحالة

بؾتمع الدراسة بخصوص  ابؼتوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي (36يظهر ابعدول رقم )
 عملية تشخيص وبرليل ابغالة التسويقية للمؤسسة.

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى (34)جدول رقم
 تشخيصها لحالتها ووضعها التسويقي

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

م تفحص طبيعة سلوك ابؼستهلك وموبظية الطلب، وغتَىا من يت
 0.56 4.77 الأمور ابؼتعلقة بو.

 عالية جدا 22.10

يتم تفحص أوضاع ابؼنافستُ وإستًاتيجياتهم التًوبهية، لتحديد 
 0.38 4.83 يا.بهنقاط قوة وضعف ابؼنافستُ ترو 

 عالية جدا 33.73

وفرة لدى ابؼنظمة وأخذىا يتم برليل وبرديد الكفاءات الإدارية ابؼت
 0.38 4.83 بعتُ الاعتبار عند التخطيط.

 عالية جدا 33.73

مكانات ابؼالية وابؼادية ابؼتوفرة لدى ابؼنظمة يتم برليل وبرديد الإ
 0.41 4.79 وأخذىا بعتُ الاعتبار عند التخطيط.

 عالية جدا 30.25

 عالية جدا 32.67 0.38 4.81 المتوسط الحسابي العام

 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) صدر:الم

يظهر من خلال قراءة ابعدول أن أراء مديري ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات تتفق بدرجة عالية جدا 
حول مدى التًكيز على برليل ابغالة التسويقية، وبرليل وتشخيص إمكاناتها ابؼالية وابؼادية والبشرية ابؼتوفرة لديها، 

فحص أوضاع ابؼنافستُ ( لدى إدارة ابؼؤسسات، فت4.81ىا ابعدول بأنها بفارسة بدرجة عالية جدا )حيث أظهر 
برليل وبرديد الكفاءات الإدارية ابؼتوفرة لدى و  يابهوإستًاتيجياتهم التًوبهية، لتحديد نقاط قوة وضعف ابؼنافستُ ترو 
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برليل (، ليليها التًكيز على 4.83عالية جدا ) جاءت بدرجة بفارسة ابؼنظمة وأخذىا بعتُ الاعتبار عند التخطيط
تفحص طبيعة سلوك ابؼستهلك وموبظية وأختَا التًكيز على  مكانات ابؼالية وابؼادية ابؼتوفرة لدى ابؼنظمة وبرديد الإ

 وكل ىذه الاعتبارات يتم أخذىا في ابغسبان بدرجة بفارسة عالية جدا. الطلب، وغتَىا من الأمور ابؼتعلقة بو
 

 :يا: تحديد الأىداف الترويجيةثان

الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص  (37يظهر ابعدول رقم )
 عملية برديد الأىداف التًوبهية للمؤسسات كما يلي:

 
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى قدرتها (:35الجدول رقم )

 على تحديدىا للأىداف الترويجية
ابؼتوسط  العبارات

 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

التًوبهية دوريا في ضوء  الأىدافابؼؤسسة على تطوير  إدارةتعمد 
 نتائج برليلها ابؼستمر لبيئة الصناعة الالكتًونية.

4.23 0.66 
 عالية 12.90

 عالية جدا 13.61 0.74 4.46 تروبهية بؿددة قابلة للقياس. دافأىابؼؤسسة  لإدارة

للوضع التنافسي  وملائمةالتًوبهية للمؤسسة واضحة  الأىداف
 السائد.

4.69 0.47 
 عالية جدا 24.96

ابؼؤسسة إلى بناء صورة ذىنية جيدة في السوق والعمل  إدارةتسعى 
 0.50 4.85 .على إيصال رسائل ابؼنظمة بفعالية

 عالية جدا 25.45

 عالية جدا 34.75 0.31 4.56 المتوسط الحسابي العام

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

يظهر من خلال قراءة ابعدول أن موافقة أفراد العينة على فقرات نشاط برديد الأىداف التًوبهية جاءت  
(، فسعي ابؼؤسسات إلى 4.85و 4.23للفقرات بتُ ) كلها بدرجة عالية جدا، حيث تراوحت ابؼتوسطات ابغسابية

( يعتبر أولى الأىداف التي 4.85) بفعالية ؤسسةوالعمل على إيصال رسائل ابؼبناء صورة ذىنية جيدة في السوق 
بؿددة تهدف إليها إدارة ابؼؤسسات من عملية الاتصال التًوبهي ككل، وأبنية أن تكون كل أىداف ابؼؤسسات 

(، أي بدرجة عالية من ابؼوافقة، كما أظهر ابعدول انو يوجد اتفاق  4.46ضيت بدتوسط حسابي )ح قابلة للقياسو 
تطوير ، لكن عملية (4.69) السائد واضحة وملاءمة للوضع التنافسيكبتَ حول أن تكون الأىداف التًوبهية 
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ة جاء بدرجة عالية أقل من الصناعة الالكتًونيتحليل ابؼستمر لبيئة الىداف التًوبهية دوريا في ضوء نتائج الأ
 (.4.23سابقاتها بدتوسط حسابي )

 

 :ثالثا: اختيار الإستراتيجية الترويجية المناسبة

( الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص 38يظهر ابعدول رقم )
 عملية اختيار الإستًاتيجية التًوبهية ابؼناسبة.

لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى اختيار ا(: 36)الجدول رقم 
 الإستراتيجية الترويجية المناسبة

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 عالية 4.62 0.94 3.63 .تسويقية متكاملة  إستًاتيجيةابؼؤسسة  إدارةتضع 

 الإستًاتيجيةاللازمة لتنفيذ  الإمكاناتابؼؤسسة  دارةإبستلك 
 التًوبهية.

4.15 0.71 
 عالية 11.11

دارة ابؼؤسسة استًاتيجيات تروبهية بديلة للتكيف مع إبستلك 
 ابؼتغتَات غتَ ابؼتوقعة.

2.77 0.99 
 متوسطة 1.60-

 إعدادابؼؤسسة سياسات وبرامج تفصيلية تسهم في  إدارةتضع 
 التًوبهية. الأىدافية لتحقيق ابػطة التًوبه

4.10 0.69 
 عالية 11.06

ابؼمكنة وابؼوجهة  الإغراءاتتسعى ابؼؤسسة إلى استعمال كل 
 0.52 3.94 الوسطاء لأجل تصريف منتجاتها. للتجار أو

 عالية 12.44

قبل بيع منتجها على إعلام وجذب ابؼستهلكتُ  ؤسسةتركز ابؼ
 1.29 3.67 بؼنتجاتها.

 عالية 3.57

غالبا ما بسزج ابؼؤسسة بتُ الرغبة على جذب زبائنها وتصريف 
 منتجاتها.

4.04 0.94 
 عالية 7.64

 عالية 9.05 0.58 3.76 المتوسط الحسابي العام

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

ينة على فقرات نشاط اختيار بيكننا أن نقرأ من البيانات ابؼعابعة التي يظهرىا ابعدول أن موافقة أفراد الع
(، حيث أن آراء ابؼديرين تتباين بتُ اختيار 3.76الإستًاتيجية التًوبهية ابؼناسبة جاءت على العموم بدرجة عالية )

الوسطاء لأجل تصريف  غراءات ابؼمكنة وابؼوجهة للتجار أواستعمال كل الإالتوجو الاستًاتيجي ابؼتمثل في 
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إعلام وجذب ار إستًاتيجية الدفع، أو اختيار التوجو الاستًاتيجي ابؼتمثل في ( بدعتٌ اختي3.94) منتجاتها
(، وعند كل خيار 4.04( بدعتٌ اختيار إستًاتيجية ابعذب، أو أمكانية ابؼزج بينهما )3.67) ابؼستهلكتُ بؼنتجاتها

(. 2.77) ات غتَ ابؼتوقعةاستًاتيجيات تروبهية بديلة للتكيف مع ابؼتغتَ إستًاتيجي لا بستلك كل إدارات ابؼؤسسات 
 (.4.15) التًوبهية الإستًاتيجيةاللازمة لتنفيذ  إلا أن معظم تلك ابؼؤسسات بستلك الإمكانات

 

 :رابعا: اختيار المزيج الترويجي المناسب

( الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص 39يظهر ابعدول رقم )
 اصر ابؼزيج التًوبهي ابؼناسبة.عملية اختيار عن

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى (: 37)الجدول رقم 
 اختيار المزيج الترويجي المناسب

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 اللوحاتعلى  يتم نشر معلومات عن ابؼؤسسة ومنتجاتها
 1.12 3.90 الاشهارية بشكل منتظم خلال السنة.

 عالية 5.56

العمومية  الإداراتتركز إدارة ابؼؤسسة على توطيد علاقاتها مع 
 لأجل الدعاية بؽا. الإذاعةوابعامعات وبؿطات 

3.50 1.27 

 عالية 2.72

ابؼؤسسة على ابؼشاركة في ابؼعارض الوطنية والدولية  إدارةتركز 
 0.78 4.23 مستمر. بشكل

 عالية 10.94

تلجأ إدارة ابؼؤسسة بشكل دوري بؼنح بزفيضات وحسومات 
وتنظيم مسابقات بتُ ابؼستهلكتُ لأجل تنشيط الطلب على 

 منتجاتها.
4.00 1.01 

 عالية 6.86

المحددة  الأىدافوفق  الإعلانيةابؼؤسسة الرسائل  إدارةتصمم 
 مسبقا داخل ابؼنظمة.

3.71 1.01 
 عالية 4.86

المحددة  الأىدافوفق  الإعلانيةابؼؤسسة الرسائل  إدارةتصمم 
 1.29 3.69 .ةؤسسابؼ بالتنسيق مع وكالة إشهارية خاصة خارجمسبقا 

 عالية 3.69

يتم التنسيق بتُ وسائل الإشهار ابػاصة ابؼتوفرة بابؼؤسسة 
 0.76 3.98 والرسائل الإعلانية للمؤسسة.

 عالية 8.95
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بؼفاضلة بتُ وسائل الإشهار العمومية وابػاصة يتم التنسيق وا
 والإمكانيات ابؼادية ابؼتوفرة لنشر الرسائل الإعلانية للمؤسسة.

3.04 1.01 
 متوسطة 0.29

ابؼؤسسة بتدريب وتعليم رجال البيع التابعتُ بؽا بشكل  إدارةتقوم 
 1.08 3.23 .دوري لتحستُ خبراتهم البيعية

 متوسطة 1.47

سسة بتُ جهود البيع الشخصي وباقي عناصر ابؼؤ  إدارةتنسق 
 .يالتًوبهابؼزيج 

3.71 1.17 

 عالية 4.21

ابؼؤسسة عمال أكفاء متخصصون يستخدمون شبكة  إدارةلدى 
 0.87 3.92 .الانتًنيت لبيع منتجاتها الكتًونيا لكسب ابؼزيد من الزبائن

 عالية 7.29

ا الأوفياء ابؼؤسسة إلى عنوان البريد ابػاص بزائنه إدارةتلجأ 
 .لإعلامهم بكل ما ىو جديد حول منتجاتها

4.58 0.50 

 عالية جدا 22.02

 عالية 8.17 0.67 3.79 المتوسط الحسابي العام

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

ات نشاط اختيار من خلال قراءة البيانات ابؼعابعة والظاىرة على ابعدول بقد أن موافقة أفراد العينة على فقر 
(، حيث أن أىم عناصر ابؼزيج 4.58و 3.04عناصر ابؼزيج التًوبهي جاءت كلها بدرجة عالية، والتي تراوحت بتُ )

 التًوبهي التي تتبناىا معظم إدارات ابؼؤسسات  اليوم كانت بالتسلسل التالي:
ابؼؤسسة عمال أكفاء  ةحيث بستلك إدار  (4.58)ائنها الأوفياء بز لعنوان البريد ابػاص اللجوء إلى 

ز يك(. ثم يأتي التً 3.92) متخصصون يستخدمون شبكة الانتًنيت لبيع منتجاتها الكتًونيا لكسب ابؼزيد من الزبائن
منح بزفيضات وحسومات وتنظيم (، مع 4.23) على ابؼشاركة في ابؼعارض الوطنية والدولية بشكل مستمر

(، بدعتٌ أن ابؼؤسسات الالكتًونية تتوجو 00 ,4) ى منتجاتهامسابقات بتُ ابؼستهلكتُ لأجل تنشيط الطلب عل
تروبهيا بكو التسويق ابؼباشر وتنشيط ابؼبيعات والإشهار بدنتجاتها من سنة لأخرى بحضور ابؼعارض الوطنية والدولية  

 كتذكتَ بتواجدىا في السوق.
ل الإعلانية التي تم تصميمها داخل إن عملية التنسيق بتُ وسائل الإشهار ابػاصة ابؼتوفرة بابؼؤسسة والرسائ

 اللوحاتعلومات عن ابؼؤسسة ومنتجاتها على ابؼنشر ( مع عملية 3.98ابؼؤسسة بسارس بدرجة عالية ىي الأخرى )
ق بتُ جهود البيع الشخصي يتنس( بينما ال399والتي بسارس بدرجة عالية ) الاشهارية بشكل منتظم خلال السنة

جاءت  مسبقا داخل ابؼنظمة المحددةىداف لانية وفق الأإعم رسائل يتصمي وكذا التًوبهابؼزيج وباقي عناصر 
( لكنها سجلت في ابؼقابل تشتت واضح في إجابات ابؼبحوثتُ بفا 3.71بدرجة  بفارسة عالية متماثلة قدرت بت )

دارة ابؼؤسسات يعتٍ عدم الاتفاق بتُ إدارات ابؼؤسسات على تطبيق تلك العمليات بشكل متكافئ، بفا يعتٍ أن إ
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ابؼعنية بالدراسة تلجأ إلى تصميم رسائلها الإعلانية بإمكانياتها ابؼادية والبشرية ليمكنها التحكم فيما بعد في تدفق 
 ابؼعلومات أكثر .
 شهارية خاصة خارجابالتنسيق مع وكالة المحددة مسبقا  الأىدافوفق  الإعلانيةم الرسائل يتصمكما أن 

العمومية وابعامعات  الإداراتعلى توطيد علاقاتها مع والاىتمام ز يتًك( ليقل ال3.69ية )جاء بدرجة عال ةؤسسابؼ
لمؤسسات ابؼعنية التابعتُ ل ،دريب وتعليم رجال البيع(، في حتُ أن ت3.50) لأجل الدعاية بؽا الإذاعةوبؿطات 
( كما 3.23تُ مؤسسة لأخرى )بيارس بدرجة متوسطة ومتفاوتة ب بشكل دوري لتحستُ خبراتهم البيعية بالدراسة،

ىو ابغال مع نشاط التنسيق وابؼفاضلة بتُ وسائل الإشهار العمومية وابػاصة والإمكانيات ابؼادية ابؼتوفرة لنشر 
(، حيث أغلب ابؼؤسسات الالكتًونية لا تلجأ إلى الوسائل الإشهارية العمومية 3.04الرسائل الإعلانية للمؤسسة)

 نظرا للتكلفة الباىضة.
ذا التًتيب في عناصر ابؼزيج التًوبهي يعكس التوجو الاستًاتيجي الذي تم اختياره من أغلب ابؼؤسسات وى

ابؼنتجة للالكتًونيات حيث ورد في برليل ابعدول السابق أن توجو تلك ابؼؤسسات كان بكو تبتٍ إستًاتيجية الدفع 
أكبر ابؼؤسسات ابؼنتجة للإلكتًونيات المحلية،  للمنتجات الالكتًونية بسوق الولاية أين تعرف منافسة بؿتدمة بتُ

 (.Samsungو)  (LGوبتُ ابؼؤسسات التجارية ابؼستوردة للمنتجات ابؼنافسة كعلامة )
 

 :خامسا: إعداد الموازنة

( الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص 48يظهر ابعدول رقم )
 ابؼالية وإعداد ابعداول الزمنية لتنفيذ السياسات والأنشطة التًوبهية.عملية إعداد ابؼوازنات 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى : (38الجدول رقم )
 إعدادىا للموازنات التقديرية للأنشطة الترويجية

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 عالية 8.91 0.91 4.17 ابؼوازنة اللازمة لتمويل ابغملة التًوبهية بإعدادابؼؤسسة  إدارةتقوم 

ابؼؤسسة بتغيتَ طرق إعدادىا للموازنات ابؼالية بؼختلف  إدارةتقوم 
 1.20 3.38 الأنشطة التًوبهية بشكل مستمر.

 متوسطة 2.17

وترتيب الأولويات في تنفيذ ابؼؤسسة ابعداول الزمنية  إدارةبردد 
 الأنشطة التًوبهية.

4.35 0.73 

 عالية جدا 12.87

 0.50 4.46ابؼؤسسة لوحة بأوامر التنفيذ اليومي للبرامج والسياسات  إدارةتعد 
 عالية جدا 20.07
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 .(4.46) التًوبهية

 عالية 15.91 0.47 4.09 المتوسط الحسابي العام

 (spssا على نتائج ): من إعداد الباحثة اعتمادالمصدر

يظهر من خلال قراءة البيانات ابؼعابعة ابؼبينة على ابعدول بقد أن موافقة أفراد العينة على فقرات نشاط 
عملية إعداد ابؼوازنات ابؼالية وإعداد ابعداول الزمنية لتنفيذ السياسات والأنشطة التًوبهية جاءت كلها بدرجة عالية 

المحاسبي علومات ابؼنظام ، انطلاقا من وازنة اللازمة لتمويل ابغملة التًوبهيةعداد ابؼ(، حيث أن عملية إ4.09)
، ىي عملية أساسية لدى كل إدارات ابؼؤسسات، كما للحصول على ابؼعلومات بشكل دقيق وفي الوقت ابؼناسب

بدرجة   ت التًوبهيةلوحة بأوامر التنفيذ اليومي للبرامج والسياسا ات ابؼنتجة للإلكتًونيات تعدبؼؤسسأن إدارات ا
(، غتَ أن 4.35) زمنية وترتيب الأولويات في تنفيذ الأنشطة التًوبهيةاللجداول لد يبرد ( مع4.46بفارسة عالية )

بتغيتَ طرق إعدادىا للموازنات ابؼالية بؼختلف الأنشطة التًوبهية بشكل أغلب إدارات تلك ابؼؤسسات لا تقوم 
 .(3.38) مستمر

 

 :رقابةوال سادسا: التنفيذ

( الوسط ابغسابي والابكراف ابؼعياري لإجابات مبحوثي بؾتمع الدراسة بخصوص 39يظهر ابعدول رقم )
 عملية التقونً والرقابة على تنفيذ الأنشطة التًوبهية. 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتقييم أفراد العينة لمدى (: 39)الجدول رقم 
 نفيذ وتقويم الانحرافاتقيامها بالرقابة على الت

ابؼتوسط  العبارات
 ابغسابي

الابكراف 
 ابؼعياري

قيمة 
)ت( 
 المحسوبة

درجة 
 ابؼمارسة

 .ابؼؤسسة تنفيذ ابػطة التًوبهية إدارةتراقب 
4.56 0.50 

عالية  21.59
 جدا

 التًوبهي الأداءابؼؤسسة معايتَ الرقابة التسويقية لتقونً  إدارةبردد 
4.52 0.68 

ة عالي 15.41
 جدا

الأداء ومستوى التقدم بكو برقيق الأىداف  ابؼؤسسة إدارةتراقب 
 0.46 4.15 .التًوبهية ابؼرسومة بناءا على معايتَ مدروسة ومكتوبة

 عالية 17.23

 0.64 3.27يتم مقارنة الأداء الفعلي للتًويج مع ابؼخطط لو لتصحيح 
 متوسطة 2.91
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 .الابكرافات إن وجدت

التصحيحية كلما دعت ابغاجة لذلك أثناء  يتم ابزاذ الإجراءات
 0.83 2.83 .تنفيذ ابػطة التًوبهية

 متوسطة 1.39-

الأداء ابغالي للتًويج ومن ثم ابزاذ إجراءات  ابكرافاتيتم تسجيل 
 .تصحيحية بؼرحلة التخطيط القادمة

2.63 0.73 

 ضعيفة 3.54-

 عالية 12.29 0.37 3.66 المتوسط الحسابي العام

 (spssن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ): مالمصدر

يظهر من خلال قراءة ابعدول أن موافقة أفراد العينة على فقرات نشاط التقونً والرقابة على تنفيذ الأنشطة 
(، فالرقابة على تنفيذ 2.63و 4.56التًوبهية جاءت كلها بدرجة عالية، حيث تراوحت إجابات أفراد العينة بتُ )

 الأداءلتقونً  مدروسة ومكتوبة(، مستخدمة في ذلك معايتَ رقابية 4.56بيارس بدرجة عالية جدا ) التًوبهية طابػط
ابزاذ (، ومن ثم 3.27) مقارنة الأداء الفعلي للتًويج مع ابؼخطط لو(، أما عملية 4.15( و)4.52) التًوبهي

فقد جاءت ىي الأخرى بدرجة  الإجراءات التصحيحية كلما دعت ابغاجة لذلك أثناء تنفيذ ابػطة التًوبهية
بكرافات الأداء ابغالي للتًويج ومن ثم ابزاذ إجراءات تصحيحية اتسجيل (، لكن عملية 2.83بفارسة متوسطة )

( بتُ مديري ابؼؤسسات ابؼنتجة 2.63، فقد جاءت بدرجة بفارسة ضعيفة نوعا ما )بؼرحلة التخطيط القادمة
الرقابة وتقونً الابكرافات على تنفيذ الأنشطة التًوبهية ابؼخطط بؽا من  ولكنها تبقى بفارسة لعملية ،للالكتًونيات

 قبل.
 

 سابعا: درجة ممارسة عملية التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي

ابعدول ابؼوالي يوضح تلخيصا لكل ما سبق من برليل لدرجة بفارسة كل مرحلة من ابؼراحل الأساسية 
لتًوبهي داخل ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات وآراء ابؼديرين ابؼستجوبتُ، حيث للتخطيط الاستًاتيجي للاتصال ا

 وجدنا أن كل ابؼراحل يتم تطبيقها داخل ابؼؤسسات بدرجة عالية وابعدول ابؼوالي سيوضح ذلك أكثر:
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( المتوسطات الحسابية لمدى ممارسة التخطيط لاستراتيجيات الاتصال 41جدول رقم )
 سات المنتجة للالكترونياتالترويجي في المؤس

المتوسط الحسابي  النشاط
 العام

 درجة الممارسة

 ابهابية عالية جدا 4.81 تشخيص وبرليل ابغالة
 ابهابية عالية جدا 4.56 برديد الأىداف

 ابهابية عالية 3.76 اختيار الإستًاتيجية التًوبهية ابؼناسبة
ةابهابية عالي 3.79 اختيار عناصر ابؼزيج التًوبهي  

 ابهابية عالية 4.09 إعداد ابؼوازنات
 ابهابية عالية 3.66 التقونً والرقابة

 ابهابية عالية 4.11 التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي
 (spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج ) المصدر:

أن المؤسسات الدراسة، من خلال النتائج ابؼبينة على ابعدول بيكننا أن نستخلص، حسب رأي أفراد عينة 
المنتجة للالكترونيات بولاية برج بوعريريج تمارس كافة أنشطة التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي 

، ويظهر أنها تركز على مرحلة تشخيص وبرليل حالة ابؼؤسسة من حيث البيئة التسويقية أو من حيث بدرجة عالية
(، لأن ىذه ابؼرحلة تعتبر ابؼدخل الأساسي 81 .4سط حسابي عام قدر ب )الإمكانات ابؼادية وابؼالية والبشرية بدتو 

(، ليتم برديد عناصر ابؼزيج التًوبهي 3.76( واختيار نوع الإستًاتيجية ابؼتبناة )4.56لعملية برديد الأىداف )
 (.3.79ابؼناسب )

ية وترتيب الأولويات من تلك أما مرحلة برديد ابؼوازنات ابؼالية وإعداد ابعداول الزمنية للأنشطة التًوبه
(، ليأتي بعدىا عملية التقونً والرقابة على تنفيذ 4.09الأنشطة فقد أظهرىا ابعدول أنها من أكثر ابؼراحل اىتماما )

الأنشطة ومقارنة مستويات الابقاز بدا تم برديده من أىداف عملية، كمرحلة مهمة ىي أخرى بدتوسط حسابي 
(3.66.) 
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 خلاصة: 
ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات بولاية برج بوعريريج بسارس كافة ا سبق ذكره في ىذا الفصل توصلنا إلى أن بف

أنشطة إدارة ابؼعرفة بدرجة عالية، حيث لاحظنا أن أكثر الأنشطة بفارسة في ابؼؤسسات ابؼنتجة الالكتًونيات ىو 
اتيجيات الاتصال التًوبهي بدرجة عالية وذلك حسبما نشاط بززين ابؼعرفة، كما أنها بسارس أنشطة التخطيط لاستً 

أنها تركز على مرحلة تشخيص وبرليل حالة ابؼؤسسة من حيث حيث  –التي تم برليلها إحصائيا  -أظهرتو النتائج 
البيئة التسويقية أو من حيث الإمكانات ابؼادية وابؼالية والبشرية بدتوسط حسابي عام عال جدا، لأن ىذه ابؼرحلة 

 بر ابؼدخل الأساسي لعملية برديد الأىداف واختيار نوع الإستًاتيجية ابؼتبناة. تعت

 

تبتُ لنا أنو ىناك فروقا جوىرية بتُ ابؼؤسسات ابؼنتجة للالكتًونيات من حيث نوع وفي حساب الفروق 
ابؼؤسسات عينة بتُ بـتلف بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة بجميع أبعادىا ابؼؤسسة )حجم ابؼؤسسة( سواء من ناحية 

 ة،ق معنويو وجد فر بينما لا تبفارستها لعملية التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، ، أو من ناحية الدراسة
سواء في بفارسة عمليات إدارة ابؼعرفة أو التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًوبهي، من حيث باقي ابػصائص 

 تعليمي، وعدد سنوات ابػبرة التسويقية.الوصفية لأفراد العينة كابعنس، وابؼستوى ال



   
   

   :::لخامسلخامسلخامسالفصل االفصل االفصل ا
   ...وتقييم النموذجوتقييم النموذجوتقييم النموذج   اختبار الفرضياتاختبار الفرضياتاختبار الفرضيات
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: قياس أثر تطبيق إدارة المعرفة على التخطيط خامسالفصل ال
 لاستراتيجيات الاتصال بالمؤسسات المنتجة للالكترونيات

 تمهيد:
 

يعتبر التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي للمؤسسات الدنتجة للالكتًونيات من أىم 
من آثار بالغة الألعية على إدارة علاقتها الأنشطة التي تولي لذا الإدارة الاىتمام الكبتَ، ودلك لدا لو 

مع زبائنها، وتنمية قنوات الحوار والتواصل معهم، لكسب ولائهم والإبقاء على حصتها السوقية 
وكسب حصص سوقية جديدة، لذا كان لابد من دراسة أثر إدارة الدعرفة على عملية التخطيط 

 نتناول في ىذا الفصل الدباحث التالية:لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي بتلك الدؤسسات، حيث س
 الدبحث الأول: تقييم الفرضيات وقياس درجة الارتباط -

 تقييم لظوذج بناء الدعادلات الذيكليةالدبحث الثاني:  -
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 واستخلاص النتائجفرضيات ال تقييمالمبحث الأول: 

 البسيط الالضدارنتائج  بتحليلقمنا من خلال ىذا الدبحث سنحاول تقييم صحة الفرضيات، حيث 
أثر عمليات إدارة الدعرفة وكل بعد من أبعادىا على التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال لدعرفة والالضدار الدتعدد 
 .التًولغي ومراحلو

 : قياس درجة الارتباط بين متغيرات الدراسةولالمطلب الأ
دا وموجبة بتُ عمليات إدارة الدعرفة من خلال مصفوفة الارتباط يتضح لنا أن ىناك علاقة ارتباط قوية ج

(، بمعتٌ أن كل ما كان ىناك تطبيق فاعل لكل 4. 87 %وعملية التخطيط الاستًاتيجي حيث كانت بدرجة )
عمليات إدارة الدعرفة في الدؤسسات الدنتجة للإلكتًونيات كلما كان ىناك تخطيط جيد لإستًاتيجيات الاتصال 

اط تُظهِرُ جليا علاقة الارتباط الدوجبة والقوية بتُ عمليات إدارة الدعرفة وكل مرحلة التًولغي، كما أن مصفوفة الارتب
من مراحل التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي فعمليات إدارة الدعرفة تسهم بشكل مباشر وفاعل في عملية 

(، ومن ثم إعداد الدوازنات اللازمة 80.9%)اختيار الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة وعناصر الدزيج التًولغي الدناسبة لذا
 (.69 %ومراقبة تنفيذ الإستًاتيجية وتقونً الالضرافات إن وجدت بدرجة)

 (: مصفوفة الارتباط14جدول رقم)
التخطيط  العبارات

لإستراتيجيات 
 الترويج

تحليل 
 الحالة

تحديد 
 الأهداف

اختيار 
الإستراتيجية 
 الترويجية

اختيار 
عناصر 
 المزيج

 إعداد
 الموازنات

التنفيذ 
 والمراقبة

عمليات إدارة 
 المعرفة

Corrélation 
de Pearson 

0,874** 0,574** 0,699** 0,775** 0,809** 0,764** 0,698** 

Sig. 
(bilatérale) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 

تشخيص 
 المعرفة

Corrélation 
de Pearson 

0,427** 0.099 0.159 0,600** 0.275 0,519** 0,369** 

Sig. 
(bilatérale) 

0.002 0.503 0.280 0.000 0.059 0.000 0.010 

 

 Corrélation توليد المعرفة
de Pearson 

0,840** 0,726** 0,668** 0,642** 0,730** 0,725** 0,752** 

Sig. 
(bilatérale) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 

 Corrélation ن المعرفةتخزي
de Pearson 

0,684** 0,522** 0,673** 0,511** 0,681** 0,541** 0,499** 

Sig. 
(bilatérale) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 

 Corrélation توزيع المعرفة
de Pearson 

0,842** 0,549** 0,670** 0,727** 0,828** 0,705** 0,667** 
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Sig. 
(bilatérale) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 

 Corrélation تطبيق المعرفة
de Pearson 

0,842** 0,526** 0,732** 0,747** 0,815** 0,715** 0,635** 

Sig. 
(bilatérale) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 

 (spssائج ): من إعداد الباحثة اعتمادا على نتالمصدر

ومن خلال تحليل نتائج الدصفوفة من حيث درجة ارتباط كل عملية من عمليات إدارة الدعرفة بعملية 
التخطيط لصد أن ىناك تباين كبتَ وواضح بتُ عملية تشخيص الدعرفة وباقي العمليات في درجة ارتباطها بمراحل 

لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي ضعيفة جدا  التخطيط، حيث يظهر درجة الارتباط بتُ ىذه العملية والتخطيط
بينما أن أقوى درجة ارتباط كانت بتُ عمليتي التطبيق والتوزيع للمعرفة مع عملية التخطيط لإستًاتيجيات 
الاتصال التًولغي، وبالتحديد مع مرحلة اختيار عناصر الدزيج التًولغي للإستًاتيجية التًولغية الدختارة، في حتُ 

لجدول من جهة أخرى أن عملية تشخيص الدعرفة لا ترتبط بالدراحل التالية من مراحل التخطيط تظهر نتائج ا
وىي: تحليل الحالة وتحديد الأىداف واختيار عناصر الدزيج التًولغي الدناسب بنفس درجة ارتباطها بمرحلة اختيار 

دارة الدعرفة ترتبط بدرجة قوية بكل (. وعلى العموم فإن أغلب عمليات إ60%الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة )
(، إلا أن عملية توليد %05( و)%05مراحل التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي بدرجات متفاوتة بتُ )

( %50الدعرفة لذا درجة ارتباط قوية جدا مع جميع مراحل عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي مابتُ )
 (.%50و)

 تقييم الفرضية الرئيسية: ثانيالمطلب ال
انطلاقا من الإشكالية البحثية لذذه الدراسة تم افتًاض إجابة قبلية متمثلة في الفرضية الرئيسية التالية وىي 

حيث  ذو دلالة إحصائية بتُ عمليات إدارة الدعرفة والتخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي ثتَ معنويأيوجد ت
 لي:يمكننا تدثيلها إحصائيا كما ي

 H0 (تأثتَ ذو دلالة إحصائية: فرضية العدم )عدم وجود 
 H1  (.تأثتَ ذو دلالة إحصائية: فرضية الوجود )وجود 

 كما وقد اعتمدنا تحليل الالضدار البسيط في الإجابة عن الفرضية الرئيسية.  
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 ي:ختبار فيشر كما سيلاالجدول الدوالي يظهر نتائج   نتائج دراسة الانحدار البسيط:أولا: 

 (: نتائج معادلة الانحدار البسيط في تقييم الفرضية الرئيسية42جدول رقم)
 المعلمات المقدرة الإحصائيةالمعايير 

 b1 الثابت مستوى الدلالة درجة حرية المقام درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.76 148.53 1.00 46.00 0.00 1.24 0.72 

 (spssلى نتائج ): من إعداد الباحثة اعتمادا عالمصدر

ن مستوى الدلالة المحسوب أمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
عمليات إدارة  أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

 لتًولغي.التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال اتؤثر على  الدعرفة

فتوضح ( 5050) ، أما قيمة الدعلمة والتي بلغتالدتغتَينالعلاقة الطردية بتُ  b1الدعلمة  إشارةكما توضح 
قيمة بوحدة واحدة ارتفعت عمليات إدارة الدعرفة الدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع فكلما ارتفعت  تأثتَقوة 

وحدة، أيضا يمكن الاستعانة بشكل الانتشار لتوضيح ىذه ( 5050ـ )ب التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
 y= ax+b    :العلاقة بيانيا

 4271+(إدارة المعرفة )* 27.0= عملية التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي 
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دارة المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال (: شكل الانتشار بين عمليات ا72شكل رقم )
 الترويجي

 
 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )مصدرال

فكلما زادت قيمة متغتَ عمليات من خلال الشكل أعلاه نلاحظ وجود علاقة خطية وطردية بتُ الدتغتَين 
إدارة الدعرفة  أدى ذلك إلى زيادة قيمة متغتَ التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، كما نلاحظ من الشكل 

 %55دة جدا( ومن الدمكن أن تكون ىي من سالعت في تخفيض قيمة معامل التحديد إلى تشتت قيمة )بعي
 حيث يفتًض أنو أكبر.

 ختبار فيشر كما سيلي:االجدول الدوالي يظهر نتائج  راسة نتائج الانحدار المتعدد:ثانيا: د

 (: نتائج اختبار فيشر لتقييم الفرضية الرئيسية14جدول رقم)

D R درجة الحرية لمربعاتمجموع ا مصدر التباين
2 

مستوى 
 الدلالة

 0.00 0.85 50.16 5.00 6.15 الانحدار

 42.00 1.03 البواقي
 

 
 

 47.00 7.18 المجموع
 

 
 

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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المحسوب  مستوى الدلالة أنمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
الدتغتَات الدستقلة )أبعاد عملية وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي(، أي أن النموذج صالح من الناحية 
 التابع.الإحصائية لتفستَ التغتَ الحاصل في الدتغتَ 

 (: نتائج معادلة الانحدار المتعدد لتقييم الفرضية الرئيسية11جدول رقم)

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

t 
مستوى 
 المعياري الخطأ قيمة المعلمة الدلالة

 0.00 3.26 0.48 1.57 الثابت

 0.81 0.25 0.06 0.02 تشخيص المعرفة

 0.00 5.76 0.07 0.42 توليد المعرفة

 0.20 1.31- 0.13 0.18- المعرفةتخزين 

 0.66 0.44 0.15 0.06 توزيع المعرفة

 0.01 2.68 0.11 0.30 تطبيق المعرفة

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
أما باقي الدتغتَات )تشخيص الدعرفة وتخزين الدعرفة وتوزيع  %5عرفة، تطبيق الدعرفة( عند مستوى الدتغتَات )توليد الد

( وىي قيم أكبر من 5055( و)5005( و)5000الدعرفة( فهي غتَ معنوية لان مستوى الدلالة المحسوب عندىا كان: )
نسبية لكل متغتَ في التأثتَ على التخطيط (، أما معلمات النموذج فتوضح الألعية ال5050مستوى الدلالة الدعتمد )

لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي حيث نلاحظ أن متغتَ توليد الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا ويليو متغتَ تطبيق الدعرفة، 
فعملية التخطيط تحتاج أولا لتوليد واكتساب الدعلومات والدعارف اللازمة عن حالة السوق والزبائن والدنافستُ، وكل 

عارف التي لدى الدؤسسة سواء الصرلػة الدخزنة على الوثائق أو الحواسيب أو تلك الكامنة الدتضمنة في عقول الد
الأفراد متخذي القرارات أو القائمتُ على عملية التخطيط بالدؤسسة، فبعد التوليد لػتاج الفريق القائم على 

ط للخطط والبرامج ورسم لسياسات عمل التخطيط إلى تطبيق تلك الدعارف في شكل تحديد للمسؤوليات وضب
 لفتًة معينة لزددة بجداول زمنية وتقديرات مالية. 

بان ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ عمليات إدارة الدعرفة  H1إذن وبهذا يمكننا قبول الفرضية 
 والتخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي 
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 : تقييم الفرضيات الفرعية لثلمطلب الثاا
 : دراسة نتائج الانحدار البسيط أولا

سنحاول من خلال ىذه الدراسة تقييم صحة الفرضيات الفرعية بتقييم أثر كل عملية من عمليات إدارة 
 الدعرفة على التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي وذلك بتحليل نتائج الالضدار البسيط كما سيلي:

 ت الاتصال الترويجيأثر تشخيص المعرفة على التخطيط لاستراتيجيا .4

 لتقييم الفرضية الفرعية الأولى نستعتُ بالشكل التالي:
H0 : الدعرفةِ والتخطيطِ ة تشخيصِ عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أد تو وجفرضية العدم )عدم

 .(لإستًاتيجياتِ الاتصالِ التًولغي
H1 :( الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ تشخيصِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أوجد تيفرضية الوجود

 .(الاتصالِ التًولغي

 وللحكم على  أحد  الخيارين نستعتُ بنتائج معادلة الالضدار البسيط الظاىرة على الجدول الدوالي:

(: نتائج معادلة الانحدار البسيط أثر تشخيص المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات 14جدول رقم)
 الاتصال الترويجي

 حصائيةمعايير الإال
المعلمات 
 المقدرة

 b1 الثابت مستوى الدلالة درجة حرية المقام درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.18 10.28 1.00 46.00 0.00 2.81 0.36 

ن مستوى الدلالة المحسوب أمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
عملية تشخيص  أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) توى الدلالة الدعتمدأقل من مس( 5055)

التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي. )العلاقة ضعيفة جدا واصلا الارتباط بينها ضعيف تؤثر على  الدعرفة
 من خلال جدول الارتباط(

فتوضح  (0.36)، أما قيمة الدعلمة والتي بلغت تغتَينالدالعلاقة الطردية بتُ  b1الدعلمة   إشارةكما توضح 
قيمة بوحدة واحدة ارتفعت  عملية تشخيص الدعرفةالدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع فكلما ارتفعت  تأثتَ نسبة

وحدة، أيضا يمكن الاستعانة بشكل الانتشار لتوضيح ىذه  (0.36)بـ  التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
 :قة بيانياالعلا
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 المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي (: شكل الانتشار بين تشخيص40شكل رقم )

 

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

وتطرف ىناك تشتت واضح إلا أنو من خلال الشكل أعلاه نلاحظ وجود علاقة خطية بتُ الدتغتَين 
وما يثبت ذلك قيمة معامل التحديد  ذي يضعف القوة التفستَية للنموذجوىو الشيء القيم لبعض ال

 .H0ورفض الفرضية  H1، وبهذا ولشا سبق لطلص إلى قبول الفرضية (5100ة)ضعيف

 أثر توليد المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي .7

 لتقييم الفرضية الفرعية الثانية نستعتُ بالشكل التالي:
H0 :توليدِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أد تو وجالعدم )عدم  فرضية

 .الاتصالِ التًولغي(
H1( توليدِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أوجد تي: فرضية الوجود

 .الاتصالِ التًولغي(

 يارين نستعتُ بنتائج معادلة الالضدار البسيط الظاىرة على الجدول الدوالي:وللحكم على  أحد  الخ

 



 بالمؤسسات المنتجة للالكترونياتعلى التخطيط لاستراتيجيات الاتصال إدارة المعرفة أثر تطبيق قياس  ...................:الخامسالفصل 

204  

 

(: نتائج معادلة الانحدار البسيط أثر توليد المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات 14جدول رقم)
 الاتصال الترويجي

 المعلمات المقدرة الإحصائيةالمعايير 

 b1 الثابت مستوى الدلالة قامدرجة حرية الم درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.70 109.93 1.00 46.00 0.00 0.97 0.71 

ن مستوى الدلالة المحسوب أمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
ليد عملية تو  أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي.تؤثر على  الدعرفة

فتوضح ( 0.71)، أما قيمة الدعلمة والتي بلغت الدتغتَينالعلاقة الطردية بتُ  b1الدعلمة   إشارةكما توضح 
قيمة  بوحدة واحدة ارتفعت عملية توليد الدعرفةالدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع فكلما ارتفعت  تأثتَ نسبة

أما قيمة معامل التحديد فتشتَ إلى قوة التأثتَ والتي  وحدة،( 0.71)بـ  التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
 :يمكن الاستعانة بشكل الانتشار لتوضيح ىذه العلاقة بيانيا، كما ( %70ىي )

 الترويجي المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال (: شكل الانتشار بين توليد44شكل رقم )

 

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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فكلما زادت قيمة متغتَ عملية من خلال الشكل أعلاه نلاحظ وجود علاقة خطية وطردية بتُ الدتغتَين 
توليد الدعرفة  أدى ذلك إلى زيادة قيمة متغتَ التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، وبهذا يمكننا قبول 

 . H0ورفض الفرضية    H1فرضية ال

 أثر تخزين المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي .4

 لتقييم الفرضية الفرعية الثالثة نستعتُ بالشكل الإحصائي التالي:
H0 : تخزينِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أد تو وجفرضية العدم )عدم

 .لاتصالِ التًولغي(ا
H1( تخزينِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أوجد تي: فرضية الوجود

 .الاتصالِ التًولغي(

 وللحكم على  أحد  الخيارين نستعتُ بنتائج معادلة الالضدار البسيط الظاىرة على الجدول الدوالي:

ة الانحدار البسيط أثر تخزين المعرفة على التخطيط (: نتائج معادل12جدول رقم)
 لاستراتيجيات الاتصال الترويجي

 المعلمات المقدرة حصائيةالمعايير الإ

 b1 الثابت مستوى الدلالة درجة حرية المقام درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.47 40.35 1.00 46.00 0.00 1.27 0.67 

ن مستوى الدلالة المحسوب أتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ من خلال نتائج اختبار فيشر يتب
عملية تخزين  أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي.تؤثر على  الدعرفة

فتوضح  (0.67)، أما قيمة الدعلمة والتي بلغت الدتغتَينطردية بتُ العلاقة ال b1الدعلمة   إشارةكما توضح 
قيمة التخطيط بوحدة واحدة ارتفعت  عملية تخزين الدعرفةعلى الدتغتَ التابع فكلما ارتفعت  الدتغتَ الدستقل تأثتَ

عيفة لأنها لم إلا أن معامل التحديد يوضح أن قوة التأثتَ ضوحدة، ( 0.67)بـ  لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
 :أيضا يمكن الاستعانة بشكل الانتشار لتوضيح ىذه العلاقة بيانيا( %75( فهي ) %55تتجاوز ) 
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 المعرفة و التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي (: شكل الانتشار بين تخزين47شكل رقم )

 
 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر

 واضحوتطرف تشتت مع وجود علاقة خطية بتُ الدتغتَين أيضا وجود لاه نلاحظ من خلال الشكل أع
، H1، ولشا سبق ذكره نستطيع قبول الفرضية (5175)للقيم وتعليل ذلك ىو قيمة معامل التحديد ضيفةلبعض 

 .H0ورفض الفرضية 

 أثر توزيع المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي  .1

 الفرعية الرابعة نستعتُ بالشكل الإحصائي التالي:لتقييم الفرضية 
H0 : توزيعِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أد تو وجفرضية العدم )عدم

 .الاتصالِ التًولغي(
H1( لإستًاتيجياتِ  توزيعِ الدعرفةِ والتخطيطِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أوجد تي: فرضية الوجود

 .الاتصالِ التًولغي(

 وللحكم على  أحد  الخيارين نستعتُ بنتائج معادلة الالضدار البسيط الظاىرة على الجدول الدوالي:
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(: نتائج معادلة الانحدار البسيط لأثر توزيع المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات 14جدول رقم)
 الاتصال الترويجي

 علمات المقدرةالم حصائيةالمعايير الإ

 b1 الثابت مستوى الدلالة درجة حرية المقام درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.51 112.48 1.00 46.00 0.00 2.36 0.45 

ن مستوى الدلالة المحسوب أمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
عملية توزيع  أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي.تؤثر على  الدعرفة

فتوضح  (0.45)، أما قيمة الدعلمة والتي بلغت الدتغتَينالعلاقة الطردية بتُ  b1الدعلمة   إشارةكما توضح 
قيمة بوحدة واحدة ارتفعت  عملية توزيع الدعرفة التابع فكلما ارتفعت الدتغتَ الدستقل على الدتغتَ تأثتَنسبة 

أما قوة التأثتَ فتشتَ إليها قيمة معامل التحديد وحدة، ( 0.45)بـ  التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
ذه العلاقة يمكن الاستعانة بشكل الانتشار لتوضيح ى ( و%55( والتي توضح بانو ضعيفة لأنها لم تتجاوز )00%)

 :بيانيا

 المعرفة و التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي (: شكل الانتشار بين توزيع44شكل رقم )

 

 (spss: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج )المصدر
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فكلما زادت قيمة متغتَ عملية من خلال الشكل أعلاه نلاحظ وجود علاقة خطية وطردية بتُ الدتغتَين 
عرفة  أدى ذلك إلى زيادة قيمة متغتَ التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، وىنا أيضا يمكننا قبول توزيع الد
 .H0ورفض الفرضية  H1الفرضية 

 أثر تطبيق المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي .4

 لتقييم الفرضية الفرعية الخامسة نستعتُ بالشكل الإحصائي التالي:
H0 :تطبيقِ الدعرفةِ والتخطيطِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أد تو وجالعدم )عدم  فرضية

 .لإستًاتيجياتِ الاتصالِ التًولغي(
H1( تطبيقِ الدعرفةِ والتخطيطِ لإستًاتيجياتِ ة عملي بتُ دالًا إحصائيًا معنوي ثتٌَ أوجد تي: فرضية الوجود

 .الاتصالِ التًولغي(

 يارين نستعتُ بنتائج معادلة الالضدار البسيط الظاىرة على الجدول الدوالي:وللحكم على  أحد  الخ

(: نتائج معادلة الانحدار البسيط أثر تطبيق المعرفة على التخطيط لاستراتيجيات 12جدول رقم)
 الاتصال الترويجي

 المعلمات المقدرة الإحصائيةالمعايير 

 b1 الثابت مستوى الدلالة قامدرجة حرية الم درجة حرية البسط F معامل التحديد

0.71 114.95 1.00 46.00 0.00 2.33 0.47 

ن مستوى الدلالة المحسوب أمن خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج حيث نلاحظ 
بيق عملية تط أن أيوىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ الدتغتَين  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)

 التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي.تؤثر على  الدعرفة

فتوضح  (0.47)، أما قيمة الدعلمة والتي بلغت الدتغتَينالعلاقة الطردية بتُ  b1الدعلمة   إشارةكما توضح 
قيمة بوحدة واحدة ارتفعت  عملية تطبيق الدعرفةالدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع فكلما ارتفعت  تأثتَقوة 

وما يمكن ملاحظتو قوة التأثتَ لذذه العملية على وحدة، ( 0.47)بـ  التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي
الاستعانة بشكل توضيحو بيمكن ( وىذا %50عملية التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي والتي ىي )

 :الانتشار لتوضيح ىذه العلاقة بيانيا
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 المعرفة والتخطيط لاستراتيجيات الاتصال الترويجي تشار بين تطبيق(: شكل الان41شكل رقم)

 
فكلما زادت قيمة متغتَ عملية من خلال الشكل أعلاه نلاحظ وجود علاقة خطية وطردية بتُ الدتغتَين 

توزيع الدعرفة  أدى ذلك إلى زيادة قيمة متغتَ التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، وعليو فإننا سنقبل 
 . H0ورفض الفرضية H1الفرضية 

 ثانيا: دراسة نتائج الانحدار المتعدد 

 إدارةعمليات  أبعاد تأثتَالالضدار الدتعدد لدعرفة تحليل نتائج نقوم سنحاول من خلال ىذه الدراسة أن 
عدد على التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي وعلى كل بعد من أبعاده، فمن خلال الالضدار الدتالدعرفة 

يمكننا ترتيب أبعاد عمليات إدارة الدعرفة حسب درجة تأثتَىا على التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي 
 وعلى كل مرحلة من مراحلو كما سيلي:

 ختبار فيشر كما سيلي:االجدول الدوالي يظهر نتائج  :اثر أبعاد إدارة المعرفة على تحليل الحالة

 شر لأثر أبعاد إدارة المعرفة على تحليل الحالة(: نتائج اختبار في40جدول رقم)
 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 10.89 5.00 3.90 الانحدار

 42.00 3.01 البواقي
  

 47.00 6.90 المجموع
  



 بالمؤسسات المنتجة للالكترونياتعلى التخطيط لاستراتيجيات الاتصال إدارة المعرفة أثر تطبيق قياس  ...................:الخامسالفصل 

210  

 

لدلالة مستوى ا أنحيث نلاحظ  ،من خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج
الدتغتَات الدستقلة وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

)أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )تحليل الحالة(، أي أن النموذج صالح من الناحية الإحصائية لتفستَ التغتَ 
 الحاصل في الدتغتَ التابع.

 (: نتائج معادلة الانحدار المتعدد اثر أبعاد إدارة المعرفة على تحليل الحالة44جدول رقم)

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

T مستوى الدلالة 
 المعياري الخطأ قيمة المعلمة

 0.01 2.58 0.82 2.12 الثابت

 0.19 1.33- 0.10 0.14- تشخيص المعرفة

 0.00 4.67 0.12 0.58 توليد المعرفة

 0.51 0.66 0.23 0.15 المعرفةتخزين 

 0.73 0.34- 0.25 0.09- توزيع المعرفة

 0.65 0.45 0.19 0.09 تطبيق المعرفة

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية الدتغتَ tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
، أما باقي الدتغتَات )تشخيص الدعرفة وتخزين الدعرفة وتوزيع الدعرفة وتطبيق %0عرفة( عند الدستوى: )لتوليد الد

( 0.65( و)0.73( و)0.51( و)0.19الدعرفة( فهي غتَ معنوية لأن مستوى الدلالة المحسوب كان على التوالي: )
لعية النسبية لكل متغتَ في التأثتَ على ( أما معلمات النموذج فتوضح الأ0.05اكبر من مستوى الدلالة الدعتمد )

أىم مراحل التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي ألا وىي تشخيص وضع السوق وتحليل حالة الدؤسسة، 
، وىذا أمر منطقي لأن في (%00) حيث نلاحظ أن متغتَ توليد الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا على ىذه العملية بنسبة

ج الفريق القائم على عملية التخطيط داخل وظيفة التسويق بالدؤسسة، إلى تفعيل كل ىذه الدرحلة بالذات لػتا 
مصدر من مصادر توليد واكتساب الدعرفة السوقية لوضع تصور واضح ودقيق عن مكانة الدؤسسة في السوق كذا 

وجودة في السوق، التشخيص الدعمق لحالة الدؤسسة ماديا وماليا وبشريا، فهنا يتم توضيح التهديدات والفرص الد
وتحديد نقاط القوة والضعف التي لدى الدؤسسة، وىي تعتبر أىم مرحلة من مراحل التخطيط لإستًاتيجيات 

 الاتصال التًولغي في الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات.
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 ختبار فيشر كما سيلي:االجدول الدوالي يظهر نتائج  :اثر أبعاد إدارة المعرفة على تحديد الأهداف

 (: نتائج اختبار فيشر اثر أبعاد إدارة المعرفة على تحديد الأهداف47رقم) جدول

 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 19.08 5.00 3.15 الانحدار

 42.00 1.38 البواقي
  

 47.00 4.53 المجموع
  

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

مستوى الدلالة  أنحيث نلاحظ  ،لال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذجمن خ
الدتغتَات الدستقلة وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

لح من الناحية الإحصائية لتفستَ )أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )تحديد الأىداف( أي أن النموذج صا
 التغتَ الحاصل في الدتغتَ التابع.

 (: نتائج معادلة الانحدار المتعدد اثر أبعاد إدارة المعرفة على تحديد الأهداف44جدول رقم)

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية tدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )يتضمن الجدول أعلاه نتائج الالض
، أما باقي الدتغتَات )تطبيق الدعرفة( فهي غتَ 5%الدتغتَات )توليد الدعرفة، تخزين الدعرفة، توزيع الدعرفة( عند الدستوى 

، أما معلمات (5005( اكبر من مستوى الدلالة الدعتمد )0.39معنوية لأن مستوى الدلالة المحسوب لذا كان )
النموذج فتوضح الألعية النسبية لكل متغتَ في التأثتَ على ثاني أىم مرحلة من مراحل التخطيط لاستًاتيجيات 

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

t مستوى الدلالة 
 الخطا المعياري قيمة المعلمة

 0.00 3.31 0.56 1.84 الثابت

 0.39 0.86- 0.07 0.06- خيص المعرفةتش

 0.00 3.61 0.08 0.31 توليد المعرفة

 0.03 2.28 0.16 0.36 تخزين المعرفة

 0.01 2.87- 0.17 0.49- توزيع المعرفة

 0.00 4.09 0.13 0.53 تطبيق المعرفة
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الاتصال التًولغي، حيث نلاحظ أن متغتَ تطبيق الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا، وذلك راجع إلى أن عملية الاكتساب 
ويقي للمؤسسة، قد تم تجميعها في مرحلة تحليل الحالة لتأتي مرحلة والتوليد لكل الدعارف التي تخص الوضعية التس

تطبيق نتيجة التحليل الأولي لتلك الدعارف في الاختيار الدقيق والسليم للأىداف التًولغية للمؤسسة، والتي لغب 
، الدعرفة زينتخأن تصب في نفس الاختيار الاستًاتيجي التسويقي والاختيار الاستًاتيجي للمؤسسة، ثم يليو متغتَ 

 رفاتوليد معمتغتَ أين يتم توثيق تلك الأىداف وتسجيلها على الوثائق أو الحواسيب الآلية،  ليليو في الأختَ 
فيؤثر بطريقة عكسية على عملية  توزيع الدعرفةأخرى لػتاجها الفريق للمراحل الدتبقية من التخطيط، أما الدتغتَ 

د الأىداف واضحة والأىداف منسجمة مع الدعارف الدكتسبة عن تحديد الأىداف، فكلما كانت عملية تحدي
وضع الدؤسسة والفريق القائم على التخطيط متفق إلى حد كبتَ على ما تم وضعو من أىداف تكون عملية توزيع 

رار الدعارف الأولية الدكتسبة في الدرحلة الأولى على باقي الأفراد العاملتُ بقسم التسويق للمساعدة على اتخاذ الق
 بشأن طريقة تحديد الأىداف غتَ فعالة، في حتُ العكس وارد في قسم التسويق بالدؤسسات الدنتجة للإلكتًونيات.

ختبار االجدول الدوالي يظهر نتائج : اثر أبعاد إدارة المعرفة على اختيار الإستراتيجية الترويجية المناسبة
 فيشر كما سيلي:

أبعاد إدارة المعرفة على اختيار الإستراتيجية الترويجية  (: نتائج اختبار فيشر اثر41جدول رقم)
 المناسبة

 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 20.51 5.00 11.18 الانحدار

 42.00 4.58 البواقي
  

 47.00 15.75 المجموع
  

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

مستوى الدلالة  أنحيث نلاحظ  ،نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذجمن خلال 
الدتغتَات الدستقلة وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

سبة(، أي أن النموذج صالح من الناحية )أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )اختيار الإستًاتيجية التًولغية الدنا
 الإحصائية لتفستَ التغتَ الحاصل في الدتغتَ التابع.
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(: نتائج معادلة الانحدار المتعدد اثر أبعاد إدارة المعرفة على اختيار الإستراتيجية الترويجية 44جدول رقم)
 المناسبة

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

t مستوى الدلالة 
 الخطا المعياري ةقيمة المعلم

 0.37 0.91 1.01 0.92 الثابت

 0.01 2.74 0.13 0.35 تشخيص المعرفة

 0.04 2.13 0.15 0.33 توليد المعرفة

 0.07 1.84- 0.28 0.52- تخزين المعرفة

 0.80 0.25 0.31 0.08 توزيع المعرفة

 0.03 2.28 0.23 0.53 تطبيق المعرفة

 (spssا على نتائج )اعتماد : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
، أما باقي الدتغتَ ) تخزين الدعرفة 5%الدتغتَات )تشخيص الدعرفة، لتوليد الدعرفة، وتطبيق الدعرفة( عند الدستوى 

لالة المحسوب لذا كان  اكبر من مستوى الدلالة الدعتمد، أما وتوزيع الدعرفة( فهي غتَ معنوية لأن مستوى الد
معلمات النموذج فتوضح الألعية النسبية لكل متغتَ في أحد مراحل التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي 

وىذا حيث نلاحظ أن متغتَ تطبيق الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا،  اختيار الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة،وىي عملية 
راجع لأن عملية توليد الدعرفة في الدرحلة الأولى والثانية ومن ثم التحديد الدقيق للأىداف التًولغية الدرغوب الوصول 

، وعملية إليها تحتاج إلى تطبيقها في شكل اختيار نوع الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة لوضع الدؤسسة التسويقي
لى تطبيقها في شكل برامج وسياسات معينة قبل وضعها على الوثائق وتخزينها الاختيار تعتبر أفكارا متولدة تحتاج إ

 على الحواسيب الآلية.

ختبار فيشر  االجدول الدوالي يظهر نتائج اختيار المزيج الترويجي المناسب:  اثر أبعاد إدارة المعرفة على
 كما سيلي:

 يار المزيج الترويجي المناسب(: اختبار فيشر لاثر أبعاد إدارة المعرفة على اخت44جدول رقم)
 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 27.92 5.00 16.22 الانحدار

 42.00 4.88 البواقي
  

 47.00 21.10 المجموع
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مستوى الدلالة  أنحيث نلاحظ  ،من خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج
الدتغتَات الدستقلة وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

)أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )اختيار الدزيج التًولغي الدناسب(، أي أن النموذج صالح من الناحية 
 الإحصائية لتفستَ التغتَ الحاصل في الدتغتَ التابع.

 (: نتائج معادلة الانحدار اثر أبعاد إدارة المعرفة على اختيار المزيج الترويجي المناسب42)جدول رقم

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

T مستوى الدلالة 
 المعياري الخطأ قيمة المعلمة

 0.08 1.80 1.05 1.88 الثابت

 0.02 2.36- 0.13 0.31- تشخيص المعرفة

 0.02 2.34 0.16 0.37 توليد المعرفة

 0.06 1.91- 0.29 0.56- تخزين المعرفة

 0.02 2.35 0.32 0.75 توزيع المعرفة

 0.37 0.90 0.24 0.22 تطبيق المعرفة

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
، أما الدتغتَ )تطبيق الدعرفة( فهي غتَ 5%ات )تشخيص الدعرفة، توليد الدعرفة، وتوزيع الدعرفة( عند الدستوى: الدتغتَ 

(، أما معلمات 5005( اكبر من مستوى الدلالة الدعتمد )0.37معنوية لأن مستوى الدلالة المحسوب لذا كان )
أحد مراحل التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي النموذج فتوضح الألعية النسبية لكل متغتَ في التأثتَ على 

حيث نلاحظ أن متغتَ توزيع الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا بنسبة اختيار عناصر الدزيج التًولغي الدناسب، وىي عملية 
( وىو راجع لأن عملية اختيار نوع الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة يملي على الفريق القائم على التخطيط 0.75)

اختيار عناصر الدزيج التًولغي الأنسب لتلك الإستًاتيجية وىذه الدرحلة تحتاج إلى تخزين تلك الدعرفة وتوزيعها على 
الأفراد العاملتُ بالقسم لتوليد أفكار ومعارف أخرى تساىم في وضع خطط بديلة للخطة التًولغية الدختارة وتحديد 

 .ة عن باقي الدتنافستُعناصر الدزيج التًولغي بشكل متميز يميز الدؤسس
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 ختبار فيشر كما سيلي:االجدول الدوالي يظهر نتائج  دارة المعرفة على إعداد الموازنة:اثر أبعاد إ

 (: نتائج اختبار فيشر اثر أبعاد إدارة المعرفة على إعداد الموازنة44جدول رقم)
 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 17.57 5.00 7.15 رالانحدا

 42.00 3.42 البواقي
  

 47.00 10.56 المجموع
  

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

مستوى الدلالة  أنحيث نلاحظ  ،من خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج
الدتغتَات الدستقلة وىذا ما يوضح وجود علاقة بتُ  (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

)أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )إعداد الدوازنة(، أي أن النموذج صالح من الناحية الإحصائية لتفستَ 
 التغتَ الحاصل في الدتغتَ التابع.

 اد الموازنة(: نتائج معادلة الانحدار اثر أبعاد إدارة المعرفة على إعد42جدول رقم)

 المتغيرات
 المعلمات المقدرة

t مستوى الدلالة 
 الخطا المعياري قيمة المعلمة

 0.40 0.84 0.88 0.74 الثابت

 0.04 2.17 0.11 0.24 تشخيص المعرفة

 0.00 3.70 0.13 0.49 توليد المعرفة

 0.51 0.66- 0.24 0.16- تخزين المعرفة

 0.63 0.48- 0.27 0.13- توزيع المعرفة

 0.06 1.97 0.20 0.40 تطبيق المعرفة

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
الدتغتَات )تخزين الدعرفة  ، أما باقي5%الدتغتَات )تشخيص الدعرفة وتوليد الدعرفة وتطبيق الدعرفة( عند الدستوى: 

وتوزيع الدعرفة وتطبيق الدعرفة( فهي غتَ معنوية لأن مستوى الدلالة المحسوب لذا كان اكبر من مستوى الدلالة 
الدعتمد، أما معلمات النموذج فتوضح الألعية النسبية لكل متغتَ في التأثتَ على أحد مراحل التخطيط 

وىو إعداد الدوازنات وترتيبها في جداول زمنية، حيث نلاحظ أن متغتَ توليد لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، ألا 
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الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا، لأنو في ىذه الدرحلة لػتاج الفريق القائم على اتخاذ القرارات إلى معارف خبراء 
 .لتنفيذ ومتخصصتُ في المحاسبة والدالية لتوليد برامج حاسوبية وتصميم جداول مالية ولوحات بأوامر ا

 ختبار فيشر كما سيلي:االجدول الدوالي يظهر نتائج  :أثر أبعاد إدارة المعرفة على التقويم والرقابة

 (: اختبار فيشر أثر أبعاد إدارة المعرفة على التقويم والرقابة40جدول رقم)
 مستوى الدلالة D درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.00 13.93 5.00 4.05 الانحدار

 42.00 2.44 البواقي
  

 47.00 6.50 المجموع
  

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

مستوى الدلالة  أنحيث نلاحظ  ،من خلال نتائج اختبار فيشر يتبتُ لنا معنوية معلمات النموذج
الدتغتَات الدستقلة لاقة بتُ وىذا ما يوضح وجود ع (5050) أقل من مستوى الدلالة الدعتمد( 5055)المحسوب 

)أبعاد عملية إدارة الدعرفة( والدتغتَ التابع )التقونً والرقابة(، أي أن النموذج صالح من الناحية الإحصائية لتفستَ 
 التغتَ الحاصل في الدتغتَ التابع.

 (: نتائج معادلة الانحدار أثر أبعاد إدارة المعرفة على التقويم والرقابة44جدول رقم)

 ر التباينمصد
 المعلمات المقدرة

t مستوى الدلالة 
 الخطا المعياري قيمة المعلمة

 0.01 2.57 0.74 1.90 الثابت

 0.92 0.11 0.09 0.01 تشخيص المعرفة

 0.00 3.95 0.11 0.44 توليد المعرفة

 0.13 1.55- 0.21 0.32- تخزين المعرفة

 0.25 1.17 0.23 0.26 توزيع المعرفة

 0.89 0.14 0.17 0.02 رفةتطبيق المع

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

( معنوية الدتغتَ tيتضمن الجدول أعلاه نتائج الالضدار الدتعدد، حيث نلاحظ من خلال اختبار ستودنت )
ع الدعرفة  وتطبيق ، أما باقي الدتغتَات )تشخيص الدعرفة، تخزين الدعرفة، توزي5%)توليد الدعرفة( عند الدستوى: 
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(، 0.25(، )0.13(، )0.92الدعرفة( فهي غتَ معنوية لأن مستوى الدلالة المحسوب لذا كان على التًتيب: )
(، أما معلمات النموذج فتوضح الألعية النسبية لكل متغتَ في 5005( أكبر من مستوى الدلالة الدعتمد )0.89و)

الاتصال التًولغي، ألا وىو التقونً والرقابة على تنفيذ البرامج التأثتَ على أحد مراحل التخطيط لاستًاتيجيات 
والسياسات الدخطط لذا وتسجيل الالضرافات ثم تصحيحها، حيث نلاحظ أن متغتَ توليد الدعرفة ىو الوحيد 

قائم الأقوى تأثتَا على آخر مراحل التخطيط لاستًاتجيات الاتصال التًولغي، لأنو في ىذه الدرحلة لػتاج الفريق ال
على اتخاذ القرارات إلى توليد معارف جديدة تخص عملية تصميم معايتَ للرقابة وتقييم الأداء واكتساب معرفة 

 تعمل على تسجيل الضرافات الأداء إن وجدت وتقويمها آنيا.

 : نموذج بناء المعادلات الهيكليةالمبحث الثاني

  عاملي التوكيديول: اختبار صد  متغيرات الدراسة بالتحليل الالمطلب الأ

 عملية إدارة المعرفةأولا: 

سنحاول في ىذا الدطلب تطبيق لظذجة الدعادلات البنائية من أجل اختبار مدى مطابقة البيانات للنموذج 
النظري، وذلك من خلال اختبار صدق لظوذج القياس لعمليات الإدارة ثم صدق لظوذج القياس لعملية التخطيط 

 ق البناء للعلاقة بتُ ىذين الأختَين.للتًويج وأختَا اختبار صد
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 المعرفة إدارةنموذج القياس لعمليات (: 44شكل رقم)
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر

، حيث يتضمن ىذا الدتغتَ الكامن عمليات إدارة الدعرفةلظوذج القياس للمتغتَ الكامن  أعلاه الشكليبتُ 
 كالتالي:أو أبعاد  مؤشرات  خمس مقياس( )

 وخطأ القياس الخاص بو تطبيق الدعرفة  مؤشر (e5) 
  وخطأ القياس الخاص بو توزيع الدعرفة مؤشر (e4) 
  بو وخطأ القياس الخاصتخزين الدعرفة مؤشر (e3) 
  وخطأ القياس الخاص بوتوليد الدعرفة مؤشر (e2) 

 بووخطأ القياس الخاص تشخيص الدعرفة  مؤشر (e1) 

أيضا يوضح الشكل نتائج التحليل العاملي التوكيدي والدتمثلة في التشبعات )الارتباط بتُ الدقياس 
 والدؤشرات( ومؤشرات تطابق النموذج مع البيانات، ويمكن تلخيص ىذه النتائج في الجدول التالي:

 قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانات
 514,5بع كاي مر 

 5درجة الحرية 
 7.367مستوى الدلالة 

 783.,مربع كاي المعياري 
 7.998مؤشر المطابقة المقارن 
 7.996مؤشر توكر لويس 
 7.740 مؤشر رامسي
 

 
 

0e 

 المعرفة  طبيقت المعرفة  توزيع المعرفة  تخزين المعرفة  توليد تشخيص المعرفة 

e1 0e 3e 7e 

5100 0157 5150 5105 5105 

  عمليات إدارة المعرفة 

0.94 1.02 
0.87 

0.71 0.51

§ 
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 الدعرفة: عمليات إدارة يوضح الجدول التالي نتائج التحليل العاملي التوكيدي لدقياس

 عمليات إدارة المعرفة(: نتائج التحليل العاملي التوكيدي ل26جدول رقم)
 تباين الخطأ مستوى المعنوية المحسوب التشبعات المعيارية المؤشرات
 5000 5155 50,7 تطبيق المعرفة

 0057 5155 0050 توزيع المعرفة

 5050 5155 5005 تخزين المعرفة

 5005 5155 5050 توليد المعرفة

 5005 5155 5000 تشخيص المعرفة

 قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانات

 00700كاي :  مربع

 0الحرية :  درجة

 50355الدلالة :  مستوى

 00503الدعياري :  كاي مربع

 0,,50الدقارن :  الدطابقة مؤشر

 5,,50لويس :  توكر مؤشر
 50570مؤشر رامسي : 

 

قيمة التشبعات  تالقياس اظهر مطابقة جيدة للبيانات حيث بين ن لظوذجأ أعلاهيتضح من الجدول 
كما بينت ،  (، وكلها دالة إحصائيا(5050)كلها أعلى من ) بتُ الدؤشرات والدقياس صدق التقارب الدعيارية الدرتفعة

فة، حيث  أيضا ىذه القيم ألعية كل من مؤشر توزيع الدعرفة وتطبيق الدعرفة في تحديد مقياس عمليات إدارة الدعر 
 كانت قيم التشبعات لديها مرتفعة جدا مقارنة مع الدؤشرات الأخرى.

  يمكن استنتاج ما يلي: قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البياناتأيضا من خلال 
 ( لشا يعتٍ قبول الفرضية الصفرية التي تعتٍ تطابق البيانات مع 5050كانت قيمة مستوى الدلالة اكبر من )

 النموذج 
 لشا يدل على  مطابقة النموذج  0(، وىذه القيمة اقل من 00503كاف تربيع الدعياري )  بلغت قيمة

 للبيانات مطابقة كبتَة جدا؛
 ( 0أخذ مؤشر الدطابقة الدقارن ومؤشر توكر لويس قيمة قريبة من)  وىذا ما يدل ايضا على جودة الدطابقة

 العالية لذذا النموذج.
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 لشا يعتٍ وجود ابتعاد ضئيل جدا للنموذج الذي ( 5050) ل منوىي اق (50570) اخذ مؤشر رامسي قيمة
 تدثلو البيانات عن النموذج الافتًاضي أو النظري.

 وأختَا ومن خلال النتائج السابقة يمكن تأكيد الصدق العاملي لنموذج قياس عمليات إدارة الدعرفة.

 عملية التخطيط لإستراتيجيات الاتصال الترويجيثانيا: 
 لعملية التخطيط للترويجنموذج القياس  (:44شكل رقم)

 
 

 

 

 

 

 

 (spssاعتمادا على نتائج ) : من إعداد الباحثةالمصدر
 

 
يبتُ الشكل أعلاه لظوذج القياس للمتغتَ الكامن عملية التخطيط للتًويج ، حيث يتضمن ىذا الدتغتَ الكامن 

 )مقياس( ست  مؤشرات أو أبعاد كالتالي :
  ًمؤشر اختيار الدزيج الت( ولغي الدناسب وخطأ القياس الخاص بوe4) 
  الإستًاتيجيةمؤشر اختيار ( التًولغية الدناسبة وخطأ القياس الخاص بوe3) 
 ( مؤشر تحديد الأىداف التًولغية وخطأ القياس الخاص بوe2) 
 ( مؤشر الجدولة والدوازنات وخطأ القياس الخاص بوe5) 
 مؤشر التنفيذ والدراقبة وخطأ القياس الخاص ب( وe6) 
 ( مؤشر تحليل الحالة وخطأ القياس الخاص بوe1) 

 قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانات
 20.325مربع كاي 

 9درجة الحرية 
 0.016مستوى الدلالة 

 2.258مربع كاي المعياري 
 0.940مؤشر المطابقة المقارن 
 0.899مؤشر توكر لويس 

0e 

تشخيص 
  الحالة

تحديد 
  الأهداف

اختيار 
  الإستراتيجية

e1 0e 3e 7e 

0.66 0.62 0.37 

0.92 0.81 0.79 0.61

§ 

5e 

اختيار عناصر 
  المزيج

إعداد 
  الموازانات

0.73 0.84 

عملية الخطيط لإستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي

0.85 

التقوبم 
  والرقابة

0.77 

0.6 
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أيضا يوضح الشكل نتائج التحليل العاملي التوكيدي والدتمثلة في التشبعات )الارتباط بتُ الدقياس 
 والدؤشرات( ومؤشرات تطابق النموذج مع البيانات، ويمكن تلخيص ىذه النتائج في الجدول التالي:

 :عملية التخطيط للتًويجلالتحليل العاملي التوكيدي يوضح الجدول التالي نتائج و 

 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لعملية التخطيط للترويج44جدول رقم)
 تباين الخطأ مستوى المعنوية المحسوب التشبعات المعيارية المؤشرات
 5035 5055 5050 تحليل الحالة

 5050 5055 ,505 تحديد الأهداف الترويجية

 5055 5055 5000 الاستراتيجية الترويجية المناسبة اختيار

 5007 5055 50,0 اختيار المزيج الترويجي المناسب

 5153 5055 5000 الجدولة والموازنات

 5055 5055 5055 التنفيذ والمراقبة

 قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانات

 050300كاي :  مربع

 ,الحرية :  درجة

 5005الدلالة :  مستوى

 00000الدعياري :  كاي مربع

 50,75الدقارن :  الدطابقة مؤشر

 ,,500لويس :  توكر مؤشر
 

قيمة التشبعات  تلظوذج القياس اظهر مطابقة جيدة للبيانات حيث بين إن أعلاهيتضح من الجدول 
كما ،  ة إحصائية(( وكلها ذات دلال5050)كلها أعلى من ) بتُ الدؤشرات والدقياس صدق التقاربالدعيارية الدرتفعة 

بينت أيضا ىذه القيم الألعية النسبية لدؤشر اختيار الدزيج التًولغي الدناسب ومؤشر الجدولة والدوازنات في تحديد 
 على التوالي: (5000( و)50,0مقياس عملية التخطيط للتًويج، حيث بلغت قيمة تشبعو الدعياري )

 يمكن استنتاج ما يلي: اتقيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانأيضا من خلال 

 ( لشا يدل على مطابقة النموذج 0(، وىذه القيمة اقل من)00000بلغت قيمة كاف تربيع الدعياري )
 للبيانات مطابقة كبتَة؛

 ( وىذا ما يدل أيضا على جودة الدطابقة 0أخذ مؤشر الدطابقة الدقارن ومؤشر توكر لويس قيمة قريبة من )
 العالية لذذا النموذج.
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 ن خلال النتائج السابقة يمكن تأكيد الصدق العاملي لنموذج قياس عملية التخطيط للتًويج.إذن م

 اختبار صد  البناء للنموذج النظري ثالثا:
بعد التأكد من صدق لظاذج القياس تأتي الآن مرحلة التأكد من صدق البناء للنموذج النظري الذي تم 

 الاقتصادية والدراسات السابقة:افتًاضو من طرف الباحث بعد مراجعة الأدبيات 

 وعملية التخطيط للترويج البناء للعلاقة بين عمليات إدارة المعرفةنموذج : (42شكل رقم)
  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

يمثل الشكل أعلاه لظوذج الدعادلات البنائية والغرض منو ىو معرفة العلاقة السببية بتُ الدتغتَين الكامنتُ 
 الدعرفة وعملية التخطيط للتًويج، وذلك باختبار صلاحية النموذج من خلال )الغتَ مشاىدين( عمليات إدارة 

 بعض الدؤشرات الإحصائية الدوضحة في الجدول التالي:

 

  

عمليات إدارة 
 المعرفة

 

 المعرفة زيعتو 

 المعرفةخزين ت

 المعرفة توليد

 تشخيص المعرفة

 المعرفةتطبيق 

1e 

2e 

5e 

4e 

3e 

0.49 

0.72 

0.89 

1.00 

0.95 

0.91 

1.00 

0.78 

0.52 

0.24 

 قيم مؤشرات تطابق النموذج مع البيانات
 144.479مربع كاي 

 43درجة الحرية 
 0.000مستوى الدلالة 
 3.360اري مربع كاي المعي

 0.820مؤشر المطابقة المقارن 
 0.770مؤشر توكر لويس 

 

 اختيار عناصر المزيج

6e 

7e 

التخطيط لإستراتيجيات 
 الاتصال الترويجي 

 الرقابة والتقويم

الجدولة 
 والموازنات

0.77 

0.59 

0.84 
0.70 

0.93 
0.87 

0.81 

 اختيار الإستراتيجية 
 الترويجية

 تحديد الأهداف

 تحليل الحالة
11e 

12e 

10e 

9e 

8e 

0.66 
0.78 

0.61 

0.62 

0.37 

0.87 

0.76 
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 (: ملخص نتائج اختبار نموذج البناء41جدول رقم)
 لويس توكر مؤشر المقارن المطابقة مؤشر المعياري كاي مربع النموذج

 5055 5,005 3035 نتائج اختبار النموذج

 من خلال نتائج اختبار لظوذج البناء يتضح لنا ما يلي:

 ( لشا يدل على  مطابقة النموذج 0(، وىذه القيمة اقل من )3035بلغت قيمة كاف تربيع الدعياري )
 للبيانات مطابقة كبتَة؛

 (وىذا ما يدل أيضا على جود505أخذ مؤشر الدطابقة الدقارن ومؤشر توكر لويس قيمة أكبر من ) ة
 الدطابقة الجيدة لذذا النموذج.

إذن وبعد اختبار صدق النموذج النظري تبتُ لنا وجود علاقة دالة بتُ الدتغتَين، ىذه العلاقة تتمثل في 
(، 5005التأثتَ الدوجب لعمليات إدارة الدعرفة على عملية التخطيط للتًويج، ىذا التأثتَ بلغ قيمة معيارية قدرىا )

لدستقل )عمليات إدارة الدعرفة( بالضراف معياري واحد يزيد الدتغتَ التابع )عملية التخطيط أي كلما زاد الدتغتَ ا
  ( الضراف معياري.5005للتًويج( بـ )

 : نتائج الدراسة التطبيقيةثانيالمطلب ال
أنشطة إدارة الدعرفة عمليات إن الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات بولاية برج بوعريريج تدارس كافة  -
، حيث لاحظنا أن أكثر الأنشطة لشارسة في الدؤسسات الدنتجة الالكتًونيات ىو نشاط تخزين الدعرفة جيدةبدرجة 

الذي قد يعود إلى طبيعة عمل ىذه الدؤسسات لأنها مؤسسات إنتاجية للالكتًونيات وبحاجة ماسة إلى العمل 
كما أن الدؤسسات   ،كانت بحاجة إلى ذلكعلى توفتَ كل الوسائل التقنية لخزن معارفها ليتم إعادة توزيعها متى  

التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي بدرجة عالية، حيث أظهرت ومراحل الدعنية بالدراسة تدارس كافة أنشطة 
النتائج أنها تركز على مرحلة تشخيص وتحليل حالة الدؤسسة من حيث البيئة التسويقية أو من حيث الإمكانات 

بشرية بمتوسط حسابي عام عال جدا، لأن ىذه الدرحلة تعتبر الددخل الأساسي لعملية تحديد الدادية والدالية وال
الأىداف واختيار نوع الإستًاتيجية الدتبناة، أما مرحلة تحديد الدوازنات الدالية وإعداد الجداول الزمنية للأنشطة 

 ليأتي بعدىا عملية التنفيذ ،اىتماما التًولغية وترتيب الأولويات من تلك الأنشطة فقد كانت من أكثر الدراحل
والرقابة على تنفيذ الأنشطة ومقارنة مستويات الإلصاز بما تم تحديده من أىداف عملية، أما باقي العمليات فهي 

 تدارس بشكل جيد كما ستوضحو النتائج التالية:

 

من خلال  إن عملية تشخيص للمعرفة تدارس بدرجة عالية في الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات -
التفحص عبر شبكة الانتًنيت، وتفحص الخبرات الفردية الداخلية والخبرات المجمعة من خلال تجاربها مع الدنظمات 
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الدنافسة، وىذا التشخيص يسمح للمؤسسات بمعرفة ما تعرفو من معارف، وما لغب أن تعرفو من معارف ولم تصل 
 ة بشكل جيد.يالدعرفتحديد الأقسام ذات الفجوة إليها، لكن دون أن يتم 

 

ىناك لشارسة فعلية لنشاط توليد الدعرفة داخل الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات من خلال أقسام  -
ومن خلال تشكيل وحدات متخصصة وفرق عمل للتعلم الدعرفي، وكذا اعتماد الدصادر الخارجية البحث والتطوير 

 مقابل مبالغ مالية.ما ينقصها من معارف تكنولوجية  ءالدتخصصة كمصدر لاقتنا
 

تقوم الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات برصد كل ما ىو جديد من تطور تكنولوجي وتطور في تقنية  -
الإعلام والاتصالات، لأجل الاستفادة منها وتوظيفها في خزن معارفها الظاىرة والمحولة من الدعارف الضمنية 

ومصدر قوة تلك الدؤسسات، حيث لصد الدؤسسات لعمالذا ذوي الخبرات والذين يعتبرون رأس مال حقيقي، 
الأنظمة الخبتَة عتماد على بالاالدعرفة الدتكسبة على ذاكرة تنظيمية خاصة، و الدنتجة للالكتًونيات تعتمد في تخزين 

بالوقت الدناسب فتَ الدعرفة اللازمة تو إلى دف ، وعملية الخزن تلك تهونظم الذكاء الصناعي( ،)نظم دعم القرار
منفعة الدعرفة مع كلفة خزنها فدرجة لشارستها كانت  ، في حتُ أن مقارنةرير موجزة لشا يقلل جهد البحث عنهاوبتقا

متوسطة بالنسبة لتلك الدؤسسات وىذا راجع إلى أن كل الدعارف ىي معارف تحتاجها الدؤسسة وللمؤسسة القدرة 
 على تخزينها.

 

، حيث (7000)عالية بمتوسط حسابي عام قدر ب  إن لشارسة نشاط توزيع الدعرفة جاءت كلها بدرجة -
إدارة الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات تعتمد في توزيع معارفها على التدريب والحوار بتُ فرق العمل بأسلوب 
العمل الجماعي بشكل عالي جدا، ثم يليو التًكيز على توزيع الوثائق والنشرات وشبكة الدعلومات وتدوير الأعمال 

التعلم التنظيمي لية، أما عملية  الأفراد، والاستعانة بعقد الدؤتدرات والندوات الداخلية، بدرجة لشارسة عاالوظيفية بتُ
فكانت لشارسة بدرجة متوسطة لشا يوحي أن الدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات تعمل على ضمان توزيع الدعرفة بتُ 

 سب، ليتم الاستفادة منها على أحسن وجو.العاملتُ وإيصال الدعرفة اللازمة لقسم معتُ بالوقت الدنا
 

إن نشاط تطبيق الدعرفة لشارس بالدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات بدرجة عالية نوعا ما، حيث تسعى  -
الدخزنة لديها، وذلك  لمعرفةالفاعل لتطبيق الجل أكافة الدستلزمات الدادية والبشرية من إدارة تلك الدؤسسات إلى توفتَ 

الفرق الداخلية لتطبيق معارفهم الدتضمنة في عقولذم، واستخدام إعطاء الحرية اللازمة للعاملتُ تدعو إلى  بنشر ثقافة منظمة
تعمل إدارة الدؤسسات على  للمعرفة الدتولدة حديثاولضمان التطبيق الجيد ، والتدريب الفرقي من قبل خبراء متمرستُ

 يات تطبيق تلك الدعرفة.تقع عليو عاتقو مسؤولية متابعة آل تعيتُ مدير للمعرفة
 

كما أظهرت نتائج التحليل أن الدديرين بالدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات القائمون على عملية  -
التخطيط يتفقون بدرجة عالية على ألعية التًكيز على تحليل الحالة السوقية، وتحليل وتشخيص الإمكانات الدالية 

، بغية تحديد نقاط القوة والضعف، تعتبر من  الاعتبار عند التخطيطوأخذىا بعتُوالدادية والبشرية الدتوفرة عليها 
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تفحص طبيعة سلوك الدستهلك أىم الأمور التي تنظر إليها الإدارة عند التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال، بينما 
ع تفحص أوضا فكانت لشارسة بدرجة عالية وبنفس الدرجة مع  وموسمية الطلب وغتَىا من الأمور الدتعلقة بو

التي لا تقل ألعية في عملية التشخيص كمرحلة أساسية لتحديد الفرص  الدنافستُ وإستًاتيجياتهم التًولغية
 والتهديدات في السوق.

 

نشاط تحديد الأىداف التًولغية جاء بدرجة عالية، فسعي الدؤسسات إلى بناء صورة ذىنية جيدة في أن  -
يعتبر أولى الأىداف التي تهدف إليها إدارة الدؤسسات من  يةبفعال ؤسسةوالعمل على إيصال رسائل الدالسوق 

حضت بدرجة عالية  قابلة للقياسو لزددة عملية الاتصال التًولغي ككل، وألعية أن تكون كل أىداف الدؤسسات 
للوضع  وملائمةواضحة من الدوافقة، كما أظهرت النتائج أنو يوجد اتفاق عام حول أن تكون الأىداف التًولغية 

الصناعة تحليل الدستمر لبيئة الىداف التًولغية دوريا في ضوء نتائج تطوير الأ، لكن عملية السائد نافسيالت
 الالكتًونية جاء بدرجة متوسطة.

 

ن نشاط اختيار الإستًاتيجية التًولغية الدناسبة جاء على العموم بدرجة عالية، حيث أن آراء الدديرين  إ -
الوسطاء  غراءات الدمكنة والدوجهة للتجار أواستعمال كل الإتًاتيجي الدتمثل في تتباين بتُ اختيار التوجو الاس

إعلام وجذب بمعتٌ اختيار إستًاتيجية الدفع، أو اختيار التوجو الاستًاتيجي الدتمثل في  لأجل تصريف منتجاتها
ند كل خيار إستًاتيجي تدتلك بمعتٌ اختيار إستًاتيجية الجذب، أو أمكانية الدزج بينهما، وع الدستهلكتُ لدنتجاتها

. بينما اتجاه إدارة الدؤسسات لوضع استًاتيجيات ترولغية بديلة للتكيف مع الدتغتَات غتَ الدتوقعةإدارة الدؤسسات 
فجاءت بدرجة متوسطة، وقد يعود ىذه النسبة إلى ضعف مستوى  ستًاتيجية تسويقية متكاملة للمزيج التًولغيإ

  على التخطيط أو ضعف للمقدرة الدالية لدعظم الدؤسسات.الدعرفة التسويقية للقائمتُ

وع الدؤسسة في السوق فقد جاء بدرجة عالية، حيث نأما عملية اختيار عناصر الدزيج التًولغي الدناسب ل  -
عنوان أن أىم عناصر الدزيج التًولغي التي تتبناىا معظم إدارات الدؤسسات كانت بالتسلسل كالتالي: اللجوء إلى 

منح تخفيضات وحسومات وتنظيم مسابقات بتُ الدستهلكتُ لأجل تنشيط الطلب ، و زائنها الأوفياءليد الخاص البر 
ؤسسة، ثم بعد ذلك يأتي  مسبقا داخل الد المحددةىداف علانية وفق الأإم رسائل يتصم، ثم على منتجاتها

نشر معلومات عن الدؤسسة ، و ائنشبكة الانتًنيت لبيع منتجاتها الكتًونيا لكسب الدزيد من الزب استخدام
بشكل  الدشاركة في الدعارض الوطنية والدولية، شهارية بشكل منتظم خلال السنةالإ أللواحاتومنتجاتها على 

تدريب وتعليم ، ذاعة لأجل الدعاية لذادارات العمومية والجامعات ولزطات الإتوطيد علاقاتها مع الإ، مستمر
، كل تلك الأنشطة جاءت بدرجة لشارسة عالية، أما وري لتحستُ خبراتهم البيعيةرجال البيع التابعتُ لذا بشكل د

فجاءت بدرجة لشارسة متوسطة، وىذا التًتيب في  ق بتُ جهود البيع الشخصي وباقي عناصر التًويجيتنسعملية ال
ة للالكتًونيات عناصر الدزيج التًولغي يعكس التوجو الاستًاتيجي الذي تم اختياره من أغلب الدؤسسات الدنتج
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حيث ورد في تحليل النتائج السابقة أن توجو تلك الدؤسسات كان لضو تبتٍ إستًاتيجية الدفع للمنتجات الالكتًونية 
 بسوق الولاية أين تعرف منافسة لزتدمة.

أن عملية إعداد الدوازنات الدالية وإعداد الجداول الزمنية لتنفيذ السياسات والأنشطة التًولغية جاءت   -
علومات الدنظام ، انطلاقا من عداد الدوازنة اللازمة لتمويل الحملة التًولغيةا بدرجة عالية، حيث أن عملية إكله

، ىي عملية أساسية لدى كل إدارات للحصول على الدعلومات بشكل دقيق وفي الوقت الدناسبالمحاسبي 
لوحة بأوامر ، كما يتم إعداد ة التًولغيةجداول زمنية وترتيب الأولويات في تنفيذ الأنشطالدؤسسات، ومن ثم وضع 

 .كلها أنشطة تتم لشارستها بدرجة عالية  التنفيذ اليومي للبرامج والسياسات التًولغية

 

الرقابة على تنفيذ الأنشطة التًولغية جاءت كلها بدرجة عالية أيضا، فالرقابة على تنفيذ ن عملية إ -
داء مدروسة ومكتوبة لتقونً الأمتا في ذلك معايتَ رقابية يمارس بدرجة عالية جدا، مستخد التًولغية طالخط

اتخاذ الإجراءات التصحيحية كلما دعت ، ومن ثم مقارنة الأداء الفعلي للتًويج مع الدخطط لو، أما عملية التًولغي
تسجيل فقد جاءت ىي الأخرى بدرجة لشارسة عالية، لكن عملية  الحاجة لذلك أثناء تنفيذ الخطة التًولغية

، فقد جاءت بدرجة رافات الأداء الحالي للتًويج ومن ثم اتخاذ إجراءات تصحيحية لدرحلة التخطيط القادمةلضا
 لشارسة متوسطة.

بتُ لشارسة عمليات إدارة الدعرفة وجميع أبعادىا في كما أظهرت نتائج التحليل أنو ىناك فروق جوىرية    -
( تتفوق Condorل الدتوسطات الحسابية أن مؤسسة )الدؤسسات عينة الدراسة ويظهر لنا جليا من خلالستلف 

( يقابلو اتساق شبو تام في 4.69على كل الدؤسسات في تطبيقها لعمليات إدارة الدعرفة بمتوسط حسابي قدره )
(، أما باقي Midea( ثم )Geant( ثم )Pacific(، ليليها في التًتيب مؤسسة )0.08إجابات الدبحوثتُ يقدر ب )

( الذي ظهر عند مؤسسة 3.2867تتقارب بقيم متفاوتة لتقل عند أدنى متوسط حسابي )الدؤسسات فإنها 
(Kidor.وىي مؤسسة صغتَة وفتية في لرال صناعة الالكتًونيات ) 

 

 التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي وجميع أبعاده )مراحلو( وجود فرق معنوي فيبالإضافة إلى    -
ف وتباين واضح بتُ الدؤسسات في لشارستها لعملية التخطيط للتًويج، حيث الدؤسسات، فهناك اختلابتُ لستلف 

(، لتليها في 0.08(، والضراف معياري )4.60( جميع الدؤسسات بمتوسط حسابي قدره )Condorتتقدم مؤسسة )
 (.Midea( ثم )Geant(، ثم )Pacificالتًتيب مؤسسة )

 
وىذا ما يوضح وجود علاقة الددروسة ذج المات النملنا معنوية مع تمن خلال نتائج اختبار فيشر تبين -
 تأكيد صحة الفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعية كما سيلي:ات الرئيسية وأبعادىا حيث يمكننا بتُ الدتغتَ 
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تأثتَ قدرت بـ قوة التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال التًولغي، بـتؤثر على  عمليات إدارة الدعرفة نإ -
( ظهرت معنوية الدتغتَات )توليد الدعرفة، تطبيق الدعرفة( tخلال اختبار ستودنت ) (، كما أنو ومن5050)

أما باقي الدتغتَات )تشخيص الدعرفة وتخزين الدعرفة وتوزيع الدعرفة( فهي غتَ معنوية  ،5%عند مستوى 
تصال ومعلمات النموذج توضح الألعية النسبية لكل متغتَ في التأثتَ على التخطيط لاستًاتيجيات الا

التًولغي حيث نلاحظ أن متغتَ توليد الدعرفة ىو الأقوى تأثتَا ويليو متغتَ تطبيق الدعرفة، إذن ىناك تأثتَ ذو 
 دلالة إحصائية لعمليات إدارة الدعرفة على عملية التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي.

 
لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي  ىناك تأثتَ ذو دلالة إحصائية لعملية تشخيص الدعرفة على التخطيط -

الدعرفة على التخطيط لإستًاتيجيات الاتصال التًولغي  توليدتأثتَ عملية (، بينما 0.36)  قدره ضعيف بتأثتَ
تًاتيجيات الاتصال الدعرفة على التخطيط لإس تَ عملية تخزينتأثو  (0.71)  هقدر ذو دلالة إحصائية بتأثتَ 

الدعرفة  تَ ذو دلالة إحصائية لعملية توزيعىناك تأث(، كما أن 0.67) هقدر ائية ذو دلالة إحصتأثتَ التًولغي ب
تأثتَ عملية تطبيق الدعرفة ، في حتُ أن (0.45)  هتأثتَ قدر تًاتيجيات الاتصال التًولغي بعلى التخطيط لإس
 (.0.47) هقدر ذو دلالة إحصائية تأثتَ تًاتيجيات الاتصال التًولغي بعلى التخطيط لإس

تم اختبار صدق النموذج النظري وتبتُ لنا أنو توجد علاقة دالة بتُ الدتغتَين، ىذه العلاقة تتمثل كما  -
(، 5005في التأثتَ الدوجب لعمليات إدارة الدعرفة على عملية التخطيط للتًويج، ىذا التأثتَ بلغ قيمة معيارية قدرىا )

راف معياري واحد يزيد الدتغتَ التابع )عملية التخطيط أي كلما زاد الدتغتَ الدستقل )عمليات إدارة الدعرفة( بالض
 ( الضراف معياري.5005للتًويج( بـ )
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 : خلاصة
حاولنا من خلال ىذا الفصل الإجابة عن إشكالية البحث وتقييم صحة الفرضيات بتحليل نتائج الاستبيان 

في عملية التخطيط لاستًاتيجيات الاتصال الدقدم إلى فئة الدديرين القائمتُ على إدارة قسم التسويق والدسالعتُ 
 التًولغي بالدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات بولاية برج بوعريريج.

حيث تبتُ لنا أن تلك الدؤسسات تتباين فيما بينها في مدى لشارستها لعمليات إدارة الدعرفة وكذا التخطيط 
ا التسويقية الدعتبرة، متقدمة على باقي الاتصال، فمؤسسة كوندور كانت، بحكم حجمها وخبرته لاستًاتيجيات

 الدؤسسات من حيث مستوى لشارستها لعمليات إدارة الدعرفة والتخطيط للتًويج.

لاستًاتيجيات كما تبتُ لنا أن ىناك تأثتَ ذو دلالة إحصائية لعمليات إدارة الدعرفة على عملية التخطيط 
ملية من العمليات على عملية التخطيط تتباين من الاتصال التًولغي بتلك الدؤسسات لكن نسبة تأثتَ كل ع

يف على عملية عة إلى عالية فعملية التشخيص للمعرفة كأولى خطوة في إدارة معارف العاملتُ كان تأثتَه ضعيفض
التخطيط بينما باقي العمليات فكانت تربطها علاقة ارتباط طردية موجبة جيدة بعملية التخطيط لاستًاتيجيات 

 ولغي بالدؤسسات الدنتجة للالكتًونيات.الاتصال التً 
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152 .766** 

152 .599** 

152 .661** 

152 .490** 

152 .713** 

103 .849** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

 
 

101 .549** 

105 .737** 

100 .736** 

103 .734** 

102 .702** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

Alpha de Cronbach  

0.93 37 

  

502 .888** 

502 .915** 

502 .915** 

502 .855** 

**.,0,0  

  

533 .428** 

531 .830** 

535 .601** 

530 0.12** 

**.,0,0  

 

-spss 

Alpha de Cronbach  

0.92 31 

  

12 .585** 

12 .637** 

12 .613** 

12 .783** 

12 .718** 

**.,0,0  

  

113 .761** 

111 .757** 

115 .777** 

110 .638** 

113 .824** 

112 .350** 

112 .843** 

112 .491** 

112 .458** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

  

112 .599** 

153 .590** 

151 .624** 

155 .444** 

150 .617** 

153 .657** 

**.,0,0  

*. ,0,0  
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533 .623** 

532 .632** 

532 .629** 

532 .589** 

532 .602** 

532 .806** 

523 .664** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

  

521 .872** 

525 .875** 

520 .723** 

523 .694** 

522 .295* 

522 .796** 

522 0.24** 

522 .689** 

522 .734** 

523 .646** 

521 .647** 

525 .757** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

  

520 0.03* 

523 .831** 

522 .692** 

522 .740** 

**.,0,0  

*. ,0,0  

  

522 .573** 

522 .684** 

522 0.16* 

523 .438** 

521 .866** 

525 .745** 

**.,0,0  

*. ,0,0  
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spss 

 
Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:52:47 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Traitement valeurs 
manquantes 

Définition de manquante Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques pour chaque paire de 
variables sont basées sur toutes les 
observations comportant des données 
valides pour cette paire. 

Syntaxe CORRELATIONS 

  /VARIABLES= 121112

131415212223

242526  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,13 

Temps écoulé 00:00:00,20 

 

Corrélations 

  

 

 

 Corrélation de Pearson 1 ,874
**

 ,593
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 48 48 48 

 

Corrélation de Pearson ,874
**

 1 ,427
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,002 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,593
**

 ,427
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002  

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,786
**

 ,840
**

 ,331
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,022 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,865
**

 ,684
**

 ,292
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,044 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,979
**

 ,842
**

 ,488
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,950
**

 ,845
**

 ,445
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,574
**

 ,676
**

 ,099 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,503 

N 48 48 48 
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 Corrélation de Pearson ,699
**

 ,807
**

 ,159 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,280 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,775
**

 ,854
**

 ,600
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,809
**

 ,926
**

 ,275 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,059 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,764
**

 ,887
**

 ,519
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,698
**

 ,808
**

 ,369
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,010 

N 48 48 48 

 

Corrélations 

    

 Corrélation de Pearson ,786 ,865
**

 ,979
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 

Corrélation de Pearson ,840
**

 ,684 ,842
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,331
**

 ,292
**

 ,488 

Sig. (bilatérale) ,022 ,044 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson 1
**

 ,614
**

 ,724
*
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,614
**

 1
**

 ,885
*
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,724
**

 ,885
**

 1
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,673
**

 ,830
**

 ,955
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,726
**

 ,522
**

 ,549 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,668
**

 ,673
**

 ,670 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,642
**

 ,511
**

 ,727
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,730
**

 ,681
**

 ,828 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,725
**

 ,541
**

 ,705
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,752
**

 ,499
**

 ,667
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 
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Corrélations 

    

 Corrélation de Pearson ,950 ,574
**

 ,699
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,845
**

 ,676 ,807
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,445
**

 ,099
**

 ,159 

Sig. (bilatérale) ,002 ,503 ,280 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,673
**

 ,726
**

 ,668
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,830
**

 ,522
**

 ,673
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,955
**

 ,549
**

 ,670
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson 1
**

 ,526
**

 ,732
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,526
**

 1
**

 ,642 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,732
**

 ,642
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,747
**

 ,386
**

 ,532
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,007 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,815
**

 ,545
**

 ,775 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,715
**

 ,520
**

 ,615
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,635
**

 ,451
**

 ,587
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 

N 48 48 48 

 

Corrélations 

 

  

 

 Corrélation de Pearson ,775 ,809
**

 ,764
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 

Corrélation de Pearson ,854
**

 ,926 ,887
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,600
**

 ,275
**

 ,519 

Sig. (bilatérale) ,000 ,059 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,642
**

 ,730
**

 ,725
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 
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 Corrélation de Pearson ,511
**

 ,681
**

 ,541
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,727
**

 ,828
**

 ,705
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,747
**

 ,815
**

 ,715
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,386
**

 ,545
**

 ,520 

Sig. (bilatérale) ,007 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,532
**

 ,775
**

 ,615 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson 1
**

 ,754
**

 ,773
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,754
**

 1
**

 ,758 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,773
**

 ,758
**

 1
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 48 48 48 

 Corrélation de Pearson ,644
**

 ,690
**

 ,703
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 48 48 48 

 

Corrélations 

  

 Corrélation de Pearson ,698 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,808
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,369
**

 

Sig. (bilatérale) ,010 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,752
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,499
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,667
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,635
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,451
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,587
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,644
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 
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 Corrélation de Pearson ,690
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson ,703
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 48 

 Corrélation de Pearson 1
**

 

Sig. (bilatérale)  

N 48 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:53:56 
Commentaires  
Entrée Données D:\traveax des 

ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 
Filtrer <aucune> 
Poids <aucune> 
Scinder fichier <aucune> 
N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques de chaque analyse sont 
basées sur des observations sans 
données manquantes pour aucune des 
variables de l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY 11121314

152122232425

2612  BY entr 

  /MISSING ANALYSIS. 
Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

F 

 Inter-groupes 5,292 9 ,588 4,543 

Intra-groupes 4,918 38 ,129  

Total 10,210 47   

 Inter-groupes 7,910 9 ,879 16,567 

Intra-groupes 2,016 38 ,053  

Total 9,926 47   

 Inter-groupes 4,318 9 ,480 5,921 

Intra-groupes 3,079 38 ,081  

Total 7,398 47   

 Inter-groupes 18,489 9 2,054 11,136 

Intra-groupes 7,010 38 ,184  

Total 25,499 47   

 Inter-groupes 15,003 9 1,667 7,544 

Intra-groupes 8,397 38 ,221  

Total 23,399 47   

 Inter-groupes 5,258 9 ,584 13,481 

Intra-groupes 1,647 38 ,043  

Total 6,905 47   

 Inter-groupes 3,610 9 ,401 16,572 

Intra-groupes ,920 38 ,024  

Total 4,530 47   
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 Inter-groupes 12,075 9 1,342 13,860 

Intra-groupes 3,678 38 ,097  

Total 15,753 47   

 Inter-groupes 17,963 9 1,996 24,203 

Intra-groupes 3,134 38 ,082  

Total 21,097 47   

 Inter-groupes 7,273 9 ,808 9,338 

Intra-groupes 3,289 38 ,087  

Total 10,561 47   

 Inter-groupes 5,292 9 ,588 18,526 

Intra-groupes 1,206 38 ,032  

Total 6,498 47   

 Inter-groupes 7,985 9 ,887 12,987 

Intra-groupes 2,596 38 ,068  

Total 10,581 47   

 

Inter-groupes 6,447 9 ,716 36,995 

Intra-groupes ,736 38 ,019  

Total 7,183 47   

 

ANOVA à 1 facteur 

 Signification 

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,000 

Intra-groupes  
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Total  

 

 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:54:05 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques de chaque analyse sont 
basées sur des observations sans 
données manquantes pour aucune des 
variables de l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY 11121314

152122232425

2612  BY sex 

  /MISSING ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

F 

 Inter-groupes ,455 1 ,455 2,148 

Intra-groupes 9,755 46 ,212  

Total 10,210 47   

 Inter-groupes ,009 1 ,009 ,042 

Intra-groupes 9,917 46 ,216  

Total 9,926 47   

 Inter-groupes ,145 1 ,145 ,922 

Intra-groupes 7,252 46 ,158  

Total 7,398 47   

 Inter-groupes ,027 1 ,027 ,050 

Intra-groupes 25,472 46 ,554  

Total 25,499 47   

 Inter-groupes ,080 1 ,080 ,157 

Intra-groupes 23,320 46 ,507  

Total 23,399 47   

 Inter-groupes ,301 1 ,301 2,099 

Intra-groupes 6,604 46 ,144  

Total 6,905 47   

 Inter-groupes ,032 1 ,032 ,328 

Intra-groupes 4,498 46 ,098  

Total 4,530 47   

 Inter-groupes ,122 1 ,122 ,360 

Intra-groupes 15,631 46 ,340  

Total 15,753 47   

 Inter-groupes ,007 1 ,007 ,015 
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Intra-groupes 21,090 46 ,458  

Total 21,097 47   

 Inter-groupes ,068 1 ,068 ,296 

Intra-groupes 10,494 46 ,228  

Total 10,561 47   

 Inter-groupes ,001 1 ,001 ,004 

Intra-groupes 6,497 46 ,141  

Total 6,498 47   

 Inter-groupes ,002 1 ,002 ,011 

Intra-groupes 10,579 46 ,230  

Total 10,581 47   

 

Inter-groupes ,015 1 ,015 ,099 

Intra-groupes 7,168 46 ,156  

Total 7,183 47   

 

ANOVA à 1 facteur 

 Signification 

 Inter-groupes ,150 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,839 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,342 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,825 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,694 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,154 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,570 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,551 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,903 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,589 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,951 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,918 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,755 

Intra-groupes  

Total  
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Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:54:16 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques de chaque analyse sont 
basées sur des observations sans 
données manquantes pour aucune des 
variables de l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY 11121314

152122232425

2612  BY age 

  /MISSING ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

F 

 Inter-groupes ,831 3 ,277 1,300 

Intra-groupes 9,379 44 ,213  

Total 10,210 47   

 Inter-groupes ,402 3 ,134 ,619 

Intra-groupes 9,524 44 ,216  

Total 9,926 47   

 Inter-groupes ,247 3 ,082 ,508 

Intra-groupes 7,150 44 ,163  

Total 7,398 47   

 Inter-groupes ,312 3 ,104 ,181 

Intra-groupes 25,188 44 ,572  

Total 25,499 47   

 Inter-groupes ,390 3 ,130 ,249 

Intra-groupes 23,009 44 ,523  

Total 23,399 47   

 Inter-groupes ,197 3 ,066 ,432 

Intra-groupes 6,708 44 ,152  

Total 6,905 47   

 Inter-groupes ,232 3 ,077 ,793 

Intra-groupes 4,298 44 ,098  

Total 4,530 47   

 Inter-groupes ,270 3 ,090 ,256 

Intra-groupes 15,483 44 ,352  

Total 15,753 47   

 Inter-groupes ,165 3 ,055 ,116 
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Intra-groupes 20,932 44 ,476  

Total 21,097 47   

 Inter-groupes ,291 3 ,097 ,415 

Intra-groupes 10,270 44 ,233  

Total 10,561 47   

 Inter-groupes ,416 3 ,139 1,003 

Intra-groupes 6,082 44 ,138  

Total 6,498 47   

 Inter-groupes ,128 3 ,043 ,179 

Intra-groupes 10,454 44 ,238  

Total 10,581 47   

 

Inter-groupes ,149 3 ,050 ,311 

Intra-groupes 7,034 44 ,160  

Total 7,183 47   

 

 
ANOVA à 1 facteur 

 Signification 

 Inter-groupes ,287 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,607 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,679 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,908 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,862 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,731 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,504 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,857 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,950 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,743 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,401 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,910 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,817 

Intra-groupes  

Total  

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:54:26 

Commentaires  



4 

257  

 

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques de chaque analyse sont 
basées sur des observations sans 
données manquantes pour aucune des 
variables de l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY 11121314

152122232425

2612  BY level 

  /MISSING ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 

Temps écoulé 00:00:00,07 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F 

 Inter-groupes ,051 2 ,026 ,114 

Intra-groupes 10,159 45 ,226  

Total 10,210 47   

 Inter-groupes ,154 2 ,077 ,356 

Intra-groupes 9,771 45 ,217  

Total 9,926 47   

 Inter-groupes ,740 2 ,370 2,501 

Intra-groupes 6,657 45 ,148  

Total 7,398 47   

 Inter-groupes 1,973 2 ,986 1,886 

Intra-groupes 23,527 45 ,523  

Total 25,499 47   

 Inter-groupes 1,880 2 ,940 1,966 

Intra-groupes 21,519 45 ,478  

Total 23,399 47   

 Inter-groupes ,319 2 ,160 1,091 

Intra-groupes 6,586 45 ,146  

Total 6,905 47   

 Inter-groupes ,510 2 ,255 2,856 

Intra-groupes 4,020 45 ,089  

Total 4,530 47   

 Inter-groupes ,791 2 ,395 1,189 

Intra-groupes 14,963 45 ,333  

Total 15,753 47   

 Inter-groupes 1,375 2 ,688 1,569 

Intra-groupes 19,722 45 ,438  

Total 21,097 47   

 Inter-groupes ,273 2 ,136 ,596 

Intra-groupes 10,288 45 ,229  

Total 10,561 47   

 Inter-groupes ,004 2 ,002 ,014 

Intra-groupes 6,494 45 ,144  

Total 6,498 47   
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 Inter-groupes ,718 2 ,359 1,638 

Intra-groupes 9,864 45 ,219  

Total 10,581 47   

 

Inter-groupes ,384 2 ,192 1,271 

Intra-groupes 6,799 45 ,151  

Total 7,183 47   

 

ANOVA à 1 facteur 

 Signification 

 Inter-groupes ,893 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,703 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,093 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,163 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,152 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,344 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,068 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,314 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,219 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,555 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,986 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,206 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,290 

Intra-groupes  

Total  

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:54:34 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 

ensinegent\benthamer\benthameur,stat

.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 
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Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 
48 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques de chaque analyse sont 

basées sur des observations sans 

données manquantes pour aucune des 

variables de l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY 11121314

152122232425

2612  BY experience 

  /MISSING ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,04 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F 

 Inter-groupes ,435 2 ,217 1,001 

Intra-groupes 9,775 45 ,217  

Total 10,210 47   

 Inter-groupes 1,189 2 ,594 3,061 

Intra-groupes 8,737 45 ,194  

Total 9,926 47   

 Inter-groupes ,367 2 ,184 1,175 

Intra-groupes 7,031 45 ,156  

Total 7,398 47   

 Inter-groupes ,221 2 ,111 ,197 

Intra-groupes 25,278 45 ,562  

Total 25,499 47   

 Inter-groupes ,429 2 ,214 ,420 

Intra-groupes 22,970 45 ,510  

Total 23,399 47   

 Inter-groupes ,211 2 ,106 ,710 

Intra-groupes 6,694 45 ,149  

Total 6,905 47   

 Inter-groupes ,558 2 ,279 3,161 

Intra-groupes 3,972 45 ,088  

Total 4,530 47   

 Inter-groupes ,093 2 ,046 ,133 

Intra-groupes 15,661 45 ,348  

Total 15,753 47   

 Inter-groupes ,428 2 ,214 ,466 

Intra-groupes 20,669 45 ,459  

Total 21,097 47   

 Inter-groupes ,205 2 ,102 ,445 

Intra-groupes 10,356 45 ,230  

Total 10,561 47   

 Inter-groupes ,648 2 ,324 2,491 

Intra-groupes 5,850 45 ,130  

Total 6,498 47   

 Inter-groupes ,184 2 ,092 ,398 

Intra-groupes 10,398 45 ,231  

Total 10,581 47   
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Inter-groupes ,308 2 ,154 1,007 

Intra-groupes 6,875 45 ,153  

Total 7,183 47   

 

ANOVA à 1 facteur 

 Signification 

 Inter-groupes ,376 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,057 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,318 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,822 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,660 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,497 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,052 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,876 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,631 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,643 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,094 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,674 

Intra-groupes  

Total  

 Inter-groupes ,373 

Intra-groupes  

Total  

 

Régression 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:54:52 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 

ensinegent\benthamer\benthameur,stat

.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 
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N de lignes dans le fichier 

de travail 
48 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 2  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,05 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

b
 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante :  

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,926
a
 ,857 ,839 ,15662 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), 

 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 Régression 6,153 5 1,231 50,164 ,000
b
 

Résidu 1,030 42 ,025   

Total 7,183 47    

 

a. Variable dépendante :  

b. Valeurs prédites : (constantes),  
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Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,568 ,481  3,262 ,002 

 ,015 ,061 ,018 ,248 ,805 

 ,420 ,073 ,494 5,761 ,000 

 -,176 ,134 -,178 -1,308 ,198 

 ,065 ,147 ,122 ,441 ,661 

 ,297 ,111 ,536 2,681 ,010 

 

a. Variable dépendante :  

Régression 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:55:04 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 

ensinegent\benthamer\benthameur,stat

.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 
48 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 26  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,05 

Temps écoulé 00:00:00,11 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 
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1 

b
 

. Entrée 

 

 

 

 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,790
a
 ,624 ,579 ,24125 

 apitulatif des modèles 

a. Valeurs prédites : (constantes), 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 Régression 4,053 5 ,811 13,927 ,000
b
 

Résidu 2,445 42 ,058   

Total 6,498 47    

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,903 ,740  2,570 ,014 

 ,010 ,093 ,012 ,106 ,916 

 ,444 ,112 ,549 3,950 ,000 

 -,320 ,207 -,342 -1,548 ,129 

 ,264 ,226 ,523 1,167 ,250 

 ,024 ,171 ,046 ,141 ,888 

 

Régression 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:55:15 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,st

at.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 
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Observations prises en 
compte 

Les statistiques sont basées sur des 
observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 
utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 
/MISSING LISTWISE 

/STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 

/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
/NOORIGIN 

/DEPENDENT 25  

/METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,08 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
supprimées 

Méthode 

1 

b 

. Entrée 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,823
a
 ,677 ,638 ,28519 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

D Sig. 

1 Régression 7,145 5 1,429 17,569 ,000b 

Résidu 3,416 42 ,081   

Total 10,561 47    

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,739 ,875  ,844 ,404 

 ,239 ,110 ,235 2,171 ,036 

 ,491 ,133 ,476 3,695 ,001 

 -,163 ,245 -,136 -,665 ,510 

 -,128 ,267 -,199 -,480 ,634 

 ,398 ,202 ,593 1,973 ,055 

Régression 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:55:26 



4 

265  

 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,st

at.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques sont basées sur des 
observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 
utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 24  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,13 

Temps écoulé 00:00:00,17 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 
requise pour les 

diagrammes résiduels 
0 octets 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
supprimées 

Méthode 

1 

b 

. Entrée 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,877a ,769 ,741 ,34082 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

D Sig. 

1 Régression 16,218 5 3,244 27,924 ,000b 

Résidu 4,879 42 ,116   

Total 21,097 47    

Régression 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,883 1,046  1,801 ,079 
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 -,310 ,132 -,216 -2,357 ,023 

 ,372 ,159 ,255 2,342 ,024 

 -,558 ,292 -,331 -1,909 ,063 

 ,749 ,319 ,823 2,345 ,024 

 ,217 ,241 ,228 ,898 ,374 

 

 

 

 

 

Régression 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:55:45 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,st

at.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques sont basées sur des 
observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 
utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 23  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,06 

Temps écoulé 00:00:00,20 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 
requise pour les 

diagrammes résiduels 
0 octets 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
supprimées 

Méthode 

1 

b 

. Entrée 

 

Récapitulatif des modèles 
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Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,842a ,709 ,675 ,33014 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

D Sig. 

1 Régression 11,176 5 2,235 20,507 ,000b 

Résidu 4,578 42 ,109   

Total 15,753 47    

 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,919 1,013  ,908 ,369 

 ,349 ,128 ,281 2,739 ,009 

 ,328 ,154 ,260 2,132 ,039 

 -,521 ,283 -,357 -1,839 ,073 

 ,078 ,309 ,099 ,252 ,802 

 ,532 ,234 ,648 2,275 ,028 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:56:57 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,st

at.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques sont basées sur des 
observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 
utilisée. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 22  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,03 

Mémoire requise 4268 octets 
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Mémoire supplémentaire 
requise pour les 

diagrammes résiduels 
0 octets 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
supprimées 

Méthode 

1 

b 

. Entrée 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,833a ,694 ,658 ,18159 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

D Sig. 

1 Régression 3,145 5 ,629 19,076 ,000b 

Résidu 1,385 42 ,033   

Total 4,530 47    

 
Coefficients

a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,843 ,557  3,307 ,002 

 -,060 ,070 -,091 -,861 ,394 

 ,306 ,085 ,452 3,614 ,001 

 ,355 ,156 ,454 2,279 ,028 

 -,488 ,170 -1,157 -2,867 ,006 

 ,526 ,129 1,196 4,095 ,000 

Régression 

 

Remarques 

Résultat obtenu 15-SEP-2015 10:57:08 

Commentaires  

Entrée Données D:\traveax des 
ensinegent\benthamer\benthameur,stat
.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 
de travail 

48 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition des valeurs 
manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 
l'utilisateur sont traitées comme 
manquantes. 

Observations prises en 
compte 

Les statistiques sont basées sur des 
observations ne contenant aucune 
valeur manquante pour toute variable 
utilisée. 
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Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 21  

  /METHOD=ENTER 1112

131415 . 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,06 

Temps écoulé 00:00:00,14 

Mémoire requise 4268 octets 

Mémoire supplémentaire 
requise pour les 
diagrammes résiduels 

0 octets 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
supprimées 

Méthode 

1 

b 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante :  

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,751
a
 ,564 ,513 ,26760 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne des 
carrés 

D Sig. 

1 Régression 3,897 5 ,779 10,885 ,000
b
 

Résidu 3,008 42 ,072   

Total 6,905 47    

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,119 ,821  2,581 ,013 

 -,138 ,103 -,168 -1,333 ,190 

 ,582 ,125 ,697 4,667 ,000 

 ,152 ,230 ,158 ,663 ,511 

 -,086 ,251 -,165 -,343 ,733 

 ,086 ,189 ,158 ,454 ,652 

 



   
   
   

 ائمة المراجعائمة المراجعائمة المراجعـــــــــققق
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 الملخص

دار  الدررةة لى  للىةة التطية  اسسراايةيةت  ااسيات  ودرجتو لإإلى إبراز نوع التأثير تهدف ىذه الدراسة 
لن طريق استيلاع أراء لرلولة من الدديرين،  ،الراويجي في الدؤسست  الدنتية للالكراونةت  بواسية برج بولريريج

ؤسست  بواسية استبتنة تم وضرهت وييويرىت لجلع البةتنت  الذين يستهمون في وضع الخي  الراويجةة بتىك الد
التطية  لرلىةة  واقعيقةةم ار  الدررةة، بتلإضتةة إلى دومدى ييبةق للىةت  إ ،حو  خاتئص لةنة الدراسة

حاتئةة لىرىوم ، وقد تم تحىةل البةتنت  المجلرة بتسترلت  برنتمج الحزم الإبتىك الدؤسست  ااسيات  الراويجي
 الدتوصل إلةهت نجد:النتتئج ، ومن أبرز ختبتر الفرضةت ا، ومن ثم (Spss) تلةةجتلااس

 مريفرتبشكل لتم ببرد إدار  الدررةة جتء  ت لالكراونةالدنتية ل اىتلتم إدار  الدؤسست  إن. 

 .يتبتين الدؤسست  ةةلت بةنهت في ييبةق للىةت  إدار  الدررةة 

 ةة تطية  ااسسراايةيي اسياتاس  الراويجراحل الأستسةة لىيتبتين الدؤسست  ةةلت بةنهت في ييبةق الد
 الراويجةة التي ينتسبهت. الإسراايةيةةوفي كةفةة اختةتر 

 .للىةت  إدار  الدررةة لذت للاقة اريبتط قوية برلىةة التطية  اسسراايةيةت  ااسيات  الراويجي 

  التطية  اسسراايةيةت  لى  ررةة لرلىةت  إدار  الد ةإحاتئةذو داسلة يأثير  لى  وجودىنتك داسلة
 .ىلؤسست  الدنتية للالكراونةت  بواسية برج بولريريجل ااسيات  الراويجي

 الراويج، التطية  ااسسراايةيي للايات  الراويجي.التسويقي، : إدار  الدررةة، ااسيات  الكلمات المفتاحية

Abstract 

   This study objective is to reveal the type of  relation and and degree's influence  of knowledge 

management operation on promotional communication strategies planning operation in the enterprises 

that produce electronic articles in Bordj Bou Arreridj, by means of a survey among a group of 

directors wich participate in the elaboration of promotional plans in that enterprises by using  a 

surveysheet developed in order to collect data about the study sample, and the extent of knowledge 
management operation application; in addition to know the reality of promotional communication 

operation planning in that enterprises, The analysis of the collected data was done by using the 

assembly software statestics for social science (Spss), and then hypothesis was experienced the most 

important results reached are: 

 the administration of the enterprises that produce electronic articles has generally a big 

amount of interest in the importance of knowledge management. 

 The enterprises differ in the application of the essential phases of knowledge 

management. 

 The enterprises differ in the application of the essential phases of promotional 

communication strategies planning and in the way they choose the appropriate 

promotional strategy. 

 the  knowledge management operations have a strong correltion with the promotional 

communication strategies planning operation. 

 there is sign with statistical effect of the knowledge management operations on the 

promotional strategies planning of the enterprisesthat produce electronic articles in 

BordjBouArreridj. 

 Keywords: knowledge management, marketing communication, promotion, strategic 

planning to connect to the promo 


