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تيدف الدراسة إلى تحديد مدى المعرفة     
التسويقية في الوكالات المبحوثة، وفيما لو 

كانت المعرفة التسويقية دافعا لقيادة الوكالات 
المبحوثة إلى تحسين الأداء التسويقي، وليذا 

رضيات الدراسة المتمثمة في الغرض صيغت ف
تم اختبار الفرضيات باستخدام  فرضيتين.

الانحدارات البسيطة والمتعددة والمتوسطات 
والانحرافات المعيارية. أظيرت نتائج البحث 

(     ) وجود علاقة ذات دلالة إحصائية
بين المعرفة التسويقية والأداء التسويقي في 

 الوكالات محل الدراسة.
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Abstract : 
 

    The stydy aimed to determine the 

extent of knowledge marketing in the 

agences researched, as if knowledge 

marketing is qualified to lead the agences 

research to achieve marketing 

performance, rof this purpose, 

formulated hypotheses of the study in 2 

hypotheses. Hypotheses were tested 

using simple and multiple regressions, 

overages, and standard deviations. 

Results of this research revealed the 

presence of statistically significant 

relationship(0.01) between knowlegge 

marketing and marketing performance in 

agencies banking under research. 
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 :مقدمة
في ظل التغيرات المتسارعة في مجال تكنولوجيا المعمومات والاتصال تحولت مواصفات 
المؤسسة المعاصرة الناجحة، من المؤسسة المعتمدة عمى الأسموب التقميدي في أداء أعماليا، إلى 
المؤسسة المعتمدة عمى خمق المعرفة، لذا فقد احتمت المعرفة مجالا رحبا وأساسيا في المجال 
الاقتصادي، إذ أصبحت المعرفة التسويقية أحد أىم مرتكزات نجاح وتميز المؤسسات بسبب ما 
تواجيو من تحديات. عمى اعتبار أن المعرفة التسويقية تمثل أداة لتحقيق المعرفة الأفضل بالعميل 
والمنافسين فضلا عن دورىا في دعم نشاطات المؤسسة للاستجابة لمتطمبات وحاجات عملاءىا في 
سعييا لتحسين الأداء التسويقي، ىذا الأخير الذي يعد الدافع لسعي الكثير من المؤسسات لإتباع 
استراتيجيات مختمفة لمتنافس لمحفاظ عمى المكانة والحصة السوقية وكسب عملاء جدد والحفاظ عمى 

 العملاء الأصميين.
 أهمية البحث:

المتغير التابع والمعرفة التسويقية باعتبارىا تحديد مدى التفاعل بين الأداء التسويقي باعتباره  -
 المتغير المفسر بيدف معرفة نوع ومستوى تمك العلاقة ومعنويتيا إحصائيا.

إبراز المزايا التي تحققيا المصارف في اعتماد مفيوم المعرفة التسويقية في صياغة الخطط  -
 ي.الإستراتيجية التي من شأنيا أن تؤدي إلى تطوير الأداء التسويق

 أىمية إدماج المؤسسات المصرفية لبرامج موجية نحو العملاء وأخرى نحو المنافسين. -
يتمثل اليدف الأساسي في تشخيص وتحميل العلاقة والأثر لمدلول المعرفة أهداف البحث: 

 التسويقية في تحقيق الأداء التسويقي في الوكالات محل الدراسة، فضلا عن الأىداف التالية:
 وء عمى مرتكزات وأبعاد المعرفة التسويقية وطرق تحقيق الأداء التسويقي.تسميط الض -
تحميل العلاقة التأثيرية بين أبعاد البحث وصولا إلى إعطاء نظرة واضحة عن دور المعرفة  -

 التسويقية في تحسين الأداء التسويقي في الوكالات محل الدراسة.
بما يمكن استكمال جوانب القصور في الأبعاد  محاولة سرد مجموعة من نتائج الواقع الميداني -

 المختارة في البحث محل الدراسة.
 تعتمد الدراسة عمى فرضيتين أساسيتين:فرضيات البحث: 

لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء وعناصر الفرضية الأساسية الأولى: 
 فرضيات فرعية: 4الأداء التسويقي،  وتتفرع منيا 

 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء والحصة السوقية. -
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء ورضا العميل. -
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء والخطط الإستراتيجية. -
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 بين معرفة العملاء وتطوير المنتج. لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية -
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين الفرضية الأساسية الثانية: 

 فرضيات فرعية: 4وعناصر الأداء التسويقي،  وتتفرع منيا 
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين والحصة السوقية.  -
 قة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين ورضا العميل.لا توجد علا -
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين والخطط الإستراتيجية. -
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين تطوير المنتج. -

صرفية مميع الموظفين العاممين بالمؤسسة التتمثل العينة في ىذه الدراسة في ج عينة البحث:
موظف من مدراء الوكالات إلى موظف الصندوق وىذا  44لولاية قسنطينة وتضم أربع وكالات بيا 

 ما سيسيل عممية الحصول عمى البيانات اللازمة وبالتالي تكون النتائج جيدة، واضحة ودقيقة.
 نموذج البحث:

 المعرفة التسويقية
 معرفة العملاء افسينمعرفة المن

 
 

 الأداء التسويقي

الخطط  تطوير المنتج
 الإستراتيجية

 الحصة السوقية رضا العميل

 الإطار النظري لممعرفة التسويقية: -1
ىي العممية التي ترتكز عمى جمع المعمومات والبيانات تعريف المعرفة التسويقية:  1-1

المتوقعة، والتنبؤ بمعدل النمو فيو  الخاصة بالسوق وتحديد حجمو والحصة السوقية
. كما تمثل إدارة العلاقة مع العميل جوىر المعرفة التسويقية، (kotler,1999, p412)مستقبلا

وبالتالي فإنيا تحدد معرفة المؤسسة لعملائيا الحاليين والمحتممين من خلال سموكيم الشرائي، وعميو 
ملاء أكثر مما ىو عميو عند انتياج الأطر النظرية في فإنيا تتموضع بقوة في تفاعميا الحقيقي مع الع

، مع الأخذ بعين الاعتبار التغيرات البيئية (78، ص0202)عدنان، التعامل مع سموك العملاء
الحاصمة. وىنالك ميمتان إستراتيجيتان لممعرفة التسويقية تتمثل الأولى في أنيا عنصر قادر عمى 

جاه العميل، إذ يشارك ىذا الأخير في الإنتاج، التطوير و حتى توجيو المنتج والأنشطة التسويقية ات
 الترويج، والثانية كونيا عنصر رقابة عمى الأنشطة التسويقية.



 د.أسماء دردور                                   ...ثر المعرفة التسويقية عمى الأداء التسويقيأ

 944            112  ديسمبر -( 1/ الجزء ) الثامنالعدد                مجلة العلوم الإنسانية

تتمثل مرتكزات المعرفة التسويقية في الأركان الأساسية   مرتكزات المعرفة التسويقية: 1-2
 :(78، ص0202)عدنان،يما يميلممجالات التي تتكون من خلاليا المعرفة التسويقية وتتمثل ف

يمثل جوانب التميز والاختلاف لما تمتمكو المؤسسة من سمات معرفة في المجال المحتوى: -
التسويقي، والتركيز عمى المعمومات المرتبطة بالأىداف، أي إدراكيا لحاجتيا من المعرفة التسويقية 

 لتحقيق أىدافيا.
في السوق والممارسات المبتكرة مما  جارب المتميزةىي التي تمكن المؤسسة من فيم التالثقافة: -

دارة المعرفة التسويقية، فيي عنصر فعال في تكوين المعرفة التسويقية.   يؤدي إلى سيولة وا 
من خلال توظيف المراحل التالية لتعزيز المعرفة التسويقية: تحديد أىداف المعرفة، العممية: 

المنافسين، ديمومة المعرفة التسويقية، نشر المعرفة التميز المعرفة في مجال التسويق مقارنة ب
 التسويقية وأخيرا استخدام المعرفة التسويقية.

إذن من أجل تطبيق وتعزيز المعرفة التسويقية لابد من امتلاك الفيم والثقافة وعمميات إدارة       
 المعرفة التسويقية.

لتسويقية تتطمب التركيز عمى معرفة أوضح كوتمر أن المعرفة اأبعاد المعرفة التسويقية:  1-3
 العملاء ومعرفة المنافسين:

ىنالك مجموعة من العوامل)أشخاص، أنشطة( تؤثر عمى العلاقات مع معرفة العملاء: 1-3-1
نما ىي  العملاء، فميس من المنطقي أن يتم التعامل مع العملاء من قبل قسم متخصص بذلك، وا 

مشاركة كل أقسام  إلىصرفية. فمعرفة العملاء تحتاج ثقافة عمل و ممارسة داخل المؤسسة الم
( ثلاث أصناف 0224)  Desouza & Awazuالمؤسسة لإيجاد حمول لمشاكل العملاء، وقد اقترح 

 :(kohlbacher,2008, p624)لمعرفة العملاء
  تتم فييا معالجة المعمومات الديموغرافية والنفسية والسموكية.   معرفة حول العملاء: -
ىي رؤية وأفكار تتمقاىا المؤسسة من عملاءىا قد تكون حول المنتجات فة من العملاء: معر  -

الحالية، اتجاىات العميل واحتياجاتو المستقبمية وأفكار حول منتجات جديدة، فيي مصدر حيوي 
 لممعرفة.
ترتبط بتحسين تجربة استخدام الخدمات والمنتجات، وىو أمر حاسم معرفة لدعم العملاء:  -
فاظ عمى العملاء، وىذا ما يتطمب من المؤسسة الاستفادة من البيانات والمعمومات الخاصة لمح

 بمعاملات ما قبل الشراء، الشراء وما بعد الشراء، وضمان تجربة جيدة لممحافظة عمى العملاء.
ىذه الأصناف تحتاج إلى إدارتيا عمى نحو امثل، حتى تتمكن المؤسسة المصرفية من      
 المثمى من المعرفة المتاحة منيا لتحسين أدائيا التسويقي. الاستفادة
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تعد المعمومات عن المنافسين في السوق المستيدف ضرورية، إذ معرفة المنافسين:  1-3-2
أن المؤسسات تدرك نقاط قوتيا وضعفيا من تحميل الاستراتيجيات التسويقية لممنافسين الحاليين 

ين، المنافس المباشر وىو الذي يقدم منتجات متجانسة وتتطابق والمحتممين، وىناك نوعين من المنافس
مع منتجات المؤسسة في السوق والثاني غير مباشر يعمل عمى تقديم منتجات تؤثر عمى الإقبال 

وبالتالي فقدانيا لحصتيا السوقية. فمعرفة  (40، ص0222)الصيرفي،عمى منتجات المؤسسة
لمنافسين حتى تكون المؤسسة قادرة عمى التفكير مثميم المنافسين تتمثل في معرفة ما يكفي عن ا

 بحيث يمكن صياغة استراتيجيات تسويقية تعزز مكانتيا السوقية مقارنة بالمؤسسات المنافسة.
 مؤشرات قياس الأداء التسويقي: -2
 قدرة مدى أنو عمى المصرفية لممؤسسة التسويقي الأداء عرفمفهوم الأداء التسويقي:  2-1

 و تيمحاجا مع تتلاءم خدمات تقديميا خلال من زبائنيا إرضاء و لمصرفية عمى إشباعا المؤسسة
 ردود الاعتبار بعين الأخذ و لممنافسين المستمرة المراقبة حدود في كانوا ينتظرونو، ما مع تتطابق
 و رارالسوقية، الاستم الحصة و المبيعات الأرباح، من المطموبة التسويقية تحقيق النتائج مع أفعاليم

ترويجي  اتصال ظل في ىذا الذىنية و بالانطباعات المتعمقة تمك كذلك الاجتماعية، و الأىداف
تطوير  أنو" عمى أيضا المصرفية لممؤسسة التسويقي الأداء يعرف و .متكاملا اتصاليا مزيجا يضم

قيق الآلية التي تمكن المؤسسة من خلاليا التكيف مع متغيرات البيئة الخارجية من أجل تح
 .(002، ص0204مرعي، )"أىدافيا
ىذا الأساس احتل موضوع الأداء التسويقي أىمية حاسمة تحدد أهمية الأداء التسويقي:  2-2
 :(42 -42ص  ، ص0200)فيصل عبد،كالأتي
 التعرف عمى مقدار ما أنجز من أىداف المؤسسة.  - 
 يساعد المؤسسة في وضع المعايير اللازمة لتطوير رسالتيا.  -
 وفر معمومات لمختمف المستويات الإدارية لأغراض اتخاذ القرارات، التخطيط والرقابة. ي -
يؤدي إلى الكشف عن العناصر الكفوءة ووضعيا في المواقع المناسبة ليا، فضلا عن تحديد  -

 العناصر التي تحتاج إلى دعم وتطوير لمنيوض بأدائيا. 
 لمؤسسة. التأكد من تحقيق التنسيق بين مختمف أقسام ا -
 تشخيص الأخطاء والانحرافات واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتيا.  -
 يساعد عمى تحقيق الشمولية والعقلانية في عمميتي التخطيط واتخاذ القرار.  -
 تساعد المراجعة المستمرة للأداء التسويقي عمى إجراء التحسينات المستمرة.  -
 مؤشرات قياس الأداء التسويقي: 2-3
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تمثل الحصة السوقية المقياس الأفضل لقياس الأداء التسويقي والتي  الحصة السوقية: 2-3-1
يتعرف من خلاليا عمى ربحية المؤسسة وقدرتيا عمى تحقيق أىدافيا، فالحصة السوقية تعرف بأنيا 
مؤشر فاعل وقوي لمتدقيق النقدي والربحية. فالحصة السوقية تغطي مزايا تخفيض التكمفة عبر تحقيق 

 .(40-42ص ، ص0200)فيصل عبد، تصاديات الحجم وزيادة منحنى الخبرةاق
تشكل المعرفة أكبر فرصة لممصرف لتحويل العميل المرتقب إلى عميل رضا العميل:  2-3-2

فعمي. لضمان الوصول إلى رضا العميل لابد من إقامة المعرفة حول العميل في مختمف مراحل دورة 
البيانات المتاحة فأمام المؤسسة اختيار التنقيب عن البيانات أو حياتو، وأمام القدر الكبير من 

استخدام الأدوات الذكية لتحميميا، إذ أن كيفية استخدام ىذه المعمومات ىو ما توليو المؤسسة 
  المصرفية الأىمية البالغة.

التخطيط الاستراتيجي لمنشاط التسويقي المصرفي يمثل تمك الخطط الإستراتيجية:  2-3-3
عممية التي يقوم فييا المصرف بتشخيص المشاكل التي تواجيو، مع الأخذ بعين الاعتبار المتغيرات ال

البيئية وكافة المعمومات التي من الممكن حدوثيا، فيو وسيمة التصرف السريع والخطوة الأولى 
لبيئة يسمح تطوير الخطط الإستراتيجية لإدارة المصرف بالربط بين اللاستراتيجيات التسويقية. 

الداخمية والخارجية لو، وذلك من خلال الاستفادة من المعمومات المتاحة والمجمعة من السوق من 
خلال دراسة المنافسين. فالمدراء يحتاجون إلى الكثير من المعمومات الإستراتيجية الملائمة ويقومون 

لخطط الإستراتيجية، ويتم بعممية التحميل الاستراتيجي المنظم ليا لمتغمب عمى محددات عممية تطوير ا
تمبية ىذه الحاجة من المعمومات باستخدام المعرفة التسويقية، حيث أثبتت نظم المعمومات بما فييا 
نظم المعمومات التسويقية قدرتيا عمى جمع واختيار وتحميل البيانات ومن تم إيصال المعمومات لمجية 

تساعد المدراء عمى تعمم المفاىيم الإستراتيجية  التي تستفيد منيا، فنظم المعمومات الملائمة يمكن أن
 وتسييل التفكير الاستراتيجي بالإضافة إلى فيم ما يضعونو من استراتيجيات.

تعتبر المبيعات المتوقعة وتطورىا من سنة لأخرى، والأرباح المتوقعة تطوير المنتج:  2-3-4
لمطموب انجازىا بالإضافة إلى كمفة كل لممنتج خلال فترة زمنية محددة، الأىداف العامة والثانوية ا

مدخل من المدخلات من الأمور التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند البدء في عممية التطوير 
تاحة المنتج وتحقيق منافع الاستخدام التي يجب  لممنتج. فالمطموب ىنا تحقيق المعرفة والتجربة وا 

 ل ما تتيحو المعرفة التسويقية.إدراكيا أو لمسيا من قبل العميل المستيدف من خلا
 مناقشة نتائج التحميل الإحصائي واختبار الفرضيات:  -3
لقياس مدى دقة نتائج الدراسة، تم استخدام ألفا كرونباخ كما ىو ثبات وصدق الاستبانة:  3-1

 موضح في الجدول:
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 (: قيمة ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة0الجدول رقم )
معرفة  الأبعاد

 العملاء
معرفة 

 المنافسين
الحصة 
 السوقية

رضا 
 العميل

الخطط 
 الإستراتيجية

تطوير 
 المنتوج

قيمة ألفا 
 كرونباخ

22208 22222 22244 22280 22248 22248 

 .spssالمصدر: مخرجات 
مما يشير إلى وجود علاقة اتساق وترابط جيد بين عبارات الاستبانة وىذه النسبة تزيد عمى النسبة 

 . %02لمقبولة إحصائيا والبالغة ا
 التحميل الإحصائي لمتغيرات الدراسة: 3-2
 يمكن توضيح ذلك من خلال الجدول التالي:متغير المعرفة التسويقية:  3-2-1 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور المعرفة التسويقية.0الجدول رقم )
 نحراف المعياريالا الوسط الحسابي العبارات الأبعاد

 2207 4244 0+0+0 معرفة العملاء
 2207 4240 0+4+4 معرفة المنافسين

 2207 4240  محور المعرفة التسويقية
 .spssالمصدر: مخرجات 

، مما يدل 4244احتل بعد العملاء المرتبة الأولى من حيث الأىمية النسبية بوسط حسابي قدره 
ضا وولاء عملائيا بجعميم يحرصون عمى تكرار الحصول عمى تحقق ر  الأربععمى أن إدارة الوكالات 

خدمات الوكالات مقارنة بالخدمات التي تقدميا المصارف الأخرى وذلك بالاستعانة بالمعرفة 
 التسويقية سواء الخاصة بالعملاء أو المنافسين.

 متغير الأداء التسويقي: 3-2-2
 المعيارية لمحور الأداء التسويقي.(: المتوسطات الحسابية والانحرافات 0الجدول رقم )

 الانحراف المعياري الوسط الحسابي رقم العبارة الأبعاد 
 22700 4208 2+7+8 الحصة السوقية

 22270 4200 00+00+02 رضا العميل
 22700 4202 04+04+00 الخطط الإستراتيجية

 02240 4228 07+08+00 تطوير المنتج



 د.أسماء دردور                                   ...ثر المعرفة التسويقية عمى الأداء التسويقيأ

 944            112  ديسمبر -( 1/ الجزء ) الثامنالعدد                مجلة العلوم الإنسانية

 22240 4202  محور الأداء التسويقي
 .spssالمصدر: مخرجات 

احتل بعد الخطط الإستراتيجية المرتبة الأولى من حيث الأىمية النسبية بوسط حسابي قدره 
وجاء بعدي الحصة السوقية وتطوير المنتج  4200، تلاه بعد رضا العميل بوسط حسابي قدره 4202

كالات الأربع تدرك أن الخطط في المرتبة الثالثة والرابعة عمى التوالي، مما يدل عمى أن إدارة الو 
الإستراتيجية ىي الموجو الأساسي لعممية الأداء التسويقي داخل المؤسسة المصرفية بالاستعانة 
بمعرفة المنافسين من اجل إرضاء العملاء من جية، والمحافظة عمى الحصة السوقية وزيادتيا من 

 .خلال تطوير المنتجات والإبداع في طرق تقديميا من جية ثانية
 اختبار الفرضيات: 3-3

الفرضية الأولى: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء وعناصر الأداء 
 التسويقي.

لاختبار صحة الفرضية تم استخدام الانحدار الخطي، معامل الارتباط ومعامل التحديد، ويكون 
وىذا ما توضحو النتائج التفصيمية ليذه   2.20التأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة أقل من 

 الفرضية في الجدول التالي:
 (: الارتباط بين معرفة العملاء وأبعاد الأداء التسويقي.4الجدول رقم)

النموذج بين معرفة العملاء وأبعاد 
 الأداء التسويقي

  Rقيمة
  

    Rقيمة
   

t 
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

درجة 
 التأثير

  22222 002844 22204 22248 الحصة السوقية
  22222 002000 22204 22270 رضا العميل

  22222 082804 22240 22280 الخطط التسويقية
  22222 042004 22200 22204 تطوير المنتج

النموذج بين معرفة العملاء 
 والأداء التسويقي

22274 22207 002084 22222 02022 

 .spssالمصدر: مخرجات 
ول وفقا لأراء العينة وجود تأثير معنوي لمعرفة العملاء عمى الحصة السوقية، إذ تفسر نتائج الجد
مما يوضح قوة العلاقة بين ىذين المتغيرين ،  2.4موجب و أكبر من  22248بمغ معامل الارتباط 

من التغيرات  2024%( مما يعني  أن معرفة العملاء تفسر 2.204بمغ )   Rكما أن معامل التحديد 
 ث في مستوى الحصة السوقية والباقي يرجع إلى عوامل أخرى.التي تحد
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كما تدل النتائج وجود تأثير معنوي لمعرفة العملاء عمى الأداء التسويقي، إذ بمغ معامل الارتباط 
مما يوضح قوة العلاقة بين ىذين المتغيرين، كما أن معامل التحديد  2.4موجب و أكبر من  22274

R   ( مما يعني2.207بمغ )  من التغيرات التي تحدث في مستوى  2027%أن معرفة العملاء تفسر
 الأداء التسويقي والباقي يرجع إلى عوامل أخرى.

بمعنى أن التغير بوحدة واحدة في معرفة العملاء يؤدي إلى التغير  02022وبمغت درجة التأثير 
فيدل عمى  2220قل من ( أ22222وحدة، وبما أن مستوى المعنوية ) 02022في الأداء التسويقي ب 

 وجود علاقة بين معرفة العملاء والأداء التسويقي.
الفرضية الثانية: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين وعناصر الأداء 

لاختبار صحة الفرضية تم استخدام الانحدار الخطي، معامل الارتباط ومعامل التحديد،  التسويقي.
وىذا ما توضحو النتائج   2.20ر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة أقل من ويكون التأثي

 التفصيمية ليذه الفرضية في الجدول التالي:
 (: الارتباط بين معرفة المنافسين وأبعاد الأداء التسويقي.4الجدول رقم)

النموذج بين معرفة المنافسين 
 وأبعاد الأداء التسويقي

  Rقيمة
  

   Rقيمة
    

t 
 حسوبةالم

مستوى 
 الدلالة

درجة 
 التأثير

  22222 042088 22740 22200 الحصة السوقية
  22222 002802 22700 22220 رضا العميل

  22222 042080 22740 22207 الخطط التسويقية
  22222 042744 22708 22204 تطوير المنتج

النموذج بين معرفة المنافسين 
 والأداء التسويقي

22202 22700 002400 22222 02002 

 .spssالمصدر: مخرجات 
تفسر نتائج الجدول وفقا لأراء العينة وجود تأثير معنوي لمعرفة المنافسين عمى الحصة السوقية، 

مما يوضح قوة العلاقة بين ىذين المتغيرين  2.4موجب و أكبر من  22200إذ بمغ معامل الارتباط 
من  7420%يعني أن معرفة المنافسين تفسر  ( مما2.740بمغ )   R، كما أن معامل التحديد 

 التغيرات التي تحدث في مستوى الحصة السوقية والباقي يرجع إلى عوامل أخرى.
كما تدل النتائج وجود تأثير معنوي لمعرفة المنافسين عمى الأداء التسويقي، إذ بمغ معامل 

ن المتغيرين، كما أن مما يوضح قوة العلاقة بين ىذي 2.4موجب و أكبر من  22202الارتباط 
من التغيرات التي  7020%( مما يعني  أن معرفة المنافسين تفسر 2.700بمغ )  Rمعامل التحديد 

 تحدث في مستوى الأداء التسويقي والباقي يرجع إلى عوامل أخرى.
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بمعنى أن التغير بوحدة واحدة في معرفة المنافسين يؤدي إلى  02002وبمغت درجة التأثير 
 2220( أقل من 22222وحدة، وبما أن مستوى المعنوية ) 02002الأداء التسويقي ب التغير في 

 فيدل عمى وجود علاقة بين معرفة المنافسين والأداء التسويقي.
 (:0ويمكن توضيح علاقة الارتباط لممعرفة التسويقية عمى الأداء التسويقي في الجدول رقم)

 التسويقية والأداء التسويقي (:  علاقة الارتباط بين المعرفة0الجدول رقم)
النموذج بين 
المعرفة التسويقية 
 والأداء التسويقي

 درجة التأثير t المحسوبة       Rقيمة    Rقيمة
2.202 2.700 002400 02002 

 .spssالمصدر: مخرجات 
يقي، تفسر نتائج الجدول وفقا لأراء العينة وجود تأثير معنوي لممعرفة التسويقية عمى الأداء التسو 

مما يوضح قوة العلاقة بين ىذين المتغيرين،  2.4موجب و أكبر من  22202إذ بمغ معامل الارتباط 
من  7020%( مما يعني  أن المعرفة التسويقية تفسر 2.700بمغ )   Rكما أن معامل التحديد 

 التغيرات التي تحدث في الأداء التسويقي والباقي يرجع إلى عوامل أخرى.
بمعنى أن التغير بوحدة واحدة في المعرفة التسويقية يؤدي إلى  02002أثير وبمغت درجة الت

فيدل  2220( أقل من 22222وحدة، وبما أن مستوى المعنوية )02002التغير في الأداء التسويقي ب 
 عمى وجود علاقة بين المعرفة التسويقية والأداء التسويقي.

 نتائج البحث: 
 يمكن إجماليا في: تم التوصل إلى مجموعة من النتائج

تمثل المعرفة التسويقية أحد الركائز الفاعمة في صياغة الخطط الإستراتيجية التي من شأنيا أن  -
 تؤدي إلى تطوير الأداء التسويقي.

فرضت المنافسة عمى الوكالات تنويع خدماتيا لكسب حصص سوقية اكبر، فضلا عن  -
 ولائيم.التسييلات التي تقدميا باتجاه جذب العملاء وزيادة 

لكي يتمكن العميل من اتخاذ قرار الشراء لابد من توفر معمومات كافية وواضحة ودقيقة عن  -
 المنتج.
التأثير كبير لممعرفة التسويقية عمى الأداء التسويقي نتيجة اىتمام الوكالات بالمعرفة التسويقية  -

 والأداء التسويقي ذات العلاقة.
لات عمى بناء علاقات مع العملاء لكسب رضاىم ترتكز أبعاد الأداء التسويقي في الوكا -

وولائيم فضلا عن التنافس لممحافظة عمى الحصة السوقية. اىتمام الوكالات بمتابعة الخطط 
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الإستراتيجية المبرمجة دوريا مع محاولة تطوير منتجاتيا وطريقة تقديميا من أجل المحافظة عمى 
 الحصة السوقية وزيادتيا.

 ت دلالة معنوية بين معرفة العملاء وعناصر الأداء التسويقي.توجد علاقة ارتباط ذا -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء والحصة السوقية. -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء رضا العميل. -
 راتيجية.توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء والخطط الإست -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة العملاء وتطوير المنتج. -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين وعناصر الأداء التسويقي. -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين والحصة السوقية. -
 عنوية بين معرفة المنافسين ورضا العميل.دلالة م تتوجد علاقة ارتباط ذا -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين والخطط الإستراتيجية. -
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين معرفة المنافسين وتطوير المنتج. -
 يقي.توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المعرفة التسويقية و الأداء التسو  -

 قائمة المراجع:
 المراجع بالمغة العربية: –أولا 
  .المكتب الجامعي الحديث: التسويق الاستراتيجي، الإسكندرية (.0222محمد.) الصيرفي، -
دور مجالات الاستراتيجيات التسويقية في تعزيز الأداء  (.0204.)جعفر خميل مرعي، -

 ،4المجمد (.0.)العددة اسياسيل في الموصلالتسويقي "دراسة تحميمية لأراء عينة من موظفي شرك
 مجمة كركوك لمعموم الإدارية والاقتصادية . العراق:
المعرفة التسويقية واستدامة الميزة  (.0202.)الحمدي ،رؤوف، سالم حامد ،رعد عدنان -

مجمد  (.022العدد .)التنافسية، دراسة ميدانية في عينة من المنظمات الصناعية في محافظة نينوي
 مجمة تنمية الرافدين. العراق: ،00

المعرفة التسويقية ودورىا في تعزيز  (.0200.)فيصل عبد، ناجي عبد الستار محمودغسان  -
الأداء التسويقي "دراسة ميدانية في عينة من المنظمات الصناعية في محافظة صلاح 

 .ةلاقتصاديمجمة جامعة كركوك لمعموم الإدارية وا العراق: ،0المجمد (.0.)العددالدين

 المراجع بالمغة الأجنبية: –ثانيا 
- Florian, kohlbacher.(2008). knowledge-based marketing, international journal 

management and decision making.(vol9). n06.  

- Kotler, Philip, g, amstrong.(1999). principles of marketing.( 8 ed). new jersy : 

prentice hall, inc. 
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 : يوضح أداة الدراسة  01الممحق رقم 
 السادة المحترمون    

 تحية طيبة وبعد:             
دراسة تطبيقية -في إطار إجراء دراسة تحت عنوان "اثر المعرفة التسويقية عمى الأداء التسويقي، 

ستبيان  لذا نرجو من "، تم انجاز ىذا الا-عمى وكالات مصرف سوسييتي جنرال الجزائر)قسنطينة(
سيادتكم التكرم بالإجابة عمى أسئمة الاستبيان المرفق كاممة لتحقيق أىداف الدراسة وذلك بوضع إشارة 

(X في المربع المناسب لإجابتكم عمما أن كافة البيانات التي تدلون بيا سوف تعامل بكل سرية )
 وتستخدم لأغراض البحث العممي فقط.

 خالص الشكر عمى تعاونكم مسبقا.وفي الأخير تقبموا مني 
موافق  العبارات

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة

تعمل الوكالة عمى نقل معرفتيا لمعميل -0
 لمساعدتيا في اتخاذ قراراتيا.

     

تمتمك الوكالة قاعدة بيانات تمكنيا من -0
 معرفة الخصائص الدقيقة لعملائيا.

     

ن تجارب العملاء في تستفيد الوكالة م-0
 التعامل مع منتجاتيا.

     

تراعي الوكالة أن تكون منتجاتيا أفضل من  -4
 منتجات المنافسين.

     

لموكالة معرفة تامة بقائمة المصارف الأكثر  -4
 تنافسية.

     

      تتأثر وكالاتنا بالمنافسين ومنتجاتيم. -0
التنسيق بين أنشطة وكالاتنا أساسيا  -8
 حصة السوقية.ال

     

تعمل الوكالة عمى تعديل منتجاتيا حسب -7
 رغبات وحاجات عملائيا.

     

تمتمك الوكالة معمومات كافية تمكنيا من -2
 المحافظة عمى حصتيا السوقية. 
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تعمل وكالتنا عمى خمق القناعة لدى -02
 العميل باستمرار التعامل مع منتجاتنا.

     

ة من الثقة بين الوكالة توجد درجة عالي-00
 وعملائيا.

     

يرتبط رضا عملاء الوكالة بنوعية -00
 المنتجات التي توفرىا ليم.

     

يوفر الأداء التسويقي المعمومات عن -00
مختمف المستويات الإدارية لغرض التخطيط 

 واتخاذ القرار.

     

تراعي الوكالة أن تكون خططيا -04
 فضل من المنافسين.الإستراتيجية التسويقية أ

     

تقوم وكالتنا بوضع خطط تبين بوضوح -04
 وسائل تحقيق أىدافيا.

     

تعمل الوكالة عمى تطوير خدماتيا -00
 باستمرار وفق التغيرات البيئية.

     

يجري المصرف دراسات وأبحاث لتطوير -08
 خدماتو بشكل مستمر.

     

 يبحث المصرف عن تقنيات جديدة لتطوير-07
 خدماتو بشكل دوري.

     

       


