
 

 

 

 
 الجمهورية العربية السورية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 جامعة طرطوس
 كلية الاقتصاد

  قسم: إدارة الاعمال
 

 

 

 دور المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية

شركات تصنيع الأدوية في الساحل السوري فيدراسة ميدانية   
 

 درجة الماجستير في إدارة الأعمال  لاستكمال متطلبات الحصول على رسالة أعدت

 

 

 إعداد الطالبة:

 رنيم علي دباشي

 إشراف:

 أ.د. محمد عباس ديوب

 أستاذ في قسم إدارة الاعمال
جامعة طرطوس –كلية الاقتصاد   

1212  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حقوق الطباعة©

جميع الحقوق محفوظة فلا يجوز نشر أي جزء من هذه الأطروحة أو إعادة طباعتها 
ها أو ر ويو تصأو أي وسيلة سواء كانت إلكترونية أظام الاختزان أو نقلها بأي صورة بن

 .سورية –تسجيلها أو خلاف ذلك إلا بموافقة كتابية مسبقة من جامعة طرطوس 
 

Copyright© 

All rights reserved, no part of this thesis may be reproduced 

stored in a retrieval system or transmitted in any form or by any 

means, electronic, mechanical, photocopy, recording, or 

otherwise, without the prior written permission of Tartous 

University – Syria 





 شهادة

يزة دور المعرفة التسويقية في تحقيق الم"نشهد بأن العمل الموصوف في هذه الدراسة: 
 شركات تصنيع الأدوية في الساحل السوري" هو نتيجة علىدراسة ميدانية  –التنافسية 

بإشراف الأستاذ الدكتور محمد عباس ديوب/  دباشي علي بحث قامت به الطالبة رنيم
 مشرف رئيس وأي رجوع إلى أي بحث آخر في هذا الموضوع موثق في النص.

 

 المرشح                                              المشرف الرئيس   
        دباشي                                   أ.د. محمد عباس ديوب               علي رنيم 

 

 
It is hereby certified that the work described in this thesis: "The 

Role of Marketing Knowledge in Achieving Competitive 

Advantage - A Field Study on Pharmaceutical Companies in the 

Syrian Coast" is the result of the scientific research conducted  out 

by the Raneem Dabashi under the supervision of DR. mohammad 

Abbas Dayob, and Any reference to any other researcher work 

has been duly acknowledged in the text. 

 

Candidate 

Raneem Ali Dabashi 

Signature 

 
 

Dr. Mohamed Abbas Diop 

Signature 

 



 التصريح

 بأن هذا البحث:أصرح 

شركات تصنيع  ىعلدراسة ميدانية  –دور المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية "
الأدوية في الساحل السوري" لم يسبق أن قبل للحصول على أي شهادة ولا هو مقدم 

 حاليا للحصول على شهادة أخرى.

 المرشح
 دباشي علي رنيم

 

declaration 

This is a declaration that this work: 

 "The role of marketing knowledge in achieving competitive 

advantage - a field study on pharmaceutical manufacturing 

companies in the Syrian coast “It has not been submitted  for any 

certificate, nor is it currently submitted for obtaining another 

certificate. 

                                                                      Candidate name  

Raneem  Ali Dabashi 

 

 

 

 

 

 



 ان:لبحث بعنو إن الطالبة رنيم دباشي قد قامت بإجراء التعديلات المطلوبة على ا

شركات  ىعلدراسة ميدانية  –دور المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية 
 تصنيع الأدوية في الساحل السوري"

 

 التوقيع الاسم

  ديوب أ.د. محمد عباس

  د. هنادي عطية

  د. عفراء خضور

 



I 

 

 الملخص

دوية في الميزة التنافسية لشركات تصنيع الأ تحقيقالمعرفة التسويقية في هدفت هذه الدراسة إلى قياس دور 

( وشملت يةالمعرفة التسويقمحاور رئيسة في المتغير المستقل ) ةعلى أربع ةالباحث ت، واعتمدالساحل السوري

م التعامل مع ت، في حين معرفة الفرص التسويقية، معرفة المنافسين، معرفة السوق، كعرفة المستهلم كل من

 .المتغير التابع كوحدة واحدة

منهج عام المنهج الوصفي التحليلي ك واتبععلى المقاربة الاستنباطية كمنهج عام للتفكير،  ةالباحث تاعتمدو 

 على اراستهبتطبيق د ةالباحث تحيث قام الاستبانة كأداة للدراسة وجمع البيانات، ةالباحث تللدراسة، واستخدم

 ة البحث،في اختيار عين الحصر الشاملاسلوب  ةالباحث ت، واعتمدشركات تصنيع الأدوية في الساحل السوري

 العديد من الأساليب الإحصائية لاختبار الفرضيات من بينها الارتباط تواستخدم/، 351بتحليل / تحيث قام

 ANOVAوق ، واختبار الفر one sample t testالبسيط، تحليل 

 إلى العديد من النتائج من اهمها: ةالباحث توتوصل

  طبيق.في الشركات بيئة الت طردية متوسطة بين كل من معرفة المستهلك والميزة التنافسيةوجود علاقة 
  وجود علاقة طردية جيدة بين كل من معرفة السوق، ومعرفة المنافسين، ومعرفة الفرص التسويقية من جهة

 التنافسية من جهة أخرىوالميزة 
 

 كلمات مفتاحية: المعرفة التسويقية، الميزة التنافسية.
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 مقدمة: .1

واتساع  ةمع التطورات المتسارعة في بيئة الاعمال، والتغيرات التي رافقت الثورة التكنولوجية، واشتداد المنافس
عمل على لارقعتها، والانتقال من المنافسة المحلية إلى المنافسة الإقليمية والدولية، صار لزاماً على المنظمات 

تعزيز قدراتها التنافسية، والبحث عن الميزة التنافسية التي تساعدها بالحد الأدنى في الحفاظ على موقعها في 
 .اليالسوق، ومن ثم العمل على تعزيز مركزها الم

الاقتصادية إلى البحث عن الأساليب والآليات التي تساعدها في  نشاطاتهالذلك فقد سعت المنظمات باختلاف 
أحدث المنهجيات الإدارية التي تساعدها في الوصول إلى  عنتحقيق ميزتها التنافسية، وعملت على البحث 

قية ظمة ونقطة النهاية، فكانت المعرفة التسويالتسويق هو نقطة البداية في عمل أي منهذه الغاية، ولطالما كان 
 واحدة من الأساليب والآليات التي يمكن لمنظمات الأعمال الاعتماد عليها في تعزيز وبناء قدراتها التنافسية.

ناد يمكن لأي منظمة الاست الذيلمعلومات اً لحيث تشكل المعرفة التسويقية من خلال أبعادها الأربعة مصدر 
إلى القرار الصحيح، سواء على مستوى المنافسين أو السوق، او حتى المستهلكين والفرص  عليه في الوصول

 التسويقية، وتحولت الشركات إلى العمل لكسب هذه المعرفة بمختلف مجالاتها للوصول إلى غاياتها.
ل كون ظ وطالما كانت المنظمات الصناعية ومن بينها شركات صناعة الادوية تواجه منافسة فيما بينها، في

هذه الصناعة تمثل واحدة من القطاعات شديدة التنافسية، سواء على المستوى الدولي، أو حتى على المستوى 
المحلي، كان لزاماً على هذه الشركات في الساحل السوري العمل على تعزيز ميزتها التنافسية في ظل استعادة 

لى المستوى الإقليمي والدولي، ومن هنا جاءت هذا القطاع لنموه وتطوره، سواء على المستوى المحلي أو ع
 عبه المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية.لأهمية هذا البحث في دراسة الدور الذي يمكن ان ت
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 مصطلحات الدراسة: .1

 المعرفة التسويقية: 2/1

ة والحصة السوقية المتوقع هي جمع وتحليل البيانات حول الأسواق المستهدفة من خلال تحديد حجم السوق
والتي تقدر المنظمة على خدمتها، وكذلك التنبؤ بمعدلات نمو الأسواق التي تخدمها المنظمة وتمكنها من تحديد 

 (Kotler, 2000, p:412) حاجات ورغبات العملاء، وطبيعة المنافسة، ومعرفة الميزة التنافسية المناسبة

 :معرفة المستهلك 2/2

المتجددة والتفاعل معه من خلال تعقب سلوكه، من اجل تقديم القيمة التي ترضيه  هلكالمستفهم حاجات  
فة للزبون" ومعر  المستهلكومعرفة حول  المستهلك، وتتضمن معرفة من منظمةواكتساب القيمة التي ترضي ال

 (.613، ص 2112صادق، (

 معرفة المنافس: 2/6

 من اهضعفو  قوتيا نقاط تدرك المؤسسات أنإذ  ضرورية، دفهالمست السوق في المنافسين عن وماتلالمع تعد 
 المباشر المنافس ن،المنافسي من نوعين ناكهو  ين،لوالمحتم الحاليين منافسينلل التسويقية راتيجياتالاست تحميل

 تقديم ىلع يعمل مباشر غير والثاني السوق في منظمةال منتجات مع وتتطابق متجانسة منتجات يقدم الذي وهو 
 (01 ص ، 2112 الصيرفي،) منظمةال منتجات ىلع الإقبال ىلع تؤثر منتجات

 معرفة الفرص التسويقية: 2/0 
والذي تتمكن من خلاله أن تتمتع بميزة تنافسية " ولكي  منظمةالمجال الجذاب للعمل التسويقي الخاص بال 

مكانيتستطيع أي منظمة تحليل الفرص التسويقية يجب أن يكون لديها فكرة واضحة عن أه اتها وكذلك دافها وا 
 (Kotler,1997) يجب أن يكون هناك تفهماَ كاملَا للظروف البيئية المحيطة بها وقطاعات السوق والمستهلكين

 معرفة السوق: 2/5
هي جمع وتحليل البيانات حول الأسواق المستهدفة من خلال تحديد حجم السوق والحصة السوقية المتوقعة  

لك التنبؤ بمعدلات النمو للأسواق التي تخدمها المنظمة وتمكنها من تحديد حاجات القادرة على خدمتها، وكذ
 (Kotler, 2000)ورغبات العملاء، وطبيعة المنافسة ومعرفة الميزة التنافسية لمناسبة 
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 الميزة التنافسية: 2/3

يمكن القول ملاء لشرائها. و لعملائها، والتي تتجاوز كلفة إنتاجها، ومدى استعداد الع منظمةالقيمة التي تقدمها ال
ر بمجرد الوصول إلى اكتشاف طرق جديدة أكث منظمةبشكل موجز أن الميزة التنافسية يمكن لها أن تنشأ في ال

تنافسية بعناصر مختلفة وترتبط الميزة ال .فاعلية في التسويق والابتكار من تلك المستخدمة من قبل المنافسين
 (Porter,1999) ة العمل، الموظفين، القدرة الإنتاجية، الخبرة السوقية وغيرهاكالعوامل الداخلية والخارجية لبيئ

 الدراسات السابقة: .3
 الدراسات العربية: 3/2
 ( بعنوان: 1222دراسة )جثير، رمضان،  3/2/2

ن م دراسة استطلاعية لآراء عينة –العامة لتوزيع المنتجات النفطية  منظمةالمعرفة التسويقية وأثرها في أداء ال
 هيئة توزيع بغداد –الشركات العامة لتوزيع المنتجات النفطية 

 تسليطو لمنظمة، ا منتجات نحو التنظيمي الاداء تعزيز في التسويقية المعرفة تلعبه الذي الدور معرفة اهميةالهدف: 
 الدراسات نتائج نم والاستفادة اثراء الموضوع بهدف الزوايا مختلف من ودراستها المعرفة التسويقية جوانب على الضوء

 الاعمال. مختلف منظمات في تطبيقاتها تطوير في اليها التوصل يجري التي والبحوث
 صادروالم جعاالمر  من العديد المنهج الوصفي التحليليي من خلال الرجوع إلى على الباحثانعتمد : اةالمنهجي

 .والأجنبية العربية ميةالعل والدوريات
 العديد من النتائج أهمها:توصلت الدراسة إلى النتائج: 

 .ستراتيجيةراراتها الاق يةفاعل تعزيز في ميسه التسويقية معرفةلل المنظمة اجهانت -
 ( بعنوان:1222دراسة )المصطفى، زيد،  3/2/1

 شركاتو  المصارف على تطبيقية دراسة - للشركات التنافسية الميزة تدعيم في التسويقية المعرفة إدارة دور
 المالية قاللأور  دمشق سوق في المدرجة التأمين

 هدفت الدراسة إلى:الهدف: 
 .يةالتسويق المعرفة إدارة في واضحة لآليات بالبحث المشمولة الشركات إتباع مدى على التعرف -
 .منظمةلل التنافسية الميزة تدعيم في وجدت إن الآليات هذه مساهمة مدى على التعرف -
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 أبحاثو  ساتراود ودوريات جعراوم مصادر من توفر ما جعةرالم يوصف تحليل على انالباحث اعتمدالمنهجية: 
 تحليل في ةالإحصائي الأساليب واستخدام التحليلي الوصفي المنهج اعتماد تم، كما للبحث النظري الجانب في

 .اللازمة التوصيات وتحديد النتائج استخلاصو  جمعها تم التي والمعطيات البيانات

 النتائج الآتية:وتوصلت الدراسة إلى النتائج: 
 .لها التسويقية المعرفة إدارة في واضحة آليات الشركات معظم تتبع -
 منظمةال نم المعرفة نقل في تساهم التسويقية المعرفة إدارة في علمية أساليب الشركات معظم تنتهج -

 أصحاب أو موردين أو لكي المصرف أو شركات التأمينمسته سواء معها، المتعاملة إلى الأطراف
 .مستقبلية استراتيجية بناء في تساهم معرفة إرساء إلى وتسعى أخرى، لحمصا

السعر  على فقط الاعتماد وليس التنويع على معتمدة لها تنافسية ميزة بناء إلى الشركات معظم تسعى -
 تعزيز يف يساهم الذي الأمر معها، المتعاملين وبين بينها المتبادلة المعارف تعزيز أجل من والجودة
 .الولاء وضمان الثقة

 التنافسية تهاميز  رسم في الشركات تعتمده أساساً  خاصةً  التسويقية والمعرف عامةً  المعرفة إدارة تعتبر -
 .التسويقية المعارف تبادل على المعتمدة التنافسية القدرة وتدعيم

 ( بعنوان: 1222دراسة )عبد الغفور،  3/2/3
 التنافسية في جامعات قطاع غزة متطلبات إدارة المعرفة ودورها في تحقيق الميزة

 حيث سعت هذه الدراسة إلى:الهدف: 
 .غزة قطاع في الفلسطينية الجامعات في المعرفة إدارة ومتطلبات واقع ىعل التعرف -
 .بةلالط نظر وجهة من غزة قطاع جامعات كبرى في التنافسية الميزات على التعرف -
 كتل في تنافسيةال والميزة الفلسطينية الجامعات في عرفةالم إدارة متطلبات بين الارتباطية العلاقة دراسة -

 .الجامعات

 طالباً  285 ةسراالد عينة ، وتضمنت يليلالتح الوصفي جهنالمفي هذه الرسالة على  الباحثاعتمد المنهجية: 
 مجتمع لىإ ناداً است العينة اختيار تم حيث ،راسةالد مجتمع من الطبقية العشوائية بالطريقة اختيارهم تم وطالبة

معامل الثبات ألفا الباحثة  تواستخدم مفردة،( 2856) البالغ لمجتمعمن ا 11% تشكل  العينة فكانت سة،راالد
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كرونباخ والاتساق الداخلي، واختبار التوزيع الطبيعي، ومعامل الارتباط بيرسون، واختبار ستيودينت لعينتين 
 مستقلتين، وغيرها من التحليلات الإحصائية.

 توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج أهمها:: النتائج

 .الأبعاد من مجموعة في المعرفة إدارة متطلبات توفير ىلع موضوع الدراسة الجامعات تعمل -
 .تنافسية ميزة تولد في إيجابي بشكل مهيس التنظيمية بالثقافة الاهتمام زيادة أن سةلدراا أثبتت -
 وبين الفلسطينية الجامعات في المعرفة إدارة متطلبات نبي إحصائية دلالة ذاتإيجابية  قةعلا وجود -

 .في الجامعات المدروسة التنافسية تاالميز 
 

 ( بعنوان: 1222دراسة )القوقة،  3/2/2
دارة المستهلك معرفة إدارة أثر  لتجاريةا البنوك على ميدانية دراسة- التسويقي الأداء على المستهلك علاقات وا 

 لأردنا-عمان مدينة في الأردنية
 لتحقيق، و قيالتسوي الأداء على الزبائن وعلاقات معرفة إدارة أثر معرفة إلى رئيس بشكل الدراسة هذه هدفتالهدف: 
 الأدب إلى عبالرجو  الأداة تم تطوير إذ. الدراسة أسئلة عن الإجابة بهدف استبانة بتطويرالباحثة  قام الدراسة أهداف
 ة.المعلومات الأولية، والمعلومات الثانوي :وهما لجمع المعلومات، أساسيين مصدرين استخدام وتم. الصلة ذي النظري

، ومحور المستهلكوقسمت الاستبانة إلى محور خاص بالمتغيرات الديمغرافية للعينة، ومحور خاص بإدارة معرفة 
 خاص بإدارة علاقات الزبائن، ومحور خاص بالأداء التسويقي.

 ك التجاريةللبنو  قصدي بشكل والوسطى العليا الإدارة في العاملين المديرين من الدراسة عينة تكونتالمنهجية: 
 منها استرد العينة أفراد على استبانة /211/ توزيع تم بنوك، وقد /8/ وعددهم عمان مدينة في العاملة الأردنية

 ا:حصائية من أهمه/ منها صالحة للتحليل الاحصائي، واعتمد على العديد من التحليلات الإ186/ استبانة /182/
 للتحقق من التوزع الطبيعي للبيانات. Kolmogorov-Smirnovاختبار  -
 ألفا كرونباخ واختبار الفروق ستيودينت. -
 تحليل الانحدار المتعدد -
 تحليل المسار -
 أظهرت الدراسة مايلي:النتائج: 
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 )المعرفة حول المستهلك معرفة لإدارة إحصائية دلالة ذو مباشر إيجابي أثر وجود الدراسة أظهرت -
 المستهلك مع العلاقة إنشاء للزبون( على والمعرفة المستهلك من المعرفة ؛المستهلك

 )المعرفة حول المستهلك معرفة لإدارة إحصائية دلالة ذو مباشر إيجابي أثر وجود الدراسة أظهرت -
 التسويقي الأداء على للزبون( والمعرفة المستهلك من المعرفة ؛المستهلك

 

 ( بعنوان: 1222سة )الداوي، درا 3/2/2
 الخدمية منظمةلل التسويقي الأداء تحسين في التسويقية المعرفة إدارة دور

 "ورقلة موبيليس الجهوية المفوضية حالة سةراد"
 الأداء تحسين في التسويقية المعرفة إدارة أبعادفيها  تؤثرالهدف: هدفت هذه الدراسة الى تحديد الآلية التي 

 ورقلة. موبيليس ةمنظمل التسويقي
 وهو ذلك ضر تف الموضوع طبيعة أن باعتبار الوصفي المنهج على الاعتماد النظري الجانب في تمالمنهجية: 

 تقريرو  بها الخاصة الظروف ووصف عنها والمعلومات الحقائق وجمع الظواهر وتحليل وصف إلى يهدف الذي
 .الحالة دراسة منهج استخدام تم يالتطبيق الجانب ، وفيالواقع في عليه تتواجد كما حالتها
 موضوعل اللازمة الميدانية المعلومات لتجميع الاستبانة أداة علىالباحثة فقد اعتمد  البيانات جمع أدوات اما

 البحث.

 توصلت الدراسة إلى: النتائج: 

 منظمةال في التسويقي والأداء التسويقية المعرفة إدارة أبعاد بين معنوي ارتباط وجود 
 التسويقي الأداء ىعل جوهرياً  تأثيراً  أثر حيث التسويقية المعرفة إدارة أبعاد من بعد أهم الخدمة معرفة إدارة دبع يعد 

 ورقلة موبيليس منظمةفي 
 ورقلة موبيليس منظمة في التسويقي الأداء لمستوى إدراكهم على تؤثر العاملين خبرة نإ. 
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 ( بعنوان: 1222دراسة )كعده،  3/2/2
الشركات  دراسة ميدانية على –ة المعرفة التسويقية في تحقيق ميزة تنافسية للشركات التجارية الخاصة دور إدار 

 التجارية الخاصة في اللاذقية.
إلى تحديد الدور الذي يمكن أن تلعبه إدارة المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية في الباحث سعى الهدف: 

 .اللاذقية املة فيالشركات التجارية الخاصة الع
 ث.والمنهج الوصفي كمنهج عام للبحعلى المقاربة الاستنباطية كمنهج عام للتفكير،  الباحثاعتمد المنهجية: 
وجود  إدارة المعرفة التسويقية، كما توصلت إلى قيطبت الشركات الخاصة المدروسة أنتوصلت الدراسة إلى النتائج: 
 .يزة تنافسية حسب أبعادها الأربعةسويقية وتحقيق مبين إدارة المعرفة التإيجابية علاقة 

 

 الدراسات الأجنبية: 3/1

 بعنوان: (MUTHEE, 2014)دراسة  6/2/1

KNOWLEDGE MANAGEMENT AS A STRATEGIC TOOL FOR 

COMPETITIVE ADVANTAGE AT SAFARICOM LIMITED KENYA 

 ريكوم ليميتد كينياللميزة التنافسية في سافا استراتيجية كأداةإدارة المعرفة 

 ستراتيجيةاصالات الكينية كأداة هدفت هذه الدراسة إلى تحديد مدى اسهام إدارة المعرفة في شركات الاتالهدف: 
تحقيق الميزة، بالإضافة إلى تحديد التحديات التي تواجه هذه الشركات في استخدام إدارة المعرفة كأداة في 

 لتحقيق الميزة التنافسية.

 .ج دراسة الحالة كمنهج عام للبحثعتمدت الدراسة على منهاالمنهجية: 

 طويلة الأمد يجب أن تتحول إلى ثقافة استراتيجيةتوصلت هذه الدراسة إلى أن إدارة المعرفة هي النتائج: 
للمنظمة تسهم في تعزيز أداء مواردها البشرية، وبالتالي تحسين منتجاتها، واشباع حاجات عملائها وصولًا إلى 

بيقات إدارة من اهم تط ةميزة تنافسية للمنظمة، حيث تمثل الميزة التنافسية من وجهة نظر الدراسة واحد تحقيق
 المعرفة من خلال مساهمتها في تحقيق أهدافها التنظيمية.
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 بعنوان: (Rezaee, Jafari, 2015)دراسة  3/1/1
 

The effect of marketing knowledge management on sustainable competitive 

advantage: Evidence from banking industry 

 أدلة من الصناعة المصرفية –تأثير إدارة المعرفة التسويقية على الميزة التنافسية المستدامة 

المستدامة  سيةتؤثر على الجوانب التناف التسويقيةما إذا كانت إدارة المعرفة  الهدف: هدفت هذه الدراسة الى
العوامل الرئيسية التي ستتأثر بأنشطة إدارة المعرفة التسويقية والتي من شأنها ، وتحديد اشربشكل مب منظمةلل

 .منظمةمستدامة للأن تؤدي إلى مزايا تنافسية 

لذلك فقد كان الغرض من هذه الورقة الوصول إلى نموذج يفسر العلاقة بين إدارة المعرفة التسويقية من جهة، 
ة العليا التنظيمية والثقافة التنظيمية للإدار الاستراتيجيات ة من جهة أخرى من خلال والمزايا التنافسية المستدام

 فيها.

 اعتمد الباحثان على المنهج الوصفي التحليلي المنهجية: 

توصّلت هذه الدراسة إلى وجود ارتباط بين إدارة المعرفة التسويقية وبناء المزايا التنافسية المستدامة، النتائج: 
النتائج على أن معرفة أكبر بالسوق سوف تمكن البنوك من تقديم خدمات أكثر استجابة للعملاء حيث ركّزت 

 ما ينعكس إيجاباً في بناء ميزة تنافسية مستدامة لهذه المصارف.

 بعنوان: (Fazili, Khan, 2016)دراسة  3/1/3

Knowledge Management as a Source of Competitive Advantage 

 – A Conceptual Study 

 دراسة مفاهيمية –إدارة المعرفة كمصدر للميزة التنافسية 

 .دور إدارة المعرفة في خلق الميزة التنافسيةالهدف: هدفت هذه الدراسة الى تحديد 

صفي بالرجوع إلى العديد من لدراسات والأبحاث حول موضوع إدارة و المنهج ال ة علىاعتمدت الدراسالمنهجية: 
 .نظمةمبالميزة التنافسية، من أجل تحديد تأثير إدارة المعرفة على تحقيق الميزة التنافسية للالمعرفة وعلاقتها 
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دارة المعرفة بناءً على  النتائج: دارة المعرفة والعلاقة بين الميزة التنافسية وا  قدمت الدراسة مناقشة حول المعرفة وا 
دة راجعة الأدبيات عن التعقيد والطبيعة متعدمراجعة وتفسير مجموعة واسعة من الأدبيات ذات الصلة، وكشفت م

دارة المعرفة.   الأوجه للمعرفة التنظيمية وا 

ات صياغة وتنفيذ استراتيجيات لتطوير المعرفة واكتسابها وتطبيقها. وتحسين العمليزة إلى وتشير المراجعة الموج
لمعرفة ب ميزة تنافسية. بما أن ا، مع التركيز على تطوير المعرفة واستخدامها في اكتسامنظمةالتجارية في ال

 يتم تطويرها داخل المنظمة ويصعب تقليد نظرتها إلى اليوم باعتبارها المصدر الرئيسي لاكتساب ميزة تنافسية.

 بعنوان: (Guarda et al, 2018)دراسة  3/1/2

Marketing knowledge management model 

 نموذج لإدارة المعرفة التسويقية

قاعدة البيانات التسويقية التي تستخدم المعلومات المخزنة فيها في دعم راسة الى تحديد دور الهدف: هدفت الد
 الأنشطة التسويقية من اجل تحقيق ردة الفعل المطلوبة للوصول إلى رضا المستهلك.

ناولت ت ياعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي من خلال المراجعة الأدبية للمقاربات التقليدية التالمنهجية: 
 قاعدة البيانات التسويقية

توصلت هذه الدراسة إلى اقتراح نموذج يربط بين كل من قاعدة البيانات التسويقية، واكتشاف المعرفة النتائج: 
من قاعدة البيانات، وصولا إلى محاكاة كاملة لأنشطة إدارة المعرفة التسويقية انطلاقاً من فكرة أن المستهلك هو 

 في السوق وهو المنطلق الرئيس لأي خطة تسويقية. الركيزة الأساسية

 بعنوان: (Castro et al, 2018)دراسة  3/1/2

Market Knowledge Management and Performance in Mexican Small Business 
 

 إدارة المعرفة التسويقية والأداء في المشاريع المكسيكية الصغيرة.

 العلاقة السائدة بين إدارة المعرفة التسويقية وعائدية الشركات الصغيرة.إن هذا البحث يهدف إلى تحليل الهدف: 

 .اعتمدت الدراسة على النهج الوصفي التحليليالمنهجية: 
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لصغيرة لأنه ا منظماتتشكل نشاط أساسي في ال التسويقيةتوصلت هذه الدراسة إلى أن إدارة المعرفة النتائج: 
شطة بالتحديد، يمكن للشركات الصغيرة الحصول على المعلومات من خلال هذا النوع من الإجراءات والأن

والمعرفة المنتجة خارج المنظمة، وتحويل هذه المعرفة إلى معرفة جديدة داخل المنظمة، وتنفيذها المعرفة 
الموجودة في الشركات لإنتاج أو تطوير منتجات أو خدمات جديدة وحماية حقوق الملكية الفكرية للمعرفة الجديدة 

ن الناحية القانونية حتى لا يتمكن المنافسون الرئيسيون من نسخ هذه المعرفة أو استخدامها. وهذا سيمكن م
الشركات ليس فقط من الحصول على أو تحسين مزاياها التنافسية ووضعها في السوق، ولكن أيضا لتحقيق 

 أعلى مستوى في أدائها.

 بعنوان: (Hashem, Suleiman, 2019)دراسة  3/1/2

The Extent to which Managers in Jordanian Private Hospitals Perceive the 

Importance of Marketing Knowledge 

 مدى إدراك مديري المستشفيات الأردنية الخاصة لأهمية المعرفة التسويقية.

عرفة همية الممدى إدراك مديري المستشفيات الخاصة الأردنية لأ الهدف: هدفت هذه الدراسة إلى البحث في
 التسويقية؟

اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي والتحليلي من خلال مراجعة الأدبيات النظرية المتعلقة المنهجية: 
بمتغيرات الدراسة، بالإضافة إلى استخدام الاستبانة كأداة لجمع البيانات، والوصول إلى النتائج التي تسهم في 

 مجموعة من التوصيات.

 وصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:تالنتائج: 

 هناك مستوى عال من الوعي بين المديرين في المستشفيات الخاصة الأردنية بأهمية المعرفة التسويقية. -
 هناك وعي عال بين المديرين في المستشفيات الأردنية الخاصة بأهمية معرفة المرضى. -
 دنية الخاصة بأهمية معرفة الخدمات الصحية.هناك وعي عال بين المديرين في المستشفيات الأر  -
 هناك وعي عال بين المديرين في المستشفيات الأردنية الخاصة بأهمية معرفة المنافسين. -
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 الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسة السابقة:

عن بعض  تلفتتشابهت الدراسة الحالية مع بعض الدراسات السابقة في المتغيرين المستقل والتابع، إلا أنها اخ
راسات السابقة بالمتغير التابع، حيث تناولت بعض الدراسات الأداء التسويقي كمتغير تابع، وبعضها تناول دال

أداء المنظمة، في حين اختلفت مع بعض الدراسات في المتغير المستقل الذي تناولت فيه متطلبات إدارة المعرفة 
 إلا أن الاختلاف الرئيس للدراسة الحالية عن الدراسات السابقة التسويقية، او تناولت إدارة المعرفة التسويقية،

 يظهر في بيئة التطبيق التي تناولت شركات تصنيع الأدوية في الساحل السوري.

 شكلة الدراسة:م .2

من خلال دراسة استطلاعية قامت بها الباحثة على عينة استطلاعية من العاملين في المجال التسويقي في 
في كل من )غولدن  مفردة )مدير، مدير مبيعات، مدير تسويق في شركات ....( 21ئية بلغت الشركات الدوا

 ومن خلال توجيه مجموعة من الأسئلة أهمها: فراما، سي فارما، السراج فارما، عيسى فارما( 

 بالرغم من دخول منافسين جدد للأسواق؟ منظمةهل هناك حفاظ على الحصة السوقية لل -
 بعملية إعادة الشراء؟ امن الحفاظ على عملائها ليقومو  منظمةهل تتمكن ال -
 الإمكانات المطلوبة لزيادة حصتها السوقية؟ منظمةهل تتوفر لدى ال -
 على تحسين كفاءتها في ظل متغيرات السوق؟ منظمةما مدى قدرة ال -

ينة ظم إجابات العومن خلال إجابات أفراد العينة الاستطلاعية كان هناك تباين في إجابات الأفراد، إلا أن مع
كانت تميل إلى وجود صعوبة في مواجهة المنافسة في القطاع الدوائي، ويعود ذلك إلى تغير سريع في السوق 

 سواء من حيث الأسعار أو من حيث الحاجات والرغبات.

دور  اومن خلال المراجعة الأدبية التي قامت بها الباحثة وجدت أن لإدارة المعرفة التسويقية من خلال أبعاده
كبير في التغلب على الصعوبات التي تواجه الشركات في تحقيق ميزتها التنافسية، ومنه يمكن صياغة التساؤل 

 الرئيس للبحث بالآتي:

 ما هو دور المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية لدى شركات الأدوية في الساحل السوري؟

 تية:ويتفرع عن هذا التساؤل الأسئلة الفرعية الآ
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 هل تتوفر ميزة تنافسية لدى شركات الأدوية في الساحل السوري؟ -
  تتوفر المعرفة التسويقية لدى شركات تصنيع الأدوية في الساحل السوري؟ هل -
 في تحقيق الميزة التنافسية؟ المستهلكمعرفة  ماهو دور -
 معرفة المنافس في تحقيق الميزة التنافسية؟ ماهو دور -
 لى تحقيق الميزة التنافسية؟معرفة السوق ع ماهو دور -
 في تحقيق الميزة التنافسية؟التسويقية الفرص  ماهو دور -

 فرضيات الدراسة: .2

 من اجل الإجابة على تساؤلات المشكلة يمكن صياغة الفرضيات الآتية:

 لسوري.ساحل االأدوية العاملة في التصنيع  لا تتوفر المعرفة التسويقية لدى شركاتالفرضية الرئيسة الأولى:  2/2

لة في الساحل الأدوية العامتصنيع لدى شركات  اللازمة تنافسيةالميزة اللا تتوفر  الفرضية الرئيسة الثانية: 2/1
 السوري.

لا توجد فروق معنوية بين مستويات المعرفة التسويقية لدى شركات تصنيع الادوية : الثالثة الرئيسة الفرضية 2/3
 العاملة في الساحل السوري

ركات تصنيع الادوية لدى ش توفر الميزة التنافسية مستويات لا توجد فروق معنوية بين الرابعة: الرئيسة ضيةالفر  2/2
 العاملة في الساحل السوري

يزة التنافسية تحقيق الم و المعرفة التسويقيةات دلالة معنوية بين ذ علاقةوجد لا ت الخامسة: الرئيسة الفرضية 2/2
 ي الساحل السوري.الأدوية العاملة فتصنيع شركات  لدى

 أهداف الدراسة: .2
 .السوري الساحل في العاملة الأدوية تصنيع شركات لدىالميزة التنافسية  تقييم مدى توفر -
 .ريالسو  الساحل في العاملة الأدوية تصنيع شركاتتوفر المعرفة التسويقية لدى  تقييم مدى -
 الساحل في العاملة الأدوية تصنيع شركات لدى في تحقيق الميزة التنافسية العميلتحديد دور معرفة  -

 .السوري
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 الساحل يف العاملة الأدوية تصنيع شركات لدى السوق في تحقيق الميزة التنافسيةتحديد دور معرفة  -
 .السوري

 الساحل في لةالعام الأدوية تصنيع شركات لدى منافس في تحقيق الميزة التنافسيةتحديد دور معرفة ال -
 .السوري

 في العاملة لأدويةا تصنيع شركات لدى ويقية في تحقيق الميزة التنافسيةفرص التستحديد دور معرفة ال -
 .السوري الساحل

 أهمية الدراسة:  .2

 يمكن تقسيم أهمية الدراسة إلى:

 إحدىة ييقالتسو  ث تمثل المعرفةيمن أهمية الموضوع المدروس ح علميةتنبع أهمية البحث ال :العلميةأهمية  2/2
عليها المنظمات في مواجهة المنافسة، وتحقيق الميزة التنافسية، حيث تشكل الأدوات التي تعتمد 

دراسة اهمية لتناولها و  نكاديمييوالأواحداً من المناهج العلمية الحديثة التي يتجه إليها الباحثين 
 ، حيث يمكن أن تمثل هذه الدراسة إضافة جديدة للمكتبة العلمية السورية.تطبيقها

ا بعد جمع البيانات إليهتوصلت تنبع الأهمية العملية لهذا البحث من النتائج والتوصيات التي ة: الأهمية العملي 2/1
واختبارها، والتي يمكن في حال الأخذ بها من قبل الشركات المعنية أن تسهم في تعزيز 

 لمهمةمن القطاعات ا اً اع، والذي يعد واحدطالميزة التنافسية في هذا الق قإمكانياتها في تحقي
 والرافدة للاقتصاد الوطني.

 منهجية الدراسة: .8

لى إ الباحثة على المقاربة الاستنباطية كمنهج عام للتفكير تنتقل به من العام كبداية كبرى، وصولاً  اعتمدت
عاد الباحثة على المنهج الوصفي من أجل تحديد أب اعتمدتيئة التطبيق المدروسة، كما صياغة الفرضيات في ب

القسم النظري من الرسالة عن طريق الرجوع إلى الدوريات العلمية والأبحاث الاكاديمية  المتغيرات وصياغة
 المحكمة ورسائل الماجستير وأطروحات الدكتوراه، إضافة إلى الكتب والمصادر والمراجع ذات العلاقة بالموضوع.
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 توزيع  جمعها عن طريق تملأولية التي الباحثة على أسلوب التحليل الإحصائي لتحليل البيانات ا واعتمدت
ناولت مواضيع تي تتم تصميمها بالرجوع إلى المقاييس والدراسات السابقة الاستبانة على عينة البحث، والتي 

ي )اختبارات الفروق، اختبار الارتباط الخط الباحثة الاختبارات الإحصائية المناسبة تستخدماالدراسة، حيث 
يتم  اخ لقياس ثبات المقياس، وكل ذلكالوصفية، ومعامل ألفا كرونب الاحصاءاتبالإضافة إلى دراسة  البسيط(

 /.21بالإصدار رقم / SPSSمن خلال برنامج 

 الدراسة: نموذج .2

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مجتمع الدراسة وعينتها: .22

 مجتمع الدراسة: 22/2

ي )مدير، ل السور في شركات الأدوية العاملة في الساح ة كافة العاملين في مجال التسويقيشمل مجتمع الدراس
 .1مدير تسويق، مدير مبيعات، رجال بيع(

                                                             
 /.2الملحق رقم /1 

 المتغير التابع:

الميزة تحقيق 

 التنافسية

 المتغير المستقل:

 المعرفة التسويقية

العميل معرفة   

 معرفة السوق

 معرفة المنافس

 معرفة الفرص التسويقية
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 عينة الدراسة: 22/1

استبانة على كافة أفراد المجتمع  211اعتمدت الباحثة على أسلوب الحصر الشامل حيث قامت الباحثة بتوزيع 
زعت على استبانة تو  156استبانة غير قابلة للتحليل، وتم تحليل  12استبانة كان منها  135وتم استرجاع 
 الشكل التالي:

  
غولدن 

 فارما

سي 

 فارما

هيومن 

 فارما
 كندة اسكوجينا

زين 

 فارما

سراج 

 فارما

عيسى 

 فارما
 Total اونو فارما بيوغار

N 12 12 13 22 14 12 13 17 20 18 153 

 

 حدود الدراسة: .22
 2121-2121الحدود الزمانية: بين عامي  11/1

 الساحل السوري. ئية فيالشركات الدوا الحدود المكانية: 11/2

الحدود العملية: المتغير المستقل )المعرفة التسويقية: معرفة العميل، معرفة المنافسين، معرفة الفرص  11/6
 التسويقية، معرفة السوق(، والمتغير التابع )الميزة التنافسية(
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 الثاني لفصلا

 التسويقية المعرفة

 مقدمة. .2

م في ظل بيئة تتميز بالعديد من المتغيرات، بما في ذلك المنافسة والعولمة منظمات الأعمال اليو تعيش 
عمال والثورة التكنولوجيا والمعلوماتية وغيرها، كل هذه العناصر وغيرها قد شكلت تحديات أمام منظمات الأ

حقيق ن تالتي تمكنها م الأدواتلى البحث عن إعمال سواق الحالية، وهذا دفع بمنظمات الأفرضها واقع الأي
هها، ومن مام التحديات التي تواجأبداع لكي تزيد من قدرتها على المنافسة والوقوف داء المتميز والابتكار والإالأ

تدعيم توجهات  ساس فيالمعرفة التسويقية الركيزة الأ تعدساس وعلى هذا الأ ،هي المعرفة التسويقية الادواتهذه 
ات أن من أهم مقوم ، كمايادة من خلال تحسين الأداء التسويقيالمنظمة وضمان التفوق على المنافسين والر 

قاء عمال للارتعمال هو قدرتها على التكيف مع، ومواكبة التطورات الحاصلة في بيئة الأنجاح منظمات الأ
عمالها التي تزيد من قوة علامتها التجارية، إذ أن المهارة الأكثر تمييزاً للمسوقين تكمن في قدرتهم أبمستوى 

 ملائهاعلى بناء وتدعيم ملكية العلامة التجارية، وهذا لا يمكن تحقيقهُ دون أن تمتلك المنظمة معرفة عن ع
 .ومنافسيها ومورديها

نشاء التواصل والتطور التسويقي،  تعتبر المعرفة التسويقية المورد الأساسي لمنظمات الأعمال في تأسيس وا 
مداخل القدرة التنافسية في منظمات الأعمال كافة سواء المنظمات كما وتعتبر المعرفة التسويقية مدخل مهم من 

الربحية أو غير الربحية، فالمعرفة التسويقية تقيس مدى إلمام العاملين في المنظمة وفي المجال التسويقي على 
 (.2112وجه الخصوص بالعمليات التسويقية التي تحدث داخل المنظمة وخارجها )قرشي، 

 تحسين يف يساعد الذي الأمر الرشيدة تاراالقر  وصنع المشكلات حل فيراً بارزاً دو  يةالتسويق معرفةلل نإ
 سواقالأ عن خاص وماتلمع نظام بناء في المنظمة قيام ميةهأ يعكس ذاه وكل، اليتهوفاع المنظمة داءأ كفاءة
 .السوق اهيفرض التي العكسية اتهالتوج تفادي من المنظمة تتمكن لكي اهمع تتعامل التي
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 .التسويقية المعرفة مفهوم .1

 ومينهبمف المعرفة ومهمف ويرتبط .منظمةلل التنافسية الميزة تحقيق في مهماً  اً ر عنص المعرفة عنصر أصبح
 في وتقدم وماتلالمع اهمن صلتستخ التي الأولية المادة هي فالبيانات، وماتلوالمع البيانات ماه ه،ل سابقين
 المعرفة وصف يمكن إذن ناهو ، البيانات معالجة عن كناتج وماتلالمع تأتي بينما ز،ورمو  وحروف أرقام شكل
)بوعشة  استنتاجات إلى والوصول همهف لهيس نص في اهووضع المعنى ذات وماتلمعلل تجميع يةلعم اهبأن

 (.2112ومنصور، 

 التي ق،تسويلل حديثةال يمهالمفا بتطبيق الناجحة العالمية المنظمات منراً كبي اتمامً ها الحالية الفترة دتهش كما
 فلمخت معرفة عن فضلاً  ،المستهلك حاجات بيةلوت كاإدر  يه المنظمة تماماتها أولى جعل ىلع أساسا ترتكز

 معرفي وكم وماتلمع قاعدة كلتم كانت إذا اهدافهأ المنظمة وتحققهها، تواج أن يمكن التي التنافسية ديداتتهال
 ،والتجديد الابتكار لسياسة اهوتبني الحديثة التكنولوجيا استخدام في اهتفوق مع، التسويقية اهبيئت حول كاف

 كمةاالمتر  التسويقية معرفةلل اهبامتلاك ذاه تحقيق من المنظمة وتتمكن المتاحة التسويقية الفرص من والاستفادة
 بين لعلاقةا تطور نتيجة حديثاً  رتهظ التي والمصادر التسويقية البحوث نتائج ومن اهدارتإ ىلع القائمين لدى

 زدادي هب تعمل الذي السوق بمعرفة المنظمة دارةإ تمامها نأ الكتاب من عدد لاحظولقد ، المستهلكو  المنظمة
 في راءالمد يميل ذ. إالسوق ذلك في المنظمة حياة دورة خلال من وذلك السوق في المنظمة تقدمت مالك

 تقدمت مالك، و التقني والتطور التجديد ىلع يزالترك لىإ السوق في المنظمة حياة دورة من ولىالأ حلاالمر 
 هب مهمعرفت لتدعيم بالسوق الخاصة وماتلالمع يللوتح بجمع ءراالمد تمامها ازداد اهحيات دورة في المنظمة
 (.2112)نصور،  التنافسي مهموقع ىلع محافظةلل ةلكوسي

 توجهات في نوعية نقلة مثلت ضي،الما القرن منتصف منذ برزت جديدة رؤية بمثابة التسويقية المعرفة تعد
 وأحكامه السوق لتوجهات الانسياق باتجاه المنظمة تمارسها التي التشغيلية الجوانب على التركيز من المنظمات
 فشلها وبالتالي السوق، توقعات مع حساباتها تطابق بعدم ممثلة العالمية المنظمات واجهتها لحقيقة انصياعاً 

 أهدافها، لتحقيق استخدامها يمكن ومعالجات ممارسات عن البحث عليها يحتم الذي الأمر منتجاتها، تسويق في
 (.2111)رؤوف وحمدي،  التسويقية المعرفة جوهر يمثل ما وهو
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في واقع الأمر لا يوجد تعريف موحد للمعرفة التسويقية، وقد اختلف مجموع الباحثين والمهتمين في مجال 
عرفة والتي تشترك فيما بينها بأهم عناصر مفهوم الم التعاريفبعض  مرفة التسويقية، ولكن يمكن تقديالمع

( بأنها: الضابط والقانون الذي يسهم في 2010: 42) Akroush & Al Mohamadالتسويقية. فقد عرفها 
عملية إدراك وتحليل نوع التسويق المطلوب والممكن تحقيقه والتي لها علاقة بإمكانيات وموجودات المعرفة على 

 ير إمكانات وموجودات التسويق بما يخدم ويحقق الأهداف التنظيمية.تطو 

( بأنها جمع وتحليل البيانات حول الأسواق المستهدفة من خلال تحديد 2000: 412)  Kotlerكما عرفها
سواق لأمتها، وكذلك التنبؤ بمعدلات نمو اعلى خد والتي تقدر المنظمةحجم السوق والحصة السوقية المتوقعة 

تخدمها المنظمة وتمكنها من تحديد حاجات ورغبات العملاء، وطبيعة المنافسة، ومعرفة الميزة التنافسية التي 
 منظمةال ةمعرف تحدد اهفإن وبالتالي التسويقية، المعرفة رهجو  العميل مع العلاقة إدارة تمثل كماالمناسبة. 

 مع الحقيقي الهتفاع في بقوة تتموضع اهإنفليه وع ئي،االشر  مهوكلس خلال من ينلوالمحتم الحاليين اهلعملائ
، 2111)عدنان وآخرون،  العملاء وكلس مع التعامل في النظرية الأطر اجهانت عند هو عليه مما أكثر العملاء
 المنتج هتوجي ىلع قادر عنصر اهأن في الأولى تتمثل التسويقية معرفةلل ستراتيجيتانمهمتان ا نالكهو  (88ص 

 اهكون الثانيةو  الترويج، تىحو  التطوير الإنتاج، في الأخير ذاه يشارك إذ العميل، تجاها التسويقية والأنشطة
 .التسويقية الأنشطة ىلع رقابة عنصر

فقد عبروا عن المعرفة التسويقية بأنها تقع في ثلاث عمليات  Hanvanich et al. (2003: 124)أما 
دارة العلاقالمنتجمهمة في التسويق: إدارة وتطوير  دارة سلسلة التجهيزالمستهلكة مع ، وا   .، وا 

سين نها في تحالاستفادة م ويمكنفي تحقيق الميزة التنافسية  منظمةأحد مصادر الكما تعد المعرفة التسويقية 
، ص 2110ستراتيجي التسويقي المناسب في المنظمة )جثير ورمضان، طوير عملية صنع واتخاذ القرار الاوت

111.) 

نبغي أن تتضمن المعرفة الكاملة بحاجات الزبائن وتفضيلاتهم في السوق وعوامل فالمعرفة التسويقية ي
 (:Carneiro, 2000:96الجذب، كما في الجدول التالي )
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 ( مكونات المعرفة التسويقية وتفاصيلها2-1الجدول رقم )

 تفاصيلها مكونات المعرفة
 تحقيق منافع محددة لإتباع احتياجات السوق.  الحاجات

 لول الإبداعية وفقاً لحاجات السوق.تكيف الح 
 .)توفر صناع معرفة أكثر مهارة )محدثين 

 البحث عن المعرفة القادرة على إضافة القيمة.  التفضيلات
  استعمال نماذج مبرمجة مسبقاً لطلب المعلومات مبنية على المعرفة

 التكاملية للمواقف المسبقة.
 ون مقابلها.الأشياء التي يريدها الزبائن ويدفع  الجاذبية

 .إدراك الأسواق وجود القيمة 
Source: Carneiro ,Alberto. (2000, P96 ) 

واعتماداً على رواد هذا العلم وما قدموه من مفاهيم وأنشطة للمعرفة التسويقية، واختيار العناصر المتفق 
بعة مفاهيم سويقية في سعليها من المفاهيم والأنشطة التسويقية بين الباحثين يمكن إجمال مدلول المعرفة الت

 وستة أنشطة.

 ( جدول مختصر لمدلول المعرفة التسويقية1-1الجدول رقم )

 أنشطة المعرفة التسويقية مفاهيم المعرفة التسويقية
 فلسفة التوجيه بالسوق  تحديد الأهداف التسويقية 
 تحديد وضعية المنتج في السوق  تخطيط النشاط التسويقي 
 تقسيم السوق إلى قطاعات  التنسيق والتكامل بين الأنشطة التسويقية 
  الاستغلال الأمثل لعناصر المزيج

 التسويقي
 التحفيز 

 بناء الولاء للماركة والعلامة التجارية  التقييم والرقابة على النشاط التسويقي 
 )تنويع المنتج )التمايز  بحوث التسويق 
 ار السوقاختب  

 (231، 2111، الملحم)المصدر:  
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توضيح مختصر لمدلول كلٍ من المفاهيم والأنشطة المرتبطة بالمعرفة التسويقية )عبد الأمير،  وفيما يلي
2121:) 

 أولًا: المعرفة التسويقية كمفاهيم:

ساسية والأفكار التي تمثل بالمبادئ الأيقية، والتي تلمعرفة التسو ل الرئيسية لمكوناتاالمفاهيم التسويقية  تمثل
سويقية اللبنات المفاهيم التالتسويق هو ليس علم بل مجرد فن، لذلك كانت فبدونها  ،يرتكز عليها علم التسويق

 (:2118الأساسية في المعرفة التسويقية ويمكن أن تكون )أبو غنيم، 

 فلسفة التوجه نحو السوق: .1
علومات وكذلك استخدام م ،لمعلومات وتحليلها ونشرهااجمع ا عملية تعرف فلسفة التوجه نحو السوق بأنه

 (.2111والمحافظة على منظور متوازن بين الزبائن والمنافسين )الديوه جي،  منظمةالسوق داخل ال
 تحديد وضعية المنتج في السوق: .2

في المنظمة  يق، إذ يستوجب على إدارة التسو المستهلكينرجل التسويق الناجح هو الذي يهتم بتوجيهات 
عداد الدراسالاطلاع على   ،ات الشاملة والواقعية الخاصة بالسوق المستهدفةكل ما هو ضروري لإجراء وا 

وهذه الدراسات تشتمل على بيانات دقيقة تضم حاجات ومتطلبات المستهلك والمبيعات وعدد المستهلكين 
(. وتعمل إدارة التسويق جاهدة باتجاه تقديم ما هو أفضل من حيث الكفاءة 2111وتمركزهم )البكري، 

لتحسينات ج، وتقوم إدارة التسويق بإجراء اكنولوجية الجيدة والمتطورة للمنتالتوالمواصفات الفنية و  ،والنوعية
التي تهدف إلى  ، واتخاذ القراراتمشاكل الفنية وتأثيراتها السلبيةلكي تتمكن من التقليل والحد من ال المطلوبة

مزايا للمنتجات ائد والالمحافظة على الصورة الذهنية المتميزة لمنتجاتها لدى المستهلك عن طريق إيصال الفو 
 (.2110التي تنسجم مع حاجات ورغبات المستهلك )الملحم، 

 تقسيم السوق إلى قطاعات: .6
قسيم السوق، القيام بدراسات دقيقة لكل المتغيرات التي ترتبط بها، ومعرفة تعلى رجل السوق عند قيامه ب

، العميل ولاء، أو على أساس المنتجمدى تأثير كل منها، لذا يمكن تقسيم السوق على أساس معدل استعمال 
(. وبعد تقسيم سوق 2110، أو على أساس دوافع الشراء )الملحم، المنتجأو على أساس الاستعداد لشراء 

قادرة ال منظمةتقوم إدارة التسويق باختيار القطاع أو القطاعات التي تناسب إمكانات وظروف ال منظمةال
ن  على توقف إلى حد كبير على درجة في هذا المجال ي منظمةنجاح الإشباع حاجات ورغبات الزبائن، وا 
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 ،وفي تنظيم مواردها لإشباع هذه الحاجات عند مستوى فائدة معقولة ،المستهلكحاجات ورغبات لها ادراك
 في خدمة ذلك القطاع يعد عنصراً أساسياً في منظمةالأنشطة التي تتبعها ال تحديدوعلى هذا الأساس فإن 

ويختلف الزبائن في حاجاتهم ورغباتهم اختلافاً كبيراً وهذا الاختلاف في الرغبات والحاجات  تحقيق أهدافها،
ات )عبد هذه الحاجات الرغب تشبعالسلع والخدمات التي ، وهو ما ينعكس على تنوع يكون كبيراً أو قليلاً 

 (.2121الأمير، 
 الاستغلال الأمثل لعناصر المزيج التسويقي: .0

مسؤولة عن تخصيص المواد المتاحة لديها وتوزيعها بالطريقة المثلى على عناصر  منظماتتعد إدارة ال
المزيج التسويقي مما يجعلها أكثر فاعلية نحو بلوغ الأهداف ومعالجة المشكلات التي تعترض العمل، 

 (.2110)الملحم،  منظمةلتحقيق الأهداف البيعية بأقل كلفة ترويجية يمكن أن تتحملها ال
 للماركة والعلامة التجارية:بناء الولاء  .5

لولاء بعملية ويرتبط ا ،محدد وعلامة محددةبشراء منتج  المستهلكيمثل الولاء للعلامة التجارية مستوى التزام 
دخاله  منظماتتكرار الشراء من منظمة ما، والتي تكسب ال ميزة تتمثل بالبحث عن كل ما هو مبدع وجديد وا 

ن التحول إلى منتجات المنافسين، ومن ثم المحافظة على حصص كي تمنع المستهلكين م منظمةإلى ال
 (.2121)عبد الأمير،  لاسيما إذا دخل السوق منافس جديدعلى مستوى أدائها و و السوقية  منظمةال
 تنويع المنتج: .3

مجموعة من الوسائل المستخدمة لإيصال الرسائل لإبلاغ  ، واستخدامبتنويع منتجاتها منظمةتقوم إدارة ال
قنا تخطيط له جي مناسب يتم اليبمنتجاتها وخدماتها، ويتم عن طريق برنامج ترو  منظمةع وتذكير زبائن الوا 

ي، لكل مرحلة تتعلق بعناصر الترويج الرئيسية وهي البيع الشخص بعناية، يعتمد على استخدام مزيج مناسب
اء، وتقوم أغلب مراحل قرار الشر وبواسطة هذا المزيج يتم التأثير في  والنشر، المبيعات،تنشيط الإعلان، ، و 

قناعهم بالسلع والخدمات المقدمة لاستمالة سلوكهم الشرائي  إدارة التسويق بأنشطة تهدف التأثير في الأفراد وا 
 (.2111)البكري، 

 اختبار السوق: .8
نما من خلال اختباره في سوق محددة  ويكون من خلال عدم طرح المنتج في السوق بشكل عشوائي، وا 

ض كمية في السوق بعر  عند تقديم منتج جديد منظمةلى نتائج أولية، أو قيام رجل التسويق بالللحصول ع
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محدودة من المنتج في بعض الأماكن والمناطق البيعية لتقييم ردود فعل المستهلك تجاهها قبل طرحها في 
 (.2110الأسواق على نطاق واسع )الملحم، 
 ثانياً: المعرفة التسويقية كأنشطة:

نشطة التسويقية الشكل الرئيس الثاني للمعرفة التسويقية، وتشمل مجموعة من العمليات والأنشطة تعد الأ
التي تقوم بها إدارة التسويق لأداء الوظائف الأساسية، أو هي مجموعة من الأنشطة المتخصصة ذات 

ن إنتاجها إلى مات من أماكالطبيعة المتكاملة التي يتم تأديتها قبل وأثناء عملية التحريك المادي للسلع والخد
قية ما يلي التسوي المعرفة أنشطةدى من قبل المنتج نفسه، وتتضمن أماكن استهلاكها، والتي يمكن أن تؤ 

 (:2118)أبو غنيم، 
 تحديد الأهداف التسويقية: .1

اف لأهدالتفرقة بين االى بالإضافة  ،لأهدافها يعد الأساس الذي يرجع له جميع الأقسام منظمةإن تحديد ال
قصيرة المدى والأهداف بعيدة المدى ويقصد بالهدف الإشارة إلى ما يجب إنجازه وليس إلى كيفية ذلك 

يجب أن تتوافق الأهداف المنوي إنجازها مع الإمكانات والقدرات المتاحة للمنظمة في المجالين و الإنجاز، 
 (.2121الداخلي والخارجي )عبد الأمير، 

 تخطيط النشاط التسويقي: .2
بيقها بين مة التي يمكن تطرية للتطوير والمحافظة على المواءالتخطيط التسويقي بأنه العملية الإدايعرف 

 (.2118وبين تغيير فرصتها السوقية )أبو غنيم،  منظمةالأهداف وموارد ال
 التنسيق والتكامل بين الأنشطة التسويقية: .6

التكامل بين ، وليس التنسيق و ق هدف مشتركقات منسقاً إدارياً لتحقييقوم مدير التسويق بوضع نظام للعلا
الأنشطة التسويقية مجرد تصميم هيكل تنظيمي يوضح الاختصاصات والواجبات، أو توصيف للمناصب 
الإدارية بمعزل عن تدقيق العمل، بل هو نظام للتعاون بين عدة أشخاص قادرين على الاتصال ببعض 

 (.2110)الملحم،  مشتركة بالمساهمة بالعمل لتحقيق أهداف وراغبين
 التحفيز: .0

مدى قيام مدير التسويق باستخدام الأساليب التي تحفز العاملين أثناء العمل موجهة نحو العوامل التي تزيد 
جراءات  الرغبة والحماس والإخلاص في اللحظة التي يقوم فيها بالعمل، ويتم التحفيز للعاملين بصور وا 

 (.2121إيجابية )عبد الأمير، 
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 لرقابة على النشاط التسويقي:التقييم وا .5
من أهم مجالات تقييم النشاط التسويقي هي المبيعات، هوامش الربح التكاليف، دراسة الائتمانات وحجم 

في إيصال  ظمةمنالخصم الذي يمكن تقديمه للمستهلكين، دراسة سياسة التوزيع والمنافذ المعتمدة من قبل ال
قية جات التي تقدمها المنظمة في السوق، دراسة التكاليف التسويالبضائع لجمهور المستهلكين، تحليل المنت

 (.2110في المنظمة )الملحم، 
 بحوث التسويق: .3

تضطلع وظيفة بحوث التسويق بمهام دراسة الأنشطة التسويقية المختلفة، حيث يقوم باحثو التسويق بنشاطات 
المحتملة  بدراسة الفرص التسويقية متعددة تتراوح بين تحليل المبيعات والحصص التسويقية إلى القيام

والمشاكل والقيم الاجتماعية وعموماً هناك عدة أنشطة رئيسة لوظيفة التسويق هي تحديد السوق المحتمل، 
تحليل الحصص التسويقية، تحديد خصائص السوق، تحليل المبيعات، إجراء الدراسات حول اتجاهات 

اسة نظم المعلومات التسويقية، إجراء الدراسات المتعلقة الأعمال، دراسة وتحليل المنتجات المنافسة، در 
 (.2121بالأسعار )عبد الأمير، 

وقد برزت اتجاهات متعددة حول جدوى وفائدة نقل وتطبيق المعرفة التسويقية الحديثة، وتبلورت ثلاثة 
 (:2110الملحم، ويقي )وأثرها في الأداء التس منظماتاتجاهات متباينة لإمكانية تطبيق المعرفة التسويقية في ال

الاتجاه الأول: المعرفة التسويقية قابلة للتطبيق في معظم الدول وليست مقتصرة على الدول المتقدمة،  .1
ن هذه الدول ستتبنى المفاهيم والأنشطة وتطبقها في أسواقها وبيئتها الداخلية.   وا 

لمدرسة ن وجهات نظر العلماء في االاتجاه الثاني: تختلف وجهة النظر التي يتبناها رواد هذه المدرسة ع .2
السابقة اختلافاً كلياً، فرواد هذه المدرسة يرون أن المعرفة التسويقية التي نمت وتطورت في بيئة الدول 
المتقدمة ذات الصفات الاجتماعية والاقتصادية والسوق الحرة ستواجه معارضة كبيرة في نقل المعرفة 

دي واجتماعي أقل منها. لذا يجب أن تكون المعرفة التسويقية وتطبيقها في دول أخرى ذات مستوى اقتصا
 الحديثة مقتصرة على أسواق الدول المتقدمة.

 نالاتجاه الثالث: اتخذ رواد هذا الاتجاه موقف التوسط في وجهة النظر بين آراء وأفكار رواد الاتجاهي .3
ياً، كما أنهم لم يق المعرفة التسويقية كليرفضوا أو يستصعبوا قابلية نقل وتطب السابقين فرواد هذا الاتجاه لم
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يؤيدوا نقل هذه المعرفة إلى دول أخرى، رواد هذا الاتجاه رأوا أن عملية نقل وتطبيق المعرفة التسويقية من بيئة 
 .وأسواق غربية ومتقدمة إلى بيئة وأسواق أقل منها ممكنة إذا حدث تعديل في هذه المفاهيم والأنشطة

ومات عن هو كافة البيانات والمعل يمكن أن تستنتج الباحثة أن مفهوم المعرفة التسويقيةوبناءً على ما تقدم 
يتضمن من عملاء ومنافسين وفرص يمكن تحليلها والاستفادة منها في اتخاذ اقرارات التسويقية  السوق بما

اتها سالتي تسهم في تحسين الأداء التسويقي للمنظمة، ويساعدها في تحقيق أهدافها وتنفيذ سيا
 واستراتيجياتها.

 التطور المفاهيمي للمعرفة التسويقية: .3

 مع التسويقيةة المعرف تتداخل حيث للمنظمة، الكلية المعرفة مع متداخلاً  اً جزء التسويقية المعرفة تمثل
 السلوك في فالبحث .للمنظمة التسويقية البيئة أو السوق تامتغير  وفهم كادر ا حول تتمحور كونها في التسويق

 المعرفة التسويقية أساس للمنظمة يشكل التجارية العلامة اختيار وطريقة ئياشر ال

توفر المعرفة التسويقية المادة الأولية لأي قرار، حيث يكون مدير التسويق في حاجة مستمرة إلى المعلومات 
ؤخذ بعين الاعتبار ية تلاتخاذ القرارات، تحليل وحل المشاكل، واستغلال الفرص المتاحة. فلم تعد القرارات التسويق

إلا بعد توفير أدق المعلومات وأحدثها عن الأسواق والمستهلكين والمنافسين والسلع وغيرها، كما يتم تطبيق 
المفاهيم التسويقية الحديثة بتجسيدها عن طريق مختلف الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المنظمة في عملها 

الأفعال لا يكون إلا بعد جمع المعلومات اللازمة لذلك من خلال مختلف التسويقي، واتخاذ القرار للقيام بهذه 
 الدراسات والبحوث التسويقية الموجهة خصيصاً لهذا الغرض.

ي النصف ف منظماتتعددت المدارس الباحثة في المعرفة التسويقية منذ بداية الهيمنة التسويقية على ال
مر مفهوم المعرفة التسويقية في شكل بعض المعلومات الأخير من القرن الماضي حيث تلخص في بداية الأ

حول العملاء والمنافسين ومختلف عناصر البيئة التسويقية، ثم تطور هذا المفهوم إلى أن وصل إلى الشكل 
 الذي تتبناه المنظمات الرائدة في تبني المفاهيم الحديثة للتسويق اليوم.

دارتهلم تبق المعرفة التسويقية منحصرة في جمع المعل ا ومات التسويقية وتنظيمها في أنظمة معلوماتية وا 
بالشكل الذي يضمن حسن نقلها بين العاملين والاستفادة منها في الوقت المناسب، بل تعدى هذا إلى تفعيل 
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في خلق هذه المعرفة من خلال الاستفادة أكثر من العلاقات معه. وتطورت النظرة إلى  المستهلكأكثر لدور 
، وفي ما يلي تتضح أبرز 2111إلى سنة  2111ويقية وخاصة خلال المدة الممتدة من سنة المعرفة التس

 (:2113المحطات التي ميزت هذه الفترة )بلال، 

 2111- 2111 أي أصبح  ،استراتيجية: كانت النظرة إلى المعرفة التسويقية خلال هذه الفترة نظرة
لمنظمة من خلال الاعتماد في ذلك على المستهلك من المشاركين الأساسيين في خلق المعرفة ل

 ية للعميلب الاستهلاكالتجار 
 2112- 2115 أصبح ينظر إلى المعرفة التسويقية الحديثة خلال هذه المرحلة كنظام، حيث تقوم :

 المستهلكمنظمة، التي تنتج من خبرة  /المنظمة من خلاله بتنظيم وترتيب المعلومات والعلاقة زبون 
 ظمة؛التي عاشها مع المن

 2113- 2118 ينظر إلى المعرفة التسويقية بنظرة استشرافية من خلال العمل على تفعيل العلاقة :
وتفويضه لمعالجة حاجاته بنفسه، أي يكون هذا بالاعتماد على مفهوم التسويق  المستهلكمع 

 بالعلاقات؛
 2118- 2118 نظمة؛حديث يطبق في الم إداري: هنا ينظر إلى المعرفة التسويقية كمنهج 
 2112- 2111 أصبحت المعرفة التسويقية عبارة عن مقاربة نظرية لإدارة المنظمة، وهي مستقرة :

 كفاءات المنظمة". /اليوم في أدبيات التسويق الموجه نحو "كفاءات العميل

 أهمية المعرفة التسويقية: .2

قدرة على تحقيق جابي مع التبرز أهمية المعرفة التسويقية من كونها تمثل موجود استراتيجي ترتبط بشكل إي
مكانية الكشف عن مطالب جديدة، والقدرة على بناء الكفاءات من خلال ال منتج عاون تمتميز ومتفوق جذرياً، وا 

لمعرفة اإذ أن  ،التسويق استراتيجيةن هذا يوفر نظرة ثاقبة على مصادر ابتكار إمع شركات أخرى، وبالتالي ف
لاستراتيجيات ادور كبير في وضع  وبالتالي يكون لها، لتجارب السابقةتستمد من خلال البحوث وا التسويقية

(، ويمكن تجسيد أهمية المعرفة التسويقية بالآتي )جثير، 2110)كريم وبكر،  التي توجه النشاط التسويقي
 (:2110رمضان، 

 ة.بالمناس راراتالق اتخاذ ىلع المنظمة قدرة زيادة لىإ سيؤدي التسويقية المعرفة امتلاك نإ .1
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 المصدر إنها ذليها، إع ةوالمحافظ التنافسية الميزة المنظمة لامتلاكساً ساأ التسويقية المعرفة تعد .2
  .التنافسية ميزةلل المضمون

 .منظمةلل كبيرة اقتصادية تاوفور  لتحقيق ساسيأو  مهم مصدر يه التسويقية المعرفة نإ .6
 جديدة منتجات تطوير من المنظمة في والتطوير البحث قسم يستطيع التسويقية المعرفة خلال من .0

 .المنظمة دافأه تحقيق لىإ ايةهبالن يؤدي مما مهورغبات الزبائن حاجات شباعإ ىلع قادرة ومتميزة

 (:(Lorenzo et al., 2005كما يمكن إبراز أهمية المعرفة التسويقية من خلال ما يلي 

تفاعل المعرفة الصريحة والمعرفة  لها دور على غاية من الأهمية في عملية إبداع السوق من خلال .1
 الضمنية.

 إعطاء المنظمة قدرة إضافية تمكنها من حل المشاكل التسويقية. .2
 الاحتفاظ بزبائنها الحاليين واستقطاب زبائن جدد. علىتساعد المنظمة  .6
 تساعد المنظمة في عملية التنبؤ بمستقبل المنتجات والعملاء. .0
الفريدة والمتميزة بهدف جذب زبائن جدد والحد من فقدان دعم المنظمة في الحصول على المنتجات  .5

 زبائن حاليين.
 تساعد المنظمة في العمليات الإبداعية. .3

لقد أظهرت الاكتشافات العلمية المتسارعة أهمية الدور الذي باتت تلعبه المعرفة التسويقية على كافة الأصعدة 
ن وجود معلومات تسويوالمستويات، فقد كثرت الأبحاث الهادفة إلى امتلاك الم قية عرفة التسويقية واستثمارها، وا 

مشتتة في عدة مصادر لا يشكل إضافة حقيقية للمنظمات على أساس أن المعلومات والبيانات المجردة لا تكون 
ذات مغزى ما لم يتم تحليلها ووضعها في إطار مفهوم، وحينها فقط تصبح المعرفة التسويقية ذات قيمة لأنها 

هو  لحصول عليها. ولما كان البحثلة يمكن أن تتحول إلى سلع وخدمات يكون الناس على استعداد بهذه الصف
أحد الطرائق المتعددة للحصول على المعرفة التسويقية، فإن الأفراد قد يحصلون على المعرف التسويقية بمقارنة 

لملاحظة تسويقية من خلال الرصد واقد تحصل على معرفتها ال منظماتإخفاقاتهم وتجاربهم ونجاحاتهم. كما أن ال
تقليد الآخرين بصورة ناجحة مع المخرجات الناتجة )تعلم ما هو  منظماتلمنافسيها، ويستطيع كل من الأفراد وال

 (.2112الناجح( )العزاوي والجنابي، 
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ا كونه بأن أهمية المعرفة التسويقية تنبثق من (1222مع )بكر، كريم،  الباحثة تتفقوبناءً على ما تقدم 
تمثل أحد نقاط القوة لمنظمات الأعمال كما هي بالنسبة للمسوقين، وكذلك تمثل المورد الأساس والورقة 
الرابحة لبقاء المنظمة واستمراريتها وتطورها وتفوقها على المنافسين في ظل المتغيرات البيئية والتطور 

فة متجددة حول البيئة التي تعمل بها، أي التكنولوجي السريع، إذ أن منظمات الأعمال تكون بحاجة إلى معر 
نتاج  معرفة حول الفرص والتهديدات والاستثمارات والمنافسين والزبائن وغيرها، لكي تتمكن من تصميم وا 
السلع والخدمات وتطويرها ورسم آليات التسويق بشكل يحقق لها ميزة تنافسية. وبالتالي فإن ذلك يبين مدى 

 لنسبة لمنظمات الأعمال وكذلك الأفراد.أهمية المعرفة التسويقية با

 . فوائد المعرفة التسويقية.2

كاديميي م للفرد. إذ أن أأأكان للمنظمة  ن تبنى مفهوم المعرفة التسويقية يحقق مجموعة من الفوائد، سواءً إ
ياغة ص التسويق والخبراء الاستشاريين ومديري التسويق يعتمدون على المعرفة التسويقية للاستفادة منها في

أنها تلبي  ةأن المعرفة التسويقية مفيدة لدرجلأهميتها والمنافع المتحققة منها، إذ  الخطط التسويقية، نظراً 
لى أن منافع إ Finney & Finney (2010) شارأ. فقد (Uzelac, 2006) احتياجات ورغبات مستعمليها

لك يمكنها وير منتجات جديدة للمنظمة، وكذسواق، وتطوالأ المستهلكالمعرفة التسويقية تكمن في تحسين معرفة 
فوائد المعرفة التسويقية  Foumani & Chirani (2012) أن توفر المعلومات المتعلقة بالابتكار. بينما لخص

 تية:بالنقاط الآ

 لمستهلكاالمعرفة التسويقية تمكن المنظمات من الارتباط بشكل أفضل مع الزبائن الحاليين، وتحديد  .1
 أكثر دقة. المستهدف بشكل

 جدد.عمال وتمكن المنظمات من التنبؤ بالزبائن المحتملين التوفر المعرفة التسويقية فهم أفضل لبيئة الأ .2
 تمكن المعرفة التسويقية من تقديم أفضل المنتجات بالنسبة للمنظمات التي تتطلع لاكتساب زبائن جدد. .6
 بداعاً.إثر لى ابتكار استراتيجيات وأفكار أكإتؤدي المعرفة التسويقية  .0

جملة من الفوائد التي يمكن أن تحققها المعرفة التسويقية وهي  (2116)وفي الاتجاه ذاته حدد العقابي 
 تي:كالآ
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مكانيات عالي كفاءالمعرفة التسويقية تمكن المنظمات من تحديد شركاء العمل الأ .1  ة.لغرض بناء قدرات وا 
 .تقييم نشاطات المنظمة وتقييم النتائج بغية تصحيحها .2
البث الانتقائي للمعلومات وتزويد المستفيدين والباحثين بالمعلومات التي يرغبون بها للإحاطة المستمرة  .6

 والتطورات الحديثة فيما يخص نشاطات المنظمة. همبالمعلومات التي تخدم

رارها ق مما سبق يمكن القول بأن المعرفة التسويقية تمثل واحداً من الأدوات التي تساعد المنظمة في ترشيد
التسويقي، والذي ينعكس إيجاباً على أدائها التسويقي وصولًا إلى تحقيق الميزة التنافسية التي تمكنها من 

 الاستمرار في ميدان العمل.

 .ةالتسويقي المعرفة أبعاد . 2

 قسم الباحثون المعرفة التسويقية بناء على تقسيم المعرفة إلى: 

 الضمنية: التسويقية المعرفة .2
وعة من الخبرات والمهارات والقدرات التي توجد في داخل عقل الأفراد ومن غير السهل نقلها أو وهي مجم

ن المعرفة الضمنية يصعب الآخرين، وهذه المعرفة قسمين:  تحويلها للأفراد معرفة فنية أو إدراكية، وا 
 يشكل مانعاً (. إلا أن ذلك لاKohlbacher, 2008صياغتها بشكلٍ رسمي، لأنها غير قابلة للتشكيل )

أو الآخرين للاستفادة منها، وتظهر في الشكل على أنها جوهر المعرفة التسويقية أي أنها  منظماتأمام ال
الأصل في باقي المعارف، كما يمكن تحويلها إلى المعرفة الصريحة وذلك عن طريق اللقاءات والحوارات 

 إلى المعرفة الضمنية فذلك يكون بالاستناد على والمقابلات مع الأفراد، أما الانتقال من المعرفة الصريحة
 (.2118الفهم بطريقة التعلم بحيث تصبح المعرفة الظاهرة والمصرح عنها راسخة في الأذهان )أمينة، 

 الظاهرية: التسويقية المعرفة .1
تعتبر المعرفة الظاهرية المعرفة الرسمية في منظمات الأعمال، حيث يمكن أن يتم صياغتها وتحويلها 

ترجمتها إلى دليل أو إجراءات عملية في المنظمة. ويتقاسمها المنتج والمنظمة معاً، ويمكن التعبير عنها و 
في بيانات ومعلومات ظاهرية تمكن المنظمة من تخزينها في سجلات وملفات وأرشيف حسب ما تراه 

جراءات ومستندات وأسس تقييم ع الأداء وجمي المنظمة مناسب، وتتضمن المعرفة الظاهرية سياسات وا 
 (.Kohlbacher, 2008العمليات الإنتاجية والبيعية والإدارية في المنظمة )
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 المعرفة خلالها من تتكون التي للمجالات الأساسية الأركان التسويقية المعرفة أبعاد تمثلومن ناحية أخرى 
 :بالآتي الأبعاد تلك وتتمثل التسويقية،

 :ستراتيجيةمعرفة الا .1
معلومات ثانوية عن الشركات الأخرى  ، بالإضافة الى معرفةة الكيفية والزمانيةمعرفالوتتمثل في 

(Kohlbacher, 2008.) 
وتجزؤها إلى  تقوم باختيار السوق منظمةالمستهدف، فال المستهلكالسوق اهتماماً أساسياً ب استراتيجيةتهتم 

لملائم إعداد المزيج التسويقي اقطاعات، وتنتقي القطاع الأفضل من بينها وتركز على خدمته وتعمل على 
 ,Kohlbacher) له، وهذا كله يتم من خلال تحليل المعلومات التسويقية والتكيف مع المتغيرات البيئية

لأجزاء السوق التي يمكن خدمتها على نحو فعال بدلًا من التنافس  منظمة(. وتعرف بأنها: "تحديد ال2008
 (.(Kotler & Keller, 2013, p: 10في كل مكان" 
فهم  استخدام المعرفة في إلىفهو مصطلح يستخدم من قبل البعض للإشارة  ستراتيجيةوأما المعرفة الا

بحيث تركز  نظمةمهي نتاج فكر ال ستراتيجيةالأسباب ومعرفة كيف التنفيذ ومتى تتم عملية التنفيذ، فالا
 ثم ترميزها ونشرها وهذا يؤدي ومن منظمةعلى توظيف واستخدام خزين المعرفة والقدرات الموجودة في ال

إلى خفض تكاليف تطوير المنتجات، أو التركيز على الاستثمار في خلق معرفة جديدة لتطوير المنتجات 
 (.2118تكار منتجات جديدة )أمينة، من خلال الاستكشاف وبالتالي اب

 :يةمعرفة السوقال .2
 معاصرة إلى البحث عن الصيغ التي تجعلأدى تزايد الوعي بأهمية المعرفة بالسوق في معظم المنظمات ال

من المعلومات التي تقدمها معرفة السوق إلى المنظمة أكثر فاعلية ونفعاً للمنظمة هي الإلمام بمواصفات 
وخصائص ومميزات عملاء المنظمات، وذلك لتحقيق التميز الذي يساعد على تحسين القدرة التنافسية مع 

 (.Baker, 2005) المنافسين المحليين والدوليين
احثين كما أشار أحد الب، عن السوق منظمةتدل المعرفة السوقية بشكلٍ عام على المعلومات التي تمتلكها ال

للمغرفة التسويقية على أنها: "المدى الذي يمكن قياسه من خلال الإدراك بالعوامل البيئية والسيطرة عليها 
 نظمةمت والمعلومات التي يتم تجميعها من قبل الوتطبيق المعرفة في الأسواق الجديدة وتتمثل بالبيانا

 مةمنظ(. بحيث تعطي فكرة عامة وخاصة عن السوق التي تعمل به ال80: ص 2115)الربيعاوي وآخرون، 
، ولأهمية نظمةممن حيث طبيعة المنافسة السائدة فيه وغيرها من القوى المؤثرة في السوق التي تنتمي إليه ال
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سة في ممار  منظمات، تعد هذه المعرفة محركاً أساسياً للمنظمةا على أداء الهذه القوى ودرجة حساسيته
على نحو عام ولصانع القرار على نحو خاص وذلك  منظمةأعمالها من خلال المعلومات التي تقدمها لل

 (.2116 ،البرواري والنقشبندي)لتحقيق التفوق على المنافسين والحصول على مركز تنافسي مرموق 
 ص التسويقية:معرفة الفر  .3

المجال الجذاب للعمل التسويقي الخاص بالمنظمة والذي تتمكن من خلاله أن تتمتع بميزة تنافسية " هي 
مكانياتها  ولكي تستطيع أي منظمة تحليل الفرص التسويقية يجب أن يكون لديها فكرة واضحة عن أهدافها وا 

حيطة بها وقطاعات السوق وكذلك يجب أن يكون هناك تفهماَ كاملَا للظروف البيئية الم
 (Kotler,1997)والمستهلكين

 ن:معرفة المجهزي .0
مات ، كما أن المنظوصفاتهم وسماتهم ومعرفتهم لبعضهمتشمل معرفة المجهزين من حيث خصائصهم 

ص إدارات وم بتخصين أعضاء أساسيين في فريقهم، كما أن المنظمات الناجحة تقيالمتميزة تعتبر المجهز 
ة عمل وطبيعالاستراتيجيات صلة بالن على المعلومات ذات إذ تحتوي إدارة المجهزيالمجهزين. بخاصة 
 (.2111الصميدعي، ن من ناحية الوفاء بالعقود ومدى التزامهم بعقد التجهيز )المجهزي

المواد الأولية ب منظمةمعهم بعقود مهمة، حيث يقومون بتزويد ال منظمةيعد المجهزون شركاء وأفراد ترتبط الو 
 نظمةمصف المصنعة ومختلف التجهيزات التي تدخل في عملية الإنتاج وغيرها من العمليات، وعلى الأو ن

أن تعمل على تحسين العلاقات معهم لأن أي خلل في التجهيز سيؤثر سلباً على أعمالها، ويعتبر المجهزون 
لى تقديم د وحرصهم عخاصة فيما يتعلق بتنفيذ متطلبات العق منظمةمن الأطراف الأساسية لفريق عمل ال

 (.2118منتجات وخدمات عالية الجودة )أمينة، 
صادق، (اليوم إلى إدارة متخصصة للمعلومات الخاصة بالمجهز ذات صلة بـــ  منظماتلذلك تحتاج ال

2112): 
 ؛منظمةالخصائص والمميزات التي يتمتع بها مجهزو ال -
شروط فاء بالعقود ودرجة التزامهم بالاستراتيجيات وطرق عمل المجهزين، بالإضافة إلى فترة الو  -

 المتفق عليها بالعقد؛
 ؛منظمةالمرونة التي يتمتع بها كل مجهز من مجهزي ال -
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 .المنافسة منظماتمختلف المجهزين المتواجدين في السوق وخاصة الذين يتعاملون مع ال -
 نظمةمقوة ال إن كل هذه المعلومات التي تهتم بها معرفة المجهز وأي معلومات إضافية تزيد من

التفاوضية، لذا يقع على عاتقها الحصول على المعلومات الكافية عن طبيعة المجهزين 
 وخصائصهم.

 معرفة الشركاء: .5
هم مجموعة المنظمات والأفراد ذات الاتصال المباشر والمستمر مع المنظمة المعنية، الذين يؤثرون على 

الكعبي، هم )لدعمهم وتوفير مصادر القوة لات ات تحالفقدرتها التنافسية وتحقيق أهدافها، حيث تنشئ الشرك
2113.) 

 :(2116، البرواري والنقشبنديويتكون الشركاء من الأطراف التالية )
 التي تساعد في تحريك وبيع وتوزيع السلع على الزبائن النهائيين؛ منظماتالوسطاء: ويمثلون ال -
ت التخزين والنقل وغيرها من تقدم خدما منظماتتنظيم حركة المنتجات: تشمل  منظمات -

 ؛المستهلكالمنتجة إلى  منظمةالخدمات التي ترافق المنتج من ال
دارة مكاتب  منظماتوكالات تقديم الخدمات التسويقية:  - تقوم بأبحاث تسويقية وحملات دعائية وا 

 وتحرك المنتجات في السوق؛ منظمةاستشارية وغيرها، تساهم في تحقيق أهداف ال
تساعد  التي منظماتلية: تمثل البنوك وشركات الضمان والتسليف وغيرها من الالما منظماتال -

 في تمويل الصفقات أو التأمين من المخاطر المرتبطة بشراء أو بيع المنتجات.
 :المستهلكمعرفة  .3

تسعى إلى إنتاج أكبر كمية ممكنة من المنتجات لتلبية الطلب المتزايد في  منظماتفي وقت مضى كانت ال
ثم انتقلت إلى البحث عن الطرق والأساليب التي تساعدها على تصريف وبيع الكم الكبير من  السوق،

المنتجات نتيجة تزايد كمية العرض عن كمية الطلب في السوق. أما في الوقت الحاضر أصبح نجاح 
م الذين ه مرهون بقدرتها على تلبية احتياجات الزبائن بعد التعرف عليها وتحديدها، لأن الزبائن منظمةال

 ، الذين أصبحوا أكثر وعياً وثقافةمنظمةيسيطرون على الأسواق بفرض احتياجاتهم ورغباتهم على ال
وأصبحت متطلباتهم متزايدة وأكثر تنوعاً من ذي قبل. مما نشأ نوع من الالتزامات لضمان نجاح العلاقة 

 يمكن وبدون زبون لا منظمةد الهو أساس تواج المستهلكوالزبائن وكسب ثقتهم وولائهم، ف منظمةبين ال
 (.2112)صادق،  من السوق ستنسحبأن تحقق أرباح وبالتالي  منظمةلل
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واستمرارها مبني على المعرفة والفهم الدقيق للزبون والتي بدورها  منظمةوبموجب ما سبق يعد نجاح وبقاء ال
 ظمةمنر الذي أوجب على ال، الأممنظمةتمثل الحجر الأساس للعملية التسويقية ومن ثم باقي وظائف ال

ى للتعرف على حاجاته ورغباته والعمل عل المستهلكضرورة إيجاد العديد من قنوات الاتصال المتبادل مع 
 (.2111)أوسو،  المستهلكتقديم منتجات تتلاءم مع متطلباته بما يحقق رضاه، وذلك من خلال معرفة 

 منظماتي مجال المعرفة التسويقية وتحاول الكثير من المن المفاهيم المعاصرة نسبياً ف المستهلكوتعد معرفة 
جاهدة للحصول على هذه المعرفة، والتي تشير إلى "معرفة الخصائص ومميزات الزبائن الحاليين ودراسة 
حاجاتهم ورغباتهم والبحث عن عملاء جدد والبقاء على التواصل التام مع الزبائن والمحافظة عليهم وجذب 

(، كما تعرف بأنها "عملية جمع المعلومات والأفكار ووجهات Kohlbacher, 2008: 127زبائن جدد" )
(، 23، ص 2118من أجل بناء علاقة قوية معهم" )أمينة،  منظمةالنظر من قبل الزبائن حول منتجات ال
المتجددة والتفاعل معه من خلال تعقب سلوكه، من اجل  المستهلككما تعرف أيضاً بأنها: "فهم حاجات 

ومعرفة حول  لكالمسته، وتتضمن معرفة من منظمةالقيمة التي ترضيه واكتساب القيمة التي ترضي ال تقديم
 (.613، ص 2112صادق، (ومعرفة للزبون"  المستهلك

 أن المنطقي من يسلف ،الزبائن مع العلاقات ىلع تؤثر( أنشطة أشخاص،( العوامل من مجموعة نالكوه
نما هي  بذلك، متخصص قسم قبل من الزبائن مع التعامل يتم  فمعرفة. منظمةال داخل وممارسة عمل ثقافةوا 

 الزبائن لمشاكل وللح لإيجاد منظمةال أقسام كل مشاركة إلى تحتاج الزبائن
 منظمةتستعمل لتحقيق أهداف ال منظمةشأنها شأن أي عمليات أخرى في ال المستهلكأن معرفة  حيث
 (:2115)الربيعاوي وآخرون، ئد والربحية، وذلك من خلال والتي يكون في مقدمتها العوا ستراتيجيةالا

  إعطاء أهمية كبيرة في البحث عن حاجات ورغبات الزبائن وترجمتها إلى منتجات تلبي
 هذه الحاجات والرغبات؛

 ؛المستهلكتحسين أساليب الاتصال ب 
 تعزيز عرض المنتجات الجديدة في السوق؛ 
  غالباً ما يقارن بين السعر وقيمة المنتج لمستهلكاوالسعر لان  المنتجالملاءمة بين قيمة 

 بهدف تحقيق أعلى منفعة؛
 من حيث نوعية منتجاتها وقوتها التنافسية. منظمةتحسين الصورة الذهنية للزبون عن ال 
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 معرفة المنافس: .8
تشير هذه إلى ضرورة معرفة جميع المعلومات التي تخص المنافسين من طبيعة منافستهم وخصائص 

ظة ها قبل وخلال وبعد العملية البيعية، والمحافو المنتجات ومواصفاتها وأنواع الخدمات التي يقدم وتشكيلة
 على سرية المعلومات الخاصة بمجموع المنافسين.

 اهوضعف اهقوت نقاط تدرك منظماتال أن إذ ضرورية، دفهالمست السوق في المنافسين عن وماتلالمع تعد
 المنافس المنافسين، من نوعين ناكهو  ين،لوالمحتم الحاليين منافسينلل يةالتسويقالاستراتيجيات  يللتح من

 مباشر غير والثاني السوق في منظمةال منتجات مع وتتطابق متجانسة منتجات يقدم الذي وهو  المباشر
. السوقية اهلحصت اهفقدان وبالتالي، منظمةال منتجات ىلع الإقبال ىلع تؤثر منتجات تقديم ىلع يعمل
 ملهمث التفكير ىلع قادرة منظمةال تكون حتى المنافسين عن يكفي ما معرفة في تتمثل المنافسين فمعرفة
)دردور،  المنافسة منظماتبال مقارنة السوقية اهمكانت تعزز تسويقية تيجياتااستر  صياغة يمكن بحيث
2118.) 
 منتجاتديم قوت تصميم لىع قدرتها على ما، بدرجة منتجاتها تسويق في ختلفةمال منظماتال نجاح ويعتمد
 على رفالتعب تهتم نأ منظماتلل الضروري فمن لذلك ،مما يقدمه المنافسون أفضل بشكل الزبائن تناسب

 وقنواتها اهوأسعار  اومنتجاته إستراتيجيتها نتقار  نوأ بالزبائن، ماهتمالا درجة بنفسمنافسين الإستراتيجيات 
 ضعفهم نقاطو  المنافسين تعريف خلال من منافسيها، أقرب من ظيراتهان مع باستمراريجها وترو  التوزيعية
 تقتضي سيةالتناف عرفةموال. نبهمتج أو عليهم مللهجو منافسين ال أي اختيار ثم ومن وأنماط ردودهم وقوتهم

 ستراتيجيةالا التحركات والضعف، القوة نقاط التكنولوجيات،: بالآتي كاملة معرفة اهل نتكو  نأ منظمةال من
لتي تسمح المناسبة ا ستراتيجيةإمكانية صياغة الا منظمة، حيث تتيح هذه العناصر للنافسةمال تمنظمالل

لها بمواجهة المنافسين وتضمن لها استمرار الميزة التنافسية وتثبيت قدرتها التنافسية، وذلك من خلال جمع 
جراء الدراسات والبحوث، والقيام بتحليل عميق للمنافسين  ن من تحديد وأنشطتهم حتى تتمككافة المعلومات وا 

 .(2116، البرواري والنقشبندي) منظمةمدى تأثيرهم على أداء ال
الربيعاوي )على مصادر مختلفة من أهمها  منظمةوللوصول إلى المعلومات الضرورية عن المنافسين تعتمد ال

 (:2115وآخرون، 
 لمالية، رات الصحفية، التقارير امعلومات يوفرها المنافسون أنفسهم من خلال: التصريحات في المؤتم

 المعلومات الصادرة من البورصة، المراسلات والمكاتبات مع الغير...؛
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  ،المصادر التجارية: المنشورات التجارية الصادرة من الغرف التجارية والصناعية والتجمعات المهنية
 المعارض واللقاءات...؛

 ات، المراجع والكتب، قاعدة البيانات والإنترنت؛المصادر المنشورة: الدوريات والمجلات، دليل الشرك 
 .مصادر أخرى: الموردون والزبائن، الموزعون، الصحفيون، الخبراء والمحللون، مصادر البحث العلمي 

ألا تتجاهل منافسيها والبقاء في حالة تأهب إذا كانت تريد الفوز أسرع،  منظمةيجب على ال
 والتعلم والعمل بشكل أسرع.

لتي الإلمام التام بخصائص ومميزات المنتجات امعرفة النافسين معرفة المنتج التي تتمثل بويندرج ضمن 
تقدمها جميع الشركات المنافسة، وما هي دواعي استعمالاتها والكيفية التي تستعمل بها، وما هي الخدمات 

 (.Kohlbacher, 2008التي تقدمها الشركات للمنتجات بعد بيعها، وأين تقع منافذ بيعها وصيانتها )
يجب أن يكون لديها المعلومات الكافية عن المنتجات التي تمتلكها وذلك  منظمةوعلى نحو عام فإن أي 

 (:2115، النقشبنديمن خلال الآتي )
 على وضع معلومات عن المزايا المحددة  منظمة: إذ تعمل المنظمةوصف تفصيلي عن منتجات ال

رة منتجاتها على تلبية احتياجات الزبائن، أو المزايا التي لفهم قد منظمة، وتحتاج المنظمةلمنتج ال
 تتمتع بها ولا توفرها المنتجات المنافسة.

 أن يكون لديها معلومات تساعدها منظمةالمعلومات المتعلقة بدورة حياة المنتج: بحيث يجب على ال 
ها أن ي من شأنعلى معرفة وضع منتجها من حيث مراحل تطوره، بالإضافة إلى معرفة العوامل الت

 تؤثر على دورة حياته في المستقبل.
 د من ضرورة تقديمها العدي منظماتأنشطة البحث والتطوير: يفرض التطور التقني السريع على ال

 نظمةمللمعرفة المتكونة من معرفة منتجات ال منظمةالمنتجات الجديدة، وفي هذا المجال تحتاج ال
منوطة بالتعرف على مدى قبول السوق لهذه المنتجات  والمنتجات المعروضة في السوق حتى تكون

 الجديدة.

ويتضح للباحثة مما ذكر سابقاً أن المعرفة التسويقية تتوفر على عدة أبعاد تشكل جميع الأطراف التي 
الاقتصادية مما يجعلها معرفة شاملة من شأنها أن تساهم في تحقيق كفاءة وفعالية  منظمةتتعامل معها ال

 .ةمنظمأداء ال
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 .التسويقية المعرفة استعمال معوقات. 2

إلى اكتشاف الكثير من المعوقات التي تحد من تراكم  Sheilby & Maysuthrlandتوصل كلًا من 
وتطبيق المعرفة التسويقية على مستوى المنظمة. فقد أكدا بأن مقداراً كبيراً من المعرفة التسويقية يكون متراكماً 

مثلما هو مفترض من قبل الكثير من المسؤولين منهم، ولكن تعجز أن تحقق  على مستوى المنظمة الفردية
معياراً واحداً وهو وجودها بشكلٍ مستقل عن قدرة صاحب المهنة على استعمالها، ومن ثم يمكن أن تكون المعرفة 

جعلها قابلة تالتسويقية موثقة ومنتشرة للآخرين. وبما أن المعرفة لا تكون مصاغة بشكل مبادئ أساسية وموثقة 
للاستعمال، أو قابلة للاستعمال الثاني بشكل فعلي من قبل الآخرين، فإن هذه المعرفة غير المستثمرة هي شيء 
مختلف عن "اللا معرفة" أو عدم وجود معرفة على الإطلاق، إذ أن هناك فجوة في الترميز والتوثيق ويجب 

تم تركيز الاهتمام على بعض المعوقات الأساسية ، ولهذا ي(Hanvanich et al.  (2003 ,اكتشاف أسبابها
 التي تشكل محددات على السيطرة على بناء وتطبيق المعرفة التسويقية ضمن المنظمة وهي فيما يلي:

تراكم للتهدف المنظمات وأقسام التسويق إلى تعزيز وتطوير مستمر  عدم الاهتمام بالذاكرة المنظمية: .1
شكلة ممركز خاص للمعرفة، يمكن الرجوع إليه عند مواجهة أي  معرفي عن طريق الاحتفاظ بها فيال

مخزن   بكم معرفي، من جهة أخرى ينصب التأكيد هنا على تجديد والاحتفاظ أو استشارة أو اتخاذ قرار
ة. وعلى نحو مشابه تبرز أنظمة التدريب الداخلي الحاجة يمينظتذاكرة الوموثق وعدم الاقتصار على ال

المهارات من هؤلاء الأشخاص الأكثر خبرة إلى الأشخاص الأقل خبرة. إن المشكلة إلى نقل المعرفة و 
التي ترافق المنظمة والتي تجعل ذاكرتها متركزة بشكلٍ حصري في رأس مالها البشري هو إنها في أي 
وقت يمكن لهذه الذاكرة الرحيل. أي أن ذاكرة المنظمة التسويقية المتمثلة بالخطط التسويقية وأبحاث 
السوق والتوصيات وتقارير الأداء المالي تبقى في رؤوس الأفراد وذاكرتهم، ومن ثم تقع المنظمة تحت 
تهديد رحيل هذه الذاكرة في أي وقت من الأوقات عن طريق رحيل الأشخاص الذين يحملونها ومن ثم 

 (.Shelbh, 2002فقدانها أو استحواذ المنظمات المنافسة عليها )
إن العمليات التسويقية تعتمد إلى حدٍ كبير على  الات الطارئة في السوق:صعوبة تحديد الاحتم .2

احتمالات السوق، والتي من الصعوبة الاستدلال عليها وقت تنفيذ تلك العمليات. وعلى الرغم من أن 
الممارس لإدارة التسويق يكون على صواب في انتقاء أصحاب المهن الخبراء، إلا أنهم في الغالب لا 
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لك الاحتمالات بالشكل الملائم، إذ أن التحديد الكلي للاحتمالات المفاجئة لا يكون واضحاً يحددون ت
 (.Gronhaug, 2002بسهولة في التسويق ومثلما يرغب التسويقي في أن يكون )

ي يقوم بها تإن فشل المنظمة في تعميم نتائج المشاريع البحثية ال فشل تعميم نتائج مشاريع المنظمة: .6
م المنظمة يقات عملية تخدهلات العالية وتحويلها من مقترحات إلى تعميمات وتطبد ذوي المؤ بعض الأفرا
جاح الخاصة بها واتخاذ القرارات الناجحة، يفوت عليها فرص كبيرة للنالاستراتيجيات الأنشطة و  في تنفيذ

هو صعوبة إدراك  كمهاوالتفوق في توليد المعرفة، إلا أن المعوق الحقيقي لتوليد المعرفة التسويقية وترا
هذه المسألة وتركها لوحدها لتخوض بها المنظمات أثناء تدريبها للأشخاص وتهيئتهم إلى المهن في 

 (.Shelbh, 2002)حقل التسويق 
يحاول المنافسون تحدي ما يفعله المسوق. لذا فإن خوض العملية التسويقية  ردود أفعال المنافسين: .0

ن المنافس الجدي هو من يعرف الخطوة الجديدة، ورد يكون معقداً جداً بسبب ردود الأ فعال المضادة، وا 
فعل المنافس الآخر. وكما هو معروف فإن السبب في اختلاف المنظمات والعلامات التجارية هو 

لمنظمة ا استراتيجيةالمنافسة التي تواجهها واحتمالية ردود أفعال المنافسين مما يستدعي أن تكون 
لأن ما سيحدث لا يعتمد فقط على استجابة السوق، بل على اجهة المنافسين، بما يضمن مو مصاغة 

مدى جهود المنافس الآخر الذي يوجه جهوده في سبيل إعاقة تحقيق هدف المنظمة المنافسة 
(Akroush & Al Mohamad, 2010.) 

جارية سوف التيتصور بعض مديري التسويق أن تعيين مديراً للعلامة  تعاقب مديري العلامة التجارية: .5
يسهم في بناء مقدار جيد من المعرفة، أو المعرفة التسويقية حول موقف تسويقي ومعرفة ما يريده 

وما يفكر به حول أصناف العلامات، وحول المنافسين. لكن الذي يحدث هو العكس تماماً  المستهلك
شكلٍ العلامة التجارية ب يرية حيث يتم مناوبة أو تعاقب مدولا سيما في المنظمات العملاقة أو القيادي

متكرر ويصبحون مرتابين بشكلٍ فعلي حول مسيرتهم المهنية في حالة عدم انتقالهم إلى علامة تجارية 
جديدة في غضون مدة تتراوح ما بين السنتين. لذا كان من الضروري التأكيد على أن المعرفة التسويقية 

ا هناك شيء أكثر عمومية أو أكثر قابلية للنقل بينملا تدور فقط حول حقائق السوق، بل لابد أن يكون 
ينتقل المديرون في مناصبهم الإدارية، شأنها في ذلك شأن المعرفة الإدارية، إلا أن المعرفة التسويقية 

 (.Shelbh, 2002)هي معرفة الإدارة التسويقية، مما يعني معرفة كيف تكون محددة بالتسويق؟ 
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تسويقي امتلاك المعرفة المتعلقة بالتسويق ومعرفة كيفية تحقيق الأهداف على الملاك ال تنفيذ المعرفة: .3
ضمن نطاق منظمتهم. الإدارة التسويقية تبحث عن تحديد المهارة حول كيفية جعل الأشخاص الآخرين 
والمنظمات الأخرى يفعلون ما يدرك المدير التسويقي ضرورة تنفيذه، مثل خطة البيع أو خطة التسويق 

دراك التعقيدات الداخلي، و  المعرفة التسويقية بكل بساطة تنص على أن مديري التسويق يمكنهم فهم وا 
 تراتيجيةسالكامنة في العلاقات المنظمية، فضلًا عن إن المدير التسويقي يكون مسؤولًا عن مراقبة الا

سويقية إلى تمة المعرفة الالتسويقية وضمان تحقيقها للأهداف المنشودة بالشكل الذي يدعم عمليات ترج
 (.Simkin, 2002ملموسة ) إنجازات

 يف المتاحة المختلفة المصادر من العديد من البيانات من هائل كم هناكويتضح للباحثة مما سبق أن 
 من الكثير ىإل يحتاج جمعها لذا فهوو  اختيارهاأن يقوم ب التسويقية المعرفة مديرعلى  جبتو ي والتي السوق
 التقنياتو  الأدوات من العديد إلى الوصول بإمكانية منظماتال تتمتع الحاضر الوقت فيو  ليقوم بذلك. الخبرات
 البيانات نم الهائلة الكمية هذه كل لتغيير الحالي الوقت في الأفضل أيها يتوجب معرفة اً دائم بالطبع ولكن
 أن جياللتكنولو  يمكن أنه نعلم كما. للمديرين بالنسبة للغاية صعب أمر وهو للاستخدام قابلة معرفة إلى

 على ةقادر  غير الكنه المنظمة، داخل معلومات إلى نقلها إلى بالإضافة وتحليلها البيانات جمع في تساعد
 فةالمعر  فإن لذا ،الأشخاص من مجموعة أو بشخص دائماً  ترتبط المعرفة لأن معرفة، إلى المعلومات تحويل
 الشركات واجههت الذي الآخر الكبير التحديوهناك . الأهمية بالغ اً أمر تعد  نفسها التسويقية المعرفة مديريلدى 
 مستعدين اليسو  نفسياً  الناس معظمإذ أن  التغيير، تحدي هوو  المعرفةب تدار منظمة إلى للوصول طريقها في

، بسهولة اتغييره في يرغبون ولا القديمة وعاداتهم بيئتهم في طعامهم أسلوب على يعتادونفهم  للتغيير
 لإجراءاتا واتخاذ التغيير إلى الحاجة يفهم الموظف جعل فإن لذا التغيير، من نوع أي يقاومون هموبالتالي ف
 لقياديةا المهارات ذوي الأكفاء المدراء سوى عليه يتغلب لناً كبير  اً عائق يمثل الهدف إلى للوصول اللازمة
 .البارزة

 .التسويقية لمعرفةل يةتطبيقال الأشكال .8

 Marketing Abilityالنقطة إلى أن هناك ارتباط وثيق بين القدرة التسويقية  في هذه  Rossiterيشير
وأشكال المعرفة التسويقية. حيث أن القدرة التسويقية تتأثر بشكل طبيعي من خلال امتلاك المعرفة التسويقية 
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 بشيء لقيامل ستخدمست لأنها كبيرة قيمة ذات ستكون المستهلك عن المعرفة فإن وبذلك(. 2111)شيخ وبوثلجة، 
 وكتحصيل (Michael, 2001) آخر شيء أي أو المنتج أو الرسالة أو المعاملة في تغير تكون فقد لصالحه، ما

 إلى ىوتسع التغير إلى الحاجة المنظمة تدرك عندما ككل منظمةال أداء على سينصب ذلك انعكاس فإن حاصل
طفى وزيد، )المص المطلوبة المعرفة امتلاك خلال من المنافسين على التفوق محققة المناسب الوقت في تغيره

2110.) 

 إدارة تخدمتس عندما والتسويق، المعرفة إدارة بين ما المنطقي التداخل تشكل التسويقية المعرفة وأن كما
 وعن السوق تامتغير  عن معلومات قاعدة لبناءInformation Technology  المعلومات تكنولوجيا التسويق
ات القرار  اتخاذ في ذلك واستخدام المستهدفة، الأسواق وتحديد والخدمات المنتجات عموق وعن المستهلك

 (.Baker & Michael, 2000) التسويقية ستراتيجيةالا

 تصالالا على منظمةال قدرة خلال من المستهلك مع تفاعلية علاقة التسويقية المعرفة أنظمة عن وينتج
 وتمكن (،Internet) العالمية المعلومات شبكة طريق عن لمالعا أنحاء كل وفي ويسر بسهولة المستهلكب

 ءراآ طرحو  عنها المزيد ومعرفة المنظمة معلومات قواعد إلى للوصول الشبكة هذه  استخدام من أيضاً  المستهلك
 المفيدة معلوماتال جاواستخر  مستمر بشكل موقعها قبةرام في راً كبي جهداً  الشركات من الكثير بذلت وقد. فيها
 على التعرف يزلتعز  التسويق ءالمدر  متاحة وجعلها وخزنها وتنظيمها معرفة إلى وتحويلها الزبائن يطرحها تيال

 التعلم لىع والقدرة الاستشعار على القدرة خلال ومن. الاتجاه هذا في المعرفة وبناء ،المستهلك واهتمام ميول
 المعنيين لىإ المعرفة تلك وصول يضمن أن شأنه من وهذا التسويقية المعرفة تنمية في ايجابي دور لها يكون
 ساعدت قيةالتسوي المعرفة إدارة فإن ذلك عن فضلاً . اللازمة التعديلات ءاإجر  بالإمكان ليكون المناسب بالوقت
 تعزيزو  والاهتمامات الميول في تاالتغير  ومتابعة المستهلك مع الطويل الأمد أساس على علاقات بناء على

 (.2110مصطفى وزيد، )ال معه التواصل

 وتقسم المجالات التطبيقية لدور المعرفة التسويقية بثلاث محاور أساسية وفق الشكل التالي:
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 لمعرفة التسويقيةل( المجالات التطبيقية 2-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (. 2111وآخرون،  شيخ)المصدر: 

 دراسة وتحليل السوق

 لوك المستهلكس

 ستراتيجيةالنماذج الا

 تخطيط السوق

 تجزئة السوق

 سياسات المنتج

 سياسات التوزيع

 سياسات الترويج

 بيانات السعر

 التسويق الصناعي

 تسويق الخدمات

 أسس التسويق

 

 ستراتيجيةالا
 التسويقية

 التسويق التخصصي

المعرفة 
 التسويقية
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نلاحظ من الشكل أعلاه أن أسس التسويق إنما تسعى المعرفة التسويقية  ق:محور أسس التسوي .1
من خلالها إلى تحليل كل المعلومات التسويقية الخاصة بتحديد الأنماط الاستهلاكية وكذلك الجوانب 
الثقافية للفئات المستهدفة إضافة إلى تحليل السوق بعد دراسته، أين يتم رصد جميع المنافسين وكذلك 

 ستراتيجيةوالا ،البديلة والمنافسة بطريقة تساعد على تشخيص الوضعية التنافسية لميادين لنشاط السلع
يقية التسو الاستراتيجيات إضافة إلى دراسة مدى توازن هذه المحفظة واتخاذ  منظمةعلى مستوى ال

 حملها.اجب تالملائمة لكل وضعية في حدود التوازن المتاح بين الموارد المالية وكذلك التكاليف الو 
وباختصار يتمثل هذا المحور في دراسة وتحليل السوق والقيام بدراسة مطولة (. 2111)شيخ وبوثلجة، 

 لسلوك المستهلك، ومن بعدها إعادة رسم صورة بعيدة للسوق المستهدف.

ى تسويقية إلالتسويقية فتسعى المعرفة ال ستراتيجيةأما من ناحية الا التسويقية: ستراتيجيةمحور الا .2
 طريق عن يمكن حيثه وفقاً للخطط التسويقية المسطرة. تحديد المزيج التسويقي الملائم والواجب تنفيذ

 إلى بالإضافة أفضلها، من الاستفادة مكانيةا  و  لدينا المتاحةالاستراتيجيات  وتحليل سةادر  المحور هذا
 الأساسية السياسيات من كل ورسم قطاعات إلى السوق وتجزئة للتسويق تخطيط عملية بإدارة القيام

 عام للتسويق الأمريكية الجمعية تعريف في ورد كما التسويق أن حيث والتسعير، والترويج للتسويق
 لخلق والخدمات والسلع الأفكار وتوزيع وترويج لتسعير الكلي التصور وتنفيذ تخطيط عملية هو 1991
 يتم الأنشطة من خليط هو التسويقي لمزيجا بينما والمنشآت، داالأفر  حاجات تشبع التي التبادل عملية
 المناسب السعر سةاودر  تحديد ثم المستهلك حاجاتو  رغبات مع يتناسب بما اتالمنتج سةادر  خلالها من

يصالها توزيعها يتم ذلك وبعد لها، والترويج لبيعها والتنافسي  الزمان وفي المناسب المكان إلى وا 
ممكن، وتحقيق ربح مناسب أو على الأقل  مستوى بأعلى المستهلك حاجات إشباع أجل من المناسب

، مما سبق يتبين لنا بان المعرفة التسويقية تسعى إلى تحديد المزيج التسويقي منظمةإثبات وجود ال
 (.2113)البكري، المناسب 

وأما بالنسبة للتسويق التخصصي فتأخذ المعرفة التسويقية أبعاداً أشمل وأوسع  التسويق التخصصي: .6
سب مجال التخصص، فما يمكن أن يكون مشتركاً بين مختلف تخصصات التسويق هو درجة كل ح

الاهتمام بالمعلومات المنتقاة كقاعدة معلومات لاتخاذ القرارات المناسبة لكن يختلف الأمر بين 
 (.2111)شيخ وبوثلجة، شمولية المعلومات  -يعة المعلوماتالتخصصات في بعدين أساسيين: طب
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 ثالثال الفصل

 التنافسية الميزة 

 أولًا: مقدمة.

 تعد حيث لمي،والعا يلالمح المستوى ىلع الأخيرة السنوات خلال كبير تمامهبا التنافسية الميزة ومهمف حظي
لائها عم ترغبا شباعا  و  اهخدمات جودةتحسن  ىلع عمللل هالتوج تم لذلك المنظمة، أداء رهجو  التنافسية الميزة
 أي ةهلمواج دميستخ الذي الاحتياطي المخزون ما حد إلى التنافسية تاالميز  وتشكل .التنافسية الميزة لتحقيق

 العارضة زيادةال كلت ىلع بللتغل زةهجا المنظمة فتكون معينة، خدمة أو عةلس ىلع بلالط زيادة في طارئ بلتق
 .ونجاح بثبات

 تحقيق في اهأمام المتاحة البدائل تزداد وبالتالي التنافسية، اهقدرت من يعزز تنافسية لميزة المنظمة كامتلا إن
 ةهج من. الزمني اهعمر  طالةا  و  النسبي راوالاستقر  الثبات عن فضلاً  الخدمات، تقديم في والتوسع الانتشار
 دخول أو صادية،الاقت باتلكالتق المفاجئة تاالتغير  أمام المنظمات ثبات في فوائد التنافسية ميزةلل فإن أخرى،
 وكذلك دينالمور  مع التفاوضية اهقدرت من يعزز تنافسية تالميز  المنظمة كامتلا أن كما. أقوياء جدد منافسين

 (.2115)عبد الغفور،  نسبي باستقرار اهمنتجات أو اهخدمات تقديم من اهيمكن

كما تعبر الميزة التنافسية عن وضعية تجعل المنظمة مختلفة عن باقي المنافسين، ويكون هذا الاختلاف 
صفات تجعل من الصورة المدركة عنها في أعلى مستوى مقارنةً بالمنافسين. وجاءت فكرة التميز مع بامتلاكها ل

حدة المنافسة التي أصبح يتميز بها السوق اليوم، لذلك ارتبط مفهوم التميز بمفهوم التنافسية وشكل هذا المزج 
احة تها وقاية نفسها من خطر الإز بين المفهومين أحد أهم الأسلحة في هذا العصر التي يمكن للمنظمة بواسط

من السوق. وتحقق الميزة التنافسية للمنظمة موقفاً قوياً تجاه جميع الأطراف الفاعلين في السوق )منافسين، 
مستهلكين،...(، فتميزها عن المنافسين يمكنها من تعزيز حصتها السوقية بالاعتماد على الصورة الجيدة لها 

 (.2113)بلال، ذا تجاه زبائنها نتيجة تميزها ه
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 .التنافسية والميزة المنافسة مفهوم ثانياً:

 سواء مكنةم سوقية حصة أكبر كسب أجل من اقتصادين أو شركتين بين حمةاالمز  حالة إلى المنافسة شيرت
 وتعتبر. رخاس الآخر والطرف بحار  فاالأطر  أحد يخرج وبالتالي العالمية، السوق في أم يةلالمح السوق في أكان
 واعأن أربعة يوجد حيث السوق، لحالة وصف يه المنافسة أن كما التنافسية، تامؤشر  أحد المنافسة شدة
 :(2111)المرصد الوطني للتنافسية،  يهو  منافسة،لل

 نالمشتري من كبير عدد بوجود التامة المنافسة سوق يتميز: Perfect Competition ةلالكام المنافسة .1
 وتتوفر ا،همن والخروج السوق إلى دخوللل حرية ويوجد متجانسة، عةلس آتالمنش وتنتج عة،لسلل والبائعين

 .جميعلل كامل بشكلٍ  وماتلالمع
 يقدمون بحيث المنتجين من كبير عدد يوجد: Monopolistic competition الاحتكارية المنافسة .2

 .ترويجية طرق خلال من ويتنافسون ةهمتشاب منتجات
 جانسة،مت ليست اهولكن ةهمتشاب علالس وتكون المنشآت، من قليل عدد دوجي :Oligopoly ةلالق احتكار .6

 .سعرية غير ومنافسة
 وحيد منتج وجود حال في تام احتكار سوق ما عةلس سوق يعتبر: Pure Monopoly التام الاحتكار .0

 .السوق إلى جدد منتجين دخول تمنع عوائق ووجود عة،لسلل بدائل جودو  وعدم السوق، في

 الستينات فترة في ةستراتيجيالا الإدارة حقل في التنافسية الميزة ومهمف برزفقد  التنافسية لميزةأما بالنسبة ل
 تبطار  كما Andreuws Christensen مهبين من الإداريين المفكرين من عدد كتابات في العشرين القرن من
 مستثمرينو  ءعملا من اهمع ينلالمتعام احتياجات إشباع ىلع القادرة المنظمة ةيلبفاع التنافسية الميزة ومهمف

 في مينهساالم أو اهب ينلوالعام اهئعملا احتياجات إشباع في تنجح لا التي فالمنظمة الأخرى، المجتمع وفئات
 اهغير  عن المنظمة يزتم نسبية تكون الميزة كلت ا،هنافسيم أمام تنافسية ميزة تحقيق ىلع قادرة تكون لن اهتيكلم

 زمنية ترةف المنظمة تميز حيث منظمةلل مستمرة ميزة تكون أن يمكن كما معينة، زمنية فترة لخلا المنظمات من
عبد )عليها  رتبةالمت المنافع راتكر  مهيمكن لا كما الميزة كلت محاكاة أو يدلتق اهلخلا المنافسون يستطيع لا أطول

 (.2115الغفور، 
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 إجراءات وأ) السمات من مجموعة اكتساب أو بتطوير منظمة تقوم عندما الميزة التنافسية على الحصول يتم
 الميزة عن الكشف يتم أخرى، وبعبارة. (Wang, 2014) هاو منافس على بالتفوق لها تسمح التي( التنفيذ

 عندما أو وقالس في منافسيها مارسهاي التي تلك من ربحية أكثر معينة منظمة أنشطة تكون عندما التنافسية،
 سبيل على ذلك، في بما ،(Huff et al., 2009) للأنشطة الأخرى المهمة بالنتائج يتعلق فيما عليها تفوقت

 ستطيعت لا الشركات من الكثيرحيث أن . التكنولوجي التقدم أو المنتج جودة أو السوق في الحصة المثال،
 للمزايا والاستثنائية التفرد ميزات يشكلهذا ما و . (Huff et al., 2009) عليها منصوصال المعايير تجاوز

 المحددة يجيةستراتالا الأهداف تحقيق أي النجاح لتحقيق عنه غنى لا كشرط معاملتها يمكن لذلك،. التنافسية
(Cegliński, 2017) . ولقد أشارت دراسةGrant (2111 ) ٍتجاه عام كلٍ بش المتبع النهج عن جيد بشكل 

 عليها فيجب الصناعة، داخل تزدهر أن منظمةال على كان إذا المنافسة والميزة التنافسية حيث أوضحت بأنه
 بسرعة، تطورت والتي التنافس شديدة المعاصرة المعقدة الأعمال بيئة فيو . منافسيها على تنافسية ميزة إنشاء
 .ذلك تحقيق صعوبة تزداد

 ستراتيجيةلا منظمةلميزة تنافسية يتم في حالة إتباع ال منظمة( بأن تحقيق ال2118وتشير دراسة عبد الرؤوف )
 إذا توفر معياران هما: منظمةتنافس محققة للقيمة، ومن جانب آخر تكون هذه الميزة دائمة لل

 من جانب أي من المنافسين، سواء الحاليين أو المحتملين؛ ستراتيجيةعدم تطبيق هذه الا .1
 .ستراتيجيةالمنافسة الأخرى على تحقيق نفس مزايا تلك الا اتمنظمعدم قدرة ال .2

 نظر ةوجه من بالمنافسين مقارنةً  منظمةال تقدمه الذي الجاذبية معدل زيادة بأنها التنافسية الميزةتعرف 
 رإطا في سيةالتناف الميزة إلى يُنظر المنافسة، استراتيجيةب المتعلقة الدراسات فيو . (Keegan, 2007) العملاء
 .((Hosseini et al., 2018 التكاليف على الدخل يزيد شيء أي أنها على القيمة إنشاء

 كل أبعاد أو خصائص في تكمن التنافسية الميزة أن Vargas  Saaty (2006) &من كلاً  يعتقدكما 
 .للعملاء( أفضل قيمة أي) المنافسين من أفضل خدمات تقديم من يمكنها مما منظمة

 يتيح مما ،منظمةال وأبعاد ميزات تميز في التنافسية الميزة تكمنHill & Jones  (2118 )لكلٍ من وبالنسبة
 .للعملاء أفضل خدمات تقديم لها
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 جهينت عما ومختلفة متميزة منتجات أو خدمات يجادإ على المنظمة مقدرة ويمكن تعريفها أيضاً بأنها
 (،2115 )عجعج والشبلي، المنافسين قبل من هءاحتوا أو تقليده يصعب أساسي وبشرط الآخرون، المنافسون

 المنظمة بها متعتت التي التفوق وجوانب المحورية والكفاءات تاوالقدر  الخصائص إلى التنافسية الميزة وتشير
 الحصة ثلم التنافسية الميزة ءاور  من للنواتج تاالمؤشر  من عديد وهناك الأسواق في المنافسين عن وتميزها
 والتي تصديرال وكثافة الصناعة، مبيعات إجمالي إلى منسوباً  منظمةال مبيعات إجمالي إلى تشير والتي السوقية
 قدرة التنافسية الميزة تعني كما (.2111)سليم،  وغيرها المحلي الطلب إلى منسوبارات الصاد حجم إلى تشير

 نهاأ كما لميزة،ا هذه تحييد نالمنافسي صعوبة من وتزيد استدامة، وأكثر للمنظمة، أكبر قيمة توليد على المنظمة
 في تهاحص على اعتماداً  خرى،الأ المنظمات فيه تنافس سوف الذي بالسوق يتعلق فيما خيار على تنطوي
 (.Attiany, 2014) السوق

 القيم بين مباشرةال العلاقة أن يبدو التنافسية، للميزة أعلاه المذكورة للتعريفات وفقاً تستنتج الباحثة أنه 
 لميزةا وشروط أبعاد تحدد المنافسون يقدمها التي والقيم ،منظمةال تقدمها التي والقيم لعملاء،ل المتوقعة
 يقدمها لتيا بالقيم مقارنةً  للعملاء المتوقعة القيم إلى أقرب منظمةال قدمتها التي القيم كانت إذا. التنافسية

 هذه. رأكث أو واحد مؤشر في سيهامناف على تنافسية بميزة تتمتع منظمةال أن القول فيمكن المنافسون،
 .العملاء من خلال كسب رضا منافسيها على متفوقة منظمةال تجعل الميزة

 عما لنظرا بغض وذلكغيرها  من ربحية أكثر تكون الشركات بعض فإن المختلفة الصناعات فيإلا أنه 
 عوامل هالاكامت الناتج عن متفوقالها ئأدا ك بسببلذ. و اً مرتفع أو اً منخفض الصناعة هذه ربح متوسط كان إذا

 ورأس دةالفري المهارات هذه تتمتعحيث  ،المنافسين من أعلى أداءب تمتعها إلى يؤدي مما تضاهى لا خاصة
 التنافسية لميزةل مصادر والمهارات الموارد تكون لكي متطلبات أربعة استيفاء يجبوعليه  .تنافسية بميزة المال

 (:(Hosseini et al., 2018 المستدامة

 قيمة ذات تكون أن يجب. 
 والمحتملين الحاليين المنافسين في نادرة تكون أن يجب. 
 التقليد سهلة تكون أن يجب لا. 
 المورد أو المهارة لتلك استراتيجي بديل هناك يكون ألا يجب. 
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 منافسةال ةصدار  في البقاء على القدرة هي التنافسية الميزة كما يمكن أن تستنتج الباحثة مما سبق بأن
 يضمنس التنافسية الميزة خلال من إليه الوصول تم الذي المتفوق الأداء فإن وبالتالي المحتملة، أو الحالية
 عميق يرتأث لها سيكون الأعمال استراتيجيةو  منظمةال بها تحتفظ التي الموارد بأن نلاحظ كما. السوق قيادة
 المنتج جودة ثلم الخصائص من العديد حول التمايز استراتيجية تطوير يتم ما عادةً و  .تنافسية ميزة توليد على

 يجب التيو  العملاء، وخدمة والمتانة منظمةال وسمعة التجارية العلامة وصورة والموثوقية والابتكار والتكنولوجيا
 تمايز استراتيجية تنفذ التي منظمةالحيث أن  .(Mose, 2010) تقليدها المنافسين على الصعب من يكون أن

 من المحتملين للمشاركين دخول حواجز إنشاء على قدرتها بسبب منافسيها على تنافسية ميزة تحقيق على قادرة
 فإن الي،وبالت. والتسويق الإعلان وتقنيات الجودة، عروض خلال من التجارية والعلامة العملاء ولاء بناء خلال

 بالإضافة. خدمتها وأ منتجها على للسعر لمرنا غير الطلب بفائدة تتمتع التمايز استراتيجية تنفذ التي منظمةال
 من التقليد منع أجل من الدخول أمام عائق وضع على الشركات قدرة على Barney (1221) أكد ذلك، إلى

 .الدولية التنافسية الميزة على الحفاظ لغرض مواردها من والاستفادة منافسيها

 سية بالآتي:عتقد الباحثة بأنه يمكن تلخيص مفهوم الميزة التنافتو 

 .متميز بشكل   معين نشاط نجازإ على المنظمة قدرة .2
 .منافسيها باقي على تميزها فرض من المنظمة إمكانية .1
 المنظمات عن مختلفة مكانة ذات تجعلها صناعتها من معينة جوانب أو جانب في المنظمة بروز .3

 .الأخرى المماثلة

 ثالثاً: دورة حياة الميزة التنافسية.

 الناس فإقبال لوثيقا ارتباطهما ببسب وذلك المنتج، حياة دورة تشبه التي تلك حياة بدورة تنافسيةال الميزة تمر
 خلال نم أو السعر أو الجودة ناحية من سواء عليها قام التي بالخصائص احتفاظه بمدى مرهون المنتج على

 .المقدمة الخدمات

 :التالي الشكل في الموضحة بالمراحل التنافسية الميزة تمر المنطلق هذا ومن
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 ( دورة حياة الميزة التنافسية2-3الشكل رقم )

 
 (66ص  ، 2118المصدر: )عبابسة وآخرون، 

 :نأ السابق لشكلنلاحظ من ا

نها أ بسبب الميزة أنشأت التي منظمةلل مرحلة أطول وتعتبر التقديممرحلة  :ىالأول المرحلة -
 وتقديمها طويرهاوت الميزة لاكتشاف والبشرية ريةوالفك المالية الجهودالمرحلة التي يتم فيها بذل 

 (.2118)عبابسة وآخرون،  السوق إلى
ميزة التنافسية مع مرور الوقت انتشار أكثر فأكثر حيث يؤدي ذلك إلى القبول الذي وتعرف ال

 (.2118)أحمد، تحظى به من قبل عدد متزايد من الزبائن 
 لمرحلةا في المبذولة هوداتلمجا ثمار وقطف جنيال مرحلة وهي التبنيمرحلة  المرحلة الثانية: -

 منظمةلا تحقق وبالتالي والمشترين العملاء طرف من وولاء رواجاً  الميزة تعرف وفيه السابقة
 (.2118)عبابسة وآخرون،  فيها لها ربحية أقصى

ا و دؤ لانتشار باعتبار أن المنافسين بحيث تعرف الميزة التنافسية استقراراً نسبياً من حيث ا
 (.2118)أحمد، يركزون عليها وتكون الوفورات أقصى ما يمكن 

 لأرباح قيقهاوتح السوق وسط في التنافسية الميزة لشيوع نظراً  التقليدمرحلة  :الثالثة المرحلة -
 فشيئاً  ئاً شي الركود من حالة يسبب مما الميزة، هذه محاكاة أو تقليد المنافسون يحاول لمالكيها،
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 المنافسين دىل البدائل توفر بعد منظمةال أسبقية وتتراجع لذلك نتيجة الحجم وفورات فتنخفض
 بحثال تكاليف خاصة التكاليف من عدد غياب بسبب الثمن رخيصة تكون ما غالباً  والتي

 (.2118)عبابسة وآخرون،  التسويق وتكاليف والتطوير
تها بيعام فيها تتدنى التي المرحلة إلى منظمةال وصول بعد التطوير ضرورة :الرابعة المرحلة -

 اقيب عن والتفرد التميز وهي خصائصها لأهم فاقدة تنافسية ميزة منظمةوتصبح لدى ال
 ييرهاتغ أو الميزة تطوير سرعة بضرورة ستراتيجيةالا الإدارة لدى الوعي فيزداد ،منظماتال

 (.2118)عبابسة وآخرون،  جديدة سأس على ميزات بإضافة
يزة الحالية وتطويرها بشكل سريع أو إنشاء ميزة جديدة على أسس تحسين الم وتأتي هنا ضرورة

ذا لم تتمكن من التحسين أو الحصول على  تختلف تماماً عن سس الميزة التنافسية الحالية، وا 
ميزة جديدة، فإنها تفقد أسبقيتها تماماً وعندها يكون من الصعوبة العودة إلى التنافس من جديد 

تنافسية إلى الأبد، وبالتالي فهي مطالبة بتتبع العلى الميزة  ظمةمنحيث لا يمكن أن تحوز ال
دورة حياة الميزة والتعرف على الوقت المناسب لإجراء التحسين والتطوير أو إنشاء ميزة تنافسية 

طبيعة ديناميكية يجعل أمر مراجعتها شيئاً عادياً يدخل ضمن  ذات جديدة، فالميزة التنافسية
 (.2118)أحمد،  منظمةستمر لنشاط اللبحث عن التحسين الما

 .التنافسية الميزة أهميةرابعاً: 

 التنافسية لقدرةا اكتساب هو وقدراتها، مواردها على بناءً  تنافسية، ميزة خلق في منظمةلل الرئيس الهدفيعد 
 استدامة هو يةسالتناف القدرة لتحقيق المفتاححيث أن . الأعمال سوق في بالأداء يتعلق فيما مميزة مكانة وتحقيق
 منظور من ليةالعم وتحسين العملاء، على والتركيز العملاء، مطالب وتصور تحديد أساس على التنافسية المزايا
 (:2118)عبابسة وآخرون،  التي لخّصهاويمكن تلخيص أهمية الميزة التنافسية في النقاط ، العملاء

ال نافسية إذ لا تخلو الدراسات والأبحاث في مجعلى أنها الميزة الت ستراتيجيةهناك من يعرف الإدارة الا .1
 من مفهوم الميزة التنافسية. ستراتيجيةالإدارة الا

ات التنافسية للمنظمة أي أن المنظم ستراتيجيةن الميزة التنافسية هي الأساس الذي تصاغ حوله الاإ .2
 تنمي قدراتها ومواردها لدعم ميزتها التنافسية لأنها تفشل بدون وجودها.
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 سلاح لدى المنظمة لمواجهة تحديات السوق والمنافسين مما يمكنها من الاستجابة السريعة للزبون.أنها  .6
أن الميزة التنافسية هي المحرك والمحفز للمنظمات لتنمية وتقوية مواردها وقدراتها وتدفعها إلى البحث  .0

 والتطوير من لأجل المحافظة على هذه الميزة وتقويتها.
الحصول على حصة سوقية أكبر من منافسيها مما يعني زيادة حجم مبيعاتها  أنها تمكن المنظمة من .5

 وأرباحها.

( أشارت إلى أن الميزة التنافسية تلعب دوراً جوهرياً في زيادة قيمة المنظمات، 2115أما دراسة عبد الغفور )
فحسب، بل  يس ذلكوتعتبر أحد نقاط القوة التي تحافظ على استمرارية تطور المنظمة واستقرار نشاطها، ل

 إن الميزة التنافسية لمنظمة تعتبر هامة للأسباب التالية:

 تعطي المنظمة تفوقاً نوعياً وأفضلية على المنافسين، تؤدي إلى تحقيق نتائج أداء عالية. .1
 تجعل منظمة الأعمال تتفوق في الأداء أو فيما تقدمه للعملاء أو الاثنين معاً. .2
 لعملاء، وباقي المتعاملين مع المنظمة لاستمرار وتطوير التعامل.إيجابي في مدركات ا تسهم بشكل .6
تتسم الميزات التنافسية بالاستمرارية والتجدد فإن هذا يتيح للمنظمة متابعة التطور والتقدم على المدى  .0

 البعيد.
كية يكون الميزات التنافسية تستند على موارد المنظمة وقدرتها وجدارتها لذلك فإنها تعطي حركية دينام .5

 للعمليات الداخلية للمنظمة.

 ويمكن أن تلخص الباحثة أهمية الميزة التنافسية فيما يلي:

 هم.في أذهان منظمةخلق قيمة للعملاء وتلبية احتياجاتهم وضمان ولائهم، وتدعيم سمعة وصورة ال .2
نية اتحقيق التميز الإستراتيجي عن المنافسين في السلع والخدمات المقدمة إلى العملاء مع إمك .1

 المنتهجة في ظل بيئة شديدة التنافس.الاستراتيجيات التميز في الموارد والكفاءات و 
 وربحية عالية والاستمرار في السوق. منظمةتحقيق حصة سوقية لل .3
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 خامساً: أهداف الميزة التنافسية.

لى مستقبل طلاق إالحائزة عليها للان منظماتأصبح الاقتصاد التنافسي قائماً على مجموعة أسس مميزة تؤهل ال
 واعد وتمكنها من تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها ما يلي:

بمعنى القفز من مرحلة الانغلاق على الذات إلى مرحلة الانفتاح  الانفتاح الواسع على الآخرين: .1
يعتبرون  والذين منظمةعلى الآخرين )المستهلكين( الذين يصبحون مكوناً رئيسياً من مكونات نشاط ال

لميزة تنافسية سيزيد من عدد  منظمةصل بين واقع حاضر ومستقبل مرغوب، فتحقيق الكجسر وا
  طلاعها على مختلف سلوكيات وأذواق المستهلكيننتجاتها، ومن ثم توسع تعاملاتها وامستهلكي م

نما على واكتسابها الخبرة في التعامل معهم والانفتاح ليس  ن والموردين المنافسيفقط على العملاء ، وا 
 (.2112المشابهة وغيرها )حرنات،  منظماتالو 

نافسية ذات المزايا الت منظماتفالربح هدف رئيسي من أهداف ال كثافة الربح والسعي لتحقيقه: .2
وهي هدف يرتبط بدافع التملك والحيازة لكافة أشكال الأصول، ويتم ذلك من خلال خطة مبرمجة زمنياً 

 (.2118)أحمد،  ادة الدخلزيادة العائد، وزيادة المردود، وزي من أجل

ويقصد به التحول من تغطية السوق المحلية إلى تغطية أسواق  التوغل في السوق العالمية: .6
 (.2118)أحمد، عالمية، وهذا للوصول إلى درجة متقدمة من السيطرة والتحكم في هذه الأسواق 

ول إلى التح اتمنظمحيث تهدف ال الإطلاع المباشر على أهم الاكتشافات والبحوث العلمية: .0
من البحث عن حل المشكلة أو الأزمة إلى التفوق بالاكتشاف والبحث والريادة في آفاق غير مسبوقة 

 نظمةممن العلم والمعرفة، وهي آفاق تتيح مجالات جديدة للتفوق وتتيح إمكانية التميز لمنتجات ال
 (.2112)حرنات، 

 .التنافسية الميزة خصائصسادساً: 

 من مجموعة فيها تتوفر أن يجب إذ، التنافسية الميزة امتلكت أنها يعني لا ما لميزة ةمنظمال امتلاك إن
 (:2116ص )الدرويش، الخصائ تلك موأه ة،تنافسي ميزة اعتبارها ليتم الخصائص

 .المنافسة الشركات مع بالمقارنة تتحقق أي مطلقة وليست نسبية التنافسية الميزة أن .1
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 .المنافسين بين والأفضلية التفوق ةالتنافسي الميزة تحقق أن يجب  .2
 .القيمة لها وتخلق منظمةال داخل من تنبع التنافسية الميزة .6
 .معاً  كلاهما في أو للزبائن تقدم قيمة في أو لأنشطتها منظمةال أداء كفاءة في تنعكس التنافسية الميزة .0
درا الزبائن في التأثير إلى التنافسية الميزة تؤدي أن يجب .5  وسعيهم منظمةال تقدمه فيما للأفضلية كهموا 

 .منها ءاللشر 
 .تطويرها يتم عندما بسرعة تزول ولا طويلة لمدة تتحقق التنافسية الميزة .3

( إلى أن خصائص المزايا التنافسية يفترض أن تفهم في إطار منظور 2115أشارت دراسة عبد الغفور )كما 
 صحيح وشمولي مستمر، لذلك يمكن تجسيد هذه الخصائص بالآتي:

 .المستهلكتشتق من رغبات وحاجات  .1
 تقدم مساهمة ذات أهمية في نجاح الأعمال. .2
 تقدم الملاءمة الفريدة بين موارد المنظمة والفرص في البيئة الخارجية. .6
 تقدم قاعدة للتحسينات المستقبلية. .0
 طويلة الأمد وصعبة التقليد من قبل المنافسين. .5

 .التنافسية الميزة أنواعسابعاً: 
 منظمةالف والتمايز، بالتكاليف السيطرة وهي التنافسية الميزة من نوعين هناك أن إلى M.PORTER أشار
 المعيشة ستوىم لانخفاض نظراً  المنخفض، للسعر المستهلك وانجذاب كفاءتها بفعل إما المنافسين على تتفوق

ما المتخلفة، الدول في وخاصة  جالمزي ساتسيا مختلف في تطويرأدائها سرعة طريق عن تتفوق أن وا 
 نوعين هناك بأن عامة بصفة القول يمكن وعليه ،(2112)عبد المالك،  (واتصال توزيع سعر، منتج،)التسويقي

 :وهما منظمةلل القيمة بحلقة ومتعلقة مرتبطة التنافسية المزايا من

 :الأقل التكلفة ميزة .2

 الأنشطةب المتعلقة كمةاالمتر  فهاتكالي كانت إذا" الأقل التكلفة ميزة" على تحوز أنها ما منظمة عن يقال
 التكاليف، طورت عوامل مراقبة إلى الاستناد يتم عليها وللحيازة .المنافسين لدى تهاانظير  من أقل للقيمة المنتجة
 هذه بين ومن الأقل، التكلفة ميزة منظمةال يكسب بالمنافسين مقارنة العوامل هذه في الجيد التحكم أن حيث
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 المستخدمينو  اراتدالإ قبل من والمبذولة المتواصلة للجهود نتيجة هو التعلم أن بحيث: مالتعل مراقبة العوامل
 تكاليف لىإ يتعداه أن يجب بل فحسب، العاملة اليد تكاليف على التركيز يتم ألا يجب لذلك السواء، حد على

 يستند ذلك ليتمو  أهدافه، ديدوتح التعلم بتحسين مطالبون فالمديرون للقيمة، المنتجة الأخرى والأنشطة النفايات
صويص ) القطاع في بها المعمول بالمعايير مقابلتها ثم والمناطق التجهيزات بين التعلم درجة مقارنة إلى

 (.2111وآخرون، 

 الشركات عم بالمقارنة تكلفة أقل منتجات وتسويق إنتاج على منظمةال قدرة عن الأقل التكلفة ميزة وتعبر
 في الحرجة ةالأنشط فهم من لابد الميزة هذه ولتحقيق أكبر عوائد تحقيق إلى النهاية في يؤدي وبما المنافسة
 (.2116)الدرويش،  الأدنى التكلفة لميزة هاماً  مصدراً  تعد والتي منظمةال فيValue Chain  القيمة سلسلة

 :التميز ميزة .1
 جودة) الزبائن نظر وجهة نم أكبر قيمة وتخلق وفريدة متميزة منتجات تقديم على منظمةال قدرة وتعني

 فهم يتطلب وهذا(، ، الإبداع والابتكار، التكنولوجيا ...تسويقية خدمات ،بالمنتج خاصة خصائص ،أعلى
 تحقيقل منظمةال وكفاءاترات قد وتوظيف، القيمة سلسلة أنشطة خلال من المنتجات لتميز المحتملة المصادر
 (.2116)الدرويش،  التميز جوانب

 المستهلك علتج فريدة خصائص امتلاك على قدرتها في يكمن منافسيها عن المنظمة تميز بأن القول ويمكن
 أفضل كلبش المربحة أنشطتها ممارسة من تتمكن بحيث مواردها تجنيد المنظمة من يتطلب وهذا، بها يتعلق
 أكثر منتجات تاجنولإ، متخصصين داأفر  توظيف يجب للزبون تقنية مساعدة لتقديم: فمثلاً ، بالمنافسين مقارنة
 (.2116)الدرويش،  نسبياً  أعلى تكلفة ذات وربما عالية جودة ذات أولية مواد يتطلب ذلك فإن ومتانة جودة

 :يلي فيما مثلتت التي التفرد بعوامل تدعى عوامل إلى الاستناد من لابد التميز، ميزة على الحيازة يتم ولكي

 تمارس التي فيةوللكي عتمد،تُ  أن يجب التي للأنشطة تقديرية اختيارات على منظماتال تقدم :التقديرية الإجراءات .2
 كفاءةو  خصائص: في وتتمثل ،منظمةال تفرد على اً مهيمن عاملاً  الإجراءات هذه تعتبر أن يمكن حيثبها، 

 دقةك) النشاط محتوى ،(الإشهار نفقات كمستوى) النشاط، كثافة المقدمة، الخدمات المعروضة، المنتجات
 كإجراءات) النشاط في مينالمستخد عمل تحكم التي الإجراءات للنشاط، المسخرة الإنتاج وسائل جودة ،(تالآلا
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 من لمستخدمةا المعلومات النشاط، في مينالمستخد وخبرة كفاءة ،(التفتيش عملية تواتر البيع، بعد ما خدمات
 (.2111)صورية،  النشاط مراقبة أجل

 مع الروابط خلال من أو الأنشطة، بين الموجودة الروابط خلال من التفرد خاصية تتأتى أن يمكن :الروابط .1
 (.2118)عبد الرؤوف،  منظمةال قبل من المستغلة التوزيع وقنوات الموردين

 التي منظمةلا فمثلاً  معين، نشاط ممارسة منظمةال فيه بدأت الذي بالتاريخ التفرد خاصية ترتبط قد :الرزنامة .3
 بعض كهنا لذلك اً وخلاف التميز، ميزة تحقق أن يمكنها للمنتج، معينة صورة عمالاست إلى السباقة كانت

)مختارية  ةحداث أكثر تكنولوجيا باستعمال يسمح لأنه ،مفيداً  الدخول عن التأخر فيها يكون حيث القطاعات
 (.2118وأمينة، 

 يمكن مثلاً ف لأنشطتها، لملائما الموضع اختيار أحسنت ما إذا التفرد خاصية على منظمةال تحوز قد :التموضع .2
)صورية،  يةالنقد بالأوراق الخاصة الأوتوماتيكية وموزعاته لوكالاته المواضع بأحسن يتمتع أن تجاري لبنك

2111.) 
 وحدات دةلع مشتركاً  النشاط هذا يكون أن بمجرد للقيمة منتج لنشاط التفرد خاصية تنجم أن يمكن :الإلحاق .2

 (.2118لرؤوف، )عبد ا منظمةال لنفس تابعة
 في الثابتة ةفالجود جيدة، بصفة التعلم يمارس عندما معين لنشاط التفرد خاصية تنجم قد :بثه وآثار التعلم .2

 تميز إلى ؤديي بأن كفيل شامل بشكل امتلاكه يتم الذي التعلم فإن ثمة ومن تعلمها، يمكن الإنتاجية العملية
 (.2111)صورية،  متواصل

 منتجة دةجدي أنشطة ضم بوساطة ذلك يتم حيث التفرد، خاصية على بالحصول تكاملال درجة تسمح :التكامل .2
 التي الأنشطة جنتائ لمراقبة الفرصة تتيح فهي التوزيع، قنوات أو الموردين قبل من تمارس كانت التي للقيمة

 (.2118)مختارية وأمينة،  للتميز مصدراً  تكون أن بمقدورها
 يمكن لا الذي الشيء فريدة، بطريقة الأخير هذا ممارسة إلى معين لنشاط بيرالك الحجم يؤدي أن يمكن :الحجم .8

من خلال  لتميزا على سلباً  التأثير إلى أيضا الكبير الحجم يؤدي وقد الصغير، الحجم على بالاعتماد تحقيقه
ميزة تعدم تلبية واشباع حاجات ورغبات بعض قطاعات السوق التي تسعى إلى الحصول على منتجات فريدة وم

 (.2111)صورية،  (الذوق لعامل الحساسة منظماتال) ،دون حصول القطاعات السوقية الأخرى عليه
 التي ةالكيفي تضافرها يحدد حيث لأخر، قطاع ومن لأخر نشاط من التفرد عوامل وتجدر الإشارة إلى اختلاف

 التفرد نيمك التي تالمجالا نةبمعاي مطالبة منظمةال فإن ثمة ومن التفرد، خاصية على معين نشاطبها  يحوز
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 بعض نلأ التميز، لاستمرارية مهمة المعاينة هذه وتعد المهيمنة، العوامل على التعرف من تتمكن حتى فيها
 مقارنة قديريةالت الإجراءات عامل تقليد السهل من فمثلاً  غيرها، من استمرارية أكثر بصفة تؤثر التفرد عوامل
 تتصرف ألا اله تسمح فريدة منظمةال من تجعل التي للعوامل الجيد فالفهم ابط،الرو  واستغلال الإلحاق بعاملي

 (.2005)السلمي،  تميزها مصادر على يقضي اتجاه في

 هدر دون حولي اتجاه في الجهود بتصويب منظمةلل والتميز، الأقل التكلفة لميزتي الجيدة المعرفة تسمحكما 
 يتم أن المفيد نم يكون قد النوعين، هذين في تؤثر التي العوامل في نسبياً  التحكم لكوكذ ا،تهوكفاءا اتهقدرا

 الأخرى، عم منها الواحدة تتعارض ألا شريطة ذلك أمكن إن واحد آن في التميز وميزة الأقل التكلفة ميزة تحقيق
 الآتية عوامللا إلى الآخر دون الميزة من نوع اختيار في الاستناد ويتم للتوقعات، معاكسة النتائج تكون لا حتى

 (:2112)عبد المالك، 

 النشاط جاذبية. 
 المنافسة حدة. 
 المستعملة التكنولوجيا. 
 الزمن خلال الزبائن احتياجات تطور. 
 المستقبلية الفرص . 

التي تسعى وراء الحصول على ميزة التميز أن تتفادى بعض  منظمةتشير الباحثة إلى أنه يتوجب على ال
 رور الوقت إلى فقدان هذه الميزة ومنها على سبيل المثال:الأخطاء، والتي قد تؤدي مع م

 عن التميز المبالغ به بحيث تتجاوز جودة المنتج احتياجات الزبائن. منظمةأن تبتعد ال -
 سعراً إضافياً مرتفعاً. منظمةأن لا تضيف ال -
 على معرفة بتكلفة التميز. منظمةأن تكون ال -
 حيث تهتم فقط بالناحية الفيزيائية له.أن تبتعد عن التركيز الشديد على المنتج ب -

 .التنافسية الميزة مصادر ثامناً:

 يديرونها، التي الشركات مزايا عنها تنتج التيو  للمديرين الرئيسية المسائل منتعد مصادر الميزة التنافسية 
 هرسف إنا كم. الإدارة لعلوم" التنافسية الميزة" مصطلح بداية ظهور من الأدبيات في المسألة هذه نوقشت
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 إلى بالفعل ءالعلما أشار لقد. محدود غير عام، بشكلٍ  الموارد، على القائمة للرؤية اً وفق التنافسية المزايا مصادر
 من المزيد تكريس تم والتي الفئات، بعض هناك ذلك، ومع ،التنافسية للمزايا المختلفة المصادر من الكثير

 (.Cegliński, 2017)يات السابقة الأدب في لها الاهتمام

 :والابتكار التكنولوجيا .2

 في للغاية اً ممه اً دور  لابتكارحيث يلعب ا ،العلمي البحث عن يختلف تجاري جانب الابتكار مصطلحيوجد ل
 تخلق بها، لخاصةا والتطوير البحث نتائج تسويق خلال منو  المبتكرة، الشركات لأن للبلدان، الاقتصادية التنمية
 التي القيمة من مهمة حصة على نفسها الشركات هذه تحصل ذلك، بالإضافة إلى. موجودة وغير جديدة قيمة
 (.(Wang, 2011 وللعالم اولوطنه نفسهال الثروة خلقت افإنه الطريقة، وبهذه. اً حديث إنشاؤها تم

 تجالمن عتبرهاي منتجات هي المنتجات ابتكارات. العمليات وابتكارات الخدمة/  المنتج من كلاً  الابتكار يشمل
 عمليات إلى اتالعملي ابتكار يشيربينما . والموزعين النهائيين المستخدمين الأخير هذا يشمل جديدة؛ العميل أو

 للابتكار دةالمتزاي الأهمية من الرغم على. و جديدة منتجات إنتاج من كنتمّ  أو المنتج تكلفة من تقلل أن إما جديدة
 الابتكار حفيزت كيفية عن القليل إلا يُعرف لا ،منظمةال نمو ارمس في التكنولوجية القدرات تلعبه الذي والدور

 ونشر تراكم توجه التي الخطة وهي التكنولوجية، إستراتيجيتها خلال من المختلفة المنظمات في التكنولوجي
 (.(Dasgupta et al., 2009 التكنولوجية والقدرات الموارد

تقديم ب يامللق أفضل وطرق وخدمات منتجات عن المستمر البحث في تشارك اً ابتكار  الأكثر الشركات أن أي
 القدرة وتجدر الإشارة إلى أن. باستمرار الأخرى والموارد الداخلية اقدراته ترقية تحاول نتاج، إذ أنهاالإالخدمة أو 
 لمبتكرةا كاتالشر  زادت كلماحيث . لشركاتها الجماعية الابتكارية القدرة منتستمد  للدولة الإجمالية الابتكارية

 تنتجها التي اتالمخرج وقيمة الإنتاجية، اً أيض الابتكار يعززكما . الدولة لتلك التنافسية الميزة زادت الدولة، في
 كانت كلماو . مواردها استخدام كفاءة زادت إنتاجية، أكثر منظمةال كانت كلماف ،المال رأس أو العمل وحدة

  (.Knight, 2007) لمواردها الدولة استخدام كفاءة زادت إنتاجية، أكثر الدولة في الشركات
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 :البشرية الموارد .1

 من الرغم على ما، منظمة في العاملة القوة يشكلون الذين الأفراد لوصف البشرية الموارد مصطلح يستخدم
كما  ،أكملهاب الدول حتى أو الأعمال قطاعات المثال، سبيل على ،العمل اقتصاديات في اً أيض تطبيقها يتم أنه
 الحجم وفوراتو  والتكنولوجيا والطبيعية المالية الموارد مثل التنافسية للميزة التقليدية المصادر استخدام مكني

. تقليدها ويسهل متزايد بشكلٍ  متاحة الموارد هذه أن هي الموارد على القائمة الحجة فإن ذلك، ومع. القيمة لخلق
وعليه . وظيفالت نظام مثل معقد اجتماعي هيكل مع لمقارنةبا خاصةً  التنافسية للميزة أهمية أقل فهي وبالتالي

 Jackson)) المستدامة التنافسية للميزة خاص بشكلٍ  اً مهم اً مصدر  البشرية الموارد وممارسات سياسات تعد
and Schuler, 1995. 

 أربع ىإل ونسيحتاج في المستقبل البشرية الموارد يأخصائي أنإلى  Akhtar et al. (2118)تشير دراسة 
 المهنية المعرفةو  العمل، في الكفاءة هذه وتشمل. ستراتيجيةالا الإدارة عملية في شركاء ليصبحوا أساسية كفاءات
 مواءمة خلال من لكذ تحقيق إلى البشرية الموارد تسعىحيث . التغيير إدارة على والقدرة التكامل وكفاءة والتقنية،
 منظمةلل يةوالمستقبل المستمرة العمل ومتطلبات خطط مع الحالية، املةالع القوى وقدرات المؤهلين الأفراد إمدادات
 الغرض فإن ،الأهداف هذه تحقيق ضمانول. المستقبل في والنجاح البقاء وتأمين الاستثمار على العائد لتعظيم

 ولكن لعاف بشكلٍ  البشرية الموارد من المنظمة متطلبات تنفيذ هو السياق هذا في البشرية الموارد وظيفة من
 دعم لىع تحافظ بطريقة عملي هو ما وبقدر والأخلاقية القانونية المتطلبات مراعاة مع عملي، بشكل اً أيض

 .العاملة القوى واحترام

 :التنظيمي الهيكل .3

 مختلفة عديدة بطرق المنظمة هيكلة يمكنحيث . المجمعة الكيانات من متنوعة مجموعة المنظماتتعد 
 لوظائفا لمختلف للمسؤوليات الصريح بالتخصيص التنظيمي الهيكل يسمح. اأهدافه على اً اعتماد وذلك

 الهيكل في الأفراد توظيف يتم ما عادةً و . والفرد العمل ومجموعة والقسم الفرع مثل الكيانات لمختلف والعمليات
 كما. مجبرنا أوامر أو دائمة عمل عقود بموجب أو عمل، أوامر أو المدة محددة عمل عقود بموجب التنظيمي

 على لشركاتا يجبر الذي المتزايد التنافسي الضغط يعززه المتغيرة والعمليات الهياكل بين الارتباط هذا أن
عادة الأساسية، كفاءاتها على التركيز  الضغط هذا سينعك. التنافسية ميزتها دعميو  يشكل ما حول حدودها رسم وا 
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 أصغر وحدات إلى الأعمال تحويل خلال من الأقسام، دةمتعد إلى وظيفية من المتغيرة التنظيمية الهياكل في
 وجود عندوذلك  دراتهاق وتعزيز لتكملة ستراتيجيةالا التحالفاتباستخدام  متزايد بشكلٍ  الشركاتوتقوم . مركزية لا

 شكلي ما حول حدودها الشركات ترسم )لدى المنافسين( تهددها، وهنا منظمةال خارجمتفوقة  موارد أو مهارات
 .(Petison and Johri, 2006) التنافسية ميزتها مدعيو 

 يحسن أن نويمك المنظمة في الكيانات مختلف بين العمل علاقات الالفعّ  التنظيمي الهيكل يسهل أن يجب
. العمليات بةمراق لتمكين وتحكم محدد بترتيب المنظمة تحتفظ أن يجبو . التنظيمية الوحدات داخل العمل كفاءة
 الأعمال تتوسع عندماف. الإبداع وتطبيق عالية مرونة لإعطاء الفردية المهارات بتطبيق التنظيم يسمحكما 

 المرونة ضستنخف العمر، في المنظمة تتقدم عندماو . السيطرة امتدادات وتتسع القيادة سلسلة تمتد التجارية،
 (.(Wang, 2011 الانتعاش لتمكين لآخر وقت من التنظيمية الهياكل تعديل يجب لذلك. الإبداع وسيتعب

 : مؤشرات الميزة التنافسية.تاسعاً 

 الحصة بحية،الر  مثل التنافسية للميزة المنظمة امتلاك على للدلالة تستخدم التي المؤشرات من العديد هناك
 أن إلا اعليةوالف التصدير على القدرة المنتجات، تنوع السهم، قيمة المستهلك، رضا المبيعات، حجم السوقية،

 من به عتتمت لما المبيعات، وحجم السوقية، الحصة الربحية، مؤشرات هي وشيوعاً  استخداماً  راتالمؤش أكثر
 يمكن أي مية،ك المؤشرات تلك جميع أن كما عليها، الحصول وسهولة ،بهالحسا اللازمة البيانات توفر مثل مزايا
 (.2112)العتوم،  المستهلك رضا مؤشرات من العكس بها بدقة وسهولة علىحسا

 :يلي بما المؤشرات هذه تعريف باختصار ويمكن

 :الربحية .2

 الأصول ىإل الدخل صافي نسبة حساب طريق عن المشروعات أداء لتقييم مقياس أنها على الربحية تعرف
 الحديثة التقنيات واستخدام المشروع، استثمارات تحسين طريق عن الربحية تعظيم ويمكن الاستثمارات، أو

 (.2118)عبابسة وآخرون،  أفضل لٍ بشك الموارد واستغلال
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 :السوقية الحصة .1

تلف لنفس السلعة وبمخالمنظمة الى إجمالي مبيعات القطاع تعرف الحصة السوقية بأنها مجموعة مبيعات 
 (.2118العلامات )أحمد، 

 يستخدم لمقياسا هذا أن حيث السوق في والخاسرين الرابحين بين للتمييز السوقية الحصة مقياس يستخدمو 
 الحصة قياس ويعطي الرئيسين، المنافسين مع ومقارنته السوق، في المبيعات من المنظمة نصيب حسابل

 حلها، دارةالإ على يتعين ما مشكلة هناك أن على يدل هوانخفاض السوق، في المنظمة وضع عن مؤشراً  السوقية
 (:2118وآخرون،  )عبابسة طرق ثلاث باستخدام Kotlerوفق ما حدده  السوقية الحصة قياس ويمكن

 السوق يف الكلية المبيعات إجمالي على لمنظمةا مبيعات بقسمة وتحسب :الإجمالية السوقية الحصة. 
 في سينالمناف أكبر مبيعات على الكلية المنظمة مبيعات بقسمة وتحسب: النسبية السوقية الحصة 

 .السوق
 مالمخدو  للسوق الإجمالية المبيعات على المنظمة مبيعات بقسمة وتحسب: المخدوم السوق حصة. 

 :المبيعات حجم .3

 منظماتال معظم وتسعى لها السوقية الحصة وعلى المنظمة أعمال نجاح على مؤشراً  المبيعات حجم يعتبر
 في انجاحه ودرجة المنظمة أداء لمتابعة وذلك تحقيقه، المراد المبيعات حجم لمقدار لها محدد هدف وضع لىإ

 (.2112ها )العتوم، أهداف تحقيق

 حدداتها.وم التنافسية الميزة أبعادعاشراً: 

على احتياجات ورغبات العميل وتحويل هذه الاحتياجات  ها بشكل رئيسياماهتم الحديثة المنظمات تركز
 إلى الأسواق المستهدفة أو ما يسمى بأبعاد التنافسية، حيث يمكن أن تساعد هذه الأخيرة في تعزيز الميزة

 .ورغباته المستهلك احتياجات توفير على تحرص يالت للمنظمات التنافسية

 تتمثل أبعاد الميزة التنافسية بالآتي:و 
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 :الجودة .2

بتلبية رغبات المستهلكين، والحرص على رضاهم إذ لم يعد  منظماتنتيجة للتطورات السريعة زاد اهتمام ال
سعى ي لأول له، والقيمة التيام االمحرك لسلوك المستهلك، بل أصبحت الجودة هي الاهتم الوحيد  السعر العامل

التي ترغب في البقاء في المنافسة أن تقدم منتجات ذات جودة  منظماتللحصول عليها، هذا ما أوجب على ال
فرض سعر عالي، كما أن العمل على سلامة  إمكانية منظمةعالية فتدعيم السمعة من خلال الجودة يمنح ال

دعم ويزيد الكفاءة، ومن ثم تخفيض التكاليف ويتم تحقيق الجودة العملية الإنتاجية وخلوها من أي عيوب ي
باستخدام التكنولوجيات الجديدة، بالإضافة إلى تحسين العمليات من خلال الإدارة الأفضل والتدريب الجيد 

 (.2118)أحمد، 

 ما تتجاوز أو تحقق التي والبيئات والعمليات دراوالأف منتجاتها بنوعية مرتبطة ديناميكية حالة هي والجودة
 الأساس أنها على اليوم وتدرك الزبائن إرضاء تعني الجودة أن Armstrong (2112) ويبين .الزبائن يتوقعه
 أن وعليها ،منتجاتها جودة تحسين إلى تبادر أن المنظمات على ويجب. المستدامة التنافسية الميزة تحقيق في

 & Krajewsky ويشير .بذلك المنافسين على قلتتفو  تسعى وأن مستمر بشكلٍ  النوعية مستويات تطور
Ritzman (2115) لا اتهموتوقع الزبائن ورغبات حاجات تلبي بجودة منتجات تقدم لا التي المنظمات أن إلى 

  .المنافسة سلوك في والنجاح البقاء من تتمكن

 خدمات أو سلع كانت سواء تقدمها التي للمنتجات فريدة سمات إضافة خلال من الجودة تحقيق يمكنكما 
 القدرة على تتوقفو  ونوعيته، وظيفته مع للتكيف المنتج تصميم خلال من وذلك التنافسية، جاذبيتها لتعزيز

 (.2115)سويسي،  النواتج مطابقة إلى المدخلات لتحويل التنظيمية

 عم افقاً متو  يكون عندما عالية جودة ذو المنتجيعد  آخر، بمعنى ،اً حق العميل يريده ما الجودة تعنيو 
 ارتفاع ؤديي. ما شيء ميزة أو الكلي التفوق حول العميل حكم إلى الجودة تشيرو . العملاء ومتطلبات احتياجات
 لكت هي الجودة عالية المنتجاتحيث أن  .والإنتاجية المبيعات إيرادات ارتفاع إلى الخدمة جودة مستويات
 ائصخص وخلق أجلها، من صُممت التي للمهمة اً جيد أداءً  تؤدي أنها يعني مما الموثوقة، والخدمات المنتجات

 الشكلب يتعلق فيما) واحدة منظمةل تابعة المنتجات أن العملاء يعلم عندماف. للعملاء قيمتها لتعزيز مميزة
 بالمنتجات مقارنةً  قيمتهم ترتفع( ذلك إلى وما والأسلوب والتصميم والموثوقية والاستدامة والأداء والخصائص
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 المنتج ةقيم الجودة عالية المنتجات تعززة. عالي جودة ذات المنتجات هذه إن يُقالو  المنافسون، هايقدم التي
 Hosseini المنتجاته أعلى أسعار تحديد منظمةلل يتيح للقيمة العالي التصور هذاو . اً مميز  وتجعله العملاء أمام

et al., 2018)). 

واحد من المعايير والاسس التي تسعى المنظمة إلى  مما سبق يمكن القول بأن الجودة اليوم تحولت إلى
تحقيقها بما يضمن ولاء ورضا العملاء من جهة، ويمكنها من مواجهة المنافسين بما يساعدها على تعزيز 

 حصتها السوقية وتحقيق أهدافها واستراتيجياتها. 

 :المرونة زيادة  .1

 المستهلك اترغب ازدادت أن بعد والمستقبل رالحاض أسواق في الحاسم التنافسي البعد المرونة أصبحت لقد
 المستهلك طلب يف للتغيير السريعة الاستجابة بأنها المرونة وتعرف ،إشباعها وسائل وكذلك والتنوع التغير في

 إلى منتج من غييرالت على القدرةبمعنى أنها  الوقت تقليص بواسطة التسليم في المستهلك رضا زيادة عن فضلاً 
 (slack et al, 2004) ويبين ،((Alghamdi, 2016 ممكن تأثير أو تكلفة بأقل آخر لىإ عميل ومن آخر
 لعملياتا أداء تغيير يعني ربما وهذا أخرى ئقاطر  إلى العمليات تغيير على منظمةال قدرة تعني المرونة بأن

 هي متطلبات عةربأ لتوفير العمليات تغيير إلى يحتاج المستهلكف العمليات، أداء ووقت طريقة تغيير وكذلك
 .التسليم ومرونة الحجم ومرونة المزيج ومرونة المنتج مرونة

( إلى أن هذا البعد جاء نتيجة لحالة التطور والإبداع التكنولوجي، وبالتالي 2113البكري )وأشارت دراسة 
اء تقليدية، يفهو حالة جديدة أفرزتها متغيرات البيئة وعكستها تعقيدات الحياة، وأصبحت التكلفة والجودة أش

تأثير المرونة  توضيح على تقديم مستويات مختلفة ومتنوعة بالسوق، ويمكن منظمةويقصد بالمرونة أنها قدرة ال
 في مجالين أساسيين هما:

على مسايرة التطورات الحاصلة في مجال التكنولوجيا، وتصميم المنتجات وفقاً لتفضيل  منظمةقدرة ال .1
 يلبين المنتج لا ر وبالتالي فإلتغييلدائمة للك وسلوكه يكمن في رغبته االزبائن، على اعتبار أن المسته

 لفترة زمنية طويلة نسبياً بأي حال من الأحوال.احتياجات المستهلكين 
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ات الطلب حسب مستويحجم الإنتاج بالزيادة أو النقصان، وبعلى الاستجابة للتغيرات في  منظمةقدرة ال .2
 ومتقلبة. ير في بيئة غير مستقرةستعداد الكافي والقدرة على التغيلاا منظمةوبالتالي يجب أن يكون لل

 :كلفةتال تخفيض .3

 ذات في نبالمنافسي قياساً  الكلف من يمكن ما بأقل المنتجات وتوزيع إنتاج على المنظمة قدرة بها يقصد
 السيطرة مكانيةإحها منتو  السوق في تنافس أن خلالها من تستطيع تنافسية ميزة ستمتلك فإنها وبالتالي الصناعة،

 ميزةً  المنظمة نحويم للمنتج النهائي السعر على ينعكس سوف الكلف تخفيض على التركيز فإن وبذلك عليه،
 (.2111 الغالبي،و  إدريس) الأسعار تجاه حساسية أكثر المستهلك فيها يكون التي الأسواق في وبخاصة تنافسية،

 ةالكلف أساس على بالتحديد يشتري صناعة كل داخل وقالس من جزءاً  هناك بأن (2118اللامي ) ويؤكد
 .ممكنة كلفة بأقل تنتج أن منظمةال على الأسواق تلك في وللتنافس المنخفضة،

 :(2113)البكري، ومن أبرز العوامل التي يؤدي إلى تخفيض التكلفة ما يلي 

 .الوفورات المتحققة من زيادة الخبرة والتعلم لدى العاملين 
 قل في المواد الأولية مع وجود أنظمة تخزين متخصصة.الاستثمار الأ 
 يف الثابتة لتقليل نسبة تأثير التكال منظمةالارتفاع بمستوى استغلال الطاقات المتاحة في موجودات ال

 على التكلفة الكلية للوحدة الواحدة من الإنتاج.
 تلف.وسلامته من القنوات توزيع تتوافق مع خصوصية المنتج والمحافظة عليه،  منظمةاعتماد ال 

 خدمات،وال للسلع خصائص من تقدمه وما التكلفة بين الوسط الحل تراعي أن المنظمات على يجب لذلك
 مستويات قوتحقي الخام المواد على المستمرة المراقبة وتطبيق التكلفة تخفيض إلى تسعى المنظمات فأغلب
 .الإنتاجية من أعلى

 :وقت التسليم .2

 هو التسليم وقت اعتبار على ،تسعى إلى تحقيقها للمنظمة تنافسية ميزة بأنه وقتال عامل إلى النظر يمكن
 (.2115)سويسي،  والعملاء المنظمة بين للالتزام مقياساً  الوقت ويعتبر التنافسية، للميزة مصدر
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 (:2112)حجيم، كما يتضمن التنافس على أساس التسليم ثلاث جوانب هي 

 .المستهلكانتظار المنتج من قبل  وقتتقليل السرعة في التسليم أو  .1
 التسليم بالوقت المحدد المتفق عليه. .2
نتاجهالوقت المطبقاس تالسرعة في التطوير و  .6 ي لها أن تتمتع ينبغلذلك ، لوب لتطوير وتصميم منتج وا 

التسليم فضلًا عن تقليل وقت انتظار الزبائن و  المستهلكبالسرعة لتطوير منتجاتها، وحسب ما يحتاجه 
قت المحدد، وذلك عن طريق الزيادة في البحث عن طريق التسليم السريع، والسرعة في التطوير في الو 

 ، وأيضاً البحث عن وسائل أخرى يمكن أن تساعد في تقليص وقت الانتظار.المستهلكالخاص ب

 :الابتكارالابداع و  .2

حث بال المضطربة، وتبيئة الأعمالمعاصرة اهتماماً كبيراً لموضوع الإبداع خاصة في  منظماتتولي ال
الحديثة بشتى الطرق والوسائل لتحقيق الإبداع والإندماجات والإستحواذ والتحالفات والمشاريع المشتركة  منظماتال

 نظمةماقتناء تكنولوجيا جديدة وأفكار جديدة أو أي معلومات ومعرفة تسهم في مساندة الذلك كو ، منظماتبين ال
أو خدمات، بما يضمن لها البقاء ويعزز من ميزتها التنافسية، ويمكن أن لتعزيز قدرتها على ابتكار منتجات 

يعرف الإبداع على أنه عملية معينة يحاول فيها الإنسان عن طريق استخدام تفكيره وقدراته العقلية وما يحيط 
نافعاً للمجتمع  جبه من مؤثرات مختلفة أن ينتج إنتاجاً جديداً بالنسبة للمجتمع والبيئة، على أن يكون هذا الإنتا

 (.2115)فاضل وجاد الله، الذي يعيش فيه 

حيث يؤدي الإبداع إلى الانتقال بالمزايا التنافسية إلى حال أفضل وخاصة عندما تفشل المنظمات في 
اكتشاف طرق جديدة للمنافسة أو عندما تعجز تلك المنظمات عن الاستجابة للتحولات البيئية المختلفة ويمكن 

ميزة للمتحرك الأول الذي يستجيب للتغير من خلال الإبداع الذي ينجزه، وبما أن لا شئ يمكن أن يشكل ذلك 
أن يدوم للأبد فالنجاح له محددات وبمرور الوقت تصبح جميع المزايا التنافسية متقاربة، فمن حلال الإبداع 

، كما ينبغي كنولوجيا المعلوماتتستطيع المنظمة أن تحافظ على ميزتها التنافسية، ويمكن دعم الإبداع بواسطة ت
وقسم إداري خاص بالإبداع لاكتشاف الفرص الجديدة في البيئة  استراتيجيةأن تكون للمنظمة نظم معلومات 

 (.2115)إبراهيم والمعاضوي، الخارجية ومراقبة المنافسين ومراقبة أحوال السوق 
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 وهو لابتكارا من التنافسية الميزة تحقيق نم تمكنها للابتكار استراتيجية لرؤية المنظمات امتلاك كما إن
بشكل  جديدةال والأسواق الزبائن لىا  و  الجديدة المنتجات إلى والوصول المنافسة على القدرة للمنظمة يعطي الذي
 تالوق في الأعمال عالم يسود الذي الأساس المنافسة قانون هو وهذا منافسيها من أفضل هو وبما أسرع،

 (.2113)الشوابكة،  الحاضر

. تنتجها التي الجديدة المنتجات أو منظمةال تستخدمها مبتكرة أو جديدة طرق بأنه الابتكار تعريف يمكن
 هو الابتكار إن. التنافسية للميزة مصدر أهم هو الابتكار ولعل. جديدة وعمليات منتجات انتاج الابتكار يشمل
 (سونالمناف إليها يفتقر والتي) فريدة ايامز  منظمةلل يوفر الابتكار لأن اً نظر . نو المنافس يحفز الذي

Hosseini et al., 2018)). ياتوالتقن العمل تطوير خلال من جديدة وعمليات منتجات إدخال كما يعرف بأنه 
 (.(Alghamdi, 2016 المستخدمة

 بتطوير ومتق المنظمات إنف وعليه ،أحياناً  المنتجات بين المفاضلة حيث من الزبائن رغبات تتعددحيث 
 منافسيها يباق عن فريدة خصائص ذات منتجات تقديم أو زبائنها، رغبات مع تقدمه ما تلاءمي حتىمنتجاتها 

 (.2115)سويسي،  السوق في

 على علىأ أسعار ووضع المنافسين عن نفسها تمييز من منظمةال يمكّنستنتج الباحثة بأن الابتكار ت
 إنتاج يةعمل هو المنتجات ابتكار حيث أن .بالمنافسين مقارنة ملحوظ بشكل تكاليفها تقليل أو منتجاتها
 على فرض أسعارها. منظمةالقدرة  وتعزز قيمة ذات العملاء يعتبرها جديدة منتجات

 أما بالنسبة لمحددات الميزة التنافسية فنلاحظ أنها تحدد من خلال بعدين أو متغيرين هما:

 حجم الميزة التنافسية: .2

 ميزة أو الأقل التكلفة ميزة على المحافظة من منظمةال تمكنت إذا الاستمرارية مةس التنافسية للميزة يتحقق
 من أكبر جهود بذل مضطرة إلى المنافسة منظماتال جعل كلما أكبر الميزة كانت كلما هنا ومن المنتج، تميز
  .على هذه الميزة التي تتمتع بها المنظمة التي ينافسونها التغلب أجل

 منها يتطلب المنافسة، وشدة بالتحولات يتميز محيط في والريادة البقاء تريد التي ظماتمنال أن إلى ونشير
 التسييرية التنظيمية،) الكفاءات مجموع في القدرات هذه تتمثل ذلك، لتحقيق تؤهلها معينة قدرات امتلاك
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 على والسهر المستهلكين حاجيات تلبية ومنها أهدافها، تحقيق من تمكنها التي الضرورية،( الخ...والتكنولوجية
 .إرضائهم

 ومدى قيقه،تح منظمةال بإمكان يكون الذي التنافسية الميزة حجم يعكس ونجاعة، ةيبفعال بذلك القيام إنحيث 
 .الشديدة المنافسة مقاومة على اتهقدر 

 لك وتعمل أخرى، إلى منظمة من يختلف التنافسية الميزة حجم أن نجد ،منظماتلل يلمالع الواقع وفي
د الوهاب، )عب فيها تتموضع وأن سوقية قطاعات على الحصول في التنافسية على أن تشغل ميزتها منظمة
2112.) 

 نطاق التنافس أو السوق المستهدفة: .1

 ومن ،(المنافسة) الأخرى منظماتبال مقارنة التكلفة في راتو وف يحقق أن يمكن النشاط نطاق توسيع إن
 لخدمة التوزيع منافذ نفس استخدام واحدة، فنية خبرة مشتركة، إنتاج لاتتسهي تقديم من الاستفادة ذلك أمثلة

 وخاصة المدى اقتصاديات تتحقق هنا ومن مترابطة، صناعات أو مختلفة مناطق أو مختلفة سوقية قطاعات
 عمليات تغطيها التي الصناعات أو المناطق السوقية، القطاعات بين ومترابطة متداخلة علاقات وجود عند
 معين سوق قطاع على التركيز خلال من تنافسية ميزة يحقق أن الضيق للنطاق يمكن المقابل وفي ،ظمةمنال

 (.2118)عبابسة وآخرون،  له مميز جمنت تقديم أو تكلفة بأقل وخدمته

 النطاق السوقي، القطاع: وهي التنافسية الميزة على التأثير وهناك أربعة أبعاد لنطاق التنافس من شأنها
 (:2112)عبد الوهاب،  الصناعة ونطاق الجغرافي النطاق ،الرأسي

 هناو  خدمتهم، يتم الذين والعملاء ،منظمةال مخرجات تنوع مدى يعكس نطاق القطاع السوقي: -
 .السوق كل خدمة أو السوق من معين قطاع على التركيز بين ما الاختيار يتم

 ادرمص على اعتماداً  خارجياً  أو ياً داخل لأنشطتها منظمةال أداء مدى عن يعبر النطاق الرأسي: -
 الأقل التكلفة يامزا يحقق قد المنافسين مع بالمقارنة المرتفع الرأسي فالتكامل المختلفة، التوريد

 مصادر تغيير في منظمةلل المرونة من أقل درجة التكامل يتبع أخر جانب ومن التميز، أو
 .التوريد
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 ويسمح ،منظمةال فيها تتنافس التي الدول أو فيةالجغرا المناطق عدد عكسي النطاق الجغرافي: -
 من واحدة ةنوعي تقديم في المشاركة خلال من تنافسية مزايا بتحقيق منظمةلل الجغرافي النطاق
 ظمةمنلل الميزة هذه أهمية مدى مختلفة وتبرز جغرافية مناطق عدة عبر والوظائف الأنشطة

 .العالم أركان من ركن كل فيتها تجامن تقدم حيث عالمي، نطاق على حالياً  تعمل التي
 أن ذإ ،منظمةال ظلها في تعمل التي الصناعات بين الترابط مدى عن يعبر نطاق الصناعة: -

 زايام لتحقيق فرص خلق شأنه من صناعات عدة عبر المختلفة الأنشطة بين روابط وجود
 عبر لخبراتا أو فرادالأ أو التكنولوجيا أو التسهيلات نفس استخدام يمكن فقد عديدة، تنافسية

 .منظمةال إليها تنتمي التي المختلفة الصناعات

 الأحد عشراً: العوامل المؤثرة على إنشاء الميزة التنافسية.

 (:2115تنشأ الميزة التنافسية نتيجة لعوامل داخلية أو عوامل خارجية، ويمكن إيضاحها فيما يلي )بوسكار، 

 العوامل الخارجية:  .2

تياجات العميل أو التغيرات التكنولوجية أو الاقتصادية أو القانونية والتي قد تخلق ميزة تتمثل في تغيير اح
التي  نظمةمنتيجة لسرعة رد فعلهم على التغيرات، على سبيل المثال يمكن القول أن ال منظماتتنافسية لبعض ال

ن طريق ميزة تنافسية ع استوردت التكنولوجيا الحديثة والمطلوبة في السوق أسرع من غيرها استطاعت خلق
 سرعة رد فعلها على تغيير التكنولوجيا واحتياجات السوق.

على سرعة الاستجابة للمتغيرات الخارجية، ويعتمد هذا على مرونة  منظمةمن هنا تظهر أهمية قدرة ال
مات و وقدرتها على متابعة المتغيرات عن طريق تحليل المعلومات وتوقع التغيرات ووجود نظام معل منظمةال

 يمتاز بالكفاءة والفعالية.
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 العوامل الداخلية:  .1

على امتلاك موارد وبناء أو شراء قدرات لا تكون متوافرة لدى المنافسين الآخرين، من  منظمةوهي قدرة ال
بينها الابتكار والإبداع اللذان لهما دور كبير في خلق ميزة تنافسية، ولا ينحصر مفهومها هنا في تطوير المنتج 

والإبداع في أسلوب العمل أو التكنولوجيا المستخدمة أو الإبداع في خلق  ستراتيجيةدمة، ولكنه يشمل الاأو الخ
 فائدة جديدة. 

 اثنا عشراً: معايير الحكم على جودة الميزة التنافسية.

 (:2005 )خليل،تحدد جودة الميزة التنافسية بثلاثة ظروف هي 

 مصدر الميزة التنافسية: .2

 زة التنافسية وفق درجتين:يمكن ترتيب المي 

قوة العمل والمواد الخام بحيث يسهل من مثل التكلفة الأقل لكل  زايا من مرتبة منخفضة:م -
 المنافسة. منظماتنسبياً تقليدها ومحاكاتها من قبل ال

مثل تميز المنتج، والسمعة الطيبة استناداً إلى مجهودات تسويقية  مزايا من مرتبة مرتفعة: -
قات وطيدة مع الزبائن محكومة بتكاليف تبديل مرتفعة، ويتطلب تحقيق المزايا متراكمة، أو علا

من الرتبة المرتفعة ضرورة توافر مهارات وقدرات من مستوى مرتفع وتاريخ طويل من 
الاستثمارات المستقرة والمتراكمة في التسهيلات المادية، والتعلم المتخصص، والبحوث والتطوير 

داء هذه الأنشطة خلق مجموعة من الأصول الملموسة وغير الملموسة والتسويق ويترتب على أ
 في شكل سمعة طيبة، وعلاقات وثيقة مع الزبائن، وحصيلة من المعرفة المتخصصة.

 :منظمةعدد مصادر الميزة التي تملكها ال .1
د اعلى ميزة واحدة مثل تصميم المنتج بأقل تكلفة أو القدرة على شراء مو  منظمةفي حال اعتماد ال 

أولية رخيصة الثمن، فإنه يمكن للمنافسين التغلب على آثار تلك الميزة أما في حال تعدد مصادر الميزة، 
 فإنه يصعب على المنافس تقليدها جميعها
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 درجة التحسين والتطوير والتجديد المستمر في الميزة: .3
يزة القائمة سة بتقليد المالمناف منظماتنحو خلق مزايا جديدة وبشكل أسرع قبل قيام ال منظماتتتحرك ال 

بتغيير الميزة القديمة وخلق مزايا تنافسية جديدة ومن مرتبة  منظماتحالياً، لذا يتطلب الأمر قيام ال
على ميزة تنافسية فحسب، بل يجب أن يكون بمقدورها معرفة  منظمةمرتفعة، إذن لا يكفي أن تحوذ ال

 ستناداً على معايير معبرة تختار وفقاً للقواعد المعموليكون ذلك ا وأداء هذه الميزة والحكم على سدادها، 
 بها في قطاع النشاط.
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 الفصل الرابع: الدراسة العملية
 تم تقسم الدراسة العملية إلى:

 أداة الدراسة 
 صدق وثبات المقياس 
 التوصيفات الإحصائية 
 اختبار الفرضيات 

 أداة الدراسة 2-2
بانة كأداة للدراسة وجمع البيانات، واعتمدت في بناء الاستبانة على مقياس لايكرت اعتمدت الباحثة على الاست

 الخماسي، حيث تم إعطاء التدريجات وفق الآتي:

 موافق بشدة موافق حيادي غير موافق غير موافق بشدة
1 2 6 0 5 

 وتم تقسيم الاستبانة إلى قسمين رئيسين:
فية لأفراد العينة من حيث العمر والجنس، والمؤهل العملي، والخبرة، القسم الأول: تناول المتغيرات الديموغرا

 والمركز الوظيفي.
 القسم الثاني: تناول عبارات لقياس أبعاد ومتغيرات الدراسة، وقسم بدوره إلى:

  أبعاد  0عبارة قسمت إلى  22المتغير المستقل: ويتناول المعرفة التسويقية التي تم دراستها من خلال
 الآتي: على الشكل

  (3( إلى العبارة )1عبارات، من العبارة ) 3معرفة المستهلك: تم قياس هذا البعد بـ 
  (11( إلى العبارة )8عبارات، من العبارة ) 5معرفة السوق: تم قياس هذا البعد بـ 
  (18( إلى العبارة )12عبارات، من العبارة ) 3معرفة المنافس: تم قياس هذا البعد بـ 
 (22( إلى العبارة )18عبارات، من العبارة ) 5سويقية: تم قياس هذا البعد بـ معرفة الفرص الت 
  ( إلى 26عبارات، من العبارة ) 11المتغير التابع: ويتضمن الميزة التنافسية والتي تم قياسها من خلال

 (. 62العبارة )
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تناولت  المقاييس والدراسات التي اعتمدت الباحثة في بناء الاستبانة )أداة الدراسة( على مراجعة أدبية للعديد من
 (.1أبعاد ومتغيرات البحث وفق ما تم الإشارة إليه في الملحق رقم )

 ثبات وصدق المقياس 2-1

 ثبات المقياس: 2-1-2

 (:1-0اعتمدت الباحثة في قياس ثبات المقياس على معامل ألفا كرونباخ وفق الجدول رقم )

 د الدراسة(: معامل ألفا كرونباخ لأبعا2_2الجدول )
 قيمة ألفا كرونباخ عدد العبارات البعد

 0,750 3 معرفة المستهلك

 0,810 5 معرفة السوق

 0,778 3 معرفة المنافس

 0,851 5 معرفة الفرص التسويقية

 0,930 22 المعرفة التسويقية

 0,717 11 الميزة التنافسية

 0,935 62 الاستبانة كاملة

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 

( كانت قيمة معامل ألفا كرونباخ لكل بعد من أبعاد الدراسة، ولكل متغير من متغيرات الدراسة 1-0من الجدول )
مما يدل على ثبات المقياس وعدم الحاجة إلى حذف  0.6)التابع، المستقل( ولعبارات الاستبانة كاملة، أكبر من 

 أي عبارة من عبارات الاستبانة.

 صدق المقياس: 2-1-1
الإضافة ب ةمن السادة أعضاء الهيئة التدريسيكمين المحالباحثة بعرض عبارات الاستبانة على عدد من قات 
في جامعة طرطوس، والدكتورة الدكتور محمد عباس ديوب الأستاذ في قسم إدارة الأعمال المشرف  الأستاذإلى 
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في جامعة تشرين، والدكتور جميل عيسى المدرس في كندة علي ديب الأستاذ المساعد في قسم إدارة الأعمال 
اعتمدت الباحثة لقياس صدق المقياس على مصفوفة الاتساق الداخلي قسم إدارة الأعمال في جامعة تشرين، كما 

ن أبعاد كل بعد ممع  الاستبانة ككلمتوسط مع المحور المتعلق به ومن ثم  كل بعدالتي تدرس العلاقة بين 
 ، وكانت النتائج وفق الجدول الآتي:الدراسة

 ة الاتساق الداخلي(: مصفوف1_2الجدول )
Correlations 

 المستهلكين معرفة 
 معرفة

 السوق

 معرفة

 المنافسين

 الفرص معرفة

 التسويقية
 الاستبانة متوسط التنافسية الميزة

 المستهلكين معرفة

Pearson Correlation 1 **.778 **.647 **.836 **.642 **.900 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 153 153 153 153 153 153 

 السوق معرفة

Pearson Correlation **.778 1 **.565 **.675 **.708 **.855 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 153 153 153 153 153 153 

 المنافسين معرفة

Pearson Correlation **.647 **.565 1 **.723 **.734 **.833 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 153 153 153 153 153 153 

 الفرص معرفة

 التسويقية

Pearson Correlation **.836 **.675 **.723 1 **.741 **.917 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 153 153 153 153 153 153 

 التنافسية الميزة

Pearson Correlation **.642 **8.70 **.734 **.741 1 **.864 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 153 153 153 153 153 153 

 الاستبانة متوسط

Pearson Correlation **.900 **.855 **.833 **.917 **.864 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 153 153 153 153 153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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المقابلة لكل متوسط محور  sig( الذي يدل على مصفوفة الاتساق الداخلي، كانت قيمة 2-0من الجدول )
ة بين المتوسطات فيما بينها ، مما يدل على معنوية العلاق0.05وعلاقتها مع باقي المتوسطات، أصغر من 

 من جهة، وفيما بينها مع متوسط الاستبانة ككل من جهة أخرى، وبالتالي هذا ما يدل على صدق المقياس.

 التوصيفات الإحصائية 2-3

 التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة المستهلك: 2-3-2

 (: التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة المستهلك3_2الجدول )
   N Mean Mode Std. De Min Max 

 a3.00 .77400 2.00 5.00 3.4118 153 تقوم المنظمة بتحسين علاقتها مع المستهلكين بشكل دائم. 1

 5.00 2.00 80920. 4.00 3.7647 153 تحافظ المنظمة على زبائنها الحاليين. 2

 5.00 3.00 59017. 4.00 3.6471 153 تسعى المنظمة بشكل مستمر عن البحث عن زبائن جدد. 3

تعتمد المنظمة على المعلومات المعرفية عن زبائنها  4

 لتتمكن من تلبية احتياجاتهم.

153 3.8235 4.00 .51450 3.00 5.00 

تقسم المنظمة زبائنها إلى فئات وتقوم بدراسة كل فئة  5

 لمعرفة احتياجاتها ورغباتها والعمل على تلبيتها.

153 3.7059 4.00 .66770 3.00 5.00 

ها المقدمة منتجاتتقدم المنظمة تسهيلات حول توضيح  6

 للمستهلكين وطرق الحصول عليها.

153 3.4118 3.00 .49377 3.00 4.00 

 3.6275 معرفة المستهلكين

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 

عها معرفة المستهلك جمي ( كان متوسط إجابات أفراد العينة على العبارات التي تقيس بعد6-0من الجدول )
(، وكانت إجابات الأفراد تتراوح 6.3285، حيث كان متوسط الإجابات عن إجمالي المحور يساوي )6أكبر من 

ور حوالتي تقابل درجة )موافق بشدة(، وكانت الموافقة الأكبر في هذا الم 5والتي تقابل )غير موافق( و 2بين 
قل يقابل العبارة السادسة بخصوص تقديم المنظمة تسهيلات في المتوسط الأ للعبارة الرابعة، في حين كان

 توضيح منتجاتها المقدمة.
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 التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة السوق: 2-3-1

 (: التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة السوق2_2الجدول )
   N Mean Mode Std. Dev Min Max 

 5.00 2.00 76494. 3.00 3.3529 153 ر.متقوم المنظمة بدراسة وتحليل السوق بشكل مست 1

تقوم المنظمة بتجزئة السوق إلى مجموعات تسويقية  2

 والعمل على تلبية كل منها.

153 3.5294 4.00 .69830 2.00 5.00 

تهتم بإعداد استراتيجيات  ردتوجد في المنظمة كوا 3

 تسويقية مناسبة لظروف السوق المتبدلة باستمرار

153 3.5882 4.00 .49377 3.00 4.00 

تقوم المنظمة بتطوير منتجاتها باستمرار لتحافظ على  4

 حصتها السوقية.

153 3.7647 4.00 .42558 3.00 4.00 

تقوم المنظمة باستخدام مواد بديلة لتحسين جودة  5

 منتجاتها في السوق.

153 3.7647 4.00 .64650 3.00 5.00 

 3.6000 معرفة السوق

 12بالإصدار رقم  spssرنامج المصدر: من مخرجات ب

( كان متوسط الإجابات الأكبر فيما يخص عبارات قياس بعد معرفة السوق يقابل العبارتين 0-0من الجدول )
الرابعة الخامسة، في حين أن المتوسط الأصغر يعود للعبارة الأولى التي تتناول قيام المنظمة بتحليل مستمر 

(، وبالتالي كان متوسط الإجابات لكامل المحور يساوي 6أكبر من )متوسطات العبارات  جميعللسوق، وكان 
(6.311.) 

 التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة المنافسين: 2-3-3

 (: التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة المنافسين2_2الجدول )
   N Mean Mode Std. Dev Min Max 

تقوم المنظمة بدراسة وضع منافسيها لتحدد موقعها  1

 نافسي في السوق.الت

153 3.7647 4.00 .64650 3.00 5.00 

تعمل المنظمة على زيادة ميزتها التنافسية من خلال  2

دراسة استراتيجيات المنافسين والعمل على التفوق 

 عليها.

153 3.7059 4.00 .66770 3.00 5.00 

تضع المنظمة استراتيجيات للتعامل مع مثيلاتها في  3

 ى موقعها التنافسي.نفس المجال لتحافظ عل

153 3.3529 3.00 .47945 3.00 4.00 

 4.00 3.00 49377. 4.00 3.5882 153 تدرس المنظمة ردود أفعال المنافسين داخل السوق. 4

تضع المنظمة خطط واستراتيجيات بديلة للحالات  5

الطارئة الناتجة عن الممارسات الغير متوقعة من 

 المنافسين.

153 3.5882 4.00 .49377 3.00 4.00 

ذات جودة عالية مقارنة  تقدم المنظمة منتجات 6

 بالمنافسين.

153 3.9412 a3.00 .80488 3.00 5.00 

 3.6569 معرفة المنافسين

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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يساوي سط الحياد و ( كان متوسط إجابات أفراد العينة حول بعد معرفة المنافسين أكبر من متو 5-0من الجدول )
( 6.2012، ويتراوح بين )6(، حيث كان متوسط إجمالي الإجابات عن عبارات المقياس أكبر من 6.3532)

( بالنسبة للعبارة الثالثة. وكانت إجابات العينة تتراوح بين حيادي وموافق 6.6522بالنسبة للعبارة السادسة، و )
 = موافق(.0بشدة، إلا أنها في العموم كانت تقابل الدرجة )

 التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة الفرص التسويقية: 2-3-2

( كانت متوسطات إجابات أفراد العينة بما يخص عبارات بعد معرفة الفرص التسويقية جميعا 3-0من الجدول )
 (، حيث كانت الموافقة6.8152(، لذلك كان متوسط إجابات أفراد العينة حول هذا البعد يساوي )6أكبر من )

الأكبر من العينة تقابل العبارة الرابعة، وكان الخيار الأكثر اعتماداً من العينة هو موافق، في حين كانت الموافقة 
 .من العينة تقابل العبارة الأولىالأقل 

 (: التوصيفات الإحصائية لبعد معرفة الفرص التسويقية2_2الجدول )

   N Mean Mode Std. Dev Min Max 

تعتمد المنظمة على محتوياتها المعرفية لدراسة  1

 الفرص التسويقية المتاحة.

153 3.1765 3.00 .61897 2.00 4.00 

يوجد في المنظمة كوادر متخصصة بجمع  2

المعلومات التسويقية لتحصل من خلالها على فرص 

 تسويقية جيدة.

153 3.8824 4.00 .58424 3.00 5.00 

تحافظ المنظمة على طرقها التقليدية للإعلان )  3

الملصقات ( في البحث عن  –الإذاعة  –الجريدة 

 فرص تسويقية جديدة.

153 3.8235 4.00 .61897 3.00 5.00 

الانترنت في البحث عن  منتجاتتعتمد المنظمة على  4

 فرص تسويقية جديدة.

153 3.9412 4.00 .72761 3.00 5.00 

ها باستمرار من اجل منتجاتنظمة بتطوير تقوم الم 5

 استغلال أي فرصة تسويقية جديدة.

153 3.7059 4.00 .66770 3.00 5.00 

 3.7059 معرفة الفرص التسويقية

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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 التوصيفات الإحصائية لمتغير الميزة التنافسية: 2-3-2

 الإحصائية لمتغير الميزة التنافسية (: التوصيفات2_2الجدول )
   N Mean Mode Std. Dev Min Max 

تمتلك المنظمة الموجودات الرأسمالية والموجودات  1

 التنظيمية القادرة على بناء ميزة تنافسية عالية.

153 3.2941 3.00 .66770 2.00 5.00 

تمتلك المنظمة الموارد البشرية التي تمتلك المعرفة  2

 ت القادرة على بناء ميزة تنافسية عالية.والمهارا

153 3.5882 a3.00 .77400 2.00 5.00 

تمتلك المنظمة النشاطات والإجراءات التي يتم  3

بواسطتها تحويل المواد الأولية إلى منتجات نهائية 

 ذات تنافسية عالية.

153 3.6471 4.00 .68317 2.00 5.00 

لسوق الذي تقوم المنظمة بتحديد حاجات ورغبات ا 4

 تنتمي إليه وكيفية إشباع هذه الحاجات.

153 3.8824 4.00 .58424 3.00 5.00 

تقوم المنظمة بالسيطرة على كلفها وتجعلها أدنى من  5

 منافسيها.

153 3.5882 4.00 .77400 2.00 5.00 

 ها لتحقق ميزةمنتجاتتسعى المنظمة إلى رفع جودة  6

 تنافسية أعلى من منافسيها.

153 3.7059 4.00 .66770 2.00 5.00 

تتميز المنظمة بالمرونة الكافية في الاستجابة  7

 للتغيرات المتعلقة بالمزيج الإنتاجي.

153 3.7647 4.00 .54730 3.00 5.00 

 5.00 2.00 77848. 4.00 3.4706 153 من منافسيها. أكبربسرعة تقدم المنظمة منتجاتها  8

دة لومات في بناء قاعتستخدم المنظمة تكنولوجيا المع 9

 معلومات عن الزبائن وطريقة تلبية احتياجاتهم.

153 3.7059 4.00 .66770 2.00 5.00 

تقوم المنظمة بإدخال أفكار وابتكارات جديدة من  11

 شانها تحقيق رضا المستهلكين.

153 3.4706 3.00 .69830 2.00 5.00 

 a3.60 .36562 2.60 4.20 3.6118 الميزة التنافسية

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 

( 6.2201( كانت قيم متوسطات إجابات أفراد العينة عن عبارات المحور تتراوح بين )8-0من الجدول ) 
(، وكان متوسط الإجابات 6( للعبارة الرابعة، وكانت جميع المتوسطات أكبر من )6.8820للعبارة الأولى، و )

( وبالتالي يمكن القول بأن العينة تميل إلى الموافقة على توفر الميزة 6.3118وي )عن المحور بالكامل تسا
 التنافسية في بيئة التطبيق.

 اختبار الفرضيات 2-2
لأدوية شركات تصنيع اتتوفر المعرفة التسويقية لدى لا الفرضية الرئيسية الأولى:  2-2-2

 العاملة في الساحل السورية

 أبعاد المعرفة التسويقية المعتمدة من قبل الباحثة ما يلي: ويتفرع عن هذه الفرضية حسب
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 الأدوية العاملة في الساحل السوري معرفة المستهلك المطلوبة تصنيع تتوفر لدى شركاتلا  2-2-2-2

 ويعبر عنها إحصائيا:
0H (.6) متوسطال: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المستهلك و 

1H( 6: توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المستهلك ومتوسط الحياد.) 

 one sample tمن أجل اختبار هذه الفرضية، اعتمدت الباحثة على اختبار الفروق ستيودنت لعينة واحدة 

test ، مقارنة، ومن ثم تحديد ميل العينة وذلك من اجل التأكد من إمكانية اعتماد متوسط المقياس كأساس لل
 تجاه توفر أو عدم توفر المعرفة المطلوبة.

 
 لبعد معرفة المستهلكين One-Sample Statistics(:8-4الجدول )

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 معرفة

 المستهلكين
153 3.6275 .43502 .03517 

 12 بالإصدار رقم spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 لبعد معرفة المستهلكين One-Sample test(:9-4الجدول )

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 معرفة

 المستهلكين
17.841 152 .000 .62745 .5580 .6969 

 12الإصدار رقم ب spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
مما يعني رفض فرضية العدم وقبول  0.05وهي أصغر  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 2-0من الجدول )

الفرضية البديلة التي تقول بوجود فروق جوهرية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المستهلك 
 ( أساسا للمقارنة6توسط )(، مما يعني إمكانية اعتماد الم6المطلوبة، ومتوسط الحياد )

( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المستهلك 8-0نتيجة اختبار الفرضية: من الجدول )
(، مما يعني ميل العينة إلى الموافقة على توفر 6وهي أكبر من متوسط الحياد ) 3.6275المطلوبة تساوي 
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الفرضية  ضنرفالعاملة في الساحل السوري، وبالتالي  الأدويةشركات تصنيع معرفة المستهلك المطلوبة لدى 
 .وتقبل الفرضية البديلة الفرعية الأولى

 (: ترتيب متوسطات الإجابات حسب تدريجات مقياس لايكرت الخماسي22-2الجدول )

 موافق بشدة موافق حيادي غير موافق غير موافق بشدة التقييم
 5 0 6 2 1 الترتيب
 [5-4.2] ]4.2-3.4] ]3.4-2.6] ]2.6-1.8] ]1.8-1] الهامش

 المصدر: من إعداد الباحث

 (3.6275)( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول معرفة المستهلك والتي تساوي 11-0من الجدول )
 تقع ضمن المجال الرابع، والذي يقابل الدرجة )موافق( وفق مقياس لايكرت الخماسي.

 العاملة في الساحل السوري معرفة السوق المطلوبة كات تصنيع الأدويةشر تتوفر لدى لا  2-2-2-1
 ويعبر عنها إحصائيا: 

0H( 6: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة السوق ومتوسط الحياد.) 
1H(.6ط الحياد ): توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة السوق ومتوس 

 لبعد معرفة السوق One-Sample Statistics(:11-4الجدول )

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 03774. 46679. 3.6000 153 السوق معرفة

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 لبعد معرفة السوق One-Sample test(:11-4الجدول )

 

 Test Value = 3 

T Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 6746. 5254. 60000. 000. 152 15.899 السوق معرفة

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
يعني رفض فرضية العدم وقبول  مما 0.05وهي أصغر  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 12-0من الجدول )

الفرضية البديلة التي تقول بوجود فروق جوهرية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة السوق 
 ( أساساً للمقارنة6(، مما يعني إمكانية اعتماد المتوسط )6المطلوبة، ومتوسط الحياد )
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سط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة السوق ( كانت قيمة متو 11-0نتيجة اختبار الفرضية: من الجدول )
(، مما يعني ميل العينة إلى الموافقة على توفر معرفة 6وهي أكبر من متوسط الحياد ) 3.600المطلوبة تساوي 

ية الفرعية الفرض نرفضالعاملة في الساحل السوري، وبالتالي  شركات تصنيع الأدويةالسوق المطلوبة لدى 
 .ضية البديلةوتقبل الفر  الثانية

تقع  (3.600)( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول معرفة السوق والتي تساوي 11-0من الجدول )
 ضمن المجال الرابع، والذي يقابل الدرجة )موافق( وفق مقياس لايكرت الخماسي.

 ةالمطلوب العاملة في الساحل السوري معرفة المنافس شركات تصنيع الأدويةتتوفر لدى لا  2-2-2-3

 ويعبر عنها إحصائيا: 
0H (.6) متوسطال: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المنافسين و 

1H( 6: توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المنافسين ومتوسط الحياد.) 

 بعد معرفة المنافسينل One-Sample Statistics(:11-4الجدول )

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 معرفة

 المنافسين
153 3.6569 .41939 .03391 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 لبعد معرفة المنافسين One-Sample test(:14-4الجدول )

 

 Test Value = 3 

t Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 معرفة

 المنافسين
19.373 152 .000 .65686 .5899 .7239 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 

مما يعني رفض فرضية العدم وقبول  0.05وهي أصغر  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 10-0من الجدول )
ة البديلة التي تقول بوجود فروق جوهرية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة المنافسين الفرضي

 ( أساساً للمقارنة6(، مما يعني إمكانية اعتماد المتوسط )6المطلوبة، ومتوسط الحياد )
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ين ر معرفة المنافس( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول توف16-0نتيجة اختبار الفرضية: من الجدول )
(، مما يعني ميل العينة إلى الموافقة على توفر 6وهي أكبر من متوسط الحياد ) 3.6569المطلوبة تساوي 

الفرضية  فضنر العاملة في الساحل السوري، وبالتالي  شركات تصنيع الأدويةمعرفة المنافسين المطلوبة لدى 
 .وتقبل الفرضية البديلة الفرعية الثالثة

 (3.6569)( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول معرفة المنافسين والتي تساوي 11-0ل )من الجدو 
 تقع ضمن المجال الرابع، والذي يقابل الدرجة )موافق( وفق مقياس لايكرت الخماسي.

العاملة في الساحل السوري معرفة الفرص التسويقية  شركات تصنيع الأدويةتتوفر لدى لا  2-2-2-2
 ةالمطلوب

 ويعبر عنها إحصائيا: 
0H (.6) متوسطال: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة الفرص التسويقية و 
1H (.6)فة الفرص التسويقية ومتوسط : توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معر 

 معرفة الفرص التسويقية لبعد One-Sample Statistics(:11-4الجدول )

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 الفرص معرفة

 التسويقية
153 3.7059 .51096 .04131 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 

 لبعد معرفة الفرص التسويقية One-Sample test(:11-4الجدول )
 

 Test Value = 3 

T df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 الفرص معرفة

 التسويقية
17.088 152 .000 .70588 .6243 .7875 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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ض فرضية العدم وقبول مما يعني رف 0.05وهي أصغر  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 13-0من الجدول )
الفرضية البديلة التي تقول بوجود فروق جوهرية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة الفرص 

 ( أساساً للمقارنة6(، مما يعني إمكانية اعتماد المتوسط )6التسويقية المطلوبة، ومتوسط الحياد )

توسط إجابات أفراد العينة حول توفر معرفة الفرص ( كانت قيمة م15-0نتيجة اختبار الفرضية: من الجدول )
(، مما يعني ميل العينة إلى الموافقة على 6وهي أكبر من متوسط الحياد ) 3.7059التسويقية المطلوبة تساوي 

 نرفضتالي العاملة في الساحل السوري، وبال شركات تصنيع الأدويةتوفر معرفة الفرص التسويقية المطلوبة لدى 
 .وتقبل الفرضية البديلة رعية الرابعةالفرضية الف

( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول معرفة الفرص التسويقية والتي تساوي 11-0من الجدول )
 تقع ضمن المجال الرابع، والذي يقابل الدرجة )موافق( وفق مقياس لايكرت الخماسي. (3.7059)

صنيع شركات تيزة التنافسية اللازمة لدى تتوفر الملا الفرضية الرئيسية الثانية:  2-2-1
 الأدوية العاملة في الساحل السورية

 ويعبر عنها إحصائيا: 

0H لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر الميزة التنافسية اللازمة ومتوسط الحياد :
(6.) 

1Hاد وفر الميزة التنافسية اللازمة ومتوسط الحي: توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول ت
(6.) 

 one sample tمن أجل اختبار هذه الفرضية، اعتمدت الباحثة على اختبار الفروق ستيودنت لعينة واحدة 
test   وذلك من اجل التأكد من إمكانية اعتماد متوسط المقياس كأساس للمقارنة، ومن ثم تحديد ميل العينة

 وفر الميزة التنافسية المطلوبة.تجاه توفر أو عدم ت
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 لبعد الميزة التنافسية One-Sample Statistics(:11-4الجدول )

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 الميزة

 التنافسية
153 3.6118 .36562 .02956 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 

 رفة الميزة التنافسيةلبعد مع One-Sample test(:18-4الجدول )
 

 Test Value = 3 

T df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 6702. 5534. 61176. 000. 152 20.697 التنافسية الميزة

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
مما يعني رفض فرضية العدم وقبول  0.05وهي أصغر  0.000تساوي  sigكانت قيمة ( 18-0من الجدول )

الفرضية البديلة التي تقول بوجود فروق جوهرية بين متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر الميزة التنافسية، 
 ( أساساً للمقارنة6(، مما يعني إمكانية اعتماد المتوسط )6ومتوسط الحياد )
( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول توفر الميزة التنافسية 18-0الفرضية: من الجدول )نتيجة اختبار 

(، مما يعني ميل العينة إلى الموافقة على توفر الميزة التنافسية 6متوسط )الوهي أكبر من  3.6118تساوي 
وتقبل الفرضية  نيةالرئيسية الثا الفرضية نرفضالعاملة في الساحل السوري، وبالتالي  شركات تصنيع الأدويةلدى 

 البديلة.
 (3.6118)( كانت قيمة متوسط إجابات أفراد العينة حول الميزة التنافسية والتي تساوي 11-0من الجدول )

 تقع ضمن المجال الرابع، والذي يقابل الدرجة )موافق( وفق مقياس لايكرت الخماسي.

سويقية المعرفة التمستويات وق معنوية بين فر  لا توجدالفرضية الرئيسية الثالثة:  2-2-3
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةلدى 

 ويتفرع عن هذه الفرضية حسب أبعاد المعرفة التسويقية الفرضيات الفرعية الآتية:
ركات شتوجد فروق معنوية بين مستويات معرفة المستهلك بين لا الفرضية الفرعية الأولى:  2-2-3-2

 العاملة في الساحل السوري. نيع الأدويةتص
 ويعبر عنها إحصائياً: 
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0H ات تصنيع شرك: لا توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة المستهلك باختلاف
 العاملة في الساحل السوري الأدوية

1Hتصنيع  شركاتهلك باختلاف : توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة المست
 العاملة في الساحل السوري الأدوية
للتأكد من وجود اختلافات بين  one way ANOVAالباحثة لاختبار هذه الفرضية على اختبار  تاعتمد

 الشركات في الساحل السوري. لدىمستويات معرفة المستهلك 

 لبعد معرفة المستهلكين ANOVA(: 19-4الجدول )

 ينالمستهلك معرفة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .506 9 .056 .284 .978 

Within Groups 28.259 143 .198   

Total 28.765 152    

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 

 لبعد معرفة المستهلكين Descriptives(: 12-4الجدول )

 N Mean Std. Dev Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Min Max 
Lower Bound Upper Bound 

 4.33 3.17 3.9824 3.5176 10561. 36584. 3.7500 12 فارما غولدن

 4.17 2.67 3.8598 3.3068 12563. 43519. 3.5833 12 فارما سي

 4.33 2.67 3.8794 3.3001 13293. 47927. 3.5897 13 فارما هيومن

 4.33 2.67 3.8036 3.4237 09134. 42844. 3.6136 22 اسكوجينا

 4.33 2.67 3.8451 3.2263 14320. 53581. 3.5357 14 كندة

 4.33 3.17 3.9668 3.4777 11111. 38490. 3.7222 12 فارما زين

 4.17 2.67 3.8419 3.3376 11574. 41731. 3.5897 13 فارما سراج

 4.33 2.67 3.8572 3.3977 10840. 44694. 3.6275 17 فارما عيسى

 4.33 2.67 3.8858 3.4475 10471. 46829. 3.6667 20 بيوغار

 4.33 2.67 3.8295 3.3928 10350. 43910. 3.6111 18 فارما اونو

Total 153 3.6275 .43502 .03517 3.5580 3.6969 2.67 4.33 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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مما يعني قبول فرضية عدم وجود  1.15وهي أكبر من  1.288تساوي  sig( كانت قيمة 12-0ن الجدول )م
إجابات أفراد العينة لبعد معرفة المستهلكين باختلاف الشركات في الساحل السوري،  اتفروق معنوية بين متوسط

 راسة.الشركات موضوع الد وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة المستهلكين من قبل
، وهي 6.8511و 6.5658الإجابات متقاربة وتتراوح بين  ات( كانت قيم متوسط21-0حيث من الجدول )

 ( تقابل الدرجة موافق حسب مقياس لايكرت الخماسي.11-0حسب الجدول )

ركات شتوجد فروق معنوية بين مستويات معرفة السوق بين لا الفرضية الفرعية الثانية:  2-2-3-1
 العاملة في الساحل السوري. تصنيع الأدوية

 ويعبر عنها إحصائياً: 
0H صنيع شركات ت: لا توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة السوق باختلاف

 العاملة في الساحل السوري الأدوية
1Hيع الأدويةشركات تصنلسوق باختلاف : توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة ا 

 العاملة في الساحل السوري
 لبعد معرفة السوق ANOVA(: 11-4الجدول )

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .736 9 .082 .361 .952 

Within Groups 32.384 143 .226   

Total 33.120 152    

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 

 لبعد معرفة السوق Descriptives (:11-4الجدول )

 N Mean Std. Dev Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Min Max 
Lower Bound Upper Bound 

 4.40 3.20 3.9846 3.4487 12175. 42176. 3.7167 12 فارما غولدن

 4.20 2.60 3.8576 3.2757 13219. 45793. 3.5667 12 فارما سي

 4.40 2.60 3.8768 3.2617 14114. 50890. 3.5692 13 فارما هيومن

 4.40 2.60 3.8344 3.4201 09961. 46719. 3.6273 22 اسكوجينا

 4.40 2.60 3.7540 3.1318 14401. 53882. 3.4429 14 كندة

 4.40 3.20 3.9567 3.4099 12421. 43029. 3.6833 12 فارما زين

 4.20 2.60 3.8104 3.2665 12483. 45007. 3.5385 13 فارما سراج

 4.40 2.60 3.8466 3.3534 11632. 47958. 3.6000 17 فارما عيسى

 4.40 2.60 3.8850 3.4150 11227. 50210. 3.6500 20 بيوغار

 4.40 2.60 3.8214 3.3563 11023. 46765. 3.5889 18 فارما اونو

Total 153 3.6000 .46679 .03774 3.5254 3.6746 2.60 4.40 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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مما يعني قبول فرضية عدم وجود  1.15وهي أكبر من  1.252تساوي  sig( كانت قيمة 21-0من الجدول )
السوري،  في الساحل إجابات أفراد العينة لبعد معرفة السوق باختلاف الشركات اتفروق معنوية بين متوسط

 وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة السوق من قبل الشركات موضوع الدراسة.
، وهي حسب 6.8138و  6.0022( كانت قيم متوسط الإجابات متقاربة وتتراوح بين 22-0حيث من الجدول )

 ( تقابل الدرجة موافق حسب مقياس لايكرت الخماسي.11-0الجدول )
ركات شتوجد فروق معنوية بين مستويات معرفة المنافسين بين لا الفرضية الفرعية الثالثة:  2-2-3-3

 العاملة في الساحل السوري. تصنيع الأدوية
 ويعبر عنها إحصائياً: 

0H كات تصنيع شر : لا توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة المنافسين باختلاف
 العاملة في الساحل السوري الأدوية

1H تصنيع  شركات: توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة المنافسين باختلاف
 العاملة في الساحل السوري الأدوية

 لمنافسينلبعد معرفة ا ANOVA(: 11-4الجدول )

 المنافسين معرفة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.033 9 .115 .639 .762 

Within Groups 25.702 143 .180   

Total 26.735 152    

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 لبعد معرفة المنافسين Descriptives(: 14-4الجدول )

 المنافسين معرفة

 N Mean Std. Dev Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Min Max 
Lower Bound Upper Bound 

 4.33 3.17 4.0767 3.5622 11688. 40488. 3.8194 12 فارما غولدن

 4.17 3.17 3.7461 3.2816 10553. 36555. 3.5139 12 فارما سي

 4.33 3.17 3.8485 3.3310 11878. 42826. 3.5897 13 فارما هيومن

 4.33 3.17 3.8239 3.4488 09018. 42300. 3.6364 22 اسكوجينا

 4.33 3.17 3.8790 3.3591 12032. 45021. 3.6190 14 كندة

 4.33 3.17 4.0705 3.5129 12667. 43881. 3.7917 12 فارما زين

 4.17 3.17 3.8209 3.3586 10611. 38258. 3.5897 13 فارما سراج

 4.33 3.17 3.8784 3.4353 10450. 43088. 3.6569 17 فارما عيسى

 4.33 3.17 3.9341 3.5159 09991. 44680. 3.7250 20 بيوغار

 4.33 3.17 3.8453 3.4140 10222. 43369. 3.6296 18 فارما اونو

Total 153 3.6569 .41939 .03391 3.5899 3.7239 3.17 4.33 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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مما يعني قبول فرضية عدم وجود  1.15وهي أكبر من  1.832اوي تس sig( كانت قيمة 26-0من الجدول )
إجابات أفراد العينة لبعد معرفة المنافسين باختلاف الشركات في الساحل السوري،  اتفروق معنوية بين متوسط

 وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة المنافسين من قبل الشركات موضوع الدراسة.

، وهي حسب 6.8120و 6.5162( كانت قيم متوسط الإجابات متقاربة وتتراوح بين 20-0دول )حيث من الج
 ( تقابل الدرجة موافق حسب مقياس لايكرت الخماسي.11-0الجدول )

توجد فروق معنوية بين مستويات معرفة الفرص التسويقية بين لا الفرضية الفرعية الرابعة:  2-2-3-2
 في الساحل السوري. العاملة شركات تصنيع الأدوية
 ويعبر عنها إحصائياً: 

0H ركات ش: لا توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة الفرص التسويقية باختلاف
 العاملة في الساحل السوري تصنيع الأدوية

1Hشركات ف اختلا: توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول معرفة الفرص التسويقية ب
 العاملة في الساحل السوري تصنيع الأدوية

 الفرص التسويقيةلبعد معرفة  ANOVA(: 11-4الجدول )

 التسويقية الفرص معرفة

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.257 9 .140 .520 .859 

Within Groups 38.428 143 .269   

Total 39.685 152    

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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 د معرفة الفرص التسويقيةلبع Descriptives(: 11-4الجدول )

 التسويقية الفرص معرفة

 N Mean Std. Dev Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Min Max 
Lower Bound Upper Bound 

 4.60 3.20 4.1651 3.5682 13559. 46969. 3.8667 12 فارما غولدن

 4.20 2.80 3.7954 3.2380 12663. 43866. 3.5167 12 فارما سي

 4.60 2.80 4.0668 3.3793 15777. 56885. 3.7231 13 فارما هيومن

 4.60 2.80 3.8755 3.4336 10624. 49831. 3.6545 22 اسكوجينا

 4.60 2.80 4.0240 3.3188 16322. 61071. 3.6714 14 كندة

 4.60 3.20 4.1523 3.5477 13734. 47578. 3.8500 12 فارما زين

 4.20 2.80 3.8877 3.3431 12499. 45064. 3.6154 13 فارما سراج

 4.60 2.80 3.9758 3.4360 12732. 52496. 3.7059 17 فارما عيسى

 4.60 2.80 4.0370 3.5030 12755. 57041. 3.7700 20 بيوغار

 4.60 2.80 3.9536 3.4464 12019. 50990. 3.7000 18 فارما اونو

Total 153 3.7059 .51096 .04131 3.6243 3.7875 2.80 4.60 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
مما يعني قبول فرضية عدم وجود  1.15وهي أكبر من  1.852تساوي  sig( كانت قيمة 25-0من الجدول )

إجابات أفراد العينة لبعد معرفة الفرص التسويقية باختلاف الشركات في الساحل  اتتوسطفروق معنوية بين م
السوري، وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة الفرص التسويقية من قبل الشركات موضوع 

 الدراسة.
، وهي حسب 6.8338و 6.5138( كانت قيم متوسط الإجابات متقاربة وتتراوح بين 21-0حيث من الجدول )

 ( تقابل الدرجة موافق حسب مقياس لايكرت الخماسي.11-0الجدول )

زة التنافسية المي توفرمستويات  فروق معنوية بين لا توجدالفرضية الرئيسية الرابعة:  2-2-2
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةلدى 

 ويعبر عنها إحصائياً: 
0Hركات شالميزة التنافسية باختلاف توفر توسطات إجابات أفراد العينة حول : لا توجد فروق معنوية بين م

 العاملة في الساحل السوري تصنيع الأدوية
1H ركات تصنيع شالميزة التنافسية باختلاف توفر : توجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة حول

 العاملة في الساحل السوري الأدوية
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 لبعد الميزة التنافسية ANOVA(: 11-4الجدول )

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.334 9 .148 1.116 .355 

Within Groups 18.985 143 .133   

Total 20.319 152    

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
 لبعد الميزة التنافسية Descriptives(: 18-4الجدول )

 N Mean Std. Dev Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Min Max 
Lower Bound Upper Bound 

 4.20 3.40 3.9108 3.6392 06170. 21373. 3.7750 12 فارما غولدن

 3.90 2.60 3.6759 3.2241 10262. 35548. 3.4500 12 فارما سي

 4.20 2.60 3.8225 3.3160 11624. 41910. 3.5692 13 فارما هيومن

 4.20 2.60 3.7632 3.4459 07630. 35787. 3.6045 22 اسكوجينا

 4.20 2.60 3.7906 3.2380 12790. 47855. 3.5143 14 كندة

 4.20 3.40 3.9156 3.6511 06009. 20817. 3.7833 12 فارما زين

 3.90 2.60 3.7358 3.2949 10118. 36480. 3.5154 13 فارما سراج

 4.20 2.60 3.8049 3.4186 09111. 37564. 3.6118 17 فارما عيسى

 4.20 2.60 3.8471 3.4929 08464. 37850. 3.6700 20 بيوغار

 4.20 2.60 3.7982 3.4351 08603. 36501. 3.6167 18 فارما اونو

Total 153 3.6118 .36562 .02956 3.5534 3.6702 2.60 4.20 

 12بالإصدار رقم  spssج المصدر: من مخرجات برنام
مما يعني قبول فرضية عدم وجود  1.15وهي أكبر من  1.655تساوي  sig( كانت قيمة 28-0من الجدول )

فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة لبعد الميزة التنافسية باختلاف الشركات في الساحل السوري، 
 .وى الميزة التنافسية من قبل الشركات موضوع الدراسةمستنفس وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في 

، وهي حسب 6.8851و 6.0511( كانت قيم متوسط الإجابات متقاربة وتتراوح بين 28-0حيث من الجدول )
 ( تقابل الدرجة موافق حسب مقياس لايكرت الخماسي.11-0الجدول )

قية نوية بين المعرفة التسويمعذات دلالة  توجد علاقةلا الفرضية الرئيسية الخامسة:  2-2-2
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةالميزة التنافسية لدى تحقيق  و

 ويتفرع عن هذه الفرضية حسب أبعاد المعرفة التسويقية إلى الفرضيات الفرعية الآتية:

ة التنافسية الميز حقيق ت توجد علاقة معنوية بين معرفة المستهلك ولا الفرضية الفرعية الأولى:  2-2-2-2
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةلدى 
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اعتمدت الباحثة على اختبار هذه الفرضية على معامل الارتباط الخطي بيرسون بين المتغير المستقل )معرفة 
 المستهلك( والمتغير التابع )الميزة التنافسية(.

 ويعبر عنها إحصائياً:
0Hلأدويةشركات تصنيع ادلالة إحصائية بين معرفة المستهلك والميزة التنافسية لدى  : لاتوجد علاقة ذات 

 العاملة في الساحل السوري.
1H العاملة  دويةشركات تصنيع الأ: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة المستهلك والميزة التنافسية لدى

 في الساحل السوري.
 رفة المستهلكين والميزة التنافسيةبين مع Correlations(: 19-4الجدول )

 التنافسية الميزة المستهلكين معرفة 

 معرفة

 المستهلكين

Pearson 

Correlation 
1 **.642 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 153 153 

 الميزة

 التنافسية

Pearson 

Correlation 
**.642 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
لذلك نرفض فرضية العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 22-0من الجدول )

قل( والميزة ير المستالفرضية البديلة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة معنوية بين معرفة المستهلك )المتغ
مما يدل على وجود علاقة طردية متوسطة  p=0.642التنافسية )المتغير التابع(، وكانت قيمة معامل بيرسون 

تقبل الفرضية و  الفرضية الفرعية الأولى نرفضالقوة بين كل من معرفة المستهلك والميزة التنافسية، وبالتالي 
 البديلة.

نافسية الميزة التتحقيق توجد علاقة معنوية بين معرفة السوق و لا نية: الفرضية الفرعية الثا 2-2-2-1
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةلدى 

 ويعبر عنها إحصائياً:
0H العاملة  ةشركات تصنيع الأدوي: لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة السوق والميزة التنافسية لدى

 في الساحل السوري.
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1H لعاملة ا شركات تصنيع الأدوية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة السوق والميزة التنافسية لدى
 في الساحل السوري.

 والميزة التنافسية السوقبين معرفة  Correlations(: 12-4الجدول )

 السوق معرفة التنافسية الميزة 

 الميزة

 التنافسية

Pearson 

Correlation 
1 **.708 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 153 153 

 معرفة

 السوق

Pearson 

Correlation 
**.708 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
لذلك نرفض فرضية العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000ساوي ت sig( كانت قيمة 61-0من الجدول )

الفرضية البديلة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة معنوية بين معرفة السوق )المتغير المستقل( والميزة التنافسية 
 مما يدل على وجود علاقة طردية جيدة بين كل من p=0.708)المتغير التابع(، وكانت قيمة معامل بيرسون 

 ديلة.وتقبل الفرضية الب الفرضية الفرعية الثانية نرفضمعرفة السوق والميزة التنافسية، وبالتالي 

زة التنافسية الميتحقيق توجد علاقة معنوية بين معرفة المنافسين و لا الفرضية الفرعية الثالثة:  2-2-2-3
 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةلدى 

 ئياً:ويعبر عنها إحصا
0H الأدوية شركات تصنيع: لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة المنافسين والميزة التنافسية لدى 

 العاملة في الساحل السوري.
1H العاملة  دويةشركات تصنيع الأ: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة المنافسين والميزة التنافسية لدى

 في الساحل السوري.
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 والميزة التنافسية المنافسينبين معرفة  Correlations(: 11-4) الجدول

 المنافسين معرفة التنافسية الميزة 

 الميزة

 التنافسية

Pearson Correlation 1 **.734 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 153 153 

 معرفة

 المنافسين

Pearson Correlation **.734 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
لذلك نرفض فرضية العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.001تساوي  sig( كانت قيمة 61-0من الجدول )

الميزة بين معرفة المنافسين )المتغير المستقل( و  الفرضية البديلة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية
مما يدل على وجود علاقة طردية جيدة بين  p=0.734التنافسية )المتغير التابع(، وكانت قيمة معامل بيرسون 

 .ل الفرضية البديلةوتقب الفرضية الفرعية الثالثة نرفضكل من معرفة المنافسين والميزة التنافسية، وبالتالي 
الميزة قيق تحتوجد علاقة معنوية بين معرفة الفرص التسويقية و لا لفرضية الفرعية الرابعة: ا 2-2-2-2

 العاملة في الساحل السوري. شركات تصنيع الأدويةالتنافسية لدى 
 ويعبر عنها إحصائياً:

0H صنيع ات تشرك: لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة الفرص التسويقية والميزة التنافسية لدى
 العاملة في الساحل السوري. الأدوية

1H تصنيع الأدوية شركات: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة الفرص التسويقية والميزة التنافسية لدى 
 العاملة في الساحل السوري.

 والميزة التنافسية الفرص التسويقيةبين معرفة  Correlations(: 11-4الجدول )

 التسويقية الفرص معرفة ةيالتنافس الميزة 

 التنافسية الميزة

Pearson Correlation 1 **.741 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 153 153 

 الفرص معرفة

 التسويقية

Pearson Correlation **.741 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 153 153 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 12بالإصدار رقم  spssالمصدر: من مخرجات برنامج 
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لذلك نرفض فرضية العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig( كانت قيمة 62-0من الجدول )
الفرضية البديلة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين معرفة الفرص التسويقية )المتغير المستقل( 

مما يدل على وجود علاقة طردية  p=0.741المتغير التابع(، وكانت قيمة معامل بيرسون والميزة التنافسية )
وتقبل  ية الرابعةالفرضية الفرع ترفضجيدة بين كل من معرفة الفرص التسويقية والميزة التنافسية، وبالتالي 

 .الفرضية البديلة
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 النتائج والتوصيات

 ائجالنت

 عرفة المستهلك المطلوبة لدى شركات تصنيع الأدوية العاملة في الساحل السوريتتوفر من وجهة نظر العينة م. 
 تتوفر من وجهة نظر العينة معرفة السوق المطلوبة لدى شركات تصنيع الأدوية العاملة في الساحل السوري 
 حل السوري،اتتوفر من وجهة نظر العينة معرفة المنافسين المطلوبة لدى شركات تصنيع الأدوية العاملة في الس 
  تتوفر من وجهة نظر العينة معرفة الفرص التسويقية المطلوبة لدى شركات تصنيع الأدوية العاملة في الساحل

 السوري،
 تتوفر من وجهة نظر العينة الميزة التنافسية لدى شركات تصنيع الأدوية العاملة في الساحل السوري 
 لعينة لبعد معرفة المستهلكين باختلاف الشركات في إجابات أفراد ا اتعدم وجود فروق معنوية بين متوسط

الساحل السوري، وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة المستهلكين من قبل الشركات موضوع 
 الدراسة.

  عدم وجود فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة لبعد معرفة السوق باختلاف الشركات في الساحل
 وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة السوق من قبل الشركات موضوع الدراسة.السوري، 

  عدم وجود فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة لبعد معرفة المنافسين باختلاف الشركات في الساحل
 ضوع الدراسة.قبل الشركات مو  السوري، وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة المنافسين من

  عدم وجود فروق معنوية بين متوسط إجابات أفراد العينة لبعد معرفة الفرص التسويقية باختلاف الشركات في
الساحل السوري، وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة الفرص التسويقية من قبل الشركات 

 موضوع الدراسة.
 ة بين متوسط إجابات أفراد العينة لبعد الميزة التنافسية باختلاف الشركات في الساحل عدم وجود فروق معنوي

السوري، وبالتالي يمكن القول بأنه هناك تماثل في مستوى معرفة الميزة التنافسية من قبل الشركات موضوع 
 الدراسة.

 .وجود علاقة طردية متوسطة القوة بين معرفة المستهلك والميزة التنافسية 
 ود علاقة طردية جيدة بين كل من معرفة السوق ومعرفة المنافسين ومعرفة الفرص التسويقية من جهة والميزة وج

 التنافسية من جهة أخرى.

 التوصيات:
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 بناء على النتائج التي توصلت إليها الباحثة يمكن أن توصي بما يلي: 

  لنهائي ث الدورية سواء بالنسبة للمستهلك االعمل على تعزيز معرفة المنظمة بالمستهلك من خلال القيام بالبحو
أو بالنسبة للصيدليات والتي يمكن من خلالها زيادة المعرفة بحاجات ورغبات وتوقعات العملاء، ولا سيما في 
المنتجات الكمالية وغير الدوائية المحضة، والعمل على تطوير العلاقات مع الأطباء والنقابات الفاعلة بهذا 

 لى جهات يمكن من خلالها اكتشاف حاجات العملاء.الخصوص وتحويلهم إ
 قطاعات،  الى قسواالعمل على تعزيز معرفة المنظمة بالسوق من خلال القيام ببحوث السوق النوعية، وتقسيم الأ

ستراتيجيات الالاعتماد على الآليات و ا وتوجهاتها وأهدافها، والتتوجه المنظمة إلى القطاع الذي يلائم إمكانياته
 لية المناسبة.التحلي

  ضرورة زيادة اهتمام الشركة بأصحاب المعرفة الضمنية من خلال تنمية رأس المال الفكري، وتدعيم علاقتها
دارة علاقات العملاء.  بالعملاء من خلال تبني التسويق بالعلاقات، وا 

  منية إلى معرفة الضالعمل على ضرورة تدعيم المعرفة التسويقية التي تمتلكها الشركة من خلال تحويل المعرفة
 صريحة ونشرها وتطبيقها من خلال تبني استراتيجيات إدارة المعرفة.

  ،عمل المنظمة على تعزيز معرفتها بالمنافسين، من خلال الاعتماد على الاستخبارات التسويقية بالدرجة الأولى
فوق فيه المنافسين، منتج الذي تتالتنافسية المناسبة ولاسيما فيما يتعلق بجودة الالاستراتيجيات والعمل على وضع 

 الوقوف في وجه المنافسين.التسعيرية التي تكفل الاستراتيجيات والاعتماد على 
  العمل على تعزيز معرفة المنظمة بالفرص التسويقية، والعمل على الاستفادة من الواقع الحالي وتحويل الصعوبات

لال لصعوبات الاستيراد، واستغ نظراً  ج الأجنبيغياب منافسة المنتفي ظل إلى فرص ونقاط قوة ولا سيما 
للتصدير  جيةاستراتيانخفاض تكلفة اليد العاملة مقارنة بالدول الأخرى ولا سيما المجاورة منها، مما يتيح فرصة 

 والاستفادة من السوق الخارجي.
 ق الاستفادة ية عن طريالعمل على تعزيز الميزة التنافسية للمنظمات من خلال معرفة المنظمة بالفرص التسويق

من الموارد البشرية المتاحة، والإمكانات الرأسمالية المتوفرة، وتحويل انخفاض التكاليف )وفق أسعار الصرف( 
 مقارنة بالدول الأخرى إلى ميزة تنافسية يمكن للمنظمة من خلالها فتح أسواق خارجية.

 رفة السوق ومعرفة حاجات العملاء ورغباتهم، عمل المنظمة على تعزيز الميزة التنافسية من خلال تعزيز مع
 والعمل على توفيرها واشباعها مما يمكنهم من كسب عملاء جدد، والعمل على تعزيز ولاء العملاء الحاليين.
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  تجاتها رفع جودة منعمل المنظمة على تعزيز الميزة التنافسية من خلال تعزيز المعرفة بالمنافسين من أجل
تنافسية أعلى من منافسيها، وتقديم منتجاتها بسرعة تفوق استجابة منافسيها وفق ومنتجاتها لتحقق ميزة 

 استراتيجيات مرنة ومتطورة وقابلة للتعديل وفق متطلبات السوق.
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 .25 -36(، ص 62) 111. مجلة تنمية الرافدينفي عينة من المنظمات الصناعية في محافظة نينوى. 
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قع إدارة المعرفة التسويقية "دراسة استطلاعية لآراء (. تشخيص وا2112العزاوي، فراس؛ الجنابي، عبد القادر. )
(، ص 26) 88. العلوم الاقتصادية والإداريةمجلة  عينة من إداريي شركات الاتصالات في مدينة السليمانية".

116- 168. 

مجلة جامعة العلوم (. السلوك الإبداعي وأثره على الميزة التنافسية. 2115فاضل، إياد؛ جاد الله، شاكر. )
 .183 -152(، ص 2) 8، التطبيقية

(. دور المعرفة التسويقية في تحسين القدرة التنافسية دراسة تطبيقية على الصناعات 2112قرشي، ظاهر. )
 .186 -138(، ص 0) 2. مجلة المثنى للعلوم الإدارية والاقتصاديةالكهربائية الأردنية. 

سة ا(. دور إدارة المعرفة التسويقية في تدعيم الميزة التنافسية للشركات در 2110المصطفى، سامر؛ زيد، ماهر. )
لبحوث مجلة جامعة تشرين لتطبيقية على المصارف وشركات التأمين المدرجة في سوق دمشق للأوراق المالية. 

 .220 -218(، ص 6) 63. والدراسات العلمية

(. المعرفة السوقية ودورها في تحديد 2112مقدادي، يونس؛ الصرايرة، خالد؛ الشورة، محمد؛ دحبور، لؤي. )
العربية  مجلةالالتنافسية للبرامج الأكاديمية في الجامعات الأردنية الخاصة في العاصمة عمان. الاستراتيجيات 

 .111 -31ص (، 11) 5 لضمان جودة التعليم الجامعي.

عامة ال منظمة(. دور المعرفة التسويقية في التوجه نحو الإبداع دراسة ميدانية في ال2112نصور، ريزان. )
 .113 -82(، ص 5) 01. مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلميةبقين.  –لتعبئة المياه 

تشخيص واقع المعرفة التسويقية الشاملة في المنظمات الخدمية: دراسة لآراء (. 2111النقشبندي، فارس. )
 . كلية القانون والإدارة، جامعة دهوك: العراق.الأهلية في مدينة دهوكعينة من مديري المصارف 

. ةالخدمي منظماتتشخيص مدى توافر أبعاد المعرفة التسويقية الشاملة في ال(. 2115النقشبندي، فارس. )
 .126-22(، ص 05) 15. مجلة كلية الإدارة والاقتصاد للدراسات الاقتصادية
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 استمارة استبانة

 

 أولًا: البيانات الشخصية:

 أنثى     ذكر                            الجنس :                -2
 سنة 63–61من                       سنة 61أقل من العمر:                  -1

 سنة 03سنة                   فوق  05 – 63من                        
 المؤهل العلمي:  -3

 ثانوية             بكالوريوس                  دراسات عليا                       
 :الخبرةت سنوا -2

 سنوات 3 -0سنوات                    من  6أقل من                        
 سنة و أكثر 11سنوات                    11-8من                        

 الوظيفة داخل المنظمة: -2
 موظف                      رئيس قسم           مدير فرعي                       
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 المعرفة التسويقية:ثانياً: المحور الأول  
 الرجاء اختيار التكرارية المناسبة للسلوكيات المدونة في الأسفل.

 A B C D E الأسئلة 

  
موافق 
 غير موافق محايد موافق بشدة

غير 
موافق 
 بشدة

 معرفة المستهلك  

      المستهلكين بشكل دائم. تقوم المنظمة بتحسين علاقتها مع 1

      تحافظ المنظمة على زبائنها الحاليين. 2

      تسعى المنظمة بشكل مستمر عن البحث عن زبائن جدد. 3

4 
تعتمد المنظمة على المعلومات المعرفية عن زبائنها لتتمكن من تلبية 

 احتياجاتهم.
     

5 
جاتها كل فئة لمعرفة احتيا تقسم المنظمة زبائنها إلى فئات وتقوم بدراسة

 ورغباتها والعمل على تلبيتها
     

 معرفة السوق 

      تقوم المنظمة بدراسة وتحليل السوق بشكل مستمر. 6

7 
تقوم المنظمة بتجزئة السوق إلى مجموعات تسويقية والعمل على تلبية كل 

 منها.

     

8 
لظروف  سويقية مناسبةتوجد في المنظمة كوارد تهتم بإعداد استراتيجيات ت

 السوق المتبدلة باستمرار

     

      تقوم المنظمة بتطوير منتجاتها باستمرار لتحافظ على حصتها السوقية. 9

 معرفة المنافس 
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      تقوم المنظمة بدراسة وضع منافسيها لتحدد موقعها التنافسي في السوق. 10

11 
 ن خلال دراسة استراتيجياتتعمل المنظمة على زيادة ميزتها التنافسية م

 المنافسين والعمل على التفوق عليها.

     

      تدرس المنظمة ردود أفعال المنافسين داخل السوق. 12

      تقدم المنظمة منتجات وخدمات ذات جودة عالية مقارنة بالمنافسين. 13

 معرفة الفرص التسويقية 

      احة.دراسة الفرص التسويقية المتتعتمد المنظمة على محتوياتها المعرفية ل 14

15 
يوجد في المنظمة كوادر متخصصة بجمع المعلومات التسويقية لتحصل 

 من خلالها على فرص تسويقية جيدة.

     

16 
تعتمد المنظمة على خدمات الانترنت في البحث عن فرص تسويقية 

 جديدة.

     

17 
 مرار من اجل استغلال أبتقوم المنظمة بتطوير خدماتها ومنتجاتها باست

 فرصة تسويقية جديدة.
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 المحور الثاني: الميزة التنافسية:
 A B C D E الأسئلة 

  
موافق 
 غير موافق محايد موافق بشدة

غير 
موافق 
 بشدة

 الميزة التنافسية 

18 
ة فتمتلك المنظمة الموجودات الرأسمالية والموارد البشرية المتمثلة بالمعر 
 والمهارات والموجودات التنظيمية القادرة على بناء ميزة تنافسية عالية.

     

19 
تمتلك المنظمة النشاطات والإجراءات التي يتم بواسطتها تحويل المواد 

 الأولية إلى منتجات نهائية ذات تنافسية عالية.
     

20 
فية يتقوم المنظمة بتحديد حاجات ورغبات السوق الذي تنتمي إليه وك

 إشباع هذه الحاجات.
     

      تقوم المنظمة بالسيطرة على كلفها وتجعلها أدنى من منافسيها. 21

22 
تسعى المنظمة إلى رفع جودة خدماتها ومنتجاتها لتحقق ميزة تنافسية 

 أعلى من منافسيها.
     

23 
يج ز تتميز المنظمة بالمرونة الكافية في الاستجابة للتغيرات المتعلقة بالم

 الإنتاجي.
     

      تقدم المنظمة منتجاتها أو خدماتها بسرعة اكبر من منافسيها. 24

25 
تستخدم المنظمة تكنولوجيا المعلومات في بناء قاعدة معلومات عن الزبائن 

 وطريقة تلبية احتياجاتهم.
     

26 
تقوم المنظمة بإدخال أفكار وابتكارات جديدة من شانها تحقيق رضا 

 تهلكين.المس
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 بمجتمع الدراسةقائمة /: 1/الملحق 

 المنتجاتأهم  المكان التأسيستاريخ  الشركةاسم  
 ملبسة، أبرمضغوطات  طرطوس 2118 فارماغولدن  1
 مضغوطات، شراب كبسول، طرطوس 2113 فارماسي  2
 ، كبسول زيتيشراب، كبسول، ملبسةمضغوطات  طرطوس 2113 فرارماهيومان  6
 ، سوائل ومعقماتطبية وتجميلية وعشبيةمنتجات  طرطوس 2112 اسكوجينا 0
 ،ملبسةمضغوطات  طرطوس 2112 فارماكندة  5
 ملبسةمضغوطات  طرطوس 2112 فارمازين  3
 ، مراهمشراب، ملبسةمضغوطات  اللاذقية 2110 فراما سراج 8
 ملبسةمضغوطات  اللاذقية 2118 فارماعيسى  8
 طبية وتجميليةصناعات  اللاذقية 2118 غاربيو  2
 شراب، ملبسةمضغوطات  اللاذقية 2121 فارماأونو  11

 



Summary 

This study aimed to measure the role of marketing knowledge in enhancing 

the competitive advantage of pharmaceutical manufacturers in the Syrian 

coast. 

 The researcher relied on four main axes in the independent variable 

(marketing knowledge) and included each of the knowledge of the 

beginning, knowledge of competitors, knowledge of the market, 

knowledge of marketing opportunities, while the dependent variable was 

treated as a unit. 

The researcher adopted the deductive approach as a general approach to 

thinking, and followed the descriptive and analytical approach as a general 

method for the study, 

The researcher used the questionnaire as a tool for study and data 

collection, where the researcher applied his study to pharmaceutical 

companies in the Syrian coast. 

The researcher adopted the Comprehensive enumeration method in 

selecting the research sample, where He analyzed / 153 /, and used many 

statistical methods to test hypotheses, including the simple correlation, one 

sample t test, and the ANOVA. 

The researcher reached many results, the most important of which are: 

 •There is a moderate positive relationship between each of the consumer 

knowledge and the competitive advantage in the companies' application 

environment. 

 •There is a good positive relationship between knowledge of the market، 

knowledge of competitors، knowledge of marketing opportunities on the 

one hand and competitive advantage on the other hand. 
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