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الدور الوسيط لمجالات ديناميكيات المعرفة بين القابليات التسويقية الرقمية والأداء 
 التسويقي: دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في معمل اسمنت الدوح

The Mediating Role Of Knowledge Dynamics Areas Between Digital 

Marketing Capabilities And Marketing Performance: 

An Analytical Study Of The Opinions Of A Sample Of Workers At 

The Doha Cement Factory 

 

 

            

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :المستخلص
ليات بالغرض من البحث هو الكشف عن تأثير القابليات التسويقية الرقمية والمتمثلة بـ )القابليات التسويقية الرقمية التكنولوجية, والقا
داع, بالتسويقية الرقمية الهيكلية, والقابليات التسويقية الرقمية الثقافية( في الأداء التسويقي بأبعاده )رضا الزبون, وولاء الزبون, والا

الروحية(  ةوالعلامة التجارية( من خلال الدور الوسيط لمجالات ديناميكيات المعرفة بواقع )المعرفة العقلانية, والمعرفة العاطفية, والمعرف
( استبانة, وبعد تبويب 962( استبانة على عينة من العاملين في المعمل, واسترجع منها )033في معمل اسمنت الدوح, اذ تم توزيع )

( من افراد عينة الدراسة, ومن اجل الوقوف على افضل %22( ما يعادل )902البيانات تبين ان عدد الاستبانات الصالحة للتحليل بلغت )
( لوصف واختبار متغيرات الدراسة, وعلى اثر ذلك توصلت الدراسة SPSS&AMOS.V.28ج تم استخدام حزمتين للتحليل هما )النتائ

ت االى وجود قصور بين القابليات التسويقية الرقمية والأداء التسويقي لدى العينة المبحوثة, ما لجأ العينة الى استثمار مجالات ديناميكي
أوجه القصور, وعليه فقد اوصت الدراسة الى ضرورة أن يستثمر المعمل في تطوير قدراته التسويقية الرقمية المعرفة من اجل معالجة 

من خلال توظيف الموهوبين وتقديم التدريب المستمر. وبالتالي يجب توفير الموارد المالية والتكنولوجية اللازمة لتطوير وتنفيذ حملات 
 التسويق الرقمي بشكل فعال.

 لدالة: القابليات التسويقية الرقمية, الأداء التسويقي, مجالات ديناميكيات المعرفة.الكلمات ا
 

Abstract 

This research aims to reveal the effect of digital marketing capabilities, represented by 

(technological digital marketing capabilities, structural digital marketing capabilities, and cultural 

digital marketing capabilities) on marketing performance in its dimensions (customer satisfaction, 

customer loyalty, creativity, and branding) through the mediating role of the fields of dynamics. 

Knowledge of the reality of (rational knowledge, emotional knowledge, and spiritual knowledge) in 

the doha cement factory, as (300) questionnaires were distributed to a sample of workers, and (269) 

questionnaires were retrieved from them. After tabulating the data, it became clear that the number 

of questionnaires suitable for analysis reached (237). It is equivalent to (79%) of the study sample 

members. In order to determine the best results, two analysis packages were used, namely 
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(SPSS&AMOS.V.28) to describe and test the study variables. As a result, the study concluded that 

there was a deficiency between digital marketing capabilities and marketing performance among the 

sample studied. The sample resorted to investing in the areas of knowledge dynamics in order to 

address the shortcomings. Accordingly, the study recommended the need for the laboratory to invest 

in developing its digital marketing capabilities by employing talented people and providing 

continuous training. Therefore, the necessary financial and technological resources must be provided 

to develop and implement digital marketing campaigns effectively. 
 

Keywords: Digital Marketing Capabilities, Marketing Performance, Areas Of Knowledge Dynamics  

 

 المقدمة

 ومن د،والتعقي والمكان الزمان في اللامتناهي وفهم تمثيل على قدرته في محدود العقل وان لامتناهي، معقد عالم في نعيش نحن

 فقط العالم همف كيفية تحدد لا العقلية نماذجنا فان لذا وعاطفي، ادراكي تمثيل باعتبارها تفكير نماذج العقل طور العالم هذا فهم اجل

 هيكلة فيو الجديدة الظواهر فهم في مهما   دورا   الاستعارات تلعب العقلية النماذج من العديد بين ومن, القرارات اتخاذ يةكيف ولكن

 تكامل من اتجةن ديناميكية ظاهرة تعكس استدلاليا تركيبا تمثل التنظيمية المعرفة ان وبما ، جديدة مفاهيم تطوير وفي التفكير

 وعاتالموض من العديد بروز الى ادى ، المستعملة الاستعارة على يعتمد المعرفة هذه طبيعة فهم و العاملين، للأفراد المعرفة

هذه  بين نوم البحثية، مساهماتهم في والاكاديميون الباحثون جسدها الفلسفية والرؤى الفكرية الطروحات من المستمدة الحديثة

 الضوء سليطت جرى تقدم ما على بناء .والاداء التسويقي الرقمية سويقيةالت القابليات المعرفة، ديناميكيات الموضوعات مجالات 

 ناميكيةدي مجالات خلال منالتسويقي  والاداء تعزيز في الاساسي دورها من منطلقالرقمية  التسويقية القابليات موضوع على

 لمنظمةل الاداء التسويقي وادراك جديدةال المعرفة لخلق ضرورية تعتبر والتي وقيم دوافع من المعارف هذه تتضمن وما المعرفة

 بشكل رفةالمع مجالات جميع وتتحول تتفاعل حيث القرار صنع عملية في ، المعرفة ديناميكية مجالات وتساهم, الاعمال سوق في

 عندما صاخصو القرارات باتخاذ الافراد قيام يفسر كيفية أن يمكن التحول وهذا, قيمة ذات التعاضد نتيجة إلى يؤدي مما مستمر

 .الاعمال استراتيجيات وضع في حاسما دورا تلعب كما كزبائن، يتصرفوا
 

 المبحث الأول: المنهجية العلمية للبحث

 مشكلة البحث  -اولاُ:

 فيالمعرفة  كياتدينامي مجالات, التسويقي الأداء, الرقمية التسويقية القابليات بين الرابطة العلاقة دراسة في البحث مشكلة تبرز

 وجه على الدوح نتسم معمل في التسويقي الأداء في التأثير فيالرقمية  التسويقية القابليات قدرة عن فضلا   ، الصناعية نظماتالم

 مجالاتوجود ب التسويقي الأداء فيالرقمية  التسويقية القابليات تأثير ما)  هو للبحث الرئيس التساؤل فان وعليه. الخصوص

 : التالية الفرعية الاسئلة منه ويتفرع( الدوح سمنت معمل في المعرفة ديناميكيات

  يق؟وتطب واهتمام تبنيا   اكثر ابعادها واي ، الرقمية التسويقية القابليات الدوح سمنت معمل واهتمام تبني هو مستوى  ما-1

  وتطبيق؟ مواهتما تبنيا   اكثر ابعادها واي ، التسويقي للأداء الدوح سمنت معمل واهتمام تبني هو مستوى ما -2

 في تعزيز الاداء التسويقي ؟ المعرفة ديناميكيات مجالاتما هو دور  -3

 ابعاد واي فةالمعر ديناميكيات مجالاتالتسويقي بوجود  الأداء مع الرقمية التسويقية القابليات تربط التي طبيعة العلاقة ما -4

  ؟ التسويقي الاداء مع ارتباطا اكثر الرقمية التسويقية القابليات

 الأداء في أثيرا  اكثر ت الرقمية التسويقية القابليات ابعاد واي ، التسويقي الأداء في الرقمية التسويقية القابليات هو تأثير ما-5

 ؟ التسويقي

 اهمية البحث -ثانياً:

 ةالمنظمات الصناعيبأداء  الارتقاء في كبير دور من لها لما كبيرة أهمية ذو الموضوعات تناوله خلال من أهميته البحث يستمد

 -:الاتي خلال من ذلك توضيح ويمكن الأعمال عالم في واستمرارها العراقية

 ان نيمك الذي الزبائن من كبيرة شرائح مع تتعامل كونها المعرفة، بديناميكيات الصناعية المنظمات اهتمام من مزيدا   جذب-1

 ..كبير بشكل تتنوع احتياجاتهم

 المنظمات الصناعية  قدرات تعزيز في تسهم الميداني العمل واقع من مستوحاة رقمية بمؤشرات مدعمة إرشادية اطر تقديم -2

 .التسويقي الأداء في

 نجاح يف كبير دور من المتغير لهذا وما المعرفة فديناميكيات البحث، هذا يتناولها التي المتغيرات ودور بأهمية لتعريفا -3

 على زترك أن المنظمات تلك من يتطلب مما المنافسة، حدة واشتداد الأعمال بيئة هدهاتش التي التطورات ظل في الأعمال منظمات

 .التسويقي الأداء تعزيز أجل من المعرفة ديناميكيات
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 اهداف البحث -ثالثاً:

 -اهمها : الاهداف من العديد لتحقيق البحث يطمح

 الفكرية امينالمض واستكشاف التسويقي الأداء في رهاوتأثي الرقمية التسويقية القابلياتب الخاصة المؤشرات وتحليل عرض-1

 الدوح. سمنت معمل في التسويقي الاداء فيالمعرفة  ديناميكيات مجالات تلعبها التي

 . التسويقي الأداء مع الرقمية التسويقية القابليات متغيرات بين العلاقة معرفة-2

 . التسويق الأداء انشطة لتعزيز عرفةالم ديناميكيات مجالات  به تسهم الذي الدور مدى معرفة-3

 نتائج من ةالاستفاد اجل من الدراسة بمتغيراتالمهتمين  من والتسويق ، المعرفة حقلي في والباحثين الدارسين توجيه اهتمام -4

 .البحث

 المخطط الفرضي للبحث -رابعاً:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( المخطط الفرضي للبحث1الشكل)

 : اعداد الباحثينالمصدر

  فرضيات البحث -خامساً:

 .المعرفة في ديناميكيات الرقمية التسويقية لقابليات يوجد تأثير ذو دلالة معنوية  :الأولى الرئيسة الفرضية

 .التسويقي في الأداء الرقمية التسويقية لقابليات يوجد تأثير ذو دلالة معنوية : الثانية الرئيسة الفرضية

 .التسويقي في الأداء المعرفة لديناميكيات تأثير ذو دلالة معنوية يوجد  :الثالثة الرئيسة الفرضية

 .المعرفة لديناميكيات طالوسي الدور بوجود التسويقي الأداء في الرقمية التسويقية القابليات تأثير يتعاظم: الرابعة الرئيسة الفرضية

 مجتمع وعينة البحث -سادساً:

 ويطمح يسعى ما عم وينسجم يتطابق البحث مجتمع اختيار من لابدُ   كان أهدافه، تحقيقو للبحث، التطبيقي الجانب بمتطلبات للإيفاء

( 333م توزيع ), اذ ت,الدوح اسمنت الباحثين معمل اختار فقد العراقية، البيئة في ميدانيا   الفرضيات اختبار اجل ومنتحقيقه,  إلى

( استبانة, وبعد تبويب البيانات تبين ان عدد الاستبانات الصالحة 229, واسترجع منها )في المعمل عينة من العاملينعلى  استبانة

 .( من افراد عينة الدراسة%29( ما يعادل )232للتحليل بلغت )

 مقايس البحث -سابعاً:

 قابلياتال ,نولوجيةالتك الرقمية التسويقية القابلياتتم اعتماد على ثلاث ابعاد )و القابليات التسويقية الرقمية: المتغير المستقل

 (.Ansari et al.,2023( وتم اعتماد مقياس )الثقافية الرقمية التسويقية القابليات ,الهيكلية الرقمية التسويقية

( الروحية معرفةال ,العاطفية المعرفة ,العقلانية المعرفةتم اعتماد على ثلاث ابعاد )المعرفة و ديناميكيات مجالات:  المتغير الوسيط

 (.Bratianu& Vătămănescu,2017) وتم اعتماد مقياس  

 اعتماد تمو( التجارية العلامة الابداع,, الزبون ولاء, الزبون رضا) ابعاد اربعة على اعتماد وتم التسويقي الأداء المتغير التابع:

 (.Alhamd& Mohamed,2020) مقياس

 الاطار النظري للبحثالمبحث الثاني: 

 رقميةال التسويقية القابلياتاولاً: مفهوم 

القابليات التسويقية 

 الرقمية
قابليات التسويقية 

 الرقمية التكنولوجية

القابليات التسويقية 

 الرقمية الهيكلية

القابليات التسويقية الرقمية 

 الثقافية

 

 التسويقي الأداء
 الزبون رضا

 الزبون ولاء

 الابداع

 ريةالتجا العلامة

 

 

  ديناميكيات مجالات

 المعرفة
  العقلانية المعرفة

 العاطفية المعرفة

 الروحية المعرفة
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 للشركات سويقالت استراتيجيات في النجاح عوامل أهم أحد الرقمية التسويقية القابليات أصبحت الرقمية، التكنولوجيا عصر في

 تسويقال أهداف وتحقيق مستدامة علاقات وبناء الجمهور مع للتواصل ومبتكرة فعالة وسائل القابليات هذه وتوفر. والمنظمات

 والمحتملين لحاليينا الزبائن تمكن التي التسويق ثورة من محتمل قوي كشكل الرقمي التسويق برز فقد يوبالتال, كفاءة أكثر بشكل

 Apasrawirote et) تجارية لأغراض العلاقات من شبكة بناء من والافتراضي الحقيقي العالمين من شخص وكل والجماهير

al.,2022:478 ,)                                ويرى (Zahara et al.,2023:3 )تمكين على تعمل الرقمية التسويقية القابليات ان 

 وبدورة. سويقالت أهداف لتحقيق الرقمي التسويق وتقنيات لأدوات الفعال الاستخدام خلال من الداخلية قابلياتها لتحسين المنظمة

ا, رقمنةال فوائد من للاستفادة المطلوبة يةالعلائق المقدرات تمثل الرقمية التسويقية القابليات ان( Wang,2020:559) بين  ونظر 

الفاعلة.  الجهات بين والسلس الفعلي التواصل على تعتمد رقمي ا مُمكن عالم في التجارية الفرص لأن

, اما الإلكترونية المنصات بمساعدة التجارية العلامات أو للمنتجات الترويج جهود( بأنها Aydoğan,2020:146وعرفها)

(Thaha et al.,2021:2 فأشار الى أنها )الرقمية التقنيات تطبيق خلال من التسويقية الأهداف لتحقيق الية. 

 يالالكترون البريد ورسائل الويب ومواقع الاجتماعي التواصل وسائل أدوات جميع( بأنها Badari et al.,2022:2413وصرح)

 راتيجياتواست قدرات لتحسين كما انها تمثل الية .المنتج ميملتص وزمان مكان أي في مباشر بشكل الزبون مشاركة الى الهادفة

ومن جانب اخر  .(Purwanti et al.,2022:434الزبون) سلوك في للتغيرات الاستجابة في متوفق عمل لتحقيق المنظمة

ز إلكتروني و/أو جميع الأساليب والإجراءات التسويقية التي تتكون من استخدام جها( بانها Aleixo et al.,2024:22عرفها)

 شبكات خلال من والخدمات السلع وبيع ( بأنها شراءSuleiman et al.,2024:17. وذكر)الإنترنت للكشف أو الترويج أو البيع

المنتجات  استخدام ممارسات مبتكرة لتقديمومما تقدم يمكن القول ان القابليات التسويقية الرقمية تمثل  .الإنترنت عبر الكمبيوتر

 .بما يتوافق مع خصائصهم الشخصيةو الزمان والمكان المناسبينفي  للزبائن والخدمات

 الرقمية التسويقية القابلياتثانياً: اهمية 

ات ديناميكية للغاية وسريعة الخطى وغير مستقرة، وبالتالي تتطلب قدر تبرز أهمية القابليات التسويقية الرقمية في كونها تمثل

 كيف. وبالتالي فإن قدرات التسويق الرقمي هي فئة من القدرات التسويقية المطلوبة في بيئة التسويقتسويقية ديناميكية وقابلة للت

الرقمي والتي تختلف عن تلك المطلوبة في بيئات التسويق التقليدية. ينشأ الاختلاف من تطبيق التكنولوجيا المطلوبة لتنفيذ نفس 

يق استشعار السوق مطلوب في جميع البيئات التسويقية، ولكن في بيئات التسوالقدرات التسويقية التقليدية. على سبيل المثال، 

الرقمي هناك استخدام لأدوات / تكنولوجيا التسويق الرقمي أكثر من البيئات المادية لتنفيذ استشعار السوق. وتستدعي هذه الحاجة 

ت التسويق الرقمي. يدرك الباحثون بشكل متزايد "الإضافية" للتكنولوجيا مجموعة مختلفة من القدرات التي نطلق عليها قدرا

 .(Chinakidzwa& Phiri,2020:747)  الحاجة إلى موارد وقدرات تسويقية محددة لبيئة التسويق الرقمي

المزيد من القنوات الإعلامية للاختيار من بينها، وتتأثر نماذج التسويق التقليدية  الزبائنفي عصر التسويق الرقمي، أصبح لدى 

دة بالتسويق القائم على الإنترنت. في بيئة سريعة التغير، خاصة بسبب عمليات الإغلاق الناجمة عن فيروس كورونا، أصبح بش

تعزيز قدرات التسويق الرقمي أكثر أهمية بالنسبة للشركات لتظل قادرة على المنافسة في الأسواق العالمية. لذلك، تحتاج الشركات 

قدرات التسويق الرقمي، وتنفيذ مفاهيم التسويق الإعلامي الجديدة ونماذج البيع بالتجزئة الجديدة،  الصينية بشكل عاجل إلى تعزيز

مع الاهتمام بدور التقنيات الرقمية الذكية والمستدامة في تحويل نماذج تسويق منتجات التصنيع، وتطوير استراتيجية التسويق 

( ان أهمية القابليات التسويقية Thiyagarajan&Sasikumar,2022:1476ويرى ).(He et al.,2021:1147) الرقمي

 الرقمية تكمن في شراء وبيع المنتجات من خلال شبكات الحاسوب عبر الانترنت.
 

 الرقمية التسويقية القابلياتثالثاً: ابعاد 

 التكنولوجية الرقمية التسويقية القابليات-1

 من أنظمة تكنولوجيا المعلومات التي تمكن من تكامل المعلومات والمعرفة في في البنية التحتية للمعرفة التكنولوجيةتكون عنصر 

(. Yang et al.,2014:44)المنظمة بالإضافة إلى إنشاء ونقل وتخزين وحفظ موارد المعرفة الخاصة بالمنظمة 

يمي ، ولكنها يمكن أن المعلومات في حد ذاتها لا تعزز الأداء التنظ تكنولوجيةأن  ( الىAujirapongpan,2010:14واشار)

 .تزيد من الأداء التنظيمي عند دمجها مع الأصول البشرية والتجارية الأخرى

 الهيكلية الرقمية التسويقية القابليات-2 

ن توجيه عتبر وسيلة للتنسيق والرقابة حيث يمكي , كمايتكون الهيكل التنظيمي من التسلسل الهرمي التنظيمي والقواعد واللوائح

أن  ( الىAujirapongpan,2010:14(. وصرح)Yang et al.,2014:44) التنظيمية الفاعليةفاعلة التنظيمية نحو الجهات ال

التغييرات في هيكل المنظمة ، مثل الانتقال من الأشكال الهرمية إلى الأشكال الشبكية المسطحة ، ضرورية للنقل الفعال وخلق 

 المعرفة في المنظمة.

 الثقافية لرقميةا التسويقية القابليات-3 

في  مجموعة معقدة من القيم والمعتقدات والسلوكيات والرموز التي تؤثر على إدارة المعارف ةالثقافة في سياق إدارة المعرف تعد

 Yang et)ومن ثم  تعتبر الثقافة الداعمة للمعرفة من أهم العوامل التي تؤثر على إدارة المعارف ونتائج استخدامها , الشركات 
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al.,2014:44.) واشار (Alaarj et al.,2017:185؛Chen&Fong,2012:4.)تعتبر  أن الأبعاد الثقافية مرتبطة بأداء المنظمة

 .التغييرات في الثقافة التنظيمية ضرورية لتنفيذ برامج إدارة المعرفة 

 مفهوم مجالات ديناميكيات المعرفةرابعاً: 

قام بها العالمان اليابانيان ( الى الدراسة التي Knowledg-Dynamicsتعود اصول ديناميكيات المعرفة)

(Nonaka&Takeuchi,1994 إذ اكتشفوا أن موظفي إحدى الشركات اليابانية لديهم القدرة على تحويل المعرفة الضمنية إلى ,)

تمثل في والذي ي معرفة صريحة من خلال عملية تفاعل ديناميكية،  وقادت نتائج الدراسة الى تصور مفهومهم لديناميكية المعرفة

 .(Bratianu,2019:8؛Bejinaru,2011:219دوامة المعرفة)

تعد ديناميكيات المعرفة ظاهرة معقدة تعكس التباين المعرفي في الزمان والمكان، وتحول المعرفة من شكل إلى آخر, فضلا  عن 

(. ويرتبط مفهوم ديناميكيات Cowan et al.,2004:496أن الوقت هو متغير أساسي يشارك في أي نوع من الديناميكيات)

المعرفة بالتفكير المجازي لفهم قوة الاستعارات المستخدمة لشرح مفهومي المعرفة وديناميكيات 

(. إذ إن الاستعارات تؤدي إلى تصوير المعرفة على أنها أشياء أو مخزونات &Jeannerat,2009:1224 Crevoisierالمعرفة)

 (.Bratianu,2016:324نها تنوع المعرفة مع مرور الوقت)محدودة, وديناميكيات المعرفة على أ

وتمثل ديناميكيات المعرفة عمليات نقل متعددة للمعرفة, وتتم هذه العمليات بسبب طريقتين للتعبير عن المعرفة، )الضمنية 

ائص ان من حيث الخصتمتلك المعرفة ديناميكية محددات يمكن وصفها بأنها صفة إنسانية فطرية تولد مع الانس, إذ والصريحة(

والطرق المختلفة التي تتحرك بها المعرفة حول العالم لا تتأثر أو يسببها شخص أو شيء ما، بل تتطور بشكل 

 (.Bejinaru,2016:516طبيعي)

( الى أن ديناميكيات المعرفة إلى التباين الزمني لمستوى المعرفة داخل Bratianu&Motoc,2022:4ومن جانب اخر اشار)

ا بالنسبة للأنواع الجديدة من المنظمات، فسوف نأخذ في الاعتبار حدود الم ا لأن الحدود المادية أصبحت أكثر غموض  نظمة, ونظر 

فضلا  عن أن الرصيد المعرفي يتأثر بجميع التدفقات المعرفية التي تعبر الحدود في كلا الاتجاهين مما يؤدي  .حدودها التشغيلية

 (.Qadhi,2023:2ة)إلى مكاسب معرفية وخسائر معرفي

ومما تقدم يمكن القول ان ديناميكيات المعرفة تشير الى دراسة كيفية توثيق وتخزين المعرفة وإدارتها بشكل فعال داخل 

 المنظمات، بالإضافة إلى التعامل مع العوامل الاجتماعية والثقافية التي تؤثر على تبادل المعرفة.

 فةالاستعارات في ديناميكيات المعرخامساً: 

يعد العقل سمة مميزة للبشر، والعقل يعني معالجة المعرفة الإدراكية واتخاذ القرارات في اية بيئة من الحياة، اذ أثبتت التطورات 

الحديثة للعلوم الإدراكية أن العقل غير مجرد، مثلما كان متعارف عليه، ولكنه ينشا من طبيعة ادمغتنا واجسادنا وتجاربنا الجسدية، 

موضوعيا بحث ولكنه خيالي ومجازي بشكل كبير، والعقل ليس تام و لكنه منغمس عاطفيا، وهذا التحول في الفهم  والعقل ليس

 (.Johnson, 2018:4 Safadi &-5للعقل ذو ابعاد شاسعة وينطوي على تحول مماثل في فهمنا لما نحن عليه البشر )

فها تمثيلا  إدراكيا  وعاطفيا  عن العقل، لا تحدد النماذج العقلية كيفية من أجل فهم هذا العالم، طور العقل البشري نماذج تفكير بوص

فهم العالم وكيفية قيامنا باتخاذ الأفعال  ومن هذه النماذج الفكرية الاستعارات التي لها دور مهم في فهم الظواهر الجديدة وهيكلية 

ين مفهومين، وأنماء تعد اداة التطوير والتقريب الادراكي التفكير والتطوير الجديد، والاستعارة ليست مجرد تشابه دلالي ما ب

 (.&Jeannerat,2009:1224 Crevoisier)الجديد باستعمال مفهوم معروف 

وتعد الاستعارة عملية مفاهيمية تقوم على أساس مجال الدلالي للمصدر، والهدف والية رسم الخرائط ففي المجال الدلالي يعرف 

ماته الرئيسة، وفي المجال الدلالي الهدف يعرف المفهوم الأقل معرفة والذي نريد فهمه بشكل أفضل المصدر المفهوم المعروف بس

وإثراءه بسمات جديدة، ويتم الإثراء بواسطة إليه رسم الخرائط والتي تحول بعض سمات المفهوم المعروف جيدا الى المفهوم 

، وهنا نؤكد أن اختيار ,Bejinar)2312:512ديد بشكل افضل )الذي توجد عنه معرفة قليلة ومن ثم تستطيع فهم المفهوم الج

 ,Andreessenؤثر بشكل كبيرا على كيفية إدراكنا للمعرفة وما الذي يمكن رؤيته ) الاستعارات المجازية من دون وعي

2008:6.) 

 2333، ومن بين الرواد )وقام الباحثون بربط ومقارنة المعرفة بأمور مادية مختلفة بهدف تسهيل فهم وقبول مفهوم المعرفة

Davenport&Prusa اذ قاما بإيجاد استعارة المعرفة كتدفق، وأشار عدد من الباحثين الى ربط ديناميكيات المعرفة بالتدفق ،)

( على تصور المعرفة بوصفها سائلا يتدفق داخل المنظمة، وإن Nissen,2006)الطبيعي للمياه وان نموذج الحركة هذه قد الهم 

 (.Bratianu et al,2012:3-4المعرفة قد الهمت في تشبيههما ما بين المعرفة والطاقة )  استعارة

 -وللاستعارة عدة انواع تتمثل بالاتي:

تعمل الاستعارات المفاهيمية على وفق مجالين دلاليين، أحدهما  المعرفة بمثابة موجود وتدفقات هيكل الاستعارة المفاهيمي :-1

( ويستخرج منه سلسلة من المعاني source domainيطلق على المجال المعروف بمجال المصدر)معروف واخر غير معروف، 

(، اذ ينقل اليه ما يمكن نقله من target domainوالعلاقات الدلالية، ويطلق على المجال غير المعروف، بالمجال المستهدف)

ما في مجال الهدف ستبقى بعض الدلالات غير المعروفة المجال المعروف ومن ثم في مجال المصدر يبقى جزء غير مستعمل، بين
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التي لا تستطيع الاستعارة التعبير عنها، وتتمثل قوة الاستعارة بما يمكن نقله من مجال المصدر إلى مجال الهدف                     

 (Bratianu et al,2012:3-4.) 

الاستعارة المعرفة بوصفها طاقة هي استعارة معقدة جدا، لأنها  ية(:المعرفة بمثابة طاقة )هيكل استعارة الطاقة الميكانيك - 2

تغير أنموذج تمثيل وفهم المعرفة، اذ يتمثل مجال المصدر بالمجال الدلالي المفهوم الطاقة، بينما يتمثل مجال الهدف بالمجال 

 الدلالي لمفهوم المعرفة.

 مجالات ديناميكيات المعرفة سادسا: 

 المعرفة العقلانية-1

تمثل الشكل المعروف للمعرفة و أحيانا الشكل الوحيد بسبب أهميتها، فهي نتيجة مباشرة لواقع عملية التفكير الذي جعل العديد 

وعرفت المعرفة لعدة قرون في أوربا  ,Bejinaru) 2312:521) من الفلاسفة يساوون مفهوم المعرفة بمفهوم المعرفة العقلانية 

بتوليف هذا المفهوم عن المعرفة العقلانية بجملة اصبحت فيما بعد مقولة   (Descartes)لانية، فقام وامريكا على انها معرفة عق

مشهورة هي انا افكر، اذا انا موجود، وجاء تفسيره على النحو الآتي: حتى الاجسام لا تعرف بشكل صحيح من خلال الحواس أو 

نها لا تعرف من واقع انها ترى وتلمس ولكن لا أنها مفهومة من خلال التصور ولكن تعرف فقط من خلال الفهم ، وبما أ

(Bratianu&Bejinaru,2019:8.) 

 المعرفة العاطفية-ب

( لأول مرة مفهوم المعرفة العاطفية في تعريف الذكاء العاطفي الذي عبر عنه بأنه القدرة على التفكير بشأن Mayer,2004قدم )

تعرف المعرفة العاطفية بأنها المعرفة الصامتة التي .(Bratianu&Bejinaru,2019:8العواطف، والعواطف لتعزيز التفكير)

(. وتشمل المعرفة العاطفية القدرات على إدراك Mowatt-Larssen,2022:16ينشئها الشخص نتيجة للعواطف والمشاعر)

كل اطفية، وتنظيم العواطف بشالعواطف بدقة، والوصول إلى العواطف وتوليدها لمساعدة التفكير، وفهم العواطف والمعرفة الع

(. وتتم معالجة المعرفة العاطفية عبر الدماغ المعرفي Merrell et al.,2008:211عاكس من أجل تعزيز النمو العاطفي والفكري)

اللاواعي وتعكس عمل نظامنا الحسي أو النظام الأول للتفكير  وإدراك ا للتفاعل بين الدماغ العقلاني 

 (.Zhao&Liu,2022:1956والعاطفي)
 

 المعرفة الروحية-ت

تدور المعرفة الروحية حول وجودنا ونظام القيم عند اتخاذ القرارات, فإذا كانت المعرفة العقلانية تعكس فهمنا للعالم المادي الذي 

نا نعيش فيه، والمعرفة العاطفية تعكس فهمنا للعواطف والمشاعر الجسدية، فإن المعرفة الروحية تعكس فهمنا لمعنى وجود

(8Bratianu&Bejinaru,2019:).  وتعكس المعرفة الروحية الإجابات المحتملة حول التشكيك في معنى الحياة العملية

وكان العمل مهما  لوجود الإنسان منذ القدم، لكنه أصبح اليوم حاسما  لجميع العاملين في مجال العلم  .(Rata,2017:22للأفراد)

( الى أنه لدى Hvorecký et al.,2013:122(. واشار)Zhao&Liu,2022:1956لمال)الذين لا يساوون بين مهام العمل وا

 العاملين في مجال المعرفة تطلعات أعلى من مجرد بيع قدراتهم العملية وطاقتهم مقابل راتب جيد بما فيه الكفاية.

 التسويقي الأداء سابعا: مفهوم

 لشركةا بوجود وثيق ارتباط من له لما الإدارة، أدبيـات إطـار فـي ريـا  جوه مفهوما   الكتاب اتفاق وفق على التسويقي الأداء يعد

 التـسويقي، دائهاأ لتحسين متواصل وبشكل تسعى يجعلها ما وهذا والنمو، والتكيف بالبقاء المتمثلـة أهـدافها تحقيـق وفي وفاعليتها

 دراتهاق زيادة أجل من والإنتاجية الجودة تحـسين ـعم والعمليـات المنتجات في والإبداع والابتكار الكلف خفض خلال من وذلك

 .(Gao,2010:28التنافسية)

 أصحابو  الزبون  تفضيل وإبقاء كسب في ونجاحها للشركة التسويقية الأهداف تحقق ( الى أنه مدىSoliman,2011:3واشار)
  ويؤكـد. المنتج بواسطة تتحقق التي السوق  في الشركة نجاح درجة بأنه( Homburg et al.,2012:59) وعرفته. المصالح

(Katsikeas et al.,2016:6)بوصلة بةبمثا وهو السوق، في تنافسا   أكثر الشركات لجعل مهمة أداة  يعد التسويقي الأداء أن على 
 يقتحق هو التسويقي الأداء بأن( Saura et al.,2021:96)ويرى . للمنظمة العمليـات بنـشاط المطلـوب التحسن اتجاهات إلى تشير

 المؤشراتب مقارنتها بعد الفعلية المؤشرات من متحقق هو ما طريق عن التسويقية الأهداف ضمنها ومن الكلية للأهـداف الشركة
ًوقابليتهاًلـشركةاًلقـدرةًانعكاسًهوًالتسويقيًالأداءًبأنًالقولًيمكنًتقدمًماًعلىًوتأسيساً . الزمن من سابقة ولفترة المستهدفة

ًالشركةًقاءلبًالأساسًتعدًوالتيًالزبائنًورغباتًلحاجـاتًالاسـتجابةًخـلالًمنًفيهًتعملًالذيًالسوقًًفيًالنجاحًتحقيقًعلى
 .التسويقيةًالأهدافًضمنهاًومـنًالكليـةًأهـدافهاًوتحقيقًونموها

ً
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 التسويقي الأداء ثامناً: أهمية

 واستمرارها وبقاءها أهدافها تحقيق على تواجدها لاعتماد نظرا   المنظمة في تتواجد التي الإدارات أهم من التسويق إدارة تعد

 مستمر بشكل التسويقي أداءها وتنمية تنظيمها حسن فان لذا (.Frösén et al.,2016:63الأسواق) في التنافسية الميزة وكسب

 وفي .(Chang,2017:2الفرص) وإيجاد التنافس تحديات لمواجهة والضرورية الملحة من الحاجات الحاضر الوقت في أصبح

 ادائها تحسين ىال تسعى الاعمال منظمات باتت ، وتكنولوجيا   وثقافيا   واجتماعيا   اقتصاديا   العالم شهدها التي الكبيرة التطورات ظل

 من مجموعة يكونها الذهنية المكانة من ويفهم (.Mulyana et al.,2020:56متميزة                             ) ذهنية مكانة وبناء

 ، المنافسة الأخرى المنتجات مع مقارنته خلال من ما، منتج عن المستهلكون يكونها التي والانطباعات والإدراكات يسالأحاس

 لمكانةا لمنتجاتهم يعطوا أن أجل من يخططون الذين التسويقيين مساعدة دون أو بمساعدة الزبائن إذهان في مكانته تتركز حيث

 خططالم المكانة هذه لتكوين المناسب التسويقي المزج تصميم خلال السوقية من دافالاه في الأكبر الميزة لهم توفر التي

 (.Varadarajan,2019:91لها)
 

 تاسعاً: ابعاد الاداء التسويقي

 الزبون رضا-1

 لأخيرة،ا السنوات في الإدارة علوم في الكتاب باهتمام الـذي حظي التـسويقي الأداء لقياس المهمة المؤشرات من الزبون رضا يعد 

. (Ngo,2015:1638والتطـور) والربحيـة للمنافسة الشركات هدف ولائهم على والمحافظة علـى الزبائن الحصول أن باعتبار

 مع الأمد طويلة شخصية الـشركة روابط تبني أن العلاقات تسويق خلال من يمكن ( أنهLeninkumar,2017:456ويـرى )

 لطلبات وفقا   اتالمنتج بتقديم قيامها عن فضلا   المتميزة، المبيعات الزبـائن لتحقيق مـع للعلاقـات الأولوية تكون بحيث الزبائن

 في الضروري العنصر هو رضـا الزبون أن ( علىKurdi et al.,2020) ويؤكد. الشراء إعادة إلى الزبائن ممـا يدفع الزبائن،

 خدمـة متضمنةال المنتجات لتلك الفعلي والأداء للمنتجات ونالزب توقعات المقارنة بين عن ناتج الزبون رضا وأن التسويق، نجاح

 .الزبـون

 ولاء الزبون-2

 دةالموجو العلامات مجموع من اختيارها الى والسعي معينة بعلامة التمسك على وحرصه الزبون إصرار عن الزبون ولاء يعبر

 السلوك ان إذ والولاء السلوك بين التمييز وينبغي (.Makinde, 2312:53) الاختيار في محددة معايير على بالاعتماد السوق في

 لدى موقف وهو (،Adel et al.,2020:729) الولاء نسميها موقفية حالة الشراء إعادة سلوك يظهر ، الولاء ليس ذاته بحد

 لمجرد سهنف شراءال سلوك ليس الولاء ان حيث بالزبائن، والاحتفاظ الأجل طويلة علاقة إلى يؤدي منتج أو سلعة تجاه المستهلك

 (.Kiyabo& Isaga,2019:63موالي) أنه بالضرورة يعني لا مورد من بانتظام يشترى الزبون أن

 الابداع -3

 يحدث لتغييرا هذا ان إذ. التفكير في التقليدي أو العادي التسلسل عن الخروج عن بقدرته المدير أو الموظف يبديها التي المبادرة 

 الحياة وبص الابداعي التفكير يتوجه عندها المعرفة في والمتغيرات النواقص ويحدد لمشكلاتل حساسا الموظف يصبح عندما

 وكيف القائم الوضع تجاوز يتطلب الابداع ان حيث(. AL-Sakarneh,2311:12) الاعمال مجال في وخاصتا الادارية العملية

  ومشاعر بأفكار التنبؤ يحاولون أو الحسبان في يأخذوا وأن تجاربهم وراء فيما يفكروا أن للناس يمكن

 (.Djordjevic,2013:159الآخرين)

 التجارية العلامة-4

 ملوتشت. الطويل المدى على والنمو الربحية في هاما   دورا   تؤدي أن يمكن والتي للمنظمة، الملموسة غير الأصول اهم من واحدة 

 ويكون (،Dolatabadi et al.,2012:296الرمز             ) أو التصميم أو التعبير أو الاسم او الشعار على التجارية العلامة

 &Kiyaboوالخدمات ) في المنتجات وتمييز المستهلكين مع التواصل مثل وهامة متعددة أدوار التجارية للعلامة

Isaga,2019:63.) 

ًالجانبًالتطبيقيًللبحثالمبحثًالثالث:ً
ًأولا:ًترميزًوتوصيفًالمتغيرات

يرات تمثل عمليات أساسية في علم الإحصاء والبحث العلمي بشكل عام. تعتبر المتغيرات مفهوم ا أساسي ا ترميز وتوصيف المتغ
يستخدم لوصف الخصائص التي يتم قياسها أو تلاحظها في البحث, ومن اجل بناء مفهوم واضح وملم امام القارئ تجاه طبيعة 

 (.1من الرموز وكما في الجدول ) استخراج النتائج لجأ البحث الى تعويض متغيراته بمجموعة
 ( ترميز متغيرات الدراسة1الجدول )

 المصدر الرمز الفقرات الابعاد المتغيرات
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مجالات ديناميكيات 

 المعرفة

 &KDR AKD Bratianu 4 المعرفة العقلانية

Vătămănescu,2017 3 المعرفة العاطفية KDE 

 KDS 3 المعرفة الروحية

ية قالقابليات التسوي

 الرقمية

القابليات التسويقية 

 الرقمية التكنولوجية

5 DMCT DMC Ansari et al.,2023 

القابليات التسويقية 

 الرقمية الهيكلية

4 DMCS 

القابليات التسويقية 

 الرقمية الثقافية

4 DMCC 

 &MPS MP Alhamd 2 رضا الزبون الأداء التسويقي

Mohamed,2020 13 ولاء الزبون MPL 

 MPI 2 الابداع

 MPB 5 العلامة التجارية

ًثانيا:ًاختبارًاعتداليةًالمتغيرات
تلم هذه الفقرة بقياس التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة من خلال بيان متى توافق نتائج البحث التي يتوصل اليها مع إجابات 

( 0...) كون قيمة التوافق والاحتمالية او القيمة المعنوية لها اكبر منالعينة المبحوثة, وفي حالة التوافق والقبول والتي يتعين ان ت
فانه يتم قبول وتعميم نتائج البحث, وفي حالة عدم توافق إجابات عينة البحث مع متغيراته لا يتم تعميم هذه النتائج على المجتمع 

ق, دام طرق غير معلمية للوصول الى نتائج ادوتُعد هذه النتائج غير صالحة للمجتمع المبحوثة في هذه الطريقة ويجب استخ
 ( يتوافق مع إجابات عينة البحث.Kol-Smi( يوضح ان اختبار )2والجدول )
 ( نتائج اختبار اعتدالية المتغيرات2الجدول )

 .Kol-Smi Test Sig المتغيرات
 110.. المعرفة العقلانية

..120 

..2..c 

 1.1.. المعرفة العاطفية
يةالمعرفة الروح  ..1.0 

 1.0.. القابليات التسويقية الرقمية التكنولوجية
 00... القابليات التسويقية الرقمية الهيكلية 100..

 ..1.. القابليات التسويقية الرقمية الثقافية
 220.. رضا الزبون 

..2.0 
 100.. ولاء الزبون 
 100.. الابداع
 100.. العلامة التجارية

ًفًمتغيراتًالبحثثالثا:ًوص
( وبانحراف معياري مساو لـ 0...( ان المتوسط العام لمتغير مجالات ديناميكيات المعرفة بلغ ).يلاحظ من نتائج الجدول )

المتغير, ولعل ما ساهم في اغناء هذا المتغير هو حصول بُعد المعرفة العاطفية  بأبعاد(, وهذا يبين اهتمام العينة المبحوثة .0..)
(, بينما جاء بُعد المعرفة العقلانية في المرتبة 0..1( وانحراف معياري بلغ )20..تبة الأولى بمتوسط حسابي قدره )على المر 
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(, وهذا يبين اهتمام العينة المبحوثة في تعزيز امكانياتها 00..( وانحراف معياري قيمته )2.02الأخيرة بواقع متوسط حسابي بلغ )
 مختلفة للحصول على المعرفة لدعم قابليات التشارك المعرفي بين العاملين لديها.المعرفة من خلال استخدام مصادر 

(, ما 00..( وانحراف معياري قيمته )2.00كما تبين النتائج حصول متغير القابليات التسويقية الرقمية على وسط حسابي قدره )
نترن,, ولعل ما سويقية الرقمية لتسويق وبيع منتجاتها عبر الايعني ان العينة المبحوثة لديها المام كبير تجاه استثمار القابليات الت

( وانحراف 12..ساهم في ذلك هو حصول بُعد القابليات التسويقية الرقمية التكنولوجية على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره )
( 2.01لغ )الأخيرة بواقع متوسط حسابي ب (, بينما جاء بُعد القابليات التسويقية الرقمية الثقافية في المرتبة0..1معياري بلغ )

 (.00..وانحراف معياري قيمته )
(, 00..( وبانحراف معياري مساو لـ )0...من جانب اخر بين, النتائج حصول متغير الأداء التسويقي على متوسط عام قدره )

المرتبة  غير هو حصول بُعد رضا الزبون علىالمتغير, ولعل ما ساهم في اغناء هذا المت بأبعادوهذا يبين اهتمام العينة المبحوثة 
(, بينما جاء بُعد الابداع في المرتبة الأخيرة بواقع متوسط 00..( وانحراف معياري بلغ )20..الأولى بمتوسط حسابي قدره )

ويقي ائها التس(, ما يعني ان العينة المبحوثة لديها المام كبير تجاه تحسين أد01..( وانحراف معياري قيمته )....حسابي بلغ )
 .والابداع وتحقيق رضا وولاء الزبون  الرقمنةمجالات وطرق خارجية تحسن من قابلياتها التسويقية في  الاستعانةمن خلال 

 ( الوصف الاحصائي لمتغيرات الدراسة.الجدول )
No. Mean S.D No. Mean S.D 

KDR1 3.15 1.20 MPS3 3.41 1.51 

KDR2 2.94 1.13 MPS4 3.51 1.35 

KDR3 2.59 1.28 MPS5 2.6 1.21 

KDR4 2.98 1.29 MPS6 2.41 0.97 

KDR 2.92 0.95 MPS7 3.67 1.17 

KDE1 3.41 1.26 MPS8 3.5 1.22 

KDE2 3.35 1.25 MPS 3.24 0.97 

KDE3 3.08 1.27 MPL1 3.36 1.26 

KDE 3.28 1.08 MPL2 2.91 1.07 

KDS1 2.95 1.24 MPL3 3.29 1.4 

KDS2 2.77 1.27 MPL4 3.41 1.18 

KDS3 3.06 1.35 MPL5 3.3 1.44 

KDS 2.93 1.04 MPL6 3.14 1.37 

AKD 3.04 0.93 MPL7 3.06 1.59 

DMCT1 3.41 1.16 MPL8 3 1.43 

DMCT2 3.40 1.45 MPL9 2.57 1.18 

DMCT3 2.97 1.31 MPL10 2.44 0.94 

DMCT4 2.92 1.49 MPL 3.05 0.87 

DMCT5 2.91 1.42 MPI1 3.56 1.19 

DMCT 3.12 1.09 MPI2 3.35 1.21 

DMCS1 2.71 1.16 MPI3 3.06 1.28 

DMCS2 2.56 1.02 MPI4 2.81 1.05 

DMCS3 3.62 1.21 MPI5 2.84 1.23 

DMCS4 3.24 1.19 MPI6 2.12 0.96 
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DMCS 3.03 0.79 MPI7 3.45 1.44 

DMCC1 3.00 1.26 MPI 3.03 0.81 

DMCC2 2.90 1.06 MPB1 3.38 1.36 

DMCC3 2.78 1.15 MPB2 3.42 1.51 

DMCC4 2.15 0.95 MPB3 3.53 1.36 

DMCC 2.71 0.68 MPB4 2.55 1.22 

DMC 2.95 0.78 MPB5 2.4 0.97 

MPS1 3.44 1.44 MPB 3.06 0.93 

MPS2 3.37 1.36 MP 3.09 0.86 

ًرابعا:ًاختبارًفرضياتًالبحث
 معنوية بين القابليات التسويقية الرقمية وديناميكيات المعرفة. الفرضية الرئيسة الأولى: وجود علاقة ارتباط

( ان زيادة اهتمام العينة المبحوثة بمتغيرات البحث ساهم في خلق قوة ارتباط عالية بين  القابليات 0يلحظ من نتائج الجدول )
ثة لديها توجه واضح تجاه دعم ديناميكيات (, ما يعني ان العينة المبحو 001..التسويقية الرقمية وديناميكيات المعرفة, وبواقع )

 المعرفة من خلال القابليات التسويقية الرقمية.
 الفرضية الرئيسة الثانية: وجود علاقة ارتباط معنوية بين القابليات التسويقية الرقمية والأداء التسويقي.

ويقية م في خلق قوة ارتباط عالية بين  القابليات التس( ان زيادة اهتمام العينة المبحوثة بمتغيرات البحث ساه0تبين نتائج الجدول )
(, ما يعني ان العينة المبحوثة لديها توجه واضح تجاه دعم الأداء التسويقي من خلال .00..الرقمية والأداء التسويقي, وبمقدار )

 القابليات التسويقية الرقمية.
 اميكيات المعرفة والأداء التسويقي.الفرضية الرئيسة الثالثة: وجود علاقة ارتباط معنوية بين دين

( ان زيادة اهتمام العينة المبحوثة بمتغيرات البحث ساهم في خلق قوة ارتباط عالية بين  ديناميكيات المعرفة 0تشير نتائج الجدول )
يكيات ي من خلال دينام(, ما يعني ان العينة المبحوثة لديها توجه واضح تجاه دعم الأداء التسويق000..والأداء التسويقي, وبواقع )

 المعرفة.
 ( مصفوفة الارتباط0الجدول )

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1
3 

KD
R 
(1) 

1             

KD
E 
(2) 

.77
7** 

1            

KD
S 
(3) 

.72
1** 

.68
6** 

1           

AK
D 
(4) 

.91
5** 

.91
2** 

.88
8** 

1          
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DM
CT 
(5) 

.80
5** 

.81
0** 

.77
3** 

.88
0** 

1         

DM
CS 
(6) 

.61
2** 

.61
3** 

.52
0** 

.64
3** 

.73
2** 

1        

DM
CC 
(7) 

.78
1** 

.69
0** 

.69
2** 

.79
5** 

.80
0** 

.66
5** 

1       

DM
C 
(8) 

.81
2** 

.78
8** 

.74
0** 

.86
1** 

.94
9** 

.87
5** 

.89
1** 

1      

MP
S 
(9) 

.70
2** 

.76
1** 

.69
5** 

.79
7** 

.85
6** 

.80
2** 

.79
6** 

.90
4** 

1     

MP
L 
(10
) 

.76
6** 

.80
5** 

.76
9** 

.86
3** 

.94
8** 

.81
1** 

.83
2** 

.96
0** 

.90
2** 

1    

MP
I 
(11
) 

.77
4** 

.77
0** 

.73
2** 

.83
8** 

.88
6** 

.80
5** 

.87
6** 

.94
3** 

.87
1** 

.92
0** 

1   

MP
B 
(12
) 

.66
4** 

.73
9** 

.65
6** 

.76
0** 

.80
6** 

.79
3** 

.72
5** 

.85
7** 

.93
5** 

.89
2** 

.83
8** 

1  

MP 
(13
) 

.75
5** 

.80
0** 

.74
1** 

.84
7** 

.90
9** 

.83
6** 

.83
8** 

.95
3** 

.96
9** 

.96
6** 

.94
2** 

.95
8** 

1 

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

Sig.=0.000 n=237 
 

 لتسويقي من خلال الدور الوسيطمعنوي للقابليات التسويقية الرقمية في الأداء ا تأثيرالفرضية الرئيسة الرابعة: وجود 

 لديناميكيات المعرفة.

( ان زيادة اهتمام العينة المبحوثة في القابليات التسويقية الرقمية  من خلال مجالات ديناميكيات 0اسفرت النتائج في الجدول )
يناميكيات رقمية  من خلال مجالات دالمعرفة يساهم في تحسين الأداء التسويقي, اذ ان زيادة وحدة واحدة من القابليات التسويقية ال

(, وهذا يبين ان اهتمام العينة 01...( من الأداء التسويقي ويخفض الخطأ المعياري بواقع )000..المعرفة يحسن ما مقداره )
خلية االمبحوثة في القابليات التسويقية الرقمية  من خلال مجالات ديناميكيات المعرفة يعمل على تحسين امكانياته العينة الد

والخارجية تجاه فهم متطلبات الزبائن والعمل على اشباعها قدر الإمكان, وهذا بدوره يساهم في تحسين الأداء التسويقي للعينة 
 .بشكل رئيسي
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 فةر( النتائج المعيارية لتأثير القابليات التسويقية الرقمية في الأداء التسويقي من خلال الدور الوسيط لديناميكيات المع5الجدول )

path Estimate S.E C.R 2R P 

AKD ---> DMC ---> MP 3.952 3.321 13.493 3.911 0.001 

 

( من الأداء التسويقي, 011..كما تساهم القابليات التسويقية الرقمية  من خلال مجالات ديناميكيات المعرفة في تفسير ما قدره )
 الدراسة. تعود الى عوامل خارج متطلبات فأنهااما القيمة الباقية 

ًالمبحثًالرابع:ًالاستنتاجاتًوالتوصيات
ًأولا:ًالاستنتاجات

(, ما يعني ان العينة المبحوثة لديها 001..وجود علاقة ارتباط بين القابليات التسويقية الرقمية وديناميكيات المعرفة, وبواقع )-1
 قمية.توجه واضح تجاه دعم ديناميكيات المعرفة من خلال القابليات التسويقية الر 

(, ما يعني ان العينة المبحوثة .00..وجود علاقة  ارتباط عالية بين  القابليات التسويقية الرقمية والأداء التسويقي, وبمقدار )-2
 لديها توجه واضح تجاه دعم الأداء التسويقي من خلال القابليات التسويقية الرقمية.

فعال  ية في توفير القدرة على استخدام التكنولوجيا والبيانات الرقمية بشكلأظهرت الدراسة ان للقابليات التسويقية الرقمية أهم-.
 لتحسين استراتيجيات التسويق وتحقيق أهداف الأداء التسويقي. 

بين, النتائج اسهام مجالات ديناميكيات المعرفة في تكامل البيانات المختلفة وتحليلها بشكل شامل، مما يساعد على استخلاص -0
 ل سلوك المستهلكين وتفضيلاتهم. رؤى قيمة حو 

أظهرت النتائج ان استخدام القابليات التسويقية الرقمية، يساهم في إقامة تفاعل مستمر مع الزبائن عبر مختلف قنوات التواصل, -0
، وتلبية نوبالتالي يمكن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني وتطبيقات الهاتف المحمول للتواصل مع الزبائ

 احتياجاتهم وتقديم الدعم اللازم.
بين, النتائج ان مجالات ديناميكيات المعرفة تشجع على التحسين المستمر والابتكار في مجال التسويق الرقمي, ويمكن -0

لزبائن ااستخدام التكنولوجيا الحديثة وتحليل البيانات لتطوير منتجات وخدمات جديدة وتحسين تجربة المستخدم والتواصل مع 
 بشكل مبتكر.

يحرص المعمل على قياس الأداء والتحليل لضمان تحقيق الأداء التسويقي المرجو, وبالتالي ساهم هذا الامر في تحقيق -0
 التحسينات واتخاذ القرارات إلى البيانات والتحليلات المستمرة للتأكد من تحقيق أقصى استفادة من القابليات التسويقية الرقمية.

المعمل بالتعاون والشراكة مع خبراء ومتخصصين في مجالات ديناميكيات المعرفة لتعزيز القابليات التسويقية الرقمية  اهتمام-0
 وتحسين الأداء التسويقي. 

يتضح من النتائج أن مجالات ديناميكيات المعرفة تمارس دور ا حاسم ا في توسيع وتعزيز القابليات التسويقية الرقمية وتحقيق -0
التسويقي المرجو, فمن خلال تكامل البيانات والتحليلات، والتفاعل المستمر مع الزبائن، والتحسين المستمر والابتكار،  الأداء

 وقياس الأداء والتحليل، يمكن للشركات تحقيق ميزة تنافسية قوية في سوق التسويق الرقمي وتحقيق نتائج متميزة.
ًثانيا:ًالتوصيات

ي تطوير قدراته التسويقية الرقمية من خلال توظيف الموهوبين وتقديم التدريب المستمر. وبالتالي ينبغي أن يستثمر المعمل ف-1
 يجب توفير الموارد المالية والتكنولوجية اللازمة لتطوير وتنفيذ حملات التسويق الرقمي بشكل فعال
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رونية ائل التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكتيتعين أن يعمل المعمل على تكامل بياناتها المختلفة من مصادر متعددة، مثل وس-2
والتحليلات، لتحقيق رؤى أعمق حول سلوك المستهلكين وتفضيلاتهم. يمكن استخدام هذه الرؤى لتحسين استراتيجيات التسويق 

 واتخاذ قرارات أكثر دقة.
ا من موقع الويب وحتى وسضرورة أن يركز المعمل على تحسين تجربة المستخدم في جميع نقاط الاتصال الممكنة، ب-. ائل دء 

التواصل الاجتماعي والتطبيقات المحمولة. ويمكن تحقيق ذلك من خلال تحسين واجهات المستخدم، وتوفير محتوى جذاب وقيم، 
 وتبسيط عملية الشراء وتقديم تجارب مميزة للعملاء.

التواصل. ويمكن استخدام وسائل التواصل  يتعين أن يسعى المعمل لإقامة تفاعل مستمر مع الزبائن عبر مختلف قنوات-0
الاجتماعي والبريد الإلكتروني وتطبيقات الهاتف المحمول للتواصل مع الزبائن، والاستماع إلى ملاحظاتهم واستفساراتهم، وتقديم 

 الدعم اللازم.
ؤشرات الأداء . ويمكن استخدام مينبغي ان يقوم المعمل على قياس أداء استراتيجيات التسويق الرقمي وتحليل النتائج بانتظام-0

 الرئيسية مثل معدل التحويل ومعدل الارتداد والعائد على الاستثمار لتقييم فعالية الحملات التسويقية.
ضرورة أن يعتمد المعمل على التفكير الاستراتيجي لتحقيق التوافق بين القابليات التسويقية الرقمية وأهدافها التسويقية العامة. -0

 لك تحديد الجمهور المستهدف وتحليل المنافسة وتطوير استراتيجيات فريدة تعزز التفاعل والارتباط بالزبائن.ويتضمن ذ
ينبغي أن يكون المعمل مبدعة في استخدام القابليات التسويقية الرقمية وتوظيف التكنولوجيا الحديثة لتطوير منتجات وخدمات -0

 تحسين الابتكار والتأكد من تلبية احتياجات الزبائن بشكل فعال.جديدة. ويمكن استخدام التجربة والاختبار ل
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