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 المستخلص:
ه سلسلة قيمة تسويق المعرفة في حدثبيان الاثر الذي يمكن ان تل بشكل رئيسدف البحث ه  

وقد تم اختيار شركة كرونجي ميداناً للبحث، وطبق هذا تحقيق قيمة مضافة للاداء الاستراتيجي، 

البحث على عينة مكونة من قسمين، شملت عينة البحث الأول من الافراد العاملين في المنظمة 

( 85( فرداً، وشملت عينة البحث الثاني من الزبائن شركة كرونجي بواقع )11) المبحوثة وبلغت

ا اداة اساسية لجمع البيانات والمعلومات المتعلقة بالبحث، زبوناً، وقد تم اعتماد الاستبانة بوصفه

أتي في ت، وتم التوصل الى مجموعة من الاستنتاجات المنهج الوصفي التحليلي البحثواعتمد 

مقدمتها هناك تأثير معنوي لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في تحقيق قيمة مضافة للأداء الاستراتيجي، 

 .البحثلتوصيات المتعلقة بمتغيري ثم اختتم البحث بمجموعة من ا

 .تسويق المعرفة، الأداء الاستراتيجي: الكلمات المفتاحية

Added value of strategic performance across the Knowledge 

Marketing Value Chain Model 

An analytical descriptive study at Karwanchi soft drink company 
 

Researcher: Hameed Abdul Amir Kawthar  Prof. Dr. Anees Ahmed Abdullah 

College of Administration and Economics  College of Administration and Economics 

Tikrit University  Tikrit University 

Abstract: 
  The research aims mainly to statement the effect that the value chain of 

knowledge marketing can play in achieving added value for strategic performance. 

Karwanchi Company has been chosen as a field of research, and this research was 

applied to a sample consisting of two parts, the first research sample included 

individuals working in the research organization it reached (41) individuals, and the 

second research sample from customers included the Karwanchi Company with (56) 

customers. The questionnaire was adopted as a basic tool to collect data and information 

related to the research. The forefront there is a significant effect of the value chain of 

knowledge marketing in achieving added value for strategic performance, then the 

research concluded with a set of recommendations related to the research variables. 

Keywords: Knowledge Marketing, Strategic Performance. 

 المقدمة
 نظراً لما يمر به العصر الحالي من تغيرات متسارعة في مختلف المجالات أصبحت  

المنافسة قائمة على المعرفة لان النجاح الاقتصادي في الوقت الحاضر يعتمد بشكل متزايد على 

، قيمة الاداء الاستراتيجي للمنظمةولتعظيم  فسيةللميزة التنا لمعرفة كمورد رئيسلالاستخدام الفعال 

 على التميز في القيمة.وتساعد المنظمات  المعرفة ذات أهمية متزايدة للابتكار وتطوير الأعمال لان
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التي تسهم في تحقيق الأهداف المطلوبة  ممارسة الانشطةوبهدف تحقيق ذلك تسعى المنظمات على 

 حويل المعرفة المنتجة في المنظمة إلى منتجات قابلة للتسويق.ومنها تسويق المعرفة بوصفه عملية ت

ومن هذا المنطلق جاء هذا البحث لتسليط الضوء على بيان طبيعة العلاقة بين سلسلة قيمة تسويق 

 الإطارلعرض  خصص المبحث الاولمباحث،  خمسةالمعرفة والاداء الاستراتيجي وذلك ضمن 

 الثالث المبحثاما ، تسويق المعرفةالنظري لل الإطارلعرض  ، وجاء المبحث الثانيالمنهجي للبحث

وخصص المبحث الرابع لعرض الجانب  ،داء الاستراتيجيلألالنظري  إطارلعرض فقد خصص 

 اهم الاستنتاجات والتوصيات التي توصل اليها البحث. الخامسوتناول المبحث  التطبيقي للبحث،

 المبحث الأول: الإطار المنهجي للبحث

من غير الممكن  أصبحتتسم البيئة العالمية بالتحديات والتغيرات المستمرة، إذ  مشكلة البحث: .اولاا 

على المنظمات ان تكتسب الريادة في السوق من خلال المنتجات التي تقدمها فحسب، ولاسيما بعد 

ظهور مفهوم تسويق المعرفة الذي يركز على توفير المعرفة والمعلومات عن المنتجات 

هلكين، إلا ان هناك من لازال ينظر اليها بوصفها ترف فكري. ومن هنا تبرز مشكلة البحث المست

الحالي من خلال استطلاع الأولي الميداني للمنظمة المبحوثة في إغفال المنظمة المبحوثة لمفهوم 

تسويق المعرفة بوصفه المورد الأهم والمؤثر في تحقيق قيمة مضافة للاداء الاستراتيجي، وعدم 

استفادة المنظمة المبحوثة من المعرفة المتوفرة في أذهان مواردها البشرية بصورة حدس وخبرة 

ولا من المعرفة المتراكمة لديها، لان إدارة هذه المنظمة لا تدرك أهمية تسويق المعرفة، فضلاً انها 

ايجاز مشكلة  وعليه يمكنلا تمتلك نماذج لاستخدامها في تحقيق قيمة مضافة للاداء الاستراتيجي. 

 البحث بالتساؤلات الاتية:

 ما مدى توافر الأنشطة الداعمة والرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في المنظمة المبحوثة؟ .1

 هل تعزز الأنشطة الداعمة لسلسة قيمة تسويق المعرفة أنشطتها الرئيسة في المنظمة المبحوثة؟ .2

يمة مضافة للاداء الاستراتيجي بمؤشراته هل تحقق أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة ق .3

 ولكل مؤشر بصفة منفردة؟ ؟مجتمعة

 يستمد البحث الحالي اهميته من خلال الاتي: أهمية البحث: ثانياا.

آراء عينة من المديرين والعاملين في المنظمة المبحوثة والزبائن المنظمة للخروج  استطلاع .1

عال في تطوير آلية عمل المنظمة المبحوثة وتحقيق وتوصيات يمكن أن تساهم وبشكلٍ ف باستنتاجات

 أهدافها ليعزز مكانتها الريادية في السوق.

وإسهامها في رسم  البحثتوضيح مضامين الأنشطة الداعمة والرئيسة لتسويق المعرفة لدى عينة  .2

داء مستقبل المنظمة المبحوثة والذي سيلقي بضلاله بطريقة أو بأخرى في تحقيق القيمة المضافة للأ

 الاستراتيجي.

 إمكانية تحسين أداء المنظمة المبحوثة عند تطبيقها لإنموذج البحث بصيغته النهائية. .3

الحالي بشكل رئيس الى تحقيق مجموعة من الاهداف الفكرية  البحثهدف ي :اهداف البحث ثالثا.

التي يمكن  حثالبوالتطبيقية التي نتوقع ان تساهم في تعزيز الجانب الفكري والتطبيقي لمتغيري 

 استعراضها من خلال الآتي:

التعرف على مستوى توافر الأنشطة الداعمة والرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في المنظمة  .1

 المبحوثة.

 بيان تأثير سلسلة قيمة تسويق المعرفة في تعزيز الأداء الاستراتيجي في المنظمة المبحوثة. .2

 الميدانية فيما يخص متغيري البحث. نتائجالناءً على توصيات للمنظمة المبحوثة بتقديم مجموعة  .3
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استناداً إلى الأطر الفكرية والفلسفية لمتغيري البحث )تسويق  :المخطط الفرضي للبحث رابعاا.

ومن خلال الاعتماد على مشكلة البحث وتساؤلاته وسرياناً للتحقيق  المعرفة، الأداء الاستراتيجي(

 (1لفرضي للبحث، وكما موضح في الشكل )اهداف البحث تم صياغة المخطط ا

وذج ـنمأى ـاد علـم الاعتمـة، إذ تـق المعرفـة تسويـة قيمـل بسلسلـالمتمث ل:ـر المستقـتغيـالم .1

(Chen, 2012 ( الذي تضمن ثلاثة ابعاد للأنشطة الداعمة )قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات

 )اكتسابنشطة الرئيسة فقد تضمنت ابعاد املين(، اما الأوالاتصالات، الثقافة التنظيمية، تدريب الع

 ، التغذية العكسية(."التوزيع"رفة المعرفة، نقل المعرفة، نشر المع

المتمثل الأداء الاستراتيجي اعتمد ابعاده الفرعية بالاستناد الى العديد من الباحثين  المتغير التابع: .2

 المتبنين لهذه المؤشرات وهي:

 ،(Cao, Zhao,Yang, & Xiong, 2015) ،(Khaplan & Norton,1996) أداء الزبون: .أ

(Mushref&Al-jabiri,2016)، (Gowindasamy,2018)، (Nnamseh&Umoh,2019) 

( Khaplan&Norton,1996( ،)Cao, Zhao,Yang, & Xiong, 2015) أداء التعلم والنمو: .ب

(Mushref&Al-jabiri,2016( ،)Gowindasamy,2018( ،)Nnamseh&Umoh,2019) 

 ،(Bieker & Waxenberger, 2002( ،)Chen, 2016) أداء المسؤولية الاجتماعية: .ج

(Santos & Brito, 2012.) 

الافتراضي الذي يوضح طبيعة العلاقة بين  البحثومن خلال ما تقدم تم اعداد مخطط   

 .(1وابعادها الفرعية وكما موضح في الشكل ) البحثمتغيري 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مخطط البحث الافتراضي :(1) الشكل
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بعد تناول مشكلة البحث واهميته وتحديد اهدافه المراد تحقيقها من اجل  فرضيات البحث: .خامساا 

الوصول الى الغرض المنشود من البحث من خلال اختبار فرضياته، اذ يمكن صياغة فرضيات 

 البحث من خلال الآتي:

 يسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في المنظمة المبحوثة.تباين نسبة الممارسة الأنشطة الداعمة والرئ .1

 تعزز الأنشطة الداعمة لسلسة قيمة تسويق المعرفة أنشطتها الرئيسة في المنظمة المبحوثة. .2

تحقق أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة قيمة مضافة للاداء الاستراتيجي بمؤشراته  .3

 مجتمعة.

 لثلاثة:ويتفرع منها الفرضيات الفرعية ا  

 تحقق أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة قيمة مضافة لأداء الزبون. .1

 تحقق أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة قيمة مضافة لأداء التعلم والنمو. .2

 تحقق أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة قيمة مضافة لأداء المسؤولية الاجتماعية. .3

 :ومسوغات الاختياروصف عينة البحث  سادساا.

من المدراء والعاملين في شركة كرونجي  ( فرداً 85بلغ حجم المجتمع البحث ) :البحثوصف عينة  .1

استهدف عينة البحث الاول من المدراء ورؤساء الاقسام ومسؤولي الشُعب ، إذ للمشروبات الغازية

من دور فعال في اتخاذ والعاملين الذين لديهم خبرة طويلة في العمل الفني والاداري ولما لهم 

( 85قرارات المنظمة المبحوثة المتمثلة بشركة كرونجي للمشروبات الغازية، وقد تم توزيع )

غير  استبانة( 5للمدراء والافراد العاملين في شركة كرونجي أعيدت جميعها واستبعد ) استبانة

ت التحليل الإحصائي، استخدمت فعلاً في عمليا استبانة( 11صالحة للتحليل الاحصائي، ليتبقى )

واستهدف عينة البحث الثاني من زبائن شركة كرونجي للمشروبات الغازية والمياه الصحية 

لزبائن شركة  استبانة( 55والعصائر والألبان ومشروبات الطاقة المحدودة، وقد تم توزيع )

 استبانة( 85) غير صالحة للتحليل الاحصائي، ليتبقى استبانة( 1كرونجي أعيدت جميعها واستبعد )

 استخدمت فعلاً في عمليات التحليل الإحصائي. 

 :مسوغات الاختيار .2

تلعب الشركة المبحوثة دوراً بارزاً ضمن تشكيلات وزارة الصناعة والمعادن في تطوير وتنمية  .أ

 الاقتصاد الوطني.

ا تتصف الشركة المبحوثة بكونها الاهم مقارنة مع المنظمات الاخرى من حيث طبيعة منتجاته .ب

 السمعة الجيدة والجودة في السوق المحلية.

استعداد معظم المسؤولين في هذه الشركة للتعاون مع الباحثان وإسنادهما في توافر المستلزمات  .ج

 بالشكل المطلوب. البحثالأساسية لإنجاز 

 تسويق المعرفةالمبحث الثاني: 

ي ـدأ اساسـرفة أصبح مبـويق المعـى تسـمات الـة المنظـاجـإن حة: ـق المعرفـويـوم تسـفهـ. ماولاا 

ة ـرفـي المعـجـن منتـات مـظمـول المنـي تحـال فـعـا دور فـهـا لـمـه، لـاء عنـغنـتـن الاسـكـلا يم

ن ـل مـكـة لـاليـد مـوائـد عـوليـا وتـهـن ادائـسيـة تحـيـي، بغـرفـال المعـي رأس المـجـى منتـإل

 ارـاشدد ـس الصـي نفـ(. وفEtzkowitz et al., 2000: 314فيـهـا )ن ـامليـة والعـظمـالمن

(Lichtenthaler & Ernst, 2009: 371-372 في الماضي استفادت المنظمات من معارفهم )
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من خلال تطوير المنتجات داخلياً الا ان العديد من المنظمات قد اهملت فرص تسويق معرفتها، 

ق معارفها التي تحقق لها منافع مالية وفي الآونة الاخيرة بدأت المنظمات تتجه نحو تسوي

واستراتيجية كبيرة، فالمنافع المالية تتعلق بإيرادات المنظمة وتساعدها في تحسين ادائها 

وصل الى ملايين الدولارات من  اً ربحاً كبير IBMالاقتصادي، على سبيل المثال حققت شركة 

ة يمكن للمنظمات اكتساب معرفة من خلال ايرادات الترخيص، وفيما يتعلق بالفوائد الاستراتيجي

ن ـاق بيـس السيـي نفـوف البيئة الخارجية والعمل على تطوير مهارات وقدرات العاملين.

(Mehrabi et al., 2013: 267-268 ان معظم المنظمات في جميع أنحاء العالم تؤكد على )

قائم على المعرفة، حيث أهمية المعرفة كحافز للنمو الاقتصادي للمنظمات في مرحلة الاقتصاد ال

تتزايد اهمية المعرفة بالنسبة للمنظمات لتطوير انشطتها التسويقية ومهارات وقدرات العاملين، 

وتلعب المنظمات دورا اساسياً في توليد المعرفة والابتكار سواء كمقدمي لراس المال البشري او 

الخاصة بمفهوم تسويق التعاريف بعض ( يبين 1) لجدولاساس في انشاء منظمات جديدة. وا

 المعرفة وفقا لتسلسها الزمني.

 تعاريف تسويق المعرفة :(1) الجدول

 التعريف الباحث، السنة، الصفحة ت

1.  (Mehrabi et al., 2013: 269) 

عملية تقديم منتج جديد بسعر مقبول يمكن أن يلبي 

احتياجات السوق والزبائن في الوقت المناسب من 

كها المنظمة والعاملين خلال المعرفة التي تمتل

 فيها.

2.  (Borlaug & Jacob, 2013:142) 
تبادل المعرفة المنتجة في المنظمة بالمال من 

 خلال نقلها او نشرها الى الجهات المستفيدة.

3.  (Curbatov & Marie, 2016:11) 

عملية تطوير مهارات العاملين المشاركين في 

ذكاء المنظمة لتوليد المعرفة المشتركة من خلال ال

 الجماعي او ما يسمى )بالعصف الذهني(.

1.  (Diehr & Wilhelm, 2017:13) 

شكلاً من أشكال توليد المعرفة في المنظمة تعتبر 

باعتبارها ميزة تنافسية وتعزيز فرص المنظمة في 

السوق، وبالتالي يمكن تعزيز قاعدة المعرفة 

للمنظمة عن طريق دمج معارف العاملين 

 والاستفادة منها.

 استناداً على الادبيات السابقة انلمصدر: اعداد الباحثا

ومـن خلال المفاهيم السابقة نود أن نوضـح بعض العناصر التي تكاد تكون مشتركة بين       

 الباحثين في تحديد مفهوم تسويق المعرفة:

ر يعتبر تسويق المعرفة سلسلة من الأفكار اذ يركز على توليد المعرفة وعمليات تعلم وتطوي .1

 واكتساب المهارات من خلال الخبرات الجماعية )العصف الذهني(.

 للزبائن.يساعد المنظمة على تقديم منتجات جديدة  لإنه تحقيق ميزة تنافسية مستدامة للمنظمة .2

تمكين وتفويض العاملين الذي يعتبر بمثابة فلسفة إدارية وخياراً استراتيجياً لإدارة المنظمة مما  .3

 توليد المعرفة جديدة من خلال خبراتهم السابقة.يساعد على ابتكار و
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مجموعة من هو عبارة عن  من المفاهيم السابقة ان تسويق المعرفة انويستشف الباحث  

ذات قيمة للزبون الى تحويل المعرفة المنتجة في بيئة المنظمة الى منتجات  الانشطة التي تهدف

 راتيجي.الاستتمنح المنظمة ميزة تنافسية وتعظم من ادائها 

( ان أهمية Rode, 2001: 54-57( )Chen, 2012: 91) يرى: أهمية تسويق المعرفة .ثانياا 

 تسويق المعرفة يمكن اجمالها في النقاط الاتية:

 يمثل تسويق المعرفة اساسا لتوليد معرفة جديدة وتطبيقها لتحقيق ميزة تنافسية للمنظمة. .1

 رات اقتصادية للمنظمة.ويعد تسويق المعرفة عملية اساسية في تحقيق وف .2

تطبق المنظمات تسويق المعرفة لتسهيل نشر المعرفة بين الافراد العاملين )من خلال التسويق  .3

 الشفهي من عامل لأخر(.

 التركيز على بناء القدرات التسويقية المرتبطة بالأهداف الاستراتيجية والاقتصادية للمنظمة. .1

 اق والزبائن المستهدفين.تتضمن فهم وتوليد المعرفة وتوفيرها للأسو .8

خلق الوعي والتواصل مع العاملين من خلال تطوير المعرفة وتوفيرها التي يمكن أن تساعد  .5

 العاملين على الاستفادة من قوة التفاعل والمشاركة مع عملية التسويق.

 :سلسلة قيمة تسويق المعرفة .رابعاا 

 :الأنشطة الرئيسة .6

 تمتلك كل المعرفة التي تحتاج اليها، لذا ينبغي عليها ان ان اغلب المنظمات لا اكتساب المعرفة: .أ

تكون لها روابط خارجية لاكتساب المعرفة، وبمجرد وصول أي منظمة الى مصادر المعرفة 

لتحسين الأداء الاستراتيجي  أفضلالخارجية بصورة كاملة ستتمكن من استخدام مواردها بشكل 

( بانه العملية التي تهدف Aming'a, 2015: 106عرفها )للمنظمة والقدرة على الابداع والابتكار. 

إلى الحصول على المعرفة من المصادر الداخلية والخارجية على حد سواء، ومن ثم تطوير هذه 

المعرفة لتعزيز الميزة التنافسية للمنظمات من خلال زيادة قاعدة المعرفة التشغيلية للمنظمة، يمكن 

منية أو صريحة، ولكن يتوجب أن تضيف قيمة إلى المنظمة. أن تكون المعرفة المكتسبة إما ض

عبارة عن آلية تقوم من خلالها المنظمة بدمج أفكار  ا( بانهOrtiz et al., 2017: 50ويعرفها )

التقنية الجديدة والدراية الفنية في قاعدة معارفها الحالية من البيئة الخارجية. ومما تقدم يرى الباحثان 

استراتيجية تستخدمها المنظمة لزيادة قدرتها على الابداع والابتكار في  يه ان اكتساب المعرفة

عتبر تالمنتجات المقدمة الى الزبائن، وتعزز نقاط القوة وتعمل على تطوير مهارات العاملين و

 .وسيلة اساسية لتسويق المعرفة

ساعد على بانها مجموعة من الأنشطة التي ت (Berryman, 2005: 13عرفها ) نقل المعرفة: .ب

ساعد على تطوير تالمشاركة وفهم المعرفة وتحديد عمليات تسويق المعرفة باعتبارها استراتيجية 

المعرفة ووضعها المشاركة بساعد على تمهارات العاملين وتقديم منتجات مبتكرة باستمرار وكما 

( بانها Van Wijk et al., 2008: 832وفي سياق مختلف عرفها ) بطرق تزيد من تحسين الأداء.

المكان الذي  عن عبريمن حالة معينة وتطبيقها في حالة أخرى، حيث  ةعملية اكتساب معرفة جديد

 التعليمي ويعبر عن المكان الذي تطبق فيه المعرفة بنطاق النقل. بالإطارتكتسب منه المعرفة 

معرفة ( بانه العملية الخاصة للمنظمة المستخدمة لنقل الBirasnav, 2014: 1623وعرفها )

ومن خلال ما تقدم  وتبادلها بين العاملين، وبالإضافة إلى ذلك يعتبر الأساس لتوليد معارف جديدة.
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من  داخل المنظمة او يستشف الباحثان ان نقل المعرفة هي عملية تقديم او تحويل او نقل المعرفة

 امها.المنظمة الى منظمات اخرى مع ضرورة فهم المعرفة من قبل المستقبل بهدف استخد

تعددت وجهات النظر حول مفهوم نشر المعرفة بأختلاف مراحلها  نشر المعرفة )التوزيع(: .ج

اذ يعرفها بانها عملية نشر وتبادل المعلومات والمعرفة داخل المنظمة ويمكن أن تحدث  وطبيعتها

هذه العملية بشكل رسمي وغير رسمي وعلى حد سواء أفقياً )أي بين الأقسام( وعمودياً داخل 

( هي عملية تفاعلية لتزويد Chaplinskyy & Subbotina, 2013: 454المنظمة. وعرفها )

العاملين بالمعارف حتى يمكن استخدامها في توجيه هذه المعارف نحو التغيير، ويمثل التحدي في 

تحسين إمكانية وصول المعرفة المرغوبة الى الافراد الطالبين للمعرفة في الوقت المناسب لأداء 

مة عندما يحتاجون إليها، ويتمثل الدور الأساسي لهذه العملية حل مشاكل لنشر المعرفة المه

والمعلومات الأساسية لزيادة المعرفة وتحسين المهارات والقدرات والخبرات. ويعرفها 

(Nasution, 2018: 1 بانها )مكن الافراد من الحصول على العملية التي تحدث داخل المنظمة ت

أصبحت تقانة المعلومات والى توسيع نطاق الرؤية وتحسين جودة الأفكار،  هدفتالمعرفة، و

 والاتصالات اليوم جزءا من إدارة المعارف وكوسيلة لتوفير المعرفة ونشرها.

ان نشر المعرفة مجموعة من الانشطة تهدف الى توصيل المعلومات أو  انويرى الباحث   

نشر معينة وباستخدام استراتيجيات مصممة بحيث  المعرفة إلى الافراد من خلال استخدام قنوات

 يولد تأثيرًا إيجابياً على اكتساب المعرفة والمواقف والممارسات.

تعتبر التغذية العكسية من اهم الأدوات الأساسية لتسويق المعرفة والتي تستخدمها  التغذية العكسية: .د

تقديم معلومات واقتراحات الى المنظمات لمعرفة مدى رضا الزبون الحالي والمرتقب وتشير الى 

( بانها العملية Yueh et al., 2010: 2(. عرفها )Groth, 2005: 10)الخدمة مزودي 

 في الاستراتيجية التي تقوم من خلالها المنظمات بتحويل زبائنها من متلقين للمنتجات إلى شركاء

ي يمتلكها الزبائن ( بانها المعرفة التKhodakarami & Chan, 2014: 27المعرفة. وعرفها )

ويمكن للمنظمات الحصول عليها من خلال التفاعل معهم أي المعرفة المكتسبة من الزبائن لابتكار 

ومن خلال ما تقدم يرى الباحثان بانها عملية استراتيجية مستمرة تستخدمها المنظمة  المنتجات.

كن تحويلها إلى مصدر لا غنى قدمها الزبائن ويميمعلومات والآراء التي الللاستجابة بفعالية الى 

 عنه للميزة التنافسية.

 :الأنشطة الداعمة .2

( ان Milimo et al., 2018: 251)يرى  :قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات والاتصالات .أ

قيام المنظمة بإنشاء قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات والاتصالات هو من أجل نقل وتبادل 

ق وعالي السرعة، وتعمل على إعادة تصميم وتكوين العمليات بشكل أسرع المعرفة بشكل متس

وأكثر استجابة للتغيرات البيئية في ظروف العمل، وفي بعض الحالات يتم استخدامها لمواجهة 

( Daft, 2009: 296التحديات في التعامل مع البيانات والمعلومات المتنوعة والمعقدة، واعتبرها )

د المنظمة في اتخاذ القرارات الفعالة بشان المشكلات المعقدة وغير المؤكدة ساعتسلاح استراتيجي 

دعم بناء قدرات المنظمة الاستراتيجية من خلال توفير افضل البيانات والمعلومات وبما يعزز تو

بانها   (Chen, 2012: 98)ويعرفها علاقة المنظمة بالموردين والزبائن المنظمات الأخرى.

ت والانظمة والبرامج والخدمات الاساسية المعقدة بطبيعتها المستخدمة بشكل مجموعة من المعدا

عام في المنظمة، وتدعم البنية التحتية لتقانة المعلومات والاتصالات بيئة الحوسبة الادارية 
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والتشغيلية، وغالبا ما تشمل البروتوكولات والشبكات غير المرئية التي تربط المنظمات فيما بينها 

ومن خلال الطرح السابق يرى الباحثان ان قدرات البنية التحتية  .ى تسهيل تدفق للبياناتوتعمل عل

لتقانة المعلومات والاتصالات هي مجموعة من المكونات المادية بما في ذلك الاجهزة والمعدات 

ة والبرامجيات وشبكات الاتصال وقواعد البيانات وغيرها من الادوات التي تستخدمها المنظمة لزياد

فرص تسويق المعرفة من خلال تحويل المعرفة المكتسبة الى منتجات تلبي حاجات ورغبات 

 الزبائن.

بانها مجموعة من القواعد  (Elsbach & Stigliani, 2018: 2279) عرفها الثقافة التنظيمية: .ب

قيم يتصل بالأفراد العاملين، وهي نظام ال فيماالأخلاقية للمدير، والقدرة على تنسيق المشاعر 

والمعتقدات والطموحات والتوقعات وسلوكيات المديرين في المنظمة تنعكس في الأنماط العملية 

وأساليب الإدارة داخلها، وتهدف إلى دمج القرارات والإجراءات بما يتماشى مع الأهداف التي 

عض تسعى لتحقيقها، وتوليد وتطوير أنماط السلوك التنظيمي، وتعزيز تماسك الأفراد، وتعزيز ب

( بأنها مجموعة من Mati et al., 2020: 12الأساليب الإدارية، وممارسة قيادة معينة. وعرفها )

القيم والرؤية والسلوكيات المهيمنة الفريدة من نوعها لمنظمة معينة. ويستشف الباحثان من المفاهيم 

وتشمل مجموعة من مكونات الأساسية لتسويق المعرفة ال إحدىالسابقة ان الثقافة التنظيمية تعتبر 

 بالمدراءالتي ينبغي ان يتصف القيم والعادات والتقاليد والطموحات والتوقعات والسلوكيات الخاصة 

، وتعد مشاركة المدراء في المستويات العليا مع العاملين من خلال والافراد العاملين في المنظمة

 الخبرات الجماعية عملية أساسية لإبتكار منتجات جديدة.

ية ـوارد الاستراتيجـمة للمـدام المنظـقق باستخـتحُين أن ـة يمكـق المعرفـأن تسوي ن:ـالعاملي بـدريـت .ج

ى ـؤدي الـن ان تـن الممكـن التي مـب العامليـات تدريـادة ممارسـزيها البشرية مما يتطلب من

ي ـة فـمـظـمندة الـاعـم لمسـي أدائهـف فـعـب الضـوانـي جـلافـم وتـهـوقدرات مـهـاراتـزيز مهـتع

رف ـ(. عChen, 2012: 94)التنظـيمـي ا ـهـن أدائـسيـية وتحـويقـا التسـدافهـق أهـقيـتح

(Mubarok & Darmawan, 2019: 87)  بانه جهد تعليمي منهجي لتحسين وتطوير التدريب

ه المهارات والمواقف لتحقيق أداء أفضل لتلبية متطلبات العمل الحالية والمستقبلية. ويعرف

(Nuryanti & Putri, 2020: 266)  عملية التي تزود العاملين بالمهارات والمعارف البانه

والقدرات المطلوبة لأداء العمل باستخدام وسائل جديدة وبأسلوب فعال لتحقيق اهدافهم واهداف 

خلال ما تقدم يستشف الباحثان ان التدريب هو مجموعة من الأنشطة التي  ككل. ومنالمنظمة 

المنظمة لمواجهة التحديات المستقبلية، حيث تسعى المنظمة الى تطوير وزيادة مهارات تستخدمها 

من المنافسين وهذا بدوره يؤدي  أفضلومعارف العاملين من اجل تقديم منتجات ذات جودة عالية 

 الى رضا الزبون وزيادة حصتها السوقية.

 المبحث الثالث: الأداء الاستراتيجي

ر اذ ـي كبيـام علمـي باهتمـرة الأداء الاستراتيجـت فكـحظي: يـستراتيجمفهوم الأداء الا .اولاا 

ر ـر كبيـه تأثيـون لـكـن أن يـكـي يمـالاستراتيج الأداءاس أن ـات إدارة الأداء والقيـح أدبيـوضت

ا ـروريـراً ضـد امـعـ(. ويBento et al., 2014 :25ة )ـاملـورة شـال بصـمـج الأعـائـى نتـعل

ة ـظمـا المنـاهـي تتبنـددة التـحـات المـجيـع الاستراتيـه مـجـي دمـغـا ينبـة ممـي منظماح اـلنج

(Poskela & Martinsuo, 2009 :672 وتتحدى فكرة الأداء الاستراتيجي الاساليب التقليدية .)

 فقط لقياس الأداء من خلال تقديم نهج شامل لقياس الأداء بدلاً من الاعتماد على المؤشرات المالية



2222/ 2( ج16( العدد )61جامعة تكريت/ كلية الإدارة والاقتصاد/ مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية/ المجلد )  

 

825 

(Yousaf & Majid, 2016: 286 يشمل الأداء الاستراتيجي كلاً من الأداء التنظيمي والفعالية  .)

( ان الأداء Chimwani, 2010: 10) يرى(. Chakravarthy, 1986: 437التنظيمية )

الاستراتيجي يعتمد على الخيارات الاستراتيجية التي تتبناها المنظمات وتساعدها في بناء القدرات 

( يبين تعاريف الخاصة بمفهوم الأداء 2) لجدولوا  التنظيمية للحفاظ على قدرتها التنافسية.

 الباحثين في هذا المجال وفقاً لتسلسها الزمني. لآراءوفق الاستراتيجي 

 تعاريف الأداء الاستراتيجي :(2) الجدول

 التعريف الباحث، السنة، الصفحة ت

1.  )Yadav, 2014: 422( 

توجيه المنظم للرسالة بالالمنظمة تقوم بها العملية التي 

يجعل  بالشكل الذيوالاستراتيجية واهداف المنظمة 

المنظمة قادرة على اتخاذ القرارات الصحيحة وفي 

 الوقت المناسب.

2.  )Silvi et al., 2015: 197( 

ترجمة الخطط الاستراتيجية إلى نتائج قابلة للتنفيذ 

راتيجية وإجراءات وتجمع بين المؤشرات المالية الاست

العمل التشغيلية لقياس مدى نجاح المنظمة بتحقيق 

 أهدافها.

3.  )Baird, 2017: 5( 

بانه مجموعة من المؤشرات المالية والاستراتيجية 

والتشغيلية لقياس مدى نجاح المنظمة في تحقيق 

 .أهدافها

1.  )Appuhami, 2019: 2205( 

لى مجموعة من الاجراءات التي تساعد المديرين ع

تنفيذ وتقييم الاستراتيجيات التنظيمية وتحسين أدائهم 

مثل الإبداع في توليد أفكار جديدة ومفيدة لتطوير 

المنتجات والإجراءات والممارسات والعمليات في 

 المنظمة.

 بالاستناد الى اراء الباحثين. انالمصدر: من اعداد الباحث

ناصر التي تمثل نقاط مشتركة بين من خلال المفاهيم السابقة نود أن نوضح بعض الع  

 الباحثين في تحديد مفهوم الأداء الاستراتيجي:

 تمثل بقاء المنظمات واستمراراها في السوق والتكيف مع التغيرات الخارجية. .1

 تميز المنظمة عن المنظمات الأخرى من خلال تحديد موقف المنظمة من المنافسين. .2

 راتيجية المقصودة وتنفيذها وتقييمها.يلعب دوراً في عمليات إعادة صياغة الإست .3

وعلى ضوء ما تقدم يمكن القول إن الأداء الاستراتيجي بانه قدرة المنظمة على التكيف مع   

المالية والاستراتيجية  المؤشراتالتغيرات المستمرة وتعد استراتيجية متكاملة تشمل مجموعة من 

 منظمة.للنجاح المستمر تحقيق الساهم في توالتشغيلية التي 

يلعب الأداء الاستراتيجي دوراً مهما في اتخاذ القرارات في : أهمية الأداء الاستراتيجي .ثانياا 

لتتكيف مع التغيرات في البيئة الخارجية ونشرها داخل ة المنظمة عند بناء استراتيجيات جديد 

ستراتيجي في الاتي ومن خلال ما تقدم تتجسد أهمية الأداء الانظمة وتقييم تأثيرها على أدائها. الم

(Al-Khafaji, 2019: 40) (David, 2011: 295) (Taticchi et al., 2010: 238): 
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مراقبة أداء المنظمة من اجل اتخاذ القرارات ذات العلاقة بمعالجة التغيرات يساعد على  .1

 الاستراتيجية.

 المنظمة.يعمل على تحفيز التنافس بين ادارات  .2

المنظمة وغيرها من المنظمات من خلال مقارنة نقاط القوة والضعف  يساعد في اظهار التنافس بين .3

 في أدائها.

تغيرات البيئية لنسجام بين اهداف المنظمة والاستراتيجيات المطلوب تنفيذها واستجابتها ليحقق الا .1

 السريعة.

 توزيع الموارد بكفاءة عالية من خلال استخدام نظام فعال للأداء الاستراتيجي.يساعد على  .8

 عتبر الحجر الاساسي للنجاح الحالي والمستقبلي للإدارة الاستراتيجية.ي .5

 :مؤشرات الأداء الاستراتيجي .ثالثاا 

وتلبيتها يعتمد أداء الزبون بتقييم قدرة المنظمة على توقع احتياجات ومتطلبات الزبائن  أداء الزبون: .1

بر رضا الزبون على أنه ، حيث يعتوولاء الزبونوالتي تعتمد على مؤشرين هما: رضا الزبون 

الزبون  ءالمقياس المحدد لمعرفة ما إذا كانت تلبي تصورات الزبائن أو تتجاوز توقعاتهم، اما ولا

فانه سلوك الشراء المتكرر أو الثابت والمواقف الإيجابية التي تنتج عن القرارات النفسية التي 

اء الزبون بانه عملية تستخدمها ( أدLindgreen & Shergill, 2003: 4يتخذها الزبائن. يعرف )

توليد قيمة متفوقة للمنظمة والزبون. في  المنظمات من اجل جذب الزبائن والاحتفاظ بهم ومشاركتهم

( بانه عملية شاملة للبقاء على Kotler & Armstrong, 2008: 113وفي نفس الصدد عرفه )

اذ تتعامل المنظمة  توقعاته،قق للزبون تحمتميزة علاقة مربحة مع الزبون من خلال توصيل قيمة 

ومما تقدم يرى الباحثان بانها عملية شاملة للبقاء على علاقة  مع مفاهيم الاحتفاظ واكتساب الزبون.

مربحة مع الزبون من خلال تقديم منتجات ذات الجودة العالية وبتكاليف اقل من منافسيها بالشكل 

 الذي يلبي حاجاته ورغباته.

يعبر أداء التعلم والنمو عن قدرة المنظمة على مواجهة تحديات المستقبل من  أداء التعلم والنمو: .2

ي ـي ينبغـينات التـرات والتحسـرية أي التغييـية والبشـا التنظيمـن موجوداتهـادة مـلال الاستفـخ

. عرفها (Akkermans & Van Oorschot, 2005: 932) اـة تحقيقهـى المنظمـعل

(Jashapara, 2004: 67بان ) ه العملية التي تسعى من خلالها المنظمة الى تحسين انشطتها من

خلال المعرفة والفهم لضمان استمرارها وتكيفها مع البيئات المختلفة واستخدامها في اتخاذ 

( بانه Graham & Nafukho, 2008: 8القرارات الاستراتيجية. وفي نفس السياق عرفها )

اع والتكامل في المعرفة والتحسين المستمر في انشطة قدرات والابدالمهارات والعملية تطوير 

المنظمة وقابليتها على اكتساب المعلومات والمعرفة والاستفادة منها بشكل مستمر من اجل إضافة 

ان أداء التعلم والنمو يتضمن  انقيمة للأداء الاستراتيجي في المستقبل. ومما تقدم يستشف الباحث

ما ارادات ان تحقق  إذااج اليها المنظمة المبحوثة الى ادراكها التغييرات والاجراءات التي تحت

هداف لارؤيتها، وتتم ذلك من خلال البرامج التدريبية لتطوير مهارات العاملين وقدراتهم لتحقيق ا

 التي تسعى اليها المنظمة لتحقيقها.

ا ـاذ يعرفهة، ـهناك عدة تعاريف لأداء المسؤولية الاجتماعي أداء المسؤولية الاجتماعية: .3

(Labbai, 2007: 17بانها عملية مستمر )من قبل المنظمات بالتصرف الاخلاقي والمساهمة في  ة

التنمية الاقتصادية للمنظمة وتحسين جودة الحياة الافراد العاملين واسرهم والمجتمع المحلي 
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ها نفذ( بانها استراتيجيات تIsmail, 2009: 199والمجتمع ككل. وفي نفس السياقة عرفها )

المنظمات بطريقة اخلاقية وصديقة للمجتمع، وتشمل مجموعة من الانشطة منها مشاركة 

المجتمعات المحلية في العمل وتطوير العلاقات مع العاملين والزبائن، والمشاركة في انشطة الحفاظ 

( بانها مجموعة من السلوكيات التي Kumar, 2019: 54على البيئة بشكل مستديم. وعرفها )

تمارسها المنظمة لضمان رفاهية المجتمع من خلال وجود بيئة مواتية للعمل. ومما تقدم يرى 

الباحثان ان أداء المسؤولية الاجتماعية هي مفهوم اخلاقي يعتمد على قدرة المنظمة المبحوثة على 

على أساس طوعي وبطرق تعود بالنفع على  الالتزام وربط انشطتها وسياساتها بالبيئة الاجتماعية

 المنظمة والمجتمع وتعزيز الرفاهية الاجتماعية وجعل كل ما هو منتج للمجتمع.

 الميداني للبحث الإطارالمبحث الرابع: 

يستعرض هذا المبحث ترجمة النتائج النظرية والفكرية التي انبثقت أساساً من مراجعة   

وى النظري إلى نتائج تطبيقية في المنظمة المبحوثة من خلال الأدبيات وتم تأكيدها على المست

الاستناد إلى الفرضيات المشتقة من الإطار النظري ومحاولة التحقق منها باستعمال الوسائل 

 والأساليب الإحصائية.

  أولا. عرض الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية:

ير سلسلة قيمة تسويق المعرفة وانشطتها لوصف متغ: قيمة تسويق المعرفةسلسلة  متغيروصف  .1

جابة عن التساؤل الذي )الأنشطة الرئيسة، الأنشطة الداعمة( في المنظمة المبحوثة، ومن أجل الإ

ما مدى توافر الأنشطة الداعمة والرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في المنظمة ينص على "

 تي:المعيارية، كما يأ حرافاتوالانالمتوسطات الحسابية  استخدام"؟، تم المبحوثة

 الأنشطة الرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفةوصف  .أ

لأنشطة الرئيسة لسلسلة قيمة تسويق (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 3) لجدولا

 المعرفة

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي الأنشطة الرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة ت

 0.51 4.33 المعرفةاكتساب  1

 0.42 4.26 نقل المعرفة 2

 0.41 4.42 )التوزيع( نشر المعرفة 3

 0.37 4.49 التغذية العكسية 4

المتوسط الحسابي العام لأنشطة الرئيسة لسلسلة قيمة 

 تسويق المعرفة
4.37 - 

 المصدر: من إعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي

المبحوثة التي ( إن قيم المتوسطات الحسابية لأنشطة الرئيسة في المنظمة 3) للجدويبين ا  

(. حيث جاءت "التغذية العكسية" في 1435( بمتوسط كلي مقداره )1425-1415تراوحت بين )

( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي 1415المنظمة المبحوثة بالمرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ )

(. وفي المرتبة الرابعة والاخيرة جاءت "نقل 5435وانحراف معياري بلغ ) (1435العام البالغ )

( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العام 1425المعرفة" في المنظمة المبحوثة بمتوسط حسابي بلغ )

(. وبشكل عام يتبين أن المنظمة المبحوثة تتوافر لديها 5412( وانحراف معياري بلغ )1435البالغ )

 ئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة من وجهة نظر أفراد عينة البحث.  الأنشطة الر
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 :لسلسلة قيمة تسويق المعرفة الداعمةالأنشطة وصف  .ب

لأنشطة الداعمة لسلسلة قيمة تسويق (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 1) لجدولا

 المعرفة

 الانحراف المعياري الحسابيالمتوسط  لسلسلة قيمة تسويق المعرفة الداعمةالأنشطة  ت

1 
قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات 

 والاتصالات
4.40 0.51 

 0.54 4.33 الثقافة التنظيمية 2

 0.36 4.40 تدريب العاملين 3

المتوسط الحسابي العام لأنشطة الداعمة لسلسلة قيمة 

 تسويق المعرفة
4.37 - 

 لى مخرجات البرنامج الاحصائيالمصدر: من إعداد الباحثان بالاعتماد ع

( إن قيم المتوسطات الحسابية لأنشطة الداعمة في المنظمة المبحوثة 1) لجدوليتضح من ا  

(. حيث جاءت "قدرات البنية 1435( بمتوسط كلي مقداره )1435-1415التي تراوحت بين )

بحوثة بالمرتبة نفسها التحتية لتقانة المعلومات والاتصالات" و"تدريب العاملين" في المنظمة الم

( وانحراف 1435( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العام البالغ )1415بمتوسط حسابي بلغ )

( وبانحراف معياري 5481معياري لقدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات والاتصالات بلغ )

ة" في المنظمة المبحوثة (. وفي المرتبة الاخيرة جاءت "الثقافة التنظيمي5435لتدريب العاملين بلغ )

( وانحراف 1435( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العام البالغ )1433بمتوسط حسابي بلغ )

(. وبشكل عام يتبين أن المنظمة المبحوثة تتوافر لديها الأنشطة الرئيسة لسلسلة 5481معياري بلغ )

 قيمة تسويق المعرفة من وجهة نظر أفراد عينة البحث.  

لوصف متغير الأداء الاستراتيجي ومؤشراته )أداء : الأداء الاستراتيجي ومؤشراتهمتغير وصف  .2

الزبون، أداء التعلم والنمو، أداء المسؤولية الاجتماعية( في المنظمة المبحوثة، ومن أجل الإجابة 

ما مدى نسبة تحقق عناصر الأداء الإستراتيجي في المنظمة عن التساؤل الذي ينص على "

 ذلك:( يبين 8) لجدولواالمعيارية،  والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  استخدامتم "؟، المبحوثة

 لمؤشرات الأداء الاستراتيجي (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية8) لجدولا

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي مؤشرات الأداء الاستراتيجي ت

 0.61 4.29 أداء التعلم والنمو 1

 0.41 4.42 سؤوليه الاجتماعيةالم أداء 2

 0.34 3.83 أداء الزبون 3

 - 4.18 المتوسط الحسابي العام لمؤشرات الأداء الاستراتيجي

 المصدر: من إعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي

منظمة ( إن قيم المتوسطات الحسابية لمؤشرات الأداء الاستراتيجي في ال8) لجدوليظهر ا  

أداء (. حيث جاءت "1415( بمتوسط كلي مقداره )3453-1412بين ) المبحوثة التي تراوحت

( 1412بمتوسط حسابي بلغ ) الأولى" في المنظمة المبحوثة بالمرتبة المسؤولية الاجتماعية

(. وفي المرتبة 5411( وانحراف معياري بلغ )1415بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العام البالغ )
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( بالمقارنة مع 3453" في المنظمة المبحوثة بمتوسط حسابي بلغ )أداء الزبونخيرة جاءت "الا

(. وبشكل عام يتبين أن 5431( وانحراف معياري بلغ )1415المتوسط الحسابي العام البالغ )

 من وجهة نظر أفراد عينة البحث.مؤشرات الأداء الاستراتيجي المنظمة المبحوثة تتوافر لديها 

  اختبار فرضيات البحث: .ثانياا 

لقياس معنوية ممارسة أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة ونسب  t( نتائج اختبار 5) لجدوليوضح ا .1

( أن المنظمة المبحوثة تمارس جميع 5) لجدولويبين ا المبحوثة.الممارسة ومستواها في المنظمة 

 tمستوى المعنوية الصفري لقيم أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة )الرئيسة والداعمة( وبدلالة 

وبلغ  الأنشطة.(، وبمستوى عالٍ، ولكن بنسب ممارسة متفاوتة لتلك %5545بنسبة ممارسة )

(، وهذه النتيجة تبين 5431( وبانحراف معياري )1435الوسط الحسابي العام للأنشطة مجتمعة )

 رفة ولكن بنسب متباينة.اهتمام المنظمة المبحوثة العالية بكل أنشطة سلسلة قيمة تسويق المع

وبأعلى وسط حسابي مقارنة ببقية ( 5545) فقد نالت التغذية العكسية أعلى نسبة ممارسة  

 (. 5435(، وانحراف معياري )1415الأنشطة إذ بلغ )

فهناك اهتمام عالي من قبل المنظمة المبحوثة بالتغذية العكسية التي تعد من أهم أنشطة   

فة الأساسية، فهي حلقة الوصل بين الزبائن والمنظمة ومعيار لمدى فاعلية سلسلة قيمة تسويق المعر

أداء المنظمة والعاملين في تحقيق رضا الزبائن من خلال المعلومات المرتدة منهم عن أداء منتجات 

ار هذه المعلومات في تحسين وتطوير المنتجات، فهي قناة  المنظمة وعن العاملين فيها، واستثمَُّ

لتفاعل واكتساب المعرفة من الزبائن فيما يخص حاجاتهم ورغباتهم وعن المشاكل التي للتواصل وا

 ونالت قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات ناء حصولهم على منتجات المنظمة.تواجههم في أث

والاتصالات وتدريب العاملين المرتبة الثانية من حيث نسبة الممارسة التي بلغت لكل منهما 

(، وهذه 5435) (،5481(، وانحراف معياري على التوالي )1415بوسط حسابي )( و55%)

النتيجة تدل أيضا على اهتمام المنظمة المبحوثة بتوفير كل مكونات البنية التحتية لتقانة المعلومات 

جل إنجاح عملية تسويق المعرفة، فضلا على اهتمام المنظمة أيضا بتدريب العاملين لتطوير أمن 

ارفهم ومهاراتهم من خلال إعداد البرامج التدريبية التي تركز محتواها على التركيز على وتنمية مع

 الزبائن والاهتمام بهم ورعايتهم وكيفية التفاعل معهم.

( وأقل 5842أمَا أدنى نسبة ممارسة من قبل المنظمة فهي لنشاط نقل المعرفة فقد بلغت )  

سلة قيمة تسويق المعرفة على الرغم من نسبة ( مقارنة ببقية الأنشطة سل1425وسط حسابي )

 (.5412) الممارسة العالية لهذا النشاط، وبانحراف معياري

وهذه النتيجة تدل على اهتمام عالي أيضا من قبل المنظمة المبحوثة بالتشارك بالمعرفة بين   

منظمات المنافسة الأفراد العاملين أو بين الأقسام داخل المنظمة، وتبادل الخبرات والمعارف مع ال

جل تحقيق النجاح والتميز التسويقي فنقل المعرفة وتبادلها يزيد من معارف العاملين أالأخُرى من 

ويمكن المنظمة من تطوير منتجات تلبي حاجات ورغبات الزبائن وتحقق لهم قيمة عالية والحصول 

ظمة التنافسي في السوق، منهم على قيمة على شكل ارباح وزبائن موالين، وهذا يعزز من موقع المن

)تباين نسبة الممارسة الأنشطة الأولى التي تنص على  البحثوبناءً على هذه النتائج تقبل الفرضية 

 .الداعمة والرئيسة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في المنظمة المبحوثة(
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 مستوى ممارسة أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة :(5) لجدولا

مستوى 

 الممارسة

نسبة 

 لممارسةا

مستوى 

 المعنوية
 tقيمة 

الانحراف 

 المعياري

الوسط 

 الحسابي
 الأنشطة

 اكتساب المعرفة 4.33 0.51 16.56 0.000 86.6 عالية

 نقل المعرفة 4.26 0.42 19.13 0.000 85.2 عالية

 )التوزيع( نشر المعرفة 4.42 0.41 22.36 0.000 88.4 عالية

 لتغذية العكسيةا 4.49 0.37 25.53 0.000 89.8 عالية

 4.40 0.51 17.72 0.000 88 عالية
قدرات البنية التحتية لتقانة 

 المعلومات والاتصالات

 الثقافة التنظيمية 4.33 0.54 15.85 0.000 86.6 عالية

 تدريب العاملين 4.40 0.36 25.22 0.000 88 عالية

 4.38 0.34 25.62 0.000 87.6 عالية
أنشطة سلسلة قيمة تسويق 

 رفةالمع

تعزز الانشطة الداعمة لسلسلة قيمة التي تنص على ) الثانيةمن اجل اختبار صحة الفرضية  .2

تطلبت المعالجة الاحصائية استعمال ، تسويق المعرفة انشطتها الرئيسة في المنظمة المبحوثة(

لتعزيز التأثير المعنوي)ا لجدول(، اذ يبين ا5) لجدولتحليل الانحدار البسيط والموضحة نتائجه في ا

 Fالرئيسة بدلالة قيمة انشطتها لأنشطة الداعمة في سلسلة قيمة تسويق المعرفة في االذي تحققه( 

(، وبلغت القوة التفسيرية )التأثيرية( 54555( ومستوى المعنوي الصفري )15452المحسوبة )

بانه كلما  (، وتفسر5458( فقد بلغت )1B(، اما قيمة التأثير التي يحققها معامل الانحدار )81%)

ثقافة تنظيمية تحوي مجموعة من وجود والاتصالات و زادت قدرات البنية التحتية لتقانة المعلومات

القيم والمعتقدات والآراء والسلوكيات الإيجابية، وكان هناك ايضا برامج تدريبية فعالة لزيادة 

الانشطة الرئيسة لسلسلة ة كفاءة وفاعليمهارات الافراد العاملين بمقدار درجة او وحدة  كلما زادت 

والتغذية العكسية بمقدار  )التوزيع( قيمة تسويق المعرفة ممثلة بعمليات اكتساب ونقل ونشر المعرفة

الداعمة للأنشطة الرئيسة سيعزز من قدرة سلسلة قيمة  من الانشطةهذا التعزيز المقدم  (.58%)

الفاعل في الأداء الاستراتيجي. وبناءا  في تحقيق الاثربنشاطيها الداعم والرئيسي تسويق المعرفة 

 الثاني.على تلك النتائج تقبل فرضية البحث 

 تأثير الانشطة الداعمة لسلسلة قيمة تسويق المعرفة في دعم انشطتها الرئيسة :(5) لجدولا

 المتغير المستجيب        

 المتغير التفسيري

 الانشطة الرئيسة

0B 1B R 2R F المحسوبة Sig 

 1.51 الداعمة الانشطة
0.65 

(6.83) 
0.74 0.54 46.62 0.000 

)تحقق انشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة قيمة التي تنص على  الثالثةمن اجل اختبار الفرضية  .3

، تطلبت المعالجة الاحصائية استعمال تحليل مضافة للأداء الاستراتيجي بمؤشراته مجتمعة(

( الذي يبين ان انشطة سلسلة قيمة تسويق 5) للجدوالانحدار البسيط والموضحة نتائجه في ا

( Fالمعرفة مجتمعة تحقق قيمة مضافة للأداء الاستراتيجي بمؤشراته مجتمعة، بدلالة قيمة )

( 2R( ويدل معامل التحديد )54555( ومستوى المعنوية الصفري لها )15485المحسوبة البالغة )
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لة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة تؤثر بما مقداره الذي يقيس القوة التفسيرية للنموذج ان لأنشطة سلس

( في الأداء الاستراتيجي بمؤشراته مجتمعة وهي منخفضة نسبيا، وبلغ معامل الانحدار 31%)

(1B( )85% وهي قيمة مقبولة تدل على زيادة أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة بمقدار )

( وحدة، وبدلالة 85في الأداء الاستراتيجي بمقدار )وحدة واحدة سيؤدي الى ارتفاع القيمة المضافة 

وبناءا على تلك النتائج تقبل الفرضية  (54555)( المعنوية عند مستوى 1415( المحسوبة )tقيمة )

 .الثالثةالرئيسة 

نتائج تأثير انشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة مجتمعة في مؤشرات الأداء  :(5) لجدولا

 الاستراتيجي مجتمعة

 المتغير المستجيب            

 المتغير التفسيري

 مؤشرات الأداء الاستراتيجي مجتمعة

OB 1B R 2R F Sig 

انشطة سلسلة قيمة تسويق 

 المعرفة مجتمعة
2.02 

0.50 

(4.18) 
0.56 0.31 17.50 0.000 

اما نتائج اختبار الفرضيات الفرعية الثلاثة التي تقيس تأثير انشطة سلسلة قيمة تسويق   

لمعرفة مجتمعة في تحقيق قيمة مضافة لكل مؤشر من مؤشرات الأداء الاستراتيجي فموضحة ا

التأثير المعنوي لأنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة في  لجدول(، اذ يبين ا5) لجدولنتائجه في ا

( 54555( عند مستوى معنوية )11455( المحسوبة )Fاضافة قيمة لأداء التعلم والنمو بدلالة قيمة )

( وهي %25وبلغت القوة التفسيرية لنموذج التأثير ) ،للبحثالاقل من مستوى المعنوية الافتراضي 

( وهي قيمة B1( )53%بينما بلغت قيمة التأثير بدلالة معامل الانحدار ) ،نسبة منخفضة نسبيا

على شكل . وتبين هذه النتيجة ان اكتساب المعرفة ونقلها ونشرها والتغذية العكسية التي ترد عالية

معلومات مرتدة من الزبائن تساهم في تحقيق قيمة مضافة للأداء الاستراتيجي من خلال زيادة 

مهارات العاملين وتنمية معرفتهم واستثمارها في تقديم الافكار الجديدة لحل مشكلات العمل وتحفيز 

( ايضا ان التأثير 5) وللجدكما يبين ا جاز اعمالهم بكفاءة وفاعلية.العاملين على الاندفاع الذاتي لإن

المعنوي لأنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة في تحقيق قيمة مضافة لأداء المسؤولية الاجتماعية 

( وبقوة تفسيرية منخفضة 54553( عند مستوى معنوية )5455( المحسوبة )Fبدلالة قيمة )

مقبولة ذات دلالة ( وهي قيمة %83بينما بلغت قوة التأثير من خلال معامل الانحدار ) ،(25%)

على ان اكتساب المعرفة ونشرها ونقلها واستقبال التغذية العكسية من خلال المعلومات المرتدة من 

الزبائن والتي تمكن المنظمة من معرفة حاجات الزبائن ورغباتهم ومعرفة مشاكلهم والعمل على 

جتماعية للمنظمة المبحوثة وضع الحلول المناسبة لها كل ذلك يساهم في تعزيز أداء المسؤولية الا

فاكتساب المعرفة وتسويقها يساعد المنظمة على  ،تجاه البيئة والمجتمع والعاملين في المنظمة 

ويلزم المنظمة العمل بالقوانين  ،الالتزام بالمعايير البيئية والمعالجات الفنية للنفايات والعوادم

للاهتمام بالعاملين وتحقيق تكافؤ الفرص فضلا عن مساعدة المنظمة ودعمها  ،السارية في المجتمع

 . هوض بأدائهم بفاعلية وكفاءة اكبروالحوافز المادية والمعنوية الممنوحة لهم من اجل الن

سلسلة قيمة تسويق المعرفة في تحقيق قيمة مضافة لأداء الزبون فلم يكن معنويا  أثراما   

( عند مستوى معنوية عالي 5452القيمة )( المحسوبة المنخفضة F)جوهريا واساسيا( بدلالة قيمة )

(، وبهذه النتيجة فان المنظمة 5458) للبحث( الاكبر بكثير من مستوى المعنوية الافتراضي 5455)

اخفقت في اضافة قيمة لأداء الزبون من خلال توظيف انشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة تعمل 
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في المكان دتها واسعارها وتوفرها على تعزيز رضا الزبائن عن منتجات المنظمة من حيث جو

 . والوقت المناسب للزبون

وبناءا على النتائج السابقة تقبل الفرضيتين الجزئيتين الاولى والثانية، وترفض الفرضية   

 الجزئية الثالثة فلم يظهر التأثير المعنوي لا نشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة في أداء الزبون.

 لة قيمة تسويق المعرفة في مؤشرات الأداء الاستراتيجيانشطة سلس أثر :(5) لجدولا

 المفسر          

 المستجيب

  انشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة
2R 

F 

0B 1B R المعنوية مستوى المحسوبة 

أداء التعلم 

 والنمو
0.21 

0.93 

(3.83) 
0.52 0.27 14.66 0.000 

أداء المسؤولية 

 الاجتماعية
2.10 

0.53 

(3.13) 
0.45 0.20 9.80 0.003 

 3.74 أداء الزبون
0.02 

(0.14) 
0.00 0.00 0.02 0.88 

 المبحث الخامس: الاستنتاجات والتوصيات

 :الاستنتاجات .اولاا 

الأولى توفر أنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة التي تحدد للمنظمة  البحثتبين اختبار فرضية  .1

نظمات الأخرى ولكن بنسب متفأوتة من حيث المبحوثة مكانة متميزة في السوق عن غيرها من الم

اهتمام المنظمة المبحوثة بتلك الأنشطة وفلسفتها في التركيز والاهتمام فيما بينها ويعُد نتيجة منطقية 

 .فلا يمكن بأي حال من الأحوال أن تتوفر تلك الأنشطة مجتمعة بنسب متشابهة من التوافر

وجود بنية تحتية فاعلة لتقانة المعلومات تساعد المنظمة  بينت نتائج اختبار فرضية البحث الثانية ان .2

والعاملين فيها في عملية اكتساب المعرفة ونقلها ونشرها واسترجاع المعلومات والمعرفة من 

الزبائن بغية تقيم اداء المنظمة فيما يخص زبائنها، ويدعم ذلك وجود ثقافة تنظيمية غنية بالقيم 

قة بتسويق المعرفة بالشكل الكفوء الذي يحقق اهداف المنظمة، فضلا والمعتقدات والسلوكيات المتعل

على توفير برامج تدريبية فاعلة لزيادة معارف ومهارات الافراد العاملين في ممارسة انشطة 

 تسويق المعرفة. 

تسويق المعرفة أصبح ضرورة للمنظمة المبحوثة إذا ما أرادت أن تكون في ب الاهتمامنّ أتأكدّ  .3

نظمات العالمية، لإنّ تسويق المعرفة تعتبر مدخلاً متكاملاً نحو تحقيق قيمة مضافة مصاف الم

 للاداء الاستراتيجي. 

الاجتماعية للمنظمة من خلال السعي لاستعمال  المسؤولية لأداءوتحقيق قيمة مضافة   

لسلة قيمة وتدعم س البيئة،اجل التخلص من النفايات والمحافظة على  الحديثة منالتقنيات الفنية 

 المستهلك،تسويق المعرفة ايضا من خلال المعرفة التي ستوفرها هذه السلسلة فيما يخص حقوق 

 . ضوابطهاوالمعرفة بالقوانين السارية في المجتمع من اجل العمل وفق 

اما أداء الزبون فلم يظهر التأثير المعنوي الفعال لأنشطة سلسلة قيمة تسويق المعرفة فيه،   

قق اعداد مزيج تسويقي فعال يقدم قيمة متميزة للزبون يحة المبحوثة قد اخفقت في لان المنظم

 رضاهم عن المنظمة ومنتجاتها.
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 :التوصيات .ثانياا 

ينبغي للمنظمة المبحوثة أن تضع تسويق المعرفة ضمن استراتيجيات المنظمة، فعلى الرغم من  .1

ا تعمل كموجة لها في الفترات اللاحقة، وبما ارتكاز الإستراتيجية على المعرفة عند صياغتها إلا أنه

أن المنظمة المبحوثة تسعى إلى تحقيق استراتيجياتها فلا بد لها من المحافظة على المعرفة التي 

 تمتلكها مما تسهل للمنظمة عملية تسويق المعرفة.

بالجوانب  المحافظة على تقانة المعلومات والاتصالات في المنظمة المبحوثة والعمل على الاهتمام .2

 عمل: التي تزيد من المعرفة من خلال آلية 

 عقد الاتفاقيات مع المنظمات المماثلة. .أ

 إدخال أنظمة اتصالات حديثة. .ب

المنظمة الحقيقي ويعتمد  رأسمال لأنهمبالزبائن  الاهتماممزيد من على المنظمة المبحوثة إيلاء  .ج

 عمل:آلية لال من خ يتحقق وهذا للمنظمة،بقائها على مدى رضاهم وولائهم 

 .إقامة علاقات جيدة مع الزبائن لفهم احتياجاتهم لكي يتم تطويرها وابتكار منتجات جديدة 

  تركيز المنظمة المبحوثة على الزبون بدلاً من التركيز على المنتج من شأنه ان يعزز التفاعل مع

 الزبائن.
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