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بسم الله الرحمن الرحيم
"اقرأ باسم ربك الذي خلق * خلق الإنسان من علق* اقرأ وربك الأكرم * الذي علم بالقلم* علم الإنسان ما لم يعلم"

صدق الله العلي العظيم
(سورة العلق، الآية: 19)


الشكر و التقدير
[bookmark: _GoBack]		قال رسول الله  محمد ((صلى الله عليه وسلم))
((من سلك طريقا يلتمس فيه علما سهل الله لة طريقة إلى الجنة))
الحمد الله والشكر رب العالمين الحمد الله الذي لا يطيب الليل الى بشكره ولا يطيب النهار الى بطاعته ولا تطيب اللحظات الى بذكره الحمد الله الذي بتوفيقه وتسهيل منه جل في علاه 
أكملنا مسيرتنا العلمية في دراسة البكالوريوس لتفتح معنا ان شاء الله آفاق لحياة أخرى من روائع القدر ان يضع الله في دربك من ينيرون لك الطريق فهولأ وحده من يستحقون الشكر والعرفان أساتذتنا الافاضل 
( أ.م.د فائز عبد الحسن جاسم اللامي )
( أ.م محمد رؤوف محمود) ( أ.م محسن نجم سريح) 
نتوجه بالشكر الجزيل إلى صاحب القلب الطيب والابتسامة الفريدة والأب الحنون 
الأستاذ المحترم : 
( م.م حسين كاظم حميد ) 
حفظه الله ورعاه لتفضله الكريم على مجهوده الذي قدمه بالأشراف على هذا البحث

الاهداء
إلى أبي العطوف.... قدوتي، ومثلي الأعلى في الحياة فهو من علَّمني كيف أعيش بكرامة وشموخ.
إلى أمي الحنونة...... لا أجد كلمات يمكن أن تمنحها حقها، فهي ملحمة الحب وفرحة العمر، ومثال التفاني والعطاء.
إلى إخوتي.... سندي وعضدي ومشاطري أفراحي وأحزاني.
إلى جميع الأخلاء أهدي إليكم بحثي العلمي .
إﻟﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ ﺣﻤﻞ ﻟﻲ ذرة ود و ﻣﺤﺒﺔ ﻓﻲ ﻗـﻠﺒﻪ إﻟﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ ذﻛﺮﻩ ﻗـﻠﺒﻲ و ﻟﻢ ﻳﺬﻛﺮﻩ ﻗـﻠﻤﻲ.
إﻟﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ ﻣﺪى ﻟﻲ ﻳﺪ اﻟﻌﻮن ﻣﻦ ﻗﺮﻳﺐ أو ﻣﻦ ﺑﻌﻴﺪ.
إﻟﻰ ﻛﻞ ﻫﺆﻻء أﻫﺪي ﺧﻼﺻﺔ ﺑﺤﺜﻲ و ﺛﻤﺮة ﺟﻬﺪي ، وأﺗﻤﻨﻰ أن ﻳﻔﻴﺪ وﻟﻮ ﺑﻘﺪر ﻗـﻠﻴﻞ ﻛﻞ ﻣﻦ ﻳﻄﻠﻊ ﻋﻠﻴﻪ

الملخص
هدف البحث الى تسليط الضوء على المعرفة التسويقية ودورها في اختيار الاستراتيجيات التنافسية, دراسة استطلاعية لاراء عينة من موظفي شركة زين للاتصالات – محافظة ميسان , استخدم الباحثان المنهج الوصفي التحليلي لملائمة طبيعة الاهداف التي يسعى البحث الى تحقيقها من خلال الاساليب الكمية والاحصائية (SPSS ) في معالجة موضوع البحث ووصف نتائج تحليل الاستبانة شملت عينة البحث الافراد الموظفين في شركة زين للاتصالات – محافظة ميسان, حيث قام الباحثان بتوزيع (40)  استمارة استبيان ولكن لم يسترجع منها سوى(34) استمارة صالحة للتحليل.
اظهرت نتائج التحليل الاحصائي للبحث اثبات صحة الفرضية الرئيسية الاولى والتي تنص على وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين المعرفة التسويقية و الاستراتيجيات التنافسية حيث اظهرت نتائج التحليل الاحصائي وجود علاقة ارتباط من حيث بلغ معامل الارتباط بيرسون (0.515), واوصى الباحثان باجراء مزيد من الدراسات المتعلقة بتطبيق المعرفة التسويقية والتركيز على عناصره المؤثرة في تعزيز الاستراتيجيات التنافسية وقدرة المنظمات على الاستجابة للتغيرات الحديثة.
.
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المقدمة

ان منظمات الأعمال تعمل في بيئة تنافسية قوامها المعرفة، حيث أصبح الاقتصاد الحالي اقتصاد يعتمد على المعرفة في خلق التنافسية، لذلك أصبحت المنظمات الاقتصادية من بين المنظمات التي تسعى للحصول على المعرفة التسويقية والتي تمكنها من مواجهة تحديدات البيئية السريعة في ظل المنافسة الشديدة ودخولها الأسواق المحلية والدولية والعالمية, كما تعد المعرفة في هذا العصر من بين أهم ما يمكن أن تعتمد عليه هذه المنظمات لكونها تساهم بشكل مباشر في رفع مستوى أداء منظمات الأعمال وتحقيق أهدافها المرغوبة، إضافة إلى أنها تساعد المنظمات على معرفة كيفية التنويع في تقديم عدد كبير من المنتجات سواء كانت جديدة أو مطورة. ويعتبر الخيار الاستراتيجي أهم وسيلة أو أداة تحول المنظمة من وضعها التنافسي إلى وضع تنافسي جديد يتناسب مع واقع هذه المنظمات لحصولها على أفضل خيار استراتيجي لقيام المنظمة بتحليل وتشخيص بيئتها الداخلية والخارجية وتحديد نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات، فيتجلى أمامها مجموعة من البدائل الاستراتيجية، وتنفيذ هذه الاستراتيجيات يمكنها من تحقيق أهدافها وتحديد أفضل الخيارات الاستراتيجية الملائمة للوضع التنافسي الحقيقي, كما توجهت المنظمات الخدمية على اختلافها والتعليمية منها إلى العمل على بناء استراتيجيات تسويقية تستطيع من خلالها الوصول إلى أهدافها اعتمادا على معرفتها بالأسواق المستهدفة من حيث خصائص المستهلكين والمنافسين ثم اختيار البديـل الاستراتيجي الأفضـل ( قيادة التكلفة أو التميز أو التركيز ) وصولا إلى المزايا التنافسية المرغوبة .(رشيدة,ربيعة,1:2019)



 
الفصل الاول: منهجية البحث والدراسات السابقة



المبحث الاول : منهجية البحث
اولا: مشكلة البحث
تهدف أغلب المنظمات الاقتصادية العراقية إلى تحقيق أهدافها التي وضعتها خلال خطتها الاستراتيجية ومما لا شك فيه أن كل منظمة ستسعى إلى الوصول إلى هذه الأهداف بشتى الطرق، لذلك لا بد لها من المعرفة التامة للمحيط الذي تعمل به ووضع خطة استراتيجية لاختيار أحسن بديل ممكن كخيار استراتيجي، فإن مؤسسات التعليمية في العراق تعد كذلك من بين المنظمات الاقتصادية التي تسعى لتحقيق نفس الأهداف، لذلك سنحاول إسقاط الضوء في هذه الدراسة بمعالجة إشكالية تتمحور الإشكالية التالية:
هل تؤثر المعرفة التسويقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية في المنظمة المبحوثة؟
ثانيا: أهمية البحث:
يمكن حصر أهمية هذا البحث في النقاط التالية:
1. يعد موضوع الدراسة من أهم المواضيع في ميدان الإدارة المعاصرة ، نظرا لتناوله مفهومين مهمين هما المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية. 
2. الحاجة إلى مثل هذه الدراسة لفتح افاق مستقبلية للدراسات العلمية ذات العلاقة . 
3. يمكن أن يسهم هذا البحث في زيادة الوعي الاستراتيجي في المجتمع ومن ثم تسهيل الأخذ بالخبرات التسويقية الحديثة .

ثالثا: أهداف البحث:
يهدف البحث إلى الإجابة عن الأسئلة المذكورة سابقاً ضمن إشكالية البحث كما يلي:
1- ابراز وتوضيح المفاهيم النظرية المتصلة بالمعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية.
2-  التطرق الى ابعاد المعرفة التسويقية.
3- الكشف عن اثر ابعاد المعرفة التسويقية على الاستراتيجات التنافسية في المنظمة المبحوثة.
4- توضيح العلاقة بين المعرفة التسويقية بابعادها و اختيار الاستراتيجيات التنافسية.
رابعا: نموذج البحث
تم اعتماد المخطط التالي في اجراء هذا البحث.المعرفة التسويقية

المعرفة بالمنافسين
المعرفة بالمنتجات
المعرفة بالزبائن



                     تأثير                                                                                       ارتباط


الاستراتيجيات التنافسية


الشكل(1) نموذج البحث
المصدر: اعداد الباحثان
خامسا: فرضيات البحث:
1. الفرضية الرئيسية الاولى: 
توجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين المعرفة التسويقية و الاستراتيجيات التنافسية في المنظمة المبحوثة.
الفرضية الرئيسية الثانية:
 توجد اثر ذات دلالة احصائية للمعرفة التسويقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية في المنظمة  المبحوثة .
سادسا: مجتمع وعينة :
يتمثل مجتمع  في شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان حيث تم اختيار عينة بطريقة المعاينة العشوائية البسيطة من موظفي شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان وستوزع الاستبانة عليهم.
سابعا: حدود البحث
ان البحث موضوع ومدروس ضمن الحدود التالية:
1. الحدود المكانية: شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان.
2. الحدود البشرية:  موظفي شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان.
3. الحدود الزمانية : ان الحدود الزمانية لهذا البحث تمتد ضمن فترة الدراسة من (
ثامنا: طرق جمع البيانات والمعلومات:
· الجانب النظري: سيتم استخدام المنهج المناسب والمنسجم مع طبيعة هذا البحث وهو المنهج الوصفي التحليلي، وذلك عن طريق القيام بدراسة نظرية لتشكيل إطار البحث المعرفي وذلك عبر الاستعانة بمراجع ومصادر متنوعة وأبحاث علمية محكمة ودوريات ومقالات متنوعة عن المفاهيم الخاصة بالبحث في قواعد البيانات الإلكترونية.
· الجانب العملي: سيتم الاستعانة بالبرنامج الاحصائي spss   و تحليل الاسئلة محل الدراسة ليتم حساب كل من: التباين والانحراف المعياري والوسيط إضافة الى علاقة الاثر والارتباط بين المتغيرين.









المبحث الثاني: الدراسات السابقة
هذا المبحث يتناول مجموعة من الدراسات السابقة والأبحاث الفكرية والتطبيقية التي لها علاقه بالبحث وتفرعاته , والدراسات السابقة تعتبـر أحـد الركائز الرئيسية والمهمة لأي بحث ومن خلال التحليل والاختبار والتوصل الى التجانس والتوائم فيما بينهم وأن اهم ما توصلت اليه:
1. دراسة(جعفر,الحدراوي,2023)
	عنوان الدراسة
	المعرفة التسويقية وتأثيرها في تحقيق استدامة منظمات الأعمال.

	هدف الدراسة
	يسعى إلى معرفة طبيعة العلاقة بين المعرفة التسويقية (MK) بشكل عام وبأبعادها الثلاثة (المعرفة بالزبائن (CK) ، المعرفة بالمنتجات (PK) ، المعرفة بالمنافسين (KOC)) والاستدامة (SUST) في شركة آسيا سيل , اذ تتمثل أهميته في تناوله لمتغيرين مهمين جداً في بيئة التنظيمية .

	اداة وعينة الدراسة 
	قام الباحثون باستخدام طريقة العينة العشوائية وتوزيع (235) استبانة على عدد من الموظفين والموظفات في المنظمة المذكورة. وكان عدد الاستبانات المسترجعة (230) استبانة، أما الصالحة للتحليل الإحصائي فقد بلغ عددها (226) استبانة وبمعدل استجابة (%98) من الاستبانات المسترجعة، وتم تحليلها بوساطة البرنامج الإحصائي المتقدم (26.SPSS ) ،فضلاً عن البرنامج الاحصــــائي (25.AMOS) .

	اهم النتائج والتوصيات
	اظهرت النتائج النظرية وجود فجوة معرفية لتفسير العلاقة بين المعرفة التسويقية (MK) والاستدامة (SUST) في المنظمات بشكل عام وفي شركة آسيا سيل للاتصالات بشكل خاص, كما أظهرت النتائج التطبيقية وجود تأثير ايجابي ومعنوي بين المعرفة التسويقية (MK) والاستدامة (SUST) .



2. دراسة(دحبور, 2016)
	عنوان الدراسة
	دور المعرفة السوقية في اختيار الإستراتيجيات التنافسية, دراسة عينة من مؤسسات التعليم العالي الخاصة الأردنية"

	هدف الدراسة
	هدفت هذه الدراسة إلى توضيح دور المعرفة السوقية في اختيار الإستراتيجيات التنافسية.

	اداة وعينة الدراسة 
	تم أخذ عينتين من الأفراد الأولى كانت خاصة بالإداريين تتألف من (150) إداري تم استهدافهم بطريقة العينة الطبقية حيث تم الحصول على البيانات من خلال استبانة شملت المعرفة بسوق الطلبة والمعرفة بسوق المنافس وكذلك مدى تطبيق الجامعات عينة الدراسة إلى إستراتيجية قيادة التكلفة ، إستراتيجية التميز ، إستراتيجية التركيز والعينة الثانية كانت خاصة بطلبة كلية الأعمال والمؤلفة من (450) طالباً يدرسون بتلك الجامعات.

	اهم النتائج والتوصيات
	من أهم النتائج لهذه الدراسة : أهمية المعرفة السوقية ( الطلبة ، المنافسين ) لتحديد الخيار الإستراتيجي التنافسي ، ضرورة التحقق من وصول هذه المزايا للطلبة الدارسين بتلك الجامعات اتباع جامعة عمان الأهلية إلى إستراتيجية التميز بالخدمة التكميلية ، جامعة العلوم التطبيقية إلى إستراتيجية التميز بالخدمة الجوهرية ، جامعة الزيتونة إلى إستراتيجية التكلفة ، جامعة البتراء.






3. دراسة(2014, Abdalelah S. Saaty)
	عنوان الدراسة
	Marketing Knowledge Management Strategy For Improving Organizational Performance And Competitiveness: An Applied European Study On Private And Public Scientific Journal January.

	هدف الدراسة
	هدفت هذه الدراسة لاستكشاف أثر استخدام إدارة المعرفة التسويقية في إكتساب المزايا التنافسية وتحسين القدرة التنافسية للقطاع الصحي للتنافس مع الإقليمية والمستشفيات الدولية.

	اداة وعينة الدراسة 
	أجريت الدراسة على عينة من مدراء المستشفيات الصحية في عدد من المنظمات كما وجد الباحث أن المعرفة بالسوق والعوامل المؤثرة فيه يمثل أساسا لاختيار الإستراتيجية التي تمكن المنظمة من الارتقاء بمستوى الأداء والتكيف وفق ظروف السوق.

	اهم النتائج والتوصيات
	توصلت إلى عدة نتائج من أهمها :- وجود علاقات ايجابية بين مستوى استخدام و إعتماد إدارة المعرفة التسويقية ونجاح الأداء التنظيمي والقدرة التنافسية, وجدت الدراسة أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة استخدام والاستفادة منادارة المعرفة التسويقية وزيادة تحسين الأداء والقدرة التنافسية لمؤسسات القطاع الصحي لتصبح معروفة على المستوى الإقليمي والدولي من خلال خلق، تخزين، استرجاع، نقل وتطبيق في مختلف جوانب استخدام إدارة المعرفة التسويقية.






4. دراسة(2014, Matsuno)
	عنوان الدراسة
	The effect of the type of strategy used on market knowledge.
تأثير نوع الإستراتيجية المستخدمة على معرفة السوق.

	هدف الدراسة
	هدفت هذه الدراسة إلى توضيح دور المعرفة السوقية في اختيار الإستراتيجيات التنافسية.

	اداة وعينة الدراسة 
	أجريت الدراسة على عينة من مدراء التسويق في عدد من المنظمات الصناعية الأمريكية، وجد الباحثان أن المعرفة بالسوق والعوامل المؤثرة فيه يمثل أساسا لاختيار الإستراتيجية التي تمكن المنظمة من الارتقاء بمستوى الأداء والتكيف وفق ظروف السوق كما أن تحقيق الميزة التنافسية 54يعتمد على حصة المنظمة في السوق ، ومعدل نمـو المبيعات بالإضافة إلى نسبة مبيعات المنظمة الى إجمالي مبيعات المنافسين ، حيث إن المنافسين هم المعيار الذي يمكن استخدامه للمقارنة في قياس الأداء.

	اهم النتائج والتوصيات
	أشارت النتائج إلى أن الخيار الإستراتيجي للمنظمات يختلف باختلاف طبيعة توجهاتها في السوق فبعض المنظمات تهدف إلى تبني استراتيجيات التوسع في السوق عكس البعض الأخر من المنظمات التي تهدف الى اختيار إستراتيجية تمكنها من المحافظة على حصتها السوقية ومنع المنافسين من التأثير عليها ، وبذلك فان الخيار الإستراتيجي يرتبط بأهداف المنظمة والمعرفة التي لدى المدراء .





الفصل الثاني: الاطار النظري
توطئة
شهدت الفترة الحالية اهتماما كبيرا من المنظمات العالمية الناجحة اهتماما كبيرا بتطبيق المفاهيم الحديثة للتسويق التي ترتكز أساسا على جعل أولى اهتمامات المنظمة هي إدراك وتلبية حاجات الزبون، فضلاً عن معرفة مختلف التهديدات التنافسية التي يمكن أن تواجهها وتحقق المنظمة أهدافها إذا كانت تملك قاعدة معلومات وكم معرفي كافي حول بيئتها التسويقية، مع تفوقها في استخدام التكنولوجيا الحديثة وتبنيها لسياسة الابتكار والتجديد، والاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة وتتمكن المنظمة من تحقيق هذا بامتلاكها للمعرفة التسويقية المتراكمة لدى القائمين على ادارتها ومن نتائج البحوث التسويقية والمصادر التي ظهرت حديثا نتيجة تطور العلاقة بين المنظمة والزبون. لاحظ عدد من الكتاب ان اهتمام ادارة المنظمة بمعرفة السوق الذي تعمل به تزداد كلما تقدمت المنظمة في السوق وذلك من خلال دورة حياة المنظمة في ذلك السوق.
المبحث الاول: مفهوم المعرفة التسويقية
ان عنصر المعرفة اصبح عنصراً مهماً في تحقيق الميزة التنافسية للمنظمة. ويرتبط مفهوم المعرفة بمفهومين سابقين له، هما البيانات والمعلومات، فالبيانات هي المادة الأولية التي تستخلص منها المعلومات وتقدم في شكل أرقام وحروف ورموز، بينما تأتي المعلومات كناتج عن معالجة البيانات تحليلاً أو تركيباً.(رمضان,111:2015)
تعرف المعرفة بأنها عملية تجميع للمعلومات ذات المعنى ووضعها في نص يسهل من الفهم والوصول إلى الاستنتاجات.(الصقال,120:2016)
وتعرف المعرفة التسويقية بمثابة رؤية جديدة برزت منذ منتصف القرن الماضي، فهي تمثل جزءاً متداخلاً من المعرفة الكلية للمنظمة والاستفادة منها في الأنشطة التسويقية، وأهمها إدراك وفهم متغيرات السوق أو ما يسمى ببيئة المنظمة التسويقية بكل أجزائها.(نصور,94:2019)
كما تعرف المعرفة التسويقية هي المزيج المرن من الخبرة المستنبطة والقيم والمعلومات البيئية والخبرة الجيدة التي تقدم الهيكل الملائم الى تقويم ودمج المعلومات والخبرات الجديدة.(ابو غنيم,56:2019)
كذلك تشير المعرفة التسويقية بانها عباره عن البيانات والمعلومات التي تم تجميعها عن السوق من قبل المنظمة وهذه المعرفة تكون فكرة عامة وخاصة للمنظمة عن السوق الذي تعمل فيه المدى الذي يمكن قياسه بواسطة تقويم الوعي بالعوامل البيئية والسيطرة على هذه العوامل وتطبيق المعرفة في الأسواق الجديدة.(سليمان,21:2021)
كما تعرف المعرفة التسويقية معرفة المنظمة لسلوكيات زبائنها واحتياجاتهم إضافة لسلوك منافسيها، ومن خلال موارد فإن المعرفة التسويقية ستتم وضع بقوة في تفاعلها الحقيقي مع الزبائن الأمر الذي سينعكس على المزيج التسويقي للمنظمة ليتناسب مع حاجات ورغبات الزبون، وسيجعلها أقدر على استغلال الفرص السوقية واتخاذ القرارات في القضايا التي تهم إدارة التسويق مثل استهداف أسواق جديدة، تحليل المنافسين، تحديد خصائص المنتج، اختيار أفضل لعناصر الترويج ... الخ.(اوسو,42:2022)
وتشر المعرفة التسويقية بأنها أحد مهارات المنظمة في الاكتساب والخلق والاحتفاظ والتشارك بالمعرفة المعتمدة على نظرة المنظمة لبيئتها التسويقية .(شعبان,84:2022)
 ومن خلال ما ورد يمكن تعريف المعرفة التسويقية هي المعرفة الجماعية لاعضاء المنظمة والتي يسهل الوصول اليها وتطبيقها من قبل جميع العاملين في المنظمة , فالمعرفة التسويقية ينبغي أن تتضمن المعرفة الكاملة بحاجات الزبائن وق وعوامل الجــذب.


ثانيا: اهمية المعرفة التسويقية
تكمن أهمية المعرفة التسويقية بالنقاط التالية :( الحميدي,الذبحاوي,القاموسي ، 2022 :618 )
1. أساساً لابتكار الميزة التنافسية والمحافظة عليها عن طريق شروعها بعملية إدارة معرفة ملائمة ، إن المصدر المضمون في استمرار الميزة التنافسية هو المعرفة التسويقية .
2. المنافسة بين المنظمات التسويقية أصبحت تعتمد على المعرفة التي تتمتع بها كل منظمة عن زبائنها ومنافسيها.
3. إدارة المعرفة التسويقية الفرصة الأولى لتوفير وفورات اقتصادية والتطوير الحقيقي لأداء العاملين في المنظمة .
4. زيادة حدة المنافسة بالأسواق وسرعة وازدياد الابتكارات الجديدة, زيادة حدة المنافسة التي قلصت أعداد العاملين في المنظمات التسويقية ذات المعرفة التسويقية المتميزة، بحيث تسعى المنافسة إلى كيفية استقطاب هذه الكفاءات أو الاستعانة بها كقوة بديلة .
5. إدارة المنظمة تكمن من عملية اتخاذ القرارات الرشيدة وتلبية حاجات الزبائن من السلع والخدمات الجديدة وتطويرها مما يؤدي بالنهاية إلى تحقيق غايات وأهداف المنظمة.






ثالثا: اهداف المعرفة التسويقية
على الرغم من الأهمية الواضحة للمعرفة في مجال التسويق ، فقد كافحت الأدبيات التسويقية لسنوات للتوصل إلى فهم اهداف المعرفة التسويقية ويبدو أن هناك أرضية مشتركة في ايجاد اهدفها وكما يلي:(بلال,26:20219)
1. توليد المعرفة: تتمثل بإبداع المعرفة، وهذا من خلال مشاركة الأفراد وفرق العمل في توليد رأس مال معرفي جديد في قضيا وممارسات جديدة تساهم في تعريف المشكلات وإيجاد الحلول الجديدة لها بصورة ابتكارية مستمرة وهذا ما يؤكد أن المعرفة والابتكار عملية مزدوجة ذات اتجاهين، فالمعرفة مصدر لابتكار والابتكار مصدر المعرفة جديدة.
2. تخزين المعرفة: أهمية الذاكرة التنظيمية، فالمنظمات تواجه خطرا كبيرا نتيجة فقدانها للكثير من المعرفة الضمنية التي يحملها الأفراد الذين يغادرونها. وتلعب التكنولوجيا المعلوماتية دورا مهما في توسيع هذه الذاكرة التنظيمية، فتقوم إدارة المخزون المعرفي بعملية الحصول والاحتفاظ والتوظيف للمعرفة بمساعدة التكنولوجيا الداعمة لذلك.
3. نشر المعرفة وتوزيعها : القيام بتوزيعها وتوصيلها إلى جميع الاطرف داخل المنظمة بعبارة أخرى نقل وتقاسم المعرفة بين جميع العاملين في المنظمة من أجل تنمية وتعظيم المعرفة.




رابعا: ابعاد المعرفة التسويقية
ان المنظمة التي تحدد بشكل صحيح وتجمع وتستخدم المعلومات المتعلقة بظروف الزبائن والمنافسين تعتبر على دراية بالسوق ، تظهر أن قدرة المنظمة على الإحساس بالتطورات التكنولوجية والاستجابة لها في حد ذاتها تختلف عن توجهها في السوق ، أي القدرة على الإحساس بالزبائن والمنافسين والاستجابة لهم , ومن خلال ذلك فقد اتفق الباحثين(جعفر,الحدراوي,206:2023),(رشيدة,ربيعة,11:2019) على ثلاث ابعاد رئيسية للمعرفة التسويقية وهي:
1. المعرفة بالزبائن: 
المستهلكون هم الأفراد والأسر الذين يقومون بشراء السلع والخدمات بقصد الاستهلاك الشخصي  حيث تعد معرفة العميل أحد الأصول المهمة لجميع المنظمات، باعتباره أنه أصل معظم التحسينات في قيمة العميل. يوضح المهتمين بذكاء الأعمال أن البيانات التي يتم جمعها عن العملاء في السوق يمكن نترجم إلى ذكاء الأعمال ومعرفة العملاء في مجال الأعمال الإلكترونية.(دحبور,10:2018)
2. المعرفة بالمنتجات: 
يقصد بالمنتج  المعرفة خصوص الأداء الفني والمواصفات للمنتجات المقترحة والحالية ، وهذا يتضمن معرفة خصائص ومواصفات المنتجات لتجنب أية ادعاءات خاطئة كما يشار إلى أن معرفة المنتج تتضمن وضوح خصائص المنتجات التي يرغب بها الزبائن وتلك الخصائص التي ترغب بها المنظمة ، وتقديمها ليتسنى للمنظمة إشباع حاجات الزبائن والسوق.(شيخ,بوثليجه,30:2019)
3. المعرفة بالمنافسين: تتضمن كافة الفعاليات والنشاطات التي ترتبط بمعرفة المنافسين والاستراتيجيات التي يتبعونها في أنشطتهم وتحديد جوانب قوتهم وضعفهم ، حيث إن تحليل المنافسة السائدة في السوق يمكن المنظمة من اختيار الاستراتيجية المناسبة , وان المنافسين تعتبر من اكثر العوامل اهمية لما لهم من تأثير في النشاطات اليومية للأفراد في المنظمة ولذلك ان أي تنافس يواجه المنظمة يتطلب التكيف من اجل القدرة على المواجهة للحفاظ على موقعها بين المنظمات .(داسي,166:2020)
المعرفة بالمنتجات
المعرفة بالزبائن

ابعاد المعرفة التسويقة




المعرفة بالمنافسين



شكل رقم (2) ابعاد المعرفة التسويقية
المصدر: اعداد الباحثان
الفصل الثاني: الاطار النظري للبحث
المبحث الثاني: الاستراتيجيات التنافسية
توطئة
ان التنافسية اصبحت من اهم التحديات التي تواجه صناعة السياحة في معظم دول العالم وباتت تمثل حقيقة اساسية تحدد نجاح أو فشل المنظمات العاملة في هذا القطاع كونها تعد بمثابة المحرك الفعال لعملية التطور المستقبلي, كما أن استمرار ديناميكية بيئة الاعمال أثر بشكل كبير على آداء المنظمات وزاد من حدة المنافسة, حيث أصبح من الضروري للشركات من أن تتبني استراتيجيات تمكنها من الحفاظ على المنافسة والربح وحماية مصالحها التسويقية, لذلك باتت تبحث باستمرار عن طرق للبقاء والتفوق على المنظمات المنافسة الأخرى. 
اولا: مفهوم الاستراتيجيات التنافسية
ان الاستراتيجيات التنافسية تتمثل التي تعمل في ظلها المنشأت في ثلاث استراتيجيات هي استراتيجية التميز واستراتيجية ريادة التكلفة واستراتيجية التركز, وتعرف بالاستراتيجيات التنافسية العامة لإمكانية تبنيها من قبل كل المنشآت بغض النظر عن طبيعة الأنشطة القائمة عليها سواء كانت صناعية أو تجارية أو خدمية أو غير هادفة للربح , ويتم تطبيق هذه الاستراتيجيات للحصول على الميزة التنافسية  حيث ترتكز استراتيجية ريادة التكلفة على تخفيض تكاليف المنتج مقارنة بالمنافسين دون المساس بالجودة ويقابلها استراتيجية التميز التي ترتكز على تقديم منتجات متميزة للمستهلكين وتقع بينهما استراتيجية الترك.(الخزرجي,32:2015)

تعرف الاستراتيجيات التنافسية هي نموذج عام للاجراءات ومجموعة من القواعد التي ينبغي أن توجه المنظمة في اتخاذ القرارات لتحقيق والحفاظ على القدرة التنافسية على المدى الطويل.(خليفة,68:2018)
كما تعرف الاستراتيجيات التنافسية بانها المسار أو المسلك الأساسي الذي تختاره المنظمة من بين المسارات البديلة المختلفة والمتوفرة لديها لتحقيق أهدافها في ظروف عدم التأكد والمخاطرة.(2020:55,Hilmimana)
كذلك تشير الاستراتيجيات التنافسية الى جهود المنظمة لخلق القيمة المضافة من قبل المنظمة من خلال الجمع بين مختلف الموارد من خلال طرق جديدة ومختلفة للفوز بالمسابقة.(2022:70, Subagio)
 كما تعرف الاستراتيجيات التنافسية أنها عبارة عن مجموعة من الخطط والطرق المترابطة والمتسلسلة لتحقيق أهداف المنظمة.(حسن,4:2022)
وتشير الاستراتيجيات التنافسية الى البحث عن مركز تنافسي ملائم في الصناعة وهي الساحة الأساسية التي تحدث فيها المنافسة.(الجبوري, العبيدي,207:2022)
ومن خلال ما ورد من المفاهيم الخاصة الاستراتيجيات التنافسية  يمكن تعريفها اجرائيا على أنها مجموعة من القرارات والاجراءات التي تتبناها المنظمة من اجل تحسين مركزها التنافسي والتفوق على المنافسين في السوق على المدى البعيد أن المنظمات التي تختار وتنفذ استراتيجيات بورتر العامة تحقق ميزة تنافسية مستدامة، أي الاستمرار في التفوق دون انقطاع تأتي من خلال الاستخدام الامثل للموارد وتقديم خدمة مميزة لا تقدمها المنظمات المنافسة


ثانيا: اهمية الاستراتيجيات التنافسية
ان الاستراتيجيات التنافسية  تكتسب أهمية بالغة بالنسبة لمنظمات الأعمال في مختلف المجالات وخاصتا في المجال التنافسي وتتمثل هذه الأهمية فيما يلي:(عبدالاله,5:2019)
1. تساعد المنظمة من الوصول إلى وضعية نسبية جيدة بالمقارنة مع المنافسين، كما تمنحها ميزة تنافسية تجعلها بعيدة عن تحرشات المنافسين وحروبهم السعرية.
2. تساهم الاستراتيجيات التنافسية في رفع الأسعار وجذب العملاء و ضمان ولاء العلامة التجارية.
3. اعطاء المنظمة مركز نسبي جيد مما يجعلها في مركز القوة وقدرتها على المساومة مع الموردين الأقوياء وكذلك الزبائن.
4. تساهم في بناء ميزة تنافسية في السوق عن طريق إعطاء المشترين قيمة أعلى نسبة من عروض البائعين المنافسين.
5. الاستراتيجيات التنافسية تساعد في إنشاء سلسلة قيمة تنافسية قوية, كما تساعد على نمو إيرادات بمعدل سنوي أسرع من قدرة المنافسين.




ثالثا: اهداف الاستراتيجيات التنافسية
أن الاستراتيجيات التنافسية تعتبر احد المناهج الصحيحة للوصول إلى التفوق و الريادة وتحقيق أهداف المنظمة وخلق الميزة التنافسية من خلال الاهداف التي تقوم بتحقيقها وهذه الاهداف تتمثل بما يلي:(دورالدين,الحجاج,261:2020)
1. منح إمكانية للمنظمة في فرض أسعار قريبة أو حتى اقل من متوسط الأسعار التنافسية للقطاع منع أخطار ظهور منافسين جدد في نفس القطاع.
2. ان الخيار الاستراتيجي بالرغم من تعدد مفاهيمه إلا أنه بالنسبة للمنظمة ما هو إلا قرارا أو بديلا استراتيجيا يتم اختياره من ضمن البدائل المتوفرة وفقا للفلسفة الإدارية للمنظمة وقدراتها وإمكانياتها والأهداف المراد الوصول إليها، لكونه البديل الأكثر تناسبا لوضعها المالي وأفاق التطور المستقبلي وقدرتها على التكيف مع البيئة الخارجية بمختلف تغيراتها وظروفها المحيطة.
3. جعل أنشطة المنظمة مثالية ذات جودة عن باقي الأنشطة المقدمة في السوق من طرف المنافسين.
4. وضع العديد من البدائل الاستراتيجية المتاحة والمتناسبة مع قدراتها التنافسية، ومن البديهي أن تميل المنظمة إلى الاتجاه الاستراتيجي الأكثر رشدا ،ومعقولية، والذي يحقق لها أكبر فرصة في تحقيق أهدافها.



رابعا: انواع الاستراتيجيات التنافسية
ان للاستراتيجيات التنافسية انواع مختلفة اهمها:
1. استراتيجية قيادة التكلفة: تشمل استراتيجية قيادة التكلفة الطرائق التي تستخدمها المنظمات للحصول على مزايا تتعلق بالتكلفة مثل تحسين كفاءة العمليات، التفرد في الوصول إلى مصدر كبير للمواد منخفضة التكاليف الاتفاق على تعاقدات خارجية أفضل، واتخاذ بعض القرارات لتجنب بعض التكاليف تماماً، وإذا لم تكن المنظمات المتنافسة قادرة على خفض تكاليفها بنفس القدر قد تصبح المنظمة قادرة على الاحتفاظ بميزيها التنافسية على أساس قيادة التكلفة.(موسى,عباس,325:2019)
2. استراتيجية أفضل تكلفة: تعمل استراتيجية أفضل تكلفة على تقديم المزيد من القيمة مقابل المال للعملاء، إن الهدف منها هو تقديم أعلى قيمة للعملاء من خلال تلبية احتياجاتهم وكذلك تحقيق أفضل ما يمكن من: الجودة التمايز الأداء، والخدمة بحيث تفوق توقعات المتنافسين على السعر.(2019:36,Oyewobi)
3. استراتيجية التركيز على تخفيض التكلفة: تركز استراتيجية تخفيض التكلفة على إنتاج منتجات قياسية بتكلفة منخفضة جدا لكل وحدة للمستهلكين الذين لديهم حساسية للسعر، إن استراتيجية تخفيض التكلفة هي استراتيجية تحاول فيها المنظمة اكتساب ميزة تنافسية عن طريق تخفيض تكاليفها إلى ما دون تكاليف المنافسة، وأن الهدف الرئيس لاستراتيجية التكلفة المنخفضة يتمثل في خفض التكاليف بشكل كبير مقارنةً بالمنافسين، ولكن ليس بالضرورة أدنى تكلفة ممكنة على الإطلاق.(صابر,علي,22:2020)

(الفصل الثالث: الجانب العملي للبحث)
المبحث الاول (مجتمع البحث وعينته)
يشكل مجتمع الدراسة في هذا البحث شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان، التي تعد من المؤسسات الرائدة في المنطقة مما يجعلها محط أهمية لدراسة دور المعرفة التسويقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية, تم اختيار عينة الدراسة بعنايةمن موظفي شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان, تم اختيار هذه العينة لما لها من دور رئيسي في تشكيل وتطبيق السياسات والإجراءات الإدارية.
من خلال إجراء استطلاع في هذه العينة، نسعى إلى فهم آراء عينة البحث لدور المعرفة التسويقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية.
	
التسلسل
	العدد الموزع من الاستمارات
	
المسترجع من الاستمارات
	
المستبعد من الاستمارات
	
غير المسترجع من الاستبانات
	
الصالح من الاستمارات
	
نسبة الاسترجاع

	1

	40

	34
	6
	0
	34
	%85



جدول ( 1 ) توزيع عينة الدراسة


جدول رقم ( 2 ) الوصف الاحصائي للمتغيرات الديموغرافية للعينة البحث
	المتغير
	الفئة
	التكرار
	النسبة المئوية

	الجنس
	ذكر
	24
	71%

	
	انثى
	10
	29%

	
	المجموع
	34
	100%

	العمر
	30 سنة فاقل
	5
	15%

	
	30-35 سنة
	15
	44%

	
	36-40 سنة
	13
	38%

	
	41 سنة فأكثر
	1
	3%

	
	المجموع
	34
	100%

	التحصيل الدراسي
	بكالوريوس فاقل
	18
	53%

	
	دبلوم عالي
	10
	29%

	
	ماجستير
	4
	12%

	
	دكتوراه
	2
	6%

	
	المجموع
	34
	100%

	سنوات الخدمة
	1-5 سنوات
	5
	15%

	
	6-10 سنوات
	22
	65%

	
	10-15 سنة
	6
	17%

	
	16 سنة فأكثر
	1
	3%

	
	المجموع
	34
	100%


(من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج البرنامج  الاحصائي SPSS)





جمعت البيانات والتي تضم 34 موظفا من الافراد في شركة زين للاتصالات في محافظة ميسان.
في متغير الجنس  يُلاحظ أن هناك نسبة أعلى من الذكور في العينة مقارنة بالإناث، حيث يمثل الذكور 71% من العينة بينما تمثل الإناث 32%. يمكن تحليل هذا التوزيع والتفكير في الأسباب المحتملة وتأثيرها على النتائج النهائية.
اما العمر يظهر توزيعًا واسعًا للعينة على مختلف الفئات العمرية. يمثل الفئة العمرية 30-35 سنة أكبر نسبة في العينة (44%)، مما يشير إلى توجه الدراسة نحو هذه الفئة العمرية وأهمية دراستها بشكل مفصل.
اما التحصيل الدراسي يظهر أن أغلب المشاركين لديهم درجات علمية يحملون بكالوريوس فاقل هم الغالبية المشاركة بنسبة (53%). يمكن أن يؤثر هذا التوزيع على مستوى التفاهم والاستيعاب لموضوع البحث، كما يمكن أن يؤثر على مدى قدرتهم على تقديم تقييمات دقيقة ومرتبطة بالموضوع.
فيما يتعلق في مدة الخدمة في المنظمة يظهر أن معظم المشاركين لديهم خبرة عملية تتراوح بين 6-10 سنة بنسبة (65%).. يمكن تفسير ذلك بأن هؤلاء المشاركين لديهم تجربة واسعة في مجال العمل، مما يمكن أن يؤثر على آراءهم وتحليلاتهم بشكل ملحوظ.




المبحث الثاني
الوصف الاحصائي للمتغيرين 
استخدم الباحثان برنامج الحزمة الإحصائية SPSS لتحليل البيانات. وقد تم استخدام هذا البرنامج لاستخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات الاستبيان المختلفة. وذلك بهدف توفير وصف شامل لدرجة موافقة عينة البحث. ويمكن الاطلاع على قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
1- الوصف الاحصائي للمتغير المستقل ( المعرفة التسويقية)
جدول رقم (   3   ) قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير المستقل
	درجة الاستجابة 
	المتوسط الحسابي 
	الانحراف المعياري 
	الفقرة
	ت

	اولا: المعرفة بالزبائن

	مرتفعة
	3.8529
	1.30575
	تقوم المنظمة بتوطيد علاقتها مع الزبائن.
	1

	متوسطة
	3.0294
	1.80043
	تقوم المنظمة بتقديم تسهيلات تتعلق بتوضيح منتجاتها وطرق الحصول عليها.
	2

	مرتفعة
	4.5
	0.9924
	تسعى المنظمة للحفاظ على زبائنها الحالين.
	3

	ثانياً :  المعرفة بالمنتجات

	مرتفعة
	4.1176
	1.1746
	تقوم المنظمة بتطوير منتجاتها باستمرار.
	4

	مرتفعة
	4.0588
	1.30131
	تعمل المنظمة على التعريف بمنتجاتها بهدف جذب زبائن جدد.
	5

	مرتفعة
	4.2059
	1.20049
	 تقوم المنظمة باستخدام مواد بديلة لتحسين جودة الخدمات والمنتجات في السوق.
	6

	ثالثا: المعرفة بالمنافسين

	مرتفعة
	4.2118
	1.20457
	 يتم التعامل مع المنافسين في نفس صناعة المنظمة  من خلال تحديد استراتيجيات المنافسين.
	7

	مرتفعة
	3.4412
	1.56071
	يتم تشخيص حالة المنظمة من خلال تحديد نقاط القوة  والضعف لمنافسيها الحاليين.
	8

	متوسطة
	2.9118
	1.60242
	تقدر المنظمة الأشكال والسلوكيات المختلفة للمنافسين من خلال ردود الأفعال.
	9

	مرتفعة
	3.7974
	0.50398
	المتغير المستقل ككل
	


(من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج البرنامج  الاحصائي SPSS)


تلاحظ أن حسابيًا قدره (3.7974) وانحراف معياري بمقدار (0.50398).
أبرز الفقرات التي ساهمت بشكل كبير في هذا القسم هي:
- الفقرة (3) التي تشير إلى أن " تسعى المنظمة للحفاظ على زبائنها الحالين."، والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (4.5) وانحراف معياري بمقدار (0.9924).
- الفقرة (7) التي تشير إلى أن " يتم التعامل مع المنافسين في نفس صناعة المنظمة  من خلال تحديد استراتيجيات المنافسين"، والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (4.2118) وانحراف معياري بمقدار (1.20457).
بالمقابل، كانت الفقرة (9) أقل مساهمة، حيث تشير إلى "تقدر المنظمة الأشكال والسلوكيات المختلفة للمنافسين من خلال ردود الأفعال."  والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (2.9118) وانحراف معياري بمقدار (1.60242).






2- الوصف الاحصائي للمتغير التابع (الاستراتيجيات التنافسية )
جدول رقم ( 4  ) قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير التابع
	درجة الاستجابة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الفقرة
	ت

	مرتفعة
	4.3235
	0.76755
	تراعي المنظمة حساسية الزبون للأسعار عند تقديم خدماتها.
	10

	مرتفعة
	4.1176
	1.06642
	تحرص إدارة المنظمة على ايجاد افضل الطرق لخفض المصاريف العامة.
	11

	مرتفعة
	3.9706
	1.52723
	تعد الجودة عاملاً رئيساً لدى المنظمة في عملية مواجهة المنافسة.
	12

	مرتفعة
	4.0882
	1.28788
	مميزات الخدمة التي تقدمها المنظمة تجعل الزبائن دائمين على التعامل معها.
	13

	متوسطة
	2.5882
	1.55929
	تختار المنظمة مورديها على أساس جودة الخدمات التي يقدمونها.
	14

	مرتفعة
	4.2059
	1.43082
	تسعى المنظمة الى خفض تكاليف خدماتها الى اقصى قدر ممكن.
	15

	مرتفعة
	4.3824
	0.92162
	تحرص إدارة المنظمة للاستفادة من التكنولوجيا المتاحة لتقديم خدمات أفضل لزبائنها.
	16

	مرتفعة
	4.6176
	0.73915
	تلبي المنظمة الاحتياجات الخاصة لجزء معين من السوق بشكل أسرع من المنافسين.
	17

	متوسطة
	3.7647
	1.61543
	تطور المنظمة خدمات جديدة لقطاع أو جزء محدد من السوق لتناسب السوق المستهدف.
	18

	مرتفعة
	4.0065
	0.4908
	المتغير التابع ككل
	


(من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج البرنامج  الاحصائي SPSS)


تلاحظ أن حسابيًا قدره (4.0065) وانحراف معياري بمقدار (0.4908).
أبرز الفقرات التي ساهمت بشكل كبير في هذا القسم هي:
- الفقرة (17) التي تشير إلى أن " تلبي المنظمة الاحتياجات الخاصة لجزء معين من السوق بشكل أسرع من المنافسين."، والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (4.6176) وانحراف معياري بمقدار (0.73915).
- الفقرة (16) التي تشير إلى أن " تحرص إدارة المنظمة للاستفادة من التكنولوجيا المتاحة لتقديم خدمات أفضل لزبائنها."  والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (4.3824) وانحراف معياري بمقدار (0.92162).
بالمقابل، كانت الفقرة (14) أقل مساهمة، حيث تشير إلى أن تختار المنظمة مورديها على أساس جودة الخدمات التي يقدمونها"، والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (5882.2) وانحراف معياري بمقدار (1.55929).





المبحث الثالث
اختبار فرضيات الارتباط والاثر
تم الاعتماد على معامل الارتباط ( Pearson  ) من اجل اختبار الفرضيات :
اولا: اختبار الفرضية الرئيسية الاولى : توجد علاقة ذات ارتباط ذات دلالة احصائية بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية.
نلاحظ من الجدول ( 5) ان قيمة معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية بلغت 0.515 و هذا يدل على وجود علاقة ارتباط جيدة ذات دلالة احصائية عند مستوى 0.05 ، اي وجود علاقة طردية قوية بين بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية.
الجدول رقم (5)
علاقة الارتباط بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية
	             المتغير     
             المستقل
المتغير التابع
	المعرفة التسويقية

	الاستراتيجيات التنافسية
	0.515**

	مستوى المعنوية
	0.000


*:p ≤ 0.05                                          N:34
(من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج البرنامج  الاحصائي SPSS)


ثانيا: تحليل الأثر بين المتغير المستقل (المعرفة التسويقية) والمتغير التابع (الاستراتيجيات التنافسية)
اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للمتغير المستقل (المعرفة التسويقية) في المتغير التابع (الاستراتيجيات التنافسية).جدول رقم (6) تأثير المتغير المستقل (المعرفة التسويقية) في المتغير التابع (الاستراتيجيات التنافسية)

	المتغير المستقل
المتغير التابع
	المعرفة التسويقية
	R2
	F
	T

	
	B0
	B1
	
	المحسوبة
	الجدولية
	المحسوبة
	الجدولية

	الاستراتيجيات التنافسية
	0.515
	0.565
	0.265
	11.564
	4.1709
	3.719
	1.697


*:p ≤ 0.05                               N:34                        df:(1,32)
(من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج البرنامج  الاحصائي SPSS)


[bookmark: _Hlk159071193]يتضح من خلال الجداول السابقة التي تُظهر تأثير المتغير المستقل (المعرفة التسويقية) على المتغير التابع (الاستراتيجيات التنافسية) في مراكز عينة الدراسة، أن معامل التحديد (R2) قد بلغ (0.265).
يشير هذا إلى أن 26.5%  بمعنى ربع من التغير في الاستراتيجيات التنافسية يُفسَّر بالتغيرات في المعرفة التسويقية في مراكز الدراسة. بعبارة أخرى، ان التغير في الاستراتيجيات التنافسية ناتج عن تغييرات في المعرفة التسويقية  بلغت قيمة  F المحسوبة ((11.564، بينما بلغت قيمة F الجدولية (4.1709) نظرًا لأن القيمة المحسوبة لقيمة F أكبر بكثير من القيمة الجدولية، فهذا يدل على وجود دلالة إحصائية عالية على أن التغير في المعرفة التسويقية له تأثير على التغير في الاستراتيجيات التنافسية، بلغت قيمة T المحسوبة (3.719)، بينما بلغت قيمة T الجدولية (1.697). نظرًا لأن القيمة المحسوبة لقيمة T أكبر من القيمة الجدولية، فهذا يدعم الفرضية الرئيسية ، التي تنص على وجود علاقة ارتباط قوية بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التنافسية.
نستنتج من ذلك:
· تدعم نتائج التحليل الفرضية الرئيسية الثانية، التي تنص على أن التغير في المعرفة التسويقية له تأثير على التغير في الاستراتيجيات التنافسية.
· يشير معامل التحديد إلى أن 26.5% من التغير في الاستراتيجيات التنافسية يُفسَّر بالتغيرات في المعرفة التسويقية.
· تؤكد اختبارات F و T وجود دلالة إحصائية عالية على هذه العلاقة.

الفصل الرابع: الاستنتاجات والتوصيات
أولا: الاستنتاجات
1. تم اثبات صحة الفرضية الرئيسية الاولى والتي تنص على وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين المعرفة التسويقية و الاستراتيجيات التنافسية حيث اظهرت نتائج التحليل الاحصائي وجود علاقة ارتباط من حيث بلغ معامل الارتباط بيرسون (0.515).
1. تم اثبات صحة الفرضية الرئيسية الثانية والتي تنص على وجود تأثير ذات اثر دلالة معنوية لدور المعرفة التسويقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية, حيث اظهرت نتائج التحليل الاحصائي وجود تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع من حيث بلغ معامل التحديد R2 (0.265).
1. ان قدرة المنظمات على استعمال المعرفة التسويقية ، يتم من خلال قدرتها على تحسين قدراتها   وان هذا الاسلوب يجب ان يكون متعدد الوظائف  كما يجب ان يكون متخصصا ايضا في الوقت ذاته ، فان المنظمات لمتعلمة تشجع التطور المستمر لتعزيز اختيار الاستراتيجيات التنافسية.
1. ان التغييرات البيئية المتسارعة، التي تجري في المجتمع تلقي على عاتق المنظمات مسؤولية كبيرة لتجاوز العقبات وتحقيق الطموح من خلال استخدام المعرفة التسويقية بحيث تكون دائما متقدمة في رؤيتها على المنظمات الاخرى القائمة في المجتمع .
1. تزايد اهتمام المنظمات في السنوات الاخيرة بامتلاك المعرفة التسويقية، وذلك بسبب كبر حجم التحديات والتطورات التكنولوجية والعلمية التي تواجه هذه المنظمات ، بحيث اصبح النظام متطور واحد الوسائل الاساسية لتحقيق هدف هذه المنظمات في تعزيز الاستراتيجيات التنافسية .
ثانيا: التوصيات 
في ضوء ما توصل اليه الباحثان من نتائج، فقد اوصت الدراسة بالمقترحات التالية :
1. اجراء مزيد من الدراسات المتعلقة بتطبيق المعرفة التسويقية والتركيز على عناصره المؤثرة في تعزيز الاستراتيجيات التنافسية وقدرة المنظمات على الاستجابة للتغيرات الحديثة.
2. ضرورة اقامة دورات تدريبية لتأهيل العمال و تدريبهم على الاساليب الحديثة المتبعة داخل المنظمة.
3. يجب تعزيز الافكار المتطورة و المتجددة لدى الافراد الموظفين من اجل مواكبة الاستراتيجيات التنافسية بكافة عناصره اثناء تأدية العمل .
4. ضرورة نشر الوعي من قبل الادارة العليا  لشركة زين للاتصالات  بثقافة المعرفة التسويقية والاستفادة من تجارب المؤسسات العالمية الناجحة المتعلقة بتطبيقها.
5. ضرورة العمل على تطوير العمل من خلال المعرفة التسويقية لما له من اثر ايجابي على تطوير وتعزيز الاستراتيجيات التنافسية لجميع المؤسسات.
6. التركيز على تطبيق الفقرات الأكثر مساهمة في مجال دراسة المعرفة التسويقية، مثل الفقرة (9) التي تشير إلى أن " تتم مراعاة مصلحتي عند اتخاذ قرار متعلق بوظيفتي من قبل رئيسي" والتي حققت متوسطًا حسابيًا قدره (4.5313) وانحراف معياري بمقدار (0.80259).
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م/ استمارة الاستبانة
تحية طيبة ...
تمثل استمارة الاستبانة هذه والمقدمة لشخصكم الكريم جزءاً من متطلبات إعداد بحث البكالوريوس في إدارة الأعمال بعنوان :
" المعرفة التسويقية ودورها في اختيار الاستراتيجيات التنافسية "
وإن تفضلكم بالإجابة بموضوعية وواقعية على جميع العبارات يسهـم فـي الحصول على نتائج دقيقة وبما يعزز تحقيق أهداف البحث ، علماً أن الإجابات تستخدم لأغراض البحث العلمـي حصراً، لـذا لا داعي لذكر الاسم أو العنوان أو ما يشير إلى الشخصية .
مع فائق الشكر والتقدير . . 
      الباحثان                                                           بأشراف                                                               
       منيب علي كنيج                                                   م.م حسين كاظم حميد
  مهدي صالح محسن
                                                      
أولاً : بيانات عامة
يرجى وضع علامه صح في المربع الذي تراه مناسبا
أولا// الجنس 
	ذكر 
	
	انثى
	



ثانيا // العمر
	30 سنة فاقل
	     31- 35 
	      36- 40 
	اكثر من 40 سنة

	

	
	
	



ثالثا // التحصيل الدراسي :
	بكالوريوس فاقل
	دبلوم عالي
	ماجستير
	دكتوراه

	

	
	
	



رابعا // سنوات الخدمة 
	5 سنوات فاقل
	  6 -  10 سنوات 
	   11- 15 سنة 
	   16 سنة فأكثر 

	
	
	
	






ثانياً – المعرفة التسويقية 

	ت
	العبارات
	أتفق
	أتفق تماما
	محايد
	لا اتفق
	لا أتفق تماما

	1-  المعرفة بالزبائن

	1. 
	تقوم المنظمة بتوطيد علاقتها مع الزبائن.
	
	
	
	
	

	2. 
	تقوم المنظمة بتقديم تسهيلات تتعلق بتوضيح منتجاتها وطرق الحصول عليها.
	
	
	
	
	

	3. 
	تسعى المنظمة للحفاظ على زبائنها الحالين.
	
	
	
	
	

	2- المعرفة بالمنتجات

	4. 
	تقوم المنظمة بتطوير منتجاتها باستمرار.
	
	
	
	
	

	5. 
	تعمل المنظمة على التعريف بمنتجاتها بهدف جذب زبائن جدد.
	
	
	
	
	

	6. 
	 تقوم المنظمة باستخدام مواد بديلة لتحسين جودة الخدمات والمنتجات في السوق.
	
	
	
	
	

	3- المعرفة بالمنافسين

	7. 
	 يتم التعامل مع المنافسين في نفس صناعة المنظمة  من خلال تحديد استراتيجيات المنافسين.
	
	
	
	
	

	8. 
	يتم تشخيص حالة المنظمة من خلال تحديد نقاط القوة  والضعف لمنافسيها الحاليين.
	
	
	
	
	

	9. 
	تقدر المنظمة الأشكال والسلوكيات المختلفة للمنافسين من خلال ردود الأفعال.
	
	
	
	
	



ثالثاً – الاستراتيجيات التنافسية
	ت
	العبارات
	أتفق
	أتفق تماما
	محايد
	لا اتفق
	لا أتفق تماما

	10. 
	تراعي المنظمة حساسية الزبون للأسعار عند تقديم خدماتها.
	
	
	
	
	

	11. 
	تحرص إدارة المنظمة على ايجاد افضل الطرق لخفض المصاريف العامة.
	
	
	
	
	

	12. 
	تعد الجودة عاملاً رئيساً لدى المنظمة في عملية مواجهة المنافسة.
	
	
	
	
	

	13. 
	مميزات الخدمة التي تقدمها المنظمة تجعل الزبائن دائمين على التعامل معها.
	
	
	
	
	

	14. 
	تختار المنظمة مورديها على أساس جودة الخدمات التي يقدمونها.
	
	
	
	
	

	15. 
	تسعى المنظمة الى خفض تكاليف خدماتها الى اقصى قدر ممكن.
	
	
	
	
	

	16. 
	تحرص إدارة المنظمة للاستفادة من التكنولوجيا المتاحة لتقديم خدمات أفضل لزبائنها.
	
	
	
	
	

	17. 
	تلبي المنظمة الاحتياجات الخاصة لجزء معين من السوق بشكل أسرع من المنافسين.
	
	
	
	
	

	18. 
	تطور المنظمة خدمات جديدة لقطاع أو جزء محدد من السوق لتناسب السوق المستهدف.
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