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 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  5491ماي  8جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم علم التسيير

 السنة الثانية ماستر تخصص إدارة اعمال مالية

 

 

 ةـبانـــــــاست

 قالمة المحترمون. -بوعاتيمجمع  –موظفي مؤسسة عمر بن عمر السادة: 

 ...............تحية طيبة وبعد                                       

يسرنا ان نضع بين يديكم هذا الاستبيان، بهدف الحصول على آرائكم ومقترحاتكم فيما يتضمنه من محاور       

مل ح، والذي يالماستر اجل نيل درجةي لبحث من بالجانب الميدانلاستيفاء البيانات والمعلومات المتعلقة 

 .للمؤسسة الاقتصادية" التنافسية دور معرفة الزبون في تحسين الميزةعنوان: " 

نحن الباحثين  الوظيفي فإنناخبرة ومهنية في مجال عملكم وبحكم موقعكم ونظرا لما تتمتعون به من      

 نرجوكم بالتلطف والاطلاع على فقرات هذه الاستبانة بعناية واجابة جميع الأسئلة بموضوعية ومهنية عالية.

ونؤكد لكم بان جميع المعلومات التي سيتم جمعها تعامل بسرية تامة وسوف تستخدم لأغراض البحث     

 العلمي فقط.

 قدير والاحترام.شاكرين تعاونكم معنا، وتقبلوا منا فائق الت

 

 

 

 اذ:ـــاشراف الأست

 .د.بخاخشة موسى

 باحثين:ــال

 لسمر ابتسام. -

 مرازقة سارة. -

6152/6152 
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 ةــــــــتمارة الاسئلــــــــاس

 تحليل عينة الدراسة   :معلومات شخصية

 الجنس:                        ذكر                                    أنثى                 

 سنة فاكثر 03سنة          من  03الى  03سنة             من  03العمر:                         أقل من 

 

 مركز التكوين        جامعي              متوسط   ثانوي                  ابتدائي               المؤهل العلمي: 

 سنة 35الى  33من              سنوات           33الى  5سنوات          من  5أقل من      سنوات العمل: 

 الإدارة التشغيلية              الإدارة الوسطى                الإدارة العليا             :   المستوى الوظيفي

 مستوى الاهتمام بالمعرفة داخل مؤسستكم المحور الأول:

 لا أدري            لا     نعم              هل تقومون بتطبيق إدارة المعرفة في مؤسستكم؟            .3

 لا            لا أدري             نعم  هل يوجد شخص في مؤسستكم مهمته خلق وتنظيم المعرفة؟ .2

 ريهل تملكون بنك للمعلومات؟                                        نعم               لا            لا أد .0

 ات فعالة لنشر المعرفة عبر حدودها؟              نعم               لا           لا ادري     آلي للمؤسسة .0

     لا ادري   لا          نعم              ؟تعتمد المؤسسة في نشر المعرفة على الاجتماعات .5

   لا ادري       لا         نعم          ؟ على الشهادة و الخبرة  تعتمد المؤسسة في التوظيف .6

 لا ادري             لا     نعم         تكوينية من أجل تحسين مستواكم؟هل تقوم مؤسستكم بدورات  .7

  لا ادري           لا                   نعم  على أي أساس تتم عملية الترقية والتحفيز في المؤسسة؟ .8

 لا ادري            لا نعم                      هل تمنح مؤسستكم الحرية الكافية للتعبير عن أفكاركم؟ .9
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 مدى مساهمة معرفة الزبائن في تحسين جودة المنتجات المحور الثاني:

 لا ادري         لا           نعم   هل تملكون قاعدة بيانات منظمة عن الزبائن؟ .3

 لا ادري          لا         نعمعلاقات مع الزبائن بصورة مستمرة؟   تعمل المؤسسة على بناء ال  .2

 لا ادري          لا          نعمخاص لرصد تغيرات المحيط الخارجي؟      تملك المؤسسة قسم   .0

 لا ادري          لا           المعارف حول الزبائن من خلال تحليل الأسواق  .       نعم تحصلون  .0

 ادري لا          لا         ممثلين في الشركة  .  نعم   تحصلون المعارف حول الزبائن من خلال  .5

تستخدم المعارف المحصلة من السوق وبالأخص معرفة الزبائن في تحسين و ابتكار منتجات جديدة و تحسين  .6

 لا ادري          لا           الرضا .                                                                      نعم 

  

 لا ادري         لا         هل تملكون معارف حول استراتيجيات المنافسين في نفس القطاع؟ نعم  .7

 لا ادري   لا    تعتقد المؤسسة أن تجميع المعارف حول منافسيها مهم لبناء استراتيجية مضادة؟ نعم  .8

      لا ادري          لا         نعم                           .تواجه المؤسسة عوائق في تحسين منتجاتها .9

 لا ادري          لا          نعم    تقوم المؤسسة بدراسات سوقية.              .33

    لا ادري          لا          نعم  تقوم المؤسسة بترجمة معارف الزبائن الى خدمات ومنتجات      .33

              لا ادري          لا          تقوم المؤسسة بتحويل المعارف الى أفكار                            نعم    .32

              لا ادري        لا          تمتلك المؤسسة باحثين مختصين                                        نعم   .30

                             لا ادري          لا          ات                                            نعم  للمؤسسة علاقة مع الجامع .30
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 : مدى مساهمة معرفة الزبائن في تحسين جودة المنتجاتالمحور الثالث

 لا ادري       نعم          لا  ؟للمؤسسة قدرات بشرية ،مالية و جودة منتجات تميزها عن غيرها. 3

 لا ادري       لا     هل العملاء راضين على على جودة منتجاتكم؟                         نعم    .2

   لا ادري       لا      . هل تستهدف المؤسسة السوق المحلي و الوطني؟                      نعم   0

 لا ادري       لا      . هل توجد منافسة قوية في السوق الذي تنشط فيه مؤسستكم؟         نعم   0

 لا ادري       لا      . هل تحتل المؤسسة موقع تنافسي قوي في السوق ؟                   نعم    5

 لا ادري       لا      نعم            . هل تمتلك مؤسستكم ميزة التنافسية؟                             6

 لا ادري        لا      . تتمثل الميزة التنافسية للمؤسسة في الجودة و السمعة الجيدة؟        نعم   7

 ؟. تستخدم المؤسسة سياسة تحسين جودة المنتجات و مواجهة المنافسين للحصول على تلك المزايا8

 لا ادري        لا       نعم                                                                                        

 لا ادري        لا         نعم     . هل تملك المؤسسة آليات لاستقصاء الميزة التنافسية؟9

 لا ادري        لا         عمن      . هل تملك المؤسسة أدوات لمعرفة زبائنها؟33

 لا ادري        لا           نعم      . هل تستمع المؤسسة لشكوات زبائنها؟33

 لا ادري         لا  نعم        . هل تملك المؤسسة موقع إلكتروني للتواصل مع الزبائن؟32

 لا ادري         لا  نعم           . يوجد إحتكاك بين المؤسسة والزبائن30

 

 

 



 
107 

 2الملحق رقم  

 الفا كرونباخ

 

 

 

 

 وصف العينة  الدراسة:

 الجنس

 

 

 

 

 

 العمر:

 

 

 

 

 

 

 

 المؤهل العلمي:

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,894 36 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 64,0 64,0 64,0 16 ذكر

 100,0 36,0 36,0 9 انثى

Total 25 100,0 100,0  

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

V

a

l

i

d 

 12,0 12,0 12,0 3 سنة 30 من اقل

 64,0 52,0 52,0 13 سنة 40 الى 31 من

 100,0 36,0 36,0 9 فاكثر سنة 41 من

Total 25 100,0 100,0 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

V

al

id 

 4,0 4,0 4,0 1 ثانوي متوسط

 72,0 68,0 68,0 17 جامعي

 100,0 28,0 28,0 7 التكوين مركز

Total 25 100,0 100,0 
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 سنوات العمل:

 

 

 

 

 

 

 المستوى الوظيفي:

 

 

 

 

 

 

 اختبار التوزيع الطبعي للمحاور

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid 

 20,0 20,0 20,0 5 سنوات 5 من اقل

 40,0 20,0 20,0 5 سنوات 10 الى 5 من

 100,0 60,0 60,0 15 سنة 15 الى 10 من

Total 25 100,0 100,0 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 28,0 28,0 28,0 7 العليا الادارة

 72,0 44,0 44,0 11 الوسطى الادارة

 100,0 28,0 28,0 7 التشغيلية الادارة

Total 25 100,0 100,0 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 B C D 

N 25 25 25 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean 1,4889 1,4143 1,3108 

Std. Deviation ,37268 ,29523 ,22036 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,157 ,257 ,306 

Positive ,157 ,257 ,306 

Negative -,095 -,139 -,158 

Kolmogorov-Smirnov Z ,783 1,284 1,528 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,571 ,074 ,119 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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 إختبار الفرضية الأولى:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اختبار الفرضية الثاني:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

One-Sample Test 

 Test Value = 2 

T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upp

er 

B -6,857 24 ,000 -,51111 -,6649 

-

,357

3 

One-Sample Test 

 Test Value = 2 

T df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upp

er 

C -9,920 24 ,000 -,58571 -,7076 

-

,463

8 
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 اختبار الفرضية الثالثة:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تحليل نتائج الاختبار  الفرضيات:

One-Sample Test 

 Test Value = 2 

T df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upp

er 

D 
-

15,638 
24 ,000 -,68923 -,7802 

-

,598

3 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. 

Deviation 

 ادارة بتطبيق المؤسسة تقوم

 المعرفة
25 

2,200

0 
,81650 

 المؤسسة في شخص يوجد

 المعرفة تنظيم و خلق مهمته
25 

2,280

0 
,84261 

 25 للمعرفة بنك المؤسسة تملك
1,960

0 
,97809 

 لنشر فعالة اليات للمؤسسة

 حدودها عبر المعرفة
25 

1,520

0 
,87178 

 نشر في المؤسسة تعتمد

 على داخلها المعرفة

 الاجتماعات

25 
1,080

0 
,27689 

 التوظيف في المؤسسة تعتمد

 الاختبار و الشهادة على
25 

1,000

0 
,00000 

 بدورات المؤسسة  تقوم

 تحسين اجل من تكوينية

 المستوى

25 
1,200

0 
,50000 

 التحفيز و الترقية عملية تتم

 اساس على المؤسسة في

 الاقدمية و المعرفة

25 
1,000

0 
,00000 

 الكافية الحرية المؤسسة تمنح

 الأفكار عن للتعبير
25 

1,160

0 
,55377 

B 25 
1,488

9 
,37268 
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 المحور الثاني:

Valid N (listwise) 25   

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. 

Deviati

on 

 بيانات قاعدة المؤسسة تملك

 الزبائن عن منظمة
25 

1,160

0 
,55377 

 بناء على المؤسسة تعمل

 بصورة الزبائن مع العلاقات

 مستمرة

25 
1,160

0 
,55377 

 خاص قسم المؤسسة تملك

 الخارجي المحيط تغيرات لرصد
25 

1,240

0 
,66332 

 الزبائن حول المعارف تحصل

 الاسواق تحليل خلال من
25 

1,720

0 
,54160 
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 المحور الثالث:

 الزبائن حول المعارف تحصل

 المؤسسة في ممثلين خلال من
25 

1,160

0 
,37417 

 من المحصلة المعارف تستخدم

 معرفة بالاخص و السوق

 ابتكار و تحسين في الزبائن

 الرضا تحسين و جديدة منتجات

25 
1,120

0 
,43970 

 حول معارف المؤسسة تمتلك

 نفس في المنافسين استراتيجيات

 القطاع

25 
2,080

0 
,99666 

 تجميع ان المؤسسة تعتقد

 مهم منافسيها حول المعارف

 مضادة استراتيجية لبناء

25 
1,720

0 
,93630 

 في عوائق المؤسسة تواجه

 منتجاتها تحسين
25 

2,160

0 
,37417 

 25 سوقية بدراسات المؤسسة تقوم
1,080

0 
,40000 

 معارف بترجمة المؤسسة تقوم

 منتجات و خدمات الى الزبائن
25 

1,240

0 
,66332 

 المعارف يتحويل المؤسسة تقوم

 أفكار الى
25 

1,000

0 
,00000 

 باحثين المؤسسة تمتلك

 مختصين
25 

1,920

0 
,40000 

 25 الجامعات مع علاقة للمؤسسة
1,040

0 
,20000 

C 25 
1,414

3 
,29523 

Valid N (listwise) 25 
  

Descriptive Statistics 
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 N Mean Std. 

Deviation 

 جودة و مالية و بشرية قدرات للمؤسسة

 غيرها عن تميزها منتجات
25 1,0000 ,00000 

 منتجات جودة عن راضين الزبائن

 المؤسسة
25 1,1600 ,55377 

 و الوطني السوق  المؤسسة تستهدف

 العالمي
25 1,0000 ,00000 

 تنشط الذي السوق في قوية منافسة توجد

 المؤسسة فيه
25 1,1200 ,33166 

 في قوي تنافسي موقع المؤسسة تحتل

 السوق
25 1,0000 ,00000 

 74833, 1,3200 25 تنافسية ميزة المؤسسة تمتلك

 في للمؤسسة التنافسية الميزة تتمثل

 الجيدة السمعة و الجودة
25 1,0000 ,00000 

 جودة تحسين سياسة المؤسسة تستخدم

 للحصول المنافسين مواجهة و المنتجات

 المزايا تلك على

25 1,0400 ,20000 

 الميزة لاستقصاء اليات المؤسسة تمتلك

 التنافسية
25 2,3600 ,75719 

 47610, 2,3200 25 زبائنها لمعرفة ادوات المؤسسة تمتلك

 74833, 1,3200 25 زبائنها لشكوات المؤسسة تستمع

 للتواصل الكتروني موقع المؤسسة تملك

 الزبائن مع
25 1,1600 ,55377 

 66332, 1,2400 25 الزبائن و المؤسسة بين احتكاك يوجد

D 25 1,3108 ,22036 

Valid N (listwise) 25 
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 30الملحق رقم :



Résumé: 

 La complexité de l'environnement dans lequel les institutions sont actives, le manque de 

cycle de vie des produits, créant ainsi la nécessité de connaître les développements de cet 

océan grâce à une bonne recherche et de construire une base de connaissances appartenant à 

des clients et des concurrents, dans le but de parvenir à un avantage concurrentiel en tant que 

produit pour répondre aux besoins des clients par les concurrents. 

 Tombez dans ces circonstances l'étude sur la connaissance des clients pour obtenir des 

avantages compétitifs et modernes dans une institution d'orientation qui est devenue un 

avantage concurrentiel construit sur la base des ressources internes et des connaissances en 

particulier des outils internes et externes pour améliorer leurs produits et de réaliser les 

souhaits des clients. Et il a été en baisse ces circonstances l'étude sur complexe Omar bin 

Omar comme l'un des leaders de l'industrie alimentaire et les organisations qui ont des 

avantages concurrentiels au niveau local et sur les marchés internationaux. 

Mots-clés: 

La connaissance, la connaissance des clients, un avantage concurrentiel, océan compétitif, le 

cycle de vie du produit. 
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