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        شكر وتقديرشكر وتقديرشكر وتقديرشكر وتقدير

نعمته وفضله وأحمده حمداً يليق بجلال وجهه  أشكر االله العلي القدير الذي أتم عليّ بداية 

  .وعظيم سلطانه

مليكي سمير بهاء  " الدكتورالأستاذ  إلى   تقدم بكامل الشكر والتقديرأكما  

توجيهاته  ب والذي لم يبخل عليّ  ،هذه الأطروحة  على الإشرافقبول  ب  هتفضلل" الدين

فجزاه االله عني كل   عند إنجاز هذا العمل،خير معين   يلحه القيمة التي كانت  ائونص

  .خير وبارك االله في عمله وعمره

على    أعضاء لجنة المناقشة  الأفـاضل للأساتذةكما يسرني أن أتقدم بالشكر الجزيل  

تخصيصهم جزء من وقتهم وجهدهم لقراءة وتقييم هذا  و  ،قبولهم مناقشة هذا البحث

  .العمل

شكري إلى كل من علمني ولو حرفـا في جميع أطوار    بأن أوجه  وكذلك لا أنسى

  .ومستويات تعليمي

  .لو بكلمة طيبةو   من بعيدو   من قريب  يشكر كل من ساعدنأو في الأخير  
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        الإهداءالإهداءالإهداءالإهداء
  

أطال االله في عمرهما لما قدماه    الكريمين  إلى الوالدينمرة جهدي  أهدي ث

  .وصلت إلى هذا المستوى  تشجيعهما لي حتىو   لي من نصائح

  .بعيدو   أفراد عائلتي من قريب  كل  كما أهديه إلى

لدراسي من الابتدائي  إلى جميع الأصدقـاء الذين عرفتهم في مشواري او 

  .إلى الجامعي

كل إنسان متواضع غيور على دينه  إلى  و  وإلى كل من رفع راية العلم، 

 .وطنهو   عرضهو 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  



  ت
 

 

        الدعاءالدعاءالدعاءالدعاء

لا أصاب باليأس إذا فشلت ، بل  و   لا تدعني أصاب بالغرور إذا نجحت... يا رب  

  .ذكرنـي دائما بأن الفشل هو التجارب التي تسبق النجاح

أن حب الإنتقـام هو أول مظاهر  و   علمني أن التسامح هو أكبر مراتب القوة... يا رب  

  .الضعف  

من النجاح فـأترك  إذا جردتني من المال فـأترك لي الأمل ، وإذا جردتني  ... يا رب  

إذا جردتني من نعمة الصحة أترك لي  و  لي قوة العناد ، حتى أتغلب على الفشل ،

  .نعمة الإيمان  

إذا أساء لي الناس  و   الاعتذارإذا أسأت إلى الناس أعطيني شجاعة  ... يا رب  

  .أعطيني شجاعة العفو

  .إذا نسيتك لا تنساني... يا رب  
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IV-01  
، 2011إلى  2007القيمة المضافة حسب قطاع النشاط ا%قتصادي من 

  )مليون دج: سعار الجارية، الوحدةبا5(كل القطاعات القانونية، 
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  :عامةمقدمة 

تواجه المؤسسات ا)قتصادية في الوقت الراھن تحديات كبيرة ومتغيرات اقتصادية معقدة، يتمثل أھمھا      

المنافسة الحادة؛ التغير الدائم في أذواق المستھلكين ونمط المعيشة؛ التطور التكنولوجي في جميع : في

  بعضھا البعض لىعسواق وھذا نتيجة انفتاح ا1 الميادين؛ الجودة؛ ا)متياز؛ وظھور المنتجات الجديدة،

  .وارتباطھا بمفھوم العولمة خاصة عولمة السوق

وبذلك أصبح من الضروري على المؤسسات ا)قتصادية الجزائرية التكيف مع البيئة المحيطة بھا،      

التنافسي على  والبحث عن أفضل وسيلة تمكنھا من الحفاظ على حصتھا السوقية، وكذلك البحث عن التفوق

في مختلفة والمستوى المحلي أو العالمي، وتقدير الطلب على منتوجاتھا أو خدماتھا، باستخدام موارد جديدة 

  .موارد المعلومات مقدمتھا

كما تعتبر المعلومات في عالم اليوم ضرورة ) غنى عنھا في المؤسسة، بما تقدمه من فرص لتحقيق      

ا1خرى، وكونھا تساھم في وضع الخطط والبرامج  المؤسساتبھا على بقية تتقدم عديدة تنافسية ايا مز

كانت تلك المؤسسات تعمل وفق مفھوم ا1نظمة خاصة إذا المؤسسة وفعاليتھا،  إنتاجيةرفع والمستقبلية 

وھو ا1مر الذي يعكسه ارتفاع تكاليف المعلومات ويؤكد  المفتوحة، سواء كانت في مدخCتھا أو مخرجاتھا،

ليصبح بالتالي  ،1"المعلومات تكلفة ھي قتصادا) تشغيل تكلفة نصفإن " : Adrian McDonoughك قول ذل

، المؤسسات نظام المعلومات وبخصوصيته التسويقية، إطارا شامC لتنظيم المعلومات من أجل مزاولة نشاط

لكين، المنافسين، الطلب، التسويق عن المستھ Fدارةمن خCل المعلومات والبيانات الدقيقة التي يوفرھا 

  .، السياسية وغيرھاصادية، التكنولوجية ـالعوامل ا)قت

من ا1دوات الرئيسية التي تستخدمھا اFدارات الحديثة للمساعدة في  يعدّ  نظام المعلومات التسويقيةإنّ      

أو  كانت قائمةكل سواء اأية مش ىباFضافة إلى القضاء عل ،التخطيط للمستقبلوكذلك اتخاذ القرارات 

 ، ھم في تحسين العديد من النشاطات التسويقية لھاايسو فھو يخدم بالدرجة ا1ولى تسويق المؤسسة. محتملة

 إذ ؛وذلك من خCل تزويده بالمعلومات الضرورية بصفة مستمرة ومنتظمة والمتعلقة ببيئتھا التسويقية

يساعد المديرين القائمين بالتخطيط وكذلك  .ةالمؤسسيتصف بالتواصلية وا)ستمرارية مع تواصل واستمرار 

كن مَ ي، والوقت المناسب Fعداد الخطة والقيام بالتخطيط ا)ستراتيجي السليمفي إمدادھم بالبيانات من خCل 

ومعرفة حجم المخزون وتكاليف التخزين،  ا)قتصاديةالمختصين بالمشتريات والمخازن من تحديد الكمية 

  .معلومات عن الموردينوتكاليف أوامر الشراء و

                                                 
1 RICHARD H. BRIEN- JAMES E.STAFFORD, Marketing Information Systems: A New Dimension for 
Marketing Research, Journal of Marketing, vol.32, July, 1968, p19. 
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كما يؤكد خبراء التسويق على أن سبب فشل بعض المؤسسات في السوق يعود إلى عدم وجود نظام       

متكامل وشامل للمعلومات التسويقية أو عدم قدرتھا في الحصول على تھيئة المعلومات الضرورية التي 

Cتمرار نشاطھا في ا1سواق التنافسية يكون وأن نجاحھا واس .مة السوق ومقابلة المنافسينءتساعد في م

ً مرتبط وطبيعة العوامل  بمدى قدرة نظام المعلومات التسويقية على تزويدھا بالمعلومات الخاصة بالسوق ا

، وبالتالي فالمعلومات التسويقية يمكن التسويقية طةنشى ا1رھا عليثتأومدى فيه وتحديد تلك العوامل  المؤثرة

يان حياة العملية التسويقية ، وأن نجاح ھذه ا1خيرة ھو مرھون بدرجة توفر ا1ولى، أن نعتبرھا بمثابة شر

إن المؤسسة التي تكون لديھا معلومات : " Phillip Kotlerويؤكد ما سبق قول رائد المفكرين في التسويق 

روض أفضل من منافسيھا حول محيطھم، فإن لھا القدرة على اختيار أفضل ا1سواق، تطوير أفضل الع

  .1"وإعداد خطط تسويقية أكثر مCءمة

ا)ستخبارات نظام السجCت الداخلية، نظام  "فنظام المعلومات التسويقية وبمكوناته الفرعية ا1ربع 

يؤدي دورا ھاما وحيويا في توفير مزايا " 2ونظام دعم القرارات التسويقية  بحوث التسويق،نظام التسويقية، 

 .مراقب لبيئتھا التسويقية عديدة للمؤسسة باعتباره نظام

  

  :إشكالية الموضوع -1

  :في التساؤل المحوري التالي المعطيات قمنا بصياغة اFشكالية على ضوء ھذه 

ما مدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في تعزيز بقاء واستمرارية نشاط المؤسسة  �

 ا)قتصادية الجزائرية؟

  :ا1سئلة الفرعيةتحت ھذا السؤال المحوري والرئيسي، تندرج 

 ؟ المؤسسة ا)قتصادية الجزائريةواقع نظام المعلومات التسويقية في  ما �

رجع يكونات نظام المعلومات التسويقية العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمآراء  فختCاھل  �

 ؟  للمتغيرات الشخصية

رجع لصنف يكونات نظام المعلومات التسويقية ف آراء العينة حول مدى تطبيق مختCاھل  �

 ؟ المؤسسات المبحوثة

ھل توجد عCقة ذات د)لة إحصائية بين مكونات نظام المعلومات التسويقية واستمرارية نشاط  �

 ؟ المؤسسات محل الدراسة

ھل يوجد أثر ذو د)لة إحصائية لمكونات نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسات  �

 محل الدراسة ؟
                                                 
1 Philip Kotler- Kevin Keller - Delphine Manceau, Marketing Management, 14eme édition, Pearson 
France, 2012 , P74 . 
2 Niria M. Goñi, Marketing Information Systems and Strategy Levels: An Empirical Study, Journal of 
CENTRUM Cathedra,  Volume 1 ,  Issue 1, CENTRUM Business School, Lima - Perú,  2008, P72. 
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  :فرضيات الدراسة -2

  :بناءً على التساؤ)ت المطروحة تم وضع الفرضيات التالية

، بين آراء )α≥0.05(توجد اخت.فات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الرئيسية ا*ولى

وقد العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع للمتغيرات الشخصية، 

   :ضية الفرضيات الفرعية اQتيةانبثق عن ھذه الفر

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية ا*ولى

  العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل الجنس؛

، بين آراء )α≥0.05(ية عند مستوى معنوية توجد اختCفات ذات د)لة إحصائ :الفرضية الفرعية الثانية

  العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل السن؛

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثالثة

  علومات التسويقية ترجع لعامل الحالة ا)جتماعية؛العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام الم

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الرابعة

  العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل المستوى التعليمي؛

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الخامسة

العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل عدد سنوات الخبرة 

  المھنية؛

راء ، بين آ)α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية السادسة

  .العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل المنصب الوظيفي

، بين آراء )α≥0.05(توجد اخت.فات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الرئيسية الثانية

وقد انبثق ات المبحوثة، لصنف المؤسس العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع

  :عن ھذه الفرضية الفرضيات الفرعية اQتية

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية ا*ولى

  العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لطبيعة ملكية المؤسسات المبحوثة؛

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :رعية الثانيةالفرضية الف

  العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لقطاع نشاط المؤسسات المبحوثة؛

ن آراء ، بي)α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثالثة

  العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعدد عمال المؤسسات المبحوثة؛

، بين آراء )α≥0.05(توجد اختCفات ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الرابعة

  .ات المبحوثةلعمر المؤسسالعينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع 
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، بين مكونات )α≥0.05(توجد ع.قة ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الرئيسية الثالثة

وقد انبثق عن ھذه الفرضية الفرضيات الفرعية  نظام المعلومات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة،

  :اQتية

،  بين نظام )α≥0.05(ية عند مستوى معنوية توجد عCقة ذات د)لة إحصائ :الفرضية الفرعية ا*ولى

  السجCت الداخلية واستمرارية نشاط المؤسسة؛

، بين نظام )α≥0.05(توجد عCقة ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثانية

  ا)ستخبارات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة؛

، بين نظام )α≥0.05(ات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية توجد عCقة ذ :الفرضية الفرعية الثالثة

  بحوث التسويق واستمرارية نشاط المؤسسة؛

، بين نظام دعم )α≥0.05(توجد عCقة ذات د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الرابعة

  .القرارات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة

، لمكونات نظام )α≥0.05(وجد أثر ذو د)لة إحصائية عند مستوى معنوية ي: الفرضية الرئيسية الرابعة

وقد انبثق عن ھذه الفرضية الفرضيات الفرعية المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة، 

  :اQتية

، لنظام السجCت )α≥0.05(يوجد أثر ذو د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية ا*ولى

  اخلية في استمرارية نشاط المؤسسة؛الد

، لنظام ا)ستخبارات )α≥0.05(يوجد أثر ذو د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثانية

  التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة؛

، لنظام بحوث )α≥0.05(يوجد أثر ذو د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الثالثة

  لتسويق في استمرارية نشاط المؤسسة؛ا

، لنظام دعم )α≥0.05(يوجد أثر ذو د)لة إحصائية عند مستوى معنوية  :الفرضية الفرعية الرابعة

  .القرارات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

  :أھداف الدراسة -3

  :يمكن تلخيص ا1ھداف التي يمكن الوصول إليھا من خCل ھذا البحث فيما يلي

  تقديم إطار نظري يحدد المفاھيم المتعلقة بنظام المعلومات التسويقية؛ �

 التعرف على دافع المعلومات التسويقية؛ �

 حول التسويق ونظام المعلومات التسويقية؛ للقارئ تقديم نظرة واضحة ودقيقة �

 .استمرارية نشاط المؤسسةو إظھار أھمية نظام المعلومات التسويقية في تعزيز بقاء �
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  :ية الدراسةأھم -4

دور نظVام المعلومVات التسVويقية فVي المؤسسVة ا)قتصVادية، باعتبVاره  توضيحتكمن أھمية الدراسة في 

أداة فعالة في توفير معلومات كافية ودقيقة لھVا، فھVو يشVجع اFدارة التسVويقية علVى تحمVل المخVاطر والبحVث 

  .الدائم عن الفرص التسويقية

لتسVVويقية باسVVتمرارية نشVVاط ولVVة إبVVراز عCقVVة نظVVام المعلومVVات اوتVVزداد أھميVVة ھVVذه الدراسVVة فVVي محا

 .كنموذج تذخِ أُ ة في مختلف القطاعات التي الجزائري ات ا)قتصاديةالمؤسس

  : دوافع اختيار موضوع البحثو أسباب -5

ھناك عدة أسباب أدت بنا إلى اختيار معالجة الموضوع دون غيره من المواضيع، فمنھا أسباب شخصية      

  :وأخرى موضوعية

  :ا*سباب الشخصية –أ 

  :من بين ا1سباب التي جعلتنا نھتم به ھي

ھVVذا الموضVVوع مVVن أھVVم أنتمVVي إليVVه وھVVو التسVVويق، باعتبVVار دراسVVة طبيعVVة مجVVال التخصVVص الVVذي  �

  محاوره؛

 دراسة ھذا الموضوع؛و الميل الشخصي لمعالجةو الرغبة الذاتية �

  .لمؤسسات الجزائرية ببحوث تخص النشاطات التسويقيةشعوري بقدر من المسؤولية كباحث لدعم ا �

  :ا*سباب الموضوعية -ب

  :من بين ا1سباب التي جعلتنا نھتم بالموضوع

 الحديثة المرتبطة بالتسويق؛و كون نظام المعلومات التسويقية أحد المواضيع الھامة �

 تغافل الكثير عنه؛و نقص الدراسات في ھذا الموضوع، �

إضافتھا إلVى بVاقي الدراسVات و ملمة ببعض الجوانب المتعلقة بموضوع البحث،محاولة تقييم دراسة  �

 العلمية بالمكتبة الجامعية؛

 نقص الوعي لدى الكثير من المؤسسات الجزائرية بأھميته في تحقيق الميزة التنافسية؛ �

 محاولة إسقاط الجانب النظري على المؤسسة الجزائرية، وبالتالي إظھار الواقع الفعلي له؛ �

 قد يسفر البحث عن توجيه أنظار المھتمين والمسؤولين في تسيير المؤسسات ا)قتصادية الجزائرية؛ �

 .الشعور بأھمية الموضوع خاصة في ظل التحو)ت التي يشھدھا السوق الجزائري واشتداد المنافسة �

  :حدود الدراسة -6

  :بيناتساع حجم البحث، فإننا سنقتصر في دراسة جانو نظرا 1ھمية الموضوع

سنلقي الضوء على أھم حيثيات نظام المعلومات التسويقية التي تعتبر شكCً من ا1شكال التVي  :جانب نظري 

  .مكانتھا التنافسية في تؤثر على نشاط المؤسسة 
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تسليط الضوء على واقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسات الجزائرية، وإبراز عCقته  :جانب تطبيقي

  .باستمرارية نشاطھا، من خCل تحليل نتائج ا)ستبيان

  :صعوبة الدراسة -7

  :تتلخص أھم الصعوبات التي واجھناھا Fنجاز ھذا العمل فيما يلي

 بالموضوع مما كلفنا جھدا ووقتا كبيرا؛صعوبة الحصول على المراجع المتخصصة ذات الصلة  �

طبيعVة الموضVوع تتطلVب ذلVك بھVدف  صعوبة إيجاد مؤسسة للقيVام بالدراسVة الميدانيVة،  خاصVة أنّ   �

 استيعاب المعارف النظرية بشكل أحسن ومطابقتھا مع واقع المؤسسة ا)قتصادية الجزائرية؛

  .قابCت الشخصيةعدم تجاوب موظفي ومسؤولي بعض المؤسسات أثناء إجراء الم �

  :الدراسات السابقة -8

من خCVل عمليVات البحVث التVي قمنVا بھVا فVي بعVض الجامعVات الوطنيVة وا1جنبيVة، وكVذلك علVى شVبكة       

ا)نترنVت فVVي المواقVVع المخصصVة للبحVVوث ا1كاديميVVة عبVر العVVالم، بغVVرض جمVع المعلومVVات، وجVVدنا بعVVض 

  :و تناولت بعض أجزائه، ومن بين ھذه الدراسات نذكرإليھا بحثنا أالدراسات السابقة التي أشار 

دور نظVم المعلومVات التسVويقية فVي تحسVين ا1داء  :، بعن@وان"ق نائ@ل روح@ي ھاش@مط@ار"دراسة ل@ـ �

التسويقي للشركات المساھمة العامة ا1ردنية، أطروحة مقدمة لنيVل شVھادة الVدكتوراه، جامعVة عمVان 

مسVؤولي التسVويق أو استبيان علVى  98قام الباحث بتوزيع حيث  .)2006(العربية للدراسات العليا 

، استبيان صVالح للتحليVل اFحصVائي 76، ليتم استرداد من يقوم مقامھم في المؤسسات محل الدراسة

إحصVائية بVين تVوفر وقد توصVلت ھVذه الدراسVة إلVى وجVود عCقVة ذات د)لVة  .%77.55أي بنسبة 

 .ويقي للشركات المساھمة العامة ا1ردنيةنظام المعلومات التسويقية وا1داء التس

نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ا)قتصادية الجزائريVة بVين  :بعنوان، "قاشي خالد"دراسة لـ �

حيث  ).2011/2012( 3راه، جامعة الجزائرالنظرية والتطبيق، أطروحة مقدمة لنيل شھادة الدكتو

ليVتم التسويق في المؤسسات محل الدراسة،  يريمداستبيان على مسؤولي و 85بتوزيع   قام الباحث

وقVVد توصVVلت ھVVذه . %81.17، أي بنسVVبة اFحصVVائي اسVVتبيان صVVالح للتحليVVل 69منھVVا اسVVترداد 

جابي ومھم لمكونات نظام المعلومات ارتباط ذات د)لة إحصائية وأثر اي الدراسة إلى أن ھناك عCقة

، القVVرارات التسVVويقية، ا1داء التسVVويقي، الميVVزة اFسVVتراتيجية التسVVويقية: التسVVويقية علVVى كVVل مVVن

 .التنافسية

دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار : ، بعنوان"رشيدة بن الشيخ الفقون"دراسة لـ  �

، حيث قامت الباحثة بإسقاط الدراسة 2005/2006التسويقي، مذكرة ماجستير، جامعة قسنطينة، 

ً اقترحت نموذج كما، )إناد الجزائر مركب شلغوم العيد -مجمع ھنكل(على مؤسسة اقتصادية  ً تمثيلي ا  ا

ً طمبسّ   .لنظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة ا
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التسVويقي دور نظام المعلومVات التسVويقية فVي التخطVيط للنشVاط  :، بعنوان"العيد فراحتية"دراسة لـ �

ام الباحث بإسVقاط الدراسVة ، حيث ق2005/2006ماجستير، جامعة المسيلة، والرقابة عليه، مذكرة 

، الشركة )مؤسسة عمومية(مطاحن الحضنة بالمسيلة : يھعلى شركتين عموميتين وأخرى خاصة و

، )مؤسسVة خاصVة(، شVركة ملبنVة الحضVنة بالمسVيلة )مؤسسة عمومية(الجزائرية لYلمنيوم بالمسيلة 

لدراسة، والتي تقوم بعملية سامية في الشركات محل ا إطاراتا)ستبيان وتوزيعه على  إعدادكما تم 

ً التخطيط والرقابة على النشاط التسويقي، حيث كان حجم العينة مكون  .اً إطار 48من  ا

فVي عمليVة التخطVيط  دور كبيVربV قVومأن نظVام المعلومVات التسVويقية يوفي ا1خير أشار الباحVث إلVى 

كافيVة عVن البيئVة الداخليVة للنشاط التسويقي والرقابة عليه من خCVل مVا يVوفره مVن معلومVات دقيقVة و

وج تVوالخارجية للمؤسسة، والتي علVى ضVوئھا يVتم رسVم السياسVات التسVويقية فVي مجVال تطVوير المن

والتسعير والتوزيع والبيع، وإعداد الخطط وتنفيذھا ومتابعة ھذا التنفيذ للتأكد من تحقيق النتائج التVي 

 .تصبو المؤسسة إلى تحقيقھا

سVتراتيجي معلومات التسVويقية فVي التخطVيط اFدور نظام ال :، بعنوان" سناء حسن حلو"دراسة لـ  �

، حيVVث قVام الباحVVث باختيVVار مصVVرف الرافVVدين )2013(بغVVداد  -الرصVVافة -للتسVويق، معھVVد اFدارة 

ورؤساء ا1قسام والشعب،  وقد  ينرياستمارة على المد 20في بغداد، وتم توزيع ) المركز الرئيسي(

التخطVيط وبعVاد نظVام المعلومVات التسVويقية أ بينعدم وجود عCقة ارتباط  توصلت ھذه الدراسة إلى

معلومVVات التسVVويقية فVVي التخطVVيط للتسVVويق، وكVVذلك عVVدم وجVVود عCقVVة تVVأثير لنظVVام الاFسVVتراتيجي 

Fستراتجي للتسويقا. 

 :بعنوان ،"RICHARD H. BRIEN- JAMES E.STAFFORD (1968) "دراسة لـ �

Marketing Information Systems : A New Dimension for Marketing Research 

تطبيق منھج النظم بإجراء ھذه الدراسة من أجل التأكيد على أنّ  (Brein & Stafford) قام كل من      

من خCل ھذا المقال تقديم  انحاول الباحثحيث  ،بحوث التسويقلجديدة  روحبعث  إلىFدارة التسويق يؤدي 

 باFضافة إلىفي التسويق،  اFدارةوبين عملية   "القرارات –المعلومات "ة بين  تدفق آرائھم حول العCق

 .ةنظم المعلومات التسويقي إلىلتسويق التقليدية لبحوث التبين توسع  تحا)اFشارة ل

 :بعنوان  ،" Niria M. Goñi (2008) "الدراسة لـ �

Marketing Information Systems and Strategy Levels: An Empirical Study 
يجمع بين نظام المعلومات التسويقية ومستويات  مفاھيمي تطوير نموذج إلىھذه الدراسة سعت      

تم   ،لبلوغ الھدف ا1ول .معينة إستراتيجيةنظام عند كل مستوى الھذا تطبيق  ودراسة مدى، اFستراتيجية

 إستراتيجيةعند كل مستوى   المسيرينأو  نذييالتنفي يرينا1دوار التي يؤديھا كل من المدا)عتماد على 

لبلوغ الھدف الثاني، تم و .انطCقة لھذه الدراسةنقطة كمعلومات المحددة والمطلوبة في كل حالة الونظم 
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مؤسسة  30ة، حيث تمّثلت عينة الدراسة في تقنية المقابCت المعمق باستخداماستخدام المنھج الكيفي، 

  .متوسطة

معلومات تسويقية بالرغم من  أنظمة أربعتستخدم  المبحوثة المؤسسات أن إلىالدراسة  ائجكما أشارت نت     

 .  المعمول بھا اFستراتجيةوذلك اعتمادا على مستوى  ا)ختCف الموجود في درجة التركيز لكل منھا

 :بعنوان ،"Mohammed Yousef BAHLOUL (2011)"دراسة لـ �

The Role of marketing information system technology in the decision making process « case 

study : The banking sector in GAZA Strip », Master in business Administrartion, 2011 : 

ھدفت الدراسة إلى التعرف على دور تكنولوجيا نظام المعلومات التسويقية فVي عمليVة صVنع القVرار فVي      

فلسطين، حيث تمثل مجتمع الدراسة في البنVوك العاملVة فVي قطVاع غVزة واFدارات العامVة  البنوك العاملة في

باFضVافة إلVى من مVدير البنVك، نائVب المVدير، ومVدير التسVويق  كCّ  والتي استھدفتلھذه البنوك في فلسطين، 

ً استبيان 117حيث قام الباحث بتوزيع . العامة لھذه البنوك اFدارةفي موظ  99ليتم استرداد  ،عينةعلى ھذه ال ا

  . %84.6أي بنسبة منھا، 

م نظVV تمVVدون علVVى تكنولوجيVVاالبنVVوك يعت يريمVVد أنالدراسVVة ھVVو  ومVVن أھVVم النتVVائج التVVي خلصVVت إليھVVا     

بھVذه القVرارات، حيVث أن البنVوك تمتلVك التكنولوجيVا  يرينية في اتخVاذ القVرار، ويثVق المVدالمعلومات التسويق

إلVVى ذلVVك، فVVإن  باFضVVافةيليVVة المناسVVبة التVVي تسVVاعد فVVي اتخVVاذ القVVرارات التسVVويقية، الCزمVVة والبVVرامج التحل

التسVويقية، البحVوث التسVويقية، نظVام  ا)سVتخباراتالسVجCت الداخليVة، (مكونات نظام المعلومVات التسVويقية 

ذات د)لVة  لھا تأثير مھم على عملية صنع القVرار، وقVد خلصVت إلVى وجVود عCقVة) دعم القرارات التسويقية

 .إحصائية بين نظام المعلومات التسويقية وعملية صنع القرار

  :بعنوان، " Shaker Turki Ismail (2011)"الدراسة لـ �

The Role of Marketing Information System on Decision Making, « An Applied study on Royal 

Jordanian Air Lines (RJA),2011 : 

اسة إلى التعرف على أھداف وأھمية استخدام نظام المعلومات التسويقية في صنع ھدفت ھذه الدر     

استمارة على عمال الخطوط الجوية الملكية ا1ردنية، والتي كانت  200القرارات، كما قام الباحث بتوزيع 

، وأكدت %85استمارة قابلة للمعالجة أي بنسبة  170موجھة لمصلحة التسويق،  ليتم استرداد منھا 

نجاح أي و الدراسة الميدانية أن ھناك عCقة إيجابية بين مستوى استخدام عناصر نظام المعلومات التسويقية

  .عملية  صنع القرار

 :بعنوان  ،"Nastaran Heydari, Reza Shafeai, Fereydon Ahmadi (2012)"الدراسة لـ �

Considering the role of Marketing Information System on Elevation of Efficiency: 

رفع من كفاءة المؤسسات الھدفت ھذه الدراسة إلى التعرف على دور نظام المعلومات التسويقية في       

مؤسسة، كما أشارت نتائج  74اFنتاجية بطھران، وقد تم توزيع ا)ستمارات على عينة مكونة من 
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مات التسويقية ورفع كفاءة السوق ا)ختبارات إلى أن ھناك عCقة مباشرة بين عناصر نظام المعلو

 .للمؤسسات اFنتاجية

  :المنھج المتبع -9

لVذلك سVنعتمد فVي و إن المنھج المتبع تحدده طبيعة الموضوع الذي نعالجه، قصد اFحاطVة بVأھم جوانبVه،     

ي التطبيقVي لھVذه الدراسVة، والVذو التحليلVي فيمVا يخVص الجVانبين النظVريو ھذا البحث على المVنھج الوصVفي

  .تحليل نتائجھاو يتميز بجمع المعلومات المختلفة

  :منھجية الدراسة -10

الوصول إلى تحقيق أھداف الدراسة وإيضاح أھميتھا، و اختبار الفرضيات،و عن إشكالية البحث ل]جابة     

  :فصل تطبيقيو نظريةاقتضت الضرورة تناول الموضوع في أربعة فصول، ثCثة منھا 

قمنا بعرض مختلف المفاھيم المتعلقة بالمؤسسة وكذا التسويق ، وھذا من خCل ثCثVة  :في الفصل ا*ول     

 مبحث ا1ول، وعموميات حVول التسVويقمباحث، وذلك Fبراز مفاھيم عامة حول المؤسسة ا)قتصادية في ال

Vويقية للمؤسسVة التسVويقي والبيئVزيج التسVر المVى عناصVث في المبحث الثاني، إضافة إلى التعرف علVة كمبح

  . أخير

تعرضVVنا 1ساسVVيات حVول نظVVام المعلومVات التسVVويقية، الVVذي يضVم ثCثVVة مباحVVث،  :وف@ي الفص@@ل الث@اني     

يبVرز لنVا ماھيVة نظVام المعلومVات التسVويقية، أمVا فا1ول يبين لنا عموميات حول نظام المعلومات، أما الثاني 

  .ج نظام المعلومات التسويقية، وعناصره ا1ساسيةونماذ لمكونات فيه ا1خير فتم التعرضو المبحث الثالث

، المؤسسVة اسVتمرارية نشVاط دور نظام المعلومVات التسVويقية فVي إبرازإلى تطرقنا : وفي الفصل الثالث     

عCقVVة نظVVام المعلومVVات التسVVويقية بجVVودة المنتVVوج والVVذي يضVVم ھVVو اQخVVر ثCثVVة مباحVVث، ا1ول يبVVين لنVVا 

عمليVVة التخطVVيط والرقابVVة علVVى ا1نشVVطة التسVVويقية وعCقتھVVا بنظVVام المعلومVVات  ملالثVVاني يشVVو ، والمسVVتھلك

  .، أما المبحث الثالث وا1خير فيبرز عCقة نظام المعلومات التسويقية بنشاط المؤسسةالتسويقية

 دراسة استطCعية حول اFشكالية المطروحة، على ملتالذي يشو تطبيقي،فھو فصل  :أما الفصل الرابع     

مباحVث، ا1ول يتعلVق بVاFجراءات المنھجيVة للبحVث الميVداني، أمVا المبحVث الثVاني  م بVدوره أربعVةوالذي يض

فتعرضVنا فيVه  ضنا فيه إلى الوصف والتحليل اFحصائي لبيانات عينة الدراسVة، أمVا فVي المبحVث الثالVثفتعر

بحث الرابع وا1خير فقد خصص )ختبار التحليل الوصفي لنتائج ا)ستبيان التي تم التوصل إليھا، أما الم إلى

  . فرضيات الدراسة

  

   



 

 

 

والتسويقوالتسويقوالتسويقوالتسويق        المؤسسةالمؤسسةالمؤسسةالمؤسسةمفـاهيم عامة حول  مفـاهيم عامة حول  مفـاهيم عامة حول  مفـاهيم عامة حول    

 

 

  

 

 

الأولالأولالأولالأول        للللــــــــــــفصفصفصفصالالالال     
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 :تمھيد

جاھدة لكسب عم$ء  القديمة منھا والحديثة، سواءً تلك التي تقدم سلعة أو خدمةتسعى معظم المؤسسات      

ة التي تفرضھا أو زبائن جدد، في ظل بيئة معقدة تتسم بالحركية وعدم ا.ستقرار، إضافة إلى المنافسة الشديد

مرار تھا واسوالطرق الكفيلة التي تضمن بقاء من خ$ل بحثھا عن الحلول والوسائل الظروف التنافسية،

  . نشاطھا في السوق

ك على المستھلوقد أدت ھذه الظروف إلى زيادة اعتناق المؤسسات لفلسفة مفھوم التسويق والتركيز      

فمصطلح التسويق لم يعد  .التسويقيةو رئيس ضمن الخطط ا9ستراتيجيةو كمدخل لنجاح العملية التسويقية،

  .إنما إلى مفھوم إشباع حاجات ورغبات المستھلك في ظل المنافسة الشديدةو مفھوم البيعيشير إلى 

كما يعتبر النشاط التسويقي بالمؤسسة من أھم ا@نشطة التي تساعد إدارتھا على أن تكون أكثر فاعلية      

 ع التغيرات البيئية، إذ يمدستراتيجياتھا حتى تكون قادرة على التأقلم مإفي تعاملھا مع العوامل البيئة وتطوير 

كذا وبين، منافسين الحاليين والمرتقالولومات الخاصة بالسوق والمستھلكين، مختلف المعالمؤسسة ب

  .والنمو ةوالتي تساعدھا في تحقيق أھداف الربحية وا.ستمراري ،المنتوجات وأسعارھا

، من خ$ل تقسيمه لمؤسسة والتسويقا الضوء على مفاھيم عامة حول ذا الفصل تسليطلذا سنحاول في ھ     

  : تيكاEھي ة مباحث إلى ث$ث

 ؛مفاھيم عامة حول المؤسسة ا.قتصادية �

  ؛ عموميات حول التسويق �

  .للمؤسسة والبيئة التسويقية عناصر المزيج التسويقي �

 

 

 

  

  

  

  

  



 الفصل ا�ول  تسويقوال المؤسسةمفاھيم عامة حول 

 

21 
 

  مفاھيم عامة حول المؤسسة ا�قتصادية: المبحث ا�ول

محرك ا@ساسي والھيكل الذي يقوم عليه كل نشاط اقتصادي باعتبارھا تعتبر المؤسسة ا.قتصادية ال     

متحركة باستمرار وتواجه من خ$لھا المخاطر و النواة ا@ساسية فيه، إذ تمارس نشاطھا وسط بيئة متغيرة

  .والتھديدات وتخلق من خ$لھا فرص ا@عمال

  ماھية المؤسسة ا�قتصادية: المطلب ا�ول

 ،أعطيت تعاريف وخصائص عديدة لھا حيث النظر، وجھات باخت$ف المؤسسة حول المفاھيم تختلف     

  :والتي تمثلت فيما يلي

 :تعريف المؤسسة ا�قتصادية -1

  :ن التعرف على مفھوم كلمة المؤسسةقبل أن نذكر بعض التعاريف للمؤسسة .بد م

لھا ترجمة للكلمتين كما يمكن استعما ENTERPRISE: الواقع ترجمة لكلمة في فكلمة مؤسسة ھي 

    .UNDERTAKING 1و FIRM: التاليتين

  :ھناك تعاريف متعددة للمؤسسة، يمكن أن نذكر البعض منھا كما يليأنّ كما 

تعرف المؤسسة كمنظمة اقتصادية واجتماعية مستقلة نوعا ما، تؤخذ فيھا القرارات حول "  :التعريف ا�ول

ة وا9ع$مية بغية خلق قيمة مضافة حسب ا@ھداف في نطاق تركيب الوسائل البشرية، المالية، والمادي

  .2"زمكاني

ھي نظام اجتماعي نسبي، وإطار تنسيقي عق$ني، بين أنشطة مجموعة من الناس تربطھم " :التعريف الثاني

ع$قات مترابطة ومتداخلة، يتجھون نحو تحقيق أھداف مشتركة، وتنتظم ع$قاتھم بھيكلية محددة، في 

  .3"ية وظيفية ذات خطوط محددة السلطة والمسؤوليةوحدات إدار

 ھي وحدة اقتصادية مستقلة، تجمع بين مختلف عوامل ا9نتاج، تنتج السلع والخدمات": التعريف الثالث

  .4"مقابل استعمال ھذه العوامل  تقوم بتوزيع العائداتو بھدف البيع،

لتقنية على النحو ا@مثل لتحقيق ا@ھداف التي ھي النظام الذي يستخدم مختلف الوسائل ا" :التعريف الرابع

  .5''وضعتھا، من أجل إنتاج وتسويق السلع والخدمات

  

                                                 
  . 24، ص2003اقتصاد المؤسسة، ديوان المطبوعات للمؤسسة، الجزائر، الطبعة الثالثة، عمر صخري،   1
  .28، ص2006عبد الرزاق بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسسة، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، الطبعة الثالثة،   2
  .14، ص2002توزيع، بيروت، لبنان، الطبعة ا@ولى، العمل المؤسسي، دار إبن خلدون للطباعة والنشر والمحمد أكرم العدلوني،   3

4 Francis L. Gamsore, Cours d'économie de l'entreprise '' Deuxième année DEUG: Eléments de cours et 
études de cas corrigées'', Editions L'Harmattan , paris, France, 2006, P05. 
5 G. DUTHIL, D.VANHAECKE, les fondements de l’économie d’entreprise, Editions L'Harmattan , paris, 
France, 1993, P08. 
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دف إنتاج المواد ھي مجموعة عناصر ا9نتاج البشرية والمالية التي تستخدم وتسير بھ" :التعريف الخامس

 .1. "، وكذلك بيعھا وتوزيعھاوالسلع والخدمات

كال المنظمات ا.قتصادية المستقلية ماليا، ھدفھا توفير ا.نتاج لغرض ھي جميع أش" :التعريف السادس

  .2"التسويق، وھي منظمة ومجھزة بكيفية توزع فيھا المھام والمسؤوليات

من خ$ل التعاريف السابقة نستنتج أن المؤسسة ھي مجموعة من الموارد البشرية والمادية، التي تشغل      

يث تخضع @ھداف دقيقة، إذ تتجسد مھامھا بصفة عامة، في إنتاج السلع أو فيما بينھا وفق طريقة معينة ح

  . تقديم الخدمات الموجھة 9شباع حاجيات المستھلكين، بصورة مباشرة أو غير مباشرة

  :خصائص المؤسسة ا�قتصادية -2

تتصف بھا من خ$ل التعاريف السابقة للمؤسسة، يمكن استخ$ص الصفات أو الخصائص التالية التي      

  :3المؤسسة ا.قتصادية

ص$حيات، أو من حيث واجباتھا اللحقوق واللمؤسسة شخصية قانونية مستقلة من حيث امت$ك  -1

  ومسؤولياتھا؛

  القدرة على ا9نتاج أو أداء الوظيفة التي وجدت من أجلھا؛ -2

سية مواتية وعمالة كافية، كاف وظروف سيا أن تكون المؤسسة قادرة على البقاء بما يكفل لھا من تمويل -3

  وقادرة على تكيف نفسھا مع الظروف المتغيرة؛

التحديد الواضح لMھداف والسياسة والبرامج وأساليب العمل فكل مؤسسة تضع أھدافا معينة تسعى إلى  -4

  ؛...أھداف كمية ونوعية بالنسبة لNنتاج، تحقيق رقم أعمال معين: تحقيقھا

ياتھا، ويكون ذلك إما عن طريق ا.عتمادات، أو عن طريق لعم ي تستمرضمان الموارد المالية لك -5

  رادات الكلية، أو عن طريق القروض، أو الجمع بين ھذه العناصر كلھا أو بعضھا حسب الظروف؛يا9

، فالمؤسسة . لتغيرات التي تطرأ عليھابيئة التي وجدت فيھا وتستجيب ل.بد أن تكون المؤسسة مواتية لل -6

فإذا كانت ظروف البيئة مواتية فإنھا تستطيع أداء مھمتھا في أحسن الظروف، أما إذا كانت  ،نعزلةتوجد م

  معاكسة فإنھا يمكن أن تعرقل عملياتھا المرجوة وتفسد أھدافھا؛

المؤسسة وحدة اقتصادية أساسية في المجتمع ا.قتصادي، فبا9ضافة إلى مساھمتھا في إنتاج ونمو الدخل  -7

  ي مصدر رزق الكثير من ا@فراد؛الوطني، فھ

مبرر وجودھا أو تضاءلت يجب أن يشمل إص$ح مؤسسة بالضرورة فكرة زوال المؤسسة إذا ضعف  -8

  .كفاءتھا

 

                                                 
  .2،  ص1992سعيد أوكيل، وظائف ونشاطات المؤسسة الصناعية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 1 
 .11، ص1996وان المطبوعات الجامعية، الجزائر، مؤسسة، ديالاسماعيل عرباجي، اقتصاد  2
  .25عمر صخري، اقتصاد المؤسسة، مرجع سبق ذكره، ص3 
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  وظائف المؤسسة ا�قتصادية وا�ھداف الرئيسية لنشاطھا : المطلب الثاني

د من تواجد مجموعة من حتى تستطيع أي مؤسسة تأدية نشاطھا ا.قتصادي على أكمل وجه، .ب     

  .الوظائف ا@ساسية التي تكون متكاملة ومترابطة تعمل على تحقيق ا@ھداف الرئيسية لنشاطھا

  :وظائف المؤسسة ا�قتصادية -1

للمؤسسة ا.قتصادية عدة وظائف تندرج من خ$ل تحليل النشاط الكلي للمؤسسة، حيث تختلف ھذه      

  : 1والتي تتمثل فيما يلي الوظائف باخت$ف طبيعة نشاطاتھا،

  : الوظيفة التسويقية  - 1-1

ھي جميع النشاطات والعمليات التي تقوم بھا المؤسسة بھدف التعرف على حاجات ورغبات العم$ء      

وترجمة ذلك إلى سلع وخدمات بأسعار مناسبة تلبي ھذه الحاجات  ،الحاليين والمرتقبين وعلى تطلعاتھم

عملية من الضروري أداؤھا بفعالية فھي . ھم وبما يحقق عائداً مناسباً للمؤسسةوالرغبات وتحوز على رضا

  .2لتحقيق النتائج وا@ھداف المرجوة منھا

 :وظيفة ا,نتاج  - 1-2

إنتاجاً  وإنتاجاً صحياً أ وإنتاجا ثقافياً أ تتعتبر وظيفة ا9نتاج من أھم وظائف المؤسسة، سواءً كان     

  .3غير ذلك وإنتاجاً عسكرياً أ وياً أإنتاجاً صناع ومالياً أ

 ؤسساتفي المو .قتصادية بشكل عاما ؤسساتي يعد النشاط ا@ساسي في المفالنشاط ا9نتاج     

ھو من أھم الموضوعات التي تتناولھا ا9دارة اليوم با9ضافة إلى نشاط و ،الصناعية بشكل خاص

 .4التسويق

  : وظيفة البحث والتطوير - 1-3

شاط البحث والتطوير المغذي الرئيسي لNبداعات التكنولوجية وخاصة في المؤسسات الكبيرة يعد ن     

حيث كلما كبر حجم المؤسسة، أدى ذلك  .بشرية معتبرةو التي تتوفر على مخابر وإمكانيات مادية

م أن لھا خصوصيات يجب مراعاتھا بالضرورة إلى تكوين وظيفة خاصة بالبحث والتطوير مع العل

بين الوظائف و نتائجھا مرتبطة بالتسيير الفعال والتنقل الجيد بينھاو ات تقييمھا صعبة التحديدمؤشرو

 .5التطويرو ا@خرى إضافة إلى الكفاءة الفنية للعمال القائمين بنشاطات البحث

  

                                                 
1 CYRILLE MANDOU, comptabilité générale de l’entreprise instruments et procédures avec exercices 
d’application corrigés, 2edition, deboock, Bruxelles, Belgique, 2008, PP16-17. 
2 http://ahmedkordy.blogspot.com/2012/01/marketing.html «consulté le 17/06/2013» 
3 http://shrsc.com/library/1/005.htm  «consulté le 17/06/2013» 
4 http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2009/12/ ا9نتاج-وظيفة .doc  «consulté le 17/06/2013» 

بداع والتغيير التنظيمي في المؤسسة ا.قتصادية، ملتقى دولي حول ا9 والتطوير في رايس عبد الحق، حوكمة وظيفة البحث -محمد العربي ساكر  5
  .2011ماي  19و18دراسة وتحليل تجارب وطنية ودولية، جامعة سعد دحلب، يومي  ، المنظمات الحديثة
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  :وظيفة الموارد البشرية - 1-4

جميع المستويات بالمؤسسة بغية ا.ستخدام ا@مثل للموارد البشرية على ھي الوظيفة التي تقوم ب      

  .1االمساعدة على تحقيق أھدافھ

 :وظيفة المالية  - 1-5

فھي . 2حيث يكمن دورھا في توفير رؤوس ا@موال التي تحتاجھا المؤسسة في الوقت المناسب     

عمليات التي تسعى في مجموعھا إلى البحث عن ا@موال في مصادرھا الممكنة المھام والمجموعة 

بعد تحديد الحاجات التي تريدھا من ا@موال من خ$ل  وفي إطار محيطھا المالي، ة للمؤسسة،بالنسب

  .3برامجھا وخططھا ا.ستثمارية

  :تحليل وظائف المؤسسة ا�قتصادية -2

ة ھدفھا في النھاية إن كل مؤسسة مھما كان حجمھا، يمكن تصورھا على أنھا مجموعة من ا@نشط     

ة لعم$ئھا، وذلك ابتداءً  من الحصول على المواد الخام من مجموع الموردين، منفع ھو خلق قيمة أو

مرورا بمختلف عمليات التحويل والتصنيع لتلك الموارد، ثم القيام بتسويق وتوزيع المنتجات أو 

  .الخدمات المحصلة وإيصالھا لمجموعة العم$ء المذكورين

 la chaine(ما يعرف بسلسلة القيمة  ،)I-01(شكل يُظھرھا التشكّل مجموعة ھذه ا@نشطة، كما      

de valeur( حيث استخدم ھذا المفھوم @ول مرة من قبل الباحث ،)Michael Porter 1985( ،

عملية تجزئة المؤسسة "، ويقصد بسلسلة القيمة )Competitive Advantage(في كتابه الشھير 

ستقبال العناصر الضرورية للقيام بإنتاج المنتوج إلى مجموعة من ا@نشطة ا@ساسية، والذي يقود إلى ا

 .4"أو الخدمة، وصو. إلى خدمات ما بعد البيع والتسليم

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1 http://www.e-campus.ufc.dz/cours/attache_administration/GRH/GRH1.pdf  )منير نوري، تسيير الموارد البشرية(  
«consulté le 17/08/2013» 
2 http://www.onefd.edu.dz/cours_2as/fichiersPDF/Gestion-
Econ/Management/PDF3/F236_MANAGEMENT3_L02.pdf «consulté le 17/08/2013» 
3 http://exeptionel-dz.hooxs.com/t107-topic «consulté le 20/08/2013» 

 chialiشركة –دراسة حالة "نظم المعلومات ا9دارية كأداة للتحليل البيئي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية  مرمي مراد، أھمية  4
profiplast 120ص، 2009/2010قتصادية،جامعة سطيف، ا.ماجستير في العلوم   ، مذكرة"-بسطيف.  
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بتقسيمھا ) Porter(ومن أجل تشخيص مجموعة ا@نشطة تلك، والتي تساھم في خلق القيمة، قام      

  .أو مساعدةإلى مجموعتين، أنشطة أساسية وأخرى داعمة 

فا@نشطة ا@ساسية ھي تلك العمليات الخاصة بالمنتوج في حدّ ذاته، وھي قادرة على خلق قيمة      

  :1وتتمثل في: يراھا العميل ذات منفعة مباشرة له

                                                 
 chialiشركة –دراسة حالة " ئي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائريةمرمي مراد، أھمية نظم المعلومات ا9دارية كأداة للتحليل البي  1

profiplast 121ص ،مرجع سبق ذكره ، "-بسطيف.  
  

  نموذج سلسلة القيمة): I -01(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

ئي في المؤسسات الصغيرة مرمي مراد، أھمية نظم المعلومات ا9دارية كأداة للتحليل البي :المصدر
ماجستير في العلوم   ، مذكرة"-بسطيف chiali profiplastشركة –دراسة حالة "والمتوسطة الجزائرية 

  .120، ص2010-2009قتصادية،جامعة سطيف، ا.
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ويشمل ا@نشطة الخاصة باستقبال، تخزين، وتخصيص وسائل ا9نتاج  :ا,مداد الداخلي �

 اعتخزين، الرقابة على المخزون، إرجكمناولة المواد، الالضرورية للقيام بإنتاج المنتوج، 

 .المواد للموردين وغيرھا من ا@نشطة

إلى منتوج نھائي كالتصميم،  ويتضمن ا@نشطة التي تساعد على تحويل المواد الخام :ا,نتاج �

 .الخ...ع، التعبئة والتغليف، الرقابة على الجودة، صيانة المعدات وا@جھزة يجمتال

ويشمل كل ا@نشطة المتعلقة بجمع، تخزين وتوزيع المنتوجات لصالح  :الخارجي ا,مداد �

العم$ء، كالقيام بتخزين المنتوجات النھائية أو مناولتھا، مراقبة وتھيئة وسائل النقل، معالجة 

 .الطلبيات وتحديد مواعيد تسليمھا وغيرھا

ل يُقبلِ على شراء المنتوجات ويضم ا@نشطة التي تساعد على جعل العمي :التسويق والمبيعات �

التي تعرضھا المؤسسة، كا9شھار، الترويج، قوة البيع، اختيار دوائر التوزيع، الع$قات مع 

 .الخ...الموزعين، تحديد ا@سعار

، فع منھارّ وتتمثل في تلك ا@نشطة التي تھدف إلى حماية قيمة المنتوج أو ال :الخدمات �

 .ر قطع الغيار، تكييف المنتوج وغيرھاكالتركيب، ا9ص$ح، التكوين، توفي

أما ا@نشطة الداعمة، فھي تلك ا@نشطة التي ليس لھا قيمة مباشرة من وجھة نظر العم$ء، 

 :ما يليياندة ا@نشطة ا@ساسية، وتتمثل فولكنھا ضرورية لدعم ومس

ا، وليس تلك وتتعلق بوظيفة شراء وسائل ا9نتاج التي تستخدم في سلسلة القيمة كلھ :المشتريات �

كتجھيزات (الخاصة بالمنتوج في حد ذاته فقط، وتتمثل في الموارد ا@ولية، اE.ت، التجھيزات 

 .الخ...، اليد العاملة )المخبر أو المكتب

وتشمل مجموعة من ا@نشطة التي تھدف إلى تحسين المنتوج وطريقة  :تطوير التكنولوجيا �

من البحوث الخاصة بتصميم  ار أشكال عديدة، بدءا9نتاج في سلسلة القيم، ويأخذ ھذا التطو

 .الخ...تھا ير وسائل ا9نتاج وإجراءات مراقبالمنتوج، البحث في أشكال ا.تصال، تطو

وتضم أنشطة ا.ستقطاب، التعيين، التكوين، الترقية، ا@جور وغيرھا،  :إدارة الموارد البشرية �

قوم بدعم مختلف ا@جزاء المشكلة وھذه ا@نشطة مثل باقي ا@نشطة الداعمة ا@خرى ت

 .للمؤسسة

وتتضمن بعض ا@نشطة كا9دارة العامة، التخطيط، المالية، الشؤون : نية التحتية للمؤسسةبال �

 .1القانونية، الع$قات الخارجية وإدارة الجودة

                                                 
 chialiشركة –دراسة حالة " مرمي مراد، أھمية نظم المعلومات ا9دارية كأداة للتحليل البيئي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية 1

profiplast 121ص ،مرجع سبق ذكره ، "-بسطيف.  
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مة إذن، فسلسلة القيمة تعطي القيمة ا9جمالية، وتتضمن مجموعة من ا@نشطة التي تخلق القي     

لعم$ء المؤسسة وكذلك الھامش، والذي ھو عبارة عن الفرق بين القيمة ا9جمالية ومجموع التكاليف 

  .1الناتجة عن ممارسة تلك ا@نشطة المنشئة للقيمة

يسعى منشؤو المؤسسات ا.قتصادية، العمومية منھا  :ا�ھداف الرئيسية لنشاط المؤسسة ا�قتصادية -3

داف، حيث تختلف حسب اخت$ف أصحاب المؤسسات وطبيعة وميدان نشاطھا، والخاصة إلى تحقيق عدة أھ

  :2ونستطيع  تلخيص ھذه ا@ھداف فما يلي

  :يمكن جمع عدد من ا@ھداف التي تدخل ضمن ھذا النوع كما يلي :ا�ھداف ا�قتصادية  - 3-1

حقق مستوى أدنى إن استمرار نشاط المؤسسة، . يمكن أن يتم إ. إذا استطاعت أن ت :تحقيق الربح �

من الربح يضمن لھا إمكانية رفع رأسمالھا، وبالتالي توسيع نشاطھا للصمود أمام المؤسسات 

ا@خرى، في نفس الفرع أو القطاع ا.قتصادي، خاصة إذا كانت في طور النمو، للحفاظ على 

  ؛امستوى معين من نشاطھ

بر عملية تصريف أو بيع إنتاجھا إن تحقيق المؤسسة لنتائجھا، يمر ع :تحقيق متطلبات المجتمع �

المادي أو المعنوي وتغطية تكاليفھا، وعند القيام بعملية البيع، فھي تغطي طلبات المجتمع الموجودة 

المؤسسة تحقق ھدفين في  نّ إفيمكن القول . ه، سواء على المستوى المحلي، أو الجھوي أو الدوليفي

ا@خيرة من ھذه ق ا@رباح، وتختلف طبيعة تغطية طلب المجتمع وتحقي في ينمتمثل نفس الوقت

وسيعه من المؤسسات العمومية إلى الخاصة، حيث يعتبر في ا@ولى وسيلة .ستمرار نشاطھا وت

 ؛حاجات متجددة ةأجل تلبي

يتم ذلك با.ستعمال الرشيد لعوامل ا9نتاج، ورفع إنتاجيتھا بواسطة التخطيط الجيد  :عقلنة ا,نتاج �

 .9نتاج والتوزيع، با9ضافة إلى مراقبة عملية تنفيذ ھذه الخطط والبرامجوالدقيق لعمليتي ا

من بين ا@ھداف العامة للمؤسسة ا.قتصادية، ا@ھداف ا.جتماعية التي تتمثل  :ا�ھداف ا�جتماعية - 3-2

  :فيما يلي

 يعتبر العمال في المؤسسة من بين المستفيدين ا@وائل من :ضمان مستوى مقبول من ا�جور �

حقا مضمونا قانونا، وشرعا  نشاطھا، حيث يتقاضون أجورا مقابل عملھم بھا، ويعتبر ھذا المقابل

  ؛وعرفا

إن التطور السريع الذي تشھده المجتمعات في الميدان التكنولوجي،  :تحسين مستوى معيشة العمال �

نتوجات جديدة يجعل العمال أكثر حاجة إلى تلبية الرغبات التي تتزايد باستمرار، خاصة بظھور م

  ؛تغير أذواقھم وتحسنھاو ضاري لھموالتطور الح

                                                 
 chialiشركة  –دراسة حالة "مرمي مراد، أھمية نظم المعلومات ا9دارية كأداة للتحليل البيئي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية  1

profiplast 122، مرجع سبق ذكره، ص"-بسطيف.  
  .22-19ص ، ص1998ئر، الطبعة ا@ولى، مؤسسة، دار المحمدية العامة، الجزاالناصر دادي عدون، اقتصاد  2
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عادة بالتصرف في العادات  حيث تقوم المؤسسات ا.قتصادية :إقامة أنماط استھ8كية معينة �

ا.ستھ$كية لمختلف طبقات المجتمع، وذلك بتقديم منتوجات جديدة، أو بواسطة التأثير في أذواقھم 

  ؛منتوجات قديمة أو لمنتوجات جديدةاء لعن طريق ا9شھار والدعاية، سو

تتوفر داخل المؤسسة ع$قات مھنية واجتماعية بين أشخاص قد  :الدعوة إلى تنظيم وتماسك العمال �

تھم إلى التماسك والتفاھم .جتماعية والسياسية، إ. أن دعوتختلف مستوياتھم العلمية، وانتماءاتھم ا

  ؛رة للمؤسسة وتحقيق أھدافھاالمستمھو الوسيلة الوحيدة لضمان الحركة 

ثل التأمين الصحي، تعمل المؤسسات على توفير بعض التأمينات م :توفير تأمينات ومرافق للعمال �

وظيفية منھا أو العادية العمل وكذلك التقاعد، كما أنھا تخصص مساكن سواء الوالتأمين ضد حوادث 

ة مثل تعاونيات ا.ستھ$ك، لعمالھا، أو المحتاجين منھم، با9ضافة إلى المرافق العام

  .الخ...والمطاعم

في إطار ما تقدمه المؤسسة للعمال، نجد الجانب التكويني والترفھي  :ا�ھداف الثقافية والرياضية - 3-3

  :أيضا

حيث تعمل المؤسسات على اعتياد عمالھا على ا.ستفادة من وسائل  :توفير وسائل ترفيھية وثقافية �

  .وفرھا لھم و@و.دھم من مسرح، ومكتبات ورح$تالترفيه والثقافية، التي ي

فمع التطور السريع الذي تشھده وسائل ا9نتاج وزيادة  :تدريب العمال المبتدئين ورسكلة القدامى �

كذلك إعادة تدريب عمالھا و تعقيدھا، فإن المؤسسة تجد نفسھا مجبرة على تدريب عمالھا الجدد،

  ..ت . يعرفون تحريكھا أحياناالقدامى الذين قد يجدون أنفسھم أمام آ

باع طريقة في العمل تّ احيث تعمل المؤسسات، خاصة الحديثة منھا على  :تخصيص أوقات للرياضة �

تسمح للعامل بمزاولة نشاط رياضي في زمن محدد، خ$ل اليوم، وھذا با9ضافة إلى إقامة 

  .1خلص من الملليتو مھرجانات للرياضة العالمية، مما يجعل العامل يحتفظ بصحة جيدة

با9ضافة إلى ما سبق تؤدي المؤسسة ا.قتصادية دورا ھاما في الميدان  :ا�ھداف التكنولوجية - 3-4

  :التكنولوجي

و مصلحة خاصة بعملية تطوير أإدارة توفير  على مع تطور المؤسسات عملت :البحث والتنمية �

طوير مكانة ھامة في تنظيم المؤسسة، كما تحتل وظيفة البحث والت. الوسائل والطرق ا9نتاجية علميا

  . 2بكيفية تسمح بالتنقل الجيد للمعلومات

مساندا للسياسة القائمة في الب$د في مجال البحث والتطوير ا أن المؤسسة ا.قتصادية تؤدي دور كما �

التكنولوجي نظرا لما تمثله من وزن في مجموعھا وخاصة الضخمة منھا، من خ$ل الخطة التنموية 

                                                 
1 http://www.ingdz.com/vb/showthread.php?t=23540 «consulté le 10/09/2013» 

ا.قتصادية، ملتقى دولي بعنوان  في المؤسسات سية جديدةكأساس لتحقيق ميزة تناف نور الدين، وظيفة البحث والتطويرتمجغدين  -عرابة الحاج 2
  .04، جامعة الشلف، ص2007نوفمبر  -28- 27المعرفة في ظل ا.قتصاد الرقمي ومساھمتھا في تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، 
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الجھات ابتداء من ھيئات من ، التي يتم من خ$لھا التنسيق بين العديد للدولة ة المتوسطة ا@جلالعام

ومؤسسات البحث العلمي، الجامعات والمؤسسات ا.قتصادية، وكذلك ھيئات التخطيط ا@خرى 

  .1كالمجلس ا.قتصادي ا.جتماعي والث$ثية في الجزائر، والرباعية في فرنسا

  

  تصنيف المؤسسات ا�قتصادية :المطلب الثالث

يقوم ھذا التصنيف على أساس عدة معايير ھي المعيار قتصادية وعدة أصناف للمؤسسة ا. توجد     

   :2 ، معيار الحجمالمعيار ا.قتصاديالقانوني، معيار طبيعة الملكية، 

   :ھماو من المؤسسات حسب ھذا المعيار، نستطيع أن نميز نوعين :حسب المعيار القانوني -1

ويمكن ھذا الشخص الذي  ،ھي المؤسسات التي يمتلكھا شخص واحد أو عائلة:المؤسسات الفردية  - 1-1

من جھة العمل م بنفس الوقت بتقديم رأس المال ويقوو يؤسس ھذه المؤسسة أن يورثھا أو يشتريھا من الغير

   .ا@خير عن نتائج أعمال الشركةأخرى وھو المسؤول ا@ول و

للشركة و التعاون بين شخصين أو أكثرتمتاز الشركات با9دارة و) : الشركات(ت الجماعية المؤسسا - 1-2

 إقامةو اكما أن لھا اسم ،الشركاءختلف عن ملكية كل أعضاء الشركة ولھا ملكية خاصة تو شخصية معنوية

  :تنقسم إلى قسمين ھماو

شركات ذات المسؤولية الكشركات التضامن وشركات التوصية البسيطة و :شركة ا�شخاص - أ

  ؛إلخ...المحدودة 

   .كشركة التوصية با@سھم والشركات المساھمة :شركات ا�موال - ب

  :3أنواع من المؤسسات ةفحسب ھذا المعيار نميز ث$ث: حسب معيار طبيعة الملكية -2

أشخاص،  شركات،(وھي المؤسسات التي تعود ملكيتھا للفرد أو مجموعات أفراد : المؤسسة الخاصة - 2-1

  ...).شركات أموال، 

  .وھي المؤسسات التي تعود ملكيتھا بصورة مشتركة للقطاع العام والخاص :المؤسسات المختلطة - 2-2

وھي المؤسسات التي تعود ملكيتھا للدولة ف$ يحق للمسؤولين عنھا  ):العمومية(المؤسسات العامة  - 2-3

 . غ$قھا إ. إذا وافقت الدولة على ذلك، و. يحق لھم بيعھا أو إاالتصرف بھا كيفما شاؤو

يمكن تصنيف المؤسسات تبعا لمعايير اقتصادية معينة أي تبعا للنشاط  :ا�قتصاديعيار الم حسب -3

   :ععليه نميز ھذه ا@نواو ،ي تمارسها.قتصادي الذ

                                                 
  .23صمؤسسة، مرجع سبق ذكره، الناصر دادي عدون، اقتصاد  1 

2 http://memoireconomique.blogspot.com/2011/09/blog-post_2663.html    «consulté le 14/09/2013» 
  .29-28ص عمر صخري، اقتصاد المؤسسة، مرجع سبق ذكره،  ص  3
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 ىع الصناعي إلئد في القطاات بدورھا تبعا للتقسيم الساــتنقسم ھذه المؤسسو: المؤسسات الصناعية - 3-1

   :ما يلي

كمؤسسات الحديد والصلب، مؤسسات الھيدروكربونات،  :ستخراجيةمؤسسات الصناعات الثقيلة أو ا� -أ

وما يميز ھذا النوع من المؤسسات ھو احتياجاتھم لرؤوس أموال كبيرة، كما تتطلب توفير مھارات  .الخ...

   ا؛وكفاءات عالية لتشغيلھ

ود، ـات الجلـــــج، مؤسسـزل والنسيــات الغــكمؤسس :أو الخفيفة يليةالتحو اتمؤسسات الصناع -ب

 .الخ...

بتقديم م تقوالتي نتاجية ا@رض أو استص$حھا، وبإ تھتم ھي المؤسسات التي  :المؤسسات الف8حية - 3-2

  .السمكيوالحيواني وث$ثة أنواع من ا9نتاج النباتي 

كمؤسسة ا@روقة التجارية  ،تي تھتم بالنشاط التجاريھي المؤسسات ال: المؤسسات التجارية - 3-3

   .إلخ...مؤسسات سوق الف$حو الجزائرية

ؤسسات التأمين كالبنوك وم ،وھي المؤسسات التي تقوم بالنشاطات المالية :المؤسسات المالية - 3-4

   .إلخ...جتماعيومؤسسات الضمان ا.

كمؤسسات النقل، البريد   بتقديم خدمات معينة،وم وھي المؤسسات التي تق: المؤسسات الخدماتية - 3-5

  .1الخ.. والمواص$ت، المؤسسات الجامعية، مؤسسات ا@بحاث العلمية

 :حسب معيار الحجم  -4

 في ومكانتھا ھذه المؤسسة أھمية إلى الحجم حسب معيار ا.قتصادية المؤسسات تصنيف يرجع     

 عرض ويمكن .حجمھا حسب المؤسسات تصنيف من نتمك التي المعايير عدد في وقد اختلف ،ا.قتصاد

  :2اEتي )I-01(الجدول  في التصنيف مزايا وعيوب ھذا

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .31-30ص عمر صخري، اقتصاد المؤسسة، مرجع سبق ذكره،  ص 1
، أطروحة دكتوراه، )دراسة مقارنة(نظام معلومات للتسيير ومساعدة على اتخاذ القرار في المؤسسة ا.قتصادية : ةيھ$ل، المحاسبة التحليلدرحمون  2

  .20، ص2004/2005جامعة الجزائر، 
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  الحجم  حسب المؤسسات تصنيف: )I-01(الجدول 

  العيوب  المزايا  معيار التصنيف

  

  حسب عدد العمال

  

 المؤسسات نظرا بين بالتفرقة يسمح -

 .العمال عدد ا.لتزامات حسب .خت$ف

 .ا.ستعمال سھل  -

 بعين ا.عتبار يأخذ .و الكم إلى يستند  -

  .التأھي$ت

ورأس  العمال عدد بين ھناك ارتباط ليس -

 .المال

  .القطاعات ا.قتصادية بين التغير شديد  -

  

  حسب رقم ا�عمال

  

  

 تسمح بالتحليل ا@عمال رقم دراسة -

 ) .حالة التضخم إ. في(والمكاني  الزمني

 التابعة لنفس المؤسسات ارنةلمق مھم -

 .القطاع

 رقم ا@عمال بين ع$قة ھناك ليس  -

 النتيجة كمعيار حالة أخذ في إ.( والنتيجة

 .)إضافي

 المؤسسات التابعة بمقارنة يسمح . -

  .مختلفة لقطاعات

  

حسب القيمة 

  المضافة

 طرف المنشأة من الثروة بقياس يسمح -

 .المؤسسة

 .ةا9نتاجي بقياس يسمح  -

 الناتج الداخلي لحساب استعماله يمكن  -

  .ا9جمالي الدخل الوطنيو ا9جمالي

 .التكامل درجة حسب يختلف  -

 .ا9نتاج تنظيم بطريقة يتأثر  -

 بعض الوظائف بإخراج يتأثر أن يمكن  -

  .طرف الغير من بھا والقيام

حسب مبلغ ا�موال 

  الخاصة
 .لMسواق المالية الدخول إمكانية  -

 قطاعات اقتصادية بين صعبة جد مقارنة -

  .مختلفة

نظام معلومات للتسيير ومساعدة على اتخاذ القرار في المؤسسة ا.قتصادية : ةيدرحمون ھ$ل، المحاسبة التحليل :المصدر

  .20، ص2004/2005، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر، )دراسة مقارنة(

 يستحسن استعمال الحجم، حسب المؤسسات لتصنيف ردهبمف معيار كل استعمال لصعوبة ونظرا       

 المستعملة المعايير حول اEراء اخت$ف ورغم .)ا@عمال ورقم العمال كمعياري( الوقت نفس في معيارين

 فإن وعليه، العمال كأساس للتصنيف معيار استعمال على ا@غلبية تتفق أن إ. الحجم، حسب للتصنيف

 والمتوسطة الصغيرةو المصغرة المؤسسات إلى المؤسسات يقسم الحجم يارمع أساس على الشائع التصنيف

  .1والكبيرة

                                                 
، مرجع سبق ذكره، )دراسة مقارنة(ادية نظام معلومات للتسيير ومساعدة على اتخاذ القرار في المؤسسة ا.قتص: درحمون ھ$ل، المحاسبة التحليلية 1

  .21ص
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 2001ديسمبر  12ف القانون التوجيھي لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصادر في حيث عرّ      

 250إلى  01ھي كل مؤسسة إنتاج سلع وخدمات تشغل من "المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  على أنّ 

مليار دينار جزائري، أو . يتجاوز مجموع حصيلتھا السنوية  2 يتجاوز رقم أعمالھا السنوي شخص، و.

بالمائة فما أكثر من قبل  25ث . يمتلك رأسمالھا بمقدار يمليون دينار، كما تتوفر على استق$لية بح 500

 )I-02(والجدول ،"الجزائر. ينطبق عليھا التعريف المطبق في  سسات أخرىمؤسسة أو مجموعة من مؤ

  :1يوضح ذلك

  الجزائر في المتوسطةو المؤسسات الصغيرة تصنيف:  )I-02(الجدول 

  الحصيلة السنوية  رقم ا�عمال  عدد ا�جراء  الصنف

  مليون دج 10أقل من   مليون دج 20أقل من   09إلى  01من   المؤسسة المصغرة

  مليون دج 100 أقل من  مليون دج 200أقل من   49إلى  10من   المؤسسة الصغيرة

  250إلى  50من   المؤسسة المتوسطة
مليون دج إلى  200من 

  مليار دج 2

مليون إلى  100من 

  مليار 500

 الصغيرة المؤسسات لترقية التوجيھي المتضمن القانون 12/12/2001المؤرخ في  18-01القانون رقم  :المصدر

  .20و 4المادتين  والمتوسطة،

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  

                                                 
  .20و 4المادتين  والمتوسطة، الصغيرة المؤسسات لترقية التوجيھي المتضمن القانون 12/12/2001المؤرخ في  18-01لقانون رقم ا  1
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 ميات حول التسويقعمو: الثانيالمبحث 

ستراتيجيًا @ية إيمثل التسويق أحد ا@نشطة ا@ساسية التي تقوم بھا منظمة ا@عمال الحديثة، ويعد محورًا      

  .مواجھة بين المنظمة والبيئة التي توجد فيھا

ان ، حيث كوقد تعاظم شأن التسويق في اEونة ا@خيرة بنظر الكثير من ا@فراد والمنظمات والدول     

  .ا.ھتمام به عنوانًا للنجاح والتقدم والتميز للكثير من الشعوب والدول وكذلك المنظمات

  

  مراحل تطورهو التسويق مفھوم: المطلب ا�ول

عرف مفھوم التسويق تطورات مختلفة من فترة @خرى، وقبل التطرق إليھا .بد من التعرف على      

  .مفھوم التسويق

ف التعاريف المعطاة للتسويق، إ. أنھا متقاربة من حيث الھدف، رغم اخت$ :تسويقال مفھوم -1

يصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستھلك النھائي إوالمتمثل في كيفية توجيه ا@نشطة من أجل 

 .أو الصناعي

  .وقبل أن نذكر بعض التعاريف للتسويق .بد من التعرف على مفھوم كلمة التسويق

نجليزية وھي تتألف من يرجع أصل ھذه الكلمة إلى اMarketing » 9»: مفھوم كلمة التسويق - 1-1

التي تعني داخل أو ضمن، وھي  « ING »التي تعني السوق،  « Market »مصطلحين، ھما 

التي تعني المتجر، وكذلك المصطلح ال$تيني  « Marcari »كلمة مشتقة من الكلمة ال$تينية 

« Mercatus » تلك "مصطلح التسويق يعني  نّ إيمكن القول  وعليه. والذي يعني السوق

 .1"ا@عمال والوظائف التي تتم داخل أو ضمن السوق

جعلھا تختلف اخت$فا كبيرا بين  وقد مرت كلمة التسويق منذ بداية الخمسينات وحتى اEن بتطور كبير     

  . 2فترة وأخرى

 :متعددة للتسويقتعاريف  - 1-2

ً يمكن أن نذكر بعض   :كما يليريف امن ھذه التع ا

 American Marketing 1935التعريف المقدم من طرف الجمعية ا�مريكية للتسويق عام  -1- 1-1

Association: 

". تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستھلك أو المستعملويق ھو أداة أنشطة ا@عمال التي تعني التس"

  .وھذا ما يعرف بالمفھوم القديم

                                                 
  .12- 11ص ، ص2007، الجزائر،، ديوان المطبوعات الجامعية)مدخل المعلومات وا.ستراتيجيات(منير نوري، التسويق  1
 .23، ص2002عبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث، الدار العلمية الدولية ودار الثقافة للنشر والتوزيع، ا@ردن، الطبعة ا@ولى،  2
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فيذ عملية تخطيط وتن" :ق ا�مريكية بتغيير التعريف ليصبحقامت جمعية التسوي 1985وفي عام  •

السلع والخدمات وا@فكار وتسعيرھا، وترويجھا وتوزيعھا .ستحداث التبادلية التي المفاھيم المتعلقة ب

 .1تشبع وتحقق أھداف ا@فراد والمنظمات

ق ھو ذلك النشاط التسوي" :قامت جمعية التسويق ا�مريكية بتغير التعريف ليصبح 2007وفي عام  •

سات والعمليات 9يجاد مجموعة المؤس فراد، والذي يعمل من خ$لالذي تقوم به المنظمات وا@

من الزبائن والعم$ء والمسوقين  دل عروض السوق والتي لھا قيمة لكلوتبا واتصال وتسليم

 .2"والمجتمع ككل

بواسطتھا يحقق ا@فراد عملية اقتصادية واجتماعية التسويق ھو " : Philip Kotlerتعريف  -2- 1-1

 .3"خرينتبادل المنتجات مع اEو سائل خلقحاجاتھم بوو والجماعات رغباتھم

رغبات و حاجات الحي 9رضاء الطريقھو ذلك  التسويق": Jean Pierre Bernadetتعريف  -3- 1-1

ج . و، فالمنتالخدماتو وذلك من خ$ل تبادل السلع، كين بالمنطق ا.ستراتيجي للمؤسسةالمستھل

 .4" حاجة السوق  لبX ع إذا لم ييبا

 :تعاريف اخرى حول التسويق  -4- 1-1

التسويق ھو تحليل، تخطيط، تنفيذ، ومراقبة برامج معدة بعناية ومصممة من أجل جلب تباد.ت "  �

ورة يعتمد التسويق بصو .طوعية مع ا@سواق المستھدفة، بغية الوصول إلى ا@ھداف المنظوماتية

 .5"ھدفةرغبات السوق المستعلى حاجيات و كبيرة فى تصميم عروض المنظمة

التسويق ھو جھد تأقلم المنظمات مع ا@سواق التنافسية، من أجل التأثير، لصالحھا، في سلوك ''  �

الجماھير عن طريق عرض ذي قيمة متصورة تكون باستمرار أعلى من تلك الخاصة 

 .6''بالمنافسين

 

مفاھيم التقليدية وصو. يق قد مر بعدة مفاھيم، إبتداءً من المن خ$ل التعاريف السابقة نستنتج أن التسو     

إلى المفاھيم المعاصرة، فالتعاريف التقليدية كانت مرتبطة بالمفاھيم ا9نتاجية والبيعية، أما التعاريف 

  .العصرية فترتبط أكثر بالمستھلك النھائي، وھذا ما يوضحه لنا التطور التاريخي لمفھوم التسويق

  
                                                 

ة الطبع ،، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، ا@ردن)2007و 2004بمفاھيم جديدة طرأت بعد عامي (نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر  1
 .33، ص2010،  ا@ولى

 .35، صفسهن، المرجع )2007و 2004بمفاھيم جديدة طرأت بعد عامي (نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر  2
3 Philip Kotler- Kevin Keller- Bernard Dubois- Delphine Manceau, Marketing Management, 12eme édition, 
pearson éducation, France, 2006, P06. 
4 J. Bernardet- A. Bouchez- S.  pichier , Précis de marketing,  Nathan , 1996 ,P4. 
5Dalene E. Weingand, Marketing/ Planning Library and Information Service,Second edition,  Libraries 
Unlimited, America,  1999,  P04. 
6 PAUL BAINES- CHIRIS FILL- KELLY PAGE, Maketing, second edition, Oxford University Press, New 
York, 2011, P06. 
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 :يالتسويق المفھوم مراحل تطور -2

مر التسويق كباقي العلوم ا@خرى بمراحل مختلفة، ويرجع ذلك بصفة أساسية إلى التغيرات الھيكلية      

التي حدثت في المجتمعات المتقدمة في العصر الحالي، حيث أدت ھذه التغيرات إلى تعقد المشك$ت 

  .لعمل التسويقي، وبالتالي تزايد ا.ھتمام باالتسويقية

  :1عليه يمكن عرض مراحل تطور التسويق كما يليو 

 :)1930-1900( مرحلة التوجه بالمفھوم ا,نتاجي - 2-1

تواجه أي مشكلة أو  لم وظيفة ا9نتاج شغال ا9دارة في المؤسسة، كما أنا9نتاج ھو محور ان وفيھا كان     

ً السوق لم يكن مشبع @نّ  ؛صعوبة على ا9شباع الكمي للحاجات، وأن  ، ولذا كان التركيز في ھذه المرحلةا

مبادرة من مھندسي ا9نتاج، وتميزت ھذه المرحلة بعدم تدخل عية أو الجودة في ا9نتاج كانت قضايا النو

  .ھلك بأن ما أنتج ھو ما يشبع حاجاتهالبائعين في قضايا ا9نتاج واقتصار وظيفتھم على إقناع المست

 :)1950-1930( البيعيمرحلة التوجه بالمفھوم  - 2-2

حيث زاد ا9نتاج بمعد.ت كبيرة بفضل إدخال أساليب ا9دارة العلمية في المشروعات واقتصادھا تميز      

ھتمام بوظيفة لى تصريف ھذا ا9نتاج، وازداد ا.قادر عبا9نتاج الكبير، ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع 

، وظھرت بحوث التسويق  لتزويد إدارة المؤسسات البيع، ولكن فلسفة البيع لم تتغير فازداد استخدام ا9ع$ن

 . إلخ...بالمعلومات التسويقية ال$زمة لترشيد قراراتھا المتعلقة با9نتاج والتخزين والتوزيع

 :)إلى اليوم 1950من سنة ( )المفھوم الحديث للتسويق(مرحلة التوجه بالمفھوم التسويقي  - 2-3

ا@سھل صنع ما يحب "ية فلسفة جديدة في ا9نتاج مفھومھا وفيھا تبنت ا9دارة في المؤسسة ا9نتاج     

، وقد تميزت ھذه المرحلة بالسرعة في "المستھلك أن يشتريه من محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنعه

لمسايرة سرعة تغير أذواق المستھلكين، وازدادت شدة المنافسة من أجل جذب ابتكار منتوجات جديدة 

، اقتصادية، تكنولوجية ، منھاھذا المفھوم عوامل كثيرةوقد ساعد على تطور المستھلكين وكسب رضاھم، 

  .واجتماعية

المفتاح الذي تحمله المنظمة لتحقيق أھدافھا عبر فاعلية " 2التوجه التسويقي على أنه Kotlerكما عرف      

لMسواق الرغبات تحديد إشباع الحاجات و باتجاهنشطتھا التسويقية أكثر قياسا بالمنافسين في تكامل أ

  :، إن ھذا المفھوم في حقيقته يعني "المستھدفة

 مقابلة الحاجات المربحة؛ - أ

 شباعھا؛إتحديد الحاجات و - ب

 .أن تحب المستھلك وليس أن تحب المنتج - ت

                                                 
 .15-14صص ،  2011 ،جمال ناصر الكميم، التسويق المعاصر، ا@كاديميون للنشر والتوزيع، عمان، ا@ردن، الطبعة ا@ولى - أنس عبد الباسط  1
 .29، ص2006وري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ا@ردن، ، دار الياز)أسس ومفاھيم معاصرة(، التسويق يثامر البكر 2
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التوجه بالمفھوم التسويقي في و يوضح لنا وجه مقارنة بين التوجه بالمفھوم البيعي) I-02(والشكل      

  :1منظمات ا@عمال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ويتصح بأن التوجه البيعي ھو توجه داخلي يبدأ من المصنع ومن خ$ل التركيز على عمليات إيجاد       

  .البيع والترويج لتحقيق مبيعات مربحةمنتوجات الشركة وممارسة الكثافة الواسعة في أنشطة 

حديد ا@سواق والتركيز على حاجات أما المفھوم التسويقي فھو ذو توجه خارجي يبدأ من خ$ل ت     

المستھلك، وتكامل ا@نشطة التسويقية القادرة على تحقيق التأثير الفاعل على المستھلكين، وأن تحقق 

ً المنتوجات أرباح   .لكن من خ$ل رضا المستھلكين ا

  
                                                 

1 Philip kotler and gray Armstrong, Principles of marketing, Ninth edition 2001, P19. 

  

  المصنع           الحالية       المنتجات        البيع والترويج                   ا@رباح من خ$ل    

      المبيعات   حجم   

 البدايةنقطة   التركيز                     الوسيلة                          النتائج  

  

  تھدف سالسوق الم      حاجات المستھلك  التسويق المتكامل       شباع            إا@رباح من خ$ل 

      المستھلك       حاجات ورغبات 

  التوجه
 

 البيعي

  التوجه
 التسويقي 

  التوجه البيعي والتسويقي): I -02(الشكل 

 

Source: Philip kotler and gray Armstrong, Principles of marketing ,Ninth edition 
2001, p19. 
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 :1)المفھوم المعدل للتسويق(مرحلة التوجه بالمفھوم ا,جتماعي للتسويق  - 2-4

ھوم من المفاھيم المعاصرة في عالم التسويق التي تؤكد على ضرورة قيام المنظمة ا9نتاجية يعد ھذا المف     

ببيان حاجات ورغبات المستھلكين، ثم العمل على إشباعھا بأفضل صورة ممكنة آخذة بالحسبان رفاھية 

  .ومصالح المستھلك والمجتمع في آن واحد

م التسويقي مع الظروف مة المفھوك حول مدى م$ءللتسويق بسبب الشكوظھر المفھوم ا9جتماعي      

خاصة بالنسبة لعمليات التأثير السلبي في البيئة وصحة أفراد المجتمع والموارد الطبيعية، ولتطبيق الحالية، و

ھذا المفھوم ا9جتماعي للتسويق، يتوجب على رجال التسويق في المنظمة ا9نتاجية القيام بعملية الربط بين 

  :التالية عند وضع خطط السياسات والخطط والبرامج التسويقية ة$ثالعوامل الث

 شباع حاجات ورغبات المستھلكين؛إ - أ

 تحقيق رفاھية المجتمع؛ - ب

 .تحقيق الربح للمنظمة - ت

حيث يبين الواقع التطبيقي، أن العديد من المنظمات في بلدان مختلفة من العالم حققت في ظل تطبيق ھذا      

  .في أرقام مبيعاتھا وأرباحھا المفھوم زيادات ملحوظة

  

  التسويقومنافع وظائف : المطلب الثاني

سعر المتفق على شراء المن  %50إلى  قد تصل تكاليف التسويق أن إلىلقد توصل رجال التسويق      

  : 2الوظائف اEتيةيھا وظيفة التسويق، والتي تتمثل في السلع ويعود ذلك إلى كثرة الوظائف التي تؤد

 وتشمل البحث وتقييم السلع والخدمات الم$ئمة؛ :شراءوظيفة ال -1

 وتشمل الترويج والبيع الشخصي وا9ع$ن والدعاية؛ :وظيفة البيع -2

 ؛)النقل المادي(وتشمل نقل السلع من مكان Eخر  :وظيفة النقل -3

 وتشمل ا.حتفاظ بالسلع لوقت حاجتھا من السوق؛ :وظيفة التخزين -4

 حيث تسھل عملية الشراء من قبل المستھلك؛ :وحجمھا وظيفة تصنيف السلع حسب نوعيتھا -5

إذ يشمل تقديم الدعم المالي والمادي وا.ئتمان لNنتاج، والنقل، والتخزين،  :وظيفة التمويل -6

 والتصنيف، والبيع، والترويج؛

التسويق من بحوث ودراسات إذ أن المنتج عندما يقوم با.ستجابة لدراسات  :راطخوظيفة تحمل الم -7

فھل سيشتري المستھلك ھذه السلعة أم .، فإن التسويق يتحمل ھذه المخاطر في قبول أو سابقة 

 .رفض المستھلك لھذه السلعة
                                                 

 .23، ص2000 الطبعة ا@ولى، ،عمانمحمد أمين السيد علي، أسس التسويق، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،  1
، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، )بين النظرية والتطبيق(مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث  -باسط حسونةعبد ال - زكريا عزام 2

 .54 -53صص ،  2008 ،ا@ردن، الطبعة ا@ولى
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التسويق بجمع المعلومات من خ$ل ا@بحاث  يرومدحيث يقوم  :وظيفة تأمين المعلومات -8

اعدھم في اتخاذ التي تسة والسج$ت الداخلية وبحوث التسويق، ووالدراسات وا.ستخبارات التسويقي

 .القرارات ال$زمة لخدمة المستھلكين وا@سواق المحتملة

كما يترتب عند قيام رجل التسويق بھذه الوظائف، خلق مجموعة من المنافع، فاجتماع دائرتي ا9نتاج      

) I-03( قتصادية، والتي تظھر في الشكلتشكيل خمسة أنواع من المنافع ا. والتسويق معا يؤدي إلى

  :1واليالم

  

  

  

  

  

                                                 

  

  

  

 

 

  

  

 

  

  

                                                 
 .55ص ه،مرجع سبق ذكر، )بين النظرية والتطبيق(مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث  -عبد الباسط حسونة -زكريا عزام 1
 

  نواع منافع التسويقأ :)I -03(الشكل

 

بين النظرية (مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث  -عبد الباسط حسونة - زكريا عزام :المصدر
 .55، ص2008 ،، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، ا@ردن، الطبعة ا@ولى)والتطبيق

Possession utility  
  المنفعة الحيازية

Task utility  
  المنفعة الواجبية

Place utility  
  المنفعة المكانية

Time utility 
  المنفعة الزمنية

Form utility 
  المنفعة الشكلية

Economic utility 
المنفعة ا.قتصادية 

القيمة التي تأتي 

من إشباع حاجات 

  ورغبات المستھلك

  من قبل دائرة التسويقمقدمة  قبل دائرة ا
نتاج مقدمة من    
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التسويق  دائرتاالتي توفرھا وتقدمھا لمنافع ، فإن ھنالك خمسة أنواع من ا)I-03(يظھر الشكل كما      

  :1وفيما يلي شرح موجز لھا معا، وا9نتاج

  :المنافع التي توفرھا  وتقدمھا إدارة ا,نتاج -1

 :From Utilityافع الشكلية المن - 1-1

وھي المنفعة التي يقدمھا شخص لشخص آخر في حال إنتاج شيء مادي ملموس وھي وظيفة تؤديھا       

 .دائرة ا9نتاج في السلع المادية الملموسة، ومثال ذلك تصميم شكل ولون وحجم السيارة

 :Task Utilityالمنفعة الواجبية  - 1-2

ملموسة، وھي وظيفة يؤديھا ص لشخص آخر في حالة تقديم خدمة غير وھي المنفعة التي يقدمھا شخ     

 .إذ أن مقدم الخدمة ھو مصنع الخدمةدائرة ا9نتاج،  مة ويعبر عنھا بأنھامقدم الخد

 :المنافع التي توفرھا إدارة التسويق -2

 :Time Utilityنية المنفعة الزم - 2-1

 24ھلك، مثل فتح سوبر ماركت ذي يحتاجه المستوھي القيمة التي تحققھا المنتجات في الوقت ال        

 .ساعة

 :Place Utilityالمنفعة المكانية  - 2-2

وھي القيمة التي تحققھا المنتجات في المكان الذي يحتاجه المستھلك، ومثال ذلك توفير مكيف في        

 .قة حارة والذي يحتاجه المستھلكمنط

 :Possession Utilityالمنفعة الحيازية  - 2-3

، وھذا يعتمد ھا واستھ$كھالقيمة المكتسبة لتملك المستھلك للمنتجات ووجود الحق في استخداموھي ا     

على القوة الشرائية المتوفرة لدى المستھلك، حيث تمكنه من شراء أو عدم الشراء، وھذا يعتمد على دراسة 

  .بحوث التسويق في التعرف على إمكانية السوق قبل ا9نتاج

  

  ة وأھداف التسويقأھمي: المطلب الثالث

ظل  ط$ق، وبالرغم من ھذا فإن مفھومهيعتبر التسويق من أقدم مراحل النشاط ا9نساني على ا9     

  :فيما يليالتسويق  وأھدافعطاء أھمية إاب في ھذا المجال، لھذا سنحاول كتّ موضوع خ$ف ونقاش بين ال

 :أھمية التسويق -1

مية بالنسبة لMفراد أو الجماعات، سواءً مستھلكين أو منتجين أو إذا كانت الوظائف التسويقية تمثل أھ      

شكل فعال في زيادة حجم النشاط بإلخ، فإن وظائف التسويق بما تضمنه من أنشطة وجھود، تساعد ...وسطاء

  .في المجتمع قتصاديا.
                                                 

 .56، مرجع سبق ذكره، ص )بين النظرية والتطبيق(مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث  -عبد الباسط حسونة -زكريا عزام 1
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نشطة ا@من العمالة في المجتمع ترتبط من قريب أو بعيد ب %35 وقد أثبتت الدراسات أنّ      

من ا9نفاق الخاص بالمنتوج ينفق على العملية التسويقية ووسطاء التوزيع المختلفة،  %50التسويقية، و

  :1كما تظھر أيضا أھمية التسويق فيما يلي

والخدمات الجديدة، والتجديد، فالتسويق ينشط الطلب على السلع  ا.بتكاريساعد التسويق على  - 1-1

 ؛ا.بتكارل عن مجھوداتھا فھي تقبل على المزيد من ما تحصل المنشأة على تعويض عاددوعن

 التسويق دوراً أساسياً في رفع مستوى معيشة أفراد المجتمع؛ يؤدي - 1-2

 يوفر التسويق فرص عمل أمام العديد من أفراد المجتمع؛ - 1-3

 الحيازة؛/يسھم التسويق في زيادة قيمة السلعة عن طريق خلق المنافع الزمنية والمكانية والتملك - 1-4

 ستراتيجيات والبرامج لمقابلة حاجات ا@سواق المحلية والخارجية؛لتسويق على إعداد ا9يساعد ا - 1-5

 .تتجاوز تكلفة التسويق أحياناً نصف المبلغ الذي يدفعه المستھلك النھائي ثمناً لسلعة ما - 1-6

 

 :أھداف التسويق -2

  2:إن ا@ھداف المناسبة لنظام التسويق يتشكل من أربعة أھداف بديلة وھي     

  : Maximize Consumptionتعظيم ا�ستھ8ك  - 2-1

ستھ$ك من خ$ل زيادة ا@ساسي للتسويق ھو تعظيم ا.يعتقدون أن الھدف  إن العديد من المديرين    

  .حجمه وبالتالي زيادة في حجم ا9نتاج يؤدي إلى زيادة ا@رباح

  :Maximize Consumer Satisfactionتعظيم رضا المستھلك  - 2-2

ھناك آراء أخرى وھي أن أھم ھدف ھو إشباع رغبات وسد حاجات المستھلك وذلك للحصول  إن   

  .على أكبر رضا للمستھلك ولكن كما ھو معروف بأن رضا الناس غاية . يمكن إدراكھا بتلك السھولة

  : Maximize Choiceتعظيم ا,ختيار  - 2-3

السلع والماركات وإعطاء المستھلك المزيد من إن الھدف من التسويق ھو إيجاد ا.ختيارات المختلفة من 

  .البدائل 9شباع رغباته وتلبية حاجاته

  :Maximize Life Qualityتعظيم جودة الحياة - -2-3

التي  دة البيئة المادية والثقافية وھيجودة الحياة تكمن في جودة وكمية الوصول إلى السلع مع جوإن 

  .تمثل جودة الحياة

  

                                                 
 ، 2003، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، القاھرة، الطبعة ا@ولى، )اتجاھات تسويقية معاصرة(عصام الدين أمين أبو علفة، التسويق الدولي 1 

 .35ص
ھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة   -أحسان دھش ج$ب 2

 .56- 55صص ، 2010ا@ولى، 
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  للمؤسسة ر المزيج التسويقي والبيئة التسويقيةعناص: المبحث الثالث

يعتمد بدرجة كبيرة على تطوير المزيج التسويقي الذي يتناسب مع  إن النجاح التسويقي @ي مؤسسة       

حيث أن طبيعة التغيير وعدم التأكد والتنبؤ لعوامل  والتطورات التي تحدث في البيئة التسويقية، ا.تجاھات

ر تغيقد يحدث ومتوقع، ، وقد تحدث التغيرات بشكل بطيء وعلى أنشطة المؤسسةيئة تؤثر وبعمق الب

  .ءمفاجى

  

  المزيج التسويقي وعناصره ا�ساسية: المطلب ا�ول

عادة أربع أدوات أساسية لوضع إستراتيجيتھا التسويقية موضع التنفيذ، ويطلق على  تستخدم المؤسسات     

نشطة التسويقية مجموعة من ا@"رجال التسويق على أنه عرفه والذي ھذه ا@دوات ا@ربع المزيج التسويقي 

التحكم فيھا، وإدارتھا بواسطة المشروع وتوجيھھا للقطاع السوقي المستھدف من أجل الخاصة التي يمكن 

حيث تقوم إدارة التسويق بمزج العديد من المتغيرات 9شباع ". تحقيق أقصى إشباع ممكن للمستھلك

الخدمات والتسھي$ت المناسبة في المكان ات المتنوعة للعم$ء، وذلك يعني استخدام الحاجات والرغب

  .   1المناسب مع المزيج الترويجي الم$ئم وبالسعر المناسب

ً العناصر الرئيسية ا@ربعة للمزيج التسويقي، ونتناول فيما يلي شرح) I -04(ويوضح الشكل       لكل  ا

  :عنصر من عناصر المزيج التسويقي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .17، ص2007سكندرية، ا9إيمان شقير، التسويق المعاصر، الدار الجامعية،  -محمد عبد العظيم -ع$ء الغرباوي 1
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 :منتوجال  -1

يمثل المنتوج عنصرًا رئيسيًا في المزيج التسويقي، فھو يشكل عنصرًا مُھِمًا في التسويق، كما يشير      

Meenaghan 1995" " دورا  يؤديإلى ا@ھمية المتمثلة في خلق الصورة الذھنية لدى المستھلك باعتباره

 .1ورة، أما باقي عناصر المزيج التسويقي فإن دورھا تدعيميأساسيا في تكوين ھذه الص

 :تعريف المنتوج - 1-1

  :توجد عدة تعاريف للمنتوج وذلك حسب خبراء التسويق، والتي نوجز بعضھا في

  

                                                 
، 2004 أثرھا على تصميم المزيج التسويقي، منشورات المنظمة العربية للتنمية ا9دارية،و ، اتجاھات المستھلكين نحو دولة المنشأةية فؤاد علھب1

  .102ص

  
  

 

 التوزيع

Place 

 

 الترويج 

Promotion 

 

 السعر

Price 

 

 المنتج

Product 

 

 المزيج التسويقي

Marketing Mix 

 

 

  .ةالمراجع السابقعلى من إعداد الطالب، با.عتماد  :لمصدرا

 المزيج التسويقي): 04(الشكل 
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كل شيء يمكن عرضه في السوق بغرض جذب ا.نتباه أو التملك أو "المنتوج ھو  :التعريف ا�ول

يتضمن ذلك و مكن أن يحقق قدرا من ا9شباع لحاجة أو رغبة إنسانية،ا.ستھ$ك أو ا.ستعمال أو الذي ي

  .1"ا@فكارو المؤسساتو ا@ماكنو الخدماتيةو ا@شياء المادية

  

ً كل ما يعرض في السوق لتلبية الحاجة، التي يمكن أن تكون سلع"ھو  منتوجال :التعريف الثاني  مادية،  ا

  . 2"خدمة، أشخاص، أماكن، أفكار

  

التي قد تأخذ شكل سلعة مادية و حزمة المنافع التي تشبع حاجة المستھلك"ھو  منتوجال :لثالثالتعريف ا

  .3"ملموسة أو خدمة غير ملموسة أو حتى فكرة مجردة

  

أن تكون سلعة أو فكرة أو  المادية للمؤسسة، كما بإمكانھاو الفيزيائية الترجمة"ھو  منتوجال: التعريف الرابع

  . 5"من خ$له تلبية الحاجة أو إشباع رغبة ما ، فھو كل ما يمكن4خدمة

  

التي يتم تصميمھا 9شباع حاجات  غير الملموسة،الصفات الملموسة ومزيج من "فھو  :التعريف الخامس

  .6"رغبات ا@سواق المستھدفةو

  

المستھلك، حيث يمكنه الحصول حاجات مجموعة الخصائص التي تشبع "منتوج ھو ال :التعريف السادس 

  .7"النفسيةو التي تتضمن مجموعة المنافع الماديةو من خ$ل قيامه بعمليات المبادلة، عليھا

  

أكان ھو كل ما تقدمه المؤسسات في السوق، سواء  منتوجف السابقة نستنتج أن اليمن خ$ل التعار       

يمكن أن  وجمنتمنافع، فالالمجموعة من  علىينطوي  الذيو أو غير مادي، ا، ماديملموسا أو غير ملموس

  .يكون سلعة أو خدمة أو فكرة 

 

  

                                                 
  . 107، ص 2009يع، الطبعة ا@ولى، عمان، التوزو المعاصر، دار صفاء للنشرربحي مصطفى عليان، أسس التسويق  1

2 MARK Vendercammen, marketing (l'essentiel pour comprendre, décider, agir), 2 eme édition,  deboeck, 
paris, France, 2006, P299.  

  . 525، ص 2002التوزيع،ا9سكندرية،  الجزء الثاني،و ، مؤسسة حورس الدولية للنشر)ستراتيجياتا9 - المفاھيم(أبو علفة، التسويق عصام الدين  3
4 Pierre luis Dubois et Alain jolibert, le marketing fondements et pratique, 3 eme édition, paris, France, 
1998, P283. 
5 Corinne Pasco-Berho, marketing international, 4 eme edition, Dunod, paris, 2002, P95. 

  .83، ص2002التوزيع، عمان، و العلمية للنشررشيد نمرود، مبادئ التسويق، دار اليازوري   -نعيم العبد عاشور  6
  .36، صمرجع سبق ذكره، )ا.ستراتيجياتو مدخل المعلومات(منير نوري، التسويق   7
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  :منتوجالمستويات المختلفة لمفھوم ال  -1-2

  :I-05(1(في الشكل  التي تظھرو، منتوجمستويات رئيسية لل ةيمكن التمييز بين ث$ث     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :Core Product منتوجالجوھر الحقيقي لل: المستوى ا�ول

ماذا يشتري المستھلك في حقيقة ا@مر؟ : ھوو سؤال ھام عنن تتم ا9جابة في ظل ھذا المستوى .بد أو     

في الواقع له جوھر  منتوجالذي يسعى المشتري إلى شرائه؟ إن كل  منتوجأي ما ھو الجوھر الحقيقي لل

  . حقيقي يحقق ا9شباع المطلوب من جانب المشتري

                                                 
- 225ص ص،  2005سكندرية، الطبعة ا@ولى، ا9جمال الدين محمد المرسى، التسويق المعاصر، الدار الجامعية ،  - ثابت عبد الرحمن إدريس 1

226. 

 

  المظاھر المميزة
  
  

  التمييز                                         
  
  
  

  الشكل
 الجودة                         التبيين       

  جوھر
  منتوجال
 )المنافع(

 العبوة

 ا.ص,حو التركيب

 الضمان

  
  خدمات 

  ما بعد
 لبيعا

  التسليم
  والبيع

 بالتقسيط

 المستوى الثالث

 المستوى الثاني

 المستوى ا;ول

  المستويات المختلفة لمفهوم المنتوج): I -05(الشكل
 

جمـال الـدين محمـد المرسـى، التسـويق المعاصـر، الـدار الجامعيـة ،  -ت عبد الـرحمن إدريـسثاب :المصدر

 .225ص ، 2005سكندرية، الطبعة الأولى، الإ
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لتجميل . تشتري في الحقيقة ھذه المستحضرات ات مستحضرات امنتوجعندما تقوم بشراء  مث$ فالمرأة     

 ويق في إحدى الشركات الخاصة بإنتاجكما عبر عن ذلك مدير التس. ا@ملو لكن تشتري الجمالو ذاتھا،

  . مستحضرات التجميل

إشباع الرغبات و يستوجب ذلك من إدارة التسويق عند التفكير في ا9نتاج ضرورة تحليل ا.حتياجاتو     

  .توفيرھا فيهو العمل على اكتشافھاو ،منتوجوراء كل  التي تكمن

  :Tangible Product منتوجالجوانب الملموسة في ال: المستوى الثاني

خصائصه، شكله، عناصر الجودة و ي كل من مكونات المنتوجف منتوجتتمثل ھذه الجوانب الملموسة للو     

لين في إدارة المسؤوأي أن . الخ... ،ى الغ$فالبيانات ال$زمة عل فيه، اسمه المميز، عبوته، غ$فه،

 منتوجات يقومون في ھذا المستوى بالتفكير في تحويل جوھر المنتوجخاصة ھؤ.ء المخططين للو التسويق

  .الخ...السجائرو ملموس مثل معجون ا@سنان، منتوجإلى 

  :Augment Product منتوجخدمات إضافية تتعلق بال: المستوى الثالث

في المنتوج التي تتمثل و ،ات قد يعرضون خدمات إضافيةمنتوجرا فإن المسؤولين عن تخطيط الأخيو     

  . غيرھاو الصيانةو التركيبو جل،بيع با@تضم مث$ ال حيث. ا9ضافي

  

 :السعر -2

يعدُ التسعير أحد عناصر المزيج التسويقي المھمة، إذ يعتبر تسعير السلعة أو الخدمة من ا@مور المھمة      

في إعداد سياسة أو  المؤسسةلكثير من منظمات ا@عمال، وتظھر أھمية التسعير في أنه خطوة من خطوات ل

أو أرباحھا وجذب المستھلكين لشراء  المؤسسةإستراتيجية للمستقبل، وبالتالي فإن السعر يؤثر على إيرادات 

  .منتوجاتھا

بينما تمثل ، ربحا للمؤسسةلتسويقي الذي يعطي مما يعني أن السعر ھو العنصر الوحيد من بين المزيج ا     

أنه يُعد من أكثر عناصر المزيج التسويقي ، يضاف إلى ذلك المؤسسةتكلفة تتحملھا  العناصر ا@خرى

مرونة، إ. أنه ا@كثر تعقيدا في نفس الوقت، وسبب ذلك يعود إلى كثرة المتغيرات التي تؤثر في تحديد 

  .  1ا@سعار التي ينبغي البيع بھا

  : تعريف السعر - 2-1

  :اشتملت أوعية الفكر التسويقي على عدة تعريفات للسعر، أھمھا

  .2"مقابل الحصول على كمية معروفة من السلع والخدمات السعر ھو المبلغ المدفوع" :التعريف ا�ول

  ."3السعر ھو القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليھا الفرد من السلع والخدمات" :التعريف الثاني

                                                 
 .111، ص2008بشير الع$ق، تطوير المنتجات وتسعيرھا، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان ا@ردن،  -ئيحميد الطا 1

2 Demeurre Claud, Marketing, dalloz, paris, 5eme édition, 2005, P154. 
 .162، ص1999بيان ھاني حرب، مبادئ التسويق، دار الوراثة للنشر، ا@ردن، الطبعة ا@ولى،  3
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ھو التعبير النقدي لقيمة السلعة في وقت ومكان معين وھو العنصر الوحيد من المزيج  " :التعريف الثالث

 .1"التسويقي الذي يمثل إيرادات المنشأة

 

القيمة التي يدفعھا المستھلك لبائع السلعة أو الخدمة من خ$ل التعاريف السابقة نستنتج أن السعر ھو      

 الربح ا أن تغطي تكاليفھا وتحققالوسيلة التي تستطيع المؤسسة بواسطتھل عليھا، وھو المعروضة بھدف الحصو

  .من جرائھا

  

 :أھداف السعر - 2-2

ومن ، أن تقرر أو. ماھو الھدف من طرح المنتوج في السوق مؤسسةقبل تحديد السعر، يجب على ال     

 :2بين أھداف التسعير ما يلي

  : Survivalالبقاء  -1- 2-2

ً ھدفالبقاء يعد       ً أساسي ا ، إذ أن نجاحھا في السوق يعني بقاءھا واستمرارھا في العمل لذلك يعد مؤسسةلل ا

ھو أن تعمل في  في ھذا الجانب مؤسسةضمن تخطيط ال ھدف البقاء أكثر أھمية من تحقيق ا@رباح، ويكون

ھا في وھذا يعني بقاء الثابتةلمتغيرة والبعض من الكلف المدى البعيد على تغطية القرارات السعرية للكلف ا

ً السوق فض$ عن كون البقاء ھو ھدف البعيدة المدى، وعليھا أن تعلم  مؤسسةستراتيجيات الإقصير ا@مد في  ا

  .جيدا بأن عدم إضافة أية قيمة بمجمل أعمالھا يعني تعرضھا للفشل وا9نتھاء

  :Maximum Current Profitتعظيم ا�رباح الحالية  -2- 2-2

جاتھا مفترضة من خ$ل ا@سعار التي تضعھا لمنتعبر ھذا الھدف إلى تعظيم ا@رباح  مؤسسةسعى الت     

 ختيارھا ا@سعار التي تحقق لھاام والبدائل السعرية المتاحة، ومن ث في ذلك تقديرھا المسبق للطلب والكلف

، وھذا Return Of Investmentأو العائد على ا.ستثمار  Cash FlowلMرباح والتدفق النقدي تعظيم 

الھدف ليس من السھولة بمكان تحققه لما يكتنفه من صعوبة تتجلى أو. في الدقة لتقدير الطلب والكلف، 

تتجاھل إلى حد كبير التأثيرات الحاصلة على بقية عناصر المزيج التسويقي  مؤسسةوثانيا أن إدارة ال

  .ضة على ا@سعارا@خرى، وكذلك ردود أفعال المنافسين والقيود المفرو

  :Maximun Current Revenueتعظيم العائد الحالي  -3- 2-2

ات تضع أسعارھا لتغطية العائد المتحقق من المبيعات وھذا الھدف يرتبط إلى حد كبير مؤسسبعض ال     

 لھذا الھدف بأنه يمكن جاتھا، وھي بذلك تدرك في سعيھاى منتعلى تقدير حجم الطلب المتوقع علتھا مع قدر

  .أن يقودھا على ا@مد البعيد في تعظيم ا@رباح ونمو نسبة المساھمة في السوق

  

                                                 
1 http://www.dr-al-adakee.com/vb/showthread.php?t=637           «consulté le 18/09/2013» 

 .173 -172 ص  ، مرجع سبق ذكره، ص)أسس ومفاھيم معاصرة(، التسويق يثامر البكر 2
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  :Maximun Sales Growthتعظيم نمو المبيعات  -4- 2-2

إلى أن تعظم ات تسعى مؤسسحيث أن بعض ال Market Shareأحيانا بالحصة السوقية  ويمكن تسميته     

م المبيعات يمكن أن يمنحھا فرصة في تخفيض كلفة واحدة @نھا ترى بأن زيادة حج عدد الوحدات المباعة؛

  .فيضالبعيد، مع إمكانية في تخ ىمع زيادة ا@رباح على المد

  :Product Quality Leadershipقيادة نوعية المنتج  - 5 -2-2

ج الذي تتعامل به، إن ون تكون القائدة في السوق من خ$ل نوعية المنتات تسعى @مؤسسلبعض ا     

مرتفعة قياسا  اً ستھا السعرية ھنا تقوم على أساس الربط مع النوعية، وبالتالي فإنھا تضع أسعارسيا

بالمنافسين لما يتميز به منتجاتھا من نوعية تفوق المنتجات البديلة أو المتشابھة في السوق، وبالتالي فإن تلك 

  .الزيادة السعرية تكون مبررة

  :Other Pricing Objectivesھداف سعرية أخرى أ -6- 2-2

جامعات الحال بالنسبة للات غير الھادفة للربح، كما ھو مؤسستجلى ھذا الھدف بشكل خاص في اليو     

 اً سعارتكاليف، أو المستشفيات التي تضع أالتي تضع أسعار معينة لخدماتھا التعليمية لتغطية جزء من ال

والتي ترتبط  Social Priceجتماعية ار ا.فقط، أو بعض الحا.ت والتي تسمى ا@سعلتغطية كامل الكلف 

  .1بالتغيرات الحاصلة في دخول ا@فراد وتحت ظل مختلف الظروف، والحا.ت ا9جتماعية السائدة

  :كما يلي) I-06(ف التي يسعى عنصر التسعير إلى تحقيقھا في الشكل ھداا@ أھم  حيويمكن توض     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                 
 .173 -172ص ، مرجع سبق ذكره، ص )أسس ومفاھيم معاصرة(ق ثامر البكري، التسوي 1
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 :والتي تنحصر فيما يلي :1السعرطرق تحديد  - 2-3

وتعني إضافة نسبة معينة أو ھامش ربح محدد التكلفة، ومثال  :التكلفةالتسعيرة على أساس طريقة  -1- 2-3

دج 110دج فھذا يعني أن سعرھا سيكون 100فإذا كانت السلعة تكلف  %10ذلك تحديد نسبة ربح تعادل 

  وھي طريقة سھلة وتضمن تحقيق نسبة ربح محددة؛

وتعني تحديد السعر بناءً على حجم المطلوب والمعروض من  :الطلبالتسعيرة على أساس طريقة  -2- 2-3

مقارنة بالطلب فيجب تخفيض  فإذا كان العرض كبيراً  ،)أي حسب العرض والطلب(السلعة في السوق 

عرض فيمكن ا@سعار للحصول على أكبر قدر من ھذه ا@سواق المتاحة، أما إذا كان الطلب أكبر من ال

للمؤسسة أن ترفع سعر السلعة دون أن يتأثر حجم المبيعات وتضمن ھذه الطريقة تحقيق أكبر ربح يمكن 

  تحقيقه ولكنھا تتطلب كماً أكبر من المعلومات عن السوق؛

                                                 
1Arab British Academy for Higher Education, 
 http://www.abahe.co.uk/Marketing-resources/Marketing-11.pdf   «consulté le 23/09/2013» 

   أھداف السعر): I -06(الشكل                                              

 

 

 البقاء

تعظيم ا@رباح 
 الحالية

تعظيم العائد 
 الحالي

تعظيم نمو 
 المبيعات

قيادة نوعية 
 المنتج

 أھداف السعر

 

 .ابقةمن إعداد الطالب، با.عتماد على المراجع الس :المصدر
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وتعني تحديد السعر على أساس يساوي أو أقل من أسعار  :المنافسةالتسعيرة على أساس  طريقة -3- 2-3

ً تنافسي اً ق مركزتضمن ھذه الطريقة تحقيالمنافسين، و السلع المنافسة ولكنھا قد .  للسلعة في السوق أو ا

  تحقق الربح المطلوب للمؤسسة؛

وتعني تحديد سعر يعكس قيمة المنتوج من وجھة نظر  :المستھلكالتسعيرة على أساس  طريقة -4- 2-3

 ھذه الطريقة بالواقعية نظراً @نھا تأخذ قدرة وتتميز ،)السعر المتوقع للسلعة من قبل المستھلك(المستھلك 

المستھلك على الدفع في ا.عتبار، فالمستھلك ھو القاضي الذي يحدد مدى مناسبة سعر السلعة، ھل ھو سعر 

معقول أم .، لذلك يتعين عند تحديد السعر مراعاة كيف يدرك المستھلك السعر، وكيف يؤثر ذلك على 

 .1أنھا شأن عناصر المزيج التسويقي ا@خرى يجب أن تكون متوجھة بالعميلقراراته، فقرارات التسعير ش

طريقة التسعير على أساس (وأفضل طريق لتسعير منتوجات المشاريع الصغيرة ھي الطريقة ا@ولى      

  .، كونھا بسيطة وواضحة وتتناسب مع الطاقة ا9نتاجية للمشروع الصغير)التكلفة

 :التوزيع -3

ع العنصر الثالث في المزيج التسويقي، الذي يمثل مجموعة ا@نشطة التي تنطوي على يعتبر التوزي     

  .@سواقعملية التحريك المادي للسلع والخدمات من أماكن إنتاجھا إلى ا

  :تعريف التوزيع - 3-1

نصب في مفھوم واحد، تإ. أن كل التعاريف  ريف للتوزيع،اتع عدةتطرق رجال التسويق إلى  لقد     

   :لتطرق إلى أھم ھذه التعاريف فيما يليويمكننا ا

ت التي يتم من خ$لھا عملية إيصال المنتجات إلى العم$ء عن طريق مجموعة المنظماھو " :التعريف ا�ول

  2".ع الزمنية، والمكانية، والحيازية للسلعخلق المناف

ن مراكز إنتاجه إلى أن نتقال المنتوج ميتضمن جميع العمليات التي تسمح باالتوزيع " :التعريف الثاني

  . 3"يوضع في متناول المستھلك النھائي، أو المستعمل الصناعي

ستعمالي إلى الذي تدخل فيه السلعة بشكلھا ا. نشطة التي تتم منذ الوقتھو مجموعة ا@" :التعريف الثالث 

  .4"المخزون التجاري أو المحمول ا@خير حتى الوقت الذي يستلمھا المستھلك

ھو مجموع الوسائل والعمليات التي تسمح بوضع السلع والخدمات المنتجة من طرف '': رابعالالتعريف 

  "5.المؤسسات في متناول المستعملين والمستھلكين النھائين

                                                 
دراسة حالة المؤسسات العاملة في قطاع الصناعة ا9لكترونية (رزيق عمر، استخدام دورة حياة السلعة في تحديد إستراتيجية التسعير  1

 .37، ص 2007، مذكرة ماجستير، جامعة مسيلة، )وا9لكترومنزلية
 .241، ص2005توزيع، عمان، ، دار وائل للنشر وال)مدخل تحليلي(رائف توفيق، أصول التسويق   –ناجي مع$  2

3 Martin et Vedrine, Marketing le concecpt clés, édition chihab , Alger 1996, P117. 
ص$حات ا.قتصادية الملتقى الوطني حول ا9 ،(PME)ستراتيجية التوزيع في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة إبعداش عبد الكريم،  -حوشين كمال 4

 .9ص، جامعة بشار، 2004أبريل  21-20ة التسويقية يومي في الجزائر والممارس
5 D.Lindon, F.Jallat, Le Marketing (etudes moyens d’action statégie), Dunod, 5eme édition, Paris, 2005, 
P157. 
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 ھو تلكوالتوزيع ھو حلقة وصل بين المنتج والمستھلك،  نّ إمن خ$ل التعاريف السابقة يمكننا القول      

ستھ$ك مع مراعاة الوقت ت من أماكن ا9نتاج إلى أماكن ا.انتقال السلع والخدما ا@نشطة المتعلقة بحركة أو

  .، بطريقة مباشرة أو مرورا بعدد من الوسطاء المقدمين للخدمات ال$زمة والكافية للزبائنوالمكان المناسبين

 :أھداف التوزيع -3-2

أن تؤثر في رسم السياسات  من معرفة وفھم كافة العوامل التي بإمكانھامؤسسة حتى تتمكن أي      

  :1التوزيعية، .بد لھا من المعرفة التامة @ھداف التوزيع التي يمكن إيجازھا بما يلي

 توفير السلع والخدمات حين حدوث الطلب عليھا با@سعار والنوعيات المطلوبة؛ �

في الزمان تحقيق المنفعة الزمانية والمكانية، وذلك خ$ل تجھيز المستھلكين بالكميات المطلوبة  �

 والمكان المناسبين؛

 تقليل التكاليف التسويقية، مما يساعد على خفض ا@سعار وزيادة المبيعات؛ �

، وذلك من خ$ل ضمان استمرار مؤسسةخلق الثقة وا.ستقرار النفسي لدى المستھلك وإدامة صلة ال �

 ؛)سلع وخدمات(تدفق المنتجات 

 غيرات في الطلب؛ن جيد، وذلك لمجارات التا.حتفاظ بمستوى مخزو �

إلى أكبر  )سلع وخدمات(في إيصال المنتجات  ا.جتماعيةالوصول إلى ما يسمى بمستوى الكفاية  �

 عدد ممكن من المستھلكين؛

 المحافظة على الحصة السوقية من خ$ل تھيئة المنتجات في كل الظروف؛ �

 .الصمود أمام المنافسة �

 :أشكال قنوات التوزيع -3-3

، وإنما نتقال ملكية السلعة من خ$ل قناة التوزيع بطريق مباشرايع . يشير فقط إلى إن مفھوم قناة التوز     

يتجاوز ذلك بالنظر إلى قناة التوزيع على أنھا تتضمن أنواعا مختلفة من التدفقات التي تشارك فيھا مؤسسات 

  :2مختلفة، وھذه التدفقات ھي

 النھائي؛ كستھللمبھدف التصنيع وتحريكھا نحو ا :التدفق المادي للمنتجات ����

 سسة @خرى؛لتحول الفعلي لملكية السلعة من مؤويعني ا :تدفق الملكية ����

ويعني قيام المستھلك بدفع قيمة السلعة إلى الموزع، وھو الذي يقوم بدوره بدفعھا  :التدفق النقدي ����

 إلى المنتج، حيث ھذا ا@خير يقوم بدفعھا إلى المورد نظير الحصول على المواد ا@ولية؛

توزيع المؤسسات التسويقية داخل قناة  ويشير إلى كيفية تبادل المعلومات بين :فق المعلوماتتد ����

 واحدة؛

                                                 
الطبعة ، 2006، عمان، ا@ردن،، ، دار المناھج للنشر والتوزيع)مفاھيم وأسس(ردينة عثمان يوسف، إدارة التسويق -محمود جاسم الصميدعي 1

 .232صا@ولى، 
 .330- 329صص ، 2012، ، عمانستراتيجية التسويق مدخل نظري وكمي، دار صفاء للنشر والتوزيعإإياد عبد الفتاح النسور،  2
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فقد يقوم . ويعني التدفقات الموجھة للتأثير على ا@طراف المختلفة في القناة :تدفق الترويج ����

إلى  تجون بترويج منتجاتھم النھائيةنالموردون بترويج سلعھم لدى المنتجين، كما يقوم الم

 .المستھلكين

وتتم عملية انتقال السلع والخدمات عبر قناة التوزيع ما بين المنتج والمستھلك ا@خير أو المشتري      

  :الصناعي، إما بشكل مباشر أو غير مباشر كما يلي

  : التوزيع المباشر -3-3-1

تناسب ھذا النوع من التوزيع ويعني ا.تصال بين المنتج والمستھلك دون الحاجة إلى تدخل الوسطاء، وي     

معظم السلع الصناعية، وصغار المنتجين والسلع سريعة التلف، ومن الفوائد التي يحققھا استخدام ھذه مع 

  :سلوبا@

 السرعة في وصول السلعة إلى المستھلك؛ �

 توفير أو إدخال العمولة التي يحصل عليھا الوسيط؛ �

 ھات الطلب ورغبات العم$ء؛قرب المنتج من السوق والتعرف أو مراقبة اتجا �

 ؛اً تخفيض تكاليف التسويق، وخاصة إذا كان الطلب على السلعة محدود �

ا9شراف الجيد من قبل المنتج على توزيع سلعته، وھذا ما يساعده على التنبؤ السليم بحالة الطلب  �

 .مستقب$

  :يأخذ عدة أشكال أھمھاكما تشير ا@دبيات التسويقية أن التوزيع المباشر للسلع أو الخدمات      

وھي عبارة عن متاجر تابعة للمنتج ويبيع فيھا منتجاته للمستھلكين  :فروع البيع المملوكة للمنتج ����

 بھدف توفير العمولة التي يأخذھا الوسيط، وتحقيق الوفورات في مجال التوزيع؛

أو المشتري  ئيينالنھاويعتمد المنتج في ذلك على ا9ع$ن لتعريف المستھليكين  :البيع بالبريد ����

 إجراءات منظمة؛ ة، وتوصيلھا لھم وفق نظام معين ذيبالسلعة أو الخدم الصناعي

ستخدام مجموعة من رجال البيع يطوفون بمنازل احيث يقوم المنتج ب :الطواف بمنازل المستھلكين ����

ستخدام الطريقة تكون محدودة ا.المستھلكين أو أماكن عملھم ومعھم السلع المعروضة للبيع، وھذه 

  .جھزة المنزلية الخفيفةا@و. تصلح إ. لتوزيع بعض أنواع الخضر والفواكه وبعض 

  :التوزيع غير المباشر -3-3-2

شكالھم أتمد على الوسطاء ب، وإنما يعبين المنتج والمستھلك بشكل مباشرويعنى أن ا.تصال . يكون      

  .1المختلفة

أكثر من طريق ، وذلك وفقا لنوعية  أوتقال سلعته إلى المستھلك وقد يختار المنتج طريقا واحداً .ن     

  : ويفضل استخدام ھذا النوع من التوزيع فى الحا.ت التالية  ،وطبيعة السلع التى يتعامل فيھا 

                                                 
  .331، صمرجع سبق ذكرهستراتيجية التسويق مدخل نظري وكمي،إإياد عبد الفتاح النسور،  1
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الرغبة فى التخصص وتقسيم العمل ، حيث يتخصص المنتج فى التصنيع ، ويتخصص الموزع فى  ����

  ؛البيع للمستھلك ا@خير

  ؛عة منتشرة جغرافيا، بحيث يتطلب ا@مر التعامل مع الوسطاءيسلعة المبنت قنوات التوزيع للإذا كا ����

 .عندما يساھم التوزيع غير المباشر فى تخفيض نصيب السلعة من تكاليف التسويق ����

 :الترويج-4

لتأثير مل على عمليات اتصال إقناعي، تستھدف اتخر عناصر المزيج التسويقي، ويشيعتبر الترويج آ       

ع$ن، الدعاية التجارية، البيع ث يتم بعدة أساليب، ومن أھمھا ا9على المستھلك .ستمالة سلوكه الشرائي، حي

  .الشخصي، ووسائل ترويج المبيعات

  :تعريف الترويج - 4-1

  :إلى أھم ھذه التعاريف فيما يلي يمكننا التطرققتصاد والباحثين، حيث لدى رجال ا. لقد تعددت تعريفاته    

قامة منافذ للمعلومات وفي تسھيل بيع السلعة أو الخدمة أو إتنسيق بين جھود البائع في الھو " :لتعريف ا�ولا

  .1"قبول فكرة معينة

  . 2"تستطيع وضع المنتوج في متناول المستھلكھو مجموعة من النشاطات والعمليات التي " :التعريف الثاني

يحافظ على الع$قات من خ$ل إع$م وإقناع جمھور المشاھدين ا.تصال الذي يبني وھو '' :التعريف الثالث

  .3 "يجابية وقبول منتجاتھاإبوجھة نظر المنظمة بصورة 

ھو نظام متكامل يقوم على نقل معلومات عن سلعة أو خدمة بأسلوب إقناعي إلى جمھور " :التعريف الرابع

  .4"مستھدف لحمل أفراده على قبول السلعة أو الخدمة

حيث يتم من  ين،والمشتر ينبين البائع $ل التعاريف السابقة يتضح أن الترويج ھو عملية اتصال مامن خ    

عن  المشتريخ$ل تزويدھم بالمعلومات عن مختلف المنتجات، ومحاولة تكوين ا.نطباع الجيد لدى 

  .المؤسسة ومنتجاتھا

 :أھداف الترويج - 4-2

ومن بين أھم ھذه الوصول إلى مجموعة من ا@ھداف، ت امؤسسيقصد من وراء البرنامج الترويجي لل     

 5ا@ھداف ھي

تعريف الزبائن بالمنتجات الجديدة، فالترويج مصدر مھم للمعلومات عن ھذه المنتجات  �

 وخصائصھا وصفاتھا ومنافعھا؛

                                                 
 .218، ص2012 ،الطبعة ا@ولى ، عمان، ا@ردن، ق المعاصر، دار البداية ناشرون وموزعونزھير الحدرب، التسوي 1

2 Micallef André, Le marketing : fondements ; techniques ; évaluations, Edition LITEC, Paris, 1992, P117. 
 .2011نون، امالثمجلة ا9دارة وا.قتصاد، العدد السابع و اربيل وبغداد والنجف، خلود، دراسة ميدانية لعينة فنادق في محافظة. م.م 3
 .19، ص2011، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، ا@ردن، )مدخل تحليلي متكامل(سمير عبد الرزاق العبدلي، وسائل الترويج التجاري  4
 .474-473صص ق ذكره، صر، مرجع سبنظور فلسفي ومعرفي معاھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق م  -أحسان دھش ج$ب 5
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تحفيز الطلب على المنتجات وإثارة ا.ھتمام بھا من خ$ل إظھار مميزات المنتجات  �

 المنافسين؛ واخت$فھا عن منتجات

من خ$ل البيع المباشر  مؤسسةتغيير اتجاھات المستھلكين وخلق التفضيل لديھم لمنتجات ال �

 وبواسطة قوى البيع أو من خ$ل العناصر ا@خرى في المزيج الترويجي؛

 مواجھة المنافسة القائمة في السوق والسعي للحصول على حصة سوقية أفضل؛ �

ن وزيادة و.ئھم لمنتجاتھا أو يجاتھا لدى المستھلكومنت مؤسسةبناء صورة موجبة عن ال �

 ا؛الع$مة التي تحملھ

ا9قناع بالشراء وھو مرحلة اتخاذ القرار الشرائي الذي يمثل الغاية الرئيسة للترويج، أي  �

جعل المستھلك يتخذ قرار الشراء، أو ا.ستمرار في الشراء بكميات أكبر، أو حث أصدقائه 

  .1أھمية كبرى لتحقيق ذلك الھدف ل البيع ذاعلى الشراء، ويعتبر رجا

 :المزيج الترويجي - 4-3

في تحقيق الھدف العام للترويج  يتكون المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منھا على المساھمة     

في البيع الشخصي، ا9ع$ن،  تتمثل ھذه ا@شكالي المستھلك لتحقيق عملية التبادل، والتأثير فھو ا9ع$م وو

  :2ع$قات العامة والدعايةيعات، اليط المبتنش

ً المكونات الرئيسية للمزيج الترويجي، ونتناول فيما يلي شرح) I-07(ويوضح الشكل       لكل عنصر من  ا

  :عناصره

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، )مدخل متكامل(تطبيفات  -نظريات -علي محمد ربابعة، الترويج وا9ع$ن التجاري، أسس -ع$قالبشير 1

 .13،   ص2007عمان، 
 .282-281صص ، 2006رية، سكند، الدار الجامعية، ا9)ة والتطبيقالنظري(شريف أحمد شريف العاصي، التسويق  2

  
  

 

الع,قات العامة 
 والدعاية

 

 تنشيط المبيعات

 

 ا.ع,ن

 

 البيع الشخصي

 

  الترويجيالمزيج

 

 

  .من إعداد الطالب، با.عتماد على المراجع السابقة :المصدر

 المزيج الترويجي): I -07(الشكل 
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  :Personal Selling 1البيع الشخصي  -1- 4-3

تعلق بوصف المنتج وعرضه على المشتري البيع الشخصي ھو المجھود الذي يقوم به البائع بأدائه فيما ي     

وإقناعه بالشراء، ويتميز البيع الشخصي عن عناصر المزيج الترويجي ا@خرى بالمواجھة الشخصية 

وعلى  .بما يمكن البائع من معرفة رد الفعل حديثه على المشتري والحديث وجھًا لوجه بين البائع والمشتري،

  .رغبات المشتريحاجات ويعية ويحورھا بالشكل الذي يوافق ذلك يمكن للبائع أن يعدل المحادثة الب

  :Advertisingا,ع8ن  -2- 4-3

أي شكل من أشكال الترويج غير الشخصية "ا9ع$ن بأنه  AMAتعرف جمعية التسويق ا@مريكية      

  ".المدفوعة ا@جر تقوم به جھة معينة لترويج فكرة أو سلعة أو خدمة

تصال المباشر بالمستھلكين بل تستخدم وسائل  تقوم با.ت .مؤسسابمعنى أن ال وا9ع$ن غير الشخصي     

ع$ن عامة مثل التليفزيون والراديو والجرائد والمج$ت وغير ذلك من الوسائل العامة غير الموجھة إلى إ

تكلفة وبالرغم من أن ال. قطاع السوقيالإلى ھًا ع$ن موجيكون ا9شخص أو أشخاص معينين بذاتھم وإنما 

 .الكلية قد تبدو مرتفعة إ. أن ا9ع$ن ھو أرخص طريقة للوصول إلى المستھلكين

  :Sales Promotionتنشيط المبيعات  -3- 4-3

يشمل تنشيط المبيعات كل ا@نشطة الترويجية ، بخ$ف ا9ع$ن والبيع الشخصي والدعاية، التي تبحث      

جانية ومنافذ العرض والمطبوعات والصور الخاصة بالمنتج وتشجع المشترين على الشراء مثل العينات الم

والمسابقات التي تجريھا الشركة وغيرھا من ا@ساليب الكثيرة والمتنوعة لتنشيط المبيعات، وعادة تستخدم 

  . ا9ع$ن لتحقيق ا@ھداف الترويجيةأساليب تنشيط المبيعات بجانب 

  :Public Relation & Publicityالع8قات العامة والدعاية  -4- 4-3

محبب عن المنتج أو يھدف إلى خلق وتكوين صورة أو انطباع الع$قات العامة ھي نشاط ترويجي      

إن كل منشأة  تتعامل مع . والصداقة بين المنشأة وجماھيرھاة التي تقوم بإنتاجه وإشاعة جو من الود المؤسس

شأة، مثل أصحاب رأس المال، والحكومة العديد من المجموعات، تسمى ھذه المجموعات جماھير المن

والوسطاء من تجار الجملة وتجار التجزئة والوك$ء، والمجتمع الذي تعيش فيه، والعاملين والموردين، 

  .والعم$ء والمستھلكين، وكذلك وسائل ا9ع$ن العامة، وتوجه أنشطة الع$قات العامة إلى كل الجماھير

ة تقوم أية رسالة عن المؤسس"وتعرف أنھا  م أنشطة الع$قات العامة،أھمن  Publicity  ية االدعتعد و     

، والدعاية ھي حث وتشجيع الطلب "ولكن . يدفع مقابل لھا أجھزة ا9ع$م العامة بنشرھا على الجمھور

ة بالمؤسسوذلك من خ$ل قيام جھاز الع$قات العامة  ،على السلعة أو الخدمة ولكن بطريقة غير شخصية

إلى وسائل ا9ع$م العامة مثل الراديو والتليفزيون  ج أو المؤسسةبإرسال ا@خبار والمعلومات المتعلقة بالمنت

  .والجرائد والمج$ت

                                                 
 .282-281، مرجع سبق ذكره، ص ص)النظرية والتطبيق(شريف أحمد شريف العاصي، التسويق   1
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ع$ن والبيع الشخصي ووسائل تنشيط المبيعات في أن المنشآت أو المؤسسات . عن ا9وتختلف الدعاية      

وذلك على عكس الوضع بالنسبة لNع$ن والبيع  الضيقة في الحدود يمكنھا السيطرة على وسائل ا9ع$م إ.

  .ة كاملة عليھاالمبيعات، حيث تكون سيطرة المؤسس الشخصي وتنشيط

المنتوج، الترويج، "عناصر أساسية ھي  ةبالرغم من أن المزيج التسويقي للسلع يتكون من أربع •

يختلف عنه، حيث أشار عدد كبير من  إ. أن المزيج التسويقي للخدمات ." التسعير، التوزيع

من الممكن إضافة عناصر أخرى إلى المزيج التسويقي للخدمات معتمدين بذات  هالباحثين إلى أن

سعة نطاقه وبما ينسجم مع لمزيج التسويقي السلعي، لتزويد التقليدية ا@ربعة لالعناصر الوقت على 

- I(والشكل. 1"يات، ا@فراد، ا9ظھار الماديالعمل"الخصائص المميزة للخدمات، وھذه العناصر ھي 

  :الموالي يوضح ذلك) 08

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

                                                 
 .642ذكره، ص سبقھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع   -أحسان دھش ج$ب  1
 

 لتغيير في عناصر المزيج التسويقي الخدميا :)I -08(الشكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 .221، مرجع سبق ذكره، ص )أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق   :مصدرال
 

 المنتج

 الترويج التوزيع

 السعر

 المنتج
ا.ظھار 

 المادي

 المشاركون
   

 الترويج

 العملية

 التوزيع

 السعر
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  :1في المزيج التسويقي الخدمي كما يلي ةضافية الث$ثيمكن شرح العناصر ا9   

ي تقديم الخدمة للمستھلكين التي ويقصد بھم كافة ا.فراد الذين يسھمون بشكل مباشر ف :المشاركون

  .يطلبونھا

قبل وأثناء تقديم الخدمة وإدارة التفاعل بين مقدمھا  فة النشاطات والفعاليات التي تؤدىويقصد بھا كا :العملية

جراء استخدام أو استھ$ك الخدمة دالة معنوية للمقارنة بين ھذه  تعد الفاعلية المتحققة منلذلك . مستقبلھاو

تحقق إ. من خ$ل تجاوزالصعاب المتمثلة في إدارة وھذا ا@مر . ي. الخدمة وغيرھا من الخدمات المماثلة

وفي مجال توقيت الطلب على . مباشر مع المستھلك تماسّ بالخدمات وبشكل خاص ذات والمتعلقة  العمليات

  .ه من تطوير على الخدمة في مراحل قادمةفعل المتحققة عنھا وما يمكن إجراؤالخدمات وردود ال

م بعناية فائقة بعملية ر الملموسة للخدمات فعلى رجال التسويق ا.ھتمابسبب الخاصية غي :ا,ظھار المادي

تكون أقرب للعنصر  مناسب من الجودة، وبما يجعلھا @نذلك المستوى الكتساب الخدمة التخطيط .

منھا لغير الملموس وذلك من خ$ل ا@دوات والتجھيزات والمستلزمات المستعملة في ) المادي(الملموس 

  .2ة بالشكل والمضمون الذي يمكن أن تقدم به للمستھلكإنتاج الخدم

  

  المزيج التسويقي  العوامل الواجب مراعاتھا عند صياغة: الثانيالمطلب 

لھا ع$قة  التي التسويق مراعاة مجموعة من العوامل رجلقبل صياغة المزيج التسويقي يستوجب على      

، والتي يمكن  المنتوج ودورة حياته طبيعة فيل تتمثل وتأثير مباشر على المزيج التسويقي، وھذه العوام

  :3شرحھا فيما يلي

 :طبيعة المنتوج -1

يقسم رجال التسويق المنتوجات وفقا لمجوعة متباينة من وجھات النظر والمعايير، فتقسم المنتوجات       

تھلك عادة فالسلع غير المعمرة التي يشتريھا المس. إلى سلع معمرة وسلع غير معمرة وفقا لعمرھا

أمثلة لتلك السلع المشروبات الغازية، الصابون، المواد الغذائية، أما السلع المعمرة و .ستخدامات محدودة،

فھي تلك السلع التي يشتريھا المستھلك .ستھ$كھا عبر فترات زمنية طويلة مثل السيارات، الث$جات، 

  .4الخ...أجھزة التسجيل

ھذا يكون حسب والمنتوجات فھناك منتوجات ضرورية وأخرى كمالية، كما تقسم وفقا لمدى أھمية       

التقسيم ا@كثر شيوعا والذي  البيئة المحيطة، مستويات الدخل ودرجة التقدم التكنولوجي في المجتمع، أما

، إلى سلع وخدمات قبو. من طرف رجل التسويق فھو تقسيم المنتوجات وفقا للغرض من الشراء .قى
                                                 

 .222 -221ع سبق ذكره، ص ، مرج)أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق  1
 .648، ص ذكره سبقھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع  -أحسان دھش ج$ب 2
، 2005قرينات إسماعيل، أھمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة، مذكرة ماجستير، ، جامعة البليدة، جوان  3

 .68ص
 .244 -242ص ص ، 1999 ، ا9سكندرية،وزيعالتو نشرلالدار الجامعية ل محمد فريد الصحن، التسويق، 4
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المعيار الرئيسي للتفريق بينھما يكمن في القصد من شراء المنتوج نفسه، و ،"صناعية"أخرى و "استھ$كية"

ھذا التي تحتاجھا ا@سرة عندھا يتصف  فإذا كان القصد من شراء آلة الخياطة مث$ ھو خياطة الم$بس

سكان المنطقة  لو كان القصد من شراء ھذه اEلة ھو خياطة م$بس المنتوج على أنه منتوج استھ$كي، أما

  .1صناعي منتوجأو الحي مقابل الحصول على أجر نقدي في ھذه الحالة نكون أمام 

ھا سلع يقتنيھا نّ إبالقول " التوزيع"و "ا.ستھ$ك"من زاويتي  ةات ا.ستھ$كيمنتوجف التعرّ و     

ات الصناعية نتوجم.ستھ$كھم أو .ستخداماتھم الشخصية أو @سرھم، أما ال نالمستھلكون أو المستفيدو

أو تسمى سلع ا9نتاج فھي تباع أساسا للمؤسسات الصناعية بھدف استعمالھا في إنتاج " السلع الصناعية"

  .2سلع أخرى أو تقديم خدمات

تكون مختلفة حسب ) le dosage de marketing mix(فعملية صياغة المزيج التسويقي وكثافته      

  :$كية التي بدورھا تنقسم إلى ث$ثة أنواعطبيعة المنتوج، فمث$ السلع ا.ستھ

  :السلع الميسرة  - 1-1

ھي السلع التي تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة إلى إجراء مقارنات بين ا@سماء و     

لجھد المنفق في . تتطلب اا، حيث أن تلك الفروق محددة وبسيطة والتجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينھ

سبيل  فعلى. الشوكو.تهو المشروبات الغازيةو بقالةمواد الو مثال ذلك الحلويات. التقييمالمقارنة و عملية

الكوكاكو. دون أن يكبد نفسه إلى  المثال إذا لم يجد المستھلك مشروب البيبسي كو. فإنه سيتجه مباشرة 

على سبيل  يتم شراؤھا رة التيوھناك بعض السلع الميس. عناء البحث عن البيبسي كو. في المتاجر أخرى

اشرة بدون تخطيط وفي المتجر مب ايتم شراؤھ ھناك البعض منھاو ،الصابونو العادة مثل معجون ا@سنان

  .ھناك بعض السلع التي تشترى في حا.ت الطوارئو كو.ته،الشوو اللبانو مثل المج$ت

ن المتاجر حيث أن المستھلك ليس لديه على رجل التسويق أن يوفر ھذه السلع في أكبر عدد ممكن مو     

يستخدم ا9ع$ن و اعادة يكون ھامش الربح على الوحدة منخفضً و ،في مكان آخر ا.ستعداد للبحث عنھا

  .بكثافة في تسويق ھذا النوع من السلع

  :سلع التسوق  - 1-2

حة منھا في السوق من حيث المستھلك عادة عند شرائھا بالمقارنة بين البدائل المتا التي يقومسلع ھي ال     

الجودة والسعر والشكل والغ$ف والع$مة التجارية، ومن أمثلة ھذه السلع أجھزة الراديو والتلفيزيون 

  . 3مرتفعة  عادة تكون أسعار ھذه السلعت وغيرھا من ا@دوات الكھربائية، والث$جات والغسا.

                                                 
  .357، ص ذكره سبقھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع   -أحسان دھش ج$ب 1
، 2002، ، الطبعة ا@ولى التوزيع، عمانو ، دار المناھج للنشرالشامل والمتكاملأساسيات التسويق باس الع$ق، بشير ع -الصميدعي جاسم محمود 2

 .98ص 
، 2003سكندرية، الطبعة الثالثة عشر، ا9صديقي محمد عفيفي، إدارة التسويق، الناشر مكتبة عين شمس، الموزع المكتب العربي الحديث،  3

 .173ص
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يشير النوع ا@ول و .غير متجانسة أخرىو تجانسةسلع التسوق إلى سلع ميمكن في ھذا الصدد تقسيم و      

لكن قد يكون ا.خت$ف في السعر المبرر ا@ساسي للقيام و .إلى تشابه السلع المعروضة من حيث الجودة

الوظائف التي الخصائص و في أما السلع غير المتجانسة فتشير إلى اخت$ف. إجراء المقارناتو بالتسويق

 في ھذه الحالة فإن مزيدا من البحثو .ات أھمية نسبية أكبر للمستھلك عن السعرالتي تكون ذو تؤديھا السلعة

  .المقارنات مطلوب للوصول إلى السلعة التي تشبع احتياجات المستھلكو

منتوج على رجل التسويق في ھذه الحالة ا.ھتمام بالخصائص المختلفة التي يجب أن يتضمنھا الو      

، تاجرطرق عرض السلعة داخل المو طرق السدادو ھتمام بالبيع الشخصيا@سعار المعروضة له مع ا.و

  .بعرض السلعة عادة في المراكز التجارية في ھذه الحالة والتي يكتفي رجل التسويق

  :السلع الخاصة - 1-3

ر مميز مما يجعل المشتري يصّ و ذات اسم تجاري معروفو فريدةذات خصائص  اھي تتضمن سلعً و     

رھا ا.نتظار فترة معينة لحين توافو ،لبذل الجھد في سبيل الحصول عليھا ادً عمستو ،ينمع على اسم تجاري

  .الخ...ا@جھزة الكھربائيةو اتمثال ذلك بعض أنواع السيارو ،إذا لم تكن متاحة في ا@سواق

يكون  فالمستھلك قد ،ي$حظ أن أغلب السلع الخاصة تكون غالية الثمن رغم وجود بعض ا.ستثناءاتو     

عدد قليل من على تتميز ھذه السلع با.عتماد و ،لقطع مسافات طويلة في الحصول على نوع معين امستعدً 

  .المتاجر

المستھلك عنھا أو قد يعلم بھا  ھذه السلع . يعرفو ،لسلع التي . يبحث عنھا المستھلكفھناك بعض ا     

ات المبتكرة مثل ا@جھزة الكھربائية منتوجالو عتضمن ھذا النوع من السليو .لكن . يقوم عادة بشرائھاو

 يتطلب تسويق ھذا النوع من السلع جھودا مضاعفة في خلق ا9دراكو .الخ...بالليزر أو الموسوعات العلمية

  .    1بيان المنافع المترتبة على استخدامه لھاو ا.ھتمام لدى المستھلكو

) I-03(في الجدول  السابقة ةع من ا@نواع الث$ثيمكن التعرف على الخصائص التسويقية لكل نوكما   

من خ$ل التعرف على الكيفية التي يمكن بھا تطبيق عناصر المزيج التسويقي لكل من ھذه  الموالي، وذلك

  :2ا@نواع

  

  

  

  

  
                                                 

 .244مرجع سبق ذكره، ص  محمد فريد الصحن، التسويق، 1
، الجزء التوزيع، ا9سكندريةو ، مؤسسة حورس الدولية للنشرالتطبيقو النظرية) ستراتيجياتا9-المفاھيم(  عصام الدين أمين أبوعلفة، التسويق 2

  .237ص ، 2002 ،ا@ول
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  الخصائص التسويقية لسلع ا�ستھ8ك): I-03(الجدول 

  أنواع السلع                  

  عناصر المزيج

  تقرابيةالسلع ا�س

  )الميسرة(

  السلع ا�نتقائية

  )التسوق(

  السلع الخاصة

  المنتوج -1

Product 

ھي السلعة التي يشتريھا -

المستھلك ا@خير، من 

  .بأقل مجھودأقرب مكان و

ھي السلعة التي يشتريھا -

المستھلك بعد المقايضة 

  .والمقارنة بين البدائل

ھي السلعة التي يصّر  -

  .المستھلك على شرائھا

ھناك أھمية كبيرة لعملية  -

  .التغليفو التعبئة

ھناك أھمية ل$سم  -

  .التجاري
  .ا.سم التجاري مھم -

ليس ھناك أھمية  -

  .للضمان
  .الضمان مھمانالخدمة و -  .الضمان مھمانالخدمة و -

  .التبيين ھام -  .التبيين ھام -  .التبيين ھام -

  السعر -2

Price 

سعر الوحدة منخفض  -

  .نسبيا
  .سعر الوحدة مرتفع -  .رتفع نسبيام -

  نسبة ا9ضافة منخفضة -
ھامش الربح مرتفع  -

  .نسبيا
  .ھامش الربح مرتفع -

معدل دوران البضاعة  -

  .مرتفع

معدل دوران البضاعة  -

  .منخفض نسبيا

معدل دوران البضاعة  -

  .منخفض

  التوزيع -3

Place 

يفضل توزيعھا توزيعا  -

يفضل غير مباشر و

لشامل أي تغطية التوزيع ا

السوق بأكبر عدد من 

  .الموزعين

يمكن أن يكون التوزيع  -

مباشر وشامل أو محدود 

كأن يكون موقع التاجر في 

  .المناطق التجارية

قد يكون التوزيع مباشرًا  -

أو غير مباشر وليس ھناك 

أھمية لموقع المتجر حيث 

سيذھب المستھلك إليه 

  .مھما كان المكان

  الترويج -4

Promotion 

يعتبر ا9ع$ن أھم  -

عناصر المزيج الترويجي 

كما أن تنشيط المبيعات 

يعتبر على درجة كبيرة 

  .من ا@ھمية

يأتي البيع الشخصي في  -

المقدمة يليه ا9ع$ن 

وھناك إمكانية .ستخدام 

  .تنشيط المبيعات

ا9ع$ن يعتبر أكثر  -

ھناك أھمية أيضا و أھمية

تنشيط للبيع الشخصي و

  .المبيعات

 ، مؤسسة حورس الدولية للنشرالتطبيقو النظرية) ستراتيجياتا9-المفاھيم(  عصام الدين أمين أبوعلفة، التسويق :المصدر

 .237ص ، 2002،الجزء ا@ول، التوزيع، ا9سكندريةو
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 :دورة حياة المنتوج  -2

تنمو حتى في السوق ثم  تولدھي أغلب المنتوجات بدورة معينة . تختلف كثيرا عن حياة ا9نسان، فتمر      

التقادم و فھي معروضة للبوار. 1أخيرا تصل إلى مرحلة التدھورتصل إلى مرحلة النضوج و

)Obsolescence( 2عندما يمّـل المستھلك منھا @سباب كثيرة مثل تغير الطراز أو ا@ذواق أو الموضـة.  

نّ إقال  ال التسويق اختلفوا فيھا، فمنھم من، إ. أن الباحثين في مجتمر بعدة مراحل فدورة حياة المنتوج     

  .نھا تمر بأربع مراحلإ، ومنھم من قال المنتوج يمر بخمس مراحل

 إلى عادة المنحنى ھذا وينقسم. جرس شكل على جوالمنت حياة دورة منحنيات معظم تصوير يتمكما      

  :4على التوالي) I -10(و )I -09(ين والتي تتضح في الشكل ، 3مراحل أربع

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                 
 .237مرجع سبق ذكره، ص  ،محمد فريد الصحن، التسويق  1
  .100، صه، مرجع سبق ذكر)أسسو مفاھيم( سويقتالسف، إدارة ردينة عثمان يو –محمود جاسم الصميدعي  2

3 POONGOTHAI SELVARAJAN , A COMPARATIVE STUDY ON THE CONCEPTS OF PRODUCT LIFE 
CYCLE AND INFORMATION SYSTEMS STRATEGIC GRID TOWARDS THE ORGANIZATIONAL 
DEVELOPMENT (SPECIAL REFERENCE TO PRODUCT Vs SERVICE MARKETING 
ORGANIZATIONS) , International Journal of Multidisciplinary Research  Vol.2 Issue 6, June 2012, P11 
4  ARMAND DAYAN, le marketing , 8eme édition , France,1993, P143. 

0 

 النمو

 

 التشبعو النضج ا.نط$ق

 
 التدھور

 

  .دورة حياة المنتوجو رقم ا�عمالو تطور حجم المبيعات): I -09(الشكل 
 

 الزمن

 

ات حجم المبيع
 تطور رقم ا@عمالو

Source: ARMAND DAYAN, le marketing, 8eme édition, 
France,1993, p45.          
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  :1مر بالمراحل التاليةمنتوج المختلفة إ. أنّ أغلبھا يبالرغم من التفاوت في دورة حياة ال 

  : Introduction Stage منتوجتقديم المرحلة ا�نط8ق أو  -1- 2-2

جاھزة للتوزيع  تصبحو ات @ول مرة في السوقمنتوجإلى الوقت الذي تقدم فيه ال تشير ھذه المرحلة     

بالسرعة  منتوجإدراك الزبون المحتمل ووعيه بالرحلة يتوجه ا.ھتمام نحو زيادة في ھذه المو البيع،و

قدر  ااتھا جغرافيمنتوجتحتاج المؤسسات في ھذه المرحلة إلى توزيع و الممكنة من خ$ل حم$ت ترويجية،

نھا تتميز ة ابتكار المنتوجات الجديدة، كما أمرحل كما يشير إلى ھذه المرحلة على أنھا تمثل نھاية. المستطاع

  :باEتي

  ا9نتاج بسب انخفاض كمية ا9نتاج؛ارتفاع تكاليف  �

لجديد من ا منتوجغير معروف في السوق ا@مر الذي يتطلب إب$غ الزبائن المحتملين بال منتوجال �

  أجل معرفة ردود أفعالھم؛

ة في سالبة أي المؤسسو ح التي تكون منخفضةمنخفضة مما ينعكس على ا@ربا منتوجمبيعات ال �

  حالة خسارة؛

ذلك و ،التشجيع أي أن النفقات الشخصية تكون أعلى من نسبة المبيعاتو ارتفاع تكاليف التوزيع �

  لذي يتسم بالحث على تجربة المنتوج؛للحاجة إلى الجھد التشجيعي ا
                                                 

  .368-367ص ص كره، معرفي معاصر،مرجع سبق ذو ھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي -أحسان دھش ج$ب 1

التطبي̂^ق، الج̂^زء و النظري̂^ة) س̂^تراتيجياتا9-المف̂^اھيم(  عص̂^ام ال̂^دين أم̂^ين أبوعلف̂^ة، التس̂^ويق :المصIIدر
  .253ا@ول، مرجع سبق ذكره، ص 

 

 الزمن
0 

 ا;رباحو المبيعات

 ا�رباح

  مبيعاتحجم ال
 تطور رقم ا�عمال

 النمو اNنط,ق التشبعو النضج التدھور

  مراحل دورة حياة المنتوج): I -10(الشكل 
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  ئيسية من المنتوج؛ل أو أشكال را.كتفاء بإنتاج شكو عدم التوسع في حجم ا9نتاج �

  التسويقية المرتفعة؛و ا9نتاجية ل$رتفاع بسبب التكاليف منتوجتميل أسعار ال �

 منتوجخاصة ا9ع$ن الذي يتخذ الشكل التعريفي لغرض تعريف الزبائن بالو ارتفاع نفقات الترويج �

  .منافعهو استعما.تهو فوائدهو

  :Growth Stageمرحلة النمو  -2- 2-2

بالمنفعة التي يقدمھا له حتى تبدأ مرحلة جديدة من مراحل و يشعر بوجودهو منتوجالزبون ال ما إن يدرك     

جھود النمو السريع كاستجابة لNع$ن ومرحلة تبدأ المبيعات بھذه الفي . ھي مرحلة النموو منتوجدورة ال

ھم للنجاحات التي الترويج، خ$ل ھذه المرحلة يبدأ بعض المنافسين بالدخول إلى السوق نتيجة لم$حظت

  :سواء كانوا منافسين جدد أم قدامى، كما يشير أنه يتميز بمايلي منتوجحظي بھا ال

  ي يعكس في زيادة أرباح المؤسسة؛نمو الطلب بمعدل متزايد ا@مر الذ �

  سوق من قبل عدد كبير من المقلدين؛دخول الو سيادة المنافسة ا.حتكارية �

  توزيع؛وات الأفقية لقنو الحاجة إلى تغطية واسعة �

  فض$ عن توسيع التشكيلة السلعية؛ الحاجة إلى تحسينات مستمرةو ا9نتاج بكميات كبيرة �

@سعار مع مختلف ا@جزاء م اؤلميل نحو تخفيض السعر بھدف التمكين من السوق فض$ عن ت$ا �

  السوقية؛

   المنتوج أثناء الحم$ت الترويجية؛ التوجه نحو خلق شعور بتفضيل �

  .وزيعتقنوات الالتوسع في  �

  :  Maturity Stageالتشبع و جمرحلة النض -3- 2-2

ا@مر الذي ينعكس على التباطؤ في نمو المبيعات، كما  ،شباعا9يصل السوق في ھذه المرحلة إلى      

من  منتوجھو المحافظة على الحصة السوقية من ال للمسوقين الشاغليصبح الشغل و لمنافسة حادةتصبح ا

ا@سعار أو في تخفيض الات أو منتوجتنويع في الالأو  منتوجلتحسينات في الشكل الخارجي للخ$ل إجراء ا

كما يشير . جميع ھذه ا@مور تكون على حساب أرباح المؤسسةو ،الدعائيةو الحم$ت ا9ع$نية في زيادةال

  :بأن ھذه المرحلة تتميز بما يلي

يتصل بالحجم أو عدد أشكال الواسع سواء ما  جتاالمتعلقة با9ن منتوجاتجاھات الالمحافظة على نفس  �

  المنتوج؛

  سعر كوسيلة مھمة لتنشيط المبيعات؛اتجاه ا@سعار نحو ا.نخفاض التدريجي حيث يستخدم ال �

  عن قنوات توزيعية في أسواق جديدة؛محاولة المؤسسة التفتيش  �

  .1و المسابقاتتقديم الھدايا أتركيز الجھود الترويجية على تنشيط المبيعات عن طريق  �

                                                 
 .369- 368مرجع سبق ذكره، ص ص  معرفي معاصر،و ھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي -أحسان دھش ج$ب 1
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كما تلجأ بعض المؤسسات في ھذه المرحلة إلى توسيع دورة حياة المنتوج، كما لو أنھا قامت بتقديم منتوج "

ستراتيجيات باعھا لNتّ اذلك من خ$ل و ،" I-11( 1(التى يوضحھا الشكلو بدورة حياة جديدة ،و جديد

  :2التالية

Market Modification Startegyالسوق ) تعديل(إستراتجية تكييف  -أ أي تحاول المؤسسة زيادة :  

أي (تقسيمات سوقية مختلفة و مبيعات المنتوج الحالي من خ$ل البحث عن مستعملين أو مستھلكين جدد

  ).جديدة أو مستخدمين جدد تاستخداما

فيھا تحاول المؤسسة و : Product  Modification Startegyالمنتوج ) تعديل(إستراتجية تكييف  -ب

زيادة استخدام و أو صفات جودته من أجل جذب زبائن جدد) تغير التغليف(غيير بعض م$مح المنتوج ت

  .المنتوج

أي  : Marketing Mix  Modification Startegyالمزيج التسويقي ) تعديل(إستراتجية تكييف  -ج

 .يج التسويقيتحاول المؤسسة زيادة المبيعات من خ$ل تغيير عنصر واحد أو أكثر من عناصر المز

 

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

                                                 
 .207، مرجع سبق ذكره، ص )2007- 2004بمفاھيم جديدة التي طرأت بعد عامي (نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر 1
  .370مرجع سبق ذكره، ص  معرفي معاصر،و دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ھاشم فوزي -أحسان دھش ج$ب 2

 الزمن

المبيعات 

والأرباح 

الأرب

 مرحلة النضج

نهاية مرحلة 

 النضج

توسع دورة 

 حياة

، )2007-2004طرأت بعد عامي بمفاھيم جديدة التي (نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر :المصدر
  .208مرجع سبق ذكره، ص 

  توسيع دورة حياة المنتوج): I -11(الشكل 
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  : Decline Stageمرحلة التدھور  -4- 2-2

أو نتيجة لظھور  ،في ھذه المرحلة تنخفض المبيعات بشكل واضح نتيجة لتغير احتياجات الزبائن     

تناقص السريع و ضلذلك تبدأ ا@رباح با.نخفاو .تأخذ طريقھا نحو الزبائن تات بديلة إلى ا@سواق بدأمنتوج

  .تكون المنافسة كبيرة إلى حد بعيدو نفقات التوزيع،و تزداد تكاليف ا9نتاجو لقدرة ا9نتاجية للمؤسسةا

يجب على المؤسسة التعاطي معھا و منتوجتعد مرحلة التدھور من أخطر المراحل التي يمر بھا الو     

  . مھنيةو بحذر

  :1خ$ل ث$ث إستراتيجيات ھي من منتوجيمكن للمؤسسة أن تتعاطى مع مرحلة التدھور للو    

تشير و ،منتوجاتمن خط ال منتوجتتضمن عملية إسقاط الو :Deletion Strategyإستراتيجية الشطب  -أ

 .دراسات إلى اعتماد عدد من المؤسسات لھذه ا9ستراتجية في محاولتھا لمواجھة اعتراضات الزبون

 منتوجا9ستراتيجية تحتفظ المؤسسة بال بموجب ھذه :Harvesting Strategyإستراتيجية الحصاد  -ب

غير أن قوة البيع . تغير  ،ا@سواقب إذ يستمر المنتوج في العرض. له لكنھا تقلل من التكاليف السائدةو

ا9بقاء على و .منتوجا.ھتمام له في جھودھا البيعية فض$ عن تخفيض المبلغ المخصص لNع$ن عن ال

  .الزبائن يأتي استجابة لطلبات بعض منتوجال

تعمل بعض المؤسسات على توفير ذلك الحجم من   :Contracting Strategyإستراتجية التعاقد -ج

بعد وصوله إلى  منتوجالذي يجعل من غير المجدي ماليا للمؤسسات ا@خرى التعاطي بنفس ال منتوجال

الذي يدفع المؤسسات  مرا@ ،ھذا الحجم يكون مناسبا للمؤسسات الصغيرة دون الكبيرةو .مرحلة التدھور

  .منتوجإنتاج ال التعاقد مع المؤسسات الصغيرة بھدفالكبيرة إلى 

لكنھا تحتاج و منتوجة في تصنيع ھذا الأفْ التعاقد تسويقيا عندما تشعر بعض المؤسسات أنھا كُ  قد يكونو     

  . بيعيو إلى التعاقد مع المؤسسات ا@خرى بھدف تسويقي

 حسب أھميتھا في كل مرحلة من مراحلف لتيب عناصر المزيج التسويقي يختإضافة إلى ذاك فإن تر     

 :الموالي) I-04(، والتي يوضحھا الجدول دورة حياة المنتوج
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  ترتيب عناصر المزيج التسويقي): I -04(الجدول

الترتيب حسب 

  ا�ھمية

  التدھور  النضج والتشبع  النمو  نط8قا�

1-  

2-  

3-  

4-  

 المنتوج �

 التوزيع �

 لترويجا �

  السعر �

 الترويج �

 التوزيع �

 السعر �

  المنتوج �

 السعر �

 الترويج �

 المنتوج �

  التوزيع �

  الترويج �

 المنتوج �

 السعر �

  التوزيع �

  .72قرينات إسماعيل، أھمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

 

 ا�ساسيةوعناصرھا  ةللمؤسس البيئة التسويقية: الثالثالمطلب 

التسويقية بعدد من العوامل البيئية والتي تؤثر على قدرة إدارة التسويق في التطوير  المؤسسةتتأثر بيئة      

والمحافظة على العمليات التبادلية الناجحة مع الزبائن المستھدفين، وحتى تستطيع المحافظة على نجاحھا 

تجاھات والتطورات البيئية يف مزيجھا التسويقي مع ا.يھا أن تكووضعھا الجيد في السوق يجب عل

وقد  المؤسسةالمختلفة، حيث أن طبيعة التغير وعدم التأكد والتنبؤ لعوامل البيئة تؤثر وبعمق على أنشطة 

تكون ھذه المتغيرات مفاجئة وعنيفة وليس من الضروري أن تسير ھذه التغيرات ببطء أو على نمط معين 

   .1يمكن التنبؤ به

  .عناصرھا ا@ساسيةو وفي ھذا الشأن سنحاول إعطاء تعريف دقيق للبيئة التسويقية، 

 :تعريف البيئة التسويقية -1

  :والتي نوجز بعضھا فيھناك عدة تعاريف للبيئة التسويقية، 

ة والتي بدورھا تقوم بتحديد طرق ؤسسمن القيود التي تحدد سلوك الم مجموعةھي  ":التعريف ا�ول

 .2"ة لنجاحھا وبقائھاالتصرف ال$زم

ھي مجموعة من القوى والتغييرات الخارجية التي تؤثر على كفاءة ا9دارة التسويقية ":التعريف الثاني

  .3"نالمستھلكيوتستوجب القيام با@نشطة والفعاليات 9شباع حاجات ورغبات 

على تطوير  تي تؤثري تنشط خارج حدود المؤسسة، والھي مجموعة ا@شخاص والقوى الت":التعريف الثالث

  .4"ودعم خدمات تسويق الع$قات ذات المنفعة المتبادلة مع الزبائن

                                                 
 .53ص ،2006لنشر والتوزيع، عمان، ، دار حامد ل)مفاھيم معاصرة(شفيق ابراھيم حداد، التسويق  -نظام موسى سويدان 1

2 http://www.grenc.com/show_article_main.cfm?id=25111     «consulté le 22/09/2013» 
 ،2006دار المناھج، عمان، الطبعة ا@ولى، ، )الرقابة -خطيطالت - التحليل(رشاد محمد يوسف الساعد، إدارة التسويق  -محمود جاسم الصميدعي 3

 .63ص
4  Philip. KOTLER and others, principles of marketing, prentice HALL, 2ed edition, USA ,1999, P146.  
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ھي كافة القوى الموجودة خارج المؤسسة والتي تؤثر في نشاط تلك المؤسسة، كما أنھا " :التعريف الرابع

  .1"مجموعة العناصر التي تؤثر في أداء المؤسسة و. تقع تحت سيطرتھا

البيئة التسويقية ھي تلك العناصر التي تقع داخل أو خارج  نّ إريف السابقة يمكنا القول من خ$ل التعا     

ا9نتاج والتسويق  ت، والتي بإمكانھا التأثير على ضمان قدرتھا في المنافسة وتخطيط إستراتيجياالمؤسسة

  .بشكل صحيح

كما أنھا تقدم فرص  تھديدات، تعمل وسط بيئة تنطوي على المؤسسةإن  :عناصر البيئة التسويقية -2

ھذه البيئة التسويقية لتحقيق أھدافھا، و المؤسسةستراتيجيات إتحدد سلوك أو خطط ووالنجاح أو الفشل، 

  :2كما يلي بيئة داخلية، وأخرى خارجية  تنقسم إلى

ة التي تؤثر في ظروف المؤسسات ويإمكانبھا يقصد  :Internal Environmentالبيئة الداخلية  - 2-1

ستراتيجيات والخطط التسويقية وغيرھا من وخاصة ما يتعلق منھا با@ھداف وا9 ،التسويقية القرارات

للسوق، وتتميز ھذه العوامل بأنھا تخضع لسيطرة  المؤسسةالقرارات المتعلقة بالمزيج التسويقي الذي تقدمه 

  . 3ا9دارة إلى حد بعيد

العديد من العوامل التي تمثل بمجملھا النشاط الداخلي  للحديث عن البيئة الداخلية فإن ا@مر يتطلب تناول     

ا@ھداف التنظيمية، المصادر المالية، المھارات  علق بشكل رئيسي بالمزيج التسويقي،والتي تت ،ةؤسسللم

غير  في المنظمة ة، وعموم ا@نشطة والوظائف ا@خرىقوة والضعف في المؤسسا9دارية، نقاط ال

  .4التسويقية

عوامل تسويقية وتتمثل : فإن المشاريع الصناعية تتأثر بمجموعتين من العوامل الداخلية وھيوعموما      

، ةالتكنولوجي ،ات المالية، البشريةيعوامل غير تسويقية وتتمثل في ا9مكان، وفي المزيج التسويقي

ما ھو موضح في ة في المجتمع، وبالتالي يكون المستھلك في مركز ھذه البيئة كؤسسومركز الم وا9نتاجية،

  :التالي) I -12( الشكل

  

  

  

  

  

  

 
                                                 

  . 29، ص ، مرجع سبق ذكرهعبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث 1
2 http://tas-wiki.com/tw113.html#.URfhiUTgqEk «consulté le 25/09/2013» 

  .  38، ص2007، مصر، للنشر والتوزيع ةعصرير، إدارة التسويق، المكتبة الأحمد جب 3
  .  46، ص، مرجع سبق ذكره)أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكر، التسويق  4
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  :1وتتضمن العوامل التالية : العوامل غير التسويقيةمجموعة   -1- 2-1

يقصد بھا قيمة ا.ستثمارات التي يمكن لNدارة توفيرھا .ستغ$لھا في تحقيق  :ا,مكانيات المالية ����

مالية الكبيرة تعطي ا9دارة مرونة في تقدير إستراتيجيتھا أھدافھا، و. شك أن ا9مكانيات ال

  . التسويقية، لذا فإن أي إستراتيجية يجب أن تأخذ في اعتبارھا ھذا المتغير وتحاول أن تتكيف معه

إذ يعتبر ھذا المتغير من العوامل الرئيسية التي تؤثر في القرارات التسويقية،  :ا,مكانيات البشرية �

العمالة التي يل المثال أن نقرر التعامل مع قطاع من المستھلكين إذا لم تتوفر لدينا . نستطيع على سب

  .أو الخدمة التي تتناسب مع رغبات ھذا القطاع يمكنھا تقديم السلعة

                                                 
  .  38-39إدارة التسويق، مرجع سبق ذكره، ص ص أحمد جبر،   1

 التسويقيالداخلية في النظام لبيئة اعوامل ): I -12(شكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 المزيج التسويقي في المؤسسة

السعر                              المنتوج 

 

 التوزيع                        الترويج

 المستھلك

 العناصر غير التسويقية في المؤسسة

 المالية ا9نتاج

 موقع الشركة 

 البحث والتطوير

 ا@فراد

 
 

 . 47، مرجع سبق ذكره، ص )أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكر، التسويق  :المصدر

  

  البحث والتطوير    

 عوامل البيئة الداخلية في النظام التسويقي): I -12(شكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 المزيج التسويقي في المؤسسة

السعر                              المنتوج 

 

 التوزيع                        الترويج

 المستھلك

 العناصر غير التسويقية في المؤسسة

 المالية ا9نتاج

 موقع الشركة 

 البحث والتطوير

 ا@فراد

 
 

 . 47، مرجع سبق ذكره، ص )أسس ومفاھيم معاصرة(كر، التسويق ثامر الب :المصدر

  

  البحث والتطوير    

 عوامل البيئة الداخلية في النظام التسويقي): I -12(شكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 المزيج التسويقي في المؤسسة

السعر                              المنتوج 

 

 التوزيع                        الترويج

 المستھلك

 العناصر غير التسويقية في المؤسسة

 المالية ا9نتاج

 موقع الشركة 

 البحث والتطوير

 ا@فراد

 
 

 . 47، مرجع سبق ذكره، ص )أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكر، التسويق  :المصدر

  

  البحث والتطوير    



 الفصل ا�ول  تسويقوال المؤسسةمفاھيم عامة حول 

 

68 
 

المتوفرة لدى المؤسسة على إستراتيجيتھا  ةتؤثر ا9مكانيات التكنولوجي :ا,مكانيات التكنولوجية �

متقدمة . يكون لديھا مرونة كبيرة  ةالتي . تتوفر لديھا إمكانيات تكنولوجي المؤسسة @نّ  ؛التسويقية

جات متقدمة أو لھا مواصفات خاصة، وخاصة تلك التي تطلب منت ،في اختيار قطاعات المستھلكين

ج ونوعيته مما ينعكس أثره على بقية وفي تحديد مواصفات المنت ةكما تؤثر ا9مكانيات التكنولوجي

لھذا يجب على إدارة التسويق أن تكون  ،الذي تتبعه المؤسسة المزيج التسويقيب الخاصة متغيراتال

  .  1على تنسيق دائم مع إدارة البحث والتطوير

فحجم  ،على الرغم من أنه يمكن السيطرة عليه إ. أنه يؤثر على أوضاع المؤسسة : ا,نتاجإدارة  ����

المؤسسات داخل السوق، فا9نتاج الجيد ھو الذي ا9نتاج ونوعيته ھو الذي يحدد نجاح أو عدم نجاح 

  . 2يساعد المؤسسة على توسيع حصتھا داخل السوق وتلبية حاجات ورغبات المستھلكين

 ،. يكفي أن تتوافر لدى المؤسسة ا9مكانيات المالية والبشرية والفنية : في المجتمع المؤسسةمركز  �

ذي توجد فيه سواء من العمال الذين يعملون فيھا، بل .بد أن تكون المؤسسة مقبولة في المجتمع ال

با9ضافة إلى مؤسسات  ،أو العم$ء وبقية عناصر النظام التسويقي من موردين ووسطاء وغيرھا

  . 3النشر وا9ع$ن وكذا الحكومة والمؤسسات ا@خرى في المجتمع

ومنه فإن . ل غير التسويقيةا9دارية في مجموعة العوامالتنظيمية و ا.مكانياتكما يمكن إضافة      

في البيئة التي تتواجد فيھا تعتبر أحد عناصر قوتھا  المؤسسات إحدى ا.تجاھات ا9يجابية التي تتمتع بھا

  . حيث يمكنھا التقدم بنجاح في السوق

، السعر، )خدمة/ سلعة(المنتج "وتتضمن عناصر المزيج التسويقي : العوامل التسويقيةمجموعة   -2- 2-1

وي$حظ أن جميع عناصر المزيج التسويقي والقرارات التي تتخذ بشأنھا سوف تؤثر ". يج، التوزيعالترو

بشكل كبير على النشاطات التسويقية في المؤسسة، ولذلك من الضروري إجراء عملية التنسيق ال$زمة بين 

   .4ا@نشطة التسويقية وا@نشطة غير التسويقية

 : البيئة الخارجية - 2-2

بيئة الخارجية ھي كل العناصر الموجودة خارج المؤسسة والتي . يمكن التحكم فيھا أو السيطرة فال     

فھي تعتبر خارجة عن سيطرة المؤسسة وإدارة التسويق فيھا و. يمكن التحكم بھا ويطلق عليھا . 5عليھا

  .  6عواملھا@نھا خارجة عن إرادة المؤسسة و. تستطيع التحكم بمختلف  ؛البعض البيئة البعيدة

  

  
                                                 

 .  39أحمد جبر، إدارة التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .  33-34 عبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .  39، ص نفسهمرجع الأحمد جبر، إدارة التسويق،  3
 .51ص، 2006معلومات، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ا@ردن، الطبعة الثانية، إيمان فاضل السامرائي، تسويق ال -ربحي مصطفى عليان 4
 .  30، ص نفسهمرجع العبد الجبار منديل، أسس التسويق،  5
 .  35، ص2009 الطبعة ا@ولى، ، ا@ردن،للنشر والتوزيع، عمان عبد الغفور عبد الس$م، مبادئ التسويق، دار صفاء  -زياد محمد الشرمان 6
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  : حيث تنقسم البيئة الخارجية إلى

  ؛Macro environnement (PLESCTE(بيئة خارجية عامة أو كلية  ����

  ).  Micro environnement(بيئة خارجية خاصة أو جزئية  ����

  ): Micro environnement(البيئة الخارجية الجزئية   -1- 2-2

كافة المتغيرات التسويقية ، وتشمل )Task Environment(بيئة المھمة الويمكن تسميتھا بذات الوقت ب     

، فھي ا9طار الجزئي الذي ينطوي على العناصر التي ھي 1المحيطة بالمؤسسة والمرتبطة مع إدارة التسويق

 . 2في اتصال مباشر مع المؤسسة

  : يمكن تلخيص عناصر ھذه البيئة كما يلي 

  : المنافسون ����

ئيسي للتوجھات ا9ستراتيجية التسويقية للمؤسسة، فكل مؤسسة تواجه تعتبر البيئة التنافسية المحرك الر      

عددا كبيرا من المنافسين وحتى تتغلب المؤسسة على منافسيھا فإن عليھا أن تقدم سلعا أو خدمات تشبع 

  . حاجات ورغبات المستھلكين بشكل أفضل من المنافسين

فة المعلومات والبيانات المتاحة والمتعلقة دة إلى جمع كاھلذلك على إدارة التسويق أن تسعى جا     

خصائص السلع  حصولھم على المواد الخام،ة الرئيسيين منھم فيما يتعلق بـستراتيجيات المنافسين وخاصإب

  .3ستراتيجيات الترويج وأدواته المستخدمة، طرق التوزيع والوسائل المستخدمةإالمنتجة، سياسات التسعير، 

  : الموردون ����

مثل المواد ا@ولية، اE.ت، قطع الغيار  مؤسسةقومون بتقديم مقومات ا9نتاج ا@ساسية للھم من ي     

  .4 إلى غير ذلك...ل`.ت، معدات ا9نتاج

أقل وبأن تقوم بدراسة الموردين لكي تضمن توافر ما تحتاجه بصورة دائمة  مؤسسةوعليه يجب على ال      

    .ا فيهسعر، وجودة مرتفعة في الوقت الذي تحتاجھ

  :الوسطاء ����

يعرفون بأنھم تجار الجملة والتجزئة، مؤسسات التوزيع المادي، وكا.ت الخدمات التسويقية       

في ترويج، بيع وتوزيع سلعھا وخدماتھا للزبائن النھائيين، من  مؤسسةوالمؤسسات المالية التي تساعد ال

وكا.ت الدعاية وا9ع$ن، الشركات خ$ل توفير قنوات التوزيع، شركات التخزين، شركات النقل، 

الوسطاء يعتبرون جزءا ھاما من مجموع النظام التسويقي لذا يجب ف .ستشارية، البنوك وشركات التأمينا.

   .5تسوية الع$قات التحالفية الفعالة مع الوسطاء التسويقيين مؤسسةعلى ال

                                                 
 .50، مرجع سبق ذكره، ص)أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق  1
 .  37عبد الرزاق بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسسة، مرجع سبق ذكره، ص 2
   .45، صمرجع سبق ذكرهعبد الغفور عبد الس$م، مبادئ التسويق،   -زياد محمد الشرمان 3
 .  97، ص2005الجامعية، مصر،  عبد الس$م أبو قحف، مبادئ التسويق، الدار 4
 .  57-58، مرجع سبق ذكره، ص ص)مفاھيم معاصرة(شفيق ابراھيم حداد، التسويق  -نظام موسى سويدان 5
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 :الزبائن ����

نھا، من حيث احتياجاتھم ورغباتھم وأذواقھم والتغيير تحتاج المؤسسة دائما لدراسة وافية @سواق زبائ     

  :1في سلوكھم واتجاھاتھم، كما توجد عدة أنواع من أسواق الزبائن أھمھا

والتي تضم كل أفراد الذين يشترون السلع والخدمات بغرض  :أسواق المستھلكين •

  ا.ستھ$ك؛

لخدمات 9نجاز بعض وتضم كل المؤسسات التي تقوم بشراء السلع وا: ا�سواق الصناعية •

  ا@ھداف أو استعمالھا في العملية ا9نتاجية؛

وتضم كل من يقومون بشراء السلع والخدمات @جل إعادة بيعھا بسعر : أسواق إعادة البيع •

  أعلى من سعر الشراء وتحقيق الربح من جراء ذلك؛

ات طبقاً وتمثل الوكا.ت الحكومية التي تقوم بشراء السلع والخدم: ا�سواق الحكومية •

  للناتج العام للخدمات أو تحويل السلع والخدمات لمن ھم بحاجة إليھا؛

وتتضمن المشترين في البلدان ا@خرى، وھم كل من المستھلكين، : ا�سواق الدولية •

  .المنتجين، وكا.ت إعادة البيع، والحكومات

والخدمات التي يحتاجونھا، لھذا يجب على المؤسسة التعرف على الزبائن وكذلك على أنواع السلع      

  . باعتبار الزبون مفتاح الذھبي للمؤسسة في بيئة تتميز بالمنافسة والتغير المتزايد

  :  الجماھير ����

لھم اھتمام بشكل مباشر أو غير مباشر  ،بصورة عامة مع مجاميع مختلفة من الجمھور مؤسسةتتعامل ال     

نف الجماھير في مجموعات ـلى تحقيق أھدافھا، وتصع مؤسسةولھم أيضا تأثير في قدرة ال ،مؤسسةمع ال

  : 2كما يلي

   ؛في الحصول على تموي$ته مؤسسةيؤثر على قدرة ال :الجمھور المالي •

 ؛...الصحف، المج$ت، التلفزيون: ينقل ا@خبار والتقارير عنھا مثل :الجمھور ا,ع8مي •

  ؛ن ا.عتباريتعلق بضرورة أخذ التعليمات الحكومية بعي :الجمھور الحكومي •

  ؛جماعات حماية البيئة وا@قليات العرقية :منظمات حماية المستھلك •

 ). المواطنون( عامة الجمھور والجمھور الداخلي  •

  ): Macro environnement(البيئة الخارجية الكلية   -2- 2-2

مستمرة  فھي بحاجة ،فالمؤسسة . تعمل في فراغ، واھتماماتھا . تنحصر في حدود بيئتھا الداخلية      

ودائمة للنظر والتعامل مع البيئة الخارجية لما تمثله من مصدر رئيسي في إمدادھا بما تحتاجه من موارد 

                                                 
 .172-171ص صھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره،   -أحسان دھش ج$ب 1
   .59، صمرجع سبق ذكره، )مفاھيم معاصرة(اھيم حداد، التسويق شفيق ابر -نظام موسى سويدان 2
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وما تقدمه لھا من فرص البقاء وا.ستمرار في العمل، ذلك أنّ المؤسسات عرضة إلى عوامل التھديد 

ورغبات المجتمع فإنه من الواجب  والزوال إذا ما كان إنتاجھا من السلع والخدمات . يت$ءم مع حاجات

على المؤسسات التكيف مع البيئة الخارجية والتفاعل مع متغيراتھا وبشكل واضح، ولعل من أكثر العناصر 

 :1اتفاقاً على كونھا تمثل البيئة الخارجية الكلية للمؤسسة

 : L’ environnement démographiqueالبيئة الديمغرافية  ����

@نه يرتكز أساسا على ا@فراد  ؛ن أكثر المتغيرات تأثيراً وارتباطاً بالنشاط التسويقيتعتبر ھذه البيئة م     

الذين يكونون ا@سواق، وعليه فإن المسوقين يھتمون كثيراً بھذا المتغير لما له من أثر في معرفة النمو 

  .الحاصل في السكان والتغيرات الحاصلة في الخصائص المختلفة لھم

 : L’ environnement économique البيئة ا�قتصادية ����

فالبيئة . الكلية ا.قتصادية والبيئة الجزئية ا.قتصادية البيئة: تنقسم البيئة ا.قتصادية إلى قسمين     

الع$قة بين ما يريده الزبائن المتعلقة بالعرض والطلب عن المنتوجات ولمسائل تخص اا.قتصادية الجزئية 

شراء، بينما البيئة ا.قتصادية الكلية تخص العوامل  المؤثرة على مستوى وماھو متاح لھم عند عملية ال

    .2ا.قتصاد ككل

، لذا فمن مؤسسةتعتبر البيئة ا.قتصادية أحد أھم العناصر التي تؤثر وتتأثر بالجھاز التسويقي لل كما     

اسية لھذه البيئة الضروري أن يتعرف المسؤولون عن النشاط التسويقي على الخصائص والعناصر ا@س

  . 3كالدخل الحقيقي ونموه، ا.دخار والمديونية، تغير أنماط ا9نفاق

 :L’ environnement politique et l’égaleالبيئة السياسية والقانونية  ����

لكونھا الجھة صاحبة التشريع القانوني، والتي ) Government(يمكن تسميتھا أيضا بالبيئة الحكومية      

  .4في الدول وعبر منظماتھا المختلفة السياسيتقود التأثير 

كما تتمثل البيئة السياسية في التيارات السياسية الحالية التي تخص حرية التجارة الخارجية   

، سياسات إعادة الھيكلة ا.قتصادية لبعض الدول، تحديد ا.ستثمارات )OMC) (العالمية للتجارة منظمةال(

التي تؤثر سلبا على التجارة الدولية، والوقائع السياسية الكبرى ا@جنبية، الحواجز غير الجمركية 

أما القانونية فتعبر عن الخط أو المشروع السياسي لحكومة ما ). إلخ...كا.نتخابات، تغيير حكومة، ثورة،(

ن في بلد ما بمجموعة من القوانين تكون نظاما معينا، وھذا يمس الع$قات التجارية الداخلية والخارجية، وم

                                                 
  .51، مرجع سبق ذكره، ص)أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق   1

2 Jim Blythe and Phil Megicks , Marketing Planning (Strategy, environment and context), Pearson edition, 
England, First edition 2010, PP83-84. 

  . 333ص، 2005محمد حافظ حجازي، المقدمة في التسويق، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، ا9سكندرية، الطبعة ا@ولى،   3
 .53، صنفسهمرجع ال، )أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق  4
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قانون المالية، قانون الضريبة، قانون المحافظة على البيئة، قانون حول الدخل  ھناك بين ھذه القوانين

   .1الخ...ا@دنى

ودعاية سلبية إن تجاھل أو عدم معرفة ھذه القوانين والتعليمات قد يسبب فرض غرامات وإحراجات،      

ية تعمل على دراسة ھذه البيئة وتوضيح معالمھا ات مما يستدعي إقامة إدارة قانونوقضايا مدمرة للمؤسس

  .2والتعامل معھا

 :  socio-culturel L’ environnementا�جتماعية و  البيئة الثقافية ����

فمن البديھي أنّ العادات ا.جتماعية وا@نماط السلوكية لدى المستھلكين تمثل العنصر الجوھري للمؤسسة، 

حف$ت، التقاليد وأنماط حياة كل مجتمع في سوق معين تكتسي أھمية فمعرفة اللغة، العادات، التظاھرات، ال

  .3بيرة عندھاك

صيغ ت بشكل كبير، وذلك من خ$ل تحديد على ا@داء التسويقي للمؤسسا وبالتالي تنعكس ھذه البيئة     

مل معھا ھا والتعاأسلوب التعامل مع المستھلكين وأساليب تقديم وعرض المنتجات وكيفية إيصالھا وتقديمو

  .4ا.جتماعية المتاحة في ذلك السوق المستھدفانسجاما مع القدرات الثقافية و

 : technologique L’ environnementالبيئة التكنولوجية  ����

@ن المواد ا@ولية  ؛بصفة مباشرة على عمليات المؤسسة ونشاطھا اً ومؤثر ھذا العنصر فعا.ً  يعتبر     

خاصة عندما يجري الحديث عن مواد تتأثر بالتطور التكنولوجي، المؤسسة المستعملة والمتخصصة بھا ھذه 

  .أولية التي يتطلب تحويلھا إلى أشكال وصيغ ووحدات جديدة

لذا يجب على المؤسسة أن تقوم بتعزيز البحوث في العلوم الدقيقة والتي تسمح بتحسين تقنيات المراقبة،       

إلى الحصول على النتيجة المثلى بناءً على قرارات نافعة ومربحة، وتقوية البحوث في التسيير والتي تھدف 

 الفيزيائية منھا والتسييرية لكي وكذلك ا.ط$ع على كل ما ھو جديد حتى تكون على علم بكل ا.كتشافات

 .5تحقق موقعا م$ئما بالنسبة لمنافسيھا

 :L’ environnement naturel )الموارد الطبيعية( البيئة الطبيعية  ����

إن من أھم المؤثرات على البيئة التسويقية ھي البيئة الطبيعية، حيث كلما توفرت الموارد الطبيعية في      

البلد اتسعت فرصة التطور للمؤسسات، كما تتأثر المؤسسات بالحوادث التي تحصل في البيئة الطبيعية، 

مت$كه النفط والغاز الطبيعي، فإن ھذا بامت$كه الموارد التي تدعم ا.قتصاد مثل اامتاز بلد ما  لو  فمث$

                                                 
   .37-39عبد الرزاق بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسسة، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
  . 72،  مرجع سبق ذكره، ص)مفاھيم معاصرة(شفيق إبراھيم، التسويق  -نظام موسى سويدان 2
 .40عبد الرزاق بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسسة، المرجع نفسه، ص  3
  . 55، صمرجع سبق ذكره، )أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق  4
  .41، ص نفسهمرجع الة، عبد الرزاق بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسس  5
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كما لو امتلك البلد تضاريس طبيعية . سوف يؤدي إلى نشاط حركة الصناعة ونشوء ا@عمال ھنا وھناك

  . 1متمثلة في الصحراء والجبال والسواحل الممتازة، فإن ذلك يجعل من البلد بلداً سياحياً مرموقاً 

  :2تؤثر على القرارات التسويقيةأن يئة الطبيعية والتي  يمكن ھناك بعض ا.تجاھات الخاصة بالبأنّ كما 

 نقص وارتفاع تكلفة بعض المواد الخام؛ •

 زيادة التلوث؛  •

 أھمية التنمية المستدامة ؛ •

 .تدخل الدولة في إدارة الموارد الطبيعية •

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 .183صأحسان دھش ج$ب، ھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره،  1

2 Ulrike Mayrhofer, Marketing, 2 eme edition, Editions Bréal, france, 2006, P23. 
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  :خ8صة

ً تمھيدي يعتبر ھذا الفصل مدخ$ً        والتسويق، ليه قمنا بعرض مفاھيم عامة حول المؤسسة لبحثنا ھذا، وع ا

بھدف التعرف على عموميات حول المؤسسة ا.قتصادية والتسويق وكذلك على عناصر المزيج التسويقي 

  .والبيئة التسويقية للمؤسسة

فوظيفة التسويق تعد من الوظائف ا@ساسية @ي مؤسسة إقتصادية، التي تتبع أسلوبا يعتمد على      

منتوجا أو خدمة تتوافق ومتطلبات السوق دراسات العلمية للمستھلكين، ويسمح للمؤسسة بأن تقدم لسوقھا ال

اجات كل مؤسسة انتاجية، تجارية، خدماتية تقوم بالبحث عن حمع تحقيق ھدفھا في المردودية، إذ أن 

   .وامكانياتھام مع قدراتھا ورغبات المستھليكن بما يت$ء

ثقافة موضوعة مكان الجد بھا، خاصة مع تطور  ھوالمؤسسة بل يعد مجرد نشاط في لم  التسويقف     

حيث أصبح يحتاج إلى العديد من ا@لي والمواص$ت وتقدم علم ا.تصا.ت، المعلوماتية وا.ع$م 

 المعلومات الشاملة والمتجددة عن البيئة التي يعمل فيھا والمتغيرات التي تحكمھا، وعليه فإن عملية جمع

قامة نظام معلومات إالمعلومات ينبغي أن تكون مستمرة وفق نظام معين، ھذا ما دفع المؤسسات على 

 يضمن استمرارية نشاطھايوفر لھا المعلومات ال$زمة .تخاذ قراراتھا التسويقية الفعالة ومتكامل  تسويقية

  .برازه في الفصول المواليةإوھذا ما سنحاول . في السوق

 



 

 

 

 نظام المعلومات التسويقية في المؤسسةنظام المعلومات التسويقية في المؤسسةنظام المعلومات التسويقية في المؤسسةنظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

 

  

  

  

        انـيانـيانـيانـيثثثثالفصــل  الالفصــل  الالفصــل  الالفصــل  ال
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  :تمھيد

يعتبر نظام المعلومات التسويقية وسيلة لجمع ومعالجة وتخزين المعلومات التسويقية، فمع التقدم      

الصناعي وازدياد المشك%ت التسويقية، بدأت المؤسسات تشعر بأھمية المعلومة التسويقية وذلك �تخاذ 

  .مستقبل المؤسسة ونموھاالقرارات بشأن تلك المشك%ت، والتي يمكن أن تؤثر بشكل كبير على 

 ةوأساسيأداة ھامة  يمثل جزءا من نظام المعلومات ا.دارية، حيث يعتبر نظام المعلومات التسويقيةف     

أية مشكلة سواء كانت قائمة أو  ىالقضاء عل ىفي التخطيط للمستقبل با.ضافة إلتستخدمھا ا.دارة للمساعدة 

 .محتملة

التسويقية المؤسسة على تزويدھا بالمعلومات في الوقت المناسب من أجل  كما يساعد نظام المعلومات     

  .ستراتيجيات التسويقيةتخطيط وتنفيذ ومراقبة ا.

خ%ل تقسيمه  ذلك منو ،نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة لذا سنحاول في ھذا الفصل التطرق إلى     

  :تيإلى ث%ثة مباحث كا;

 مات؛عموميات حول نظام المعلو �

 ماھية نظام المعلومات التسويقية؛ �

 .مكونات ونماذج نظام المعلومات التسويقية، وعناصره ا=ساسية �
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  عموميات حول نظام المعلومات: المبحث الثالث

باعتباره منتجا للمعلومات، حيث تعد ھذه  مؤسسةحساسا داخل أي و نظام المعلومات دورا ھاما يؤدي     

 . ومحيطھا مؤسسةة الرابطة بين الا=خيرة الصل

رارات الفورية يعتبر عنصرا حيويا، إذ على أساس المعلومات التي ينتجھا يتم اتخاذ الق ھوف     

  .مؤسسةوا.ستراتيجية لل

ات في وقتنا الحاضر أن تعيد تنظيم نفسھا وتصميم عملياتھا من أجل مؤسسلذلك أصبح لزاما على ال     

وعمليتھا من خ%ل ا�ستفادة من التقدم المذھل في المعلومات  إنتاجھاوالقيام بتطوير  التغلب على المنافسة

 .ا.ستراتيجيةلكسب العديد من المزايا 

  

  مفاھيم عامة حول النظام والمعلومة: المطلب ا�ول

  :تطرق إلى كل من النظام والمعلومةالقبل إعطاء مفھوم نظام المعلومات �بد من 

 :مفھوم النظام -1

تبلور كمفھوم علمي حديثا في نھاية ا=ربعينات من ھذا ) System(بالرغم من أن مصطلح النظام      

اليونانية التي تعني الكل المركب من عدد من   )Systema(القرن، وھو مصطلح مشتق أساسا من كلمة 

ية وا�قتصادية ا=جزاء، إ� أنه يعد من المصطلحات الشائعة ا�ستخدام في مختلف المجا�ت ا�جتماع

إلخ، إذ اكتسب ھذا المصطلح بمرور الزمن معاني جديدة ود��ت مختلفة لوصف مختلف ...والسياسية

  .الظواھر ا.دارية والفنية والعلمية والظواھر العامة ا=خرى

تعريف النظام نجد صعوبة ا�تفاق التام بين الكتاب حول تعريف دقيق وموجز له  فيوعند البحث      

  : 1كما يمكن تناول بعض التعريفات كما يلي. التفسيرات والتطبيقات المختلفة له بسبب

  .2"ھو تفاعل مجموعة من العناصر التي بفضلھا تشكل وحدة شاملة" :التعريف ا�ول

مجموعة أجزاء أو عناصر أو أقسام ترتبط مع بعضھا البعض بع%قات منطقية، أي أنھا " :التعريف الثاني

مع بعضھا البعض لغرض أداء أھداف معينة وذلك عن طريق تحويل المدخ%ت إلى  تتكامل وتتفاعل

  .3"مخرجات

    

                                                 
 .17، ص2005نظم المعلومات ا.دارية، دار وائل للنشر، الطبعة ا=ولى،  محمد عبد حسين آل فرج الطائي، المدخل إلى 1

2 Charlotte Fillol, Apprentissage et systémique - Une perspective intégrée, Revue française de gestion N° 
149, Lavoisier, 2004/2, P39. 

  . 21، ص 1998للنشر، عمان، ا=ردن،  عبد الرحمن الصباح، نظم المعلومات ا.دارية، دار زھران 3
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مجموعة من المكونات التي تربطھا ببعضھا البعض وبيئتھا ع%قات تفاعلية تمكنھا من " :التعريف الثالث

  .1"تكوين كل متكامل

لنظام على أنه مجموعة من السابقة، يمكن إعطاء تعريف شامل لمصطلح ا ريفامن خ%ل التع     

  .المكونات أو العناصر المرتبطة مع بعضھا البعض بغرض تحقيق ھدف معين

  :مفھوم المعلومة -2

 ،ا=حداثو ،ا;راءستخدام العام يشير إلى الحقائق وفي ا� informationإن مصطلح المعلومة      

حقائق مصطلح و، آراءالناس من أخبار و تبادلهيما  والعمليات المتبادلة في الحياة العامة، حيث يطلق على

  .يجب أن تكون المعلومات منظمة منطقيا لتشير إلى شكل من أشكال المعرفة أو الخبرةو معلومات،

تعليم المعرفة " ا=صل ال%تيني الذي كان يعنيمن  )information(فھو مصطلح مشتق من كلمة      

  ، 2"ونقلھا

  .من التفريق بينھا وبين البيانات والمعرفة ولتقديم تعريف دقيق للمعلومات �بد

شكل الظاھري لمجموعة حقائق غير منظمة، قد تكون حقائق أو تصورات الھي  :DATAالبيانات  - 2-1

في شكل أرقام، كلمات، صور أو رموز � ع%قة بين بعضھا البعض، و� تعطي معنى وھي منفردة، إنھا 

ق الم%حظة أو المشاھدة أو ا�ستقصاء، ويمكن أن تخزن قياسات بدون محتوى أو تنظيم تجمع عن طري

بأسلوب معين، إنھا الوصف ا=ولي لLشياء والمعام%ت وھي مسجلة ومصنفة ومخزنة، لكن غير منتظمة 

، فھي تشكل المادة الخام  للمعلومات التي تدخل كمدخ%ت، ليتم معالجتھا وتنقيتھا 3اً دلتعطي معنى محدّ 

لذلك فإن . ، لتصبح بعد ذلك على شكل مخرجات4مات ذات معنى وفائدة لمستخدمھاوتنظيمھا لتعطي معلو

   .قبل معالجتھا قد � تكون صالحة ومفيدة �تخاذ قرار

ھا صتصفيتھا، وتحليلھا، وتنظيمھا، وتلخيوھي بيانات تمت معالجتھا  :Informationالمعلومة  - 2-2

عبارة عن مجموعة "ي فالمعلومات ھذات معنى،  تأصبحبشكل يسمح باستخدامھا وا�ستفادة منھا حيث 

ً تحمل معارف أو علمالتي من ا=خبار  يتم  تحتوي على مضمون وھو ماو، موضوعأو شيء معين حول  ا

  .5"المحيطا.خبار به في آن واحد بھدف فھم 

  

                                                 
المفاھيم ا=ساسية والتطبيقات، الدار الجامعية، ا.سكندرية، مصر،  –منال محمد الكردي وج%ل إبراھيم العبد، مقدمة في نظم المعلومات ا.دارية  1

  . 49، ص 2003
2
 .4ص، 2010، في الدنمارك ديمية العربية ا=كامذكرة ماجستير، تسويق،  شام محمد رضوان، نظم المعلومات التسويقية،ھ 

http://www.ao-academy.org/docs/ao-nodhom_almaalomat_01062010.doc « consulté le 
03/10/2013» 

 .46،  ص2010يع، الطبعة الثالثة، ،  دار حامد للنشر والتوز)منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف 3
4 Gilles St-Amant, La gestion des systèmes d'information et de communication, Chenelière McGraw-Hill 
Montréal, 2003, ¨P564. 
5 ROUZEAU MARTINE, économie d'entreprise – organisation et gestion stratégique d'entreprise, édition  
ESKA, paris, 1993, P71.  
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  :1ا;تيكبين البيانات والمعلومات يتمثل  ومما سبق نستنج أن التمايز

 ھا؛ئيصعب اتخاذ قرارات على ضودة خام البيانات ما �

 ھا؛ئا بما يسمح باتخاذ قرارات على ضوالمعلومات مادة تمت معالجتھ �

  .تتحول البيانات إلى معلومات بعد إجراء المعالجة عليھا �

يمكن توضيح ع%قة البيانات بالمعلومات وكيف يتم تحويل البيانات  ا;تي) II-01(الشكلومن خ%ل      

  : 2إلى معلومات

  

  

  

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

                                                 
 .47ذكره،  ص ،  مرجع سبق)منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف 1
، 1997الطبعة ا=ولى،  رة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان،ـمدخل كمي في ا.دارة، دار المسي –نظرية القرارات ا.دارية  مشرقي حسن علي، 2

 .50ص

  تحويل البيانات إلى معلومات &تخاذ القرارات): II -01(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 
 
  
 
 
  
والتوزيع مدخل كمي في ا.دارة، دار المسيرة للنشر  –نظرية القرارات ا.دارية  مشرقي حسن علي، :لمصدرا

  .50ص ، 1997والطباعة، عمان، الطبعة ا=ولى، 
  

 اتخاذ القرارات المعلومات البيانات العشوائية

 فرز

 تنقيح

 تلخيص

 تبويب
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وتعتبر المعلومات تسجي% للخبرات المفيدة لمقابلة احتياجات متخذ القرار وتقليل حا�ت عدم التأكد،      

فاتخاذ القرار ا.داري يحتاج إلى أن تتحول البيانات إلى معلومات، والتي تساعد على زيادة الترابط بين 

  .المنظمة وجمھورھا

حيث يحتسبھا البعض معلومة  ف من شخص إلى آخر أو من مستخدم إلى آخر،ومفھوم المعلومة يختل     

والبعض ا;خر يحتسبھا بيانات، فمث% عدد ساعات العمل تمثل معلومات بالنسبة للعامل، في حين تعتبر 

تشتق فالبيانات ھي بمثابة المادة الخام التي . بيانات بالنسبة لقسم المالية عند إجراء جدول الرواتب للعاملين

  .ا=حداث والعمليات التي يتم تشغيلھا و ا;راءو ا=فكارو الحقائقو منھا المعلومات، فھي تمثل ا=شياء

وتشير إلى القدرة على التمييز أو " يعرف"ھي اسم مشتق من الفعل  :Knowledgeالمعرفة   - 2-3

عرفي الناتج من حصيلة الت%ؤم، وھي إذن كل ما ھو معروف أو ما ھو مفھوم، والمعنى أن الرصيد الم

البحث العلمي والتفكير الفلسفي والدراسات الميدانية والتطوير والمشروعات ا.بتكارية وغيرھا من أشكال 

ا.نتاج الفكري لSنسان عبر الزمان تتمثل جميعھا في الرصد المعرفي أو الكم المعلوم القابل ل%ستخدام في 

  .1أي مجال من المجا�ت

المھارات  اكتسابرتيب ومعالجة المعلومات لتصبح مھمة أكثر فائدة، بحيث تؤدي إلى فھي خ%صة ت     

  .2التي تستخدم في قيادة وتطوير مختلف أنشطة المؤسسة

  .3، يوضح لنا الفرق بين البيانات، المعلومات والمعرفة)II-02(والشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

1 http://www.abahe.co.uk/human-resources-courses/human-resources-2-05.pdf « consulté le 
10/10/2013» 
2 Marie-Hélène Delmond, Yves Petit, Jean-Michel Gautier, Management des systèmes 
d'information, Dunod, Paris, 2003, P203. 
3 Françoise Rossion, Transfert des savoirs - stratégies, moyens d'action, solutions adaptées à votre 
organisation, Lavoisier, France, 2008, P37. 
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انات، المعلومات، المعرفة، الحكمة على أنھا حلقات متصلة مع بعضھا يمكن النظر إلى رباعيات البي     

في ھذا التمثيل، والحكمة ببساطة ) الحكمة(البعض يقود كل منھا ا;خر، كما ن%حظ دخول العنصر الرابع 

  . 1شديدة تتضمن التوظيف المنطقي ا=مثل للمعارف البشرية المتوافرة في المجتمع

  

  

  

  

  
                                                 

1 http://www.damascusuniversity.edu.sy/mag/human/images/stories/475-512--a.pdf    «consulté le 
12/10/2013» 

  الفرق بين البيانات، المعلومات والمعرفة):II -02(الشكل 

  
  

  : المصدر

Françoise Rossion, Transfert des savoirs - stratégies, moyens d'action, 
solutions adaptées à votre organisation, Lavoisier, France, 2008, p.37. 

 



 الفصل الثاني   نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

 

82 
 

  وم نظام المعلوماتمفھ: المطلب الثاني

، لتحويل ) موارد بشرية، موارد مادية( نظام المعلومات ھو إطار يتم في ظله التنسيق بين الموارد      

  .ذلك لتحقيق أھداف المشروع و )معلومات ( إلى مخرجات ) البيانات ( المدخ%ت 

  : احثين فنجدف وجھات نظر البذلك حسب اخت%مفاھيم نظام المعلومات وو عاريفحيث تعددت ت

ھو إطار يتم من خ%له تنسيق الموارد البشرية وا;لية لتحويل المدخ%ت إلى مخرجات "  :التعريف ا�ول

  .1"لتحقيق أھداف المشروع

يات، إجراءات مساعدة أجھزة، برامج، أجزاء، معط: ھو مجموعة منظمة من الموارد": التعريف الثاني

  .2"في المنظمة) على شكل بيانات، نصوص، صور، أصوات( ، تخزين ومعالجة المعلوماتعلى إكتساب

  .3"للتباد�ت بين المھن) Système Support(ھو عبارة عن نظام داعم " :التعريف الثالث

جھد مشترك، شامل ومتكامل تشارك فيه  ھونستخلص أن نظام المعلومات  ةمن خ%ل التعاريف السابق     

جراءات، بھدف الحصول على البيانات الخام من مصادرھا الداخلية ة وأجھزة، برامج وإأفعناصر بشرية كُ 

والخارجية، والتي تخضع إلى معالجات بعد استرجاعھا من قاعدة البيانات وتحويلھا إلى معلومات دقيقة 

  .على اتخاذ القرارات مؤسسةوواضحة وفق لغة عالية المستوى وموثوق بھا والتي تساعد أي 

، مؤسسةي =ف نظام المعلومات إ� أنھا تھدف جميعا إلى دعم وظيفة صنع القرار فمھما اختلفت تعاري     

  .فھو مفتاح الكثير من المشك%ت التي يفرضھا الوضع الحالي

  

  علوماتما�نشطة الرئيسة لنظام ال: المطلب الثالث

ول المدخ%ت عن طريق قب ،تتفاعل معا رابطة التييمثل النظام المفتوح مجموعة من ا=جزاء المت     

لتصحيح ا�نحرافات ضمن حدود  ،ومعالجتھا لتعطي مخرجات مع ضمان المراقبة والتقييم والتغذية الراجعة

الموالي يبين ا=نشطة الرئيسية ) II-03(والشكل . النظام متفاع% مع ا=نظمة ا=خرى في البيئة المحيطة

 .4لنظام المعلومات

  

 

  

                                                 
 .15، ص 2000للنشر، مصر،  الدھراوي كمل الدين مصطفى ومحمد سمير، نظم المعلومات المحاسبية، الدار الجامعية الجديدة 1

2 Robert Reix, Systèmes d'information et management des organisations, 4ème édition, Vuibert, Paris, 
2002, ¨P75. 
3 Bernard DIRIDOLLOU; Charles VINCENT, le client au coeur de l’organisation (la qualité en action), 
éditions d’organisation, 2ème édition, Paris, 2001, P139. 

 .49، مرجع سبق ذكره،  ص)منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف 4
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  :1ون نظام المعلومات من عدد من ا=نشطة والمكونات الرئيسية وھيحيث يتك

  :Input/ Dataالبيانات  / المدخ/ت -1

تتضمن ضم وتجميع العناصر أو ا=جزاء معا وإعدادھا لكي تدخل النظام لمعالجتھا و�بد من التأكيد      

انات الداخلة للنظام سيؤدي إلى نتائج =ن عدم الدقة في البي ؛على أن المدخ%ت قد دخلت صحيحة إلى النظام

  .خاطئة في المعلومات، ولذلك �بد من التأكد على أن البيانات خالية من ا=خطاء قبل معالجتھا
                                                 

 .52-50، مرجع سبق ذكره،  ص ص)منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف  1
 

  ا�نشطة الرئيسية لنظام المعلومات): II -03(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 .47ص، مرجع سبق ذكره،  )منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف  :المصدر
 

  التحكم
Control 

  المخرجات
Output 

  المعالجة
Processing 

  المدخ�ت
Input 

 التغذية الراجعة

 التحكم

 التغذية الراجعة

 التحكم

المزودون                                                )                                 نظم أخرى(البيئة                               الزبائن           

 المنافسون                               أصحاب المصالح                                 القوانين
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  :1وتتضمن البيانات في نظم المعلومات خمسة أنواع رئيسية ھي

 ؛Item Dataبيانات رقمية أو ھجائية  �

 ؛Text Dataبيانات نصية  �

 ؛Audio Dataبيانات صوتية  �

 ؛Image Dataبيانات صورية  �

 .Video Dataبيانات فيديوية  �

  : المعالجة -2

العمليات : ھي المھمة التي يتم من خ%لھا تحول مدخ%ت خام إلى مخرجات ذات شكل له معنى مثل     

 تعمل على تحويل ، كماالبياناتحيث تنظم ھذه النشاطات وتحلل وتعالج . التصنيعية والحسابات الرياضية

وتوجد عدة طرق لمعالجة البيانات تتراوح ما بين المعالجة البسيطة وحتى . البيانات إلى معلومات للمستخدم

  .المعالجة المعقدة

  :ما يلية معالجة البيانات والتي تكمن فيطريق ھناك عوامل تساھم في اختيارأنّ كما 

 لية؛نات اتجھنا إلى المعالجة ا;كلما ازداد حجم البيا :درجة البيانات �

كلما ازدادت درجة التعقيد والتداخل في البيانات أدى إلى ضرورة  :درجة تعقيد وتداخل البيانات �

 ا�ستعانة بطرائق آلية معقدة ومتقدمة؛

 نحو المعالجة المعقدة؛ ا�تجاهكلما كان الوقت المتاح للمعالجة قصيرا، أدى إلى  :الوقت �

حسابية تعقيدا أدت إلى ا�تجاه نحو المعالجة ا;لية كلما ازدادت العمليات ال :العمليات الحسابية �

 المعقدة؛

ا=كبر  ا.مكانياتوالتساؤل ھنا، ما ھي الميزانية المرصودة للمعالجة؟ إذ كلما توفرت  :التكاليف �

 .اتجھت المعالجة نحو المعالجة ا;لية، خاصة إذا كان حجم البيانات كبيرا

  :Output/ Informationالمعلومات  / المخرجات  -3

المنتجات : تتضمن العناصر المخرجة نتيجة المعالجة، لتكون متوفرة للجھات التي تطلبھا ومن أمثلتھا     

علما أن ھدف نظام المعلومات ھو إنتاج المعلومات المناسبة . النھائية والمعلومات ا.دارية إلى مستخدميھا

ً للمستخدم، والتي قد تتضمن رسائل أو تقارير أو رسوم   .ا

  

  

  

                                                 
 .52-50، مرجع سبق ذكره،  ص ص)منظور إداري(ا.دارية ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ف  1
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  :Feedback and Controlالتغذية الراجعة والرقابة   -4

ى نظام يكون مفھوم النظام أكثر فائدة عند تضمينه نشاطات التغذية الراجعة والرقابة وعندھا يسم     

  .ذاتيمراقبة ذاتية أو نظام تنظيم  الضبط، إذ يصبح بذلك نظام

البيانات : لومات حول أداء النظام فمث%ھي بيانات أو مع :Feedbackالتغذية الراجعة العكسية  �

حول أداء المبيعات تعتبر تغذية راجعة عن مدير المبيعات، فالمعلومات التي تخرج عن المبيعات 

تكون تغذية راجعة تدخل مرة أخرى كمدخ%ت للنظام، ويعتبر تحليل التغذية الراجعة من العناصر 

دة إلى المدخ%ت مرة أخرى لتعظيم القيمة المضافة إذ يستخدم في التقييم والعو ؛الھامة في النظام

 .للمعلومات

يتضمن التحكم مراقبة وتقييم التغذية الراجعة لتحديد فيما إذا كان  :Controlالرقابة والتحكم  �

النظام يتحرك باتجاه تحقيق الغايات أم �، لذا فإن وظيفة الرقابة ضرورية لتعديل المدخ%ت أو 

من  اانحرافات تظھر في المخرجات، لذا تعتبر التغذية الراجعة جزءً المعالجة، ولتصحيح أي 

 .الرقابة

  :Environmentالبيئة  -5

ة ھي نظام مفتوح وقابل للتكيف، لذلك فھو نظام يتقاسم  المدخ%ت والمخرجات مع ا=نظمة مؤسسإن ال     

قتصادية والسياسية وا�جتماعية ا=خرى في البيئة، لذا يتوجب إدامة ع%قات مناسبة مع النظم ا=خرى ا�

ة على بناء ع%قات مع ھذه المجاميع، إذ أن �عبي ؤسسفي بيئتھا حيث يمكن لنظام المعلومات أن يساعد الم

ة ؤسسالبيئة ا=ساسية من مستھلكين، موردين، منافسين وأصحاب المصالح المختلفة يتفاعلون مع الم

  .1ويؤثرون فيھا

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                 
 .52، مرجع سبق ذكره،  ص)منظور إداري(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف  1
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  ماھية نظام المعلومات التسويقية: الثانيالمبحث 

يعتبر نظام المعلومات التسويقية أحد ا=نظمة الفرعية لنظام المعلومات بالمؤسسة، حيث ظھر نتيجة      

لتدفق المعلومات من مصادرھا المختلفة فھو يمثل ا�طار المتكامل . اصرةلتعقد وتزايد حجم المؤسسات المع

رات، إذ يضع المؤسسة أمام الصورة الحقيقية للسوق والبيئة التنافسية التي إلى مراكز استخدامھا �تخاذ القرا

  .تتعامل معھا

  

  مفھوم نظام المعلومات التسويقية: المطلب ا�ول

ظھر =ول مرة نظام المعلومات التسويقية في بداية عقد الستينات من القرن الماضي كاتجاه حديث      

ية في إدارة ا=نشطة التسويقية، حيث كان رائد فكرة النظام الخبير ومتطور يتوقع منه حدوث تغيرات ايجاب

، حيث ا=مريكيةالذي كان يعمل في شركة إدوارد دالتون في و�ية انديانا " Robert William"ا=مريكي 

وتخزين ومعالجة أصبحت المؤسسات تدرك أنه من الضروري توفير ووضع أداة متماسكة تسمح لھا بجمع 

المعلومات، ھذه ا=داة تتمثل في نظام المعلومات التسويقية والذي يسمح أيضا بالتسيير  وإيصال جميع

  .1النظامي للمعلومات الداخلية والخارجية

وقد جاء ظھور ھذه الفكرة كمحصلة لجملة من التطورات التي حصلت في مجال التسويق، وھذه      

  :2التطورات يمكن توضيحھا على النحو ا;تي

 م نظرية النظم وتطبيق افتراضات ھذه النظرية في مجال التسويق؛ظھور مفھو �

زيادة التحرر من وھم ا=ساليب التقليدية المعتمدة في بحوث التسويقية التي أثبتت عجزھا الكبير في  �

 تلبية احتياجات ا�دارة التسويقية من المعلومات؛

ق المحلي وھو ا=مر الذي حتم على اكتساب التسويق الصبغة الدولية بعد أن كان مقتصرا على النطا �

ا.دارات التي تمارس ھذا النشاط ا�نط%ق عبر الحدود إلى أقاليم ومواقع جغرافية بعيدة، إذ تنتشر 

المعلومات التي تحتاجھا ا.دارة التسويقية عبر ھذه المواقع على النحو الذي يصعب ا�ستفادة منھا 

 الحديثة؛ المعلومات التسويقيةإ� في ظل وجود نظام 

وھو ما يجعل العالم قرية واحدة " Globalization"ا�تجاه الكبير في السنوات ا=خير نحو العولمة  �

أدى اشتداد المنافسة بسبب إزالة القيود على انتقال  وانفتاح ا=سواق على بعضھا البعض وھذا مما

وأنواع السلع والمنافسين  المنتجات بين الدول ا=مر الذي جعل الحاجة إلى المعلومات عن ا=سواق

 ضرورة � غنى عنھا؛

                                                 
، مذكرة ماجستير، جامعة ورقلة، "دراسة حالة و�ية ورقلة"مايو عبدV، واقع بحوث التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 1

 .40ص2006/2007
 .263-262ق ذكره، ص صبنظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق م  -حسان دھش ج%با2
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توفير وسائل ا�تصال السريعة التي يمكن من خ%لھا نقل المعلومات بسرعة فائقة وخاصة من خ%ل  �

ات، ؤسسوالبقاء للم أحد أھم أساسيات النجاح في المنافسةنترنت الذي جعل من النظم التسويقية ا=

 قات نظام المعلومات التسويقية؛وھو ا=مر الذي شجع على اعتماد تطبي

قصر دورة حياة المنتوجات يستلزم وجود إدارة حازمة قادرة على التصرف السليم وفق مقتضيات ھذه  �

 الحقيقة ويتعذر امت%ك مثل ھذه القدرة في ظل غياب المعلومات المطلوبة؛

معايير لقياس فاعلية  فض% عن أن السرعة والدقة والتكلفة والتوقيت المناسب للقرارات أصبحت كلھا �

وكفاءة ا.دارة بشكل عام وا.دارة التسويقية بشكل خاص، إذ يساعد نظام المعلومات التسويقية 

 .بالوفاء بھذه المعايير

  :وذلك حسب خبراء التسويق، والتي نوجز بعضھا في لنظام المعلومات التسويقيةتوجد عدة تعاريف كما 

المتأتية من إلى خلق تدفق منظم   للمعلومات والتي تھدف  المھيكلة،ت شبكة من الع%قاھو " :التعريف ا�ول

يتم استقبال و .ساس �تخاذ القرارات التسويقيةھذا التدفق يستغل كأ .خارجية للمؤسسةمصادر داخلية و

البحوث في التسويقية، الدراسات والتجارية، ا�ستخبارات مات عن طريق الھيئات المحاسبية والمعلو

 . 1"دعم القراركذا عن طريق أنظمة نمذجة وو ويقالتس

ھو مجموعة مھيكلة ومتداخلة من ا=شخاص، ا;�ت وا.جراءات المخصصة لخلق أو " :التعريف الثاني

إنشاء تدفق منظم من المعلومات المستمرة،  والمتأتية من مصادر داخلية أو خارجية عن المؤسسة، التي 

  .2"دارة التسويقإة خاصة بليودين المسؤتستخدم كأساس =خذ القرارات في ميا

، ا;�ت ا=شخاصھو شبكة معقدة من الع%قات المھيكلة، حيث يشترك فيھا " :التعريف الثالث

التي تستخدم كأساس �تخاذ القرارات  خلق تدفق منتظم من المعلومات الم%ئمة،وا.جراءات، ھدفھا 

  .3"التسويقية

ً الذي يقدم تدفقھو ذلك النظام " :التعريف الرابع  من المعلومات، والتي يمكن أن يلجأ إليه المسير  امستمرً  ا

  .4"�تخاذ قرارات تسويقية

 ،ھو الھيكلة من ا=فراد والمعدات وا.جراءات المصممة من أجل جمع، تصنيف" :التعريف الخامس

ن المصادر الداخلية المتأتية مو في الوقت المناسب والدقيقة للمعلومات الحديثةم وتوزيع يتحليل، تقي

  .5"والموجھة أساسا لخدمة القرارات التسويقيةوالخارجية للمؤسسة، 

                                                 
1 Ulrike Mayrhofer, Marketing, op cit, P36. 
2 Matricon Claude, le système marketing, Dunod, Paris, 1993, P140. 
3 Philip Kotler- Kevin Keller- Bernard Dubois- Delphine Manceau, Marketing Management, 12eme  édition, 
op cit, P82. 
4 Jefferey Seglin, Cours Pratique de Marketing en 12 leçons, Paris,  inter-edition, 1990, P37. 
5 Jean Jacques lambin-Ruben Chumpitaz -Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et operationnel, 
6eme, edition,  Dunod, Paris, 2005, P162 . 
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بالرغم من كثرة التعاريف وتعددھا، إ� أنھا تنصب في معنى واحد، ھو أن نظام المعلومات التسويقية      

تفاعلة فيما بينھا، ، الما.جراءاتعبارة عن ھيكل مكون من مجموعة ا=جزاء، ا=فراد، ا;�ت، البرامج، 

ً مويكون مصمّ   .لتوليد ومعالجة المعلومات التي تدعم القرارات التسويقية ا

نظام المعلومات ا.دارية، إذ يمارس دورا مھما  من افرعيً  اجزءً نظام المعلومات التسويقية ويعتبر      

لسوق وطبيعة العوامل وأساسيا في تزويد نظام المعلومات ا.دارية بالمعلومات والبيانات الخاصة با

  .1المؤثرة فيه وتحديد تلك العوامل ومدى أثرھا على النشاطات التسويقية

نظام المعلومات ا.دارية ھو نظام منھجي محسوب قادر على تكامل البيانات من مصادر مختلفة ف     

ص للحصول فھو نظام مخص. شابھةا�حتياجات المت يالمعلومات الضرورية للمستخدمين ذوبقصد توفير 

- II(ويبين الشكل  .2على صياغة وتكييف ومعالجة البيانات كمعلومات وتقديمھا للمديرين عندما يحتاجونھا

  .م المعلومات ا.داريةظانموذج ن) 04

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
                                                 

  .261ق ذكره،  صبنظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق م  -حسان دھش ج%با 1
 .26، ص2007الثانية فايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة  2
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  :1مجيات ھماا.دارية ھذه المعلومات من خ%ل استخدام نوعين من البركما يزود نظام المعلومات 

 :Report Writing Softwareبرمجية كتابة التقرير  -1

التقارير الفترية ترمز في لغة برمجة إن برمجية كتابة التقرير تنتج ك% من تقارير فترية أو خاصة، و     

وتعد لتلبية احتياجات  ،)ad hoc reports(وتعتمد على الجداول، أما التقارير الخاصة فغالبا ما تدعى 

  .ات خاصة وتساعد ھذه قواعد البيانات في ا�ستجابة لمتطلبات البيانات والمعلومات الخاصةمعلوم

  

  

                                                 
 .54، مرجع سبق ذكره، ص)منظور إداري(فايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية  1

  نموذج نظام المعلومات ا5دارية): II -04(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

،  2010،  مرجع سبق ذكره، )داريمنظور إ(ايز جمعه صالح النجار، نظم المعلومات ا.دارية ف :المصدر
  .53ص

  
  البيئة
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  

 البيئة

 محللي المشكلة التنظيمية
 

  
  
  
  
  

  نظام                                                                                   
  المعلومات                                                                                

 ا%دارية                                                                                

 النماذج الرياضية برمجيات كتابة التقرير

  قاعدة
 البيانات

 المعلومات                  البيانات   
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 :Mathematical Modelsالنماذج الرياضية  -2

ھي نماذج تنتج نتيجة لمحاكاة عمليات المنظمة، نماذج رياضية، تصف عمليات الشركة وتكتب في لغة      

  .تجعل المھمة أسرع برمجة، وعلى أي حال فإن لغات نمذجة خاصة

، إذ )II -05(ا.دارية في الشكل مكونات الفرعية لنظام المعلومات المن ناحية أخرى، يمكن توضيح      

يشكل نظام المعلومات ا.دارية إطارا متكام% لنظم وظيفية فرعية للمعلومات بحيث يرتبط كل نظام فرعي 

ب سوصبح نظام المعلومات ا.داري المحة، وبالتالي يؤسسفي مھم في المللمعلومات بمجال وظي

Computer-based MIS  الفرعية المتفاعلة مع بيئة منظومة مركب .تحاد فدرالي من النظم الوظيفية

 :1الموالي) II -05(كما ھو موضح في الشكل  ة الخارجيةئية والمفتوحة على البؤسسالم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 .79، ص2009سعد غالب ياسين، أساسيات نظم المعلومات ا.دارية وتكنولوجيا المعلومات، دار المناھج للنشر والتوزيع، عمان،  1
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  م المتكامل للمعلومات ا5داريةالنظا): II -05(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

سعد غالب ياسين، أساسيات نظم المعلومات ا.دارية وتكنولوجيا المعلومات، دار المناھج للنشر   :المصدر
 .79، ص2009والتوزيع، عمان، 

النظام الفرعي 
  للمعلومات 
 العملياتية

النظام الفرعي 
  للمعلومات 

 المحاسبية والمالية

 
  ا5ھداف

  ا6ستراتيجية
  معايير الجودة

 تا6جراءا

  إدارة نظام المعلومات
  ا6داري

النظام الفرعي 
للمعلومات 
 التسويقية

الفرعي النظام 
للموارد معلومات ل

 البشرية

 إدارة الموارد البشرية

 
مخرجات 

  نظام
  معلومات
الموارد 

 
 مدخ�ت 

  نظام
  تمعلوما

الموارد 

 العمليات

  قاعدة بيانات
  الموارد
 البشرية
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   نظام المعلومات التسويقيةخصائص أھم وومبادئ أھداف  :ب الثانيالمطل

  :1يھدف نظام المعلومات التسويقية إلى تحقيق ما يلي

 التحديد الدقيق �حتياجات المستخدمين من مخرجات نظام المعلومات التسويقية؛ .1

 إنتاج البيانات والمعلومات التسويقية المطلوبة بالمواصفات الم%ئمة؛  .2

ة كاملة للتدفق السليم للبيانات والمعلومات فيما بين نظام المعلومات التسويقية وباقي النظم إعداد خط .3

الوظيفية ا=خرى بالمؤسسة، وھذا لضمان التكامل والتنسيق فيما بينھا، ولتجنب ا�زدواجية في جمع 

 وتدفق المعلومات، وكذلك لتوفر المادة الخام المناسبة لنظام المعلومات التسويقية؛

 التسويقية بالمؤسسة، وھو ما نظمة التحليل والتخطيط، والتنفيذ، وكذلك المراقبة على العملياتمساندة أ .4

 :بالنھاية إلى ييؤد

 التعرف على ا=سواق؛ �

 اكتشاف الفرص الم%ئمة للتطوير؛ �

 تخطيط وتنفيذ القرارات؛ �

 تحسين الكفاءة البيعية والتسويقية للمؤسسة؛ �

 .ات التسويقيةالمراقبة المستمرة للسياس �

 :2إدارة ا�حتياجات للمعلومات التسويقية، حيثو كما يھدف نظام المعلومات التسويقية إلى تنظيم

ا=خطاء المرتكبة في الماضي من أجل استخ%ص الدروس للحاضر يسمح بتحليل النتائج المسجلة و .5

  المستقبل؛و

تعريف سياسات المزيج و ،المنتجاتتيار اختيار السوق، اخملية اتخاذ القرار فيما يتعلق بيسھل ع .6

  ؛التسويقي

  :الرقابةو سؤالين متعلقين بالتحليل نكما يسمح با.جابة ع .7

  ماھو تأثير الزيادة في ا=سعار لدينا؟ �

  ؟"فعال"لدينا ) ا.شھار(ھل ا.ع%ن  �

  :التعبئة و من حيث التنبؤ .8

  ؟..............ماذا سيحدث لو �

  ؟..............ما العمل من أجل �

موقعه في ذلك على حسب وظيفته، دوره وو ،لهر لكل مدير المعلومات التي تخدمه لتنفيذ عميوف .9

  ؛التسلسل الھرمي
                                                 

، إناد الجزائر مركب شلغوم العيد -دراسة حالة مجمع ھنكل(ومات التسويقية في اتخاذ القرار التسويقي، رشيدة بن الشيخ الفقون، دور نظام المعل1
 .94، ص2005/2006، مذكرة ماجستير، جامعة قسنطينة

2 MARK Vendercammen, marketing (l'essentiel pour comprendre, décider, agir), op cit, PP47-48. 
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 .التي يستطيع التعامل معھا ،مات حتى يتلقى كل مدير المعلوماتيسمح بتصفية المعلو .10

  :1ليكما أن وضع نظام المعلومات التسويقية يقوم على خمسة مبادئ أساسية، والتي تتمثل فيما ي

 : بياناتتحديد ا&حتياجات من ال .1

ية واستبعاد الحاجات غير الضرورية، كما ربتحديد الحاجات الضرو بحيث يقوم مسؤول التسويق     

يعة النشاط  وكذلك المھام وذلك حسب طب ،تختلف ھذه الحاجات من مؤسسة إلى مؤسسة ومن مقر إلى آخر

  .ةالمؤدا

 : بياناتجمع ال .2

المصدر الداخلي : منھا، حيث نميز مصدرين بياناتد المصادر التي يتم جمع الحلة تحديوالتي تمثل مر     

والذي يتواجد على مستوى المؤسسة، وھي خصوصا تقارير الممثلين والمفوضين التجاريين، التكاليف، 

ومات إلى غير ذلك، أما المصدر الثاني فھو يتواجد خارج المؤسسة أي المعل... إحصائيات حول المبيعات 

  .إلى غير ذلك... ذات الطابع الخارجي والتي تتعلق بالقوانين، السوق، المنافسين، التطورات التكنولوجية،

 :بياناتمعالجة ال .3

بطريقة تمكنه من  بعد جمعھا، ليتم تخزينھا بياناتبترتيب ھذه ال حيث يقوم مسؤول التسويق     

ل المعلوماتية في وقتنا الحالي يسمح بتخزين استرجاعھا بسھولة، كما أن التطورات الحاصلة في مجا

  .ونشر البيانات في الوقت المناسب

  :بياناتنشر ال .4

بطريقة آلية ومرحلية، كإحصائيات حول المبيعات حسب المنتوج، حسب  اناتــبيحيث يمكن  نشر ال     

كل جداول أو ين، حسب المنطقة، ليتم تقديمھا في شــ، حسب الشھر، حسب البائعا=سبوعاليوم، حسب 

زنة عند ـمخالجة وـمع بياناتأي رجاع ــاست ؤول أو مستخدمــمسستطــيع أي بيانية، كما ي وماتـرس

  .طلبھا

  :ميكانيزمات اتحاذ القرارات .5

� يوجد نظام معلومات تسويقية يحل محل متخذي القرارات التسويقية من أجل اتخاذ القرار، على      

ياء، فنظام المعلومات التسويقية يمكن مستعمله من كسب الوقت من أجل ا=قل في الحالة العادية لLش

  . إلى غير ذلك...منح آلي للقروض،  كانقطاع المخزون، مدة التموين،: معالجة آلية لبعض العمليات

لكي تكون المعلومة صالحة �تخاذ القرارات التسويقية، يجب أن تتصف ببعض المقاييس التي تعظم من      

  :2ومن أھم ھذه الخصائص ھي. ستخدامھا، وبالتالي تؤدي إلى س%مة نتائج القرارات المستخدمةمنافع ا

  

  
                                                 

   .59، ص2007/2008ث التسويق في وضع وتطوير المزيج التسويقي، مذكرة ماجستير، جامعة قسنطينة، ، دور بحوعليطنصيرة  1
 .310ص، مرجع سبق ذكرهيق الشامل والمتكامل، بشير عباس الع%ق، أساسيات التسو -محمود جاسم الصمدعي 2
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 :الدقة -1

والمقصود بالدقة نسبة المعلومات الصحيحة إلى مجموع المعلومات المتاحة خ%ل فترة زمنية معينة،      

م بتصميم النظام، على النحو الذي ويتم تحقيق ھذه الخاصية للمعلومات التسويقية من خ%ل العناية وا�ھتما

 .آلية أميصحح ا=خطاء، سواء أكانت بشرية 

 :التوقيت السليم -2

. فمن المعروف أنه � قيمة للمعلومات التي تصل ا.دارة التسويقية، إذا لم تصل في وقت اتخاذ القرار     

استخدام التقنيات الحديثة قد  ورغم أن كل من عاملي الدقة والتوقيت السليم ھما عام%ن متناقضان، إ� أن

 .قلل بدرجة كبيرة من ھذا التضارب

 :الشمول -3

ويعني احتواء المعلومات على الحقائق ا=ساسية ال%زمة �تخاذ القرار المطلوب، دون إغراق في      

 .التفاصيل

 :الم/ءمة -4

كما وتعني الم%ءمة أن المعلومات للمستوى ا.داري الذي يتخذ القرار ا.داري،  مةءم%ويعني مدى      

 .مة لشخص متخذ القرارئتكون المعلومات م%

 :اعتماد المصادر الموثقة -5

إن أھمية ودقة المعلومات تنبع من ثقة ا.دارة بمصدر المعلومات، إضافة إلى أنه يتوجب على ا.دارة      

  . 1تھاطلب المعلومات من أكثر من مصدر ومقاطعتھا فيما بينھا لتتأكد من صحتھا وس%م

كما يحتاج مدير التسويق عند اتخاذه مختلف القرارات إلى معلومات تتفاوت في درجة أھميتھا، وفي معدل 

  :2تكرارھا، ويمكن إجمال المعلومات التي يحتاجھا مدير التسويق كا;تي

 :Recrrent Informationالمعلومات المتكررة الوقوع   .1

ة في السوق، المنافسة مؤسسومات المتعلقة بحصة ال، كالمعلمعلومات في موضوع واحدوھي        

السعرية وما يقدمه المنافسون من أسعار في السوق، ظھور السلع مع طبيعة الموسم، وغير ذلك من 

  المعلومات التي يتكرر وقوعھا حالة ظھور حالة من حا�ت أو فترة من فترات موسمية؛

 :Monitoring Information)  التنبيه(المعلومات ا5رشادية  .2

وھي المعلومات التي تربط أساسا بحالة اختيار السوق، واختيار الرسالة ا.ع%نية لسلعة ما، ومواقف       

  الخ؛...المستھلكين تجاه سلعة معينة

  

 
                                                 

 .279ق ذكره،  صبمعاصر، مرجع س نظور فلسفي ومعرفيھاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق م  -حسان دھش ج%بأ 1
  .311، ص مرجع سبق ذكره، الشامل والمتكامل بشير عباس الع%ق، أساسيات التسويق -محمود جاسم الصميدعي 2
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 :Requested Information) الضرورية(المعلومات المطلوبة  .3

فسين الجدد، والتغيرات في القوانين وھي المعلومات التي تشير إلى أوضاع المنتج وحالة المنا       

 .والتشريعات الحكومية

 

   أھمية نظام المعلومات التسويقية :المطلب الثالث

لما يتمتع به ھذا النظام من المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات تسويقية بطريقة رشيدة توافر يساعد      

  :1أھمية يمكننا أن نوضحھا بما يلي

بدراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقيقة  تخذي القراراتات التسويقية مم المعلوماساعد نظي �

 وشاملة على اتخاذ القرارات بالبدائل ا=فضل وا=نسب؛

الوقت المناسب .عداد الخطة والقيام في بالبيانات يساعد المديرين القائمين بالتخطيط بإمدادھم  �

 بالتخطيط ا�ستراتيجي السليم؛

 نجاز العمليات والنشاطات التسويقية؛إات من دقة وسرعة ؤسسلومات التسويقية المنظام المع يمكن �

ومعرفة حجم المخزون  ا�قتصاديةيمكن المختصين بالمشتريات والمخازن من تحديد الكمية  �

 وتكاليف التخزين، وتكاليف أوامر الشراء ومعلومات عن الموردين؛

صيب كل عميل من كل سلعة ومعرفة أداء رجال يساعد نظام المعلومات التسويقية على معرفة ن �

 البيع من المبيعات وا=رباح؛

 يساعد نظام المعلومات التسويقية على تخطيط المنتجات الجديدة؛ �

يمكن من تطبيق طرق البحث العلمي مثل تحديد مسارات رجال البيع وتحديد المكان ا=مثل لمراكز  �

 التوزيع؛

 تطبيق الطرق الكمية والرياضية في التنبؤ؛يمكن نظام المعلومات التسويقية من  �

ويتقبله  المؤسسةالمناسب الذي يحقق أھداف سعر اليساعد نظام المعلومات التسويقية على تحديد  �

 المستھلك؛

 .عداد نظام محكم للرقابةإيساعد نظام المعلومات التسويقية على  �

  

  

 

                                                 
 .131- 130، ص ص2002 ،ا=ولىمنى راشد الغيض، إدارة التسويق، ذات الس%سل للطباعة والنشر والتوزيع، الكويت، الطبعة  1
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مزايا المتحققة من ھذا التطبيق إزاء كل مجال كما يمكن إيجاز مجا�ت تطبيق المعلومات التسويقية وال     

  :1أدناه )II -01(في الجدول 

  مجا&ت تطبيق نظام المعلومات التسويقية والمزايا المتحققة): II -01(الجدول 

  المزايا  المجا&ت التطبيقية  المجا&ت

  نظم الرقابة

 الرقابة على تكاليف التسويق؛ -1

تشخيص أسباب ضعف ا=داء  -2

 البيعي؛

 لع الموضة؛ إدارة س -3

  .إستراتيجية ترويجية مرنة -4

الحصول على تقارير سريعة باستخدام  -1

 الحاسوب؛

 بيانات مرنة فورية؛ -2

التركيز الفوري على البيانات التي تفرز  -3

 المشاكل والفرص التسويقية؛

الحصول على معلومات أكثر تفصي%  -4

  .وتقارير أكثر دقة وبتكاليف أقل

  نظم التخطيط

 التنبؤ؛ -1

ستراتيجي التخطيط ا. -2

 ة؛ؤسسللم

 إدارة ا�ئتمان؛ -3

  .المشتريات -4

ختلفة تقديم ترجمة للمصطلحات الم -1

 ة؛ؤسسالمستخدمة بين أقسام الم

الحصول على طريقة منتظمة �ختيار  -2

البدائل في الخطط المعروضة والعمل على 

 اختبارھا؛

ا ھتحديد قواعد مبرمجة مقدما ليسير علي -3

 المنفذون؛

بيعات تسمح تحديد تقارير مفصلة عن الم -4

بإمكانية استخدام المكننة في القرارات 

  .ا.دارية المختلفة

  نظم البحوث الرئيسية

 تحديد إستراتجية ا.ع%ن، -1

 ؛تحديد إستراتيجية التسعير -2

 تقييم فاعلية ا.ع%ن؛ -3

  .إعداد التجارب التسويقية -4

  .تعزيز وتعظيم فعالية النشاط التسويقي -

مرجع سبق  دار المناھج،، الشامل والتكامل ر عباس الع%ق، أساسيات التسويقبشي -محمود جاسم الصميدعي :المصدر

  .312، صذكره

  

  

  

  

  

                                                 
  .312، صالشامل والمتكامل، مرجع سبق ذكره ق، أساسيات التسويقبشير عباس الع% -يدعيمحمود جاسم الصم  1
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  ا�ساسية هرصوعنا لمعلومات التسويقية،مكونات ونماذج نظام ا: الثالثالمبحث 

تسويق من خ%ل تكامل المكونات ال يريالمعلومات التسويقية لمدن تنظم تدفق أة من ؤسس�بد =ي م     

ط وتخط يرينحاجات المعلومات بالنسبة للمد ات تدرسؤسسنظم المعلومات التسويقية، فالمساسية لا=

، فنظام المعلومات التسويقية ھو نظام مفتوح يكون نظمة الخاصة بمعلومات التسويق لتلبية ھذه الحاجاتا=

  .ةؤسسالذي يحيط بالمالفرعية التابعة له والنظام الخارجي نظمة ا=على اتصال وتفاعل مستمر ما بين 

وكذلك إظھار أھم ، ةالتسويقية لنظام المعلومات نظمة الفرعيا=إبراز سنحاول من خ%ل ھذا المبحث لذا      

 .نماذجه وخصائصه

  

 مكونات نظام المعلومات التسويقية: المطلب ا�ول

مادا على مفھوم نظرية النظم الفرعية المكونة له اعتنظمة ا=م المعلومات التسويقية ايقصد بمكونات نظ     

  ، الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير مختلفةنظمة ا=لى عدد من إتجزئة النظام الواحد  بإمكانيةالذي يقضي 

نحاول التركيز على لذا سم المعلومات التسويقية، اھم مكونات نظأحول  حيث اختلف الكتاب والباحثون     

  :2الموالي) II-06(الشكل  كما ھي موضحة في، 1أنظمة فرعية ةربعأ

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

                                                 
نجلة يونس محمد، نظم المعلومات التسويقية ودورھا في إدارة ا�زمات التسويقية، دراسة لبعض الظواھر السلبية التسويقية في  -السيد بشار صالح 1

  منظمات انتاجية مختارة، بدون سنة النشر
http://eco.asu.edu.jo/ecofaculty/wp-content/uploads/2011/04/67.doc          «consulté le 14/11/2013». 
2 MARTINE GAUTHY-SINECHAL&MARC VANDERCAMMEN, études de marchés "méthodes et 
outils",3eme édition, groupe deboeck,bruxelles, Belgique, 2010, P24. 
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  تسويقية والنظم الفرعية المكونة لهنظام المعلومات ال): II -06(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source :MARTINE GAUTHY-SINECHAL&MARC VANDERCAMMEN, 
études de marchés "méthodes et outils", 3eme édition, groupe 
deboeck,bruxelles, Belgique, 2010, p24. 
 

 البيئة التسويقية
  

  ا=سواق المستھدفة �

  

  قنوات التوزيع �

  

  المنافسون �

  

  الجماھير �

  

المتغيرات البيئية  �

 العامة

  التسويق مديرو
  
  تحليل �

  

  تخطيط �

  

  تنفيذ �

  

 رقابة �

 

السج#ت 
  والتقارير

 

  بحوث
 التسويق

 

  نظم تدعيم 
القرارات  

 التسويقية
 

ا/ستخبارات 
 التسويقية

 

علوماتالحاجة إلى الم  

  نشر المعلومات
  
  
  

 القرارات التسويقية
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 :ةالمعلومات التسويقيوفيما يلي شرح لمكونات نظام 

 :Internal Records System) نظام التقارير(نظام السج/ت الداخلية   -1

التقارير الداخلية عند يعرف ھذا النظام أحيانا بنظام المحاسبة الداخلية عند بعض الباحثين،  ونظام      

ھو تلك البيانات التي تم الحصول عليھا و البعض ا;خر، ومھما اختلفوا في التسمية إ� أن مقصوده واحد،

 .التسويق يريم استخداما من قبل مديعد من أكثر النظ ، فھوة نفسھا، أي مصادر داخليةؤسسالم من

يق مثل حجم المعلومات الھامة لمدير التسو تحتوي ھذه التقارير والسج%ت على مجموعة منكما      

وفق و أة حسب المناطق الجغرافية للسوق، حجم المبيعات موزع وأسبوعية، المبيعات الشھرية وا=

 با=داء، والتقارير المتعلقة المعلومات عن حجم المخزون السلعيفض% عن  ،الع%مات والمنتجات المختلفة

  .خرىأط للنشاط التسويقي وتقارير لتخطيالتي تساعد في تحسين عملية ا

 :Marketing Intelligence System ا&ستخبارات التسويقيةنظام  -2

الحصول على المعلومات ب يرينا كافة الوسائل التي تسمح للمدتعرف ا�ستخبارات التسويقية على أنھ     

 البيانات ومصادر ا.جراءات من مجموعةفھي  .1المستمرة والمتصلة بالتطورات الحادثة في البيئة التسويقية

 )البيئة التسويقية( والتجارية ا�قتصادية البيئة من المعلومات لتدقيق ،التسويق مديري قبل من المستخدمة

  .2قرارھم صنع في استخدامھا يمكن التي

رأ كما تعرف أنھا طريقة منتظمة لتجميع وتحليل المعلومات المتاحة عن المنافسين والتطورات التي تط     

وسط التسويقي والتي تساعد الالتغيرات الحاصلة في فھي المعلومات اليومية و .3على البيئة التسويقية

في وضع المخططات التسويقية وتحسينھا، ويحدد نظام ا�ستخبارات التسويقية المعلومات  يرينالمد

لوسطاء والمشترين ة للموردين وامؤسسن طريق جذب الالضرورية من خ%ل البحث في الوسط التسويقي ع

 .4لجمع البيانات عن المنافسين من خ%ل مراقبة أعمال ونشاطات المنافسين

 :5ة تبحث عن المعلومات لكي تستخدمھا فيؤسسويجب أن نعرف بأن الم

 ؛اتخاذ القرارات  �

 ؛صياغة السياسة �

  .تخطيط ا.ستراتيجية  �

 ،، خططھاسة فيما يتعلق بنشاطاتھاات المنافسؤسومات نفسھا التي تبحث عنھا الموھي تشبه كثيراً المعل     

                                                 
1Philip Kotler- Kevin Keller- Bernard Dubois- Delphine Manceau, Marketing Management,  op cit, P84 . 
2Shaker Turki Ismai, The Role of Marketing Information System on Decision Making, « An Applied study 
on Royal Jordanian Air Lines (RJA)», International Journal of Business and Social Science Vol 2, No 3, 
January 2011, P177 

  .60يمان شقير، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، صإ -محمد عبد العظيم -ع%ء الغرباوي 3
 .155، ص مرجع سبق ذكره، )ية والتطبيقربين النظ(فى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث مصط - عبد الباسط حسونة -زكرياء عزم  4
  .2003) 25( 72تـنمية الرافديـن درمان سليمان صادق، فاعلية نظام المخابرات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية، جامعة الموصل،  5

www.kantakji.com/fiqh/Files/Manage/384.doc «consulté le 18/11/2013» 
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 : 1ھي ةرات التسويقيابخستلنظام ا� ساسيةھداف ا=ن ا=إلذلك ف. وتوقعاتھا

 ؛تقديم المعلومات المفيدة �

 . التسويق ما ھم بحاجة إليه حقيقة من المعلومات  يروأن يأخذ مد �

 :ان ھميإطارين أساسي ة فيؤسسزة ا�ستخبارية ومھامھا في المتتحدد أھداف ا=جھكما 

رى وجمع المعلومات خفسة ا=ت المناؤسسامللى الكشف عن استعدادات اإيجابي فاعل يھدف إإطار  �

 ؛افھا وخططھا ونقاط قوتھا وضعفھاھدأالتسويقية عن 

خرى من جمع ت ا=ؤسساما�ستخبارية التابعة لل ا=جھزةلى منع إطار سلبي مضاد يھدف إ �

 .وخططھا ونشاطاتھا ونقاط قوتھا وضعفھا ةؤسسمالالمعلومات التسويقية عن 

ھو  ليبا=ساحد ھذه أ، التأكد من خ%ل أساليب مختلفةات أن تقلل المخاطرة وعدم ؤسسمإذ تحاول ال     

أن تكون ذات معرفة بفعالية تحديات المنافسين يجب عليھا  ةؤسسمالتقابل حتى ف .الجمع والتقييم للمعلومات

، من عليھا ، كيف تجمع ھذه المعلومات ساسية تتضمن المعلومات التي تحصلالمعرفة ا= ، ھذهعالية بالبيئة

وھذه المزايا تتحقق من  ،ةؤسسمسؤوليته تحقيق مزايا للم تتضمن الذي ةالتسويقي خباراتستا�خ%ل نظام 

  :نخ%ل دراسة المعلومات ع

  ؛تأجير المستخدمين من قبل المنافسين �

  ؛المنتجات الجديدة �

     ؛يم المنتجاتتصم �

    ؛منتجاتالربحية  �

   ؛خطط التوسع  �

  ؛تسعير المنتجات  �

     ؛الكلف �

    ؛فوائد ا=بحاث �

   ؛طرق ا.ع%ن والترويج والتوزيع  �

  .  تقديرات الطاقة  �

  

  

  

 

                                                 
  .درمان سليمان صادق، فاعلية نظام المخابرات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية، مرجع سبق ذكره 1

www.kantakji.com/fiqh/Files/Manage/384.doc «consulté le 18/11/2013» 
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  :التسويقيةا�ستخبارات  ، يبن عناصر)II-07(والشكل 

 

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :أنواع ھي ةى أربعو ينقسم نظام ا�ستخبارات التسويقية إل

  :1ا&ستخبارات المركزية للتسويق - 2-1

إن وجود ھذه الوحدة  .تقوم بأنشطة استخبارات التسويق ةؤسسموحدة مركزية في الوتعني وجود      

ة ما ــ، معرفةؤسسمميزات عديدة مثل عدم حدوث ازدواج في الجھد المبذول داخل ال ةؤسسميعطي ال

غير أن لھذا النظام عيوبا مختلفة  .من المعلومات التسويقية المختلفة يرينالمدوتوفير احتياجات  ھا،ليحدث 

  :أھمھا
                                                 

 .273ص ھشام فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره،  -دھش ج%ب أحساس 1
 

  رات التسويقيةستخباعناصر نظام ا&):II -07(الشكل 

  المكانة الذھنية
Market  positional

  
استھداف الزبون 

customer  targets  
  

محفظة انتاج 
product portifol  

  
منتجات جديدة 
Newproducts  

  
التسعير 
Pricing  

  
الترويج 

Promation  
  

القنوات 
Channels 

ا�قتصاد 
Economy  

  
الصناعات 
Industries  

  
ا�سواق 
Markets  

  
الزبائن 

Customers  
  

التكنولوجيات 
Technologies  

  
المنتجات 
Products  

  
  المنافسون

Competitors      
 

 
Decision out put                                                                                         knowledge ln put       

                                             مدخ/ت المعرفة                              مخرجات القرارات                  
 

 
Information lnputs                                                                                                marketing Dccisions  

                             مدخ/ت المعلومات       القرارات التسويقية                                                        
 

المخابرات 

التسويقية 

  
درمان سليمان صادق، فاعلية نظام المخابرات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية،  :المصدر

  .2003) 25( 72تـنمية الرافديـن جامعة الموصل، 
www.kantakji.com/fiqh/Files/Manage/384.doc 

  

 

  تا%ستخبارا
 التسويقية
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 عدم كفاية وحدة ا�ستخبارات المركزية للقيام بالعمل المطلوب في كل ا=سواق؛�

إن رجال وحدة ا�ستخبارات قد ينقصھم المھارات والخبرات للتعامل مع ا=نشطة المختلفة للقيام  �

 ب؛بالعمل المطلو

إن المعلومات التي قد تبدو غير مھمة من وجھة نظر ا�ستخبارات المركزية قد تكون في غاية  �

  . ا=ھمية بالنسبة إلى الوحدات الفرعية التي تتعامل مع ھذه المعلومات عن قرب

  :ا&ستخبارات ال/مركزية للتسويق - 2-2

بواسطة وحدات متعددة منتشرة داخل  ، بلزيايتم القيام به مرك� ويعني أن نشاط استخبارات التسويق      

جانب  عمن التعامل م، وذلك من خ%ل توزيع المسؤوليات وتوفير ا.مكانيات التي تمكن كل وحدة ةؤسسمال

. معين من جوانب المنافسة، وبالتالي يؤدي ھذا التخصص إلى زيادة المھارات الفنية لرجال ا�ستخبارات

عدة نشاطات يعوق تدفق المعلومات من مجال ;خر مما يعتبر أحد عيوب غير أن تجزئة ھذا النشاط إلى 

  .ھذا النظام

  :ا&ستخبارات غير الرسمية للتسويق - 2-3

ينشر  مجال النظام يتم الحصول على المعلومات من خ%ل وسائل ا�تصا�ت المختلفة ومتابعة مافي      

با.ضافة إلى ما . مؤسسةال الذي تعمل فيه الفي مجال ا=عممن معلومات وأخبار في المج%ت والصحف 

 ا.خطاراتتقدمه ا=وساط الصحفية، يمكن جمع المعلومات من خ%ل حضور لقاءات المنافسين وقراءة 

لتي ترسل إلى حملة ا=سھم مثل التقرير السنوي وحضور احتفا�ت المنافسين المفتوحة الخاصة بافتتاح ا

ة ندسيتھا وتصميمھا وزيارديد وشراء منتجات المنافسين لتحليل ھفرع جديد أو با.ع%ن عن منتوج ج

ھي أسعارھم، إضافة إلى ذلك يمكن إقامة ع%قات ودية بين قوى  مخازن المنافسين لمعرفة ما يبيعونه وما

البيع والزبائن وبذلك يحصل قوى البيع على معلومات ھامة عن المنافسين، والزبائن يعدون أيضا مصدرا 

  .أخرى قد تكون منافسة لھا مؤسسةما إلى قوة بيع  مؤسسةقل المعلومات من قوة بيع ھاما في ن

  :ومن أھم عيوب ھذا النظام نذكر

ضياع المعلومات إما نتيجة للسھو أو لعدم معرفة الشخص المناسب �ستخدامھا أو =سباب  �

 شخصية؛

ليه تأخر وصولھا للشخص تأخر وصول المعلومات، فنقل المعلومات من فرد إلى آخر قد يترتب ع �

 المناسب وفي التوقيت المناسب؛

تشويه المعلومات نتيجة لمرورھا على أكثر من شخص، ا=مر الذي قد يجعل المعلومات النھائية  �

  . 1مختلفة في معناھا عن المعلومات ا=صلية

  

                                                 
 .275 - 274 صص  ھشام فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره، -دھش ج%ب أحساس 1
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  :ا&ستخبارات الرسمية للتسويق - 2-4

تجنب عيوب نظام ا�ستخبارات  من أجل ،سمية للتسويقات على ا�ستخبارات الرمؤسسبعض التعتمد      

غير الرسمية، حيث يتطلب استخدام النظام الرسمي وجود قواعد محددة وإجراءات مكتوبة وسياسات 

وعادة ما تكون . مؤسسةالع%قات بين ا=جھزة ا�ستخبارات وباقي الوحدات في ال موضوعة وتنظيم يوضح

م بناء وحدة مستقلة في تقسم بحوث التسويق أو قد يإدارة التخطيط أو ا�ستخبارات التسويقية جزءا من 

 .1التنظيم لھذا الغرض، تقوم ھذه الوحدة رسميا بجمع وتحليل البيانات ومعالجتھا وتوزيعھا

  

  :  Marketing Research System  نظام بحوث التسويق -3

لتسويق، وعنصرا أساسيا لنظام المعلومات تعد بحوث التسويق من أھم ا=دوات المستخدمة في مجال ا     

  . التسويق إستراتجيةالتسويقية والذي يتعلق بتقديم المعلومات الخاصة با=سواق ومدى تأثيرھا على 

  :كما يلي كما يمكن إعطاء بعض التعريفات لبحوث التسويق، وذلك حسب بعض الكتاب في مجال التسويق

تجميع وتسجيل وتحليل ا.حصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق  الطريقة العلمية في"ھي  :التعريف ا�ول

  .2"السلع والخدمات بأقصى درجة ممكنة من الدقة والموضوعية

تتضمن تشخيص ا�حتياجات من المعلومات واختيار المتغيرات الم%ئمة، التي "  ھي التي :التعريف الثاني

  .3"ھافي موثوقبخصوصھا يجب تسجيل وتحليل معلومات سليمة و

ھي كل الحقائق والتقديرات وا;راء وغيرھا من المعلومات التي تلزم عند اتخاذ القرارات " :التعريف الثالث

 .4"أو رسم السياسات التسويقية

 مشكلة أي وحل لتحديد الصلة ذات لمعلوماتل والموضوعي المنهجي والتحليل البحثهي  '':التعريف الرابع

  .5''التسويقية القرارات ومتخذي مؤسسةلل التسويقي النشاطتخص 

  

من خ%ل التعاريف السابقة نجد أن ظھور بحوث التسويق كان نتيجة للحاجة إلى البيانات والمعلومات      

المتعلقة بظاھرة معينة، وھذه المعلومات والبيانات تكون غير متوفرة لدى المؤسسة أو غير كافية �تخاذ 

  .القرارات المناسبة في حالة وجودھا

 

                                                 
 .275ص ھشام فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره،  -دھش ج%ب أحساس 1
 161،  صمرجع سبق ذكرهصر، جمال الدين محمد المرسي، التسويق المعا -ن ا.دريسيثابت عبد الرحم 2

3 Jean Jacques Lambin, la recherche marketing, édition Ediscience international, 3e tirage, Paris, 1994, 
P4. 

 .315، ص1988محمد السعيد عبد الفتاح، مدخل إلى التسويق، دار المعرف، القاھرة،  4
5 Mohammed Yousef BAHLOUL, The Role of marketing information system technology in the decision 
making process « case study : The banking sector in GAZA Strip », Master in business Administrartion, 
Islamic University of GAZA , 2011 , P40. 



 الفصل الثاني   نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

 

104 
 

من خ%ل العرض السابق يتضح أن بحوث التسويق ھي الوظيفة التي يتم من خ%لھا ربط المستھلكين      

والمستخدمة في تحديد  ،والتي يتم جمعھا ،والجمھور بصفة عامة بالمؤسسة من خ%ل المعلومات التسويقية

سواق وتقييم وتعديل تصرفات وتعريف الفرص التسويقية والمشاكل التي تواجه المؤسسة في تعاملھا مع ا=

   :يبين ذلك) II -08(، والشكل1المؤسسة بما يمكن من رفع كفاءة ا=داء التسويقي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

ا=ول يتمثل في توفير وتكوين ف ،إضافة إلى ذلك فإن الدور الذي تقوم به بحوث التسويق يعد ذا شقين     

أما  ،ى استخ%ص نظام للحقائق والمعارفر التسويقي علتراكم متجدد من المعلومات مما يساعد صانع القرا

الشق الثاني فيتمثل في تحليل وتفسير المعلومات المتاحة مما يساعد على اتخاذ القرارات المناسبة، ويتيح 

  :يبين ذلك) II-09(، والشكل 2لعملية تنبؤ فعالة للمستقبل

  

  

  

  

  

  
                                                 

 .180، صرجع سبق ذكره، مالنظرية والتطبيق، الجزء ا=ول) ا.ستراتيجيات - المفاھيم(عصام الدين أبو علفة، التسويق  1
 .277ص ،، مرجع سبق ذكره)يم معاصرةومفاھأسس (ثامر البكري، التسويق  2

  تدفق المعلومات التسويقية): II -80(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

النظرية والتطبيق، الجزء ا=ول ، مؤسسة حورس للدولية ) ا.ستراتيجيات -المفاھيم(عصام الدين أبو علفة، التسويق  :المصدر
 .181،ص2002للنشر والتوزيع، ا�سكندرية، مصر، 

 

 إدارة التسويق

كل وقرارات مشا
 تسويقية

 البيئة

تياجات السوق اح
 المرتبطة بالمنشأة

 استفسار عن السوق

 معلومات عن السوق
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حسب الغرض منھا وحسب مصادر جمع : موما وفق معيارين رئيسينكما تصنف بحوث التسويق ع     

البحوث " أنواع  ةأي حسب الغرض منھا فتقسم بحوث التسويق إلى ث%ث ا=ولفطبقا للمعيار ، البيانات

  :1الموالي) II -10(، والتي يوضحھا الشكل "، البحوث الوصفية، البحوث النسبيةا�ستكشافية

  

  

  

  

  

  

                                                 
1 Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5ème édition, Dunod, Paris, 2002, P171. 

  بحوث التسويق كحلقة وصل بين السوق وا5دارة): II -09(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  .64، مرجع سبق ذكره ص)أسس ومفاھيم معاصرة(ثامر البكري، التسويق  :المصدر

 

  المعلومات 
  
  
  

  المعلومات
  
  

  المعلومات
  
  

  المعلومات
 

  بحوث
 التسويق

 ونالمستھلك

 المنافسة

  التطور
 التكنولوجي

  عوامل
 أخرى

 قاعدة المعلومات

 إدارة التسويق

 قرار تسويقي
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أما المعيار الثاني أي حسب مصادر جمع البيانات فتقسم بحوث التسويق إلى نوعين ھما البحوث      

 .1المكتبية والبحوث الميدانية

حيث  تعتمد البحوث المكتبية أساسا على جمع البيانات الثانوية التي تتميز بكونھا موجودة قبل القيام      

ج%ت المؤسسة وكذلك في تقارير في س" ومات داخليةــمعل"بالبحوث، وتكون متواجدة داخل المؤسسة 

معلومات "ارج المؤسسة ـدراسات سابقة قامت بھا المؤسسة، كما يمكن أن تكون ھذه المعلومات متواجدة خو

 .إلخ…، فھي تتعلق بمختلف ا=فراد المتواجدين في محيط المؤسسة كالمستھلكين، المنافسين "خارجية

التي يتم جمعھا =ول مرة من الميدان أي تجمع  الميدانية أساسا على البيانات ا=وليةبينما تعتمد البحوث      

تكون ضرورية في حالة عدم تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل المشكلة ويتم و من مصادرھا ا=ولية،

  .جمعھا من داخل أو من خارج المؤسسة

  

                                                 
1 http://tas-wiki.com/tw14730.html#.UXwIGETKmEk «consulté le 22/11/2013» 

  ع بحوث التسويق حسب الغرض منھاأنوا): II -10(الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5ème 
édition, Dunod, Paris, 2002, P 171. 

  البحوث
 الوصفية

  البحوث
 السببية

  البحوث
 ا%ستكشافية
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جراء البحوث إت التي يجب على الباحث اتباعھا عند وعة من الخطوامفإن ھناك مج ،زيادة على ذلك     

سلوب العلمي، في مجال التسويق، وھذه الخطوات تكون منظمة ومرتبة في تسلسل يسھم في تحقيق ا=

  :1ا;تي) II-11(ويمكن تلخيص خطوات البحث التسويقي في الشكل

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

  

 

 

 

 

 

  

  
                                                 

، مصر، ا.سكندريةقي لفاعلية القرارات التسويقية، الدار الجامعية، يمدخل تطب(مصطفى محمود أبو بكر، محمد فريد الصحن، بحوث التسويق  1
 .94، ص1998

  خطوات البحث التسويقي): II -11(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تحديد المشكلة والتعرف عليھا

  تحديد نوع البيانات ومصادر الحصول

  أولية

  تحديد مجتمع الدراسة

  تحديد حجم ونوع العينة

  عينة احتمالية  عينة غير احتمالية

  تحديد أسلوب جمع البيانات

  التجربة  ا%ستقصاء  الم�حظة

  تصميم قوائم ا5سئلة

  ث الميدانيالقيام بالبح

  جدولة وتحليل البيانات

  استخ�ص النتائج وكتابة التقرير النھائي

  ثانوية

قي لفاعلية القرارات يمدخل تطب(مصطفى محمود أبو بكر، محمد فريد الصحن، بحوث التسويق  :المصدر
 .94، ص1998للطباعة والنشر والتوزيع، ا.سكندرية، مصر،   ، الدار الجامعية)التسويقية
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  : MDSS( Marketing Decision Support System(  نظام دعم القرارات التسويقية -4

مباشر مع اليعد ھذا المصدر مصدرا داخليا ولكنه تفاعلي حيث يسمح ھذا النظام لصناع القرار بالتفاعل      

  .1أسئلة محددة نل جھاز الحاسب ا;لي لSجابة عالبيانات من خ%

 يريات لمساعدة مدمؤسسالمن في عدد وجاء نظام دعم القرارات التسويقية نتيجة ل%تساع والنمو      

  . كثر دقةأن تكون قراراتھم أالتسويق في 

ل%ستخدام الواسع للحاسوب في  نظمة أكبر،  نتيجةعلى ھذه ا= صبح ا�عتمادأوفي الوقت الحاضر      

والتي  يرونالتي يواجھھا المد نشطة التسويقية المختلفة، وتعدد وتنوع المتغيرات والمشك%ت وا=زماتا=

يصعب على العقل البشري اجراء التحليل الدقيق والسريع للع%قات الكثيرة الحاصلة فيما بين ھذه المتغيرات 

  .2المتبادل تأثيرھا ةونسب

  :3يوضح نظام دعم القرارات التسويقية) II-12(والشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

 .155كره، ص، مرجع سبق ذ)ية والتطبيقربين النظ(مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث  -عبد الباسط حسونة -زكرياء عزم 1
نجلة يونس محمد، نظم المعلومات التسويقية ودورھا في إدارة ا�زمات التسويقية، دراسة لبعض الظواھر السلبية التسويقية في  -السيد بشار صالح 2

  .منظمات انتاجية مختارة، مرجع سبق ذكره
http://eco.asu.edu.jo/ecofaculty/wp-content/uploads/2011/04/67.doc          «consulté le 14/11/2013».  

 
 .446، صمرجع سبق ذكرهربحي مصطفى عليان، أسس التسويق المعاصر، 3

  نظام دعم القرارات التسويقية ): II -12(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 )MDSS(دعم القرارات التسويقية  منظا

 

  القرارات
  والتقييم

 التسويقي

بيانات 
 تسويقية

  النماذج ا6حصائية
  
  
 .تحليل ا/نحدار -

 .تحليل ا/رتباط -

 .التحليل العاملي -

 .التحليل التميزي -

  النماذج

 .تصميم المنتج -

 .تصميم ا?سعار -

 .تصميم ا@ع#ن -

ربحي مصطفى عليان، أسس التسويق المعاصر، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة ا=ولى،  :المصدر
  .446، ص2009



 الفصل الثاني   نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

 

109 
 

 نماذج نظام المعلومات التسويقية :المطلب الثاني

يمكن عرض النماذج التي تحتوي على العديد من ا=نظمة الفرعية المكونة لنظام المعلومات  بشكل عام     

  :1التسويقية كالتالي

  : Kotlerنموذج كوتلر   -1

لوصف  marketing nerve centreاستخدم كوتلر =ول مرة اصط%ح المركز العصبي للتسويق       

أنواع  ةجميع وتشغيل معلومات التسويق وقد ميز بين ث%ثوحدة جديدة داخل إدارة التسويق تكون مھمتھا ت

  :من معلومات التسويق يتعامل معھا المركز العصبي للتسويق وھي

أي  Marketing Intelligenceة من البيئة وأطلق عليھا ؤسسالمعلومات التي تتدفق داخل الم �

 الجمع الذكي للمعلومات أو ما يطلق عليھا ا�ستخبارات التسويقية؛

 Marketingة أي إلى البيئة وأطلق عليھا ؤسسمعلومات التي تتدفق إلى خارج المال �

communication ت التسويقية؛�تصا�أي ا 

أي السج%ت  Internal Recordsة وأطلق عليھا ؤسسالمعلومات التي يتم جمعھا من داخل الم �

 .2التسويقية الموالي يبين نموذج كوتلر لنظام المعلومات) II -13(الداخلية، والشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

 .57، صمرجع سبق ذكره، )مدخل المعلومات وا�ستراتيجيات(منير نوري، التسويق  1
 .336، ص2007عمان،  قحطان العبدلي، إدارة التسويق، دار زھران، -الع%قبشير  2
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  نموذج نظام المعلومات التسويقية لكوتلر):II -13(الشكل 
 

 

التنبيه                نشر 

                       المعلومات

 

 التخطيط

 

 التنفيذ

 

 الرقابة

البيئة العامة 

(الكلية) 

ا�قتصاد 

التكنولوجيا 

القانون 

 الثقافة

بيئة المھمات 

المشترون 

القنوات 

المنافسون 

 الموردون

 

وصف                   حفظ 
المعلومات            واسترجاع 
                        المعلومات 

 

 

اتخاذ                التقويم 

 القرار

تدفق 

بيانات 
 التسويق

تدفق 
المعلومات 

 التسويقية

 مدير التسويق                      استفادة                  معالجة                        جمع                               البيئة

نظام  

المحاسبات 

 الداخليــــــــة

نظام المعلومات 
 التسويقية

نظام بحوث 
 التسويق

نظام علم إدارة 
 التسويق

  
  
  

  .336، إدارة التسويق، مرجع سبق ذكره، صقحطان العبدلي -بشير الع%ق :المصدر
  

نظام  نظام ا%ستخبارات

ا/ستخبارات 

  التسويقية
 المعلومات
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  :Brien and staffordنموذج نظام المعلومات التسويقية لبراين وستافورد  -2

كان رجال التسويق سباقين إلى استخدام مفھوم نظام المعلومات ا.دارية لتلبية احتياجاتھم الخاصة، فقد      

تحليل بيانات العم%ء التي كان باحثو التسويق يجمعونھا من خ%ل بيانات كان الحاسوب مستخدما فع% في 

استقصائية واستبيانية، ويرى كثير من خبراء التسويق بأن نظام المعلومات التسويقية ما ھو إ� امتداد 

  .لبحوث التسويق

ن استخدموا المزيج ومما تجدر ا.شارة إليه أن خبراء ومستشاري التسويق كانوا أيضا من أوائل الذي     

  .1كأساس لصياغة نظام المعلومات التسويقية) Marketing mix(التسويقي 

حيث استخدم كل من براين وستافورد مزيج التسويق كأساس نظام المعلومات التسويق، ووفقا لھذا      

ة مثل ؤسسمالنموذج يمكن من خ%ل المعلومات التي تم جمعھا عن ا=نشطة الوظيفية بخ%ف التسويق بال

ا.نتاج والتمويل، وا=خرى التي تم جمعھا من الفرص الجديدة في السوق أن يقوم مدير التسويق برسم 

مج يتم ناوعند تنفيذ ھذا البر) ع، الترويجالمنتج، السعر، التوزي( ستراتيجياته ا=ربع إالبرنامج التسويقي ب

بحيث تتم تغذية عكسية يمكن  ةؤسسي تعمل فيھا المدراسة تأثيره على سلوك المستھلك والبيئة التسويقية الت

ة وبالتالي إعادة صياغة ؤسسستراتيجيات التسويقية أو اكتشاف فرص جديدة أمام المعليھا تعديل ا. بناءً 

  .التالي يبين ھذا النموذج) II-14(والشكل . 2ستراتيجياته الفرعيةإالبرنامج التسويقي و
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  نموذج نظام المعلومات التسويقية لبراين وستافورد):II -14(الشكل 
  

تطوير وتخطيط المنتـج  

 خصائص المنتج.  �

تج.  �  تشكيلة خط المن

عديل  � غاء، ت إضافة، إل
 المنتج. 

إستراتيجية التسـعير  

مستويات ا=سعار  �
 ا=ساسية. 

 السعر كمتغير فاعـل.  �

إستراتيجية التوزيع وقنـوات 
التوزيع 

 ھيكلية القناة.  �

 أنواع ا=سواق.  �

 تغطية السوق.  �

 التوزيع المادي. 

إستراتيجية الـترويج  

 البيع الشخصي.  �

 ا.ع%ن.  �

 تعزيز المبيعات.  �

 التغليف.  �

 الدعاية.  �

 الع%قات العامة.  �

معلومات استنباطية أو 

تقويمية من مجا�ت  

الشركات الوظيفية 

 )ا=خرى (أساسا المحاسبة

نامج  صياغة البر

 التسويقي

مات  تخزين المعلو

 لفرص جديدة

ستراتيجية  معلومات إ

 تقويمية

سلوك 

المستھلك 

والبيئة 
 التسويقية

تنفيذ 

البرنامج 

 التسويقي

ستراتيجية  معلومات إ

  Bتقويمية 

معلومات إستراتيجية عـن 

حث   Cفرصة الب

ستراتيجية  معلومات إ

  Aاستنباطية 

B1 

B2 

B3 

B4 

A1 

A2 

A3 

A4 
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مدير التسويق في تطوير برامج مخططة  ورد، كيف يجب أن يدعم ھذا النظامويبين نموذج براين وستاف     

) ا=سھم المتقطعة(لكل من مقومات المزيج التسويقي، ويوضح النموذج كل من مسارات المعلومات 

ليظ الموجود على يسار الرسم، ويتم وتبدأ عملية التخطيط بالسھم الغ) ا=سھم المتصلة(ومسارات القرارات 

ستراتيجيات لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي، ثم ينفذ البرنامج بعد ذلك، أما السھم الغليظ تطوير ا.

الموجود على يمين الرسم فإنه يمثل تأثير البرنامج على سلوك المستھلك، وينتج عن التغذية المرتجعة 

)Feed back (1في محتويات البرنامج من ھذا السلوك تغيرات.  

  :الخاص بنظام المعلومات التسويقية Mcleod دمكلنموذج  -3

تفصيليا لنظام المعلومات التسويقية يعتمد على مدخل النظم الفرعية ووفق ھذا  نموذجا Mcleodأعد      

  :2النموذج تقسم نظم المعلومات التسويقية إلى مجموعتين من ا=نظمة كما يلي

  :فرعية للمدخ/تالنظم ال - 3-1

على النموذج الذي قدمه كوتلر في تصوره للمركز العصبي للتسويق لتحديد المصادر عتمد مكلد ا     

ھا ضرورية ويتضح ذلك من تقسيمه للنظم آية مع إضافة بعض التغيرات التي را=ساسية للبيانات التسويق

  :أنظمة جزئية ھي ةالفرعية للمدخ%ت إلى ث%ث

  :Data processing subsytemالنظام الجزئي لتشغيل البيانات  -1- 3-1

حيث قدم النموذج كيفية تشغيل البيانات التسويقية آليا وركز على ضرورة أن تكون البيانات المقدمة إلى      

المتخصصين في الحاسب ا;لي غاية في الدقة وموضحة سلفا ما الذي يريده رجال التسويق من تشغيل ھذه 

وي%حظ أن مكلد استخدم النظام الجزئي لتشغيل البيانات بدل من نظام المحاسبة الداخلية الذي  ،البيانات

  .استخدمه كوتلر في شرحه للمفھوم الخاص بالمركز العصبي للتسويق

 Marketing) ا&ستخبارات التسويقية(النظام الجزئي للجمع الذكي للمعلومات -2- 3-1

intelligence subsystem:  

حيث ركز النموذج في ھذا النظام الجزئي على البيانات والمعلومات التي تصف المنافسين وقد نبه مكلد      

إلى أن ا�ستخبارات التسويقية � تعني النظرة التجسسية أو ما يعرف الجوسسة الصناعية فقط ولكن تشير 

ة الحصول على المعلومات سسؤويمكن للم ،إلى مدى واسع من ا=نشطة ا=خ%قية في جمع المعلومات

  .الخاصة بالمنافسين عن طريق العديد من ا=نظمة الرسمية وا=خرى غير الرسمية

  :Marketing research subsystemالنظام الجزئي لبحوث التسويق  -3- 3-1

ن حيث يوضح النموذج أن بحوث التسويق تستخدم لجمع بيانات ومعلومات وإدخالھا لقاعدة البيانات دو     

  .إعداد مخرجات حيث تقع مسؤولية ذلك على عاتق نظم جزئية أخرى للمخرجات
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  :النظم الفرعية للمخرجات - 3-2

  :قام مكلد بتقسيم النظم الفرعية للمخرجات إلى خمسة نظم جزئية ھي

  ؛ةمؤسسيقدم معلومات عن منتجات ال ج والذيوالنظام الجزئي للمنت -1- 3-2

  ؛ةمؤسسم معلومات عن شبكة توزيع الوالذي يقد النظام الجزئي للتوزيع -2- 3-2

  ؛ت عن أشطة ا.ع%ن والبيع الشخصيالنظام الجزئي للترويج والذي يقدم معلوما -3- 3-2

  ؛المدير على اتخاذ قرارات ا=سعارالنظام الجزئي للسعر والذي يقدم معلومات تساعد  -4- 3-2

ستراتيجيات مزيج إومات تمكن المدير من تطوير النظام الجزئي لتكامل المزيج والذي يقدم معل -5- 3-2

التالي ) II-15(والشكل . 1التسويق عن طريق دراسة تأثير كل مقوم من مقومات المزيج عن بقية المقومات

  .2يوضح نموذج مكلد لنظام المعلومات التسويقية
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  د الخاص بنظام المعلومات التسويقيةنموذج مكل ):II -15(الشكل
 

 إدارة التسويق

 معلوماتت

 معلوماتت

 معلوماتت

 معلوماتت

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 معلوماتت بيانات

   بيانات

النظام الجزئي 
 لمعالجة المعلومات

  

النظام الجزئي 
 لبحوث التسويق

  

النظام الجزئي 
ل%ستخبارات 

 التسويقية

 النظام الجزئي للمنتج

النظام الجزئي 
 للتوزيع

النظام الجزئي 
 للترويج

 النظام الجزئي للسعر

النظام الجزئي 
المتكامل للمزيج 

 التسويقي

 بيانات

 بيانات

 مصادر داخلية

 مصادر البيئة

 النظم الجزئية للمدخ%ت النظم الجزئية للمخرجات

  
  .341قحطان العبدلي، إدارة التسويق، مرجع سبق ذكره، ص - بشير الع%ق :المصدر

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 اتمعلوم

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

  د الخاص بنظام المعلومات التسويقيةنموذج مكل): II -15(الشكل
 

 إدارة التسويق

 معلوماتت

 معلوماتت

 معلوماتت

 معلوماتت

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 معلوماتت بيانات

   بيانات

النظام الجزئي 
 لمعالجة المعلومات

  

النظام الجزئي 
 لبحوث التسويق

  

النظام الجزئي 
ل%ستخبارات 

 التسويقية

 النظام الجزئي للمنتج

النظام الجزئي 
 للتوزيع

النظام الجزئي 
 للترويج

 النظام الجزئي للسعر

النظام الجزئي 
المتكامل للمزيج 

 التسويقي

 بيانات

 بيانات

 مصادر داخلية

 مصادر البيئة

 النظم الجزئية للمدخ%ت النظم الجزئية للمخرجات
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 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات

 معلومات
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  :المطورذج كوتلر نمو -4

عد نموذجا أا.شارة إليه وبتطوير مفھوم المركز العصبي للتسويق السابق  1972قام كوتلر في عام      

 .لنظام المعلومات التسويقية

نظام المحاسبة : ويتضح من ھذا النموذج أنه يقسم نظام المعلومات التسويقية إلى أربعة نظم جزئية ھي     

أي أن ھذا النموذج . نظام التحليل التسويقي ؛نظام بحوث التسويق ؛خبارات التسويقيةنظام ا�ست ؛الداخلية

أضاف نظاما فرعيا جديدا لمفھوم المركز العصبي للتسويق وھو نظام التحليل التسويقي حيث يكون التركيز 

  . على استخدام ا=ساليب العلمية الحديثة في جمع وتقييم المعلومات التسويقية

ً ووفق      ، وتقوم بتشغيلھا )عامة أو خاصة(لھذا النموذج تقوم ا=نظمة الفرعية بجمع البيانات من البيئة  ا

وتقييمھا من أجل استخدامھا كمعلومات تسويقية من قبل مديري التسويق في مجا�ت التخطيط والتنفيذ 

فيھا مرة أخرى .نتاج ة والبيئة التي تعمل ؤسسويستمر انسياب ا�تصا�ت التسويقية بين الم ،والرقابة

وقد قام كوتلر فيما بعد بإجراء تغيرات على النموذج الذي قدمه من . معلومات جديدة تدعم قرارات التسويق

   :2التالي) II-16(، كما يتضح في الشكل 1أجل تبسيطه إ� أنه لم يدخل تغيرات على جوھر النموذج ا=ول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .64- 63، مرجع سبق ذكره، ص ص)ستراتيجياتالمعلومات وا.مدخل (منير نوري، التسويق  1
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  نموذج كوتلر المطور):  II -16(الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

بحث تطبيقي في (سناء حسن حلو، دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط ا.ستراتيجي للتسويق . م :المصدر

،  2013رابع والث%ثون، ، مجلة كلية بغداد للعلوم ا�قتصادية الجامعة، العدد ال)-المركز الرئيسي–مصرف الرافدين 

  .166ص

 

  

  أسواق مستھدفة

  منافذ تسويقية

  منافسون

 القوى التنافسية مكون

 البيئة التسويقية

  
  التحليل

  التخطيط

  التنفيذ

 الرقابة

تقييم  التسويق مديرو
المعلومات 
 المطلوبة

توزيع 
 المعلومات

نظام 
ا%ستخبارات 

 الداخلية

نظام 
السج�ت 
  الداخلية

نظام 
التحليل 
 التسويقي

نظام 
بحوث 
 التسويق

 ت التسويقيةنظام المعلوما
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  :نموذج محمد سعيد عبد الفتاح لنظام المعلومات التسويقية -5

تناولت المراجع العربية مفھوم نظام المعلومات التسويقية سواء بسرد المحاو�ت ا=جنبية في ھذا      

ومن النماذج التي قدمت نعرض نموذج الدكتور محمد  ،المجال أو بتقديم نماذج لنظام المعلومات التسويقية

ويھدف ھذا النموذج إلى توضيح نظام المعلومات التسويقية ووظائفه داخل البيئة التسويقية . بد الفتاحسعيد ع

  :ويمكن تحديد حدود ھذا النظام فيما يلي

ة والنفقات مؤسسحيث يقدم النظام المحاسبي ا=رقام عن مبيعات ال :المعلومات التسويقية الداخلية ����

وأوراق القبض وأوراق الدفع وغيرھا، وھذه المعلومات تساعد والمخزون السلعي والتدفقات النقدية 

 .ة الحالي وطريقة أدائھامؤسسرجال التسويق على تحديد نشاط ال

ة إلى ا.حصائيات التي تعدھا إدارة ا.حصاء، مؤسستحتاج ال :المعلومات التسويقية الخارجية ����

والتي تعطي صورة حديثة  وإحصاءات ا�تحاديات التجارية والصناعية، ودراسات عن ا=سواق

 .عن البيئة التسويقية

م لتشغيل المعلومات بطريقة يمكن بھا ام المعلومات التسويقية إلى نظاحتاج نظي :تشغيل المعلومات ����

 .تخزين المعلومات ثم تفريغھا

ً مم معلومات متقدّ اات نظمؤسستعد ال :م التحليلانظ ���� السؤال ماذا يمكن أن يحدث  نجيب عييمكن أن  ا

لمستقبل؟ وتستخدم النماذج الرياضية في اختيار وسيلة ا.ع%ن ومدى قبول السوق للسلعة في ا

 .الجديدة

ينظر إلى بحوث التسويق على أنھا جزء من نظام المعلومات التسويقية حيث يمكن  :بحوث التسويق ����

 .1التسويقيةأن تقدم قدرا كبيرا من المعلومات 

 :2الموالي) II-17(كما يمكن توضيح ھذا النموذج في الشكل 
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  سويقيةنموذج محمد فريد الصحن الخاص بنظام المعلومات الت): II -17(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات "مصطفى محمد أبو بكر، بحوث التسويق  - محمد فريد الصحن :المصدر
 .35، ص2002، الدار الجامعية، ا.سكندرية، مصر، "التسويقية

  

  المعلومات
  الخارجية

  
  
  

  المعلومات
 الداخلية

  

  تشغيل
 المعلومات

  نظام
  التحليل

 

  التسويقية المدخ/ت

  

 المستھلكون �

 المنافسون �

 التوزيع �

 الحكومة �

 

 بحوث التسويق

 المزيج التسويقي

  القرارات التسويقية

  )المخرجات(

اتخاذ قرار بإدخال  �

 منتج

ب معلومات طل �

 إضافية

 

 نظام المعلومات التسويقية

 

  مات التسويقيةنموذج محمد فريد الصحن الخاص بنظام المعلو): II -17(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات "مصطفى محمد أبو بكر، بحوث التسويق  - محمد فريد الصحن :المصدر
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  :1نموذج طلعت أسعد عبد الحميد لنظام المعلومات التسويقية -6

ً حيث قدم الدكتور طلعت أسعد عبد الحميد نموذج   :أجزاء رئيسية ةمتكون من ث%ث ا

 بحوث التسويق؛و ارجيةخو وھي التي يتغذى بھا النظام، حيث تتكون من بيانات داخلية :مدخ/ت ����

وھي الطرق وا=ساليب ال%زمة لتشغيل المدخ%ت حتى يمكن التوصل  :عمليات التشغيل والتحليل ����

 للمخرجات؛

وھي التي تنتج عن المدخ%ت والعمليات التشغيلية والتحليلية المتعلقة بھا، حيث تتمثل  :المخرجات ����

ي ترسل في شكل قابل ل%ستخدام المباشر ھذه المخرجات المعلومات المنتظمة وغير المنتظمة الت

في الوقت المناسب، وإلى المستوى ا.داري المناسب، وعادة ما تتخذ ھذه المعلومات في شكل 

 :أنواع رئيسية ةتقارير للمستويات المعينة، والتي تنقسم إلى ث%ث

مل التسويقي وھي في شكل معلومات يومية تحدد الوضع الراھن لسير الع :تقارير خاصة بالعمليات •

ھذه التقارير مجموعة من في المؤسسة وتمثل رقابة يومية مباشرة على العمليات، وتتضمن 

ا.حصائية مثل تحليل المبيعات وفقا للسلع وللمناطق الجغرافية ونوع العم%ء وتستخدم  اليلالتح

سابات ھذه المعلومات للرقابة على سج%ت العمليات، كما يمكن النظام من إعداد كشوف الح

. ر الخاصة بالعم%ء وعداد يوميات الحسابات عن طريق وحدات الطباعة الملحقة للحاسبيوالفوات

 فض% عن مجموعة من البيانات الرقابية الخاصة بتقييم أداء النشاط التسويقي؛

جل القصير وتھدف ھذه المعلومات إلى مساعدة ا.دارة في وضع خططھا في ا= :معلومات تكتيكية •

مساعدة ا.دارة أيضا في اق  العمل التسويقي في المؤسسة ومجا�ت النشاط المختلفة في نطوتقييم 

يق بين ا=نشطة الفرعية وكذا في التنس ،وضع خطط تصحيح ا�نحرافات أو التعدي%ت في ا=نظمة

عن تحليل المبيعات ا.جمالية من السلع  اً داخل المؤسسة وتشمل ھذه المعلومات تقرير المختلفة

لمختلفة، وتقييم نشاط منافذ التوزيع في المناطق المختلفة، وتقييم ناتج ا.ع%ن والحم%ت ا

الترويجية وتقارير التحصيل وكفاءة أعمال البيع، وأسس التعامل المستقبلي مع ا=ھداف والعم%ء، 

 المختلفة؛فض% عن تقارير المنافسة، ويمكن استخدام ھذه المعلومات في إعداد السياسات التسويقية 

وھي تلك المعلومات التي يستخلصھا نظام المعلومات التسويقية بھدف  :معلومات إستراتيجية •

مساعدة ا.دارة في ممارسة وظيفة التخطيط طويل ا=جل، ووضع ومراجعة ا=ھداف والسياسات 

 طويلة المدى، وذلك باستخدام نماذج ا.حصاء وا�قتصاد القياسي الم%ئمة ويتضمن ذلك وضع

موازنات تقديرية مرنة لمستويات النشاط التسويقي لكل سلعة خ%ل المستقبل، ودراسة إمكانيات 

تقديم سلع وخدمات جديدة للسوق، والتنبؤ، وتحليل نقاط القوة والضعف بين المؤسسة والمنافسين 

 .إلخ... في كل منتج

                                                 
 .214-211صص ، 1998، الطبعة الثامنة، مصر، "اسيات والتطبيقا=س"طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال 1
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 :1الموالي) II-18(ويمكن توضيح ھذا النموذج في الشكل  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .213، ص1998الطبعة الثامنة، مصر،  ،"ا=ساسيات والتطبيق"طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال1

  طلعت أسعد عبد الحميد لنظام المعلومات التسويقيةنموذج ): II -18(الشكل
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، 1998، الطبعة الثامنة، مصر، "ا=ساسيات والتطبيق"طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال :المصدر

  .213ص
 

  نظام  المتغيرات الخارجية المتغيرات الداخلية

  قرارات

Decision 

System قاعدة إحصائية معلومات العم#ء  
ST. BANK  

 العمليات التسويقية

دخ
لم

ا
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـ
ت

ـ�
ـــ

ـــ
ـــ

ـ
 

جمع وتسجيل 
  المعلومات
DATA 
BANK 

  بيانات داخلية

 بيانات خارجية

 بحوث التسويق

 تقارير إلى المستويات ا@دارية

  وحدات
 عرض

  تقارير
 يومية

  تقارير
 تكتيكية

  تقارير
 إستراتيجية 
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  :1بعد استعراض النماذج السابقة فإننا ن%حظ ما يلي

يساعد في  Brien and staffordبالرغم من أن النموذج الذي قدمه كل من براين وستافورد  �

ويق مزيج التسويقي، إ� أن النموذج � يأخذ بالنظرة الشاملة لنشاط التسلتخطيط برامج تفصيلية ل

 .ة ا=خرىؤسسة الموتفاعله مع بقية أنشط

من أكثر النماذج قبو� نظرا =نه يقدم تفصي% مقبو� لنظام  Mcleodيعتبر نموذج مكلد  �

المعلومات التسويقية من خ%ل ا.سھاب في شرح نظمه الفرعية والجزئية، كما أنه يربط مقومات 

ھذا النموذج ويمكن أن ن%حظ على  ،التسويق بعضھا ببعض عن طريق نظام جزئي لتكامل المزيج

باعتبارھا النشاط الذي يھدف إلى جمع البيانات وإدخالھا في  ،النظرة الضيقة لبحوث التسويق

قاعدة البيانات دون النظر إلى تطور الفكر التسويقي الذي أصبح يتماشى مع التطورات الكبيرة في 

وتأثيرا على ثر تفصي% خاصة في مجال بحوث التسويق والتي أصبحت وظيفة أك ،العصر الحالي

ة حيث ؤسسالتسويق لبقية ا=نشطة في الم ة، كما أن النموذج � يوضح ترابط نشاطؤسسحياة الم

ألقى النموذج اھتمامه على ا=نظمة الفرعية والجزئية لنظام المعلومات التسويقية على حساب 

 . توضيح ا;ثار المتبادلة بين النشاط التسويقي وا=نشطة ا=خرى في المنظمة

م والتغيرات التي أجراھا عليه فيما بعد 1972الرغم من أن نموذج كوتلر الذي قدمه في عام وب �

إ� أن ھذا النموذج يفيد فقط في  ،تعبر عن محاو�ت جادة ل%ستفادة من نظام المعلومات التسويقية

 بمعنى أن محاولة كوتلر تركز على جانب ،تحديد ا=ساليب ا=ولية .نتاج معلومات التسويق

ولكنھا � تقدم تفصي%ت عن كيفية تشغيل ھذه المعلومات  ،المدخ%ت في نظام المعلومات التسويقية

 .وبالتالي كيفية استخدام مخرجات النظام في دعم القرارات التسويقية

بالرغم من أن نموذج عبد الفتاح سعيد قصد منه توضيح مكونات نظام المعلومات التسويقية  �

إ� أنه ي%حظ عليه عدم توضيح طبيعة وأنواع المصادر التي يتم  ،تسويقيةووظائفه في البيئة ال

جمع المعلومات منھا وا=ساليب المستخدمة في ذلك، لم يوضح النموذج كيفية تشغيل المعلومات 

بالرغم من ا.شارة إلى حاجاته لنظم التشغيل تمكن من تخزين المعلومات ثم تفريغھا، كذلك تم 

م التحليل ولكن لم يوضح نوعية ھذه النظم، وأشار ات لنظمؤسسااستخدام ال ا.شارة إلى ضرورة

 .ظمةتمن بصورة غيرإلى تقديم بحوث التسويق لمعلومات تساعد في اتخاذ القرارات 

 بالرغم من أھمية نموذج الدكتور طلعت أسعد عبد الحميد إ� أنه  لم يظھر ع%قة نظم المعلومات �

 .رارات التسويقيةبعملية اتخاذ الق التسويقية

  

 

                                                 
 .69-68، مرجع سبق ذكره، ص)ستراتيجياتمدخل المعلومات وا.(منير نوري، التسويق  1
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 عناصر نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثالث

 :يُحدد نظام المعلومات التسويقية مثله مثل أنظمة المعلومات ا=خرى بأربعة عناصر أساسية ھي     

المدخ%ت، عمليات المعالجة، المخرجات، التغذية العكسية، حيث حددت ھذه العناصر اعتمادا على المفاھيم 

  :1 اصة بنظرية النظامالخ

   :INPUTالمدخ/ت   -1

تعد المدخ%ت ا=ساس في توليد المخرجات المطلوبة من قبل المستفيدين إذ تقتضي الضرورة توفير      

المدخ%ت بالمواصفات المطلوبة، ويراعي ا=سس السليمة والصحيحة في تحديد ھذه المدخ%ت، فالمادة 

جيدة، وتتمثل المدخ%ت في نظام المعلومات التسويقية بالبيانات، والبيانات ا=ولية الجيدة ينتج عنھا سلعة 

حداث معينة أو وقائع ھي المادة الخام التي تستخدم لتوليد المعلومات والتي ھي حقائق أو مواصفات =

د�لة ليست لھا : محددة، وھذه المادة الخام تكون غير صالحة ل%ستخدام في صنع القرارات لLسباب التالية

البيانات من مصدرين  ىويتم الحصول عل. ضوع القرار، غير منظمة، متناقضةواضحة، غير م%ئمة لمو

  :أساسيين ھما

ة والتي يعمل فيھا نظام مؤسسوھي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخلية لل :المصادر الداخلية  - 1-1

أنظمة المعلومات ا=خرى، وھذه البيانات تكون  المعلومات التسويقية، ويتم الحصول علي ھذه البيانات من

نظام المعلومات المالية، نظام معلومات (مثل  ةمؤسسالمعلومات ا=خرى الموجودة في المخرجات =نظمة 

، وذلك في إطار ع%قة التكامل بين )الخ...ا.نتاج والعلميات، ونظام معلومات ا=فراد والموارد البشرية،

الموالي يعرض نماذج من البيانات التي يتم الحصول عليھا من ) II-02(دول والج .ا=نظمة الفرعية

  :2المصادر الداخلية

  نماذج البيانات التي يتم الحصول عليھا من المصادر الداخلية):II -02(الجدول 

التغيّرات الحاصلة الطلب المتوقع لمنتجات المؤسسة وحجم  -
  . في طلبات الوك%ء والزبائن

  .ة التي تتقن ا=ساليب الحديثة ل%تصالأفالكُ  اليد العاملة -

حجم المبيعات في العام الماضي والحاضر وعلى أساس  -
  . المنتجات

  .معد�ت دوران العمل في النشاط التسويقي -

  .مختلف أنواع تصاميم المنتجات والتطويرات المحققة -  .تكاليف السلع والخدمات -
  .رواتب وحوافز رجال ا=عمال -  . عارطرق تسعير المنتجات وھيكلة ا=س -
التغليف وكذا الع%مات ا=ساليب المعتمدة في التعبئة و -

  . التجارية
  .الوقت الذي يسلمّ فيه المنتجات -

  .جدول يحوي مختلف قوائم البيع والتسليم -  . الوسائل المعتمدة في التوزيع وأنواع الوسطاء وأعدادھم -
  .خدمات ما بعد البيع -  . وطبيعة ا.ع%نات والبيع الشخصي وسائل الترويج المعتمدة -
    . حجم اليد البشرية العاملة في النشاط التسويقي -

 .123، ص2014، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ا=ردن، )مدخل اتخاذ القرار(خالد قاشي، نطام المعلومات التسويقية  :المصدر

                                                 
 .12،  صمرجع سبق ذكرهت التسويقية، ھشام محمد رضوان، نظم المعلوما 1
 .123ص ،2014، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ا=ردن، )مدخل اتخاذ القرار(ام المعلومات التسويقية ظخالد قاشي، ن 2
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، والتي تعكس ةمؤسسھي المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بال: المصادر الخارجية - 1-2

ً بوصفھا نظام ةمؤسسطبيعة الجھات التي تتفاعل معھا ال ً مفتوح ا المستھلكون، المجھزون، (والجھات ھي  ا

وتشمل ، )الخ...ات الحكومية، المؤسسات المالية، ا�تحادات والجمعيات،مؤسسات المنافسة، المؤسسال

ً لبيانات أنواعا   :1التالي يوضح نماذج البيانات من المصادر الخارجية) II -03(والجدول كثيرة ومتعددة،  ا

  من المصادر الخارجيةالتي يتم الحصول عليھا نماذج البيانات ):II -03(الجدول 

  .124، مرجع سبق ذكره، ص)خاذ القرارمدخل ات(ام المعلومات التسويقية ظخالد قاشي، ن :المصدر

  

  

  

                                                 
 .124ص، مرجع سبق ذكره، )مدخل اتخاذ القرار(ام المعلومات التسويقية ظخالد قاشي، ن 1

  :ا�سواق -2        :المستھلكون -2     

  ن؛ين والمحتمليالحالي ينعدد المستھلك �

 كين وأذواقھم ومواقع تواجدھم؛خصائص المستھل �

يقومون بالشراء ومن الذي يؤثر في قرارات  ىمت �

 الشراء؛

 أين يقومون بالشراء؛ �

 حجم المشتريات وكيفية الشراء؛لماذا يشترون؛ �

 التغيرات الحاصلة في سلوك الشراء؛ �

  .مستويات دخولھم �

  الظروف العامة السائدة في السوق؛ �

 حجم السوق؛ �

 سواق المحتملة؛ا�تجاھات السائدة وا= �

 المبيعات الربحية المتعلقة با=سواق المختلفة؛ �

 العوامل ا�قتصادية المؤثرة في حجم المبيعات؛ �

 التقلبات الفصلية؛ �

  .التغييرات في أھمية مجموعات المستھلكين �

  :العوامل ا&جتماعية والثقافية والدينية -4  :المنافسة  -3

  عدد المنافسين ومواقع تواجدھم؛ �

 السوقية لكل منافس؛الخبرة  �

 التغيرات في الحصة السوقية؛ �

 خصائص السلع المنافسة؛ �

 اخت%ف السلع المنافسة؛ �

  .ستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسينا. �

  العادات والتقاليد والقيم السائدة؛ �

  نسبة الو�دات والوفيات وتركيبة السكان؛ �

  التوزيع الديمغرافي للسكان؛ �

  ؛ا=نماط الثقافية السائدة �

  المؤسسات التعليمية؛ �

 المناخ الثقافي؛ �

  .الطقوس والشعائر الدينية �

  :العوامل ا&قتصادية -6  :العوامل القانونية -5

  السياسة الضريبية؛ �

  سياسات ا�ستيراد والتصدير؛ �

  .قوانين حماية المستھلك �

  التضخم والكساد؛ �

  .ا=سعار �
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  : Processesعمليات المعالجة -2

المخرجات المطلوبة  يتطلب ا=مر القيام بالعمل العلمي والدقيق لعمليات المعالجة التي  ىللحصول عل      

لمدخ%ت دف تحويل اا=نشطة والفعاليات التي ينجزھا النظام بھ" ينجزھا النظام، ويقصد بعمليات المعالجة 

، وتتمثل ھذه ا=نشطة والفعاليات في نظام المعلومات التسويقية كما ) "معلومات(  مخرجات ىإل) البيانات(

 :1يلي

وتتم فيھا تجميع البيانات من مصادرھا الداخلية والخارجية، حيث يجب اعتماد  :تحصيل البيانات - 2-1

ذلك �بد من ا.جابة على عدد من الموضوعية في التجميع وتجنب العشوائية وا�رتجالية ولتحقيق 

  :ا=سئلة ا;تية

 ماھي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعھا؟ �

  ماھو الھدف من تجميع ھذه البيانات؟ �

  ماھي المصادر التي توفر ھذه البيانات؟ �

  ماھي الفترة الدورية لتجميع ھذه البيانات؟ �

  ماھو أفضل أسلوب يمكن اعتماده في عملية التجميع؟ �

وھي غربلة مفردات البيانات بھدف استبعاد وعزل مفردات البيانات غير المفيدة، والتي  :صفيةالت - 2-2

ھو ضروري ومفيد لضمان شمولية  ليس لھا ع%قة بالحالة أو الموقف المطلوب، وا.بقاء على ما

  .المخرجات النھائية للمعلومات ذات الع%قة بالموقف موضوع القرار

 :تين ھماعملي ىوتشتمل عل: الفھرسة - 2-3

بحيث تكون ) أصناف(ويعني تحديد مفردات البيانات وتقسيمھا إلى مجموعات  :التصنيف ����

المفردات ذات الخصائص المشتركة في مجموعة واحدة، بحيث تميز عن المجموعات 

 ؛ا=خرى

ويعني ترميز مفردات البيانات المصنفة من خ%ل إعطاء رموز معينة مختصرة  :الترتيب  ����

  .ھا باستخدام ا=عداد أو الحروف أو ا=لوان أو جميعھايدل عليھا ويميز

بعد العمليات السابقة تتحول البيانات إلى معلومات ويتم عرض ھذه المعلومات في  :إعداد التقارير - 2-4

صور، صورة تقارير تأخذ صيغاً وأشكا� مختلفة كالجداول، المخططات، الخرائط، ال

ين، وقد تكون ھذه التقارير دورية روتينية منتظمة حاجات المستفيدوالخ، تتناسب ...المعاد�ت،

عكس الحا�ت ، أو تقارير حين الطلب أو تقارير استثنائية ت)الخ...يومية، أسبوعية، شھرية،(

 .ة أو تقارير للتنبؤ واستشراف المستقبلؤسسما�ستثنائية في ال

                                                 
 .14نظم المعلومات التسويقية ، مرجع سبق ذكره،  صھشام محمد رضوان،   1
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علومات في ملفات تسمى تخزين نسخ من التقارير التي تحتوي على الم ىتظھر الحاجة إل: التخزين - 2-5

وذلك  للحاجة إلى ھذه المعلومات �حقاً، حيث � تتلف التقارير بعد استعمالھا ) قاعدة المعلومات(

لمرة واحدة، وإنما يتم تخزينھا لحين استرجاعھا في عمليات �حقة، وقد يتم التخزين لوقت طويل 

 .لحين الحاجة لھذه التقارير

لفات من المعلومات المخزنة في نظام قاعدة المعلومات ثابتة محتويات الم ى� تبق :التحديث - 2-6

ت التي ومستقرة على مر الزمن، وإنما تخضع للتغيير باستمرار تبعاً للتغيرات الحاصلة في النشاطا

بيانات جديدة، ويتم التحديث من خ%ل إضافة المعلومات الجديدة والتي لم توجد سابقاً وحذف تولد 

 .بة أو تعديل بعض المعلوماتالمعلومات غير المطلو

يمكن ا�ستفادة من المعلومات التي تم تخزينھا �حقاً عند ظھور الحاجة لھا  :استرجاع المعلومات  - 2-7

 .من قبل الجھات المستفيدة، وذلك من خ%ل استرجاعھا وفق أساليب وآليات معينة

 :   OUTPUTالمخرجات  -3

ويجب على ھذا النظام أن يضمن  قية بالمعلومات فقط،وتتمثل المخرجات في نظام المعلومات التسوي     

التسويق على نحو يسھم في تعزيز كفاءاتھم  يريالمطلوبة والتي تلبي حاجات مد المعلومات بالمواصفات

وفاعليتھم في صنع القرارات، ونظراً �تساع حجم النشاط التسويقي وتنوعه الكبير ا=مر الذي ينعكس على 

ستفيدين من المعلومات الضرورية .دارة ھذه ا=نشطة المختلفة، لذا يجب على نظام تعدد وتنوع حاجات الم

 :1المعلومات التسويقية توليد معلومات كثيرة ومتعددة ومثل ھذه المعلومات نذكر التالي

  معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حاليا؛ً �

ديدة أو التعدي%ت التي يتم إجراؤھا على معلومات عن ا=سلوب المعتمد في تسعير المنتوجات الج �

  ا=سعار ؛

 معلومات عن آلية توزيع السلع ومتابعة منافذ التوزيع والتقييم والمقترحات لتطوير ھذه ا;لية؛ �

معلومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة ومدى نجاحھا، والوسائل الواجب تبنيھا للوصول  �

 لLھداف المنشودة؛

 تابعة رجال البيع؛معلومات عن م �

 معلومات عن الزبائن الحاليين والمحتملين وسلوك شرائھم؛ �

 ؛ةً معلومات عن تقويم كفاءة ا=نشطة التسويقية عام �

 معلومات عن ا=نشطة التسويقية التي يجب تعزيزھا أو التي يجب حذفھا؛ �

 معلومات عن ا=سواق الجديدة التي يمكن الدخول إليھا؛ �

 التي يمكن تطويرھا وتحسينھا وطبيعة التطوير المطلوب إجراؤه؛معلومات عن المنتوجات  �

                                                 
 .15ھشام محمد رضوان، نظم المعلومات التسويقية ، مرجع سبق ذكره،  ص 1
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 معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة وا.ستراتيجية الم%ئمة لمواجھتھا؛ �

معلومات عن ا=سواق العالمية وخاصة تلك المنتوجات المشابھة لمنتوجات المؤسسة، من حيث الجودة  �

 .الخ...وا=سعار والوسائل الترويجية

  :ة العكسيةالتغذي -4

العملية التي من خ%لھا نقيس فعالية مخرجات نظام المعلومات التسويقية وفقا لمعايير  وھي ا;لية أو      

ظام، وبين محدّدة، وترتكز على المقارنة بين المعلومات التسويقية التي تمّ توفيرھا فع% من قبل الن

نحرافات فيما بينھا، ومحاولة الوقوف على أسبابھا المخطط لتوفيرھا بھدف تحديد ا�المعلومات المستھدفة و

ثم العمل بجدية على تصحيح ھذه ا�نحرافات، وتكتسب التغذية العكسية أھمية بالغة في نظام المعلومات 

التي تعدّ المعيار في قياس فاعلية وكفاءة نظام و ،اط مخرجاته بمھمة صنع القراراتالتسويقية نظرا �رتب

لمعيار، وإذا كان لالمعلومات المتاحة في نجاح ھذه المھمة عدّت مطابقة ة، فإذا أسھمت المعلومات التسويقي

يمكن تلخيص عناصر نظام المعلومات و. العكس وجب إعادة النظر في مدخ%ت النظام وعمليات المعالجة

   :1ا;تي) II -19( الشكلالتسويقية في 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

 ، 3الجزائر خالد قاشي، نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ا�قتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق، أطروحة دكتوراه، جامعة 1
 .109،  ص2011/2012
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  عناصر نظام المعلومات التسويقية): II -19(الشكل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   
خالد قاشي، نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ا�قتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق،  :المصدر

 . 110ص، 2011/2012، 3الجزائرأطروحة دكتوراه، جامعة 
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  :/صةخ

نظم  من خ%ل ما تعرضنا إليه في ھذا الفصل نستنتج أن نظام المعلومات التسويقية ھو أحد     

اتخاذ القرارات خصوصا القرارات التي لھا في التسيير و المؤسسات داراتالذي تعتمد عليه إ المعلومات

دورا أساسيا في تزويد نظام المعلومات ا.دارية بالمعلومات والبيانات الخاصة  يؤديفھو  .بالتسويق ع%قة

  .نشاطات التسويقيةى الحديد تلك العوامل ومدى أثرھا علبالسوق وطبيعة العوامل المؤثرة فيه وت

بل للمستقفنظام المعلومات التسويقية أداة ھامة تستخدمھا معظم المؤسسات للمساعدة في التخطيط      

ھم في تحسين العديد من اسواء كانت قائمة أو محتملة، فھو يس اكلأية مش ىبا.ضافة إلى القضاء عل

  .النشاطات التسويقية لھا

  .المؤسسة استمرارية نشاطنظام المعلومات التسويقية في  دورالث إبراز ــاول في الفصل الثـوسنح     

 

  

  

  



 

 

 

استمرارية نشاط  استمرارية نشاط  استمرارية نشاط  استمرارية نشاط  ظام المعلومات التسويقية في  ظام المعلومات التسويقية في  ظام المعلومات التسويقية في  ظام المعلومات التسويقية في  دور ندور ندور ندور ن

     المؤسسةالمؤسسةالمؤسسةالمؤسسة

  

        لثلثلثلثااااثثثثالالالال        فصــلفصــلفصــلفصــلالالالال
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  :تمھيد

م ارة توافر نظضرو ىعل ةفي جميع المستويات، يتوقف بدرجة كبير نجاح أي مؤسسة اقتصادية إنّ      

المعلومات التسويقية، الذي يساعدھا على مسايرة التغيرات البيئية السريعة، وذلك من خ-ل الدور الفعال 

ي الوقت المناسب، من أجل التخطيط فھو يعمل على توفير وتزويد المؤسسة بالمعلومات ف. يقوم بهالذي 

على  الذيو. الدعم الذي يقدمه لمتخذ القرار من خ-لنشطة التسويقية للمؤسسة، ا8والتنفيذ والرقابة على 

  .يضمن استمرارية نشاط المؤسسة أساسه

ل قرار فالمعلومة تمثل أھمية بالغة في وقتنا الحاضر، والشيء الذي يزيد من أھميتھا ھو أساسھا في ك     

  .يتخذه أي مسؤول مھما كان موقعه

 استمرارية نشاطنظام المعلومات التسويقية في  دور التطرق إلىولھذا سنحاول في ھذا الفصل      

  :مباحث ة، من خ-ل تقسيمه إلى ث-ثالمؤسسة

  ع-قة نظام المعلومات التسويقية بجودة المنتوج والمستھلك؛ �

 طة التسويقية وع-قتھا بنظام المعلومات التسويقية؛عملية التخطيط والرقابة على ا8نش �

 .نشاط المؤسسةبنظام المعلومات التسويقية ع-قة  �
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  ع!قة نظام المعلومات التسويقية بجودة المنتوج والمستھلك: المبحث ا�ول

فھي ، ةياتخدمأو  بالنسبة 8ي مؤسسة سواء كانت إنتاجية ستراتيجياً إس-حا  اتتعتبر جودة المنتوج     

  . المستھلك بشكل أساسي تحقق الرضا لدىق ميزة تنافسية يتحقإلى  تسعى من خ-لھا

نظم  وقد اعتمدت الكثير من المؤسسات على زيادة اDنتاج وتحسين جودته وذلك باCعتماد على     

باعتباره ھمزة وصل بين المؤسسة  ،بصفة عامة ونظام المعلومات التسويقية بصفة خاصة معلوماتال

  .بيئتھا الخارجيةو

  

  ماھية سلوك المستھلك: المطلب ا�ول

  .المستھلكو قبل التطرق إلى مفھوم سلوك المستھلك Cبد من اDشارة إلى مفھوم كل من السلوك     

  :السلوك -1

الجدل حول ما تتمثل نقاط الخ-ف وو الكتّاب،و خ-فا عميقا بين الباحثين،و السلوك جدC،يثير مفھوم      

إذا كان السلوك ھو نشاطا خارجيا لEنسان أم أنه يشمل أيضا ا8نشطة الجسمية وا8نشطة العقلية والذھنية 

ضا له أبعاده محأن ھذا الخ-ف ليس خ-فا ف يرتكز أيضا حول نطاق السلوك وكما أن الخ-. لEنسان

أنه استجابة لمؤشرات بأن السلوك ھو نشاط خارجي محض و المتشعبة، حيث أن القائلينالعلمية المتعددة و

خارجية خالصة يھدفون في النھاية إلى إمكانية تعديل ھذا السلوك من خ-ل التأثير في البيئة الخارجية بينما 

أكيد على محدودية ھذا التعديل Cرتباطه بمؤثرات داخلية C يسعى القائلون بالطبيعة المختلفة للسلوك إلى الت

  .يسيطر عليھا الفرد

إن التباين بالمستويات اDدراكية يؤثر على قدرة اDنسان أو الفرد على تفسير ما يدور حوله حيث تعتمد      

رة ومتباينة ت-فات كبيخبراته السابقة، مما يؤدي إلى اخيرات على قدرة اDنسان العقلية والنفسية وھذه التفس

المكتسبة التي تعود إلى اCخت-فات الوراثية و أن ھذه التفسيرات المتباينةأثبت  كمافي ھذه التفسيرات، 

  .يتعرض لھا اDنسان، ا8مر الذي يجعل اDدراك الحسي لدى ا8فراد مختلفا 

بالتالي يتيح له التكيف و فاعلية تأثيره مع ذلك فإن السلوك اDنساني يتميز بقابليته للتعديل مما يزيد من     

  1.مع جميع التغيرات التي تحدث مع محيطه

ن عض-ت أي أنه اCستجابة الصادرة ع: الفرديةوجه عام أنه اCستجابة الحركية ويعرف السلوك بو     

صدر عن من الباحثين من يعرّف السلوك بأنه أي نشاط يو .الموجودة في جسمه دالكائن الحي، أو عن الغد

يتمثل ھذا في محاوCته المتكررة للتعديل أو للتغيير من ھذه و .الكائن الحي نتيجة لع-قته بظروف معينة

  .الظروف حتى تتناسب مع مقتضيات حياته

                                                 
 . 16ص  ،2006 عمان،  التوزيع،و وسف،  سلوك المستھلك، دار المناھج للنشرردينة عثمان ي - محمود جاسم الصميدعي   1
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من خ-ل التعريفات السابقة يمكن أن نستنتج بأن السلوك اDنساني يمثل كل استجابة لفظية أو حركية و     

  .الذي يسعى إلى تحقيق توازنه البيئيالخارجية التي يواجھھا الفرد وو للمؤثرات الداخلية

المفاھيم التي يحتفظ بھا و الدراسة العلمية للسلوك اDنساني تعتمد بدرجة كبيرة على نوعية الفروض إنّ     

  .جالمفاھيم عملية بناء النماذتلك الفروض وتنظيم يطلق على عملية تنسيق وو لسلوك،الباحث عن ظاھرة ا

ت بين المؤثرات تھدف عملية بناء النماذج للسلوك اDنساني باعتباره كائنا حيا من خ-ل تفسير الع-قاو    

 نّ إويمكننا القول . أنواع السلوك الناشئ عن ذلكالنفسية المختلفة التي بداخله، والعمليات التي يتعرض لھا و

التي و زم-ؤهو )مايو( بعد النتائج التي حققھا  التوسع في دراسة السلوك اDنساني في مجال اDدارة بدأ

  .محددات ھذا السلوكو سلوكهو فتحت مجاCت واسعة في دراسة اDنسان

  :المستھلك  -2

السلع والخدمات صول على خدمة أو سلعة يحتاجھا، وعرّف البعض المستھلك بأنه كل من يبادر إلى الح     

  . 1تھ-ك النھائي أو الوسيطتختلف في نوعيتھا سواء ل-ستعمال أو اCس

  :2فمصطلح المستھلك يشير إلى نوعين مختلفين من المستھلكين   

  ا8فراد؛ �

  .، المنظمات أو المستھلكون الصناعيون... )المؤسسات، الحكومة ( المجموعات  �

  :ا�فراد  - 2-1

  :بطريقة مختلفة  منھا شخصية و يمكن تعريف المستھلك بصفة     

لمستھلك الفردي ھو الشخص الذي يقوم بشراء السلع والخدمات ل-ستعمال الشخصي ا" :التعريف ا�ول

أو ) شراء الشوكوCطا لكل عائلة( أو ل-ستھ-ك العائلي ) شراء صابون الوجه بالنسبة للمرأة ( 

  .3"أو لتقديمھا كھدية لصديق ) شراء م-بس للطفل ( لتستھلك من طرف فرد من العائلة 

المستھلك النھائي ھو من يقتني أو يشتري السلع بغرض اCستخدام الشخصي لھا، أي "  :التعريف الثاني

  .C"4 يعيد تصنيعھا أو إدخالھا في استخدام آخر غير اCستخدام الشخصي لھا

  

مثل الدافع نّ كل شخص يعتبر مستھلكا بحيث يتإمن التعريفين السابقين، نستطيع أن نقول و     

رغباته الشخصية أو العائلية، كما أن طريقة اCستھ-ك يمكن أن و هإشباع حاجات فيا8ساسي بالنسبة له 

  .تختلف من شخص Qخر

  
                                                 

، شلفالجامعة إفريقيا،  شمال اقتصادياتمجلة ، )حالة مصر(أمصطفى محمود محمد عبد العالي، دور المنظمات غير الحكومية في حماية المستھلك  1
  .189، ص 2006العدد الرابع، جوان 

2 P. paul van vracem - Matine Janssens_umflat-, comportement du consommateur (facteur d'influence 
externe: famille, groupes, culture. Économie et entreprise) edition Deboeck-wesmael.s.a,1994, P13.   

  .15، ص2003ات الجامعية، الجزائر، مطبوع، الجزء ا8ول، ديوان ال)عوامل التأثير البيئية(عنابي بن عيسى، سلوك المستھلك  3
 .15ص، 2006 اDسكندريةأيمن علي عمر، قراءات في سلوك المستھلك، الدار الجامعة،  4
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  :المنظمات أو المستھلكون الصناعيون - 2-2

فھو من يعيد استخدام السلعة أو أحد ا8جزاء الصناعية التي تم تصنيعھا في منطقة أخرى أو أجزاء "    

  .1"يحقق الربحو بيعه أخرى للحصول على منتوج آخر يتم

في ھذه الحالة تكون الوحدة المشترية عبارة عن أي منظمة كانت تھدف للربح أو C تھدف للربح أو      

يتم اتخاذ قرار الشراء في ھذه المنظمات من طرف عدد من و .تعليميةو منظمة حكومية، أو منظمة دينية

ً معين اً ا8فراد بحيث يكون لكل واحد منھم دور . عملية الشراء نفسھاو ار شراءل من عملية اتخاذ قرفي ك ا

معدات بھدف تشغيلھا Dنتاج سلع أو تقديم و يتمثل الدافع ا8ساسي للشراء بالنسبة للمنظمات في شراء سلعو

  .2خدمات أخرى

  :3و يمكننا التمييز في ھذه الحالة بين ث-ثة أنواع من المشترين

  بيعھا بغرض تحقيق الربح؛و خدمات جديدةو تاج سلعھدفه الرئيسي ھو إنو :المشتري الصناعي �

  ھو الذي يشتري بغرض إعادة البيع مع تحقيق الربح؛ :المشتري الوسيط �

تتمثل أساسا في المؤسسات التي C تشتري بغرض الربح وإنما و :المؤسسات الحكومية وغيرھا �

  .بغرض تحقيق المنفعة

 Consumer Behavior: مفھوم سلوك المستھلك  -3

لومات المرتبطة حتى نكون على دراية جيدة بسلوك المستھلك، Cبد من اDط-ع على مختلف المع      

والتي تشكل في مجملھا ھيك- متكام- من معلومات مصادرھا قد تكون  ،اDنسانيبالسلوك البشري و

ك المستھلك على ومن ھذا المنطلق يمكن تعريف سلو، ، سياسية، إيديولوجية وأخ-قيةاقتصادية، اجتماعية

  :أنه

ذلك من أجل أن يتكيف مع متطلبات البيئة ان في حياته وـالتي يمارسھا اDنسكل التصرفات "       

تصرفات ظاھرة أو تصرفات  ظر عما إذا كانت ھذه التصرفات ھيبغض النو والحياة المحيطة به،

  ".4 مستترة

بحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو ذلك التصرف الذي يبرزه المستھلك في ال"  أو أنه       

حسب اDمكانيات و ا8فكار أو الخبرات التي يتوقع أنھا ستشبع رغباته أو رغباتھا أو حاجاته أو حاجاتھا

  ".5الشرائية المتاحة

  

                                                 
 .15ص، أيمن علي عمر ، قراءات في سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره 1
 .16ص ، الجزء ا8ول، مرجع سبق ذكره،)عوامل التأثير البيئية(عنابي بن عيسى، سلوك المستھلك  2
  .67، ص2008/2009مرعوش إكرام، مدى تأثير اDع-ن على سلوك المستھلك، مذكرة ماجستير، جامعة باتنة،  3
  .24ص، التوزيع ، عمانو الثقافة للنشر محمد صالح المؤذن ، سلوك المستھلك، مكتبة دار 4
  12ص، 2004لتوزيع، عمان، الطبعة الرابعة، او ، دار وائل للنشر)مدخل استراتيجي(محمد إبراھيم عبيدات، سلوك المستھلك  5
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الحصول على  التصرفات المباشرة لTفراد منعلى أنه ا8فعال و"لك كما يعرف سلوك المستھ      

  .1"يتضمن اتخاذ قرار الشراءو الخدمة والمنتوج أ

كافة ا8نشطة التي يبذلھا ا8فراد في سبيل الحصول على السلع "كما يقصد بمصطلح سلوك المستھلك      

والخدمات وا8فكار واستخدامھا بما فيه من ا8نشطة التي تسبق قرار الشراء وتؤثر في عملية الشراء 

  .2"ذاتھا

سد فراد أثناء اCختيار والشراء للسلع والخدمات من أجل إشباع رغبات وا8نشاطات "فھو أيضا      

أي أنه عبارة عن جميع ا8نشطة التي يقوم بھا ا8فراد Cختيار وشراء . 3"حاجات المستھلك المطلوبة

  .4سد حاجاتھمو السعر ا8قل من أجل إشباع رغباتھمودة العالية والمنتوجات ذات الج

يف على كل من المستھلك النھائي والمشتري الصناعي على حدٍ سواء، وإن كان وينطبق ھذا التعر    

  .ة التي يعمل فيھا ؤسسخاصة بالملالمشتري الصناعي يتعرض لبعض المؤثرات اDضافية ا

ه الثقافية يؤثر فيھا فمن ناحية ينشأ الفرد في أسرة معينة ويعيش في مجتمع معين له عاداته ومعتقدات     

، ومن ناحية أخرى تختلف دوافع وحاجات واتجاھات الفرد وبالتالي سلوكه ، وفي التحليل ويتأثر بھا

  .النھائي تكون المحصلة تعتمد على التكوين النفسي للفرد والعوامل  الخارجية للبيئة 

  :إذن يمكن أن نخلص إلى أن سلوك المستھلك ھو

اCستخدام أو التقييم للسلع والخدمات النمط الذي يتبعه المستھلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو  �

  وا8فكار التي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته؛

الفعل الذي يقوم به الفرد في شراء واستخدام السلع والخدمات والعمليات العقلية واCجتماعية التي  �

 5.تسبق وتعقب تلك ا8فعال

  :6أھمية دراسة سلوك المستھلك -4

لك أھمية كبيرة، حيث أنھا تشمل وتفيد كافة أطراف العملية التبادلية بدءا تكتسي دراسة سلوك المستھ     

المشروعات الصناعية والتجارية و إلى المؤسسات - كوحدة اCستھ-ك–من المستھلك الفرد إلى ا8سرة 

 في التعرف )ا8سرو ا8فراد(على سبيل المثال، تفيد دراسات سلوك المستھلك . حتى إلى الحكومات نفسھا

البيانات التي تساعدھم في اCختيار ا8مثل للمنتوجات المطروحة وفق التعرض إلى كافة المعلومات و أو

يضاف إلى ذلك أن نتائج الدراسات السلوكية واCستھ-كية تفيدھم . أذواقھمو ميولھمو إمكاناتھم الشرائية

                                                 
جامعة محمد خيضر بسكرة، العدد السادس، جوان ، اDنسانيةمجلة العلوم بن يعقوب الطاھر،  دور سلوك المستھلك في تحسين القرارات التسويقية،   1

2004.  
http://iefpedia.com/arab/ 18245-ال- القرارات-تحسين-في-المستھلك-سلوك-دور  «consulté le 10/01/2014»  
2 Dictionnaire sciences économiques et sociales –HACHET-2002 

  .03، ص 1996، دار زھران ، عمان، )مدخل متكامل(رشاد الساعد، سلوك المستھلك  -حمد الغدير  3
، 2004 التوزيع، عمان،و ، دار الوراق للنشر)من المستھلك إلى المستھلك(يوسف حجيم الطائي، إدارة الجودة الشاملة -مؤيد عبد الحسين الفضل  4

  .189ص
5 www.iste.co.uk/index.php?p=a&ACTION=View&id=151 - 11k «consulté le 10/01/2014»  

  .18-17صص ، سبق ذكره  مرجع، )دخل استراتيجيم(لمستھلك محمد إبراھيم عبيدات، سلوك ا 6
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ة والظروف البيئية المحيطة حسب ا8ولويات التي تحددھا مواردھم الماليو رغباتھمو في تحديد حاجاتھم

  ).الخ...تقاليد المجتمعو عاداتو ا8سرة(

على الجانب اQخر، تبرز ا8ھمية والفائدة الكبيرة لدراسات سلوك المستھلك على مستوى ا8سرة،      

حيث قد يتمكن المؤثرون على القرار الشرائي من إجراء كافة التحلي-ت ال-زمة لنقاط القوة أو الضعف 

كما تفيد . لف البدائل المتاحة أو الماركة من المنتوجات التي تحقق أقصى إشباع ممكن لTسرةلمخت

غوبية أماكن التسويق ا8كثر مرمواعيد التسويق ا8فضل لTسرة و دراسات سلوك المستھلك في تحديد

  ).المستھلك أو المستخدم(حسب الطبقة اCجتماعية للمشتري و

التجارية، فلھا أھمية كبيرة في تبني إداراتھا لنتائج دراسات سلوك و أما المؤسسات الصناعية     

رغبات المستھلكين و يشبع حاجاتو بما يرضيو ،)نوعاو كما(المستھلك عند تخطيط ما يجب إنتاجه 

يضاف إلى ذلك، أن تبني مفھوم الدراسات السلوكية واCستھ-كية من . أذواقھمو الحاليين وفق إمكاناتھم

كما تفيد دراسات . مؤسسات العامة أو الخاصة يساعدھا في تحديد عناصر المزيج التسويقيقبل تلك ال

سلوك المستھلك كافة أطراف العملية اDنتاجية والتسويقية في تحديد أولويات اCستثمار المربحة للمنتجين 

شروعات اDنتاجية توزيع المواد المالية المتاحة لدى تلك المو أولويات اDنفاقو والمسوقين من ناحية،

والتسويقية من ناحية أخرى، بما يضمن لھا ا8رباح الكافية التي تمكنھا من استمرارية العمل والتوسعات 

  .المطلوبة في ظل المتغيرات البيئية المختلفة

  :أھداف دراسة سلوك المستھلك -5

رجل التسويق بما ك والباحث وم بھا كل من المستھلـاً، والتي يھتـوك المستھلك أھدافـلدراسة سل إنّ      

  :1يلي

نُ المستھلك من فھم ما  - 5-1 Xجابة عتُمَكDا8سئلة  نيتخذه يوميا من قرارات شرائية، وتساعده على معرفة ا

  :المعتادة التالية

  رغباته؛وجات التي يمكن أن تشبع حاجاته وماذا يشتري؟ أي التعرف على ا8نواع المختلفة من المنت �

ي التعرف على ا8ھداف التي من أجلھا يُقْدِمُ المستھلك على الشراء أو المؤثرات لماذا يشتري؟ أ �

  التي تحثه على شراء ھذا المنتوج؛

  .ا8نشطة التي تنطوي عليھا عملية الشراءوكيف يشتري؟ أي يتعرف على العمليات  -ج �

الخارجية التي تؤثر  المؤثراتالعوامل أو وتمكن الباحث من فھم العوامل أو المؤثرات الشخصية  - 5-2

  .على تصرفات المستھلكين، حيث يحدد سلوك المستھلك الذي ھو جزء من السلوك اDنساني بصفة عامة

المرتقبين والبحث معرفة سلوك المشترين الحاليين و تمكن دراسة سلوك المستھلك رجل التسويق من - 5-3

حملھم على التصرف بطريقة تتماشى وأھداف التأقلم معھم أو التأثير عليھم وعن الكيفية التي تسمح له ب
                                                 

  .23-21ص ص ، الجزء ا8ول، مرجع سبق ذكره، )عوامل التأثير البيئية(عنابي بن عيسى، سلوك المستھلك  1
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ستراتيجيات التسويقية بالتالي وضع اDذلك بالبحوث التسويقية ال-زمة وتستعين المؤسسة في و. المؤسسة

  .سلوكه الشرائيو المناسبة للتأثير على المستھلك

ستھ-ك اان الشراء، تكرار الشراء وـعلى مككما تمكن دراسة سلوك المستھلك من التعرف  - 5-4

فرص اCستھ-ك، نوع اء داخل أو خارج الب-د، لحظات والمنتوجات التي تم شراؤھا، توزيع المنتوج سو

  . 1اCستھ-ك

 :2تبقى عملية فھم سلوك المستھلك معقدة لعدة أسباب نذكر منھاو    

مما قد يؤدي السلوك الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو المؤثرات المتداخلة  إنّ : تعقد الظاھرة  �

  ؛ةإلى تفسيرات مختلفة لنفس الظاھر

اخت-ف النظريات التي حاولت تفسير سلوك المستھلك على أساس علمي بعيدا عن اCرتجال  �

  ؛والتخمين

فمث- ترجع بداية اCھتمام بسلوك المستھلك . يعتبر علم سلوك المستھلك من العلوم الحديثة نسبيا �

ما لم يبدأ التفكير في سلوك المستھلك التنظيمي أو الصناعي إC النھائي إلى أواخر الخمسينيات بين

المعرفة المتحصل عليھا لحد اQن قد تكون  نّ إھذا ما يجعل البعض يقول و .في منتصف الستينات

غير كافية لعمل تعميمات أو وضع قواعد نھائية يمكن اCعتماد عليھا في كل الحاCت على الرغم 

  .دون أن نظرياتھم تقدم ا8ساس الصحيح لتفسير ھذا السلوكمن أن مؤيدي كل علم يعتق

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1 LASARY, Le Marketing (c'est facile), Edition ES-SALEM. Cheraga ,2001, P112. 

  .23، الجزء ا8ول، مرجع سبق ذكره، ص )تأثير البيئيةعوامل ال(عنابي بن عيسى، سلوك المستھلك   2
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  ماھية جودة المنتوج: المطلب الثاني

وتباينت التعاريف التي أعطيت للجودة من قبل الباحثين والمفكرين، وذلك نتيجة التحوCت  تلقد تعدد     

  . اCقتصادية عبر التاريخ

دة والتطرق إلى التطور التاريخي لھا، Cبد من التعرف على مفھوم قبل أن نذكر بعض التعاريف للجو     

  .كلمة الجودة

  :تعريف الجودة من الناحية ا1صط!حية -1

التي تعني طبيعة الشخص أو طبيعة الشيء  Qualitasھي كلمة Cتينية  Qualityكلمة الجودة      

  .1واDتقانودرجة ص-بته، وكانت تعني قديما الدقة 

 :يمكن أن نذكر بعض تعاريف الجودة كما يلي :ف الجودة حسب الباحثين والمفكرينتعاري -2

  

ھي القدرة على تحقيق رغبات المستھلك بالشكل الذي يتطابق مع توقعاته ويحقق رضاه "  :التعريف ا�ول

 .2"التي تقدم له ةالتام عن السلعة أو الخدم

  

والتي تؤثر على قدرته ) سلعة أو خدمة(ة بالمنتوج ھي مجموعة من الخصائص المتعلق"  :التعريف الثاني

 .3"إشباع الحاجات في

  

ھي القدرة على الوفاء بالمتطلبات وإشباع الرغبات من خ-ل تصنيع سلعة أو تقديم خدمة " :الثالث التعريف

 . 4"باحتياجات ومتطلبات المستھلكتفي 

  

تطلبات معلنة أو معلى إرضاء  لجوھريةھي قدرة مجموعة من الخصائص والمميزات ا" :الرابعالتعريف 

  .5"ضمنية لمجموعة من العم-ء

  

مجموعة من الصفات والخصائص والمعايير التي  الجودة ھي أن من خ-ل التعاريف السابقة نستنتج     

   .يجب أن تتوفر في المنتوج بحيث تحقق إرضاء العميل

  
                                                 

  .15، ص2002 ،، الطبعة ا8ولىطارق شيلي، الجودة في المنظمات الحديثة، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان،  -مأمون الدرادكة 1
 .10، ص1996لكتب للنشر، مصر، فريد عبد زين الدين، المنھج العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات العربية، دار ا 2

3  Jean René Edighoffer, précis de gestion d'entreprise, édition Nathan, paris, france, 1996, p78. 
 .197، ص2003الطبعة ا8ولى، محمد عبد الفتاح الصيرفي، اDدارة الرائدة، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان،  4
 13اDيزو بإدارة الجودة الشاملة، ملتقى وطني حول إدارة الجودة الشاملة وتنمية أداء المؤسسة، جامعة سعيدة، يومي  عثماني أمينة، ع-قة أنظمة 5
  .2010ديسمبر  14و
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  :التطور التاريخي لمفھوم الجودة -3

م الجودة وتحسينھا 8ول مرة في اليابان، وذلك في بداية القرن العشرين ثم انتشر بعد ذلك لقد ظھر مفھو     

ويمكن تقسيم مراحل تطور مفھوم . في شمال أمريكا ودول أوروبا الغربية إلى أن أصبح موضوع العصر

  :1الجودة كالتالي

  :ضبط الجودة: المرحلة ا�ولى

تميزت بأن مسؤولية تحديد الجودة تقع على والتي ، "1920-1890"ھذه المرحلة ما بين  تمتداو     

مشرفين متخصصين بضبط الجودة ومتابعة قياسھا والتحقق منھا على المنتوجات التي تقوم المؤسسات 

  .بإنتاجھا

  :الضبط ا7حصائي للجودة: المرحلة الثانية

يفة التفتيش ومقارنة النتائج باستخدام وظ والتي تميزت، "1940- 1920"وامتدت ھذه المرحلة ما بين      

  .بالمتطلبات المحددة لتحديد درجة التطابق بين المنتوج والمواصفات المطلوبة للجودة

  :ظھور منظمات متخصصة في الجودة: المرحلة الثالثة

تغيرات في بيئة الصناعات وخاصة تميزت بعدة التي ، و"1960-1940"وامتدت ھذه المرحلة ما بين      

 Harry Roming، حيث قام كل من "1933-1929"كساد اCقتصادي الرأسمالي في سنة بعد فترة ال

اDنتاج بدل من فحصه كله، وھذا يعني لفحص عينات من  بتصميم أسلوب إحصائي Harold Dodgeو

وجود احتمالية وصول وحدات اDنتاج إلى السوق وفيھا أخطاء، ا8مر الذي يؤثر سلبا على سمعة المؤسسة 

   .2رضا عم-ئھاو قفي السو

  :تحسين الجودة: المرحلة الرابعة

، والتي تميزت بتطور مفھوم حلقات الجودة في "1980- 1960"حيت امتدت ھذه المرحلة ما بين      

اليابان إلى مفھوم إدارة الجودة الشاملة، وكذلك ظھور التلف الصفري في اليابان إلى جانب مفاھيم أخرى 

ً ر نظامكتوكيد الجودة والذي يعتب ال-زمة لتحقيق الجودة  واDجراءاتيتضمن عدد من السياسات  متكام-ً  ا

  .في المؤسسة الصناعية

  :إدارة الجودة: المرحلة الخامسة

التي تمخضت عن  ، حيث تميزت بعدد من مفاھيم الجودة"2000-1980"امتدت ھذه المرحلة ما بين      

ظھور برامج الحاسوب في تصميم المنتوج وإنتاجه وظھور المرحلة السابقة كمفاھيم العولمة، اDيزو، و

  .فكرة اDنتاج المتكامل وأنظمة اDنتاج المرن وغيرھا

  
                                                 

 صص ، 2005 الطبعة ا8ولى،  ، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان،2000: 9001قاسم نايف علوان، إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات اCيزو  1
24 -25. 

، 2001وجھة نظر، دار الوائل للنشر، عمان، ا8ردن، الطبعة ا8ولى، : المنھجية المتكاملة Dدارة الجودة الشاملةمدخل إلى عمر وصفي عقيلي، 2
 .24ص
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  :21مرحلة القرن : المرحلة السادسة

وھي المرحلة المستقبلية التي تشير إليھا ا8بحاث العلمية في ھذا الميدان بأنھا ستكون مرحلة اCھتمام      

  .1تقديم ما يرغب فيه، من حيث سھولة وسرعة الحصول عليه عند الطلبواج إنتبالعميل من خ-ل 

  :أھمية جودة المنتوجات -4

مع تزايد المنافسة، وارتفاع مستوى متطلبات الزبائن، أدركت المؤسسات أنّ بإمكانھا أن تجعل من      

ميع المؤسسات، وتعد الجودة ف- شك أنّ تحقيق الجودة ھو حلم يراود ج. الجودة مصدرا لقدراتھا التنافسية

  :  2أطراف رئيسية، ھي كما يلي ةھامة لث-ث

  :بالنسبة للمؤسسة من خ-ل النقاط التالية) سلعة أو خدمة(وتظھر أھمية جودة المنتوجات  :المؤسسة - 4-1

 : الصورة العامة وسمعة المؤسسة في ا�سواق ����

معة المؤسسة، وتخفيض مشاركتھا التجارية في فعدم تخصيص اCھتمام بالجودة قد يؤدي إلى تدمير س     

 .ا8سواق المحلية والعالمية، وعدم رضا عم-ئھا على مستوى منتوجاتھا

 :درجة الثقة في منتوجاتھا ����

ه المنتوجات، مما يتسبب فسوء تصميم أو تصنيع المنتجات قد يؤدي إلى وقوع حوادث لمستعملي ھذ     

 .وع حادث سيارة بسبب سوء تصميم أو تصنيع نظم المكابحلة القانونية للمؤسسة، كوقءفي المسا

 :مستوى ا7نتاجية ����

فالجودة السيئة للمنتوجات تؤثر سلبا على اDنتاجية، وذلك من خ-ل إنتاج سلع غير قابلة للتسويق،      

 .لى تكاليف اDص-حعباDضافة 

 :التكلفة ����

مؤسسة، وذلك من خ-ل زيادة المرفوضات، فالمستوى الضعيف للجودة يؤدي إلى زيادة تكاليف ال      

 .التالف، والمعيب، باDضافة إلى تكلفة فقدان العم-ء وانصرافھم إلى منتجات المؤسسات المنافسة

 :ا�نظمة والتشريعات الدولية ����

فعدم اCلتزام بمعايير الجودة الخاصة بالمنتوجات يحول دون دول المؤسسة لTسواق العالمية، وبالتالي      

من حصتھا السوقية، ولربما  اجزءً ا8سواق، مما يؤدي إلى فقدانھا  دم قدرتھا على مواجھة منافسيھا فيع

 .معظمھا

 :زيادة ا�رباح والحصة السوقية ����

من رقم أعمال المؤسسة، كما تساھم الجودة في رفع  %22إن ا8رباح الناتجة عن الجودة تمثل نسبة      

 .زيادة رضا العم-ء على مستوى منتوجاتھا من خ-ل ،الحصة السوقية للمؤسسة

  
                                                 

  .25،مرجع سبق ذكره، ص2000: 9001قاسم نايف علوان، إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات اCيزو  1
 .7-5صص ، 2005ي تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مذكرة ماجستير، جامعة الجزائر، العيھار فلة، دور الجودة ف 2
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  :العم!ء - 4-2

وتتضح أھمية الجودة بالنسبة  ،لهعلى مستوى جودة المنتوج المقدمة  الزبون شراءقرار يتوقف      

  :نيللعم-ء من خ-ل العنصرين التالي

 :الرضا ����

ي تقدمھا وتقوم بتسويقھا ذات ف- يمكن 8ي صناعة الدوام واCستمرار إC إذا كانت المنتوجات الت     

 .جودة جيدة وترضي رغبات العم-ء واحتياجاتھم

 :الوفاء ����

إن اCحتفاظ بزبون موجود مسبقا وضمان وفائه يكلف خمس مرات أقل من اكتساب زبون جديد،      

 .فضمان وفاء الزبائن C يتحقق إC من خ-ل تقديم السلع والخدمات التي تلبي رغباتھم واحتياجاتھم

   :العمال - 4-3

إن تطبيق منظور الجودة في المؤسسة ينمي روح المسؤولية لدى ا8فراد، وذلك من خ-ل تشجيعھم      

على اتخاذ القرار، وعلى تطوير كفاءاتھم الجماعية، فمنھج الجودة يعد بمثابة العامل المثالي لكل تغيير 

 :ا8وجه التاليةوتتخذ أھمية الجودة بالنسبة للعمال . إيجابي في المؤسسة

 :دعم نشاط كل فرد ����

إن تحسين جودة العمل يعد عام- ھاما لرفع فعالية ا8داء، وذلك من خ-ل تحسين ظروف العمل، مما      

 .يساھم في تحسين أداء كل فرد في المؤسسة، وبالتالي تحسين اDنتاجية، ورفع مستوى الجودة

 :المساھمة في تنسيق عملية التسيير ����

يتحقق إC C ير يھدف إلى تنشيط وتحفيز فريق العمل Dرضاء العم-ء بصفة دائمة، والذي فالتسي     

 .بتطبيق مفھوم الجودة الشاملة الذي يقوم على اشتراك كافة أفراد، وعمليات وأقسام المؤسسة

 :التناسق والترابط ����

مثل في تطوير شبكات اCتصال إن سياسة الجودة تقترح أسلوبا جديدا للعمل في المنشآت الحديثة، والمت     

 .1داخلي، والمشاركة في حل مشاكل العمل) العميل/المورد(بين مختلف ا8قسام من خ-ل الع-قة بين 

 

  

  

  

  

  

                                                 
 .7صالعيھار فلة، دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مذكرة ماجستير ، مرجع سبق ذكره،  1
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  دور نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة المنتوج انط!قا من المستھلك: المطلب الثالث

تستمر متطلبات العميل من الجودة و ةالمعلومات التسويقيتبدأ المسؤولية عن الجودة عندما يحدد نظام      

في تقويم مستوى  ةيساعد نظام المعلومات التسويقيو. المنتوج بمستوى عالٍ من الرضاحتى يتلقى العميل 

تكون ساعد في تحديد متطلبات الجودة، ويو جودة المنتوج الذي يريده العميل كما يقدم بيانات جودة المنتج

رضاء العم-ء تتوفر فالمعلومات الخاصة بعدم  ،ھذه الوظيفة ذفينات التسويق متاحة فع- لتكمية من معلوم

خدمة المنتج وحاCت المسؤولية القانونية واعتراضات العم-ء وتقارير ممثلي المبيعات و ىعن طريق شكاو

  .المنتج مقارنة حجم المبيعات مع اCقتصاد ككل ھو مؤشر جيد لرأي العم-ء في جودة و للمنتج

يكون ضروريا و جويحدد الجودة ال-زمة للمنتو بتقويم كل البيانات ةيقوم نظام المعلومات التسويقيو     

  .بيانات بطريقة فعالةالذلك بجمع و وجود نظام توجيه للمعلومات أو للتغذية العكسية بصورة مستمرة

  :1ي النقاط التاليةاتجاه الجودة ف ةتتلخص مسؤولية نظام المعلومات التسويقيو     

  ؛توقعات العم-ءو يعمل على اكتشاف ووصف حاجات �

  ؛ه التوقعات إلى المسؤولين عن إنتاج المنتوجذعليه بتحويل ھ �

  ؛التحقق من أن طلبيات الزبائن تمت معالجتھا بطريقة سليمة مع احترام مواعيد التسليم  �

  ؛ة مفھومو استعمال المنتوج واضحةالتحقق من أن عمليات تركيب و �

 ؛عليه أن يبقى على اتصال مع الزبائن قصد تأمين إرضاء كامل ومستمر �

أخيرا عليه الحصول من الزبائن على ا8فكار التي بإمكانھا تحسين وتطوير المنتوج أو الخدمة و �

 . ؤسسةوإب-غھا إلى باقي الم

وCشك أن لھذا  تھلكالمسماذا يريد دة عالية ينطلق من دراسة السوق وبجوفإنتاج منتوجات جيدة و     

حيث المستھلك ھو الھدف النھائي 8ي عملية إنتاجية . ا8خير قوى يمكن من خ-لھا التأثير على المؤسسات

والواقع أن الدرجة التي تتمتع بھا . وتسويقية وھو الذي يقرر قدرة المؤسسة على اCستمرار في ا8سواق

رض حاجات المؤسسة على المستھلك، ھي التي تزيد من المؤسسة في مقاومة تأثير المستھلك وقوته أو في ف

  . قدرة المؤسسة على مواجھة القوى التنافسية ا8خرى

إن ھذا التحليل يشير إلى ا8نشطة التسويقية واDنتاجية للمؤسسة والتي تھتم بدراسة الجوانب وا8بعاد      

ما ھو دمة معينة Cبد لھا من معرفة فقبل أن تقوم أي مؤسسة بإنتاج سلعة أو خ. السلوكية للمستھلكين

المصمم بمستوى عالٍ من الجودة أن  )أو الخدمةسلعة (كيف يمكن للمنتوج و ،مطلوب من قبل المستھلكين

  .والنفسية للمستھلك شخصيةفية واCجتماعية والقابل الحاجات الثقاي

                                                 
1 http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/126817  «consulté le 13/01/2014»  
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تحسين وتحديد المواصفات الخاصة دورا مھما في  يؤديبناءً على ھذا فإن نظام المعلومات التسويقية و     

والنفسية  شخصيةمل الثقافية واCجتماعية والذلك من خ-ل تحليل العوامنتوج الذي يرغب فيه المستھلك، وبال

  .1إنتاجية تحقق ھدف المؤسسةوالتسويق في بناء خطة تسويقية و له، التي تساعد رجال اDنتاج

  : الشرائي لدى المستھلك النھائي كما يلي ويمكن عرض ھذه العوامل التي تؤثر على السلوك

  :Cultural Factorsالعوامل الثقافية   -1

عميق على سلوك المستھلك، والتي و تعتبر العوامل الثقافية من بين العوامل المؤثرة التي لھا أثر واسع     

ة، كما يمكن توضيحھا في الثقافة الفرعية أو الخاصة إضافة إلى الطبقة اCجتماعيو تتكون من الثقافة العامة

  :الموالي) III-01(الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :General Cultureالثقافة العامة  - 1-1

8نھا تنبع أص- من القيم  ؛رغباتهاسا في إقرار الفرد لحاجاته وأسبر الثقافة العامة عام- حاسما وتعت     

أصبحت بالتالي معيارا شخصيا حيطين به، وفرد من عائلته أو المالدCCت التي اقتبسھا الو والمعتقدات

  .  2للتعامل مع اQخرين عبر تفسير الحاCت التي يتفاعل معھا بصفته فردا من المجتمع

                                                 
1 http://dc126.4shared.com/doc/Vza1Tzwz/preview.html «consulté le 13/01/2014»  

  .80، صمرجع سبق ذكره، )ةمفاھيم معاصرو أسس(ق امر البكري، التسويث  2

 

  العوامل الثقافية): III -01(لشكلا

  .المراجع السابقةعلى من إعداد الطالب، باCعتماد  :المصدر
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فھي مركب من المعرفة والعقـائد والفنون وا8خ-قيـات والقانون والعادات والقيم والتقاليد المختلفة التي      

أو . بالتالي يمكن اعتبارھا نمطا لسلوك يتبعه أعضاء المجتمعو تمع،يكتسبھا الفرد باعتباره عضوا في مج

   .1التي توجه سلوكھم كمستھلكينالتي يتعلمھا أفرد مجتمع معين و مجموعة من المعتقدات والقيم والعادات

  :Sub Cultureالثقافة الجزئية  - 1-2

تحدد له نوعية الثقافة توفر للفرد والجزئية من ھذه د لھا من مكونات ثقافية جزئية، وكل ثقافة Cب     

أخذ المجموعات العرقية أو المجموعات القومية، مث- نفمث- لھذه الجزئية من الثقافة  .التعامل اCجتماعي

كذلك يمكن أخذ المجموعة العنصرية مثل التي و .الخ...،ةا8رمني، القومية ا8يرلندية، البولندية، اDيطالية

وعية الحياة التي يعيشھا الفرد التي بالضرورة تحتوي على نو ،كاليفورنيا في أقصى الجنوب في توجد

  . 2بالتالي ستؤثر بصورة مباشرة على سلوكهو

  : Social Classالطبقة ا1جتماعية - 1-3

يمكن تعريفھا على و يكون من الطبيعي جدا أن تحتوي المجتمعات في داخلھا طبقات اجتماعية متفاوتة،     

التجانس النسبي "أو ." 3مكان اDقامةو جماعات المتجانسة في موضوع الدخل، التدريب، المھنة،تلك ال: "أنھا

بسلوك و مامات مشتركةيشترك أعضاؤھا بقيم واھتو المرتبة بشكل ھرميو لTقسام أو ا8جزاء في المجتمع

 ى كالمھنة، التعلم،إنما ھناك مؤشرات أخرة C تحدد على مستوى الدخل فقط والطبقة اCجتماعيف، "متشابه

  .الخ...مكان اDقامةو

فقد يستخدم . سلوك التعامل مع المتاجرقيد السلوك الشرائي للمنتوجات، وكما نجد الطبقات اCجتماعية ت     

في المجتمع منتوجات C يستخدمھا غيرھم في الطبقات ا8قل دخ-، حيث نجد ) ا8غنياء(أفراد الطبقة العليا 

  . 4عليا، وسطى، دنياطبقة : ث-ث طبقات

  Social Classالعوامل ا1جتماعية   -2

التي يمكن توضيحھا في و تؤثر مجموعة من العوامل اCجتماعية على السلوك الشرائي لدى المستھلك،     

  :الموالي) III-02(الشكل

  

  

  

  

  

                                                 
  .113، ص، الجزء ا8ول، مرجع سبق ذكره)يةعوامل التأثير البيئ(عنابي بن عيسى، سلوك المستھلك  1
 .123ص ،سبق ذكره عمرج، )الرقابة-التخطيط- التحليل(ويقرشاد محمد يوسف الساعد، إدارة التس -محمود جاسم الصميدعي 2
، 2008بيروت، الطبعة ا8ولى، التوزيع،و النشرو سويق في خدمة المشروع، المؤسسة الجامعية للدراساتنبيل جواد، ترجمة ل غي أوديجيه،الت 3

 .58ص
  .81، ص مرجع سبق ذكره، )مفاھيم معاصرةو أسس(ق امر البكري، التسويث  4
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  :Reference Group الجماعات المرجعية  - 2-1

ة مجتمعات جماعات تطور معايير السلوك الخاص بھا والتي تكون بمثابة أداة مرجعيتولد وتنشأ في ال     

ھذه الجماعات سميت بالجماعات المرجعية وھي عبارة مجموعة من و. لTعضاء الذين ينتمون إليھا

  .لواحد وعلى قيمه ومواقفه وسلوكها8شخاص يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر على مواقف الشخص ا

 ،(Memberchip Group)جماعات التي يكون لھا التأثير المباشر تسمى الجماعات العضوية فال     

  :1تنقسم إلى قسمينو يكون عضوا فيھاو يتفاعل معھا بقوةو التي ينتمي لھا الفردو

ھي الجماعات التي يتفاعل معھا الفرد باستمرار مثل و :Primary Groupجماعات أولية  -1- 2-1

الجيران، وتمثل ھذه الجماعات ا8ولوية، وتسمى أيضا جماعات اCتصال المباشر، وھي  العائلة، ا8صدقاء،

  .Informal Groupجماعات غير رسمية 

الع-قة جماعات التي يكون فيھا التعامل وھي الو :Seconday Groupجماعات ثانوية  -2- 2-1

شبه رسمية مثل النقابات، الجماعات التفاعلية أقل من حيث اCستمرار حيث يميل الفرد إلى إقامة ع-قات 

  .Formal Groupتمثل الجماعات الثانوية جماعات رسمية و المھنية،

                                                 
 . 138ص ، مرجع سبق ذكره، )بين النظرية والتطبيق(الشيخ، مبادئ التسويق الحديث سعيد مصطفى  -عبد الباسط حسونة -زكريا عزام 1

  العائلة
Family 

  

  الجماعات المرجعية
Reference Group 

 المكانةو  الدور
Roles &Statuses 

 

 

العوامل 
 ا�جتماعية

 العوامل الاجتماعية): III -02(الشكل
 

  .المراجع السابقةعلى من إعداد الطالب، باCعتماد  :المصدر
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كما أنّ ھناك جماعات لھا تأثير غير مباشر على ا8فراد، فيمكن تسميتھا جماعات الطموح     

Aspirational ينتمي إليھا ا8فراد، كشخص يطمح أن يصبح ممث- مشھو C وراھذه الجماعات .

C يرغب باCنضمام إليھا فتسمى فرد اCبتعاد عنھا لرفضه قيمھا وسلوكھا ووجماعات التي يحاول ال

  Dissociative Group.الجماعات السلبية أو المشبوھة 

  :Family) ا�سرة(العائلة  - 2-2

التي تحكم سلوك  المواقفعلى ا8خ-ق والقيم والمبادئ و ءالھا تأثير بنّ و نواة المجتمع، ا8سرة ھي     

التي اسية السائدة على مستوى ا8سرة وا8فراد، فالعديد من ا8فراد يتبعون نفس ا8نماط اCستھ-كية ا8س

  .1صارت أعرافا عائلية أو أسرية

كما أنھا تمر بعدد من المداخل خ-ل دورة حياتھا، تتميز كل مرحلة بمجموعة من الخصائص التي      

ك ا8سرة كمرحلة المتزوجين الجدد بدون أوCد ثم المتزوجين ولديھم طفل واحد ثم تنعكس على نمط استھ-

مجموعة من المراحل ا8خرى التي تنتھي بالشخص يعيش وحيداً بعد تقدمه في السن ومن الطبيعي أن 

ى كل ھذا يھم رجال التسويق مما يستلزم لھم التعرف علو .2تختلف القرارات الشرائية من مرحلة إلى أخرى

  .ءٍ جل إنجاح عملھم التسويقي بشكل كفرغبات ھذه الفئات العائلية من أو حاجات

  :Roles and Statusesالمكانة و الدور - 2-3

يشترك الفرد خ-ل فترة حياته بالعديد من الجماعات، فقد يكون عضوا في أسرة، أو في أندية أو      

الدور و. التي يمثلھا في ھذه المجموعاتالمكانة ن موقع ھذا الفرد يتحدد بالدور وبالتالي فإو منظمات،

يتضمن ا8نشطة التي يتوقع أعضاء المجموعة من الفرد أن يقوم بھا، ما يعتقده ذاته من إمكانية خاصة 8ن 

  .ھذا الدور ضمن المجموعة يؤدي

حظي به من التقدير الذي مكانة معينة تعكس مدى اCحترام وكل دور يقوم به الفرد يحمل في طياته و     

ة لمؤسسمدير المبيعات في ا عليه فإنّ و. ل التي تصب في مصالح المجموعةقبل اQخرين نظير قيامه با8عما

التسويق أن تھتم وتدرس ا8دوار بذلك فعلى إدارة و .يحتل مكانة أكبر مما عليه بالنسبة للبائعو دورا يؤدي

دار التأثير الذي يمكن أن ينعكس من خ-لھم على بقية المكانة التي يتحملھا ا8فراد في مجتمعاتھم لقياس مقو

  .3ا8فراد اQخرين

  Personal Factorsالعوامل الشخصية   -3

  :الموالي) III -03(التي يمكن توضيحھا في الشكلو يتأثر قرار المشتري بخصائص شخصية مختلفة،   

  

  
                                                 

التوزيع، عمان، الطبعة ا8ولى، و ، دار اليازوري العلمية للنشر)مدخل متكامل- تطبيقاتو أساسيات(التقليديو بشير الع-ق، الترويج اCلكتروني 1
  .493،  ص 2009

2 http://www.4shared.com/document/_aSVrP2t/_____.html «consulté le 20/01/2014».  
  .82ص ، مرجع سبق ذكره، )مفاھيم معاصرةو أسس(ق امر البكري، التسويث 3
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ا للمرحلة التي تختلف تبعمن السلع والخدمات و رد خ-ل حياته العديديشتري الف: Ageالعمر  - 3-1

على المسوق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف عن و. العمرية التي يعيشھا وما يعتقده مناسبا له

  :1الفئة ا8خرى التي يمكن تقسيمھا إلى ما يلي

النمو في حجم ھذه المرحلة بالحركية السريعة و تمتاز :مرحلة الطفولة حتى العاشرة من العمر �

با8حجام المتقاربة، حيث من و السوق بالكميات المناسبة متابعةا8طفال، مما يتطلب من المسوق 

  .الممكن أن يكون في عمر واحد لTطفال تفاوت في الحجم

تكون اھتمامات أفرادھا بأنواع معينة من الحاجات  :مرحلة المراھقة حتى سن الخامس عشر �

اختيار الوسيلة المؤثرة في تحفيزھم للضغط على أوليائھم و يصالھا لھميسعى المسوق Dو والم-بس

  .في شرائھا

محاولة اقتنائه قبل سعي الشباب لمتابعة ما ھو جديد وتمتاز ب :مرحلة الشباب حتى سن الث!ثين �

  .اQخرين لذلك على المسوق أن يجيد التصرف معھم

فسي لدى الفرد، كما تختفي العاطفة في تمثل حالة استقرار نو :مرحلة الكھول حتى سن الستين �

  .بعض قراراته الشرائية

                                                 
 .84- 83صص ، مرجع سبق ذكره، )مفاھيم معاصرةو أسس(ق امر البكري، التسويث  1

  )الوظيفة(المنصب   العمر 

 العوامل الشخصية

  نمط الحياة  الشخصية

 العوامل الشخصية: )III -03(الشكل 

  .السابقة المراجععلى من إعداد الطالب، باCعتماد  :المصدر
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  .عدم الرغبة في التجديدذه المرحلة بالثبات واCستقرار وتتميز ھ :مرحلة الشيخوخة �

ذلك باختياره للسلع ظيفة الفرد على سلوكه الشرائي، وتؤثر و :Occupation) الوظيفة(المنصب  - 3-2

عليه فإن إدارة التسويق عليھا أن تراعي خصوصية و قھا مع وظيفته،مدى توافو والخدمات التي يحتاجھا

  .الوظيفة في منتوجاتھا بما يتوافق مع احتياجات المشترين

 الوظيفية،راد أن يشتركوا في ذات الثقافة والطبقة اCجتماعية ويمكن لTف :Life Styleنمط الحياة   - 3-3

شة الفرد في العالم المحيط ياة الفردي يمكن إرجاعه إلى معينمط الحو .لكنھم قد يختلفون في أنماط حياتھمو

يمكن أن يفسر طبيعة الفرد ككل  آرائه، فنمط الحياة Cمختلفة التي يقوم بھا، واھتماماته وا8نشطة البه، و

اة أنماط الحيالع-قة القائمة بين المنتوجات وعليه فإن المسوقين يبحثون في وتفاعله مع البيئة المحيطة به، و

  .لھذه المجاميع

يمكن تعريف الشخصية من النظرة التسويقية على أنھا تلك اDحساسات  :Personalityالشخصية  - 3-4

  .تجاه المنتوجات اتكس عليھا من استجابات في السلوكيما تنعو الداخلية للفرد

  :السلوك الناجم عن شخصية الفرد يتأثر بعاملين ھما نّ إبذلك يمكن القول و  

  ؛المميزة للفرد وما اكتسبه من خبرة خ-ل حياتهالسمات  �

  .1التي تفرض عليه أن يتخذ موقفاً تجاھهو المؤثرات الخارجية المحيطة به �

  Psychological Factorsالعوامل النفسية  -4

  :الموالي) III -04(التي يوضحھا الشكلو يتأثر القرار الشرائي للمستھلك بأربعة عوامل نفسية رئيسة،

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .85- 84صص ، كرهمرجع سبق ذ، )مفاھيم معاصرةو أسس(ق امر البكري، التسويث 1

  الإدراك  الدوافع 

 العوامل النفسية

  التعلم  ات الاتجاهو  المعتقدات

  العوامل النفسية):III -04(الشكل
 

  .المراجع السابقةعلى من إعداد الطالب، باCعتماد  :المصدر
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  :Motivationالدوافع  - 4-1

تشير النتائج التي أسفرت عنھا الدراسات التي قام بھا علماء النفس، إلى أن سلوك اDنسان يوجه ناحية       

تمد ذلك على طبيعة ھذه يعو وC نعني ھذا أن كل فرد يتصرف في نفس اCتجاه،. إشباع الحاجات ا8ساسية

في ميدان سنجد الكثير من التطبيقات لموضوع الدوافع و. وف السائدةمجتمع المحيط والظرعلى الالحاجات و

ولقد تقدمت . في إشباع الكثير من الحاجات دفعة واحدة عتمد نجاح سلعة معينة على قدرتھايو. التسويق

ضعف ع-مة معينة على ضوء ما تحققه من ع الدوافع فتمكنت من تحديد قوة وطرق البحث في موضو

مكتسبة في منتھى ا8ھمية بالنسبة للنشاط  مالدوافع سواء أكانت أساسية أ أصبح موضوع بالتاليو .إشباعات

  .1التسويقي

  :Perceptionا7دراك  - 4-2

ھذا اDدراك يعتمد يدرك بھا ا8حداث المحيطة به، و إن فھمنا لسلوك الفرد يبدأ في معرفة الكيفية التي     

عن طريق ھذه الحواس و .سمع، اللمس، التذوق، الشمعلى حواس اDنسان التي ھي حواس النظر، ال

يستوعب الشخص ما يحدث حوله من ا8حداث، حيث أن البيئة المحيطة بالفرد مكونة من المئات من 

  .2جلب انتباھهو المثيرات التي تتنافس على لفت نظر المستھلك

  :Learningا1ستيعاب /التعلم  - 4-3

الناجمة من خ-ل تراكم الخبرات غيرات الحاصلة في سلوك الفرد ولتيمكن تعريف التعلم على أنه ا     

يكتسب من كل حالة خبرة ويقية خ-ل فترة حياته اليومية والسابقة لديه، أي أن الفرد يتعامل مع البيئة  التس

ساس كي يحدد مواقفه الجديدة مستقب- على أ ابالتالي فإن تراكم ھذه الخبرات تكسبه معرفة أو تعلمّ و معينة،

  .الخبرة التي اكتسبھا أو تعلمھا

بطبيعة الحال فإن التعلم في مفھوم التسويق تمثل مرحلة بوجود ھدف لدى الفرد يسعى لبلوغه،  ومن و     

تعزيز المعرفة أو التعلم لدى ة ا8خيرة تكون في تحقيق الھدف والخطوتحقق استجابة لبلوغ ھذا الھدف، وثم ت

ف إلى شراء بضاعة، ستحقق له استجابة من خ-ل ما ي-حظه أو يسمعه من فالمستھلك عندما يھد. الفرد

يه التي ابتدأت لدبالتالي فھو يحقق عملية الشراء وتتعزز لديه ا8فكار عن البضاعة وو مواصفات عنھا،

وفي نفس الوقت Cبد من اDشارة إلى أن التعلم يتوقف . كانت تعتبر كھدف8ول مرة عندما رغب بشرائھا و

 درجة نضج الفرد، الخبرة، طريقة التعلم، الدافع أو الرغبة في التعلم، اCستعداد: ى عدد من العوامل منھاعل

  .3الخ...التقبلو

  

  
                                                 

  .85، ص 2006التوزيع، عمان، الطبعة ا8ولى، و دعاء مسعود ضمره، إدارة التسويق، مكتبة المجتمع العربي للنشر 1
 التوزيع، عمان،و ، دار الشروق للنشر)المزيج التسويقيو سلوك المستھلكينو للبيئة التسويقية- مدخل استراتيجي(أحمد شاكر العسكري، التسويق  2

  .91-88ص ص ،  2000 ا8ولى،  الطبعة
  .87ص ، مرجع سبق ذكره، )مفاھيم معاصرةو أسس(ق امر البكري، التسويث 3
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  :Belifs and Attitudeالمواقف و المعتقدات - 4-4

ما ات بأنھا تصور الفرد عن شيء يمكن تعريف المعتقدو اQراء على السلوك الشرائيو تؤثر المعتقدات      

التي تقوده إلى اختيار سلوك معين، حيث أن ھذه المعتقدات تؤثر على موقف المستھلك اتجاه السلع من و

يتم تشكيل ھذه المعتقدات بناءً على المعرفة و. يزات المختلفة لھذه المنتوجاتخ-ل ا8ھمية المعطاة للم

  .كما أنھا تمثل الصورة الذھنية للمنتوجات. الحقيقية

تقييمات وميول الفرد تجاه ھدف أو فكرة و ھي ا8حاسيساقف فھي عبارة عن وجھات النظر وأما المو     

فعلى سبيل المثال قد يعتقد شخص جزائري أن آلة التصوير التي  تعطي صورة . التي تكون سلبا أو إيجاباو

  .1المواقف بالتالي Cبد أن تت-ءم آلة التصوير مع ھذهو واضحة ھي التي تكون مستوردة من اليابان،

من خ-ل دراسة وتحليل العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك، يمكن 8ي مؤسسة تحسين وتحديد جودة      

الذي بدوره . منتوجاتھا حسب حاجات ورغبات المستھلكين، وذلك بفضل وجود نظام المعلومات التسويقية

فھي تعتبر مدخ-ت لنظام . القراراتيوفر المعلومات الضرورية لرجال التسويق التي تساعدھم على اتخاذ 

  .المعلومات التسويقية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .146، ص مرجع سبق ذكره، )بين النظرية والتطبيق(الشيخ، مبادئ التسويق الحديث سعيد مصطفى  -عبد الباسط حسونة -زكريا عزام 1
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  ا بنظام المعلومات التسويقيةمالتخطيط والرقابة على ا�نشطة التسويقية وع!قتھ تيعملي: المبحث الثاني

، إذ ذھالف أنواعھا والرقابة على تنفيتعدّ المعلومات حجر الزاوية في إعداد الخطط التسويقية بمخت     

  .يتعذر تحديد أھداف أي مؤسسة بدونھا

فتقييم الخطط ومعرفة مدى تنفيذھا بشكل سليم يستند في جوھره على ھذه المعلومات التي يتيحھا نظام      

  .المعلومات التسويقية

  

  على ا�نشطة التسويقية ماھية التخطيط والرقابة: المطلب ا�ول

التخطيط التسويقي وكذلك الرقابة التسويقية،  باعتبارھما ا8داة  نتطرق في ھذا المطلب إلى مفھومس     

  .الفعّالة في الوقوف على مدى أداء ا8نشطة التسويقية

 :مفھوم التخطيط التسويقي -1

 :تعريف التخطيط التسويقي - 1-1

قبل التطرق إلى تعريف التخطيط التسويقي C بد من التعرف على مفھوم التخطيط أوC، فالتخطيط      

عملية تنبؤ بما سيكون عليه المستقبل مع اCستعداد الكامل "ھو  Henry Fayolھنري فايول  حسب

  .1"لمواجھته

جمع المعلومات المناسبة حول البدائل المختلفة ثم تقييم النتائج المتوقعة من ھذه البدائل "فالتخطيط ھو     

  .C"2ختيار أنسبھا

ف التخطيط التسويقي عرّ ج عن النطاق العام للتخطيط، حيث يُ وبالتالي فإن التخطيط التسويقي C يخر     

سلسلة منطقية من ا8نشطة المترابطة التي تؤدي إلى وضع ا8ھداف التسويقية وصياغة الخطط " على أنه 

  .3"ال-زمة لتحقيق ھذه ا8ھداف

يقية، فھي عبارة عن خارطة تنسيق بين الجھود التسوالتوجيه ولالخطة التسويقية ا8داة الرئيسية ل عد̀ وتُ      

  . 4ة على مدى فترة زمنية محددةؤسسطات والفعاليات التسويقية بالمطريق للنشا

طيط ووضع الخطة التسويقية يرتبط بالتخ. فالخطة التسويقية ھي أحد نواتج العملية التسويقية     

  :5اليةة، والخطة التسويقية تتكون من المكونات التؤسساCستراتيجي على مستوى الم

                                                 
  .44ص ،2008قيادة والرقابة واCتصال اDداري، دار الحامد، عمان، الطبعة ا8ولى، مروان محمد بني أحمد، ال -معمن محمود عياصرة  1
 ،2006الطبعة ا8ولى،  دار المناھج للنشر والتوزيع، عمان، ،)النظرية والتطبيق ،المبادئ( مصطفى أبو نبعه، التسويق المعاصرعبد العزيز  2

  271ص
3 Arab Britich A cademy For Higher Education 
http://www.abahe.co.uk/Marketing-resources/Marketing-03.pdf «consulté le 25/01/2014»  

  .24، ص2008 ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان،)مفاھيم وتطبيقات(بشير الع-ق، التخطيط التسويقي   4
- 111صص ،  2004، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، )المفاھيم والوظائف(حسن الزعبي،ياسر المنصور، منظمات ا8عمال  -محفوظ جوده 5

112.  
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تقديم نظرة عامة ووافية عن الخطة المقترحة وإعطاء ملخص عن الجوانب  :ملخص للمديرين �

 المختلفة للخطة، وبشكل خاص عن أھم ا8ھداف والتوصيات في الخطة؛

 بيانات الكافية عن خلفيات السوق والمنتجات؛التقديم  :الموقف التسويقي الحالي �

ة، وكذلك نقاط ؤسسديد أھم الفرص والتھديدات التي تواجه المتح :تحليل البيئة الداخلية والخارجية �

 ؛ ھاالقوة والضعف، وذلك فيما يتعلق بمنتجات

تعريف با8ھداف التي تسعى الخطة إلى تحقيقھا في مجاCت أحجام المبيعات  :وضع ا�ھداف �

 والحصة السوقية وكذلك ربح المستھدف؛

الذي سوف يتم استخدامه من أجل تحقيق ا8ھداف تقييم المدخل التسويقي  :إستراتيجية التسويق �

 الموضوعية؛

 :وتتضمن إجابات حول :برامج التنفيذ والخطة التفصيلية �

 ما الذي يجب القيام به؛ •

 من سيقوم بذلك؛ •

 متى يتم القيام بذلك؛ •

 .تكلفة ھذا التصرف •

 التنبؤ بالنتائج المتوقعة من الخطة؛ :قائمة ا�رباح والخسائر المتوقعة �

  .تحديد كيفية متابعة ورقابة الخطة، والتأكد من تحقيق ا8ھداف :ة والمتابعةالرقاب �

 :أھمية تخطيط التسويق - 1-2

نظرا للتغيرات البيئية التي تحدث للمؤسسة والتي تدفع إلى اCقتناع بضرورة استخدام التخطيط في      

ط للمديرين بفھم المخاطر التي اتخاذ القرارات المستقبلية والنظر في إمكانية تطبيقھا، فقد يسمح التخطي

تنظمھا مختلف القرارات لمواجھتھا وتساعدھم على تقييم الحاجة لتحمل ھذه ا8خطار ومواجھتھا، إن تحديد 

وتحديد ھذا من تحديد ما ترغب في عمله وإلى أين ستصل؟  المخطط التسويقي للمؤسسة ينطلق ابتداءً 

ً ا تسويقيّ يتطلب جھدً    :1مثلى وعليه يمكن تحديد ما يلي ، يتم استخدامه بطريقةا

  :أمثلية الجھد التسويقي -1- 1-2

تظھر أھميته في تحقيق الوظائف وأدائھا بكفاءة وحركية في حدود جھد معين، ويتوقف ذلك على تخطيط     

إدارة الموارد المخصصة للتسويق واستعمالھا بطريقة مثلى، غير أنه توجد معايير عدة يحدد بھا الجھد 

  :ي منھاالتسويق

                                                 
1  http://www.univ-tiaret.dz/bibliotheque/theseSite/AA26~1/B867~1/2CHAP0~1.DOC «consulté le 
29/01/2014»  
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معايير مستقلة عن إرادة المؤسسة C تستطيع أن تغيرھا وتمثل ھذه المعايير موضوع الدراسات  �

عددھم (ن والمستھلك: للجھد التسويقي ومنھا وتتطلب تقدير رد فعل السوق وتحسسه ،والتقديرات

  ؛)إلخ...قانونية، واقتصادية(والمنافسة والمتغيرات البيئية المختلفة ) إلخ...ودخولھم

تتشكل من جميع المتغيرات التي تستطيع المؤسسة تسييرھا والتحكم فيھا : معايير قرار التسويق �

ومزيج التـوزيع ) ، والع-مةواCسمالمنتج، والتغليف، (لتطوير مبيعاتھا كمزيج المنتجات والخدمات 

، وعليه )ودينكل عوامل اDع-م وإقناع الزبائن الموج( اCتصال، مزيج )قنوات التوزيع المادي(

  .فالمؤسسة تستطيع أن تغير في ھذه ا8مزجة حتى تتمكن من الوصول إلى الحلول المثلى

تحديد المستوى ا8مثل للجھد التسويقي يتوقف على تحديد الحجم ا8مثل للموارد المخصصة للتسويق، ف     

اDجراءات البسيطة التي وھي عملية معقدة تتطلب اللجوء إلى طرق إحصائية ونماذج متطورة إضافة إلى 

  .تعتمد على التقديرات التقريبية كالتوقع بدCلة استجابة السوق وتقدير الربح المتوقع 

  :تنسيق القرارات العملية -2- 1-2

في تحقيق ل متكاملة C يعرقل بعضھا البعض يھدف التخطيط إلى جعل القرارات العملية متناسقة وتعم     

والتناسق بين ا8ھداف اDستراتيجية وتكتيكات  ،لھا، ويتحقق ذلك باCنسجاما8ھداف المختلفة المحددة 

 .قالتسويق وبالتناسق الداخلي لمخطط التسوي

 :مفھوم الرقابة التسويقية -2

  :تعريف الرقابة التسويقية - 2-1

بة حسب قبل التطرق إلى تعريف الرقابة التسويقية Cبد من التعرف على مفھوم الرقابة أوC، فالرقا     

التأكد مما إذا كان كل شيء يحدث طبقا للخطة الموضوعة والتعليمات "ھي  Henry Fayolھنري فايول 

الصادرة والمبادئ المحددة، وأن غرضھا ھو اDشارة إلى نقاط الضعف وا8خطاء بقصد معالجتھا ومنع 

  .1"تكرار حدوثھا، وھي تنطبق على كل شيء

وھي عملية مستمرة ومتجددة، يتم بمقتضاھا التحقق من أن ا8داء يتم على وظيفة إدارية، "فالرقابة ھي      

النحو الذي حددته ا8ھداف والمعايير الموضوعية، وذلك بقياس درجة نجاح ا8داء الفعلي في تحقيق 

  .2"ا8ھداف والمعايير بغرض التقويم والتصحيح

عام للرقابة، حيث تعرف الرقابة التسويقية على وبالتالي فإن الرقابة التسويقية C تخرج عن النطاق ال     

الوسائل التي يمكن بواسطتھا أن تتأكد إدارة التسويق من تحقيق ا8ھداف التسويقية، وتحديد والقيام "أنھا 

  .3"باDجراءات ال-زمة لتحسين ا8داء أو تعديل ا8ھداف

                                                 
  .24ص ،82008ولى، اإثراء للنشر والتوزيع، عمان، ا8ردن، الطبعة دار عباس، الرقابة اDدارية في المنظمات ا8عمال،  يعل  1
  .35ص، 2010، عمان، ا8ردن، الطبعة ا8ولى، محمد أحمد عبد النبي، الرقابة المصرفية، زمزم ناشرون وموزعون  2

3 https://groups.google.com/forum/#!msg/qahtany/Qm2-ZJfqpvc/M2ttPZs1T4gJ «consulté le 05/02/2014»  
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ة التي تحصل بھا اDدارة على المعلومات كما يمكن تحديد مفھوم الرقابة التسويقية بأنھا تلك العملي     

  :1ن رئيسان لھا ھمااقة با8داء التسويقي، وھناك إطارالمتعل

 الرقابة من خ-ل الكفاءة في العمل التسويقي؛ �

 .المقارنة ما بين الخطط وا8داء الفعلي �

لتوقعات التسويقية ففي اDطار ا8ول يتم استخدام بيانات الربحية لمدة زمنية سابقة كمعيار لتقديم ا    

أما في اDطار الثاني فيتم تأشير اCخت-فات من قبل اDدارة ما بين العمل المخطط وا8داء . المستقبلية

 .الفعلي، وربما يتم كشف أسباب التباين في ا8داء فيما بعد

  :2أھمية الرقابة التسويقية - 2-2

. طط والبرامج الذي يضمن تحقيق ا8ھداف التسويقيةتتعدد فوائدھا، فتؤدي إلى التأكد من حسن تنفيذ الخ     

ة بما يفيد في استمرار اCستفادة منھا، وتكشف أوجه ؤسسكما تكشف الرقابة التسويقية أوجه القوة في الم

  .الضعف بما يفيد في سرعة ع-جھا

ً كما تحقق نوع. وتفيد الرقابة في الحكم على المستوى الحالي لTداء التسويقي      التغذية العكسية من  ا

ھم ءزيد من دافعيتھم للعمل ويحسن أداللكفاءات بالتسويق، بما يحقق إشباع الحاجة إلى اDنجاز لديھم وي

  .مستقب-

وتعتبر نتائج عملية الرقابة التسويقية مصدرا مھما لنظام المعلومات التسويقية، كما تساھم في تطوير      

تحفيز العاملين : ويعتمد عليھا في القيام بأنشطة ھامة مثل. تھاعمليات التخطيط التسويقي وزيادة فعالي

  .بالتسويق، وتخطيط برامج تنميتھم، والقيام ببحوث التسويق ال-زمة لتشخيص وحل المشك-ت التسويقية

وتساھم الرقابة في تحقيق المرونة التسويقية مع الظروف الطارئة، من خ-ل اتخاذ اDجراءات التصحيحية 

  .ةوالمناسب

كما تساھم في تحقيق التكامل بين عناصر النظام التسويقي، وبينه وبين ا8نظمة الفرعية ا8خرى      

  .الخاصة بالمؤسسة

   :خطوات عملية الرقابة التسويقية - 2-1

ويمكن تلخيص تتابع  ).III-05(يجب أن تكون عملية الرقابة عملية مستمرة كما يتضح من الشكل      

  : 3الخطوات التالية عملية الرقابة في

  يكون لدى المسؤول عن التسويق عدد من ا8ھداف لوظيفة التسويق؛ -1- 2-2

                                                 
ماجستير، جامعة  مذكرة، )صناعات الكھربائية ببغداددراسة تطبيقية في الشركة العامة لل(لرقابة التسويقية اDستراتيجية خالد حميدي، تقويم عملية ا  1

  .24، ص 2006/2007الجزائر،
  .452- 451صص ، رجع سبق ذكرهيق، الجزء ا8ول، مالنظرية والتطب) اDستراتيجيات -المفاھيم(عصام الدين أبو علفة، التسويق   2
  .397- 394صص ، 2002/2003إسماعيل السيد، التسويق، الدار الجامعية، اDسكندرية،  -محمد فريد الصحن  3
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وقد ). استراتيجيات تنفيذية لتحقيق ھذا الھدف(يحدد مسؤول التسويق بعد ذلك عددا من الخطط  -2- 2-2

  في تخصيص الموارد؛ اً تتطلب ھذه الخطوة إجراء تعدي-ت في التنظيم، أو تغيير

  اتخاذ القرارات ال-زمة لتنفيذ اCستراتيجيات وإصدار التوجيھات؛ -3- 2-2

  تبدأ عملية تنفيذ اDستراتيجية؛ -4- 2-2

وتمثل . تزويد ميكانيكية المعلومات المرتدة المسؤول عن النشاط التسويقي بتدفق من المعلومات -5- 2-2

  ھذه الخاصية المسؤولية ا8ساسية لنظام المعلومات التسويقية؛

النتائج با8ھداف المحددة  ةيتم في ھذه الخطوة تقييم المعلومات المرتدة عن النتائج، أي مقارن -6- 2-2

  8نه ھنا يتم اكتشاف وقياس اCنحرافات؛ ؛مسبقا، ولھذه الخطوة أھمية كبرى

إذا اتضح من تقييم النتائج أنھا في اCتجاه الصحيح نحو تحقيق ا8ھداف فليس ھناك أي داع  -7- 2-2

D دارة التسويق في تنفيذ الخطة الموضوعية منذ البداية؛إجراء أي تعديل، وتستمر  

عن ا8ھداف، فإن ذلك يعتبر إنذارا Dدارة  رى إذا أظھر التقييم وجود انحرافومن ناحية أخ -8- 2-2

ت باع بعض اDجراءات التصحيحية، وجدير بالذكر ھنا أن نظام المعلوماتّ االتسويق بأنھا قد تضطر إلى 

التسويقية بالمؤسسة قد يظھر أن اCنحراف C يمكن تجنبه بأي صورة من الصور وبالتالي يتعذر إتباع أي 

  إجراء تصحيحي؛ 

توزيع الجھد التسويقي على (ق خططھا واستراتيجياتھا يعند ھذه النقطة يجب أن تعدل إدارة التسو -9- 2-2

وھناك بعض الحاCت الخاصة التي قد ). سعير، وغيرھاالسوق، إستراتيجية الت/التوافيق المختلفة من السلعة

  يتطلب ا8مر فيھا إجراء تعدي-ت تنظيمية؛

  ؛وبناء على ذلك تتخذ القرارات الجديدة وتصدر تعليمات جديدة -10- 2-2

يترتب على السلوك الجديد أو التصرفات الجديدة نتائج جديدة قد توجه المؤسسة مرة أخرى نحو  -11- 2-2

  حيح لتحقيق أھدافھا؛الطريق الص

مرة أخرى تلعب ميكانيكية المعلومات المرتدة دورا بارزا في تزويد عملية التقييم بمدخ-ت  -12- 2-2

، وإذا ما ))III -05(من الشكل 12خطوة (جديدة، وھنا تتم مقارنة النتائج الجديدة با8ھداف الموضوعية 

ملية التعديل بنفس الصورة المذكورة في الخطوات ظھر أي انحراف فإنه يتم قياسه وتبدأ دورة جديدة من ع

  .1السابقة

  

  

  

  

                                                 
  .398إسماعيل السيد، التسويق، مرجع سبق ذكره،  -محمد فريد الصحن  1
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  عملية الرقابة التسويقية): III -05(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  

  
  

 .395إسماعيل السيد، التسويق، مرجع سبق ذكره ص - محمد فريد الصحن :المصدر
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 في التخطيط لBنشطة التسويقية التسويقية دور نظام المعلومات:  المطلب الثاني

جaب القواعaد ا8ساسaية التaي ي ترسaيالخطة التسويقية ھي الوسيلة المثلaى للتخطaيط المسaتقبلي حيaث  إنّ      

بموجبھaaا توجيaaه إمكانيaaات المؤسسaaة ومواردھaaا نحaaو غاياتھaaا النھائيaaة لتحقيaaق مسaaتويات المبيعaaات المسaaتھدفة 

كما تعبىء الخطة التسويقية طاقات مختلف فئات العاملين بالمؤسسة مaن . واقتناع المستھلك بھا وإقباله عليھا

  .1اDدارات العليا وصوCً إلى أدنى المستويات الوظيفية بھا

فالمؤسسة تقوم أثناء عملية إعaداد الخطaة التسaويقية بتحليaل كافaة العوامaل التaي أثaرت علaى نشaاطھا فaي      

وجaaود نظaaام معلومaaات  وھaaذا مaaا يحتaaاج بالضaaرورة إلaaى. وكaaذلك التaaي يمكaaن أن تaaؤثر فيھaaا مسaaتقب- ،السaaابق

رض سaبيلھا مaن تaعيمكaن أن ي الفرص المتاحة لھا وماتسويقية الذي بدوره يساعد المؤسسة على تحليل كافة 

  :2يلي يلزم التخطيط للنشاط التسويقي القيام بماكما  .تھديدات ومخاطر

 :تجزئة السوق -1

فتجزئة السوق بشكل عام ھي عملية تقسيم السوق اDجمالي إلى قطاعات متجانسة، والتعامل مع كل       

ً قطاع على حدة بوصفه سوق ً مستھدف ا من الحاجات والرغبات غير المشبعة أو  ، والنظر إليه بوصفه مجموعةا

التي تكون مشبعة بطريقة غير مناسبة، وذلك ضمن اDمكانات المتاحة للمؤسسة بحيث يجري ذلك عن طريق 

تكوين مزيج تسويقي يناسب كل قطاع من تلك القطاعات، وتكريس الجھود واDمكانيات لخدمة القطاع الذي 

  .3نياتھا بكفاءة عاليةيُمكن المؤسسة أن توظف مواردھا وإمكا

كما تمثل أحد مجاCت التقدم في التسويق وھي بمثابة جزء من تخطيط إستراتجية التسويق وC يبدأ      

بالتمييز بين المنتجات فقط بل على أساس التمييز بين مجموعات من المستھلكين، ويمكن إيجاز أھم ا8سس 

  :4المستخدمة لتجزئة ا8سواق فيما يلي

 إلخ؛...ويرتكز على الخصائص الجغرافية مثل المنطقة، الكثافة السكانية، المناخ، :جغرافيا�ساس ال - 1-1

ويرتكز على الخصائص الديموغرافية كالعمل، الجنس، المھنة، الدخل، المنزلة : ا�ساس السكاني - 1-2

 ؛إلخ...، مستوى التعليمي، حجم العائلة، الدين،اCجتماعية

الخصائص السايكوغرافية كأسلوب الحياة الشخصية، حالة ويرتكز على : أساس التكوين النفسي - 1-3

 .إلخ...الوCء للمنتوج، معدل استعمال المنتوج، مواقف المستھلكين،

                                                 
1 http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1356946685.5486خطة تسويق.pdf    «consulté le 10/02/2014» 

، مذكرة ماجستير، جامعة البليدة، )JUCOBمؤسسة جيكوب :دراسة حالة(ترشيد القرارات التسويقية و خالد  قاشي، نظام المعلومات التسويقي  2

  .116، ص2005
دراسة وصفية تحليلية في عينة من الشركات (حميد، تجزئة السوق الصناعي وتأثيرھا في استھداف السوق   لمى ماجد -نعمة شليبة علي الكعبي 3

 .98ص ،65،2012، العدد 18، مجلة العلوم ا7قتصادية وا5دارية،جامعة بغداد، العراق، المجلد )الصناعية في العراق
، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ا7ردن، )الوظائف.ا@سس.المفاھيم(اتجيات التسويق أحمد محمد فھمي البرزنجي، استر -نزارعبد المجيد البرواري 4

 .95-94، ص2008الطبعة الثانية، 
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  :أنماط مختلفة ھي ةلوجود ث-ث باه إلى أفضليات المستھلكين نظراً إلى أھمية اCنت Kotlerويشير 

 تجاه المنتوج؛ ضليةا8فحيث يمتلك كل المستھلكين نفس : فضليات المتجانسةا� ����

أي (حيث يمكن أن يختلف المستھلكون بشكل كبير في أولوياتھم تجاه المنتوج  :فضليات المنتشرةا� ����

 ؛)نتفضيل خصائص معينة تظھر كاخت-ف في ا8ولويات بين المستھلكي

جزاء السوق أحيث يمكن أن يكشف السوق عن مجاميع مميزة لTولويات تسمى  :ولويات المتجمعةا� ����

لطبيعية، والتي يمكن للمؤسسة القائدة في السوق استثمارھا بتطوير عدة منتوجات في أجزاء مختلفة من ا

 .السوق يقع كل منھا في جزء مختلف

ث-ثة خيارات للتعامل مع ھذه  إلى القول بأن المنظمة القائدة في السوق تمتلك Kotlerويخلص 

  :فضليات الث-ثا8

 المجاميع؛فھي إما تسعى للتقرب إلى كل  ����

 أو أن تحدد موقعھا في أكبر جزء من السوق بالتسويق المركز؛ ����

أو أن تطور عدة ع-مات تجارية يقع كل منھا في جزء مختلف من السوق، فإذا طورت المؤسسة  ����

ع-مة تجارية واحدة فقط فسيدخل المنافسون ويقدمون ع-ماتھم التجارية في أجزاء أخرى من 

 .1السوق

ة كمستلزم من مستلزمات التخطيط للنشاط التسويقي في إطار المفھوم السابق تتضمن ومنه فالتجزئ     

أي بالطريقة التي تجعل من حاجات ورغبات المستھلكين قد  ،ج باCتجاه الصحيحوتوجيه عملية تجھيز المنت

Cلبيّت، حيث يفترض وجود عدد من جداول الطلب على السلعة وليس بالضرورة منحنى واحدا أو جدو 

  . واحدا

الخ، إذا أخذنا واعتمدنا كأساس ...وكمثال على ذلك ھناك سوق للصغار وآخر للكھول وثالث للشيوخ     

لتقسيم السوق العمر، وبأسلوب مشابه يمكن تجزئة السوق على أساس الدخل، الحالة اCجتماعية، الجنس، 

الحاجات المتشابھة والرغبات  يوي مجموعة المشترين ذوبحيث يكون لكل قسم سوقي الذي يح

والخصائص المشتركة جدول طلب خاص، وبالشكل الذي يشمل صياغة المزيج التسويقي الذي يناسب أفراد 

   .ھذه المجموعة ومن ثمة يساھم في إعداد وتنفيذ البرامج التسويقية التي تنسجم مع احتياجات السوق

 :اختيار المزيج التسويقي المناسب -2

التسويقي المناسب كمستلزم من مستلزمات التخطيط للنشاط التسويقي نقصد به ذلك إنّ اختيار المزيج       

المزيج الذي يمكّن من إشباع حاجات ورغبات المستھلكين في تلك ا8جزاء من السوق، أي اختيار المزيج 

  . المناسب لكل جزء من السوق

                                                 
 .95- 94، مرجع سبق ذكره، ص)الوظائف.ا@سس.المفاھيم(أحمد محمد فھمي البرزنجي، استراتجيات التسويق  -نزارعبد المجيد البرواري 1
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فسة، متطلبات البيئة والمجتمع، مزيج التسويقي مع الطلب في جزء السوق، المناالويجب أن ينسجم      

سوف يرتكز المزيج ) شفرات الح-قة مث-( وكمثال على ذلك المزيج التسويقي للسلع اCستھ-كية المعبأة

صناعية سوف على الترويج مع تأكيد خاص على إع-م المستھلك، وبالمقابل فإنّ المزيج التسويقي لسلعة 

طار فإنّ المؤسسة ذات المبيعات الشخصية وضمن نفس اDووالخدمات الفنية  سلعيرتكز على تصميم ال

عادة ما تميل إلى إنفاق الجزء ا8كبر من مواردھا على الترويج بالمقارنة مع قية المنخفضة الحصة السو

المؤسسة التسويقية القائدة في السوق، أو أنّھا تغيّر مزيجھا التسويقي من خ-ل تخفيض السعر أكثر من 

  .  الموجود في الفصل ا8ول يوضح مفھوم المزيج التسويقي) I-08(الشكل و ،المؤسسة القائدة

يتضح حقيقتين أساسيتين تتعلق بدور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط ) I-08(من خ-ل الشكل و     

   :1لTنشطة التسويقية وھما

ذا اDطار فإنّ الخطة وضمن ھ: استھداف الخطة التسويقية تفوق نمو مبيعات المؤسسة وعائداتھا �

ج، التطوير، التعديل الضروري في ومواصفات المنت"التسويقية ترتبط بخطة المؤسسة ككل 

، ويتحقق ھذا من خ-ل نظام المعلومات التسويقية عندما يتكامل مع "الخ...ج، الموارد المتاحةوالمنت

، نظام موارد البشريةومات النظام معلومات اDنتاج، نظام معل" أنظمة المعلومات اDدارية ا8خرى

  ؛وفق مفھوم نظرية النظم" الخ...الماليةالمحاسبية والمعلومات 

لحاليين ج بشكل يلبي احتياجات المستھلكين اواستھداف الخطة التسويقية ضمان تسويق المنت �

في المكان المناسب وشروط وظروف البيع المناسبة، وبعبارة أخرى  والمحتملين وضمان توزيعه

ج بشكل تنافسي ودعمه بنشاط اDع-ن وبرامج الترويج وتوجيه قوى البيع وتسعير المنتضمان 

ف اھدأج بشكل يضمن تحقيق ووغيرھا من النشاطات التي تندرج في إطار مجموعة خدمات المنت

ومجموعة الخدمات ھذه التي تمثل العناصر الجوھرية للخطة التسويقية الناجحة يجب  .المؤسسة

الكلي لھا أقوى من مجموع تأثيرات العناصر  بينھا وتكاملھا لكي تكون محصلة التأثيرالتنسيق فيما 

وھي مستقلة، فبالرغم من أنّ لكل عنصر من العناصر السابقة تأثيرا مستق- وفريدا في بلوغ 

 ّCالفريدة يجب أن توجد بشكل  أنّ ھذه التأثيرات المستقلة وا8ھداف النھائية للخطة التسويقية إ

م بشكل يجذب مX ج صُ ولھا تصب معا في نظام المعلومات التسويقية الذي يضمن بأنّ المنتيجع

المستھلك المحتمل ويلبي رغباته وحاجاته، وأنّ السعر وشروط البيع ا8خرى قد تمّ تحديدھا بعد 

دراسة توقعات المستھلك وخطوات المنافسين، وأنّ قنوات التوزيع تمّ اختيارھا في ضوء دراسات 

مت بشكل يضمن تحقيق ا8ھداف مX تفيضة، وأنّ حم-ت اDع-ن وأساليب الترويج ا8خرى صُ مس

 .للخدماتالنسبة لعناصر مزيج تسويقي المنشودة وكذلك الحال ب

                                                 
  .118، مرجع سبق ذكره، ص)JUCOBمؤسسة جيكوب :دراسة حالة(ترشيد القرارات التسويقية و مات التسويقيخالد  قاشي، نظام المعلو  1
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ه توفيرإعداد الخطة التسويقية للمؤسسة، من خ-ل  فنظام المعلومات التسويقية له دور كبير في     

، ق الجديدةاسوإلى ا8 ھادخولأو  ،الحالية ا8سواقفي  ھااستمرارأجل من  ة لھامعلومات الضروريلل

المعلومات الضرورية ل-ستمرار  ، توضح نماذج)III-01( ،)III -02( ،)III -03( اQتيةالجداول الث-ثة و

المعلومات الضرورية Dعداد الخطط ورية للدخول إلى السوق الجديدة وفي السوق الحالية والمعلومات الضر

  . 1تسويقية طويلة ومتوسطة وقصيرة المدةال

  المعلومات الضرورية ل!ستمرار في السوق الحالية): III -01(جدول 

  نوع المعلومة  مجال المعلومات
المقومات ا�ساسية للدولة  -

  .التي تعمل فيھا المؤسسة

اسية، الخصائص الجغرافية، المناخ، الكثافة السكانية، اللغة السائدة، اDيديولوجية السي

  . الخ...الوضع اCقتصادي، ا8نماط الثقافية،

  . الخ...ستراد، التصدير، مستويات ا8سعار،الدخل، مجال استخدام السلعة، اC توزيع  خصائص السوق -

  نوالمستھلك -
ن، مواقع تواجدھم، رغباتھم وأذواقھم، عاداتھم الشرائية، دخولھم، ون المحتملوالمستھلك

  . الخ...راراتھم الشرائية،الجھات المؤثرة في ق

  المنافسة -

، الحصص السوقية للمنافسين )مباشرة، غير مباشرة(عدد المنافسين، طبيعة المنافسة 

الرئيسيين، تغطية السوق، الشھرة والمركز المالي لكل منافس، الطاقة اDنتاجية، نطاق 

  .إلخ...،)محلية، دولية(المنافسة 

  .131ام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه، مرجع سبق ذكره، صالعيد فراحتية، دور نظ :المصدر

  المعلومات الضرورية للدخول في سوق جديدة ): III -02(جدول 

المؤسسات التسويقية 

  والتشريعات الخاصة بھا
  التسويق  التصدير

ا1عتبارات 

  القانونية
  ا1عتبارات المالية

  المؤسسات التجارية
الترخيص 

  .والوثائق المطلوبة
  .البنوك والمصارف  .براءات اCختراع  .منافذ التوزيع

  تجارة الجملة
الرسوم 

  .والضرائب

رجال البيع والمكاتب 

  .والوك-ء

الع-مات 

  .التجارية
  .رؤوس ا8موال المتاحة

  المتطلبات الحكومية

الوثائق 

والمستندات، 

التعويضات، 

الرسوم 

والضرائب، 

نقل، تكاليف ال

  .تكاليف الدخول

ھامش الربح، وسائل 

اDع-ن والترويج، 

اللغات والثقافة 

  .والعادات والقيم

  التشريعات المحلية

شروط الدفع وطبيعة 

اCئتمان ومستويات 

  .اDقراض

  .131ذكره، ص العيد فراحتية، دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه، مرجع سبق  :المصدر

                                                 
دراسة حالة شركة مطاحن الحضنة، الجزائرية (العيد فراحتية، دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه   1

  .130، ص2005/2006ماجستير، جامعة المسيلة، ذكرة ملبنة الحضنة بالمسيلة، م لTلمنيوم،
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صيرة قأنواع المعلومات المطلوبة 7عداد الخطط التسويقية الطويلة والمتوسطة وال):  III -03(جدول 

  ا�مد 

  التخطيط متوسط ا�مد  التخطيط طويل ا�مد
  التخطيط قصير ا�مد

  )خطة المبيعات( 

 المستھلكين المعلومات عن

  .)العمر،الجنس،الدخل(

سب السلع تحليل المبيعات اDضافية ح

  . والمستھلكين، أو فصول السنة
  .حجم المبيعات لكل منطقة ولكل مستھلك

علومات التجارة ومنافذ التوزيع م

  .اCتجاھاتو

أداء المنتج بالمقارنة مع ا8ھداف 

  .المخطّطة
  .معدل الطلبيات المتوقع تحقيقھا

حركة (المعلومات اCقتصادية 

القوانين  ا8سعار، المواد الخام،

  .)تصاديةاCق

حجم المبيعات، الحصة (السلعة 

  .)السوقية، ا8رباح المتحققة
  .تكاليف الطلبيات المتوقع تحقيقھا

  .النشاط التنافسي
اCستراتيجيات وا8ھداف لكل 

  .مجموعة سلعية ولكل شھر ولكل إقليم

الكوادر المؤھلة المطلوبة لتنفيذ خطة 

  .المبيعات

المبيعات المتحققة في الفترات 

  .اضيةالم
  .أھداف مراكز البيع والترويج  .أھداف التسعير، الترويج، التوزيع

  .132العيد فراحتية، دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

تعرف على نماذج من نولتوضيح دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط لTنشطة التسويقية،      

     :1ا8نشطة التسويقية التي تخضع Cعتماد تطبيقات نظام المعلومات التسويقية

 :تخطيط المبيعات �

لحل الدور المھم لنظام المعلومات التسويقية فإنّه يمكن القول بأنّه يبرز من خ-ل أھمية التخطيط      

الرئيسية ا8خرى في المؤسسة بشكل أو بآخر للمبيعات في نجاح المؤسسة ككل، إذ تعتمد معظم ا8نشطة 

اDع-ن وباقي و على خطة المبيعات، فالتخطيط للمبيعات يعتبر ا8ساس في إعداد استراتيجيات التسعير

عناصر الترويج ا8خرى، وفي التقييم المسبق لرجال البيع، كما يمكن اعتباره الخطوة ا8ولى في دورة 

 ، فإذا كان التخطيط غير سليم فإنّ الموازنة الكلية"للمؤسسة ككل يةاCقتصادالدورة " تخطيط الربحية

التخطيط لقوة العمل ف إلى ذلك أنّ التخطيط لEنتاج وللمؤسسة تعتمد على تقديرات ومستويات خاطئة، يضا

المعدّات وما شابھھا كلھا تعتمد عل خطة المبيعات، فإذا كانت و المواد الخام، اCQتو وجدولة اDنتاج،

المبيعات المتوقعة أعلى مما يجب فإنّ مستويات المخزون من السلع النھائية، المواد الخام، سوف تكون 

عالية جدا، ويترتب عليه أيضا ارتفاع تكاليف تشغيل ا8يدي العاملة، أما إذا كانت المبيعات المتوقعة 
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يتم تحمل تكاليف عالية بسبب منخفضة فإنّ فرص المبيعات قد يتم فقدانھا بسبب النقص في المخزون، وقد 

التشغيل 8وقات إضافية أو 8جل تأمين مواد إضافية، وأخيرا فإنّ التخطيط للتدفق النقدي يعتمد أساسا على 

تخطيط المبيعات، فخطة المبيعات ا8سبوعية أو الشھرية تشكّل ا8ساس لتخمين التدفق النقدي الذي يعتبر 

  . Cستثماراوره ا8ساس في التخطيط للسيولة وبد

مما سبق يتضح بأنّ أھمية نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للمبيعات تنبع من أھمية ھذا التخطيط      

في حياة المؤسسة ككل، وعليه و8جل أن يكون ھذا التخطيط سليما بالشكل الذي يساھم في نجاح المؤسسة 

طيط، والذي يبدأ بإعداد التنبؤ بالمبيعات اعتمادا فإنّه Cبد من توفير المعلومات الضرورية لمثل ھذا التخ

ج أو المنطقة الجغرافية، ويتم وعلى مبيعات آخر الفترة على أساس الخط اDنتاجي أو على مستوى المنت

السوق واCستراتيجيات الجديدة متغيّرات المستجدة في اCقتصاد وتعديلھا Dعداد التوجّھات في ضوء ال

  . الخ...ھم اتجاه خطط المؤسسةللمنافسين وردود أفعال

من ھنا فإنّه بقدر فاعلية نظام المعلومات التسويقية في توفير ھذه المعلومات تزيد احتماCت س-مة و      

  . الخطة وواقعيتھا

 :جوالتخطيط لتطوير المنت �

ر والبقاء يمكن اعتبار تطوير المنتوجات من اCستراتيجيات الضرورية التي تحقق للمؤسسة اCستمرا     

 كما. 1عن طريق توفير بعض الفرص والمساعدة على تقوية المركز التنافسي بالمقارنة مع  المنافسين

ال سلعة جديدة ودراسة المقومات تحليل الفرص الممكنة Dدخإلى ج والتخطيط لتطوير المنت يستھدف

مر توفير المعلومات الخصائص ا8ساسية لھا، وتقرير احتماCت نجاح تسويقھا، وعليه يستلزم ا8و

الضرورية التي تسھل مھمة اDدارة في التحليل لتلك الفرص نحو دراسة المقومات وتقرير احتماCت 

يتعاملون مع المستھلك بشكل مباشر إذ  نالنجاح، ويمكن اCستعانة في ھذا الخصوص برجال البيع الذي

كمصدر لمدخ-ت نظام " د تقارير عنھايمكنھم إدراك مدى الحاجة إلى مثل ھذه السلعة الجديدة وإعدا

إلى وحدة نظام المعلومات التسويقية التي تقوم بتحليل ھذه التقارير في ضوء  "المعلومات التسويقية

المعلومات المتوفرة عن مبيعات العام الماضي لسلع مشابھة أو سلع ذات ع-قة مع السلع المراد تطويرھا، 

التي في ضوئھا يمكن تأشير الخصائص المرغوبة الحالية و عن حجم وتركيبة السوق وأيضا معلومات

  . للسلعة الجديدة أو تركيبة السوق لھا إلى جانب تقييم قوة السوق وتقرير احتماCت نجاح السلعة

وC يتوقف دور نظام المعلومات التسويقية عند حدّ تقرير الخصائص المرغوبة للسلعة الجديدة، إذ يتم      

بة ت إلى قسم ھندسة اDنتاج للنظر في إمكانية تجسيد ھذه الخصائص، أو إلى وحدة محاسنقل ھذه المعلوما

متوقع للسلعة خ-ل العائد الضوء احتساب التكاليف التخمينية والمخاطرة في التكاليف لتقدير ھامش الربح و

  . ه يتخذ القرار بإنتاج السلعة الجديدة أو Cئالذي في ضودورة حياتھا و
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 :م!ت الترويجيةالتخطيط للح �

يعد الترويج من الوظائف التسويقية التي تحقق اCتصال بين المؤسسة ونشاطاتھا ومنتجاتھا من جھة،      

وياً وجوھرياً في نجاح إستراتيجية كل من يوبين السوق المستھدف من جھة أخرى، فھي تمارس دوراً ح

يادة عائدات المبيعات نسبة أكبر من نسبة تستھدف خطة الترويج زكما . 1)المنتوج، التسعير، التوزيع(

التكاليف المترتبة على ھذه الزيادة، عليه يقتضي ا8مر توفير معلومات عن كيفية التوصل إلى تصميم 

حم-ت ترويجية تساھم في زيادة العائدات باCقتران مع معلومات عن الزيادات الممكنة في التكاليف 

السلع صة بالسلع التي تباع بشكل جيّد وفي ھذا اDطار المعلومات الخا المترتبة على زيادة العائدات، وتدخل

ج لتحديد السلع المربحة والتي تحتاج إلى حم-ت ترويجية، معلومات عن الربحية وعن تكاليف المنت

والتركيز عليھا، ومعلومات تساعد القائمين على الترويج في تحديد اCتجاھات التي تؤثر في تخصيص 

يج، ومعلومات تؤشر الحم-ت الترويجية الكفؤة لسلع محدّدة من خ-ل ربط نشاط الترويج نفقات الترو

بالمبيعات على أساس السلعة الزمنية، وأيضا تساعد في تركيز الحملة الترويجية على أجزاء محدّدة من 

السوق من خ-ل معرفة حجم كل سوق وخصائص سوق كل منتج، ومعلومات تساعد في تسليط الضوء 

ى كفاءة الحم-ت الترويجية للمنافسين في الفترة المالية، واستقراء استراتيجياتھم بھذا الخصوص بالشكل عل

الذي يؤثر في تقرير إستراتيجية المؤسسة، وأخيرا فإنّ نظام المعلومات التسويقية يساعد اDدارة في تحليل 

ي يمكّنھا من امت-ك معرفة جيّدة عن نظامي للمعلومات عن الخبرة الماضية في مجال الترويج بالشكل الذ

استجابة السوق لكل وسيلة من وسائل الترويج، وإذا علمنا أنّ السوق يتميّز بالتغيّر السريع بالشكل الذي 

نظام المعلومات التسويقية في  ھاكتسيي يمكن أن يتال يستلزم توفير معلومات مستمرة أدركنا ا8ھمية الكبيرة

  . 2إعداد ھذه الخطة
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 دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على ا�نشطة التسويقية: المطلب الثالث

يحتاج النظام الرقابي الجيد بغض النظر عما إذا كان بسيطاً أو معقّداً أو يدوياً أو آلياً أو أوتوماتيكياً إلaى      

داد المعaايير ومطابقaة اDنجaاز وصفية في مختلaف جوانaب الرقابaة، والمتمثلaة بإعa كمية ومعلومات معلومات

 . الفعلي مع المخطط وتصحيح اCنحرافات عند اكتشافھا

وكنشاط تسويقي فإنّ النظام الرقابي يتضمن كل الفعاليات الضرورية لجعل الجھود التي تبذل فaي إطaار      

للبرنaامج التسaويقي  ھذا النشاط تصب عند أھدافه، من ھنا فإنّ النظaام الرقaابي التسaويقي ھaو ا8داة الضaابطة

  . والتي تحدد نقاط الخلل التي تعترض تقديم ھذا البرنامج وتؤشر التعدي-ت المناسبة

و8جل إلقاء الضوء على الجوانب التي يطالبھا النظaام الرقaابي التسaويقي وتحديaد دور نظaام المعلومaات      

  :1التسويقية في نجاح النظام الرقابي، يتم تناول الجوانب التالية

تتم متابعة المبيعات من خ-ل تحليل المبيعات التي تعتبر من ا8دوات الرقابية المھمة، :  متابعة المبيعات -1

التي تساعد اDدارة التسويقية في تقدير مدى كفاءة وفاعلية النشاط التسويقي بشكل عام، والبيع بشكل خاص، 

  : وذلك من خ-ل

  ؛تعامل بھا المؤسسةتحديد اتجاھات مبيعات المنتوجات التي ت �

 منتج؛ ىربحية المنتوجات على أساس منتج إل �

  أداء كل إقليم أو فرع مبيعات؛ �

 .أداء رجال البيع �

في إعداد مثل ھذا التحليل والذي يوفر المعلومات الضaرورية التaي  يساھم نظام المعلومات التسويقيةإنّ      

ئم، دفتر الحسابات، وصaوCت التسaليم، التقaارير العامaة تأخذ أشكاCً مختلفة مثل الطلبيات، اDرساليات، القوا

  . الخ...للمبيعات،

تتضمن بيانات عن على سبيل المثال تعتمد بشكل أساسي على فواتير البيع، التي عقود المبيعات الفعلية ف     

المبيعaات وتتضaمن تقaارير . نوع وكمية السلعة، شروط الدفع، الخصم، إقليم البيع، رجل البيaع، نaوع العميaل

أمaaا تقaaارير الربحيaaة فإنھaaا تتضaaمن . معلومaaات عaaن ربحيaaة المنتaaوج، خaaط اDنتaaاج، إقلaaيم البيaaع، رجaaل البيaaع

الaذي يعتبaر مھمaا جaدا فaي تحديaد مaدى مسaاھمة كaل مaن المنaتج  معلومات عن تكاليف البيع، ھامش الربحيaة

  .والعميل ورجال البيع في الربحية

مثaال ذلaك تقaارير ربحيaة المنaتج، ربحيaة وحaدة  علومaات عaن تكaاليف البيaع،م تسaتلزمإن التقارير أع-ه      

يتم تجھيز ھذه المعلومات على أساس أسبوعي أو شھري أو سaنوي، أو يaتم إذ  المبيعات، ربحية رجل البيع،
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إعدادھا على أساس الربحية الفعلية، كما يتم مقارنتھا مع الربحيaة المخططaة علaى أسaاس شaھري أو سaنوي، 

المقارنة بين الربحية الفعلية والمخططة تجعل باDمكان احتساب التفاوت في كل منتوج، كل فaرع، كaل  وھذه

  .رجل بيع

لذا يتضح أن نظام المعلومات التسويقية له دور مھم في متابعة المبيعات التي تعتبر ا8ساس في إجمالي       

  .نشاطات المؤسسة ككل

تحديد ربحية كل عميل يتعامل مع المؤسسة على أساس ھامش العم-ء تستھدف متابعة :  متابعة العم!ء -2

ما يتم تصنيف العم-ء لھذا الغرض إلى أصناف  لبااغالربح ومحاولة رسم صورة للعادة البيعية لكل منھم، و

ا8مaر متابعaة ھaؤCء العمa-ء مaن خa-ل تaوفير تقaارير تفصaيلية  قتضaيي وعليaهمتعددة تبعاً لحجم المبيعات، 

كررة، وعلى المديرين توفير الوقت والجھد لتحليل ھذه التقارير ودراستھا لتحقيق جملة من ا8ھداف كما ومت

  :1يلي

  ضمان أن حجم المبيعات وھامش الربحية تفوق التوقعات؛ �

 تأكد من أن الخدمات المقدمة لھؤCء العم-ء مرضية؛لا �

  ؛مشترياتھمحجم  نظر في إمكانية اعتماد سياسة تسعير خاصة بھم تعتمد علىلا �

 ترسيخ الميول اDيجابية في العادات الشرائية لھم؛ �

  .ضمان اعتماد المكافأة المناسبة لرجال البيع الناجحين واستبعاد الفاشلين �

فاعلية نظام المعلومات التسويقية تظھر في تحقيق ا8ھداف السaابقة ومتابعaة العمa-ء بالشaكل عليه فإنّ و     

علومات الضرورية التي تمكن اDدارة مaن تحليaل نشaاطھم والتأكaد مaن إمكانيaة زيaادة يوفر الم فھوالمناسب، 

 .مشترياتھم وتحويلھم إلى عم-ء مربحين بمرور الزمن

تشتمل النفقات التسويقية على الرواتب، العموCت، الوك-ء، تكاليف الترويج، : متابعة النفقات التسويقية -3

  .الخ...توزيع المنتوجات، خصم المبيعات، تكاليف البحوث والدراسات، تكاليف

التaي تعتبaر جaزءاً مaن  ،وتعتمد آلية متابعة ھذه النفقات في أغلب المؤسسات على خطة ربحية التسويق      

التaي تسaتلزم فيھaا الخطة المتكاملة للمؤسسة ككل، إذ تتحمل اDدارة التسويقية مسؤولية متابعaة ھaذه النفقaات، 

موضحة فيھا المستويات المخططة لEنفاق الفعلي، واCنحراف الحاصل  في اCعتيادية تقارير خطة الربحية 

كل مجال لEنفاق، إلى جانب المعلومات اDضافية عن أسباب اCنحرافات، ويكفل نظام المعلومات التسويقية 

  .إعداد مثل ھذه التقارير

، تواجدھم المستھلكين المحتملين، مواقع ينصب ھذا التقييم على مجاCت متعددة مثل عدد: تقييم السوق -4

الدافعية، البحث عن ولعل المجال ا8كثر صعوبة ھو ما يتعلق ب .إلخ... خصائصھم، نماذج مشترياتھم

ونقصد بھا كشف النقاب عن الدوافع التي يمكن أن تستخدم في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الجھود 
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8كثر أھمية في تقييم السوق يتمثل باختيار مدى تغطية السوق أو المبذولة في السوق الحالية، وا8سلوب ا

والتي في ضوئھا يتقرر ما إذا كانت  ،اختراق السوق بالشكل الذي يؤشر الموقف الحالي للمؤسسة في السوق

المؤسسة بحاجة إلى زيادة تغطيتھا للسوق، أو تعزيز اختراقھا له كما تقرر أيضا الحصة السوقية للمؤسسة 

افسين والمبيعات للصناعة ككل، و8جل إنجاز ھذه المھمة وتذليل الصعوبات التي تعترض إنجازھا والمن

  . Cبد من توفير المعلومات الضرورية عن مختلف الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي تعمل فيھا

إذ يمكن تصنيف  ھذا التقييم ينصبّ على استخدام المنتوج من وجھة نظر المستھلك،: تقييم المنتوج -5

المعلومات الضرورية Dنجاز مثل ھذا التقييم إلى ث-ثة أصناف، ويتم توفير ا8صناف الث-ثة من المعلومات 

 :من خ-ل نظام المعلومات التسويقية وھي

ھي التي تساعد في توفير اDجابة عن ا8سئلة المتعلقة بمستقبل المنتوج  :المعلومات ا7ستراتيجية �

جاه سياسة المؤسسة السلعية في السنوات الخمس القادمة؟ ھل يستمر المنتوج بذات ما ھو ات: مثل

  الخ؛...ا8ھمية واCھتمام من قبل المستھلكين الحاليين لفترة خمس سنوات؟

ھي التي تحدد الطريقة التي بھا يستخدم المستھلك المنتوج، والمشاكل التي  :معلومات ا1ستعمال �

، مثال ذلك الطريقة التي تستخدمھا ربة البيت في إكمال الغسيل ا8سبوعي اميعاني منھا في ھذا اCستخد

مع مشكلة اDنفاق أو اCدخار لنقوده أو حجم العبوة التي تفضله أو نموذج لكيفية تعامل المستھلك 

 ؛إلخ...

من ھي التي تغطي ليس المنافسة المباشرة فقط، وإنما أيضا الطريقة المستخدمة  :معلومات المنافسة �

لسوق ونقاط قوتھم وضعفھم، إضافة إلى ترتيبھم إلى اقبل المنافسين في حل المشاكل وكيفية نظرتھم 

  .1على تصوراتھم وحصتھم السوقية احسب أھميتھم اعتماد

وبناءً على ما سبق يمكن توضيح تدفقات البيانات والمعلومات من وإلى نظام المعلومات التسويقية      

  :الموالي) III -06( طة الرقابة على العملية التسويقية في المؤسسة في الشكلوال-زمة لتدعيم أنش
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  دور نظام المعلومات التسويقية في تدعيم أنشطة الرقابة التسويقية): III -60(الشكل 

  وحدة التشغيل المركزية لنظام معلومات التسويق                            
البيئة الخارجية  

- مستھلكون؛  
- منافسون؛  

- جھات 
حكومية؛  
- أسواق؛ 

- موزعين. 
 . وموردين

التغيّرات اCقتصادية ، 
اCجتماعية، الساسية، 

التكنولوجية، الحضارية 
في البيئة الخارجية 

للمؤسسة...الخ.  

صياغة وتحديد 
وتعديل ا8ھداف 

والخطط 
التسويقية 

وتشمل معايير 
 أداء نمطية 

- مراجعة البيئة 
التسوقية الخاصة؛  

- مراجعة البيئة 
التسويقية 
الداخلية؛  

- تحليل الحصة 
السوقية للمؤسسة؛  

- تحليل الع-قة 
بين المبيعات 

والمصروفات؛  
- تحليل التكاليف؛ 

- إعداد 
الميزانيات 
 التسويقية. 

- التغيّرات اCقتصادية 
واCجتماعية والساسية 
والتكنولوجية في البيئة 

الخارجية؛  

- أوجه القصور في عناصر 
المزيج التسويقي؛  

- أرقام المبيعات الفعلية 
والتقديرية؛  

- إجمالي المصروفات 
التسويقية؛  

قاعدة 
البيانات 
 التسويقية

البيئة الداخلية 

 

 

 إدارة التسويق

إدارة 
 التسويق

- تنظيم إدارة التسويق؛  
- أوجه القصور في 

عناصر المزيج التسويقي 
للمؤسسة؛  

- أرقام المبيعات النمطية 
والتقديرية؛  

- إجمالي مصاريف 
التسويق؛  
 - ا8رباح. 

نتائج ا8داء 
الفعلي 

لTنشطة 
وحدات  التسويقية

إدخال 
وإخراج 

 مرئية

تقارير تقييم 
كفاءة 

المؤسسة في 
استغ-ل 
الفرص 
 التسويقية

تقارير تقييم 
كفاءة اDطار 

التنظيمي 
لوظيفة 
 التسويق

تقارير تقييم 
النظم 

التسويقية 
 للمؤسسة

تقارير تقييم 
ا8نشطة 
التسويقية 
 بالمؤسسة

تقارير 
معدCت 
 الربحية

تقارير 
اDنفاق 
 التسويقي

قرارات 
تصحيحية 
لتعديل 
الخطط 
 التسويقية

  
 
 

مؤسسة جيكوب  :دراسة حالة(ترشيد القرارات التسويقية و خالد  قاشي، نظام المعلومات التسويقي :المصدر
JUCOB(170ره، ص، مرجع سبق ذك.  

  
  
 

 ،السياسية السياسية،

 لسياسيةوا

 السياسية،

  دور نظام المعلومات التسويقية في تدعيم أنشطة الرقابة التسويقية): III -06(الشكل 
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البيئة الخارجية  
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حكومية؛  
- أسواق؛ 

- موزعين. 
 . وموردين
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في البيئة الخارجية 
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وتعديل ا8ھداف 

والخطط 
التسويقية 

وتشمل معايير 
 أداء نمطية 

- مراجعة البيئة 
التسوقية الخاصة؛  

- مراجعة البيئة 
التسويقية 
الداخلية؛  

- تحليل الحصة 
السوقية للمؤسسة؛  

- تحليل الع-قة 
بين المبيعات 

والمصروفات؛  
- تحليل التكاليف؛ 

- إعداد 
الميزانيات 
 التسويقية. 

- التغيّرات اCقتصادية 
واCجتماعية والساسية 
والتكنولوجية في البيئة 

الخارجية؛  

- أوجه القصور في عناصر 
المزيج التسويقي؛  

- أرقام المبيعات الفعلية 
والتقديرية؛  

- إجمالي المصروفات 
التسويقية؛  

قاعدة 
البيانات 
 التسويقية

البيئة الداخلية 

 

 

 إدارة التسويق

إدارة 
 التسويق

- تنظيم إدارة التسويق؛  
- أوجه القصور في 

عناصر المزيج التسويقي 
للمؤسسة؛  

- أرقام المبيعات النمطية 
والتقديرية؛  

- إجمالي مصاريف 
التسويق؛  
 - ا8رباح. 

نتائج ا8داء 
الفعلي 

لTنشطة 
وحدات  التسويقية

إدخال 
وإخراج 

 مرئية

تقارير تقييم 
كفاءة 

المؤسسة في 
استغ-ل 
الفرص 
 التسويقية

تقارير تقييم 
كفاءة اDطار 

التنظيمي 
لوظيفة 
 التسويق

تقارير تقييم 
النظم 

التسويقية 
 للمؤسسة

تقارير تقييم 
ا8نشطة 
التسويقية 
 بالمؤسسة

تقارير 
معدCت 
 الربحية

تقارير 
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 التسويقي

قرارات 
تصحيحية 
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 التسويقية
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 السياسية،

 لسياسيةوا

  الرقابة التسويقيةدور نظام المعلومات التسويقية في تدعيم أنشطة ): III -06(الشكل 

  وحدة التشغيل المركزية لنظام معلومات التسويق                            
البيئة الخارجية  

- مستھلكون؛  
- منافسون؛  

- جھات 
حكومية؛  
- أسواق؛ 

- موزعين. 
 . وموردين

التغيّرات اCقتصادية ، 
اCجتماعية، الساسية، 

التكنولوجية، الحضارية 
في البيئة الخارجية 

للمؤسسة...الخ.  

صياغة وتحديد 
وتعديل ا8ھداف 

والخطط 
التسويقية 

وتشمل معايير 
 أداء نمطية 

- مراجعة البيئة 
التسوقية الخاصة؛  

- مراجعة البيئة 
التسويقية 
الداخلية؛  

- تحليل الحصة 
السوقية للمؤسسة؛  

- تحليل الع-قة 
بين المبيعات 

والمصروفات؛  
- تحليل التكاليف؛ 

- إعداد 
الميزانيات 
 التسويقية. 

- التغيّرات اCقتصادية 
واCجتماعية والساسية 
والتكنولوجية في البيئة 

الخارجية؛  

- أوجه القصور في عناصر 
المزيج التسويقي؛  

- أرقام المبيعات الفعلية 
والتقديرية؛  

- إجمالي المصروفات 
التسويقية؛  

قاعدة 
البيانات 
 التسويقية

البيئة الداخلية 

 

 

 إدارة التسويق

إدارة 
 التسويق

- تنظيم إدارة التسويق؛  
- أوجه القصور في 

عناصر المزيج التسويقي 
للمؤسسة؛  

- أرقام المبيعات النمطية 
والتقديرية؛  

- إجمالي مصاريف 
التسويق؛  
 - ا8رباح. 

نتائج ا8داء 
الفعلي 

لTنشطة 
وحدات  التسويقية

إدخال 
وإخراج 

 مرئية

تقارير تقييم 
كفاءة 

المؤسسة في 
استغ-ل 
الفرص 
 التسويقية

تقارير تقييم 
كفاءة اDطار 

التنظيمي 
لوظيفة 
 التسويق

تقارير تقييم 
النظم 

التسويقية 
 للمؤسسة

تقارير تقييم 
ا8نشطة 
التسويقية 
 بالمؤسسة

تقارير 
معدCت 
 الربحية

تقارير 
اDنفاق 
 التسويقي

قرارات 
تصحيحية 
لتعديل 
الخطط 
 التسويقية
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 السياسية،

 لسياسيةوا
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، أنّ لنظام المعلومات التسويقية دورا ھاما في تدعيم أنشطة الرقابة )III -06(من خ-ل الشكل يتضح      

  : 1على العمليات التسويقية بالمؤسسة وذلك من خ-ل

  إتاحة معدCت معيارية سواء في شكل أھداف أو خطط تسويقية للمؤسسة؛  �

  جمع وتسجيل البيانات التي تعكس مستوى ا8داء الفعلي لTنشطة التسويقية داخل المؤسسة؛  �

  مقارنة ا8داء الفعلي با8داء التقديري، وتحديد اCنحرافات وتبيين أسبابھا؛  �

Cستفادة منھا في تدعيم أنشطة الرقابة سواء اDستراتيجية أو إنتاج مجموعة التقارير والتي يمكن ا �

  . على الخطط السنوية أو على الربحية
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 نشاط المؤسسةع!قة نظام المعلومات التسويقية ب: المبحث الثالث

رة من إدارات ھذه في عملية توجيه المؤسسة لنشاطاتھا ومواردھا لتحقيق أھدافھا المنشودة، فإن كل إدا     

المؤسسة تعمل على خلق سياسات لصنع القرار، حيث ترتبط ھذه القرارات بالظروف البيئية الخارجية التي 

وللتخفيض من ھذه الصعوبات تقتضي الضرورة وجود نظام كفء لتوفير المعلومات . يصعب التحكم فيھا

  .التسويقية أC وھو نظام المعلومات التسويقية

  

  أھمية نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية في المؤسسة: المطلب ا�ول

في اتخاذ قراراتھم حول  يريناة التي يتم تصميمھا لدعم المدمعلومات التسويقية ھو ا8دالنظام      

القرار نوع من أنواع نظم المعلومات الذي يساھم في توفير المعلومات الم-ئمة لعملية اتخاذ  ، فھو1التسويق

  :2فعملية اتخاذ القرار تمر  بأربع مراحل كما يلي. من قبل إدارة التسويق

وتشتمل على عمليات المسح الخارجية والداخلية للمؤسسة، وذلك بغرض التعرف : مرحلة ا1ستخبار -1

 على مجاCت المشك-ت والتھديدات، وأيضا Cستكشاف فرص التطور والنمو، وتتضمن ھذه المرحلة القيام

  . بعدد من ا8نشطة تدور حول البحث عن المشك-ت وتصنيفھا وتحليلھا وتحديد المسؤول عنھا

كل من نظم المعلومات ونظم المعلومات التسويقية المبنية على الحاسب اQلي دورا مھما في ھذه  تؤديحيث 

ار في القيام بالمرحلة المرحلة، إذ تقوم بتخزين كميات ھائلة من المعلومات التي يمكن أن تفيد صانع القر

ا8ولى من مراحل عملية اتخاذ القرار، فقواعد البيانات الداخلية والخارجية توفر أساسا من المعلومات التي 

  .تساعد في التعرف على المشك-ت

وتتضمن ھذه المرحلة التعبير عن المشكلة موضع القرار في شكل نموذج مبسط  :مرحلة التصميم -2

مختلفة للمشكلة ويظھر الع-قات المختلفة بين ھذه المتغيرات، وتنطوي ھذه المرحلة يتضمن المتغيرات ال

على عمليات تقديم تصورات بشأن بدائل الحلول الممكنة واختيار مدى جدوى تطبيقھا لحل المشكلة، ومن 

لتعرف على ھنا فإن نظام دعم القرار يمكن أن يوفر العديد من النماذج الرياضية والكمية التي تساعد في ا

  .بدائل الحلول المختلفة وتقييمھا

حيث تكمن في البحث عن البدائل المتاحة والمناسبة لحل المشكلة وتقييمھا  :مرحلة البحث وا1ختيار -3

واختيار البديل ا8مثل من بين ھذه البدائل، كما يساھم نظام دعم القرار في إجراء عمليات التقييم الكمي 

  .للبدائل

                                                 
1 Nastaran Heydari- Reza Shafeai- Fereydon Ahmadi, Considering the role of Marketing Information 
System on Elevation of Efficiency, Journal of Basic and Applied, Scientific Research, 2012, P6144. 

داء التسويقي للشركات المساھمة العامة ا8ردنية، أطروحة دكتوراه في التسويق، طارق نائل ھاشم، دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين ا8 2
 .80، ص2006جامعة ھمان العربية للدراسات العليا، 
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والتي تعني وضع الحل الذي تم التوصل إليه موضع التنفيذ،  ةوھي المرحلة ا8خير: فيذمرحلة التن -4

كما تساھم مختلف مكونات كل من . رات معينة يستلزمھا ھذا الحليوغالبا ما تتطلب ھذه المرحلة إجراء تغي

   .تخاذ القرارنظم المعلومات ونظم المعلومات التسويقية في عملية إقناع ا8طراف المشاركة في عملية ا

كما يعتبر صنع القرار التسويقي في المؤسسة اCقتصادية من أھم القرارات اDدارية المھمة التي تساعد      

أخرى تبدأ عملية صنع فعملية صنع القرار تبدأ بالرسالة وتنتھي باتخاذ القرار، وبعبارة  .1في تحقيق غاياتھا

 .2المعلومات التي بناءً عليھا يتم اتخاذ القرار ع البيانات ومعالجتھا واستخ-صيالقرار بتجم

المنتج، السعر، (فصنع القرار التسويقي يرتبط أساسا با8نشطة التي تتضمنھا عناصر المزيج التسويقي      

، والذي يحتاج إلى معلومات ضرورية التي تم إتاحھا من خ-ل نظام المعلومات )التوزيع، الترويج

  .التسويقية

نظام المعلومات التسويقية في ترشيد القرارات المتعلقة بعناصر المزيج  ؤديهراز الدور الذي ييمكن إب     

  :3التسويقي كما يلي

المعلومات التسويقية بجمع البيانات سواء من البيئة يقوم نظام : القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات -1

باDضافة إلى إجراء عمليات التشغيل على  الخارجية أو الداخلية للمؤسسة وتسجيل البيانات الضرورية،

بيانات المدخ-ت للحصول على المعلومات المطلوبة، والقيام بإنتاج واسترجاع المعلومات ال-زمة Cتخاذ 

ويمكن . قرارات مزيج المنتجات فيما يتعلق بإضافة منتوج جديد أو تطوير منتوج موجود أو حذف منتوج

  :4الموالي) III -04(ل الجدول توضيح ھذا الدور بالتفصيل من خ-

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

1http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2010/03/ أمينة-علي-بن-ومراحله-التسويقي-القرار-صنع-مجاCت .pdf 
«consulté le 20/02/2014» 

، مجلة جامعة دمشق للعلوم )دراسة ميدانية في المؤسسات العامة لمحافظة اربد(رار أحمد صالح الھزايمة، دور نظام المعلومات في اتخاذ الق 2
 .360، ص2009، العدد ا8ول، 25اCقتصادية والقانونية، مجلد 

 .82داء التسويقي للشركات المساھمة العامة ا8ردنية، مرجع سبق ذكره ص طارق نائل ھاشم، دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين ا8 3
  .كبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDستراتيجية في المؤسسة اCقتصادية - بن يعقوب الطاھر 4

http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2010/03/ -التسويقية- القرارات-اتخاذ-في-التسويقية-المعلومات- نظام-دور
الطاھر-يعقوب-بن-اCقتصادية- المؤسسة- في- اCستراتيجية .pdf «consulté le 22/02/2014» 
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  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات مزيج المنتوجات): III -04(الجدول

عمليات المعالجة الواجب   مدخ!ت النظام

  إجرائھا

  مخرجات النظام

  :البيانات الخارجية -1

  :بيانات عن المستھلكين - أ

اتجاھاتھم، دوافعھم، رغباتھم، -

 .ھمحاجات

بيانات عن المؤسسات  -ب

  :المنافسة

ستراتيجيات الحالية، نقاط القوة، إ-

  ...نقاط الضعف،

  :بيانات المؤشرات الحكومية -ج

  .القوانين والتشريعات-

  :البيانات الداخلية -2

اDمكانيات والقدرات الحالية  - أ

على مستوى إدارة التسويق 

  .واDنتاج

اDستراتيجية ال-زمة Dمداد  -ب

  .سوقال

مزيج المھارات الفنية واDدارة  -ج

  . لتنفيذ الخطط واCستراتيجيات

  :تحليل أداء المؤسسة -1

مقارنة المنتوج بالخطط البيعية -

  والتسويقية؛

  الوقت ال-زم لتحقيق ا8ھداف؛ -

  .المركز التنافسي المتوقع للمنتوج -

  :تقييم السوق -2

  حجم الحصة السوقية لكل منتوج؛-

- Cء المستھلك ونوع درجة و

  الطلب على المنتوج؛

  .المركز التنافسي للمؤسسة -

  :تقييم ربحية المؤسسة -3

  ھامش الربح اDجمالي؛-

صافي الربح ودرجة المساھمة  -

  .في تغطية التكاليف

مقارنة المنتجات من أجل تقييم  -4

  : المركز النسبي للمنتوج

المبيعات، الربحية، التكاليف، -

  .في السوقمستقبل المنتوج 

المنتجات الجديدة التي يمكن  -1

  .إضافتھا للمزيج الحالي

المنتجات المطلوب تطويرھا  -3

وتحسينھا، ونوع التطوير المطلوب 

  .إدخاله عليھا

  .المنتجات المطلوب حذفھا -3

نقاط القوة والضعف في كل  -4

عنصر من عناصر مزيج المنتجات 

  .الحالي لھا

كبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDستراتيجية في  -بن يعقوب الطاھر :المصدر

  .المؤسسة اCقتصادية، مرجع سبق ذكره

 

ج من ووبناءً على ما سبق يمكن تقديم دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج المنت     

  :1رارات ودور النظام في صنعھاالتالي، والذي يوضح الق) III -05(خ-ل الجدول 

  

  

                                                 
-168، ص 2011كيمة، نظم المعلومات التسويقية، دار كنوز المعرفة العلمية للنسر والتوزيع، عمان، ا8ردن، الطبعة ا8ولى لحمر ح -فريد كورتل 1

169. 



 الفصل الثالث   المؤسسة  ي استمرارية نشاطدور نظام المعلومات التسويقية ف

 

172 
 

  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج المنتوج): III -05(الجدول

  دور نظام المعلومات التسويقية  قرارات مزيج المنتج

القرارات الخاصة بالھيكل  -1

  :العام للمزيج

 اتساع المزيج؛ �

 عمق المزيج؛ �

اتساع أو ترابط  �

  .المزيج

 وتنوع المنتجات التي تعرضھا المؤسسة عن البعد ا8فقي؛ معلومات عن عدد -

معلومات عن مدى اCرتباط الموجود بين المنتجات التي تقدمھا المؤسسة في  -

السوق من حيث تقنية تسھي-ت اDنتاج أو اCستخدام النھائي أو المنافذ التوزيع 

 أو أسلوب الترويج؛

داخل  كن تقديمھا في السوقمعلومات عن مدى تعدد وتنوع المنتجات التي يم -

  .الخط اDنتاجي الواحد على البعد العمودي

قرارات التخطيط لتسويق  -2

  :المنتجات الجديدة

 التنويع؛ �

 التشكيل؛ �

تطوير المنتجات  �

 الحاضرة؛

اكتشاف استعماCت  �

جديدة للمنتجات 

  .الحاضرة

  معلومات عن الفرص المتاحة في السوق؛ -

  دة التي يمكن إضافتھا إلى المنتجات الحاضرة؛معلومات عن المنتجات الجدي -

  معلومات عن توزيع المخاطر التسويقية في حالة اDضافة؛ -

  معلومات عن قدرة المؤسسة على اCحتفاظ بالصدارة والقيادة؛ -

معلومات عن احتماCت مواجھة المؤسسة لتقادم المنتجات الحاضرة أو  -

  انخفاض مبيعاتھا وا8رباح المحققة؛

  علومات عن اDمكانيات المتاحة لتوسيع نطاق أسواق المؤسسة؛م -

  معلومات عن درجة التباين في قدرات ورغبات وعادات الزبائن؛ -

  معلومات عن التغيرات في العادات اCستھ-كية للزبائن؛ -

  معلومات عن التطورات التقنية واCبتكارات الحديثة؛ -

  سية واCقتصادية؛معلومات عن التغيرات في الظروف السيا -

معلومات عن قدرة المؤسسة في تطوير منتجاتھا الحاضرة استجابة 8ي نوع  -

  من أنواع التغيرات في السوق؛

معلومات عن إمكانية استخدام المنتجات الحاضرة 8غراض أخرى تختلف عن  -

  الغرض الذي كان يقصده عند تقديمھا 8ول مرة؛

  .تجمعلومات عن فرص توسيع أسواق المن -

لحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية، دار كنوز المعرفة العلمية للنسر والتوزيع، عمان، ا8ردن،  -فريد كورتل :المصدر

  .169-168، ص 2011الطبعة ا8ولى 
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يقوم نظام المعلومات التسويقية بجمع وتسجيل وتشغيل واسترجاع : القرارات المتعلقة بتسعير المنتجات -2

ل-زمة Cتخاذ تلك النوعية من القرارات المتعلقة بتسعير المنتجات الجديدة، أو تعديل أسعار ا البيانات

  :الموالي III-06(2(ويمكن توضيح ھذا الدور بالتفصيل من خ-ل الجدول . 1المنتجات الحالية

  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات تسعير المنتوجات): III -06(الجدول

  مخرجات النظام  عمليات المعالجة الواجب إجرائھا  لنظاممدخ!ت ا

  :البيئة الخارجية -1

السوق المشبعة (ھيكل السوق  -

، مرونة الطلب على )لنفس الرغبة

المنتجات، أسعار السلع المنافسة، 

وا8حوال اCقتصادية العامة، 

  .القرارات والقوانين الحكومية

  :البيئة الداخلية -2

مواردھا أھداف المؤسسة و -

الحالية، مستوى التكنولوجيا لدى 

  .المؤسسة

  :مراجعة الظروف المحيطة بالبيئة -1

  أسعار المنافسين، وھيكل السوق؛ -

المؤثرات الحكومية وا8حوال  -

  .اCقتصادية

  :مراجعة أھداف موارد المؤسسة -2

  تحديد مستوى التكنولوجيا؛ -

  حساب تكاليف إنتاج المؤسسة؛ -

الحالية والجديدة من  تسعير منتجات -

  .خ-ل اختيار أفضل سياسة سعرية

قوائم أسعار المنتجات  -1

  الجديدة؛

المنتجات  أسعارقوائم  -2

  الحالية؛

التعدي-ت التي طرأت  -3

  عليھا؛

تقارير تقييم فعالية السياسة  -4

 .السعرية لمنتجات المؤسسة

  

مات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDستراتيجية في كبال منال، دور نظام المعلو - بن يعقوب الطاھر :المصدر

  .مرجع سبق ذكره. المؤسسة اCقتصادية

  

وأخيرا يكمن توضيح قرارات المزيج التسعير والدور الجوھري الذي يساھم به نظام المعلومات      

 :3اQتي) III-07(التسويقية في صنعھا من خ-ل الجدول

 

  

 

  

                                                 
 .82داء التسويقي للشركات المساھمة العامة ا8ردنية، مرجع سبق ذكره ص ھاشم، دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين ا8 نائلطارق  1
، مرجع سبق ستراتيجية في المؤسسة اCقتصاديةكبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اD -اھربن يعقوب الط 2

 .ذكره
 .178لحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية، مرجع سبق ذكره، ص -فريد كورتل 3
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  نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التسعير دور): III -07(الجدول

  دور نظام المعلومات التسويقية  قرارات مزيج التسعير

القرارات الخاصة  -1

  بتحديد أھداف التسعير

  ج؛ومعلومات عن التغيرات المحتملة في محددات الطلب عن المنت -

  ج؛ومدة في تصنيع المنتمعلومات عن التغيرات المتوقعة في أسعار المدخ-ت المعت -

  معلومات عن التنبؤ بالسلوك المستقبلي للطلب والتكاليف؛ -

معلومات عن ا8ھداف البديلة المباشرة لقرار التسعير والمتمثل في اختراق السوق،  -

كشط السوق، تحقيق عائد مقبول، القضاء على المنافسة، المحافظة على الحصة 

  .الخ...السوقية، اجتذاب قطاع سوقي محدد

القرارات الخاصة  -2

  بطريقة تحديد التسعير

  معلومات عن مستويات التكاليف وا8رباح؛ -

  معلومات عن القدرة الشرائية للمستھلكين؛ -

معلومات عن انعكاس التسعير على وسائل اDع-م والمجتمع والجھات الحكومية  -

  .ذات الع-قة

القرارات الخاصة  -3

  بأنواع ونسب الخصم

  ومات عن أثر الخصم على نمو المبيعات؛معل -

  معلومات عن أثر الخصم على نمو ا8رباح في ا8جل الطويل؛ -

  .معلومات عن أنواع ونسب الخصم الممنوحة من قبل المنافسين -

 .178لحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية، مرجع سبق ذكره، ص -فريد كورتل :المصدر

  

يقوم نظام المعلومات التسويقية بجمع وتسجيل وتشغيل واسترجاع  :الترويجي القرارت المتعلقة بالمزيج -3

، البيع الشخصي(البيانات ال-زمة Cتخاذ تلك النوعية من القرارات المتعلقة بعناصر المزيج الترويجي 

 ويمكن توضيح ھذا الدور بالتفصيل من خ-ل. 1 )الدعايةالع-قات العامة و ،المبيعات نشيطت اDع-ن،

  :الموالي III-08(2(الجدول 

 

 

  

                                                 
 .82ء التسويقي للشركات المساھمة العامة ا8ردنية، مرجع سبق ذكره ص داطارق نائل ھاشم، دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين ا8 1
، مرجع سبق تراتيجية في المؤسسة اCقتصاديةكبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDس -بن يعقوب الطاھر 2

 .ذكره
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  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج الترويجي): III -08(الجدول

عمليات المعالجة الواجب   مدخ!ت النظام
  إجرائھا

  مخرجات النظام

  :البيانات الخارجية -1

  :ظروف المعلن - أ

القدرة المالية، رغبة الشراء، -

لماركة، احتياجاته من السلع، ا

  .اتجاھاته الشخصية، صفاته

  .طلبات العم-ء -ب

الصحف، ( اDع-نات -ج

  ...).المج-ت،

طبيعة : خصائص السوق -د

الجنس، (وخصائص المستھلكين 

السن، الدخل، مناطق، الكثافة 

  ).السكانية

  :البيانات الداخلية -2

طبيعة وخصائص كل سلعة لنقل  -

الرسالة اDع-نية، التكلفة، 

  .شاراCنت

طبيعة حياة السلعة المطلوب  -

  .ترويجھا

استھ-كية، درجة : طبيعة السلعة

 . حداثتھا، استعماCتھا

  

تحليل ا8ھداف بدقة والتمكن  -1

  من تحقيق ا8نشطة الترويجية؛

مراجعة ميزات الترويج للتحقق  -2

  من مدى كفاءتھا لتحقيق ا8ھداف؛

  :تقييم وسائل وأساليب الترويج -3

  نتشار الوسيلة الترويجية؛معدل ا -

مدى تناسب الوسيلة مع طبيعة  -

 .الھدف

  

الوسائل المناسبة لنقل الرسالة  -1

  اDع-نية للمستھلك؛

تحديد العم-ء المرتقبين أو  -2

  المستقبلين حسب أھميتھم؛

وسيلة اCتصال المثلى والفعالية  -3

  لتوصيل وعرض السلعة؛

  تقارير بمدى تكرار الشراء؛ -4

حديد ردود أفعال العم-ء تجاه ت -5

  السلعة؛

  مثل لترويج المبيعات؛ا8سلوب ا8 -6

تحديد الوقت وحجم الرسالة المعدة  -7

  للنشر؛

تعدي-ت لمحتوى الرسالة المعدة  -8

  للنشر؛

برامج عمل منظم لتجميع البيانات  -9

واCتصال المستمر بجماھير المؤسسة 

  . ومعرفة أرائھم ومقترحاتھم

 

  

كبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDستراتيجية في  -بن يعقوب الطاھر :رالمصد

  .مرجع سبق ذكره. المؤسسة اCقتصادية

   

من خ-ل ما سبق يمكن توضيح مختلف القرارات والمعلومات التي تخص المزيج الترويجي ودور نظام     

  :1اQتي) III-09(نعھا على النحو الموضح في الجدولالمعلومات التسويقية في ص

  

                                                 
 .195- 194جع سبق ذكره، صلحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية، مر -فريد كورتل 1
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  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج الترويجي): III -09(الجدول

  دور نظام المعلومات التسويقية  قرارات مزيج الترويج
قرارات تحديد أھداف  -1

  الترويج

ج محدد أو خط وعات منتمعلومات عن احتماCت زيادة المبيعات من خ-ل زيادة مبي -

  منتجات بأكمله أو قطاع معين من الزبائن في فترة زمنية محددة؛

  . معلومات عن التوقعات Dيجاد المناخ الم-ئم لزيادة المبيعات مستقب- -

قرارات تحديد الجمھور  -2

  المستھدف بالترويج

  معلومات عن مدى معرفة الجمھور بالمؤسسة ومنتجاتھا وسياستھا؛ -

  علومات عن مدى تفضيل الجمھور للمؤسسة ومنتجاتھا مقارنة بالمنافسين؛م -

  معلومات عن الخصائص السلوكية والديمغرافية للمستھلكين؛ -

معلومات عن فئات الجمھور التي تصنع قرار الشراء أو تؤثر فيه أو التي تقوم بالشراء  -

  .فع-

قرارات تحديد نطاق  -3

  الجھد الترويجي

  نتائج الدراسات السلوكية للجمھور المستھدف؛ معلومات عن -

  معلومات عن المقارنة لصور ووسائل الترويج البديلة؛ -

  معلومات عن دراسة سلوك المؤسسات المنافسة؛ -

  .معلومات عن القوانين والتشريعات التي تحكم ھذا النطاق -

قرارات اختيار المزيج  -4

  الترويجي الم!ئم

ة المزيج الترويجي للموارد المتاحة ولطبيعة السوق والسلعة معلومات عن مدى م-ءم -

  ج؛وودورة حياة المنت

  .معلومات عن مدى مساھمة وسائل الترويج في تحقيق الھدف -

  معلومات عن ا8ھداف المتوقعة من الحملة اCشھارية؛ -  قرارات ا7شھار -5

  معلومات عن الوسيلة المناسبة في إطار الوسائل المتاحة؛ -

  معلومات عن توزيع عدد المشترين والمشتركين في الصحف والمج-ت؛ -

  معلومات عن طبيعة السلعة المعلن عنھا؛ -

  معلومات عن متطلبات الرسالة اDع-نية؛ -

  معلومات عن مكاتب تصميم اDشھار؛ -

  معلومات عن ا8وقات المتاحة لEشھار؛ -

  حملة اDع-نية؛معلومات عن الميزانية المخصصة لEنفاق عن ال -

  معلومات عن اCستجابة المتحققة من الحملة اDع-نية السابقة أو المتشابھة؛ -

معلومات عن وكاCت اDع-ن ومدى كفاءتھا ومراعاتھا لTسس والمفاھيم العلمية  -

  .السليمة والمبادئ ا8خ-قية لEع-ن

  لبيع المعتمدين؛معلومات عن تحليل وظائف رجال ا -  قرارات البيع الشخصي -6

  معلومات عن قياس كفاءة وفاعلية رجال البيع ومدى قيامھم بواجباتھم الترويجية؛ -

  معلومات عن المناطق البيعية ومدى تغطية رجال البيع لھا؛ -

  معلومات عن مدى حاجة رجال البيع إلى التدريب؛ -

  .معلومات عن أسباب فشل رجال البيع -

 .195-194كيمة، نظم المعلومات التسويقية، مرجع سبق ذكره، صلحمر ح -فريد كورتل :المصدر
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وتسجيل يقوم نظام المعلومات التسويقية بجمع  :القرارات المتعلقة باختيار منافذ التوزيع للمنتجات -4

ال-زمة Cتخاذ تلك النوعية من القرارات المتعلقة باختيار أسلوب التوزيع  وتشغيل واسترجاع البيانات

المتعلقة باختيار أنسب طرق التوزيع غير المباشر، أو المتعلقة بنوعية الوسطاء، أو تحديد و المناسب، أ

- III(ويمكن توضيح ھذا الدور بالتفصيل من خ-ل الجدول. 1نطاق التوزيع، أو اختيار الوسطاء الفرديين

  :الموالي 2)10

  تيار منافذ التوزيعخنظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات ا دور): III -10(الجدول

عمليات المعالجة الواجب   مدخ!ت النظام
  إجرائھا

  مخرجات النظام

  :البيئة الخارجية -1

عدد : طبيعة السوق المتعامل فيه -

المستھلكين، مدى توفر الوسطاء، 

  حدة المنافسة، إمكانية الوسطاء؛

نوعية خدمات الوسطاء وتناسبھا  -

  مع احتياجات المستھلكين؛

  التوزيع حسب كل وسيط؛تكاليف  -

قدرة كل جھاز على تحقيق  -

  المستوى البيعي المطلوب؛

استعداد الوسيط للتعامل مع  -

  .المؤسسة

  :البيئة الداخلية -2

قيمتھا، : طبيعة السلع التسويقية -

قابليتھا للتلف، معدل تكرار 

استھ-كية، (شرائھا، طبيعتھا 

  ؛...)معمرة، 

ة المادية والبشري اDمكانيات -

 .المتاحة

  

دراسة وتحليل السوق المتعامل  -1

  فيھا؛

دراسة طبيعة السلع التي تقوم  -2

  المؤسسة بتسويقھا؛

حصر إمكانيات المؤسسة  -3

  المادية والبشرية؛

تقييم قدرات الوسطاء المعتمد  -4

  عليھم؛

نسب طرق توزيع أاختيار  -5

المنتجات المقررة من طرف 

 .المؤسسة

  

توزيع منتجات مثل لا8سلوب ا8 -1

  ).مباشرة، غير مباشرة(

الطريقة المثلى للتوزيع غير  -2

  :المباشر لمنتجات المؤسسة

  منفذ واحد؛ -

  توزيع مزدوج؛ -

  توزيع مركب؛ -

نوع الوسيط المعتمد عليه في  -3

  :توزيع منتجات المؤسسة

  تاجر الجملة؛ -

  .تاجر التجزئة -

نطاق التوزيع المعتمد من طرف  -4

  .امل، انتقائي، وحيدش: المؤسسة

الوسيط الفردي الذي سيتم اCعتماد  -5

عليه في تنفيذ سياسة توزيع منتجات 

 .المؤسسة

  

كبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDستراتيجية في  -بن يعقوب الطاھر :المصدر

  .المؤسسة اCقتصادية، مرجع سبق ذكره

                                                 
 .82داء التسويقي للشركات المساھمة العامة ا8ردنية، مرجع سبق ذكره ص طارق نائل ھاشم، دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين ا8 1
، مرجع سبق سة اCقتصاديةتراتيجية في المؤسكبال منال، دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية اDس -بن يعقوب الطاھر 2

 .ذكره
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خير يمكن تلخيص تصنيف القرارات التي تصنع في إطار مزيج التوزيع، وتحديد دور نظام وفي ا8     

  :1اQتي) III -11( الجدول المعلومات التسويقية في صنعھا من خ-ل

  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التوزيع): III -11(الجدول

  دور نظام المعلومات التسويقية  قرارات التوزيع
قرارات تصميم  -1

  ھيكل منافذ التوزيع

  معلومات عن طول قناة التوزيع المباشرة وغير المباشرة؛ -

  أساس التوزيع الشامل أو اCنتقائي أو الوحيد؛ ىمعلومات عن تحديد عرض القناة عل -

  معلومات عن مكونات القناة من الوسطاء والموزعين؛ -

 .يف اDنتاجمعلومات عن تحليل وتقويم القدرة على تصر -

قرارات التوزيع  -2

  المادي

  معلومات عن تحليل كفاءة التوزيع المادي على أساس تكاليف النقل والتخزين؛ -

  معلومات عن تكاليف مناوبة الطلبيات؛ -

  معلومات عن التأمين على المخزون السلعي وتقادم المخزون؛ -

 .ص البديلةمعلومات عن مقدار المبالغ المستثمرة في المخزون والفر -

قرارات تعديل  -3

  ھيكل ومكونات القناة

  معلومات عن تقويم أداء منافذ التوزيع الحاضرة؛ -

  معلومات عن التغيرات في العادات الشرائية والمبيعات والتكاليف؛  -

  .معلومات عن مشاكل التوزيع وفرض اDبقاء على النظم المعتمدة حاضرا -

  .187، نظم المعلومات التسويقية، مرجع سبق ذكره، صلحمر حكيمة -فريد كورتل :المصدر

  

  دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي وتحسين الوضع التنافسي للمؤسسة: المطلب الثاني

فبفضل . يساھم نظام المعلومات التسويقية مساھمة فعالة في ترصد تغيرات البيئة المحيطة بالمؤسسة     

 ونظام اCستخبارات التسويقية الداخليةوالمتمثلة أساسا في نظام السج-ت  ه،نة لالمكوالفرعية ا8نظمة 

نظام دعم القرارات التسويقية، تتمكن المؤسسة من جمع البيانات وتحليلھا ومعالجتھا وونظام بحوث التسويق 

يجابي التفاعل اD واستخ-ص معلومات ذات دCلة وفائدة عن بيئتھا الداخلية والخارجية، وھذا ما يمكنھا من

مع المحيط وانفتاحھا عليه وبالتالي تحقيق التكيف مع البيئة، ويمكن إبراز دور نظام المعلومات التسويقية 

  : 2وإسھاماته في ترصد تغيرات المؤسسة فيما يلي

  :دور نظام المعلومات التسويقية في ترصيد البيئة الداخلية -1

ي ترصد البيئة الداخلية للمؤسسة من خ-ل جمع وتحليل البيانات يساھم نظام المعلومات التسويقية ف     

دراسة ف .وتفسيرھا قصد تحديد مستوى ا8داء الداخلي للمؤسسة بھدف الكشف عن جوانب القوة والضعف

                                                 
 .187لحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية، مرجع سبق ذكره، ص -فريد كورتل  1
قويدر الواحد عبد d، دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي لزيادة القدرة التنافسية للمؤسسة اCقتصادية،  -علي بن يحيا عبد القادر 2

 .الرابع حول المنافسة واCستراتجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية الملتقى الدولي
http://labocolloque5.voila.net/93alibenyahyakouider1.pdf «consulté le 02/03/2014» 
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جوانب القوة والضعف في المؤسسة تھدف أساسا إلى محاولة زيادة قدرتھا التنافسية واستمرار نشاطھا، 

اط القوة وتحويلھا إلى مزايا تنافسية تستطيع من خ-لھا مواجھة الضغوطات الخارجية وذلك باستغ-ل نق

  .وتشكيل حواجز أمام المنافسة، أما نقاط الضعف فتحاول المؤسسة استئصالھا أو تعديلھا

  :دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التكنولوجي -2

فإذا حدث تقادم . عامة وعلى المنتجات بصفة خاصة يؤثر التطور التكنولوجي على المؤسسة بصفة     

بزواله من ا8سواق، والذي يؤثر بالسلب على  ة في صنع أي منتوج فإنه سوف يؤديالتكنولوجيا المستعمل

وإذا أرادت المؤسسة أن تطيل من فترة تواجد منتجاتھا في السوق ومحافظة على نشاطھا ما . نشاط المؤسسة

ومحاولة اكتساب كل تكنولوجيا جديدة ذات مردودية على منتجات  ةجيالتكنولو عليھا إC بترصد البيئة

كما تعتبر التكنولوجيا مختلف العمليات وا8ساليب التي تقوم بھا المؤسسات قصد تحويل مدخ-تھا . المؤسسة

كالسلع  إلى مخرجات جاھزة وقابلة ل-ستھ-ك'' ...موارد، معارف، بيانات، رؤوس أموال''بمختلف أنواعھا 

  .1والخدمات

  :دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التجاري -3

يستلزم على المؤسسة حاليا أن تكون على علم باتجاھات السوق وميول الزبائن والمستھلكين، وكذا      

ه مشاريع المنافسين الخاصة بترويج منتجاتھم الحالية والجديدة، وإمكانية اكتشاف أسواق جديدة، وفي ھذ

نظام المعلومات التسويقية دورا كبيرا فيما يخص جمع البيانات والمعلومات الصادرة  يؤديالنقطة بالذات 

من الزبائن والموردين باعتبار أنھم على ع-قة مباشرة مع السوق وبالمؤسسات المنافسة أيضا، كما تعتبر 

، وباعتبار أن السوق ھو محور المشاركة المستمرة للمؤسسة في المعرض مصدرا ھاما وثريا للمعلومات

اھتمام المؤسسة فإن الترصد التجاري يھدف إلى إط-ع المؤسسة على مختلف اCتجاھات الكبرى للسوق من 

المعلومات التي جمعت بواسطة نظام والبيانات خ-ل حركة المنافسين والتعام-ت التجارية وھذا من خ-ل 

ن معرفة تطور حاجات ورغبات المستھلكين قصد كسب المعلومات التسويقية والتي تمكن المؤسسة م

رضائھم ووCئھم، وتقييم القدرات التفاوضية للموردين، ويمكن إبراز دور نظام المعلومات التسويقية في 

  :ترصد التجاري فيما يليال

 تحديد الحصص السوقية؛ �

 معرفة تطور حاجات ورغبات المستھلكين؛ �

 ؛معرفة وتحديد المنتجات الجديدة �

 .يار أحسن الموردين والتعامل معهاخت �

  

 

                                                 
  .14، ص2009 الطبعة ا8ولى،  ، مصر،اDسكندريةمحمد الصيرفي، إدارة تكنولوجيا المعلومات، دار الفكر الجامعي،   1
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  : دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التنافسي -4

إن تحليل المنافسين يشكل خطوة أساسية في عملية تحليل البيئة التنافسية للمؤسسة، من خ-ل فحص      

م، كما يسمح للمؤسسة وفھم سلوك المنافسين وتوقع أعمارھم المستقبلية وتحديد القوى التي تحدد توجھاتھ

  .الكشف عن نقاط القوة التي تشكل فرصة للمؤسسة إذا أحسنت استغ-لھا

كما يساھم نظام المعلومات التسويقية أيضا في تحسين الوضع التنافسي للمؤسسة عن طريق كسب      

ة عن منافسيھا، فھو يساعد في تميز المؤسس. وتطوير الميزة التنافسية لھا، وكذلك تحقيق اليقظة التنافسية

  .وإلى كسب ميزة تنافسية على غيرھا من المؤسسات العاملة في نفس النشاط

ويشير مفھوم الميزة التنافسية إلى قدرة المؤسسة على صياغة وتطبيق اCستراتيجيات التي تجعلھا في      

  .مركز أفضل بالنسبة للمؤسسات ا8خرى العاملة في نفس النشاط

لتنافسية من خ-ل اCستغ-ل ا8فضل لEمكانيات والموارد الفنية والمادية والمالية وتتحقق الميزة ا     

والتنظيمية باDضافة إلى القدرات والكفاءات والمعرفة وغيرھا من اDمكانيات التي تتمتع بھا المؤسسة والتي 

  .1تمكنھا من تصميم وتطبيق استراتيجيات التنافسية

ث يي تنشأ أساسا من القيمة التي استطاعت مؤسسة ما أن تجعلھا لزبائنھا، بحفالميزة التنافسية ھي الت     

يمكن أن تأخذ شكل أسعار أقل بالنسبة 8سعار المنافسين بمنافع متساوية، أو بتقديم منافع منفردة في المنتوج 

  .2تعوض شكل الزيادة السعرية المفروضة

الضرورية التي تساعد على فھم سلوك المنافسين وتوقع  كما يوفر نظام المعلومات التسويقية المعلومات     

أعمالھم المستقبلية والتعرف على سياساتھم في مجاCت البحث والتطوير، المنتجات الجديدة، ا8سواق 

، كما يساھم نظام )العنصر البشري(الجديدة، التكنولوجيا المستخدمة، وكذا المھارات التي يستخدمونھا 

تحليل وضع المنافسين وتوجھاتھم وإمكانياتھم في التطوير وردود أفعالھم المحتملة، في المعلومات التسويقية 

ورغم صعوبة جمع المعلومات عن المنافسين إC أن نظام المعلومات التسويقية ھو الذي يتولى ھذه المھمة 

- III(والشكل ويعمل على توليد معلومات ذات دCلة تستخدم من طرف فريق اليقظة التنافسية كمادة خام، 

التنافسية التي يرصدھا نظام المعلومات التسويقية ويساھم بھا في تحقيق  يحالموالي يبين أھم النوا) 07

  .اليقظة التنافسية

 

  

  

                                                 
  .13، ص2008الدار الجامعة، اDسكندرية، مصطفى محمود أبو بكر، الموارد البشرية مدخل تحقيق الميزة التنافسية،  1 
الواقع العملي . الصناعة التأمينية"ل لتعزيز الميزة التنافسية للمنتج التأميني، الملتقى الدولي السابع حول مصنوعة أحمد، تنمية الكفاءات البشرية كمدخ2 

  .2012ديسمبر  04-03شلف، يومي ال ،، جامعة حسيبة بن بوعلي" -تجارب الدول - وآفاق التطوير
http://www.univ-chlef.dz/LABORATOIRES/LSFBPM/seminaires_2012/intervention_mesnoa_2012.pdf 
«consulté le 18/03/2014» 
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تكون بغرض تحليل ، بحيث ھانتلف ا8سئلة التي يجب اDجابة عمخ ،1أع-ه )III -07(يبين الشكل      

ھذه ا8سئلة  نتسويقية دورا ھاما في اDجابة عنظام المعلومات ال ؤديفي سوق معينة، ويلمؤسسات تنافسية ا

، كما يتضح أيضا أن ھذه )مخرجات نظام المعلومات التسويقية(من خ-ل توفيره للمعلومات الضرورية 
                                                 

عينة من المؤسسات  دراسة حالة(خري عبد الناصر، دراسة النشاط التسويقي ودوره في تحسين تنافسية المؤسسات اCقتصادية الجزائرية  1
 .225، ص 2013/2014، 3، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية ، تخصص تسويق، جامعة الجزائر )اCقتصادية

  ا7طار العام لتحليل التنافسية): III -07(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

سسات اCقتصادية خري عبد الناصر، دراسة النشاط التسويقي ودوره في تحسين تنافسية المؤ :المصدر
، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية ، تخصص )دراسة حالة عينة من المؤسسات اCقتصادية(الجزائرية 

  .225، ص2013/2014، 3تسويق، جامعة الجزائر 
  

 

  ماذا يفعل المنافس اOن؟ -
 ماذا يستطيع أن يفعل؟ -

  
 ماھي القوى التي تحدد سلوك المنافس؟

 نقاط القوة ونقاط الضعف

  ــجيةــاDستـــــراتي
 الحالية للمنافس 

  أين يمكن توجيه الھجوم على المنافس؟ -

  ماھي ا8عمال التي يمكن أن تقود إلى ردود عنيفة من قبل المنافس؟ -

  ما ھي التحركات المحتملة للمنافس؟ -

 

 ا8ھداف المستقبلية
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المؤسسة متيقظة بشكل  ھذه ا8سئلة تجعل نالتنافسية للمؤسسة، فاDجابة ع ا8سئلة تشكل في مجملھا البيئة

  .مستمر، وھنا تكمن أھمية المعلومات التسويقية في تدعيم اليقظة التنافسية

  :ويمكن ذكر المعلومات التسويقية التي تعتبر كمورد استراتيجي لليقظة التنافسية فيما يلي

 إمكانيات المنافسين؛ �

 ؛)استراتيجيات الھجوم والدفاع(نقاط الضعف والقوة لدى المنافسين  �

 حصص المنافسين في السوق؛ �

 اCستراتيجيات الحالية للمنافسين؛ �

 اCستراتيجيات المستقبلية للمنافسين؛ �

 أنواع المنتجات المنافسة؛ �

 ).المنافسة السعرية(استراتيجيات التسعير  �

ً استراتيجي اً وعلى العموم فإن المعلومات التسويقية تعتبر مورد      لليقظة التنافسية، والميزة التي  ا

يضيفھا نظام المعلومات التسويقية في ھذا المجال ھو توفيره للمعلومات الضرورية عن البيئة التنافسية 

 .1بصفة جاھزة وإرسالھا إلى الفريق المكلف باليقظة التنافسية وھذا ما يوفر الوقت والجھد والمال

  

 حياتھاتأثير نظام المعلومات التسويقية على نشاط المؤسسة ودورة : المطلب الثالث

تتزايد أھمية نظام المعلومات التسويقية يوما بعد يوم، فھو ليس محصورا باDدارة فقط بل يتضمن نظام      

العمليات والمبيعات والتسويق الذي يخدم جميع أنشطة المؤسسة، والذي يساھم في استمراريتھا في ا8سواق 

التي تساعد ، واملة عن المستھلكين والمنافسينمعلومات كوبيانات وذلك من خ-ل توفير . المحلية والدولية

 وجات التي ينتجھا المنافستوكذلك عن المن ،على التركيز على ما يفضله المستھلك بشكل كبير من المنتجات

  .ويسوقھا، والقدرة على ترتيب المعلومات وتنظيمھا بما يساھم في تحقيق أھداف المؤسسة

ھا نظام المعلومات التسويقية تساھم في استمرارية نشاط المؤسسة، المعلومات التي يوفروبيانات  فھذه     

وذلك من خ-ل تأثيرھا على ربحية وإنتاجية المؤسسة، وكذلك على مبيعاتھا وحصتھا السوقية، فبفضل 

وجود نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ترتفع حصتھا السوقية بشكل مستمر في السوق المستھدف، 

ا الزبائن ووCئھم بمنتوجاتھم نتيجة اCھتمام بالمستھلك وبعمليتي اCبتكار واDبداع، كما وكذلك زيادة رض

  .تساھم في رفع ونمو المبيعات

اة المؤسسة، فبوجود ھذا النظام تطول حياة ـظام المعلومات التسويقية على دورة حيـكما يؤثر ن     

  .المؤسسة
                                                 

دراسة حالة عينة من المؤسسات (خري عبد الناصر، دراسة النشاط التسويقي ودوره في تحسين تنافسية المؤسسات اCقتصادية الجزائرية  1
  .226، ص ق ذكرهمرجع سب ،)اCقتصادية
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المبين أدناه يوضح مختلف ) III -08(والشكل  ،مراحل أساسيةكل مؤسسة فترة حياة تمر من خ-لھا بلف     

  :1ھذه المراحل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، يمكن توضيح أھم جوانب الع-قة بين نظام المعلومات التسويقية ودورة )III-08(من خ-ل الشكل      

  :2حياة المؤسسة فيما يلي

  

  
                                                 

1 Les étapes du développement d’une entreprise. novembre 2009. 
file:///C:/Users/altech/Downloads/postfinance_ku_nov09_F_leitartikel.pdf «consulté le 26/03/2014» 
2JEAN LOUIS MAGAKIAN- MARIELLE AUDREY PAYAUD, 100 Fiche pour comprendre la stratégie 
d’entreprise, 2e Edition, Editions bréal 2007, France,  p102. 

 دورة حياة المؤسسة): III -08(الشكل

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :المصدر
Source: Les étapes du développement d’une entreprise. novembre 
2009. 
file:///C:/Users/altech/Downloads/postfinance_ku_nov09_F_leitartikel.pdf 

  

  الزمن

  قيمة الشركة

  ا5نعاش

  النشأة

  النمو
  ا7ختفاء  التدھور  النضج
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 ):التأسيس(مرحلة النشأة  -1

وتكون في السنوات ا8ولى من التأسيس،  لة أولى المراحل التي تمر بھا المؤسسة،تعتبر ھذه المرح     

  :حيث تتميز ھذه المرحلة بمجموعة من الخصائص أھمھا

 اCھتمام بالجوانب التقنية والتي لھا ع-قة مباشرة بالمنتوج؛ �

 ؛ارتفاع في تكاليف اDنتاج والبحث العلمي �

 وجود رأس مال كاف للتأسيس؛ �

 ي تغيير نوع المنتوج والخدمات المقدمة؛المرونة ف �

 زيادة في ساعات العمل؛ �

 أجور العمال بسيطة؛ �

  .القدرة على تحمل الخسائر المبدئية �

كما يكمن دور نظام المعلومات التسويقية في ھذه المرحلة في توفير المعلومات ال-زمة لتمكين      

البيئة وع-قتھا بالمشروع، وكذلك معلومات المؤسسة من القيام بدراسة الجدوى اCقتصادية، ودراسة 

ومن بين أھم المعلومات الواجب على المؤسسة . ال-زمة لدراسة السوق، وتقدير اDجراءات المتوقعة

  :توفيرھا ھي كما يلي

 حاجات ورغبات المستھلكين؛ �

 الظروف العامة السائدة في ا8سواق المحلية والدولية؛ �

 عدد المنافسين ومواقع تواجدھم؛ �

 المتغيرات اCقتصادية المختلفة التي لھا صلة بالسياسة اCستثمارية؛ �

 اCتجاھات السياسية للدولة ورؤيتھا الحاضرة والمستقبلية في الحياة اCقتصادية؛ �

  . اDلمام بالقوانين والقرارات الجمھورية الخاصة بإنشاء المؤسسات بصفة عامة �

  :1مرحلة النمو والتوسع -2

 ،سسات حديثة النشأة C تعرف نموا كبيرا في أيامھا ا8ولى، بل تمر بمرحلة إنشاء نشطةإن معظم المؤ     

خمس سنوات ا8ولى من وعادة ما يكون النمو بين سنتين وانط-قا من بدء النشاط إلى غاية تحقيق نمو دائم، 

  .بدء العمل

جانب التقني وإثبات مكانتھا في وتتميز ھذه المرحلة بالجھود المبذولة من أجل رفع الفعالية في ال     

وكذلك بنمو الطلب وارتفاع المبيعات والقدرة على التحكم فيھا، والزيادة في عدد . ا8سواق التنافسية القوية

  .فھي تعبر عن مدى اCنتعاش، والتوسع الذي حققته المؤسسة. المساھمين

                                                 
1 file:///C:/Users/altech/Downloads/postfinance_ku_nov09_F_leitartikel.pdf «consulté le 26/03/2014» 
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بتوفير المعلومات قبل وأثناء وبعد عملية كما يجب على نظام المعلومات التسويقية في ھذه المرحلة أن يقوم 

  .اDنتاج من أجل تحقيق أھداف المؤسسة واستمرار نشاطھا في السوق

  :مرحلة النضج وا1ستقرار -3

 دايزتتتميز ھذه المرحلة بشدة زيادة المنافسة وتشبع السوق، إذ تبدأ من الوقت الذي تصبح فيه المبيعات ت     

  .بمعدCت متناقصة

في تدعيم قدرة  ا مھمّ يتعاظم دور نظام المعلومات التسويقية في ھذه المرحلة، ليصبح له دورً حيث      

المؤسسة على المنافسة والتحكم في ا8سعار وتعظيم الربح، وكذلك العمل على تطوير اDنتاج ومعالجة 

  .اCنحرافات من أجل اCستمرار في نشاطھا حتى C تدخل في مرحلة اCختفاء أو التصفية

  :1مرحلة التدھور -4

تعبر ھذه المرحلة عن الفشل الذي أصبح يھدد استقرار نشاط المؤسسة، حيث تبدأ أرباح المؤسسة      

وحصتھا السوقية في تناقص مستمر، وتزداد قيمة الخسارة المحققة نتيجة لفقدان أسواقھا وكذلك زبائنھا 

التسويقية، أو إھمال المؤسسة لھذا النظام من  تدريجيا، بسبب عدم وجود نظام متكامل وشامل للمعلومات

كما يكمن دور ھذا النظام في ھذه المرحلة في البحث عن اCستراتيجيات التي تعيد إحياء أو . جميع النواحي

 .إنعاش المؤسسة من جديد

د بدورة حياة المنتوج، خاصة إذا اعتمدت المؤسسة على نوع واح ةكون مرتبطتودورة حياة المؤسسة      

ج في إطار دورة وكما يمكن إبراز دور نظام معلومات التسويقية في ترشيد قرارات المنت. من المنتوجات

  :2حياته فيما يلي

ج معين بغرض تقديمه إلى سوق محدّدة أو إلى قطاع وقد تفكّر المؤسسة بإنتاج منت :مرحلة التقديم -1

ول مرة في السوق يتم التركيز على المستھلكين ج الجديد 8وسوقي معين، وفي كل ا8حوال عند تقديم المنت

ج من قبل مؤسسة وج أو تجربته، وغالبا ما يتم طرح ھذا المنتوالمتوقعين الذين لديھم الرغبة في شراء المنت

واحدة وتكون الحالة السائدة في السوق حالة اCحتكار التام، ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في ھذه 

تقديمھا في السوق بكل تفاصيلھا، وأيضا السوق الذي  رادفير المعلومات عن المنتجات المالمرحلة في تو

تطرح فيه إلى جانب توفير معلومات عن أنماط المستھلكين الشرائية، ومدى رغبة منافذ التوزيع في التعامل 

تحديد "الوقت ج في ھذا وج، فض- عن المعلومات الخاصة بمدى الحاجة إلى تقديم المنتومع ھذا المنت

  ". الفرصة التسويقية

ج على نحو قد يغري وفي ھذه المرحلة تزداد مبيعات المؤسسة ويزداد اDقبال على المنت: مرحلة النمو -2

ويحفز المؤسسات المنافسة من تبني استراتيجيات مضادة Dستراتيجية المؤسسة بشأن المنتوج فيضطر 

منتجات مشابھة لمنتوج المؤسسة، ويتحول بھذا السوق من ا8مر بھذه المؤسسات المنافسة إلى تقديم 
                                                 

1  file:///C:/Users/altech/Downloads/postfinance_ku_nov09_F_leitartikel.pdf «consulté le 26/03/2014» 
  .207- 206ص، مرجع سبق ذكره، )مدخل اتخاذ القرار(ام المعلومات التسويقية ظخالد قاشي، ن   2



 الفصل الثالث   المؤسسة  ي استمرارية نشاطدور نظام المعلومات التسويقية ف

 

186 
 

اCحتكار التام إلى حالة المنافسة اCحتكارية أو إلى احتكار القلة، وقد تبادر إدارة المؤسسة إلى تنويع 

المنتجات وكخطوة Cحقة إلى التشكيل، ويتجسد دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن 

ج المقدم من قبل ھذه المؤسسات إلى جانب المعلومات وافسة وعن خصائص ومقوّمات المنتالمؤسسات المن

  . الخاصة بالتركيبة السلعية للمنتجات الخاصة بالمؤسسة

في ھذه المرحلة يكون ھناك إدراك لجميع المؤسسات المنافسة من أنّه ھناك فرص  :مرحلة النضج -3

ج، فتحاول ھذه المؤسسات المنافسة الدخول إلى السوق والمنتإضافية لمزاحمة المؤسسة البادئة في بعث 

على نحو يحوّل السوق من المنافسة اCحتكارية إلى المنافسة التامة، ومن ثمة تأجيج المنافسة بين مختلف 

ج بإيجاد آليات لتطوير المنتج 8جل والمؤسسات في السوق، وعليه تحاول المؤسسة البادئة في بعث منت

فترة في السوق، وعليه يتجسد دور نظام المعلومات التسويقية في ھذه المرحلة في توفير  البقاء 8طول

المعلومات الضرورية عن طبيعة ومقومات المنتجات المنافسة الجديدة إلى جانب المعلومات الخاصة 

المزايا  ج وتحسين جودته ومجاCت التطوير المتاحة فض- عنوبالفرص المتاحة أمام المؤسسة لتطوير المنت

  . الجديدة للمنتج أو البحث عن أسواق جديدة

عندما تدرك المؤسسة وكنتيجة للمنافسة الشديدة بأنّھا فقدت ا8مل في المزاحمة مع : مرحلة التدھور -4

المؤسسات المنافسة وأنّ منحنى مبيعاتھا بدأ باCنخفاض المستمر، تبادر المؤسسة بالتوقف التدريجي أو 

شرات منحنى المبيعات، وعندھا قد تفكر في بعث منتج جديد في ضوء وجود حاجة النھائي تبعا لمؤ

احتماCت إلغاء المنتج القديم  تسويقية، ويتركز دور نظام المعلومات التسويقية ھنا على توفير المعلومات عن

 . 1الفرص المتاحة لتقديم منتج جديدو
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  :خ!صة

 ،  فھولمؤسسةا استمرارية نشاطدورا مھما في التأثير على  يؤديلتسويقية لقد أصبح نظام المعلومات ا     

ا على ال-زمة التي تساعدھيعد من ا8دوات الرئيسية التي تستخدمھا اDدارة التسويقية في توفير المعلومات 

   .تحقيق أھدافھا التي أنشئت من أجلھا

ة للسوق والبيئة التنافسية التي تتعامل يرة الحقيقفنظام المعلومات التسويقية يضع المؤسسة أمام الصو     

معھا، حيث تسمح المعلومات المتوفرة من خ-لھا من اتخاذ القرارات المناسبة مثل الدخول في ا8سواق 

  .باع سياسة اCندماج مع مؤسسات أخرى أو استغ-ل تكنولوجيا جديدةتّ االجديدة أو 

سسة دون مراعاة إنتاجه لمعلومات دقيقة ونافعة في الوقت فوجود نظام معلومات تسويقية في المؤ     

ولن يكون بمثابة المحرك لنمو المؤسسة وضمان بقائھا إC إذا  ،وتكلفة إضافية اً المناسب سوف يكون عبء

  .ه المؤسسةفياكتسى طابع الفعالية وتأقلمه مع المحيط التي تتواجد 

  

  

  

  

 

  

 



 

 

 
        

لتسويقية في استمرارية  لتسويقية في استمرارية  لتسويقية في استمرارية  لتسويقية في استمرارية  إسهامات نظام المعلومات اإسهامات نظام المعلومات اإسهامات نظام المعلومات اإسهامات نظام المعلومات ا

الاقتصادية  الجزائريةالاقتصادية  الجزائريةالاقتصادية  الجزائريةالاقتصادية  الجزائرية        اتاتاتاتسسسسسسسسنشاط المؤ نشاط المؤ نشاط المؤ نشاط المؤ   

 

  

        الفصــل الرابعالفصــل الرابعالفصــل الرابعالفصــل الرابع



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 
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  :تمھيد

، وكذا نظام المعلومات والتسويق بعد تطرقنا في الفصول الث'ثة السابقة للمفاھيم العامة حول المؤسسة     

  .المؤسسة التسويقية في المؤسسة، إضافة إلى دور نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط

ت التسويقية في المؤسسات ا�قتصادية سنحاول في ھذا الفصل تسليط الضوء على واقع نظام المعلوما     

إلى ھذه ا7خيرة تواجه العديد من المشاكل يوميا في ظل توجه ا�قتصاد الجزائري أن  باعتبارالجزائرية، 

ه وذلك من خ'ل معرفة الطرق التي تتبعھا ھذ، الشديدة يتميز بالمنافسةالذي ا�نفتاح نحو اقتصاد حر 

  .بنشاطھا ز ع'قة نظام المعلومات التسويقية، مع إبرابياناتالمؤسسات في عملية جمع ال

مباحث، بحيث خصصنا المبحث  أربعةھذا الھدف من الدراسة، قمنا بتقسيم ھذا الفصل إلى ولتحقيق      

وصف وتحليل  إلى فيه سنتطرقفا في المبحث الثاني ا7ول ل<جراءات المنھجية للبحث الميداني، أمّ 

كما  التحليل الوصفي لنتائج ا�ستبيان، فسنتناول فيها المبحث الثالث أمّ و، راسةإحصائي لبيانات عينة الد

  .في البداية وضعھاالتي تم  فرضيات الدراسةاختبار  الرابع وا7خير سنحاول في المبحث
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  ا�جراءات المنھجية للبحث الميداني: المبحث ا�ول

 أدواتهالمنھج المتبع في البحث وو الدراسة مجالمجتمع وعينة و يتم من خ'ل ھذا المبحث، تحديدس     

  .، ثم التعرف على ميدان الدراسةالمستخدمة

  

  تحديد مجتمع وعينة الدراسة: المطلب ا�ول

  : مجتمع الدراسة -1

بالتالي فإن مجتمع ليھم ا�ھتمام في دراسة معينة، والمجتمع ھو مجموعة ا7فراد الذين ينصب ع     

مھما كانت طبيعة  التي تزاول نشاطھا في الجزائركافة المؤسسات ا�قتصادية  يضم ثنا ھذا،ة في بحالدراس

  ."عامة، خاصة، مختلطة"ملكيتھا 

  :عينة الدراسة -2

ضخامة حجمه، وعدم و ، بسبب شساعةمفردات مجتمع الدراسةاستحالة دراسة جميع و نظرا لصعوبة     

العينات لجمع البيانات  ة شاملة، كان لِزاما علينا ا�عتماد على أسلوبتوافر الوقت ال'زم للقيام بدراس

القطاعات  افةك التي تضمبطريقة عشوائية، و  مؤسسة جزائرية 65 المطلوبة، حيث تم أخد عينة مكونة من

ً استبيان 49، ليتم استرداد ا�قتصادية ً صالح ا   .)% 75.38(للتحليل اEحصائي، إذ بلغت نسبة ا�ستجابة  ا

كما تم ا�عتماد في بحثنا ھذا على العينات ا�حتمالية، وبالتحديد العينة العشوائية الطبقية، حيث تم تقسيم      

  :قطاعات ةالمجتمع إلى أربع

 قطاع ا�تصا�ت؛ �

 قطاع البنوك؛ �

 قطاع التأمينات؛ �

 .قطاع الصناعة �

  :ات ا7خيرةخ'ل السنو ةجزائري وقطاعاته ا7ربعوفيما يلي نبذة عن ا�قتصاد ال

إلى تحقيق ھدف التنمية  1962يسعى ا�قتصاد الجزائري منذ حصول الجزائر على استق'لھا سنة      

وأوائل  والنمو، وذلك من خ'ل المخططات التنموية التي تبنتھا الدولة مع نھاية ستينات القرن الماضي،

بشكل كبير في تغيير المفاھيم  تساھم السبعينات من القرن نفسه، إذ شھد في ھذه الفترة تغيرات عديدة

ا�قتصادية الجزائرية  ةلقرارات وا7نظمة، وتعتبر المؤسسواEيديولوجية وكذا اEستراتيجية وبالتالي تغير ا

زالت مختبرا للعديد من مابمختلف قطاعاتھا القلب النابض ل'قتصاد الوطني، بالرغم من أنھا كانت و

  .التجارب وا7نظمة المستوردة
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استمر النمو ا�قتصادي وفي اKونة ا7خيرة تطور ملحوظا وعودة للتوازنات المالية الكلية، حيث عرف      

إذ أظھرت وھذا ما يؤكده الديوان الوطني ل<حصائيات وصندوق النقد الدولي، خ'ل السنوات ا7خيرة، 

بلغ  حيث، 2010من سنة  اءً ابتدشھد ارتفاعا كبيرا أنه  ھماتقديرات الناتج المحلي الخام الصادرة عن

بنسبة نمو مقدراھا أي ، 2009 دو�ر أمريكي لسنةر مليا) 137.7(، مقابل مليار دو�ر أمريكي) 161.7(

مليار دو�ر ) 219.20(توقع صندوق النقد الدولي أن الناتج المحلي الخام سيبلغ قيمة  كما  ).3.6%(

 .1الموالي )IV-01(في الشكل  بينو مھكما . )%3.7(أي بمعدل نمو  2014أمريكي لسنة 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

ويمكن  في الجزائر،طبيعية لنمو مختلف القطاعات ا�قتصادية  الناتج المحلي الخام كان نتيجةفنمو      

  :نياKتي )IV-02( والشكل) IV-01( في الجدول ذلك توضيح

  
                                                 

1http://www.champagne-ardenne-export.com/fr/marches/fiches-pays/algerie/contexte-politique «consulté 
le 15/12/2014 » 
 http://www.ons.dz  «consulté le 15/12/2014 » 

 2014إلى  2007تطور الناتج المحلي الخام من : )IV-01( الشكل

 

 
 

   .من إعداد الطالب با&عتماد على الديوان الوطني ل#حصائيات وصندوق النقد الدولي :المصدر
  ندوق النقد الدوليري حسب صيھو تقد 2014الناتج المحلي الخام لسنة   



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 

 

192 
 

، كل القطاعات 2011إلى  2007من  القيمة المضافة حسب قطاع النشاط ا&قتصادي): IV -01(الجدول

  )مليون دج: با�سعار الجارية، الوحدة(القانونية، 

  2011  2010  2009  2008  2007  قطاع النشاط ا�قتصادي

  1173713.9  1015258.8  931349.1  727413.1  708072.5  الف'حة، الصيد والغابات

  110601.3  98622.1  91210.8  93705.9  87691.6  المياه والطاقة

  5242098.8  4180357.7  3109078.9  4997554.5  4089308.6  المحروقات

  70701.2  63312.0  94767.1  86719.5  92368.8  الخدمات وا7شغال البترولية

  20667.3  18205.5  19061.8  16916.0  10505.7  المناجم والمقالع

  89948.1  83624.7  83130.9  64431.2  53504.4  *ص ح م م ك إ

  75970.4  70523.3  66864.8  60402.4  58482.3  زجاجمواد البناء وال

  1262566.7  1194113.5  1000054.9  869988.6  732720.7  البناء وا7شغال العمومية

  50376.6  47657.1  45217.0  42081.2  37302.1  الكيمياء والمطاط والب'ستيك

  231849.6  214132.6  188483.0  164160.2  156083.2  الصناعات الف'حية والغذائية

  13477.7  13842.8  14590.7  12876.1  13039.8  الصناعات النسيجية

  2603.5  2593.3  2549.4  2527.0  2357.6  صناعات الجلود وا7حذية

  17633.3  17194.6  16872.0  16687.2  16061.6  صناعات الخشب والورق

  50132.0  50302.1  49057.3  45717.8  44786.7  الصناعات المختلفة

  1049778.7  991426.4  911311.3  863772.8  822406.6  صا�تالنقل وا�ت

  1444635.8  1279478.9  1151623.6  1003199.4  863197.3  التجارة

  121429.3  114387.8  105451.5  91175.5  80758.0  الفندق والمقاھي والمطاعم

  137593.3  122751.9  98579.7  84040.0  71713.6  الخدمات المقدمة للمؤسسات

  137127.2  121832.0  114542.9  105047.1  95130.5  المقدمة لPسرالخدمات 

  11302904.8  9699617.3  8093796.7  9348415.7  8035491.6  مجموع القيمة المضافة

  الصناعات الحديدية والمعدنية والميكانيكية والكھربائية وا�لكترونية : ص ح م م ك إ*

  .الديوان الوطني ل#حصائيات :المصدر
Source: http://www.ons.dz  «consulté le 15/12/2014 »                  
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ة ـاد الجزائري يعتمد بدرجـــقتصا�أع'ه، يتضح أن  )IV-02(كلــوالش) IV-01(من خ'ل الجدول     

   .2011سنة  %51بنسبة حيث ساھم  ، المحروقاتعلى كبيرة 

ا7خيرة منافسة شديدة، سواءً كانت ھذه  كما شھدت المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية في اKونة     

المؤسسات تنتمي إلى قطاع ا�تصا�ت أو التأمينات أو البنوك أو قطاع الصناعة، فكل قطاع إ� ويضم 

  .ث'ث مؤسسات منافسة فأكثر

ليرتفع إلى  2013عام %  6ة وال'سلكية في الجزائر نموا بلغ السلكي سجل قطاع ا�تصا�تحيث      

، 1 2010مليار دو�ر في العام  4.7و 2012مليار دو�ر عام  5.5مليار دو�ر مقابل  5.9حوالي 

وتشمل المعطيات جميع المتعاملين في قطاع ا�تصا�ت السلكية وال'سلكية بالجزائر من خدمات الھاتف 
                                                 

1 http://www.cnbcarabia.com/?p=150289   « consulté le 17/03/2015» 

  2011نسبة مساھمة كل قطاع في القيمة المضافة لسنة ): IV-02(الشكل

  

  .د على الديوان الوطني ل#حصائياتمن إعداد الطالب با&عتما :رالمصد
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ركات الموفرة لخدمات ا�نترنت وتجھيزات ا�تصا�ت والشركات الھندسية والموفرة الجوال والثابت والش

 .للخدمات ذات الصلة بالقطاع

مجمع اتصا�ت الجزائر " ويوفر حاليا في السوق الجزائري خدمة الھاتف الجوال ث'ثة متعاملين وھم      

وكانت الشركة الثالثة   ،"جيزي"ع'مة  التي تطرح خدماتھا تحت" أوراسكوم تليكوم الجزائر"، و"الحكومي

" اوريدو"الكويتية التي تحولت ملكيتھا إلى مجموعة " تيليكوم"التي دخلت سوق الھاتف الجوال الوطنية 

  1.القطرية

 2013خ'ل سنة %  15في الجزائر ارتفاعا ملحوظا بنسبة  التأميناتقطاع  أعمالكما عرف رقم      

حسب معلومات واردة من المجلس الوطني  ،مليار دج  113.9حيث سجل  2012مقارنة بسنة   

وكثرة مسببات  ،ويعود سبب ا�رتفاع المسجل إلى كبر حجم حظيرة السيارات في الجزائر .2للتأمينات

تعريفة (الحوادث المتعلقة بھا، يضاف إليھا إدراج التأمينات على السيارات ضمن التأمينات اEجبارية 

، ونمو عمليات بيع السيارات بالتقسيط بواسطة البنوك التي تشترط عقد )دامالضمان على خطر ا�صط

وفرض عقد تأمين السفر للراغبين في  ،تأمين شامل على السيارة، وإلزامية التأمين على الكوارث الطبيعية

الذي يشترط  الف'حي الحصول على تأشيرة إحدى دول اEتحاد ا7وروبي، ناھيك عن تطبيق مخطط الدعم

  .من اEعانات والخدمات التي يقدمھا ا�ستفادةلتأمين ضد المخاطر الف'حية على الف'حين الراغبين في ا

الھادفة لتحرير وانفتاح السوق الجزائري بإلغاء ا�حتكار المنتھجة  ا�قتصاديةسلسلة اEص'حات ورغم      

تبقى مساھمة قطاع التأمين . ات الوطنيةوالسماح بفتح المجال لشركات التأمين ا7جنبية للتنافس مع الشرك

  .في الناتج المحلي الخام بالجزائر ضعيفة

كما شھد قطاع البنوك توسعا ملحوظا في الفترة ا7خيرة، حيث وصل عدد البنوك المعتمدة من طرف      

ً بنك 20بنكاً ومؤسسة مالية من بينھا  29إلى  2013البنك الجزائري في بداية سنة  ً ناشط ا بنكا  27بل ، مقاا

، التي تتوزع بين بنوك ومؤسسات مالية محلية، عربية وأجنبية، 2011ومؤسسة مالية مع نھاية سنة 

   .3باEضافة إلى مكاتب تمثيلية

، بلغ 2013ففي نھاية ديسمبر وھذا ا�رتفاع قابله كذلك ارتفاع عدد الوكا�ت المعتمدة في الجزائر،      

وكالة  85وكالة للمصاريف الخاصة، و 315وكالة، و 1094عمومية عدد وكا�ت الشبكة للمصاريف ال

  .20124على التوالي في نھاية  86و 301، 1091للمؤسسات مقابل 

وقد حقق القطاع البنكي الجزائري تطوراً كبيراً خ'ل السنوات القليلة الماضية، واكب التطورات      

البنوك الناشطة  تمنحه ذيحيث يعتبر القرض البنكي ال .را�قتصادية والمالية والنقدية التي شاھدتھا الجزائ

                                                 
1 http://www.cnbcarabia.com/?p=150289   « consulté le 17/03/2015» 
2  http://www.ennaharonline.com/ar/algeria_news/202118.html#.U7gL3ZR_tj0  « consulté le 17/03/2015»  
3 http://www.nuqudy.com24351-السوق_العربية/شمال_أفريقيا/20_بنكا_و9_مؤسسات_م/   « consulté le 17/03/2015» 

 .100، ص2014 نوفمبرقتصادي والنقدي للجزائر، ،التطور ا�2013بنك الجزائر، تقرير سنوي  4
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عنصرا ھاما في مجال تمويل ا�ستثمار المثمر والنمو خارج المحروقات في الجزائر مع ارتفاع دور البنوك 

  .التجارية في تطوير قروض سليمة موجھة ل'قتصاد

تنمية مستقلة ترتكز على بناء قطاع أما فيما يخص قطاع الصناعة، فقد تبنت الجزائر بعد ا�ستق'ل      

عمومي قوي، إ� أن السياسة المنتھجة على التصنيع الشامل والمكثف لم تدم طوي'، يرجع ذلك إلى تبعية 

ا�قتصاد الجزائري الشبه الكلية للريع البترولي، ومن جھة أخرى لدور الدولة كمالك ومسير في نفس 

مومية للعمل وكأنھا إدارات عمومية بعيدة عن تحقيق الھدف مما أدى إلى تحويل المؤسسات الع. الوقت

في القيمة المضافة التي تحققھا، إضافة إلى بقاء  ضآلةا�قتصادي للمؤسسة، وھو ما أدى بدوره إلى 

خاصة في . 1صادرات ھذا القطاع عند مستويات دنيا وبالخصوص منھا تلك الصناعات غير النفطية

فالصناعة الوطنية واجھت عدة مشاكل متعلقة . السابق) IV-01(ده الجدولالسنوات ا7خيرة وھذا ما يؤك

  .بالتسيير وا�بتكار والتنافسية على مستوى ا7سواق وانفتاح ا�قتصاد بالرغم من اEمكانيات التي تزخر بھا

بارتفاع قدره . 2011ليسجل نفس وتيرة سنة  2013كما عرف توسع القطاع الصناعي تباطؤا في سنة 

سجل اEنتاج الصناعي للقطاع العمومي حيث ، )عمومية وخاصة(في القيمة المضافة الصناعية  4.1%

كما ). %1.6( 2012لكن أقل من النسبة المسجلة سنة  % 0.9ارتفاعا طفيفا بنسبة  2013الوطني سنة 

  . 20122سنة  %5.5مقابل  %)2.3( 2013بلغت نسبة النمو خارج المحروقات سنة 

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
مصطفى بن ساحة، أثر تنمية الصادرات غير النفطية على النمو ا�قتصادي في الجزائر، مذكرة ماجستير، المركز الجامعي غرداية،  1

  .70- 69ص ص، 2010/2011
 .32، مرجع سبق ذكره، ص2013بنك الجزائر، تقرير سنوي   2
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  مجال الدراسة: المطلب الثاني

معرفة مدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية اسة ويكمن الھدف ا7ساسي من البحث في محاولة در     

  .في استمرارية نشاط المؤسسة ا�قتصادية الجزائرية

إطار مجموعة  تم إعداد الدراسة الميدانية في تدعيما لما تم تناوله في الجانب النظري من البحث،لذلك و     

 .من الحدود المكانية والزمنية

  :الحدود المكانية للدراسة -1

كانت دراسة حالة عينة من المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية، إذ تضمن الجانب الميداني للبحث،      

حيث شملت قطاع ا�تصا�ت، . مختلف المؤسسات ا�قتصادية تتمثل في زيارة الحدود المكانية للدراسة

المديرية العامة  تم التركيز علىو .اEنتاجيةأي المؤسسات  وقطاع الصناعة اتوك، قطاع التأمينالبن قطاع

  .مؤسسةلكل 

   .التسويق أو المصلحة التجاريةحيث تم توزيع ا�ستبيان على مديري المؤسسات أو مسؤولي مصلحة 

  :الحدود الزمنية -2

راء مقابلة مع مسؤولي المؤسسة، تم من خ'لھا إج حيث ،أشھر تسعةاستغرقت فترة الدراسة الميدانية      

ذلك خ'ل فترة زمنية محدودة، ، وومسؤولي المصلحة التجارية التسويقمصلحة  يمسؤول مع خاصةو

 .2015 جوان 10إلى غاية  2014سبتمبر  05امتدت من 

  

  المنھج وا�دوات المستخدمة في الدراسة: المطلب الثالث

لذلك  ،قصد اEحاطة بأھم جوانبه باعهتّ االدراسة ھي التي تحدد المنھج الواجب و عإن طبيعة الموضو     

انات المتعلقة البيحليلي القائم على جمع المعطيات وعلى المنھج الوصفي الت ةدراسھذه السنعتمد في 

ة ا�قتصادي اتم المعلومات التسويقية في المؤسسبالظاھرة المدروسة، من أجل وصف وتقييم واقع نظا

  .الجزائرية ومدى مساھمته في استمرارية نشاطھا، من خ'ل المسح الميداني للمؤسسات مدار البحث

قع، ويعمل على وصفھا افالمنھج الوصفي التحليلي ھو المنھج الذي يھتم بالظاھرة كما ھي في الو     

ومات ذات الصلة وتحليلھا وربطھا بالظواھر ا7خرى، فخ'ل ھذه الدراسة اعتمدنا على مصادر المعل

بموضوع الدراسة وتحليلھا ثم تجميع البيانات عن طريق ا�ستبيان، الذي تم إعداده بناء على اEطار 

  :من البيانات واعتمدت الدراسة على نوعين أساسين .النظري والدراسات السابقة

ث وتجميع دراسة عينة البح وذلك من خ'ل إعداد ا�ستبيان وتوزيعه من أجل :البيانات ا�ولية �

 SPSS ، ثم تفريغھا وتحليلھا باستخدام البرنامج اEحصائي البيانات ال'زمة في موضوع الدراسة
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�ت ذات قيمة ومؤشرات تدعم  اEحصائيةواستخدام ا�ختبارات �المناسبة بھدف الوصول لد

 موضوع الدراسة؛

 والمواقع ا�لكترونية والمج'تالكتب  الرجوع إلى تمثلت البيانات الثانوية في :البيانات الثانوية �

وث التي لھا والدراسات والبح اEحصائياتكذلك و والمراجع الحديثة باللغتين العربية وا7جنبية، 

  .ع'قة بموضوع البحث

  :ستخدِمت في الدراسة الميدانية ا7دوات التاليةكما ا

  :ا&ستمارة -1

ع البيانات وقياس المؤشرات الكيفية، والتي تتكون ا�ستمارة ھي الوسيلة ا7ساسية التي استخدمت لجم     

ويقية في دور نظام المعلومات التسالتعرف على و قياس من مجموعة أسئلة موجھة 7فراد العينة، بھدف

  :استمرارية نشاط المؤسسة، وقد تم إعداد ھذه ا�ستمارة على النحو التالي

أجل استخدامھا في جمع البيانات وذلك من ، 1ا�عتماد على دراسات سابقةب إعداد استمارة أولية - 1-1

 ؛المبحوثين حول ھذه الدراسةتعرف على آراء وال

 متھا لجمع البيانات؛ءى المشرف، من أجل اختبار مدى م'عرض ا�ستمارة أو ا�ستبيان عل - 1-2

والذين قاموا بدورھم بتقديم النصح  مختصين،الا7ساتذة تم عرض ا�ستمارة على مجموعة من  - 1-3

 م تعديل وحذف ما يلزم؛واEرشاد ث

 ختبارية  ميدانية أولية ل'ستبيان مع تعديل حسب ما يناسب؛إإجراء دراسة  - 1-4

  .، من أجل جمع البيانات ال'زمة للدراسةالدراسة توزيع ا�ستبيان على جميع أفراد عينة - 1-5

  :2أقسام ھي سؤا� مقسمة إلى ستة 113كما تضمنت ا�ستمارة 

الحالة  ،السن، الجنسالشخصية حول المستجوب، والمتمثلة في  يتضمن المعلومات :القسم ا�ول

ويكمن ھدف ھذا القسم في  عدد سنوات الخبرة المھنية والمنصب الوظيفي، المستوى التعليمي، ا�جتماعية،

  معرفة طبيعة وخصائص أفراد عينة البحث؛

حيث طبيعة  ھا منتم تصنيفاأي تم إبراز أھ خاصة بالمؤسسةتعلق ھذا القسم بمعلومات وي :القسم الثاني

  ؛والعمر ، عدد العمالالملكية، قطاع النشاط

  خُصِص من أجل قياس واقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة؛ :القسم الثالث

في ومدى تطبيقه المعلومات التسويقية  خُصِص من أجل التعرف على مكونات نظام :القسم الرابع

  ؛المؤسسة

أجل قياس مدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط  خُصِص من :القسم الخامس

  المؤسسة؛
                                                 

 .على أطروحة خالد قاشي وأطروحة طارق نائل روحي ھاشما�ستبيان ھذا  عداد إ فيتم ا�عتماد أكثر  1
  .01الملحق رقم  2
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تقييم أداء وفاعلية نظام المعلومات التسويقية في في  راء المستجوبينآتعرف على لليھدف  :القسم السادس

  .المؤسسة

  :ا�حصائية المستخدمةا�ساليب  -2

من ا7ساليب اEحصائية الوصفية منھا والتحليلية، وذلك  تم تحليل ومعالجة بيانات البحث باستخدام مجموعة

  :، حيث تمثلت ھذه ا7ساليب في20اEصدار  ذات spssالبرنامج اEحصائي استعانة ب

استمارة (لمعرفة مدى قدرة ا7داة  :)Cronbach Alpha(اختبار معامل الثبات ألفا كرونباخ  �

 ؛على تحقيق ھدف الدراسة) البحث

 ؛باع البيانات للتوزيع الطبيعيتّ المعرفة مدى  :)k-s( سميرنوف -فكولمجرو اختبار  �

التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسطات الحسابية، ا�نحرافات (أساليب اEحصاء الوصفي  �

وذلك لوصف خصائص مفردات الدراسة، ومعرفة نسبة أفراد العينة الذين اختاروا كل  :)المعيارية

 ؛المقدمة �ستمارةاأسئلة بديل من بدائل 

 مجموعتين؛ين ة د�لة ا�خت'فات بلمعرف :لعينتين مستقلتين T-test) ت(اختبار  �

 ؛)Homogeneitry of Variances test( اختبار تجانس التباين بين المجموعات �

ين لمعرفة د�لة ا�خت'فات ب : (One Way ANOVA)تحليل التباين ا7حادياختبار  �

 ؛المجموعات

لتحديد مصدر ا�خت'ف  :)Post Hoc Test(المتعددة  البعدية اEحصائية للمقارنات ا�ختبارات �

 بين المجموعات؛

لمعرفة مدى ارتباط مؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة  :(Pearson) معامل ا�رتباط بيرسون �

 ؛معلومات التسويقيةنظام المكونات ب

في استمرارية  نظام المعلومات التسويقيةمكونات للتحقق من وجود أثر ل :تحليل ا�نحدار البسيط �

 .نشاط المؤسسة

، )IV-02(لقياس ا�ستبيان حسب الجدول  )Likert( الخماسي "ليكرت"كما تم ا�عتماد على مقياس         

 ،)α≥0.05( المعنويةعلى مستوى الد�لة أو  كذلكعتمِد أوراء واتجاھات المستجوبين، آ التعرف علىبغية 

�ختبار فرضيات الدراسة نتائج ا�ختبارات المستخدمة لتفسير) %95(ستوى الثقة الذي يقابله مو.  

  يمقياس ليكرت الخماس): IV-02(الجدول 

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة  تقييمال

  5  4  3  2  1  الدرجة

  .بناءً على دراسات سابقة  من إعداد الطالب :المصدر
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تحديد درجة التقييم للمتوسط من أجل مجا�ت  ةإلى ث'ثالخمس درجات  ياس ليكرت ذكما تم تقسيم مقي     

، والتعرف على درجة ا�تجاه ومستوى ا7ھمية النسبية لكل فقرة، وذلك بناء الحسابي في التحليل الوصفي

  :على المعادلة اKتية

  :وھو عبارة عن الفرق بين حدھا ا7على وحدھا ا7دنى، أي: تحديد المدى - أ

Li=Ti+1-Ti  =5-1 =4 

  .الحد ا7دنى للفئة: Ti للفئة، ا7علىالحد : Ti+1المدى، : Li: حيث

 :تحديد طول خ'يا المقياس - ب

L=Li\N = 4\3 = 1.33 

  .عدد الفئات: Nالمدى، : Liطول الخلية، : L: حيث

، ]3.66-2.34[لثانية ا الفئة، ثم مجال ]2.33-1[ ا7ولى في ھذا المقياس الفئةوبالتالي، يكون مجال       

 :الموالي) IV-03(كن تفصيله في الجدول م، كما ي]5-3.67[الثالثة  الفئةثم مجال 

  نسبة للفقراتالب درجة ا�ھمية): IV-03(الجدول 

  ا�ھمية مستوى  المجال
  منخفض  ]1-2.33[

  متوسط  ]3.66- 2.34[
  مرتفع  ]5- 3.67[

 .بقةبناءً على دراسات سا من إعداد الطالب :المصدر

 :تياIV-04 (K(في الجدول  ةمبين يكما ھ ،تضمن ا�ستبيان على متغيرات مستقلة ومتغيرات تابعة إذ 

  قياس متغيرات الدراسة من خ<ل فقرات ا&ستبيان): IV-04(الجدول 

  عدد الفقرات  المتغير الفرعي  المتغير الرئيسي  نوع المتغير

  

  مستقل

  

  نظام المعلومات التسويقية

  15  الداخلية 'تالسج نظام
  15  التسويقية ا�ستخبارات نظام
  15  التسويق بحوث نظام

  15  نظام دعم القرارات التسويقية

  استمرارية نشاط المؤسسة   تابع

  05  ا7داء التسويقي
  05  جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  05  المزيج التسويقي
ون السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ بالزب

  )تحقيق رضا الزبون(
05  

  05  اEبداع والتطوير
  05  الميزة التنافسية

  .من إعداد الطالب :المصدر 
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  :ثبات أداة الدراسة -3

Eجراء  Cronbach’s Alpha" ألفا كرونباخ"نكتفي في ھذه الدراسة على طريقة معامل الثبات س      

فمعامل ا�رتباط ألفا من بين أھم الطرق المستخدمة لتقييم  .سئلة المستخدمة في ا�ستبيانPاختبار الثبات ل

الثقة والثبات في القياس وتتسم بدرجة عالية من الدقة من حيث قدرتھا على قياس درجة التوافق أو ا�تساق 

  .فيما بين المحتويات المتعددة للمقياس المستخدم

على  "ألفا كرونباخ"(معادلة  طبقت ،اني�ستبا مصداقيةو الطريقة بھذه الدراسة أداة ثبات من وللتحقق     

 من لكن  ألفا، المناسبة القيم بخصوص قواعد قياسية وجود عدم من وعلى الرغم. الثبات عينة أفراد درجات

) IV-05(والجدول .اEنسانية بالعلوم المتعلقة البحوث في مقبو� (Alpha ≥ 0.60)  يعد التطبيقية الناحية

  ).مقياس ألفا كرونباخ(مل ثبات ا�تساق الداخلي 7بعاد ا�ستبيان الموالي يبين لنا معا

  )مقياس ألفا كرونباخ(معامل ثبات ا&تساق الداخلي �بعاد ا&ستبيان ): IV-05(الجدول

  معامل ألفا كرونباخ  عدد الفقرات  )القسم(البعد 

  0.956  15  نظام السج'ت الداخلية

  0.980  15  نظام ا�ستخبارات التسويقية

  0.980  15  نظام بحوث التسويق

  0.977  15  نظام دعم القرارات التسويقية

  0.991  60  مكونات نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

  0.937  05  ا7داء التسويقي

  0.983  05  ودورة حياة المؤسسة توجاتنالمجودة 

  0.983  05  المزيج التسويقي

  0.986 05  بالزبون وا�حتفاظالسيطرة على ا7سواق 

  0.989  05  والتطوير اEبداع

  0.980  05  الميزة التنافسية

ويقية في استمرارية ستاس مدى مساھمة نظام المعلومات القي

  نشاط المؤسسة

30  0.995  

  0.995  90  كافة متغيرات الدراسة

  .على نتائج ا&ستبيان بناءً من إعداد الطالب   :لمصدرا

أن معام'ت الثبات لجميع متغيرات الدراسة مرتفعة ومناسبة  ،)IV-05( يتضح من خ'ل الجدول     

جيد، 7نه  ، فھو معامل ثبات)0.995(7غراض الدراسة، حيث بلغ معامل الثبات الكلي 7داة جمع البيانات 

وصالح ل'ستعمال وفقا للمعايير  يدل على أن ا�ستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثباتو ،)0.6(يتجاوز 

 .دراسةللق الميداني يمكن ا�عتماد عليه في التطبيو Eحصائية المتعارف عليھا،العلمية وا
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  : التوزيع الطبيعي اختبار -4

يھدف ھذا ا�ختبار إلى معرفة طبيعة توزيع البيانات ومدى اقترابھا من التوزيع الطبيعي باستخدام      

-IV(النتائج في الجدول انت وك ،)Kolmogorov Smirnov( K-S) (سميرنوف  - كولمجروفاختبار 

  :على النحو التالي) 06

  نتائج اختبار التوزيع الطبيعي): IV-06(الجدول   

  مستوى المعنوية  درجة الحرية  K-S  المتغيرات

  0.071  49  0.126  مكونات نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

قياس مدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية 

  لمؤسسةنشاط ا
0.162  49  0.063  

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

وبة للمحورين كانت أكبر من مستوى قيمة مستوى المعنوية المحسأن ) IV-06(يتضح من الجدول      

سيتم  تبع التوزيع الطبيعي، ولھذالمتغيرين يوبذلك فإن توزيع البيانات لھذين ا، )α≥0.05(المعنوية المحدد 

  .فرضيات الدراسة المتعلقة بھذا المجال نا�ختبارات المعلمية ل<جابة عاستخدام 
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  الوصف والتحليل ا�حصائي لبيانات عينة الدراسة: المبحث الثاني

وصف السيتم في ھذا المبحث التعرف على نسبة ا�ستبيانات المقبولة حسب كل قطاع اقتصادي، و     

 .اEحصائي لبيانات عينة الدراسةتحليل الو

  

  ةتوزيع وجمع ا&ستبيانات حسب القطاعات ا&قتصادية ا�ربع: المطلب ا�ول

، حسب القطاعات ا�قتصادية المؤسسات ا�قتصادية الجزائريةمن سيتم توزيع ا�ستمارات على عينة      

  :الموالي) IV -07(، كما ھو مبين في الجدولةا7ربع

 ةا&ستبيانات الموزعة والمسترجعة حسب القطاعات ا&قتصادية ا�ربع ):IV -07(الجدول

  القطاع
عدد ا&ستبيانات 

  الموزعة

عدد ا&ستبيانات 

  المسترجعة والمقبولة

نسبة ا&ستبيانات 

  المسترجعة والمقبولة
  نسبة العينة

  % 6.12  % 100  3  3  قطاع ا&تصا&ت

  % 12.25  % 60  6  10  قطاع البنوك

  % 10.20  % 71.42  5  07  ناتقطاع التأمي

  % 71.43  % 77.77  35  45  قطاع الصناعة

  % 100  75.38  49  65  المجموع

  .من إعداد الطالب :المصدر

من عينة الدراسة تمثل استبيانات " % 75.38"أع'ه، يتضح أن ما نسبته ) IV-07(من خ'ل الجدول     

امج اEحصائي، كما يتبين أن نسبة قطاع الصناعة ھي معالجتھا بالبرنالتي يتم مسترجعة ومقبولة للدراسة و

، ثم "% 12.25"، ثم تليھا نسبة قطاع البنوك بـ"% 71.43" أكبر نسبة من عينة الدراسة حيث بلغت 

  ".% 6.12"، ثم تليھا نسبة قطاع ا�تصا�ت بـ"% 10.20"قطاع التأمينات بـ

 

  لخصائص الشخصيةالوصف ا�حصائي لعينة الدراسة وفق ا: المطلب الثاني

غرض التعرف على الخصائص البيانية 7فراد عينة الدراسة، تناول القسم ا7ول من ا�ستبيان بعض ل     

الجنس، السن، الحالة ا�جتماعية، المستوى التعليمي، عدد  :البيانات الشخصية حول المستجوب، وھي

  .سنوات الخبرة المھنية، المنصب الوظيفي

  

  

  



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 

 

203 
 

  :الموالي) IV-08(وضيح خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الجنس في الجدول يمكن ت: الجنس -1

  توزيع عينة الدراسة حسب الجنس): IV -08(الجدول

  أفراد العينة                 

  الجنس
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 81.6  % 81.6  40  ذكر

 % 100  % 18.4  90  أنثى

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أع'ه، يتضح أن نسبة الذكور من أفراد عينة الدراسة كانت أكبر من نسبة ) IV-08(من خ'ل الجدول     

ما يدل على أن المؤسسات ا�قتصادية عينة م، على الترتيب )%18.4(و) %81.6(اEناث، حيث بلغت 

في المناصب العليا  تفضل تعيين الذكور عن اEناث على العنصر الذكري أيكبيرة بدرجة تعتمد  الدراسة

وھذا يرجع إلى صعوبة ھذه  ،)ةمصلحة التجاريالمسؤول ، مسؤول مصلحة التسويق، مدير مؤسسة(

  .المناصب التي تتناسب مع إمكانيات وقدرات الذكور

  :الموالي) IV-09(، والتي يلخصھا الجدولتم توزيع أفراد العينة حسب السن إلى أربع فئات :السن -2

  توزيع عينة الدراسة حسب السن ):IV -09(الجدول

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

تفوق ) %40.8( الدراسة عينةأع'ه، أن أكبر نسبة من أفراد  )IV-09(يتضح من خ'ل الجدول      

] سنة 50إلى  41[و ]سنة 40إلى  31[بين تتراوح  التيالعمرية سنة،  ثم تليھا الفئة  50أعمارھم عن 

بنسبة ] سنة 31أقل من  [تم تسجيلھا ھي الفئة العمرية التي قل نسبة أكما تبين أن ، )%22.4( بنسبة وذلك

 سنة 50وق التي تف الفئة العمريةن ييتھتم بتع المبحوثة ا�قتصادية ات، مما يدل على أن المؤسس%)14.3(

  .نظرا لخبراتھا السابقة ،في المناصب العليا

  أفراد العينة                         

  السن
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 14.3 % 14.3  07  سنة 31أقل من 

 % 36.7 % 22.4  11  سنة 40إلى  31من 

 % 59.2 % 22.4  11  سنة 50إلى  41من 

 % 100 % 40.8  20  سنة 50أكبر من 

    %100  49  المجموع
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يمكن توضيح خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الحالة ا�جتماعية في : الحالة ا&جتماعية -3

  :الموالي) IV-10(الجدول

  توزيع عينة الدراسة حسب الحالة ا&جتماعية):IV-10( الجدول

  أفراد العينة                     

  الحالة ا&جتماعية
  النسبة المئوية التراكمية  ئويةالنسبة الم  التكرار

 % 18.4 % 18.4  09  أعزب

 % 95.9 % 77.6  38  متزوج

 % 100 % 4.1  02  مطلق

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

) نومتزوج(لدراسة حالتھم ا�جتماعية أع'ه، أن أغلبية أفراد عينة ا) IV-10(تبين من خ'ل الجدول      

، ثم تليھا أقل نسبة )%18.4(بنسبة ) بزّ عُ (الفئة التي حالتھم ا�جتماعية  ، ثم تليھا)7%7.6(بنسبة 

  ).نومطلق(ة الذين حالتھم ا�جتماعية التي تمثل أفراد عينة الدراس )4.1%(

ستقرار، وھذا وھذا ما يدل على أن أغلبية مسؤولي المؤسسات ا�قتصادية عينة الدراسة ھم في حالة ا    

  .سيساعدھم على أداء مھامھم بكفاءة عالية

يمكن توضيح خصائص أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي في الجدول : المستوى التعليمي -4

)IV-11 (الموالي:  

  توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي ):IV-11( الجدول

  أفراد العينة                 

  يميالمستوى التعل
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 04.1 % 04.1  02  ثانوي

 % 18.4 % 14.3  07  تقني سامي

 % 93.9 % 75.5  37  ليسانس

 % 100 % 6.1  03  ماستر

   % 00  00  ماجستير

  % 00  00  دكتوراه

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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، أن معظم أفراد عينة الدراسة لديھم مستوى جامعي، كما يتضح أن )IV-11(يتبين من خ'ل الجدول      

تمثل ا7فراد المتحصلين على شھادة الليسانس، وھذا يتناسب ومھام ووظائف  ) %75.5(أكبر نسبة 

�علمي الجيد لPفراد ، وھو ما يعكس المستوى القتصادية الذين يشغلون مناصب عليامسؤولي المؤسسات ا

  .المبحوثين

يمكن توضيح خصائص أفراد عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة : عدد سنوات الخبرة المھنية -5

  :الموالي) IV-12(المھنية في الجدول 

  توزيع عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة المھنية): IV-12( الجدول

  أفراد العينة                         

  

  د سنوات الخبرة المھنيةعد

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 8.2 % 8.2  04  سنوات 5قل من أ

 % 42.9 % 37.7  17  سنة 15إلى  سنوات 6من 

 % 75.5 % 32.7  16  سنة 25سنة إلى  16من 

  % 100  % 24.5  12  سنة 25أكثر من 

   % 100  49  المجموع

  .بناءً على نتائج ا&ستبيان من إعداد الطالب :المصدر

يتراوح )  %37.7(أع'ه، يتبين أن أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة ) IV-12(من خ'ل الجدول      

، ثم تليھا الفئة التي بلغ عدد سنوات الخبرة ]سنة 15إلى  سنوات 6من [عدد سنوات الخبرة المھنية لديھم 

أكثر [،  ثم تليھا الفئة التي بلغ عدد سنوات الخبرة لديھم ) %32.7(بنسبة ] سنة 25سنة إلى  16من [لديھم 

 5قل من أ[7صحاب الخبرة المھنية )  %8.2(، ثم تأتي أقل نسبة ) %24.5(بنسبة ] سنة 25من 

 .]سنوات

لديھم  وھذا ما يدل على أن المؤسسات ا�قتصادية عينة الدراسة تعتمد بدرجة كبيرة على مسؤولين     

  .لھا، وھذا يعتبر أمرا إيجابيا خبرات كافية
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يمكن توضيح خصائص أفراد عينة الدراسة حسب المنصب الوظيفي في : المنصب الوظيفي -6

  :الموالي) IV-13(الجدول

  توزيع عينة الدراسة حسب المنصب الوظيفي  ):IV-13( الجدول

  أفراد العينة                      

  المنصب الوظيفي
  النسبة المئوية التراكمية  ة المئويةالنسب  التكرار

 % 30.6 % 30.6  15  مدير المؤسسة

 % 67.3 % 36.7  18  مسؤول مصلحة التسويق

 % 100 % 32.7  16  مسؤول المصلحة التجارية

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

تمثل  ) %36.7(ن أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة أع'ه، يتضح أ) IV-13(من خ'ل الجدول      

مسؤولي المصلحة التجارية، في حين تمثل تي ال) % 32.7(، ثم تليھا نسبة مسؤولي مصلحة التسويق

 علىوھذا ما يساعدنا . التي تمثل ا7فراد الذين يشغلون منصب مدير مؤسسة) % 30.6(نسجل أقل نسبة 

  .بيانات أكثر دقةتحصيل 

  

  الوصف ا�حصائي لعينة الدراسة وفق خصائص المؤسسة ا&قتصادية: الثالث المطلب

غرض التعرف على خصائص المؤسسات ا�قتصادية عينة الدراسة، تناول القسم الثاني من ا�ستبيان ل     

تصنيف المؤسسات حسب طبيعة الملكية، حسب : بعض البيانات ا7ولية حول المؤسسة ا�قتصادية، وھي

  .ال، حسب عمرھاعدد العم

يمكن توضيح تصنيف المؤسسات عينة الدراسة حسب طبيعة  :تصنيف المؤسسات حسب طبيعة الملكية -1

  :الموالي) IV-14(الملكية في الجدول

  تصنيف المؤسسات حسب طبيعة الملكية): IV-14( الجدول

  أفراد العينة                     

  طبيعة الملكية
  لنسبة المئوية التراكميةا  النسبة المئوية  التكرار

 % 34.7 % 34.7  17 عامة

  % 93.9  % 59.2  29 خاصة

 % 100 % 6.1  03  مختلطة

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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، أن معظم أفراد عينة الدراسة تمثلھم مؤسسات خاصة بنسبة )IV-14(يتضح من خ'ل الجدول      

التي  )%6.1(التي تمثلھا مؤسسات عامة، في حين تأتي أقل نسبة ) %34.7(، ثم تليھا نسبة )59.2%(

 .وھذا يبين انتعاش القطاع الخاص في الجزائر. تمثلھا مؤسسات مختلطة

يمكن توضيح تصنيف المؤسسات عينة الدراسة حسب عدد : تصنيف المؤسسات حسب عدد العمال -2

  :اليالمو) IV-15(العمال في الجدول

  تصنيف المؤسسات حسب عدد العمال ):IV-15( الجدول

  أفراد العينة                        

  عدد العمال
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 08.2 % 08.2   04 عمال 09إلى  01من 

  % 20.4  % 12.2   06 عام<ً  49إلى  10من 

  % 67.3  % 46.9   23 عام<ً  250إلى  50من 

 % 100 % 32.7   16 عام<ً  250أكثر من 

    100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

تمثلھا ) % 49.6( كبر نسبة من أفراد عينة الدراسةأ أع'ه، أن) IV-15(يتضح من خ'ل الجدول      

التي ) % 32.7(، ثم تليھا نسبة ]عام'ً  250 إلى 50[7ن عدد عمالھا يتراوح ما بين  ؛مؤسسات متوسطة

في حين نسجل أقل نسبة . التي تمثل مؤسسات صغيرة)  %12.2(تمثل مؤسسات كبيرة، ثم تليھا نسبة 

 .التي تمثلھا مؤسسات مصغرة )8.2%(

يمكن توضيح تصنيف المؤسسات عينة الدراسة حسب العمر في  :تصنيف المؤسسات حسب عمرھا -3

  :الموالي )IV-16(الجدول

  تصنيف المؤسسات حسب عمرھا ):IV-16( الجدول

  أفراد العينة                       

  عمر المؤسسة
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 00 % 00  00 أقل من سنة

  % 4.1  % 4.1  02 سنوات 5من  سنة إلى 

  % 12.2  % 8.2   04 سنوات 10سنوات إلى  6من 

 % 100 % 87.8  43 سنوات 10من أكثر 

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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 10، أن أغلبية المؤسسات عينة الدراسة تزاول نشاطھا أكثر من )IV-16(يتبين من خ'ل الجدول      

بنسبة ] سنوات 10نوات إلى س 6من [ثم تليھا الفئة التي تزاول نشاطھا ). %87.8(سنوات وذلك بنسبة 

حين � في ).  %4.1(بنسبة ] سنوات 5سنوات إلى  1من [الفئة التي تزاول نشاطھا  أتيثم ت ،%)8.2(

  .المؤسسات التي عمر نشاطھا أقل من سنةفيما يخص نسجل أي نسبة 
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  التحليل الوصفي لنتائج ا&ستبيان : المبحث الثالث

التكرار،  وذلك باستخدام   ا المبحث التحليل الوصفي لنتائج ا�ستبيان التي تم التوصل إليھا،سيتناول ھذ     

  .النسب المئوية، المتوسط الحسابي وا�نحراف المعياري

  

  التحليل الوصفي لواقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة: المطلب ا�ول

رف على واقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسات سيتم في القسم الثالث من ا�ستبيان، التع      

  :ا�قتصادية محل الدراسة، من خ'ل تحليل نتائج ا7سئلة المطروحة فيھا كما يلي

ويمكن توضيح إجابة أفراد عينة الدراسة في  ھل تعمل مؤسستكم في محيط تنافسي ؟: السؤال ا�ول -1

  :الموالي )IV-17(الجدول 

  السؤال ا�ول من القسم الثالث نععينة الأفراد  ابةإج): IV-17( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 40.8  % 40.8  20 متغير ومضطرب

 % 85.7 % 44.9  22 رب نسبياطمتغير ومض

 % 100 % 14.3  7  مستقر

   % 100  49  المجموع

 .ج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على نتائ :المصدر

ؤسسات التي تعمل في كبر نسبة من أفراد العينة تمثل المأأع'ه، يتبين أن ) IV-17(من خ'ل الجدول      

، ثم تليھا المؤسسات التي تعمل في محيط تنافسي )% 44.9(متغير ومضطرب نسبيا بنسبة  محيط تنافسي

التي المؤسسات التي تمثل  )% 14.3( حين تأتي آخر نسبة، وفي )% 40.8(متغير ومضطرب بنسبة 

   .تعمل في محيط تنافسي مستقر

ھل تقوم مؤسستكم بتتبع ومراقبة كل ما يحدث في البيئة الخارجية من أجل الحصول : السؤال الثاني -2

  :الموالي )IV-18(الجدول ويمكن توضيح إجابة أفراد عينة الدراسة في  على المعلومات؟

  السؤال الثاني من القسم الثالث نععينة لاأفراد  إجابة): IV-18( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 79.6 % 79.6  39 نعم

& 10  20.4 % 100 % 

  % 100  00  دريأ&  

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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بتتبع ومراقبة كل ما يحدث في  قومتأغلبية المؤسسات عينة الدراسة  نّ أإلى  ،)IV-18(يشير الجدول      

  ).% 79.6(وذلك بنسبة  ،البيئة الخارجية من أجل الحصول على المعلومات

ويمكن  ھل يوجد قسم خاص بمؤسستكم يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الداخلية؟: السؤال الثالث -3

  :الموالي )IV-19(الجدول ة في توضيح إجابة أفراد عينة الدراس

  السؤال الثالث من القسم الثالث نععينة الأفراد  إجابة): IV-19( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 51 % 51  25 نعم 

 & 24  49 % 100 % 

  % 00   00 دريأ& 

   % 100  49  المجموع

  .بناءً على نتائج ا&ستبيان من إعداد الطالب :المصدر

ً أع'ه، أن ھناك تقارب) IV-19(يتضح من خ'ل الجدول       قسم خاص  بين وجود وعدم وجود اKراءفي  ا

  .الدراسة الذي يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الداخلية محلبالمؤسسات 

  

ويمكن  البيئة الخارجية؟ ھل يوجد قسم خاص بمؤسستكم يقوم بتجميع البيانات عن: السؤال الرابع -4

  :الموالي )IV-20(الجدول توضيح إجابة أفراد عينة الدراسة في 

  السؤال الرابع من القسم الثالث نععينة الأفراد  إجابة): IV-20( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 53.1 % 53.1  26 نعم 

& 23  46.9 % 100 % 

  % 00  00 دريأ& 

   % 100  49  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

لديھم قسم ) % 53.1(أع'ه، أن أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة ) IV-20(يتضح من خ'ل الجدول      

أفراد عينة  من) % 46.9(خاص يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الخارجية، في حين نسجل ما نسبته 

  . الدراسة ليس لديھم قسم خاص يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الخارجية
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ويمكن توضيح إجابة أفراد  ھل قامت مؤسستكم بدراسة سلوك المستھلك من قبل؟: السؤال الخامس -5

  :الموالي )IV-21(الجدول عينة الدراسة في 

  الخامس من القسم الثالثالسؤال  نععينة الأفراد  إجابة): IV-21( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 46.9 % 46.9  23 نعم 

 & 23  46.9 % 93.9 % 

 % 100 % 6.1  3 دريأ& 

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

ً ھناك تجانس أنّ  إلىأع'ه، ) IV-21(الجدول  شيري      في اEجابات بين قيام وعدم قيام المؤسسات  ا

) % 6.1(، في حين نسجل أقل نسبة )% 46.9(بدراسة سلوك المستھلك من قبل، وذلك بنسبة  المبحوثة

  .اEجابةالتي تمثل عدم معرفة 

دائم بما ا�ط'ع الأي ( ات محل الدراسةمؤسسالعدم وجود نظام ترصد بيئي في  أسبابومن بين      

عدم وجود  ،الوسائل المادية صفاع تكلفته، نقارت: ھي) "التنبؤ بالفرص والتھديدات"يحدث في بيئتھا 

، إضافة إلى أسباب أخرى ،الخارجية تھا7ي معلومات حول بيئ ھذه المؤسسات � تحتاجمختصين في ذلك،  

مما أدى ذلك إلى  ،ختصين في ذلكالتي تمثل عدم وجود م  %)34.7( سبابكبر نسبة لھذه ا7أ تجلحيث سُ 

  .في المؤسسات المبحوثة غياب دراسة سلوك المستھلك

  

ويمكن توضيح إجابة أفراد عينة  ھل يوجد نظام معلومات تسويقية في مؤسستكم؟: السؤال السادس -6

  :الموالي )IV -22(الجدول الدراسة في 

  القسم الثالثالسؤال السادس من  نععينة الأفراد  إجابة): IV-22( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا�ختيارات

 % 42.9 % 42.9  21 نعم

� 17  34.7 % 77.6 % 

  � % 100 % 22.4  11 دريأ

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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يتوفر لديھم ) % 42.9(نسبة من المؤسسات عينة الدراسة  كبرأ نّ أإلى أع'ه، ) IV-22(يشير الجدول      

من المؤسسات عينة الدراسة � يعرفون ) % 22.4(في حين نسجل أقل نسبة  نظام المعلومات التسويقية،

�  .ھذا النظام إن كان موجودا بمؤسساتھم أم 

في مجال التسويق، عدم وجود مختصين : ھي ات محل الدراسةومن بين أسباب عدم وجوده بالمؤسس     

التي ) % 30.6(أكبر نسبة لھذه ا7سباب  تجلإضافة إلى أسباب أخرى، حيث سُ  اعتباره غير ضروري،

  .عدم وجود مختصين في مجال التسويقتمثل 

  

 ما ھي الوسائل التي تعتمد عليھا مؤسستكم أكثر في عملية اتخاذ القرارات التسويقية؟: سابعالسؤال ال -7

  :الموالي )IV-23(الجدول بة أفراد عينة الدراسة في ويمكن توضيح إجا

  من القسم الثالث السابعالسؤال  نعينة عالإجابة أفراد ): IV-23( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 12.2 % 12.2  06 نظام المعلومات التسويقية

 % 100 % 87.8  43 الخبرة والتجارب السابقة 

  % 00  00 أخرى  

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

عينة الدراسة تعتمد بدرجة كبيرة على الخبرة  أفرادأع'ه، يتبين أن أغلبية ) IV-23(من خ'ل الجدول      

  ).% 87.8(وذلك بنسبة  ،والتجارب السابقة في عملية اتخاذ القرارات التسويقية
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  التحليل الوصفي لمكونات نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة: المطلب الثاني

لمؤسسات ا�قتصادية يمكن توضيح أھم نتائج التحليل الوصفي لمكونات نظام المعلومات التسويقية في ا     

نظام المعلومات التسويقية  من أجل التعرف على مدى وجود أو توفر كل عنصر من عناصر، عينة الدراسة

داخل المؤسسة، وذلك من خ'ل حساب المتوسطات الحسابية وا�نحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات 

  :القسم الرابع من ا�ستبيان كما يلي

  : الداخلية السج<ت نظام -1

-IV(اسة في الجدوليمكن توضيح نتائج التحليل الوصفي لنظام السج'ت الداخلية لمؤسسات عينة الدر     

  :الموالي) 24

  نتائج التحليل الوصفي لنظام السج<ت الداخلية): IV-24(الجدول 

  العبارات  رقم
المتوسط 

  الحسابي

ا&نحراف 

  المعياري

مستوى 

  ا�ھمية

  متوسط  1.384  3.57  .يتوفر لدى المؤسسة نظام للسج'ت الداخلية  01

  مرتفع  1.281  3.67  .اريتم تحديث نظام السج'ت الداخلية  باستمر  02

03  
تقوم المؤسسة بإعداد تقارير دورية لمعرفة ردود أفعال الزبائن 

  .وشكاواھم ورضاھم عن أداء الخدمة
  متوسط  1.190  3.57

04  
تقوم المؤسسة بإعداد تقارير دورية لمعرفة ردود أفعال المنافسين 

  .في السوق تجاه كل ما تقوم به المؤسسة من أعمال
  توسطم  1.418  3.10

05  
المؤسسة من  احتياجات تلبية على السج'ت الداخلية نظام يعمل

  .المعلومات
  متوسط  1.477  3.33

  متوسط  1.133  3.61  .بالدقة الداخلية السج'ت نظام تقارير تتميز  06

  متوسط  1.171  3.59  .مصداقيةبال الداخلية السج'ت نظام تقارير تتميز  07

  متوسط  1.486  3.14  .الفورية لحاجات المستفيدين جابةبا�ست النظام تقارير تتميز  08

09  
تساھم في تعزيز  التي ا7جھزة تعتمد المؤسسة على أحدث

  .السج'ت الداخلية نظام استخدام
  متوسط  1.527  3.20

10  
 الداخلية نظام السج'ت في المستخدمة وا7جھزة البرامج تتسم

  .لمعلوماتالمناسبة في عمليتي إدخال واسترجاع ا بالسرعة
  متوسط  1.243  3.55

11  
على استخدام نظام السج'ت يتم تدريب الموظفين في المؤسسة 

  .الداخلية بكفاءة ومھارة عالية
  متوسط  1.477  3.16

12  
كافية عن البيئة التي تتعامل  بيانات الداخلية السج'ت نظام يوفر

  .معھا المؤسسة
  متوسط  1.448  3.16
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13  

من نظام السج'ت الداخلية بمثابة تغذية  تُعد المعلومات الواردة

عكسية عند اتخاذ القرارات الخاصة بتحديد اEستراتيجية 

  .التسويقية

  متوسط  1.189  3.59

  متوسط  1.594  3.20  .يحقق نظام السج'ت الداخلية الجمع المنظم للبيانات التسويقية  14

15  
لومات يعد نظام السج'ت الداخلية مصدراً مھماً من مصادر المع

  .التي تحتاجھا المؤسسة Eنجاز المعام'ت
  متوسط  1.410  3.37

  متوسط  1.079  3.39  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري لجميع العبارات

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

"  رت الداخلية باستمرايتم تحديث نظام السج' ) "02(العبارة  أنّ إلى أع'ه، ) IV-24( الجدوليشير    

) 3.67(حيث بلغ المتوسط الحسابي لھذه العبارة  ،أھمية مرتفعجاءت في الترتيب ا7ول وبمستوى 

أھمية بمستوٮات ) 04، 08، 12، 11، 14، 09(، ثم تأتي آخر العبارات )1.281(بانحراف معياري 

  .على الترتيب )3.10، 3.14، 3.16، 3.16،  3.20، 3.20( ةحسابي ات، وبمتوسطةمتوسط

لنظام السج'ت  ھاوتدل ھذه النتائج على أن أغلبية أفراد العينة توافق بدرجة متوسطة على مدى تطبيق     

 )3.39(، أي ھناك اھتمام متوسط به، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر بـالداخلية

  .)1.079(بـ ، وبانحراف معياري قدر]3.66-2.34[ والمحصور بين

    

  :التسويقية ا&ستخبارات نظام -2

لمؤسسات عينة الدراسة في  التسويقية ا�ستخبارات لنظاميمكن توضيح نتائج التحليل الوصفي      

  :الموالي) IV-25(الجدول

  التسويقية ا&ستخبارات لنظامنتائج التحليل الوصفي ):IV-25( الجدول

  العبارات  رقم
المتوسط 

  الحسابي

راف ا&نح

  المعياري

مستوى 

  ا�ھمية

01  
تقوم المؤسسة بالبحث المستمر عن معلومات متعلقة بالبيئة التي 

  .تتعامل معھا
  متوسط  1.395  3.37

02  
تقوم المؤسسة بتحديد حاجات وتوقعات الزبائن والعمل على تقديم 

  .المنتجات حسب تلك الحاجات والتوقعات
  متوسط  1.413  3.41

03  
زبائن جدد من خ'ل ا�ستمرار في  كتسابامؤسسة ال بإمكان

  .منافسينالحصول على المعلومات ا�ستخبارية عن ال
  متوسط  1.325  3.49

04  
تقوم المؤسسة بجمع البيانات عن المنافسين بصورة يومية 

  .ومستمرة ودراسة تحركاتھم التكتيكية واEستراتجية
  متوسط  1.323  3.00
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05  
مع المعلومات عن المنافسين تتمتع المؤسسة بعملية نظامية لج

  .وأھدافھم
  متوسط  1.339  3.14

  متوسط  1.291  3.20  .المنافسين نقاط ضعف وقوة بتحديد المؤسسة تقوم  06

07  
معرفة الفرص المتاحة أمام على المعلومات ا�ستخبارية  تساعد

  .االمؤسسة لتطوير خدماتھ
  متوسط  1.288  3.39

08  

لمعلومات الخاصة با7سواق من تقوم المؤسسة بجمع البيانات أو ا

أجل تحديد حجم السوق، الحصة السوقية والفرص المكتملة 

  .الناتجة عن التغيرات في السوق

  متوسط  1.347  3.24

09  

تقوم المؤسسة بجمع وتحصيل البيانات أو المعلومات حول 

خصائص المنتوج الذي تقدمه بھدف تحديد جودة المنتجات الحالية 

  .ر المطلوبة في السوقوسحب المنتوجات غي

  متوسط  1.338  3.20

10  
تقارير دقيقة عن أوضاع  على ا�ط'عبيسمح النظام للمؤسسة 

  .السوق بصورة أسبوعية أو شھرية
  متوسط  1.313  3.16

11  
تسعى المؤسسة ل'ستخدام ا7مثل للمعلومات ا�ستخبارية بھدف 

  .تخفيض الكلفة
  متوسط  1.328  3.16

12  
مواكبة التغير السريع في التكنولوجيا ھدة دوما تحاول المؤسسة جا

  .لتبقى في المستوى المطلوب
  مرتفع  1.281  3.94

13  
 على الحصول في كيفيةھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة 

  .ع'قة بمجال أعمالھم لھا التي المعلومات
  متوسط  1.688  3.06

14  
 ستراتيجيةاEتحديد  علىنظام ا�ستخبارات التسويقية  يساعد

  .التسويقية ا7فضل لما يوفره من معلومات
  متوسط  1.523  3.37

15  
يوفر نظام ا�ستخبارات التسويقية معلومات دقيقة عن التغيرات 

  .الحاصلة في البيئة التسويقية
  متوسط  1.443  3.20

  متوسط  1.219  3.29  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري لجميع العبارات

  .داد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيانمن إع :المصدر

أھمية مرتفع جاءت في الترتيب ا7ول وبمستوى ) 12(العبارة  أنّ إلى أع'ه، ) IV-25( الجدوليشير       

مواكبة التغير السريع في التكنولوجيا لتبقى في المستوى جاھدة دوما  ات محل الدراسةتحاول المؤسس"أي 

، ثم تأتي آخر )1.281(بانحراف معياري ) 3.94(لحسابي لھذه العبارة حيث بلغ المتوسط ا ."المطلوب

على  ةحسابي ات، وبمتوسطةأھمية متوسطبمستويات  )04، 13، 05، 11، 10، 15، 09، 06(العبارات 

  .)3.00، 3.06، 3.14، 3.16، 3.16، 3.20، 3.20، 3.20( الترتيب كما يلي
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ا�ستخبارات نظام ل ھاعينة توافق بدرجة متوسطة على مدى تطبيقوتبين ھذه النتائج أن أغلبية أفراد ال     

، أي ھناك اھتمام متوسط به، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر التسويقية

  .)1.219(، وبانحراف معياري قدر بـ]3.66-2.34[ والمحصور بين )3.29(بـ

  

  :التسويق بحوث نظام -3

-IV(لمؤسسات عينة الدراسة في الجدول التسويق بحوث لنظامائج التحليل الوصفي يمكن توضيح نت     

  :الموالي) 26

  التسويق بحوث لنظامنتائج التحليل الوصفي : )IV-26( الجدول

  العبارات  رقم
المتوسط 

  الحسابي

ا&نحراف 

  المعياري

مستوى 

  ا�ھمية

01  
فية ھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة تعلمھم على كي

  .إجراء بحوث التسويق
  متوسط  1.519  2.94

02  
تقوم المؤسسة بتوفير ا7جھزة واEمكانيات التي تساعد على انجاز 

  .البحث التسويقي بكفاءة عالية
  متوسط  1.658  3.04

  متوسط  1.550  3.12  .ومتطلبات الزبائن حاجيات كشف علىبحوث التسويق  ساعدت  03

04  
ختبارات لمعرفة الخصائص او تقوم المؤسسة بإجراء بحوث

  .المميزة للمنتوج التي يتفاعل المستھلكون معھا إيجابيا
  متوسط  1.674  3.10

05  
تقوم المؤسسة بإجراء بحوث أو دراسات لمقارنة جودة منتجاتھا 

  .بالمنافسين بصفة مستمرة
  متوسط  1.571  2.90

06  
نتج تقوم المؤسسة بإجراء بحوث لمعرفة القيمة المدركة لع'مة الم

  .الوطني عند المستھلكين
  متوسط  1.592  2.92

  متوسط  1.589  2.88  .دراسات أولية لتحديد سعر المنتجو تقوم المؤسسة ببحوث  07

08  
تأخذ المؤسسة بعين ا�عتبار تسعيرة المنافسين في تحديد أسعار 

  .منتجاتھا
  متوسط  1.510  3.37

  متوسط  1.481  2.88  .نتجاتھاتقوم المؤسسة ببحوث عن المستھلك لتحديد أسعار م  09

10  
تخصص المؤسسة ميزانية كافية ل<نفاق على مراحل البحث 

  .التسويقي
  متوسط  1.614  2.98

11  
في جمع البيانات عند إجراء  متعددة تعتمد المؤسسة على مصادر

  .البحث التسويقي
  متوسط  1.614  2.98

  متوسط  1.417  3.31متھا الحصول على المعلومات التي تكون قي إلى المؤسسةتسعى   12
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  .أعلى من تكلفة الحصول عليھا

13  
 المعلومات التسويق لتوفير بحوث تعمل المؤسسة على إجراء

  .المشك'ت التسويقية من أجل حل ال'زمة
  متوسط  1.555  3.00

على المعلومات المتحصل عليھا من بحوث التسويق تساعد   14
  .صياغة اEستراتيجية التسويقية للمؤسسة

  متوسط  1.489  3.10

15  
تساعد بحوث التسويق التي تجريھا المؤسسة على تخطيط 

  .عملياتھا المستقبلية
  متوسط  1.496  3.37

  متوسط  1.377  3.06  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري لجميع العبارات

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

، 08(، حيث كان للعبارتين )3.37(أعلى متوسط حسابي قدر بـ أنّ إلى ، أع'ه) IV-26( الجدوليشير      

تساعد بحوث  "و" تأخذ المؤسسة بعين ا�عتبار تسعيرة المنافسين في تحديد أسعار منتجاتھا"أي ) 15

كل العبارات جاءت ، كما يتبين أن "التسويق التي تجريھا المؤسسة على تخطيط عملياتھا المستقبلية

، وبمتوسطات حسابية أقل من المتوسطات الحسابية الخاصة بعبارات نظام ةمية متوسطأھ اتيبمستو

  .السج'ت الداخلية ونظام ا�ستخبارات التسويقية

لنظام بحوث  ھامدى تطبيق وتدل ھذه النتائج على أن أغلبية أفراد العينة توافق بدرجة متوسطة على     

بنظام السج'ت الداخلية ونظام ا�ستخبارات التسويقية، قارنة سبة ا�ھتمام به أقل م، كما كانت نالتسويق

، ]3.66-2.34[ والمحصور بين )3.06(وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر بـ

  .)1.377(وبانحراف معياري قدر بـ

  

  :نظام دعم القرارات التسويقية -4

عم القرارات التسويقية لمؤسسات عينة الدراسة في يمكن توضيح نتائج التحليل الوصفي لنظام د     

  :الموالي) IV-27(الجدول

  نتائج التحليل الوصفي لنظام دعم القرارات التسويقية): IV-27( الجدول

  العبارات  رقم
المتوسط 

  الحسابي

ا&نحراف 

  المعياري

مستوى 

  ا�ھمية

01  
ھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة في كيفية التعامل 

  .لتفاعل مع البيانات المحصلةوا
  متوسط  1.601  3.02

02  
يتم تدريب العاملين على استخدام ا7جھزة والبرمجيات الخاصة 

 .بنظام المعلومات التسويقية باستمرار
  متوسط  1.638  3.06

  متوسط  1.324  3.53تعتمد المؤسسة على البرامج الحاسوبية المتخصصة للحصول على   03
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  .المعلومات من أجل اتخاذ القرارات

04  
تعمل المؤسسة على تحديث وتطوير ا7جھزة والبرمجيات الخاصة 

  .بنظام المعلومات التسويقية باستمرار
  متوسط  1.417  3.31

05  
مع المعلومات التي يتم تحليلھا بواسطة الحاسوب  يرونيتفاعل المد

  .بشكل مستمر
  مرتفع  1.281  3.67

06  
ة لخدمة المجا�ت المختلفة تستخدم المؤسسة قاعة معرفية مناسب

  .بالمؤسسة
  متوسط  1.309  3.51

  مرتفع  1.195  3.78  . تستفيد المؤسسة من ا�نترنت لتطوير قاعدة البيانات التسويقية  07

08  
تقوم المؤسسة ببناء قاعدة بيانات للزبائن الحاليين والمستھدفين من 

  .خ'ل المعلومات التي يتم جمعھا
  متوسط  1.244  3.51

  متوسط  1.313  3.33  .عتمد المؤسسة على نظام النمذجة في تحليل ومعالجة البياناتت  09

  متوسط  1.401  3.53  .تجري عملية تحليل ومعالجة البيانات التي تم جمعھا بدقة  10

  متوسط  1.340  3.53  .يتم تسليم البيانات المعالجة في الوقت المطلوب  11

12  
مدخ' في معرفة نقاط قوة  تعد التقارير التي تحصل عليھا المؤسسة

  .وضعف المنتوج الحالي
  متوسط  1.481  2.88

  متوسط  1.175  3.49  .التكنولوجيا المستخدمة في المؤسسة تت'ءم مع ا7ھداف التسويقية   13

14  
ومات التي � يتصف النظام بالمرونة التي تساھم في توفير المعل

  .التسويق ومتخذو القرار يرويتوقعھا مد
  متوسط  1.258  3.29

15  

يتضمن النظام قاعدة معلومات شاملة، حديثة، دقيقة وموضوعية 

ن متخذ القرار التسويقي من معرفة ماضي على النحو الذي يمكّ 

  .وحاضر ومستقبل المجال التسويقي للمؤسسة

  متوسط  1.225  3.29

  متوسط  1.175  3.38  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري لجميع العبارات

الحسابي وا&نحراف المعياري لمكونات نظام المعلومات  المتوسط

  التسويقية
  متوسط 1.148 3.28

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أھمية ب ا7ول وبمستوى جاءت في الترتي) 05، 07(العبارتين  أنّ إلى أع'ه، ) IV-27( الجدوليشير      

، 1.195(بانحراف معياري ) 3.67، 3.78(لھذين العبارتين حيث بلغ المتوسط الحسابي  .مرتفع

) 12، 01، 02(على الترتيب، وھما من أكثر العبارات استعما�، ثم تأتي آخر العبارات ) 1.281

  ).2.88، 3.02، 3.06(على الترتيب كما يلي  ةحسابي اتبمتوسطو ،ةأھمية متوسط بمستويات
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دعم نظام ل ھاراد العينة توافق بدرجة متوسطة على مدى تطبيقوتدل ھذه النتائج على أن أغلبية أف     

، أي ھناك اھتمام متوسط به، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر يةالقرارات التسويق

 .)1.175(، وبانحراف معياري قدر بـ]3.66-2.34[ والمحصور بين )3.38(بـ

 ،)3.28(توسط الحسابي العام لمكونات نظام المعلومات التسويقية بلغ أن الم) IV-27(يبين الجدولكما      

أغلبية أفراد العينة توافق  أنّ  إلى، وھذا يشير أھمية متوسطمستوى أي في  ]3.66-2.34[والمحصور بين 

  .التسويقية المعلوماتنظام لبدرجة متوسطة على مدى تطبيقھا 

  

  ة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسةالتحليل الوصفي لمدى مساھم: المطلب الثالث

يمكن توضيح أھم نتائج التحليل الوصفي لمدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط      

، وذلك من خ'ل حساب المتوسطات الحسابية وا�نحرافات )IV-28(المؤسسات ا�قتصادية في الجدول 

  : من فقرات القسم الخامس من ا�ستبيان كما يليالمعيارية لكل فقرة 

تمرارية نشاط نتائج التحليل الوصفي لمدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في اس: )IV -28( الجدول

  ةالمؤسس

  العبارات  رقم
المتوسط 

  الحسابي

ا&نحراف 

  المعياري

مستوى 

  ا�ھمية

01  
عمليات تستعين المؤسسة بمعلومات ضرورية من أجل القيام ب

  .الشراء واEنتاج والبيع
  متوسط  1.153  3.59

02  
بفضل وجود نظام المعلومات التسويقية تستطيع المؤسسة التنبؤ 

  .بعمليات الشراء واEنتاج والبيع
  متوسط  1.248  3.33

  متوسط  1.242  3.43  .زيادة مبيعات المؤسسة فينظام المعلومات التسويقية  ھميسا  03

04  
ات التسويقية على زيادة الحصة السوقية يعمل نظام المعلوم

  .للمؤسسة من خ'ل فتح أسواق جديدة وتعزيز ا7سواق الحالية
  متوسط  1.382  3.39

05  
تقوية الوضع المالي  فينظام المعلومات التسويقية  ساھمي

  .ا7رباحفي عالية وزيادة  إنتاجيةلمؤسسة من خ'ل تحقيق ل
  متوسط  1.530  3.31

  متوسط   1.178  3.41  وا&نحراف المعياري لKداء التسويقيالمتوسط الحسابي 

06  
يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة القرارات 

  .وفعاليتھا
  متوسط  1.528  3.29

07  
يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحديد جودة المنتوجات 

  .الحالية
  متوسط  1.491  3.33
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08  
ية في تحسين جودة المنتجات نظام المعلومات التسويق يساھم

  .وكفاءتھا بما يتماشى مع حاجات ورغبات المستھلكين
  متوسط  1.541  3.29

09  
يعمل نظام المعلومات التسويقية على خفض تكاليف المنتجات 

  .والعمليات
  متوسط  1.356  3.51

10  
يساھم وجود نظام متكامل للمعلومات التسويقية بالمؤسسة في 

  .زيادة دورة حياتھا
  متوسط  1.565  3.39

المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري لجودة المنتوجات ودورة حياة 

  المؤسسة
  متوسط  1.449  3.36

11  
يعمل نظام المعلومات التسويقية على طرح منتوج المؤسسة 

  .حسب حاجات ورغبات المستھلكين
  متوسط  1.308  3.55

12  
منتوجات يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحديد أسعار 

  ).مرونة الطلب السعرية(المؤسسة بناء على متغيرات السوق 
  متوسط  1.482  3.37

13  
يعزز نظام المعلومات التسويقية من قدرة المؤسسة على الترويج 

  .لمنتوجاتھا
  متوسط  1.483  3.39

14  
يحرس نظام المعلومات التسويقية على توفير المنتوج بالكميات 

  .قات المناسبةفي ا7ماكن وا7ووالمحددة 
  متوسط   1.497  3.39

15  
نظام المعلومات التسويقية في رفع كفاءة توزيع المنتوجات  ھميسا

  .وخدمات البيع وما بعد البيع
  متوسط  1.499  3.41

  متوسط  1.410  3.42  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري للمزيج التسويقي

16  
توفير احتياجات يساھم نظام المعلومات التسويقية في متابعة و

  .الزبائن بصورة سريعة
  متوسط  1.457  3.41

17  
يساھم نظام المعلومات التسويقية في متابعة وتوفير معلومات 

  .تنسجم مع احتياجات السوق المستھدف
  متوسط  1.458  3.43

18  
يعد نظام المعلومات التسويقية عام' مھما في تحديد ا7سواق 

  .المستھدفة
  متوسط  1.272  3.61

19  
يقدم نظام المعلومات التسويقية معلومات من شأنھا أن تكسب 

  .المؤسسة زبائن جدد
  متوسط  1.459  3.51

20  

يساھم نظام المعلومات التسويقية في خلق رضا الزبون وو�ئه 

من خ'ل ترجمة المعلومات المتحصل عليھا من حاجاته وتوقعاته 

  .إلى خصائص المنتوج

  متوسط  1.430  3.45

  متوسط  1.378  3.48حسابي وا&نحراف المعياري للسيطرة على ا�سواق المتوسط ال
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  )تحقيق رضا الزبون(وا&حتفاظ بالزبون 

  متوسط  1.459  3.47  .يسھل نظام المعلومات التسويقية عمليات البحث والتطوير  21

22  

يعمل نظام المعلومات التسويقية على زيادة سرعة تطوير 

حسب حاجات ورغبات المنتوجات والخدمات وتنويعھا 

  .المستھلكين

  متوسط  1.508  3.35

23  
بداع تأمين فرص اE فينظام المعلومات التسويقية  ھميسا

  .والمبادرة
  متوسط  1.499  3.41

24  
يتيح نظام المعلومات التسويقية الفرصة لخلق أفكار تسويقية 

  .جديدة
  متوسط  1.455  3.39

25  
ضحة والمقدمة من نظام تزيد المعلومات التسويقية الدقيقة والوا

  .المعلومات التسويقية من إمكانية ا�بتكار التسويقي
  متوسط  1.486  3.43

  متوسط  1.450  3.41  والتطوير ل#بداعحسابي وا&نحراف المعياري المتوسط ال

26  
مواجھة المنافسة من خ'ل  فينظام المعلومات التسويقية  يساھم

  .لمنافسينمنتجات اتوفير المعلومات الضرورية عن 
  متوسط  1.475  3.31

  متوسط  1.479  3.24  .بفضل نظام المعلومات التسويقية يتم تقييم منتوجات المنافسين  27

28  
بفضل نظام المعلومات التسويقية يمكن معرفة تكتيكات المنافسين 

  .في ا7سواق الحالية
  متوسط  1.458  3.29

29  
الميزة  يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحديد مصادر

  . التنافسية لدى المنافسين
  متوسط  1.495  3.18

30  
يساھم نظام المعلومات التسويقية في التخطيط التسويقي الفعال 

  .7نشطة المؤسسة بغرض مواجھة المنافسين
  متوسط  1.493  3.24

  متوسط  1.423  3.25  المتوسط الحسابي وا&نحراف المعياري للميزة التنافسية

  متوسط  1.346  3.39  ا&نحراف المعياري لجميع العباراتالمتوسط الحسابي و

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

على  السيطرةبكان للبعد الخاص ) 3.48(أعلى متوسط حسابي  أنّ إلى  أع'ه،) IV -28( الجدوليشير      

خر آفي الميزة التنافسية الخاص ب الزبون،  كما جاء البعدتحقيق رضا أي ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون 

 ).1.423(، وانحراف معياري )3.25(بعاد الخمسة المتبقية وذلك بمتوسط حسابي با7ترتيب له مقارنة 

  .كل العبارات الخاصة بھذا القسم جاءت بمستوى أھمية متوسطكما يتبين أيضا أن 

مات ة متوسطة على مدى مساھمة نظام المعلوأغلبية أفراد العينة توافق بدرج وتدل ھذه النتائج على أنّ      

) 3.39(، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر بـھاالتسويقية في استمرارية نشاط

  ).3.346(، وبانحراف معياري قدر بـ]3.66-2.34[والمحصور بين 
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  تقييم أداء نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة : المطلب الرابع

سيتم في القسم السادس وا7خير من ا�ستبيان، تقييم أداء نظام المعلومات التسويقية في المؤسسات      

  :ا�قتصادية محل الدراسة، من خ'ل تحليل نتائج ا7سئلة المطروحة فيھا كما يلي

اد عينة ويمكن توضيح إجابة أفر ماذا يمثل نظام المعلومات التسويقية بالنسبة لكم ؟: السؤال ا�ول -1

  :الموالي )IV -29(الدراسة في الجدول 

  السؤال ا�ول من القسم السادس نعينة عالإجابة أفراد ): IV-29( الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 38.8 % 38.8  19 شبكة معلوماتية

 % 40.8 % 02  1 شبكة من الع<قات المھيكلة

 % 51 % 10.2  5 دارة التسويقإفي برامج مختصة 

 % 98 % 46.9  23  المعلومات الداخلية والخارجية للمؤسسة

 % 100 % 02  1  أخرى

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أن  يرون) %46.9(أع'ه، يتبين أن أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة ) IV-29(من خ'ل الجدول      

معلومات داخلية وخارجية للمؤسسة، بينما نجد أن نسبة  ھو عبارة عنظام المعلومات التسويقية ن

من أفراد عينة ) %10.2(نسبة يقية يتمثل في شبكة معلوماتية، وترى أن نظام المعلومات التسو) 38.8%(

ارة التسويق،  وأقل نسبة الدراسة ترى أن نظام المعلومات التسويقية عبارة عن برامج مختصة في إد

 .ھذا النظام ھو شبكة من الع'قات المھيكلةكانت لمن يعتبرون أن ) 02%(

ويمكن توضيح إجابة  حسب رأيكم، ماھي أھمية وجود نظام المعلومات التسويقية؟: السؤال الثاني -2

  :الموالي )IV-30(أفراد عينة الدراسة في الجدول 

  السؤال الثاني من القسم السادس نينة ععالإجابة أفراد ): IV -30(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 26.5 % 26.5   13 تجنب المخاطر والبحث عن فرص تسويقية جديدة

 % 89.8 % 63.3  31 توفير المعلومات للحفاظ على استمرارية نشاطھا في السوق

 % 100 % 10.2  5 زمة &تخاذ القراراتتزويد ا�دارة بالمعلومات ال<

  % 00  00 أخرى     

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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أھمية أن يرون ) % 63.3(، يتبين أن أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة )IV-30(من خ'ل الجدول      

م ث. توفير المعلومات للحفاظ على استمرارية نشاطھا في السوقي وجود نظام المعلومات التسويقية تكمن ف

في حين نسجل التي تكمن في تجنب المخاطر والبحث عن فرص تسويقية جديدة، ) % 26.5(تليھا نسبة 

  .تزويد اEدارة بالمعلومات ال'زمة �تخاذ القراراتفي التي تكمن ) % 10.2(أقل نسبة 

  

ويمكن  ھل تعتبرون وجود نظام المعلومات التسويقية في مؤسستكم؟ حسب رأيكم،: السؤال الثالث -3

  :الموالي )IV-31(توضيح إجابة أفراد عينة الدراسة في الجدول 

  السؤال الثالث من القسم السادس نعينة عالإجابة أفراد ): IV -31(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  ا&ختيارات

 % 93.9 % 93.9  46 ضروري

 % 100 % 06.1   3  غير ضروري يمكن ا&ستغناء عنه

   % 100  49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أع'ه، يتضح أن أغلبية أفراد عينة الدراسة يعتبرون وجود نظام ) IV-31(من خ'ل الجدول      

) % 06.1(في حين نسجل نسبة ). % 93.9(لك بنسبة المعلومات التسويقية في المؤسسة ضروري، وذ

  .من أفراد عينة الدراسة يعتبرون ھذا النظام غير ضروري يمكن ا�ستغناء عنه

، فھما عبارة عن أسئلة مفتوحة للمستجوب، حيث السؤالين الرابع والخامس من القسم ا�خير أما     

ساعد يإذ  .ن لنا أھم معوقات استخدامهية، كما يبيعطي من خ'لھما نظرته حول نظام المعلومات التسويقي

التسويق الذين � يعرفون  يريوحلول التي يمكن أن تسھل عمل مدفي الخروج باقتراحات  نسؤا�ال ناھذ

  .أھمية ھذا النظام
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 اختبار فرضيات الدراسة: المبحث الرابع

طرحھا في البداية، وذلك من خ'ل استخدام سيتم في ھذا المبحث اختبار فرضيات الدراسة التي تم      

 .اEحصائية، التي يمكن أن تساعد على تفسير وقبول أو رفض الفرضيات ا7ساليبمجموعة من 

 

  اختبار الفرضية الرئيسية ا�ولى: المطلب ا�ول

 ، بين آراء العينة)α≥0.05(توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند مستوى معنوية : محتوى الفرضية

  .حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع للمتغيرات الشخصية

وبھدف الوصول إلى اختبار شامل وإعطاء قرار دقيق بشأن ثبوت صحة الفرضية، �بد من اختبار       

  :الفرضيات الفرعية الست المنبثقة عنھا وعلى النحو التالي

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية ا�ولى

  .لعامل الجنسآراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع 

قبل اختبار صحة الفرضية �بد من توضيح حجم مجموعتي الجنس وكذلك المتوسط الحسابي      

  :الموالي) IV-32(ھما، من أجل مقارنة بين المتوسطات في الجدول وا�نحراف المعياري لكل من

  المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب الجنس ): IV-32(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد ا�فراد   الجنس  المتغير

مدى تطبيق المؤسسة لمكونات 

  نظام المعلومات التسويقية

  1.180  3.12  40  ذكر

  0.626  4.01  09  أنثى

 .على نتائج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً  :المصدر

ً أن ھناك فارق نيأع'ه، يتب) IV-32(من خ'ل الجدول       أنه يمكن أن  إلىبين المتوسطين، وھذا يشير  ا

 ً�) 3.12( متوسط الحسابي Eجابات الذكوراللغ إحصائيا بين المجموعتين، حيث ب يكون ھذا الفرق دا

وانحراف معياري ) 4.01(، بينما بلغ متوسط الحسابي Eجابات اEناث )1.180(معياري النحراف ا�و

)0.626 .(  

معرفة د�لة من أجل لعينتين مستقلتين  T-test) ت(و�ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام اختبار      

 :يلي كما) IV-33(ا�خت'فات بالنسبة للجنس، وجاءت النتائج في الجدول 
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  لمعرفة د&لة ا&خت<فات حسب عامل الجنس ) ت(اختبار ): IV-33(الجدول 

  لتساوي المتوسطات) ت(اختبار   لتساوي التباين) levene(اختبار    

F مستوى المعنوية  T  مستوى المعنوية  درجة الحرية  

  0.033  47 2.198-  0.04  9.064  افتراض تساوي التباين

  0.004  22.909  3.203-      وي التباينافتراض عدم تسا

 .بناءً على نتائج ا&ستبيانمن إعداد الطالب  :المصدر

، وا�ختبار )اختبار التجانس(تساوي التباين ا�ختبار ا7ول خاص ب: ريناختبا )IV-33(يوضح الجدول      

  ).ت(الثاني خاص باختبار 

ھي أقل من قيمة مستوى  )sig=0.04(المحسوبة  من ا�ختبار ا7ول يتضح أن قيمة مستوى المعنوية     

  .تين غير متجانسأن التباين بين المجموع يبين، وھذا )α≥0.05(المعنوية المحددة عند 

على قيم الد�لة الثانية، حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية ) ت(مما يعني ا�عتماد لد�لة اختبار      

، والتي بدورھا أيضا تؤكد )α≥0.05( لمعنوية المحددوھي أقل من مستوى ا  )Sig=0.004(المحسوبة 

  .راء مجموعتي الجنسآوجود اخت'فات ذات د�لة إحصائية بالنسبة للجنس، أي وجود فروق معنوية بين 

توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند : وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية ا7ولى التي تنص أنه     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات )α≥0.05(مستوى معنوية 

  .التسويقية ترجع لعامل الجنس

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الثانية

   .رجع لعامل السنآراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ت

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من أجل التعرف على وجود      

تطبيق المؤسسة  مدىحول من المجموعات ا7ربع حسب السن مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية 

  :الموالي) IV-34(لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب السن): IV-34(جدول ال

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد ا�فراد   السن  المتغير
مدى تطبيق 

المؤسسة لمكونات 

نظام المعلومات 

  التسويقية

 0.322 3.69 7 سنة 31 من أقل
 0.404 4.21 11 سنة 40 إلى 31 من
 1.395 3.33 11 سنة 50 إلى 41 من

 1.067 2.60 20 سنة 50 من أكبر
 1.148 3.28 49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث بلغت أكبر قيمة ييتب ،)IV-34(الجدول من خ'ل      

العمرية التي  الفئة التي تمثل) 2.60(سنة وأقل قيمة  40سنة و 31بين  ماالتي تمثل الفئة العمرية ) 4.21(

  . سنة، وھذا يشير أنه يمكن أن تكون ھذه الفروق دالة إحصائيا 50تفوق 

و�ختبار فيما إذا كانت ھذه ا�خت'فات معنوية أي دالة إحصائيا تم استخدام اختبار تحليل التباين      

الموالي يظھر نتائج اختبار تجانس ) IV-35(، والجدول نس التباينوالذي يتطلب توافر شرط تجاا7حادي، 

  :التباين بين المجموعات

  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل السن): IV-35( الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

5.357  3  45  0.003  

  .على نتائج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً  :المصدر

ھي أقل من  )sig=0.003(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة ) IV-35(من الجدول     

مما يعني . س، وھذا يدل على أن التباين بين المجموعات غير متجان)α≥0.05(مستوى المعنوية المحدد 

تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات  راء العينة حول مدىآبين  إحصائية�لة وجود اخت'فات ذات د

  .التسويقية ترجع لعامل السن، أي توجد فروق معنوية على ا7قل بين مجموعتين

البعدية للمقارنات (T2 de Tamhane)  (Tamhane’s T2)وعليه سيتم استخدام اختبار تامھان       

ت، من أجل تحديد اتجاه ا�خت'فات بين المتعددة الذي يستخدم في حالة عدم تجانس التباين بين المجموعا

- IV(العمرية، وتوضيح أي من المجموعات ا7ربع تختلف عن المجموعات ا7خرى، والجدول ھذه الفئات 

  :نتائج ھذا ا�ختبار الموالي يظھر) 36
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 لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير s T2(Tamhane’(نتائج اختبار تامھان ): IV-36(الجدول 

  السن

  )ب -أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(السن   )أ(السن   المتغير

  

  

مدى تطبيق 

المؤسسة لمكونات 

نظام المعلومات 

  التسويقية

 سنة 31 من أقل
 0.516- سنة 40 إلى 31 من
 0.360 سنة 50 إلى 41 من

 *1.092 سنة 50 من أكبر

 سنة 40 إلى 31 من
 0.516 سنة 31 من أقل
 0.876 سنة 50 إلى 41 من

 *1.608 سنة 50 من أكبر

 سنة 50 إلى 41 من
 0.360- سنة 31 من أقل
 0.876- سنة 40 إلى 31 من

 0.732 سنة 50 من أكبر

 سنة 50 من أكبر
 *1.092- سنة 31 من أقل
 *1.608- سنة 40 إلى 31 من
 0.732- سنة 50 إلى 41 من

  نتائج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على  :المصدر

تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  أع'ه،) IV-36(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α ( سنة والتي  50سنة والفئة العمرية التي تفوق  31بين متوسطي الفئة العمرية التي تقل عن

، وكذلك بين متوسطي الفئة )1.092( سنة حيث بلغ الفرق 31تميل لصالح الفئة العمرية التي تقل عن 

سنة والتي تميل لصالح الفئة  50سنة والفئة العمرية التي تفوق  40سنة و 31العمرية التي تتراوح بين 

  ).1.608(سنة حيث بلغ الفرق  40سنة و 31العمرية التي تتراوح بين 

وجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند أنه ت: وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات )α≥0.05(مستوى معنوية 

 .التسويقية ترجع لعامل السن

  

، بين )α≥0.05(د�لة إحصائية عند مستوى معنوية توجد اخت'فات ذات : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة

  .ل مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل الحالة ا�جتماعيةآراء العينة حو

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من بھدف التعرف على وجود      

تطبيق  مدىحول المعيارية حسب الحالة ا�جتماعية مع متوسطاتھا وانحرافاتھا  ث'ثالمجموعات ال

  :الموالي) IV-37(المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 
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 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب الحالة ا&جتماعية):IV-37(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد ا�فراد   الحالة ا&جتماعية  المتغير
مدى تطبيق المؤسسة 

ظام المعلومات لعناصر ن

  التسويقية

0. 3.90 9 أعزب 494 
 1.187 3.06 38 متزوج
0. 4.68 2 مطلق 000 

 1.148 3.28 49  المجموع
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أع'ه، يتضح أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث بلغت ) IV-37(من خ'ل الجدول      

ا7فراد المتزوجين،  وھذا يبين تمثل التي ) 3.06(التي تمثل ا7فراد المطلقين وأقل قيمة ) 4.68(يمة أكبر ق

  . إحصائيا يمكن أن يكون دا� أو ا�خت'ف أن الفرق

لمعرفة د�لة ھذا الفرق استُخدم اختبار تحليل التباين ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار �بد      

  :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV-38(ام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول من استخد

  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل الحالة ا&جتماعية): IV-38( الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

8.840  2  46  0.001  

  .عداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيانمن إ :المصدر

ھي أقل من  )sig=0.001(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة ) IV-38( من الجدول     

مما يعني . ، وھذا يدل على أن التباين بين المجموعات غير متجانس)α≥0.05(مستوى المعنوية المحدد 

آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات وجود اخت'فات ذات د�لة إحصائية بين 

  .التسويقية ترجع لعامل الحالة ا�جتماعية

للمقارنات البعدية   (Dunnett’s T3) (T3 de dunnett)3وعليه سيتم استخدام اختبار دونيت تي     

بين المجموعات، وذلك من أجل المتعددة  للعينات غير المتجانسة، أي يستخدم في حالة عدم تجانس التباين 

تحديد مصدر ا�خت'ف، وتوضيح أي من المجموعات الث'ث تختلف عن المجموعات ا7خرى، وھو يقدم 

 :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV-39(والجدول  ،)اختبار تامھان(نفس نتائج ا�ختبار السابق 
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تحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير الحالة ل  T3(Dunnett’s(نتائج اختبار ): IV -39(الجدول 

 ا&جتماعية

  )ب -أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(الحالة ا&جتماعية   )أ(الحالة ا&جتماعية   المتغير

مدى تطبيق 

المؤسسة 

لمكونات نظام 

المعلومات 

  التسويقية

 *0.837 متزوج أعزب
 *0.787- مطلق

 *0.837- أعزب متزوج
 *1.624- مطلق

 *0.787 أعزب قمطل
 *1.624 متزوج

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

 أع'ه، تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية) IV-39(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α (بين كل متوسطات الفئات أو المجموعات الث'ث.  

 ا7فرادالمطلقين والمجموعة التي تمثل  ا7فرادطي المجموعة التي تمثل بين متوس كما سجل أكبر فرق     

  ).1.624(ارق قدر بـ فعة التي تمثل ا7فراد المطلقين بالمتزوجين، وھو لصالح المجمو

أنه توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند  :وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص على     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات )α≥0.05(نوية مستوى مع

  .التسويقية ترجع لعامل الحالة ا&جتماعية

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

  .ام المعلومات التسويقية ترجع لعامل المستوى التعليميآراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظ

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من أجل التعرف على وجود      

تطبيق  مدىحول المعيارية المجموعات حسب المستوى التعليمي مع متوسطاتھا وانحرافاتھا  ھذه من

  :الموالي) IV-40(ومات التسويقية في الجدول المؤسسة لمكونات نظام المعل

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب المستوى التعليمي ):IV-40(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد ا�فراد   المستوى التعليمي  المتغير
مدى تطبيق 

المؤسسة لعناصر 

نظام المعلومات 

  التسويقية

0. 1.72 2 ثانوي 000 
 1.156 2.45 7 سامي تقني

 1.023 3.58 37 ليسانس
 1.279 2.61 3 ماستر

 1.148 3.28 49  المجموع
 من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث بلغت أكبر قيمة ي، يتب)IV-40(من خ'ل الجدول      

التي تمثل ا7فراد الذين ) 1.72(وأقل قيمة  ،الليسانس ةراد المتحصلين على شھادتمثل ا7ف التي) 3.58(

�  . إحصائيا لديھم مستوى تعليمي ثانوي، وھذا يشير أنه قد يكون الفرق دا

     �بد ولمعرفة د�لة ھذا الفرق استُخدم اختبار تحليل التباين ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار 

  :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV-41(من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول 

  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل المستوى التعليمي): IV -41(الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

1.876  3  45  0.147  

  من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :صدرالم

وھي  ،)sig=0.147(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة بلغت ) IV-41(من الجدول     

لذلك . ، وھذا يدل على أن التباين بين المجموعات متجانس)α≥0.05(مستوى المعنوية المحدد  أكبر من

 :الموالي) IV-42(ين ا7حادي كما ھو موضح في الجدول التبا لاختبار تحلي إتماميمكن 

لمعرفة د&لة ) One Way ANOVA(نتائج اختبار تحليل التباين ا�حادي ): IV -42(الجدول 

 ا&خت<فات حسب المستوى التعليمي

  مستوى المعنوية  المحسوبة) ف(قيمة   متوسط المربعات  درجات الحرية   مجموع المربعات  مصدر التباين

  0.009  4.398  4.784  3  14.353  المجموعات بين
      1.088  45  48.950  داخل المجموعات

        48  63.302  المجموع
  من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

) =0.009Sig(أع'ه، أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة تساوي ) IV-42(يتضح من خ'ل الجدول      

، وھذا يدل على وجود اخت'فات )F=4.398(عند ) α≥0.05(عنوية المحدد وھي أصغر من مستوى الم

ذات د�لة إحصائية بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسات المبحوثة لمكونات نظام المعلومات 

  .التسويقية وفقاَ لعامل المستوى التعليمي، أي توجد فروق معنوية على ا7قل بين مجموعتين

والمجموعات التي تظھر فيھا ھذه الفروق يجب  ،لى مقدار ھذه الفروق وا�خت'فاتوبھدف التعرف ع     

 .الست اتن المجموعاستخدام ا�ختبارات اEحصائية للمقارنات المتعددة بي

الماجستير،  شھادة تخص مجموعة ا7فراد المتحصلين على ن أن ھناك غياب مجموعتين ا7ولىيكما يتب     

الدكتوراه، ولھذا سيتم توضيح الفروق وا�خت'فات  شھادة ا7فراد المتحصلين علىوالثانية تخص مجموعة 

  .بين المجوعات ا7ربع
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 Protected"للمقارنات البعدية المتعددة  للعينات المتجانسة ) LSD(وعليه سيتم استخدام اختبار      

Least significant difference "،أي يستخدم في حالة  أي طريق أقل فرق معنوي محمي أو محفوظ

  :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV -43(تجانس التباين بين المجموعات، والجدول 

  لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير المستوى التعليمي LSD)(نتائج اختبار ): IV-43(الجدول 

  مستوى المعنوية  )ب - أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(المستوى التعليمي   )أ(المستوى التعليمي   المتغير

  

  

مPPPPدى تطبيPPPPق 

المؤسسPPPPPPPPPPPPPة 

لمكونPPات نظPPام 

المعلومPPPPPPPPPPPPات 

  التسويقية

 ثانوي
 0.388 0.729- سامي تقني

 0.018 *1.859- ليسانس
 0.353 0.894- ماستر

 سامي تقني
 0.388 0.729 ثانوي

 0.012 *1.131- ليسانس
 0.819 0.166- ماستر

 ليسانس
 0.018 *1.859 ثانوي

 0.012 *1.131 سامي يتقن
 0.130 0.965 ماستر

  ماستر
 0.353 0.894 ثانوي
 0.819 0.166 سامي تقني

 0.130 0.965- ليسانس
  من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

ة أع'ه، يتضح أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوي) IV-43(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α (الليسانس،  ةوي وا7فراد المتحصلين على شھادبين متوسطي ا7فراد الذين لديھم مستوى ثان

وكذلك بين ). 1.859(الليسانس حيث بلغ الفرق  ةالح ا7فراد المتحصلين على شھادوالتي تميل لص

ليسانس، والتي تميل ال ةمي وا7فراد المتحصلين على شھادتقني سا ةسطي ا7فراد المتحصلين على شھادمتو

  ).1.131(الليسانس حيث بلغ الفرق  ةالح ا7فراد المتحصلين على شھادلص

توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية  :وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص على أنه     

نظام المعلومات العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات  آراء، بين )α≥0.05(عند مستوى معنوية 

  .التسويقية ترجع لعامل المستوى التعليمي

  

، )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الخامسة

بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل عدد سنوات 

  .الخبرة المھنية

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من أجل التعرف على وجود      

 مدىحول من المجموعات ا7ربع حسب عدد سنوات الخبرة المھنية مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية 

  :الموالي) IV-44(تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 
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 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب عدد سنوات الخبرة المھنية ):IV-44(لجدول ا

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد ا�فراد  عدد سنوات الخبرة المھنية  المتغير

مدى تطبيق 

المؤسسة لعناصر 

نظام المعلومات 

  التسويقية

0. 3.92 4 سنوات 5 من قلأ 211 
0. 4.08 17 سنة 15 إلى اتسنو 6  من 862 
0. 2.69 16 سنة 25 إلى سنة 16 من 782 

 1.362 2.72 12 سنة 25 من أكثر
 1.148 3.28 49 المجموع

 من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

بلغت أكبر ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية حيث يأع'ه، يتب) IV-44(من خ'ل الجدول      

التي ) 2.69(سنة وأقل قيمة 15سنوات إلى  6التي تمثل ا7فراد ذوي الخبرة المھنية من ) 4.08(قيمة 

 . إحصائيا سنة، وھذا يشير أنه قد يكون الفرق دا�ً  25إلى  16تمثل ا7فراد ذوي الخبرة المھنية من 

ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار  و�ختبار معنوية ھذه ا�خت'فات تم استخدام تحليل التباين     

�بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول )IV-45 ( الموالي يظھر نتائج ھذا

  :ا�ختبار

  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل عدد سنوات الخبرة المھنية): IV -45(الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1ةدرجة الحري Leveneاختبار 

3.622  3  45  0.020  
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

ھي أقل من  )sig=0.020(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة ) IV-45(من الجدول     

مما يعني . عات غير متجانس، وھذا يدل على أن التباين بين المجمو)α≥0.05(مستوى المعنوية المحدد 

ذات د�لة إحصائية بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات  اخت'فات وجود

   .التسويقية ترجع لعامل عدد سنوات الخبرة المھنية

للمقارنات البعدية المتعددة  للعينات غير  (Games- Howell)وعليه سيتم استخدام اختبار       

متجانسة، وذلك لتحديد مصدر ا�خت'ف، وتوضيح أي من المجموعات ا7ربع تختلف عن المجموعات ال

يقدم نفس نتائج ا�ختبارات السابقة التي تستخدم في حالة عدم تجانس التباين بين  أيضاا7خرى، وھو بدوره 

 :الموالي يوضح نتائج ھذا ا�ختبار) IV-46(المجموعات،   والجدول 

 

 

 

  



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 

 

233 
 

لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير عدد  )Howell -Games(نتائج اختبار ): IV -46( الجدول

 سنوات الخبرة المھنية

  )ب - أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(عدد سنوات الخبرة المھنية    )أ(عدد سنوات الخبرة المھنية    المتغير

  

  

مPPPPPPدى تطبيPPPPPPق 

المؤسسPPPPPPPPPPPPPPPPPPة 

لمكونPPPPات نظPPPPام 

المعلومPPPPPPPPPPPPPPPPات 

  التسويقية

 واتسن 5 من قلأ
 0.161- سنة 15 إلى سنوات 6  من
 *1.222 سنة 25 إلى سنة 16 من

 1.200 سنة 25 من أكثر

 سنة 15 إلى سنوات 6  من
 0.161 سنوات 5 من اقل
 *1.383 سنة 25 إلى سنة 16 من

 *1.361 سنة 25 من أكثر

 سنة 25 إلى سنة 16 من
 *1.222- سنوات 5 من اقل
 *1.383- سنة 15 إلى سنوات 6  من

 0.022- سنة 25 من أكثر

 سنة 25 من أكثر
 1.200- سنوات 5 من اقل
 *1.361- سنة 15 إلى سنوات 6  من
 0.022 سنة 25 إلى سنة 16 من

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

د�لة إحصائية عند مستوى معنوية أع'ه، تبين أن ھناك اخت'فات ذات ) IV-46(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α ( سنوات وا7فراد الذين يتراوح عدد  5بين متوسطي ا7فراد الذين لديھم خبرة مھنية أقل من

 5سنة وھي لصالح ا7فراد الذين لديھم خبرة مھنية أقل من  25سنة و 16بين  لديھم سنوات الخبرة المھنية

 6المھنية بين  تھم7فراد الذين يتراوح عدد سنوات خبرسطي ا، وبين متو)1.222(سنوات حيث بلغ الفرق 

سنة وھي  25و سنة16بين  لديھم سنة  وا7فراد الذين يتراوح عدد سنوات الخبرة المھنية 15و سنوات

سنة  حيث بلغ  15و سنوات 6بين لديھم تميل لصالح ا7فراد الذين يتراوح عدد سنوات الخبرة المھنية 

 سنوات 6المھنية بين  تھم7فراد الذين يتراوح عدد سنوات خبرلك بين متوسطي ا، وكذ)1.383(الفرق 

سنة وھي تميل لPفراد الذين  25سنة وا7فراد الذين لديھم عدد سنوات الخبرة المھنية أكثر من  15و

  ).1.361(سنة حيث بلغ الفرق  15و سنوات 6بين لديھم يتراوح عدد سنوات الخبرة المھنية 

توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية : النتائج نقبل الفرضية الفرعية الخامسة التي تنص على أنهوبھذه      

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات )α≥0.05(عند مستوى معنوية 

 .التسويقية ترجع لعامل عدد سنوات الخبرة المھنية
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، )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية السادسة

بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعامل المنصب 

  .الوظيفي

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من التعرف على وجود  بھدف     

تطبيق  مدىحول حسب المنصب الوظيفي مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية  ث'ثعات الالمجمو

  :الموالي) IV-47(المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب المنصب الوظيفي):IV-47(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  د عدد ا�فرا المنصب الوظيفي  المتغير
مدى تطبيق المؤسسة 

لعناصر نظام 

  المعلومات التسويقية

0. 2.69 15 المؤسسة مدير 822 
0. 4.17 18 التسويق مصلحة مسؤول 896 
 1.080 2.83 16 التجارية المصلحة مسؤول

 1.148 3.28 49 المجموع
 .&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على نتائج ا :المصدر

ث كانت ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حييأع'ه، يتب) IV-47(من خ'ل الجدول      

 ، وھذا يشير أنه يمكن أن يكون الفرق دا�)4.17(لمسؤولي مصلحة التسويق أكبر المتوسطات الحسابية 

  .إحصائيا

لتباين ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار و�ختبار معنوية ھذه ا�خت'فات تم استخدام تحليل ا     

�بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول )IV-48 ( الموالي يظھر نتائج ھذا

  :ا�ختبار

  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل المنصب الوظيفي): IV-48( الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

2.179  2  46  0.125  
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

وھي  ،)sig=0.125(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة بلغت ) IV-48(من الجدول     

لذلك . لمجموعات متجانس، وھذا يدل على أن التباين بين ا)α≥0.05(أكبر من مستوى المعنوية المحدد 

 :الموالي) IV-49(تحليل التباين ا7حادي كما ھو موضح في الجدول  اختبار إتماميمكن 
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لمعرفة د&لة ) One Way ANOVA(نتائج اختبار تحليل التباين ا�حادي ): IV -49(الجدول 

 ا&خت<فات حسب المنصب الوظيفي

  مستوى المعنوية  المحسوبة) ف(قيمة   متوسط المربعات  درجات الحرية   مجموع المربعات  مصدر التباين

  0.000  12.848  11.344  2  22.688  بين المجموعات
      0.883  46  40.614  داخل المجموعات

        48  63.302  المجموع
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

) =0.000Sig(لمعنوية المحسوبة تساويأع'ه، أن قيمة مستوى ا) IV-49(يتضح من خ'ل الجدول      

، وھذا يدل على وجود اخت'فات )F=12.848(عند ) α≥0.05(وھي أقل من مستوى المعنوية المحدد 

ذات د�لة إحصائية بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسات المبحوثة لمكونات نظام المعلومات 

  .ل توجد فروق معنوية بين مجموعتينالتسويقية ترجع لعامل المنصب الوظيفي، أي على ا7ق

وبھدف تحديد اتجاه ھذه ا�خت'فات، وتوضيح أي من المجموعات الث'ث تختلف عن المجموعات      

انسة، أي ـددة  للعينات المتجـات البعدية المتعـللمقارن) scheffe( ا7خرى، سيتم استخدام اختبار شيفيه

 :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV-50(والجدول . وعاتيستخدم في حالة تجانس التباين بين المجم

لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير المنصب ) scheffe( نتائج اختبار شيفيه): IV-50(الجدول 

  الوظيفي

  مستوى المعنوية  )ب -أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(المنصب الوظيفي   )أ(المنصب الوظيفي    المتغير

مدى تطبيق 

المؤسسة 

مكونات نظام ل

المعلومات 

  التسويقية

 0.000 *1.481- التسويق مصلحة مسؤول المؤسسة مدير
 0.914 0.143- التجارية المصلحة مسؤول

 مصلحة مسؤول

 التسويق

 0.000 *1.481 المؤسسة مدير
 0.001 *1.337 التجارية المصلحة مسؤول

 المصلحة مسؤول

 التجارية

 0.914 0.143 المؤسسة مدير

 0.001 *1.337- التسويق مصلحة مسؤول

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

 أع'ه، تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية) IV-50(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α (ون منصب بين متوسطي ا7فراد الذين يشغلون منصب مدير مؤسسة وا7فراد الذين يشغل

مسؤول مصلحة التسويق وھي تميل لصالح ا7فراد الذين يشغلون منصب مسؤول مصلحة التسويق بفارق 

، وكذلك بين متوسطي ا7فراد الذين يشغلون منصب مسؤول مصلحة التسويق وا7فراد )1.481(قدر بـ 

لون منصب مسؤول الذين يشغلون منصب مسؤول المصلحة التجارية وھي تميل لصالح ا7فراد الذين يشغ

  ).1.337(مصلحة التسويق بفارق قدر بـ 
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توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية  :هأنّ  وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية السادسة التي تنص على     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات )α≥0.05(عند مستوى معنوية 

  .مل المنصب الوظيفيالتسويقية ترجع لعا

توجد اخت<فات ذات د&لة : "انط'قا من النتائج السابقة نقبل الفرضية الرئيسة ا7ولى التي تنص على أنه     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق المؤسسة لمكونات نظام )α≥0.05(إحصائية عند مستوى معنوية 

   ".المعلومات التسويقية ترجع للمتغيرات الشخصية

  

  اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: لمطلب الثانيا

، بين آراء العينة )α≥0.05(توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند مستوى معنوية : محتوى الفرضية

  .حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لصنف المؤسسات المبحوثة

ر دقيق بشأن ثبوت صحة الفرضية، �بد من اختبار من أجل الوصول إلى اختبار شامل وإعطاء قرا     

  :الفرضيات الفرعية ا7ربع المنبثقة عنھا وعلى النحو التالي

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية : اختبار الفرضية الفرعية ا�ولى

  .رجع لطبيعة ملكية المؤسسات المبحوثةتآراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية 

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من أجل التعرف على وجود      

 مدىحول حسب ملكية المؤسسات المبحوثة مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية  الث'ثمن المجموعات 

  :الموالي) IV-51(لتسويقية في الجدول تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات ا

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب طبيعة ملكية المؤسسات المبحوثة ):IV-51(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد المؤسسات  طبيعة المليكية  المتغير
مدى تطبيق المؤسسة 

لعناصر نظام المعلومات 

  التسويقية

 1.145 2.71 17 عامة
 1.025 3.51 29 خاصة

 1.193 4.29 3 مختلطة
 1.148 3.28 49  المجموع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أع'ه، يتضح أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث كانت ) IV-51(من خ'ل الجدول      

 . إحصائيا دا�ً وھذا يبين أنه قد يكون الفرق طة، أعلى المتوسطات تمثل المؤسسات المختل

التباين ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار و�ختبار معنوية ھذه ا�خت'فات تم استخدام تحليل      

�بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول )IV-52(  الموالي يظھر نتائج ھذا

  :ا�ختبار



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 

 

237 
 

اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل طبيعة ملكية المؤسسات ): IV-52( ولالجد

  المبحوثة

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

0.776  2  46  0.255  
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

وھي  ،)sig=0.225(ة مستوى المعنوية المحسوبة بلغت أع'ه، يتبين أن قيم) IV-52(من الجدول     

لذلك . ، وھذا يدل على أن التباين بين المجموعات متجانس)α≥0.05(أكبر من مستوى المعنوية المحدد 

  :الموالي) IV-53(تحليل التباين ا7حادي كما ھو موضح في الجدول  اختبار إتماميمكن 

لمعرفة د&لة ) One Way ANOVA(باين ا�حادي نتائج اختبار تحليل الت): IV -53(الجدول 

 ا&خت<فات حسب طبيعة ملكية المؤسسات المبحوثة

  مستوى المعنوية  المحسوبة) ف(قيمة   متوسط المربعات  درجات الحرية   مجموع المربعات  مصدر التباين

  0.018  4.368  5.052  2  10.104  بين المجموعات
      1.156  46  53.199  داخل المجموعات

        48  63.302  مجموعال
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

وقيمة مستوى المعنوية المحسوبة  ،)F=4.368(أن قيمة ا�ختبار ، )IV-53(ي'حظ من خ'ل جدول      

، وھذا يدل على أنه توجد )α≥0.05(، وھي أقل من مستوى المعنوية المحدد )=0.018Sig(بلغت 

مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع  لة إحصائية بين آراء العينة حولت د�اخت'فات ذا

  .المؤسسات، أي ھناك فروق معنوية على ا7قل بين مجموعتين ملكية لطبيعة

وبھدف التعرف على مقدار ھذه الفروق وا�خت'فات والمجموعات التي تظھر فيھا ھذه الفروق يجب      

 .الث'ث اتالمتعددة بين المجموع البعدية ارات اEحصائية للمقارناتاستخدام ا�ختب

- IV(للمقارنات البعدية المتعددة  للعينات المتجانسة،  والجدول ) LSD(وعليه سيتم استخدام اختبار      

  :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) 54

  سب متغير طبيعة ملكية المؤسسات لتحديد جھة ا&خت<فات ح LSD)(نتائج اختبار ): IV-54(الجدول 

  مستوى المعنوية  )ب - أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(طبيعة الملكية   )أ(طبيعة الملكية   المتغير

مدى تطبيق 

المؤسسة لمكونات 

نظام المعلومات 

  التسويقية

 0.019 *0.797- خاصة عامة
 0.023 *1.584- مختلطة

 0.019 *0.797 عامة خاصة
 0.234 0.786- مختلطة

 0.023 *1.584 عامة مختلطة
 0.234 0.786 خاصة

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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يتضح أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى  ،)IV-54( الجدولمن خ'ل      

ة التي تمثل المؤسسات بين متوسطي المجموعة التي تمثل المؤسسات العامة والمجموع) α≥0.05(معنوية

، وكذلك بين )0.797(الخاصة وھي تميل لصالح المجموعة التي تمثل المؤسسات الخاصة بفارق قدر بـ 

متوسطي المجموعة التي تمثل المؤسسات العامة والمجموعة التي تمثل المؤسسات المختلطة وھي لصالح 

  ).1.584(بفارق قدر بـ  المختلطةالمجموعة التي تمثل المؤسسات 

توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية  :وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية ا7ولى التي تنص على أنه     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية )α≥0.05(عند مستوى معنوية 

  .ترجع لعامل طبيعة ملكية المؤسسات المبحوثة

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :لثانيةاختبار الفرضية الفرعية ا

  .لقطاع نشاط المؤسسات المبحوثةآراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع 

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من التعرف على وجود  بھدف     

 مدىحول المعيارية المجموعات ا7ربع حسب قطاع نشاط المؤسسات المبحوثة مع متوسطاتھا وانحرافاتھا 

  :الموالي) IV-55(تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب قطاع نشاط المؤسسات المبحوثة):IV-55(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد المؤسسات  قطاع النشاط  متغيرال
مدى تطبيق 

المؤسسة لعناصر 

نظام المعلومات 

  التسويقية

0. 4.04 3 ا&تصا&ت قطاع 092 
0. 3.23 6 البنوك قطاع 769 
0. 3.66 5 التأمينات قطاع 857 
 1.266 3.17 35 الصناعة قطاع

 1.148 3.28 49  المجموع
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث بلغت يأع'ه، يتب) IV-55(من خ'ل الجدول      

التي تمثل ) 3.17(وأقل قيمة  ،التي تمثل المؤسسات التي تنشط في قطاع ا�تصا�ت) 4.04(أكبر قيمة 

 . إحصائيا قطاع الصناعة، وھذا يشير أنه قد يكون الفرق دا� المؤسسات التي تنشط في

و�ختبار معنوية ھذه ا�خت'فات تم استخدام تحليل التباين ا7حادي، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار      

�بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول )IV-56 ( الموالي يوضح نتائج ھذا

 :تبارا�خ
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قطاع نشاط المؤسسات اين بين المجموعات الخاصة بعامل اختبار تجانس التب): IV-56( الجدول

  المبحوثة

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

4.311  3  45  0.009  
  من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أقل من مستوى ) sig=0.009(بين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة أع'ه، يت) IV-56(من الجدول     

وھذا مؤشر يبين أنه . يدل على أن التباين بين المجموعات غير متجانس مما، )α≥0.05(المعنوية المحدد 

بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية  ذات د�لة إحصائية توجد اخت'فات

  .طاع نشاط المؤسسات المبحوثةترجع لق

للمقارنات البعدية ) Dunnett’s C )C de Dunnettوعليه سيتم استخدام اختبار دونيت سي      

وتوضيح أي من المجموعات ا7ربع المتعددة  للعينات غير المتجانسة، وذلك لتحديد مصدر ا�خت'ف، 

لة خدم في حاتتبارات السابقة التي تسا�خ تختلف عن المجموعات ا7خرى،  فھذا ا�ختبار � يختلف عن

  :ھذا ا�ختبار الموالي يظھر نتائج) IV-57(عدم تجانس التباين بين المجموعات، والجدول 

لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير  (Dunnett’s C)نتائج اختبار دونيت سي ): IV-57(الجدول 

 قطاع نشاط المؤسسات المبحوثة

  )ب -أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(قطاع النشاط    )أ(قطاع النشاط    المتغير

  

  

مدى تطبيق 

المؤسسة 

لمكونات نظام 

المعلومات 

  التسويقية

 ا�تصا�ت قطاع
 0.814 البنوك قطاع
 0.376 التأمينات قطاع
 *0.870 الصناعة قطاع

 البنوك قطاع
 0.814- ا�تصا�ت قطاع
 0.438- التأمينات قطاع
 0.056 ةالصناع قطاع

 التأمينات قطاع
 0.376- ا�تصا�ت قطاع
 0.438 البنوك قطاع
 0.494 الصناعة قطاع

 الصناعة قطاع
 *0.870- ا�تصا�ت قطاع
 0.056- البنوك قطاع
 0.494- التأمينات قطاع

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

 ع'ه، تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنويةأ) IV-57(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α (ت بين متوسطي�المجموعة و المجموعة التي تمثل المؤسسات التي تنشط في قطاع ا�تصا

وھو لصالح المؤسسات ) 0.870(التي تمثل المؤسسات التي تنشط في قطاع الصناعة، حيث قدر الفرق بـ 

  .ا�تصا�ت التي تنشط في قطاع
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توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية عند : وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على أنه     

 ، بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع)α≥0.05(مستوى معنوية 

  .لقطاع نشاط المؤسسات المبحوثة

  

، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :ة الثالثةاختبار الفرضية الفرعي

  .آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعدد عمال المؤسسات المبحوثة

 اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعةمن أجل التعرف على وجود      

حول عات ا7ربع حسب عدد عمال المؤسسات المبحوثة مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية من المجمو

 :الموالي) IV-58(المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول  مدى تطبيق

 المتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب عدد عمال المؤسسات المبحوثة ):IV-58(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد المؤسسات  عدد العمال  المتغير
مدى تطبيق 

المؤسسة لعناصر 

نظام المعلومات 

  التسويقية

0. 2.54 4 عمال 09 إلى 01 من 483 
0. 1.96 6 عامل 49 إلى 10 من 545 
 1.324 3.46 23 عامل 250 إلى 50 من

0. 3.71 16 عامل 250 من أكثر 650 
 1.148 3.28 49  مجموعال

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

أع'ه، يتضح أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابية، حيث بلغت ) IV-58(من خ'ل الجدول      

التي تمثل المؤسسات الصغيرة، وھذا ) 1.96(التي تمثل المؤسسات الكبيرة وأقل قيمة ) 3.71(أكبر قيمة 

� . إحصائيا يبين أنه يمكن أن يكون الفرق دا

تحليل التباين ا7حادي،  و�ختبار فيما إذا كانت ھذه ا�خت'فات معنوية أي دالة إحصائيا تم استخدام      

-IV(وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار �بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين المجموعات، والجدول 

  :ح نتائج ھذا ا�ختبارالموالي يوض) 59

  اختبار تجانس التباين بين مجموعات الخاصة بعامل عدد عمال المؤسسات المبحوثة): IV-59( الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

4.906  3  45  0.005  
  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

 ھي أقل من )sig=0.005(أع'ه، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة ) IV-59(من الجدول     

، وھذا يدل على أن التباين بين المجموعات غير متجانس، مما يعني )α≥0.05(مستوى المعنوية المحدد 

بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية  ذات د�لة إحصائيةوجود اخت'فات 

  .جع لعدد عمال المؤسسات المبحوثةتر
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لتحديد مصدر ا�خت'ف، وتوضيح أي من المجموعات ا7ربع تختلف عن المجموعات ا7خرى، يمكن      

  ).Post Hoc(إجراء اختبار المقارنات المتعددة 

  للمقارنات البعدية المتعددة) Dunnett C )C de Dunnettوعليه سيتم استخدام اختبار دونيت سي      

  :الموالي يظھر نتائج ھذا ا�ختبار) IV-60(للعينات غير المتجانسة، والجدول 

عدد متغير لتحديد جھة ا&خت<فات حسب  (Dunnett C)نتائج اختبار دونيت سي ): IV-60(الجدول 

 عمال المؤسسات المبحوثة

  )ب -أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(عدد العمال   )أ(عدد العمال   المتغير

  

  

طبيق مدى ت

المؤسسة 

لمكونات نظام 

المعلومات 

  التسويقية

 عمال 09 إلى 01 من
 0.581 عامل 49 إلى 10 من
 0.914- عامل 250 إلى 50 من

 1.164- عامل 250 من أكثر

 عامل 49 إلى 10 من
 0.581- عمال 09 إلى 01 من
 *1.495- عامل 250 إلى 50 من

 *1.744- عامل 250 من أكثر

 عامل 250 لىإ 50 من
 0.914 عمال 09 إلى 01 من
 *1.495 عامل 49 إلى 10 من

 0.249- عامل 250 من أكثر

 عامل 250 من أكثر
 1.164 عمال 09 إلى 01 من
 *1.744 عامل 49 إلى 10 من
 0.249 عامل 250 إلى 50 من

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

 أع'ه، تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية) IV-60(لجدول من خ'ل ا     

)0.05≤α ( بين متوسطي المجموعة التي تمثل المؤسسات الصغيرة والمجموعة التي تمثل المؤسسات

وھو لصالح المؤسسات المتوسطة، وكذلك بين متوسطي المجموعة ) 1.495(المتوسطة وذلك بفارق قدر بـ 

وھو ) 1.744(ي تمثل المؤسسات الصغيرة والمجموعة التي تمثل المؤسسات الكبيرة وذلك بفارق قدر بـ الت

  .لصالح المؤسسات الكبيرة

أنه توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية  :وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص على      

حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية  ، بين آراء العينة)α≥0.05(عند مستوى معنوية 

  .ترجع لعدد عمال المؤسسات المبحوثة
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، بين )α≥0.05(توجد اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

  .ت المبحوثةجع لعمر المؤسساآراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية تر

اخت'فات بين آراء العينة من عدمھا، �بد من توضيح حجم كل مجموعة من أجل التعرف على وجود      

مدى تطبيق حول المجموعات حسب عمر المؤسسات المبحوثة مع متوسطاتھا وانحرافاتھا المعيارية  ھذه من

 :مواليال) IV-61(المؤسسة لمكونات نظام المعلومات التسويقية في الجدول 

 عمر المؤسسات المبحوثةالمتوسطات الحسابية وا&نحرافات المعيارية حسب  ):IV-61(الجدول 

  ا&نحراف المعياري  المتوسط الحسابي  عدد المؤسسات  سةعمر المؤس  المتغير
مدى تطبيق المؤسسة 

لعناصر نظام 

  المعلومات التسويقية

0. 4.98 2 سنوات 5 إلى سنة من 000 
0. 3.45 4 سنوات 10 لىإ سنوات 5 من 906 

 1.139 3.18 43 سنوات 10 من أكثر
 1.148 3.28 49  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

حيث كانت  ،ن أن ھناك اخت'فات بين المتوسطات الحسابيةيأع'ه، يتب) IV-61(الجدول من خ'ل      

سنوات، وھذا يشير أنه قد يكون  5يتراوح عمر نشاطھا من سنة إلى للمؤسسات التي ) 4.98(أعلى قيمة 

�   .إحصائيا الفرق دا

و�ختبار فيما إذا كانت ھذه ا�خت'فات معنوية أي دالة إحصائيا تم استخدام تحليل التباين ا7حادي،      

-IV(والجدول لمجموعات، وقبل إجراء ھذا النوع من ا�ختبار �بد من استخدام اختبار تجانس التباين بين ا

  :يظھر نتائج ھذا ا�ختبار الموالي) 62

  المبحوثة اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل عمر المؤسسات): IV -62(الجدول

  مستوى المعنوية  2درجة الحرية  1درجة الحرية Leveneاختبار 

3.579  2  46  0.036  
  ج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على نتائ :المصدر

أقل من مستوى ) sig=0.036(، يتبين أن قيمة مستوى المعنوية المحسوبة أع'ه) IV-62(من الجدول     

، وھذا يبين على أن التباين بين )levene=3.579(عند قيمة ا�ختبار ) α≥0.05(المعنوية المحدد 

صائية بين آراء العينة حول مدى مما يدل على أنه توجد اخت'فات ذات د�لة إح. المجموعات غير متجانس

  .تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لعمر المؤسسات المبحوثة

للمقارنات المتعددة (T2 de Tamhane)  (Tamhane’s T2)وعليه سيتم استخدام اختبار تامھان      

ا�خت'فات بين ھذه الذي يستخدم في حالة عدم تجانس التباين بين المجموعات، وذلك لتحديد اتجاه 

المجموعات، وتوضيح أي من المجموعات الث'ث تختلف عن المجموعات ا7خرى، حيث تم ا�ستغناء عن 

) IV-63(المجموعة التي تمثل المؤسسات التي عمر نشاطھا أقل من سنة لعدم وجودھا في العينة، والجدول 

 :الموالي يوضح نتائج ھذا ا�ختبار
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لتحديد جھة ا&خت<فات حسب متغير عمر  s T2(Tamhane’(اختبار تامھان نتائج ): IV-63(الجدول 

  المؤسسات

  )ب - أ(الفرق بين المتوسطين   )ب(عمر المؤسسة   )أ(عمر المؤسسة   المتغير

مدى تطبيق 

المؤسسة لمكونات 

نظام المعلومات 

  التسويقية

 529,.1 سنوات 10 إلى سنوات 5 من سنوات 5 إلى سنة من
 *1.799 سنوات 10 من أكثر

 10 إلى سنوات 5 من

 سنوات

 1.529- سنوات 5 إلى سنة من
 0.270 سنوات 10 من أكثر

 *1.799- سنوات 5 إلى سنة من سنوات 10 من أكثر
 0.270- سنوات 10 إلى سنوات 5 من

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

تبين أن ھناك اخت'فات ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  ه،أع') IV-63(من خ'ل الجدول      

)0.05≤α (سنوات  5بين متوسطي المجموعة  التي تمثل المؤسسات التي عمر نشاطھا يتراوح بين سنة و

وھو ) 1.799(سنوات، حيث بلغ الفرق  10والمجموعة التي تمثل المؤسسات التي تزاول نشاطھا أكثر من 

  .سنوات 5لتي عمر نشاطھا يتراوح بين سنة ولصالح المؤسسات ا

أنه توجد اخت<فات ذات د&لة إحصائية : وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص على     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية )α≥0.05(عند مستوى معنوية 

  .وثةترجع لعامل عمر المؤسسات المبح

توجد اخت<فات ذات د&لة : "انط'قا من النتائج السابقة نقبل الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على أنه     

، بين آراء العينة حول مدى تطبيق مكونات نظام المعلومات )α≥0.05(إحصائية عند مستوى معنوية 

   ".التسويقية ترجع لصنف المؤسسات المبحوثة

  

 بار الفرضية الرئيسية الثالثةاخت: المطلب الثالث

، بين مكونات نظام )α≥0.05(توجد ع<قة ذات د&لة إحصائية عند مستوى معنوية : محتوى الفرضية

  .المعلومات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة

يق كما ھو الحال بالنسبة للفرضيتين السابقتين وبھدف الوصول إلى اختبار شامل وملم  وإعطاء قرار دق     

  :بشأن ثبوت صحة الفرضية، �بد من اختبار الفرضيات الفرعية ا7ربع المنبثقة عنھا وعلى النحو التالي

،  بين )α≥0.05(توجد ع'قة ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية ا�ولى

  .نظام السج'ت الداخلية واستمرارية نشاط المؤسسة

لمعرفة مدى ارتباط مؤشرات  Pearsonالفرضية تم ا�عتماد على معامل بيرسون  للتحقق من صحة      

  :ا�ختبار ھذا الموالي يوضح نتائج) IV-64(والجدول  المؤسسة بنظام السج'ت الداخلية،استمرارية نشاط 
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للع<قة بين نظام السج<ت  Pearsonنتائج اختبار معامل ا&رتباط بيرسون  ): IV-64(الجدول 

 خلية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسةالدا

  نظام السج<ت الداخلية  

  قرارال  مستوى المعنوية  ا&رتباط  المتغيرات

  معنوي  0.000  0.921 ا7داء التسويقي

  معنوي  0.000  0.925 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  معنوي  0.000  0.886 المزيج التسويقي

الزبون السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ ب

 )تحقيق رضا الزبون(
  معنوي  0.000  0.810

  معنوي  0.000  0.880 اEبداع والتطوير

  معنوي  0.000  0.907 الميزة التنافسية

  معنوي  0.000  0.911   ةكل المؤشرات الست

 من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

مؤشرات و�رتباط بين نظام السج'ت الداخلية معام'ت اأع'ه، يتبين أن كل ) IV-64(من الجدول      

وموجبة، وبمستويات معنوية أقل من مستوى المعنوية المحدد ) 1(قريبة من  ستمرارية نشاط المؤسسةا

)0.05≤α(رتباط بين نظام السج'ت الداخلية وكل المؤشرات الست�، (R=0.911) ة، حيث بلغ معامل ا

ة إحصائية بين نظام السج'ت الداخلية واستمرارية نشاط المؤسسة، وھذا يدل على أن ھناك ع'قة ذات د�ل

وطردي، أي كلما زاد اھتمام المؤسسات عينة الدراسة بنظام السج'ت  جدا وا�رتباط بين المتغيرين قوي

  .نشاطھا في ا7سواق التنافسيةضمان استمرارية الداخلية زاد 

توجد ع<قة ذات د&لة إحصائية عند " ه أنّ  على لى التي تنصوبھذه النتيجة نقبل الفرضية الفرعية ا7و     

  ".،  بين نظام السج<ت الداخلية واستمرارية نشاط المؤسسة )α≥0.05(مستوى معنوية 
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، بين )α≥0.05(توجد ع'قة ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الثانية

  .يقية واستمرارية نشاط المؤسسةنظام ا�ستخبارات التسو

لمعرفة مدى ارتباط مؤشرات  Pearsonو�ختبار صحة الفرضية تم ا�عتماد على معامل بيرسون       

 ھذا الموالي يوضح نتائج) IV-65(، والجدول ا�ستخبارات التسويقيةاستمرارية نشاط المؤسسة بنظام 

  :ا�ختبار

للع<قة بين نظام ا&ستخبارات  Pearson&رتباط بيرسون نتائج اختبار معامل ا): IV -65(الجدول 

 التسويقية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة

  نظام ا&ستخبارات التسويقية  

  قرارال  مستوى المعنوية  ا&رتباط  المتغيرات

  معنوي  0.000  0.852 ا7داء التسويقي

  معنوي  0.000  0.833 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  معنوي  0.000  0.801 يج التسويقيالمز

السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون 

  )تحقيق رضا الزبون(

 

  معنوي  0.000  0.777

  معنوي  0.000  0.810 اEبداع والتطوير

  معنوي  0.000  0.830 الميزة التنافسية

  معنوي  0.000  0.838   ةمؤشرات الستالكل 

 .ج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على نتائ :المصدر

أع'ه، يتضح أن ھناك ع'قة ذات د�لة إحصائية بين نظام ا�ستخبارات ) IV-65(من الجدول      

7ن كل معام'ت  ؛رتباط قوي وطردي بينھماا�استمرارية نشاط المؤسسة،  وكذلك مؤشرات التسويقية و

، )α≥0.05(وى المعنوية المحدد وموجبة، وبمستويات معنوية أقل من مست) 1(ا�رتباط بيرسون قريبة من 

وھذا يشير . (R=0.838) ةوكل المؤشرات الست ا�ستخبارات التسويقيةحيث بلغ معامل ا�رتباط بين نظام 

ضمان إلى أنه كلما زاد اھتمام المؤسسات عينة الدراسة بنظام ا�ستخبارات التسويقية أدى ذلك إلى 

  .استمرارية نشاطھا في ا7سواق التنافسية

توجد ع<قة ذات د&لة إحصائية عند " ه أنّ  على وبھذه النتيجة نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص     

  ".،  بين نظام ا&ستخبارات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة )α≥0.05(مستوى معنوية 
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، بين )α≥0.05(نوية توجد ع'قة ذات د�لة إحصائية عند مستوى مع :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة

  .نظام بحوث التسويق واستمرارية نشاط المؤسسة

لمعرفة مدى ارتباط  Pearsonلتحقق من صحة الفرضية تم ا�عتماد على معامل بيرسون  امن أجل      

 ھذا الموالي يوضح نتائج) IV-66(والجدول  ،حوث التسويقببمؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة 

  :ا�ختبار

للع<قة بين نظام بحوث التسويق  Pearsonنتائج اختبار معامل ا&رتباط بيرسون ): IV -66(الجدول 

 ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة

  نظام بحوث التسويق  

  قرارال  مستوى المعنوية  ا&رتباط  المتغيرات

  معنوي  0.000  0.888 ا7داء التسويقي

  ويمعن  0.000  0.884 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  معنوي  0.000  0.833 المزيج التسويقي

السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون 

 )تحقيق رضا الزبون(
  معنوي  0.000  0.805

  معنوي  0.000  0.856 اEبداع والتطوير

  معنوي  0.000  0.876 الميزة التنافسية

  معنوي  0.000  0.879  ةمؤشرات الستالكل 

 ى نتائج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً عل :المصدر

أع'ه، يتبين أن ھناك ع'قة ذات د�لة إحصائية بين نظام بحوث التسويق ) IV-66(من الجدول      

كل معام'ت ا�رتباط  7نّ  ؛رتباط قوي وطردي بينھماا�استمرارية نشاط المؤسسة، وكذلك مؤشرات و

حيث ). α≥0.05(المعنوية المحدد وموجبة، وبمستويات معنوية أقل من مستوى ) 1(بيرسون قريبة من 

وھذا يدل أن كلما زاد . (R=0.879) ةبلغ معامل ا�رتباط بين نظام بحوث التسويق وكل المؤشرات الست

  .نشاطھا في ا7سواق التنافسيةضمان استمرارية نظام بحوث التسويق زاد باھتمام المؤسسات عينة الدراسة 

توجد ع<قة ذات د&لة إحصائية عند " ه أنّ  ىعل تنصّ  ة الثالثة التيوبھذه النتيجة نقبل الفرضية الفرعي     

  ".،  بين نظام بحوث التسويق واستمرارية نشاط المؤسسة )α≥0.05(مستوى معنوية 
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، بين )α≥0.05(توجد ع'قة ذات د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

  .قية واستمرارية نشاط المؤسسةنظام دعم القرارات التسوي

لمعرفة مدى ارتباط مؤشرات  Pearsonو�ختبار صحة الفرضية تم ا�عتماد على معامل بيرسون       

ھذا الموالي يوضح نتائج ) IV-67(والجدول  ،دعم القرارات التسويقيةاستمرارية نشاط المؤسسة بنظام 

  :ا�ختبار

للع<قة بين نظام دعم القرارات  Pearson&رتباط بيرسون نتائج اختبار معامل ا): IV -67(الجدول 

 التسويقية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة

  نظام دعم القرارات التسويقية  

  قرارال  مستوى المعنوية  ا&رتباط  المتغيرات

  معنوي  0.000  0.782 ا7داء التسويقي

  معنوي  0.000  0.645 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  معنوي  0.000  0.593 مزيج التسويقيال

السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون 

  )تحقيق رضا الزبون(
  معنوي  0.000  0.517

  معنوي  0.000  0.617 اEبداع والتطوير

  معنوي  0.000  0.614 الميزة التنافسية

  معنوي  0.000  0.640   ةمؤشرات الستالكل 

  .ئج ا&ستبيانمن إعداد الطالب بناءً على نتا :المصدر

أع'ه، يتضح أن ھناك ع'قة ذات د�لة إحصائية بين نظام دعم القرارات ) IV-67(من الجدول      

كل معام'ت  7نّ  ؛وطردي بينھما متوسطرتباط ا�وكذلك  استمرارية نشاط المؤسسة،مؤشرات التسويقية و

مؤشرات الم دعم القرارات التسويقية وحيث بلغ معامل ا�رتباط بيرسون بين نظا، ا�رتباط بيرسون موجبة

، وھذا يشير على أنه )α≥0.05(وبمستوى معنوية أقل من مستوى المعنوية المحدد ) =0.640R( ةالست

كلما زاد اھتمام المؤسسات عينة الدراسة بنظام دعم القرارات التسويقية أدى ذلك إلى استمرارية نشاطھا في 

  .ا7سواق التنافسية

توجد ع<قة ذات د&لة إحصائية عند " ه أنّ على يجة نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص وبھذه النت     

  ".واستمرارية نشاط المؤسسة  ،  بين نظام دعم القرارات التسويقية)α≥0.05(مستوى معنوية 
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لمعرفة مدى ارتباط مؤشرات استمرارية نشاط  Pearsonكما يمكن توضيح معامل بيرسون       

  :الموالي) IV-68(في الجدول  ونات نظام المعلومات التسويقية ،مؤسسة بمكال

المعلومات للع<قة بين نظام  Pearsonنتائج اختبار معامل ا&رتباط بيرسون ): IV-68(الجدول 

 ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة التسويقية

  نظام المعلومات التسويقية  

  قرارال  مستوى المعنوية  ا&رتباط  المتغيرات

  معنوي  0.000  0.909 ا7داء التسويقي

  معنوي  0.000  0.868 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

  معنوي  0.000  0.822 المزيج التسويقي

السيطرة على ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون 

  )تحقيق رضا الزبون(
  معنوي  0.000  0.770

  معنوي  0.000  0.836 اEبداع والتطوير

  معنوي  0.000  0.853 سيةالميزة التناف

  معنوي  0.000  0.864   ةمؤشرات الستالكل 

  .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

بين مكونات  )إيجابية( أع'ه، يتضح أن ھناك ع'قة ارتباط قوية وطردية) IV-68(من خ'ل الجدول      

غ معامل ا�رتباط الكلي لبيرسون بين نظام حيث بل ةمؤشرات الستالنظام المعلومات التسويقية وكل 

 وبمستوى معنوية) =0.864R( استمرارية نشاط المؤسسة المعلومات التسويقية ومؤشرات

)Sig=0.000 ( أقل من مستوى المعنوية المحدد)0.05≤α( ه كلما زاد اھتمام أنّ إلى ، وھذا يشير

استمرارية نشاطھا في و تعزيز بقائھا ك إلىالمؤسسات عينة الدراسة بنظام المعلومات التسويقية أدى ذل

  .ا7سواق التنافسية

توجد ع<قة ": هالتي تنص على أنّ  الثالثةالنتيجة والنتائج السابقة نقبل الفرضية الرئيسة  ھذه انط'قا من     

، بين مكونات نظام المعلومات التسويقية )α≥0.05(ذات د&لة إحصائية عند مستوى معنوية 

  ".نشاط المؤسسةواستمرارية 
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 اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة :المطلب الرابع

، لمكونات نظام )α≥0.05(يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند مستوى معنوية : محتوى الفرضية

  .المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

صول إلى اختبار شامل وملم وإعطاء كما ھو الحال بالنسبة للفرضيات الث'ث السابقة ومن أجل الو     

 :قرار دقيق بشأن ثبوت صحة الفرضية، �بد من اختبار الفرضيات الفرعية ا7ربع المنبثقة عنھا كما يلي

، لنظام )α≥0.05(يوجد أثر ذو د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية ا�ولى

  .سسةالسج'ت الداخلية في استمرارية نشاط المؤ

�ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام تحليل ا�نحدار البسيط للتحقق من وجود أثر لنظام السج'ت      

  : الموالي يوضح نتائج ھذا ا�ختبار) IV-69(والجدول ، لية في استمرارية نشاط المؤسسةالداخ

  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا&نحدار البسيط): IV-69(الجدول 

 ملخص نموذج ا&نحدار  ل تباين ا&نحدارنتائج تحلي  
مجموع 

  المربعات

درجة 

  الحرية

متوسط 

  المربعات

) F(قيمة 

  المحسوبة

مستوى 

  المعنوية

معامل ا&رتباط 

)R( 

معامل التحديد 

)R2( 

  0.000  229.192  72.163  1  72.163  ا&نحدار

      0.315  47  14.798  الخطأ  0.830  0.911

        48  86.961  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

على وھذا يدل ) R2=0.830(أع'ه، يتضح أن قيمة معامل التحديد بلغت ) IV-69(من خ'ل الجدول      

من التغيرات التي تحصل ) %83(المتغير المستقل المتمثل في نظام السج'ت الداخلية يفسر ما نسبته  أنّ 

  . لم يشملھا النموذج يرجع إلى عوامل أخرى) %17(الباقي وعلى نشاط المؤسسة، 

أقل من مستوى ) 0.000( معنوية، وبمستوى )229.129(المحسوبة بلغت ) F(كما ي'حظ أن قيمة      

  .، وھذا يبين أن النموذج معنوي)α≥0.05(المعنوية المحدد عند 

  :الموالي) IV-70(في الجدول  موذجوتوضيح شكل النالبسيط  ركن اختبار معنوية معامل ا�نحداموي 

  نتائج اختبار معنوية معامل ا&نحدار ): IV-70(الجدول 

  مستوى المعنوية  المحسوبة) t(قيمة   B Beta  المتغير

  0.090  1.733-    0.462-  الثابت
  0.000  15.139  0.911  *1.136  نظام السج<ت الداخلية

  نظام السج<ت الداخلية *1.136+  0.462-=  استمرارية نشاط المؤسسة  معادلة ا&نحدار

 .1من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

                                                 
1  *

 ).α≥0.05(عند  ة معنويالقيمة  
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)  0.1733-(المقابلة لھا  tوقيمة ) 0.462-(أن قيمة الثابت بلغت  ،)IV-70(يوضح الجدول      

مة الثابت ، مما يعني أن قي)α≥0.05( ةأكبر من قيمة مستوى المعنوية المحدد) 0.090(بمستوى معنوية 

  ). استمرارية نشاط المؤسسة(في المعادلة ليس له أثر معنوي على المتغير التابع 

) t(قيمة و )0.911(والقيمة المعيارية المقابلة لھا ھي ) 1.136(كما بلغت قيمة معامل ا�نحدار      

أقل ) =0.000Sig(قيمة مستوى المعنوية المحسوبة 7ن  ؛، وھي معنوية إحصائيا)15.139(ة المحسوب

ً معنوي اً أنه ھناك أثرإلى وھذا يشير ). α≥0.05(من قيمة مستوى المعنوية المحددة  بين نظام السج'ت  ا

  .الداخلية  واستمرارية نشاط المؤسسة

يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند : " هأنّ  على وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية ا7ولى التي تنص     

  ".، لنظام السج<ت الداخلية في استمرارية نشاط المؤسسة)α≥0.05(مستوى معنوية 

  

، لنظام )α≥0.05(يوجد أثر ذو د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الثانية

  .ا�ستخبارات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

لبسيط من أجل التعرف على أثر نظام للتحقق من صحة ھذه الفرضية تم استخدام تحليل ا�نحدار ا     

الموالي يوضح نتائج ھذا ) IV-71(والجدول ، ية على استمرارية نشاط المؤسسةا�ستخبارات التسويق

   :ا�ختبار

  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا&نحدار البسيط): IV-71(الجدول 

 ملخص نموذج ا&نحدار  نتائج تحليل تباين ا&نحدار  

مجموع 

  المربعات

درجة 

  الحرية

متوسط 

  المربعات

) F(قيمة 

  المحسوبة

مستوى 

  المعنوية

معامل ا&رتباط 

)R( 

معامل التحديد 

)R2( 

  0.000  110.756  61.053  1  61.053  ا&نحدار

      0.551  47  25.908  الخطأ  0.702  0.838

        48  86.961  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

على وھذا يدل ) R2=0.702(أع'ه، يتضح أن قيمة معامل التحديد بلغت ) IV-71(من خ'ل الجدول      

عن التغير في استخدام نظام ا�ستخبارات  من تغيرات في نشاط المؤسسة ناتج )%70.20(ما نسبته  أنّ 

  .يرجع إلى متغيرات أخرى لم يشملھا النموذج) %29.80(التسويقية، والباقي 

أقل من مستوى ) 0.000( معنوية، وبمستوى )110.756(المحسوبة بلغت ) F(ا ي'حظ أن قيمة كم     

  .، وھذا يبين أن النموذج معنوي)α≥0.05(المعنوية المحدد 

  :الموالي) IV-72(ويمكن اختبار معنوية معامل ا�نحدار البسيط وتوضيح شكل النموذج في الجدول  
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  ية معامل ا&نحدار نتائج اختبار معنو): IV -72(الجدول

  مستوى المعنوية  المحسوبة) t(قيمة   B Beta  المتغير

  0.270  1.116    0.344  الثابت

  0.000  10.524  0.838  *0.925  نظام ا&ستخبارات التسويقية

  نظام ا&ستخبارات التسويقية *0.925 + 0.344 =استمرارية نشاط المؤسسة   معادلة ا&نحدار

  بناءً على نتائج ا&ستبيان من إعداد الطالب :المصدر

وھذا  ) 1.116(المقابلة لھا  tوقيمة ) 0.344(أن قيمة الثابت بلغت  ،أع'ه) IV-72(يوضح الجدول      

، مما يعني أن قيمة )α≥0.05( ةوھو أكبر من قيمة مستوى المعنوية المحدد) 0.270(مستوى معنوية ب

  ). استمرارية نشاط المؤسسة(ير التابع الثابت في المعادلة ليس له أثر معنوي على المتغ

 )0.838(والقيمة المعيارية المقابلة لھا ھي ) 0.925(كما يتضح أيضا، أن قيمة معامل ا�نحدار بلغت      

قيمة مستوى المعنوية المحسوبة 7ن  ؛، وھي معنوية إحصائيا)10.524(المحسوبة ) t(قيمة و

)0.000Sig= (د أقل من مستوى المعنوية المحد)0.05≤α .( معنوي اً ھناك أثر أنّ إلى وھذا يشير ً بين  ا

  .نظام ا�ستخبارات التسويقية واستمرارية نشاط المؤسسة

يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند : " هأنّ  على وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص     

  ".ي استمرارية نشاط المؤسسة ، لنظام ا&ستخبارات التسويقية ف)α≥0.05(مستوى معنوية 

  

، لنظام )α≥0.05(يوجد أثر ذو د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة

  .بحوث التسويق في استمرارية نشاط المؤسسة

�ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام تحليل ا�نحدار البسيط للتحقق من وجود أثر لنظام بحوث      

   :الموالي يوضح نتائج ھذا ا�ختبار) IV-73(والجدول ، في استمرارية نشاط المؤسسةويق التس

  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا&نحدار البسيط): IV-73(الجدول 

 ملخص نموذج ا&نحدار  نتائج تحليل تباين ا&نحدار  

مجموع 

  المربعات

درجة 

  الحرية

متوسط 

  المربعات

) F(قيمة 

  المحسوبة

مستوى 

  المعنوية

معامل ا&رتباط 

)R( 

معامل التحديد 

)R2( 

  0.000  159.797  67.197  1  67.197  ا&نحدار

      0.421  47  19.764  الخطأ  0.773  0.879

        48  86.961  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر
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 أنّ على وھذا يدل  ،)R2=0.773(د بلغت أن قيمة معامل التحدي ،)IV-73(من خ'ل الجدول  يتضح     

من التغيرات التي تحصل ) %77.30(المتغير المستقل المتمثل في نظام بحوث التسويق يفسر ما نسبته 

  .يرجع إلى عوامل أخرى لم يشملھا النموذج)  %22.7(والباقي على نشاط المؤسسة، 

أقل من مستوى ) 0.000( معنوية توى، وبمس)159.797(المحسوبة بلغت ) F(كما ي'حظ أن قيمة      

  .، وھذا يبين أن النموذج معنوي)α≥0.05(المعنوية المحدد عند 

  :الموالي) IV-74(ويمكن اختبار معنوية معامل ا�نحدار وتوضيح شكل النموذج في الجدول  

  نتائج اختبار معنوية معام<ت ا&نحدار ): IV -74(الجدول

  مستوى المعنوية  ةالمحسوب) t(قيمة   B Beta  المتغير

  0.002  3.343    *0.761  الثابت

  0.000  12.641  0.897  *0.859  نظام بحوث التسويق

 نظام بحوث التسويق *0.859+  *0.761= استمرارية نشاط المؤسسة   معادلة ا&نحدار

 من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

)  3.343(المقابلة لھا  tوقيمة ) 0.761(الثابت بلغت  أن قيمةأع'ه، ) IV-74(يوضح الجدول      

، مما يعني أن قيمة الثابت في )α≥0.05(من مستوى المعنوية المحدد  قلأ) 0.002(بمستوى معنوية 

   ).استمرارية نشاط المؤسسة(المعادلة له أثر معنوي على المتغير التابع 

) t(قيمة و )0.897(المعيارية المقابلة لھا ھي  ، والقيمة)0.859(كما بلغت قيمة معامل ا�نحدار     

أقل ) =0.000Sig(قيمة مستوى المعنوية المحسوبة  7ن ؛، وھي معنوية إحصائيا)12.641(المحسوبة 

ً معنوي اً ھناك أثر أنّ إلى وھذا يشير ). α≥0.05(  من مستوى المعنوية المحدد لنظام بحوث التسويق في  ا

 .استمرارية نشاط المؤسسة

يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند : " هأنّ  على وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنصّ      

  ".، لنظام بحوث التسويق في استمرارية نشاط المؤسسة )α≥0.05(مستوى معنوية 

  

ام دعم ، لنظ)α≥0.05(يوجد أثر ذو د�لة إحصائية عند مستوى معنوية  :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

  .في استمرارية نشاط المؤسسة القرارات التسويقية

�ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام تحليل ا�نحدار البسيط للتحقق من وجود أثر لنظام دعم      

  :الموالي يوضح نتائج ھذا ا�ختبار) IV-75(والجدول ، القرارات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

 

 

  



نشاط المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري  الفصل الرابع 

 

253 
 

  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا&نحدار البسيط): IV-75(الجدول 

 ملخص نموذج ا&نحدار  نتائج تحليل تباين ا&نحدار  

مجموع 

  المربعات

درجة 

  الحرية

متوسط 

  المربعات

) F(قيمة 

  المحسوبة

مستوى 

  المعنوية

معامل ا&رتباط 

)R( 

معامل التحديد 

)R2( 

  0.000  32.676  35.664  1  35.664  ا&نحدار

      1.091  47  51.297  الخطأ  0.410  0.640

        48  86.961  المجموع

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

على وھذا يدل ) R2=0.410(أع'ه، يتضح أن قيمة معامل التحديد بلغت ) IV-75(من خ'ل الجدول      

من التغيرات التي ) %41(يفسر ما نسبته  المتغير المستقل المتمثل في نظام دعم القرارات التسويقية أنّ 

  .راجع لمتغيرات أخرى لم يشملھا النموذج )%59(والباقي تحصل على نشاط المؤسسة، 

أقل من مستوى ) 0.000( معنوية، وبمستوى )32.676(المحسوبة بلغت ) F(كما ي'حظ أن قيمة      

  .، وھذا يبين أن النموذج معنوي)α≥0.05(المعنوية المحدد عند 

  :الموالي) IV-76(ويمكن اختبار معنوية معامل ا�نحدار البسيط وتوضيح شكل النموذج في الجدول  

  نتائج اختبار معنوية معامل ا&نحدار ): IV-76(الجدول 

  مستوى المعنوية  المحسوبة) t(قيمة   B Beta  المتغير

  0.053  1.982    0.909  الثابت

  0.000  5.716  0.640  *0.733  نظام دعم القرارات التسويقية

  نظام دعم القرارات التسويقية *0.733+0.909=استمرارية نشاط المؤسسة   معادلة ا&نحدار

 .من إعداد الطالب بناءً على نتائج ا&ستبيان :المصدر

)  1.982(المقابلة لھا  tوقيمة ) 0.909(أن قيمة الثابت بلغت  أع'ه،) IV-76(يوضح الجدول      

، مما يعني أن قيمة الثابت في )α≥0.05(من مستوى المعنوية المحدد  كبرأ) 0.053(بمستوى معنوية 

  ).استمرارية نشاط المؤسسة(المعادلة ليس له أثر معنوي على المتغير التابع 

) t(قيمة و) 0.640(والقيمة المعيارية المقابلة لھا ھي ) 0.733(كما بلغت قيمة معامل ا�نحدار بلغت       

أقل من ) =0.000Sig(قيمة مستوى المعنوية المحسوبة 7ن  ؛، وھي معنوية إحصائيا)5.716(المحسوبة 

ً معنوي اً ھناك أثر أنّ إلى  وھذا يشير). α≥0.05( مستوى المعنوية المحدد لنظام دعم القرارات التسويقية في  ا

  .استمرارية نشاط المؤسسة

يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند : "هأنّ على  تنصّ وبھذه النتائج نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي      

  ".، لنظام دعم القرارات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة)α≥0.05(مستوى معنوية 
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يوجد أثر ذو د&لة : "هعلى أنّ  انط'قا من النتائج السابقة نقبل الفرضية الرئيسة الرابعة التي تنصّ      

، لمكونات نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط )α≥0.05(إحصائية عند مستوى معنوية 

 ".المؤسسة 

  :وعليه يمكن توضيح ملخص الدراسة الميدانية في الشكل النموذجي التالي
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 

  الدراسة ملخص): IV -03(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 .من إعداد الطالب: المصدر
  ا�رتباط

 رـــالتأثي                                            

 مكونات نظام المعلومات التسويقية

  يةالداخل السج<ت نظام
 

  التسويقية ا&ستخبارات نظام
 

  التسويق بحوث نظام
 

 نظام دعم القرارات التسويقية

 المتغيرات المستقلة

  مؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة
 

 ا�داء التسويقي

 جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة

 المزيج التسويقي

لزبون السيطرة على ا�سواق وا&حتفاظ با
 )تحقيق رضا الزبون(

 ا�بداع والتطوير

 الميزة التنافسية

 المتغيرات التابعة
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ت مستقلة وأخرى مل النموذج على متغيراتشا، يمثل ملخص الدراسة الميدانية، حيث )IV-03(فالشكل      

ومات التسويقية، بينما المتغيرات التابعة تتمثل في لتابعة، فالمتغيرات المستقلة تتمثل في مكونات نظام المع

  . مؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة

ً إيجابي اً كما تبين من خ'ل اختبار الفرضيات أن ھناك ع'قة طردية وتأثير      بين مكونات نظام  ا

ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة، فوجود نظام معلومات تسويقية فعال في  ةيقيالمعلومات التسو

نظام السج'ت الداخلية، نظام ا�ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام "المؤسسة بكامل مكوناته 

بتالي و، يساھم في ربط كافة سياسات المؤسسة مع بعضھا لتحليلھا بشكل متكامل" دعم القرارات التسويقية

استمرارية نشاطھا في ا7سواق و تعزيز بقائھا التي تؤدي فع' إلىاستخراج معلومات تسويقية تفصيلية 

  .التنافسية
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  :خ<صة

تضمن ھذا الفصل دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية، إذ تم تطوير      

� spssمؤسسة،  ليتم معالجته بالبرنامج اEحصائي  49متكونة من الاسة ستبيان وتوزيعه على عينة الدرا

  .، وتحليل نتائج ا�ستبيان من أجل اختبار فرضيات الدراسة"20"اEصدار  يذ

كما تضمن ا�ستبيان الموزع على مجموعة من المتغيرات منھا متغيرات مستقلة التي تخص مكونات      

السج'ت الداخلية، نظام ا�ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام "نظام المعلومات التسويقية 

استمرارية  تسمح بقياس  التي ةمؤشرات الستالوا7خرى تابعة والتي تمثل " نظام دعم القرارات التسويقية

ا7داء التسويقي، جودة المنتجات ودورة حياة المؤسسة، المزيج التسويقي، السيطرة على " المؤسسة نشاط 

  ،"ا7سواق وا�حتفاظ بالزبون، اEبداع والتطوير، الميزة التنافسية

واتضح أن أفراد عينة الدراسة يولون أھمية متوسطة ومقبولة لمكونات نظام المعلومات التسويقية، كما      

. سيةدورا مھما في تحسين أداء المؤسسة ا�قتصادية والحفاظ على نشاطھا في ا7سواق التناف تؤديتبين أنھا 

فھي تمثل إحدى الركائز Eدارة المؤسسات ا�قتصادية من خ'ل توفيرھا للبيانات والمعلومات الضرورية 

  .ال'زمة �تخاذ القرار والتي تتميز بالدقة والصدق والجودة والسرعة

ت فنظام المعلومات التسويقية ھو إجابة �حتياجات مديري التسويق، إذ يوفر لھم معلومات في الوق     

 .المناسب وبصفة مستمرة �تخاذ القرارات التسويقية الفاعلة
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  :عامةخاتمة 

 التسويق، ومسؤول امن أھم ا�دوات التي يعتمد عليھ نظام المعلومات التسويقية في ا ونة ا�خيرة أصبح    

مؤسسة لما يقدمه من معلومات مناسبة تمكنھا من الحفاظ على حصتھا السوقية ا في العنھ ى(غنوضرورة 

  .  ى أحسن وجهمزاولة نشاطاتھا ا(قتصادية علو التي أنشئت من أجلھا

فاعلية نظام المعلومات "ونتيجة لذلك، تم صياغة إشكالية ھذا البحث التي تتمحور حول موضوع      

شكالية من خ>ل أربعة فصول ث>ثة منھا ا:، وتمت معالجة ھذه "التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

  .نظرية وآخر تطبيقي

المؤسسة ا(قتصادية مفاھيم وا�دبيات التي كتبت حول الفصول النظرية مختلف ال حيث تناولت     

دراسة ميدانية على عينة من  ، والفصل التطبيقي كان في شكلوكذا نظام المعلومات التسويقية والتسويق

 التسويقية فيوذلك من أجل التعرف على مدى مساھمة نظام المعلومات ، المؤسسات ا(قتصادية الجزائرية

  .ة نشاط المؤسسة ا(قتصادية الجزائريةتعزيز بقاء واستمراري

وصياغة ، من النتائج النظرية منھا والميدانية فمن خ>ل تحليل الموضوع، يمكن التوصل إلى جملة     

كانت  ر واقع المؤسسات ا(قتصادية سواءنعتقد أنھا ھامة ومفيدة في تغييوالتوصيات التي  ا(قتراحاتبعض 

  .ارسةلھذه الدمستقبلية آفاقاً  تعتبر تيال بعض المواضيع إثارة نايمكنير خا�وفي ، عامة أو خاصة

  :نتائج الدراسة النظرية

عليھا في الفصول الث>ثة ا�ولى، والتي ھي عبارة عن دراسة نظرية لدور  إنّ أھم النتائج المتحصل     

  :، ھي كما يليالمؤسسة ام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاطنظ

ة وحدة اقتصادية واجتماعية مستقلة نوعا ما، تؤخذ فيھا القرارات حول تركيب الوسائل تعد المؤسس �

 البشرية، المالية، والمادية وا:ع>مية بغية خلق قيمة مضافة حسب ا�ھداف في نطاق زمكاني؛

فمن خ>له تتعرف المؤسسة على  نشاطھا، عللتسويق أھمية بالغة في كل مؤسسة مھما كان نو �

 وتتابع نشاط المنافسين؛ ،ات المستھلكينحاجات ورغب

 يساعد التسويق على ا(بتكار والتجديد، فالتسويق ينشط الطلب على السلع والخدمات الجديدة؛ �

 يمكن أن تقليل من المخاطر التيحل المشاكل والل تعد المعلومات التسويقية مھمة وضرورية �

، كما تساعد في تقييم نجاح اتيجيتھا التسويقيةة الناجعة لتحديد إسترمؤسسة، وتعتبر ا�دا أي تواجھھا

 أو فشل تلك ا:ستراتيجية؛ 

: ھي أنظمة فرعية ةأن نظام المعلومات التسويقية يتكون من أربععلى يتفق أغلب كتاب التسويق  �

نظام السج>ت الداخلية، نظام ا(ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام دعم القرارات 

 ؛التسويقية
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في التسيير  المؤسسات الذي تعتمد عليه إدارات نظم المعلومات ظام المعلومات التسويقية ھو أحدن �

 ؛بالتسويق واتخاذ القرارات خصوصا القرارات التي لھا ع>قة

ً فرعي اً يعتبر نظام المعلومات التسويقية جزء � دورا مھما  ؤديا:دارية، إذ يمن نظام المعلومات  ا

وأساسيا في تزويد نظام المعلومات ا:دارية بالمعلومات والبيانات الخاصة بالسوق وطبيعة العوامل 

 ؛التسويقية طةنشوتحديد تلك العوامل ومدى أثرھا على ا� ،المؤثرة فيه

تي تخص واقع تستطيع المؤسسة من خ>ل نظام المعلومات التسويقية الحصول على المعلومات ال �

 منتجاتھا في السوق بين العديد من المنتوجات المنافسة؛

 ؛ومعالجة وتخزين المعلومات التسويقيةيعتبر نظام المعلومات التسويقية وسيلة لجمع  �

يساعد نظام المعلومات التسويقية على اتخاذ القرارات الرشيدة بناءا على دراسة البدائل المتاحة في  �

 ؛ملةضوء معلومات دقيقة وشا

:عداد الخطة  ينالوقت المناسبفي المكان ويساعد المديرين القائمين بالتخطيط بإمدادھم بالبيانات  �

 والقيام بالتخطيط ا(ستراتيجي السليم؛

 نجاز العمليات والنشاطات التسويقية؛إمن دقة وسرعة  ؤسساتن نظام المعلومات التسويقية الميمكّ  �

ا مھما في تحسين وتحديد المواصفات الخاصة بالمنتوج الذي دور يؤدينظام المعلومات التسويقية  �

 ؛يرغب فيه المستھلك

لنظام المعلومات التسويقية أھمية كبيرة في صنع القرارات التسويقية، لما يوفره من معلومات دقيقة  �

 ؛ومعالجة وشاملة ومناسبة عن متغيرات البيئة الداخلية والخارجية

في تحسين ا�داء التسويقي للمؤسسة واستمرارية  اھام ادورنظام المعلومات التسويقية  يؤدي �

فھو يعمل على توفير وتزويد المؤسسة . ال الذي يقوم بهنشاطھا، وذلك من خ>ل الدور الفعّ 

  .بالمعلومات في الوقت المناسب

  :نتائج الدراسة الميدانية

  :يليإن أبرز النتائج المتوصل إليھا في الجانب التطبيقي من البحث ھي كما 

متغير ومضطرب نسبيا بنسبة  يـط تنافسـتعمل في محيوثة ــالمؤسسات المبح كبر نسبة منأ �

)44.9 %(،  

بتتبع ومراقبة كل ما يحدث في البيئة الخارجية من أجل تقوم أغلبية المؤسسات عينة الدراسة  �

  ؛)% 79.6(وذلك بنسبة  ،الحصول على المعلومات

الدراسة الذي يقوم  محلقسم خاص بالمؤسسات  م وجودبين وجود وعد ا راءھناك تقارب في  �

  ؛بتجميع البيانات عن البيئة الداخلية
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لديھم قسم خاص يقوم بتجميع البيانات عن البيئة ) % 53.1(أكبر نسبة من أفراد عينة الدراسة  �

  ؛الخارجية

بدراسة سلوك المستھلك من قبل،  المبحوثةبين قيام وعدم قيام المؤسسات   راءھناك تجانس في ا �

  ؛)% 46.9(وذلك بنسبة 

  ؛يتوفر لديھم نظام المعلومات التسويقية) % 42.9(كبر نسبة من المؤسسات عينة الدراسة أ �

عينة الدراسة تعتمد بدرجة كبيرة على الخبرة والتجارب السابقة في عملية اتخاذ  أفرادأغلبية  �

  ؛)% 87.8(وذلك بنسبة  ،القرارات التسويقية

، أي ھناك التسويقية المعلوماتنظام ل ھاأغلبية أفراد العينة توافق بدرجة متوسطة على مدى تطبيق �

 )3.28(اھتمام متوسط به، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر بـ

  ؛ ]3.66-2.34[ والمحصور بين

مات التسويقية في نظام المعلو أغلبية أفراد العينة توافق بدرجة متوسطة على مدى مساھمة �

) 3.39(، وھذا ما يعكسه المعدل العام للمتوسطات الحسابية الذي قدر بـھااستمرارية نشاط

  ؛]3.66-2.34[والمحصور بين 

، بين آراء العينة حول مدى )α≥0.05(توجد اخت>فات ذات د(لة إحصائية عند مستوى معنوية  �

 ت التسويقية ترجع للمتغيرات الشخصية؛تطبيق المؤسسة لمكونات نظام المعلوما

، بين آراء العينة حول مدى )α≥0.05(توجد اخت>فات ذات د(لة إحصائية عند مستوى معنوية  �

 تطبيق مكونات نظام المعلومات التسويقية ترجع لصنف المؤسسات المبحوثة؛

م المعلومات ، بين مكونات نظا)α≥0.05(توجد ع>قة ذات د(لة إحصائية عند مستوى معنوية  �

نظام السج>ت الداخلية، نظام ا(ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام دعم (التسويقية 

 محل الدراسة؛ اتواستمرارية نشاط المؤسس)  سويقيةالقرارات الت

، لمكونات نظام المعلومات التسويقية )α≥0.05(يوجد أثر ذو د(لة إحصائية عند مستوى معنوية  �

ج>ت الداخلية، نظام ا(ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام دعم القرارات نظام الس(

  ؛محل الدراسة اتفي استمرارية نشاط المؤسس) ويقيةالتس

أھمية وجود نظام المعلومات التسويقية تكمن في أن يرون ) % 63.3(أغلبية المؤسسات المبحوثة  �

  ؛مرارية نشاطھا في ا�سواق التنافسيةالضرورية للحفاظ على استالمعلومات توفير 

ً أغلبية المؤسسات محل الدراسة يعتبرون وجود نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ضروري � ، ا

 ).% 93.9(وذلك بنسبة 
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  :ا�قتراحات والتوصيات

قد تساعد  بناءً على ما تقدم ذكره في النتائج، تم التوصل إلى وضع ا(قتراحات والحلول الممكنة التي     

  :المؤسسات ا(قتصادية الجزائرية في تحسين أدائھا، والمتمثلة في

التقرب أكثر من المستھلك ومعرفة آراءه حول منتوجات المؤسسة، من أجل تطوير جودتھا سواء  �

 من ثم رفع مبيعات المؤسسة؛و من حيث المحتوى أو من حيث المظھر الخارجي

�ن عدم  ؛ت باتجاه تبني نظام المعلومات التسويقيةعلى تطوير قدرات المؤسساضرورة العمل  �

 تطبيقه سيؤدي حتما إلى ضياع الكثير من الفرص المتاحة أمامھا؛

وذلك بالتنويع من مصادر الحصول عليھا والتقليل من  ،ضرورة ا(ھتمام بالمعلومة في المؤسسة �

 تكلفتھا؛

ظام السج>ت الداخلية، نظام ن"نظام المعلومات التسويقية مكونات ضرورة ا(ھتمام بكامل  �

�نھا تمنح  ؛"ق، نظام دعم القرارات التسويقيةا(ستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسوي

 المؤسسات الكثير من البيانات والمعلومات عن بيئتھا الداخلية والخارجية؛

 واكبةويقية بشكل مستمر من أجل مميزانية خاصة لتطوير وتحديث نظام المعلومات التستخصيص  �

 تغيرات وتطورات ا�سواق المحلية أو ا�جنبية؛ العصر والتأقلم مع

ط ضعفھم واستغ>لھا، واتخاذ االتركيز على المعلومات التسويقية الخاصة بالمنافسين، لمعرفة نق �

 ا:جراءات ال>زمة لمواجھة تحركاتھم؛ 

ودقيقة تساھم في تحقيق أحسن إنشاء نظام متكامل للمعلومات التسويقية ھدفه توفير معلومات كافية  �

 نتائج لصالح المؤسسة؛ال

مؤسسة، من أجل بناء نماذج تسويقية  إقامة مصلحة خاصة بنظام المعلومات التسويقية في كل �

 تساعد على إعطاء حلول لكل مشكلة مطروحة؛

ل إنشاء قسم خاص بالبحث والتطوير في المؤسسة يرتكز على نظام المعلومات التسويقية، الذي يعم �

 على زيادة سرعة تحسين منتجاتھا وخدماتھا وتنويعھا حسب حاجات ورغبات المستھلكين؛

يل البيانات من يجب تدريب موظفي المؤسسة خاصة مسؤولي التسويق في مجال جمع وتحص �

 مستمرة؛ دورية ، وذلك بطريقةمصادرھا المختلفة

ة بصفة دورية، وھذا يالتسويقرقابة على نظام المعلومات وبا�خص نظام المعلومات يجب إقامة  �

 .لتفادي المشاكل وا�خطاء التي قد تكلف كثيرا
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  :آفاق الدراسة

نّه فتح لنا مجا(ت للتعرف على بعض الجزئيات المتعلقة إومن خ>ل تناولنا لھذا الموضوع يمكن القول      

  :المواضيع نذكر به، يمكن أن تمثل آفاقاً لدراسات مستقبلية تكون أكثر معالجة لھا ومن ھذه

 واقع نظام المعلومات التسويقية في القطاع الصحي بالجزائر؛ �

 جات؛وطوير جودة المنتدور نظام المعلومات التسويقية في ت �

 ؛م المعلومات التسويقية في تحديد مواصفات المنتوج انط>قا من المستھلكادور نظ �

 ة للمؤسسة ا(قتصادية الجزائرية؛أھمية نظام المعلومات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسي �

  .دور نظام المعلومات التسويقية في تدويل المؤسسات ا(قتصادية �



 

 

 

 
 

  

المراجعالمراجعالمراجعالمراجعقـائمة  قـائمة  قـائمة  قـائمة    
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  العربية والفرنسية: باللغتين للدراسة الميدانية ا�ستبيان المخصص ):01(الملحق رقم 

  :ا�ستبيان باللغة العربية - 1

  الجمھورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  *تلمسان* أبي بكـر بلقايـد  جامعـة
  لوم التجاريةالعو كلية العلوم ا%قتصادية، التسيير

  

  فاعلية نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة :عنوان الدراسة

  دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات ا�قتصادية الجزائرية

  مليكي سمير بھاء الدين: الدكتور ا0ستاذ تحت إشراف     يمينة كمال                 بن: من إعداد الطالب

  سيدتي، سيدي،

ل0جاب+ة و الدكتوراه في التس+يير ال+دولي للمؤسس+ات تخص+ص تس+ويق دول+ي، في إطار ا(عداد )طروحة    

  .قمنا بإعداد ھذه ا%ستمارة ا(شكالية، عن بعض الفرضيات التي تم طرحھا في

ي+ة، تھدف ھذه ا%ستمارة إلى معرفة واقع نظام المعلومات التس+ويقية ف+ي المؤسس+ات ا%قتص+ادية الجزائر    

  .ومدى فاعليته في استمرارية نشاطھا

ا%ستمارة بك+ل ص+راحة وص+دق نظ+را %س+تعمالھا لغ+رض علم+ي بح+ت، وذل+ك بوض+ع  ملءالرجاء منكم    

  .في الخانة المناسبة وكتابة ا)جوبة في النقاط المخصصة لھا )×(عAمة 

 .ونشكركم مسبقا على حسن تعاملكم 

  :ستجوبمعلومات شخصية حول الم :القسم ا0ول

  :الجنس -1

  ............                               .........................ذكر  •

  .....................................أنثى •

  :السن -2

  ........................ سنة 31أقل من  •

  ...................سنة 40إلى  31من  •

  . ...................سنة 50إلى  41من  •
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 .......................سنة 50أكبر من  •

  :الحالة ا�جتماعية -3

  ................................... عزبأ •

  .................................... متزوج •

          ................................... مطلق •

    :المستوى التعليمي -4

  ..........                          .........................ثانوي •

  ............................      تقني سامي  •

  ................................ليسانس  •

   ..................................                           ماستر •

  .................................                  ماجستير •

 ...................................توراهدك •

  :عدد سنوات الخبرة المھنية -5

  ..........................                  سنوات 5قل من أ  •

  ................    سنة 15سنوات إلى  6من  •

  ....................         سنة 25سنة إلى  61من  •

  .......................سنة 25أكثر من  •

  :المنصب الوظيفي -6  

  .............................مدير المؤسسة •

  ................مسؤول مصلحة التسويق •

 ................مصلحة التجاريةالمسؤول  •

  معلومات أولية حول المؤسسة ا�قتصادية :القسم الثاني

  ........................................ :المؤسسة اسم -1

  :تصنيف المؤسسات حسب طبيعة الملكية -2

 ..............................عامة •

 ...............................خاصة •

 ..........................مختلطة •
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  :تصنيف المؤسسات حسب قطاع النشاط -3

 .................قطاع ا%تصا%ت •

 ......................قطاع البنوك •

 .......................لتأميناتقطاع ا •

  ..................قطاع الصناعة •

  :تصنيف المؤسسات حسب عدد العمال -4

 ...........عمال 09إلى  01من  •

 ...........عامAً  49إلى  10من  •

 ...........عامAً  250إلى  50من  •

  .............عامAً  250أكثر من  •

  :تصنيف المؤسسات حسب عمرھا -5

 .....................................أقل من سنة •

 .........................سنوات 5من سنة إلى  •

 ...................سنوات 10سنوات إلى  6من  •

  ...........................سنوات 10أكثر من  •

  واقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة :القسم الثالث

  في محيط تنافسي ؟ ھل تعمل مؤسستكم - 1

 ..............................متغير ومضطرب •

 ......................رب نسبياطمتغير ومض •

 ........................................مستقر •

  ھل تقوم مؤسستكم بتتبع ومراقبة كل ما يحدث في البيئة الخارجية من أجل الحصول على المعلومات؟ - 2

 ............................................نعم  •

• %........................................... 

  ...................................دريأ%   •

  ھل يوجد قسم خاص بمؤسستكم يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الداخلية؟ -3

 ....................................... نعم •

•  %........................................... 

 ...................................دريأ%  •
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  ھل يوجد قسم خاص بمؤسستكم يقوم بتجميع البيانات عن البيئة الخارجية؟ -4

 ................ .........................نعم •

•  %........................................... 

  ...................................دريأ%  •

  ھل قامت مؤسستكم بدراسة سلوك المستھلك من قبل؟ -5

 .......................................نعم  •

•  %........................................ 

  ..................................دريأ%  •

ا%طAع الدائم بما يحدث في بيئتھا (بيئي في مؤسستكم  إذا كانت %، فماھي أسباب عدم وجود نظام ترصد

  ؟)أي التنبؤ بالفرص والتھديدات

 ........................................ارتفاع تكلفته •

 ...............................نقص الوسائل المادية •

 ......................عدم وجود مختصين في ذلك •

 ..ات حول البيئة الخارجية% تحتاجون )ي معلوم •

 ............:..........................ھاذكرا.....................      .............................أخرى •

  ھل يوجد نظام معلومات تسويقية في مؤسستكم؟ -6

 ..........................................نعم •

• %........................................... 

 ....................................دريأ%   •

 إذا كان %، فماھي أسباب عدم وجوده بمؤسستكم؟ - 

 .............عدم وجود مختصين في مجال التسويق •

 ..............................اعتباره غير ضروري •

 .....................................عراقيل إدارية •

 ................................ذكرھاا......................... .   .........................أخرى •

  ما ھي الوسائل التي تعتمد عليھا مؤسستكم أكثر في عملية اتخاذ القرارات التسويقية؟ -7

 ...................نظام المعلومات التسويقية •

 ...................الخبرة والتجارب السابقة  •

 :..............................................ذكرھاا.............      ..............................أخرى •
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 مكونات نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة :القسم الرابع
  

  سلم ا=جابة    
  العبــــــــــــــــــــــــــــارات  رقم

غير 
موافق 

  1بشدة

غير 
ق مواف
2  

موافق  3محايد
4  

موافق 
  5بشدة

            الداخلية السج�ت نظام  
            .يتوفر لدى المؤسسة نظام للسجAت الداخلية  01
            .يتم تحديث نظام السجAت الداخلية  باستمرار  02

تقوم المؤسسة بإعداد تقارير دورية لمعرفة ردود أفعال الزبائن وشكاواھم   03
  .ورضاھم عن أداء الخدمة

          

تقوم المؤسسة بإعداد تقارير دورية لمعرفة ردود أفعال المنافسين في السوق   04
  .تجاه كل ما تقوم به المؤسسة من أعمال

          

            .المؤسسة من المعلومات احتياجات تلبية على السجAت الداخلية نظام يعمل  05
            .بالدقة الداخلية السجAت نظام تقارير تتميز  06
            .مصداقيةبال الداخلية السجAت نظام تقارير ميزتت  07
            .الفورية لحاجات المستفيدين با%ستجابة النظام تقارير تتميز  08

 نظام استخدامتساھم في تعزيز  التي ا)جھزة تعتمد المؤسسة على أحدث  09
  .السجAت الداخلية

          

المناسبة  بالسرعة الداخلية Aتنظام السج في المستخدمة وا)جھزة البرامج تتسم  10
  .في عمليتي إدخال واسترجاع المعلومات

          

على استخدام نظام السجAت الداخلية بكفاءة يتم تدريب الموظفين في المؤسسة   11
  .ومھارة عالية

          

            .كافية عن البيئة التي تتعامل معھا المؤسسة بيانات الداخلية السجAت نظام يوفر  12

عد المعلومات الواردة من نظام السجAت الداخلية بمثابة تغذية عكسية عند اتخاذ تُ   13
  .القرارات الخاصة بتحديد ا(ستراتيجية التسويقية

          

            .يحقق نظام السجAت الداخلية الجمع المنظم للبيانات التسويقية  14

ت التي تحتاجھا يعد نظام السجAت الداخلية مصدراً مھماً من مصادر المعلوما  15
  .المؤسسة (نجاز المعامAت

          

            التسويقية ا�ستخبارات نظام  
            .تقوم المؤسسة بالبحث المستمر عن معلومات متعلقة بالبيئة التي تتعامل معھا  01

تقوم المؤسسة بتحديد حاجات وتوقعات الزبائن والعمل على تقديم المنتجات   02
  .اتحسب تلك الحاجات والتوقع

          

زبائن جدد من خAل ا%ستمرار في الحصول على  اكتسابمؤسسة بإمكان ال  03
  .المعلومات ا%ستخبارية عن المنافسين

          

تقوم المؤسسة بجمع البيانات عن المنافسين بصورة يومية ومستمرة ودراسة   04
  .تحركاتھم التكتيكية وا(ستراتجية

          

            .ية لجمع المعلومات عن المنافسين وأھدافھمتتمتع المؤسسة بعملية نظام  05
            .المنافسين نقاط ضعف وقوة بتحديد المؤسسة تقوم  06

معرفة الفرص المتاحة أمام المؤسسة  علىالمعلومات ا%ستخبارية  تساعد  07
  .لتطوير خدماتھا

          

تحديد  تقوم المؤسسة بجمع البيانات أو المعلومات الخاصة با)سواق من أجل  08
  .حجم السوق، الحصة السوقية والفرص المكتملة الناتجة عن التغيرات في السوق

          

09  
تقوم المؤسسة بجمع وتحصيل البيانات أو المعلومات حول خصائص المنتوج 
الذي تقدمه بھدف تحديد جودة المنتجات الحالية وسحب المنتوجات غير 

  .المطلوبة في السوق

          

تقارير دقيقة عن أوضاع السوق بصورة  على ا%طAعبلمؤسسة يسمح النظام ل  10
  .أسبوعية أو شھرية
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            .تسعى المؤسسة لAستخدام ا)مثل للمعلومات ا%ستخبارية بھدف تخفيض الكلفة  11

مواكبة التغير السريع في التكنولوجيا لتبقى في تحاول المؤسسة جاھدة دوما   12
  .المستوى المطلوب

          

 المعلومات على الحصول في كيفيةھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة   13
  .عAقة بمجال أعمالھم لھا التي

          

تحديد ا(ستراتيجية التسويقية ا)فضل  ساعد نظام ا%ستخبارات التسويقية علىي  14
  .لما يوفره من معلومات

          

عن التغيرات الحاصلة في  يوفر نظام ا%ستخبارات التسويقية معلومات دقيقة  15
  .البيئة التسويقية

          

            التسويق بحوث نظام  

ھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة تعلمھم على كيفية إجراء بحوث   01
  .التسويق

          

جاز البحث إنتقوم المؤسسة بتوفير ا)جھزة وا(مكانيات التي تساعد على   02
  .التسويقي بكفاءة عالية

          

            .ومتطلبات الزبائن حاجيات ساعد بحوث التسويق على كشفت  03

اختبارات لمعرفة الخصائص المميزة للمنتوج و تقوم المؤسسة بإجراء بحوث  04
  .التي يتفاعل المستھلكون معھا إيجابيا

          

تقوم المؤسسة بإجراء بحوث أو دراسات لمقارنة جودة منتجاتھا بالمنافسين   05
  .بصفة مستمرة

          

تقوم المؤسسة بإجراء بحوث لمعرفة القيمة المدركة لعAمة المنتج الوطني عند   06
  .المستھلكين

          

            .دراسات أولية لتحديد سعر المنتجو تقوم المؤسسة ببحوث  07
            .تأخذ المؤسسة بعين ا%عتبار تسعيرة المنافسين في تحديد أسعار منتجاتھا  08
            .حوث عن المستھلك لتحديد أسعار منتجاتھاتقوم المؤسسة بب  09
            .تخصص المؤسسة ميزانية كافية ل0نفاق على مراحل البحث التسويقي  10

في جمع البيانات عند إجراء البحث  متعددة تعتمد المؤسسة على مصادر  11
  .التسويقي

          

على من تكلفة الحصول على المعلومات التي تكون قيمتھا أ إلى المؤسسةتسعى   12
  .الحصول عليھا

          

من أجل  الAزمة المعلومات التسويق لتوفير بحوث تعمل المؤسسة على إجراء  13
  .المشكAت التسويقية حل

          

صياغة ا(ستراتيجية على المعلومات المتحصل عليھا من بحوث التسويق  تساعد  14
  .التسويقية للمؤسسة

          

            .تجريھا المؤسسة على تخطيط عملياتھا المستقبلية تساعد بحوث التسويق التي  15
            نظام دعم القرارات التسويقية  

ھناك دورات تكوينية للموظفين بالمؤسسة في كيفية التعامل والتفاعل مع البيانات   01
  .المحصلة

          

 يتم تدريب العاملين على استخدام ا)جھزة والبرمجيات الخاصة بنظام المعلومات  02
 .التسويقية باستمرار

          

تعتمد المؤسسة على البرامج الحاسوبية المتخصصة للحصول على المعلومات   03
  .من أجل اتخاذ القرارات

          

تعمل المؤسسة على تحديث وتطوير ا)جھزة والبرمجيات الخاصة بنظام   04
  .المعلومات التسويقية باستمرار

          

ت التي يتم تحليلھا بواسطة الحاسوب بشكل مع المعلوما يرونيتفاعل المد  05
  .مستمر

          

            .تستخدم المؤسسة قاعة معرفية مناسبة لخدمة المجا%ت المختلفة بالمؤسسة  06
            . تستفيد المؤسسة من ا%نترنت لتطوير قاعدة البيانات التسويقية  07
          تھدفين من خAل تقوم المؤسسة ببناء قاعدة بيانات للزبائن الحاليين والمس  08
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  .المعلومات التي يتم جمعھا
            .تعتمد المؤسسة على نظام النمذجة في تحليل ومعالجة البيانات  09
            .تجري عملية تحليل ومعالجة البيانات التي تم جمعھا بدقة  10
            .يتم تسليم البيانات المعالجة في الوقت المطلوب  11

ل عليھا المؤسسة مدخA في معرفة نقاط قوة وضعف تعد التقارير التي تحص  12
  .المنتوج الحالي

          

            .التكنولوجيا المستخدمة في المؤسسة تتAءم مع ا)ھداف التسويقية   13

 يروالمعلومات التي % يتوقعھا مد يتصف النظام بالمرونة التي تساھم في توفير  14
  .التسويق ومتخذو القرار

          

15  
ظام قاعدة معلومات شاملة، حديثة، دقيقة وموضوعية على النحو الذي يتضمن الن

يمكن متخذ القرار التسويقي من معرفة ماضي وحاضر ومستقبل المجال 
  .التسويقي للمؤسسة

          

 
  

  قياس مدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة :القسم الخامس
  سلم ا=جابة    

غير   ـــــــــــــــــــــــــاراتالعبـــ  رقم
موافق 

  1بشدة

غير 
موافق 

2  

 محايد
3  

موافق
4  

موافق 
  5بشدة

            ا0داء التسويقي  

تستعين المؤسسة بمعلومات ضرورية من أجل القيام بعمليات الشراء وا(نتاج   01
  .والبيع

          

عمليات الشراء بفضل وجود نظام المعلومات التسويقية تستطيع المؤسسة التنبؤ ب  02
  .وا(نتاج والبيع

          

            .مبيعات المؤسسةزيادة  فينظام المعلومات التسويقية  يساھم  03

يعمل نظام المعلومات التسويقية على زيادة الحصة السوقية للمؤسسة من خAل   04
  .فتح أسواق جديدة وتعزيز ا)سواق الحالية

          

لمؤسسة من خAل تقوية الوضع المالي ل يفنظام المعلومات التسويقية  ساھمي  05
  .تحقيق إنتاجية عالية وزيادة في ا)رباح

          

            جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة  
            .ساھم نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة القرارات وفعاليتھاي  06
            .لحاليةتحديد جودة المنتوجات ا فينظام المعلومات التسويقية  ھميسا  07

نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة المنتجات وكفاءتھا بما يتماشى  يساھم  08
  .مع حاجات ورغبات المستھلكين

          

            .يعمل نظام المعلومات التسويقية على خفض تكاليف المنتجات والعمليات  09
            .زيادة دورة حياتھا يساھم وجود نظام متكامل للمعلومات التسويقية بالمؤسسة في  10
            المزيج التسويقي  

يعمل نظام المعلومات التسويقية على طرح منتوج المؤسسة حسب حاجات   11
  .ورغبات المستھلكين

          

يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحديد أسعار منتوجات المؤسسة بناء على   12
  ).مرونة الطلب السعرية(متغيرات السوق 

          

            .يعزز نظام المعلومات التسويقية من قدرة المؤسسة على الترويج لمنتوجاتھا  13

في و نظام المعلومات التسويقية على توفير المنتوج بالكميات المحددة صيحر  14
  .ا)ماكن وا)وقات المناسبة

          

بيع نظام المعلومات التسويقية في رفع كفاءة توزيع المنتوجات وخدمات ال ھميسا  15
  .وما بعد البيع

          

            )تحقيق رضا الزبون(السيطرة على ا0سواق وا�حتفاظ بالزبون   
          يساھم نظام المعلومات التسويقية في متابعة وتوفير احتياجات الزبائن بصورة   16



 الم�حققائمة  فاعلية نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

 

287 
 

  .سريعة

يساھم نظام المعلومات التسويقية في متابعة وتوفير معلومات تنسجم مع   17
  .وق المستھدفاحتياجات الس

          

            .يعد نظام المعلومات التسويقية عامA مھما في تحديد ا)سواق المستھدفة  18

يقدم نظام المعلومات التسويقية معلومات من شأنھا أن تكسب المؤسسة زبائن   19
  .جدد

          

يساھم نظام المعلومات التسويقية في خلق رضا الزبون وو%ئه من خAل ترجمة   20
  .لومات المتحصل عليھا من حاجاته وتوقعاته إلى خصائص المنتوجالمع

          

            ا=بداع والتطوير  
            .يسھل نظام المعلومات التسويقية عمليات البحث والتطوير 21

يعمل نظام المعلومات التسويقية على زيادة سرعة تطوير المنتوجات والخدمات   22
  .كينوتنويعھا حسب حاجات ورغبات المستھل

          

            .تأمين فرص ا(بداع والمبادرة فينظام المعلومات التسويقية  يساھم 23
            .يتيح نظام المعلومات التسويقية الفرصة لخلق أفكار تسويقية جديدة 24

تزيد المعلومات التسويقية الدقيقة والواضحة والمقدمة من نظام المعلومات   25
  .التسويقي التسويقية من إمكانية ا%بتكار

          

            الميزة التنافسية  

مواجھة المنافسة من خAل توفير المعلومات  فينظام المعلومات التسويقية  يساھم  26
  .الضرورية عن منتجات المنافسين

          

            .بفضل نظام المعلومات التسويقية يتم تقييم منتوجات المنافسين  27

يمكن معرفة تكتيكات المنافسين في ا)سواق   بفضل نظام المعلومات التسويقية 28
  .الحالية

          

يساھم نظام المعلومات التسويقية في تحديد مصادر الميزة التنافسية لدى   29
  . المنافسين

          

التخطيط التسويقي الفعال )نشطة المؤسسة  فينظام المعلومات التسويقية  ھميسا  30
  .بغرض مواجھة المنافسين

          

  
  تقييم نظام المعلومات التسويقية: لسادسالقسم ا

  ماذا يمثل نظام المعلومات التسويقية بالنسبة لكم؟ -1

 ................................شبكة معلوماتية •

 ....................شبكة من العAقات المھيكلة •

 .............دارة التسويقإبرامج مختصة في  •

 ...........سةمعلومات داخلية وخارجية للمؤس •

  :............................................ذكرھاا..................       ...........................أخرى •

 حسب رأيكم ، ماھي أھمية وجود نظام المعلومات التسويقية؟ -2

 .............تجنب المخاطر والبحث عن فرص تسويقية جديدة •

 ....اظ على استمرارية نشاطھا في السوقتوفير المعلومات للحف •

 ............تزويد ا(دارة بالمعلومات الAزمة %تخاذ القرارات •

  ........:...............ذكرھاا   .........   .......................................................أخرى •
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 قية في مؤسستكم؟حسب رأيكم، ھل تعتبرون وجود نظام المعلومات التسوي -3

  .....................................ضروري •

  ............غير ضروري يمكن ا%ستغناء عنه •

 بشكل عام، كيف ترون نظام المعلومات التسويقية؟-4

……….............................................................................................................

........................................................................................................................

....................................................................................................................... 

 معوقات استخدام نظام المعلومات التسويقية؟ برز أھمأ -5

…….................................................................................................................

........................................................................................................................

........................................................................................................................  
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  :ا�ستبيان باللغة الفرنسية - 2

REPUBLIQUE ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIR 

Ministère de l'Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique 

université Abou Bekr Belakid “TLEMCEN” 

Faculté des sciences économiques, commerciales et des sciences de gestion 

 

 

Titre de l'étude: efficacité du systèm d'information marketing dans la continuité d’activité de 

l'entreprise 

étude de terrain sur un échantillon des enterprises économiques algériennes 

 

Préparer par : BENYAMINA Kamel             Dirigé par :Pr. MALIKI Samir Baha- E ddine 

 

Madame/Monsieur,  
 
     Dans le cadre de préparation d’une thèse de doctorat en Management International des 

Entreprises, option marketing international, et afin de répondre à un nombre d’hypothèses 

adoptées dans le problématique posé par le thème de cette thèse; on a préparé ce questionnaire 

dont le but est de connaître la réalité du système d’informations marketing dans les enterprises 

économiques Algériennes ainsi que son efficacité dans la continuité de leurs activités. 

     Prière de remplir ce questionnaire en toute honnêteté et franchise en raison de son usage à des 

fins purement scientifiques. Veuillez cocher (x) la case qui convient. Et en cas d’écriture, utilisez 

l’espace indiqué (points). 

On tient à vous remercier infiniment pour votre chère collaboration 

Section I: Cordonnées personnelles du/ (de la) sondé/(e) 

1- Sexe (genre): 
• Masculin……………………………………… 
• Féminin………………..……………………. 

2- Age: 
• moins de 31 ans…………………………….. 
• entre  31et 40 ans…………………………… 
• entre  41 et 50 ans……………………………. 

• plus de 50 ans……………………………..… 
3- Situation familiale: 

• Célibataire…………………………………. 
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• Marié/e……………………………………….. 

• Divorcé/e………………………………….. 
4- Niveau d'études: 

• Secondaire……………………..…………… 

• Technicien Supérieur……………………….. 

• Licence……………………………..………. 

• Mastère……………………………………… 

• Magistère……………………………………. 

• Doctorat…………………………………….. 

5-Expérience Professionnelle: 
• moins de 5 ans……………………..……….. 

• de 6 à 15 ans…………………………………. 

• de 16 à 25 ans……………………………… 

• plus de 25 ans………………………………… 

6-Fonction: 
• Directeur d’enterprise…………………………….. 

• Résponsable du Service Marketing……………….. 

• Résponsable du Service Commercial……………… 

Section II : Informations sur la société : 
1- Nom d’entreprise : ……………………………………………………. 
2- Classification de l’entreprise selon la nature de propriété :  
• Publique……………………………………… 

• Privée……………………………………..…. 

• Mixte…………………………………….…..  

3- Classification selon le secteur d’activité: 
• Communications…………………………….. 

• Banques………………………………….…. 

• Assurance……………………………….…… 

• Industrie………………………………….….. 

4- Classification selon le nombre d’effectif: 
• De 01 à 09 travailleurs …………………….. 

• De 10 à 49 travailleurs ……………………... 

• De 50 à 250 travailleurs ………………….... 

• Plus de 250……………………………..…… 

5 - Classement des entreprises selon leurs âges: 
• Moins d’un an ………………………………. 
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• D’un an jusqu’à 5 ans ………………………. 

• De 6 à 10 ans …………………………..….. 

• Plus de 10 ans…………………………………. 

Section III : La réalité du système d’informations Marketing à l’entreprise :  
1- Est-ce que votre entreprise travaille dans un environnement concurrentiel ? 

• Variable et confus ……………...................... 

•  Relativement variable et confus ………………..   

• Stable………………………………………….      

2- Est-ce que votre entreprise fait suivre et contrôler tout ce qui se passe en environnement 
externe pour obtenir des informations ? 

• Oui……………………………………….………. 

• Non…………………………………………….. 

• Aucune idée ……………………………………… 

3- Y a-t-il un département spécifique dans votre entreprise qui fait recueillir des données sur 
l’environnement interne ? 

• Oui…………………………………………….. 

• Non………………………………………….…. 

• Aucune idée…………………………………..  

4- Y a-t-il un département spécifique dans votre entreprise qui fait recueillir les données sur 
l’environnement externe? 

• Oui…………………………………………….. 

• Non…………………………………….…….. 

• Aucune idée ………………………..…..…… 

5- Votre entreprise, a-elle établi auparavant une étude sur le comportement du consommateur ? 
• Oui……………………………………….….. 

• Non……………………………………….…. 

• Aucune idée…………………………………….  

Si c’est non, quelles sont les raisons d’absence d’un système d’observation environnemental 
dans votre entreprise ? 

• Son coût élevé………………………………………………………………..…….. 

• Manque de moyens financiers………………………………………………………. 

• Absence de spécialistes dans le domaine……………………………………………. 

• Il n’y a aucun besoin aux informations portées sur l’environnement externe……. 

• Autre………………….            mentionez…………………………………………. 

6 - Votre entreprise, se dispose-t-elle d’un système d’informations marketing ? 

• Oui……………………………………………….. 
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• Non……………………………………………… 

• Aucune idée……………………………………….. 

- Si c’est non, quelles sont les raisons de son absence dans votre entreprise ? 

• Absence de spécialistes en marketing……….… 

• Non-nécessaire………………………….………… 

• Des obstacles administratifs…………………… 

• Autre……………………                   mentionez……….………………..………… 

7- Dans son processus de prise de décisions, sur quels outils s’appuie votre entreprise ?  

• Système d’informations marketing………………………. 

• Expériences préalables ……………………………………. 

• Autre…………….…  ….       mentionez……………………..…………………… 

Section IV : Constituants du système d’informations marketing à l’entreprise. 
 

Entièrement 
d'accord  

D'accord   
 

neutre  
 

pas d'accord 
 

Pas du tout d’accord, 
absolument contre 

5 4 3 2 1 
 

  

5 4 3 2 1 Phrase  

     Le système de Registres Internes  

     L’entreprise se dispose d’un système de registres internes. 01 
     L’actualisation du système des registres interne est perpetuelle. 02 
     L’entreprise établit des rapports périodiques pour éstimer   les 

reactions   et les plaintes des clients ainsi que leur satisfaction du 
service offert. 

03 

     L’entreprise établit des rapports périodiques pour savoir les réactions 
des concurrents sur le marché en ce qui concerne les activités de 
l’entreprise. 

04 

     Le système des registres internes répond aux besoins de  d'entreprise 
à l’information. 

05 

     Les rapports du système de registres internes sont caractérisés par 
leur precision. 

06 

     Les rapports du système de registres internes sont caractérisés par 
leur crédibilité. 

07 

     Les rapports du système répondent immédiatement  aux besoins des 
beneficiaries. 

08 

     L’entreprise s'appuie sur les nouveaux matériels qui contribuent à la 
promotion de l'utilisation du système de registres internes. 

09 

     Les logiciels et matériels utilisés dans le système de registres 10 
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internes (se caractérisent par leur vitesse à faire rentrer et récupérer 
l’information). 

     Le personnel au sein de l’entreprise est formé à l’emploi du système 
de registres internes d’une  manière  hautement efficace et 
compétente. 

11 

     Le système des registres internes fournit des données suffisantes sur 
l'environnement en relation directe avec l’entreprise. 

12 

     Les informations provenants du système de registres internes sont 
considérées comme rétroaction lors de prise de decisions identifiant 
la stratégie Marketting. 

13 

     Le système de registres internes réalise une combinaison structurée 
des données marketing. 

14 

     Le système de registres internes est une source importante 
d’informations dont a besoin l’entreprise pour accomplir les 
transactions. 

15 

     système d'intelligence marketing  
     L’entreprise recherche continuellement des informations sur 

l’environnement auquel elle est rattachée. 
01 

     L’entreprise adapte ses produits aux besoins et attentes des clients 
après les avoir identifié. 

02 

     L’entreprise peut gagner de nouveaux clients en continuant à obtenir 
des informations intelligentes sur les concurrents. 

03 

     L’entreprise rassemble des données sur ses concurrents d’une façon 
journalière et continue et étudie leurs mouvements tactiques et 
stratégiques. 

04 

     L’entreprise se dote d’un processus systématique de collecte 
d’informations sur les concurrents et leurs objectifs. 

05 

     L’entreprise identifie les points forts et faibles des concurrents. 06 
     Les informations d’intelligence aident à l’identification des 

opportunités présentées auprès de l’entreprise pour améliorer ses 
services. 

07 

     L’entreprise recueille les données ou informations aux marchés afin 
de déterminer la taille du marché, la part au marché, ainsi que les 
opporunités complétes résultant des évolutions au marché. 

08 

     L'entreprise recueille et collecte des données ou informations sur les 
caractéristiques des produits introduits par la société afin de 
déterminer la qualité des produits présents au marché et  retirer  ceux 
qui y sont indésirables. 

09 

     Le système permet à la société l'accès hebdomadaire ou mensuel à 
des rapports précis sur les conditions du marché. 

10 

     L’entreprise vise un usage optimal des informations                   
d’intelligence afin d’atteindre une reduction du coût. 

11 

     La société essaie toujours laborieusement de s’adapter aux avancées 
technologiques  afin de garder le niveau requis. 

12 

     Les employés de l’entreprise participent à des formations qui leur 
permet d’acquérir des informations relatives à leur domaine 
d’activité. 

13 
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     Grâce aux informations qu’il fournit, le système d’intelligence 
marketing aide à l’identification de la meilleure stratégie marketing. 

14 

     Le système d'intelligence marketing fournit des informations 
précises sur les changements de l'environnement marketing. 

15 

     le système de recherche marketing  
     Les employés de l’entreprise adhèrent à des formations sur la façon 

de mener des recherches marketing. 
01 

     L’entreprise fournit les matériels et moyens qui aident à la réalisation 
de la recherche marketing en haute performance. 

02 

     Les recherches marketing aident à la détection des besoins et 
exigences des clients. 

03 

     La société mène des recherches et des tests pour déterminer les 
spécificités des produits qui favorisent l’attrait du consommateur. 

04 

     L’entreprise réalise des recherches ou études qui comparent  
continuellement la qualité de ses produits à celle des produits des 
concurrents. 

05 

     La société mène des recherches pour déterminer la valeur perçue de 
la marque du produit local (national) chez les consommateurs. 

06 

     L’entreprise fait des recherches et études préliminaires pour 
déterminer le prix du produit. 

07 

     Pour déterminer les prix de ses produits, l’entreprise prend en 
consideration les prix établis par ses concurrents. 

08 

     La société mène des recherches sur le consommateur pour identifier 
les prix de ses produits. 

09 

     L’entreprise alloue un budget suffisant pour pour  la recherche 
marketing. 

10 

     En effectuant la  recherche marketing, la société s’appuie sur de 
multiples sources pour la collecte des données. 

11 

     L’entreprise cherche à obtenir des informations  dont la valeur est 
précieuse. 

12 

     L’entreprise fait des recherches marketing pour fournir les 
informations nécessaires afin de résoudre les problèmes de 
marketing. 

13 

     L’information obtenue de la recherche marketing  aide à la 
formulation de la stratégie marketing de l’entreprise. 

14 

     Les recherches marketing menées par l’entreprise aident cette 
dernière à planifier ses operations futures. 

15 

     Système d'aide à la Décisions Marketing  
     Les employés de l’entreprise adhèrent à des formations qui leur 

permet un meilleur traitement des données obtenues. 
01 

     Le personnel reçoit une  formation qui leur permet d’employer des 
matériels et logiciels du système d’informations marketing. 

02 

     La société s’appuie sur des programmes informatiques spécialisés 
pour prendre les decisions. 

03 

     L’entreprise rénove et développe continuellement les matériels et 
logiciels du système d’informations marketing. 

04 

     Les directeurs interagissent, d’une façon permanente, avec les 05 



 الم�حققائمة  فاعلية نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة

 

295 
 

informations analysées par ordinateur. 

     L’entreprise met à la disposition des employés une base de 
connaissances ( une sale informatique/ une base de donnée) qui 
rendrait service aux different domains de celle-ci.  

06 

     L’entreprise bénéficie d’un réseau internet pour le développement de 
la base de données marketing. 

07 

     A partir des informations recueillies, l’entreprise établit une base de 
données consacrée aux clients actuels et aux clients cibles. 

08 

     La société s'appuie sur le système de modélisation dans l'analyse et 
le traitement des données. 

09 

     L’analyse et le traitement des données recueillies se fait de manière 
précise. 

10 

     Les données traitées sont livrées dans les délais. 11 
     Les rapports obtenus par l’entreprise permettent de déterminer les 

points faibles et forts de son produit actuel. 
12 

     La technologie en service s’adapte aux objectifs marketing de 
l’entreprise. 

13 

     Le système est fléxible, ce qui contribue à la fourniture des 
informations inattendues de la part des directeurs marketing et 
décideurs. 

14 

     Le système comporte une base de données compréhensive, moderne, 
exacte et objective qui permet aux décideurs marketing de connaitre 
le passé, présent et future du domaine marketing de l’entreprise.  

15 

 
Section V: Mesure de la contribution du système d'informations marketing à la continuité 
des activités de l'entreprise. 

  

5 4 3 2 1 Phrase N 
     La performance marketing  
     L’entreprise s’appuie sur des informations nécessaires pour 

effectuer des operations d’achat, de production et de vente. 
01 

     Grâce au système d’informations marketing, l’entreprise  prévoit 
ses opérations d’âchat, de production, et de vente. 

02 

     Le système d'informations marketing contribue à l’augmentation du 
taux de ventes de l'entreprise. 

03 

     Le système d’informations marketing participe en l’augmentation 
de la part de l’entreprise au marché, à travers la conquête de 
nouveaux marchés et le renforcement de ceux existants. 

04 

     Le système d’informations marketing contribue à renforcer la 
position financière de l’entreprise à travers la réalisation d’une 
haute productivité et d’une augmentation des profits. 

05 

     La qualité des produits et le cycle de vie de l’entreprise  
     Le système d'informations marketing contribue à l’amélioration de 

la qualité et l'efficacité des décisions. 
06 

     Le système d'informations marketing permet de déterminer la 
qualité des produits actuels. 

07 
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     Le système d'informations marketing contribue à l'amélioration de 
la qualité et de la performance du produit en fonction des besoins et 
désirs du consommateur. 

08 

     Le système d'informations marketing vise à réduire les coûts des 
produits et des operations. 

09 

     La présence d'un système d'informations marketing intégré à 
l’entreprise aide à prolonger son cycle de vie. 

10 

     Le Marketing Mix  
     Le système d’informations marketing lance le produit de 

l’entreprise selon les besoins et désirs du consommateur. 
11 

     Le système d’informations marketing contribue à la détermination 
des prix des produits de l’entreprise en se basant sur les variables du 
marché ( l’élasticité du prix à la demande). 

12 

     Le système d'informations marketing consolide la capacité de 
l’entreprise à promouvoir ses produits. 

13 

     Le système d’informations marketing veille à la fournir le produit 
en quantité, aux moments opportuns et aux endroits appropriés. 

14 

     Le système d’informations marketing augmente les compétences de 
distribution des produits ainsi que celles des services de vente et 
après vente. 

15 

     la dominance sur le marché et la préservation/fidélisation du client  
     Le système d’informations marketing contribute à fournir 

rapidement les clients de ce dont ils ont besoin. 
16 

     Le système d’informations marketing contribue à  fournir des 
informations compatibles aux besoins du marché cible. 

17 

     Le système d’informations marketing est un facteur important dans 
l’identification  des marchés cibles. 

18 

     Le système d'informations marketing présente des informations 
permettant à l’entreprise de gagner de nouveaux clients. 

19 

     Le système d’informations marketing contribue à créer la 
satisfaction et la fidèlité du client à travers la traduction des 
informations obtenues à partir des besoins et attentes du client. 

20 

     Créativité et Développement  
     Le système d'informations marketing facilite les opérations de 

recherche et développement. 
21 

     Le système d’informations marketing veille à accélérer la vitesse du 
développement des produits et services, et à les diversifier tout en 
réspectant les besoins et les désirs du consommateur. 

22 

     Le système d'information marketing contribue à garantir des 
opportunités de créativité et d'initiative. 

23 

     Le système d'informations marketing offre l’opportunité de créer de 
nouvelles idées de marketing. 

24 

     Les informations marketing précises et claires, présentées par le 
système d’informations marketing, augmentent la possibilté 
d’innovation marketing. 

25 

     L’Avantage Concurrentiel  
     Le système d'informations marketing contribue à la confrontation 26 
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de la concurrence en fournissant les informations nécessaires sur les 
produits des concurrents. 

     Grâce au système d'informations marketing, les produits des 
concurrents sont évalués. 

27 

     Grâce au système d'informations marketing, les tactiques des 
concurrents dans le marché actuel sont détectées. 

28 

     Le système d'informations marketing contribue à l’identification des 
sources de l'Avantage Concurrentiel des concurrents. 

29 

     Le système d'informations marketing permet une planification 
marketing efficace des activités de l’entreprise pour la confrontation 
des concurrents. 

30 

 
Section VI : Evaluation du système d’informations marketing 
1- Que présente le systéme d’informations marketing pour vous? 

• Un réseau d’information………………………………………… 

• Un réseau de relations structurées ……….………………………. 

• Des programmes spécialisés dans la gestion marketing………… 

• Les informations internes et externes de l’entreprise……..……. 

• Autre………………            mentionez……………………………………. 

2- A votre avis, quelle est l’importance de l’existence d’un système d’informations marketing ? 
• Eviter les risques et rechercher de nouvelles opportunités marketing………………. 

• Fournir les informations afin de garder la continuité de son activité au marché….… 

• Equiper l’administration avec des informations nécessaires à la prise de décisions…. 

• Autre……………..     .       mentionez………………………………………… 

3- A votre avis, la présence d’un système d’informations marketing dans votre enterprise est-
elle? 

• Indispensable ................................... 

• Dispensable ..................................... 

4- Grosso modo, comment voyez-vous le système d’informations marketing? 
…………………………………………………………………………………...…………………
……………………………………………………………………………………...………………
………………………………………………….…………………....……………………………. 
5-Mentionnez les obstacles auxquels vous vous êtes confrontés en utilisant le système 
d’informations marketing? 
………………………………………………………………………………………………...……
…………………………………………………………………………………………………...…
…………………………………………………………………..………………….………………
………………………………………………………………………………………...……………
……………………………………………………………………………………………...………
…………………………………………………………………………………………...…………

…………………………………………………………………………………………………...... 
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  :قائمة المحتويات

  :المحتويات فھرس -1
  الصفحة  المحتويات

  أ  شكر وتقدير
  ب  ا�ھداء
  ت  الدعاء

  01  فھرس المحتويات
  02  الجداول قائمة
  07  ا�شكال قائمة

  09  عامةمقدمة 
  74-19  والتسويق المؤسسةمفاھيم عامة حول  :الفصل ا�ول

  20  تمھيد

  21  سسة ا%قتصاديةمفاھيم عامة حول المؤ: المبحث ا�ول

  21  ماھية المؤسسة ا قتصادية: المطلب ا�ول -

  23  وظائف المؤسسة ا قتصادية وا�ھداف الرئيسية لنشاطھا: المطلب الثاني -

  29  تصنيف المؤسسات ا قتصادية: المطلب الثالث -

  33  عموميات حول التسويق: المبحث الثاني

  33  حل تطورهمفھوم التسويق ومرا: المطلب ا�ول -

  37  وظائف ومنافع التسويق: المطلب الثاني_

  39  أھمية وأھداف التسويق: المطلب الثالث -

  41  عناصر المزيج التسويقي والبيئة التسويقية للمؤسسة: المبحث الثالث

  41  المزيج التسويقي وعناصره ا�ساسية: المطلب ا�ول -

  56  عند صياغة المزيج التسويقي العوامل الواجب مراعاتھا :المطلب الثاني -

  65  البيئة التسويقية للمؤسسة وعناصرھا ا�ساسية: المطلب الثالث -

  74  خ,صة

  129-75  نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة :الفصل الثاني

  76  تمھيد

  77  عموميات حول نظام المعلومات: المبحث ا�ول

  77  والمعلومة مفاھيم عامة حول النظام: المطلب ا�ول -

  82  مفھوم نظام المعلومات: المطلب الثاني -
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  82  ا�نشطة الرئيسة لنظام المعلومات: المطلب الثالث -

  86  ماھية نظام المعلومات التسويقية: المبحث الثاني

  86  مفھوم نظام المعلومات التسويقية: المطلب ا�ول-

  92  المعلومات التسويقيةنظام خصائص أھم ومبادئ وأھداف : المطلب الثاني -

  95  أھمية نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثالث -

  97  ا�ساسية هرصوعنا مكونات ونماذج نظام المعلومات التسويقية،: المبحث الثالث

  97  مكونات نظام المعلومات التسويقية: المطلب ا�ول -

  109  نماذج نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثاني -

  123  عناصر نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثالث -

  129  خ,صة

  187-130  لمؤسسةا استمرارية نشاطويقية في دور نظام المعلومات التس: الفصل الثالث

  131  تمھيد

  132  ع,قة نظام المعلومات التسويقية بجودة المنتوج والمستھلك: المبحث ا�ول

  132  لمستھلكماھية سلوك ا: المطلب ا�ول -

  138  ماھية جودة المنتوج: المطلب الثاني -

دور نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة المنتوج انط:قا من : المطلب الثالث -

  المستھلك
142  

ا بنظام مالتخطيط والرقابة على ا�نشطة التسويقية وع,قتھ تيعملي :المبحث الثاني

  المعلومات التسويقية
151  

  151  على الأنشطة التسويقية ماهية التخطيط والرقابة: ب ا�ولالمطل -

  157  في التخطيط ل;نشطة التسويقية التسويقية دور نظام المعلومات: المطلب الثاني -

  164  دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على ا�نشطة التسويقية: المطلب الثالث -

  169  نشاط المؤسسةبات التسويقية وملنظام المعع,قة : المبحث الثالث

  169  لمؤسسةا التسويقية في قراراتالأھمية نظام المعلومات التسويقية في صنع : المطلب ا�ول -

دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي وتحسين الوضع التنافسي : المطلب الثاني -

  للمؤسسة

178  

  

  182  ودورة حياتھا ت التسويقية على نشاط المؤسسةتأثير نظام المعلوما: المطلب الثالث -

  187  خ,صة
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 نشاط المؤسسات ةإسھامات نظام المعلومات التسويقية في استمراري :الفصل الرابع

  ا%قتصادية الجزائرية
188-256  

  189  تمھيد

  190  ا�جراءات المنھجية للبحث الميداني: المبحث ا�ول

  190  ينة الدراسةتحديد مجتمع وع: المطلب ا�ول -

  196  مجال الدراسة: المطلب الثاني -

  196  المنھج وا�دوات المستخدمة في الدراسة: المطلب الثالث -

  202  الوصف والتحليل ا�حصائي لبيانات عينة الدراسة: المبحث الثاني

  202 ةتوزيع وجمع ا�ستبيانات حسب القطاعات ا�قتصادية ا�ربع: المطلب ا�ول-

  202  الوصف ا+حصائي لعينة الدراسة وفق الخصائص الشخصية: لب الثانيالمط-

  206  الوصف ا+حصائي لعينة الدراسة وفق خصائص المؤسسة ا�قتصادية: المطلب الثالث-

  209  التحليل الوصفي لنتائج ا%ستبيان : المبحث الثالث

  209  ية في المؤسسةالتحليل الوصفي لواقع نظام المعلومات التسويق: المطلب ا�ول -

  213  التحليل الوصفي لمكونات نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة: المطلب الثاني -

التحليل الوصفي لمدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في استمرارية : المطلب الثالث -

  نشاط المؤسسة

219  

  

  222  المؤسسة تقييم أداء نظام المعلومات التسويقية في: المطلب الرابع -

  224  الدراسة فرضياتاختبار : المبحث الرابع

  224  اختبار الفرضية الرئيسية ا�ولى: المطلب ا�ول -

  236  اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: المطلب الثاني -

  243  اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: المطلب الثالث -

  249  الرابعة اختبار الفرضية الرئيسية: المطلب الرابع -

  256  خ,صة

  257  عامةمة خاتـ
  263    المراجعقائمة 
  279  الم,حققائمة 

  298  قائمة المحتويات
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  :قائمة الجداول -2 

  الصفحة  عنوان الجدول  رقم الجدول

I-01  31  الحجم  حسب المؤسسات تصنيف  

I-02 32  الجزائر في المتوسطةالمؤسسات الصغيرة و تصنيف  

I-03  59  التسويقية لسلع ا ستھ:ك الخصائص  

I-04  ترتيب عناصر المزيج التسويقي  

  

65  

II-01  مجا ت تطبيق نظام المعلومات التسويقية والمزايا المتحققة  

  

96  

II-02  نماذج البيانات التي يتم الحصول عليھا من المصادر الداخلية  

  
123  

II-03  ر الخارجيةمن المصاد التي يتم الحصول عليھا نماذج البيانات  

  

124  

III -01  المعلومات الضرورية ل:ستمرار في السوق الحالية  

  

160  

III -02   المعلومات الضرورية للدخول في سوق جديدة  

  

160  

III -03  
أنواع المعلومات المطلوبة @عداد الخطط التسويقية الطويلة والمتوسطة 

  صيرة ا�مد قوال

  

161  

III -04  171  قية في توجيه قرارات مزيج المنتوجاتدور نظام المعلومات التسوي  

III -05  172  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج المنتوج  

III -06  173  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات تسعير المنتوجات  

III -07  174  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التسعير  

III -08  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج الترويجي  

  

175  

III -09  دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج الترويجي  

  

176  

III -10  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات احتيار منافذ التوزيع  

  

177  

III -11  نع قرارات مزيج التوزيعدور نظام المعلومات التسويقية في ص  

  

178  
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IV-01  
، 2011إلى  2007القيمة المضافة حسب قطاع النشاط ا قتصادي من 

  )مليون دج: با�سعار الجارية، الوحدة(كل القطاعات القانونية، 
192  

IV-02  198  مقياس ليكرت الخماسي  

IV-03  ھمية النسبة للفقرات�  199  درجة ا

IV-04   199  من خ:ل فقرات ا ستبيانقياس متغيرات الدراسة  

IV-05   بعاد ا ستبيان�  200  )مقياس ألفا كرونباخ(معامل ثبات ا تساق الداخلي 

IV-06  201  نتائج اختبار التوزيع الطبيعي  

IV-07  ربع�  ةا ستبيانات الموزعة والمسترجعة حسب القطاعات ا قتصادية ا

  

202  

IV-08  203  توزيع عينة الدراسة حسب الجنس  

IV-09  203  توزيع عينة الدراسة حسب السن  

IV-10  204  توزيع عينة الدراسة حسب الحالة ا جتماعية  

IV-11  204  توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي  

IV-12  توزيع عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة المھنية  

  

205  

IV-13  206  توزيع عينة الدراسة حسب المنصب الوظيفي  

IV-14  تصنيف المؤسسات حسب طبيعة الملكية  

  

206  

IV-15  تصنيف المؤسسات حسب عدد العمال  

  

207  

IV-16  207  تصنيف المؤسسات حسب عمرھا  

IV-17   ول من القسم الثالث نعينة عالإجابة أفراد�  209  السؤال ا

IV-18   209  السؤال الثاني من القسم الثالث نعينة عالإجابة أفراد  

IV-19  السؤال الثالث من القسم الثالث نعينة عالبة أفراد إجا  

  

210  

IV-20   السؤال الرابع من القسم الثالث نعينة عالإجابة أفراد  

  

210  

IV-21   211  السؤال الخامس من القسم الثالث نعينة عالإجابة أفراد  

IV-22   السؤال السادس من القسم الثالث نعينة عالإجابة أفراد  

  

211  

IV-23  212  السؤال السابع من القسم الثالث نعينة عالة أفراد إجاب  

IV-24  213  نتائج التحليل الوصفي لنظام السج:ت الداخلية  
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IV-25  214  التسويقية ا ستخبارات نتائج التحليل الوصفي لنظام  

IV-26  التسويق بحوث نتائج التحليل الوصفي لنظام  

  

216  

IV-27  217  نتائج التحليل الوصفي لنظام دعم القرارات التسويقية  

IV-28  
نتائج التحليل الوصفي لمدى مساھمة نظام المعلومات التسويقية في 

  ةتمرارية نشاط المؤسساس

219  

  

IV-29   ول من القسم السادس نعينة عالإجابة أفراد�  السؤال ا

  

222  

IV-30   من القسم السادسالسؤال الثاني  نعينة عالإجابة أفراد  

  

222  

IV-31   223  السؤال الثالث من القسم السادس نعينة عالإجابة أفراد  

IV-32  المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية حسب الجنس   

  

224  

IV-33   225  لمعرفة د لة ا خت:فات حسب عامل الجنس) ت(اختبار  

IV-34  225  حسب السن المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية  

IV-35  226  اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل السن  

IV-36  
لتحديد جھة ا خت:فات  (Tamhane’s T2)نتائج اختبار تامھان 

  حسب متغير السن
227  

IV-37  228  المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية حسب الحالة ا جتماعية  

IV-38  228  لتباين بين المجموعات الخاصة بعامل الحالة ا جتماعيةاختبار تجانس ا  

IV-39  
لتحديد جھة ا خت:فات حسب متغير  (Dunnett’s T3)نتائج اختبار 

 الحالة ا جتماعية
229  

IV-40  229  المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية حسب المستوى التعليمي  

IV-41  
وعات الخاصة بعامل المستوى اختبار تجانس التباين بين المجم

  التعليمي
230  

IV-42  
لمعرفة ) One Way ANOVA(نتائج اختبار تحليل التباين ا�حادي 

  د لة ا خت:فات حسب المستوى التعليمي
230  

IV-43  
لتحديد جھة ا خت:فات حسب متغير المستوى  LSD)(نتائج اختبار 

  التعليمي
231  

IV-44  
نحرافات المعيارية حسب عدد سنوات الخبرة المتوسطات الحسابية وا 

  المھنية
232  
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234  
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  ملكية المؤسسات
237  

IV-55  
المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية حسب قطاع نشاط 

 مبحوثةالمؤسسات ال
238  

IV-56  
قطاع نشاط اين بين المجموعات الخاصة بعامل اختبار تجانس التب

  المؤسسات المبحوثة
239  

IV-57  
لتحديد جھة ا خت:فات  (Dunnett’s C)نتائج اختبار دونيت سي 

  حسب متغير قطاع نشاط المؤسسات المبحوثة
239  

IV-58  
سب عدد عمال المتوسطات الحسابية وا نحرافات المعيارية ح

  المؤسسات المبحوثة
240  

IV-59  
اختبار تجانس التباين بين مجموعات الخاصة بعامل عدد عمال 

  المؤسسات المبحوثة
240  

IV-60  
لتحديد جھة ا خت:فات حسب  (Dunnett C)نتائج اختبار دونيت سي 

  عدد عمال المؤسسات المبحوثةمتغير 
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 المبحوثة
242  
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 اختبار تجانس التباين بين المجموعات الخاصة بعامل عمر المؤسسات

  المبحوثة
242  
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  حسب متغير عمر المؤسسات
243  

IV-64  
للع:قة بين نظام  Pearsonبيرسون  نتائج اختبار معامل ا رتباط 

  السج:ت الداخلية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة
244  

IV-65  
للع:قة بين نظام  Pearsonنتائج اختبار معامل ا رتباط بيرسون 

  ا ستخبارات التسويقية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة
245  

IV-66  
للع:قة بين نظام  Pearsonنتائج اختبار معامل ا رتباط بيرسون 

  بحوث التسويق ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة
246  

IV-67  
للع:قة بين نظام دعم  Pearsonنتائج اختبار معامل ا رتباط بيرسون 

  القرارات التسويقية ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة
247  

IV-68  
ظام للع:قة بين ن Pearsonنتائج اختبار معامل ا رتباط بيرسون 

  ومؤشرات استمرارية نشاط المؤسسة المعلومات التسويقية
248  

IV-69  249  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا نحدار البسيط  

IV-70  249  نتائج اختبار معنوية معامل ا نحدار  

IV-71  250  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا نحدار البسيط  
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IV-73  251  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا نحدار البسيط  

IV-74  252  نتائج اختبار معنوية معام:ت ا نحدار  

IV-75  253  مؤشرات ونتائج اختبار نموذج ا نحدار البسيط  

IV-76   نتائج اختبار معنوية معامل ا نحدار  

  

253  
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  ملخص
ا(قتصادية الجزائرية، وكذلك على مدى  اتم المعلومات التسويقية في المؤسستھدف ھذه الدراسة إلى التعرف على واقع نظا     

 :فاعليته في استمرارية نشاطھا من خ-ل قياس درجة التأثير وتحديد نوع الع-قة بين مكونات نظام المعلومات التسويقية ا+ربع
التي تقيس  ةوالمؤشرات الست" ونظام دعم القرارات التسويقية ا(ستخبارات التسويقية، بحوث التسويق،السج-ت الداخلية، "

ا+داء التسويقي، جودة المنتوجات ودورة حياة المؤسسة، المزيج التسويقي، السيطرة على ا+سواق "  :استمرارية نشاط المؤسسة
  ". نافسيةوا(حتفاظ بالزبون، ا=بداع والتطوير، والميزة الت

مؤسسة اقتصادية جزائرية ) 49(ولتحقيق أھداف الدراسة، تم تصميم استبيان وتوزيعه على عينة مكونة من تسعة وأربعين      
  " اتصا(ت، تأمينات، بنوك، وصناعة"قطاعات اقتصادية  ةالتي شملت أربع

ي الحفاظ على بقاء المؤسسة واستمرارية نشاطھا في ف بالغة نظام المعلومات التسويقية أھميةأن لوأثبتت نتائج الدراسة      
والتي تسھل  ،وذلك لما يوفره من بيانات ومعلومات دقيقة وكافية عن متغيرات البيئة الداخلية والخارجية لھا  ا+سواق التنافسية،

 التسويق في صنع القرارات التسويقية يريعمل مد
 

 .المؤسسة ا(قتصادية، نشاط المؤسسة، مؤشرات استمرارية نشاط المؤسسةنظام المعلومات التسويقية،  :الكلمات المفتاحية
  

Résumé 
      L’objectif de cette Thèse est de connaitre la réalité du système d’information marketing au sein 
des entreprises économiques algériennes par la mesure du degré d’influence du SI et la 
détermination de la relation qui existe entre les  quatre composantes du système (les registres 
internes, l’intelligence marketing, les recherches marketing, et le système d'aide à la décisions 
marketing) et les six indicateurs qui mesurent la continuité de l’activité de l’entreprise (la 
performance marketing, la qualité des produits et le cycle de vie de l’entreprise, le marketing Mix, 
la dominance sur le marché et la préservation/fidélisation du client, Créativité et Développement, et 
l’Avantage Concurrentiel ). 
     Nous avons élaboré un questionnaire auquel a répondu (49) entreprises algériennes issues de 
quatre secteurs économiques différents (télécommunication, assurance, banques, et industrie).  
     Les résultats obtenus montrent que le SI Marketing est d’une importance capitale dans la 
préservation de l’entreprise économique ainsi que la continuité de son activité dans les marchés 
concurrentiels, vu qu’il fournit des données et des informations exactes et suffisantes sur les 
variables de l’environnement interne et externe de l’entreprise. Ces données facilitent la tâche des 
gestionnaires marketing  dans les prises de décisions marketing. 
 
Mots Clés: Système d’Informations Marketing, Entreprise Economique, Activité de l’Entreprise, 
Indicateurs de Continuité, Indicateurs de  l’Activité. 
 
Abstract 
  The aim of this thesis is to know the reality of the marketing information system in the Algerian 
economic enterprises by measuring the degree of influence of the IS and determine the relationship 
between the four components of the IS (registers internal, marketing intelligence, marketing 
research, and decision aid in marketing system) and six indicators measuring the continuity of the 
company's business (marketing performance, product quality and cycle life of the company, the Mix 
marketing, market dominance and preservation / customer loyalty, creativity and development, and 
competitive advantage). 
     We used a sample of 49 Algerian companies by a questionnaire from four different economic 
sectors (telecommunications, insurance, banking, and industry). 
     The results show that the SI Marketing is of paramount importance in preserving the economic 
enterprise and the continuity of its business in competitive markets, as it provides data and accurate 
and sufficient information on the variables the internal and external environment of the company. 
These data make it easy for managers in marketing decision-making. 
 
Keywords: Marketing Information System, Economic Enterprise, Enterprise activity, Continuity 
indicators, Activity indicators. 


