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 الملخص

القرارات  اتخاذلقد جاءت هذه الدراسة التي يتمحور موضوعها حول  دور نظام المعلومات التسويقية في 

ترمي إليها  لتحقيق مجموعة من الأهداف - دراسة حالة  وكالة التجارية للاتصالات برج بونعامة - المزيج التسويقي 

إتخاذ القرارات المزيج   هذه الدراسة، والمتمثلة في إبراز أهمية الدور الذي يلعبه نظام المعلومات التسويقية في سبيل

تم  مكاتبالموظفين و الإطارات من مدراء ورؤساء  جميع على استبيان85ة، وزعالتسويقی لدى الوكالة محل الدراس

ومن ثم تم تحليل . 85.7 %استبيان، وتحوز هذه الأخيرة على درجة عالية من الثبات قدرها  60 استرجاع

كالنسب المئوية  على مجموعة من الأساليب الإحصائية بالاعتمادإجابات واتجاهات أفراد عينة الدراسة 

.المعيارية وغيرها من الأساليب، وعقب عملية التحليل والانحرافاتوالمتوسطات الحسابية 

 إلا60 %قرارات المزيج التسويق قدرها ،وثيقة ب ارتباطسويقية له علاقة لنا بأن نظام المعلومات الت تبين

قرارات المزيج التسويقي، ن الحاصل في من التباي37 %أن هذا النظام ومن خلال عناصره يفسر فقط ما نسبته 

 إلى مجموعة من النتائج أبرزها وجود دور يلعبه نظام حصلتوبالتالي فإن هذه الدراسة 

وكالة التجارية للاتصلات الالتسويقي لدى المزيج قرارات  ذتخااالمعلومات التسويقية من خلال عناصره في سبيل 

 .السجلات الداخلية  بدرجة كبيرة ثم تأتي بدرجة أقل التسويقبحوث برج بونعامة، وهذا الدور تساهم فيه 

.نظام المعلومات، المزيج التسويقي، الوكالة التجارية للاتصالات، تيسمسيلت:الكلمات المفتاحية



Abstract:
This study, which focuses on the role of the marketing information system in decision

making, is a marketing mix - a study of the case of the Commercial Agency for
Communications (bordjbounaama) -TISSEMSILT - to achieve a set of objectives for this
study, which highlights the importance of the marketing information system in decision
making The marketing of the agency was studied by revealing the relationship between the
components of the marketing information system and the marketing mix decisions. To
achieve these objectives, the descriptive approach was used, based on the theoretical literary
survey in order to clarify some of the concepts. The study of the variables of the study, in
addition to the design of the questionnaire to conduct a survey of the views and views of the
staff and the frames in the Commercial Agency of Communications Tower Bonn to
investigate the reality of the role of the marketing information system in making marketing
mix decisions. "In this regard, All employees and tires were managers and heads of offices. 60
questionnaires were retrieved and the latter has a high degree of stability of 85.7%.
The responses and trends of the study sample were then analyzed using a set of statistical
methods.

Such as percentages, arithmetic averages, standard deviations and other methods.
Following the analysis, we find that the marketing information system is closely related to
marketing mix decisions of 60%
That this system and through its components explain only 37% of the difference in the
decisions of marketing mix, and therefore this study obtained a set of results, most notably the
role played by the system.

Marketing information through its elements in the marketing mix decision of the
Commercial Trade Agency of BORDJ BOUNAAMA. This role contributes to marketing
research to a large extent and comes to a lesser extent internal records.

Keywords: Information System, Marketing Mix, Commercial Télécommunication Agency,

Tissemselt.
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  مقدمة

أ

رهانات العولمة المعلوماتية أصبح لازما على أصحاب القرار في كلالمؤسسات الاقتصادية و في ظل تحديات 

معلومات دقيقة،حيثتعتبر المعلومات من أساسيات الإدارة الفعالة في تكثيف السعي الجاد في ظل الحصول على 

المؤسسات المعاصرة،وتزداد الحاجة إلىالمعلومات باعتبارها الأساس الذي يبنى عليه القرار،وكلما كانت المعلومات  

.كاملة ودقيقةكلما كان القرار سليماً وصحيحاً 

وم موردا أساسيا من موارد المؤسسة أكثر من أي أصبح الي فالمعلومات ونظم المعلومات التسويقية

تساهم في رفع إنتاجية المؤسسة وفعاليتها،وسلاحا ماضيا في ƢĔȂǰǳالبشرية،و وقتمضى،مثلها مثل الموارد الرأسمالية 

مواجهة المنافسة الحادة،فبعد أن كانت المؤسسة قبل أقل من ربع قرن تعتمدبشكل أساسي على التقارير الورقية 

ليدية للنظم المعلوماتية،أصبحت اليوم تتعامل مع أكثرمن عشرة أنظمة للمعلومات،يهدف كل منها إلى تزويد التق

كما أصبح نظام المعلومات التسويقية في الوقت الراهن من الإدارة بالمعلومات الدقيقة والملائمة وفيالوقت المناسب،

للمساعدة على سرعة اتخاذ القرار ومواجهة وظيفة التسويق و  عليها مسؤول أهم الأدوات التي يعتمد

 .المشاكلالتسويقية المختلفة

نحصر أهمية نظام المعلومات التسويقية خصوصا في الدعم الذي يقدمه لمتخذ القرار،حيثيوفر المعلومات 

لقرارات الازمة لتخطيط وتنفيذ ومتابعة السياسات التسويقية المختلفة،وترشيدالقرارات المزيجالتسويقي،فمثل هذه ا

المعلومات متوفرة كلما كانت إمكانية الاستفادة من الفرص بشكل  معلومات عديدة، كلما كانتو تحتاج لبيانات 

  جيد يضمن لها البقاء والاستمرار

  من هذا المنطلق نطرح الإشكالية التاليةو 

  كيف يساهم نظام المعلومات التسويقية في إتخاذ قرارات المزيج التسويقي؟- 

  :على هذه الإشكالية يقودنا إلى الإجابة عن التساؤلات الفرعية آلاتية ان الإجابة

  فيما تتمثل أسباب الحاجة الى نظام معلومات التسويقية؟ - 

  اتخاذ قرارات المزيج التسويقي؟و بين نظام المعلومات التسويقية  هل توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية- 

  لنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي ؟دلالة إحصائية و هل هناك تأثير ذ- 

-�ƲȇǄǸǴǳ�Ƣē¦°¦ǂǬǳ¦�̄ Ƣţ¦�Ŀ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�ȄǴǟ�ƨǷƢǠǻȂƥ�«ǂƥ�©ȏƢǐƫȐǳ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǳƢǯȂǳ¦�ƾǸƬǠƫ�ǲǿ

  التسويقي؟
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 : وعلى ضوء الإشكالية الرئيسية والأسئلة الفرعية قمنا بصياغة الفرضيات التالية

يعد نظام المعلومات التسويق المادة الأولية لاتخاذ القرارات المؤسسة، بسبب التطورات المتجددة على -

.السوق ورغبات المستهلكين

.اتخاذ قرارات المزيج التسويقيو بين نظام المعلومات التسويقية  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية-

المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند دلالة إحصائية لنظام و هناك تأثير ذ-

  .0.05مستوى معنوية 

من اجل اتخاذ قرارات المزيج التسويقي التي تخدم قرارات المؤسسة يجب الاعتماد على نظام المعلومات - 

.التسويقية كمرجع أساسي

  أهمية الدراسة 

بالتالي ازدادت و حاجات المستهلكين،و رغبات  زيادة إلىنتيجة لارتفاع مستوى دخل المستهلكين ادى 

كبر و كذلك اتساع الأسواق و صعوبة التنبؤ بسلوكهم من دون الحصول على المعلومات اللازمة لحل المشكلات،

�ƨǈǧƢǼŭ¦�ƨǇ¦ǂǋ�̈®Ƣȇ±�ǲƦǫ�ǺǷ�̧و حجمها،  ȂǓȂŭ¦�¦ǀđ�̈Śƻȋ¦�ƨǻÂȉ¦�Ŀ�ƨǏƢƻÂ�ƾȇ¦ǄƬŭ¦�¿ƢǸƬǿȏ¦�ń¤�ƨǧƢǓȍƢƥ

دور الكبير الذي يلعبه في تطوير المؤسسة،ومن هنا تبرز أهمية دراستنا هذه، كما تكمن أيضا المؤسسات نظرا لل

، وهذا الإستراتيجيةالمتغيرات  إحدىأهمية هذه الدراسة في لفت انتباه مسؤولي المؤسسات بان المعلومات أصبحت 

في ظلها  أصبحمع ظهور الثورة المعلوماتية التي شهدها العالم اليوم و بسبب التقدم الهائل في تكنولوجيا المعلومات 

فعلى المؤسسات تبني نظام للمعلومات التسويقية من أجل " أن من يملك معلومة يملك فرصة تنافسية" المثل السائد

  .بناء خطة تسويقية تضمن لهذه المؤسسات البقاء والاستمرار

  هداف الدراسة أ

  من خلال بحثنا هذا في النقاط التالية  إليهالتي نريد يمكن تلخيص الأهداف ا

مكونات الأساسية التي و  إظهار أهم عناصرو التعرض لأهم مفاهيم النظرية المتعلقة بنظام المعلومات التسويقية  - 

  .عرض عموميات حول قرارات المزيج التسويقي إلىتعمل على جمع المعلومات، إضافة 

مدى مساهمته في اتخاذ و لمعلومات التسويقة التي تحتاج إليها المؤسسة الاقتصادية خصائص نظام او إبراز أهمية  - 

  قرارات المزيج التسويقي

علاقة نظام المعلومات التسويقية باتخاذ قرارات المؤسسة و التعرف على مفاهيم النظرية لقرارات المزيج التسويقي  - 

  .مدى فعاليتهاو 
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  المنهج المتبع 

أسئلتها الفرعية، فقد تم الاعتماد على منهجين و الإجابة على الإشكالية الرئيسية و لانجاز هذه الدراسة 

.المنهج دراسة حالةو المتمثلة في المنهج الوصفي التحليلي ، رئيسين من مناهج البحث العلمي

مونه أسلوب من ، ذلك يعتبر أكثر ملائمة لمثل هذا النوع من المواضيعو : المنهج الوصفي التحليلي   

  .فترات زمنية معلومةأو موضوع محدد عبر فترة و دقيقة عن ظاهرة أو ليب التحليل المرتكز على معلومات كافية أسا

تحليل المعلومات التي تم و المنهج الذي يركز على جميع البيانات العلمية، :منهج دراسة حالة   

برج –دراسة على الوكالة التجارية ذلك من خلال تطبيق الو موضوعية للحصول على النتائج و جمعها،بطريقة علمية 

دور الذي تلعبه في اتخاذ قرارات المزيج  إبرازو حيث سيتم دراسة نظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة  - بونعامة

  .التسويقي

  رات اختيار الموضوع ومبر دوافع 

  تتمثل هذه الدوافع فيما يلي

مميزات و احد سمات ، و مواضيع الساعة أهمظهور الحاجة الماسة لنظام المعلومات التسويقية حيث أصبحت من  - 

  الأساسية في المنظمات المعاصرة 

نظم المعلومات التسويقية في وجه و بالقليل في البحث العلمي في مجال التسويق بصفة عامة و المساهمة ول - 

  الخصوص 

  نب الحيوي خصوصا مع التحول الذي تعرفه الجزائر في الانتقال الى الاقتصاد الحر الاستفادة من هذا الجا - 

تطور الإدارة و ميولنا لاختيار هذا الموضوع بما يتوافق الى الأوضاع الراهنة خاصة نحن نعيش في عصر المعلومات  - 

  .التسويقية

  محددات الدراسة 

لم يكن بمقدورنا التطرق من الناحية النظرية الى مختلف و شاسعا و يعتبر ميدان دراستنا هذه واسعا   

تسليط الضوء على نظام المعلومات التسويقية  ارتأيناخاصة تلك المتعلقة بأنظمة المعلومات لذلك و الجوانب 

خاص بوظائف الإدارة التسويقية يتمثل في كيفية  إطار���ǺǸǓ�ǂǐƸǼƫ�Ƣđ�¿ƢȈǬǳ¦�®ƾǐƥ�ǺŴ�Ŗǳ¦�ƨǇ°¦ƾǴǧمباشرة

 أقسامتدفق المعلومات بين مختلف  بالاعتمادنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي  تأثير

  .المنظمة 
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د

كما يقتر بحثنا هذا وكالة تتمثل في مؤسسة اتصلات الجزائر برج بونعامة لاجراء المطابقة بين ما جاء في   

  .الجانب الميداني و الجانب النظري في هذا البحث 

  لدراسات السابقة ا

، دراسة احمد محمود احمد، محمد سالم لغظف،بعنوان دور نظام المعلومات التسويقيةفي اتخاذ القرارات التسويقية-

2015/2016تسمسيلت، مذكرة ماستر،

، الأكاديمية العربية (غير منشورة)هشام محمد رضوان، نظام المعلومات التسويقية، رسالة ماجستير في التسويق -

. الدانمارك، كلية الدراسات العليافي

ستير كلية العلوم جارسالة م رشيدة بن الشيخ الفقون، دور نظام المعلومات التسويقة في اتخاذ القرار التسويقي،-

2006-2005قسنيطينة،منتوري،علوم التسيير للتسويق،جامعةو الاقتصادية 

التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي بالتطبيق على قطاع مستوى استخدام نظام المعلومات ، مصطفى شلبي- 

2007/2008، 3أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر ، صناعات الغذائية بالجزائر

-1990على الوطن العربي، إسقاط ة الاقتصادية،في مسايرة العولم وأهميته الاستراتيجي،نور منير،التسويق

تسيير،كلية العلوم الاقتصادية،وعلوم التسيير،جامعة لاقتصادية،تخصص،أطروحة دكتوراه في العلوم ا2000

.2005الجزائر،

جامعة القاهرة،/نظم المعلومات التسويقية،مطبعة كلية الزراعة:محمود حسين أمينة

جامعة قاصد مرباح بورقلة،،ماجستير رسالة اثر التسويق الاستراتيجي على تنافسية المؤسسة،قويدر ميارا،

2009.

ماجستير،كلية العلوم  رسالة على تطوير على تطوير الخدمات الفندقية، اثر المعلومات التسويقية ،إبراهيمفاروق 

.2007بسكرىة،الجزائر،الاقتصادية،جامعة محمد خيثر،

ير،ماجست معمر صحراوي،دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية،رسالة-

.2012-2011التجارية،جامعة المسيلة،و الاقتصادية  العلوم ليةك

مصطفى شلبي، مستوى استخدام نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي بالتطبيق على قطاع 

.2007/2008، 3أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر، صناعات الغذائية بالجزائر

الأكاديمية (غير منشورة)المعلومات التسويقية،رسالة ماجستير في التسويق هشام محمد رضوان، نظام -

  .القدسالعربية في الدانمارك، كلية الدراسات العليا،



  مقدمة

ه

ماستر،دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية،مذكرةاحمد محمود احمد،محمد سالم لغظف،-

.2015/2016، مركز الجامعي تسمسيلت

الدارية،رسالة -احمد محمود احمد عبد النبي، تقييم مدى استخدام نظام المعلومات الاستراتيجية في اتخاذ القرارات -

.2003دكتوراه غير منشورة، كلية التجارة، جامعة القاهرة،

  :صعوبات الدراسة

  :تتمثل أهم الصعوبات في ما يلي 

قرارات و المتمثلة في ربط بين نظام المعلومات التسويقية و ين بين متغير  صعوبات في جمع المعلومات للقيام بربط- 

  المزيج التسويقي 

  صعوبة إيجاد مؤسسة للدراسة الميدانية  - 

  للمؤسسة فيما يخدم بحثنا  الجانب التطبيقي قلة الإطارات المتمثلة في الجانب البشري الذي يخدم - 

  بعض المراجع التي تخدم البحث  إلىصعوبة الوصول  - 

  التي تخدم بحثنا  المراجعو المصادر قلة  - 

  هيكل الدراسة 

  :يلي  ثلاثة فصول كما إلىينا تقسيم دراستنا أارت

مبحثين حيث المبحث الأول بعنوان  إلىقد قسمناه و  مفاهيم نظام المعلومات التسويقيةو مداخل : الفصل الأول

نظام المعلومات التسويقية هيكلةو مبادئ المبحث الثاني ، و مفهوم نظام المعلومات التسويقية

بنظام المعلومات التسويقية  تأثرهمدى و اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخلو مفاهيم :الفصل الثاني

المبحث الثاني و مبحثين حيث كان المبحث الأول عموميات حول قرارات المزيج والتسويقي  إلىقد قسمناه كذلك و

  التسويقية واتخاذ قرارات المزيج التسويقيالعلاقة بين نظم المعلومات : 

تناول و مبحثين  إلىقد قسمناه و  برج بونعامة للاتصالاتدراسة حالة الوكالة التجارية : الفصل الثالث 

الدراسة المبحث الثاني  تتناولو ج بونعامة بر والوكالة التجارية بالمبحث الأول تعريف مجمع اتصالات الجزائر 

  .محاور الاستبيان لاتجاهات المستقصيين نحوالإحصائية والتحليلية 



�ȓҡǪ�̣ ˾ ̤̚Ǫ لو 
ː̀ ̸̝̻˸ ˖̤Ǫ�Ǯ ˅̸̧̪ ̋ ˅Ǫ�Ȅ߼ ̇ ۮ̭� ̵˅̪̚
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  تمهيد

 تعمل التي البيئية المستجداتو  المتغيرات مع التكيف في المؤسسة قدرة على التسويقي النشاط نجاح يتوقف

 تدفق الأخير هذا يضمن حيث، التسويقية للمعلوم متكامل نظام ونتوفر ƾƦđ القيام يصعب أمرو وه ،إطارها في

   على يساعد آخر جانب ومن، جانب من هذا التأكد عدم دائرة من تضيق التي والمعلومات للبيانات مودائ منتظم

     هذا خلال من التطرق سيتم ذلك على بناءو  ،التسويقي القرار لاتخاذ الضروريةو  اللازمة المعلومات توفير 

  .هتطبيق الاتومج التسويقية المعلومات بنظام المرتبطة الأساسية المفاهيم إلى الفصل

 نظام ماهية لىالتطرق ا خلال من التسويقية المعلومات بنظام المرتبطة الأساسية المفاهيم البداية في لو اسنتن

  .التسويقية المعلومات لنظام التنظيمي الإطار لأو سنتن ثم ،ةالتسويقي المعلومات

 كيفية على لتركيزنا ونظر، التسويقية تالبيانا وقاعدة النظام ǀđ¦ المحيطة التسويقية البيئة لأو سنتن كما

 من التي التسويقية المعلومات لنظام التطبيقية ¦ȏƢĐ© لأو بتن سنقوم التسويقية المعلومات نظام من الاستفادة

،سياسةالمنتجات( التسويقي المزيج بتحديد المتعلق التسويقيالمزيج ات ر القرااتخاذ في النظم تلك دور سنبرز خلالها

  ).سياسة الجمهور، سياسة العمليات، سياسة الدليل المادي، الترويج سياسة ،عالتوزي سياسة ،لتسعيرا سياسة
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 م المعلومات التسويقيةامفهوم نظ: لو المبحث الأ

اذا على أساس ، يعتبر حيويو فه، حساسا بصفته منتجا للمعلوماتو  ن نظام المعلومات يلعب دورا هاماإ

  .الاستراتيجية للمؤسسةو نتجها يتم اتخاذ القرارات الفورية المعلومات التي ي

  .ل من خلال تقسيمه الى ثلاثة مطالبو هذا ما سنحول ابرازه في المبحث الأ

  .نشاة نظم المعلومات التسويقيةو تعريف -

  .مكونات نظم المعلومات التسويقيةو عناصر -

  .نماذج نظام المعلومات التسويقيةو الهيكل التنظيمي -

م المعلومات التسويقيةاتعريف نظ: لو الأ المطلب

  تعريف نظام المعلومات التسويقية : لاأو 

راجع إلى اختلاف الخلفية العملية والعلمية لمقدميها  إن اختلاف تعريف نظام المعلومات التسويقية

:فظهرت عدةتعاريف نذكر منها

 الأفراد والتجهيزات من تفاعلوالم المستمر الهيكل" بأنه التسويقية المعلومات نظامkotlerيعرف -1

تية ونشر المعلومات الملائمة في الوقت المناسب والآ، والتقييم، والتحليل، والتصنيف، جمع إلى يهدف والإجراءات

1"الموجهة لخدمة القرارات التسويقيةمن مصادر داخيلية وخارجية من المؤسسة و 

 والآلات المستخدمة المتخصصين بين المركب لتفاعلا يتضمن التسويقي المعلومات نظام" النجار فريدعرفه - 2

 التسويقية اللازمةلاتخاذ القراراتو  الخارجيةو  الداخلية المصادر من التسويقية المعلومات وتدفق وتحليل جمع لضمان

 سلعأ بتقدم تقوم التي التسويق بالشركات مديري لخدمة وذلك )متوفرة غير ناقصةكاملة( المختلفة الظروف تحت

.2"المستقبلأو  الحاضر من اتخدمو 

لتحقيق  البعض بعضها معو  البيئة مع تتفاعل التي المترابطة الأجراء من مجموعة " بأنه عمادالصباغ ويعرفه - 3

.3" منظم  اجراءتحويلي خلال من لمخرجات انتاجاو  لمدخلات قبولا طريق عن ما هدف

1
- Kotler P.et Dubois B. (1994), marketing Manajgement, 08ème édition, Ed : Nouveaux Harison, P 137.

 162ص1998، الاسكندرية، مؤسسة شباب الجامعة، ادارة منظومات التسويق العربي والدول، فريد النجار2
 . 13ص، 2000، ، الأردن، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع��ƢēƢǻȂǰǷÂ�ƢȀƬȈǿƢǷ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�Ƕǜǻ :عماد الصباغ3
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ءات الاجراو  الآلاتو  الأفراد من متفاعلةأو  مهيكلة مجموعة " بأنهEvrardو Maireيعرفه كلا من  - 4

 المرسلةو  للمؤسسة وخارجية داخلية مصادر من القادمة الملائمة المعلومات من منتظم تدفق لإنتاج الموجهة

.1"التسويقي القرار لخدمة بالأساس

الى  الذي يهدف، و المعلومات الفرعية داخل المؤسسة احد نظم":وهذا النظام ه بان"King"حيث يرى - 5

ارسالها لصانعي و استرجاعها و ومن ثم تخزين المعلومات ، معالجتهاو الخارجية و الداخلية  تجميع البيانات من مصادرها

.2"الرقابة عليها و القرارات للاستفادة منها في التخطيط في الأنشطة التسويقية 

من الجانب الوظائف الإدارية نظام المعلومات التسويقة  انه تم تعريفا من خلال التعريف السابقة نلاحظ - 

  .البعض الاخر يعرفها من الجانب التسويقي التي تخدم قرارات التسويقةو 

ȀĔƘƥ�ƨǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�Ǧ ȇǂǠƫ�ǺǰŻ�ƨǬƥƢǈǳ¦�©ƢǨȇǂǠƬǳ¦�ǺǷ غير و مجموعة من المتغيرات الملموسة و

تتعدد و مكونا نظام معلومات التسويقية ها نالالات متفاعلة فيما بيو الاجراءات و الملموسة المتمثلة في الافراد 

الخارجية و بيئة الممتبادل المعلومات الداخلية و مصادرها لصنع القرارات التسويقية المناسبة لمعالجة مشكلات السوق 

  . التي تحتاج اليها المنظمة في اتخاذ القرارات المؤسسة

  مكونات نظم المعلومات التسويقيةو عناصر : المطلب الثاني

 التغذيةو المخرجات ، عمليات المعالجة، لمعلومات التسويقي أربعة عناصر أساسية هي المدخلاتلنظام ا

.3العناصر فيمايلي شرحو  العكسية

، اذا تقتضي الضرورة توفير المدخلات بالموصفات المطلوبة، خرجات المطلوبةتعد أساس توليد الم :المدخلات :لاأو 

يقصد و تتمثل المدخلات في نظام المعلومات التسويقية في البيانات ، و جيدة لية الجيدة ينتج عنها سلعةو فلمادة الأ

ȏ�̈ǂǋƢƦǷ�ƨūƢǏ�Śǣ�ȆǿÂ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ƾȈǳȂƬǳ�¿ƾƼƬǈƫ�Ŗǳ¦�¿ƢŬ¦�̈®Ƣŭ¦�Ƣđ يتم الحصول و ستخدام في صنع القرارات

:على المدخلات من مصدران اساسيان هما

 يتم الحصول على هذه البيانات من، و ةمالداخلية للمنظوهي البيانات التي تعكس البيئة : مصادر داخلية_ 1

الفرعية أخرى في المنظمة يتم الحصول عليها اذا تعد في الأصل مخرجات لأنظمة ، أنظمة المعلومات الفرعية الأخرى

  .في عملية تكامل

1Evrardy et Le Maire. P Modeles et décisions en marketing، cité in .Evrard .Yves et autres market :etudes et

recherche en marketing، Ed، Dunod، Paris، 2000، P 545.
، كلية الدراسات العليا،  لأكاديمية العربية في الدانماركا، )غير منشورة(رسالة ماجستير في التسويق ، نظام المعلومات التسويقية، هشام محمد رضوان2

  .8 ص2010، ، القدس
  .38ص، 2002، الطبعة الأو لى، الاردن، عمان، دار حامد، نظم معلومات التسويقية، تسيير العجارمة ومحمد الطائي3
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هات التي تتعامل التي تعكس طبيعة جو هي المصادر التي تقع في البيئة الخارجية للمنظمة  :المصادر الخارجية_ 2

هذه الجهات هي المستهلكون منظمات المنافسة المنظمات الحكومية و معها المنظمة بوصفها نظام مفتوح 

  .المؤسسات المالية

يتم الحصول على المدخلات الأساسية لنظام المعلومات التسويقية من نظامين فرعيين أساسيين هما نظام بحوث و 

حيث يهتمان بتجميع البينات عن كافة المتغيرات الحاصلة في ، ارات التسويقيةالمعلومات الاستخبنظام و التسويقة 

  .البيئة النشاط التسويقي

تحليل البيانات و تشغيل و التي تقوم بجمع و الموضوعية و هي تلك البحوث المنظمة  :نظام البحوث التسويقية - 3

 تخفيضو  بزيادة الفعالية في هذه القرارات بحيث تؤدي��ȆǬȇȂǈƬǳ¦�¾ƢĐ¦�Ŀ�©¦°¦ǂǬǳ¦�Äǀالتسويقية اللازمة لمتخ

Ƣđ�ƨǘƦƫǂŭ¦�ǂǗƢƼŭ¦1.

حل المشاكل الفرص و يد تحليلها لأغراض تحدو نستخلص مما سبق ان بحوث التسويق تنصب على تحصيل البيانات 

نشأ بحوث ، و الفرصو مل الكفء مع تلك المشاكل تكفل التعاعلمية على أسس  منظمو هي مخطط ، و التسويقية

استغلالها توفير المعلومات الخاصة أو فرص خاصة يستلزم حلها ، مثل وجود مشكلة ةق لاحتياجات محددالتسوي

بحوث التكاليف ، بحوث التوزيع، بحوث الترويج، بحوث المنتج، بحوث المستهلك:ث التسويقيةمن مجلات بحو 

2.التسويقة

اقتناص الفرص و  حل المشاكل التسويقية بالرغم من أهمية بحوث التسويق في:تسويقيةرات النظام الاستخبا - 4

:لا انه وجه لها بعض الانتقادات منهاإ

  القاء الضوء على المستقبل و الاعتماد على البيانات التاريخية بدلا من الاهتمام بالصورة الحاضرة أو التركيز  - 

  التركيز على دراسة الأجزاء الصغيرة بدلا من المشكلة ككل - 

رى بجانب بحوث التسويق يهتم بتجميع البيانات بشكل لى وجود نشاط اخنا ظهرت الحاجة امن ه  

  .ذلك قبل حدوث المشاكل و منظم عن كافة المتغيرات الحاصلة في بيئة النشاط التسويقي و  مستمر

على انه الوسلية التي بواسطتها تمكن من الاطلاع الدائم والمعرفة المستمرة بظروف المستجد kotlerقد عرفها و 

معرفة و طريق يمكن مدير التسويق من فحص و كما عرف كذلك على انه أسلوب ،  خارجهاو المنظمة داخل 

.3متجددة و مستمرة ، و خاصة بصفة دائمةو ارجية العامة التغيرات التي تحدث في كل البيئة التسويقية الخ

  .103ص، 2001، الطبعة الأولى، مصر، الدار الجامعية، التسويق، محمد فريد الصحن1
  .26ص، 2003مصر ، الدار الجامعية، بحوث التسويق، د فريد الصحنمحم2
  .61ص،  مرجع سبق ذكره، تسيير العجارمة ومحمد الطائي3
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دارة التسويقية نستخلص مما سبق ان نظام الاستخبارات التسويقية يعد الوسيلة الأساسية التي تمكن الإ  

  .الظروف البيئية العامة و المنظم بالاحداث الجارية في ظروف السوق و من اتصال الدائم 

رجال استخبارات ، ويقية في جمع المعلومات الخارجيةات التسمن اهم المصادر التي يعتمد عليها نظام الاستخبار 

،الوزراتالنشر المتخصصة أي  ساتمؤس ،الاستشاراتالمتخصصةووكالات  مؤسسات ،البيعرجال ، متخصصين

  .مراكز الإحصاء، النقابات

:يمكن تحديدها كما يليو وتصنف الاستخبارات التسويقية وفق اكثر من معيار   

باعتبار معيار درجة المركزية -أ

ما من اهم و �ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©¦°ƢƦƼƬǇȏ¦�ƨǘǌǻ¢�ńȂƬƫ�Ȇǿ�ƨȇǄǯǂǷ�̈ƾƷÂ�®ȂƳÂ�Ƣđ ويعني :مركزيةمخابرات تسويقية  - 

  .يميز هذا النوع عدم إمكانية حدوث ازدواج في المهام

�Ãƾǳ�©¦ƾƷȂǳ¦�ǺǷ�®ƾǟ�¾Ȑƻ�ǺǷ�¿ƢǜǼǳ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�ƨǘǌǻȋ¦�Ƣđ�ƾǐǬǻ:لامركزيةمخابرات تسويقية  -

يتميز برفع كفاءة القوة العاملة نتيجة زيادة درجة التخصص و المنظمة أي وحدات فرعية بالإضافة الى الفرع الرئيسي 

.حتمال حدوث ازدواجية الأنشطةمع ا

  باعتبار معيار درجة رسمية النظام :ب

    دا من الإجراءات المحددةد نظام رسمي داخل المنظمة يضم عد�ȂƳÂ�¦ǀđ�řǠȇ:استخبارات التسويق الرسمية -

  يةيتضمن الاستخبارات التسويقالسياسات الموضوعية هيكل تنظيمي محدد داخل الخريطة التنظيمية للمنظمة و 

  .البشريةو توليد المعلومات منها باستخدام الموارد المتاحة المادية و معالجتها و التي يقوم بتجميع البيانات و 

ددة في الهيكل التنظيمي وحدة تنضمية محو أي عدم وجود إجراءات مكتوبة :استخبارات تسويقية غير رسمية -

، ولهذا النوع عيوب مثل تأخر المعلومة، الافراد بل يتم ذلك من خلاص وسائل الاتتصال المختلفة بين، للمؤسسة

مات هامة لنشاط التسويقي وإمكانية فقدان معلو ، ثبات المعلومةو فقدان مصداقية ، عدم وضوح قنوات تدفقها

.1للمنظمة

«�Ȑƻƾŭ¦�ǲȇȂŢ©�:عمليات المعالجة :ثانيا ƾđ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�Ƣđ�ĸȂǬȇ�Ŗǳ¦�ƨǘǌǻȋ¦�Ƣđ�ƾǐǬȇ

.2تتمثل هذه الأنشطة في و يانات الى مخرجات معلومات الب

 .71ص، 2007 الطبعة، ديوان المطبوعات الجامعية، مدخل المعلومات والاستراتيجيات:التسويق، منيرالنوري1
.33،35ص،  مرجع سبق ذكره، تسيير العجارمة ومحمد الطائي2
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لتحقيق ذلك يجب و تجنب العشوائية و اعتماد الموضوعية و يعني ذلك تجميع البيانات :تحصيل البيانات - 1

  :الإجابة على الأسئلة التالية

  الهدف من التجميع ؟و ما هو ماهي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعها  - 

  افضل أسلوب يمكن الاعتماد عليه ؟و ماهو الفترة اللازمة ؟و ادر هي المص ما - 

«�¦ƢǠƦƬǇ®�:التصفية- 2 ƾđ�©ƢǻƢȈƦǳ¦�ƨǴƥǂǣ�řǠƫ التي ليس لها علاقة بالموقف، أو عزل البيانات الغير المفيدةو،

ضوع القرار الإبقاء البيانات الضرورية لضمان شمولية المخرجات النهائية على المعلومات ذات العلاقة بالموقف مو و 

  شمل على :الفهرس-3

تقسيمها الى أصناف بحث تقع البيانات ذات خواص المشتركة في مجموعة واحدة و تحديد البيانات : التصنيف -

  :بينها يمكن التمييزو على نح

تنسيقها في و �ƢȀƦȈƫǂƫ�ǲƳȏ�̈ǂǐƬű�±ȂǷ°� Ƣǘǟ¤�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƢȀǨȈǼǐƫ�Ļ�Ŗǳ¦�©ƢǻƢȈƦǳ¦�ǄȈǷǂƫ�Ƣđ�řǠƫو :الترتيب -

  المزيج من الكل ، أو الألوان ،الحروف، يتم الترميز باستخدام الاعداد، و كيلاتتش

بعد المرحلة الثالثة مباشرؤة تصبح البيانات عبارة عن معلومات يتم عرضها في تقارير على صور :اعداد التقرير-4

، يومية، دورية قد تكون تقارير، و لمستفدينصور تتناسب مع حاجات ا، خرائط، مخطاطات ،لأو مختلفة الجد

  .استشراف المستقبل و تقارير التنبؤ ، تكون تقارير استثنائية، أو شهرية، أسبوعية

ذلك لمراعاة ، و نسخ من التقارير التي تضم المعلومات في ملفات يطلق عليها قاعدة المعلومات تخزين :التخزين-5

  . الأخرىالادارات الفرعية  منأو اليها سواء من الإدارة نفسها  ظهور الحاجة

ذالك تبعا للتغيرات الحاصلة في البيئة التسويقية التي و المعلومات بصفة التغيير باستمرار  تمتاز قاعدة:التحديث- 6

يتم التحديث من خلال إضافة و الى قاعدة المعلومات ، تولد بيانات يتم معالجتها ومن ثما جعلها معلومات إضافية

  .الحذف البعض منها أو معلومات جديد 

ƢǨǴǷ�̧©� نقصد :المعلوماتسترجاع ا- 7 ƢƳŗǇ¦�ƨȈǴǸǠƥ�¿ƢȈǬǳ¦�Ƣđ ك نقصد بذل، و معلومات للاستفادة منهاو

  .اليات معينةو يتم استرجاعها وفق أساليب ، و المعلومات المخزنة لدى المؤسسة

 حلة السابقةصول عليها في المر التي تم الحو بالمعلومات فقط تتمثل في نظام المعلومات التسويقية  :المخرجات:ثالثا

تقييم الموقف الذي و يمكن ان تفيد صنع القرارفي مواجهة و التي أصبحت لها دلالة معينة ، و رحلة المعالجة للبياناتم

  .اتخاذ القرار بشأنه و بصددة أي بصدد معالجته و ه

متخذي الدور الذي يجب ان تلعبه أي مساندة و قيمتها من خلال الأثر و باعتبار ان المعلومات تقاس أهميتها و 

:1عليه فلضمان فعالية المعلومات التسويقية يجب توفير العناصر التالية، و قرارات التسويقية

  .في درجة عالية من الدقة و يعني ان تظهر المعلومة في صورة صحيحة -1

 253ص، 1999، مصر، دار النهضة العربي، بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية، محمد عبد المحسن عزة الشر بيني1
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  .مدى مطابقة مخرجات النظام المعلومات لاحتياجات متخذي قرارات الفعلية  :الملائمة-2

  .ذلك في حدود اطار الزمني المناسب و قيت وصول المعلومات للجهات المعنية مدى ملائمة تو :السرعة- 3

  .قابليتها للتكيف من اجل تلبية الاحتياجات المختلفة للمستفدين منها مدى :المرونة-4

  .التناقص فيها و الاشكال أي عدم وجود التعارض و من الغموض  خلوها: الوضوح-5

أو يفقدها معنها لاحتياجات المستفدين بصورة كاملة أي بدون أجاز درجة تغطية المعلومات  مدى: الكفاءة-6

  .التفصيل الزائد

التي استمدت أهميتها نظرا لارتباطها بمهمة صنع القرار و تعتبر العنصر الأهم في النظام و  :التغذية العكسية :رابعا

سلامة و لومات قد أسهمت في نجاح التي تعد معيار لقياس مدى فعالية نظام المعلومات التسويقية فاذا كانت المعو 

الفرص أي توضيح الصورة لمتخذ القرار اذن و ل تحليل المشاكو الحلول الممكن و  اتخاذ القرار ووفرت جميع البدائل

يتم ذلك من خلال عمليات المقارنة و تعتبر هي المعيار الذي يتمى خلاله تقييم مخرجات النظام وفق معايير محددة 

«�و المخطط توفيراها بين المعلومات و ية التي تم توفيرها فعلا من قبل النظام بين المعلومات التسويق ƾđ�Ǯ ǳ̄

  .تشخيص اسباباهاو تصحيح الانحرافات في حالة حدوثها 

  نموذج لعناصر نظام المعلومات التسويقية )1-1(رقم  الشكل

38، ص2002، دار حامد، عمان، الاردن، الطبعة الأو لى، تسيير العجارمة ومحمد الطائي، نظم معلومات التسويقية:المصدر

قرارات المزيج التسويقي 

أنظمة المعلومات الفرعیة الأخرى 

 المخرجات

معلومات عن-  

مزيج المنتج-  

مزيج التسعير -  

مزيج الترويج-  

مزيج التوزيع-  

 عمليات المعالجة

تجميع البيانات -  

تصنيف البيانات -  

فهرسة البيانات -  

اعداد المعهلومات-  

تخزين المعلومات -  

تحديث المعلومات -  

استرجاع-  

 المدخلات

 البيانات عن

الموارد المتاحة-  

تكاليف-  

المبيعات-  

ظروف البيئة -

 الخارجية العامة

سلوك المستهلك-  

البيئة الخارجية

المدخلات من 

 المصادر الخارجية 

المنافسون -  

المستهلكون-  

المساهمون -  

المنظمات -

 الحكومية 

الموردون-

المستخدمون 

رج من خا

 المنظمة 

البيئة الداخلية للمنظمة
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  قيةنظم المعلومات التسويو مزايا و أهمية  :المطلب الثالث

1أهمية نظام المعلومات التسويقية:لاأو 

 شاملةو يساعد نظام المعلومات التسويقية متخذي قرارات على دراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقيقة - 1

الأنسب للموقف و ذ القرار بالبديل الأفضل بالتالي اتخاو 

يساعد المدراء القائمين بالتخطيط بإمدادهم بالبيانات في الوقت المناسب لإعداد التخطيط الاستراتيجي - 2

  السليم

  الأنشطة التسويقيةو سرعة انجاز العمليات و يمكن دقة - 3

تكاليف التخزين و معرفة حجم المخزون و ة يمكن المختصين بالمشتريات والمخازن من تحديد الكمية الاقتصادي- 4

  امر الشراء أو تكاليف و 

  يساعد على التخطيط المنتجات الجديدة - 5

  كيتقبله المستهلو يساعد على تحديد السعر المناسب الذي يحقق اهداف المنظمة - 6

2.تتجلى أهمية نظم المعلومات التسويقية في العملية التسويقية بمايلي

1-¦�̈°¦®ȍ¦�®ƾŢ�ƢĔ¦تباعه عند المفاضل بين البدائل المتوفرة لاتخاذ القرارالتسويقي الخاص لطريق الذي يجب ا

  .اذ انه كلما توفرة معلومات كافية كلما تمكنا من تحقيق افضل النتائج، بالمنظة

2-� ¦ǄƳƢǯ�ǆ ȈǳÂ�ǲǷƢǰƬǷ�ǲǰǯ�ƨǸǜǼŭ¦�¾ƢǸǟ¦�ń¦�ǂǜǼƫ�ƢĔƢƥ�ƨǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�Ƕǜǻ�ǄȈǸƬƫحيث، منفصلة 

 التسعير، التخزين بسياسات التسويقيةو الشراء و التمويل و نظم المعلومات سياسة المنظمة الخاصة بإنتاج تربط 

  .وتحليلها بشكل متكامل، الترويج

تمكن نظم المعلومات التسويقية من استرجاع معلومات ضخمة من المعلومات بشكل تلقائي يساعد على -3

سياسات و       بالتالي يمكن من تحديد اتجاهات، و اح المنظمةكل فرد في أربو كل سلعة و حساب نصيب كل عملية 

  .الإدارة

بشكل فوري كما يمكن ، السلع، المنافسين، الإجابة عن أي أسئلة تتعلق بلعملاءو إمكانية تعديل المعلومات -4

  .طبقا لنوعية العملاءأو ان تستخدم في تحليل نتائج النشاط اليومي موزعا جغرافيا 

  .21ص، 2008، الأردن، الأولىطبعة ال، مدخل الى تكنولوجيا، نظم المعلومات التسويقة، وتسيير محمد العارجمة، محمد عبد الحسين الطائي1
  .232ص،  مرجع سبق ذكره، الشر بيني محمدعبد المحسن وعزة2
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التي من خلالها يمكن تحديد مسارات و لطرق الحديث في بحوث العمليات في اتخاذ القرارات إمكانية تطبيق ا- 5

  .الطرق التوزيع الأفضلو رجال البيع 

الاستفادة منها في و طرق الاتصال الحديثة و الحاسوب  وبرامجلكترونية خدام في الحاسبات الايساعد في است- 6

 . مجال المعلومات

1ت التسويقيةمزايا نظام المعلوما :ثانيا

مزايا نظام المعلومات التسويقية: )1-1(الجدول رقم 

©ȐĐ¦  امثلة تطبيقية  المزايا  

ابة
لرق

م ا
نظ

الحصول على تقارير سريعة باستخدام - 1  

  الحاسب الالي 

  بيانات معرفة فورية - 2

الفرص و التركيز الفوري على المشاكل- 3

  التسويقية

 الحصول على معلومات اكثر تفصيلا- 4

  دقة وبشكل ارخص كثرتقارير ا و 

ظهور اتجاهات غير مرغوب - 1

سرعة اتخاذ القرار و فيها في التكلفة 

  .الخاص بإصلاح مسار التكلفة

المنفذين على إمكانية حصول - 2

تفاصيل من الحاسب الالي كوسيلة 

لتحديد الإضافات قليلة الحركة 

إجراءات تخفيض الأسعار اللازمة و 

  في حينه

ط
طي

خ
 الت

ظم
ن

  التنبؤ- 1

التخطيط - 2

  الاستراتيجي

  إدارة الائتمان- 3

  المشتريات- 4

  المناطق البيعية - 5

تقديم ترجمة للمصطلحات المختلفة - 1

  المستقدمة بين اقسام المنشاة

الحصول على طريقة منتظمة الاختيار - 2

العمل و بين البدائل في الخطط المعروضة 

  .على اختيارها

ير عليها تحرير قواعد مبرمجة مقدما ليس- 3

  المنفذون

تحديد نماذج تقارير مفصلة عن - 4

المبيعات تسمح بإمكانية استخدام 

  المبيعات الممكنة في القرارات المختلفة 

، عمان، دار الرضوان للنشر، ه1434-م2013، طبعة واحد، التسويق عبر الانترنت، أصول التسويق في المنظمات المعاصرة، فتحي احمد ذيان عواد1

  .153-152صفحة
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فية
ظي

لو
ت ا

انا
لبي

م ا
رس

القيام بالتنبؤ على - 1    

السلعالصناعية الكبيرة يمكن ان 

يؤدي الى إمكانية التنبؤ بقطع 

ل أو تحديد جدو الغيار المطلوب 

  .نتاجالإ

إمكانية استخدام برامج المحكاة - 2

المعقدة في تخطيط اعمال المنشاة 

يمكن استخدام و �ƢēƢƴƬǼǷ�ƾȇƾŢو 

ذلك على مستوى التخطيط 

  .الاستراتيجي

تريات إمكانية تحديد ارقام المش- 3

ارتباط بارقام من أصناف المختلفة 

  المبيعات

 الرضوان دار ه،1434-م2013 واحد، طبعة الانترنت، عبر التسويق المعاصرة، نظماتالم في التسويق أصول عواد، ذيان احمد فتحي: المصدر

  .153- 152صفحة عمان،للنشر،
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  نظام المعلومات التسويقية هيكلةو مبادئ : الثانيالمبحث 

وكذلك أسباب الحاجة ، أسس نظام المعلومات التسويقيةو اهم خصائص ل في هذا المبحث و اسوف نتن  

  :وعليه تم تقسيم هذا المبحث الى ثلاثة مطالب كالاتي، التنظيمية لنظام المعلومات التسويقية مختلف الهياكلو 

  أسس نظام المعلومات التسويقية و خصائص  :لو المطلب الأ

  أسباب الحاجة الى نظام المعلومات التسويقية :المطلب الثاني

يةنماذج نظام المعلومات التسويقو الهيكل التنظيمي  :طلب الثالثلما

  أسس نظام المعلومات التسويقية و خصائص  :لو المطلب الأ

  أسس نظام المعلومات التسويقيةو خصائص  :لاأو 

يوفر نظام المعلومات المصمم جيدا انسيابا سريعا من البيانات بتكلفة قليلة لاستخامها في عملية اتخاذ   

استرجاعها مستقبلا و تخزينها و تشغيلها و نات القرارات التسويقية حيث يتميز نظام المعلومات بقدرة على جمع البيا

1:تتصف بالاستمرارية ويمكن ان نحدد بعض الخصائص بما يليو المتوقعة و فتساهم في حل المشكلات الحالية 

ليس كاجزاء من خلال وصل نظام المعلومات و ينظر نظام المعلومات التسويقية الى اعمال الشركات ككل - 1

الاستراتجيات التسويقية في هيكل و السياسات و التخزينية و الشرائية و التمويلية و جية بمختلف سياسات الشركة الإنتا

  .متكامل

     لكل سلعةو يساعد نظام المعلومات على استنتاج المعلومات تلقائيا مما يساهم في حساب كل عمل - 2

  .سياسات الإدارة المستقبليةو ات اتجاهو أرباحها و 

رجال البيع و السلع و الإجابة عن الأسئلة تتعلق باعملاء و ل جهود ضخمة تمكن من تعديل المعلومات دون بذ- 3

يانات الازمة لتطبيق بعض الطرق الحديثة في بحوث العملايات التوزيع الجغرافي للمنتجات بالإضافة الى توفير البو 

  .لاتخاذ القرارات

يقية المختلفة حيث تزود كل تساهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعية القرار الخاص بسياسات التسو - 4

 لاتخاذ قرارات في اقصر وقت ممك مستوى وظيفي في إدارة التسويق بالمعلومات اللازمة

  تشترك جميع نظم المعلومات التسويقية في بعض الخصائص المشتركة - أ

  .استخدامها عند اتخاذ القراراتو يجب ان يولد نظام المعلومات في شكل يمكن الاستفادة منها - ب

- 295ص، ه2010/1430، الأولىالطبعة ، عمان، ر المسيرةدا- مدخل منهجي اداري-مناهج وأساليب البحث العلمي في ميدان التوثيق، علي فلاح الزغبي1

296.
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  يجب على الإدارة ان تتفهم ماهي مصادر المعلومات التي يمكن ان تصل اليها  - ت

  .التي تصمم بطريقة تضمن المرونةو التغيير بترتيب المدخلات و يجب ان يسمح النظام بالتوسع  - ث

ȆǴȇ�ƢǸȈǧ�ƢȀǼǷ�ǒو هناك مجموعة من الخصائص  Ǡƥ�ǂǯǀǻ�¿ƢǜǼǳ¦�¦ǀǿ�Ƣđ�Ǧ ǐƬȇ�©ƢǸǈǳ¦1:

  .يمثل جزء من النظام الكلي للمؤسسةانه نظام قانوني لانه - 1

  .انه نظام مستقر لانه يزود الإدارة بالمعلومات تبعا لبرنامج معين- 2

  .تجري عليه تغيراتو يراجع حدث باستمرار انه نظام مرن لانه - 3

هي تستلزم بضرورة تفاعلا و اتخاذ القرارات و انه نظام مفتوح لان معظم معلوماته تستخدم لأغراض التخطيط - 4

  .ع البيئة الخارجيةم

ƨǫǂǨƬǷ�°ȂǷ¢�ƨŪƢǠǷ�®ǂĐ�ǆو بالاستمرارية  انه يتسم- 5 Ȉǳ.

  . وقائي وعلاجي في ان واحدو فه، يمنع المشاكل مثلما يحل هذه المشاكلو يتوقع و فه، يعني بالمستقبل- 6

  أسس نظام المعلومات التسويقية:ثانيا

الا انه هناك مجموعة من الأسس  ،تلا يوجد نظام معلومات تسويقي واحد يتوافق مع كل المؤسسا

�Ƣđ�ƨǏƢŬ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǺǷ�ƢēƢƳƢƷ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ǪǬƸƬƫ�ƢēƢǟ¦ǂǷ�Ƥ ƳÂ بأفضل و  

2:التي تتمثل فيو الطرق الممكنة 

  استخراجها بل هي سما و الوصول اليها  يقصد بذلك كيفيةو : طرق الوصول الى البيانات- 1

بالتالي ، و فرزهاو ومن ثم القدرة على جمعها  ،نات في النظامإدخالها كبياو حداثتها و الزمني للمعلومات  العمر- 2

  .توفير المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار التسويقي

  أي يجب ان يكون قادرا على ملائمة احتياجات المؤسسة المتغيرة من المعلومات : مرونة النظام- 3

ونوع ،  يجب توفير المعلومات لهاات التيمنها تحديد نوع القرار ، مشاركة مستخدم النظام في عدة نواحي- 4

إضافة الى الطريقة ، كذلك أساليب التحليل المناسبة المطلوب استخدامها في البيانات، و تفاصيل المعلومات هذهو 

  .التوقيت المناسب في توفير المعلومات، و المرغوبة في عرض المعلومات

  .المواد المتاحة له، سياستها، خططها��ƢēƢǼȈƥ،بالمؤسسة من حيث أهدافهاتوفر المعلومات المعلومات الخاصة - 5

  .استرجاعها حين الحاجة اليهاو جراء العمليات لها اأو ين المعلومات ز توفر الأدوات اللازمة لتخ- 6

  .112ص، 2005، القاهرة، مؤسسة حورص الدولية، مبادئ التسويق، محمد الصيرفي1
 165ص، 2008، عمان، دار الراية، نظم المعلومات التسويقية، زيد منير عبودي2
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لا القدرة على توفير الأدوات و لان بعض المؤسسات لا تنقصها المعلومات ، توفر القدرة على إدارة المعلومات- 7

القدرة الخلاقة على إدارة المعلومات باعتبارها و لكن ما ينقصها هو التخزين لهذه المعلومات و يل عملية التحلالخاصة ب

  .الالاتو الأموال و عن الافراد  التي لا تقل في أهميتهاو احد الموارد الحيوية للمؤسسة 

اهداف نظام المعلومات التسويقية:لاأو 

:1لتاليةيهدف نظام المعلومات التسويقية الى تحقيق الأهداف ا

  .التحديد الدقيق الاحتياجات المستفدين من مخرجات نظام المعلومات التسويقية - 1

  .انتاج المعلومات التسويقية المطلوبة بالموصفات القياسية - 2

نظمم المعلومات الوظيفية و توفير خطة كاملة للتدفق السليم للمعلومات فيما بين نظام المعلومات التسويقية - 3

  .ةالأخرى للمؤسس

  .مراقبة العمليات التسويقية داخل المؤسسة و المساهمة الفعالة في تدعيم أنشطة تخطيط - 4

  .التسويقية داخل المؤسسةو تحسين الكفاءة البيعية - 5

  .العمليات الإنتاجية اللازمةو التطابق بين الطلب على المنتجات و استغلال الفرص المتاحة للتنسيق - 6

  .ومات الملائمة في الوقت المناسبذلك بتوفير المعلو الرشيدة المساهمة في اتخاذ القرارات - 7

  أسباب الحاجة الى نظام المعلومات التسويقية : المطلب الثاني

لا ان بالرغم من تعاظم الحاجة اليها ا، و لية لاتخاذ القرارات بالمؤسسةو تعد المعلومات التسويقية المادة الأ  

:2أسباب الحاجة الى هذه المعلومات التسويقية في العوامل التالية يمكن تلخيص اهم، و الغرض منها ليس كافيا

بالتالي ازدات صعبوبة التنبؤ بسلوكهم من ، و لكين نتيجة لارتفاع مستوى دخلهمحاجات المستهو زيادة رغبات - 1

  .دون الحصول على المعلومات اللازمة لذلك

فابتعدت ، حتى على مستوى الدولي، و ي على المستوى المحلي اصبح وطنيبعدما كان النشاط التسويق- 2

بذلك ازدادت ، و ق غير التي اعتادت ان تعمل فيهاأصبحت تنشط في الأسواو المؤسسات على الأسواق الاصلية 

�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ń¦�ƢēƢƳƢƷ.

  .48ص، سبق ذكرهمرجع ، خري عد الناصر1
2 Kotler P.et Dubois B. OP cit, P 136.
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، تمييز المنتجات، و ى كالعلاماتة من الانتقال من المنافسة السعرية الى اشكال اخر أدت شراسة المنافس- 3

«��Â���Ŀ�ƨǷƾƼƬǈŭ¦�Ƣē¦Â®¦�ƨȈǳƢǠǧ�ȄǴǟترقية المبيعاتو ر الاشهاو  ǂǠƬǴǳ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ń¦�ǂưǯ¦�ƨƳƢŞ�ƨǈǇƚŭ¦�ǾǼǷ

 .مدى تقبل السوق لهاو المنافسة 

  :التي نلخصها في النقاط التالية، و جة الى نظام المعلومات التسويقيةتبرز الحاو 

لتخطيط المسبق للاحتياجات من المعلومات او ينشا نقص المعلومات بسبب عدم التقرير  :نقص المعلومات- 1

  .الوقت الذي نحتاج فيه المعلومات حيث لا تتوفر المعلومات في

أحيانا تقع في  ) نقص المعلومات(لكي تتجنب المؤسسة المشكل السابق  :زيادة المعلومات الغير المفيدة- 2

تكون مثلا مفيدة بعد ، أو ت الغير المفيدةفي فيض المعلوما الخطا المعاكس الذي يتمثل في اغراق مسؤولي المؤسسة

  .اشهر فيما بعد 6

�Äƾȇ¦�Ŀ�ƢȀǟȂǫȂǳ�ƢĔ¦ƾǬǧو ينجم عن انسياب المعلومات في قنوات جد طويلة ضياعها : ضياع المعلومات- 3

�Ƣđ�śȈǼȀŭ¦�Śǣ�́ ƢƼǋ¦ وو�Ƣēǂưǯ�Ƥ Ʀǈƥ�ǞȈǔƫ�À¦�ǺǰǸŭ¦�ǺǷ�¦ǀǯ و قلت الوسائل اللازمة وƢē®ƢǠƬǇ¦.

ينجم هذا عن تعدد و  ،خاطئة اكثر خطورة من عدم توفرها ةان وجود معلوم:غير كاملةو ة معلومات خاطئ- 4

أخيرا استعمال و تحويلها أي هناك من الممكن جدا ان تحرف و الأخطاء في مرحلة جمع المعلومات الملائمة 

 تسويقيأهمية بالنسبة لكل مسؤول الرهان الأكثر ، بدون شكو ئمة في الوقت الملام هالمعلومات الملا
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  نماذج نظام المعلومات التسويقيةو الهيكل التنظيمي :مطلب الثالثلا

  :الذي يوضحه الشكل البياني التالييتم تنظيم نظام المعلومات التسويقية وفقا للهيكل التنظيمي 

  التنظيمي لنظام المعلومات التسويقية الهيكل: )2-1(الشكل رقم 

  .49ص، 1995-1994، جامعة القاهرة/مطبعة كلية الزراعة، نظم المعلومات التسويقية:امينة محمود حسين: المصدر

1:هيو يوضح هذا الشكل الهيكل التنظيمي لنظام المعلومات التسويقية بحيث يحتوي على وحدات أساسية   

النظم  تقييم، و توثيقو تصميم و تحليل و تختص احتياجات مستعملي المعلومات و :تصميم النظامو وحدة تحليل -1

  .إجراءات تشغيل البيانات لكي تفي بتلك الاحتياجاتو 

  :تتضمن الوحدات التنظيمية التاليةو  :مركز الحاسب-2

  .كتابتها بلغة الاعلام الاليو اعداد الخرائط البرامج و تختص بتصميم :وحدة تخطيط البرامج- أ

  .ى المستخدميناعداد نشرها علو معالجتها و تختص بتخزين البيانات :وحدة تشغيل الحاسب- ب

  .للجهات التي تريدهاو المعلومات التسويقية و تختص بارسال التقارير  :ل المعلوماتأو وحدة تد- ت

كذا تامين الوسائل و ... اسطوانات أو تختص باختيار وسائل تسجيل المعلومات سواء اشرطة  :مكتبة الحاسب- ث

  .المستخدمة من أي مخاطر يمكن ان تتعرض لها

   94- 95ص،  مرجع سبق ذكره، رشيدة بن الشيخ الفقون1

مدير نظام المعلومات التسويقية 

وحدة تحليل 

 وتصميم النظم 
 وحدة المحفوظات مركز الحاسب

وحدة البحوث والدراسات 

 التسويقية 

وحدة بحوث الشراء 

 والتخزين

وحدة تقييم الأداء 

 التسويقي

لنظمتحلیل ا  

تصميم النظم

دراسة مشاكل النظم

تخطيط البرامج

تشغيل الحاسب

تدأو ل المعلومات

مكتبة الحاسب

صيانة الحاسب
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.ƢēƢǬƸǴǷو تصميم برامج صيانة أجهزة الاعلام الالي و تختص بتنفيذ  :اسبوحدة صيانة الح- ه

  .الوثائقو المستندات و تختص بحفظ بجميع الوحدات  :وحدة المحفوظات-3

  .البحوث التسويقيةو تنفيذ كافة الدراسات و تختص بتصميم  :الدراسات التسويقيةو وحدة البحوث -4

توفير و  المخزونو الدراسات المتعلقة بشراء و تنفيذ كافة البحوث و يم تختص بتصم :التخزينو وحدة بحوث الشراء - 5

  .الخدميةو احتياجات المؤسسة من المستلزمات السلعية 

تي تكفل تنمية تحديد الوسائل الو تختص هذه الوحذة بتقييم الأداء التسويقي  :وحدة تقييم الأداء التسويقي-6

  التسويقي للمؤسسة و تدعيم المركز التنافسي أو ف التسويقية مما يؤدي الى تحقيق الأهدا، مهارات رجال البيع

يتكون من النماذج التي توضح الية عمل ان نماذج نظام المعلومات التسويقية :نماذج نظام المعلومات التسويقية:ثانيا

التي و    لدراسةالتي هيا ابعاد هذا النظام المعتمدة في هذه او هذه النماذج تضم مجموعة منن المكونات ، و هذا النظام

:تتمثل في

وصف لوحدة و هو لقد قدم فيليب كوتلر نموذجا استخدم فيه مصطلح المركز العصبي للتسويق  :نموذج كوتلر- 1

قد ميز بين اربعة أنواع من معلومات و جديدة داخل إدارة التسويق تكون مهمتها تشغيل معلومات التسويق 

التي تسمى و المتمثلة في المعلومات التي تدفق داخل المنظمة من المحيط و التسويق يتعامل معها المركز العصبي للتسويق 

النظم الجزئية  لعلومات التي تتدفق خارج المنظمةا، و ما يطلق الاستخبرات التسويقيةأو الجمع الذكي للمعلومات 

  كل ادناهكلها موضحة في الشو تأخذ لمنفذي الإدارة العليا و تحوله الى معلومات أخرى و بيانات من المحيط 
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وتلر لنظام المعلومات نموذج ك"3"لشكل .نموذج كوتلر لنظام المعلومات التسويقية  :)3-1(الشكل رقم 

  التسويقية

=

المساماة و بالإضافة الى المعلومات التي يتم جمعها من داخل المنظمة "اتصالات التسويق "اطلق عليها و أي الى البيئة 

  تأخذ هذه و نظام التسويق التحليلي ، و اخيليةبالتقارير الد

، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، 2000-1990، لوطن العربياسقاط على ا، اهميتهفي مسايرة العولة الاقتصادية، و التسويق الاستراتيجي، نور منير :المصدر

.41ص، 2005، الجزائرجامعة، علوم التسيير، و الاقتصاديةكلية العلوم ،  تخصص تسيير

ستافورد مزيج من التسويق كاساس نظام و استخدم كل من براين  ":Stafford"و"Brienà"نموذج-2

ووفقا لهذا النموذج يمكن من خلال المعلومات التي تم جمعها عن الأنشطة الوظيفية بخلاف ، معلومات التسويق

مدير  الفرص الجديدة في السوق ان يقومتم جمعها من الأخرى التي ي، و التمويلو التسويق بالمنظمة مثل الإنتاج 

عند تنفيذ هذا البرناج و - الترويج ،التوزيع، السعر، النتج–بالاستراتيجياته الأربعة التسويق برسم البرنامج التسويقي 

يمكن بحث تتم تغذية عكسية ، لتسويقية التي تعمل فيها المنظمةالبيئة ا، و يتم دراسة تاثيره على سلوك المستهلك

  الشكل التالي يبين ذلك و . اكتشاف فرص جديدة امام المنظمةأو بناء عليها تعديل الاستراتيجيات التسويقية 

البيئة
 جمع معالجة استعمال 

مدير التسويق

 البيئة العامة 

اقتصاد-  

التكنولوجيا -  

القوانين-  

الثقافة-  

 حفظ واسترجاع     

 المعلومات وصف    

 المععلومات

ت نشر المعلوما  

التنبيه

 التقويم

    اتخاذ القرار

 نظام المحاسبة

نظام الاستخبارات 

التسويقية

نظام بحوث التسويق

نظام التسويق التحليل

التخطيط

التنفيذ

ابةالرق

البيئة الخاصة

المشترون-  

القنوات -  

المنافسون-  

الموردون-

انسياب 

البيانات 

 التسويقية

انسياب 

المعلومات 

 التسويقية

انسياب الاتصلات التسويقية
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  لنظام المعلومات التسويقي" Stafford"و"Brien"نموذج  :)4-1(الشكل رقم

   عه

  2ص، 2002، الردنعمان ، التوزيعو دار زهران للنشر ، مبادئو التسويق اساسيات ، البشير العلاقو  العبدليقحطان  :المصدر

للمزيج  طها برامج تطبيقيةيتافورد يساعد في تخطيو ف براين بالرغم من ان هذا النموذج المقدم من طر   

  .له مع بقيةانشطة المنظمة الأخرىالا ان النموذج لا يأخذ بالنظرة الشاملة لنشاط التسويق وتفاع، التسويقي

ووفقا فان نظام ، يا يعتمد على مدخل النظم الفرعيةحيث قدم نموذجا تفصيل :Macleod نموذج- 3

:المعلومات التسويقية يعمل من خلال قسمين من النظم

النظم  ذهوه، للتسويقفي تصوره للمركز العصبي "كوتلر"اعتمد على نموذج  حيث :المدخلاتالنظم الفرعية من  - 

مركزا على ، الذي يشكل كيفية تشغيل هذه البيانات التسويقية الياو تحتوي على نظام الجزئي لتشغيل البيانات 

رجال التسويق إضافة الى كل نظام ، الموضحة سلفا لما يردهو الحاسب  ين فيدقة البيانات المقدمة الى المتخصضرورة 

المعلومات التي تصف المنافسين و الذي يركز على البيانات و ة الجزئي للجمع الذكي أي الاستخبارات التسويقي

.المعلوماتو التي تستخدم لجمع البيانات و النظام الجزئي لبحوث التسويق و 

تطوير وتخطيط المنتج-  

خصائص المنتج-  

تعديل المنتج، الغاء، إضافة:تشكيلة خط المنتجات-  

معلومات استنباطية أو تقويمية من مجلات 

 الشبكة الوظيفية الاخرى

استراتيجية التسعير-

مستويات الأسعار-  

السعر كمتغير فاعل-

قنوات التوزيع–استراجية التوزيع -

أنواع القنوات–هيكلة القناة -  

استراتيجية الترويج-  

الاعلان- الشخصي  البيع-  

معلومات استرجاعية استنباطية

معلومات استرجاعية عن فرص البحث 

 صياغة البرنامج التسويقي

 تخزين المعلومات لفرص جديد

تنفیذ البرنامج 

التسویقي سلوك المستهلك 

 والبية التسويقية

  B معلومات استرجاعية تقويمية

معلومات استرجاعية تقريبية

 اتدفق القرار

 تدفق المعلومات
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للسعر و التورويج و وللمكان ، تشتمل على النظام الجزئي للمنتج وهي بدورها :نظم الفرعية للمخرجات -

عن طريق ، ات المزيج التسويقتمكن المدير من تطوير استراتيجي اتتقدم هذه النظم معلوم حيث، المزيجلتكامل و 

1كل مفهوم على بقية المقومات  تأثيردراسة 

  لنظام المعلومات التسويقية  Mecleodنموذج  :)5-1(الشكل رقم

  ة للمخرجاتالنظم الفرعي                                                               النظم الفرعية للمدخلات

  البيانات م

البيانات

البيانات

، بسكرىة، ثرجامعة محمد خي، كلية العلوم الاقتصادية،  رسالة ماجستير، على تطوير على تطوير الخدمات الفندقية اثر المعلومات التسويقية، فاروق ابراهيم:المصدر

  .53ص، 2007، الجزائر

ويهدف هذا النموذج الى توضيح نظام المعلومات التسويقي ووظائفه داخل :نموذج محمد السعيد عبد الفتاح-4

  :يلي تحديد حدود هذا النظام فيما ويمكن ،التسويقيةالبيئة 

راق وأو دفقات النقدية التو المخزون و النفقات و حيث يقدم النظام المحاسبي الأرقام عن مبيعات الشركة 

  .ة أدائهطريقو التسويق علىتحديد نشاط الشركة الحالي وهذه المعومات تساعد رجال ، يرهاو راق الدفع وأو القبض

ت الاتحادات إحصاءاو  الإحصاءفي الاحصائيات التي تعدها إدارة  تتمثل :الخارجيةالمعلومات التسويقية -

  .والتي تعطي صورة حديثة عن البيئة التسويقية، قودراسات عن الأسوا، والتجارية والصناعية

  39ص، 2009، جامعة قاصد مرباحبورقلة، رسالة ماجستي، اثر التسويق الاستراتيجي على تنافسية المؤسسة، قويدر ميارا1

قاعدة البیانات

 النظام الفرعي لمعالجة البيانات

النظام الفرعي لبحوث التسويق

النظام الفرعي لاستخبارات التسويقية

 النظام الفرعي للمنتج

ي للسكان التوزيعالنظام الفرع

النظام الفرعي لترويج

النظام الفرعي لسعر

النظام الفرعي لتكامل المزيج

إدارة 

التسوق
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ƢǷȂǴǠŭ¦�ǺȇǄţ�Ƣđ�ǺǰŻ�ƨǬȇǂǘƥ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǲȈǤǌƬǳ�Ƕǜǻ�ń¦�ȆǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�«ƢƬŹ©� :تشغيل المعلومات- 

  .التي تم تفريغها

في  تعد الشركات نظم المعلومات متقدما يمكن ان تجيب على السؤال ماذا يمكن ان يحدث:نظم االتحليل- 

  .مدى قبول السلعة الجديدةو تستخدم النماذج الرياضية في اختيار وسيلة الإعلان و المستقبل؟

ƾǫ�¿ƾǬƫ�À¦�ǺǰŻ�Ʈ°¦:بحوث التسويق-  ȈƷ�ȆǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�ǺǷ� ǄƳ�ƢĔ¦�ȄǴǟ�ǪȇȂǈƬǳ¦�ª ȂŞ�ń¦�ǂǜǼȇ

  . كبيرا من المعلومات التسويقية

:ت التسويقيةنموذج نظام المعلوما): 6-1(الشكل رقم 

كلية العلوما الاقتصادية ،  رسالة ماجستيير، دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية، يو امعمر صحر  :المصدر

 95ص، 2012-2011، جامعة المسيلة، التجاريةو 

المزيج التسويقي

القرارات التسويقية*  

طلب التحليل-  

المعلومات المنظمة-  

طلب المعلومات-  

معلومات خاصة-  

معلومات تكتيكية-  

ستراتيجيةمعلومات ا-  

:البيئة التسويقية*  

المستهلكون-  

المنافسون-  

التوزيع-  

ظروف اقتصادية-  

الحكومة-  

نظام المعلومات التسويق

نظم التحليل المعلومات الداخيلية المعلومات الداخيلية

تشغيل المعلومات المعلومات الداخيلية المعلومات الخارجية 

بحوث التسوويق 
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  :خلاصة

، تطرقنا إليه في هذا الفصل إلى أن المعلومات لها دور هام في نشاط المؤسسةيمكن القول من خلال ما 

 وهذا ما إستدعى ضرورة وجود نظام يقوم بتوفير تلك ،حيث تعد الوسيلة التي تربط هذه المؤسسة ببيئتها

 يز أداء هذهنظرا لإنعكاس ذلك على كفاءة وفعالية وتم ،المعلومات التي تتُيحها البيئة والسيطرة والتحكم فيها

وهذا الأخيريُستعمل للتعبير عن ،ن لهذا النظام عدة أشكال وصور من بينها نظام المعلوماتكما ا،  المؤسسة

المشاركِة في جمع واسترجاع وتشغيل ومعالجة وتخزين المعلومات وبثها لمختلف الجهات و نظَمة العناصر الممجموعة

 ت نجد إدارة التسويق حيث أن مدير التسويق يحتاج للمعلوماتومن بين هذه الجها ،فيالمؤسسة للإستفادة منها

لكي يحدد أهدافه ويضع إستراتيجياته وخططه المتعلقة بالمزيج التسويقي المركب من المنتج والتسعير والترويجوالتوزيع 

  .العملياتو الجمهور و الدليل المادي و 



الفصل الثاني
̣ ˭Ǫ˰ ̪�̺ ̸̝̻˸ ˖̤Ǫȇ�Հ˴߼Ǫ�Ǯ ǪǵǪ˲̝̤Ǫ�Ǵ˅ ֫Ǫ�Ȅ˅ ̇ ̰̍�̳˲ Ե̨�Ȉ ˰ ȇ̪

ː̀ ̸̝̻˸ ˖̤Ǫ�Ǯ ˅̸̧̪ ̋ Ǫ߼



المعلومات  مدى تاثره بنظامو اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخل :الفصل الثاني

 التسويقية

29

  تمهيد

تعدد المتغيرات و الخارجية و  الداخليةذلك نظرا لتعقد البيئة  المشاريعيشكل اتخاذ القرار جوهر نجاح 

القاسم و من ثم فان اتخاذ القرارات هو �Ǟȇ°Ƣǌŭ¦�¶Ƣǌǻ�̧ȂǼƬǳ�ƢǠƦƫ�Ƣēأو تفو تنوعها و ثر على المنظمات العوامل التي تؤ و 

مستوى اداري  رارات تعبر اساس العملية الإدارية ففي أيقفعملية اتخاذ ال.فشل كل منظمة أو راء نجاح المشترك و 

قرارات و طرق العمل و الإجراءات و السياسات و هي متعلقة بتحديد الأهداف و يقوم المسير باتخاذ قرارات تخطيطية 

فات بالإضافة الى قرارات متعلقة بتنسيق بمختلف لة تصويب الانحراأو هذا لمحو في الأخير رقابية و توجيهية و تنظيمية 

ǀđ¦�و الخارجية و تغير البيئة الداخلية و هذا نظرا لتعقد و عليه يمثل اتخاذ القرار جوهر نجاح المنظمات  المستويات

هذا ما يؤثر على تنوع و تت تبعا لتنوع نشاط المنظمات أو تفو ثر على المنظمة العوامل التي تؤ و تعددت المتغيرات ت

  .شكل المعلومات التي يحتاجها المسيرونو بيعة ط

تغير المتغيرات البيئية مادامت و ان اتخاذ القرارات صائبة اصبح من بين التحديات التي تواجه المنظمة في ظل تعقد 

  :في هذا الصدد قسمنا هذا الفصل الى مبحثينو ، يتأثرو نظام مفتوح يؤثر 

  .التسويقيعموميات حول قرارات المزيج و : لو المبحث الأ

  .العلاقة بين نظم المعلومات التسويقية واتخاذ قرارات المزيج التسويقي: المبحث الثاني



المعلومات  مدى تاثره بنظامو اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخل :الفصل الثاني

 التسويقية

30

  عموميات حول قرارات المزيج والتسويقي: لو المبحث الأ

عليه تم تقسيم و مراحله و اهم مجلاته و أهميته و تم التطرق في هذا المبحث الى تعريف قرارات المزيج التسويقي 

  :هذا المبحث الى ثلاثة مطالب كالاتيتقسيم 

  تعريف قرارات المزيج والتسويقي: لو المطلب الأ

  مجالات اتخاذ قرارات المزيج التسويقيو أهمية  :المطلب الثاني

   مراحل اتخاذ قرارات المزيج والتسويقيةو خطوات  :المطلب الثالث

  تعريف قرارات المزيج والتسويقي: لو لمطلب الأا

  رارالق مفهوم :لاأو 

أو كان هذا الخبر مديرا   القرار أياان القرار يصدر عادة من جهة معينة هذه الجهة يطلق عليها اسم متخذ   

يمكن عرض بعض و تعاريف لمفهوم القرار  تعددهلقد و مشتركا في أي مستوى في الهيكل التنظيمي أو مسؤولا 

 نذكر منها و التعاريف الأكثر الهاما 

بلور في الاختيار بين بدائل متعددة ذات مواصفات تتناسب مع الإمكانيات المتاحة عملية عقلانية تتو القرار ه

1الأهداف المطلوبة و 

2.الواعي بين البدائل المتاحة في موقف معين و القرار بانه الاختيار المدرك " Nigro"نيقرو يعرفهالقرار   

3.انتهاز فرصة، حل مشكلة، الى هدفالوصول  لأجل، كثيرة الممكنةاختيار بديل من البدائل الو القرار ه  

من خلال التعاريف السابقة نلاحظ انه تم تعريف القرار بانه عملية عقلانية في اختيار بين البدائل المتاحة   

   .النظري فقطو عملية الاختيار المدرك بين البدائل أي تم تعريف القرار من جانب العقلاني و هو 

نه عملية ذهنية تتمثل في اختيار بديل الأفضل من مجموعة من من التعاريف السابقة نعرف القرار با  

  .يساهم في حل مشكلة تسويقية تخدم اهداف المؤسسة، البدائل

  .175ص ، 2009طبعة ، الإسكندرية، إدارة التسويق، محمد الصريفي1
  .83ص ، 2003طبعة، الأردن، دار الثقافة والتوزيع، ات الإدارية بين النظرية والتطبيقاتخاذ القرار ، نواف كنعان2

3 Jean francoidhenin.brigitte.fournie.50themes d initiation l economie d entreprise.edidion .paris.1998.p175
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  اتخاذ القرارات التسويقية  مفهوم :ثانيا

اذ القرار وسيلة لتحقيق اتخ: منهابل هناك عدة تعارف نذكر ، التسويقفي الحقيقة ليس هناك مفهوم واحد للقرار 

 الوظائف التي يتم أداؤها، و الأسواق التي يتم خدمتها��ƢēƢƴƬǼǷو هي تتضمن التعاريف برسالة المؤسسة ، و غاياتال

.1من اجل تحقيق أهدافها��¦Ƣē¦°¦ǂǫ�ǀƼƬƫ�Ȇǰǳ�ƨǈǇƚŭ¦�ƢȀȈǳالسياسات الرئيسية التي تحتاج و 

استقرار و  ،عليها نجاح عملية اتخاذ القرارات التسويقية هي احد المتطلبات الأساسية التي يتوقف  

يقوم فيها المديرون باتخاذ القرارات اللازمة ��¦ǂǬǳ¦�̄Ƣţȏ�½ǂƸƬǷ�±ƢȀƳ�ƢĔ¦°¦©حيث ينظر اليها على ، المؤسسات

.2لاتخاذ الاهداف الرئيسية للمشروع

  تعريف قرارات المزيج التسويقي :ثالثا

¦ǂǬǳ¦�ÄǀƼƬǷ�Ƣđ�¿ȂǬȇ�̈Ȃǘƻ�ǲǯ�ń¦°¦©� هي عملية تمتد أطرافهاعملية اتخاذ القرارات المزيج التسويقي   

ذلك لان أي عمل تسويقي يقوم به متخذي القرارات انما ، و مسؤول تسويقيأو سواء كان مديرا  المزيج التسويق

     .لا يتطلبأو يتم من خلال دراسة البدائل التسويقية سواء تطلب هذا القرار اكبر دراسة 

فاتخاذ  ،اتخاذ القراراتو رات هناك ارتباطا بين عملية التخطيط الملاحظ من خلال تصفحنا لمفهوم القراو   

  .التوجيه ،الرقابة، التنظيم ،القرارات تكون متعلقة بالتخطيط

  .لةو االمن، التنظيم، رارات تكون متعلقة بطرق الإنتاجما اذا كان على أساس وظائف المؤسسة فالقأ  

 المزيج التسويقي من الجانب الوظائف الإدارية للمؤسسةالملاحظ من التعاريف السابقة انه تم تعريف قرارات 

   مسؤولا التسويقيأو الجانب التسويقي من جانب اطراف معينة تتمثل في المدير  البعض منها تم تعريفه منو 

ويقي التي تشمل اذا كانت على أساس التسويق فالقرارات لابد من التطرق الى قرارات المزيج التسو   

  .العمليات، الجمهور، يل الماديالدل، التوزيع ،الترويج، لتسعييرا، بتخطيط المنتجات

عقلانية لاتخاذ قرارات التسويقية لخدمة المزيج و هي عملية ذهنية عليه يمكن تعريف قرارات المزيج التسويقي و 

  .أهدافهاو التسويقي من جانب متخذي القرارات كوسيلة لتحقيق غاية المؤسسة 

  .11ص، ذكره قسبمرجع ، احمد فهمي1
جامعة ، كلية التجارة،  رسالة دكتوراه غير منشورة ،دى استخدام نظام المعلومات الاستراتيجية في اتخاذ القرارات الداريةتقييم م، احمد محمود احمد عبد النبي2

  .97ص، 2003 القاهرة



المعلومات  مدى تاثره بنظامو اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخل :الفصل الثاني

 التسويقية

32

    جالات اتخاذ قرارات المزيج التسويقيمو أهمية  :المطلب الثاني

ن نجاح المؤسسات في تحقيق أهدافها مرهون بما يتخذ من قرارات بنوعيها إ: أهمية القرارات التسويقية :لاأو 

  .بقائهاأو هذه القرارات قد يمتد الى زوال المؤسسة  تأثيرلان  تسويقي، و استراتيجي

لفترة طويلة نسبيا يصعب التغيير فيها ، مرارهااستو ع الأقسام في المؤسسة ȈŦ�ń¦�Ƣǿ°ƢƯ¦�®¦ƾƬǷ¦�ǺǷ�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�ƢŠ�¦ǀǯو 

1.ما يترتب عنها من تكاليف يصعب تعويضهاو بسرعة 

:2نلخص أهمية القرارات التسويقية في النقاط التاليةو 

1-�ƨȈǼȈƫÂǂǳ¦�ƨǳƢū¦�Ŀ�śǇƢǇ¦�śǳ¦ƚǇ�ȄǴǟ�Ƥ Ȉš �ƢĔȂǯ ثل تسليم شكوى الغير الروتينية ففي الحالة الروتينية مو

  .مراجعة مستويات المخزونأو اختيار وسيلة اعلان في حملة إعلانية أو عميل 

  اختيار حملة ترويجيةأو تقديم منتجات جديدة أو اما القرارات الغير الروتينية كإعادة تنظيم قسم المبيعات 

د المؤسسة في الاستعداد بالتعامل بالتالي فهي تساعو  ،المستقبلو تتعامل القرارات التسويقية أساسا مع الحاضر - 2

  .التعامل البيئي للمؤسسةو مع المستقبل الذي يتصف بعدم التأكد 

التهديدات التي و الفرص  تحديد، الواعي للبيئة المحيطة بالمؤسسة من حالة عدم التأكد من خلال التحليل  

ن من اتخاذ قرارا التسويقية التي تمكو ، لدقيقة المتوفرة عن محيط المؤسسةسيلتها في ذلك المعلومات او ، و تواجهها

 .بدقة

، التخطيط، و اتخاذ القراراتو ه��¦ȆǬȇȂǈƬǳ¦�ƨȈǈȈƟǂǳ¦�©ȐĐ¦�ǺǷ�À:3مجلات الرئيسية للقرارات التسويقية :ثانيا

اشباع ل و التسويقي يستهدف بالدرجة الأ باعتبار ان النشاطو تقييم الأداء التسويقي ، و الرقابة، التوجيه، التنظيم

لاستخدام او  ،تحقيق اهداف المؤسسة من خلال الاستخدام الأمثل للموارد المتاحةو رغبات المستهلك ، و تحاجا

التي نشير اليها فقط كما ��ƨȈǈȈƟǂǳ¦�©ȐĐ¦�Ŀ�©¦°¦ǂǫ�ǺǷ�ǀ�Âالتي هي مرهونة بما يتخ، الأمثل للمزيج التسويقي

:يلي

تحديد خطوط (هي تحديد مزيج السلعة تشمل هذه القرارات عدة مجلات و  :لسلعةاقرارات متعلقة ب- 1

 .)تحديد مجلات الترابط بين السلع المختلفة، و الاحجام على كل خطو يلة الألوان تحديد تشك، المنتجات

، بن سويف القاهرة، ارةكلية التج،  مجلة العلوم الإدارية- دراسة تطبيقية على الشركات الصناعية-التطبيق الناجح للقرارات الاستراتيجية، محمح المحمدي الماضي1

  127ص ، 1994
2 Marc vandercamen jospin pernet autre.marking.lessentiel pour comprendre decider.agir.2em.edion de boeck

universite.bruxelles.2006.p42-43
أطروحة ، بالتطبيق على قطاع صناعات الغذائية بالجزائر مستوى استخدام نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي، مصطفى شلبي3

.163، 162، 161ص ، 2007/2008، 3جامعة الجزائر ، دكتوراه
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التغيير في خطوط ، اختيار الغلافو سياسات التغليف  اختيار، السوق/تحديد مزيج السلعة، ةتحديد تشكيلة السلع

على مستوى جميع أو سواء على كل خط ، الاحجام مثلاو بنود السلع ل، الحذفأو لإضافة با(المنتجات 

تحديد ، الاسم التجاري للسلعةأو تحديد العلامة أو اختيار ، خطوط المنتجاتأو تطوير خط ، )الخطوط

المفاضلة بين استخدام .¦ƾƷ¦Â�ƨǴƟƢǟ�ǲǰǌƫ�Ŗǳ¦�ǞǴǈǳ¦�ƨǟȂǸĐ�ǶǇȏ¨أو اختيار العلامة ، جودة العلامة/السلعة

الخدمات المقدمة .الموزع /ام تاجر، استخدام علامة المنتج، أو عدة علاماتأو لكل المنتجات ة واحدة علام

تسهيلات عملية ، خدمات ما بعد البيع، التسليم، النقل ،مثل الخدمات الفنية(بط بالسلعة التي ترتو للمستهلك 

  .التبسيطو التنويع  ،ابتكار سلع جديدة، تطوير السلع، )غيرهاو الضمانات ، اختيار السلعة

  : ما يليمن امثلة مجلات هذه القرارات و : القرارات المرتبطة بالتسعير-2

تسعير خط ( على كل خط أو  تحديد أسعار بنود السلع على خطوط المنتجات، تحديد سعر الوحدة من السلعة

تسعير ، د الخصومات السعريةتحدي، أسعار المناطق الجغرافيةو  ،ويجتحديد أسعار التر ، )جميع الخطوط، أو المنتج

 .تخفيض الأسعارأو تحديد نسب رفع ، عيراختيار سياسات التس، السلع الجديدة

  :ما يليومن امثلة مجالات القرارات في هذا الخصوص : القرارات المرتبطة بقنوات التوزيع-3

تحديد ، ت التوزيع الملائمديد مزيج قنواتح، للخطوط المنتجات/ للخط  ،للسلعةالتوزيع الملائمة ت تحديد قنوا

Ƣđ�¿ȂǬȇ�À¦�̧±ȂǸǴǳ�ǺǰŻ�Ŗǳ¦�©ƢǷƾŬ¦ تنمية و تدريبهم و لشخصي تحديد عدد رجال البيع ا، نيابة عن المؤسسة

( هل يوجه الى نظام التسويقي المباشر ،المطلوب في نظام التسويقأو المرتقب و معدلات النمو تحديد اتجاه ، أفكارهم

ام الى التنمية الرئيسية ) البيع بالتليفزيون، استخدام البيع المباشر ،بالبريد البيع، سةمنافذ مملوك للمؤس، ع شخصيبي

د اتفاقيات توزيع مع تجار قامت بعقو لو حتى ، التوزيع مسؤولية المؤسسةو نتاج حيث يكون الإ( لنظام التسويق 

حيث يمكن عقد ( تسويق افقيا ام سيكون نظام ال، )ح تراخيص توزيعمن، نيات البيع بالتجزئةأو تع، أو الجملة

 .)اكثر من المؤسسات المنافسة لتوزيع المنتجات بالمشاركةأو اتفاقيات مع المؤسسة 

 .)الاثنين معاأو الكم أو من حيث النوع ( تحديد المساعدات - أ

 .طرق تحفيز أعضاء منافذ التوزيعو تحديد أساليب - ب

 .فذ التوزيعأساليب نقل السلع من المصنع الى مناو تحديد طرق - ج

 .تحديد مستويات المخزون من السلع- ه

 .تحديد الشروط التسليم -و

 .تحديد نظم الفحص- ز
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  :لاتصال التسويقيالقرارات المرتبطة بالمزيج ا-4

:ǸĐ¦�ƨǴưǷ¦�ǺǷȆǴȇƢǷ�©¦°¦ǂǬǳ¦�ǽǀđ�ƨǏƢŬ¦�ƨǟȂ:المزيج التسويقي

المزيج و ما هأو ( ماهية وسائل الترويج الملائمة ، يجميزانية كل عنصر من عناصر المز ، و تحديد ميزانية بصفة عامة- أ

  .ماهي الرسالة الاعلانية التي يجب استخدامها ؟، ؟) المناسب 

مات خد ،المكونات بالتقسيط ،هل يتم التنشيط من خلال العينات( تحديد أساليب تنشيط المبيعات الملائمة - ب

  )الإعلان الخصوصي؟  ،الخصم النقدية، ما بعد البيع

  )الطرق ، الإعلانات��¦ȐĐ©��الصحف، المسموعةأو الوسائل المرئية ( ن اختيار وسيلة الإعلا- ج

تحديد ، تدريب رجال البيع الشخصيو كافئة مو تحفيز و اختيار ، )الانتهاء من الحملة الاعلانيةو تحديد ازمنة البدا -د

  ).السلعأو على أساس المناطق ( رجال البيع  هيكل توزيع

داخل إدارة التسويق مثل قرارات اختيار أساس  أي :الإدارية المرتبطة بنشاط التسويقيو التنظيمية القرارات - 5

التخطيط ( ائف الإدارية وحدات تنظيمية داخل الإدارة والقرارات المرتبطة بإنجاز الوظ تجميع الأنشطة في

  داخل الإدارة ) الأداء و الرقابة  ،التسويقي

  اتخاذ قرارات المزيج والتسويقية مراحلو خطوات  :المطلب الثالث

اما عملية اتخاذ القرار فهي ، و بديل من البدائل المتاحةاختيار و الى ان القرار ه ان اشرناو كما سبق   

يار بديل من حتى يمكن لمتخذ القرار اخت،  يجب اتباعها عند اتخاذ قرار ماالتصرف وفق مجموعة من الخطوات التي

  :موضح في الشكل التالي اتخطو منهج و ، البدائل المتاحة

  خطوات اختيار اتخاذ القرار المزيج التسويقي  :)1-2(رقم الشكل 

  .117ص  ،سبق ذكرهمرجع  ،معالي فهمي حيدر :المصدر

لة وضع البدائل لحل المشكتحديد المشكلة 

معلومات مرتدة 

تنفيذ البديل اختيار البديل 
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من خلال عملية معينة لاختيار و  ،اتمخرجو منه فان عملية اتخاذ القرار هي عملية متكاملة كنظام له مدخلات و 

تياره من خلال المعلومات ثم نقيم البديل الذي تم اخ، الديل اكثر فائدة للمؤسسةو هو ج مخر  تقييم البديل ينتجو 

على  فيما يلي يتطرق لكل بديلو جوانب القوة فيه و جه الضعف أو اكتشاف و بمقارنته بالاهداف ، المرتدة

.1حدى

حتى يكون حل ��ƢēƢǈƥȐǷو ا đƢƦǇ¢�śƦȇ�ƢƸǓ¦Â في هذه المرحلة يجب تحديد المشكلة تحديدا:تحديد المشكل - 1

هي انحراف عن أو وض يتصف هذا الموقف بشيء من الغم، و المشكلة قد تكون يواجه المدير، و مناسب في النهاية

.أسباب معينة ، أو التي يكون ناتج عن تغيير معين، و الشيء العادي

  :تتحدد المشكلة من خلالو 

 .فعله ما تم و التعرف على وجود فجوة بين الشيء العادي - أ

 معرفة مسببات هذا الانحراف- ب

  .تحديد السبب الأكثر احتمالا- ج

فالمشكلة هي مقدار  ،مكان مخطط له في الخطة التسويقيةن نلاحظ انخفاض في المبيعات على اك

عليه يبدا مسئول التسويق في البحث عن مسببات هذا الانحراف ثم و  ،الخطة التسويقيةو بين المبيعات  الانحراف

  .كثر المسببات احتمالا تحديد ا 

يتطلب ، و مة عن الحالة المرغوبة في وجودهاشكلة عبارة عن الخلل الذي يتواجد نتيجة اختلاف الحالة القائفالم  

المكان الذي و للموقع و يستوجب معرفة متخذ القرار مما  ،للمشكلة عتبر العنصر الأساسيتحديد الانحراف الذي ي

وكل هذه المعلومات تمكن متخذ القرار التمييز بين الواقع  ،الأشخاص التي يمسهاو أالأشياء و لوحظ فيها الانحراف 

التعرف على العامل الفعال لهذه المشكلة مما يوفر و  ،تحديدها بدقةو ليس فيه المشكلة  التي فيه المشكلة عن التي

2.الجهد لتغييره و الوقت 

ووضعها ضمن اطار واضح مع أهمية التمييز بين يجب على متخذ القرار تحليل المشكلة  :تحليل المشكلة-2

بالتالي ان و فان المشكلة تكون غير محددة  ،غير صحيحةأو فاذا كانت المعطيات غير كافيا  ،سببهاو عرض المشكلة 

المعرفة و تجميع الحقائق هو الهدف من تصنيف المشكلة و  ،اصدار أي قرار لن يكون قادرا على حل المشكلة

  .119ص،  مرجع سبق ذكره، معالي فهمي حيدر1
 زيع الطبعة العربية دار اليازوري العلمية للنشر والتو ، دور نظم تكنولوجيا المعلومات في اتخاذ القرارات الإدارية، عدنان عواد الشوابكة2

    .235ص ، عمان الأردن، 2011
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ويل القرار النهائي الى عمل بدون هذا التصنيف سيكون من الصعب تحو يتخذ القرار  الشخص الذي ينبغي ان

،الضعفو القوة كما يشمل تحليل المشكلة تقييم البيئة الداخلية المؤثرة على أنشطة المنظمة لتحديد نقاط ،  فعال

تحديد ، و المستوى التشغيليو  لمستوى العامذلك على او متابعة عوامل البيئة الخارجية المؤثرة على أنشطة المنظمة و 

كل نشاط من و بيان اهداف المنظمة و المخاطر السائدة في البيئة الخارجية و الفجوة الاستراتيجية بين الفرص 

: عادة يتم التصنيف حسب الأسس التاليةو أنشطتها 

  .لعمل المتعلق بلقرار القيام باو التي ينبغي على المنظمة الالتزام وهي الفترة الفترة الزمنية  :مستقبل القرار- أ

.¦�Ãǂƻȋ¦�©ȏƢĐو وضع القرار على الوظائف - ب

  .عدم الاعتبارات النوعية التي تدخل في القرار- ج

  .مدى التكرار المنتظم للقرار -د

لا تتخذ في المعلومات من الأمور الحيوية عند اتخاذ القرارات حيث ان القرارا و وتعتبر عملية تجميع الحقائق 

استبعاد غيرها من و لة بل يجب على متخذ القرار ان ينتقي الحقائق ذات العلاقة بالمشك، معلوماتيجهل أو فراغ 

هنا يجب على متخذ القرار ان يكون ملما و عموما هناك معلومات قد لا يتم الحصول عليها بسهولة ، و المعلومات

1مدا دقتهو قرار بالمعلومات الناقصة حتى يتمكن من تقدير درجة الخطر التي ينطوي عليها ال

هي إيجاد الحلول و تاتي الخطوة الثانية ، المسببات الأكثر احتمالا للمشكلةو يعد تحديد المشكلة :البدائل - 3

لان المديرون ليس كامل الحرية في التصرف لذا يجب ان تكون  ،2الملائمة للمشكلة في حدود قيود التصرف 

.الاختيارأو في حدود منطقة حرية التصرف الحلول المقترحة لمعالجة المشكلة أو البدائل و 

تاتي مرحلة تقييم هذه  ،الاختيارو ‘ يعد تحديد البدائل المتاحة في منطقة حرية التصرف  :تقييم البدائل - 4

.التنفيذ و هي مرحلة الاختيار ، و بعدها تاتي المرحلة الرابعة، تكاليفه، و المنافع التي يقدمها كل بديلو  ،البدائل

المادية  ،امكانيتهاو اشا مع ظروف المؤسسة الذي يتمو يعد اختيار البديل الملائم لحل المشكلة  :بدائلتنفيذ ال - 5

.تاتي مرحلة تنفيذ القرار الذي تم اختياره ، البشريةو 

من خلال المعلومات ، عوائد اتخاذ القرارأو م النتائج تكون فيها عملية تقييو هي المرحلة الأخير و  :تقييم البديل - 6

.الطويل أو وا على المدى القصير مقارنة النتائج والتي يجب قياسها سو رتدة الم

  152ص،  مرجع سبق ذكره، عباس بشير العلاق1
 المعايير والأنماط، القيود القانونية والتشريعية :قيود التصرف عند تحديد البدائل واتخاذ القرار هي 2

  الانماط الاجتماعية غير الرسمية ، السياسات والقواعد الرسمية، الأخلاقية  
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  العلاقة بين نظم المعلومات التسويقية واتخاذ قرارات المزيج التسويقي: المبحث الثاني

حيث تم تقسيم قرارات المزيج التسويقي و تم التطرق في هذا المبحث العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية   

  :المبحث الى ثلاثة مطالب كالاتيهذا 

  فعالية نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات المزيج التسويقيو  علاقة: لو المطلب الأ

  العوامل المؤثرة في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي: المطلب الثاني

  اتخاذ قرارات المزيج التسويقيدور نظم المعلومات التسويقية في : المطلب الثالث

التسويقيام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج نظفعالية و  علاقة: لو المطلب الأ

  نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقيعلاقة  :لاأو 

  :نظم المعلومات المستخدمة في اتخاذ القرار -1

التي تندرج من مستوى و القرارات  يعمل نظام المعلومات التسويقية على تدعيم جميع مستويات اتخاذ  

، لنظام بخدمة الاحتياجات المتنوعةلكي يقوم هذا ا، و الرقابة التشغيليةو بة الإدارية التخطيط الاستراتيجي ثم الرقا

  :هناك نستعرض ثلاثة أنواع منها، و ل الياتظهر الحاجة الى وجود العديد من النظم المعلومات التي تشغ

، ة الروتينية الضرورية لسير العملتشغيل العمليات اليوميو نظم الية تختص تسجيل هي : نظم تشغيل البيانات- أ

تشغيل و تصنيف و فرز و تقوم هذه النظم بتجميع ، و لدفاتر في نظم المعلومات اليدويةهي تحل محل عملية مسك او 

مخرجات  ،حقةكن من استخدامها في فترات لاوذلك بطريقة تم، المعلاتتخزين البيانات الناتجة عن و تلخيص و 

فق تساهم في التأكد من أداء المهام الجزئية و و ، اتخاذ القرارات الهيكليةو غيلية هذه النظم مفيدة في عملية الرقابة التش

البيئة الخارجية من خلال و كما تقوم نظم تشغيل البيانات بربط بين المؤسسة ،  لمستويات الأداء المتفق عليها

 .جاتالمخر و يل التدفقات المدخلات تسج

لغير الهيكلية هي نظم معلومات حاسوبية تفاعلية تساعد الإدارة على اتخاذ القرارات ا :دعم القرار نظم-ب

تتميز نظم ، و هة مساعدة للمستفيدقاعدة البيانات وواجو النماذج  مادذلك من خلال استخ، و النسبة الهيكليةو 

كما تتميز بسهولة ،  الدنيا نية استفادة الإدارةالوسطى مع إمكاو دعم القرار بدعمها المباشر للإدارة العليا 

هي تستمد الاحتياجات و اقتراح الحلول بدلا من تقديم المعلومات التي تحتاج اليها الإدارة ، و المرونةو ستخدام الا

.1الإداريةنظم المعلومات و يانات الداخلية عادة من نظم تشغيل الب

  .143/145ص ، مصر، جامعة الاسكاندرية، كلية التجارة،  مركز التنمية الإدارية، نظم المعلومات الإدارية المبادئ والتطبيقات، علي عبد الهادي مسلم1
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ني على الحساب الالي يقوم بوضع الحلول للمشكلات ات مبهي عبارة عن نظام معلوم :لخبيرةاالنظم -ج

من اهم المزايا التي و ة من الخبرة البشرية تعتمد على معارف مستمد، م بذكاءهي برامج تتس، و عينالمتعلقة بنظامم

 .تعود على المؤسسة من استخدام نظم الخبيرة

،  بشكل اسرع من العنصر البشريبيرة تعمل النظم الخ، الإنتاجيةتحسين ، على الخبرات النادرة الحصول  

®ǂǨǳ¦� Ƣǘƻ¢�Ǻǟ�ƨš ƢǼǳ¦�Ǧ ȈǳƢǰƬǳ¦�ǒ ȈǨţ�ȄǴǟ�ǲǸǠƫ�ƢĔ¦�ƢǸǯ�� في الحلول المقدمة  بالمرونةتتصف النظم الخبيرة

 إمكانية نقل المعرفة الى أماكن متباعدة جغرافيا أخيرا ، و العمل في ظل معلومات غير ماكدة، للمستخدمين

 دور نظام المعلومات التسويقية و عملية اتخاذ القرارات  :ثانيا

 بالأخصو خدمة عمليات صنع القرار و يعد الهدف الأساسي من وجود نظام المعلومات في المؤسسة ه  

يظهر و رشيدة و التأكد من اتخاذ قرارات فعالة و ذلك من خلال وضع خطط استراتيجية و نظم المعلومات التسويقية 

  :ة مراحل أساسية في صناعة القرارات وهيبعفيه بين ار  الذي ميز(H. Simon)  هذا بتحديد حسب نموذج

تعمل نظم المعلومات في هذه المرحلة على تقديم التقارير الدورية : المعلومات في مرحلة الاستخبار نظمدور -أ

ذلك من خلال مقارنة الأداء المتوقع و ممارسة أنشطة البحث عن المشاكل الإدارية  تيسيرالخاصة التي من شئنها و 

 الأداء الفعلي  مع

يتم في هذه المرحلة التعبير عن المشكلة موضع القرار في شكل  :دور نظم المعلومات في مرحلة التصميم-ب

تشمل هذه المرحلة على حقائق  ،أيضا العلاقات المختلفة بنهاو نموذج مبسط يتضمن المتغيرات المختلفة للمشكلة 

عملية توليد و التنبؤات على المتغيرات الهامة المكونة للمشكل و مات ملفات نظم المعلو أو مختلفة في قواعد البيانات 

لكن نظم المعلومات يمكنها تدنية تلك الجهود من خلال ، بحيث تستغرق وقت كبيرا، لمعلوماتتجميع او البدائل 

.1السهل بقواعد البياناتو توفير إمكانية الاتصال السريع 

عن نظم المعلومات لا تقوم بصنع القرار لكن تساهم في  :تيارالاخو دور نظم المعلومات في مرحلة البحث -ج

ييسر عملية تقييمها مما و تعمل على تحديد الحلول الممكنة ، و كميةو ا توفره من نماذج رياضية ذلك بمو تحديده 

 يمكن ان تساهم هنا نظم دعم القرار عن طريق اجراء عملية التقييم الكمي للبدائل ، و اختيار الحل المناسب

تنفيذ القرار يستلزم عمليات اقتناع الأطراف المعنية بما فيها الأطراف  :دور نظم المعلومات في مرحلة التطبيق-د

�Â���ǺǷ�ƾȇƾǠǳ¦�śƥ�¾Ƣǐƫ¦�©ƢȈǴǸǟ�ń¦�«ƢƬŢ�Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�̧التي ستقوم بالتنفيذ الأطرافو المشاركة  ƢǼǫȏ¦�ƨȈǴǸǟ

  .145- 143ص مرجع سبق ذكره، ، علي عبد الهادي مسلم1
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 اجراء هذه الاتصالات من خلال شبكات الاتصال هنا يمكن استخدام نظم دعم القرار فيو الأطراف المعنية 

محددة عن و ة متابعة نتائج التنفيذ من خلال توفير تقارير واضحو ه ،م لنظم المعلومات في هذه المرحلةالدور الأهو 

.1تقييم جودة القراراتو في حيث يساعد في اتخاذ الإجراءات التصحيحية  ،نتائج الأداء

  التسويقية  المزيج ية في اتخاذ القراراتالتسويقفعالية نظام المعلومات  :ثالثا

من بينها نظام المعلومات و تكمن هذه الأخيرة في مجموعة مراحل تنطبق على مختلف نظم المعلومات 

   :ل هذه المراحل فيما يليو اسنتنو التسويقية 

 :وضع الأهدافو تحديد المشكلة - أ

فيما يتوافر امام ، لكن اكتشافهاو يف المشكلة يس تعر لابد ان ندرك ان بداية البحث ل :تحديد المشكلة-ب

فمثلا ، روف بالنسبة للباحثالأغراض التي تشير الى مشكلة غير معأو الا مجموعة من الظواهر و ما هالباحث عادة 

هذا  مثل لكن الباحث لا يعرف ما الذي يؤدي الى حدوث، و باحث وجود انخفاض في رقم الاعمالقد يظهر ال

في مثل هذه الحالة يكون من الأفضل ان توضح المشكلة في  ،)أسعار جد مرتفعة ،ديمةمنتجات ق(الانخفاض 

 .شكل عام 

محددة الى و ضع اهداف واضحة يتعين على الباحث ان ي، اء من تحديد المشكلةبعد الانته: وضع الأهداف-ج

 :هنا يمكن التفرقة الى ثلاثة أنواع من الأهداف هيو  ،بحثه

من البيانات بصورة تساعد في تحديد  المزيدجمع و يكون الهدف من البحث ه حيث :اهداف استكشافية-د

  .واضح بأشكلالمشكلة 

يستهدف الباحث في هذه الحالة وصف سوق محتملة لسلعة ترغب المؤسسة في طرحها و  :اهداف وصفية-ه

 تأثرلاجتماعية التي او الاقتصادية و الباحث الى دراسة تستهدف الى التعرف على العوامل سكانية  يلجاكذلك قد و 

 .على سلوكهم الاستهلاكي

اكثر بين المشكلة محل أو ضاع مثل اختيار علاقة و تقتضي الحاجة من الباحث من بعض الأ: هداف سببيةأ- و

.2بين ما يمكن ان تكون أسبابا في حدوثهاو البحث 

1 Turban.e.1990.decision support and systems M manamement support systems .end edition new york . usa ? p:62
  .44ص، 1997ط ، الأردن، دار زهران، التسويق في المفهوم الشامل، زكي خليل المساعد2
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البيانات التي مح بتحديد نوع المشكلة تسو ان تحديد اهداف البحث  :مصادرهاو تحديد البيانات المطلوبة :رابعا

 تترجمالتي غالبا ما و فهذه الخطوة تشمل على تحديد واضح لطبيعة البيانات المطلوبة ، تتفق مع هذا البحث

 ثانوية أو لية أو قد تكون هذه البيانات و كذا مصالح الحصول على هذه البيانات و الأهداف الأساسية للبحث 

تكون ضرورية في حالة عدم و لتي تجمع للمساهمة في حل مشكلة قيد التحري وهي البيانات ا: ليةو البيانات الأ-أ

 هذا النوع من البيانات يعتمد على البيانات الحديثة و تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل المشكلة 

خارج أو تم الحصول عليها بشكل مسبق من قبل جهات مختلفة مداخل و وهي جمعت  :البيانات الثانوية-ب

�ǲǰǌƥ�ƨǬǴǠƬǷ�Śǣ�©ƢǷȂǴǠǷ�ƢĔ¦�Ä¢�Ä°ƢŪ¦�Ʈأصلا و عمل المؤسسة فهي تجمع عادة  نطاق ƸƦǳ¦�Śǣ�µ ǂǤǳ

 مباشر بصلب المشكلة 

اعدادا أو ن تمهيدا كل ما تم قبل ذلك كاو  ،دقيقة في البحوثو المرحلة هامة تعتبر هذه و  :تجميع البيانات-ج

الاشراف على الأشخاص الذين و التدريب و ى الاختيار عليه فان هذه العملية تتضمن العمل عل، و لهذه المرحلة

 .كذلك تقييم أعمالهم و سيقومون بتجميع البيانات 

�ƨǴǷƢǯ�ƢĔ¦�ǺǷ�ǪȈǬƸƬǴǳ�ƢȀȈǫƾƫو  بعد القيام بتحديد البيانات تجري عملية مراجعتها: مراجعة البيانات-د

بعد هذه المراجعة ��Ƣđ�¾®¦�ƢǷ�ƨƸǏ�Â أوصحة البيانات  أي تتناقص يثير الشك في الإجاباتلا يتخلل و مستوفاة و 

 .تبويبها على الأسس المطلوبة تمهيدا لجدولتهاو يجرى تقسيمها 

ل اذا تطلب الامر أو في شكل جدتحدث هذه العملية الى عرض النتيجة الاجمالية ووضعها : جدولة البيانات- 5

ظاهرتين تم استخدام النسب أو قتين ل ذات العلاقة المختلفة التي تربط بين علاأو كما يمكن تكوين الجد،  ذلك

 .علاقتها ببعضها البعض و  الإجاباتللتغيير عن اجمالي هذه 

هذه المرحلة من اهم الإجراءات باعتبارها تؤدي الى وضع التقرير النهائي الذي يرفع الى  :تحليل البيانات-6

استنتاجات خاطئة فان و ضمن معلومات الذي يتم في ضوئه اتخاذ القرارات فاذا كان التقرير يتو الإدارة العليا 

المنطق لفهم العلاقة بين و ���ǲǬǠǳ¦�¾ƢǸǟ¦�Ƣđ�ƾǐǬȇ�ƨȈǴǸǠǳ¦�ǽǀȀǧالعكس صحيحو ات تكون خاطئة أيضا القرار 

أساليب التحليل  ،اساليب التحليل المنطقي( لتحليل تتعدد الأساليب المختلفة لو �ƢēȏȂǳƾǷ�ƾȇƾŢو المتغيرات 

.1الاحصائي

  45/46ص ،  مرجع سبق ذكره، زكي خليل المساعد1
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 :اعداد التقرير النهائيو لتوصيات ا-7

تعتبر التوصيات و المستندة على الدراسة السابقة و تشمل الاقتراحات المستقبلية لعمل المنظمة و  :التوصيات-أ

، عامل مساعد لهاو مقدمة للمؤسسة  فان التوصيات ماهي الا اقتراحات، طط إصلاحية يوصي الباحث باتباعهاخ

 .في يد المؤسسة القرار النهائي بشان التوصيات حيث سيظل 

ǀđ�śǸƬȀŭ¦�®¦ǂǧȏ¦�ǒو ان التقرير النهائي للبحث ه :اعداد التقارير-ب Ǡƥ�ȄǴǟ�Ʈ ƸƦǳ¦�ƲƟƢƬǻ�µ ǂǟ ه النتائج

  :يعتبر التقرير النهائي لنتائج البحث هاما لسببين هما، و ذلك لتحقيق هدف محددو 

يتوقف تقويمهم ، و رين التنفيذيناه الكثير من المدين هذا التقرير يعد المظهر لمشروع البحث الذي ير إ  

 .مكتوب و لمشروع البحث كلك على مدى تأثير التقرير النهائي المقدم في شكل شفهي 

�ƨǟȂǸĐ�ǪȇȂǈƬǳ¦�ªو تعتبر نتائج البحث من الخدمات الرئيسية التي تقدمها نظم المعلومات التسويقية  ȂŞ

رار استخدام ة من هذه الخدمة المحددات الرئيسية لتكتعتبر ردود افعالهم حيال مدى الاستفادو من المدريين بشركة 

الشكلية و كتابة تقارير سواء من الناحية الموضوعية و لذلك لابد من الاهتمام جيدا بإعداد ، هذه الخدمة مستقبلا

�Ʈو أيضا فتقرير اذا ه ƸƦǳ¦�Ŀ�ƪ ǳǀƥ�Ŗǳ¦�©¦®ȂȀĐ¦�ǲǯ�ǆ ǰǠǼƫ�Ŗǳ¦�̈¡ǂŭ¦.1

التسويقياتخاذ قرارات المزيج  العوامل المؤثرة في: الثانيالمطلب 

لقرارات ليست لكن هذه ا، ديد من القرارات اليوميةان المديرين في كافة المستويات الإدارية يتخذون الع

 تأثيرهاالبعض الاخر من القرارات يكون ، و الكثير من الافراد داخل المؤسسة فبعضها يؤثر على، ية في الأهميةو امتس

الا ان عملية اتخاذ ، تيار الفعلي بين البدائل المتاحةالاخو اختيار القرار هف، تكلفة منخفضةو ذو محدود 

تتعلق بعدة عوامل مختلفة نختصرها ، و سة النشاط التسويقي داخل المؤسسةهي عملية متعلقة بممار  القرارالتسويقية

:2فيما يلي

يكون القرار قريبا ، زمة لاتخاذ القرارالمعلومات اللاتوافرهاذا  :توافر المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارو دقة -1

بحيث ان كل ، ات تختلف من مستوى اداري الى اخرالا ان المعلوم، يق لحل المشكلةملائما لتطبأو من الواقع 

 .مستوى يتطلب نوعا من المعلومات

تحديد سيكون اكثر قدرة على ، الخبرةو بدرجة عالية من الذكاء  فالمدير الذي يتمتع: خبرة متخذ القرار-2

 .بالتالي اكثر قدرة على اتخاذ القرار لحلهاو ¦�ƢđƢƦǇ¢�ƨǧǂǠŭو المشكلة 

  45/46ص ،  مرجع سبق ذكره، زكي خليل المساعد1
  158/159ص،  مرجع سبق ذكره، مصطفى شلبي2
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خاصة عند و لمتخذ القرار ، بسمات السلوكية تتأثرالقرارفي اغلب الأحيان : متخذ القرارلخصائص شخصية -3

يهم نظم كان لدو حتى ولو فهناك من يجد صعوبة في البحث عن المشكلة ��ƢĔƘǌƥاتخاذ قرار و تحديد المشكلة 

 .التفرقة بين البدائلو المخاطرة  هذا لان اكتشاف الفرص يتطلب القدرة على، و للمعلومات

أو رجة عن إدارة المؤسسة ¦Ƣƻ�ÀȂǰƫ�Ŗǳ¦�ǲǷ¦ȂǠǳ¦�ƨǟȂǸů�Ƣđ�®ȂǐǬŭو  :العوامل التي لا يمكن التحكم فيها-4

 .لم تكن في الحسبان، و فقد توجد عوامل غير متوقعة، المسير

دقة و مدى شمولية البيانات ، و للمشكلة المحيطةالظروف و هي الحالة الطبيعية للمشكل و : القرار عوامل ظروف-5

، القدرة سيحدث فيه بشكل دقيق1هي عوامل تعني علاقة القرار بالمستقبل الذي يتميز بعدم و المعلومات المتوفرة 

 .تحت درجة المخاطرةو أ التأكدظروف أو هذا ما يؤدي اتخاذ القرار اما في الظروف عدم التأكد و 

يبقى فقط تحديد الحل ، نتائج كل منهاو م بجميع البدائل رار في ظروف التأكد على علقيكون متخذ الو   

لعلمه خذ القرار ان يقدر نتائج كل بديل اما في الظروف المخاطرة فمت، وةالمناسب الذي يعطي النتيجة القس

 .يعطي النتيجة المرغوبة ثم يختار البديل الذي، باحتمالات حدوث كل نتيجة

لات حدوث نتيجة لبدائل اما متخذ القرار في ظروف عدم التأكد لا تتوفر لديه المعرفة الخاصة باحتما  

  .نتقي تبعا لذلك البديل المناسبلك يعتمد على استخدام معايير يحدد ظروف القرار ثم يلذ، الحل

على عاتق  الملقاةتخاذ القرار باعتباره اهم المهام على ا المؤثرةالى العوامل  كإضافةوعليه يمكننا القول  

ا تتميز بعدم الثبات ¦�Â��Ĕسريعة التغير، غير مستقرة، ر عليها عوامل كثيرةتؤث�����ǲƦǬƬǈŭƢƥ�ǪǴǠƬƫ�ƢĔȂǯ�Âالمؤسسة

  :من بين هذه العوامل التي تؤثر في اتخاذ القرار هي، و التأكدو 

،توفر المنتجات البديلةو تنوع المنتجات  �Ƣēƾǋو المنافسة  زيادة حدة، التطور في حجم الأسواق المستمرة

  .اختلاف مستوى الخدمات المقدمة ،تطور أساليب البيعو تغيير 

القيام و للحصول على المعلومات ، ستخدام نظام المعلومات التسويقيةكل هذه العوامل تدفع بالإدارة او 

  .يةتسويقية والغير التسويقارات البدراسات التي تعتبر نقطة الأساس في اتخاذ القر 
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  : والشكل الموالي يوضح ذلك

  ل المؤثرة في عملية اتخاذ القرارالعوام :)2-2(الشكل رقم 

  .35ص ، 2000الطبعة ، عمان الأردن، نشرار ومكتبة الحامد للد، نظرية القرارات الإدارية، كاسر نصر المنصور  :المصدر

اتخاذ قرارات المزيج التسويقيتسويقية في دور نظم المعلومات ال: المطلب الثالث

يلعب نظام المعلومات التسويقية  :المنتجات مزيجت قرارا اتخاذ في التسويقية المعلومات ظامدور ن :لو الفرع الأ

ات التي ذلك من خلال المعلومو  ،بالمنتج المتعلقةو دور مهم في اتخاذ القرارات التسويقية التي لها بعد استراتيجي 

إضافة الى  ،ةكذلك الاستخبارات التسويقيو تسويقية لاالمتمثلة في البحوث و مة فرعية طريق أنظ عنيوفرها 

  .من خلال مايليهذا سنوضحه ، و السجلات الداخيلية

فمن بين  ،متابعتهو تمر عملية اتخاذ القرارا بعدة مراحلة انطلاقا من تحديد المشكلة الى غاية تنفيذ القرار   

علاقة نظام المعلومات و هذه الخطوات و  ،خاصة التي لها علاقة بالمنتوج و لمتعلقة بتسويق المشكلات نجد منها ا

:1موضحة فيما يلي

  .138-136صمرجع سبق ذكره،  فقونرشيدة بن شيخ ال1
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تحديد اهداف تسعى أو المرحلة تحديد المشكلة المراد معالجتها حيث يتم في هذه  :مرحلة تحديد المشكلة-1

يم منتوج جديد ثل بعضها في تقدمالمت، و لاقة بالمنتوجد تلك التي لها عالتي من بينها نج، و لى تحقيقهاإدارة التسويق ا

.ذلك في المرحلة التاليةو علومات بعدها يتم جمع الم، وهذا كله يتم في هذه الخطوة، حذفهأو تحسينه أو 

هذه الأخيرة يقوم بتوفيرها ، و عن المعلومات يعد تحديد المشكلة تاتي خطوة البحثو  :مرحلة جمع المعلومات-2

من بين هذه ، و السجلات الداخيليةو ث التسويق بحو و لعناصر تتجسد في الاسخبارات التسويقيةمجموعة من ا

�ǶēƢǿƢšالمعلومات تلك المتعلقة بالبيئة الخارجية كالمعلومات عن المستهلكين  ¦�Ʈ ȈƷ�ǺǷ و�ǶēƢƳƢƷ وǶēƢƦǣ°�  أيضا

الضعف في هذه و وة كذا نقاط القو �ƢēƢفي مجال تسيير منتاج ¦ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇو  عن المعلومات عن المؤسسات المنافسة

أو ع تدمنأو ل أو التشريعات في مجال تدو القوانين و كما تتخلل هذه المعلومات المؤشرات الحكومية ،  الاستراتيجيات

كذلك معلومات عن التطورات التكنولوجيا السائدة في الصناعة التي تعمل فيها ،  ل منتجات معينة في الأسواق

اما فيما يتعلق بالمعلومات الخاصة في البيئة الداخلية ، على مراحل حياة منتجات المؤسسة هاالمؤسسة نظرا لتاثير 

أيضا الاستراتيجية اللازمة لامداد ، الفنية المتاحة للمؤسسةو لمالية القدرات ا والإمكانيات  فتتمثل في المعلومات عن

اللازمة لتنفيذ خطط و الإدارية المتاحة و ت الحقيقة السوق بمتطلباته الحقيقية من المنتجات إضافة الى مزيج المهارا

  .غيرها من المعلومات التي تدخل في هذا الاطار و إدارة المنتاجات 

خلال معالجة المعلومات ذلك من ، و ع المعلومات تاتي مرحلة التحليليعد خطوة جمو : حلة التحليلمر -3

ة البيعية من ثم مقارنته من حيث الخطو السوق يتجسد ذلك في تحليل الأداء الخاص بكل منتوج في ، و السابقة

إضافة الى المركز التنافسي ��¦ȂƬǼǷ�ǲǯ�Ƣđ�ǂŻ�Ŗǳ¦�ƨǨǴƬƼŭ» أيا عنصر التوقيت الخاص بمراحل، المحددة لهذا المنتوج

ة حجم الحصة ذلك من ناحيو كذلك تتجسد هذه المعالجة في مراجعة قابيلة المنتج للتسويق  ،المتوقع لهذا المنتوج

أو نمط الطلب على المنتج أي كان طلب متغير و  ،أيضا درجة ولاء المستلك لمنتجات المؤسسة ،سوقية لكل منتوجال

من جهة أخرى يتم مراجعة أداء المنتجات  ،زيادة عن ذلك المركز التنافسي للمؤسسة في السوق ،موسميأو مستمر 

درجة المساهمة في تغطية ، و صافي الربحو  ،ش الربح الإجماليية هامأو ذلك من ز و من حيث مستوى ربحيتها 

هذا من اجل تحليل مركز و خطوط المنتجات و ثم بعدها تقوم إدارة التسويق باجراء مقارنة بين المنتجات ، التكاليف

إضافة الى كل من مدى  ،المساهمة في تغطية التكاليفو كذا الربحية و التكاليف و المنتج النسبي له من خلال المبيعات 

  .كذا مستقبل كل منتوج في السوقو استمرارية المنتوج الحاجة من 

ناءا على المعلومات التي تم تطويرها بو بعد مرحلة التحليل تاتي مرحلة تشكيل البدائل  :مرحلة تنمية البدائل- 4

 تمثلة في عرض المنتجات الجديدة التي يمكن اضافتهاهذه البدائل قد تكون مو  ،سابقةتحليلها من المراحل الو ا جمعه
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�Ƣē®ȂƳ�Ʈو المنتجات المطلوب تطويرها ، أو الى المزيج الحالي ȈƷ�ǺǷ�ƢȀǼȈǈŢ إضافة الى  ،وظيفتهاأو شكلها أو

  .حذفها بديل المنتجات المطلوب

المتمثل اما في و حيث يتم في هذه المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار بديل من البدائل المتاحة  :تخاذ القرارا-5

اساس الاختيار بين و  ،حذفهو الغاء المنتوج الحالي أو  ،قرار تطوير المنتوج الحاليأو  ،وج جديداتخاذ قرار تقديم منت

التي و  إضافة الى الاعتماد على مجموعة من الأساليب ،مجموعة من المعايير تستند اليها إدارة التسويقو هذه البدائل ه

  .تم التطرق انفا 

أو فانه سوف يتم تن، نتجت المتعلقة بالمات التسويقية في القرارابعد ان تم التطرق الى مساهمة نظام المعلومو   

  .ل دور هذا النظام في اتخاذ القرارات المتعلقة بالترويج من خلال الفرع الموالي

، السعر، المنتج( نها المزيج التسويق ترتبط القرارات التي يصنعها مدير التسويق في الأنشطة التي يتضم

يتوفر المعلومات الضرورية التي تم اداعها من خلال نظام )العمليات، ل المادي الجمهورالدلي ،الترويج، التوزيع

  .المعلومات التسويقية 
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بيان هذا الدور من و يمكن توضيح  :نظام المعلومات التسويقية في توجيه القرارات مزيج المنتجاتدور -6

  الموالي خلال الجدول

  تفي توجيه القرارات مزيج المنتجا سويقيةدور نظام المعلومات الت :)1- 2(رقم  جدول

مخرجات نظام المعلومات عمليات المعالجة الواجب اجرائها  مدخل نظام المعلومات

المنتجات الجديدة التي يمكن / 1

  اضافتها للمزيج الحالي 

المنتجات المطلوبة تطويرها / 2

نوع التطوير المطلوب و  ،تحسينهاو 

  .إدخاله عليها 

  طلوب حذفها المنتجات الم/ 3

الضعف في كل و نقاط القوة / 4

عنصر من عناصر المزيج 

  المنتجات الحالي لها 

مقارنة المنتوج :تحليل أداء المؤسسة/ 1

  بالخطط البيعة والتسويقية 

  .الوقت اللازم لتحقيق الأهداف

  .المركز التنافسي المتوقع للمنتوج

حجم الحصة السوية :تقييم السوق/ 2

الطلب ء المستهلك و ة ولالكل منتوج درج

  المنتوج  على

  .المركز التنافسي للمؤسسة 

  تقييم ربحية المؤسسة / 3

  هامش الربح الإجمالي

درجة المساهمة في تغطية و صافي الربح 

  .التكاليف 

ركز مقارنة المنتجات من اجل تقييم الم/ 4

، الربحية، النسبي للمنتوجات المبيعات

مستقبل المنتوج في السوق، التكاليف

   :البيانات الخارجية/ 

�¦ǶēƢƳƢƬǻ :بيانات عن المستهلكين/ أ

.ǶēƢƦǣ°��ǶēƢȈƳƢƷ،دوافعهم

،نقاط القوة :¦ƨȈǳƢū¦�ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ /ب

  نقاط الضعف 

القوانين  :بيانات المؤشرات الحكومية/ ج

  .التشريعات و 

  :البيانات الداخلية/ 2

الإمكانيات القدرات الحالية على / أ

  الإنتاج و التسويق  مستوى إدارة

  الاستراتيجية اللازمة لإمداد السوق / ب

الإدارة لتنفيذ و مزيج المهارات الفنية / ج

 .الاستراتيجيات و الخطط 

  17ص  ،1995،لىو الطبعة الأ ،مصر ،جامعة القاهرة ،نظام المعلومات التسويقية ،مينة محمود حسنأ :المصدر

  يقية في اتخاذ قرارات مزيج السعر دور نظام المعلومات التسو  :الفرع الثاني

لنظام المعلومات التسويقية أهمية كبيرة لدى المؤسسة حيث يساهم من خلال عناصره في اتخاذ القرارات   

.مايليل اجلاء ذلك من خلال أو سنح، و الاستراتيجية المتعلقة بالتسعير التسويقية

هذا  ،المتعلقة بالسعر جملتها نجد تلك القراراتمن ، و درة التسويق باتخاذهاحيث هناك عدة قرارات تقوم ا  

في  نظرا لاهميته فان المؤسسة تتأنى، و للمؤسسة كونه يمثل مصدر ربح بالنسبة،  همية كبيرة لدى المؤسسةالأخير له ا
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هذه الدراسة تتم بناء على توفر مجموعة من ، و تتاثر بهو لف العوامل التي تاثر تحليل لمختو ذلك بعد دراسة ، و وضعه

.1هذا ما سيتم توضيحه فيما يليو المعلومات يقوم بتوفيرها نظام المعلومات التسويقية 

تحديد اهداف تسعى أو حيث يتمفي هذه المرحلة تحديد المشكلة المراد معالجتها  :مرحلة تحديد المشكلة-1

ن غيرها مخو ار المنافسة التي من بينها تلك التي لها علاقة بالسعر كاختيار الأسع، و ارة التسويق الى تحديدهاإد

  .ثم تاتي في هذه المرحلة التالية خطوة جمع المعلومات ،القرارات ذات الصلة بذلك

التي تكون و لها علاقة بالسعر أو يتم في هذه المرحلة جمع المعلومات التي تمس  :مرحلة جمع المعلومات -2

الاستخبارات و لداخلية كذا السجلات او مسؤولة عنها عناصر نظام المعلومات التسويقة من البحوث التسويق 

التي تتمثل و من بين تلك المعلومات التي يتم جمعها نجد بعضا منها المتعلق بالبيئة الخارجية للمؤسسة ، و التسويقية

،مرونة الطلب على منتجات المؤسسة درجةو في هيكل السوق من حيث كافة المنتجات المنافسة لاشباع الحاجات 

أو ا يسودها من حالة كساد مو جات المنافسة في السوق إضافة الى الأحوال الاقتصادية العامة أيضا أسعار المنتو 

كذلك يتم ،  ر منخفضةتشجيع البيع بأسعاأو التشريعات كتحديد أسعار بعض السلع و كذلك القوانين ،  انتعاش

مستوى و احة للمؤسسة المتالموارد و من امثلتها اهداف المؤسسة و جمع المعلومات عن البيئة الداخلية للمؤسسة 

  .لومات تاتي خطوة تحليل المعلوماتبعد جمع المع، و زيادة عن ذلك تكاليف المنتجات، التكنولوجيا

«�¦�ƨƠȈƦǳ: مرحلة التحليل-3 Âǂǜǳ¦�ƨǠƳ¦ǂǷ�Ŀ�ƨǬƥƢǈǳ¦�̈ȂǘŬ¦�Ŀ�ƨǠǸĐ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¾ȐǤƬǇ¦�ƨǴƷǂŭ¦�ǽǀǿ�Ŀ�ǶƬȇ

الطلب على و هيكل السوق و ��śǈǧƢǼŭ¦�°ƢǠǇƢǯ�ƢēƢƴƬǼǷ�ŚǠǈƫ�ȄǴǟالتي لها تاثيرو الخارجية المحيطة بالمؤسسة 

موارد و إضافة الى مراجعة الأهداف ، الأحوال الاقتصاديةو ت العمومية كذا مؤثرات السلطا، و منتجات المؤسسة

قة في كما تستخدم المعلومات الساب،  تحديد مستوى التكنولوجيا المتاح أيضا، بشريةأو لمؤسسة سواء كانت مادية ا

  .ومن تسعيرها، المنتجاتاج حساب تكاليف انت

تطويرها بناءا على المعلومات التي تم و بعد مرحلة التحليل تاتي مرحلة تشكيل البدائل : مرحلة تنمية البدائل -4

، لف قوائم أسعار المنتجات الجديدةفي مختو هذه البدائل قد تكون متمثلةو . تحليلها في المراحل السابقة و جمعها 

 تجدر الإشارة الى وجود عدة، و من ثم تقييما لاختيار افضلهاو ا ائم أسعار المنتجات التي تم اجراء تعديلات عليهقو 

  .طرق يتم على أساسها تنمية البدائل منها وضع السعر على أساس تلك يعتمدها المنافسون وغيرها

 143/144ص ،  مرجع سبق ذكره، رشيدة بن شيخ الفقون1
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المتمثل في و بديل من البدائل المتاحة  حيث يتم في هذه المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار :اتخاذ القرار -5

أساس الاختيار و غيرها ، و لأسعار المدرجة في قوائم الأسعاراختيار احد الأسعار التي سوف يتم اعتمادها من بين ا

إضافة الى الاعتماد على مجموعة من الأساليب ،  تستند اليها الإدارة التسويقيةمجموعة المعاييرو بين البدائل ه

  .التي تم التطرق لها انفا و لحديثة او  التقليدية

  .بعد التطرق الى دور نظام في اتخاذ القرارات الخاصة بالسعر ننتقل الى تلك الخاصة بالترويجو   

بيان هذا الدور و يمكن توضيح : في توجيه قرارات تسعير المنتجات دور نظام المعلومات التسويقية -6

خلال الجدول المولي 

  ام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات تسعير المنتجات دور نظ :)2-2(رقم جدول

  مخرجات نظام المعلوماتعمليات المعالجة الواجب اجرائها  مدخلات نظام المعلومات

( هيكل السوق :البيئة الخارجية/ 1

  )المشبعة لنفس الرغبة  ،السلع

  مرونة الطلب على المنتجات 

الأحوال و  أسعار السلع المنافسة

القرارات  ،ية العامةالاقتصاد

  القوانين الحكومية و 

   :البيئة الداخلية/ 2

مواردها المالية و اهداف المؤسسة 

الحالية مستوى التكنولوجيا 

  للمؤسسة 

: مراجعة الظروف المحيطة بالبيئة/ 1

هيكل السوق و أسعار المنافسين 

الأحوال و المؤشرات الحكومية 

  الاقتصادية 

 :سسةمراجعة الأهداف موارد المؤ / 2

  تحديد مستوى التكنولوجيا 

  حساب تكاليف انتاج المؤسسة 

الجديدة من و تسعير المنتجات الحالية 

  خلال اختيار افضل سياسة سعرية

  قوائم أسعار المنتجات الجديدة / 1

  قوائم أسعار المنتجات الحالية / 2

  التعديلات التي طرأت عليها / 3

تقارير تقييم فعالية السياسية / 4

  لمنتجات المؤسسة  السعرية

  112ص  ،الأولىالطبعة  ،مصر، جامعة القاهرة، نظام المعلومات التسويقية،امينة محمود حسن :المصدر

  ويجر دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات المزيج المتعلقة بالت :الفرع الثالث

الاستخبارات التسويقية باتاحة و ة السجلات الداخيلو وم النظم الفرعية لنظام المعلومات التسويق تق

ماد عليها عند اتخاذ القرارات التسويقية الاستراتيجية الخاصة بالترويج هذه أخيرة يتم الاعت، المعلوماتمجموعة من 

  .استنادا سوف نتطرق له
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توزيعه و تسعيره و من بين المشكلات التي تعالجها ادرة التسويق نجد منها المتعلقة بالمزيج التسويقي من حيث المنتج   

ذلك من خلال عرض ، و ات المتعلقة بههذا الأخير يساهم نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار و  ،كذا ترويجهو 

.1مجموعة من الخطوات تبين ذلك تم سردها فيما يلي

وصول اد الالأهداف المر أو حيث يتخلل هذه المرحلة تحديد المشكلة المزمع معالجتها  :مرحلة تحديد المشكلة-1

مختلف الأمور و من حيث عناصره ومن بينها نجد تلك التي لها علاقة بالترويج ، اليها من طرف إدارة التسويق

كذا تنشيط و العلاقات العامة و المتمثل بعضها في اختيار الأداة الترويجية المناسبة من بين الإعلان ، و علقة بهالمت

ل المعلومات بعدها يتم القيام في تحصي��ƢĐ¦�¦ǀǿ�ƢǼǸǓ�ǲƻƾƫ¾تي يمكن ان غيرها من القرارات الو المبيعات 

  .التسويق توفيرها الى مديريو 

هذه الأخيرة يقوم توفيرها ، و لة تاتي خطوة البحث عن المعلوماتيعد تحديد المشكو  :مرحلة جمع المعلومات-2

من بين ، و لسجلات الداخليةكذا او التسويق  كذا بحوثو مجموعة من العناصر تتجسد في الاختبارات التسويقية 

، ذلك من ناحية قدرته الماليةو هد المستأو هذه المعلومات تلك المتعلقة بالبيئة الخارجية كظروف الجمهور المعلن له 

،  علامة معينةو اتجاهاته نح، و ليالتي يستعملها حاالعلامات او حاجياته من النتجات و أذواقهه و  ،ورغباته في الشراء

، دليل الهاتفكذا   وإضافة على المعلومات الخاصة بطلبات العملاء  ،ية لكل عميلكذلك الخصائص الشخص

زيادة على ذلك توفر النظم السابقة معلومات ، غيرهاو الإذاعة و التلفزيون ��ȐĐ¦�Â©و أيضا اشهارت الصحف 

من  �Â��ǶēƢũم في مناطق محددةهتمركز ، و ذلك من حيث طبيعة المستهلكينو ق خصائص السو و تخص ظروف 

المتعلقة و وهذا دون نسيان المعلومات التي تتيحها هذه النظم لإدارة التسويق ، غير ذلكو لدخل و ناحية السن 

حيث  ارية منة من وسائل نقل الرسائل الاشهلخصائص كل وسيو المتمثلة في طبيعة و بالبيئة الداخلية للمؤسسة 

تميزها عن و ة حداثتها جودر ��ƢēȏƢǸƬǇ¦�ń¤�ƨǧƢǓإ، اĔ±Âو حجمها ، و كذا طبيعة المنتجات، و الإنتشارو التكلفة 

  .بعدها يتم تحليل هذه المعلومات، ميزانية الترويج وعن ذلك أهداف زيادة ، المنتجات

وذلك من خلال معالجة المعلومات التي تم ، ع المعلومات تاتي مرحلة التحليلبعد خطوة جمو : مرحلة التحليل-3

إضافة ، لمنتجات المؤسسةاللمطلوبة المطلوب تحقيقها من الأنشطة الترويجية توظيفها في حصر الأهداف، و تحصيلها

«�¦Ȃ̈Ƴǂŭفتحديد مدى كو الى مراجعة المزانية المتخصصة للترويج  ¦ƾǿȋ¦�ǪȈǬƸƬǳ�Ƣē Ƣ��� كذلك تستخدم هذه

، 138-136ص، سبق ذكرهمرجع ، رشيدة بن شيخ الفقون 1
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لمعلومات سواء تحليل مختلف ابعد  ،ختيار من بينهاساليب الترويجية المزمع الاالاو لمعلومات في تقييم الوسائل ا

.ل البدائو بعدها تطرح الحلول  ،المتعلقة بالترويجو الخارجية من حيث مصدر استسقائها و الداخيلية 

تطويرها بناءا على المعلومات التي تم و بعد مرحلة التحليل تاتي مررحلة تشكيل البدائل  :مرحلة تنمية البدائل-4

ل وسيلة من وسائل الترويج تقوييمها تكلفة كو يراعي في تكوينها  وهذه البدائل،  المراحل السابقةتحليلها فيو جمعها 

غيرها من ، و تنشيط المبيعات، أو العلاقات العامة��¢ȐĐ¦�Â©أو في الصحف أو فزيون سواء الإعلان في التلي( 

أو لوسيلة إضافة الى مدى تناسب هذه ا، عدل الانتشار الوسيلة الترويجيةأيضا يأخذ بعين الاعتبار م، )الأساليب 

  .انسبها و هذه الاساليب  ار افضلذلك لاختي، و عة الأهداف المطلوب الوصول اليهاالأسلوب مع طبي

المتمثل اما في و هذه المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار بديل من بين البدائل المتاحة  حيث يتم في: اتخاذ القرار- 5

إضافة ، عرض المنتجات على العملاءو وصيل الترويج المثلى لت وسيلة، أو المناسبة لنقل الرسائل الاشهاريةالوسيلة 

عملية الاختيار تحكمها عدة ، و غيرهاو ¦���ƨȈǻƢĐ¦�©ƢǼȈǠǳقية المبيعات من خلال المسابقاتالى الأسلوب الأمثل لتر 

  .متغيرات تم اجلائها سابقا

القرارات التسويقية  لنظام المعلومات التسوويقية دور مهم في اتخاذ الأخير يمكن القول ان فيو 

الاستخبارات التسويقية و ذلك من خلال المعلومات التي توفرها الأنظمة الفرعية من بحوث التسويق و  ،الاستراتيجية

السند لمدير التسويق في سبيل اتخاذ قرارات سواء و حيث تقدم هذه المعلومات الدعم  ،كذا السجلات الداخيليةو 

 .بترويجهأو زيعه بتو ، و لمنتوج ام بتسعيرهمتعلقة با

بيان هذا الدور خلال الجدول و يمكن توضيح :دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج الترويجي- 6

الموالي
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  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج الترويجي  :)3- 2(رقم  جدول

ءهاعمليات المعالجة الواجب اجرا مخرجات نظام المعلومات  مدخلات نظام المعلومات

الوسيلة المناسبة لنقل الرسالة / 1

  الاعلانية للمستهلك 

أو تحديد العمل المرتقبين / 2

  المستقبلين حسب أهميتهم

 h* ووسيلة الاتصال المثلة / 3

  عرض السلعة و الفعالة لتوصيل 

  تقارير بمدى تكرار الشراء / 4

تحديد ردود أفعال العملاء / 5

   تجاه السلعة

الأسلوب الأمثل لترويج / 6

  المبيعات 

حجم الرسالة و تحديد الوقت / 7

  المعدة للنشر 

برامج عمل منظم لتجميع / 9

الاتصال المستمر و البيانات 

معرفة اراءهم و بجماهير المؤسسة 

.�ǶēƢƷŗǬǷو 

التمكن من و تحليل اهداف بدقة / 1

  تحقيق الأنشطة الترويجية 

التحقيق مراجعة ميزانية الترويج / 2

�» ¦ƾǿȋ¦�ǪȈǬƸƬǳ�Ƣē ƢǨǯ�ÃƾǷ�ǺǷ.

  .أساليب الترويج و تقييم وسائل / 3

  معدل انتشار الوسيلة الترويجية 

مدى تناسب الوسيلة مع طبيعة 

 الهدف 

  البيانات الخارجية / 1

  ظروف المعلن / أ

رغبة شراء  ،القدرة المالية

�ƢēƢǿƢš،احتياجاته من السلع ¦

  .صفاته  ،الشخصية

   :ت العملطلبا/ ب

،الصحف( الإعلانات / 2

�©ȐĐ¦(

  خصائص السوق / أ

( خصائص المستهلكين و طبيعة 

مناطق  ،الدخل ،السن ،الجنس

  )الكثافة السكانية 

طبيعة  :البيانات الداخلية

خصائص كل سلعة لنقل الرسالة و 

  الانتشار  ،الإعلامية التكلفة

طبيعة حياة السلعة المطلوب 

  ترويجها 

استهلاكها درجة  :عةطبيعة السل

 استعمالها  ،حداثتها

 .101ص ،لةو الطبعة الأ ،مصر، جامعة القاهرة ،نظام المعلومات التسويقية،امينة محمود حسن :لمصدرا
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  دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج المتعلقة بالتوزيع  :الفرع الرابع

يساهم نظام المعلومات التسويقية من خلال المعلومات التي يقوم بتوفيرها في اتخاذ القرارات التسويقية   

كذا السجلات و تسويقية الاستخبارات الو ذلك بالاستعانة بالبحوث التسويقية و  ،الاستراتيجية المتعلقة بالتوزيع

  :وهذا ما تم توضيح فيما يلي، الداخيلية

رها اتخاذ ما قبل اخو لها تحديد المشكلة أو تخاذ القرار تسلك مجموعة من الخطوات كما نعلم بان عملية ا

لقد تم اخذ التوزيع كعنصر ضمن المزيج ، و التي من بينها التسويقو غل فيها هذا الأخير له عدة مجلات يتغل، و القرار

1.جاء ذلك فيما يلي ، و اذهتوضيح دور نظام المعلومات التسويقية في اتخو التسويقي 

تحديد اهداف تسعى إدارة أو حيث يتم في هذه المرحلة تحديد المشكلة المراد معالجتها  :تحديد المشكلة-1

ضها في اختيار افضل قناة المتمثل بعو  ،التي من بينها نجد تلك التي لها علاقة بالتوزيع، و الى تحقيقهاالتسويق 

  .بعدها يتم جمع المعلومات،  التوسعإضافة الى، اختيار افضل الوسطاء، نوعية الوسطاء، التوزيع

هذه الأخيرة يقوم ، و ة تاتي خطوة البحث على المعلوماتبعد تحديد المشكلو : مرحلة جمع المعلومات-2

ومن ، يةالسجلات الداخيلو كذا بحوث التسويق و الاستخبارات التسويقية  د فيبتوفيرها مجموعة من العناصر تتجس

، كثافة المستهلكينو ق من حيث عدد المتمثلة في طبيعة السو و بالبيئة الخارجية  بين هذه المعلومات تلك المتعلقة

ظروف و إضافة الى إمكانيات ، كن المعتمد عليهم في عملية البيعمدى توافر الوسطاء الممو وكذا حدة المنافسة 

مع  مدى تناسبها سواءو الوسطاء من حيث نوعية الخدمات التي يمكن الحصوا عليها من طرف كل وسيط 

، ستخدام كل نوع من أنواع الوسطاءكذلك تكاليف التوزيع با ،مع احتياجات المستهلكينأو ؤسسة احتياجات الم

موقع كل ، و  مستوى المبيعات المطلوب تحقيقهأيضا مستوى كفاءة جهاز البيع الخاص بكل وسيط في الوصول الىو 

كما يقوم هذا النظام بتوفير ،  ر الأخرى المنافسةالمتاجأو سويق مراكز التأو وسيط بالنسبة للمراكز التجارية 

كما يوفر هذا معلومات المتعلقة بالتوزيع ،  سسةن مع المؤ أو مدى استعداده للتعو معلومات عن المركز المالي للوسيط 

بتسويقها من حيث  من امثلتها طبيعة المنتجات التي تقوم المؤسسة، و نقات من البيئة الداخلية للمؤسسةالمستو 

  .البشرية و إضافة الى إمكانيات المؤسسة المادية ، طبيعتها، و يتها للتلفقابل

ن خلال معالجة المعلومات ذلك م، و المعلومات تاتي مرحلة التحليلبعد خطوة جمع و  :مرحلة التحليل -3

التي تجات تحليل طبيعة المنو دراسة ، و السوق التي تتعامل معها المؤسسة تحليل طبيعةو عن طريق دراسة  السابقة

  .154/155ص، سبق ذكرهمرجع ، رشيدة بن شيخ الفقون1
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، البشريةو المادية و ية ذلك من الناحية المالو ���ƨǈǇƚŭ¦�Ƣđ�ǞƬǸƬƫ�Ŗǳ¦�©ƢȈǻƢǰǷȍ¦�ǂǐƷ�Ľتتولى المؤسسة تسويقها

اختيار انسب الأساليب ، و تجاتتالوسطاء الذين يمكن الاعتماد في توزيع المنو تقييم إمكانيات و وكذلك دراسة 

بعدها تاتي مرحلة ، إضافة الى المفاضة فيما بينها، تجات المؤسسةماد عليها لتوزيع منكذا الطرق التي يمكن الاعتو 

  .البدائل و تطوير الحلول و تنمية 

التي تم  تطويرها بناءا على المعلوماتو بعد مرحلة التحليل تاتي مرحلة تشكيل البدائل : مرحلة تنمية البدائل -4

كذا انسب الوسطاء ، و لة في افضل أساليب التوزيعن متمثه البدائل قد تكو هذ، و ليلها في المراحل السابقةتحو ها جمع

الخيار المتمثل في التوسع من خلال البحث عن منافذ جديدة تصرف فيها المنتجات و إضافة الى البديل ، للمؤسسة

  .الحالية

ا في امالمتمثل و ار بيديل من البدائل المتاحة المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيحيث يتم في هذه  :اتخاذ القرار -5

ع الغير اختيار الطريقة المثلة لتوزيأو قرار اختيار الأسلوب الأمثل لتوزيع منتجات المؤسسة أو  ،اتخاذ القرار التوسع

إضافة الى قرار ، منتجات المؤسسةتماد عليه في توزيع كذا نوع الوسيط الذي سيتم الاع، و المباشر لمنتجات المؤسسة

�ǺǷ�ƨǟȂǸĐ�ǪǧÂ�°ƢȈƬƻȏ¦�ƨȈǴǸǟ�ǶƬƫÂ،ه في توزيع منتجات المؤسسةاتباع اختيار نطاق التوزيع الذي يمكن

  .التي تم الطرق لها انفا و الأساليب 

حيث هناك قرارات متعلقة بالسعر  ،هذه القرارا ليست الوحيدة التي يساهم نظام المعلومات التسويقة في اتخاذهاو   

  .التي تم توضيحا انفا و يساهم هذا النظام في اتخاذها 
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بيان هذا الدور من و يمكن توضيح : جيه قرارات اختيار منافذ التوزيعدور نظام المعلومات التسويقية في تو -6

  خلال الجدول الموالي 

  دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات اختيار منافذ التوزيع  :)4- 2(رقم  جدول

  رجات نظام المعلوماتمخ  عمليات المعالجة الواجب اجرائها  مدخلات نظام المعلومات

   :البيئة الخارجية/ 1

  :طبيعة السوق المتعامل فيها

مدى توفر  ،عدد المستهلكين - ـ

إمكانية  ،حدة المنافسة ،الوسطاء

  .الوسطاء

تناسبها و نوعية خدمات الوسطاء - 

  مع احتياجات المستهلكين 

تكاليف التوزيع حسب كل - 

  وسيط 

قدرة كل جهاز على تحقيق - 

  بيعي المطلوب المستوى ال

استخدام الوسيط للتعامل مع - 

  المستهلكين 

   :البيئة الداخلية/ 2

طبيعة السلع التسويقية قيمتها - 

Ǧ ǴƬǴǳ� ƢēƢȈǴƥƢǫ�  معدل تكرار

،استهلاكية( طبيعتها  ،الشرائها

  )معمرة 

 البشرية المتاحةو إمكانيات المادية - 

تحليل السوق المتعامل و دراسة / 1

  فيها 

السلع التي تقوم  سةطبيعة درا/ 2

  المؤسسة بتسويقها 

حصر إمكانيات المؤسسة / 3

  البشرية و المادية 

تقييم قدرات الوسطاء المعتمد / 4

  عليهم 

اختيار انسب طرق توزيع / 5

المنتجات المقرر من طرف المؤسسة 

الأسلوب الأمثل لتوزيع / 1

   :المنتجات

  )غير مباشرة ،مباشرة( المؤسسة 

ة للتوزيع الغير الطريقة المثل/ 2

  المباشر للمنتجات للمؤسسة 

  منفذ واحد - 

  توزيع مزدوج- 

  توزيع مركب - 

نوع الوسيط المعتمد عليه في / 3

  توزيع منتجات المؤسسة 

  تاجر التجزئة  ،تاجر الجملة

نطاق التوزيع المعتمد من طرف / 4

  المؤسسة 

  شامل انتقائي وحيد 

الوسيط الفردي الذي سيتم / 5

يه في تنفيذ لسياسة الاعتماد عل

  .توزيع المؤسسة 

  .121ص، لةو الطبعة الأ ،مصر، جامعة القاهرة ،نتظام ةالمعلومات التسويقية ،امينة محمود حسن: المصدر
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دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج المتعلقة بالدليل المادي: الفرع خامس

المتعلقة و ر مهم في اتخاذ القرارات التسويقية التي لها بعد استراتيجي يلعب نظام المعلومات التسويقية دو "

ية المتمثلة في البحوث التسويقو طريق أنظمة فرعية  ذلك من خلال المعلومات التي يوفرها عنو  ،الدليل المادي

:1هذا سنوضحه من خلال مايلي، و إضافة الى السجلات الداخيلية، كذلك الاستخبارات التسويقيةو 

فمن بين ، متابعتهو الى غاية تنفيذ القرار انطلاقا من تحديد المشكلة  بعدة مراحل ر عملية اتخاذ القرارتم  

كونه يمثل ،  همية كبيرة لدى المؤسسةله ا، ة التي لها علاقة الدليل الماديخاصو المشكلات نجد منها المتعلقة بتسويق 

.للمؤسسة الواجهة الخارجية

تسعى  تحديد اهدافأو يتم في هذه المرحلة تحديد المشكلة المراد معالجتها  حيث:مرحلة تحديد المشكلة-1

أو  المتمثل بعضها في هيكلةو  ،التي من بينها نجد تلك التي لها علاقةبالدليل المادي، و إدارة التسويق الى تحقيقها

كذلك لتمييز و هة المناسبة كذلك اختيار الواج، و وهذا كله يتم في هذه الخطوة، المادية للشواهد تعديلاأو تحسين 

ǿ�ƢǸǟ�ƨȈǷƾŬ¦�ƢēƢƴƬǼǷ التي يتم اتخاذها من طرف مديري التسويق ، تعطيها ميزة تنافسيةو في السوق  موجودو

  .ذلك في المرحلة التالية و بعدها يتم جمع المعلومات 

ة يقوم بتوفيرها هذه الأخير ، و لة تاتي خطوة البحث عن المعلوماتيعد تحديد المشكو  :مرحلة جمع المعلومات-2

من بين هذه ، و السجلات الداخيليةو وث التسويق بحو مجموعة من العناصر تتجسد في الاسخبارات التسويقية 

�ǶēƢǿƢš ¦�Ʈ ȈƷ�ǺǷ�śǰǴȀƬǈŭ¦�Ǻǟ�©ƢǷȂǴǠŭƢǯ�ƨȈƳ°ƢŬ¦�ƨƠȈƦǳƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�Ǯ Ǵƫ�©ƢǷȂǴǠŭ¦ و�ǶēƢƳƢƷ وǶēƢƦǣ°��] مثل

الذي يعود على المؤسسة بصورة ذهنية للمنتوج في السوق  ]لمؤسسةل البناء المادي حجمأو  تصميم البناءو شكل 

اختيار الجوانب الملموسة [ في ¦ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇو  لمؤسسات المنافسةل ]الدلائل المادية[ أيضا عن المعلومات عنو 

Ƣđ�ƨǏƢŬ¦[  يتعلق اما فيما ، الخدمةصناعة أجهزة و وسائل كذلك معلومات عن التطورات التكنولوجيا السائدة في

 التصميم الداخيليو المعدات ووسائل العرض [ نبالمعلومات الخاصة في البيئة الداخلية فتتمثل في المعلومات ع

  .]للمؤسسة

، ن خلال معالجة المعلومات السابقةذلك م، و ع المعلومات تاتي مرحلة التحليليعد خطوة جمو : حلة التحليلمر - 3

مقارنتها من حيث الخطة للصورة و دورها في السوق و  ]الخاص لموسةالجوانب الم الأداء [ يتجسد ذلك في تحليلو 

في مراجعة قابيلة  كذلك تتجسد هذه المعالجة ،ز التنافسي المتوقع لهذا المنتجإضافة الى المرك  ،الذهنية للمستهلك

.،  مرجع سبق ذكرهرشيدة بن شيخ الفقون1
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جميعا تاثر  ¦ƢĔ من حيث ة أداء الجوانب الملموسةمن جهة أخرى يتم مراجع ،الدليل المادي للقبول من العملاء[

  .]ميل عن مؤسسة الخدمة وجودة عملهاعلى الصورة التي تتكون لدى الع

تطويرها بناءا على المعلومات التي تم و بعد مرحلة التحليل تاتي مرحلة تشكيل البدائل  :مرحلة تنمية البدائل-4

تعديلها بما تتوافق أو ئل المادية تغيير الدلا[هذه البدائل قد تكون متمثلة في ، و تحليلها من المراحل السابقةو ها جمع

  .]مع توقعات العملاء

المتمثل اما في و حيث يتم في هذه المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار بديل من البدائل المتاحة  :اتخاذ القرار-5

من عناصر عنصر الغاء ، أو ةالحاليالموارد الداعمة و المعدات قرار تطوير ، أو الجوانب الملموسة[ تعديلاتخاذ قرار 

  .عايير تستند اليها إدارة التسويقمجموعة من المو اساس الاختيار بين هذه البدائل هو  ،]حذفهو الحالي  الدليل المادي

حيث تعد عملية ، ية في القرارات المتعلقة بالدليل الماديبعد ان تم التطرق الى مساهمة نظام المعلومات التسويقو 

أهمية كبيرة للمؤسسات الخدمات بسبب صفة اللاملموسية المهيمنة على  إدارة الدليل المادي استراتيجية ذات

  "مايلي من خلال  بالعملياتل دور هذا النظام في اتخاذ القرارات المتعلقة أو فانه سوف يتم تن  ،الخدمات

  دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج المتعلقة بالعمليات: الفرع السادس

يقية باتاحة الاستخبارات التسو و السجلات الداخيلة و ظم الفرعية لنظام المعلومات التسويق تقوم الن"

هذه أخيرة يتم الاعتماد عليها عند اتخاذ القرارات التسويقية الاستراتيجية الخاصةبالعمليات ، مجموعة من المعلومات

.1استنادا سوف نتطرق له 

، المزيج التسويقي من حيث العملياتنجد منها المتعلقة ب من بين المشكلات التي تعالجها ادرة التسويق

ذلك من خلال عرض مجموعة من ، و ة في اتخاذ القرارات المتعلقة بههذا الأخير يساهم نظام المعلومات التسويقيو 

2.الخطوات تبين ذلك تم سردها فيما يلي 

وصول الأهداف المراد الأو ع معالجتها حيث يتخلل هذه المرحلة تحديد المشكلة المزم :يد المشكلةمرحلة تحد-1

كذلك تستخدم هذه  ،]بالعمليات من حي[ومن بينها نجد تلك التي لها علاقة  ،اليها من طرف إدارة التسويق

بعد تحليل مختلف المعلومات سواء الداخيلية ، ]المزمع الاختيار من بينها السلوكياتو الأدوار تقييم [ المعلومات في

  .البدائل و بعدها تطرح الحلول  ،المتعلقة بالعملياتو در استسقائها مصالخارجية من حيث و 

.135،ـ ص ،  مرجع سبق ذكرهرشيدة بن شيخ الفقون1
، 136/138ص،  مرجع سبق ذكره، رشيدة بن شيخ الفقون 2
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تطويرها بناءا على المعلومات التي تم و بعد مرحلة التحليل تاتي مررحلة تشكيل البدائل : مرحلة تنمية البدائل -2

اسبة التي تحقق توقعات العملية المنتقوييمها و وهذه البدائل يراعي في تكوينها تحليلها في المراحل السابقة و ها جمع

إضافة الى مدى تناسب  ،قبول العملاء على الخدمةأيضا يأخذ بعين الاعتبار معدل  ،العملاء بأفضل وسيلة ممكنة

  انسبها و  هذه العمليات ذلك لاختيار افضل، و عة الأهداف المطلوب الوصول اليهامع طبيالادوار أو  العمليةهذه 

المتمثل اما و لمتاحة المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار بديل من بين البدائل اهذه  حيث يتم في: اتخاذ القرار-3

  .]فيما يحقق اهداف المؤسسة ،كسب ولائهمو العملية المناسبة لتقديم الخدمة للعملاء [في 

ات المزيج قرار بان لنظام المعلومات التسوويقية دور مهم في اتخاذ الول من خلال ما تطرقنا اليه في الأخير يمكن القو 

توافقها مع العمليات المقدمة من طرف و مدى درجة تحقيق الجودة المتوقعة و في دراسة توقعات العملاء  ،العمليات

  ."المؤسسة 

  دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات مزيج الجمهور: سابعالالفرع 

التي لها بعد استراتيجي  التسويقي جالمزييلعب نظام المعلومات التسويقية دور مهم في اتخاذ القرارات"

كذلك و ية المتمثلة في البحوث التسويقو نظمة فرعية المعلومات التي يوفرها عن ا ذلك من خلالو  ،المتعلقة بالجمهورو 

1:هذا سنوضحه من خلال مايلي، و يةإضافة الى السجلات الداخيل، الاستخبارات التسويقية

نجد تلك  التي من بينها، و تحديد المشكلة المراد معالجتها ه المرحلةحيث يتم في هذ :مرحلة تحديد المشكلة-1

بعدها يتم جمع ، ]المتمثلة ان العنصر البشري يعد العنصر الأهم في المزيج التسويقي، و علاقة بالجمهور[التي لها 

ذلك في المرحلة التالية و المعلومات 

هذه الأخيرة يقوم بتوفيرها ، و البحث عن المعلوماتلة تاتي خطوة يعد تحديد المشكو  :مرحلة جمع المعلومات-2

من بين هذه ، و السجلات الداخيليةو وث التسويق بحو مجموعة من العناصر تتجسد في الاسخبارات التسويقية 

�ǶēƢǿƢš العملاءكالمعلومات عن [المعلومات تلك المتعلقة بالبيئة الخارجية  ¦�Ʈ ȈƷ�ǺǷ وēƢƳƢƷ رغو مǶēƢƦ��

اما فيما يتعلق [، ] مناقشة اتصال العاملين بالخدمة بالعملاء يميز مدى اتصال العميل في انتاج¦Ŀ�ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇو 

إعادة التأكيد على أهمية الافراد و لداخلية فتتمثل في المعلومات عن التسويق الداخلي هبالمعلومات الخاصة في البيئة ا

ǷƢǠǳ¦�¾Ƣǐƫ¦�ƨǌǫƢǼǷ�Ŀ�ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¦� ȐǸǠǳ¦�ÀȂǷƾź�Ǻȇǀǳ¦ لين بالخدمة بالعملاء يميز مدى اتصال العميل في

  .]ذلك لتحسين الصورة الذهنية للمؤسسةو �ƢŮ� ȐǸǟ�ǶĔƢǯ�śǴǷƢǠǴǳ�ƨǈǇƚŭ¦�ǂǜǼƫ�řǠȇ،انتاج

.138، ص ،  مرجع سبق ذكرهرشيدة بن شيخ الفقون1



المعلومات  مدى تاثره بنظامو اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخل :الفصل الثاني

 التسويقية

58

ن خلال معالجة المعلومات ذلك م، و ع المعلومات تاتي مرحلة التحليلعد خطوة جمتو  :حلة التحليلمر -3

هذا يساهم في تحديد ، و يع مستويات الإدارية في المؤسسةعلومات في جمالم يتجسد ذلك في تحليل، و السابقة

تحليل [ذلك في ، و تحليل المعلوماتيجب ان تكون كل منهما متطابقة مع أنشطة و الخارجية و الفرص الداخلية 

للمعرفة  الحاجةو أيضا تقييم المهارات و مستويات الرضا الوظيفي و مهمتها الأساسية و المؤسسة و اتجاهات العاملين نح

  .]رغبات العاملين و التعلم لتحقيق حاجات و 

تطويرها بناءا على المعلومات التي تم و بعد مرحلة التحليل تاتي مرحلة تشكيل البدائل : مرحلة تنمية البدائل-4

إضافة أو الحفاظ على العملاء الحاليين [هذه البدائل قد تكون متمثلة في، و تحليلها من المراحل السابقةو ها جمع

  .]تغيير السوق كاملا أو صة سوقية جديدة ح

المتمثل اما في و حيث يتم في هذه المرحلة بعد الخطوة السابقة اختيار بديل من البدائل المتاحة : اتخاذ القرار-5

كفاءة و قرار توظيف عاملين ذ، أو قرار تعديل في العاملين المؤسسة، أو الحفاظ على العملاء الحالييناتخاذ قرار [

  .]لتحقيق اهداف المؤسسة، الخدمة تحسين تقديمعالية ل



المعلومات  مدى تاثره بنظامو اتخاذ القرارات المزيج والتسويقي  مداخل :الفصل الثاني

 التسويقية
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:خلاصة

تفاعل يفترض عبارة عن هيكل و مات التسويقية هفي ختام هذا الفصل يمكن القول ان نظام المعلو   

الحركة المستمرة بين مختلف عناصر النظام بحيث يجب على المنظمات انتهاج سياسة تسويقية دقيقة و الدينامكية 

لتدعيم الاعمال التسويقية  ،يتضمن تبادل المعلومات داخل المؤسسة ،أساسا على نظام معلومات جيدةمبنية 

  .اتخاذ القرارات السليمة و التوقع و فبواسطته يمكن التنبا 

فقمنا في البداية بتعرف على و ولهذا فقد حولنا من خلال هذا الفصل التطرق الى قرارات المزيج التسويقي   

كما ابرزنا خطوات اتخاذ و  ،أنواع قرارات المزيج التسويقيأو كذلك تطرقنا الى خصائص و التسويقي  قرارات ىالمزيج

  .اهم خطواتهو القرارات المزيج التسويقي 

أو بعد ذلك تنو  ،نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي فعاليةو لنا العلاقة أو كما تن

  . ذ قرارات المزيج التسويقيفي اتخا لنا العوامل المؤثرة

المنتج {في ختام هذا الفصل ابرزنا دور نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج التسويقي و   

  .}العمليات ،الجمهور ،الدليل المادي ،التوزيع ،الترويج ،السعر ،)الخدمة(



الفصل الثالث
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:تمهيد

ارتأينا أن نخصص الفصل الثالث  دور نظام المعلومات في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي بعد معالجتنا لموضوع

 .  دراسة حالةأو ل تطبيقي فص

إلا تجسيد لما تطرقنا إليه في الجانب النظري من دراسة وتحليل ومدى انطباقه على و إن الجانب التطبيقي ما ه

نظام  الدراسة مدى تأثير إدارة بحيث تعكس هذه ،التي رأينا أن تكون في مؤسسة اتصالات الجزائر أرض الواقع

 لمؤسسة والتي يجب أخذها بعين الاعتبار عند تنفيذ أهدافقرارات المزيج التسويقي ل على  المعلومات التسوقية 

  ي المؤسسة حسب الإطار الاستراتيجي

ل أو الذي نح، ارتأينا إلى تدعيم دراستنا بالجانب التطبيقي، ير انب النظى دراستنا منحصرة في الجوحتى لا تبق

برج بونعامة  وكالة لي لمؤسسة اتصالات الجزائرسقاط مختلف جوانب القسم النظري على الواقع العمإمن خلاله 

راستنا خلال هذا حيث تتمحور د ،الدور الذي يلعبه نظام المعلومات التسويقية في توجيه قرارات المزيج التسويقيو 

  :مبحثين كالاتي الفصل على

  .الوكالة التجارية بجرج بونعامةو تعريف مجمع اتصالات الجزائر  :لو المبحث الأ

  .ر الاستبيانأو محو الدراسة الإحصائية والتحليلية لاتجاهات المستقصيين نح:المبحث الثاني
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  لة التجارية بجرج بونعامةالوكاو  مجمع اتصالات الجزائر تعريف :لو المبحث الأ

الى تعري احد وكالاته التجارية برج و سوف نتطرق في هذا المبحث الى تعريف مجمع اتصلات الجزائر ة 

  :من ثم التطرق الى المزيج التسويقي للوكالة حيث تم تقسيم لمبحث الى ثلاثة مطالب كلاتيو بونعامة 

  مجمع اتصالات الجزائر  نشأةو تعريف  :لو المطلب الأ

  تعريف وكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة  :المطلب الثاني

  المزيج التسويقي لوكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة  :المطلب الثالث

  مجمع اتصالات الجزائر نشأةو تعريف  :لو المطلب الأ

ة في مجلات رات الحاصلتعتبر اتصالات الجزائر مجمع حقيقي من خلال فروعها التي أنشئت لتساير التطو 

فهي تعتمد في هيكلتها على منطق الشمولية  رائد في مجال الاتصالاتالتعامل الم���ƢĔȂǯ�ń¤�ƨǧƢǓȍƢƥالاتصالات

  وهذا ماسنتطرق إليه من خلال هذا المبحث، ا إلى أبعد نقطة من هذه البلادēƢيصال منتجإأي 

Algérie) مؤسسة الجزائر للاتصالات Télécom): تنشط في  2003زائرية تأسست عام مؤسسة عمومية ج

نشأت بموجب قانون ، النقال موبيليس وخدمات الانترنت جواب والاتصالات الفضائيةو مجال الهاتف الثابت 

قد دخلت رسميا و  ،المواصلات لفصل قطاع البريد عن قطاع الاتصالاتو فبراير المرتبط بإعادة هيكلة قطاع البريد 

2003.1يناير  1في سوق العمل في 

�§ �©¦°ƢǸưƬǇȏ¦�ƨƠȈēÂ�ǂȇȂǘƬǳ�̈ƾǠŭ¦�ƨȈǳƢŦȏ¦�ƨȈǳƢŭ¦�ƨǐū¦�ƪ ǤǴƥ203976  مليون دينار جزائري كما بلغ عدد

  .مليون دينار جزائري 50.000.000كما يقدر رأس مالها ب ،  مشترك 5.128.262 2008مشتركيها في 

Algérieنشأة مؤسسة اتصالات الجزائر و تطور :لاأو  Télécom.

  :جمع اتصالات الجزائرنبذة عن م-1

الاعلام والاتصال باشرت  وعيا منها بالتحديات التي يفرضها التطور المذهل الحاصل في تكنولوجيات 

قد تجسدت هذه الاصلاحات و بإصلاحات عميقة في قطاع البريد والمواصلات  1999الدولة الجزائرية منذ سنة 

ƢǗƢǌǻ�ȄǴǟ�ƨǳÂƾǳ¦�°ƢǰƬƷ¦� ƢĔȍ�ÀȂǻƢǬǳ¦�¦ǀǿ©�وقد جاء  2000ت أو في سن قانون جديد للقطاع في شهر 

البريد والمواصلات وتطبيقا لهذا المبدأ تم إنشاء سلطة ضبط مستقلة إداريا وماليا ومتعاملين أحدهما يتكفل 

بالنشاطات البريدية والخدمات المالية البريدية متمثلة في مؤسسة بريد الجزائر وثانيهما بالإتصالات الممثلة في 

  الجزائر لتصبح إتصالات

.اتصالات الجزائر، وكالة برج بونعامة وثائق داخلية لمؤسسة-1
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بعدها مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال الاتصالات غير أن البداية 

20031

.بونعامة برج

لها مواقع متعددة ووحدات عملياتية منفصلة تشرف بنفسها على نشاطات تمارس في مواقع جغرافية 

.تلمسان، بليدة، تيزي وزو ،باتنة، ورقلة

1- www.algerietelecom.dz
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بعدها مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال الاتصالات غير أن البداية 

2003جانفي  1الفعلية لنشاط المنظمة في شكلها القانوني الجديد كانت بتاريخ 

إتصالات الجزائرشعار 

إتصالات الجزائر

Algérie Télécom

الاختيار الأفضل ،الجزائر

برج وكالة الجزائر، اتصالات لمؤسسة داخلية ثائقو  :المصدر

لها مواقع متعددة ووحدات عملياتية منفصلة تشرف بنفسها على نشاطات تمارس في مواقع جغرافية 

:مديريات إقليمية وهي12تعمل تحت وصايتها 

ورقلة، بشار ،سطيف ،قسنطينة ،عنابة ،رانوه ،الشلف

الفصل الثالث

بعدها مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال الاتصالات غير أن البداية 

الفعلية لنشاط المنظمة في شكلها القانوني الجديد كانت بتاريخ 

شعار :)1-3(الشكل 

الجزائر إتـصالات .

لها مواقع متعددة ووحدات عملياتية منفصلة تشرف بنفسها على نشاطات تمارس في مواقع جغرافية 

تعمل تحت وصايتها  ،مختلفة

الشلف ،الجزائر العاصمة -
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    المديريات الاقليمية لاتصالات الجزائر :)2-3( الشكل

  .بونعامة برج وكالة الجزائر، اتصالات لمؤسسة داخلية ثائقو  :المصدر

:1مشتركي اتصالات الجزائر -2

  :مشتركي الهاتف- أ

.128.262.عدد المشتركين

.922.731.مشتركي الهاتف ألثابت

.53471طلبات قيد الانتظار

  :الشبكات التجارية- ب

.وكاله171عدد الوكالات التجارية في مجال الاتصالات

.212.040عدد الاكشاك متعددة خط الخدمات 

.4425الهاتف العمومي

1- http://www.algerietelecom.dz/AR/.

ت
الا

ص
ات

ر 
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الج

الجزائر

الشلف

وهران

عنابة

قسنطينة

سطيف

بشار

ورقلة

باتنة

وزوتيزي

بليدة

تلمسان
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  :اتصالات الجزائر للمحطات الفضائية-جـ

.1400مشترك ثرية، 47طة دوليةمح

:Djawebأنترنت جواب -د

.1.000.000 مشترك

Cyber مقهى انترنت Cafés4046.

.1500.000مستعملي الانترنت في الجزائر

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر الأم :)3-3(الشكل 

.اتصالات الجزائر، وكالة برج بونعامة ثائق داخلية لمؤسسةو  :المصدر

  تعريف وكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة  :المطلب الثاني

  تعريف وكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة -لاأو 

الوكالة التجارية للاتصالات هي الخلية الرئيسية القاعدية الناشطة التي توكل لها مهمة تقديم جميع خدمات 

�ƨǴƦǬǳ¦�ŐƬǠƫ�ƢĔ¦�Ä¢�ƢȀǼƟƢƥǄǳ�ǂƟ¦ǄŪ¦�©Ȑǐƫȏ¦�ƨǯǂǋ ن الشركة الواجهة لزبائو.  

المدير العام الرئيسي

استشارات تطبيقية

مدير اللتجارة والتسويق

الإدارة التقنية

إدارة التوظيف

نظام المعلومات

الإدارات الجهوية

استشارات قانونية

إدارة المشاريع

المراجعة والتدقيق

الجودة

راجعة المالية، الموارد استشارات الم

البشرية، التقني

إدارة العلاقات العامة

مصلحة (إدارة الموارد البشرية 

إدارة المالية والمحاسبة

إدارة جهوية
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  اهداف الوكالة  :ثانيا

  الكفاءة و اقناع الزبائن معنى تقديم الخدمات لها درجة عالية من الجودة و الهدف الرئيسي للوكالة ه  

  :اما الأهداف تتمثل في

  التكييف في عرض خدمات جديدة مثل خدمة الانترنيت ، التطور، المرونة- أ

  مد إجابات دقيقة عن أسئلة الزبائنو ر طلبات الزبائن اخذ بعين الاعتباو اسناد الزبائن و توجيه - ب

  إرضاء الزبائن من خلال المضي في الجودة في عالم الاتصال - ج

  مشتاركيها الهاتفيينو إعطاء انجح الحلول لاحتياجات لزبائنها -د

  السهر على تسهيل اتصال الزبائن بالمختصين القادرين على التدخل الفعال - ه

  مج تسيير العلاقة مع الزبائنالهدف الى وضع برا-و

;PABX ،ACD ،CTI ،SVIتقديم التكنولوجيا الملائمة مثل - ز

  الاخذ بعين الاعتبار صبر الآراء الزبائن التحقيقات تاهيل الملفات اخذ المواعيد- ح

  طلب المعلومات و  ،الاستشارة ،يأو الشك ،إيصال طلبات الزبائن-ط

  كالة التجارية للاتصالات برج بونعامةالهيكل التنظيمي للو  :)4-3(الشكل رقم 

 لوكالة اتصالات الجزائر وكالة برج بونعامةوحدة العمليات مدير  :المصدر

 مدير وحدة العمليات للاتصالات 

مصلحة استغلال  مصلحة الاشخاص

شبكة الزبائن

مصلحة استغلال الشبكة  مصلحة المحاسبة

القاعدية 

 الزبائن

 مصلحة معدات الوحدة 

 السيارات المخازن المباني
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  اليتقوم بأداء المهام الت :ديةمصلحة استغلال شبكة القاع:خدمة الزبائن- 1

  الوكالة تحويل خطوط الهاتف الثابت على المستوى المحلي للولاية التي توجد فيه - أ

  تصليح التعطيلات التي تصيب خطوط الهاتف الثابت - ب

  تركيب خطوط الهاتف الثابت- ج

  .مصلحة استغلال شبكة الزبائن -د

  تصليح التعطيلات التي تصيب خطوط الانترنات التي يستعملها زبائن الوكالة - ه

  لذلك  ي الزبائن من خلال مكتب خاص بذلك ثم القيام بالمهام اللازمةأو تلقي شك-و

وكالة كل القيام بتسجيل كل العمليات التي تقوم فرقة المتابعة لوحدة العمليات لاتصلات ال:مصلحة المحاسبة - 2

���ƨǼǈǳ¦�¾ƢǸǟȏ¦�̈°Â®�ƨȇƢĔ�Ŀ�©ƢƥƢǈū¦�ƾȈǏǂƫيوم مثل قيد في اليومية

أو الاعد، و ل تخزين المواردجالمخازن من ا��ƾ̈ƷȂǴǳ�ƨǴǷƢǠǳ¦�ƾȈǳ¦�Ƣđ�ǲǸǠƫ�Ŗتضم كل المباني الو :مصلحة المعدات- 3

ات التي تستخدمها الوكالة في تقديم خدمات لزبائنها اما السيارات فتضعها تحت تصرف الوكالة من اجل التنقل 

تقديم خدمات أخرى يطلبها أو الى أماكن التي توجد فيها مشاكل كاتعطلات خطوط الهواتف الثابت لتصليحها 

الزبائن 

 الزبائن العاديين كالزبائنو ديم خدمات الزبائن الغير العاديين كالشركات الكبرى تقوم بتق:مصلحة الأشخاص- 4

  .فةالثقاو الصحة و طاعات التعليم كذلك قو ، الذين يتعاملون بصفة غير مستمرة
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الهيكل التنظيمي للمديرية العامة للوكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة ):5-3(الشكل رقم

  وكالة اتصالات الجزائر برج بونعامة م لالمدير العا :صدرالم

:مصلحتين لخدمة الزبائن، وهي كما يلي توي علىتح :مصلحة الزبائن-1

  ي كل الذين يتعاملون معهم أو شكو تقوم بتقديم خدمات حسب طلبات  :مصلحة الزبائن -أ 

كلما يتعلق   كذلكو  ،WLLمهمتها تتمثلة في بيع الهواتف اللاسلكية  :مصلحة مبيعات الخدمات -ب 

  بخدمات الزبائن 

  مصلحة الفاتورات -2

  كذا فواتير الانترنات للزبائن و ارسال الفواتير الى الهواتف الثابت  :الفاتورة

   ي الزبائن حول الخدمات المقدمة من طرف الوكالةأو خذ بعين الاعتبار كل الشكأ   

  ي الزبائن في ملف خاصأو ل شكوجود مربع خاص بتسجي :طلبات الزبائن في الملفاتو ي و اتسجيل شك

يحتج الزبون على مبلغ ما في فاتورة فيقوم الشكوى مع الطلب ثم يتم تسجيلها في  :إضافة الى احتياج الطلب مثل

هذا الأخير يحتوي على الرقم الذي سجلت بيه الشكوى ثم استخراج رقم هاتف المشتكي و  ،نظام جهاز الكمبيوتر

التأكد من و بعد قيامها بالمهمة و ي أو الشكو ال بفرقة خاصة بالتعطيلات له ثم اتص Miseajourثم تقوم 

ذلك من خلال طلب مكتوب يحتوي على التاريخ و الشكوة فان لم يوجد أي خلل يتم الرد على احتجاج الزبون 



لتجارية للإتصلات برج بونعامةدراسة حالة الوكالة ا                                الفصل الثالث  

69

ة التي ثم يتم ارجاع طلب الاحتجاج بالاجاب ،تاريخ البعثو المبلغ و تاريخ احتجاج و السنة و الاسم الكامل للزبون 

  وبعدها على الزبون الاستجابة لهذا الطلب الموجه له  ،تقيد بالرقم ثم ترسل اليه

كذلك عند وصول الفاتورة للزبون تقوم الوكالة بدراسة الأسباب مثل عدم صحة العنوان فيتم تصحيحه     

  إعطاء له نسخة أخرى من الفاتورة من اجل دفع المبلغ المستحق و 

  :مصلحة الخدمات العامة-3

المستخدمين لهذه الاكشاك لتحديد النشاط الذي و يتم عقد اتفاقية بين الوكالة  :اكشاك متعددة الخدمات-أ

  خدمة الفاكس و  ،نسخة طبق الأصلو  ،يجب العمل به مثل خدمة الهاتف

،بالنسبة للتيليكس يتم تقديم طلب للوكالة من اجل الاستفادة من هذه الخدمة كالهواتف العمومية: تيليكس-ب

  الصحة و قطاعات التعليم و المؤسسات 

،تلقي الوكالة الطلبات من الزبائن بحصولهم على ارقام خاصة حسب طلبهم :اما بالنسبة للخطوط الخاصة-ج

  يتم الحصول ذلك بعد اتخاذ بعض الإجراءات و ذلك بعد تقدم الزبائن بطلبات و 

أي مجال من الخدمات المقدمة من طرف الوكالة  لهم معاملة خاصةو هم زبائن غير عاديون و  :المؤسسات الكبرى-د

  .التعامل معهم و قاعة لاستقبالهم ذلك تخصيص و 

  الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق :)6-3(الشكل رقم 

  وكالة اتصالات الجزائر برج بونعامةل رئيس دائرة مديرية التسويق :المصدر

¢Ȑƻ�ǺǷ�ƢȀȈǳ¦�ǶēƢƳƢƷ�ƾǼǟ�Ä¾�،معها بصفة غير دائمة تدم خدمات الذين يتعاملونو  :خدمات الزبائن- 1

ƢĔÂƾȇǂȇ�©ƢǷƾŬ¦�ǺǷ�̈®ƢǨƬǇȐǳ�¿ƾǬƬǳ¦�  كذلك حسب طلبهم و.  

 خدمات الزبائن

 رئيس دائرة مديرية التسويق

ADSL مؤسسات كبرى  أكشاك متعددة الخدمات 

 الصندوق تعطيلات وشكاوي  الاستقبال 
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يتم تسويق خدمات لهم بطريقة خاصة على حسب طلبات الزبائن باعتبارهم زبائن غير : المؤسسات الكبرى- 2

  عاديين 

يلات التي تحصل للتعامل من اجل الاستفادة من التعطو الطلبات و ي أو تلقي الشك: تعطيلاتو ي أو شك- 3

  الخدمة من خلال تقديم الحلول لهم حسب ما تقضي الحاجة 

  خدمات أخرى أو يعمل على قبض الأموال من طرف الزبائن عند تسديدهم للفالتورة : الصندوق- 4

  م بين الوكالة لممارسة نشاط محدد لهو ابرام اتفاقية بينهم  :الاكشاك متعددة الخدمات

ADSL : تلقي طلبات الزبائن من استفادة خدمات الانترنات اماFAWRI ADSL أوADSL EASY

  .اتخاذ الإجراءات اللازمة للاستفادة منها حسب كل نوع و حسب طلبات الزبائن 

.1توجيههم حسب حاجتهمو يقوم باستقبال الزبائن  :مكتب الاستقبال- 5

  تجارية للاتصلات برج بونعامة المزيج التسويقي لوكالة ال :المطلب الثالث

هي كمايلي و تقوم الوكالة بتقديم مجموعة من الخدمات  :)الخدمات(مزيج المنتج  :لو الفرع الأ

باخباره بان هناك مشترك ) النداء ( هذه الخدمة تسمح للمشترك في حالة المكالمة  :اعلام بنداء في الانتظار- 1

   ذلك باشارة سمعهمو ل الاتصال به أو اخر يح

   :اء بدون ترقيمدالن- 2

 ارقام 10هذه الخدمة تسمح باستبدال الأرقام الهاتفية التي عادة ما تستعمل بكثرة تصل الى :ترقيم المختصر- 3

  هذه الخدمة تسمح للمشترك ان يحول كل النداءات التي تاديه الى رقم اخر يختاره  :تحويل النداء- 4

ء ثلاثة مششتركين في نفس الوقت المستعمل يمكنه ان يحفظ بأحد هذه الخدمة تسمح بندا :امحاضرة الثلاثية- 5

  الربط بينهما أو مكاليميه 

  عدة نداءات أو تسمح للمشترك ان يبرمج بنفسه واحدة هذه الخدمة  :خدمة المنبه- 6

  انطلاقا من خط هاتفي ثابت فقط  1055 :للدخول في الخدمة اتصل ب :المراسلات الصوتية- 7

  يحرر أو هذه الخدمة شئتسمح للمشترك بان يتحكم  :ل الدولياقفال الاستعما- 8

هذه الخدمة تسمح بالحصول في بداية كل فترة على قائمة الاتصالات المنجزة من جهازه  :الفساتورة المفصلة- 9

  من نفس الفترة 

  هاتفكم هذه الخدمة تسمح بكشف رقم الطالب المكالمة الوارد الى جهاز  :التعريف برقم طالب المكالة-10

  .ر برج بونعامةمصادر داخلية لوكالة اتصالات الجزائ -  1
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بنوعيه  ADSLاعتمدت الوكالة في تسويق منتوجها الجديد كذلك و ط، تتمتع بحرية الاتصال ضب:بطاقة الامال- 

)EASY،FAWRI (و اعتماد إدارة الوكالة على تحديد الاسم و ه�ƢēƢƴƬǼǸǴǳ�ƨȇ°Ƣš �ƨǷȐǟ

نتج طريقة التقييد اتبعت في سياسة المو بلدية  11من مجموع  63حيث وفرة الوكالة تغطية ما يعادل   

  في نموذج عبارة عقد المشتركين حيث كل نوع من الخطوط الانترنات له عقد خاص به المشتركين 

  مزيج التسعير :الفرع الثاني

�©ƢǠȈƦŭ¦�ǶƴƷ�ȄǴǟ�ŚƯƢƬƥ�ƨȈŞǂǳ¦�̈®Ƣȇ±�Ŀ�ǶǿƢǈƫ�ƢĔ¦�Ʈ ȈƷ�ƨǈǇƚŭ¦�¬Ƣų�ȄǴǟ�ǂǠǈǳ¦�ƨȈƴȈƫ¦ŗǇ¦�ǂƯƚƫ

  .قيقها من جراء ذلك الأرباح التي يمكن تحو المتوقعة 

منه يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها و الخدمات في شكل نقدي و تعبير عن قيمة السلع و بما ان السعر هو 

�©ƢƴƬǼŭ¦�ŚȈǤƫ�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫ�ǺǷ�ǂưǯ¦ 1إعادة تصميم نظام التوزيعو حملات الترويج أو.

مجال الانترنات ارتادة الى و الات العامة منه فان الوكالة باعتبارها المسيطر الوحيد على السوق في مجال الاتصو   

  )هامش الربح+ سعر التكلفة ( حددة السعر على أساس التكاليف و تطبيق سياسة التسعير الرائدة 

:مزيج الترويج :الفرع الثالث

اثاره الرغبة في الشراء و مجموعة من الوسائل التي يمكن استخدامها لتحريك  عامة) WIFI( لقد عرف    

  .المشتري المرتقب و ية الشراء تتم بين البائع من خلال عمل

كذا و من خلال الترويج يتم إيصال المعلومات المناسبة اليهم و شكل من اشكال الاتصال بالعملاء  وه  

الاتصالات الجزائر عامة الى و منه عملت الوكالة خاصة و  ،تقديم بعض مزايا العرض عند اشتراك في خط الانترنات

منافع التي يؤديها هذا المنتوج حسب ما يؤدي الى و المحتملين للفوائد و المستهدفين و ستهلكين المأو اقناع الزبائن 

�ǶēƢƴƷ�̧ƢƦǋ¦ و�ǶēƢƦǣ° طرف الوكالة الخدمة المقدمة من و علمت على تعميق درجة الولاء نحو.  

:مزيج التوزيع :الرابعالفرع 

هنا و ¦�ƢēƢƴƬǼǷ�ǪȇȂǈƫ�Ŀ�©ȏƢǐƫȐǳ�ƨȇ°ƢƴƬǳ ن التوزيع من اهم الاستراتيجيات التي تعتمد عليها الوكالةإ  

�Ä¢�ÀÂ®�̈ŚǐǬǳ¦�©¦ȂǼǬǳ¦�ȄǴǟ�ƾǸƬǠƫ�ƢĔƢǧلذا و باعتمادها على التوزيع المباشر أي من الوكالة الى العميل مباشرة 

  .امثالهم و وجود للوساطاء 

لخدمة وكان هدف الوكالة من سياسة التنوزيع العمل على دراسة سلوك المستهلك النهائي أي جعل ا  

  . بالقدر الذي يريدةو زمانيا و المقدمة من طرف الوكالة تحت تصرف العميل مكانيا 

  .مصادر داخلية لوكالة اتصالات الجزائر برج بونعامة -  1



لتجارية للإتصلات برج بونعامةدراسة حالة الوكالة ا                                الفصل الثالث  

72

العمليات:الفرع الخامس

:1تنحصر عمليات الوكالة فيما يلي

شراء :تقيد فيها كل العمليات التي من خلاليها يقوم العميل من الاستفادة من الخدمات مثل :عملية الشراء- 1

  :تف ويتم هذا من خلال الإجراءات التاليةزائد خط ها WLLجهاز 

  ملئ الفاتورة ثم ملء الطلب للاستفادة من هذه العملية- 

  يتم ادراج كل المتعاملين من هذه العملية :المشتركين الجدد- 2

القيام لتحويل خط هاتفي من منطقة الى اخري بشرط ان تكون علي التراب الوطن و وه :عملية التحويلات- 3

  ت مع اشتراط رقم الهاتفاتفي من تسمسيلت الى تيار تحويل خط ه:مثل

تكون عملية التحويل علي المستوي المحلي لنفس الولاية مع اشتراط عدم تغير رقم  :عملية التحويلات المحلية- 4

  من دائرة الى أخرىأو سكن  92سكن الى حي  84مثل تحويل رقم هاتفي من حي ، الهاتف

   خط هاتفي من شخص الى اخرأو التنازل عن رقم  ويقدم الى مصلحة :عملية التنازل- 5

  تقديم طلب الى مصلحة الاتصالات لتغير رقم الهاتف غير مرغوب فيهو وه:تغير رقم الهاتف الثابت- 6

وذالك بعد دفع كل مستحقات المترتبة عليه ويكون ، طلب العميل من الوكالة من توقيف خطه :توقيف الخط- 7

  :علي صورتينتوقيف الخط 

  شهرين أو شهرين تكون مدفوعة الاجر لشهر أو ن بحسب طلب الزبون لمدة شهر يكو - أ

  توقيف يكون من مصلحة الاتصالات لسبب عدم تسوية المستحقات الفاتورة المترتبة على العميل- ب

  التخلي العميل على خدمات الهاتفو وه:توقيف النهائي لرقم الهاتف- 8

  .اتفي بعدما كان موقفا وذالكبعد اتخاذ بعض الإجراءات اللازمةطلب العميل بتشغيل رقم هو وه:تجديد الخط- 9

  الجهمور  :الفرع السادس

قيام الوكالة التجارية بتقديم خدمات وعمليات لزبائن حسب نوعهم  :)العملاء(الجمهور الخارجي  :لاأو 

  : التاليو حسب نحواصنافهم وهم 

  زبائن عاديون - 1

  اكشاك متعددة الخدمات- 2

  اتمؤسسات وشرك- 3

  .مصادر داخلية لوكالة اتصالات الجزائر برج بونعامة -  1
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  اكشاك متعددة الخدمات- 4

  مصالح عمومية - 5

  هواتف عمومية- 6

:1يلي هم كماو يتمثل في مجموع العاملين للوكالة  :جمهور الداخلي:ثانيا

  مدير الوكالة  _1

  موظف الاستقبال  _2

  مساءا  4و ،صباحا 4 :الاكشاكو موظف _ 3

  موظف صيانة المعدات _4

  موظف الصندوق _ 5

  موظف المحاسبة _ 6

  الاشتراكات _ 7

  موظف التحصيل _ 8

  الخدمات _ 9

  )2(الامن _ 10

  مزيج الدليل المادي  :الفرع السابع

مكتب ، مكتب الخدمات، مكتب التحصيل ،مكتب المحاسبة ،مكتب الاستقبال ،مكتب المدير: مكاتب الوكالة 

  الاكشاك ، الاشتراكات

  مدخل واحد، زة الاعلام الاليأجه 12 ،تمتلك الوكالة سيارتينو  2عدد طوابق الوكالة - 

،المكيفاتو  ،كالكراسي،  الأدواتو  تتوفر الوكالة التجارية على عدد هائل من المعدات :الأدواتو معدات - 

  المكاتب و 

.2العلم الوطني+ اتصلات الجزائر رمز المؤسسة + ابيض و تحمل الوان المؤسسة الام ازرق  :واجهة الوكالة- 

  .مصادر داخلية لوكالة اتصالات الجزائر برج بونعامة -  1
  .مصادر داخلية لوكالة اتصالات الجزائر برج بونعامة -  2
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ر الاستبيانو امح ولإحصائية والتحليلية لاتجاهات المستقصيين نحالدراسة ا :المبحث الثاني

 وتعرفنا على مختلف مكوناته ومدى ،لنظام المعلومات التسويقيةلنا في الجانب النظري مفاهيم و اتنبعدما   

وكالة الدراسة عينة من عملاء المبحث ل من خلال هذا أو سنح ،مساهمته في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي

نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج لة التعرف على دور او جارية للاتصلات برج بونعامة ولمحالت

وعليه سيتضمن هذا المبحثعرضا وتحليلا  ،من خلال عملية استقصاء مست عينة من مجتمع الدراسةالتسويقي 

وعليه تم تقسيم المبحث الى ثلاثة  ،ل إحصائيةأو من خلال عرضها في جد ،للبيانات التي تضمنها الاستبيان

  .منهجية البحث: لو المطلب الأ :مطالب كالاتي

  .الإحصاء الوصفي لعينة الدراسة :المطلب الثاني

  .اختبار فرضيات البحث :مطلب الثالث

 منهجية البحث: لو المطلب الأ

 ومات وأدواتأساليب جمع المعل ،سنقوم من خلال هذا المطلب بعرض حدود العينة ومجتمع الدراسة

 التحليل الإحصائية

  مجتمع الدراسة و حدود العينة :لاأو 

اء الدراسة لقد قمنا باجر و يتمثل مجتمع الدراسة في العاملين لدى الوكالة التجارية للاتصلات برج بونعامة   

 اهداف للوصول الى، و فردا 60د افراد العينة المختارة حيث بلغ عد ،على عينة من العاملين في اتصلات الجزائر

ومنه يكون عدد الاستبيانات التي تم اعتمادها للتحليل الاحصائي  ،60استرجاع و استبيانا  85الدراسة تم توزيع 

  استبيان  60

  أداة جمع البيانات  :ثانيا

قد تم و لية و قمنا في هذه الدراسة باستخدام طريقة الاستقصاء من خلال الاستبيان في جمع البيانات الأ  

   :تقسيمه الى ثلاثة اقسامو انات تصميم الاستبي

المرتبة  ،عدد سنوات العمل ،السن ،الجنس( يحتوي على البيانات الخاصة بالعملاء من حيث :لو القسم الأ- 1

  .)الوظيفية

  .نظام المعلومات التسويقيةالمتمثلة في و يحتوي على المتغير المستقل  :القسم الثاني- 2

  .في اتخاذ قرارات المزيج التسويقيالمتمثل و  يتعلق بالمتغير التابع :القسم الثالث- 3
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، كالات التجارية للاتصلاتالموظفي و  خمس دراجات لتقييم إجاباتو كذلك تم استخدام مقياس ليكارت ذو 

   :بحيث تم إعطاء رقم لكل درجة من المقياس من اجل تسهيل عملية معالجتها كالاتي

  غير موافق بشدة  غير موافق  حيادي  موافق  موافق بشدة

54321

  أساليب تحليل البيانات  :ثالثا

اختبار فرضيات الدراسة حيث و التفريغ الاحصائي للبيانات و في عملية التحليل  20.0spssتم استخدام   

   :اشتملت على الأساليب الإحصائية التالية

  من اجل اختبار ثبات الاستبيان ) gronbach alpha( استخدام الفا كرونباخ - 1

افرادها على عبارة معرفة مدى موافقت و النسب المئوية من اجل عرض خصائص الهعينة و كرارات حساب الت- 2

  الاستبيان 

  الانحرفات المعيارية لمعرفة اتجاهات إجابات افراد العينة و المتوسطات الحسابية - 3

  معامل الارتباط بيرسون لمعرفة العلاقة بين المتغيرات - 

  ختبار اثر المتغير المستقل على المتغير التابع لاأسلوب انحدار الخطي البسيط ب- 4

  ثبات أداة الدراسة و اختبار صدق  :رابعا

  .)نظام العلومات التسويقية( لو الأالصدق الداخيلي لفقرات المحور - 1

  معاملات الارتباط لعبارات المحور نظام المعلومات التسويقية :)1-3( الجدول رقم

  العبارات  الرقم
معامل 

الارتباط

ى تو سم

  الدلالة

01
ƨǴưǸƬŭ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ƨǘǌǻȋƢƥ� °̈¦®ȍ¦�ÃȂƬǈǷ�ȄǴǟ�ƨǳƢǯȂǳ¦�ǶƬē  في جمع

المعلومات التسويقية
0.8420.000

0.8390.000في تطبيق نظام المعلومات التسويقية على مستوى الوكالة مرونة هناك  02

0.8590.000ةالسجلات الداخلي في الوكالة علىيعتمد نظام المعلومات التسويقية   03

0.8470.000بحوث التسويق في الوكالة على نظام المعلومات التسويقية يعتمد  04

05
على التخطيط الاستراتيجي  مسؤولي الوكالةيساعد نظام المعلومات التسويقية 

لبلوغ أهدافهاالسليم 
0.8400.000
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06
ساهم في حساب يساعد نظام المعلومات على استنتاج المعلومات تلقائيا مما ي

سياسات الإدارة التسويقيةو  تكلفة كل عمل وأرباحها
0.8480.000

07
توفير خطة كاملة للتدفق السليم للمعلومات فيما بين نظام المعلومات 

نظام المعلومات الوظيفية الأخرى للوكالةو التسويقية 
0.8490.000

08
كافي من البيانات يسهل نظام المعلومات الخاص بالوكالة على توفير قدر  

لاستخدامها مستقبلا
0.8590.000

09

تساهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعية القرار الخاص بسياسات 

التسويقية للوكالة حيث تزود كل مستوى وظيفي في إدارة التسويقية 

بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرار في اقصر وقت ممكن

0.8420.000

10
ة مصدرها من قرارات التي تعتمد على نظام المعلومات كل أرباح الوكال

التسويقية
0.8510.000

  spssمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

المعدل و ان معاملات الارتباط بين عبارات محور نظام المعلومات التسويقة ) 1- 3(يتضح من الجدول رقم   

مايفسر وجود ارتباط و هو  0.859و0.839حت بين أو قد تر و  ،0.05لة الكلي للفقرات دالة عند مستوى دلا

بالتالي تعتبر فقرات المحور و  0.005كما يلاحظ ان مستوى دلالة لكل الفقرات اقل من ،  قويبين فقرات المحور

  .صادقة لما وضعت لقياسه

  )اتخاذ قرارات المزيج التسويقي( الصدق الداخيلي لفقرات المحور الثاني- 2

معاملات الارتباط لعبارات المحور اتخاذ قرارات المزيج التسويقي :)2-3( رقم الجدول

  العبارات  الرقم
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

عملية عقلانية تتبلور في الاختبار بين البدائل متععدة ذات و القرار ه  01

  الأهداف المطلوبةو مواصفات تتناسب مع إمكانيات المتاحة 

0.8520.000

ن نجاح الوكالة في تحقيق أهدافها مرهون بما تتخذه من قرارات بنوعيها ا  02

  التسويقيو الاستراتيجي 

0.8560.000

أو تساعد قرارات المزيج التسويقي في حل مشاكل روتينية مثل تسليم شك  03

  مراجعة مستويات المبيعاتأو اختيار وسيلة اعلان أو ي عميل 

0.8610.000
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رغبات و لة اشباع حاجات و زيج التسويقي بدرجة الأتستهدف قرارات الم  04

  تحقيق اهداف الوكالةو العميل 

0.8430.000

له و عملية اتخاذ القرار هي عملية داخل الوكالة كنظام له مدخلات   05

  مخرجات

0.8520.000

التهديدات البيئية و تساعد قرارات المزيج التسويقي على التقيل من مخاطر   06

  السوقو مثلة في المنافسة الخارجية المت

0.8580.000

0.000  0.856  قرارات المزيج التسويقي قرارات فردية على مستوى الوكالة  07

أو تطوير أو تستند عملية اتخاذ قرارات مزيج الخدمات المتمثلة في تعديل   08

  الغاء على دراسات تسويقية مسبقى

0.8610.000

الأسواق التي و �ƢēƢƴƬǼǷو برسالة الوكالة ان قرارات المزيج التسويقي تعرف   09

  الوظائف التي يتم أدائهو يتم خدمتها 

0.8590.000

عملية اتخاذ قرارات المزيج التسويقي هي احد المتطلبات الأساسية التي   10

  استقرار الوكالةو يتوقف عليها نجاح 

0.8520.000

0.000  0.854  المناسبةقرارات باختيار سياسة التسعير و تحديد أسعار الترويج   11

أو تحديد قرارات خاصة بقنوات التوزيع الملائمة للخدمة بالنسبة لخط   12

  خطوط المنتجات

0.8420.000

اختيار الرسالة الاعلانية و اتخاذ قرارات المتعلقة بوسائل الترويج الملائمة   13

  المناسبة

0.8510.000

اهتمامتها مقارنة بموظفي تضع إدارة الوكالة مصالح العميل في مقدمة   14

  الوكالة

0.8520.000

توزيعها و لدى الوكالة قرارات متعلقة بمختلف العمليات في تقديمها   15

�ƢēƢƴƬǼǷ�Ǧ ǴƬƼŭ وƢēƢǷƾƻ

0.8540.000

�ŉƾǬƫ�Ŀ�Ƕē°ƢȀǷو زيادة كفائتهم و هناك قرارات في تدريب الموظفين   16

  الخدمة

0.8610.000

  spssبين بالاعتماد على مخرجات برنامجمن اعداد الطال :المصدر

المعدل و ان معاملات الارتباط بين عبارات محور نظام المعلومات التسويقة ) 2- 3(يتضح من الجدول رقم 

مايفسر وجود ارتباط و هو  0.861و0.843حت بين أو قد تر و  ،0.05الكلي للفقرات دالة عند مستوى دلالة 
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بالتالي تعتبر فقرات المحور و  0.005توى دلالة لكل الفقرات اقل من كما يلاحظ ان مس،  قويبين فقرات المحور

  .صادقة لما وضعت لقياسه

  ثبات الاستبيان-3

اي ان يعطي  ،ويقصد بثبات الاستبيان استقرار النتائج التي تم الحصول عليها باستخدام اداة القياس  

ولقد تم .مرات تحت نفس الظروف والشروط تم اعادة توزيعه على افراد العينة عدةو الاستبيان نفس النتيجة ل

تم التوصل الى ، spss 20.0وباستخدام برنامج  خنبا و كر الفا  احتسابذلك من خلال معامل الاتساق الداخلي 

:النتائج المبينة في الجدول التالي

  )خنبا و كر مقياس الفا  (معامل الثبات  ):3- 3(جدول رقم 

  لثباتمعامل ا  عدد العبارات  محتوى المحور  المحور

100.847نظام المعلومات التسويقية  لو الأ

  0.853  16  قرارات المزيج التسويقي  الثاني

¸ȂǸĐ¦0.850

  spssمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

حيث بلغت قيمة الثبات لجميع  ،نباخ كانت مرتفعةو ان قيمة الفا كر  )3- 3(يتضح من الجدول رقم   

وعليه تم ، ما يماثل قيمة جيدة للثبات ولأغراض التحليلو وه %60وهي نسبة اعلى من  0.850لاستبيانفقرات ا

ما يترجم صلاحية الاستبيان لتحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها و التأكد من صدق وثبات اداة الدراسة وه

  .واختبار الفرضيات

�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫو عدم تناقضها و قرار نتائجها استو  ،صدق أداة الدراسةو يهدف التأكد من مدى ثبات و     

تحت نفس الظروف تم استخدام معامل و التوصل الى نفس النتائجح في حالة ما اذا اعيد توزيعها على نفس العينة 

.ه يوضح النتائج التي تم الوصول اليهااعلاالجدول و الفا كرونباخ 

  الإحصاء الوصفي لعينة الدراسة  :يالمطلب الثان

القسم الثاني باجابات و  ،ل من الاستبيان لتوضيح الخصائص الديموغرافياو خدام القسم الألقد تم است  

،القسم الثالث باتخاذ قرارات المزيج التنافسيو  ،الموظفين عن مدى تبني عناصر نظام المعلومات التسويقية في الوكالة

لحة للتحليل الاحصائي بمساعدة برنامج بعد توزيع الاستبيان على عينة الدراسة تم استخدام الاستبيانات الصاو 

spss   تحصلنا من خلاله على نتائج حول خصائص عينة الدراسةو.  
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:تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسة :لاأو 

،الجنس :سنقوم بدراسة توزيع افراد العينة حسب البيانات الشخصية التي تحتوي على خمس متغيرات هي  

  تبة الوظيفية المر ، عدد سنوات العمل ،السن

  :توزيع افراد العينة حسب الجنس-1

يوضح توزيع افراد العينة الإحصائية   الجدول رقمو  ،الاناثو ينقسم متغير الجنس الى قسمين الذكور   

  .حسب متغير الجنس

  توزيع افراد العينة حسب الجنس  :)4-3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  الجنس

 %70  42  ذكر

 %30  18  انثى

¸ȂǸĐ¦60100%
  spssاعتمادا لى مخرجات برنامج ينمن اعداد الطالب :المصدر

مسجلة بذلك  %70ما يعادل نسبة  42يوضح الجدول أعلاه ان عدد الذكور من الموظفين المستجوبين   

بة عليه فان نسو من مجموع عدد افراد عينة الموظفين  %30بنسبة  18نسبة اعلى من الاناث التي بلغ عددهنا 

  ة على موظفي الوكالة الذكور الغالب

  :توزيع افراد العينة حسب السن-2

  الجدول ادناه يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير السن و  ،ينقسم متغير السن الى أربعة اقسام  

  توزيع افراد العينة حسب السن : )5-3( الجدول رقم

  النسبة المئوية  التكرار  السن

 %16.7  8  سنة 25اقل من 

 %56.7  34  سنة 34الى  25من 

 %20.7  12  سنة 49الى  35من 

 %10  6  اكثرو سنة 50من 

¸ȂǸĐ¦60100%
 spssبرنامج مخرجات من اعداد الطالبين بالاعتماد على : المصدر

سنة حصلت ) 34- 25(هي لموظفي الوكالة الغالبة من خلال الجدول أعلاه يتضح ان الفئة العمرية   

سنة بنسبة ) 49-35(تاليها الفئة العمرية ، موظف )34 (وتكرار قدرة ب)%56.7(ة نسبة قدر  على اعلى
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) 8(بتكرار قدره ) %16.7(بنسبة ) سنة  25اقل من (تاليها الفئة العمرية  ،موظف) 12( بتكرار)  20.7(

ار سجلت ادنى تكر و ) %10(ادنى نسبة ب ) اكثر و سنة  50من (في الأخير سجلت الفئة العمرية ، و موظفين

  .موظفين  )6(ب 

  :فراد العينة حسب عدد سنوات العملتوزيع ا-3

الجدول التالي يوضح توزيع عينة الدراسة حسب متغير عدد و ينقسم عدد سنوات العمل الى اربع فئات   

  سنوات العمل 

  توزيع افراد العينة حسب عدد سنوات العمل  :)6-3( الجدول

  النسبة المئوية  التكرار  عدد سنوات العمل

 %16.7  10  اقل من سنة

 %20  12  سنوات 5الى  1من 

 %53.3  32  سنوات 10الى  5من 

 %10  6  اكثرو سنوات  10من 

¸ȂǸĐ¦60100%
 spssمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

لى حيث سجلت اع) 10-5(ان اكبر فئة لعدد سنوات العمل الغالبة للموظفين هي يوضح الجدول   

بنسبة ) اقل من سنة (ثم تليها فئة ، )%20(بنسبة بلغت ) 5-1(تليها فئة  ،)32(تكرار و ) %53.3(نسبة 

حيث ) %10(بنسبة ) اكثر و سنوات  10من (جاءت في الأخير فئة و  ،موظفين) 10(بتكرار بلغ ) %16.7(

  .موظفين  6بلغ تكرارها ب

  :فراد العين حسب المرتبة الوظيفيةتوزيع ا-4

الجدول رقم يوضح توزيع و ) إطارات  ،أعوان تحكم ،تنفيذ أعوان( الى ثلاثة اقسام سم المرتبة الوظيفية تنقو   

  افراد العينة حسب المرتبة الوظيفية 



لتجارية للإتصلات برج بونعامةدراسة حالة الوكالة ا                                الفصل الثالث  

81

    توزيع افراد حسب المرتبة الوظيفية  :)7-3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  المرتبة الوظيفية

 %58.3  35  أعوان تنفيذ

 %31.7  19  كمأعوان تح

 %10  6  إطارات

¸ȂǸĐ¦60100%
  spssمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

) %56.3(ان اغلب افراد العينة أعوان تنفيذ حيث سجلت اعلى نسبة قدرت   دول رقميوضح الج  

في الأخير تاتي فئة و  ،وظفم)19(بتكرار قدره ) %31.7(تليها فئة أعوان تحكم بنسبة  ،)35(بتكرار قدره 

  .موظف) 6(بتكرار قدره )%10(الإطارات بنمسبة تبلغ 

  )المتغير المستقل( نظام المعلومات التسويقية  تحليل ابعاد :ثانيا

فانه تم تحديد المقياس المعتمد في تقييم  ،نتيجة استخدام مقياس ليكرت الخماسي في هذا البحث   

  ل المعادلة التالية اتجاهات اراء افراد العينة من خلا

قيمة الفئة الاعلى/المدى=طول الفئة 

قيمة الفئة الأدنى  –قيمة الفئة الأعلى = المدى

«و  ƾēفوجد طول  ،هذه المعادلة لمعرفة حدود مجال كل خيار من الخيارات التي يحتويها مقياس ليكارت

ǈǷ�¾ƢĐ¦ الخيارات التي تعبر عن الوزن النسبي وضع من ثم امكن و  ،)4=1- 5: حيث المدى( 0.8=4/5يا ل أو

  :التاليو قرارات المزيج التسويقي على النحو لابعاد انظام المعلومات التسويقي 

  زان النسبية للخيارات و لأا :)8-3(رقمالجدول 

©ȏƢĐ¦]1-1.8]]1.8-2.6]]2.6-3.4]]3.4-4.2]]4.2-5]

  ممتاز  جيد  متوسط  ضعيف  ضعيف جدا  الخيارات
 SPSSمن اعداد الطالببين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

  :نظام المعلومات التسويقية بياناتتحليل -1

  :نظام المعلومات التسويقية بياناتتحليل -أ

الترتيب لاجابات الموظفين و الوزن النسبي و الانحرافات المعيارية و  يوضح الجدول ادناه المتوسطات الحسابية 

  ظام المعلومات التسويقية المدراء عن مدى توفر نو 
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المدراء و الترتيب لاجابات الموظفين و الوزن النسبي و الانحرافات المعيارية و  المتوسطات الحسابية :)9-3(الجدول رقم

  عن مدى توفر نظام المعلومات التسويقية 

  الفقرةالرقم

بي  مقياس الاجابة
سا

ط الح
الوس

ف المعياري
الانحرا

بي
س

الوزن الن

ب
الترتي   ت

غ
ير موافق 

شدة
ب

غير موافق

محايد

موافق

موافق 

شدة
ي

%

01

�ƨǘǌǻȋƢƥ�̈°¦®ȍ¦�ÃȂƬǈǷ�ȄǴǟ�ƨǳƢǯȂǳ¦�ǶƬē

في جمع المعلومات  التسويقية المتمثلة

  التسويقية

  9  33  6  11  1  ت

  6  جيد3.631.007
%1.7018.310.055.015.0

02
ت في تطبيق نظام المعلوما هناكمرونة

 التسويقية على مستوى الوكالة

  2  37  9  5  7  ت
  7  جيد3.361.08

%11.78.315.061.73.3

03
يعتمد نظام المعلومات التسويقية في الوكالة 

  السجلات الداخلية على

  5  33  0  11  11  ت
9متوسط3.161.34

%18.318.3055.08.3

04
في الوكالة نظام المعلومات التسويقية  يعتمد

  بحوث التسويق على

  13  48  16  16  8  ت

  1  ممتاز4.210.80
%7.90

15.8

0

15.8

0
47.50

12.9

0

05

يساعد نظام المعلومات التسويقية مسؤولي 

على التخطيط الاستراتيجي السليم  الوكالة

  لبلوغ أهدافها

  32  14  4  2  8  ت

  2  جيد41.40
%13.33.36.723.353.3

06

يساعد نظام المعلومات على استنتاج 

المعلومات تلقائيا مما يساهم في حساب 

سياسات الإدارة و  تكلفة كل عمل وأرباحها

  التسويقية

  7  40  11  1  1  ت

  4  جيد3.850.70
%1.71.718.366.711.7

07

توفير خطة كاملة للتدفق السليم للمعلومات 

نظام و ية فيما بين نظام المعلومات التسويق

  المعلومات الوظيفية الأخرى للوكالة

  3  35  2  18  2  ت

8متوسط3.311.06
%3.330.3.358.35

08

يسهل نظام المعلومات الخاص بالوكالة على 

توفير قدر كافي من البيانات لاستخدامها 

  مستقبلا

  6  45  9  0  0  ت
  3  جيد3.950.50

%0015.075.010.0

10متوسط3.051.22  7  14  25  3  11  تهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعية تسا09
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القرار الخاص بسياسات التسويقية للوكالة 

حيث تزود كل مستوى وظيفي في إدارة 

التسويقية بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرار 

  في اقصر وقت ممكن

%18.35.041.723.311.7

10
ة مصدرها من قرارات التي كل أرباح الوكال

  تعتمد على نظام المعلومات التسويقية

  13  30  4  9  4  ت
  5  جيد3.651.17

%6.715.06.750.021.7

    جيد3.611.02    نظام المعلومات التسويقية

  SPSS برنامج  بالاعتماد على مخرجاتينمن اعداد الطلب: المصدر

حيث بلغ متوسطها ، نظام المعلومات التسويقية جيدة الأهمية استنادا من الجدول أعلاه ان عبارات  

بمتوسط حسابي لة و المرتبة الأ )4( رقم حيث احتلة العبارة، )1.02(الانحراف المعياري و ) 3.61(الحسابي 

على بحوث التسويق لجمع نظام كالة بتركيز الو يفسر ذلك و بمستوى ممتاز و ) 0.8(انحراف معياري و )4.21(

) 1.40(انحراف معياري و )  4(بمتوسط حسابي ) 5(العبارة  كما جاء في المرتبة الثانيا ،التسويقيةالمعلومات 

يمكن تفسير ذلك بان الوكالة تعتمد على نظام المعلومات التسويقية على التخطيط الاستراتيجي و بمستوى جيد و 

بمستوى ) 0.50(بانحراف معياري ) 3.95(بمتوسط حسابي ) 8(جاءت في المرتبة الثالثة العبارةو  ،لبلوغ أهدافها

ويمكننا تفسير بان الوكالة تعتمد على نظام المعلومات التسويقية الذي يوفر لها القدر الكافي من المعلومات جيد 

انحراف معياري و ) 3.85(بمتوسط حسابي ) 6(حيث جاءت في المرتبة الرابعة العبارة  ،لاستخدامها مستقبلا

تكلفة كل عمل و المعلومات في أنشطتها اليومية  ر ذلك بان الوكالة تعتمد على نظاميفسو  ،بمستوى جيد) 0.70(

انحراف و ) 3.65(في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي قدره ب ) 10(تليها العبارة و  ،سويقيةسياسات الإدارة التو 

نظام المعلومات  حيث ياكد ان جل أرباح الوكالة مصدرها من رارات التي تعتمد على) 1.17(معياري قدره ب

في المرتبة السادسة بمتزوسط ) 01(متوسطات متقرابة فجاءت العبارة  )7- 2- 1(تليها العباراتو  ،التسويقية

بمتوسط حسابي ) 07(بعدها العبارة و ) 3.36(بمتوسط حسابي قدره ب) 02(العبارة و ) 3.63(حسابي قدره ب

هنالك مرونة في و على مستوى الإدارة التسويقية  يفسر هذا ان الوكالة تقوم بأنشطة تسويقيةو ) 3.31(قدره 

بمتوسط حسابي ) 03(في المرتبة التاسعة تاتي العبارة و  ،تطبيق هذا النظام المعلوماتي الوظيفي على مستوى الوكالة

 اي يفسر ان الوكالة تعتبر ان السجلات الداخلية عنصر ثانيوي) 1.34(انحراف معياري قدره ب و ) 3.16(

انحراف و ) 3.05(بمتوسط حسابي قدره) 09(في الأخير تاتي العبارة و  ، جمع المعلومات التسويقيةللجوء اليه في

أي نسبتا الى ان القرارات المزيج التسويقي فردية في الوكالة يجب ان يكون اقل القرارات التي ) 1.22(معياري 
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في �ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�Ƣē°¦®¦�ÃȂƬǈǷ�ȄǴǟ�ƨȇǂūلا تتمتع بامما يفسر ان الوكالة ، تصدر من المستويات الوظيفية الأخرى

  تحديد نوعية القرار الخاص بسياسات التسويقية للوكالة 

  المزيج التسويقي للوكالة  تتحليل بيانات اتخاذ قرارا- 2

الترتيب لاجابات الموظفين و الوزن النسبي و الانحرافات المعيارية و  المتوسطات الحسابية :)10-3(الجدول رقم

  اتخاذ قرارات المزيج التسويقي  المدراء عن مدىو 

  العبارات  الرقم

بي  مقياس الاجابة
سا

ط الح
الوس

ف المعياري
الانحرا

بي
س

الوزن الن

ب
الترتي ت
غير موافق 

شدة
ب

غير موافق

محايد

موافق

شدة
موافق ي %

01

عملية عقلانية تتبلور في الاختبار بين و القرار ه

صفات تتناسب مع البدائل متععدة ذات موا

  الأهداف المطلوبةو إمكانيات المتاحة 

004533ت
  4  جيد3.980.34

%006.788.35.0

02

ان نجاح الوكالة في تحقيق أهدافها مرهون بما 

تتخذه من قرارات بنوعيها الاستراتيجي 

  التسويقيو 

017493ت
  5  جيد3.950.53

%01.1711.781.75.0

03

في حل تساعد قرارات المزيج التسويقي 

أو ي عميل أو مشاكل روتينية مثل تسليم شك

مراجعة مستويات أو اختيار وسيلة اعلان 

  المبيعات

017493ت

  7  جيد3.900.47
%01.1711.781.75.0

04

و تستهدف قرارات المزيج التسويقي بدرجة الأ

تحقيق و ل رغبات العميو لة اشباع حاجات 

  اهداف الوكالة

734442ت

10  جيد3.511.06
%115.06.773.33.3

05
عملية اتخاذ القرار هي عملية داخل الوكالة  

  له مخرجاتو كنظام له مدخلات 

440484ت
  9  جيد3.730.93

%6.76.70806.7

06

رارات المزيج التسويقي على التقيل من قتساعد 

التهديدات البيئية الخارجية المتمثلة في و مخاطر 

  السوقو المنافسة 

000582ت
  3  جيد4.030.18

%00096.73.3

07
قرارات المزيج التسويقي قرارات فردية على 

  مستوى الوكالة

050541ت
  8  جيد3.850.57

%08.3098.31.7

  3  جيد0064684.030.48تمزيج الخدمات  تستند عملية اتخاذ قرارات 08
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الغاء على أو تطوير أو المتمثلة في تعديل 

  دراسات تسويقية مسبقى
%001076.713.3

09

ان قرارات المزيج التسويقي تعرف برسالة 

خدمتها الأسواق التي يتم و �ƢēƢƴƬǼǷو الوكالة 

  الوظائف التي يتم أدائهو 

  ت

%

1

1.7

0

0

6

10

41

68.3

12

20
  2  جيد4.050.67

10

عملية اتخاذ قرارات المزيج التسويقي هي احد 

المتطلبات الأساسية التي يتوقف عليها نجاح 

  استقرار الوكالةو 

  ت

%

3

5.0

5

8.3

0

0

49

81.7

3

5.0
11  جيد3.370.88

11
قرارات باختيار سياسة و تحديد أسعار الترويج 

  المناسبةالتسعير 

  ت

%

1

1.7

0

0

22

36.7

22

36.7

33

55
  1  ممتاز4.430.76

12
تحديد قرارات خاصة بقنوات التوزيع الملائمة 

  خطوط المنتجاتأو للخدمة بالنسبة لخط 

  ت

%

4

6.7

1

1.7

1

1.7

13

21.7

41

68.3
  1  ممتاز4.431.09

13
اتخاذ قرارات المتعلقة بوسائل الترويج الملائمة 

  لانية المناسبةاختيار الرسالة الاعو 

 ت

%

0

0

0

0

5

8.3

53

88.3

2

3.3
  5  جيد3.950.34

14
تضع إدارة الوكالة مصالح العميل في مقدمة 

  اهتمامتها مقارنة بموظفي الوكالة

  ت

%

1

1.7

3

5.0

0

0

52

86.7

4

6.7
  6  جيد3.910.38

15

لدى الوكالة قرارات متعلقة بمختلف العمليات 

�ƢēƢƴƬǼǷ�Ǧتوزيعها لمو في تقديمها  ǴƬƼ

ƢēƢǷƾƻو 

013542ت
  5  جيد3.950.38

%01.75.090.03.3

16
زيادة  و هناك قرارات في تدريب الموظفين 

ƨǷƾŬ¦�ŉƾǬƫ�Ŀ�Ƕē°ƢȀǷو كفائتهم 

004533ت
  4  جيد3.980.34

%006.788.35.0

    جيد058  4.19    نظام المعلومات التسويقية

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج بين من اعداد الطال :درالمص

حيث بلغ المتوسط ، من خلال الجدول أعلاه يتضح ان اتخاذ القرارات المزيج التسويقي جيد الأهمية  

المرتبة ) 12-11(في حين احتلت العبارتين  ،)0.58(انحراف معياري قدر ب و ) 4.19(الحسابي لهذا المتغير 

�ƨǏƢƻ�ƨǨǐƥ�ǶƬē�ƨǳƢǯȂǳ¦�À¦�řǠȇ�ƢŲ) 0.76-1.09(انحراف معياري و )4.43(حسابي قدره لى بمتوسط و الأ

المرتبة الثانية ) 09(احتلت العبارة ، و المنتجاتو قنوات توزيع هذه الخدمات و تكلفة ترويجها و بتسعير المنتجات 

ى دراسة جيدة في اتخاذ مما يدل ان الوكالة تحرص عل )0.67(انحراف معياري قدره بو ) 4.05(بمتوسط حسابي 

�ƨǳƢǯȂǳ¦�ƨǳƢǇǂƥ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦�Ŀ�ƨǴưǸƬŭ¦�ƢȀƬȈŷ¢�Ƥ Ʀǈƥ�ȆǬȇȂǈƬǳ¦�ƲȇǄŭƢƥ�ƨǏƢŬ¦�Ƣē¦°¦ǂǫ و�ƢēƢƴƬǼǷ أسواقها التي يتم و

انحراف معياري قدره و ) 4.03(المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي قدره ) 08( حيث بلغت العبارة  ،خدمتها 



لتجارية للإتصلات برج بونعامةدراسة حالة الوكالة ا                                الفصل الثالث  

86

ƢǷƾŬ¦�ǲƦǬƬǈǷ�Ŀ�Ƣē¦°¦ǂǫ�̄©حيث تحرص الوكالة على درا) 0.48(ب Ƣţȏ�ȄǬƦǈǷ�ƨȈǬȇȂǈƫ�©ƢǇ�  في حين

في المرتبة الرابعة بمتوسط ) 16(متقرابة فجاءت العبارة  تطامتوس) 16- 15-14-13- 3(ت العبارات سجل

بمتوسط حسابي قدره ب )15- 13(م تليها العبارتين ) 0.34(انحراف معياري و ) 3.98(حسابي قدره ب 

بمتوسط حسابي قدرهب ) 13(بعدها العبارة و ) 3.91(بمتوسط حسابي قدره ب) 14(ارة تليها العبو ) 3.95(

من و  ،المطورو حسب موظيفيها على قرارات المزيج التسويقي التقليدي قرارات الوكالة جل حيث تحرص ) 3.90(

عني قرارات المزيج أي ي) 0.57(انحراف معياري و ) 3.85(في المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي ) 07( ثم تاتي العبارة

) 3.73(في المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي قدره ب ) 05(تليها العبارة و  ،في الوكالة قرارات فردية التسويقي

حين سجلت  ،له مخرجاتو عملية له مدخلات و تبين ان القرارات في الوكالة ه) 0.93(انحراف معياري قدره ب و 

بمتوسط حسابي قدره ب ) 10(في المرتبة ) 4(العبارةأي جاءت ) 10-04(العبارتين متوسطات متقاربة 

انحراف و ) 3.37(بمتوسط حسابي قدره) 11(في المرتبة ) 10(العبارة و  )1.06(انحراف معياري و ) 3.51(

تحقيق اهداف الوكالة و رغبات العميل و تستهدف قرارات المزيج التسويقي حاجات حيث ) 0.88(معياري 

  . استقرارهاو نجاحها و 

  اختبار فرضيات الدراسة :لثالثالمطلب ا

  :التاليةالدراسة  تبار فرضياتل في هذا المطلب اخو اسنح  

اتخاذ قرارات المزيج و بين نظام المعلومات التسويقية  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية: لىو الفرضية الأ

.التسويقي

تسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند دلالة إحصائية لنظام المعلومات الو هناك تاثير ذ :الفرضية الثانية

  .0.05مستوى معنوية 

  لىو اختبار الفرضية الأ :لاأو 

  :تتضمن هذه الفرضية لبفرضيتين الجزئيتينو 

H0:اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند و بين نظام المعلومات التسويقية  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائيةلا

.0.05مستوى معنوية 

H1:اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند و بين نظام المعلومات التسويقية  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية

.0.05مستوى معنوية 
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كانت النتائج حسب و  ،حساب معامل الارتباط بيرسونلى اعتمدنا على و الأ الفرضية خطاأو صحة  لاختبار

  الجدول التالي 

  تباط بيرسونمعامل الار  :)11- 3(جدول رقم 

اتخاذ قرارات المزيج 

  التسويقي
نظام المعلومات التسويقية

  بيرسون0.60

  مستوى المعنوية0.05

60

1

000

60

Correlaion de pearson Sig

Nنظام المعلومات التسويقية  

1

000

60

  بيرسون0.60

  مستوى المعنوية0.036

60

Correlaion de pearson Sig

N    التسويقياتخاذ قرارات المزيج 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

وجود علاقة ارتباط قوية ذات دلالة إحصائية بين نظام المعلومات ) 16(يتضح من الجدول السابق

 0.036عند مستوى معنوية ) 0.60(حيث بلغ معامل الارتباط ،اتخاذ قرارات المزيج التسويقيو التسويقية 

توجد علاقة ارتباط  :لى القائلةو هذا ياكد صحة الفرضية الجزئية الأو  0.05ن مستوى الدلالة المعتمد اقل مو هو 

،0.05اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند مستوى معنوية و بين نظام المعلومات التسويقية  ذات دلالة إحصائية

.H0نرفض الفرضية العدميةو 

  اختبار الفرضية الثانية  :ثانيا

دلالة إحصائية لنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند و هناك تاثير ذ :ة الثانيةالفرضي

  .0.05مستوى معنوية 

  :تتضمن هذه الفرضية لبفرضيتين الجزئيتينو 

H0:مستوى لنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند  دلالة إحصائيةو توجد تاثير ذلا

.0.05معنوية 

H1: لنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ قرارات المزيج التسويقي عند مستوى  دلالة إحصائيةو تاثير ذهناك

.0.05معنوية 
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كانت النتائج حسب و  ،حساب الانحدار الخطي البسيطالثانية اعتمدنا على  الفرضية خطاأو لاختبار صحة 

  :الجدول التالي

  الانحدار الخطي البسيط :)12-3(رقم  الجدول

معامل 

Bالانحدار

معامل 

Rالارتباط

معامل 

التحديد 

R2

 Fاختبار
مستوى 

 Fالدلالة
Tاختبار 

مستوى 

 Tدلالة 

  3.276  الثابت

0.60
نظام 

المعلومات 

  التسويقية

0.330.3745.7590.0005.3640.000

 SPSSنامج من اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات بر  :المصدر

اتخاذ و يشير الجدول السابق الى وجود علاقة تاثير ذات دلالة إحصائية بين نظام المعلومات التسويقية 

ان المتغير المستقل نظام  R2يظهر معامل التحديد و %60قرارات المزيج التسويقي حيث بلغ معامل الارتباط 

تحدث في المتغير التابع اتخاذ قرارات المزيج من التغييرات التي  %37المعلومات التسويقية يفسر ما نسبته 

  .التسويقي

هي اقل من المستوى الدلالة و ) 0.000(بقيمة احتمالية ) F )45.759نما بلغت قيمت اختبار يب

 Tكانت قيمة الاختبار ، و هذا يدل على معنوية نموذج الانحدار أي ان العلاقة مقبولة احصائياو ) 0.05(المعتمد

هذا و ) 0.000(حيث جاءت قيمته بمستوى دلالة  0.05قل من مستوى المعنوية المعتمدهي او دالة احصائيا 

نقبل الفرضية و  H0بالتالي نرفض الفرضية الصفرية، و تغير المستقل على المتغير التابعيدل على وجود اثر من للم

رارات المزيج التسويقي عند لنظام المعلومات التسويقية على اتخاذ ق دلالة إحصائيةو تاثير ذهناك :البديلة القائلة

.0.05مستوى معنوية 

ذ قرارات وعليه يمكن بناء نموذج معادلة الانحدار الخطي البسيط لتاثير نظام المعلومات التسويقية على اتخا

  :يالمزيج التسويقي كمايل

Y=3.276+0.33X

Y: رات المزيج التسويقالمتغير التابع اتخاذ قراX:ومات التسويقية المتغير المستقل نظام المعل  
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  :خلاصة

لها إرث " اتصلات برج بونعامة"له في هذا الفصل فإنه يمكن القول بأن الوكالة التجارية أو خلاصة لما تم تن

§�ǞǇȂƬǳ¦�ƲĔ،نظرا لمدة تنشيطها فيه الاتصلات تاريخي في مجال Ȃǯ°�°ǂǬƫ�ǾǻƜǧ�ǽǄȇǄǠƫÂ�ǾȈǴǟ�· ƢǨū¦�ǲȈƦǇ�ĿÂ

لهذه المؤسسة والتي من بينها يضم مجموعة من الفروع التابعة  ،الوطنث في أنحاء بغية إستثمار هذا الإر  والإختراق

وهذا الفرع وقع الإختيار عليه لإجراء الجانب التطبيقي "برج بونعامة التجارية للاتصلات وكالة" والتي نجد من بينها

ن خلال عدة جوانب إنطلاقا من وهذه الدراسة تم تأطيرها م ،للدراسة فيه نظرا لعدة أسباب لا أريدالخوض فيها

�ºƥ�°ƾǬƫ�©ƢƦưǳ¦�ǺǷ�̈ŚƦǯ�ƨƳ°ƾƥ�ǞƬǸƬƫ�ƢĔƾƳÂ�Ŗǳ¦Â�ƢēƢƦƯÂ�ƨǇ¦°ƾǳ¦�̈¦®¢�¼ƾǏ المنهج المتبع وكذا الحدود وصولا إلى

والتيمعظمها ذكور  ه الوكالةالإطارات العاملة في هذو الموظفين  جاباتقب ذلك ومن خلال تحليل أراء واوع%85

 له نظامللسجلات الداخلية ه الوكالةتة فإنه تم التوصل إلى أن هذأو لا بأس به وخبرة متفشباب لهم مؤهل علمي 

يقوم بإتخاذ جملة منالقرارات منها التسويقية والتي أكثرها وأبرزها متعلقة هالوكالةكما أن هذ،  وث التسويقوكذا بح

كل هذه القرارات يتم   العمليات، ورالجمه، الدليل المادي، الترويج، التسعير، بالمنتوج وكذا شبكة التوزيع

ما يؤكد  ،الاستخبارات التسويقيةلى ثم السجلات الداخلية ومن ثم أو بدرجة  بحوث التسويقإتخاذهاعتمادا على 

 وذلك إنطلاقا من، يالتسويقالمزيج علىوجود دور يلعبه نظام المعلومات التسويقية في سبيل إتخاذ القرارات 

 والتي لم تتأثر بالفروق الحاصلة في النوع أي الجنس ولا هذه الوكالةطارات المتواجدة في الإجابات المستقاة من الإ

 ولقد تم تلخيص ،وبذلك تم رفض الفرضية الرئيسية الصفرية ،بالخبرة المهنيةأو المؤهل العملي أو بالعمر 

  .تطبيقي في الخاتمة العامةالأو يجاز أهم النتائج التي أفاضت عنها هذه الدراسة سواء من جانبها النظري وا
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كما يكتنف متغيراته الغموض الناتج عن سرعة تغير  ،تنشط المؤسسة اليوم ضمن محيط يسوده التعقيد

بل  ،إضافة إلى كون المؤسسة لا حق لها بماله ،هذه المتغيرات مما يصعب ذلك توقع هذا السلوك مستقبلا سلوك

وهذه القرارات لها  ،مجموعة من القرارات المدروسة وحتى تكتسبه يتطلب عليها إتخاذ ،عليها أن تكتسبه يجب

 المزيج القرارات هذهو ، إستمرارية المؤسسة وبقائها بعد إستراتيجي نظرا لأثرها الكبير على وجانب تسويقي ذ

نظرا  ،التأكد النسبي عدم تعتبر من بين القرارات المعقدة والتي تقوم المؤسسة بصياغتها في ظل حالة يالتسويق

�ا بالظروف البيئية الخارجيةلإرتباطه �¦ǀǯÂ� ƾȈǬǠƬǳ¦Â� ƨȈǰȈǷƢǼȇƾǳƢƥ� Ƣē¦ŚǤƬǷ� ǶǈƬƫ� Ś̈ƻȋ¦� ǽǀǿÂ

 إلا أنه توجد وسائل تلجأ إليها ،ƢȀȈǧ�ǶǰƸƬǳ¦�ǂÉǈǠÈƫ�ŅƢƬǳƢƥÂ�ƢēƢǯر ما يصعب التنبؤ بحو وه، تغيرها سرعة

 والتي تتمثل في وجود نظام كفء يقوم، يل من حالة عدم التأكدات والتقلالمؤسسة في سبيل تذليل هذه الصعوب

¦ǂǬǳ¦�Ƣǿ°ƢǗ¤�Ŀ�ǞǼǐÉƫ�Ŗǳ¦�ƨȈǈȈƟǂǳ¦�©ȏƢĐ¦�Ŀ�ƨƠȈƦǳ¦�ǽǀǿ�Ǻǟ�ƨȇ°Âǂǔǳ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦°¦©نظام بتوفير 

 اليوم أصبح يخصصو وجلاء ذلك ه ،وهذا ما يبرز أهمية هذا النظام لدى المؤسسة ،المزيج التسويقي

 نظرا للدور الذي يلعبه في إتخاذ ،ي داخل مؤسسات الأعمال لنظام المعلومات التسويقيةمحور وهيكلإطار 

 وهذا الدور أكدته النتائج ،التي تحقق قيمة للزبون وفي نفس الوقت قيمة للمؤسسة المزيج التسويقيالقرارات 

 .ازها في العناصر اللاحقةالنظرية والنتائج التطبيقية التي خلصت إليها هذه الدراسة والتي تم إيج

:النتائج النظرية-1

أفاضت هذه الدراسة من خلال جانبها النظري إلى إتضاح بعض المفاهيم النظرية المتعلقة بالمتغير المستقل 

  :والموجزة في ما يلي المزيج التسويقيالمتمثل في نظام المعلومات التسويقية وكذا المتغير التابع أي القرارات 

ائل التسعينات نتيجة للتطورات الهامةأو لح نظام المعلومات التسويقية حديثا حيث ظهر في لقد برز مصط 

  .التي حدثت في المحيط الذي تنشط فيه المؤسسة

 غير الملموسة و مجموعة من المتغيرات الملموسة و تعريف نظام المعلومات التسويقة بأنه هاستخلاص كما تم

تتعدد مصادرها لصنع و ها مكونا نظام معلومات التسويقية نلات متفاعلة فيما بيالاو الاجراءات و المتمثلة في الافراد 

الخارجية التي تحتاج اليها و بيئة الممتبادل المعلومات الداخلية و القرارات التسويقية المناسبة لمعالجة مشكلات السوق 

  . المنظمة في اتخاذ القرارات المؤسسة

 ة لدى المؤسسة تتجلى في تقديم العون لمتخذي القرارات علىولنظام المعلومات التسويقية أهمية كبير 

  .دراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقيقة وشاملة
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ǾǻȂǰǳ�¦ǂǜǻ�ƨǈǇƚŭ¦�Ãƾǳ�ǾƬȈŷ¢�¨®Ƣȇ±�Ŀ�ƪ ŷƢǇ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¿Ƣǜǻ�Ƣđ�Ǧ ǐƬȇ�©Ƣũ�½ƢǼǿ

.يلعب دور وقائي وعلاجي فيأنٍ واحد ا فهولذ ،دث بإستمرار وتجرى عليه تغييراتيرُاجع ويحُّ  نظام مرن لأنه

كما أن قيمة نظام المعلومات التسويقية تكمن في المخرجات التي ينتجها وفقا للإحتياجات والمتمثلة في 

، معلومات عن الأسواق الجديدة والتي يمكنيالمعلومات عن الزبائن الحاليين والمحتملين وسلوكهم الشرائ

واحي القوة والضعف في كل عنصر من عناصر المزيج الحالي لمنتجات المؤسسة، الدخول فيها، معلومات عن ن

توجد ثلاثة أنظمة فرعية لنظام المعلومات التسويقية وهي مستقاة من النماذج السابقة، وهي السجلات

.الداخلية، بحوث التسويق، الإستخبارات التسويقية

 التسويقية حيث تقوم بتوفير المعلومات عن نتائجتمثل السجلات الداخلية أحد فروع نظام المعلومات 

 وأيضا للتعرف على التغيرات التي ،والتي يتم إستخدامها في إعداد الإستراتيجيات التسويقية ،ةالمؤسسة داخلي

  .تحدث في البيئة المحيطة بالمؤسسة

 أيضا الأجهزة ،يةهناك مستلزمات تساعد على إدارة نظام المعلومات التسويقية أهمها المستلزمات البشر 

  .إضافة إلى البرمجيات ،والمعدات من حاسوب وغيره

الجانب  البعض منها تم تعريفه منو  تم تعريف قرارات المزيج التسويقي من الجانب الوظائف الإدارية للمؤسسة

   مسؤولا التسويقيأو التسويقي من جانب اطراف معينة تتمثل في المدير 

 لقرارات لابد من التطرق الى قرارات المزيج التسويقي التي تشمل بتخطيط اذا كانت على أساس التسويق فاو

  العمليات  ،الجمهور ،الدليل المادي ،التوزيع ،الترويج ،التسعيير ،المنتجات

 عقلانية لاتخاذ قرارات التسويقية لخدمة المزيج و عليه يمكن تعريف قرارات المزيج التسويقي هي عملية ذهنية و

  أهدافها و متخذي القرارات كوسيلة لتحقيق غاية المؤسسة  التسويقي من جانب

 الفرعية من بحوث  وذلك من خلال المعلومات التي توفرها نظمه ،المزيج التسويقيدور مهم في إتخاذ القرارات

والسند لمدير  كما تقدم هذه المعلومات الدعم ،التسويق والإستخبارات التسويقية وكذا السجلات الداخلية

وهذا كل ما يتعلق بالنتائج  .بترويجهأو بتسعيره وبتوزيعه أو في سبيل إتخاذه قرارات سواء متعلقة بالمنتوج التسويق 

  .ضحت نتائجه في العنصر المواليو  أما فيما يخص الجانب التطبيقي فقد ،المترتبة عن الإطار النظري للدراسة
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  :النتائج التطبيقية-2

  :طبيقي إلى مجموعة من المحصلات أبرزها ما يليلقد خلصت هذه الدراسة بجانبها الت

 بوكالة التجارية للاتصلات ىبرج بونعامةأن معظم الإطارات المتواجدة °Ȃǯ̄ �ǶȀǸǜǠǷ�Ƕđ¦ȂƴƬǇ¤�Ļ�Ǻȇǀǳ¦Â

Ƣđ�²،لهم مؤهل علمي لا بأس به ،سنة 34الى  25من يميلون إلى فئة الشباب ما  Ƙƥ�ȏ�̈Őş�ÀȂǠƬǸƬȇ�ƢǸǯ

با مع أداة أو هذا ما سمح لهم بفهم طبيعة موضوع الدراسة وبالتالي أكثر تج ،تةأو تفوذلك بسنوات خبرة م

  .الدراسة

 يعتمد بصفة كبيرة على بحوث التسويق مصدر نظام المعلومات لهذه الوكالةو    

كما تبين من خلال إختبار الفرضية الرئيسية بأنه هناك دور يلعبه نظام المعلومات التسويقية في إتخاذ 

 ويتجسد ذلك من خلال طبيعة ،"بوكالة التجارية للاتصالات برج بونعامة"ات المزيج التسويقيقرار 

 المعلومات التي يوفرها حول المتغيرات البيئية الداخلية والخارجية مما يسهم في مرحلة التشخيص والتحليل

Ƣǿ̄ Ƣţ¤�®¦ǂŭ¦�ƨƠȈƦǳ¦�ǽǀđ�ǪǴǠƬƫ�Ŗǳ¦�©¦°¦ǂǬǳ¦�Ǧ ǴƬƼŭ.

:التوصيات-3

 :ض مجموعة من النتائج سواء النظرية أم التطبيقية فإنه تم وضع مجموعة من التوصيات أهمهاعر  وبعد

  نظام المعلومات التسويقية في الوكالة تفعيل دور 

 حتى يواكب مختلف التغيرات التي تحصل في القطاع الداخيلي و اهتمام اكثر بعلاقة الوكالة بمحيطها الخارجي

  .الذي ينشط فيه

بالمزيج التسويقيأساليب إتخاذ القرارات المتعلقة  ضرورة مراجعة.  

لعمل على توسيع شبكة الموزعين خاصة خارجيا.  

وجب تفعيل دور بحوث التسويق في إتخاذ مختلف القرارات.  

إثراء موضوع نظام المعلومات التسويقية بمزيد من الدارسات نظرا لأهميته وحساسيته.
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ائمة الملاحق ق̔



  الملاحق 

معلومات عامة :المحور الأول 

 ذكر                   انثى   الجنس 

  سنة  25اقل من            العمر

 سنة  34الى  25من                 

 سنة 49الى  35من   

  سنة و اكثر  50من   

 عدد سنوات العمل 

  اقل من سنة                   

  سنوات         5من سنة الى         

  سنوات          10الى  5من         

  و اكثر 10من   

  المرتبة الوظيفية 

  أعوان تنفيذ   

  أعوان تحكم 

  إطارات        

 إطار انجاز بحث علمي بعنوان دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي ، نتشرف بدعوتكم للإجابة عن في

 .البحث العلمي فقطعلما أن إجابتكم تستخدم لغرض . أمام العبارة الموافقة لرأيكم (x) هذه الاستبانة، وذلك بوضع علامة



موافق العباراتالرقمالمحاور

بشدة

غير حياديموافق

موافق 

غير 

موافق 

بشدة

قية
سوي

 الت
ت

وما
لمعل

م ا
ظا

ن

1�ǶƬēبالأنشطة التسويقية المتمثلة  على مستوى الإدارة  الوكالة

  جمع المعلومات التسويقيةفي

على مستوى  تطبيق نظام المعلومات التسويقيةمرونة في هناك   2

  الوكالة 

السجلات  في الوكالة على التسويقيةيعتمد نظام المعلومات   3

  الداخلية

            بحوث التسويق في الوكالة على  نظام المعلومات التسويقية يعتمد   4

على التخطيط  مسؤولي الوكالة يساعد نظام المعلومات التسويقية   5

 لبلوغ أهدافها الاستراتيجي السليم 

يساعد نظام المعلومات على استنتاج المعلومات تلقائيا مما يساهم   6

و سياسات الإدارة   في حساب تكلفة كل عمل وأرباحها

  التسويقية

 نظام توفير خطة كاملة للتدفق السليم للمعلومات فيما بين  7

 للوكالةم المعلومات الوظيفية الأخرى المعلومات التسويقية و نظا

انسيابا سريعا من البيانات  الخاص بالوكالة يوفر نظام المعلومات   8

 لاستخدامهابتكلفة قليلة 

تساهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعية القرار الخاص   9

حيث تزود كل مستوى وظيفي في للوكالة بسياسات التسويقية 

إدارة التسويق بالمعلومات اللازمة لاتخاذ قرارات في اقصر وقت 

 ممكن

كل أرباح الوكالة مصدرها من قرارات التي تعتمد على نظام   10

  المعلومات التسويقية

سويقي
ت المزيج الت

اتخاذ قرارا

القرار هو عملية عقلانية تتبلور في الاختيار بين بدائل 11

متعددة ذات مواصفات تتناسب مع الإمكانيات المتاحة 

 .و الأهداف المطلوبة

في تحقيق أهدافها مرهون بما يتخذ من قرارات الوكالة ان نجاح    12

  .بنوعيها استراتيجي  و تسويقي 

          مثل تساعد قرارات المزيج التسويقي في حل مشاكل روتينية    13



تسليم شكوى عميل او اختيار وسيلة اعلان في حملة إعلانية او 

  .مراجعة مستويات المبيعات

التسويقي بالدرجة الأول اشباع تستهدف القرارات المزيج   14

   .الوكالة و رغبات المستهلك و تحقيق اهداف, حاجات

كنظام له مدخلات و   داخل الوكالة عملية اتخاذ القرار هي عملية   15

  .مخرجات

تساعد قرارات المزيج التسويقي على التقليل من مخاطر و   16

  .الخارجية المتمثلة في المنافسة و السوق التهديدات البيئة

            .قرارات المزيج التسويقي قرارات فردية على مستوى الوكالة    17

تستند عملية اتخاذ قرارات مزيج الخدمات المتمثلة في تعديل او    18

  .ةتطوير او إلغاء على دراسات تسويقية مسبق

برسالة المؤسسة و  ان قرارات المزيج التسويقي يعرف 19

�ƢēƢƴƬǼǷ ,و الوظائف التي , الأسواق التي يتم خدمتها

و السياسات الرئيسية التي تحتاج اليها , يتم أداؤها

�Ƣē¦°¦ǂǫ�ǀƼƬƫ�Ȇǰǳ�ƨǈǇƚŭ¦,من اجل تحقيق أهدافها.

التسويقيهي احد المتطلبات  المزيج عملية اتخاذ القرارات20

.الأساسية التي يتوقف عليها نجاح و استقرار المؤسسات

و قرارات باختيار سياسة التسعير المناسبة  تحديد أسعار الترويج21

.

لخطوط او الخط اتحديد قنوات التوزيع الملائمة للسلعة 22

.المنتجات

واختيار الرسالة  ةسائل الترويج الملائماتخاذ قرارات متعلقة  بو23

  .الاعلانية المناسبة 

24�ƨǻ°ƢǬǷ�ƢēƢǷƢǸƬǿ¦�ƨǷƾǬǷ�Ŀ�ǺƟƢƥǄǳ¦�ŁƢǐǷ�ƨǳƢǯȂǳ¦�̈°¦®¤�Ǟǔƫ

  بموظفي الإدارة 

لدى الوكالة قرارات متعلقة بمختلف العمليات لدى الوكالة في   25

�ƢēƢǷƾƻ�Ǟȇ±Ȃƫ�Â¦�ŉƾǬƫ.

Ƕē ƢǨǯ�Ŀ�Ƕē¦°ƢȀǷ�Âاتخاذ قرارات في تدريب الموظفين و زيادة    26

  .تقديم الخدمة 



المجیبجنس

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

ذكر 42 70.0 70.0 70.0

أنثى 18 30.0 30.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

عمرالمجیب

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

10 سنة 25 أقلمن 16.7 16.7 16.7

34 سنة 34 إلى25من 56.7 56.7 73.3

10 سنة 49 إلى35من 16.7 16.7 90.0

سنةفأكثر50من 6 10.0 10.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

العملسنواتعدد

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

أقلمنسنة 10 16.7 16.7 16.7

سنوات5سنةإلى1من 12 20.0 20.0 36.7

سنوات10إلى5من 32 53.3 53.3 90.0

سنواتفأكثر10من 6 10.0 10.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

الوظیفیةالمرتبة

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

أعوانتنفذ 35 58.3 58.3 58.3

أعوانتحكم 19 31.7 31.7 90.0

إطارات 6 10.0 10.0 100.0

Total 60 100.0 100.0



RELIABILITY
/VARIABLES=10س9س8س7س6س5س4س3س2س1س1المحور

/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE
/SUMMARY=TOTAL.

Récapitulatif de traitement des observations

N %

Observations

Valide 60 100.0

Exclus
a

0 .0

Total 60 100.0

a. Suppression par liste basée sur toutes les

variables de la procédure.

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombred'éléme

nts

.827 11

Statistiquesd'item

Moyenne Ecart-type N

التسویقیةالمعلوماتنظام 3.8667 .33277 60

الإدارةمستوى على الوكالةتھتم

 جمع في المتمثلةالتسویقیةبالأنشطة

التسویقیةالمعلومات

3.6333 1.00788 60

المعلوماتنظامتطبیقفمرونةھناك

الوكالةمستوى على التسویقیة
3.3667 1.08872 60

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

الداخلیةالسجلات على الوكالة
3.1667 1.34248 60

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

التسویقبحوثى عل الوكالة
4.2167 .80447 60

التسویقیةالمعلوماتنظامیساعد

التخطیط على الوكالةمسؤولي

أھدافھالبلوغالسلیمالاستراتیجي

4.0000 1.40218 60



استنتاج على المعلوماتنظامیساعد

حساب في یساھم مما  تلقائیاالمعلومات

سیاساتووأرباحھاعملكل تكلفة

التسویقیةالإدارة

3.8500 .70890 60

السلیمللتدفق كاملة خطةتوفیر

المعلوماتنظامن بیفیماللمعلومات

الوظیفیةالمعلوماتنظاموالتسویقیة

للوكالةالأخرى

3.3167 1.06551 60

بالوكالةالخاصالمعلوماتنظامیسھل

ناتاالبیمن كافي قدرتوفیر على

 مستقبلا لاستخدامھا

3.9500 .50169 60

تحدید في التسویقیةالمعلوماتتساھم

التسویقیةبسیاساتالخاصالقرارنوعیة

وظیفيمستوىكلتزودحیثللوكالة

اللازمةالمعلومات يالتسویقإدارة في

ممكنقتواقصر في قراراتلاتخاذ

3.0500 1.22716 60

قراراتمنمصدرھاالوكالةأرباحكل

المعلوماتنظام على تعتمدالتي

 ةیالتسویق

3.6500 1.17639 60

Statistiquesd'échelle

Moyenne Variance Ecart-type Nombred'éléme

nts

40.0667 46.409 6.81242 11

RELIABILITY
/VARIABLES=23س22س21س20س19س18س17س16س15س14س13س12س11س2المحور

26س25س24س
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE

/SUMMARY=TOTAL.

Récapitulatif de traitement des observations

N %

Observations

Valide 60 100.0

Exclus
a

0 .0

Total 60 100.0

a. Suppression par liste basée sur toutes les

variables de la procédure.

Statistiques de fiabilité



Alpha de

Cronbach

Nombred'éléme

nts

.756 17

Statistiquesd'item

Moyenne Ecart-type N

التسویقيالمزیجقراراتاتخاذ 3.5969 .45383 60

 في تتبلورعقلانیةعملیةھوالقرار

ذاتمتعددةالبدائلبینالاختیار

المتاحةإمكانیات مع تتناسبمواصفات

المطلوبةالأھدافو

3.9833 .34404 60

ھدافھاتحقیق في الوكالةنجاحان

بنوعیھاقراراتمنتتخذه بما مرھون

والتسویقيالاستراتیجي

3.9500 .53441 60

حل في التسویقيالمزیجقراراتتساعد

عمیلاشكاويتسلیممثلروتینیةمشاكل

مراجعةوإعلاناوسیلةر اختیاو

المبیعاتمستویات

3.9000 .47657 60

التسویقيلمزیجالقراراتتستھدف

وحاجاتإشباعالاولىالدرجةب

ھاھدافتحقیقاوالعمیلرغبات

3.5167 1.06551 60

ل داخة عملیھيالقراراتخاذعملیة

مخرجاتومداخلاتلھكنظامالوكالة
3.7333 .93640 60

 على التسویقيالمزیجقراراتتساعد

البیئةالتھدیداتومخاطرمنالتقلیل

السوقوالمنافسة في المتمثلةالخارجیة

4.0333 .18102 60

فردیةقراراتالتسویقيالمزیجقرارات

لوكالةمستوى على
3.8500 .57711 60

مزیجقراراتاتخاذعملیةتستند

اوتطویرتعدیلا في المتمثلةالخدمات

 مسبقة تسویقیةت  دراساعلإلغاء

4.0333 .48596 60

تعرفالتسویقيالمزیجقراراتإن

والأسواقمنتجاتھاولمؤسسةبرسالة

یتمالتيالوظائفوخدمتھام یتالتي

أدائھا

4.0500 .67460 60

التسویقيلمزیجقراراتاتخاذعملیة

یتوقفالتيالأساسیةالمتطلباتاحدھي

الوكالةاستقرارونجاحعلیھا

3.7333 .88042 60



باختیاروقراراتالترویجأسعارتحدید

المناسبةالتسعیرسیاسة
4.4333 .76727 60

التوزیعبقنوات خاصة قراراتتحدید

وخطوطللخط  بالنسبة للخدمةالملائمة

المنتجات

4.4333 1.09493 60

الترویجوسائلالمتعلقةالقراراتاتخاذ

الإعلانیةالرسالةواختیارالملائمة

المناسبة

3.9500 .34074 60

فالعمیل مصالح الوكالةإدارة تضع

بموظفيمقارنةاھتماماتھامقدمة

لوكالةا

3.9167 .64550 60

بمختلف معلقة قراراتالوكالةلدى

توزیعھاوتقدیمھا في العملیات
3.9500 .38730 60

الموظفیندریبي تف قراراتھناك

تقدیم في ومھارتھمكفاءتھموزیادة

الخدمة

3.9833 .34404 60

Statistiquesd'échelle

Moyenne Variance Ecart-type Nombred'éléme

nts

67.0469 25.197 5.01970 17

RELIABILITY
/VARIABLES=2المحور1المحور

/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE
/SUMMARY=TOTAL.

Statistiquesd'item

Moyenne Ecart-type N

التسویقیةالمعلوماتنظام 3.8667 .33277 60

التسویقيالمزیجقراراتاتخاذ 3.5969 .45383 60

RELIABILITY
/VARIABLES=16س15س14س13س12س11س10س9س8س7س6س5س4س3س2س 1كس_المحور

26س25س24س23س22س21س20س19س18س17س
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE

/SUMMARY=TOTAL.

Récapitulatif de traitement des observations



N %

Observations

Valide 60 100.0

Exclus
a

0 .0

Total 60 100.0

a. Suppression par liste basée sur toutes les

variables de la procédure.

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombred'éléme

nts

.857 27

Statistiquesd'item

Moyenne Ecart-type N

المحورالكلي 3.8667 .33277 60

الإدارةمستوى على الوكالةتھتم

 جمع في المتمثلةالتسویقیةبالأنشطة

التسویقیةالمعلومات

3.6333 1.00788 60

المعلوماتنظامتطبیقفمرونةھناك

الوكالةمستوى على التسویقیة
3.3667 1.08872 60

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

الداخلیةالسجلات على الوكالة
3.1667 1.34248 60

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

التسویقبحوثى عل الوكالة
4.2167 .80447 60

التسویقیةالمعلوماتنظامیساعد

التخطیط على الوكالةمسؤولي

أھدافھالبلوغالسلیمالاستراتیجي

4.0000 1.40218 60

استنتاج على المعلوماتنظامیساعد

حساب في یساھم مما  تلقائیاالمعلومات

سیاساتووأرباحھاعملكل تكلفة

التسویقیةالادارة

3.8500 .70890 60

السلیمللتدفق كاملة توفیرخطة

المعلوماتنظامن بیفیماللمعلومات

الوظیفیةالمعلوماتنظاموالتسویقیة

للوكالةالأخرى

3.3167 1.06551 60

بالوكالةالخاصالمعلوماتنظامیسھل

ناتاالبیمن كافي قدرتوفیر على

 مستقبلا لاستخدامھا

3.9500 .50169 60



تحدید في التسویقیةالمعلوماتتساھم

التسویقیةبسیاساتالخاصالقرارنوعیة

وظیفيمستوىكلتزودحیثللوكالة

اللازمةالمعلوماتي التسویقإدارة في

ممكنقتواقصر في قراراتلاتخاذ

3.0500 1.22716 60

قراراتمنمصدرھاالوكالةأرباحكل

المعلوماتنظام على تعتمدالتي

 ةیالتسویق

3.6500 1.17639 60

 في تتبلورعقلانیةعملیةھوالقرار

ذاتمتعددةالبدائلبینالاختیار

المتاحةإمكانیات مع تتناسبمواصفات

المطلوبةالأھدافو

3.9833 .34404 60

ھدافھاتحقیق في الوكالةنجاحان

بنوعیھاقراراتمنتتخذه بما مرھون

والتسویقيالاستراتیجي

3.9500 .53441 60

حل في التسویقيالمزیجقراراتتساعد

عمیلاشكاويتسلیممثلروتینیةمشاكل

مراجعةوإعلاناوسیلةر اختیاو

المبیعاتمستویات

3.9000 .47657 60

التسویقيلمزیجالقراراتتستھدف

وحاجاتإشباعالاولىالدرجةب

ھاھدافتحقیقاوالعمیلرغبات

3.5167 1.06551 60

ل داخة عملیھيالقراراتخاذعملیة

مخرجاتومداخلاتلھكنظامالوكالة
3.7333 .93640 60

 على التسویقيالمزیجقراراتتساعد

البیئةالتھدیداتومخاطرمنالتقلیل

السوقوالمنافسة في المتمثلةالخارجیة

4.0333 .18102 60

فردیةقراراتالتسویقيالمزیجقرارات

لوكالةمستوى على
3.8500 .57711 60

مزیجقراراتاتخاذعملیةتستند

اوتطویرتعدیلا في المتمثلةالخدمات

 مسبقة تسویقیةت  دراساعلإلغاء

4.0333 .48596 60

تعرفالتسویقيالمزیجقراراتإن

والأسواقمنتجاتھاولمؤسسةبرسالة

یتمالتيالوظائفوخدمتھام یتالتي

أدائھا

4.0500 .67460 60

التسویقيلمزیجقراراتاتخاذعملیة

یتوقفالتيالأساسیةالمتطلباتاحدھي

الوكالةاستقرارونجاحعلیھا

3.7333 .88042 60

باختیاروقراراتالترویجأسعارتحدید

المناسبةالتسعیرسیاسة
4.4333 .76727 60



التوزیعبقنوات خاصة قراراتتحدید

وخطوطللخط  بالنسبة للخدمةالملائمة

المنتجات

4.4333 1.09493 60

الترویجوسائلالمتعلقةالقراراتاتخاذ

الإعلانیةالرسالةواختیارالملائمة

المناسبة

3.9500 .34074 60

فالعمیل مصالح الوكالةإدارة تضع

بموظفيمقارنةاھتماماتھامقدمة

لوكالةا

3.9167 .64550 60

بمختلف معلقة قراراتالوكالةلدى

توزیعھاوتقدیمھا في العملیات
3.9500 .38730 60

الموظفیندریبي تف قراراتھناك

تقدیم في ومھارتھمكفاءتھموزیادة

الخدمة

3.9833 .34404 60

Statistiques de total des éléments

Moyenne de

l'échelle en cas

de suppression

d'un élément

Variance de

l'échelle en cas

de suppression

d'un élément

Corrélation

complète des

éléments

corrigés

Alpha de

Cronbach en

cas de

suppression de

l'élément

المحورالكلي 99.6500 106.164 -.017- .859

الإدارةمستوى على الوكالةتھتم

 جمع في المتمثلةالتسویقیةبالأنشطة

التسویقیةالمعلومات

99.8833 92.152 .671 .842

المعلوماتنظامتطبیقفمرونةھناك

الوكالةمستوى على التسویقیة
100.1500 90.055 .722 .839

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

الداخلیةالسجلات على الوكالة
100.3500 96.170 .311 .859

 في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

التسویقبحوثى عل الوكالة
99.3000 96.597 .564 .847

التسویقیةالمعلوماتنظامیساعد

التخطیط على الوكالةمسؤولي

أھدافھالبلوغالسلیمالاستراتیجي

99.5167 86.230 .690 .840

استنتاج على المعلوماتنظامیساعد

حساب في یساھم مما  تلقائیاالمعلومات

سیاساتووأرباحھاعملكل تكلفة

التسویقیةالادارة

99.6667 97.907 .552 .848



السلیمللتدفق كاملة توفیرخطة

المعلوماتنظامن بیفیماللمعلومات

الوظیفیةالمعلوماتنظاموالتسویقیة

للوكالةالأخرى

100.2000 94.715 .497 .849

بالوكالةالخاصالمعلوماتنظامیسھل

ناتاالبیمن كافي قدرتوفیر على

 مستقبلا لاستخدامھا

99.5667 105.301 .059 .859

تحدید في التسویقیةالمعلوماتتساھم

التسویقیةبسیاساتالخاصالقرارنوعیة

وظیفيمستوىكلتزودحیثللوكالة

اللازمةالمعلوماتي التسویقإدارة في

ممكنقتواقصر في قراراتلاتخاذ

100.4667 89.446 .655 .842

قراراتمنمصدرھاالوكالةأرباحكل

المعلوماتنظام على تعتمدالتي

 ةیالتسویق

99.8667 94.609 .444 .851

 في تتبلورعقلانیةعملیةھوالقرار

ذاتمتعددةالبدائلبینالاختیار

المتاحةإمكانیات مع تتناسبمواصفات

المطلوبةالأھدافو

99.5333 102.012 .579 .852

ھدافھاتحقیق في الوكالةنجاحان

بنوعیھاقراراتمنتتخذه بما مرھون

والتسویقيالاستراتیجي

99.5667 103.480 .220 .856

حل في التسویقيالمزیجقراراتتساعد

عمیلاشكاويتسلیممثلروتینیةمشاكل

مراجعةوإعلاناوسیلةر اختیاو

المبیعاتمستویات

99.6167 106.329 -.041- .861

التسویقيلمزیجالقراراتتستھدف

وحاجاتإشباعالاولىالدرجةب

ھاھدافتحقیقاوالعمیلرغبات

100.0000 92.183 .627 .843

ل داخة عملیھيالقراراتخاذعملیة

مخرجاتومداخلاتلھكنظامالوكالة
99.7833 97.664 .411 .852

 على التسویقيالمزیجقراراتتساعد

البیئةالتھدیداتومخاطرمنالتقلیل

السوقوالمنافسة في المتمثلةالخارجیة

99.4833 106.206 -.022- .858

فردیةقراراتالتسویقيالمزیجقرارات

لوكالةمستوى على
99.6667 103.023 .239 .856

مزیجقراراتاتخاذعملیةتستند

اوتطویرتعدیلا في المتمثلةالخدمات

 مسبقة تسویقیةت  دراساعلإلغاء

99.4833 106.478 -.056- .861

تعرفالتسویقيالمزیجقراراتإن

والأسواقمنتجاتھاولمؤسسةبرسالة

یتمالتيالوظائفوخدمتھام یتالتي

أدائھا

99.4667 104.101 .116 .859



التسویقيلمزیجقراراتاتخاذعملیة

یتوقفالتيالأساسیةالمتطلباتاحدھي

الوكالةاستقرارونجاحعلیھا

99.7833 98.288 .406 .852

باختیاروقراراتالترویجأسعارتحدید

المناسبةالتسعیرسیاسة
99.0833 100.342 .340 .854

التوزیعبقنوات خاصة قراراتتحدید

وخطوطللخط  بالنسبة للخدمةالملائمة

المنتجات

99.0833 91.142 .661 .842

الترویجوسائلالمتعلقةالقراراتاتخاذ

الإعلانیةالرسالةواختیارالملائمة

المناسبة

99.5667 101.382 .679 .851

فالعمیل مصالح الوكالةإدارة تضع

بموظفيمقارنةاھتماماتھامقدمة

لوكالةا

99.6000 100.322 .419 .852

بمختلف معلقة قراراتالوكالةلدى

توزیعھاوتقدیمھا في العملیات
99.5667 102.762 .413 .854

الموظفیندریبي تف قراراتھناك

تقدیم في ومھارتھمكفاءتھموزیادة

الخدمة

99.5333 107.402 -.191- .861

Statistiquesd'échelle

Moyenne Variance Ecart-type Nombred'éléme

nts

103.5167 106.156 10.30319 27

FREQUENCIES VARIABLES=10س9س8س7س6س5س4س3س2س1س1المحور
/STATISTICS=STDDEV MEAN MEDIAN

/ORDER=ANALYSIS.

التسویقیةالمعلوماتنظام

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

3.40 20 33.3 33.3 33.3

4.10 40 66.7 66.7 100.0

Total 60 100.0 100.0



التسویقیةالمعلومات جمع في المتمثلةالتسویقیةبالأنشطةالإدارةمستوى على الوكالةتھتم

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

غیرموافق 11 18.3 18.3 20.0

حیادي 6 10.0 10.0 30.0

موافق 33 55.0 55.0 85.0

موافقبشدة 9 15.0 15.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

الوكالةمستوى على التسویقیةالمعلوماتنظامتطبیقفمرونةھناك

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 7 11.7 11.7 11.7

غیرموافق 5 8.3 8.3 20.0

حیادي 9 15.0 15.0 35.0

موافق 37 61.7 61.7 96.7

موافقبشدة 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

الداخلیةالسجلات على الوكالة في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 11 18.3 18.3 18.3

غیرموافق 11 18.3 18.3 36.7

موافق 33 55.0 55.0 91.7

موافقبشدة 5 8.3 8.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

التسویقبحوثى عل الوكالة في التسویقیةالمعلوماتنظامیعتمد

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide
غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

حیادي 8 13.3 13.3 15.0



موافق 27 45.0 45.0 60.0

موافقبشدة 24 40.0 40.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

أھدافھالبلوغالسلیمالاستراتیجيالتخطیط على الوكالةمسؤوليالتسویقیةالمعلوماتنظامیساعد

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 8 13.3 13.3 13.3

غیرموافق 2 3.3 3.3 16.7

حیادي 4 6.7 6.7 23.3

موافق 14 23.3 23.3 46.7

موافقبشدة 32 53.3 53.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

الادارةسیاساتووأرباحھاعملكل تكلفة حساب في یساھم مما  تلقائیاالمعلوماتاستنتاج على المعلوماتنظامیساعد

التسویقیة

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

غیرموافق 1 1.7 1.7 3.3

حیادي 11 18.3 18.3 21.7

موافق 40 66.7 66.7 88.3

موافقبشدة 7 11.7 11.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

للوكالةالأخرىالوظیفیةالمعلوماتنظاموالتسویقیةالمعلوماتنظامن بیفیماللمعلوماتالسلیمللتدفق كاملة خطةتوفیر

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 2 3.3 3.3 3.3

غیرموافق 18 30.0 30.0 33.3

حیادي 2 3.3 3.3 36.7

موافق 35 58.3 58.3 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0



  مستقبلا لاستخدامھاناتاالبیمن كافي قدرتوفیر على بالوكالةالخاصالمعلوماتنظامیسھل

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

حیادي 9 15.0 15.0 15.0

موافق 45 75.0 75.0 90.0

موافقبشدة 6 10.0 10.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

إدارة في وظیفيمستوىكلتزودحیثللوكالةالتسویقیةبسیاساتالخاصالقرارنوعیةتحدید في التسویقیةالمعلوماتتساھم

ممكنقتواقصر في قراراتلاتخاذاللازمةالمعلوماتي التسویق

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 11 18.3 18.3 18.3

غیرموافق 3 5.0 5.0 23.3

حیادي 25 41.7 41.7 65.0

موافق 14 23.3 23.3 88.3

موافقبشدة 7 11.7 11.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

  ةیالتسویقالمعلوماتنظام على تعتمدالتيقراراتمنمصدرھاالوكالةأرباحكل

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 4 6.7 6.7 6.7

غیرموافق 9 15.0 15.0 21.7

حیادي 4 6.7 6.7 28.3

موافق 30 50.0 50.0 78.3

موافقبشدة 13 21.7 21.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

FREQUENCIES VARIABLES=21س20س19س18س17س16س15س14س13س12س11س2المحور
26س25س24س23س22س



/STATISTICS=STDDEV MEAN MEDIAN
/ORDER=ANALYSIS.

   التسويقي المزيج قرارات اتخاذ

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

2.31 1 1.7 1.7 1.7

2.38 1 1.7 1.7 3.3

2.56 1 1.7 1.7 5.0

2.69 1 1.7 1.7 6.7

2.75 1 1.7 1.7 8.3

2.88 1 1.7 1.7 10.0

2.94 3 5.0 5.0 15.0

3.06 1 1.7 1.7 16.7

3.19 1 1.7 1.7 18.3

3.38 2 3.3 3.3 21.7

3.44 1 1.7 1.7 23.3

3.50 6 10.0 10.0 33.3

3.56 4 6.7 6.7 40.0

3.63 3 5.0 5.0 45.0

3.69 4 6.7 6.7 51.7

3.75 4 6.7 6.7 58.3

3.81 6 10.0 10.0 68.3

3.88 4 6.7 6.7 75.0

3.94 3 5.0 5.0 80.0

4.00 4 6.7 6.7 86.7

4.06 5 8.3 8.3 95.0

4.13 1 1.7 1.7 96.7

4.25 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

الأھدافوالمتاحةإمكانیات مع تتناسبمواصفاتذاتمتعددةالبدائلبینالاختیار في تتبلورعقلانیةعملیةھوالقرار

المطلوبة

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide حیادي 4 6.7 6.7 6.7



موافق 53 88.3 88.3 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

والتسویقيالاستراتیجيبنوعیھاقراراتمنتتخذه بما مرھونھدافھاتحقیق في الوكالةنجاحان

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

غیرموافق 1 1.7 1.7 3.3

حیادي 1 1.7 1.7 5.0

موافق 54 90.0 90.0 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

مراجعةوإعلاناوسیلةر اختیاوعمیلاشكاويتسلیممثلروتینیةمشاكلحل في التسویقيالمزیجقراراتتساعد

المبیعاتمستویات

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافق 1 1.7 1.7 1.7

حیادي 7 11.7 11.7 13.3

موافق 49 81.7 81.7 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

ھاھدافتحقیقاوالعمیلرغباتوحاجاتإشباعالاولىالدرجةب التسویقيلمزیجالقراراتتستھدف

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 7 11.7 11.7 11.7

غیرموافق 3 5.0 5.0 16.7

حیادي 4 6.7 6.7 23.3

موافق 44 73.3 73.3 96.7



موافقبشدة 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

مخرجاتومداخلاتلھكنظامالوكالةل داخة عملیھيالقراراتخاذعملیة

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 4 6.7 6.7 6.7

غیرموافق 4 6.7 6.7 13.3

موافق 48 80.0 80.0 93.3

موافقبشدة 4 6.7 6.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

السوقوالمنافسة في المتمثلةالخارجیةالبیئةالتھدیداتومخاطرمنالتقلیل على التسویقيالمزیجقراراتتساعد

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

موافق 58 96.7 96.7 96.7

موافقبشدة 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

لوكالةمستوى على فردیةقراراتالتسویقيالمزیجقرارات

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافق 5 8.3 8.3 8.3

موافق 54 90.0 90.0 98.3

موافقبشدة 1 1.7 1.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

  مسبقة تسویقیةت  دراساعلإلغاءاوتطویرتعدیلا في المتمثلةالخدماتمزیجقراراتاتخاذعملیةتستند

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide حیادي 6 10.0 10.0 10.0



موافق 46 76.7 76.7 86.7

موافقبشدة 8 13.3 13.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

أدائھایتمالتيالوظائفوخدمتھام یتالتيوالأسواقمنتجاتھاولمؤسسةبرسالةتعرفالتسویقيالمزیجقراراتإن

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

حیادي 6 10.0 10.0 11.7

موافق 41 68.3 68.3 80.0

موافقبشدة 12 20.0 20.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

الوكالةاستقرارونجاحعلیھایتوقفالتيالأساسیةالمتطلباتاحدھيالتسویقيلمزیجقراراتاتخاذعملیة

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 3 5.0 5.0 5.0

غیرموافق 5 8.3 8.3 13.3

موافق 49 81.7 81.7 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

المناسبةالتسعیرسیاسةباختیاروقراراتالترویجأسعارتحدید

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

حیادي 4 6.7 6.7 8.3

موافق 22 36.7 36.7 45.0

موافقبشدة 33 55.0 55.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

المنتجاتوخطوطللخط  بالنسبة للخدمةالملائمةالتوزیعبقنوات خاصة قراراتتحدید



Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 4 6.7 6.7 6.7

غیرموافق 1 1.7 1.7 8.3

حیادي 1 1.7 1.7 10.0

موافق 13 21.7 21.7 31.7

موافقبشدة 41 68.3 68.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

المناسبةالإعلانیةالرسالةواختیارالملائمةالترویجوسائلالمتعلقةالقراراتاتخاذ

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

حیادي 5 8.3 8.3 8.3

موافق 53 88.3 88.3 96.7

موافقبشدة 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0

لوكالةابموظفيمقارنةاھتماماتھامقدمةفالعمیل مصالح الوكالةإدارة تضع

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافقبشدة 1 1.7 1.7 1.7

غیرموافق 3 5.0 5.0 6.7

موافق 52 86.7 86.7 93.3

موافقبشدة 4 6.7 6.7 100.0

Total 60 100.0 100.0

توزیعھاوتقدیمھا في العملیاتبمختلف معلقة قراراتالوكالةلدى

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

غیرموافق 1 1.7 1.7 1.7

حیادي 3 5.0 5.0 6.7

موافق 54 90.0 90.0 96.7

موافقبشدة 2 3.3 3.3 100.0

Total 60 100.0 100.0



الخدمةتقدیم في ومھارتھمكفاءتھموزیادةالموظفیندریبي تف قراراتھناك

Effectifs Pourcentage Pourcentagevali

de

Pourcentagecu

mulé

Valide

حیادي 4 6.7 6.7 6.7

موافق 53 88.3 88.3 95.0

موافقبشدة 3 5.0 5.0 100.0

Total 60 100.0 100.0

CORRELATIONS
/VARIABLES=ك_المحور2المحور1المحور

/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Corrélations

Corrélations

المعلوماتنظام

التسویقیة

المزیجقراراتاتخاذ

التسویقي

المحورالكلي

التسویقیةالمعلوماتنظام

Corrélation de Pearson 1 0.60 1.000
**

Sig. (bilatérale) .852 .000

N 60 60 60

التسویقيالمزیجقراراتاتخاذ

Corrélation de Pearson 0.60 1 0.60

Sig. (bilatérale) .852 .852

N 60 60 60

المحورالكلي

Corrélation de Pearson 1.000
**

0.60 1

Sig. (bilatérale) .000 .000

N 60 60 60

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Régression

Variables introduites/supprimées
a

Modèle Variables

introduites

Variables

supprimées

Méthode

1
المعلوماتنظام

التسویقیة
. Entrée



a. Variable dépendante التسویقيالمزیجقراراتاتخاذ:

b. Toutes variables requises saisies.

Récapitulatif des modèles

Modèl

e
R R-deux

R-

deuxajusté

Erreur standard

de l'estimation

Changementdans les statistiques

Variation de

R-deux

Variation de

F
ddl1 ddl2 Sig. Variation de F

1 0.60 .0.37 .0000 .45759 .001 .045 1 58 .000


