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  كلمة شكر وتقدير

  
إلى من كانت له بصمة بيضاء في مسيرة حياتي العلمية تظهر نتائج آثارها  -

لتكون خير دليل عليها، إلى مرشدي وموجهي الذي لم يتوانى في إسداء 
السديدة التي ذلّلت لي مصاعب دروب العلم الوعرة، وهنا تقف نصائحه 

كلمة الشكر عاجزة عن مدى تعبيرها لشخصية فريدة قدمت المزيد لنصل 
لذا فإنني لا استطيع أن أستمر في وصف منبع  إلى أعلى مراتب العلم،

  الكرم والجود في علمه وإرشاده لي لأنني أخشى أن أقصر في إيفاء حقّه.
  ستاذ الدكتور محمد ناصر""إلى الأ

  
إلى المنصفين الذين حملوا الأمانة التي لم تستطع الجبال حملها المؤتمنين  -

على مستقبل أجيالنا وتطور بلادنا الذين لم يبخلوا بجهد في سبيل رفعة هذه 
  .الأمة وبناء صروحها

                
  "إلى السادة أعضاء لجنة الحكم"
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  إهـداء
  

مثلي الأعلى في هذه الحياة، إلى من سخّر حياته لأجلي، إلى من لا إلى  -
يستطيع أن يضع حدود لعطائه وحنانه، وهنا أقف عن وصف أب معطاء 

 .لأني أخشى أن أقصر في إعطاء حقه

  " أبي"
  

إلى الملاك التي رافقتني حياتي خطوة بخطوة، وحملت أعبائي وهمومي  -
سعادتي وأنستني بدفء حضنها كي استريح  فما بخلت بشيء في طريق 

 .وحنان لمستها ظلم الحياة

  " أمي"
  

  .إلى الأزهار الجميلة التي أضفت عبقها على مسيرة حياتي -
  " إخوتي"

  
  .إلى من كانوا سباقين في بذل جهودهم لتذليل المصاعب دون مقابل -

  " زملائي وزميلاتي "                                                             
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 ملخص البحث

 

نظام الاستخبارات التسویقیة وتوضیح طبیعة العلاقة المعنى الحقیقي لیھدف البحث إلى تقدیم 

والتعرف على مدى تبني القائمة بین نظام الاستخبارات التسویقیة وبین عملیة اتخاذ القرارات 

شركات الصناعة الغذائیة السوریة لنظام الاستخبارات التسویقیة ومدى استخدامھ في عملیة 

اتخاذ القرارات في المنشأة، وقد توصلت الباحثة إلى ضرورة توفّر المعنى الدقیق لمفھوم نظام 

ن مصدر واحد في الاستخبارات التسویقیة إضافة إلى حث المنشأة على الاعتماد على أكثر م

عملیة جمع المعلومات التسویقیة عن المنافسین وتوضیح أھمیة قیام المنشأة بتصمیم نظام 

للاستخبارات التسویقیة لما لھ من دور كبیر في الوصول إلى قرار تسویقي ناجح وھنا یجب 

س ھذا العائد عدم النظر إلى التكلفة التي تنفق على أنھا تكلفة زائدة وإنما عائد ذو استثمار ینعك

  في شكل معلومات تسویقیة التي تستخدمھا المنشأة في اتخاذ القرارات التسویقیة.                                    
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Abstract 

 

The research aims to provide the true meaning of system intelligence, marketing and 

clarify the nature of the relationship between intelligence system marketing and 

decision-making process and to identify the extent of adoption of corporate food 

industry Syrian intelligence system marketing and the extent of its use in decision-

making process at the facility, have reached a researcher to the need to provide a 

precise meaning the concept of intelligence system marketing as well as to urge the 

facility to rely on more than one source in the process of collecting marketing 

information from competitors and to clarify the importance of the established design 

of a system of intelligence marketing because of its significant role in reaching the 

decision marketing a successful and here you should not consider the cost spent on 

they cost extra, but with a return on investment return is reflected in the form of 

marketing information used by the facility in making marketing decisions. 
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 المقدمة:

المعلومات العصب الحساس والمحرك  نظم أصبحت فيهالذي  علوماتفي عصر الم
الأساسي في دنيا الأعمال، ولا يمكن لأي منظمة أعمال أن تعيش في عالمنا المعاصر 
وأن تنجح بدون توافر تيار متدفق ومتواصل من المعلومات تنقل إليها كل ما يحدث حولها 

  .ي إطارهاوكل مايتم داخل الأسواق المختلفة التي تعمل ف
تخذ القرارات ارتجالا أو بشكل عشوائي قائم على الحدس أو تُلم يعد من الممكن أن 

إلا فيما هو منبي على خبرة سابقة، أو على المحاكمة الفعلية للمعلومات من أجل  التخمين،
وإذا كان هذا الأمر ينطبق على متخذي القرار بشكل عام فإنه الحد من درجة عدم التأكد، 

فالسوق كنشاط متكامل  .أهميته وخصوصيته بالنسبة لرجال التسويق بشكل خاصتزداد 
، كما يوفر أو يضمن المستهلك وشامل يعمل على ضمان تدفق المنتجات من المنتج إلى

وصولها إلى المستهلك في الوقت المناسب وبالشكل المناسب وبالتكلفة المناسبة وبما 
المستهلك، وهذا كله يتوقف على جودة البيانات لاحتياجات ورغبات  التام لإشباعايضمن 

خدمه وعلى كفاءة من ستوالمعلومات التسويقية وحداثتها وانتظامها والغرض الذي ست
وكذلك فإن تخطيط  .قاموا بجمعها وتحليلها واستخراج المؤشرات ذات الدلالة منها

سوق والقدرة على الأعمال التسويقية الناجحة وتطويرها يتطلب الفهم الجيد لإمكانية ال
  .مواجهة المنافسين

بين المنظمات والرغبة العالية لدى الإداريين على نجاح  وحدتها ومع ازدياد شدة المنافسة
الصناعي بالإضافة إلى  يرحمنظماتهم في الأسواق أصبح هناك زيادة كبيرة في أعمال الت

المنافسين،  ا يخصم نظام الاستخبارات التسويقية كوسيلة للحصول على المعلومات عن
حتى أن الكثير من الشركات العالمية في أمريكا واليابان قامت بتأسيس أنظمة 
للاستخبارات التسويقية لديها محددة لها ما الذي تحتاجه الإدارة من المعلومات من خلال 
البحث المستمر في البيئة التسويقية وإيصال المعلومات إلى إدارة التسويق، وتواجه 

الصناعية اليوم سواء أكانت عامة أم خاصة مجموعة من التحديات وخاصة بعد منظماتنا 
فتح الأسواق السورية لتدفق المنتجات العربية والأجنبية عبر اتفاقيتي الشراكة مع الاتحاد 
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الأوروبي ومنظمة التجارة العربية الحرة وما سيترتب عليه من منافسة شديدة لمنتجاتنا 
  .وخدماتنا

راسة في محاولة من الباحثة لإلقاء الضوء على أهمية نظم المعلومات وتأتي هذه الد
التسويقية بشكل عام ونظام الاستخبارات التسويقية بشكل خاص، والتركيز على دور 
المعلومات التسويقية النوعية عن السوق والمنافسين في اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة 

جانب التسويقي الهام (الذي يعد أحد الأساليب وكذلك لسد الثغرة في هذا ال.والكفوءة
تفتقر إليه الكثير من  وتجنب التهديدات، وهذا ما الناجحة في اقتناص الفرص التسويقية

تأمل الباحثة أن تحقق من  التي أجريت في جامعاتنا، لذلك بحاث التسويقيةالأوسات دراال
  .هذه الدراسة فائدة كبيرة للمنظمات الصناعية على السواء

، تناول فصولثلاث الدراسة ل لجأت إلى تقسيموإيمانا من الباحثة بتحقيق الفائدة المرجوة 
منهجية البحث وما تضمنه من تحديد لمشكلة الدراسة وفرضياتها  التمهيديالفصل 

وأهدافها وتحديد الأساليب المستخدمة في جمع البيانات عن مجتمع الدراسة،وكذلك 
  .ولت هذا المجالالدراسات السابقة التي تنا

أما الفصول الأخرى فقد تناولت الإطار النظري وإيضاح كل من مفهوم البيئة التسويقية 
ونظام الاستخبارات التسويقية ومكوناته وكذلك مفهوم القرارات التسويقية وكل ما يتعلق 

  .بهذه المفاهيم
تم جمعها من وكذلك سيعرض في القسم العملي عملية الاختبار الأولي للبيانات التي ي

  .خلال استبانه تم تصميمها لهذه الغرض
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  :الدراسةمشكلة أولاً: 
عند ظهور المنافسة في أي سوق من الأسواق تصبح المعلومات التسويقية في هذا السوق 

تنا لا تزال شآبمثابة العملة النادرة والثمينة التي يسعى الجميع للحصول عليها، غير أن من
ولهذا فإنه من وجهة نظر الباحثة إن مشكلة يقية في هذا الصدد تعاني حقا من مشكلة حق

  البحث تتمحور حول النقاط التي يمكن اقتباسها من التساؤلات التالية:
  ؟ية القرارات التسويقيةفاعلفي نظام استخبارات تسويقي  ماهو دور -1
في المعلومات والبيانات التسويقية المستقاة  لقصوراو ضعفال أين تكمن مواطن -2
  ن البيئة الخارجية؟م
ي رلتحتنا غير قادرة على تجنيد موظفيها شآهل الإدارات التسويقية في من -3

  تسويقية؟المعلومات ال
على رصد المعلومات التسويقية عن البيئة  ناتشآقدرة منضعف  إلى ماذا يعزي -4

  ؟هافي، وبالتالي ضعف أنظمة الإستخبارات الخارجية
 أدى ذلك إلى يتالالبو الاهتمام بالمعلومات التسويقيةعف دور في ض لتكلفةل هل -5

  عدم وجود أنظمة استخباراتية تسويقية؟

  
  :لدراسةأهمية اثانياً: 

مع ازدياد حدة المنافسة في الأسواق بين منظمات الأعمال التي تحاول أن ترصد وتجمع 
بصفة دائمة كل المعلومات والتطورات عن البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة 

ومستمرة ومتجددة، كان التركيز منصبا على تصميم نظام يحقق هذه المتطلبات وسمي 
أو الاستخبار التسويقي، وأشارت إحدى الدراسات أن هناك  يرحهذا النظام بنظام الت

الصناعي مقارنة بالماضي وتعود هذه الزيادة إلى شدة حدة  يرحزيادة كبيرة في أعمال الت
المنظمات وإلى الرغبة العالية لدى الإداريين على نجاح منظماتهم في دنيا  المنافسة بين

الأعمال حتى أن منظمات كبيرة تبنت نظما متقدمة للمعلومات الاستخباراتية التسويقية عن 
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من خلال إعطاء صورة واضحة عن هذا ومن هنا تكمن أهمية هذا البحث منافسيها، 
التسويق  يريمدالتسويقية وإيصالها إلى  البيئة تالنظام الفاعل في عملية جمع معلوما

وتعديل الخطط التسويقية ومن ثم  الذين هم بحاجة إليها والتي سوف تساعدهم في إعداد
في محاولته تغطية النقص كما أن أهميته تكمن أيضا اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة، 

والتي تمثل أحد أهم مكونات الحاصل في إجراء دراسات حول نظم المعلومات التسويقية 
جزء من المعلومات للباحثين  يقوم بتوفيرإضافة إلى أن البحث نظم المعلومات الإدارية، 

والمهتمين بهذا الموضوع وتكون بداية لسلسلة من الدراسات الميدانية المماثلة التي يمكن 
  .أن تعالج هذا الموضوع من جوانب متعددة

هذه الدراسة للجهات المعنية والجهات ذات العلاقة فائدة لذا تأمل الباحثة أن تحقق من 
جمة إذا ماعملت على تطبيقها والأخذ بها وإثراء للأبحاث في هذا المجال الذي يتطلب 

  .المزيد من الدراسات
  

  :الدراسةأهداف ثالثاً: 
  تسعى الباحثة من خلال دراستها في هذا البحث إلى تحقيق الأهداف الرئيسية التالية:

طبيعة ومفهوم نظام الاستخبارات التسويقية كأحد الأنظمة الوظيفية في التعريف ب -1
  .نظم المعلومات التسويقية

توضيح طبيعة العلاقة القائمة بين نظام الاستخبارات التسويقية وبين عملية اتخاذ  -2
، ومدى قدرة المنشآت عينة الدراسة على ت الأعمالشآالقرارات التسويقية داخل من

  .ذ القرارات التسويقية الفعالةاتخا
التوصيات والمقترحات التي قد يكون لها دور فاعل في إنجاح نظام  بعض تقديم -3

ما أرادت الإعتماد عليها في  إذا الاستخبارات التسويقية في الشركات عينة البحث
  .تفعيل نظمها الإستخباراتية
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  الدراسة:فرضيات رابعاً: 
عرف على الواقع الميداني لأدبيات المتعلقة بهذا البحث، والتمن خلال الإطلاع على كافة ا

(في محافظة دمشق من المنظمات العاملة في مجال الصناعات الغذائية السوريةللعديد 
  تمكنت الباحثة من صياغة الفرضيات التالية: وريفها)

بين تصميم نظام استخبارات تسويقي لجمع  إحصائية هناك علاقة ذات دلالة -1
  .ومات التسويقية عن المنافسين وبين عملية صنع القرارات التسويقية الفعالةالمعل

 فييه واعتماده تبنّ نظام وبينال إدراك أهمية بين إحصائية هناك علاقة ذات دلالة -2
  .القرار لتسويقي اتخاذ

نظام الاستخبارات  ىلعة شأالمن اعتمادبين  إحصائية هناك علاقة ذات دلالة -3
، وبين تجنبها التهديدات التي يمكن أن في قراراتها التسويقية اعلالف التسويقي
  . تصادفها

 المعتمدتسويقي الستخبارات الانظام  كفاءة بين  إحصائية هناك علاقة ذات دلالة -4
  .وبين إمكانية اقتناص الفرص التسويقية

أو  ينظام الاستخبارات التسويقزيادة جودة بين  إحصائية هناك علاقة ذات دلالة-5
  في صنع القرارات التسويقية. هذا النظام استخدام وبين درجة نقصها

درجة إدراك المنظمة لأهمية  بين إحصائية ذات دلالة غير مباشرة هنالك علاقة -6
  اراتها التسويقية.رنظام الإستخبارات التسويقي وبين درجة فعالية ق

بنظام الإستخبارات من  ليس هناك فرق بين القطاعين العام والخاص فيما يتعلق -7
  حيث المنفعة المرجوة والإستخدام.

   



14 

 

  نموذج الدراسةخامساً: 

  المتغير التابع            المتغير المستقل         
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  ): من إعداد الباحثة1مصدر الشكل(

  
  منهجية الدراسة:سادساً: 

معلومات التي تم يتضمن القيام بجمع وتسجيل ال الذيالوصفي يعتمد البحث على المنهج 
 تحليلب ستناد إلى جانب كمي يقومبالاها من الشركات الصناعية الغذائية الحصول علي

 ام الاستخبارات التسويقية وانعكاسلوصف مدى اعتماد هذه الشركات على نظ البيانات
  .ذلك على فعالية القرارات التسويقية المتخذة 

  دور نظام الاستخبارات التسويقي
  من خلال

  فعالية القرار التسويقي
 من خلال

  (جودة النظام)
  

تصميم نظام الاستخبارات التسويقي  -
  .واستمراريته

 دقة البيانات الخارجية عن المنافسين. -

 تكلفة الحصول على البيانات  -

 ادراك المنظمة لأهمية النظام  -

 تحديث البيانات المجمعة -

  المراقبة الفعالة من خلال موظفين أكفياء -

  
 

 صنع القرار التسويقي الصحيح -

ماد نظام دقة القرار التسويقي باعت -
 الاستخبارات

تحقيق العائد من القرار باقتناص الفرص  -
 التسويقية

شمولية ودرجة استخدام النظام  -
 الإستخباراتي. 

  .التخفيف من حدة التهديدات -
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  : مجتمع الدراسة - أ
ناعات ــلصل ةأشمنالصناعات الغذائية ممثلاً بعشرين  قطاعيتكون مجتمع الدراسة من 

  .للقطاعين العام والخاص سوريةــذائية الــالغ
% من المنشآت 85التالية: التي تمثل ما يشكل نسبته  تآشمنوقد تمثل مجتمع الدراسة بال

  .الغذائية في المحافظة دمشق وريفها
 .الدرة للمنتجات الغذائية -1

 .شركة أنبوبا للصناعة -2

 .كة حلاق للتجارة والصناعةشر -3

 .مؤسسة جنى للمواد الغذائية -4

 .شركة زنبركجي لصناعة وتطوير الشوكولا والحلويات السكرية -5

 .شركة عافية للغذاء المحدودة -6

 .فرزات للصناعات الغذائية -7

 .المؤسسة العامة للصناعات الغذائية -8

 .مجموعة ماس للصناعات الغذائية -9

 .شركة مرتكوش للتجارة والصناعة -10

 .ركة المروج للصناعات الغذائيةش -11

 .الشركة السورية للاستثمارات الغذائية المحدودة المسؤولية -12

 .مجموعة الحفار التجارية -13

 .شركة غودي للألبان والاجبان -14

 .شركة عمر ومهجة كركور للصناعات الغذائية -15

 الرضا للمنتجات الغذائية. -16
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 مندرين. -شركة جود -17

 الشركة التقنية للصناعات الغذائية. -18

 يليغانس للصناعات الغذائية.إ -19

 شركة تنمية الصناعات الغذائية كتاكيت. -20

  :عينة الدراسة - ب
قصدية  الاقتصار على عينةنظرا للكثير من الصعوبات الزمانية والمكانية فقد تم 

نظراً لما لحجمها ونوعية منتجاتها من أهمية في  ت الصناعيةشآمن تلك المن (اختيارية)
الباحثة  ل من وجهة نظريمثتممثلة لمجتمع الدراسة خير  جعلهاهذا القطاع، وهذا ما قد ي

دمشق ت الصناعية الغذائية في محافظة شآمن المن ثلاثةت تلك العينة على تصرقوقد ا
وهي المؤسسة العامة للصناعات الغذائية، ،(والتي تنتج أنواعا مختلفة من المنتجاتوريفها 

شركات  3، وهي تمثل )لصناعات الغذائيةمؤسسة جنى للمواد الغذائية، شركة المروج ل
% من المجتمع، وهي نسبة مقبولة وصالحة للتعبير عن 15أي نسبة  20من أصل 

 .ت في اختيار العيناتاوفقاً لقانون أوما سيكار المجتمع المنشود أو المستهدف

ّ توزيع / العام، ومدراء  ريمدالعلى كل من  ة/ استبان150وبناء على ماتقدم فقد تم
 ،والعلاقات العامة، والعاملون في حقل التسويق والمبيعاتمبيعاتوالتسويق وال خطيطالت

 140 لكل شركة، وقد تم توزيعها جميعها وعاد ة/ استبان50بهذه الشركات أي بمعدل /
 %.93.3وكلها صالحة للدراسة أي بنسبة استبانه 

 أسلوب جمع البيانات: -ج

تماد في جمع البيانات على المراجع العلمية : تم الاعفيما يتعلق بالجانب النظري  
  .والأجنبية وبعض مواقع الإنترنت  العربية

تم تطوير استبانه خاصة للتعرف على نظام : فقد أما فيما يخص الجانب العملي  
ت شآالتسويقي وأثره على فعالية القرارات التسويقية وذلك في عينة من من اتالاستخبار
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، وتتكون الاستبانة من عدة أجزاء رئيسية يمكن من خلالها الغذائية السورية الصناعات
  فرضيات الدراسة، وهذه الأجزاء هي: ختياراللازمة لإ جمع البيانات

المعلومات المتعلقة بالخصائص الديموغرافية لأفراد العينة المبحوثة (الجنس، العمر،  -1
  .ية)المؤهل العلمي، المنصب الوظيفي، مدة الخدمة في الوظيفة الحال

واستمرارية تصميم نظام للاستخبارات التسويقية داخل المنظمة بالفقرات المتعلقة  -2
  .جمع البيانات

تكلفة الحصول على بدقة البيانات الخارجية عن المنافسين و الفقرات المتعلقة -3
  .المعلومات التسويقية

حديث البيانات بإدراك المنظمة لأهمية النظام الاستخباراتي وت الفقرات المتعلقة -4
  .المجمعة لهذه الغاية

  .بكفاءة الموظفين للقيام بالمراقبة الفعالة ومهام النظامالفقرات المتعلقة  -5
  .التسويقية بعوائد القرار واقتناص الفرصالفقرات المتعلقة بمكونات  -6
  .واتخاذ القرار الصحيح منافسينلالتسويقة عن ا البياناتدقة الفقرات المتعلقة ب -7
ستستخدم الباحثة مقياس ليكرت الخماسي (موافق بشدة، موافق، محايد، غير موافق، و

لهذا  استبانه/150/الباحثة بتوزيع  قامتغير موافق أبدا) في تصنيف هذه الفقرات، و
  .الغرض

  
  أدوات التحليل الإحصائي:سابعاً: 

  لية:الإحصائي والاعتماد على العلاقات التا SPSSلقد تم استخدام برنامج 
  :138-  130بالصفحات  النسبة المئوية - 1

مقياس لبيان الأهمية النسبية لكل إجابة من إجابات أسئلة الاستبيان، ويعبر  يعد هذا القانون
  عنه رياضياً:
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يستخدم لاستخراج متوسط إجابات عينة 145- 139بالصفحات  الوسط الحسابي: - 2

ييس الإجابات ( موافق بشدة، محايد، غير الدراسة على أسئلة الاستبيان للتعرف على مقا
موافق، غير موافق أبدا) ، وذلك كمؤشر لتحديد الأهمية النسبية لكل بند من بنود الدراسة 

  .المطروحة في استبيان الدراسة
  :ويعبر عته رياضياً

  مج ن
  100× س = ـــــــــــــ 

  (ن)                                       
  ابيس: الوسط الحس

  س: مجموع درجات الإجابات
وسيتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي (موافق بشدة، موافق، محايد، مقياس ليكرت:  - 3

  غير موافق، غير موافق أبدا) ليتم تقييم الإجابات:
 

  126بالصفحة  معامل الثبات ( اختبار ألفا كرنباخ): - 4
ار توزيع الاستبانات عليهم ويقصد به درجة ثبات إجابات المستقصى منهم في حالة تكر

مرة أخرى أو مرات مختلفة حيث أن هذا التوزيع المتكرر يظهر مدى خلو إجابات 
والقيمة العظمى  .المستقصى منهم من تأثير العشوائية بما يعني استقرار نتائج المقياس

) ولايمكن أن تكون مساوية للصفر لأن ذلك يعني انعدام الثبات 1لمعامل الثبات هي (+
  .املك
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  ) باستخدام المعادلة التالية:rويتم حساب معامل الثبات (

  
r :معامل الثبات  

X1,X2  :الدراسة متغيرات  
  151-146بالصفحات  :  T – Testاختبار  - 5

لتحديد إذا  η= 3يقوم على مقارنة متوسط إجابات أفراد العينة مع المتوسط المعياري  
  دال إحصائياً أم لا. بشكل المتوسط لامعياري منأعلى  المحسوب من العينة كان المتوسط

  154- 153بالصفحات : Anovaاختبار  - 6
فـي    هملدراسـة الفـروق بيـن    بـين الشـركات   مقارنـة العلـى   يعتمد هذا الاختبار

التعرف على الاتجاه الجديد في نظام الاسـتخبارات التسـويقي ومعرفـة أهدافـه ومـا      
 Anovaالباحثـة بـإجراء اختبـار    هي أهمية إتباعه مـن قبـل الشـركات، وقامـت     
  لإيجاد الفروق في كل فرضية من فرضيات الدراسة.

  
  الدراسات السابقة:ثامناً: 

دراسات تناولت موضوع نظام الاستخبارات التسويقية  لاحظ أن هناك ندرة في وجودي
لا إ ، لذلك لم يكن مجالاً أمام الباحثةوأثرها على القرارات التسويقية في منظمات الأعمال

موضوع نظم المعلومات التسويقية وفيما يلي  تناقشتي لابعض الدراسات  تعرضأن 
  .من دراسات عربية وأجنبية الإطلاع عليه تمكنت مناستعراض لأهم ما

نظم معلومات التسويق: مدخل "  ):قاما بدراسة بعنوان1999( الحسين والحزوري، - 1
فا من خلال هذه الدراسة إلى تقديم وقد هد .جامعة حلب -مجلة العلوم الإنسانية"، وظيفي

في بعض المنشآت موضوع  عرض نظري تحليلي لنظام المعلومات التسويقي وأهميته
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الوظيفة التسويقية وليس  لإطاره العام على ضوء عمليات ووصفاً الدراسة في مدينة حلب
ية على ضوء عناصر المزيج التسويقي كما هو متبع حاليا وقدما خوارزمية وبرمجية لآل

واقترحا نموذج جديد مبني وفق منظور ، عمل هذا النظام ولآلية تطبيقه على أرض الواقع
  .لنظام المعلومات التسويقية والإدارية في المنظمة

وتوصلا إلى أن تطبيق النظام على أرض الواقع وبالتكامل والتنسيق مع نظام المعلومات 
  الية:الشامل للمنظمة يجب أن يتم مراعيا للاعتبارات الت

التطبيق التدريجي للنظام ومن ثم تحضير المعدات والتجهيزات المادية وكذلك تحضير  -
البرمجيات ونظم وإجراءات التشغيل اللازمة لعمل النظام، وكذلك تحضير الكوادر 
البشرية اللازمة للعمل على النظام سواء المستخدمون النهائيون ( صناع القرار التسويقي) 

كما  .النظام ويعملون عليه من محللي نظم ومبرمجين والأفراد الآخرين أو الذين سيشغلون
يحتاج النظام في صيغته الحالية إما إلى شخص متخصص في التسويق ويمتلك مهارة 
إدخال البيانات إلى النظام ومن ثم القيام بعملية التحليل والنشر للمعلومات الناتجة أو 

مواصفات فنية محددة يتم إدخالها عبر وحدة يحتاج إلى تحضير وإعداد المدخلات وفق 
  .الماسح الضوئي

في أنها تناولت موضوع  وما يميز الدراسة التي ستقوم بها الباحثة عن الدراسة السابقة
نظم المعلومات التسويقية بشكل مفصل إضافة إلى توضيح نظام الاستخبارات التسويقية 

  .ك في مجال الصناعات الغذائيةذلفي عملية اتخاذ القرار ودراسة  ومدى تأثيرها
دراسة بعنوان" استراتيجية التسويق الدولي في المنشآت ) 2002(المصطفى،  - 2

  .جامعة حلب - أطروحة دكتوراه"،الصناعية العامة السورية
حيث هدف الباحث إلى دراسة واقع التسويق الدولي في المنشآت الصناعية العامة 

ي تواجه تطبيق استراتيجية التسويق الدولي في السورية، وماهي الصعوبات والعوائق الت
ظل البنية الصناعية والاقتصادية الحالية في سورية وماهي أسباب انخفاض جودة 
المنتجات الوطنية وعدم نمطيتها وارتفاع أسعارها مقارنة بالمنتجات الأجنبية، وقد تعرض 

نهاية بحثه وفيما  الباحث في دراسته لموضوع نظم المعلومات التسويقية حيث توصل في



21 

 

يخص نظم المعلومات التسويقية أن هناك ضعف في الاعتماد عليها وعلى بحوث التسويق 
الدولي في أغلب المنشآت الصناعية العامة السورية مما يجعلها غير قادرة على تحليل 

  .الأسواق الدولية لمعرفة فرص ومخاطر هذه الأسواق
ي دولي عالي الدقة ودائم التحديث لكافة وأوصى بضرورة توفير نظام معلومات تسويق

المعلومات التجارية والأسواق العالمية بالاعتماد على تنوع الخبرات والمهارات من 
التخصصات المختلفة لتستطيع العمل بفريق متكامل قادر على استثمار موارد المنشآت 

لمية متجددة بعيدة محلية وعا الصناعية العامة السورية واتخاذ القرارات التي تعكس قيماً
وأوصى بضرورة العمل على دراسة تحليل المنافسة الدولية  .عن الاحتمالات والظروف

  .عن طريق معرفة هيكل وطرائق المنافسة في الأسواق الدولية
في تناولها لموضوع  وما يميز الدراسة التي ستقوم بها الباحثة عن الدراسة السابقة

وأكثر شمولية لأنها تتناول كافة الأبعاد  صل وواسعنظم المعلومات التسويقية بشكل مف
التفاصيل  الخاصة في نظم المعلومات التسويقية في حين أن هذه الدراسة تتطرق لكافة

التي توضح أسباب ضعف الاعتماد على نظم المعلومات التسويقية في المنشآت الصناعية 
  .السورية

ستخدام الحاسوب على نظم ):الدراسة بعنوان" أثر ا2002دراسة ( عماد ديب،  - 3
 .♣المعلومات الإدارية" رسالة ماجستير، جامعة دمشق

  تجلت أهداف الدراسة في ناحيتين:
هدفت هذه الدراسة إلى توضيح مفهوم النظام المعلوماتي الحاسوبي الناحية النظرية: 

بي وماهيته وفوائده وما هي مراحل بنائه، بيان العلاقة بين النظام المعلوماتي الحاسو
  .والإدارة من ناحية الفكر الإداري والعملية الإدارية

                                                             
وبالأخص جامعة القاهرة على اعتماد الرسائل كمصادر أجمع معظم الباحثين في مختلف أنحاء الوطن العربي  ♣

  معلومات لكونها محكمة وأبدوا اعتمادها أكثر من العديد من الكتب والمؤلفات.
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هدفت هذه الدراسة إلى متابعة بناء أحد مشاريع نظم المعلومات الحاسوبية الناحية العملية:
ميدانيا للاطلاع على الصعوبات التي تعترضها، التأكد من إيلاء المؤسسة المعنية 

النظام المعلوماتي على كل من ( سرعة  بالمشروع الأهمية التي تستحقها، اختبار تأثير
الخ)، الوقوف على ردود أفعال ..…إنتاج المعلومات، سبر المعلومات، الهيكل التنظيمي

  .مختلف الجهات المعنية بالمشروع المعلوماتي من إدارة وموظفين
وأهم النتائج التي توصل إليها الباحث تمثلت في أن بناء نظام معلوماتي يحقق الكثير من 

لفوائد المتمثلة في دعم العملية الإدارية وتخفيض الوقت وتحقيق الكفاءة والفاعلية في ا
عملية اتخاذ القرارات، أما النتائج الأخرى فهي عدم وجود الفهم الكافي لطبيعة هذا النظام 
من قبل إدارة المؤسسات الأمر الذي أدى إلى اقتصار استخدام هذا النظام فقط في 

وعدم إدراك المؤسسات المكاسب التي يحققها من خلال بناء نظام مجالات الطباعة، 
حاسوبي حيث أنه يوفر درجات كبيرة من السرعة والدقة في إنتاج المعلومات لمتخذ 

 والفاعلية والتي تمثل القدرة على الأداء الصحيح والسليم القرار الأمر الذي يحقق الكفاءة
في عملية اتخاذ القرار، اقتصار  حيحة وتحقيقهاالتي تمثل القدرة على اختيار الأهداف الص

عمل هذا النظام الحاسوبي على أوامر بسيطة في حين أنه في حقيقة الأمر مثل هذا النظام 
  .من شأنه القيام بأعمال كبيرة للغرض الحقيقي الذي أنشأ من أجله

 دراسةهذه ال أنهي وما يميز الدراسة السابقة عن الدراسة التي ستقوم بها الباحثة
تناولت موضوع بناء نظام معلومات حاسوبي والفوائد التي يحققها مثل هذا النظام في 
حال الإدراك الحقيقي لهذا النظام من قبل إدارة المؤسسات ولاسيما فوائده في عملية اتخاذ 
القرار، أي أن هذه الدراسة تخصصت في بناء نظام معلومات حاسوبي وربط ذلك 

، في حين أن دراسة الباحثة كل عام وعملية اتخاذ القرار بشكل خاصبالعملية الإدارية بش
ي التسويقي، بما يمكن أن يحققه للمنشآت من تناولت موضوع نظام الاستخبارات والتحر

ن عبها للتهديدات المحتماة، ناهيك منفعة كبيرة في اقتناصها للفرص التسويقية وتجنُّ
  .عيله والعمل به. التعرض لآلية تبني هذا النظام وكيفية تف
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:الدراسة بعنوان " أثر مصادر )2008- 2007دراسة ( مؤيد حاج صالح،  - 4
 - جامعة دمشق –المعلومات على اتخاذ قرار الشراء الاستهلاكي" رسالة ماجستير 

  ♣.ةدراسة ميدانية حول قرارات شراء السلع الكهربائية في سوري
ومات ومفهومها وكذلك ماهية قرار حيث هدفت هذه الدراسة إلى بيان ماهية مصادر المعل

الشراء بشكل علمي، تحديد مصادر المعلومات الأولية والثانوية التي يعتمد عليها 
المستهلك السوري بالنسبة لقرار شراء الأجهزة الكهربائية، بيان مدى تأثير مصادر 

م آلية المعلومات على قرار شراء الأجهزة الكهربائية في سورية، اقتراح إطار عام لتقدي
 .للاستفادة من مصادر المعلومات في قرار الشراء

  وأهم النتائج التي توصل إليها الباحث في هذه الدراسة يمكن تلخيصها بالنقاط التالية:
تمتلك مصادر المعلومات دورا مؤثرا ولكنه ليس المؤثر الوحيد على اتخاذ قرار  -

 .الشراء

 .للمعلومات على اتخاذ قرار الشراءللجماعات المرجعية دور متفاوت التأثير كمصدر  -

 .للخبرة الشخصية والإعلان والإنترنت دور غير مؤثر على اتخاذ قرار الشراء -

ومصادر معلومات المستهلك حيث  هناك علاقة متدرجة بين ارتباط العلامة التجارية -
تكون قوية بالنسبة لمصادر المعلومات المتعلقة بذوي الخبرة والأسرة العلاقة أن 
علانات والأقارب وتكون العلاقة ضعيفة مع مصادر المعلومات المتعلقة بالخبرة والإ

الشخصية والإنترنت أما بالنسبة لمصادر المعلومات المتعلقة بذوي الشهرة فتكون العلاقة 
 .سلبية

لا توجد فروق جوهرية بين حاجة المستهلك للمعلومات عن الأجهزة الكهربائية  -
 .و المسوقة من شركات القطاع العام أو الخاصالمنزلية سواء المصنعة أ

                                                             
أجمع معظم الباحثين في مختلف أنحاء الوطن العربي وبالأخص جامعة القاهرة على اعتماد الرسائل كمصادر  ♣

  ثر من العديد من الكتب والمؤلفات.معلومات لكونها محكمة وأبدوا اعتمادها أك
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إن تطبيق قواعد منطقة التجارة العربية الكبرى أثر على قرار شراء المستهلك  -
للأجهزة الكهربائية من حيث المنافسة السعرية وتحسين جودة المنتج السوري وتوسيع 

 .خيارات المستهلك

رية للأجهزة الكهربائية تبين وجود معلومات إحصائية مجزأة عن واقع السوق السو -
المنزلية لذلك يعتبر هذا البحث نقطة ارتكاز وقاعدة معلومات شاملة لمختلف الجهات 
المصنعة والمسوقة لبناء استراتيجيات مستقبلية عن واقع السوق وحجمه حاضرا 

 .ومستقبلا

 ابقةوهنا لابد أن نشير إلى أن الدراسة التي ستقوم بها الباحثة تختلف عن الدراسة الس
في تركيزها على نظام المعلومات التسويقية بشكل عام وعلى نظام الاستخبارات التسويقية 
بشكل خاص ومدى تأثيرها في اتخاذ القرار التسويقي الفعال بينما الدراسة التي تناولها 
الباحث ركزت على مصادر المعلومات ( سواء أكانت جماعات مرجعية، خبرة شخصية، 

الخ) ومدى تأثيرها في ........ات، العلامة التجارية وخدمات مابعد البيعالإنترنت، الإعلان
  .اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك السوري

 2005) جامعة أثينا Dr.CleopatraVeloutsonو( )GeorgeS.Spais(دراسة  -5
ومساهمتها  المستهلكق اسوأفي  كاملةالغير  بعنوان تحليلات السوق: إدارة المعلومات

 ة القرار السويقي في صناع

" كمفهوم جديد له دوره في أدبيات التسويق marketing analytics حيث تم تقديم " 
وكان الاعتقاد السائد بأن فلسفة التحليل المنطقي التسويقي تساهم بشكل كبير في تفسير 
القرارات التسويقية وحتى يتم ذلك يجب أن يكون هناك عملية دمج لأنظمة إدارة مخاطر 

  .لومات في عملية اتخاذ القرارات التسويقيةالمع
وقد هدف الباحثان من خلال هذا البحث إلى تصنيف عدم مصداقية معلومات المستهلكين 
والتأكيد على الحاجة لاندماج التحليل المنطقي التسويقي لدى المسوقين عند اتخاذ 

حقيقية وعامة لها  القرارات التسويقية، كما يرى الباحثان بأن عدم المصداقية هي ظاهرة
وجودها في سلوك المستهلكين، وقد توصلا في نهاية البحث إلى ضرورة تطبيق بحث 
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متعلق بتأسيس التحليل المنطقي التسويقي كثقافة وذلك من أجل تحقيق مستويات عالية من 
مصداقية معلومات المستهلكين، كما تم أيضا التأكيد على ضرورة التركيز على عملية 

الأطر الرياضية لمجموعة من القرارات في الأنشطة التسويقية، أيضا فقد تم  التطوير في
  .التأكيد على أهمية التعليم التسويقي في عملية الترويج للمعرفة العلمية والأداء التسويقي

بحثي وتصويبه في ستفادة منها في توجيه لإتمكن من اللولقد استعرضت هذه الدراسات 
 من أجلم بدارسة ما سبقوني إليه، ياقعدم الب التكرار والمسار الصحيح، ولكي أتجن

  ما توقفوا عنده لأتمكن من تقديم ما هو مفيد وضروري في مجال البحث. ةتابعم
هي أن الباحثة ستعتمد  على وجه العموم وما يميز دراسة الباحثة عن الدراسة السابقة

ستخبار عنها (السوق، في تفسير القرارات التسويقية على المعلومات التي سيتم الا
الخ) بينما الدراسة السابقة ركزت في تفسير القرارات التسويقية على التحليل …المنافسين

  .المنطقي التسويقي بشكل عام وربط ذلك بمصداقية معلومات المستهلكين بشكل خاص
" نظام المعلومات التسويقية ووظيفة بعنوان 2007،دراسة لـ سعيد أنى محمد  - 6

 الجزائر. ،ولوجية" دراسة ميدانية لشركة موبيلتساليقظة التكن

هدفت هذه الدراسة إلى تبيان أهمية التفتح على البيئة من أجل تطبيق نظام يقظة 
تكنولوجي يكفل للمنشأة تطوير ميزات تنافسية تضمن بقائها وإظهار قيمة نظام المعلومات 

ام المعلومات التسويقي التسويقي لدفع المدراء وخاصة مدراء التسويق للاستعانة بنظ
، ومن أهم ماتوصل إليه الباحث يتمثل بضرورة توفر وكذلك وظيفة اليقظة التكنولوجية

نظام للمعلومات التسويقي الذي يعمل على تأمين اليقظة في المنشأة هذا من جانب ومن 
قظة جانب آخر درجة تعقّد البيئة وارتفاع حدة المنافسة يفرض على المنشأة إنشاء نظام للي
لها  التكنولوجية الذي يضمن لها الاستغلال الأمثل للمعلومات ولكي تقوم المنشأة بذلك لابد

إضافة  في الهيكل التنظيمي للمنشأةوضع خلية متكاملة لليقظة التكنولوجية  أن تعمل على
  إلى إيجاد ثقافة لليقظة التكنولوجية الذي من شأنه إعطاء ميزات تنافسية للمنشأة.

تتمثل في معرفة الدور والأثر الذي يقوم به  راسة الباحثة عن الدراسة السابقةومايميز د
نظام الاستخبارات التسويقية من خلال توفيره للمعلومات التسويقية والعمل على استغلالها 
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بالشكل الأمثل وصولاً للقرارات تسويقية فاعلة تساهم في نجاح واستمرار المنشأة في ظل 
  سوق المنافسة. 

بعنوان:" نظام المعلومات التسويقية  2007- 2006ة لـ محمد ناصري،دراس - 7
  الجزائر. ،وترشيد القرارات"، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

هدفت هذه الدراسة إلى إظهار مدى أهمية نظام المعلومات التسويقية من خلال مساهمته 
ور الذي يقوم به في عملية اتخاذ في تحسين جودة القرارات وفعاليتها وتوضيح الد

قرارات رشيدة التي تضمن نجاح المنشأة واستمرارها في ظل تواجد معلومات تسويقية 
جيدة، وقد توصل الباحث في هذه الدراسة إلى ضرورة وجود نظام متكامل من 
المعلومات قائم على أساس قواعد متينة باستخدام وسائل التكنولوجيا والذي يتولد من 

مخرجات النظام التي تنساب بدورها إلى متخذي القرارات التسويقية في أي منشأة  خلاله
إضافة إلى أنه يجب على كل منشأة إقامة نظام للمعلومات التسويقية والذي يمكنها من 
انتهاز الفرص التسويقية واستغلالها ومحاولة معرفة نقاط القوة والضعف وهو أمر 

للمعلومات الذي يؤدي حتماً إلى نجاح العملية التسويقية  يصعب القيام به بدون توافر نظام
  .في أي مشروع اقتصادي

أن الباحثة تناولت أحد مدخلات نظام  هي ومايميز دراسة الباحثة عن الدراسات السابقة
المعلومات التسويقية والمتمثّل بنظام الاستخبارات التسويقية وبحثت في الدور الذي يقوم 

التسويقي داخل المنشأة والذي من شأنه أن يساهم في مدى نجاح به في اتخاذ القرار 
  واستمرارية المنشأة. 
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  ثانياَ: الإطار النظري
  

  الفصل الأول
  مفهوم نظم المعلومات التسويقية ومكوناته -1

 .البيئة التسويقية والمتغيرات المؤثرة على النشاط التسويقيالمبحث الأول:  - 1- 1

 .نظم المعلومات التسويقية ومكوناته أهميةالمبحث الثاني:  - 2- 1

 بنية نظم المعلومات التسويقية وخصائصها.المبحث الثالث:  - 3- 1

 .أنواع المعلومات التسويقيةالمبحث الرابع:  - 4- 1

  .خصائص نظم المعلومات التسويقيةالمبحث الخامس:  - 5- 1
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 المبحث الأول

 رة على النشاط التسويقي.البيئة التسويقية والمتغيرات المؤث -1-1

  مفهوم البيئة التسويقية:  -1- 1- 1
البيئة لفظا هي الوسط الخارجي الذي يحيط بالشيء ولابد من وجود علاقة متبادلة بين 

ويشكل كل من الفرد أو المؤسسة مع  ،الخ...د أم مؤسسةالبيئة وهذا الشيء سواء كان فر
يستمر أو يتطور بدون هذه البيئة  كاملة ( نظاما) لايمكنه أنـــطه وحدة متـــوس

  .مدخلات ويقدم لها ماينتجه من مخرجات من التي تمده بما يحتاج إليه
  :التسويقية بأنها ويمكن تعريف البيئة 

مجموعة من المتغيرات والقيود والمواقف والظروف التي تؤثر بشكل مباشر أو غير 
ت التي يمكن أن تؤثر أعمالها أو هي جميع القوى أو الجها .مباشر على أعمال المؤسسة

  .1وتصرفاتها بشكل مباشر أو غير مباشر على أعمال المؤسسة
  :التسويقية بأنها وعرف كوتلر البيئة 

مجموعة من الأشخاص والقوى التي تنشط خارج حدود الشركة والذين يؤثرون على 
  2.تطوير ودعم خدمات تسويق العلاقات ذات المنفعة المتبادلة مع الزبائن

بعدد من العوامل البيئية والتي تؤثر على قدرة إدارة تتأثر بيئة المنظمة التسويقية و
  .التسويق في التطوير والمحافظة على العمليات التبادلية الناجحة مع الزبائن المستهدفين

 :التفاعل مع البيئة التسويقية -2- 1- 1

التحكم فيه) والتي عليها ينظر العديد من الشركات إلى البيئة التسويقية كعنصر (لايمكن 
أن تتأقلم وتتكيف معه وهي تدرك هذه البيئة بشكل سلبي ولاتحاول تغييرها وتحلل القوى 
العاملة فيها وتضع الاستراتيجيات التي تساعدها على الابتعاد عن الخطر واستغلالها 

                                                             
  43،ص2000حسين" الأساليب الحديثة في التسويق"دار الرضا للنشر، دمشق،.: علي1
  15،ص2002، دار علاء الدين للنشر والتوزيع، دمشق، 2فيليب،"التسويق "ج.: كوتلر2



29 

 

بإمكانيات مناسبة، وتتحكم شركات أخرى بهذه البيئة التسويقية وعوضا عن مراقبة 
التغيرات الحاصلة والتكيف معها تقوم تلك الشركات بأعمال نشطة للتأثير على المجتمع 
وعلى العوامل التي تحدد البيئة التسويقية وهذه الشركات تستأجر أشخاصا من ذوي النفوذ 
كي يدافعوا عن مصالحها أثناء اتخاذ القوانين ويقومون بإجراءات خاصة لممثلي وسائل 

لى دعمها وتدفع الشركات لأصحاب الصحف والمجلات الأموال الاتصالات للحصول ع
  1.ليتحدثوا عن سلعها إيجابيا لتشكيل رأي عام مناسب لها

إن الذين يديرون عملية التسويق لايستطيعون دائما التأثير على العوامل المحددة للبيئة 
مع متغيراتها، التسويقية وفي العديد من الحالات يكونون مرغمين على مراجعتها والتأقلم 

وحتى تستطيع المنظمة من المحافظة على نجاحها ووضعها الجيد في السوق يجب عليها 
أن تكيف مزيجها التسويقي مع الاتجاهات والتطورات البيئية المختلفة حيث أن طبيعة 
التغيير وعدم التأكد والتنبؤ لعوامل البيئة تؤثر وبعمق على أنشطة المنظمة وقد تكون هذه 

على ري أن تسير هذه التغيرات ببطئ أو رات مفاجئة وعنيفة، وليس من الضروالمتغي
) المتغيرات البيئية المؤثرة على النشاط 2نمط معين يمكن التنبؤ به ويوضح الشكل(

  .التسويقي
  مكونات البيئة التسويقية: -3- 1- 1

  تتكون البيئة التسويقية من شقين:
  :و الداخلية أولا: عوامل البيئة الجزئية ( الصغرى) أ

والتي تؤثر على قدرتها في خدمة الزبائن وتنتمي  المنظمةهي العوامل المرتبطة بشدة مع 
نفسها والوسطاء والموردون والمنافسون والمستهلكون  المنظمةإلى هذه العوامل 

ويمكن للمنظمة السيطرة على بعض هذه  المنظمة.المباشر مع  والأشخاص ذوو الاتصال
قة إدارة التسويق مع الإدارات الأخرى والسمعة العامة لها وعلاقتها مع العوامل مثل علا

  .2الجمهور الداخلي والخارجي
   

                                                             
  55فيليب،"مرجع سبق ذكره "، ص.: كوتلر1
 15فيليب، "مرجع سبق ذكره"، ص.:كوتلر2
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  ويقية ))ــــة التســـــ(( البيئ
  

 

 

 

 

 

 

 

 

  :المتغيرات البيئية المؤثرة على النشاط التسويقي للمنشأة1)2لشكل رقم (ا

  

مين المصادر المادية الضرورية لإنتاج البضائع يلعب الموردون الدور الأساسي في تأ
وتقديم الخدمات والسلع، بينما يقوم الوسطاء بمساعدة المنشأة على تحريك وبيع وتوزيع 
المنتجات والخدمات لتصل إلى المستهلكين النهائيين وينتمي بشكل خاص إلى هؤلاء 

الخدمات التسويقية  الوسطاء ( شركات تنظيم حركة البضائع والموزعين ووكالات تقديم
  .والوسطاء الماليون )

ووسطاء التسويق كما هم الموردون، يعتبرون جزءا هاما من مجموع نظام لخلق القيم 
لايكفي المنشأة تحسين الإنتاج .الاستهلاكية لهذه المنشأة ولإقامة علاقات مقبولة مع الزبون
وكذلك .ون والوسطاء التسويقينفقط بل عليها تسوية العلاقات التحالفية الفعالة مع المورد

                                                             
79،ص1996بو قحف.عبد السلام،" التسويق: وجهة نظر معاصرة"،مكتبة الإشعاع الفنية،الإسكندرية،أ : 1 

 البیئة الخارجیة الخاصة البیئة الخارجیة العامة

 

دیة البیئة الاقتصا  

 البیئة الاجتماعیة 

 البیئة السیاسیة 

 البیئة الدولیة 

 البیئة المالیة 

  

  

 

 

 المنافسون

 المستھلكون

 الموردون

 النقابات العمالیة
 والمھنیة

 الحكومة 

البیئة 
 الداخلیة
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أن تدرس بعناية زبائن أسواقها الذين يمكن أن يصنفوا تبعا لنوعية المنظمة يجب على 
وتضم  .السوق إلى أسواق المستهلكين والأسواق الصناعية والتجارية والحكومية والدولية

 أشخاصا متصلين معها وهم مجموعة من الأشخاص تظهر للمنظمة البيئة التسويقية
ومن أهم أنواع  ،وتؤثر عليها لتحقيق أهدافهاالمنظمة اهتماما حقيقيا أو محتملا ب

  التاليين: بالمنظمةالأشخاص المتصلين 

(الأشخاص الداخليون (العاملون،المدراء)، الأشخاص المحليون، الجمهور العريض، 
الحركات الاجتماعية، أشخاص المؤسسات الحكومية، أشخاص ووسائل الاتصال 

  1.اهيري، الأوساط المالية)الجم

ويجب على إدارة التسويق عند صياغتها لخطتها التسويقية أن تأخذ بعين الاعتبار 
ة لأن الخطة التسويقية ماهي إلا جزء من الخطة الإجمالية شأالإدارات الأخرى في المن

في  ةشأة وإذا ماأريد للخطة من التنفيذ والنجاح يجب أن تكون جهدا من جهود المنشأللمن
  .2سعيها لتحقيق الأهداف

يجب عدم إغفال دور كل متغير من المتغيرات المؤثرة على  ومن وجهة نظر الباحثة
البيئة التسويقية مهما كان تأثيره بسيطاً لأنه يجب النظر إلى جميع التأثيرات التي تحدثها 

لى ول إلكي تتمكن المنشأة من الوص بشكل متكامل الداخلية والخارجية هذه المتغيرات
  . نظام استخباراتي تسويقي فعال

  البيئة التنافسية: -4- 1- 1

هي العملية المتفاعلة التي تحدث في السوق كمنظمات متنافسة تسعى لإشباع حاجات 
، وفي الواقع العملي لاتخلو أي سوق من المنافسة، وإن هدف إدارة التسويق في 3السوق

  .مه المنافسون لهقدمل أفضل مما يهو تلبية حاجات ورغبات الزبائن بشكمنظمة أي 

                                                             
  23فيليب، "مرجع سبق ذكره"، ص.:كوتلر1
  34،ص1998نظام،"أساسيات التسويق"، دار مكتبة الحامد للنشر، عمان،.شفيق،سويدان.:حداد2
  39نظام،"مرجع سبق ذكره"، ص.شفيق، سويدان.:حداد3
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وهكذا فعلى المسوقين عمل ماهو أكثر من التكيف البسيط مع متطلبات المستهلكين 
المباشرة بتقديم سلع وخدمات مميزة وأفضل من سلع المنافسين، ومن ثم إقناع المستهلكين 

يق منتجاتها لتسو ةشأمنبهذا التمايز في الجودة، وبما أنه لاتوجد استراتيجية خاصة بكل 
أن تأخذ بعين الاعتبار إمكانياتها وحجمها  ى هذه المنشآتبكفاءة عالية، لذا يتوجب عل

مع  من أجل أن نجعلها تتناسب ذلكايضاً،و ومركزها في القطاع الصناعي وفي السوق
  1تلك الموجودة لدى منافسيها

، كما يفيد أيضاً في وتحليل المنافسة يفيد المنظمة في معرفة طبيعة السوق الذي يعمل فيه
تحليل الموقف النسبي للمنظمة مقارنة بمنافسيها، كذلك يفيد هذا التحليل في تحديد الكمية 
المطلوب إنتاجها، والجودة التي ينبغي أن يكون عليها المنتج، والسعر الذي يمكن أن يباع 

  2.عنده المنتج، وعدد آخر من سياسات المنظمة تجاه السوق

  

  كالها( نماذج السوق):المنافسة وأش - 1

  هي: هناك نوعين من المنافسة في دنيا الأعمال

 في المجتمع موجودةت الشآتتمثل في الصراع بين المنو: المنافسة غير المباشرة - 2
للحصول على الموارد المتاحة في هذا المجتمع (الموارد المالية المتاحة والموارد  وسعيها

  3.الفوز بنصيب كبير منهادف ذلك بهالطبيعية والموارد البشرية) و

قطاع صناعي واحد أو تقوم بإنتاج نفس التابعة ل تشآتحدث بين المن  :المنافسة المباشرة
  4.الخدمات تقديم نفس المنتجات أو

                                                             
  52،ص2001زوري.نعيم، العمري.رضوان،"التسويق"، منشورات جامعة حلب،:الح1
  84،ص1996: أبو قحف.عبد السلام،" التسويق:وجهة نظر معاصرة"، مكتبة الإشعاع الفنية،الإسكندرية،2
  82,81:أبو قحف.عبد السلام،" مرجع سبق ذكره"،ص3
  82,81:أبو قحف.عبد السلام،" مرجع سبق ذكره"، ص4
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ومايهم المنظمات بصورة أكبر هي تلك المنافسة المباشرة، وتختلف شدة المنافسة من 
منافسة فيها مكثفة وشديدة مثل الصناعات قطاع إلى آخر فهناك قطاعات صناعية تكون ال

الغذائية وهناك قطاعات صناعية أخرى تكون المنافسة فيها محدودة مثل قطاع إنتاج 
  .الحديد والصلب

  وهناك ثلاثة عوامل أساسية تحدد درجة المنافسة وهي:
عدد المنظمات التي تتحكم في المعروض من منتج معين فكلما زاد عدد المنظمات  -1

 .ادت شدة المنافسة بينها والعكس صحيحكلما ازد

سهولة أو صعوبة دخول بعض المنظمات إلى السوق فكلما كان من السهل دخول  -2
بعض المنظمات الجديدة لإنتاج وتسويق منتج معين كلما زادت شدة المنافسة والعكس 

 .صحيح

ق حجم المنتجات التي يطلبها الأفراد في السو ي بينأالعرض والطلب  العلاقة بين -3
حيث كلما  ،ت تقديمها وعرضها من هذه المنتجاتشآوتلك الكمية التي تستطيع المن

ها كلما زادت شدة المنافسة والعكس عليض من المنتجات عن الطلب ازداد العر
 .صحيح

ت شآجد أن عدد المننتطبيق هذه الشروط على قطاع الصناعات الغذائية  لةحاوخلال م و
ت الجديدة دخول سوق السلع شآمن السهل للمن ، وأنهجداً ريالمنتجة للمواد الغذائية كب

الغذائية نظرا لأن حجم رأس المال المطلوب لبدء النشاط في سوق السلع الغذائية أقل 
فإن الكمية المعروضة من السلع الغذائية  ولذلك.القطاعات الأخرىبكثير من غيره من 

لع الغذائية أشد من المنافسة في المنافسة في قطاع الس تعدولهذا  ،أكبر من المطلوبة
  .القطاعات الصناعية الأخرى

ت الداخلة في قطاع السلع الغذائية أن تقوم بطرح شآبأنه يجب على المن ترى الباحثةلذلك 
منتجات جديدة بناء على رغبة المستهلك والعمل على إشباعها سواء (بتعديل منتجات 



34 

 

ة شأالمستهلك يفضل منتجات هذه المن جعل جلقديمة، طرح منتجات جديدة مبتكرة) من أ
  على غيرها كون المنافسة ملحوظة في هذا القطاع أكثر من غيره.  

  تنافسية:الستراتيجية الاية تطوير آل -5- 1- 1
على مدراء التسويق أن يقوموا بتطوير استراتيجية فاعلة للتعامل مع البيئة هنا ينبغي 

  :التنافس الإجابة على التساؤلات الآتية تتضمن استراتيجية  وغالباَ ما التنافسية،
 ؟هل علينا أن ننافس  •

 وإذا كان الأمر كذلك، في أي الأسواق يجب أن ننافس؟ •

 1وكيف يمكن لنا أن ننافس؟ •

والإجابة عن  .إجابة السؤال الأول تعتمد على موارد المنظمة وأهدافها والأرباح المتوقعة
عتراف بموارده المحدودة وأن هذه الموارد التساؤل الثاني تتطلب من مدير التسويق الا

وتتطلب الإجابة عن التساؤل الثالث أن .يجب أن توجه نحو المناطق ذات الفرص المربحة
تكون القرارات التي يتخذها مدير التسويق في عناصر المزيج التسويقي تسمح للمنظمة أن 

  .يكون لديها ميزة تنافسية في السوق
ض لها المنشآت تخلق ظروف تنافسية تتفاوت في تأثيرها على غير أن المنافسة التي تتعر

المنشأة وتعتمد على الظروف السائدة في السوق، وكان لتأثير المنافسة على المنتجين أن 
تنوعت السلع والخدمات والتي اكتسبت الأسواق معها قوة وفاعلية وضعت المستهلك في 

إلى المنظمة ظروف التنافسية تلجأ وإزاء هذه ال.موقف حرج عند تفضيل سلعة على أخرى
اتباع سياسة هجومية أو سياسة دفاعية وعلى المنشأة أن تختار بين هاتين السياستين وأيهما 

  :فالسياسة الدفاعية يمكن أن تتم من خلال .الأفضل على الأمد البعيد
من منتج ( تنويع المنتجات، تحديد المنافذ التوزيعية للمنافس، انخفاض تكاليف الانتقال  -

إلى منتج آخر، الإنتاج على النطاق الواسع لتقليل تكلفة الوحدة الواحدة، تحديد التقنية التي 

                                                             
  40، سويدان.نظام،"مرجع سبق ذكره"،صحداد.شفيق: 1
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ينشدها المنافس، تشجيع الحكومة على سن التشريعات الخاصة بمعايير السلامة والحفاظ 
  1على البيئة إذا كانت المنشأة تتبع هذه المعايير ولايتبعها المنافسون)

، الهجوم يتها، المناورة الهجومية المؤثرةالهجومية فتقوم على: ( توق أما السياسة  -
  .المباشر، تطويق المنافس، حرب الاستنزاف)

اتبعت العديد من الشركات المنافسة  فقد الأجنبية من قبل المنتجات ونظرا لازدياد المنافسة
يع المنتجات في الوقت كسلاح استراتيجي تنافسي وتعني هذه الاستراتيجية تطوير وتوز

، وهنا يبرز دور معظم المعلومات التسويقية والاستخبارات بسرعة أكثر من المنافسين
  .2التسويقية في الوصول إلى المكانة المرموقة

  ثانيا: عوامل البيئة الكلية ( الكبرى) الخارجية:
 هي العوامل الخارجية الرئيسية المؤثرة على البيئة الصغرى بشكل تام: الديموغرافية

  3.والاقتصادية والسياسية والثقافية
حيث العدد والكثافة (تتضمن دراسة البيئة الديموغرافية التركيز على دراسة السكان من 

اهتماما رئيسيا للمؤسسات التسويقية كونها تتكون من الأفراد  ) والتي تشكَلالسكانية
من عدة عوامل  تتكون البيئة الاقتصادية للتسويق أما.المستهلكين الذين يشكلون الأسواق

، والتركيز مثل ( دورة الأعمال أو الدورة الاقتصادية، التضخم، البطالة، الدخل
شراء المستهلك  رار) والتي تؤثر على قفي القرار رافي، ودور الجهات المؤثرةغالديمو

البيئة السياسية والقانونية القوانين وتفسيرها  كما تتضمنوكذلك استراتيجيات التسويق، 
تي تتطلب من المنظمة العمل بموجبها في ظروف تنافسية وكذلك المحافظة على حقوق وال

  .العامة والخاصة في المجتمع تشآمنالالمؤسسات الحكومية و تشملالمستهلكين و

                                                             
  340،ص 2000:الراوي.خالد، السند.حمود،"مبادئ التسويق الحديث"، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،1
  40:حداد.شفيق، سويدان.نظام،"مرجع سبق ذكره"،ص2
  16: كوتلر.فيليب،" مرجع سبق ذكره"، ص3
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وتتكون البيئة الثقافية من المنظمات الاجتماعية وغيرها من القوى التي تؤثر على القيم 
ي والأنماط السلوكية والتي لها الأثر الكبير والواضح على الاجتماعية الأساسية وعلى الوع

  .البرامج التسويقية التي تقوم بها المنظمات
: وهي البيئة 1متغيرين للبيئة الكبرى 1999وشركاه في دراستهم  ويضيف الحزوري

التكنولوجيية والبيئة الطبيعية وتتضمن البيئة الطبيعية المصادر الطبيعية التي يحتاجها 
وقون كمعطيات والتي تؤثر على الفعاليات التسويقية كأنشطة وبرامج إدارة التسويق المس

حيث تتشكل العوامل الطبيعية من النقص المستمر في المواد الخام وزيادة تكاليف الطاقة 
وتدخل الدولة في إدارة المصادر الطبيعية للمحافظة على ديمومتها واستمراريتها وتقديمها 

البيئة التكنولوجية القوى الأكثر تأثرا على  دوربما تع.المواطنين بشكل يضمن رفاهية
كاملا في وظائف تحديد مستقبل البشرية فقد أحدثت التكنولوجية الجديدة ثورة وتغييرا 

الأعمال بما فيها الوظيفة التسويقية من خلال تقديمها للمنتجات الجديدة المتميزة ذات 
) ية الرخيصة أو طرق إنتاجية جديدةامها المواد الأولالأسعار المنخفضة (من خلال استخد

أن تتنبأ  ةشأالمن ومساعدتها في تحسين طرق توزيع وترويج المنتوجات لذلك يجب على
ة وعناصر شابما ستؤول إليه التطورات المستقبلية وكيف ستؤثر التكنولوجية على المن

  .ةشألمنا لصالح االبيئية الأخرى ومحاولة اقتناص الفرص الجديدة واستغلاله
  مراقبة البيئة التسويقية وتحليلها: -6- 1- 1

تتم مراقبة البيئة التسويقية وتحليل تطوراتها بالاعتماد على نظام يسمى النظام 
مهمته جمع وتحليل المعلومات التي يمكن أن تكون ذات  Intelligence systemالذكائي

اعدة لاستفادة من فرصة معينة والمسأهمية أو صلة بأعمالها (التنبيه من خطر معين أو ا
) والمختصون في مجال المراقبة الاستراتيجية أو المسح في التخطيط واتخاذ القرارات

  .2يميزون بين أربعة أنواع من المراقبة )strategic scanningالاستراتيجي (
   

                                                             
  58"، ص: الحزوري.نعيم، العمري. رضوان،" مرجع سبق ذكره1
، 1999:علي.حسين، عبود.طلال " الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق"، دار الرضا للنشر، دمشق، 2

  90-83ص
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  المراقبة التنافسية:اولاً: 
المنافسين وتوقع أعمالهم  وتهدف إلى جمع المعلومات التي تساعد على فهم سلوك

  المستقبلية والتعرف على سياساتهم في المجالات التالية:
  .البحث والتطوير -
  .إطلاق المنتجات الجديدة -
  .سياسة الدخول إلى الأسواق الجديدة -
  .استعمال التكنولوجية  -
  .استقطاب الأطر البشرية  -
  .سياسة التسعير  -

تحليل دقيق لوضع المنافسين وتوجهاتهم وإمكانيات إن اعتماد استراتيجية ما يفترض 
عملية جمع المعلومات عن المنافسين التطوير لديهم وردود أفعالهم المحتملة ورغم صعوبة 

وهناك عدة .إلا أن تحليل المنافسين يشكل خطوة أساسية في عملية تحليل البيئة التسويقية
بار عنها وتتمثل الخطوات الأساسية خطوات عند القيام بتحليل الشركة المنافسة والاستخ

  :) وتحليل أنشطته في الآتيCompetitor Intelligenceللاستخبار عن المنافس ( 
 .ن لاتخاذ ما ينبغي من أجل الإحتراز منهم ومواجهتهمافسيهم المن د منيحدت -1

، لتجيد التصرف، سواء من الناحية د ماتريد معرفته بالضبط عن منافسيكيحدت -2
 .لجودةالسعرية أم ا

 .التي ينبغي الإعتماد عليها لتتأكد من مصداقيتها د مصادر المعلوماتيحدت -3

 .(المفيدة لك)خطوات واقترح استراتيجية للحصول على المعلومات المطلوبةالم ينظت -4

م الأداء يقيتل البيانات، ويحلوتق التكامل بين كل مصادر المعلومات، يحقتالعمل على   -5
 .ع التقديرات الخاصة بشركتكالمحتمل لمنافسيك مقارنة م

م خطط فعالة يصمتيم الاستراتيجيات الحالية والمحتملة لمنافسيك ويقتد ويحدت -6
 .للاستجابة معها
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إدارة  إلىبتوصيل المعلومات  القيامتصرفات منافسيك و ةتابعمو ةراقبمالعمل على  -7
  1.الشركة بشكل مستمر حتى يمكنها تنفيذ عملياتها وفقا لذلك

تستخدم الخطوات السابقة في الحصول على المعلومات التي ما تقدم يمكن أن وبناء على 
الخطوة  ومن ثم ننتقل إلى .يتم الاستفادة منها في تكوين وتنفيذ استراتيجية ناجحة للتنافس

  :الأخيرة في عملية تحليل المنافسين تتمثل في محاولة الإجابة على الأسئلة التالية 
 /المكان والإجراء/وم على المنافس؟أين وكيف يمكن توجيه الهج •

/ التوقعات عن ماهي الأعمال التي يمكن أن تقود إلى ردود عنيفة من قبل المنافسين؟ •
 التصرفات/

 /التوقعات عن الأفعال/2التحركات المحتملة للمنافسين؟ماهي  •

 التحريوبصفة عامة فإن إحدى الدراسات قد أشارت إلى أن هناك زيادة في أعمال 
وتعود  .كوسيلة للحصول على المعلومات عن المنافسين وذلك مقارنة بالماضي الصناعي

هذه الزيادة إلى شدة حدة المنافسة بين المنظمات وإلى الرغبة العالية لدى الإداريين على 
الصناعي  التحرينجاح منظماتهم في دنيا الأعمال وتشير الدراسة أيضا إلى أن القيام ب

الحصول على معلومات عن أسعار المنافسين وعن الأفكار يظهر بكثرة فيما يتعلق ب
الصناعي فهي مقدار  حريالخاصة بالتوسع في طاقة المنافس أما أقل المجالات تعرضا للت

  .3والجوانب الخاصة بالتمويلالأجور المدفوعة للإداريين 
  لمراقبة التكنولوجية:اثانياً: 

تعلقة بمجال عمل المؤسسة ومراقبة وتهدف إلى التعرف على التقنيات الموجودة والم
  :تطورها من أجل

 .من الناحية التكنولوجية من تفوقهم والحدلمنافسين ا مجاراة •

                                                             
  112، ص1998مرسي.محمود،" الميزة التنافسية في مجال الأعمال" ، مركز الإسكندرية للكتاب، مصر،:1
  85: علي.حسين، عبود. طلال،" مرجع سبق ذكره"، ص2
  157بد السلام،" مرجع سبق ذكره"، ص:أبو قحف.ع3
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 .تجنب الاستثمار في البحث والتطوير على منتجات وتقنيات متقادمة •

 .1الاستفادة من أي تقدم تكنولوجي بغية تجاوز المنافسين المسارعة إلى •

  ية:المراقبة التجارثالثاً: 
بغية اتخاذ التدابير  والتغيرات التي حلت به وتهدف إلى التعرف على تطور المجتمع

من أجل التمكن والتأقلم مع الأوضاع الجديدة،  كان الكفيلة بتجنب الآثار السلبية لأي تغير
أن  ذلك نجد من اانطلاقًيرات والتغ هذه استغلال الفرص التي يمكن أن تتيحها بعضمن 

  تشمل ما يلي: هذه المراقبة
التطور الديموغرافي وتطور العادات الاجتماعية ومعدلات النمو الاقتصادي ومعدلات 

والتضخم وتطور القوانين والتشريعات وغالبا ما يتم الحصول على هذه المعلومات  الفائدة
والمؤسسات الاستشارية والتقارير والوثائق من مصادر ثانوية مثل الصحافة الاقتصادية 

 التحريوثائق المنافسين، ة، التقارير السنوية للمنافسين، المؤسسات الكبيرة،الحكومي
  .2الصناعي

أنه حتى تتمكن المنظمة من مراقبة البيئة التسويقية واتخاذ إجراءات  وتستخلص الباحثة
لأي تغيير يحدث يجب أن تسعى المنظمة دائماً لتحديد منافسيها  في الوقت المناسب ملائمة

 هذا التي يتم استخدامها في السياساتومعرفة  ق نظام الاستخبارات التسويقيعن طري أولا
في الوقت المناسب آخذين بعين  ومعرفة كيفية مواجهة ذلك ،المجال محل المنافسة

، وكل ذلك يستمد من الاعتبار أي تغيير يطرأ في المجتمع اقتصادياً أو اجتماعياً أو سياسياً
  .ي الناجح والفاعلالتسويق يظام الاستخباراتنال
  
  

   
                                                             

  87:علي.حسين، عبود.طلال، "مرجع سبق ذكره"ص1
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  المبحث الثاني
  مكوناتهاالمعلومات التسويقية وأهمية نظم  -1-2

يمكن تعريف المعلومة بأنها كل ما نسمعه أو نراه أو نلمسه أو يكون له أثر على تفكيرنا 
وسلوكنا. بالنسبة للحاجات الإنسانية تمثل المعلومات محتوى التبادل أو التواصل بين 

أو هي "معرفة تكتسب من خلال 1بغية تسهيل تأقلمه معها ومع تطوراتها الإنسان وبيئته
  2.الاتصال أو البحث أو التعليم أو الملاحظة"

إن أهمية المعلومات في حياة الأفراد والمجتمعات لم تعد بحاجة إلى توضيح وأدلة لأننا 
ة منطقية نعيش في عصر المعلومات لا بل في عصر الانفجار المعلوماتي الذي جاء نتيج

لثورة الاتصالات، وفي ميدان الأعمال وبفعل الكم الكبير من المعلومات المتعلقة بنشاط 
المنظمة وتعددية المراكز التي تسهم في اتخاذ قراراتها الناجمة عن تنوع الأنشطة التي 

  تمارسها ولامركزية الإدارات وأحد أهم مدخلات النشاط العام للمنظمة.
ئة الخارجية فهو ـتاحاً على البيـطة المنظمة والأكثر انفـئداً لأنشسويق قاـوباعتبار الت

أكثر احتياجاً للمعلومات الداخلية والخارجية لذا كان من الضروري وجود آلية منظمة 
لجمع البيانات المتعلقة بنواحي النشاط التسويقي ومعالجتها بالشكل الذي تصبح فيه 

  3معلومات مفيدة للقرار التسويقي
  مفهوم المعلومات التسويقية:  -1- 2- 1
يبيانات تسويقية تمت معالجتها وتغيير شكلها لتناسب بأنها:رف المعلومات التسويقية ع "

  4اتخاذ القرار التسويقي في التوقيت المناسب من خلال المعرفة الوقتية عن الموقف"

                                                             
  39علي.حسين،" مرجع سبق ذكره"، ص:1
  13، ص2000:عليوة.سيد، "إدارة وتفسير وتحليل المعلومات"، مكتبة جزيرة الورد، مصر، المنصورة2
  11الحزوري.نعيم،" مرجع سبق ذكره"، ص:الحسين.محمد، 3
  147، ص 2001"، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة،21: حسن.أمين،" استراتيجيات التسويق في القرن 4
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داة لإدارية أو الأبأنها" مفتاح القرارات ا ففتعر المعلومات والبحوث التسويقية أما دور
  1التي تؤثر في اتخاذ القرارات"

هي عبارة عن بيانات "  :للمعلومات التسويقية أقر بالتعريف التالي يمكن أن كباحثة اأنو
 استخدامها في العملية التسويقية ن أجلم إلى معلومات تسويقيةتم معالجتها وتحويلها تخام 

  لوقت المناسب وبأقل التكاليف".  اتخاذ القرار التسويقي في ا هم في إعدادتسال
سواء  :في أي مرحلةتكون في كل زمان ومكان  المنشأة إلى المعلومات التسويقية ةاجحو

لكي تتفهم طبيعة المشكلة  ذلكومشكلة تسويقية،  ة أيةهمواج عند بداية المشروع أو عند
  واجهة المشكلة.تساعدها على م المتوفرة والتي بين البدائل لأفضل منا حلالولكي تختار 

وفي عملية تحليل وتخطيط وتنفيذ ومراقبة فعالية الإجراءات التسويقية لابد من أن يملك 
المديرون المعلومات التسويقية اللازمة عن حجم الطلب والزبائن والمنافسين والمصدرين 
وغيرهم من الأشخاص العاملين في السوق. وفي أحيان كثيرة يعاين خبراء التسويق 

، بل كمصدر يضمن تفوقا فحسب لاتخاذ القرارات المناسبة ات لا بصفتها أساساًالمعلوم
  .2هاما استراتيجيا على المنافسين

وبعد أن أصبحت النشاطات التسويقية معقدة أكثر فأكثر وذات مجال واسع النطاق ، الأمر 
ت الذي أدى إلى التغير في طبيعة المعلومات التسويقية أيضا بحيث أصبحت المعلوما

  شاملة ومتطورة وذات اتجاه مركز.
مساعدة  من أجل المعلومات التسويقية مطلوب يعد التركيز الحاد على قيمة وبشكل عام

ذه المعلومات ه منتج أو خدمة، كما أن يعلى اكتشاف إمكانية المبيعات من ألمنظمة ا
لذلك ، الخدمة الطرق المتبعة لتحقيق النجاح بالمنتج أو إيجاد مطلوبة أيضا في التسويقية

  .التركيز الحاد على قيمة المعلومات ينبغي
  بأجوبة حول القضايا التالية: ناتمد معلومات التسويق أخرى نجد أن ةوبعبار

                                                             
  23، ص1992:عبد الفتاح. محمد سعيد،"التسويق: وجهة نظر معاصرة" ، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، مصر، 1
  306سبق ذكره"، ص: كوتلر.فيليب، "مرجع 2
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• أعظم إمكانيات للمبيعات. التي تعطيف وتصف أجزاء السوق تعر 

 وبة في المنتج عند طلبه وأي تهيئة مطلوبة له.رغالخواص الم •

 عات عند أسعار مختلفة.توقع عائدات المبي •

 تكاليف تحقيق الأهداف التسويقية. •

ويمكن أن تكون طبيعة المعلومات التسويقية المطلوبة مجزئة إلى معلومات وصفية حول 
نفس السوق، معلومات التسويق الإستراتيجية والمعلومات التسويقية المهتمة بالقضايا 

  .التشغيلية
بالتعرف على  المنظمة وق نفسها يمكن أن تهتم فيما يتعلق بالمعلومات الوصفية عن الس

أي الأسواق تملك مستقبلا زاهرا وضمن هذه الأسواق أي الأجزاء يتوقع الربح فيها أكثر 
من غيرها، ومن الضروري أيضا أن تحدد مستويات المخاطرة في السوق ويجب أن 

والنتيجة على  أين تبدأ في السوق والذي يعني تقرير توقيت دخول السوق المنظمةتقرر 
  هذا الدخول.

بيان فيما إذا  المنظمةبالنسبة للمعلومات التي تتطلبها القرارات الإستراتيجية التي تواجه 
وأسلوب الدخول الملائم للسوق والتوسع السوقي  للمنظمةأقر الموقع التنافسي 

طلوبة علومات المـجيات تجزئة السوق.بينما تشير المـتراتيـواستراتيجيات التطوير واس
تنشأ في تنفيذ البرنامج اتية ( التشغيلية) إلى القضايا التي ـسويقية العمليــقرارات التـلل

  .التسويقي 
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  :1ويبين الشكل التالي مسار المعلومات التسويقية
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

وعلى الرغم من أن المعلومات تعتبر الأساس لاتخاذ أي قرار أو تصميم أي برنامج 
أي عملية أو مرحلة للرقابة وتقييم الأداء التسويقي، إلا أن كثيرا من تسويقي أو سياسة أو 

المنظمات خاصة دول العالم الثالث لم تعطي اهتماماً مناسبا لبناء نظم معلومات متكاملة 
لخدمة الأغراض السابقة حتى بالنسبة لبعض المنظمات في الدول الصناعية المتقدمة نجد 

د المعلومات والنقص فيها أيضاً. فضلاً عن عدم الرضا أن المديرين يعانون من عدم وجو
  :عن ممارسات العاملين ذوي الصلة بالمعلومات المطلوبة وقد يرجع ذلك للأسباب التالية

 ير مناسبة.غهناك الكثير من المعلومات التسويقية  المتوافرة ولكنها إما خطأ أو  •

الأهداف أو اتخاذ  التسويقية الجيدة والمناسبة لتحقيقتوجد المعلومات لا •
 القرارات....الخ.

                                                             
  .1999الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق، دار الرضا ، دمشق،  –حسن علي وطلال عبود  1

  الخطط والاستراتیجیات والسیاسات التسویقیة

 

  الخارجیة
  العامة

  

الخارجیة 
  الخاصة

  البیئة التسویقیة

  نظـم

  المعلومـات 

  

  التسویقیة

إدارة 
 المعلومـــــــات التسویقیـــــــة  التسویق

  ): مسار المعلومات التسويقية3الشكل (
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إن نظام المعلومات التسويقية القائم يتصف بالتبعثر داخل المنظمة بدلاً من التمركز  •
 وهذا يؤدي إلى مضاعفة الجهد والوقت اللازم للحصول على المعلومات المطلوبة. 

تعكس  إن بعض المعلومات التسويقية الهامة كثيراً ما يتم إخفاؤها خاصة إذا كانت •
 مشاكل أو أخطاء في الأداء ومن ثم لا يقدمها العاملون ويتعمدون إخفاؤها.

 إن المعلومات التسويقية الهامة كثيرا ما تأتي في توقيت غير مناسب. •

تأتي المعلومات غالباً دون التحقق من مدى دقتها، كما أنه من الصعب تحديد شخص  •
لومات قد لا يكلف نفسه عناء التحقق من يمكن مراجعته أو التأكد منه، حتى مستخدم المع

 1مدى الدقة

وفي ضوء دراسة بيئة المنظمات يمكن باختصار ذكر العوامل التي أدت إلى تزايد 
  :الاهتمام والحاجة إلى المعلومات التسويقية كالآتي

الارتفاع في:( درجة التدخل الحكومي في ميدان الأعمال، درجة التغير في  -1
ل إلى ميادين الاستثمار أعمال جيدة، معدل التغير التكنولوجي، الأسواق، تكلفة الدخو

  درجة المنافسة).
  الانخفاض في:( عرض الطاقة، كمية ونوع بعض مواد الإنتاج الأخرى). -2
التحول من:( الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية، المنافسة السعرية إلى أنواع  -3

  .2أخرى من المنافسة، تحول الرغبات إلى حاجات)
 المناسبة التغير في البيئة التسويقية الفرصة يوفرالمعلومات عندما  المنظمةودائما تنشد 

بالقرار السابق  للمنظمةلتحسين ظروفها وأدائها. وبالتالي عندما يقترن الأداء السوقي 
الذي لا يقابل المعايير المطلوبة، سوف تكون المعلومات التسويقية مطلوبة لتصحيح 

  الموقف.

                                                             
  134أبو قحف.عبدالسلام،"مرجع سبق ذكره"، ص: 1
  135: أبو قحف. عبدالسلام، "مرجع سبق ذكره"، ص2
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بضرورة سعي المنظمات بشكل دائم  ترى الباحثةللأهمية التي تحتلها المعلومات  ونظراً
ئذ دللحصول على المعلومات ولا تحصر ذلك بوقوع مشكلة معينة الأمر الذي يتطلب عن

حيث  ذلك وجود معلومات معينة تستخدم لحل هذه المشكلة بل تتعدى أهمية المعلومات
من الأمور التي تخص المنتجات والمبيعات وما إلى  أنها يمكن أن تنبأ المنظمة بالعديد
المعلومات ضرورة ملحة للتحرك واتخاذ  فيها وجود هنالك من مجالات عديدة تكون

  القرار.
  مفهوم نظم المعلومات التسويقية: -2- 1-2

المعلومات وكذلك التطور في علم الإدارة إلى تغير نظرة  القد أدى التطور في تكنولوجي
فقد أصبحت نظم المعلومات الآن أحد المزايا التنافسية .اه نظم المعلوماتالمنظمات تج

جديدة ووضع إطار المنتجات المساعدة في خلق الللمنظمات من خلال قدرتها على 
  1.للعلاقات مع الموردين ومواجهة المنافسين

ل وفي إطار ذلك كان على المنظمة أن تقوم بتوفير المعلومات التسويقية اللازمة لرجا
الإدارة والتي تعتبر الأساس في عملية اتخاذ القرارات التسويقية، ومع ظهور مدخل النظم 
والتداخل والتكامل في عملية اتخاذ القرارات، استدعى الأمر إنشاء نظام خاص للمعلومات 
وحسب احتياجات كل منظمة على حدة حيث يعد ذلك النظام المركز الأساسي للعملية 

هذا النظام يتطلب الأمر من المنظمة التواصل المستمر في جمع  التسويقية، وفي ضوء
البيانات التسويقية، وأن لايكون ذلك لمجرد المصادفة ولمرة واحدة، إذ ينبغي أن يكون 
ذلك جزء من عملية جمع البيانات المستمرة حيث أن البيانات تنساب إلى المنظمة من قبل 

تستخدم كأساس في عملية صنع القرارات  كل من المصدرين الداخلي والخارجي، والتي
  2ضمن إطار المسؤوليات المحددة لإدارة التسويق

لبناء نظام  المنظماتويرى محمد عبد الفتاح أن هناك العديد من الأسباب التي تفسر اتجاه 
  :3وهي كالآتي للمعلومات التسويقية

                                                             
  .107، ص2005سكندرية، سلطان. ابراهيم،"نظم المعلومات الإدارية: مدخل النظم" ، مصر، الا :1
  192، ص2001، عمان،  2:المساعد.زكي،" التسويق في المفهوم الشامل". دار زهران للنشر والتوزيع، ط2
  235:عبد الفتاح.محمد سعيد،" مرجع سبق ذكره"،  ص3
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عض منهم: إننا يؤمن رجال الإدارة بأهمية وتدفق المعلومات والإحصاءات وقول الب •
 .نعيش في وقت انفجار المعلومات وانتشارها

يضيف معدل التغير السريع بين المستهلكين وبين المشروعات المتنافسة إلى الحاجة  •
 .لاتخاذ القرارات السريعة

أصبحت الآن العملية التسويقية أكثر تعقيداً، وهذا يتطلب تدفقاً للمعلومات لن يحدث  •
 .لمعلوماتإلا بمدخل منظم لإدارة ا

يعارض المستهلكون أن يكون مديرو التسويق منفصلين عن الحياة اليومية الحقيقية  •
ويمكن التغلب على انعزال المديرين عن الواقع من خلال نظم  .وبما تحمله من مشاكل

 .المعلومات التسويقية

ليب كوتلر بوصف أول نظام معلومات ولكنه خاص بالتسويق يقام ف 1966وفي عام 
 MIAC (Marketing Information and Analysis Center(اختصارا  أسماه

وقصد بذلك النظام الذي لايقدم المعلومات المستمرة لمقابلة احتياجات التنفيذين المختلفة 
  .1فقط، بل أيضاً تطوير كل أنواع التحليل وأهداف القرار للتنفيذين

فقد اصطلح كوتلر بسرعة  النظرة لمفهوم نظام المعلومات التسويقيةونظرا لتطور 
لوصف وحدة جديدة  Marketing Nerve Centerاصطلاح المركز العصبي للتسويق 

  .2داخل التسويق لتجميع وتشغيل معلومات التسويق
تجميع وتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع  اتراءإجبأنها"  نظم معلومات التسويقوعرفت 

ويقية وكذلك الأساليب والطرق العملية المعلومات الهامة والدقيقة لاتخاذ القرارات التس
  3المناسبة"

                                                             
  13،ص1999الحسين.محمد،الحزوري.نعيم،" نظم معلومات التسويق:مدخل وظيفي"، مجلة العلوم الإنسانية،حلب،:1
  868،ص1999:مكليود.رايموند،" نظم المعلومات الإدارية"، دار المريخ، الرياض،2
  3.8:كوتلر.فيليب،"مرجع سبق ذكره"، ص3
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هيكل متداخل ية هو" ـسويقـعلومات التـظام المـإلى أن ن تاحـمحمد عبد الفويشير 
والإجراءات المصممة لتوليد تدفق المعلومات المجمعة من المصادر  من الأفراد والأجهزة

ي مجالات محددة في ميدان تخدم كأساس لاتخاذ القرارات فـالداخلية والخارجية لكي تس
بأنه" نظام فرعي يختص  ومحمد الحسين نعيم الحزوريوعرفه كل من .1سويق"ـالت

بجمع البيانات المتعلقة بالأنشطة التسويقية للمنظمة والعلاقات التشابكية القائمة بينها وبين 
لتسويقي البيئة الخارجية ومعالجتها ونشر المعلومات الناتجة على مراكز اتخاذ القرار ا

 تكاملية أن هنالك تجد ومن وجهة نظر الباحثة، 2وفق احتياجاتها وفي الزمن المناسب"
نظام المعلومات التسويقية مع أنظمة معلومات الأنشطة الأخرى لدرجة أن مخرجات  بين

  .نظام معلومات التسويق تمثل مدخلات لكل الأنظمة الفرعية في المنظمة
  لتسويقية:أهمية نظم المعلومات ا -3- 1-2

يعد تصميم نظام المعلومات التسويقية هاماً من ناحية تأثيره الفعال على عملية صنع 
حيث يقوم بجمع وتخزين وتحليل المعلومات لتقديمها للمدراء بحسب احتياجاتهم  3القرار.

  4المعرفة التي تزود بها المدراء لتساعدهم في اتخاذ القرارات. اساسوتعد هذه المعلومات 
أهمية نظام المعلومات التسويقية من خلال عمل النظام وتوفيره المعلومات في تظهر 

 وتتجلى أهمية نظم المعلومات التسويقية فيماالوقت المناسب وبالجودة والدقة المناسبتين 
  يلي:

 أنها حيثفي اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة  زمةاللاالمعلومات  كافة توفر •
ن عوعن كل بديل  ةرصتالنظام من إعداد المعلومات بطريقة مخمايقوم به بالإضافة إلى 

وهي بذلك الأداة الرئيسية المساعدة حيث  ،ةالأهداف المطلوب ب على تحقيقأثرها المترتّ
                                                             

  235:عبد الفتاح.محمدسعيد،"مرجع سبق ذكره"، ص1
  15:الحزوري.نعيم، الحسين.محمد،" مرجع سبق ذكره"، ص2

3- Van Bruggen, A, A. Smidts and B. Wierenga (1996) The Impact of the Quality of a 
Marketing Decision Support System: An Experimental Study, lnternational Journal of 
Research in Marketing, p331. 
4 - Jobber, D. and C. Rainbow (1997) A Study of the Development and Implementation of 
Marketing Information Systems in British Industry, Journal of the Marketing Research 
Society, p104. 
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توافرت معلومات كافية ودقيقة كلما ساعد ذلك على تحقيق أحسن النتائج في التخطيط كلما 
 .والتنفيذ والرقابة للأنشطة التسويقية

يجب استبعاده بما  ماومعرفة  ،في تطوير المنتجات التسويقية المعلومات نظم اهمسي •
السرعة الدقة و يتلائم مع التغيرات السريعة في سلوك المستهلكين والمنافسين للوصول إلى

 .في اتخاذ القرارات التسويقية

نافسة الانتقال من المنافسة السعرية إلى الميساهم نظم المعلومات التسسسويقية في  •
 ا ما يجعلذهغير السعرية التي تعتمد على تمييز المنتجات والإعلان وتنشيط المبيعات و

إلى كمية كبيرة من المعلومات لمعرفة مدى فعالية هذه الأدوات  يحتاج مدير التسويق
 .للوصول إلى مركز تنافسي مرتفع

 الج البياناتتقنية المعلومات التي تعيساعد نظم المعلومات التسسسويقية في ظهور  •
ما يساعد مديري التسويق على زيادة خبراتهم التسويقية واتخاذ القرارات وتحقيق  وهذا

الربح والمنافسة بالاعتماد على الابتكار والاختراع وتغيير عمليات ومعدلات الطبيعة لواقع 
 .التسويق من خلال الطلب

المعلومات المبعثرة سواء إن قيام نظام المعلومات التسويقية في جمع الكثير من مصادر 
داخل الشركة أو خارجها بغية تقديم المعلومات وتحليل الطاقات والإمكانيات الموجودة 
التي يحتاجها المديرون في اتخاذ قرارات حساسة في ميدان التسويق يبرز الأهمية التي 

 .تتمتع بها كأحد الأجزاء الفاعلة في نظم معلومات الإدارة داخل المنظمة

بأنها تنظر إلى  التسويقية تتميز نظم المعلومات ل ما تقدم نستطيع القول أنومن خلا
الأعمال ككل وليس كأجزاء منفصلة إذ تربط نظم المعلومات بين سياسات المؤسسة 
الخاصة بالإنتاج والتمويل والشراء والتخزين والسياسات التسويقية وتضعها في قالب 

 .واحد وتحللها بشكل متكامل
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م المعلومات التسويقية من استخراج مجموعة ضخمة من المعلومات بشكل ن نظمكّتُ •
تلقائي يساعد على حساب جدوى كل الأنشطة التسويقية فيمكن حساب نصيب كل عميل ، 

 .كل سلعة وكل منطقة بيعية ومساهمة كل عنصر في الأرباح الكلية للمؤسسة

خلال  من ومات دون جهدإمكانية تعديل المعلتساهم نظم المعلومات التسويقية في  •
نظام الحاسب الآلي والإجابة على أسئلة تتعلق بالعملاء أو السلع أو رجال البيع بشكل 
فوري كما يمكن أن يستخدم في تحليل نتائج النشاط اليومي، فضلاً عن إمكانيات استخدام 

 .هذه المعلومات في تقييم كفاءة السياسات التسويقية

في القرن الواحد  تزداد بشكل كبير المعلومات التسويقيةأهمية نظم أن بوأرى كباحثة 
 للأسباب التالية: نظراًوالعشرين 

v  ثورة المعلومات في العالم التي تتخطى الحدود والحواجز بحيث نستطيع الحصول
 .على المعلومات والبيانات في نفس الوقت من خلال شبكات المعلومات

v البيئة الخارجية من عملاء  وجود هيئات متخصصة في توفير المعلومات عن
 .وخدمات، وقوانين ولوائح بحيث تعطيك هذه المعلومات شبكات المعلومات الدولية

v  الاتجاه إلى نظام العولمة مما يمثل تحويل لإدارة التسويق الأمر الذي يجعلها تسعى
 .إلى المعلومات عن السوق العالمي من خلال شبكات المعلومات الدولية

v  الإلكترونية بحيث تتم الصفقات عبر وسائل الآلية دون مجهود تسويقي انتشار التجارة
مباشر من جانب المسوقين الأمر الذي جعل هناك أهمية كبرى للحصول على المعلومات 

 .الآتية للتجارة الإلكترونية

أحدثته في كافة المجالات والذي انعكس  ماوسرعة التغييرات التكنولوجية في العالم  •
عية السلع والخدمات والأسواق والمناخ الاقتصادي والاجتماعي في العالم على نو تأثيره

 .الأمر الذي يبرر أهمية نظام المعلومات التسويقية

المعلومات التسويقية التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية ذات قيمة عالية  دعتُ •
جه معلومات للمديرين خاصة مديري التسويق في اتخاذ قراراتهم التسويقية حيث تو
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المديرين إلى القرارات الرشيدة في مجال أعمالهم حيث يزود النظام المديرين بالمعلومات 
لاتخاذ قراراتهم والرقابة على الأنشطة التسويقية ولابد أن تكون  والإستراتيجيةالتسويقية 

بير المعلومات منتظمة باستمرار فمثلاً: إذا أحس مدير المبيعات بمشكلة معينة مع قطاع ك
من العملاء ويريد أن يحل هذه المشكلة، يستطيع نظام المعلومات أن يوفر البيانات 

بسرعة وبأقل جهد وكذلك  والمعلومات التي يستطيع من خلالها أن يحل مشكلة العملاء
مدير المخازن يستطيع أن يستفيد من نظام المعلومات التسويقية بمعرفة الطلبات الحالية 

متوقعة ويتم تجهيزها لنقلها إلى العملاء مباشرة بعد مقارنة المخزون للعملاء والطلبات ال
الحالي من السلع مع الأصناف المطلوبة، وكذلك مدير الإنتاج يستطيع أن يستفيد من 
المعلومات التسويقية المتاحة في إعداد خطط الإنتاج وجدول التشغيل حتى يحقق المطلوب 

 .لمناسبة للعملاء في الوقت المناسب وبالجودة ا

تجد أنه كلما استطاع نظام المعلومات التسويقي توفير معلومات  ومن وجهة نظر الباحثة
كلما أثبت هذا النظام قدرته على اتخاذ القرارات  ينتسويقية بالوقت وبالدقة المناسب

  .والفعالة التسويقية الصائبة
  مكونات نظام المعلومات التسويقية: -4- 1-2

الإدارة على أن أي نشاط يعمل في ظل هدف محدد يتكون من يؤكد أسلوب النظم في 
مجموعة من عدة نظم فرعية لكل منها نصيب في تحقيق الهدف ويجب التنسيق بينها 
بحيث لا تطغى الأهداف الخاصة لكل نظام فرعي على تحقيق الهدف العام وبالتالي فإنه 

يتكون من ثلاث أجزاء من الضروري النظر إلى جهاز التسويق من خلال نظام متكامل 
  1:رئيسية
 مدخلات النظام: .1

تتكون المدخلات من جميع البيانات التي يتم أخذها بصورة منتظمة أو غير منتظمة من 
  :كل مما يلي

                                                             
، 2000"مكتبة الشقري، مصر، المنصورة، 21عبد الحميد.طلعت،" التسويق الفعال: كيف تواجه تحديات القرن  1

  211ص
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: وهي بيانات عن: ( الإنتاج، التخزين، التمويل، الأفراد، البيئة التسويقية الداخلية •
، حجم المبيعات، تقارير الأنشطة الإمكانيات، خطط الشركة، استراتيجيات التسويق

 .الإدارية المختلفة)

: وهي بيانات عن:( السلع والخدمات في السوق، العملاء الحاليين البيئة الخارجية •
 .والمتوقعين، المنافسين، المجتمع والتكنولوجيا، القوانين)

قف تلك وتقوم المنظمة بجمع هذه البيانات لتوفير المعلومات والتقارير التسويقية، وتتو
المعلومات على طبيعة النشاط ومدى تقدم الأنظمة الآلية المستخدمة، ويلعب نظام 
المحاسبة الداخلية ونظام البحوث التسويقية وكذلك نظام الاستخبارات التسويقية دورا كبيرا 

  .توفير قدر كبير من هذه المعلوماتفي 
 عمليات التشغيل والتحليل: .2

وطرق معالجة البيانات لأن ذلك متروك لظروف كل منظمة  لايمكن تحديد عمليات النظام
ولكن هناك بشكل عام ثمة عمليات متعارف  .وطبيعة البيانات والمعلومات المتداولة فيها

عليها لإنتاج المعلومات من البيانات ومنها: جمع البيانات والتأكد من دقتها وصوابيتها 
ت المجموعة، ومن ثم إجراء العمليات والتحليل والتصنيف والترتيب والترميز للبيانا

الحسابية والمنطقية عليها، بعد ذلك يتم خزن هذه البيانات ومن ثم نشر المعلومات الناتجة 
 .1إلى مراكز اتخاذ القرار التسويقي

تتمثل مخرجات النظام في المعلومات المنتظمة وغير المنتظمة التي  مخرجات النظام: -3
م المباشر في الوقت المناسب وإلى المستوى الإداري ترسل في شكل قابل للاستخدا

 :2المناسب وعادة ماتتخذ هذه المعلومات وتنقسم إلى ثلاثة أنواع رئيسية

: وتكون في شكل معلومات Operational Reportsتقارير خاصة بالمبيعات  •
رة يومية تحدد الوضع الراهن لسير العمل التسويقي في المنشأة وتمثل رقابة يومية مباش

                                                             
  20:الحزوري.نعيم، الحسين.محمد،" مرجع سبق ذكره:، ص1
  214-212ذكره"، ص : عبد الحميد. طلعت،" مرجع سبق2
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وتتضمن تقارير عن المناطق البيعية وتقارير عن العملاء  .على العمليات التسويقية
الحاليين والمؤقتين خلال فترة زمنية معينة، وكذلك تقارير عن السلع والخدمات التي 

 .الخ.........تقدمها الشركة

: تهدف إلى مساعدة الإدارة في وضع Tactical Informationمعلومات تكتيكية  •
تها في الأجل القصير وتقييم مجالات النشاط المختلفة في نطاق العمل التسويقي في خطط

المنشأة ومساعدة الإدارة في وضع خطط تصحيح الانحرافات أو التعديل في الأنظمة 
 .وكذلك في التنسيق بين الأنشطة الفرعية المختلفة داخل المنشأة

دف إلى مساعدة الإدارة في : وتهStrategical Informationمعلومات استراتيجية •
ممارسة وظيفة التخطيط طويل الأجل، ووضع ومراجعة الأهداف والسياسات طويلة 

 .المدى وذلك باستخدام نماذج الإحصاء والاقتصاد القياسي الملائمة

  1:وأشار الحزوري إلى أن مخرجات نظام المعلومات التسويقية تخص الدوائر التالية

v دائرة التخطيط التسويقي. 

v دائرة المبيعات. 

v دائرة التسعير. 

v دائرة الترويج. 

v دائرة خدمات مابعد البيع. 

v دائرة مدراء المنتجات. 

v دائرة بحوث التسويق. 

   

                                                             
  20الحسين.محمد،الحزوري.نعيم،" مرجع سبق ذكره"،ص:1
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 الاستخبارات التسويقية: -4

يتكون نظام الاستخبارات التسويقية من مجموعة من الإجراءات والمصادر المستخدمة 
ات التي تحدث في البيئة ومية للتغيربواسطة المديرين للحصول على المعلومات الي

  .ةالتسويقي
وتعرف الاستخبارات التسويقية بأنها المعلومات السرية التي تقوم إدارة التسويق بجمعها 
عن المنافسين للمؤسسة في السوق، ففي ضوء هذه المعلومات تقوم المؤسسة بتعديل 

هذه المعلومات خططها وبرامجها التسويقية على مصادر عديدة للحصول على مثل 
  1أهمها:

موظفو المؤسسة من مديرين ومهندسين وعلماء وباحثين يمكن أن يكونوا كلهم قنوات  •
معلومات، ومصادر مهمة والمستمرة والمنتظمة للمعلومات عن كل مايجري في البيئة 

 .ومايقوم به المنافسون من أفعال وممارسات

المنشورة عن  ةت والمواد الإعلاميالتقارير والمعلومات المنشورة : إن هذه المعلوما •
المؤسسات المنافسة تمثل مصدرا في غاية الأهمية، فماتنشره الصحف عن هذه المؤسسات 
وإنجازاتها واختراعاتها وماتعلن عنه في إعلاناتها يمكن أن تزود المؤسسة بمعلومات 

 .سرية مهمة

المعنية بالنشاط  التقارير والنشرات الدورية التي تصدرها بعض الأجهزة الحكومية •
 .الصناعي وغرف الصناعة وجمعيات المصدرين ومراكز الأبحاث والاستشارات

ملاحظة تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المادية عن هذه التصرفات حيث يمكن  •
للمؤسسة شراء بعض منتجات المؤسسة المنافسة، ودراسة وتحليل المضمون السلعي لهذه 

ية وطرق إنتاجها ويمكن للمؤسسة الاستفادة من تحليل أوضاع المنتجات، وتكلفتها الإنتاج
المؤسسات المنافسة لها في السوق من حيث حصصها السوقية، وحجم الإنتاج، ونظم 

 .التوزيع التي تستخدمها تلك المؤسسات

                                                             
84،ص1999العلي.حسين وآخرون،" الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق"،دار الرضا،  :1 
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الموظفون في المؤسسات المنافسة حيث تعد طلبات التوظيف ماتتضمنه من شروط  •
مة لشغل الوظائف التسويقية لدى المؤسسات المنافسة مصدرا ومؤهلات علمية وعملية لاز

 .لمعلومات مهمة عن اتجاهات تلك المؤسسة

وكذلك العملاء والموردون في تعاملاتهم مع العديد من المؤسسات يمكن أن يكونوا مصدر 
  .للمعلومات التسويقية السرية

تحصين نفسها ضد  وقامت المؤسسات لأجل تعزيز قدرتها التنافسية في الأسواق إلى
ممارسات المؤسسات المنافسة والمحافظة على سرية ماتقوم به من أعمال كما قامت في 
الوقت نفسه بإنشاء مكاتب متخصصة لجمع المعلومات التي تنشر عن المؤسسات المنافسة 

وتختلف .وتحليلها وتوزيعها على الجهات التي تحتاج إليها داخل المؤسسة
ية في ــقارير الداخلــجلات والتــة عن نظام الســيقيسوــبارات التــالاستخ
( المخرجات) تتجه صوب المستقبل بدلا من معلومات الحاضر أو اتــعلومــأن م

  .الماضي التي تتميز بها نظام السجلات
 بحوث التسويق: -5

تفيد بحوث التسويق في توفير المعلومات التي تمكن من اتخاذ القرارات بصورة غير 
والتي تعكس مشاكل تواجه المؤسسة من وقت لآخر أو قرارات تحتاج إلى جمع منتظمة 

كما تركز أيضاً على 1معلومات للمساعدة في اتخاذها ( مثل تقديم منتج جديد إلى السوق)
 وتعتبرو2السوق وردود فعل المستهلك تجاه المنتج والسعر والتوزيع والقرارات الترويجية

لكين والعملاء بصانع القرار التسويقي بالمؤسسة، فتعرف الوسيلة التي تربط بين المسته
بحوث التسويق بأنها جمع وتسجيل وتحليل البيانات التسويقية أو البيانات المتعلقة بالمشاكل 
التسويقية للسلع والخدمات، ويمكن أن تتعلق هذه المشاكل بأي عنصر من مكونات المزيج 

البيانات وتحليلها وتحليل المشاكل التسويقية فنشاط بحوث التسويق يتعلق بجمع .التسويقي
  .ذاتها

                                                             
101، ص1998حداد. شفيق وآخرون،" أساسيات التسويق"، دار الحامد، عمان،  : 1 

2 - Moutinho, L. and M. Evans (1992)A pplied Marketing Researcl, Colorado Springs, CO: 
Wokingham: Addison-Wesley, p5. 
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حوث التسويق ينظر إليها على أنها جزء وبويتضح مما سبق أن الاستخبارات التسويقية 
من نظام المعلومات التسويقية حيث يمكن أن تقدم قدرا كبيرا من المعلومات التسويقية 

حليلها واستخلاص النتائج في شكل مشكلة ثم جمع البيانات وت وتبدأ هذه البحوث في تحديد
  .تقرير يتم على أساسه اتخاذ القرار المناسب

نات نظام المعلومات التسويقية يشكل مع الآخر ن من مكوأن كل مكو ولذلك ترى الباحثة
التي يتم استخدامها  الهامة تكاملاً لايمكن إغفاله بحيث يضيف كل منهم نوع من المعلومات

  .تسويقيفي اتخاذ القرار ال
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  المبحث الثالث
 بنية نظم معلومات التسويق -1-3

تتكون بنية نظام معلومات التسويق من أنظمة جزئية تكون في تفاعل دائم لإنجاز عملية 
  :1إدارة المعلومات التسويقية، ويبين الشكل التالي هذه النظم الجزئية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

                                                             
  .2002الأردن ،  -عمان –دار حامد  –تيسير العجارمة، محمد الطائي: نظام المعلومات التسويقية  - 1

  

 القرارات والاتصالات التسویقیة

 

مدیرو 
  التسویق

 

 التحلیل
 

 التخطیط
 

 التنفیذ
 

 التنظیم
 

 الرقابة

 

البیئة 
 التسویقیة

 

الأسواق 
 المستھلكة

 

قنوات 
 التوزیع

 

 المنافسون
 

 الجمھور

قوى البیئة 
بیرةالك  

تقییم الحاجة 
 إلى المعلومات

 توزیع
  المعلومات

الاستخبارات 
  التسویقیة

 البحوث
  التسویقیة

نظم 
المحاسبة 
  داخل الشركة

تحلیل 
  المعلومات

 النظام المعلومــاتـي التسویقـي

 ): النظام المعلوماتي التسويقي4الشكل (
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  السجلات الداخلية):: نظام المحاسبة داخل الشركة ( نظام  أولاً 
عرف كوتلر معلومات المحاسبة الداخلية للشركة بأنها:" المعلومات التي تم جمعها من 
مصادر الشركة الداخلية، والمتخصصة لتقييم فعالية النشاط التسويقي وكذلك لاكتشاف 

وقد ميز كوتلر بأخذه في الاعتبار نظام المحاسبة الداخلية 1.مشاكل وقدرات التسويق"
وفي الواقع فإن نظام المحاسبات .لاقة الرمزية أو المعتمدة بين وظائف المؤسسةبالع

شاملا خلال المؤسسة ككل بتجميع بيانات تصف العمليات ربطا الداخلية هو الذي يقدم 
  .2الفعلية وباستخدام هذه البيانات في إعداد مستندات محاسبية وتقارير إدارية أساسية

ون باستخدام معلومات السجلات الداخلية والتقارير إن أغلب مديري التسويق يقوم
لمنظماتهم أو شركاتهم بشكل منتظم وذلك لمساعدتهم في رسم الخطط اليومية وتطبيقاتها 

وتتميز المعلومات التي يتم الحصول عليها داخل المنظمة بالسرعة وقلة .وقرارات الرقابة
عيبها لأنه تم جمعها لغرض آخر أو التكاليف مقارنة مع المصادر الأخرى إلا أن هناك ماي

  .3أغراض أخرى حيث قد تكون ناقصة أحيانا وغير كافية لصانعي القرارات التسويقية 
  : البحوث التسويقية:  ثانياً
الجمعية الأمريكية للتسويق بحوث التسويق على أنها" الوظيفة التي تقوم بربط  تعرف

ات التي يتم استخدامها لتحديد وتعريف الزبون والجمهور بالتسويقيين من خلال المعلوم
الفرص والمشاكل التسويقية وتوليد وتنقيح الأعمال التسويقية لقياس الإنجازات وتحسين 
وفهم الإجراءات التسويقية"، وتحدد بحوث التسويق المعلومات المطلوبة لتوجيه هذه 

يات جمع البيانات الأمور وتصميم النظريات المتعلقة بجمع المعلومات وإدارة وتطبيق عمل
  .4وتحليلها وتقييم النتائج ومضامينها

                                                             
309: كوتلر.فيليب،" مرجع سبق ذكره"،ص 1 

  87:مكليود.رايموند،"مرجع سبق ذكره"،ص2
  231، سويدان.نظام،" مرجع سبق ذكره"، ص:حداد.شفيق3
  233:حداد.شفيق، سويدان.نظام،" مرجع سبق ذكره" ، ص4
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البحوث المنظمة والموضوعية التي  بحوث التسويق بأنها"محمد فريد الصحن وعرف 
تقوم بجمع وتسجيل وتشغيل وتحليل البيانات التسويقية لمتخذي القرارات في المجال 

  1المخاطر المرتبطة بها" التسويقي بحيث تؤدي إلى زيادة فعالية هذه القرارات وتخفيض
أهمها تحديد السوق المتوقعة ى تحقيق مجموعة من الأهداف وتهدف بحوث التسويق إل

لمنتوج معين ومعرفة المنافسة السائدة في السوق ومدى قوتها وتقدير القوى البيعية في 
ت المناطق البيعية للمنظمة وتحديد فترات التوزيع ومعرفة مدى رضا الزبائن عن المنتجا

 .الخ..........المطروحة ودراسة كل مايتعلق بالمنتج ومعرفة الفرص التسويقية المحتملة
وأهم مجالات بحوث التسويق تشمل بحوث المنتجات وبحوث المستهلكين وبحوث تنظيم 

وجدير بالذكر أن بحوث التسويق تبدأ .المبيعات وبحوث مسالك التوزيع وبحوث الإعلان
المشروع فهي تلازم حياة المشروع والمنتج من وقت إنتاجه من لحظة التخطيط لإقامة 

  .إلى مرحلة زواله، وتقوم بتغطية مجالات واسعة وشاملة
ويجب التمييز بين بحوث التسويق وبحوث السوق حيث تتعلق بحوث التسويق بكافة 
البحوث التي تقوم بها المنشأة بغرض تسويق منتجاتها أما بحوث السوق تتعلق بشكل 

  .2بالتعرف على المعلومات الخاصة بالسوقمباشر 
ولقد زادت أهمية بحوث التسويق كضرورة أساسية لصياغة الاستراتيجية التسويقية، 
وإعطاء الإدارة التسويقية قدرة على مواجهة التغيرات في السوق ومع تنوع وتضخم 

يمكن  البيانات في السوق، فإن العبرة هي في إمكانية تحويل البيانات إلى معلومات
استخدامها بكفاءة في اتخاذ القرارات التسويقية ورغم أن بحوث التسويق كوظيفة وجدت 
من الإهمال مايكفي من المنشآت العربية فإن الإحساس بأهميتها أصبح حقيقة واقعة 

كما أن توسع حجم .خاصة بعد زيادة الضغوط التنافسية، وحتمية التطوير لضمان البقاء
خول إالى العالمية ساهم وسوف يساهم في زيادة دور بحوث الأسواق وتعقدها والد

  3.التسويق
                                                             

:الصحن.محمد فريد، أبو بكر.مصطفى،" بحوث التسويق: مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقية"، الإسكندرية،  1
  16،ص1998الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، 

  215مرجع سبق ذكره"، ص عبد الحميد.طلعت":2
  215:عبد الحميد. طلعت،" مرجع سبق ذكره"، ص3
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  : النظام الحاسوبي ( تحليل المعلومات): ثالثاً
ومهمته إدخال ومعالجة وتخزين البيانات الواردة من الأنظمة الجزئية الأخرى وإيصال 

ت( ملف المعلومات الناتجة إلى الجهات المعنية بها ويمكن أن يشمل مجموعة من الملفا
الزبائن، ملف المنتجات، ملف المنافسين، ملف إحصائيات المبيعات، ملف من المعلومات 

ويتم إنجاز العمليات بالاعتماد على نظام لإدارة قواعد البيانات ومجموعة من  .النوعية)
 1الأدوات الإحصائية، والنماذج الرياضية المساعدة على اتخاذ القرار

  معلومات التسويقية:الحاجة إلى نظام ال -1- 3- 1
وهي الأموال والمواد والأيدي العاملة، اهتمام المؤسسة كان موجها نحو الموارد الأساسية 

بينما أهملت موردا رئيسيا داخل المؤسسة وهو المعلومات وهذا المورد أصبح ذو أهمية 
على بالغة كأساس لاتخاذ كافة القرارات داخل المؤسسة بصفة عامة والقرارات التسويقية 

في ظل التغير في القوى البيئية والظروف الداخلية للمؤسسة  وخاصة.وجه الخصوص
التي جعلت الحاجة إلى المعلومات التسويقية أقوى من أي فترة مضت فالحاجة لنظام 

  2معلومات التسويقية من عدة أسباب:
لأسواق الانتقال من الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية: إن قيام المؤسسة بخدمة ا •

الدولية جعل من هذه المؤسسات بعيدة عن أسواقها ومن ثم تحتاج إلى مزيد من المعلومات 
التي تساعدها على دراسة وتفهم هذه الأسواق من حيث حاجتها ورغباتها ودوافع شرائها 

 .للمنتجات

إلى  (السلع والخدمات اللازمة لاستمرارية الحياة) التحول من إشباع حاجات المشترين •
: فهناك فرق بين حاجات )يةشباع الترفيهوالإ (الطموحات اع رغبات المشترينإشب

المشترين ورغبات المشترين، فكلما زادت رفاهية المجتمع كلما زادت رغبات أفراده في 
اقتناء السلع التي تشبع احتياجاته بخلاف الحاجات الأساسية وهذا يعطي أهمية كبيرة لتفهم 

 .ة للمستهلكين والعمل على إشباعهاالحاجات الكامنة والمتزايد
                                                             

  92:علي.حسين، عبود.طلال،"مرجع سبق ذكره"، ص1
132،ص2000عليوه.سيد،" إدارة وتفسير وتحليل المعلومات"، دار جرير الورد، المنصورة،  :2 
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التحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية: يعتمد المنتجون في الوقت  •
الحالي على جوانب تسويقية مختلفة بخلاف السعر في مواجهة المنافسة في السوق مثل 

حال يحتاج التميز، تمايز المنتجات،الإعلان وتنشيط المبيعات وطرق التوزيع، بطبيعة ال
مدير التسويق إلى كم هائل من المعلومات التي تفيد في معرفة مدى فعالية هذه الأدوات 

 .التسويقية في تحقيق مركز تنافس جديد

قصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرارات : هناك ضغطا على المؤسسة لتقليص  •
رة حياة السلع أصبحت الوقت الذي تستغرقه عملية تطوير المنتجات الجديدة وكذلك دو

أقصر مما كانت عليه فهذا يتطلب وجود كمية كبيرة من المعلومات التسويقية ونظم 
 .المعلومات التسويقية هو الوحيد القادر على توفيرها

نقص الطاقة والموارد الأولية الأخرى، هذا معناه ضرورة استخدام مواردنا وطاقاتنا  •
مؤسسة إلى معرفة المنتجات المربحة وتلك التي البشرية بدرجة أكفأ كما يعني حاجة ال

 .ينبغي استبعادها

فتقار إلى البيانات الدقيقة عن الااستياء المستهلكين: ويرجع هذا في جزء منه إلى  •
بعض جوانب البرنامج التسويقي ولاتعرف المؤسسة أن منتجها لايرقى إلى مستوى 

 .المطلوب توقعات المستهلكين أو أن أداء الوسطاء دون المستوى

انفجار المعلومات:فكمية المعلومات والبيانات المتاحة أو التي يمكن الحصول عليها  •
تفوق ماهو مطلوب وهذا يحتاج ببساطة إلى تحديد المطلوب منها ( أي إدارة هذه 
المعلومات) ويلاحظ أن متطلبات وجود نظام فعال للمعلومات قد تم مقابلته من خلال 

الحديثة في دنيا مجال الحاسبات الآلي وهذا مامكَن المؤسسات التغيرات التكنولوجية 
صغيرة الحجم والمتوسطة أن تدخل نظام المعلومات وقد امتد هذا المفهوم إلى المؤسسات 
غير الربحية مثل الجامعات والمستشفيات، فقد أدركت أهمية المعلومات ومايمكن أن 

 .تستفيد منها
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 مات التسويقية:نظام المعلو فوائد خصائص -2- 3- 1

  تنحصر أهم خصائص نظام المعلومات التسويقية فيمايلي:
v  إن نظام المعلومات التسويقية هو عبارة عن تطبيق لمفهوم النظم في مجال المعلومات

جمع هذه البيانات،تشغيل البيانات من أجل تحديد البيانات المطلوبة لاتخاذ القرارات،
 .ين البيانات واسترجاع المعلومات مستقبلابمساعدة أساليب التحليل الكمية، وتخز

v  يهتم نظام المعلومات بالمستقبل فهو يتوقع ويمنع المشاكل كما يحل هذه المشاكل فهو
 .وقائي وعلاجي في نفس الوقت

v  يتصف نظام المعلومات بالاستمرارية وليس معالجة أمور متفرقة، وإذا لم تستخدم
، وهذه الاستمرارية تجعله محيطاً و تكلفة ضائعةالمعلومات التي توفرها، فيعتبر إسرافا أ

 .بكل المستجدات من المعلومات

v  إن نظام المعلومات المصمم بشكل جيد يستطيع أن يوفر انسيابا من البيانات الأسرع
ويستطيع المديرون الحصول على تقارير دورية منظمة  .والأكثر اكتمالا والأقل كلفة

منتجات والأسواق والجهود البيعية الشخصية وغير وتفصيلية وبذلك يمكن رصد أداء ال
 .الشخصية وغيرها من المجالات التسويقية الأخرى

v  رض البيانات والمعلومات التي تنساب منإن عدم وجود نظام المعلومات التسويقية يع
 .هذه المصادر ( الداخلية والخارجية) إلى الفقدان أو التحريف

  مات التسويقية:علاقة بحوث التسويق بنظام المعلو
توجد علاقة قوية بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية حيث تركز نظم 
المعلومات التسويقية على البيئة الداخلية والخارجية وتركز بحوث التسويق على جمع 

  1.البيانات والمعلومات المستقاة من البيئة الخارجية
ها بغرض حل مشكلة محددة بذاتها، وهذا بحوث التسويق هي أسلوب لجمع البيانات وتحليل

يعني أن البحث التسويقي يرتبط بدراسة مشكلة أو موضوع معين مثل انخفاض حصة 
المؤسسة في السوق، في حين أن نظام المعلومات التسويقية فهو عبارة عن تدفق 

                                                             
73، ص2000عبد الحميد.طلعت،" التسويق الفعال"، دار الشقري، المنصورة،   :1 
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للمعلومات بشكل مستمر ويومي للاستفادة منه في اي وقت من خلال المديرين أو 
  .ن في المؤسسةالمسوقي

وتعتبر نظم المعلومات أجهزة لمتابعة حركة السوق كي تتمكن المؤسسة من تعديل 
قراراتها وخططها التسويقية نحو السوق والعملاء والسلع فالنظام الكفء الذي يمنع كثير 
من المشاكل التسويقية بمقدرته على التنبؤ بالمشكلات قبل حدوثها وهذا مايسمح باتخاذ 

ل وقوع المشاكل والأزمات التسويقية، وبذلك يعتبر نظام المعلومات التسويقية القرار قب
  .ووقائيا في نفس الوقتنظاما علاجيا 

لها نظام المعلومات التسويقية فهي تعطي دورا كبيرا  لاتمتلكفبالنسبة للمؤسسات التي 
ث التسويق بها لبحوث التسويق،أما تلك التي فيها نظام المعلومات التسويقية فإن نشاط بحو

وبشكل موجز يمكن أن نوضح أوجه الاختلاف بين .سيعامل كجزء واحد من هذا النظام
  1بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقي من خلال الجدول التالي:

  )1جدول رقم (

  الاستخبارات التسويقية  نظام المعلومات التسويقي  أوجه الاختلاف

لبيانات متاح أحياناً في ا  طبيعة المعلومات
  الداخلية والخارجية

رية وغير متاحة إلا لعدد محدود من الأفرادس  

يركز على الاتجاهات   المهام
  المستقبلية

رف على تحليل اتجاهات القوى المنافسة والتع
  خططها الاستراتيجية لحماية المنشأة من التهديد

  رةلضروايكون عند الحاجة فقط وإذا اقتضت   ة ظمتنة وممستمر  التوقيت

الحاجة إلى 
  القدرات والمهارات

تحتاج إلى قدرات ومهارات 
  ب والحاس عالية في استخدام

يحتاج إلى قدرات ذهنية عالية ولها قابلية على 
  المراقبة والحراسة

  ونظام المعلومات التسويقي) يةالتسويق اراتخبالاست( أوجه الاختلاف بين 

                                                             
الحاج.طارق، الباشا.محمد، ربابعه.علي، الخليلي.منذر،" التسويق: من المنتج إلى المستهلك"، عمان، دار صفاء للنشر :1

  47،ص1997والتوزيع،
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وية بين نظام المعلومات التسويقي أنه على الرغم من وجود علاقة قوترى الباحثة 
أو أن  ا تعطي أهمية كبرى لأحدهما عن الآخروبحوث التسويق إلاّ أن المنظمة يجب ألّ

يانات وأسلوبه في لأن كل منهما له تركيزه وتعامله مع الب تعتبر أحدهما بديلاً عن الآخر
  مواجهة المشاكل.

  وظائف نظام المعلومات التسويقية: -4- 3- 1
  ائف نظام المعلومات التسويقية فيمايلي:تنحصر وظ

v  تجميع البيانات التسويقية المتعلقة بنشاطات المؤسسة والموارد المستخدمة فيها
 .والظروف والمتغيرات المحيطة بها ذات التأثير المباشر وغير المباشر في أهدافها

v تبويب وتصنيف البيانات المتجمعة طبقا للاحتياجات المحددة أو المتوقعة. 

v  تحليل البيانات لاستخلاص العلاقات بينها واستنتاج مؤشرات تدل على اتجاهات
طط ورقابة التنفيذ وتقييم الأنشطة وتساعد القائمين على إدارة المؤسسة في رسم الخ

 الأداء.

v  حفظ البيانات والمعلومات وفق نسق وترتيب مناسب يسمح باسترجاعها حين
 .وتكلفة قليلةفي فترة زمنية قصيرة الاحتياج إليها 

v  تحديث البيانات وفقا للتطورات التي تحدث في ظروف المؤسسة الداخلية أو
 .الظروف البيئية المحيطة ويكون التحديث بالتعديل أو الحذف أو الإضافة

v تخزين المعلومات للاستفادة منها. 

v  توزيع المعلومات والمؤشرات الناتجة على مراكز اتخاذ القرارات وأقسام المؤسسة
 .مختلفة كل حسب احتياجاتهال

  نظام المعلومات التسويقية: نجاح قوماتم -5- 3- 1
  1لكي يقوم نظام المعلومات التسويقية بدوره بشكل حقيقي، يجب أن تتوفر فيه:

                                                             
1999الحسين.محمد وآخرون،" نظم معلومات التسويق"، مجلة جامعة حلب،  1 
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توفر المعلومات الخاصة بالمؤسسة من حيث ( أهدافها، خططها، سياساتها، بيئتها  §
 .الداخلية والخارجية، المواد المتاحة لها)

وافر الأدوات المناسبة لتخزين المعلومات وإجراء العمليات التحليلية لها واسترجاعها ت §
 .حين الحاجة إليها

حيث أن بعض المؤسسات لاتحتاج إلى المعلومات توفر القدرة على إدارة المعلومات  §
أو القدرة على توفير الأدوات الخاصة بعملية التحليل والتخزين لهذه المعلومات ولكن 

اج إليه هو القدرة على إدارة المعلومات باعتبارها أحد الموارد الهامة للمؤسسة ماتحت
  .ولاتقل أهميتها عن الأفراد أو الأموال أو الآلات
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  المبحث الرابع
  أنواع المعلومات التسويقية -1-4

  يمكن تصنيف المعلومات التسويقية وفقاً لمايلي:
  1ايلي:السوق: وتتضمن م ظروف: المعلومات عن أولاً

طريقة دخول السوق: (العملة النقدية، الضرائب، متطلبات ترخيص العمل، نظام  -أ
الصحة والأمان، التعريفات والحصص النسبية، ضرائب البلد الداخلية، قيود العملة 

  .النقدية، القضايا الاجتماعية والثقافية والسياسية)
  حجم السوق والنمو: ويتضمن: -ب

  .الطلب:(النظام الاقتصادي، جغرافية البلد، المناخ)العوامل المؤثرة على  -
  .السلع المستوردة: (الحجم، القيمة، المصادر، الاتجاهات) -
  .الاستهلاك: ( الحجم والنمو، التجزئة السوقية، الطلب المشتق) -
  هيكل الأسعار: ويتضمن مايلي: -ج

لافتراضات السابقة (أسعار الزبون، مؤشرات ارتفاع أسعار الصناعة، تكاليف النقل، ا
  .للسعر)

  المنافسة: وتتضمن مايلي: - د
v (الحجم والنمو ) :الإنتاج.  
v ("الحصص السوقية، الموقع، المقدرة" استيعاب السوق) :"البنية " الهيكل.  
v  القوة: ( الحجم، التكنولوجيا، خطوط الإنتاج، العلامات التجارية وبراءات

  .الاختراع)
   
                                                             

2001المساعد. زكي،" التسويق في المفهوم الشامل"، دار زهران،عمان، :1 
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  والخدمات: : معلومات عن المنتجاتثانياً
هناك ثلاث مجموعات من العوامل تسيطر على الاهتمام في تحديد متطلبات المعلومات 

  عن المنتج:
شمل مايلي: (الحجم واللون والذوق، المواد والتصميم والشكل، تجوهر المنتج: ومجموعة 

  .سمات الأداء، المحددات التقنية، أسباب الاستخدام، طرق وظروف الاستخدام)
  روف المادية:وتشمل:الظ مجموعة

  .وسائل النقل، طرق معالجة وحماية المنتج، ظروف التخزين، توزيع وترويج المنتج)(
  :وتشمل النقل والتخزينمجموعة

متطلبات المعلومات: (معرفة الزبون بالمنتج، أنظمة وضع بطاقات تعرفة المنتج،  -
  .اللغات)

كل والحجم، الصورة الذهنية متطلبات ترويج المنتج: ( ظروف العرض، تفضيلات الش -
  .المرغوبة والترويج)

  .المتطلبات القانونية: ( الأوزان، وضع بطاقات التعرفة، المواد) -
  .)استخدام المنتج: ( متطلبات التوزيع، التخزين، تدوير وإعادة توجيه المنتج -

  1: معلومات عن العادات ( الأعراف التسويقية ) وتشمل مايلي:ثالثاً 
  التوزيع: وتتضمن:قنوات  -أ

 .قنوات التوزيع الحالية والبديلة •

الدعم المقدم من قبل أعضاء القناة التوزيعية: ( خدمات تقنية، الإعلان والترويج،  •
 .التمويل، التخزين)

 .متطلبات التسليم على الوقت •

                                                             
1997الحاج.طارق وآخرون،" التسويق من المنتج إلى المستهلك"، دار صفاء،عمان، :1 
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 .ارتفاع الأسعار والخصومات والائتمان المتوقع •

خطوط المنتج، القوى البيعية،  أوضاع الموزعين الرئيسيين: (الحجم والنمو، •
 .الوضع في السوق، سهولة الوصول للزبائن، الصراع على الحصص السوقية)

بات الإمدادات السوقية:( نفقات النقل، السرعة والتكرار، المخاطرة والموثوقية، متطل -ب
  .التغليف، دقة وأمان التسليم)

نافسة، محددات التمييز مستويات السعر:(توافر أسعار المنتجات والخدمات الم -ج
  .السعري، التفاعل مع المنافسين، ميزة السعر المنافس)

مستويات الخدمة: (النصائح التقنية، التصليح والصيانة والقطع الاحتياطية، إعادة  - د
  .سندات التأمين والاحتياطيات، التدريب)

  الإعلان وتنشيط المبيعات: وتتضمن مايلي: -ـه
ات الكاملة: (مستوى الدعم، مستوى الموزع، تجار ميزانية المنتجات والخدم •

 .التجزئة)

 .وسائل الإعلام والتقنيات المستخدمة •

 .توقيت الإعلانات •

 .توضع المنتجات والخدمات المنافسة في السوق •

  : معلومات عن الزبائن:رابعاً
يق، امتلاك المعلومات الدقيقة عن الزبائن إحدى المكونات الأساسية في إدارة التسو تعتبر

وبمساعدة التكنولوجيا الحديثة وخاصة الحاسبات الشخصية القوية والبرمجيات الملائمة 
استطاعت الشركات أن تطور ملف معلومات عن الزبائن والذي يتقبل المعلومات بسهولة 

إنه شيء جوهري ومع ذلك على الشركة أن تتجاوز في .وصمم للمساعدة في اتخاذ القرار
  .تحاول أن تحدد الزبائن للأجل الطويلنظرتها الأجل القصير و
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  : التنبؤ بالمبيعات:خامساً 
ويرتبط عات، تحاول الشركات أن تقدر قيمة السوق بالنسبة لها عن طريق التنبؤ بالمبي

طلب الشركة بطريقة ما بطلب السوق عن طريق التنبؤ بحجم وشكل الطلب السوقي ومن 
ات الشركة المستقبلية وهناك مجال واسع من الممكن فيما بعد أن تحصل على تقدير لمبيع

(التقدير 1:هي ولكن الطرق التي وجدت تأييدا بين الشركات ،تقنيات التنبؤ بالمبيعات
الاستقرائي للمبيعات السابقة، ارتباطات المبيعات" العلاقات المتبادلة بين المبيعات، أراء 

  .القوى البيعية، مقابلات المشترين، التسويق الاختباري)
ومن أحدث الطرق في التنبؤ هو أسلوب الشبكات العصبية التي يمكن أن تأخذ بعين 

  الإعتبار المتغيرات التصنيفية إلى جانب المتغيرات الكمية.
  

                                                             
81حسن.أمين،" مرجع سبق ذكره"،ص  : 1 
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  المبحث الخامس
  خصائص نظم المعلومات التسويقية -1-5
  :خصائص المعلومات التسويقية -1- 1-5

 أساس: على  للمنظمةتقيم جودة المعلومات المتوفرة 

: عادة ما تزودنا المصادر الثانوية للبيانات بمعلومات ذات وثائق الصلة بالموضوع •
قيمة محدودة لأنها جمعت وجهزت لتناسب جمهور واسع من المستخدمين ولحاجات 

وقبل الاندفاع في البحث .شاملة، وتلك البيانات يمكن أن تكون عديمة الصلة بالموضوع
على الشركة أن تحدد عدم الفائدة المحتملة من المفصل عن تلك المصادر يجب 

 .البيانات

تنشأ قضية عدم الدقة عن طريق الارتباط باختيار العينات وطرق الجمع  الدقة: •
والإجراءات غير الصحيحة لاختيار العينات التي تقضي إلى توليد نموذج خاطئ من 

يحقق نظام  ، لكيعلى موضوعية مجهز البياناتالتدقيق البيانات ومن الضروري 
 .المعلومات التسويقي بمنتهى الدقة والموضوعية

: يشير إلى تداول البيانات المستخدمة وربما يكون هذا العامل ذو اعتبار التوقيت •
 .عند توفير المعلومات بالزمان المناسب وقبل فوات الأوان أساسي

دميها، تشير هذه الخاصية إلى مدى ملائمة المعلومات لاحتياجات مستخ الملائمة: •
 .وكثيرا ماتنشأ قضية عدم الملائمة خاصة عندما نتعامل مع مصادر البيانات الثانوية

المعلومات ليست عديمة التكلفة، إذ تواجه الشركة تكاليف جمع البيانات  التكلفة: •
والتحليل والتخزين والتفسير وكثيرا مايكون هناك تكلفة في تنظيم البيانات حتى يمكن 

والاستغناء عن  ،وإضافة أسماء وأجزاء من البيانات ،تحديث البيانات وتكلفة ،استخدامها
، ولذلك فالتكلفة في الحصول ويجب أن يتم إنتاج كل هذا داخل الشركة ،البيانات القديمة

على كل ذلك تلعب دوراً رئيسياً في استخدام المعلومة وتسخيرها في إعداد واتخاذ 
وبشكل عام تركز المعلومات على المشكلة .القرارات التسويقية الصائبة والفاعلة
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وهذه هي قضية .ويكون من السهل الحكم عليها ،التسويقية وصلتها بالموضوع وقيمتها
كذلك تزود النماذج التسويقية  ،النوعية المنشودة في المعلومات التسويقية المطورة

تسويقية بالهيكل الذي يساعد في تقرير ماسينتج من معلومات وأي مجالات البحوث لل
، ولهذا تعد التكلفة ذات جانب كبير من الأهمية في من المحتمل أن تكون مثمرة أكثر

 .مجال الحصول على المعلومة واستخدامها

كلما كانت المعلومات التسويقية متفقة تماماّ مع الأغراض التي وترى الباحثة أنه 
ات التسويقية دوره جمعت من أجلها وفي التوقيت المطلوب كلما أدى نظام المعلوم

حتى وإن ترتّب على ذلك تكلفة مقارنة بالقيمة التي ستجلبها  بشكل دقيق في المنظمة
  هذه المعلومات.

في ظل هذه التغيرات المحلية والعالمية السريعة والمتلاحقة في القرن العشرين ومع و 
ية المعلومات المنافسة بين منظمات الأعمال الشيء الذي أدى إلى تزايد أهم ازدياد حدة

  1التسويقية وذلك للأسباب التالية:
ثورة المعلومات في العالم التي تتخطى الحدود والحواجز بحيث تستطيع الحصول  •

 .على المعلومات والبيانات في نفس الوقت من خلال شبكات المعلومات

وجود هيئات متخصصة في توفير المعلومات عن البيئة الخارجية من عملاء وسلع  •
 .وقوانين ولوائح بحيث تعطيك هذه المعلومات من خلال الشبكاتوخدمات 

الاتجاه إلى نظام العولمة مما يمثل تحويل لإدارة التسويق الأمر الذي يجعلها تسعى  •
 .إلى المعلومات عن السوق العالمي من خلال شبكات المعلومات الدولية

الوسائل الآلية دون انتشار ما يسمى بالتجارة الإلكترونية بحيث تتم الصفقات عبر  •
مجهود تسويقي مباشر من جانب المسوقين الأمر الذي جعل هناك أهمية كبرى للحصول 

 .على المعلومات الآنية للتجارة الإلكترونية

                                                             
  149حسن.أمين،" مرجع سبق ذكره"،ص:1
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تحرير التجارة العالمية في ظل اتفاقية ( الجات) يبرز أهمية نظم المعلومات التسويقية  •
MIS في اتخاذ القرارات الرشيدة. 

يرات التكنولوجية في العالم مما يؤثر على نوعية السلع والخدمات سرعة التغ •
والأسواق والمناخ الاقتصادي والاجتماعي في العالم الأمر الذي يبرز أهمية نظم 

  المعلومات التسويقية.
  نظم المعلومات التسويقية:ل المشنركةخصائص ال -2- 1-5

  :1المشتركةجميع نظم المعلومات التسويقية في بعض الخصائص  تتمتع
ا واستخدامها عند يجب أن يولد نظام المعلومات التسويقية في شكل يمكن الاستفادة منه •

 .اتخاذ القرارات

 .يجب على الإدارة أن تتفهم ماهي مصادر المعلومات التي يمكن أن تصل إليها •

يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتغيير في ترتيب المدخلات والتي تصمم بطريقة  •
 .رونةتضمن الم

الحصول على 2ويشير عبد الحميد إلى مجموعة من المزايا لنظام المعلومات التسويقية
 .تقارير سريعة باستخدام الحاسب الآلي

 .بيانات مرنة فورية •

 .التركيز الفوري على المشاكل والفرص التسويقية •

 .الحصول على معلومات أكثر تفصيلا، وتقارير أكثر دقة وبشكل أرخص نسبيا •

 .رجمة للمصطلحات المختلفة بين أقسام المنشأةتقديم ت •

الحصول على طريقة منتظمة للاختيار بين البدائل في الخطط المعروضة والعمل على  •
 .اختبارها

                                                             
  236عبد الفتاح. محمد سعيد،" مرجع سبق ذكره"، ص:1
  210- 208:عبد الحميد.طلعت،" مرجع سبق ذكره"، ص2



72 

 

 .تحديد قواعد مبرمجة مقدما ليسير عليها المنفذون •

تحديد نماذج تقارير مفصلة عن المبيعات تسمح بإمكانية استخدام الميكنة في القرارات  •
 .ختلفةالم

في نظراّ لأهمية الدور الذي يقوم به نظام المعلومات التسويقية وتخلص الباحثة إلى أنه 
المنظمة ومدى انعكاسه على نجاحها، من هنا كان لابد للمعلومات التسويقية أن تتصف 
بالعديد من الخصائص لإبراز دوره، ولابد من الإشارة إلى أن هذه المعلومات لاتقتصر 

معين وإنماتعد شاملة تشمل كل ما تحتاجه المنظمة في اتخاذ أي قرار  فقط على جانب
  تسويقي وإن كان بسيطاّ.
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  الفصل الثاني
  آلية تطوير نظام الاستخبارات التسويقية وإنجاحها -2
  
  مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية وفوائده واستخداماته النموذجيةالمبحث الأول: - 1- 2
 العناصر الأساسية لنظام الاستخبارات التسويقية ونموذجهحث الثاني: المب - 2- 2

 أساليب الاستخبارات التسويقية وآلية تطوير نظامها وتحسينهالمبحث الثالث:  - 3- 2

  خطوات إنجاح نظام الاستخبارات التسويقية في المنظماتالمبحث الرابع:  - 4- 2
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  المبحث الأول
استخداماته الناجمة عن  فوائدالبارات التسويقية ومفهوم نظام الاستخ -2-1

  :النموذجية
نظراً لزيادة عدد المنظمات ورغبتها في النجاح وإثبات وجودها في دنيا الأعمال، كان 

معلومات حول التغيرات التي يمكن أن تحدث في البيئة التسويقية وأخرى عليها أن تمتلك 
ة هذه المعلومات من خلال نظام يطلق عليه حول المنظمات المنافسة، ويمكن توضيح ماهي

  نظام الاستخبارات التسويقية.
  :مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية  -1- 1- 2

تعمل المنشأة في معظم الأحيان في بيئة متغيرة وهذا التغير الذي يحدث في البيئة يتطلب 
ونظرا  حها،ونجا من المنشأة الحصول على المعلومات اللازمة لبقائها واستمراريتها

لأهمية هذه المعلومات فقد جاء نظام الاستخبارات التسويقية ليوضح لنا ماهي المعلومات 
  .التسويقية التي تحتاجها المنشأة

 إن تخطيط الأعمال التسويقية الناجحة وتطويرها يتطلب الفهم الجيد لإمكانية السوقحيث 
 يتم من خلال نظامذا وه وإمكانيات المنافسين والقدرة على مواجهة المنافسين

أسلوب أو طريقة بمقتضاها يتمكن مدير كوتلر بأنه" عرفه الذي  الاستخبارات التسويقية
التسويق من فحص ومعرفة التغيرات التي تحدث في كل من البيئة التسويقية الخارجية 

  .العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة"
  ويتم هذا بأربعة طرق منها:

المباشرة حيث تكون هذه المعلومات بصفة عامة متوافرة وليس هناك الرؤية غير  •
 .هدف محدد لاستخدام هذه المعلومات

الرؤية المشروطة وهي محاولة لفحص المعلومات بدون بذل أي جهود لتوفيرها أو  •
 .البحث عنها في عدة مجالات وبأنواع مختلفة
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قة غير مخططة أو البحث غير المنظم أو الرسمي حيث تبذل بعض الجهود بطري •
 .بنائية للحصول على معلومات معينة أو معلومات مرتبطة بهدف أو غرض معين

البحث الرسمي أو المنظم، حيث تبذل الجهود بطريقة أو طبقا لخطة محددة وإجراءات  •
ومنهج محددين سلفا لضمان الحصول على معلومات معينة أو معلومات مرتبطة 

  1.بموضوع أو مشكلة محددة بالذات
تشجيع أحد  من خلالن المنافسين عبأنه" نظام لتجميع المعلومات  Bennettكما عرفه 
والصناعية أوتزويده بمعلومات عن الأسرار التجارية  التي تتعامل معها المنشأة الأطراف

  2"اله أو مورداً في المنشأةللمنافسين أو مستخدما  للمنافسين، وقد يكون هذا الطرف زبوناً
نظم من المعلومات المتوفرة بشكل عام عن المنافسين والتطورات في البيئة أو هو تحليل م

  .في إعداد وتعديل الخطط التسويقية ينريالتسويقية التي تساعد المد
فنظام الاستخبارات التسويقية يتضمن تجميع المعلومات وجمعها كقاعدة لاتخاذ القرارات 

لومات أو الاستخبارات التسويقية ، فهم التسويقية، فمدراء التسويق يناقشون الحاجة للمع
بحاجة إلى التعرف على التغيرات التي يجب توقعها في نماذج الشراء للمستهلكين، أنواع 
المنظمات التسويقية التي يمكن إنشاؤها، الخيارات المتعددة لتصميم المنتجات التي تكون 

 ات أخرى تؤثر علىفسة، أو أي معلومأكثر نجاحا، شكل منحنى الطلب للمنشآت المنا
  .خطة المنشأة، حل المشكلات أو تقييم ورقابة الجهود التسويقية

" ذلك النظام أن نظام الاستخبارات التسويقية هو عبارة عن   الباحثة من وجهة نظرو
هذه المعلومات إلى  يحولمة أو الحساسة، ومهالأعمال ال عن الذي يجمع ويعالج معلومات
ويمكن أن نلاحظ من خلال ". ةمن أجل القرارات التسويقيمعلومات قابلة للاستعمال 

  التعاريف التي تم استعراضها النقاط الآتية:

                                                             
1: Kotler.philip,"marketing management", 4thed,op.cit1998.,p73 
2: :Bennett.peter,D "marketing management"McGraw-Hall,Inc,4thed,New York,1988,p152 
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Ø فحسب، وإنما عن البيئة الخارجية  قية ليست معلومات عن السوقيسوتالاستخبارات ال
سلسلة كاملة من المعلومات عن البيئة الخارجية ل والداخلية للمنشأة يعني أنها تشكّ

دعم القرارات الاستراتيجية حول المنتجات والأسعار وأولويات الاستثمار المطلوبة ل
 والدخول في المجازفات المشتركة........الخ.

Ø هو نظام شامل يضم  كامل وإنما لشكعلى الكمبيوتر ب الاستخبارات لايعتمد نظام
سم وتسخيرها لصالح المنشأة في رالعمليات البشرية من أجل تفسير ومعالجة المعلومات 

 .السياسات وإعداد الإستراتيجيات

Ø  يجب أن تكون العمليات منظمة حيث أن المراقبة الدائمة فقط للضوابط الخارجية
الرئيسية والتكامل مع القصاصات المتباينة من المعلومات سوف يعطي قاعدة استخباراتية 

  طويلة الأجل وقابلة للنجاح.
  1ا في المنظمة بإطارين أساسيين هما:ية ومهامهيقوستال التحري وتتحدد أهداف أجهزة

v جمع ل: يهدف إلى الكشف عن استعدادات المنشآت المنافسة الأخرى إطار إيجابي فاعل
، وبالتالي تقديم المعلومات المعلومات التسويقية عن أهدافها وخططها ونقاط قوتها وضعفها

 .المفيدة لاتخاذ القرار

v ستخباراتية التابعة للمنشآت الأخرى من : يهدف إلى منع الأجهزة الاإطار سلبي مضاد
  .جمع المعلومات التسويقية عن المنشأة وخططها ونشاطاتها ونقاط قوتها وضعفها

أن تكون على دراية كافية وكي تستطيع المنظمة مواجهة تحديات المنافسين يجب 
  2بالتغييرات التي تحدث في البيئة وهذه الدراية تتم من خلال جمع معلومات حول:

 .من قبل المنافسين وإغرائهم بالمال ر المستخدمينخيست •

 .المنتجات الجديدة •

                                                             
1:Kotler.philip," principles of marketing", Second European 
Edition,prenticeHall,Inc,Newjersey,USA,1999,p318-320 
2:Delmar.G"marketing management" ,McGraw-Hill,Inc,4thed,New York,1985,p620 
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 .تصميم المنتجات •

 .ربحية المنتجات •

 .خطط التوسع •

 .تسعير المنتجات •

 .الكلف •

 .فوائد الأبحاث •

 .طرق الإعلان والترويج والتوزيع •

 .تقديرات الطاقة •

  
  1:فوائد نظام الاستخبارات التسويقية -2- 1- 2

 :من خلال بشكل جيد فوائد عديدة لمسوقي الأعمال دعالم ات التسويقيةاريقدم نظام الاستخب

لأفراد في لع نظام الاستخبارات التسويقية يشجت عن طريق التوجه للسوق والمستهلك: •
(على النواحي المتعلقة  لتركيز خارجياا من أجل في المنظمة يعملوا به مكان أي

 .بالمنافسين)

الشركات في عنصر الصناعة ومحددة الاتجاه الجديد تحديد الفرص الجديدة لإحدى  •
 .قبل محللي الصناعة الخبراء

 .الإنذار المبكر لتحركات المنافسين: من خلال الاستخبارات الجيدة •

تقليل أخطار الاستثمار: الاستخبارات والتحليل المتطور يكون ذو احتمال أكثر لتعديل  •
 .الأسواق الحماس غير المضبوط في متابعة السير إلى تلك

                                                             
2:Li.Shuliang." Webstra:a web based intelligent system for formulating marketing strategies 
and associated e-conomic stratgeis " marketing intelligence & 
planning,vol22.No7.2004,p751-760. 
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تفاعل مع الزبائن بشكل أفضل: حيث قامت إحدى شركات التأمين بالطلب من ال •
موظفيها حمل حواسب محمولة ليؤرخوا الحالات وتاريخ الطلب وليكتشفوا أجزاء من 

 .الأخبار عن العملاء الذين ذهبوا لزيارتهم

وتوضع  الفهم الجيد لحاجات الزبون من خلال التوضع والاختيار الأفضل للسوق: •
 .المنافس سوف يساعد الشركة بشكل أفضل لتأسيس موقعها الفريد الخاص بها

إن عملية تأسيس النظام سيجعل المعلومات أكثر  في تقديم المعلومة: كفاءةةوالسرعال •
 .سرعة وقابلة للوصول بسهولة

بناء علاقة قوية مع الزبائن من خلال أنظمة الاتصال المتعددة في هذه النظم  •
 ة المعلومات المنتشرة في العالم.وعبرشبك

تعظيم فاعلية الاتصال من خلال التكامل المتعدد لقنوات الاتصال التي تتضمنها شبكة  •
 المعلومات.

تسخير تقليص الخسائر إلى الحدود الدنيا من خلال التركيز على ماهو مستهدف و •
 ربحية.ال يادةزهذا ما ينعكس بشكل جوهري على و ،صحيحالمعلومات والبيانات بالشكل ال

تطوير كفاءة ودقة العمل التسويقي المتحقق من خلال التكامل مع أنظمة المعلومات  •
 الأخرى.

  التأثير الفعال على القوة البيعية والموارد التسويقية المستخدمة من قبل المنظمة. •
  :ويمكن أن تشمل تطبيقات نظام الاستخبارات التسويقي مايلي

v ستخبارات التسويقية لتحديد الإمكانيات السوقية المحتملة الحصة السوقية: تستخدم الا
 .والحصص السوقية

v  التجزئة السوقية: تساعد الاستخبارات التسويقية على عملية التجزئة عن طريق تحديد
 .الاستعمالات النهائية للمنتج
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v  توضع المنتج: تسهل التغذية المرتجعة من السوق والبيانات التنافسية تقييم الوضع
 .ئق للمنتج واختيار استراتيجيات توضع المنتجاللا

v  تخطيط الأقاليم البيعية: تساعد المعلومات عن إمكانيات مبيعات الزبون في توضيح
 .حدود الأقاليم البيعية وتعيين الحصص النسبية للمبيعات

  :ات النموذجية لنظام الاستخبارات التسويقيةمادالاستخ -3- 1- 2
  ام في مايلي:تكمن أهم استخدامات هذا النظ

 :هات الممكنةناريويالتحليل الاستراتيجي وتخطيط الس - أ

v التسويقية البيئةمتغييرات التنبؤ ب. 

v اكتساب الأسواق المستهدفة. 

v موقع المشاريع الجديدة. 

v تقييم المجهزين. 

 التخطيط التسويقي: - ب

v تحليل الصناعة. 

v تحليل المنافسة. 

v تقديم المنتج. 

v التسعير. 

 المبيعات والتسويق : - ج

v ارة حلقة المبيعاتإد. 

v تسويق قاعدة البيانات. 

v التنبؤ بالمبيعات. 

v تقييم الحملة الترويجية. 
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 :التسويقية بيانات الاستخبارات -4- 1- 2

تشتمل مصادر بيانات الاستخبارات التسويقية على مصادر داخليـة وأخـرى خارجيـة،    
يـدها لـلإدارة   بالنسبة للمصادر الداخلية تتمثل بالبيانـات والمعلومـات التـي يـتم تزو    

حول(أنشطة المنظمة واتجاهاتها المتوقعـة والنتـائج التـي توصـلت إليهـا المنظمـة       
، أما المصـادر  الخ) والتي تحصل عليها الإدارة من خلال التقارير والسجلات...وتقييمها

الخارجية فتتمثل بالبيانات والمعلومات التي تزود بها الإدارة حـول المتغيـرات البيئيـة    
الخ) وتجمع ...منظمة(المستهلكين، المنافسين، الظروف الاقتصادية والتكنولوجيةالخاصة بال

رجـال اسـتخبارات متخصصـين لـدى المؤسسـات      هذه المعلومات بطرق عديدة منها
غيرهـا مـن   والتسـويقي   التحري، الوسطاء ، رجال 1المتخصصة في بحوث التسويق 

  2:الآتيةالمصادر الاخرى، التي يمكن حصرها بالمجالات 
الإختصاصيون،  ون وموظفوالشركة)،السلطات التنفيذية،المستشارو(ن داخل الشركةوالعامل:1

 الوكالات، الباعة،مستخدمون آخرون، الناس المشغولون(العاملون) بشكل دائمي. 

عادة البيع،الزبائن،شركاء إ:حلقة مجهزي الشركة(المجهزون الموردون،رجال 2
 ).  الآخرون التسويقيين،الوسطاء الأعمال العمل،تحالف 

 .):المنافسون(تقاريرسنوية،الخطابات والبيانات الصحفية،المنتجات والعلامات،الإعلانات3

:المصادر الحكومية(الاحصائيات السكانية ،الإطروحات وتقارير البحوث، جرائد 4
 أكاديمية منتدى أكاديمي). 

ر الراديو ، الصحف ،المجلات :المنشورات ووسائل الإعلام الجماهيرية (تلفزيون / أخبا5
 والجرائد ، خدمات ، بيانات اللوحة ، تدقيق بيع بالمفرد ، تقارير مفصلة حسب الطلب). 

تحديد  ،(قواعد بيانات مربوطة ،شبكة الإنترنت، آليات البحث: قواعد بيانات إلكترونية6
  بوابة الموقع ، تغطية الشبكة) . 

                                                             
64،" مرجع سبق ذكره"،صعليوه.سيد :1 

2:Kotler.ph,"marketing management analysis,planning,implementation",prentice-
Hall,Inc,the Millennium Edition,New jersey,2000,P103 
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  المبحث الثاني
  ية لنظام الاستخبارات التسويقية ونموذجهالعناصر الأساس -2-2

هناك العديد من الكتّاب الذين اختلفوا في تحديد العناصر الأساسية لنظام الاستخبارات 
سبب شموليته بوذلك  Growlyفقد تم اختيار نموذج ومن وجهة نظر الباحثة التسويقية، 

ة في النماذج الأخرى، حيث ضم العديد من العناصر المكونة لنظام الاستخبارات التسويقي
كما أنه تناول أهم المتغيرات التي تؤثر على البيئة والنشاط التسويقي( الزبون، السوق، 
المنافس، المنتج)، إضافة إلى تطابق هذا النموذج مع فلسفة التسويق الحديث التي تعتبر 

  حاجات ورغبات الزبون هي نقطة الانطلاق بالنسبة للنشاط التسويقي.
 Growlyراض مكونات الأساسية لنظام الاستخبارات التسويقي وفق نموذج ويمكن استع
  1والتي هي:

 understanding customerفهم الزبون  -

 understanding marketفهم السوق -

 product intelligenceاستخبارات المنتج -

 competitor intelligenceاستخبارات المنافسين -

  
  فهم الزبون:لنبدأ أولا بالعنصر الأول وهو  -1- 2- 2

نعلم أن المنظمات الحديثة تعتبر حاجات ورغبات الزبون هي الأساس في نجاح العمل 
التسويقي الذي ينعكس بدوره على أداء المنظمة وبالتالي نجاحها، وهنا يمكن القول بأن 
نجاح المنظمة في تسويق منتجاتها يعتمد أولا على قدرتها على دراسة زبائنها (حاجاتهم 

معرفة دوافعهم الشرائية) وكذلك دراسة العديد من المؤشرات (الثقافية، المهنة،  ورغباتهم،

                                                             
1:Growly," marketing intelligence building blocks", on Demand 
journal,April,2004,online.www.ondemand journal.com 
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إضافة إلى دراسة  ،الجنس، العمر) التي تؤثر في تحديد ماهية حاجات ورغبات الزبون
والعمل على إشباع لها دور في اتخاذ قراره الشرائي الجماعات المؤثرة بالزبون والتي 

  الي كسب الزبون والقدرة على الاحتفاظ به.هذه الرغبات والحاجات وبالت
جعل من فهم الزبون يمثل القاعدة الأساسية التي يستند عليها  Growlyوعلى ذلك فإن 

نظام الاستخبارات التسويقية وهذا يتم من خلال معرفة الزبون بحاجاته ورغباته 
يق رضاه وتفضيلاته والشكاوي المقدمة من قبله ثم إشراكه في المنظمة من أجل تحق

  وبالتالي المحافظة عليه والحصول على زبون ذو ولاء عالي للمنظمة.
ولكي يتحقق ذلك كان على المنظمة أن تقوم بجمع معلومات عن الزبائن بشكل تفاعل 
مستمر ، ومن خلال هذا التفاعل يتحول الزبون إلى شريك استراتيجي يدخل إلى المنظمة 

ن من أجل النظر في حاجاته ورغباته في عملية يحاور المصممين والباحثين والمهندسي
  تطوير المنتجات.وبذلك يشكل الزبون مصدرا من مصادر الاستخبارات التسويقية.

  
  أما العنصر الثاني فهو فهم السوق: -2- 2- 2

إن أهم المتغيرات التي يتوجب التحسب لها في فهم السوق هي ( نمو السوق، الحصة 
زبائن المحتملين)، فالتعرف على هذه العوامل ينتج إدراكا السوقية، حجم السوق، طبيعة ال

  1واضحا من قبل الإدارة للأسواق المحيطة بها .
إذ أن التغير في نمو السوق الذي يحصل على المدى البعيد نتيجة تغير بعض العوامل 
البيئية العامة مثل التركيب العمري للسكان أو عدد السكان قد يؤثر على طبيعة المنافسة 

  في السوق.
كما تعد الحصة السوقية عاملا هاما في معرفة السوق وذلك من خلال جمع المعلومات 
حول الحصة السوقية التي ينبغي أن تستولي عليها المنظمة قياسا بالمنافسين، ونحن نعلم 
أن الحصة السوقية هي عبارة عن نسبة المبيعات الإجمالية للمنظمة إلى المبيعات 

                                                             
1:Growly,"op.cit",p7 
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ومن الضروري بمكان القول أن الأمر معينة وخلال فترة زمنية معينة. الإجمالية في سوق
مايتعلق بالبحث عن الدافعية أي كشف النقاب عن والأكثر صعوبة في هذا المجال ه

الدوافع التي يمكن أن تستخدم إما في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الجهود المبذولة 
  1في السوق الحالية.

معرفة حجم السوق من خلال ( معدل كمية شراء منتج معين وكذلك تستطيع المنظمة 
 الأساس في فهم السوق خلال فترة زمنية محددة، أعداد المشترين).وبالتالي يمكن القول أن

معرفة مدى حاجة المنظمة لتوسيع تغطيتها السوقية أو تعزيز اختراقها وتحديد الحصة  هو
على المنظمة جمع معلومات استخباراتية  السوقية للمنظمة والمنافسين، ولتحقيق ذلك يجب

  تشمل الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل المؤثرة فيه،
  
  العنصر الثالث هو: استخبارات المنتج: -3- 2- 2

يعتبر المنتج الأداة التي تستخدمها المنظمة لتلبية رغبات وحاجات زبائنها، حيث أن قدرة 
السوقية إضافة إلى إشباع حاجات المنظمة على تحديد موقفها في السوق وحصتها 

هنا نرى بأن الاستخبارات التسويقية  نورغبات الزبائن كل ذلك يؤثر على نجاحها.وم
تلعب دورا أساسيا في صنع قرارات مزيج المنتج من خلال تقديم معلومات عن احتمال 

رية مواجهة المنظمة لتقادم المنتجات الحاضرة أو عن طبيعة المنافسة وبخاصة غير السع
  والابتكارات وغيرها من المعلومات التي تتعلق بمزيج المنتج.

  2تقوم المنظمة بتقديم المعلومات الاستخباراتية لمتخذي القرار عن كل ممايلي:
 نواحي الضعف والقوة في كل عنصر من عناصر مزيج المنتجات الحالي للمنظمة. -

 المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها للمزيج الحالي. -

 نتجات المطلوب حذفها.الم -

 .المنتجات المطلوبة تطويرهاونوع التطوير المطلوب -

  
                                                             

  116:العجارمة.تيسير،الطائي.محمد.،" نظام المعلومات التسويقية"، دار الحامد للطباعة والنشر، عمان، الأردن،ص1
2:Growly,"op.cit",p9 
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  العنصر الرابع والأخير: استخبارات المنافسين -4- 2- 2
يعد عنصر استخبارات المنافسين جزءا أساسيا في نظام الاستخبارات التسويقية كونه يقوم 

  1بالتالي:
مقارنة بالمنظمات المنافسة  إضافة يسمح بإدراك موقف الميزة التنافسية لدى المنظمة  -

 إلى تحديد مصادر الميزة لدى تلك المنظمة.

يسمح بإدراك استراتيجيات المنافسين الماضية والحالية والمحتملة وبالتالي تحديد  -
التهديدات المحتملة من قبل المنافسين على المدى البعيد، وهذا مايساعد المنظمة في تقليل 

 ضد تحركات المنافسين وتجنب مفاجئاتهم.الوقت اللازم لرد الفعل 

في الأسواق، كونها تمثل عنصر حرج لاختيار  تطوير فرص جديدة لـ اللعب -
 الاستراتيجية ودعمها في عالم الأعمال الحقيقي.

بأن كل مكون من مكونات نظام الاستخبارات التسويقية له تأثيره في إنجاح  وترى الباحثة
كس بدوره على نجاح المنظمة واستمرارها، كما أنه لايمكن العمل التسويقي ككل الذي ينع

النظر إلى كل مكون بمعزل عن المكون الآخر لأن هذه المكونات مكملة لبعضها، 
فالمنظمة تحتاج دائماّ لمعلومات عن حاجات الزبون وكيفية إشباعها من خلال إنتاج 

ومدى افسين في السوق عتبار مايطرحه المنمنتجات ملبية لتلك الحاجة آخذة بعين الا
ودراسة السوق ومتطلبات طرح منتجات ملائمة لكل قدرتها على تمييز نفسها عن غيرها 

ويمكن السوق).سوق وما إلى هنالك من اعتبارات تخص (الزبون، المنتج، المنافس،
  :توضيح المعلومات الاستخباراتية المطلوبة حول المنافسين من خلال الشكل التالي

  
  
  
  

                                                             
1:wwwAllegneny marketing Group.com 
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  : أنواع استخبارات المنافسين المطلوبة1) 5شكل رقم ( ال
الأسواق الجديدة والمحتملة، التي تمثل أفضل  يتطلب هذا النوع تحديدتحليل الصناعة: - أ

 المطلوبة هي: الاستخباراتية فرص للمنافسين. والمعلومات

 عدد المنافسين الرئيسيين الذين يقدموا المنتج في السوق. •

 تي يتم تقديمها في السوق.المنتجات المتنوعة ال •

 مستوى تمييز العلامة. •

 مستوى الطاقة الكلية للإنتاج مقابل الطلب. •

 أهمية الأسواق بالنسبة للمنافسين. •

 تكاليفهم الحالي. •

 قنوات التوزيع. •

 .التسعير •

يعطي هذا النوع إشارات حول نمو السوق المحتمل تحليل المستوى العام للمنظمة:  - ب
لمطلوبة للبحث والتطوير لتحقيق النجاح التام، أما المعلومات ورأس المال والمصاريف ا

 1التنافسية المطلوبة هي:

                                                             
1:www.AllegnenyMarketng Group.com/pdf/2003 

 نظام الإستخبارات التسویقیة

 استخبارات المنافسین

ستخبارات المنتجا  

 فھم التسویق

 فھم (معرفة) الزبون
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 أهمية الأسواق للمنافسين الرئيسيين. •

 الحصص السوقية. •

 المبيعات التاريخية. •

يزود هذا النوع المنظمة بمصادر الميزة لدى المنافسين تحليل مستوى الأعمال: -ت
  ة، والمعلومات التي يقدمها هي كالتالي:وكيفية المنافسة في أسواق الخدم

 هيكل المنظمة. •

 عدد العاملين الكلي حسب وظائفهم. •

 الزبائن الرئيسيين. •

 مجهزي المواد الرئيسيين. •

 الحصة السوقية/المبيعات لكل خط إنتاجي. •

 مستوى الإنتاج وطاقة الشركة. •

 قنوات التوزيع. •

 الأسواق المركزة. •

  المقارنة المرجعية:-ث
رنة المرجعية عملية وتقنية للقياس الدقيق لأداء المنظمة في مقابل أداء أفضل تمثل المقا

المنافسين في نفس الصناعة، والغرض منها تعلم كيفية التطوير المطلوب في وظائف 
الأعمال الرئيسية لتحقيق الميزة التنافسية، أما المعلومات الاستخباراتية فهي تشبه 

  ولكن بصورة أكثر تفصيلية.استخبارات تحليل مستوى الأعمال 
  

                                                                                                                                                                                             
2000مبادئ التسويق الحديث"، دار المسيرة، عمان،الراوي.خالد وآخرون،"  :1 
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  ( 1 )نموذج أنظمة الاستخبارات التسويقية:  -5- 2- 2
  يتألف نموذج أنظمة الاستخبارات التسويقية من ثلاث مراحل: 

 :تحديد حاجات الاستخبارات التسويقية -5-1- 2- 2

الخطط الاستراتيجية والتكتيكية والعملياتية ( التشغيلية) غير قادرة على التطور بدون 
لاستخبارات المميزة عن السوق الخارجي لمنظمة الأعمال وبيئة الشركة الداخلية، وفيما ا

يتعلق ببيئة المنظمة الخارجية فإن مدخلات التخطيط الأساسي هي معلومات التحذير 
المبكر عن الإجراءات الحكومية أو السكانية متضمنة التغيرات الحاصلة في سوق العمل 

كلية عن الاقتصاد والمجتمع والسياسة والمنافسة والبيئة وهذا يتضمن المعلومات ال
التكنولوجية، والمعلومات الاستخباراتية الخارجية مطلوبة أيضا عن الحجم ومعدل النمو 

  .وخصائص صناعة الاستهلاك النهائي والمنتجات والأسواق الجغرافية
ارات تنافسية ت الشركات اليابانية مدرائها ليجعلوا كل شخص لديهم استخببروقد د

للأعمال، وجمع المعلومات هو جزء من مسؤوليات عمل كل مدير، فالاستخبارات 
% من البيانات التي تحتاجها 95التنافسية ليس تجسس مقصود ومتعمد ولكنها تخمين  بأن 

الشركة لاتخاذ قرارات الأعمال الحاسمة متوفرة للعامة ويكمن دور الاستخبارات في 
البيئة الداخلية للمنظمة يراقب نظام الاستخبارات هذه البيئة  اكتشافها، وعلى صعيد

باستمرار لأن مخططي الأعمال يحتاجون معلومات عن وظائف المنظمة ورأس المال 
  .ومواطن قوة وضعف الإدارة

ويمكن أن تقيم مراقبة بيئة التسويق الداخلية مدى معرفة كل رجل بيع بمنتجات المنظمة، 
لية في معالجة عطاءات الزبون من حيث الدقة والحدود الزمنية، كفاءة المبيعات الداخ

  .وفعالية الهيكل التنظيمي لمبيعات المنظمة
  .هذه الاستخبارات تستخدم لتدير بشكل أفضل أعمال وموارد الشركة البشرية والرأسمالية

   

                                                             
( 1 )www.33in.net 

http://www.33in.net
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 مصادر ومسهلي عمل الاستخبارات التسويقية: -5-2- 2- 2

  1بارات التسويقية وهم:ثلاثة من مسهلي عمل الاستخ  
  : باحثي التسويق  -

يساهم باحثو السوق في أنشطة المعلومات الاستخباراتية وتحليلها، وعندما توجد   
الاستخبارات الخارجية خالية من المحتوى المطلوب، يستغل باحثو السوق المصادر 

الاستخبارات الثانوية والمسوحات الأولية للخبراء لجمع البيانات المطلوبة، ويتم جمع 
الداخلية للمنظمة من مصادر وسجلات الأعمال والمحاسبة، ويتضمن هذا معلومات عن 

  .الفواتير وسجلات الزبائن وميزانية النفقات وتقارير الخدمات
  : مندوبي المبيعات -

يعتبر مندوبي المبيعات المصدر الأولي للاستخبارات فيما يتعلق بمستويات سعر     
  .ء كل زبون، نسبة فشل المنتج وضياع نشاط الأعمالالتنافس، نوايا شرا

ينظم كل رجل بيع تقريرا له يحتوي المعلومات التي تجعل تصميم الإقليم البيعي ممكنا 
وكذلك نموذج المسار البيعي ودراسة إمكانية السوق، عندما تكون دراسات بحوث السوق 

ين الرئيسين في السوق والمحددين الأساسية أولية يستطيع رجال البيع أن يبينوا لنا المؤثر
والمقررين والذي يضمن لنا أن المقابلين يقعون ضمن المصادر الموثوقة، وإن معرفة 
رجال البيع بتقنية ومصطلحات التجارة يسمح لهم أن يفسروا المعلومات المعقدة عن زبون 

  .السوق
  : وسطاء قنوات التوزيع -

مع المعلومات الاستخباراتية لمجهزيهم، يؤدي الوسطاء عملية البيع وكذلك أنشطة ج
وعندما يتم استخدام قنوات التوزيع غير المباشرة فقط فإن الوسطاء يخدمون كمصدر بيعي 
وحيد للمعلومات الاستخباراتية عن السوق، وفي حال أُمسك أو سرب الوسطاء المعلومات 

يط الأعمال، ويمكن السوقية فيمكن أن يسبب هذا تنبؤ خطير بالمبيعات ومشاكل في تخط
                                                             

112عليوه.سيد،" مرجع سبق ذكره"،ص : 1 
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أن يتجنب المنتجون هذا المأزق عن طريق تجهيز قوى البيع برسالة لجمع المعلومات عن 
  .السوق، أو عن طريق تكوين شركاء فاعلين عبر قنواتهم غير المباشرة

 أنشطة الاستخبارات التسويقية:  -5-3- 2- 2

معلومات، من تتضمن أنشطة الاستخبارات جمع وتحليل وتركيب وتفسير ونشر ال    
وجهة نظر الأنظمة تجمع الاستخبارات من كل المصادر المشار إليها سابقا، ويصمم 
تحليل البيانات لكليهما لدائرة الموظفين( التسويق، المنتج، مدراء المبيعات) وطاقم الخبراء 
(تخطيط السوق أو المختصين ببحوث العمليات) وعملية تركيب البيانات هامة لأن هذه 

تضم أحيانا معلومات سوقية منوعة إلى صورة ذات معنى للفرص أو الاتجاهات الخطوة 
ويوضح التفسير معنى وأهمية البيانات، وأخيرا المعلومات عديمة القيمة حتى يتم  .السوقية

  .نشرها لمتخذ القرار
عملية صنع القرار في لعم االاستخبارات التسويقي هو دإلى أن نظام  تخلص الباحثةو

يسهل نظام الاستخبارات مراقبة كما الاستراتيجية والتكتيكية والتشغيلية،  الثلاثة المستويات
سوف يكون من غير الممكن أن نقيم والمبيعات والأداء التسويقي على قاعدة مستمرة، 

بدون تغذية راجعة في الوقت المناسب عن  ونضبط استراتيجية الشركة وخططها التشغيلية
 .تغير السوق وظروف البيع
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  المبحث الثالث
  أساليب الاستخبارات التسويقية وآلية تطوير نظامها وتحسينه -2-3
  أنواع الأنشطة الاستخباراتية التسويقية: -1- 3- 2

ثنين منها تحت أحد (أشكال استة أنواع أساسية من الانشطة الاستخبارية ينطوي كل هناك 
 :هي )1(عناصر)ال– الأشكالعناصر) الفعالية الاستخبارية ، وهذه ( –

 .ته.هدف النشاط الاستخباري وطبيع1

 .ه.أدوات النشاط الاستخباري ووسائل2

 ..موقع النشاط الاستخباري3

 ويتفرع عن هذه الأنشطة الاستخباراتية عدة أنواع وهي كالآتي:

. أنشطة استخبارية فاعل: وهي مجموعة الانشطة الهادفة الى جمع المعلومات عن أ-1
 . المنظمات الاخرى

المنشآت  ومنعب. أنشطة استخبارية مضادة: وهي مجموعة الانشطة الهادفة الى اعاقة -1
 من جمع المعلومات عن المنشأة . الأخرى

التي يتم  ةأو المضادأ. أنشطة استخبارية بشرية : وهي مجموعة الانشطة الفاعلة -2
 دارة التسويق .إانجازها من قبل الافراد في 

ب تقنية: وهي مجموعة الانشطة الفاعلة أو المضادة التي تجر نشطة استخباريةأب. -2
 توالتنصالصناعية ووسائل الرصد  كالأقمارجهزة التكنولوجية والتقنية استخدام الأب

 وأجهزة الاتصال الحديثة الاخرى.

نشطة التي تجري داخل حدود الدولة لأنشطة استخبارية داخلية: وهي مجموعة اأأ. -3
 او منع جمع المعلومات من المنشآت المنافسة . بقصدجمع المعلومات

                                                             
141-139ص، 1996 القاهرة ، ،النظرية والتطبيق"، مكتبة عين شمس-"التسويق):جبر.أحمد، عبد الحميد.طلعت ، 1(  
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 ب. أنشطة استخبارية خارجية: وهي مجموعة الأنشطة التي تجري خارج حدود الدولة-3
  بقصد جمع المعلومات أو منع جمع المعلومات من المنشآت المنافسة .

  :أساليب الاستخبارات التسويقية في جمع المعلومات -2- 3- 2
التسويق وكذلك الوسطاء من أهم الوسـائل التـي تلجـأ إليهـا      يعد رجال البيع وباحثي

المنظمات للحصول على المعلومات التسويقية عن المنافسين كما بينا سابقا، ويشير كوتلر 
إلى أنه يمكن أن تقسيم كل الطرق التي تستخدمها الشركاء لمعرفة آثار المنافسـين إلـى   

  1:أربعة مجموعات
م الحصول عليها من الصحافة أو الوثائق أو الشهادات لمعلومات التي يتا -2-3-2-1

 العامة:

إن الدراسة الدقيقة والمعمقة للصحافة يمكن أن تعطي معلومات إضافية عـن المنافسـين   
ن مـن معرفـة   فمثلا الإعلانات التي تقدم فرص عمل للإخصائيين في اختصاص ماتمكّ

ن الهيئات الحكومية أحيانا مصدرا السلع الجديدة واتجاهات عمل المنافسين، ويمكن أن تكو
  .للمعلومات

المعلومات التي يتم الحصول عليها أثناء مراقبة المنافسين أو على أساس  -2-3-2-2
 تحليل النشاط العلني للمنافسين:

تستطيع الشركات دراسة المنافسين بشكل أفضل باقتناء منتجـاتهم أو تحليـل الظـواهر    
ل أساليب جمع المعلومات الضرورية لرفـع القـدرة   الخارجية لنشاطاتهم، وإن أحد أفض

التنافسية هي الاختبارات ودراسة وتحليل السلع لدى المنافسين وإعادة إنتاجها أو تحسينها 
وإضافة عناصر جديدة إليها، وإضافة إلى تحليل منتجات المنافسين تستطيع الشـركات أن  

  .تجري دراسات على الظواهر الخارجية الأخرى لنشاطاتهم
   

                                                             
1 :kotler.philip,” op.cit”,p313-316 
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المعلومات التي يتم الحصول عليها مـن الأشـخاص المتعـاملين مـع      -2-3-2-3
 المتنافسين:

يمكن معرفة المعلومات عن المنافسين وسلعهم من الزبائن الأساسيين، كذلك يمكن جمـع  
  .المعلومات الضرورية بمعالجة المعلومات عن نشاطات الزبائن

ت عن السلع التي الحصول على المعلومااله الزبون يتيح و إن التعاون الوثيق بين الشركة
  .يطرحها المنافسون

المعلومات التي يتم الحصول عليها من حديثي العهد في السـوق ومـن    -2-3-2-4
 موظفي الشركات المنافسة:

تستطيع الشركات الحصول على المعلومات بإجراء الاتصالات والنقاشات أو التعامل مـع  
بعض الشركات عند اختيارها للعمـال فـي شـركتها     موظفي الشركات المنافسة، وتولي

اهتماما خاصا بأولئك الذين كانوا قد عملوا ولو لفترة قصيرة في بعض الشركات المنافسة، 
وتقوم الشركات في أغلب الأحيان بإرسال مهندسيها إلى المؤتمرات والندوات التي يقيمها 

ي للشركات المنافسة، وفي بعض المنافسون حيث يطرحون هناك الأسئلة على الجهاز التقن
الحالات تنشر الشركات إعلانات عن استعدادها للتوظيف في أماكن شاغرة والتي لاوجود 

  .لها وذلك لكي يستقبلوا ربما بعض العمال لدى المنافسين
إلى أنه على الرغم من تعدد الأسـاليب المسـتخدمة للحصـول علـى      وتخلص الباحثة

ه يتوجب على المنظمـة أن تعـرف كيـف تسـتغل هـذه      معلومات عن المنافسين إلا أن
المعلومات لصالحها وفي الوقت المناسب وإلاّ سوف لن تجني أي فائدة من جمعها لمثـل  

  هذه المعلومات.
إلى أنه من الممكن أن تنشئ المؤسسة مكتبا خاصا بالتسـويق الرشـيد    1ويضيف مكليود

ثناءات هو شركة ميتسوبيشي والتـي  بالرغم من أنه من النادر أن يحدث هذا، وأحد الاست

                                                             
  .1990نظم المعلومات الإدارية، دار المريخ، الرياض  رايموند ميكلود، -1



93 

 

لديها عاملين موجهين بصورة صريحة للتعمق في المراجع التقنية والمهنية الأمريكية، كما 
  .نظام رسمي لشراء بيانات المنافسين وضعيمكن أيضا 

وهو نموذج من نمـاذج الكمبيـوتر    Defenderوأحد الأنظمة الرسمية المتقنة هو نظام 
ار أفضل استراتيجية لمواجهة حركة المنافسين، وتم إنتـاج هـذا   يمكن المؤسسة من اختب

  .النظام من قبل الأستاذان الأمريكيان جون هوسر وستيفن شوجان
نشاطا جديدا للمنافسين يمكنها بدء التحليـل بواسـطة   أن هناك  المؤسسة لموبمجرد أن تع

حديد الأفضـليات  ، وتبدأ العملية بلقاءات شخصية مع العملاء مصممة لتDefenderنظام 
بالنسبة للمنتجات الحالية، وعند ذلك يكون العملاء معرضون للإعلانات عن كل المنتجات 
بما فيها المنتج الجديد ويسمح لهم بالشراء من محاكاة أحد المخازن حيث تعرض فيه كـل  

وبعد إتمام عملية الشراء يتم عمل لقاءات شخصية مع العملاء مـرة أخـرى،   .المنتجات
لعملاء وقت لاستخدام المنتج الجديد ثم يتم الاتصال بهم بعد ذلك هاتفيا لمعرفـة  ويعطى ل

لتطبع بعد ذلك خريطة  Defenderردود أفعالهم، ويتم إدخال كل هذه البيانات في نموذج 
  .موضحة المواقع النسبية للمنافسين طبقا لمعالم المنتج التي يعتقد العملاء أنها مهمة

م فريد لسببين: الأول أنه يمكن المؤسسة من أن تتخـذ موقفـا   هو نظا Defenderونظام 
هجوميا بالنسبة لمنافسيها حيث ترسم خرائط الاستراتيجيات فور حدوث أي حركة من قبل 
المنافسين، والثاني هو أنه مثال لكيفية استخدام النموذج في مجال تسيطر عليه نظم رسمية 

  1.معقدة، وقبل كل شيء النظم غير الرسمية
يشير نظام الاستخبارات التسويقية ( الجمع الذكي للمعلومات التسويقية) إلى مدى واسـع  و

من الأنشطة الأخلاقية والتي يمكن استخدامها في جمع المعلومات عن المنافسين ولايشير 
الجدول التالي بعض التصـرفات والوسـائل    حويوض.إلى أي أنشطة لاأخلاقية أو سرية

خلاقية أو عدم أخلاقية ات عن المنافسين ورأي المسؤولين بأالخاصة للحصول على معلوم
  2استخدامها.

                                                             
882- 881مكليود.رايموند،" مرجع سبق ذكره:"، ص :1 

1999علي. حسين،عبود.طلال،" الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق"، دار الرضا للنشر، دمشق، : 2 
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نسبة الذين 
  يعتبرونها أخلاقية

  الـوســـــــيلة

98%  

97%  

97%  

97%  

91%  

86%  

78%  

72%  

68%  

49%  

32%  

31%  

8%  

3%  

3%  

2%  

 .الاشتراك بالمجلات المختصة والحصول على معلومات منها •

 .بوا المبيعاتالاعتماد على تقارير يرفعها مندو •

 .الحصول على التقارير المالية للمنافسين( بطريقة شرعية) وتحليلها •

 .زيادة أجنحة المنافسين في المعرض •

إرسال مندوبي المبيعات إلى المتاجر للتعرف على منتجات المنافسين  •
 .وأسعارهم

 .الاستعانة بجهة استشارية خارجية للحصول على معلومات عن المنافسين •

 .موظفي المنافسين في الندوات والمؤتمراتالتحدث مع  •

 .مقابلة أحد العاملين السابقين لدى المنافس بهدف توظيفه •

الطلب من جميع العاملين بالعمل على الحصول على أية معلومات عن  •
 .المنافسين

 .إغراء أحد العاملين الأساسيين لدى المنافس بالعمل في الشركة •

 .وله على معلومات تحت هذا الادعاءالادعاء بأن المسؤول هو الزبون وحص •

 .التسويقي التحرياستئجار أو توظيف خبراء في  •

 .إرسال أحد العاملين إلى المنافس •

 .التنصت على المكالمات الهاتفية التي يجريها المنافس •

 .زرع مخبر في الشركة المنافسة •

  .سرقة المعلومات الخاصة بنموذج منتج ما •

  معلومات عن المنافسين ودرجة أخلاقياتها : وسائل الحصول على1)2الجدول(

                                                             
  نقلا عن 1999رضا، :علي.حسين،" الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق"، دمشق، دار ال1

wall and Shin,seeking competitive information,p198  



95 

 

 التحـري م بنشاط الاستخبار التسويقي ( وقالتي تأهم المجالات الأساسية  -2-3-2-5
  :1الصناعي) ونوع المنظمات التي تهتم بكل مجال

 .( تجار الجملة والتجزئة تليها المنظمات المنتجة لسلع صناعية)التسعير:  •

 .لتجزئة والمؤسسات التعليمية)( تجار الجملة واخطط التوسع:  •

( وكالات الإعلان ووسائل الإعلان، دور النشر، البنوك وشـركات   خطط المنافسة: •
 .التأمين)

( وكالات الإعلان ووسائل الإعلان، دور النشر، تجار الجملـة  استراتيجية الترويج:  •
 .والتجزئة، شركات النقل)

 .ة)( المنظمات المنتجة لسلع صناعيبيانات التكلفة:  •

( تجار الجملة والتجزئة، وكالات ووسائل الإعلان، دور النشـر،  إحصائية المبيعات:  •
 .المنظمات المنتجة لسلع صناعية)

( شركات السلع الموجهة للمسـتهلك، الشـركات المنتجـة للسـلع     البحوث والتنمية:  •
 .الصناعية)

 .سائل الإعلان)( الشركات المنتجة للسلع الاستهلاكية، وكالات وونمط وشكل المنتج:  •

( الشركات المنتجة للسلع الاستهلاكية، والشركات المنتجة للسـلع  العمليات الإنتاجية:  •
 .الصناعية، الحكومة)

( الشركات المنتجة للسلع الصناعية، الشـركات المنتجـة للسـلع     براءات الاختراع: •
 .الاستهلاكية)

  
  
  

                                                             
158- 157أبو قحف.عبد السلام،" مرجع سبق ذكره"، ص :2 
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  تطوير وتحسين نظام الاستخبارات التسويقية: -2-3-3
 :)1(التسويقية وهيالاستخبارات ضافية لتحسين نوعية  إذ المنشآت خطوات تتخ

: تدريب وحث القوى البيعية على ايجاد تطويرات جديدة باعتبار أن هؤلاء وبحكم  1
ن عاتصالهم مع الزبائن عيون المنشأة وآذانها الصاغية لكل المعلومات التي  تصدر 

معلومات التي لا تستطيع إدارة التسويق في الزبائن ، كونهم يستطيعون الحصول على ال
 لحصول عليها. االمنشأة 

 : حث جميع الوسطاء من موزعين وبائعي المفرد للقيام بجمع المعلومات .  2

تبيع Nielsen: شراء المعلومات الاستخبارية من المجهزين الخارجيين مثلاً شركة 3
 كشوفاتافذ التجزئة ، وكذلك بيانات البيانات والمعلومات المتعلقة بالمنتجات من خلال من

)، وكذلك بيانات عن تقنيات تستند على التلفزيون Scan tractالمركزية ( للأسواقالمسح 
  marketوبيانات نشر في التلفزيون، وكذلك مؤسسة أبحاث السوق في أمريكا 

Research corporation  of  America    تبيع التقارير حول التحركات الاسبوعية
  حصص العلامات التجارية ، الحجم ، الاسعار ، الصفقات التجارية .ل

مركز معلومات تسويقي داخلي  للحصول على  بإنشاء: بعض الشركات قامت 4
  المعلومات من خلال: 

 ا. الموظفين في المنشآت المنافسة . ب.زبائن المنشآت المنافسة .

    .الجديد وعمل تجارب عليه المنتجج. الملاحظة لمنتجات الشركات المنافسة كشراء 
يمكن القول بأنه من الضروري العمل بشكل مستمر على جمع  ومن وجهة نظر الباحثة

المعلومات من خلال  نظام الاستخبارات التسويقية نظراً لما يحدث من تغييرات دائمة في 
ملية جمع البيئة التسويقية ومعرفة كيفية التعامل مع أي تغيير، ولابد من التنويه إلى أن ع

  المعلومات لاتتوقف عند حد معين بل هي عملية مستمرة ودائمة التحديث. 

                                                             
(1) Kotler,ph,(2000).op.cit.p.124 
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  المبحث الرابع
  خطوات إنجاح نظام الاستخبارات التسويقية في المنظمات -2-4
  العوامل المساعدة على نجاح نظام الاستخبارات التسويقي: -1- 4- 2

هناك العديد من العوامل التي تساعد في إنجاح نظام الاستخبارات التسويقية وهي 
  1كالتالي:

مايكون الموضع الجيد للانطلاق، بالنسبة لنظام الاستخبارات  غالباًتحديد العملاء:  .1
التسويقية عادة مايكون هناك ثلاث مجموعات متميزة من العملاء الذين سوف يحتاجون 

 حلولا مختلفة:

v الذين تكون حاجاتهم فورية ومحددة:المبيعات والخدمات وموظف. 

v  :إستراتيجيتين بدرجة أكبر ولكن بتركيز، اتجاهات المنتج المسوقون والمخططون
 .والسوق لتطوير الخطط التسويقية وتعديل المزيج التسويقي

v  :استراتيجي وذو نطاق واسع، الصناعة عموما وتطورات مستوى هيئة الإدارة
 .تؤثر على الاستثمار والقرارات الاستراتيجية الأخرى السوق التي

نقطة البدء العامة هي مراقبة المعلومات، التحليل المفصل لوحدات فهم الحاجات:  .2
ومع ذلك سوف نوصي بطريقة أقل .المعلومات من حيث أصولها واستخدامها وأشكالها

لمقابلات المنظمة مشقة وأكثر تركيز وذلك بدراسة عمل زبائنك وقراراتهم مستخدما ا
 .ومجموعات التركيز

سوف يعرض هذا معلومات المنشئين نظم الحاجات تجاه القرارات والمصادر:  .3
والمستخدمين والمصادر المطلوبة ويدعم القرارات، وسوف يحدد أيضا الفرص ذات الربح 

 .المرتفع

                                                             
1998"، ديوان المطبوعات الجامعية بن عنكون 2ج-: الطيب.محمد رفيق،" مدخل للتيسير 1 
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جات تشير الخطوة السابقة لمجموعات من الحاتنفيذ استراتيجية تنشئة المعلومات: .4
 .للمعلومات التي يمكنها أن تعطي وفورات في الشراء

تكشف الخطوات السابقة غالبا لدى العديد من تحديد سياسات ومعايير المعلومات:  .5
الناس وللمرة الأولى الثروة المطلقة للمعلومات المتوفرة، وبناء عليه تتضمن هذه الخطوة 

المعلومات والاتفاق على معايير التصنيف والملكية ومعايير إدارة دورة حياة 
 .البروتوكولات والإجراءات بين المالكين والمستخدمين

وهذا يكون لخلق الربح السريع ولعرض قوة نظام الاستخبارات اختيار مشروع رائد:  .6
التسويقية، اختر عملية القرار الجوهري التي تشمل الناس عبر أقسام متعددة، يمكن أن 

تاج للمراجعة بانتظام ويملك تأثير مباشر وأساسي، يكون السعر أحدها، إنه شيء مايح
 .على المبيعات %)10(%) يملك تأثيرا بمقدار 1تغير السعر (

باختيار المشروع الرائد كنقطة مركزية، حان الوقت اختيار وتهيئة التقنية الملائمة:  .7
، الآن لنبدأ التفكير المفصل بحلول الحاسوب، الاختيارات محيرة وتتكاثر بشكل يومي

(وبناء على ذلك اختيار الحل الصحيح يمكن أن يتطلب مشاركة أو حتى موافقة قسم نظام 
المعلومات الإدارية في شركتك ولكن تأكد بأنها متوافقة بشكل جيد مع نماذج الحوسبة 

 .للمستخدم النهائي)

وهذا يتطلب تشجيع التفاعل بين حدود الأقسام تنشئة العمليات الاستخباراتية:  .8
ات الفرعية داخل المنظمة، وبناء عليه خلق الأحداث والاجتماعات لتشجيع هذا والثقاف

يوسع المستخدمين المتقدمين أنظمتهم للوصول  .التبادل والذي غالبا مايكون نقطة انطلاق
  .إلى شركاء أعمال وخبراء خارجيين كجزء من هذه العملية

اتية المخبأة على الرف أو المعلومات الاستخبارالتركيز في إذاعة ونشر المعلومات:  .9
المدخلة في الكمبيوتر تكون ذات استخدام قليل لأي شخص، إنها مطلوبة الوصول 
للأشخاص في مواقف اتخاذ القرار، ويمكن أن يتم هذا في شكل نشر منتظم للمعلومات 

ظام وخدمة التنبيه أو الاستجابة للطلبات المرتبطة بالقاعدة الاستخباراتية، العديد من أقسام ن
الاستخبارات التسويقية تصدر أسبوعيا أو شهريا نشرات للتطورات الرئيسية، وهذا سوف 
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يتم بشكل مختصر ومركز، وتعطي هذه الأقسام الشركة معلومات محددة وذات صلة 
 .بالموضوع المطلوب وهي ليست رسالة إخبارية ذات تغطية عامة

قية الجيدون طريقتين للتبادل يبتدع مدراء نظام الاستخبارات التسويسوق المقدرة:  .10
والتفاعل مع زبائنهم، استخدم كل تقنيات التسويق للوصول إلى الجمهور الداخلي وأعطي 
اهتماما دقيقا للحوافز التي يمكنك تقديمها لتشجع على التدفق المنتظم للمعلومات المفيدة، 

خلو من الكذب وبعد كل ذلك فإن أفضل المعلومات الاستخباراتية  من المحتمل أن لا ت
الذي يكون في مكان ما داخل منظمتك، قد يأتي من الاتصال الجاري بين الموظفين 

الناس المسوقين في المعارض ومدراء الأعمال في اجتماعاتهم الرسمية،  .والعالم الخارجي
 .وربما والأكثر أهمية على الإطلاق زيارات رجال البيع للزبائن
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  المبحث الأول
  مفهوم القرار التسويقي وعناصره -3-1

ترتبط حياة كل مؤسسة بطبيعة القرارات التي تتخذ من قبل الأفراد أو مراكز اتخاذ 
القرار، وبما أن الإدارة التسويقية هي إحدى الإدارات الرئيسية في المنظمة فإن القرارات 

ارات الإدارية للمنظمة والتي تهدف في النهاية التسويقية من قبلها ماهي إلا جزء من القر
لتحقيق أهداف المنظمة،إن مسؤولية إدارة التسويق هي مسؤولية التوازن بتوجيه الأنشطة 
بطريقة تسهل تحقيق الأهداف التسويقية، ولتحقيق هذه الأهداف يجب على إدارة التسويق 

ب على مدير التسويق أن أن تتخذ القرارات اللازمة وتضعها موضع التنفيذ، وهنا يج
التي تواجهه وقادرا على اقتراح بعض الحلول  تيكون قادرا على التعرف على المشكلا

  .ومن هنا تنبع أهمية القرار الذي اتخذهالبديلة لها وتقييم كل منها واختيار الحل الأنسب،
ن إن أي نجاح أو فشل في الإدارة التسويقية بشكل خاص والإدارة بشكل عام  يمكن أ

تنسب إلى القرارات التي تم اتخاذها، فمدير التسويق الناجح يعرف من خلال قراراته 
  .مبنية على الدراسةالالصائبة وكذلك المدير الفاشل يعرف من خلال قراراته الخاطئة غير 

اتخذه صاحب القرار على أساس أنه  يالعمل أو الحل الذ :":يمكن تعريف القرار بأنههنا و
ة المتوفرة أمامه لتحقيق الهدف أو الأهداف التي يؤكد عليها أو لحل المشكلة الوسيلة الفعال

  .1التي تقلقه"
الذي تم اختياره على أساس  أو البديل كما عرف القرار على أنه:" الحل أو التصرف

  .2المفاضلة بين عدة بدائل وحلول ممكنة ومتاحة لحل المشكلة"
فقد عرف عبد الغفار عملية اتخاذ  :اتخاذ القرارالقرار بحد ذاته و وهنا يجب أن نفرق بين

القرار على أنها:" عملية اختيار البديل من بين بديلين مختلفين أو أكثر لتحقيق هدف أو 
مجموعة من الأهداف خلال فترة زمنية معينة في ضوء معطيات كل من البيئة الداخلية 

  3.والخارجية للمنظمة"

                                                             
  274جع سبق ذكره"، ص:عبد الفتاح،محمد سعيد." مر1
  .14، ص1998الأردن،  - ، دار الحامد، عمان1:حريم.حسن وآخرون، " أساسيات الإدارة"،ط2
  96، ص1999مصر،  -: حنفي.عبد الغفار،" تنظيم وإدارة الأعمال "، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية3
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بأنها:" العملية التي تبنى على الدراسة والتفكير  أيضا عملية اتخاذ القرار كما عرفت
  1.الموضوعي للوصول إلى قرار معين أي الاختيار بين البدائل"

إلى أن عملية اتخاذ القرار هي عبارة عن عصف ذهني للبدائل المتوفرة  وتخلص الباحثة
  ومقدرة كل بديل في تحقيق الأهداف المنشودة خلال فترة زمنية معينة.

  يمكن أن نحدد  ترى الباحثة أنه لتعاريف السابقة لعملية اتخاذ القرارمن خلال ا
  لي:ي امويمكن تلخيصها ب :اتخاذ القرار مميزة لعمليةالالصفات  -1- 1- 3
هي عملية قابلة للترشيد: تقوم هذه العملية على افتراض مؤداه أنه ليس بالإمكان  •

 .ل إلى حد من المعقولية والرشد الوصول إلى الترشيد الكامل للقرار وإنما يمكن الوصو

تتأثر هذه العملية بعوامل ذات صبغة إنسانية واجتماعية: وهذه الصفة نابعة من كون  •
هذه العملية تتأثر بعوامل سيكولوجية نابعة من شخصية متخذ القرار والمرؤوسين وجميع 

 .الأشخاص الذين يساهمون في اتخاذ القرار أو يتأثرون به

في الماضي والمستقبل: وتنبع هذه الصفة من كون القرار الإداري  تمتد هذه العملية •
امتداد واستمرار قرارات أخرى سبق اتخاذها  هي عبارة عن وخاصة القرارات المتكررة

سلسلة لوأن أي قرار لايتخذ بمعزل عن بقية القرارات التي سبق اتخاذها بل تعتبر حلقة 
ى المستقبل من حيث كون آثار القرار تنصرف قرارات، كما تمتد عملية اتخاذ القرارات إل

 2.إلى المستقبل

ينظر إلى هذه العملية على أنها تقوم هذه العملية على الجهود الجماعية المشتركة:  •
نتاج جهد مشترك يبرز من خلال مراحلها المتعددة، وقد برزت هذه العملية بعد التطورات 

فق هذا التطور من تعقد نشاطاتها الذي التي شهدتها التنظيمات الإدارية الحديثة ومارا
 .اقتضى جهود مشتركة لمواجهتها

تتصف هذه العملية بالعمومية والشمول: تتصف بالعمومية من حيث أن أنواع  •
القرارات وأساليب اتخاذها تكاد تكون عامة بالنسبة لجميع المنظمات الإدارية فهي صالحة 

                                                             
  2/9/2003، 69:مركز التمييز للمنظمات غير الحكومية، مهارات تدريبية، عدد 1

عمان، الطبعة  -: كنعان.نواف،" اتخاذ القرارات الإدارية: بين النظرية والتطبيق"، كلية الحقوق الجامعة الأردنية
87،ص1992الرابعة  2 
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نواعها سواء أكانت تجارية أو صناعية أو للتطبيق على المنظمات الإدارية على اختلاف أ
الخ أما صفة الشمولية فتعني أن القدرة على اتخاذ القرار ينبغي أن يتوفر في ....خدمية

 .جميع شاغلي المناصب الإدارية على اختلاف مستوياتها

تتميز بأنها عملية ديناميكية مستقرة: وتبرز صفة الحركية من خلال كون هذه العملية  •
ود لحل المشكلة محل القرار، كما أن مرحلة إلى أخرى وصولا إلى الهدف المنشتنتقل من 

هذه الأخيرة غالبا يكون طابعها التغيير المستمر حسب متغيرات وظروف معينة كتغيير 
 .نوعية وكمية المعلومات المتاحة لمتخذ القرار مثلا

د كون متخذ القرار تتميز بأنها عملية مقيدة وتتسم بالبطء أحيانا: تنبع صفة التقيي •
الخ ......يخضع لقيود متعددة بعضها قانونية وبعضها نابع من الضغوط التي يتعرض لها

هذه العملية تستغرق وقتا طويلا لاتخاذ القرار بسبب  كون ع هذه الصفةنبأما صفة البطء فت
 .تعقد المشكلة أحيانا أو بسبب ما تتطلبه المشكلة من جمع معلومات وتحليلها

ذه العملية بأنها عملية معقدة وصعبة:تتطلب عملية اتخاذ القرار نشاطات كثيرة تتسم ه •
 .تحتاج الكثير من القدرات والمهارات لإنجازها

 يمكن أن تتخذ القرارات التسويقية بسرعة بدون أي جهد أو تتخذ بعد الكثير منكما 
عليها القرارات التحليل، النوع الأول من القرارات التي تتخذ على عجل يطلق  عمليات

السريعة، وعند اتخاذ مثل هذه القرارات يستطيع المدير أن يستند إلى خبرته السابقة 
وعلمه بالمواقف المشابهة معتمدا على الحكم الشخصي،  ولكن إذا افتقر صاحب القرار 

من قبل فإن الأمر يستلزم شيء من  تإلى الخبرة أو أنه لم يصادف مثل هذه المشكلا
تروي والتحليل، ومن المعروف أن الوقت والنفقة هي التي تجبر مدير التسويق الدراسة وال

أن  -كلما كان ذلك ممكنا -أن يتخذ القرارات على وجه السرعة ولكن عليه أن يحاول
صر تلك القرارات على المسائل قليلة الأهمية، أما النوع الثاني من القرارات فهي التي تيق

ة والتحليل والتروي والمداولة ويطلق عليها القرارات تصدر بعد قدر كبير من الدراس
الرشيدة التي تتطلبها المشاكل التسويقية الأساسية ومن أمثلة القرارات التسويقية الأساسية 
والمهمة: إدخال منتج جديد إلى الأسواق، العمل على غزو أسواق جديدة، اختيار منافذ 

  .البيع حسب كفاءات معينة التوزيع، اختيار وسائل الإعلان، اختيار رجال
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التسويقية لاتقتصر  تإن خاصية القرارات الأساسية المهمة التي تتخذ لعلاج المشكلا
آثارها على إدارة التسويق ولكن تتعداها إلى عدد كبير آخر من الإدارات، لذلك يطلق 
على مثل هذه القرارات أنها قرارات حيوية ويجب أن نصل إليها ونتخذها بعد دراسة 

الناشئة عنها لها أهمية كبيرة بحيث لايمكن الآثار تحليل ومشاورة، علاوة على ذلك إن و
أن يخاطر مدير التسويق بأن يتخذها بسرعة فمثل هذه القرارات تتطلب مداخل منطقية 

  .1للتفكير
  الظروف المحيطة بعملية صناعة القرار: -2- 1- 3

  2أنواع من البيئات المختلفة وهي:إن صانعي القرارات يتخذون قراراتهم عادة في ثلاث 
: يكون لدى متخذ القرار في هذه الحالة معلومات كافية وأكيدة تسمح له حالة التأكد 01

بمعرفة نتائج قراره، فلو افترضنا أن هناك مؤسسة تملك الآلات والطاقات اللازمة لإنتاج 
نحصر في تحديد عدة أصناف من البضائع وأنها تتمتع باحتكار السوق، فالمشكلة هنا ت

أفضل تشكيلة ممكنة من الأصناف والمنتجات التي تحقق لها أكبر فائض، ويمكن حلها 
  باستخدام التقنية المعروفة باسم البرمجة الخطية.

: تتميز هذه الحالة بتوافر معلومات جزئية بالنسبة لما يمكن أن يحدث حالة المخاطرة02
ية لكنها تتيح للمسير معرفة المستقبل على نتيجة للقرار المتخذ، فهي معلومات غير كاف

وجه الاحتمال، وتلعب هنا قدرة المسير على تقدير الاحتمالات دورا أساسيا في فعالية 
  القرارات المتخذة، ويمكن الاستعانة هنا بتقنية بسيطة هي تقنية شجرة القرار.

 ياًإجرائير مقبول : إن اتخاذ القرار مع عدم توفر أية معلومات أمر غحالة عدم التأكد03
ومن الأفضل الابتعاد عن مثل هذه الحالات، لأن القضية هنا تصبح قضية مقامرة غير 
مأمونة العواقب، فتوفر المعلومات شرط لاغنى عنه للانتقال من حالة المقامرة أو لاعب 
 الحظ إلى حالة المسير الذي يحتمل المخاطرة المرتبطة بالمعرفة الجزئية والاحتمالية، فلا

  إلى لعبة حظ تمارس حتى في حال غياب المعلومات المفيدة. جراءيمكن أن يتحول الإ

                                                             
   276:عبد الفتاح. محمد سعيد، " مرجع سبق ذكره"، ص1
  39، ص1995، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون،2:الطيب.محمد رفيق،" مدخل للتسيير"،ج2
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في هذه الحالة تكون عملية اتخاذ القرارات أكثر صعوبة  1:حالة الصراع والمنافسة04
لأن المدير عليه ضغوطات من طرف المنافس ومن خلال الوقت الذي يتخذ فيه القرار 

تاحة أمامه في اتخاذ القرار، حيث يفترض أن المنافسين أو والظروف المحيطة والبدائل الم
الخصوم يتصرفون بطريقة رشيدة مثلما لو كان لدينا مباراة معينة فإن افتراض رشدهم 

  يمكننا من التنبؤ بتحديد الاستراتيجيات التي يختارونها.
شكل كبير إلى أن الظروف التي يتم في ظلّها عملية اتخاذ القرار تؤثر ب وتخلص الباحثة

كان القرار  على صائبية القرار المتخذ فكلما كانت المعلومات التي تم جمعها مؤكدة كلما
صحة القرار المتخذ في ظل ظروف آخرى ولكن يبقى المتخذ صائب إلاّ أنني لا أنفي 

  هناك احتمالية بسيطة في عدم صواب القرار.
  مراحل صنع القرار: -3- 1- 3

 و بين الفقهاء والكتاب المهتمين بذلك لوجهات نظر مختلفةلقد حظيت مراحل صنع القرار 
  يرى الغالبية من هؤلاء أن مراحل صنع القرار تكون على النحو التالي:

 تحديد المشكلة. -

 وضع حلول بديلة ( توليد بدائل). -

 تقييم الحلول ( البدائل). -

 اختيار البديل. -

 اتخاذ القرار. -

 متابعة النتائج وتقييمها. -

  2ة في اتخاذ القرار:الرشاد 4- 1- 3
القرار الرشيد: هو اختيار أقصر الطرق للوصول إلى الهدف الأكثر نفعا، والقرار الرشيد 

  قد يكون موضوعيا أو ذاتيا.

                                                             
  .142، ص2003: محمود.منال،" أساسيات في علم الإدارة"، المكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية، 1

114: كنعان.نواف،" مرجع سبق ذكره"ص 2 
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فالرشد الذاتي يتحقق إذا اختار الفرد البديل الذي يعتقد أنه أقصر طريقا لتحقيق الهدف 
  (اعتمادا على معلوماته الشخصية).

يتحقق إذا كان البديل المختار يمثل في الحقيقة أقصر طريق لتحقيق  والرشد الموضوعي
  الهدف (اعتمادا على الدليل والبرهان). 

ومن الشروط التي يجب توافرها للوصول إلى القرارات الرشيدة والموضوعية في نفس 
  الوقت :

لنتائج الشرط الأول: إلمام متخذ القرار إلماما كاملا بكل الحلول البديلة المتاحة وا -
 المترتبة على كل بديل، وهذا الشرط يطلق عليه كمال العلم.

الشرط الثاني: امتلاك متخذ القرار آلية معينة تمكنه من ترتيب هذه البدائل حسب  -
أهميتها، وذلك حتى يمكنه اختيار البديل الذي يعظم الإشباع، وهذا الشرط يطلق عليه 

 أحيانا كمال الحكم.

ل: ليس من السهل تحقيقه دائما وذلك لارتباط عملية اتخاذ فيما يتعلق بالشرط الأو
القرارات بالمستقبل، فإلى جانب صعوبة حصر جميع البدائل الممكنة للتصرف فإن متخذ 
القرار سيجد صعوبة أكبر في معرفة النتائج المترتبة على كل بديل معرفة تامة وقت اتخاذ 

  القرار.
داف القرار والتي يتم على أساسها تقييم البدائل، لابد أما فيما يتعلق بالشرط الثاني فإن أه

وأن تكون منسجمة مع أهداف المنظمة، فالقرار المقبول هو القرار الذي تتحقق فيه الجودة 
الكافية وليس الجودة الكاملة، ومعنى ذلك أننا قد نقبل بقدر من الذاتية مقابل التضحية بقدر 

  .ار الرشيدمن الموضوعية من أجل الوصول إلى القر
في عملية اتخاذ القرار ممكنة ولكن لا  الكامل إلى أنه الوصول إلى الرشد وترى الباحثة

نقصد به الرشد التام لأنه يبقى هناك هامشاً من عدم الوصول إليه بسبب عدم القدرة على 
رة القد والنتائج المترتبة عليها إضافة إلى عدم امتلاك المعرفة التامة بكل الحلول البديلة
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، من أجل اتخاذ القرار الرشيد حقق الإشباع التامت التي تحديد أي من البدائل التامة على
  .والصحيح

  1:ات التسويقيةعناصر القرار 5- 1- 3
  تتمثل عناصر القرار بالآتي:

v أو خيارات تسهل تحقيق المعلومات هي الوصول إلى بدائل  : الغاية من تحليلالأهداف
 .الأهداف المرسومة

v من أجل تحقيق الأهداف المرسومة توجد خيارات عديدة يتطلب كل منها البدائل :
 .إمكانيات مختلفة، وتكمن مهمة اتخاذ القرار في تحديد البديل الأفضل

v :إن اعتماد اختيار ما يقتضي استهلاك موارد بشرية ومادية وغالبا مايعبر  التكاليف
 .عنها بوحدات نقدية

v :عد على تقدير مدى نجاح كل من الخيارات في إن استخدام النماذج يسا النماذج
 .تحقيق الأهداف وماهي التكاليف الناتجة عنه 

v من أجل اختيار واحد أو أكثر من الخيارات يجب تقييمها وتصنيفها حسب المعايير :
  .معايير واضحة ودقيقة

  
  خصائص القرارات التسويقية: 

لتي تساعد على وزن كل تنشأ خصائص القرارات التسويقية من أهداف التسويق وا  
  2:قرار على حده، ومن أهم خصائص القرار التسويقية

v معيار الربح كأساس لاتخاذ القرارات التسويقية الكثير من الاهتمام،  يأخذ :الربح
فالربح في المدى البعيد هو معيار القرار وأقصى ربح في المدى البعيد هو القاعدة التي 

                                                             
  40، ص2000علي. حسين، " الأساليب الحديثة في التسويق"، دار الرضا للنشر، دمشق، : 1
  281عبد الفتاح.محمد سعيد، " مرجع سبق ذكره"، ص:2
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ليل معظم القرارات التسويقية والاتجاه السليم لاتخاذ يطبقها مدير التسويق وهو بصدد تح
القرارات الرشيدة في التسويق هو الجمع بين حجم المبيعات والتكاليف والربح في المدى 

 .البعيد

v :ينظر مدير التسويق حديثا إلى حجم المبيعات باهتمام أكبر للحصول  حجم المبيعات
مثل هدف أقصى ربح في المدى البعيد على الربح وليس حجم المبيعات في حد ذاته، وي

 .المركز الأول في هيكلية أهداف التسويق ثم يليه هدف حجم المبيعات

v :يعتبر هذا النمو معيار آخر لاتخاذ القرارات التسويقية، وعندما يؤخذ معدل  النمو
النمو كمعيار للقرارات التسويقية فليس من شك أن يضع مدير التسويق في اعتباره هدف 

ربح في المدى البعيد، إن هدف أقصى ربح في المدى البعيد وهدف النمو متشابهان أقصى 
ولكن لايؤخذ معدل النمو كمعيار للقرارات في صناعة تأخذ بالتقلص، ولكن يؤخذ هدف 

 .النمو في الشركات التي تعمل في صناعات آخذة في النمو والاتساع

v :ا تسويقية تزيد عن الربح غالبا ماتضع الشركة أهداف نصيب الشركة في السوق
وحجم المبيعات ومعدل النمو، وتعمل بعض الشركات جاهدة للحصول على نصيب أكبر 
من سوق السلعة أو سوق الصناعة، وفي هذه الحالة لابد وأن تراقب الشركة قراراتها 
وتراجع أثر كل قرار على نصيبها من سوق السلعة، وعلى الرغم من أن نصيب الشركة 

د يكون قرارا دفاعيا إلا أنه مازال أقل من هدف الربح، وعندما تضع الشركة من السوق ق
نصيب السوق هدفا تسعى إليه يجب على الإدارة أن تفكر في هذا على أنه نقطة وسط في 

 .طريق الحصول على أكبر ربح في المدى البعيد

دى تحقيقها أنه يجب على كل منظمة أن تصيغ لنفسها معايير للحكم على موترى الباحثة 
وانطلاقاً من هذه الأهداف تتخذ قرارات وتقوم بمعرفة أثر كل للأهداف التسويقية المنشودة 

  من هذه القرارات المتخذة عندئذ ستتمكن من معرفة فيماإذا تم تحقيق تلك الأهداف أم لا. 
  

  



109 

 

  المبحث الثاني
  أساليب اتخاذ القرارات التسويقية 3-2

ت باختلاف الظروف التي يتم فيها اتخاذ القرار، فأساليب تختلف أساليب اتخاذ القرارا
اتخاذ القرار في ظل ظروف التأكد التام تختلف عن تلك المستخدمة في ظل ظروف عدم 

  .التأكد
  1:ويمكن تصنيف أساليب اتخاذ القرارات إلى مجموعتين أساسيتين

 الأساليب الكيفية. •

 .الأساليب الكمية •

  : الأساليب السابقة عدة عوامل منها ويحكم استخدام أسلوب معين من
v  مدى توافر البيانات الكمية والمعلومات اللازمة لاتخاذ القرار، فإذا لم يتوافر بيانات

 .كمية تستخدم الأساليب الكيفية والعكس صحيح

v خبرة القائم باتخاذ القرارات. 

v الظروف التي سيتم فيها اتخاذ وتنفيذ القرارات. 

v رجة السرعة المطلوبةطبيعة المشكلة/ الهدف ود/. 

  الأساليب الكمية في اتخاذ القرارات في مجال التسويق: ومنها: -1- 2- 3
  تحليل التعادل: 01

 .تحديد حجم مبيعات مستهدف لتحقيق رقم مستهدف من الربح •

 .تحديد قيمة مستهدفة من المبيعات لتحقيق رقم مستهدف من الربح •

 .بة معينة من الأرباحتحديد قيمة مستهدفة من المبيعات لتحقيق نس •

   
                                                             

  536: أبو قحف. عبد السلام، " مرجع سبق ذكره"، ص1



110 

 

  القيمة المتوقعة كأساس للمفاضلة: 02
  .المفاضلة بين السلع تمهيدا لتبني سياسة التخصص أو التبسيط ( تخفيض عدد السلع)

  استخدام الربح الحدي لترشيد القرارات التسويقية: 03
وتحديد ويفيد تحليل الربح الحدي في ترشيد القرارات الخاصة بتخطيط الربح والمبيعات 

  .المزيج البيعي والمفاضلة بين البدائل والخطط للمشروعات القديمة والجديدة
  بعض الأساليب الأخرى:  04

تحليل الاتجاه، مثل: المحاكاة، البرمجة الخطية، البرمجة العديدة، الأساليب الإحصائية، 
  .النسب والمعادلات

جال التسويق: ويتمثل بعضها في الأساليب الكيفية ( التقليدية) في اتخاذ القرارات في م
  الآتي:
v أسلوب الجماعة الصورية. 

v أسلوب العصف الذهني. 

v والخطأ التجربة. 

v  "المنحنىS". 

v  إتباع القادةأسلوب. 

v الأسلوب الوصفي. 

من المعروف أن إدارة أي منشأة صغيرة كانت أم كبيرة تقوم بإصدار العديد من القرارات 
مالديها من سلطات وصلاحيات بمقتضى القوانين  المتنوعة يوميا، وذلك استنادا إلى

إيجابياته وسلبياته في  المنشأةوالأنظمة الداخلية الخاصة بها ، ولكل قرار من قرارات 
الوقت ذاته إلى جانب تأثيراته المباشرة وغير المباشرة على جميع عملياتها الإنتاجية 

ز القرار الإداري على أركان والخدمية والتسويقية داخل المؤسسة وخارجها، وبذلك يترك
  أساسية لابد من توفرها وهي:
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 من يتخذ القرار؟ -الاختصاص -1

 كيف يتخذ القرار؟ -الشكل -2

 لماذا يتخذ القرار؟ -السبب -3

 الخطوات التي يجب أن يمر بها القرار قبل اتخاذه؟ -الإجراءات -4

 من يتأثر بالقرار؟ -المحل -5

  لماذا يتخذ القرار؟ -الغاية -6
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  ثالمبحث الثال
  المجالات الأساسية للقرارات التسويقية -3-3

قول أن عناصر المزيج التسويقي تمثل أهم مجالات القرارات التسويقية التي ـيمكن ال
  سوف نستعرضها بالتوالي:

 قرارات السلعة ( المنتج): -1

هو العنصر الأول والأهم من عناصر المزيج التسويقي حيث يتم من خلاله  المنتجيعتبر 
ات ورغبات المستهلكين والنهوض بمستواهم الاجتماعي من خلال مجموعة إشباع حاج

  1:من القرارات الخاصة بالمنتجات، وتشمل هذه القرارات عدة مجالات هي
v  تحديد مزيج السلعة وتشمل: ( تحديد خطوط المنتجات، تحديد تشكيلة الألوان

 .)والأحجام على كل خط، تحديد مجالات الترابط بين السلع المختلفة

v تحديد تشكيلة السلع. 

v السوق -تحديد مزيج السلعة. 

v اختيار سياسات التغليف واختيار الغلاف. 

v  التغيير في خطوط المنتجات( بالإضافة أو الحذف لبنود السلع مثلا سواء على مستوى
 .كل خط أو على مستوى جميع الخطوط)

v تطوير خط أو خطوط المنتجات. 

v لتجارية للسلعةاختيار أو تحديد العلامة والأسهم ا. 

v تحديد مستوى/ جودة العلامة. 

v اختيار العلامة أو الاسم لمجموعة السلع التي تشكل عائلة واحدة. 
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v  المفاضلة بين استخدام علامة واحدة لكل المنتجات أو عدة علامات، أو استخدام علامة
 .المنتج أم التاجر /الموزع

v ) : الخدمات الفنية، النقل، التسليم،  الخدمات المقدمة للمستهلك والتي ترتبط بالسلعة
 .خدمات مابعد البيع، تسهيلات عملية اختيار السلعة، الضمانات وغيرها)

v تطوير السلع. 

v ابتكار السلع الجديدة. 

v التنويع والتبسيط. 

قرارات التسعير: تعتبر قرارات التسعير من أصعب القرارات التي تتخذ على مستوى  -2
تأثير مباشر على الأرباح في الشركة وذلك من خلال إدارة التسويق،حيث أن السعر له 

تأثيره على حجم الطلب لمنتجات الشركة في الأسواق كما أن السعر يلقى اهتماما من 
جميع فئات المجتمع سواء كانوا مستهلكين أو منتجين أو موزعين أو موردين أو حتى 

دثه السعر على كل قطاع المسؤولين في الحكومة ويرجع ذلك إلى التأثير المباشر الذي يح
 .من هذه القطاعات

  1:وحدد عبد الحميد خطوات صناعة القرار الاستراتيجي للتسعير كمايلي
تحديد  ←تقدير الطلب والمرونة السعرية  ←وضع الأهداف الاستراتيجية للتسعير

اختيار طريقة   ←دراسة أسعار وتكاليف المنافسين    ←العلاقات في السعر والكمية  
تكييف الأسعار مع التغيرات في الطلب   ←وضع مستوى السعر   ←السعر حساب 

  .والتكاليف في القطاعات التسويقية المختلفة
  2:ومن أمثلة مجالات قرارات التسعير مايلي

v تحديد سعر الوحدة من السلعة. 

                                                             
  387: عبد الحميد.طلعت،" مرجع سبق ذكره"،ص1
  534: أبو قحف. عبد السلام،" مرجع سبق ذكره"، ص2
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v  تحديد أسعار بنود السلع على خطوط المنتجات أو كل خط ( تسعير خط المنتج أو
 .جميع الخطوط)

v تحديد أسعار الترويج وأسعار المناطق الجغرافية. 

v تحديد الخصومات السعرية. 

v تحديد نسب رفع أو تخفيض الأسعار. 

v تسعير السلعة الجديدة. 

  :ويمكن أن تشمل
 .المرونة السعرية •

 .التميز السعري •

 .التسعير الموسمي •

  .لخ)ا......الاستراتيجية السعرية( استراتيجية الكشط، استراتيجية الاختراق •
  1:العوامل المؤثرة على قرارات الأسعار -1- 3- 3
v (قانون الطلب، مرونة الطلب، اختلاف قطاعات السوق ) :المستهلكون. 

v (التكلفة الكلية للمنتج والعائد المستهدف وتكاليف المنافسين، نقطة التعادل ) :التكاليف. 

v المنافسة. 

v الرغبة في التحكم بأسعار إعادة البيع. 

v كومية المتعلقة بتكوين الأسعارالإجراءات الح. 

v منافذ التوزيع أو المساهمون في أقنية التصريف. 

  2:ويضيف إليها عبد الحميد
                                                             

  1997لتوزيع،عمان،د.ناصر.محمد،القطامين.قيس،" الأصول التسويقية"، دار مجدلاوي للطباعة والنشروا:1
  378:عبد الحميد.طلعت،" مرجع سبق ذكره"، ص2
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v الاستراتيجيات التسويقية العامة للمؤسسة. 

v خصائص السوق المرتقبة. 

v مصادر القوة والضعف في المؤسسة. 

v التأثيرات البيئية العامة. 

v المتغيرات الاقتصادية والقانونية. 

  :القرارات المرتبطة بقنوات التوزيع -2- 3- 3
ز الوسائل التي من يتجهب تقوم اتؤدي قنوات التوزيع دورا رئيسيا في التسويق لأنه  

خلالها يتم إيصال السلع والخدمات من المنتجين إلى المستهلكين أو المستعملين ، ويمكن 
  1:أن تشمل هذه القرارات

 .خط المنتجات، لخطوط المنتجاتتحديد قناة التوزيع الملائمة للسلعة، ل •

 .تحديد مزيج قنوات التوزيع الملائم •

 .تحديد الخدمات التي يمكن للموزع القيام بها نيابة عن المنظمة •

 .تحديد عدد رجال البيع الشخصي وتدريبهم وتنمية مهاراتهم •

تحديد اتجاه ومعدلات النمو المرتقب او المطلوب في نظام التسويق، أي هل سيوجه  •
مام نحو تنمية نظام التسويق المباشر أو سيوجه الاهتمام نحو التنمية الرأسية لنظام الاهت

التسويق ( حيث يكون الإنتاج والتوزيع مسؤولية المنظمة بالدرجة الأولى حتى ولو قامت 
بعقد اتفاقيات توزيع مع تجار جملة أو تعاونيات البيع بالتجزئة أو منح تراخيص توزيع)، 

م التسويق أفقيا ( حيث يمكن عقد اتفاقيات مع منظمة أو اكثر من أم هل سيكون نظا
 .المنظمات المنافسة لتوزيع المنتجات بالمشاركة )

 .تحديد المساعدات ( من حيث النوع أو الكم أو الاثنين معا) المقدمة لمنافذ التوزيع •

 .تحديد أساليب وطرق تحفيز أعضاء منافذ التوزيع •
                                                             

  534:أبو قحف.عبدالسلام،"مرجع سبق ذكره"،ص1
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 .لع من المصنع إلى منافذ التوزيعتحديد طرق وأساليب نقل الس •

 .تحديد مستويات المخزون من السلع •

  .تحديد شروط التسليم وكذلك تحديد نظم الفحص •
  العوامل المؤثرة في اختيار قناة التوزيع:-3- 3- 3

توجد أمام أي مؤسسة مجموعة من البدائل لتوزيع منتجاتها وإن اختيار بديل ما تحدده 
  1مجموعة من العوامل أهمها :

: وتشمل ( نوع السوق، حجم السوق، درجة التركيز عوامل خاصة بالسوق •
 .الجغرافي،حجم الطلبيات، العادات الشرائية للمستهلكين)

: وتشمل ( الحجم والوزن، القيمة والقيمة المضافة التي يحققها عوامل خاصة بالمنتج •
أهي حسب الطلب أم  المنتج، درجة الهشاشة، درجة التعقيد الفني للخدمات، طريقة الإنتاج

 .مستمرة، درجة اتساع تشكيلة )

: وتشمل ( مدى توفر الوسطاء الأكفاء، طبيعة الخدمات عوامل خاصة بالوسطاء •
المقدمة، حجم المبيعات المحتمل ، التكاليف، مدى تقبل سياسات المنتج التي تعتمدها 

 .المؤسسة)

، الموارد المالية، : وتشمل ( الحجم والشهرةعوامل داخلية ( خاصة بالمؤسسة) •
الخبرة الإدارية، الرغبة في الرقابة على قنوات التوزيع )، كذلك يمكن لطبيعة المنافسة 

 .والمنافسين المتواجدين في السوق أن تؤثر على اختيار قناة التوزيع

  القرارات المرتبطة بمزيج الاتصال التسويقي ( المزيج الترويجي):
ا من أنشطة مؤسسات الأعمال الربحية وغير الربحية يمثل الترويج ركنا أساسيا وحيوي

فهو مرآة عاكسة للنشاط نفسه تعكس مدى التقارب بين مؤسسات الأعمال واحتياجات 

                                                             
  247عبد الحميد.طلعت، " مرجع سبق ذكره"، ص: 1
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المستفيدين من خلال مايقدم ويعرض من منتجات وغيرها، ومن أمثلة المجالات الخاصة 
  1:بهذه القرارات مايلي

v ية كل عنصر من عناصر المزيج تحديد ميزانية الترويج بصفة عامة وميزان
 .الترويجي

v (أو ماهو المزيج المناسب ) ماهي وسائل الترويج الملائمة. 

v ماهي الرسالة الإعلانية التي يجب استخدامها. 

v تحديد أساليب تنشيط المبيعات الملائمة. 

v اختيار وسيلة / أو وسائل الإعلان. 

v تحديد أزمنة البدء والانتهاء من الحملة الإعلانية. 

v ختيار وتحفيز ومكافأة وتدريب رجال البيع الشخصيا. 

v (على أساس المناطق أو السلع ) تحديد هيكل توزيع رجال البيع. 

v استخدام الدعاية والعلاقات العامة.  
  العوامل المؤثرة في تحديد المزيج الترويجي:  -4- 3- 3

  2:يتأثر المزيج الترويجي بالعديد من العوامل والتي تؤثر في مكوناته
v بغض النظر عن نوع المزيج المقصود فإن تخصيص الأموال يلعب موال المتاحةالأ :

 .دورا هاما في تحديد المزيج

v تتراوح أهمية أدوات الترويج مابين أسواق المستهلكين وأسواق نوع سوق المنتوج :
الصناعيين فالمنظمات ذات التوجه للمنتجات الاستهلاكية تضع سلم أهمية لعناصر المزيج 

 .يجي مختلف عن المنظمات ذات الاتجاه للمنتجات الصناعيةالترو

                                                             
  535: أبو قحف.عبد السلام، " مرجع سبق ذكره"، ص1
  218:حداد.شفيق، سويدان.نظام،" مرجع سبق ذكره"، ص2
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v يتأثر المزيج بشكل كبير بنوع الاستراتيجية المتبعة استراتيجية الجذب أو الدفع :
فاستراتيجية الدفع تتضمن أنشطة التسويق الرئيسية للمصنع ( بشكل رئيسي رجال البيع 

لجذب الأنشطة التسويقية ( الإعلان والترويج الموجه للتجار)، بينما تتضمن استراتيجية ا
 .والترويج الموجه للمستهلك)

v تختلف أدوات الترويج في فاعليتها اعتمادا على مرحلة مرحلة جاهزية المشتري :
استعداد المشتري، إذ يبرز دور التأثير القوي للإعلان والدعاية في المراحل الأولى من 

لشخصي وتنشيط المبيعات أكثر فعالية في عملية اتخاذ قرار الشراء ويكون تأثير البيع ا
 .المراحل اللاحقة لعملية الشراء

v تتباين فاعلية أدوات الترويج تبعا للمراحل المختلفة من مرحلة دور حياة المنتوج :
 .دورة حياة المنتوج

v تستجيب العلامات التجارية القوية في السوق للإعلان موقع المنظمة في السوق :
 .دوات تنشيط المبيعاتأكثر من استجابتها لأ

v يتأثر المزيج الترويجي في مكوناته بطبيعة المنتوج ذي العلاقة من طبيعة المنتوج :
 .حيث كونه منتوج ميسر أو تسويق خاص أو منتوجاً صناعيا

v حيث تتدخل المنافسة في تحديد تركيز الترويج وهدفهطبيعة المنافسة :.  
بطة بالنشاط التسويقي ( أي داخل إدارة القرارات التنظيمية والإدارية المرت -5- 3- 3

  التسويق):
مثل قرارات اختيار أساس تجميع الأنشطة في وحدات تنظيمية داخل الإدارة والقرارات 
المرتبطة بإنجاز كافة الوظائف الإدارية ( التخطيط التسويقي، الرقابة وتقييم الأداء 

  .التسويقي)
  قرارات التسويق المباشر: -6- 3- 3

المستمر والمتلاحق في عالم التسويق ظهر شكل جديد من أشكال التسويق مع التطور 
سمي بالتسويق المباشر وهو عبارة عن نظام للاتصال التفاعلي في مجال التسويق 
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Interactive System  يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية والتي تحقق
قق اتصال وجها لوجه ويحقق التفاعل استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن وبالتالي فإنه يح

بين السوق والعميل  مع استخدام مجموعة من الوسائل بدءا من البريد المباشر حتى 
  .استخدام شبكات الإنترنت

  1:وأهم ما تتضمنه قرارات التسويق المباشر
v ويتضمن ( القيام ببحوث التسويق، تحديد المنتجات، تحديد قرار اختيار المنتجات :

 .سويق، تحديد العملاء المرتقبين)أهداف الت

v ويتضمن ( تحديد قائمة العملاء ووضع تصنيف للسوق، تحديد قرار اختيار الوسيلة :
ى كل منها، تحديد التوقيت المناسب، دوميزانية الترويج، تحديد الوسائل الممكنة وفقا لج

 .القيام بشراء الحيز والمساحات الإعلانية، القيام باختيار الأجهزة)

v وتتضمن ( وضع ترتيبات التوريد الملائمة، متابعة عمليات رارات الإبداعيةالق :
 .التسليم، فحص ومتابعة المخزون)

v وتتضمن ( تقدير التكلفة والعائد، متابعة السجلات، تحليل القرارات الإدارية :
 .الاستجابة، متابعة أي أعطال في النظام)

  القرارات:النماذج النظرية والتطبيقية في اتخاذ  -7- 3- 3
  هناك نماذج نظرية وأخرى تطبيقية نستعرضها فيمايلي:

  أولا: النماذج النظرية في اتخاذ القرار:
نظرا لأهمية القرارات في نجاح الإدارة والمنظمات على اختلاف أنواعها فقد سعى بعض 
الكتاب إلى توضيح وتفسير طريقة اتخاذ القرارات، واقترحوا لذلك عددا من النماذج 

  2ض أهمها فيمايلي:سنعر
   
                                                             

  552مرجع سبق ذكره"، ص : عبد الحميد.طلعت،"1
  302، ص1997حريم.حسن،" السوك التنظيمي: سلوك الأفراد في المنظمة"، دار زهران للنشر،عمان، الأردن، :2
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v نموذج سيمون Simon :  
  لقد ميز سيمون بين نموذجين لاتخاذ القرارات:

: بموجب هذا النموذج يقوم الإداري بالخطوات التالية )Rational(النموذج الراشد -أ
  والمتتابعة:

  .تعريف المشكلة -
  .وضع حلول بديلة وتقسيمها -
  .اختيار الحل الأنسب -
  .ةالتنفيذ والمتابع -

اتخاذ  حالةويعتمد هذا النموذج إلى افتراض أن المدير يحاول تحقيق الأمثل والأفضل في 
قرار ما، وهذا يتضمن حل المشاكل من خلال تطوير أفضل حل ممكن وهذا النموذج يقوم 

  على افتراض أن المديرين لديهم:
  .معرفة وعلم بجميع البدائل الممكنة -
  .معرفة كاملة عن نتيجة كل بديل -
  .منظومة ثابتة من الأفضليات لهذه النتائج -
  .قدرة حسابية لمقارنة النتائج وتقرير ماهو الأفضل -

وقد أكد سيمون أن الرشد الكامل مناقض ومخالف للواقع، واقترح الرشد المحدود لأن 
المدير يواجه قيودا ومحددات كثيرة في عملية اتخاذ القرارات منها قيود شخصية وأخرى 

  .قلل من درجة الرشد في عملية اتخاذ القرارات، لذا طور نموذجا بديلابيئية ت
: ويسمى أيضا بنموذج الرجل الإداري، ويتصف هذا )Satisfing(النموذج المرضي -ب

  النموذج بثلاث خصائص هي:
  .معالجة محدودة للمعلومات -
  .استخدام الحكم على أساس التجربة العلمية وليس المعرفة العلمية -



121 

 

  .رضىال -
وبموجب هذا النموذج يتوخى الإداري الوصول إلى قرار معقول ( مرضـي ولـيس     

مثالي) ويتوقف بحثه عن البدائل عند توصله إلى بديل معقول يقنع أنه مناسب على الرغم 
من احتمال وجود بدائل أفضل، ويرى سيمون أن النموذج الثاني هو الطريقة السائدة فـي  

ي شتى المنظمات بسبب صعوبة حصر البدائل الممكنة، ومعرفة اتخاذ القرارات الإدارية ف
جميع نتائج كل بديل، وأيضا الوقت والجهد والذكاء الذي تتطلبه عملية اتخاذ قرارات مثلى 

  .بطريقة رشيدة وكذلك وجود عوامل غير رشيدة مثل قيم ومشاعر متخذ القرار
v :نموذج لندبلوم  

 1ت وهما:اقترح لندبلوم نموذجين لاتخاذ القرارا

 :)Understanding Rational-Root method(الجذري -النموذج الراشد الشامل -أ
يتم فيه النظر إلى المشكلة بطريقة عقلانية رشيدة، ويتم دراسة جميـع البـدائل الممكنـة    

  .دراسة جذرية شاملة لجميع جوانبها وأبعادها ثم يتم اختيار البديل الأمثل
: بموجب هذا Incremental branch method)(زايدنموذج المنهج الجزئي المت -ب

النموذج ينظر الإداري إلى المشكلة نظرة جزئية، أي يركز اهتمامه على الجوانب الهامة 
فقط وعندما يتخذ قرارا فإنه لايتفحصه من أساسه وإنما يوليه عنايته لتغيرات التي تحصل 

  .عليه ويرى أن هذا النموذج هو الأكثر شيوعا
v حص المختلطنموذج الف)Mixed seaming(:  

أكد إتزيوني أن عملية اتخاذ القرارات الإدارية في الواقع هي مزيج من النموذجين الشامل 
الجذري والجزئي المتزايد، واقترح تسمية هذا النموذج بـ ( الفحص المختلط)، حيث أن 

هتمـام بعـدها   عملية اتخاذ القرارات برأيه يتم فيها أولا فحص عام وجدي للمشكلة ثم الا
  .بالنواحي البارزة التي تلفت الانتباه

   
                                                             

  304حريم حسن، " مرجع سبق ذكره"،ص :1
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v :نموذج لوشانز  
 1يصنف لوشانز عملية اتخاذ القرارات إلى أربعة نماذج هي:

: يعد هذا النموذج مشتقا مـن النمـوذج   )Econologic(النموذج الاقتصادي المنطقي -أ
لى متخذ القرار علـى  الاقتصادي التقليدي وهو يناظر النموذج الراشد،ينظر هذا النموذج إ

  .أنه عقلاني ورشيد بصورة كاملة وفي جميع الجوانب
  :)Social(النموذج الاجتماعي -ب

وهو عكس النموذج الراشد، وقد طوره علماء النفس استنادا لنظرية " فرويد" التي اعتبرت 
الانسان عبارة عن مجموعة نزوات وغرائز ومشاعر، ويرى جميـع علمـاء الـنفس أن    

الاجتماعية لها تأثير كبير على سلوك اتخاذ القرارات، إضافة إلى أن الضغوط المؤثرات 
  .والتأثيرات الاجتماعية يمكن أن تقود المديرين إلى اتخاذ قرارات غير رشيدة

  .وقد تحدثنا عنه سابقانموذج الرضى/ الرشيد المحدود لسايمون:  -ت
: يعتمـد  )Judgmental heuristics and baises( ستقرائي المتحيزالنموذج الا -ث

متخذ القرار في هذا النموذج على الاكتشاف والحكم بالاستناد إلى التجربة العلمية ولـيس  
المعرفة العلمية وعلى الحدس والمحاولة والخطأ والاستفادة من التجارب السابقة مما يسهل 

متحيزة  الأمور لمتخذ القرار، ولكن تحت ظروف معينة يمكن أن يؤدي إلى أخطاء ونتائج
  .بصورة منتظمة

  النماذج التطبيقية لاتخاذ القرارات: -3-3-8
  نماذج اتخاذ القرار في حالة عدم التأكد: -

لايمكن القول بأن هناك نموذجا معينا أفضل من غيره، لأن مدى ملائمة كل نموذج لاتخاذ 
أو عدم  القرار يعتمد على متخذ القرار نفسه وعلى رغبته في استعمال الاحتمال الشخصي

  :استعماله، وهنا نميز نوعين أساسيين هما

                                                             
133: كنعان.نواف،" مرجع سبق ذكره"، ص  1 
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يعتمد هذا النموذج على اختيار البديل الذي يحقق الخسارة الدنيا من النموذج المتشائم: -
الخسائر القصوى أو العائد الأعلى من بين العوائد الدنيا، ويعتقد متخذ القرار الذي يتصف 

ة مقابل التضحية مرتفعة فإنه غالبا مايميل بوجوب الابتعاد عن تحمل خسارة كبيربالتشاؤم 
لاستخدام النموذج المتشائم لاتخاذ القرارات الذي يهدف إلى تجنب كـل خسـارة غيـر    
مرغوب فيها، وبما أن متخذ القرار لايستطيع وفق هذا النموذج تقدير الاحتمـالات لكـل   

ى تحديد العوائد لكل حالة من حالات الطبيعة فإنه يلجأ من أجل تجنب الخسارة المحتملة إل
  .استراتيجية وكل حالة من حالات الطبيعة في مصفوفة القرار

: وفق هذا النموذج يفترض متخذ القرار حـدوث أفضـل الحـالات    النموذج المتفائل -
والظروف ثم يسعى للحصول على أعلى عائد ممكن عن طريق تحديد لعائد أعلـى لكـل   

  .ي مصفوفة القراراستراتيجية وكل حالة من حالات الطبيعة ف
:يستخدم هذا النموذج عندما يتخذ القرار أكثر من نماذج اتخاذ القرار في حالة المخاطرة -

مرة وعندما تتشابه الظروف المؤثرة في اتخاذ القرار يكون لدى الإداري خبـرة سـابقة   
  .للوصول إلى القرار الصحيح
اعتبار النموذج المتفائل قد  عرض كل هذه النماذج بأنه يمكن ومن وجهة نظر الباحثة بعد

  وطبيعة قطاع الصناعات الغذائية المستهدف بالدراسة.يكون أكثر تماشياً وصلاحية لوضع 
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  عالمبحث الراب
  القرار التسويقي الفعال -3-4

 ويستمدإن القرار التسويقي ما هو إلا جزء من القرار الإداري في المنظمة بشكل عام، 
من خلال القرار الإداري بوجود نوع من التوافق والانسجام بين  القرار التسويقي فعاليته

القرار الذي يتم على  :"بأنه أن نعرف القرار الفعالالأقسام الوظيفية في المنظمة ويمكن 
أعلى مستوى من الفهم الفكري بمعنى أنه يتصدى لمفاهيم فكرية عالية مجردة ومفاهيم 

القرار الذي ينفذ ويحقق نتيجة بحيث تكون  استراتيجية شاملة وذات تأثير قوي، وهذا
  1.إمكانية تنفيذه قد دخلت في تكوين القرار ذاته"

" القرار الذي تأكدت الحاجة  إليه والذي يمكن تنفيذه وكذلك يحقق ويمكن أن يعرف بأنه
الهدف الذي اتخذ من أجله، ويعتمد اتخاذ القرار التسويقي الفعال على قدرة متخذ القرار 

ختيار بين البدائل المتاحة للمشكلة التسويقية موضوع القرار، وهذا لايتحقق إلا إذا على الا
تم الاختيار نتيجة دراسة علمية وتقدير سليم للواقع وفي ضوء نظرة شاملة كذلك يجب 
على متخذ القرار أن يوازن المخاطر التي قد يسببها اتخاذ القرار والمزايا التي قد 

  2."يجلبها
  بات القرار التسويقي الفعال:متطل  -1- 4- 3
v  الموضوعي والقدرة على التحليل لدراسة المشكلة بدقة وإتباع المنطق ضرورة توفير

الخطوات العلمية لاتخاذ القرار في ضوء ظروف الداخلية والخارجية للوصول إلى القرار 
عل المناسب وليس المثالي ، إن قرارات التسويق تحتاج إلى نوع من التشخيص مثلما يف

الطبيب، ولابد أن يكون لدى مدير التسويق القدرة على تشخيص الداء والتعرف على 
 3.بعض العوارض حتى يستطيع تحديد أبعاد المشكلة وأسبابها

v  ضرورة الاعتماد على التفكير الابتكاري والإبداع في اتخاذ القرارات وعدم الاعتماد
 .على حلول سابقة إلا عند الضرورة

                                                             
1Brown Stuart. Making decisions in  aflood of data' fortune, Augast 13, 2001, p100. 
2Turban, Efraim, and Jay Aronson. Decision support systems and intelligent systems upper 
saddle River, NJ: prentice Hall, 1998, p89. 

  .90كنعان. نواف مرجع سبق ذكره، ص - 3



125 

 

v علومات التسويقية الدقيقة والموضوعيةضرورة توفير الم. 

v  ضرورة التروي والتفكير مليا قبل اتخاذ القرار وعدم اتخاذ قرارات عاجلة بل يجب
 .أخذ الوقت الكافي للوصول إلى القرار المناسب

v  ضرورة استشارة المختصين ومشاركة من يمسهم القرار في اتخاذه إذا سمحت
 .الظروف

v القرار التسويقي حسب نتائج التنفيذ وهذا يتطلب  تبني مبدأ المرونة أي تعديل
 .بالضرورة متابعة التنفيذ لمعرفة نقاط الضعف في القرار التسويقي ومعالجتها

v  قبول فكرة التغيير لأن الظروف والمواقف دائمة التغير والحركة وخاصة في مجال
 .التسويق

لت تقاس حتى الآن بمدى ويمكن الإشارة أخيرا بأنه إذا كانت درجة نجاح الإدارة مازا
الكفاءة والفعالية في إنجاز العمليات الإنتاجية فإن إدارة المستقبل سيتم قياس كفاءتها 
وفعاليتها بقدرتها على اتخاذ القرارات اللازمة لإحداث التغيرات والتطوير في المزيج 

ى القدرة على التسويقي والأسواق والأساليب الفنية الخاصة بالتمويل والتسويق بالإضافة إل
ولن يتأتى إلا بوجود المعلومات النوعية  .التكيف مع البيئة والإبداع والابتكار وغيره

  .الدقيقة والمستمرة عن البيئة التسويقية العامة والخاصة
  تحسين فعالية القرار: -2- 4- 3

يعتمد متخذوا القرارات على أساليب مختلفة في تحسين فعالية قراراتهم من بينها تبسيط 
  .القرارات وطريقة الإبداع

v :أساليب تبسيط اتخاذ القرار 

  1تتمثل أساليب تبسيط القرار في الآتي:
تأسيس مجموعة من المعايير تجتمع فيها كل البدائل والبدائل المحتملة وضع المعايير:  -1

التي لاتلتقي مع معيار واحد على الأقل تستثنى من مجموع البدائل، فعلى سبيل المثال عند 
سيارة ، قد يتم وضع معايير محددة قبل قبول أي سيارة، ويتم قبول السيارة فقط شراء 

 اتخاذ القرار. ةالتي تجتمع فيها كل المعايير في عملي

                                                             
  2002،/، يوليو8: مركز التمييز للمنظمات غير الحكومية، مهارات تدريبية، عدد/1
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والاسم الأدق لهذا الأسلوب هو " أفضل الأقل" وذلك لأنه يحدد  :3الأفضل من بين  -2
القرار محدد بوقت وتكون ويستخدم هذا الأسلوب عندما يكون  6أو 5أو 4أو 3البدائل إلى 

 البدائل متشابهة إلى حد ما.

ويستخدم أسلوب تقليل البدائل عادة في التزامن مع أساليب اتخاذ الاستثناء السريع: -3
القرار الأخرى وهنا يتم استبعاد البديل المحتمل على أساس الخطأ الوحيد بدلا من البحث 

نظر إليها على أساس استبعادهم عندما عن البدائل المحتملة والاختيار من بينها ، يتم ال
تتكون لدى المدير صورة ذهنية يسأل" ماذا يكون سبب رفض لهذا الشخص؟" أو المعظم 
يكونون قد تم رفضهم بعد خوضهم لامتحان قصير ومتخصص والأقلية تبقى ليختار من 

 بينهم المدير ويتخذ بشأنه القرار.

استنادا إلى قرارات سابقة ، وقد تعد يتم اتخاذ العديد من القرارات  الروتينية: -4
التصرفات المتكررة " العادات" كنوع من تبسيط اتخاذ القرار، فعلى سبيل المثال: قد يكون 
، لدى بعض الناس مكانا محددا للوقوف فيه في محلات التسويق التي يزورونها باستمرار

قرار إيجاد مكان جديد وباستخدام بقعة محددة للوقوف فيها قد لايكون هناك حاجة لاتخاذ 
للوقوف عند كل زيارة وبذلك يعمل العقل بشكل آلي يقترب المشتري من المتجر، 
والمشكلة المحتملة للعملية الروتينية هو استخدام منهج" استخدام مانجح مسبقا" وذلك من 
خلال وضع المشاكل الجديدة في قالب المشاكل السابقة والتي تتناسب مع الإجراءات 

 ية.المعيار

يتم في هذا الأسلوب اختيار البديل المرضى الأول بدلا من البديل الأفضل، الإرضاء: -5
فالبحث عن الأفضل هو تعبير الأسلوب المتفائل، فهو يعقد من اتخاذ القرار أكثر مما 
يكون تبسيطا له، وأسلوب الإرضاء يكون مفضلا عن اتخاذ القرارات التي ليست ذات 

في عجلة من أمرك أو عندما تكون معظم البدائل متشابهة أهمية كبرى، عندما تكون 
 جوهريا،

قد يكون هذا الأسلوب بسيطا جوهريا حيث أن الشخص الذي التفويض( التوكيل): -6
يتوجب عليه اتخاذ القرار يعاني مايكفي من التعقيد، ولكن بالنسبة للشخص الذي ينوب 
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آخر يقوم بالبحث وأدرس ويتوكل بالمهمة فهو أسلوب بسيط ومناسب جدا، دع شخصا 
 البدائل.

يقوم هذا الأسلوب على تفويض آخرين بعمل البحث وتطوير  التفويض عن بعد: -7
 البدائل التي سيقوم صانع القرار بالاختيار من بينها.

وفق هذا الأسلوب يتم اختيار أي بديل، فمن الممكن أن يكون الخيار الخيار العشوائي: - 8
لب الكثير من الجهد العقلي ، وهناك بعض الأشخاص هو البديل الأول دون تحليل يتط

ويرغبون بتقليل مستوى التحليل الذين يقضون معظم حياتهم العملية بتأدية تحاليل معقدة 
 هذا الأسلوب يكون الأفضل بالنسبة لهم.  في حين

افعل مايفعله الآخرين، في هذا الأسلوب أنت ترتبط بمجموعة من القرارات المطابقة:  -9
 وتتقبل القرارات التي اتخذها العديد من الأشخاص من قبل. المسبقة

افعل عكس مايفعله الآخرين، يستخدم هذا الأسلوب من قبل الأشخاص رد الفعل:  -10
 الذين يريدون أن يظهروا على أنهم صانعوا القرار.

استخدم حدسك، ثق بإحساسك الداخلي الخيارات التي تقدمها، ويستخدم هذا المشاعر: -11
 جنب العمل العقلي الشاق أثناء التحليل.الأسلوب لت

لاتفعل شيئا ودع الآخرين يقررون عنك، أو دع الظروف تصنع الخيار الكسل: -12
المناسب، هنا يجب عليك أن تواجه نتائج مايترتب على اختيارك واتخاذك لمثل هذا 

 القرار، ويعتبر عدم اتخاذ أي قرار هو بذاته قرار.

 رات:الإبداع في صناعة القرا -3- 4- 3

يقصد بالإبداع القدرة على تقديم أفكار جديدة ومداخل جديدة لحل المشكلات، حيث أن 
الشخص المبدع في صناعة القرارات يقوم بالبحث حول إيجاد أفضل الوسائل لحل 

من  المشكلة، كما أن الإبداع لايترعرع في مناخ إداري يسوده التأفف من الجديد والتخوف
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، وهناك بعض الشروط الذي يتطلبها التفكير الإبداعي وهي 1بقاالمسالك غير المطروقة سا
  كالآتي:

 أن يضيف الناتج النهائي للتفكير الإبداعي شيء جديد ذو قيمة، •

 ارتباط التفكير الإبداعي بالدوافع المشجعة على العمل. •

 قدرة التفكير الإبداعي على تحويل المشكلة الغامضة إلى مشكلة محددة الأبعاد. •

 . فكير الإبداعي على التغيير والتعديلقدرة الت •

  تتمثل بأربعة مراحل هي كالآتي:مراحل التفكير الإبداعي في صنع القرارات: -4- 4- 3
 تعتمد هذه المرحلة على مدى ثقافة الفرد والخبرة التي يمتلكها. مرحلة الإعداد: -1

افيا يقوم عقل الفرد بجمع المعلومات وترتيبها وإعطائه وقتا كمرحلة الحضانة:  -2
لتتبلور هذه المعلومات، أي أن الفرد بعد ما جهز الفكرة يقوم بعملية دراسة هذه الفكرة من 

 خلال المعلومات التي جمعها حولها،

جديد يستطيع من خلاله وضع تركيب منهجي  يدرك الفرد لحل مرحلة التبصر: -3
 للمعلومات التي جمعها خلال المرحلة السابقة.

بالتأكد من مدى ملائمة الحل أو الفكرة للموقف محل يقوم الفرد مرحلة التحقق: -4
 الدراسة.

يمكن أن تختم الباحثة بأن نظام الإستخبارات أو التحري التسويقي يساهم  وفي النهاية
من خلال تقديم كافة المعلومات والبيانات اللازمة  التسويقيلدرجة كبيرة في فعالية القرار 

ر بين البدائل المتاحة من خلال هذه المعطيات، لمتخذ القرار ومساعدته له في الاختيا
وجعله بالتالي قادراً بعد الدراسة العلمية الدقيقة لهذه المعطيات  المتوفرة على التقدير 
السليم للواقع والموازنة بين المخاطرة التي يسببها القرار من خلال نظرة شاملة للخروج 

  بقرار سليم وفاعل. 
                                                             

: الشماع.خليل،" مبادئ الإدارة مع التركيز على إدارة الأعمال"، دار المسيرة للنشر، عمان،الأردن، الطبعة الأولى، 1
  122، ص1999
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نُقدم في هذا الفصل أداة دراسـة البحـث وتوزيـع الاسـتبيان وتصـميمه، ونتـائج       س
  الإحصائية.البحث الاستطلاعي، وإجراءات تطبيقه، وأساليب المعالجة 

  مجتمع الدراسة والعينة:  - 1
كون مجتمع الدراسة من قطاع الصناعات الغذائية ممثلاً بعشرين شركة للصــناعات يت

أقسام  في الإداريين نعامليال ما يشملالغــذائية الــسورية للقطاعين العام والخاص ب
أقسام التسويق، التسويق فيها، ومديري التسويق، ومديري البحوث والدراسات، ورؤساء 

  .وموظفي التسويق والمبيعات،... إلخ
  ـ  أداة الدراسة وتوزيع الاستبيان: 2

استبانة على عدد من موظفي وإداريـي الشـركات الـثلاث عينـة      150لقد تم توزيع 
اسـتبانة صـالحة    140اسـتبانة لكـل شـركة وعـاد منهـا       50الدراسة أي بمعدل 
وفقـاً لقـانون أومـا سـيكاران      زة للدراسة% وهي نسبة ممتا93.3للدراسة أي بنسبة 

، ثم قمنا بتحليل الاستبانات المرتجعة للعمـل علـى حـل مشـكلة     في اختيارهم العينات
  الدراسة.

  وتحديد المتغيرات التالية:
ـ البيانـات التعريفيـة أو الشخصـية لوحـدات المعاينـة (المتغيـرات المسـتقلة):        أ

Independent variables :والتي تتعلق بـ  
الشركات محل الدراسة (المؤسسة العامـة للصـناعات الغذائيـة، ومؤسسـة جنـى       .1

  للمواد الغذائية، وشركة المروج للصناعات الغذائية).
  ـ القطاع (عام ـ خاص). 2
  ـ الجنس (ذكر ـ أنثى). 3
  ـ المؤهل العلمي (أقل من ثانوية ـ ثانوية ومعهد ـ جامعية فأكثر). 4
  سنة فأكثر). 11سنوات ـ  5: 10سنوات ـ  5من  ـ الخبرات العملية (أقل 5
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مجموعة من المتغيرات المعبـرة عـن أسـئلة الاسـتبيان (انظـر إلـى ملحـق         -ب 
  الاستبيان) وتجيب هذه الأسئلة على فرضيات الدراسة.

) نسـب توزيـع الاسـتبيان فـي الشـركات الـثلاث       3ونوضح في الجـدول رقـم (  
  المدروسة:

  النسبة التراكمية  يةالنسبة الفعل  النسبة  العدد  

  37,1  37,1  37,1  52  المؤسسة العامة  

  69,3  32,1  32,1  45  مؤسسة جنى

  100,0  30,7  30,7  43  شركة المروج

    100,0  100,0  140  المجموع

  ) توزيع أفراد العينة حسب الشركات3جدول رقم (

  :) أداة الدراسة وثباتهاReliability) وموثوقية (Validityاختبار مصداقية (
 ـ    احثة بقيـاس  ـلغرض التأكد من الصدق المنطقي للاسـتبيان ووضـوحه، قامـت الب

 ـ   ــاق الـــمـدى الاتس  ــداخلي لأس  ــيان حيــث اسـئلة الاستب عامل ـخدم مـــت
 ـ الـذي يقـيس نسـبة تبـاين      CCA (Cronbachs coefficient Alpha)باخ ـكرون

كـون مـع   الإجابات ومدى الثبات والتـرابط الـداخلي لأسـئلة الاسـتبيان، بحيـث ت     
بعضها البعض مجموعة واحدة مما يساعد على مقدرتها فـي إعطـاء نتـائج متوافقـة     
لردود المستجيبين تجاه أسئلة الاستبيان وعادة تتـراوح قيمـة معامـل ألفـا كرونبـاخ      

واحد) وكلما اقتربت من الواحد كلمـا عكـس قـوة التماسـك الـداخلي      _ بين (صفر 
% وهـي  82,20امـل ألفـا كرونبـاخ هـي     للمقياس وقد وجدت الباحثة أن قيمـة مع 

  نسبة جيدة تدل على الاتساق الداخلي لأسئلة الاستبيان.
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  التوزيعات التكرارية والمخططات البيانية للخصائص الديموغرافية:
  ـ توزع أفراد العينة حسب الشركات.

  ـ توزع العينة حسب نوع القطاع الذي ينتمي إليها المستطلع رأيه:
  ) نسب توزع العينة في القطاعين العام والخاص:4(يبين الجدول رقم 

  النسبة التراكمية  النسبة الفعلية  النسبة  العدد  

  37,1  37,1  37,1  52  القطاع العام

  100,0  62,9  62,9  88  القطاع الخاص

    100,0  100,0  140  المجموع

  ) توزع العينة حسب نوع القطاع الذي ينتمي إليه المستطلع رأيه.4جدول رقم (

توزع العينة حسب الجنس الـذي ينتمـي إليـه المسـتطلع رأيـه فـي الشـركات         ـ
  الثلاث:

  النسبة التراكمية  النسبة الفعلية  النسبة  العدد  

  53,6  53,6 53,6  75  ذكر

  100,0  46,4  46,4  65  أنثى

    100,0  100,0  140  المجموع

  ه) توزع العينة حسب الجنس الذي ينتمي إليه المستطلع رأي5جدول رقم (
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% والإنـاث  53,6) السابق أن نسـبة الـذكور فـي العينـة هـو      5يبين الجدول رقم (
46,4.%  

 ـ توزع العينة حسب الفئات العمرية التي ينتمي إليها المستطلع رأيه في الشركات الثلاث

  النسبة التراكمية  النسبة الفعلية  النسبة  العدد  

  5,7  5,7 5,7  8  سنة 25أقل من 

25- 35  102  72,9  72,9  78,6  

  100.0  21,4  21,4  30  35ما فوق 

    100,0  100,0  140  المجموع

  ) توزع العينة حسب الفئات العمرية الذي ينتمي إليه المستطلع رأيه6جدول رقم (

% وهـي الأكبـر ثـم    72,9) تشـكل  35_  25حيث نلاحظ أن نسبة الفئة العمريـة ( 
  %21,4+) سنة وتشكل 36فئة (

  هل العلمي الذي ينتمي إليه المستطلع:ـ توزع العينة حسب المؤ

  النسبة التراكمية  النسبة الفعلية  النسبة  العدد  

  7  7 7  1  أقل من ثانوية

  32,1  31,4  31,4  44  ثانوية أو معهد

  100.0  67.9  67,9  95  جامعية فأعلى

    100,0  100,0  140  المجموع

  ه المستطلع رأيه) توزع العينة حسب المؤهل العلمي الذي ينتمي إلي7جدول رقم (

حيث نلاحظ من الجـدول أن نسـبة الشـهادة الجامعيـة والدراسـات العليـا تشـكل        
  %.31,4% تليها (الثانوية أو المعهد) بنسبة 67,9
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  ـ توزع العينة حسب الخبرات العلمية الذي ينتمي إليه المستطلع رأيه:

  النسبة التراكمية  النسبة الفعلية  النسبة  العدد  

  37.1  37,1 37,1  52  تسنوا 5أقل من 

5-10  75  53,6  53,6  90,7  

  100.0  9,3  9,3  13  10أكثر من 

    100,0  100,0  140  المجموع

  ) توزع العينة حسب الخبرات العلمية الذي ينتمي إليه المستطلع رأيه8جدول رقم (

سـنوات هـي    10-5)  يتبين لنا أن نسبة مـن هـم فـي الخدمـة     8من الجدول رقم (
سـنوات بنسـبة    5% ثم يـأتي مـن لـديهم خدمـة أقـل مـن       53,6الأكثر وتشكل 

، وهنـا يتبـين مـن    %9,3سـنة خدمـة نسـبتهم     11% ومن لديهم أكثر مـن  37,1
خلال هذا التحليل أن هنـاك تـأثيراً بسـيطاً للمتغيـرات الديموغرافيـة فـي فعاليـة        
اً القرار التسويقي باستثناء مدة الخدمة أو الخبرة والتي كمـا هـو واضـح تلعـب دور    

  .مؤثراً في فعالية القرار التسويقي
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  التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضيات:
  أ ـ التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية الأولى:

لمعرفة الاتجاه العام لكل متغير مـن المتغيـرات المتعلقـة بالفرضـية الأولـى نقـوم       
 ـ  ا هـو موضـح فـي    باستخدام التوزيعات التكرارية والنسبة المئوية لكل متغيـر، كم

ع صـن ) حول تصميم نظـام اسـتخبارات تسـويقي وعلاقتـه بعمليـة      9الجدول رقم (
  القرارات التسويقية:

موافق     أسئلة الفرضية الأولى
  بشدة

غير   حيادي  موافق
  موافق

غير 
موافق 
  بشدة

بتصـــميم نظـــام  المنشـــأة: تقـــوم 1س
ــة     ــا الإنتاجي ــن عملياته ــتخباراتي ع اس

  لح منهوالتسويقية لاستخدام الصا

  55  62  5  12  6  العدد
%  4,3%  8,6%  3,6%  44,3%  39,3%  

:تعتمد الشركات في معلوماتها علـى كـل   2س
  المصادر الممكنة

  67  69  4      العدد
%      2,9%  49,3%  47,9%  

فريق عمل كـفء بجمـع    المنشأة: تمتلك 3س
  المعلومات وتدوينها

  62  69  6  2  1  العدد
%  %7  1,4%  4,3%  49,3%  44.3%  

ــر4س ــأة ى: ت ــويقية  المنش ــة التس أن الثقاف
  يتساعدها على تصميم نظامها الاستخبارات

      6  70  64  العدد
%  45,7%  50,0%  4,3%      

علــى اعتبــار نفســها  المنشــأة: تعمــل 5س
  قادرة على تصميم نظامها الاستخباراتي

      12  76  52  العدد
%  37,1%  54,3%  8,6%      

ت غيـر  بتبـديل المعلومـا   المنشأة: تقوم 6س
  الدقيقة

      8  68  64  العدد
%  45,7%  48,6%  5,7%      

  ) التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية الأولى9جدول رقم (
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) أن النسـبة الأعلـى مـن بـين الأفـراد الـذين       9يلاحظ من خلال الجـدول رقـم (  
استطلعت آراؤهم رأت أن الشـركات الغذائيـة لا تقـوم بتصـميم نظـم اسـتخبارات       

% وكـذلك فـإن هـذه الشـركات لا تعتمـد فـي       44,3ة تصـل إلـى   تسويقية بنسب
%، وهـي لا تمتلـك طريقـة    49,3معلوماتها على كل المصادر بنسـبة تصـل إلـى    

%، ومـن ناحيـة أخـرى وجـدت     49,3عمل كفوءة بجمع المعلومات بنسـبة عاليـة   
 نسبة عالية من أفراد العينة أن الشركات الغذائيـة تقـوم باعتمـاد الثقافـة التسـويقية     

%، وأن هـذه الشـركات تعتبـر    50في تصميم نظامها الاستخباراتي بنسـبة موافـق   
%، كمـا تهـتم وبشـكل كبيـر     54,3نفسها قادرة على تصميم نظامها بنسبة موافـق  

  %.48,6بتحديد مستوى تبديل وتجديد المعلومات بنسبة موافق 
  التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية الثانية:

) التوزيعـات التكراريـة والنسـبة المئويـة لأسـئلة      10يوضح الجـدول رقـم (   -ب
الفرضية الثانيـة حـول العلاقـة بـين تكلفـة المعلومـات التسـويقية وبـين فعاليـة          

  القرارات التسويقية.
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ــق   أسئلة الفرضية الثانية مواف
  بشدة

ــر   حيادي  موافق غيـ
  موافق

ــر  غيـ
ــق  مواف

  بشدة

لفـة  : ترتبط فعالية القـرارات التسـويقية بتك  1س
  الحصول على المعلومات

    2  41  50  47  العدد

%  33,6%  35,7%  29,3%  1,4%    

:إن تكلفة الحصول على المعلومـات تشـكل   2س
  العنصر الأساسي في حجم هذه المعلومات

  2  10  35  53  40  العدد

%  28,6%  37,9%  25,0%  7,1%  1,4%  

: إن تكلفة الحصول علـى المعلومـات هـي    3س
  ذه المعلوماتذاتها مهما كان نوع ه

  27  38  27  33  15  العدد

%  10,7%  23,6%  19,3%  27,1%  19,3%  

: إن زيــادة التكلفــة فــي الحصــول علــى 4س
  المعلومات ينعكس على فعالية القرارات

  10  14  11  62  43  العدد

%  30,7%  44,3%  7,9%  10,0%  7,1%  

ل سـمعة طيبـة   يعلـى تشـك   المنشأة: تعمل 5س
  ها التسويقيةلها من خلال فعالية قرارات

  46  44  15  30  5  العدد

%  3,6%  21,4%  10,7%  31,4%  32,9%  

: يتطلب فعالية القـرار التسـويقي معلومـات    6س
  إضافية في مجال التسويق

  1    33  70  36  العدد

%  25,7%  50,0%  23,6%    7%  

ي المعلومــات مــن بتحــر المنشــأة: تقــوم 7س
ــة   ــيض تكلف ــدف تخف ــادر به ــف المص مختل

  الحصول عليها

      33  62  45  العدد

%  32,1%  44,3%  23,6%      

أن الحصـول علـى بعـض     المنشـأة : ترى 8س
  المعلومات يمثل تكلفة زائدة يصعب تحملها

  11  10  46  55  18  العدد

%  12,9%  39,3%  32,9%  7,1%  7,9%  

  ) التوزيع التكراري لأسئلة الفرضية الثانية10جدول رقم (
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% مـن المسـتطلعة آراؤهـم    68ة تزيـد عـن   ) أن نسبة جيـد 10يبين الجدول رقم (
وجدت أن للتكلفة الخاصة بالحصـول علـى المعلومـات التسـويقية دور مهـم فـي       
اتخاذ القرار التسـويقي وفـي فعاليتـه، وفيمـا يتعلـق بتـأثير نوعيـة المعلومـات         

% رأت أن 46,4التسويقية متباينـة إلـى حـد مـا، إلا أن النسـبة الأكبـر وقـدرها        
علومات ومصادرها يؤثر علـى فعاليـة القـرارات، فـي حـين أن      اختلاف نوعية الم

  % من أفراد العينة كانوا حياديين.19,3% وجدوا العكس، بينما أن 34,4
% من المستطلعة آراؤهم أن المعلومات في الشـركات الغذائيـة يـتم وفـق     75ووجد 

آلية تضمن درجة معينة من الدقـة والوضـوح ودرجـة عاليـة مـن السـرية ممـا        
% مـن أفـراد العينـة أن    64زيادة في فعالية القـرارات، وأكـد أكثـر مـن      ينعكس

الشركات الغذائية لا تعتمد في اتخاذ قراراتهـا علـى نظـم الاسـتخبارات التسـويقية      
% من أفراد العينة تعتقد بـأن تصـميم نظـم الاسـتخبارات     75وكانت آراء أكثر من 

سـويق، وأكـد عـدد مماثـل     التسويقية يتطلب دراسات وأبحاث إضافية في مجـال الت 
من المستطلعة آراؤهم أن الشركات الغذائية تقـوم بالحصـول علـى المعلومـات مـن      
مصادر معينة بما يكفل تخفيض تكلفة الحصول عليهـا وبالتـالي يزيـد مـن فعاليتهـا      

% مـن المسـتطلعة آراؤهـم إلـى اعتبـار أن      52آراء  وانصبت ،في اتخاذ القرارات
ات لا تؤثر إلى حد ما على فعاليـة القـرارات فـي حـين     تكلفة الحصول على المعلوم

  % من أفراد العينة حيادية فيما يتعلق بهذه المسألة.32,9كانت آراء 
  ج ـ التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية الثالثة:

) التوزيعات التكراريـة والنسـبة المئويـة لأسـئلة الفرضـية      11يوضح الجدول رقم (
ن الاعتماد على نظـام الاسـتخبارات التسـويقية الكـفء وبـين      الثالثة حول العلاقة بي

  اقتناص الفرص التسويقية.
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ــق   أسئلة الفرضية الثالثة مواف

  بشدة

ــر   حيادي  موافق غيـ

  موافق

ــتخبارات  1س ــام اس ــى نظ ــاد عل ــد الاعتم : يع

  للمنشأةتسويقي فعال هدف رئيسي 

  1  13  58  68  العدد
%  48,6%  41,4%  9,3%  7%  

أن المسـتهلك السـوري يهـتم     ةالمنشـأ :ترى 2س

  بالمعلومات أكثر من اهتمامه بالسلعة

    13  76  51  العدد

%  36,4%  54,3%  9,3%    

أن غالبيـة المسـتهلكين لـيس     المنشـأة : تعتقد 3س

  لديهم معرفة بالاستخبارات التسويقية

  3  48  61  28  العدد
%  20,0%  43,6%  34,3%  2,1%  

معلومـات  بال المنشـأة : تختلف درجـة اهتمـام   4س

  قبل حصولها عليها

  1  32  69  38  العدد
%  27,1%  49,3%  22,9%  7%  

ــوم 5س ــأة: تق ــتخبارات   المنش ــتخدام الاس باس

  التسويقية كوسيلة لاقتناص الفرص التسويقية

  5  51  60  24  العدد
%  17,1%  42,9%  36,4%  3,6%  

بتقيـيم   المنشـأة : يقوم مسؤولوا التسـويق فـي   6س

  ت التسويقي فيهادوري لنظام الاستخبارا

  1  9  70  60  العدد
%  42,9%  50,0%  6,4%  7%  

  ) التوزيع التكراري لأسئلة الفرضية الثالثة11جدول رقم (

) نجد أن نسبة عالية جـداً مـن أفـراد عينـة البحـث تـرى أن       11من الجدول رقم (
هنالك علاقة وطيدة بين الاعتمـاد علـى نظـام اسـتخبارات فعـال وبـين إمكانيـة        

% مـنهم أن اقتنـاص   90رص تسويقية، وفي نفس الوقت أكـد أكثـر مـن    اقتناص ف
الفرص يتوقف على نوعية المعلومـات المتـوافرة أكثـر مـن توقفـه علـى نظـام        

% مـن المسـتطلعة آراؤهـم أن هنـاك     63الاستخبارات نفسـه، ورأى أكثـر مـن    
 اعتقاداً لدى الشركات الغذائية بأن الاعتمـاد علـى نظـم الاسـتخبارات لـيس لديـه      

% منهم بالحيـاد تجـاه هـذا الأمـر،     34علاقة بمفهوم اقتناص الفرص في حين التزم 
% من أفراد العينة أن الاهتمامات بـالنظم الاسـتخباراتية تختلـف قبـل     76كما ارتأى 

% مـن  60حصول الشركات على المعلومات عما بعدها، وفـي نفـس السـياق أكـد     
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الاسـتخبارات التسـويقية الحاصـلة    هؤلاء أن الشركات الغذائية تقوم باسـتخدام نظـم   
عليها كوسيلة ترويجية أكثر من الاعتماد عليهـا فـي اقتنـاص الفـرص، ولـم يبـد       

% رأيهم بذلك، وفيما يتعلق باستخدام نظـم الاسـتخبارات فـي الشـركات بهـدف      36
% مـن أفـراد العينـة    92الحصول على فرص تسويقية ملائمة فقد أكـد أكثـر مـن    

  حصول ذلك.
  ت التكرارية لأسئلة الفرضية الرابعة:د ـ التوزيعا

) التوزيعات التكراريـة والنسـبة المئويـة لأسـئلة الفرضـية      12  يوضح الجدول رقم (
  الرابعة حول درجة استخدام النظام في اتخاذ القرارات التسويقية.

موافــق   أسئلة الفرضية الرابعة

  بشدة

غيـــر   حيادي  موافق

  موافق

غيـــر 

موافــق 

  بشدة

ــل1س ــأ : تعم ــام    ةالمنش ــتخدام نظ ــى اس عل

الاستخبارات التسويقية لـديها فـي اتخـاذ القـرارات     

  بشكل فعال

  7  14  68  35  16  العدد
%  11,4%  25,0%  48,6%  10,0%  5,0%  

أن المســتهلك الســوري يهــتم  المنشــأة: تــرى 2س

  بالقرار التسويقي أكثر من اهتمامه باسم الشركة

  88  42  7  2  1  العدد
%  7%  1,4%  5,0%  30,0%  62,9%  

أن الكثيــر مــن المســتهلكين  المنشــأة: تعتقــد 3س

  السوريين ليس لديهم معرفة بالقرارات التسويقية

    1  3  60  76  العدد

%  54,3%  42,9%  2,1%  7%    

فــي نظــام  المنشــأة: تختلــف درجــة اهتمــام 4س

  الاستخبارات من حيث تفعيل قراراتها التسويقية

  14  34  64  20  8  العدد
%  5,7%  14,3%  45,7%  24,3%  10,0%  

بتحديـد المعلومـات فـي نظامهـا      المنشأة: تقوم 5س

  الاستخباراتي التسويقي لضمان فعالية قراراتها  

      3  71  66  العدد

%  47,1%  50,7%  2,1%      

  ) التوزيع التكراري لأسئلة الفرضية الرابعة12جدول رقم (
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يـام الشـركة   ) أنه حين سؤال أفـراد العينـة عـن مـدى ق    12نجد من الجدول رقم (
الغذائية باستخدام نظم الاستخبارات التسـويقية فـي عمليـة اتخـاذ القـرارات، وجـد       

% مـنهم آراء حياديـة، فـي حـين     48,6بأن هناك حالة من عدم التأكد حيث أعطـى  
% منهم ذلك الأمـر، وحـين سـؤالهم عـن     15% قيام الشركة بذلك، ونفى 36,4أكد 

أكثـر   أكـد  ات في اتخاذ القـرارات التسـويقية  وجود درجة الاستخدام لنظام الاستخبار
% منهم عدم وجود أي رابط بـين الأمـرين فـي هـذه الشـركات، وأكـدت       92من 

نسبة عالية جداً من أفراد العينة أن الشـركات تقـوم بوضـع توضـيح دقيـق لكيفيـة       
اتخاذ قراراتها التسويقية أما عند سؤالهم عـن مـدى قيـام الشـركات بوضـع آليـة       

نظـم الاسـتخبارات فـي الشـركات ضـمن معـايير معينـة فكانـت          محددة لتسخير
% علـى  20% من أفراد العينـة حيـادهم ووافـق    45,7الإجابات متباينة، حيث أبدى 

%، وحين تم السؤال عن مـدى دراسـة الشـركات لـنظم     34,3هذا الأمر، ونفى ذلك 
جابيـة  الاستخبارات التسويقي فيها بكل مكوناتـه قبـل اسـتخدامه، كانـت النتيجـة إي     

  % من أفراد العينة.97وبنسبة عالية جداً تتجاوز 
  ـ التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية الخامسة: 5

) التوزيعات التكراريـة والنسـبة المئويـة لأسـئلة الفرضـية      13يوضح الجدول رقم (
الخامسة حول علاقـة وجـود المـوظفين الأكفيـاء وبـين درجـة اسـتخدام النظـام         

  يقي.الاستخباراتي التسو
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موافـــق   أسئلة الفرضية الخامسة

  بشدة

غيــــر   حيادي  موافق

  موافق

غيــــر 

موافـــق 

  بشدة

دوماً عـن مـوظفين أكفيـاء     المنشأة: تبحث 1س

  في مجال التسويق

  14  27  33  40  26  العدد
%  18,6%  28,6%  23,6%  19,3%  10,0%  

: يتم تـدريب المـوظفين وصـقل مهـاراتهم     2س

  دوماً للتمكن من استخدام.

  8  23  40  30  39  العدد
%  27,9%  21,4%  28,6%  16,4%  5,7%  

على الحصـول علـى أفضـل     المنشأة: تعمل 3س

  استخدام لنظام الاستخبارات التسويقي

  5  29  48  33  25  العدد
%  17,9%  23,6%  34,3%  20,7%  3,6%  

فـي كفـاء المـوظفين يـتم      المنشـأة : ترى 4س

  ويقيالاستخدام الأمثل لنظام الاستخبارات التس

    7  56  51  26  العدد

%  18,6%  36,4%  40,0%  5,0%    

باســتخدام موظفيهــا فــي  المنشــأة: تقــوم 5س

ــل نظــام الاســتخبارات  مجــال التســويق لتفعي

  التسويقي لديها

      10  73  57  العدد

%  40,7%  52,1%  7,1%      

  ) التوزيع التكراري لأسئلة الفرضية الخامسة13جدول رقم (

جد عند السؤال عما إذا كانت الشـركات تقـوم بالبحـث عـن     ) ن13من الجدول رقم (
% مـن المسـتطلعة آراؤهـم    47,2موظفين أكفياء وفق سياسات واضـحة تبـين أن   

% ووقـف  29,3أبدوا موافقتهم على ذلك، فـي حـين كانـت الإجابـة بـالنفي عنـد       
% على الحياد، وكانت النتائج متشابهة أيضاً عند السـؤال عـن مـدى التحقـق     23,6
لاحية هؤلاء الموظفين من الناحية الكميـة والنوعيـة، تبـين أنـه وافـق علـى       من ص
% 41,5%، ورأى 28,6% ووقـف علـى الحيـاد    22,1% ونفـى ذلـك   49,3ذلك 

من أفراد العينة أن الشركات تقوم باستخدام موظفيها ضمن هـذا السـياق، فـي حـين     
العينـة   % مـن أفـراد  55% منهم حياديـاً، وأكـد   34,3% وكان 24,3عارض ذلك 

أن الشركات تقوم بانتقاء الموظفين علـى أسـس علميـة موضـوعية لدراسـة مـدى       
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% مـنهم  40يم نظم استخباراتي للشركة فـي حـين لـم يبـد     صمتطابقها مع إمكانية ت
رأياً إيجابياً أو سلبياً، وأكدت نسبة عالية جداً مـن المسـتطلعة آراؤهـم أن الشـركات     

لأكفيـاء ذات المسـتوى العـالي مـن الخبـرة      الغذائية تقـوم باسـتخدام المـوظفين ا   
  التسويقية.

  التوزيعات التكرارية لأسئلة الفرضية السادسة: _و
) التوزيعات التكراريـة والنسـبة المئويـة لأسـئلة الفرضـية      14  يوضح الجدول رقم (

السادسة حول وجود علاقة بين درجـة إدراك المنظمـة لأهميـة نظـام الاسـتخبارات      
  راراتها التسويقية.وبين درجة فعالية ق

موافــق   أسئلة الفرضية السادسة
  بشدة

غيـــر   حيادي  موافق
  موافق

غيـــر 
موافــق 

  بشدة

مدى أهميـة نظـام الاسـتخبارات     المنشأة: تدرك 1س

  بالنسبة لاتخاذ القرارات التسويقية

  17  6  53  44  20  العدد
%  14,3%  31,4%  37,9%  4,3%  12,1%  

ى موظفيـه  في خلق وعي تـام لـد   المنشأة: تسهم 2س

  بأهمية نظام الاستخبارات

  8  16  72  18  26  العدد
%  18,6%  12,9%  51,4%  11,4%  5,7%  

نظام اسـتخباراتي تسـويقي أكبـر     المنشأة: تمتلك 3س

  من تظهر للآخرين

  12  37  61  18  12  العدد
%  8,6%  12,9%  43,6%  26,4%  8,5%  

أن الثقافــة فــي مجــال البيئــة  المنشــأة: تــرى 4س

  ساعد على تبني نظام استخباراتي فعال.التسويقية ي

      23  18  66  العدد

%  47,1%  12,9%  16,4%      

بتقـديم نفسـها علـى أنهـا تمتلـك       المنشأة: تقوم 5س

  نظام استخبارات تسويقي فاعل

  2  9  69  45  15  العدد
%  10,7%  32,1%  49,3%  6,4%  1,4%  

بإعداد كل قراراتهـا علـى أسـاس     المنشأة: تقوم 6س

  ستخباراتي التسويقينظامها الا

  34  10  8  35  53  العدد
%  37,9%  25,0%  5,7%  7,1%  24,3%  

  ) التوزيع التكراري لأسئلة الفرضية السادسة14جدول رقم (
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تـدرك مـدى    % مـن أفـراد العينـة أن الشـركات    45,7) وجد 14من الجدول رقم (
ل الـدور  أهمية نظام الاستخبارات في قراراتها التسويقية المتخـذه وذلـك مـن خـلا    

% مـنهم،  16,4فـي حـين نفـى ذلـك      الذي يلعبه هذا النظام في القـرار التسـويقي  
بمـدى قـدرة الشـركة علـى توعيـة موظفيهـا        % حيادياً، وفيما يتعلـق 37,9وكان 

أبـدت النسـبة الأعلـى مـن      بأهمية نظام الاستخبارات ودوره في القـرار التسـويقي  
بـامتلاك الشـركة   % 31,5ورأى  % رأيـاً حياديـاً  51,4المستطلعة آراؤهـم بنسـبة   
% عكـس ذلـك، وكـان رأي    17,1في حـين كـأن رأي    القدرة على توعية موظفيها،

% من المستطلعة آراؤهم تجـاه تـأثير الثقافـة التسـويقية للمسـتهلك السـوري       43,6
% مـنهم إيجابيـاً،   21,5في تبني الشركات الغذائيـة حياديـاً، فـي حـين كـان رأي      

% من أفـراد العينـة أن الشـركات الغذائيـة التـي      83,5ن % سلبياً، كما بي35ورأي 
ينتمـون إليهـا تسـعى لتقــديم نفسـها كشـركات محافظــة علـى اسـتخدام الــنظم        

% مـن أفـراد العينـة رأيهـم فـيم يتعلـق       49,3الاستخباراتية التسويقية ولـم يبـد   
% مـنهم أن  42,8باستخدام الشركات لنظم الاسـتخبارت التسـويقية فـي حـين أكـد      

% مـن أفـراد العينـة أن    62,9ات تقوم باسـتخدام مثـل هـذه الـنظم وأكـد      الشرك
الشركات الغذائية تقوم في اتخاذ قراراتها التسـويقية بنـاء علـى نظـم الاسـتخبارات      

% أن الشـركات الغذائيـة لا   31,4التسويقية التي تعتمدها بشكل جيد فـي حـين قـال    
  تقوم باعتماد ذلك.

  ف:دراسة المتوسطات ومعامل الاختلا
  أسئلة الفرضية الأولى: .أ 

تتم عملية تفسير الوسط الحسابي والانحراف المعياري لكـل متغيـر مـن المتغيـرات     
 coefficient of variationالمكونة للأسئلة الفرضية الأولى مـن خـلال معامـل الاخـتلاف     

وهو يمثل مقياس التشتت النسـبي الـذي يعبـر عـن الانحـراف المعيـاري كنسـبة        
  لوسط الحسابي، ويعطى معامل الاختلاف للعينة بالعلاقة التالية:مئوية من ا

Cv =      × 100% 

S الانحراف المعباري للعينة :xbarالوسط الحسابي للعينة :  
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من خلال دراسة المتوسط لعينة البحث، وجد بـأن المتوسـط عنـد أسـئلة الفرضـية      
 ـ     3، 2، 1ا يخـص الأسـئلة   الأولى قد توجه نحو عدم الموافقـة علـى الأسـئلة فيم

وتعنـي غيـر موافـق.     2وهذا أوضح في القيم الأكثر تكراراً والتـي تظهـر الـرقم    
 4,29حيـث المتوسـط يبـدأ بقيمـة      6، 5، 4وتوجه نحو الموافقة فيما يخص الأسئلة 

قيمـة صـغيرة ويشـير معامـل الاخـتلاف إلـى التشـتت         0,61وبانحراف معياري 
ولى، حيث يبلغ أعلى قيمـة لـه فـي متغيـر تصـميم      النسبي في مكونات الفرضية الأ

نظم الاستخبارات التسويقية لدى الشركات الغذائية عينـة الدراسـة وهـذا يـدل علـى      
وجود فروق ذات دلالة إحصائية تتوزع بـين مكونـات الفضـية الأولـى كمـا هـو       

  ).15موضح في الجدول رقم (

رقم 

  السؤال

الانحراف   المتوسط  أسئلة الفرضية الأولى

  لمعياريا

معامل 

  الاختلاف

تصــميم نظــام اســتخباراتي عــن عملياتهــا ب المنشــأةتقــوم   1

  الإنتاجية والتسويقية لاستخدام الصالح منه
1,94  1,08  55,7  

  35,5  0,55  1,55  في معلوماتها على كل المصادر الممكنة المنشآتتعتمد   2

  42,4  0,70  1,65  فريق عمل كفء بجمع المعلومات وتدوينها المنشأةتمتلك   3

أن الثقافـة التسـويقية تسـاعدها علـى تصـميم       المنشـأة  ىتر  4

  نظامها الاستخباراتي
4,41  0,58  13,2  

على اعتبار نفسها قـادرة علـى تصـميم نظامهـا      المنشأةتعمل   5

  الاستخباراتي
4,29  0,61  14,2  

  13,6  0,60  4,40  بتبديل المعلومات غير الدقيقة المنشأةتقوم   6
  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية الأولى15جدول رقم (

  ب ـ أسئلة الفرضية الثانية:
توجه المتوسط عند أسئلة الفرضية الثانية نحو الموافقـة علـى الأسـئلة بشـكل عـام      

وهـي (الموافقـة)، باسـتثناء السـؤالين      4لتصـل إلـى    3,85وبمتوسطات تبدأ بـ 
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لحصول علـى المعلومـات هـي ذاتهـا مهمـا كـان نـوع هـذه         الممثلين بأن تكلفة ا
المعلومات، كما تعمل الشركة على تشـكيل سـمعة طييبـة لهـا مـن خـلال فعاليـة        

علــى التــوالي ويشــير معامــل 2,3و 2,79قراراتهــا التســويقية حيــث المتوســط 
الاختلاف إلى التشتت النسبي في مكونات الفرضية الثانيـة، حيـث يبلـغ أعلـى قيمـة      

متغير تعمل الشركة على تشكيل سـمعة طيبـة مـن خـلال فعاليـة قراراتهـا       له في 
التسويقية، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالـة إحصـائية تتـوزع بـين مكونـات      

  ):16الفرضية الثانية كما في الجدول رقم (

رقم 

  السؤال

الانحراف   المتوسط  أسئلة الفرضية الثانية

  المعياري

معامل 

  الاختلاف

  20,7  0,83  4,01  الية القرارات التسويقية بتكلفة الحصول على المعلوماتترتبط فع  1

إن تكلفة الحصول علـى المعلومـات تشـكل العنصـر الأساسـي فـي         2

  حجم هذه المعلومات
3,85  0,97  25,2  

إن تكلفة الحصول على المعلومات هي ذاتهـا مهمـا كـان نـوع هـذه        3

  المعلومات
2,79  1,29  46,2  

لفة في الحصول على المعلومـات يـنعكس علـى فعاليـة     إن زيادة التك  4

  القرارات
3,81  1,18  31,0  

على تشكل سمعة طيبة لها مـن خـلال فعاليـة قراراتهـا      المنشأةتعمل   5

  التسويقية
2,31  1,24  53,7  

  18,8  0,75  4,00  يتطلب فعالية القرار التسويقي معلومات إضافية في مجال التسويق  6

المعلومـات مـن مختلـف المصـادر بهـدف       بتحـري  المنشـأة تقوم   7

  تخفيض تكلفة الحصول عليها
4,09  0,74  18,1  

أن الحصول على بعض المعلومـات يمثـل تكلفـة زائـدة      المنشأةترى   8

  يصعب تحملها
3,42  1,06  31,0  

  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية الثانية16جدول رقم (
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  ة الثالثة:أسئلة الفرضي .ج
) توجهت قـيم المتوسـط عنـد أسـئلة الفرضـية الثالثـة نحـو        17في الجدول رقم (

 4,38ويصـل إلـى    3,74الموافقة على الأسئلة جميعهـا حيـث المتوسـط يبـدأ ب     
ويشـير معامـل    0,7وهي القيم التي تدل على الموافقة وبانحراف معياري أقـل مـن   

ضية الثالثـة، حيـث يبلـغ أعلـى قيمـة      الاختلاف إلى التشتت النسبي في مكونات الفر
الاسـتخبارات التسـويقية كوسـيلة لاقتنـاص     له في متغير تقوم الشـركة باسـتخدام   

، وهذا يدل على وجود فـروق ذات دلالـة إحصـائية تتـوزع بـين      الفرص التسويقية
  ).17مكونات الفرضية الثالثة كما في الجدول رقم (

رقم 

  السؤال

الانحراف   طالمتوس  أسئلة الفرضية الثالثة

  المعياري

معامل 

  الاختلاف

يعد الاعتماد على نظام استخبارات تسـويقي فعـال هـدف رئيسـي       1

  للمنشأة
4,38  0,68  15,5  

أن المستهلك السوري يهـتم بالمعلومـات أكثـر مـن      المنشأة ترى  2

  اهتمامه بالسلعة
4,27  0,62  14,5  

ــد   3 ــأةتعتق  ــ المنش ــديهم معرف ــيس ل ــتهلكين ل ــة المس ة أن غالبي

  بالاستخبارات التسويقية
3,81  0,77  20,2  

  18,1  0,73  4,03  بالمعلومات قبل حصولها عليها المنشأةتختلف درجة اهتمام   4

باستخدام الاسـتخبارات التسـويقية كوسـيلة لاقتنـاص      المنشأةتقوم   5

  الفرص التسويقية
3,74  0,78  20,9  

ــي ا  6 ــويق ف ــؤولوا التس ــوم مس ــأةيق ــا لمنش ــيم دوري لنظ م بتقي

  الاستخبارات التسويقي فيها
4,35  0,63  14,5  

  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية الثالثة17جدول رقم (
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  أسئلة الفرضية الرابعة: .د
) ميـل قـيم المتوسـط عنـد     18فيما يتعلق بهذه الفرضية فقد وجدنا في الجدول رقم (

لاسـتخبارات التسـويقية لـديها فـي اتخـاذ      االأسئلة تعمل الشـركة علـى اسـتخدام    
وتعتقد الشركة أن الكثير من المسـتهلكين السـوريين لـيس لـديهم معرفـة       القرارات

بالقرارات التسويقية وتقوم الشركة بتحديـد المعلومـات فـي نظامهـا الإسـتخباراتي      
 ,4,45التسويقي لضمان فعالية قراراتها نحو الموافقـة علـى الأسـئلة بمتوسـطات (    

ويشـير معامـل الاخـتلاف إلـى      1) وبانحرافات معياريـة أقـل مـن    3,28 ,4,51
التشتت النسبي في مكونات الفرضية الرابعة، حيث يبلغ أعلـى قيمـة لـه فـي متغيـر      
ترى الشركة أن المستهلك السوري يهتم بالقرار التسويقي أكثـر مـن اهتمامـه باسـم     

تـوزع بـين مكونـات    الشركة وهذا يدل على وجود فـروق ذات دلالـة إحصـائية ت   
الفرضية الرابعة، في حين مالـت قـيم المتوسـط عنـد الأسـئلة تـرى الشـركة أن        
المستهلك السوري يهتم بالقرار التسويقي أكثر من اهتمامـه باسـم الشـركة وتختلـف     
درجة اهتمام الشركة في نظام الإستخبارات مـن حيـث تفعيـل قراراتهـا التسـويقية.      

  سئلة.نحو عدم الموافقة على تلك الأ
رقم 
  السؤال

الانحراف   المتوسط  أسئلة الفرضية الرابعة
  المعياري

معامل 
  الاختلاف

تعمل الشركة على استخدام نظـام الاسـتخبارات التسـويقية لـديها       1
  في اتخاذ القرارات بشكل فعال

3,28  97  29,6  

ترى الشركة أن المستهلك السوري يهـتم بـالقرار التسـويقي أكثـر       2
  الشركة من اهتمامه باسم

1,47  72  49,0  

تعتقد الشركة أن الكثير مـن المسـتهلكين السـوريين لـيس لـديهم        3
  معرفة بالقرارات التسويقية

4,51  58  12,9  

تختلف درجة اهتمام الشركة فـي نظـام الاسـتخبارات مـن حيـث        4
  تفعيل قراراتها التسويقية

2,81  99  35,2  

ســتخباراتي تقــوم الشــركة بتحديــد المعلومــات فــي نظامهــا الا  5
  التسويقي لضمان فعالية قراراتها

4,45  54  12,1  

  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية الرابعة18جدول رقم (



149 

 

  ـ أسئلة الفرضية الخامسة: 5
توجهت قيمة المتوسط عند السؤال تقـوم الشـركة باسـتخدام موظفيهـا فـي مجـال       

بارات التسويقي لـديها  نحـو الموافقـة الصـريحة علـى      التسويق لتفعيل نظام الاستخ
فقـد كانـت قـيم المتوسـط عنـدها أقـرب إلـى         1، 2، 3، 4السؤال، أما الأسـئلة  

الموافقة من الحياد ويشير معامـل الاخـتلاف إلـى التشـتت النسـبي فـي مكونـات        
الفرضية الخامسة، حيث يبلغ أعلى قيمة له فـي متغيـر تبحـث الشـركة دومـاً عـن       

ن أكفاء في مجـال التسـويق، وهـذا يـدل علـى وجـود فـروق ذات دلالـة         موظفي
إحصائية تتوزع بين مكونات الفرضية الخامسة كما هـو واضـح فـي الجـدول رقـم      

)19:(  

الانحراف   المتوسط  أسئلة الفرضية الخامسة  رقم السؤال

  المعياري

معامل 

  الاختلاف

تبحث الشـركة دومـاً عـن مـوظفين أكفيـاء فـي مجـال          1

  يقالتسو
3,26  1,25  38,3  

يتم تدريب الموظفين وصقل مهـاراتهم دومـاً للتمكـين مـن       2

  .المعلومات في اتخاذ القرارات استخدام
3,49  1,22  35,0  

تعمل الشركة على الحصول علـى أفضـل اسـتخدام لنظـام       3

  الاستخبارات التسويقي
3,31  1,10  33,2  

مثـل  ترى الشركة في كفـاء المـوظفين يـتم الاسـتخدام الأ      4

  لنظام الاستخبارات التسويقي
3,69  0.83  22,5  

تقوم الشـركة باسـتخدام موظفيهـا فـي مجـال التسـويق         5

  لتفعيل نظام الاستخبارات التسويقي لديها
4,34  0.61  14,1  

  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية الخامسة19جدول رقم (
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  و ـ أسئلة الفرضية السادسة:
كانت قيم المتوسط لأسئلة الفرضـية السادسـة أقـرب إلـى الموافقـة مـن الحيـاد،        
باستثناء سؤالين حيث كانت قيمة المتوسـط عنـد السـؤال تـرى الشـركة أن الثقافـة       
في مجال البيئة التسويقية يساعد على تبنـي نظـام اسـتخباراتي فعـال  أقـرب إلـى       

السؤال تـدرك الشـركة مـدى أهميـة     عدم الموافقة من الحياد، أما قيمة المتوسط عند 
نظام الإستخبارات بالنسبة لاتخاذ القرارات التسـويقية فقـد توجهـت نحـو الموافقـة      
الصريحة على هذا السؤال ويشـير معامـل الاخـتلاف إلـى التشـتت النسـبي فـي        
مكونات الفرضية السادسة، حيث يبلغ أعلى قيمة لـه فـي متغيـر تـرى الشـركة أن      

يئة التسويقية يساعد على تبنـي نظـام اسـتخباراتي فعـال، وهـذا      الثقافة في مجال الب
يدل على وجود فروق ذات دلالة إحصائية تتوزع بـين مكونـات الفرضـية السادسـة     

): حـول إدراك المنظمـة لأهميـة النظـام الاسـتخباراتي      20كما في الجدول رقـم ( 
  التسويقي وعلاقته في فعالية القرار التسويقي.

رقم 
  السؤال

الانحراف   المتوسط  لفرضية السادسةأسئلة ا
  المعياري

معامل 
  الاختلاف

تدرك الشركة مـدى أهميـة نظـام الاسـتخبارات بالنسـبة        1
  لاتخاذ القرارات التسويقية

4,34  61  14,1  

 ـ     2 بأهميـة   اتسهم الشركة في خلق وعـي تـام لـدى موظفيه
  نظام الاستخبارات

3,31  1,15  34,7  

ي تسويقي أكبـر مـن تظهـر    تمتلك الشركة نظام استخبارات  3
  للآخرين

3,27  1,07  32,7  

سـاعد  تترى الشركة أن الثقافة في مجال البيئـة التسـويقية     4
  على تبني نظام استخباراتي فعال.

2,86  1,03  36,0  

تقــوم الشــركة تقــديم نفســها علــى أنهــا تمتلــك نظــام   5
  استخبارات تسويقي فاعل

4,31  74  17,2  

اراتهـا علـى أسـاس نظامهـا     تقوم الشركة بإعداد كـل قر   6
  الاستخباراتي التسويقي

3,44  82  23,8  

  ) المتوسط والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لأسئلة الفرضية السادسة20جدول رقم (
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  لفرضيات مشكلة الدراسة: one sample T-Testدراسة اختبار 
  أ ـ الفرضية الأولى:

اسـتخبارات تسـويقي لجمـع    هناك علاقة ذات دلالة معنويـة بـين تصـميم نظـام     
المعلومات التسويقية عـن المنافسـين وبـين عمليـة صـنع القـرارات التسـويقية        

  الفعالة.
تقوم هذه الفرضية في الأساس علـى مقارنـة متوسـط إجابـات أفـراد العينـة مـع        

لتحديد إذا كان المتوسط المحسوب مـن العينـة أعلـى مـن      η = 3المتوسط المعياري 
كل دال إحصائياً أم لا ونظراً لكـون فقـرات الدراسـة قـد تـم      المتوسط المعياري بش

وعلـى   3قياسها على مقياس ليكـرت الخماسـي فيكـون المتوسـط المعيـاري هـو       
إذا نقـوم   30اعتبار أن العينة تتبع التوزيع الطبيعي كـون حجـم العينـة أكبـر مـن      

  .U = 3ونختبر متوسط العينة حول القيمة  one sample T – test –بإجراء 

One – Sample Statistics  
  N الانحراف   المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,02176  0,25748  3,0405  140  العناصر المتعلقة بالفرضية الأولى

  T – Test) اختبار 21جدول رقم (

One – Sample Test 

  Test Value = 3  
T  درجة

  الحرية
مستوى 
الدلالة 
  الحسابي

الاختلاف 
في 
  اتالمتوسط

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض
ــية   ــة بالفرض ــر المتعلق العناص

  الأولى
1,860  139  0,065 0,0405 -0,0025 0,0835 

 T – Test) اختبار 22جدول رقم (
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وبـانحراف معيـاري    3,04) نجـد أن المتوسـط هـو    22من قراءة الجدول رقـم ( 
ــة  1,860وي الحســوبة تســا Tوأن قيمــة  0,257يســاوي   139ودرجــات الحري
) 23القياسـية فـي الجـدول رقـم (     0,05وهي أكبـر مـن    sig= 0,065وحيث أن 

أي يوجد دلالـة إحصـائية أي أن هنـاك علاقـة بـين       Hoلذلك نرفض فرضية العدم 
تصميم نظام استخبارات تسويقي لجمع المعلومات التسـويقية فـي الشـركات الغذائيـة     

  القرارات التسويقية فيها.السورية وبين فعالية صنع 
  الفرضية الثانية:

هناك علاقة ذات دلالة معنويـة بـين تكلفـة الحصـول علـى المعلومـات بواسـطة        
  نظام الاستخبارات التسويقية وبين فعالية القرار التسويقي.

  وكانت النتائج التالية: T = testتم إجراء اختبار 

One – Sample Statistics  
  N الانحراف   المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,04866 0,57576  3,5366  140  ثانيةالعناصر المتعلقة بالفرضية ال

 T – Test) اختبار 23جدول رقم (

One – Sample Test 

  Test Value = 3  
T  درجة

  الحرية
مستوى 
الدلالة 
  الحسابي

الاختلاف 
في 

  المتوسطات

درجة الاختلاف عند مستوى 
  %95دلالة 

  مرتفع  خفضمن

ــة   ــر المتعلق العناص
  بالفرضية الثانية

11,028  139  0,000 0,5366 0,4404 0,6328 

 T – Test) اختبار 24جدول رقم (
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وبـانحراف معيـاري    3,536) نجـد أن المتوسـط هـو    21من قراءة الجدول رقـم ( 
 139ودرجــات الحريــة  11,028المحســوبة تســاوي  Tوأن قيمــة  0,57يســاوي 
) 22القياسـية فـي الجـدول رقـم (    0,05وهي أصغر مـن   sig = 0,000وحيث أن 

أي يوجـد دلالـة    H1ونتبنـى الفرضـية الأساسـية     Hoلذلك نرفض فرضية العـدم  
إحصائية على تأثير تكلفة الحصول علـى المعلومـات بواسـطة نظـام الاسـتخبارات      

  التسويقية على فعالية القرار التسويقي المتخذ.
  الفرضية الثالثة:

ذات دلالة معنويـة بـين إدراك المنظمـة لأهميـة نظـام الاسـتخبارات        هناك علاقة
  التسويقي وبين اعتماد هذا النظام في قراراتها التسويقية.

One – Sample Statistics  
  N الانحراف   المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,02740 0,32426  4,0964  140  العناصر المتعلقة بالفرضية الثالثة

  T – Test) اختبار 25م (جدول رق

One – Sample Test 

  Test Value = 3  

T  درجة
  الحرية

مستوى 
الدلالة 
  الحسابي

الاختلاف 
في 

  المتوسطات

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض

ــية   ــة بالفرض ــر المتعلق العناص
  الثالثة

40,009  139  0,000 1,0964 1,0422 1,1506 

 T – Testاختبار  )26جدول رقم (
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وبـانحراف معيـاري    4,09) نجـد أن المتوسـط هـو    25من قراءة الجدول رقـم ( 
 139ودرجــات الحريــة  40,009المحســوبة تســاوي  Tوأن قيمــة  0,32يســاوي 
) 26القياسـية فـي الجـدول رقـم (     0,05وهي أصـغر مـن    sig=0,000وحيث أن 

أي يوجـد دلالـة    H1ونتبنـى الفرضـية الأساسـية     H0لذلك نرفض فرضية العـدم  
إحصائية على اندفاع الشـركات الغذائيـة السـورية للاهتمـام بنظـام الاسـتخبارات       

  التسويقي، واعتمادها في صياغة وإعداد قراراتها التسويقية.
  الفرضية الرابعة:

هناك علاقة ذات دلالـة معنويـة بـين اعتمـاد المنظمـة علـى نظـام اسـتخبارات         
  ص الفرص التسويقية.تسويقي كفوء وبين إمكانية اقتنا

One – Sample Statistics  
  N الانحراف   المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,02948 0,34887  3,3043  140  العناصر المتعلقة بالفرضية الرابعة  

 T – Test) اختبار 27جدول رقم (

One – Sample Test 

  Test Value = 3  

T  درجة

  الحرية

مستوى 

الدلالة 

  الحسابي

الاختلاف 

في 

  المتوسطات

درجة الاختلاف عند 

  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض

ــية   ــة بالفرض ــر المتعلق العناص

  الرابعة
10,320  139  0,000 0,3043 0,2460 0,362

6 

 T – Test) اختبار 28جدول رقم (
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وبـانحراف معيـاري    3,30) نـرى أن المتوسـط هـو    27من قراءة الجدول رقـم ( 
 ـي  ـ Tأن قيمـة  و 0,34ساوي ــ  ـ 10,32وبة تسـاوي  ـالمحس ات الحريـة  ـودرج

القياسـية فـي الجـدول رقـم      0,05وهي أصغر مـن   sig=0,000يث أن ـوح 139
أي يوجـد   H1ونتبنـى الفرضـية الأساسـية     H0) لذلك نرفض فرضـية العـدم   28(

دلالة إحصائية على كفـاءة نظـام الاسـتخبارات التسـويقي المتّبـع فـي الشـركات        
  ورية مع مبادئ وأهداف استغلال الفرص التسويقية واقتناصها.الغذائية الس

  الفرضية الخامسة:
هنـاك علاقـة ذات دلالـة معنويــة بـين وجـود مــوظفين أكفيـاء للقيـام بنظــام        
الاستخبارات التسويقي وبين درجـة اسـتخدام هـذا النظـام فـي صـنع القـرارات        

  التسويقية.

One – Sample Statistics  
  N ف الانحرا  المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,06360 0,75251  3,6186  140  العناصر المتعلقة بالفرضية الخامسة

 T – Test) اختبار 29جدول رقم (

One – Sample Test 

  Test Value = 3  
T  درجة

  الحرية
مستوى 
الدلالة 
  الحسابي

الاختلاف 
في 

  المتوسطات

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض

ــية  ــة بالفرض ــر المتعلق العناص
  الخامسة

9,726  139  0,000 0,6186 0,4928 0,7443 

 T – Test) اختبار 30جدول رقم (
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وبـانحراف معيـاري    3,61) نـرى أن المتوسـط هـو    29من قراءة الجدول رقـم ( 
ــة  0,57يســاوي  ــة  9,726المحســوبة تســاوي  Tوأن قيم  139ودرجــات الحري
) 30القياسـية فـي الجـدول رقـم (     0,05وهي أصـغر مـن   sig=0,000وحيث أن 

أي يوجـد دلالـة    H1ونتبنـى الفرضـية الأساسـية     H0لذلك نرفض فرضية العـدم  
إحصائية على تأثير تطبيق نظـام الاسـتخبارات التسـويقي فـي الشـركات الغذائيـة       

  السورية على نوع وطبيعة القرارات التسويقية المتخذة فيها.
  الفرضية السادسة:

ــة معنويــة بــين درجــة إدراك المنظمــة لأهميــة نظــام  ه نــاك علاقــة ذات دلال
  الاستخبارات التسويقي لديها وبين درجة فعالية قراراتها التسويقية.

One – Sample Statistics  
  N الانحراف   المتوسط

  المعياري
الخطأ في 
  الانحراف

 0,05860 0,69339  3,4417  140  العناصر المتعلقة بالفرضية السادسة

 T – Test) اختبار 31جدول رقم (

One – Sample Test 

  Test Value = 3  
T  درجة

  الحرية
مستوى 
الدلالة 
  الحسابي

الاختلاف 
في 

  المتوسطات

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض
العناصر المتعلقـة بالفرضـية   

  السادسة
7,537  139  0,000 0,4417 0,3258 0,5575 

 T – Test) اختبار 32ل رقم (جدو

وبـانحراف معيـاري    3,441) نجـد أن المتوسـط هـو    31من قراءة الجدول رقـم ( 
وحيـث   139ودرجـات حريـة    7,537المحسوبة تسـاوي   Tوأن قيمة  0,69يساوي 
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) لـذلك  32القياسـية فـي الجـدول رقـم (     0,05وهي أصغر مـن    =sig 0,000أن
أي يوجـد دلالـة إحصـائية     H1لأساسـية  ونتبنى الفرضية ا H0نرفض فرضية العدم 

على تأثير اعتماد الشركات الغذائية السـورية لنظـام الاسـتخبارات التسـويقي لـديها      
  على درجة نجاح وفعالية قراراتها التسويقية.

  دراسة أثر البيانات التعريفية على المتغيرات المكونة لكل فرضية:
  كة جنى ـ شركة المروج):ـ الدراسة حسب الشركات (المؤسسة العامة ـ شر 1

لدراسة الفروق بين الشركات السورية في التعرف علـى الاتجـاه الجديـد فـي نظـام      
الاستخبارات التسويقي ومعرفة أهدافه وما هي أهميـة إتباعـه مـن قبـل الشـركات،      
أي هل هناك فروق في أثر الفرضيات المشكلة للبحث مـع الشـركات الـثلاث التـي     

لإيجـاد الفـروق فـي كـل      Anovaت الباحثة بإجراء اختبار تمت الدراسة عليها، قام
  فرضية من فرضيات الدراسة.

  اختبار الفروق بين الشركات مع الفرضية الأولى: •
هناك علاقة ذات دلالة معنوية بـين تصـميم نظـام الاسـتخبارات التسـويقي لجمـع       

 المعلومات عن المنافسين وبين عملية صنع القرارات التسويقية الفعالة.

    N الانحراف   المتوسط
  المعياري

الخطأ في 
  الانحراف

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض

ــر  عناصـ
الفرضــية 

  الأولى

  3,0179  2,9052 0,02807 0,20242  2,9615  52  العامة

  3,2440  3,0746 0,04203 0,28194  3,1593  45  جنى

  3,0887  2,9346 0,03818 0,25038  3,0116  43  المروج

المجمو
  ع

140  3,0405  0,25748 0,02176 2,9975  3,0835  

  ) الإحصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية الأولى حسب الشركات الثلاث33جدول رقم (
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مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضية 
  الأولى

    8,289 0,497  2 0,995  بين المجموعات

  

.000  

  

  

  يوجد فروق

   0,060  137 8,220  داخل المجموعات

      139  9,215  المجموع

   0,249  137 34,131  داخل المجموعات

      139  66.829  المجموع

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 34جدول رقم (

، وجـد مـن   عند اختبار الفرضية الأولى في كل شـركة مـن الشـركات المسـتهدفة    
ــفية  ــاءات الوص ــدول الإحص أن  Descriptive Statistics (as companies)ج

بـانحراف معيـاري قـدره     2,9615قيمة المتوسط الحسابي لبيانات المؤسسة العامـة  
ــى  0,2024 ــات شــركة جن ــانحراف  3,1593وقيمــة المتوســط الحســابي لبيان ب

 ـ  0,2819معياري قدره   3,011ركة المـروج  ، وقيمة المتوسط الحسـابي لبيانـات ش
ومن خلال جدول الاختبار نجـد أنـه يوجـد فـروق      0,2503بانحراف معياري قدره 

بين الشركات في تبني الفرضية الأولى مما يعني لدى العـودة إلـى مقيـاس قبـول أو     
رفض الفرضيات نرى أن الفرضية الأولى مرفوضـة بشـكل متـدن عنـد المؤسسـة      

شركتي جنـى والمـروج وبالتـالي يمكننـا أن      العامة ومقبولة بشكل متين عند كل من
نرى من النتائج السابقة أن هناك تفاوتاً في اهتمـام الشـركات الغذائيـة فـي سـورية      

  بموضوع تصميم نظام الاستخبارات.
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  اختبار الفروق بين الشركات مع الفرضية الثانية:
ة هناك علاقة ذات دلالة معنويـة بـين تكلفـة الحصـول علـى المعلومـات بواسـط       

  نظام الاستخبارات التسويقية وبين فعالية القرار التسويقي.

    N الانحراف   المتوسط
  المعياري

الخطأ في 
  الانحراف

درجة الاختلاف عند مستوى 
  %95دلالة 

  

عناصــر 
الفرضية 

  الثانية

  مرتفع  منخفض          

المؤسســــة 
  العامة

52  3,2452  0,37292 0,05171 3,1414  3,3490  

  3,8221  3,4946 0,08126 0,54512  3,6583  45  شركة جنى

ــركة  شـــ
  المروج

43  3,7616  0,66638 0,10162 3,5565  3,9667  

  3,6328  3,4404 0,04866 0,57576  3,6366  140  المجموع

  ) الإحصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية الثانية حسب الشركات الثلاث35جدول رقم (

مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضية 
  الثانية

     3,630  2 7,260  بين المجموعات

0,000  

  

   0,283  137 38,818  داخل المجموعات  يوجد فروق

      139  46,078  المجموع

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 36جدول رقم (
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بـار الفرضـية الثانيـة فـي كـل      ) عنـد اخت 36) و(35من خلال ملاحظة الجدولين (
شــركة مــن الشــركات المســتهدفة، وجــد مــن جــدول الإحصــاءات الوصــفية  

Descriptive Statistics (as companies)    أن قيمــة المتوســط الحســابي
وقيمـة المتوسـط    0.372بـانحراف معيـاري قـدره     3,245لبيانات المؤسسة العامة 

وقيمــة  0,545اري قــدره بــانحراف معيــ 3,65الحســابي لبيانــات شــركة جنــى 
 0.666بـانحراف معيـاري قـدره     3,76المتوسط الحسابي لبيانات شـركة المـروج   

مما يعني لدى العودة إلى مقيـاس قبـول ورفـض الفرضـيات أن الفرضـية الثانيـة       
مقبولة بشكل متدن عند المؤسسة العامة ومقبولة بشكل جيـد عنـد كـل مـن شـركتي      

  بينها. بسيطة جنى والمروج، أي يوجد فروق
 مقبولـة  لكـن من خلال ما سبق نجد أن الفرضية الثانيـة مقبولـة لـدى الشـركات و    

شركات مثل المؤسسـة العامـة الأقـل كمتوسـط حسـابي       بعض هذه لدى بشكل أدنى
أي أن تكلفة الحصول على المعلومات تؤثر علـى عمليـة إعـداد واتخـاذ القـرارات      

  في الشركات لغذائية السورية.
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  بين الشركات مع الفرضية الثالثة: اختبار الفروق
هناك علاقة ذات دلالة معنويـة بـين إدراك المنظمـة لأهميـة نظـام الاسـتخبارات       

  التسويقي وبين اعتماد هذا النظام في قراراتها التسويقية.

    N الانحراف   المتوسط

  المعياري

الخطأ في 

  الانحراف

درجة الاختلاف عند مستوى 

  %95دلالة 

  

ــر  عناص

الفرضــية 

  الثالثة

  مرتفع  منخفض          

ــة  المؤسســ

  العامة
52  4,1122  0,36264 0,05029 4,0112  4,2131  

  4,1427  3,9314 0,05241 0,35156  4,0370  45  شركة جنى

  4,2103  4,0688 0,03505 0,22982  4,1395  43  شركة المروج

  4,1506 4,0422 0,02740 0,32426  4,0964  140  المجموع

  حصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية الثالثة حسب الشركات الثلاث) الإ37جدول رقم (

مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضية 
  الثالثة

    0,304  1,200 0,126  2 0,252  بين المجموعات

لا يوجد 
  فروق

   0,105  137 14,363  داخل المجموعات

      139  14,615  عالمجمو

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 38جدول رقم (

عند اختبار الفرضية الثالثة في كـل شـركة مـن الشـركات المسـتهدفة، وجـد مـن        
  ) 38) و(37جدول الإحصاءات الوصفية (
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Descriptive Statistics (as companies)  أن قيمة المتوسط الحسابي لبيانات
وقيمة المتوسط الحسابي لبيانات  0,362بانحراف معياري قدره  4,11المؤسسة العامة 

وقيمة المتوسط الحسابي لبيانات  0.351بانحراف معياري قدره  4,037شركة جنى 
مما يعني لدى العودة إلى مقياس  0,229بانحراف معياري قدره  4,13شركة المروج 

عند كل من المؤسسة  تفعمرقبول أو رفض الفرضيات أن الفرضية الثالثة مقبولة بشكل 
  العامة وشركة جنى وشركة المروج. 

نرى من خلال نتائج الدراسة أن معظم أفراد العينـة فـي مختلـف الشـركات أكـدوا      
أن الهدف الأساسي للشـركات الغذائيـة مـن الحصـول علـى نظـام الاسـتخبارات        

  سليم.التسويقي هو ترشيد قراراتها التسويقية واعتمادها وإعدادها بشكل صحيح و
  اختبار الفروق بين الشركات مع الفرضية الرابعة:

هناك علاقة ذات دلالـة معنويـة بـين اعتمـاد المنظمـة علـى نظـام اسـتخبارات         
  تسويقي كفء وبين إمكانية اقتناص الفرص التسويقية.

    N الانحراف   المتوسط
  المعياري

الخطأ في 
  الانحراف

درجة الاختلاف عند مستوى 
  %95دلالة 

  

عناصــر 
الفرضية 

  الرابعة

  مرتفع  منخفض          

المؤسســــة 
  العامة

52  3,2269  0,37788 0,05240 3,1217  3,3321  

  3,4976  3,3024 0,04841 0,32474  3,4000  45  شركة جنى

ــركة  شـــ
  المروج

43  3,2977  0,31884 0,04862 3,1995  3,3958  

  3,3626  3,2460 0,02948 0,34887  3,3043  140  المجموع

  ) الإحصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية الرابعة حسب الشركات الثلاث39(جدول رقم 
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مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضية 
  الثانية

لا يوجد    0,050  3,069 0,363  2 0,725  بين المجموعات
   0,118  137 16,192  داخل المجموعات  فروق

      139  16,917  المجموع

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 40جدول رقم (

عند اختبار الفرضية في كل شـركة مـن الشـركات المسـتهدفة وجـد مـن جـدول        
ــفية  ــاءات الوصـ ) Descriptive Statistics (as companies) )39الإحصـ

بــانحراف  3,22) أن قيمــة المتوســط الحســابي لبيانــات المؤسســة العامــة 40و(
بـانحراف   3,4وقيمة المتوسط الحسابي لبيانـات شـركة جنـى     0,377معياري قدره 
 3,29وقيمـة المتوسـط الحسـابي لبيانـات شـركة المـروج        0,324معياري قدره 

مما يعني لدى العودة إلـى مقيـاس قبـول أو رفـض      0,318بانحراف معياري قدره 
  ند كل الشركات.الفرضيات أن الفرضية الرابعة مقبولة بشكل متدن ع

بينت النتائج أن الفرضية مقبولة علـى جميـع المسـتويات المدروسـة ولكـن بشـكل       
متدن، ولعل النسبة الضئيلة التي رافقت قبـول الفرضـية ناتجـة عـن عـدم اعتمـاد       

وهـذا يعيـق تحقيـق    خبارات كف بالمعنى الواسـع للكلمـة،   الشركات على نظام است
  اقتناص الفرص التسويقية.
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  الفروق بين الشركات مع الفرضية الخامسة:اختبار 
هنـاك علاقـة ذات دلالـة معنويــة بـين وجـود مــوظفين أكفيـاء للقيـام بنظــام        
الاستخبارات التسويقي وبين درجـة اسـتخدام هـذا النظـام فـي صـنع القـرارات        

  التسويقية.

    N الانحراف   المتوسط
  المعياري

الخطأ في 
  الانحراف

درجة الاختلاف عند 
  %95ة مستوى دلال

  

ــر  عناصـ
الفرضــية 

  الخامسة

  مرتفع  منخفض          

  3,4576  3,0886 0,09191 0,66277  3,2731  52  المؤسسة العامة

  4,2086  3,8180 0,09690 0,65003  4,0133  45  شركة جنى

  3,8583  3,3882 0,11646 0,76371  3,6233  43  شركة المروج

  3,7443  3,4928 0,06360 0,75251  3,6186  140  المجموع

  ) الإحصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية الخامسة حسب الشركات الثلاث41جدول رقم (

مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضـــية 
  الخامسة

    13,828 6,610  2 13,221  بين المجموعات

0,000  

يوجد 
   0,478  137 65,491  داخل المجموعات  فروق

      139  78,712  المجموع

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 42جدول رقم (

وعند مقارنة اختبار الفرضية الخامسة فـي كـل شـركة مـن الشـركات المسـتهدفة،       
  وجد من جدول الإحصاءات الوصفية
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Descriptive Statistics (as companies) )41)ــة المتوســط  42) و ) أن قيم
، وقيمـة  0,662بـانحراف معيـاري قـدره     3,27ي لبيانات المؤسسة العامـة  الحساب

 0,65بـانحراف معيـاري قـدره     4,013المتوسط الحسابي لبيانـات شـركة جنـى    
بـانحراف معيـاري قـدره     3,62وقيمة المتوسط الحسابي لبيانـات شـركة المـروج    

رضـية  فـي قبـول أو رفـض الفرضـية أي أن الف     توافتمما يعني أنه يوجد  0,763
الخامسة مقبولة بشكل متدن عند المؤسسة العامة ومقبولـة بشـكل عـال عنـد شـركة      
جنى، ومقبولة بشكل جيد عند شـركة المـروج، نـرى مـن نتـائج الدراسـة والآراء       
المستطلعة أن وجود موظفين كفوءين قـادرين علـى اسـتخدام نظـام الاسـتخبارات      

درجـة إعـداد وطبيعـة القـرارات      التسويقي في الشركات الغذائية السورية يؤثر على
التسويقية، ولعل السبب في تدني نسبة قبول الفرضية فـي المؤسسـة العامـة (قطـاع     
عام) كون المؤسسة العامة لاتمتلك المرونة بالمسـتوى نفسـه لـدى القطـاع الخـاص      
والتي من خلالها يتم انتقاء مـوظفين قـادرين علـى اسـتخدام نظـام الاسـتخبارات       

  التسويقي.
   



166 

 

  بار الفروق بين الشركات مع الفرضية السادسة:اخت
ــة معنويــة بــين درجــة إدراك المنظمــة لأهميــة نظــام   هنــاك علاقــة ذات دلال

  الاستخبارات التسويقي لديها وبين درجة فعالية قراراتها التسويقية.

    N الانحراف   المتوسط
  المعياري

الخطأ في 
  الانحراف

درجة الاختلاف عند 
  %95مستوى دلالة 

  

اصــر عن
الفرضية 
  السادسة

  مرتفع  منخفض          

 2,9473  2,6873 0,06477 0,46706  2,8173  52  المؤسسة العامة

  3,8971  3,5844 0,07759 0,52048  3,7407  45  شركة جنى

  4,0418  3,7256 0,07835 0,51375  3,8837  43  شركة المروج

 3,5575  3,3258 0,05860 0,69339  3,4417  140  المجموع

  ) الإحصاءات الوصفية للعناصر المكونة للفرضية السادسة حسب الشركات الثلاث43رقم (جدول 

مجموع     
  المربعات

درجة 
  الحرية

مربع 
  المتوسط

F  مستوى
الدلالة 
  الحسابي

  النتيجة

الفرضية 
  السادسة

    65,626 16,349  2 32,699  بين المجموعات

0,000  

  

   0,249  137 34,131  داخل المجموعات  يوجد فروق

      139  66,829  المجموع

  للشركات الثلاث Anova) جدول اختبار 44جدول رقم (

عند اختبار الفرضية السادسة في كل شركة مـن الشـركات المسـتهدفة، وجـد مـن      
ــفية  ــاءات الوص ــدول الإحص أن  Descriptive Statistics (as companies)ج

بـانحراف معيـاري قـدره     2,81قيمة المتوسط الحسابي لبيانـات المؤسسـة العامـة    
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بـانحراف معيـاري    3,74وقيمة المتوسط الحسـابي لبيانـات شـركة جنـى      0,467
بـانحراف   3,88وقيمـة المتوسـط الحسـابي لبيانـات شـركة المـروج       0,52قدره 

نجـد أنـه يوجـد فـروق بـين       Anovaوبـالعودة لاختبـار    0,513معياري قـدره  
متـدن عنـد المؤسسـة العامـة،      الشركات أي أن الفرضية السادسة مرفوضة بشـكل 

ومقبولة بشـكل جيـد عنـد كـل مـن شـركتي جنـى والمـروج، إذاً بينـت الآراء          
المستطلعة رفضها للفرضية في المؤسسة العامة، ولعل السبب فـي ذلـك يعـود إلـى     
عدم اعتمادها نظام استخباراتي تسويقي فاعـل وعـدم إدراكهـا لأهميتـه والامتنـاع      

  س هذا النظام.عن إعداد قراراتها على أسا
  ـ اختبار الفروق حسب القطاع: 2

لاختبار الفرضـيات حسـب القطـاع (عـام      Independent T-testتم اعتماد تحليل 
  خاص). -

وفي هذا التحليل نعتمد وجود فرضية العدم والتـي تفتـرض عـدم وجـود اخـتلاف      
  بدرجة الفرضية المدروسة حسب القطاع.
 ـ ) عنـد  Sigن مسـتوى الدلالـة الإحصـائية (   حيث نبحث من جدول الاختبار الناتج ع

كل فرضية، ونقوم بدراسته فإن كانت قيمتـه عنـد الفرضـية المدروسـة أقـل مـن       
نـرفض فرضـية العـدم ونؤكـد علـى وجـود اخـتلاف بدرجـة الفرضــية          0.05

المدروسة حسـب الحالـة المدروسـة القطـاع، وإن كانـت قيمتـه عنـد الفرضـية         
  ة العدم.نقبل فرضي 0,05المدروسة أكبر من 

وفــي حــال وجــود اخــتلاف بدرجــة الفرضــية المدروســة نبحــث مــن جــدول 
ــفية  ــاءات الوص ــية   Descriptivesالإحص ــق الفرض ــذي يحق ــاع ال ــن القط ع

  المدروسة بنسبة أعلى.
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Group statistics  
الانحراف   المتوسط N  جهة الشركة  

  المعياري
معامل 
  الاختلاف

  6,8  0,20242  2,9615  52  القطاع العام  الفرضية الأولى

  8,9 0,27564  3,0871  88  القطاع الخاص

  11,4 0,37292  3,2452  52  القطاع العام  الفرضية الثانية

  16,3 0,60610  3,7088  88  القطاع الخاص

  8,8 0,36264  4,1122  52  القطاع العام  الفرضية الثالثة

  7,3 0,30110  4,0871  88  القطاع الخاص

  11,7 0,37788  3,2269  52  لعامالقطاع ا  الفرضية الرابعة

  9,6 0,32413  3,3500  88  القطاع الخاص

الفرضـــــية 
  الخامسة

  20,2 0,66277  3,2731  52  القطاع العام

  19,1 0,73057  3,8227  88  القطاع الخاص

الفرضـــــية 
  السادسة

  16,5 0,46706  2,8173  52  القطاع العام

  13,6 0,51922  3,8106  88  القطاع الخاص

  ) إحصاءات وصفية حسب القطاع45جدول (

  
  
  
  



169 

 

Independent Samples Test 

تسـاوي   Leveneاختبار   
  التباين

  اختبار في حال تساوي المتوسطات

F  مســـتوى
ــة  الدلالـ

  الحسابي

T  درجــــة
  الحرية

ــتوى  مس
الدلالـــة 

  الحسابي

الاخــتلاف 
فــــــي 

  المتوسطات

ــتلاف  اخ
الخطأ في 

  الانحراف

ــد   ــتلاف عن ــة الاخ درج
  %95مستوى دلالة 

  مرتفع  منخفض             
الفرضــية الأولــى 
بين القطـاع العـام   

  والخاص

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
 0,03875  0,21242- 0,04392  0,1256- 0,005  138  - 2,860 0,014  6,247  المفروض

تساوي التبـاين غيـر   
  المفروض

    3,090 -  131,465  0,002 -0,1256  0,04064 -0,20597  -0,04520 

ــة  ــية الثاني الفرض
قطـاع العـام   بين ال

  والخاص

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
 0,27963-  0,64760- 0,09305  0,4636- 0,000  138  4,983- 0,000  24,406  المفروض

تساوي التبـاين غيـر   
  المفروض

    -5,602  137,741  0,000 -0,4636  0,08276 -0,62726  -0,29997 

ــة  ــية الثالث الفرض
بين القطـاع العـام   

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
 0,13753  0,08741- 0,05688 0,0251 0,660  138 0,441 0,029  4,843  المفروض
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تساوي التبـاين غيـر     والخاص
  المفروض

  
    0,420 92,061  0,675 0,0251 0,05966 -0,09343  0,14355 

الفرضـية الرابعـة   
بين القطـاع العـام   

  والخاص

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
 0,00377-  0,24239- 0,06034  0,1231- 0,043  138  2,040- 0,452 0,570  المفروض

تساوي التبـاين غيـر   
  المفروض

    =1,961  94,513  0,053 -0,1231  0,06277 -0,24770  0,00154 

الفرضية الخامسـة  
بين القطـاع العـام   

  والخاص
  

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
  0,30538-  0,79392-  0,12354  0,5497- 0,000  138  4,449- 0,099  2,767  المفروض

تساوي التبـاين غيـر   
  المفروض

    -4,563  115,594  0,000 -0,5497  0,12047 -0,78826  -0,31104 

الفرضية السادسـة  
بين القطـاع العـام   

  والخاص

ــاين   ــاوي التبـ تسـ
  0,82017- 1,16643- 0,08756  0,9933- 0,000  138  11,344 0,228  1,464  المفروض

تساوي التبـاين غيـر   
  المفروض

    -11,659  116,321  0,000 -0,993  0,08520 -1,16204  -0,82456 

  ) اختبار الفرضيات46جدول رقم (
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  اختبار التباين حسب القطاع:
  الفرضية الأولى:

لذا نـرفض فرضـية العـدم عنـد مسـتوى       sig=0,014) أن 45نلاحظ من الجدول (
  ونقر بوجود اختلاف بدرجة الفرضية الأولى حسب القطاع. 0,05دلالة أقل من 
ولـى كانـت الأكبـر فـي     نجد أن درجـة الفرضـية الأ   Descriptivesومن جدول 

وبحسـب   3,087القطاع الخاص حيث بلغـت قيمـة المتوسـط (المتوسـط) عنـدها      
مقياس قبول أو رفض الفرضيات: نقبل الفرضية الأولـى بشـكل متـدن فـي القطـاع      

  الخاص في حين نرفضها بشكل متدن في القطاع العام أي يوجد فروق.
  الفرضية الثانية:

لـذا نـرفض فرضـية العـدم عنـد مسـتوى       sig=0,000) أن45نلاحظ من الجدول (
  ونقر بوجود اختلاف بدرجة الفرضية الثانية حسب القطاع. 0,05دلالة أقل من 
نجـد أن درجـة الفرضـية الثانيـة كانـت الأكبـر فـي         Descriptivesومن جدول 

وبحسـب   3,708القطاع الخاص حيث بلغـت قيمـة المتوسـط (المتوسـط) عنـدها      
يات: نقبل الفرضـية الثانيـة بشـكل جيـد فـي القطـاع       مقياس قبول أو رفض الفرض

  الخاص ونقبلها بشكل متدن في القطاع العام أي يوجد فروق.
  الفرضية الثالثة:

لـذا نقبـل فرضـية العـدم عنـد مسـتوى        sig0,66= ) أن 45نلاحظ من الجدول (
ونتبنى عدم وجود اخـتلاف بدرجـة الفرضـية الثالثـة حسـب       0,05دلالة أكبر من 

وبحسب مقياس قبول أو رفض الفرضيات: نقبل الفرضـية الثالثـة فـي كـل      القطاع،
  من القطاعين العام والخاص بشكل عال أي لا يوجد فروق.
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  الفرضية الرابعة:
لذا نقبل فرضية العـدم عنـد مسـتوى دلالـة      sig=0,43 ) أن45نلاحظ من الجدول (

حسـب القطـاع،    ونتبنى عدم وجود اختلاف بدرجة الفرضـية الرابعـة  0,05أكبر من 
وبحسب مقياس قبول أو رفض الفرضيات: نقبـل الفرضـية الرابعـة فـي كـل مـن       

  القطاعين العام والخاص بشك متدن.
  الفرضية الخامسة:

لذا نـرفض فرضـية العـدم عنـد مسـتوى       sig=0,000 ) أن45نلاحظ من الجدول (
  اع.ونقر بوجود اختلاف بدرجة الفرضية الخامسة حسب القط0,05دلالة أقل من 
نجد أن درجـة الفرضـية الخامسـة كانـت الأكبـر فـي        Descriptivesومن جدول 

وبحسـب   3,81القطاع الخاص حيـث بلغـت قيمـة المتوسـط (المتوسـط) عنـدها       
مقياس قبول أو رفض الفرضيات: نقبـل الفرضـية الخامسـة فـي القطـاع الخـاص       

القطـاع العـام    بشكل جيد ونقبلها في القطاع العام بشكل متدن ألي يوجد فـروق بـين  
  والخاص.

  الفرضية السادسة:
لـذا نـرفض فرضـية العـدم عنـد مسـتوى        sig=0,000أن )45نلاحظ من جدول (

ونقـر بوجـود اخـتلاف بدرجـة الفرضـية السادسـة حسـب         0,05دلالة أقل مـن  
  القطاع.

نجد أن درجـة الفرضـية السادسـة كانـت الأكبـر فـي        Descriptivesومن جدول 
وبحسـب مقيـاس   3,81ت قيمة المتوسط (المتوسـط) عنـدها   القطاع الخاص حيث بلغ

قبول أو رفض الفرضيات: نقبل الفرضية السادسة في القطـاع الخـاص بشـكل جيـد     
  ونرفضها في القطاع العام بشكل متدن.
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  والتوصيات  النتائج
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  :النتائج
  أظهرت النتائج العامة لتحليل فرضيات الدراسة مايلي:

تخبارات التسويقية في أغلب منظمات الصناعات الغذائية السورية غير إن مفهوم نظام الاس -1
 .واضح ومفهوم بشكل دقيق

هناك نظرة إيجابية من قبل الأفراد العاملين في هذه المنظمات تجاه هذا النظام ولكن  -2
يرجع  حسب المعطياتبالمقابل هناك نوع من التردد لديهم في إمكانية تطبيقه داخل منظماتهم و

 .ى نقص الإمكانيات والخبرات اللازمةذلك إل

إن درجة أهمية نظام الاستخبارات التسويقية مقارنة بالعناصر الأخرى لنظم المعلومات  -3
ماقورنت بنظام الدراسات والبحوث التسويقية وكذلك نظام ا التسويقية تعتبر منخفضة إذ

د يرجع ذلك إلى عدم السجلات الداخلية لدى أغلب المنظمات المشمولة في عينة الدراسة، وق
 .وجود أفراد متخصصين قادرين على تشغيل هذا النظام داخل منظمات عينة الدراسة

تعتمد غالبية المنظمات المشمولة في الدراسة على قوى بيعها في عملية الحصول على  -4
المعلومات والبيانات التسويقية إذ أن هذا المصدر وهو إحدى مكونات نظام الاستخبارات 

ذو نسبة أعلى في الاستخدام من غيره يليه كل من الاعتماد على نشرات الغرف  التسويقي
الصناعية والتجارية ثم الاعتماد على تحليل تقارير وإعلانات المنافسين ثم تليها بقية العناصر 

 .حسبما أظهرت البيانات ذلك لانخفاض تكلفة هذه العناصر ودويع .الأخرى

المتخذة داخل المنظمات الصناعية من نقص المعلومات تعاني أغلب القرارات التسويقية  -5
مما يعني أن هناك حاجة لضرورة توافر نظام مرن وديناميكي لجمع  .التسويقية الفعالة

 .المعلومات المطلوبة

صول على المعلومات ترى غالبية الأفراد في عينة الدراسة وجود ارتباط بين تكلفة الح -6
لكن وبالرغم من ذلك ين اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة وعن السوق والمنافسين وبالتسويقية 

بتخصيص موازنة محددة لهذا الغرض، ويفسر ذلك بعدم وجود نظام  هذه الشركات موقفلم ت
المنظمات، بل أن أغلب هذه المنظمات تلجأ إلى  ذهخاص للاستخبارات التسويقية داخل ه
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لاعتماد على قوى البيع ونشرات الغرف الصناعية الطريقة التقليدية ذات التكلفة المنخفضة مثل ا
الصادرة من الوزارات المعينة الأمر الذي سيكون له تأثير سلبي على القيمة النوعية للمعلومات 
المجمعة عن المنافسين والأسواق، حيث إن افتقار المنظمات لوجود أنظمة للاستخبارات 

دة من المعلومات المتاحة وتوظيفها بالشكل التسويقية لديها سوف يضعف من قدرتها على الاستفا
  .المناسب وبما يخدم عملية صنع القرارات التسويقية 

إن غالبية المنظمات الصناعية في عينة الدراسة تؤمن بأهمية وجود نظام كفوء وفاعل  -7
حيث إن المنافسة الشديدة بين المنظمات الصناعية داخل الأسواق يدفع  .للاستخبارات التسويقية

نظمات دائما لإيجاد واكتشاف فرص تسويقية جديدة وبدون توافر المعلومات النوعية الم
والمتجددة عن الأسواق والمنافسين فإن ذلك سوف يقلل من قدرة المنظمات على اقتناص نظام 

 .كفوء للاستخبارات التسويقية وبين الحصول على الفرص التسويقية

 

  :اتـــــتوصيال 
 الواردة أعلاهفي ضوء الاستنتاجات  لدى الباحثة ؤى التي تولدتتتضمن التوصيات تلك الر
  والتي يمكن تحديدها كمايلي:

فهم الصحيح والدقيق لمفهوم الاستخبارات التسويقية تالالقيام بضرورة بتوصي الباحثة  -1
 هذه واجهلابد من أن ت هأن علماًالإقدام وعدم التردد في تطبيقه، على  العمل الدؤوب والجادو
للوصول إلى لمنظمات صعوبات في بداية تطبيقه إلا أنها سوف تتجاوزها مع مرور الوقت،وا

 تقترح الباحثة ضرورة:الدقيق هذا التفهم 

تحديد المعلومات التسويقية المطلوبة وكذلك تحديد الأطراف التي سوف تستخدم هذه  -
حديد نوعية المعلومات فمن خلال فهم حاجات هذه الأطراف يمكن ت .المعلومات داخل المنظمة

المطلوبة بدقة عالية بالاعتماد على طريق أقل مشقة وأكثر تركيز على المصادر التي توفر هذه 
 .المعلومات
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 .تنفيذ إستراتيجية تنشئة المعلومات داخل المنظمة والذي سوف يحقق وفورات جيدة للمنظمة -
حيث التصنيف والملكية وكذلك وكذلك القيام بعملية تحديد سياسات ومعايير المعلومات من 

 .معايير إدارة حياة هذه المعلومات

اختيار وتهيئة التقنية الملائمة من خلال توفير الحلول الحاسوبية الملائمة وبما يتفق مع  -
كذلك يجب عل المنظمة أن تقوم بالتحول إلى  -الأنظمة المعلوماتية والحاسوبية داخل المنظمة

 .ية بشكل كامل لمواكبة آخر المستجدات عن المنافسين والأسواقالشبكة الإلكترونية العالم

القيام بتنشئة العمليات الاستخباراتية داخل المنظمة من خلال تشجيع التفاعل والتبادل بين  -
 .الأفراد داخل أقسام الشركة وبين الأفراد والمحيط الخارجي

إصدار نشرات عن التطورات  التركيز في إذاعة ونشر المعلومات الاستخباراتية من خلال -
  .الرئيسية بشكل مختصر ومركز ويمكن أن يتم هذا في شكل نشر منتظم لهذه النشرات

يتوجب على المنظمة الاعتماد على أكثر من مصدر واحد في عملية جمع المعلومات  -2
ة إذ أن تنويع هذه المصادر سوف يساهم في تنوع المعلومات المجمع .التسويقية عن المنافسين

عن المنافسين مما يتيح الفرصة لمتخذي القرارات التسويقية في المفاضلة والاختيار بين كم جيد 
 .من المعلومات التسويقية المتوفرة عن المنافسين مما يمنح هذه القرارات فعالية أكبر

يجب على المنظمة دائما أن تقوم بالتركيز على الحصول على المعلومات التسويقية النوعية  -3
لأن التنوع في القرارات التسويقية وكذلك ازدياد شدة وحدة المنافسة بين المنظمات  .المتجددةو

 .يفرض على المنظمة توفير مثل هذه المعلومات

إيلاء نظام الاستخبارات التسويقي الاهتمام الكافي أسوة بالعناصر الأخرى لنظم ضرورة  -4
والتي  .ظمة الكثير من المعلومات عن المنافسينالمعلومات التسويقية حيث يوفر هذا النظام للمن

حتى أن الكثير من  .قد لا تتمكن العناصر الأخرى لنظم المعلومات التسويقية من جمعها
الشركات العالمية المعروفة تعتمد على هذا النظام وبشكل كبير في عملية جمع المعلومات 

  .نا الصناعية على تبني هذا النظامالشيء الذي يجب أن يحفز منظمات .التسويقية عن منافسيها
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ينبغي على المنظمات الصناعية تصميم نظام للإستخبارات التسويقية فاعل لكي يساعدها   -5
في صناعة قدراتها التسويقية ولكي يساهم بتوفير المعلومات التسويقية النوعية عن المنافسين 

 والأسواق. 

ية جمع المعلومات التسويقية عن المنافسين يجب عدم النظر إلى التكلفة التي تنفق على عمل -6
بأنها تكلفة زائدة ولكنها استثمار ذو عائد، وينعكس هذا العائد في شكل معلومات تسويقية عن 

ورغم عدم ملموسية  .السوق والمنافسين والتي تمثل المورد الأساسي لصنع القرارات التسويقية
المنظمة شأنه شأن العلامات التجارية وبراءات من الموارد الهامة في  دهذا المورد إلا أنه يع

الاختراع، ومن المعلوم أن أي مورد من الموارد سواء أكان ملموس أو غير ملموس يمثل 
تكلفة من جهة ومنفعة من جهة أخرى والمعادلة الاقتصادية الرشيدة تقضي بعدم التضحية بأي 

وعند قيام المنظمة .تبة على اقتنائهتكلفة مترتبة على أي مورد وبما يزيد على المنفعة المتر
بوضع موازنة محددة لنظام الاستخبارات التسويقية يجب أن تكون هذه الموازنة متفقة مع 

 .إمكانياتها وقدرتها على الاستفادة منها بشكل جيد

 ةالتسويقي اتعند قيام المنظمة الصناعية بتصميم نظام للاستخباريجب توخي الدقة والحذر  -7
قدرة النظام على التحرك  النظام المصمم درجة عالية من الكفاءة والتي تعني مدىيحقق  لكي

وديناميكية داخل الأسواق للبحث عن المعلومات التسويقية عن المنافسين وتحركاتهم ، بمرونة 
كذلك تعني الكفاءة مدى قدرة النظام على تحديد واكتشاف الفرص التسويقية ومدى مناسبتها 

  .خرين الموجودين في السوقالمنافسين الآ مع ة مقارنةًللمنظمة الصناعي

منظماتنا الصناعية بشكل عام والغذائية منها بشكل خاص منافسة  هتوقع أن تشهدممن ال -8
الرسوم الجمركية على رير شديدة من قبل المنظمات الصناعية العربية والأجنبية مع تح

الموقعة في إطار الشراكة السورية  المستوردات الأوروبية والعربية في ظل الاتفاقيات
المنظمات اقتناص أي فرص  هذه تحاولينبغي أن  لذا ،الأوروبية ومنطقة التجارة العربية الحرة
ظهر أهمية نظام الاستخبارات التسويقية الكفء ما يا ذتسويقية تحقق لها مكاسب إضافية، وه

والتي سوف تدعم موقف المنظمة من خلال قدرته على التنبؤ بالمتغيرات والفرص التسويقية 
  .الصناعية في السوق وتحقق لها مزيد من النجاح والتفوق داخل الأسواق
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تقــوم الشــركة بتصــميم نظــام اســتخباراتي عــن عملياتهــا الإنتاجيــة    .1
  والتسويقية لاستخدام الصالح منه

          

           تعتمد الشركات في معلوماتها على كل المصادر الممكنة   .2

            تمتلك الشركة فريق عمل كفء بجمع المعلومات وتدوينها   .3

تــرى الشــركة أن الثقافــة التســويقية تســاعدها علــى تصــميم نظامهــا    .4
            الاستخباراتي

تعمــل الشــركة علــى اعتبــار نفســها قــادرة علــى تصــميم نظامهــا     .5
            الاستخباراتي

            تقوم الشركة بتبديل المعلومات غير الدقيقة   .6

            ماتترتبط فعالية القرارات التسويقية بتكلفة الحصول على المعلو   .7

إن تكلفة الحصول على المعلومات تشـكل العنصـر الأساسـي فـي حجـم         .8
            هذه المعلومات

إن تكلفة الحصول على المعلومـات هـي ذاتهـا مهمـا كـان نـوع هـذه           .9
            المعلومات

إن زيادة التكلفة في الحصـول علـى المعلومـات يـنعكس علـى فعاليـة          .10
            القرارات

ل سمعة طيبة لهـا مـن خـلال فعاليـة قراراتهـا      تعمل الشركة على تشكي   .11
  التسويقية

          

            يتطلب فعالية القرار التسويقي معلومات إضافية في مجال التسويق   .12

تقوم الشركة بتحري المعلومات مـن مختلـف المصـادر بهـدف تخفـيض         .13
            تكلفة الحصول عليها
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زائـدة  ترى الشركة أن الحصول علـى بعـض المعلومـات يمثـل تكلفـة         .14
  يصعب تحملها

          

            يعد الاعتماد على نظام استخبارات تسويقي فعال هدف رئيسي للشركة   .15

ترى الشركة أن المستهلك السوري يهتم بالمعلومـات أكثـر مـن اهتمامـه        .16
            بالسلعة

تعتقد الشركة أن غالبية المسـتهلكين لـيس لـديهم معرفـة بالاسـتخبارات         .17
            التسويقية

            درجة اهتمام الشركة بالمعلومات قبل حصولها عليهاتختلف    .18

تقــوم الشــركة باســتخدام الاســتخبارات التســويقية كوســيلة لاقتنــاص     .19
            الفرص التسويقية

يقوم مسؤولوا التسويق فـي الشـركة بتقيـيم دوري لنظـام الاسـتخبارات         .20
            التسويقي فيها

ت التسـويقية لـديها فـي    تعمل الشركة على اسـتخدام نظـام الاسـتخبارا      .21
            اتخاذ القرارات بشكل فعال

ترى الشركة أن المستهلك السـوري يهـتم بـالقرار التسـويقي أكثـر مـن          .22
            اهتمامه باسم الشركة

تعتقد الشركة أن الكثير من المسـتهلكين السـوريين لـيس لـديهم معرفـة         .23
            بالقرارات التسويقية

نظـام الاسـتخبارات مـن حيـث تفعيـل       تختلف درجة اهتمام الشركة في   .24
            قراراتها التسويقية

تقوم الشركة بتحديـد المعلومـات فـي نظامهـا الاسـتخباراتي التسـويقي          .25
  لضمان فعالية قراراتها  

          

            تبحث الشركة دوماً عن موظفين أكفياء في مجال التسويق   .26

            ستخدام.يتم تدريب الموظفين وصقل مهاراتهم دوماً للتمكن من ا   .27



188 

 

تعمل الشركة على الحصول علـى أفضـل اسـتخدام لنظـام الاسـتخبارات         .28
  التسويقي

          

تــرى الشــركة فــي كفــاء المــوظفين يــتم الاســتخدام الأمثــل لنظــام    .29
  الاستخبارات التسويقي

          

تقوم الشـركة باسـتخدام موظفيهـا فـي مجـال التسـويق لتفعيـل نظـام            .30
            الاستخبارات التسويقي لديها

تدرك الشركة مدى أهمية نظـام الاسـتخبارات بالنسـبة لاتخـاذ القـرارات         .31
            التسويقية

تســهم الشــركة فــي خلــق وعــي تــام لــدى موظفيــه بأهميــة نظــام    .32
            الاستخبارات

            تمتلك الشركة نظام استخباراتي تسويقي أكبر من نظيرها للآخرين   .33

ئـة التسـويقية يسـاعد علـى تبنـي      ترى الشركة أن الثقافة في مجـال البي    .34
  نظام استخباراتي فعال.

          

تقوم الشركة بتقديم نفسها علـى أنهـا تمتلـك نظـام اسـتخبارات تسـويقي          .35
  فاعل

          

تقوم الشركة بإعداد كـل قراراتهـا علـى أسـاس نظامهـا الاسـتخباراتي          .36
            التسويقي

 


