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 مقدمة

إن التحديات التي تفرضها بيئة الأعمال اليوم، صعبت على أي منظمة البقاء والتطور في مجال  

أعمالها، ما لم تكن قادرة على فهم واستيعاب هذه التحديات، أي إمتلاكها المعرفة الشاملة عن كافة 

  من عملية الوصول لهذه المعرفة، وتقنياتها تكنولوجياال هلتمن ناحية أخرى س . التغيرات التي تحدث فيها

وبالتالي ضمان حصول الأفراد في المنظمة على العناصر الأساسية لاتخاذ القرار، هذا الأخير هو جوهر 

جميع الوظائف الإدارية داخل المنظمة، ولاتخاذه بالشكل الصحيح، يجب توفر المعلومات اللازمة لذلك، 

 دقيقةفي الوقت المناسب، أو غير  علومات قد لا تكون متاحةلكن ما يلاحظ في بعض الحالات أن هذه الم

أو حتى غير مناسبة، هذا الأمر جعل العديد من المنظمات تتبنى أساليب وأنظمة جديدة من شأنها جمع 

القرارات، ونظام المعلومات التسويقية هو أحد هذه اتخاذ منتظم ومنهجي لاستخدامها في البيانات بشكل 

إن نظام المعلومات التسويقية عبارة عن هيكل مستمر ومتفاعل من : "فيليب كوتلرالنظم، حيث يقول 

ذات الصلة، في الوقت تقييم وتوزيع المعلومات الدقيقة وتحليل و اص والمعدات والإجراءات لجمعالأشخ

المناسب لاستخدامها من قبل صناع القرار التسويقي لتحسين قدراتهم على التخطيط للتسويق وتنفيذه 

هذا النظام جزءا أساسيا من عملية اتخاذ القرار كونه النظام المسؤول عن جمع وتحليل  أي أن ".مراقبتهو

 . ونقل المعلومات اللازمة لتشغيل وإدارة المنظمة

يتكون نظام المعلومات التسويقية من أربعة مكونات رئيسية تتضمن كل من نظام التقارير 

الاستخبارات التسويقية، ونظام دعم القرارات التسويقية، تحوي الداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام 

وغيرها، التي تساعد في عملية ...السجلات الداخلية على جميع البيانات المالية والتسويقية والانتاجية

 ثم  التخطيط للنشاط التسويقي ، بينما تأخذ بحوث التسويق شكل دراسات تحدد المشكلة أو الفرصة

لمنهجي لنوع البيانات التي تساهم في حل المشكلة، أما نظام الاستخبارات التسويقية فهو الجمع اب القيام

يوفر البيانات اللازمة لفهم تغيرات السوق، استراتيجيات المنافسين، الابتكارات الحديثة، تفضيلات 

هذه البيانات الذي يقوم باسترجاع  (MDSS) في الأخير  نجد نظام دعم القرار التسويقي  الخ،..العملاء،

 .ويقوم بتحليلها باستخدام النماذج والأساليب الاحصائية لاتخاذ قرارات أفضل

يستخدم مدراء التسويق مخرجات هذه الأنظمة في اتخاذ قراراتهم في مختلف المجالات المرتبطة 

حيث يتضمن كل مجال نوع معين من وغيرها،...بالمنتجات والخدمات، التسعير، التوزيع، الترويج

يوفر النظام ( قرارات مزيج المنتج، دورة حياة المنتج، تطوير المنتجات)لمعلومات، فلاتخاذ قرارات المنتج ا

حجم مبيعات وأرباح كل صنف في خط المنتجات،خطوط منتجات المنافسين،كذلك  :عنمعلومات 

العرض والطلب،  أهداف التسعير،)أما قرارات التسعير  الخ،...معلومات عن السوق، العملاء، المنافسين

فتتطلب توفر معلومات عن أهداف المنظمة، وتكاليف إنتاج منتجاتها، الطلب ( الخ...التكاليف، المنافسين

ختيار استراتيجيات التوزيع، تصميم ا)ت التوزيع الخ ، من ناحية أخرى تتطلب قرارا...المتوقع، المنافسين،

الخ، ...أنواع الوسطاء، نطاق التوزيع، وسائل النقلمعلومات عن ( قناة التوزيع، قرارات التوزيع المادي
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كذلك يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات عن الموارد المالية، حجم السوق، خصائص الجمهور 

التخطيط للحملة الترويجية،تحديد الاستراتيجية )الخ لترشيد القرارات الخاصة بالترويج ...المستهدف

 .(الخ...ويجي، قرارات المزيج الترالترويجية

عرض المعلومات على  فيتماد ولكى تتحقق الاستفادة فقد تم تقديم المحاور بلغة بسيطة، وتم الإع  

الأمثلة والأشكال التوضيحية، كما تم التقيد بالجوانب الشكلية والمنهجية المتعارف عليها من حيث 

 .التوثيق باستخدام الهوامش وقائمة الأشكال، والمحافظة على التسلسل والترابط بين الفصول وأجزائها

 : العناصر التالية وفيما يلي نشرح الأهداف التعليمية لهذا العمل في       

 تمكين الطالب من معرفة مختلف المفاهيم المتعلقة بالنظام، نظام المعلومات؛ .1

 وغيرها؛...معرفة علاقة المعلومات ببعض المصطلحات الأخرى، على غرار البيانة، المعرفة، الحقائق .2

 التعرف على مختلف المفاهيم المتعلقة بنظام المعلومات التسويقية؛ .3

 التعرف على مراحل أو خطوات بناء نظام المعلومات التسويقية؛ .4

تمكين الطالب من التعرف على أهم العوامل التي عززت من أهمية وجود هذا النظام لدى  .5

 المنظمات؛

 ؛(المدخلات، المعالجة، المخرجات)التعرف على عناصر نظام المعلومات التسويقية  .6

لرئيسية لنظام المعلومات التسويقية والمتضمنة نظام تمكين الطالب من التعرف على المكونات ا .7

بحوث التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام السجلات والتقارير الداخلية، وأخيرا نظام 

 دعم القرارات التسويقية؛

التعرف على علاقة نظام المعلومات التسويقية بأنظمته الفرعية خاصة ما تعلق منها بنظام بحوث  .8

 نظام الاستخبارات التسويقية ونظام دعم القرارات التسويقية؛التسويق و

تمكين الطالب من التعرف على أنواع القرارات التسويقية، وما هو الدور الذي ينبغي أن يقوم به  .9

 هذا النظام في التخطيط للأنشطة التسويقية وكذا الرقابة التسويقية؛

اذ قرارات المزيج التسويقي من خلال التعرف تمكين الطالب من التعرف دور نظام المعلومات في اتخ .11

 على أنواع القرارات المتعلقة بكل عنصر ، والمعلومات اللازمة التي يوفرها النظام لاتخاذها؛

 .التعرف على تطبيقات نظام المعلومات التسويقية .11

مفاهيم أساسية فقد بوب هذا العمل إلى سبعة محاور، بحيث خصص المحور الأول : بالنسبة للمضمون

مفهوم النظام؛ المعلومات : التالية إلى العناصر نظام المعلومات الادارية حول النظام، نظام المعلومات،

 الادارية وأخير مفهوم نظام المعلومات  وعلاقتها ببعض المصطلحات الأخرى، مفهوم نظام المعلومات؛

 والأنظمة الفرعية المكونة له؛

، إلى (مفهومه، خطوات بناءه، عناصره)وخصص المحور الثاني مدخل لنظم المعلومات التسويقية 

 ، خطوات بناءه، عناصره ؛ مفهوم نظام المعلومات التسويقية وأهميته في المنظمة: العناصر التالية
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ية فقد تناولنا فيه مفهوم نظام بحوث التسويق مكونات نظام المعلومات التسويق: المحور الثالثأما   

ومراحل إعداده، مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية ومكوناته، مفهوم نظام السجلات والتقارير 

 الداخلية ووظائفه؛ 

نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية، فقد تناولنا دور : وفيما يخص المحور الرابع

علاقة نظام المعلومات ، أنواع القرارات التسويقية، التعرف على أنواع  اتخاذ القرار ومراحله مفهومفيه 

  ؛ (التخطيط، والرقابة التسويقية) التسويقية بالقرارات التسويقية 

فتناول هذا  سويقي،دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج الت: المحور الخامسأما 

   .قرارات المنتج، السعر، التوزيع وأخيرا الترويج اتخاذدور نظام المعلومات التسويقية في الأخير 

مفهوم نظام دعم : نظام دعم القرارات التسويقية، إلى العناصر التالية: وخصص المحور السادس

كوناته الأساسية، وفي الأخير القرارا ومراحل تصميمه، مفهوم نظام دعم القرارات التسويقية، وم

 .التعرف على علاقة نظام دعم القرارات التسويقية بنظام المعلومات التسويقية

علاقات  إدارةويقية، فقد تناولنا فيه، نظام تطبيقات نظام المعلومات التس: والمحور الأخير السابع       

 .الزبائننات وأنواع إدارة علاقات المفموم، المكو: العملاء  من حيث

ونأمل أن يسهم هذا العمل في تقديم معلومات علمية وتطبيقية لفائدة الطلبة، والمؤسسات المهتمة    

 .بمجال التسويق الدولي، ومن الله التوفق

  المؤلفة

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 2019ديسمبر ،02العدد ، 90المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 

 لعذور صورية. د   نظم المعلومات التسويقية         

 
 

7 

 محتوى المحور الأول

 النظام، نظام المعلومات،نظام المعلومات الادارية :مفاهيم أساسية حول

 التعليمية الأهداف

 :يساهم الفصل الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية

 التعرف على مفهوم النظام وأنواعه؛ 

 الحقائق، : التعرف على مفهوم المعلومات وعلاقتها ببعض المصطلحات الأخرى

 الخ؛...البيانات، المعرفة

 التعرف على مفهوم نظام المعلومات وأنواعه؛ 

 والأنظمة الفرعية المكونة له( الوظيفية)على مفهوم نظام المعلومات الادارية  التعرف. 

 تمهيد

يعتبر نظام المعلومات العمود الفقري لجميع أنواع المنظمات الكبيرة والصغيرة وفي شتى القطاعات 

ل اتخاذ القرار الصناعية والخدمية، يتم الاعتماد عليه في تنفيذ جميع الوظائف الادارية بالمنظمة، من خلا

، هذا الأخير الذي يتوقف على مدى صحة ودقة المعلومات التي يولدها هذا النظام، فهو المسؤول عن 

ومن خلال  . تحصيل وتنظيم ومعالجة المعلومات بطريقة منظمة ثم يتم نشرها على صانعي القرار في المنظمة

بمفهوم نظام المعلومات، ولكن قبل ذلك نلقي  هذا المحور  سيتم تناول مختلف المفاهيم الأساسية المتعلقة

 :نظرة حول مفهوم النظام بشكل عام  كما يلي

 مفهوم النظام : أولا

الكل مركب من عدة  دل على أنوالتي ت( systema)مشتقة من الكلمة اليونانية  (system)ن كلمة إ

، ومع مرور الوقت تطور هذا المفهوم ليكتسب معاني جديدة ودلالات متعددة من شأنها وصف مختلف أجزاء

1الظواهر  الاقتصادية والادارية والعلمية 
. 

 تعريف النظام -1

 .2 "مجموعة من المكونات المترابطة التي تعمل معا بطريقة مفيدة :  "النظام عبارى عن -

لتحقيق هدف مشترك،  ها البعضمجموعة من العناصر المترابطة  مع بعض : "تم تعريف النظام على أنه -

 .3" أخرى ةوكل نظام يتكون من أنظمة فرعية والتي بدورها تتكون من أنظمة فرعي

                                                           
دار غيداء للنشر والتوزيع،  المنظمة،حسين وليد حسين عباس،عبد الناصر علك حافظ، نظم المعلومات بالتركيز على وظائف : 1

 .44ص .ص ، 4102ردن، عمان، الأ
2
 William S. Davis and David C. Yen, The Information System Consultant's Handbook Systems Analysis and Design, 

CRC Press ,9000 , p 5 
3
 DP Goyal, Management Information Systems Managerial Perspectives, 

4th
 Edition, VIKAS Publishing House PVT 

LTD, New Delhi, India, 2014, p 91. 
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تركيب منظم للأجزاء بشكل وحدة مركبة مع علاقات متداخلة  لتحقيق انجازات : " وهو أيضا -

 .4"بيئتهمتقاطعة بين هذه الأجزاء وبين النظام و

 :5بشكل عام عرف النظام على أنهو  -

 مجموعة من المكونات المترابطة التي تعمل معا لتحقيق هدف ما؛ -

 مجموعة مكونات منظمة ومتفاعلة ومترابطة ومتكاملة؛ -

 .مجموعة من العناصر المتفاعلة التي تستجيب للمدخلات، انتاج، مخرجات -

 يتم تصميم النظام لتحقيق هدف محدد؛ -

 أن توجد العلاقة المتبادلة والاعتماد المتبادل بين مكونات النظام؛ يجب -

 .هدف المنظمة ككل له أولوية أعلى من هدف نظامها الفرعي -

مما سبق من تعريفات نستنتج بأن النظام عبارة عن مجموعة من الأجزاء أو الأنظمة الفرعية المترابطة 

 . صمم بغرض تحقيق هذا الهدففيما بينها من أجل تحقيق هدف محدد، وأن النظام 

الترابط  ،التفاعل ،(النظام)الخصائص الموجودة في جميع الأنظمة هي التنظيم  :خصائص النظام-2

 :6الهدف المركزيأخيرا  والتكامل و

ترتيب المكونات هو الذي يساعد على تحقيق  ، حيثوالنظامأالهيكل  إلىالتنظيم يشير  :التنظيم-أ

سبيل المثال، يتم تصميم نظام الكمبيوتر حول جهاز إدخال، ووحدة  ، فعلىنظامالفي تصميم  الأهداف

عندما يتم ربطها معا تعمل  ، هذه المكوناتمعالجة مركزية، وجهاز إخراج، ووحدة تخزين واحدة أو أكثر

وتنتهي بالعمال وبالمثل، فإن العلاقات الهرمية التي تبدأ بالرئيس في الأعلى . كنظام كامل لإنتاج المعلومات

ويحدد التدفق الرسمي  ،مثل هذا الترتيب يصور العلاقة بين النظام والنظام الفرعي ،تمثل الهيكل التنظيمي

 ؛للاتصالات

يشير التفاعل إلى الطريقة التي يعمل بها كل مكون مع المكونات الأخرى للنظام في  :التفاعل-ب

يجب أن تتفاعل وحدة المعالجة المركزية مع جهاز الإدخال في نظام الكمبيوتر،  على سبيل المثالفنظمة، الم

بدورها تحتوي الذاكرة الرئيسية على البرامج والبيانات التي تستخدمها الوحدة الحسابية  ،لحل المشكلة

 .في الحساب

حيث  ،يعني أن أجزاء المنظمة  تعتمد على بعضها البعض ويتم تنسيقها وربطها معا :الاعتماد المتبادل-ج

أي أن مخرجات نظام  ،تمد أحد الأنظمة الفرعية على مدخلات نظام فرعي آخر من أجل الأداء السليميع

 ر؛فرعي واحد هي المدخلات المطلوبة لنظام فرعي آخ

                                                           
عمان، ، دار الجنان للنشر والتوزيع، دراسة سياسية ضبيان شمان الزبيدي، نظم المعلومات وأثرها في التخطيط الاستراتيجي: 4

 . 41، ص 4102الأردن، 
5
 Sourabh Sharma and Prof. K. S. Thakur, Management Information System, Horizon Books, 5992, p 10 - 11. 

6
 Hitesh Gupta, Management Information System (An Insight),

 
9

est
 Edition, International Book House PVT. LTD., New 

Delhi, India, 2011,p 14- 15. 
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على الرغم  أن أجزاء النظام تعمل معا داخل النظام ، أييشير التكامل إلى شمولية الأنظمة :التكامل -د

أكبر مما لو كان  إيجابيعادة ما ينتج عن التكامل الناجح تأثيرا و مختلفة، من أن كل جزء يؤدي وظيفة

 ؛كل مكون يعمل بشكل منفصل

 ،قد تكون الأهداف حقيقية أو معلنةف ،الأخيرة للنظام هي هدفه المركزي اصيةالخ :الهدف المركزي -ه

أن تحدد المنظمة  ير الممكنإلا أنه من غعلى الرغم من أن الهدف المعلن قد يكون هو الهدف الحقيقي، و

 . وتعمل على تحقيق هدف آخر اهدفا واحد

 :7صنفت النظم حسب ما يلي  :النظم(تصنيفات)أنواع  -3

هي النظم التي لا تتصل بالبيئة الخارجية وينحصر عملها فيما يوجد بداخلها فقط، أي  :النظم المغلقة-أ

 لأغراض الدراسة النظرية فقط؛وجدت  ة الخارجية،ئليست لها علاقة أخذ وعطاء بالبي

أي هناك علاقة تأثير تبادلية بينها  ،وهي تلك النظم التي تتفاعل مع البيئة الخارجية :النظم المفتوحة-ب

وبين البيئة الخارجية، يستقبل هذا النوع من النظم مدخلاته من البيئة المحيطة به ثم يعيدها بعد معالجتها إلى 

هذه النظم بانعدام السيطرة الكلية على مدخلاتها تتميز دمات أو معلومات، هذه البيئة على شكل سلع أوخ

حالة من عدم في  كونمعرضة دائما للاضطراب وت تكون كما وذلك لغياب الرقابة على المدخلات، 

 التوازن؛

وذلك  ،من البيئة الخارجية محددة ومعروفة مسبقا هاتكون مدخلاتوهي النظم التي   :النظم شبه المغلقة -

في  كونوت بالاستقرار تمتازمخرجاتها معروفة،  بالتالي تكونو ،لوجود عملية سيطرة ورقابة على المدخلات

 ن؛حالة تواز

تعد النظرية العامة للنظم إحدى نظريات مدارس الفكر الاداري المعاصرة، : ونظرية النظمالمنظمة  -4

لهذا المنهج هو فهم  دف الأساسيوفهمها، اله والمنظماتع بمنهج شمولي لدراسة أي ظاهرة في المجتم جاءت

وارتباطه وعلاقته بالبيئة  ،كل عنصر في الحياة وتفسيره وتركيبه ليشكل نظاما ينتمي إلى نظام أكبر

 .8يها التي يعيش ف

حيث أطلق عليها ( 1937)عام  (Ludwing Von Bertanlaffy)لقد ظهرت فكرة النظم على يد الألماني 

على النظم أيا كان تطبيقها  بالامكانمبادئ عامة  كوينمنهج يهدف إلى تك ،النظريه العامة للنظم إسم

وطبيعة العناصر المكونة لها، وأيا كانت العلاقات التي تنظم عملها والأهداف التي ترغب في  نوعها

9اتحقيقه
عناصر متعددة ومتفاعلة  المبدأ الأساسي لهذه النظرية هو اعتبار المنظمة نظام يشتمل علىأي أن  .

                                                           
 .33 – 33، ص 2018عطا الله أحمد الحسبان،  نظم المعلومات المحاسبية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 7
، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، -مداخل ومنهجيات أدوات وتقنيات –ليث سعد الله حسين، تحليل وتصميم نظام المعلومات : 8

 .03ص ، 4140عمان، الأردن، 
 – 33، ص 4101،  دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 3فايز جمعة النجار، نظم المعلومات الادارية منظور إداري، ط : 9

21 . 
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10فيما بينها تؤثر وتتأثر ببعضها البعض، وأن المنظمة كنظام مفتوح تعتبر البيئة الخارجية من أهم عناصره 
. 

ويقصد بالتفاعل بين عناصر النظام هو أن العاملين والأقسام يعتمد كل منها على الآخر، ولا بد من عملها 

11معا لتحقيق أهداف النظام
. 

مميز يضاف إلى الأنظمة المفتوحة،  للمنظمة كنظامبعد انتشار النظريه العامة للنظم أصبح ينظر و

لية عمل في نظام التشغيل آ، و(موارد)عرفت بأنها نظام مفتوح تتشكل عناصره من مجموعة مدخلات  حيث

لنموذح العام للنظم فق مع ا، وهذا يت(مخرجات)من أجل تحقيق أهداف معينة( المعالجة/العمليات)والادارة 

 .12المدخلات، المعالجة والمخرجات: تتمثل في عناصر أساسيةن ثلاث م ذي يتكونال

 مفتوح المنظمة كنظام:  (11) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 .36ص ، 2118 القاهرة، مصر،  المنظمات وتحليلها، دار حميترا للنشر والترجمة،مؤيد السالم، تصميم  :المصدر

 : يتضح بأن المنظمة عبارة عن نظام، لأنها تتوفر على ثلاث عناصر  أساسية وهي  من الشكل

والتي تحصل عليهم ... الأفراد،المواد الأولية، المكائن، المعلومات: المدخلات والتي تتمثل في كل من -

 ظمة من بيئتها الخارجية؛المن

( منتجات وخدمات)وهي العملية التي تقوم من خلالها المنظمة بتحويل المدخلات إلى مخرجات : المعالجة -

 وإعادة طرحها من جديد في البيئة الخارجية؛

وهي في الغالب عبارة عن المنتجات والخدمات التي تسعى من خلالها المنظمة الحصول على : المخرجات -

 .زبائنهارضا 

من خلال المدخلات والمخرجات التي تتعامل  بها تؤثر وتتأثر بالبيئة المحيطة فهي نظام مفتوحأما 

النظام  كونها ديناميكي وموجهة ذاتيا، فهي نظام ديناميكي نظامكذلك تمثل ، ليس فحسب فهي معها

بعملية الرقابة من خلال قيامها  وموجهة ذاتيا ، للتغيير قابلةطبيعة هذا النشاط ون واحد، آالنشط والمتغير ب

13( المحافظة على توازن النظام من خلال المعلومات المرتجعةومستوى الأداء،  مراقبة) ةالذاتي
 . 

                                                           
 .22، ص 4141طارق الياس، الادارة المؤسسية وشخصية القائد، مركز الخبرات المهنية للادارة، القاهرة، مصر، : 10
 .33،  ص 4102نظمات وتحليلها، دار حميترا للنشر والترجمة، القاهرة، مصر، مؤيد السالم، تصميم الم: 11

 .24فايز جمعة النجار، مرجع سبق ذكره ، ص : 12
  22المرجع نفسه، ص : 13

 البيئة الخارجية

 

 

 

 

 البيئة الخارجية

 المخرجات             المنظمات                                                            المدخلات 

 سلع أو خدمات عمليات التحويل                                                         أفراد

 العاملينرضا                       مكائن                                                     

 معلومات
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 المعلومات وعلاقتها ببعض المصطلحات الأخرى: ثانيا

التي تعني توضيح أو شرح   (Informatio)أصلها في اللغة اللاتينية هي ( Information)كلمة معلومات  

وترجع إلى كلمة معلم، أي الأثر الذي يستدل به على ( علم)شيء ما، بينما في اللغة العربية مشتقة من كلمة 

 . 14الطريق 

 :من التعاريف التي قدمت للمعلومات نذكر ما يلي :تعريف المعلومات -1

البيانات التي يتم تقديمها في شكل مفيد ويمكن استخدامها من قبل : " إلى" المعلومات" يشير مصطلح -

15" الأفراد
.  

لصانع القرار  لكي يتخذ الاجراء  البيانات التي يمكن تنظيمها وتقديمها: "عرفت المعلومات على أنها -

 . 16"ت اللازم، أي بعبارة أخرى المعلومات هي نتائج معالجة البيانا

وهي أيضا الشيء  ،عدة للاستخدام بصورها المختلفةمجموعة البيانات المعالجة والمترابطة والم: " وهي أيضا-

17 " الذي يفيد الحالة المعرفية للشخص في موضوع ما أو مجال ما
. 

بيانات معالجة، بيانات مفيدة وذات صلة، لها قيمة في عملية : لى ما يليإتشير المعلومات بشكل عام -

18صنع القرار
. 

مما سبق من تعريفها نستنتج بأن المعلومات عبارة عن بيانات تم معالجتها لتصبح لها أهمية أو قيمة 

 .في عملية اتخاذ القرار

للمدير أو للمنظمة، فان لم تكن  ليست كل المعلومات أو أي معلومات مفيدة  :خصائص المعلومات -2

ة، كذلك إن لم تكن متعلقة بموضع صحيحة ودقيقة وتامة فالقرارات التي تتخذ بناءاعليها ستكون خاطئ

19ستكون بدون أي فائدة اسب وبالشكل الواضح البسيط فالمن القرار وفي الوقت
 لذا يمكن تحديد  .

تفيد في اتخاذ القرار، تم تقسيمها إلى خصائص  والتي مجموعة من الخصائص التي تتسم بها المعلومات

 :20أساسية وثانوية كما يلي

 

                                                           
، 4103 عمان، الأردن،   مرتضى البشير الأمين، التوثيق الاعلامي وتكنولوجيا المعلومات،  أمواج للطباعة والنشر والتوزيع،:  14

 .02ص 
15

 Kenneth Laudon et Jane Laudon , Management des systèmes d'information , 11
th 

Edition , PEARSON Education 

France, 2010, p 7. 
16

 S.R. Singh, Information System Management, APH Publishing, New Delhi,  India, 2007,P 33. 
الادارة المعاصرة، نظم المعلومات، نظم اقتصاديات الصحة، نظم )المستشفيات منظور تطبيقي محمد عبد المنعم شعيب، إدارة : 17

 .40، ص 4102، الجزء التاسع، دار النشر للجامعات، القاهرة، مصر،  (الادارة الموقفية
18

 S .A Kelkar, Management Information Systems A Concise Study, 5
end

 Edition, PHI Learning Private Limited, New 

Delhi, 2008, p27. 
 .43، ص 4102فريد فهمي زيارة، المقدمة في تحليل وتصميم النظم، دار اليازوري للنشر والتوزيع،عمان، الأردن، : 19
 – 42،  ص  4102سمير جمال العيسى، ادارة مصادر المعلومات والبيانات، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  : 20

30. 
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 :الخصائص أساسية-أ

 ؛غرض التي أعدت من أجلهيعني أن تتلائم المعلومات مع ال  (:Relevance)الملائمة  -

ويقصد بها تقديها في الوقت الوقت المناسب، بحيث تكون متوافرة وقت الحاجة اليها حتى  :الوقتية -

 ؛مفيدة ومؤثرةتكون 

أي أن تكون واضحة ومفهومة لمستخدميها، فلا يجب أن تتضمن (: المفهومية)السهولة والوضوح  -

يستطيع مستخدمها أن ، لا(مبهمة)المعلومات أي ألفاظ أو رموز أو مصطلحات أو تعبيرات غير مفهومة 

فمثلا تقديم معلومات عن السيارات باستخدام المصطلحات الفنية لأجزاء السيارة، ونوع الصلب،  ،يفهمها

 نوع المطاط لن تكون  بمثابة معلومات مفهومة للمستخدم العادي؛ 

بمعنى أي أن تكون صحيحة ومعبرة عن الشيء بصورة حقيقية ودقيقة،  (:الاعتمادية)الصحة والدقة  -

 تاجها والتقرير عنها؛عدم وجود أخطاء أثناء جمعها وإن

وتعتمد درجة دقة المعلومات على المصداقية التي يتم بها جمع البيانات إما من أولية أو ثانوية، حيث 

لا فان القرارات ستكون غير صحيحة وقد تؤدي إلى لمعلومات انعكاسا حقيقيا للوضع وإيجب أن تكون ا

21عواقب وخيمة
. 

أي أن تكون المعلومات المقدمة كاملة وتغطي كافة جوانب اهتمامات مستخدميها  (:الاكتمال)الشمول -

 أو جوانب المشكلة المراد أن يتخذ بشأنها القرار؛

بمعنى أن تقدم المعلومات في الصورة أو بالوسيلة التي يقبلها مستخدم المعلومات من حيث  :القبول-

  (.يلا مملا، ولا موجزة إيجازا مخلامفصلة تفص لا) والمضمون (اتتقارير،جداول أو احصائي)الشكل

 :الخصائص الثانوية -ب

 ؛(ليست خيالية يصعب أو يستحيل تحقيقها)أن تكون المعلومات واقعية يمكن تحقيقها : قابلة للتحقيق-

والنشاطات وتعكس الأحداث علومات خالية من أي تحيز  شخصي، أن تكون الم(: عدم التحيز)الحياد -

 بطريقة عادلة ومهنية؛

فمثلا إذا توفرت معلومات عن للتنبؤ  بالقرار الذي سيتم اتخاذه، مفيدة  أن تكون :لها قيمة تنبؤية-

بما  باستخدام الأساليب أو البرامج الاحصائية التنبؤ مبيعات شركة لعدة سنوات متتالية يمكنإيرادات 

 دمة؛ستكون عليه الايرادات خلال السنوات القا

 ؛والتقييم من خلال التغذية العكسية، وتصحيح الأخطاء ن مفيدة للرقابةأن تكو :لها قيمة رقابية-

الثبات على استخدام نفس الطرق والأساليب المعتمدة في قياس المعلومات وتوصيلها من فترة إلى أي  :الثبات-

يتم أخذ ذلك بعين الاعتبار من قبل  أخرى، وإذا ما دعت الحاجة إلى أي تغيير فيجب التنويه عن ذلك، لكي

 المستخدم؛

                                                           
21 S.R. Singh, Op.Cit, P. 36. 
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المقارنات من فترة مالية وأخرى  لنفس الوحدة الاقتصادية،  تكون لديها القدرة على أي أن :قابلية المقارنة-

 .أو المقارنة مع وحدات اقتصادية أخرى ضمن المجال نفسه

 :22للمنظمة فهي كالتالي  المعلومة التي تحققها أما المنافع

وتعبر عن مدى صياغة المعلومات في الشكل أو الصورة التي تتفق واحتياجات وقدرات : المنفعة الشكلية -

 الخ؛...المستخدم المتوقع لها، فقد يعبر عنها في صورة جداول أو رسومات بيانية أو صور معادلات رياضية

 اذ القرارات الملائمة؛ويقصد بها توفير المعلومات في وقت الحاجة إليها لاتخ: المنفعة الزمنية -

 أين يصبح للمعلومات قيمة أكبر عندما يتم الحصول عليها في المكان المناسب؛: المنفعة المكانية -

 .حيث يصبح للمعلومات قيمة أكبر عندما يتم حيازتها بواسطة متخذي القرارات: المنفعة الحيازية-

 :23من أهم تصنيفات المعلومات نذكر:أنواع المعلومات  -3

: يد، من بينهاتعتبر المعلومات الرسمية هي المنتج الأول لنظام المعلومات الج: غير رسميةرسمية و-أ

المتطلبات القانونية، التشريعات الحكومية، الميزانيات التنظيمية، الاجراءات الاحتياجات الرقابية، 

مات غير الرسمية فتتضمن الأراء أما المعلو،وغيرها...، الفواتير والتقاريرلمحاسبية،المتطلبات التخطيطيةا

، تكون المعلومات الغير رسمية ضرورية في بعض الأحيان وغيرها...جتهادات والاشاعاتوالافكار والا

 .غياب المعلومات الرسمية ، كما تستخدم أيضا كبديل عندلتكامل المعلومات الرسمية 

مثل الموظفين، الآلات، النقود، وموارد غير بالموارد الملموسة  يكون لها علاقة  معلومات: لمواردحسب ا-ب

 ؛...، العمليات، حملة الاسهم العملاء ملموسة مثل

معلومات تاريخية تستخدم لمتابعة الاداء ومراقبته، ومعلومات مستقبلية تستخدم لأغراض  :لزمنحسب ا-ج

 التنبؤ  والرقابة؛

من  جم الأجور، حجم الانتاج، أومن مصادر داخلية مثل حجم المبيعات، حقد تكون : مصدرهاحسب -د

 مصادر خارجية مثل أسعار الفائدة، معدلات التضخم، أسعار المنافسين؛

 ؛غير منظمة ،أو شكل تقريرمعلومات منظمة تكون في : حسب تنظيمها-ه

متوقعة تستخدم أوغير  حالة عدم التأكد،تخفيض لغرض قد تكون متوقعة تستخدم : حسب الصفة-و 

 لاكتشاف المشاكل؛

قد تكون ملخصة تستخدم في مستويات الادارة العليا،أو تفصيلية تستخدم في : حسب الشكل-ز

 .المستويات التشغيلية

                                                           
محمد أحمد كاسب خليفة، التعليم الالكتروني في إطار مجتمع المعلومات والمعرفة، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، : 22

 . 423،  ص 4103مصر، 
خالد قاشي، نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات : 23

 -4100، الجزائر، 3الاقتصادية الجزائرية، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر 

 .32 – 32، ص 4104



 

 

 لعذور صورية. د   نظم المعلومات التسويقية             
 

 

04 

24على النحو التالي وهناك من صنف المعلومات حسب استخدامها في المنظمات،
: 

 ؛التي لم يلاحظها أحد( أو البيانات)المعلومات  وهي:  معلومات عدم اتخاذ الاجراء-أ

 ؛واستخدامها في بعض الحالات التي تم معالجتها ( البيانات)المعلومات وهي : معلومات الاجراء-ب

 وهي المعلومات التي يتم انشاؤها على فترات زمنية منتظمة؛: المعلومات المتكررة-ج

راسة لدليها من خلال نوع خاص من اوهي نوع معين من المعلومات  يتم التوصل إ: المعلومات غير المتكررة-د

 دارة؛والتي تساعد في قرارات الإ

وهي المعلومات المتوفرة في شكل وثيقة ما، إما في شكل مكتوب أو على الحاسب، : المعلومات الموثقة-ه

 الخ؛...الأشرطة الممغنطة، الأقراص المرنة

 وهي معلومات شفهية؛ : المعلومات غير الوثقة-و

هناك بعض الخلط والتداخل بين المعلومات وبعض : المصطلحات التي لها علاقة بالمعلومات بعض -4

 :المصطلحات الأخرى كالحقائق، البيانات، العلم، وفيما يلي سيتم توضيح الفرق بينهما كما يلي

وكل  ،هي شيء تبين صدفة عن طريق الملاحظة  بقدر ما تسمح به القدرة الانسانية (:Facts)الحقائق -أ

؛ وهي 25التي يمكن استخلاص نتائج منها (  Data)مجموعة من الحقائق تشكل ما يعرف عادة البيانات 

ية أي تختص بأشخاص معينين في المنظمة، أو كذلك وقائع تمثل واقع الأمر، سواء كانت ذات صفة شخص

26ذات صفة بيئيةسية أو صفة مؤس تذا
. 

 : البيانات يشير إلى مصطلح : البيانات-ب

ن تصنيفها وفهرستها لم يتم حتى الآ قيم أولية تمثل الأحداث التي تحدث داخل المنظمات أو خارجها،"  -

 .27"ليها وفهمها واستخدامها بطريقة يمكن للمستخدمين الوصول إ وتنظيمها

يمكن أن تكون على ، مجموعة من الحقائق والأرقام الأولية غير المعالجة ليس لها معنى في حد ذاتها" -

28"  الخ...شكل رموز، أرقام، صور 
. 

أي ليس لها معنى  ،مجموعة من الأرقام أو الرموز لا توجد علاقة بينها ولم تفسر ولم تستخدم بعد" -

29 "حقيقي ولا تؤثر في رد فعل أو سلوك من يستخدمها
. 

ولا  تلك المادة الخام التي ليس لها أي معنى بشكلها الحاليهي مماسبق نستنتج بأن البيانات  

 .يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ القرار

                                                           
24

 S.R. Singh, Op.Cit, P. 35 – 36. 
 .43، مرجع سبق ذكره، ص  مرتضى البشير الأمين، التوثيق الاعلامي وتكنولوجيا المعلومات: 25
 ، ص4144، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، "الاتجاهات المعاصرة"دحت أبو النصر، إدارة وتنمية الموارد البشرية،  م: 26

020. 
27

 Kenneth Laudon et Jane Laudon ,Op.Cit,p. 7. 
28

 Nirmalya Bagchi, Management Information Systems , VIKAS Publishing House PVT LTD, , New Delhi, India, 

5999, p 17. 
غالب الفريجات، استخدام البيانات والمعلومات في تحسين الأداء الاداري والتربوي، دار غيداء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 29

 . 40،  ص 4103
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لتي تجمع فالبيانات هي ا ،يوجد فارق جوهري بين مفهوم البيانة ومفهوم المعلومةمن ناحية أخرى، 

المشاهدات اليومية لتصل في النهاية بطرق مختلفة حسب طبيعة المعلومة حتى الأحداث وبين الحقائق والأرقام و

مثل  ،ن لها تحقيق أهداف إدارية مختلفةكإلى معلومات مرئية واضحة يم ،مهاالمطلوبة والغرض من استخدا

والمستخرجة من تحليل مجموعة النتائج المترابطة هي المعلومة  أي أناتخاذ القرار أو حل المشكلات، 

 :، كما يوضحه الشكل الموالي 30البيانات

 علاقة البيانات بالمعلومات(: 12)الشكل رقم 

 

 
Source : Sourabh Sharma and Prof. K. S. Thakur, p 10. 

المعلومات أحيانا نجد هو مفهوم نسبي، ف مفهوم البيانات والمعلومات ومن جهة أخرى نجد بأن 

يكون المنتج النهائي من أحد أقسام التصنيع هو  مثلا،فخر آصة بشخص ما قد تكون بيانات لشخص الخا

الخام لأخر ، كما قد يتغير الدور أيضا على مدار فترة زمنية فقد يكون شيء ما معلومة اليوم ولكن المادة 

بعد فترة زمنية معينة، وبالتالي بسبب هذه العلاقة بين البيانات ( يكون بيانة)قد لا يكون معلومات 

31والمعلومات غالبا ما يتم استخدام المصطلحين بالتبادل
. 

عندما يختزن المرء في ذاته المعلومات إلى حد أن يستطيع الانتفاع منها نسمي هذه المعلومات   :المعرفة -ج

32معرفة
أي أن المعرفة هي المستوى الأعلى لمفهوم المعلومات، فهي الحصيلة بين البيانات والمعلومات والخبرة  .

عدة خصائص مميزة إذ تتصف  التي تجعل صاجبها يمتلك قدرة الحكم على الأشياء عند قيامه بواجبه، ولها

 . 33بالبقاء والتراكم والنماء بمرور الوقت بالاضافة إلى أنها تعطي المنظمة خاصية التطور والتوسع 

 توفر في الغالبأو تسهل التواصل داخل المنظمة ت معالجة تساعد في اتخاذ القرار المعلومات هي بيانا -

تعزيزها يتم المعرفة هي المعلومات التي يتم جمعها على فترة زمنية و،بينما من وماذا وأين ومتى: اجابات لأسئلة

 .34"  كيف" سئلة جابات لأوعادة ما تقدم إبالخبرة مما يساعد على اتخاذ القرار، 

 

 

                                                           
 .40محمد عبد المنعم شعيب، مرجع سبق ذكره، ص : 30

31
 DP Goyal,Op.Cit, p. 11. 

في عضر المعلومات كيف تحول المعلومات إلى معرفة، مكتبة العبيكان نسان والمعرفة يث دقلين، تعريب شادن اليافي، الإك :32

 .33،  ص 4110للنشر، الرياض السعودية، 
، المجموعة 0أحمد محمد عثمان آدم، دور ادارة المعرفة والأصول الفكرية في تحقيق المنفعة الاقتصادية للمكتبات الجامعية، ط: 33

 .42،  ص 4102العربية للتدريب والنشر، القاهرة، مصر، 
34

 Nirmalya Bagchi, Op.Cit, p .17 - . 91  

 معلومة عملية بيانات
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صورة عن الواقع مستندة  ، فاذا كان العلم يعطي"العلم"إن مصطلح المعلومات أعم من مصطلح : العلم-د

، فان مصطلح معلومات يستع ليشمل كل ما يقوله الناس وينشر على حقل علميق إلى فهم منهجي في نطا

 .35الانترنت وما هو مكتوب في الكتب، ولذلك فان المعلومات أعم بكثير من العلم 

 مفهوم نظام المعلومات : ثالثا

 :تعددت التعريف التي قدمت لنظام المعلومات، نذكر منها :تعريف نظام المعلومات -1

 .36"نظمة التي تتولى تزويد الادارة بالمعلومات الدقيقة والوافية في الوقت المناسب والمكان المناسبتلك الأ" -

النظام الذي يجمع ويحول ويرسل المعلومات في المؤسسة، ويمكن أن يستخدم أنواع عديدة من نظم " -

 .37"المعلومات لمساعدته على توفير المعلومات حسب احتياجات المستفيدين

عبارة عن تجميع للأفراد والأدوات والمعدات وتشغيل البيانات ووسائل الادخال والاخراج ومعدات الاتصال " -

 .38"وذلك للامداد بالمعلومات الحقيقية والشاملة والمرتبطة باحتياجها في الوقت المناسب

وبة لصانعي القرارات ذلك النظام الذي يكفل توفير المعلومات التاريخية والحالية والمستقبلية المطل" -

عن كل من البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة  ،بمصداقية من خلال قنوات الاتصال المكتوبة أو الشفهية

 .39"بالكفاءة المناسبة من خلال اجراءات جمع وتجهيز البيانات الخام

جراءات المصممة مجموعة من الأجهزة والبرامج والبيانات والأشخاص والا:" نظام المعلومات عبارة عن -

 .40" لتوليد المعلومات التي تدعم الأنشطة اليومية وقصيرة وطويلة المدى للمستخدمين في المؤسسة

من خلال ما سبق من تعريفات نستنتج بأن نظام المعلومات عبارة عن تفاعل للأجهزة والأفراد والبرامج من 

التخطيط والتنفيذ والرقابة واتخاذ ) ية بالمنظمةمختلف الوظائف الادار أجل توليد المعلومات الضرورية لتنفيذ

 .(القرارات

 مراكز الأنشطة المختلفة بالمنظمة، يهدف هذ النظام إلى ضمان تدفق البيانات والمعلومات وتبادلها بين

وجمع البيانات بطريقة متكاملة وتشغيلها بالطرائق المناسبة وتخزينها ومتابعة جميع التعديلات والتغيرات 

                                                           
، مركز الحضارة لتنمية الفكر الاسلامي، 0محمد فقيه، المعرفة وتضخم المعلومات  دراسة في الرؤيتين الاسلامية والغربية، ط: 35

 .31، ص 4141بيروت، لبنان، 
فائق محمد سرحان الزويني، ابراهيم عبد الله عيدان، تكنولوجيا المعلومات في ادارة المشاريع الانشائية، دار غيداء للنشر : 36

 . 023، ، ص  4103والتوزيع، عمان، الأردن، 
معات العربية، دار عصام الدين مصطفى صالح، اقتصاديات تكنولوجيا المعلومات والاعلان الالكتروني في عصر العولمة في المجت: 37

 . 442، ص 4141الفكر الجامعي، الاسكندرية، مصر، 
محمد عبد الله شاهين محمد ، الاقتصاد المعرفي وأثره على التنمية الاقتصادية للدول العربية، دارحميترا للنشر والترجمة، : 38

 .012، ص 4102القاهرة، مصر، 
أحمد هيجان، بشرى بنت بدير المرسى غنام، مبادئ ادارة الأعمال أحمد بن عبد الرحمن الشميمري، عبد الرحمن بن : 39

 .333، ص  4102، دار العبيكان للنشر والتوزيع، الرياض، السعودية، 00الاساسيات والاتجاهات الحديثة، ط 
40

  Sourabh Sharma and Prof. K. S. Thakur, Op.Cit,p. 13 . 
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تحقيق الأمن ها واسترحاعها في الوقت المناسب بما يضمن دث على البيانات والمعلومات المخزنة وتحديثالتي تح

 .41ذه المعلوماتالمناسب له

 :42نذكر منها نظماتهناك العديد من الأسباب التي تدعو الى بناء نظام المعلومات في الم

 للمعلومات؛ نظامإنجاز الأعمال  التطور في الوظائف والأعمال وتعقدها، حيث أصبح من الصعب -

إلا عن طريق  ولدوهذا النوع من المعلومات لا ي ،لى المعلومات الدقيقة والسريعة والشاملةإزدياد الحاجة إ -

 نظام جيد لمثل هذه المعلومات؛

كنولوجيات الأخرى المصاحبة لها، التوة السريعة، على مستوى الحواسيب التطورات التكنولوجي -

 لى تطور تكنولوجيا الاتصال وتناقل المعلومات؛إ بالإضافة

 ضمنلى المعلومات التي تإالحاجة بالتالي للتطور التكنولوجي، و نتيجةنظمات زدياد التنافس بين المإ -

 هذا التنافس؛ ظلفي  حجاالبقاء والن نظماتللم

 .بحاجة ماسة إلى نظم متطورة للمعلومات متخذو القرارات -

 :43يمكن تحديد أبرز مراحل تطور نظام المعلومات في الاتي :المعلوماتمراحل تطور نظام  -2

تضمنت هذه المرحلة نظم تشغيل البيانات الكترونيا، من خلال  (:1961- 1951)مرحلة تشغيل البيانات-

 تطبيقات أتمتة برامج المهام المحاسبية كحساب الرواتب، حفظ السجلات، حساب الذمم المدينة والدائنة؛

في هذه المرحلة ظهر نظام المعلومات الادارية الذي يوفر تقارير ذات : (1971- 1961)مرحلة التقارير الادارية -

 طبيعة محدودة  لدعم اتخاذ القرارات، واعتبرت الحاسبات في المنظمة أداة بحث وتطوير؛

التي توفر دعم محدد  خلال هذه المرحلة ظهرت نظم دعم القرارات  (:1981 – 1971) مرحلة دعم القرارات-

 لغرض خدمة عمليات اتخاذ القرارات؛

في هذه المرحلة  ظهر نظام المستخدم  (:1991- 1981)مرحلة النظم الاستراتيجية ونظم المستخدم النهائي -

النهائي الذي يوفر الدعم المباشر للمستخدم النهائي، تمتاز باعتماد المستخدم على نفسه في توفير احتياجاته 

 علومات؛من الم

وهي المرحلة التي يميزها نظام الأعمال (:  حتى الآن 1991من )مرحلة الاعمال والتجارة الالكترونية -

الالكترونية وظهور المنظمات الرقمية ذات التطبيقات الالكترونية المتكاملة وظهور التجارة الالكترونية، 

 .تستند على الانترنت وغيرها من الشبكات

 

                                                           
ومات في المؤسسة الاقتصادية، مجلة دراسات في الاقتصاد والتجارة والمالية، مخبر شافية جاب الله، أهمية وفعالية نظام المعل: 41

 .002، ص 4104، 0، العدد 0، المجلد 3الصناعات التقليدية لجامعة الجزائر 
مان، ، دار الوراق للنشر والتوزيع، ع0عامر ابراهيم قنديلجي، ايمان فاضل السامرائي، تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتها، ط: 42

 .24، ص 4113الأردن، 
 .44 – 40ص  مرجع سبق ذكره، ، اس،عبد الناصر علك حافظحسين وليد حسين عب: 43
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 :44تتحد خصائص  نظام المعلومات في ما يلي: لوماتخصائص نظام المع-3

وخارجها بصفة عامة  نظمةزمة للأنظمة الأخرى داخل المتوفير المعلومات اللا يقصد به:  الهدف من النظام-

 ؛ادة بصفة خاصةوتوفير المعلومات اللازمة لنظام القي

ة استخدام كل من تختلف كثاف ،كمالاتأنظمة تتعامل مع الأفراد والآأي أنها  :هيكل نظام المعلومات-

 ؛حجم الوحدات الاقتصاديةبناءا على العنصرين 

الاستلام، التسجيل، التخزين، الاسترجاع، الاعداد، : تشتمل عمليات نظام المعلومات :عمليات التنظيم -

تخزن ، .ن البيئة وعن محتوياتها كمدخلاتالعرض واتخاذ القرارات، فاتخاذ المعلومات يترجم المعلومات ع

   .راتقراالتخاذ لاا في أي لحظة يطلبها المدراء ويعاد استعماله ،ويلحقها بمعلومات سبق تخزينهاهذه المعلومات 

القرارات وتصنيفها تكمن أهمية نظام المعلومات في نوعية المعلومات التي يقدمها من أجل صياغة 

على تقليل حالات عدم التأكد بتقديم ، حيث تعمل  نظم المعلومات (قرارات مبرمجة أو غير مبرمجة)

 .45في القرارات المعقدة في زيادة المعرفة المسبقة خاصة، كما يساهم معلومات كافية كما ونوعا

 :تتعدد أنواع نظم المعلومات في المنظمة، ومن أهم هذه النظم ما يلي :أنواع نظم المعلومات في المنظمة -4

لدعم أنشطة التشغيل  ضروريةلية للعمليات الروتينية الللمعالجة الآهي نظم : علوماتنظم معالجة الم-أ

أي  .46معالجة البيانات وإنتاج التقارير مثل نظام شؤون الموظفين وأهم هذه النظم هي،نظمةالمختلفة داخل الم

مسؤولة وهي عملائها أو مورديها أو موظفيها  مع نظمةالمرتبطة بمعاملات الم تعالج البياناتأن هذه الأنظمة 

 .47منظمةعن الحفاظ على هذه البيانات لغرض تتبع الأنشطة التنظيمية لل

 عبارة عن تكوين هيكلي متكامل من أجهزة ومعدات وبرمجيات: نظم المعلومات الادارية-ب

 يخزنهاو ،جمع ومعالجة البيانات الخاصة بأنشطة المنظمة خاصة مستوى الادارة الوسطىإلى  هدف،يأفرادو

؛ الهدف (متخذ القرار)واسترجاع المعلومات وإيصالها حسب طلب المستفيد النهائي  ،في قاعدة معلومات النظم

هو دعم أنشطة مديري المنظمة سواءا على المستوى التشغيلي أو التخطيط  يةمن نظام المعلومات الادار

انشاؤها بواسطة أنظمة معالجة  عتمد على قواعد البيانات التي تمتالاستراتيجي أو الرقابة الادارية، 

تلخص حالة جانب معين من  ،البيانات، تتكون من تقارير يتم توفيرها للمديرين بشكل دوري أو عند الطلب

  .48 (مقارنة الوضع الحالي بالوضع الذي تم توقعه)غالبا ماتكون هذه التقارير مقارنة والمنظمة 

                                                           
، دار حميترا للنشر والترجمة، القاهرة، (العوائد والمخاطر)محمد عبد الله شاهين محمد، أسواق المال بين الأرباح والخسائر : 44

 . 021 – 033، ص 4102مصر، 
عمان، ، دار الجنان للنشر والتوزيع، دراسة سياسية الزبيدي، نظم المعلومات وأثرها في التخطيط الاستراتيجيضبيان شمان : 45

 .33 -32، ص 4102الأردن، 
، دار الخليج للنشر 0علي سويلم الجازي، نظم المعلومات الاستراتيجية ودورها في تحسين جودة الخدمات الحكومية، ط: 46

 .44، ص 4140والتوزيع، عمان، الأردن، 
47

 Suzanne Rivard, Le Développement De Systems D'information Une méthode intégrée à la transformation des 

processus,4
em

 ed, Presses de l'Université du Québec,Canada, 2013,p 28. 
48

 Suzanne Rivard, Op.Cit, P. 28. 



 

 
 

 2019ديسمبر ،02العدد ، 90المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 

 لعذور صورية. د   نظم المعلومات التسويقية         

 
 

09 

وهو نظام معلومات يستخدم الأجهزة  Aoutomationويطلق عليها المكتب المؤتمت  :نظم معلومات المكتب-ج

باستخدام هذا النظام يقوم  مل وتسهيل الاتصال بين الموظفين، والبرامج والشبكات لتعزيز تدفق الع

القيام الموظفون بأداء المهام الكترونيا باستخدام أجهزة الكمبيوتر والأجهزة الالكترونية الأخرى بدلا من 

بها يدويا، يستخدم هذا النظام تقنيات الاتصالات مثل البريد الصوتي والفاكس، عقد المؤتمرات عبر 

الفيديو وتبادل البيانات الالكترونية، التبادل الالكتروني للنصوص والرسومات والفيديوهات، يستخدم 

بأجهزة المودام وكاميرات الفيديو أيضا مجموعة متنوعة من الأجهزة بما في ذلك أجهزة الكمبيوتر المزودة 

 .49ومكبرات الصوت، الماسحات الضوئية، واجهزة الفاكس

هي نظم تقدم دعم لصنع القرار لديها هدف واضح يتمثل في دعم أنشطة صنع القرار  :نظم دعم القرار-د

50هلذلك يجب أن يوفر نظام دعم القرار معلومات تسمح بتحديد الموقف الذي يجب اتخاذ القرار في
.  

وهي نظم ويطلق عليها نظم المعلومات الاستراتيجية، أو نظم الادارة العليا : نظام المعلومات التنفيذية-ه

دارة العليا على بالذكاء الصناعي بغرض مساعدة الإدارية تفاعلية تربط نظم مساندة القرارات معلومات إ

العوامل الرئيسية التي تكون ، كما تعمل على تزويدها بمعلومات مهمة حول تحديد التهديدات والفرص

51مهمة لتحقيق  الأهداف الاستراتيجية للمنظمة
 . 

نظم المعلومات التي تستند على المعرفة يطلق عليها بنظم الذكاء  :نظم معلومات الذكاء الصناعي -

وك، حقل الذكاء الاصطناعي يتضمن عدة الاصطناعي، هذا الاخير يستند على الادراك والتعلم والسل

التعلم،الروبوتات، نظم الواقع الافتراضي  النظم الخبيرة، نظم الشبكات العصبية،نظم: حقول فرعية مثل

 .52وغيرها من النظم

 مفوم نظام المعلومات الادارية: رابعا

الذي يقوم  أنظمة المعلوماتليه، أن نظام المعلومات الادارية هو من  أحد لقد إتضح مما سبق الاشارة إ 

على الجهات ذات الصلة لاتخاذ القرارات  تنظيمها وتخزينها ومعالجتها وعرضهامن ثم بجمع المعلومات و

إلى تعريف هذا النظام  في هذا العنصرخاصة على مستوى الادارة الوسطى، وعليه سيتم التطرق  المناسبة

 :مكوناته، كما يلي وأهم 

 : من بين التعريفات التي قدمت لنظام المعلومات، ما يلي: مات الاداريةتعريف نظام المعلو -1

ذلك النظام الذي يقوم بتزويد المؤسسات أو الوحدات الاقتصادية بالمعلومات الضرورية اللازمة لصناعة " -

53"واتخاذ القرارات وذلك في الوقت المناسب وعند المستوى الاداري المناسب
. 

                                                           
49

 Sourabh Sharma and Prof. K. S. Thakur, Op.Cit, P.13 – 14. 
50

 Suzanne Rivard, Op.Cit, P.  31. 
 33ص  حسين وليد حسين عباس،عبد الناصر علك حافظ،، مرجع سبق ذكره،: 51
 .43ص  ليث سعد الله حسين، مرجع سبق ذكره ،: 52
 .40محمد عبد المنعم شعيب، إدارة المستشفيات منظور تطبيقي، مرجع سبق ذكره،  ص :  53
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دارة يقع ضمن ه وتطويره لدعم أنشطة وعمليات الإأي نظام معلومات حاسوبي يتم تصميم :"وهو كذلك -

 .54"مظلة نظم المعلومات الادارية

لي يقوم بجمع آنظام يتكوم من نظام معلومات : " فتعرفه على أنه جمعية نظم المعلومات الأمريكية أما  -

دارة في مجالات التخطيط والرقابة للأنشطة التي لاستعمالها من قبل الإ ،وتنظيم وايصال وعرض المعلومات

 .55"تمارسها الوحدة التنظيمية

 بجمع يقوم والآلة الإنسان بين متكامل نظام هو( MIS) الإدارية المعلومات مما سبق نستنتج بأن نظام

 .اللازمة القرارات اتخاذ أجل من الإدارة، مستويات لمختلف المطلوبة الاحتياجات لتلبية المعلومات ويوفرها

56نذكر ما يلي  ،من أهم مميزات هذا النظام
: 

 داري نظام مفاهيم ونظام تجريبي عملي؛نظام المعلومات الإ-

نظام مفتوح لأن معظم أنظمة المعلومات الادارية تستخدم لغرض التخطيط واتخاذ القرارات والتي تستلزم -

 بالضرورة تفاعلا مع محيط العمل الخارجي؛

 مرن لأنه يراجع ويحدث باستمرار وتجرى عليه تغييرات؛ نظام-

 نظام فرعي لأنه يمثل جزء من النظام الكلي للمنظمة؛-

نفسها  نظمةختلفة والمأداة لتحقيق العلاقة المتبادلة من أجل تسهيل الاتصالات بين أنظمة المعلومات الم-

 ومحيطها الخارجي؛

، وأنظمة المعلومات الادارية تحقق نظمةدقيقة عن فعاليات الملومات الالقرارات الصائبة تعتمد على المع-

 ذلك؛

 :57التالية الأهداف له الفعال الإدارية المعلومات نظام إن

 متخذ يساعد وهذا ،المناسب الزمني الإطار في المعلومات تقديم خلال من القرار اتخاذ عملية تسهيل -

 للعمل؛ مسار أفضل اختيار على القرار

 بمهامهم؛ للقيام الإدارة مستويات من مستوى كل في المطلوبة المعلومات توفير -

 المنظمة؛ وغير المنظمة المشكلات بيئات في القرار اتخاذ دعم -

 لجمع والوثائق التفاعلية الاستعلام ومرافق والإجراءات الكمبيوتر وأجهزة للأشخاص نظام توفير -

 .المستخدمين إلى ونقلها واسترجاعها وتخزينها المعلومات

 

 

                                                           
 . 42، ص 4102سعد غالب ياسين، مبادئ نظم المعلومات، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  :  54
عثمان الكيلاني، علاء السالمي، هلال البياني، المدخل إلى نظم المعلومات الادارية، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، :  55

 .33، ص 4113
 .32، ص المرجع نفسه:  56

57
 A.K. Gupta, Management Information Systems S. CHAND & COMPANY LTD,  New Delhi, India,2006, P 16. 
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 :58من استخدامات نظام المعلومات الادارية، نذكر ما يلي  :استخدامات نظم المعلومات الإدارية -2

يوفر نظام المعلومات الإدارية معلومات دقيقة وفي الوقت المناسب للمديرين، مما : دعم اتخاذ القرار -أ

القرارات التشغيلية الروتينية والتخطيط فهو يساعد في اتخاذ ، صحيحةيمكنهم من اتخاذ قرارات 

 ؛الاستراتيجي طويل المدى

مع توفر البيانات التاريخية وفي الوقت الحقيقي، يساعد نظام المعلومات الإدارية في : التخطيط والتنبؤ -ب

يمكن للمديرين إنشاء خطط عمل وتحديد أهداف قابلة  ، كماالتنبؤ بالاتجاهات والنتائج المستقبلية

 ؛يق باستخدام هذه المعلوماتللتحق

 يسهل نظام المعلومات الإدارية التخصيص الفعال للموارد، بما في ذلك الموارد البشرية، :إدارة الموارد-ج

 ؛المالية والمواد وتحسين استغلالها وتقليل الهدر

الأداء ساعد على مراقبة أداء المنظمة من خلال إصدار تقارير مختلفة ومؤشرات ي: راقبة الأداءم-د

 ؛يمكن للمديرين تقييم التقدم وتحديد مجالات التحسين ، حيثالرئيسية

يحدد نظام المعلومات الإدارية أوجه القصور في العمليات التجارية، مما  :تحسين العمليات التجارية-ه

 ؛بتبسيط عملياتها لتحسين الإنتاجية نظماتيسمح للم

من الاستجابة  نظماتمات ذات الصلة والحديثة يمكن المإن الوصول إلى المعلو: الميزة الإستراتيجية-و

 ؛بسرعة لتغيرات السوق، مما يمنحها ميزة تنافسية على الآخرين

تعمل نظم المعلومات الإدارية على تعزيز التواصل والتعاون السلس بين الأقسام : التواصل والتعاون-ز

 ؛وكفاءة ار تماسكوالمستويات المختلفة داخل المنظمة، مما يعزز بيئة عمل أكث

يتضمن نظام المعلومات الإدارية تدابير لحماية البيانات، مما يضمن بقاء  :أمن البيانات وسلامتها-ع

 اليها؛ المعلومات الحساسة محمية من الوصول

على تلبية المتطلبات التنظيمية من  نظماتيمكن لنظم المعلومات الإدارية أن تساعد الم: إعداد التقارير-ف

 .شاء تقارير تلتزم بمعايير وإرشادات محددةخلال إن

 مكونات نظام المعلومات الادارية: ثانيا

يتكون نظام المعلومات الادارية من مجموعة من الأنظمة الفرعية، كل منها مرتبط  بأحد  

من التالية الانتاج، التسويق، التمويل، الموارد البشرية، تشترك في مجموعة : المجالات الوظيفية التالية

 :كما يوضحه الشكل الموالي ،ر الضرورية لتحقيق أهداف المنظمةالعناص
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 Sanjivan Saini, Management Information System, Tech Logistics,2023, p 3 – 5. 
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 الأنظمة الفرعية الوظيفية المكونة لنظام المعلومات الادارية(: 13)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

حيدر شاكر البرزنجي، محمود حسن الهواسي، تكنولوجيا وأنظمة المعلومات في المنظمات المعاصرة  :المصدر

 .بتصرف. 75منظور إداري، مرجع سبق ذكره، ص 

وفقا للأنشطة الوظيفية داخل المنظمة تم من الشكل أعلاه، يتضح بأن نظام المعلومات الادارية 

 :59إلى الأنظمة التالية هتصنيف

تتخصص هذه النظم في توفير المعلومات التي تتعلق بكافة   :والعملياتج نظام المعلومات للتصنيع والانتا -1

ابتداءا من التخطيط للانتاج وعمليات  وفقا لطبيعة منتجاتها، يفة الانتاج والعمليات في المنظمةنشاطات وظ

الامداد والتوريد والتزويد، وتصنيع المنتج أو تقديم الخدمة، وصيانة وحدات الانتاج ومعداته وكل ما يتضمن 

من نشاطات التخطيط للمتطلبات من المواد وجدولة تدفقات المواد والتجهيزات بما يلبي متطلبات الجدولة 

 ئيسية للانتاج؛الر

لنشاطات وظيفة التسويق تلبي هذه النظم كل المتطلبات من المعلومات : نظام المعلومات للبيع والتسويق -2

والتوزيع اضافة إلى كل عناصر المزيج التسويقي من التسعير والترويج من خلال التخطيط ل، في المنظمة

 ؛عنصر  المنتج

توفر هذه النظم  المعلومات التي تقوم عليها القرارات : لومات للتمويلنظام المعلومات المحاسبية ونظم المع -3

المهمة لكل نشاطات التمويل ونشاطات الاستثمار والتي تصب في تحقيق الأهداف في رفع القيمة المؤسسة 

وتعظيم العائد على الاستثمار فيها، ولا يمكن لذلك أن يتحقق دون  النظم المتخصصة للمعلومات المحاسبية 

 حول حسابات الاصول والمطلوبات والتدفقات النقدية الداخلة إلى المؤسسة والخارجة منها؛

تقوم نظم المعلومات هذه في توفير متطلبات نشاطات إدارة الموارد  :نظم المعلومات للموارد البشرية -4

ا يدخل في اهتمامات البشرية في المؤسسة من المعلومات والتي تشمل كافة مجالات عمليات هذه الادارة، إن م

هذه النظم  هي المعلومات عن العمل والعاملين، ان المعلومات من هذه النظم هي حول كل ما من شأنه أن 

 يحافظ على توفير متطلبات العمل من الموارد البشرية لاتمام المهمات الأساسية في المؤسسة؛

                                                           
 . 34 -43مرجع سبق ذكره،  ص  فريد فهمي زيارة، المقدمة في تحليل وتصميم النظم ،: 59

 نظام المعلومات الادارية

نظام المعلومات 

 الفرعي للتسويق

نظام المعلومات 

 الفرعي للعمليات

المعلومات نظام 

 الفرعي للمالية

المعلومات الفرعي نظام 

 للموارد البشرية

الأهداف والاستراتيجية 

 والجودة والاجراءات
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مليات بمعلومات منظمة ووافية ودقيقة حول مهمة هذا النظام تجهيز ادارة الع: أنظمة معلومات العمليات -5

 على التدفق الطبيعي للعمليات والمواد والمنتجات وجميع الأنشطة الأساسية ذات العلاقة بالتخطيط والسيطرة

 الفرعي النظام مثل تكونه كثيرة فرعية أنظمة يتكون هذا النظام من والنقل، والإنتاج التخزين عمليات

 وغيرها والنقل المناولة وتسهيلات العمليات وتدفق الإنتاج لمعلومات فرعي ونظام المواد ونظام المنتج لمعلومات
60
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، (تكنولوجي –إداري )حيدر شاكر البرزنجي، محمود حسن جمعة، تكنولوجيا ونظم المعلومات في المنظمات المعاصرة منظور 60

 .22 -22، ص 4103
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 أسئلة المحور الأول

 ما المقصود بنظرية النظم، وما علاقتها بالمنظمة؟ -1

 مثل بشكل بياني المنظمة كنظام مفتوح، موضحا العناصر المكونة لها؟ -2

 مثل في معادلة العلاقة بين البيانات والمعلومات والمعرفة؟-3

 ما الفرق بين النظام المغلق والنظام المفتوح؟ -4

 فيما تتمثل أهمية نظام المعلومات الادارية، وما هي استخداماته؟ -5

 أذكر مع الشرح مكونات نظام المعلومات الادارية ؟ -6
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 محتوى المحورالثاني

 (، خطوات بناؤه، عناصرههفهومم) لنظم المعلومات التسويقية  مدخل

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية وريساهم المح

 ؛نظام المعلومات التسويقية وأهميته في المنظمة التعرف على مفهوم 

 خطوات بناؤه؛ونظام المعلومات التسويقية خصائص  التعرف على 

 نظام المعلومات التسويقيةالمكونة ل عناصرأهم ال التعرف على. 

 :تمهيد

حول التطورات  يحتاج  مدراء التسويق في أداء أنشطتهم التسويقية إلى كمية كبيرة من المعلومات 

، لذا أصبح من الضروري وجود نظام معلومات يقيم احتياجاتهم من هذه المعلومات الحاصلة في بيئة التسويق

. ويعمل على توفيرها في الوقت المناسب وبالسرعة المطلوبة، ومن أهم هذه النظم نظام المعلومات التسويقية

نظمة ومن خلال هذا المحور سيتم التطرق إلى مفهوم نظام المعلومات التسويقية، خطوات بناءه في الم

 :وعناصره، من خلال ما يلي

 مفهوم نظام المعلومات التسويقية: أولا

(Robert William )ن الستينات من القر هو أول من طرح فكرة إنشاء نظام المعلومات التسويقية في

ات وتحليلها يقوم بعملية جمع البيانبضرورة الاعتماد على نظام منظم  في التفكيرالعشرين، كبداية 

ادة المعلى حد سواء، حيث تعتبر المعلومات  المنظمة والزبون لتحويلها إلى معلومات تفيد كل من ومعالجتها

ولقد مرت عملية تطور فكرة نظام المعلومات . 61القرارات التسويقية الأساس التي يعتمد عليها في اتخاذ

 :62بالمراحل التاليةالتسويقية 

علومات التسويقية الأولى في نظام الم ق هي الوحدةكانت وحدة بحوث التسويفي أوائل الثمانينات   -

كبير في تجهيز المعلومات الضرورية لحل المشاكل التسويقية التي تواجه مدراء  وكانت تسهم بشكل

 التسويق في المنظمات؛

خاصة ما يتعلق بأذواق  العديد من التغيرات البيئة البيئة التسويقية  تفي منتصف الثمانينات شهد -

ظهور التطورات  اسات المجهزين والموزعين، إضافة إلىوسي ،استراتيجيات المنافسين، لمستهلكينورغبات ا

                                                           
، دار غيداء للنشر 0حسين وليد حسين عباس، سعدون حمود جثيرالربيعاوي، إدارة التسويق أسس ومفاهيم  معاصرة، ط :61

 . 21، ص 4103والتوزيع، عمان، الأردن،  
محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظم المعلومات التسويقية مدخل إلى تكنولوجا المعلومات، إثراء للنشر : 62

 .44 - 40، ص 4112زيع، عمان، الأردن، والتو
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سد الفجو الحاصلة بين قدرة وحدة البجوث التسويقية في توفير السياسية الأمر الذي أوجب الاقتصادية و

خبارات التسويقية فكانت فكرة الاست ،التسويق من المعلومات علومات وبين الحاجات المتجددة لإداةالم

 وبذلك اكتملت المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية؛

أصبح له كيان مستقل يتمثل بوجود لمعلومات التسويقية، ففي أوائل التسعينات زادت أهمية نظام ا -

ل كبير في تحقيق التكام ، هذه الأخيرة لها دور"وحدة نظام المعلومات" في المنظمة يسمىتشكيل منظمي 

المنظمة مثل الانتاج، المالية، البحث والتطوير  الأخرى داخلوالتنسيق بين النشاط التسويقي والأنشطة 

وعندما بدأت تطبيقات تقنية المعلومات في نظام المعلومات الادارية شملت هذه التطبيقات ،...والموارد البشرية

تمت الاستفادة من قواعد ، أين بيقاتفي هذه التط تسويقية وأصبح الحاسوب يستخدمنظام المعلومات ال

 .في المنظمة هذا النظامالمعلومات ومن شبكات الاتصالات المتطورة في زيادة وكفاءة وفاعلية 

قبل التطرق إلى تعريف نظام المعلومات التسويقية، نتعرف أولا على المعلومة : التسويقيةتعريف المعلومة -1

الحقائق والبيانات التسويقية وتحليلاتها التي تساعد المنتج : "هذه الأخيرة عرفت على أنها.التسويقية،

" ستخدم فيليب كوتلر مصطلح ا 1966في عام ف .63" والتاجر والمستهلك على اتخاذ القرارات المناسبة

لوصف وحدة جديدة ضمن التسويق لجمع المعلومات التسويقية ومعالجتها، حيث " مركز العصب التسويقي

معلومات استخبارية تسويقية تتدفق إلى المنظمة من البيئة؛ معلومات : ث لمعلومات التسويقحدد الأنواع الثلا

تسويقية داخلية يتم جمعها داخل المنظمة؛ معلومات الاتصالات التسويقية التي تتدفق من المنظمة إلى البيئة 

64الخارجية
 .   

 :65التاليةعن غيرها من المعلومات بالخصائص المعلومة التسويقية  تتميز 

السريعة   التكيف مع التغيراتلىإن تنوع الأنشطة التسويقية والحاجة إ: جم المعلومات التسويقيةزيادة ح-

جمعها بصفة لى  يق  إلى البحث عن معلومات حديثة، مما يضطره إمدير التسويجبر  ، في البيئة التسويقية

 ؛ةات التسويقيحجم المعلومفي زيادة  مستمرة وهذا يترتب عليه

صول عليها من المصادر معظم المعلومات التسويقية يتم الح: على المعلومات التسويقيةصعوبة الحصول -

 يستلزم وقتا طويلا وجهدا كبيرا؛ مما...( تشريعات حكومية ،سينمناف ،موردين ،المستهلكين)الخارجية 

  ، وبالتاليسلوكيذات طابع   الكثير من المشكلات التسويقية :المعلومات التسويقية صعوبة قياس-

تجريبية في مجال إلى عدم دقة البحوث ال الأمر الذي أدى  قياسها يمكن يصعب تحويلها إلى معلومات

 ؛إضافة إلى صعوبة تطبيقهاالتسويق 

                                                           
 .002، ص  4113عادل حسن، خليفة الأمين، التسويق الزراعي، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،: 63

64
 S.L. Gupta, Marketing Research, EXCEL Books,New Delhi, India, 5991, P 96. 

، (4111 - 0331اسقاط على الوطن العربي للفترة )منير نوري، التسويق الاستراتيجي  وأهميته في مسايرة  العولمة الاقتصادية : 65

 .33، ص 4113 – 4112أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
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لأن عملية جمعها التسويقية غير دقيقة  المعلومات في معظم الأحيان تكونعلومات التسويقية؛ عدم دقة الم-

مراجعة ،وبالتالي يجب من المنافسةمثلا  كالخوف إخفاء الكثير منها يتم و ،من مصادر متنوعة تكون

 القرارات التسويقية بصفة مستمرة للتأكد من دقة نتائجها؛

ليف كبيرة للدرجة يترتب عليها تكا المعلومات التسويقية إن جمع :تفاع تكاليف المعلومات التسويقيةار-

أن التحليل الكمي للعلاقة بين  غير ، تتوقف عن جمعها عند حد معين نظماتلمكثير من االالتي تجعل 

 كثيرا في تحديد حجم المعلومات التي يتم جمعها؛ وفير المعلومات والعائد منها يساعدتكاليف ت

 :66جمال المعلومات التي يحتاجها مدير التسويق في التاليو ناحية أخرى،يمكن إ 

المعلومات التي يتكرر وقوعها حال أي موضوع واحد،وهي معلومات تخص  :الوقوعالمعلومات المتكررة -أ

المنافسة  ية،السوقعلومات المتعلقة بالحصة كالملات أو فترة من الفترات الموسمية،ظهور حالة من الحا

  وغيرها؛...سلع مع طبيعة الموسم، السعرية، ظهور ال

واختيار الرسالة الاعلانية  ،ترتبط أساسا بحالة اختيار السوق معلومات (:التنبيهية)المعلومات الارشادية  -

 لسلعة ما ومواقف المستهلكين اتجاه سلعة معينة؛

تشير  إلى أخبار خاصة بالسلعة، وحالة المنافسين الجدد  وهي معلومات  (:الضرورية)المعلومات المطلوبة  -

 .والتغيرات في القوانين والتشريعات الحكومية

لأول مرة من " نظام المعلومات التسويقية"تم تقديم مصطلح لقد : المعلومات التسويقية تعريف نظام-2

كمجموعة من الاجراءات والأساليب المستخدمة للتحليل المنتظمم والمخطط  (Cox & Good)طرف 

ليتم مع مرور الوقت تقديم له العديد من . 67للمعلومات، ومن ثم استخدامها في اتخاذ القرارات التسويقية 

 : التعاريف والتي نذكر منها ما يلي

نظام مستمر ومتفاعل من الأفراد والمعدات : " عرف فليب كوتلر نظام المعلومات التسويقية على أنه -

خدامها لاست ،المعلومات الدقيقة وذات الصلة في الوقت المناسب والاجراءات لتجميع وتحليل وتقييم وتوزيع

 .68"من قبل صانعي القرار التسويقي لتحسين أنشطة التخطيط والتنفيذ والرقابة 

ينتج عنه التدفق المنتظم  ،هيكل متفاعل ومترابط من الأفراد والمعدات والاجراءات ": وعرف على أنه -

نامج والمستمر للمعلومات الصحيحة لمساعدة مدير التسويق في تصميم وتطوير وتنفيذ ومراقبة البر

69"التسويقي
.  

                                                           
، 5992والاستراتيجيات،دار المناهج للنشر والتوزيع،  لاعلامي المبادىءردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي، التسويق ا: 66

 .510 – 511ص 
67

 Theodosios Tsiakis, Trends and Innovations in Marketing Information Systems, A volume in the Advances in 

Marketing, Customer Relationship Management, and E-Services (AMCRMES) Book Series,Business Science 

Reference, IGI Global, 2015,  p 226. 
68

 Rudani R.B , Basic Of Marketing  Management Theory And Practice,  S.CHAND & COMPANY LTD, 2009, P 288. 
69

 K . Rama Mohana Rao, Service Marketing, 2
nd

 edition, PEARSON Education, India, 2011, p 118. 
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طريقة منظمة لجمع البيانات وتحليلها باستمرار لتزويد مديري التسويق : "كما عرف على أنه -

 .70"بالمعلومات التي يحتاجونها من أجل اتخاذ القرارات

رض تحويلها إلى لية اللازمة لجمع وتشغيل البيانات بغموعة العناصر البشرية والآمج: "وهو أيضا  -

71"دارة في اتخاذ القرارات التسويقية بشكل دقيق وناجحتساعد الإمعلومات 
. 

أحد الأنظمة الفرعية داخل المنظمة والذي يهدف إلى تجميع البيانات من : "على أنه Kingعرفه  -

مصادرها الداخلية والخارجية ومعالجتها وتخزين المعلومات واسترجاعها وارسالها إلى صانعي القرارات 

72 "في التخطيط للنشطة التسويقية والرقابة عليها للاستفادة منها
. 

هيكل معقد ومتفاعل من الأفراد والالات والاجراءات المصممة لتوليد تدفق منتظم للمعلومات " -

المستمرة التي تم جمعها من مصادر داخلية وخارجية للمنظمة، لاستخدامها كأساس لصنع القرار في 

 .73"التسويقمجالات المسؤولية المحددة لإدارة 

 نظام رسمي مصمم بهدف إنشاء تدفق منظم ومنتظم للمعلومات ذات الصلة لاستخدامها وتحليلها من" -

 .74"قبل صناع القرار التسويقي

نظام مستند " :وهناك من ركز على الجانب التقني نظام المعلومات التسويقية حيث عرف على أنه

تفيد في ( معلومات)التسويقية ومعالجتها لتصبح ذات معنى على الحاسوب يعمل على جمع وتنظيم البيانات 

 .75"عملية اتخاذ القرارات 

مما سبق من تعريفات نستنتج بأن نظام المعلومات التسويقية عبارة عن نظام رسمي يعمل من خلال 

لهدف منه توفير تدفقات منتظمة للمعلومات، هذه الأخيرة تكون ذات صلة ا قواعد واجراءات محددة،

 . ارات التسويق التي تقوم إدارة التسويق بالمنظمة باتخاذهابقر

 بمجموعة من الخصائص مقارنة بالانظمة الأخرى داخل المنظمة، يمكن تلخيصها فيما يلييتميز 
76: 

 المعلومات؛ لجمع ومستمر دائم نظامأي : الاستمرارية -

                                                           
70

 MC Cant& JW Strydom and CJ Jooste and PJ du Plessis, Marketing Management, 
5th

 edition, JUTA and company 

LTD, 2008, P 151 . 
وظائف وعمليات )العزاوي، بلال السكارنة، شفيق شاكر، محمد عبد القادر، مبادىء ادارة الأعمال زكريا الدوري، نجم : 71

 043، ص 4101، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، (إدارة الأعمال
، ص 4141والتوزيع، دمشق، سوريا، دراسة تطبيقية، دار رسلان للنشر : رسلان علاء الدين، استراتيجيات الاصلاح الاداري: 72

023. 
73

 F.C.Sharma, Marketing Management, SBPD Publications, 5951, p 305. 
74

 Candace Deans and Kirk R. Karwes, Global Information Systems and Technology: Focus on the Organization and Its 

Functional Areas,  IDEA Group Puplishing, USA, 1994, P 44. 
 . 34، ص 4103أنيس أحمد عبد الله، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون، دار الجنان للنشر والتوزيع،عمان، الأردن، : 75

76 Prof. G.M.Navadgi , Marketing Information System (MKIS) A Need for Effective Marketing Decisions,  

International Journal for Research Trends and Innovation,  Volume 7, Issue 8,  2022, P 757 – 758. 
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 على لمساعدتهم المناسبين للأشخاص المناسب الوقت في الصحيحة المعلومات توفير: الأساسي هدفه-

 الصحيحة؛ القرارات اتخاذ

 دقيق؛ فهو وبالتالي الكمبيوتر، يستخدمأي : الكمبيوتر على قائم نظام-

 المستقبلية؛ المشاكل لحل معلومات يوفرأي : المستقبل نحو موجه-

 الثلاثة؛ الإدارة مستويات جميع طرف من يستخدمأي : المستويات لجميع يستخدم -

 والخارجية؛ الداخلية المصادر من المعلومات يجمع -

 ؛وغيرها... التسويق وبيئة المنافسة حول معلومات يجمعأي : التسويقية المعلومات يجمع -

 .وصحيحة سريعة قرارات اتخاذ على تساعد ودقيقة حديثة معلومات يوفرأي : القرار اتخاذ في يساعد -

77الأبعاد التاليةمفهوم نظام المعلومات التسويقية يتضمن  :التسويقيةأبعاد مفهوم نظام المعلومات -3
: 

بالدرجة  دارة التسويقالضرورية لإ المعلوماتتوفير  الهدف الأساسي لنظام المعلومات التسويقية هو-أ

 مع إمكانية استفادة الإدارات الأخرى من مخرجاته؛، الأولى

، (نظم المعلومات الفرعية الأخرى)بتجميع البيانات من مصادر داخلية  نظام المعلومات التسويقيةقيام -ب

، دوائر حكومية، المؤسسات الاقتصادية مستهلكون، مجهزون)رجية ومن مصادر خا

 ؛(...منافسينوالاجتماعية،

فرص البيع المحتملة، الاستجابة  اف كتحديد وتقييممن الأهد يجب أن يساهم في تحقيق مجموعة-ج

ير مستويات الأسعار التي تعظم الربحية، التحكم لتغيرات في الظروف التسويقية، تقدالسريعة ل

 الخ؛...بالتكاليف التسويقية

 .توفر مجموعة من المتطلبات المادية والبشرية يتطلب  إدارة وتشغيل نظام المعلومات التسويقية-د

 :78تشمل هذه المتطلبات ما يلي 

كمبيوتر ووحدات الإدخال والاخراج الخاصة به، بما في ذلك ال وتشمل المعدات واللوازم،: الاجهزة-

الأقراص الصلبة، الأقراص المرنة، ) لى الوسائط المادية التي يتم تسجيل البيانات عليهاباللإضافة إ

 ؛..(شرطة المغناطيسية، الطابعاتالأ

 الجة التي سيتم تنفيذها؛جراءات التي تحدد المعتشمل جميع برامج الكمبيوتر والإ: المتطلبات البرمجية-

( مبرمجين، مشغلين، محللين)إن تشغيل الانظمة الحاسوبية يتطلب وجود متخصصين : الموارد البشرية-

 .لخدمة مستخدمي نظام المعلومات التسويقية

 .المعلومات التسويقية بالتواصلية والاستمرارية يتصف نشاط نظام-ه

 

                                                           
 .032رسلان علاء الدين،  مرجع سبق ذكره، ص : 77

78
 Louis Raymond  et Suzanne Rivard et François Bergeron, L'informatisation dans les PME douze cas types, L'institut 

De Recherches Politiques Les Presses De L'universté Laval , Québec, Canada,1988, P2. 
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 :79نظام المعلومات التسويقية يهدف إلى تحقيق ما يلي: نظام المعلومات التسويقيةوأهمية  أهداف -4

 التحديد الدقيق لاحتياجات المستفيدين  من مخرجات نظام المعلومات التسويقية؛-أ

 نتاج المعلومات التسويقية المطلوبة بالمواصفات القياسية؛إ-ب

للمعلومات فيما بين نظام المعلومات التسويقية ونظم المعلومات الوظيفية الأخرى  لتدفق السليمتحقيق ا-ج

 بالمنظمة؛

 تدعيم أنشطة تخطيط ومراقبة العمليات التسويقية  داخل المنظمة؛-د

في  ، من خلال توفير المعلومات المناسبةستغلال الفرص المتاحة والمساهمة في اتخاذ القرارات الرشيدةإ-ه

 .سبالوقت المنا

ل خاص، نذكر كما نجد لنظم المعلومات التسويقية أهمية ومنافع عديدة لمديري التسويق بشك

 :80منها 

تطور لنظام المعلومات التسويقية يسهل من عملية التطبيق العلمي والمإن : الوصول الميسر للمعلومات-

 بأقل التكاليف؛لاتخاذ القرار  على المعلومات المطلوبة  الحصول على 

التخطيط الجيد للقرارات ، وبالتالي نشطة التسويقيةالمتكاملة والمنسقة المتعلقة بالأتوفير المعلومات -

 الاستراتيجية وتنفيذها بطريقة فعالة؛

 التقييم الدقيق للأداء من خلال التغذية العكسية التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية؛-

وضع منه و ،بالمستقبلسويقية البيانات اللازمة للتنبؤ ت التنظام المعلوما يوفر: التوجيه المستقبلي -

 الخطط التسويقية  طويلة المدى؛

تهدفين تسهل مهمة إبراز الصورة الحسنة، لأن المعرفة المسبقة للحاجات والتصورات الذهنية للعملاء المس-

 .بالخدمات المقدمةالتي تثير الانطباع الجيد والرغبة في الانتفاع المعلن في تحديد الشعارات 

جمال الوظائف التي يقوم بها نظام المعلومات التسويقية في يمكن إ :وظائف نظام المعلومات التسويقية-5

 :81النقاط التالية

 يطة بها؛، العوامل والمتغيرات المحالموارد ،تجميع البيانات الخاصة بالأنشطة التسويقية للمنظمة-أ

 للاحتياجات المحددة أو المتوقعة للمنظمة؛ بعاب وتصنيف البيانات المجمعة تتبوي-ب

بينهما، واستنتاج المؤشرات التي توضح اتجاهات الأنشطة المختلفة  ةتحليل البيانات لاستخلاص العلاق-ج

 تنفيذ وتقييم الأداء؛يط ورقابة الط، لكي يتم تخللمنظمة

                                                           
رشيد أزمور، نصر الدين شريف، أهمية نظام المعلومات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية حسب إدراك مدراء التسويق : 79

 .310 – 311ص ، 4141، جوان 0، العدد 03، المجلد MECAS للمؤسسات الجزائرية،  مجلة دفاتر
،  دارمؤسسة رسلان للنشر 0أدهم وهيب مطر، التسويق الفندقي ومبيع وترويج الخدمات السياحية والفندقية الجديثة،ط: 80

 . 23 – 23، ص 4102والتوزيع، دمشق، سوريا، 
،  4141حازم محمد عبد الفتاج الصيرفي، التسويق الصناعي، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الاسكندرية، مصر، : 81

 . 033ص 
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 الاستفادة منها من خلال، يمكن وترتيب مناسب والمعلومات وفق نسقحفظ وتخزين البيانات -د

 استرجاعها وتوفيرها وقت الحاجة اليها بسهولة ويسر وفي أسرع وقت ممكن وبتكلفة يسيرة؛

الحذف أو الإضافة، تبعا للتطورات التي تحدث  في أو  إما بالتعديلتحديث البيانات والمعلومات المتوفرة -ه

 ؛الظروف المحيطة بالمنظمة

توجد العديد من العوامل التي أدت إلى تعزيز : المعلومات التسويقية عوامل تعزيز الاهتمام بنظام-6

 :82 الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية، تتمثل في

...( الموزعين والوكلاء)  ن الوسطاءوجود العديد مالأسواق الكبيرة ينتج عنها  :ظهور الأسواق الكبيرة-أ

الوسيط كحاجز أمام تدفق  خاصة عندما يكون، وهذه الحلقات تخلق فجوة بين المنظمة والمستهلك

تساع إن إالبيانات بالاتجاه المعاكس والتي من خلالها يمكن التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين، 

 تعزيز أهمية  نظام المعلومات التسويقية في ردم هذه الفجوة؛هذه الفجوة يعد عامل مهم باتجاه 

، وهذا يتطلب إعداد في مجال التسويق الشديدة لمنافسةاب الأسواق المعاصرةتتميز : المنافسة-ب

اغة الاستراتيجيات توقع مسار المنافس وصيالاستراتيجيات اللازمة لاستغلال الفرص المتاحة، عن طريق 

في اطار جهود الاستخبارات رورية عن المنافسين في حالة توفر المعلومات الض ،والقدرة على المنافسةالمضادة 

 التسويقية؛

يتعلق  نجاح الادارة التسويقية فيمافي  م المؤشرات الاقتصادية تسه: زيادة أهمية المؤشرات الاقتصادية-ج

، تتميز هذه المؤشرات بالديناميكية العالية وتعمل على قياس الخ...بقوى العرض والطلب والأسعار

متلاك المعلومات من خلال إ يق مراعاة هذه المؤشراتوعليه يجب على إدارة التسو، الاتجاهات العامة للسوق

 وفر مثل هذه المعلومات؛يالضرورية عنها والاهتمام بنظام المعلومات التسويقية الذي س

السوق )تعقيدا يوما بعد يوم بسبب العوامل السابقة  التسويقي يزدادالنشاط : تعقد النشاط التسويقي-د

التطور، ب هة أخرى يتصف هذا النظام ، من ج(ةالخارجية والمشتركة، المنافسة، المؤشرات الاقتصادي

مع وظائف التخطيط والتنظيم والرقابة والتوجيه في إطار الأنشطة التسويقية، ويعد نظام  والذي يشترك

ات والتكيف معها التغير من مواجهةدارة التسويقية ت التسويقية الأداة الفاعلة التي تمكن الإالمعلوما

 .قيق أهدافها الخاصة وأهداف المنظمة العامةدارة التسويقية في تحويضمن نجاح الإ

 :83إضافة إلى ماسبق نجد كذلك العوامل التالية

سواق الوطنية والدولية المنظمة للأ خدمةإن : الانتقال من الأسواق المحلية إلى الأسواق الوطنية والدولية-د

وبالتالي فهي تحتاج إلى المزيد من المعلومات التي تساعدها على  ،أدى إلى اتساع الفجوة بينها وبين أسواقها

 دوافع اقتناءها للمنتجات؛اسة هذه الأسواق من حيث حاجاتها، رغباتها،در

                                                           
 . 024 – 020، ص  4104رائد محمد عبد ربه، أسس التسويق الحديث، الجنادرية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 82
، 3سويقية للمؤسسة من خلال نظام المعلومات التسويقية، مجلة دفاتر إقتصادية، المجلد خالد قاشي، الرقابة على الأنشطة الت: 83

 . 401 – 413،  ص 4103، 0العدد، 
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سرعة انتقال المعلومات بين  ترتب عنه   هذا التقدم:  التقدم الهائل في تكنولوجيا المعلومات والاتصال-ه

نشاء نظام معلومات لكترونية، وهذا ما يلزم المنظمات ليس فقط إجارة الاالمؤسسات وتعزز هذا التقدم بالت

 ولكن أيضا بتفعيل هذا النظام لمواكبة التطورات التي أفرزتها ثورة المعلومات؛ ،تسويقية

ستمر لاتخاذ المدائم والستعداد الا يجب على إدارة التسويق :السرعة في اتخاذ القرارات التسويقية-و

يتطلب وجود نظام المعلومات بالطبع الية والجديدة، وهذا ة والمناسبة الخاصة بالمنتجات الحالملائمالقرارات 

 التسويقية؛

تمع أدت إلى زيادة رغبات زيادة رفاهية المج: التحول من إشباع حاجات المشترين إلى إشباع رغباتهم-ز

ساسية، هذا الأمر أعطى أهمية الأالمنتجات التي تشبع حاجاتهم بخلاف الحاجات  المستهلكين في شراء

 والعمل على إشباعها؛ كبيرة لفهم الحاجات الكامنة والرغبات المتزايدة لدى المستهلكين

ا يجعل المنتجين وأصحاب موارد طبيعية تتميز بالندرة النسبية ممتوجد  :تناقص الموارد الطبيعية-ع

استغلال الموارد المتاحة لديهم ونظام  وكذلك، يبحثون عن المعلومات التي تخص منتجاتهم المنظمات

 .هذه المعلوماتتوفير لمعلومات التسويقية هو المسؤول عن ا

 خطوات بناء نظام المعلومات التسويقية: ثانيا

 :84 تمر عملية بناء نظام المعلومات التسويقية داخل المؤسسة بالمراحل التالية

 م نظام المعلومات التسويقية  من قبليستخد: مرحلة احاطة الادارة بمفهوم النظم واشراكها فيه -1

العديد من المسيرين داخل المنظمة، ويجب أن تعطى مسؤولية تصميم  وتطوير النظام لشخص جد محترم في 

لي أن يجددوا الدراسات علام الآفعلى كل من المستعملين، المحللين،مقيمي النظام ورجال الاالمنظمة، 

شكل بغرض اخضاع مستند قيم لاختبار المسيرين، يتم تقديم المستند الضرورية لاعداد مشروع مجهز وم

خطط محتواه يتأقلم ويمكن إدماجه مع الممن خلال المستند التأكيد على أن الى الهيئة المديرة للنظام ويتم 

وفي كل هذه المرحلة قبل بدايتها وأثنائها وبعدها يجب على العام للمؤسسة، ويتماشى مع المصلحة العامة،

أن تكون له القدرة على إقناع الادارة العليا بامكانية  ة إذا كان شخصا خارجيا عن المنظمةمقترح الفكر

وكذا اشراك جميع العاملين  واستعماله، نظام المعلومات التسويقية تصميمتحقيق قيمة مضافة من جراء 

 .بالمؤسسة بأهمية وجود هذا النظام وأنه لا يتعارض مع أهدافهم وطموحاتهم

الاجابة على الأسئلة  في هذه المرحلة يتم :حتياج للمعلومةوتشخيص الإمرحلة شرح أنظمة القرار  -2

ماهي الاحتياجات من المعلومات التسويقية؟، ماهي القرارات والاجراءات الناتجة عن ذلك؟، ما هي : التالية

 معايير تقييم النتائج؛

اتمام المراحل السابقة يتم البدء في الانشاء الفعلي للنظام، بعد : مرحلة الانشاء الفعلي للنظام واختباره-3

الخصائص هذه المرحلة تجيب على السؤال كيف؟ أي كيف تحضر، تنظم الوسائل الضرورية، تشكل 

                                                           
خالد قاشي،  نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات :84

 .004 -000جع سبق ذكره، ص الاقتصادية الجزائرية ، مر
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يتعلق الأمر هنا  بالتحليل الالي، العتاد، اللغات، البرامج الميزانيات، أما مرحلة اختبار النظام والتقنيات، 

علقة بتجربة عمل النظام والحالة المثلى للنظام  ومحاولة العمل بالنظام الجديد والعمل بالنظام فهي مرحلة مت

 القديم واستنتاج الفرق؛

من المستحيل أن يكون نظام المعلومات التسويقية كاملا،  :مرحلة تطوير نظام المعلومات التسويقية-4

 فرد من هذا المحيط، والنظام جزء من النظام الة تغير وتطور مستمرين، والمنظمةفالمحيط دوما في ح

 .من مواصلة نشاطها وتحقيق أهدافها أن يعمل  في المحيط بما يمكن  المنظمة الكلي للمنظمة، لذا يجب 

 عناصر نظام المعلومات التسويقية: ثالثا

من أربعة لمعلومات التسويقية كغيره من الأنظمة يتكون نظام القد تطرقنا سابقا لعناصر النظام، و 

المدخلات، عمليات المعالجة، المخرجات والتغذية العكسية، وفيما يلي سيتم شرح : أساسية وهيعناصر 

 :85هذه العناصر كما يلي

تم شرحها بالتفصيل في المحور )البيانات تتمثل المدخلات في نظام المعلومات التسويقية في : المدخلات – 1

 .هما المصادر الداخلية والخارجية  مصدرين أساسين،يتم الحصول على المدخلات من (الأول

 المصادر الداخلية والخارجية للبيانات(: 14)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : K . Rama Mohana Rao, Op.Cit, P. 119. 

بالانتاج، الموارد البشرية، النظام تتمثل في الأقسام المختلفة داخل المنظمة المتعلقة : المصادر الداخلية -أ

الخ، حيث توفر السجلات والتقارير الصادرة عنه هذه الأقسام معلومات ...المحاسبي، البحث والتطوير

للمديرين بشكل روتيني، هذه المعلومات غير مكلفة وذات مصداقية، في الوقت المناسب ودقيقة ويمكن 

 . 86 انشاؤها والتحكم فيها

                                                           
 .23 – 23ص حسين وليد حسين عباس، سعدون حمود جثيرالربيعاوي، مرجع سبق ذكره، : 85

86
 K . Rama Mohana Rao, Op.Cit, P.  119. 

 التسويقية بياناتمصادر ال

 الداخلية بياناتمصادر ال الخارجية بياناتمصادر ال

 نتاجقسم ال  -

 قسم الموارد البشرية -

 قسم المحاسبة  -

 التسويققسم  -

 البحث والتطوير قسم -

 

 السوق المستهدف -

 المنافسين -

 الحكومية نظماتالم -

 الوكالات المهنية -

 استخبارات السوق  -

 بحوث التسويق -
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توفر المصادر الخارجية بيانات ومعلومات تساعد في اكتشاف أسواق جديدة   :رجيةالمصادر الخا  -ب

للمنتجات الحالية وتحديد الفرص والتهديدات في البيئة المتغيرة، تشمل مصادر المعلومات الخارجية كل 

الموالي يعرض أمثلة  والجدول. 87الخ ...المستهلكون، المنظمات المنافسة، المنظمات الحكومية، المالية: من

 .عن البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الخارجية

 أمثلة عن البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الخارجية(:  11)الجدول رقم 

 : السوق

تتعلق بالمناطق الجغرافية التي تتواجد بها الأسواق  بيانات

 الخ؛...وحجمها واتجاهات الطلب ومرونته، ومستويات الأسعار

 : العملاء

بيانات تتعلق بحجم العملاء وارائهم، انطباعاتهم  

حول المنتجات، بياناتهم الاقتصادية كالدخل 

والقوة الشرائية، بياناتهم الديموغرافية 

 والاجتماعية؛

 : المنظمة

بيانات تتعلق بقدرات المنظمة وامكانياتها الانتاجية ومواردها 

 المتاحة، وطبيعة عملياتها الادارية واختصاصاتها المختلفة؛

 : المنافسة

بيانات تتعلق بطبيعة المنافسة وهياكلها المختلفة، 

 وقوة المنافسين وامكانياتهم واستراتيجياتهم؛

 

الخامسة سايحي، أمال حفناوي، التسويق الالكتروني للخدمات، دار اليازوري العلمية  للنشر  :المصدر      

 .32ص   ، 4144والتوزيع، 

ويقصد بها الأنشطة التي يقوم بها نظام المعلومات التسويقية بهدف تحويل المدخلات : عمليات المعالجة -2

 :شطة فيما يلي، وتتمثل هذه الأن(المعلومات)إلى مخرجات ( البيانات)

 ؛يع البيانات،بشكل موضوعي وتجنب العشوائية في التجميعيعني ذلك تجم :تحصيل البيانات-أ

البيانات غير المفيدة أو التي ليس لها علاقة  ، بغرض استبعادغربلة البيانات يقصد بها :التصفية-ب

لضمان شمولية المخرجات النهائية على المعلومات ذات  وذلك على البيانات الضروريةفقط بالموقف، والابقاء 

 العلاقة بالموقف موضوع القرار؛

تحديد البيانات وتقسيمها الى أصناف بحيث تقع البيانات ذات )  التصنيفوتشتمل على  :الفهرسة-ج

تم   ترميز البيانات التي)،الترتيب (الخواص المشتركة في مجموعة واحدة على نحو يمكن التمييز بينها

الترميز باستخدام الأعداد   تشكيلات، يكونعطاء رموز مختصرة لأجل ترتيبها وتنسيقها فيبإ تصنيفها

 ؛(لحروف، أو الألوان أو مزيج من كلأو ا

معلومات ويتم عرضها في تقارير على  تصبح البيانات عبارة عن إنتهاء المرحلة الثالثةبعد  :إعداد التقارير-د

هذه  اسب مع حاجات المستفيدين،تتنالخ، ل...مخططات، خرائط أو صورجداول، : مختلفة أشكال

تقارير التنبؤ ، أو قد تكون تقارير استثنائية، شهريةقد تكون دورية،يومية، أسبوعية، التقارير 

 واستشراف المستقبل؛

                                                           
87

 K . Rama Mohana Rao, Op.Cit, P. 959.   
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لحاجة وذلك لمراعاة ظهور ا" قاعدة المعلومات" هذه التقارير في ملفات تسمىتخزن نسخ من  :التخزين-ه

 دارات الفرعية الأخرى؛ن الإدارة نفسها أو مإليها سواء من الإ

 من خلال إضافة معلومات جديدة أو حذف البعض منها؛ :التحديث-و

علومات للاستفادة منها، حيث يتم استرجاعها أي القيام بعملية استرجاع ملفات وم:استرجاع المعلومات-ز

 .ليات معينةوفق أساليب وآ

تفيد صانع القرار في مواجهة وتقييم  ،المعلوماتات في نظام المعلومات التسويقية هي المخرج: المخرجات-3

 . الموقف الذي هو بصدد معالجته واتخاذ القرار بشأنه

عادة ماتتخذ هذه المعلومات شكل تقارير للمستويات المعينة، والتي تنقسم وتجدر الإشارة، إلى أنه 

 :88 الى ثلاث أنواع رئيسية

تتضمن هذه التقارير مجموعة من التحاليل تكون في شكل معلومات يومية،  :تقارير خاصة بالعمليات-

تحليل المبيعات حسب السلع، حسب المناطق الجغرافية، حسب نوع الزبائن، تستخدم هذه : الاحصائية مثل

 المعلومات للرقابة على سجلات العمليات؛

دارة في وضع خططها في الأجل القصير وتقييم مجالات الإتساعد هذه المعلومات  :معلومات تكتيكية-

وضع الخطط  عمل التسويقي في المنظمة، كما تساعد الإدارة أيضا علىالنشاط المختلفة في نطاق ال

التنسيق بين الأنشطة الفرعية المختلفة داخل المنظمة، تشمل أو التعديل في الأنشطة، ولتصحيح الانحرافات 

 ؛فذ التوزيعجمالية من السلع المختلفة وتقييم نشاط منار عن تحليل المبيعات الإمات تقاريهذه المعلو

دارة في نظام المعلومات التسويقية  لمساعة الإ المعلومات التي يستخلصها هي :معلومات استراتيجية-

 ممارسة وظيفة التخطيط طويل الأجل ووضع ومراجعة الأهداف والبيانات طويلة المدى، وذلك باستخدام

 .صاء والاقتصاد القياسي الملائمةنماذج الاح

تعد معيار  ، حيثبمهمة صنع القرار  ام لها إرتباطيعتبر العنصر الأهم في النظ :التغذية العكسية-4

فاذا كانت المعلومات قد أسهمت بشكل كبير  في نجاح  ،لقياس مدى فاعلية نظام المعلومات التسويقية

هي  يد المشاكل والفرص، تكونالبدائل والحلول الممكنة وتحد وسلامة اتخاذ القرار ووفرت جميع

المعيار الذي يتم من خلاله تقييم مخرجات النظام وفق معايير محددة، وينم ذلك من خلال عمليات المقارنة 

وذلك بهدف  ،بين المعلومات التسويقية التي تم توفيرها فعلا من قبل النظام وبين المعلومات المخطط توفيرها

 .يح الانحرافات في حالة حدوثها وتشخيص أسبابها ومحاولة تصحيحهاتصح

على الوصول للهدف تركز الفعالية  ومات التسويقية وكفاءته،ويجب التفرقة بين فعالية نظام المعل 

وعموما يمكن . ستخدمة لتحقيق الهدفالكفاءة على سلامة الوسيلة الم على النتيجة النهائية، بينماأي 

الأول مدى مساهمة تلك النظم في توفير البيانات لومات التسويقية من خلال معيارين، نظام المعقياس فعالية 

                                                           
،  دار المناهج للنشر والتوزيع، 0المبادىء والاستراتيجيات،ط: ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي ، التسويق الاعلامي: 88

 .423 – 423، ص 4102عمان، الأردن، 
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دراك التام من الإ بالمنظمة؛ والثاني هوائمين على الأنشطة التسويقية والمعلومات التي تفي باحتياجات الق

عليها في تدعيم ممارساتهم  دهمجانب المستفيدين لأهمية ودور تلك النظم وبالتالي زيادة اقبالهم واعتما

89دارية وما ينتج عن ذلك  من تحقيق رضا هؤلاء المستفيدين عن تلك النظمالإ
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، ص 4102، خالد قاشي، نظم المعلومات التسويقية مدخل اتخاذ القرار، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن: 89

000. 
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 ثانيأسئلة المحور ال

 حدد مع الشرح الأبعاد التي يتضمنها مفهوم نظام المعلومات التسويقية؟-1

 مثل بيانيا عناصر نظام المعلومات التسويقية؟-2

 خطوات بناء نظام المعلومات التسوقية داخل المنظمة؟شرح  إ-3

 ما هي أنواع البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الخارجية؟-4

 ما المقصود بعملية المعالجة، وما هي مراحلها؟-5

 شرح  علاقة التغذية العكسية بمخرجات نظام المعلومات التسويقية؟إ-6
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 المحورالثالثمحتوى 

 مكونات نظام المعلومات التسويقية

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية لمحوريساهم ا

 مفهوم نظام بحوث التسويق وخطوات اعداده؛ التعرف على 

 ؛بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية الفرق والعلاقة بين نظام التعرف على 

 مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية ومكوناته؛ التعرف على 
 التعرف على مفهوم نظام السجلات الداخلية ووظائفه؛ 

 :تمهيد

يتكون نظام المعلومات التسويقية من أجزاء أو أنظمة فرعية تسمى بالمكونات، ووفقا لكوتلر 

نظام التقارير الداخلية، نظام بحوث : التسويقية من أربعة مكونات مترابطة هييتكون نظام المعلومات 

، كما هو (نظام دعم القرارات التسويقية)التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية، والنظام التحليلي 

ومن خلال هذا المحور سيتم التركيز على كل من نظام البحوث التسويقية (. 15)موضح في الشكل 

لاستخبارات التسويقية وكذا نظام السجلات والتقارير الداخلية من حيث المفهوم وعلاقتهما بنظام ونظام ا

 .المعلومات التسويقية، أما فيما يخص نظام دعم القرارات التسويقية فسيتم تناوله في المحور السادس

 مكونات نظام المعلومات التسويقية(: 15)الشكل رقم 

 

 

 

   

 

 

 

 

Source:.Rudani R.B , Basic Of Marketing  Management Theory And Practice,  S. CHAND 

& COMPANY LTD, , New Delhi, India, 2010, P288. 
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 نظام بحوث التسويق: أولا

 :تعددت التعاريف التي قدمت لبحوث التسويق، نذكر البعص منها كما يلي: تعريف بحوث التسويق-1

البحث المنهجي والموضوعي والشامل عن الحقائق ذات الصلة بأي مشكلة في : " أبحاث التسويق هي-

90" مجال التسويق ودراستها
. 

الطريقة العلمية في تجميع وتسجيل : "الامريكية للتسويق بحوث التسويق على أنهاعرفت الجمعية -

 .91"وتحليل الاحصاءات عن المشاكل  المتعلقة بتسويق السلع والخدمات

بالتسويقيين من خلال المعلومات ( الزبون أو الجمهور)الوظيفة التي تقوم بربط المستهلك : " وهو أيضا-

وتعريف الفرص والمشاكل التسويقية وتوليد وتنقيح وتقييم الأعمال التسويقية  التي تم استخدامها لتحديد

92"لقياس الانجازات، وتحسين وفهم الاجراءات التسويقية
. 

تصميم منهجي موجه نحو حل المشاكل عن طريق جمع البيانات اللازمة والواقعية وتحليلها : "وهو أيضا-

93"اتخاذ القراروتوزيعها على مديري التسويق لمساعدتهم في 
. 

جمع وتحليل البيانات المتعلقة بالأسواق أو العملاء ، أي أنه أي بحث يؤدي إلى مزيد من المعرفة  بالسوق "-

 . 94"وبالتالي اتحاذ قرارات أفضل 

التي يتم من خلالها جمع وتحليل تلك الوظيفة   مما سبق من تعريفات نستنتج بأن بحوث التسويق هي

لاتخاذ القرارات بخصوص حل المشاكل التسويقية وكذا  ،بشكل منهجي وموضوعيوتفسير المعلومات 

 .تحديد الفرص التسويقية

تركز أبحاث السوق  ،التسويق بحوثالمهم التمييز ببين مصطلحي أبحاث السوق و جهة أخرى، من من

 ، بينماها الأخرىفقط على الأنشطة المتعلقة بجمع المعلومات حول حجم الأسواق وطبيعتها وبنيتها وخصائص

مثل أخرى  تشير أبحاث التسويق إلى النشاط الجماعي، الذي يتضمن أبحاث السوق، بالإضافة إلى جوانب

 .95الخ ... وضع المنتجتمقياس خدمة العملاء وتحديد ، فعالية الإعلان،قنوات التوزيع،تطوير المنتجات

 

                                                           
90

 P. Narayana Reddy ,G.V.R.K. Acharyulu , Marketing Research, 
1est

 Eddition, Excel Books, New Delhi, India, 2008, P 

2. 
، 0محمد منصور أبو جليل، فراس جميل العتوم، إيهاب كمال هيكل، سعيد راشد الكتبي، التسويق في المنشأت الصغيرة، ط: 91

 . 402، ص 4102دار غيداء للنشر والتوزيع، 
ردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأ(وظيفي -استراتيجي -منظور تطبيقي)علي الزعبي، إدارة التسويق : 92

 . 022، ص 4103
93

 K . Rama Mohana Rao,Op.Cit, p 123. 
94

 Matthew Housden, CIM Courcebook 2008/2009 Marketing Infomation and Research, BH Elsevier Ltd,USA, 2008,P 

14 
95

 MC Cant& JW Strydom & CJJooste & PJ du Plessis,Op.Cit, p921 . 
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 :96تسويقي يجب مراعاة الضوابط التاليةأي بحث وعند اجراء 

لى ات معينة لمتخذي القرار أو تسعى إيجب أن تكون بحوث متصلة باحتياجات فعلية معينة، تلبي احتياج-

 حل مشكلة تسويقية معينة؛

من العوامل  توفير المعلومات في الوقت المناسب،حيث يعتبر مراعاة الوقت المناسب للبحث التسويقي-

 نجاح القرار؛المهمة  في ترشيد و

مقارنة  صناع القرارقيمة المعلومات التي سوف يتوصل إليها  علىتتوقف بدرجة كبيرة كفاءة البحث  إن-

 و المشكلة؛مدى ملائمة نتائج البحث للموضوع أ، وبتكلفة البحث

، وأدوات وأساليب مجتمع وعينة الدراسةدقة البحث والتزامه بالمعايير العلمية في اختيار يجب مراعاة -

 غة النتائج وغيرها؛جمع البيانات وتحليلها وصيا

للازمة لمخصصات المادية ابحوث التسويق، والتأكد من رصد ا جراءوضع الميزانية الوافية بدقة لإ-

 في نجاح أي البحث؛لتغطيتها، فهي تؤثر 

، دون تحيز أو تدخل لعوامل شخصية أو هي الموضوعيةللبحث التسويقي الفعال من السمات الأساسية  -

 اونيه بحيث تتصف النتائج التي يصل اليها الباحث بالواقعية؛فكرية من الباحث أو مع

الثقة والمصداقية في البحث التسويقي الفاعل على دقة المقاييس المستخدمة، واستخدام أساليب  تتوقف-

 .اعتماد المصداقية والثقة والتأكد منها

سواق  يكون بحاجة  بحكم اتصال مدير التسويق بعدد كبير من الأ :أهمية وأهداف بحوث التسويق-2

ستهلكين، المنافسين، الم :حيث إلى قسم  أو وظيفة متخصصة في مجال المعلومات ودراسة الأسواق من

كذامعرفة آرائهم ورغباتهم  و رضا المستهلكينتعرف على مدى ومات لللى معلالخ، كما يحتاج إ...الموردين 

، من هذا المنطلق جاءت أهمية وظيفة التسويق دقتها مما ينعكس ذلك على قراراته التسويقية ويؤدي إلى 

97في خدمة باقي وظائف التسويق أولا ومن ناحية أخرة المجتمع أيضا
.  

 : 98 في بشكل عام تتمثل أهمية بحوث التسويق، 

على المنظمات الحصول على ت صعب والمستهلكين  الفجوة الحاصلة بين المنظمة إن :سد الفجوة-أ

ابحاث التسويق من خلال توفير المعلومات الصحيحة للمنظمات وكذلك المعلومات الصحيحة، إن 

 للمستهلكين تعمل على سد هذه  الفجوة؛

البحث التسويقي يوفر المعلومات للمنظمة لوضع الاستراتيجيات المناسبة لمواجهة : أداة للمنافسة الفعالة-ب

درة التنافسية للمنظمة وتحسينها، حيث المنافسين، ومنه فابحاث التسويق تعد أمرا حيويا للحفاظ على الق

                                                           
 عمان، الأردن،محمد عزات الحلالمة، تسويق الخدمات المعلوماتية في المكتبات، دار المعتز للنشر والتوزيع،أحمد نافع المدادحة، : 96

 .33 – 32، ص 4100
زكريا الدوري، بلال السكارنة، جمهر عبد الهادي، محمد عبد القادر، مبادىء ادارة الأعمال في القرن الحادي والعشرين، دار : 97

 .310، ص 4102والتوزيع، عمان، الاردن، اليازوري العلمية للنشر 
98

 P. Narayana Reddy & All , Op.Cit, p. 6 – 7. 
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تقوم العديد من المنظمات بجمع وتقييم المعلومات البيئية باستمرار لتحديد فرص السوق والتهديدات 

 المستقبلية؛

التي يواجهها  تسويق في الإجابة على الأسئلةيمكن أن تساعد أبحاث ال: أداة للمعلومات الاستراتيجية-ج

دد كبير من المنظمات أبحاث التسويق بشكل روتيني لتوليد المعلومات ذات المسوقون، حيث يستخدم ع

 الصلة لتطوير استراتيجيات فعالة؛

يؤكد مفهوم  ،من خلال التأكيد على الحاجة إلى اكتساب فهم جيد للعملاء: أداة لاتخاذ القرار-د

واجهت العديد من المنظمات  التسويق أيضا على أهمية إجراء البحوث التسويقية في المراحل المبكرة، حيث

اخفاقات كبيرة في المنتجات الجديدة لأنها أهملت البحث عن فرص وقيود السوق قبل أن تقرر تقديم 

 المنتجات؛

في البيئة المتغيرة، البحث التسويقي هو الذي يحاول فهم التغييرات التي تحدث في : تحديث المنظمة-ه

 ات اللازمة لتتوافق مع توقعات البيئة المتغيرة؛السوق ويساعد المنظمة على إحداث التغيير

من خلال بحوث التسويق يتم فهم السوق والمستهلك بشكل كامل، فالمعلومات  :التوجه التسويقي-و

الناتجة عن البحث ستكون بمثابة الدواء الشافي للمنظمة لتحقيق نهج موجه نحو السوق على مستوى 

 المنظمة؛

خلال أبحاث التسويق يتم تقييم تأثير التطورات الجديدة في مجال العلوم من : أداة لتقييم الأثر-ز

 وبالتالي تسهيل عملية اتخاذ القرار مع أخذ تلك التأثيرات بعين الاعتبار؛ ،والتكنولوجيا

الأبحاث التسويقية الجيدة ستحدد ما إذاكان المزيج التسويقي فعالا بدرجة كافية  :المزيج التسويقي-ع

 من الفرص المتاحة؛( المبيعات، الارباح، رضا العملاء، القيمة) ائد لتعظيم الفو

يجب على المنظمة  ،للاستفادة الكاملة من الفرص المكتشفة في السوق: استراتيجيات التسويق-ف

تطوير استراتيجية تسويقية فعالة مع مزيج تسويقي فعال، وأبحاث التسويق تساعد في تطوير العناصر 

 جيات المزيج التسويقي؛المناسبة لاستراتي

تسهل أبحاث التسويق على المنظمات الحصول على تغذية من المعلومات من السوق، : للرقابة أداة-ص

 .والتحكم في  التخطيط للأنشطة واقتراح الاجراءات التصحيحية

 :99من خلال بحوث التسويق، فهي تسعى المنظمة إلى تحقيقهاالتي  أما الأهداف

 ؛الاقتصادية المؤثرة على حجم المبيعات وفرصهافهم العوامل -

 ؛م ردود أفعال المستهلكينتقيي، وفهم الوضع التنافسي للمنتجات المنافسة  -

 ؛تقييم نظام التوزيعو دراسة اتجاهات الأسعار -

 ب؛معرفة تقدير الطلو تحليل حجم السوق ، وفهم المزايا والقيود المفروضة على المنتجات  -

                                                           
99 R.S.N. Pillai and Bagavathi, Modern Marketing Principles And Practices, S. CHAND & COMPANY PVT. LTD, 

New Delhi ,1987, P 124 – 125. 
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 ؛تقييم حجم المبيعات المستقبليةو للمنتجات ستهلكيندراسة قبول الم،وربحية الأسواق المختلفة تقييم  -

 ؛وإمكانياته دراسة طبيعة السوق  -

 ؛إيجاد حلول للمشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات  -

 ؛معرفة مدى تعقيد التسويقو التعرف على تطور العلوم والتكنولوجيا  -

 الاعلان؛قياس فعالية  -

 تقدير السوق المحتملة للمنتج الجديد  وتقييم قوة وضعف المنافس؛ -

 :  100المجالات التالية  تتضمن  أبحاث التسويق:  مجالات بحوث التسويق-3

هو فهم المستهلكين الحاليين والمحتملين ومستوى رضاهم عن منتجات  الهدف منها :بحاث المستهلكأ-أ

 :المجالات التالية وتشمل ،لأسئلة المتعلقة بخصائص المستهلك وسلوكهمن خلال الاجابة عن ا المنطمة،

ستهلك تحديد احتياجات المالمستهلكين الحاليين والمحتملين، تحديد الخصائص الديموغرافية لكل من

 ؛المستهلك التاكد من مستوى رضالعوامل المؤثرة على قرار الشراء،تحديد اومستويات توقعاته للمنتج، 

: وتشمل المجالات التالية ة،تجيب أبحاث السوق على الأسئلة المتعلقة بالأسواق المختلف :بحاث السوقأ-ب

نقاط قوة وضعف استراتيجيات  تحديد، تجاهات السوقاتقييم ، تحديد حجم السوق الحالية والمحتملة

التنبؤ بالطلب ، منظمةالتسويقي لل تحديد تأثير الإجراءات التشريعية الحالية  على الجهد، المنافسين

 ؛والمبيعات

تشمل مجالات أبحاث ، ووالمنافسين المنظمةيتناول بحث المنتج الأسئلة المرتبطة بمنتجات : أبحاث المنتج-ج

تحديد التعديلات ، بيعات والأرباح وقطاعات العلاماتمن حيث الم المنظمةتقييم أداء منتجات  :المنتج ما يلي

جراء دراسات مقارنة للمنتجات ، قبول المستهلك للمنتجات الجديدة دراسة مدى، اليةفي المنتجات الح

ية أو الجديدة للمنتجات تحديد الاستخدامات الحال، تقييم المنتجات التنافسية الجديدة، التنافسية

 ؛اختبار السوق للمنتجات الجديدة، الموجودة

 وتشملالمنظمة،تحاول أبحاث المبيعات الإجابة على الأسئلة المتعلقة بمبيعات منتجات : اتبحوث المبيع-د

المبيعات  قياس أداء، ومراجعة مناطق المبيعات تحديد وتقييم أساليب البيع :مجالات أبحاث المبيعات ما يلي

تحديد حصص المبيعات ومعايير الأداء ، رجال البيعتحليل العمليات وتقييم أداء ، من حيث الحجم والأرباح

 ؛ورجال البيعالأخرى لمختلف قطاعات السوق 

الأسئلة المتعلقة بالقنوات والوسطاء الذين جابة على م الإفي أبحاث قنوات التوزيع، يت: بحث قناة التوزيع-ه

لتأكد مما إذا الغرض من هذا البحث هو تحديد قنوات التوزيع والوسطاء المناسبين وا نظمة،تستخدمهم الم

تحديد  :بحاث القنوات ما يليأتشمل مجالات و ،المستهلك أم لا ات تلبية احتياجفي المنطمةكانوا يساعدون 

تحديد ، احتياجات المستهلكين إطار قنوات التوزيع الحالية والمحتملة وتقييم نقاط القوة والضعف فيها في 

 ؛أداء القنوات قياس وتقييم،الوسطاء المناسبين للمنتجات وتحديد عددهم ونوعهم

                                                           
100

 Prof.Arun G, Fundamemtals of Marketing, First Edition, Archers &Evelators Pablishing House , 2014, p 37 – 40. 
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نية في ضوء نتائج أبحاث تحديد الرسائل الإعلا :تشمل مجالات أبحاث الإعلان ما يلي : أبحاث الإعلان-و

 ؛تقييم فعالية الإعلان،ختيار وسائل الإعلان،إالبديلة اتعلانللامقارنة الفعالية المحتملة ، المستهلك

لقة بقدرة المستهلكين على البحث عن إجابات للأسئلة المتعفي أبحاث التسعير، يتم : أبحاث التسعير-ز

تشمل مجالات  ،ستهلكين للأسعار واستجاباتهم لهاالغرض من هذا البحث هو معرفة توقعات الم، الدفع

جيات مقارنة استراتي،تهلكين في قطاعات السوق المختلفةتحديد توقعات الأسعار للمس :البحث على ما يلي

تقييم ردود أفعال المستهلكين واستجاباتهم ، ر استراتيجيات الأسعار البديلةختباإ ،الأسعار للمنافسين

 ؛نظمةلأسعار الم

في أبحاث التوزيع المادي، يعالج الباحثون المشكلات المرتبطة بحيازة المنتجات : اديبحث التوزيع الم-ع

والغرض من هذا البحث هو استكشاف إمكانيات خفض التكاليف في أي من  ،النهائية ومناولتها ونقلها

تحديد مستويات  :تشمل مجالات البحث ما يلي ،الزمانية والمكانية للمنتجات المنافعوتعزيز  ،هذه المجالات

واد النظر في اقتصاديات الأنماط المختلفة لمناولة الم،ديد تصميم وموقع مراكز التوزيعتح، المخزون الأمثل

 .ونقلها وتحديد مدى ملاءمتها

تتحدد من  ثلاثة أنواع من البحوث التسويقية التي بشكل عام توجد: الأنواع الرئيسية لبحوث التسويق-4

 :101في جمع البيانات المطلوبة، هي خلالها الطرق المعتمدة

لأشخاص حظة الاتمد على جمع البيانات عن طريق متع(: الاستكشافية)البحوث الاستطلاعية -أ

 .والمجموعات ذات العلاقة  واستطلاع ارائهم وملاحظاتهم في موضوع الدراسة

توضيح المفاهيم المتعلقة المشكلة وتحديد حجمها و البحث الاستكشافي هو صياغةالهدف من  

وين ، كما تهدف إلى جمع التفسيرات والتعرف على وجهات النظر المختلفة حول أبعادها، وتكبها

بحاث الاستكشافية المقابلات، ومن الممكن أن تضع الأ، واجراء خلال استطلاع الآراء الافتراضات من

يكن لديه أي معلومة، في حال لم أن يستخدمه لباحث كما يمكن لالافتراضات دون محاولة اختبارها، 

 .102 بحاث واستكشاف للموضوعمما يدفعه لإجراء أ

للحصول على المعلومات الخاصة  العديد من المنظماتمن قبل تستخدم : البحوث الوصفية أو المسحية-ب

وغيرها من المعلومات المهمة في إطار مسح  ...بالزبائن، معتقداتهم، حاجاتهم، رغباتهم، أذواقهم وقناعاتهم

هذه البحوث من الأكثر استخداما للحصول على معلومات عن الظاهرة التسويقية تعتبر المجتمع العام، 

عرفة استجابات المجيبين عن أسئلة الاستبيان المعد لهذا الغرض أو من خلال شبكات من خلال م ،المدروسة

 الانترنت؛

                                                           
 .022 -022رائد محمد عبد ربه، أسس التسويق الحديث، مرجع سبق ذكره، ص : 101

 .444محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص : 102
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ختيار مجموعة متناظرة من المتغيرات ، يتم فيها إمن أدق أصدق أنواع البحوث تعتبر: البحوث التجريبية-ج

 لمعرفة علاقة السبب بالنتيجة بين ،الرئيسية وقيم معالجة كل منها مختلفة بعد التحكم في عامل الزمن

 .لاستنتاجات سليمة يمكن اعتمادها في صنع القرارات التسويقية متغيرات الظاهرة المدروسة بغية الوصول

 لبحوث التسويق  بين الأنواع الثلاثة كيفية الاختيار (:  16)الشكل رقم 

 
 نعم لا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  لا 

 

 نعم 

  

 
Source : Musadiq  A. Sahaf, Strategic Marketing Making Decisions for Strategic 

Advantage, 
2nd

 Edition, PHI Learning Private Limited,  New Delhi,India, 2019, P 294. 

المنهج العام، نوع  على حسب: إضافةإلى التصنيفات السابقة نجد تصنيفات أخرى لبحوث التسويق 

 :103البيانات وحسب النطاق الزمني، سيت شرحهم باختصار كما يلي

 :تنقسم البحوث التسويقية حسب المنهج العام إلى نوعين: حسب المنهج العام-أ

لعامة والأحكام النهائية للوصول إلى على استخدام النتائج ا تعتمد هذه البحوث: البحوث الاستدلالية-

 تبدأ من العموميات أو الكليات وتنتهي بالخصوصيات أو الجزئيات؛ خاصة، حيثحقائق ومعلومات 

أ من بدلوصول إلى تقدير مبادىء عامة،  حيث تتعتمد على دراسة حالات جزئية ل: البحوث الاستقرائية -

 .نتهي بالعموميات أو الكلياتالجزئيات  وت

                                                           
 31، ص 2008ري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، مدخل نظري وتطبيقي،  دار اليازو: حميد الطائي، بحوث التسويق: 103

– 20. 

هل مشكلة البحث واضحة سواء من حيث المحتوى أو 

 اتمتطلبات البيان

 :جراء بحث استكشافيإ

 .دبياتبحث في ال  -

 دراسة استقصائية  -

 دراسة حالة -

 

 تصميم البحث النهائي

 

 تجريبية مناسبة اجراء دراسة بحثية

 

 اجراء دراسة بحثية وصفية مناسبة 

 

هل يدعو غرض البحث الى اختيار علاقات السبب 

 والنتيجة بين المتغيرات
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تعتمد البحوث المكتبية على جمع البيانات (: البحوث المكتبية والبحوث الميدانية)حسب نوع البيانات -ب

 ، بينما تعتمد البحوث الميدانية على جمع البيانات عن طريقالثانوية من مصادرها الداخلية والخارجية

ولية والثانوية في يتم التطرق بالتفصيل للبيانات الأس. )الملاحظة، الاستبيان أو من مصادرها الأولية المتعددة

 (.العنصر الموالي

تشتمل على المعلومات التي جمعها ) تكون على شكل تصاميم مقطعية عرضية :حسب النطاق الزمني-ج

العينة أو العينات الثابتة ) ةوتصاميم دورية طويل ،(من عينة محددة لمفردات المجتمع المراد بحثه ولمرة واحدة

أن تكون نفس المتغيرات التي تم  ها بعناية تامة وبشكل متكرر علىالمأخوذة من مفردات المجتمع يتم قياس

سبوع ويطلب من اعادته عدة مرات في اليوم أو الأ علان يظهر في التلفزيون ويتم،على سبيل المثال إ(دراستها

 .علان المتكرر في التلفزيونتقييم الإ( المشاهدين) نفس العينة

ن يتم من خلالها تنفيذ توجد خطوات أساسية يتفق عليها الباحثو :خطوات إعداد البحوث السويقية-5

 :البحث التسويقي، هي

يعتبر تعريف المشكلة الخطوة الأولى في أي بحث : تحديد مشكلة البحث أو الفرصة وتحديد أهدافه -أ

علمي والنجاح في هذه الخطوة هو نجاح هام وحرج، والمشكلة في مجال الأعمال تعرف على أنها الفرق بين 

والإدارة فهم   حيث يجب عل كل من الباحثينوتلك التي تؤدى بها فعلا، الطريقة التي تؤدى بها الأعمال 

المشكلة لا تعني وجود خطأ يجب تصحيحه ولكن أيضا تتضمن تحديد تلك بشكل جيد، ف لمشكلةا

 تقديم منتجات جديدة، والتي ترغب في استغلالها مثلا دخول أسواق جديدة، المتاحة أمام المنظمة الفرص
104. 

لى طلاع علمعلومات في هذه المرحلة بالتحدث مع المسؤولين في المنظمة، الإعلى ايتم  الحصول 

، شراء معلومات أو البحث عن أي شيء يتعلق علاقة بالمشكلةتقارير البحوث السابقة ذات ال السجلات، 

بهذا الشكل يستطيع الباحث حصر بالمشكلة وبالمعلومات العامة التي سبق نشرها أو هي قيد النشر، 

محددة من نشاط المنظمة تمهيدا لوضع الفرضيات التي قد يتأسس عليها فيما بعد  لمشكلة في مجالاتا

محايدا في استقصاء المعلومات والبيانات ا يشترط على الباحث أن يكون وضع الهدف النهائي للبحث، وهن

105 ةوأن يتأكد من دقتها وصحتها وأن لا يتأثر بالضغوط الداخلية والخارجي
. 

والمثال التالي يوضح أهمية هذه الخطوة في نجاح البحث التسويقي، في إحدى الشركات المصنعة 

 قد انخفضت لمدة شهرين متتاليينن مبيعات علامة تجارية معينة ائق البطاطس لاحظ مدير المبيعات ألرق

الحملة من كفاءة وبدأ الباحث التسويقي بالتأكد ،علانأساس عدم فعالية الإفسر المشكلة على 

أجرى الباحث مقابلات مع مندوبي المبيعات وتجار الجملة وتجار خرى من جهة أ ،الإعلانية للشركة

                                                           
مدخل منهجي تطبيقي، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، : علي فلاح الزعبي، محمود حسين الوادي، أساليب البحث العلمي: 104

 .33، ص 4100الأردن، 
 . 333، ص 4103التوزيع، عمان، الأردن، بشير العلاق، حميد الطائي، تسويق الخدمات، دار اليازوري للنشر و:  105
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التجزئة، واكتشف أن دعم تجار التجزئة قد انخفض بسبب منتج تنافسي جديد يوفر هوامش ربح أعلى 

 هذه المعلومات ،التنافسي وبالتالي يحقق تجار التجزئة المزيد من الأرباح من خلال بيع المنتج ،عند البيع

من الضروري إعادة تعريف المشكلة،  ،بلللباحث أن التحقيق في فعالية الإعلان لن يحل المشكلة توضح 

"  تسعير تنافسي وتكتيكات هامش الربح"والتي تم تعريفها لاحقا بالاشتراك مع مدير المبيعات على أنها 
106. 

الموضحة في الجدول رقم تصميم البحث جوانب القرار  يشتمل (:تصميم البحث)تطوير خطة البحث  -ب

طبيعة مشكلة البحث، طبيعة : ، ويتأثر القرار المتعلق بتصميم البحث بشكل عام بالعوامل التالية(12)

جراءات جمع البيانات، الأدوات والتقنيات التي سيتم انات المطلوبة للدراسة البحثية، إونوعية البي

 .107 البيانات، النتائج المرجوة من الدراسة البحثيةاستخدامها لتحليل 

 مجالات القرار في تصميم البحث(: 12)الجدول رقم 

 التفاصيل جوانب القرار

 .المعلومات المطلوبة من أهداف البحثب إعداد قائمة  - نوع المعلومات المطلوبة-1

 .أولية، ثانوية، تجارية، أو مختلطة - مصادر المعلومات -2

 .أو تجريبية( دراسة مسحية)الملاحظة، استكشافية، وصفية  - البحث طرائق-3

 .وحدة العينة، مجمع العينة، اجراء العينة - خطة العينة -4

 .بالبريد، الهاتف، المقابلات الشخصية - طرق الاتصال مع العينة-5

التسويق الصناعي، دار الحامد للنشر : نظام موسى سويدان، سمير عزيز العبادي، تسويق الأعمال :المصدر       

 .122، ص 2111 عمان، الأردن،والتوزيع،

 :وفيما يلي سنقدم شرح لمختلف هذه المجالات، كما يلي 

. اعداد قائمة بالمعلومات المطلوب الحصول عليها يتم بناءا على أهداف البحث :نوع المعلومات المطلوبة -1

فمثلا إذا كان أحد أهداف البحث هو الحصول على معلومات عن المنافسين فان القائمة يجب أن تشمل 

ـو أ قائمة بأسماء المنافسين، حصصهم السوقية، تحديد فيما اذا كانو منافسين محليين أو اقليميون

ذا كان هناك منافسين جدد في المستقبل، تحديد المنافسون فيما إات متعددة الجنسيات، تحديد شرك

الرئيسيون، نقاط القوة والضعف لهم، أهدافهم، استراتيجياتهم وأساليب التسويق المتبعة لديهم وسياساتهم 

 .108 السعرية

                                                           
106

 MC Cant & JW Strydom & CJJooste& PJ du Plessis,Op.Cit,P. 160. 
107

 Musadiq  A. Sahaf, Strategic Marketing Making Decisions for StrategicAdvantage,5 
end

 Edition, PHI Learning 

Private Limited,  New Delhi,India, 2019, P. 294. 
عمان، التسويق الصناعي، دار الحامد للنشر والتوزيع، : نظام موسى سويدان، سمير عزيز العبادي، تسويق الأعمال: 108

 .213، ص 1122الأردن،
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وبشكل أساسي في يوجد نوعين من البيانات التسويقية يعتمد عليهما الباحث  :مصادر المعلومات -2

عداد البحث التسويقي،وهما البيانات الأولية والبيانات الثانوية، وتتعدد مصادرهما بين مصادر داخلية إ

109وخارجية
  : 

 حول المشكلة أو الموضوع المراد بحثه،هي تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة : البيانات الأولية-

 وتكون ذات طابع أصلي، يتم جمعها من قبل الباحث نفسه لدراسة مشكلة معينة؛

غير متعلقة  هي تلك البيانات التي تم جمعها بالفعل من قبل شخص ما لغرض ما، :البيانات الثانوية-

والجدول الموالي يعرض بعض الفروقات  .وتكون متاحة للدراسة الحالية بشكل مباشر بصلب المشكلة،

 :بيانات الأولية والثانوية كما يليبين ال

 مقارنة بين البيانات الأولية والثانوية(: 13)الجدول رقم 

 البيانات الثانوية البيانات الأولية الخاصية

 قليلة عالية تكلفة جمع البيانات

 قصير  طويل الاطار الزمني لجمع البيانات

 قليلة عالية خصوصية البيانات

 مجهول عالي موثوقية البيانات

 يمكن أن تكون قديمة حالي توقيت البيانات

Source : Robert D. Reid and David C. Bojanic, Hospitality Marketing Management, 
5th 

Edition, John Wiley and Sons, 2009, p223. 

لأهداف البحث ومن جهة أخرى يجب على الباحث أن يدرس بدقة المعلومات الثانوية للاقتناع في تطابقها 

وأنه تم جمعها ومعالجتها بشكل مناسب، وفي أهميتها لاخاذ القرارات الضرورية وفي موضوعيتها، وعند 

جمعها ومعالجتها يجب اتباع مبدأ الانصاف وعدم التحيز، فالمعلومات الثانوية تعتبر نقطة انطلاق جيدة 

حث إلا أنه في أغلب الحالات لا تستطيع للبحث وغالبا ما تساعد على توضيح المشكلة وتحديد أهداف الب

فعلى الرغم  .110المعلومات الثانوية أن تقدم كل المعلومات الضرورية، وعلى المنظمات أن تجمع البيانات الأولية

من أن الحصول على البيانات الثانوية أرخص وأسرع من البيانات الأولية إلا أنه يجب على الباحث أن يأخذ 

 .111 ئمتها ودقتها وموثوقيتها وتوقيتهابعين الاعتبار مدى ملا

 

 

 

                                                           
109

 R S N Pillai, Op.Cit,  P 129. 
المعلومة، الجزء الثاني، السلوك، الاسواق، البيئة، : فيليب كوتلر، جون سوندرز،غاريأرمسترنغ،  فيرونيكا بونغ، التسويق: 110

 .343، ص 4102ترجمة مازن نفاع،  دار ومؤسسة رسلان للطباعة والنشر والتوزيع،  دار علاء الدين للنشر والتوزيع، 
111

 P MC Cant& JW Strydom & CJJooste& PJ du Plessis,Op.Cit,P165. 
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 الثانوية والأولية  بياناتمصادر ال(: 10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Robert D. Reid and David C. Bojanic, Op.Cit,P p 215. 

المسح والملاحظة الطرق الأكثر شيوعا المستخدمة لجمع البيانات الأولية هي إن  :طرق البحث-3 

 :كما يوضحها الشكل التالي ،والتجريب

 طرق جمع البيانات الأولية(: 10)الشكل رقم 

 

 

 

  

 

 

 
Source : Musadiq  A. Sahaf, Op.Cit,P.  296. 

 

التسهيلات المالية، الوقت المتاح والموظفين  :المناسبة على عدد من العوامل مثل ختيار الطريقةيعتمد إ 

 :112، كما يليشرح مختصر لكل طريقة يلي سنقدم والمرافق الأخرى، وفيما

 :ية مباشرة من المستهلكين، بالاعتماد علىهي طريقة لجمع المعلومات التسويق :المسح طريقة -

 يتم في هذه الطريقة طرح الأسئلة عن طريق المقابلة المباشرة وجها لوجه، حيث يلتقي  :المقابلة الشخصية

ملؤه على أساس عداد جدول منظم مسبقا ويتم ل ويتأكد مما يريده بالفعل، يتم إالباحث بالمستهلك المحتم

                                                           
112

 Musadiq  A. Sahaf, Op.Cit,P. 296 – 299. 

مصادر 

 المعلومات

 بيانات ثانوية

 بيانات أولية

 .بيانات المبيعات -

 .الموظفين وأعضاء الدارة -

 ملاحظات العملاء -

 .الجمعيات التجارية -

 .الغرف التجارية -

 المجلات التجارية والدوريات  -

 ,حكوميةمصادر  -

 

 استكشافية

 داخلي

 خارجي

 بحوث التسويق
 وصفية

 سببية

 طرق جمع

 البيانات الاولية

 طريقة المسح

 طريقة الملاحظة

 طريقة التجريب

 المقابلة الشخصية

 الستبيان

 المقابلة بالهاتف
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المعلومات المقدمة من المستجيب، يعتمد نجاح جمع المعلومات الصحيحة على درجة الحرية المسموح بها 

 هذه الطريقة من البحث للمحاور ووقت المقابلة، كما يعتمد على خبرة الباحث وكفاءته وخياله في

 التسويقي؛

 جاباتهم من خلال البريد، تلف المستجوبين لإعطاء إفي إرسال إستبيان الى مختتمثل هذه الطريقة  :الاستبيان

 .ستبيان، لذلك ينبغي تجميع الاستبيان بعناية وتنظيمه واختباره مسبقامد نجاح هذه الطريقة على بناء الإيعت

 : 113 ما يليعتبار عند تصميم الاستبيان، ومن النقاط التي يجب أخذها بعين الإ 

 ؛يجب أن يكون الاستبيان مختصرا -

 ا؛منطقي مرتبة ترتيباو أن تكون الأسئلة سهلة الفهميجب   -

 ؛(بديل بسيط، اختيار متعدد وما إلى ذلك)خيار ستبيان يتضمن الإ يجب أن  -

 ؛يجب أن تكون جميع الأسئلة مرقمة بشكل تسلسلي -

 ؛م الكلمات المناسبة في الاستبيانيجب استخدا -

 ،على الإجابة الموضوعية يجب أن تكون الأسئلة قادرة -

 .تجنب الأسئلة الغامضة -

 بموجب هذه الطريقة يتم مقابلة المشاركين عبر الهاتف، حيث تعتبر طريقة مناسبة لجمع المعلومات  :الهاتف

 .عن أنشطة السوق الحالية

يتم استخدام طريقة الملاحظة من خلال المشاهدة الفعلية إما عن طريق الملاحظة  :طريقة الملاحظة -

أو من خلال وسائل ميكانيكية مثل الكاميرات الخفية والتي  ،البصرية التي تسمى الملاحظة البشرية

، للمساعدة في ضمان دقة دراسات المراقبة قد يرغب الباحث في (ليةالآ) تسمى الملاحظة الميكانيكية

مثل مسجلات الأشرطة، أو الكاميرات لتسجيل السلوك وفي الوقت عتماد على الاجهزة الميكانيكية لاا

شياء التي قد يجدها المراقبون البشريون صعبة إن لم تكن مستحيلة يمكن ملاحظتها بسهولة الأ نفسه

 وغيرها؛ ...باستخدام الأجهزة الميكانيكية مثل معدات تتبع العين، ومقياس السمع التلفزيوني

التجريب هو محاولة لقياس العلاقات بين السبب والنتيجة في ظل ظروف خاضعة للرقابة : طريقة التجريب -

لقياس التغيرات (متغير لا يتأثر بالمتغيرات الأخرى)، في أسلوب التجربة يقوم الباحث بمعالجة متغير مستقل 

يتم التحكم أو التخلص من المتغيرات الأخرى التي ، حيث (متغير يعتمد على متغير مستقل)في المتغير التابع 

ولكنها ليست ذات أهمية مباشرة للباحث من خلال التصميم الدقيق للدراسة  ،قد تؤثر أيضا على النتائج

 .السببية
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 R S N Pillai, Op.Cit,  P  114.  
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عداد البحث التسويقي وتحديد حث من تحديد البيانات المطلوبة لإنتهاء البابعد إ (:المعاينة)خطة العينة -4

جراء الدراسة على جزء من إ ويقصد بالعينات ومجتمع العينة،يقوم بتحديد حجم  ،ل عليهاطرق الحصو

114 المجتمع بشرط أن يمثله من حيث الحجم والنوع
. 

تحديد من الذي سيتم دراسته أو استجوابه وهي وحدة  :يتطلب تصميم العينة ثلاث قرارات وهي

كم عدد الأشخاص الممكن استجوابهم، أما  العينة أي، أما النقطة الثانية فهي تحديد حجم المعاينة

ختيار الأشخاص في العينة كيف ينبغي إ: لسؤال التاليجابة على افتكمن في الإ النقطة الأخيرة

 . 115 ؟(إجراءات أخذ العينات )

 أنواع العينات(: 14)الجدول رقم 

  العينة الاحتمالية

مفردات المجتمع فرصة متساوية لكل مفردة من  - العينة العشوائية البسيطة-1

 .فيالاختيار

مثل )يقسم مجتمع البحث الى مجموعات مختلفة  - العينة العشوائية الطبقية-2

ويتم سحب عينات عشوائية من كل ( الفئات العمرية

 .مجموعة

مثلا )يتم تقسيم مجتمع البحث الى مجموعات مختلفة   - (المكانية)العينة العنقودية -3

الباحث بسحب عينة من المجموعات ويقوم  (الكتل

 .لاستجوابها

  العينة الغير احتمالية

الباحث باختيار مفردات العينة من مجتمع البحث يقوم  - العينة الملائمة-1

 .بسهولة 

في اختيار مفردات المجتمع  يستخدم الباحث حكمته - العينة التحكيمية-2

الذين لديهم احتمالات جيدة للحصول على معلومات 

 .دقيقة منهم تخدم أهداف البحث

يقسم الباحث مفردات المجتمع إلى فئات متعددة، ثم  - العينةالحصصية-3

 .يجري مقابلات مع عدد محدد من الأفراد في كل فئة

Source: Philip Kotler & All, Op.Cit,P p 167. 

 

 

 

                                                           
 .23،  ص 4102،  دار المعتز للنشر والتوزيع،عمان، الأردن ، 0وائل رفعت خليل، إدارة التسويق،ط: 114

115
 Philip Kotler and Suza Burton and Kenneth Deans and Linen Brown and Gary Armstrong, Marketing, 9

TH
 Edition, 

Frenchs Forest, NSW: Pearson, Australia, 2013, p 167. 
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يمكن جمع المعلومات بالبريد والهاتف وبواسطة اللقاء الشخصي أو : طرق الاتصال مع الجمهور-5

 :116بمساعدة الانترنت، وفيما يلي سنذكر بعض مزايا وعيوب كل طريقة باختصر كما يلي

غير لكن بنفقات استخدامها لجمع كميات كبيرة من المعلومات  يتمالاستمارة الموزعة بالبريد : البريد-

جابة خصي والتي يمكن أن يخجلوا من الإالأشخاص بصراحة على الاسئلة ذات الطابع الش كبيرة، يجيب

يؤثر مباشرة على الشخص الذي يسأله،  الهاتف، والباحث لاعنها مع باحث غير معروف أوأثناء الحوار ب

ستلمونها يجيبون عن تتطلب أسئلة دقيقة وبسيطة وكل الذين ي ن عيوبها أنها أداة غير مرنة ولكن م

سئلة حسب الأجوبة في ترتيب واحد، ولا يستطيع الباحث أن يغير الأاتها والمذكورة أو المشار اليها الاسئلة ذ

يستطيع لا  افعادة يكون منخفض جدا، كمى رد الفعل أما مستو. السابقة، كما تأخذ مزيدا من الوقت

د استمارة تمت صياغتها بشكل جيد يكون من ختيار ، وحتى أثناء وجوالباحث أن يراقب عملية الإ

 سئلة؛من من المرسل إليهم قد أجاب على الأ الصعب تحديد

المقابلة عن طريق الهاتف أفضل لجمع المعلومات بسرعة، فهو مرن أكثر من الاستمارات  :الهاتف-

رح أسئلة جديدة البريدية ويستطيع الباحث أن يشرح الأسئلة غير المفهومة، ويمكنه تجاوز بعضها أو يط

حسب الاجوبة التي يحصل عليها، كما تتيح مراقبة أفضل للاختيار، أما مستوى رد الفعل فيكون أعلى 

من عيوبها نفقاتها مرتفعة مقارنة بالبريد، كما يستطيع . مما هو عليه الحال في الاستمارات البريدية

محادثات المتنوعة أن تفسر بشكل الاشخاص رفض مناقشة الأسئلة الشخصية مع الباحث، كما يمكن لل

 مختلف الأجوبة التي تم الحصول عليها وتسجيلها؛

وسيلة مرنة بما فيه الكفاية ويمكن بمساعدتها جمع المعلومات المفيدة الكثيرة، : اللقاء الشخصي -

ويستطيع الباحثون والخبراء المختصون أن يلفتوا إهتمام المشاركين لوقت طويل، كما بامكانهم شرح 

وتفسير الأسئلة غير المفهومة، ويستطيعون إجراء المقابلة في الوقت المطلوب وتفسير الأسئلة المختلفة 

بالتفصيل وطرح أسئلة اختبارية طبقا للوضع، وأثناء اللقاء الشخصي يمكن استخدام أي نوع من 

 .بائنالاستمارات، ويمكن للمحاور أن يقترح نماذج للسلع والعبوات ومراقبة ردود فعل الز

تعتبر شبكة الانترنت من أحدث الأدوات الأساسية التي تخدم الإدارة في تناقل المعلومات أو  :الانترنت-

البريد الالكتروني،المناقشة والتحاور،الحصول : الحصول عليها، ومن الخدمات الأساسية للانترنت

 تعتبر من أهم مصادر المعلومات والبحث على المعلومات في مختلف الميادين ومن مختلف مناطق العالم لذلك
117. 

يواجه الباحث ، أين "العمل الميداني"بأنها يعبر عن هذه المرحلة  (:تجميع البيانات)تنفيذ خطة البحث -ج

تصال بهم مرة أخرى أو ليتم عدم توفر المستجيبين ليتم الإ: من بينها في هذه المرحلة مشاكل عديدة

أجوبة منحازة أو غير بالمستجوبين  نشغالهم بأعمال أخرى، قد يدليلا تبدالهم، قد لا يتعاون المستجوبيناس

                                                           
 .333 – 332فيليب كوتلر وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص : 116
 .02 – 02عثمان الكيلاني، علاء السالمي، هلال البياني،  مرجع سبق ذكره ، ص : 117
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، وبالتالي يجب على الباحث صادقة، قد يكون بعض المستجوبين أنفسهم لا يتحلون بالصدق أو منحازين

 ؛118شراف على تلك المقابلاتأن يضع نظام للإ

 ة بالبحث وجمع البيانات تأتيالخاصجراءات تنفيذ الخطة بعد الإنتهاء من إ :تحليل ومعالجة البيانات-د

ويمكن انجاز هذه الخطوة يدويا  ،هي معالجة وتحليل هذه البيانات، واستخلاص النتائجوالخطوة التالية 

د من العمليات الفرعية كالجدولة، مل هذه المعالجة على العديتتش، أو عن طريق استخدام الحاسوب

 ةالاحصائي الأساليبحصائيا باستخدام ذه البيانات إليل هنتهاء من تحالخ، وبعد الإ...التلخيص البياني

يجب أن تتم هذه الخطة بالشكل ، حيث عداد وتجهيز البياناتة، فإن الخطوة التالية ت تعلق بإالمناسب

 ؛119 الذي يسمح بقراءة النتائج بصورة بسيطة وسهلة

ها من أجل ليها، ومناقشتالتوصل إفي هذه المرحلة يتم كتابة النتائج التي تم : تقديم نتائج البحث-ه

ة، لأن النجاح في تنفيذها دارة، تعد هذه المرحلة الأخيرة من أهم المراحل العلمينشرها أو عرضها على الإ

لى نوعية ومستوى التحليل الذي تم، هة،و إلى حدكبير على مهارات الباحثين وموضوعيتهم من جيعتمد إ

لى متخذ القرار، ائج والتوصيات التي يجب تقديمها إأهم النت والذي منه تم استخلاص النتائج، ومن ثم

لى كيفيته، وتوقيت عرض محتويات ضمينه للتقرير النهائي بالاضافة إكما تشمل هذه المرحلة ما يجب ت

 .120 التقرير النهائي للدراسة

 :121 من بينهايواجه مشاكل معينة، نجده جراء البحث الباحث التسويقي بإلكن، أثناء قيام 

 بحاث التسويق مكلفة وتستغرق وقتا طويلا وبالتالي لا يمكن اتخاذ قرارات سريعة؛تعد أ-

ص قد لا يكونون مؤهلين ومدربين، لكن هؤلاء الأشخا يحتاج البحث التسويقي الجيد إلى باحثين -

 فرين بأعداد كبيرة؛متو

لصغيرة ان تتمتع لى مهارات خاصة ومن ثم لا يمكن للمنظمات اأبحاث التسويق مكلفة وتحتاج إ -

 بفائدتها؛

ن روضة على الوقت والمهارة والمال إلى التحيز، وفي حالة إنحياز الباحث للمشكلة فإتؤدي القيود المف -

 ساسي من أبحاث التسويق؛بالتالي يتم فقدان الغرض الأنتائج هذا البحث ستكون خاطئة، و

عتماد عليها بالشكل م لا يمكن الإالتسويق دقيقة ومن ثقد لا تكون البيانات المقدمة من أبحاث  -

 الكامل؛

                                                           
 .231ره، ص ، مرجع سبق ذكنظام موسى سويدان، سمير عزيز العبادي، تسويق الأعمال: 118
 .331، ص 4140ناجي معلا، التسويق المصرفي المفاهيم، العمليات، الأساليب، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 119
 .30، ص 4103 عمان، الأردن، محمد الفاتح محمود المغربي، بحوث التسويق، دار الجنان للنشر والتوزيع،: 120

121
 Chandra Bose, Modern Marketing Principles and Practice, PHI Learning Private Limited, New Delhi, India, 2010, p 

264. 
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عقلانيون وبالتالي في كثير من نهم في الغالب التسويق عادة سلوك المستهلكين، إ تدرس أبحاث -

لى تقييم غير دقيق لعاداتهم الشرائية ما يؤدي إرائهم بشكل صحيح وهذا الأحيان لا يعبرون عن آ

 . وممارساتهم وتفضيلاتهم

لى العلاقة بين نظام المعلومات وبحوث قبل التطرق إ: بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية علاقة -6

نورد بعض الفروقات بين النظامين، حيث توجد أربعة فوارق رئيسية بين بحوث التسويق ونظام  ،التسويق

 :122 المعلومات التسويقية تتمثل في

أولية من مفردات المجتمع أو عينة الدراسة المقصودة أفراد بحوث التسويق تقوم بجمع معلومات أساسية -أ

أو منظمات، بينما نظم المعلومات التسويقية فترتبط بكلا النوعين من المعلومات الأولية  وأخرى ثانوية يتم 

 جمعها من المصادر الداخلية والخارجية على حد سواء؛

شكلة محددة، بيما يرتبط عمل نظم تنفذ بحوث التسويق غالبا من أجل معالجة أسباب حدوث م-ب

 المعلومات التسويقية بتجميع وتخزين كلا النوعين من المعلومات؛

ع البيانات والمعلومات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق قد تكون محددة ومرتبطة بموضو-ج

 ؛ةات عاممعلومهي نظم المعلومات التسويقية يتم تخزينها في المعلومات التي معين، بينم 

مصداقية البيانات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق أعلى بكثير من مصداقية المعلومات -د

والجدول الموالي يلخص أهم الفروقات  .والبيانات التي جمعها وتخزينها بواسطة نظم المعلومات التسويقية

 .بين النظامين

 بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية  نظام الفرق بين(:  15)الجدول رقم 

 نظام المعلومات التسويقية نظام بحوث التسويق

 عملية مؤقتة تنتهي بانتهاء مشكلة معينة -

 .يركز على البيانات المجمعة من المصادر الخارجية -

عملية حل المشكلات حيث يحاول ايجاد حل لمشكلة  -

 .تسويقية معينة

لمعلومات لنظام نظام فرعي، يشكل أحد مصادر ا -

 المعلومات التسويقية

 .يولي المزيد من الاهتمام للمعلومات المنعلقة بالماضي -

 . بشكل عام عملية يدوية -

 .عملية مستمرة وتتم بشكل منتظم -

 .يهدف الى تحليل البيانات الداخلية والخارجية -

 .عملية منع وحل المشكلات -

 

النظام الرئيسي، حيث يعتبر نظام بحوث التسويق  -

 .الانظمة الفرعية لجمع المعلومات أحد

 .عملية موجهة نحو المستقبل -

 .عموما عملية محوسبة -

Source : Musadiq  A. Sahaf, Op.Cit,P. 289. 
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أما عن علاقة نظام بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية، فيمكن إظهارها من خلال ثلاث 

 :123 ، هيجوانب

نظام بحوث التسويق هو جزء أو نظام فرعي من نظام المعلومات التسويقية، وبذلك فهذا  :الجانب الأول -

على الرغم من قدمه وأسبقيته في الظهور  ،أوسع وأشمل بكثير من مفهوم نظام بحوث التسويق الأخير 

 ؛نينبفارق كبير من الس

التسويق ولكن كإتجاه حديث تدادا لنظام بحوث نظام المعلومات التسويقية يعد ام: الجانب الثاني -

فير ل مع البيانات لأجل تومبوصفهما يشتركان في صفة أساسية وهي التعاومتطور عنها، كامتداد 

اتجاه حديث ومتطور لان نظام المعلومات التسويقية يعتمد أما ، راراتالق المعلومات التي تسهل مهمة اتخاذ

تحليلية المتكاملة والمستمرة في تحديد وتجميع البيانات لى مدخل نظرية النظم ويوفر المداخل النظامية والع

بدراسة  سويقية وتحديثها واسترجاعها، بينما بحوث التسويق فتختصومعالجتها وخزن المعلومات الت

 الفرص باتباع الأساليب العلمية؛/المشاكل

على نجاح الأنظمة  لومات التسويقية في نجاحه في تحقيق أهدافهنظام المع يعتمد :الجانب الثالث -

نظام المعلومات التسويقية لا ظام بحوث التسويق أحد هذه النظم، لذا فوالذي يعد ن ،الفرعية المكونة له

اوز نقاط الضعف يعد بديل لنظام البحوث التسويقية وإنما يعد الصيغة المتطورة له باتجاه تعزيز دوره وتج

والشكل الموالي  .نظام الاستخبارات التسويقيةتمثل في لنظام الفرعي التوؤم له الميجاد افيه من خلال إ

 .يوضع علاقة نظام بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية

 علاقة نظام بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية(: 10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : I.M. Crawford, Marketing Research and  Information Systems, Food and Agriculture 

Organisation Of The United Nations, Rome, 1997, P  992 . 

من الشكل يتبين بأن نظام بحوث التسويق ما هو إلا جزء من نظام المعلومات التسويقية، إلا أن 

لهذا الأخير تغطية أشمل وأوسع، ووفقا لما تم تناوله سابقا، رأينا بأن جهود بحوث التسويق تنطوي على 

                                                           
 .012محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص : 123

 بيانات                                                    معلومة                                                    
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اته، أساليب الترويج، قنوات التوزيع والتوزيع دراسة سلوك المستهلك وتفضيلاته، المنتج واستخدام

 .ضمن حدود نظام المعلومات التسويقية الخ، وكل هذه المجالات تقع...فسينالمادي،المنا

لسبب أو لمشروع محدد، الهدف منه هو  من جهة أخرى تختص بحوث التسويق بجمع المعلومات

جراء دراسة جدوى واستخدام بحوث م إلى سبيل المثال يمكن لصاحب مطعالاستخدام لمرة واحدة، فع

التسويق لتحديد ما إذا كان سيتم بناء مطعم جديد أم لا، لقد تم تصميم مثل هذه الدراسة لجمع 

هل يجب أن يفتح صاحب المطعم هذا النوع من المطاعم في هذه "المعلومات للاجابة على سؤال محدد وهو 

مات التسويقية جزءا من عملية جمع البيانات المستمرة ، وعلى العكس من ذلك يعد نظام المعلو"المنطقة؟

 .124  التي تتضمن جمع البيانات الأولية والروتينية

 نظام الاستخبارات التسويقية: ثانيا

هو اسم مستعار من الجيش والذي يستخدم المصطلح لوصف البيانات " استخبارات"مصطلح 

ات الاستخباراتية التسويقية بطريقة غير منظمة أو المجمعة حول أنشطة العدو، حيث يتم جمع معظم المعلوم

 . 125الخ...شبه منظمة من خلال التفاعل الشفهي أو من خلال مراقبة الاحصائيات المتوفرة ي وسائل الاعلام 

 :من التعريفات التي قدمت لنظام الاستخبارات، نذكر ما يلي: تعريف نظام الاستخبارات التسويقية-1

جراءات والمصادر التي يستخدمها المديرون للحصول على مجموعة من الإ: "كوتلر على أنه فيليب هعرف -

126 "معلومات يومية حول التطورات في البيئة التسويقية
. 

تجميع وتحليل بيانات البيئات التسويقية الداخلية والخارجية واتجاهاتها المتوقعة لدعم : " وهو أيضا -

127"وترشيد القرارات التسويقية 
. 

128 "حول المنافسين والتطورات في بيئة التسويق منهجي للمعلومات جمع وتحليل:" إلى يشير كذلك -
. 

من خلال ما سبق من تعريفات نستنتج بأن نظام الاستحبارات التسويقية هو ذلك النظام الذي يقوم 

ويسلمها إلى  بجمع البيانات حول المنافسين، وأيضا على مختلف التطورات الحاصلة في البيئة التسويقية

 .مدير التسويق

 :129يتميز هذا النظام بالخصائص التالية 

 ستخبارات التسويقية مجموعة من المتطلبات والموارد؛يتطلب تشغيل نظام الإ -

 ؛ت التسويقية ذو منهجية قانونية وأخلاقيةنظام الاستخبارا -

                                                           
124

  Robert D et all, Op.Cit,P. 209.  
125

  Hitesh Gupta, Management Information System (An Insight),
 
9

est
 Edition, International Book House PVT. LTD, 

New Delhi, India, 2011.P. 83. 
126

 Neeru Kapoor, Principles Of Marketing, 2
nd

 Edition, PHI Learning Private Limited, New Delhi,2021,P 46. 
امد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الحمنظور استراتيجي، دار : محمد عبد الوهاب محمد العزاوي، التسويق والمكانة الذهنية: 127

 . 32، ص 4104
128

 Chandra Bose, Op.Cit,P. 269. 
من خلال بعد الجودة دراسة حالة قطاع دلال فيصل، منير نوري،  دور نظام الاستخبارات التسويقية في تطوير تنافسية المؤسسة : 129

 .423، ص 4102، جوان، 43السيارات بالجزائر، مجلة رماح للبحوث والدراسات، العدد 
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 ؛نظام الاستخبارات التسويقية التفاعل المستمر مع البيئة التسويقيةيتطلب  -

دارة التسويقية في اتخاذ القرارات الروتينية المبرمجة من خلال تخبارات التسويقية الإنظام الاسيساعد  -

 تزويدها بتقارير يومية؛

 .نظام الاستخبارات التسويقية من أنظمة المعلومات الاستراتيجية بالمنظمةيعد -

زادت قوى العرض والمنافسة المحلية  اليوم وفي ظل العولمة: أهداف وأهمية نظام الاستخبارات التسويقية-2

خرون؟ وما الذي يدور من أين المنظمة؟ وأين الآ: درس وبدقةوالدولية بصورة تفرض على المنظمات أن ت

حولها؟ حتى تبدأ المنظمة بعد ذلك أولى خطواتها نحو التمايز التنافسي وهو ما تستهدفه الاستخبارات 

وكم من التهديدات يمكن تجنبها من خلال إنشاء  التسويقية، فكم من الفرص يمكن أن تستغل

ليشمل ما هو أبعد بكثير من مجرد متابعة أسعار  ،وتطوير نظام للاستخبارات التسويقية بالمنظمة

130المنافسين
. 

131أما عن أهميته كنظام أساسي في المنظمة فهو
: 

باستلام الإشارات التحذيرية يمثل الحجر الأساس في نظام الإنذار المبكر أو بناء رادار منظمة يقوم -

 لايصالها لمتخذي القرار من أجل وضع الإجراءات اللازمة؛

دراك الأفضل للمستخدمين حول ما يحيط بهم من قائي يساعد في تقديم المعرفة والإيمثل نظام و -

 تغييرات تسويقية بيئية مختلفة؛

 المهيكلة واستراتيجيات من المعلومات غيرحة تعتبر  جسرا بين كميات كبيرة يمثل منهجية واض -

 ستفادة منها؛ت استخبارية يمكن الإخلال معالجة هذه المعلومات وتحويلها لمعلوما الأعمال، من

من تطور وتغير  من خلال وما قد يحدث فيها  التعرف عن قرب وبدقة على المتغيرات البيئية المختلفة -

 ؛مايقدمه هذا النظام من معلومات مستمرة حول تلك المتغيرات

لدخول الأسواق الجديدة ( هجومية)يمثل نظرة جديدة يمكن من خلالها رسم استراتيجية وقائية  -

 وكسب الفرص التسويقية المحتملة؛

 .المصادر الأساسية لتحقيق الإبداع والإبتكار في المنظمة يمثل أحد -

يتكون نظام الاستخبارات التسويقية بشكل عام من الأنظمة : مكونات نظام الاستخبارات التسويقية-3

 :132الفرعية التالية

يعتبر الزبون نقطة الانطلاق في النشاط التسويقي  وأهم مصادر العوائد لدى المنظمة،  : فهم الزبون-أ

وأصبح التمييز بين المنظمات على أساس من يستطيع أن يلبي  حاجاته ورغباته بشكل أفضل، ومنه 

                                                           
 .273 – 271حازم الصيرفي، التسويق الصناعي، مرجع سبق ذكره، ص : 130
ويج لمؤسسة كوندور ببرج شخاب،  شرف الدين سديرة، در نظام الاستخبارات التسويقية  في تفعيل سياسة التر حفيزة: 131

 .377 – 376، ص 1111،  أكتوبر، 1، العدد 6بوعريريج، مجلة الأصيل للبحوث الاقتصادية والادارية، المجلد 
دراسة حالة شركة ماكستور بولاية برج بوعريريج، : نجوى سعودي، أثر نظام الاستخبارات التسويقية على استراتيجية التسويق: 132

 .233، ص (11)، العدد 12المجلد،، الجلفة، جامعة زيان عاشور-دراسات اقتصادية –الانسانية علوم مجلة الحقوق وال
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استطاعت المنظمة أن تجمع بيانات ومعلومات واقعية عن الزبون ودوافعه الشرائية مكنها ذلك من  فكلما

الإحتفاظ به أكثر، وتحقيق رضاه، مما يعطي للمنظمة مكسب مهم لأن تكلفة جذب زبائن جدد هي 

 تقريبا خمسة أضعاف تكلفة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين؛

جية التسويقية يجب الأخذ بعين الاعتبار التغييرات التي تحدث في عند إعداد الإستراتي: فهم السوق-ب

وغيرها، إن التعرف على هذه العوامل ... نمو السوق، الحصة السوقية، حجم السوق،: الأسواق، والتي منها

يساعد المنظمة على فهم أسواقها وطبيعتها وديناميكيتها، ولتحقيق ذلك يجب تقديم معلومات استخبارية 

 طي صورة تحليلية عن مختلف الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي تؤثر فيه؛قيمة تع

 تحديد ، لما له من تأثير  فيستراتيجيةر حيوي ومهم في توجيه القرارات الإلمنتج دول: ستخبارات المنتجإ-ج

 ورغبات بية حاجاتالمعتمدة من قبل المنظمة لتل الأداة  ، كما يعدنوع الصناعة التي قد تنتمي إليها المنظمة

لال تقديم قرارات مزيج المنتج من خ فالاستخبارات التسويقية لها دور أساسي في اتخاذ زبائنها، ومنه

الحاضرة أو عن طبيعة المنافسة وبخاصة  ل مواجهة المنظمة لتقادم منتجاتهاحتمامعلومات استخبارية عن إ

 علق بمزيج المنتج؛تالتي ت وغيرها من المعلومات... الحديثةبتكارات كذا الإغير السعرية والتطورات التقنية و

المنافسة والمنافسين وتأثيرها في الأسواق  أجبرت المنظمة على فهم المنافسة شدة: ستخبارات المنافسينإ-د

لائم مع الموقف لتحديد مدخل تسويقي يت يها إذن مراقبة تصرفات المنافسينعلوالنمو، ف من أجل البقاء

تجميع معلومات وبيانات مستمرة عن المنافسين من أجل صياغة الاستراتيجيات التنافسية بالتالي السائد، و

 .في السوق

تنقسم الاستخبارات التسويقية وفقا لدرجة المركزية والرسمية إلى : أنواع الاستخبارات التسويقية-4

 :133نواع التاليةالأ

خبارات التسويقية، ستمركزية تتولى أنشطة الإوجود وحدة يقصد بها : ستخبارات التسويق المركزيةإ-أ

تعجز تلك  لكن في المقابل ،تعلقة بتلك الأنشطةزدواج في المهام والوظائف المإدوث بحهذا النظام  يتميز

التطورات اليومية التي تحدث في أسواق المنظمة، وهو ما يشكل قصورا  تابعةلب الأحيان عن مالوحدة في أغ

 ؛في تيار المعلومات المتدفقة لمتخذ القرار التسويقي

من خلال عدد من تتم  أنشطة الاستخبارات التسويقية أي أن :اللامركزية ستخبارات التسويقإ-ب

زيادة ل تيجةالاستخبارات ن كفاءة أداء مسؤولي رفعيتميز ب هذا النظام ، نظمةالم الوحدات المنتشرة داخل

الواحد إلى عدد من الأنشطة  زدواجية الأنشطة أو تجزئة النشاطوما يعاب فيه هو إحتمال إص، درجة التخص

 ؛الفرعية
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عدد من القواعد  وييحنظمة وجود نظام رسمي داخل الميقصد بها و: ستخبارات التسويقية الرسميةالإ-ج

وحدة أو قسم  ،يتضمنلموضوعة، وهيكل تنظيمي محددة والمكتوبة والسياسات اوالإجراءات المحدد

ة مستخدم يلهالتجميع الرسمي للمعلومات وتحلبا تقومو تكون تابعة لإدارة التسويقتخبارات التسويقية للاس

 ؛أجهزة حاسبات آلية وبرامج وأفراد في 

عدم وجود إجراءات مكتوبة لممارسة الأنشطة الاستخبارية أو هي و: غير الرسمية ستخبارات التسويقإ-د

تصال المختلفة ومتابعة ما تم نشره من خلال وسائل الإ وإنما تتم، يمحددة في الهيكل التنظيموحدة تنظيمية 

 ؛ر منهاتأخر وصول المعلومات المطلوبة لعدم وجود قنوات واضحة تم من عيوبه، من معلومات نظمة خارج الم

للحصول على هذه  من المصادر التي يتم إعتمادها: ر معلومات نظام الاستخبارات التسويقيةمصاد-5

 :134نذكرالمعلومات، 

طلبات التوظيف وما تتضمنه من شروط  إن: مراكز التوظيف والموظفون العاملون في المنظمات المنافسة-أ

تعد مصدرا لمعلومات  ف التسويقية الشاغرة لدى المنظمات المنافسة ؤهلات علمية وعملية  لشغل الوظائوم

 ؛مصدرا مهما للاستخبارات التسويقيةا المنظمات المنافسة موظفو مهمة عن تلك المنظمات، كما يعتبر

كلهم قنوات معلومات، ومصادر مهمة  ،باحثين علماء،مهندسينظفو المنظمة أنفسهم من مديرين، مو-ب

 المستمرة والمنتظمة إلى منظمتهم؛ ذية العكسيةللتغ

لمعلومات حيث يعتبر عملاء منظمة ما مصدرا  ل الذين يتعاملون مع المنافسين، الأفراد والمنظمات-ج

موزعها الكندي بقرب طرحها لموس الحلاقة الجديد في السوق   GILLETTEفعندما أخبرت شركة 

من وضع برنامج  BICبذلك، هذا الأمر مكن شركة  BICشركة  الأمريكية، قام هذا الأخير بإبلاغ

 بعد طرح جيليت لموسها بوقت قصير؛ البدء ببيع منتجها استطاعت من خلالهتسويقي 

، ظمات المنافسة تمثل مصدرا مهمعلامية المنشورة عن المنالمواد الإ :التقارير والمعلومات المنشورة-د

 ؛ما تقوله المنظمات عن نفسها تحويفالتقارير 

المنظمة بعض شراء  عن طريق: ملاحظة تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المادية عن هذه التصرفات-ه

 ها يمكن ات، تكلفتها، طرق انتاجها، كماوتحليل المضمون السلعي لهذه المنتجمنتجات المنافسين، 

 ؛(الخ...التوزيعحصصها السوقية، حجم الانتاج، نظم )تحليل أوضاع المنظمات المنافسة لها في السوق 

التقارير والنشرات الدورية التي تصدرها بعض الأجهزة الحكومية المعنية بالنشاط الصناعي -و

ناعة وجمعيات المصدرين، مراكز الأبحاث التي تقوم والتجاري، كوزارة الصناعة والتجارة، وغرف الص

 المنظمات؛ن أن تستفيد منها صدار الكثير من النشرات والتقارير التي يمكبإ

تخاذ عدة خطوات لتحسين كفاءة نظام الاستخبارات التسويقية إيمكن للمنظمة من جهة أخرى،

135الخاصة بها، كما يلي
: 

                                                           
 .043 – 042، ص 4141مدخل تحليلي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : ناجي معلا، أصول التسويق: 134

135
 Neeru Kapoor, Op.Cit,P. 46 – 47. 
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المنظمة لأنهم على إتصال منتظم مع " عيون وآذان"مندوبو المبيعات هم : تدريب وتحفيز فريق المبيعات-أ

متابعة التطورات المختلفة في العوامل البيئية وبالتالي فهم العملاء والتجار والعملاء والمنافسين، يمكنهم 

بحاجة إلى التدريب والتحفيز بشكل صحيح، حتى يتمكنوا من القيام بمسؤوليتهم الأساسية المتمثلة في 

 ملاحظة جميع التطورات وجمع كل المعلومات وإبلاغ المديرين المعنيين بها على الفور؛

كن للمنظمة تحفيز التجار والموزعين وتجار التجزئة والوسطاء الآخرين يم :تحفيز التجار والموزعين-ب

من خلال تقديم حوافز مختلفة لنقل المعلومات المتعلقة باستجابة المستهلك والمنافسين لأنهم على إتصال 

 مباشر بهم؛

سيها يمكن للمنظمة وضع استراتيجية تسويقية أفضل من مناف :جمع المعرفة حول تحركات المنافسين-ج

من خلال مراقبتهم عن كثب ومراقبة أنشطتهم، يمكنها التعرف على المنافسين من خلال شراء 

منتجاتهم، قراءة تقاريرهم المنشورة، حضور اجتماعات المساهمين، والتحدث مع موظفيهم والتجار 

 والموزعين والموردين والإطلاع على إعلاناتهم؛

شاء خلية شكاوى العملاء أو صندوق الاقتراحات  لترك يمكن للمنظمة إن: جمع ملاحظات العملاء-د

آرائهم حول المنظمة ومنتجات المنافسين، حيث يجب على الإدارة العليا التواصل بانتظام مع أكبر عملاء 

المنظمة أو عملائها الأكثر انتظاما وولاءا وأن تجمع تعليقاتهم حول أداء المنظمات، بذلك ستحصل  على 

 احتياجات العملاء؛معلومات قيمة حول 

شراء المعلومات من جهات خارجية مثل مكتب تدقيق المعلومات، يمكن للمنظمة  :شراء المعلومات-ه

بحاث بجمع وتخزين أبحاث السوق، حيث تقوم شركات الأ علانية المتخصصة، منظماتالوكالات الإ

 البيانات المتعلقة باتجاهات السوق وتفضيلات المستهلك المتغيرة؛

بعض المنظمات أنشأت مركزا للمعلومات التسويقية لجمع معلومات  :ء مركز معلومات تسويقيةانشا-و

 .استخبارات السوق وتعميمها

جمال أهم الفروقات بين نظام يمكن إ: الفرق بين نظام الاستخبارات ونظام المعلومات التسويقية-5

 :136التاليةالاستخبارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية في العناصر 

نظام ، أماالوقت المطلوبعلها متاحة في يجيانات والبيوفر نظام المعلومات التسويقية  :طبيعة المعلومات-أ

 شكلب متاحةوغير  ،تخاذ القرارات التسويقيةقاعدة لإك علهايجوالمعلومات بسرية  جمعفيارات لاستخب

 ؛مستمرة

 يزود الاستخبارات ةالتسويقيونظام الاستخبارات بالمستقبل،  موجه ةنظام المعلومات التسويقي:  المهام-ب

بمختلف أنشطة المنظمة ونتائجها واتجاهاتها المتوقعة ولاسيما في مجال  الإدارة بالمعلومات والبيانات الخاصة

 ؛المبيعات والحصة السوقية والموقع

                                                           
 .440 – 441جع سبق ذكره، ص يحي سعيدي، عبد الباسط مداح، ، مر: 136
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بالنسبة ،يكون في الزمن المناسب بالنسبة لنظام المعلومات التسويقية الحصول على المعلومات: يتالتوق-ج

للاستخبارات التسوبقبة الحصول على المعلومات لايكون إلا إذا اقتضت الضرورة كاشتداد المنافسة، 

 ؛دة يظهور منتجات جد

يساعد في استخدام الحاسبات الإلكترونية  نظام المعلومات التسويقية :الحاجة إلى القدرات والمهارات-د

إلى قدرات وجهود  نظام الاستخبارات التسويقية يحتاج واسترجاع وتحديث المعلومات،بينمالتجميع وتخزين 

 .ذهنية عالية في الحصول على المعلومات الدقيقة

 نظام السجلات والتقارير الداخلية: ثالثا

انات لى معنى مشترك يتمثل في البي،  إلا أنها تشير إراء حول التسميات الخاصة  بهذا النظامإختلفت الآ

ة أو ليها كنظام للتقارير الداخليمن البيئة الداخلية للمنظمة، حيث أشار كوتلر إ التي تم استخراجها

تحتوي هذه التقارير والسجلات على مجموعة من المعلومات الهامة لمدير التسويق  نظام المحاسبة الداخلية، 

ب المناطق للسوق، أو وفقا للعلامات حجم المبيعات موزعة حسحجم المبيعات الشهرية والاسبوعية،  :مثل

التقارير المتعلقة بالأداء التي تساعد  ،المعلومات عن حجم المخزون السلعي ، بالاضافة إلىوالمنتجات المختلفة

137في عملية التخطيط للنشاط التسويقي وتقارير أخرى
 : 138من أبرز هذه السجلات الداخلية ما يلي .

هــــذه الســــجلات بيانــــات ومعلومــــات حــــول المســـــــــــــتهلكين، تحوي  :التســــويقســــجلات وظيفــــة -1

منافــذ ،اتجاهــاتهم نحــو الأســعار،خصائصـــــــــــــهم الديمغرافيـــــــــــــة، حاجـــــــــــــاتهم، رغبـــــــــــــاتهم

 ؛االتوزيــع وأســاليب التــرويج وغيره

هـذه السـجلات بيانـات ومعلومـات حـول تخطـيط الإنتـاج  تضمنت: سـجلات وظيفـة المحاسـبة و الماليـة-2

الإجمـالي، جدولـة الإنتـاج الرئيسـية، تخطـيط الاحتياجـات الماديـة، بيانات ومعلومات عن الأرباح أو 

 ؛المبيعات والتكاليف وغيرها ،الخسائر

هـــذه الســـجلات بيانـــات ومعلومـــات حـــول تخطـــيط الإنتــــــاج  تضمنتــ: الإنتـــاجلات وظيفـــة ســـج-3

الإجمــــــالي و جدولــــــة الإنتــــــاج الرئيســــــية وتخطــــــيط الاحتياجــــــات الماديــــــة والموارد الصناعية ونظم 

 . النقل والإعداد وغيرها

املين وأجورهم هـذه السـجلات بيانـات ومعلومـات حـول العفي  نجد: لمـوارد البشـرية ظيفـة اسـجلات و-4

 . وترقياتهم ودوران العمل و غيرها وحوافزهم

139، فهيوظائف السجلات الداخلية أما عن
: 

                                                           
 .403وائل رفعت خليل، ادارة التسويق، مرجع سبق ذكره، ص : 137
هيبة بوشوشة، دور نظم المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية، ودعم عملية الرقابة داخل وظيفة التسويق، مجلة : 138

 .4114، ص 4103ن ، جوا3البحوث الاقتصادية والمالية، جامعة أم البواقي،  العدد 

دراسة -مشاري محمد الظفيري، أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية  لشركات الاتصالات الكويتية : 139

 .43 – 42، ص 4104، مذكرة ماجستير،كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، -ميدانية
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توفر السجلات والتقارير الداخلية للمنظمة العديد من المعلومات عن الطلبات المقدمة من العملاء -1

صناف عبر فترات زمنية ، ومعدلات الطلب على هذه الأوالموزعين والأصناف المختلفة التي نفذت من المخازن

ذات أهمية بالغة لمدير  المختلفة والعملاء والمنتجات بيانات المبيعات للمناطق ، من جهة أخرى تعدمختلفة

 التسويق؛

المعلومات التي تتطلبها عملية اتخاذ القرارات تحتوي السجلات والتقارير الداخلية للمنظمة العديد من -2

مدير يحتاجها المتعلقة بالتخطيط والتنفيذ والرقابة، فبيانات المبيعات للمناطق المختلفة والعملاء والمنتجات 

التسويق سواء عند تقييم  أداء تلك المناطق أو المنتجات أو عند وضع الخطط التسويقية المختلفة لتحقيق 

 ية؛الأهداف البيع

في السوق إزاء ما تقوم به عداد تقارير دورية عن ردود أفعال المنافسين قوم مندوبي المبيعات في العادة بإي-3

عداد تقارير دورية عن ردود فعل العملاء المنظمة من أعمال، ويقوم قسم متابعة خدمات العملاء بإ

 وشكواهم  ورضاهم عن أداء الخدمات؛

يتم الحصول عليها التكلفة، ومتاحة  لات الداخلية للمنظمة منخفظةالسج علومات التي توفرهاالم-4

جمعت لأغراض  مات كونها ربمافي استعمال هذه المعلوب على مدير التسويق أخذ الحيطة ويج ،بسرعة

يعيد تحليلها  المعلومات كما هي بل ولهذا فعلى مدير التسويق أن لا يأخذ ،تختلف  عن تلك التي يريدها

 .أكد من مدى صلاحيتها لاستخدامات إدارتهوتقييمها ليت
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 ثالثأسئلة المحور ال

 ما هي بحوث التسويق، وما هي مجالاتها ؟-1

 ما هو الفرق بين بحوث التسويق وبحوث السوق؟-2

 نواع الرئيسية لبحوث التسويق؟ماهي الأ-3

 عداد البحث التسويقي؟إشرح خطوات إ-4

 الفرق بين البيانات الثانوية والاولية؟ حدد-5

 شرح طرق جمع البيانات الأولية؟إ-6

 شرح العلاقة بين نظام بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية؟إ-7

 ماهو نظام الاستخبارات التسويقية، وما هي خصائصه؟-8

 ويقية؟حدد أهم الفروقات بين نظام الاستخبارات التسويقية ونظام المعلومات التس-9

 ماهي وظائف نظام التقارير والسجلات الداخلية؟-11
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 رابعمحتوى المحورال

 دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية 

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية لمحوريساهم ا

 اتخاذ القرار ومراحله؛ مفهوم التعرف على 

 ؛أنواع القرارات التسويقية الاستراتيجية التعرف على 

 التخطيط، ) علاقة نظام المعلومات التسويقية بالقرارات التسويقية التعرف على

 ؛(والرقابة التسويقية

 :تمهيد

 كل منظمة تمتلك نظام معلومات تسويقية خاص بها، تقوم ببناءه وفقا لامكاناتها ومواردها  

ت التي تتخذ على كل المتاحة ومما لا شك فيه أن النظام الكفء والجيد هو الذي يساهم في جودة القرارا

دارية داخل المنظمة، ومن أهم القرارات التي تحتاج فيها المنظمة بشكل عام  وإدارة التسويق المستويات الإ

قية الطويلة والقصيرة والأجل بشكل خاص إلى هذا النظام هي القرارات المتعلقة بوضع الخطة التسوي

ومن خلال هذا المحور سنناقش دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ هذه . وكذا الرقابة التسويقية

 :القرارات، لكن قبل ذلك نتطرق أولا إلى مفهوم القرار كما يلي

 صنع واتخاذ القرار مفهوم: أولا

ل فرد عامل بالمنظمة  إن صناعة القرار مسؤولية ك في البداية يجب التمييز بين صنع القرار واتخاذه،

 سة على كل مستوى،هو مسؤولية القيادة أو الرئاف، بينما اتخاذ القرار المستويات الدنيا حتى الإدارة العليا

القرار هي مكون فعال في نظام  ، وأن عملية صناعة(مدير المنظمة، رئيس القسم أو القطاع أو الوحدة)

 .140ارهو مدخل لتنفيذ القرفداري لتحقيق وظائف الإدارة، بينما اتخاذ القرار كعمل إدارة  ووسيلة الإ

أي أن عملية صنع القرار هي عملية شاملة لموقف معين، تبدأ من إثارة المشكلة وتستمر إلى غاية تحقيق 

رحلة من الهدف، تشترك في العملية جوانب إنسانية، مادية، قانونية، بينما عملية اتخاذ القرار فهي م

مراحل صنع القرار ، توصف بأنها المرحلة الحاسمة في القضاء على التردد باختيار بديل  من مجموعة 

بدائل، حيث يوصف البديل المختار  بأنه يمتلك درجة عالية من الرشادة في ظل ظروف يحيط بها الشك 

141والغموض والخوف من المستقبل
. 

                                                           
ادارة الاعمال وادارة المستشفات، الجزء الأول، دار النشر : تطبيقيمحمد عبد المنعم شعيب، ادارة المستشفيات منظور : 140

 .023، ص 4102للجامعات، القاهرة، مصر،  
 .42، ص 4104رابح سرير عبد الله، القرار الاداري،  دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 141
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اتخاذ القرار وعملية صنع القرار بل هي عملية واحدة ولكن أنه لا يوجد فرق كبير بين وهناك من يرى 

 مكانية صناعة القرار أكثر من اتخاذه،ب والتحليل للمعطيات توحي بوجود إكيفية المزج والتركي

 .142نجاز  القرار أي عبارة عن مرحلة التهيئة والتحضير فقطفعملية الصنع للقرار هي تمهيد لإ

مشتق من الكلمة اللاتينية " يقرر"نسانية واعية، الفعل اتخاذ القرار هو عملية إ :اتخاذ القرار تعريف-1

"de " ومن الكلمة " يقافإ"التي تعني"caedo " أي يتم قطع بعض العمليات المعرفية أو يتم اختيار " يقطع"التي

 .143مسار عمل من بين مجموعة من البدائل الممكنة

ختيار لأحد بدائل التصرف المطروحة في موقف معين لتحقيق عملية ا: "عرف اتخاذ القرار على أنه-

 .144 "أهداف محدودة

الاختيار القائم على أسس موضوعية لبديل أفضل من بين عدة بدائل متاحة : " وعرف أيضا على أنه-

145 "مواقف معينة-لتحقيق هدف محدد في ظل ظروف
. 

سلسلة الاستجابات الفردية أو الجماعية التي تنتهي باختيار البديل الأنسب في مواجهة : " وهو أيضا-

 .146"موقف معين

مما سبق يمكن القول بأن اتخاذ القرار عبارة عن عملية المفاضة والاختيار لبديل من بين مجموعة 

 .من البدائل لتحقيق هدف محدد

147لتاليةبشكل عام، تتسم القرارات بالخصائص ا
: 

ن الموارد المتاحة للمنظمة مرهونة بنتيجة التقدم ، وتبعا لذلك فإالتغييردائمة  البيئيةن الظروف إ: التغير-

 تخاذ القرارات؛يؤثر في المتغيرات المؤثرة في ا التكنولوجي وما يحققه من نجاح أو فشل وهذا كله

 تيارها لا يكون عشوائيا، وإنما بناءا علىئل هو أساس عملية اتخاذ القرارات، فاختعدد البدا: التعدد-

 أسس ومعايير محددة لانتقاء أفضل بديل يحقق الهدف؛

تتميز المتغيرات المؤثرة في اتخاذ القرارات بالتداخل، ورغم ذلك لا يوجد بينها متغير مستقل : التداخل-

 واحد يمكن معرفة وظيفته لاستغلاله باتجاه المتغيرات التابعة له؛

وكذلك ثاره وتنفيذه أن يكون في الوقت الحاضر، ولكن آ اتخاذ القرار يمكن :بالمستقبل مرتبطة-

 .بعين الاعتبار التغير وعدم الاستقرار في العوامل المؤثرة فيه اخذنتائجه تكون في المستقبل، آ

                                                           
 .32ع سبق ذكره، ص ، مرج(مدخل اتخاذ القرار)خالد قاشي، نظم المعلومات التسويقية : 142

143
 Mustafa S. Al-Shaikh, The Effect of Marketing Information System on Decision Making, Recherches économiques 

et managériales, N°7– Juin 2010, P 5. 

 .042، ص 4143ليلى الألفي، القائد واتخاذ القرارات الادارية، دار التعليم الجامعي، الإسكندرية، مصر، : 144
 .024محمد عبد المنعم شعيب، ادارة المستشفيات منظور تطبيقي ، مرجع سبق ذكره، ص :  145
، ص 4103أنواعها ومراحلها، دار أمجد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : نوال عبد الكريم الأشهب، اتخاذ القرارات الادارية: 146

03 . 
 .33 – 34مشاري محمد الظفيري، مرجع سبق ذكره، ص : 147
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 :148من ناحية أخرى،يمكن تقسيم عملية اتخاذ القرار إلى أنواع

م هذا المستوى من اتخاذ القرار بأهداف المنظمة ومواردها وسياساتها، يهت: اتخاذ القرار الاستراتيجي-

ومن المشاكل الرئيسية في هذا المستوى من اتخاذ القرار التنبؤ بمستقبل المنظمة وبيئتها وموائمة خصائص 

ون المنظمة مع البيئة، عموما تتضمن هذه العملية مجموعة صغيرة من المديرين رفيعي المستوى الذين يتعامل

 مع المشكلات المعقدة وغير الروتينية؛

تهتم هذه القرارات بمدى كفاءة وفعالية استخدام الموارد ومدى جودة أداء : داريةقرارات الرقابة الإ-

دارية التفاعل الوثيق مع أولئك الذين يقومون بمهام المنظمة ويتم ات التشغيلية ، تتضمن الرقابة الإالوحد

 هداف التي حددها المخططون الاستراتيجيون؛ذلك في سياق السياسات والأ

ددها المخططون تنفيذ المهام التي ح تتضمن اتخاذ قرارات بشأن: شغيليةقرارات الرقابة الت-

ستخدام دارة، تحديد الوحدات أو الأفراد الذين سينفذون المهام، وضع معايير للانجاز و االاستراتيجيون والإ

، ظمات للتغيرات اليومية في البيئةلتركيز هنا على كيفية استجابة المنينصب االموارد، تقييم المخرجات، 

 . حيث يركز هذا النوع من اتخاذ القرار على تكييف المزيج التسويقي

 :149 تصنف القرارات بناءا على  عدد من المعايير  إلى :أنواع القرارات في المنظمة-2

مة مثل قرارات الانتاج، التمويل، وقرارات وظائف المنظتتعلق بكافة : وفقا للوظائف الأساسية للمنظمة-أ

 دارية ذاتها؛متعلقة  بالوظائف الإ

 : وفقا لأهميتها-ب

يتخذ هذا البعيد وهي قرارات غير متكررة، تتعلق بسياسات المنظمة على المدى: قرارات استراتيجية -

 النوع من القرارات على مستوى الادارة العليا؛

تعلق بكيفية استغلال الموارد اللازمة للاستمرار في إختصاص الإدارة الوسطى يمن : قرارات تكتيكية -

 العمل سواء كانت  موارد مالية أو بشرية بما يحقق أعلى معدل من الأداء؛

تنفيذه والنشاط التنفيذية تتعلق بمشكلات العمل اليومي و من اختصاص الإدارة: ةقرارات تنفيذي -

 ؛الجاري في المنظمة

 : كانية برمجتهاوفقا لام-ج

جراءات تشرح بالتفصيل ة مسبقا والمحددة بواسطة قواعد وإهي القرارات المخطط: قرارات مبرمجة -

 من التأكيد من نتيجة القرار؛ ، تتميز بدرجة عالية كيفية معالجة مشكلة روتينية متكررة ومعروفة

                                                           
148

 I.M. Crawford, Marketing Research and  Information Systems, Food and Agriculture Organisation Of The United 

Nations, Rome, 1997, P 995 – 103.  
عبد الرؤوف عامر، ايهاب عيسى المصري، صناعة واتخاذ القرار، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، طارق : 149

 .43 -03، ص 4103
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غير معروفة  مشاكل جديدةة مسبقا تتناول هي قرارات غير مخططة وغير محدد: قرارات غير مبرمجة -

مع وجود درجة عالية من عدم  ،بصورة غير مسبقة، ولا يمكن اتباع أساليب روتينية  في علاجها

 التأكد المرتبط بمدى قدرة  القرار على علاج المشكلة؛

 :وفقا لظروف اتخاذها-د

والنتائج  تكون البيانات المؤسسة عليها متاحة ودقيقة وكاملة: قرارات تتخذ في ظروف التأكد -

 المتوقعة منها مضمونة ومؤكدة؛

 التي تتخذ في ظروف وحالات محتملة الوقوع؛وهي القرارات  :ظروف المخاطرة رارات تتخذ فيق -

ئل تتخذ في ظروف لا يعرف عنها صانع القرار كل البداقرارات : قرارات تتخذ في ظروف عدم التأكد -

 حتمالية؛ولا نتائجها ولا توزيعاتها الإ

 : نمط القيادة لصاحبهاوفقا ل-ه

تتخذ من طرف واحد دون الرجوع إلى أي جهة خبيرة، ودون استشارة أي من : قرارات ارستقراطية -

 المعنيين بالقرار؛

كافة المستويات المختلفة في المنظمة، وكل من  يتم اتخاذها عن طريق مشاركة:  يةقرارات ديمقراط -

 يعنيهم أمر القرار خارج المنظمة؛

 :لأساليب اتخاذها وفقا -و

 تعتمد على الأساليب التقليدية القائمة على التقدير الشخصي لصانع القرار وخبراته؛: قرارات كيفية -

 .العقلانية وتعتمد على القواعد والأساليب العلمية في تحليل المشكلةتتسم ب: قرارات كمية -

 :150ما يلييمكن ابراز أهمية اتخاذ القرارات في: أهمية عملية اتخاذ القرار-3

التي يتأثر بها و ،العديد من القرارات التي يتخذها الفرد في حياته اليوميةلال من خ :على مستوى الفرد -

 خرين؛لأاويؤثر بها على 

والجماعات داخل التنظيم وخارجه،  الأفرادتتأثر وتؤثر على اتخاذ القرارات   :على مستوى المنظمة -

 جتماعي للمجتمع ككل؛الإو بالتالي تؤثر على الوضع االقتصادي

من تخطيط  داريةالإيرتبط موضوع اتخاذ القرارات بإجراء العمليات  :على المستوى العلمي والعملي  -

وتنظيم ورقابة، كما يرتبط بالسلوك التنظيمي، فقد أعطت ممارسة اتخاذ القرارات تركيزا 

 ؛راتم بالبحوث والدراسات المتعلقة باتخاذ القراوالاهتماالنظرية  للأهمية

 

 

 

                                                           
دراسة حالة –هارون العشي، فايزة بوراس، أهمية نظم المعلومات الادارية في تحسين عملية اتخاذ القرارات داخل المؤسسة : 150

 .34 – 30، ص 4141، 3، العدد 02شركة الدراسات وانجاز الاعمال الفنية للشرق باتنة، مجلة ابحاث اقتصادية وادارية، المجلد 
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 :151اتخاذ القرارات من العناصر التالية تتكون عملية: عناصر عملية اتخاذ القرار-4

وهو المسؤول عن اتخاذ القرار، قد يكون فرد أو جماعة أو جهة ما، يتمتع متخذ القرار : متخذ القرار-أ

 بالسلطة التي تمكنه من ذلك؛

 القرار البحث عن حل واتخاذ قرار ما بشأنها؛وهوالمشكلة التي تتطلب من متخذ : موضوع القرار-ب

وراء كل عمل أو سلوك دافع معين، ووراء كل دافع حاجة معينة يراد إشباعها،  :الأهداف والدافعية-ج

 لا يتخذ أي قرار إلا إذ كان وراءه دافعا لتحقيق هدف معين؛ ومنه

ومعلومات كافية عن طبيعة المشكلة، بيانات تتطلب  قرارات سليمةالتخاذ ا :البيانات والمعلومات-د

عملية توفير البيانات وين صورة شاملة وواضحة عنها، وتك، وذلك لأبعادها، أسبابها، أطرافها وتأثيراتها

مسألة  هي البحث في الوقت المناسب  عن المشكلة محلوالمعلومات بالكمية الكافية والنوعية المطلوبة و

 في غاية الأهمية لنجاح القرار؛

  مع متغيرات مستقبلية مجهولة، ويجب على متخذ القرار التنبؤ بهذهمن القرارات تتعامل  العديد :لتنبؤا-ه

 ؛دراك أبعاد المشكلة التي تواجهه، لإوتأثيرها رها وتحديد انعكاساتهاوتقديالمتغيرات 

أن تكون ، لذا يجب يمثل البديل أو الحل مضمون القرار التي تم اختياره من بين عدة بدائل :البدائل-و

فلن يكون هناك اختيار  وبالتالي  ، ففي حالة عدم وجود البدائل(بديلين على الأقل)بدائل متعددة  هذه ال

 لن تكون هناك مشكلة  تستدعي اتخاذ قرارات معينة؛

الجو العام الذي يتم فيه اتخاذ القرار، وما يتضمنه من  ويقصد به :المناح الذي يتم فيه الاختيار-ز

ضعف : اذه للقرار، مثلعتبارات وظروف داخلية وخارجية تضع أمام متخذ القرار معوقات وقيود عند اتخا

 .الخ....مستوى كفاءة متخذ القرار أو العاملين، قلة الامكانيات المادية والمالية

راحل ان عملية اتخاذ القرار بالمنظمة تتم وفق مجموعة من الخطوات والم: مراحل عملية اتخاذ القرار-4

 :152كمايلي، المتسلسلة

لة الأساسية وأبعادها، أن وهو بصدد التعرف على المشكيجب على متخذ القرار  :تحديد المشكلة-أ

واتخاذ القرار الفعال والمناسب والرشيد ة المشكلة طبيعة الموقف الذي خلق المشكلة ودرجة أهمييحدد 

 بشأنها؛

عند اتخاذ القرارات يجب  على متخذ القرار تجميع المعلومات، وإنتقاء : جمع البيانات والمعلومات-ب

الحقائق ذات العلاقة بالمشكلة والتأكد من صحتها، كما يجب تحديد المعلومات الإضافية التي تلزمه 

                                                           
بارة، دور القيادة في اتخاذ القرارات في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة دراسة حالة بعض المؤسسات الصغيرة  شفيعة أيت: 151

والمتوسطة بولاية سطيف، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادي والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، 

 .34 – 30، ص 4101 – 4113
دراسة حالة لعينة  من البنوك –، دور تكامل نظم المعلومات في ترشيد مراحل عملية اتخاذ القرارات غنية شيخي، خديجة شيخي: 152

 .332 – 333ص ، 4103، 4، العدد 3مجلة أبعاد اقتصادية، المجلد  -العاملة بالجزائر
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وكيفية الحصول عليها،وأن يكون عارفا أيضا بالمعلومات الناقصة حتى يتمكن من تقدير درجة الخطر 

 عليها القرار ومدى دقته؛التي ينطوي 

متخذ القرار الجيد هو الذي لا يقتنع بوجود حل واحد للمشكلة أو وسيلة واحدة   : تحديد البدائل-ج

لاغتنام الفرصة المتاحة، فوضع أكثر من بديل يعد أسلوبا أفضل في اتخاذ القرارات، خاصة إذا كان 

خذ القرار أن يبحث عن الحلول من خلال موضوع القرار معقد، وعند وضع الحلول البديلة يمكن لمت

تجاربه السابقة أو يقبس حلول ناجحة لمواقف متشابهة، مع تعديلها بما يتماشى مع الموقف موضع القرار  أو 

يستعين بخبراء استشاريين لديهم حلول جاهزة، أو يقوم بابتكار حلول معتمدا على خبرته وممارسته 

 العملية؛

أو الموارد المتاحة  على الهدف المقرر المفاضلة بين البدائل المختلفة بناءاا يقصد به: تقييم البدائل-د

أثر  يمكن أن تؤثر على حل المشكلة، تتطلب هذه المرحلة في الواقع تقييم للمنظمة، والقيود الأخرى التي

لتأكد و القصير مع مراعاة ظروف عدم الفة على أوجه نشاط المنظمة، في الأجل الطويل أالبدائل المخت

 والمخاطرة؛

الحل  كل بديل بعناية يستطيع متخذو القرارات اختيار بعد تقييم : ختيار الحل الملائم للمشكلةإ-ه

ر المحتملة لكل بديل، تحديد مقدار ثاتحديد بدقة الآ: التاليةطواتالخ هذا التقييم يتكون من،الأفض

خذين المتوقعة لكل بديل واحتمالاتها آ ائجالنت السابقة، وأخيرا مقارنةحتمال أثر كل منها في الخطوة إ

 بعين الاعتبار الأهداف التنظيمية التي تسعى المنظمة لتحقيقها؛

وبذلك  فيذه لأن الموقف قد يتغيرإلى تن خطة  لتنفيذ القرار،والمبادرةهنا يتم وضع : تنفيذ ومتابعة القرار-و

كما ينبغي أيضا تنفيذ القرارات من  خرين بتنفيذه،يتم تكليف أشخاص آيصعب تنفيذ القرار أو قد 

 .خلال المقارنة المستمرة بين الأنماط المستهدفة من القرارات والأداء الفعلي

لى يمها بشكل عام إفي حين هناك من يرى بأن مراحل صناعة القرار في المنظمة يمكن تقس  

153المراحل الأربعة التالية
: 

ويشتمل على تحديد وفهم المشكلة  التي تدور أو تحدث في المنظمة عن   :الذكاء أو التفكير الذكي-أ

ماهي أسباب حدوث : مثل جابات المناسبة لهاة من الاستفسارات  والتحري عن الإطريق اللجوء إلى مجموع

ظم المعلومات ، وهنا يأتي دور نومع وجود أية تأثيرات حدثت؟أو وجود المشكلة؟ وأين حدثت؟ أو أين بدأت؟ 

، خاصة إذا كانت المنظمة وواسعة لتحديد المشكلاتلتي تستطيع أن توفر معلومات تفصيلية ومتنوعة ا

 لى حالات أو مشكلات استثنائية؛تتعرض إ

 وضع عدد من البدائل المصممة المقترحة لحل المشكلة المعنية؛ ويقصد به :التصميم-ب

                                                           
، 4103زيع، عمان، الأردن،  ،  دار غيداء للنشر والتو0إسماعيل محمود علي الشرقاوي، إدارة الأعمال من منظور اقتصادي،ط: 153

 .003 – 003ص 
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يلجأ ئل المصممة والمقترحة، وفي هذه المرحلة اختيار البديل الأنسب من بين البداهنا يتم  :ختيارالإ-ج

تأمين بيانات مناسبة ووافية عن مختلف البدائل المعروضة  المدير المعني صاحب القرار إلى نظم دعم القرار ل

 وكل فرصة متاحة عن هذه البدائل؛ وتقديم تكاليف ونتائج كل بديل

النجاح والتقدم في التنفيذ، حيث يستطيع  ضع القرار موضع التنفيذ ومتابعة تقريريعني و :التطبيق-د

 .المديرون المعنيون استخدام نظم التقارير لمتابعة حالات التقدم والنجاح في الحل أو الحلول المحددة

تصنف العوامل التي تؤثر على عملية اتخاذ القرار  إلى ثلاث  :العوامل المؤثرة على عملية اتخاذ القرار-5

 :154عوامل هي

من حيث نوع المشكلة والأثار  لة على عملية اتخاذ القراراتتؤثر المشك :بالمشكلة ةالمتعلقالعوامل -أ

علاقتها بغيرها من المشكلات التي يعاني منها متخذ كذاو ،المترتبة عليها والأطراف المؤثرة والمتأثرة بها

 ؛القرار

البيئة إن يراتها على عملية اتخاذ القرار، تؤثر البيئة المحيطة بكافة متغ :العوامل المتعلقة بالبيئة-ب

المستقرة تختلف عن البيئة الديناميكية وظروف الوقت من حيث مدى التأكد من البيانات والمعلومات 

 ؛المتوفرة في تلك البيئة

عوامل  نجدف ،العوامل الخاصة بشخصية متخذ القرار تتعدد :العوامل المتعلقة بشخصية متخذ القرار-ج

 خاصة بالجوانبوعوامل أخرى ( كالإدراك والقيم والاتجاهات والدوافع)واحي النفسية بالن تعلقت

 (.كالقدرات الجسمانية والقدرات العلمية وعمر متخذ القرار)الفسيولوجية 

 المنظمة أنواع القرارات التسويقية داخل: ثانيا

بدائل للتوصل إلى البديل عملية اختيار بديل من مجموعة :" لقد عرف القرار  بشكل عام على أنه

الاختيار بين البدائل المتاحة بهدف تحقيق " :، والقرار التسويقي عرف بأنه155"المناسب بشأن موضوع معين

التوازن بين حاجات السوق الحالية والمستقبلية، المدركة والكامنة والتي يمكن أن تظهر لاحقا من جهة 

لموسة وغير الملموسة المتاحة والتي يمكن اتاحتها مستقبلا من وبين امكانيات المنظمة البشرية والمادية، الم

جهة أخرى والمحافظة على هذا التوازن على النحو الذي يتيح الفرصة لتحقيق أقصى اشباع ممكن 

وأيضا تحقيق حاجات المنظمة ( الخ...تحقيق الرفاهية، تعزيز الاستقرار الاقتصادي، )لحاجات المجتمع 

 .156 "معا وفي ان واحد( تثمار، النمو والاستمراريةتحقيق عائد على الاس)

                                                           
محمود سليم عبد الرحمن الشويات، ياسر عيسى المومني، قدري سليمان الشكري، دور نظم المعلومات الادارية في اتخاذ : 154

 . 034 – 030، ص 4103، سبتمبر3القرارات دراسة ميدانية على جامعتي اليرموك وعجلون الوطنية، مجلة دفاتر بوادكس، العدد 
 44رابح سرير عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص : 155

 .023مرجع سبق ذكره، ص  ،محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة: 156
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 :157دارية يتسم بالخصائص التاليةر التسويقي كغيره من القرارات الإالقراإن 

 يحتاج القرار التسويقي إلى تجريب ومحاكاة قبل التطبيق الفعلي للقرار ذاته؛-

لقرارات المتخذة أو عملية تنسيق ل أحد المجالات يتطلبفي  يقي متعدد المراحل، أي أن اتخاذهالقرار التسو-

 التي سوف تصنع في المستقبل القريب في المجالات الأخرى؛

، فكل تغير في البيئة نظام التسويقي للمنظمةوفقا لظروف البيئة المحيطة بال يتغيرالقرار التسويقي  -

يتطلب المرونة على التسويقية يؤدي إلى تغير في النظام التسويقي ومن ثم إلى صنع قرار تسويقي جديد 

 غيرات الجديدة، حسب المت

 أو تجديده أو تعديله بما يناسب؛ ة التغيير تتطلب سرعة اتخاذ القراروسريع يشتغل في بيئة متغيرة-

فنجد القرار التسويقي المؤكد في حالة ما إذا كانت  ،يختلف القرار التسويقي حسب المعلومات المتاحة-

وفي حالة عدم توفر أية معلومات فيسمى بالقرار التسويقي  و ظروف ثابتة،ئة أوفرة في المعلومات في إطار بي

 .الغير مؤكد

 :158ومن أهم القرارات التسويقية الممارسة داخل المنظمة نجد

لى الجهود التسويقية الكلية تشير  إ: القرارات المتعلقة بمعرفة المبالغ المطلوبة لأداء الأنشطة التسويقية-1

،لا يوجد جمالية لتلك الأنشطةلتي تتمثل في الموارد المالية الإوا ،المنظمة في وقت معين المبذولة من قبل

بعض المنظمات تعتمد الموازنة على أساس النسبة المئوية حيث نجد  ارات،مثل هذه القر أسلوب محدد لاتخاذ

نظمات المنافسة، يعات السنوات السابقة، والبعض الآخر تعتمد نفس النسب المستخدمة من قبل الممن مب

 ستخدم ما تبقى لديها من احتياطات وتسخرها لهذا الغرض؛وهناك قسم ثالث ت

هذا المزيج بمفهومه الواسع  يضم: القرارات المتعلقة بصياغة المزيج التسويقي الكفء والفاعل-2

المستويات  تشكل المزيج، ففي التخطيط والرقابة على كل من كميات وأنواع الأنشطة التسويقية التي

، هيكل علانى أفضل مزيج من البيع الشخصي والإهتمام على الحصول عليكون الإدارية العليا الإ

في المستويات الإدارية التنفيذية وغيرها من الأنشطة التسويقية الرئيسية، أما .التوزيع المادي الأسعار،

وعنصر الجذب الذي يتوافق والوسيلة فيكون التركيز على القرارات المتعلقة بالرسالة الإعلانية الجيدة 

 ؛الإعلانية

تشير الجهود التسويقيةإلى : القرارات الخاصة بتحديد المجالات التي تؤثر فيها الجهود التسويقية-3

اصة بكل مجموعة من حصر أثر النشاطات التسويقية الخ فيبالدرجة الأولى التوزيع الجغرافي الذي يتعلق 

تحقيق النتائج المرغوبة، فالأداء الضعيف قد نفيذ نشاط معين لا يكفي للت تخصيص الموارد المنتجات،لأن

                                                           
أحمد محمودي، موسى بن نويوة، حمزة مزيان، فاعلية بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية لمنظمات الأعمال، مجلة : 157

 .22،  ص 4102الاقتصادية، العدد الأول، المنتدى للدراسات والأبحاث 
 .033 -032خالد قاشي، نظام الاستخبارات التسويقية واتخاذ القرارات التسويقية بالمؤسسة، مرجع سبق ذكره، ص : 158
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لى الجهود التسويقية يجب أن تتحدد إستنادا إ أو ضعف الاهتمام به أو من الاعتقاد بأن/ ينشأ إما من عدم و

 التوزيعات التي يحددها المسؤولين عنها أو كليهما؛

يجب على الإدارة أن تأخذ بعين : -التوزيع الزمني–تحديد القطاعات التي توجه نحوها الجهود -4

التأخير في الوقت والتأجيل، الملائمة، الاختلافات الدورية، دورة حياة : الاعتبار الأبعاد الزمنية التالية

 .المنتج، ويستلزم مراعاة هذه الأبعاد الزمنية على نحو صحيح

 نشطة التسويقيةدور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأ:  ثالثا

يتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي من خلال عنصرين أساسيين  

المعلومات الضرورية لاعداد الخطة التسويقية، والأنشطة التسويقية التي تعتمد على نظام المعلومات : هما

 :159التسويقية

توفير المعلومات  يستلزم لاعداد الخطة التسويقية : المعلومات الضرورية لاعداد الخطة التسويقية-1

عداد الخطط التسويقية طويلة ، ولإلدخول إلى الأسواق الجديدة، لاللازمة للاستمرار في السوق الحالية

 :ومتوسطة  وقصيرة الأجل، كما يلي

 المعلومات الضرورية للاستمرار في السوق الحالية (:16)الجدول رقم 

 المعلوماتنوع  مجال المعلومات 

الخصائص الجغرافية، المناخ، الكثافة السكانية، اللغة  المقومات الأساسية للدولة التي تعمل فيها المنظمة -

السائدة، الأيدولوجية السياسية، الوضع الاقتصادي، 

 الخ...الأنماط الثقافية

توزيع الدخل، مجال استخدام الـسلعة، الاسـتيراد،  خصائص السوق -

 .الخ...ات الأسعارالتـصدير، مستوي

 وأذواقهم، تمالمستهلكين المحتملين، مواقع تواجدهم، رغبا المستهلكين -

 تم الشرائية، دخولهم، الجهات المؤثرة في قراراتمعادا

 .الخ...الشرائية

، (مباشرة، غير مباشـرة)المنافسين، طبيعة المنافسة عدد المنافسة -

الحـصص السوقية للمنافسين الرئيسيين، تغطية السوق، 

الشهرة والمركز المالي لكل منافس، الطاقة الإنتاجية، 

 الخ(...محلية، دولية)نطاق المنافسة

ية مدخل الى محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظم المعلومات التسويق :المصدر

 .168، ص 2118تكنولوجيا المعلومات، اثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

 

                                                           
دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة، مذكرة ماجستير، كلية العلوم  العيد فراحتية،: 159

 .043، ، ص 4113قتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة، الجزائر، الا
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 المعلومات الضرورية للدخول في سوق جديدة(: 10)الجدول رقم 

المنظمات التسويقية 

والتشريعات الخاصة 

 بها

 الاعتبارات المالية الاعتبارات القانونية التسويق التصدير 

 الترخيص المؤسسات التجارية

 الوثائق المطلوبة

 البنوك والمصارف براءات الاختراع منافذ التوزيع

رجال البيع والمكاتب  الرسوم والضرائب تجارة الجملة

 والوكلاء

 رؤوس الأموال المتاحة العلامات التجارية

الوثائق والمستندات  المتطلبات الحكومية 

 التعويضات 

الرسوم والضرائب 

 تكاليف النقل

 الدخولتكاليف 

 هامش الربح 

وسائلالإعلان 

 والترويج

اللغات والثقافة 

 والعادات والقيم

شروط الدفع  التشريعات المحلية

وطبيعــــة الائتمـــان وم 

 ـستويات الإقراض

محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظم المعلومات التسويقية مدخل الى  :المصدر

 .169، ص 2118تكنولوجيا المعلومات، اثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

أنواع المعلومات المطلوبة لإعداد الخطط التسويقية الطويلة والمتوسطة والقصيرة (:  10)الجدول رقم 

 الأمد

 (خطة المبيعات)التخطيط قصير الأجل  التخطيط متوسط الأجل طويل الأجل التخطيط

العمر، )لمعلومات عن المستهلكين -ا

 (الجنس، الدخل

تحليل المبيعات الإضافية حسب السلع 

 .والمستهلكين، فـصول السنة

حجم المبيعـات لكـل منطقة ولكل 

 مستهلك

معلومات التجارة ومنافذ التوزيع و 

 الاتجاهات

أداء المنـتج بالمقارنـة مــع الأهداف 

 المخططة

 معدل الطلبيات المتوقع تحقيقها

حركـة )المعلومات الاقتـصادية-

الأسعار، المـواد الخـام، القـوانين 

 (الاقتصادية

حجم المبيعات، الحصة )السلعة

 (السوقية، الأرباح المحققة

 تكــاليف الطلبيـات المتوقع تحقيقها

الاستراتيجية والأهداف لكل مجموعة  النشاط التنافسي

 سلعية ولكـل شـهر ولكل إقليم

الكوادر المؤهلة المطلوبة لتنفيذ خطة 

 المبيعات

 أهداف مراكـز البيـع والترويج أهداف التـسعير، التـرويج والتوزيع المبيعات المحققة في الفترات الماضية

محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظم المعلومات التسويقية مدخل الى  :المصدر

 .171، ص 2118تكنولوجيا المعلومات، اثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 
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 تعتمد علىمن الأنشطة التسويقية التي : الأنشطة التسويقية التي تعتمد على نظام المعلومات التسويقية -2

 :160 ، نجدنظام المعلومات التسويقية

هم في نجاح المنظمة لابد من توفير المعلومات ايس للوصول إلى تخطيط سليم : تخطيط المبيعات -أ

بقدر فاعلية نظام المعلومات التسويقية في توفير هذه المعلومات ،فعداد التنبؤ بالمبيعاتالضرورية التي تبدأ بإ

 عيتها؛تزيد احتمالات سلامة الخطة وواق

ودراسة  جديد منتجتحليل الفرص الممكنة لإدخال  يتطلب هذا التخطيط : التخطيط لتطوير المنتج -ب

توفير المعلومات الضرورية ب يج لذاالمقومات والخصائص الأساسية لها وتقرير احتمالات نجـاح تـسويقها، 

لسوق الحالية والتي معلومات عن حجم وتركيبة ا كذلك. الفرصفي التحليل لتلك  التي تسهل مهمة الإدارة

تقييم قوة السوق  أو تركيبة السوق له إلى جانب ،الجديد للمنتجتحديد الخصائص المرغوبة  يتمفي ضوئها 

 وتقرير احتمالات نجاح المنتج؛

سبة تستهدف خطة الاعلان والترويج زيادة عائدات المبيعات أكبر من ن: التخطيط للحملات الترويجية-ج

 :التكاليف المترتبة عن هذه الزيادة، لذا يجب توفير معلومات حول

معلومات عن كيفية التوصل إلى تصميم حملات ترويجية تساهم في زيادة المبيعات جنبا إلى جنب مع -

المعلومات الخاصة بالمنتجات التي )معلومات عن الزيادات الممكنة في التكاليف المترتبة على زيادة العائدات 

 ؛(تباع بشكل جيد والمنتجات التي تحتاج إلى حملات ترويجية

 معلومات عن الربحية وعن تكاليف المنتجات لتحديد المنتجات المربحة والتركيز عليها؛-

معلومات تساعد في تركيز الحملة الترويجية على أجزاء محددة من السوق من خلال معرفة حجم كل -

 سوق وخصائص سوق كل منتج؛

ن كفاءة الحملات الاعلانية والترويجية للمنافسين في الفترة الحالية ودراسة استراتيجيتهم معلومات ع-

 .بالشكل الذي يؤثر في تقرير استراتيجية المنظمة

 دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية: رابعا

 :161يتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على النشاط التسويقي من خلال العناصر التالية

مختلـــف المعلومـــات التـــي تحتاجهـــا عمليـــة  لمعلومـــات التســـويقية نظـــام ايوفر  :متابعة المبيعات-1

القـوائم، دفتـر الحسـابات، الطلبـات المتراكمـة غير الطلبـات، الإرسـاليات، : والتي منهامتابعـــة المبيعـات 

مخرجـــات  من خلالبعـــة المبيعـــات و تـــتم متا،الخ.... ة للمبيعاتالمجهزة ،وصولات الاستلام، التقارير العام

 :ــم المعلومـــات التســـويقيةنظـ

نــوع المنــتج، كميــة الســلعة، شروط الدفع،  نمعلومــات عــ(: فــواتير البيــع)عقــود المبيعــات الفعليــة -أ

 ل؛الخصم، إقليم البيع، رجل البيع،نوع العمي
                                                           

 .023 – 020سبق ذكره، ص  ، مرجعمحمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة :160
 .412 – 413هبة بوشوشة، مرجع سبق ذكره،  ص : 161
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 ؛ربحية المنتج، خط الإنتاج، إقليم البيع، رجل البيع معلومات عن: تقارير المبيعات-ب

 ؛لربحيةمعلومات عن تكاليف البيع، هامش ا: تقارير الربحية-ج

 تـوفير المعلومـات الخاصـة بالمنتجـات التـي تكـون مربحـة بعـد فتــرة معينــة: تقـارير هـامش الربحيـة-د

إذا كانت  ،بالشــكل الــذي يحفــز باتجــاه إعــادة تصــميم أو تغييــر مواصــفات المنــتج أوحتى استبعاده

 ؛ك إلى دعم حملات الترويجالمعلومات التي تتوفر في هـذه التقـارير تقـر بـأن هـامش الـربح مرتفع سيساعد ذل

التقــارير علــى المعلومــات الخاصــة بمــدراء الفروع  وي هذهتح: مــدراء الفــروع تقريــر مكافــأة-ه

 .المبيعاتوالأقاليم الذين حققوا أكبر حجم من 

لمـدراء اتساعد تفصيلية و متكررة  إن متابعة العملاء يكون من خلال توفير تقارير : متابعة العملاء-2

 :يمن خلال ما يل ،متابعـة ورقابـة داخليـة والمسـؤولين علـى قيـام بعمليـة

 ؛التأكد من أن الخدمات المقدمة للعملاء مرضية-أ

 ؛عتماد سياسة تسعير خاصة بهم تعتمد على حجم مشترياتهمإفي إمكانية  النظر-ب

 ؛ضمان أن حجم المبيعات وهامش الربحية تفوق التوقعات -ج

ضـمان اعتمـاد المكافـأة المناسـبة لرجـال البيـع النـاجحين مـنهم الأمـر الـذي يـؤدي إلـى ضمان المتابعة -د

 . المناسبة للعملاء

الخاصـة بالنفقـات  يوفر  نظام المعلومات لإدارة التسويق المعلومـات : متابعة النفقات التسويقية-3

التـرويج، تكـاليف البحـوث الرواتـب، العمـولات، تكـاليف الدعايـة و :فـية المتمثلـالتسـويقية و

أسـباب  ويتـوفيرالتقارير التـي تح،الـخ... .الدراسـات، تكـاليف توزيـع المنتجـات، خصـم المبيعـاتو

 ؛تالانحرافـا

 .ـي الوقت المناسب المعلومـات الصـحيحة والدقيقـة و فتوفير من خلال : متابعة البيئة التسويقية-4

 :162 بالاضافة الى ما سبق نجد كذلك العناصر التالية 

عدد المستهلكين المحتملين، مواقع  هذا التقييم على مجالات متعددة مثل شملي :تقييم السوق-5

 أي ،هو المتعلق بالدافعية المجال الأكثر صعوبةالخ،إن ...هم، نماذج مشترياتهم،تواجدهم، خصائص

الكشف عن الدوافع التي يمكن أن تستخدم إما في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الجهود المبذولة في 

ز هذه التي تعترض انجا أو في اختراق السوق، ولأجل إتمام هذه المهمة وتقليل الصعوبات السوق الحالية،

 السوق والعوامل التي تعمل فيها؛المهمة لا بد من توفير المعلومات الضرورية عن مختلف الحوانب المتعلقة ب

هة نظر المستهلك،حيث يمكن تصنيف على استخدام المنتج من وجيركز هذا التقييم  :تقييم المنتج-6

 :ز مثل هذا التقييم إلى ثلاث أنواعلانجا المعلومات اللازمة

                                                           
التسويق السياحي عينة من المرافق السياحية لولاية بو بكر الصديق زهو، دور نظام المعلومات التسويقية  في تطوير نشاط : 162

، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة حمة لخضر، الوادي، LMDالوادي، شهادة الدكتوراه الطور الثالث 

 .30ص ، 4144 – 4140الجزائر، 
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ماهو اتجاه سياسة المنظمة : الأسئلة المتعلقة بمستقبل المنتج مثل تجيب عن: جيةالمعلومات الاستراتي-أ 

السلعية في المرحلة القادمة؟ هل يستمر المنتج بذات الأهمية والاهتمام من قبل المستهلكين الحاليين لفترة 

 الخ؛....محددة؟

التي يعاني ل بها المستهلك المنتج وكذا المشاك يستخدم تحدد الطريقة التي : الاستعمالمعلومات -ب

 منها في هذا الاستخدام؛

الطريقة المستخدمة من قبل المنافسين في حل المشاكل وكيفية والتي تخص : ات المنافسةمعلوم-ج

نظرتهم للسوق ونقاط قوتهم وضعفهم، إضافة لترتيبهم حسب أهميتهم بالاعتماد على تصوراتهم، حصتهم 

 .السوقية

 التسويقية في التخطيط والرقابة على النشاط التسويقيدور نظام المعلومات (: 11)الشكل رقم 

 

  

 

 

 (التغذية العكسية)اعداد العملية مجددا  

  

  

 

 

محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظم المعلومات التسويقية مدخل الى  :المصدر  

 .181، ص 2118تكنولوجيا المعلومات، اثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

من خلال الشكل يتضح بأن دور نظام المعلومات التسويقية يبدأ من التحليل التفصيلي للموقف 

كل التسويقية وذلك من خلال دراسة البيئة الاقتصادية، التقنية، المشا/ باتجاه تحديد الفرص

الخ، ومن ثم دراسة الأهداف التسويقية التي تبغي المنظمة تحقيقها استغلالا لتلك الفرص أو ...الاجتماعية

الخ، وبعدها يتم ... %4أو زيادة معدل دوران المبيعات  %21لحل تلك المشاكل مثل زيادة الحصة السوقية بـ 

صياغة الاستراتيجية الضرورية لتحقيق تلك الأهداف في صيغة مزيج تسويقي يسهم في بلوغ الأهداف  

والذي على ضوءه يتم رسم السياسات التسويقية في مجال تطوير المنتج والتسعير و الترويج والتوزيع و البيع 

ضا المستهلك، الحصة ر) واعداد الخطط وتنفيذها ومتابعة هذا التنفيذ للتأكد من تحقيق النتائج

اصلة وتشخيص مسبباتها واجراء التصحيح الح وكشف الانخرافات( الخ...السوقية، زيادة دوران المبيعات 

 .163المناسب لها

                                                           
 .023ص  ، مرجع سبق ذكره، محمد عبد خسين الطائي، تيسير محمد العجارمة: 163

 أين نحن الن؟

/ تحليل الفرص

 المشاكل التسويقية

أين نرغب 

بالوصول؟ صياغة 

 الهداف

 

كيف يمكن تحقيق 

ذلك؟ استراتيجية 

 التسويق

اعداد الخطة 

والسياسات 

والبرامج 

 التسويقية

الرقابة على تنفيذ 
 الخطة

الربحية, : النتائج

الزبون, الحصة رضا 

 السوقية, التفوق 
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 ماهي أهم القرارات التسويقية في المنظمة؟ -4

 شرح كيف يساهم نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأنشطة التسويقية بالمنظمة؟إ -5
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 الخامسمحتوى المحور

 التسويقية في اتخاذ قرارات المزيج التسويقيدور نظام المعلومات 

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية لمحوريساهم ا

 قرارات المنتج؛ اتخاذدور نظام المعلومات التسويقية في  التعرف على 

 قرارات التسعير؛ اتخاذدور نظام المعلومات التسويقية في  التعرف على 

 قرارات التوزيع؛ اتخاذدور نظام المعلومات التسويقية في  التعرف على 

 قرارات الترويج؛ اتخاذدور نظام المعلومات التسويقية في  التعرف على 

 :تمهيد

تتمحور أغلب الأنشطة التسويقية التي تمارسها إدارة التسويق حول تخطيط وتوزيع وترويج المنتجات 

احتياجات عملائها من جهة وتحقيق أهدافها من جهة أخرى، حيث نجد أن كل عنصر من هذه لتلبية 

العناصر يتضمن مجموعة من القرارات التي تتطلب معلومات سابقة وحالية ومتوقعة عن ما يحدث في البيئة 

اذ القرار فيما الداخلية والخارجية لاتخاذها، ونظام المعلومات التسويقية هو الأداة التي تدعم عملية اتخ

يتعلق بهذه الأنشطة من خلال توفير معلومات عن أنواع القرارات التي يشملها كل عنصر، وكذا أنواع 

 .المعلومات اللازمة لاتخاذها، وهذا ما سيتم معرفته من خلال المحور

 دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المنتج:  أولا

ستعانة بنظام المعلومات الإيتضمن المنتج مجموعة من القرارات المهمة التي يتطلب تنفيذها 

التسويقية، خاصة ما تعلق منها بمزيج المنتجات، وتطوير المنتجات الجديدة، وقبل التطرق إلى أنواع هذه 

 :  هذا المصطلح كما يليالقرارات وإلى المعلومات التسويقية اللازمة لذلك، نقدم بعض المفاهيم المتعلقة ب

 :تعريف المنتج-1

مجموعة من الخصائص المادية والكيماوية المجتمعة في شكل محدد لاشباع :" عرف المنتج على أنه-

 .164 "حاجة معينة

هو أي شيء ملموس أو غير ملموسيمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل : "وعرف أيضا على أنه-

 .165 "اجتماعية ونفسيةويتضمن منافع وظيفية ، 

                                                           
 .34، ص 4103،  دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 0نجم عبود نجم، مدخل إللى إدارة العمليات،ط: 164
، ص 4103عبد القادر محمد الأسطة، أساسيات الادارة الاستراتيجية الحديثة، الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 165

023. 
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الشيء الذي يمكن عرضه في السوق، بغرض : "أما الجمعية الأمريكية للتسويق فقد عرفته على أنه-

ترويجه وبيعه لطرف آخر  يرغب في الحصول عليه، إما بقصد تلبية حاجات أو رغبات انسانية، أو إعادة 

 .166"بيعه أو إعادة استخدامه في عمليات صنع لاحقة

167"كن تقديمه للسوق من أجل الاستهلاك أو الاستخدام، والذي قد يلبي حاجة أورغبة أي شيء يم" -
. 

 :168ويشير كوتلر إلى أن المنتج يتكون من ثلاث مكونات أساسية وهي  

وهو مجموعة المنافع غير الملموسة للمنتج والتي يعتقد المستهلك أنه يحصل عليها من : المنتج الأساسي-

يقوم بها، ففي حالة جهاز الفيديو مثلا نجد المنتج الأساسي هو المتعة والتسلية التي عمليات المبادلة التي 

 يتلقاها المستهلك من وراء استخدامه لعذا الجهاز؛

الملموسة والتي تسهل عملية المبادلة للمنتج الأساسي، ففي  يتكون من الأبعاد والملامح المادية: المنتج الملموس

عدني وأجزاؤه الالكترونية وملامحه ووظائفه المختلفة وجهاز التحكم عن بعد حالة الفيديو الصندوق الم

 ولون المنتج ذاته؛ 

يتضمن مجموعة الخدمات المصاحبة للمنتج، وكذلك تلك الجوانب النفسية التي تحسن : المنتج المتنامي-

 ذلك مدى شهرة هذا من القيمة الاجمالية التي يتلقاها المستهلك في مقابل ما دفعه من نقود، ويدخل في

الاسم أو العلامة، الضمان ومدته وشروطه،مدى صداقة ومساعدة رجال البيع للمشتري وتركيب المنتج 

 .وصيانته

 :169 توجد المنتجات على الأنواع التالية(: تصنيف المنتجات)أنواع  -2

 الميسرة المنتجاتهي منتجات تشترى من قبل الأفراد للإستهلاك الشخصي، تشمل : منتجات المستهلك -أ

  السوق منتجات، (السكر أمثلتها ومن الثمن مرتفعة وغير الشراء ومتكررة الأنواع، كثيرة منتجات وهي)

 وهي التجارية، العلامات من متعددة بدائل بين والمقارنة اكبر جهدا عليها الحصول يتطلب منتجات وهي)

 جهدا وتطلب خاصة صبغة ذات منتجات وهي) خاصة منتجات،(الأثاث مثل شرائها حيث من التكرار قليلة

 ،(فاخرة سيارات أو ساعات مثل التجارية والعلامات الأسعار بين ومقارنة طويلا وتخطيطا لشرائها خاصا

 من إليها الحاجة تخصر أن بعد إلا تطلب ولا الذهن في حاضرة غير منتجات وهي) المنشودة غير منتجات

 ؛(التامين خدمات مثل الإعلان خلال

                                                           
، 4143، دا اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، (مدخل تسويقي استراتيجي)التجارية المشهورة  ناجي معلا، إداة العلامات: 166

 .00ص 
167

 SHH Kazmi and Satish K Batra, advertising & Sales Promotion, 3
nd 

Edition, Exel Books, New Delhi, India, 2008, P 

7. 
، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، مصر، 0الاستراتيجي في إطار التنافسية العربية طخالد أحمد علي محمود، التسويق : 168

 .30، ص 4103
169

 .24 -20، ص 4103أحمد يوسف دودين، إدارة التسويق المعاصر، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان ، الأردن،  : 
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 الأعمال منظمات بها تتعامل بل مباشرة الأفراد قبل من تستهلك لا منتجات وهي: صناعية منتجات-ب

 ؛الإطارات مثل والمكونات الأجزاء،المعدات مثل ثقيلة زاتهيتج، الأولية المواد:مايلي مثل منتجاتها لإنتاج

تنطوي على مضمون منفعي تتغلب تعرف الخدمة بأنها مجموعة من الأنشطة والعمليات التي : الخدمات-ج

فيه العناصر اللاملموسية على العناصر الملموسة، والتي تؤديها منظمة ما للأفراد والجماعات ضمن سياق 

170تجاري أو إجتماعي، يتولد عنها  منافع حالية ومستقبلية كالخدمة الفندقية، المصرفية
.  

يستخدم نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ : نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات المنتج دور-3

 :قرارات المنتجات من خلال مايلي

يتكون مزيج مزيج المنتج من كافة خطوط المنتجات وفئات المنتجات المعروضة : قرارات مزيج المنتج-أ

مزيج المنتجات  اتساع: زيج المنتجات أربعة أبعاد أساسية هيمنتجة، و لم من قبل بائع معين أو منظمة للبيع

لى إجملي المزيج الذي يشير إطول و ؛لمختلفة التي تمتلكها المنظمةالذي يشير إلى عدد خطوط المنتجات ا

يشير إلى عدد خط المنتجات ف عمقضمن خطوط منتجاتها؛ أما  عدد الأصناف التي تمتلكها المنظمة

مزيج المنتجات والذي بشير إلى  توافقوأخيرا  ؛منها كل منتج في خط المنتجات التشكيلة التي يتكون

درجة الترابط والاتساق بين مختلف خطوط المنتجات من حيث استعمالها النهائي، أو مستلزمات انتاجها أو 

171طريقة توزيعها وترويجها أو أي شكل آخر
. 

وضع الخطط الاستراتيجية  منالقرارات التسويقية  تمكك صناعإن معرفة هذه الأبعاد الأربعة 

حجم مبيعات وأرباح كل  إلى معلومات حوليحتاج مدراء خط المنتجات  تسويقية المناسبة لكل منتج، إذال

وط منتجاتها مقارنة بالمنافسين،هذه المعلومات تساعد مكانة خطحول  معلومات، ونتجاتصنف في خط الم

السوق وبالتالي اتخاذ قرار بسحب الأصناف ذات الحصة القليلة والإبقاء  المنظمة على معرفة حصتها من

. انسجاماتكامل والترابط بين خطوط منتجاتها لتصبح أو زيادة ال على الأصناف ذات الحصة الكبيرة،

زمة وهذه المعلومات تتأتى من نظام المعلومات التسويقية الذي يوفر البيانات والمعلومات اللازمة وبالدقة اللا

 .172 على خطوط الانتاج والمنافسين من خلال أجزاءه المختلفة والمعلومات المرتدة التي يوفرها النظام

 في دورة حياة المنتج، من خلال المراحل التالية نظام المعلومات التسويقية يتم استخدام: دورة حياة المنتج-ب
173: 

                                                           
عمان، الأردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، (استراتيجي مدخل تسويقي)ناجي معلا، إدارة العلامة التجارية المشهورة :  170

 .03، ص 4143
عمان، حميد عبد النبي الطائي، سماح وليد نجيب، الأساليب الكمية في التسويق، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،: 171

 .  42  -43ص  ،4103 الأردن،
مصطفى شلابي، مستوى استخدام نظام المعلومات التسويقية، في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي بالتطبيق على قطاع الصناعات : 172

، 4112 – 4112الغذائية بالجزائر، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، 

 .023ص 
 . 024 – 021، ص المرجع نفسه: 173
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هل يتم  :القرار الذي يتخذ في هذه المرحلة يتعلق بالإجابة عن السؤال التالي :مرحلة البحث والتطوير-

ستخدام دقيقة تستدعي من القائمين اتطوير المنتج أم لا، الإجابة على هذا السؤال تتطلب بيانات ومعلومات 

ييمها حسب يتم تقتسويقية  هذا الأخير تعتبر فرصة ، فالمعلومات التي يقدمهانظام المعلومات التسويقية

في تقدير التكاليف وتوافر الخامات وتحديد الربحية امكانيات المنظمة، كما يتم استخدامه أيضا 

جراء رجة نجاح أو فشل المنتج من خلال إأيضا في دقدير المبيعات والتكاليف، وله دور المتوقعة من ت

 ق قبل تسويقها؛الدراسات التسويقية عن المنتجات، والتأكد من فشلها أو نجاحها في السو

تساعد القائمين على النشاط التسويقي  نظام المعلومات التسويقية  هذه المرحلة يوفرفي: مرحلة التقديم-

معلومات عن السوق، العملاء، : ، من أمثلة هذه المعلوماتفي تحديد طريقة تقديم المنتج في السوق

ومات عن نقاط قوة وضعف المنتج ر معليوف المنافسين، كذلك ومن خلال نظام الاستخبارات التسويقية،

 من السوق؛ بسرعة قبل أن يضعف المنتج ويخرج جراء اصلاحات عليهاالتي يعملون على تقويتها وإ

لاتخاذ القرارات في هذه المرحلة يجب أن يكون لدى الادارة التسويقية رؤية واضحة، وذلك : مرحلة النمو-

نسجام بين وجود إ نتاج، عدمالتخلف التكنولوجي، صعوبات الإ: المناسب لأحد الأسباب التاليةفي الوقت 

عناصر المزيج التسويقي، وهذا لن يتأتى إلا بالمعلومات التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية من خلال 

اتخاذ  علىبحوث التسويق والاستخبارات التسويقية في شكل معلومات دقيقة وسهلة تساعد متخط القرار 

 .قراره

 دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات التسعير :ثانيا

، ولتحقيق ذلك تعتمد على قرارات التي تتخذها المنظمةالخدمات من أهم ال/ يعتبر تسعير المنتجات

نظام المعلومات التسويقية الذي يوفر لها المعلومات اللازمة لذلك، وقبل التطرق لذلك نقدم بعض المفاهيم 

 :صطلح، كما يليالخاصة بهذا الم

 :تعريف السعر-1

174" القيمة النقدية لوحدة سلعة أو خدمة أو أصل أو مدخل إنتاج:  " السعر عبارة عن -
. 

175 "السعر هو المبلغ الذي يضحي به الفرد من مقابل حصوله على منفعة معينة: " وهو أيضا -
. 

 .176"بشكل نقديالقيمة المعطاة لسلعة ، أو خدمة والتي يتم التعبير عنها : "السعر  هو -

177 "المبلغ المالي الذي يقبله البائع مقابل منتج معين في زمن معين وفي ظل ظروف محددة: "وهو كذلك -
. 

 

                                                           
فتحي عبد الله الشرع، علي فلاح الزعبي، إعلان الاعلان مفاهيم واستراتيجيات معاصرة، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : 174

 .32عمان، الأردن، ص 4141

، 4103ن، الأردن، عبد القادر محمد الأسطة، أساسيات الادارة الاستراتيجية الحديثة، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، عما: 175

 .030ص 
 .31،  ص 4103، مصر، (ناشرون)سيد عبد النبي محمد،  إعادة ابتكار المؤسسات للوصول للتميز، وكالة الصحافة العربية : 176
 .22، ص  4100أحمد يوسف دودين، إدارة التسويق المعاصر، الأكاديميون للنشر والتوزيع،عمان، الأردن،  : 177
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 :178 أما عن أهداف التسعير فتتمثل في

عندما تكون المنظمة في محيط يتميز  بالمنافسة الشديدة يصبح يقاؤها في السوق الهدف  :البقاء-أ

 الرئيسي الذي تسعى اليه، حيث تلجأ إلى تخفيض أسعارها لإحداث رد فعل  من طرف السوق؛

تعظيم الربح من أحد أهم أهداف التسعير، يتم حساب السعر الذي يعظم الربح والذي   :تعظيم الربح-ب

في الفرق بين الدخل الاجمالي ومجموع التكاليف، وإن كان هذا النموذج لا يأخذ بعين الاعتبار  يتمثل

متغيرات المزيج الأخرى، ردود أفعال المنافسين وكذا الاطار القانوني إلا أنه يمثل مرجعا هاما عند تحديد 

 السعر؛

من كون حجم أولوياتها تنطلق التي تعتبر زيادة حصتها في السوق من  المنظمات :تعظيم حصة السوق-

بفضل اقتصاديات الحجم، تكاليف منخفضة وبالتالي أرباح معتبرة ومن هنا تطبق ما المبيعات المرتفع يجر 

 يعرف بسعر الاختراق؛

مؤسسات أخرى تفضل الريادة في الجودة بدل الحجم لهذا تتبنى سعر كشط يبرز  :الريادة في الجودة-

وهي  ،على كل تحسين أو تجديد للمنتج من خلال التركيز بمنافسيه،أفضلية هذا المنتج مقارنة 

 ؛نولوجيا الحديثةالاستراتيجية التي تطبقها شركة آبل الرائدة في مجال التك

من خلال اتباعها  ، يمكنها تحقيق ذلكالحفاظ على صورة قوية ومتميزةإذا أرادت المنظمة  :الصورة-

 . لسياسة سعر مرتفعة

179 توجد ثلاث مداخل أساسية لتحديد السعر تتمثل في: طرق تحديد السعر-2
: 

ة مضاف من أكثر طرق التسعير شيوعا هي التسعير على أساس التكلف :التسعير على أساس التكلفة-أ

 ؛التطبيقإليها هامش ربح محدد، تتميز بالبساطة وسهولة 

ومن ثم تحديد السعر له، بل ل لا تقوم بتصميم المنتج وفقا لهذا المدخ :التسعير على أساس القيمة-ب

على أساس ما يدركه المستهلك من قيمة  اما، إذ أن المنظمة تحدد السعر المستهدف للمنتج أولاالعكس تم

للمنتج، ومن ثم تكون  تلك القيمة وذلك السعر هما من يتحكم في اختيار التصميم للمنتج وكل الجوانب 

 لفة تقديمه للمستهلك؛الأخرى المرتبطة بتك

، في السوق يقوم التسعير وفقا لهذا المدخل على أسعار المنتجات المنافسة  :التسعير على أساس المنافسة-ج

في السوق، ولكن تفكر إدارة التسويق   going-rate pricingحتى أنه قد يعرف بالتسعير المتعارف عليه 

أن تجعل منتجها يتميز بشيء ما غير  السعر  لجذب المستهلكين لشرائه وتحقيق حصة سوقية مناسبة، أو 

 . اعتماد حملات ترويجية واعداد جوائز ومسابقات لتحقيق ذلك

 

 

                                                           
 .33 – 33، ص 4143، مصر، (ناشرون)رجب، التسويق الرقمي وآفاق المستقبل، وكالة الصحافة العربية أحمد: 178
 .032 – 033،  ص 4141فريد فهمي زيارة، وظائف منظمات الأعمال، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : 179
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 :180يمكن للمنظمة المفاضلة بينهما هما للتسعير، يوجد استراتيجيتان :استراتيجيات التسعير-3

من خلال  هذه الاستراتيجية يتم طرح المنتج بأدنى سعر ممكن،  (:التوغل)استراتيجية اختراق السوق -أ

بهدف  تحقيق زيادة سريعة في المبيعات في أسواقها المستهدفة، تطبق هذه الاستراتيجية عندما يكون المنتج 

 ن هناك وفورات الحجم في الانتاج؛ومعروفا من قبل المستهلكين وتك

، وهي عكس الاستراتيجية الأولى، تقوم على "القشد"سم ويطلق عليها أيضا إ :استراتيجية الكشط-ب 

أساس طرح المنتج بأعلى سعر ممكن في البداية، ثم تقوم المؤسسة بتخفيضه ببطء على مدى فترة من 

توسيع قاعدة العملاء لتشتمل على هؤلاء العملاء الزمن، ومع مرور الوقت تستمر في تخفيضه، بهدف 

الذين لديهم قدرات أقل على الدفع، من شروط تطبيق هذه الاستراتيجة وجود عدد قليل من العملاء لديهم 

معرفة بالمنتج، جهود تطوير السوق كبيرة، من غير المحتمل أن تتطور المنافسة بسرعة، وفورات الحجم 

 .منخفضة

يتم استخدام نظام المعلومات  التسويقية في : مات التسويقية في  اتخاذ قرارات التسعير نظام المعلو دور-4

 :181من خلال ما يلياتخاذ قرارات التسعير، 

ولتحقيق هذه الأهداف  ،لنمو، زيادة الأرباحإن الهدف الرئيسي للمؤسسة هو البقاء، ا :هدف التسعير -أ

بنظام المعلومات التسويقية  هذه الأخيرة، تستعين نظمةوالتسويقية للملأهداف العامة مع ا وجعلها لا تتعارض

معلومات عن  ،سلع المنافسين وأسعارها، معلومات عن  عن الأسواقمعلومات :: التاليةعلومات المالذي يوفر 

 ها؛منتجاتوتكاليف إنتاج  نظمةأهداف الم

   السعر، عندوضع بهاالاهتمام  يجبالاعتبارات الهامة التي  من أهم بوالطل ضالعر : بوالطلض العر-ب

قدير تبالتالي نجد ، وببمرونة الطل يسمىيرات الأسعار، وهذا ما غثر بتأتت نتجاتالم ضبع لكن توجد

منه ب يتطلمما، يواجهها رجل التسويقالتي  الحقيقية المشكلاتى ،إحدالخ...،حساسية المرونة،بالطل

 هذا الأخير،دعم القرارات التسويقيةيره معلومات من خلال نظام لتوف المعلومات التسويقيةبنظام ة الاستعان

 ؛المتوقع من السلعةب يقدم تقديرات عن الطل

، ولكي يتم طية التكاليفغتس على أسا منتجاتهاتسعر  توجد بعض المنظمات  :تقدير التكلفة-ج

إلى غاية تسويقه،  جالمنتج مختلف التكاليف، منذ بداية إنتا نمعلومات ع يجب توفرتقدير كل التكاليف 

 وهذه المعلومات يوفرها نظام المعلومات التسويقية من خلال نظام التقارير الداخلية؛

التي يقدموهنا إلى  دماتلخإلى معلومات عن أسعار المنافسين وابحاجة  ذ قرار التسعير خمت :المنافسة-د

ذ قرارات تتمثل في اتخا كنهيم ، وبناءا عليهاسعار المنافسينأمقارنة أسعاره ب على تساعدهها ، لأنالمستهلك

دام نظام المعلومات خوأفضل مورد لهذه المعلومات هو است، (بالزيادة، أو النقصان ) تعديلات ثإحدا

                                                           
180

 Abhinandan K Jain, Ashok Jambhekar, TP Rama Rao, S Sreenivas Rao, Marketing Information Product and Services 

: a primer for librarians and information professionals,Tata McGraw-Hill Publishing Company Limited, New Delhi,  & 

International Developed Research Center, Canada, 1999, p.919 - 181. 

 .023 – 022ص  مرجع سبق ذكره،مصطفى شلابي،: 181
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قية باراته التسويخ، من خلال استقم في السوتهمعلومات عن المنافسين ومنتجافر التسويقية، الذي يو

 ؛التسويق بحوثو

 تحديد بارات التسويقية لها دور كبير فيخالمعلومات التي يقدمها نظام الاستإن  :السعرة تحديدطريق-ه

دام نظام المعلومات التسويقية، لما خعلى رجل التسويق استيجب لذا  ،اتجتسعير المنت بهاالطريقة التي يتم 

 ؛التسعيرطريقة  يقدمه له من ترشيد ومساعدة على اختيار 

من خلال إمداده بالمعلومات  متخذ القرار  التسويقة  يساعد نظام المعلومات :ختيار السعر النهائيإ-و

 المؤثرة في السعر؛ أو العوامل الاعتباراتالمتعلقة ب

عن أثر الخصم  معلومات: التالية علوماتالميوفر هنا  نظام المعلومات التسويقية :أنواع ونسب الخصم -ز

ومعلومات عن أنواع ونسب  ،معلومات عن أثر الخصم على نمو الأرباح في الأجل الطويلعلى نمو المبيعات، 

 .182 الخصم الممنوحة من قبل المنافسين

 دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات التوزيع: ثالثا

هو ثالث عنصر من عناصر المزيج التسويقي له أهمية كبيرة من خلال ضمان انسيابية التوزيع 

الخدمات من المنتج إلى المستهلك في الوقت والمكان المناسبين، يتضمن هذا النشاط /وصول المنتجات 

لتوزيع مجموعة من القرارات المهمة خاصة ما تعلق منها باختيار سياسات التوزيع، تصميم قنوات التوزيع، ا

. وغيرها ،لهذا تستعين المنظمة بنظام المعلومات التسويقية لتنفيذ هذه القرارات بالشكل الصحيح...المادي 

 :لكن قبل التطرق لذلك نقدم بعض المفاهيم المتعلقة بنشاط التوزيع كما يلي

 :تعريف التوزيع-1

هلك أو المستعمل باستخدام منافذ عملية ايصال المنتجات من المنتج أو المورد إلى المست" :التوزيع هو -

183 "التوزيع
. 

جميع الأنشطة المتعلقة بتوفير المنتجات في المكان المناسب سواء للمستهلك النهائي أو المشتري " -

 .184 "الصناعي

عملية انسياب للسلع والخدمات التي تشارك فيها المنظمة والأشخاص وانتقالها من المنتج : "وهو أيضا -

 .185 "إلى الزبون

                                                           
 .030محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص : 182

دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، مصر، ، 0طخالد أحمد علي محمود، التسويق الاستراتيجي في إطار التنافسية العربية،: 183

 .33، ص 4103
،  دار اليازوري للنشر 0هات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي،طسعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الاعلان والاتجا: 184

 .30، ص 4141والتوزيع، عمان، الأردن، 
 . 22،عمان، الأردن ، ص 4103سعدون حمود  جثيرالربيعاوي، طيف التسويق، دار غيداء للنشر والتوزيع، : 185
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كافة النشاطات والجهود التسويقية التي تختص بضمان توريد حاجات المستهلكين من المنتجات من "  -

أماكن وجودها في المصنع أو متاجر الجملة، التجزئة  أو المخازن ، أي تحقيق المنافع المكانية 

 .186 "والزمانية والشكلية ومنفعة الحيازة 

 :187 ، في العناصر التاليةيمكن إيجاز أهداف التوزيع:  أهداف التوزيع -2

 والنوعيات وبالأسعار الطلب أماكن وفي عليها الطلب حدوث وقت في وخدمات سلع)  المنتجات توفير-أ

 ؛المطلوبة

 المنتجات من المطلوبة بالكميات المستهلكين تجهيز خلال من وذلك والمكانية الزمانية المنفعة تحقيق-ب

 ؛المناسبين والمكان الزمان في

 وأ منافذ خلال من المشتري إلى البائع من المنتجات ملكية انتقال خلال من الحيازية المنفعة تحقيق-ج

 ؛التوزيع قنوات

 وفعالة ةكفؤ توزيعية ستراتيجيةاعتماد ا خلال من منها التوزيعية وخاصة التسويقية التكاليف تقليل-د

 زيادة إلى يؤدي مما المنتجات أسعار خفض على يساعد الذي الأمر والخزن بالنقل يتعلق فيما وخاصة

 ؛للأسعار العالية الحساسية ذات المنتجات خاصة المبيعات

 سلع)  المنتجات تدفق استمرار ضمان خلال من المستهلكين لدى النفسي والاستقرار الثقة خلق-ه

 ؛(وخدمات

 قنوات في يتم الذي المباشر وغير المباشر الاتصال خلال من ومستهلكيها المنظمة بين الصلة إدامة-و

 ؛المنظمة لمنتجات المستهلكين راءوآ وجهات على التعرف في يسهم والذي التوزيع

 مختلف على بالطلب تحدث قد التي التغييرات لمجارات وذلكمن المخزون   جيد  بمستوى الاحتفاظ-ز

 المنتجات

 .مواجهة المنافسة -ع

يستخدم نظلم المعلومات التسويقية في اتخاذ : دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات التوزيع -3

 :188 من خلال ما يلي ،قرارات التوزيع

لدى المؤسسة ثلاث استراتيجيات تحدد من خلالهم عدد : القرارات المتعلقة باختيار استراتيجيات التوزيع-أ

 :189 الوسطاء الذين تتعامل وهم

                                                           
 .32واستراتيجيات معاصرة، مرجع سبق ذكره، ص الاعلان مفاهيم د الله الشرع، علي فلاح الزعبي، فتحي عب: 186
، ص 4112محمود جاسم الصميدعي، إدارة التوزيع بمنظور متكامل، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 187

31 – 30. 

 . 033 - 033مصطفى شلابي، مرجع سبق ذكره، ص : 188
، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، -مدخل تسويقي–تجارة التجزئة  كلثوم يوسف البز، مولود عبد العزيز حواس، إدارة: 189
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اقناع أكبر عدد من تجار هذه الاستراتيجية يتم  من خلال: استراتيجية التوزيع المكثف أو الشامل-

رة ومتاحة وقت جعل هذه المنتجات متوف دين في كل منطقة للتعامل بمنتجات المنظمة، بهدفالتجزئة الموجو

السلع الاستهلاكية الميسرة ، وفي المكان الذي يريدونه، هذه الاستراتيجية تناسب ما يطلبها المستهلكين

التي تتصف بأسعارها المنخفضة، تكرار شراءها ودرجة ولاء المستهلك لها محدود وليس لديه استعداد  

لبذل جهد من أجل الحصول عليها، فاذ لم يجد سلعته في أقرب متجر من سكنه فانه يتحول لشراء سلعة 

 أخرى منافسة؛

د بتوزيع السلعة من خلال عدد محدو ويقصد به قيام المنظمة: دوداستراتيجية التوزيع الانتقائي أو المح-

بعناية بدلا من عدد كبير منها كما في الحالة السابقة، حيث يتم البحث عن  من المنافذ التوزيعية والمختارة

وما من حيث امكانياتها وموقعها  الجهد التسويقي والانتاجي للمنظمةالمتاجر التي يمكن أن تعكس 

، و هذه الاستراتيجيةتناسب السلع التي تتطلب معرفة خاصة من أجل البيع من سمعة طيبة تتتمتع 

والاستعمال والصيانة كسلع التسوق وبعض السلع الخاصة، حيث تزيد درجة تفضيل وولاء المستهلك 

 لعلامة تجارية معينة؛

على موزع وحيد لتوزيع  المنظمةقا لهذه الاستراتيجية  تعتمد وف: استراتيحية التوزيع الوحيد أو المعتمد-

في اتفاق مع الوسيط في شكل عقد  ظل هذه الاستراتيجية تدخل المنظمة في سوق معينة، وفي اسلعته

المنتجة لفرض السيطرة على  لاستراتيجية عادة من قبل المنظماتتستخدم هذه ا.  وكالة أو عقد امتياز

القنوات التوزيعية، وتصلح بشكل عام للسلع الخاصة  الأسعار أو الخدمات المقدمة من خلال هذا النوع من

وأحيانا سلع التسوق وغيرها من السلع الباهضة الثمن وذات المستوى التقني والفني العالي والتي تتطلب 

 .متابعة وخدمات ما بعد البيع جد خاصة

الاختيار من  فيتساعد لمعلومات مفيدة  وفيرهم المعلومات التسويقية، في تأهمية استخدام نظا ظهروت

كما أن ، هاممكنة في توزيع منتجات أقصى كفاءةتحقيق ل نظمةن تتبعها المبين السياسات التي يمكن أ

 زونات التيخإتباعها، وكمية الميتم  التي زينخالتب ، تفيد في معرفة أساليالنظامالمعلومات التي يقدمها 

فنظام المعلومات التسويقية يساعد على توفير  ومنه ،دمةخوكذا وسائل النقل المستبها، ض الاحتفايجب 

 نجاح الأنشطة التوزيعية يعتمد علىالمناسبين وبالجودة والأسعار الملائمة،فلمنتجات في الوقت والمكان ا

 تتحقق من خلالها، والدراسات المستمرة التي على المعلومات الدقيقة تستنداختيار منافذ التوزيع التي 

م المعلومات دام نظاختى إلا باستأوهذا لن يت، في حدود الإمكانيات المتاحة لهاطبعا  الأكبر ، وهذا نفعةالم

  )الخ...الداخلية البيئة، بيانات عن البيئة الخارجيةبيانات عن ) من خلال مدخلاته  قدمالتسويقية، الذي ي

 ق، نطا الوسطاءع المؤسسة،أنواالأمثل لاختيار سياسات التوزيع لمنتجات  بتتمثل في الأسلوه فمخرجاتأما 

190 في توزيع المنتجات المعتمدالتوزيع 
. 
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قناة التوزيع أو ما يعرف بمنفذ التوزيع هو المسار الذي تنتقل  : القرارات المتعلقة بتصميم قناة التوزيع-ب

في  من خلاله المنتجات من المنظمة المصنعة إلى المستهلك، تتكون من مجموعة من المؤسسات التي تشارك

وهي أيضا مجموعة من المؤسسات المترابطة المشاركة في عملية جعل المنتج أو الخدمة .  191هذه العملية

192متاحة للاستخدام أو الاستهلاك
وبالتالي فقنوات التوزيع  هي حلقة الوصل بين المنظمات المصنعة  .

والمستهلكين النهائيين أو مستخدمي المنتج، تؤدي هذه القنوات مجموعة متنوعة من الوظائف كجزء من 

هذا الارتباط، بما في ذلك المبيعات، الترويج، تقديم الائتمان، تلقي الطلبيات، خدمة العملاء، التوزيع 

193وغيرها ...المادي
.  

 :194ن استخدام الوسطاء في نظام القنوات له فوائد عديدة، نذكر منهاإ

المصنعة تحمله عند التسويق مباشرة  المنظماتيقوم الوسطاء بتخفيف بعض العبء المالي الذي يتعين على -

 ؛النهائي المستهلك أو المستخدمإلى 

وظيفة البيع بالجملة ) تخفيض تكاليف النقل والتخزين التي يتحملها المصنعون، حيث يتم تقسيمها يتم-

 ؛وتقاسمها عبر شبكة القنوات"( تقسيم الحجم"المعروفة باسم 

 .يمتلك أعضاء القناة المعرفة بالأسواق  والتي قد يكون من غير العملي أن يمتلكها المنتج-

 .بالسوق المحلية كافيةيمكنهم الترويج للمنتجات وتوظيف قوة مبيعات تتمتع بمعرفة -

 :195أما عن أنواع قنوات التوزيع فهي كالتالي 

 ستهلكينمباشرة إلى الم نتجاتببيع الم المنظمةقوم تعندما  :القناة المباشرة أو قنوات المستوى الصفري -

إنها أبسط وأقصر  ،المباشرة أو القنوات ذات المستوى الصفريذلك بالقناة سمى دون إشراك أي وسطاء، ي

 ؛وما إلى ذلك ...البريد أو الإنترنت أو البيع من الباب إلى البابتتم من خلال   ،طريقة للتوزيع

ذلك  سمى، يمنتجاتهاوسيطا واحدا أو أكثر لتوزيع  تستخدم المنظمةعندما  :القنوات غير المباشرة -

 :إلى ثلاثة أنواعهذه الأخيرة تصنف  .،بالقناة غير المباشر

ر التجزئة بشراء المنتج يقوم تجا(: ستهلكالمصنعة إلى بائع التجزئة إلى الم المنظمة)قناة أحادية المستوى  -

التي تتعامل في سلع  المنظماتقناة بشكل أفضل هذه ال تناسب ،المصنعة ثم بيعه للعملاء نظمةمن الم

 ؛التسوق مثل الملابس والأحذية والأثاث ولعب الأطفال وما إلى ذلك
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يشتري تجار (: ستهلكالمصنعة إلى تاجر الجملة إلى تاجر التجزئة إلى الم نظمةالم)قناة ذات مستويين  -

تجار التجزئة  الجملة الجزء الأكبر من الشركات المصنعة، ويقسمونها إلى عبوات صغيرة ويبيعونها إلى

تستخدم السلع المعمرة والموحدة وغير المكلفة إلى حد ما  ،العملاء النهائيينالذين يبيعونها في النهاية إلى 

 ؛والتي لا يقتصر جمهورها المستهدف على منطقة محدودة قناة توزيع ذات مستويين

(: إلى تاجر التجزئة إلى العميل المصنعة إلى الوكيل إلى تاجر الجملة نظمةالم)قناة ثلاثية المستويات  -

لتجزئة الذي يساعد في بيع إلى جانب تاجر الجملة وتاجر ا وزيع ثلاثية المستويات وكيلاتتضمن قناة الت

 .نتجاتالم

 :196كالتاليالخطوات ، تمر بمجموعة من  عملية تصميم قناة التوزيعإن  

 صياغة أهداف القناة؛ -

 قناة؛تحديد المهام التي ستقوم بها كل  -

 تحليل المنتج وربط تصميم القناة بخصائص المنتج؛ -

 تقييم بيئة التوزيع، بما في ذلك الجوانب القانونية؛ -

 تقييم تصميم قنوات المنافسين؛ -

 .تقييم موارد المنظمة ومطابقة تصميم القناة للموارد -

التوزيع كما  يساهم نظام المعلومات التسويقية في كل خطوة من خطوات عملية تصميم قناة

 :197يلي

 ت عن سياسات توزيع المنافسين، معلوما بارات التسويقية،بحوث التسويق والاستخنظام  يقدم كل من-

المعلومات التي يقدمها رجال البيع من خلال احتكاكهم المباشر  ، إضافة إلى، والمنافسةظروف السوق

 بعض الفعلية، والسرعة في اتخاذالمشاكل  تشخيص بعض على نظمةيساعد الم هذابالمستهلكين، 

في على أخذ قناة المصمم ت المعلوما كما تساعد هذهحية المتعلقة بتصميم القناة، الإجراءات التصحي

 ين بعين الاعتبار؛تفضيلات ورغبات المستهلكالأخذ 

المنتجات،  :لمعلومات التسويقية معلومات دقيقة عنانظام  ،يوفرلتحديد أهداف القناة التي يتم اختيارها-

التسويق تقدم معلومات عن  فبحوث، الخ...حجم العبوة، الغلاف، خصائص الوسطاء، البيئة الخارجية،

قدم معلومات عن الظروف البيئية  يالاستخبارات التسويقية نظام و، من جهة، المستهلكين وعن توجهاتهم

 ؛من جهة أخرى وعن الحالة التي تسود السوق

عن الوسطاء  المعلوماتتوفير  علىلتسويق والاستخبارات التسويقية بحوث انظام من يعمل كل -

 ؛وعلاقتهم بالمستهلكين، وقدراتهم على بيع السلعة، وكذا على قدراتهم المادية في نقل وتخزين السلعة
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تقييم قناة التوزيع من الناحية الاقتصادية يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات عن العملاء، حجم ل-

 ؛..ليل المبيعات وفق فئاتتح ،المبيعات متوسط اتهم،مبيع

كفاءة الأداء في الجوانب ى يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات عن مدلتقييم من الناحية الرقابية -

 .قناة التوزيع أداء السيطرة علىى ومد ،التسويقية المختلفة

مجموعة واسعة من الأنشطة التي تهتم بكفاءة  التوزيع المادي هو: القرارات المتعلقة بالتوزيع المادي-ج

وتتضمن في بعض الحالات حركة المواد ... حركة المنتجات التامة الصنع من نهاية خط الانتاج إلى المستهلك

تشمل هذه الأنشطة أو الوظائف نقل البضائع، التخزين،  در التوريد إلى بداية خط الانتاج،الخام من مص

مراقبة المخزون، اختيار موقع المستودع، معالجة الطلبيات، التنبؤ بالسوق وخدمة  مناولة المواد، التعبئة،

 .198العملاء

 :199رئيسية لعناصر التوزيع المادي، من خلاليساهم نظام المعلومات المعلومات في اتخاذ القرارات ال 

عن المعلومات نظام المعلومات التسويقية  يوفرالمادي أقصى فعالية لنظام التوزيع  قيحقلت : خدمة العملاء-

إمكانيات وظروف الوسطاء، وطبيعة ، نظمةبمنتجات المطبيعة السوق الخاص  :من خلالرجية البيئة الخا

 ؛، وطبيعة المنافسةلمنظمةا االسلعة، طبيعة الأسواق التي تتعامل معه

علومات بالشكل الم المعلومات التسويقية نظام يقدم لاتخاذ القرارات المتعلقة بتنفيذ الطلبيات :الطلبيات-

طبيعة السلع وكذا  ،من خلال قاعدة البيانات التسويقية التي توفر معلومات عن طبيعة الأسواق المطلوب

 ؛البشريةالمادية و نظمةإمكانيات الم

القرارات ان اتخاذ القرارات بشأن التخزين والرقابة على المخزون يعد من  :التخزين ومراقبة المخزون-

المهمة التي تواجه المؤسسة لارتباطهما ببيانات ومعلومات كثيرة تتعلق بالمنتجات، تكاليفها، شراءها، 

 تحديد أسلوبتنظيمها،  ازن،الخ، لذلك يتطلب وجود معلومات دقيقة تساعد على اختيار المخ...حجمها،

 الخ...وزيع وتكاليف النقل،عن حجم المبيعات وإمكانيات التبالإضافة إلى معلومات ، بها العمل

تمكن من أخذ العوامل  على بيانات ومعلومات الحصول كنوباستخدام نظام المعلومات التسويقية، يم

لهذه  يمكن كما، السابقة الذكر في الحسبان عند اتخاذ القرار بالتخزين وبالرقابة على المخزون

بة المخزونات وتسييرها، مما يوفر الكثير في تصميم نظام فرعي آلي مستقل، لمراق المعلومات أن تساعد

 ؛والمعلومات من الجهد، والوقت، ويسهل العمل على الاتصال، والإمداد بالمواد

اختيار وسيلة النقل المناسبة لما يوفره من قاعدة  نظمة علىالم يساعدنظام المعلومات التسويقية  :النقل-

 ؛أقصى فعالية لمكونات نظام التوزيع المادي تكلفتها، وتحقيق ،بيانات ومعلومات عن وسائل النقل

كن تمالمعلومات التي يتم الاحتفاظ بها في قاعدة البيانات، عن وسائل النقل والشحن،  :مناولة المواد-

تؤثر على زون و، التي تعتبر أحد عناصر تكلفة المخ(الشحن) رجل التسويق من معرفة تكلفة المناولة 
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الرافعات الشوكية، المصاعد، المعدات المعلقة في ) نقل المختلفة كمياته ومستوياته أو وسائل ال

 .التوزيع تحقق أقصى فعالية لنشاط والتي( الخ ...الأسقف،

 دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ  قرارات الترويج: رابعا

التي يج هو العنصر الأخير من عناصر المزيج التسويقي، يتضمن بدوره مجموعة من القرارات والتر

، لكن قبل التعرف على قرارات الترويج وعلى دور يتطلب تنفيذها الاستعانة بنظام المعلومات التسويقية

 صطلح، كما يلينظام المعلومات التسويقية في اتخاذها، نلقي نظرة حول بعض المفاهيم المتعلقة بهذا الم

أي عرف به وهذا يعني أن ( روّج للشيء)الترويج كلمة مشتقة من الكلمة العربية  :تعريف الترويج-1

200الترويج هو الاتصال بالآخرين وتعريفهم بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع
 :وهو كذلك .

اشر في السوق من أجل تسهيل الجهود والأنشطة التي تستهدف تحقيق الاتصال المباشر وغير المب" -

عمليات التبادل من خلال تقديم المعلومات والحث والاقناع، بواسطة الاعلان، البيع الشخصي، ترويج 

 .201"المبيعات وغيرها من مكونات المزيج الترويجي

 .202"نشاط يتم ضمن إطار الجهود التسويقية، وينطوي على عملية إتصال إقناعي:"وهو أيضا -

 .203"عملية إتصال أهدافها الأساسية هي تغيير السلوك، الاعلام، الاقناع والتذكير : "وهو كذلك -

جميع الأنشطة التسويقية المستخدمة لاعلام، اقناع وتذكير السوق المستهدفة بالمؤسسة ومنتجاتها " -

 .204"وخدماتها بغرض بناء صورة أيجابية

 :205مايليمنها ، نذكر مجموعة من الأهداف لترويجل

 الزبائن بالمعلومات الفورية الصحيحة والصادقة  عن المنتجات المعروضة؛تزويد -

 جذب الانتباه  واثارة الاهتمام بالمنتجات؛-

 تغيير الميول والاتجاهات والرغبات الاستهلاكية حول المنتجات؛-

 تغيير التفضيلات الاستهلاكية  والاقناع للوصول إلى قرار الشراء وتكرار الشراء؛-

 أنماط حياتية متطورة؛ تشكيل-

 .رفع مستوى جهود التنمية الاجتماعية والاقتصادية في الدولة-

الإعلان، : وهي أربعة أنشطة أساسيةعلى  اتقليدي" الترويج"مصطلح  يشتمل :عناصر المزيج الترويجي-2

كل ، وفيما يلي نقدم مضمون مختصر والبيع الشخصي، والعلاقات العامة، وأساليب ترويج المبيعات

 :206عنصر كما يلي

                                                           
 .30سعد علي ريحان المحمدي، مرجع سبق ذكره، ص : 200
 .22التسويق، مرجع سبق ذكره، ص سعدون حمود جثيرالربيعاوي، طيف : 201
 .23ص  مرجع سبق ذكره،علي فلاح الزعبي، فتحي عبد الله الشرع، : 202

203
 Geoff Lancaster &  Paul Reynolds, Op.Cit,P. 46. 

204
 SHH Kazmi and Satish K Batra, Op.Cit,P. 8. 

 . 31 – 23، مرجع سبق ذكره، ص (مفاهيم واستراتيجيات معاصرة)علي فلاح الزعبي، فتحي عبد الله الشرع، إدارة الاعلن : 205
206

 Geoff Lancaster &  Paul Reynolds , Op.Cit,P. 45. 
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بطريقة تؤدي  ،مختارة من الجمهور لإعلامهم والتأثير عليهم فئاتيهتم الإعلان بإيصال الرسائل إلى -أ

 ؛بهم إلى إدراك العناصر المعروضة في الإعلان بشكل إيجابي

 يميل إلى( الاسمكما يوحي )في حين أن الإعلانات تميل إلى استهداف مجموعة، فإن البيع الشخصي -ب

 يتمقد ينقل البائع نفس الرسائل الأساسية المضمنة في الإعلان، ولكن ف ،أن يكون مخصصا للأفراد

 ؛تعديل العرض التقديمي  ليناسب مواقف معينة وعملاء محتملين

هي مجموعة من أنشطة الاتصال التي من خلالها تقوم المنظمة بإنشاء أو الحفاظ على  العلاقات العامة-ج

والمساهمين  المنظمةوتتراوح هذه الجماهير بين العملاء وموظفي  ،المتنوع" الجمهور"ى صورة إيجابية لد

يمتد إلى جوانب أخرى ا للعلاقات العامة دورها الرئيسي كنشاط تسويقي، ولكنها أيض. وحتى الحكومة

 ؛من المنظمة

لكوبونات، والعروض مثل التخفيضات المؤقتة في الأسعار، والعروض، وا أدواتيتضمن ترويج المبيعات -د

 .التوضيحية داخل المتجر، والعينات المجانية

 :207المفاضلة بين الاستراتيجيتين التاليتينللمنظمة يمكن   :استراتيجيات الترويج-3

تتضمن هذه الاستراتيجية دفع المنتج عبر الوسطاء حتى يصل الى المستهلك النهائي، : استراتيجية الدفع-أ

بتوجيه أنشطتها التسويقية نحو أعضاء قنوات التوزيع لحثهم على تقديم أو الترويج أي أن المنظمة تقوم 

 ؛للمنتج إلى المستهلكين النهائيين

وهي الأكثر استخداما، تقوم المنظمة بتركيز جهودها على المستهلكين : استراتيجية الجذب-ب

 .النهائيين، بحثهم على طلب المنتج من الوسطاء

 نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ يستخدم :المعلومات التسويقية في اتخاذ قرارات الترويجدور نظام  -4

 :208من خلال مايلي ،قرارات الترويج

نظام المعلومات التسويقية  المعلومات من خلال كل نظام من أنظمته  يقدم :التخطيط للحملة الترويجية-أ

لكل خطوة من خطوات  ( بحوث التسويق بارات، أو نظامخسواء نظام التقارير، أو نظام الاست)  الفرعية

لفت النظر و ليوفر معلومات  فهو، من هذه الحملة الترويجية قيقهاتح للأهداف التي تسعى إلىتبعا ملة، لحا

 ية يجالترو الحملةط ومخط ،(المنتجاتبالمعلومات عن  كالمستهل يزود) نتجالم تجربة الاهتمام والتفكير في

 جوبوسائل الترو (...م،تهم الشرائية، توزيعهم، عاداتهأنواعهم، قدرا) عن المستهلكينبمعلومات يزوده 

 ؛(ييجالترو جديد كل عنصر من عناصر المزيتحأنواعها، انتشارها، و) المتاحة 

 لة بينضذ القرار المفاخيوفر النظام بيانات ومعلومات تسهل على مت :الترويجية تحديدالاستراتيجية-ب

كفاءة  ،الموارد المالية،جحجم الإنتا :معلومات عن وفرنظام التقارير الداخلية ي، فاستراتيجيات الترويج

ركزه، ظروف تمى مد،قحجم السو :معلومات عنيقدم بدوره  بارات التسويقيةخنظام الاستو ،رجال البيع

                                                           
207

 Adebisi Sunday A., Babatunde Bayode O., "Strategic Influence of Promotional Mix on Organisation Sale Turnover 

in the Face of Strong Competitors", Business Intelligence Journal, Vol.4, No.2, July, 2011, p. 345. 
 .032 – 022مصطفى شلابي، مرجع سبق ذكره، ص : 208
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مهور لجخصائص ا ،خصائص السلعة :يقدم معلومات عنفالتسويق بحوث  نظامأما المنافسة والمنافسين، 

 .المستهدف

دام نظام المعلومات التسويقية في إمداد القائم على خاست أهميةتكمن : تخطيط الحملات الاعلانية-

الأهداف، تحديد ( ططيخكنه من عملية التتم لات الإعلانية بالبيانات والمعلومات التيالحمتصميم 

، وكذا إعادة تصميم الإعلان وزيادة نسبته، (الأهداف مدى تحقيقالتصميم وفق الأهداف، واختبار 

 .الأهداف تحقيقالتوقف عنه فور لحطةو

ويستخدم نظام المعلومات التسويقية أيضا في كل خطوة من خطوات الحملة الاعلانية حيث يقدم 

 معلومات عن الاستراتيجيات التسويقية، الوضع السوقي الذي يحدد الوظيفة التي يجب أن يقوم بها

الاعلان،  المرحلة التي يمر بها المنتج وحصة السوق، معلومات عن المنافسة، حاجة السلعة لتكرار 

 د في تحديد حجم الانفاق الاعلاني؛الاعلان، حيث كل هذه المعلومات تفي

مضمون الرسالة، بدائل الرسالة، تصميم )من جهة أخرى يساهم في تحديد الرسالة الاعلانية   

ل المعلومات التي يوفرها نظام التقارير الداخلية وبحوث التسويق والاستخبارات من خلا( الرسالة

التسويقية، ويستخدم كذلك في تحديد وسيلة الإعلان، وفي تقييم فعالية الاعلان عن طريق إمداد الإدارة 

 .بالمعلومات عن النتائج التي حققها الاعلان، وقياس فعاليته بعد نشره

المعلومات من خلال  نظام المعلومات التسويقية في تنشيط المبيعات  يتمثل دور :المبيعاتقرارات تنشيط -

اختيار أنسب  والتي على ضوءها يتمبحوث التسويق والاستخبارات التسويقية نظام  التي يقدمها كل من 

وزعين ، كما يوفر معلومات عن المالوسائل التي استخدمها المنافسونوسائل تنشيط المبيعات وتجنب 

ورجال البيع التي تساعد على اختيار أنسب وسائل تنشيط المبيعات التي تناسب كل واحد، وكذا 

 وعن المنافسين الأمر الذي يساعد علىماتقدمه الاستخبارات التسويقية من معلومات عن السوق وحالته 

 ؛اختيار الأسلوب الأحسن في التخطيط والتنشيط للمبيعات

معلومات عن توصيف وتحليل ام المعلومات التسويقية نظ يقدمفي هذا العنصر  : قرارات البيع الشخصي-

وظائف رجال البيع، معلومات عن الواجبات البيعية وغير البيعية لرجال البيع، معلومات عن قياس كفاءة 

لبيعية للمنطقة ومدى تغطية وفاعلية رجال البيع ومدى قيامهم بواجباتهم الترويجية، معلومات عن المناطق ا

 .209رجال البيع لها، معلومات عن مدى حاجة رجال البيع للتدريب ومعلومات عن أسباب فشل رجال البيع

 

 

 

 

                                                           
 .033محمد عبد حسين الطائي، تيسير محمد العجارمة، مرجع سبق ذكره،  ص : 209
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 الخامسأسئلة المحور

 ؟ما هي أنواع القرارات  التي تتخذها إدارة التسويق فيما يخص المنتجات-1

 يستخدم فيها نظام المعلومات التسويقية؟ ما هي المراحل من دورة حياة المنتج  التي -2

 التسعير؟ وماهي المعلومات التي يوفرها  نظام المعلومات التسويقية لاتخاذها؟قرارات  ماهي أنواع -3

ما هي أهداف الترويج؟ وكيف يساهم نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات المتعلقة بالتخطيط -4

 ؟وعناصر المزيج الترويجي للحملة الترويجية
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 السادسمحتوى المحور

 نظام دعم القرارات التسويقية

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية لمحوريساهم ا

 مفهوم نظام دعم القرارا ومراحل تصميمه؛ التعرف على 

 ؛مفهوم نظام دعم القرارات التسويقية، ومكوناته الأساسية التعرف على 

 علاقة نظام دعم القرارات التسويقية بنظام المعلومات التسويقية التعرف على. 
 

 :تمهيد

يعتبر نظام دعم القرارات التسويقية جزءا أو نظام فرعي من نظام المعلومات التسويقية، يتعامل مع 

الأخير ، مهمته مساعدة المنظمة على التنبؤ بالسيناريوهات المستقبلية من خلال المعلومات الموجودة في هذا 

النظر من خلال تحسين عملية اتخاذ القرارات يساعدها على كما  ، "لوسيحدث  ما ذا"الاجابة عن سؤال 

ته لى مفهوم هذا النظام وكذا علاقمن خلال هذا المحور سيتم التطرق إو  .المتاحةالبدائل مختلف  في 

بنظام المعلومات التسويقية، لكن قبل ذلك سيتم التطرق إلى مفهوم نظام دعم القرار  بشكل عام، كما 

 :يلي

 مفهوم نظام دعم القرار: أولا

 المنظمات دارية فينات كتطبيقات لتحسين القرارات الإالسبعيت نظم دعم القرار في بداية ظهر

القرار، وكذلك كاستجابة لعدم نضج   الحاسوب وتدعملتتطور فيما بعد إلى نظم تفاعلية تعتمد على 

سيب دارية وتطور الحوا، إضافة إلى تعقد المشاكل الإالتقنيات التي استخدمت في الفترة السابقة

القرار  القرار لمساعدة متخذ الرئيسي وراء استخدام أنظمة دعمكان السبب  وبرمجياتها، كل هذا

 .210رار الصحيحلوصول الى القل( وليس الاحلال محله)

 :لقد عرفت نظم دعم القرارات بشكل عام على أنها :تعريف نظام دعم القرار -1

البشري أحد نظم المعلومات المبنية على الحاسبات، وهذه النظم تقوم بتسيير التفاعل بين العنصر "-

القرارات، يكون  نتاج المعلومات المناسبة لاحتياجات المستخدمين في نظام دعموتكنولوجيا المعلومات في إ

 .211"الهدف من هذا التفاعل هو  توفير الدعم اللازم لترشيد عملية اتخاذ القرارات

                                                           
، 4103 ،زيع، عمان، الأردندار المناهج للنشر والتو، 0ط،منهج كمي، : ين الفضل، نظريات اتخاذ القراراتمؤيد عبد الحس: 210

 . 23ص 
 .013 – 013، ص 4143أحمد رجب، الادارة وفن اتخاذ القرار، وكالة الصحافة العربية، مصر،  : 211
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نظام حاسوبي للجمع بين البيانات والنماذج التحليلية المعقدة وبرمجيات الحوار من أجل دعم : "وهي أيضا-

 . 212" عملية اتخاذ القرارات المبرمجة وشبه المبرمجة

نظم معلومات حاسوبية تفاعلية تتولى تقديم الدعم للقرارات شبه " : كما تم تعريفها أيضا على أنها -

213"الهيكلية وغير الهيكلية
. 

214هي ،من ثلاث مفرداتيتكون  مفهوم أنظمة دعم القرارات  إن
: 

يبنى النظام على حاجات   مين والحواسيب وبيئة العمل، حيثيتضمن النظام هنا المستخد :النظام-

بين المستخدم التي يتعامل معها، ويتم التفاعل تكيف وملاحظة  التغيرات البيئية المديرين الفعلية  وال

لى النماذج لتفاعل يمكن المستخدم من الوصول إخراج، وهذا اوالحواسيب من خلال آليات الإدخال والإ

 على صنع القرار؛( المدير)وهي دعم قدرة  ،النظام ات لتحقيق هدفالرياضية وقواعد البيان

في استخدام  المدير، ويتمثل الدعم  ولا يعني أنه يحل محلالدعم يعني المساندة   :الدعم أو المساندة-

الحواسيب وأساليب التحليل المناسبة للظاهرة وترك ما تبقى على المدير، لأن النقطة الجوهرية هنا هي 

 قدرة المدير على صنع القرار؛

، أو هي إطلاق الحكم على الأشياء، وتركز هو عملية اختيار بديل من بين بدائل عديدةو :القرار-

تي الى الاهتمام بحل المشكلات الإدارية، على عملية انتقال المديرين  من المستوى العملياأنظمة دعم القرار 

هجية لفحص القرارات الحاكمة يطور أدوات منفالمهتم بهذه الأنظمة  وبما أنه من الصعب أتمتة المشكلات

في المشكلة وتحديد المعلومات الواجب توافرها، لذلك غالبا ما يربط نظام المعلومات بمشكلات المستخدم 

 .وحاجاته

 :215، نذكر ما يلينظام دعم القرار من خصائص :خصائص نظام دعم القرارات-2

هيكلة أو الغير القابلة على القرارات شبه الم يقوم النظام بدعم اتخاذ القرارات ولكن مع التركيز -أ

 للهيكلة؛

 للمديرين في كافة المستويات؛ الدعم  يقدم-ب

 يقدم النظام الدعم لكافة مراحل  عملية اتخاذ القرارات؛-ج

يدعم النظام مجموعة متنوعة وعريضة من عملية اتخاذ القرارات دون أن يتوقف على أي عملية منها أو  -د

 .يتقيد بها

 متوقفة على بعضها االبعض؛ أويدعم النظام كافة أنواع القرارت سواء كانت قرارات مستقلة -ه

 سهل الاستخدام وقابل للتطويع تبعا لاحتياجات المستخدم؛ -و

                                                           
 .024، ص 4102اديميون للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  زياد القطارنة، أساليب القيادة واتخاذ القرارات الفعالة، دار الأك: 212
 . 33، ص 4102سعد غالب ياسين، مبادىء نظم المعلومات، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : 213

 . 333 – 334حيدر شاكر البنزرجي، محمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، ص : 214
، المجموعة العربية للتدريب 0المعلومات ودورها في دعم  واتخاذ القرار الاستراتيجي،طالسعيد مبروك ابراهيم، : 215

 .022 - 023، ص 4104والنشر،القاهرة، مصر،  
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على القرارات التي تتخذ بصفة جماعية بمفردهم و دمة  القرارات التي يتخذها الأفرادقادر على خ -ز

 .السواء

 :216يمكن اجمال أهمية وفوائد نظم دعم القرار في الاتي: ظم دعم القرارأهمية وفوائد ن -3

ى ميزة تنافسية  عل من حصولها المنظمةمعلوماتية متطورة يمكن  استخدام نظم دعم القرارات بتقنيات-

 والتقنيات؛ سيها الذين لا يستخدمون هذه النظمنافبم مقارنة

 ومراجعة سهلة للنماذج والرؤية السريعة للمتغيرات؛، جابة سريعة للمواقف غير المتوقعةتحقق است -

 ، وتحقيق عمل جماعي أفضل وأكثر فعالية واستخدام أفضل لموارد البيانات؛اتخاذ قرارات أفضل -

تصال موثقة ومحسنة وخطط أكثر اتساقا واجراءات تحسين الاتصالات والرقابة، وتوفير قنوات إ -

 حسابية منمطة؛

 ت من رؤية العلاقات، والتي يمكن استخدامها لاعداد صورة شاملة للأعمال؛تمكين متخذي القرارا -

ضافي ومن ثم التوفير في قت والتكاليف، واختصار العمل المكتبي وتقليل الوقت الإتوفير الو -

 التكاليف؛ 

وعة نجاز التحليل من أجل غرض معين، وتوفير مجموعة من الوسائل والأساليب الفنية المتنالقدرة على إ -

 لاعداد التحاليل من أجل أغراض معينة؛

تتميز نظم دعم القرار بتطورها عن باقي أنظمة المعلومات الأخرى بدمجها بين التكنولوجيا  وبحوث   -

 .العمليات في إطار كفاءة متخذ القرار

 :217المراحل التاليةب ام دعم القرارا تصميم نظيمر   :مراحل تصميم نظام دعم القرار-4

د الاهداف من وجود الخطوة الاولى في مرحلة ما قبل التصميم تتمثل في تحدي: مرحلة ماقبل التصميم-أ

الأجهزة والمعدات، ) والمخصصة لتصميم النظامالنظام، والخطوة الثانية تتمثل حول تحديد الموارد المتاحة 

القرارات الرئيسية التي تحديد  ،أما الخطوة الثالثة المهمة فهي(الكادر البشري تصميم البرمجيات،

 ىيمكن أن يقدم نظام دعم القرار الدعم في صنعها، والخطو الرابعة والأخيرة في هذه المرحلة تركز عل

 ل مهمة توفير المعلومات الضرورية؛تحديد النماذج المعيارية التي تسه

العملية للنظام من تصميم الأهداف أولا يتم  :هذه المرحلة الخطوات التالية تتضمن: مرحلة التصميم-ب

تصميم برنامج التكامل بين  ثانيا خلال تقرير ما يمكن القيام به من عمليات عند التطبيق الفعلي للنظام؛

ثالثا تصميم  ؛(لا إجرائي)ون هذا البرنامج على الأغلب غير منطقي كصانع القرار وبين النظام ذاته وي

؛ رابعا (يره عند الحاجةتطوة أو يتم أصلا لدى المنظم ون هذا النظام موجوداكقد ي)نظام قاعدة المعلومات 

                                                           
 .012 – 012أحمد رجب، مرجع سبق ذكره، ص : 216
 – 034، ص 4102زياد القطارنة، أساليب القيادة واتخاذ القرارات الفعالة، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  : 217

032. 
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ف اختبار النظام من خلال تشغيله على نحو تجريبي للتحقق من نجاحه في تحقيق الاهدايتم في هذه الخطوة 

 قبل الاقدام على تطبيقه نهائيا؛

رضية المناسبة وتهيئة الأ، النظاميئة المناخ الملائم لنجاح تطبيق ته يتم في هذه المرحلة: مرحلة التطبيق-ج

 علل المستفيدين يعتمدون تطبيقاته؛لج

اطار المنافع  في الهدف من هذه المرحلة هو معرفة مدى تحقق أهداف النظام  :مرحلة التقييم-د

يجب أن التقييم  عملية إن طار المزايا والسلبيات المترتبة على اعتماد تطبيقات النظام، والتكاليف  أو في إ

از الفعلي المتحقق، ورصد هذا الإنجاز لكي نجيير التقييم ثم القيام بتحديد الإلال وجود معاتنجز  من خ

 .قياس الأداء من خلال المقارنة بين المعايير الموضوعة وبين الانجاز المتحققيتم 

 مراحل تصميم نظام دعم القرار(: 11)الشكل رقم 

 

 

 ما قبل التصميم                             

 

 

 

    

 تصميم قاعدة المعلومات التصميم                                  

 

 

 

 التطبيق      

 

 

 

 

 .151ص ، 2117مرجع سبق ذكره،زياد القطارنة،  :المصدر                                  

 :218تتكون نظم دعم القرار من الأجزاء التالية :مكونات نظم دعم القرار-5

تمثل مجموعة من البيانات الحالية أو التاريخية المتراكمة المستمدة من : قاعدة بيانات نظم دعم القرار -أ

سب شخصي، أو مخزون قاعدة ت، ويمكن أن تكون قاعدة بيانات حاعدد من التطبيقات أو المجموعا

                                                           
 .032 – 033فايز جمعة النجار، مرجع سبق ذكره، ص : 218

 تحديد أهداف نظام دعم القرارات

 الموارد المتاحةحصر 

 د القرارات الرئيسيةتحدي

 ديد النماذج المعياريةتح

 التصميم قابلة للتطبيق أهدافجعل 

 تصميم نظام معالجة المشاكل

 تجربة النظام واختباره

 قييمت

 طبيق النظامت

 طوير النظامت
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رجية التي يمكن أو من البيانات الخاخلال نظم معالجة المعامات  من، تتجدد باستمرار بيانات ضخمة

 الحصول عليها؛

مجموعة من الحزم البرمجية الجاهزة أو نماذج تحليلية  عبارة عن: نظام برمجية نظم دعم القرار-ب

ية الفورية مجموعة من نماذج رياضية وتحليلية، المعالجة التحليل تستخدم لتحليل البيانات بواسطة ورياضية

: مثل دعم القرار مختلف الأساليب الاحصائيةوالتنقيب عن البيانات، تستخد برمجيات نظم 

الوسيط،الانحراف المعياري، لوحة الانتشار، لتعطي لادارة المشروع القدرة  على التنبؤ في مستقبل 

المخرجات عن طريق تحليل سلسلة من البيانات، وكذلك تملك القدرة على ايجاد العلاقات مثل ايجاد 

كما تقدم البرمجة الخطية لتحديد نماذج التنبؤ بالمبيعات وكذلك  العلاقة بين المبيعات، العمر، الدخل،

تغير عامل أو ، لتحديد أثر (لو -ماذا)استخدام نماذج تحليل الحساسية التي تجيب عادة على تحليل 

 أكثر  على المخرجات؛

تمثل أجهزة ومجموعة أوامر على الشاشة تمكن المستخدم من التعامل والتفاعل مع  :واجهة المستخدم-ج

 .النظام

 مكونات نظام دعم القرار(: 12)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 155 فايز جمعة النجار، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

 بيانات داخلية بيانات خارجية

 لاتمنظم معالجة المعا

قاعدة بيانات نظم 

 دعم القرار

 (نظام برمجيات نظم دعم القرار)

 رياضية وتحليلة نماذج

 أدوات المعالجة التحليلية

 أدوات التنقيب عن البيانات

 

 

 واجهة الستخدم

 المستخدم
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 مفهوم نظام دعم القرار التسويقية: ثانيا

، فبينما توفر التسويق التحليلينظام في السابق كان يعرف نظام دعم القرارات التسويقية باسم 

المكونات الثلاث السابقة البيانات فان هذا النظام يهتم أكثر بمعالجة أو تحليل البيانات المتاحة، ويعمل 

على تحسين كفاءة وفائدة نظام المعلومات التسويقية، يتم استخدامه لمساعدة المديرين على اتخاذ قرارات 

تساع والنمو في عدد المنظمات لمساعدة مدراء التسويق في أن تكون جاء هذا النظام نتيجة للا. 219أفضل

عتماد عليه أكبر نتيجة للاستخدام الواسع للحاسوب في ر دقة، وفي الوقت الحاضر أصبح الإقراراتهم أكث

، والتي يصعب على الأنشطة التسويقية المختلفة وتعدد وتنوع المتغيرات والمشكلات التي يواجهها المدراء

جراء التحليل الدقيق والسريع للعلاقات الكثيرة الحاصلة فيما بين هذه المتغيرات ونسبة البشري إ العقل

 . 220تأثيرها المتبادل

، الذي يوفر لمديري التسويق برامج "مركز العصب التسويقي"، قدم كوتلر مفهوم 1966في عام ف

م المعلومات اهذه الأنظمة هو نظوكان أول ، عزيز قدرتهم على اتخاذ القراراتكمبيوتر من شأنها ت

الكثير من  المنظماتأنتجت أجهزة الكمبيوتر التي تم تقديمها في ذلك الوقت في  حيث  ، التسويقية

البيانات وكان هناك حاجة إلى نهج منظم لجعل هذه البيانات متاحة بطريقة تمكن المديرين من 

وبعد حوالي  ،فرطة في المعلومات غير ذات الصلةموفرة ت هناك كان ،تخدامها بفعالية لاتخاذ القراراتاس

 : بأنه   هعرف، حيث (MDSS) مفهوم أنظمة دعم القرار التسويقي( 1979) فيعشر سنوات، قدم ليتل

مجموعة منسقة من البيانات والأنظمة والأدوات والتقنيات مع البرامج والأجهزة الداعمة التي من خلالها "

221" علومات ذات الصلة من الأعمال والبيئة  وتحويلها إلى بيئة للعمل التسويقيتقوم المنظمة بجمع وتفسير الم
  

نظام دعم القرار التسويقي باعتباره أحد أنظمة القرار في مجال  :تعريف نظام دعم القرارات التسويقية -1

 :التسويق عرف على أنه

نظام محوسب يساعد إدارة التسويق في الحصول على المعلومات ذات الصلة بحالات صنع القرار " -

 .222" واستخدامها

مجموعة منسقة من البيانات والنماذج والأدوات : " فقد عرف نظام دعم القرار التسويقي بأنه  littleأما  -

التحليلية والقدرة الحاسوبية، التي من خلالها تقوم المنظمة بجمع المعلومات من البيئة وتحولها إلى أساس 

223 "للعمل
. 

 

                                                           
219

 RudaniR.B ,Op.Cit,, p 290.  
 .592 - 592خليل، إدارة التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  وائل رفعت: 220

221
 Gerrit H. van Bruggen &  Berend Wierenga , Marketing Decision Making and Decision Support : Challenges and 

Perspectives for Successful Marketing Management Support Systems, Now  publisher Inc  , USA, 2010, p 5- 6. 
222

 MC Cant& JW Strydom&CJJooste& PJ du Plessis, ,Op.Cit, P 152. 
223

 Berend Wierenga, Gerrit van Bruggen, MARKETING MANAGEMENT SUPPORT SYSTEMS Principles, Tools, 

and Implementation,International Series In Quantitative Marketing, SPRINGER-SCIENCE-BUSINESS MEDIA, B.V, 

2000, P  992 . 



 

 
 

 2019ديسمبر ،02العدد ، 90المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 

 لعذور صورية. د   نظم المعلومات التسويقية         

 
 

99 

ن خلال التفاعل المباشر  مع أنظمة تعتمد على الكمبيوتر وتجمع مديري التسويق م: " وهو أيضا-

224 "البيانات والنماذج التحليلية في اتخاذ القرار
. 

مجموعة منسقة من البيانات والأنظمة والأدوات والتقنيات مع البرامج والأجهزة الداعمة التي من " -

لقرارات خلالها تقوم المنظمة بجمع وتفسير المعلومات ذات الصلة من الأعمال والبيئة وتحويلها إلى أساس 

 . 225"  التسويق

لي يستخدم مما سبق نستنتج بأن نظام دعم القرارات التسويقية عبارة عن نظام حاسوبي تفاع    

كما  .حصائية لمعاجة المعلومات التي تساعده في اتخاذ القرارات الصحيحةالنماذج  والأساليب الإ

 :يوضحه الشكل التالي

 دعم القرار التسويقي نظام(: 13)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .57أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكر، ص  :المصدر                  

من الشكل يتضح بأن نظام دعم القرارات التسويقي هو نظام حاسوبي يوظف الأساليب الاحصائية 

، وبناء نموذج يوضح يما يخص العلاقة بين المتغيراتفي معالجة المشاكل التسويقية واعداد التنبؤات ف

والمعلومات ام الأساليب الاحصائية المناسبة، العلاقة بينهما باستخد العلاقة بين أبعاد الدراسة، ويتم اختبار

تسويقي واتخاذ الاجراءات المدراء في اتخاذ القرارات وتقييم النشاط ال ا النظام تساعدالمتحصلة من هذ

 ؛226 ئمة في حالة حدوث انحرافات سلبيةالملا التصحيحية

ثة ة وإنما يأخذ البيانات من الأنظمة الفرعية الثلامن جهة أخرى لا ينتج هذا النظام أية بيانات جديد

طة تطبيق تقنيات علمية  دخال ويعزز قيمتها بعد معالجتها بواسالتي سبق ذكرها في شكل بيانات إ

 .227 الفهم وأكثر قيمة لصناع القرارات في المنظمة ةسهل ويحولها إلى معلومات

 

                                                           
224

 K . Rama MohanaRao, Op.Cit, P 124. 
225

 Jan Wiid and Colin Diggines, Marketing Research, Juta and Company Ltd, Cape Town, South Africa, 2009, P 18 
 .72 -77أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكر، ص : 226
 .23 – 22ص مرجع سبق ذكره، حسين وليد حسين عباس، سعدون حمود جثيرالربيعاوي، : 227

 معالجة البيانات                                                                                                     

 

 ه, ص 

 

بيانات تسويقية 

أولية تجمع في 

الغالب من 
 البيئة الخارجية

 المشاكل التسويقية

 .رضا الزبون  -

 .جودة المنتج -

أداء قنوات  -

 .التوزيع

 فاعلية العلان -
 

 الدوات الحصائية

 .الرتباط  -

 .النحدار -

 .التحليل العاملي  -

 .التحليل العنقودي -

 .التحليل التمييزي  -

 .أدوات أخرى  -

 

 معلومات

تقييم النشاط 

 التسويقي
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228دعم القرارات التسويقية بالخصائص التالية تتميز نظم:  خصائص نظام دعم القرارات التسويقية-2
 : 

يوفر و،(مثلامدير التسويق )ستخدام من قبل المستخدم أن يكون النظام سهل الإويقصد بها  :التفاعلية-أ

 ؛نتائج فورية

 ؛أن يكون النظام قادرعلى توفير المعلومات بأشكال مختلفة وفقا لحاجة المستخدم أي  :المرونة-ب

تجاهات خدام النظام لتحديد الإيجب أن يكون المستخدم قادر على است :الاكتشافموجه نحو -ج

 ؛على هذه الاتجاهات اومن ثم طرح أسئلة جديدة بناء ،في المستقبل الجديدة 

يجب أن يكون  ،م وألا يكون مصدر إحباط للمستخدمسهل الفهم والاستخدا أي :سهل الاستخدام-د

 .المبتدئون قادرين على استخراج المعلومات بسرعة وسهولة من النظام

يتكون نظام دعم القرارات التسويقية من أربعة مكونات : مكونات نظام دعم القرارات التسويقية-3

 .رئيسية، ما يوضحها الشكل التالي

 مكونات نظام دعم القرارات التسويقية(: 14)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : Jan Wiid and Colin Diggines, Op.Cit, P 19. 

 :229 يتضمن المكونات التالية، MDSSمن الشكل أعلاه، نجد  بأن نظام دعم القرارات التسويقية 

تم الحصول عليها  من مصادر ييحتوي نظام البيانات على معلومات : (نظام البيانات)قاعدة البيانات  -أ

 معلومات ،المنافسين عن معلومات،العملاءعن معلومات : ، من أمثلة هذه المعلوماتداخلية وخارجية متعددة

م مرنة المعلومات في النظاهذه تخزين تكون طريقة  يجب أنالخ، و...معلومات المبيعات، الصناعة عن 

   ؛تحليلها من عدة زوايا مختلفة حتى يتسنى  بدرجة كافية

                                                           
228

 Jan Wiid and Colin Diggines, Op.Cit, P 18 
229

 Ibid , P 19. 

 التسويق مدير 

 قاعدة البيانات

 النمذجة التقارير والعرض

 التحليل

 البيئة
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وغيرها من  ...معقدة  رسوم بيانيةمبسطة، تقارير  ،النظام قادر على إنشاء جداول :التقارير والعروض-ب

 الرسومات الأخرى؛

أي  ا لمتطلبات وفقاللازمة النظام قادر على معالجة البيانات وإجراء التحليلات  بها أن ويقصد: النمذجة-ج

أو تحديد نتائج " ماذا لو"الإجابة على أسئلة  النماذج لاختبار البدائل من خلالستخدم ي، كما مستخدم

 ؛السيناريوهات المختلفة

أدوات النمذجة هي أنواع من البرامج التي تنشئ نماذج لمواقف خيالية يمكن للمستخدمين التفاعل 

تتيح هذه الأدوات إمكانية  ،ةقف الخيالياالتي يقومون بها على المو مع النماذج لمعرفة تأثير التغييرات

ومن هذه المعلومات، يمكن  ،المدفوعات والمرتجعات ،الوصول إلى النظام لتتبع تفاصيل طلبات العملاء

 الرئيسيين ومقدار ما تحديد المبيعات المستقبلية، تتبع الشكاوى، تحديد المستهلكينبعد ذلك  للمنظمة 

 .230.تحديد أنماط الشراءو نهينفقو

باستخدام البيانات الموجودة في النظام، يستطيع المستخدم إجراء حسابات وتحليلات أكثر : تحليلال-د

 ، بالاضافة إلى الحسابات المقارنة، التحليلات الموسمية ،، بما في ذلك الحسابات المتقاطعةتفصيلا

 .الإجراءات الإحصائية الأكثر تعقيدا مثل التحليل العاملي

أشارا في تعريفهم لنظام دعم القرار التسويقي إلى   Gerritو Wierenga نفس السياق، نجد كل من في

 :231أنه يتكون من أربعة مكونات أساسية وهي

و ..( مثل أجهزة الكمبيوتر، الشبكات)عناصر مختلفة لتكنولوجيا المعلومات سواء الأجهزة -أ

 ؛ ..(برامج إدارة قواعد البيانات، لغات البرمجة، جداول البيانات، الرسومات)البرمجيات 

 حزم إحصائية لتحليل بيانات التسويق: القدرات التحليلية، والتي يمكن أن تتخذ أشكالًا مختلفة-ب

 ؛وإجراءات تقدير المعلمات ونماذج التسويق وإجراءات المحاكاة والتحسين

معلومات كمية عن متغيرات مثل المبيعات، وحصص السوق، والأسعار، ونفقات : بيانات التسويق-ج

 ك؛المزيج التسويقي الخاص بالمنافسين، وأرقام التوزيع، وما إلى ذل

مدى . أي المعرفة النوعية حول أشياء مثل هيكل الأسواق أو قطاعات السوق  : المعرفة التسويقية-د

ملاءمة حملات ترويج المبيعات المحددة، وردود الفعل النموذجية للإعلانات، والاستدلال على قبول 

  .العملاء، وما إلى ذلك

نظام دعم القرار  عتباريمكن ا :علاقة نظام دعم القرارات التسويقية بنظام المعلومات التسويقية-4

متدادا لنظام المعلومات التسويقية فهو يتكون مثل نظام المعلومات التسويقية من مزيج من التسويقي إ

 ،خيرولكن مع التركيز على المكون الأ تكنولوجيا المعلومات وبيانات التسويق والقدرات التحليلية،

التسويقية موجه بشكل  ام المعلوماتنظ من ناحية أخرى نجد حيث يحتوي على قاعدة نموذجية واضحة،
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 Walter Donaldson and All , Op.Cit, P 38. 
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 Gerrit H. van Bruggen, Berend Wierenga,  Op.Cit, P 39 – 40. 
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؟ فان نظام دعم (لماذا حدث ذلك)سئلة لماذا؟ وأ( ماذا يحدث في السوق)لة ماذا؟ جابة عن أسئخاص نحو الإ

ستفادة من قاعدة ومن خلال الإ ،(ماذا سيحدث لو؟)جابة على أسئلة ماذا لو؟ للإالقرارات التسويقية موجه 

 .232 جابة على مثل هذه الاسئلة؟م النظام إجراء عمليات محاكاة للإخدالنماذج الخاصة به، يمكن لمست

يلا لنظام المعلومات التسويقية عتبار نظام دعم القرارات التسويقية بدمن جانب آخر، لا يمكن إ

نما نظام مكمل له، حيث يسمح لمدير التسويق بالتفاعل المباشر  مع قاعدة البيانات المتاحة في نظام وإ

تسويقية، أو البيانات الخاصة بمشكلات معينة وبناء النماذج اللازمة، وإجراء عمليات المعلومات ال

 .233التشخيص والتحليل المطلوبة وتوفير  البدائل الممكنة لاتخاذ القرارات

 العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية ونظام دعم القرار التسويقي: (15)رقم  الشكل

 

 

 

 

 

 

Source : Walter Donaldson and Euphemia Kiwiets and Janice Barrett and Marina Pearson, 

Marketing, FET College Series Level 4, Pearson Education, Cape Town, South Africa, 

2009, p 38. 

فهو  ،يجعل المعلومات متاحة على الفور لصانعي القرار نظام دعم القرار نجد أعلاه،من الشكل  

على سبيل المثال، ف ،المختلفة" ماذا لو"ع على أسئلة طلاى يتمكنوا من الإحت هااستخداممكانية إ يتيح لهم 

بزيادة سعر الخبز، فقد لا يشتري الناس الخبز، أو قد يخبزون الخبز بأنفسهم، أو قد  امت مخبزةإذا ق

لذلك، عندما يقوم نظام المعلومات التسويقية بتنظيم  ،من الخبزيقررون تناول المزيد من البطاطس بدلا

تي تسمى وال)المعلومات وتقديمها، فإن نظام دعم القرار يمنح المستخدمين أدوات أو إجراءات عملية 

 .234 لمساعدتهم على اتخاذ القرارات( التطبيقات

نقدم في الجدول الموالي بعض نماذج دعم القرار التسويقي التي اقترحها  نهاية هذا المحور،  في 

 .في اتخاذ القرارات الصحيحة تسويقعلماء التسويق، والتي من شأنها مساعدة مدراء ال
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 BerendWierenga, Gerrit van Bruggen, Marketing Management Support Systems Principles, Tools, and 

Implementation,International Series In Quantitative Marketing, SPRINGER-SCIENCE-BUSINESS MEDIA, B.V, 

2012, P  992 . 
 .31 – 33، ص 4103محمد الفاتح محمود بشير المغربي، مرجع سبق ذكره، : 233

234
 Walter Donaldson & All, Op.Cit, P .37 – 38. 

جميع المعلومات المتعلقة 

 بالمنظمة

نظام المعلومات 

 التسويقية

 نظام دعم القرار

 المستخدمين أو صناع القرار
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 نماذج دعم القرار التسويقي بعض (:10)الجدول رقم 

 آلية العمل النموذج

 نموذج ديتيلر

(Detailer Model) 

يساعد هذا النموذج مندوبي المبيعات على تحديد العملاء الذين ينبغي الاتصال بهم هاتفيا 

. ، وكذلك تحديد المنتجات التي ينبغي عرضها في كل محادثة أو اتصال(أو عبر الانترنت)

تم تصميم هذا النموذج في الأصل للصيادلة لتمكينهم من الاتصال بالأطباء على أن لا  لقد

يعرضوا أكثر من ثلاث منتجات صيدلانية في كل محادثة، وقد أثبت هذا النموذج نجاحا 

 .كبيرا وحقق معدلات ربحية عالية عند تطبيقه في الميدان

 نموذجميدياك

(Mediac Model) 

على شراء ( الاعلان والدعاية تحديدا)لعاملين في مجال الترويج يساعد هذا النموذج ا

لمدة عام، ويشمل نموذج تخطيط الوسائل الاعلامية تقدير حجم القطاع ( Media)الوسائل 

السوقي وامكانيته الكامنة، بالاضافة الى تقدير المبيعات المتوقعة وتناقص الغلة الحدية، 

 .افسين في وسائل الاعلاموالتجاهل ومشكلات الوقت وجداول المن

 

نموذج كولبلان 

(Kollplan Model) 

يساعد هذا النموذج مندوبي المبيعات على تحديد المحادثات التي ينبغي اجراؤها خلال فترة 

زمنية محددة مع زبون خالي أو مرتقب، يأخذ النموذج بعين الاعتبار وقت الذهاب الى الزبون 

تم تطبيق النموذج على عدد من شركات . عملية البيعيةوالفترة الزمنية التي تستغرقها ال

 .الطيران العالمية وحقق نجاحات كبيرة في زيادة المبيعات 

 Brandaid)نموذج براندأيد 

Model) 

مرن لمزيج السوق يركز على السلع الاستهلاكية المعبأة والمغلفة، تتكون عناصره  نموذج

يحتوي النموذج على . من المنتج، المنافسين، تجار التجزئة، المستهلكين والبيئة الكلية

نماذج فرعية للاعلان والتسعير والمنافسة، صمم النموذج مع مزيج مبتكر من الحكمة 

 . ب والتجريب الميداني والرقابة المتأقلمةوالتحليل التاريخي والتعق

 نموذج المروج

(Promoter Model) 

يقيم هذا النموذج نشاطات ترويج أو تنشيط المبيعات من خلال تحديد خط حدي للمبيعات 

ويقيس الزيادة في المبيعات وفق الخط ( ماذا ستكون عليه المبيعات دون أي نشاط ترويجي)

 .الحدي المرتبط بالترويج

 Geoline)نموذج جيولاين 

Model) 

صمم هذا النموذج لأغراض تخطيط المبيعات وتحديد حدود الخدمة الجغرافية التي تخدم 

مساواة الحدود مع مهام المبيعات العملية، تتكون كل من الحدود على : ثلاث مبادىء

 .وقد حقق النموذج نجاحات باهرة عند تطبيقه. مناطق مجاورة، تكون الحدود مدمجة

 نموذج أدكاد

(Adcad Model) 

آخذا ( الخ...فكاهية،جدية، )يقترح هذا النموذج نوع الاعلان المناسب أو الدعاية الملائمة 

 .في الاعتبار أهداف التسويق وخصائص المنتجات والسوق المستهدفة والوضع التنافسي

نموذج كفرستوري 

(Coverstory Model) 

هذا النموذج مجموعة هائلة من بيانات البيع المنشورة، وتحرر مذكرة توضح الأجزاء  يختبر

 .الأكثر أهمية وفائدة وجدوى من الناحية الاقتصادية

مفاهيم وتطبيقات، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : بشير العلاق، التخطيط التسويقي :المصدر

 .241، ص 2118عمان، الأردن، 
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 ورالسادسأسئلة المح

 قدم مفهوم لنظام دعم القرار ، واستنتج من خلاله مكونات هذا المفهوم؟-1

 اشرح مراحل تصميم نظام دعم القرار؟ -2

 ما هو نظام دعم القرارات التسويقية؟ -3

 ماهي مكونات نظام دعم القرارات التسويقية؟-4

 نظام دعم القرارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية؟ مثل العلاقة بين-5
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 السابعمحتوى المحور

 تطبيقات نظام المعلومات التسويقية

 الأهداف التعليمية

 :الحالي في تنمية وتطوير المفاهيم والجوانب المعرفية التالية لمحوريساهم ا

 مفهوم نظام إدارة علاقات العملاء؛ التعرف على 

 ؛مكونات نظام إدارة علاقات العملاء التعرف على 

 أنواع إدارة علاقات العملاء التعرف على. 

 :تمهيد

 نظام إدارة علاقات الزبائن للحديث عن تطبيقات نظم المعلومات التسويقية، وقع اختيارنا على

إلى هدف كنظام متكامل ي الأخيرة من قبل المنظماتالسنوات بدأ تطبيقه خلال  ،أهم هذه النظمأحد ك

وبالتالي الوصول إلى  ،فهم العملاء والتواصل معهم بطريقة تعمل على تحسين اكتسابهم والاحتفاظ بهم

، وهذا من خلال التكامل بين ثلاث مكونات أساسية وهي النظام التشغيلي ومن ثم تحقيق الربحية ولائهم

 :خلال هذا المحور سنتعرف على مفهوم هذا النظام، ومكوناته،كما يليومن . والتحليلي والتعاوني

  مفهوم نظام إدارة علاقات العملاء: أولا

 العديد في ومهما شائعا مفهوما (CRM) العملاء علاقات إدارة نظام يعد الحاضر، الوقت في

 ، العملاء علاقات إدارة فهم أجل ومن وغيرها،...الاتصالات، الصحية المالية، على غرار الخدمات القطاعات

 .تعريفها أولا علينا يتعين

دراة علاقات العملاء من وجهات نظر مختلفة كعملية، عرفت إ: تعريف نظام إدارة علاقات العملاء -1

  :كاستراتيجية، كأداة تكنولوجية، وفيما يلي نذكر البعض من هذه التعاريف، كما يلي

استراتيجية عمل أساسية تدمج العمليات والوظائف الداخلية : "أنهاعرفت إدارة علاقات العملاء على  -

 .235"الخارجية بهدف إنشاء وتقديم قيمة للعملاء المستهدفين لتحقيق الربح(الجيهات)والشبكات 

استراتيجية وعملية شاملة لاكتساب العملاء المختارين والاحتفاظ بهم، : "وعرفت أيضا على أنها -

 .236 "مة عالية للمنظمة وللعملاء  والشراكة معهم لخلق قي

الاستخدام الاستراتيجي للمعلومات، العمليات، التكتنولوجيا، والأفراد في العلاقة مع : "وهي أيضا -

 .237 "الزبون عبر دورة حياته الكاملة بما يحقق أهداف المنظمة والزبون

                                                           
235

 Francis Buttle , Customer   Relationship   Management ,  Concepts and Technologies , 2
nd

 edition, Butterworth-

Heinemann, Elsevier Ltd,USA, 2009,  P 15. 
236

 Alok Kumar Rai, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT  CONCEPTS AND CASES , 2
nd

 edition,  PHI 

Learning Private Imites, New Delhi, India, 2013, P 29. 
 .  023، ص 4101إدارة مالا يقاس، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : نجم عبود نجم، إدارة اللاملموسيات 237
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المتبادلة طويلة الأجل بين العملاء إنشاء وتطوير وصيانة وتحسين العلاقات ذات القيمة : " وهي كذلك -

والمنظمات، يركز نظام نظام ادارة علاقات العملاء الناجح على فهم احتياجات ورغبات العميل وتحقيقها 

من خلال وضع هذه الاحتياجات في قلب العمل ودمجها مع استراتيجية المنظمة والأفراد والتكنولوجيا 

238"والعمليات
. 

نظام معلومات متكامل ومتعدد الوظائف يتضمن مجموعة من  " :يه (CRM) إدارة علاقات العملاء -

تقديم ، بهدف الأدوات لدمج وأتمتة العمليات المتعلقة بالعملاء في المبيعات والتسويق وخدمات العملاء

 .239 "خدمات سريعة ومريحة وموثوقة لعملائه

 :الأخرى لهذا المصطلح، كما يليبالاضاف إلى ما سبق، نورد في الجدول الموالي بعض التعريفات 

 تعريف ادارة علاقات العملاء(: 11)الجدول رقم 

 كيفية فهم من تزيد التي المعلومات تجميع عملية هي العملاء علاقات إدارة"  تقنية أو نظام أو عملية أو مجموعة برامج -

 تكنولوجيا تستخدم عمل استراتيجية إنها.... عملائها مع المؤسسة علاقة إدارة

 بحيث عملائها لقاعدة ومتكاملة وموثوقة شاملة برؤية المنظمة لتزويد المعلومات

 المتبادلة المنفعة علاقات على الحفاظ في العملاء وتفاعلات العمليات جميع تساعد

 العمليات من مجموعة أو تقنية هي العملاء علاقات إدارة فإن وبالتالي وتوسيعها،

 الخيارات تقييم على المنظمة تساعد التي المعلومات وتوفير البيانات لجمع المصممة

 ." الإستراتيجية

 البيانات من الهائلة الكميات وتحليل تخزين عملية هي العملاء علاقات إدارة" وتحليلها البيانات تخزين -

 ومن الفعلية، والمشتريات العملاء خدمة مراكز المبيعات، مكالمات تنتجها التي

 ."العملاء لسلوك إلى فهم أكبر تؤدي أن المفترض

 وهي المنظمة، ثقافة في تغيير شيء كل وقبل أولًا هي العملاء علاقات إدارة"  المنظمة تغيير  ثقافي داخل -

 كل في قوية بتكنولوجيا ممكّنة التجارية، الأعمال لممارسة مختلفة طريقة

 ."العميل مع اتصال نقطة

 بدلًا العلاقات على تركز إدارية ممارسة -

 المعاملات من

 معلومات من والاستفادة تطوير تتضمن مستمرة عملية هي العملاء علاقات إدارة"

لتحقيق أكبر  العملاء مع العلاقات من مجموعة على والحفاظ بناء بغرض السوق

 ." الأرباح من قدر

 المنظمة بها تقوم التي التجارية العمليات العملاء علاقات إدارة نظام يشمل"  الحاليين العملاء على تركز استراتيجية -

. لهم أفضل خدمة وتقديم بهم، والاحتفاظ واكتسابهم واختيارهم العملاء لتحديد

 الحاليين والمحتملين عملائها مع للمنظمة الشاملة المشاركة العمليات هذه تشمل

 . "بهم  طوال مدة علاقتها

                                                           
238 Subhasish  Das, Customer Relationship Management,1

st
 Edition, EXCEL BOOKS , New Delhi,India,2007,P 2. 

239
 DP Goyal, Management Information Systems Managerial Perspectives, 

4th
 Edition, VIKAS Publishing House PVT 

LTD, New Delhi, India, 2014.P 270.  
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Source : Roger J. Baran and Robert J. Galka , Customer Relationship Management The 

Foundation of Contemporary Marketing Strategy , 2 
nd

 Edition,  Routledge , New York, 

2017, p 6 . 

للعملاء قيمة الإنشاء وتقديم هدفها الأساسي  هي استراتيجية عمل (CRM) إدارة علاقات العملاءن إ 

جميع تدمج   ، فهيلا تتعلق فقط بتكنولوجيا المعلومات (CRM) ، وهذا يعني أنالمستهدفين لتحقيق الربح

الوصول إلى البيانات إمكانية  المنظمةللإدارات داخل  تتيحفهي  بالمنظمة، العمليات والوظائف الداخلية

من  ستفيدأن ت وغيرها...التمويل،ياتيمكن لوظائف المكتب الخلفي مثل العملكما المتعلقة بالعملاء، 

ستفادة الإ( الموزعينء، الشركا ،الموردين)" الشبكة الخارجية"لأعضاء أيضا  ،كما يمكنالبياناتهذه 

الأساسية هذه تكنولوجيا  تدعم استراتيجية العمل المنظمة،واءمة جهودهم مع جهود من هذه البيانات لم

240ت المعلوما
. 

تعريفات نستنتج بأن إدارة العلاقة مع الزبون عبارة عن استراتيجية عمل من خلال ما سبق من 

تهدف إلى تطوير العلاقة مع العملاء المستهدفين، والاحتفاظ بهم من أجل تحقيق أهداف كل من المنظمة 

 .والزبون، وهذا بمساعدة التكنولوجيا

كن أن يعزى لعدة عوامل يمكن إن النمو والتطور المتزايد التي تعرفه إدارة علاقات العملاء، يم

 :241تلخيصها فيما يلي

لقد سمح التطور التكنولوجي وخاصة تكنولوجيا الكمبيوتر والاتصالات  :إنخفاظ دور الوسطاء -

ساعة طوال أيام الأسبوع وبتكلفة  24للمنتجين بالتواصل المباشر مع العملاء مرة أخرى،على مدار 

لطيران تعمل على إلغاء الوسطاة في نظام التذاكر  وأدخلت منخفضة، فمثلا نجد حاليا معظم شركات ا

 التذاكر الالكترونية، حيث يمكن للعملاء شراء التذكرة من موقع المنظمة مباشرة؛

إن تقلص دور الوسيط أدى إلى نمو اقتصاديات الخدمة، فبما أن :  الأهمية المتزايدة لقطاع الخدمات -

الوقت، فان دور الوسيط يتضاءل، وبما أن العملاء يتعاملون مباشرة  الخدمة يتم انتاجها وتقديمها في نفس

 مع مزود الخدمة فهذا الأخير  يطور روابط علاقاتية أكبر معهم؛

إن الاستخدام المتزايد للجودة الشاملة في جميع وظائف  :التركيز المتزايد على إدارة الجودة الشاملة -

الموردين والعملاء عبر سلسلة القيمة، فلا يمكن تطبيق مبادرات الادارة  في المنظمة، أجبرها على إشراك 

 سلسلة التوريد المختلفة ما لم تكن المنظمة في علاقة وثيقة مع جميع أصحاب المصلحة؛

لقد مكن ظهور التكنولوجيا الرقمية المنظمات من بيع حتى   :ظهور التكنولوجيا الرقمية المنظمات -

مفهوم التسويق بالأذونات منتشرا، فمثلا كانت السيارات تباع فقط المنتجات المعقدة، حيث أصبح 

للتجار، اليوم أصبحت المنظمات تطلب الاذن حتى قبل القيام بالزيارة وطلب البيع، أي يقوم بائعو السيارات 

 .بتحديد موعد مسبق مع المشتري المحتمل
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في عصر المنافسة تضطر المنظمات الى الاهتمام أكثر بالاحتفاظ  :المنافسة الشديدة في معظم الأسواق -

بالعملاء وولائهم، حيث أشارت العديد من الدراسات بأن الاحتفاظ بالعملاء يعد ميزة تنافسية أقل تكلفة 

 .وأكثر استدامة من الحصول على زبائن جدد

لتي تبرر الاستثمار في تطبيق نظام ادارة توجد العديد من الاعتبارات ا :دارة علاقات الزبائننظام إ مزايا-2

 :242نذكر منهاعلاقات العملاء، 

 كل عميل راض يجلب على الأقل ثلاثة عملاء آخرين ؛ -أ

 العميل الغير راض ينقل تجربته السلبية إلى عشرة عملاء محتملين آخرين ؛-ب

 يزداد معدل تكرار الشراء مع ازدياد رضا العميل على أداء المنظمة؛-ج

 العملاء الموالين يكونون أقل حساسية للسعر مقارنة بالعملاء الجدد؛-د

 نخفاظ تكاليف التسويق والمبيعات؛إ-ه

 يمكن للمنظمات الموجهة بالعملاء من فرض أسعار أعلى من المنافسين؛-و

 . %85يمكن أن يؤدي الى زيادة الأرباح بنسبة  %5إن انخفاظ معدل تسرب العملاء ب -ز

التعرف على العملاء  هيالرئيسي لإدارة علاقات العملاء  دفاله: إدارة علاقات الزبائن أهداف-3

. في الأرباحمن أداء أفضل وزيادة  نظماتحتى تتمكن الم ،المربحين واكتسابهم وإرضائهم والاحتفاظ بهم

 يحقق الفوائد كن أن، يممعهمولاء بعلاقات شراكة وإقامة علاقات جيدة مع العملاء والاحتفاظ  حيث إن

 :243التالية

حيث يظل  ،في تحقيق رضا العملاء( CRM)يساعد نظام إدارة علاقات العملاء   :تحسين رضا العملاء-أ

ويمكن تحقيق ذلك من خلال تعزيز . يجابيا عنهاإوينشرون كلاما  منظمةالعملاء الراضون مخلصين لل

عات والمدونات التفاعلية ومنصات الهاتف مشاركة العملاء عبر مواقع الشبكات الاجتماعية والاستطلا

 ؛المحمول المختلفة

على إدارة العملاء الحاليين ( CRM)لا يقتصر نظام إدارة علاقات العملاء  :توسيع قاعدة العملاء-ب

فهو يساعد على  ،ل بعدلمحتملين الذين لم يقوموا بالتحوفحسب، بل يقوم أيضا بإنشاء المعرفة للعملاء ا

 ؛إنشاء وإدارة قاعدة عملاء ضخمة تعزز استمرارية الأرباح

لزيادة المبيعات، وتحسين دقة التنبؤ، والبيع ( CRM)يمكن استخدام أساليب إدارة علاقات العملاء -ج

على خلق فرص مبيعات جديدة وبالتالي يساعد ( CRM)يساعد نظام إدارة علاقات العملاء حيث  ،الموحي

 .الايراداتادة في زي

 أساليب منظمة للعمل تطوير( CRM)يمكن لنظام إدارة علاقات العملاء  :تحسين إنتاجية القوى العاملة-د

تصال الخاصة بالعميل عرض معلومات الإ ؤلاء الموظفينيمكن لهحيث . المنظمةفي  لموظفي المبيعات
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، وإدارة المهام وتتبع أداء مندوب المبيعات ،عبر البريد الإلكتروني أو وسائل التواصل الاجتماعي متابعتهاو

 .معالجة استفسارات العملاء بسرعة وحل مشاكلهم  لهذا الأخير يمكن كما

قد تشمل  ما  فيرى بأن الأهداف من إدارة علاقات العملاء يختلف من منظمة لأخرى، (Shanthi)أما 

 : 244يلي

 بالضبط؛معرفة الزبون وتقديم المنتجات والخدمات التي يطلبها -أ

 المنظمات؛ مع العملاء تفاعلات تعزيز-ب

 ؛العملاء لجميع والاتجاهات الاتصالات تتبع-ج

 فعالية؛ أكثر بشكل المنتجات بيع-د

 أسرع؛ بشكل الصفقات إتمام على المبيعات موظفي مساعدة-ه

 ولائهم؛ على والحفاظ للعملاء القيمة من المزيد خلق-و

 المنظمة؛ مستوى على والتعاون الحقيقي الوقت في المعلومات تبادل-ز

 العميل؛ عمر زيادة، و أفضل رضا معدلات لتحقيق العملاء خدمات تعزيز-ع 

 .الكفاءة التكاليف وتحسين تقلل -ف

 مكونات إدارة العلاقة مع الزبون: ثانيا

 :245 تكون إدارة علاقات العملاء من المكونات التاليةت 

الحالي ونموها المستقبلي، وبسبب المنافسة المتزايدة والمستوى  المنظمةهو المصدر الوحيد لربح  :العميل -1

تأثير  كما أن ،أكبر بموارد أقل على عميل يوفر ربح صولالمعرفي للعملاء، أصبح من الصعب الح

إلا أن من هو العميل الحقيقي،  على المنظمة معرفةالمشاركين في عملية اتخاذ القرار يجعل من الصعب 

وبالتالي، يمكن  ،تمييز العملاء وإدارتهمالتي تساعد على بعض الأدوات  وفرتتكنولوجيا المعلومات 

 .بمثابة نهج تسويقي يعتمد على معلومات العميل (CRM) اعتبار إدارة علاقات العملاء

 يمكن ،تجاهعن تفاعل مستمر ثنائي الإ رةوعملائها عبا المنظمةيجب أن تكون العلاقة بين : علاقةال-2

يمكن كما  ،متكررة أو لمرة واحدة ،أو طويلة الأمد، مستمرة أو منفصلة أن تكون هذه العلاقة قصيرة

، يعتمد نمط شراء الملابس على ما إذا كان الشخص يشتري الملابس فمثلاأن تكون العلاقة سلوكية 

إدارة هذه العلاقة بطريقة  (CRM) ظام إدارة علاقات العملاءيتضمن ن. للاستخدام اليومي أو لمناسبة خاصة

 .نظمةتجعل الأعمال مربحة ومفيدة للطرفين للعملاء والم
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 والزبون  CRMالعلاقة بين (: 16)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز : المصدر 

 .131ص ،  2112المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

والتي على ضوئها لى أنه توجد أربع أنواع من التفاعلات بين المنظمات وعملائها، وتجدرالإشارة، إ 

 :246تتحدد طبيعة العلاقة، وهي كما يلي

يكون من ( مثل المصارف، منظمات الاتصال)منظمات كثيرة التفاعل مع زبائنها وبصورة مباشرة -أ

 السهل عليها بناء قاعدة بيانات؛

مثل مصنعي السيارات )منظمات من الصعب عليها التفاعل المباشر مع الزبون، بسبب طبيعة عملها -ب

 ؛(والأثاث

منظمات تقع في حالة الوسط، يجب عليها رفع مستوى الاتصال المباشر مع عملائها، من خلال -ج

 .استخدام المحفزات

 مصفوفة التفاعل بين المنظمة والزبون(: 10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز : المصدر 

 .131ص ،  2112المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

                                                           
درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع،  246

 .031ص 2112عمان، الأردن، 

 معادلة التسويق                                                معلومات الزبون 

 العمال المتداخلة عمليات                                                                                              

  التكنولوجيا الداعمة                                                                           بيانات السلوك                       الربحية
CRM  الزبون 

 تفاعل الزبون                                                

  مباشر                                                غير مباشر                     

 مرتفع                                                                                                      

 

 تردد التفاعل                                                                                                      

 

                             

                                                                                                     

 منخفض

 

 

                                                                                     

 وط الجوية         المصارفالخط

  التصال                                            
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. إدارة علاقات العملاء ليست نشاطًا يقتصر على قسم التسويق أو قسم تكنولوجيا المعلومات :دارةالإ-3

معلومات العملاء التي يتم ،يحول مستمرا في الثقافة والعمليات نظميام ايتضمن تغييربل هو نهج متكامل 

 .إلى معرفة منظمية تؤدي إلى الاستفادة من فرص السوق جمعها من خلال التكنولوجيا

 أنواع إدارة العلاقة مع الزبون: ثالثا

الاستراتيجة، التشغيلية، )دارة علاقات العملاء لإبشكل عام توجد أربعة أنواع أو مستويات 

   :، كما يوضحها الشكل الموالي(التحليلية والتعاونية

 مستويات ادارة علاقات العملاء(: 10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :  

- Francis Buttle, Customer Relationship Management Concepts and Tools,1
st
 Edition, 

Elsevier Buterworth Heinemany, 2004, p 3 

- Pallavi (Joshi) Kapooria, Customer Relationship Management Key To Customer 

Sovereignty, IDEA PUBLISHING, New Delhi, India, 2017, p 10.  

ركز إدارة علاقات العملاء الإستراتيجية على تطوير ثقافة ت :الاستراتيجيةإدارة علاقات العملاء  -1

أفضل من  لهم من خلال خلق وتقديم قيمةكسب العملاء والاحتفاظ بهم، التي تركز على  عملال

تخصيص  ،لمنظمةالثقافة في سلوكيات القيادة، تصميم الأنظمة الرسمية لهذه تنعكس  ،المنافسين

أنظمة مكافآت لتعزيز سلوكيات  ، بالاضافة إلى وضعقيمة العميل تعزيز امن شأنه اللازمة التيالموارد 

في المنظمة ومشاركتها وتطبيقها  عنهمعلومات المالموظفين التي تعزز رضا العملاء والاحتفاظ بهم، وجمع 
الهدف من إدارة علاقات العملاء الاستراتيجية هو تعميق المعرفة حول العملاء، ثم استخدام هذه المعرفة  .247

248ئها ومن ثم تعظيم القيمة الدائمة للعملاء وللمنظمة لخلق التفاعلات بين المنظمة وعملا
. 
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  Francis Buttle, Op.Cit, P . 4 – 5. 
248

  V. Kumar and Werner Reinartz , Op.Cit, P . 35. 

 إدارة علاقات العملاء الستراتيجية     

 إدارة علاقات العملاء التشغيلية

 إدارة علاقات  العملاء التحليلية

 إدارة علاقات العملاء التعاونية

استراتيجية عمل أساسية تتمحور حول العملاء , 

 تهدف إلى كسب العملاء المربحين والمحافظة عليهم

, (مثلا المعاملات)البيانات لتشغيل العمال اليومية 

 تركز على أتمتة التسويق, قوة المبيعات والخدمة

التنقيب الذكي عن بيانات العملاء لأغراض 

 استراتيجية أو تكتيكية

لتحليل العملاء والمبيعات مما يساعد على بيانات 

 تصميم الستراتيجيات المستقبلية
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 :249يتطلب توفر المكونات الرئيسية التالية  العملاء، علاقات لإدارة ناجح الوصول إلى تنفيذإن 

 الاتصال، مراكز) الإعلام وسائل عبر والخدمات والتسويق المبيعات وظائف يدمج أمامي مكتب-أ

 ؛(والإنترنت والمتاجر، والأفراد،

 تحليل خلالها من يمكن التي المناسبة التحليل وأدوات العملاء معلومات لتخزين بيانات مستودع-ب

 العملاء؛ سلوك على والتعرف البيانات

 معرفة من الأمامي المكتب استفادة لضمان البيانات تحليل خلال من تطويرها يتم  العمل قواعد-ج

 بعملائها؛ المنظمة

 المستمر؛ التحسن من العملاء مع العلاقات تمكن التي الأداء مقاييس-د

 بوعود الوفاء يضمن مما بالمنظمة، الخاصة"( الخلفي المكتب" أو) والدعم التشغيل أنظمة مع التكامل-ه

 .الأمامي المكتب

إن شرح هذه المكونات يقودنا إلى توضيح  الفهم الشامل لادارة علاقات العملاء من خلال التكامل 

 :بين مختلف الأنواع الثلاث التاليةوتبادل المعلومات 

التشغيلي هو أول مكون يتم تنفيذه من استراتيجية إدارة  الجزء: إدارة علاقات العملاء التشغيلية-2

الغرض منه  ،العملاءمع باشر مالاتصال الالتقاء وفيها كون المجالات التي ي ، يتضمنعلاقات العملاء

الدعم للعمليات التي تواجه العملاء  وتقديم المنتجات،عملاء، المستوى المعاملات حول  بيانات على يرفتو

مثل البريد المباشر، والتفاعلات الهاتفية، والاتصالات على شبكة الإنترنت، ومعلومات نقطة البيع، )

 تتضمن التي العمليات بأتمتة يهتم الذي المجال هي دارة علاقات العملاء التشغيليةبشكل عام إ(. الخ...

 وأتمتة التسويق، وأتمتة المبيعات، أتمتة المجالات هذه وتشمل ،الأمامية المكاتب في العملاء تصالإ نقاط

  ؛ 250 ءالعملا خدمة
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 :دارة علاقات العملاء التشغيلية، كما يليإلي ندرج بعض الأمثلة عن تطبيقات في الجدول الموا

 الأمثلة عن تطبيقات ادارة علاقات العملاء التشغيلية بعض( 11)الجدول رقم                                

 إدارة الحساب؛ - أتمتة قوة المبيعات

 إدارة الفرص؛ -

 إدارة الاتصال؛ -

 إدارة الأنشطة؛ -

 أعداد قائمة المنتجات والأسعار؛ -

 .التنبؤ بالمبيعات وإعداد التقارير -

 العملاءإدارة شكاوي / طلب الخدمة  - أتمتة خدمة العملاء

 إدارة مركز الاتصال عبر الويب -

 إدارة الحملة؛ - أتمتة التسويق

 تسويق قواعد البيانات؛ -

 .إدارة مركز الاتصال الصادر -

Source :Mukesh Chaturvedi and Abhinav Chaturvedi, Customer Relationship Management, 

EXCEL Books, New Delhi, India, 2008, p 25 – 50. 

  

لغرض تجميع وتفسير البيانات بإدارة علاقات العملاء التحليلية  تقوم  :التحليلية إدارة علاقات العملاء-3

يأخذ نظام إدارة علاقات العملاء  حيث المنظمة،العملاء وإدارة أداء  مع التفاعلات تحديد الفرص وتحسين

التحليلي المعلومات التي يجمعها نظام إدارة علاقات العملاء التشغيلي ويدير الخوارزميات عليها لأغراض 

  . 251التحليل والتفسير

على التنقيب بذكاء في البيانات المتعلقة بالعملاء يركز دارة علاقات العملاء التحليلية أي أن عمل إ 

واستخراجها من الجانب التشغيلي ثم  كية أو استراتيحية، حيث تقوم بجمع البياناتلأغراض تكتي

والعملاء، هذا تنظيمها ومعالجتها وتحليلها وتفسيرها واستخدامها لتعزيز القيمة المضافة لكل من المنظمة 

ول تقديم حللى إدارة علاقات العملاء التحليلية على أنها التسليم في الوقت المناسب والأخير  ينظر إ

على أنها ما  ة لهذه الإدارة، مما يعزز رضاهم عن المنظمة، وفي المقابل تنظر المنظممخصصة لمشاكلهم

ذب عملاء جدد يج، مما يزيد من الاحتفاظ بعملائها الحاليين وبرامج لتعزيز العملية البيعيةيجب توفيره من 
 : 253الفرعية التاليةتتكون إدارة علاقات العملاء التحليلية من الأنظمة   .252

تدعم عمليات اتخاذ  االبيانات المتكاملة متغيرة زمني عبارة عن مجموعة من(: DWH)مستودع البيانات -أ

 القرار؛

                                                           
251

  Mallika Srivastava , Op.Cit, P . P 32. 
252

 Hussein A. Al-Homery and Hasbullah Asharai and Azizah Ahmad , The Core Components and Types of CRM , 

Pakistan Journal of Humanities and Social Sciences,  Volume 7, No. 1 , January – March 2019, P 132 – 133. 
253

 Federico Rajola, Customer Relationship Management in theFinancial Industry, 2 
nd

 edition, Springer, 2013, p 43 – 

44. 
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وهي عبارة عن أنظمة صغيرة تغذيها مستودع البيانات، مصممة بشكل (: Datamarts)سوق البيانات -ب

بشكل أساسي بيانات العملاء   CRMتستخدم تطبيقات كذلك مناسب لمواجهة مشكلات عمل معينة، 

المنتج، ويمكن لها أيضا تطوير قواعد بيانات أخرى إذا كانت هناك حاجة إلى إجراء تحليلات /والخدمة

 معينة؛

وأنظمة أخرى تهدف إلى المراقبة ومعالجة  ،أنظمة إعداد التقاريرتشمل : التطبيقات الرأسية الأخرى-ج

 بأعمال المنظمة؛ مواقف معينة مرتبطة

يتم  ،تسويقيةال تملاالحمصممة لتخطيط ومراقبة أنظمة : أنظمة أتمتة التسويق وإدارة الحملات-د

 ،استخدامها لتحديد المنتج الذي سيتم بيعه، وفئة العملاء المحتملين المهتمين، وكيفية الاتصال بالأخيرين

، وذلك (من خلال تحديث بيانات التسويق)الحملة  بمجرد تنفيذ الحملة، يتم إدخال نتائجها في نظام إدارةف

 .للاحتفاظ بسجل لجميع الأحداث المتعلقة بالإجراءات السابقة

 :254أما عن وظائف إدارة علاقات العملاء التحليلة فهي كالتالي

التقاط جميع معلومات العملاء من أي : إنشاء قاعدة معرفية شاملة للعملاء مع ضمان الخصوصية -أ

العملاء التي توفر  رفةثم دمجها في قاعدة مع ،وقنوات ونقاط اتصال مختلفة قبل وأثناء وبعد البيعمصادر 

حتى لا يتم المساس بحق العملاء في الخصوصية بأي قاعدة هذه اليجب حماية و ،درجة عميل 361رؤية 

 ؛شكل من الأشكال

عة من الأساليب تطبيق مجموب :قياس سلوك العملاء والتنبؤ به من خلال تحليل معرفة العملاء -ب

 :ما يلي من نتائج هذا التحليليتضحيث   ،التحليلية

 ؛من خلال تفضيلات العملاء وأولوياتهم وأنشطتهم:  سلوك العملاء -

 ته مدى الحياة؛يتم التعبير عنها من حيث ربحية العميل، وقيم: قيمة العميل -

 ؛يتطلب ذلك تطوير فهم واضح لتكوين محفظة العملاء وكيف يمكن تحسينها: العملاء محفظة -

تساعد الأفكار المكتسبة من خلال التحليلات حيث : نشر نتائج التحليل لتحسين قيمة العملاء -ج

ء، على توجيه عمليات إدارة علاقات العملاء الخاصة بها نحو التركيز على العملا نظمةالمذكورة أعلاه الم

  .هموتحسين تفاعلاتها مع

يظل نظام إدارة علاقات العملاء التعاوني على اتصال مع العملاء من : إدارة علاقات العملاء التعاونية -3

( الخ...الشخصية، الرسائل، الفاكس، الهاتف، الويب، والبريد الإلكتروني،)خلال جميع القنوات 

من أجل يجمع الأشخاص والعمليات والبيانات معا  نظام إنه، ويدعم التنسيق بين فرق الموظفين وقنواتهم

أو /الأنشطة منظمة، وغير منظمة، و/يمكن أن تكون البياناتالعملاء، تقديم خدمة أفضل والاحتفاظ ب

التفاعلات  الحصول على :التعاوني المزايا التالية CRMيوفر نظام ، كما أو معاملية بطبيعتها/تحادثية، و

 ؛تمكين التعاون عبر الويب لتقليل تكاليف خدمة العملاء ؛الفعالة مع العملاء عبر جميع قنوات الاتصال

                                                           
254

 Mukesh Chaturvedi and Abhinav Chaturvedi, Customer Relationship Management, EXCEL Books, New Delhi, 

India, 2008, p 29 – 30. 
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يدمج عرض العميل أثناء ؛ يدمج مراكز الاتصال مما يتيح التفاعل الشخصي متعدد القنوات مع العملاء

تفاعلات فحسب، بل تهدف أيضا إلى ولا تقتصر الفكرة على تعزيز ال .255 التفاعل على مستوى المعاملة

 احداث التكامل بينتعمل إدارة علاقات العملاء التعاونية على  ، حيثزيادة وتحسين الاحتفاظ بالعملاء

علومات  فيما بينها الممثل المبيعات والتسويق والتمويل والخدمات ومشاركة  نظمةالم فيختلفة المقسام الأ

شكل الموالي يوضح طريقة عمل نظام إدارة علاقات الزبائن، من وال .256على فهم أفضل للعملاء لحصولل

 :، كما يليبين الوظائف التي تقوم بها الأنواع الثلاثة خلال التكامل

 وظائف إدارة علاقات الزبائن: (10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

حكيم بن جروة، عبد الحق بن تفات، تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في  :المصدر

 . 032، ص  4141،  عمان، الأردنبيئة تنافسية، مركز الكتاب الأكاديمي،

من الشكل أعلاه يتضح لنا التكامل بين الأنواع الثلاث من إدارة علاقات الزبائن، حيث لكل  

علاقات الزبائن إدارة نجد قوم بها تتكامل مع وظائف الادارات الأخرى، حيث إدارة وظائف محددة ت

مع نظمة صناعة الاتصال اليومي للم تساهم في  من خلال التكنولوجيا (CRM Operationnel)التشغيلية 

دارة علاقات الزبائن لتقوم إ  ،ظر في المعطيات المتعلقة بالزبونزبائنها، كالمعالجة الأوتوماتيكية والن

 هدف بناءب ،بائن بصورة مباشرة أو غير مباشرةتحليل المعطيات المتعلقة بالزب  CRM analytiqueالتحليلية 

 CRM Collaboratifالتعاونية  وتجزئتهم، بينما تقوم إدارة علاقات الزبائن سلوكيات الزبائن،لنماذج 

خدمة بهدف  ،إلخ ...البريد، البريد الإلكترونيكل قنوات الاتصال، كالهاتف باحداث التكامل بين 

 .257الاتصال وجعلها مباشرة أو متاحة في كل زمان ومكان الزبائن عن طريق تسهيل عملية

 

                                                           
255

 R. Shanthi, Op.Cit, P . p 21. 
256

 Pallavi (Joshi) Kapooria, Op.Cit, P . 99 
257

تنافسية، مركز الكتاب حكيم بن جروة، عبد الحق بن تفات، تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة  

 .032 – 033ص  ،، عمان، الأردن4141، الأكاديمي

   CRM Analytique        التحليلية    CRM Opérationnelالتشغيلية   

 التنشيط التقسيم النمذجة الخدمات البيع التسويق

  CRM collaborativeالتعاونية    

 تكامل المؤسسة مع مختلف العمليات المهنية الخرى للمؤسسة, أي التصال في مكان السوق 
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 خاتمة

إلى إظهار أهمية نظام المعلومات التسويقية في المنظمات، كأداة رئيسية   هدفت هذه المطبوعة   

فهو المسؤول عن  التسويقية، تساعدهم على اتخاذ قرارات دقيقة وصحيحة بشأن استراتيجياتهم وبرامجهم

من خلال التغيرات الحاصلة في البيئة التسويقية،  تزويد متخذي القرارات بالمعلومات الضرورية عن كافة

نظام ) ، وهذا بالاعتماد على أنظمته الفرعية المعلوماتهذه  وتخزين وتوزيع جمع وتحليلبوظيفة قيامه 

بحوث التسويق، الاستخبارات التسويقية، السجلات والتقارير الداخلية، نظام دعم القرارات 

طوير استراتيجيات ،التي تتكامل وتتفاعل في بينها لتوليد مخرجات تمكن المنظمة من ت(التسويقية

 .كثر فعالية وبالتالي اكتساب ميزة تنافسية في السوقتسويقية أ

تتأثر عملية اتخاذ القرار، إبتداءا من تحديد وفهم المشكلة حتى وضع القرار موضع التنفيذ،   

التي تؤثر  هاتثار المترتبة عليها والجوالآ نوع المشكلة بحد ذاتهاوهو بثلاث عوامل رئيسية، العامل الأول 

 فيتغلق، أما العامل الثالث بالمنظمةالبيئة المحيطة متغيرات  فيتمثل في العامل الثانيأما ، وتتأثر بها

هذه العوامل تجعل من عملية اتخاذ ، جيةالفسيولوو النواحي النفسيةحيث من  ،شخصية متخذ القرارب

 .القرار بالأمر الصعب

لهذا اجتهد الباحثون في تقديم العديد من الأنظمة التي من شأنها تبسيط عملية اتخاذ القرار   

 من العديد تتبناهوتحسين جودتها، على غرار  نظام إدارة علاقات الزبائن الذي يعتبر من أهم هذه الأنظمة، 

 ،بهم والاحتفاظ واكتسابهمالمربحين  العملاء لتحديد املمتك كأسلوب في الوقت الحاضر المنظمات

، هذا من خلال مستودع البياناتالمتعلقة بالعملاء، بيانات ال ومعالجة تخزينيعتمد على التكنولوجيا في 

تحديد القنوات وكذا في  هذه المعلومات  المنظمة من لتستفيديوفر معلومات تفصيلية عن العملاء،  الأخير

في النهاية إلى تطوير وتعزيز العلاقات التي تؤدي إلى ولائهم  الخدمات الأكثر ملائمة، للوصول/ المنتجات

 .ومن ثم تحقيق الربحية للمنظمة
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