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 ملخص........................................................................................................
 

 :الملخص

لقد جاءت هذه الدراسة التي یتمحور موضوعها حول "دور نظام المعلومات التسویقية في اتخاذ القرارات التسویقية 
ترمي إليها  التي  الأهدافسطيف" لتحقيق مجموعة من  -EURL SEKCERAM -دراسة حالة شركة 

 تخاذ القرارات التسویقيةإ سبيلهذه الدراسة، والمتمثلة في إبراز أهمية الدور الذي یلعبه نظام المعلومات التسویقية في 
وذلك من خلال الكشف عن العلاقة بین مكونات نظام المعلومات  .الإستراتيجية لدى المؤسسة محل الدراسة

ولإحراز هذه الأهداف تم إستخدام المنهج الوصفي حيث أعتمد  .الإستراتيجية بین القرارات التسویقية و التسویقية
إستبانة  تصميمإضافة إلى  .النظریة المتعلقة بمتغیرات الدراسة المفاهيمتوضيح بعض  بغيةعلى المسح الأدبي النظري 

 سطيف -EURL SEKCERAM -لأراء ووجهات نظر الإطارات المتواجدة في شركة  إستطلاعلإجراء 
وفي هذا  .الإستراتيجية" بهدف إستقصاء الواقع حول دور نظام المعلومات التسویقية في إتخاذ القرارات التسویقية

إستبانة على جميع الإطارات من مدراء ورؤساء دوائر ومصالح تم  03الصدد تم إجراء مسح شامل حيث وزعت 
ومن ثم تم تحليل إجابات  ،%2266لثبات قدرها إستبانة، وتحوز هذه الأخیرة على درجة عالية من ا 62إسترجاع 

الإحصائية كالنسب المئویة والمتوسطات  الأساليبواتجاهات أفراد عينة الدراسة بالإعتماد على مجموعة من 
تبین لنا بأن نظام المعلومات التسویقية  التحليل عمليةوعقب  .غیرها من الأساليب و المعياریة والانحرافات الحسابية
إلا أن هذا النظام ومن خلال عناصره . %4.68الإستراتيجية قدرها  وثيقة بالقرارات التسویقية إرتباط له علاقة

وبالتالي فإن هذه الدراسة  .الإستراتيجية من التباین الحاصل في القرارات التسویقية %462.یفسر فقط ما نسبته 
إتخاذ  سبيلخلصت إلى مجموعة من النتائج أبرزها وجود دور یلعبه نظام المعلومات التسویقية من خلال عناصره في 

سطيف وهذا الدور تساهم  -EURL SEKCERAM -الإستراتيجية لدى شركة  القرارات التسویقية
 بدرجة أقل السجلات الداخلية وبعدها بحوث التسویق6التسویقية بدرجة كبیرة ثم تأتي الاستخبارات  فيها

 الكلمات المفتاحية: 

 6الداخليةنظام المعلومات التسویقية، القرارات التسویقية، الاستخبارات التسویقية، السجلات 
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Ré sumé :  

Cette étude, dont le sujet tourne autour de «Le rôle du système d'information 
marketing dans la prise de décisions marketing» , une étude de cas d'EURL 
SEKCERAM-Sé tif est mis en examen pour atteindre un ensemble d'objectifs, à 
savoir mettre en évidence le rôle important que joue le système d'information 
marketing dans la manière de prendre des décisions stratégiques de l'institution 
étudiée. Cela se fait en révélant la relation entre les composants du système 
d'information marketing et entre les décisions marketing stratégiques. Pour 
atteindre ces objectifs, l'approche descriptive a été utilisée, car, elle s'appuyait sur 
une enquête littéraire théorique afin de clarifier certains concepts théoriques liés 
aux variables de l'étude. En plus, de concevoir un questionnaire pour mener une 
enquête sur les opinions et les points de vue des cadres présents dans l'entreprise - 
EURL SEKCERAM - Sé tif afin d'enquêter sur la réalité du rôle du système 
d'information marketing. 26 questionnaires ont été récupérés, et ce dernier 
possède un degré élevé de stabilité de 66,7%, puis les réponses et les tendances de 
l'échantillon d'étude ont été analysées en s'appuyant sur un ensemble de méthodes 
statistiques telles que les pourcentages, les moyennes arithmétiques, les écarts-
types et d'autres méthodes. Après l'opération de l'analyse , le système d'information 
marketing a une relation étroite avec les décisions marketing stratégiques de 81,4%. 
Cependant, ce système, à travers ses éléments, n'explique que 18,6% de la variance 
des décisions marketing stratégiques. Ainsi, cette étude s'est conclue sur un 
ensemble de résultats dont le plus marquant est l'existence d'un rôle joué par le 
système de l'information marketing à travers ses éléments dans la manière de 
prendre des décisions marketing stratégiques chez EURL SEKCERAM-Sé tif  et 
le rôle contribuant dans une large mesure, l'intelligence marketing, puis dans une 
moindre mesure, les enregistrements internes, puis la recherche marketing. 

Les mots clé s: 

Système d'information marketing, Décisions marketing, Intelligence marketing, 
Archives internes. 
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 المقدمة:

إلى  لحاجةا وتزدادتعتبر المعلومات من أساسيات الإدارة الفعالة في المؤسسات المعاصرة، 

 قيقةوداملة ككانت المعلومات  وكلما القرار،المعلومات باعتبارها الأساس الذي يبنى عليه 

    وصحيحا.كلما كان القرار سليما 

 عاتالقطافي عدد من  الصدارةأن المعلومات تتنبأ اليوم موقع مما لا شك فيه أيضا 

ت وتكرس للمعلومات قد تعززت ةالإستراتيجيالاقتصادية المختلفة، والواقع أن الأهمية 
 دموالتق ا،نطاقه اتساعو المنافسة حدةبفضل قوى ومتغيرات دافعة تأتي في مقدمتها ازدياد 

 .اخصوصت الحديثة للمعلومات والاتصالا عموما، والتكنولوجياتالهائل في التكنولوجيات 

اتت حيث ب ،التسويقومن الملاحظ أن الوقع الأكبر للمعلومات يجد أصداءه في ميدان 

يفة سبق وظوأمست الحاجة ملحة إلى أن ت بالمؤسسات،الوظيفة التسويقية ذات أهمية بالغة 

وق ن السع والمعلوماتسويق عملية الإنتاج بالقيام بجمع أكبر عدد ممكن من البيانات الت
 وسطاءوالوغيرها من المعلومات عن المنافسين  ونوعا،والمستهلكين واحتياجاتهم كماً 

ي يتم بيع لكوحتى بعد عملية ال الإنتاج،أيضا وظيفة التسويق مع  الخ، وتستمر...والتوزيع
 .عليهالبيانات والمعلومات المتحصل الإنتاج على ضوء ا

م ع نظاإن ازدياد الحاجة إلى المعلومات التسويقية يزيد من الحاجة إلى إنشاء أو وض

 ي الوقتيضمن وصول المعلومات التسويقية للمسئولين ف ،ودائممعلومات تسويقية متكامل 
 منها.المناسبة التي تمكنهم من الاستفادة  وبالطريقةالمناسب، 

ليها ععتمد كما أصبح نظام المعلومات التسويقية في الوقت الراهن من أهم الأدوات التي ي
 سويقيةاتخاذ القرار ومواجهة المشاكل الت في عمليةمسئولو وظيفة التسويق للمساعدة 

 .المختلفة

يط تخطزمة لت اللاا كما يلعب نظام المعلومات التسويقية دوراً هاماً وحيوياً في توفير المعلوما

والقرار  ،عموماالقرار الإداري  ، وترشيدالمختلفةوتنفيذ ومتابعة السياسات التسويقية 
 .الأمثل، لاسيما من خلال دورها في تحديد المزيج التسويقي خصوصاالتسويقي 

رات القرا خاذات في التسويقية المعلومات نظامتكمن أهمية هذه الدارسة في تبيان دور أهمية 

خاصة بالمعلومات وب والمؤسساتحيث يتزايد اهتمام الباحثين والمختصين  ،التسويقية
م كون الاهتما إلىبالإضافة  ،التسويقية القرارات اتخاذ في أهميتها في التسويقيةالمعلومات 

  سطيف.- EURL SEKCERAM-"سيرام ساك"  شركة علىبتطبيق هذه الدراسة 

لكشف  محاولةلذي تسعى إليه هذه الدراسة يتمثل في بناء على ما تقدم ان الهدف الرئيسي ا

 التعرف و، ت التسويقيةالقرارعن الدور الذي يلعبه نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ 

بأهمية  سطيف- EURL SEKCERAM-"سيرام ساك"  شركة مسيري ادراك مدى على

وبحوث التسويق، التسويقية على مدى تطبيق الأنشطة  فالتعر، وكذا التسويقيةالمعلومات 
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بالإضافة إلى محاولة وضع نظام معلومات تسويقية و إعداد قواعد للبيانات التسويقية 

 بالمؤسسة.

 الدراسة وتساؤلاتها: إشكالية

 استنادا إلى ما تم ذكره يمكن طرح التساؤل الرئيسي بالصيغة الآتية:

 قية؟التسویالقرارات  اتخاذفي  التسویقيةما هو الدور الذي یلعبه نظام المعلومات 

ا من انطلاق الفرعيةمن خلال طرح مجموعة من التساؤلات  الإشكاليةبلورة هذه  وبمكن

 :يةالتال الصياغاتوالتي تم ترجمتها في  التسويقيةالمعلومات نظام مكونات  تحليل

 التسويقية؟القرارات  اتخاذفي  الداخليةما هو الدور الذي تلعبه السجلات  –

 التسويقية؟القرارات  اتخاذفي  التسويقما هو الدور الذي تلعبه بحوث  –

 ة؟التسويقيالقرارات  اتخاذفي  التسويقية الاستخباراتما هو الدور الذي تعلبه  –

 فرضيات الدراسة:

ن عبعد عرض إشكالية موضوعنا وأهميته وكذا السؤال الرئيسي نطرح إجابات مبدئية 

 ونصيغها في الفرضيات التالية:الأسئلة المطروحة سابقا، 

 وهي الفرضية التي يرتسم إدعاؤها في الصياغة التالية: الفرضية الرئيسية:

ى مستو یوجد دور معنوي لنظام المعلومات التسویقية في اتخاذ القرارت التسویقية عند

 (α =0.05الدلالة )

 وهي: فرضيات فرعية ثلاثتندرج منها 

ند ية عيوجد دور معنوي للسجلات الداخلية في إتخاذ القرارات التسويقية الإستراتيج -

 (.α =0.05)مستوى الدلالة  

 عند يوجد دور معنوي لبحوث التسويق في إتخاذ القرارات التسويقية الإستراتيجية  -

 (.α =0.05)مستوى الدلالة 

ية عند اتيجالتسويقية الإستر يوجد دور معنوي لاستخبارات التسويقية في إتخاذ القرارات -

 (.α =0.05)مستوى الدلالة 

 الدراسة: أهمية

 :يستمد هذا البحث أهميته من الاعتبارات التالية

 وفرها فيتي يأهمية نظام المعلومات كتنظيم لتدفق المعلومات لمتخذ القرار والتسهيلات ال -

 .معالجة القرارات الفعالة والصحيحة



 المقدمة العامة

 

 
 ت

 مشاكلالمؤسسة في مواجهة حالات عدم التأكد ومعالجة الأهمية القرار التسويقي في  -

 .التسويقية الحالية ومحاولة العلاج الوقائي للمشاكل محتملة الوقوع

ية سويقلفت انتباه المسيرين في المؤسسات الجزائرية إلى وجود أساليب علمية وطرق ت -

 .لمعالجة مشكلة اتخاذ القرار وتقليل من حالة عدم التأكد

 إختيار موضوع الدراسة:دوافع 

 لقد تم إختيار هذا الموضوع نتيجة لعدة عوامل نجيز أبرزها فيما يلي:

 الاهتمام والميل الشخصي لمجال التسويق. -

 تناسب الموضوع مع تخصصي. -

 قابلية الموضوع للتطبيق في المؤسسة. -

 كثرة المراجع وتنوعها. -

 أهداف الدراسة:

 :المتضمنة في الإشكالية بالإضافة إلى يرمي هذا البحث لإجابة على التساؤلات

 .فقإبراز أهمية المعلومات في عصرنا الحاضر ودور نظم المعلومات في تفعيل التد -

 .التعرف على أسس بناء نظام المعلومات حتى يكتسي صفة الفعالية -

جانب ي الإبراز أهمية القرارات التسويقية في حل المشكلات التي تتعرض لها المؤسسة ف -

 .ي ومدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في توفير المعلومات اللازمةالتسويق

 :منهـج البحـث

 ماعيةلدراسة موضوع البحث، استخدمنا المنهج المعتمد في البحوث الاقتصادية والاجت

 فاهيمبصفة عامة، فقد اعتمدنا على المنهج الوصفي والتحليلي وذلك من خلال عرض الم

ىو قصد المتعلقة بنظم المعلومات بصفة عامة لإسقاطها على نظم المعلومات التسويقية،

أسلوب  ثم استخدمنا .وأهميته في اتخاذ القرارات التسويقيةوصف المعلومات التسويقية 

 . دراسة حالة في الجزء التطبيقي لتفسير الظاهرة المدروسة،مع إجراء استبيان

 نموذج الدراسة:

وذج على ضوء عناصر المشكلة وكذا أهداف الدراسة وفرضياتها فإن التصور العام لنم

 قيةالتسوي قراراتالمستقل بأبعاده في إتخاذ ال تغيرالمالدراسة والذي يوضح الدور الذي يلعبه 

 يتبلور في الشكل أدناه:

 



 المقدمة العامة

 

 
 ث
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 تمهيد:

لطلب زداد افي عصرنا الحاضر ، حيث احيويا  مما لا شك فيه أن ّ المعلومات أصبحت تشكل دور       

طور و التعليها، بشكل كبير وملحوظ بالنسبة لجميع أنواع المؤسسات دون استثناء والسبب في ذلك ه

ظم هم النأالمعلومات والاتصالات وبالأخص نظام المعلومات التسويقي الذي يعد أحد  نظمالكبير في 

 النجاح في الأسواق .  معلومات تساعد المنظمة على توليدالقائمة على 

حيث سيتم  ، لقرارا اتخاذ ولذا سنركز اهتمامنا في هذا الفصل على المبادئ الأساسية لنظام المعلومات     

، الأول المبحث في  التسويقي اتخاذ القرارالتسويقي و  المعلوماتمن خلاله تناول الإطار النظري لنظام 

و  لتسويقيةا الأول تعريف نظام المعلومات المطلب فينتناول أساسية،  مطالب ثلاث إلىوذلك بتقسيمه 

 يقيالتسو ارالقر ماهية اتخذأهميته بالنسبة للمؤسسة و بعد ذلك نصل إلى المطلب الثاني الذي نتناول فيه 

 ، امايقيالتسو باتخاذ القرار التسويقية علاقة نظام المعلوماتو في الأخير المطلب الثالث الذي يشمل 

 الدراسات السابقة . إلىالثاني سنتطرق المبحث 

 المبحث الأول: الأدبيات النظرية 

 المبحث الثاني :الأدبيات التطبيقية 
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     اتخاذ القرار التسويقي و ماهية نظام المعلومات التسويقي الأول: المبحث

كي ويقية ولت التس،ولا يمكن لأي قرار أن يأخذ بدون المعلوما التسويقيةتعتبر المعلومات شريان العملية 

ومات تكون هذه الأخيرة شاملة ومجددة ينبغي أن تكون مجتمعة وفق نظام معين يدعى نظام المعل

 . النظام بهذا علاقة ماله كل إلى،حيث سنتطرق في هذا المبحث  التسويقية

 نظام المعلومات التسويقي الأول: المطلب

 التسويقية: تعريف نظام المعلومات الاولالفرع 

  System Informatique Marketing SIM مفهوم نظام المعلومات التسويقية

ة بالمشاكل ب الحديثسالييــرتبط احتيــاج مــدراء التســويق للمعلومــات التســويقية التي تعتمــد علــى الأ

ة مـن سـويقي،ونتيجـة لـذلك يختلف نظـام المعلومات التوحلهـاالمحددة التي يجب علـيهم مواجهتهـا 

علومـات مـن م لأخرى وتظهر أهمية نظام المعلومات التسـويقية فيمـا يـوفره لإدارة التسـويقلمؤسسـة 

في  لسياسـيةالوجيا،التكنو،  الاقتصادية، العوامـل  المنافسينوبيانـات دقيقـة عـن المستهلكين ، الطلـب، 

ق من ة التسويإدار خارجية وكـذا بيانـات مـن السجلات الداخلية وغريها من البيانات التي تمكنالبيئـة ال

ل ، بالشـككذلـبه ، وتحليل قطاعـات التسـويق ومـا شـا تحديد وقياس الفـرص وتحليل الطلـب والتنبـؤ بـه

 لمعلوماتـام امفهـوم نظ . ولقـد ظهـرالتسـويقيةالـذي يسـاعد مـديري التسـويق علـى اتخاذ قراراتهم 

 إدارة  يفيجابية إ، كاتجاه حـديث ومتطـور لإحداث تغييرات  السـتيناتبدايـة   فيالتسـويقية لأول مـرة 

 . التسويقيةالأنشطة 

 : أهمهاوهناك عدة تعار يف تنظم المعلومات التسويقية 

ن الأشخاص والآلات )نظام متداخل م بأنهافقد عرف بعض الكتاب نظم المعلومات التسويقية 

والإجراءات مصمم بطريقة تهدف إلى تدفق منتظم من المعلومات من المصادر الخارجية والداخلية 

 . 1(التسويقلاستخدامها في مختلف القرارات التسويقية التي تواجه إدارة 

والمعدات  وقد عرف كوتلر نظام المعلومات التسويقية بأنه ) نظام مستمر من الاتصال الفعال بين الناس

والإجراءات لجمع البيانات وتحليلها وتقييمها وتوزيعها في نفس الوقت ولجعلها معلومات أكثر صلاحية 

 2في اتخاذ قرارات المسوقين لتحسين مجوداتهم التسويقية وتنفيذها والرقابة عليها(.

لفريد النجار يقول فيه : " نظام المعلومات التسويقي يتضمن التفاعل المركب بين  وعرفه –

المتخصصين والآلات المستخدمة لضمان جمع وتحليل وتدفق المعلومات التسويقية من المصادر 

الداخلية والخارجية ، واللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية تحت الظروف المختلفة )كاملة، ناقصة ، 

بالشركات التي تقوم بتقديم سلع أو خدمات من الحاضر  وفرة ( ،وذلك لخدمة مديري التسويق غير مت

 3". المستقبلأو 

                                                             
1  BRIEN Richard H et STAFFORD James E, « Marketing information systems: A new dimension for marketing 
research », Cite in: Journal of marketing, Vol. 82, July 1968, pp: 19-23 

 
2 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit, p : 137  
 

  3  فريد النجار ،إدارة منظومات التسويق العربي والدول ،مؤسسة شباب الجامعة ،الإسكندرية 1998، ص 162
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بأنه : " مجموعة مهيكلة أو متفاعلة من الأفراد والآلات  Maire Le و Evrard يعرفه كل من

ر داخلية وخارجية والاجراءات الموجهة لإنتاج تدفق منتظم من المعلومات الملائمة القادمة من مصاد

 4للمؤسسة والمرسلة بالأساس لخدمة القرار التسويقي".

يع و لتجم من دراسة هذه التعاريف نستنتج تعريفا لنظام المعلومات التسويقي بأنه طريقة منظمة –

ؤسسة د المتسجيل و تبويب و حفظ و تحليل البيانات التي تتعلق بنشاط المؤسسة التسويقي حيث يم

لها في ستعمابالمعلومات الضرورية في الوقت المناسب و بالشكل والدقة المناسبين و ذلك من أجل ا

  .ناجحاتخاذ القرارات التسويقية بشكل دقيق و 

 أهمية و أهداف نظام المعلومات التسويقية:  الفرع الثاني

 أهمية نظام المعلومات التسويقية : .1
ت البيانـاومـات تظهر أهمية نظـام المعلومات التسـويقية مـن خلال عمـل النظـام وتـوفيره للمعلو

 :فيما يلي أهميتهوتتجلى   الملائمةفي الوقـت المناسب وبالجودة المناسبة وبالدقة 

 لقـرار امتخـذ  أنها تسـاعد إذا. التسـويقيةالمعلومات المساعدة في اتخاذ القـرارات توفير

لـى عد ذلـك فكلمـا تـوافرت معلومـات كافيـة ودقيقـة كلمـا سـاع ، قراراتـهبنـاء   في

 نشطةتحقيق أحسـن للنتـائج والأهداف المرجوة وتنفيـذها وكـذا الرقابـة علـى الأ

تحليل  عنـد . ومنهـا يـوفر المعلومات والبيانـات المطلوبة لمدراء التسـويقالتسـويقية

 . قرارال لاتخاذالبـدائل 

  بصفة   رغباتهمازدادت أهمية وضرورة المعلومات نظرا لتعدد المستهلكين، و تغير

مستمرة، و كذلك زيادة حجم الأسواق و انتشارها،و تنوعها وكذلك زيادة المنافسة و 

تعقدها، فلم يعد رجال التسويق يعتمدون على المنافسة التقليدية التي تركز على السعر، 

و استخدمت العديد من المتغيرات كالعلامات التجارية و التنوع في بل تعددت أساليبها 

المنتجات و الإعلان و الترويج و غيرها و الجودة و الخدمات المختلفة و خاصة خدمة ما 

 5.البيعبعد 

 تمويــل ج والتنظــر نظــم المعلومات التســويقية إلى أعمــال المؤسسات الخاصة بالإنتا

 . لمتكامات التسويقية وتضعها في قالب واحد وتحللها بشكل والتخــزين والسياســ

  ع نطاقه،اتسا وزيادة أهمية نظام المعلومات التسويقية نظرا لزيادة تعقد النشاط التسويقي 

فالمنظمة توسع أسواقها حتى المستوى الدولي، فعلى الرغم من أن معرفة سلوك 

جها، و تحتا ت السلوكية للمستهلك التيالمستهلك لازالت محدودة فإنها بحاجة إلى البيانا

 . تحليلهالابد من فهمها و 

 إمكانية تعديل المعلومات دون جهد ، من خلال نظام الحاسب الآلي ((Online لإجابة وا

يل ي تحلفعلى أي أسئلة تتعلق بالعملاء أو السلع ...بشكل فوري ،كما يمكن أن تستخدم 

ستخدام نية اطبقا لنوعية العملاء فضلا عن إمكا نتائج النشاط اليومي موزعا جغرافيا ،أو

 . هذه المعلومات في تقييم كفاءة السياسات التسويقية

  تشجيع الإدارة التسويقية على تحمل المخاطرة والبحث الدائم عن الفرص التسويقية

 6،والتي لا تتضح أبعادها إلا بتوافر المعلومات التسويقية المناسبة .

  تعتبر المعلومات التسويقية التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية ذات قيمة عالية

للمديرين خاصة مديري التسويق في اتخاذ قراراتهم التسويقية حيث توجه معلومات 

المديرين إلى القرارات الرشيدة في مجال أعمالهم حيث يزود النظام المديرين 

                                                             
4 - Evrardy et Le Maire. P Modeles et décisions en marketing ,cité in .Evrard .Yves et autres market :etudes et 
recherche en marketing ,Ed ,Dunod ,Paris ,2000 ,P 545 

  فراحتية العيد، دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط لنشاط التسويقي و الرقابة عليه      دراسة حالة: شركة مطاحن الحضنة 5 
  6  زير منير عبوي : نظم المعلومات التسويقية ،دار الراية للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولى ،الأردن ،2008، ص 166
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لاتخاذ قراراتهم و الرقابة على الأنشطة التسويقية و  بالمعلومات التسويقية والإستراتيجية

لا بد أن تكون المعلومات منتظمة باستمرار فمثلا: إذا أحس مدير المبيعات بمشكلة معينة 

مع قطاع كبير من العملاء ويريد أن يحل هذه المشكلة يستطيع نظام المعلومات أن يوفر 

ا أن يحل مشكلة العملاء بسرعة و بأقل له البيانات و المعلومات التي يستطيع من خلاله

جهد و كذلك مدير المخازن يستطيع أن يستفيد من نظام المعلومات التسويقية بمعرفة 

الطلبات الحالية للعملاء و الطلبات المتوقعة و يتم تجهيزها لنقلها إلى العملاء مباشرة بعد 

ك مدير الإنتاج يستطيع مقارنة المخزون الحالي من السلع مع الأصناف المطلوبة، و كذل

أن يستفيد من المعلومات التسويقية المتاحة في إعداد خطط الإنتاج و جدول التشغيل حتى 

يحقق المطلوب للعملاء في الوقت المناسب و بالجودة المناسبة لذا فإن نظام المعلومات 

  .الشكلالتسويقية يمكن أن يستفيد منه كل المديرين في المؤسسة و ذلك كما هو في 

 نظام المعلومات التسويقية. أهمية: يوضح مدى 1الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اعة باء للطبالتسويق في القرن الحادي والعشرين، دار قإستراتيجيات أمين عبد العزيز حسن، -المصدر: د

 153ص، 2001 القاهرة، والنشر والتوزيع،

 أهداف نظام المعلومات التسويقية : .2

 :يلييهدف نظام المعلومات التسويقية إلى تحقيق ما 

 .يةالتسويقالتحديد الدقيق لاحتياجات المستخدمين من مخرجات نظام المعلومات  -

 . الملائمةإنتاج البيانات و المعلومات التسويقية المطلوبة بالمواصفات  -

إعداد خطة كاملة للتدفق السليم للبيانات و المعلومات فيما بين نظام المعلومات  -

و هذا لضمان التكامل و  التسويقية و باقي النظم الوظيفية الأخرى بالمؤسسة ،

، و كذلك لتوفير  المعلوماتجمع و تدفق  التنسيق فيما بينها، و لتجنب الازدواجية في

 7.التسويقيةالمادة الخام المناسبة لنظام المعلومات 

                                                             
 النقال للهاتفالجزائر  اتصالات مؤسسة حالة دراسة)للمؤسسة التنافسية القدرة تفعيل في التسويقية المعلومات نظام دور الناصر، عبد خـري

  7 موبيليس( ،رسالة ماجستير،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة البليدة،الجزائر جـوان 2006،ص.85  

العلياالإدارة   

 

 

 نظام المعلومات التسويقية

 الأفراد

 التسويق

 الإدارة المالية

 العلاقة العامة

 الإنتاج

 المخازن و النقل
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يقية ت التسو، و المراقبة على العمليا التنفيذ، و  التخطيطمساندة أنظمة التحليل و  -

 : إلىبالمؤسسة ، و هو ما يؤدي بالنهاية 

 .الأسواقالتعرف على  -

 .للتطويراكتشاف الفرص الملائمة  -

 تخطيط و تنفيذ القرارات . -

 . للمؤسسةتحسين الكفاءة البيعية و التسويقية  -

 .التسويقيةالمراقبة المستمرة للسياسات  -

 .المنظمةالنظرة العامة والشاملة لأعمال  -

 8.المهمةالجمع المنظم للبيانات مع الاحتفاظ بالبيانات  -

يم ع لتنظ، لا بد له أن يخض منهلكي يحقق نظام المعلومات التسويقية الأهداف المتوخاة 

 .الموالية. و هو ما يتم التطرق له في الفقرة معين

  التسويقيعمليات نظام معلومات :الفرع الثالث 

إن وظائف المعلومات متنوعة و متعددة و تتفاوت أهميتها من وظيفة لأخرى و كل هذه الوظائف أساسه 

معالجتها و تخزينها و بعد ذلك توزيعها و إيصالها إلى المعلومات ، فهي تتلخص في تجميع المعلومات ثم 

 9مواقع طلبها ، وهي كما يلي:

 جمع البيانات: أ.

 ثل في جمع البياناتتجدر الإشارة إلى أن الوظيفة الأساسية لنظام المعلومات التسويقية تتم              

بيانات إنما ال مع، وبيانات تستحق الجسواء كانت من البيئة الداخلية أو الخارجية، باعتبار أنه ليست كل ال

 تسجل قبل لاالضرورية لاتخاذ قرارات تسويقية معينة. فهناك مثلا بعض البيانات لها أهمية في المست

نا هذا ي عصرلكون ذلك يكون على حساب التكاليف، أي تكاليف الجمع و التخزين، غير أننا نلاحظ أنه ف

حين لطيات أصبحت تجمع بكميات هائلة و سريعة و تخزن و مع إدخال الحاسوب في وظيفة جمع المع

 استعمالها بأقل التكاليف.

ها مدى صحت كد منو تبدأ بجمع البيانات من مصادرها المختلفة إلى نظام المعلومات و يتم تسجيلها و التأ

 نقطةن ملبيانات اهذه  و دقتها و المصادقة عليها، و بعدها يتم تصنيفها تبعا لأماكنها الرئيسية و بعدها نقل

 :الحصول عليها إلى أماكن تشغيلها و يتم حسب الخطوات التالية

 كل لصغية م:نظرا لوجود المؤسسة في محيط يتميز بحدة المنافسة ينبغي عليها أن تكون الإصغاء

لال التطورات و المتغيرات التي تحدث على مستوى المحيط و سلوك المستهلك و هذا لاستغ

 .التهديدات المحتملة كلالفرص المتاحة و تفادي 

نوعية  مية وصغاء الخارجي الذي يجمع معلومات كو لهذا فالمؤسسة التي تبني نظام معلوماتها على الإ

مات معلو للعمل على المدى المتوسط و الطويل، و كذلك يضاف إليه الإصغاء الداخلي لحيازة  نافعة

 .المؤسسة يكون موقعها التنافسي جيد تنظيمتخص 

 ي حل ا فجمع دقيق لكل المعلومات الرسمية مرتبة و متسلسلة و مخزنة بغية استعماله :الجمع

 .المشاكل

 :تخزين البيانات 

                                                             
  8 ثابت عبد الرحمان إدريس، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق،ص155)
  9 الدهراوي جمال الدين مطفى، محمد سمير كامل، مرجع سبق ذكره، ص19



.............................................................................الجانب النظريالفصل الأول  
 

 
6 

لتطورات اابعة هي وظيفة رئيسية للرقابة لأهنا تسمح بالمحافظة التاريخية للمعلومات الضرورية لمت

لترتيب، طرق ا)في البيئة.و يستعمل وسائل تقنية )ملفات ورقية، ملفات تقنية( و كذلك طرق تنظيمية 

 التخزين على الأرشيف(.

بارها حجر تخزين البيانات يؤدي بنا إلى الحديث عن قاعدة المعطيات باعت إن الحديث عن          

مات الأساس بالنسبة لنظام المعلومات التسويقية لغرض تلبية حاجات رجال التسويق من المعلو

لبيانات زين االضرورية ولقد ساعدت الثورة المعلوماتية و الحاسبات الإلكترونية على تطوير وظيفة تخ

 .في المؤسسة 

 معالجة البيانات : ب.

 رة فهناك احتياجاتتختلف عملية معالجة البيانات التسويقية حسب احتياج المؤسسة لهذه الأخي             

لبيانات اخزين روتينية و أخرى غير روتينية، فالأولى تقتضي عملية التحليل إذ تقوم المنظمة بعملية ت

عطيات لأن الم ويقيةانات وظيفة مهمة لنظام المعلومات التسالتسويقية و تصنيفها وتعتبر عملية معالجة البي

لذي لمنشود اهدف او البيانات التي تم جمعها،لا تعطي معنى حقيقي إلا بعد معالجتها، و بعد ذلك يتحقق ال

 يصبو إليه رجال التسويق

 :  البيانات تصنيف ج.

ـكل أوضــح حيــث يــتم تصنيفها في فئــات ، ومجموعات متجانســة بحيث يكــون اها شـ           

 ملاء.اس الع، وعادة ما يتم التصنيف على أساس بيعي أو حسب المناطق البيعة أو على أسوأرقىومدلول 

 : المعلوماتنشر  د.

تيجة نعتبارها ها باحتى تؤدي المعلومات التسويقية دورها كما ينبغي، لا بد من نشرها و تبليغ            

لجة ة في معادى الدقالتي قام بها نظام المعلومات التسويقية ومن خلال هذه النتيجة تظهر مالمعالجة عملية 

 واتخاذ وجبات العمل في المؤسسةلرجال التسويق بالإطلاع الحسن على متسمح البيانات، كما انها 

 القرارات التسويقية الملائمة و المناسبة.

 :  البيانات تجديد ه.

وذلـك عـن طريـق مـا يطـرأ عليهـا مـن تطـور وتغيـري وتعـديل حسـب التغير في بيئـة              

 10المنظمة الداخلية والخارجية، وكذلك من مراجعتها للتأكد من دقتها وصحتها.

 لب الثاني: اتخاذ القرار التسويقيالمط

 أهميته  و القرارمفهوم اتخاذ  :الأولالفرع 

 القرار اتخاذ تعريف:أولا

كنهـا لالتخمين ولحدس تتمثل عملية اتخاذ القرار جانبا مهما في العملية الإدارية وقد اسـتندت قديما علـى ا

 مشاكلدقـة ولتسـاهم في حـل ال اليوم أصحبت مبنية على أسلوب علمي حتى تكون القرارات أكثـر

 .خاذهاتم اتيالإدارية, فـإن نجاح المؤسسات يتوقف إلى حد كبير على مدى سلامة ورشد القرارات التي 

 :ويتضح معنى اتخاذ القرار الإداري من خلال عدة تعار يف أهمها

                                                             
ماجستير، كلية  مذكرةتيارت، مطاحن مؤسسة حالة دراسة التسويقي المزيج قرارات ترشيد في دوره و التسويقية المعلومات نظام سعيد، سعيداني

  10 العلوم الاقتصادية و التسيير ، جامعة البليدة، الجزائر، جوان، 2005،ص ص 70_71 
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يير مثل: اكتساب حصة عملية اتخاذ القرارات هي الاختيار القائم على أساس بعض المعا :"التعريف الأول

أكـبر من السوق, تخفيض تكاليف النقل, توفير الوقت, زيادة حجم الإنتاج والمبيعات. وهذه المعايير 

عديـدة لان جميع القرارات تتخذ وفي دهن القائم بالعملية بعض هذه المعايير, ويتـأثر اختيـار البـديل 

 11"الأفضل إلى حـد كبـير بواسـطة المعايير المستخدمة

تعرف عملية اتخاذ القرار بأنها " إصدار حكم معني عما يجـب أن يفعلـه الفـرد في  :الثاني التعريف

موقـف مـا وذلـك عنـد الفحـص الـدقيق للبـدائل المختلفة التي يمكن إتباعهـا, أوفي لحظة اختيـار بـديل 

 12  ".القراربدائل مختلفة, وفقا لتوقعات مختلفة لمتخذ  معيـن بعـد تقيـيم 

 13 ."اختيار بديل من عدة بدائل متوفرة لتحقيق هدف, حل مشكل أو انتهاز فرص  "التعريف الثالث:

ـى بعـض ية عليتضح لنا من خلال هذه التعاريف أن عملية اتخاذ القرارات هـي عمليـة الاختيار لإمكان

ـدف هلـب وجـود وقـوع القـرار يتطمـن بيـن عـدة بـدائل قصـد تحقيق هـدف معيـن, وبالتالي  ,المعايير

 ـة أكبـراب حصوكـذلك تعـدد الإمكانيات, كمـا الاختيار يقـوم علـى أسـاس بعـض الأهداف مثـل: اكتسـ

 ....مـن السـوق, تخفيض التكاليف, توفير الوقت, زيادة حجم الإنتاج والمبيعات

تغيرات البيئـة الداخليـة والبيئـة الخارجية إذن فـالقرار التسـويقي يجـب أن ينبثـق عـن تقـدير كامـل لم

 14.وهذا التقدير يستند في جوهره على المعلومات التي يتيحها نظام المعلومات التسويقية  للمنظمـة 

أكثـر  تلفين أوين مخإذن فعملية اتخاذ القرار هي الاختيار القائم على عدة معايير لبديل واحد من بين بديل

 .ذا يعتبر القرار بمثابة الوسيط بين التفكير والفعل الحقيقيبغرض تحقيق الهدف, وله

 القرار اتخاذ عملية : أهميةثانيا

 اتخاذها في ظاميالن وحقه القرارات اتخاذ على فقدرته للمدير الجوهرية المهام من القرارات اتخاذ يعتبر

 مليةالع محور القرار اتخاذ عملية أصبحت هنا المؤسسة، ومن أعضاء من غيره عن يميزه الذي هو

 في ءة قيادتهاوكفا القدرة على بعيد حد إلى يتوقف مؤسسة أي تحققه الذي النجاح مقداروأصبح  الإدارية

 تشهده ما مؤسسةال أهداف تحقيق في ودورها القرارات اتخاذ أهمية من زاد ومما ,السليمةالقرارات  اتخاذ

 من لإداريةا الجوانب كافة تشمل القرارات اتخاذ عملية أهدافها، فأصبحت وتعقدتعدد  من الأخيرة هذه

 .وثيقا ارتباطا بها ترتبط حيث ، تنظيم واتصالاتتنسيق،  ، تخطيط

 15المختلفة. مستوياتها في تتخذ التي القرارات وسلامة بكفاءة المؤسسة وفعالية كفاءة ترتبط وهكذا

تعتبر  حيث ,المؤسسة عليها تعتمد التي الدعائم أهم من القرارات اتخاذ عملية تعتبر ,ذكر لما استخلاصا

 16.القرارات اتخاذ هو الإدارية العملية فجوهر ,القرارات لاتخاذ متحركة شبكة الأخيرة هذه

                                                             
, الأردن ,عمان, 1نظريات ومفاهيم, دار اليازوري العلمية, ط -المدنية  الإدارة,(أسس  1998)العالق, بشري 11

 .148ص
 128,, صالإسكندرية, (د ط)للنشر,  الجديدة الجامعةوظيفة المديرين، دار  - الإدارية(أسس العملية  2002)لشرقاوي, علي 12
 جامعة 01  ,العدد ,وإدارية اقتصادية أبحاث القرار اتخاذ عملية على الرسمي الغير الاتصال تأثير ) ,2011 (دليلة ,بركان 13

 . 221 ص,بسكرة

,(دور نظام للمعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية دراسة ميدانية لمؤسسة توب لي, مذكرة مقدمة ضمن  2008), ولد محمدحبيب  14

 135 صوعلي الشلف, , حسيبة بن بوالتسيير الاقتصادية, كلية علوم الأعمال: أدارة تخصص, التسييرفي علوم  الماجيسترمتطلبات نيل شهادة 
 . 13 ص ,عمان ,)ط د( ,الحامد دار ,الإدارة أساسيات ، (1998) خرونو ا ,حداد وشفيق ,حريم حسين15

 ,بسكرة جامعة 10 , العدد ,وإدارية اقتصادية أبحاث القرار اتخاذ عملية على الرسمي الغير الاتصال تأثير )2011 ,(دليلة ,بركان 16
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 القرارات : تصنيفالثاني الفرع

التي  لاحياتالص ومدى يشغله الذي الإداري المركز باختلاف القرار متخذ يتخذها الذي القرارات مختلف

 :إلى لقراراتا لتصنيف أساسا اتخاذها يمكن التي المعايير وتعدد ضمنها تعمل التي والبيئة بها يتمتع

 المبرمجة وغير المبرمجة القرارات :أولا

 لمشكلاتا حل مع تتعامل والتي سلفا، المخططة القرارات تلك بها يقصدالمبرمجة:  القرارات 

 مشكلة أي مع التعامل أو حل وإجراءات وطرق أساليب تحديد يتم أين الروتينيةأو  المتكررة

 منح أو يدجد موظف راتب تحديد ذلك أمثلة ومن التفكير، في كبيرا جهدايستدعي  لا وحيث سلفا،

 حالة لبك الخاصة الإجراءات توضح حيث وهكذا .... موردهاإلى  الطلبات إرسال أو الإجازات

 .بها المعمول اللوائح واقع من

 مبرمجة الغير القرارات: 

 من معينا جهدا تستدعيلذلك  ,متشابهة غير ظروف في أو متكررة غير زمنية مدة في تحصل التي وهي

 ذلك أمثلة إضافية،ومنتكاليف  تحمل وربما المعلومات من كاف قدر على الحصول جانب إلى التفكير

 هذا أن هنا والملاحظ التوسع، أو الاندماج قرارات أو بالسواق جديد منتوج طرح أو جديد فرع تأسيس

 وتبذل .(العليا الإدارية المستويات) المنظمة وقيادة الاستراتيجي بالبعد يتعلق القرارات من النوع

 الخبرات على اعتمادا مبرمجة أخرى إلى المبرمجة غير القرارات لتحويل كبيرة مجهودات المؤسسات

 17 .وتنفيذه واتخاذها دراستها منالمتراكمة 

 الشخصية والقرارات التنظيمية القرارات :ثانيا

 يشغلها، لتيا الرسمية الوظيفة إطار في المدير يتخذها التي القرارات وهي:التنظيمية القرارات 

 أو لتعليماتا حيث من لها التنظيمية للطبيعة وتجسيدا للمنظمة العامة للسياسة انعكاساويمثلها 

 .. لاتخاذها شخص اي تعويض او تحويل يمكن ثم ومن ,إطارهافي  تسير التي الأنظمة

 ميدان يف الإدارية وخبرته الذاتية وميوله المدير شخصية تعكس التي فهي :الشخصية القرارات 

 .القرارات هذه اتخاذ صلاحية تعويض يمكن لا الحالة هذهوفي  ,العمل

 عليها تستند التي المعلومات حجم أو درجة حسب القرارات :ثالثا

 :حالات ثلاث إلى وتقسم اتخاذها لظروف وفقا القرارات هذه تصنف

 بالنتائج التنبؤ من تمتلكه التي الكافية المعلومات القرار متخذ يمتلك الحالة هذه ففي:التأكيد حالة 

 . منها كنمم عائد أكبر لتحقيق يسعى فهو وعليه ,الكثيرة البدائل بين من لخياراتهالمتوقعة 
 النتائج يقتحق احتمالات وبحسب ,البدائل بتطوير المدير يقوم المخاطرة ظل في :المخاطرة حالة 

 المحتملة تائجالن لحساب الكمية بالأساليب الحالات من العديد في مستعينا بديل، كلمن  المرتقبة

 .بديل لكل
 من تحديدا أقل) محددة غير بديل كل على المترتبة النتائج تحقيق احتمالات فإن:التأكيد عدم حالة 

 العوامل هذه وكانت القرار في المؤثرة العوامل من كبير عدد هناك كان فإن . (المخاطرالحالة 

                                                                                                                                                                                             
 .22 , 221 2ص

 ص ,الإسكندرية ,)ط د( ,للنشر الحديث العربي المكتب ,الأعمال وإدارة تنظيم  ) ,1993 (السلام عبد ,قحف وأبو الغفار عبد ,حنفي 17

1. 
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 الشخصي حكمه على يعتمد القرار متخذ فإن ,شديد استقرار عدم حالة فيكانت  أو متشابهة غير

 18 .والآراء الأفكار لتعزيز الجماعي والتقرير الاستشارة إلىاللجوء  إلى السابقة،إضافة وخبراته

 لأهميتها وفقا القرارات :رابعا

 :الإدارية حسب القرارات هذه وتصنف

 الإستراتيجية: القرارات 

 من عالية بدرجةعليها  يفضي ما وهذا العليا الإدارة مستوى على القرارات من النوع هذا اتخاذ ويتم

 مصدرها في الأمد،وتطابق الطويلة الخطط عن الناجمة المنظمة أهداف القرارات هذه وتحدد19.المركزية

للتنبؤ  يستخدم أنه النوع هذا يميز نوعها،وما من الفريدة والقرارات المبرمجة غير القرارات وصفاتها

 20.وبيئتها المنظمة في والملائمة التكيف ولتحقيق بالمستقبل

 تتطابق حين الوسطى الإدارة مستوى على القرارات هذه اتخاذ يتم:والتنظيمية الإدارية القرارات 

 منها المتبقي الجزء يعود فيما ,العامة القرارات من وجزء المبرمجة القرارات من جزء مع

 الوحدات على والرقابة الاستخدام وكفاءة بفعالية هذا المستوى قرارات تهتم التشغيلية للقرارات

 21.الإستراتيجية القرارات وأهداف سياسات في وأدائها الإدارية

 التشغيلية القرارات: 

 ,والوسطى العلياالإدارة  عن الصادرة للقرارات تنفيذ وتتضمن والروتينية بالتكرار القرارات هذه تتصف

 22 .اللامركزية من عالية بدرجة تتصف يجعلها ما وهذا تفصيلية قرارات بإصدار وذلك

 القرارات وهو القرارات من رابع نوع يقابله وبالتالي الإدارية للمستويات رابع مستوى يضيف ما وهناك 

 .المعرفية

 المعرفية القرارات: 

 هذا في المستخدمةالاتصال  وأساليب ,للمنظمة المكونة الأجراء من المعلومات بانتقال الأخيرة هذه وتهتم

 23.الجديدة الأفكار بتقييم تهتم كما ,الانتقال

 التسويقي القرار اتخاذ عملية : مراحلالثالث الفرع

 المراحل من مجموعة إلى اللجوء وجب والأفضل الأمثل التسويقي القرار إلى الوصول يتم وحتى

 24يلي: فيما سردها تم التي و القرارات هذه متخذ والخطوات يسلكها

                                                             
 ,ماجستير رسالة ,الإدارية القرارات اتخاذ عملية فعالية من الرفع في الإدارية المعلومات نظام دور ) ,2004 (إسماعيل ,مناصريه 18

 0670 ,  ص ,المسيلة بوضياف محمد جامعة ,التسيير وعلوم التجاريةالعلوم  كلية

 143 ص ,الإسكندرية)ط ,د(الجديدة الجامعة دار ,والإدارة التنظيم أساسيات ) ,2002  (السلام عبد ,قحف أبو 19

 274 ص, الأردن)ط ,د (والتوزيع للنشر الحامد  ,والوظائف والنظريات المبادئ الإدارة) ,2001 (موفق محمد ,حديد 20

 246 ص ,الإسكندرية)ط ,د(الجامعية الدار , وتطبيقات ونماذج نظريات الأعمال إدارة ) ,2005 , (الرحمان عبد ثابت ,إدريس 21

 144ص ,سابق مرجع ,السلام عبد ,قحف أبو 22

 246 ص ،سابق مرجع ,الرحمان عبد ثابت ,إدريس 23
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 تحديد اوكذ المشكلة على التعرف فيها يتم المرحلة هذه في: الأهداف وتحديد المشكلة تشخيص .1

 عاكسة تكون قد المشكلة وهذه تخلفها، التي والأعراض ظهورها جوانب حيثمن  أبعادها

 وما وقالس تموقع و التوزيع الترويج، أو الإعلان السعر،أو  المنتج تخص تسويقية لمشكلات

 لتسويقيا التخطيط حيث من التسويقبإدارة  متعلقة تكون قد المشكلات هذه أن كما ذلك، شابه

 تخص التي تالمشكلاإلى  إضافة التسويقية، المعلومات وجمع التسويقية، والمراجعة الرقابة وكذا

 لمشكلاتامن  غيرها و والتطوير بالبحوث أو الأخرى بالمؤسسات المتعلقة التسويقية العلاقات

 تتعلق دق بل ذاتها حد في المشكلة تعكس لا قد والمشكلة للمؤسسة، التسويقي بالنظام الخاصة

 .تحقيقها إلى التسويق مدير يسعى معينة أهداف بتحديد

 :وتحليلها حولها المعلومات وجمع المشكلة تصنيف .2

 ومدى حجمها معرفة خلال من المشكلة هذه تصنيفالمرحلة  هذه في يتم المشكلة، على التعرف فبعد

 تأتي ذلك عدوب لحلها، المناسب القرار نوعأي  لها المناسب الحل وكيفية نوعية معرفة ثم ومن تعقدها

 جمع على القدرة على التسويقي القرارصنع  عملية تعتمد حيث المشكلة هذه حول المعلومات جمع خطوة

 توفر ويقيةالتس المشكلة تحليل يتطلب كما المختلفة، مصادرها من وذلك المعلومات من ممكن قدر أكبر

 نظام وهي لاأ النظم منمجموعة  توفرها التي الآراء ومختلف والتاريخية الأولية المعلومات من مجموعة

 تخباراتالاسوكذا  التسويقية البحوث في والمتمثلة الفرعية نظمه خلال ومن التسويقية المعلومات

 مقابلة، )من المعلومات هذه لجمع اللازمة الطرق تحديد إلى إضافة الداخلية، والسجلات التسويقية

 .الحلول لتنمية استخدمها ثم ومن تحليلها يتم اللازمة المعلومات توفير وبعد ملاحظة(، استقصاء،

 على لاعتمادوبا مختلفة حلول أو بدائل اقتراح الخطوة هذه في يتم حيثوتقييمها: البدائل تحديد .3

 التي جالنتائ بعض تحقيق في البديل يسهم أن ويجب السابقة، الخطوة في المجمعةالمعلومات 

 البديل تجانس بينها من جوانب لعدة وفقا بديل كل يقيم بعدها التسويقي،القرار  متخذ إليها يسعى

 المعايير. من وغيرها لتنفيذهالمتاحة  والبشرية المادية الموارد مع

 وتقييمه: وتنفيذه الحل إختيار .4

 إعادة عدب ومن تفصيلية خطواتفي  وضعه ثم للبديل السلبية الجوانب فحص الاختيار عملية تتضمن حيث

 ليتم أفضلها تقاءان و الآخرينمع  البديل منافسة ثم الحل، عليها يقوم التي والأسس الافتراضات في النظر

 إما المتعلقة يقيةالتسوالمشكلة  حل إلى يؤدي والذي مرحليا، أي تدريجي بشكل بعد ما في البديل هذا تنفيذ

 ثم ومن وترويج، وتوزيع وسعر منتج من التسويقي بالمزيج أو التسويقية بالعلاقات أو التسويقية بالإدارة

 المسطرةلأهداف ا تحقيق في مساهمته مدى من والتأكد البديل هذا تطبيق جراء من المترتبة النتائج تقييم

 .ةللمؤسس العامة للأهداف وفقا خاصة بصفة التسويقية الأهداف يحقق بما الأولى المرحلة في

 .التسويقية القرارات باتخاذ التسويقية المعلومات نظام المطلب الثالث: علاقة

 .القرار صناعة مراحل في التسويقية المعلومات نظام دور :الأول الفرع

 لأخصوباالقرار  صنع عمليات خدمة هو المؤسسة في المعلومات نظام وجود من الأساسي الهدف يعد

فعالة  اتقرار اتخاذ من والتأكد الإستراتيجية الخطط وضع خلال من وذلك التسويقية المعلومات نظم

في  أساسية مراحل أربعة بين فيه ميز الذي( H.Simon) نموذج حسب بالتحديد هذا ويظهر ورشيدة

 :وهي القرارات صناعة

 الاستخبار مرحلة في المعلومات نظم دور .1

                                                                                                                                                                                             
 .2009 عمان، الثقافة، دار ،والتطبيق( النظرية )بين الإدارية القرارات اتخاذ كنعان، نواف 24
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ممارسة  تيسير اشأنه من التي والخاصة الدورية التقارير تقديم على المرحلة هذه في المعلومات نظم تعمل

 . ليالفع الأداء مع المتوقع الأداء مقارنة خلال من وذلك الإدارية المشاكل عن البحث أنشطة

 التصميم مرحلة في المعلومات نظم دور .2

المختلفة  المتغيرات يتضمن مبسط نموذج شكل في القرار موضع المشكلة عن التعبير المرحلة هذه في يتم

 أو البيانات قواعد في مختلفة حقائق على المرحلة هذه تشمل ,بينها المختلفة العلاقات وأيضا للمشكلة

 وتجميع البدائل توليد وعملية للمشكل المكونة الهامة المتغيرات على وتنبؤات المعلومات نظمملفات 

 توفير خلال من الجهود تلك تدنيه يمكنها المعلومات نظم لكن ,كبيرا وقتا تستغرقبحيث  ,المعلومات

 25.البيانات بقواعد والسهلالسريع  الاتصال إمكانية

 والاختيار البحث مرحلة في المعلومات نظم دور .3

ياضية ر نماذج من توفره بما وذلك تحديده في تساهم لكن القرار بصنع تقوم لا المعلومات نظم عن

 أن ويمكن ,بالمناس الحل اختيار عملية ييسر مما وتقييمها الممكنة الحلول تحديد على وتعمل ..وكمية

 هنا الجهود كتل تدنيه يمكنها المعلومات نظم لكن ,كبيرا وقتا تستغرق بحيث ,المعلومات وتجميعتساهم 

 .للبدائل الكمي التقييم عملية إجراء طريق عنالقرار  دعم نظم

 التطبيق مرحلة في المعلومات نظم دور .4

ستقوم  التي افوالأطر المشاركة الأطراف فيها بما المعنية الأطراف إقناع عمليات يستلزم القرار تنفيذ

 يمكن وهنا معنيةال الأطراف من العديد بين اتصال لعمليات تحتاج ذاتها حد في الإقناع وعملية ,بالتنفيذ

 لنظم الأهم ور والد الاتصال شبكات خلال من الاتصالات هذه إجراء في القرار دعم نظماستخدام 

 نتائج عن دةومحد واضحة تقارير توفير خلال من التنفيذ نتائج متابعة هو ,المرحلةهذه  في المعلومات

 .القرارات جودة وتقييم التصحيحية الإجراءاتاتخاذ  في يساعد بحيث ,الأداء

  سويقيالت للمزيجالتسويقية  القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام : دورالثاني الفرع

 التأكد عدم حالة ظل في بصياغتها المؤسسة تقوم والتي المعقدة التسويقية القرارات القرارات اتخاذ يعتبر

 والتعقيديناميكية بالد متغيراتها تتسم الأخيرة وهذه الخارجية، البيئية بالظروف لارتباطها نظرا النسبي،

 تلجأ وسائل توجد أنه إلا فيها، التحكم تعَسر وبالتالي بحركاتها التنبؤ يصعب ما وهو تغيرها، سرعة وكذا

 نظام وجود في تتمثل والتي التأكد، عدم حالة من والتقليل الصعوبات هذه تذليل سبيل في المؤسسة إليها

 في تصُنع لتيا الرئيسية المجالات في البيئة هذه عن الضرورية التسويقية المعلومات بتوفير يقوم كفء

 .التسويقيبالمزيج  الخاصة التسويقية القرارات إطارها

 بالمنتج المتعلقة التسويقية القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام : دورأولا

 بين فمن ومتابعته، القرار تنفيذ غاية إلى المشكلة تحديد من انطلاقا مراحل بعدة القرار اتخاذ تمر عملية

 نظام وعلاقة الخطوات وهذه بالمنتوج، علاقة لها التي وخاصة بالتسويق المتعلقة منها نجد المشكلات

 26يلي: فيما موضحة بها المعلومات

                                                             
 جامعة ,التجارية كلية ,الإدارية التنمية مركز ,والتطبيقات المبادئ الإدارية المعلومات نظم ,)ت د(الهادي عبد علي ,مسلم 25

  143 .،ص,مصر ,الإسكندرية

 بشلغوم الجزائر إناد-مجمع هنكل حالة )دارسة القرار التسويقي اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام ، دورالفقون الشيخ بن رشيدة  26

 وعلوم الإقتصادية العلوم منتوري بقسنطينة، كلية (، جامعةمنشورة المؤسسات)غير تسيير في ماجستير (، رسالةالعيد

 .2005/2006التسيير،
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 تحديد وأ معالجتها المراد المشكلة تحديد المرحلة هذه في يتم حيث : المشكلة تحديد مرحلة .1

 بالمنتوج، علاقة لها التي تلك نجد بينها من والتي تحقيقها، إلى التسويق إدارة تسعى أهداف

 بعدها لخطوة،ا هذه في يتم كله وهذا حذفه، أو تحسينه أو منتوج جديد تقديم في بعضها والمتمثل

 التالية. المرحلة في ذلك و المعلومات جمع يتم

 لأخيرةا وهذه المعلومات، عن البحث خطوة تأتي المشكلة تحديد وبعد المعلومات: جمع مرحلة .2

 قالتسوي وبحوث التسويقية الاستخبارات في تتجسد العناصر من مجموعة يقوم بتوفيرها

 عن معلوماتكال الخارجية بالبيئة المتعلقة تلك المعلومات هذه بين من و الداخلية، والسجلات

و      نافسةالم المؤسسات عن معلومات أيضا ورغباتهم، وحاجاتهم اتجاهاتهم حيث من المستهلكين

 كما تيجيات،الإسترا هذه في والضعف القوة نقاط كذا و منتجاتها تسيير مجال في إستراتيجياتها

 منع أو اولتد مجال في والتشريعات القوانين و الحكومية المؤشرات أيضا المعلومات هذه تتخلل

 في السائدة التكنولوجية التطورات عن معلومات كذلك الأسواق، في معينة منتجات تداول

 ما في ماأ ،المؤسسة منتجات حياة مراحل على لتأثيرها نظرا المؤسسة فيها تعمل التي الصناعة

 المالية القدراتو الإمكانيات عن المعلومات في فتتمثل الداخلية بالبيئة الخاصة يتعلق بالمعلومات

 الحقيقية متطلباتهب السوق لإمداد اللازمة الإنتاجية الإستراتيجية أيضا للمؤسسة، المتاحة والفنية

 إدارة خطط نفيذلت واللازمة المتاحة والإدارية الحقيقية المهارات مزيج إلى إضافة المنتجات، من

 .الإطار هذافي  تدخل التي المعلومات من وغيرها المنتجات

 جةمعال خلال من وذلك التحليل، مرحلة تأتي المعلومات جمع خطوة وبعد:التحليل مرحلة .3

 مقارنته ثم من و السوق في منتوج بكل الخاص الأداء تحليل في ذلك ويتجسد السابقة،المعلومات 

 المختلفة بالمراحل الخاص التوقيت عنصر أيضا المنتوج، لهذا المحددة البيعية الخطة حيث من

 هذه تتجسد كذلك المنتوج، لهذا المتوقع التنافسي المركزإلى  إضافة منتوج، كل بها يمر التي

 منتوج، للك السوقية الحصة حجم ناحيةمن  وذلك للتسويق المنتج قابلية مراجعة في المعالجة

 متغير طلب أكان أيالمنتج  على الطلب نمط و المؤسسة، لمنتجات المستهلك ولاء درجة أيضا

 يتم رىأخجهة  من السوق، في للمؤسسة التنافسي المركز ذلك عن زيادة موسمي، أو مستقر أو

 و ،الإجمالي الربح هامش زاوية من وذلك ربحيتها مستوى حيث من المنتجات أداء مراجعة

 إجراءب التسويق إدارة تقوم بعدها ثم التكاليف، تغطية في المساهمة درجة و الربح،صافي 

 خلال نم له النسبي المنتج مركز تحليل أجل من وهذا المنتجاتوخطوط  المنتجات بين مقارنة

 مدى من كل إلى إضافة التكاليف، تغطيةفي  والمساهمة الربحية كذا و التكاليف و المبيعات

 .السوق في منتوج كل مستقبل وكذا المنتوج، استمرارية إلى الحاجة

 على اءبن وتطويرها البدائل تشكيل مرحلة تأتي التحليل مرحلة بعد: البدائل تنمية مرحلة .4

 عرض في تمثلةم تكون قد البدائل وهذه السابقة، المراحل في وتحليلها جمعها تمالتي  المعلومات

 وتحسينها هاتطوير المطلوب المنتجات أو الحالي، للمزيج إضافتها يمكن التي الجديدة المنتجات

 .حذفها المطلوب المنتجات بديل إلى إضافة وظيفتها، أو شكلها أو جودتها حيث من

المتاحة  لبدائلا بين من بديل اختيار السابقة الخطوة بعد المرحلة هذه في يتم حيث:القرار اتخاذ .5

 المنتوج إلغاء وأ الحالي، المنتوج تطوير قرار أو جديد، منتوج تقديم قرار اتخاذ في إما والمتمثل

 الإدارة يهاإل تستند المعايير من مجموعة هو البدائل هذه بين الاختيار وأساس وحذفه، الحالي

 هذا خلال أنفا لها التطرق تم والتي الأساليب من مجموعة علىالاعتماد  إلى إضافة التسويق،

 .الفصل

 27المتعلقة بالتوزيع التسويقية القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام : دورثانيا

                                                                                                                                                                                             
 

 (، رسالةالعيد بشلغوم الجزائر إناد-مجمع هنكل حالة )دارسة القرار التسويقي اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام ، دورالفقون الشيخ بن رشيدة 27
 .2005/2006التسيير، وعلوم الإقتصادية العلوم منتوري بقسنطينة، كلية (، جامعةمنشورة المؤسسات)غير تسيير في ماجستير
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 تحديد أو معالجتها المراد المشكلة تحديد المرحلة هذه في يتم حيث:المشكلة تحديد مرحلة .1

 بالتوزيع، علاقة لها التي تلك نجد بينها من والتي تحقيقها، إلى التسويق إدارةتسعى  أهداف

 إضافة ء،الوسطا أفضل اختيار الوسطاء، نوعية توزيع، قناةأفضل  اختيار في بعضها والمتمثل

 .المعلومات جمع يتم بعدها التوسع، إلى

 لأخيرةا وهذه المعلومات، عن البحث خطوة تأتي المشكلة تحديد وبعد:المعلومات جمع مرحلة .2

 تسويقال بحوث وكذا التسويقية الاستخبارات في تتجسد العناصر من مجموعة بتوفيرها يقوم

 طبيعة في متمثلةال و الخارجية بالبيئة المتعلقة تلك المعلومات هذه بينومن  الداخلية، والسجلات

 لممكنا الوسطاء توافر ومدى المنافسة حدة كذا و المستهلكين، وكثافة عدد حيث من السوق

 ةنوعي حيث من الوسطاءوظروف  إمكانيات إلى إضافة البيع، عملية في عليهم الاعتماد

 احتياجاتمع  سواء تناسبها ومدى وسيط كل طرف من عليها الحصول يمكن التي الخدمات

 نواعأ من نوع كل باستخدام التوزيع تكاليف كذلك المستهلكين، احتياجات مع أو المؤسسة

 مستوى إلى الوصول في وسيط بكل الخاص البيع جهاز كفاءة مستوى وأيضا الوسطاء،

 أو لتسويقا مراكز أو التجارية للمراكز بالنسبة وسيط كلموقع  و تحقيقه، المطلوب المبيعات

 للوسيط يالمال المركز عن معلوماتبتوفير  النظام هذا يقوم كما المنافسة، الأخرى المتاجر

 لتوزيعبا المتعلقةالمعلومات  النظام هذا يوفر كما المؤسسة، مع للتعاون استعداده ومدى

لمؤسسة ا تقوم التي المنتجات طبيعة أمثلتها ومن للمؤسسة، الداخلية البيئة من والمستقاة

 المادية لمؤسسةا إمكانيات إلى إضافة وطبيعتها، للتلف، قابليتها مدى و قيمتها حيث من بتسويقها

 .والبشرية

 جةمعال خلال من وذلك التحليل، مرحلة تأتي المعلومات جمع خطوة وبعدالتحليل: مرحلة .3

 و ة،المؤسس معها تتعامل التي السوق طبيعة وتحليل دراسة طريق عن السابقة،المعلومات 

 تتمتع لتيا الإمكانيات حصر ثم تسويقها، المؤسسة تتولى التيالمنتجات  طبيعة وتحليل دراسة

 وظروف كانياتإم وتقييم دراسة كذلك والبشرية،والمادية  المالية الناحية من وذلك المؤسسة بها

 الطرق كذا و الأساليب أنسب واختيار المنتجات، توزيع في عليهم الاعتماد يمكن الذين الوسطاء

 تأتي بعدها ا،بينه فيماالمفاضلة  إلى المؤسسة،إضافة منتجات لتوزيع عليها الاعتماد يمكن التي

 .البدائل أو الحلول وتطوير تنمية مرحلة

 على ءبنا وتطويرها البدائل تشكيل مرحلة تأتي التحليل مرحلة بعد:البدائل تنمية مرحلة .4

 أفضل في تمثلةم تكون قد البدائل وهذه السابقة، المراحل في وتحليلها جمعها تمالتي  المعلومات

 التوسع في المتمثل والخيار البديل إلى إضافة للمؤسسة، الوسطاءأنسب  وكذا التوزيع، أساليب

 .الحالية المنتجات فيهاتصرف  جديدة منافذ عن البحث خلال من

المتاحة  لبدائلا بين من بديل اختيار السابقة الخطوة بعد المرحلة هذه في يتم حيث:القرار اتخاذ .5

 المؤسسة، جاتمنت لتوزيع الأمثل الأسلوب اختيار قرار أو التوسع، قرار اتخاذ في إما والمتمثل

 سيتم الذي يطالوس نوع وكذا المؤسسة، لمنتجات المباشر غير للتوزيع المثلى الطريقةاختيار  أو

 يمكن لذيا التوزيع نطاق اختيار قرار إلى إضافة المؤسسة، منتجاتتوزيع  في عليه الاعتماد

 تم والتي الأساليب من لمجموعة وفقا الاختيار عملية وتتم المؤسسة منتجات توزيع في إتباعه

 .الفصل هذا خلال أنفا لها التطرق

 بالسعرالمتعلقة  التسويقية القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام : دورثالثا

 هذا بالسعر، المتعلقة القرارات تلك نجد جملتها ومن باتخاذها، التسويق إدارة تقوم قرارات عدة هناك حيث

 فإن لأهميته ونظرا للمؤسسة، بالنسبة ربح مصدر يمثل كونه المؤسسة، لدى كبيرة أهمية له الأخير

 الدراسة وهذه به، وتتأثر تؤثر التي العوامل لمختلف وتحليل دراسة بعد وذلك وضعه، في تتأنى المؤسسة
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 سيتم ما وهذا التسويقية، المعلومات نظام بتوفرها يقوم المعلومات من مجموعة توفر على بناء تتم

 28يلي: فيما توضيحه

 أهداف تحديد وأ معالجتها المراد المشكلة تحديد المرحلة هذه فيه يتم حيث:المشكلة تحديد مرحلة .1

 الأسعار اختيارك بالسعر، علاقة لها التي تلك بينها من والتي تحقيقها، إلى التسويق إدارةتسعى 

 جمع خطوة التالية المرحلة في تأتي ثم بذلك، الصلة ذات القراراتمن  وغيرها المناسبة

 .المعلومات

 لاقةع لها أو تمس التي المعلومات مختلف جمع المرحلة هذه في يتم:المعلومات جمع مرحلة .2

 وكذا قالتسوي بحوث من التسويقية المعلومات نظام عناصر عنها مسؤولة تكون والتيبالسعر 

 بعضا نجد عهاجم يتم التي المعلومات تلك بين ومن التسويقية، الاستخبارات والداخلية  السجلات

 المنتجات كافة حيث من السوق هيكل في تتمثل التي و للمؤسسة،الخارجية  بالبيئة متعلق منها

 سعارأ أيضا المؤسسة، منتجات على الطلبمرونة  درجة و الحاجات، نفس لإشباع المتنافسة

 أو كساد حالة من يسودها وماالعامة  الاقتصادية الأحوال إلى إضافة بالسوق، المنافسة المنتجات

 منخفضة، اربأسعالبيع  تشجيع أو السلع بعض أسعار كتحديد والتشريعات القوانين كذلك انتعاش،

والموارد  المؤسسة أهداف أمثلتها ومن للمؤسسة الداخلية البيئة عن المعلومات جمع يتم كذلك

 جمع دوبع المنتجات، إنتاج تكاليف ذلك عن زيادة التكنولوجيا، ومستوى للمؤسسة المتاحة

 .المعلومات هذه تحليلخطوة  تأتي المعلومات

 مراجعة في ةالسابق الخطوة في المجمعة المعلومات استغلال المرحلة هذه في يتم:التحليل مرحلة .3

 سعاركأ منتجاتها تسعير على تأثير لها والتي بالمؤسسة المحيطة الخارجية البيئةظروف 

 ميةالعمو السلطات مؤثرات كذا و المؤسسة، منتجات على والطلبالسوق  وهيكل المنافسين

 بشرية، مأ مادية كانت سواء المؤسسة وموارد أهدافمراجعة  إلى إضافة الاقتصادية، والأحوال

 إنتاج كاليفت حساب في السابقة المعلوماتتستخدم  كما المتاح، التكنولوجيا مستوى تحديد أيضا

 .تسعيرها ثم ومن المنتجات،

 على ءبنا وتطويرها البدائل تشكيل مرحلة تأتي التحليل مرحلة بعد:البدائل تنمية مرحلة .4

 مختلف في تمثلةم تكون قد البدائل وهذه السابقة، المراحل في وتحليلها جمعها تمالتي  المعلومات

 ثم ومن يها،عل تعديلات إجراء تم التي المنتجات أسعار قوائم الجديدة، المنتجات أسعار قوائم

 منها لبدائلا تنمية أساسها على يتم طرق عدةوجود  إلى الإشارة وتجدر أفضلها، لاختيار تقييما

 .وغيرها المنافسون يعتمدها التي تلك أساس على السعر وضع

المتاحة  لبدائلا بين من بديل اختيار السابقة الخطوة بعد المرحلة هذا في يتم حيث:القرار اتخاذ .5

 قوائم في المدرجة الأسعار بين من اعتمادها يتم سوف التي الأسعار أحد اختيار في والمتمثل

 الإدارة إليها تستند المعايير من مجموعة هو البدائل هذه بين الاختيار وأساس وغيرها، الأسعار،

 التسويقية.

 29المتعلقة بالترويج التسويقية القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام دور: رابعا

المراد  دافالأه أو معالجتها مع المشكلة تحديد المرحلة هذه يتخلل حيث:المشكلة تحديد مرحلة .1

 حيث من جبالتروي علاقة لها التي تلك نجد بينها ومن التسويق، إدارة طرف من إليها الوصول

 من المناسبة الترويجية الأداة إختيار في بعضها والمتمثل به، المتعلقة الأمورومختلف  عناصره

 تدخل أن كنيم التي القرارات من وغيرها المبيعات تنشيط وكذاالعامة  والعلاقات الإعلان بين

 .التسويق لمديري وتوفيرها المعلومات بتحصيل القيام يتم بعدها المجال، هذا ضمن

                                                             
 (، رسالةدالعي بشلغوم الجزائر إناد-مجمع هنكل حالة )دارسة القرار التسويقي اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام ، دورالفقون الشيخ بن رشيدة 28

 .2005/2006التسيير، وعلوم الإقتصادية العلوم منتوري بقسنطينة، كلية (، جامعةمنشورة المؤسسات)غير تسيير في ماجستير
 (، رسالةالعيد بشلغوم الجزائر إناد-مجمع هنكل حالة )دارسة القرار التسويقي اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام ، دورالفقون الشيخ بن رشيدة 29

 .2005/2006التسيير، وعلوم الإقتصادية العلوم منتوري بقسنطينة، كلية (، جامعةمنشورة المؤسسات)غير تسيير في ماجستير
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 لأخيرةا وهذه المعلومات، عن البحث خطوة تأتي المشكلة تحديد وبعد المعلومات: جمع مرحلة .2

 تسويقال بحوث وكذا التسويقية الاستخبارات في تتجسد العناصر من مجموعة بتوفيرها يقوم

 الجمهور فكظرو الخارجية بالبيئة المتعلقة تلك المعلومات هذه بينومن  الداخلية، والسجلات

 و ا قهوأذوا الشراء، في ورغباته المالية، قدرتهناحية  من وذلك المستهدف أو له المعلن

 كذلك معينة، علامة نحواتجاهاته  و ا حاليا، يستعملها التي والعلامات المنتجات من احتياجاته

 يلدل وكذاالعملاء  بطلبات الخاصة المعلومات إلى إضافة عميل، لكل الشخصية الخصائص

 ذلك على زيادة وغيرها، والإذاعة التلفزيون و والمجلات، الصحف اشهارات أيضا الهاتف،

 ،المستهلكين طبيعة حيث من وذلك السوق وخصائص ظروف تخص معلومات السابقةنظم  توفر

 اننسي دون وهذا ذلك، غير والدخل السن ناحية من وسماتهم محددة،مناطق  في وتمركزهم

 المتمثلة و لمؤسسةل الداخلية بالبيئة والمتعلقة التسويقلإدارة  النظم هذه تتيحها  التي المعلومات

 نتشار،الا و التكلفة حيث من الإشهاريةالرسائل  نقل وسائل من وسيلة كل وخصائص طبيعة في

 عن تميزهاو حداثتهادرجة  و استعمالاتها، إلى إضافة ووزنها، حجمها و المنتجات، طبيعة وكذا

 .اتالمعلوم هذه تحليل يتم بعدها الترويج، ميزانية و أهداف ذلك عن زيادة المنتجات،

 جةمعال خلال من وذلك التحليل، مرحلة تأتي المعلومات جمع خطوة وبعد:التحليل مرحلة .3

 طةالأنش من تحقيقها المطلوب الأهداف حصر في وتوظيفها تحصيلها، تم التيالمعلومات 

 مدى دوتحدي للترويج المخصصة الميزانية مراجعة إلى إضافة المؤسسة، لمنتجات الترويجية

 الأساليبو الوسائل تقييم في المعلومات هذهتستخدم  كذلك المرجوة، الأهداف لتحقيق كفاءتها

 من لخارجيةا أو الداخلية سواءالمعلومات  مختلف تحليل بعد بينها، من الإختيار مع الترويجية

 .والبدائل الحلول تطرح بعدها بالترويج، والمتعلقة استسقائها مصدر حيث

 على اءبن وتطويرها البدائل تشكيل مرحلة  تأتي التحليل مرحلة بعد:البدائل تنمية مرحلة .4

 كوينهات في يراعى البدائل وهذه السابقة، المراحل في وتحليلها جمعها تمالتي  المعلومات

 لصحفا في أو التلفزيون في الإعلان )سواء الترويجوسائل  من وسيلة كل تكلفة وتقييمها

 بعين أخذي أيضا الأساليب(، من وغيرها المبيعات، تنشيط أو العامة، العلاقات أو والمجلات،

 مع لأسلوبا أو الوسيلةهذه  تناسب مدى إلى إضافة الترويجية، الوسيلة انتشار معدل الاعتبار

 .وأنسبها الأساليب هذه أفضل لاختيار وذلك إليها، الوصول المطلوب الأهداف طبيعة

المتاحة  لبدائلا بين من بديل اختيار السابقة الخطوة بعد المرحلة هذه في يتم حيثاتخاذ القرار:  .5

 لتوصيل لمثلىا الترويج وسيلة أو الإشهارية، الرسائل لنقل المناسبة الوسيلة في إما والمتمثل

 خلال من المبيعات لترقية الأمثل الأسلوب إلى إضافة العملاء، علىالمنتجات  وعرض

 .سابقا جلائهاإ تم متغيرات عدة تحكمها الاختيار عملية و وغيرها، المجانية العينات المسابقات،

 

 التطبيقية الادبيات :الثاني المبحث

واء سدراستنا موضوع يعتمد هذا المبحث على وصف وتحليل مختلف الدراسات السابقة التي تناولت 

 .أجنبيةبشكل مباشر أو غير مباشر، عربية أو 

 بحيث قسمنا هذا المبحث إلى:

 المطلب الأول: الدراسات العربية.

 المطلب الثاني: الدراسات الأجنبية.

 المطلب الأول: الدراسات العربية.
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 من بين الدراسات العربية:

معلومات ( بعنوان " دور نظام ال2019اولا:دراسة ط.د. سعيداني سعيد و أ د. بن سعيد محمد سنة )

 في اتخاذ القرارات الخاصة بعناصر المزيج الترويجي للمنظمة"التسويقية 

لى تسليط الضوء إهدفة هذه الدراسة  1،المجلد الخامس العدد مقالة منشورة في مجلة البشائر الاقتصادية 

وكذلك  ويجي،على أهمية و استخدام نظام معلومات التسويق في اتخاذ القرارات المتعلقة بالمزيج التر

إن  .لوماتتخاذ القرارات التي يتخذها المسوقون و المدراء باستخدام نظام تسويق المعوصف عملية ا

صة عندما خا ، نجاح المنظمة في نشاطها يقترن دوما بطبيعة القرارات التي يتخذها المسوقون و المدراء

ة وما الخارجي يئةلباتستند هذه القرارات إلى الحقائق و البيانات. سواء كانت البيئة الداخلية للمؤسسة أو 

عتبارات جعل ايجب القيام به لمواجهة تهديدات التسويق أو استغلال الفرص المتاحة في السوق ، وهذا ي

ة إلى الحاجوالسرعة والدقة والموضوعية في البيانات والمعلومات في طليعة أن تؤخذ بعين الاعتبار، 

لضروري ا ة منفي هذه اللحظ لمعلومات مهمة.تنظيم البيانات والمعلومات لا يعني أن جميع البيانات و ا

تي ية الوجود نظام معلومات تسويقية فعال لاتخاذ القرارات الصحيحة للعديد من الأدوات الترويج

 تستخدمها الشركة لإنشاء والحفاظ وزيادة الطلب على السلع والخدمات.

نع قرارات المعلومات التسويقية في صدور نظام  ( بعنوان"2012ثانيا:دراسة أ قاشــي خالــد سنة )

د ، الجدي دراسة حالة مؤسسة جيكوب" مقال في مجلة الاقتصاد -تسويقية رشيدة بالمؤسسة الجزائرية 

 جامعة سعد دحلب بالبليدة 2012_ماي 06العدد 

دة ة رشيالمعلومات التسويقية في صنع قرارات تسويقي هدفت الدراسة إلى مـا مـدى مسـاهمة نظـام

و تما  فرد 42وقد تم توزيع استبانة على  ومـا هـو واقـع ذلـك علـى مؤسسـة جيكوب. لمؤسسة،با

 مكنتنا من استخلاص النتائج التالية: %. 47.90استمارة أي بنسبة تقدر ب 38استرجاع 

 سويقية،ت التإدراك النسبي والذي يعتبر نوعا ما إيجابي لجميع إطارات المؤسسة لمعنى نظام المعلوما

يم ه المفاهثل هذمافتقار المؤسسة لنظام معلومات تسويقية فعال وناجع، وذلك راجع إلى المركزية في تبني 

 ن البيئةملآتية افقدان المؤسسة لوسيلة ناجعة تضمن لها سيلان المعلومات خاصة تلك  التسييرية الحديثة،

 سويقية،ات التوتصميم الاستراتيجيالخارجية التي يمكن أن تفيدها في عملية صنع القرارات التسويقية، 

لقة ة والمتعمتطوريتصف نظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة بالعديد من النقائص منها:انعدام البرامج ال

عداد إة من بكيفية معالجة وإيصال المعلومات إلى مختلف المصالح في المؤسسة حتى تتمكن هذه الأخير

دام جال استخب في ميضاف إليها نقص التكوين والتدري حقيق أهدافها،التقارير الشاملة للمستويات العليا لت

 الحاسوب بشكل فعال.

لتسويقية ادور نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات  ( "2015د.خالد. خالفي سنة ) ثالثا:

 2015_02_المجلد 13مجلة الاقتصاد الجديد العدد  للمؤسسة"

ية لتسويقاهذه الدراسة إلى معالجة موضوع دور نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات تهدف 

خاذ جل اتحيث أن نظام المعلومات التسويقية يزود المؤسسة بالمعلومات الداخلية و الخارجية من أ

دة ا زادت جوكلمة القرارات التسويقية السليمة ،كما تزداد القدرة على اتخاذ القرارات التسويقية الصائب

قة ق المتعللحقائلالمعلومات التي يقدمها نظام المعلومات التسويقية و كفايتها و مقدار الدقة في شرحها 

 بالظاهرة محل اتخاذ القرار . 

 النظرية لجوانباستعمل المنهج الوصفي التحليلي و ذلك من أجل الإلمام بمختلف ا بدراسةمن أجل القيام 

 لهذا الموضوع .
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شك في وى التائج الاعتماد على نظم المعلومات التي تولدت لدى منظمات الأعمال هو انخفاض مستأهم ن

 صناعة و ملياتالمعلومات، و زيادة مستوى الثقة في الدور الذي يمكن أن تلعبه و التحسن الملحوظ في ع

هذه  هو أناتخاذ القرار.و من الملاحظات التي وجهت إلى نظم المعلومات، خلال القرن الماضي، 

لتي قرار و اكز الالتكنولوجيا أثبتت دورها في تحسين جودة تدفق المعلومات و البيانات المطلوبة إلى مرا

 لمدير منمكن ابدورها وظفتها في عملية صناعة و اتخاذ القرارات . كما أن نظام المعلومات التسويقي ي

ن سئولين عط المزة الإعلام الآلي ، يتم ربالوصول إلى المعلومات المخزنة في النظام حيث باستخدام أجه

يب م الأسالستخداطريق شبكة توفر المعلومات لأي مسئول في جميع الأوقات و الأماكن،والقيام بتحليلها با

باقي  قلها إلى،و ن الإحصائية المتطورة ، وإعداد التقارير المتعلقة بسير العمليات و النشاطات التسويقية

 المسئولين في المؤسسة.

 لتسويقية"أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات ا (:"2012دراسة )الظفيري,  رابعا:

قية التسـوي راراتهـدفت الدارسـة إلى تحقيق معرفـة أثـر نظـم المعلومات التسـويقية علـى فاعليـة القـ

ذي يلـي الـالتحل المنهج المسحيلشـركات الاتصالات الكويتيـة, واتبـع الباحـث في مـنهج الدراسـة علـى 

علـى  لحصوليعتمـد علـى دراسـة الظـاهرة, كمـا توجـت في الواقـع بـإجراء المسموحات الميدانية ل

 .البيانـات مـن مصادرها الرئيسـية مـن خلال الاعتماد على أداة الدراسة وهي الاستبيان

 لمعلوماتاظــم نــتخدام وتــوفير متطلبــات وأظهــرت النتــائج مــا يلــي:أن مســتوى الاهتمام باس

لات  ى الاتصاي لـدالتســويقية )السجلات الداخلية, الاستخبارات التسـويقية, وبحوث التسـويق( بشـكل كلـ

معلومات ظم الالكويتيـة مرتفـع وبصورة واضـحة. كمـا أثبتـت أنـه يوجـد أثـر ذو دلالة إحصائية لـن

اعليــة لــى فعالاستخبارات التســويقية, وبحوث التســويق( مجتمعة  داخليـة,التسـويقية )السجلات ال

لتفسير. درجــة اــة والقــرارات التســويقية في  شــركات الاتصالات الكويتيــة, وان تلــك العلاقــة قوي

 توأوصــت بضــرورة التركيز علــى موظفي التســويق بمختلف مستوياتهم في شركات الاتصالا

 ر.بالمبحوثة, مع نشر الثقافة التسويقية بني موظفي الشركة بشكل أك

 لتسويقية"ا"دور نظام للمعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات  (:2008دراسة )حبيب محمد,  خامسا:

 سويقية ؟ات التما هو دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارتدور إشكالية هذه الدراسة حول: 

ة في المساهم يـة فيالدراسـة إلى إبـراز دور نظـام المعلومات التسـويقية بما شملـه مـن أنظمـة جزئتهدف 

 تقنياتهاهـا وعمليـة اتخاذ القـرارات التسـويقية في المؤسسات الاقتصادية في عصر المعلومات وأنظمت

يقية ة التسـولأنشطاقية في أداء وتمكـن أهميتها تحليل ودراسة الدور الذي يلعبه نظـام المعلومات التسـوي

وصــفي هج الوخاصـة اتخاذ القـرارات التسـويقية بالمؤسسة الموريتانية لألبان وثم اســتخدام المن

 لقـراراتخاذ االتحليلــي وذلــك بقصد الوصــف العميــق لــدور نظــام المعلومات التسـويقية في ات

ثم  التي لأسلوب التحليلـي مـن أجـل تحليل بعض النسبالتسـويقية والمنهج الاستقراض مـن خلال ا

 التوصل إليها خلال الدراسة الميدانية.

امـل ت متكخلصت النتـائج إلى أن المؤسسة لا يمكن أن تسـتمر وتبقـى إلا مـن خلال نظـام معلومـا

ه فيـ ـلتحتوي على جميع الأنظمة الفرعية وحيث تكون هذه الأنظمة مصممة بحسب المجال التي تعم

تبين م يت كممحبهدف القضـاء علـى التداخل في المهام وحل كل المشاكل المؤسسة بكفاءة عالية وتنسيق 

 . الأنظمةهذه 

 المطلب الثاني: الدراسات الأجنبية.

 بعنوان: دور المعلومات في القرار التسويقي ،(Monday2014,: دراسة )اولا
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THE ROLE OF INFORMATION IN MARKETING DECISION 

مـال عمـن  تبحـث هـذه الدراسـة دور المعلومات في اتخاذ القـرارات التسـويقية. واسـتخدمت عينـة

بي ت, ومندوفي نيجيريا, مثـل مـدير المبيعات, والمديرين التنفيذيين للمبيعـا Brewery Plcشـركة 

 المبيعات, ومـدير مبيعات المنطقة, وموظفي التسويق.

ـوظفي ممـن  ة البيانـات الأولية مـن خلال اسـتخدام الاستبيان وطريقـة المقابلةواستخلصت الدراسـ

لمعلومات في اللتحقـق في دور  Brewery Plcالإدارة ومـوظفي المبيعات / التسـويق في شـركة نيجيريا 

 قـرارات التسـويق.

ع مواقوات, المجلات كما استخدمت المصادر الثانوية سواء كانت ؛ الكتب المدرسية, وثيقة المبيع

 الانترنت.

حين  اتها, فيبيان كمـا اسـتخدمت الدراسـة أدوات إحصائية كجـداول التكـرارات والنسـبة المئوية لتقـديم

 .اتها المحددةلتحليل وتفسير البيانات التي تم جمعها بالإشارة إلى فرضي chi-square استخدمت تقنية 

زيـادة ولأداء اغنى عنه في القـرارات التسـويقية مـن أجـل تحسين وقد تبين أن دور المعلومات أمر لا 

 الربحيـة.

 وفعالـة ـليمةسإلى جانـب ذلـك,كشـفت النتـائج أيضا , إلى أن إدارة المعلومات واسـتخدامها بطريقـة 

 مؤسسةال ــدمجتتعـزز قـرارات التســويق بشــكل أفضــل في المؤسسة. لــذلك أوصــت الدراســة بــأن 

ويق رار تســاذ قـجميع أنــواع تطبيقــات جمع المعلومات وإدارتها في سياسـات وعمليـات التســويق لاتخ

ــرار حسـيـن قـا لتدقيـق وموثـوق بـه. ويمكن تحقيق ذلـك باســتخدام المعلومات والاتصالات والتكنولوجيـ

 ها.وفاعليت تسويقات ويزيد من جناح قرارات الالتســويق الــذي بــدوره ســيقلل مــن تشــوهات المعلوم

 راربعنوان: تأثير نظام المعلومات التسويقية على صنع الق (،Al-Shaikh2010,ثانيا:دراسة )

The Effect of Marketing Information System on Decision Making 

   ويقية لتســاام المعلومات تهدف هــذه الدراســة إلى تســليط الضــوء علــى أهمية اســتخدام نظــ

(MKIS في عمليــة صــنع القــرار, بالإضافة إلى وصــف عمليــة القــرارات التي ات )ن المديرو خذها

 في MKIS نظام. تهدف الدراسة أيضا إلى تحديد المتطلبات اللازمة للتنفيذ الناجح ل MKISباســتخدام 

 صنع القرار.

ات. لاستبيانريـق اططريقة البحث التجريبي بتقيـيم الخبراء, التي أجريـت عـن المنهج المستخدم يستند إلى 

 مت استخدام تحليل الارتباط لاختبار صحة الإجراء.

 MKISناصـر بنى عوأكدت نتائج الدراسة التجريبيـة أن العلاقـات إيجابية بـين الإدارة العليـا التي تت

زيـد توق التي ة الس.كمـا تقـدم هـذه الدراسـة فهمـا افضل لحصونجـاح عمليـة اتخاذ القـرارات التنظيميـة

لتحقيـق ن خلال اية مـمـن الأداء كعمليـة اتخاذ قـرار تنظيمـي تسـتند إلى أبحاث نظـام المعلومات التسـويق

يق تسوأبحاث اللية وفي الهيكل التنظيمـي لنظـام المعلومات الإدارية المتكاملة بين قاعدة البيانات الداخ

 واستخبارات التسويق.

"دراسة  بعنوان: دو ر نظام المعلومات التسويقية في صنع القرار ،(Ismail,2011ثالثا: دراسة ) 

 ("RJAتطبيقيـة على الخطوط الجوية الملكية الأردنية)

The Role of Marketing Information System on Decision Making "An 

Applied study on Royal Jordanian Air Lines (RJA)"  
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(في  MKISتهدف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على أهمية استخدام نظام المعلومات التسـويقية )

ومنـع  لوقـتصـنع القرار, من خلال توضيح الحاجة إلى اتخاذ قرارات سـريعة وفعالـة بسـبب تـوفير ا

ء ـن أجـزامل جـزء توضـح الدراسـة أدوار كـ -المنهج  -ن حيـث منهجيـة التصـميم تكـرار العمـل. أمـا مـ

صر عات في لتطـوير إستراتيجية التسـويق, والتـي تمثل تحديا حقيقيا للأفراد والمؤسس MKISنظـام 

 موقف.يتميـز بعـدم اليقين.كمـا توضـيح أهمية كـل جـزء على حدة, حسب نوع القرار وطبيعة ال

 .بياناتتم تقييم طريقة البحث التجريبي من قبل خبراء متخصصين, تم إجراؤها عن طريق الاستوقد 

ات ود علاقـة وجـوتم استخدام تحليل الارتباط لاختبار صحة الإجراء. وأكـدت نتـائج الدراسـة التجريبيـ

خاذ مليـة اتاح عوجنـ إيجابية بـين مسـتوى اسـتخدام وتبـني "نظـام دعـم القـرار والـذكاء التســويقي"

 ت.القـرارات التنظيميـة, وتزويـد المؤسسة ميزة تنافسية لأنها تتيح للمنظمة حل المشكلا

 الفرق بين الدراسات السابقة و الدارسة الحالية : 

 الرقابـةـيط وتناولت الدراسات السابقة نظام المعلومات التسـويقي ودوره في تـوفير المعلومات للتخط

ذ لية اتخاين فاعالإستراتجية والعلاقة بينها وب وتأثيره على اتخاذ القرارات الاستثمارية  وتحديد مدى

تخاذ في ا ما دراسـتنا هـذه تناولت معرفة مدى استخدام نظام المعلومات التسويقية ودورهأ،القرار

 . سطيف" بولاية سيرام ساك" شركة في التسـويقيةالقـرارات 

اذ يتها على اتخالتسويقية و فعل المعلومات نظام موضوع في الجزائرية العربيةونظـرا لقلـة الدراسـات 

 د مساهمة" تعسويقيالتاتخاذ القرار في نظـام المعلومات التسويقية  دور" القرار فان هذه الدراسة تناولت 

 .جادة في تحقيق إضافة علمية في هذا المجال
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 : الفصل خلاصة

لمفاهيم قي باالقصوى من نظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة بإلمام المسير التسوي تتحقق الاستفادة

عامة  قية بصفةلتسويالأساسية لنظام المعلومات التسويقية و كيفية الاستفادة من مخرجاته لتدعيم الأعمال ا

 .صة، و المساعدة على اتخاذ القرار المرتبط بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي بصفة خا

و  لتسويقيةاومات و لهذا فقد حاولنا في هذا الفصل التطرق إلى المفاهيم الأساسية المرتبطة بنظام المعل

 مجالاته التطبيقية.

راد و من الأف تفاعلما في البداية بالتعرف إلى نظام المعلومات التسويقية بتعريفه و اعتباره نظام دائم و 

اذ ة لإتخجمع و تحليل و تخزين و إيصال المعلومات اللازمالتجهيزات و الإجراءات الذي يهدف إلى 

م أسباب من ث القرار التسويقي، كما ابرزنا أهم خصائصه، و أسباب الحاجة إلى المعلومات التسويقية و

دورها  ك بتحديدو ذل الحاجة إلى نظام يسيرها، كما تناولنا المجالات التطبيقية لنظام المعلومات التسويقية

ت و بيانالقرارات المرتبطة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي ، و ابرزنا نوعية الفي اتخاذ ا

ى ول علالمعلومات الواجب توفرها كمدخلات لهذا النظام و عمليات التشغيل الواجب إنجازها للحص

و  ،نفيذ المخرجات أو النتائج ، و التي تمكن المؤسسة من رفع مستوى كفاءة تخطيط، و تحليل، و ت

 .راقبة الأنشطة التسويقيةم
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 تمـهــيد

، وكذا إعطاء نظام المعلومات التسويقية النظرية  الأسسبعد أن تم التطرق في الفصل السابق إلى 

فكرة عامة عن دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار التسويقي ، سنحاول من خلال هذا 

الفصل إسقاط تلك الأسس على أرض الواقع من خلال محاولة تبيان دور نظام المعلومات التسويقية 
 بسطيف. EURL SEKCERAM-"ساكسيرام"  شركةفي اتخاذ القرار التسويقي في  

يتناول هذا الفصل وصفا لمنهج الدراسة وإجراءاتها بدءا من خصائص أفراد عينة الدراسة، 

الأدوات المستخدمة في هذه الدراسة لجمع البيانات بالإضافة إلى الأساليب الإحصائية المستخدمة 

 في تحليل البيانات، وصولا إلى تحليل البيانات المجمعة باستخدام مختلف الاختبارات اللازمة.
 وعليه، معالجة محتوى هذا الفصل تتطلب المرور بالمباحث التالية:

 الإطار المنهجي للدراسة.المبحث الأول: 

 تحليل محاور الاستبيان. المبحث الثاني: 
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 المبحث الأول: الإطار المنهجي للدراسة

بمختلف جوانبها، وذلك من خلال عرض الأسلوب في هذا المبحث سوف نحاول إبراز منهجية الدراسة 

المتبع ومجتمع وعينة الدراسة، بالإضافة إلى الأدوات المستخدمة لجمع وتحليل البيانات، من خلال 

 المطالب التالية:

 

 مجتمع وعينة الدراسة المطلب الأول: 

 مجتمع الدراسةأولا: 

 :سطيف "ساكسيراممحل الدراسة "  الشركة تقديم -

 انها كما،الجزائر فيالسيراميك  للبلاط تصنيعا"واحدة من أبرز المؤسسات ساكسيرام" شركة تعتبر 

 خلال( الجزائر) سطيف في الشركة، ولقد تأسست هذه  القطاع لهذا الجزائر فيالشركات  ابرز من واحدة
 (.2005-09-28) 2005 في اي العشرين القرن بداية

بلاطات  (السيراميك حيث تنتج  بلاط" في صناعة مختلف ساكسيرام" شركةيتمثل نشاط 

 البناء قطاع خدمة في المجموعة هذه تساهم حيث()ديكور(الارضية(،)البلاطات فخاربلاط()خزفية
 بلغ 2019"رقم أعمال صافي لسنة ساكسيرام" شركةحققت  ولقد. فعالة جد مساهمة والتعمير

 من بينهم منافسين عدة الشركة ولدى ،عامل 580 بتوظيف الشركة تقوم كما، دج 726000000.00
(sitceram( (saadiceram( (pro temgad( (royal ceram) 

  "ساكسيرام"للشركة التنظيمي الهيكل-
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 (: الهيكل التنظيمي لشركة "ساك سيرام"02الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: وثائق مقدمة من طرف الشركة

 

 ثانيا: عينة الدراسة

 المعلومات نظام دورلمعرفة  الدراسةمحل  بالشركة العاملينمكونة من بعض الأفراد  عينةاختيار  تم
، ونظرا لصغر حجم العينة تم اللجوء الى أسلوب الحصر الشامل، التسويقية القرارات اتخاذ في التسويقية

 منها قابلة للتحليل الاحصائي. 26استبانة وتم استرجاع  30قمنا  بتوزيع 

 المدير التنفيذي 

 مساعد المدير التنفيذي 

 مدير عام 

 مدير الوحدة 

 مكتب خدمة المعلومات  مكتب خدمة الهندسة  مكتب خدمة التخزين  مكتب قسم التخطيط  

 مدير المشتريات   مدير المحاسبة  مدير  المالية 

 الإنتاج مدير 

مسؤؤل الصيانة  الكهربائية مسؤؤل الصيانة الأفران قسم رئيس التعبئة والتغليف قسم رئيس

 الميكانيكية   
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 المطلب الثاني: الأدوات المستخدمة في الدراسة ومتغيرات الدراسة

تمد في ر المعوكذا تحديد طبيعة المتغييتناول هذا المطلب وصف الأدوات المستخدمة في جمع البيانات، 

 الدراسة.

 أولا: أدوات جمع البيانات

راسة ع الدوبعد الإطلاع على الجانب النظري للدراسة وعلى بعض الدراسات السابقة ذات الصلة بموضو
لك وذ"،ساكسيرام" شركة بالعاملة  وإطاراتعلى موظفي  الأخيرة زعت هذهستبانة، وإ تم تصميم

رف على م التعأرائهم حول واقع تطبيق نظام المعلومات التسويقية في هذه المؤسسة، و من ثللتعرف على 

ية،ولقد اشتملت هذه القرارات التسويق اتخاذ الدور الذي يمكن أن يلعبه نظام المعلومات التسويقية في سبيل
 :الإستبانة على قسمين

لعمر، ا ،الجنس )متغير سماته من حيثالشخصية للمستجوب حيث توضح  البيانات : يضمالقسم الأول-1
 (.إضافة إلى كل من متغير المؤهل العلمي

ام ة بين نظلعلاق: يضم هذا القسم المحاور الأساسية للدراسة وهدف هذا القسم هو تحديد االقسم الثاني-2

جزأين، من  عبارة، كما أنه يتكون30المعلومات التسويقية واتخاذ القرارات التسويقية من خلال وضع 

لأبعاد التي عبارة مقسمة على ا 14المتغير المستقل أي نظام المعلومات التسويقية وخصص له جزء يمثل
 5التسويق ذو  عبارات، وكذا بعد بحوث 5يحتويها هذا المتغير والمتمثلة في بعد السجلات الداخلية بـ 

لتابع المترجم المتغير ا ثاني يخصعبارات أيضا لبعد الاستخبارات التسويقية،فيحين الجزء ال 4عبارات،و

ارات، منها ما عبارة دالة على مجموعة من القر16الإستراتيجية والذي يتكون من في القرارات التسويقية
 والتسعير. وأيضا قرارات الترويج يتعلق بالمنتوج وكذا منها الخاصة بشبكة التوزيع

 على ون من خمس درجات للإجابةو كطريقة للإجابة على الاستبيان تم استخدام سلم لكرت مك

 :ليالجدول أدناه يوضح درجات هذا المقياس وذلك كما يفالعبارات المتعلقة بالاستبيان 
 

 : درجات مقياس ليكرت(01)الجدول رقم

 غير موافق بشدة غيرموافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 من إعداد الطالبين.المصدر:                                               
-5)تم حساب المدى  -الحدود الدنيا والعليا -ولتحديد طول كل بعد من أبعاد مقياس لكرت الخماسي 

، بعد ذلك يتم إضافة هذه القيمة إلى قيمة في 1(0.80=  5\4)ثم تقسيم النتيجة على عدد أبعاده أي  (،1=4

وهكذا، إذ يساعد تحديد هذه  موافق بشدة( )غيرلتحديد الحد الأعلى للبعد الأول  (1)المقياس وهي 

المجالات على معرفة اتجاه الإجابات من خلال متوسطها الحسابي، حيث يوضح الجدول الموالي ذلك 
 بشكل أفضل.

 : خماسيويبين الجدول التالي مستويات الإجابة لمقياس لكرت ال

 درجات مقياس ليكرت: (02)الجدول رقم 

غيرموافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

(1 – 1.8) (1.8-
2.6) 

(2.6-
3.4) 

(3.4-
4.2) 

(4.2-5) 

                                                           
قيم الثقافة التنظيمية السائدة داخل مؤسسات التعليم الثانوي في الجزائر: دراسة ميدانية استطلاعية على صوفية علطي،  -1

 .7، ص2014، جوان 18)سطيف(، العدد مستوى مدينة سطيف، مجلة العلوم الاجتماعية 
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 المصدر: من إعداد الطالبين.                                             

 ثانيا: أدوات التحليل الإحصائي

(: 19إصدار) (SPSSلقد تم تفريغ الاستبانة وترميز البيانات وإدخالها في الحاسوب باستعمال برنامج )

مت ، حيث ت(package for social sciencesStatistical)الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 الاستعانة ببعض الأدوات الإحصائية منها:
دد عمعرفة لحيث تم الاعتماد على النسب المئوية وكذا التكرارات وذلك مقاييس الإحصاء الو صفي: -1

بغية  ةحسابيسبتها المئوية، إضافة إلى استعمال كل من المتوسطات الأي متغير أو عبارة ما ون أفراد

رية ت المعيانحرافاتنتمي إليها أغلب إجابات أفراد عينة الدراسة حول أي عبارة، و أيضا الا فئةمعرفة أي 
 الإجابات لكل عبارة عن متوسطها الحسابي. تشتتلمعرفة مدى 

ى لحصول علاكانية لتبِيَان مدى ثبات واستقرار أداة الدراسة أي مدى إممعامل الثبات "ألفا كرونباخ": -2
 تطبيق هذه الأداة على نفس العينة. أعيدالنتائج إذا  نفس

 .الطبيعي للتوزيع البيانات"غرضه إختبار مدى إتباع  Skewness: ويدعى "مقياس الإلتواء-3

 رح.من مدى صلاحية النموذج المقت: وغرض هذا الأسلوب هو التحقق تحليل التباين للانحدار-4

 ضافة إلىإمستقل، المتغيرين التابع وال بينتم استخدامه لاختبار الدور أو العلاقة  الانحدار البسيط:-5
 فرعية على حدى. فرضيةكل اختبار

 تحديد درجة ثبات المقياس )ألفا كرونباخ(: لثاثا

ت " وهو معامل يدل على ثباAlpha cronbachمن أجل اختبار درجة الثبات قمنا بحساب معامل"
 المقياس ويقيس درجة صدق العينة، حيث كانت نتائج الاختبار كما يلي:

 نتائج اختبار درجة صدق العينة: (03)الجدول رقم

 معامل الثبات عدد العبارات

30 ,667 

 .SPSSرنامج ببالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالبين المصدر:                              

إن القيمة المقبولة لمعامل الثبات في البحوث الاستطلاعية التي أوصى بها من كلا من كرونباخ 

(Cronbach،1970) ( ونوناليNunnally ،1978 هي )(%70) وتم تخفيضها من قبل كلا من ،
 Sonderpandian2002سوندربانديان أمير( والباحث Sekaran ،2000الباحث سيكاران )

)Amir60%(2إلى(. 

 مة "ألفاوزت قي، حيث تجامقبولةجميع معاملات الثبات وبالتطبيق على نتائج الجدول أعلاه يتضح أن      
بات وهذا يدل على إن قيمة الث، 66.7%معامل ثبات  وهو معدل مقبول، حيث بلغ ،%60كرونباخ" 

ار سة واختبالدرا ذات ثبات صالحة لتحليل وتفسير نتائجالاستبيان( ما يدل على أن أداة الدراسة )،مقبولة

 فرضياتها.

 
 المبحث الثاني: تحليل محاور الاستبيان

 اتلفرضيايتناول هذا المبحث الدراسة الإحصائية لإجابات أفراد العينة وذلك من اجل اختبار صحة 

 ومناقشة نتائج الدراسة، وذلك مرورا بالمطالب التالية:
 

 المطلب الأول: وصف وتحليل متغيرات الدراسة 

                                                           
راسة تحليلية لاتجاهات عوامل جذب الطلبة الأجانب في استهداف الجامعة الأسواق الدولية: دليث سلمان الربيعي،  -2

 . 8،ص 2008، 16، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، العدد الطلبة الوافدين في جامعة البترا
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يختص هذا المطلب بوصف وتحليل متغيرات الدراسة، ولكن قبل ذلك لابد من وصف عينة الدراسة من 
 خلال البيانات الشخصية.

 أولا: وصف خصائص أفراد عينة الدراسة

وجدولة البيانات الشخصية قبل تحليل نتائج الدراسة لا بد من تشخيص عينة الدراسة من خلال تفريغ 

 :حيث تضمنت الدراسة ثلاث متغيرات أساسية خاصة بأفراد عينة الدراسة وهي موضحة كالتالي
 المتغيرات الشخصية(:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 04الجدول رقم)

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 

 الجنس

 %53.8 14 ذكر

 %46.2 12 أنثى

 %100 26 المجموع

 

 

 الفئةالعمرية

 %46.2 12 30اقل من  سنة

 %34.6 09 سنة 50و  30مابين 

 %19.2 05 سنة 50 أكبر من

 %100 26 المجموع

 

 المؤهلالعلمي

 %15.4 04 ثانوي فأقل

 %69.2 18 جامعي

 %15.4 04 شهادات عليا

 %100 26 المجموع

v19.spss إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائيالمصدر: من                         

أي (%46.2)، في حين بلغت نسبة الإناث(%53.8)من خلال الجدول السابق تبين أن نسبة الذكور بلغت

، ولتوضيح أكـثر توزيع أفـراد عينة الـدراسة حسب الـنــوع تم اللجوء أن نسبة الذكور أكبر من الإناث 
 لهم من خلال اعتماد النسبة المئوية وجلاء ذلك في الشكل الموالي:البياني  إلى التمثيل

 الجنسلتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  البياني (: التمثيل03الشكل رقم )

 

 spssالمصدر: مخرجات البرنامج الإحصائي 
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والتي  سنة( 30أقل من من خلال الجدول نلاحظ أن أكبر نسبة لعينة الدراسة محصورة في الفئة العمرية )
، ثم (%34.6بنسبة مئوية )(  سنة 50إلى 30)، وتليها فئة العمرية المحصورة بين (%46.2)بلغت 

خلال هذه  منوكانت أقل نسبة مئوية . (%15.4)سنة( بنسبة مئوية قدرت بــــ:  50الفئة )الأكبر من 

لات.  اجل المكز قدراتهم في شباب و ابرالسياسة الشركة تعتمد على اعطاء الفرص ل أن الإحصائيات تبين

 ناه:المبين أد البياني و يمكن إجلاء أكثر الفئات العمرية لأفراد عينة الدراسة في التمثيل
 لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر البياني (:التمثيل04الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 spss.v19المصدر: مخرجات البرنامج الإحصائي                                            

قدرت بـــــــــ: يتضح من خلال الجدول أن المستوى الجامعي هو الذي يمثل أكبر نسبة والتي 

 .(%15.4)، بينما المستوى ثانوي فأقل ومستوى الدراسات العليا احتل نفس الدرجة  بنسبة (69.2%)
 ويمكن ترجمة المؤهل العلمي من خلال النسب المئوية في الرسم البياني الموالي:

 العلمي لمستوىلتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب ا البياني (:التمثيل05الشكل رقم)

 

 spss.v19المصدر: مخرجات البرنامج الإحصائي 

 ثانيا: تحليل عبارات الدراسة

ي سامي 
تقن  جامعي  شهدات عليا

التكرارات  4 18 4
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القرارات التسويقية لعناصر المتمثلة في نظام المعلومات التسويقية،ويختص هذا الجزء بمتغيرات الدارسة 
، حيث يتم هنا حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعرفة لكل اتجاهات المزيج التسويقي

 أفراد العينة.

 نظام المعلومات التسويقيةتحليل العبارات الخاصة بمتغير  -1

 نظام المعلومات التسويقية بمتغير العبارات الخاصة: تحليل (05الجدول رقم )

 

 رقم

العبار

 ة

 

 أوافق بشدة 

 
 أوافق

 

 محايد

 

 غير موافق

 

 غير موافق

 تماما

 

المتوس

 ط

بالحسا

 ي

 

الانحرا

 ف

المعيار

 ي

 

 الاتجاه

التكرار
سبة 
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سبة 

الن
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46.2
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 أوافق
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 الإستخبارات التسويقية

 

4.42 

 

0.716 

 

 أوافق

 أوافق 0.761 4.30 نظام المعلومات التسويقية

 spss.v19بالإعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ينمن إعداد الطالب المصدر:

 كما يلي: وتحليلها عليها والتعليقولقد تم استنطاق الأرقام المدرجة في هذا الجدول 

من خلال الجدول السابق يتضح لنا بأن العبارات الدالة على السجلات  بعد السجلات الداخلية: -

"، حيث نجد العبارة ساكسيرام" بشركة  المتواجدة( تلقى تأييد أغلب الإطارات 5الى 1 من) الداخلية

تمتلك المؤسسة نظام خاص بتحديث السجلات الداخلية باستمرار"قد لاقت موافقة كاملة من قبل  " الأولى
% ،إلا أن 19.2فرد كان رأيهم موافق بنسبة  5% مقابل أقلية  عددها 61.5أفراد فقط وذلك بنسبة  16

وهو ما  0.809 قدرهاريوبانحراف معي 4,42متوسط إجابات الأفراد حول هذه العبارة على العموم قد بلغ 

تمتلك نظام خاص بتحديث المؤسسة  ان علىمما يؤكد حسب سلم ليكارت، أوافق بشدةيميل إلى درجة 

السجلات الداخلية باستمرار، أما العبارة الثانية " تقدم السجلات الداخلية تقارير عن مختلف المعاملات 
سة في نفس الاتجاه الذي اتخذته العبارة السابقة القائمة في المؤسسة "فقد ذهبت إجابات أفراد عينة الدرا

في حين ،0.752و انحراف قدره  4.38ولكن بمتوسط منخفض قليلا عن متوسط العبارة السابقة إذ بلغ 

تعمل السجلات الداخلية على توفير معلومات حول مختلف البيئات الي تتعامل معها  "الثالثةنجد العبارتين

المؤسسة" والرابعة" يتم تدريب العاملين بالمؤسسة على طريقة استخدام نظام السجلات الداخلية" قد 
قبول عدد لا بأس به من الأفراد بدرجة موافق وهذا ما يوضحه المتوسط الحسابي لكل منها  استحسنت

وعند  0.871المعياري حيث بلغ عند الأولى  طفيف في الإنحراف مع إختلاف 4.12و  4.04الذي بلغو

،اما العبارة الخامسة" يتميز نظام السجلات الداخلية بالاستجابة السريعة والفورية 0.816الثانية 
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ط الحسابي فقد كانت اغلب الإجابات بموافق حيث بلغ المتوسلاحتياجات إدارة التسويق في المؤسسة"
و انحراف معياري  4.24، ،و إجمالا لهذا البعد فإن متوسطه بلغ 0.935و بانحراف معياري  3.92

و هذا بدرجة موافق،وعلى العموم يمكن القول بأن هذه المؤسسة تتوفر على نظام  0.836وصل الى 

ديثه باستمرار مما تح للسجلات الداخلية وهذا ما تؤكده أغلب إجابات الإطارات محل الدراسة،كما يتم

يسمح بالاستفادة من قبل مديرية التجارة ودائرة التسويق من المعلومات التي يوفرها حول مختلف 
 الأنشطة التسويقية وكذا البيئة التي تتعامل معها المؤسسة.

حيث نجد بأن كل عباراته حظيت بموافقة أغلب إجابات الإطارات ولكن العبارة بعد بحوث التسويق: -

" يتم إجراء البحوث التسويقية وفقا السادسةأهمية بالنسبة لعينة الدراسة تمثلت في العبارة الأكثر 
 4.58لاحتياجات المؤسسة" وذلك من خلال بلوغها أكبر متوسط للإجابات بقيمة بلغت 

، ثم تأتي العبارة التاسعة" تعتمد المؤسسة على مصادر متنوعة في عملية جمع 0.643وبإنحرافمعياري

،،بعدها نجد 0.710و انحراف معياري  4.23نات عند اجراء البحث التسويقي"بمتوسط قيمته البيا

العبارتين السابعة "توفر المؤسسة كل الإمكانات المادية والبشرية لاجراء البحوث التسويقية" و العبارة 
مستوى القبول الذي  الثامنة " توفر المؤسسة كل الإمكانات المادية والبشرية لاجراء البحوث التسويقية" و

 0.981المعياري حيث بلغ عند الأولى طفيف في الإنحراف مع إختلاف4.19هته العبارتين بلغ  لقيته

،،في حين أقل عبارة إهتماما من قبل أفراد عينة الدراسة تمثلت في العبارة العاشرة" 0.634وعند الثانية 
سسة والتقليل من حالة عدم التأكد"حيث وصل تساعد البحوث التسويقية في عملية اتخاذ القرار في المؤ

،،وعلى العموم فإن هذا البعد متوسط 0.688معياري  وبإنحراف 4.08متوسط الإجابات حولها إلى  

وذلك بدرجة اوافق،مما يدل على وجود نظام بحوث  0.731مع إنحراف وصل الى  4.25عباراته بلغ  

تحليل المشاكل التسويقية إضافة إلى كونه يسمح  ه فيالتسويق لدى مؤسسة "سساك سيرام"يتم اللجوء إلي
بفهم طبيعة السوق والقوى المؤثرة فيه و قيام المؤسسة باجراء بحوث التسويق وفقا لاحتياجات المؤسسة 

 وهذا ما ذهبت غالبية الإطارات المتواجدة في هذا الفرع إلى تأكيده من خلال إجاباتها.

عبارة إلا أما هذا البعد فإن كل عباراته كان إتجاهها هو درجة موافق التسويقية: بعد الإستخبارات -

ة كان اتجاهها اوافق بشدة، حيث نجد العبارة الحادي عشر " تساعد الاستخبارات التسويقية المؤسسة واحد
في الكشف عن نقاط القوة والضعف لدى المنافسين"قد بلغ متوسط إجابات أفراد الدراسة حولها قيمة 

الثانية عشر" تقوم المؤسسة بجمع  بدرجة اوافق بشدة، أما العبارة  0.643معياري  إنحراف مع 4.58

 4.42المعلومات بطرق شتى حول منافسيها عن طريق الاستخبارات التسويقية" فقد كان متوسطها يبلغ  
زود نظام وذلك بدرجة اوافق،ونفس الشيء بالنسبة للعبارتين الثالثة عشر " ي 0.703مع إنحراف معياري

الاستخبارات التسويقية  المؤسسة بتقارير يومية حول الوضعية السوقية" و الرابعة عشر " تساهم 

"حيث ذهبت كل منها في الاستخبارات التسويقية في اكتشاف الفرص والتهديدات التي تواجه المؤسسة

ستجوبين مع متوسط حسابي بلغ نفس إتجاه العبارة السابقة التي لقيت موافقة عدد لا بأس به من الأفراد الم
وبانحراف معياري قدره  4.46بالنسبة للأولى مقابل متوسط حسابي للثانية بلغ  0.815و انحراف  4.23

 4.42،و اجمالا لعبارات هذا البعد فإن كل هذه العبارات لها إتجاه اوافق وذلك بمتوسط إجابات  0.706

التسويقية تعتمده شركة "ساك  نظام للإستخبارات،،وهو ما يدل على توفر 0.716معياري  مع إنحراف
 سيرام".

 قرارات التسويقيةبمتغير الالعبارات الخاصة  عرض وتحليل  -2

 ر القرارات التسويقيةمتغي(: إجابات أفراد عينة الدراسة حول عبارات 06الجدول رقم)
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 أوافق

 spss.v19المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي                            

 المتغيرعبارات  تحليلفي إطار ذلك تم ،ووتفسيرهاعباراته  وتحليلعلى هذا الجدول  التعليقولقد تم 

منها  التسويقيةوذلك من خلال مؤشرات تمثلت في أنواع القرارات  التسويقيةالتابعألا وهو القرارات 
 :كمايلي، والترويج التوزيعوكذا  والتسعيربالمنتوج  المتعلق

(ومضمونها 15من العبارة ) انطلاقا كل عبارة، لأهميةوفقا  المتغيربالترتيبسوف يتم تحليل عبارات هذا 

كبيرة لدى الإطارات  أهمية"حيث أن لهذه العبارة تسويقية" تسعر المؤسسة منتجاتها بناءا على معلومات 

ذلك بمتوسط حسابي  و أوافق بشدة لهذه العبارة بدرجة مؤكدةالمستجوبة حيث أن أغلبهم كانت إجاباتهم 
 المؤسسة تستخدم ان على" ساكسيرام"المؤسسةركيزتمما يدل على  0.761 معياريوانحراف  4,54بلغ 

و  البيئة الداخلية( " تؤثر عوامل 16نظام المعلومات التسويقية في تسعير منتجاتها،بعد ذلك نجد العبارة )

المؤسسة  لمنتجاتها"حيث أن معظم إجابات إطارات الفرع تصب في درجة أوافق  تسعيرفي  الخارجية

 0.797وبانحراف معياري قدره 4.35بات لأفراد عينة الدراسة قد بلغ  بشدة نظرا لكون متوسط الإجا
ان العوامل البيئية المحيطة بالمؤسسة و الداخلية تؤثر على تسعير  وهذا إن دل على شيء فإنما يدل على

(" تسعر المؤسسة منتجاتها بناءا على مواردها وأهدافها"ولقد 17منتجات المؤسسة، ثم تأتي العبارة )

ما  0.583وانحراف معياري  4.50وافقة أغلب الإطارات والتي كانت إجاباتهم متوسطها يقدر لاقت م
( " تدرس المؤسسة هيكل السوق 18يدل على درجة موافق،وعقب العبارة السابقة تأتي العبارة )

 4.15منتجاتها"والتي وصل متوسط الإجابات لعينة الدراسة حولها إلى  بتسعيروالمنافسة قبل القيام 

تدرس مواردها و اهدافها و وذلك بإتجاه موافق ما يشير إلى ان المؤسسة  0.834بلغ  بانحراف معياري

( " تتحكم البيئة الداخلية للمؤسسة 19كذلك هيكل السوق و المنافسة قبل تسعير منتجاتها ،ثم نجد العبارة )
العبارات السابقة وذلك  اتجاهالإطارات ذهب في  اتجاهات"حيث أن متوسط الترويجيةاتخاذ القرارات   في

 أهميةوهذه العبارة تؤكد على  اوافق بشدةبدرجة  0.684و انحراف وصل الى  4.50بمتوسط مقدراه 

( " تقوم المؤسسة بدراسة 20البيئة الداخلية في عملية اتخاذ القرارات الترويجية ،في ما بعد نجد العبارة )
إمكاناتها المادية  والبشرية لتحدد طبيعة الأداة الترويجية التي تناسبها"وهذه العبارة معظم الإطارات 

 0.583و انحراف معياري   4.50بدرجة أوافق بشدة وهذا بعد أن بلغ متوسطها الحسابي لعتبة  يؤدونها

بشرية في تحديد اداة الترويج المناسبة للمؤسسة، ثم العبارة المادية و ال أهمية الإمكانياتوهذا يدل على 

(" تختار المؤسسة الأداة الترويجية الأكثر اقناعا والتي تحقق أهداف المؤسسة" وهذه العبارة عرفت 21)
حيث ان  0.504و انحراف  4.42مساندة أفراد عينة الدراسة لها بدرجة أوافق وذلك عند متوسط حسابي  

( في نفس 22باختيار الاداة الترويجية الفعالة لتحقيق أهداف المؤسسة،ولقد ذهبت العبارة)المؤسسة تقوم 

وكذا متوسط حسابي  0.634سابقيتها من العبارات والتي تميل إلى درجة موافق وهذا بإنحراف بلغ  إتجاه
فة للبحث والتي يتوافق معها أفراد عينة الدراسة حيث تلعب الظروف الخارجية كمدى توفر وظي 4.19

( " تقوم المؤسسة بتوزيع 23الترويج المثلى،أيضا نجد العبارة ) وسيلة والتطوير دورها هام في إختيار

منتجاتها مباشرة دون الحاجة الى وسطاء"والتي تتبع درجة أوافق بشدة وذلك بمتوسط للإجابات قدره 

المادية  تقوم المؤسسة بدراسة إمكانيتها ( "24،،لتأتي عقبها العبارة )0.533وكذا إنحراف معياري  4.73
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و البشرية لاختيار نوع القناة التوزيعية التي تناسبها" وهذه العبارة أهميتها كبيرة مقارنة بباقي العبارات 
ولها إتجاه نحو درجة أوافق بشدة ،بينما العبارة  0.707و انحراف  4.50الأنفة الذكر حيث بلغ متوسطها 

علومات حول الوسطاء والموزعين الذين تتعامل معهم" وعرفت هذه العبارة (" تجمع المؤسسة م25)

 26وبدرجة موافق فقط بـ  15عليها تماما ما مقداره  تأكيد مجموعة لا بأس بها من الإطارات حيث يوافق

وهذا نظرا لكون المؤسسة تعتمد على  0.744و انحراف معياري  4.08إطار وهذا بمتوسط حسابي 
اختيار قناة التوزيع ي تم جمعها على الموزعين و الوسطاء الذين تتعامل معهم من اجل المعلومات الت

(" تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل السوق لاختيار الأسلوب الأمثل 26المناسبة،إضافة بعد ذلك إلى العبارة)

لدرجة ينتمي  وهي ذات إتجاه 4.15وكذا متوسط حسابي  0.784لتوزيع منتجاتها"لها إنحراف معياري
(" يدعم نظام المعلومات التسويقية المؤسسة في حالة طرحها لمنتج جديد"وهذا ما 27موافق،ثم العبارة)

ان في حالة طرح المؤسسة منتج جديد تعتمد على نظام المعلومات التسويقية أكده معظم الإطارات 

مع 4.54ت قيمته الموجود في المؤسسة لذلك فإن متوسط الإجابات سلك درجة أوافق بشدة حيث بلغ
 ،ونفس 0.706معياري  إنحراف

(" يساهم نظام المعلومات التسويقية في تطوير وتحسين منتجات 28الشيء بالنسبة للعبارة)

،حيث ان نظام 0.648و انحراف  4.50عام نحو درجة أوافق بشدة بمتوسط بلغ  اتجاهالمؤسسة"والتي لها 

تلي العبارة السابقة ين منتجات المؤسسة ،المعلومات يساعد فرع التطورات على تطوير وتحس
(" تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار متغيرات البيئة الداخلية والخارجية عند طرحها 29العبارة)

يرى من خلالها أفراد عينة الدراسة بدرجة أوافق عند طرح منتجات المؤسسة ان  لمنتجاتها"حيث

و  4.27ية، لذا فإنهم مع هذه العبارة وذلك بمتوسط المؤسسة تدرس المتغيرات البيئية الداخلية و الخارج
من العبارات السابقة التي  نظيرتها( فإنها ذهبت في نفس فلك 30، أما العبارة )0.724انحراف معياري 

واحد هو درجة الموافق، حيث ان المؤسسة تعمل على تحسين منتجاتها بما يتماشى مع رغبات و  اتجاهلها 
 حاجات المستهلكين .

 .الدراسة اختبار فرضيات: ثانيالمطلب ال

الأساليب عليها الدراسة، ولقد تم اختبارها بالاستعانة ببعض  بنيت الفرضياتحيث توجد مجموعة من 
 ، وكل ذلك موضح من خلال ما يلي:الإحصائية

 والمتمثلة في: الرئيسية: الفرضية صحة اختبار:أولا

 αالتسويقية عند مستوى الدلالة ) القراراتيوجد دور معنوي لنظام المعلومات التسويقية في اتخاذ "
=0.05)" 

هذه الفرضية، وعليه  لاختبارالرئيسية وجب التأكد من مدى صلاحية النموذج  أولا وقبل اختبار الفرضية
و نتائجه موضحة في الجدول ، ( variance of Analysis) للانحدار تحليل التباين استخدامفإنه تم 

 أسفله:

 الرئيسية الفرضية للإنحدار للتأكد من صلاحية النموذج لإختبار (:نتائج تحليل التباين07الجدول رقم)

مجموع  التباين   مصدر

 المربعات

متوسط  درجة الحرية 

 المربعات

 قيمة
(Fالمحسوبة) 

مستوى 

 الدلالة

  3173,623 1 3173,623 الانحدار
105.299 

 

 

 30,139 24 723,338 الخطأ *0.000

  25 3896,962 المجموع
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 spssبالاعتماد على مخرجات برنامج  ينالمصدر: من اعداد الطالب

 بقيمةوذلك  105,299(المحسوبة بلغت  Fمن خلال النتائج الواردة في الجدول أعلاه يتضح لنا بأن قيمة )

 لاختبارصلاحية النموذج  (،هذا ما يثبتα =0.05الدلالة)وهي أقل من مستوى  0,000مقدارها  احتمالية

البسيط  الانحدارأسلوب  باستخدامفي ما بعد  اختبارهاالرئيسية، والتي تم  الفرضية
(RegressionLinearوذلك بغية ) المتغيرين التابع والمتمثل في القرارات التسويقية تحديد العلاقة بين 

المستقل نظام المعلومات التسويقية وقد تم تلخيص أهم نتائجه في الجدول المتغير  وبين الإستراتيجية
 الموالي:

القرارات  اتخاذفي  التسويقيةلدور نظام المعلومات  الانحدارتحليل  اختبار(:نتائج 08الجدول رقم)

 التسويقية

 

 (Xالمتغير المستقل )

 معامل

 الانحدار

(B) 

 قيمة

 المحسوبة

(T) 

 مستوى

 الدلالة

(Sig) 

 قيمة

 المحسوبة

(F) 

 معامل

 الإرتباط

(R) 

 معامل

 التحديد

(R²) 

نظام المعلومات 

 التسويقية

 

0.902 10,262 0,000* 105,299 0,902 0,814 

 spss.v19   على مخرجات البرنامج الإحصائي بالاعتماد ينالمصدر: من إعداد الطالب

 (بينα =0.05)معطيات هذا الجدول إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  تشير

الإستراتيجية في المؤسسة  المتغير التابع القرارات التسويقية و المتغير المستقل نظام المعلومات التسويقية
(المحسوبة والتي Fمعنوية هذا الدور قيمة كل من ) محل الدراسة وبالتالي وجود دور بينهما،و يؤكد

 α)وهو أقل من 0,000بمستوى دلالة بلغ  10,262(البالغة Tوكذا قيمة ) 105,299بلغت
(إذ بلغت نسبته Rالمتغيرين والتي يجُليها معامل الارتباط ) بينالعلاقة،إضافة إلى قوة (0.05=

التباين الكلي % من 81,4يفسر فقط ما نسبته  ،ولكن متغير نظام المعلومات التسويقية0,902حدود

 ،أما النسبة المتبقية(R²)قيمة معامل التحديدحسبالإستراتيجية وهذا  الحاصل في القرارات التسويقية

 ارتفاعأنها غير داخلة في نموذج الانحدار، كذلك أو عليها السيطرة % فتعود إلى متغيرات لا يمكن18,6

، وهذا ماؤكد صحة الفرضية الرئيسية والتي تنص  0.902قيمته( حيث تناهز B)الانحدارمعامل خط 
 على: 

الإستراتيجية عند  دور معنوي لنظام المعلومات التسويقية في إتخاذ القرارات التسويقية وجود"

 ("α =0.05مستوى الدلالة )

 والتي تتجسد في ثلاثة فرضيات تم عرض نصها واختبارها فيمايلي:الفرعية: الفرضيات إختبار:ثانيا

 : والتي تنص على:الفرضية الفرعية الأولى-1

 (α =0.05يوجد دور معنوي للسجلات الداخلية في إتخاذ القرارات التسويقية عند مستوى الدلالة)

 البسيط والذي أفرزت نتائجه على ما يلي: الإنحدار ولقد إستخدم في إختبار هذه الفرضية

 السجلات الداخلية في إتخاذ القرارات التسويقية(:نتائج إختبار تحليل الإنحدار لدور 09الجدول رقم )
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 (Xالمتغير المستقل )

 معامل

 الانحدار

(B) 

 قيمة

 المحسوبة

(T) 

 مستوى

 الدلالة

(Sig) 

 قيمة

 المحسوبة

(F) 

 معامل

 الإرتباط

(R) 

 معامل

 التحديد

(R²) 

 0.796 0.892 93,880 *0,000 9,689 0.892 الداخلية السجلات

 spss.v19   بالإعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ينالطالبالمصدر: من إعداد 

بين البعد (α =0.05)من خلال الجدول يتضح لنا وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

الإستراتيجية في المؤسسة محل الدراسة  والمتغير التابع القرارات التسويقية المستقل السجلات الداخلية

(البالغة Tو كذلك قيمة ) 93,880(المحسوبة البالغة Fوجود دور بينهما، هذا ما دعمته قيمة )وبالتالي 

 α)(دالة عند مستوى الدلالة  T(و)Fوبالتالي فإن قيمة) 0.05* وهو أقل من 0,000بمستوى  9,689
يفسر  اخلية،إلا أن بعد السجلات الد 0.892المتغيرين وذلك بنسبة  بين ،إضافة إلى قوة الإرتباط(0.05=

 الانحدارمعامل خط  ارتفاع،كذلك  التسويقيةالحاصل في القرارات  التباين% من 79.6فقط ما نسبته 
(B) ،والتي تنص على: لفرعية الأولى،وبالتالي من خلال ما سبق تقبل الفرضية ا0.892حيث تبلغ قيمته 

الإستراتيجية عند مستوى  "يوجد دور معنوي للسجلات الداخلية في إتخاذ القرارات التسويقية

 ("α =0.05الدلالة)

 والمتمثل فحوها فيمايلي:الثانية:  الفرضية الفرعية-2

 αالإستراتيجية عند مستوى الدلالة) يوجد دور معنوي لبحوث التسويق في إتخاذ القرارات التسويقية
=0.05) 

 والذي أفضى إلى النتائج التالية:لإختبار مدى صحة هذه الفرضية،  البسيط ولقد تم إعتماد أسلوب الإنحدار

 (: نتائج إختبار تحليل الإنحدار لدور بحوث التسويق في إتخاذ القرارات التسويقية10الجدول رقم)

 

 (Xالمتغير المستقل )

 معامل

 الانحدار

(B) 

 قيمة

 المحسوبة

(T) 

 مستوى

 الدلالة

(Sig) 

 قيمة

 المحسوبة

(F) 

 معامل

 الإرتباط

(R) 

 معامل

 التحديد

(R²) 

 0.523 0.732 26,336 *0,000 5,132 0.723 بحوث التسويق

 spss.v19   بالإعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ينالمصدر: من إعداد الطالب

( بين البعد α =0.05يؤكد الجدول أعلاه على وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
الإستراتيجية في المؤسسة محل الدراسة ما  القرارات التسويقيةالمتغير التابع  و المستقل بحوث التسويق

 26,336(والتي بلغت  T(المحسوبة و)Fيعني بأن هناك دور موجود بينهما، و يؤكد ذلك قيمة كل من )

وبالتالي فإن قيم  0,05و هو أقل من  0,000للثانية وذلك بمستوى دلالة بلغ  5.123 وبالنسبة للأولى 

(F(و)T دالة)مستوى  عند(α =0.05كما أن شدة الإرتباط،) مع العلم 0.732المتغيرين بلغت نسبة  بين،

الإستراتيجية،  % من التباين في القرارات التسويقية52.3بتفسير ما نسبته  يقوم التسويقبأن بعد بحوث 

تؤكد صحة ،وبالتالي من خلال ما سبق  0.723 قدرها(لقيمةBإضافة إلى بلوغ معامل خط الإنحدار )

 "يوجد دور معنوي لبحوث التسويق في إتخاذ القرارات التسويقية:والتي تنصالفرضية الفرعية الثانية 

 (".α =0.05الدلالة)الإستراتيجية عند مستوى 

 وشعارها يتمثل في: الفرضية الفرعية الثالثة:-3
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مستوى الإستراتيجية عند  التسويقية في إتخاذ القرارات التسويقية للإستخباراتيوجد دور معنوي 

 (α =0.05الدلالة)

البسيط، ولقد لخصت نتائجه في الجدول  الإنحدارإختبار هذه الفرضية فإنه تم اللجوء إلى  سبيلوفي 
 الأتي:

التسويقية في إتخاذ القرارات  الإستخباراتالإنحدار لدور  (:نتائج إختبارتحليل11) رقمالجدول 

 الإستراتيجية التسويقية

 

 (Xالمتغير المستقل )

 معامل

 الانحدار

(B) 

 قيمة

 المحسوبة

(T) 

 مستوى

 الدلالة

(Sig) 

 قيمة

 المحسوبة

(F) 

 معامل

 الإرتباط

(R) 

 معامل

 التحديد

(R²) 

 0.623 0.789 39,680 *0,000 6,299 0.789 الإستخبارات التسويقية

 spss.v19   بالإعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ينالمصدر: من إعداد الطالب

( بين α =0.05من خلال هذا الجدول يتجلى لنا وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
الإستراتيجية في المؤسسة محل  والمتغير التابع القرارات التسويقية البعد المستقل الاستخبارات التسويقية

 39,680(التي ناهزت Fمعنوية هذا الدور قيمة ) دور الأول في تحقيق الثاني، و يؤكد الدراسة وبالتالي

وبالتالي 0,05و هو أقل من 0,000و لكل منهما مستوى دلالة  6,299( التي وصلت إلى Tوكذا قيمة )

تي المتغيرين وال ( ،إضافة إلى قوة العلاقة بينα =0.05)( دالة عند مستوى الدلالة Tو)(Fفإن قيمة )

يفسر ما نسبته  التسويقية ،مع أن بعد الإستخبارات 0.789(إذ بلغت نسبته Rيوضحها معامل الإرتباط )

الإستراتيجية، كذلك نجد معامل خط الإنحدار  %من التباين الحاصل في القرارات التسويقية62.3

(B حيث قيمته مرتفعة حيث بلغت)والتي تنص وهذا مايؤكد صحة الفرضية الفرعية الثالثة ، 0.789
 على:

الإستراتيجية عند مستوى  التسويقية في إتخاذ القرارات التسويقية "يوجد دور معنوي لإستخبارات

 ("α =0.05الدلالة )

 ويمكن القول بأن نظام المعلومات التسويقية من خلال أبعاده له دور في إتخاذ القرارات التسويقية

التسويقية، ثم بدرجة أقل إلى بحوث التسويق،  ستراتيجية، وهذا راجع بدرجة أولى إلى الإستخباراتالإ
"على ساكسيرام"  وعقبها السجلات الداخلية، كل هذا حسب إجابات الإطارات المتواجدة في شركة

تبين لنا بأن  المتعلقة بالمحاور الخاصة بمتغيري الدراسة، وكخلاصة لهذا المبحث فإنه مختلف العبارات

الإستراتيجية هذا ما  عليه عند إتخاذه للقرارات التسويقية يعتمد للمعلومات التسويقيةبنظام هذا الفرع يتمتع
فيه  يقوم هذا الفرع برصد المحيط التي ينشط حيثالإطارات المستجوبة المتواجدة به إجابات أكدته أغلب 

الإعتبار  بعينة فيه من خلال بحوث التسويق، مع الأخذ ويحلل القوى المؤثر التسويقية إستخبارتهبواسطة 

الفرضيات التي جاءت بها هذه الدراسة  إختبارالتأكد من ذلك من خلال نتائج تم السجلات الداخلية، كما 
 المطبقة على هذا الفرع.
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 :خلاصة الفصل

 الشركات من تعتبر" ساكسيرام"  وخلاصة لما تم تناوله في هذا الفصل فإنه يمكن القول بأن  شركة
عليها لإجراء الجانب  الاختبارأنواعه،و لهذا وقع  بمختلفالسيراميك  بلاط مجال صناعة في الرائدة

 من المنهج المتبع وكذا الحدود انطلاقامن خلال عدة جوانب  تأطيرهاالتطبيقي للدراسة ، وهذه الدراسة تم 

،وعقب ذلك ومن خلال تحليل أراء وإجابات الإطارات العاملة في صدق أداة الدراسة وثباتها إلىوصولا 

والتي معظمها ذكور شباب لهم مؤهل علمي لا بأس به وخبرة متفاوتة فإنه تم التوصل إلى أن  هذه الشركة
، كما أن هذا الفرع التسويقية الاستخبارات و التسويق، وكذا بحوث الداخليةنظام للسجلات  لهذه الشركة

 الاستخباراتعلى  اعتمادا اتخاذها ،كل هذه القرارات يتمالتسويقيةجملة من القرارات منها  اذباتخ يقوم

، ما يؤكد على وجود دور يلعبه نظام التسويقومن ثم بحوث  الداخليةالتسويقية بدرجة أولى ثم السجلات 
ابات المستقاة من من الإج انطلاقا، وذلك  التسويقيةالقرارات  اتخاذ المعلومات التسويقية في سبيل

والتي لم تتأثر بالفروق الحاصلة في النوع أي الجنس ولا بالعمر أو  هذه الشركةالإطارات المتواجدة في 

الرئيسية ، ولقد تم تلخيص وإيجاز أهم النتائج التي أفاضت عنها  الفرضية تأكيدالمؤهل العملي ، وبذلك تم 
 التطبيقي في الخاتمة العامة.هذه الدراسة سواء من جانبها النظري أو 
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لومات المع ان دراستنا هذه و التي احتوت على فصلين حاولنا فبها ابراز مستوى وجود نظام

ي فنظام التسويقية في المؤسسة الصناعية "ساك سيرام" بسطيف و ما مدى استخدام هذا ال

ملا كون عامن خلال ذلك حاولنا استخلاص بعض النتائج التي ت التسويقية،اتخاذ القرارات 

قوم لك سنفي تاكيد او نفي الفرضيات التي وضعناها في بداية هذه الدراسة.وبناءا على ذ

 بتقديم بعض التوصيات.

 النظریة:الدراسة تائج ن

ة لمتعلقا ظريةالمفاهيم النبعض  إيضاحأفاضت هذه الدراسة من خلال جانبها النظري إلى 

رارات ع القبالمتغير المستقل المتمثل في نظام المعلومات التسويقية وكذا المتغير التاب

 والموجزة في مايلي: التسويقية الإستراتيجية

  خذي ون لمتلدى المؤسسة تتجلى في تقديم الع أهمية كبيرة لنظام المعلومات التسويقية

صد ن الرم انطلاقاالقرارات على دراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقيقة وشاملة، 

ى غوث ضافة إللتأثيرات القوى البيئية المؤثرة على الأنشطة التسويقية، إ الدقيق والتحليل

 خطيطالتات المناسبة لإعداد من خلال إمدادهم بالمعلوم القائمين بالتخطيطالمدراء 

ضع وا من مما يمُكنه المنافسين جيدا، كما يسمح للمؤسسة بفهم ظروف الإستراتيجي السليم

ع مؤسسة الملائمة للتعامل معهم، كذلك ربط كافة سياسات الم الإستراتيجيات التسويقية

 بعضها البعض لتحليلها بشكل متكامل.

 حتياجاتللاا ة تكمن في المخرجات التي ينتجها وفقكما أن قيمة نظام المعلومات التسويقي 

ن علومات عموالمحتملين وسلوكهم الشرائي،  المعلومات عن الزبائن الحاليين فيوالمتمثلة 

ي كل فيها، معلومات عن نواحي القوة والضعف ف يمكن الدخولالأسواق الجديدة والتي 

لومات عن الأسواق عنصر من عناصر المزيج الحالي لمنتجات المؤسسة،كذلك مع

 نمات عمعلوالمستهدفة والجهود التسويقية للوصول إلى الموقع المتميز في هذا السوق، 

معلومات  المطلوب إجرائه، طبيعة التطوير، وكذا تطويرها وتحسينها المنتجات التي يمكن

 عن علوماتالتي يمكن إضافتها وكذا المنتجات التي يفترض حذفها، م المنتجات الجديدةعن 

دين المور الملائمة لمواجهتها، معلومات عن وكذا الإستراتيجيةطبيعة المنافسة السائدة 

ية لتسويقتقييم كفاءة الأنشطة ا المعلومات حولللسلع والخدمات، إضافة إلى  والموزعين

 عامةً.

 ابقة، ج الستوجد ثلاثة أنظمة فرعية لنظام المعلومات التسويقية وهي مستقاة من النماذ

 جلات الداخلية، بحوث التسويق، الاستخبارات التسويقية.وهي الس

  مته يث خدحكما تعر ف القرارات التسويقية بأنها تلك القرارات التي تتعلق بالسوق من

 يئةللب ليةالمنتجات المستهدفة فيه، وذلك بعد دراسة تحلي وتسعير وترويج توزيعمن خلال 

 البقاء والاستمرارية في هذا السوق. بغية تحقيقوهذا  الداخلية والخارجية
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  خارجيةخلية والالدا البيئة تحليلانطلاقا من  التسويقية الإستراتيجيةيتم اتخاذ القرارات 

ا ويوفره يتُيحها الأخيرةإلى مجموعة من المعلومات، هذه  التحليل يستندللمؤسسة، وهذا 

قية التسوي ي اتخاذ القراراتهذا النظام دور مهم ف لعبي حيثنظام المعلومات التسويقية، 

ق لتسوي، وذلك من خلال المعلومات التي توفرها نظمه الفرعية من بحوث االإستراتيجية

السند دعم ووالاستخبارات التسويقية وكذا السجلات الداخلية، كما تقدم هذه المعلومات ال

و أ يعهتوزبتسعيره وبفي سبيل اتخاذه قرارات سواء متعلقة بالمنتج أو  لمدير التسويق

 بترويجه.

انب الج صفيما يخوهذا كل ما يتعلق بالنتائج المترتبة عن الإطار النظري للدراسة، أما 

 التطبيقي فقد وضحت نتائجه في العنصر الموالي.

 التطبیقیة:الدراسة نتائج 

 لي:يلقد خلصت هذه الدراسة بجانبها التطبيقي إلى مجموعة من المحصلات أبرزها ما 

 طمتوس،حيث اتبع ساك سيرام" بسطيف شركة نظام للمعلومات التسويقية لدى  وجود 

 إجابات

 وافق.حول عبارات نظام المعلومات التسويقية بصفة عامة لاتجاه صوب مأفراد العينة 

  علومات بأنه هناك دور يلعبه نظام الم الفرضية الرئيسية اختباركما تبين من خلال

طيف، بمؤسسة "ساك سيرام" بسالتسويقية الإستراتيجيةالقرارات اتخاذ التسويقية في 

اخلية الد البيئية المتغيراتويتجسد ذلك من خلال طبيعة المعلومات التي يوفرها حول 

لبيئة ابهذه  لمختلف القرارات التي تتعلق التشخيص والتحليلمما يسهم في مرحلة  والخارجية

 المراد اتخاذها.

  والتي تنص على وجود دور معنوي لنظام  الرئيسيةالفرضية أكدت هذه الدراسة

 αة )لدلالعند مستوى ا التسويقية الإستراتيجيةالمعلومات التسويقية في إتخاذ القرارات 

حدود  إذ بلغت نسبته الارتباط( لدى المؤسسة محل الدراسة، وهذا يؤكده معامل 0.05=

ن الكلي % من التباي18.6ته نظام المعلومات التسويقية لما نسب تفسير متغير% مع 81.4

 الحاصل في القرارات التسويقية .

  اخلية الفرعية إلى وجود دور معنوي للسجلات الد الفرضيات إخبارأيضا خلصت نتائج

 ةستراتيجيالتسويقية الإالقرارات  اتخاذالتسويقية في  والاستخبارات التسويقوكذا لبحوث 

 (.α =0.05عند مستوى الدلالة )

  القرارات التسويقية وذلك من  اتخاذالفرعية لنظام المعلومات التسويقية في تساهم النظم

التسويقية ، بعدها نجد بحوث  الاستخباراتخلال السجلات الداخلية بدرجة كبيرة ثم تأتي 

بها في بعض  نتيجة للقيامعليها في المرتبة الثالثة  الإعتمادالتسويق، هذه الأخيرة تعود درجة 

 .الاستمرار سبيلعلى  الأحيان وليس
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 التوصیات:

من  وبعد عرض مجموعة من النتائج سواء النظرية أم التطبيقية فإنه تم وضع مجموعة

 التوصيات أهمها:

  لدى مؤسسة "ساك سيرام" بسطيف . وظيفة التسويقتفعيل دور 

  منافسين الخارجية وعدم التركيز على ال البيئة متغيرات الاعتبار بعينضرورة الأخذ

 .فيه ينشطزبائن فقط وهذا حتى يواكب مختلف التغيرات التي تحصل في القطاع الذي وال

 مة تصميم ووضع نظام المعلومات التسويقية دائم ومتكامل يشتمل على كافة الأنظ

لبحوث ات واالفرعية من النظام المحاسبي والتجاري ونظام اليقظة التسويقية ونظام الدارس

 .ى اتخاذ القرارالتسويقية ونظام المساعدة عل

 بالتسعير وتعديلهاإتخاذ القرارات المتعلقة  ضرورة مراجعة أساليب. 

 .وجب تفعيل دور بحوث التسويق في إتخاذ مختلف القرارات 

 نافسيةالتة تطوير المعلومات باعتبارها مورداً حيوياً يتيح للمؤسسة فرصة تحقيق الميز. 

  ساسيتهلأهميته وحمن الدارسات نظرا  التسويقية بمزيدإثراء موضوع نظام المعلومات. 

 دراسات مستقبلیة:

 دور نظام المعلومات التسویقیة في اتخاذ القرارت الترویجیة. .1

 دور بحوث التسویق في اتخاذ القرارات التسویقیة. .2

 دور الاستخبارات التسویقیة في عملیة صنع القرارت الترویجیة. .3

 

 



 قائمة المراجع:

      عليه الرقابة و التسويقي لنشاط التخطيط في التسويقية المعلومات نظام دور، العيد فراحتية .1

 الحضنة. مطاحن شركة: حالة دراسة
زير منير عبوي : نظم المعلومات التسويقية ،دار الراية للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولى  .2

 .2008،الأردن ،

خـري عبد الناصر، دور نظام المعلومات التسويقية في تفعيل القدرة التنافسية للمؤسسة)دراسة  .3

الجزائر للهاتف النقال موبيليس( ،رسالة ماجستير،كلية العلوم حالة مؤسسة اتصالات 

 .2006الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة البليدة،الجزائر جـوان 
سعيد، نظام المعلومات التسويقية و دوره في ترشيد قرارات المزيج التسويقي دراسة  سعيداني .4

ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية و التسيير ، جامعة  مذكرةحالة مؤسسة مطاحن تيارت،

 .2005البليدة، الجزائر، جوان، 

 1العلمية, ط نظريات ومفاهيم, دار اليازوري -,(أسس الإدارة المدنية  1998العالق, بشري) .5

 .148,عمان, الأردن, ص

وظيفة المديرين، دار الجامعة الجديدة للنشر,  -(أسس العملية الإدارية  2002لشرقاوي, علي) .6

 الإسكندرية.)د ط(, 

 اقتصادية أبحاث القرار اتخاذ عملية على الرسمي الغير الاتصال تأثير (2011) , دليلة ,بركان .7

 .بسكرة جامعة , 10 العدد ,وإدارية

,(دور نظام للمعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية  2008حبيب محمد, ولد ) .8

دراسة ميدانية لمؤسسة توب لي, مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستر في علوم 

 التسيير, تخصص: أدارة الأعمال, كلية علوم الاقتصادية والتسيير, حسيبة بن بوعلي الشلف.
 .عمان ,)ط د( ,الحامد دار ,الإدارة أساسيات ، (1998) خرونو ا ,حداد وشفيق ,حريم حسين .9

 العربي المكتب ,الأعمال وإدارة تنظيم (1993 ) , السلام عبد ,قحف وأبو الغفار عبد ,حنفي .10

 الإسكندرية. ,)ط د( ,للنشر الحديث

 اتخاذ عملية فعالية من الرفع في الإدارية المعلومات نظام دور (2004 ) ,إسماعيل ,مناصريه .11

 بوضياف محمد جامعة ,التسيير وعلوم التجاريةالعلوم  كلية ,ماجستير رسالة ,الإدارية القرارات

 .0670 ,  ص ,المسيلة
 ,د(الجديدة الجامعة دار ,والإدارة التنظيم أساسيات  (2002) , السلام عبد ,قحف أبو .12

 الإسكندرية.)ط
 للنشر الحامد , والوظائف والنظريات المبادئ الإدارة (2001) ,موفق محمد ,حديد .13

 الأردن.)ط ,د( والتوزيع
, وتطبيقات ونماذج نظريات الأعمال إدارة , (2005) , الرحمان عبد ثابت ,دريسإ .14  

 الإسكندرية.)ط ,د(الجامعية الدار
 .عمان الثقافة، دار ،والتطبيق( النظرية )بين الإدارية القرارات اتخاذ كنعان، نواف .15
 التنمية مركز ,والتطبيقات المبادئ الإدارية المعلومات نظم ,)ت د(الهادي عبد علي ,مسلم .16

 الإسكندرية. جامعة ,التجارية كلية ,الإدارية



 )دارسة القرار التسويقي اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام ، دورالفقون الشيخ بن رشيدة .17

 المؤسسات)غير تسيير في ماجستير رسالة(، العيد بشلغوم الجزائر إناد-مجمع هنكل حالة

 .2005/2006التسيير، وعلوم الإقتصادية العلوم منتوري بقسنطينة، كلية (، جامعةمنشورة

قيم الثقافة التنظيمية السائدة داخل مؤسسات التعليم الثانوي في الجزائر: دراسة صوفية علطي،  .18

، 18)سطيف(، العدد ، مجلة العلوم الاجتماعية ميدانية استطلاعية على مستوى مدينة سطيف

 .2014جوان 

عوامل جذب الطلبة الأجانب في استهداف الجامعة الأسواق الدولية: ليث سلمان الربيعي،  .19

، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، دراسة تحليلية لاتجاهات الطلبة الوافدين في جامعة البترا

 .2008، .16العدد 

 الاجنبية: قائمة المراجع

20. BRIEN Richard H et STAFFORD James E, « Marketing information systems: A new 

dimension for marketing research », Cite in: Journal of marketing, Vol. 82, July 1968. 
21. KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit, p : 137 
22. Evrardy et Le Maire. P Modeles et décisions en marketing ,cité in .Evrard .Yves et autres 

market :etudes et recherche en marketing ,Ed ,Dunod ,Paris ,2000. 

 
 

 

 

 



 

 
Tableau de fréquences 

 

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 53,8 53,8 53,8 14 ذكر

 100,0 46,2 46,2 12 أنثى

Total 26 100,0 100,0  

 

 

العمرية الفئة  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

30أقل من   12 46,2 46,2 46,2 

سنة 40و  30مابين   9 34,6 34,6 80,8 

سنة 50إلى  40مابين   5 19,2 19,2 100,0 

Total 26 100,0 100,0  

 

 

 المؤهل العلمي

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 4 ثانوي فأقل

 84,6 69,2 69,2 18 جامعي

 100,0 15,4 15,4 4 شهادات عليا

Total 26 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 



 
Diagramme en secteurs 

 

 
 

 



 
 

 



 
 

 



 

 
Fiabilité 

 

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 26 100,0 

Exclus 0 ,0 

Total 26 100,0 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

  ,665 ,667 30 

 

 

 

 

Statistiques d'échelle 

Moyenne Variance Ecart-type Nombre 

d'éléments 

90,98 386,624 19,663 30 

 



 
Effectifs 

 

 

Statistiques 

 N Moyenne Médiane Mode Ecart-type Variance 

Valide Manquante 

 654, 809, 5 5,00 4,42 0 26 1التسويقية المعلومات نظام

 566, 752, 5 5,00 4,38 0 26 2التسويقية المعلومات نظام

 758, 871, 4 4,00 4,04 0 26 3التسويقية المعلومات نظام

 666, 816, 4 4,00 4,12 0 26 4التسويقية المعلومات نظام

 874, 935, 4 4,00 3,92 0 26 5التسويقية المعلومات نظام

 414, 643, 5 5,00 4,58 0 26 1التسويق بحوث

 962, 981, 5 4,50 4,19 0 26 2التسويق بحوث

 402, 634, 4 4,00 4,19 0 26 3التسويق بحوث

 505, 710, 4 4,00 4,23 0 26 4التسويق بحوث

 474, 688, 4 4,00 4,08 0 26 5التسويق بحوث

 414, 643, 5 5,00 4,58 0 26 1التسويقية الإستخبارات

 494, 703, 5 5,00 4,42 0 26 2التسويقية الإستخبارات

 4a ,815 ,665 4,00 4,23 0 26 3التسويقية الإستخبارات

 498, 706, 5 5,00 4,46 0 26 4التسويقية الإستخبارات

 578, 761, 5 5,00 4,54 0 26 1التسويقي المزيج

 635, 797, 5 4,50 4,35 0 26 2التسويقي المزيج

 340, 583, 5 5,00 4,50 0 26 3التسويقي المزيج

 695, 834, 4 4,00 4,15 0 26 4التسويقي المزيج

 420, 648, 5 5,00 4,50 0 26 1الترويج

 340, 583, 5 5,00 4,50 0 26 2الترويج

 254, 504, 4 4,00 4,42 0 26 3الترويج

 402, 634, 4 4,00 4,19 0 26 4الترويج

 285, 533, 5 5,00 4,73 0 26 1التوزيع

 500, 707, 5 5,00 4,50 0 26 2التوزيع

 554, 744, 4 4,00 4,08 0 26 3التوزيع

 615, 784, 4 4,00 4,15 0 26 4التوزيع

 498, 706, 5 5,00 4,54 0 26 1المنتج

 420, 648, 5 5,00 4,50 0 26 2المنتج

 4a ,724 ,525 4,00 4,27 0 26 3المنتج

 562, 749, 4 4,00 4,19 0 26 4المنتج

a. Il existe de multiples modes 

 

 

 

 



Tableau de fréquences 

 

 

1نظام المعلومات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,2 19,2 19,2 5 محايد

 38,5 19,2 19,2 5 أوافق

 100,0 61,5 61,5 16 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2نظام المعلومات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 4 محايد

 46,2 30,8 30,8 8 أوافق

 100,0 53,8 53,8 14 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

3التسويقيةنظام المعلومات   

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 26,9 23,1 23,1 6 محايد

 65,4 38,5 38,5 10 أوافق

 100,0 34,6 34,6 9 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4نظام المعلومات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 19,2 15,4 15,4 4 محايد

 65,4 46,2 46,2 12 أوافق

 100,0 34,6 34,6 9 أوافق بشدة



Total 26 100,0 100,0  

 

 

5نظام المعلومات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا أوافق بشدة

 26,9 23,1 23,1 6 محايد

 73,1 46,2 46,2 12 أوافق

 100,0 26,9 26,9 7 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1بحوث التسويق  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 2 محايد

 34,6 26,9 26,9 7 أوافق

 100,0 65,4 65,4 17 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2بحوث التسويق  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 2 لا اوافق

 23,1 15,4 15,4 4 محايد

 50,0 26,9 26,9 7 أوافق

 100,0 50,0 50,0 13 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

3بحوث التسويق  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 69,2 57,7 57,7 15 أوافق

 100,0 30,8 30,8 8 أوافق بشدة



Total 26 100,0 100,0  

 

 

4بحوث التسويق  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 4 محايد

 61,5 46,2 46,2 12 أوافق

 100,0 38,5 38,5 10 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

5بحوث التسويق  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,2 19,2 19,2 5 محايد

 73,1 53,8 53,8 14 أوافق

 100,0 26,9 26,9 7 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1الإستخبارات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 2 محايد

 34,6 26,9 26,9 7 أوافق

 100,0 65,4 65,4 17 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2الإستخبارات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 46,2 34,6 34,6 9 أوافق

افق بشدةأو  14 53,8 53,8 100,0 

Total 26 100,0 100,0  

 



 

3الإستخبارات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 15,4 11,5 11,5 3 محايد

 57,7 42,3 42,3 11 أوافق

 100,0 42,3 42,3 11 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4الإستخبارات التسويقية  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 42,3 30,8 30,8 8 أوافق

 100,0 57,7 57,7 15 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1المزيج التسويقي  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 7,7 3,8 3,8 1 محايد

 34,6 26,9 26,9 7 أوافق

 100,0 65,4 65,4 17 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2المزيج التسويقي  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 11,5 7,7 7,7 2 محايد

 50,0 38,5 38,5 10 أوافق

 100,0 50,0 50,0 13 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  



 

 

3المزيج التسويقي  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 محايد

 46,2 42,3 42,3 11 أوافق

 100,0 53,8 53,8 14 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4المزيج التسويقي  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 19,2 15,4 15,4 4 محايد

 61,5 42,3 42,3 11 أوافق

 100,0 38,5 38,5 10 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1الترويج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 2 محايد

 42,3 34,6 34,6 9 أوافق

 100,0 57,7 57,7 15 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2الترويج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 محايد

 46,2 42,3 42,3 11 أوافق

 100,0 53,8 53,8 14 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 



 

3الترويج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

قأواف  15 57,7 57,7 57,7 

 100,0 42,3 42,3 11 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4الترويج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 69,2 57,7 57,7 15 أوافق

 100,0 30,8 30,8 8 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1التوزيع  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 محايد

 23,1 19,2 19,2 5 أوافق

 100,0 76,9 76,9 20 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2التوزيع  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 38,5 26,9 26,9 7 أوافق

 100,0 61,5 61,5 16 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

3التوزيع  



 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 15,4 11,5 11,5 3 محايد

 73,1 57,7 57,7 15 أوافق

 100,0 26,9 26,9 7 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4التوزيع  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 15,4 11,5 11,5 3 محايد

 65,4 50,0 50,0 13 أوافق

 100,0 34,6 34,6 9 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

1المنتج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 3 محايد

 34,6 23,1 23,1 6 أوافق

 100,0 65,4 65,4 17 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

2المنتج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,7 7,7 7,7 2 محايد

 42,3 34,6 34,6 9 أوافق

 100,0 57,7 57,7 15 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

3المنتج  



 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,4 15,4 15,4 4 محايد

 57,7 42,3 42,3 11 أوافق

 100,0 42,3 42,3 11 أوافق بشدة

Total 26 100,0 100,0  

 

 

4المنتج  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 1 لا اوافق

 11,5 7,7 7,7 2 محايد

 65,4 53,8 53,8 14 أوافق

ةأوافق بشد  9 34,6 34,6 100,0 

Total 26 100,0 100,0  

 



 

  –برج بوعريريج  –جامعة محمد البشير الابراهيمي 

 كلية العلوم الاقتصادية وتسير العلوم التجارية 

تخصص: التسويقالتجارية     قسم: العلوم  

 

 

.........................................مؤسسة  عمالخاص استبيان   

 –سطيف -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سيدي الفاضل، سيدتي الفاضلة تحية سلام وبعد:

دور نظام المعلومات تحت عنوان  الماسترفي إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل متطلبات شهادة 
ية، ونظرا لأهمية انطباعكم ورأيكم، نأمل أن تتكرموا بإجابة التسويقية في اتخاذ القرارات التسويق

بالنسبة لك في الخانة المناسبة )×( على أسئلة الاستبيان بكل صراحة وموضوعية، بوضع العلامة 
 )ي(.

 نحيطكم علما أن ماتدلون به من إجابات الغرض منه البحث العلمي  ولا شيء سواه ، 

 وسيحاط بكل سرية .

 ونشكركم على تعاونكم و مساهمتكم في إتمام هذه الدراسة .

 



 :أولا البيانات الشخصية 

 الجنس .1

 ذكر                   أنثي               

 الفئة العمرية .2
 03أكثر من                 03و  03مابين                 03 و 03مابين                03اقل من 

 المؤهل العلمي .3
 جامعي                  شهادات عليا                     فأقلنوي ثا

 

 ثانيا: محاور الاستبيان

 التسويقية نظام المعلوماتالمحور الأول: أسئلة حول 

 
 العبارة

شدة
ق ب

أواف
 

افق
أو

ايد 
مح

وفق 
لا أ

شدة 
ق ب

أواف
لا 

 

 الداخلية السجلات
 .تمتلك المؤسسة نظام خاص بتحديث السجلات الداخلية باستمرار .1
تقدم السجلات الداخلية تقارير عن مختلف المعاملات القائمة في  .2

 المؤسسة .
مختلف البيئات تعمل السجلات الداخلية على توفير معلومات حول  .3

 .الي تتعامل معها المؤسسة
يتم تدريب العاملين بالمؤسسة على طريقة استخدام نظام السجلات  .4

 .الداخلية
يتميز نظام السجلات الداخلية بالاستجابة السريعة والفورية  .5

 .لاحتياجات إدارة التسويق في المؤسسة

     

 التسويق بحوث



 لاحتياجات المؤسسة.يتم إجراء البحوث التسويقية وفقا  .1
 .توفر المؤسسة كل الإمكانات المادية والبشرية لاجراء البحوث التسويقية .2
 .تساهم البحوث التسويقية في حل المشاكل العالقة في المؤسسة .3
تعتمد المؤسسة على مصادر متنوعة في عملية جمع البيانات عند اجراء  .4

 .التسويقيالبحث 
اتخاذ القرار في المؤسسة والتقليل تساعد البحوث التسويقية في عملية  .5

 .من حالة عدم التأكد

     

 التسويقية الاستخبارات
تساعد الاستخبارات التسويقية المؤسسة في الكشف عن نقاط القوة  .1

 .والضعف لدى المنافسين
تقوم المؤسسة بجمع المعلومات بطرق شتى حول منافسيها عن طريق  .2

 .الاستخبارات التسويقية
الاستخبارات التسويقية  المؤسسة بتقارير يومية حول الوضعية يزود نظام  .3

 .السوقية
تساهم الاستخبارات التسويقية في اكتشاف الفرص والتهديدات التي  .4

 المؤسسة.تواجه 

     

 

 عناصر المزيج التسويقي القرارات التسويقية المتعلقة بالمحور الثاني : أسئلة حول 

 
 العبارة

شدة
ق ب

أواف
 

افق
أو

ايد 
مح

وفق 
لا أ

شدة 
ق ب

أواف
لا 

 

 القرارات المتعلقة بالتسعير
 تسعر المؤسسة منتجاتها بناءا على معلومات تسويقية. .1
 لمنتجاتها.  تسعير المؤسسةفي  الداخلية والخارجية تؤثر عوامل البيئة .2
 .تسعر المؤسسة منتجاتها بناءا على مواردها وأهدافها .3
 .قبل القيام بتسعيير منتجاتهاتدرس المؤسسة هيكل السوق والمنافسة  .4

     

 القرارات المتعلقة بالترويج



 تتحكم البيئة الداخلية للمؤسسة في  اتخاذ القرارات الترویجية. .1
تقوم المؤسسة بدراسة إمكاناتها المادية  والبشرية لتحدد طبيعة الأداة  .2

 .الترویجية التي تناسبها
 .اقناعا والتي تحقق أهداف المؤسسةتختار المؤسسة الأداة الترویجية الأكثر  .3
 تلعب البيئة الخارجية في المؤسسة  دور مهم في اتخاذ القرارات الترویجية. .4

     

 القرارات المتعلقة بالتوزيع
 .تقوم المؤسسة بتوزيع منتجاتها مباشرة دون الحاجة الى وسطاء .1
لاختيار نوع القناة  المادية والبشرية تقوم المؤسسة بدراسة إمكانيتها .2

 .التوزيعية التي تناسبها
 تجمع المؤسسة معلومات حول الوسطاء والموزعين الذين تتعامل معهم. .3
تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل السوق لاختيار الأسلوب الأمثل لتوزيع  .4

 .منتجاتها
 

     

 بالمنتوج المتعلقة القرارات
 .جديديدعم نظام المعلومات التسويقية المؤسسة في حالة طرحها لمنتج  .1
 .يساهم نظام المعلومات التسويقية في تطوير وتحسين منتجات المؤسسة .2
تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار متغيرات البيئة الداخلية والخارجية عند  .3

 .طرحها لمنتجاتها
 ورغباتتماشى تعمل المؤسسة على تحسين جودة وشكل منتجاتها بما ي .4

 وحاجات المستهلكين.

     

 



REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot5. 

 

 

 
Régression 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 08-DEC-2020 16:10:34 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\home\Desktop\التسويق\00التسويق.

sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 

26 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe 

REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV 

CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot5. 

Ressources 
Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,03 



Mémoire requise 2076 octets 

Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart-type N 

 26 12,48513 129,9615 التسويقية القرارات إتخاذ

 26 10,24628 81,1154 التسويقية المعلومات نظم

 

 

Corrélations 

 القرارات إتخاذ 

 التسويقية

 المعلومات نظم

 التسويقية

Corrélation de Pearson 
 902, 1,000 التسويقية القرارات إتخاذ

ةالتسويقي المعلومات نظم  ,902 1,000 

Sig. (unilatérale) 
 000, . التسويقية القرارات إتخاذ

 . 000, التسويقية المعلومات نظم

N 
 26 26 التسويقية القرارات إتخاذ

 26 26 التسويقية المعلومات نظم

 

 

Variables introduites/supprimées 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 
 المعلومات نظم

 التسويقية

. Entrée 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,902 ,814 ,807 5,48991 

 

 

ANOVA 



Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3173,623 1 3173,623 105,299 ,000 

Résidu 723,338 24 30,139   

Total 3896,962 25    

 

 

Coefficients 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 40,766 8,759  4,654 ,000 

 000, 10,262 902, 107, 1,100 التسويقية المعلومات نظم

 



REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot1. 

 

 

 
Régression 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 08-DEC-2020 16:00:46 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\home\Desktop\ق سوي ت ال\00ال

ق سوي  sav.ت

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 

26 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot1. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,05 

Mémoire requise 2060 octets 



Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

 

Variables introduites/supprimées 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

سجلات 1 ية ال ل داخ  Entrée . ال

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,892 ,796 ,788 5,74968 

 

 

ANOVA 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3103,551 1 3103,551 93,880 ,000 

Résidu 793,411 24 33,059   

Total 3896,962 25    

 

 

Coefficients 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 50,680 8,260  6,136 ,000 

سجلات  ال

ية ل داخ  ال

1,881 ,194 ,892 9,689 ,000 

 



REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot2. 

 

 

 
Régression 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 08-DEC-2020 16:01:27 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\home\Desktop\التسويق\00التسويق.

sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 

26 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot2. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00,11 

Temps écoulé 00:00:00,16 

Mémoire requise 2060 octets 



Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

 

Variables introduites/supprimées 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

 Entrée . التسويق بحوث 1

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,723 ,523 ,503 8,79880 

 

 

ANOVA 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2038,908 1 2038,908 26,336 ,000 

Résidu 1858,053 24 77,419   

Total 3896,962 25    

 

 

Coefficients 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 64,481 12,876  5,008 ,000 

 000, 5,132 723, 600, 3,079 التسويق بحوث

 



REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot3. 

 

 

 
Régression 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 08-DEC-2020 16:01:56 

Commentaires  

Entrée 

Données 
C:\Users\home\Desktop\التسويق\00التسويق.

sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier 

de travail 

26 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition des valeurs 

manquantes 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques sont basées sur des 

observations ne contenant aucune 

valeur manquante pour toute variable 

utilisée. 

Syntaxe 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT tot12 

  /METHOD=ENTER tot3. 

Ressources 

Temps de processeur 00:00:00,00 

Temps écoulé 00:00:00,02 

Mémoire requise 2060 octets 



Mémoire supplémentaire 

requise pour les 

diagrammes résiduels 

0 octets 

 

 

Variables introduites/supprimées 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

 Entrée . التسويقية الإستخبارات 1

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,789 ,623 ,607 7,82278 

 

 

ANOVA 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2428,262 1 2428,262 39,680 ,000 

Résidu 1468,700 24 61,196   

Total 3896,962 25    

 

 

Coefficients 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 55,075 11,987  4,595 ,000 

 000, 6,299 789, 672, 4,233 التسويقية الإستخبارات

 


