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سات          ال المؤس ة أعم ى بيئ ك عل لا ش ؤثر ب ري ت صاد الجزائ شهدها الاقت ي ي رات الت إن التغي

ة و               الأسواقالاقتصادية الجزائرية، فالانفتاح على      شراآة مع المجموعات الدولي ات ال  من خلال اتفاقي

زم مؤسساتن               ة للتجارة يُل درات       الدول الأجنبية و السعي إلى الانضمام للمنظمة العالمي ساب ق ى اآت ا عل

ذه   لمحتملة، المحلية منها و الدولية، تنافسية مستدامة تمكنها من مواجهة المنافسة الحالية و ا  و نتيجة له

ادة،                   التغيرات أصبح من الضروري     سة الح ة المناف ة و مواجه ة لمجابه و  البحث عن الوسائل الملائم

أن نظام المعلومات التسويقية هو أحد الوسائل   يأتي هذا البحث ليبين للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية  

درة           الأساسية و الضرورية   ى ق  لمواآبة مستجدات بيئة المؤسسة و التكيف معها و بالتالي الحصول عل

تنافسية جيدة تمكنها من الاستمرارية و البقاء، و ذلك من خلال توفير المعلومات الضرورية و ضمان        

 مستمر بغرض استعمالها من طرف إدارة المؤسسة في الوقت الذي تظهر الحاجة              و تدفقها بشكل آبير  

إن توفر نظام معلومات تسويقية فعال      :  هذا البحث فيما يلي     و مضمون   محتوى لخص الباحث إليها، و يُ  

ى                    اح عل ا يحقق الانفت ذا م ستجداتها، و ه ة م ا و مواآب ا بترصد بيئته سمح له على مستوى المؤسسة ي

يط و ا ر المح ذا الأخي ه، و ه ف مع دورهلتكي سة  ب ل المؤس ر يجع سة و  أآث ة المناف ى مواجه درة عل  ق

اء                    ساهم في الارتق بالتالي الاستمرارية و البقاء، و نتيجة لما سبق نقول أن نظام المعلومات التسويقية ي

شهدها الا ي ي سريعة الت رات ال ي ظل التغي ة ف صادية الجزائري سية للمؤسسة الاقت درة التناف صاد بالق قت

   .الوطني

  

  
  
 



 

  
  
  
  رـشك

  
  
  

ة         ذه النعم ى ه د و لا تحصى، و أشكره عل ي لا تع ه الت ضله و نعم ى ف د االله عز و جل عل أحم

  .الطيبة النافعة، نعمة العلم التي أمدني بها و جعلني ممن يكون لهم هذا الفضل العظيم

  

شكر و التق          ارات ال ى البحث             أتقدم بخالص عب تاذ المشرف عل ى الأس ان إل دآتور  دير و العرف  ال

يَ                            عدون بوآبوس س م يبخل عل ه ل ا أن ى البحث آم ذا العمل و شجعني عل  الذي ساعدني في إنجاز ه

  .بنصائحه و إرشاداته القيمة

  

سويق بمؤسسة اتصالات          و أتوجه بجزيل الشكر إلى إطارات و مستخدمي مديرية التجارة و الت

  . على مساعدته و حسن تعاونههاتف النقال موبيليس خاصة مدير قسم التسويقالجزائر لل

  

ة سعد دحلب                    سيير بجامع وم الت صادية و عل وم الاقت ة العل اتذة آلي ة أس آما أتقدم بالشكر إلى آاف

دة( ة    ) البلي ة و المكتب ة الكلي ال مكتب ة عم ذا آاف ه، و آ جعونا علي ق البحث و ش ا طري اروا لن ذين أن ال

  .المرآزية

  

 . الامتنانو لهم مني أفضل و أسمى عبارات التقدير و
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  ةـقدمـم

  
  
  

ة في          ري خاصة، و المتمثل إن التغيرات التي يشهدها الاقتصاد العالمي عامة و الاقتصاد الجزائ

صاد      ى الاقت صاد الموجه إل ال من الاقت دو     الحر والانتق د من ال ة   انضمام العدي ة العالمي ى المنظم ل إل

 و آذا   هااوضات التي تجريها مع    استعداد الجزائر للانضمام إلى هذه الأخيرة من خلال المف         للتجارة مع 

صال،      تطو ى                  ر تكنولوجيا المعلومات و الات المي عل صاد الع رات الحاصلة في الاقت د أثرت التغي  و لق

ة                 دول النامي ة أو ال دول المتقدم درجات       معظم الاقتصاديات سواء تلك المصنفة ضمن ال ، و إن آانت ب

ة و        متفاوتة، ى عصر العولم صاديات إل ا أدى دخول الاقت ر ملامح        آم ى تغيي ه إل دماجها في ة ان  محاول

ة                     الاقتصاد العالمي  ه لا يمكن للمؤسسات الجزائري ول أن وح يمكن الق ، و انطلاقا من فكرة النظام المفت

د   في خضم هذه التطورات أن تبقى بمعزل عن تأثير هذه التغيرات السريعة             يما بع و غير الساآنة، لاس

تم   للتجارة، مما يعني التزامها بقواعدها التجارية الجزائر إلى المنظمة العالمية  انضمام ذي يح ، الأمر ال

ستدامة  على المؤسسة الجزائرية السعي الجاد لاآتساب قدرات تنافسية        سيها          م ة مناف ا من مواجه  تمكنه

رات     فقد أدت  اء على المستوى المحلي أو الدولي،     سو ة المؤسسة و صعوبة      آل هذه التغي د بيئ ى تعق  إل

سة في الأسواق      استمرارية نشاطه  دة المناف ذا ح ذا ،ا و آ ا وضع المؤسسة في وضع صعب و        و ه  م

  ."إما أن تكون، أو لا تكون " حرج 

  

ى المؤسسة                  رة عل رات آبي و آنتيجة للتغيرات السابق ذآرها، أصبح من الضروري إدخال تغيي

ة و  و البحث عن الوسائل الملائمة لمواجهة المنافسة الحادة و اآتساب قدرة تنافسية ف             ذا الحصول     عال  آ

سوق،    ي ال ة ف ى مكان ع       عل سويقية للمؤسسة بغرض جم ة الت ل البيئ ستوجب دراسة و تحلي ا ي ذا م  و ه

ذه     البيانات اللازمة و معالجتها للحصول على        المعلومات لاستعمالها في الوقت المناسب، إذ تستدعي ه

ات سويق  العملي ة الت سة بوظيف ام المؤس زء  و اهتم صيص ج ر تخ ن الم آبي ة  م ف  يزاني ة مختل لتغطي

  .النشاطات التسويقية

  

ة           إن المفهوم الحديث للتسويق      ذي يجب أن تنتهجه المؤسسة قصد معرف سلوك ال نمط و ال هو ال

احتياجات و رغبات المستهلك و دوافعه و عاداته الشرائية، حيث لكل مستهلك عادات و دوافع شرائية                

ستو         دها و م سلعة التي يري وع ال ات من حيث ن ه آل        و رغب سعى إلي ا ت ذا م ا و سعرها و ه ى جودته

د             ،  المؤسسات من خلال تبنيها للمفهوم التسويقي الحديث       ى المؤسسة أن تع و من جهة أخرى يجب عل
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  صمودها و بقائها في وسط بيئة تنافسية تتسم بالحرآية و عدم الاستقرار            نفسها بشكل جيد حتى تضمن    

سويق       ،نتها في السوق  و تحافظ على مرآزها التنافسي و بالتالي مكا        ة الت في وسط   تكون   آما أن وظيف

رة     دد و آث ة لتع دة نتيج سية معق ة تناف ى     بيئ صعب عل ن ال ا، و م ام به صعب الإلم ي ي رات الت المتغي

ات    ام المعلوم ة و نظ صفة عام ات ب نظم المعلوم ام ب ى الاهتم ا إل ا أدى به ا، مم سة مراقبته المؤس

  .سس و مراقبة للبيئة التسويقيةا عديدة باعتباره نظام تحالتسويقية بصفة خاصة لما يوفره من مزاي

    

إن متابعة تطور ظروف البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة و التعامل معها تعتمد على توافر و               

ات  تدفق المعلومات و شمولها و دقتها و تهيئتها أمام إدارة المؤسسة، سواء آانت معلومات عن              مجري

شطة داخل ا ل و الأن ا،لمؤسسةالعم ذه  أو خارجه ى ه تمرار الحصول عل ة اس ا آانت أهمي ن هن  و م

ى نظام            شأت الحاجة إل ذا ن نظم، و هك شكل مخطط و م المعلومات بشكل منتظم و متابعتها و تهيئتها ب

ا،    متكامل للمعلومات التسو   ان حجمه سويقية      يقية لدى المؤسسة مهما آ ا أن تطبيق أي إستراتيجية ت آم

وارد الأ     لا يتم إلا بتوافر    سبة     القدر الكافي من المعلومات التي أصبحت إحدى الم ة بالن ساسية و الهام

ة         للمؤسسة، فهي تزود الإدارة التسويقية بالمعلومات اللازمة بهدف ترشيد قراراتها التسويقية و مواجه

  .المنافسة

   

ضرورية  ية و ال ائل الأساس د الوس اره أح ن اعتب سويقية يمك ات الت ام المعلوم سبة إن نظ بالن

سويقية،               ا الت ة مستجدات بيئته د مواآب اط         للمؤسسة التي تري ا و نق اط قوته ة نق ك من خلال معرف و ذل

ل و تحسين        رص المتاحة و التهديدات المحتملة،    ضعفها و آذا الف    سية     و هذا بغرض تفعي دراتها التناف   ق

  .و المحافظة على مكانتها في السوق

   
ى النحو       شكالية ا  إ  ملامح  تتضح من خلال العرض السابق    الي لبحث التي يمكن صياغتها عل  : الت

سية                  « درة التناف اء بالق آيف يمكن لنظام المعلومات التسويقية أن يساهم في الترصد البيئي و الارتق
  » للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية في ظل التغيرات التي يشهدها الاقتصاد الوطني ؟
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ئلة               الإلمام بجميع ج    الإحاطة و  و من أجل   ى الأس سية إل سيم الإشكالية الرئي ا بتق وانب البحث قمن

 :الفرعية التالية

  و ما المقصود بالقدرة التنافسية، و آيف يمكن قياسها ؟؟ البيئة التسويقية هي عوامل ما 

   ؟تسويقية ؟ و ما هي مكوناته و مصادر بياناته نظام المعلومات الما مفهوم 

  ؟ و الارتقاء بقدرتها التنافسيةفي ترصد بيئة المؤسسةقية  نظام المعلومات التسويما هو دور 

 ات الاقتصادية الجزائرية ؟لمؤسس على القدرة التنافسية ل نظام المعلومات التسويقيةما هو أثر 

  

  :فرضيات البحث

ا بوضع       ي قمن ادئ البحث العلم اس مب ى أس سابقة، و عل ساؤلات ال ى الت ة عل ل الإجاب ن أج م

  :الفرضيات التالية

 .عد البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة من أهم العوامل المؤثرة في قدرتها التنافسيةت 

وفر نظام متكامل للمعلومات                         تظم يتطلب ت شكل من ستمرة و ب الحصول على المعلومات بصفة م

 .التسويقية لدى المؤسسة

ضرورية لترصد تغي    ية و ال ائل الأساس سويقية إحدى الوس ات الت ام المعلوم ر نظ ة يعتب رات البيئ

 .التسويقية

درتها           ة ق ا بترقي سمح له ه، ي ا ب سة و اهتمامه دى المؤس ال ل سويقية فع ات ت ام معلوم ود نظ وج

سة      سريعة و المناف رات ال ل التغي ي ظ اء ف تمرارية و البق ا الاس ضمن له ا، و ي سية و تفعيله التناف

 .الحادة

درة        قد يكون عدم إدراك المؤسسات الجزائرية لأهمية نظام المعلومات          ى الق  التسويقية و تأثيره عل

د                 التنافسية سببًا في عزل هذه المؤسسات عن بيئتها الخارجية و إمكانية تعرضها لخطر الزوال بع

 .ازدياد حدة المنافسة في ظل الاقتصاد المفتوح

    

  :أهمية الدراسة

  : فيما يليتكمن أهمية هذه الدراسة

سويقي الحديث و البحث             السعي إلى تحديث المؤسسة و تحسين أدائها من            وم الت ي المفه خلال تبن

 .عن الوسائل الملائمة لمواجهة المنافسة المحلية و الدولية

ة و            ة البيئ ي مراقب لال دوره ف ن خ سة م ي المؤس سويقية ف ات الت ام المعلوم ة نظ يح أهمي توض

 . الاقتصاد الوطنيترصدها، خاصة في ظل التغيرات التي يشهدها

 .قة بين نظام المعلومات التسويقية و القدرة التنافسية للمؤسسةتسليط الضوء على العلا 
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ة                 نتباه مسؤولي المؤسسات الجزائرية   لفت ا   ة العالمي ى المنظم ر إل  خاصة في ظل انضمام الجزائ

، إلى ضرورة تزويد المؤسسة الجزائرية بنظام معلومات        الأوروجزائرية للتجارة و اتفاق الشراآة   

 . تسمح لها بالاستمرارية و البقاء تنافسيةساب قدرةتسويقية فعال يضمن لها اآت

  

  :أهداف الدراسة

  :يسعى هذا البحث إلى تحقيق الأهداف التالية

 .تحديد أهم العوامل المؤثرة في البيئة التسويقية 

 .التعريف بكل من القدرة التنافسية و نظام المعلومات التسويقية 

تح      ي تف سويقية ف ات الت ام المعلوم راز دور نظ اء    إب ارجي و الارتق ا الخ ى محيطه سة عل  المؤس

 .فسيةبقدرتها التنا

سويقية و مدى                 ا بنظام المعلومات الت تقييم أداء المؤسسة الجزائرية من خلال إبراز مدى اهتمامه

 .استعمالها لمخرجات هذا النظام في ترقية قدرتها التنافسية

  

  :دوافع و مبررات اختيار الموضوع

  :ع إلى عدة أسباب نذآر منها ما يلييعود اختيار هذا الموضو

صاد الموجه         التحو  لات التي يشهدها الاقتصاد الوطني و المتمثلة بصفة عامة في الانتقال من الاقت

سوق صاد ال ى اقت صفةإل ة و ب ي خاص ر  ف تعداد الجزائ ة و اس شراآة الأوروجزائري اق ال  اتف

ارة،  ة للتج ة العالمي ى المنظم ضمام إل ل للان ذي يجع ر ال ة   الأم ي بيئ شاطها ف ارس ن سة تم المؤس

ى             ا دفعني لاختيار هذا الموضوع الذي     و هذا م   مفتوحة، تح عل ة للتف ر إحدى الوسائل الملائم  يعتب

 .المحيط و مواجهة المنافسة الحالية و المحتملة

ستدعي       ذي ي ر ال ة، الأم سوق المحلي شهدها ال ي ت شديدة الت سة ال ات  المناف ة معلوم صميم أنظم  ت

 . من ترقب المستجدات و تحقيق اليقظة و تمكنهاالمؤسسة تسويقية تؤهل

ة  علومات م أنظمة   تصميمضرورة اندماج المؤسسات في اقتصاد المعرفة، و هذا يتطلب            و   متكامل

 . المؤسسات في تسييراستعمال تكنولوجيا المعلومات و الاتصال

  

  :منهج الدراسة

غرض الوصول إلى أهداف البحث،  اقتضت منا طبيعة موضوع البحث إتباع منهجين أساسيين ب    

  :و يتمثل هذين المنهجين في
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تعملناه في                    :المنهج الوصفي  .1 ا في الجانب النظري من الدراسة، إذ اس نهج أساس ذا الم تعملنا ه  اس

المنهج الوصفي                   سويقية، ف وصف آل من البيئة التسويقية، القدرة التنافسية، و نظام المعلومات الت

 .حقائق و التعريف بمختلف المفاهيم ذات الصلة بالموضوعهو المنهج المناسب لتقرير ال

ي  .2 نهج التحليل ة      : الم ة التطبيقي شمل الدراس ذي ي ع ال صل الراب ي الف نهج ف ذا الم تعمال ه م اس  و ت

ل           تحليل المعطيات  من خلال و ذلك   لبحث،   ل الميدانية ذا تحلي  المستمدة من المؤسسة المدروسة و آ

 . النتائج تلكر و تفسينتائج الدراسة الاستقصائية

  

  :حدود الدراسة

ا، فالحدود                    آأي دراسة أو بحث علمي، فإن لدراستنا هذه مجموعة من الحدود لا يمكن تجاوزه

ك بمق                  ة     رالمكانية لهذه الدراسة تتمثل في مكان إجراء الجانب الميداني من البحث و ذل ة العام  المديري

ر (ة  النقال موبيليس بحيدر  لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف      ل        )الجزائ ة فتتمث ا الحدود الزمني  في   ، أم

دة من سنة         الفترة التي قمنا بتحليلها من     رة الممت ذا البحث و هي الفت ة جوان    2000 خلال ه ى غاي  إل

ذا البحث،       إلى  أي منذ تحرير قطاع الاتصالات في الجزائر         2006 ا يخص حدود    غاية إتمام ه و فيم

سية     " مالنا لمصطلح   المصطلحات فإن استع   درة التناف ذا البحث يخص فقط المؤسسة             " الق دون (في ه

ى تحقيق           " تفعيل  " ، آما أن استعمالنا لمصطلح      )الدولة على مستوى عنوان البحث نقصد به القدرة عل

 المرجوة من القدرة التنافسية آمواجهة المنافسة و زيادة الحصة السوقية و آذا الاستمرارية و            الأهداف

  . ليشمل تنمية و تحسين و ترقية القدرة التنافسيةلنا لهذا المصطلح يتجاوز هذا المفهومااستعم قاء، والب

   

  :الدراسات السابقة

وم    ة العل يما آلي ات و لاس ض الجامع ي بع ا ف ا به ي قمن تطلاع الت ات الاس لال عملي ن خ م

ب    عد دحل ة س سيير بجامع وم الت صادية و عل دة(الاقت وم )البلي ة العل سيير  ، آلي وم الت صادية و عل الاقت

دة   ن خ ف ب ن يوس ة ب ر(بجامع وقرة  )الجزائ د ب ة امحم ة بجامع وم التجاري وق و العل ة الحق ، آلي

، و من خلال المسح   )INC(، و المعهد الوطني للتجارة )ESC(، المدرسة العليا للتجارة    )بومرداس(

سا                   دنا بعض الدراسات ال ذه الجامعات وج اه في ه ذي أجرين بقة التي تناولت بعض أجزاء         المكتبي ال

  :البحث، و يمكن ذآر أقرب هذه الدراسات إلى بحثنا فيما يلي

رارات الإستراتيجية                      .1 اذ الق ة اتخ سويقية في عملي اني، دور نظم المعلومات الت دراسة  (عمار عرب

ذه        2001، رسالة ماجستير، جامعة الجزائر،      )حالة مؤسسة فرويتال آوآاآولا    سيم ه م تق ، حيث ت

سويقية إلا بمبحث واحد، إذ جاءت                      الدراس ا نظام المعلومات الت ة إلى أربعة فصول لم يحظى فيه
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رارات                  اذ الق ة اتخ الدراسة مرآزة على نظم المعلومات بصفة عامة إلى جانب ترآيزها على عملي

 . الإستراتيجية

سويق الاستراتيجي              .2 ة   (توفيق آيت مجبر، دور نظام المعلومات التسويقي في الت  شرآة   دراسة حال

شروبات  س للم ر،   )أطل ة الجزائ ستير، جامع الة ماج د   2002، رس ة أح ذه الدراس ت ه ، إذ تناول

م      جوانب بحثنا و هو نظام المعلومات التسويقية، و جاءت هذه الدراسة مقسمة إلى أربعة فصول ت

سويق                ي، التطرق خلالها إلى أساسيات التسويق، الدعائم و الوظائف الأساسية لنظام المعلومات الت

ة نظام                    ى أهمي د خلصت الدراسة إل ر، و ق ة في الفصل الأخي إستراتيجية التسويق، و دراسة حال

 .التسويق الاستراتيجيفي  *المعلومات التسويقي

صناعية                 .3 ة  (عبد الرحمان بن عنتر، نحو تحسين الإنتاجية و تدعيم القدرة التنافسية للمنتجات ال حال

ر      ر،         ، أطرو )الصناعات التحويلية في الجزائ ة الجزائ وراه، جامع ذه      2004حة دآت ، إذ تناولت ه

سية        درة التناف سية و      من خلال التطرق ل      الدراسة في أحد جوانبها الق وم التناف ة لمفه لأسس النظري

 .محدداتها و آذا سبل تدعيم و تطوير القدرة التنافسية

سويقية    .4 رارات الت يد الق سويقي و ترش ات الت ام المعلوم ي، نظ د قاش ة ح(خال سة دراس ة مؤس ال

، و تناولت هذه الدراسة أهمية نظام المعلومات         2005، رسالة ماجستير، جامعة البليدة،      )جيكوب

 . للمؤسسةترشيد القرارات المتعلقة بالنشاط التسويقيالتسويقي في 

  

شر             و رغم أن هذه الدراسات قد تناولت بعض جوانب بحثنا آلٍ           م ت ا ل ى حدة، إلا أن معظمه  عل

ة المضافة التي           إلى أثر نظام ال   ا تكمن القيم سية للمؤسسة، و هن درة التناف ى الق سويقية عل معلومات الت

ة                      صادية الجزائري ة المؤسسة الاقت شهدها بيئ رات التي ت دة و التغي نسعى إلى تحقيقها، فالظروف الجدي

ساتنا حتى  تتطلب منا التفكير بجدية في آيفية التكيف مع هذه التغيرات و ترقية القدرات التنافسية لمؤس              

اول                       درة الدراسات التي تتن ى ن نضمن بقاءها و استمرارية نشاطها، و في هذا المجال يشير الباحث إل

دامها                 ل انع سية ب درة التناف سويقية و الق سابق         ،العلاقة بين نظام المعلومات الت يما في الجامعات ال  لاس

  . ذآرها

  

  

  

                                                 
رأي فنظام          )التسويقينظام المعلومات   (مال مصطلح   اختار صاحب الدراسة استع   .  * ا لا أشاطره ال ، و هو بذلك يصف النظام بالتسويقي و أن

ات  ة      ) système d'information(المعلوم ات متعلق ون المعلوم د تك ات، فق وع المعلوم و ن ر ه ذي يتغي اد و ال ي الحي ا ف ى دائم يبق
ول معلومات                     بالمحاسبة فنقول معلومات محاسبية، و قد تكون متعلق        سويق فنق ة بالت ا إذا آانت متعلق ة، أم ول معلومات إنتاجي ة بالإنتاج فنق

 ). التسويقيةنظام المعلومات (تسويقية، و على هذا الأساس قمنا بتبني مصطلح 
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  :صعوبات البحث

ادفت    ة ص ذه الدراس دادنا له اء إع ع      ا بنأثن ة المراج ا قل ذآر منه ق، ن صعوبات و العوائ عض ال

سية      سويقية أو تناف ات الت ام المعلوم ا نظ اول إم ا تتن صلنا عليه ي تح ع الت م المراج المتخصصة فمعظ

ى صعوبة                      على حدة  منهما   المؤسسة آل  ع، إضافة إل دا في الترآيب و الجم ذل جه ، و هذا ما جعلنا نب

  .عات الأخرىالحصول على الدراسات السابقة من الجام

 صعوبة الحصول   نا في الجانب البحثي من الدراسة فتتمثل أساسا في أما الصعوبات التي واجهت  

ا  على المعلومات التي نحتاجها في دراسة الحالة خاصة ما يتعلق          ك بحجة           منه  بصلب الموضوع و ذل

ا وضحنا         مراعاة المؤسسة لطابع الك      ال، رغم أنن ان و سرية الأعم د من ال   تم ذه  أنمرات   في العدي  ه

   .المعلومات لن تستعمل إلا لأغراض البحث العلمي

  

  : و تقسيماتههيكل البحث

ة،      كالية المطروح ن الإش ة ع ه و للإجاب ف جوانب ام بمختل ة الموضوع و الإلم ل معالج ن أج م

  .ارتأينا تقسيم البحث إلى أربعة فصول مسبوقة بمقدمة و منتهية بخاتمة

لا  ن خ ى الت  م رنا إل ة أش صاد       ل المقدم ة و الاقت المي عام صاد الع شهدها الاقت ي ي رات الت غي

ا يُ                 سيتها، مم ى تناف ر    الجزائري خاصة، و التي تؤثر على النشاط التسويقي للمؤسسة و عل ا التفكي لزمه

ة نظام المعلومات                          ى أهمي ذا المجال إل رات، و أشرنا في ه ذه التغي الجاد بالسبل الكفيلة بالتكيف مع ه

دراتها               التسويقية آأحد الوسا   ة ق ئل الضرورية التي تمكن المؤسسة من التفاعل مع هذه التغيرات و تنمي

  .لمنافسةعلى مواجهة ا

ذا البحث    إلى المفاهيم الأساسية حول ال   تم التطرق في الفصل الأول    يو   دا له ، تسويق و ذلك تمهي

م  اولنث صها، أهميت     تن م خصائ ار أه ا و إظه لال تعريفه ن خ سويقية م ة الت ة البيئ باب   دراس ا و أس ه

ة الت       ة و الحرآي ة للديناميكي ي نتيج ر البيئ ة التغي ى حتمي ارة إل ع الإش تها م ة  دراس ا البيئ ز به ي تتمي

ى       أهم مك  التسويقية، و تحديد   ارة إل سويقية مع الإش ة الت  ضرورة تكيف المؤسسة    ونات و عوامل البيئ

سويقية و    مع بيئتها من خلال    ة الت ا و ر  تحليل و تقييم البيئ ا   مراقبته ا  صد تغيراته ذا   في تطرق ن، آم  ه

صل ا        الف ا، عوامله ام به باب الاهتم ر أس ا و ذآ دءًا بتعريفه سة ب سية للمؤس درة التناف ة الق ى دراس  إل

  .يل الوضع التنافسي للمؤسسة بعد ذلك تحلتناولنا و متطلبات اآتسابها، ثم الأساسية، مؤشراته

ى       تم التطرق  ي سويقية، حيث    المعلومات الت  دراسة نظام  الفصل الثاني     في تناولنو   ة إل  في البداي

ادئ م ن نظمب ات، ث ى م المعلوم ل إل ة نتق سويقية فنماهي ات الت ام المعلوم رزنظ ي ب ه ف ه و أهداف  أهميت

ه     ورهالمؤسسة و آذا مختلف مراحل تط       ا     و شروط فعاليت ة نظام المعلومات           ي ، آم ى بني تم التطرق إل
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ه سويقية و مكونات ا ،الت صل  لتم تخصيص المبحي فيم ذا الف ن ه ر م ات ث الأخي واع المعلوم د أن تحدي

  .مدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقيةويقية و مصادر البيانات و آذا تحديد التس

ا الفصل الثالث    ه تطرقفنأم ى من خلال ى    إل سويقية عل ر نظام المعلومات الت درة  دراسة أث الق

ستمرة             بإبراز دور نظام المعلومات الت     االتنافسية، بدءً  ة الم سويقية في الترصد البيئي من خلال المتابع

 إسهامات نظام  نيبيتآيز على الترصد التنافسي، ثم للبيئة التسويقية سواء الداخلية أو الخارجية مع التر    

سي للمؤسسة، و  الوضع تحسين  المعلومات التسويقية في    ى نظام المعلومات       التناف اد عل ة الاعتم  آيفي

درة                  التسويقية آأداة لترق   ة العوامل الأساسية للق ساهماته في ترقي ية القدرة التنافسية و ذلك من خلال م

اليف بالإض ة و التك الجودة و الإنتاجي سية آ سين، و التناف ز عن المناف ى التمي ضانافة إل ى تطرق أي  إل

  .أهمية نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية

ع   بينما نحاول في   ع من خلال                إس   الفصل الراب ى أرض الواق ة عل دراسة و   قاط الدراسة النظري

سويقية ات الت ام المعلوم ر نظ ل أث سية لتحلي درة التناف ى الق ع ل عل ة، و وق صادية الجزائري مؤسسة الاقت

رض             ا تع ارات أهمه دة اعتب وبيليس لع ال م اتف النق ر لله صالات الجزائ سة ات ى مؤس ا عل اختيارن

سة، و من خ                المؤسسة للمنافسة بعد انفتاح الس     ة المناف ى مرحل لال وق و انتقالها من مرحلة الاحتكار إل

ر، و   إلى تحليل سوق اتصالات الهاتف النقاهذه الدراسة التطبيقية نتطرق    دراسة التطور   ل في الجزائ

وم    الذي تشهده سوق الهاتف النقال في بلادنا       ا نق شخيص محيط المؤسسة المدروسة من خلال             ، آم  بت

و آذا تقييم وضعها التنافسي، و في مرحلة أخرى          ) الداخلية و الخارجية  (يئة نشاطها   تقديمها و تحليل ب   

 الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة         مرحلة المهمة من هذا الفصل نحاول     و هي ال  

ة     سة بالأنظم ام المؤس دى اهتم ى م ه إضافة إل صادر بيانات ه و م ة عمل د آلي ن خلال تحدي وبيليس م م

سويقية                     الفر ساهمة نظام المعلومات الت عية المكونة له، و آذا تقييم القدرة التنافسية للمؤسسة و مدى م

  .ي ترقيتهاف

ا لمضمون البحث              أما د شملت ملخصا عام ة فق ه النظري و المي        الخاتم د      بجانبي داني، مع تحدي

يات و الاقتراحات    آما شملت الخاتمة على مجموعة من التوص        ،  ليها من هذا البحث   للنتائج المتوصل إ  

ار                       التي تعبر عن وجهة نظر الباحث للنتائج المتحصل عليها من خلال معالجة إشكالية البحث و اختب

ديرة د الجوانب الج ا بتحدي ا قمن رك مجال البحث مفتوح ة ت ي الفرضيات، و بغي البحوث  بالمعالجة ف

  .المستقبلية على شكل آفاق للبحث

  

    



 20

  
  
  

  1الفصل 
  تغيرات البيئة التسويقية و القدرة التنافسية

  
  
  

صناعية إل    إن  ورة ال ة الث ن مرحل ال م رعة الانتق شطتها و س تلاف أن سات و اخ رة المؤس ى آث

 و المشكلات التي تواجه المؤسسات،           إنما يعني ظهور الكثير من التحديات       يةثورة المعلومات مرحلة ال 

ش         ى             و بقاء المؤسسة و استمرارية ن درتها عل ى ق ا يتوقف عل دة إنم ذه الظروف المعق ل ه اطها في مث

وم             ي المفه ى تبن سات إل ا أدى بالمؤس ذا م سة، و ه ه المناف ي وج صمود ف ستهلكين و ال اء الم إرض

  .التسويقي و تطوير الوظيفة التسويقية للمؤسسة

  

نت صناعية أو   آا الهامة في المؤسسة مهما آان نشاطها سواء         الأنشطةيعتبر نشاط التسويق من     

ة و                اتيةتجارية أو خدم   ى البيئ ا المؤسسة عل ذة التي تطل من خلاله ، فالنشاط التسويقي هو بمثابة الناف

رات               ا من عوامل أو متغي ا يحدث فيه ة م شاطها،   تقوم بمراقب ؤثرة في ن سويق من خلال      م شاط الت  فن

وفر المعلومات التي                سويقية ي ا و        مراقبة و متابعة حرآة عوامل البيئة الت ي إدارة المؤسسة خططه تبن

  .قدراتها التي تمكنها من تحسين قدراتها التنافسية و الاستمرارية في النشاط و بالتالي البقاء في السوق

  

ى   الأول قمنا بتجزئة هذا الفصل إلى أربعة مباحث، نتطرق في المبحث                الأساسو على هذا      إل

ه و إ       الأساسيةالمفاهيم   راز   حول التسويق من خلال تعريف د عناصر     ب ه و تحدي ه و أهداف  همزيج أهميت

رة           البيئة التسويقية    نتطرق في المبحث الثاني إلى تغيرات     التسويقي، ثم    ذه الأخي ة ه و ذلك نظرا لأهمي

دلولها                  في النشاط التسويقي و تأثيرها عليه، آما نتناول في المبحث الثالث القدرة التنافسية للمؤسسة، م

سي                  امل قياسها، و مفهومها، مؤشراتها و عو     ل الوضع التناف ى تحلي ع فنتطرق إل  أما في المبحث الراب

  .للمؤسسة

  

  .مدخل للتسويق: المبحث الأول

  .البيئة التسويقيةتغيرات : المبحث الثاني

  .القدرة التنافسيةالمؤسسة و : المبحث الثالث

  . تحليل الوضع التنافسي:المبحث الرابع
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  مدخل للتسويق. 1.1

  
سويق م أن الت شاط  رغ واحي الن دم ن ن أق د م ساني يع ي عصرنا  الإن ة ف ة هام غ مرتب ه بل  إلا أن

ساع في التخصص و           اج الحالي بسبب النهضة الصناعية و التكنولوجية و ما ترتب عنها من الات  الإنت

رة من المنتجات و من     تصريفالكبير مما استدعى ضرورة البحث عن أسواق لغرض           الكميات الكبي

سويقية في المؤسسة      ة الوظ ثم آانت أهمي   المبرر        . يفة الت ر قضية العصر، ف سويق يعتب إن موضوع الت

ى                   درتها عل ى ق الاقتصادي لوجود أي مؤسسة و بقائها و نموها في السوق إنما يعتمد بصفة أساسية عل

ا سويق منتجاته ن  ت ال م ل مج ي آ ة و ف ا اليومي ة حياتن ي آاف تغلغلا ف شاطا م سويق ن د أصبح الت ، و ق

صادية  مجالات الأن   سويق أ       شطة الاقت ا                حيث أصبح الت وم به ة التي تق شطة الأساسية و الحيوي حد الأن

  . التنافسيةمنافسة الحادة التي تفرضها الأوضاعالمؤسسة و تولي لها اهتماما بالغا نتيجة ال

  

نحاول توضيح مفه ذا س ه،و له سويق و أهميت سويقي، تطور المفمختلف مراحل  وم الت وم الت ه

  . التسويقي و عناصر المزيجيالتسويق عناصر النشاط

  
  التسويق مفهومه و أهميته. 1.1.1
  

لما له من أهمية في نجاح المؤسسات    يعتبر مفهوم التسويق من أهم المفاهيم التي ظهرت حديثا          

ة توضيح           .التي تتبناه، و لما له من مجالات تطبيقية واسعة          و لذلك سنحاول من خلال العناصر الموالي

  .ق و ماهيتهمفهوم التسوي

  
 تعريف التسويق 1.1.1.1

ق   ا يتعل يم و الإدارة فيم اء التنظ صاديين و علم ين الاقت ات ب د اختلاف ه توج ارة أن ن الإش د م لاب

ة،           بمفهوم التسويق و تعريفه نتيجة اختلاف الاديولوجيات و التوجهات الفكرية و الاختصاصات العلمي

  .ر الزمن نتيجة تطور النشاط التسويقيآما أن التسويق مر في تعريفه بعدة تعريفات عب

  

ى تعريف      و عليه ارتأينا    عرض مجموعة من التعاريف بالتحليل و المناقشة من أجل التوصل إل

  .شامل و موحد
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سويق    ة ت ود أصل آلم ي  ) Marketing(يع صطلح اللاتين ى الم ي  ) Mercatus(إل ذي يعن و ال

  .49ص]1 [و التي تعني المتجرة) Mercari(السوق، و آذلك تشتق من الكلمة اللاتينية 

  
سويق   • ة للت ة الأمريكي ف الجمعي ة    ):1960(تعري ال الخاص شطة الأعم ة أن و ممارس سويق ه الت

 .بتوجيه تدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم

ع، و ه           د البي اج و تنتهي عن د الإنت ين   من خلال هذا التعريف نلاحظ أن عملية التسويق تبدأ بع ا تب ذا م

ذا      ا أن ه ن أهمه وب م ادات و العي ن الانتق ر م ف موضوعا للكثي ذا التعري صبح ه د لي ا بع أه فيم خط

ين                     التعريف سويق ب شاط الت  يحصر التسويق فقط في المؤسسات التي تهدف إلى الربح، و آذا حصر ن

  .الإنتاج و تصريفه

 

شطة المشروع التي تو          ):McCarthy(تعريف   • سلع و الخدمات         التسويق هو تنفيذ أن دفق ال جه ت
دف     لاء و به ات العم باع حاج صد إش صناعي بق شتري ال ائي أو الم ستهلك النه ى الم تج إل ن المن م

 .تحقيق أهداف المشروع

شطة التي                واع محددة من الوظائف و الأن يتضح لنا من خلال هذا التعريف أن التسويق عبارة عن أن

  .يقوم بتنفيذها المخططون للتسويق

 

ل    ):Stanton(تعريف  • ي تعم شطة الت ن الأن ة م ه مجموع ل في ل تتفاع ام متكام و نظ سويق ه الت
 .بهدف تخطيط و تسعير و ترويج و توزيع السلع و الخدمات للمستهلكين الحاليين و المرتقبين

ة تعمل في         يَ ة فرعي ه يتكون من أنظم عتبر هذا التعريف أن التسويق هو نظام متكامل، و هذا يعني أن

م حصرها في                           آن واحد لتحق   سويق و التي ت ذا التعريف أهداف الت ل حسب ه شترآة تمث يق أهداف م

  .التخطيط، التسعير، الترويج، و التوزيع

 

درات    الأهدافالتسويق هو عملية مواءمة على أساس        :28ص]Rosenberg(] 2(تعريف   •  و الق
ستهلكين         ات الم ع حاج ل م سويقي يتقاب زيج ت ديم م ن تق تج م تمكن المن طتها ي دود  بواس ل ح داخ

 .المجتمع

سويقي مع حاجات و                أنيتضح من خلال هذا التعريف       زيج الت  التسويق هو توافق أهداف عناصر الم

  .رغبات المستهلكين الذين يتميزون بنفس الخصائص
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ذ، و             ):1985(تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق      • ة الخاصة بتخطيط، و تنفي التسويق هو العملي
ادل و                    خلق، و تسعير، و ترويج،     ات التب ام عملي ة لإتم سلع أو الخدمات اللازم ار و ال  و توزيع الأفك

 .53ص]1 [التي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد و تحقيق أهداف المنظمات

ا   و هو ما يعرف بالمزيج التسويقييحدد هذا التعريف الأنشطة التي تتألف منها الوظيفة التسويقية  ، آم

تم ممارسته بواسطة         عاريف السابقة يتميز هذا التعريف عن باقي الت      شاط ي سويق آن بأنه يفترض أن الت

تم بغرض            ة التي ت ات المبادل سويقي هو عملي المؤسسات المختلفة مهما آانت أهدافها، و أن النشاط الت

  .إشباع حاجات طرفي التبادل

   

و  :40ص]Philip Kotler(] 3(تعريف  • سويق ه اعي االت صادي و الاجتم شاط الاقت ك الن ذي ذل ل
  .يهدف إلى إشباع حاجات و رغبات الأفراد و الجماعات من خلال عمليات التبادل

     

ا              تغناء عنه شترآة لا يمكن الاس اك عناصر م من خلال التعاريف السابقة يمكن ملاحظة أن هن

وم واحد                    ا تصب في مفه اريف فكله ا اختلفت التع ذا الأساس       . عند تعريف التسويق، و مهم ى ه و عل

ال        : هو أن لص إلى تعريف موحد و شامل   يمكن أن نخ   شطة و الأعم سويق هو مجموعة من الأن الت
ات المستهلك،                     المتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة في المؤسسة بهدف إشباع حاجات و رغب
م و بأسهل                       سعر الملائ ة و ال ة المطلوب من خلال توفير السلع أو الخدمات بالجودة المناسبة و الكمي

    .  يتماشى مع ذوق المستهلكالطرق، و بما

 
   التسويقأهمية. 2.1.1.1

ستهلكين أو          ى الم دمات إل ديم الخ سلع أو تق يل ال رد توص ى مج سويق عل ة الت صر أهمي لا تقت

ي  ساهم ف ر، فهي ت ك بكثي سويق ذل ة الت دى أهمي ل تتع ا ب ين به سلع و  إالمنتفع شكلية لل ة ال شاء المنفع ن

سلع             الخدمات و ذلك عن طريق إبلاغ إدارة         شأن ال م ب ستهلكين و آرائه الإنتاج أو التصميم برغبات الم

اد أسواق        أوالمطلوبة سواء من حيث الشكل    ى إيج ؤدي إل سويق ي ا أن الت  الجودة أو الاستخدامات، آم

سويقية،    رص الت شاف الف لال اآت ن خ دة م ا    جدي ستعمل فيه ي ي عة الت الات الواس ى المج افة إل  بالإض

ا بتحقيق        7ص]5 [يرى أن التسويق هو روح المؤسسة      و هناك من     .6ص]4 [التسويق سمح له  الذي ي

شاط، ذا الن ا ه ون منه ي يتك ات الت ة الإجراءات و التقني ن خلال مجموع دافها م ي لا  أه ة الت و الأهمي

  .لمنافسة سواء المحلية أو الدوليةيمكن تجاهلها هي أهمية التسويق في مواجهة ا
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 على مستوى المؤسسة، أما على المستوى القومي فيلعب   همية التسويق إن ما تقدم هو توضيح لأ     

سويقي                          صادي، فوجود نظام ت ار الاقت و و الازده التسويق دورا آبيرا و بارزا في تحقيق أهداف النم

ه سيرفع من حجم                   د و مناسب، لا شك أن شكل جي ه ب الترويج لمنتجات وم ب جيد و متكامل في أي بلد يق

 أجنبية، و يحقق أرباحا و يدخل للبلد عملات         16ص]6 [ى لمصلحته التبادل التجاري مع البلدان الأخر    

   .صعبة مما يؤدي إلى التنمية الاقتصادية و الرفاهية للمجتمع

 
   التسويقأهداف. 3.1.1.1

  : يلي مايسعى النشاط التسويقي و يهدف إلى

ل  من خلال دراسة سلوآه و العوام      و الحصول على رضاه إشباع حاجات و رغبات المستهلك     •

 .المؤثرة في عملية اتخاذ قراره الشرائي

دمها                          • ة التي تق سلعة أو الخدم ه في أن ال اء القناعة لدي ى إبق المحافظة على المستهلك و العمل عل

 .المؤسسة له هي الأفضل و الأقدر على إشباع حاجاته و رغباته

ست           • ر في الم ر و الأوف ربح الكبي ة لتحقيق ال ل في البداي ك قبلالاقتناع بالربح القلي  من أجل   ، و ذل

 .القناعة و الرضا و الولاء لدى المستهلك بالسلعة أو الخدمة

 .تعظيم حصة المؤسسة في السوق •

 .التنبؤ برغبات و حاجات المستهلكين و منه التنبؤ بالطلب و المبيعات •

 .41ص]2 [دراسة القدرات و الإمكانيات المتاحة للمؤسسة •

 .المحافظة على المرآز التنافسي للمؤسسة •

سية      • ا تناف الي                  55ص]1 [الوصول إلى مزاي سوق و بالت ا في ال سين له ز المؤسسة عن المناف  تمي

 .تها التنافسيةااستدامة قدر

  

ة في               إ السابقة التي يسعى التسويق      الأهدافيتضح من    ستهلك هو نقطة البداي ا أن الم ى تحقيقه ل

ه و            (العمل التسويقي    ه البحث عنه و إيجاده و دراسة حاجاته و رغبات ة      ...) ذوق إحداث  (و نقطة النهاي

ه       سويق     ). القناعة لديه، إرضاؤه و المحافظة علي المفهوم الحديث للت ستهلك          ف تج المؤسسة للم  هو أن تن

ه               وفق رغباته و حاجاته و ظروفه      ه هدف ستهلك و خدمت ، و بالتالي فالمفهوم الحديث للتسويق يجعل الم

   . النجاح و البقاء و الاستمرارالأول و الأخير، فقبول و رضا المستهلك هو محور
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  مجالات التسويق. 4.1.1.1
ال      شمل المج و ي الم، فه دان الع ي بل صاد ف الات الاقت م مج شمل معظ سويقي ي شاط الت إن الن

ة، ففي                  اتهم اليومي الصناعي و مجال الخدمات التي يحتاجها الاقتصاد الوطني و أفراد المجتمع في حي

سي        سويق ال سويق الخدمات المصرفية      مجال الخدمات نجد الت سويق الخدمات الصحية و ت  و .احي و ت

ال في                      أنيتضح مما تقدم     صاد و الأعم شطة الاقت دا و يغطي معظم أن  مجال التسويق أصبح واسعا ج

  .جميع بلدان العالم، فالتسويق أصبح شريان حيوي في حياة الأمم و علم قائم بحد ذاته

  
  تطور المفهوم التسويقي. 2.1.1

ة ا  مر التسويق عبر العصور المختلفة و قد ارتبط بع        لقد تطو  ديم           لي شاط ق و ن الي فه ة و بالت لمبادل

ا أن    الإداريةتطور من الناحية الفكرية و العلمية تبعا لتطور الظروف الاقتصادية و الاجتماعية و               ، آم

ك في                   المفهوم التسويقي مر     ان ذل ستواه الحالي سواء آ اليب  بعدة مراحل مختلفة حتى وصل إلى م أس

ول و                   تم بمي ممارسته أم في طرق تقييم أدائه أم باعتباره وظيفة أساسية من وظائف المؤسسة التي ته

  .رغبات المستهلكين

ى أخرى، و من          ة إل رة زمني و قد اختلفت النظرة إلى التسويق في عدد آبير من الدول و من فت

  .هنا آانت أهمية دراسة مختلف مراحل تطور المفهوم التسويقي

   
  المفهوم الإنتاجي. 1.2.1.1

ة                 ه الزمني دت حقبت سفات و امت دم الفل وم من أق صناعية في           يعتبر هذا المفه ورة ال اق الث  من انبث

المي سنة           حتى حد  أواسط القرن الثامن عشر    ساد الع ة الك رة       ،22ص]7 [1929وث أزم ك الفت  في تل

شاغل   ي ال اج ه شكلة الإنت ت م ت الأولآان ث آان لإدارة حي ات ل اج إمكاني ت الإنت ن  مازال قاصرة ع

ا    تهدف   المؤسسة   آانت في ظل المفهوم الإنتاجي   و   ،9ص]8 [الإشباع الكمي لاحتياجات السوق     أساس

ه        ة أي     إلى زيادة الإنتاج و تخفيض تكلفت ة    من خلال التحسينات العلمي ة الحديث ق الإدارة العلمي  . بتطبي

سلع و المنتجات    بشكل أساس آما تنص فلسفة المفهوم الإنتاجي على أن المستهلك منحاز       منخفضة  ي لل

لإدارة  الأساسيو المتاحة في السوق على نطاق واسع و طبقا لهذه الفلسفة فإن الاهتمام            السعر   ل  ل  يتمث

سفة في            الإنتاجيةفي تحقيق الكفاءة     سوق     العالية و التغطية الواسعة للسوق، و تسود هذه الفل ظروف ال

حيث يكون المستهلك أساسا مهتما بالحصول على السلعة بغض            تتميز بزيادة الطلب عن العرض     التي

  :يوضح ذلك و الشكل التالي. النظر عن الجودة
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  37ص]2[ مخطط لتوضيح المفهوم الإنتاجي): 01(الشكل رقم 

  
 المفهوم البيعي. 2.2.1.1

وم البيعي، إذ              ) أزمة الكساد  (1930منذ عام    تحول  تحولت الإدارة إلى مفهوم آخر و هو المفه

اج  (الاهتمام من الإنتاج إلى البيع، بالإضافة أيضا إلى الناحية الإنتاجية         ادة الإنت ك الوقت    )زي ذ ذل  و من

سية                د المشكلة الرئي م تع ستهلكين، و ل اهتمت الإدارة بالبحث و دراسة الحاجات و العادات و دوافع الم

نقص في     أمام الإدارة نقص الإنتاج أو نقص المعروض من السلع و لكن المش         ة أصبحت ال كلة الحقيقي

سويق و الاستهلاك، و بدأت وظائف تسويقية جديدة مثل الإعلان    الطلب   ن  10ص]8 [ و بحوث الت  و ف

  .البيع و طرق التوزيع تأخذ مكان الصدارة في ظل المنافسة الشديدة التي واجهتها الإدارة

     
 المفهوم التسويقي. 3.2.1.1

سويقي،             بعد الحرب العالمية الثانية تحو     وم الت ى المفه لت إدارة المؤسسات عن المفهوم البيعي إل

تج سواء                             واع تن ى أي الأن ا تنتجه المصانع حاولت الإدارة أن ترآز عل ع م ى بي و بدلا من العمل عل

ا و يُ   ضمن أن يطلبه دة ت لعا جدي دم س سنها أو تق ا و تح ة أو تطوره سلع القديم اج ال ي إنت ستمر ف ل قبِت

ستهلكون   ا الم سلعة، دراسة           و. عليه سوق، دراسة ال ام ببحوث ال د في الاهتم اه الجدي ذا الاتج ور ه  تبل

ي  دأت المؤسسات ف ا ب ستهلك، آم ولى سلوك الم سويق لكي تت شاء إدارات للت د إن وم الجدي ي المفه تبن

  .للتسويق و تعمل به

ش   ى م د عل ديث يؤآ سويقي الح دخل الت ل   إن الم ل جع رارات، ب شكيل الق ي ت ستهلك ف ارآة الم

ى                   ال ستهلك و عل مستهلك سيد الموقف بحيث تستخدم المؤسسة آافة إمكانياتها بغرض تحقيق رضا الم

  .و الخدمات المقدمة يجب أن تتفق مع رغبات و حاجات المستهلكذلك فإن مواصفات السلع 

  : يوضح المفهوم التسويقيمبين في الصفحة المواليةو الشكل ال

  

  

  

  

  

 اه المستهلكاتج جهود بيعية إنتاج السلع الطاقات الإنتاجية
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  38ص]2 [لتوضيح المفهوم التسويقيمخطط ): 02(الشكل رقم 

 

 المفهوم الاجتماعي للتسويق. 4.2.1.1
سويق                       د وُجه للت د، فق ستهلكين في إطار جدي د وضع الم سويقي الحديث ق وم الت نظرا لأن المفه

سلعة في غلاف                الكثير من الانتقادات     خاصة فيما يتعلق بتأثير الإعلانات على المستهلكين أو وضع ال

ذاب ذ .ج ة ل ب   لك و نتيج ا تطال سويقي، آم ام الت ى النظ دة عل ة جدي ب اجتماعي اداة بمطال ازدادت المن

ة        ارات هام لاث اعتب ين ث التوفيق ب سويق ب ة للت سؤولية الاجتماعي اح   : الم ستهلكين، أرب ات الم رغب

  .المؤسسة، و رفاهية المجتمع

ستويات المع                   ع م ى رف سويق عل ى أن يعمل الت سويق إل ى     يهدف المفهوم الاجتماعي للت شة و إل ي

ت    ي نفس الوق ستهلكين و ف باع الحاجات الشخصية للم ذا إش ي ه ستهلكين، و يعن ة للم ق الرفاهي تحقي

    .الاهتمام بمصلحة المجتمع

  
  ي التسويقعناصر النشاط. 3.1.1

  
ذه      تها، فه ا و دراس رف عليه ية يجب التع اهيم أساس دة مف ى ع ز عل سويقي يرتك شاط الت إن الن

  .الرئيسية التي يرتكز عليها النشاط التسويقيالمفاهيم تشكل العناصر 

  

ذه    آما سوف  و الشكل الموالي يوضح عناصر النشاط التسويقي،         ى شرح ه  اصر عنال نتطرق إل

  . و التفريق بينهابهدف إبراز أهميتها

  

  

  

حاجات و رغبات 

المستهلكين الحالية 

 و المرتقبة

  
 فرص السوق

  
 السلع و الخدمات

  
 المستهلكون

 طاقات الإنتاج

 برنامج التسويق

 لمعلومات المرتدةا
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  16ص]9 [عناصر النشاط التسويقي): 03(الشكل رقم 

  
 الحاجات و الرغبات. 1.3.1.1

د من الحاجات         ت الإنسانية المفهوم الأساسي لدراسة التسويق     الحاجاتعتبر   ه العدي سان لدي ، فالإن

بس  لحاجات مجموعة من الحاجات الأساسية    و تتضمن هذه ا   . التي يسعى إلى إشباعها    ام و المل ،  آالطع

دات          و حاجات الأمان   اء و          آالرغبة في الحماية من الأخطار و التهدي ة آالانتم ، و الحاجات الاجتماعي

ة و  24ص]10 [ التقدير حاجات المرآز و المكانة آالاحترام و      و ،لتفاعلا ، و الحاجات الفردية للمعرف

  .تحقيق الذات إذ يسعى الفرد إلى التدرج في إشباع هذه الحاجات

  . لفهم تدرج الحاجات الإنسانية* لنظرية الحاجات)Maslow (و يمكن الاستعانة بمدرج ماسلو

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  132ص]11 [مدرج ماسلو لنظرية الحاجات: )04(الشكل رقم 

                                                 
  .1943ماسلو هي إحدى النظريات الشهيرة التي تناولت الدوافع الإنسانية، تم تقديمها سنة : لـنظرية الحاجات  . *

 الحاجات

 الرغبات

 الطلب

 الأسواق

 المعاملات

 التبادل المنتجات

 حاجات الأمان

 الحاجات الاجتماعية

 لمرآز و المكانةحاجات ا

 
 حاجات تحقيق الذات

  )الفيسيولوجية (الحاجات الأساسية
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ة من الحاجات،         أما الرغبات فهي تمثل      ة متقدم ات هي الوسائل            مرحل ول أن الرغب و يمكن الق

باع  ي إش ستخدم ف ي ت اتالت ضاراتهم و  ، الحاج اتهم و ح اختلاف ثقاف راد ب ات الأف ف رغب  و تختل

  .شخصياتهم

 
 الطلب و المنتجات. 2.3.1.1

ون رغب ن آ ا م ى  انطلاق دودة، يتوجب عل واردهم مح والهم و م دودة و أم ر مح راد غي ات الأف

ا يعرف           الفرد أن    ذا م ة، و ه ه المالي يختار المنتجات التي تمده بأقصى إشباع ممكن في حدود إمكانات

  .إذ يتحدد الطلب حسب رغبة الفرد في اقتناء السلعة و قوته الشرائية. بالطلب على سلعة ما

ذه الحاجات             إن وجود الحاجات الإنس    انية و ظهور الطلب عليها يتطلب تواجد منتجات لإشباع ه

دم           و الرغبات، و في هذه الحالة تتاح للمستهلك عدة بدائل          ذي يق  لإشباع حاجته و عليه اختيار المنتج ال

ي   .له أفضل إشباع ممكن من بين مجموعة المنتجات المتاحة     تج لا تعن  و يجب الإشارة إلى أن آلمة من

  .19ص]9 [ة بل تتجاوز ذلك لتشمل أيضا الخدمات و الأفكارفقط السلع

 

 التبادل و المعاملات. 3.3.1.1

ه       فهو العملية التي تمكن الفرد من إشباع        يعتبر التبادل جوهر العملية التسويقية     ه و رغبات  حاجات

شروط التي يمكن ذ          ،  من خلال الحصول على المنتج     د من ال وافر العدي ا  و تتطلب عملية التبادل ت آره

  :14ص]12 [فيما يلي

 .أن يكون هناك طرفين على الأقل •

 .لطرف الآخردى اأن يكون لكل طرف شيء ما ذو قيمة ل •

 .ل بالطرف الآخرأن يكون لكل طرف القدرة على الاتصا •

 . الآخر الطرفأن يكون لكل طرف الحرية المطلقة لقبول أو رفض عرض •

  
ذ          للتبادلفتعتبر الوحدة الأساسية    أما المعاملات    ، فعندما يتفق طرفان على عملية التبادل تتم حينئ

ة                         ذه القيم شتمل ه ان و ت ا الطرف ة التي يحصل عليه املات هي القيم المعاملة، و لذلك فإن محور المع

 .على العديد من الأبعاد منها وقت الاتفاق و مكانه و المقابل الذي يحصل عليه الطرف الآخر
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 الأسواق. 4.3.1.1

تج مباشرة أو عن                     السوق هو المك    ق المن ا عن طري سلعة إم ع و تصريف ال ه بي تم في ذي ي ان ال

ستهلكين       ديهم حاجة أو             طريق الوسطاء و قنوات التوزيع، للم ع أن تكون ل ذين من المتوق ين ال  المحتمل

ة      شكلان الدافعي ة ت ة أو الرغب ود الحاج سلعة، فوج راء ال ق ش ن طري باعها ع ى إش سعون عل ة ي رغب

شراء، حيث يتخذ شرائيلل راره ال ستهلك ق ة 71ص]6 [ الم ه و طبيع ه و ذوق ستوى دخل ي ضوء م  ف

  .حاجته

  :و يعتمد حجم السوق على عدد الأشخاص الذين تتوافر لديهم

 .الرغبة في الحصول على السلعة •

  .الاستعداد لدفع مقابل للحصول على هذه السلعة •

  

ا، و    من خلال ما تقدم نجد أن السوق مكان يتم فيه عرض السلعة في ض              وء الطلب المتوقع عليه

ع          فيه أيضا يتم   د صفقات البي اوض و عق  الاتصال بين البائعين و المشترين الذين تتم بينهم عمليات التف

  .و الشراء

  
  المزيج التسويقي. 4.1.1
  

ا                         تج بم ا دراسة المن تم من خلاله سية التي ي شطة الرئي المزيج التسويقي هو ذلك الخليط من الأن

 المستهلك، ثم دراسة و تحديد السعر المناسب و التنافسي لهذا المنتج، ثم الترويج له               يتناسب مع طلبات  

ب       زمن المناس ي ال ان المناسب و ف ى المك صاله إل ه و إي م توزيع ن ث ستهلكين، و م دى الم ك ل ، و ذل

  .و تحقيق الربح المناسبلغرض إشباع حاجات و رغبات المستهلك بأعلى مستوى ممكن 

سعر،                  يتضح مما سبق أن ا     تج، ال ة عناصر أساسية و هي المن لمزيج التسويقي يتكون من أربع

ى درجة            الاستجابة بغرض  الترويج و التوزيع، إذ تستخدم هذه العناصر         أثير عل سوق أو بغرض الت  لل

ة يمكن للمؤسسة أن             فمن خلال التحكم  . 64ص]1 [استجابة السوق للمؤسسة   ذه العناصر الأربع في ه

  .يقابل احتياجات المستهلكين و يعطي للمؤسسة بعضا من المزايا التنافسيةتقدم برنامجا تسويقيا 

  

ا   ل عنصر من العناصر الأساسية للمزيج التسويقيو سوف نتناول شرح و توضيح مفهوم آ     فيم

   :يلي
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 المنتج. 1.4.1.1
د 37ص]9 [المنتج هو مجموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاته    ، و ق

ة     ة    ملموسة  يكون المنتج سلعة مادي رة    أو خدم تج تضمن دراسة     ، و ت   أو فك ال   مجموعة من   المن الأعم

 التي يجري تخطيطها و من ثم إقرارها في ضوء النتائج التي يجري التوصل إليها من خلال                  الأساسية

ت     ا المن يقدم به ي س ودة الت ستوى الج د م ال تحدي ذه الأعم ن ه ستهلك، و م سوق و الم ة ال ى دراس ج إل

في ظل المنافسة الراهنة في السوق، تحديد سياسة تغليف السلعة           المستهلك، تحديد الكمية المتوقع بيعها    

سلعة                         ز ال ضا تميي ف، و أي سلعة من التل ة ال المناسبة لجذب و ترغيب المستهلك في الشراء و آذا حماي

ة و الاسم                        سوق آالعلام سلعة في ال ا ال ة التي ستظهر به رامج       التجاري الذي يحدد الهوي د ب م تحدي ، ث

  .المنتجات الجديدة و البحوث و التنمية

     
 السعر. 2.4.1.1

تج            ازة المن ستهلك من اجل حي ل الم ه من قب سلعة أو  (السعر هو مبلغ من المال الذي يجب دفع

ة ا ) خدم ا منه ي يتوقعه ة الت ة و المعنوي افع المادي ى المن سعر ، 21ص]6 [و الحصول عل شتمل ال و ي

د       ى  عادة عل  رتبط بع سعر ي د ال ربح المحدد، و تحدي ا   ةالتكلفة مضاف إليها هامش ال :  عوامل من أهمه

تكلفة السلعة أو الخدمة، الأسعار المنافسة، الخصومات النقدية المقدمة للمستهلك و الخدمات الإضافية               

  .المقدمة له

ر عن     و يمكن القول أن السعر الذي يدفعه المستهلك لقاء حيازته للسلعة أو الخد      ا هو تعبي مة إنم

  .تقييمه للمنافع التي يتوقع أن يحصل عليها

  :39ص]9[و من القرارات الهامة في مجال التسعير ما يلي

 . للسلعةالأساسيتحديد السعر  •

 .تحديد الخصومات التي تمنح للموزعين •

 .تحديد أسعار الخدمات و الضمان للسلعة •

 
 الترويج. 3.4.1.1

سويق من أ           الالأعمالترويج هو مجموعة من      شاط الت ا ن درة المؤسسة        التي يقوم به ادة ق جل زي

ى      على بيع و تصريف منتجاتها أو خدماتها، و منافسة المؤسسات الأخرى في ال                سوق و الحصول عل

رويج             شاط الت المنتج         أآبر حصة فيه، و الوظيفة الأساسية لن ستهلك ب ة  (هي تعريف الم ) سلعة أو خدم

ه،                 من حيث خصائصه و وظائفه و مكا       اع ب ذي يب سعر ال سوق و ال وافره في ال  و لا يقف     ن و درجة ت
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اع            ة إقن ى محاول د إل ك ليمت ل يتجاوز ذل شراء أو   67ص]1 [نشاط الترويج عند هذا الحد ب ستهلك ب  الم

  .اقتناء المنتج

ا        ن أهمه ة م شاطات فرعي دة ن ى ع رويج عل شتمل الت لان، و ي شيط   الإع صي، تن ع الشخ البي

ات،الم شر و العلابيع سة و         الن ين المؤس دائم ب صال ال شاطات الات ذه الن وفر ه ث ت ة، بحي ات العام ق

   .المستهلكين

 
 التوزيع. 4.4.1.1

ذي                  زمن ال ده و في ال ذي يري ان ال ستهلك في المك ى الم تج إل التوزيع هو إيصال السلعة من المن

ة و                ة يرغب فيه و بأسهل و أسرع الطرق بما يحقق له المنفعة المكاني ا   الزمني ، و  22ص]6 [زة و الحي

ع    وات التوزي رف بقن سالك تع ذ أو م لال مناف ن خ ك م ع   ذل وات التوزي ى قن دورها إل سم ب ي تنق  و الت

سلع          المباشر و قنوات التوزيع غير المباشر      ام بتخزين ال ا في      ، و يستدعي نشاط التوزيع القي  و توفيره

  .جل إشباع حاجاته و رغباتهيحتاج فيه المستهلك لها من أالوقت الذي 

ستهلك، و               قنوات   إن ة للم التوزيع الخاصة بالمؤسسة ليست مجرد وسيلة لتوفير السلعة أو الخدم

  .إستراتيجيةا إحدى الوسائل التي يمكن للمؤسسة من خلالها تحقيق عدة أهداف لكنه

  :65ص]1 [و تتمثل القرارات الخاصة بالتوزيع فيما يلي

 .ير المباشر غأوتحديد سياسات التوزيع من حيث التوزيع المباشر  •

 .تحديد درجة التوزيع المستخدمة •

 .تحديد البرامج التي تضمن تعاون الوسطاء و تنمية العلاقات معهم •

 .تحديد قرارات النقل و التخزين •

  

 السابقة الذآر أنها تعتبر واحدة لأي مؤسسة   الأربعةنلاحظ من خلال عناصر المزيج التسويقي      

سلع    ديم ال وم بتق واء تق دماتأوس سعيرها و    فك.  الخ ا و ت يط منتجاته وم بتخط ب أن تق سة يج ل مؤس

ستو                       ات آل عنصر و م  ىتوفيرها في المكان و الوقت المناسبين و الترويج لها، و لكن نجد أن محتوي

ى أخرى أو في نفس المؤسسة                           ى أخرى أو من مؤسسة إل الاستخدام النسبي قد يختلف من صناعة إل

  .من فترة لأخرى

  
ةإن  سبية لعالأهمي ة      الن ل طبيع ل مث ن العوام د م سب العدي ف ح سويقي تختل زيج الت ناصر الم

ك               الخدمة المقدمة، و تصرفات المنافسين، و        أوالسلعة   ر ذل ى غي سوق، و إل ة ال دوافع الشراء أو طبيع

ل ي  .من العوام رو ف ارة يجب الأخي صفة الإش سويقي يجب أن تتصف ب زيج الت ى أن عناصر الم  إل
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ة ن     م يجب             الاستمرارية و الديموم سويقي، و من ث شاط الت ا الن ة التي يعمل فيه ة الديناميكي ظرا للطبيع

ى                    رات التي تطرأ عل إعادة النظر في المزيج التسويقي من فترة زمنية لأخرى حسب العوامل و التغي

  .البيئة التسويقية

  
سيته    نستخلص من هذا المبحث أن التسويق هو سبيل المؤسسة           ا و تحسين تناف اء بآدائه ا، للارتق

ا أن  ين لن د تب داففق ن الأه ة م ق مجموع ى تحقي ل عل سويق يعم ي الت يم حصة المؤسسة ف ا تعظ  منه

ستهلكين،                     ات الم د   السوق و المحافظة على مرآزها التنافسي فضلا عن إشباع حاجات و رغب و يعتم

سويقي              المزيج الت ذي ي    التسويق في تحقيق هذه الأهداف على تشكيلة من الاستراتيجيات تعرف ب ضم  ال

ت عآل من المن رويج و التوزي سعير و الت شاط . ج و الت و أن ن ه ه ارة إلي ذي يجب الإش ر ال إلا أن الأم

ى              د عل ا يعتم سويق إنم د لإدارة الت ر، و الأداء الجي رة التغي دة و آثي ة و معق التسويق يتم في بيئة حرآي

  .دراسة البيئة التسويقية و تغيراتها

  
  البيئة التسويقيةتغيرات . 2.1

  
ة باستمرار       فراغ و إنما في ظل بيئة     النشاط التسويق لا يحدث في       إن رة و متحرآ ا   متغي  تحكمه

ذه                 مجموعة من المتغيرات   أثر به تم الت ذها ي ، فعند وضع الخطط و الاستراتيجيات التسويقية و عند تنفي

ا ي                         ار آم ين الاعتب م أخذها بع ا ت ذه الخطط إذا م ساعد في نجاح ه مكن أن  المتغيرات التي يمكن أن ت

شلها إ        ببا في ف ديرها،          تكون س ا أو سوء تق م تجاهله ا ت شاط       ذا م ؤثرة في الن ة الم سم عوامل البيئ و تنق

ى المحيط الخارجي                ود إل التسويقي إلى عوامل داخلية نابعة من المؤسسة نفسها، و عوامل خارجية تع

سبي        إذ. للمؤسسة ر العوامل      تعتبر العوامل الداخلية من النوع الذي يمكن السيطرة الن ا تعتب ه، بينم ة علي

سيطرة            الخارجية ة ال الي تكون إمكاني ا و بالت ذي لا دخل للمؤسسة به ا ضعيفة و إن    من النوع ال عليه

  . فيها تأثيرا محدوداريثالتأ آان بالإمكان

  

شاط         ي الن ؤثرة ف ة الم ل البيئي سويقية، العوام ة الت وم البيئ د مفه يتم تحدي ث س ذا المبح ي ه و ف

  .، و ضرورة التكيف مع البيئة)لداخلية و الخارجيةا(التسويقي 
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   البيئة التسويقية مفهوم. 1.2.1

  
ى المؤسسة بص        تؤثر عوامل البيئة المحيطة بالمؤسسة و التغيرا       ة  ت التي تطرأ عليها عل فة عام

صفة خاصة  سويقي ب شاط الت ى الن ة .و عل ر البيئ ا تعتب وة   آم اط الق اطآاشف لنق دى  و نق ضعف ل  ال

  . مصدر للفرص و التهديداتسة والمؤس

ذه      في تحديد  البدءو نظرا لأهمية البيئة التسويقية و جب علينا قبل            و تحليل عوامل و مكونات ه

  . و حتمية التغيرات المستمرة فيها أن نقوم بتعريفها و إبراز خصائصهاالبيئة

    
  البيئة التسويقيةتعريف 1.1.2.1

ة     لكتاب و الباحثين  في الواقع لا يوجد اتفاق عام بين ا        ى         حول مفهوم محدد للبيئ ذا إل ، و يرجع ه

 إنما يعكس في الواقع وجهة نظر  محدد للبيئةتعقد و تراآب و تداخل مكوناتها، آما أن محاولة تعريف         

ذا الأساس      . القائم بالتحليل أو الدراسة وفقا للأهداف التي يسعى إلى تحقيقها من خلال البحث             و على ه

  . التي تتناول البيئة من وجهة النظر التسويقيةعاريفسنتناول بعض الت

ة مباشرة          •  بمدى  31ص]6 [البيئة التسويقية هي مجموعة من العوامل أو القوى التي تؤثر بطريق

ى المدخلات          واد        (قدرة المؤسسة في الحصول عل ة، الم شرية، المصادر المالي ة المصادر الب  و الأولي

 .) ...عناصر المزيج التسويقي (يد المخرجات و مدى قدرتها على تول) ...المعلومات

يتضح من خلال هذا التعريف أن البيئة التسويقية هي آل العوامل التي تؤثر في نشاط المؤسسة           

د المخرجات  دخلات و تولي ى الم ي الحصول عل ذا التعريف ف ل حسب ه ذا ، و نلاحظ و المتمث أن ه

 .جيةالتعريف لم يتناول تقسيم العوامل إلى داخلية و خار

شاط             • رويج،        البيئة التسويقية هي مجموعة العوامل المؤثرة في قطاع الن ع و الت اج و التوزي آالإنت

سويقية من     . و تتكون هذه العوامل من الموردين، الموزعين، المنافسين و الزبائن          ة الت آما تتكون البيئ

ة،      غرافية، الاقتصادية، التك  لكلية المتمثلة في العوامل الديم    عوامل البيئة ا   ة و الثقافي نولوجية، الاجتماعي

 .49ص]3 [فكل هذه العوامل تؤثر في نشاط التسويق و الإستراتيجية التسويقية. السياسية و القانونية

بتعريف البيئة التسويقية من   )Philip Kotler( المشهور في مجال التسويق  الأمريكيقام الكاتب

ة        خلال إبراز عواملها، و التي قسمها إلى عوامل مؤ          و ينبغي    .ثرة في قطاع النشاط و عوامل بيئية آلي

ارة            إلى أن التقسيمين السابقين   الإشارة   ى  إ يندرجان ضمن البيئة الخارجية، و بالتالي نلاحظ عدم الإش ل

  .البيئة الداخلية من خلال هذا التعريف

   



 35

ص      • ة و الاقت سياسية و الثقافي رات ال ر و المتغي ة العناص ي مجموع سويقية ه ة الت ادية و البيئ

ات العمل       نولوجية و التنافسية و آذا      الاجتماعية و التك   ة ظروف و إمكاني ، و التي    68ص]13 [الداخلي

 .مؤسساتى آفاءة العمليات التسويقية في العلى مستوتؤثر بشكل مباشر 

ة و                   ة و الخارجي يتناول هذا التعريف البيئة التسويقية على أساس أنها مجموعة العناصر الداخلي

  .ر على آفاءة النشاط التسويقي للمؤسسةالتي تؤث

  

ا      ى أنه املة عل صفة ش سويقية ب ة الت ف البيئ ن تعري وى و   و يمك ل و الق ة العوام مجموع
  .لمؤسسةالنشاط التسويقي ل التي تؤثر على ، الداخلية و الخارجية، والمتغيرات

 
  البيئة التسويقيةخصائص. 2.1.2.1

اك  ا   يعدالهن سم به ي تت صائص الت ن الخ سويقية، و  د م ة الت لال العناصر   البيئ ن خ نرآز م س

ر إجماعً       صائص و الأآث ن خ سويقية م ة الت ه البيئ ز ب ا تتمي م م ى أه ة عل رف  الموالي ن ط ا م ا عليه

  :الباحثين

د • ا،   :التعق ؤثرة فيه ل الم ا يخص العوام ب، خاصة فيم دة الترآي ا معق سويقية بأنه ة الت ز البيئ  تتمي

شاط الت        ر مباشر، و                 فهناك عوامل تؤثر على الن ا غي أثيرا مباشرا و أخرى يكون تأثيره سويقي ت

 .23ص]14 [مل متداخلة بحيث يصعب الفصل بين الأجزاء المكونة لهاتكون هذه العوا

ة التي                  التأآديعتبر عدم    :عدم التأآد  • د الحال دم التأآ سويقية، و نقصد بع  من أهم خصائص البيئة الت

ال            د احتم رار تحدي ى متخذ الق وع    يصعب فيها عل ة عن             وق ى المعلومات الكافي اده إل الحدث لافتق

ب و العرض  ي ظروف الطل ة ف ة المحتمل رات البيئي ل و المتغي ا 118ص]15 [العوام ذا م ، و ه

د                سويقي، و تتحدد خاصية عدم التأآ شاطها الت يزيد من احتمال أخطار فشل المؤسسات في أداء ن

رار، عدم          نقص المعلومات عن العوامل ا        : وفق ثلاثة عوامل و هي      ة بموضوع الق ة المتعلق لبيئي

ال                     د درجة احتم ستقبل المؤسسة، و استحالة تحدي القدرة على توقع تأثير المتغيرات البيئية على م

 .الحدث

وارد و عدم                       :العدائية • شح الم ة ب ة العدائي ة للمؤسسة، إذ تتصف البيئ و نقصد بالعدائية معاداة البيئ

ا  قبول العملاء لمخرجات المؤسسة أو رف        ة مدى           64ص]16 [ضهم له ا تعكس درجة العدائي ، آم

  .التحدي الذي يواجهه متخذ القرار في تحقيق أهدافه

ا            :69ص]13 [حرية المستهلك في الاختيار    • ة التي ينفق به ار الطريق ة اختي  يتمتع المستهلك بحري

رائها         ان ش ت و مك شتريها، و وق ي ي دمات الت سلع و الخ وع ال ث ن ن حي ه م ك أن . دخل و لا ش

ستهلكون ا ا الم ي يختاره ة الت اقلطريق تلإنف ي ي سلع و الخدمات الت دد ال ودهم تح ن  نق ا م م إنتاجه
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دة، و  شاريع جدي شاء م ى إن افزا عل دم ح ة تق ذه الحري ا أن ه سعر، آم ة و الجودة و ال حيث الكمي

سم أذواق   رى تت ة أخ ن ناحي ة، و م شاريع القائم طة الم دة بواس ات جدي دمات و منتج ديم خ تق

ة، و                       المستهل ة معين ة تجاري ولاء لعلام سبة لدرجة التفضيل أو ال ر سواء بالن كين بالمرونة و التغي

ه و                     ه و رغبات من هنا تنشأ أهمية المحافظة على المستهلك و آسب ولائه عن طريق إشباع حاجات

 .التحسين المستمر في المنتجات لتظل تحقق له نفس مستوى الرضا و الإشباع

سة • ة  :المناف اوت درج ام     تتف ا للنظ ر وفق ع لآخ ن مجتم سات م ا المؤس رض له ي تتع سة الت المناف

صادي سياسي و الاقت سائدال ي   .  ال سة، و ف شطة المؤس ستويات أن ع م ى جمي سة عل د المناف و توج

اءة و محو الإسراف و                     ا تحسين الكف جميع المجالات الوظيفية، و تحقق المنافسة مزايا عديدة منه

 .كارات و تقديم منتجات جديدة، و تقديم خدمات أفضل للمستهلكعدم رفع الأسعار و ترويج الابت

ذا     الرأسماليةلقد أصبح التدخل الحكومي حقيقة واقعة حتى في الدول           :التدخل الحكومي  • ، و يأخذ ه

ام                تثمار المتاحة أم د مجالات الاس ل تحدي د    رأسالتدخل صورا مختلفة مث ال الخاص، و تحدي  الم

سة             الأسعار، و تنظيم الاستيراد    اد و مجالات المناف د أبع صدير، و تحدي ة      .و الت  و تمارس الحكوم

سياسة     ضريبية و ال سياسة ال شريعات و ال وانين و الت ل الق ة مث طة طرق مختلف دخل بواس ذا الت ه

  .النقدية

 
 دراسة البيئة التسويقيةو أهمية أسباب  3.1.2.1

ر ت                ا يعتب شطتها، فبينم ة أن اختلاف طبيع عظيم حصة المؤسسة من        تختلف أهداف المؤسسات ب

ذه                   تثمار، و نجد أن ه ى الاس د عل دل العائ ع مع ربح أو رف المبيعات أو تحقيق أقصى قدر ممكن من ال

ا، و لا        ات و غيره شفيات و الجامع ة آالمست سات الاجتماعي سبة للمؤس ذلك بالن ر آ داف لا تعتب الأه

سبية لأهداف الم              ة الن ل إن الأهمي ذا الحد فقط ب ة تختلف من      يقتصر الأمر عند ه ؤسسات بصفة عام

ا زادت                   وقت لآخر  ة آلم ، فهدف البقاء و الاستمرارية قد تزداد أهميته النسبية مقارنة مع هدف الربحي

  .درجة المنافسة أو تعددت التهديدات و الأخطار البيئية التي تواجه المؤسسة في فترة زمنية معينة

ا               سابقة و غيره واحي ال ددا من الجوانب أو      و رغم اختلاف المؤسسات في الن اك ع ، إلا أن هن

ذه الجوانب تلقي                 دافها، و ه العوامل تعتبر القاسم المشترك بين المؤسسات على اختلاف أنشطتها و أه

  :78ص]1 [، و يمكن ذآر هذه الأسباب فيما يليالضوء على أسباب دراسة البيئة

 .ئيةالقيود أو المتغيرات البيإن جميع المؤسسات تعمل في ظل مجموعة من  •

 .إن آل مؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيئة و يؤثر فيها •
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ام             • إن بناء و تنفيذ السياسات و الاستراتيجيات التسويقية، و آذلك ممارسة أو تنفيذ الوظائف و المه

ا يجب أن          ى اختلاف أنواعه الإدارية المتعارف عليها في مجال التسويق في جميع المؤسسات عل

 .يرات أو القيود البيئية المؤثرة على آل من مدخلات و مخرجات آل مؤسسةتتم في ضوء المتغ

شكل مباشر          • ود و                 أوإن جميع المؤسسات تتأثر ب الكثير من القي ة ب درجات متفاوت ر مباشر و ب  غي

 .المتغيرات البيئية

 .إن درجة تأثير المتغيرات أو القيود البيئية تختلف باختلاف أهداف المؤسسات •

ة يختلف                    إن اختلاف درجة   • سي بصفة عام ى المرآز التناف سوق أو المحافظة عل  السيطرة على ال

 .باختلاف قدرة المؤسسة على التكيف مع متغيرات البيئة

ة       • ي البيئ ة ف ة و المرتقب سويقية الحالي رص الت ل الف ي الأصل بتحلي دأ ف سويقي يب يط الت إن التخط

 .التسويقية

د  • سة تع ة بالمؤس سويقية المحيط ة الت سيةإن البيئ دراتها التناف ي ق ؤثرة ف ل الم م العوام ن أه  م

 .92ص]16[

  

تكمن في                 سويقية ف ة الت ة دراسة البيئ ؤثرة في         هذا من حيث الأسباب، أما أهمي وى الم ل الق تحلي

دات                        ذا الفرص و التهدي دى المؤسسة و آ وة و الضعف ل اط الق . النشاط التسويقي و بالتالي اآتشاف نق

  :منافع منها ما يلية و تحليلها تعود على المؤسسة بعدة آما أن دراسة البيئة التسويقي

 .زيادة الإدراك لدى إدارة التسويق بالتغيرات البيئية -

 .28ص]7 [لتغير حاجات و رغبات الزبائنتجعل المؤسسة أآثر حساسية  -

 .تكيف المؤسسة مع البيئة -

  .تزويد المؤسسة بالمعلومات النوعية و الموضوعية -

  
 ير البيئيحتمية التغ. 4.1.2.1

ديري    زم م ا أل ذا م ة، و ه سرعة مذهل ه ب ن للمؤسسة تفادي ذي لا يمك ي و ال ر البيئ يحدث التغي

ة تتصف           ع في بيئ رويج و التوزي سعر و الت التغير  التسويق على اتخاذ القرارات المتعلقة بالمنتج و ال ب

د       ة من عدم التأآ را   42ص]17 [السريع و المستمر و بدرجة عالي ذه التغي ل ه ت و الأحداث لا  ، و مث

ة   ن الدق ة م ة عالي ا بدرج ضا توقعه صعب أي ن ي ط و لك ا فق سيطرة عليه ن ال سويقية . يمك ة الت إن البيئ

، فالبيئة تؤثر على بعض العناصر      نشاطها التسويقي   على  التي تؤثر  للمؤسسة تتضمن آل تلك العوامل    

وم المؤسسة   آالأفراد و الحاجات و الموارد الطبيع التي تعتبر من مدخلات المؤسسة       ية و غيرها، إذ تق

رة أخرى      ) سلع أو خدمات (بتحويل هذه المدخلات إلى مجموعة من المخرجات         ة م ود للبيئ و التي تع
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ى و من هنا يمكن القول أن البيئة و المؤسسة  . مؤثرة فيها  ،  الآخر شيئان متلازمان، آل منهما يؤثر عل

د          فالفارق بين  ا بم رات المحتمل              نجاح المؤسسة أو فشلها يتحدد غالب ع التغي ل و توق ى ملاحظة و تحلي

  .حدوثها في البيئة التي تعمل فيها المؤسسة

  
  البيئة الداخلية. 2.2.1

  
ؤدي     ي ت ضعف، و الت اط ال وة و نق اط الق د نق ى تحدي سة إل ة للمؤس ة الداخلي ة البيئ دف دراس ته

ذلك س         ستقبل، و ل ا في الم ذا الجزء من     بدورها إلى تحديد الاستراتيجيات الواجب إتباعه نتناول في ه

ذا        اط الضعف و آ وة و نق البحث عوامل البيئة الداخلية المؤثرة في النشاط التسويقي، و مفهوم نقاط الق

  .تحليل و تقييم البيئة الداخلية للمؤسسة

  
  عوامل البيئة الداخلية. 1.2.2.1

لمؤسسة و التي تؤثر تعتبر العوامل البيئية الداخلية آل المتغيرات و القوى الموجودة داخل ا 

على النشاط التسويقي للمؤسسة، و من أهم هذه العوامل نجد المزيج التسويقي، أهداف المؤسسة، 

  .المصادر المادية للمؤسسة و المهارات الإدارية و التسويقية في المؤسسة

  
 المزيج التسويقي.1.1.2.2.1

ع    يتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر و هي المنتج، السعر،           و يختلف    ، الترويج و التوزي

سة        ا المؤس ي تتبعه سويقية الت تراتيجية الت سب الإس ر ح ذه العناص ن ه صر م ل عن ذه  آ ر ه ، و تعتب

ا في           العناصر من المحددات التي    ى المؤسسة مراعاته سويقية المتاحة،         يتوجب عل ا للفرص الت تقييمه

ن   ف زه ع ى تميي ل عل دد و تعم تج مح ى من ز عل سة ترآ ت المؤس اره  إذا آان سة باعتب ات المناف  المنتج

أنواع                      ق ب سويقية التي تتعل تبعاد الفرص الت ى اس عنصر قوة في مزيجها التسويقي، فإن هذا سيؤدي إل

سلع  سلعي للمؤسسة، من ال زيج ال ق و الم يمكن لا تتف تج، ف ة المن ل عن أهمي ه لا تق سعر فأهميت ا ال أم

ة التي يحددها آل من           ه القيم ى ان ة    النظر إلى السعر عل ة التبادلي ستهلك للعملي ائع و الم ، و تختلف  الب

تراتيجية ا سعير من مؤسسة لأخرى حسب الإس سعرية و طرق الت سياسات ال وع ال ة و حسب ن لمتبع

سويقي                 المنتج و السوق،     زيج الت و عنصر الاتصال في الم رويج فه ا الت سهيل         أم ى ت ذي يهدف إل و ال

دة      المستهلكين عن ا   إعلامعمليات التبادل عن طريق      ة و الجدي ا الحالي ثهم  لمؤسسة و عن منتجاته  أو ح

ق          ى اتخاذ موقف معين من موضوع معين،        عل ا يتعل ضا خاصة فيم م أي ع عنصر مه ر التوزي آما يعتب

  .لى المستهلك في الوقت المناسب و المكان المناسب، و إيصالها إبتصريف منتجات المؤسسة
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ساعد        )قيعناصر المزيج التسوي  (تعتبر آل العناصر السابقة       مؤثرة في النشاط التسويقي، فهي ت

  .الفرص التسويقية و تحدد آيفية التعامل مع هذه الفرصفي استغلال 

 
 أهداف المؤسسة. 2.1.2.2.1

رر و   ى المؤسسة أن تق سويقية فعل سية للفرص الت ددات الرئي ن المح داف المؤسسة م ر أه تعتب

د       تسير و إلى أين تريد أن تصل خلا    أينبشكل مسبق إلى     د تحدي ة، و عن ة معين رة زمني  الأهداف ل فت

ذه الأهداف         فعلى   اة أن تكون ه ردود          المؤسسة مراع ا و ذات م ة اجتماعي اعي      مقبول اقتصادي و اجتم

ك لأ د، و ذل ولالأساسن مفي ى درجة قب د عل ي نجاح المؤسسات يعتم إذا آانت  ف ا، ف ستهلكين له  الم

ستهلك أو   صلحة الم سة ضد م شطة المؤس ات و أن شكل   ممارس صلحة ب ذه الم ق ه ل لا تحق ى الأق  عل

ستهلكين                   ل الم سلبية من قب إن   .مناسب فإن هذه المؤسسة يمكن أن تنتهي نتيجة ردة الفعل ال ذلك ف  و آ

سها تتضمن حق المؤسسة في تحقيق                 اح الأهداف التي تحددها المؤسسة لنف ذا الحق    الأرب ، و لكن ه

صادية لبيةتيقابله مسؤولية المؤسسة في أن تكون قادرة على          ي    الحاجات الاجتماعية و الاقت ذا يعن  و ه

  .أنه على المؤسسة أن تكون قادرة على تعديل أهدافها بما يتفق و طبيعة المتغيرات و بشكل فعال

سة     داف المؤس ع أه ا م تم مطابقته و أن ي سويقية ه رص الت يم الف يات تقي ن أساس تم إن م و أن ي

ة التي      استبعاد الفرص التي قد تُ    اختيار الفرص التي تتفق مع هذه الأهداف و        خرج المؤسسة عن الغاي

رة                     . وجدت من أجلها   د يكون من الأمور الخطي إن متابعة الفرص التي لا تتفق مع أهداف المؤسسة ق

ة                 اقض مع الأهداف طويل د تتن د تكون قصيرة الأجل و ق على مستقبل المؤسسة، إذ أن هذه الفرص ق

ل اقض الأج ى تن ؤدي إل ا ي سة مم ين  للمؤس ي ب داف أساس سة و الأه ة للمؤس داف العام ة الأه  الفرعي

ى ضوء أهداف           الأقسامللوحدات و    ة الفرص المتاحة عل  المتفرعة عنها، و هنا تأتي ضرورة مراجع

دها من طرف           العامة للمؤس  الأهدافالمؤسسة العامة و اختيار ما يتناسب منها مع          سة و التي يتم تحدي

  . آكل متكامل لتحقيق هذه الأهدافجزاءالأدارة العليا لتعمل آافة الإ

  
 المصادر المادية. 3.1.2.2.1

صادر الماد صود بالم ة     و المق شاطها و المتمثل ي ن سة ف ستعملها المؤس ي ت صادر الت ل الم ة آ ي

شرية    ) الآلات و المعدات  ( وسائل الإنتاج     في المصادر المالية و    أساسا وارد الب د للمؤسسة      .و الم و لاب

ى تقي  ل عل ي    أن تعم ا و الت سبة له وة بالن اط ق شكل نق ن أن ت ي يمك صادر الت د الم صادرها لتحدي يم م

سية         وة التناف ا الق ا و تعطيه صادر قوته ع م سجم م ي تن سويقية الت رص الت ار الف ى اختي ساعدها عل  ت

ل          اللازمة،   37ص]6[ ة تحلي ام بعملي ا بحاجة للقي و لكي تتمكن المؤسسة من تحديد عناصر قوتها فإنه

ات  ةللعملي سلعة و        الإنتاجي ة ال سبة لدراس ال بالن و الح ا ه ة آم ة و الإدارة العام وث و المالي  و البح
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لال  ن خ سوق، و م إن       ال سة ف وة المؤس اط ق ع نق ة م شل مقارن اح و عناصر الف ل عناصر النج تحلي

لازم من   . المؤسسة يمكن أن تكتشف أسباب النجاح أو الفشل      دار ال  إن تحليل الموارد المالية يشمل المق

ال  ةرأس الم درات الإنتاجي ل الق ا تحلي ة، أم تغلال فرصة معين ة لاس اليف الإنتاجي ة التك شمل دراس  في

  .للفرص المتاحة

سويقية التي تتناسب و درجة                   إن تحليل المصادر المادية للمؤسسة يسمح لها باختيار الفرص الت

ورة ال     رص ذات الخط ب الف سة، فتتجن ة للمؤس ات المادي ا و الإمكاني ن أن  خطورته ي يمك ة و الت عالي

  .تؤدي إلى آارثة قد تتحكم بمصير المؤسسة

   
  التسويقية الإدارية والمهارات. 4.1.2.2.1

دربون              تتفاوت المؤسسات في آفاءة جهازها الإداري، فبعض المؤسسات يتوفر لديها الأفراد الم

رة ا يت      و ذوي الخب ار م ة و اختي رص المتاح يم الف ي تقي ة ف ديهم المعرف ات   نا و ل ا و إمكاني ب منه س

ا                        المؤسسة و أ   اءات مم ذه الكف ل ه ى مث ر بعض المؤسسات إل ا تفتق ردودا، بينم قلها خطرا و أآثرها م

ا       وفرة و المفاضلة بينه ة       .يحد من قدرتها في حصر الفرص المت اءات الإداري ين أن الكف ا يتب و من هن

ا، و       يمكن أن تكون من العوامل المساعدة أو العوامل المحددة للفرص ا           لتي يمكن للمؤسسة الدخول فيه

ر                قد تلجأ بعض المؤسسات التي لا تتوفر لديها مثل هذه الخبرة للاستعانة بخبرات خارجية و التي تعتب

  .جد مكلفة بالنسبة للمؤسسة

  

المزيج       ة ب سة و المتعلق ة للمؤس ة الداخلي ل البيئ ول أن عوام ه نق رق إلي م التط ا ت و خلاصة لم

سويقية          التسويقي و أهداف الم    ة و الت شكل مباشر       ؤسسة و المصادر المادية و المهارات الإداري ؤثر ب  ت

  :40ص]6 [على

 .إمكانيات المؤسسة في التكامل و التنسيق بين مختلف أقسامها •

 .إمكانيات التوسع في خطوطها الإنتاجية •

 .قدراتها في التوسع في أسواق جديدة و مناطق جغرافية جديدة •

 . المهارات المطلوبة ضمن المؤسسةنواحي التخصص الإدارية و •

 .متابعة التطوير و إدارة التغيير •

 .التأثير و التأثر بالمتغيرات الحاصلة داخل المؤسسة •
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 نقاط القوة و نقاط الضعف. 2.2.2.1

ي                            ا في الأسواق و التي تبن افس به ستطيع المؤسسة أن تن ك الجوانب التي ت وة تل تمثل نقاط الق

تراتيجياتها،  ا اس ة        وحوله ى مجابه درتها عل ل ق سة عوام دى المؤس وة ل اط الق ل نق ة تمث صفة عام  ب

عوامل تراجع المؤسسة في        قاط الضعف فهي       أما ن  ،11ص]18 [التحديات التي تواجهها آقيود بيئية    

ة                     ديها حال شئ ل ا ين قدرتها التنافسية و عجزها بالصمود أمام القيود البيئية و التحديات التي تواجهها مم

 .عدم توازن يؤديان إلى عدم بقائهااختلالات و 

 
 تحليل و تقييم البيئة الداخلية. 3.2.2.1

اه من                       ا فعلن ذا م ة، و ه ة الداخلي ات البيئ ى مكون نقصد بالتحليل فك الكل إلى أجزاء للتعرف عل

ا  تها، أم ة و دراس ة الداخلي ل البيئ د عوام ا يخصخلال تحدي يم  فيم ن ف التقي ي يمك د الطرق الت إن أح

ة التي توجد          استخدامه ا في تقييم البيئة التسويقية الداخلية للمؤسسة هي أن ننظر إلى المجالات الوظيفي

  .إدارة الموارد البشريةلدى المؤسسة آالتسويق، التمويل، الإنتاج و العمليات، و 

  

  تقييم نشاط التسويق. 1.3.2.2.1
سويق يهدف أ شاط الت ا أن ن إبم ستهلك ف باع حاجات الم ى إش ا إل سويقي ن ساس شاط الت يم الن تقي

سويقي   زيج الت ا للم ضمن تقييم د أن يت سة لاب ع(للمؤس رويج و التوزي سعر، الت تج، ال يم ، )المن ي تقي فف

ستويات                               ة م ى ثلاث تج و التي تكون عل ذا المن ا ه ى الخصائص التي يتكون منه المنتج يجب النظر إل

ل في الأسباب الت         تج يتمث ق     أساسية، فالمستوى الأول لخصائص المن شرائه و يطل ستهلك ل دعو الم ي ت

اني لخصائص الم        150ص]19 [على هذا المستوى اسم المنافع الأساسية للمنتج       تج  ، أما المستوى الث ن

نمط و الاسم                        فهو يشمل الخصائص المادية له و تشمل هذه الخصائص آل من الجودة و الملامح و ال

سانية،        التجاري و الغلاف و هي تلك الخصائص الملموسة التي يمكن               ا باستخدام الحواس الإن إدراآه

ع          سابقة م صائص ال ل الخ ستوى آ ذا الم شمل ه ل و ي تج آك ستوى المن و م ث فه ستوى الثال ا الم أم

شارية و التمويل     دمات الاست ل الخ تج مث رائه للمن د ش ستهلك عن ا الم ي يحصل عليه دمات الت ة و الخ ي

ؤثر         أنلا شك    و فيما يخص تقييم السعر، ف      التسليم و الضمان و الصيانة،       سعر الخاص بالمنتجات ي  ال

ع أجور         الإيراداتعلى مقدار    ى دف درتها عل م ق  التي تستطيع المؤسسة أن تحققها من المبيعات و من ث

سوق           العمال و دفع الإيجار و الفوائد و غيرها، آما يؤثر السعر على الموقف التنافسي للمؤسسة في ال

ة   الأسعار  عليها في الأسواق و ينبغي أن تكون         و على الحصة التي تستطيع المؤسسة الحصول        متوافق

ا أن تكون بغرض تحقيق                   الأخرىمع الاستراتيجيات    سعير فهي إم  للمؤسسة، أما من حيث أهداف الت

الي للمؤسسة، اظ بالوضع الح ادة المبيعات أو بغرض الاحتف ربح أو بغرض زي ي ال ادة ف اك زي  و هن
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حجم  :  التسعير التي تستخدمها المؤسسة و أهمها إستراتيجية مجموعة من العوامل التي تؤثر في تحديد      

سة، الت                 سوق، المناف ستهدف في ال تج، نصيب المؤسسة الم اج و       الطلب على المن اليف الخاصة بالإنت ك

شاط                       التسويق،   ذا الن يم ه ستهلكين فتقي ين المؤسسة و الم شاط اتصال ب ر ن ذي يعتب أما نشاط الترويج ال

زيج        يدور حول ثلاثة محاور أس   ة آل عنصر من عناصر الم اسية، المحور الأول هو التأآد من فعالي

و                        اني فه ا المحور الث ة، أم ات العام شيط المبيعات و العلاق الترويجي آالإعلان و البيع الشخصي و تن

دور             يم ال ل في تقي رويج مع أهداف المؤسسة، و المحور الثالث يتمث النظر إلى مدى توافق أهداف الت

ع و ا    الذي يلعبه ال   ستهلك  ترويج المستخدم في نقل أو تغيير في استراتيجيات المؤسسة إلى رجال البي لم

املون بالمؤسسة،  ذا الع وفير و آ ى ت ذي يهدف إل شاط ال ك الن و ذل ع فه ا التوزي زيج المنتجات و أم  م

ه ا        ب في ذي يرغ ان ال ت و المك ي الوق ستهلكين ف ات الم ب لحاج دمات المناس ذ  الخ ستهلك، و مناف لم

تِج              زيع ما هي إ   التو ستهلك، و من    لا مجموعة من الوظائف التي تهدف إلى نقل المنتَج من المن ى الم إل

ع            المؤسسة الطرق المتبعة في تقييم منافذ التوزيع أن تنظر        ذ، و الواق  إلى المنافع التي تقدمها هذه المناف

ة و     هي آل من المنفعة الحيازية و المنفع  تقدمها هذه المنافذ أن المنافع التي   ة المكاني شكلية و المنفع ة ال

ع فيجب                   المنفعة الزمنية، فإذا رأت المؤسسة خللا في توفير هذه المنافع أو أحدها بواسطة منافذ التوزي

  .عليها معالجة هذا الخلل

 
 تقييم النشاط المالي. 2.3.2.2.1

شاآل     بعض الم راض الخاصة ب شاف بعض الأع ى اآت ؤدي إل سة ي الي بالمؤس ل الم  إن التحلي

شاآل في بعض              شاف بعض الم ى اآت ؤدي إل د ي ل ق ذا التحلي ا أن ه المالية التي تواجهها المؤسسة، آم

اج و التي                     ستخدمة في الإنت الجوانب مثل معدل دوران المخزون أو الزيادة في تكلفة المواد الأولية الم

ستخدم ت            ت، و ي ربح المحقق في نفس الوق ادة المبيعات مع انخفاض ال ل الموقف   قد تؤدي إلى زي حلي

اذ بعض           ي اتخ رى ف تثمار الأخ رآات الاس وك أو ش ل البن ل مث صادر التموي ساعدة م ي م الي ف الم

 .القرارات التمويلية أو الاستثمارية

 
  :تقييم نشاط الإنتاج و العمليات. 3.3.2.2.1

ات  اج و العملي اجي للمؤسسة، و تعرف إدارة الإنت ام الإنت يم النظ ي تقي صر ف ذا العن ل ه  و يتمث

ا المؤسسة   وم به ي تق ة الت سلعة أو الخدم اج ال ة لإنت وارد اللازم إدارة الم ة الخاصة ب ك العملي ا تل بأنه

بتقديمها إلى الأسواق، و تختص الاستراتيجيات الخاصة بالإنتاج بكل من الجودة و التكاليف و خدمات           

ذه الاستراتيجيا               ادرة       المستهلك و فعالية الإنتاج و زمن الاستجابة، و من خلال ه ت تصبح المؤسسة ق

ة                 تم الاستراتيجيات الإنتاجي ا ته دان، آم على آسب سمعة جيدة تميزها عن المنافسين لها في نفس المي
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ذلك       ة و آ سهيلات الإنتاجي تخدام الآلات و الت صميم و اس شراء و ت ل ال رى مث ب الأخ بعض الجوان ب

 .الرقابة على الإنتاج

 
  :لبشريةتقييم نشاط إدارة الموارد ا. 4.3.2.2.1

وارد          الأساسيةإن إدارة الموارد البشرية تعتبر من الوظائف          لأي مؤسسة، و الأفراد ما هم إلا م

دما    ي، و عن ذ الفعل تراتيجيات الخاصة بالمؤسسة و وضعها موضع التنفي ة الاس م تنمي ن خلاله تم م ي

ا مباشرا، و تستخدم    تتمتع المؤسسة بقوى بشرية ذات جودة عالية فإن ذلك ينعكس على إدارتها انعكاس            

ي     ا يل شرية فيم وى الب وارد و الق ال إدارة الم ي مج تراتيجيات ف درات  : الاس ارات و الق تخدام المه اس

رتبط          اخ الم ة المن دربين و تهيئ املين الم د المؤسسة بالع ة، تزوي ة فعال شرية بطريق القوى الب الخاصة ب

 .بالعمل

  

وة و جوانب          و على العموم فإن التحليل و التقييم الداخلي للمؤ         سسة يهدف على تحديد جوانب الق

ق بعمل المؤسسة و العمل                       شطة التي لا تتعل الضعف في المؤسسة، و آذلك تحديد بعض مجالات الأن

  .على استبعادها

  
  البيئة الخارجية. 3.2.1
  

سيطرة            رات لا يمكن ال إن عوامل البيئة الخارجية هي قوى لا تخضع لتحكم المؤسسة فهي متغي

ة يوضح                عليها، و ل   وى البيئي ذه الق ل ه ام بتحلي وى، فالقي ذه الق سويق أن تهمل ه كن لا يمكن لإدارة الت

دا  إذا آانت تواجه في المستقبل فرصاللمؤسسة ما  رات لا      ت أم تهدي ذه المتغي رغم من أن ه ى ال ، و عل

  .41ص]17 [يمكن السيطرة عليها إلا أن المؤسسات أحيانا ما تقوم بالتأثير في بعض هذه المتغيرات

  

ة  و تنقسم البيئة الخارجية إلى بيئة خارجية خاصة و بيئة خارجية عامة         ، و تشمل البيئة الخارجي

ة    المنافسين، المستهلكين، الموردين و الوسطاءالخاصة آل من   ة العام ة الخارجي آل   ، بينما تشمل البيئ

ة  من البيئة السياسية و القانونية، البيئة الاقتصادية، البيئة الاجتماعية          و الثقافية، البيئة الديمغرافية، البيئ

  .التكنولوجية و البيئة الطبيعية

  
  : يوضح أهم مكونات البيئة التسويقية و تقسيماتهاو الشكل المبين في الصفحة الموالية
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  المكونات الأساسية للبيئة التسويقية): 05(الشكل رقم 

  
ة بصفة               مكونات البيئة التسويقي   يوضح لنا هذا الشكل    ة الخارجي سيمات البيئ ة، و تق ة بصفة عام

الي تكون        . خاصة إذ نلاحظ من خلال هذا الشكل أن البيئة الخارجية الجزئية قريبة من المؤسسة و بالت

ة                    ة العام ة الخارجي التغيرات فيها سريعة و مفاجئة و أثرها مباشر على نشاط المؤسسة، بينما نجد البيئ

ا         بعيدة نوعا ما عن المؤسسة و    ل إلا أن أثره ة في الأجل الطوي ذه البيئ رات في ه  عادة ما تكون التغي

  .يكون شديدا على المؤسسة

  
 عوامل البيئة الخارجية الخاصة. 1.3.2.1

 من عدة عوامل مؤثرة في النشاط التسويقي، و سنحاول دراسة   *تتكون البيئة الخارجية الخاصة 

  :أهم هذه العوامل فيما يلي

  
  فسونالمنا. 1.1.3.2.1
افس  اتتن ا بينه ا والمؤسسات فيم ة و تصريف منتجاته ا الأولي ى مواده  للحصول  للحصول عل

ر مباشرة             على أآبر حصة في السوق     سة غي ، 91ص]1 [، و تنقسم المنافسة إلى منافسة مباشرة و مناف

سوق و         ي ال ة ف وارد المتاح ى الم صول عل ة للح سات القائم افس المؤس ي تن رة ف ذه الأخي ل ه و تتمث

ة المتاحة، و                  متمثلة في دخول الأفراد   ال وارد الطبيعي ال، و الم ، و الموارد المالية المتاحة في سوق الم

ين المؤسسات في                  و المؤهلين، أما المنافسة المباشرة      الأآفاءالأفراد   سة التي تحدث ب ك المناف  فهي تل

شرآة الت   الخدماتأو نفس المنتجات   آإنتاجقطاع واحد    ون    ، فعلى سبيل المثال ال زة التلفزي تج أجه ي تن
                                                 

  ).لأنها تحتوى على مختلف قوى التنافس(تعتبر البيئة الخارجية الخاصة البيئة التنافسية للمؤسسة .  *

 البيئة الداخلية

المنافسون

المستهلكون

الموردون

الوسطاء

 البيئة السياسية و القانونية

 البيئة الاقتصادية 

البيئة الاجتماعية و الثقافية

 البيئة الديمغرافية 

 البيئة الطبيعية  البيئة التكنولوجية 

 صةالبيئة الخارجية الخا

 البيئة الخارجية العامة

 المؤسسة
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ر   ي الجزائ ي ) Continental(ف د ف ع ا تع رة م سة مباش شرآة مناف وفر  )ENIE (ل ي ت شرآة الت ، و ال

ال   اتف النق دمات اله شرآة   ) Moblis(خ ع ال رة م سة مباش ي مناف د ف س  ) Djezzy(تع ي نف ة ف العامل

سة المباشرة   و ما يجب الإشارة إليه هو أن المنافسة التي تهم المؤسسات هي             . القطاع  و تختلف    .المناف

ذا   جشدة المنافسة حسب عدد المؤسسات المنتجة لنفس المنتَ   اج ه ، و سهولة دخول مؤسسات جديدة لإنت

ه،          المنتج، و العلاقة بين حجم       وب من تج و المطل واع          المعروض من المن ة أن ين أربع ز ب  و يمكن التميي

  .*ة، المنافسة الاحتكارية و المنافسة الكاملة المطلق، احتكار القلالاحتكار و هي  للمنافسة49ص]17[

       
  الموردون. 2.1.3.2.1

ة و الآلات و     واد الأولي ل الم سة مث ية للمؤس اج الأساس ات الإنت ديم مقوم ون بتق ن يقوم م م و ه

ك لكي تضمن                        وردين و ذل وم بدراسة الم د للمؤسسة أن تق اج، و لاب المعدات و الأدوات اللازمة للإنت

ه إل                          توافر ما تحت   اج في ذي تحت ة و في الوقت ال ل سعر و جودة مرتفع ة و بأق ذه   اجه بصورة دائم ى ه

ذلك           و يلعب الموردون  المقومات الأساسية للإنتاج،     دورا هاما في تحقيق المؤسسة لأهدافها العامة و آ

ة مع    ال، و قد تساهم العلاقات      بإمداد المستهلك باحتياجاته  في أداء النشاط التسويقي لمهامه الخاصة        طيب

  .الموردين و التعرف على أفضلهم و التعامل معه إلى إعطاء الشرآة ميزة تفضيلية عن المنافسين

  
   :الوسطاء. 3.1.3.2.1

ائيين، و                   ستهلكين النه ى الم و هم الشرآات التي تساعد المؤسسة في ترويج و توزيع منتجاتها إل

 :24ص]8 [يمكن تقسيم الوسطاء إلى الفئات التالية

 . و الوآلاءالتجار •

 ).شرآات التخزين و شرآات النقل(شرآات التوزيع المادي  •

 ).مراآز البحوث و وآالات الإعلان(وآلاء الخدمات التسويقية  •

 ).البنوك و شرآات التأمين(وسطاء التمويل  •

 
   :المستهلكون. 4.1.3.2.1

، لع أو خدمات   المجتمع الذين يقومون بشراء و استهلاك ما تقدمه المؤسسات من س             و هم أفراد    

 : من المستهلكينأنواعو يمكننا التمييز بين ثلاثة 

 .و هو من يقوم بشراء السلعة أو الخدمة لاستخدامه: المستهلك النهائي •

 .و هو من يقوم بشراء السلعة لإعادة صناعتها: المستهلك الصناعي •
                                                 

 ).الفصل الأول/المبحث الرابع(أنظر في تحليل الحالات التنافسية  . *
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 .المشتري الذي يشتري السلعة بهدف إعادة بيعها •

 

 ارجية العامةعوامل البيئة الخ. 2.3.2.1
رً شاط المؤسسة، و نظ ي ن ؤثرة ف وى م دة عوامل و ق ى ع ة عل ة العام ة الخارجي وي البيئ ا تحت

  :للأهمية البالغة لهذه العوامل سنتناولها بالشرح فيما يلي

  
   البيئة السياسية و القانونية. 1.2.3.2.1

ى المؤسسات     تتضمن عوامل البيئة السياسية و القانونية آافة القواعد و التعليمات ا            لتي تطبق عل

ة                 ،55ص]17[ سياسية و القانوني   فهذه المؤسسات لا يمكنها أن تعمل في معزل عما يحدث في البيئة ال

ر       و العديد من القرارات      ،114ص]1[ التي تصدرها الجهات السياسية تؤثر إما بصورة مباشرة أو غي

ى عمل المؤسسات  ألف عوامل  . مباشرة عل ا تت سياسية و آم ة ال اس و البيئ ة من اتجاهات الن  القانوني

نها       تم س شريعات التي ي ة     . الانتقادات الاجتماعية و الإجراءات الحكومية و الت ا نلاحظ العلاق و من هن

ة،         ة القانوني سياسية                 الوطيدة بين البيئة السياسية و البيئ ة ال رات الحاصلة في البيئ ؤدي التغي ا ت ا م فغالب

ة        ة القانوني ك   48ص]6 [إلى تغيرات في البيئ وانين           و ذل ديم ق ق تق وانين        عن طري ديل الق دة أو تع جدي

سابقة،  ي     ال ا يل سويقي فيم شاط الت ي الن ؤثرة ف ة الم سياسية و القانوني ل ال صر العوام ن ح  و يمك

  .التدخل الحكومي، التشريعات المتعلقة بتنظيم الأسواق و جماعات الضغط :187ص]3[

   
   البيئة الاقتصادية. 2.2.3.2.1
ة                      تتألف ال  ى طريق ستهلك و عل شرائية للم درة ال ى الق ؤثر عل بيئة الاقتصادية من العوامل التي ت

  : لما يتوفر له من مصادر، و الشكل التالي يوضح أهم عناصر البيئة الاقتصاديةالإنفاق

  

  

  

  

  

  

  

  
  98ص]1 [عناصر البيئة الاقتصادية): 06(الشكل رقم 

 الدخل

 الطلب

 السياسات المالية و النقدية للدولة

 التقلبات الدورية

 موارد الإنتاج



 47

رات البيئ    شكل أن متغي ذا ال لال ه ن خ ظ م ب و   و نلاح دخل و الطل ي ال ل ف صادية تتمث ة الاقت

  . و درجة توافر موارد الإنتاجرية و السياسات المالية و النقديةالتقلبات الدو

ه    و يمثل تلك الموارد     :الدخل • ا تقدم المالية المتاحة للأفراد و التي تمكنهم من القيام بعملية شراء م

دمات لع أو خ ن س سويق أن ت. المؤسسات م ى إدارة الت ن خلال فعل ه م دخل و ترصد تغيرات درس ال

 .معرفة مقدار الأموال المتوافرة لدى الأفراد و نمط الإنفاق الخاص بهذه الأموال

ة مع            :الطلب • ين،    و هو مجموع ما يحتاجه الأفراد من سلع أو خدمات في منطق ة و في زمن مع  ين

رة زمني                     ة و في فت ة معين ة محددة، و المؤسسة      فالطلب الخاص بالمؤسسات يتحدد في حدود جغرافي

 و يتحدد حجم الطلب       الناجحة هي التي تستطيع التنبؤ بحجم الطلب المتوقع على منتجاتها أو خدماتها،           

  .وفق عدة عوامل أهمها دخل الأفراد و الأسعار المطبقة و السلع البديلة

و               :التقلبات الدورية  • ة، و تك ام للدول ات    و هي تلك التقلبات التي تحدث في الاقتصاد الع ذه التقلب ن ه

ة    مى في بعض الأحيان بدورة الأعمال،بصفة متعاقبة و متتالية، لذا تس      ة أربع و تشمل التقلبات الدوري

  .الانتعاشمرحلة الرخاء، مرحلة الرآود، مرحلة الكساد ثم مرحلة : مراحل و هي

جة مشكلة التضخم،   و هما السياستين اللتين تتبعهما الدولة بغرض معال        :السياسات المالية و النقدية    •

سلع و الخدمات، و                   فالتضخم يعتبر مشكلة اقتصادية    وافر من ال وال عن المت  تنشأ عن زيادة حجم الأم

ا من خلال نقص                          راد إم وال المتاحة للأف ل حجم الأم للقضاء على هذه المشكلة تعمل الدولة على تقلي

ة،       ادة الضرائب و     حجم المعروض من النقود و التي يطلق عليها اسم السياسة النقدي ق زي أو عن طري

صادية                  .التي يطلق عليها اسم السياسة المالية      ة الاقت ضا ضمن البيئ درج أي ا أن النظام الضريبي ين  آم

للمؤسسة، فهو يمثل مجموعة القوانين المستخدمة آوسيلة لتقييد نشاطات مؤسسات الأعمال في بعض              

ة       ك     12ص]20 [المجالات غير المرغوبة من طرف الدول اح من أجل            و ذل باقتطاع جانب من الأرب

ة      للإسهام سلع معينة من ناحية، و إنتاجتشجيعها على الاتجاه نحو      ة من ناحي ة الدول ل ميزاني  في تموي

 .أخرى

ة              :الإنتاجدرجة توافر موارد     • وارد الأولي تعاني بعض المؤسسات من نقص أو عجز في بعض الم

ي           ة لإشباع الحاجات الأساس راد  أو الطبيعية و اللازم ى               ة للأف ذي ينتمي إل ر ال ذا المتغي ا يعرف ه ، آم

 .البيئة الاقتصادية بندرة موارد الإنتاج

  

رات يمكن                      ة تغي ة أي ستمرة و متابع ة م صادية مراقب ة الاقت ة البيئ  أن  فعلى مدراء التسويق مراقب

رات تتطلب تع        تحدث فيها، و ذلك لأن البيئة الاقتصادية قابلة للتغي         ذه التغي ستمرا  ر السريع، و ه ديلا م

  .في الإستراتيجية التسويقية
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   البيئة الاجتماعية و الثقافية. 3.2.3.2.1
يم و         الأفرادإن المجتمع الذي ينشأ فيه       دات و الق ة     الأعراف  يكسبهم المعتق ؤثر في طريق  التي ت

زا عن                   حياتهم و بالتالي تؤثر في سلوآهم الشرائي، فلكل مجتمع من المجتمعات خصائص تجعله متمي

 و تجدر الإشارة إلى أن البيئة الاجتماعية        ثقافية،لمجتمعات الأخرى و ذلك نتيجة لعوامل اجتماعية و         ا

ستهلك                ى سلوك الم أثير عل ا في الت شاط         13ص]21 [و الثقافية نلعب دورا هام ر محور الن ذي يعتب  ال

ذه    و تتكون المتغيرات الاجتماعية و الثقافية من التقاليد، و نمط معيشة ا         ،التسويقي راد و مستوى ه لأف

سة      ه المؤس ل في ذي تعم ع ال ون للمجتم ذين ينتم راد ال ة للأف ر الأخلاقي يم و الأط شة، و الق  المعي

سهم و للآخرين و للمؤسسات و                ،  87ص]19[ راد لأنف ى نظرة الأف ذآر عل و تؤثر العوامل السابقة ال

شاط   للمجتمع الذي ينتمون إليه و العالم الذي يعيشون فيه، و آل هذا يؤثر       ة و الن على العلاقات التبادلي

  .التسويقي للمؤسسة

 
  البيئة الديمغرافية. 4.2.3.2.1

ع          سكان من حيث الحجم و الترآيب و التوزي ة لوصف ال ستخدم العوامل الديمغرافي الحجم ت ، ف

يتعلق بعدد السكان بشكل عام، بينما الترآيب يتعلق بوصف السكان من حيث العمر، الدخل، المستوى       

ع الجغرافي                     التعلي راد حسب الموق ع الأف د مواق ع بتحدي ق التوزي ا يتعل إن  .مي، الوظيفة و غيرها، بينم

ذين                          اس و ال ق بدراسة الن ا تتعل ك لأنه سويق و ذل رة لإدارة الت ة آبي ة أهمي لدراسة العوامل الديمغرافي

سي        شكل رئي ق ب سوق يتعل وم ال مجموعة   بتتألف منهم الأسواق من وجهة نظر تسويقية، حيث أن مفه

ل   ز العوام ة، و تتمي سلعة معين تخداماتهم ل اتهم و اس اتهم و رغب ي حاج شابهون ف ذين يت راد ال الأف

سريعة التي                أثر الديمغرافية بعدم الثبات و هذا ما يمكن ملاحظته في التغيرات ال ا العناصر التي       تت  به

  :52ص]6 [، و أهمها ما يلي منها العوامل الديمغرافيةتتألف

 .سكان و ترآيبتهم و توزيعهمتغيرات حجم ال •

 .تغيرات مستوى الدخل •

 .تغيرات المستويات التعليمية •

 تغيرات المستويات الوظيفية •

  

ى  ا أن تعمل عل ي عليه سويقية للمؤسسة و الت ى عمل الإدارة الت ؤثر عل رات ت ذه التغي و آل ه

  .مراقبة هذه التغيرات و تعديل خططها و مزيجها التسويقي على ضوء هذه التغيرات
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  البيئة التكنولوجية. 5.2.3.2.1
ام أو تحقيق                   و نقصد بالتكنولوجيا تلك المعرفة المستمدة من البحوث العلمية لإنجاز بعض المه

ى أداء     .116ص]1 [الأهدافبعض   الم عل  إذ يؤثر التطور السريع في التكنولوجيا الذي يحدث في الع

ون     د يك ا ق ا آم ر إيجابي ذا الأث ون ه د يك سات، و ق لبياالمؤس ى    . س ر عل ة أث رات التكنولوجي و للتغي

  :الممارسات التسويقية، و من أهم هذه الآثار نجد

 .أثر التكنولوجيا على السلع التي يمكن للمؤسسة توفيرها •

 .أثر التكنولوجيا على وسائل الاتصال بين المؤسسة و المستهلكين •

 .التقدم في وسائل النقل •

  

ى ال  ة عل ة التكنولوجي أثير البيئ رات    إن ت صدر التغيي ى م ر عل د آبي ى ح د إل سة يعتم مؤس

زة             ا مي ك يمكن أن يعطيه التكنولوجية، فإذا آانت المؤسسة هي التي جاءت بالحدث التكنولوجي فإن ذل

سة أو من جهات أخرى                    ى المؤسسة أن     تنافسية، أما إذا آان التطور التكنولوجي قد جاء من المناف فعل

ت    ت المناسب إذا آان ي الوق رر و ف ة    تق ن متابع سة م تمكن المؤس ى ت ك أم لا، و حت ن ذل ستفيد م ست

  .التطورات التكنولوجية فإنها بحاجة إلى الترآيز على البحث و التطوير

 
  البيئة الطبيعية. 6.2.3.2.1

ة هو                 تتضمن عوامل هذه البيئة آافة عناصر البيئة الطبيعية المحيطة بنا، فعلم البيئة الإيكولوجي

وم الطبيع ن العل رع م ا ف ة و بيئته ياء الحي ين الأش ة ب ة العلاق ة و المخصص لدراس  و .56ص]17 [ي

ة و المصادر                           اء و الطاق واء و الم ل اله سان مث اة الإن ة بحي ة المتعلق تشمل مجموعة من العوامل الهام

ة          الأولية للمواد الخام،   ا       بالإضافة إلى الجمعيات التي تهدف إلى المحافظة على البيئ ة و تأثيره  الطبيعي

ة            . أداء المؤسسة  على سلبي لثلاث الأثر الإيجابي أو ال تم ب سويق أن يه دير الت ى م ذا المجال عل و في ه

  : في تغير البيئة الطبيعية183ص]3 [عوامل

 .قلة الموارد الأولية و تكلفة الطاقة •

 .تزايد تلوث البيئة •

 .التزايد في تدخل الدولة في هذا المجال •
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ة           ر عوامل البيئ شأ          الخارجي و على العموم تعتب رات التي تن ك المتغي ة تل ر خارج      ة العام  و تتغي

رة المؤسسة و التي تؤدي إلى تغير حتمي في مسار المؤسسة دون أن تتمكن هذه       أثير في    الأخي  من الت

ستمرة من طرف المؤسسة                            ة الم رات محلا للدراسة و المتابع ذه المتغي د أن تكون ه هذه البيئة، و لاب

  .النشاط التسويقي للمؤسسة على أثرهاحتى يمكن إدراك 

 
 الفرص و التهديدات. 3.3.2.1

ا                              رتبط إم ذه الحاجة ت ين و ه شبعة في سوق أو مجتمع مع ر م شاف حاجة غي الفرصة هي اآت

بسلعة أو خدمة معينة، و تعتبر الفرصة التسويقية مجال جذاب يمكن للمؤسسة من خلال قيامها ببعض                

  . تنافسيةتحقيق مزايالالجهود التسويقية الملائمة 

ة                    بعض الاضطرابات أو العوامل البيئي شأ آنتيجة ل شكلة ين أما التهديد فهو تحدي أو خطر أو م

غير المرغوب فيها أو التي تؤثر تأثير سلبي على المؤسسة أو يترتب عليها تراجع و انخفاض إما في                   

ة المؤس ا ربحي ى زواله ا أو حت ود ا 13ص]18 [سة أو مبيعاته اب الجه ل غي ي ظ سويقية  خاصة ف لت

  .الهادفة

 
 :تحليل و تقييم البيئة الخارجية. 4.3.2.1

ا أن                        ا عليه ه يكون لزام ا فإن عندما تقوم المؤسسة بتحليل و تقييم البيئة الخارجية التي تعمل فيه

  :تجيب على عدد من الأسئلة المحددة، و التي من أهمها ما يلي

 .ر على النشاط التسويقي للمؤسسةما هي المتغيرات البيئية الخارجية الخاصة و التي تؤث •

 .ما هي المتغيرات البيئية الخارجية العامة و التي تؤثر على النشاط التسويقي للمؤسسة •

 .ما هي الأساليب التي يمكن استخدامها في جمع المعلومات عن المتغيرات البيئية •

  .ليهاآيف تتم عملية تقييم البيئة باستخدام المعلومات البيئية التي تم الحصول ع •

  

دات                       ؤ بالتهدي شاف الفرص و التنب ة للمؤسسة هو اآت و الهدف من تحليل و تقييم البيئة الخارجي

د من                    . المحتملة اك العدي ى أن هن ذا المجال إل ارة في ه اليب آما يجب الإش ل و من       أس  أشهرها  التحلي

ائي    ل الثن لوب التحلي شارية    ) SWOT(أس طن الاست ة بوس صفوفة مجموع ن  ، إلا أن)BCG(و م ا ل ن

رات           الأساليبنتطرق إلى هذه    راز التغي ذا البحث هو إب سويقية في ه ة الت  لأن الهدف من دراسة البيئ

ذي    ) الفصل الثالث   (، لكي نوضح فيما بعد      التسويقية على البيئة    تطرأالسريعة و الحتمية التي      دور ال ال

ى               ساعدة عل الي         يلعبه نظام المعلومات التسويقية في رصد هذه التغيرات و الم ة و بالت التكيف مع البيئ

  .زيادة قدرة المؤسسة على التنافس
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  التكيف مع البيئة التسويقية. 4.2.1

  
ر من وقت لآخر       لقد تبين ل   نا مما سبق دراسته عن البيئة في هذا البحث أن البيئة التسويقية تتغي

ادات  اق نتيجة تغير عوامل هذه البيئة، فالأسعار و السلع تتغير و آذلك الأجور و الط               ة و الأذواق و الع

ام هو أحد   و الأداء  و غيرها،    ة، و       التسويقي للمؤسسة بوجه ع ين البيئ ا و ب ة بينه ة القائم واتج العلاق  ن

  .هذا الأداء يرتفع آلما ارتفعت درجة تكيف المؤسسة مع البيئة

  

سجا    واؤم و الان ة و الت ى الملائم درة عل و الق سويقية ه ة الت ع البيئ التكيف م صود ب ين و المق م ب

  :82ص]1 [المؤسسة و البيئة، و يقاس هذا التكيف بمدى قدرة المؤسسة على

 . السلع و الخدماتلإنتاجتدبير احتياجاتها المادية و البشرية اللازمة  •

 .قدرة المؤسسة على اآتشاف و استغلال الفرص الحالية و المرتقبة •

 .الأخطار التي تنشأقدرة المؤسسة على تجنب التهديدات و  •

 .الأعمالد حجم المبيعات أو رقم تزاي •

 . جمهور المجتمع و جماعات الضغطتأييدالحصول على  •

  .القدرة على الاستمرار و التحديث و التطوير •

  

، و في ضوء      الأهداف  تحليل البيئة، و في ضوء التحليل يتم وضع          و تحقيق هذا التكيف يتطلب    

مي الذي سينفذ الاستراتيجيات، و بعدها تحديد الأهداف يتم تصميم الاستراتيجيات ثم بناء الهيكل التنظي       

  :و الشكل التالي يوضح متطلبات تحقيق التكيف مع البيئة التسويقية. النظم الإدارية التي سيتم تبنيها

  

  

    

  

  

  
  متطلبات تحقيق التكيف البيئي): 07(الشكل رقم 

  

  

تحديد الهيكل التنظيميتحديد الاستراتيجيات تحديد الأهداف تحليل البيئة

 التكيف البيئي لفرص و تجنب التهديداتاستغلال ا تحديد النظم الإدارية
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ة هي من             و أخيرا    م أفإن البيئة التسويقية سواء آانت داخلية أو خارجي سية التي   الأمور  ه  الرئي

ك                           ا و ذل ا و متابعته د طرق التعامل معه ا و تحدي سويقي معرفته شاط الت يتوجب على القائمين على الن

ديل          شطة لأن هذه العوامل تتميز بعدم الثبات و سرعة التغير مما يتطلب تع سويقية و المتضمنة   الأن  الت

ى          ذلك لأ  و   للمزيج التسويقي للمؤسسة لتتماشى مع هذه التغيرات       ساعد عل ن العوامل البيئية يمكن أن ت

  .إيجاد فرص تسويقية، آما يمكن أن تكون محددا للفرص الموجودة

ة                        ة و خاصة البيئ هذا من جهة، و من جهة أخرى فإنه و إن آان يمكن النظر إلى العوامل البيئي

ك يجب     ا إلا أن ذل سيطرة عليه ا أو ال ؤ به صعب التنب ل ي ا عوام ى أنه ة عل ذرا الخارجي ون ع  ألا يك

لمدراء التسويق بعدم وضع بعض التوقعات أو التقديرات النسبية لاحتمالات حدوث مثل هذه التغيرات              

البيئية و محاولة التأثير فيها، و أن يكون دور إدارة التسويق فاعلا أآثر منه رادا للفعل، و هذا يتطلب                    

ة و الاتصال             ى درجة من الديناميكي ذه الإدارة عل ؤثرة أو المشكلة      أن تكون ه وى الم ستمر مع الق  الم

  .للعوامل البيئية

ان يمكن أن                     ان اللت ان الفاعلت ا الأدات يم البيئي هم سويق     إن التحليل البيئي و التقي ساعد إدارة الت ت

ة     على التعامل مع المتغيرات البيئية بشكل أفضل و هذا يتطلب من إدارة التسويق أن تكون حساسة لأي

  .صادر المعلومات و القدرة على تحليل و تفسير هذه المعلوماتتغيرات و متابعة لم

  

سويقية هي      ة الت ذا المبحث أن البيئ ستخلص من ه ة و  ن رات الداخلي مجموعة العوامل و المتغي

ة للمؤسسة في    الخارجية و التي تؤثر على النشاط التسويقي للمؤسسة،      مجموعة   و تتمثل البيئة الداخلي

م              المتغيرات و العوامل المو    سويقي و من أه ى الأداء الت ا عل نعكس أثره جودة داخل المؤسسة و التي ي

ة            ل البيئ ا تتمث ة، بينم ارات الإداري ة و المه صادر المادي سويقي و الم زيج الت د الم ل نج ذه العوام ه

ة                   الخارجية في القوى الواقعة خارج المؤسسة      ة خارجي ة و بيئ ة عام ة خارجي ى بيئ دورها إل سم ب  و تنق

ث  ة، بحي ة  خاص ة الخاص ة الخارجي شمل البيئ ستهلكين و  ت وردين و الم سين و الم ن المناف ل م آ

ة،        ة و الثقافي ة، الاجتماعي سياسية و القانوني رات ال ة المتغي ة العام ة الخارجي شمل البيئ طاء، و ت الوس

ة ة، و الطبيعي ة، التكنولوجي إ   .الديمغرافي ة ف رات حتمي ر تغي سويقية تعتب ة الت رات البيئ ا أن تغي ن و بم

ى المؤسسة    الت ة عل ذا التكيف   كيف البيئي أصبح ضرورة إجباري دقيق  ، و تحقيق ه ل ال يتطلب التحلي

  .للبيئة التسويقية و رصد آل ما هو جديد فيها

  

إن تغيرات البيئة التسويقية هي من أهم العوامل المؤثرة في القدرة التنافسية للمؤسسة، فالوضع                

ا من             التنافسي للمؤسسة و مدى قدرتها على م       ى مدى تمكنه د عل ا يعتم سوق إنم سة في ال واجهة المناف

  .التكيف مع الظروف المحيطة بها و مدى انسجامها مع هذه التغيرات
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  المؤسسة و القدرة التنافسية. 3.1

  
ى إحداث         أدت التطورات التكنولوجية  رن العشرين إل ة الق و التقنية الحديثة التي حدثت في نهاي

سة من                تغييرات آبيرة قطاعات ال    ى المناف تصنيع و الإنتاج و الإدارة و التسويق، و أصبحت القدرة عل

م         سة من أه عناصر  أهم عناصر إقامة و إنشاء المؤسسات، آما أصبحت القدرة على النجاح في المناف

شاطها تمرارية ن و المؤسسات و اس رة   .نم سنوات الأخي سية خلال ال درة التناف و يحضى موضوع الق

ل صدارة    اق على الصعيد العالمي حتىباهتمام واسع النط  أصبح هذا الموضوع في الوقت الراهن يحت

ات                         ة متطلب ك بهدف مواآب ا، و ذل ة منه الم و خاصة النامي قائمة اهتمامات و أولويات مختلف دول الع

صاد                 التطورات المتسارعة التي يشهدها العالم و المتمثلة في تسارع وتيرة العولمة و الاندماج في الاقت

ة  و ما نجم عنها من ظهور المزيد من التكتلات            الأسواقعالمي و سياسات الانفتاح و تحرير       ال  الإقليمي

ي     ة ف ورات الهائل ى التط ة إضافة إل سات العالمي سات و المؤس ين المؤس دماج ب اهرة الان شار ظ و انت

  .تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات

  

ى آخر، و             و في ظل تزايد شدة المنافسة بين المؤسسات و ال          وق متعامل عل ة تف ي إمكاني ذي يعن

زوال و                              ار ال ما ينجر عليه من عمل دؤوب من طرف المؤسسات التي تهدف لأن لا تنجرف مع تي

، حيث نتج عن ذلك مناخ تنافسي يتطلب من مختلف المؤسسات الاهتمام بالمتعاملين في مجال                الاندثار

ز  ضيل و تميي ى تف ل عل شاطاتها و العم ان ى  علمنتجاته زم المؤسسات عل ا أل سين، م ى حساب المناف

ة الخدمات                  ى نوعي ز عل سي من الترآي الاعتماد بشكل آبير على قدراتها التنافسية التي تنبع بشكل رئي

وفير                   ائن من خلال ت وق توقعات الزب ا يف ى تحقيق م المقدمة لزبائنها و ذلك بالترآيز بشكل خاص عل

ائن و  الابتكاركل شامل، و   المنتجات التي تلبي احتياجات الزبائن بش       الذي يعتبر محفزا لاستقطاب الزب

سم          ة تت ي بيئ رة ف دمات مبتك ات و خ وفير منتج ا بت سمح له ي وضع ي ا ف ا يجعله م، مم اظ به الاحتف

  .بالتحديات

  

رة، أصبحت المؤسسات                        سة الكبي د و المناف تقرار و التعقي و في ظل هذه الشروط من عدم الاس

سريعة        ية  ترآز على قدراتها التنافس    دة و ال رات العدي و على سرعتها في التكيف مع التطورات و التغي

  .للبيئة المحلية و الوطنية و الدولية
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ى المطالب   ذا المبحث إل سيم ه م تق سية للمؤسسة ت درة التناف ن أجل الإحاطة بموضوع الق و م

ة سية،   :التالي درة التناف وم الق سية، مؤش    مفه درة التناف ية للق ل الأساس سية، العوام درة التناف  و رات الق

  .متطلبات القدرة التنافسية

  
  مفهوم القدرة التنافسية. 1.3.1

  
ا شاملا مع ضبط المصطلحات و                      سية تعريف درة التناف سنتطرق في هذا المطلب إلى تعريف الق

  .إبراز أسباب الاهتمام بالقدرة التنافسية ثم أسس تطويرها

  
 تعريف القدرة التنافسية. 1.1.3.1

ددت  ضمونها   تع ول م احثين ح اب و الب ف الكت د اختل سية، و ق درة التناف ة بالق اريف المتعلق التع

حيث يرى البعض أن القدرة التنافسية فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلية و مستويات المعيشة و النمو                

ارة،     سعر و التج سية ال ى تناف ز عل يقة ترتك رة ض ا فك رون أنه رى آخ ا ي صادي، بينم ف الاقت  و يختل

  .عريف القدرة التنافسية باختلاف محل الحديث فيما إذا آان عن مؤسسة أو دولةت

  : فيما يلي للمؤسسة*و سنحاول عرض أهم تعاريف القدرة التنافسية

القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة على إنتاج السلع و الخدمات بالنوعية الجيدة و السعر المناسب            •

يو ي تلب ف ذا يعن ت المناسب و ه ن المؤسسات   الوق اءة م ر آف شكل أآث ستهلكين ب ة حاجات الم ي

 .]22 [الأخرى

درة • سية هي ق درة التناف سارعة  الق ائر مت رة بوت ة المتغي تجابة للظروف البيئي ى الاس  المؤسسة عل

 .]23 [لإعادة الهيكلة و التطوير

سريعة للعملاء من خلال إرضائهم             • ة ال ى المغازل و آسب  القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة عل

 .121ص]24 [ولائهم

ي                     • ى المستوى المحل سوقية عل ادة حصتها ال القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة على الحفاظ أو زي

 . الدوليأو

و             • ة و نم القدرة التنافسية هي القدرة على الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق الأهداف من ربحي

 .11ص]25 [و استقرار و توسع و ابتكار و تجديد

                                                 
 .)دون الدولة( فقط المؤسسة لقدرة التنافسية في هذا البحث يخص إن استعمال مصطلح ا. *
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ن • ا م ى أن مصطلح  حيث وأم ارة إل يمكن الإش شريعة الإسلامية، ف ة نظر ال افس " جه ر " تن ذُآ

سون      ( في قوله عز وجل       في القرآن الكريم   *مرتين افس المتناف ين،   ) و في ذلك فليتن  سورة المطفف

 .و حسب تفسير ابن آثير فإن التنافس في هذه الآية يعني التسابق .26 الآية

  
ذا البحث و            و من خلال التعاريف الس     ابقة يمكننا التوصل إلى تعريف شامل و الذي نتبناه في ه

القدرة التنافسية هي قوة المؤسسة و قدرتها على منافسة و مزاحمة مؤسسات أخرى تعمل          :هو أن 
ة                         ة تلبي نفس الحاجة، و مدى قابلي و تنشط في نفس السوق و تنتج نفس المنتوج أو منتجات بديل

   . المحيطة بها و التجديد و التطوير وفق الظروف البيئيةهذه المؤسسة على التغيير

  
 ضبط مصطلح القدرة التنافسية. 2.1.3.1

درة   ين الق رق ب ذا الف سية و آ سة و التناف ين المناف ق ب ى التفري صر إل ذا العن ن خلال ه سعى م ن

  .التنافسية و الميزة التنافسية و العلاقة بينهما

  
  التنافسيةالفرق بين المنافسة و . 1.2.1.3.1

 :يوجد فرق بين المنافسة و التنافسية و هو أن

ه     )La Concurrence(المنافسة  • سوق أو الخروج من ى ال دخول إل ، مع   هي حرية المؤسسة في ال

سوق       روط ال دمات ضمن ش سلع و الخ ادل ال عار و تب د الأس رين لتحدي املين الآخ ة المتع مواجه

 .17ص]26 [المحددة مسبقا

سية  • ا التناف وق   ) La Compétitivité(أم سة و التف ذه المناف ة ه ى مواجه سة عل درة المؤس ي ق فه

 .عليها

  
 الفرق بين القدرة التنافسية و الميزة التنافسية. 2.2.1.3.1

سية هي                     درة التناف ول أن الق صارا نق بالنسبة للقدرة التنافسية فقد تم تعريفها تعريفا شاملا، و اخت

  .قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة

سية اأم زة التناف ي) L'avantage concurrentiel( المي ل ف ز فهي تتمث ك الاختلاف و التمي  ذل

  .]27 [عن منافسيهاالذي تحوزه المؤسسة 

  
                                                 

ة، إصدارات                    تم ال  . * رامج الديني سلة الب توصل إلى هذه النتيجة باستعمال برنامج حاسوب، القرآن الكريم مع التفسير و الترجمة و البحث، سل

 . مؤسسة صوت الحكمة للبرمجيات، الجزائر
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سية، و                زة التناف وم المي سية أوسع و أشمل من مفه درة التناف و بالتالي يمكننا القول أن مفهوم الق

  .ن قدرتها التنافسيةهذه الأخيرة إن تم تحقيقها لدى المؤسسة فهي جزء م

    
  بالقدرة التنافسيةأسباب الاهتمام. 3.1.3.1

ال  في نظام    الأساسي  التي جعلت القدرة التنافسية الرآن       الأسبابتتعدد    المعاصر، و من   الأعم

ك                         م تل رات هي من أه ة المتغي ة و حرآ ائج العولم ا نت ل في حقيقته  و التي  الأسباب العوامل التي تمث

  :152ص]28 [لييمكن ذآرها فيما ي

ارة   - ة التج ام حرآ اح الأسواق أم د انفت المي بع ي و الع سوق المحل ي ال دد الفرص ف ضخامة و تع

 .الدولية

ات               - رات نتيجة تقني ة المتغي ة و ملاحق سبية في متابع سهولة الن وفرة المعلومات عن الأسواق و ال

ت ذات الدلالة على    المعلومات و الاتصالات و تطور أساليب بحوث السوق و غيرها من المعلوما           

 .مراآزها التنافسية

روع         - دات و ف ين وح ا ب ة و فيم سات المختلف ين المؤس ات ب ادل المعلوم صالات و تب هولة الات س

ات                  ة و تطبيق المؤسسة الواحدة بفضل شبكات الإعلام الآلي و غيرها من آليات الاتصالات الحديث

 .المعلوماتية المتجددة

تثمارات             تدفق نتائج البحوث و التطورات ال      - ار بفضل الاس داع و الابتك تقنية و تسارع عمليات الإب

 .الضخمة في عمليات البحث و التطوير و نتيجة للتحالفات بين المؤسسات الكبرى

ى تحول                      - ى الأسواق أدى إل سين جدد إل ارتفاع مستويات الجودة و السهولة النسبية في دخول مناف

فيه للعملاء الذين انفتحت أمامهم فرص الاختيار و        السوق إلى سوق مشترين تترآز القوة الحقيقية        

درة                         م تصبح الق شروط و من ث سر ال ة و بأي ل تكلف المفاضلة بين بدائل متعددة لإشباع رغباتهم بأق

 .التنافسية من أهم الوسائل للتعامل مع مثل هذه الأسواق

 .89ص]29 [المميزات التي يوفرها الاقتصاد العالميتعظيم الاستفادة من  -

 

 أسس تطوير القدرة التنافسية. 1.3.1.4

  :]22 [هناك سبعة نقاط أساسية ترتكز عليها القدرة التنافسية و هي

ات             :الالتزام بالمواصفات الدولية للجودة     • يس التقلب زام بمستوى ثابت من الجودة و ل ي الالت و تعن

زو         ل شهادة الإي ة التطوير و ا    )ISO(في نوعية الإنتاج، مث ر لغ الجودة تعتب ر و التحسين   ، ف لتغيي

 .]30 [المستمر و الدائم للنجاح و التميز
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ات            :التطور التكنولوجي  • تج آمي رة التي تن اج، و الآلات الكبي ة الإنت لا يقصد بالتكنولوجيا فقط آمي

ى                         اج إل دءا من الإنت ى آخر مستوى ب آبيرة و بسرعة، و لكن تعني في وقتنا الحاضر الوصول إل

 .ن و الحفظ و النقلالتغليف و التعليب و التخزي

ا • ة و تكوينه د العامل زام بالمواصفات   :تطور الي ورة و الالت ة و متط ا حديث تعمال تكنولوجي إن اس

 .الدولية للجودة يتطلب تكوين اليد العاملة التي تستجيب لمتطلبات السوق

سوق         • ة مع احتياجات سو                :تكييف نظام التعليم مع احتياجات ال يم متوافق ق بحيث تكون نظم التعل

 .العمل و حسب الطلب المستقبلي على العمل و التوجيهات التكنولوجية المستقبلية

يجب تفعيل العلاقة ما بين المؤسسات من جهة و الجامعات و مراآز     :الاهتمام بالبحث و التطوير    •

 تكون هذه المؤسسات لا تعمل وفق هدف واحد و           الأحيان، ففي آثير من     أخرى من جهة    الأبحاث

 في تنشيط    البشري المؤهل صاحب الدور الأآبر     يق آامل فيما بينها، و يعتبر العنصر      لا يوجد تنس  

 .البحوث العلمية و استغلالها

ة     • ارات                    :دراسة الأسواق الخارجي د من البحث عن خب ة سوقا محدودة و لاب سوق المحلي ر ال تعتب

رز المسؤولية الحكو                    ا تب ا و أسواق محدودة المخاطر، و هن ق      أآثر تطورا و توازن ة عن طري مي

ي     ة الت ر التجاري ة و غي اطر التجاري ة المخ ب و نوعي ات الطل ات عن اتجاه ة المعلوم وفير آاف ت

  .يمكن التعرض لها داخل هذه الأسواق

ر نظم                  :تطوير نظم المعلومات   • ا، إذ تعتب ا و توثيقه من خلال إنتاج المعلومات و تداولها و تخزينه

ة عمل المؤسسات بصفة خاصة و            المعلومات في الوقت الحالي تقنية ذات ت       ى طريق أثير آبير عل

  .الاقتصاد بصفة عامة

  

سية للمؤسسات،      درة التناف و قد وضعت بعض الدول العربية عدة إجراءات و برامج لتحسين الق

، الأول خاص     ]31 [فقد وضعت مصر مثلا ثلاثة برامج لزيادة القدرة التنافسية للمؤسسات الصناعية          

فسية على المستوى المحلي، و الثاني على المستوى القومي، و الثالث على المستوى              بزيادة القدرة التنا  

سية     درة التناف ة الق ي ترقي درج ف ضمن الت ا ي ذا م المي، و ه ن   .الع سلة م سعودية سل ت ال ا انتهج  بينم

صغيرة و       الإصلاحات سات ال سية للمؤس درة التناف سين الق ى تح ة إل ة الطموح صادية و الإداري  الاقت

  . فقامت بإنشاء مجالس و هيئات خاصة تهتم بذلك]32 [ة الحجمالمتوسط
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  العوامل الأساسية للقدرة التنافسية. 2.3.1

  
ات أو          ن المكون ة م ز بمجموع اميكي، و تتمي ابع دين سة ذات ط سية للمؤس درة التناف ر الق تعتب

ة                    درات الإبداعي ذه العوامل نجد الق م ه ة، و من أه ة المتفاوت ة،   العوامل ذات الأهمي درات الإنتاجي ، الق

  .القدرات التسويقية، بالإضافة إلى الترصد و اليقظة

  
 القدرات الإبداعية. 1.2.3.1

م و                    إن ا العل ة التي أصبح يحتله ك المكان ا الحديث تل صادية في عالمن رز التحولات الاقت  من اب

م،  البحث العلمي   ذا العل سان الحامل له ذا الإن شديدة أصب و آ سة ال ا أن المناف دفع المؤسسات  آم حت ت

  . بدوره يستهلك جزءا آبيرا من ميزانية المؤسساتأصبحللاستثمار في البحث العلمي الذي 

ات و يتناسب مع     تقوم بإنتاج منتَأن مؤسسة لأيمن المعلوم أنه لا يمكن      ج يرضي جميع الرغب

ى إح          بالاستنادآل الاحتياجات لذا فإنها تلجأ دائما و         سوقية إل ى الدراسات ال رات في بعض       إل داث تغي

ذه            سوق، ه ر في ال ى حصة أآب المواصفات و الخصائص حتى تتمكن تلك المنتجات من الحصول عل

سية عن          ]23 [العملية هي من مهام وظيفة البحث و التطوير في المؤسسة          وى التناف  التي تحتاط من الق

صن                  ا و ال الم التكنولوجي ة في ع ستمرة للمستجدات الخارجي ة الم ع        طريق المتابع ى دف اعة، و تعمل عل

  .وتيرة الإبداع في المؤسسة

ي    صناعي و التنظيم اري و ال ق التج ك التطبي داع ذل صد بالإب و  و نق ار، فه شاف و الابتك للاآت

ا       إجراء يقود و يسمح للمؤسسة من اقتراح منتجات و خدمات و أساليب إنتاج و تنظيم جديدة مغايرة لم

داع،   المؤسسات حاليا أن تكون لها فيتوجب على  .135ص]33 [تقترحه المنافسة   درجة عالية من الإب

   .نه أصبح مفتاح التطور و الحصول و الحفاظ على الوضعية التنافسيةخاصة و أ

  
 القدرات الإنتاجية. 2.2.3.1

را   ة مؤش ر الإنتاجي ا تعتب سية، آم درة التناف ل الق م عوام د أه ة أح ر الإنتاجي ارا تعتب ا و معي قوي

اءة المؤسس    اس آف ا هدف من      لقي ى أنه دافها ة فضلا عل سية أه اس   .  الرئي ة و يمكن قي سبة الإنتاجي  بالن

، و النشاطات التي تكون فيها القيمة المضافة قوية         )عدد الموظفين /القيمة المضافة  (48ص]34 [التالية

  .نسبة إلى عدد الموظفين عموما ما تكون مردوديتها جيدة

ر    222ص]35 [)المدخلات /لمخرجاتا(و يمكن قياس الإنتاجية بنسبة أخرى و هي           بحيث تعب

ال و العمل و الآلات                      ل المدخلات آل من رأس الم ا تمث أثر  . المخرجات عن آمية المنتجات بينم  و تت
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م   التنظيم و الإدارة آحج رتبط ب و م ا ه ا م رة منه ل آثي دخلات بعوام ة الم ن طبيع ا م ة انطلاق الإنتاجي

اذ ا  الإشرافالتنظيم و مستويات     رة         و عملية اتخ دات و الآلات آفت رتبط بالمع ا هو م ا م رار، و منه لق

دها   ة تعق ستعملة و درج ا الم ذا التكنولوجي صيانة و آ ن ال ا م ا و احتياجاته ستوى البحث و حياته  و م

ة                               رتبط بالبني ا هو م ت، و م رام التوقي ة و احت رتبط بنظام المعلومات آالدق ا هو م ا م التطوير، و منه

  .واد الأولية و الوضع الاقتصاديالخارجية للمؤسسة آتوفر الم

 
 القدرات التسويقية. 3.2.3.1

ا تمنحه من          سية بم درتها التناف ائز الأساسية لق تشكل الوظيفة التسويقية في المؤسسة إحدى الرآ

ر                ذا الأخي ة، ه ستهلك عام ائن و الم ات الزب رات المحيط و رغب  حجر  أصبح إمكانيات للتكيف مع تغي

و               الزاوية في تحديد و صياغة     اء و النم ود البق ة مؤسسة ت ستقبلية لأي ة الم ة و الإبداعي  البرامج الإنتاجي

ى استعمال شتى                        ر من المؤسسات إل د الكثي ذلك تعم وم، ل د ي ا بع افس يوم في سوق تزداد فيه حدة التن

ه بأحسن الطرق و أ           الوسائل و الأساليب لإرضائ     ة حاجات ه         ه و تلبي ا لجعل اليف سعيا منه ل التك ر ق  أآث

سوق                    وفاءا   دة آدراسات ال ة عدي ا علمي لمنتجاتها و خدماتها أو لتوسيع سوقها، و تستخدم في ذلك طرق

  .*و تحليل المستهلك و استعمال المزيج التسويقي

 
 اليقظةالترصد و . 4.2.3.1

د اضطرابات            يعد الترصد و اليقظة من أهم العوامل المتحكمة في القدرة التنافسية، فقد أدى تزاي

ورات و تغ سة     و تط سمح للمؤس ة ت ن طريق ى البحث ع ة إل ة و الخارجي سة الداخلي ة المؤس رات بيئ ي

ين   ذ بع سة و الأخ تج عن المناف د تن ي ق ة الت رات البيئي سبق للتغي سريع و الم شاف ال اط و الاآت بالاحتي

ل     ستهلكين، و آ ائن و الم ن الزب سوق أو ع ن ال ة م ة النابع ضعيفة و القوي رات ال ل المؤش ار آ الاعتب

ة     المعلو سويقية و المالي ة و الت سييرية و الإنتاجي اط الت ة و الأنم التطورات التكنولوجي ة ب ات الخاص م

ة      صفة عام ة ب ة بالبيئ ات الخاص ل المعلوم دة، و آ ة      .الجدي ك العملي ة تل د و اليقظ صد بالترص و نق

ن    ة م وم مجموع طتها تق ي بواس ستمرة و الت ة و الم رادأالجماعي سةف ا المؤس ن المعلوم ت  بالبحث ع

 بهدف الحصول على فرص للصفقات و التخفيض من          ، و ذلك  248ص]36 [ المحيطة الخاصة بالبيئة 

 بصفة عامة حتى تتمكن المؤسسة من الاستجابة السريعة و في الوقت المناسب               التأآدالمخاطر و عدم    

  .و بصفة تلائم الوضع

ة، الترصد      آما يمكن التمييز بين عدة أقسام للترصد و اليقظة منها الترصد و اليق             ظة التكنولوجي

  .و اليقظة التسويقية و الترصد و اليقظة التنافسية

                                                 
 ).مدخل للتسويق( المبحث الأول  للاطلاع أآثر يرجى مراجعة. *
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  مؤشرات القدرة التنافسية. 3.3.1

  
ة، و الحصة                       ة، الإنتاجي ة المؤسسة، سعر التكلف ا ربحي للقدرة التنافسية عدة مؤشرات من أهمه

  . ةمن السوق، و باستخدام هذه المؤشرات يمكننا قياس القدرة التنافسية للمؤسس

  
 الربحية. 1.3.3.1

اء    ،  ]37 [تعتبر الربحية مؤشرا على التنافسية الحالية   د البق فإذا آانت ربحية المؤسسة التي تري

  .في السوق ينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن، فالقيمة الحالية لأرباحها تتعلق بالقيمة السوقية لها

 
 التكلفة. 2.3.3.1

شاط ذي                  تك تمثل تكلفة الصنع بالمقارنة مع     رع ن سية في ف ا عن التناف سين مؤشرا آافي لفة المناف

ستقبلية للمؤسسة، و يمكن                   ،   ]38 [ متجانس  إنتاج ة الم ى حساب الربحي ة عل م يكن ضعف التكلف ا ل م

ة   د العامل ة الي شكل تكلف دما ت صنع المتوسطة عن ة ال دا عن تكلف ديلا جي ل ب ل أن تمث دة العم ة وح لتكلف

  .الإجمالية، غير أن هذه الوضعية نادرة الوجودالنسبة الأآبر من التكلفة 

  
 الإنتاجية. 3.3.3.1

ى                      اج إل ا مجموعة عوامل الإنت تقيس الإنتاجية الكلية للعوامل الفاعلية التي تحول المؤسسة فيه

 الإنتاجبيد أن هذا المفهوم لا يوضح مزايا و مساوئ تكلفة عناصر الإنتاج، آما أنه إذا آان        منتوجات،  

ة            ) مثل الأطنان (حدات الفيزيائية   يقاس بالو  يئا حول جاذبي فإن الإنتاجية الإجمالية للعوامل لا توضح ش

ا                 .المنتوجات المعروضة من جانب المؤسسة       ة للعوامل أو نموه ة الكلي ة الإنتاجي  و من الممكن مقارن

رات   ى التغي واء إل ا س اع نموه ن إرج ة، و يمك ة و الدولي ستويات المحلي ى الم سات عل دة مؤس  لع

م      رات الحج ق وف ى تحقي فل أو إل و الأس ة نح ة التكلف رك دال ة و تح و   . التكنولوجي ل نم أثر دلي ا يت آم

  . الإنتاجية الكلية للعوامل بفروق الأسعار المستندة إلى التكلفة الحدية

  
 الحصة من السوق. 4.3.3.1

درة التنا           ى الق ة عل رات الدال ح المؤش م و أوض ن أه سوق م ي ال صة ف سبة الح ر ن سية تعتب ف

سة د   ، للمؤس ي رائ سوق فه ي ال ر حصة ف ى أآب سيطر عل سة ت ت المؤس إذا آان ا  ةف ا أنه ول عنه  و نق

ا المؤسسة             (مؤسسة تنافسية    شط فيه سية التي تن سبة          )يتوقف هذا على الحالة التناف ا ن ا إذا آانت له ، أم
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سوق                    سبتها في ال سية متوسطة، و إذا آانت ن ذا   متوسطة من السوق فنقول أن قدرتها التناف  صغيرة فه

  .يدل على ضعف قدرتها التنافسية

سبية      سوق الن  و يمكن مقارنة أداء المؤسسة بأداء المنافسين في السوق من خلال حساب حصة ال

، حيث نجد  ا، و هي النسبة بين حصة سوق المؤسسة و حصة سوق المنافس الأحسن أداءً             16ص]39[

  :ثلاث حالات

 . يعني أن تنافسية المؤسسة تضاهي تنافسية المنافسحصة السوق النسبية أآبر من الواحد، هذا -

 .حصة السوق النسبية تساوي الواحد، هذا يعني أن تنافسية المؤسسة تماثل تنافسية المنافس -

 .حصة السوق النسبية أقل من الواحد، هذا يعني أن تنافسية المؤسسة أقل من تنافسية المنافس -

  

م ال  ن أه ر م سابقة تعتب رات ال م أن المؤش ه لا  رغ سية، إلا أن درة التناف ى الق ة عل رات الدال مؤش

ل يجب إدراك و   ل فحسب، ب ن العوام ة م ي مجموع سية ف درة التناف اس الق ن حصر مؤشرات قي يمك

رة و قواعد                      ايير معب معرفة دائمة بكل ما يحيط بالمؤسسة من تغيرات، و بناءا على ذلك يتم وضع مع

سية مق ة التناف ة درج ى معرف ساعد عل ضبوطة ت سينم ة المناف ة بمجموع سين الأداء ارن صد تح ، ق

  .التنافسي و ضمان استمرارية النشاط

  
  متطلبات القدرة التنافسية. 4.3.1

  
ي تحضى  ضمن    لك ادة و ت سة الح ة المناف ا مواجه ن خلاله ستطيع م سية ت درة تناف سة بق المؤس

اء و الاستمرار،      درا           لنفسها البق ة من الق ا أن تحقق مجموعة متكامل ا و تعمل    يجب عليه تم به ت و ته

سية و                      درة التناف ات للق ا هي متطلب على تنميتها و تحسينها، و هذه المجموعة المتكاملة من القدرات إنم

  :144ص]24 [التي تشمل ما يلي

    

يم المؤسسة • ة و ق ها الإدارة  :ثقاف ي تغرس دات الت يم و المعتق ة الق وافر مجموع ذلك ت صد ب و يق

ا       ستويات الع ذا                    العليا في مختلف م ك من خلال شعارات و رموز و آ ا و ذل شارآون فيه ملين فيت

ديرين و               ى إدراك الم ا عل ؤثر إيجاب ة ت ة ثري سلوآيات القدوة من القادة، و بهذا تتهيأ للمؤسسة ثقاف

   .العاملين لمواقف العمل و على طرق تفكيرهم و قراراتهم و سلوآياتهم
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شرية     • الموارد الب ك لأ    :الاهتمام ب وارد  و ذل شرية هي أثمن أصول المؤسسة          ن الم ى     الب ، و عل

م و                   ة أه د أصبحت المعرف المؤسسة أن تخصص استثمارات آافية لتعظيم إنتاجية هذه الموارد، فق

ذلك أصبحت                         شر، و ل ول الب ا في عق أقيم من الخامات و حتى رأس المال، و المعرفة تكون أساس

ا   تمكن فكريً ل الم دير أو الموظف أو العام ى الم ة إل ات الحاج ة احتياج ى رأس قائم ا عل و مهاريً

وارد          المؤسسة لتعزيز القدرة التنافسية   ال فكري أثمن م املين آرأس م ار الع ين اعتب ذلك يتع ، و ب

رد   يس مج سة و ل رادالمؤس د  أف هم تول ي رؤوس ار، فف صاغ  الأفك ارات و ت ور الابتك  و تتط

تراتجيات رارات الاس ذ الق رامج و تتخ ام الم . و الب سد الاهتم ي  و يتج شرية ف الموارد الب وب ب طل

يم                ز و تقي ة و التحفي  و الأداءتحري فاعلية تخطيط الموارد البشرية و الاختيار و التدريب و التنمي

درة              ستهدف تحقيق الق ذي ي ك من خلال التخطيط الاستراتيجي ال وظيفي، و ذل تخطيط المسار ال

   .التنافسية للمؤسسة و الحفاظ عليها

 

ة         :تجارب المؤسسات الأخرى  القدرة على التعلم من      • رات المتلاحق و ذلك للتكيف مع المتغي

د لا توفق في              ا أو ق د تحسن المؤسسة إدراآه ة بمواقف ق ة المؤسسة حافل في بيئة المؤسسة، فبيئ

آما أن المنافسين يمكن أن يكونوا مصدرا جيدا للتعلم و تطوير الأهداف و الاستراتيجيات و     . ذلك

و المؤسسة المتعلمة هي تلك المؤسسة التي تسعى للتعلم من          . ري عموما السياسات و السلوك الإدا   

سين   ع مناف ة م ن المقارن سية خاضتها و م ة تناف ن مواجه تها و م ة مارس رات إداري مواقف و خب

اراتهم                        ارفهم و مه ى تطوير و تحديث مع تعلم إل ى ضوء ال نموذجيين، و التي يسعى مديروها عل

يم و                  الإدارية و التقنية، و هذا يتط      ا في التخطيط و التقي ات و المعلومات و توظيفه لب جمع البيان

 .التحسين المستمر

 

ر • ى التغيي درة عل ة المحيطة  :الق ي البيئ ة ف رات المتلاحق تباق المتغي ى اس ة و حت ك بمواآب و ذل

ا أن تنتهي                      ى أن بعض المؤسسات م ر، حت بالمؤسسة، فالبيئة المعاصرة ديناميكية و سريعة التغي

 . تجد أن بعض العوامل البيئية قد تغيرت حتىم أهدافها و استراتيجياتهامن تصمي

  

سويقي   • ك          :التوجه الت شاملة، و يتضمن ذل ق الجودة ال شطة المؤسسة من أجل تحقي ة أن في آاف

ة مجالات و وحدات الأداء بالمؤسسة مع مستوى عال لدراسات               ستمر لكاف برنامجا للتحسين الم

سويقي  زيج الت سوق و الم ة     و ال ى تهيئ ائق عل ع الحرص الف ذا م ل، و ه ة للعمي دمات المقدم الخ

 .الكفاءات في الإدارة التسويقية و آافة مجالات النشاط التسويقي الأخرى
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ة • اءة و الفاعلي ودة و  :الكف ى تحسين الج ساعد عل ا ي و م سية للمؤسسة، و ه ات الرئي ي العملي  ف

 .خفض التكلفة

  

ة • درات التكنولوجي ك بتطوير  :الق ا يتناسب و خصائص و ذل ة بم ة المتاح درات التكنولوجي الق

ة من استخدامات                     ة متكامل ك حزم العمالة و العمليات و المنافسة و متطلبات السوق، و يتضمن ذل

ات ا المعلوم سية   تكنولوجي درة التناف ة الق ودة و ترقي سين الج اليف و تح يد التك ي ترش سهم ف ا ي  بم

امتلاك          م المعلومات   للمؤسسة، خاصة باستعمال نظ    سية مرتبطة ب المتطورة، إذ لم تعد القدرة التناف

وجي                  المحتوى المعرفي و التكنول ا ب د ارتباطه  الموارد الطبيعية أو ضآلة تكاليف الأيدي العاملة بق

ة و دور                    .]40[ ار و توضيح أهمي ك بإظه ذا، و ذل ا ه ه من خلال بحثن ى إثبات سعى إل ا ن و هذا م

ة بصفة خاصة نتيجة                نظام المعلومات التسويقية في الم      ة و المؤسسة الجزائري ؤسسة بصفة عام

، و ما   للتغيرات التي تشهدها بيئة الأعمال في الجزائر و التوجه نحو المنافسة في جميع القطاعات             

 .في ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة) نظام المعلومات التسويقية(يساهم به هذا النظام 

  

سة          أن القدرة ا   نستخلص من هذا المبحث    ة مناف ى مواجه درتها عل لتنافسية للمؤسسة هي مدى ق

ة تلبي نفس الحاجة،                            وج أو منتجات بديل تج نفس المنت سوق و تن شط في نفس ال و  المؤسسات التي تن

ل   ن العوام ة م ى مجموع درة عل ذه الق د ه ة و  تعتم درات الإنتاجي ة و الق درات الإبداعي ة آالق  المتكامل

ا    التسويقية بالإضافة إلى الترصد و     اس    يم  اليقظة، آم درة  كن قي سية   الق دة     التناف  مؤشرات    باستعمال ع

اد من أجل             .، التكلفة و الإنتاجية    الربحية من أهمها الحصة السوقية،    سعي الج  و يجب على المؤسسة ال

    . ترقية قدرتها التنافسيةتحسين و
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  تحليل الوضع التنافسي. 4.1

  
ا         التي ت  الأساسيةيعد التحليل الرآيزة     ا المؤسسة خياراته د أ   الإستراتيجية بني عليه شرنا في    ، فق

ذا   نجم عن ه ا ي ة و م ة و الخارجي سويقية الداخلي ة الت ل البيئ ى تحلي ذا الفصل إل اني من ه المبحث الث

  .التحليل من تشخيص لنقاط القوة و نقاط الضعف من جهة و الفرص و التهديدات من جهة أخرى

م الأهداف    لضوء على أ هذا المبحث إلى إلقاء ا    و يهدف     للمؤسسة ألا و هو   الإستراتيجية حد أه

ار مصداقية و                     ك لغرض اختي ا، و ذل شط فيه ا و تن ة التي تعمل فيه سي في البيئ تحسين الوضع التناف

سين         فعالية الخيار الاستراتيجي من جهة، و إمكانية العمل المتواصل          اه المناف ذا الوضع اتج  لتحسين ه

ا      من جهة أخرى، و هذا ما    شطتها و فعاليته و في أن يضمن استمرارية المؤسسة و بقائها و تحقيق النم

  .الاقتصادية

  

سية، و استراتيجيات             وى التناف سية، و الق ة التناف ل آل من الحال و يشتمل هذا المبحث على تحلي

  .المتنافسين، ثم تقييم المتنافسين

  
  تحليل الحالة التنافسية. 1.4.1

  
تقلالية                 إن شدة المنافسة في الأسو     ي درجة الاس سية و التي تعن ة التناف اق إنما تتحدد حسب الحال

سة و هي              216ص]41 [بين المتنافسين  ة حالات للمناف ين أربع ة،    : ، و يمكننا التمييز ب سة الكامل المناف

ام         ار الت رارات              .احتكار القلة، المنافسة الاحتكارية، و الاحتك سية في الق ة العوامل التناف و نظرا لأهمي

سة                       التس ة من حالات المناف سنحاول التعريف بكل حال سي للمؤسسة، ف ويقية و في تحديد الوضع التناف

  :فيما يلي

  
 :)arfaiteLa concurrence p(المنافسة الكاملة . 1.1.4.1

نهم              تكون هذه الحالة   ا م ستطيع أي ائعين بحيث لا ي رة من الب داد آبي  من المنافسة عندما يوجد أع

ة عن                      التأثير بشكل واضح على    اك معلومات آامل شابهة، و هن سلع أو الخدمات تكون مت سعر، و ال  ال

   .السوق مع سهولة الدخول إليه

  
 



 65

 :)oligopole'L(احتكار القلة . 2.1.4.1
ائعين           ل من الب ر، عدد قلي تظهر هذه الحالة من المنافسة عندما تكون السلع متشابهة إلى حد آبي

صغار        ائعين ال ر مرن          الكبار و عدد صغير من الب ستهلكين، و يكون الطلب غي ل من الم  مع عدد قلي

سوق لأ  نسبيا، و تكون صعوبة في الدخول إلى السوق، آما      ن آل من    يكون السعر محدد من طرف ال

  .المنافسين يراقب الآخر فإذا قامت أحد المؤسسات بتخفيض سعرها فإنه يتوقع أن يقوم الآخرين بذلك

سويق    سابقة          إن الوضع الذي يواجه مدير الت ة ال ا من الحال ل إحراج ة لا يق ار القل ة احتك  في حال

  .و ذلك لصعوبة المنافسة السعرية، و صعوبة تميز السلع آونها متشابهة) المنافسة الكاملة(

  
 :)La concurrence monopolistique(المنافسة الاحتكارية . 3.1.4.1

ه     مختلفة،تكون هذه الحالة عندما ينظر المستهلك إلى السلع على أنها   ائعون أن و عندما يشعر الب

رة   ر مباش ت غي سلعهم و إن آان سة ل د بعض المناف ر   . يوج دد الكبي و أن الع ة ه ذه الحال ز ه ا يمي و م

ة               لعهم مختلف سية إلا أن س واهم التناف وازن ق ستهلك          221ص]41 [للمنافسين مع ت نح الم ا يم ذا م ، و ه

  .عدة خصائص للتمييز بين السلع

  
 :)Le monopole(ار التام الاحتك. 4.1.4.1

شابهة أو سلع                      سوق سلع م تتحقق هذه الحالة عندما تكون سلعة المؤسسة فريدة و لا يوجد في ال

سوق، و تحاول المؤسسة في                           سلعة في ال تحكم بعرض ال ستطيع المؤسسة ال بديلة، و في هذه الحالة ت

سة، و تكون م                   ام دخول المؤسسات المناف شاء الحواجز أم ة إن ذه          هذه الحال سويق في ه دراء الت ة م هم

  .الحالة أآثر يسرا من الحالات الأخرى

  

  : حالات المنافسة الفرق بين مختلف يوضحو الجدول المبين في الصفحة التالية
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  62ص]6 [مقارنة بين حالات المنافسة): 01(الجدول رقم 

  
  الاحتكار التام تكاريةالمنافسة الاح  احتكار القلة  المنافسة الكاملة  العنصر       الحالة

  متميزة  بعض التمايز  لا تمييز  لا تمييز  تأثير السلعة

  واحد متعدد قليل آثير  عدد المتنافسين

  لا أحد صغير/آبير آبير صغير  حجم المنافسين

  يعتمد على الموقف يعتمد على الموقف غير مرن/مرن مرن جدا  مرونة الطلب

  بشكل آامل بعض الشيء بعض الشيء لا سيطرة  السيطرة على السعر

  موانع آثيرة موانع قليلة بعض الموانع لا موانع  الدخول للسوق

  آاملة متوسطة ناقصة آاملة  المعرفة بالسوق

  

  
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن المقارنة بين مختلف حالات المنافسة تعتمد على عدة مؤشرات   

ى دخولال درجة حرية مة، درجة تميز السلعة أو الخد   أهمها عدد المتنافسين،  من   سوق أو الخروج    إل  ال

سوق،        منه، و  وفرة عن ال ة            المعلومات المت سة الأربع ا نلاحظ أن حالات المناف ة،     ( آم سة الكامل المناف

ام     ار الت ة، الاحتك سة الاحتكاري ة، المناف ار القل رات      )احتك سب المؤش بعض ح ضها ال ن بع ز ع تتمي

ا بينما في حالة الاحتكار التام       المنافسة الكاملة يكون آبير جد     ، فنجد أن عدد المتنافسين في حالة      السابقة

درة               .يكون متنافس واحد فقط     و يجب الإشارة في هذا المجال أن أي دراسة ميدانية تتناول موضوع الق

مؤسسة أو   (افسية يجب أن يسبقها تحليل لحالة المنافسة في السوق الذي تعمل فيه العينة المدروسة                التن

  .)لمؤسساتمجموعة من ا

   
  تحليل القوى التنافسية. 2.4.1

  
اول    أشهر لتحليل القوى التنافسية من ) Michael Porter(يعتبر نموذج بورتر  اذج التي تتن  النم

ل          ح للعوام وم واض ع مفه ن وض ورتر أول م ر ب ا يعتب سة، آم سية المؤس ي تناف ؤثرة ف ل الم العوام

سي    الأساسية  ة الوضع التناف ع     67ص]34 [ التي تحدد طبيع ، و الاستراتيجيات التي تحقق التكيف م

  .البيئة التنافسية
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شاط، و تتوقف           سة داخل الن دة المناف ى درجة ح ز المؤسسة ينصب عل ورتر أن ترآي رى ب و ي

سون   اليون، المناف سون الح ي المناف ة ف س و المتمثل افس الخم وى التن ى ق سة عل دة المناف ة ح درج

  .تفاوضية للموردين و القدرة التفاوضية للزبائنالمحتملون، المنتجات البديلة، القدرة ال

  :و الشكل التالي يوضح القوى الخمس للتنافسية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  15ص]42 [قوى التنافس الخمس): 08(الشكل رقم 

  
شكل     نلاحظ من خلال   سية المؤسسة و التي تحدد                   أن   هذا ال ى تناف ؤثر عل وى الخمس التي ت الق

وردين، و              تتمثل في الم   مردودية القطاع  ة، الم ين، المنتجات البديل سين المحتمل نافسون الحاليون، المناف

  .ى حدة آل علها و تحليلها، و نظرا لأهمية هذه القوى سنتطرق إلى شرحالزبائن

  
 المنافسون الحاليون. 1.2.4.1

 و التي تهدف إلى     المنافسون الحاليون هم مجموعة المؤسسات المتقاربة في الحجم و الإمكانيات         

ذي                      ا سلع و تخدم نفس قطاع العملاء ال دم نفس ال لعمل في نفس السوق الذي تعمل فيه المؤسسة، و تق

 الداخلون المحتملون

 المنتجات البديلة

 الزبائن الموردون

 منافسـي القطـاع

 القدرة التفاوضية للموردين

 القدرة التفاوضية للزبائن

تهديد الداخلين الجدد 

 )المنافسين المحتملين(

  تهديد المنتجات البديلة 
 )السلع و الخدمات(

فسـة بيــن المنا

 المؤسسات الحالية
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ة مع                   تستهدفه المؤسسة، و يتوقف ما تحصل عليه المؤسسة من حصة سوقية على قوتها النسبية مقارن

ذه المؤسسات في               الآخرينالمنافسين   سوق   ، آما تتوقف المنافسة بين المؤسسات الحالية على عدد ه  ال

ة إذا                       ين المؤسسات الحالي سة ب ر المناف ى أآث و درجة تمسكهم بنشاطهم و مدى تنوع المنتجات، و تتجل

غط ال     ت ض ا تح سات بأنه ذه المؤس دى ه ست إح د فرص   أج ه توج عرت أن سين أو إذا ش ب مناف ة يج

  .استغلالها لتحسين وضعيتها في السوق

  :143ص]43[سة بين المؤسسات فيما يليو يمكن تحديد المتغيرات التي تتحكم في شدة المناف

 .عدد المتنافسين •

 .معدل نمو النشاط •

 .العلاقة بين العرض و الطلب •

 .درجة تميز المنتجات •

 
 )الداخلين الجدد(تهديد المنافسين المحتملين . 2.2.4.1

د ل تمت ط، ب اليين فق سين الح ى المناف سة عل ضا، لا تتوقف المناف ين أي سين المحتمل شمل المناف  لت

 من دخول منافسين جدد هو  الأساسيين ينتجون و ينتظرون الفرصة للدخول إلى السوق، و التهديد  الذ

دا          . احتمال زيادة العرض عن الطلب و بالتالي انخفاض الأسعار          ين تهدي سين المحتمل شكل المناف ا ي آم

اض المبي  سة و انخف دة المناف اع ح ى ارتف ؤدي إل سوق ي ى ال دخولهم إل سة، ف ى المؤس را عل ات و آبي ع

داخلين الجدد يجدون                  ى أن ال ارة إل سوق، و يجب الإش الحصص السوقية للمتنافسين الموجودين في ال

ى                 ة، إضافة إل ضوابط تضعها الحكوم سوق يخضع ل دخول ال سين  حاجة العديد من الحواجز، ف  المناف

  .الجدد إلى تكوين شبكة علاقات مع الموردين و الموزعين

 
 ديلةتهديد المنتجات الب. 3.2.4.1

ستهلكين،                   دى نفس مجموعة الم ة ل  و  المنتجات البديلة هي تلك المنتجات التي تحقق نفس المنفع

ة         213ص]41 [تختلف من حيث خصائصها    ذه المنتجات البديل يحد من   ) سلع أو خدمات    (، فوجود ه

بالغا رفع الأسعار خوفا من تحول العملاء إلى المنتجات الأخرى مما يعتبر تهديدا             قدرة المؤسسة على    

  :على المؤسسات، و يزيد هذا التهديد في الحالات التالية

 .على إشباع حاجات العملاء بطريقة أفضل  البديلةتقدرة السلع و الخدما •

عدم توفر المعرفة لدى العميل التي تمكنه من المقارنة بين سعر و جودة المنتج الأصلي و سعر و       •

  .جودة المنتج البديل
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 وضية للموردينالقدرة التفا. 4.2.4.1

د           تتمثل قدرة مفاوضة الموردين في إمكانية       رفع أسعار المواد الأولية أو إنقاص الجودة أو تحدي

و    أثير الم ون ت الي يك ة، و بالت ات المباع سة  الكمي سية المؤس ى تناف ا عل درة  ،ردين ملحوظ زداد ق  و ت

  :مفاوضة الموردين في الحالات التالية

 .عدم وجود مواد خام بديلة •

 .خول موردين جددعدم د •

 .عندما تكون المواد المقدمة من طرف الموردين تشكل جزءا آبيرا من إنتاجية المؤسسة •

 .التكاليف الكبيرة التي تتحملها المؤسسة في حالة تغيير الموردين الحاليين •

  
 القدرة التفاوضية للزبائن. 5.2.4.1

ة، و      الزبائن يشارآون في المنافسة من خلال تفاوضهم حول السعر و            الجودة و الخدمات المقدم

  :تزداد قدرة مفاوضة الزبائن في الحالات التالية

 .المشتريات تمثل جزء آبير مما يوفره البائع •

 .المنتجات مهمة بالنسبة للمشترين •

 .المنتجات غير متمايزة •

  .تحمل البائع تكاليف آبيرة في حالة تغيير المشترين •

  
  تحليل استراتيجيات المتنافسين. 3.4.1

  
ك               ى آخر و ذل افس إل ة تختلف من متن سين للمواجه ا المتناف د عليه إن الاستراتيجيات التي يعتم

ك من أجل                   حسب وضعيتهم في السوق    دا و ذل ، آما أن معرفة وضعية و سلوك المتنافسين أمر مهم ج

  .صياغة استراتيجيات ملائمة تساعد على تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة

  

وتلر   ة   ) Philip Kotler(و قد ميز آ ين أربع ز     أصناف ب ذا التميي سية، و ه  للاستراتيجيات التناف

ز  ايترآ تراتيجيات هيأساس ذه الاس سوق، و ه ي ال سبة الحصة ف ى ن تراتيجيات : 262ص]3 [ عل اس

  .الزعيم، استراتيجيات المتحدي، استراتيجيات التابع، و استراتيجيات المتخصص
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 )rLeade(استراتيجيات الزعيم . 1.3.4.1
سوق، ففي آل                      ر حصة في ال ى أآب سيطر عل المؤسسة التي تتزعم السوق هي المؤسسة التي ت

ر   ي تغيي ادر ف د، فهي تب ي آن واح سوق ف زعم القطاع و ال ة تت د مؤسسات معين عارقطاع نج  و الأس

ع              ر الشروع في إظهار المنتوجات الجديدة و تحتكر نظام التوزي ر       الأآث ة  شمولية و أآب ة  ميزاني  إنمائي

سين  ذه المؤسسة مرجع للمتناف ون ه تثمارات، و تك شاريع و الاس ا الآخرينللم ون إم م ملزم ذين ه  ال

  .بمهاجمتها، أو تتبعها، أو الابتعاد عنها و تجنبها

دائم لأ         أن ي  و على الزعيم   الحرص ال ى وضعيته ب ذه      حافظ عل ة ه ى مهاجم سة تهدف إل ن المناف

  . السوق أو احتكارها لهالوضعيات و التخفيض من درجة استيلائها على

ى  إن هدف الزعيم أن يبقى في المرتبة الأولى،       و هناك ثلاثة حلول بإمكانه استعمالها للحفاظ عل

  :46ص]44 [مرتبته و هي

 .الزيادة في الطلب الكلي •

 .حماية حصته في السوق •

  .زيادة حصته في السوق •

 
 )Challenger(استراتيجيات المتحدي . 2.3.4.1

ى                إن هدف المتحدي     سوق عل الذي يأتي في الوضعية الثانية بعد الزعيم هو توسيع حصته في ال

حساب متنافس آخر، للمتحدي حرية اختيار المتنافس المضاد، و ما يميز هذا النوع من الاستراتيجيات               

  :و أمام المتحدي الخيارات التالية. هو محاولة أخذ مكانة الزعيم و لذلك سميت بالمتحدي

 .599ص]42 [مهاجمة الزعيم •

 .مهاجمة المتنافس الذي في متناوله و هو في وضعية صعبة •

  .مضطربةمهاجمة المنافس الذي في وضعية مذبذبة و  •

  
  : الهجوم التي يمكن أن يتبناها المتحديإستراتيجيات يوضح و الشكل المبين في الصفحة الموالية
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  712ص]3 [استراتيجيات الهجوم): 09(الشكل رقم 

  
ل                  زعيم، و تتمث ه لل يبين هذا الشكل الاستراتيجيات الهجومية التي قد يتبعها المتحدي في مهاجمت

شكل و هي                 ة في ال ارات المبين ة المباشرة، الهجوم من        : هذه الاستراتيجيات في الخمسة اختي المجابه

ر                ى أسواق غي ستغلة من     الجانب، المحاصرة و التطويق، الهجوم غير المباشر من خلال الهجوم عل  م

  .طرف الزعيم، و حرب العصابات من خلال الهجومات المتفرقة من الحين إلى الآخر

 
 :)Suiveur(استراتيجيات التابع . 3.3.4.1

سوق، و                             سبة منخفضة من الحصة في ال ديها سوى ن يس ل سة التي ل التابع هو المؤسسة المناف

ه            الذي تكون قراراته نفس قرارات المتنافسين، و سمي بالتاب         ل يتتبع زعيم ب ة ال ع لأنه لا يحاول مهاجم

ر       إستراتيجيةلأن   ل                 .  البحث و الإبداع تكلف المؤسسة الكثي ود ب ابع يبقى في جم ي أن الت ذا لا يعن و ه

  .عليه تتبع آل التغيرات و البقاء في يقظة دائمة

 
 :)Spécialiste(استراتيجيات المتخصص . 4.3.4.1

ه أو إحدى   المتخصص هو المؤسسة التي لا تهتم ب    كامل السوق و إنما تهتم فقط بجزء صغير من

دون                      شاطاتها ب ه آل ن وفر ل قطاعاته، و في أغلب الأحيان تكون مجبرة على اآتشاف تخصص جديد ت

  
  
  
  

 المهاجم

  
  
  
  

 المدافع
 المجابهة

 الهجوم من الجانب

 الهجوم غير المباشر

 المحاصرة

  العصاباتهجوم

)1( 

)2( 

)3( 

)4( 

)5( 
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ا  اء إليه ار الأقوي ت أنظ سة    .أن تلف وفر خم ن ت د م د لاب ذا التخصص الجدي ستمر ه نجح و ي ي ي  و لك

  : لدى المؤسسة265ص]41 [خصائص

 .مها مقبول من حيث القدرة الشرائيةأن يكون حج •

 .أن تكون لها طاقة نمو معتبرة •

 .أن تكون مجهولة أو مهملة من طرف المتنافسين •

 .أن تكون الكفاءات متوافقة لدى المؤسسة •

   . لها القدرة على الدفاع في حالة الهجوم المضاد عليهاأن تكون •

  
  تقييم المتنافسين. 4.4.1

  
سين معر    ل الاستراتيجيات لا          نعني بتقييم المتناف افس، فتحلي اط ضعف آل متن وة و نق اط ق ة نق ف

وة و ضعف آل واحد                     يكفي وحده بل يجب معرفة     اس ق رة قي أتي فك  إمكانيات المتنافسين، و من هنا ت

افس    ل متن ن آ ية ع ات الأساس ع المعطي ن خلال جم ك م سين و ذل ن المتناف ى . م رف عل ا أن التع آم

  .د بالإيجاب على القدرات التنافسية للمؤسسةالمتنافسين و معرفة أهدافهم يعو

  

ك                             دا، و رغم ذل ر صعبة ج سين تعتب ة جمع المعلومات عن المناف إن محاول و في واقع الأمر ف

فالمؤسسات دوما تسعى لتحقيق ذلك من خلال الدراسات التي تجري في السوق، و من هنا تأتي أهمية                

صنيفها من أ    اللانظام المعلومات التسويقية في جمع المعلومات           ا و ت ة و ترتيبه تعمالها في    زم جل اس

  .الوقت المناسب

  :و تتم عملية تقييم المتنافسين استنادا إلى عدة معايير من أهمها

 .حصة السوق •

 .الحالة المالية •

 .الجودة •

 .سمعة المؤسسة •

 .ميزانية البحث و التطوير •
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  :وضح أهم معايير تقييم المتنافسينيمكن للجدول التالي أن يو 

  
  37ص]45 [معايير تقييم المنافسين): 02(الجدول رقم 

  
  أسماء المنافسين  أساس المقارنة

  ..........، ..........، ..........، ..........  حصة السوق

  ..........، ..........، ..........، ..........  المرآز التكاليفي

  ..........، ..........، ..........، ..........  نظام العمليات

  ..........، ..........، ..........، ..........  المزايا التي تقدم للمستهلك

  ..........، ..........، ..........، ..........  الصورة الذهنية عن الجودة

  ..........، ..........، ..........، ..........  ميزانية البحث و التطوير

  ..........، ..........، ..........، ..........  نمط الإدارة

  ..........، ..........، ..........، ..........  مدى الاستجابة للسوق

  

  
تم من خلال          و يرى الدآتور عبد السلام أبو قحف          سين ي يم المناف ذا الجدول أن تقي من خلال ه

سوقية فهي       ، فأول معيار للتق   ترتيب المنافسين حسب المعايير المشار إليها في الجدول        ييم هو الحصة ال

  .، ثم ينتقل بعدها إلى تكاليف الإنتاج و الجودة و غيرهاالعامل الأول المحدد للوضعية التنافسية

  

ب،   ) Jean-Jacques Lambin(أما  دة جوان فقد وضع جدولا مفصلا لتقييم المتنافسين يشمل ع

ة،     ة المالي ة، الحال ة الإنتاجي سويقية، الوظيف ة الت ا الوظيف امنه سيم  ،الإدارة، و التكنولوجي ام بتق ا ق  آم

 و الجدول    درجات التقييم إلى خمس درجات، فكلما آان التقييم إيجابيا آلما اقترب من الدرجة الخامسة             

  : يبين ذلكمبين في الصفحة التاليةال
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  236ص]41 [قائمة تقييم المنافسين): 03(الجدول رقم 
  

  التقييــم
  المجال

1  2  3  4  5  

  ال التسويــقمجــ

            حصة السوق

            جودة المنتج

            التوزيع

            السعر

            ميزانية الترويج

            نظام المعلومات التسويقية

            الخدمات المقدمة للزبائن

            رضا الزبائن

  مجـال الإنتـاج

            القدرة الإنتاجية

            الوحدات الإنتاجية

            عمر التجهيزات

            حالة التجهيزات

            وفرة اليد العاملة

            تكلفة الإنتاج

            مراقبة المخزون

            مراقبة الجودة

            العلاقة مع النقابات

  المجـال المالـي

            التدفق النقدي

            المردودية

            المديونية

            الاستثمارات

            المحاسبة

  المجـال الإداري

            ءة الموظفينآفا

            الإجراءات الإدارية

            مصلحة الزبائن

            تكلفة التكوين

  مجـال التكنولوجيـا

            عمر التكنولوجيا

            الإبداع

            ميزانية البحث و التطوير

  

  
الي         ذا الجدول أحد الأس ذا الجدول بتقييم                 يمثل ه ز ه سين، و يتمي يم المتناف ستعملة في تقي ه ب الم

شمل         )لا يضع ترتيب لعدة متنافسين    (لمتنافس واحد فقط     و ي املة فه  خمسة مجالات     ، و لكن بصورة ش

ا        هي   ة، الإدارة، و التكنولوجي اج، المالي ى               . التسويق، الإنت سابقة إل سم آل مجال من المجالات ال و ينق

يم وفق خمسة درجات           ا اقت            (وظائف فرعية تخضع للتقي ا آلم يم إيجابي ان التقي ا آ رب من الدرجة    آلم
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دعم بمعلومات             )الخامسة ه، و الحصول           ، إلا أن هذا التقييم يجب أن يكون م راد تقييم افس الم عن المن

سويقية  تخبارات الت ام الاس ة نظ و وظيف ات ه ذه المعلوم ى ه ن   *عل ات ع ع البيان ولى جم ذي يت ال

  .المؤسسات المنافسة

  

سي للمؤسس     نستخلص من هذا المبحث أن       ل آل من             تحليل الوضع التناف ى تحلي د عل ا يعتم ة إنم

سية   ة التناف سوق (الحال ي ال سة ف وع المناف سية المؤسسة   )ن ى تناف ؤثرة عل وى الم ل الق وى (، و تحلي الق

س يمهم  )الخم سين و تقي تراتيجيات المناف ل اس سي    . ، و تحلي ل الوضع التناف إن تحلي وم ف ى العم و عل

  .ى التنبؤ بتغيرات هذه المكانة أو الوضعيةللمؤسسة يسمح لها بتحدد مكانتها في السوق و يعمل عل

  
تنتاجات و      م الاس صل إضافة لأه واه الف ا احت م م صا لأه درج ملخ صل ن ذا الف و آخلاصة له

  :الآراء فيما يلي

  

ا                      ذا البحث فقمن دا له ك تمهي تم التطرق في هذا الفصل إلى المفاهيم الأساسية حول التسويق و ذل

ه  ا أهميت سويق و بين ه و بتعريف الت شاطه و مزيج ذا عناصر ن ه و مختلف مراحل تطوره و آ أهداف

ا و               م خصائصها، أهميته التسويقي، ثم انتقلنا إلى دراسة البيئة التسويقية من خلال تعريفها و إظهار أه

ة                     ا البيئ ز به أسباب دراستها مع الإشارة إلى حتمية التغير البيئي نتيجة للديناميكية و الحرآية التي تتمي

سويقية سم    الت رة تنق ذه الأخي ة، و ه ة خارجي ة و بيئ ة داخلي ى بيئ سويقية إل ة الت سيم البيئ ا بتق ا قمن ، آم

ة        ل البيئ ات و عوام م مكون ا أه ا تناولن ة، آم ة عام ة خارجي ة خاصة و بيئ ة خارجي ى بيئ دورها إل ب

ل و  التسويقية بالشرح و التحليل و توصلنا بذلك إلى ضرورة تكيف المؤسسة مع بيئتها من خلال تح             لي

ة                         ا و محاول وة لتطويره اط الق د نق ك بهدف تحدي ا و ذل تقييم البيئة التسويقية، مراقبتها و رصد تغيراته

ى          ذا استغلال الفرص و    إصلاحها تحويلها إلى مزايا تنافسية، و تحديد نقاط الضعف و العمل عل ، و آ

ا و ذآر   ية للمؤسسة بدءًو انتقلنا بعد ذلك إلى دراسة القدرة التنافس       . تجنب التهديدات المحتملة   ا بتعريفه

ل    ك تحلي د ذل ا بع م تناولن سابها، ث ات اآت راتها و متطلب ية، مؤش ا الأساس ا، عوامله ام به باب الاهتم أس

سية و                          ؤثرة في التناف وى الم سية و الق ة التناف ل آل من الحال الوضع التنافسي للمؤسسة من خلال تحلي

ة المؤسسة و وضعيتها               استراتيجيات المتنافسين وصولا إلى تقييم ال      د مكان رتيبهم و تحدي سين و ت متناف

  .بين المتنافسين

  
                                                 

نظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية و الذي يعمل على جمع البيانات عن المؤسسات المنافسة  نظام الاستخبارات التسويقية هو أحد الأ. *

  .)سوف نتطرق إلى ذلك في الفصل الثاني(باستعمال طرق مختلفة منها الاستخبار و التجسس 
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درات                            ؤثرة في الق م العوامل الم سويقية هي من أه ة الت ستخلص أن البيئ ا سبق ن و من خلال م

ر الأداة     ذي يعتب ي ال ل البيئ ى التحلي د عل ا تعتم سية إنم درة التناف ذه الق ة ه سة، و ترقي سية للمؤس التناف

ك من خلال                        الفاعلة الت  دة و ذل ة جي ة بطريق رات البيئي ي تساعد إدارة التسويق على التعامل مع المتغي

ا                  ك المعلومات و معالجته اليقظة و الترصد و المتابعة المستمرة لمصادر المعلومات من أجل تجميع تل

ائل و                      دة وس ى ع أدوات و ترتيبها و استعمالها في الوقت المناسب، و هذا ما يتطلب توفر المؤسسة عل

  .من أهمها نظام المعلومات التسويقية

  

ى أن تكون                يعتبر من  إن نظام المعلومات التسويقية    سويق عل ساعد إدارة الت  أهم الأدوات التي ت

ى                   درة عل ر ق سويقية لتكون أآث ة و تطوير استراتيجياتها الت ا مع العوامل البيئي أآثر فاعلية في تعامله

سويقية ؟        ـفم. ة على مرآزها التنافسي   التكيف مع البيئة و بالتالي المحافظ      اذا نعني بنظام المعلومات الت

ذا      ن ه اني م صل الث ي الف ه ف رف علي نحاول التع ا س ذا م ه ؟ و ه صادر بيانات ه و م ي مكونات ا ه و م

  .البحث
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  2الفصل 
  نظام المعلومات التسويقية، بنيته و مصادر بياناته

  
  
  

صل       ي الف ته ف م دراس ا ت لال م ن خ ضح م د ات سويقي    الأوللق شاط الت ث أن الن ذا البح ن ه  م

ي  ادة الت سة الح ى المناف تقرار إضافة إل دم الاس ة و ع سم بالحرآي دة تت ة معق ي بيئ تم ف ا ي للمؤسسة إنم

ة                  تفرضها الظروف التنافسية،     ى البحث عن الوسائل و الطرق الكفيل سويق إل إدارة الت و هذا ما أدى ب

ستجداتها         ة                برصد تغيرات البيئة و مراقبتها و التنبؤ بم ة البيئ ات، فمتابع ى المعلوم د عل ا يعتم ذا م  و ه

ا و                        دفق المعلومات و شمولها و دقته ى ت د عل ا يعتم ا إنم التسويقية المحيطة بالمؤسسة و التعامل معه

شطة داخل المؤسسة أو                       تهيئت ات العمل و الأن ها أمام إدارة المؤسسة سواء آانت معلومات عن مجري

ا و   تظم و متابعته شكل من ات ب ذه المعلوم ى ه تمرار الحصول عل ة اس ا آانت أهمي ا و من هن خارجه

دى      سويقية ل ات الت ل للمعلوم ام متكام ى نظ ة إل شأت الحاج ذا ن نظم، و هك شكل مخطط و م ا ب تهيئته

افي من         المؤس در الك وافر الق تم إلا بت سويقية لا ي سة مهما آان حجمها، آما أن تطبيق أي إستراتيجية ت

سويقية       زود الإدارة الت ي ت سة فه ة للمؤس ية و الهام وارد الأساس دى الم ي أصبحت إح ات الت المعلوم

   .اللازمة بهدف ترشيد قراراتها و مواجهة المنافسة الحالية و المحتملة

  

دأت الم  د ب ة     و ق شطتها إدراك الأهمي ا و أن ف أحجامه سات بمختل تراتيجيةؤس ام الإس  لنظ

ا                      د إدارته ه و تزوي ى من تفادة المثل  بأحدث المعلومات التسويقية و هذا ما دفعها إلى السعي لتحقيق الاس

  .ما توصلت إليه تكنولوجيا المعلومات و الاتصال بهدف مواآبة التغيرات و التكيف مع المحيط

  

  :ما سبق قمنا بتجزئة هذا الفصل إلى أربعة مباحث على و بناء

  

  . مبادئ و مفاهيم نظم المعلومات:المبحث الأول

  . ماهية نظام المعلومات التسويقية:المبحث الثاني

  . بنية و مكونات نظام المعلومات التسويقية:المبحث الثالث

  . المعلومات التسويقية و مصادر البيانات:المبحث الرابع
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  ئ و مفاهيم نظم المعلوماتمباد. 1.2
  

التطور التقني المتواصل                أصبحت نظم المعلومات إحدى أساسيات النشاط الإداري المعاصر، ف

و التقدم المذهل في تكنولوجيا المعلومات و الاتصال و ما صاحب ذلك من تعقد و تنوع العمليات التي      

شطتها، جعل العمل بم               ا و أن اختلاف أحجامه ة            تقوم بها المؤسسات ب را في غاي ة أم عزل عن المعلوم

 آان الفكر التقليدي قد تحدث عن ثلاثة عناصر أساسية           او إذ . الصعوبة بل يكاد يكون من المستحيلات     

و  ا ألا و ه صرا رابع الفكر المعاصر يفرض عن ل، ف ال و العم صاد هي الأرض و رأس الم ي الاقت ف

ات ل المختر     ،21ص]46[المعلوم ي ظ يش ف ة تع سات الحالي ول    فالمؤس ة لتح صناعية نتيج ات ال ع

ة و أداء                          شاآل المختلف دائل لحل الم ولا متطورة و ب دم باستمرار حل اتي يق المجتمع إلى مجتمع معلوم

  .الأعمال بأفضل صورة و هذا ما يعرف بالثورة المعلوماتية

  

ام                  واع و أحج ع أن ات و أداء جمي ى تحسين عملي درتها عل و تتضح أهمية نظم المعلومات في ق

ة المرآز المؤسس  ى تقوي ؤدي إل ا ي ة مم رارات و ترصد البيئ اذ الق ة اتخ ساندة عملي ي م ذلك ف ات و آ

ه،         11ص]47[التنافسي ذي تعمل في ساهمة نظم المعلومات في              للمؤسسة في السوق ال دت م ا تزاي  آم

  .تحقيق نجاح المؤسسات الحديثة في ظل منافسة عالمية تتميز بالحدة و سرعة التغير و عدم التأآد

  

نظم     و  ة ب اهيم المتعلق ية و المف ادئ الأساس ى المب رف عل ذا المبحث التع لال ه ن خ نحاول م س

 مفهوم نظام المعلومات، أنواع نظم      :المعلومات، و لذلك تم تقسيم هذا المبحث إلى أربعة مطالب و هي           

  .المعلومات، وظائف نظم المعلومات، و تكنولوجيا المعلومات المحوسبة

    
  المعلوماتمفهوم نظام . 1.1.2
  

ذه     بحت ه د أص سات، فق صب المؤس ات ع تخدام المعلوم ات و اس داد البيان ة إع ل عملي تمث

وجي في الإعلام و الاتصال                تمثل أهم العوامل التي تحدد أداء      المعلومات ا أدى التطور التكنول ها، آم

ع ب ى التعامل م ساعد المؤسسات عل ور الحاجة لأدوات ت ى ظه ة إل د البيئ ى تعق ا من بالإضافة إل يئته

  .خلال الاستفادة من تكنولوجيا المعلومات و ذلك بتصميم نظم معلومات على مستوى المؤسسة

و نظرا لأهمية البيانات و المعلومات في نظم المعلومات ارتأينا أن نفتتح هذا الجزء من البحث                  

اه         ى مف رف عل ي التع وض ف ل أن نخ ات قب ات و المعلوم ة البيان ة و طبيع ى ماهي التعرف عل يم و ب

  .أساسيات نظم المعلومات
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  طبيعة البيانات و المعلومات. 1.1.1.2
 

ائق،        تعتبر البيانات المادة الخام التي تشتق منها       ياء، الحق ى الأش ات إل  المعلومات، و ترمز البيان

ر             ات غي د لا تحدث لأن البيان ا ق د تحدث آم ة ق الأرقام، الرموز و الكلمات و آلها تصف ظاهرة معين

ة للخصائص و الظواهر و              ،29ص]48[بدون دلالة مفسرة فهي    و بالتالي فالبيانات هي مقاييس مقبول

  .الحقائق دون أي تفسير

  

ة      ة و قيم صبح ذات دلال ا لت شغيلها و تحويله م ت ي ت ات الت ك البيان ي تل ات فه ا المعلوم أم

اتج عملي               12ص]49[معينة ل و     لدى الأفراد و المؤسسات، و يمكننا القول أن المعلومات هي ن ة تحوي

  .معالجة البيانات

  

  :و الشكل التالي يوضح عملية تحويل البيانات إلى معلومات

  
  

  

  

  
  

  عملية تحويل البيانات إلى معلومات): 10(الشكل رقم 

  
اذ      ي اتخ تعمالها ف ن اس ام لا يمك ادة خ ر م ات تعتب شكل أو المخطط أن البيان ذا ال ن ه ضح م يت

  . لتصبح معلومات جاهزة للاستخدامالقرارات إلا بعد تحويلها و معالجتها

  
لال  ن خ ات م ع البيان ة جم تم عملي ن و ت ا م ائق و غيره ابلات و الوث صاءات و المق الاستق

ائل، سمين    الوس ى ق سم إل ات تنق ى أن البيان ارة إل ب الإش ا يج ات  :  آم ة و بيان ات داخلي بيان

ريقة ذات دلالة حتى يمكن      يتم تصنيف البيانات و ترتيبها بط      ، و بعد عملية الجمع    12ص]50[خارجية

ا في             . معالجتها بسهولة لتتحول إلى معلومات     و أخيرا فإن المعلومات يجب أن يتم توصيلها أو توزيعه

  .الشكل المناسب و في الوقت المناسب و المكان المناسب حتى تكون ذات فائدة

  

 لمعلوماتا البيانات
  لعملية المعالجة و التحوي

 ) باستخدام العقل البشري أو أجهزة الحواسيب(
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وفر مجموعة من الخصائص في المعلومات حت                 سل        آما يجب ت رار ال اذ الق اء  ى يمكن اتخ  يم بن

  . عليها، و هذه الخصائص هي الملائمة و التوقيت المناسب و الاآتمال و الدقة

  :الجدول التالي يشرح هذه الخصائصو 

  

  19ص]49 [خصائص المعلومات): 04(الجدول رقم 

  
  الشرح  الخصائص

  

  الملائمة

يجب أن تكون المعلومات وثيقة الصلة بالموضوع و تلبي احتياجات متخذ               

رار، و  ب أن الق ستعمليها إذ يج ات أو م ب المعلوم ات طال ق احتياج تواف

  .تكون المعلومة مناسبة لطبيعة القرار الذي سيتخذ

  .في الوقت المناسب تخذ القرارأن تصل المعلومة إلى ميجب   التوقيت المناسب

  .يجب أن يكون لدى متخذ القرار آل المعلومات الضرورية  الاآتمال

  .ومات خالية من الأخطاءيجب أن تكون المعل  الدقة

  
اذ          )معالي فهمي حيدر  (من خلال هذا الجدول يرى الدآتور        ستعمل في اتخ  أن المعلومات التي ت

ستعمل من   ئص السابقة في المعلومات التي سو    القرار يجب أن تكون منتقاة و ذلك بتوافر الخصا      ف ت

  .طرف الإدارة في اتخاذ القرارات

 
  تعريف نظام المعلومات. 2.1.1.2

 
ى           يُظهر الفحص المتعمق للتعاريف التي قُ      ك إل دمت لنظام المعلومات مدى اختلافها، و يرجع ذل

ق      د دقي اب تحدي ين غي ا يتب امهم، آم ب اهتم وع جوان دميها و تن ة لمق ة و العملي ات العلمي اين الخلفي تب

و       ا أن نق ذلك ارتأين اريف، و ل ك التع ياغة تل ي ص ات ف م المعلوم ن نظ ة م واع المختلف رض للأن م بع

ى      ة عل ات المبني م المعلوم اول نظ اني يتن ة و الث صفة عام ات ب م المعلوم اول نظ دهما يتن ريفين أح تع

  .الحاسب الآلي، و سنحاول بعد ذلك التوصل إلى تعريف شامل يشمل الصنفين معا

  

ة مع بعضها و التي                       ة المتداخل ات ذات العلاق يعتبر نظام المعلومات تلك المجموعة من المكون

ا، و في سبيل                على نحو متكامل    تعمل   ة م شترآة في بيئ داخل حدود معينة لتحقيق هدف أو أهداف م
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دة          دخلات مرت تقبال م سمح باس ات، و ت تج مخرج ات و تن وم بعملي دخلات و تق ل م ك تقب ة (ذل تغذي

  .23ص]46[)عكسية

  

امج و  آما يمكن تعريف نظام المعلومات على أنه مجموعة منظمة من الأفراد و المعدات و البر              

ات     ع المعلوم زين و توزي شغيل و تخ ع و ت وم بتجمي ي تق ات و الت وارد البيان صالات و م بكات الات ش

  .اللازمة لاتخاذ القرارات و التنسيق و الرقابة داخل المؤسسة

  

ة      ائق الورقي ظ الوث ام حف دويا آنظ ون ي ن أن يك ات يمك ام المعلوم ى أن نظ ارة إل و يجب الإش

كون الكترونيا مثل النظم المبنية على الحاسب الآلي، و على هذا الأساس             الموجود في أي مؤسسة أو ي     

بة ين نظم المعلومات و نظم المعلومات المحوس ق ب التعريف  .يجب التفري ا الأولف اه فيم ذي تناولن  ال

دآتور              أن نظام المعلومات هو        )طارق طه   (يخص تعريف نظام المعلومات و الذي يرى من خلاله ال

سعى لتحقيق هدف مشترك، دون              مجموعة من المكو   ى         أننات المتكاملة و التي ت ذا النظام عل ي ه  يبن

ا المعلومات المتطورة         ى             . الحاسب الآلي أو تكنولوجي اول نظم المعلومات عل اني فيتن ا التعريف الث أم

رامج و شبكات            ) الكمبيوتر(أساس اعتمادها و بنائها على الحاسب الآلي         دات و الب م إدراج المع لذلك ت

  .تصال آأحد مكونات نظام المعلوماتالا

  

ة     مجموعة من   و يمكن تعريف نظام المعلومات بصفة أآثر شمولية على أنه            ات المنظم  المكون
تقبال           لال اس ن خ شترآة م داف م ق أه د لتحقي ان واح ل آكي ي تعم ة و الت ة و المتكامل و المترابط

  .و بعد ذلك إنتاج المخرجاتالمدخلات ثم معالجتها 

  

  : يبين مختلف العمليات التي يقوم بها نظام المعلوماتموضح في الصفحة المواليةو الشكل ال

  
  

  

  

  

  
  

  15ص]51 [نظام المعلومات): 11(الشكل رقم 

  عمليات التصنيف و الترتيب و الحساب مخرجات مدخلات
 ) المعالجة(

 التغذية العكسية
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ات في نظام المعلومات و هي المدخلات،                من خلال الشكل السابق نلاحظ       أن هناك ثلاث عملي

ا      المعالجة و المخرجات، و تتمثل المدخلات في البيانات التي    ا، بينم ا المؤسسة من بيئته  تحصل عليه

ع                           ا المخرجات فهي توزي ة، أم ى و دلال ى معلومات ذات معن ات إل ل البيان ة تحوي تمثل المعالجة عملي

ستخدمها  ي سوف ت شطة الت راد أو الأن ى الأف ات إل يم و  . المعلوم ة التقي سية عملي ة العك ل التغذي و تمث

  .التصحيح في مختلف المراحل السابقة

 
  مراحل تطور نظم المعلومات. 2.3.1.1

 
ى           نظم عل رة لظهور ال لم تظهر نظم المعلومات دفعة واحدة، فقد آان الترآيز في المراحل المبك

ا                       د حجم المؤسسات و م املات، و مع تزاي شغيل التع البيانات و آيفية تشغيلها و من ثم ظهرت نظم ت

ه من معلومات       ا           تتعامل ب شغيل أو معالجة البيان وفير احتياجات            أصبحت نظم ت ى ت ادرة عل ر ق ت غي

ات       م المعلوم ق نظ ى تطبي سات إل ا أدى بالمؤس ة، مم ات المطلوب ن المعلوم رارات م ذي الق متخ

رار بحيث يمكن         خر الستينيات من القرن الماضي ظهرت     و في أوا  . 69ص]46[الإدارية  نظم دعم الق

ذا         ي، و آ ة     لمستخدم نظام المعلومات التفاعل المباشر مع الحاسب الآل  ظهور نظم المعلومات المكتبي

  .بغرض إنجاز أعمال المؤسسات بصورة أآثر فاعلية و دقة

  

ة     و  صفحة الموالي ي ال ين ف شكل المب ن لل م       يمك ى نظ رأت عل ي ط ورات الت ح التط  أن يوض

شكل    رن الماضي إلى غاية الوقت الحالي،     المعلومات بداية من الخمسينيات من الق       فنلاحظ من خلال ال

ا نظم     تزايد إسهام   نظم المعلومات في أعمال المؤسسة عبر الزمن، ففي الفترة الأولى التي ظهرت فيه

ات     م المعلوم رت نظ م ظه تعمال الأوراق، ث سجلات و اس ظ ال ن خلال حف ة م ت يدوي ات آان المعلوم

ة               رة و هي نظم الكتروني ي       (الإدارية و بعدها النظم الخبي ى الحاسب الآل ة عل ة وصول      ) مبني ى غاي إل

  .لمعلومات إلى المستوى المتطور الذي هي عليه في الفترة الحاليةنظم ا
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  47ص]47 [مراحل تطور نظم المعلومات عبر الزمن): 12(الشكل رقم 

 
 أهداف نظم المعلومات. 4.1.1.2

  
  :36ص]49[يلي يسعى نظام المعلومات لدى المؤسسة إلى تحقيق عدة أهداف من أهمها ما

ة من                     :يق الكفاءة تحق • اليف العمال ل تك ل تقلي ة، مث ل تكلف ام بأسرع صورة و أق  من خلال أداء المه

ات                        تقبال الطلب سمح اس شبكة اتصالات ت ط المؤسسة ب ذا رب زة الحواسيب و آ خلال استعمال أجه

 .بصفة مباشرة

ى تحقيق الأهداف المسطرة للمؤسسة، و من العوامل                     :تحقيق الفعالية  • درة عل  التي    من خلال الق

 .تساعد على تحقيق الفعالية نجد اتخاذ القرارات الجيدة و الرشيدة

ة                    :تحسين الأداء  • ة للعملاء، فتهدف نظم المعلومات الإداري و خاصة فيما يخص الخدمات المقدم

 . إلى تقديم خدمة ذات مستوى أفضل لعملاء المؤسسة و ذلك باستخدام التكنولوجيا الحديثة
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 : الأعمال و التجارة الالكترونيةمرحلة

  .)حتى الفترة الحاليةمن التسعينات من القرن الماضي (

 .نظم الأعمال الالكترونية و التجارة الالكترونية •

  :مرحلة النظم الإستراتيجية و نظم المستخدم النهائي
  .)نينات و التسعيناتما بين الثما(

 .نظم المستخدم النهائي •

 .انظم دعم الإدارة العلي •

 .النظم الخبيرة •

المعلومات• .الإستراتيجيةنظم

  .)ما بين السبعينات و الثمانينات(:لة نظم تدعيم القراراتمرح

 .نظم دعم القرارات •

  .)ما بين الستينات و السبعينات(:لة التقارير الإداريةمرح

 .نظم المعلومات الإدارية •

  .)ما بين الخمسينات و الستينات(:لة تشغيل البياناتمرح

 .نظم تشغيل البيانات •
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ت       • ذي يتطلب              :غلالهاالتعرف على الفرص و اس ر الأمر ال ة سريعة التغي  تعمل المؤسسات في بيئ

يلة أ            منها ضرورة التكيف مع     اك وس يس هن رات و ل ذه التغي  لرصد  فصل من نظام المعلومات      ه

رص        تغلال الف ن اس ا م ي تمكنه رارات الت اذ الق ي اتخ سة ف سيري المؤس ساعدة م رات و م التغي

 .الجديدة

ات،              من خلال  :ربط العملاء بالمؤسسة   • ا المعلوم  استفادة آل من المؤسسة و العملاء من تكنولوجي

ي      دمات الت ستوى الخ سين م لال تح ن خ ا م ا و ارتباط ر قرب ا أآث ل عملائه سة جع يمكن للمؤس ف

ى هؤلاء              ذي يجعل من الصعب عل شكل ال تقدمها لهم و من ثم آسب رضاهم عن خدماتها و بال

 .العملاء التحول إلى المؤسسات المنافسة

اعي          : سيق بين مختلف وظائف المؤسسة    التن • ى العمل الجم راد و    و ذلك من خلال الاعتماد عل  للأف

، و هذا ما يسمح بانتقال المعلومات بين مختلف المصالح في             62ص]52[المعدات بطريقة منظمة  

ن       ددة م داف المح تراتيجيات و الأه ط و الاس ق الخط ي تحقي ا ف تفادة منه رض الاس سة بغ المؤس

 .علياطرف الإدارة ال

  
  أنواع نظم المعلومات. 2.1.2
  

ذه         م ه الي يوضح أه شكل الت يمكن التمييز بين عدة أنواع من نظم المعلومات في المؤسسة، و ال

الأنواع و التي سوف نتناول آل نوع منها بالشرح الموجز بهدف التعرف على موقع نظام المعلومات             

  .في نظم المعلومات) مجال البحث و الدراسة(التسويقية 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 أنواع نظم المعلومات): 13(الشكل رقم 

  

 مجال البحث و الدراسة: 

 نظم المعلومات

نظم 

تشغيل 

 البيانات

النظم 

 المعرفية

نظم 

المعلومات 

 المكتبية

نظم المعلومات 

 الإدارية

نظم دعم 

 القرارات

نظم دعم 

الإدارة 

 العليا

النظم 

 الخبيرة

نظام المعلومات 
 التسويقية

نظام المعلومات 
الإنتاجية

نظام المعلومات 
 التمويلية

نظام معلومات 
 الموارد البشرية
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  نظم تشغيل البيانات. 1.2.1.2
د                       شغيلية داخل المؤسسة، و يعتم ستويات الت ة الم ى خدم يهدف هذا النوع من نظم المعلومات إل

ات         سجيل البيان ى ت ثلا، و          هذا النظام عل الأجور م ة آ شاطات المختلف تم في مجالات الن ة التي ت اليومي

يتينتتمت احيتين أساس ات بن شغيل البيان ا من 5ص]53[ع نظم ت دود المؤسسة و بيئته م ح ى رس ، الأول

شل             إن ف الي ف ا و بالت ى المدخلات من       خلال ربط العملاء بالمؤسسة و إدارته  النظام في الحصول عل

ة       تج لل                 البيئة أو تصدير المخرجات إلى البيئ ة من د بمثاب ات تع شغيل البيان ة أن نظم ت معلومات  ، و الثاني

 .آي تستخدم بواسطة أنواع أخرى من نظم المعلومات سواء داخل المؤسسة أو خارجها

 
  النظم المعرفية. 2.2.1.2

ة و المعلومات داخل المؤسسة من خلال                      تعمل هذه النظم على دعم العاملين في مجالي المعرف

ا                 ل، و يقصد بالع شكل متكام ة ب ة       ضمان وصول المعرفة الجديدة و الخبرة الفني ملين في مجال المعرف

ة      ات و معرف اج معلوم ى إنت م إل ال عمله صرف مج ث ين ة حي ة مهني ون بدرج راد المؤهل ؤلاء الأف ه

 .جديدة

  
  نظم المعلومات المكتبية. 3.2.1.2

ز المكاتب                         ب، و تجهي شطة المكات ال و أن و هي تلك النظم التي يمكن استخدامها في نطاق أعم

ة و             آليا يشمل آل أنواع نظم الاتصالا      ت الرسمية و غير الرسمية المتعلقة بتوصيل المعلومات المكتوب

ستخدمة في                    ة الم ة الأنظم غير المكتوبة من شخص لآخر سواء داخل أو خارج المؤسسة، و من أمثل

صوص   الج الن امج مع د برن ب نج داول )Word(المكات الج الج ي )Excel(، و مع د الالكترون ، البري

)E-mail (شبكات الحاسب الشخصيبالإضافة إلى مختلف . 

 
  نظم المعلومات الإدارية. 4.2.1.2

تتمثل في النظم التي تُقدم المعلومات إلى المديرين في المستوى الإداري في شكل تقارير دورية               

ا         و تقارير استثنائية أو خاصة لتدعيم العملية الإدارية من تخطيط و رقابة و اتخاذ القرارات، و عادة م

شطة التي حدثت في الماضي و                     يمكن لنظم المعلوم   ات الإدارية أن توفر المعلومات التي  تصف الأن

ى    صول عل ي الح ة ف ات الإداري م المعلوم د نظ سة، و تعتم ن أداء المؤس الي ع ع الح ضا الوض أي

ات     ة البيان م معالج ى نظ ات عل سابق    .62ص]51[المعلوم شكل ال ي ال حنا ف ا وض م  * و آم إن نظ  ف

                                                 
 .13 أنظر في الشكل رقم . *
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ن   ون م ة تتك ات الإداري ام     المعلوم سويقية، نظ ات الت ام المعلوم ا نظ ن أهمه ة م ة فرعي دة أنظم  ع

 .المعلومات الإنتاجية، نظام المعلومات التمويلية و نظام معلومات الموارد البشرية

 
   نظم دعم القرارات. 5.2.1.2

د                 ررة، و تعتم ر متك و هي نظم معلومات تهدف إلى مساعدة المديرين عند اتخاذهم لقرارات غي

م الق اتنظم دع ة من معلوم ات و نظم المعلومات الإداري شغيل البيان ا تنتجه نظم ت ى م  و رارات عل

، و يتم تصميم نظم دعم القرارات و تنفيذها للاستجابة للاحتياجات           آذلك معلومات من خارج المؤسسة    

ة             .غير المخططة من المعلومات     رارات بالخصائص التالي ز نظم دعم الق ذه    :17ص]54[ و تتمي أن ه

دخول في              النظم ي  ستخدميها بال سمح لم نظم ت ذه ال مكن استخدامها في الأجزاء الخاصة بالمشكلة، أن ه

ل      ل مح ن أن تح ا لا يمك رار لكنه اذ الق دعم اتخ نظم ت ذه ال ي، و أن ه ع الحاسب الآل ادل م وار متب ح

شري( لأن الإداري الإداري ا) العنصر الب ع مراع ة م اذج الكمي ى النم رارات عل اذ الق ي اتخ د ف ة يعتم

 .41ص]55[الفرضيات

  
   نظم دعم الإدارة العليا. 6.2.1.2

ا في            ة العلي و هي تلك النظم التي يتم تصميمها لمساندة المديرين الذين يشغلون الوظائف الإداري

ذه               المؤسسات و الذين لهم تأثير ملموس على سياسات و خطط و استراتيجيات المؤسسة، و تتعامل ه

رارات التي تلعب        ا              النظم مع الق د اتخاذه ؤثرا عن ا و م ة دورا ملموس ة الخارجي رارات       البيئ ا ق  أي أنه

 .ذات درجة عالية من عدم التأآد بشأن المعلومات التي يحتاجها متخذ تلك القرارات

 
  النظم الخبيرة. 7.2.1.2

رة   ى فك دوره عل د ب ذي يعتم ذآاء الاصطناعي و ال ى ال د عل ي تعتم نظم الت ي ال ل ف و هي تتمث

شري       محاآاة عملية  ل الب ا العق وم به ات       . اتخاذ القرار التي يق ة مكون رة من أربع نظم الخبي  و تتكون ال

ي  ية ه وب    : 139ص]46[أساس رامج الحاس ة، ب دة المعرفي ة  )Software(القاع ات المادي ، المكون

 .و شبكات الاتصال بين الحواسيب) Hardware(للحاسوب 

  
 تعتبر من ضروريات المؤسسة المعاصرة    و على العموم فإن نظم المعلومات باختلاف أنواعها 

دولي                   ي و ال خاصة في ظل الانفتاح على الاقتصاد العالمي و تزايد حدة المنافسة على المستويين المحل

ساهم في                    نظم المعلومات ت ات، ف ا المعلوم شهدها تكنولوجي سريعة التي ت و آذا التطورات المذهلة و ال

ة          تحسين أداء المؤسسات من خلال الخصائص الت       سرعة و الاعتمادي ة و ال  بالإضافة  ي تتميز بها آالدق

  .تحسين الخدمات و تطويرها
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  وظائف نظم المعلومات. 3.1.2
  

ة     ي أربع ات ف ة المعلوم ائف أنظم ل وظ ة    تتمث ات، معالج ع البيان ي جم ية و ه شاطات أساس ن

ات ا    ال المعلوم ث و إرس را ب ات و أخي زين المعلوم ات، تخ ى معلوم ات للحصول عل لمتحصل البيان

  :، و الشكل التالي يوضح وظائف نظم المعلوماتعليها

  
  

  

  

  

  
  

  63ص]56[  نظم المعلوماتوظائف): 14(الشكل رقم 

  
ة من الوظائف                      و من أجل التعرف أآثر على وظائف نظم المعلومات سنحاول شرح آل وظيف

  :السابقة فيما يلي

  
   الحصول على البيانات. 1.3.1.2

ي    ة ف ذه الوظيف ل ه سة    و تتمث ة المؤس ن بيئ ات م ع البيان ة (جم ة و الخارجي ى )الداخلي ، و عل

رار لأن جمع المعلومات                          اذ الق ة اتخ ا في عملي ى جمع المعلومات التي تحتاجه المؤسسة الحرص عل

ا               . ا بالنسبة للمؤسسة  بصفة عشوائية يعتبر مكلفً    ات و هم سيين للبيان ين مصدرين رئي ز ب و يمكن التميي

ة         . مصادر الخارجية المصادر الداخلية و ال    بية و الإداري ائق المحاس ة آل الوث إذ تمثل المصادر الداخلي

سويق و              اج و المحاسبة و الت ة بالإنت ائق المتعلق التي تتوفر على معلومات تصف نشاط المؤسسة آالوث

ائن   ات الزب وترة و ملف ات ف ى ملف ة، بالإضافة إل ة . المالي صادر الخارجي ا الم ر  أم صادر غي ي الم  فه

ذل       الموج ب ب ة يج صادر الخارجي ن الم ات م ى البيان صول عل ا و للح ل خارجه سة ب ي المؤس ودة ف

ا من الطرق         مجهودات و قدرات آبيرة و ذلك بالقيام بالتحقيقات و الاستطلاعات و المقابلات و غيره

  .و الوسائل التي يمكن أن تستخدمها المؤسسة

 
 
 
  

 وظائف نظم المعلومات

 بث و إرسال المعلومات تخزين المعلومات معالجة البيانات الحصول على البيانات
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  معالجة البيانات. 2.3.1.2
تم ةت ة البيان وظيف ى      ات معالج ا إل ية لتحويله ات الأساس ن العملي ة م ة معين لال مجموع ن خ م

و و تتمثل هذه العمليات في عملية التصنيف   ،  93ص]57[معلومات ذات معنى مفيد لمتخذي القرارات     

ر   ة و التقري ة و المقارن سابية و المنطقي ات الح ب و العملي ة   الترتي ى أن معالج ارة إل ا يجب الإش ، آم

ة             البيانات تختلف حسب اح      اك احتياجات روتيني ررة (تياجات المؤسسة للمعلومات فهن و أخرى   ) متك

 .غير روتينية

  
   تخزين المعلومات. 3.3.1.2

زين      دات تخ ي وح ا ف م الحصول عليه ي ت ات الت زين المعلوم ى تخ ات عل ام المعلوم ل نظ يعم

ات  د البيان ة التخزين ب ،)Base des données(تعرف بقواع سمح عملي ة دور الو ت ذاآرة تأدي

ا  ة إليه ور الحاج ين ظه ى ح ات إل اظ بالمعلوم ن الاحتف ن م ي تمك ة الت ن .الخاص  و يمك

ز زين   30ص]58[التميي سي و التخ زين الرئي ا التخ ي منه ي الحاسب الآل زين ف دة صور للتخ ين ع  ب

 .الثانوي و التخزين خارج وحدات الحاسب الآلي

 
  بث و إرسال المعلومات. 4.3.1.2

ى                 على توزيع   يعمل نظام المعلومات     ات عل ا من خلال معالجة البيان م إنتاجه المعلومات التي ت

د                     ا يعتم سيير الحسن لنظام المعلومات إنم صال، فالت مختلف الوحدات و الأفراد من خلال شبكات الات

ع أو البث و              ذا التوزي على توفر المعلومات و تدفقها في آامل اتجاهات المؤسسة، و يجب أن يكون ه

  .قت المناسب الذي يحتاج فيه متخذ القرار إلى تلك المعلوماتالإرسال في الو

  
  تكنولوجيا المعلومات المحوسبة. 4.1.2

  
ا من          ا تلاه رن العشرين و م صناعية في الق ي      بعد الثورة ال وجي في الحاسب الآل تطور تكنول

ر                    ك التطور الكبي ا ذل وم     ظهرت على الساحة ثورة المعلوماتية الهائلة و التي ساعد في بروزه  في عل

رة الحجم أصبحت الآن                          ى أرفف آبي الحاسب، فالمعلومات التي آانت تخزن في الكتب الضخمة عل

تخزن في قرص ضوئي، و قد تلى الثورة المعلوماتية ثورة الاتصالات و التي تربعت عليها الانترنت                 

زة ال                    ى مي د حصولها عل ا بع سريع له تخزين في    فعززت أهمية المعلومات و أعطتها ميزة الوصول ال

  .الحاسب و أقراصه المرنة و الضوئية
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 المقصود بتكنولوجيا المعلومات. 1.4.1.2
  

ا            واع التكنولوجي ل و          يشير مفهوم تكنولوجيا المعلومات إلى جميع أن شغيل و نق ستخدمة في ت الم

ائل          ة و وس بات الآلي ات الحاس ا المعلوم شمل تكنولوجي ي، و ت كل الكترون ي ش ات ف زين المعلوم تخ

شغيل        نظم المعلومات    ستخدمصال و شبكات الربط و غيرها من المعدات، و تَ         الات ة لت  إجراءات منظم

يض     ى تخف دف إل وس يه ر ملم وس أو غي ان ملم ا آي ى أنه ا عل ن تعريفه ي يمك ات الت ل المعلوم و نق

مستوى عدم التأآد في بعض المواقف، و قد تنشأ البيانات نتيجة للعمليات التي تجري داخل المؤسسة             

ضا من القواعد                          أ ات أي ى البيان تم الحصول عل ا ي وردين أو العملاء آم و من مصادر خارجية مثل الم

  .الخارجية

   

اءة           و قد أصبحت تكنولوجيا المعلومات مصدرا مهما لقوة المؤسسات حيث تساهم في تحسين آف

  :251ص]49[، و من هذه المساهمات نجدالأداءو فعالية 

 .تقديم طرق جديدة لتصميم النظم •

 .إنشاء علاقات قوية و جديدة بين العملاء و الموردين من خلال وسائل الاتصالات الالكترونية •

ات و          • ي للبيان ادل الالكترون لال التب ن خ ة م سلعية و الخدمي صناعات ال ي ال اءة الأداء ف ادة آف زي

 .المعلومات

 .تمكين العاملين من الحصول على المعرفة •

  .وليةإتاحة فرص المنافسة المحلية و الد •

    

ام        ستخدم نظ سؤول أو م دير أو الم ون الم ات أن يك ا المعلوم تعمال تكنولوجي ب اس و يتطل

ات،             المعلومات مستخدمًا ذو آفاءة للحاسب الآلي و الانترنت و أن يتعلم آيفية إدارة تكنولوجيا المعلوم

وم     ي الي ا        أصبح فالحاسب الآل ل و الع ديرين ب زات مكاتب الم ضا، و   جزءا لا يتجزأ من تجهي ملين أي

يا من و     على المدير أن يجعل إدارة تكنول     ا المعلومات جزءا أساس ه وجي وارد   ظائف ، و أن يخصص الم

  .الكافية لتقييم النظم الجيدة التي تعمل على ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة

  

ات و الحصول ع         ى  و نظرا لأهمية الحاسب في توفير السرعة العالية و الدقة في معالجة البيان ل

ى                    شكل سطحي إل المعلومات و أهميته في نظم المعلومات و تكنولوجيا المعلومات ارتأينا أن نتطرق ب

ة  ي المادي ات الحاسب الالكترون م مكون صلبة(أه ة ) ال ر المادي ات(و غي ى أن )البرمجي شير إل ا ن ، آم
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م معالجته         د ت ات ق ذه المعلوم ون ه ى آ ود إل بة تع ات المحوس ا المعلوم سمية تكنولوجي تخدام ت ا باس

  .الحاسوب فأصبحت معلومات محوسبة

 
 تكنولوجيا المكونات الصلبة للحاسب الآلي. 2.4.1.2

  
ة، و               ) الكمبيوتر(يعد الحاسب الآلي     ات الرقمي وم بمعالجة البيان آلة الكترونية مبرمجة و التي تق

صور و الأصوات    يمكن للحاسب استقبال عدة أنواع من البيانات آالأرقام و الحروف و الرموز أو ال                

و يتكون الحاسب من مكونات . ثم يقوم بمعالجتها باستعمال برامج معينة و يخرجها في شكل معلومات        

  :، و الشكل التالي يوضح أهم المكونات المادية للحاسب الآلي)البرمجيات(مادية و أخرى غير مادية 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  ]95 [المكونات المادية للحاسب الآلي): 15(الشكل رقم 

  
از الحاسوب هو مجموعة م              شكل أن جه ذا ال ا من خلال ه ا    يتبين لن ة فيم ات المتكامل ن المكون

الج     ى المع وي عل ا تحت وب لكونه ي للحاس صر الأساس ة العن دة المرآزي ر الوح ا، و تعتب بينه

)Processeur ( ذاآرة صلب ) Mémoire(و ال رص ال ذا الق دة )Disque dur(و آ ي الوح  فف

و للتعرف  . ، أما الشاشة فهي أداة لإظهار النتائج بصورة مرئية   ف عمليات المعالجة  المرآزية تتم مختل  

زة : أآثر على هذه المكونات المادية سوف نقسم هذه المكونات إلى أربعة أصناف و هي               الإدخال،   أجه

  .أجهزة الاتصال، و وحدات التخزينأجهزة الإخراج، 

 الشاشة
 قارئ الأقراص المرنة

 قرص مرن

 الطابعة

 قرص ضوئي

 قارئ الأقراص الضوئية
 الفأرة لوحة المفاتيح

 الوحدة المرآزية

 مكبر الصوت

 المودم
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ال • زة الإدخ ي إد  :أجه دات ف ذه الوح ة ه ل مهم دات   تتمث ن وح ي، و م ات للحاسب الآل ال البيان خ

اتيح فهي        . لوحة المفاتيح، الفأرة، الماسح الضوئي و الميكروفون      : الإدخال نجد  سبة للوحة المف بالن

اتيح   ا مف اتيح منه ن المف ة أصناف م ن مجموع ة م ذه اللوح ون ه ا و تتك د م ة لح ة الكاتب شبه الآل ت

ائف     اتيح الوظ ك، مف هم و التحري ة   ،)F1-F12(الأس ائف الخاص اتيح الوظ  مف

)Esc,Shift,Ctrl,Alt(    مفتاح الإدخال ،)Entr(      ام أرة فهي       .، و مفاتيح الأحرف و الأرق ا الف أم

ر الماسح    ا يعتب ل، آم ة للعم ارات اللازم د الاختي ستخدم لتحدي د، ي ضة الي م قب از صغير بحج جه

ة إ  ن صفحة مطبوع صور و النصوص م سخ ال سمح بن ث ي ال حي يلة إدخ ضوئي وس از ال ى جه ل

ى                        ك عل د ذل تم عرضها بع ل رقمي لي الحاسوب و ذلك بقراءة الصور الأصلية و تحويلها إلى تمثي

سمح         ون في ا الميكروف ومات، أم صميم الرس رامج ت تخدام ب ا باس ك معالجته د ذل تم بع ب لي الحاس

ال       ضوئية إدخ راص ال ارئ الأق ة و ق راص المرن ارئ الأق ن ق ل م ن لك صوت، و يمك ال ال بإدخ

 .إلى الحاسب عن طريق وحدات التخزين التي سنحددها فيما بعدبيانات 

 

تفادة           :أجهزة الإخراج  • ا للاس ات أو عرضها أو طباعته و هي الوحدات المسؤولة عن إخراج البيان

 نتائج للتشغيل و معالجة البيانات، و من أهم هذه الوحدات نجد     منها في أغراض متعددة باعتبارها    

ة  شاشة و الطابع راتال صوت و مكب سماعات( ال شاشة). ال ر ال ات و إذ تعتب يلة عرض للبيان  وس

دة     د ع رى، و توج زين الأخ دات التخ ي وح صلب أو ف رص ال ي الق واء ف ة س ات المخزن المعلوم

ة تكون                              ارة عن آل ة فهي عب ا الطابع ة العرض، أم ك حسب الحجم و دق أنواع من الشاشات و ذل

ة          مخرجاتها ورقية عليها أرقام أو أحرف أو صور و          رسومات، و تصنف الطابعات حسب طريق

ا  ة(طباعته ة أو ليزري ة أو نفثي رعتها ) نقطي فحة  (و س سطر أو ص طر ب رف أو س رف بح ح

 .لإخراج الموجات الصوتية) السماعات(، بينما تستعمل مكبرات الصوت )بصفحة

   

ا    و هي الوحدات التي تسمح للحاسوب بالاتصال مع الحواسيب الأخرى و             :أجهزة الاتصال  • ذا م ه

شبكات   ودم        )Les réseaux(يعرف بال از الم ذه الوحدات نجد جه م ه ) Modem(، و من أه

ذلك،     الموجية التي يستقبلها الحاسوب إلى إ    الذي يقوم بتحويل الإشارات    ة و العكس آ شارات نقطي

مي  و  ا  ) Mo-dem(س سابقتين و هم ين ال صارا للعمليت و ) Modulation(اخت

)Démodulation.( 
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و هي آل الوحدات التي يتم فيها تخزين البيانات و المعلومات و استرجاعها في               :لتخزينوحدات ا  •

م ن أه ق، و م ت لاح ة وق راص المرن د الأق دات نج ذه الوح راص  ه ضوئية و الأق راص ال  و الأق

ة  ي  )disque mobile/flash disque(المتحرآ اوت ف اك تف ى أن هن ارة إل ، و يجب الإش

رة                    استعمال هذه الوحدات فنجد     ذه الأخي دأ يتراجع نتيجة لكون ه ة ب  أن استعمال الأقراص المرن

دا  عة صغيرة ج ة   ) 1.4Mb(ذات س رارة و الرطوب سبب الح ف ب ال تعرضها للتل ذلك احتم و آ

) 700Mb(أما الأقراص الضوئية فهي ذات سعة آبيرة         إضافة إلى احتمال تعرضها للفيروسات،    

ة   ها تتحمل الحرارة و الرطوبة،    و هي محمية بطبقة من البلاستيك مما يجعل        و قد ظهرت في الآون

ة     رة الأقراص المتحرآ ة    ) disque mobile/flash disque(الأخي و هي ذات سعات مختلف

 .، و هي تتميز بسهولة الاستعمال)1G(و ) 128Mb(تتراوح بين 

  

ن أه  ر م ا تعتب م التطرق إليه ي ت دات الت إن الوح وم ف ى العم ة و عل ات المادي للحاسب م المكون

صال، التخزين     (الآلي، و قمنا بتقسيمها إلى الأصناف الأربعة السابقة          يا  ) الإدخال، الإخراج، الات تماش

ال      سيير و إدارة أعم راض الت ات لأغ ا المعلوم تعمال تكنولوجي اول اس ذي يتن ع موضوع البحث ال م

ة و نظام المعلومات            تعمالها في نظم المعلومات بصفة عام سويقية بصفة   المؤسسات من خلال اس  الت

  .خاصة

  
 تكنولوجيا البرمجيات. 3.4.1.2

دات صلبة                 دونها يكون الحاسب مجرد مع ي و ب وي للحاسب الآل تشكل البرمجيات الجزء الحي

ددة،                     ه المتع ي بوظائف صماء لا فائدة منها، و من هنا تتكامل البرمجيات مع المعدات ليقوم الحاسب الآل

  :26ص]60[التاليةو يمكن تقسيم الحاسب إلى الأقسام 

 ).Langages de programmation(لغات البرمجة  •

 ).Les applications(الحزم التطبيقية  •

 ).Les systèmes d'exploitation(أنظمة التشغيل  •

  
غة البرمجة هي عبارة عن مجموعة من الرموز و القواعد التي توظف من أجل                ل :لغات البرمجة  •

اك ال        ة و                 توجيه عمل الحاسب الآلي، و هن د من لغات البرمجة الموجودة لحل مشكلات معين عدي

ذه التعليمات                     جميع تلك اللغات تحتوي على تعليمات موجهة لتشغيل الحاسب، و يمكن تلخيص ه

 :فيما يلي
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 .تعليمات الإدخال و الإخراج -

 .تعليمات العمليات الحسابية -

 .تعليمات التحكم -

  .تعليمات تخزين البيانات و نقلها و استرجاعها -

لا أن لغات البرمجة لا تخص المسيرين بل المختصين في مجال الإعلام الآلي و البرمجة، فهم                إ

ذلك           اديين، و ل ستخدمين الع الذين يقومون ببرمجة تطبيقات معينة و توجيهها للاستعمال من طرف الم

  .فإن الحزم التطبيقية هي التي لها علاقة مباشرة مع أعمال المؤسسات

 

ة  • زم التطبيقي ن         و :الح اك م ة، و هن ات البرمج تخدام لغ ذها باس ا و تنفي م تطويره رامج ت ي ب  ه

التطبيقات ما هو عام لكل المؤسسات و هناك تطبيقات يتم تطويرها حسب حاجة المؤسسة، و هذه                

وائم        ضير الق ات، تح ة الخطاب ي آتاب ل ف ام تتمث ل مه ن أج سة م ي المؤس ات ضرورية ف التطبيق

ل الإحصائيات، تصميم لوحات               المالية، تخزين معلومات المخاز      سويقي، تحلي ن، عمل عرض ت

 :و يمكن تصنيف الحزم التطبيقية حسب وظائفها على النحو التالي. إعلانية و غير ذلك من المهام

 .معالجة النصوص -

 .الجداول الالكترونية -

 .إدارة قواعد البيانات -

 .الاتصالات -

 .التطبيقات الرسومية -

 .ترنتالنشر المكتبي و النشر على الان -

 .برمجيات المحاسبة و المالية و الإدارة -

 .الإحصاء و الرياضيات -

 .التعليم -

  .الترفيه -

 

ة بالتعليمات و الأوامر الخاصة بتنظيم استخدام            :أنظمة التشغيل  • رامج المتعلق ك الب و نقصد بها تل

ى الحاسب، و من                            ات من و إل تحكم في إدخال و إخراج البيان ة بحيث ت وحدات الحاسب المختلف

شغيل        أ شغيل       )MSDOS(شهر أنظمة التشغيل نجد نظام الت بأنواعه  ) Windows(، و نظام الت

  ).Unix(، و نظام التشغيل )ME ،XP ،Vista، 2000، 98، 95(المختلفة 
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  العلاقة بين تكنولوجيا المعلومات و نظم المعلومات. 4.4.1.2

  

ة بصفة                ة و الحاسبات الآلي م الأدوات التي         تعد تكنولوجيا المعلومات بصفة عام خاصة من أه

ات و             تستخدم في بناء نظم المعلومات     زة و البرمجي ، و تتضمن تكنولوجيا المعلومات المعدات و الأجه

، و تتمثل العلاقة بين تكنولوجيا المعلومات و نظم المعلومات في أن            قواعد البيانات و شبكات الاتصال    

ة        الأولى تخدم الثانية فكلما آانت تكنولوجيا المعلو       مات متطورة آلما آانت أنظمة المعلومات أآثر فعالي

  :و الشكل التالي يوضح هذه العلاقة. في أداء وظائفها

  
  

  

  

  

  

  

  

  
  

  261ص]49 [تكنولوجيا المعلومات و نظم المعلومات): 16(الشكل رقم 

  
رامج و                     دات و الب ا في المع ة أساس  نلاحظ من خلال هذا الشكل أن تكنولوجيا المعلومات المتمثل

ى مستوى المؤسسة نجد                           ا عل ة و من أهمه اء نظم المعلومات المختلف شبكات الاتصال تستخدم في بن

  .نظام المعلومات التسويقية و نظام الأجور بالإضافة إلى أنظمة أخرى

  

ا          رز قيمته ا تب ستخدم و إنم يء للم ي أي ش ا لا تعن د ذاته ي ح ا ف ون  إن التكنولوجي دما تك عن

ة، و تع ستخدمة بفعالي ة إلا أن  د ام ا الباهظ را لتكلفته د نظ ة التعقي ا بالغ ة بالتكنولوجي رارات المتعلق  لق

ا                      ى مكانته ى تحسين أداء المؤسسة و المحافظة عل الاستعمال الجيد لهذه التكنولوجيا يؤدي لا محالة إل

ة                وة الكافي نح المؤسسة الق  في السوق، آما تساهم تكنولوجيا المعلومات من خلال نظم المعلومات في م

  .لمواجهة المنافسة

  

 المعدات و الأجهزة

 تكنولوجيا المعلومات

 البرمجيات

 قواعد البيانات

 شبكات الربط

 العناصر الأخرى

 نظام الأجور

 نظام المخزون

 نظام التسويق

 نظام خدمة العميل

  
 نظم المعلومات

 تستخدم لبناء
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ذا المبحث  ستخلص من ه ي أنن ال ف اليب إدارة الأعم ات هي إحدى طرق و أس  نظم المعلوم

ة، و الأمر                         ة و الاعتمادي سرعة و الدق ا آال نظم من مزاي المؤسسات العصرية، و ذلك لما تقدمه هذه ال

شهده تك                ذي ت ل ال ا المعلومات و   الذي عزز استعمال هذه النظم في المؤسسات هو التطور الهائ نولوجي

المي          صاد الع شهدها الاقت سويقية هو أحد      . الاتصال فضلا عن التغيرات التي ي إن نظام المعلومات الت

ة                        ات المتعلق ل البيان ذي يختص بمعالجة و تحلي المجالات التطبيقية لنظم المعلومات في المؤسسة و ال

ة        بالنشاط التسويقي للمؤسسة، و هذا ما سنتطرق إليه في المبح          ث الموالي من خلال التعرف على ماهي

  .نظام المعلومات التسويقية

  

  ماهية نظام المعلومات التسويقية. 2.2
  

ه من م                     ا يواجه ى م د عل سويق تعتم دير الت ا م رات   إن المعلومات التي يحتاجه ، إذ  شاآل و متغي

سويقية              ة الت ا     يحتاج المدير إلى العديد من المعلومات الشاملة و المتجددة عن البيئ ا، آم  التي يعمل فيه

ذه                         سواء آانت ه اة المؤسسة ف ة من حي ة معين د مرحل سويقية لا تتوقف عن أن الحاجة إلى المعلومة الت

إن الحاجة               مضىالمؤسسة جديدة في السوق أو آانت مؤسسة عريقة          زمن ف رة من ال سها فت ى تأسي  عل

 فإدارة التسويق و بصفة مستمرة و      إلى المعلومة ما تزال قائمة طالما أن هناك حاجة لاتخاذ القرارات،          

ى        ة إل اتهم و بحاج اتهم و رغب ستهلكين و حاج ة بالم ات المتعلق ى المعلوم ة إل ون بحاج ة تك دائم

ى      بالإضافةالمعلومات المتعلقة بالمنافسين من حيث منتجاتهم و استراتيجياتهم التسويقية            إلى الحاجة إل

ة جمع المعلومات ينبغي أن           ة، و بناء  لبيئية المختلف المعلومات المتعلقة بالتغيرات ا    إن عملي ك ف  على ذل

دأت                           رة و التي ب رة الأخي ه المؤسسات في الفت ا تدارآت ين و هو م تكون عملية مستمرة وفق نظام مع

رارات                     اذ الق ة لاتخ ة عن البيئ ا المعلومات اللازم وفر له سويقية ي تسعى إلى إنشاء نظام للمعلومات الت

ا المقصود بنظام                .  قدرتها التنافسية  التسويقية الفعالة و تحسين    ا هو م ى أذهانن و السؤال الذي يتبادر إل

المعلومات التسويقية ؟ و ما هي دواعي الحاجة إليه في المؤسسة ؟ و هذا ما سنحاول الإجابة عليه في                   

اهيم    :هذا المبحث من خلال      سويقية،        الأساسية  المف  ، وه، عناصره مراحل تطور    لنظام المعلومات الت

  .ط فعاليةشرو
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  مفاهيم حول نظام المعلومات التسويقية. 1.2.2
  

ا أن  ن الواجب علين ل أن   نم سويقية قب ات الت ام المعلوم ة بنظ اهيم المتعلق م المف ى أه رف عل تع

ا                  ن تطرق إلى صلب محتواه من مكونات و مصادر بيانات، و لذلك سنحدد من خلال هذا المطلب تعريف

  .، و أهدافهباب التي أنشأت الحاجة إليه، أهميته في المؤسسة، و الأسشاملا لنظام المعلومات التسويقية

  
 تعريف نظام المعلومات التسويقية. 1.1.2.2

  

ة بنظام              لمن خلا  اريف المتعلق دد التع دنا تع سويق وج ى الكتب المتخصصة في الت  إطلاعنا عل

احثي     اب و الب ر الكت ات نظ سب وجه ك ح ا، و ذل سويقية و اختلافه ات الت ذه المعلوم م ه ن إلا أن معظ

ا إجراء                   التعاريف تتفق حول جوهر هذا النظام، و حتى نتوصل إلى تعريف موضوعي و شامل ارتأين

  :مسح لأهم التعاريف التي ندرجها فيما يلي

  

ة،      )Philip Kotler(يرى  ات المهيكل دة من العلاق أن نظام المعلومات التسويقية هو شبكة معق

ة و               أين يتم تدخل الأفراد و الآلا      ة الملائم ت و الإجراءات، و التي تهدف إلى توليد تدفق منظم للمعلوم

رارات  دة الق ة قاع ة لخدم سة و الموجه ن المؤس ة ع ة و خارجي صادر داخلي ن م ة م الآتي

  .137ص]3[التسويقية

  

در     (و يرى الدآتور     الي فهمي حي ي                )مع سويقية هو نظام معلومات مبن  أن نظام المعلومات الت

ا أو          على الحاسب و ال    سويق منتجاته ذي يهدف إلى دعم إدارة المؤسسة في حل المشكلات المرتبطة بت

  .309ص]49[خدماتها و بما يحقق أهداف المؤسسة

  

سويقية هو مجموعة مترابطة              )عمر وصفي عقيلي  (بينما يرى الدآتور      أن نظام المعلومات الت

يم المعلومات          من الأفراد و الأدوات و الإجراءات التي يتم تصميمها لتجميع و             ل و تقي تصنيف و تحلي

اذ      ي اتخ اس ف تخدامها آأس ب لاس ت المناس ي التوقي ة و ف ا بدق ي تحتاجه ات الت ا للجه و تمريره

  .320ص]6[القرارات

سويقية   ات الت ام المعلوم ر نظ دآتور و يعتب ار(حسب ال د النج ل المرآب)فري ك التفاع ين  ذل  ب

سويقية من المصادر             المتخصصين و الآلات المستخدمة لضمان جمع و تح         دفق المعلومات الت ل و ت لي

رة    روف المتغي ل الظ ي ظ سويقية ف رارات الت اذ الق ة لاتخ ة اللازم ة و الخارجي ة الداخلي ك لخدم  و ذل
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ي  ر أو ف ي الحاض دمات ف لع أو خ ديم س وم بتق ي تق سات الت سويق بالمؤس ديري الت م

  .63ص]61[المستقبل

  

سويقي    ات الت ام المعلوم ف نظ ن تعري ا يمك ه  آم ى أن ل   ة عل ة داخ ات الفرعي م المعلوم د نظ أح

ا                  ة، و تخزينه المؤسسة و الذي يختص بتجميع البيانات و المعلومات من مصادرها الداخلية و الخارجي

شغيلها ة        و ت يط و مراقب ي تخط ا ف تفادة منه رارات للاس اذ الق ز اتخ الها لمراآ ترجاعها و إرس  و اس

  .9ص]13[ةيالعمليات التسويق

  

ا تشترك في مضمون واحد، و   ه يتضح لنا أنهعاريف السابقة و رغم اختلافها إلا أنمن خلال الت  

الي راح التعريف الت ه يمكن اقت ام الم: علي ع و نظ ة لجم ة المنظم ك الطريق سويقية هو تل ات الت علوم
شاط      ة بالن ستقبلية، و المتعلق ة و الم ية و الحالي ات الماض ل البيان ظ و تحلي ب و حف سجيل و تبوي ت

ة       التسوي شكل و الدق قي للمؤسسة بهدف الحصول على المعلومات اللازمة في الوقت المناسب و بال
  .المناسبين قصد استخدامها في تحقيق أهداف إدارة التسويق لدى المؤسسة

  

ا في المؤسسات                         سويقية يلعب دورا هام ذا التعريف يتضح أن نظام المعلومات الت في ضوء ه

ى أساسها              يعتباعتباره النظام الوحيد الذي      ني بالمعلومات المتعلقة بالنشاط التسويقي، و التي تتحدد عل

ة المحرك        . التنبؤات الخاصة بالسوق، و استراتيجيات المنافسين      سويقية بمثاب ذه المعلومات الت و تعد ه

ه          .الأساسي للنشاط التسويقي في المؤسسة     سويقية و مكانت  و الشكل التالي يبين بنية نظام المعلومات الت

  :المؤسسةفي 

  

  

  

  

  

  

  

  
 
 
 



 98

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  63ص]61 [بنية نظام المعلومات التسويقية و مكانته في المؤسسة): 17(الشكل رقم 

  
اذج لإدارة   ة نم ستخدم مجموع سويقية ي ات الت ام المعلوم سابق أن نظ شكل ال ن خلال ال ين م يتب

ات        ام المعلوم ضا أن نظ ين أي ا يتب ة، آم ة أو تنبؤي ت فعلي واء آان ات س ع   البيان ل م سويقية يتفاع  الت

  .التغيرات البيئية الداخلية و الخارجية

 
 الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية. 2.1.2.2

  
ر من           تزداد الحاجة إلى المعلومات التسويقية و نظام المعلومات التسويقية في الوقت الحالي أآث

  :أهم هذه التغيرات نجدأي وقت مضى و ذلك نتيجة للتغيرات التي تشهدها بيئة المؤسسة و من 

  

ة              • ة و الدولي ى الأسواق الوطني ة إل ة        :93ص]9[الانتقال من الأسواق المحلي ام المؤسسة بخدم  إن قي

ى                       اج إل الي فهي تحت ين أسواقها و بالت ا و ب ساع الفجوة بينه ى ات ة أدى إل الأسواق الوطنية و الدولي

ا و  مزيد من المعلومات التي تساعدها على دراسة و تفهم هذه الأ  سواق من حيث حاجاتها و رغباته

 .دوافع اقتنائها للمنتجات

شترين    إشباع التحول من إشباع حاجات المشترين إلى        • ات الم ة المجتمع أدت         : رغب ادة رفاهي إن زي

ذا               ه بخلاف الحاجات الأساسية و ه شبع حاجات إلى زيادة رغبات الأفراد في اقتناء المنتجات التي ت

 .حاجات الكامنة و الرغبات المتزايدة للمستهلكين و العمل على إشباعهايعطي أهمية آبيرة لتفهم ال

  
 نظام المعلومات التسويقية 

 البيئة التسويقية للمؤسسة

 استخدامات البيانات التسويقية لدعم القراراتنتائج و 

 تشغيل و استرجاع و تخزين البيانات

 النظم و النماذج المساعدة

 بناء النماذج
 مصادر البيانات

 .الوظائف -

 .الأهداف -

 .الخطط -

 .العمليات -

 .تفسير البيانات -

 .قياس النتائج -

 .استرجاع الأثر -



 99

يعتمد المنتجون في الوقت     :136ص]3[أنواع أخرى من المنافسة    رية إلى التحول من المنافسة السع    •

ز،              الحالي ل التميي سوق مث سة في ال ة المناف سعر في مواجه  على جوانب تسويقية متعددة بخلاف ال

سويق            تمايز المنتجات، الإ   دير الت اج م ة الحال يحت علان، تنشيط المبيعات و طرق التوزيع و بطبيع

د  ي تحدي سويقية ف ذه الأدوات الت ة ه دى فعالي ة م ي معرف د ف ي تفي ات الت ل من المعلوم م هائ ى آ إل

 .مرآز تنافسي جيد

 

ال الم          ما و: التقدم الهائل في تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات       • علومات   ترتب عنه من سرعة انتق

ة         وجي بالتجارة الالكتروني زم    308ص]49[بين المؤسسات، و تعزز هذا التقدم التكنول ا يل ذا م  و ه

ة           ام لمواآب ذا النظ ل ه ضا بتفعي ن أي سويقية و لك ات ت ام معلوم شاء نظ ط بإن يس فق سات ل المؤس

    .التطورات التي أفرزتها ثورة المعلومات

 
 في المؤسسة أهمية نظام المعلومات التسويقية. 3.1.2.2

  
 لنظام المعلومات التسويقية أهمية آبيرة بالنسبة للمؤسسة و ذلك من خلال المزايا التي يمكن أن               

يعزز بها النشاط التسويقي في المؤسسة خاصة الدور الذي تلعبه المعلومات التي يمكن استخدامها في      

  :مجالات متعددة أهمها ما يلي

  

 السلع المقدمة من طرف المؤسسة و بالتالي تقدير احتياجات          تخطيط الفئة المستفيدة من الخدمات أو      •

 .المؤسسة من التسهيلات و الموارد المختلفة و تحديد أولويات الحصول عليها

سويقية   • رارات الت يد الق ذ     ترش ار مناف سوق و اختي سيم ال ات و تق سعير المنتج المنتج و ت ة ب المتعلق

 .يج الترويجي الأمثلالتوزيع و آذا القرارات المتعلقة بتحديد المز

 .المساهمة في وضع أهداف المؤسسة بدقة •

 .194ص]62[ المؤسسة بالمعلومات الضرورية و مصالحتزويد مختلف وظائف •

ك من                    • ة، و ذل سويقية المختلف شطة الت اءة المؤسسة في أداء الأن المساهمة في التعرف على مدى آف

الرقابة الدورية على الخطط التسويقية و      خلال مساهمتها في إنجاز خطوات الرقابة على الربحية و          

 .آذا الرقابة الإستراتيجية للبيئة التسويقية الداخلية و الخارجية

ي لا    • سويقية و الت دائم عن الفرص الت اطرة و البحث ال ل المخ ى تحم سويقية عل شجيع الإدارة الت ت

 .تتضح أبعادها إلا بتوافر المعلومات التسويقية المناسبة
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ساهمة نظام المعلومات    تحقيق الاستخدام  •  الأآثر آفاءة للموارد المتاحة للمؤسسة و ذلك من خلال م

ة لنظام                          ة الأخرى المكون ين نظم المعلومات الوظيفي ا ب ة الاتصالات فيم ادة فعالي التسويقية في زي

ى     ة و سرعة الوصول إل ى إمكاني ؤدي إل ا ي ل، مم ستوى المؤسسة آك ى م ة عل المعلومات الإداري

  .مطلوبة و اللازمة لتحقيق أهداف تلك النظمالمعلومات ال

يتضح من خلال ما سبق أن نظام المعلومات التسويقية يساهم مساهمة فعالة في تحقيق الأهداف           

ا             ا قائم ان نظام التسويقية للمؤسسة و هذا ما يكسبه أهمية بالغة و دورا فعالا في المؤسسة خاصة إذا آ

ا        بذاته منفصلا عن باقي الأنظمة الأخرى         دة معه ة وطي ه علاق شاء            و ل ك ضرورة إن ، و نقصد من ذل

ة          نظام خاص يهتم بالمعلومات التسويقية     سم بالحرآي ة تت د في بيئ  حتى يتمكن من رصد آل ما هو جدي

   .و التعقيد

 
 أهداف نظام المعلومات التسويقية. 4.1.2.2

  
  :43ص]13[يهدف نظام المعلومات التسويقية إلى تحقيق الأهداف التالية

 . نظام المعلومات التسويقية لاحتياجات المستفيدين من مخرجاتلتحديد الدقيقا •

 .إنتاج المعلومات التسويقية المطلوبة بالمواصفات القياسية •

سويقية و نظم المعلومات                       • ين نظام المعلومات الت ا ب توفير خطة آاملة للتدفق السليم للمعلومات فيم

 .الوظيفية الأخرى بالمؤسسة

 .الة في تدعيم أنشطة تخطيط و مراقبة العمليات التسويقية داخل المؤسسةالمساهمة الفع •

 .تحسين الكفاءة التسويقية للمؤسسة •

 .استغلال الفرص المتاحة •

 .المساهمة في اتخاذ القرارات الرشيدة و ذلك بتوفير المعلومات الملائمة في الوقت المناسب •

  

ا س               ى تحقيق آل م سويقية إل ه و            يهدف نظام المعلومات الت شود من ره، إلا أن الهدف المن بق ذآ

ل                يد و تفعي بإجماع المتخصصين في التسويق على ذلك هو استعمال مخرجات هذا النظام آقاعدة لترش

سويق أو                  القرارات التسويقية  ى مستوى إدارة الت ، فهذه الأخيرة تعتبر منطلق لكل التحسينات سواء عل

أنه يتوجب على مدير التسويق في المؤسسة   ) Philip Kotler(و يرى  على مستوى المؤسسة آكل،

  :138ص]3[قبل اتخاذه للقرارات التسويقية أن يطرح على نفسه الأسئلة التالية

 ما هو نوع القرارات التي أنت بصدد اتخاذها ؟ -

 ما هو نوع المعلومات التي تحتاجها لاتخاذ هذه القرارات ؟ -
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  ؟ما هو نوع المعلومات المتوفرة لديك حاليا -

 و نوع الدراسات التي تطلب إجراءها آثيرا ؟ما ه -

 ما هي المعلومات التي ترغب في الحصول عليها و هي غير متوفرة لديك حاليا ؟ -

 ما هي المعلومات التي ترغب في الحصول عليها يوميا ؟ أسبوعيا ؟ شهريا ؟ سنويا ؟ -

 في استقبالها بصفة منتظمة ؟ما هي التقارير المهنية التي ترغب  -

 مواضيع التي ترغب في أن تكون على علم بها ؟ما هي ال -

 ما هي برامج تحليل البيانات التي تريد أن تكون لديك ؟ -

 ما هي التحسينات المدرجة على نظام المعلومات التسويقية الحالي ؟ -

  
  مراحل تطور نظام المعلومات التسويقية. 2.2.2
  

ن التطورات    دد م سويقية بع ات الت م المعلوم وم نظل ر مفه د م ذا  لق اذج له دة نم رزت ع ث ب حي

وتلر             )1966(النظام، من أشهرها نموذج آوتلر       وذج آ د، و نم ، نموذج براين و ستافورد، نموذج مكل

  :، و فيما يلي عرض لهذه النماذج)1991(

  
  )1966(نموذج آوتلر . 1.2.2.2

  

نة  ه س ذي قدم وتلر ال وذج آ ر نم ام المعل1966يعتب وم نظ تخدام مفه ة لاس ة الفعلي ات  البداي وم

سويق تختص                     ة الت دة من وحدات وظيف إدراج وحدة جدي وتلر ب ام آ  و معالجة  بجمع التسويقية حيث ق

سويق     المعلومات التسويقية، و قد قام آوتلر من خلال هذا النموذج بتحديد ثلاثة أنواع من معلومات الت

  :و هي موضحة في الشكل الموالي

  

  

  

  

  

  

  
  

  310ص]49[ )1966(نموذج آوتلر تدفق المعلومات حسب ): 18(الشكل رقم 

 تسويقاستخبارات ال

 اتصالات التسويق

 معلومات تسويقية داخلية

 المؤسسـة البيئـة
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  : و يظهر من خلال هذا الشكل أن هناك ثلاثة أنواع من المعلومات و هي

 .و هي تلك المعلومات التي تتدفق من البيئة إلى المؤسسة: استخبارات التسويق •

 .و هي المعلومات التي يتم الحصول عليها من داخل المؤسسة: معلومات التسويق الداخلية •

  .و هي المعلومات التي تتدفق من المؤسسة إلى بيئتها الخارجية: تسويقاتصالات ال •

 
   ) Stafford&Brien (نموذج براين و ستافورد . 2.2.2.2

  
وم نظام المعلومات               اذج لمفه دموا نم ذين ق احثين ال يعتبر آل من براين و ستافورد من أوائل الب

زيج          وم الم سويقي  التسويقية حيث صمموا نموذجهم تأسيسا على مفه صفحة          الت ين في ال شكل المب ، و ال

 : يوضح هذا النموذجالموالية
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  312ص]49[ نموذج براين و ستافورد لنظام المعلومات التسويقية): 19(الشكل رقم 

  
سويقية المتضمنة لعناصر                  من خلال هذا النموذج يمكن لمدير التسويق تصميم الإستراتيجية الت

لمزيج التسويقي الأربعة و هي المنتج و السعر و الترويج و التوزيع و ذلك بناء على المعلومات التي       ا

تم                       ا ي سويقية المتاحة للمؤسسة آم تم الحصول عليها من الأنشطة الوظيفية الأخرى و عن الفرص الت

سوي ة الت ى سلوك العملاء و البيئ ذة عل سويقية المنف تراتيجية الت أثير الإس د دراسة ت قية للمؤسسة لتحدي

 .مدى نجاحها و تعديل تلك الإستراتيجية عند الضرورة

تكوين و تقييم 

المعلومات من الأنشطة 

الوظيفية الأخرى 

 بالمؤسسة

تكوين البرنامج 

 التسويقي

معلومات مخزنة عن 

 الفرص الجديدة

  تخطيط و تطوير المنتجات

 .خصائص المنتج .1

 .ترآيب المنتج .2

 .إضافة منتجات .3

  تيجية التسعيرإسترا

 . الأساسيةالأسعارمستويات  .1

 .السعر آمتغير فعال .2

  إستراتيجية القنوات و التوزيع

 .هيكل القناة .1

 .أنواع المنافذ .2

 .تغطية السوق .3

 .التوزيع المادي .4

  إستراتيجية الترويج

 .البيع الشخصي .1

 .الإعلان .2

 .تنشيط المبيعات .3

 .التعبئة و التغليف .4

 .النشر .5

 .العلاقات العامة .6

 علومات مرتدةتكوين م

 )ج(معلومات مرتدة للبحث عن الفرص 

 تقييم مرتد ب

  سلوك المستهلك 

 و بيئة السوق

 تقييم مرتد ب

تنفيذ 

البرنامج 

 التسويقي

1أ

2أ

3أ

4أ

 1ب

 3ب

 4ب

 2ب

 انسياب القرارات

 انسياب المعلومات
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   )Mcleod(نموذج مكلد . 3.2.2.2
  

نظم الفر                      دخل ال ى م د عل سويقية يعتم وذج تفصيلي لنظام المعلومات الت ديم نم ة،  قام مكلد بتق عي

رى  ي ي د(بح ور  ) مكل ي تط يطة ف ة وس رد مرحل يس مج سويقية ل ات الت ام المعلوم ة أن نظ أنظم

ة                   شامل للأنظم المعلومات أي مستوى معين من التطور في المكونات و البرامج، بل هو ذلك الإطار ال

 :، و الشكل التالي يوضح هذا النموذج41ص]63[الفرعية المكونة له

 
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  313ص]49[ نموذج مكلد لنظام المعلومات التسويقية): 20(الشكل رقم 

  
شكل ا لال ال ن خ ضح م سابق أن و يت د(ل ى  )مكل سويقية إل ات الت ام المعلوم سيم نظ ام بتق  ق

، المجموعة الأولى تتمثل في النظم الفرعية للمدخلات و التي تتضمن      مجموعتين من الأنظمة الفرعية   

ام الفرعي لبحوث    سويقية و النظ تخبارات الت ام الفرعي للاس ات و النظ شغيل البيان ام الفرعي لت النظ

ا المجموع   سويق، أم ضمن      الت ي تت ات و الت ة للمخرج نظم الفرعي ي ال ة فه ة  ة الثاني ة الفرعي الأنظم

  .لعناصر المزيج التسويقي في المؤسسة

 
 
  
 

 النظام الفرعي لمعالجة البيانات

 النظام الفرعي لبحوث التسويق

 النظام الفرعي للاستخبارات التسويقية

 النظام الفرعي لمنتج

 النظام الفرعي للتوزيع

 النظام الفرعي للترويج

 النظام الفرعي للسعر

النظام الفرعي لتكامل 

 المزيج

 إدارة التسويق

ت
انا
لبي
ة ا
عد
قا

 
 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 بيانات

 وماتمعل

 معلومات

 معلومات

 معلومات
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  )1991(نموذج آوتلر . 4.2.2.2
  

 التسويقية بتطوير النموذج السابق إلى نموذج جديد يبرز فيه أهمية نظام المعلومات             )آوتلر(قام  

ادرة    ك لارتباطها بأهمية المعلوماتفي آافة مراحل العملية الإدارية و ذل     ، فاختيار و وضع الخطط الق

ات       وفر المعلوم دى ت ى م ا عل د أساس يم الأداء يعتم ذ و تقي ة التنفي داف و متابع ذه الأه ق ه ى تحقي عل

ذه            دفق ه ضمن ت ذي ي ضا ال سويقية أي ات الت ام المعلوم اءة نظ دى آف ى م ة و عل سويقية المطلوب الت

ى م        ين النموذج                 المعلومات من مصدرها إل الي يب شكل الت ين، و ال ة ملائم رار بتوقيت و بدق تخذي الق

  :الجديد لنظام المعلومات التسويقية حسب آوتلر

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  320ص]6[)1991(نموذج آوتلر لنظام المعلومات التسويقية ): 12(الشكل رقم 

  
در                سويقية يمكن م سويق من   و نلاحظ من خلال هذا الشكل أن نموذج نظام المعلومات الت اء الت

وفير المعلومات               ممارسة المهام المسندة إليهم من تحليل و تخطيط و تنفيذ و رقابة، و ذلك من خلال ت

سة و الجمهور و العوامل                    اللازمة عن البيئة التسويقية و الأسواق المستهدفة و قنوات التوزيع و المناف

ذ            الأخرىالبيئية   سويقية حسب ه سويقية         ، و يتكون نظام المعلومات الت ا النموذج من الاستخبارات الت

ة            ات المتعلق وفر البيان ي ت ة الت سجلات الداخلي ن ال ة و م ات الخارجي ع البيان ة جم ولى عملي ي تت الت

ا              بالمؤسسة و من خلال التحليل للبيانات        ذا م سويق، و ه الداخلية و الخارجية بواسطة وحدة بحوث الت

ورية لاتخاذ القرارات ومن ثم تحسين أداء المؤسسة و  يسمح بتزويد مدراء التسويق بالمعلومات الضر   

 .ترقية تنافسيتها

  

الاستخبارات 

 التسويقية

 بحوث التسويق

السجلات 

 الداخلية

تحليل مساند 

 للقرارات

تقييم الحاجة 

 للمعلومات

توزيع 

 المعلومات

 نظام المعلومات التسويقية
 تطوير المعلومات

البيئة 

 التسويقية

الأسواق 

 المستهدفة

قنوات 

 التوزيع

 المنافسة
 الجمهور

 تحليل

 تخطيط

 تنفيذ

 رقابة

 مدراء التسويق

 القنوات التسويقية و الاتصالات
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  عناصر نظام المعلومات التسويقية. 3.2.2
  

ة و       دخلات و المعالج ي الم ل ف ية تتمث ة عناصر أساس سويقية أربع ات الت ام المعلوم شمل نظ ي

 و سوف نتناول في      المخرجات و التغذية العكسية، و هذه العناصر هي الأطر الخاصة بنظرية النظام،           

ام    د عناصر نظ ن تحدي ط، و يمك سويقي فق شاط الت ة نظر الن ن وجه سابقة م ب العناصر ال ذا المطل ه

  :المعلومات التسويقية فيما يلي

  

   المدخلات. 1.3.2.2
ستفيدين إذ تقتضي الضرورة                   ل الم تعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبة من قب

سليمة و الصحيحة في                 توفير المدخلات بالمواصف   اة الأسس ال ات المطلوبة و عليه يتطلب الأمر مراع

دة،                   ا مخرجات جي تج عنه دة ين ة الجي ادة الأولي ل المدخلات في نظام         تحديد هذه المدخلات فالم و تتمث

ستخدم         *المعلومات التسويقية بالبيانات فقط و يقصد بالبيانات آما وضحنا سابقا          ام التي ت  تلك المادة الخ

ا بحد                          لتول ائع محددة إلا أنه ة أو وق ائق أو مواصفات تصف أحداث معين يد المعلومات و التي هي حق

رار  ذ الق ن لمتخ ي ضوئها يمك ي ف ة الت ة الكافي وفر الدلال ا لا ت شأذاته م ب رار الملائ اذ الق ام باتخ ن القي

ة   ا       الموقف أو الحال تخدام في اتخ ر صالحة للاس ادة تكون غي ذه الم رار، و ه رارات  موضوع الق ذ الق

ة لموضوع       : لأسباب تتعلق بواحد أو مجموعة من الأمور التالية  ر ملائم ة واضحة، غي ا دلال ليست له

 .القرار، غير منظمة، متناقضة، متقادمة

  :صول عليها من مصدرين أساسيين هماو هذه البيانات يتم الح

  

ة ل          :المصادر الداخلية  • ا نظام        و هي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخلي لمؤسسة التي يعمل فيه

ة          ات الفرعي ة المعلوم ن أنظم ات م ذه البيان ى ه صول عل تم الح سويقية، و ي ات الت المعلوم

رى ي 165ص]62[الأخ ات ف ذه البيان د ه ل إذ تع ة الأص ات الفرعي ام المعلوم ات لنظ  مخرج

اج             الأخرى ات     الموجودة في المؤسسة مثل نظام المعلومات المالية و نظام معلومات الإنت  و العملي

تم   ي ي ات الت ن البيان اذج م ين بعض النم الي يب دول الت شرية، و الج وارد الب ات الم ام معلوم و نظ

 .الحصول عليها من المصادر الداخلية

  
 
 
  

                                                 
  .ي المبحث الأول من هذا الفصلراجع طبيعة البيانات و المعلومات ف . *
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  31ص]64[ نماذج للبيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الداخلية): 05(الجدول رقم 

  
  البيانات  

  . المؤسسة و التغيرات الحاصلة في طلبات الوآلاء و الزبائنحجم الطلب المتوقع لمنتجات  01

  .حجم المبيعات في الماضي و الحاضر و على أساس المنتجات  02

  .تكاليف السلع و الخدمات  03

  .طرق تسعير المنتجات و هيكلة الأسعار  04

  .طرق التعبئة و التغليف و العلامات التجارية  05

  .وسطاء و أعدادهموسائل التوزيع و أنواع ال  06

  .وسائل الترويج المعتمدة و طبيعة الإعلانات و البيع الشخصي  07

  .حجم الموارد البشرية في نشاط التسويق  08

  .معدلات دوران العمل في النشاط التسويقي  09

  .تصميم المنتجات و التطويرات المتحققة  10

  .رواتب و حوافز رجال البيع  11

  .اتمواعيد تسليم المنتج  12

  .قوائم البيع و التسليم  13

  .خدمات ما بعد البيع  14

  
  
و نقصد بها تلك المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بالمؤسسة و                :المصادر الخارجية  •

وح                ا المؤسسة بوصفها نظام مفت ات    ، و   *التي تعكس طبيعة الجهات التي تتفاعل معه شتمل البيان ت

ا من  تم الحصول عليه ي ي ددة، و يمكن للجدول الت رة و متع واع آثي ى أن ة عل المصادر الخارجي

 :التالي أن يوضح أهم هذه البيانات

  
  

  

  

  
 
  

                                                 
ذا البحث       مكونات للاطلاع أآثر على     . * اني من الفصل الأول من ه رات  (البيئة التسويقية الخارجية للمؤسسة يرجى مراجعة المبحث الث تغي

 ).البيئة التسويقية
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  32ص]64 [نماذج للبيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الخارجية): 06(الجدول رقم 

  
  الأسواق  المستهلكون

  .ة في السوقالظروف العامة السائد  .عدد المستهلكين الحاليين و المحتملين

  .حجم السوق  .خصائص المستهلكين و أذواقهم

  .المبيعات و الربحية  .سلوك المستهلك

  .العوامل الاقتصادية المؤثرة في المبيعات  .حجم المشتريات

  .تغيرات المستهلكين  .القدرة الشرائية

  العوامل الاجتماعية و الثقافية و الدينية  المنافسة

  .العادات و التقاليد و القيم السائدة  .اجدهمعدد المنافسين و مواقع تو

  .التوزيع الديمغرافي للسكان  .الخبرة السوقية لكل منافس

  .المعتقدات الدينية  .خصائص السلع المنافسة

  .المناخ الثقافي  .الاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسين

  العوامل الاقتصادية  العوامل القانونية

  .تضخمال  .السياسة الضريبية

  .الكساد  .سياسات الاستيراد و التصدير

  .الأسعارتقلبات   .قوانين حماية المستهلك

  
 

   المعالجة. 2.3.2.2
  

ستلزم      ة ي ات المطلوب ى المخرج صول عل ضمان الح رل ات   الأم دقيق لعملي ي و ال ام العلم  القي

ات ا  شطة و الفعالي ك الأن ة تل صد بالمعالج ام، و نق ا النظ ي ينجزه ة الت ام المعالج ا نظ ي ينجزه لت

دخلات    ل الم دف تحوي سويقية به ات الت ات(المعلوم ات ) البيان ى مخرج ات(إل ذه )معلوم ل ه ، و تتمث

  :الأنشطة و الفعاليات فيما يلي

 

اد               :تحصيل البيانات  • يعني القيام بتجميع البيانات من مصادرها الداخلية و الخارجية، إذ يجب اعتم

ا  : ئية و لتحقيق ذلك لابد من الإجابة على الأسئلة التالية         الموضوعية في التجميع و تجنب العشوا      م

ا هي                       ات ؟ م ذه البيان ع ه هي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعها ؟ ما هو الهدف من تجمي
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ات ؟           ـالمصادر التي توفر هذه البيانات ؟ م       ذه البيان ا هو أفضل       ا هي الفترة الدورية لتجميع ه و م

  عملية التجميع ؟أسلوب يمكن اعتماده في

   

ك التي                           :التصفية • دة أو تل ر المفي ات غي تبعاد و عزل البيان ات بهدف اس ة البيان ذلك غربل و نعني ب

ات                         ى البيان اء عل ة الإبق شأنه، و محاول رار ب اذ ق وب اتخ ليست لها علاقة بالحالة أو الموقف المطل

ط دة فق ضرورية و المفي ى اال ة عل ات النهائي مولية المخرج ضمان ش ة  ل ات ذات العلاق لمعلوم

 .بالموقف موضوع القرار

 

ة • ا   :الفهرس ين هم شتمل عمليت ات و      : و ت د البيان صنيف تحدي ي بالت ب، و نعن صنيف و الترتي الت

ث ى مجموعات و أصناف بحي سيمها إل ونتق ة  تك ي مجموع شترآة ف ات ذات الخواص الم  البيان

ي   واحدة على نحو يمكن تمييزها من المجموعات الأخرى، أما ا          ات التي       لترتيب فيعن ز البيان ترمي

ا لأجل   ا عن غيره ا و يميزه دل عليه صرة ي ة و مخت وز معين اء رم ن خلال إعط صنيفها م م ت ت

وان أو           داد و الحروف أو الأل ز باستخدام الأع تم الترمي ة، و ي ترتيبها و تنسيقها في تشكيلات معين

  .مزيج بينها

 

تم عرض             تتحول البيانات إلى معلوما    :إعداد التقارير  • سابقة و ي ة ال ت بعد استكمال الخطوات الثلاث

ة                     دة و مختلف ارير تأخذ صيغا و أشكالا ع آالجداول، المخططات،    (هذه المعلومات في صورة تق

ادلات،    اف، المع صور، الأوص رائط، ال خ...الخ ات    )ال ع حاج ات م ذه المعلوم ب ه  و تتناس

 .و تكون على شكل تقارير استثنائيةالمستفيدين و قد تكون هذه التقارير دورية و منتظمة أ

 

اةً لظهور    يجب تخزين نسخ من التقارير التي تضم المعلومات في ملف       :التخزين • ك مراع ات، و ذل

ا تخزن                          الحاجة إ  رة واحدة و إنم ارير بمجرد استخدامها لم ة، إذ لا تتلف التق ليها في مرات لاحق

ة طويل        رات زمني ستمر التخزين لفت د ي ر    لحين استرجاعها و ق سنين أو أآث ى عشرات ال د إل ة تمت

 .حسب طبيعة الحاجة إلى هذه التقارير

 

ى           :التحديث • ابقا،        /و نقصد بالتحديث عملية إضافة أو حذف معلومات إل ة س من المعلومات المخزن

 .فهذه المعلومات لا تبقى ثابتة و مستقرة بل تخضع للتغيير باستمرار
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ذه               انطلاقا من مبررات تخز     :استرجاع المعلومات  • إن ه ا ف ارة إليه ين المعلومات التي سبقت الإش

ستفيدة و                ل الجهات الم ا من قب دما تظهر الحاجة مجددا له ا عن المعلومات يتم الاستفادة منها لاحق

 .ذلك من خلال استرجاعها وفق أساليب و آليات معينة

 
  المخرجات. 3.3.2.2

  
ات  ل المخرج ات    تتمث سويقية بالمعلوم ات الت ام المعلوم ي نظ ط ف صد  ،35ص]64[فق و يق

 نظام المعلومات    ىبالمعلومات البيانات التي تمت معالجتها بحيث أصبحت لها دلالة معينة، و يجب عل            

ا                  أنالتسويقية   سويق خاصة فيم دراء الت  يضمن المعلومات بالمواصفات المطلوبة التي تلبي حاجات م

 :خرجات ما يلييخص اتخاذ القرارات، و من أهم المعلومات التي يجب توفيرها آم

 .معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حاضرا •

ا                  • ديلات التي يمكن إجراؤه معلومات عن الأسلوب المعتمد في تسعير المنتجات الجديدة أو التع

 .على الأسعار الحاضرة و الآلية المعتمدة في ذلك

يم آفاء      • ع و تقي ذ التوزي ة مناف سلع و متابع ع ال ة توزي ن آلي ات ع ات  معلوم ا و المقترح ته

 .الضرورية لتطوير هذه الآلية

ة   • دى نجاع ستخدمة و م ة الم ائل الترويجي اءة الوس ات عن آف ي معلوم ة الت الحملات الترويجي

 .تتبناها المؤسسة حاليا و تلك الواجب تبنيها للوصول إلى الأهداف المنشودة

 .معلومات عن متابعة رجال البيع •

 .لمحتملين و سلوك شرائهممعلومات عن الزبائن الحاليين و ا •

 .معلومات عن تقويم آفاءة الأنشطة التسويقية •

 .معلومات عن الأنشطة التسويقية التي يجب تعزيزها أو تلك التي يجب حذفها •

 .معلومات عن الأسواق الجديدة التي يمكن الدخول فيها •

 .إجراؤهمعلومات عن المنتجات التي يمكن تطويرها و تحسينها و طبيعة التطور المطلوب  •

ي     • ات الت زيج الحاضر و المنتج ى الم ن إضافتها إل ي يمك دة الت ات الجدي ات عن المنتج معلوم

 .يفترض حذفها من المزيج الحاضر

 .معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة و الإستراتيجية الملائمة لمواجهتها •

شابهة لمنتجات المؤ              • سسة من حيث      معلومات عن الأسواق العالمية و خاصة تلك المنتجات الم

 .مستوى الجودة و الأسعار و الوسائل الترويجية
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   التغذية العكسية. 4.3.2.2
  

ايير    و نقصد بها العملية التي يتم من خلالها    ا لمع سويقية وفقً قياس مخرجات نظام المعلومات الت

ل الن                     ا من قب ا فعلي م توفيره ين     محددة، و يرتكز على المقارنة بين المعلومات التسويقية التي ت ظام و ب

شخيص       ا و ت ا بينه ات فيم د الانحراف دف تحدي ك به ا، و ذل ط توفيره ستهدفة و المخط ات الم المعلوم

صحيحها بابها و ت را  . أس سويقية نظ ات الت ام المعلوم ي نظ ة خاصة ف سية أهمي ة العك سب التغذي و تكت

سو               ة الت يقية و تحقيق اليقظة      لارتباط مخرجاته بمهمة اتخاذ القرارات و أدواره الفاعلة في ترصد البيئ

ة   دد أهمي ك تتح ى ذل اء عل سية، و بن اء بوضعيتها التناف ي الارتق سهم ف ا ي ذا م سية للمؤسسة و ه التناف

ات     د الانحراف رورة تحدي سويقية و ض ات الت ام المعلوم ات نظ سية(مخرج ة العك رض ) التغذي بغ

  .تصحيحها و الوصول إلى المخرجات المثالية

  :لمعلومات التسويقية في الشكل التاليو يمكن تلخيص عناصر نظام ا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  38ص]64 [النموذج الأساسي لعناصر نظام المعلومات التسويقية): 22(الشكل رقم 
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ة آل                      سويقية هي عناصر متكامل شكل نلاحظ أن عناصر نظام المعلومات الت ذا ال من خلال ه

 أن مخرجات آل عنصر تعتبر مدخلات         و  هذه العناصر تعمل في آن واحد،      منها يخدم الآخر، آما أن    

  .للعنصر الآخر

  
  فعالية نظام المعلومات التسويقية. 4.2.2
  

ا     د أن يكون نظام ه لاب وغ مآرب ه و بل ق أهداف سويقية من تحقي تمكن نظام المعلومات الت ى ي حت

الاً هفع ة وظائف ي تأدي ا ف ات ا  و ناجحً ام المعلوم ة نظ اييس فعالي د مق ا تحدي ذلك ارتأين سويقية و ، و ل لت

  .المعوقات التي تحد من فعاليه

  
 المقصود بالفعالية. 1.4.2.2

داف ق الأه ى تحقي درة عل ي الق ة ه ام  ،170ص]65[الفعالي ة نظ إن فعالي ك ف ى ذل اء عل و بن

و إذا حاولنا تقييم نظام المعلومات   . المعلومات التسويقية تعني مدى قدرة هذا النظام على تحقيق أهدافه         

ام                التسويقية يجب    يم الع وع الأول في التقي ل الن يم، يتمث وعين من التقي تم    علينا التمييز بين ن ذي يه و ال

يم                             تم بتقي ذي يه دقيق و ال يم ال و التقي اني فه وع الث ا الن بالتعرف على المستوى الحالي لأداء النظام، أم

اذ الإجراءات                    ذا المستوى و اتخ وغ ه أنها      المستوى الحالي لأداء النظام و تحديد أسباب بل التي من ش

  . بمستوى أداء النظام مستقبلاالارتفاع

   
 مقاييس فعالية نظام المعلومات التسويقية. 2.4.2.2

ارين             ا المعي ايير من أهمه يمكن قياس فعالية نظام المعلومات التسويقية من خلال استعمال عدة مع

  :التاليين

وفير المعلومات            • سويقية في ت يم           و: مدى مساهمة نظام المعلومات الت ى تقي ار عل ذا المعي  يتوقف ه

وفر المعلومات الضرورية                     اس مدى ت ك بقي ه و ذل نظام المعلومات التسويقية على أساس مخرجات

ائمين بتخطيط و                ذه المعلومات لحاجات الق بالجودة اللازمة و في الوقت المناسب و مدى إشباع ه

 .لتسويقيةمراقبة العمليات التسويقية في المؤسسة و آذا متخذي القرارات ا

سويقية       • ات الت ام المعلوم ة و دور نظ ستفيدين لأهمي رف الم ن ط ام م ذا  : الإدراك الت ف ه و يتوق

ه في                    ادهم علي الهم و اعتم ذا النظام و مدى إقب ستفيدين من ه اس درجة رضا الم ى قي المعيار عل

 المعلومات تدعيم ممارساتهم التسويقية و ما ينتج عن ذلك من تحقيق ولاء هؤلاء المستفيدين لنظام          

 .التسويقية
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وافر أحدهما دون         لا و بصفة عامة يمكن القول أن آلا المعيارين السابقين مكملا للآخر حيث             يصلح ت

سويقية   ات الت ام المعلوم ة نظ ى فعالي م عل ا للحك ا مع ل يجب توافرهم ر، ب ن  ،30ص]13[الآخ و يمك

ق  ذهتحقي ة   ه سبق لاحتياج الفعالي د الم زام بالتحدي ق الالت ن طري ات ع ن المعلوم ستفيدين م ات الم

شغيله          د ت دائم       ،التسويقية سواء عند تصميمهم للنظام أو عن ذا الحرص ال ى   و آ  أن تكون مخرجات       عل

اد                  ساطة، و العمل الج ة و الاستمرارية و الب سم بالمرون ة       هذا النظام تت اج المعلومات الملائم ى إنت  عل

 .لاحتياجات مسؤولي النشاط التسويقي في المؤسسة

  
 معوقات نظام المعلومات التسويقية. 2.23.4.

 و من هذه المعوقات نجد      ،هناك بعض المعوقات التي تحول دون تفعيل نظام المعلومات التسويقية         

  :ما يلي

 .ضعف البنية التنظيمية لنظام المعلومات التسويقية •

زام • دم الالت ى ع ؤدي إل ا ي ام، مم ذا النظ ددة له داف واضحة و مح زام بوضع أه دم الالت المنهج ع  ب

دخلات و    ى الم ة عل ائل الرقاب شغيلها و وس وات ت ه و خط ه و مخرجات صميم مدخلات ي ت ي ف العلم

 .إجراءات استرجاع المعلومات

 .عدم توافر هياآل و أدلة تنظيمية يتحدد من خلالها الوحدات التنظيمية لهذا النظام •

 .عدم الالتزام بالتوصيف العلمي الدقيق لمتطلبات تشغيل البيانات •

 ).البيانات(انخفاض مستوى جودة المدخلات  •

 .انخفاض عدد المستفيدين من مخرجات هذا النظام •

 . و دور نظام المعلومات التسويقية في المؤسسةلأهميةعدم توافر الإدراك التام لدى المستفيدين  •

سويقية و                 • ة عدم توافر خطة متكاملة لتدفق المعلومات فيما بين نظام المعلومات الت ة   ال الأنظم وظيفي

 .الأخرى

  

ا                   سبة للمؤسسة و حاجته سويقية بالن ة نظام المعلومات الت ستخلص أهمي من خلال هذا المبحث ن

ا و                         إليه، وم بتحليله ة و يق ة و الخارجي ات من مختلف المصادر الداخلي  فهو نظام يعمل عل جمع البيان

ذه      معالجتها بغرض الحصول على المعلومات الضرورية المطلوبة من طرف إدارة ا           لتسويق، و آل ه

ام  ذا النظ ي عناصر ه ل ف ات تتمث سية(العملي ة العك ة، المخرجات و التغذي دخلات، المعالج ا )الم ، آم

ه و         نستخلص أيضا أن    ى جودة المعلومات الناتجة عن د عل ا تعتم سويقية إنم فعالية نظام المعلومات الت

سة  سويقي للمؤس سين الأداء الت ي تح ساهمتها ف دى م صد التعرف.م ات  و ق ام المعلوم ى نظ ر عل  أآث
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ة                      د الأنظم تمكن من تحدي ى ن ذا النظام حت ات ه ة و مكون ة لبني التسويقية ارتأينا أن نقوم بدراسة تحليلي

  .الفرعية المكونة له، و هذا ما سنتناوله في المبحث الموالي

  
  مكونات نظام المعلومات التسويقيةبنية و . 3.2

  
ادا               يقصد ببنية و مكونات نظام المعلومات       ك اعتم ه، و ذل ة ل ة المكون ة الفرعي سويقية الأنظم  الت

ة                            ة الفرعي ى عدد من الأنظم ة النظام الواحد إل ة تجزئ ذي يقضي بإمكاني على مفهوم نظرية النظام ال

المتكاملة تبعا لمعايير مختلفة، و قد اتفق الكتاب و الباحثون على تقسيم الأنظمة الفرعية المكونة لنظام     

ا               المعلومات التسو  ة للمخرجات، بينم يقية إلى قسمين هما الأنظمة الفرعية للمدخلات و الأنظمة الفرعي

رى أن                نهم من ي ة للمدخلات فم ة الفرعي ا يخص الأنظم لاحظنا اختلاف هؤلاء الكتاب و الباحثين فيم

ات نظام المعلومات التسويقية يتكون من نظام المحاسبة الداخلية إضافة إلى النظم الأخرى آالاستخبار              

ر             بية يعتب و بحوث التسويق، إلا أن هذا التوجه قوبل بانتقادات شديدة آون أن نظام المعلومات المحاس

ه  سويقية لا يمكن ات الت ام المعلوم إن نظ ك ف م ذل سويقية، و رغ ات الت ام المعلوم نظام منفصل عن نظ

اقتراح لبن    ا ب ك قمن ى ذل اء عل سة، و بن ة للمؤس ات الداخلي ن المعلوم تغناء ع ام  الاس ات نظ ة و مكون ي

ة للمخرجات، و نلخص           ة الفرعي المعلومات التسويقية يشمل أهم الأنظمة الفرعية للمدخلات و الأنظم

 :اقتراحنا هذا في الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  بنية و مكونات نظام المعلومات التسويقية): 32(الشكل رقم 

  

 نظام المعلومات الداخلية

 نظام الاستخبارات التسويقية

 نظام بحوث التسويق

 نظام تدعيم القرارات

 نظام المنتج

 نظام التسعير

 نظام الترويج

 نظام التوزيع

قاعدة بيانات 

 التسويق

إدارة 

 التسويق

 الأنظمة الفرعية للمخرجات الأنظمة الفرعية للمدخلات
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ا             شكل أن نظام المعلوم ذا ال ة             يتضح لنا من خلال ه ة فرعي ة أنظم سويقية يتكون من أربع ت الت

ة للمدخلات في          للمدخلات و أربعة أنظمة فرعية للمخرجات،         ة الفرعي ل الأنظم  آل من نظام       إذ تتمث

ا  لتسويق و نظام تدعيم القرارات  ، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث ا      المعلومات الداخلية  ، بينم

ة و     .ل الأنظمة المتعلقة بالمزيج التسويقي    تتمثل الأنظمة الفرعية للمخرجات في آ      ل بني  و بغرض تحلي

مكونات نظام المعلومات التسويقية استوجب علينا دراسة آل نظام من الأنظمة الفرعية للمدخلات آل          

ب     ة مطال ى أربع ذا المبحث إل سيم ه ا بتق اس قمن ذا الأس ى ه دة، و عل ى ح يعل ات : ه ام المعلوم نظ

  .لتسويق و نظام تدعيم القراراتت التسويقية، نظام بحوث ا، نظام الاستخباراالداخلية

    
  نظام المعلومات الداخلية. 1.3.2
  

ن        ة م ات المقدم ول الطلبي ات ح ن المعلوم د م سة العدي ة للمؤس ات الداخلي ام المعلوم وفر نظ ي

ذه           ى ه ب عل دلات الطل ازن و مع ن المخ ذت م ي نف ة الت ناف المختلف وزعين و الأص لاء و الم العم

ة  الأص ة مختلف رات زمني ر فت اطق     96ص]9[ناف عب ات للمن ات المبيع إن بيان ك ف ى ذل افة إل  بالإض

ك           يم أداء تل د تقي واء عن سويق س دير الت ة لم ة بالغ ر ذات أهمي ات تعتب لاء و المنتج ة و العم المختلف

ات  ة، و نلاحظ أن بيان داف البيعي ق الأه سويقية لتحقي د وضع الخطط الت اطق أو المنتجات أو عن  المن

د الأخذ          ك بع سلعة و ذل ل أو ال ة أو العمي ة المنطق المبيعات وفق الأسس السابقة يمكن أن تتضمن ربحي

  .بعين الاعتبار آافة التكاليف المرتبطة بتحقيق تلك المبيعات

  

ت،                    آما تحتاج المؤسسة إلى تدفق البيانات التسويقية الداخلية بشكل سريع و دقيق في نفس الوق

ات    سويقي، و                      فتوافر هذه البيان ة الأداء الت ادة فعالي ى زي ساعد عل وبين سوف ي ة المطل سرعة و الدق  بال

ة        بصفة خاصة القدرة على خدمة الأسواق، و يشير الباحث في هذا المجال أن نظام المعلومات الداخلي

ات و المعلومات          ع البيان ا في توزي الذي يعتبر احد مكونات نظام المعلومات التسويقية يلعب دورا هام

ة               ا لتسويقية على مختلف الأنظمة الوظيفية الأخرى داخل المؤسسة و ذلك بغرض تحقيق الأهداف الكلي

  .للمؤسسة

  

ك                و على العموم فإن نظام المعلومات الداخلية يوفر تقارير حول الأنشطة التسويقية المختلفة آتل

 و بناء على هذه البيانات      المتعلقة بالأسعار و المبيعات و مستويات المخزون و أوراق القبض و الدفع،           

ارير                  التي يتم تخزينها يتوافر لدى مديري التسويق قاعدة بيانات تمكنهم من إعداد التقارير المختلفة آتق

 .تحليل المبيعات و حصة المؤسسة من السوق
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  نظام الاستخبارات التسويقية. 2.3.2

  
ي بيئ    ة ه رة الحالي ي الفت سات ف ا المؤس ل فيه ي تعم ة الت رات إن البيئ ضطربة و ذات متغي ة م

ي             شها المؤسسات و الت ادة التي تعي سة الح رات المناف ذه المتغي ة ه دة، و نجد في مقدم شابكة و معق مت

ا          ة لمواجهته سويقية الممكن ى      أصبحت تتطلب استخدام آل الوسائل الت اء و المحافظة عل من أجل البق

وع م  تخدام أي ن ا أن اس سوقية، آم سي و الحصة ال در الوضع التناف وفر الق ب ت ائل يتطل ذه الوس ن ه

ى                     شأت الحاجة إل ذا الأساس ن ا من ه سية، و انطلاق الكافي و المناسب من المعلومات عن القوى التناف

ة         ة البيئ سة و خاص ة للمؤس ة الخارجي ي البيئ ستجدات ف ن الم تخبار ع تعلام و الاس تم بالاس ام يه نظ

  .تسويقيةالتنافسية و يدعى هذا النظام بنظام الاستخبارات ال

  
 مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية. 1.2.3.2

نظام الاستخبارات التسويقية هو أسلوب أو طريقة يتمكن بمقتضاها مدير التسويق من فحص و        

ستمرة و           ة و م صفة دائم سة و ب ة للمؤس ة الخارجي ي البيئ دثت ف ي ح رات الت ة التغي معرف

ددة تخب   .157ص]1[متج ام الاس ف نظ ن تعري ا يمك ى أ ا آم سويقية عل سقة و  رات الت ة من ه مجموع ن

ى          ى الإطلاع عل نظامية من الإجراءات المتكاملة و المصممة في آل أرجاء المؤسسة و التي تهدف إل

  .63ص]64[المعلومات في البيئة الخارجية و إرسالها إلى إدارة التسويق

سويقية    ) همي حيدر معالي ف (بينما يرى الدآتور     ل الاستطلاعات و      أن نظام الاستخبارات الت  يمث

سين    ن المناف ات ع ع المعلوم سويق بغرض جم ا إدارة الت ي تجريه تعلامات الت ، و 336ص]49[الاس

ل                         تعمالها من قب دة و التي يمكن اس عليه يمكن القول أن استخبارات التسويق هي آل المعلومات المفي

  .162ص]66[إدارة التسويق لتعزيز الموقف التنافسي للمؤسسة

 
 :نواع الاستخبارات التسويقيةأ. 2.2.3.2

ار،           ار          يمكن تقسيم الاستخبارات التسويقية وفقا لأآثر من معي ة آمعي ذنا درجة المرآزي إذا اتخ ف

ر                    سويقية غي ة و استخبارات ت سويقية مرآزي ى استخبارات ت فيمكن تصنيف الاستخبارات التسويقية إل

سوف ن            ى        مرآزية، أما إذا اتخذنا درجة رسمية النظام آمعيار ف سويقية إل صنف نظام الاستخبارات الت

ن  واع م ذه الأن وجز له رح م ي ش ا يل مية، و فيم ر رس تخبارات غي مية و اس تخبارات رس اس

   .248ص]46[الاستخبارات
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ابرات                   :استخبارات التسويق المرآزية   • شطة المخ ولى أن ة هي التي تت و تعني وجود وحدة مرآزي

دو   ام ح ذا النظ زات ه م ممي ن أه سويقية، و م ك  الت ة بتل ائف المتعلق ام و الوظ ي المه ث ازدواج ف

سة،   ل المؤس شطة داخ ة       الأن ن ملاحق ان ع ب الأحي ي أغل دة ف ك الوح ز تل ل تعج ي المقاب ن ف لك

ار المعلومات                  أسواق التطورات اليومية التي تحدث في          شكل قصور في تي ا ي  المؤسسة و هو م

 .المتدفق لمتخذ القرار التسويقي

 

و يعني ذلك أن أنشطة الاستخبارات التسويقية تتم ممارستها من            :مرآزيةاستخبارات التسويق اللا   •

ة، و                  خلال عدد من الوحدات المنتشرة داخل المؤسسة و ذلك بتقسيم الاستخبارات إلى جهات معين

ادة درجة                      سويقية نتيجة لزي اءة أداء مسؤولي الاستخبارات الت من أهم مميزات هذا النظام رفع آف

 .التخصص

 

تخبارات • ميةاس سويق الرس ن     : الت دد م ضم ع سة ي ل المؤس مي داخ ام رس ود نظ ا وج ي به و نعن

سياسات الموضوعة و هيكل تنظيمي محدد داخل                   ة و ال القواعد أو الإجراءات المحددة و المكتوب

ا تكون              ادة م سويقية و التي ع سم الاستخبارات الت الخريطة التنظيمية للمؤسسة يتضمن وحدة أو ق

سو    ستخدمة في                     تابعة لإدارة الت ا م التجميع الرسمي للمعلومات و تحليله ذه الوحدة ب وم ه يق، و تق

 .ذلك الموارد المتاحة لديها من أجهزة حواسيب و برامج و أفراد

 

شطة                :استخبارات التسويق غير الرسمية    • ة لممارسة الأن ك عدم وجود إجراءات مكتوب ي ذل و يعن

ك            الاستخباراتية أو وجود وحدة تنظيمية محددة في ا        تم ممارسة تل ل ي لهيكل التنظيمي للمؤسسة، ب

شره خارج المؤسسة من معلومات             الأنشطة تم ن  من خلال وسائل الاتصال المختلفة و متابعة ما ي

أخر       ل ت ام مث ذا النظ وب له ن العي د م اك العدي سة، و هن سويقي للمؤس شاط الت ار تمس الن أو أخب

وات واضحة ت        دم وجود قن ة لع ة نتيجة       وصول المعلومات المطلوب شويه المعلوم ذا ت ا و آ مر منه

ة                   ى انحراف المعلوم ؤدي إل  عن   الأصلية مرورها من شخص لآخر و بصورة غير رسمية مما ي

شاط                     ة للن د تكون هام تلك التي وصلت لمتخذي القرار، و آذلك فقدان الكثير من المعلومات التي ق

 .التسويقي للمؤسسة

  

تخبارات واع الاس ذا العرض لأن ن خلال ه ى أداء و م درها عل سنها و أق د أن أح سويقية نج  الت

ه هو ذل     ام المنوطة إلي دى إ   المه ه ل ذي تتحدد معالم ة   ك النظام ال صفة رسمية و منظم سويق ب دارة الت

 .ال في نظام المعلومات التسويقيةستخبارات التسويقية جزء هام و فعفنظام الا
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 أهمية نظام الاستخبارات التسويقية. 3.2.3.2
د أثبت ا الباحث  لق ي أجراه ات الت د الدراس دير ) Francir Joseph Agniter(ت أح أن م

سب    ى الن سويقية إل تخبارات الت ة الاس ي عملي ه ف اح ل ت المت سيم الوق ى تق ل إل سويق يمي الت

ة ار    %45 :65ص]64[التالي ن أخب واقللبحث ع ة، الأس ع،  % 11 المحتمل  % 9لمفاوضات البي

ى أن           ر المنافسين و الجوانب الأخرى،        لأخبا % 35لأخبار المستهلكين و     ذا الباحث إل ا توصل ه آم

مدير التسويق يلجأ في تحديد مصادر البيانات للحصول على الاستخبارات الضرورية إلى المرؤوسين             

سبة  سبة  % 25بن ستهلكين بن ائل  % 16و  % 22و الم ن وس اقي م لات، و الب صحف و المج لل

  .أخرى

  
تخبار    ام الاس ة نظ ر أهمي ات       و تظه ن تحرآ سريعة ع ات ال وفير المعلوم ي ت سويقية ف ات الت

ع شاآل التوزي ستهلكين أو م سين و عن احتياجات الم ة المؤسسة المناف ي بيئ شاآل تحصل ف ة م  أو أي

الي المجالات         ام       الأساسية الداخلية و الخارجية، و يوضح الجدول الت ة في القي د مجالات هام  التي تع

  .و نوع المؤسسات التي تهتم بكل مجال من هذه المجالاتبعملية الاستخبارات التسويقية 

  

  161ص]1 [المجالات الأساسية للاستخبارات التسويقية): 07(الجدول رقم 

  
  نوع المؤسسة الترتيب  مجال الاستخبار

  .تجار الجملة و التجزئة و المؤسسات المنتجة للسلع الصناعية  01  التسعير

  . النقلئة و المؤسسات التعليمية و مؤسساتزتجار الجملة و التج  02  خطط التوسع

  . التامين وآالات الإعلان و البنوك و شرآاتدور النشر و  03  خطط المنافسة

  .آل أنواع المؤسسات  04  إستراتيجية الترويج

  .شرآات التعدين و شرآات البترول  05  بيانات التكلفة

  .لإعلان و دور النشرتجار الجملة و التجزئة و وآالات ا  06  إحصائيات المبيعات

  .المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاآية  07  البحوث و التنمية

  .المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاآية و وآالات الإعلان  08  نمط و شكل المنتج

  .المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاآية و السلع الصناعية  09  العمليات الإنتاجية

  .المنتجة للسلع الصناعيةالمؤسسات   10  براءات الاختراع

  
الاستخبارات التسويقية حسب نوع المؤسسات، فنجد أن        لنا أهمية    و من خلال هذا الجدول تتبين     

تم                ا ته ة، بينم شاريع البحث و التنمي اليف و م المؤسسات الصناعية تهتم أآثر بالاستخبارات حول التك
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و تهتم وآالات الإعلان بالاستخبار حول       المؤسسات التجارية بالاستخبارات حول التسعير و التوزيع،        

   .استراتيجيات الترويج

  
 وسائل تحسين آفاءة نظام الاستخبارات التسويقية. 4.2.3.2

ا يخص الاتصال                     سويقية في المؤسسة خاصة فيم نظرا للأهمية الكبيرة لنظام الاستخبارات الت

ذا النظام، و     المستمر بالبيئة و السوق، فقد وجب على إدارة التسويق السعي ال         اءة ه جاد إلى تحسين آف

  :يمكن للمؤسسة أن تفعل ذلك اعتمادا على عدة وسائل من أهمها ما يلي

شترين      :تحسين نشاط استخبارات رجال البيع     • ى تماس مباشر بالم ائعين  يكون رجال البيع عل و الب

ى الحصول عل                     ساعدهم عل ز ي ع الممي ذا الموق ات   و المنافسين و بالسوق بصفة عامة، و ه ى البيان

ة،                        ع العادي شطة البي وفرة من خلال أن ق الإحصائيات المت التي قد يتعذر الحصول عليها عن طري

ى                 ع بالإضافة إل ات البي ا أي إجراء عملي ع عملا مزدوج فعلى المؤسسة أن تجعل عمل رجال البي

سوق    فرجال البيع هم أعين المؤسسة و آذانه      مات و إرسالها إلى إدارة التسويق،       جمع المعلو  ا في ال

 .33ص]67[ واجبهم رصد آل التغيرات الطارئةو من

تتواجد وآالات و شرآات     :157ص]1[شراء معلومات من أجهزة أو وآالات تسويقية متخصصة        •

ذه           متخصصة في جمع المعلومات    وفره ه ا ت م م عن المؤسسات في مختلف القطاعات، و من أه

ذلك يتوجب             الوآالات نجد نسب الحصص السوقية و أرقام الأعمال،        ة، و ل واد الأولي  و أسعار الم

 .على المؤسسة البحث عن هذه المعلومات و شراؤها نظرا لأهميتها في نشاطها التسويقي

الات                 :استخدام وسائل و أساليب أخرى     • ع و الوآ ستخدمة بخلاف رجال البي و هي آل الوسائل الم

ائل و    ذه الوس م ه ن أه صة، و م اليب المتخص دالأس تئجار أو:  نج ي  اس راء ف ف خب  توظي

صها و      سين لفح ات المناف اء منتج ة، اقتن ارض التجاري ضور المع سويقية، ح تخبارات الت الاس

راءة الصحف و المجلات                       ل و ق سين، تحلي شورة عن المناف ارير المن دراستها، قراءة و تحليل التق

 .المتعلقة بنشاطات المؤسسات المنافسة

  

إ وم ف ى العم سوو عل تخبارات الت ام الاس ات ن نظ ام المعلوم ة نظ ي تغذي ا ف يقية يلعب دورا هام

ر           ]68[التسويقية بالبيانات الضرورية خاصة عن المنافسين      ا يعتب  و التغيرات البيئية الأخرى، و هذا م

ودة   ون ذات ج ي أن تك ي ينبغ دخلات الت ن الم ا م ةنوع ى   عالي سويق عل صل إدارة الت ى تتح  حت

  .ها في مختلف النشاطات التسويقيةلالمعلومات الدقيقة و التي تسمح لها باستغلا
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  نظام بحوث التسويق. 3.3.2

  
ات      ام المعلوم ا نظ د عليه ي يعتم ة الت ة الهام ة الفرعي د الأنظم سويق أح ام بحوث الت ر نظ يعتب

سويقية،  ي     الت ى آل التطورات التي تحدث ف ة عل إجراء دراسات معمق وم ب سويق يق  فنظام بحوث الت

ضلا  سة ف سويقية للمؤس ة الت الات، و    البيئ ف المج ي مختل سويق ف دمها لإدارة الت ي يق ا الت ن المزاي  ع

ة         ه و الميزاني ه، وظائف سويق، مراحل سنحاول من خلال العناصر الموالية تحديد ماهية نظام بحوث الت

  .التي ينبغي أن ترصد له

  
  المقصود بنظام بحوث التسويق. 1.3.3.2

ة   ة المنتظم ك العملي سويق تل وث الت ام بح صد بنظ ات ذات  نق يم المعلوم ل و تقي ع و تحلي  لتجمي

سة   ه المؤس ة تواج سويقية معين شكلة ت صلة بم وث   ،29ص]69[ال ف أن بح ذا التعري ن ه ضح م  و يت

ع مراحل البحث،                      ا في جمي التسويق يجب أن تتبع طريقة منتظمة في الحصول على البيانات و تحليله

ة تحدي               داء من مرحل دما ابت شكل واضح        فيجب أن يتم التخطيط للبحث مق د المشكلة موضوع البحث ب

ا أن              ك، آم إلى تحديد البيانات المطلوبة و طرق الحصول عليها و الطرق التحليلية التي تستخدم في ذل

ل                        بح اع الموضوعية في جمع و تحلي ا إتب ة التي من مبادئه وث التسويق تتبع متطلبات الطريقة العلمي

  .البيانات

  
رى  وتلر(و ي سو) آ ام بحوث الت ي تجري بغرض  أن نظ ك الدراسات و البحوث الت و تل يق ه

   .139ص]3[التحضير و الحصول و تحليل و استغلال البيانات المتعلقة بالحالة التسويقية

  

الصنف الأول هو البحوث       : أن البحوث التسويقية يمكن تصنيفها إلى صنفين      يتبين لنا مما سبق     

اني   صنف الث سويقية، و ال شاآل الت د الم ة لتحدي وث الموالموجه و البح شاآل، و   ه ذه الم ل ه ة لح جه

  .الي يوضح هذا التصنيفالشكل المو

  
  

  

  

  
  

 253ص]46[ تصنيف بحوث التسويق): 42(الشكل رقم  

 بحوث التسويق

 آل التسويقيةبحوث موجهة لحل المشا بحوث موجهة لتحديد المشاآل التسويقية
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شك                ذا ال سويقية حسب ه ام     لو تتمثل بحوث التسويق الموجهة نحو تحديد المشاآل الت  في الاهتم

ستقبلا، و من            المشاآل التسويقية المختلفة التي تواجهها ال      بتحديد ا م مؤسسة حاليا أو يحتمل أن تواجهه

 المحتملة و بحوث الحصة السوقية، بحوث التنبؤ بالمبيعات و بحوث اتجاهات               الأسواقأمثلتها بحوث   

المستهلكين و بحوث تحليل المبيعات، أما البحوث الموجهة لحل المشاآل التسويقية فتتمثل في البحوث               

س       ديري الت شاآل المرتبطة          الهادفة إلى مساعدة م ى حل الم شطة ويق عل ا         بالأن وم به سويقية التي تق  الت

سة  رويج و       المؤس وث الت تج و بح وث المن سوق و بح اعي لل سيم القط وث التق د بح ا نج ن أمثلته و م

  .التوزيع و التسعير

  
 مراحل البحث التسويقي. 2.3.3.2

رى               وت (يتم إنجاز البحث التسويقي مرورا بعدة مراحل و خطوات، و ي أن مراحل البحث     ) لرآ

  :التسويقي تشمل خمسة خطوات أساسية آما هي موضحة في الشكل الموالي

  

  

  
  

  142ص]3 [مراحل البحث التسويقي): 52(الشكل رقم 

  

د يكون             :تحديد المشكلة  • ة، فق  إن أول مرحلة من مراحل البحث التسويقي هي تحديد المشكلة البحثي

ة             وفير معرف ساعد              الهدف من إجراء البحث هو ت ة ت رة عملي ى فك ور عل سوق أو العث ر عن ال أآث

سويق، و   دى إدارة الت ة ل ات نظر معين د وجه ات تؤي ى بيان ات أو الحصول عل ادة المبيع ى زي عل

الجدير بالذآر أن تحديد أهداف البحث التسويقي يسهل الوصول إلى تعريف و تحديد عملي و مفيد     

د لا           فإذا حدث و حددت    ،50ص]69[للمشكلة محل الدراسة   ة فق  المشكلة بطريقة غامضة أو خاطئ

  .تفيد نتائج الدراسة في تحقيق أهداف نظام بحوث التسويق

شكلة                :تحديد خطة الدراسة   • د الواضح لم سويقي من التحدي ة بالبحث الت ة المكلف  بعد أن تتمكن الهيئ

أتي المرح               ة   البحث التسويقي  و تطوير الفرضيات التي تنوي اختبارها من خلال البحث ت ة الثاني ل

ذي                       و هي مرحلة تحديد خطة الدراسة، و نقصد بذلك وضع خطة أو تصور للدراسة أو البحث ال

 .يمكن أن يستخدم آدليل في تجميع و تحليل البيانات

ات، و                :جمع البيانات  • ة جمع البيان سويقي في عملي ة من مراحل البحث الت ة الثالث ل المرحل  و تتمث

ات             تعتبر هذه المرحلة الأآثر تكلفة      بالنسبة لإدارة التسويق، و تشمل عملية جمع البيانات آل عملي

 عرض النتائج تحليل البيانات جمع البيانات تحديد خطة الدراسة تحديد المشكلة
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ة و إجراء                 المسح التي يقوم بها الفريق المكلف بالبحث التسويقي، و آذا الاتصالات بمفردات العين

 .المقابلات الشخصية و الهاتفية و عمليات الرصد الإحصائي و الملاحظة

ات  • ل البيان ة   :تحلي تم دراس ة ت ذه المرحل ي ه ا    ف يلا دقيق ا تحل ا و تحليله صل عليه ات المتح   البيان

ات       ة           22ص]70[باستخدام المنطق و أساليب تحليل البيان ات الإحصائية و التحليلي  و إجراء العملي

اليب إحصائية                       ات و أس ان تطبيق تقني ضمن  المقاييس المستخدمة في ذلك، و يتم في بعض الأحي

 .اف استنتاجات إضافية قد تفيد البحثإضافية متقدمة و نماذج مطورة أملا في اآتش

ة            :تقديم و عرض النتائج    • ائج المرحل رة تعتبر مرحلة تقديم و عرض النت  من مراحل البحث       الأخي

م التوصل             ائج و التوصيات التي ت ديم النت التسويقي، و يقوم فيها الفريق المكلف بإجراء البحث بتق

 .إليها

  

ا،          ن البحث التسويقي يعتبر م    و على العموم فإ    ا بينه ة فيم حصلة لمجموعة من المراحل المتكامل

ي المراحل    اء ف ادي الأخط ى تف سويق يجب الحرص عل دة لإدارة الت ائج البحث مفي ون نت ى تك و حت

السابقة و الاعتماد على أساليب البحث الموضوعي و منح الأولوية للبيانات و المعلومات التي تفيد في     

  .حل المشكلة موضوع الدراسة

 
 مهام و وظائف بحوث التسويق. 2.3.3.3

  :30ص]69[تقوم بحوث التسويق بمجموعة من المهام و الوظائف يمكن إيجازها فيما يلي

سوق           :بحوث تحديد السوق   • سيم ال ي، و تق ي و الأجنب سوق المحل د حجم ال تشمل هذه البحوث تحدي

 .إلى قطاعات

منتجات المنافسة، بحث و دراسة      من خلال تحليل مراآز القوة و الضعف بالنسبة لل         :بحوث المنتج  •

 .الاستعمالات الجديدة للمنتج الحالي و اختبار المنتج في السوق

اس         :بحوث البيع  • ات، قي ة، تخطيط المبيع تحديد المناطق البيعية و اختلاف المبيعات في آل منطق

 .فاعلية رجال البيع، تقييم طرق البيع، قياس التكلفة و العائد بالنسبة للتوزيع المادي

 .اختيار وسيلة الإعلان و تحديد أهداف الإعلان، تحديد ميزانيته ثم قياس فعاليته :بحوث الإعلان •

صادية • ل    :البحوث الاقت ستقبلية و تحلي صادية الم الظروف الاقت ل ب ل الأج صير و الطوي ؤ الق التنب

 .الاتجاهات المختلفة المتوقع حدوثها في المستقبل

صدير  • وث الت لال المع  :بح ن خ ك م النواحي     و ذل ق ب ي تتعل ة و الت واق الأجنبي ن الأس ات ع لوم

ة و   ة و الثقافي صادية و الاجتماعي سياسية و الاقت ة   ال واق الخارجي ة، فالأس ة و القانوني  التكنولوجي

ع و طرق   ذ التوزي ستهلكين و مناف ة و خصائص الم ن حيث اللغ ة م واق المحلي تختلف عن الأس
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وانين و التشريعات، و هذا ما يتطلب إجراء بحوث    بالإضافة إلى اختلاف الق   32ص]71[الإعلان

 .تسويقية دولية تتعلق ببحوث التصدير

 .و تشمل عدد الموردين و عدد المستهلكين و درجة الترآيز في آل سوق :بحوث هيكل السوق •

رات              :بحوث اتجاهات الطلب   • سعر و الجودة، و التغي ق بال ا يتعل ة الطلب فيم ك بدراسة مرون و ذل

 .مقدار الطلبالموسمية في 

سة   • سويق             :بحوث المناف سبة لبحوث الت ام الحساسة بالن ة من الوظائف و المه ذه الوظيف ر ه و تعتب

ع و                     رويج و التوزي سعير و الت سويقية آالت آونها تتعلق بدراسة طبيعة المنافسة في آل الجوانب الت

 .غيرها

 
 ميزانية بحوث التسويق. 4.3.3.2

سويقي ات الت ى البيان اليف  إن الحصول عل دا و تك ا و جه ب وقت ا يتطل تفادة منه ا للاس ة و تبويبه

ا                             را مهم د أم اتج من استخدامها يع د الن ا بالعائ ات و مقارنته ذه البيان اليف ه د تك طائلة، لذلك فإن تحدي

د من استخدامها               دير العائ را سهلا، إلا أن تق ات أم ذه البيان لإدارة التسويق، و يبدو أن تقدير تكاليف ه

ا  را مبهم دأم ذا العائ ر واضح و لكن يمكن حساب ه شاف فرص و غي اتج عن اآت ربح الن دار ال  بمق

سويقي       سويقية          تسويقية جديدة أو النجاح الت ال للمعلومات الت ولا الاستخدام الفع م يكن ليتحقق ل ذي ل  ال

  .الناتجة عن بحوث التسويق

  

ا، آما أن الحصول على إن العمل في دنيا التسويق بدون وجود معلومات تسويقية يعد عبئا شديد         

را                       د أم سويق يع ة بحوث الت دير ميزاني معلومات تتميز بالدقة العالية يعد أمرا مكلفا للغاية، لذلك فإن تق

د                ك الطرق التي تعتم سويق نجد تل ة بحوث الت دير ميزاني ستخدمة في تق صعبا، و من أهم الطرق الم

ة ة المتوقع الات و القيم ة الاحتم ى نظري ي 304ص]72[عل الفرق الت ؤ ب ن التنب ن م د و تمك ين العائ  ب

   . ميزانية لبحوث التسويقالتكاليف، لذلك فمن الحكمة أن تقوم إدارة التسويق بإعداد

  
  نظام تدعيم القرارات. 4.3.2
  

ه  ى أن رارات عل دعيم الق ام ت ف نظ ن تعري اذج يمك صائية و نم ن الأدوات الإح ة م مجموع

ساعدة   لفا لم دة س رامج المع رارات و الب رارات    الق يد الق ات و ترش ل البيان ي تحلي سويق ف ديري الت  م

  .98ص]9[التسويقية
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و قد بدأت العديد من المؤسسات في تطبيق هذا النظام نظرا لتعقد الأسواق و الأنشطة التسويقية                

ل     ة لتحلي ائل المتقدم الأدوات و الوس ة ب ى معرف سويق عل ديري الت ون م ى أن يك ة إل ؤداة و الحاج الم

وا  لتوصل  البيانات و ا   إلى علاقات بين المتغيرات التسويقية المختلفة، فمديري التسويق يمكنهم أن يقوم

م      ة و أن معظ راء و خاص احثين و الخب ن الب ا م صلون عليه ي يح ات الت افية للبيان يلات إض بتحل

ي             سويقية و إدخال الحاسب الآل المؤسسات اتجهت في الوقت الحاضر إلى تطبيق نظام المعلومات الت

  :ن جزء أساسي في العمل الإداري، و يوضح الشكل التالي نظام تدعيم القراراتيكول

  
  
  

  

  

  

  

  

  
  

  

  99ص]9 [نظام تدعيم القرارات): 62(الشكل رقم 

  
ل                         اذج الإحصائية آتحلي ى النم د عل رارات يعتم دعيم الق شكل أن نظام ت ذا ال نلاحظ من خلال ه

سويق ات الت ل البيان اط بغرض تحلي دار و الارتب سويقية و ةيالانح رارات الت دعيم الق ي ت تعمالها ف  و اس

  .ترشيدها

   

ة نظم فرعي          سويقية يتكون من أربع ة أساسية  نستخلص من هذا المبحث أن نظام المعلومات الت

ة  ات الداخلي ام المعلوم ي نظ سو  ه وث الت ام بح سويقية، نظ تخبارات الت ام الاس دعيم ، نظ ام ت يق و نظ

ى قاعدة                 إذ تعمل هذه الأنظمة ال     ،القرارات الها إل ة و إرس فرعية على جمع البيانات من مصادر مختلف

ة            ذا نوعي ات و آ ذه البيان صادر ه ن م ساءل ع ى نت ا نبق ة، إلا أنن ل و المعالج صد التحلي ات ق البيان

ذه    ن ه ة ع ى إجاب ل إل ة التوص سويق، و بغي رف إدارة الت ن ط ة م سويقية المطلوب ات الت المعلوم

  .طرق فيه إلى المعلومات التسويقية و مصادر البياناتالاستفسارات أدرجنا مبحثا نت

  

  
 البيانات التسويقية

  
  التسويقيةلقراراتا

 نماذج القرارات نماذج القرارات

 .دارتحليل الانح •

 .تحليل الارتباط •

 .تحليل التمايز •

 .التحليل التطبيقي •

• ............... 

 .نموذج تصميم المنتج •

 .نموذج التسعير •

 .نموذج الوسائل الإعلانية •

 .نموذج ميزانية الإعلان •

• ..................... 
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  المعلومات التسويقية و مصادر البيانات. 4.2
  

ة                  سويقية فكل مؤشرات فعالي ة في نظام المعلومات الت سويقية حجر الزاوي تعتبر المعلومات الت

ة ا         ا أن الحقيق ة التي يجب    هذا الأخير إنما تعتمد على نوعية و جودة المعلومات التسويقية، آم لجوهري

سوق و                        رات ال التأآيد عليها هي أن القرارات التسويقية يجب أن تصنع في ظل الإدراك الكامل لمتغي

المنافسة و المستهلكين، فجودة القرارات إنما تعتمد على جودة المعلومات  التي تستخدم في صنعها أو                 

ا      سويقية آم ا الإدارة الت ي تحتاجه ات الت وع المعلوم دد و تن د    بتع ي تعتم ات الت صادر البيان دد م  تتع

ا إدارة     ي تحتاجه ات الت ة المعلوم ل نوعي ب تحلي ذي يتطل ر ال ات، الأم ذه المعلوم د ه دخلات لتولي آم

ات            ام المعلوم ات نظ دخلات و مخرج ن م ل م د آ ات و تحدي صادر البيان ة م ذا دراس سويق و آ الت

  .التسويقية

  
  أنواع المعلومات التسويقية. 1.4.2
  

سويقية               تنبع أهمي  ة تحديد أنواع المعلومات التسويقية من أهمية تحقيق فعالية نظام المعلومات الت

أ في                          ك لأن الخط ات، ذل ستفيدين من المعلوم ة احتياجات الم ى تلبي و التي تقاس بمدى قدرة النظام عل

ى فعا                            لبا عل ك س نعكس ذل ستفيدين و ي ة احتياجات الم ى عجز النظام عن تلبي ؤدي إل ة  هذا التحديد ي لي

ى                        النظام، ضا عل د أي ى أخرى داخل المؤسسة يعتم  آما أن انتقال المعلومات التسويقية من مصلحة إل

ام   ذا النظ سيير ه سن ت ب و      44ص]73[ح ت المناس ي الوق ات ف ذه المعلوم ل ه ى تحوي ه عل  و قدرت

  :التالية مبرراتها من الجوانب  تحديد أنواع المعلومات التسويقيةأهمية و تستمد بالطريقة المناسبة،

دة و                    • ا من المعلومات المفي قد يصل الإدارة التسويقية فائض آبير من المعلومات التي تكون مزيج

 .غير المفيدة إلى درجة يصعب فيها التميز بين المعلومات الضرورية و غيرها

ا و         • تم إبلاغه رى و لا ي سام أخ رين أو أق راد آخ دى أف ة ل ودة و متاح ات موج ون المعلوم د تك ق

إلى الجهات التي تظهر حاجتها لها نتيجة لأسباب شخصية أو لتجاهل مضامينه أو سوء                توصيلها  

 .تقدير مدى أهميتها في النشاط التسويقي للمؤسسة

شكل                     • م و لكن ب ة صحيحة له سلم معلوم د ت رارات أو ق قد يتم تسليم معلومة خاطئة إلى متخذي الق

 .يصعب الاستفادة منها

  . المناسب في الوقت المناسبلى الشخصقد لا تصل المعلومات إ •

ا   ن أهمه ايير م دة مع سب ع سويقية ح ات الت صنيف المعلوم ن ت ات و يمك صنيف المعلوم ت

ات،    د المعلوم صدر تولي سب م سويقية ح ات الت شاط الإداري، المعلوم ة الن سب طبيع سويقية ح الت
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ست     سب م سويقية ح ات الت ات و المعلوم ع البيان لوب تجمي سب أس سويقية ح ات الت ة و المعلوم وى الدق

  .و فيما يلي شرح لأنواع المعلومات التسويقية حسب آل معيار من المعايير السابقة. الموثوقية

  
  المعلومات التسويقية حسب طبيعة النشاط الإداري. 1.1.4.2

 

شاط الإداري، و       ة الن تلاف طبيع ا لاخ سويقية تبع ا الإدارة الت ي تحتاجه ات الت ف المعلوم تختل

 :ف يمكن ذآر الأنواع التاليةاستنادا لهذا التصني

تراتيجي  • التخطيط الاس ة ب ات الخاص سة و   :المعلوم داف المؤس ياغة أه ي ص ساهم ف ي ت  و الت

ا   ة لبلوغه وارد اللازم صيص الم ذه   تخ ة ه ن أمثل تراتيجيات، و م سياسات و الاس د ال و تحدي

سلع أو الخدمات،                      دة من ال شكيلة جدي و المعلومات   المعلومات نجد المعلومات الخاصة بإضافة ت

 .الخاصة بغزو سوق معينة أو الانسحاب منها

ة  • ة الإداري ات الخاصة بالرقاب دائل    :المعلوم ار الب يد اختي ي ترش ساهم ف ي ت ات الت ي المعلوم و ه

وآلاء        ادة عدد ال الخاصة باستخدام الموارد المتاحة للإدارة التسويقية، مثل المعلومات الخاصة بزي

  . الإعلان بين الأسواق أو السلع أو وسائل الإعلان المختلفة، تغيير تخصيصاتفي سوق معينة

ة                  :المعلومات الخاصة بالرقابة التشغيلية    • ات اليومي ساهم في إنجاز العملي و هي المعلومات التي ت

 .للمؤسسة مثل المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط رجال البيع

 
  المعلومات التسويقية حسب مصدر توليد المعلومات. 2.1.4.2

 

شترين                   ائعين و الم ستمدة من الب حسب هذا المعيار تصنف المعلومات التسويقية إلى معلومات م

ا،     ن خارجه سة و م ل المؤس ن داخ ستمدة م ات م رف   و معلوم ن ط ستمدة م ات الم ل المعلوم و تتمث

ن طرف    ستمدة م ات الم ا المعلوم اليف، أم ات التك سة و معلوم ات المؤس ات مبيع ي معلوم ائعين ف الب

سير     فتتمثل في معلومات الفرص التسويقية و معلومات الأنماط الاستهلاآية الت          المشترين د في تف ي تفي

ستهلكين، لوك الم ول     س ات ح ل المعلوم ي آ سة ف ل المؤس ن داخ ستمدة م ات الم ل المعلوم ا تتمث  بينم

ل في الم        العمليات المتعلقة بالنشاط التسويقي الداخلي للمؤسسة      علومات  ، أما المعلومات الخارجية فتتمث

 .المتعلقة بالبيئة الخارجية للمؤسسة
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    المعلومات التسويقية حسب أسلوب تجميع البيانات. 3.1.4.2

 

 :يمكن تصنيف المعلومات التسويقية حسب أسلوب تجميعها إلى

ك                     : المعلومات الأولية  • رة من مصادرها الأصلية و ذل ا لأول م تم تجميعه و هي المعلومات التي ي

 .خاصة، أي لأغراض دراسة و حل مشاآل محددةلمواجهة استخدامات 

ل جهات                       :المعلومات الثانوية  • ا من قب م تجميعه و هي المعلومات التي تكون موجودة و سبق أن ت

 .أخرى لأغراضها الخاصة

 
  المعلومات التسويقية حسب مستوى الدقة و الموثوقية. 4.1.4.2

 

ا مباشرة،        و من بين هذه المعلومات نجد الحقائق التي تعتبر حوادث            أو ظروف يمكن ملاحظته

ة        ؤات المتعلق ضا التنب د أي ا نج ا، آم ضع لأخطائه ة و تخ ى العين ستند عل ي ت ات الت د التخمين ا نج آم

  .بالمستقبل

  
  مصادر البيانات. 2.4.2
  

سويقية               ري لنظام المعلومات الت ود الفق ات العم ذه   ، و   284ص]74[تمثل مصادر البيان سم ه تنق

سابقين     ةالمصادر الأولية و المصادر الثانوي    : يين هما لى قسمين رئيس  المصادر إ  سمين ال ، و آل من الق

ذا                    الي لتوضيح ه ينقسمان بدورهما إلى مصادر داخلية و مصادر خارجية، و يقترح الباحث الشكل الت

  .التقسيم

  
  
  
  
  
  
  
  

  
 
  

 مصادر البيانات التسويقية): 72(الشكل رقم 

 

 مصادر البيانات التسويقية

 مصادر داخلية مصادر خارجية مصادر خارجية مصادر داخلية

 المصادر الثانوية المصادر الأولية
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 المصادر الأولية. 1.2.4.2
 

ستجوبين      و نقصد ب   ل الم ها تلك البيانات التي تتم ملاحظتها و تدوينها أو تجميعها مباشرة من قب

ة       شكلة الدراس ل م ي ح تخدام ف ث و للاس راض البح ة أغ ى   ، 325ص]6[لخدم سة عل أ المؤس و تلج

ا أ  المصادر الأولية باستخدام طرق الاستقصاء     ة، و آم سابق      أو التجريب أو المراقب شكل ال شرنا في ال

ة تعتبر ، و در الأولية تنقسم إلى مصادر داخلية و مصادر خارجية    أن المصا   المصدر  المصادر الداخلي

سة ل43ص]75[الأول للمؤس ات         تتمث ي بيان ة ف صادر الداخلي ن الم ا م ن جمعه ي يمك ات الت   البيان

سين و إحصائيات المبيعات               (التسويق و المبيعات     ائن و المناف ات الزب  تقارير أعمال مندوبي البيع، ملف

ة     )الخ... ائج    (، البيانات المتعلقة بالمحاسبة العام ة و حسابات النت رادات الكلي ة   ، )الإي المحاسبة التحليلي

اج و الإدارة             )تطور التكاليف و عتبة المردودية    ( ة و الإنت سام المالي ، بالإضافة إلى البيانات المتعلقة بأق

وير   ث و التط سم البح ة و ق ة فتتم  .العام صادر الخارجي ا الم سة    أم وم المؤس ي تق ات الت ي البيان ل ف ث

ة          ات                 أوبتجميعها من بيئتها الخارجية سواء العام ذا المجال أن البيان ارة في ه  الخاصة، و تجدر الإش

ث      ن حي ضا م ن أصعبها أي ات و م ن بيان سة م ه المؤس ا تبحث عن م م ن أه ي م ة ه ة الخارجي الأولي

ا  ا و تكلفته ةتجميعه ات المتعل90ص]76[ العالي شكل أ   ، فالبيان سية ت اع التناف ثلا بالأوض ة م عب ق ص

ا          العقبات أمام المؤسسة نظرا لأ     ة آل استراتيجياتها و ابتكاراته ن المؤسسات المنافسة تعمل على حماي

صناعي           سويقية و التجسس ال ى استعمال الاستخبارات الت دفع المؤسسة إل ا ي ذا م ، إلا أن حصول و ه

 المعلومات المطلوبة يؤدي دون شك إلى تحسين آدائها         المؤسسة على هذه البيانات و من ثم استخلاص       

   .التسويقي و تعزيز وضعها التنافسي

 
 المصادر الثانوية. 2.2.4.2

 

ات        ك البيان ا تل د                      و نقصد به ات المشكلة قي ات تختلف عن غاي ا لغاي دادها و تجميعه م إع  التي ت

شكلة البحث،            سم   البحث و لكن يمكن الاستفادة منها في معالجة م ى مصادر          و تنق ة إل  المصادر الثانوي

وفرة              ات المت داخلية و مصادر خارجية، فتتمثل البيانات التي تستمد من المصادر الداخلية في تلك البيان

وائم ا           ع و ق وائم البي بية و ق سجلات المحاس ا، و     داخل المؤسسة آال املين و غيره اج و سجلات الع لإنت

سهولة الح     ة ب ة الداخلي ات الثانوي ز البيان دى     تتمي ا ل ك لتوفره ا و ذل اض تكاليفه ا و انخف صول عليه

سة ن         ،المؤس ا م صول عليه تم الح ي ي ات الت ك البيان ي تل ة فه ة الخارجي ات الثانوي ا البيان ارج  أم خ

ا الإحصائيات ن أمثلته سة و م شوراتالمؤس ة و المن ن 285ص]74[ الحكومي صادرة م شرات ال ، الن

صادرة      ة و       الغرف الصناعية و التجارية، النشرات ال ذلك الكتب العلمي الات المتخصصة و آ  من الوآ
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ة ى .المجلات المتخصصة و الصحف و المجلات العادي ه عل ذا المجال أن ي ه ارة ف ا يجب الإش  و م

ة             95ص]77[المؤسسة أن تتصرف بحذر     مع هذه البيانات لأنها لا تعرف دوافع تجميعها و لا المنهجي

  .المستخدمة في معالجتها و تحليلها

  

سويقية حسب التصنيف                      و يمكن    ات الت م مصادر البيان اليين أن نحدد أه من خلال الجدولين الت

ة   الأول يبين مصادر البيان   ، الجدول   )مصادر البيانات الداخلية و مصادر البيانات الخارجية      ( ات الداخلي

ا ا          بتحديد نوع المصدر و نوع البيان      و ذلك  اني ف    ات الممكن جمعها من هذا المصدر، أم ين  لجدول الث يب

  .ها و آذا تكلفتهاات و خصائصل تحديد نوع المصدر و نوع البيانات الخارجية من خلامصادر البيان

  
  8ص]78 [مصادر البيانات الداخلية): 08(الجدول رقم 

  
  بياناتال  المصادر

  مصلحة الزبائن

 .عدد الزبائن، التوزيع الجغرافي •

 .رقم الأعمال •

زمن، حسب المن          • ة، و حسب      تطور رقم الأعمال عبر ال اطق الجغرافي

 .نقاط البيع

  .حالة التجهيزات، التجديد، تغير المشتريات •

  مصلحة المحاسبة

 .المردودية حسب المنتجات، حسب الزبائن، حسب نقاط البيع •

سديد        • ة، أجل الت ة الميزاني ل، هيكل ال العام ة، رأس الم وح الخزين  الممن

 .للزبائن و الموردين

 .المخزونات •

  .التكاليف •

  رالتقاري
 .المعلومات الكمية حول الزبائن •

  .مقارنة المبيعات •

  الأرشيف
 .الدراسات المنجزة سابقا من طرف المؤسسة •

  .مرآز الوثائق الداخلية •

  
  

سابق   دول ال لال الج ن خ ظ م سمى     نلاح ذا ت سة، ل ل المؤس وفرة داخ ا مت ات آله ذه البيان  أن ه

ا من  تم جمعه ات ي ذه البيان ة، فه ل مصلحة مصادرها بالمصادر الداخلي مختلف مصالح المؤسسة مث

  .المحاسبة و المالية و التسويق و غيرها من المصالح الأخرى
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  9ص]78 [مصادر البيانات الخارجية): 09(الجدول رقم 

  
  التكلفة/الوصولإمكانية   الخصائص  البيانات  المصادر

  الصحافة العامة

 .البيئة الاقتصادية •

 .البيئة الاجتماعية و الثقافية •

 .لسياسية و القانونيةالبيئة ا •

  .سلوك المستهلك •

ة و     خصائص عام

تحليل مستقبلي ذو   

  .نوعية جيدة

ات    ذه البيان ى ه صول عل الح

صحف  ذه ال دا، و ه هل ج س

  .غير مكلفة

  الصحافة المتخصصة

 .البيئة التنافسية •

 .تطور التقنيات التجارية •

  .تغيرات السوق •

صص  تخ

صادر،  وع الم تن

  .البيانات

ى    ول إل ة الوص ذه  إمكاني ه

البيانات صعبة نوعا ما نتيجة     

  .ندرة الصحف المتخصصة

  المنظمات العامة

 .الإحصائيات العامة •

 .الدراسات المحلية •

ة و  • صائص الديمغرافي الخ

  .الاقتصادية الجهوية

تتميز هذه البيانات   

  .بالأولوية

ذه    ى ه صول عل تم الح ي

ع   لال وض ن خ ات م البيان

ة،         ة بيعي ملاحظ في آل منطق

ذه  ة ه ون و تكلف ات تك البيان

  .مرتفعة نوعا ما

  مراآز البحوث
 .مستوى الدخل •

  .الاستهلاك •

تحليل الطلب على   

ل   ستوى طوي الم

  .الأجل

را لأن  ة نظ ة مرتفع التكلف

دم  وث يق ز البح م مراآ معظ

  .خدماتها بالمقابل

الغرف الصناعية و 

  التجارية

صائص    ات ذات الخ ل البيان آ

  .الاقتصادية و التجارية

ذه    ةالمصادر ثانوي ى ه ول إل هولة الوص س

  .البيانات

جهود المؤسسة 

  ) الدراسات و البحوث(

 .استراتيجيات المنافسين •

 .سلوك المستهلكين •

  .دراسة السوق •

المصادر أولية، و    

ضمن    ا ي ذا م ه

  .جودة البيانات

ات    ذه البيان ى ه ول إل الوص

  .صعب جدا، و تكلفته عالية

  
 

ات           ذا الجدول أن البيان ا سبق و أن وضحنا               يتضح لنا من خلال ه صنيفها آم ة يمكن ت  الخارجي

ة، و حسب            ات ثانوي إن ) P.Amerein(إلى بيانات أولية و بيان ة     مصادر ف ة الأولي ات الخارجي  البيان

ة                   ك المتعلق تتمثل في جهود المؤسسة المبذولة للوصول إلى البيانات المطلوبة و من أهم هذه البيانات تل

سين و اس سوقتراتيجياتهم و تحبالمناف ي ال اتهم ف ة  ،رآ ة نتيج ا العالي ة بتكلفته ات الأولي ز البيان  و تتمي

ة           البحوث و الدراسات التي تجريها المؤسسة من أجل الحصول على هذه البيانات، أما المصادر الثانوي

  .لك المصادر التي توفر البيانات بطريقة جاهزةفهي ت
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  مدخلات نظام المعلومات التسويقية. 3.4.2
  

ام التي                قصد التعرف    ادة الخ أآثر على آلية نظام المعلومات التسويقية ارتأينا أن نقوم بتحديد الم

ك لأن التوصيف العلمي         )المخرجات (و آذا وصف النتائج     ) المدخلات(يعتمد عليها هذا النظام      ، و ذل

  :لمدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقية يساهم في تحقيق ما يلي

اج                 ضمان توفير بيانات المد    • ة لإنت ام اللازم ادة الخ ة الم د بمثاب خلات بمواصفات مناسبة و التي تع

 .المعلومات المطلوبة

ى المخرجات                • ا للحصول عل وب آداؤه ات المطل شغيل و العملي اليب الت دقيق لأس التحديد العلمي ال

 .المطلوبة

ستفيدة من نظام ا                  • ات الم لمعلومات  ضمان توفير معلومات بمواصفات قياسية تفي باحتياجات الفئ

سويقية          ات الت اءة العملي ستوى آف ع م ي رف ساهمة ف ى الم ة إل ي النهاي ؤدي ف ا ي سويقية، و بم الت

  .بالمؤسسة

 

سويقية و         ات الت ام المعلوم دخلات نظ د م ب بتحدي ذا المطل ي ه نقوم ف اس س ذا الأس ى ه و عل

  .لتسويقيةمصادر هذه المدخلات، ثم ننتقل بعدها إلى مخرجات نظام المعلومات ا

ى  تمث ام للحصول عل ذا النظ شغيل ه ي ت ة ف ة البداي سويقية نقط ات الت ام المعلوم دخلات نظ ل م

ستلزم    ذا ي ة، و ل ا   المخرجات المطلوب ى يمكن من خلاله ي توصيفها حت ة ف ة الفائق اة الدق الأمر مراع

ا  ستفيدين منه ي باحتياجات الم ي تف ات الت اج المعلوم بة و صالحة لإنت ام مناس ادة خ وفير م هت  ، و علي

  .يمكن توصيف مدخلات نظام المعلومات التسويقية إلى بيانات داخلية و بيانات خارجية

  
 البيانات الداخلية. 1.3.4.2

 

ا من داخل المؤسسة، و             يعتبر هذا النوع من المدخلات تلك النوعية من البيانات           م جمعه التي ت

  : نجد البيانات التاليةتعكس هذه البيانات البيئة الداخلية للمؤسسة، و من بين هذه المدخلات

 .ميزانية النشاط التسويقي •

 .تكاليف الإنتاج •

 .242ص]79[نسبة الربح الإجمالي •

 .بيانات الهندسة الإنتاجية و تطوير المنتجات •

 .مرتبات و حوافز رجال البيع •
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 .مستوى الائتمان الممنوح للعملاء •

 .فواتير العملاء •

 .طلبيات العملاء •

 . على مناطق السوق المختلفةحجم القوى البيعية و توزيعاتها •

 .حجم الطلب المتوقع على منتجات المؤسسة •

 .المبيعات التاريخية و الحالية الخاصة بالمنتجات •

 . البيعأسعارهيكل  •

 .خدمات ما بعد البيع •

 .طرق و أساليب التوزيع •

 
 البيانات الخارجية. 2.3.4.2

 

ات التي      ات التسويقية في    تتمثل البيانات الخارجية التي تعتبر آمدخلات لنظام المعلوم        ك البيان تل

ات    ذه البيان ق ه ا، و تتعل ة له ة الخارجي ي تعكس البيئ ارج المؤسسة و الت ن مصادر خ ا م م تجميعه ت

ال و                 ات العم ة، نقاب أساسا بالمستهلكين الحاليين و المرتقبين، الموردين و الموزعين، المؤسسات المالي

ات  سة بيان سات المناف ي  المؤس ل ف ي تتمث رف     و الت ن ط ة م شطة المتبع ط و الأن  الخط

 : فيما يلي الخارجية البيانات يمكن حصر أهم بصفة عامةو. 65ص]80[المنافسين

  

 .سلوك و رغبات المستهلك •

 .مستوى التقدم التكنولوجي في البيئة المحيطة بالمؤسسة •

 .ل فيه المؤسسةالأوضاع الاقتصادية و السياسية و الثقافية و الدينية السائدة في المجتمع الذي تعم •

 .المؤثرات الحكومية •

 . التاريخي و الحالي و البرامج المرتقبة للمؤسسات المنافسةالأداءمستوى  •

  .الفرص الممكنة و التهديدات المحتملة •

 

ات      ك البيان ة خاصة تل ا الباهظ ا و تكلفته صول عليه صعوبة الح ة ب ات الخارجي ز البيان و تتمي

  .42ص]81[نالمتعلقة بالمنافسة و سلوك المستهلكي
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ا من        تم تجميعه ات التي ي و على العموم فإن مدخلات نظام المعلومات التسويقية تتمثل في البيان

ات       د المعلوم اج و تولي ام لإنت ادة خ دخلات آم ذه الم ر ه ة، و تعتب ة و الخارجي سة الداخلي ة المؤس بيئ

 .الضرورية التي تحتاجها الإدارة التسويقية في مختلف نشاطاتها

 

  خرجات نظام المعلومات التسويقيةم. 4.4.2
  

د مختلف مراحل                 ا بع م إنتاجه تتمثل مخرجات نظام المعلومات التسويقية في المعلومات التي ت

ا         م جمعه ات التي ت ا المعلومات      )المدخلات (المعالجة و التحليل للبيان ذه المخرجات أساس شمل ه ، و ت

  :المتعلقة بما يلي

 .المنتجات الجديدة •

 .الأسواق الجديدة •

 .نواحي القوة و الضعف في آل عنصر من عناصر المنتجات الحالية للمؤسسة •

 .المنتجات الواجب حذفها من المزيج الحالي •

 .المنتجات الواجب تطويرها •

 .الوسائل المناسبة لنقل الرسالة الإعلانية •

 .العملاء المرتقبين •

 .الأسلوب الأمثل لترويج المبيعات •

 .تقييم فعالية السياسة التسعيرية •

 .تقارير منافذ التوزيع •

 .47ص]82[حصة المؤسسة من السوق •

 .تقارير تقييم آفاءة الأداء التسويقي للمؤسسة •

 .تقارير تقييم آفاءة الأداء التنافسي للمؤسسة •

  

اذ                 ة اتخ سويق و صالحة لعملي و لكي تكون مخرجات نظام المعلومات التسويقية مفيدة لإدارة الت

 :287ص]74[تالية تتصف بالخصائص ال أنالقرار يجب

  

 .أن تكون المعلومات متوفرة عند الحاجة إليها: التوقيت -

 .أن تكون المعلومات متاحة على صور مختلفة و مفصلة: المرونة -
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 .أن تغطي المعلومات بشكل آلي حاجة إدارة التسويق: الشمولية -

 .أن تكون المعلومات خالية من الأخطاء: الدقة -

ة - ات متاح: الملاءم ون المعلوم ة أن تك ة واضحة و قابل دم بطريق رار و أن تق ذ الق سهولة لمتخ ة ب

 .للاستخدام

 

ة    ارير نهائي سويقية آتق ات الت ام المعلوم ن نظ ات م ا آمخرج ات المتحصل عليه ر المعلوم تعتب

ة و إرسال            سية الملائم اء الاستراتيجيات التناف سويقية و بن رارات الت يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ الق

اء في وسط             هذه الإسهامات    في ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة ضمانا للاستمرارية المتواصلة و البق

  .الديناميكية و الحرآية التي تشهدها البيئة التسويقية في دنيا الأعمال

  

ات               و يمكن تلخيص ما تم تناوله في هذا المبحث من أنواع للمعلومات التسويقية و مصادر البيان

ة و      ظام الم و آذا مدخلات و مخرجات ن      صفحة الموالي ين في ال شكل المب ذي  علومات التسويقية في ال  ال

 .يوضح الإطار العام لنظام المعلومات التسويقية
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 87ص]13 [الإطار العام لنظام المعلومات التسويقية): 82(الشكل رقم 

  

سويقية   ات الت ام المعلوم ة نظ ة و وظيف شكل آلي ذا ال ن ه ا م ين لن ة يتب ارير النهائي اج التق ي إنت ف

الموضحة على شكل مخرجات و ذلك اعتمادا على مختلف المدخلات ذات المصادر المتعددة، فنلاحظ              

ارير                       ى تق سية بالإضافة إل ة التناف ا البيئ ا فيه أن مصادر البيانات تتمثل في البيئة الخارجية للمؤسسة بم

ى          )ادر الداخلية المص(النظم الوظيفية الموجودة على مستوى المؤسسة        ى المؤسسة الحرص عل ، و عل

  .جودة البيانات المستعملة آمدخلات و ذلك لضمان جودة و فعالية المعلومات المنتجة آمخرجات

 

 

  

  
وحدة التشغيل المرآزية لنظام 

 المعلومات التسويقية

منتجات يمكن 
 إضافتها

 أسواق جديدة
  دخولهايمكن

نواحي الضعف و 
 القوة في المنتجات

منتجات مطلوب 
 حذفها

منتجات مطلوب 
 تطويرها

أحسن وسيلة 
 للإعلان

العملاء 
 المرتقبين

توصيل عرض 
 السلعة

تقارير متابعة 
 العملاء

أسلوب ترويج 
 المبيعات

حجم الرسالة 
 الإعلانية

برامج 
 تصالالا

تعديل أسعار 
 المنتجات الحالية

تسعير المنتجات 
 الجديدة 

تقييم فعالية 
 التسعير

نوع وسطاء 
 التوزيع

الأسلوب الأمثل 
 للتوزيع

تقارير معدلات 
 الربحية

آفاءة استغلال 
 الفرص

تقييم الأنشطة 
 التسويقية

تقييم آفاءة 
 الإدارة

  :البيئة الخارجية للمؤسسة
 .المستهلكون •
 .موردونال •
 .الموزعون •

 .المؤسسات المالية •

 .نقابات العمال •

 البيئة التنافسية

قواعد بيانات نظم 

المعلومات الوظيفية ذات 

العلاقة بنظام المعلومات 

 التسويقية

 قاعدة البيانات التسويقية
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ي                 ا يل ه فيم ذا الفصل        : و آخلاصة لهذا الفصل نوجز محتواه و أهم ما تم التوصل إلي ا في ه قمن

ي بدراسة نظ ا ف سويقية، حيث تطرقن ةام المعلومات الت ك من البداي ادئ نظم المعلومات و ذل ى مب  إل

ستعملة في                       ا المعلومات الم ذا تكنولوجي ه و آ د أنواعه و وظائف خلال تعريف نظام المعلومات و تحدي

ي       ه ف ه و أهداف ا أهميت سويقية فأبرزن ات الت ام المعلوم ة نظ ى ماهي ا إل ك انتقلن د ذل ال، و بع ذا المج ه

ة المراحل            و آذا مختلف مراحل تطوره اب     المؤسسة   ى غاي تداء من النموذج الأول في بداية الستينات إل

ادا                   الأخيرة التي وصل إليها هذا النظام،       ه اعتم ؤدي وظائف سويقية ي ا أن نظام المعلومات الت ين لن و تب

شمل آل من المدخلات  ى مجموعة من العناصر ت ات(عل دها المخرجات )البيان م المعالجة، و بع ، ث

ات و الأخطاء،             ، مع وجود    )المعلومات( ة   التغذية العكسية التي تضمن تصحيح الانحراف ا أن فعالي آم

د إدارة                   نظام المعلومات التسويقية تعتمد على مدى قدرته على تحقيق أهدافه و المتمثلة أساسا في تزوي

م دراسته في                  .التسويق بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسب       ا ت ضا من خلال م ا أي ين لن و تب

ة أس              المبحث ة فرعي ة أنظم سويقية يتكون من أربع  اسية  الثالث من هذا الفصل أن نظام المعلومات الت

ل  ة   تعم صادر المختلف ن الم ات م ع البيان لال جم ن خ زي م ام المرآ ة النظ ى تغذي ي المبحث . عل و ف

ى أن   من هذا الفصل قمنا بتحديد أنواع المعلومات التسويقية و آذا مصادر البيانات، فتوصلنا إ       الأخير ل

ة و آل                        ة و أخرى ثانوي ى مصادر أولي سم إل المصادر التي يعتمد عليها نظام المعلومات التسويقية تنق

منهما ينقسم بدوره إلى مصادر داخلية و أخرى خارجية، ثم خلصنا في نهاية هذا الفصل إلى توصيف       

  .مدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقية

  

ا في         من خلال ما تم التطرق إليه سا       سويقية يلعب دورا هام بقا نستخلص أن نظام المعلومات الت

المؤسسة، فالأنظمة الفرعية التي يتكون منها هذا النظام و لاسيما نظام الاستخبارات التسويقية و نظام           

ة بتحقيق التكيف          بحوث التسويق تعتبر أنظمة قادرة على تزويد المؤسسة بالبيانات و المعلومات الكفيل

ه في      ،حقيق اليقظة الإستراتيجية و ترقية القدرة التنافسية للمؤسسةالبيئي و ت  ى إثبات سعى إل ا ن  و هذا م

ن ث م صل الثال ة أالف ن خلال دراس ك م ذا البحث و ذل درة  ه ى الق سويقية عل ات الت ام المعلوم ر نظ ث

  .التنافسية للمؤسسة
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  3الفصل 
  ةأثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسي

  
  
  

ى                       تقرار أصبحت تفرض عل د و عدم الاس زة بالتعق رة و المتمي إن طبيعة البيئة التسويقية المتغي

المؤسسة الاقتصادية الترصد و اليقظة المستمرة لمواجهة المنافسة الحادة بهدف ضمان البقاء و النمو،              

دة                      و هذا باستغلا    ا أن الظروف الجدي ة، آم دات المحتمل ل الفرص المتاحة و تجنب الأخطار و التهدي

ة في تحول الأسواق             ة       التي فرضتها عولمة الاقتصاد و المتمثل ى دولي ة إل سة    من محلي و تحول المناف

ا  ي تكنولوجي تحكم ف ة و ال بحت المعرف ا أص ت، آم ة و الوق ودة و التكلف سة الج ى مناف سعرية إل ال

ى ضرورة تكيف         التحولات و الظروف الجد   ات أساس التفوق و النجاح، و آل هذه         المعلوم دة أدت إل ي

ا                   المؤسسة ك عليه  مع هذه الظروف البيئية المتغيرة، و حتى تتمكن المؤسسة الاقتصادية من تحقيق ذل

سويقية      ات الت تراتيجي للمعلوم د الاس ذا إدراك البع ديث و آ سويقي الح وم الت ي المفه ة تربتبن ة بغي قي

  .قدرتها التنافسية من أجل الاستمرارية و البقاء

  

ى أن                      سية في الفصل الأول توصلنا إل درة التناف سويقية و الق ة الت رات البيئ من خلال دراسة تغي

ة                   ى أن ترقي ا توصلنا إل سية للمؤسسة، آم درات التناف ؤثرة في الق البيئة التسويقية هي أحد العوامل الم

ا تعت    سية إنم درة التناف ل البيئي    الق ى التحلي د عل سويق      م ساعد إدارة الت ة التي ت ر الأداة الفاعل ذي يعتب  ال

سويقية         ،على التعامل مع المتغيرات البيئية بطريقة جيدة       ة نظام المعلومات الت  أما من خلال دراسة بني

اني    ا    في الفصل الث د لاحظن سبة للمؤسسة                فق رة بالن ة آبي ذا النظام ذو أهمي ه في  من خلا   أن ه  ل أهميت

  . بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسبتزويد إدارة التسويق

  

ر نظام             ي الفصلين السابقين سنحاول    و بناءا على ما تم التوصل إليه ف        د أث ذا الفصل تحدي  في ه

الي   إسهاماته في الترصد البيئي    المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية للمؤسسة، من خلال          و بالت

ي     سي         طالتكيف مع المح سية               ، و تحسين الوضع التناف درة التناف ة الق أداة لترقي ذا النظام آ و استعمال ه

هامات ى إس ى المباحث   هبالإضافة إل صل إل ذا الف ة ه ا بتجزئ ذلك قمن سية، و ل ة التناف ق اليقظ ي تحقي  ف

  :التالية
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  .دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي: المبحث الأول

  .تحسين الوضع التنافسيل م المعلومات التسويقية آأداة نظا:المبحث الثاني

   . نظام المعلومات التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية:المبحث الثالث

  .دور نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية: الرابعالمبحث 

  

  دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي. 1.3

  
اء و التطور،         وظيفة أساسية    المؤسسة للبيئة التي تعيش فيها       أصبح ترصد  ا بالبق بحيث تسمح له

سريعة التي حدثت                      رات و التحولات ال لأن البيئة تتميز بالتذبذب و التعقد و عدم الاستقرار نظرا للتغي

سريعة        و لا ورات ال ة و التط ادلات التجاري ة المب ن عولم ة ع تى و الناجم الات ش ي مج زال ف ت

تمكن المؤسسة من الاستجابة للتطورات التي تحدث في                للتكن ولوجيا و ازدياد حدة المنافسة، و لكي ت

  . يجب عليها أن تلجأ إلى الترصدبيئتها أي انتهاز الفرص و تجنب التهديدات

  

 المعلومات و الإشارات التي تصدر       ؤسسة بملاحظة و مراقبة بيئتها و التقاط      فالترصد يسمح للم  

تغلالها  ا لاس ون         عنه د تك ضل الترص ا، و بف اذ قراراته ي اتخ تراتيجياتها و ف ديل اس اء أو تع ي بن  ف

  .المؤسسة على اطلاع دائم بما يحدث في بيئتها و هذا ما يؤدي إلى تحقيق التكيف البيئي

  

رات                    إن نظام المعلومات التسويقية هو أحد الأنظمة الفاعلة التي تمكن المؤسسة من ترصد تغي

سويقية و نظام                     البيئة التسويقية م    ة آنظام الاستخبارات الت ه الفرعي ة و أنظمت ه المختلف ن خلال وظائف

ام     ه نظ ذي يلعب دور ال ى ال ضوء عل سلط ال ذا المبحث أن ن ن خلال ه نحاول م سويق، و س بحوث الت

: ةالمعلومات التسويقية في ترصد التغيرات البيئية المحيطة بالمؤسسة و ذلك من خلال العناصر التالي               

ي،                مفهوم   سويقية في الترصد البيئ الترصد البيئي، أنواع الترصد البيئي، إسهامات نظام المعلومات الت

  .و دور هذا الأخير في تنمية القدرة التنافسية

  
  مفهوم الترصد البيئي. 1.1.3

  
ى وضع                        داخلي و الخارجي إل رات محيط المؤسسة ال دفع تزايد اضطرابات و تطورات و تغي

ا بالاح  سمح له ة ت ين    طريق ذ بع تراتيجية و الأخ ات الإس سبق للمفاجئ سريع و الم شاف ال اظ و الاآت تف

التطورات      ة ب ات المتعلق ل المعلوم سوق و آ ن ال ة م رات النابع ارات و المؤش ل الإش ار آ الاعتب
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المجتمع              التكنولوجية و الأنماط التسييرية      و الإنتاجية و التسويقية و المالية و آذا المعلومات الخاصة ب

سيا  ل            و ال ي ظ ة ف ة خاص د البيئ سة ترص ى المؤس ستوجب عل ذا ي دة، و له شريعات الجدي سة و الت

  .الظروف التنافسية الحادة

  
 تعريف الترصد البيئي. 1.1.1.3

ة الإستراتيجية     يقصد بالترصد البيئي  تلك العملية المستمرة و المتواصلة في البحث عن المعلوم

ة و التكن سياسية و العلمي ة و ال ؤ و الاجتماعي ة و التنب صفة عام ة و الخاصة بمحيط المؤسسة ب ولوجي

  .203ص]83[بالفرص و التهديدات

  

اط الإشارات           فالترصد هو أداة تلجأ      التي تصدر    إليها المؤسسة للحصول على المعلومات و التق

اء و تطور المؤسسة  ع ل بق ا يجع ستمر مم سريع و الم التغير ال ز ب ذي يتمي ر ال ذا الأخي يط، ه ن المح

سية            مرهون ب  درات تناف تقرارها و لتكسب ق واه لتضمن اس ه و ق تحكم في مكونات ى ال درتها عل مدى ق

ي     تعمالها ف ضرورية و اس ة و ال ات الملائم ع المعلوم ى البحث و جم ا عل ك باعتماده ا و ذل ة له دائم

  .الوقت المناسب فتمكنها من التخفيض من عدم التأآد

  

تر     ائف الإس ين الوظ ن ب د م ة الترص ر عملي روف   و تعتب ي الظ ة ف سة خاص ي المؤس اتيجية ف

ا من                     ة، فهذه العملية هي نشاط    التنافسي ا يحيط به ستمر لكل م  تقوم به المؤسسة للتعرف و الكشف الم

از الفرص                 ا و انته ل أو لحظة وقوعه شاآلها قب تطورات و تغيرات، و هذا ما يسمح لها بفهم و حل م

  .في الوقت المناسب

   
 :مؤسسةدور الترصد في ال. 2.1.1.3

ا   دة مزاي ي المؤسسة ع ي ف ة  يحقق الترصد البيئ رجيح آف دة، ت ا تطوير منتجات جدي من أهمه

سية، و           الإستراتيجيةالمنافسة لصالح المؤسسة، اتخاذ القرارات       زة تناف ، معرفة السوق، و الحصول مي

  .6ص]84[فيما يلي شرح لدور الترصد في المؤسسة

  

ا         حسب دورة حياة ا    :تطوير منتجات جديدة   • ة الانطلاق و تليه لمنتج فإن المرحلة الأولى هي مرحل

ي     زول ف أن ي ل آ ذه المراح ر به ن أن لا يم تج يمك زوال، إلا أن المن م ال ضج ث و فالن ة النم مرحل

ا                           ه أو ذو تكنولوجي افس ل تج من ى وجود من ك إل ود ذل بمجرد انطلاقه و وضعه في السوق و قد يع

سة بالت   وم المؤس ب أن تق ذا يج ة، و له الات   عالي ي مج التطورات ف سبقة ب ة الم د للمعرف رص
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ز        روري لتميي د ض شابهة، و الترص ات الم ستهلك و المنتج وانين و أذواق الم ا و الق التكنولوجي

 .المنتوج لأن دورة حياته تتناقص بتطور تكنولوجيات حديثة

  :و الشكل التالي يبين دورة حياة المنتج

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  127ص]75 [ياة المنتجدورة ح): 92(الشكل رقم 

  
ه             دة مراحل في حيات تج يمر بع ذا المنحنى أن المن سوق   (نلاحظ من خلال ه ، و )وجوده في ال

ى            و حتى تضمن المؤسسة تطوير منتجاتها و إطالة فترة النمو          النضج ما عليها إلا بالترصد البيئى حت

  .تتمكن من ضبط متغيرات البيئة و التكيف معها

 

سة ل  • ة المناف رجيح آف سةت ات   :صالح المؤس ع المعلوم سة أن تجم ستطيع المؤس ضل الترصد ت بف

رجيح                          ستغلها في ت زهم و ت ة أسباب نجاحهم و تمي ا من معرف اللازمة عن منافسيها و التي تمكنه

 .آفة المنافسة لصالحها

 

تراتيجية  • رارات الإس اذ الق ات    :اتخ سة بالمعلوم د المؤس سمح الترصد بتزوي ضروريةي اذ ال  لاتخ

خ ...الاستثمار، التسويق، التنافس  (لقرارات الإستراتيجية   مختلف ا  و للتخفيض من درجة عدم         ) ال

 .التأآد

 

 الزمن مرحلة الزوال مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة الانطلاق

  رقم الأعمال
 )المبيعات(
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ه،       :معرفة السوق  • ذي تعمل في يعتبر الترصد أداة هامة في مساعدة المؤسسة على معرفة السوق ال

ذلك     ا، و آ سة و منتجاته سبة للمؤس رهم بالن ة نظ ائن و وجه ات الزب ة طلب ن معرف ا م و يمكنه فه

سوقم ي ال سة ف سبة المنتجات المناف ة ن لوك  عرف ي س ر ف شاف أي تغي سمح للمؤسسة باآت ا ي ، مم

و هذا ما يساعدها على تغيير استراتيجياتها في الوقت            الزبائن و أي تغيير في المنتجات المنافسة        

  .المناسب حتى تضمن استمرارية نشاطها و بقاء منتجاتها في السوق و بدرجة عالية من التنافسية

 

سين، و            :الحصول على ميزة تنافسية    • اقي المناف  يمكن للترصد أن يمنح المؤسسة صفة التميز عن ب

  .ول البيئة و بصفة مستمرة و دائمةذلك بتوفر المؤسسة على المعلومات الضرورية ح

 

 أسباب لجوء المؤسسات إلى الترصد البيئي. 3.1.1.3
صاديات  تعود حاجة المؤسسة إلى الترصد البيئي إلى عدة أس    باب تعود في مجملها إلى انفتاح اقت

  :الدول على الاقتصاد العالمي، و يمكن إيجاز هذه الأسباب في العناصر التالية

 .ارتفاع حدة المنافسة •

 .تغير سلوك الزبائن نتيجة تأثير النشاط الترويجي للمؤسسات المنافسة •

ي تعمل في مجال التصدير     تغير أسعار الصرف و هذا ما يؤثر على نشاط المؤسسات خاصة الت      •

 .و الاستيراد

 .صدور قوانين و مراسيم جديدة تعمل على تنظيم المنافسة •

 .التغيرات التي تحدث على مستوى الأنظمة الاقتصادية •

ر   • ا يجب ذا م ارة، و ه ة للتج ة العالمي ى المنظم ضمام بعضها إل دول، و ان ين ال شراآة ب ات ال اتفاقي

و         ة بن ى آاف ا                المؤسسة على الاطلاع عل ذا م ة، و ه سة المحتمل ة المناف تعدادا لمواجه ة اس د المنظم

  .ينطبق على المؤسسات الجزائرية

  
  أنواع الترصد البيئي. 2.1.3

  
م     يوجد العديد من أنواع الترصد البيئي و التي تشكل في مجملها الترصد الاستراتيجي، و من أه

اعي،        ، الترصد التجاري، التر   صد التكنولوجي أنواع الترصد نجد التر    سي، و الترصد الاجتم صد التناف

  :و فيما يلي شرح لأنواع الترصد البيئي
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 الترصد التكنولوجي. 1.2.1.3
ارة و المعالجة                  و يقصد به ترقب و تحليل البيئة التكنولوجية مع نشر مستهدف للمعلومات المخت

مثل مجموعة   تكنولوجي ي  أن الترصد ال   ه يمكن القول  يو المفيدة في اتخاذ القرارات الإستراتيجية، و عل       

سمح ب   ي ت شاطات الت ع      الن ة، جم داعات التكنولوجي ة الإب سة و متابع ة للمؤس ة التكنولوجي ب البيئ ترق

ا           ة و معالجته ارات التكنولوجي ى مراآز            البيانات عن التطورات و الابتك ذه المعلومات إل ، و إيصال ه

رارات  اذ الق اج ي     .اتخ اليف الإنت ى تك ا عل أثير التكنولوجي صالح     إن ت ع م سة وض ن المؤس ب م تطل

 ،)الخ...طرق صنع المنتوج، تطوير تقنيات التغليف     (استخباراتية تهتم بالبحث عن التكنولوجيا الجديدة       

ات،           208ص]85[و تكنولوجيا الإعلام الآلي    ل نظم المعلوم ى تفعي ساعد عل  و طرق الحصول       التي ت

ى          على هذه التكنولوجيا، و آذا التعرف على رخص براءات الاخ          دعو إل ذي ي تراع الممنوحة، الأمر ال

ة و                   تهم رصد المعلومات التقني آون الترصد التكنولوجي نشاط منظم يحتاج إلى أشخاص مؤهلين مهم

  .العلمية

  
 الترصد التجاري. 2.2.1.3

ائن       ى    و نقصد به عملية متابعة تطور احتياجات الزب ار    الأ، فالمؤسسة بحاجة إل ين الاعتب خذ بع

سته  ات الم ة       اهتمام ضا بمتابع تم أي ا ته ا، آم سة و منتجاته تهم بالمؤس ور علاق م و تط لكين و أذواقه

وردين  روض الم ور        ع ستمرة لتط ة الم وم بالمتابع اري يق د التج ول أن الترص ا الق الي يمكنن ، و بالت

ادة                   وفير الم احتياجات الزبائن و قدرتهم على الوفاء و وضعية موردي المؤسسة و مدى قدرتهم على ت

ة، لال           الأولي ن خ ه م سوق و ظروف ة بال ة تام ى دراي ون عل ى أن تك سة عل ر المؤس ا يجب ذا م  و ه

سيم    ن تق ره يمك بق ذآ ا س ى م اء عل وردين، و بن ستهلكين و الم ق بالم ي تتعل سويقية الت ات الت المعلوم

  .الترصد التجاري إلى قسمين هما ترصد الزبائن و ترصد الموردين

 
 الترصد التنافسي. 3.2.1.3

ل الت ة    يتمث ات المتعلق يم البيان ل و تقي ع و تحلي وم بجم ذي يق سار ال ك الم ي ذل سي ف رصد التناف

دة في                  داد بالمنافسين الحاليين و المرتقبين و بأسلوب علمي منهجي، بغرض توفير المعلومات المفي  إع

سين من خلال جمع المعلومات         فالترصد  استراتيجيات التنافس،    شاطات المناف ة ن  التنافسي يهتم بمراقب

ى                 التعرف عل ستقبلية، ف ة تصرفاتهم الم تعداد لمواجه ك من أجل الاس لوآياتهم و ذل الضرورية لفهم س

ا في     وضعية المنافسين و قدراتهم و استراتيجياتهم يسمح للمؤسسة بتحديد الإستراتيجية الواجب إتباعه

  .لة ظهور أي خطر من طرف المنافسيناح
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 الترصد الاجتماعي. 4.2.1.3
صد بالتر ن أن تحدث داخل   و نق ي يمك رات الت ف التغي سة لمختل اعي إدراك المؤس صد الاجتم

عال ة مجتم ة الاجتماعي ل البيئ ل عوام ذا تحلي سكان،  و آ ع ال ديمغرافي، توزي و ال ادات ، آتطور النم  ع

اد    الاستهلاك د                     (، المناسبات و الأعي ه عادات الاستهلاك عن ر في ذي تتغي ريم ال ل شهر رمضان الك مث

   ).المسلمين

  

  إسهامات نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي. 3.1.3

  
ة المحيطة بالمؤسسة،            رات البيئ ة في ترصد تغي ساهمة فعال يساهم نظام المعلومات التسويقية م

سويقية                 فبفضل الأنظمة المكونة لنظام المعلومات التسويقية و المتمثلة أساسا في نظام الاستخبارات الت

سويق ام بحوث الت ا و  و نظ ات و تحليله ع البيان ن جم تمكن المؤسسة م ة ت ات الداخلي ام المعلوم  و نظ

ا من ه و هذا ما يمكن    معالجتها و استخلاص معلومات ذات دلالة و فائدة عن بيئتها الداخلية و الخارجية            

راز دور                  تفاعل الإيجابي مع المحيط و انفتا     ال ة، و يمكن إب الي تحقيق التكيف مع البيئ ه و بالت ا علي  حه

  : تغيرات البيئة المحيطة بالمؤسسة فيما يلينظام المعلومات التسويقية و إسهاماته في ترصد

  
 دور نظام المعلومات التسويقية في ترصد البيئة الداخلية. 1.3.1.3

ل                       ة للمؤسسة من خلال جمع و تحلي ة الداخلي سويقية في ترصد البيئ يساهم نظام المعلومات الت

داخلي للمؤسسة به          البيانات و تفسيرها قصد ت      د مستوى الأداء ال وة و          حدي دف الكشف عن جوانب الق

ضعف،  درتها   إال ادة ق ة زي ى محاول ا إل دف أساس سة ته ي المؤس ضعف ف وة و ال ب الق ة جوان ن دراس

ا       ن خلاله ستطيع م سية ت ا تناف ى مزاي ا إل وة و تحويله اط الق ب أو نق تغلال جوان ك باس سية و ذل التناف

اط الضعف فتحاول المؤسسة                مواجهة الضغوطات الخارج    ا نق سة، أم ام المناف شكيل حواجز أم ة و ت ي

  .استئصالها أو تعديلها

  
 دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التكنولوجي. 2.3.1.3

ابقا                      ا س د بين ة و المنتجات بصفة خاصة، فق يؤثر التطور التكنولوجي على المؤسسة بصفة عام

ذا               أن دورة حياة المنتوج تمر بأرب      ستعملة في صنع ه عة مراحل، فإذا حدث أن تقادمت التكنولوجيا الم

وج                     رة تواجد المنت ل فت سوق، و إذا أرادت المؤسسة أن تطي المنتوج فإنه سوف يعجل من زواله في ال

دة ذات            ا جدي ل تكنولوجي ساب آ ة اآت ة و محاول ة التكنولوجي د البيئ ا إلا بترص ا عليه سوق م ي ال ف

ات ا   ى منتج ة عل سية          مردودي درة التناف سين الق ات تح د متطلب ا أح ر التكنولوجي ا تعتب سة، آم لمؤس
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ع          ز الوض ى تعزي ؤدي إل بة ي ة مناس تعمالها بطريق ة و اس ات الحديث ساب التكنولوجي سة، فاآت للمؤس

ا                  ى منتجاته التنافسي و زيادة نسبة الحصة السوقية، و يمكن للمؤسسة أن تدرج تغييرات تكنولوجية عل

ستمرة و د صفة م ى  ب ن أن تتوصل إل ي يمك ي المؤسسة الت ة البحث و التطوير ف ة بواسطة وظيف ائم

ار، بالإضافة داع أو ابتك ا   إب ى التكنولوجي الإطلاع عل سمح ب ي ت وجي الت ة الترصد التكنول ى وظيف  إل

 المستعملة من طرف المنافسين و الاختراعات الجديدة التي يتم التوصل إليها في مراآز البحث العلمي         

اليف، و عدم                  و تتمثل . نع الكبرى في العالم   لمصا ا و ا في المؤسسة في تخفيض التك ا التكنولوجي  مزاي

ة،           الاستمرار في التكنولوجيا القديمة، و عدم السماح للمنافسين بتجاوز المؤسسة من الناحية التكنولوجي

  .بالإضافة إلى تحسين الوضع التنافسي

  

سويقية في الترص           ة             و يساهم نظام المعلومات الت ات المتعلق وجي من خلال جمع البيان د التكنول

ى المعلومات الضرورية التي يمكن استخدامها              بالبيئة   سيرها للحصول عل التكنولوجية و تحليلها و تف

سويقية                    في اتخاذ القرارات المتعلقة بالتكنولوجيا الحديثة، و يمكن إيجاز إسهامات نظام المعلومات الت

  :اصر التاليةفي الترصد التكنولوجي في العن

استخدام نظام الاستخبارات التسويقية في جمع المعلومات حول التكنولوجيا المستعملة في صناعة              •

 .161ص]66[المنافسين، و هذا ما يعرف باستخبارات التسويقي الصناعي

ذه        • ة ه لال مقارن ن خ ك م سة، و ذل رف المؤس ن ط ستعملة م ا الم ادم التكنولوجي ة تق اس درج قي

 .نولوجيا المؤسسات المنافسةالتكنولوجيا بتك

 .اقتناء منتجات المنافسين و تحليل ترآيبتها للتعرف على نوع التكنولوجيا المستعملة في صنعها •

ستعملها المؤسسة آاستهلاك                 • ة التي ت دة و المنتجات الحديث الاطلاع الدائم على الاختراعات الجدي

دائم مع ا               ك بالاتصال ال و عن          وسيط مثل الآلات و المعدات، و ذل الم و ل رى في الع لمصانع الكب

 .ق المواقع الالكترونية عبر الانترنتيطر

  

وجي       الجيد للمعرفة  لأن التسيير و   دور          يعتبر أحد عوامل الترصد التكنول ى ال ارة إل ا الإش  فيمكنن

ة                     سيير المعرف الذي تلعبه نظم المعلومات بصفة عامة و نظام المعلومات التسويقية بصفة خاصة في ت

ا نظم المعلومات المخططة                     مؤسسةداخل ال  ساهم فيه ثلاث التي ت ، و الشكل التالي يوضح المجالات ال

  .لغرض التنافس
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  ]86[ مجالات مساهمة نظم المعلومات التنافسية): 30(الشكل رقم 

  
سيير التنظيم و دعم                     إستراتيجية من خلال هذا الشكل يتضح لنا أن نظم المعلومات تعمل على ت

د                    المؤسس ة جي ة ة، و الذي يهمنا في هذا المجال هو المساهمة في تسيير المعرفة و هذا ما يضمن متابع

للتغيرات التكنولوجية و ترصدها، و باعتبار نظام المعلومات التسويقية أحد أنظمة المعلومات الإدارية             

  .م في تسيير المعرفة داخل المؤسسةفهو أيضا يساه

 
 لتسويقية في الترصد التجاريدور نظام المعلومات ا. 3.3.1.3

ستهلكين،                 يستلزم على المؤسسة حاليا أن تكون على علم باتجاهات السوق و ميول الزبائن و الم

واق         شاف أس ة اآت دة، و إمكاني ة و الجدي اتهم الحالي رويج منتج ة بت سين الخاص شاريع المناف ذا م و آ

ات     جديدة، و في هذه النقطة بالذات يلعب نظام المعلومات التسوي          قية دورا آبيرا فيما يخص جمع البيان

ار  وردين باعتب ائن و الم ن الزب صادرة م ات ال مو المعلوم سوق و أنه ع ال رة م ة مباش ى علاق  عل

ي المع        ستمرة للمؤسسة ف شارآة الم ر الم ا تعتب ضا، آم سة أي ا و  بالمؤسسات المناف ارض مصدرا هام

ات،   سوق        ثريا للمعلوم ار أن ال ام ا       و باعتب إ   هو محور اهتم ى         لمؤسسة ف ن الترصد التجاري يهدف إل

املات      سين و التع ة المناف لال حرآ ن خ سوق م رى لل ات الكب ف الاتجاه ى مختل سة عل إطلاع المؤس

التجارية و هذا من خلال المعلومات و البيانات التي جمعت بواسطة نظام المعلومات التسويقية و التي               

هلكين قصد آسب رضائهم و ولائهم، و تقييم        تمكن المؤسسة من معرفة تطور حاجات و رغبات المست        

القدرات التفاوضية للموردين، و يمكن إبراز دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التجاري فيما              

  :يلي

  

  

تسيير 

 التنظيم
تسيير 

دعم  المعرفة

 إستراتيجية

 المؤسسة
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 .تحديد الحصص السوقية •

 .معرفة تطور حاجات و رغبات المستهلكين •

 .معرفة و تحديد المنتجات الجديدة •

 .امل معهاختيار أحسن الموردين و التع •

  

رى   ائن أو          )Mark Gilles(و ي دائم للزب ى الاستماع ال سويقية يعمل عل أن نظام المعلومات الت

لوآياتهم  ة س ستهلكين و ملاحظ ا،  115ص]87[الم ر ترصدا تجاري ا يعتب ذا م ن توضيح ، و ه و يمك

هذا النظام   إسهامات نظام المعلومات التسويقية في الترصد التجاري من خلال المعلومات التي يوفرها             

ا هو موضح في                    ون آم ى معلومات عن آل زب وي عل ات تحت ك بوضع قاعدة بيان ائن و ذل عن الزب

  :الجدول التالي

 المعلومات التي يساهم بها نظام المعلومات التسويقية في الترصد التجاري): 10(الجدول رقم 

  80ص]77[

  
  التقييم  المعلومة التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية

  عناصر الداخليةال

    البيئة التنظيمية للزبون

    القيمة الفنية و التجارية

    طريقة عمل إدارة المشتريات

    طبيعة العلاقات الشخصية

  العوامل المتعلقة بالعلاقة بين البائع و المشتري

    تقييم المؤسسة للزبون

    تقييم القدرة التفاوضية للزبون

  ةالعوامل المتعلقة بمستوى المخاطر

    المخاطرة الخاصة بسوق الزبون

    المخاطرة الخاصة بطبيعة احتياجات الزبون

    تأثير الوسطاء

  معلومات أخرى هامة

    درجة ولاء الزبون

    أهداف و طموحات الزبون
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ن        ة ع د هام ات ج وفر معلوم سويقية ي ات الت ام المعلوم دول أن نظ ذا الج لال ه ن خ ظ م نلاح

درته ائن آق ية مالزب ة ولائه التفاوض اتهمو درج د   م و طموح ي الترص ات ف ذه المعلوم ستعمل ه ، و ت

ل تطور                      ذا تحلي ستهلكين و آ ائن و الم التجاري الذي يهدف إلى معرفة تطور حاجات و سلوآيات الزب

  .الأسواق و الموردين

 
 دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التنافسي. 4.3.1.3

اء              إن تحليل المنافسة و التعرف على م       سية للمؤسسة لا يكفي لبن ة التناف ات البيئ  إستراتيجية كون

ن         د م اك العدي ة إلا أن هن ذه البيئ ات ه ى مكون رف عل ة التع ن أهمي رغم م ى ال افس، فعل ة للتن ناجح

ة جمع                            ذه الخطوات عملي م ه سية، و من أه ة التناف رات البيئ ة لترصد تغي ة و المطلوب الخطوات الهام

اتهم           المعلومات التي تساعد على ف     ى سياس هم سلوك المنافسين و توقع أعمالهم المستقبلية و التعرف عل

  :في المجالات التالية

 .البحث و التطوير •

 .إطلاق المنتجات الجديدة •

 .سياسة الدخول إلى الأسواق الجديدة •

 .استعمال التكنولوجيا الجديدة •

 .سياسة التسعير •

  

نظم و    و يساهم نظام المعلومات التسويقية في جمع و توفير            هذه المعلومات من خلال الجهد الم

  :الدراسة المستمرة للأوضاع التنافسية، و من هذه المعلومات نجد

 .السوق و مواصفاتها التي يطلبها أنواع المنتجات •

 . و الشروطالأسعارأنواع الزبائن لمختلف المنتجات و تفضيلاتهم من حيث المواصفات و  •

يطرتهم عل  • ات س سين و درج واع المناف ة   أن ي مواجه ا ف ون به ي يتمتع ا الت واق، و المزاي ى الأس

 .المؤسسة

 .أنواع المنتجات المنافسة أو البديلة المتوفرة في السوق و مصادر إنتاجها •

 .أنواع الخدمات المكملة للمنتجات و مدى توافرها لدى المنافسين •

ى أس     • سة عل ات المناف ائن للمنتج ضيل الزب ة تف سوق، و درج ي ال عار ف ستوى الأس ضلية م اس أف

 .السعر

 .حجم السوق الحالي و المرتقب •

 . المنافسين الحاليين للمؤسسةبأسماءقائمة  •
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  .قائمة بأسماء المنافسين المحتملين للمؤسسة •

ضا          سمح أي تفيد المعلومات التي يقدمها نظام المعلومات التسويقية في ترصد البيئة التنافسية، و ت

  :بالإجابة على الأسئلة التالية

 ف يمكن توجيه الهجوم على المنافس ؟أين و آي •

 ما هي الأعمال التي يمكن أن تقود إلى ردود عنيفة من قبل المنافسين ؟ •

 ما هي التحرآات المحتملة للمنافسين ؟ •

  

أ                       اليب تلج دة طرق و أس اك ع سين، فهن ة بالمناف أما عن طرق الحصول على المعلومات المتعلق

ا              لتسويقية من خلال نظام المعلومات ا     إليها المؤسسة  ا م انون و منه ، منها ما هو مشروع من طرف الق

هو غير مشروع، آما تعتبر بعض الطرق و الأساليب أخلاقية من وجهة نظر المجتمع، و أخرى غير                 

ة احثين    . أخلاقي ا الب ي أجراه ة الت ت الدراس ع   ) Wall et Shin(و بين اليب جم رق و أس م ط أه

  :ا، و الجدول التالي يبين نتائج هذه الدراسةالمعلومات عن المنافسين و درجة أخلاقيته

  

  86ص]77[ اوسائل الحصول على معلومات عن المنافسين و درجة أخلاقيته): 11(الجدول رقم 

  
  نسبة الذين يعتبرونها أخلاقية  الوسيلة

   %89  .الاشتراك بالمجلات المختصة و الحصول على معلومات منها

   %97  .المبيعاتالاعتماد على تقارير يرفعها مندوبو 

   %97  .الحصول على التقارير المالية للمنافسين و تحليلها

   %97  .زيارة أجنحة المنافسين في المعارض

   %91  .التعرف على منتجات المنافسين و أسعارها

   %86  .الاستعانة بجهة خارجية للحول على معلومات عن المنافسين

   %78  .لمؤتمراتالتحدث مع موظفي المنافسين في الندوات و ا

   %72  .مقابلة أحد العمال السابقين لدى المنافس بهدف توظيفه

   %49  .نافسين إلى حفلة و محاولة الحصول على المعلوماتدعوة الم

   %32  .الإدعاء أن المسؤول زبون و الحصول على معلومات تحت هذا الإدعاء

   % 31  .استئجار مخبر خاص

   %08  . المنافسحد العاملين للعمل لدىأإرسال 

   %   03  .التصنت على المكالمات الهاتفية التي يجريها المنافس
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ة    نلاحظ من خلال هذا الجدول أن هناك عدة وسائل و أساليب للحصول على ال              معلومات المتعلق

ة                      شريعات قانوني اك ت ذا المجال أن هن شير الباحث في ه ا، و ي بالمنافسين رغم تفاوت درجة أخلاقيته

ضبط الم فافي ت ى ش سهر عل سة و ت شروعيتهاناف سة و م ات  . ة المناف ام المعلوم إن نظ وم ف ى العم و عل

  .التسويقية بإمكانه الحصول على هذه المعلومات من خلال وظائفه و أنظمته الفرعية

  
  دور الترصد في تنمية القدرة التنافسية. 4.1.3

  
سية          درة التناف ة في الق م العوامل المتحكم ر الترصد من أه ر عن    ،* للمؤسسة يعتب  فالترصد يعب

م                      ة و فه ذا من أجل و معرف رة و ه ا المتغي اه بيئته ا المؤسسة اتج ذان توليهم مدى الحيطة و الحذر الل

ا،           دات ينبغي تجنبه ا تهدي سبة للمؤسسة إم شكل بالن طبيعة التطورات و التغيرات الحادثة فيها و التي ت

على المؤسسة استغلال مختلف الأساليب و الوسائل        أو فرصا للنمو ينبغي استغلالها، و هذا ما يفرض          

ين                  الها للمعني الممكنة لجمع البيانات و معالجتها و تحليلها للحصول على المعلومات الضرورية و إرس

سية و                            درات التناف ة الق تعمالها في تحقيق أهداف المؤسسة و تنمي بها في الآجال المناسبة بغرض اس

  .ضمان استدامتها

  

ا بالمعلومات التي     و الترصد عملي  ا تزوده ة إستراتيجية لا يمكن للمؤسسة أن تستغني عنها لأنه

ن        دة م ب عدي ات جوان ذه المعلوم س ه ة، و تم اءة و فاعلي ر آف شكل أآث سة ب ة المناف ا لمواجه تؤهله

  .و هي الترصد التكنولوجي، التجاري، و التنافسيالمحيط سبق أن تناولناها بالشرح و التحليل 

  

ي  رو ف ول الأخي ي الظروف أن يمكن الق صادية ف ي المؤسسة الاقت ي ضرورة ف  الترصد البيئ

ساهم  ا ي ك لم سية، و ذل ه الترصدالتناف ة  ب ي تنمي الي    ف سة و بالت ة المناف ى مواجه سة عل درة المؤس ق

  .تحسين وضعيتها التنافسية

  

ساهم في الترصد البيئي من                سويقية ي ذا المبحث أن نظام المعلومات الت  خلال  نستخلص من ه

سمح                     ذا ي سي، و ه دوره في ترصد البيئة الداخلية، و دوره في الترصد التكنولوجي و التجاري و التناف

ق    ا و تحقي سجام معه ا بغرض التفاعل و الان ستجدات بيئته م بم ى اطلاع دائ ون عل أن تك للمؤسسة ب

  .التكيف البيئي

                                                 
 . في الفصل الأول للإطلاع أآثر يرجى مراجعة عوامل القدرة التنافسية. *
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  فسي آأداة لتحسين الوضع التنايقيةنظام المعلومات التسو. 2.3

  
سين       ي تح ا ف تعانة به ن الاس ي يمك ة الت د الأدوات الفاعل سويقية أح ات الت ام المعلوم ر نظ يعتب

ات            وفير المعلوم ي ت ام ف ذا النظ ه ه ذي يلعب دور ال لال ال ن خ ك م سة و ذل سي للمؤس ع التناف الوض

ؤ بحجم ال            ة و التنب رارات المختلف ذا   الضرورية التي تستفيد منها إدارة التسويق في ترشيد الق طلب و آ

  .تخطيط الأنشطة التسويقية و الرقابة عليها

  
  دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات المزيج التسويقي. 1.2.3

  
ة    رارات متعلق اذ ق سويق باتخ وم إدارة الت سويقي تق المزيج الت رويج، و  (ب سعير، الت تج، الت المن

ع ذه   )التوزي يد ه ن ترش سويق م تمكن إدارة الت ي ت ات   ، و لك ستمرة للمعلوم ة م ي بحاج رارات فه الق

دخلات و   ات الم ن خلال عملي سويقية م ات الت ام المعلوم ا بواسطة نظ تم توفيره ي ي ضرورية و الت ال

يد    ي ترش سويقية ف ات الت ام المعلوم ساهم نظ ف ي ي آي ا يل رى فيم ات، و سوف ن ة و المخرج المعالج

  .قرارات المزيج التسويقي

  
 نتجترشيد قرارات الم. 1.1.2.3

ا بإضافة خطوط منتجات                   زيج منتجاته تقوم إدارة المنتجات باتخاذ القرارات الخاصة بتوسيع م

سوق   ي ال ف ف دها المكث سي و تواج ا التناف ة مرآزه دف تقوي دة به وم  جدي د تق ة أخرى ق ن ناحي ، و م

ة       ات فردي ديم منتج ي تق ا ف ة منه ك رغب ات، و ذل زيج المنتج ق م ادة عم رارات بزي اذ ق  الإدارة باتخ

وط          ين خط ساق ب ة الات ادة درج لال زي ن خ ستهلكين، و م دى الم ددة ل ات متع باع رغب ة لإش متنوع

ى تحسين س              يس فقط إل سوق و       المنتجات فإن الإدارة تهدف ل ا في ال ن تهدف  ك لمعة و شهرة منتجاته

وفرات الناتجة عن                           تفادة من ال ا الاس ى يمكنه ا حت ين خطوط منتجاته أيضا إلى زيادة درجة التكامل ب

سويق      لأعمالذلك في المجالات الداخلية      اج و الت ة         و   . المؤسسة آالإنت رارات المتعلق يمكن توضيح الق

  :بمزيج المنتجات و التي يتم اتخاذها من جانب إدارة الإنتاج بالمؤسسة في القرارات التالية

  

ة أو ارتب   :إدخال منتجات جديدة   • ين   و ذلك بإضافة منتجات فردية أو خطوط منتجات لها علاق اط مع

ستخدمة    بالمنتجات الحالية، حيث يمكن أن يضاف منتج معين      ة الم سهيلات الإنتاجي  يستخدم نفس الت

اج                      ستخدمة في إنت ة الم د بعض الأجزاء النمطي تج الجدي ستخدم المن د ي ة أو ق بواسطة منتجات قائم
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 . بواسطة المؤسسة    منتجات قائمة آما قد يستخدم آذلك التسهيلات التسويقية و البيعية المطبقة حاليا           

سقة مع المنتجات                       ر مت ر مرتبطة و غي و يمكن لإدارة الإنتاج اتخاذ قرار إدخال منتجات جديدة غي

 .القائمة حاليا في خطوط المنتجات

 

ديل أو      :تطوير و تحسين المنتجات الحالية     • رارات آب تلجأ إدارة المنتجات لاتخاذ هذه النوعية من الق

صة مع الدرجة العالية من المخاطرة التي تصاحب إضافة منتجات          مكمل لإضافة منتجات جديدة خا    

ة                 جديدة و مع المعدل المرتفع لفشل هذه المنتجات، و تعمل المؤسسات على تطوير المنتجات الحالي

شمل     ستهلكين و ي ات الم ات و توقع ى رغب ي تحدث عل ورات الت ع التط تمرار م ي تتماشى باس لك

 . تطوير استعمالات جديدة لنفس المنتجالتطوير نواحي متعلقة بالتغليف أو

 

الي • زيج الح ن الم ى :حذف بعض المنتجات م ن المنتجات إل تج م ات من دما تصل مبيع ك عن  و ذل

رار            ه فيكون الق مرحلة الانحدار و التدهور و تستنفذ آل الفرص الممكنة لتنشيط الطلب على مبيعات

رارات حذف المنتجات من            المناسب في هذه الحالة هو حذف المنتج من خط المنتجات،           ر ق  و تعتب

دة أو تطوير المنتجات                           ة بإضافة منتجات جدي ك المتعلق ة عن تل ل أهمي القرارات الهامة التي لا تق

 .الحالية

  

المنتج       ذه               ،  هذا فيما يخص القرارات المتعلقة ب يد ه سويقية في ترش ا دور نظام المعلومات الت أم

ل   ي يتم استعمالها في ترشي المخرجات التوف نوضحه من خلال   القرارات فس  تج، و تتمث د قرارات المن

مخرجات نظام المعلومات التسويقية في المعلومات التي تم التوصل إليها من خلال عمليات التشغيل و               

سويقية و التي             المعالجة للبيانات، و يمكن ذآر المعلومات التي       ا نظام المعلومات الت ساهم في     يوفره ت

  :129ص]64[ات فيما يليترشيد قرارات مزيج المنتج

 .معلومات عن عدد و تنوع خطوط المنتجات -

 .معلومات عن المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها إلى المنتجات الحالية -

 .معلومات عن احتمال مواجهة المؤسسة لتقادم المنتجات الحالية أو انخفاض مبيعاتها -

 .معلومات عن التطورات التقنية و الابتكارات الحديثة -

 .ومات عن إمكانية استخدام المنتجات الحالية لأغراض أخرى تختلف عن الغرض الحاليمعل -

 .معلومات عن فرص توسيع أسواق المنتج -
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د              ا سبق يمكن توضيح ت ى م ات و المعلومات من و إ         و بناء عل ى نظام المعلومات      فقات البيان ل

  :الشكل التاليالتسويقية و اللازمة لترشيد قرارات مزيج منتجات المؤسسة من خلال 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات مزيج منتجات المؤسسةدور): 31(الشكل رقم 

]13[105  

  
البيئة الخارجية 

 المحيطة بالمؤسسة

 :انات و معلومات عنبي

المستهلكين، المؤسسات المنافسة،

لحكومية، التطورات المؤثرات ا

 .التكنولوجية

 .تحليل الأداء الحالي لكل منتج -
 .مراجعة قابلية المنتج للتسويق -
 .مراجعة مستوى ربحية المنتجات -
 .عقد مقارنات بين المنتجات لتحليل مرآز المنتج النسبي -
 .منتجات المؤسسةتحديد نواحي العلاج اللازمة للمحافظة على  -

 .سلوك و اتجاهات و رغبات المستهلكين -
 .منافسةاستراتيجيات المؤسسات ال -
 .القوانين و التشريعات الحكومية -
 .التطورات التكنولوجية  للمنتجات -
 .الإمكانيات المتاحة للمؤسسة -
 .الاستراتيجيات الإنتاجية للمؤسسة -

 قاعدة البيانات التسويقية

 م المعلومات التسويقيةوحدة التشغيل المرآزية لنظا

منتجات جديدة يمكن 
 .إضافتها

المنتجات المطلوب 
.تحسينها و تطويرها

منتجات مطلوب 
 .حذفها

نقاط القوة و الضعف 
 .في مزيج المنتجات

وحدات الإدخال 
 و الإخراج

 إدارة التسويق

 إدارة الإنتاج

وارد ا - ات و الم لإمكاني
ة و   ة و الفني المادي

شرية المتاح  ذه الب ة له
 .الإدارات

تراتيجيات  - الإس
 .الإنتاجية
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زيج                     رارات م يد ق ساهم في ترش سويقية ي نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات الت

وفيره للمعلومات الض           نالم الجودة المناسبة و في الوقت المناسب            تجات للمؤسسة من خلال ت رورية ب

سويق و إدارة الإ           ه إدارة الت اج في ذه     الذي تحت ى ه اج إل رارات الص     نت اذ الق ائبة و المعلومات قصد اتخ

د  ة أو حذف واح ة بتطوير المنتجات الحالي يدة و المتعلق إالرش ة ب رارات المتعلق ذا الق ا و آ طلاق  منه

  .منتجات جديدة

 
 رارات التسعيرترشيد ق. 2.1.2.3

ب،          اج و حجم الطل اليف الإنت سعير    ترتبط مهمة تحديد أسعار المنتجات بتك رارات الت ؤثر ق  و ت

ستلزم                     ع ا ي رارات مم ذه الق لى مبيعات المؤسسة و حجم أنشطتها، و هذا ما يضفي أهمية آبيرة على ه

رارات               اذ ق ة في       على المؤسسة الاهتمام بهذه القرارات من خلال الجهة المعنية باتخ سعير و المتمثل الت

دة،    :  و من أهم القرارات المتعلقة بتسعير المنتجات نجد        ،إدارة التسويق  قرارات تسعير المنتجات الجدي

  .قرارات التسعير الترويجي  وقرارات تعديل أسعار بيع المنتجات الحالية،

   
رارات، و ي         ذه الق يد ه دور جوهري في ترش مكن توضيح   إن نظام المعلومات التسويقية يسهم ب

  :130ص]64[هذه الإسهامات فيما يلي

 .معلومات عن التغيرات المحتملة في محددات الطلب على المنتجات •

 .معلومات عن التغيرات المتوقعة في أسعار المدخلات المعتمدة في تصنيع المنتج •

 .معلومات عن التنبؤ بالسلوك المستقبلي للطلب و التكاليف •

 .قرار التسعيرمعلومات عن الأهداف البديلة ل •

 .الأرباحمعلومات عن مستويات التكاليف و  •

 .ثر السعر على رأس المال العاملمعلومات عن أ •

 .معلومات عن القدرة الشرائية للمستهلكين •

 .ثر الخصم على نمو المبيعاتعن أمعلومات  •

 .معلومات عن أنواع و نسب الخصومات الممنوحة من قبل المنافسين •
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ا سبق          ى م د     و بناء عل ات و المعلومات من و إ         يمكن توضيح ت ى نظام المعلومات      فقات البيان ل

  :التسويقية و اللازمة لترشيد قرارات تسعير منتجات المؤسسة من خلال الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  منتجات المؤسسةت التسويقية في ترشيد قرارات تسعيردور نظام المعلوما): 32(الشكل رقم 

  141ص]13[

  

  
البيئة الخارجية 
 المحيطة بالمؤسسة

 هيكل :بيانات و معلومات عن
السوق، درجة مرونة الطلب، 

أسعار المنتجات المنافسة، 
 .الأحوال الاقتصادية العامة

 .مراجعة الظروف البيئية الخارجية المحيطة بالمؤسسة -
 .مراجعة أهداف و موارد المؤسسة -
 .تحديد مستوى التكنولوجيا المتاح للمؤسسة -
 .ؤسسةحساب تكاليف إنتاج منتجات الم -
 .المفاضلة بين سياسات التسعير و اختيار أنسبها -

 . مرونة الطلبهيكل السوق و -
 .أسعار المنتجات المنافسة -
 .أهداف المؤسسة -
 .الموارد المالية المتاحة -
 .تكاليف إنتاج منتجات المؤسسة -

 قاعدة البيانات التسويقية

 وحدة التشغيل المرآزية لنظام المعلومات التسويقية

قوائم أسعار 
 .المنتجات الجديدة

قوائم أسعار 
 .المنتجات الحالية

تقارير تقييم فاعلية 
 .السياسات السعرية

وحدات الإدخال 
 و الإخراج

 الإدارة العليا

 إدارة التسويق

 .أهداف المؤسسة -
ة المتاحة      - الموارد المالي

 .للمؤسسة
ا  - ستوى التكنولوجي م

 .الخاص بالمؤسسة
 .تكاليف الإنتاج -

  
البيئة الداخلية 

 لمؤسسةل
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سعير                   رارات ت يد ق نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات التسويقية يساهم في ترش

اذ                         سويق قصد اتخ ا إدارة الت وفيره للمعلومات الضرورية التي تحتاجه منتجات المؤسسة من خلال ت

ديل أسعار المنتجات ا                القرارات الص  دة و تع ة و   ائبة و الرشيدة و المتعلقة بتسعير المنتجات الجدي لحالي

ي     ة ف عار المطبق ات آالأس شيط المبيع ى تن دف إل ي ته ة الت عار الترويجي ة بالأس رارات المتعلق ذا الق آ

  .المعارض مثلا

 
 :ترشيد قرارات الترويج. 3.1.2.3

ل أإن تحدي زيج الترويجي المناسب يمث بيل  د الم ي س سويق، و ف سية لإدارة الت ام الرئي د المه ح

ق   تحقيق ذلك تقوم باتخاذ العدي   ا يتعل د من القرارات منها ما يتعلق بالإعلان و البيع الشخصي و منها م

زيج الترويجي في ال                   ة الم سويقي    بتنشيط المبيعات و النشر و العلاقات العامة، و نظرا لأهمي شاط الت ن

  :سنقوم بتحديد القرارات المتعلقة بالمزيج الترويجي فيما يلي

  

الإعلان  • ة ب رارات المرتبط ل ه:الق ل     و تتمث بة لنق يلة المناس ار الوس رار اختي ي ق رارات ف ذه الق

ة  الة الإعلاني ة و   (الرس لات، الإذاع صحف و المج ة آال ائل المختلف ين الوس ار ب ب الاختي يج

 .و آذا قرار تحديد الميزانية المناسبة للحملات الإعلانية، )الخ...التلفزيون، السينما، الانترنت 

 

ل في       :القرارات المرتبطة بالبيع الشخصي    • رتقبين و           و تتمث د العملاء الم ة بتحدي رارات المتعلق الق

تج                  ى لتوصيل و عرض المن يلة الاتصال المثل ار وس ترتيبهم حسب أهميتهم النسبية، و قرار اختي

 . بشرائهالإقناعهمللعملاء 

 

د         :القرارات المرتبطة بتنشيط المبيعات    • رار تحدي ل  الأسلوب  و تتمثل في ق رويج المبيعات    الأمث   لت

 .مثل المعارض و المسابقات و العينات المجانية و الخصومات و الحوافز المادية المختلفة

 

الة              :القرارات المرتبطة بالنشر و العلاقات العامة      • د توقيت و حجم الرس و تتمثل في قرارات تحدي

ام               المعدة للنشر،    لين و القرارات المتعلقة بتحسين العلاقة مع الجمهور و الوسطاء و مختلف المتع

 .مع المؤسسة
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وفيره لمجموعة من           و يساهم نظام المعلومات التسويقية في ترشيد القرارات السابقة من خلال ت

ا        ات فيم ذه المعلوم صر ه ن ح سة، و يمك ي للمؤس شاط الترويج ة بالن ات المتعلق المعلوم

  :131ص]64[يلي

دد    • تج مح ات من ادة مبيع ن خلال زي ات م ادة المبيع الات زي ن احتم ات ع ات معلوم أو خط منتج

 .بأآمله أو قطاع معين من الزبائن أو في فترة زمنية محددة

 .معلومات عن التوقعات لإيجاد المناخ الملائم لزيادة المبيعات مستقبلا •

 .معلومات عن مدى معرفة الجمهور بالمؤسسة و منتجاتها و سياساتها •

 . المنافسينمعلومات عن مدى تفضيل الجمهور للمؤسسة و منتجاتها بالمقارنة مع •

 .معلومات عن الأهداف المتوقعة للحملة الإعلانية •

 .معلومات عن مكاتب تصميم الإعلانات •

لان  • صة للإع ة المخص ن الميزاني ات ع سة و  معلوم ي للمؤس اق الإعلان سب الإنف ، و ن

 .48ص]88[المنافسين

  .معلومات عن قياس آفاءة و فاعلية رجال البيع و مدى قيامهم بواجباتهم الترويجية •

  

ى نظام المعلومات                   ات و المعلومات من و عل دفقات البيان و بناء على ما سبق يمكن توضيح ت

  :ليلموا منتجات المؤسسة من خلال الشكل اية و اللازمة لترشيد قرارات ترويجالتسويق
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 منتجات ارات ترويج التسويقية في ترشيد قردور نظام المعلومات): 33(الشكل رقم 

  124ص]13[المؤسسة

  
رويج         نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات التسو         رارات ت يد ق  يقية يساهم في ترش

اذ                         سويق قصد اتخ ا إدارة الت وفيره للمعلومات الضرورية التي تحتاجه منتجات المؤسسة من خلال ت

  
البيئة الخارجية 
 المحيطة بالمؤسسة

 ظروف :بيانات و معلومات عن
المعلن إليه، طلبات العملاء، 

إعلانات الصحف و المجلات، 
 .ظروف و خصائص السوق

 .حصر أهداف الأنشطة الترويجية -
 .مراجعة ميزانية الترويج -
 .لتحقيق الأهداف المطلوبةديد مدى آفاءة الأنشطة الترويجية تح -
 .تقييم الوسائل و الأساليب الترويجية للاختيار من بينها -

 .ظروف المعلن إليه و طلبات العملاء -
 .الإعلانات و خصائص السوق -
 .خصائص وسائل نقل الرسالة الإعلانية -
 .دورة حياة المنتج المطلوب ترويجه -
 .أهداف و ميزانية الترويج -

 قاعدة البيانات التسويقية

  المعلومات التسويقيةوحدة التشغيل المرآزية لنظام

أفضل وسيلة لنقل الرسالة 
 .الإعلانية

قائمة بالعملاء المرتقبين مرتبة 
 .حسب أهميتهم النسبية

 .أنسب أسلوب لترويج المبيعات

توقيت و حجم الرسالة المعدة 
 .للنشر و التعديلات المقترحة

وحدات الإدخال 
 إدارة التسويق و الإخراج

صائص   - ة و خ طبيع
ائل الة  وس ل الرس  نق
 .الإعلانية

تج  - اة المن دورة حي
 .المطلوب ترويجه

ن    - تج المعل ة المن طبيع
 .عنه

ة  - داف و ميزاني أه
 الترويج

برنامج الاتصالات بالجمهور 
 . و مقترحاتهملمعرفة آرائهم
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ة        تائبة و الرشيدة و المتعلقة بترويج المنتجا      القرارات الص  الإعلان  من خلال ترشيد القرارت المتعلق  ب

  .و البيع الشخصي و تنشيط المبيعات بالإضافة إلى ترشيد قرارات النشر و العلاقات العامة

 
  ترشيد قرارات التوزيع. 4.1.2.3

سيابية المنتجات من                           سهيل ان ى ت سويق و التي تهدف إل سية للت شطة الرئي ع أحد الأن يعد التوزي

ى المس     رارات التي تتخذ في إطار                    المؤسسة إل ع، إذ يمكن تصنيف الق ذ التوزي تهلكين من خلال مناف

ر              ادي، و ق ديل هيكل و      التوزيع إلى قرارات تصميم هيكل منافذ التوزيع، قرارات التوزيع الم ارات تع

اة،  ات القن وفيره          مكون ي ت ل ف رارات فيتمث ذه الق يد ه ي ترش سويقية ف ات الت ام المعلوم ا دور نظ  أم

  :ت التاليةللمعلوما

 .معلومات عن قنوات التوزيع المباشر و غير المباشر •

 .معلومات عن مكونات القناة من الوسطاء و الموزعين •

 .معلومات عن تحليل و تقويم القدرة على تصريف المنتج •

 . تكاليف النقل و التخزينأساسمعلومات عن تحليل آفاءة التوزيع المادي على  •

 .التغليفمعلومات عن تكاليف التعبئة و  •

 .معلومات عن التأمين على المخزون السلعي و تقادم المخزون •

 . منافذ التوزيع الحاضرأداءمعلومات عن تقويم  •

 .معلومات عن التغيرات في العادات الشرائية و المبيعات و التكاليف •

 .معلومات عن مشاآل التوزيع •

  

ى نظام الم     من و إ    و يمكن توضيح تدفقات البيانات و المعلومات       سويق   ل ة    علومات الت ية و اللازم

  :يتجات المؤسسة من خلال الشكل الموال منلترشيد قرارات توزيع
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  منتجات المؤسسة التسويقية في ترشيد قرارات توزيعدور نظام المعلومات): 34(الشكل رقم 

  162ص]13[

  

ع      نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات ا      رارات توزي يد ق ساهم في ترش لتسويقية ي

ا إدار                  وفيره للمعلومات الضرورية التي تحتاجه اذ       منتجات المؤسسة من خلال ت سويق قصد اتخ ة الت

  
البيئة الخارجية 
 المحيطة بالمؤسسة

 طبيعة :بيانات و معلومات عن
السوق الخاص بمنتجات 

المؤسسة، إمكانيات و ظروف 
 .الوسطاء

دراسة و تحليل طبيعة السوق أو الأسواق التي تتعامل معها  -
 .المؤسسة

 .دراسة و تحليل طبيعة المنتج أو مجموعة منتجات المؤسسة -
 .حصر إمكانيات المؤسسة -
 .راسة و تقييم إمكانيات و ظروف الوسطاءد -
 .اختيار أنسب أساليب و طرق توزيع منتجات المؤسسة -

امل معها المؤسسة، و لأسواق التي تتعطبيعة ا -
 .إمكانيات و ظروف الوسطاء

طبيعة المنتجات التي تتولى المؤسسة  -
 .تسويقها

 .الإمكانيات المتاحة للمؤسسة -

 قاعدة البيانات التسويقية

 وحدة التشغيل المرآزية لنظام المعلومات التسويقية

الأسلوب الأمثل 
 لتوزيع المنتجات

الطريقة المثلى 
للتوزيع غير المباشر

 نوع الوسيط

وحدات الإدخال 
 و الإخراج

 الإدارة العليا

 نطاق التوزيع إدارة التسويق

 المؤسسةإمكانيات 

 طبيعة المنتجات
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ع     القرارات المناسبة   ة بتوزي رار         المنتجات   و المتعلق يد الق ع       ا من خلال ترش وات التوزي ة بقن ت المتعلق

  .المادي و غير المادي

  
   تقدير حجم الطلب و التنبؤ بهعلومات التسويقية فيدور نظام الم. 2.2.3

  
ى إجراء البحوث و          الأسبابتحديد الفرص المحتملة في السوق هي من         دعو المؤسسة إل  التي ت

سبة للمؤسسة،                       االدراس صعبة بالن ام ال ر هو أحد المه ذا الأخي دير ه ز رو لكي نب    ت حول الطلب، و تق

  .الطلب و التنبؤ به يجب علينا أن نبدأ بتحليل مفهوم الطلبدور نظام المعلومات التسويقية في تقدير 

  

 المبادئ الأساسية للطلب. 1.2.2.3
سوق و طلب                 تتمثل المبادئ الأساسية للطلب      ا طلب ال ه و هم في التمييز بين نوعين أساسين من

  .المؤسسة

ين من                          :طلب السوق  • وع مع شترى من طرف ن ي للمنتجات التي سوف ت ه الحجم الكل  و نقصد ب

ة           روط بيئي ل ش ي ظ ددة، و ف ة مح رة زمني لال فت ين خ ي مع اع جغراف ي قط ائن و ف الزب

ة من طرف                و. 157ص]3[معينة سويقية المبذول المجهودات الت  يتأثر طلب السوق تأثرا مباشرا ب

ود     سوق و المجه ب ال ين طل ة ب ون العلاق سة و تك ي المؤس سويق ف ة إدارة الت سويقية علاق ات الت

ا هو موضح            ا زادت طردية، أي آلم    المنحنى    في   المجهودات التسويقية آلما زاد طلب السوق آم

 :التالي

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  
  158ص]3[تغيرات طلب السوق بدلالة المجهودات التسويقية): 53(الشكل رقم 

 المجهوادات التسويقية

وق
لس
ب ا

طل
 

 0ط

 1ط

 2ط

 م
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  :، م ما يلي2، ط1، ط0حيث تمثل النقاط ط

 . الطلب الأولي:0ط •

 .الطلب المتوقع :1ط •

 .الطلب الأعظم :2ط •

 ).Prévu(لتسويقية المقدرة  المجهودات ا:م •

  

ى   ب عل ا زاد الطل سويقية آلم ودات الت ا زادت المجه ه آلم ى أن ذا المنحن ن خلال ه و نلاحظ م

  .و هذا بافتراض ثبات الشروط البيئية) طلب السوق(المنتجات 

 

 و يتمثل في ذلك الجزء من طلب السوق المحجوز من طرف المؤسسة، و يمكن                  :طلب المؤسسة  •

  .ب المؤسسة بالمبيعات المحققةالتعبير عن طل

 
 تقدير الطلب. 2.2.2.3
دير،          تعتبر ذا التق ى ه د عل  مهمة تقدير الطلب من المهام الصعبة على المؤسسة لأن الإنتاج يعتم

ستعمل إدارة                   ذلك ت ا، و ل و أي خطأ في هذا الأخير سوف يكلف المؤسسة خسائر لا يمكن الاستهانة به

 العام  الاتجاه هذه الطرق نجد طريقة      أهم لمحاولة تقدير الطلب و من       التسويق عدة طرق علمية و تقنية     

ك من                        سوق و ذل ة القصوى لل د الطاق ة تحدي التي تعتمد على المعلومات التاريخية للطلب، و آذا طريق

ائن خلال                ا هؤلاء الزب ة و متوسط المنتجات التي يقتنيه اتهم المادي خلال دراسة عدد الزبائن و إمكاني

  . و آذلك تقدير الطلب عن طريق المبيعات و الحصة السوقية،160ص]3[ معينةوحدة زمنية

  
  :إسهامات نظام المعلومات التسويقية في تقدير الطلب و التنبؤ به. 3.2.2.3

سويق في             ا إدارة الت وفير المعلومات الضرورية التي تحتاجه يقوم نظام المعلومات التسويقية بت

  :165ص]3[مات فيما يليتقدير الطلب، و تتمثل هذه المعلو

 .معلومات عن رغبات الشراء •

 ).بائعي الجملة و التجزئة(معلومات عن آراء و وجهات نظر البائعين  •

 .السابقة و مقارنتها مع المبيعات المحققةمعلومات عن التقديرات  •

 .معلومات عن المبيعات التاريخية للمؤسسة •
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  ط للأنشطة التسويقيةدور نظام المعلومات التسويقية في التخطي. 3.2.3

  
ر جزء من                      سويقية تعتب ة الت ا أن الموازن تعتمد الخطة التسويقية على الخطة الكلية للمؤسسة آم

ة                   وغ الأهداف الكلي ائل لبل ر وس سويقية تعتب الموازنة الكلية للمؤسسة، و بنفس الاتجاه فإن الأهداف الت

سويقي،        و عليه فإن إعداد الخطة التسويقية يتطلب العديد        للمؤسسة، شاط الت  من المعلومات المتعلقة بالن

داد        و انطلاقا من هذه النقطة يأتي دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية لإع

  :الخطة التسويقية، و هذه الأخيرة تستلزم ما يلي

ى                 :تجزئة السوق  • ى مجموعة من الأسواق عل أساس   أي تقسيم السوق الذي تعمل فيه المؤسسة إل

شترين            ...العمر، الثقافة، الدخل، الحالة الاجتماعية،       الخ، بحيث يتكون آل جزء من مجموعة من الم

الذين لديهم رغبات و حاجات متشابهة و محددة، و عليه فإن الترآيز سينصب على جانب الطلب في                    

ي     ة ف صحيحة، فالتجزئ شاطات ال از الن ى إنج دف إل ة ته ل خط ة تمث سوق، إذ أن التجزئ ذا ال ار ه إط

 .المفهوم تتضمن تجهيز المنتوج بالاتجاه الصحيح أي بالشكل الذي يلبي رغبات المستهلكين

من أجل تمكين المؤسسة من إشباع حاجات المستهلكين في تلك           :اختيار المزيج التسويقي المناسب    •

شكل آخر يمكن ال                    سوق، و ب ول أن  الأجزاء من السوق، أي اختيار المزيج المناسب لكل جزء من ال ق

ع    ق التجمي ل تحقي سويقي المناسب يمث زيج الت ار الم ضلاختي ة  الأف سويقية المتاح وارد الت ع الم  لجمي

ات،      م المبيع ة، حج ل الربحي ددة مث داف مح ق أه ن تحقي سويقية م ه الإدارة الت تمكن ب ذي ت شكل ال بال

ذا   سجم ه ا يجب أن ين سوقية، آم س الحصة ال سوق، المناف زء ال ي ج ب ف ع الطل زيج م ة الم ة، و البيئ

 .التسويقية بصفة عامة

  

رو  شطة    يظه يط للأن ي التخط سويقية ف ات الت ام المعلوم لال   دور نظ ن خ سويقية م وفير  الت  ت

  : التالية مجالات التخطيط سوف نتطرق لهذه المعلومات حسبللمعلومات الضرورية، و

  

 تخطيط المبيعات. 1.3.2.3
ذ تعتمد معظم الأنشطة الأخرى في المؤسسة    ، إ المبيعات نجاح المؤسسة أو عدمه   يحدد تخطيط 

 في إعداد استراتيجيات التسعير     الأساسيعتبر  بشكل أو بآخر على خطة المبيعات، فالتخطيط للمبيعات         

ات، أيضاو الإعلان و الترويج و في تقييم رجال البيع، آما أن تخطيط الإنتاج يعتمد              على خطة المبيع

ى           ت التسويقية و من هنا تأتي أهمية نظام المعلوما       د عل  في تخطيط المبيعات، فنجاح هذا التخطيط يعتم

سوق و              توفر المعلومات الضرورية المتعلقة بتقدير المبيعات و القدرة الإنتاجية و تغيرات الطلب في ال
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ام             رف نظ ن ط ا م تم توفيره رى ي ات أخ ى معلوم افة إل سين بالإض تراتيجيات المناف ستجدات اس م

  .لتي تساهم في إعداد خطة المبيعاتالمعلومات التسويقية و ا

 

 تخطيط المنتجات. 2.3.2.3
ة لإدخال منتجات                         ل الفرص الممكن ذا التخطيط تطوير المنتجات من خلال تحلي و يستهدف ه

ستلزم                     ا ي ذا م سويقها، و ه الات نجاح ت ا و احتم جديدة و دراسة المقومات و الخصائص الأساسية له

سه   ي ت ضرورية الت ات ال وفير المعلوم تعانة    ت ن الاس رص، و يمك ك الف ل تل ي تحلي ة الإدارة ف ل مهم

سوق  ي ال ا ف ين المؤسسة و آذانه رون أع ذين يعتب ع ال ال البي م يتعبرج شكل  فه ستهلك ب ع الم املون م

ذه    مباشر و بإمكانهم   ارير به  إدراك مدى الحاجة إلى مثل هذه المنتجات الجديدة أو المطورة و إعداد تق

ى     الحاجات و إرسالها آمدخلا    ت لنظام المعلومات التسويقية الذي يتولى معالجتها و تحليلها ليتوصل إل

ف دور     ات، و لا يتوق يط المنتج ي تخط تعمالها ف ن اس ة يمك ات ذات دلال ات معلوم ام المعلوم نظ

د   وفير                التسويقية عن ك من خلال ت ل يتجاوز ذل ذا الحد ب ة بخصائص المنتجات        ه ه  للمعلومات المتعلق

ذه الخصائص أو           قل هذه الخصائص إلى قسم هندسة الإنتاج        المرغوبة إذ يتم ن    ة تجسيد ه لبحث إمكاني

شأن                  إلى وحدة محاسبة التكاليف ال     ة ب رارات الملائم اذ الق م اتخ تخمينية و العائد المتوقع للمنتج و من ث

  .تطوير المنتجات الحالية أو إنتاج منتجات جديدة

 
  تخطيط الحملات الترويجية. 3.3.2.3

ستهدف خط  اليف        ت سبة التك ن ن ر م سبة أآب ات بن دات المبيع ادة عائ رويج زي لان و الت ة الإع

صميم      ى ت ة التوصل إل ن آيفي ات ع وفير معلوم ر ت ضي الأم ه يقت ادة، و علي ذه الزي ى ه ة عل المترتب

اليف                   ة في التك ادات الممكن حملات ترويجية تساهم في زيادة العائدات بالاقتران مع معلومات عن الزي

د                    المترتبة ع  شكل جي اع ب سلع التي تب لى زيادة العائدات و تدخل في هذا الإطار المعلومات الخاصة بال

سلع               و السلع التي تحتاج إلى حملات ترويجية       د ال اج لتحدي اليف الإنت ة و عن تك ، معلومات عن الربحي

 تؤثر في    المربحة و الترآيز عليها و معلومات تساعد القائمين على الترويج في تحديد الاتجاهات التي             

سوق  أجزاءتخفيض نفقات الترويج، و معلومات تساعد في ترآيز الحملة الترويجية على              محددة من ال

سليط الضوء                              ساعد في ت تج و معلومات ت من خلال معرفة حجم آل سوق و خصائص سوق آل من

ستنتج من آل م                 ا سبق أن  على آفاءة الحملات الإعلانية و الترويجية للمنافسين و استراتيجياتهم، و ن

نظام المعلومات التسويقية يساعد الإدارة على إجراء تحليل نظامي للمعلومات عن الخبرة الماضية في              

يلة من      جيدة عنمجال الترويج بالشكل الذي يمكنها من امتلاك معرفة    سوق لكل وس  درجة استجابة ال

  .وسائل الترويج
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  لأنشطة التسويقيةدور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على ا. 4.2.3

  
سية      ة الرئي ة من الوظائف الإداري ر الرقاب ق       تعتب د من مدى تحقي ا التأآ  التي يمكن عن طريقه

ي ضوء      ذ ف ائج التنفي ة نت شاط الخاص بمتابع ا الن ة بأنه رف الرقاب ة، و تع ة المطلوب داف بالكيفي الأه

بابها و      مدى وجود ا  المعايير المحددة مسبقا سواء آانت خطط أو أهداف، و تحديد            ة أس نحرافات لمعرف

ستقبلا دوثها م ادي ح ة لتف راءات اللازم اذ الإج ا .171ص]13[اتخ ا وثيق ة ارتباط رتبط الرقاب  و ت

ذه                     بالتخطيط آما أنها تعتبر نشاطا ضروريا حتى مع وجود خطط فعالة و سليمة خاصة و أن وضع ه

  .الانحرافاتالخطط موضع التطبيق العملي عادة ما يكون مصحوبا ببعض الأخطاء و 

  

ى   ة عل ب الرقاب شطةو تلع سويقيةالأن ى     الت ساعد عل ث ت سويق، حي ل إدارة الت ا داخ دورا هام

م                         يلة للحك د وس ا تع ل، آم أخير في إجراءات العم التأآد من ممارسة هذه الإدارة لوظائفها و آشف الت

سويق و      على آفاءة الأنشطة التسويقية إلى جانب مساهمتها في تحديد مدى آفاءة العاملي            ن في مجال الت

ة                ات المادي اءة الإمكاني بالتالي تحديد الاحتياجات التدريبية لهؤلاء العاملين بالإضافة إلى تحديد مدى آف

  .يد مجالات ترشيد الإنفاق فيهاالمتاحة لإدارة التسويق و تحد

  

ذا المطلب لتحد                    يتم تخصيص ه سويقية س شطة الت د  و على ضوء هذه الأهمية للرقابة على الأن ي

راز دور نظام     الرقابة على هذه الأنشطة    مفهوم الرقابة على الأنشطة التسويقية ثم أنواع       ك إب  ثم يلي ذل

  . المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية بالمؤسسة

  
 التسويقيةمفهوم الرقابة على الأنشطة . 1.4.2.3

اس         الرقابة التسويقية هي   ى قي سويقية في            عملية إدارية تهدف إل شطة الت اءة أداء الأن مستوى آف

ا                     المؤسسة ذ حسب المخطط له سويقية تنف ، و يمكن تعريفها على أنها عملية التأآد من أن النشاطات الت

راءات     اذ الإج ا و اتخ ائج المرغوب فيه راف عن النت اس الانح شاف و قي ستمرة لاآت ة م و هي عملي

  .312ص]89[التصحيحية

 
 على الأنشطة التسويقيةأنواع الرقابة . 2.4.2.3

تراتيجية،     ة الإس ي الرقاب سية و ه واع رئي ة أن ى ثلاث سويقية إل شطة الت ى الأن ة عل سم الرقاب تنق

  :، و الرقابة على الربحية، و فيما يلي شرح لهذه الأنواع على الخطط التسويقيةالرقابة الدورية
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سويقية        و يتمثل هذا النوع من الرقابة في الفح        :الإستراتيجيةالرقابة   • ص الشامل و المنتظم للبيئة الت

واحي                 للمؤسسة، و لأهدافها و استراتيجياتها و سياساتها و أنظمتها التسويقية و ذلك بهدف تحديد ن

شاط                   ة للن اءة الإنتاجي ع الكف ديم التوصيات لتحسين مستوى الأداء و رف ا و تق الضعف في أي منه

ره تهدف            . التسويقي آكل  ا سبق ذآ ى م ى تحقيق الأهداف           و بالإضافة إل ة الإستراتيجية إل  الرقاب

 :ةالتالي

ة                 - تحديد مدى ملاءمة أهداف و سياسات و استراتيجيات التسويق للتغيرات في الظروف البيئي

ضارية    ة و الح سياسية و الاجتماعي ة و ال صادية و التكنولوجي واء الاقت ة(س ة العام ، أو )البيئ

 .)البيئة الخاصة(مستهلكين التغيرات في الأسواق و احتياجات و رغبات ال

 . التسويقيةالأهدافتحديد مدى ملاءمة التنظيم الخاص بإدارة التسويق لتحقيق  -

 .تحديد مدى تناسب نظام المعلومات التسويقية  مع احتياجات المؤسسة من الناحية التسويقية -

ا لتحقيق أهداف المؤسس                    - سويقي، و مدى ملاءمته زيج الت ة، و  تحديد مدى فاعلية عناصر الم

 .استغلال الفرص المتاحة

 

ة • ة الدوري سويقيةالرقاب ى الخطط الت ى: عل ة إل ذه الرقاب دف ه ذ  و ته ي تنفي دم ف ة التق اس درج  قي

ع لاتخ                     ي و المتوق ين الأداء الفعل ات ب اذ الخطط التسويقية الموضوعة و تحديد مدى وجود انحراف

ى         الإجراءات التصحيحية الضرورية،   ة عل ة الدوري تم الرقاب دة          و ت سويقية باستخدام ع  الخطط الت

 :أدوات من بينها

كل  ات الفعلية و المبيعات المتوقعة ل      من خلال تحديد درجة الاتفاق بين المبيع       :تحليل المبيعات  -

 .)38ص]90[التقسيم الجغرافي للسوق (منتج من المنتجات، أو منطقة من المناطق البيعية

سوق - ن ال صيب المؤسسة م ل ن ك ل :تحلي ة لتعرف عو ذل سوق مقارن ي ال ى أداء المؤسسة ف ل

 .بالمنافسين

ات، و      :تحليل العلاقة بين النفقات و الإيرادات      -  من أجل التأآد من عدم وجود إسراف في النفق

شير                 من النسب الأساسية المستخدمة في هذا المجال نسبة إجمالي الربح إلى المبيعات، حيث ي

ة         ر متوقع ادة غي ستلزم ضرورة فحص و       الانخفاض في هذه النسبة إلى زي ا ي ات مم في النفق

د ا   د البن ك لتحدي ات و ذل ه بالمبيع ي علاقت ات ف ود النفق ن بن د م ل بن ار آ ه اختب ون في ذي يك ل

 .إسراف أآبر من غيره
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ة    و تهدف هذه الرقابة إلى تحديد معدل       :الرقابة على الربحية   • تج، أو منطق  الربحية الخاص بكل من

سويقية التي      .من قطاعات السوق  ، أو منفذ توزيع، أو قطاع       بيعية شطة الت ة الأن د نوعي  و آذا تحدي

ا      ي أهميته ر ف ادة النظ ا أو إع تخلص منه ي يجب ال ك الت ا، و تل ز عليه دعيمها أو الترآي يجب ت

 .النسبية

 
 إسهامات نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية. 3.4.2.3

 وظائفه ى الأنشطة التسويقية من خلالالتسويقية في الرقابة عل   يمكن تبيين دور نظام المعلومات      

  :المتمثلة في المدخلات، المعالجة، و المخرجات

  

 : و تتمثل فيما يلي:المدخلات •

ديل                    بيانات من البيئة الخارجية      - د و صياغة و تع ا في تحدي ستفاد منه المحيطة بالمؤسسة و التي ي

 البيانات التغيرات البيئية الاقتصادية و التكنولوجية و        و تتضمن هذه  . التسويقية و الخطط    الأهداف

 .السياسية و الاجتماعية و الثقافية، و آذا تغيرات المنافسة و الأسواق

شطة                        - ي للأن د مستوى الأداء الفعل ا في تحدي ستفاد منه بيانات من البيئة الداخلية للمؤسسة و التي ي

في أهداف و سياسات و استراتيجيات المؤسسة،           التسويقية داخل المؤسسة، و تتمثل هذه البيانات        

ة                    ام المبيعات الفعلي سويقي، و أرق و تنظيم إدارة التسويق، و أوجه القصور في عناصر المزيج الت

 .و المتوقعة، إجمالي النفقات التسويقية، و الأرباح المحققة

 

 : و من أهم هذه العمليات نجد:عمليات التشغيل الواجب إجراؤها على المدخلات •

 .مراجعة البيئة التسويقية الخارجية -

 .مراجعة البيئة التسويقية الداخلية -

 .تحليل مبيعات المؤسسة -

 .تحليل الحصة السوقية -

 .تحليل العلاقة بين الإيرادات و النفقات -

 .تحليل تكاليف النشاط التسويقي -

 .إعداد الميزانيات الخاصة بالنشاط التسويقي -

 

ي ي:المخرجات • ات الت ن  و هي المعلوم سويقية و يمك شطة الت ى الأن ة عل ي الرقاب تخدامها ف تم اس

 :حصرها فيما يلي
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تج و        - سوق و المن ستوى ال ى م سويقية عل رص الت تغلال الف ي اس سة ف اءة المؤس يم آف ارير تقي تق

 .العملاء

ة آل من        - ع، آل قطاع من                  : تقارير بمعدلات ربحي ذ التوزي ة، منف ة البيعي ل، المنطق سلعة، العمي ال

 .سوقالقطاعات ال

 .تقارير تقييم آفاءة النظم التسويقية بالمؤسسة -

 .تقارير تقييم آفاءة الإطار التنظيمي الحاآم لوظيفة التسويق داخل المؤسسة -

 .تقارير تقييم آفاءة الإنفاق التسويقي -

ز                       - دعيمها و الترآي شطة الواجب ت ك من خلال توضيح الأن سويقية، و ذل شطة الت تقارير تقييم الأن

 .طة الواجب التخلص منها أو إعادة النظر فيها و الأنشعليها

 . تصحيحية لتعديل الخطط التسويقية مستقبلاتقرارا -

  

ى نظام المعلومات                  ات و المعلومات من و إل دفقات البيان ا سبق يمكن توضيح ت و بناءا على م

ين ف    في المؤسسة من خلال الشكل ال      التسويقية و اللازمة للرقابة على الأنشطة التسويقية       صفحة   مب ي ال

  :الموالية
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  183ص]13[دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية): 63(الشكل رقم 

  

  

صادية و    - رات الاقت التغي
سياسية و   ة و ال الاجتماعي

 .التكنولوجية في البيئة الخارجية
زيج       - أوجه القصور في عناصر الم

 .التسويقي للمؤسسة
.أرقام المبيعات الفعلية و التقديرية -
 .ةإجمالي النفقات التسويقي -
 . المحققةالأرباح -

  :البيئة الخارجية
 .المستهلكون -
 .المنافسون -
لجهات ا -

 .الحكومية
 .الأسواق -
 .الموزعون -
 .الموردون -

تغيرات البيئة 
 الخارجية

 :البيئة الداخلية

 إدارة التسويق

تغيرات البيئة 
 الداخلية

ة   - ة البيئ مراجع
سويقية  الت

 .الخارجية
ة   - ة البيئ مراجع

سويقي  ةالت
 .الداخلية

صة  - ل الح تحلي
سوقية  ال

 .للمؤسسة
تحليل العلاقة بين    -

رادات و  الإي
 .نفقاتال

 .تحليل التكاليف -
ات  - داد الميزاني إع

 .التسويقية

صياغة و تحديد و    
داف و   ديل الأه تع
 .الخطط التسويقية

نتائج الأداء الفعلي   
شطة  للأن

 .التسويقية

وحدات 
الإدخال و
الإخراج

تقارير تقييم آفاءة المؤسسة 
في استغلال الفرص 

 .التسويقية

تقارير تقييم آفاءة الإطار 
ي لوظيفة التسويق التنظيم

 .بالمؤسسة

تقارير تقييم آفاءة النظم 
 .التسويقية بالمؤسسة

تقارير تقييم الأنشطة 
 .التسويقية

 تقارير معدلات الربحية

تقارير تقييم آفاءة الإنفاق 
 .التسويقي

قرارات تصحيحية لتعديل 
 .الخطط التسويقية

 قاعدة البيانات التسويقية
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رارات          أن نظام المعلومات التسويقية يس      السابق نلاحظ من خلال الشكل    ى الق ة عل اهم في الرقاب

ا إدارة الت            لمؤسسة من    التسويقية ل  وفيره للمعلومات الضرورية التي تحتاجه تم   سويقخلال ت  و التي ي

تعمالها في     قصد   ثم يعاد استرجاعها    29ص]91[تجميعها على شكل قواعد بيانات تسويقية      ة    اس  مراقب

ات    وفير المعلوم ي ت ساهمة ف ذه الم ل ه سة، و تتمث ا المؤس وم به ي تق سويقية الت شاطات الت مختلف الن

ة  دالمتعلق ى      بمع ساعد عل ي ت ات الت ذا المعلوم شطة و آ ذه الأن اءة ه يم آف ارير تقي ة و تق لات الربحي

  .تصحيح و تعديل الأنشطة التي يثبت انحرافها عن الخطط المعدة مسبقا

  

ا في تحسين الوضع            نستخلص من هذا المبحث أن      سويقية يلعب دورا مهم  نظام المعلومات الت

ادة الحصة          ه نظام                   التنافسي للمؤسسة من خلال زي ساهم ب ا ي ك بم سين و ذل ة المناف سوقية و مزاحم  ال

سويقي          ع        (المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات المزيج الت رويج، و التوزي سعير، الت تج، الت ، و  )المن

ا                    ة عليه سويقية و الرقاب شطة الت  آذا تقدير الطلب و التنبؤ به، بالإضافة إلى المساهمة في التخطيط للأن

ة التي       ، ]92[لاستراتيجيات التسويقية و بالتالي رسم ا    صادية الجزائري سبة للمؤسسات الاقت  خاصة بالن

ن عج  اني م شكو و تع ن  ضلت ت ات ع ى المعلوم صول عل ي الح ا ف ةزه سوق الوطني ة و  ال  و الدولي

سويقية   رارات الت اذ الق ة لاتخ ات      ، ]93[اللازم ام المعلوم ا نظ ساهم به ي ي ساهمات الت ذه الم ل ه فك

ش  سويقية ت ستعملها  الت سة ت وة للمؤس صدر ق م     كل م شهدها معظ ي ت ادة الت سة الح ة المناف ي مواجه  ف

   . بتحسين وضعها التنافسيالأسواق سواء المحلية أو الدولية، و هذا ما يسمح للمؤسسة

  
  نظام المعلومات التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية. 3.3

  

الم   ي ع سها ف دت نف ذا وج ا ه ي وقتن سات ف ه   إن المؤس ت في ذي آان ك ال ن ذل را ع ف آثي  يختل

د ت  رن الماضي، فق ن الق ر م ع الأخي ت مؤسسات الرب واقحول ت الأس ة، و تحول ى دولي ة إل ن محلي  م

ة        وابط دولي شريعات و ض ى ت ة إل ضوابط الحكومي شريعات و ال ارة  (الت ة للتج ة العالمي ، و )المنظم

واد     تحولت المنافسة السعرية إلى منافسات أخرى، و أصبحت المعر       د أن آانت الم اج بع فة أساس الإنت

اس،  ة ذاك الأس ا    الأولي ورة تكنولوجي ل ث المي بفع ل ع ى عمي ي إل ل محل ن عمي ل م ول العمي ا تح آم

ى                 المعلومات  و خاصة شبكة الانترنت التي نقلت العميل ليرى آل البائعين في العالم بمجرد لمسات عل

ايير          بين الأسعار  الفأرة أو لوحة المفاتيح ليرى عروضهم و المقارنة        ، و تحولت معايير الجودة من مع

ة  ضعها المنظم ة ت ايير عالمي ى مع ة إل ي بكل دول اييس المحل از المواصفات و المق ضعها جه ة ي محلي

ة المؤسسة          )ISO(العالمية للمواصفات    دة لبيئ ، و آل هذه التحولات أدت بحق إلى تصميم خريطة جدي

و لذا يجب تأهيل المؤسسات لتحقيق هذا التكيف و الحديث         ،  تحتاج لمن يحسن قراءتها و التكيف معها      
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ى     سية       عن التأهيل يجرنا إل درة التناف ى الحديث عن الق داول تفرض     بالضرورة إل ة الت ك لأن عالمي ذل

ل              ة و المتطورة في مجال التأهي ذا المجال أن نظم               ، ]94[إيجاد الطرق الحديث رى الباحث في ه و ي

ؤثرة      المعلومات بصفة عامة و نظام    ة الم ر من الوسائل الحديث  المعلومات التسويقية بصفة خاصة تعتب

، و يمكن أن نوضح توجهنا هذا و المتمثل في استعمال نظام المعلومات              على القدرة التنافسية للمؤسسة   

  .التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية للمؤسسة من خلال العناصر الموالية

    
   الجودةةالمساهمة في ترقي. 1.3.3

  
تج    نجح المن دما ي ودة عن ق الج تج  تتحق ديم من ذ و تق صميم و تنفي ي ت ة(ف لعة أو خدم شبع ) س ي

اعلا           ،124ص]24[ و إرضائهم  حاجات و رغبات العملاء    فهي   و تعد الجودة بلا شك سلاحا تنافسيا ف

سة، و ي     ات المؤس ى منتج سة إل ات المناف ن المنتج ويلهم م لاء و تح سب ولاء العم ن آ ن م ب تمك تطل

  :تحقيق الجودة عدة مقومات تتمثل أهمها فيما يلي

 .استلهام حاجات و توقعات العملاء آأساس لتصميم المنتجات و آافة وظائف و نظم المؤسسة •

 .جعل الجودة أحد أولويات الإدارة العليا •

 .تنمية ثقافة الجودة داخل المؤسسة •

 .ميز القائم على الابتكاراختيار و تدريب و تحفيز قوى عاملة تنجح في الأداء المت •

 .تطوير علاقات إستراتيجية مع الموردين •

تبني فلسفة تأآيد الجودة المنسجمة مع مبدأ الجودة من المنبع و الأداء السليم من المرة الأولى بدلا                  •

 .من فلسفة مراقبة الجودة التي تنحصر في التحقيق في الخطأ أو الانحراف بعد وقوعه

سين الم  • وم التح ي مفه د   تبن ذه الأدوات نج م ه ن أه شاملة، و م ودة ال ة إدارة الج ستمر تحت مظل

ات الجودة ار، حلق ة، الابتك سبب و النتيج داء 26ص]95[مخططات ال ة، و الاقت صيانة الوقائي ، ال

 ).المنافس النموذجي(بأحسن المنافسين 

 .التزود بتجهيزات فاعلة تهيئ مقومات الإنتاج •

  .الإنتاجيصميم النظام استخدام تكنولوجيا المعلومات في ت •

  

ا             ى أنه و يجب الإشارة إلى أنه قبل ظهور مفهوم إدارة الجودة الشاملة آان ينظر إلى الجودة عل

ة     التأآد من م   سلعة   قابلة المعايير الموضوعة للخدم رامج           ،108ص]47[ أو ال ك الوقت آانت ب  ففي ذل

ة   ات  الإحصائيةالرقاب اس أي انحراف وم بقي ى الجودة تق ي الأد عل ا ف ستخدمة، بينم ايير الم اء عن المع
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يس المنتجين                 الإستراتيجيةترآز النظرة     لإدارة الجودة على تعظيم الجودة من وجهة نظر العملاء و ل

ا  تعرف الجودة على     تلذلك أصبح  ة               أنه سلعة أو الخدم ى توقعات العملاء بخصوص ال وق عل ، و   التف

  :لتاليةترآز المؤسسات المهتمة بالجودة على تحقيق الأهداف ا

 .توفير سلع و خدمات ذات جودة عالية و بصورة منتظمة •

وات                    • صنيع و قن توفير المنتجات بصورة أآبر عن طريق تقليل الوقت المنقضي في التصميم و الت

 .التوزيع و حتى وصول المنتج إلى المستهلك النهائي

 .توفير مرونة أعلى من حيث الاستجابة للتغيرات في احتياجات العملاء •

  ).التخلص من تكاليف الإصلاح أو إعادة العمل(ض التكاليف من خلال تحسين الجودة تخفي •

  

ة،                    ة أو الخارجي سوق المحلي إن الجودة تمثل شرطا جوهريا لقبول المنتج بشكل عام سواء في ال

ات و     ة بحاج ات المتعلق وفير المعلوم ى ت ل عل ات يعم ام للمعلوم صميم نظ ودة ت ق الج ستلزم تحقي و ي

ايير، و                  رغبات العم  دة مع لاء و درجة رضاهم عن المنتجات و يقيس جودة هذه المنتجات من خلال ع

 هذا ما يحققه نظام المعلومات التسويقية و بالتالي فهو يؤثر تأثيرا إيجابيا على جودة منتجات المؤسسة                

سا                      مما ي  سويقية لم ا يمكن استخدام نظام المعلومات الت سية، آم دراتها التناف ة ق ندة إدارة  ساهم في ترقي

ذه    ل ه لاء و تحلي ة عن العم ات الهام ع البيان ى تجمي ساعدة المؤسسة عل ن خلال م شاملة م ودة ال الج

يمهم للمنتجات التي                     البيانات لتقديم خدمة أفضل للعملاء و الربط بين المؤسسة و عملائها و متابعة تقي

   .توفرها المؤسسة

   
  ية الإنتاجالمساهمة في تحسين. 2.3.3

  
ستمرة         إن تأثير    رات الم نظام المعلومات التسويقية على إنتاجية المؤسسة يظهر من خلال التغي

ضا  في طريقة أداء المؤسسة في إنتاج معين، هذا التأثير يشمل          وردين           أي ين المؤسسة و الم ات ب العلاق

التعرف أ  باعتبارهم عوامل مؤثرة في الإنتاجيةو العملاء و المنافسين   ر  ، و هذا ما يسمح للمؤسسة ب آث

ذا         ،  على نتيجة استعمال نظام المعلومات التسويقية في تحسين الإنتاجية         ة ه ين طبيع و الجدول التالي يب

  :التأثير
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  228ص]51[تأثير نظام المعلومات التسويقية على الإنتاجية): 12(الجدول رقم 

  
  التعريف  التأثير

الاعتماد على تكنولوجيا إنشاء أو تغيير المنتجات عن طريق   طبيعة المنتجات و الخدمات

  .المعلومات

  .إطالة فترة تواجد المنتج في السوق  دورة حياة المنتج

  .تخفيض المحددات الجغرافية أو السوقية للمنتجات  المدى الجغرافي

زيادة الحجم في الإنتاج بدون زيادة مماثلة في التكلفة أو في مزيج   اقتصاديات الحجم في الإنتاج

  .المنتجات

تغير محتوى المنتجات و القيمة بإضافة معلومات مبنية على    في القيمة المضافةالتغير

  .الأبعاد الجديدة

القدرة على التحكم في السوق عن طريق الأسعار أو توفير المواد   قوة الموردين في المفاوضة

  .أو التسليم أو جودة المواد المشتراة

  .شاف أسواق جديدةإنشاء منتجات جديدة أو اآت  إنشاء منتجات جديدة

  
سويقية                  ذا الجدول أن نظام المعلومات الت ة المؤسسة من          نلاحظ من خلال ه ى إنتاجي ؤثر عل ي

  :خلال تأثيره على مجموعة من العوامل الفرعية للإنتاجية و التي يمكن شرحها فيما يلي

  

ة المنتجات • ات :طبيع ساهم نظم المعلوم ك برصد احت ة و ذل ي تطوير المنتجات الحالي تياجات  ف

سويق        ة، و             يالمستهلك باستعمال نظام المعلومات الت ا ضمن خصائص المنتجات الحالي ة و إدراجه

 . تتصف هذه العملية بالديمومة و الاستمراريةأنيجب 

 

تج    • ق                 :دورة حياة المن اة المنتجات عن طري ادة دورة حي سويقية في زي ساهم نظام المعلومات الت ي

ل إمك       ذه                توفير المرونة في المنتج مث صليح أو التحديث، و آل ه ة التحسين أو الت اد اني د   الأبع  تزي

 .من فترة حياة المنتج

 

سوق و عدم                        :المدى الجغرافي  • ة آل احتياجات ال ع من أجل تغطي وات التوزي  و ذلك من خلال قن

 .تضييع الفرص المتاحة
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اج   • صاديات الحجم في الإنت ي المؤسسة ي   :اقت ال ف سويقية فع جعل من  إن وجود نظام معلومات ت

سوق و                ات ال الممكن التحول في الإنتاج من منتج إلى آخر حسب الطلب و سرعة الاستجابة لطلب

 .هذا يمكن من التخفيض من نسبة المخزونات في المؤسسة

 

ة           :تغيير القيمة المضافة   •  من الممكن لنظام المعلومات التسويقية أن يساعد المؤسسة في إضافة قيم

 .ى موضوعات جديدةمضافة للمنتجات بالترآيز عل

 

يلعب الموردون دورا هاما في الإنتاج فهم يعتبرون ضمن أحد القوى            :القدرة التفاوضية للموردين   •

سب   سية ح ورتر(الخمس للتناف سة    )ب وينهم للمؤس لال تم ن خ اج م ى الإنت أثيرهم عل ون ت ، و يك

 .بمختلف المواد الأولية التي تعتمد عليها في الإنتاج

 

ى                و هذا من خلال       : منتجات جديدة  إنشاء • ى التوصل إل تج حت ستمر في خصائص المن ر الم التغيي

دة للمنتجات             شاف أسواق جدي ستهلكين، أو اآت ات الم صها مع رغب دة تتطابق خصائ منتجات جدي

  .الحالية

  

ه              يمكن توجي سلع و الخدمات ف شمل ال ذا البحث ي تج في ه و باعتبار أن استعمالنا لمصطلح المن

سة                  الأنظار إلى النتائج     ة في ظرف قياسي رغم المناف الإيجابية التي حققتها مؤسسة الاتصالات اليمني

بأ ( المدير التنفيذي لمؤسسة      لئِالحادة، و لما سُ    ائج أجاب            )*فونس ذه النت سة     «عن سر ه نواجه المناف

    .الأسعار و ذلك بتقديم أحسن الخدمات بأفضل ]96[» بتحسين الخدمات

  

  لتكاليففي تخفيض االمساهمة . 3.3.3

  
سي فلا يمكن                   تعتبر التك  ا آسلاح تناف لفة أحد محددات القدرة التنافسية، آما أنها تلعب دورا هام

ز  ن المؤسسات المتمي ر م ى أن الكثي اليف، حت ستمر للتك سية دون ضبط م عار تناف د أس سيا ةتحدي  تناف

شاط                     سيها في نفس الن ين مناف ة ب ل عناصر     ،تستهدف أن تكون الرائدة في خفض عناصر التكلف  فتحلي

د أس     اءة و تحدي سين الكف ي تح سهم ف يدها ي دف ترش ة به ة  التكلف وم المراقب سية، و تق ة عار تناف الفاعل

ا أدوات       ذا باعتباره دافا، و آ ا أه ة باعتباره أدوات تخطيطي ة آ ايير معين تخدام مع ى اس اليف عل للتك

                                                 
 . سبأفون هو الاسم التجاري لمؤسسة الاتصالات اليمنية. *
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ة     ، و هنا يكمن دور نظام المعلوما  رقابية تستخدم في القياس و التقييم      ولى الرقاب ذي يت سويقية و ال ت الت

ى  ا و عل سويقية منه اليف خاصة الت ةالتك ات الإنتاجي د الانحراف شاف بالإضافة إذ يعمل تحدي ى اآت  إل

  . مما ينشئ قيمة مضافةفرص تخفيض هذه التكاليف

  

يم               ديثا آأساس لتقي ة المضافة ح وم القيم ة المضافة هي     بدأ استخدام مفه أداء المؤسسة، و القيم

رق   ، 130ص]24[قيمة التي تضيفها عملية الإنتاج إلى قيمة عناصر الإنتاج    ال فهذه القيمة تتمثل في الف

ا، و                  ة التي استخدمت في إنتاجه سلعية و الخدمي اج ال ستلزمات الإنت ة م بين عائد بيع المنتجات و تكلف

درة      على ذلك فإن خفض التكاليف يسهم في زيادة القيمة المضافة و الأرباح المحققة و                ة الق من ثم ترقي

  .للمؤسسةالتنافسية 

  

ة،              ة فاعل اليف بطرق ة التك دة وظائف في المؤسس               و من أجل مراقب ين ع ام ب سيم المه ة يجب تق

  : العناصر التاليةآالإنتاج و التسويق بهدف تحديد

اليف المخططة و                تحديد   • دير التك أداة لتق معايير تجسدها الموازنة التخطيطية للعمليات و تستخدم آ

 .ذا لتقييم العائد من الإنفاقآ

 .تهيئة معلومات مرتدة عن التكلفة الفعلية •

 .مقارنة التكلفة الفعلية بالمعيارية و إعداد تقارير عن مدى الانحراف في هذا الصدد •

 .اتخاذ ما قد يلزم من قرار تصحيحي •

  

ايي             ر المصممة،   و تتطلب المراقبة الفاعلة للتكاليف عدة مقومات أهمها سلامة و موضوعية المع

ا     . و سرعة و دقة المعلومات المرتدة عن الأداء الفعلي     لإدارة العلي د ل دة فوائ و تتيح مراقبة التكاليف ع

  :135ص]24[و لمديري العمليات أهمها

 .تقييم آفاءة طرق جديدة للتشغيل •

 .ملاحظة الانحرافات عن الأداء المخطط •

 .تقييم آفاءة العمليات •

 .شطة و المنتجاتحسن تخصيص الموارد على الأن •

 .تحديد الطاقة الإنتاجية المناسبة و المتناسبة مع حجم الطلب و مع الموارد المالية المتاحة •
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) دون التضحية بمستوى الجودة أو أداء الخدمة  ( في خفض التكاليف     الاجتهادو على العموم فإن     

إنفاق عملية موضوعية لكل       يرو ما يتطلب تصميم معاي    سيا لترقية القدرة التنافسية، و ه     يعد متطلبا أسا  

دى                         ة ل ستويات التكلف ا و م ر في التكنولوجي ا يتناسب و التغي عنصر من عناصر التكلفة و تطويرها بم

اليف           المنافسين سويقية في خفض التك ة نظام المعلومات الت ى أهمي ، و يشير الباحث في هذا المجال إل

ا للوصول         من خلال    وردين و تحليله ات عن الم ه للبيان ار أحسنهم،      جمع ة باختي ى المعلومات الكفيل  إل

يدها أو                           بالإضافة إل  دوره في ترش ساهم ب ا ي اليف مم ذه التك اس أداء ه ى ما يساهم به هذا النظام في قي

تخفيضها، و بالتالي تكون المؤسسة قد حققت قيمة مضافة تضمن بها مواجهة المنافسة و الاستمرار و    

  .البقاء

  
  عن المنافسينالمساهمة في التميز . 4.3.3

  
س         يساهم نظام المعلومات التسويق    ز المؤسسة عن مناف وق في مجال          ية في تمي يها من خلال التف

سية      الميزة التناف رف ب ا يع ذا م ين و ه ك    )L'avantage concurrentiel(مع ي ذل ل ف ي تتمث  و الت

سيها، و ا              ى الحصول ع        الاختلاف و التميز الذي تحوزه المؤسسة عن مناف ا إل ذي يقوده ى هوامش    ل ل

و و   ق النم الي تحقي ر و بالت ى حصة سوقية أآب سية و الحصول عل ق أسعار تناف ة و تطبي ح مرتفع رب

  .]27[ءالبقا

  

ع           وات التوزي املين، قن و هناك عدة مجالات للتميز من أهمها التكنولوجيا، المنتج، خصائص الع

  :و الخدمات المقدمة للعميل، و فيما يلي شرح لهذه المجالات

  

التجهيزات و طرق الأ      :اوجيالتكنول • ستعملة آ ا الم ذي   و ذلك بالتفوق في التكنولوجي داء و النظام ال

 .متكاملة و التجهيزات في وحدة منسجمة يؤلف بين الأفراد

 

ى المؤسسة                    :المنتج • ة التي يجب عل تج أحد العناصر الهام ر المن ا عن         أنيعتب د في تمييزه  تجته

 :ل الخصائص التاليةالمنتجات المنافسة، و يمكن ذلك من خلا

 . و الترآيب الماديالهيئة من حيث الحجم و الشكل و اللون -

 . المنتجالسمات أو الخصائص المميزة و التي تضيف بصمة خاصة لأداء -

 .توافق خصائص المنتج مع المواصفات المحددة -
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ال جودة           - وب أو أخطاء أو أع      الأداءمصداقية المنتج، آمقياس لدرجة احتم وظيفي دون عي طال   ال

 . خلال مدة محددة، حيث يثق العميل في مصداقية المنتجللمنتج

شغيل                 الطول النسبي لمدة الاستخدام    - ين في ظروف ت تج مع ة لمن ، آمقياس لمدة الاستخدام المتوقع

 .طبيعية، فالمستهلكين مستعدون لدفع سعر أعلى مقابل طول عمر استخدام المنتج

ذآر     ، آمقياس لسهولة ضبط أو إص    سهولة الإصلاح  - ال ن ى سبيل المث لاح المنتج عند تعطله، و عل

از للمؤسسة    تج التلف ة و من ضمن        )ENIE(من سوق الجزائري ة في ال ذي يحقق مبيعات مرتفع ال

 .أسباب ارتفاع المبيعات و إقبال المستهلكين على هذا المنتج نجد سهولة إصلاحه

ة   و يتعين اعتبآمقياس لمدى جاذبية مظهر المنتج للعميل  الشكل،   - ار التغليف أحد الاعتبارات الهام

 .في جاذبية شكل المنتج فالغلاف هو أول ما تراه أعيننا في الأسواق

  

المنتج في المؤسسات المصنعة                  ز ب ي عن التمي ال عمل ى مث ذا المجال إل و يمكن الإشارة في ه

شاط     دة ن ث م ن حي ر م ن الآخ ضها ع ز بع ة، إذ تتمي ف النقال ة للهوات اتف و درج ات اله   بطاري

ا د أن مؤسسة 53ص]97[مقاومته ة نج ة للهواتف النقال سوق الجزائري ى ال ال عل ذا المث ، و بإسقاط ه

)Nokia(             شاط دة ن سألون عن م ة ي  تحوز على هذه الميزة التنافسية، فمعظم الذين يشترون هواتف نقال

ة              شاط طويل دف   البطارية فيجدون أن هواتف نوآيا تحتوي على بطاريات ذات مدة ن ا ي ذا م ى  و ه عهم إل

ا   زة، و حسب رأين ذه الأجه راء ه رار ش اذ ق ة اتخ ات المرتفع سر المبيع ا يف ذا م اه ا جه ي حققه  ز الت

  .في السوق الجزائرية) Nokia 1100 (الهاتف النقال

  

املين • ارهم و   :خصائص الع املين يحسن اختي ين ع ى تعي ن خلال حرص المؤسسة عل ك م و ذل

سريع             تدريبهم و تحفيزهم يتميزون بمستوى عال م       د و ال ن المعرفة و المهارة و من ثم الأداء الجي

دقيق ق و لطف    و ال سن الخل اع و ح صال و الإقن ارات الات ي بمه ى ضرورة التحل ، بالإضافة إل

ات و                          سليمة لطلب سريعة و ال ى الاستجابة ال ادرين عل وا ق ذلك يكون رام العملاء و ب المعاملة و احت

 .  إزاءهاشكاوى العملاء و التصرف السليم و السريع

 

ع  • وات التوزي ع         :قن وات توزي ل قن ا لهيك ث اختياره ن حي سيها م ن مناف ز ع شرآة التمي ن لل يمك

ا                  ذ توزيعه ة أم مباشرة من خلال مناف ة أم التجزئ اجر الجمل منتجاتها، أي هل توزع من خلال مت

ك  ي أوسع من ذل ى نطاق جغراف بكتهم عل شر ش ا بحيث تنت ار موزعيه ا و آيف تخت الخاصة به

 .اص بمنافسيهاالخ
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ا                      تعتب  :خدمة العميل  • ده، و هن ع أو بع اء البي م الخدمات سواء أثن ر الخدمات المقدمة للعميل من أه

 :أهمهامن خلال عدة سبل يمكن أن تتميز المؤسسة 

تسهيل تلقي طلب العميل أي تسهيل مهمة العميل في طلب المنتج، فيمكن للمؤسسة أن تتخذ موقعا                 -

د                     على الانترنت لتسهل عل    سهولة أو من خلال البري ع ب ذا الموق ى ه اتهم عل ى عملائها وضع طلب

الالكتروني، أو أن تربط حسابات عملائها بحساباتها ليسهل على عملائها الإبلاغ عن طلباتهم من   

 .المنتجات

تج   - ب المن ة بترآي ام المؤسسة البائع ذلك قي صد ب ب، و يق ب (الترآي ب الترآي ي تتطل المنتجات الت

سويقي          لدى ال ) فقط ز الت ذا المجال للتمي د ه ع، و يع الأداء المتوق عميل في الموقع المناسب ليعمل ب

 .هاما في حالات بيع الآلات أو الأجهزة الثقيلة

ل  - دريب العمي ا      ت ضع برنامج ل ت ط ب زة فق ع الأجه ا لا تبي سة بأنه ز المؤس ن أن تتمي ث يمك ، حي

 .تهالتدريب العملاء على استعمال هذه الأجهزة و آيفية صيان

با مع احتياجات و        - ر تناس تقديم المشورة للعميل بشأن أنسب التجهيزات الممكن شراؤها لتكون أآث

زات أو  تعمال التجهي وابط اس سب ض شأن أن صح ب ديم الن ل، و تق دى العمي شغيل ل روف الت ظ

 .المنتجات بصفة عامة

صيانة  - ة للم ال ة المتكامل صيانة الدوري امج لل صميم برن ك بت ةو الإصلاح، و ذل ات المباع ا نتج  بم

 .يحافظ على سلامة و استمرارية تشغيلها

صالاتها     - ي ات صراحة ف ة و ال سة الدق رى المؤس ذلك أن تتح صود ب رام، و المق صراحة و الاحت ال

ا   بالعملاء، فمثلا يجب تجنب المبالغة في الإعلانات بذآر صفات ليست موجودة في المنتجات              ، أم

تفسارات و شكاوى العملاء و الاعتذار منهم في حالة الخطأ       الاحترام فيتطلب الرد السريع على اس     

 .أو القصور

  

ة                     ذه المجالات مجتمع و رغم أهمية هذه المجالات إلا أن الباحث يشير إلى صعوبة التميز في ه

وغ                     في الواقع العملي،     ى بل ا حت ى تطويره ا و العمل عل و لكن على المؤسسة أن تبحث عن نقاط قوته

رة    بل يجب العمل على استدامة هذا التميز ،غي التوقف عند هذا الحد   درجة التميز ولا ينب    إلى أطول فت

  .زمنية ممكنة

  

وة                      ا، فمصادر ق اط قوته سية من خلال تطوير نق ا تناف ى مزاي و يمكن للمؤسسة أن تتحصل عل

و    اط ق ة المؤسسة تعتبر أساس الميزة التنافسية، آما ينبغي على المؤسسة أن تضع قائمة تحتوي على نق
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الي                   و نقاط ضعف منافسيها حتى تستطيع التنبؤ بأي خطر أو تهديد من طرف المنافسين، و الجدول الت

  :يوضح أحد الأمثلة على ذلك

  
  ]98[نقاط القوة آمصادر للميزات التنافسية): 13(الجدول رقم 

  
  نقاط الضعف  نقاط القوة  

  أ

 .المعرفة •
 .إرضاء الزبائن •
  .ومة المصادر الماليةديم •

 .بنية غير مكيفة •
 .قلة التكنولوجيا •
  .قلة الإبداع •

  ب
 .تنافسية السعر •

 .القدرة على معالجة المشاآل التقنية •

 .صعوبة توفير عرض آلي •

  .قلة الوسائل •

  ج
 .المؤهلات اللوجستيكية •
 .القدرة على السيطرة على الأسواق الجديدة •

  .عدم تغطية آل السوق •
  

لمن
ا

ــــ
ـ

سي
اف

ــــ
ــ

  ن

  د

 .تخدمينمعرفة المس •
 .الشرآاء التقنيين و التجاريين •
 .الجودة •

 .المؤسسةعدم استقرار  •
 .فقدان الزبائن •
  .بنية ثقيلة •

  
نلاحظ من خلال هذا المثال أن نقاط القوة تختلف من منافس إلى آخر، و لذلك فعلى آل مؤسسة                  

ة ا       سية و محاول زة تناف ى مي صول عل دف الح ا به ا و تطوره ا و تنميه اط قوته دد نق تدامتها أن تح س

ة نظام المعلومات                           لاستعماله ى أهمي ذا المجال إل شير في ه ة، و ن رة ممكن سي لأطول فت ا آسلاح تناف

  .التسويقية في تحديد نقاط القوة و نقاط الضعف من خلال تحليله للبيئة الداخلية للمؤسسة

  

ن خ  ودة م ة الج ي ترقي ساهم ف سويقية ي ات الت ام المعلوم ذا المبحث أن نظ ن ه ستخلص م لال ن

تج      ي المن وفير خصائص ف ضمن ت ا ي لاء مم ات العم ات و حاج رجم رغب ي تت ات الت وفيره للمعلوم ت

سين          ي تح ام ف ذا النظ ساهم ه ا ي ودة، آم ق الج الي تحقي ات و بالت ات و الحاج ذه الرغب ى و ه تتماش

سا                 ذه الم همات الإنتاجية و تخفيض التكاليف، إضافة إلى مساهمته في التميز عن المنافسين، و تشكل ه

  .في مجملها ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة
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  دور نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية. 4.3

  
ي إدارة      ن الاضطرابات ف ا م شأت نوع سية أن ة التناف شهدها البيئ ي ت سريعة الت رات ال إن التغي

ا ي   ى توازنه اظ عل ن الحف رة م ذه الأخي تمكن ه ى ت سة، و حت ال المؤس ى  أعم ون عل ا أن تك جب عليه

سية للمؤسسة                     درة التناف تدامة الق إطلاع دائم بهذه التغيرات و محاولة التنبؤ بها قبل حدوثها، آما أن اس

سين و                 تتطلب تطوير نشاط اليقظة التنافسية، هذا النشاط الذي يستلزم توفير معلومات مسبقة عن المناف

و في هذه النقطة بالذات يكمن دور نظام المعلومات            استراتيجياتهم و أهدافهم و تحرآاتهم في السوق،        

  .التسويقية الذي يتولى توفير المعلومات اللازمة بالجودة المناسبة و في الوقت المناسب

  

ا أن                  سية ارتأين و قصد التعرف على إسهامات نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التناف

ي البداي  ن رف ف سية ث   تع ة التناف ى اليقظ ستوى      ة عل ى م سية عل ة التناف از لليقظ صيب جه ة تن م آيفي

ورد                        سويقية آم ة المعلومات الت ى أهمي دها نتطرق إل سية، و بع المؤسسة، طرق و وسائل اليقظة التناف

  .استراتيجي لليقظة التنافسية

  

  مفهوم اليقظة التنافسية. 1.4.3
  

ة ب                    ة     بدأ استخدام مصطلح اليقظة في المجال العسكري من خلال المراقب ة منطق الرادار لحماي

 من    هذا المصطلح إلى إدارة الأعمال من خلال تطبيق مفهومه على المؤسسة           استعمالمعينة، ثم انتقل    

ر         ي العناص سية ف ة التناف ى اليقظ ر عل رف أآث وف نتع سين، و س ات المناف ن هجوم ا م ل حمايته أج

  .الموالية

  
 تعريف اليقظة التنافسية. 1.1.4.3

التغيرات و       اليقظة التنافسية هي     ؤ ب سية و التنب ا التناف نشاط مستمر يسمح للمؤسسة بمراقبة بيئته

  . ]99[التطورات قبل حدوثها

شر   ل و ن ع و تحلي سمح بجم ذي ي شاط ال ا الن ى أنه سية عل ة التناف ف اليقظ ن تعري ا يمك آم

اذ ا               رارات المعلومات بهدف رصد إشارات التغير في البيئة التنافسية للمؤسسة و المساعدة على اتخ . لق

  .و الشكل التالي يشرح هذا التعريف الذي يتناول اليقظة التنافسية على أساس أنها نظام معلومات
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  ]100[نظام اليقظة التنافسية): 37(الشكل رقم 

  
سية            يمثل   شكل المخطط المنهجي لنظام اليقظة التناف و يعمل    ،هذا ال ات من         فه ى جمع البيان  عل

س  ة التناف ة  البيئ ا من طرف جهات داخلي ا و تحليله وم بمعالجته و جهات ) المؤسسة(ية للمؤسسة و يق

قرارت المتعلقة بتنافسية    المعلومات الضرورية لاتخاذ ال     و ذلك بهدف التوصل إلى       )الخبراء(خارجية  

  .فرص و تجنب المخاطرالمؤسسة، و هذا ما يسمح باستغلال ال

  

ا يب احثينم راء و الب ن الخب ق م رى فري ال اليقظة ي ي مج سية ) H. Lesca(ن ف أن اليقظة التناف

شاف                     سية بهدف اآت ة التناف رات البيئ تعتبر بمثابة رادار المؤسسة الذي يمكنها من الرصد المسبق لتغي

   .]99[الفرص و التخفيض من درجة المخاطر المتعلقة بعدم التأآد

  

ذه التع  لال ه ن خ شا  ام ي ن سية ه ة التناف ا أن اليقظ ضح لن صفة  ريف يت سة ب ه المؤس وم ب ط تق

تمكن من                      ى ت ل حدوثها حت مستمرة، من خلال ملاحظة و مراقبة بيئتها التنافسية و التنبؤ بالتغيرات قب

 البيانات و المعلومات

 أهداف و محاور البحث عن خلايا اليقظة التنافسية

 المعالجة الجمع البحث

 التحليل بواسطة الخبراء

 الانتقائيالنشر 

 القرارات الإستراتيجية المتعلقة بتنافسية المؤسسة استعمال النتائج من طرف متخذي القرار

 إعادة التوجيه
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شاف الفرص و استغلال                  ، و رصد المخاطر و       هااتخاذ القرار المناسب في الوقت المناسب بهدف اآت

  .تجنبها

 
 وظائف اليقظة التنافسية. 2.1.4.3

  :68ص]101[قظة التنافسية في التعرف علىتتمثل وظائف الي

 .الأداء الحالي للمنافسين •

 .استراتيجيات المنافسين •

 .أهداف المنافسين •

 .قدرات المنافسين •

 .الفرضيات التي تحكم عمل و قرارات المنافسين •

 ).، الحصص السوقيةلكاملةالتشكيلة ا(منتجات المؤسسة المنافسة  •

 ).، خطة التوزيعشبكة التوزيع(تقنية البيع و التوزيع  •

 ).الموردين، الأعوان(شرآاء المنافسين  •

 .نظام الإنتاج عند المنافسين •

سة   • سات المناف ي المؤس وير ف ث و التط راع  (البح راءات الاخت ستعملة و ب ا الم التكنولوجي

 ).المسجلة

 
 مزايا اليقظة التنافسية. 3.1.4.3

  :المزايا نجدتحقق اليقظة التنافسية عدة مزايا للمؤسسة، و من أهم هذه 

ادرة          • ا ق تسمح اليقظة التنافسية من الناحية المالية بتحقيق الوفرة، لأن المعلومات التي تم جمعه

 .على التحسين في الخصائص التقنية للمنتج، و زيادة جودته و تخفيض تكلفته

تسمح اليقظة التنافسية بمرور جيد للمعلومة عبر مختلف المستويات التنظيمية في المؤسسة و               •

 .هذا ما يضمن المراقبة المستمرة و المتواصلة للبيئة

ى  • رص، حت دات و الف وذ التهدي اطق نف ى من سية المؤسسة من التعرف عل تمكن اليقظة التناف

 .تستطيع المؤسسة أن تغير استراتيجياتها التنافسية في السوق

 .المعرفة المعمقة للأسواق و المنافسة •

 .لخبراتالحصول على مورد وافر من المعارف و ا •

 .ضمان الاستجابة الجيدة لحاجات الزبائن •

 .3ص]102[التحفيز على الإبداع •
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 شروط فعالية اليقظة التنافسية. 4.1.4.3
ذه                ل ه سية، و تتمث ة اليقظة التناف ى تضمن فعالي ا حت ى المؤسسة تحقيقه هناك خمسة شروط عل

  :76ص]101[الشروط فيما يلي

سير  • ى الم ن طرف الإدارة فعل ة م ى  إرادة ثابت ل عل ة و العم ة إداري ة آوظيف ار اليقظ ين اعتب

 .تنفيذها

سم      • ا ي ذا م د، و ه ي جي صال داخل ف       ات ر مختل ا عب ن يطلبه ى م ال إل ات بالانتق ح للمعلوم

المستويات التنظيمية دون احتكارها عند مستوى معين، لأن اليقظة عمل جماعي و ليس عمل              

 .فردي

 .تخصيص الميزانية المناسبة و الوقت الضروري •

 .دراج وظيفة اليقظة ضمن الهيكل التنظيمي للمؤسسةإ •

 .التحلي بالروح الجماعية لموظفي المؤسسة •

  

املا،                 و على العموم فإن فعالية اليقظة التنافسية إنما تتحقق عندما تشكل الشروط السابقة آلا متك

ر                     ذه الأخي ا أن ه سية، آم ة يجب أن    فتوفر شرط دون الآخر يؤدي إلى إحداث قصور في اليقظة التناف

  .تنظم و تخطط مسبقا فلا يمكن تحقيق اليقظة التنافسية بطريقة عشوائية

  
  جهاز اليقظة التنافسية. 2.4.3

  
ب تثب  سية يتطل ة التناف ق اليقظ سة  يإن تحقي ل المؤس ة داخ ال لليقظ از فع ى ت جه ه عل  و تنظيم

سي                     ا اليقظة التناف ا التي تحققه ة من وظائف المؤسسة، فالمزاي ه وظيف ا من الوظائف    أساس أن ة تجعله

  .المهمة و ذات الأولوية بالنسبة للمؤسسة خاصة في ظل الظروف التنافسية الحادة

  
 تثبيت جهاز لليقظة التنافسية في المؤسسة. 1.2.4.3

ة      ة الداخلي واء البني ة، س ة ملائم ستلزم بني سية ي ة التناف از لليقظ ت جه ف (إن تثبي ق المكل الفري

شرآاء (ة  أو البنية الخارجي   ) باليقظة سية في                    )ال از لليقظة التناف ة تثبيت جه وم تمر عملي ى العم ، و عل

  : يمكن شرحها فيما يلي]100[المؤسسة بأربعة مراحل أساسية
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 :تنصيب فريق لليقظة التنافسية •

  :تتضمن هذه المرحلة

 .اختيار الأشخاص المؤهلين -

 .تشكيل فريق متعدد الاختصاصات -

 ).بحث عن المعلومات، التحليل، عمليات التصديقال(إعداد الخطة مع تقسيم المهام  -

 

 :إعداد قائمة الاحتياجات •

  :تتضمن هذه المرحلة

 .تحديد الأهداف -

 .تحديد المصادر الرسمية و غير الرسمية -

 .تحديد الاحتياجات -

 

 :إعداد البيانات و المعلومات التي تم جمعها •

  :و تشمل هذه المرحلية

 .تحليل البيانات -

 .ب الأهميةترتيب المعلومات حس -

 .تشكيل قاعدة بيانات -

 .إعداد آشوف التحاليل -

 

  :بث و إرسال منتجات اليقظة التنافسية في المؤسسة •

  :و تتضمن هذه المرحلة ما يلي

 .إرسال ما تم التوصل إليه إلى الإطارات و المسيرين في المؤسسة -

 .مراجعة مفاهيم المعلومات و تدقيقها عن طريق عملية التغذية العكسية -

  

سية في                     و   از لليقظة التناف ة أساس تثبيت و تنصيب جه على العموم تعتبر هذه المراحل الأربع

ل في                   المؤسسة، ة اليقظة و المتمث شري في عملي  ويجب الإشارة في هذا المجال إلى أهمية العنصر الب

ة جي                          ة بطريق ة و المكون ق العناصر المؤهل ذا الفري شمل ه ة، فيجب أن ي ذه المهم دة الفريق المكلف به

 .بالإضافة إلى ضرورة التحلي بالروح الجماعية في العمل
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 مراحل عملية اليقظة التنافسية. 2.2.4.3
  :تمر عملية اليقظة التنافسية بثلاث مراحل أساسية

ع • د          :الجم ن تحدي ة م ذه المرحل دأ ه ل، و تب ة العم دة لبيئ ة الجي ي المعرف ة ف ذه المرحل ل ه  تتمث

ا و  أسئلةهودات اليقظة عليه، فهناك عدة    المستهدف و الذي سيتم ترآيز آل مج        يجب الإجابة عليه

ن توجد              :  هي  الأسئلةهي مهمة جدا في عملية جمع البيانات و هذه           اذا نراقب ؟ أي من نراقب ؟ م

  .البيانات التي نبحث عنها ؟ و تنتهي هذه المرحلة بوضع خطة عمل

د آون       بعد المرحلة الأولى و المتمثلة في جمع    :التحليل و الترآيب   • ق اليقظة ق ات يكون فري  البيان

ات  ن البيان ام م ا   رصيد خ ات و ترآيبه ذه البيان ل ه ة لتحلي ة الثاني أتي المرحل ى ، فت للحصول عل

ى  .معلومات ثم تقديمها في شكل تقارير أو جداول أو أشكال بيانية    رز  آما تعمل هذه المرحلة عل  ف

التي تتوافق مع احتياجات   ملائمة و السديدة ظ إلا بالمعلومات ال  و ترتيب المعلومات بحيث لا تحتف     

 .المؤسسة

ى المعلومات التي يجب              بعد انتهاء مرحلة التحلي     :النشر و اتخاذ القرار    • ل و الترآيب نتحصل عل

ة              ة و المتمثل إرسالها في الوقت المناسب إلى المراآز التي تحتاجها، و هنا يأتي دور المرحلة الثالث

ى   ارفي مرحلة النشر و اتخاذ القر    الها إل  و التي تعمل على نشر المعلومات داخل المؤسسة و إرس

 .مراآز اتخاذ القرار

  

  :و الشكل التالي يوضح هذه المراحل

  

  

  

  

  

  
  مراحل عملية اليقظة التنافسية): 83(الشكل رقم 

  
م  يبين هذا الشكل المراحل الثلاث الأساسية لعملية اليقظة التنافسية و المتمثلة في جمع البيانات          ث

رار مع                  اذ الق شر و اتخ دها الن ة و بع ى المعلومات ذات الدلال تحليلها و ترآيبها من أجل الحصول عل

سية                     ة العك ق التغذي ات عن طري المعلومات  (ضرورة المراجعة بغرض تصحيح الأخطاء و الانحراف

 ).المرتدة

 خاذ القرارالنشر و ات التحليل و الترآيب جمع البيانات

 التغذية العكسية
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 أهداف جهاز اليقظة التنافسية. 3.2.4.3
  :فسية في المؤسسة فيما يليتتمثل أهداف وضع جهاز لليقظة التنا

 .تكييف المؤسسة مع بيئتها التنافسية •

 .تصحيح أخطاء الاستراتيجيات التنافسية •

 .حماية المؤسسة من تهديد المنافسين •

 . بين المستخدمينالعلاقاتتسيير  •

 .استعمال المعلومات آسلاح •

 .ترشيد نفقات البحوث و الدراسات •

 .زيادة المعرفة المتعلقة بالمنافسين •

 .بداعالإ •

  
  :و الشكل التالي يوضح هذه الأهداف

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  ]99[أهداف وضع جهاز لليقظة التنافسية في المؤسسة): 93(الشكل رقم 

  

 تكييف المؤسسة مع بيئتها التنافسية

 استعمال المعلومات آسلاح

 تصحيح الاستراتيجيات

 حماية المؤسسة من التهديدات

 تسيير العلاقات

 الإبداع

 زيادة المعرفة

 ترشيد النفقات

اليقظـة 
 التنافسية
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دة أهداف                        ى تحقيق ع سعى إل سية ت شكل أن اليقظة التناف ذا ال ا تحقيق     نلاحظ من خلال ه  أهمه

سي       سلاح تناف ات آ تعمال المعلوم ا و اس ع بيئته سة م ف المؤس ة    تكي داع و حماي ى الإب افة إل  بالإض

  .المؤسسة من التهديدات

  
  طرق و وسائل اليقظة التنافسية. 3.4.3

  
تعملة في عملية اليقظة التنافسية تمنح للمؤسسة إمكانية الحفاظ على موقعها           إن تعدد الطرق المس   

ايرة و الا      ي المع رق ف ذه الط م ه ل أه ة، و تتمث سية دائم درة تناف تلاك ق سي و ام م التناف ت و نظ نترن

  .المعلومات

  
 )Benchmarking (المعايرة. 1.3.4.3

ى                       ة عل ة المقارن ذه الطريق ستخدم ه سية، و ت يلة لليقظة التناف  أساس تعتبر المعايرة طريقة و وس

سية،               ات التناف شاف الانحراف يم         معايير مرجعية يمكن الاعتماد عليها في اآت ستمرة لتقي ة م و هي عملي

ات  د(المنتج سلع و الخ ي    ) ماتال ايرة ه الي فالمع سة، و بالت سات المناف ة بالمؤس ك المتعلق ة بتل مقارن

ة في          آما جهة المنافسة و التي تضمن التفوق،      فعالية لموا  الأآثرالبحث عن الطرق     ذه الطريق ساهم ه  ت

  .التحسين المستمر لأداء المؤسسة و الذي يعتبر بدوره بعدا من أبعاد الجودة الشاملة

  :عايرة عدة مراحل يمكن ذآرها فيما يليو تتضمن عملية الم

 .تحديد العملية التي تحتاج إلى التحسين •

 .تحديد أفضل مؤسسة منافسة •

 .تجميع معلومات عن هذه المؤسسة •

 .المقارنة بين المؤسستين و تحديد الفرق بينهما •

 .تحديد أهداف و خطة التحسين للتساوي مع المنافس أو التفوق عليه •

 .ة تضم العاملين المرتبطين بالعملية موضع التحسينتشكيل فرق عمل متكامل •

 .تنفيذ عملية التحسين و مراقبة التقدم •

  

ة            إن عملية المعايرة     ا مقارن ة أدائه ا من معرف تعود على المؤسسة بالعديد من المزايا فهي تمكنه

ت و  بالإضافة إلى معرفة عناصر الضعف في منتجات المؤسسة سواء آانت سلع أو خدما        بالمنافسين،
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ر                     العمل على تحسينها،      التعرف أآث ا ب سمح له سة ي ة أداء المؤسسة مع أداء المؤسسات المناف و مقارن

  .و هذا ما يساهم في تحقيق اليقظة التنافسية على استراتجيات المنافسين و خططهم المستقبلية

 
 الانترنت. 2.3.4.3

ارجي      ت ا الخ ى عالمه سة عل ذة المؤس ت ناف ر الانترن ا ،عتب ي وقتن ن     فف ر م د أآث الي توج  الح

ن           45000 ر م ود أآث ع وج يب م ن الحواس ين م شرات الملاي ة بع بكة مرتبط ون  200 ش  ملي

 للمعلومات التي     ا حقيقي  ا مصدر   جعل الانترنت مجالا واسعل للبحث و         ، و هذا ما   59]103[مستعمل

  :88ص]101[تساهم الانترنت في تدعيم اليقظة التنافسية من خلال، و تحتاجها المؤسسة

سين   م • ل المناف روض عم ة ع ين         :راقب ة لتعي ائل الهام ن الوس ت م ى الانترن ديات عل ر المنت تعتب

ه، و                        سوها للغرض ذات ستعملها مناف د ي ا ق ا مثلم ين موظفيه الموظفين، و قد تستعملها المؤسسة لتعي

د المؤسسة من                    من ثم فمن المهم مراقبة عروض عمل المنافسين التي نشرت على الانترنت فقد تفي

وع  خلا ق التعرف عن ن ذا عن طري ستقبلية و ه شاريع الم ا بعض المؤشرات حول الم ل إعطائه

 ).المهارات(الموظفين الذين تبحث عنهم 

سين       • ات المناف وم  :الاستعلام عن إعلان ا و خدماتها           معظم  تق الإعلان عن آل منتجاته  المؤسسات ب

شبكة                 ستعملي ال ى م ة إل الة الإعلاني ع         ،على الانترنت قصد إيصال الرس ى المؤسسة أن تتطل و عل

سة   سات المناف ات المؤس ل إعلان ى آ سديد و    عل رق الت عار و ط رى آالأس ات الأخ ل المعلوم  و آ

شاط اليقظة                   ال خدمات الممنوحة للزبائن و غيرها من المعلومات الكثيرة التي قد تفيد المؤسسة في ن

 .التنافسية

سين     • سة و      :تحليل درجة التجاوب الذي تحضى به منتجات المناف ائص المنتجات المناف ة نق إن معرف

ى             ديات عل اك بعض المنت نظرة الزبائن إليها تعتبر معلومات مهمة بالنسبة للمؤسسة المنافسة، و هن

 .الانترنت هدفها تقييم المنتجات المتوفرة في السوق و تحديد مزاياها و مساوئها

 
  نظم المعلومات. 3.3.4.3

ائل ا   د الوس ات أح م المعلوم ر نظ وفير    تعتب لال ت ن خ ك م سية و ذل ة التناف ق اليقظ ة لتحقي لهام

ي        ى الحاسب الآل ة عل شاء    ]99[المعلومات الضرورية، و خاصة نظم المعلومات المبني من خلال إن

سويقية                ة المعلومات الت ر مخرجات     (قواعد للبيانات، و سوف نبين في العنصر الموالي أهمي التي تعتب

 .بة لعملية اليقظة التنافسيةبالنس) لنظام المعلومات التسويقية
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  المعلومات التسويقية آمورد استراتيجي لليقظة التنافسية. 4.4.3

  
سين و                يوفر نظام المعلومات التسويقية المعلومات الضرورية التي تساعد على فهم سلوك المناف

ا                  دة،   توقع أعمالهم المستقبلية و التعرف على سياساتهم في مجالات البحث و التطوير، المنتج ت الجدي

ستخدمونها        الأسواق الجديدة، التكنولوجيا المستخدمة    ارات التي ي شري   (، و آذا المه ا  ).العنصر الب  آم

اتهم في التطوير و                 يساهم نظام المعلومات التسويقية في       اتهم و إمكاني سين و توجه ل وضع المناف تحلي

سين   ن المناف ات ع ع المعلوم عوبة جم م ص ة، و رغ الهم المحتمل ات ردود أفع ام المعلوم إلا أن نظ

ق              التسويقية هو الذي يتولى هذه المهمة       و يعمل على توليد معلومات ذات دلالة تستخدم من طرف فري

، و الشكل التالي يبين أهم النواحي التنافسية التي يرصدها نظام المعلومات               اليقظة التنافسية آمادة خام   

  .التسويقية و يساهم بها في تحقيق اليقظة التنافسية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  85ص]77[الإطار العام لتحليل التنافسية): 40(الشكل رقم 

  
سية                           ل تناف ا بغرض تحلي ة عليه ئلة التي يجب الإجاب شكل مختلف الأس ذا ال نلاحظ من خلال ه

المؤسسات في سوق معينة، و يلعب نظام المعلومات التسويقية دورا هاما في الإجابة على هذه الأسئلة                

سويقية     ( للمعلومات الضرورية    من خلال توفيره   ضا أن        )مخرجات نظام المعلومات الت ا نلاحظ أي ، آم

  ماذا يفعل المنافس الآن ؟
 ما هي القوى التي تحدد سلوك المنافس ؟  ؟ماذا يستطيع أن يفعل

الإستراتيجية 
 الحالية للمنافس

الأهداف المستقبلية 
 للمنافس

 نقاط القوة و نقاط الضعف

 أين و آيف يمكن توجيه الهجوم على المنافس ؟ -
 ما هي الأعمال التي يمكن أن تقود إلى ردود عنيفة من قبل المنافس ؟ -
 لمنافس ؟ما هي التحرآات المحتملة ل -
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ئلة تج  ذه الأس ى ه ة عل سية للمؤسسة فالإجاب ة التناف ا البيئ ي مجمله شكل ف ئلة ت ذه الأس ل المؤسسة ه ع

  .هنا تكمن أهمية المعلومات التسويقية في تدعيم اليقظة التنافسيةمتيقظة بشكل مستمر و 

  

  : المعلومات التسويقية التي تعتبر آمورد استراتيجي لليقظة التنافسية فيما يليو يمكن ذآر

 .إمكانيات المنافسين •

 ).استراتيجيات الهجوم و الدفاع(نقاط الضعف و القوة لدى المنافسين  •

 .حصص المنافسين في السوق •

 .الاستراتيجيات الحالية للمنافسين •

 .الاستراتيجيات المستقبلية للمنافسين •

 .ع المنتجات المنافسةأنوا •

 .نقاط ضعف و قوة المنتجات المنافسة •

 ).المنافسة السعرية(استراتيجيات التسعير  •

  

زة التي                 و على العموم فإن المعلومات التسويقية تعتبر مورد استراتيجي لليقظة التنافسية، و المي

ال      ذا المج ي ه سويقية ف ات الت ام المعلوم ضفيها نظ ضر  ي ات ال وفيره للمعلوم و ت ة  ه ن البيئ ورية ع

د                       وفر الوقت و الجه ا ي ذا م التنافسية بصفة جاهزة و إرسالها إلى الفريق المكلف باليقظة التنافسية و ه

  .و المال

  

ذا المبحث أن        سية،               نستخلص من ه ورد استراتيجي لليقظة التناف ر م سويقية تعتب  المعلومات الت

ي المؤسسات نتيج  ة ف ي أصبحت ضرورة و حتمي رة الت ذه الأخي رات ه ا ة للتغي ي يعرفه ة الت الجذري

  .الاقتصاد العالمي بصفة عامة و اقتصاد وطننا بصفة خاصة

  
ى     :و آخلاصة لهذا الفصل نوجز محتواه و أهم الاستنتاجات فيما يلي         تطرقنا في هذا الفصل إل

سية               درة التناف ى الق سويقية عل ة في ت    امن خلال إسهاماته       دراسة أثر نظام المعلومات الت حسين  لمختلف

ي    ي الترصد البيئ سويقية ف ات الت ام المعلوم إبراز دور نظ دأنا ب سة، فب ة أداء المؤس ن خلال المتابع م

ة   ة أو الخارجي واء الداخلي سويقية س ة الت ستمرة للبيئ ا   الم م بين سي، ث ى الترصد التناف ز عل ع الترآي  م

سي للمؤسسة من              إسهامات رارات     نظام المعلومات التسويقية في تحسين الوضع التناف يد ق خلال ترش

شطة        الإنتاجيةالمزيج التسويقي و تقدير الطلب و التنبؤ به من أجل تحديد الخطة              ذا التخطيط للأن ، و آ

ة            التسويقية و الرقابة عليها    ى آيفي دها إل ا بع م انتقلن اد ، ث أداة           الاعتم سويقية آ ى نظام المعلومات الت  عل
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الجودة  الأساسية في ترقية العوامل   لترقية القدرة التنافسية و ذلك من خلال مساهماته         للقدرة التنافسية آ

سين              ز عن المناف ى التمي ة نظام المعلومات             و الإنتاجية و التكاليف بالإضافة إل ى أهمي ا إل ا تطرقن ، آم

  .التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية

  

سويقية هو أحد الأدوات التي يمكن للم                    ستخلص أن نظام المعلومات الت ؤسسة أن  و مما سبق ن

ام         ود نظ سة، فوج ة المؤس شهدها بيئ ي ت ورات الت ل التط ي ظ ة ف سة خاص ة المناف ستعملها لمواجه ت

ة                          ى يقظة دائم ا عل ا و يجعله ا و التكيف معه معلومات تسويقية لدى المؤسسة يمكنها من ترصد بيئته

ة و    بمحيطها التنافسي، و هذا ما يضمن للمؤسسة استمرارية نشاطها و بقائها في السوق رغ              م المزاحم

ى                      المنافسة الحادة  د توصلنا إل ا نكون ق ى هن ة، و إل ة أو المحتمل ذا الحالي ة و آ ة أو الدولي  سواء المحلي

درتها                  اء بق ة المؤسسة و الارتق ساهم في ترصد بيئ سويقية ي نتيجة هامة و هي أن نظام المعلومات الت

  .التنافسية

  

و ا ه ى أذهانن ادر إل ذي يتب سؤال ال ا : إلا أن ال ة م صادية الجزائري دى إدراك المؤسسات الاقت م

سية ؟       درتها التناف ى ق ام عل ذا النظ أثير ه ا لت دى إدراآه ا م سويقية ؟ و م ات الت ام المعلوم ة نظ لأهمي

شهد   ي ي رات الت ل التغي ي ظ ر لل خاصة ف ن تحري ري م صاد الجزائ اق  ها الاقت ة و اتف ارة الخارجي تج

ى            نضمالشراآة الأوروجزائرية و آذا الاستعداد للا      سعى إل ا ن ام إلى المنظمة العالمية للتجارة، و هذا م

درة      الإجابة   ى الق سويقية عل عليه في الفصل الموالي من خلال دراسة و تحليل أثر نظام المعلومات الت

  .التنافسية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس
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  4الفصل 
  دراسة و تحليل أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية لمؤسسة موبيليس

  
  
  

ر                ى التفكي ا إل ة أدت به صادية الجزائري ال المؤسسات الاقت ة أعم شهدها بيئ إن التطورات التي ت

ة   سبل الكفيل اد بال اح   الج سوق، فانفت ي ال ا ف شاطها و بقائه تمرارية ن واقباس ى الأس د  عل سة بع المناف

ا في مجال                   دم خبرته ابقا نظرا لع رة س احتكارها لسنوات طوال يشكل صعوبة أمام المؤسسات المحتكِ

اتف الثابت و               المنافسة، و خير مثا     ل على ذلك قطاع الاتصالات الذي ظل محتكَرا بشقيه اتصالات اله

الم   صاد الع شهدها الاقت ي ي رات الت را للتغي ال، و نظ اتف النق صالات اله ذي ييات ر و ال صاد عتب  الاقت

يس      و ل الي فه ه و بالت زء من ري ج أى الجزائ ى     بمن ي أدت إل رات الت ذه التغي ن ه اع  ع ر قط  تحري

  .الاتصالات الجزائرية و انفتاحها على المنافسة

  

يما اتصالات                    و نتيجة لهذا الانفتاح وجب على المؤسسات الناشطة في قطاع الاتصالات و لاس

ة                 فيه المنافسة يوما بعد يوم       الهاتف النقال الذي تشتد    ستقبل المؤسسة من أجل ترقي ع و م تم بواق أن ته

ذي يُ             ه و ال سويقية و تفعيل ك من خلال إرساء نظام للمعلومات الت سنى ذل سية، و يت كن  مَقدراتها التناف

ا      ذا م ه، و ه ل في ذي تعم ا ال ن محيطه ات م ع المعلوم ن جم سة م ى   المؤس آخر عل شكل أو ب ؤثر ب  ي

  . أدائها في السوق وتنافسيتها

  

ع من خلال       و سنحاول من خلال هذا الفصل   ى أرض الواق ة عل  دراسة   إسقاط الدراسة النظري

ال   اتف النق ر لله صالات الجزائ سة ات سية لمؤس درة التناف ى الق سويقية عل ات الت ام المعلوم ر نظ أث

  :بتجزئة هذا الفصل إلى المباحث التالية، و لذلك قمنا موبيليس

  

  .تحليل سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائر: المبحث الأول

  . مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليستشخيص محيط :المبحث الثاني

  .رة التنافسية في مؤسسة موبيليسنظام المعلومات التسويقية و القد :المبحث الثالث

  .الإطار العام للدراسة الاستقصائية : المبحث الرابع
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  سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائرتحليل . 1.4

  
ى             د انفتاحه عل سارعا بع را و مت ر تطورا آبي ال في الجزائ اتف النق عرف قطاع اتصالات اله

ثلاث        للإصلاحاتالمنافسة و خضوعه    املين ال ين المتع ادة ب سة الح ة، فالمناف  المعتمدة من طرف الدول

ؤلاء المت      ول ه اع، و دخ اش القط ى انتع ل عل ر دلي ي خي دا     ه دا جدي ى عه سوق أعط ى ال املين إل ع

  .لاتصالات الهاتف النقال في الجزائر، و يمكن تحليل هذه السوق من خلال العناصر الموالية

  
  إصلاح و تطوير قطاع الاتصالات في الجزائر. 1.1.4

  
ضم          ذي ي ي ال صالات الكل اع الات ن قط زء م ي ج ال ه اتف النق صالات اله وم أن ات ن المعل م

ى                     اتصالات الهاتف  اء عل ى الاتصالات المتطورة الأخرى، و بن  الثابت و النقال و الانترنت إضافة إل

 و مختلف الإصلاحات التي       ذلك فمن الواجب إعطاء لمحة تاريخية عن قطاع الاتصالات في الجزائر          

  .أدرجت عليه مع الترآيز على اتصالات الهاتف النقال

د و نة لق ذ س ة من ة الجزائري دف  برنام2000ضعت الحكوم صالات به ا لإصلاح قطاع الات ج

فتحه على المنافسة و تدويله و تحسين جودة الخدمات المقدمة، و هذا البرنامج يسمح ببيع عدة رخص                

ى      افة إل ت بالإض ال و الثاب اتف النق شغيل اله ف     لت ر و مختل صالات الجزائ سة ات مال مؤس تح رأس ف

د    فروعها، و لتحقيق هذه الأهداف لجأت الحكومة الجزائرية          إلى المجال التنظيمي فحولت وزارة البري

سة                         ى المناف تح القطاع عل م ف صال، و ت ات الإعلام و الات و المواصلات إلى وزارة البريد و تكنولوجي

انون الخامس أوت         اريخ قطاع                     2000من خلال ق ة نقطة تحول في ت ر بمثاب ذي يعتب ر ال ذا الأخي ، ه

  :]104[يلي قانون ماالاتصالات في الجزائر، و من أهم أهداف هذا ال

روف      • ي ظ ة ف لكية ذات نوعي سلكية و اللاس لات ال د و المواص دمات البري ديم خ وير و تق تط

 .موضوعية و شفافة و بدون تمييز في مناخ تنافسي مع ضمان المصلحة العامة

لكية                   • سلكية و اللاس د و المواصلات ال ة بالبري تحديد الشروط العامة للاستغلال في الميادين المتعلق

 .ن طرف المتعاملينم

 .تحديد إطار و آيفيات ضبط النشاطات ذات الصلة بالبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية •

 .توفير ظروف تطوير النشاطات المنفصلة للبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية •

  .تحديد الإطار المؤسساتي لسلطة ضبط مستقلة و حرة •
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ذه الإصلاحات صفة عامو آنتيجة له ة  ب رة الزمني صفة خاصة و خلال الفت انون ب ذا الق ة و له

  :مـ ت2003 و 2001 الممتدة بين

 ).ARPT(إنشاء سلطة الضبط للبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية  •

 ).متعامل الهاتف الثابت(اتصالات الجزائر  •

 ).متعامل الهاتف النقال( فرع موبيليس -اتصالات الجزائر •

 ).البريدمتعامل (بريد الجزائر  •

  

سة و التي سمحت                      ى المناف سوق عل و من ضمن هذه الإصلاحات الفتح التدريجي لكل أجزاء ال

، "جازي " تحت الاسم التجاري        2001في سنة    ) OTA(بدخول المتعامل أوراسكوم تيليكوم الجزائر      

ر  وم الجزائ ة تيليك ة أوت ) WTA(و المتعامل الوطني ي نهاي م التجاري 2004ف ة" تحت الاس ، "نجم

ال             اتف النق تحت الاسم التجاري      ) ATM(بالإضافة إلى المتعامل التاريخي اتصالات الجزائر فرع اله

دخول     2005أما في مجال الهاتف الثابت فقد تم بيع رخصة تشغيل في أفريل             ،  "موبيليس"  مما سمح ب

ت      دينغ بالاش وم هول كوم تيليك و أوراس ت و ه اتف الثاب صالات اله ال ات ي مج اني ف ل ث ع متعام راك م

  ". مـلك "اتصالات مصر تحت الاسم التجاري 

  

ة ي الدول ا     إن وع ي تكنولوجي ذهل الحاصل ف ور الم ها التط ي يفرض ديات الت ة بالتح  الجزائري

د و المواصلات،                  المعلومات و الا   ة في قطاع البري تصال أدى بها إلى مباشرة هذه الإصلاحات العميق

انون         ذ  05/08/2000و التي تجسدت في سن ق اء            ال انون لإنه ذا الق ه، إذ جاء ه ارة إلي ي سبقت الإش

شبكات، و                  احتكار الدولة  سيير ال  على الاتصالات و تكريس الفصل بين نشاطي التنظيم و استغلال و ت

ا  ستقلة إداري لطة ضبط م شاء س م إن دأ ت ذا المب ا له اتطبيق ل   و مالي دهما يتكف سمين أح ى ق سمة إل  و مق

ا بالاتصالات،   ةلماليبالنشاطات البريدية و الخدمات ا     ا       البريدية و ثانيهم ام التي تتولاه م المه و من أه

  :]104[سلط الضبط ما يلي

لكية                     • سلكية و اللاس د و المواصلات ال السهر على وجود منافسة فعلية و مشروعة في سوقي البري

 .باتخاذ آل التدابير الضرورية لترقية أو استعادة المنافسة في هاتين السوقين

 .ط وطني للترقيم و دراسة طلبات الأرقام و منحها للمتعاملينإعداد مخط •

 .المصادقة على عروض التوصيل البيني المرجعية •

د                      • لكية و تحدي سلكية و اللاس د و المواصلات ال زات البري اد تجهي منح تراخيص الاستغلال و اعتم

 .المواصفات و المقاييس الواجب توفرها فيها
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 .ومات الضرورية للقيام بالمهام المخولة لهاالحصول من المتعاملين على المعل •

سلطات      • ع ال ا م ار مهامه ي إط اون ف دف     التع ة ذات اله ة و الأجنبي ات الوطني رى أو الهيئ  الأخ

 .المشترك

ة    • صاءات العمومي ارير و الإح داد التق صا      إع شاطاتها و ملخ ضمن وصف ن نوي يت ر س  و تقري

الي و       و توصياتها مع مراعاة طابع الك     لقراراتها و آرائها     ر الم ذا التقري تمان و سرية الأعمال و آ

 .الحسابات السنوية و تقرير تسيير الصندوق الخاص بالخدمة العامة

   

ضبط،  لطة ال ام س ا يخص مه ذا فيم د  ه صالات فق ة للات شبكة الوطني ستوى ال ل م ا عن تأهي أم

  :ارتكزت على محورين رئيسيين هما

 .عصرنة الشبكة الوطنية للاتصالات •

  .الشبكة الوطنية للاتصالاترفع طاقة  •

  

دة        ى ع ت إل اتف الثاب صالات اله ل ات سة قب ى المناف ال عل اتف النق صالات اله تح ات ع ف و يرج

  :111ص]105[اعتبارات منها

 .ارتفاع درجة المخاطرة في استثمارات الهاتف الثابت لضخامة رؤوس الأموال •

 .بطء مردودية هذا النوع من الاتصالات في المدى القصير •

  

والي                   ق و د مر فتح قطاع الاتصالات في الجزائر على المنافسة بعدة مراحل و يمكن للجدول الم

ت، شبكة                         اتف الثاب ال، اله اتف النق دة أجزاء آاله ى ع توضيح هذه المراحل من خلال تقسيم القطاع إل

)GMPCS( بكة ت)VSAT(، ش ام ا   ، و الانترن وع النظ دول ن ضمن الج ا يت وفير   ، آم سمح بت ذي ي ل

  : للجمهورالخدمات
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  20]106[مراحل فتح قطاع الاتصالات على المنافسة): 14(الجدول رقم 

  
  2005  2004  2003  2002  2001  النظام  السوق

 احتكار تام احتكار تام  احتكار تام  رخصة الهاتف الثابت
احتكار 

  ثنائي
  منافسة

  احتكار تام  رخصة الهاتف النقال
احتكار 

  ثنائي

احتكار 

  ثنائي
  منافسة  منافسة

شبكة 

)GMPCS(  
  منافسة  منافسة احتكار تام  -  -  رخصة

شبكة 

)VSAT(  
  منافسة  منافسة احتكار تام  -  -  رخصة

موفري 

خدمات 

  الانترنت

  منافسة  منافسة  منافسة  منافسة  منافسة  رخيصت

  

  
ل   ف مراح دول مختل ذا الج ين ه احيب اع الاتانفت نلاحظ أن  قط سة، ف ى المناف وقصالات عل   س

صالات ال ت  ات اتف الثاب ل       تفتحه ي أفري شغيل ف صة الت ع رخ لال بي ن خ سة م ى المناف  2005 عل

ذا     (للمتعامل أوراسكوم تيليكوم هولدينغ بالاشتراك مع اتصالات مصر   ى أن مصدر ه يشير الباحث إل

ان   2005 و   2004 و بالتالي فالسنتين     2003الجدول هو التقرير السنوي لسلطة الضبط لسنة          يحتوي

رات في سنة                    )قديريةعلى معلومات ت   نلاحظ التغي ال ف اتف النق ا في مجال اله  و هي سنة      2002، أم

ل    ن طرف المتعام دمات م ديم الخ ة تق سة   )OTA(بداي ن طرف مؤس را م سوق محتك ان ال د أن آ  بع

)ATM( نة ذا س ل  2004 و آ ن طرف المتعام دمات م ديم الخ ة تق تح  )WTA( بداي ى ف ، بالإضافة إل

سة سنة      ) VSAT( و   *)GMPCS(الشبكات المتطورة مثل     وفير        2004على المناف ا نلاحظ أن ت ، بينم

  . من خلال منح التراخيص للمؤسسات المعنية2001خدمات الانترنت فتح على المنافسة سنة 

  

                                                 
 ).GMPCS(تصال أي شبكة  تندرج ضمن هذا النوع من شبكات الاشبكة اتصالات الثريا.  *
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انون                  ائج سن ق  05/08/2000و إذا حاولنا تقييم قطاع الاتصالات بعد الإصلاحات و إبراز نت

ي    ما علينا إلا باللجوء إلى لغة الأرق       ا يل ام و البيانات لإظهار التغيرات الطارئة على هذا القطاع، و فيم

ام للمكالمات   ) VSAT( و شبكات فيسات   )الثابت و النقال   (توضيح لتطور الهاتفية   و شبكات الساتل الع

  .و آذا وضعية الانترنت) GMPCS(الشخصية على النقال 

  
 تطور الهاتفية في الجزائر. 1.1.1.4

تح سوق الاتصالات                   شهدت الهاتفية خلا    ا عن ف تج أساس ا ن رة تطورا ملحوظ سنوات الأخي ل ال

ة    2000سنة  ) الثابت و النقال  (السلكية و اللاسلكية، فقد آان عدد المشترآين في الهاتف            ضعيفا مقارن

در ب ـ           ة تق ى آثاف ا إل ة التي                % 6.08: بعدد السكان مؤدي ة الدولي ة بالكثاف سبة منخفضة مقارن و هي ن

ى      2005، و قد وصلت الكثافة العامة في الجزائر في ديسمبر             %50تقارب   د الإصلاحات إل  أي بع

  :ية في الجزائرو البيان التالي يوضح تطور الهاتف،  %49.34نسبة 
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المشترآين في الهاتف الثابت المشترآين في الهاتف النقال

  
  2005 و 2000تطور الهاتفية في الجزائر ما بين ): 41(الشكل رقم 

  
اتف         إن التطور الذي نلاحظه من خلا      ة في اله رز بوضوح درجة التطور الهائل ان يب ل هذا البي

ذا راجع اتف الثابت و ه ة باله ال مقارن االنق صالات  أساس شهدها سوق ات ي ي ادة الت سة الح ى المناف  إل

ـن
لايي
لمـ
با
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من   (ة في عدد مشترآي الهاتف النقال خلال سنة واحد         المذهل ، آما نلاحظ أيضا التطور    لهاتف النقال ا

ى 2004 ك )2005 إل ن و ذل ال م نة 4.9 بالانتق ون س ى 2004 ملي ة 13.7 إل ي نهاي ، و 2005 ف

د دخول                  : يمكن تفسير هذا التطور إلى سببين اثنين       ادة خاصة بع سة الح ره و هو المناف الأول سبق ذآ

ون                        )WTA(المتعامل الثالث    ر و تعطش الزب ال في الجزائ اتف النق و خصوبة سوق اله اني فه ا الث  أم

  .ع من الاتصالاتالجزائري لمثل هذا النو

  

دول المجاورة و     في الهاتفيةأما عن واقع قطاع الاتصالات  ة بال ر مقارن يمكن  ة،  العربي  الجزائ ف

  :توضيحها بيانيا اعتمادا على بيانات الجدول التالي

  

 مقارنة بين قطاع الاتصالات الهاتفية في الجزائر و بعض الدول العربية): 15(الجدول رقم 

  5ص]107[

  
  المجموع  الهاتف النقال  تف الثابتالها

  البلد
  الكثافة  العدد  الكثافة  العدد  الكثافة  العدد

  49.34 16233 41.52 13661  7.82  2572 )2005ديسمبر (الجزائر 

  44.56 13321 40.06 11977  4.50  1344 )2005سبتمبر (المغرب 

  63.18  6348 50.83  5107 12.35  1241  )2005   أوت(  تونس 

  33.10 24082 18.50 13682 14.60 10400  )2005ر نوفمب (  مصر
    .  (%)، و الكثافة بالنسبة المئوية عدد المشترآين بالآلاف: ملاحظة

  

  
ة شبكات الهاتفي ي ال شترآين ف دد الم ذا الجدول ع سكانيوضح ه دد ال سبة لع ا بالن ي  و آثافته  ف

 فنلاحظ أن الدولة التي تحوز       ربة،بعض الدول العربية و المغاربية و ذلك خلال فترات زمنية جد متقا           

ة     ، بينما تحوز   %14.60:  بـ مصرعلى أآبر آثافة بالنسبة للهاتف الثابت هي       ر آثاف ى أآب ونس عل ت

ال ب ـ   اتف النق سبة لله دول من      ،  %50.83: بالن ذه ال ين ه ة ب ذا الجدول هو المقارن و الغرض من ه

  :خلال البيان التالي
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المغرب الجزائر تونس مصر

المشترآين في الهاتف الثابت المشترآين في الهاتف النقال إجمالي المشترآين

  
  مقارنة بين عدد المشترآين في شبكات الهاتف في بعض الدول العربية): 42(الشكل رقم 

  
دول                     أن   هذا البيان نلاحظ من خلال     دول المجاورة و ال ين ال ا ب أس به ة لا ب ل مكان ر تحت الجزائ

ضا ة أي ذا بفضل العربي ةالإصلاحات و ه ا الدول ي تبنته ى  الت ي مجال الاتصالات و عل ة ف  الجزائري

سة     هارأس دول                       فتح القطاع على المناف سكان في ال ة آون عدد ال ر دقيق ر غي ة تعتب ذه المقارن ، إلا أن ه

  . و بالتالي يجب الاعتماد على آثافة الخطوط الهاتفية عوضا عن عدد المشترآينالمذآورة متفاوتة

  
اس   و من بين المؤشرات التي يمكن الاعتماد عليها في            ة     قي شر   نجد مؤ الإصلاحات مدى فعالي

ت   اتف الثاب سبة لله ال بالن اتف النق ة اله دد     (ديناميكي ل ع ال مقاب اتف النق ي اله شترآين ف دد الم أي ع

  :و البيان التالي يوضح هذا المؤشر) المشترآين في الهاتف الثابت

ـن
لايي
لمـ
با
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  5ص]107 [ديناميكية الهاتف النقال بالنسبة للهاتف الثابت): 43(الشكل رقم 

  
الم هو                  سبة للثابت في الع ال بالن اتف          1.46إذا آان متوسط ديناميكية النق ارب خط ه ا يق  أي م

ان أن آل خط                                  ين البي ذا المجال إذ يب اني من فجوة في ه ر تع إن الجزائ ت، ف اتف ثاب نقال لكل خط ه

سة في مج           و هاتف ثابت في الجزائر يقابله خمسة خطوط نقالة        ا   هذا راجع إلى ضعف المناف تف ال اله

دول المجاورة فنجد أن المؤشر           )2006جوان  (الثابت على الأقل في وقتنا الحالي        ة مع ال ا مقارن ، أم

ذه    4.12لية جدا و يبلغ في تونس        و هي نسبة عا    8.91المدروس يمثل في المغرب      غ متوسط ه  و يبل

دارك   1.85النسبة في الدول العربية   ا ت ر عليه ين عدد    ، و استنتاجنا من هذا البيان أن الجزائ  الفجوة ب

المشترآين في الهاتف النقال و عددهم في الهاتف الثابت و ذلك بزيادة و تكثيف خطوط الهاتف الثابت            

    .من خلال المنافسة

 
 )VSAT(شبكات فيسات . 2.1.1.4

دار    تعني شبكة المواصلات السلكية و اللاسلكية ذات سوات       ) VSAT(شبكة   ة الم ل   ، إذ ل ثابت  تتكف

سي ا بت ضائية للمحطات ير محطته درة الف ى الق اذ إل د و  VSATالنف ضبط للبري لطة ال دت س د عم ، و ق

سم    03 -2000المواصلات السلكية و اللاسلكية منذ فتح سوق المواصلات و طبقا للقانون        تح ق ى ف  إل

VSAT      ة            2004للمنافسة خلال سنة ة عام ا لإعلان عن مناقصة دولي املين        تبع ذا منحت لمتع  ، و به
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ين وع    رخص إناثن ن ن ساتل م ر ال لكية عب سلكية و اللاس ة للمواصلات ال بكة عام تغلال ش شاء و اس

)VSAT(و هذين المتعاملين هما و آذا توفير خدمات المواصلات السلكية و اللاسلكية للجمهور ،:  

 المؤرخ في    04-107 طبق للمرسوم التنفيذي رقم      2004 فيفري   25في  و ذلك   : ديفونا الجزائر  •

 .2004 أفريل 13

 المؤرخ   04-106 طبق للمرسوم التنفيذي رقم      2004 فيفري   28في: وراسكوم تيليكوم الجزائر  أ •

 .2004 أفريل 13في 

 

م         و تمت بعد ذلك تسوية وضعية اتصالات الجزائر        ذي رق  المؤرخ في     04-306طبقا للمرسوم التنفي

بتمبر 16 وع 2004 س ن ن ى رخصة م صديق عل ق بالت سوية الوضعية، و )VSAT ( المتعل ذلك لت  ب

، أما فيما يخص زبائن هؤلاء المتعاملين فإن   يتنافس حاليا ثلاث متعاملين في هذا النوع من الاتصالات        

وام ون خواص أو ع ائن محترف تهم زب ي أغلبي ثلاث ف املين ال سوقية للمتع ا يخص الحصص ال ، و فيم

  : فيمكن توضيحها من خلال الدائرة النسبية التالية)2005ديسمبر (

  

58%25%

17%

اتصالات الجزائر  ديفونا الجزائر  زائر أوراسكوم تيليكوم الج

  7ص]VSAT( ]107(الحصص السوقية لمتعاملي شبكة ): 44(الشكل رقم  

  
ى حصة                    ر تحوز عل سبية أن اتصالات الجزائ  في سوق     الأسد نلاحظ من خلال هذه الدائرة الن

سبة  )VSAT(اتصالات   ر        % 58 بن ا الجزائ سي ديفون ا المتعامل الفرن م يليه ) DIVONA Algérie(ث

   %.17بعد ذلك المتعامل المصري أوراسكوم تيليكوم الجزائر بنسبة قدرها و  % 25بنسبة 
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 )GMPCS(شبكات . 3.1.1.4
ساتل         03 - 2000سمح قانون    ى ال ة عل ة النقال سة، و    )GMPCS( بفتح قسم الهاتفي ى المناف عل

حيث منحت سلطة الضبط للبريد       محتكرا من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر،      2004 قبل   الذي آان 

لكية  و  سلكية و اللاس وع     المواصلات ال ن ن بكتين م تغلال ش شاء و اس صتين لإن ين رخ ك الح ذ ذل من

)GMPCS(   ور دماتها للجمه ديم خ ذا لتق سلكية و    : و آ لات ال سية للمواص شرآة الفرن داهما لل إح

ساتل  ى ال ة عل لكية النقال اريخ  )FTMSC(اللاس وفمبر 24بت ة 2004 ن صالح الثري رى ل ، و الأخ

  .2004 ديسمبر 1السلكية و اللاسلكية على الساتل بتاريخ للمواصلات 

  
 وضعية الانترنت. 4.1.1.4

شكيلة                 أصبح النفاذ إلى الانترنت أآثر سهولة منذ أن غير موفري خدمات النفاذ إلى الانترنت الت

ى  ون   ADSLإل ن للزب ذلك يمك ادي، و ب ق    الع ن طري ت ع صل بالانترن ين أن   ADSL أن يت ي ح ف

ات،        (ترف  الزبون المح  ة، المؤسسات و الجامع زة الدول دة      ...) الإدارة، أجه ين ع ا ب ار م ه الاختي يمكن

  .VSAT و الروابط المتخصصة السلكية و ADSLأشكال للنفاذ إلى الانترنت من بينها 

ات    ل التوقع ة لك ة و فائق صفة مذهل ر ب ي الجزائ ت ف ستعملي الانترن دد م ور ع د تط لال و ق  خ

  :آما يبينه البيان التاليالسنوات الخمس الماضية 
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  تطور عدد مستعملي الانترنت في الجزائر بالملايين): 54(الشكل رقم  

  
رة         سرعة آبي ر تطور ب نلاحظ من خلال المخطط البياني أن عدد مستعملي الانترنت في الجزائ

جة للتقنيات الجديدة التي تدعمت من       خلال الخمس سنوات الماضية و سوف يستمر في هذا التطور نتي          

امج         ADSL: خلال ال ـ ة آبرن دعمها الدول رامج التي ت وتر      ) أسرتك (و الب وفير آمبي ى ت ذي يطمح إل ال

ذا المجال هو أن التطور              2010موصول بالانترنت لكل أسرة سنة          ه في ه ارة إلي ا يجب الإش ، و م

ييـ
ـلا
الم
ب

  نـ
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ي  تخدام الانترنت لا يعن ي مجال اس ع تحسين وضعالملحوظ ف ة م ذا المجال مقارن ي ه ر ف ية الجزائ

  .الدول الأخرى

  
ا          الجزائرية  الإصلاحات التي قامت بها الدولة     و على العموم فإن    دو أنه  في قطاع الاتصالات يب

ال و             حظناه من خلال      قد آتت أآلها و هذا ما لا       اتف الثابت و النق رات التي شهدتها اتصالات اله التغي

تم بجزء                   ، ه الشبكات الأخرى و الانترنت    ذه ته تنا ه ة في مجال الاتصالات إلا أن دراس ذا بصفة عام

ال              اتف النق وم بإعطاء لمحة موجزة عن               من هذه الاتصالات ألا و هي اتصالات اله ذلك سوف نق ، ل

ذا تطور   ال و آ اتف النق ي اله شترآين ف دد الم ال، تطور ع اتف النق ي مجال اله املين ف مختلف المتع

   .عاملينالحصص السوقية لمختلف المت

  
  المتعاملين في سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائر. 2.1.4

  
املين          ي و متع ل وطن املين، متعام لاث متع ال ث اتف النق صالات اله وق ات ي س ا ف د حالي يوج

  :نبذة موجزة عن هؤلاء المتعاملين الثلاثأجنبيين، و نقدم فيما يلي 

  
 )ATM( موبيليس مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال. 1.2.1.4

ر،                 ة اتصالات الجزائ اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس هي أحد فروع المؤسسة الوطني

ي أوت   ستقلا ف وبيليس م رع م بح ف ا  2003و أص هم مقره رآة ذات اس وبيليس ش ذلك م ون ب  لتك

درة  اعي بحي ر(الاجتم ي)الجزائ ور ف دفع المسبق للجمه ديم خدمات ال ي تق وبيليس ف دأت م  أوت ، و ب

  .1ص]108[2006 مارس 23 مليون يوم 6، و حازت المؤسسة على مشترآها رقم 2004

 
 )OTA(مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر . 2.2.1.4

ر                 وم، و تعتب رع للمؤسسة المصرية أوراسكوم تيليك ر هي ف وم الجزائ مؤسسة أوراسكوم تيليك

ال             ال ب اتف النق اني متعامل لله ة من      أوراسكوم تيليكوم الجزائر ث ة  11جزائر بداي  و هو  2001 جويلي

املين      مليون دولار737تاريخ حصولها على رخصة الاستغلال بقيمة   ل المتع بعد منافسة حادة من قب

اقي موزع       %35: السوق الجزائرية ب ـ) OTA(الأجانب في هذا المجال، و دخلت       من الأسهم، و الب

ر      ا تعتب ا  ،29.558.750.000م رأسمالها  شرآة ذات أسه  ) OTA(بين مساهمين آخرين، آم  مقره

  . مليون مشترك8:  من السوق بـالأسد، تحوز حاليا على حصة )الجزائر(الاجتماعي بالدار البيضاء 
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 )WTA(مؤسسة الوطنية تيليكوم الجزائر . 3.2.1.4
ر                    ال في الجزائ اتف النق ر المتعامل الثالث لله وم الجزائ ة تيليك ة الوطني  ،تعتبر المؤسسة الكويتي

سلكية و              اتف ال وم      تحصلت على رخصة لإنشاء و استغلال شبكات اله لكية ي سمبر    2 اللاس  2003 دي

وم                 421 بقيمة ديم الخدمات ي ا    ]109[2004 أوت   25 مليون دولار أمريكي، و انطلقت في تق ، آم

تثمار   15: حددت مدة استغلال الشبكات من خلال الرخصة ب ـ        1 سنة، حيث برمجت هذه المؤسسة اس

ر دولار خلال ثلاثة سنوات، و تعتبر مجموعة الوطنية الكويتية رائدة في مجال الاتصالات سواء            مليا

ونس و العراق             ا آت تثمرت فيه ة التي اس دول العربي ، و هي تحوز    ]110[في الكويت أو في بعض ال

  .حاليا في الجزائر على ما يقارب المليوني مشترك بعد سنتين من تقديم الخدمات

ر                    و الجدول الت    ال في الجزائ اتف النق ثلاث لله املين ال ة بالمتع م المعلومات المتعلق ين أه ، الي يب

  :الخ...سمها التجاري، علامتها التجارية، آاسم المؤسسة، بلدها، ا

  

  معلومات حول المتعاملين الثلاث للهاتف النقال في الجزائر): 16(الجدول رقم 
  

  ATM OTA WTA 

  اسم المؤسسة
اتصالات الجزائر 

  لهاتف النقالل

أوراسكوم تيليكوم 

  الجزائر
 الوطنية تيليكوم الجزائر

  الكويت  مصر  الجزائر  بلد المؤسسة

  )Nedjma(نجمة   )Djezzy(جازي   )Mobilis(موبيليس   الاسم التجاري

  

  العلامة التجارية

  

      

  المقر الاجتماعي

  )المديرية العامة(
  )الجزائر(حيدرة 

الدار البيضاء 

  )الجزائر(
  )الجزائر(أولاد فايت 

  عدد المشترآين

  )2006جوان (
   مليون2   مليون8   مليون6

  الحصة السوقية

  )2006جوان (
38%   50%   12%   
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ي         ال ف اتف النق ال اله ي مج طة ف سات الناش ن المؤس ة ع ة فني ة بطاق دول بمثاب ذا الج ر ه يعتب

املين        الجزائر زة للمتع ات     بالإضافة إل    ، فهو يبين أهم الخصائص الممي دد     *ى أحدث المعطي ة بع  المتعلق

   . السوقيةالمشترآين و الحصص

  
  تطور عدد المشترآين في الهاتف النقال. 3.1.4

  
رة، و يرجع                        سنوات الأخي ا خلال ال ا ملحوظ ال ارتفاع اتف النق لقد شهد عدد المشترآين في اله

ى تعطش        ذلك أساسا إلى المنافسة التي تشهدها سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزا             ر بالإضافة إل ئ

  .الجمهور إلى هذا النوع من الاتصالات

  
 إجمالي عدد المشترآين في الهاتف النقال. 1.3.1.4

دفع المسبق و                  ال بطريقتي ال اتف النق نقصد بإجمالي عدد المشترآين مجموع المشترآين في اله

  :الدفع المؤجل، و البيان التالي يوضح التطور الفصلي لهؤلاء المشترآين
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  لإجمالي عدد المشترآين في الهاتف النقال في الجزائر  الفصليتطورال): 46(الشكل رقم 

  

                                                 
  ). الاطلاع على حدود الدراسة في مقدمة البحثيرجى (2006معطيات جوان .  *

رك
شتـ
 م
ف
ألـ
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د                 ال، و ق اتف النق شترآين في اله دد الم نلاحظ من خلال هذا المدرج البياني التطور الفصلي لع

سبتمبر       ة الم    2004ارتأينا أن نبدأ ب ي لبداي ه الفصل الفعل سة من خلال دخول المتعامل الثالث        لأن ناف

)WTA (    ذاك شترآين آن دد الم غ ع ث بل سوق، حي ى ال وان  2.844.00إل ي ج صل ف ى 2006 لي  إل

  . و هذا الرقم مرشح للارتفاع خلال الفصول القادمة16.000.000

  

ى   ى المنحن سوف نتحصل عل ثلاث ف املين ال ى المتع شترآين عل ؤلاء الم ع ه ا توزي و إذا حاولن

  :التاليي البيان
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  لكل متعاملعدد المشترآين في الهاتف النقال لالتطور الفصلي ): 74(الشكل رقم 

  
شترآين   هذا المنحنى البياني نلاحظ تطور عدد         من خلال  اتف          الم ثلاث لله املين ال  حسب المتع

ال  د   ، و يمك النق سريع لع ى التطور ال اه إل شترآي المن الانتب اريخي  د م رة  ) ATM(تعامل الت خلال الفت

 و هذا ما يبينه الارتفاع الحاد للمنحنى في هذه الفترة، و            2005 إلى ديسمبر    2005الممتدة من جوان    

 هما تعطش المستهلك    على العموم فإن تزايد عدد المشترآين بصفة عامة يرجع أساسا إلى سببين اثنين            

  .دة بين المتعاملين في هذا المجالالجزائري لمثل هذه الخدمات و المنافسة الحا
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ال و                  نظرا لأ و   اتف النق يتين في مجال اتصالات اله دمون خدمتين أساس ن المتعاملين الثلاث يق

الي                        هما خدمات ال   سبة آل من الخدمتين لإجم ين ن ا أن نب دفع المؤجل، ارتأين دفع المسبق و خدمات ال

  :2005المشترآين خلال فترة زمنية معينة و هي ديسمبر 

13224
97%

437
3%

الدفع المسبق  الدفع المؤجل 
  

  
  توزيع المشترآين بين الدفع المسبق و الدفع المؤجل): 48(الشكل رقم 

  
ساحقة             ة ال ون الأغلبي نلاحظ من خلال الدائرة النسبية أن المشترآين في خدمة الدفع المسبق يمثل

سبة  ا % 97بن ون سوى الب لا يمثل دفع المؤجل ف ي خدمات ال شترآين ف ا الم د  %)3(قي ، بينم ، و ق

ول      يعود ذلك إلى ارتفاع الاشتراآات الشهرية في خدمات الدفع المؤجل       ا سبق يمكن الق ، و آنتيجة لم

سمح ب            أ ذي ي دفع ال ة  من الزبائن الجزائريين يحبذون صيغة الدفع المسبق التي تعتبر الشكل الحر لل راقب

ات، و على العموم فإن زبائن الدفع       فصل للميزانية رغم أن هذه الصيغة تضمن الحد الأدنى من الخدم          أ

  :مؤجل هم زبائن محترفون أو مؤسسات، و الجدول التالي يبين التصنيف السابق حسب المتعاملينال

  

  

  

  

  

  

  

 عدد المشترآين بالآلاف: ملاحظة
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 توزيع المشترآين بين الدفع المسبق و الدفع المؤجل حسب المتعاملين): 17(الجدول رقم 

  5ص]107[
  جموعالم  الدفع المسبق  الدفع المؤجل 2005ديسمبر 

ATM 185771  3.8%   4722189  96.2%   4907960  

OTA 242624  3.3%   7034210  96.7%   7276834  

WTA 8691  0.6%   1467870  99.4%   1476561  

  13661355   %96.8  13224269   %3.2  437086  المجموع

  
س   ى ن دول نلاحظ أن أعل ي الج سجلة ف ات الم ن خلال المعطي  ـم ود ل دفع المؤجل تع ي ال : بة ف

)ATM(ـ ديم          %3.8:  ب دأت تق د ب اريخي و ق ل الت ي المتعام سة ه ار أن المؤس ك لاعتب ود ذل  و يع

ل سنة             دفع المؤجل لتنتق دفع المؤجل و المسبق             2004خدماتها فقط بال ا ال ديم الخدمتين مع ا   ، لتق  بينم

دفع المؤجل ب ـ   ) WTA(تسجل   ديم         % 0.6: أقل نسبة في ال ة المؤسسة في تق ى حداث ك إل و يرجع ذل

وق ال ـ                         ا تف دفع المسبق آله ة في ال ى نسب متقارب ة عل : خدماتها للزبائن، بينما يحوز المتعاملون الثلاث

   .من إجمالي عدد المشترآين  95%

 
  الدفع المسبقن فيالمشترآو. 2.3.1.4

وع من الخدمات،                     ذا الن يشهد سوق الدفع المسبق نموا متسارعا من حيث عدد المشترآين في ه

  :لك من خلال التطور الفصلي لعدد المشترآينو يمكن توضيح ذ

2522
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  تطور عدد المشترآين في خدمة الدفع المسبق: )49(الشكل رقم 
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ة،       نلاحظ من خلال البيان أن عدد المشترآين في سوق الدفع المسبق يتزايد فصليا بوتيرة مرتفع

ع خ    د ارتف ر من سنة    فق ع خلال الفصل    مشترك 2.579.000: ـ ب2005لال الفصل الأخي ، و ارتف

شترآين               مشترك 1.993.000:  ب ـ2004الأخير من سنة     إن عدد الم ان ف ام للبي ، و حسب الاتجاه الع

  .في هذا النوع من الدفع سيبقى في تزايد مستمر إلى غاية تشبع السوق

 
 ن في الدفع المؤجلالمشترآو. 3.3.1.4
ه               ن سوق عكس سوق الدفع المسبق فإ    على   ا تثبت ذا م اطئ و ه وا جد متب شهد نم  الدفع المؤجل ي

  :المعطيات الموضحة في البيان التالي
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  تطور عدد المشترآين في خدمة الدفع المؤجل): 50(الشكل رقم 

  
دفع المؤجل في نم                         شترآين في صيغة ال ة أن عدد الم  ويتضح لنا من خلال هذه الأعمدة البياني

دفع المسبق                        شترآين في صيغة ال ة مع الم دا مقارن نخفض ج د   مستمر، لكن هذا النمو يتم بمعدل م ، فق

ر من سنة           دره      2005شهد الفصل الأخي ا ق ذا             مشترك  15.000 ارتفاع إن ه وم ف ى العم ط، و عل  فق

  .و المؤسسات) أصحاب المهن الحرة(النوع من الدفع يبقى مستعملا فقط من طرف فئة المحترفين 

  
  تطور الحصص السوقية للمتعاملين. 1.4.4

  
سية للمؤسسة درة التناف ى الق م المؤشرات عل سوقية من أه ر الحصة ال ل تعتب ذلك يجب تحلي ، ل

ي     و ف سبة النم ى ن ى نتوصل إل ة حت ة متفاوت رات زمني ر فت ثلاث عب املين ال سوقية للمتع الحصص ال

  .لحالية للحصص السوقيةالسوق مع إعطاء صورة عن الوضعية ا
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 التطور السنوي للحصص السوقية. 1.4.1.4

30
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  التطور السنوي للحصص السوقية): 51(الشكل رقم 

  
سمح                ر ي إن تحليل التطور السنوي للحصص السوقية للمتعاملين الثلاث للهاتف النقال في الجزائ

لال البي        ن خ ا، و م دى آفاءته سات و م ة أداء المؤس اس درج ا بقي سة   لن ظ أن مؤس سابق نلاح ان ال

)ATM (        سوقية خلال سنة اتج   2003سجلت انخفاضا في حصتها ال ذا ن ا  و ه ا    أساس ى عدم خبرته  إل

دم طويلا      الانخفاض أن هذا    ترة آانت المؤسسة تحتكر السوق إلا     في مجال المنافسة فخلال تلك الف       لم ي

الي تط             اه          حتى تدارآت المؤسسة أوضاعها و بدأت تحسن آداها و بالت سوق و الاتج وير حصتها في ال

ى         ) ATM(العام حسب البيان يشير إلى أن        ر عل افس خطي ذه      ،  )OTA(سوف يصبح من ا سجلت ه بينم

ويتي                انخفاضا الأخيرة ري و الك املين الجزائ ل المتع   محسوسا في حصتها نتيجة المنافسة الحادة من قب

ويتي       يخلال السنوات الأخيرة، ب    سوقية التي            ) WTA(نما سجل المتعامل الك وا ضئيلا في حصته ال نم

  .بعد ثلاث سنوات من التواجد في السوق % 12بلغت 
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  التطور الفصلي للحصص السوقية. 2.4.1.4
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   للحصص السوقيةالتطور الفصلي): 25(الشكل رقم 

  
ا              ففي ظرف     )ATM(ريخي  يتوضح من هذا البيان أن أعلى معدل نمو فصلي يعود للمتعامل الت

 و هو    %11حقق نموا في الحصة السوقية بمقدار       ) 2006 إلى جوان    2005من جوان    (ةسنة واحد 

شهد المتعامل المصري          )WTA(معدل مرتفع مقارنة مع نسبة نمو المتعامل الكويتي          ا ي ) OTA(، بينم

ارة إل   ا يجب الإش رين، و م املين الآخ سة المتع ة مناف سوق نتيج ي ال ا ف ال أن  تراجع ذا المج ي ه ه ف ي

د    ي تزاي شترآين ف دد الم شترآين، فع دد الم ي ع دا التراجع ف ي أب سوقية لا يعن ي الحصة ال التراجع ف

   .مستمر بالنسبة للمتعاملين الثلاثة، إلا أن نسبة التوزيع في السوق تختلف من متعامل لآخر
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  :)2006جوان  (الوضعية الحالية للحصص السوقية. 3.4.1.4

50%

38%

12%

OTA ATM WTA

  
  الوضعية الحالية للحصص السوقية للمتعاملين الثلاث): 53(الشكل رقم 

  
ى  بعدد مشترآين ي % 50لقد بلغت الحصة السوقية للمتعامل أوراسكوم تيليكوم الجزائر         صل إل

دره          8 سبة ق سوق  من   % 38 ا ملايين، بينما حازت مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال على ن ال

ى النصيب المتبقي أي              6: بـ ر عل وم الجزائ  12 ملايين مشترك، و حاز المتعامل الثالث الوطنية تيليك

سبية نلاحظ التراجع في الحصة                        بعد%  دائرة الن ذه ال د مشترآين يصل إلى المليونين، و من خلال ه

ى              ) OTA(السوقية للمتعامل المصري     ان يحوز عل د أن آ ى النصف بع  و  2003في سنة      % 88إل

اريخي              ى المتعامل الت ا عل م إدراجه ى الإصلاحات التي ت ذا التراجع إل ود سبب ه ي ) ATM(يع و الت

تقلاليته و بالت    ى اس صت إل سية، بالإ  خل ه التناف وير قدرات ث     الي تط ل الثال ول المتعام ى دخ افة إل ض

)WTA(                   وبيليس سوقية لمؤسسة م ة للحصة ال ر     إلى السوق، أما فيما يخص الوضعية الحالي فهي تعتب

و و         ما  و  أآبر نسبة مقارنة مع الحصص في الفترات السابقة          يجب الانتباه إليه في هذا المجال هو النم

ذه المؤسسة           سوقية له سبة     الزيادة المتسارعة في الحصص ال ى ن د وصلت إل د أن آانت    % 38 فق بع

د في الحص                 2003في سنة    % 11.6 سجل تزاي و ي ويتي فه سوقية و    ، و فيما يخص المتعامل الك ة ال

  .لكن بمعدل نمو بطيء نسبيا
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دة من          نستخلص من هذا المبحث أن      قطاع الاتصالات في الجزائر شهد تغيرات و تحولات عدي

ال                03 – 2000خلال سن قانون     اتف النق  و فتح القطاع على المنافسة، و لاسيما قطاع اتصالات اله

ى المتعامل              ين بالإضافة إل املين أجنبي وطني  الذي شهد دخول متع ذي أضفى صفة             ال ، و هو الأمر ال

ذا        ال و آ اتف النق ي اله شترآين ف دد الم ور ع لال تط ن خ ت م ي تُرجم اع و الت ى القط سية عل التناف

ول     حصص السوقية للمتعاملين من فترة ز   التحولات الطارئة على ال    ا الق ذلك يمكنن منية إلى أخرى، و ل

ار                أن قطاع اتصالات الهاتف النقال في الجزائر يشهد م         ي أخت ذي جعلن ذا هو الأمر ال ادة و ه نافسة ح

ل                 مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس لإجراء الدراسة الميدانية من خلال دراسة و تحلي

  .أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية لهذه المؤسسة

      
  وبيليستشخيص محيط مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال م. 2.4

  
ة و عدم                         ز بالديناميكي وبيليس في محيط يتمي ال م اتف النق ر لله تنشط مؤسسة اتصالات الجزائ

د   الاستقرار، لذلك سنقوم في هذا المبحث بتقديم المؤسسة من خلال إعطاء لمحة تاريخية عنها    م تحدي ث

ا  ي له ار التنظيم ة     الإط ة و الخارجي ة الداخلي ل البيئ ى تحلي ل إل ك ننتق د ذل يم  ، و بع ع تقي سة م للمؤس

  .الوضعية التنافسية لها

  
  تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس. 1.2.4

  
هم  رآة ذات أس ي ش وبيليس ه ال م اتف النق ر لله صالات الجزائ مالها ) SPA(ات رأس

ى  100.000.0000 سم عل  ـ1000 دج مق هم ب ق   100.000:  س ة وف ا منظم ي حالي  دج، و ه

ام            المعايير الدولية  دراء، و    PDG(  ،7( لإدارة الأعمال، يشرف على تسيير المؤسسة رئيس مدير ع  م

  أعضاء يقومون بالمصادقة  9 مدراء جهويين، آما تحتوي المؤسسة على مجلس للإدارة يتكون من          8

ع المؤسسة المدروسة في الهيكل التنظيمي                         ي نوضح موق ا يل ا، و فيم على استراتيجيات الإدارة العلي

  ).ATM(، و بعد ذلك نوضح الهيكل التنظيمي الخاص بالمؤسسة المدروسة )AT(م للمؤسسة الأ
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 )اتصالات الجزائر(الهيكل التنظيمي للمؤسسة الأم . 1.1.2.4

  

  

  
  ]111[الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر): 54(الشكل رقم 

 

الرئيس المدير العام

مديرية التخطيط و )SVT(مديرية 
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مديرية المشاريع و
 الموارد التقنية

 مديرية الاتصال

مديرية مشروع 
)EASY( 

مديرية مشروع 
)FAWRI( 

)MGQ(مديرية  المفتشية العامة

و ) ATS(فرعي 
)DJAWEB( 

 )DRT(مديرية 

المديريات
 الجهوية

 سطيف ورقلة  عنابة وهرانقسنطينة الجزائر الشلف بشار
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 *موبيليسالهيكل التنظيمي للفرع . 2.1.2.4

  

  
  

  
  ]112[ الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس): 55(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

                                                 
 ).2006ساري المفعول بداية من فيفري (الهيكل التنظيمي الجديد لمؤسسة موبيليس .  *

 الرئيس المدير العام

قسم التقنيات الشبكية و 
 الخدمات

 الديوان قسم الشؤون الداخلية قسم السوق العمومية

مديرية الموارد البشرية مديرية المالية

مديرية العلامة و  الإستراتيجيةمديرية 
 الاتصال

مديرية صفقات الشرآة مديرية النظام 
 المعلوماتي

 المديريات الجهوية
)08( 
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  ]112 [)تابع للهيكل التنظيمي(المديريات الفرعية ): 65(الشكل رقم 

  

  

  

 الديوان

شار الموارد البشريةمست مستشار قانوني المساعدة الرئيسية  مستشار تقني

 قسم الشؤون الداخلية

 مدير الشؤون العامة مدير المراقبة و النوعية

 قسم السوق العمومية

 مديرية التجارة و التسويق مديرية التوزيع و البيع مديرية خدمة المشترآين

 شبكية و الخدماتقسم التقنيات ال

 مديرية الهندسة و تطوير الشبكة مديرية التنمية

المديريات
 الجهوية

 الشلف الجزائر ورقلة سطيف قسنطينة عنابة وهران بشار
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 محطات في تاريخ المؤسسة. 3.1.2.4

ة             يهدف الباحث من خلال         ى التعريف بالمؤسسة من خلال المحطات التاريخي ذا العنصر إل ه

  :الهامة التي تعتبر بمثابة نقاط تحول في مشوار المؤسسة، و من أهم هذه المحطات التاريخية نجد

شبكة لا           )GSM(إطلاق أول عرض    : 1999جانفي   • من طرف وزارة البريد و المواصلات، و ال

 .زائر، وهران، و قسنطينةتغطي سوى بعض المناطق الكبرى آالج

انون : 2000أوت  • سة    03 – 2000الق ى المناف صالات عل اع الات تح قط ل   يف ائج تحوي ، و النت

شاء سلطة   صال، إن ات الإعلام و الات د و تكنولوجي ى وزارة البري د و المواصلات إل وزارة البري

السوق و السهر على    و المكلفة بتنظيم    ) ARPT(السلكية و اللاسلكية    الضبط للبريد و المواصلات     

 .احترام قواعد المنافسة

منح الرخصة الأولى لمجمع أوراسكوم لوضع شبكة للهاتف النقال و تقديم الخدمات            : 2001أوت   •

 .المرتبطة به

اتف الثابت و                   : 2002عام   • شاطاتها لله ر من رخصة لتنظيم ن استفادت مؤسسة اتصالات الجزائ

انفي        و دخلت الرخصة حيز التطبيق     ) GSM(النقال   ة       2003 في الفاتح من ج  حيث أوآلت مهم

ر باستعمال شبكة                ة عن    ) GSM(توفير خدمات الهاتف النقال لمؤسسة اتصالات الجزائ الموروث

 .وزارة البريد و تكنولوجيات الإعلام و الاتصال

م  : 2003أوت  • ال تحت اس اتف النق ر لله صالات الجزائ ع مؤسسة ات ة تفري ي.آ" تمت عملي أم .ت

 .في شكل شرآة ذات أسهم) ATM" (موبيليس

 .رخصة ثالثة للهاتف النقال تمنح لمجمع الوطنية للاتصالات: 2003ديسمبر  •

 .موبيليس تدشن مرآز خدمة المشترآين: 2004ماي  •

، و في نفس الشهر انطلاق       "موبيليس البطاقة " موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق      : 2004أوت   •

 ).WTA(الث تقديم الخدمات من طرف المتعامل الث

ل الثالث              : 2004ديسمبر   • ال الجي  )UMTS(موبيليس تدشن أول شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النق

ون        ى ملي وبيليس تحرز عل بالشراآة مع مؤسسة هواوي الصينية للتكنولوجيا، و في نفس الشهر م

 .مشترك

ري   • اتف      : 2005فيف ر اله ت عب دمتي الانترن رح خ وبيليس تقت م  ) MMS/GPRS(م ت اس تح

)Mobi+.(  

موبيليس تقترح الخدمة الجديدة للدفع المسبق موبيلايت، و في نفس الشهر تدشين             : 2005مارس   •

 .أول وآالة تجارية
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 .موبيليس تحرز على مليوني مشترك: 2005أفريل  •

 .موبيليس تحرز على ثلاث ملايين مشترك: 2005سبتمبر  •

 .موبيليس تحرز على أربعة ملايين مشترك: 2005أآتوبر  •

 .موبيليس تدخل العام الجديد بخمسة ملايين مشترك: 2006نفي جا •

 . مليون6موبيليس تسجل مشترآها رقم : 2006مارس  •

 
 شبكة موبيليس.  4.1.2.4

  :6ص]113[تتكون شبكة موبيليس من

 ).MSC( تحويل زمرآ 17 •

 ).BSC( قاعدة للمراقبة 56 •

 ).BTS( محطة للربط البيني 2050 •

 .قاعدة لشبكة ذآية •

 ).MMS/GPRS(خدمة قاعدة ل •

 .قاعدة للرسائل الصوتية •

 ).SMS(قاعدة للرسائل القصيرة  •

  

ة           و آل هذه المكونات جعلت شبكة موبيليس تتميز بالجودة         ة رائع  حيث استطاعت ضمان خدم

سعى من      تطوير هذه الشبكة انتهجت موبيليس      زيادة  و ل في أوقات ضغط آبيرة      إستراتيجية مضبوطة ت

اون مع شرآة           خلالها إلى الزيادة في     بكتها بالتع ة ش صينية،    )ERICSSON( طاق  و شرآة هواوي ال

  .آما قامت مؤسسة موبيليس بتشغيل شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النقال الجيل الثالث

  
 الخدمات المعروضة. 5.1.2.4

  :توفر موبيليس مجموعة من الخدمات لزبائنها يمكن اختصار أهمها فيما يلي

 .من و إلى آل متعاملي الهاتف النقال بالجزائر و بالخارج) SMS(خدمة الرسائل القصيرة  •

 .الكشف عن رقم الهاتف •

 .المكالمة المزدوجة •

 .الرسائل الصوتية •

 .الاجتماع بثلاثة •
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 .التذآير الآلي و المجاني بالرصيد المتبقي بعد آل مكالمة •

 .التسعيرة بالثانية بعد الدقيقة الأولى •

 ).Roaming(خدمة التجوال خارج الوطن  •

  ).GPRS/MMS(خدمة الانترنت عبر الهاتف النقال  •

  

دة أصناف                   ى ع و على العموم فإن موبيليس تقدم مجموعة لا بأس بها من الخدمات موزعة عل

ة     وبيليس البطاق ا م ، موبيبوست  )mobilight(، موبيلايت  )mobilis la carte(من العروض من أهمه

)mobiposte(،خاصة بالمؤسسات أو عروض الدفع الجزافي و هناك عروض أخرى آالعروض ال.  

   
  تحليل البيئة الداخلية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس. 2.2.4

  
وة و                       اط ق ة نق ى معرف ساعدة عل م العوامل الم تعتبر عملية تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة من أه

ذا المطلب التعرف ع نحاول من خلال ه ذلك س ة ضعف المؤسسة، و ل ة الداخلي م عوامل البيئ ى أه ل

دراتها            ة، ق دراتها المالي دافها، ق شاطها، أه الات ن ى مج رق إل لال التط ن خ ة م سة المدروس للمؤس

  .الإنتاجية، الموارد البشرية و غيرها

  
 مهام و نشاطات المؤسسة. 1.2.2.4

  : أجلتعمل مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس على آامل التراب الوطني من

 .تطوير و استغلال و تسيير الشبكات و التجهيزات للهواتف النقالة •

 .خدمات المتعلقة بالهاتف النقال و وضعها تحت تصرف زبائنهاالتقديم  •

ع      • وطني، م راب ال ل الت ر آام ائن عب ل الزب ة لك صفة دائم دمات ب ات و الخ وفير المنتج ضمان ت

 .التكيفمراعاة قواعد المساواة و الاستمرارية و قابلية 

شروط المحددة من طرف                        • اد بحسب ال سرية و الحي أمين ال سة و ت ممارسة نشاطها باحترام المناف

 .التنظيمات المطبقة

 .الإبداع و اقتناء آل براءة أو أية رخصة تتعلق بهدفها •

ع            • ة م صفة دائم ا ب دف تكييفه ة به ات المعروض ة بالمنتج ات الخاص رق و الإمكاني ة الط دراس

 .جيةالتطورات التكنولو

 .المساهمة في تكوين عمالها و تحسين مستواهم •
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 .ضمان أمن الشبكة و نوعية الاتصال لإرضاء الزبائن •

 .الدخول في المنافسة الدولية بالاشتراك مع اختصاصيين في الميدان •

 
  المؤسسةمبادئ و قيم. 2.2.2.4

هد    ي ش ادة الت سة الح صالات ال    تإن المناف سة ات ا مؤس شتغل فيه ي ت سوق الت رع  ها ال ر ف جزائ

موبيليس فرضت عليها أن تبني استراتيجياتها حسب رغبات و طلبات الزبائن، و لهذا قامت المؤسسة                

  :بتحديد مجموعة من المبادئ و القيم يمكن ذآرها في العناصر التالية

 .العمل من أجل إنشاء الثروات و بعث التقدم •

 .حماية مصالح المستهلك الجزائري •

 .التضامن •

 .النوعية •

 .افيةالشف •

 .روح الجماعة •

 .الأمانة •

 .احترام الالتزامات •

 .الأخلاق •

 .الإبداع •

 .الجودة •

 .العمل المتقن •

 .الجدارة و الاستحقاق •

 .الصدق •

 
 أهداف المؤسسة. 3.2.2.4

  :تحدد مؤسسة موبيليس مجموعة من الاستراتيجيات و الأهداف يمكن ذآر أهمها فيما يلي

 .ص في السوقالزيادة في عدد المشترآين و استرجاع الحص •

 .من السكان في الجزائر % 95تحسين شبكة التغطية للوصول إلى  •

 .استعمال مختلف التكنولوجيات الحديثة و تصدر قمة السوق •

 .تنمية الشبكة التجارية •
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 .وضع إجراءات جديدة فيما يخص تسيير الموارد البشرية •

 .تطوير الخبرة و الأداء •

 .ترقية القدرة التنافسية •

 .النموتحقيق الربح و  •

 .المشارآة في التنمية الوطنية •

 .ISO 9000: الحصول على شهادة الـ •

 ).على الأقل وآالة في آل ولاية(إنشاء وآالات تجارية خاصة بموبيليس  •

 .توفير منتجات و خدمات موبيليس عبر آامل التراب الوطني •

 
 الميزانيات التقديرية للمؤسسة. 4.2.2.4

ة              تعتبر معرفة الإمكانيات المالية      تثمارية و التطويري درات الاس ة الق ا لمعرف را مهم للمؤسسة أم

ثلاث                         ة للمؤسسة ل ة التقديري ات المالي ين الميزاني ذي يب ذا الجدول ال للمؤسسة، و لهذا الغرض ندرج ه

  ):2006، 2005، 2004(سنوات 

  

  ]112 [الميزانيات المالية التقديرية لمؤسسة موبيليس خلال ثلاث سنوات): 18(الجدول رقم 

  
  2006سنة   2005سنة   2004سنة   

  150  150  150  الأراضي

  380  400  /  المباني

  34342  37371  17860  القيمة الصافية لتجهيزات الإنتاج

  34872  37921  18010  مجموع الأصول الثابتة

  17  14  20  المخزونات

  17  14  20  مجموع قيم الاستغلال

  27117  /  8177  الحقوق الأخرى

  7562  3839  1833  نحقوق على الزبائ

  34679  3839  10010  مجموع القيم القابلة للتحقيق

  34696  3853  10030  مجموع الأصول المتداولة

  42680  52797  3182  المتاحات
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  112248  94571  31222  مجموع الأصول

  100  100  100  أموال خاصة

  23469  9766  220  احتياجات و نتائج رهن التخصيص

  480-  640-  800-  فروقات إعادة التقييم

  32000  32000  /  ديون الاستثمار

  16927  13703  9766  النتيجة المحققة

  72016  54929  9286  ل الدائمةاوالأممجموع 

  13269  10095  /  ديون أخرى

  2435  1748  244  ديون الاستغلال

  21692  21692  21692  التسبيقات البنكية

  37396  33535  21936  مجموع الديون قصيرة الأجل

  2836  6107  /  لديون الثابتةا

  112248  94571  31222  مجموع الخصوم

  
  

لاه    ة أع سنوات المبين لال ال ة خ ات التقديري لال الميزاني ن خ ة نلاحظ م سة المدروس  أن المؤس

سبة          د تطور بن ة ق  خلال سنتي   3.46شهدت تطورا ماليا ملحوظا، فنجد أن مجموع الأصول المتداول

وع 2005 و 2004 ت مجم سبة  ، و ارتفع ة بن وال الدائم ة، و   7.75 الأم رة الزمني س الفت لال نف  خ

  .بغرض فهم الاحتياجات المالية للمؤسسة قمنا بإدراج الجدول الموالي

  

  ]112[ الاحتياجات النقدية لموبيليس): 19(الجدول رقم 

  
  2006سنة   2005سنة   2004سنة   

  34872  37921  18010  الأصول الثابتة

  72016  54929  9286  الأموال الدائمة

  37144  17008  8724-  الرأسمال العامل

  34696  3853  10030  الأصول المتداولة

  37396  33535  21936  الديون قصيرة الأجل
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  2700-  29682-  11906-  احتياج الرأسمال العامل

  42680  52797  3182  القيم الجاهزة أو المتاحات

  2836  6107  /  الديون المالية

  39844  46690  3182  الخزينة

  
البا في سنة                  ي أن       2004نلاحظ من خلال هذا الجدول أن رأس المال العامل آان س ذا يعن  و ه

ا عن   ا تمويله ة لا يمكنه ن الأصول الثابت صيبا م ى، أي أن ن الي الأدن ا الم ق توازنه م تحق المؤسسة ل

واليتين              سنتين الم  2005 و   2004 طريق الأموال الدائمة، بينما يلاحظ أن رأس المال العامل خلال ال

ثلاث و         سنوات ال البة خلال ال ا س بقيمة موجبة، و فيما يخص احتياجات رأس المال العامل فنلاحظ أنه

ل    صيرة الأج ديون الق ي ال اع ف ى الارتف ع إل ذا راج لال    ه ة خ ي موجب وبيليس فه ة م ن خزين ا ع ، أم

  .السنوات الثلاث و متذبذبة من سنة لأخرى

 
 ؤسسةالقدرات الإنتاجية للم. 5.2.2.4

ي الجدول  وبيليس من خلال المؤشرات الموضحة ف ة لمؤسسة م اءة الإنتاجي د الكف يمكن تحدي

  :التالي

  ]112[ مؤشرات الكفاءة الإنتاجية لمؤسسة موبيليس): 20(الجدول رقم 

  
  2006سنة   2005سنة   2004سنة   

  0.62  0.65  0.78  الإنتاجية

  0.11  0.10  0.12  فعالية اليد العاملة

  0.02  0.02  0.02  ور إلى رقم الأعمالنسبة الأج

  0.04  0.03  0.03  إنتاجية العمل

  0.15  0.40  /  معدل نمو القيمة المضافة

  
ع           شر         من الجدول أعلاه نلاحظ أن جمي ا العنصر الب دخل فيه ي مباشرة بصفة أو    المؤشرات يت

وبيليس        م أ      بأخرى، فالإنتاجية التي تبين مدى اآتساب م ة مع رق ة مضافة مقارن ه عم لقيم سبة   ال ل ن  تمث

ل        ا تمث وبيليس، آم سة م ي مؤس يطية ف اليف الوس ة التك ى قل دل عل ي ت سنوات و الت ل ال ي آ ة ف عالي

ة إذ                        ة المضافة المحقق ة من القيم د العامل الإنتاجية بالنسبة لليد العاملة لموبيليس النسبة التي تأخذها الي

ة في مؤسسة              ؤدي             تعتبر صغيرة في آل السنوات، و آمية اليد العامل ا ي ستمر م د م وبيليس في تزاي  م
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ن    ستخدمين م دد الم ال ع وبيليس انتق هدت مؤسسة م د ش ستخدمين، فق ادة مصاريف الم ى زي  600إل

د        7ص]113[2006 موظف سنة    1700 إلى   2004موظف سنة    ، و الشكل التالي يوضح ارتفاع الي

  :العاملة في المؤسسة خلال ثلاث سنوات
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عدد العمال

  ]112[ تطور عدد العمال في مؤسسة موبيليس): 57(الشكل رقم 

  
 إلى الاستراتيجيات المتبعة من  اعود أساسمال الذي نلاحظه من خلال البيان ي      إن ارتفاع عدد الع   

الات       هانشاطموبيليس و التي تهدف إلى توسيع       طرف مؤسسة     عبر آامل التراب الوطني، و إنشاء وآ

ة       إن وعي المؤسسة                    ،متخصصة على مستوى آل ولاي وم ف ى العم صيانة، و عل ى أعوان ال  إضافة إل

  .بالظروف التنافسية الحادة ألزمها تطوير إمكانياتها البشرية آمًا و نوعًا

 
 نقاط القوة و نقاط الضعف في مؤسسة موبيليس. 6.2.2.4

ى ظروف الع              ا و الإطلاع عل م عوامله ى أه ة و التعرف عل ة الداخلي ا للبيئ مل  من خلال تحليلن

الداخلية في مؤسسة موبيليس توصلنا إلى اآتشاف أهم مصادر قوة المؤسسة و التي نعتبرها نقاط قوة،                

ذه          م ه و آذا اآتشاف الثغرات التي تعاني منها المؤسسة و التي نعتبرها نقاط ضعف، و يمكن سرد أه

  :في الجدول التالي) القوة و الضعف(النقاط 
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  و الضعف في مؤسسة موبيليس نقاط القوة :)21( رقم الجدول

  
  نقاط الضعف  نقاط القوة

 

 .موبيليس هي المتعامل التاريخي في الجزائر .1

سة      .2 ن المؤس ة ع ة و الإداري تقلالية المالي الاس

 .الأم

ة    .3 سة وطني ي مؤس وبيليس ه صر  (م وفر عن ت

 ).القبول من طرف الجمهور

 .موروثة عن المؤسسة الأم) GSM(شبكة  .4

  %).80(توفير أحسن نسبة تغطية  .5

السيطرة على سوق الهاتف النقال في الأرياف        .6

 .الجزائرية

 

  

 

 .عدم خبرة الكفاءات البشرية .1

ائن      .2 دى الزب ار ل رة الاحتك وخ فك رس

سة    ( ن مؤس ة ع سيئة الموروث صورة ال ال

 ).اتصالات الجزائر قبل انفتاح السوق

ة     .3 ة مقارن الة الإعلاني ة الرس عف فعالي ض

 .بالمنافسين

ة الوحدو    .4 ة      ارتفاع التكلف ة للاتصال مقارن ي

 .بالمنافسين

سويقي  .5 وم الت سة للمفه ي المؤس أخر تبن ت

  .الحديث

  
تعتبر نقاط القوة المشار إليها في الجدول مصدر قوة للمؤسسة، و إذا تمت ترقية هذه العوامل و        

ر      تطويرها فستتحصل المؤسسة على مزايا تنافسية تميزها عن باقي المنافسين، و من جهة أخرى تعتب

وبيليس           نقاط   الضعف ثغرات خطيرة يستعملها المنافسون في توجيه هجوماتهم التي قد تكلف مؤسسة م

ة       رات و محاول ذه الثغ ى ه رف عل وبيليس التع ى م ذلك عل سوق، و ل ي ال صتها ف دان ح ع أو فق تراج

  .إصلاحها أو تدارآها

  
  يستحليل البيئة الخارجية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيل. 3.2.4

  
شاف الفرص                        ى اآت ساعد عل م العوامل التي ت إن عملية تحليل البيئة الخارجية للمؤسسة من أه

ذا                        ذلك سنحاول من خلال ه ة، و ل دات و الأخطار المحتمل ؤ بالتهدي ذا التنب المتاحة أمام المؤسسة و آ

ة      رف على أهم عوامل البيئة الخارجية للمؤسسة المدروسة، و التي يمكن تجزئت           المطلب التع  ى بيئ ا إل ه

  .خارجية عامة و بيئة خارجية خاصة
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 تحليل البيئة الخارجية العامة المحيطة بمؤسسة موبيليس. 1.3.2.4
تمارس مؤسسة موبيليس مهامها و نشاطاتها في الجزائر، و بالتالي فهي تخضع لكل الظروف                 

صادية               سياسية و الاقت ة و       العامة التي تشهدها و تتميز بها الجزائر آالأوضاع ال ة و الاجتماعي و الثقافي

  .التكنولوجية و غيرها

ا                      ى تأثيره تقرار إضافة إل دم الاس ز بع فالبيئة السياسية التي تنشط فيها المؤسسة المدروسة تتمي

ة                الشديد على البيئة الاقتصادية    يس الحكوم تقالة رئ ة اس ، و قد صادف فترة إجراء هذه الدراسة الميداني

خوفات على الأوضاع السياسية و الاقتصادية و حتى الأمنية منها إلا أن            الجزائرية و ما نجم عنه من ت      

ة                         شكيلة الوزاري ى نفس الت اء عل ى الإبق د عل ة الجدي يس الحكوم هذه التخوفات زالت بمجرد إعلان رئ

  . على الأوضاع السياسيةمما أعطى صفة الاستقرار النسبي

وانين و   ي الق ل ف ة للمؤسسة فتتمث ة القانوني ا البيئ ا لغرض أم ة إم سنها الدول ي ت شريعات الت الت

تنظيم السوق و ضمان المنافسة النزيهة أو لممارسة الرقابة على المؤسسات الناشطة في مجال الهاتف               

  .النقال

صادية   ة الاقت ا يخص البيئ ام     و فيم ي النظ سة ه شاط المؤس ى ن ؤثرة عل ل الم م العوام إن أه  ف

شهد             الجبائي، السياسات الاقتصادية الكلية، و ن      ر ت إن الجزائ وم ف وعية التوجه الاقتصادي، و على العم

مرحلة انتقالية في آخر مراحلها فهي تسعى إلى فتح الأسواق و تحرير التجارة بالإضافة إلى إسرارها                 

وبيليس أن تكون                      ى م ذي يفرض عل ذا هو الأمر ال ة للتجارة، و ه على الانضمام إلى المنظمة العالمي

  .تمكن من تحضير نفسها للمنافسة المحتملةعلى دراية تامة به حتى ت

ن        ة م ز بمجموع ري يتمي ع الجزائ م أن المجتم نحن نعل ة ف ة و الثقافي ة الاجتماعي ن البيئ ا ع أم

اءات و      العادات و التقاليد   و القيم الدينية، و رغم أن مؤسسة موبيليس مؤسسة وطنية و تحتوي على آف

ة  ارات جزائري سة  إط م المؤس ي تفه ا يعن ذا م ةلو ه ذه البيئ تطاعت ه سة اس ، إلا أن المؤسسات المناف

ات                   التفوق على موبيليس في فهم هذه البيئة و يظهر ذلك من خلال تفوق الإعلانات المنافسة عن إعلان

  .موبيليس

ور        را للتط ال نظ اتف النق سات اله شاط مؤس ى ن أثيرا عل ر ت ة الأآث ة التكنولوجي ر البيئ و تعتب

ا            ةالسريع الذي تعرفه هذه البيئ     ة لترصد آل م ا لليقظة التكنولوجي ، و قد شكلت مؤسسة موبيليس فريق

 خاصة في     هو جديد في هذا المجال و أيضا لكون المؤسسات المنافسة متفوقة تكنولوجيا عن موبيليس             

  .مجال استعمال الانترنت على الهواتف النقالة

ر            ة   و على العموم فإن البيئة الخارجية العامة المحيطة بمؤسسة موبيليس تعتب رات بطيئ ذات تغي

ى                      ا مباشرا عل ة التي يكون تأثيره ا البيئ وم، أم د ي ا بع ر يوم نسبيا ما عدا البيئة التكنولوجية التي تتغي

   .سية فهي البيئة الخارجية الخاصة و التي يسميها البعض البيئة التنافنشاط المؤسسة
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 تحليل البيئة الخارجية الخاصة المحيطة بمؤسسة موبيليس. 2.3.2.4

ة الخاصة                     ة الخارجي درج ضمن البيئ وبيليس و التي تن  هي   إن أهم العوامل المؤثرة في نشاط م

وبيليس     اثنين في م  ن نجد متعاملين  سون و الزبائن، فبالنسبة للمنافسي    المناف واجهة مباشرة مع مؤسسة م

دة من خلال       ) جازي(، إذ يتمتع المنافس الأول      )نجمة(و الوطنية   ) جازي(وم  و هما أوراسك   برؤية جي

ائل الإعلام             أثير بوس ة الت رأي       ]114[الإعلانات و نقاط البيع و فعالي ول ال افس بقب ذا المن ز ه ا يتمي  آم

ع الجذا      بإع) نجمة( المتعامل الثاني     يتميز ما، بين العام ة و موا  لاناته الشيقة و نقاط البي ا   ب ه للتكنولوجي آبت

دد الوسائط      : " ـالرقمية في الهواتف النقالة و لذلك أصبح يعرف ب           ال في       أول متعامل متع اتف النق  لله

ر شعار )Le premier opérateur multimédia en Algérie (]109["الجزائ سة ل ك مناف ، و ذل

وبيليس  ر " م ي الجزائ ال ف اتف النق ل لله اريخ"  أو "أول متعام ل الت ي المتعام ال ف اتف النق ي لله

ر اره  "الجزائ ة اختي ي حري ا ف يكمن أساس ائن ف أثير الزب ن ت ا ع ال م، أم اتف النق املي اله د متع  و  لأح

ته ة،      ممفاوض بكات التغطي ودة ش ة ج ة و درج دمات المقدم ة الخ صال و نوعي اليف الات ن  لتك  و يمك

  :ليالتعبير عن ذلك بتوزيع المشترآين حسب آل متعامل من خلال البيان التا

6

8

2

ATM OTA WTA
  

  
  )بالملايين(توزيع المشترآين في الهاتف النقال ): 58(الشكل رقم 
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ا،         دمها متعامل م يعتبر عدد المشترآين مؤشر للدلالة على درجة قبول الزبائن للخدمات التي يق

سوف يكون جازي في ال         ذا المؤشر ف م    و إذا حاولنا ترتيب المتعاملين الثلاث حسب ه ى ث ة الأول مرتب

و يجب الإشارة إلى أن الزبائن يتمتعون        في المرتبة الأخيرة،      نجمة  في المرتبة الثانية و      يليه موبيليس 

دة        * أحد خصائص البيئة التسويقية    بحرية الاختيار التي تعتبر    ى ع ، و يعتمد اختيار الزبون للمتعامل عل

  .ية و تكلفة الخدماتة الخدمات المقدمة، نسبة التغطنوعي: عناصر من أهمها

  
 الفرص و التهديدات. 3.3.2.4

ؤ    ذا التنب شاف الفرص و آ و التوصل و اآت ة ه ة الخارجي ل البيئ ن تحلي دف الأساسي م إن اله

وبيليس و                   بالتهديدات التي قد تعصف بمصير المؤسسة، و فيما يلي أهم الفرص المتاحة أمام مؤسسة م

  :التهديدات المحتملة

  فرص و التهديدات في مؤسسة موبيليسال): 22(الجدول رقم 

  
  التهديدات  الفرص

 

 .السيطرة على نصف الحصة من السوق .1

 .تحسين صورة المؤسسة .2

  %.100إآمال التغطية إلى نسبة  .3

 .الترآيز على المناطق الريفية آعنصر تميز .4

 .اآتساب ثقة و ولاء الزبائن الحاليين .5

التحسين المستمر للمنتجات و الخدمات و  .6

 .يات المستعملةالتكنولوج

  

 

 .خطر و تهديد دخول متعامل رابع .1

 .التفوق التكنولوجي للمنافسين .2

التضحية بالربحية (تدني مستوى الربحية  .3

 ).مقابل الحصة السوقية

 ).WTA(و ) OTA (يْنتحالف المتعاملَ .4

اع    .5 انتقال الزبائن إلى المنافسين بسبب ارتف

  .تكاليف الاتصال

  
ث فهذه هي أهم الفرص المتاحة أمام مؤسسة موبيليس و التي           و على العموم و حسب رأي الباح      

ن    يص م دات و التقل اب التهدي ى اجتن اد عل ل الج ل العم ا، و بالمقاب تغلالها و تطويره ا اس ي عليه ينبغ

  .درجة خطورتها

  

                                                 
  .للاطلاع على خصائص البيئة التسويقية يرجى مراجعة المبحث الثاني من الفصل الأول.  *
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   لمؤسسة موبيليستقييم الوضع التنافسي. 4.2.4

  
ادة ب       سة الح ر بالمناف ال في الجزائ اتف النق از سوق اله اليين، فكل   يمت ة الح املين الثلاث ين المتع

ة و إرساء                  ى تحسين الخدمات المقدم سيه، فالعمل عل ر من مناف منهم يسعى جاهدا لافتكاك حصة أآب

ا                      ذلك قمن ل، و ل ا أي متعام ى تحقيقه سعى إل م الأهداف التي ي ائن هو من أه دى الزب د ل الانطباع الجي

  .مع المنافسينبتقييم الوضع التنافسي لمؤسسة موبيليس مقارنة 

  
   الحصة من السوق. 1.4.2.4

تعتبر الحصة السوقية لموبيليس في زيادة مستمرة و هذا ما لاحظناه خلال تحليلنا لسوق الهاتف               

ه                      )الأولالمبحث  (النقال في الجزائر     رى أن د جازي، إلا أن الباحث ي ة بع ة الثاني ل المرتب ، و هي تحت

ال في      من المفترض أن تكون موبيليس الرائد في         السوق آونها المتعامل التاريخي و الأول للهاتف النق

  .)اتصالات الجزائر(مباشرة عن المؤسسة الأم ) GSM(الجزائر بالإضافة إلى الحصول على شبكة 

 

  الربحية. 2.4.2.4
ة خلال                 من خلال تحليلنا للميزانية المالية التقديرية لمؤسسة موبيليس لاحظنا تراجعا في الربحي

ة من طرف المؤسسة و هي التضحية                     السنوات ا  لثلاث الماضية، و هذا ناتج عن الإستراتيجية المتبع

ة                   ا إجراء مقارن بجزء من الربحية لصالح آسب مشترآين جدد و تدارك الحصة السوقية، و تعذر علين

  .الربحية بين المتعاملين الثلاث لعدم حصولنا على المعلومات الضرورية للمؤسستين جازي و نجمة

 

  نسبة التغطية. 4.2.4.3
ا                       ه آخر الدراسات التي قامت به تعتبر مؤسسة موبيليس الرائد في مجال التغطية و هذا ما أثبتت

لكية  سلكية و اللاس د و المواصلات ال ضبط للبري لطة ال ي ،1ص]ARPT(]108(س أتي جازي ف م ت  ث

وبيل        ى مؤسسة م ة، و عل ذا    المرتبة الثانية من حيث نسبة التغطية و بعد ذلك نجم ى ه يس المحافظة عل

  .التميز من خلال التوسيع المستمر لشبكتها و تحسين النوعية حتى لا تتدارآه جازي أو تتفوق عليها

 

  جودة الخدمات. 4.4.2.4
دمات  ودة الخ ر ج صالات(تعتب شكل  ) الات ا، إلا أن الم أس به وبيليس لا ب ن طرف م ة م المقدم

املين أحد      يكمن في الاتصالات البينية بين المتعاملين ا       ين المتع لثلاث، و يعتبر تأمين الاتصال البيني ب
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املين                           ار المتع ى تحقيق الاتصال البيني و إجب سهر سلطة الضبط عل ا و ت الشروط التي يجب توفيره

  . على تحسينه

 

  تكاليف الاتصال. 5.4.2.4
دفع المس            ة ال ثلا في خدم سجل م وبيليس، فن بق يعتبر هذا العنصر أحد نقاط الضعف لمؤسسة م

ساوي            ة     5للمتعاملين الثلاث أن تكلفة الاتصال من جازي إلى جازي ت ة الاتصال من نجم  دج، و تكلف

وبيليس        دج أيضا، بينما تساوي تكلفة الاتص      5إلى نجمة تساوي     ى م وبيليس إل ى  10ال من م  دج، فعل

د زب                    ى لا تفق ة حت د    المؤسسة محل الدراسة أن تحاول تدارك هذا الموقف في الآجال القريب ا أو تفق ائنه

 .ولاؤهم لها

  

ز        أن  هو  و ما يمكن استخلاصه من هذا المبحث         ا المؤسسة المدروسة يتمي شط فيه البيئة التي تن

سين و                     ؤثرة آالمناف م العناصر الم بديناميكية و حرآية سريعة، و خاصة بيئتها الخارجية التي تضم أه

شهدها  ي ت ة الت ادة و العنيف سة الح ائن، و نظرا للمناف ر الزب ي الجزائ ال ف اتف النق صالات اله سوق ات

ال     ذا المج ي ه طة ف سات الناش ى المؤس ضروري عل ن ال ذه  أصبح م ا له تراتيجياتها وفق ي اس  أن تبن

ى  ل عل رات و أن تعم ف معالتغي ة      التكي لال الدراس ن خ اء، و م تمرارية و البق ضمن الاس ى ت ا حت ه

ذ           ا              النظرية التي أجريناها في الفصول الثلاثة الأولى من ه ى أن تحقيق التكيف إنم ا البحث توصلنا إل

شكل                      سويقية ب ساهم نظام المعلومات الت رة التي ي ذه الأخي وفر المعلومات الضرورية، ه ى ت يعتمد عل

ا   آبير في توفيرها لإدارة المؤسسة،  ذا  وبناءً على ما توصلنا إليه في الجزء النظري من بحثن د   ه  و بع

سؤال           تقديمنا لمؤسسة اتصالات الجزائر للها     تف النقال موبيليس و تحليلنا لمحيطها يتبادر إلى أذهاننا ال

ما هو واقع نظام المعلومات التسويقية في هذه المؤسسة ؟ و ما مدى مساهمته في ترقية قدرتها                 : التالي

  التنافسية ؟
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  فسية في مؤسسة موبيليسنظام المعلومات التسويقية و القدرة التنا. 3.4

  
سويقية                   الهدف من إج   إن ة نظام المعلومات الت ى حقيق راء هذه الدراسة الميدانية هو الوقوف عل

وبيليس     ال م اتف النق ر لله صالات الجزائ سة ات ا و مؤس ة عموم صادية الجزائري سات الاقت ي المؤس ف

ى      أثيره عل دى ت ة و م سة المدروس ي المؤس ام ف ذا النظ ل ه ة عم ى آلي التطرق إل ك ب خصوصا، و ذل

وبيليس             ، و لهذا    تنافسيتها الغرض سوف نتطرق إلى آلية عمل نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة م

م نحاول               و   سويق ث ؤثرة      واقع أنظمته الفرعية آالاستخبارات التسويقية و بحوث الت د العوامل الم تحدي

سية ل  درة التناف ى الق سةعل وبيليسمؤس ا و     م ي تنميته سويقية ف ات الت ام المعلوم ساهمة نظ دى م  و م

  .تحسينها

  
  آلية عمل نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس. 1.3.4

  
ظ و     ب و حف سجيل و تبوي ع و ت ة لجم ة المنظم ك الطريق و تل سويقية ه ات الت ام المعلوم إن نظ

سويقي للمؤسسة بهدف الحصول                   تحليل البيانات الماضية و الحالية و المستقبلية و المتعلقة بالنشاط الت

سويق في               على المعلومات اللازم   ة في الوقت المناسب و بالشكل المناسب قصد تحقيق أهداف إدارة الت

ة  ى ثلاث ا عل وبيليس باعتماده ي مؤسسة م سويقية ف ة نظام المعلومات الت ز آلي ذلك تتمي المؤسسة، و ل

ل  يةمراح ي أساس ات، : و ه ع البيان ات جم ل البيان ة و تحلي ا معالج م جمعه ي ت م الت ال، ث ث و إرس   ب

  .المعلومات

  
 جمع البيانات. 1.1.3.4

ب       دة تتطل ات الجي سويقية، و لأن المخرج ات الت ام المعلوم ام لنظ صدر الخ ات الم ر البيان تعتب

ة ذات المصداقية و   ات الدقيق اء البيان ع و انتق ى جم دة عل وبيليس جاه دة تعمل مؤسسة م دخلات جي م

ي              ا  المؤسس (الموثوقية، و ذلك اعتمادا على مصدرين أساسيين أحدهما داخل و الآخر خارجي     ) ة ذاته

  ).البيئة المحيطة بالمؤسسة(

ا                  ات التي تحتاجه ة في جمع بعض البيان ا      تعتمد موبيليس على المصادر الداخلي د أساس ، و تعتم

ر      ات الأآث ى البيان وي عل ي تحت ة الت صادر الخارجي ى الم أثيراعل ى   ت سويقي و عل شاطها الت ى ن  عل

  : المصادر الداخليةموضعها التنافسي، و الشكل التالي يبين أه
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  المصادر الداخلية للبيانات التسويقية في مؤسسة موبيليس): 95(الشكل رقم 

  
ر   ا و        تعتب ة فرزه ى غاي سويقي للمؤسسة إل شاط الت سبة للن ة بالن ة ذات أهمي ات الداخلي آل البيان

بعد مرحلة ( مراحل لاحقة    انتقائها و ترتيبها و تصنيفها حسب درجة الأهمية، و تأتي هذه العمليات في            

ا             ) الجمع  من المصادر     بغرض معالجتها و تحليلها، و من أهم البيانات التي تعمل المؤسسة على جمعه

  : نجدالداخلية

 .المباعة) SIM(عدد شرائح  •

 ).حسب آل فئة(عدد بطاقات التعبئة المباعة  •

 .وسائل التوزيع و أنواع الوسطاء و أعدادهم •

 .وسائل الترويج المعتمدة •

 .حجم الموارد البشرية في نشاط التسويق •

 .بيانات تطوير المنتجات •

 .حجم المبيعات حسب التقسيم الجغرافي للسوق •

 .بيانات حول استراتيجيات التسعير المطبقة •

 .مستوى أجور المستخدمين •

 .بيانات التكاليف •

  

سهولت                ة للمؤسسة ب ات من المصادر الداخلي ة جمع البيان ا  و على العموم تتميز عملي ها و توفره

ا المعلومات في                   ى تكنولوجي نظرا للتنسيق الذي تشهده موبيليس بين مختلف مصالحها، و اعتمادها عل

ز                 تبادل البيانات،    ة، إذ تتمي و المهمة الحقيقة و الصعبة هي عملية جمع البيانات من المصادر الخارجي

المصادر الداخلية للبيانات 
 التسويقية

 مديرية المالية

 مديرية التجارة و التسويق

 مديرية العلامة و الاتصال

 مديرية تطوير الشبكة

 المديريات الجهوية

 الإستراتيجيةمديرية 

 مديرية الموارد البشرية

 نظام المعلوماتيمديرية ال

 مديرية تقنيات الشبكة

 )المستشارين(الديوان 
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ة لمؤسسة        هذه الأخيرة بارتفاع تكاليفها و صعوبتها أيضا، و فيما يلي توضيح            لأهم المصادر الخارجي

  .اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
   للبيانات التسويقية في مؤسسة موبيليسالمصادر الخارجية): 60(الشكل رقم 

  
صادر الم  لال الم ن خ ن    م وبيليس م تمكن م ة ت ودات مكثف تخدام مجه شكل و باس ي ال وضحة ف

ات التي تتع     ى البيان ات التي          الحصول عل م البيان سويقية، و من أه ر آمدخلات لنظام المعلومات الت تب

  :يمكن الحصول عليها من المصادر الخارجية نجد

 .عدد المشترآين في المؤسسات المنافسة •

 .الحصص السوقية للمنافسين •

 .خصائص الخدمات المقدمة من طرف المنافسين •

 .الاستراتيجيات المعتمدة من طرف المنافسين •

 .المتعلقة بتنظيم السوق و المنافسة في مجال خدمات الهاتف النقالالقوانين  •

 ).ARPT(التقارير السنوية التي تعدها سلطة الضبط للبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية  •

 .و رغباتهم) المشترآين(خصائص الزبائن  •

 ).الخ...أجراء، أعمال حرة، طلبة، ( الزبائن أصنافبيانات  •

 .دمات المؤسسةتقييم الزبائن لخ •

المصادر الخارجية 
 للبيانات التسويقية

  المؤسسات المنافسة
)OTA, WTA( 

 السلطة التشريعية

 )ARPT(سلطة الضبط 

ون الحاليون المشترآ(الزبائن 
  )و المحتملون

 الأسواق

 )الوزارات (الحكومة
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ات التي                       • ة، و البيان ع، معدلات البطال شباب في المجتم سبة ال البيانات المتعلقة بمستوى الأجور، ن

 .توفرها الحكومة بصفة عامة

 ).سوق الهاتف النقال في الجزائر(طاقة استيعاب السوق  •

  

علومات مراحل عمل نظام الم   من  و على العموم فإن مرحلة جمع المعلومات تعتبر مرحلة هامة           

ات                         سبة للبيان رة خاصة بالن ة معتب ا طويلا و ميزاني ستغرق وقت وبيليس فهي ت التسويقية في مؤسسة م

  .التي يتم جمعها من المصادر الخارجية

 
 تحليل البيانات. 2.1.3.4

ق متخصص    بعد جمع البيانات تأتي مرحلة المعالجة و التحليل بحيث   ى فري توآل هذه المهمة إل

ات ل المعطي ي تحلي اك بيا  ف ا فهن م جمعه ي ت ات الت رز البيان تم ف ة ي ي البداي ر ، فف ة تعتب ات ذات دلال ن

ة،              آمعلومات جاه  سبة التغطي زة للاستخدام دون معالجة آعدد المشترآين لدى المؤسسات المنافسة أو ن

ا    ا و تحليله ة يجب معالجته ات دون دلال اك بيان ة   و هن تم عملي ة، و ت ى و دلال صبح ذات معن ى ت حت

أ               جةالمعال ان يلج ر من الأحي و التحليل من خلال التصنيف و الترتيب و المقارنة و التقرير، و في آثي

  .فريق المعالجة و التحليل إلى استعمال برامج إحصائية لتحليل البيانات التي تم جمعها

خلال هذه المرحلة تتحول البيانات إلى معلومات جاهزة للاستخدام يتم حفضها بغية استرجاعها              

   . الحاجة إليها و استعمالها لأغراض إدارة التسويق في مؤسسة موبيليسعند

 
   المعلوماتبث و إرسال. 3.1.3.4

صالح   ة الم ى آاف الها إل تم إرس ضرورية ي ات ال ى المعلوم ات و الحصول عل ة البيان د معالج بع

ربط      ، و ذلك من خلال قاعدة بيانات آلية عبر شبكات الإعلام              المعنية بها و التي تحتاجها     ي التي ت الآل

وبيليس  يم مؤسسة م شكلة لتنظ ديريات الم ين مختلف المصالح و الم ة(ب ة العام ك )المديري د ذل ، و بع

  .إرسال تلك المعلومات إلى مختلف المديريات الجهوية و منها إلى الوآالات

ها و  و على العموم فإن المعلومات التي تعتبر آمخرجات لنظام المعلومات التسويقية يتم استعمال            

  :استخدامها من طرف مختلف المصالح في مؤسسة موبيليس و بالخصوص

 .مديرية التجارة و التسويق •

 .مديرية المالية •

 .مديرية العلامة و الاتصال •

 .الإستراتيجيةمديرية  •
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 .مديرية المراقبة و النوعية •

  .مديرية الهندسة و التطوير •

  

وبيليس يعمل        من خلال ما سبق التطرق إليه نلاحظ أن نظام المعلوما          ت التسويقية في مؤسسة م

ات،        ع البيان ات جم لال عملي ن خ سة، م ا المؤس اج إليه ي تحت ضرورية الت ات ال وفير المعلوم ى ت عل

ة جمع          المعالجة و التحليل، ثم بث و إرسال المعلومات التي تم التوصل إليها،              ى عملي ا إل إلا أن تطرقن

ود      البيانات يلزمنا الوقوف على واقع الأنظمة الفر       ا الفضل  يلإعية لنظام المعلومات التسويقية التي يع  ه

  .في جمع تلك البيانات

   
  واقع الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية في المؤسسة. 2.3.4

  
ة و                    ه الفرعي ى أنظمت شكل أساسي عل يعتمد نظام المعلومات التسويقية في عملية جمع البيانات ب

سويق، و من                  بالخصوص نظام المعلومات الداخلي    سويقية و نظام بحوث الت ة و نظام الاستخبارات الت

  .خلال هذا المطلب سنحاول تسليط الضوء على هذه الأنظمة الفرعية في المؤسسة المدروسة

  
 نظام المعلومات الداخلية. 1.2.3.4

ة     ات الداخلي ي للمعلوم ام آل ى نظ وبيليس عل سة م وي مؤس  système d'information(تحت

automatisé(                  سمح ذي ي  و هذا ما يسهل عملية تبادل المعلومات بين مختلف المصالح، و هو الأمر ال

إن مؤسسة                      وم ف ى العم ت، و عل بتدفق المعلومات التسويقية الداخلية بشكل سريع و دقيق في نفس الوق

 تمكنت على الأقل في الوقت الحالي من ضبط جيد لتنقل و مرور المعلومات داخل المؤسسة                  موبيليس

  .ضل شبكات معلوماتية حديثة و قواعد بيانات مفتوحة على آل المصالح التي تحتاجهابف

  

 نظام الاستخبارات التسويقية. 2.2.3.4
نظم، و             تعمل موبيليس على استهداف بعض البيانات و المعلومات باستخدام فريق استخباراتي م

سة      ة للمؤس ة الخارجي ن البيئ ات م ع البيان ى جم ق عل ذا الفري ل ه ق  يعم ز فري ا يرآ را م و آثي

سية المؤسسة،                الاستخبارات على تقصي البيانات المستهدفة من المنافسين و العوامل المؤثرة على تناف

  :و الشكل التالي يوضح أهم الوجهات المستهدفة باستخبارات موبيليس
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   موبيليسالوجهات الأساسية لاستخبارات): 16(الشكل رقم 

  
سة و المؤسسات المنظِ              من خلال الشكل   ة   يتضح أن أهم مصادر البيانات هم المؤسسات المناف م

د                 ا هو جدي للمنافسة، و على العموم فإن مؤسسة موبيليس تحاول من خلال الاستخبارات رصد آل م

ام استطلاعية            في بيئتها التنافسية، و قد شهدنا أثناء فترة تواجدنا بالمؤسسة            دة أعوان في مه إرسال ع

لحساسية المعلومات و مراعاة   لم نتمكن من تحديد الوجهة و لا البيانات المستهدفة نظرا           ) اتيةاستخبار(

  .المؤسسة لطابع الكتمان و سرية الأعمال

  
 الدراسات التسويقية و بحوث التسويق. 3.2.3.4

ل      سوق أو تحلي ة ال دف دراس سويقية متخصصة به ات ت إجراء دراس وبيليس ب سة م وم مؤس تق

ائن  لوك الزب سة       س ا المؤس ي تجريه سويق الت وث الت سويقية و بح ات الت ون الدراس ا تك ا م ، و عموم

سعير الخدمات و                   ة بت موجهة نحو حل مشكلة تسويقية معينة آبحوث تحديد السوق و الدراسات المتعلق

سويقية تُ                      ى أن الدراسات و البحوث الت ذا المجال إل ا  بحوث الإعلان، و يشير الباحث في ه سند مهامه

  . إلى فريق من داخل المؤسسة و أحيانا أخرى إلى خبراء أجانبأحيانا

  

نظام الاستخبارات 
 التسويقية

OTA 
  )جازي(

WTA 
  )نجمة(

ARPT 
  )سلطة الضبط(

بعض المؤسسات الرائدة في مجال اتصالات 
  الهاتف النقال في الدول الأجنبية

وزارة البريد و تكنولوجيات الإعلام و 
  الاتصال
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اتف           شهدها سوق اتصالات اله ادة التي ت سية الح و على العموم يمكن القول بأن الظروف التناف

ه      سويقية و بأنظمت ات الت ام المعلوم ام بنظ وبيليس الاهتم سة م ى مؤس ر فرضت عل ي الجزائ ال ف النق

  . المنافسةالفرعية آوسيلة و أداة لمواجهة

  
   موبيليسمؤسسةالعوامل المؤثرة على القدرة التنافسية ل. 3.3.4

  
مدى   على مواجهة المنافسة الحالية و المحتملة، و      قدرتهامدى   للمؤسسة هي    إن القدرة التنافسية  

قدرتها على مزاحمة المؤسسات التي تنشط في نفس السوق و تنتج نفس المنتوج أو منتجات بديلة تلبي                 

دى نفس ال ة، و م ر وحاج ى التغيي سة عل ذه المؤس ة ه ة  قابلي ق الظروف البيئي د و التطوير وف  التجدي

درتها                       المحيطة بها،  وبيليس هي مدى ق سية لمؤسسة م درة التناف ول أن الق  و من هذا المنطلق يمكن الق

أثير خدمات       )WTA(و الوطنية   ) OTA(على مواجهة منافسة المؤسستين أوراسكوم        ، و آذا مواجهة ت

 و ذلك لاعتبار أن     )OTA(و أوراسكوم   ) AT(الهاتف الثابت التي توفرها مؤسستي اتصالات الجزائر        

رات       خدمات الهاتف الثابت تمثل خدمات بديلة للهاتف النقال        ى التكيف مع التغي ، إضافة إلى قدرتها عل

  .السريعة التي تشهدها البيئة المحيطة بها

  

ذا المطلب د نحاوس و من خلال ه سية لمؤسسة ل تحدي درة التناف ى الق ؤثرة عل آل العوامل الم

وبيليس ورتر   م س لب وى الخم وذج الق قاط نم ك بإس الي   * و ذل شكل الت ة، و ال سة المدروس ى المؤس عل

  :يوضح ذلك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .مزيد من الإطلاع حول هذا النموذج يرجى مراجعة تحليل القوى التنافسية في الفصل الأول من هذا البحثل.  *
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  قوى المؤثرة في تنافسية مؤسسة موبيليسال): 26(الشكل رقم 

  
وبيليس،       يبدو لنا من هذا الشكل أن هناك مج        سية مؤسسة م تحكم في تناف موعة من القوى التي ت

درة        ) منافسي القطاع (أهمها و أشدها تأثيرا المنافسين الحاليين        فهذه القوة يكون تأثيرها مباشرا على الق

التنافسية للمؤسسة، و بعد ذلك يأتي دور الزبائن في التأثير على المؤسسة من خلال مفاوضاتهم حول                  

ودة ا عار و ج ة الأس سبة التغطي ؤث...لخدمات و ن ا ت خ، آم ى ال اتف الثابت عل ة آاله ر الخدمات البديل

، دون أن نتناسى  )لأن حاجة الزبون هي خدمات الاتصال و ليس وسيلة الاتصال    (سوق الهاتف النقال    

ال، و                ا   القدرة التفاوضية للموردين و إمكانية دخول متعامل رابع إلى سوق الهاتف النق اه    م يجب الانتب

ى   : لموبيليس من جهتين  ) OTA(إليه في هذا الشكل هو محاصرة مؤسسة         ال      الأول اتف النق خدمات اله

ازي( ةو) ج ت  الثاني اتف الثاب دمات اله م( خ تراتيجيات  )لك م اس ع و تفه وبيليس تتب سة م ى مؤس ، فعل

  .المنافسين حتى تتمكن من تجنب الأخطار المحتملة

  

  

 الداخلون المحتملون

 المنتجات البديلة

 الزبائن الموردون

 منافسـي القطـاع

 القدرة التفاوضية للموردين

 القدرة التفاوضية للمشترآين

اخلين الجدد تهديد الد
 )المتعامل الرابع(

لمنتجات البديلة تهديد ا
 )خدمات الهاتف الثابت(

  المنافسـة بيــن
  المتعاملين الحاليين

)ATM(،)OTA(،)WTA( 
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   على القدرة التنافسية لمؤسسة موبيليس ةأثر نظام المعلومات التسويقي. 4.3.4

   
ات     وفير المعلوم ا بت سمح له وبيليس ي سة م دى مؤس سويقية ل ات الت ام المعلوم وفر نظ إن ت

ذه   الأخرى و اللازمة في الوقت الذي تحتاج فيه إدارة التسويق أو مختلف الإدارات          الضرورية   ى ه  إل

رارات الضرورية لت          ا أن نظام            المعلومات مما يسهم في اتخاذ الق سي للمؤسسة، آم حسين الأداء التناف

ة    المعلومات التسويقية لدى مؤسسة موبيليس و أثناء فترة البحث و جمع البيانات يساهم في ترصد البيئ

رات و   ذه التغي ع ه سمح للمؤسسة بالتفاعل م ا ي ذا م ا و ه ر فيه أي تغي ؤ ب المحيطة بالمؤسسة و التنب

ذ    ي ه ث ف شير الباح ا، و ي ف معه ات     التكي ام المعلوم ى نظ د عل وبيليس تعتم سة م ال أن مؤس ا المج

إدارة المؤسسة   تحوز على اهتمام واسع من قبل التسويقية في تحقيق اليقظة التكنولوجية، فهذه الأخيرة   

ات و الاجتماعات و الدراسات                      رة الملتقي و هذا ما لاحظناه أثناء فترة تواجدنا بالمؤسسة من خلال آث

  .العناصر الضرورية للتنافسيةكنولوجية التي ترى المؤسسة أنها أحد فيما يخص اليقظة الت

  

سية                 خاصة استرجاع و     (و يشير الباحث أن مؤسسة موبيليس بدأت في تحسين وضعيتها التناف

سوقية  ادة الحصة ال سنة  ) زي ر ل صل الأخي ن الف داءً م دأت 2004ابت ي ب رة الت س الفت ي نف ا و ه   فيه

 عموما و نظام المعلومات التسويقية خصوصا، فقد بدأت المؤسسة منذ تلك            الاهتمام بالوظيفة التسويقية  

ادة        ى زي افة إل سويق بالإض ة الت ر لوظيف ة أآب سويقية و تخصيص ميزاني ا الت ف جهوده رة بتكثي الفت

وين أو في إجراء                     الكفاءات البشرية في مصلحة التسويق و الاستعانة بالخبراء الأجانب سواء في التك

سويقية أدى     البحوث و الدر   اسات، و مما سبق نفهم أن الاهتمام بالنشاط التسويقي و نظام المعلومات الت

ام      رى الباحث أن نظ ة ي ذه النتيج ن ه ا م وبيليس، و انطلاق سة م سي لمؤس سين الوضع التناف ى تح إل

سية للمؤسسة، و نظرا لصعو          بة المعلومات التسويقية يساهم و يلعب دورا آبيرا في ترقية القدرة التناف

ي المبحث    صائية الموضحة ف ة الاستق ى الدراس ا إل ة لجأن تعمال الأدوات الكمي ة باس ذه النتيج د ه تأآي

  .الموالي
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  الإطار العام للدراسة الاستقصائية. 4.4

  
ستوى المؤسسة  ى م صائية عل ام بدراسة استق ا القي تلزمت من ذا اس ا ه ة موضوع بحثن إن طبيع

ائج المتو دعيم النت ن الأدوات و المدروسة لت ة م ى مجموع ة عل ذه الدراس ي ه دنا ف ا، و اعتم صل إليه

صائية،                       ة الدراسة الاستق د منهجي ا من خلال تحدي ي وصف للدراسة التي أجريناه الوسائل، و فيما يل

  .طريقة تصميم قائمة الاستقصاء، دراسة و تحليل النتائج، ثم حوصلة ما تم التوصل إليه

  
  صائيةمنهجية الدراسة الاستق. 1.4.4

  
ة التي       صائية       ارتأينا أن نقوم بتحديد الطريقة أو المنهجي ذه الدراسة الاستق ا في إجراء ه  اتبعناه

ي،                            اني و الزمن د أهداف الاستقصاء، إطاره المك ك من خلال تحدي ا، و ذل ل نتائجه قبل أن نقوم بتحلي

  .تحديد العينة، و تحديد الأدوات المستخدمة في الدراسة

  
 ستقصاءأهداف الا. 1.1.4.4

ات           ام المعلوم ساهمة نظ دى م اس م و قي ي ه دف أساس ق ه ى تحقي صاء إل ذا الاستق سعى ه ي

ن الأه     ة م ق مجموع سعى لتحقي ا ي وبيليس، آم سة م سية لمؤس درة التناف ة الق ي ترقي سويقية ف اف دالت

  :الجزئية أهمها

 .تحديد وضعية النشاط التسويقي في مؤسسة موبيليس •

 .ة في مؤسسة موبيليسواقع نظام المعلومات التسويقي •

 .قياس تنافسية مؤسسة موبيليس •

 .لقدرة التنافسية لمؤسسة موبيليسقياس درجة تأثير نظام المعلومات التسويقية على ا •

 

 الإطار المكاني و الزمني للدراسة الاستقصائية. 2.1.4.4
درة    وبيلس بحي سة م ة لمؤس ة العام ر المديري ر(تعتب ة التط ) الجزائ راء الدراس ان إج ة، مك بيقي

ر            بالإضافة إلى الزيارات الميدانية إل      ي الجزائ ى مستوى ولايت الات عل دة     ى بعض الوآ ة  ( و البلي وآال

ة صوفيا         ر وسط   –الأبيار، وآالة الحراش، وآال دة     -الجزائ ة البلي صائية       ) و وآال وائم الاستق ، إلا أن الق

رة الزمني                وُ ا الفت ة، أم ة العام سويق بالمديري ة    ة للدراسة  زعت فقط على إطارات الت ا    ( التطبيقي ا فيه بم

 .2006خلال شهر ماي  فقد تمت )الدراسة الاستقصائية
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 تحديد العينة. 3.1.4.4
ة (يتمثل مجتمع الدراسة      سويق بمؤسسة                40في   ) العين ة التجارة و الت رد من إطارات مديري  ف

  ).المديرية العامة(اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس 

 
 المستخدمة في الدراسةالأدوات . 4.1.4.4

ا     دة أدوات أهمه ى ع ة عل ذه الدراس راء ه ي إج دنا ف ارات   : اعتم ع إط صية م ابلات الشخ المق

سار عن بعض جوانب البحث        ا       ،المؤسسة قصد الاستف ابلات الشخصية التي أجريناه م المق  و من أه

سويقية  نذآر المقابلة مع مدير قسم التسويق بالمؤسسة و التي تمحورت حول أهمية نظام ال          معلومات الت

ة                        دنا بالمؤسسة مرحل ة تواج ر مرحل ى أسلوب الملاحظة، إذ تعتب ضا عل دنا أي في المؤسسة، آما اعتم

لوب      ذا الأس لال ه ن خ رق و م شتى الط ات ب ات و المعلوم ع البيان ة لجم ة(هام ن )الملاحظ ا م  تمكن

ادل المع  صد تب ارات ق ا بعض الإط وم به ي يق ة الت ى ملاحظة الاجتماعات اليومي ات بالإضافة إل لوم

، إلا أن الأسلوب الأآثر استعمالا       )استخباراتية(ملاحظتنا لإرسال بعض الأعوان في مهام استطلاعية        

ى مجموعة                      وي عل صائية تحت ة استق في هذه الدراسة هو أسلوب الاستقصاء من خلال تصميمنا لقائم

ئلة     ة                 من الأس ستهدفة بمثاب ة الم ا من طرف العين ة عنه ر الإجاب ة أهداف        تعتب ورد استراتيجي لخدم م

  .بحثنا هذا

   
  تصميم قائمة الاستقصاء. 2.4.4

  
تمكن        ) الاستمارة(اعتمدنا في تصميم قائمة الاستقصاء       على مجموعة من المبادئ العلمية حتى ن

ة في           من تحقيق الأهداف المرجوة من هذا الاستقصاء       ئلة و عدم الإطال اة وضوح الأس ك بمراع ، و ذل

في  ستقصاء موجه إلى إطارات المؤسسة، و    تأخذ وقتا طويلا في الإجابة خاصة أن الاالقائمة حتى لا  

تبيان     ة الاس دد وُجه وان يح ا بوضع عن تمارة قمن ة الاس سويق   " بداي ارات الت ى إط ه إل تبيان موج اس

وبيليس         ال م اتف النق ك ذِ     *"بمؤسسة اتصالات الجزائر لله د ذل ى الدراسة      ، و بع ة المشرفة عل آر الجه

دم استعمال         )لية و الجامعة  الك( د بع ه مع تعه ، ثم ديباجة تحتوي على اسم القائم بالدراسة و عنوان بحث

ديباجة شكر مسبق    ، و في آخر ال  البيانات التي سوف يتم الحصول عليها إلا لأغراض البحث العلمي         

ئلة        آما   على حسن التعاون،   ئلة  10(فضلنا أن تشمل قائمة الاستقصاء مجموعة صغيرة من الأس ) أس

ا             راد التوصل إليه ة و المختلطة            على أن تكون هادفة و خادمة للنتائج الم ئلة المغلق تعملنا الأس ا اس ، آم

                                                 
 .في الملاحق) الاستبيان(يرجى الإطلاع على قائمة الاستقصاء .  *
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ة لأهداف البحث            و  ،  )مفتوحة و مغلقة  ( ة خدم ى     تم تصنيف الأسئلة حسب الفصول النظري فجاءت عل

  :النحو التالي

 ). أسئلة5(محور تغيرات البيئة التسويقية و القدرة التنافسية  •

 ). أسئلة3(محور نظام المعلومات التسويقية  •

  ). سؤالين(محور أهمية نظام المعلومات التسويقية و أثره على القدرة التنافسية  •

سن، اسم المنصب،            و في نهاية الاستمارة تم تخصيص جزء       الجنس، ال  للمعلومات الشخصية آ

  .المستوى الدراسي و الخبرة

  
  قصاءدراسة و تحليل نتائج الاست. 3.4.4

  
ين  ترجاع)40(من ضمن الأربع ا من اس صاء الموزعة تمكن تمارة استق تمارة، أي 34  اس  اس

   . و آل الاستمارات المسترجعة صالحة للتحليل %85بمعدل عودة 

  

 :تحليل نتائج السؤال الأول 

  

ة     ة الوظيف دى أهمي اس م ى قي دف إل ه يه تبيان إلا أن د للاس ر آتمهي سؤال الأول يعتب م أن ال رغ

س  سؤا   الت اء ال د ج الي  ويقية في المؤسسة، و ق ى النحو الت ة  " ل عل ا هي مكان ي  م سويقية ف ة الت  الوظيف

ة جدً      : (و تم اقتراح ثلاث خيارات للإجابة و هي       " المؤسسة ؟    د جاءت      )اغير مهمة، مهمة، مهم ، و ق

  :النتائج على النحو التالي

  

     نتائج السؤال الأول): 23(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان

  % 2.95  01  غير مهمة
 % 35.29  12  مهمة

 % 61.76  21  مهمة جدا

  % 100  34  المجموع

      

غير مهمة
3%

مهمة
35%

مهمة جدا
62%  

  نتائج السؤال الأولل العرض البياني): 63(الشكل رقم                                                    
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دا في           من خلال نتائج هذا السؤال نلاحظ        ة ج سويق مهم ة الت أن أغلبية الإجابات أقرت أن وظيف

رار   سة بتك رة 21المؤس ى        %)61.76( م ه إل تبيان وُج عيفة لأن الاس ا ض ة أرى أنه ي نتيج  و ه

ت     ة فكان سويق مهم ة الت روا أن وظيف ذي أق ا ال سويق، أم ارة و الت ة التج ستخدمي مديري ارات و م إط

رار  رة 12بتك ث  %) 35.29( م رى الباح ذه     و ي ساواة ه ة أرادوا م ذه الإجاب اروا ه ذين اخت  أن ال

ثلا،               ة و المحاسبة م سويق        الوظيفة مع الوظائف الأخرى في المؤسسة آالمالي ة الت ار أن وظيف ا اعتب أم

  .غير مهمة فقد آانت إجابة واحدة فقط و هي إجابة غير مبررة

 

 :تحليل نتائج السؤال الثاني 

  

 إطارات المؤسسة حول البيئة التسويقية و عواملها، و جاء          يهدف السؤال الثاني إلى معرفة رأي     

 خيارات  أربع، و اقترح الباحث     "في رأيكم ما المقصود بالبيئة التسويقية ؟        " السؤال على النحو التالي     

سويقي            (للإجابة   شاط الت ، و  )المنافسون، التدخل الحكومي، الموارد المادية، آل العوامل المؤثرة في الن

  :ج على النحو التاليجاءت النتائ

  

      نتائج السؤال الثاني): 24(الجدول رقم     

  النسبة  التكرار  البيان

 55.88  19  المنافسون
%  

  % 8.82  03  التدخل الحكومي
  % 5.88  02  الموارد المادية

آل العوامل المؤثرة 
 29.41  10  في النشاط التسويقي

%  

  % 100  34  المجموع
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المنافسون التدخل الحكومي الموارد المادية آل العوامل
  المؤثرة

  ثانينتائج السؤال الل العرض البياني): 64(الشكل رقم                                                     

  
سويقية حسب مؤسسة                       ة الت اني نلاحظ أن البيئ سؤال الث من خلال النتائج المتحصل عليها من ال

ادة التي    اعود ذلك إلى المن و قد ي %)55.88 (19بعدد إجابات موبيليس تكمن في المنافسين    سة الح ف

م عوام                         سة أه ر المناف ا تعتب ا جعله ه المؤسسة المدروسة مم تشهدها سوق الهاتف النقال الذي تنشط في

ا الأصح     د لأنه ذ حصة الأس رض أن تأخ ن المفت ان م ي آ ة الت ا الإجاب سويقية، بينم ة الت ة  (البيئ البيئ

شاط ا    ي الن ؤثرة ف ل الم ل العوام ي آ سويقية ه سويقيالت رار   ) لت ات بتك ت الإجاب د آان رات 10فق  م



 243

ة         ي، ب %)29.41( ة البيئ رجم حقيق ا لا تت دا آونه عيفة ج سب ض ين بن ابتين المتبقيت اءت الإج ا ج نم

د عوام   ل أح دهما يمث سويقية، فأح ر   لالت ة التغي ة البطيئ ة العام ة الخارجي ومي( البيئ دخل الحك و ) الت

   ).الموارد المادية (الأخرى تمثل أحد عوامل البيئة الداخلية

 

 :تحليل نتائج السؤال الثالث 

  

ي   سريعة الت رات ال ع التغي وبيليس م الم مؤسسة م ة تع ة آيفي سؤال الثالث بغرض معرف اء ال ج

ذ        سويقية، و ل ا الت الي          لتعرفها بيئته ى النحو الت سؤال عل سويقية لمؤسستكم        : " ك جاء ال ة الت ز البيئ تتمي

لا نأخذها   (و آانت الاقتراحات    ،  "كيف تتعاملون مع هذه التغيرات ؟       بتغيراتها السريعة و المستمرة، ف    

  :، و نتائج السؤال موضحة فيما يلي)بعين الاعتبار، نراقبها، نحاول التكيف معها

  

    نتائج السؤال الثالث): 25(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان
لا نأخذها 

 % 5.88  02 بعين الاعتبار

 26.47  09  نراقبها
%  

نحاول التكيف 
 67.64  23  معها

%  

  % 100  34  المجموع

6%

26%

68%

لا نأخذها بعين الاعتبار نراقبها نحاول التكيف معها
  

  لثنتائج السؤال الثال العرض البياني): 65(الشكل رقم                                          

  
ة الموضحة نلاحظ أن أغ    دائرة البياني ساعدة ال دول و بم ي الج ة ف ائج المبين ن خلال النت ة م لبي

شهدها بي     الإجابات آانت محاولة التكيف مع التغيرات ال        ستمرة التي ت رار    سريعة و الم وبيليس بتك ة م ئ

رات إلا أن         %) 26.47( أفراد من العينة     09، بينما اآتفى     %)67.64( مرة   23 ذه التغي ة ه بمراقب

ا                ذين أج ين   لا نأخذه  : بوا ب ـ المراقبة وحدها لا تكفي بل يجب المراقبة و محاولة التكيف معا، أما ال ا بع

ددهم   الاع غ ع د بل ار فق راحة        %) 5.88 (02تب دم ص سؤال أو ع م ال دم فه ا لع ك إم ود ذل د يع و ق

   .المستجوب في الإجابة
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 :تحليل نتائج السؤال الرابع 

  

ة                         وبيليس من خلال العين سية في مؤسسة م درة التناف وم الق د مفه يسعى السؤال الرابع إلى تحدي

ى  (و آانت الاقتراحات : " القدرة التنافسية هي"  السؤال على النحو التالي   و آان المدروسة،   القدرة عل

سة           ا        )تحقيق الجودة، القدرة على تخفيض الأسعار، القدرة على مواجهة المناف ات فيم ، و نوضح الإجاب

  :يلي

     نتائج السؤال الرابع): 26(الجدول رقم   

  النسبة التكرار  البيان
القدرة على 
 % 11.76  04  تحقيق الجودة

القدرة على 
  % 8.82  03 تخفيض الأسعار

القدرة على 
 % 79.41  27 مواجهة المنافسة

  % 100  34  المجموع
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تحقيق الجودة تخفيض الاسعار  مواجهة المنافسة

  
  رابعنتائج السؤال الل العرض البياني): 66(الشكل رقم                                                     

  
ى تعتب درة عل سية هي الق درة التناف رون أن الق ذين يعتب سبة ال دا فن دة ج سؤال جي ذا ال ائج ه ر نت

ين    27بعدد تكرارات  %) 79.41(مواجهة المنافسة بلغت   رة من ب راد     ي، ب34 م ة أف ا أجاب أربع نم

ى   بأن القدرة التنافسية هي القدرة على تحقيق الجودة، و ثلاثة أفراد بأن القدرة التنافسية هي ال                 درة عل ق

ى أن تحقيق الجودة و تخفيض الأسعار هي بعض الطرق التي                          تخفيض الأسعار، و يشير الباحث إل

  .تسمح بالتنافس، و عموما فإن القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة
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 :تحليل نتائج السؤال الخامس 

  

درة ال           يم الق سية في المؤسسة المدروسة، و جاء           يهدف السؤال الخامس إلى معرفة أسس تقي تناف

، و وضع الباحث المستجوب      "هل تكتسب مؤسستكم قدرة تنافسية جيدة ؟        : " السؤال على النحو التالي   

ا في               الأساسبين خيارين إما نعم أو لا، و في حالة نعم يجب تحديد              ة، أم ه في الإجاب د علي ذي اعتم  ال

تبيان في الملاحق         لمزيد من التوضيح    (حالة لا فيستحسن الشرح      ى الاس ، و يمكن    )يرجى الإطلاع عل

  :سرد النتائج فيما يلي

  

    نتائج السؤال الخامس): 27(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان

 % 67.64  23  نعم
 % 32.35  11  لا

  % 100  34  المجموع

نعم
23

لا
12

  
  خامسنتائج السؤال الل العرض البياني): 67(الشكل رقم                                          

  
ا                       دون أن المؤسسة له ة يعتق شكل نلاحظ أن الأغلبي من خلال النتائج الموضحة في الجدول و ال

سبتهم    دة و ن سية جي درة تناف رى آخرون   %67.64ق ا ي ا   %) 32.35(، بينم أن المؤسسة ليست له

اب            ذين أج نعم نجد      قدرة تنافسية جيدة، و من ضمن ال ى        %) 38.23 (13وا ب ابتهم عل وا إج  أساس بن

سوق، و         ة المؤسسة، و         %) 26.47 (09حصة المؤسسة من ال ى ربحي ى   %) 17.64 (06عل عل

سة          أن المؤس رى ب م ي لا فمعظمه ابوا ب ذين أج ا ال ة، أم ى التكلف اقي عل سة، و الب ة المؤس ن إنتاجي  م

سة      وض مؤس سوق ع ي ال دة ف ون الرائ رض أن تك ا    )OTA(المفت ع به ي تتمت ازات الت ة للامتي نتيج

   .آالمعرفة بالسوق الجزائرية مثلا

 

 :تحليل نتائج السؤال السادس 

  

ى محور نظام           سية إل درة التناف سويقية و الق ة الت من خلال السؤال السادس ننتقل من محور البيئ

سويقية ؟        " المعلومات التسويقية، و السؤال هو       آل  (نت الاقتراحات     و آا " ماذا نقصد بالمعلومات الت
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سويقي، معلومات أخرى              شاط الت ، )المعلومات، المعلومات المتعلقة بالمبيعات، المعلومات المتعلقة بالن

ا عن                     و الهدف من هذا السؤال هو تحديد درجة التفريق بين وظيفتي البيع و التسويق في المؤسسة، أم

  :النتائج فقد جاءت على النحو التالي

  

     نتائج السؤال السادس):28(الجدول رقم    

  النسبة  التكرار  البيان

  % 8.82  03  آل المعلومات
معلومات المتعلقة ال

 26.47  09  بالمبيعات
%  

علومات المتعلقة الم
 64.70  22  بالنشاط التسويقي

%  
  % 0  0  معلومات أخرى

  % 100  34  المجموع
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  سادسنتائج السؤال الل العرض البياني): 68(الشكل رقم                                            

  
سويقية هي                    من خلال نتائج هذا السؤال نجد أن النسبة الكبرى من العينة ترى أن المعلومات الت

سبة   ذه الن ل ه سويقي و تمث شاط الت ة بالن ات المتعلق ا   %64.70 المعلوم رى أنه ة أخ رى فئ ا ت ، بينم

سبة        ا                 %26.47المعلومات المتعلقة بالمبيعات بن ا آل المعلومات أو معلوم ا إم رون أنه اقي ي ، و الب

  . آرتغير التي ذُ

 

 :تحليل نتائج السؤال السابع 

  

سؤال هو                        تبيان، و ال ذا الاس ده للمبتغى من ه ه المستجوب و يمه سابع لينب هل  " جاء السؤال ال

سية للمؤسسة ؟       تع درة التناف ى أن  "تقد أن المعلومات التسويقية تعتبر آمورد استراتيجي لترقية الق ، عل

  :يكون الرد بنعم أو لا، و النتائج هي
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     نتائج السؤال السابع): 29(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان

 % 79.41  27  نعم
 % 20.58  07  لا

  % 100  34  المجموع

      

27

7

0 10 20 30

لا

نعم

  
  بعنتائج السؤال السال العرض البياني): 69(الشكل رقم                                                   

  
ورد            % 79.41من خلال نتائج هذا السؤال نرى أن         ل م سويقية تمث دون أن المعلومات الت يعتق

ا،    استراتيجي لترقية القدرة التنافسية، و هي نتيجة         جيدة جدا و مدعمة للنتائج النظرية التي توصلنا إليه

   .بينما لم تتجاوز نسبة الذين أجابوا بلا الواحد و العشرين بالمائة

 

 :تحليل نتائج السؤال الثامن 

  

وبيليس،                سويقية في مؤسسة م يهدف السؤال الثاني إلى التعرف على مفهوم نظام المعلومات الت

ام المستجوب        : " نظام المعلومات التسويقية هو   : " ليو جاء السؤال على النحو التا      و وضع الباحث أم

تبيان    (أربعة خيارات ثلاثة لتحديد المفهوم و الخيار الرابع يجمع آل الاقتراحات السابقة              أنظر في الاس

  :، و آانت النتائج آما يلي)الموجود ضمن الملاحق
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        نتائج السؤال الثامن): 30(الجدول رقم      

  النسبة  التكرار  البيان
مجموعة من الأفراد 
 38.23  13  و الأجهزة البرامج

%  
طريقة منظمة لجمع 
و معالجة و تحليل 
  البيانات التسويقية

11  32.35 
%  

انتقال المعلومات 
التسويقية داخل 

  المؤسسة
03  8.82 %  

 20.58  07  آل ما سبق
%  

  % 100  34  موعالمج
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مجموعة من الأفراد و
الأجهزة و البرامج

  
  

  ثامننتائج السؤال الل العرض البياني): 70(الشكل رقم                                              

  
سويقية هو            % 38نلاحظ من خلال البيان الموضح أن أآثر من           رون أن نظام المعلومات الت ي

ة تقصد نظام المعلومات المبني   مجموعة من الأفراد و الأجهزة و البرامج، و يرى الباحث أن هذه الفئ   

يب  زة الحواس ى أجه ة عل ر، إلا أن الإجاب ة   الأآث و الطريق سويقية ه ات الت ام المعلوم ي أن نظ ة ه  دق

ى             يالمنظمة لجمع و معالجة و تحليل البيانات التسويق        راح عل ذا الاقت د حاز ه سبة     11ة، و ق رارا بن  تك

رى  32.35% ا ي ام الم  % 8.82، بينم ة أن نظ ن العين ات   م ال المعلوم و انتق سويقية ه ات الت علوم

ى نظام   ق عل ذا التعريف ينطب ق لأن ه ر دقي ذا غي سويقية داخل المؤسسة و ه ة الت  المعلومات الداخلي

ر أ ذي يعتب ام      ال ة أن نظ سبة المتبقي رى الن ا ت سويقية، بينم ات الت ام المعلوم ة لنظ ة الفرعي د الأنظم ح

   ).آل ما سبق(سابقة المعلومات التسويقية هو آل الاقتراحات ال

 

 :تحليل نتائج السؤال التاسع 

  

وبيليس، و                        سويقية في مؤسسة م ة نظام المعلومات الت د مدى أهمي ى تحدي سؤال إل يسعى هذا ال

سويقية استراتيجيا في المؤسسة ؟               " جاء السؤال على النحو التالي       ، و "هل يعتبر نظام المعلومات الت

نعم من        في حالة نعم ينتقل إلى مرحلة أخرى هو           على المستجوب الإجابة بنعم أو لا،        ة ب ر الإجاب تبري
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ة المؤسسة،              (خلال الاقتراحات التالية     لأنه سلاح لمواجهة المنافسة، لأنه وسيلة لتحقيق التكيف مع بيئ

ه         اح، لأن شترآين         لأنه أداة لزيادة الأرب ات الم ى رغب يلة للتعرف عل تم       في  ، و )وس ة بلا ي ة الإجاب  حال

ه يتطلب               (خلال الاقتراحات التالية    التبرير من    سويقي، لأن تم فقط بالجانب الت ه يه ة، لأن ليست له أهمي

  :، و يمكن تلخيص الإجابات فيما يلي)ميزانية معتبرة، أسباب أخرى

  
     نتائج السؤال التاسع): 31(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان

 % 91.17  31  نعم
  % 8.82  03  لا

  % 100  34  المجموع

      

3
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0 10 20 30 40

لا

نعم

  
  نتائج السؤال التاسعل العرض البياني): 71(الشكل رقم                                           

  
ن نظام المعلومات التسويقية استراتيجي في    الشكل أن الغالبية القصوى ترى بأيتضح من خلال 

ه يتطلب ميز        م  ، أما الذين أجابوا بلا اثنين منه      سسةالمؤ ك لأن وا ذل رة و الآخر لأسباب         أرجع ة معتب اني

  : تبرير الإجابة بنعم أي لماذا اعتبروه استراتيجيا توضح التاليةو النتائجأخرى، 
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    )تابع(نتائج السؤال التاسع ): 32(الجدول رقم 

  النسبة  التكرار  البيان
سلاح لمواجهة 

 35.29  12  المنافسة
%  

وسيلة لتحقيق التكيف 
 26.47  09  مع بيئة المؤسسة

%  

 14.70  05  أداة لزيادة الأرباح
%  

وسيلة للتعرف على 
 23.52  08  رغبات المشترآين

%  

  % 100  34  المجموع
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أداة لزيادة الأرباح
وسيلة لتحقيق التكيف مع بيئة المؤسسة
  سلاح لمواجهة المنافسة

  
  )تابع (ؤال التاسعتحليل نتائج الس): 72(الشكل رقم                                                        

  

ر أن نظام المعلومات                      ا تعتب ة إلا أن أعلاه من خلال النتائج نلاحظ أن النسب تكاد تكون متقارب

سبة           ة استراتيجي لأ  التسويقي ك بن سة و ذل ه          %25.29نه سلاح لمواجهة المناف رى آخرون أن ا ي ، بينم

سبة           ة المؤسسة بن اق   %26.47وسيلة لتحقيق التكيف مع بيئ رى الب ى     ي أ، و ي يلة للتعرف عل ه وس ن

  .رغبات الزبائن و أداة لزيادة الأرباح

 

 :تحليل نتائج السؤال العاشر 

  

من " يعتبر السؤال العاشر و الأخير بمثابة ملخص للاستبيان من خلال توجيه سؤال مباشر هو               

درة ال    ة الق ي ترقي ساهم ف سويقية ي ات الت ام المعلوم رون أن نظ ل ت سابقة، ه اتكم ال سية خلال إجاب تناف

  : على أن تكون الإجابة بنعم أو لا و بدون تبرير، و جاءت الإجابات على النحو التالي"لمؤسستكم ؟ 
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     نتائج السؤال العاشر): 33(الجدول رقم 

  النسبة التكرار  البيان

 % 73.52  25  نعم
 % 26.47  09  لا

  % 100  34  المجموع

      

نعم
74%

لا
26%

  
  عاشر نتائج السؤال الالعرض البياني): 73(الشكل رقم                                           

  
اقي        % 74نسبة الذين أجابوا بنعم تقارب      خلال البيان نلاحظ أن     من   من مجتمع الدراسة، و الب

ا                   أجابوا بلا، و يَ    ة أرب ان ثلاث إذا آ دة، ف ل جي ا ب أس به ة  عتبر الباحث هذه النتيجة لا ب إطارات  (ع العين

ائج الدراسة                       ي) المؤسسة إن نت سية ف درة التناف ة الق ساهم في ترقي سويقية ي رون بأن نظام المعلومات الت

ة للبحث              سبة     ، و تُ  التطبيقية تتطابق مع النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة النظري ر ن  % 26عتب

وم              ى العم سويقية في مؤسسة            الذين أجابوا بلا آارتياب لنتائج الدراسة، و عل إن نظام المعلومات الت ف

لاً ساهم فع وبيليس ي ى م سة عل درة المؤس ادة ق سي و زي سين الوضع التناف ي تح ة و  ف ة  مجابه مواجه

  .المنافسة

  
  حوصلة نتائج الدراسة الاستقصائية. 4.4.4

  
سو               يق من خلال هذه الدراسة الاستقصائية التي استهدفت عينة من إطارات مديرية التجارة و الت

  :فيما يليها و حوصلتها يمكن حصربمؤسسة موبيليس توصلنا إلى مجموعة من النتائج، و التي 

ر من طرف مسؤولي المؤسسة، و هو                      • ام آبي تحضى وظيفة التسويق في مؤسسة موبيليس باهتم

 .الأمر الذي فرضته عليها المنافسة الحادة التي تشهدها سوق الهاتف النقال في الجزائر

وبيليس          إن أهم عامل     •  من عوامل البيئة التسويقية و أآثرها تأثيرا على النشاط التسويقي لمؤسسة م

 . عامل المنافسةهو

ا المحيطة، إلا              • شهدها بيئته يرى إطارات المؤسسة أن موبيليس تحاول التكيف مع التغيرات التي ت

ك        أننا في الواقع لم      ى ذل شهده المؤسس      نلاحظ ذلك و خير دليل عل ذي ت أخر ال ة مع    هو الت ة مقارن

 .المنافس أوراسكوم رغم أن موبيليس هو المتعامل الأول للهاتف النقال في الجزائر
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 .تعتبر المعلومات التسويقية مورد استراتيجي لترقية القدرة التنافسية لمؤسسة موبيليس •

ا،                 • ا و تحليله ات، معالجته ى جمع البيان وبيليس عل سويقية في مؤسسة م يعمل نظام المعلومات الت

ي             تو ا الإعلام الآل فير المعلومات و إرسالها إلى المصالح التي تحتاجها مع دعم النظام بتكنولوجي

 .لتسهيل انتقال المعلومات

 .تعتبر مؤسسة موبيليس نظام المعلومات التسويقية آسلاح لمواجهة المنافسة •

سويقية   • ات الت ام المعلوم ده لل   إن نظ ضرورية و ترص ات ال وفيره للمعلوم لال ت ن خ رات و م تغي

  .يساهم في ترقية القدرة التنافسية لمؤسسة موبيبليس

  
و  إيجازيمكن    آخلاصة لهذا الفصل   و ه            محت م التوصل إلي ا ت م م ي   اه و أه ا يل ذا    :  فيم ا في ه قمن

ات           ام المعلوم ر نظ ة أث ة دراس ك بمحاول ع و ذل ى أرض الواق ة عل ة النظري قاط الدراس صل بإس الف

سية ل  درة التناف ى الق سويقية عل ةالت صادية الجزائري سة الاقت سة  لمؤس ى مؤس ا عل ع اختيارن ، و وق

ا تعرض             اح     اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس لعدة اعتبارات أهمه د انفت سة بع المؤسسة للمناف

ا                    ة تطرقن السوق و انتقالها من مرحلة الاحتكار إلى مرحلة المنافسة، و من خلال هذه الدراسة التطبيقي

ص   وق ات ل س ى تحلي اع      إل هدها قط ي ش لال الإصلاحات الت ن خ ر م ي الجزائ ال ف اتف النق الات اله

انون                     ال بصفة خاصة و انعكاسات ق اتف النق  – 2000الاتصالات بصفة عامة و قطاع اتصالات اله

ال 03 اتف النق دمات اله ال خ ي مج ى المؤسسات الناشطة ف ذي  عل ة التطور ال ى دراس ا إل م انتقلن ، ث

ال  اتف النق وق اله شهده س ن خ ت ا م ي بلادن سوقية  لال  ف ر الحصص ال شترآين و تغي دد الم ور ع تط

ال               الناتج أساسا عن المنافسة الحادة بينهم،      للمتنافسين الثلاث  اتف النق ل سوق اتصالات اله د تحلي  و بع

شاطها   ة ن ل بيئ ديمها و تحلي لال تق ن خ ة م سة المدروس يط المؤس شخيص مح ا بت ة و (قمن الداخلي

ذا الفصل                    م وضعها التنافسي  و آذا تقيي  ) الخارجية ة من ه ة المهم ة أخرى و هي المرحل ، و في مرحل

ه و   موبيليس من خلال تحديد آلية عمل      حاولنا الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة        

ه،   ة ل ة المكون ة الفرعي ام المؤسسة بالأنظم دى اهتم ى م ه إضافة إل درة مصادر بيانات يم الق ذا تقي و آ

س ائج        التناف بط النت ة ض ا، و بغي ي ترقيته سويقية ف ات الت ام المعلوم ساهمة نظ دى م سة و م ية للمؤس

سويق بالمؤسسة                  المتوصل إليها و تدعيمها قمنا بإجراء دراسة استقصائية شملت عينة من إطارات الت

  .المدروسة

  

وبيليس و رغم اه                   ال م اتف النق ا  و مما سبق توصلنا إلى أن مؤسسة اتصالات الجزائر لله تمامه

دهما لمصالحها، و                   ا و تهدي ين له بالنشاط التسويقي عموما لازلت تعاني من مجابهة المتعاملين الأجنبي

 إلا أنه من المفترض أن تكون الرائدة        ية السوق تل المرتبة الوسط من حيث الحصة     رغم أن موبيليس تح   
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سوق ي ال وبيلف ى م سين و ا ي، فعل تهانة بالمناف دم الاس دارك أوضاعها بع ار أي س ت ين الاعتب ذ بع لأخ

ا                  ذي يمكنه سويقية ال تحرآات تنافسية تقوم بها المؤسستين المنافستين و ذلك بتفعيل نظام المعلومات الت

ات و المعالجة و        من الحصول على المعلومات الضرورية من خلال آلية عمله المتمثلة في جمع البيان

ة الفر       التحليل و بث المعلومات    ة خاصة نظام    ، و آذا من خلال الأنظم سويقية و  عي  ي الاستخبارات الت

ا الخ                      ى محيطه اح عل ة و الانفت رات البيئي ا للتكيف مع التغي ا يؤهله ذا م سويق، و ه ارجي و بحوث الت

    . مجابهة و مواجهة المنافسة الحالية والمحتملةبالتالي تنمية قدراتها على
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  ةـاتمـخ

  
  
  

ل        ي ظ ة ف صادية الجزائري سات الاقت تمرارية المؤس ل لاس اد ح ة إيج ث محاول ذا البح ل ه يمث

ة للتجارة،              ة العالمي د الانضمام للمنظم التغيرات التي يشهدها الاقتصاد الوطني و التي ستبلغ أوجها بع

ة،  و ذلك ما يجعل الأسواق مفتوحة على مصراعيها مما يزيد من حدة المنافسة سو   اء المحلية أو الدولي

سات              ن المؤس ي تمك ول الت م الحل ن أه ي م سة ه سية للمؤس درة التناف ة الق ث أن ترقي رى الباح و ي

ة     سنى ترقي شاطها، و تت ي ن تمرارية ف سة و الاس ة المناف ة و مواجه ن مجابه ة م صادية الجزائري الاقت

ال للمعلومات الت                ا من         القدرة التنافسية للمؤسسة من خلال إرساء نظام فع سويقية في المؤسسة يمكنه

ا،              ى محيطه اح عل ا و الانفت ا بترصد بيئته سمح له ا ي ذا م توفير المعلومات و تدفقها بشكل مستمر و ه

ذلك                     رارات، و ل اذ الق ة اتخ آما أن توفر المعلومات يسهل عملية بناء الاستراتيجيات و يساعد في عملي

ي الأ      ا ف صول تطرقن ة ف ي أربع وع ف ذا الموض ا ه درة    تناولن سويقية و الق ة الت رات البيئ ى تغي ول إل

نا في             ه، و درس سويقية و مصادر بيانات ة نظام المعلومات الت اني بني التنافسية، و تناولنا في الفصل الث

الفصل الثالث أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية، بينما في الفصل الرابع قمنا بدراسة               

ع اخت ة و وق ة ميداني وذج عن   حال وبيليس آنم ال م اتف النق ر لله صالات الجزائ سة ات ى مؤس ا عل يارن

ا ورد في                             م م ي ملخص لأه ا يل ك، و فيم د ذل ائج بع يم النت ة تعم ة بغي المؤسسات الاقتصادية الجزائري

  :البحث

ا                           دا للبحث فقمن ك تمهي سويق و ذل اهيم الأساسية حول الت ى المف تم التطرق في الفصل الأول إل

سو ه  بتعريف الت شاطه و مزيج ذا عناصر ن ه و مختلف مراحل تطوره و آ ه و أهداف ا أهميت يق و بين

ا و               م خصائصها، أهميته التسويقي، ثم انتقلنا إلى دراسة البيئة التسويقية من خلال تعريفها و إظهار أه

ة  أسباب دراستها مع الإشارة إلى حتمية التغير البيئي آنتيجة للديناميكية و الحرآية التي تتميز               بها البيئ

سمت   رة ق ذه الأخي ة، و ه ة خارجي ة و بيئ ة داخلي ى بيئ سويقية إل ة الت سيم البيئ ا بتق ا قمن سويقية، آم الت

ة        ل البيئ ات و عوام م مكون ا أه ا تناولن ة، آم ة عام ة خارجي ة خاصة و بيئ ة خارجي ى بيئ دورها إل ب

ل و   التسويقية بالشرح و التحليل و توصلنا بذلك إلى ضرورة تكيف المؤسسة م            ع بيئتها من خلال تحلي

ة                         ا و محاول وة لتطويره اط الق د نق ك بهدف تحدي ا و ذل تقييم البيئة التسويقية، مراقبتها و رصد تغيراته

ذا استغلال الفرص و              ى إصلاحها، و آ تحويلها إلى مزايا تنافسية، و تحديد نقاط الضعف و العمل عل

راسة القدرة التنافسية للمؤسسة بدءًا بتعريفها و ذآر         تجنب التهديدات المحتملة، و انتقلنا بعد ذلك إلى د        

ل    ك تحلي د ذل ا بع م تناولن سابها، ث ات اآت راتها و متطلب ية، مؤش ا الأساس ا، عوامله ام به باب الاهتم أس
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سية و                          ؤثرة في التناف وى الم سية و الق ة التناف ل آل من الحال الوضع التنافسي للمؤسسة من خلال تحلي

ة المؤسسة و وضعيتها                   استراتيجيات المتنافسين  د مكان رتيبهم و تحدي سين و ت  وصولا إلى تقييم المتناف

ي        ؤثرة ف ل الم م العوام ن أه ي م سويقية ه ة الت صنا أن البيئ ك استخل لال ذل ن خ سين،و م ين المتناف ب

ر                         ذي يعتب ل البيئي ال ى التحلي د عل ا تعتم سية إنم درة التناف القدرات التنافسية للمؤسسة، و ترقية هذه الق

ك من                 الأ دة و ذل ة جي ة بطريق رات البيئي ى التعامل مع المتغي سويق عل داة الفاعلة التي تساعد إدارة الت

ك المعلومات و                       ع تل ستمرة لمصادر المعلومات من أجل تجمي ة الم خلال اليقظة و الترصد و المتابع

ائل      معالجتها و ترتيبها و استعمالها في الوقت المناسب، و هذا ما يتطلب توفر المؤسسة                دة وس ى ع عل

  .و أدوات من أهمها نظام المعلومات التسويقية

ى         ة إل ا في البداي و تطرقنا في الفصل الثاني إلى دراسة نظام المعلومات التسويقية، حيث تطرقن

ذا    ه و آ ه و وظائف د أنواع ات و تحدي ام المعلوم ن خلال تعريف نظ ك م ات و ذل م المعلوم ادئ نظ مب

ستعم   ات الم ا المعلوم ات         تكنولوجي ام المعلوم ة نظ ى ماهي ا إل ك انتقلن د ذل ال، و بع ذا المج ي ه لة ف

التسويقية فأبرزنا أهميته و أهدافه في المؤسسة و آذا مختلف مراحل تطوره ابتداءً من النموذج الأول                 

ام          ا أن نظ ين لن ام، و تب ذا النظ ا ه ي وصل إليه رة الت ل الأخي ة المراح ى غاي ستينات إل ة ال ي بداي ف

ات ال دخلات     المعلوم ن الم ل م شمل آ ن العناصر ت ة م ى مجموع ادا عل ه اعتم ؤدي وظائف سويقية ي ت

ات( دها المخرجات )البيان ة، و بع م المعالج ات(، ث ضمن )المعلوم ي ت سية الت ة العك ع وجود التغذي ، م

ى                  ه عل تصحيح الانحرافات و الأخطاء، آما أن فعالية نظام المعلومات التسويقية تعتمد على مدى قدرت

أهدافه و المتمثلة أساسا في تزويد إدارة التسويق بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسب،    تحقيق  

ات       ام المعلوم صل أن نظ ذا الف ن ه ث م ي المبحث الثال ته ف م دراس ا ت لال م ن خ ضا م ا أي ين لن و تب

ة، نظام الاس       : التسويقية يتكون من أربعة أنظمة فرعية أساسية و هي         تخبارات نظام المعلومات الداخلي

ة                     ى تغذي ة عل ة الفرعي ذه الأنظم رارات، إذ تعمل ه دعيم الق التسويقية، نظام بحوث التسويق، و نظام ت

واع المعلومات                          د أن ا بتحدي ا قمن ة، آم ات من المصادر المختلف النظام المرآزي من خلال جمع البيان

د عل        ي يعتم صادر الت ى أن الم لنا إل ات، فتوص صادر البيان ذا م سويقية و آ ات   الت ام المعلوم ا نظ يه

ة و                ى مصادر داخلي دوره إل سم ب ا ينق ة و آل منهم ة و أخرى ثانوي ى مصادر أولي سم إل سويقية تنق الت

ات      ام المعلوم ات نظ دخلات و مخرج ى توصيف م صل إل ة الف ي نهاي صنا ف م خل ة، ث رى خارجي أخ

سويقية يلعب دورا                 صنا أن نظام المعلومات الت ا في المؤسسة،       التسويقية، و من خلال ذلك استخل  هام

سويقية و نظام بحوث                         يما نظام الاستخبارات الت ذا النظام و لاس ا ه فالأنظمة الفرعية التي يتكون منه

ة بتحقيق التكيف البيئي                   التسويق تعتبر أنظمة قادرة على تزويد المؤسسة بالبيانات و المعلومات الكفيل

  .لمؤسسةو تحقيق اليقظة التنافسية و ترقية القدرة التنافسية ل
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سية من                    درة التناف ى الق و تطرقنا في الفصل الثالث إلى دراسة أثر نظام المعلومات التسويقية عل

سويقية في                        إبراز دور نظام المعلومات الت دأنا ب خلال إسهاماته المختلفة في تحسين أداء المؤسسة، فب

سويقية سواء الداخ                 ة الت ستمرة للبيئ ة الم ز       الترصد البيئي من خلال المتابع ة مع الترآي ة أو الخارجي لي

سي        سين الوضع التناف ي تح سويقية ف ات الت ام المعلوم هامات نظ ا إس م بين سي، ث د التناف ى الترص عل

د الخطة                للمؤسسة من خلال ترشيد قرارات المزيج التسويقي و تقدير الطلب و التنبؤ به من أجل تحدي

ى     الإنتاجية، و آذا التخطيط للأنشطة التسويقية و الرقابة   اد عل ة الاعتم ى آيفي عليها، ثم انتقلنا بعدها إل

ة العوامل                     ساهماته في ترقي نظام المعلومات التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية و ذلك من خلال م

ا   سين، آم ز عن المناف ى التمي اليف بالإضافة إل ة و التك الجودة و الإنتاجي سية آ درة التناف ية للق الأساس

صنا                  تطرقنا إلى أهمية نظ    ك استخل سية، و من خلال ذل ام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التناف

سة   ة المناف ستعملها لمواجه ن للمؤسسة أن ت ي يمك د الأدوات الت و أح سويقية ه ات الت ام المعلوم أن نظ

دى المؤسسة                     سويقية ل خاصة في ظل التطورات التي تشهدها بيئة المؤسسة، فوجود نظام معلومات ت

ن ترصد بيئتها و التكيف معها و يجعلها على يقظة دائمة بمحيطها التنافسي، و هذا ما يضمن   يمكنها م 

ة و     ة أو الدولي لها استمرارية نشاطها و بقائها في السوق رغم المزاحمة و المنافسة الحادة سواء المحلي

ساهم   آذا الحالية أو المحتملة، و إلى هنا توصلنا إلى نتيجة هامة و هي أن نظام المعلو           سويقية ي مات الت

  .في ترصد بيئة المؤسسة و الارتقاء بقدرتها التنافسية

ة دراسة                   ك بمحاول  بينما قمنا في الفصل الرابع بإسقاط الدراسة النظرية على أرض الواقع و ذل

ا                 ع اختيارن ة، و وق صادية الجزائري سية للمؤسسة الاقت درة التناف أثر نظام المعلومات التسويقية على الق

ى  سة         عل رض المؤس ا تع ارات أهمه دة اعتب وبيليس لع ال م اتف النق ر لله صالات الجزائ سة ات مؤس

ذه      لال ه ن خ سة، و م ة المناف ى مرحل ار إل ة الاحتك ن مرحل ا م سوق و انتقاله اح ال د انفت سة بع للمناف

ر من خلال الإصلاحات                   الدراسة التطبيقية تطرقنا إلى تحليل سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائ

ال بصفة خاصة و انعكاسات          التي شهدها قطاع الاتصالات بصفة عامة و قطاع اتصالات الهاتف النق

ى دراسة                 03 – 2000قانون   ا إل م انتقلن ال، ث اتف النق  على المؤسسات الناشطة في مجال خدمات اله

ر الح                    شترآين و تغي صص التطور الذي تشهده سوق الهاتف النقال في بلادنا من خلال تطور عدد الم

اتف                 السوقية للمتنافسين الثلاث الناتج أساسا عن المنافسة الحادة بينهم، و بعد تحليل سوق اتصالات اله

شاطها                       ة ن ل بيئ ديمها و تحلي ة و   (النقال قمنا بتشخيص محيط المؤسسة المدروسة من خلال تق الداخلي

ة ا                ) الخارجية ة أخرى و هي المرحل ذا الفصل        و آذا تقييم وضعها التنافسي، و في مرحل ة من ه لمهم

حاولنا الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس من خلال تحديد آلية عمله و                 

درة    يم الق ذا تقي ه، و آ ة ل ة المكون ة الفرعي ام المؤسسة بالأنظم دى اهتم ى م ه إضافة إل مصادر بيانات

سويقية     ات الت ام المعلوم ساهمة نظ دى م سة و م سية للمؤس ائج    التناف بط النت ة ض ا، و بغي ي ترقيته  ف



 257

سويق بالمؤسسة                  المتوصل إليها و تدعيمها قمنا بإجراء دراسة استقصائية شملت عينة من إطارات الت

وبيليس و رغم              المدروسة، و من خلال ذلك      توصلنا إلى أن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال م

دهما       ا و تهدي ين له املين الأجنبي ة المتع ن مجابه اني م ت تع ا لازل سويقي عموم شاط الت ا بالن اهتمامه

ه من المفترض                    سوقية إلا أن لمصالحها، و رغم أن موبيليس تحتل المرتبة الوسط من حيث الحصة ال

ين       أن تكون الرائدة   سين و الأخذ بع تهانة بالمناف دم الاس  في السوق، فعلى موبيليس تدارك أوضاعها بع

سويقية         الاعتبار أي تحرآات تنافسية تقوم بها المؤسستين المنافستين و ذلك بتفعيل نظام المعلومات الت

ات و  الذي يمكنها من الحصول على المعلومات الضرورية من خلال آلية عمله المتمثلة في جمع البيا               ن

ة خاصة نظامي الاستخبارات           ة الفرعي ذا من خلال الأنظم المعالجة و التحليل و بث المعلومات، و آ

ا                             ى محيطه اح عل ة و الانفت رات البيئي ا للتكيف مع التغي ا يؤهله ذا م سويق، و ه التسويقية و بحوث الت

  .لمحتملةالخارجي و بالتالي تنمية قدراتها على مجابهة و مواجهة المنافسة الحالية وا

ى مجموعة من                      ا للفرضيات توصلنا إل و من خلال معالجتنا لإشكالية هذا البحث و بعد اختبارن

ة        لال الدراس ن خ ا م م الوصول إليه ائج ت ى نت صنيفها إل د ت ددها بع وف نح ي س ة و الت ائج الهام النت

ع ت          ا بوض ائج قمن ك النت ى تل اءً عل ة، و بن ة الميداني لال الدراس ن خ رى م ة و أخ يات و النظري وص

م الجوانب الجديرة                         د أه ا بتحدي ك قمن د ذل ا تحسن من أداء المؤسسة، و بع اقتراحات يرى الباحث أنه

اق                         ى شكل آف ك عل تنا و ذل ا نظرا لحدود دراس م نتوسع فيه ستقبلية و التي ل بالمعالجة في البحوث الم

  .للبحث

  

 :نتائج الدراسة النظرية 
  :يمكن تحديدها فيما يلي

س • ة الت ذة  إن الوظيف ة ناف ا بمثاب ي المؤسسة باعتباره ية ف م الوظائف الأساس ن أه ويقية أصبحت م

 .المؤسسة على بيئتها الخارجية التي أصبحت تتميز بالديناميكية و عدم الاستقرار

إن تغيرات البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة تؤثر بشكل آبير على القدرة التنافسية للمؤسسة، و                •

ة الداخل م أن البيئ ا    رغ د م ى ح ستطيع إل سة ت ا إلا أن المؤس تهانة به ن الاس ة لا يمك ة ذات أهمي ي

ا             ا جعله ذا م ا و ه التحكم في تغيرات هذه البيئة، أما البيئة الخارجية فلا سبيل للمؤسسة للتحكم فيه

 .ذات تأثير قوي على تنافسية المؤسسة

دى        إن تعقد بيئة المؤسسة و ازدياد حدة المنافسة في اقتصاد أصبح يسم            • ة أوجد ل ى باقتصاد العولم

 .المؤسسة الحاجة الملحة إلى جمع المعلومات التي أضحت سلاحا لمواجهة المنافسة

نظم يتطلب                      • ستمر و م شكل م إن الحصول على المعلومات الضرورية لتحقيق أهداف المؤسسة ب

ذا النظام بت                    دعيم ه ى مستوى المؤسسة، و ت سويقية عل ا  توفر نظام متكامل للمعلومات الت كنولوجي
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اءة و                     ر آف ه أآث شبكات تجعل المعلومات من خلال بنائه و تصميمه اعتمادًا على الإعلام الآلي و ال

 .فاعلية

وم المؤسسة                     • يلة تق ل وس إن توفر نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ليس غاية في حد ذاته، ب

 .من خلالها رصد بيئتها و رفع قدرتها على التكيف مع محيطها

درات           إن التر • ة ق الي تنمي يط و بالت ع المح ف م ضرورية للتكي اليب ال د الأس و أح ي ه د البيئ ص

رات   ة لترصد تغي سويقية أداة فاعل ات الت ام المعلوم ر نظ سة، و يعتب ه المناف ى مواج المؤسسة عل

 .البيئة التسويقية للمؤسسة و الكشف عن مستجداتها

ي عل   • شكل أساس د ب سة يعتم سية للمؤس ة التناف ق اليقظ ام  تحقي ا نظ ي يوفره ات الت ى المعلوم

المعلومات التسويقية، خاصة المعلومات المتعلقة بالبيئة التنافسية للمؤسسة و التي يتم تجميعها من        

 .طرف نظام الاستخبارات التسويقية الذي يعتبر أحد الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية

ا             يساهم نظام المعلومات التسويقية الفعال في تحسي       • سية، آم دراتها التناف ة ق ن أداء المؤسسة و ترقي

 .يضمن لها الاستمرارية و البقاء في ظل البيئة التنافسية الحادة

  

 :نتائج الدراسة الميدانية 
  :يمكن ذآرها فيما يلي

ة المؤسسات            • شهدها بيئ رات التي ت أى عن التغي ة ليست في من صادية الجزائري إن المؤسسة الاقت

ة رغم           الاقتصادية في مختلف   ة المؤسسة الجزائري ى بيئ رات إل  دول العالم، و أن زحف هذه التغي

أنه تدريجي إلا أنه سريع جدا، و قد بدأت هذه التغيرات تظهر على قطاع الاتصالات في الجزائر                  

 .03 – 2000من خلال فتحه على المنافسة تطبيقا لقانون 

ر        إن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس و باع         • اريخي في الجزائ تبارها المتعامل الت

 .تعاني من منافسة حادة من طرف المتعاملين الأجنبيين

تسعى مؤسسة موبيليس جاهدة لتدارك ما فاتها و ما انتزع منها من الحصة السوقية و ذلك بتكثيف          •

 .النشاط التسويقي و تحسين العلاقات مع الزبائن الحاليين

ذي تولي • ر ال ام الكبي م الاهتم ام رغ ا بنظ سويقية إلا أن اهتمامه ة الت وبيليس للوظيف سة م ه مؤس

راه      ا ي ذا م ة، و ه ة التكنولوجي ى اليقظ ز عل ا ترآ ا، آونه ا م سويقية ضعيف نوع ات الت المعلوم

ات    ام المعلوم ه، فنظ ى أحسن وج ة عل ة الخارجي صال بالبيئ دم الات ا ع د يكلفه صيرا ق الباحث تق

 .بيئتها الخارجيةالتسويقية يعتبر نافذة المؤسسة على 
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ى الإصلاحات و        • ا إل ود أساس رة يع سنوات الأخي لال ال سوقية خ صتها ال وبيليس لح دارك م إن ت

 .الاستراتيجيات المعتمدة من طرف إدارة المؤسسة

إن نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس يعمل على جمع البيانات من مختلف المصادر               •

ى معلومات صالحة للاستعمال،          ، ثم يقوم  )الداخلية و الخارجية  (  بتحليلها و معالجتها للحصول عل

 .و بعد ذلك يتم بث و إرسال هذه المعلومات على مختلف المصالح التي تحتاجها

 .إن مؤسسة موبيليس تدرك الفرص المتاحة أمامها إلا أنها لا تبذل المجهودات اللازمة لاستغلالها •

ة             تعتبر مؤسسة موبيليس متأخرة في مجال الإ       • سيها، فنجد أن مؤسسة الوطني ة بمناف ات مقارن علان

)WTA (                     ات أوراسكوم ة، و معظم إعلان د الجزائري اق التقالي ا في أعم تدخل من خلال إعلاناته

)OTA (  ده ا تفتق ذا م ستقبِلها، و ه ى م ة إل الة الإعلاني صال الرس ي إي ة ف ة و ذات فعالي هادف

 .موبيليس

ة           إن لمؤسسة موبيليس قدرة جيدة على موا       • ى محاول ك عل ا في ذل جهة المنافسة، و هي تعتمد أساس

اتف                    سية في مجال اله اتيح التناف التكيف مع بيئتها و مواآبة التطورات التكنولوجية، لأن معظم مف

ة                        سبة التغطي ستخدمة و جودة الاتصالات و ن شبكات الم ة ال ا آنوعي ى التكنولوجي د عل النقال تعتم

 .الجغرافية للمشترآين

 

 :قتراحاتتوصيات و ا 
  :من خلال النتائج التي تم التوصل إليها يمكن إعطاء التوصيات و الاقتراحات التالية

ة                    • صورة الموروث ون، و هي ال دى الزب يجب على مؤسسة موبيليس محاولة محو الصورة السيئة ل

وبيليس تحقيق      )آسوء التسيير و عدم الاهتمام بالزبائن و الاحتكار       (عن المؤسسة الأم      ، و يمكن لم

ة و  ستقلة و الحديث صورة المؤسسة الم ور ب ائن و الظه ع الزب صال المكثف م ك من خلال الات ذل

ى حاجات و   صد التعرف عل سويق ق ن خلال بحوث الت ك م ق ذل ا تحقي ن له ا يمك المتطورة، آم

 .رغبات الزبائن

ز رجال    على موبيليس زيادة الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية و محاولة تفعيله، من خلال تحف             • ي

ة          صالح المعني ى الم الها إل ات و إرس ع البيان ى جم ع عل اط البي الات و نق ف الوآ ي مختل ع ف البي

ستهدف المعلومات                   سويقية ي ق للاستخبارات الت بالتحليل و المعالجة، و آذلك من خلال تكوين فري

 .المتعلقة بالبيئة التنافسية للمؤسسة

تراتيجيا   • م اس ي فه ق ف وبيليس التعم ى م تراتيجية  يتوجب عل ال إس بيل المث ى س سين، فعل ت المناف

ا            ) OTA(مؤسسة أوراسكوم    في الاستثمار في مجال الهاتف الثابت في الجزائر، يرى الباحث أنه
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رة التي                             ه، ففي الفت وبيليس من آل الجهات و تضييق الفرص علي ى محاصرة م ا إل تهدف أساس

إلى المنافسة من جهة أخرى،      ) OTA(تشهد فيها الحصة السوقية لموبيليس تزايدا ملحوظا تذهب         

ال                     اتف النق ة لله ر خدمات بديل اتف الثابت تعتب ون     (و يشير الباحث أن خدمات اله لأن حاجة الزب

 ).تتمثل في الاتصال و ليس في وسيلة الاتصال

وة           • يمكن لموبيليس تطوير مصادر قوتها و تحويلها إلى مزايا تنافسية، و من أهم مصادر أو نقاط ق

صادرة عن سلطة                        موبيليس   ارير ال ه آخر التق ا أثبتت ذا م دة، و ه نجد توسع شبكتها و التغطية الجي

 ).ARPT(الضبط للبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية 

ضييعها، و       • دم ت ا و ع ة أمامه رص المتاح تغلال الف ة اس ودات بُغي ل المجه ذل آ وبيليس ب ى م عل

 .بهابالموازاة يجب عليها التنبؤ بالتهديدات و تجن

 

 :آفاق البحث 
ل إلا                 من خلال معالجتنا لهذا الموضوع وجدنا مجموعة من المتغيرات الجديرة بالبحث و التحلي

ذه و مجالات                  تنا ه اق لدراس ر آف ذلك فهي تُعتب تنا، و ل أننا لم نتوسع فيها آونها تخرج عن حدود دراس

  :ن فيما يليمفتوحة للبحوث المستقبلية، و يمكن ذآر هذه الآفاق على شكل عناوي

 .دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية •

 .أثر البيئة التسويقية على تنافسية المؤسسة •

 .نظام المعلومات التسويقية و اليقظة الإستراتيجية •

 .نظام المعلومات التسويقية و الذآاء الاقتصادي •

صادية      • سات الاقت سية المؤس ى تناف سويقي عل شاط الت ر الن ى     أث ضمام إل ل الان ي ظ ة ف  الجزائري

 .المنظمة العالمية للتجارة

  

سأل االله عز و جل                           ا ن ر أنن دنا، غي و في الأخير لا ندعي آمالا لعملنا و لا ننفي قصورا في جه

ذا                       ا ه رة بحثن أن نكون قد وفقنا في معالجة هذا الموضوع و في محاولة دراسته ميدانيا، و أن تكون ثم

  .بذرةً لبحوث أخرى

  

  

   آخر دعوانا أن الحمد الله رب العالمينو
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  مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليسب إلى إطارات التسويق موجه استبيان
  

  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  

  في خانة الإجابة التي تراها مناسبة) x(ضع علامة : ملاحظة
  

  

  

  

  

  

  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

يقوم بدراسة ميدانية " خري عبدالناصر "يسعدنا أن تكون هذه القائمة الاستقصائية بين أيديكم، و نفيدآم أن الطالب        

  :  حول)تخصص تسويق(لإعداد رسالة ماجستير 

   القدرة التنافسية للمؤسسة تفعيلدور نظام المعلومات التسويقية في
  )حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليسة دراس(

ى          ة عل وا بالإجاب ل أن تتكرم ة، نأم اح الدراس ي نج ة ف ة بالغ اتكم ذات أهمي م و انطباع ذا  و لأن آراؤآ ئلة ه  أس

ستخدم      ن ي ة و ل إلا لأغراض البحث   الاستبيان بكل صراحة، علمًا أن ما تدلون به من بيانات سيحاط بالسرية التام

  .ميالعل

  شكرا جزيلا على حسن تعاونكم

  )البليدة(جامعة سعد دحلب 

  آلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير

  قسم العلوم التجارية

 ما هي مكانة الوظيفة التسويقية في المؤسسة ؟ .1

 مهمة جدًا  مهمة غير مهمة

  ؟في رأيكم ما المقصود بالبيئة التسويقية .2

الموارد المادية كوميالتدخل الحالمنافسون
 آل العوامل المؤثرة في

  النشاط التسويقي

  ؟تتميز البيئة التسويقية لمؤسستكم بتغيراتها السريعة و المستمرة، فكيف تتعاملون مع هذه التغيرات .3
  حاول التكيف معهان راقبهان أخذها بعين الاعتبارلا ن

:القدرة التنافسية هي .4

 القدرة على مواجهة المنافسة القدرة على تخفيض الأسعار القدرة على تحقيق الجودة

هل تكتسب مؤسستكم قدرة تنافسية جيدة ؟ .5
  
  

  ي تحديد هذه الإجابة ؟على ماذا اعتمدتم ف: في حالة نعم 

  
  

 .....................................................................................اشرح لماذا: في حالة لا

  لا  نعم

  الحصة في السوق  الإنتاجية  التكلفة  الربحية
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:نظام المعلومات التسويقية هو .8

  مجموعة من الأفراد و الأجهزة و البرامج

   لجمع و معالجة وتحليل البيانات التسويقيةطريقة منظمة

  انتقال المعلومات التسويقية داخل المؤسسة

  آل ما سبق

سويقي        .10 ات الت ام المعلوم رون أن نظ ل ت سابقة، ه اتكم ال لال إجاب ن خ سية     ـم درة التناف ة الق ي ترقي ساهم ف ة ي

 لمؤسستكم ؟
  لا  نعم

ماذا نقصد بالمعلومات التسويقية ؟ .6

 آل المعلومات 

  المعلومات المتعلقة بالمبيعات

  المعلومات المتعلقة بالنشاط التسويقي

  ................................: أخرى معلومات 

هل يعتبر نظام المعلومات التسويقية استراتيجيا في المؤسسة ؟ .9
  
  

  لأنه: مفي حالة نع
  

  

  
 لماذا ؟: في حالة لا

 

  لا  نعم

  سلاح لمواجهة المنافسة

  وسيلة لتحقيق التكيف مع البيئة التسويقية

  أداة لزيادة الأرباح

  ليست له أهمية

  لأنه يهتم فقط بالجانب التسويقي

 لأنه يتطلب ميزانية معتبرة

  وسيلة للتعرف على رغبات المستهلكين

  : ..........................أسباب أخرى

  :معلومات شخصية
                                                                                :الجنس

                                                                              :السن
  

 .......: .............، الخبرة: .....................، المستوى الدراسي: ......................اسم المنصب

  ذآر

 ]45أآثر من [  ]36-45[ ]26-35[ ]20-25[

  أنثى

 مورد استراتيجي لترقية القدرة التنافسية للمؤسسة ؟آل تعتقد أن المعلومات التسويقية تعتبر ه .7
  لا  نعم
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