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  صـملخ

  
  
  

إن التغيѧѧرات التѧѧي يѧѧشهدها الاقتѧѧصاد الجزائѧѧري تѧѧؤثر بѧѧلا شѧѧك علѧѧى بيئѧѧة أعمѧѧال المؤسѧѧسات         

 من خѧلال اتفاقيѧات الѧشراآة مѧع المجموعѧات الدوليѧة و               الأسواقالاقتصادية الجزائرية، فالانفتاح على     

ا علѧى اآتѧساب قѧدرات       الدول الأجنبية و السعي إلى الانضمام للمنظمة العالميѧة للتجѧارة يُلѧزم مؤسѧساتن              

و نتيجѧة لهѧذه   لمحتملة، المحلية منها و الدولية، تنافسية مستدامة تمكنها من مواجهة المنافسة الحالية و ا 

و  البحѧث عѧن الوسѧائل الملائمѧة لمجابهѧة و مواجهѧة المنافѧسة الحѧادة،                   التغيرات أصبح من الѧضروري    

أن نظام المعلومات التسويقية هو أحѧد الوسѧائل   يأتي هذا البحث ليبين للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية  

 لمواآبة مستجدات بيئة المؤسسة و التكيف معها و بالتالي الحѧصول علѧى قѧدرة           الأساسية و الضرورية  

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

 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  

على مستوى المؤسѧسة يѧسمح لهѧا بترصѧد بيئتهѧا و مواآبѧة مѧستجداتها، و هѧذا مѧا يحقѧق الانفتѧاح علѧى                   

 قѧѧدرة علѧѧى مواجهѧѧة المنافѧѧسة و  أآثѧѧر يجعѧѧل المؤسѧѧسة  بѧѧدورهلتكيѧѧف معѧѧه، و هѧѧذا الأخيѧѧر المحѧѧيط و ا

بالتالي الاستمرارية و البقاء، و نتيجة لما سبق نقول أن نظام المعلومات التسويقية يѧساهم فѧي الارتقѧاء                   

قتѧѧصاد بالقѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة فѧѧي ظѧѧل التغيѧѧرات الѧѧسريعة التѧѧي يѧѧشهدها الا

   .الوطني

  

  
  
 



 

  
  
  
  رـشك

  
  
  

أحمѧد االله عѧز و جѧѧل علѧى فѧѧضله و نعمѧه التѧѧي لا تعѧد و لا تحѧѧصى، و أشѧكره علѧѧى هѧذه النعمѧѧة        

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

  

         ѧشكر و التقѧارات الѧالص عبѧث             أتقدم بخѧى البحѧشرف علѧتاذ المѧى الأسѧان إلѧدآتور  دير و العرفѧال 

 الذي سѧاعدني فѧي إنجѧاز هѧذا العمѧل و شѧجعني علѧى البحѧث آمѧا أنѧه لѧم يبخѧل علѧيَ                            عدون بوآبوس س

  .بنصائحه و إرشاداته القيمة

  

و أتوجه بجزيل الشكر إلى إطارات و مستخدمي مديرية التجارة و التѧسويق بمؤسѧسة اتѧصالات         

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

  

آما أتقدم بالشكر إلى آافѧة أسѧاتذة آليѧة العلѧوم الاقتѧصادية و علѧوم التѧسيير بجامعѧة سѧعد دحلѧب                   

الѧѧذين أنѧѧاروا لنѧѧا طريѧѧق البحѧѧث و شѧѧجعونا عليѧѧه، و آѧѧذا آافѧѧة عمѧѧال مكتبѧѧة الكليѧѧة و المكتبѧѧة    ) البليѧѧدة(

  .المرآزية

  

 . الامتنانو لهم مني أفضل و أسمى عبارات التقدير و
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  ةـقدمـم

  
  
  

إن التغيرات التي يشهدها الاقتصاد العالمي عامة و الاقتصاد الجزائѧري خاصѧة، و المتمثلѧة فѧي         

ل إلѧى المنظمѧة العالميѧѧة   انѧضمام العديѧد مѧن الѧѧدو     الحѧѧر والانتقѧال مѧن الاقتѧصاد الموجѧѧه إلѧى الاقتѧصاد     

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

 و لقѧد أثѧرت التغيѧرات الحاصѧلة فѧي الاقتѧصاد العѧالمي علѧى                  ر تكنولوجيا المعلومѧات و الاتѧصال،      تطو

، و إن آانѧت بѧدرجات       معظم الاقتصاديات سواء تلك المѧصنفة ضѧمن الѧدول المتقدمѧة أو الѧدول الناميѧة                

 محاولѧة انѧدماجها فيѧه إلѧى تغييѧر ملامѧح        آمѧا أدى دخѧول الاقتѧصاديات إلѧى عѧصر العولمѧة و        متفاوتة،

، و انطلاقا من فكرة النظام المفتѧوح يمكѧن القѧول أنѧه لا يمكѧن للمؤسѧسات الجزائريѧة                     الاقتصاد العالمي 

و غير الساآنة، لاسѧيما بعѧد   في خضم هذه التطورات أن تبقى بمعزل عن تأثير هذه التغيرات السريعة            

، الأمر الѧذي يحѧتم   للتجارة، مما يعني التزامها بقواعدها التجارية الجزائر إلى المنظمة العالمية  انضمام

 تمكنهѧا مѧن مواجهѧة منافѧسيها          مѧستدامة  على المؤسسة الجزائرية السعي الجاد لاآتساب قدرات تنافسية       

 إلѧى تعقѧد بيئѧة المؤسѧسة و صѧعوبة      آل هذه التغيѧرات     فقد أدت  اء على المستوى المحلي أو الدولي،     سو

 مѧا وضѧع المؤسѧسة فѧي وضѧع صѧعب و        و هѧذا ،ا و آѧذا حѧدة المنافѧسة فѧي الأسѧواق      استمرارية نشاطه 

  ."إما أن تكون، أو لا تكون " حرج 

  

و آنتيجة للتغيرات السابق ذآرها، أصبح من الضروري إدخال تغييѧرات آبيѧرة علѧى المؤسѧسة                 

 آѧذا الحѧصول     عالѧة و  و البحث عن الوسائل الملائمة لمواجهة المنافسة الحادة و اآتساب قدرة تنافسية ف            

 و هѧذا مѧѧا يѧستوجب دراسѧة و تحليѧѧل البيئѧة التѧسويقية للمؤسѧѧسة بغѧرض جمѧѧع       علѧى مكانѧة فѧѧي الѧسوق،   

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

لتغطيѧѧة مختلѧѧف  يزانيѧѧة  مѧѧن الم آبيѧѧر تخѧѧصيص جѧѧزء  و اهتمѧѧام المؤسѧѧسة بوظيفѧѧة التѧѧسويق  العمليѧѧات

  .النشاطات التسويقية

  

هو الѧنمط و الѧسلوك الѧذي يجѧب أن تنتهجѧه المؤسѧسة قѧصد معرفѧة           إن المفهوم الحديث للتسويق     

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

ى جودتهѧا و سѧعرها و هѧذا مѧا تѧسعى إليѧه آѧل        و رغبѧات مѧن حيѧث نѧوع الѧسلعة التѧي يريѧدها و مѧستو        

و من جهة أخرى يجѧب علѧى المؤسѧسة أن تعѧد             ،  المؤسسات من خلال تبنيها للمفهوم التسويقي الحديث      
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  صمودها و بقائها في وسط بيئة تنافسية تتسم بالحرآية و عدم الاستقرار            نفسها بشكل جيد حتى تضمن    

فѧي وسѧط   تكѧون   آما أن وظيفѧة التѧسويق       ،نتها في السوق  و تحافظ على مرآزها التنافسي و بالتالي مكا       

المتغيѧѧرات التѧѧي يѧѧصعب الإلمѧѧام بهѧѧا، و مѧѧن الѧѧصعب علѧѧى     بيئѧѧة تنافѧѧسية معقѧѧدة نتيجѧѧة لتعѧѧدد و آثѧѧرة    

المؤسѧѧسة مراقبتهѧѧѧا، ممѧѧѧا أدى بهѧѧѧا إلѧѧѧى الاهتمѧѧѧام بѧѧنظم المعلومѧѧѧات بѧѧѧصفة عامѧѧѧة و نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات   

  .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               

مجريѧات  تدفق المعلومات و شمولها و دقتها و تهيئتها أمام إدارة المؤسسة، سواء آانت معلومѧات عѧن             

 و مѧѧن هنѧѧا آانѧѧت أهميѧѧة اسѧѧتمرار الحѧѧصول علѧѧى هѧѧذه  أو خارجهѧѧا،لمؤسѧѧسةالعمѧѧل و الأنѧѧشطة داخѧѧل ا

المعلومات بشكل منتظم و متابعتها و تهيئتها بѧشكل مخطѧط و مѧنظم، و هكѧذا نѧشأت الحاجѧة إلѧى نظѧام           

آمѧا أن تطبيѧق أي إسѧتراتيجية تѧسويقية      يقية لدى المؤسسة مهما آѧان حجمهѧا،    متكامل للمعلومات التسو  

ساسѧية و الهامѧة بالنѧسبة     القدر الكافي من المعلومѧات التѧي أصѧبحت إحѧدى المѧوارد الأ     لا يتم إلا بتوافر   

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

  .المنافسة

   

بالنѧѧѧسبة إن نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية يمكѧѧѧن اعتبѧѧѧاره أحѧѧѧد الوسѧѧѧائل الأساسѧѧѧية و الѧѧѧضرورية 

و ذلѧك مѧن خѧلال معرفѧة نقѧاط قوتهѧا و نقѧاط         للمؤسسة التѧي تريѧد مواآبѧة مѧستجدات بيئتهѧا التѧسويقية،              

  قѧدراتها التنافѧسية     و هذا بغرض تفعيѧل و تحѧسين        رص المتاحة و التهديدات المحتملة،    ضعفها و آذا الف   

  .و المحافظة على مكانتها في السوق

   
 : التѧالي لبحث التي يمكن صѧياغتها علѧى النحѧو       شكالية ا  إ  ملامح  تتضح من خلال العرض السابق   

آيف يمكن لنظام المعلومات التسويقية أن يساهم في الترصد البيئي و الارتقѧاء بالقѧدرة التنافѧسية                  «
  » للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية في ظل التغيرات التي يشهدها الاقتصاد الوطني ؟
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وانب البحث قمنѧا بتقѧسيم الإشѧكالية الرئيѧسية إلѧى الأسѧئلة               الإلمام بجميع ج    الإحاطة و  و من أجل  

 :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

مѧѧن أجѧѧل الإجابѧѧة علѧѧى التѧѧساؤلات الѧѧسابقة، و علѧѧى أسѧѧاس مبѧѧادئ البحѧѧث العلمѧѧي قمنѧѧا بوضѧѧع      

  :الفرضيات التالية

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

الحصول على المعلومѧات بѧصفة مѧستمرة و بѧشكل منѧتظم يتطلѧب تѧوفر نظѧام متكامѧل للمعلومѧات                        

 .التسويقية لدى المؤسسة

   ѧѧد تغيѧѧضرورية لترصѧѧية و الѧѧائل الأساسѧѧدى الوسѧѧسويقية إحѧѧات التѧѧام المعلومѧѧر نظѧѧة يعتبѧѧرات البيئ

 .التسويقية

وجѧѧود نظѧѧام معلومѧѧات تѧѧسويقية فعѧѧال لѧѧدى المؤسѧѧسة و اهتمامهѧѧا بѧѧه، يѧѧسمح لهѧѧا بترقيѧѧة قѧѧدرتها          

التنافѧѧسية و تفعيلهѧѧا، و يѧѧضمن لهѧѧا الاسѧѧتمرارية و البقѧѧاء فѧѧي ظѧѧل التغيѧѧرات الѧѧسريعة و المنافѧѧسة     

 .الحادة

 التسويقية و تأثيره علѧى القѧدرة        قد يكون عدم إدراك المؤسسات الجزائرية لأهمية نظام المعلومات         

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

 .ازدياد حدة المنافسة في ظل الاقتصاد المفتوح

    

  :أهمية الدراسة

  : فيما يليتكمن أهمية هذه الدراسة

خѧلال تبنѧي المفهѧوم التѧسويقي الحѧديث و البحѧث             السعي إلى تحديث المؤسسة و تحسين أدائها مѧن           

 .عن الوسائل الملائمة لمواجهة المنافسة المحلية و الدولية

توضѧѧيح أهميѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي المؤسѧѧسة مѧѧن خѧѧلال دوره فѧѧي مراقبѧѧة البيئѧѧة و           

 . الاقتصاد الوطنيترصدها، خاصة في ظل التغيرات التي يشهدها

 .قة بين نظام المعلومات التسويقية و القدرة التنافسية للمؤسسةتسليط الضوء على العلا 
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 خاصѧة فѧي ظѧل انѧضمام الجزائѧر إلѧى المنظمѧة العالميѧة                 نتباه مسؤولي المؤسسات الجزائرية   لفت ا  

، 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 

 المؤسѧѧسة علѧѧى محيطهѧѧا الخѧѧارجي و الارتقѧѧاء    إبѧѧراز دور نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي تفѧѧتح     

 .فسيةبقدرتها التنا

تقييم أداء المؤسسة الجزائرية من خلال إبراز مѧدى اهتمامهѧا بنظѧام المعلومѧات التѧسويقية و مѧدى                

 .استعمالها لمخرجات هذا النظام في ترقية قدرتها التنافسية

  

  :دوافع و مبررات اختيار الموضوع

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

لات التي يشهدها الاقتصاد الوطني و المتمثلة بصفة عامة في الانتقال مѧن الاقتѧصاد الموجѧه         التحو 

 اتفѧѧѧاق الѧѧѧشراآة الأوروجزائريѧѧѧة و اسѧѧѧتعداد الجزائѧѧѧر  فѧѧѧي خاصѧѧѧة و بѧѧѧصفةإلѧѧѧى اقتѧѧѧصاد الѧѧѧسوق

المؤسѧѧسة تمѧѧارس نѧѧشاطها فѧѧي بيئѧѧة   الأمѧѧر الѧѧذي يجعѧѧل للانѧѧضمام إلѧѧى المنظمѧѧة العالميѧѧة للتجѧѧارة، 

 يعتبѧر إحѧدى الوسѧائل الملائمѧة للتفѧتح علѧى             ا دفعني لاختيار هذا الموضوع الذي     و هذا م   مفتوحة،

 .المحيط و مواجهة المنافسة الحالية و المحتملة

 تѧѧصميم أنظمѧѧة معلومѧѧات  المنافѧѧسة الѧѧشديدة التѧѧي تѧѧشهدها الѧѧسوق المحليѧѧة، الأمѧѧر الѧѧذي يѧѧستدعي      

 . من ترقب المستجدات و تحقيق اليقظة و تمكنهاالمؤسسة تسويقية تؤهل

و   متكاملѧة  علومѧات م أنظمة   تصميمضرورة اندماج المؤسسات في اقتصاد المعرفة، و هذا يتطلب           

 . المؤسسات في تسييراستعمال تكنولوجيا المعلومات و الاتصال

  

  :منهج الدراسة

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

  :و يتمثل هذين المنهجين في
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 اسѧتعملنا هѧذا المѧنهج أساسѧا فѧي الجانѧب النظѧري مѧن الدراسѧة، إذ اسѧتعملناه فѧي                    :المنهج الوصفي  .1

وصف آل من البيئة التسويقية، القدرة التنافسية، و نظѧام المعلومѧات التѧسويقية، فѧالمنهج الوصѧفي                  

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

 و تѧѧم اسѧѧتعمال هѧѧذا المѧѧنهج فѧѧي الفѧѧصل الرابѧѧع الѧѧذي يѧѧشمل الدراسѧѧة التطبيقيѧѧة      : المѧѧنهج التحليلѧѧي  .2

 المستمدة من المؤسسة المدروسة و آѧذا تحليѧل           تحليل المعطيات  من خلال و ذلك   لبحث،   ل الميدانية

 . النتائج تلكر و تفسينتائج الدراسة الاستقصائية

  

  :حدود الدراسة

آأي دراسة أو بحث علمي، فإن لدراستنا هذه مجموعة من الحѧدود لا يمكѧن تجاوزهѧا، فالحѧدود                   

                 ѧك بمقѧث و ذلѧن البحѧة     رالمكانية لهذه الدراسة تتمثل في مكان إجراء الجانب الميداني مѧة العامѧالمديري 

 فѧي   ، أمѧا الحѧدود الزمنيѧة فتتمثѧل        )الجزائѧر (ة  النقال موبيليس بحيدر  لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف     

 إلѧى غايѧة جѧوان    2000 خلال هѧذا البحѧث و هѧي الفتѧرة الممتѧدة مѧن سѧنة         الفترة التي قمنا بتحليلها من    

و فيمѧا يخѧص حѧدود    غاية إتمام هѧذا البحѧث،       إلى  أي منذ تحرير قطاع الاتصالات في الجزائر         2006

دون (فѧي هѧذا البحѧث يخѧص فقѧط المؤسѧسة             " القѧدرة التنافѧسية     " مالنا لمصطلح   المصطلحات فإن استع  

على مستوى عنوان البحث نقصد به القدرة علѧى تحقيѧق           " تفعيل  " ، آما أن استعمالنا لمصطلح      )الدولة

 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

مѧѧѧن خѧѧѧلال عمليѧѧѧات الاسѧѧѧتطلاع التѧѧѧي قمنѧѧѧا بهѧѧѧا فѧѧѧي بعѧѧѧض الجامعѧѧѧات و لاسѧѧѧيما آليѧѧѧة العلѧѧѧوم   

الاقتѧѧصادية و علѧѧوم التѧѧسيير  ، آليѧѧة العلѧѧوم )البليѧѧدة(الاقتѧѧصادية و علѧѧوم التѧѧسيير بجامعѧѧة سѧѧعد دحلѧѧب   

، آليѧѧѧة الحقѧѧѧوق و العلѧѧѧوم التجاريѧѧѧة بجامعѧѧѧة امحمѧѧѧد بѧѧѧوقرة  )الجزائѧѧѧر(بجامعѧѧѧة بѧѧѧن يوسѧѧѧف بѧѧѧن خѧѧѧدة  

، و من خѧلال المѧسح   )INC(، و المعهد الوطني للتجارة )ESC(، المدرسة العليا للتجارة    )بومرداس(

بقة التѧي تناولѧت بعѧض أجѧزاء         المكتبي الѧذي أجرينѧاه فѧي هѧذه الجامعѧات وجѧدنا بعѧض الدراسѧات الѧسا                  

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

دراسѧة  (عمار عربѧاني، دور نظѧم المعلومѧات التѧسويقية فѧي عمليѧة اتخѧاذ القѧرارات الإسѧتراتيجية                      .1

، حيث تѧم تقѧسيم هѧذه        2001، رسالة ماجستير، جامعة الجزائر،      )حالة مؤسسة فرويتال آوآاآولا   

ة إلى أربعة فصول لم يحظى فيهѧا نظѧام المعلومѧات التѧسويقية إلا بمبحѧث واحѧد، إذ جѧاءت                      الدراس
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الدراسة مرآزة على نظم المعلومات بصفة عامة إلى جانب ترآيزها على عمليѧة اتخѧاذ القѧرارات                 

 . الإستراتيجية

 شѧرآة   دراسѧة حالѧة   (توفيق آيت مجبر، دور نظام المعلومات التسويقي في التѧسويق الاسѧتراتيجي              .2

، إذ تناولѧѧت هѧѧذه الدراسѧѧة أحѧѧد   2002، رسѧѧالة ماجѧѧستير، جامعѧѧة الجزائѧѧر،   )أطلѧѧس للمѧѧشروبات 

جوانب بحثنا و هو نظام المعلومات التسويقية، و جاءت هذه الدراسة مقسمة إلى أربعة فѧصول تѧم     

ي، التطرق خلالها إلى أساسيات التسويق، الدعائم و الوظائف الأساسѧية لنظѧام المعلومѧات التѧسويق               

إستراتيجية التسويق، و دراسѧة حالѧة فѧي الفѧصل الأخيѧر، و قѧد خلѧصت الدراسѧة إلѧى أهميѧة نظѧام                   

 .التسويق الاستراتيجيفي  *المعلومات التسويقي

حالѧة  (عبد الرحمان بن عنتر، نحو تحسين الإنتاجية و تدعيم القدرة التنافسية للمنتجѧات الѧصناعية                 .3

، إذ تناولѧت هѧذه      2004حѧة دآتѧوراه، جامعѧة الجزائѧر،         ، أطرو )الصناعات التحويلية فѧي الجزائѧر     

لأسѧس النظريѧة لمفهѧوم التنافѧسية و      مѧن خѧلال التطѧرق ل      الدراسة في أحد جوانبها القѧدرة التنافѧسية       

 .محدداتها و آذا سبل تدعيم و تطوير القدرة التنافسية

الѧѧѧة مؤسѧѧѧسة دراسѧѧѧة ح(خالѧѧد قاشѧѧѧي، نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقي و ترشѧѧيد القѧѧѧرارات التѧѧѧسويقية    .4

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

 . للمؤسسةترشيد القرارات المتعلقة بالنشاط التسويقيالتسويقي في 

  

 علѧى حѧدة، إلا أن معظمهѧا لѧم تѧشر             و رغم أن هذه الدراسات قد تناولت بعض جوانب بحثنا آلٍ          

معلومات التѧسويقية علѧى القѧدرة التنافѧسية للمؤسѧسة، و هنѧا تكمѧن القيمѧة المѧضافة التѧي           إلى أثر نظام ال  

نسعى إلى تحقيقها، فالظروف الجديѧدة و التغيѧرات التѧي تѧشهدها بيئѧة المؤسѧسة الاقتѧصادية الجزائريѧة                     

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

نضمن بقاءها و استمرارية نشاطها، و في هذا المجال يشير الباحѧث إلѧى نѧدرة الدراسѧات التѧي تتنѧاول                      

 لاسѧيما فѧي الجامعѧات الѧسابق         ،العلاقة بين نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و القѧدرة التنافѧسية بѧل انعѧدامها                

  . ذآرها

  

  

  

                                                 
، و هو بذلك يصف النظام بالتسويقي و أنѧا لا أشѧاطره الѧرأي فنظѧام          )التسويقينظام المعلومات   (مال مصطلح   اختار صاحب الدراسة استع   .  *

يبقѧѧى دائمѧѧا فѧѧي الحيѧѧاد و الѧѧذي يتغيѧѧر هѧѧو نѧѧوع المعلومѧѧات، فقѧѧد تكѧѧون المعلومѧѧات متعلقѧѧة      ) système d'information(المعلومѧѧات 
ة بالإنتاج فنقѧول معلومѧات إنتاجيѧة، أمѧا إذا آانѧت متعلقѧة بالتѧسويق فنقѧول معلومѧات                     بالمحاسبة فنقول معلومات محاسبية، و قد تكون متعلق       

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

عѧѧض الѧѧصعوبات و العوائѧѧق، نѧѧذآر منهѧѧا قلѧѧة المراجѧѧع      ا بنأثنѧѧاء إعѧѧدادنا لهѧѧذه الدراسѧѧة صѧѧادفت   

المتخصѧѧصة فمعظѧѧم المراجѧѧع التѧѧي تحѧѧصلنا عليهѧѧا تتنѧѧاول إمѧѧا نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية أو تنافѧѧسية     

، و هذا ما جعلنا نبѧذل جهѧدا فѧي الترآيѧب و الجمѧع، إضѧافة إلѧى صѧعوبة                      على حدة  منهما   المؤسسة آل 

  .عات الأخرىالحصول على الدراسات السابقة من الجام

 صѧعوبة الحѧصول   نا في الجانب البحثي من الدراسة فتتمثل أساسا فѧي أما الصعوبات التي واجهت  

 بѧصلب الموضѧوع و ذلѧك بحجѧة           منهѧا  على المعلومات التي نحتاجها في دراسة الحالة خاصة ما يتعلق         

 هѧذه  أنمѧرات   فѧي العديѧد مѧن ال   تمѧان و سѧرية الأعمѧال، رغѧم أننѧا وضѧحنا         مراعاة المؤسѧسة لطѧابع الك     

   .المعلومات لن تستعمل إلا لأغراض البحث العلمي

  

  : و تقسيماتههيكل البحث

مѧѧن أجѧѧل معالجѧѧة الموضѧѧوع و الإلمѧѧام بمختلѧѧف جوانبѧѧه و للإجابѧѧة عѧѧن الإشѧѧكالية المطروحѧѧة،     

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

غيѧѧرات التѧѧي يѧѧشهدها الاقتѧѧصاد العѧѧالمي عامѧѧة و الاقتѧѧصاد       ل المقدمѧѧة أشѧѧرنا إلѧѧى الت  مѧѧن خѧѧلا 

لزمهѧا التفكيѧر    الجزائري خاصة، و التي تؤثر على النشاط التسويقي للمؤسسة و علѧى تنافѧسيتها، ممѧا يُ                

الجاد بالسبل الكفيلة بالتكيف مع هѧذه التغيѧرات، و أشѧرنا فѧي هѧذا المجѧال إلѧى أهميѧة نظѧام المعلومѧات                         

ئل الضرورية التي تمكن المؤسسة من التفاعل مع هذه التغيرات و تنميѧة قѧدراتها               التسويقية آأحد الوسا  

  .لمنافسةعلى مواجهة ا

، تسويق و ذلك تمهيѧدا لهѧذا البحѧث    إلى المفاهيم الأساسية حول ال   تم التطرق في الفصل الأول    يو  

هѧѧا و أسѧѧباب   دراسѧѧة البيئѧѧة التѧѧسويقية مѧѧن خѧѧلال تعريفهѧѧا و إظهѧѧار أهѧѧم خصائѧѧصها، أهميت     تنѧѧاولنثѧѧم 

      ѧѧة التѧѧة و الحرآيѧѧة للديناميكيѧѧي نتيجѧѧر البيئѧѧة التغيѧѧى حتميѧѧارة إلѧѧع الإشѧѧتها مѧѧة  دراسѧѧا البيئѧѧز بهѧѧي تتمي

 ضѧرورة تكيѧف المؤسѧسة    ونات و عوامѧل البيئѧة التѧسويقية مѧع الإشѧارة إلѧى       أهم مك  التسويقية، و تحديد  

 هѧذا   فѧي تطѧرق ن، آمѧا  صѧد تغيراتهѧا   مراقبتهѧا و ر  تحليل و تقييم البيئѧة التѧسويقية و    مع بيئتها من خلال   

 إلѧѧى دراسѧѧة القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة بѧѧدءًا بتعريفهѧѧا و ذآѧѧر أسѧѧباب الاهتمѧѧام بهѧѧا، عواملهѧѧا        الفѧѧصل

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

 فѧي البدايѧة إلѧى       تم التطѧرق  يѧ سويقية، حيث    المعلومات الت  دراسة نظام  الفصل الثاني     في تناولنو  

 أهميتѧѧه و أهدافѧѧه فѧѧي بѧѧرزنظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فنماهيѧѧة نتقѧѧل إلѧѧى م المعلومѧѧات، ثѧѧم ن نظѧѧمبѧѧادئ

      ѧه     ورهالمؤسسة و آذا مختلف مراحل تطѧروط فعاليتѧا     و شѧآم ، ѧات           يѧام المعلومѧة نظѧى بنيѧرق إلѧتم التط
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تحديѧѧد أنѧѧواع المعلومѧѧات ث الأخيѧѧر مѧѧن هѧѧذا الفѧѧصل  لتم تخѧѧصيص المبحѧѧيѧѧ فيمѧѧا ،التѧѧسويقية و مكوناتѧѧه

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

القѧѧدرة  دراسѧѧة أثѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧسويقية علѧѧى    إلѧѧى مѧѧن خلالѧه تطѧѧرقفنأمѧا الفѧѧصل الثالѧث   

سويقية في الترصد البيئѧي مѧن خѧلال المتابعѧة المѧستمرة             بإبراز دور نظام المعلومات الت     االتنافسية، بدءً 

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

 آيفيѧة الاعتمѧاد علѧى نظѧام المعلومѧات       التنافѧسي للمؤسѧسة، و  الوضѧع تحѧسين  المعلومات التسويقية فѧي   

ية القدرة التنافسية و ذلك من خѧلال مѧساهماته فѧي ترقيѧة العوامѧل الأساسѧية للقѧدرة                  التسويقية آأداة لترق  

ѧѧاليف بالإضѧѧة و التكѧѧالجودة و الإنتاجيѧѧسية آѧѧسين، و التنافѧѧن المنافѧѧز عѧѧى التميѧѧضانافة إلѧѧرق أيѧѧى تطѧѧإل 

  .أهمية نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية

دراسѧة و   قاط الدراسѧة النظريѧة علѧى أرض الواقѧع مѧن خѧلال                إسѧ   الفصل الرابѧع   بينما نحاول في  

مؤسѧѧسة الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة، و وقѧѧع ل علѧѧى القѧѧدرة التنافѧѧسية لتحليѧѧل أثѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية

اختيارنѧѧا علѧѧى مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر للهѧѧاتف النقѧѧال مѧѧوبيليس لعѧѧدة اعتبѧѧارات أهمهѧѧا تعѧѧرض            

لال وق و انتقالها من مرحلة الاحتكار إلѧى مرحلѧة المنافѧسة، و مѧن خѧ                المؤسسة للمنافسة بعد انفتاح الس    

 دراسѧة التطѧور   ل فѧي الجزائѧر، و   إلى تحليل سوق اتصالات الهاتف النقاهذه الدراسة التطبيقية نتطرق  

 بتѧشخيص محѧيط المؤسѧسة المدروسѧة مѧن خѧلال             ، آمѧا نقѧوم    الذي تشهده سوق الهاتف النقال في بلادنا      

و آذا تقييم وضعها التنافسي، و في مرحلة أخѧرى          ) 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  

مѧѧوبيليس مѧѧن خѧѧلال تحديѧѧد آليѧѧة عملѧѧه و مѧѧصادر بياناتѧѧه إضѧѧافة إلѧѧى مѧѧدى اهتمѧѧام المؤسѧѧسة بالأنظمѧѧة    

عية المكونة له، و آذا تقييم القدرة التنافسية للمؤسѧسة و مѧدى مѧساهمة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية                     الفر

  .ي ترقيتهاف

داني، مѧع تحديѧد      بجانبيѧه النظѧري و الميѧ        الخاتمѧة فقѧد شѧملت ملخѧصا عامѧا لمѧضمون البحѧث              أما

يات و الاقتراحѧات    آما شملت الخاتمة على مجموعة مѧن التوصѧ        ،  ليها من هذا البحث   للنتائج المتوصل إ  

التي تعبر عن وجهة نظر الباحث للنتائج المتحصل عليها مѧن خѧلال معالجѧة إشѧكالية البحѧث و اختبѧار                      

البحѧѧوث  بالمعالجѧѧة فѧѧي الفرضѧѧيات، و بغيѧѧة تѧѧرك مجѧѧال البحѧѧث مفتوحѧѧا قمنѧѧا بتحديѧѧد الجوانѧѧب الجѧѧديرة

  .المستقبلية على شكل آفاق للبحث
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  1الفصل 
  تغيرات البيئة التسويقية و القدرة التنافسية

  
  
  

ى آثѧѧرة المؤسѧѧسات و اخѧѧتلاف أنѧѧشطتها و سѧѧرعة الانتقѧѧال مѧѧن مرحلѧѧة الثѧѧورة الѧѧصناعية إلѧѧ    إن 

 و المѧشكلات التѧي تواجѧه المؤسѧسات،           إنما يعني ظهور الكثير من التحѧديات       يةثورة المعلومات مرحلة ال 

اطها فѧي مثѧل هѧذه الظѧروف المعقѧدة إنمѧا يتوقѧف علѧى قѧدرتها علѧى             و بقاء المؤسѧسة و اسѧتمرارية نѧش        

إرضѧѧاء المѧѧستهلكين و الѧѧصمود فѧѧي وجѧѧه المنافѧѧسة، و هѧѧذا مѧѧا أدى بالمؤسѧѧسات إلѧѧى تبنѧѧي المفهѧѧوم            

  .التسويقي و تطوير الوظيفة التسويقية للمؤسسة

  

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

، فالنشاط التسويقي هو بمثابة النافѧذة التѧي تطѧل مѧن خلالهѧا المؤسѧسة علѧى البيئѧة و                اتيةتجارية أو خدم  

 فنѧشاط التѧسويق مѧن خѧلال      مѧؤثرة فѧي نѧشاطها،   تقوم بمراقبѧة مѧا يحѧدث فيهѧا مѧن عوامѧل أو متغيѧرات              

تبنѧي إدارة المؤسѧسة خططهѧا و        مراقبة و متابعة حرآة عوامل البيئة التѧسويقية يѧوفر المعلومѧات التѧي               

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

  

 إلѧى   الأول قمنا بتجزئة هذا الفصل إلى أربعة مباحѧث، نتطѧرق فѧي المبحѧث                الأساسو على هذا    

 همزيجѧ أهميتѧه و أهدافѧه و تحديѧد عناصѧر     بѧراز   حول التسويق من خѧلال تعريفѧه و إ       الأساسيةالمفاهيم  

و ذلك نظѧرا لأهميѧة هѧذه الأخيѧرة           البيئة التسويقية    نتطرق في المبحث الثاني إلى تغيرات     التسويقي، ثم   

في النشاط التسويقي و تأثيرها عليه، آما نتناول في المبحث الثالث القدرة التنافسية للمؤسѧسة، مѧدلولها                 

 أما فѧي المبحѧث الرابѧع فنتطѧرق إلѧى تحليѧل الوضѧع التنافѧسي                  امل قياسها، و مفهومها، مؤشراتها و عو    

  .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

  
 إلا أنѧѧه بلѧѧغ مرتبѧѧة هامѧѧة فѧѧي عѧѧصرنا  الإنѧѧساني يعѧѧد مѧѧن أقѧѧدم نѧѧواحي النѧѧشاط  رغѧѧم أن التѧѧسويق

 الإنتѧاج الحالي بسبب النهضة الصناعية و التكنولوجية و ما ترتب عنها مѧن الاتѧساع فѧي التخѧصص و          

 الكميات الكبيѧرة مѧن المنتجѧات و مѧن     تصريفالكبير مما استدعى ضرورة البحث عن أسواق لغرض         

إن موضѧوع التѧسويق يعتبѧر قѧضية العѧصر، فѧالمبرر        . يفة التѧسويقية فѧي المؤسѧسة      ة الوظ ثم آانت أهمي  

الاقتصادي لوجود أي مؤسسة و بقائها و نموها في السوق إنما يعتمد بصفة أساسية علѧى قѧدرتها علѧى                  

، و قѧѧد أصѧѧبح التѧѧسويق نѧѧشاطا مѧѧتغلغلا فѧѧي آافѧѧة حياتنѧѧا اليوميѧѧة و فѧѧي آѧѧل مجѧѧال مѧѧن  تѧѧسويق منتجاتهѧѧا

  ѧصادية  مجالات الأنѧسويق أ       شطة الاقتѧبح التѧث أصѧا                حيѧوم بهѧي تقѧة التѧية و الحيويѧشطة الأساسѧد الأنѧح

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

  

ѧѧيح مفهѧѧنحاول توضѧѧذا سѧѧه،و لهѧѧسويق و أهميتѧѧل  وم التѧѧف مراحѧѧور المفمختلѧѧسويقي، تطѧѧوم التѧѧه

  . التسويقي و عناصر المزيجيالتسويق عناصر النشاط

  
  التسويق مفهومه و أهميته. 1.1.1
  

لما له من أهمية فѧي نجѧاح المؤسѧسات    يعتبر مفهوم التسويق من أهم المفاهيم التي ظهرت حديثا          

 و لذلك سنحاول من خلال العناصر المواليѧة توضѧيح           .التي تتبناه، و لما له من مجالات تطبيقية واسعة        

  .ق و ماهيتهمفهوم التسوي

  
 تعريف التسويق 1.1.1.1

لابѧѧد مѧѧن الإشѧѧارة أنѧѧه توجѧѧد اختلافѧѧات بѧѧين الاقتѧѧصاديين و علمѧѧاء التنظѧѧيم و الإدارة فيمѧѧا يتعلѧѧق  

بمفهوم التسويق و تعريفه نتيجة اختلاف الاديولوجيات و التوجهات الفكرية و الاختѧصاصات العلميѧة،          

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

  

 عرض مجموعة من التعاريف بالتحليل و المناقشة من أجل التوصل إلѧى تعريѧف      و عليه ارتأينا  

  .شامل و موحد
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و الѧѧذي يعنѧѧي  ) Mercatus(إلѧѧى المѧѧصطلح اللاتينѧѧي  ) Marketing(يعѧѧود أصѧѧل آلمѧѧة تѧѧسويق   

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

  
التѧѧسويق هѧѧو ممارسѧѧة أنѧѧشطة الأعمѧѧال الخاصѧѧة    ):1960(تعريѧѧف الجمعيѧѧة الأمريكيѧѧة للتѧѧسويق   •

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

          ѧع، و هѧد البيѧي عنѧاج و تنتهѧد الإنتѧين   من خلال هذا التعريف نلاحظ أن عملية التسويق تبدأ بعѧا تبѧذا م

خطѧѧأه فيمѧѧا بعѧѧد ليѧѧصبح هѧѧذا التعريѧѧف موضѧѧوعا للكثيѧѧر مѧѧن الانتقѧѧادات و العيѧѧوب مѧѧن أهمهѧѧا أن هѧѧذا     

 يحصر التسويق فقط في المؤسسات التي تهدف إلى الربح، و آذا حѧصر نѧشاط التѧسويق بѧين                     التعريف

  .الإنتاج و تصريفه

 

جѧه تѧدفق الѧسلع و الخѧدمات         التسويق هو تنفيذ أنѧشطة المѧشروع التѧي تو          ):McCarthy(تعريف   •
مѧѧن المنѧѧتج إلѧѧى المѧѧستهلك النهѧѧائي أو المѧѧشتري الѧѧصناعي بقѧѧصد إشѧѧباع حاجѧѧات العمѧѧلاء و بهѧѧدف    

 .تحقيق أهداف المشروع

يتضح لنا من خلال هذا التعريف أن التسويق عبارة عѧن أنѧواع محѧددة مѧن الوظѧائف و الأنѧشطة التѧي               

  .يقوم بتنفيذها المخططون للتسويق

 

التѧѧسويق هѧѧو نظѧѧام متكامѧѧل تتفاعѧѧل فيѧѧه مجموعѧѧة مѧѧن الأنѧѧشطة التѧѧي تعمѧѧل    ):Stanton(تعريѧѧف  •
 .بهدف تخطيط و تسعير و ترويج و توزيع السلع و الخدمات للمستهلكين الحاليين و المرتقبين

عتبر هذا التعريف أن التسويق هو نظام متكامل، و هذا يعني أنѧه يتكѧون مѧن أنظمѧة فرعيѧة تعمѧل فѧي         يَ

يѧق أهѧداف مѧشترآة تمثѧل حѧسب هѧذا التعريѧف أهѧداف التѧسويق و التѧي تѧم حѧصرها فѧي                           آن واحد لتحق  

  .التخطيط، التسعير، الترويج، و التوزيع

 

 و القѧدرات    الأهدافالتسويق هو عملية مواءمة على أساس        :28ص]Rosenberg(] 2(تعريف   •
داخѧѧل حѧѧدود  بواسѧѧطتها يѧѧتمكن المنѧѧتج مѧѧن تقѧѧديم مѧѧزيج تѧѧسويقي يتقابѧѧل مѧѧع حاجѧѧات المѧѧستهلكين        

 .المجتمع

 التسويق هو توافق أهداف عناصѧر المѧزيج التѧسويقي مѧع حاجѧات و                أنيتضح من خلال هذا التعريف      

  .رغبات المستهلكين الذين يتميزون بنفس الخصائص
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التسويق هو العمليѧة الخاصѧة بتخطѧيط، و تنفيѧذ، و             ):1985(تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق      •
 و توزيع الأفكѧار و الѧسلع أو الخѧدمات اللازمѧة لإتمѧام عمليѧات التبѧادل و                    خلق، و تسعير، و ترويج،    

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

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

بأنه يفترض أن التѧسويق آنѧشاط يѧتم ممارسѧته بواسѧطة         عاريف السابقة يتميز هذا التعريف عن باقي الت     

المؤسسات المختلفة مهما آانت أهدافها، و أن النشاط التѧسويقي هѧو عمليѧات المبادلѧة التѧي تѧتم بغѧرض           

  .إشباع حاجات طرفي التبادل

   

لѧѧذي ذلѧѧك النѧѧشاط الاقتѧѧصادي و الاجتمѧѧاعي االتѧѧسويق هѧѧو  :40ص]Philip Kotler(] 3(تعريѧѧف  •
  .يهدف إلى إشباع حاجات و رغبات الأفراد و الجماعات من خلال عمليات التبادل

     

من خلال التعاريف السابقة يمكن ملاحظѧة أن هنѧاك عناصѧر مѧشترآة لا يمكѧن الاسѧتغناء عنهѧا             

و علѧى هѧذا الأسѧاس       . عند تعريف التسويق، و مهمѧا اختلفѧت التعѧاريف فكلهѧا تѧصب فѧي مفهѧوم واحѧد                   

التѧسويق هѧو مجموعѧة مѧن الأنѧشطة و الأعمѧال        : هѧو أن لص إلى تعريف موحد و شѧامل   يمكن أن نخ  
المتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة فѧي المؤسѧسة بهѧدف إشѧباع حاجѧات و رغبѧات المѧستهلك،                    
من خلال توفير السلع أو الخدمات بالجودة المناسѧبة و الكميѧة المطلوبѧة و الѧسعر الملائѧم و بأسѧهل                      

    .  يتماشى مع ذوق المستهلكالطرق، و بما

 
   التسويقأهمية. 2.1.1.1

لا تقتѧѧصر أهميѧѧة التѧѧسويق علѧѧى مجѧѧرد توصѧѧيل الѧѧسلع أو تقѧѧديم الخѧѧدمات إلѧѧى المѧѧستهلكين أو         

نѧѧشاء المنفعѧѧة الѧѧشكلية للѧѧسلع و  إالمنتفعѧѧين بهѧѧا بѧѧل تتعѧѧدى أهميѧѧة التѧѧسويق ذلѧѧك بكثيѧѧر، فهѧѧي تѧѧساهم فѧѧي 

الإنتاج أو التصميم برغبات المѧستهلكين و آرائهѧم بѧشأن الѧسلع             الخدمات و ذلك عن طريق إبلاغ إدارة        

 الجودة أو الاسѧتخدامات، آمѧا أن التѧسويق يѧؤدي إلѧى إيجѧاد أسѧواق        أوالمطلوبة سواء من حيث الشكل   

 بالإضѧѧافة إلѧѧى المجѧѧالات الواسѧѧعة التѧѧي يѧѧستعمل فيهѧѧا    جديѧѧدة مѧѧن خѧѧلال اآتѧѧشاف الفѧѧرص التѧѧسويقية،   

 الذي يѧسمح لهѧا بتحقيѧق        7ص]5 [يرى أن التسويق هو روح المؤسسة      و هناك من     .6ص]4 [التسويق

و الأهميѧѧة التѧѧي لا  أهѧѧدافها مѧѧن خѧѧلال مجموعѧѧة الإجѧѧراءات و التقنيѧѧات التѧѧي يتكѧѧون منهѧѧا هѧѧذا النѧѧشاط،

  .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     

التسويق دورا آبيرا و بارزا فѧي تحقيѧق أهѧداف النمѧو و الازدهѧار الاقتѧصادي، فوجѧود نظѧام تѧسويقي                         

جيد و متكامل في أي بلد يقѧوم بѧالترويج لمنتجاتѧه بѧشكل جيѧد و مناسѧب، لا شѧك أنѧه سѧيرفع مѧن حجѧم                  

 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  مѧن خѧلال دراسѧة سѧلوآه و العوامѧ      و الحصول على رضѧاه إشباع حاجات و رغبات المستهلك     •

 .المؤثرة في عملية اتخاذ قراره الشرائي

المحافظة على المستهلك و العمل علѧى إبقѧاء القناعѧة لديѧه فѧي أن الѧسلعة أو الخدمѧة التѧي تقѧدمها                          •

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

 مѧن أجѧل   ، و ذلѧك قبلالاقتناع بالربح القليѧل فѧي البدايѧة لتحقيѧق الѧربح الكبيѧر و الأوفѧر فѧي المѧست           •

 .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 •

 تميѧز المؤسѧسة عѧن المنافѧسين لهѧا فѧي الѧسوق و بالتѧالي                  55ص]1 [الوصول إلى مزايѧا تنافѧسية      •

 .تها التنافسيةااستدامة قدر

  

لѧى تحقيقهѧا أن المѧستهلك هѧو نقطѧة البدايѧة فѧي               إ السابقة التي يسعى التسويق      الأهدافيتضح من   

إحѧداث  (و نقطѧة النهايѧة      ...) ذوقѧه البحث عنه و إيجاده و دراسة حاجاته و رغباتѧه و            (العمل التسويقي   

 هѧو أن تنѧتج المؤسѧسة للمѧستهلك          فѧالمفهوم الحѧديث للتѧسويق     ). القناعة لديه، إرضاؤه و المحافظة عليѧه      

، و بالتالي فالمفهوم الحديث للتسويق يجعѧل المѧستهلك و خدمتѧه هدفѧه               وفق رغباته و حاجاته و ظروفه     

   . النجاح و البقاء و الاستمرارالأول و الأخير، فقبول و رضا المستهلك هو محور
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  مجالات التسويق. 4.1.1.1
إن النѧѧشاط التѧѧѧسويقي يѧѧѧشمل معظѧѧم مجѧѧѧالات الاقتѧѧѧصاد فѧѧي بلѧѧѧدان العѧѧѧالم، فهѧѧو يѧѧѧشمل المجѧѧѧال     

الصناعي و مجال الخدمات التي يحتاجها الاقتصاد الوطني و أفراد المجتمѧع فѧي حيѧاتهم اليوميѧة، ففѧي                 

 و .احي و تѧسويق الخѧدمات الѧصحية و تѧسويق الخѧدمات المѧصرفية      مجال الخدمات نجѧد التѧسويق الѧسي       

 مجال التسويق أصبح واسѧعا جѧدا و يغطѧي معظѧم أنѧشطة الاقتѧصاد و الأعمѧال فѧي                      أنيتضح مما تقدم    

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

  
  تطور المفهوم التسويقي. 2.1.1

لمبادلѧة و بالتѧالي فهѧو نѧشاط قѧديم           ليѧة ا  مر التسويق عبر العصور المختلفة و قد ارتبط بع        لقد تطو 

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

أسѧاليب  بعدة مراحل مختلفة حتى وصل إلى مѧستواه الحѧالي سѧواء آѧان ذلѧك فѧي                   المفهوم التسويقي مر    

ممارسته أم في طرق تقييم أدائه أم باعتباره وظيفة أساسѧية مѧن وظѧائف المؤسѧسة التѧي تهѧتم بميѧول و                  

  .رغبات المستهلكين

و قد اختلفت النظرة إلى التسويق في عدد آبير من الدول و مѧن فتѧرة زمنيѧة إلѧى أخѧرى، و مѧن         

  .هنا آانت أهمية دراسة مختلف مراحل تطور المفهوم التسويقي

   
  المفهوم الإنتاجي. 1.2.1.1

 مѧن انبثѧاق الثѧورة الѧصناعية فѧي           يعتبر هذا المفهѧوم مѧن أقѧدم الفلѧسفات و امتѧدت حقبتѧه الزمنيѧة                

 فѧي تلѧك الفتѧرة       ،22ص]7 [1929وث أزمѧة الكѧساد العѧالمي سѧنة           حتى حد  أواسط القرن الثامن عشر   

قاصѧѧرة عѧѧن  مازالѧѧت الإنتѧѧاج إمكانيѧѧات لѧѧلإدارة حيѧѧث آانѧѧت الأولآانѧѧت مѧѧشكلة الإنتѧѧاج هѧѧي الѧѧشاغل  

 أساسѧا    تهѧدف   المؤسѧسة   آانت في ظل المفهوم الإنتاجي   و   ،9ص]8 [الإشباع الكمي لاحتياجات السوق   

 . بتطبيѧق الإدارة العلميѧة الحديثѧة    مѧن خѧلال التحѧسينات العلميѧة أي     إلى زيادة الإنتاج و تخفѧيض تكلفتѧه       

منخفѧضة  ي للѧسلع و المنتجѧات    بشكل أساسѧ آما تنص فلسفة المفهوم الإنتاجي على أن المستهلك منحاز      

 يتمثѧل  لѧلإدارة  الأساسيو المتاحة في السوق على نطاق واسع و طبقا لهذه الفلسفة فإن الاهتمام            السعر  

ظѧروف الѧسوق     العالية و التغطية الواسعة للسوق، و تسود هذه الفلѧسفة فѧي            الإنتاجيةفي تحقيق الكفاءة    

حيث يكون المستهلك أساسا مهتما بالحصول على السلعة بغѧض            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

تحѧول  تحولت الإدارة إلى مفهوم آخر و هѧو المفهѧوم البيعѧي، إذ              ) أزمة الكساد  (1930منذ عام   

 و منѧذ ذلѧك الوقѧت    )زيѧادة الإنتѧاج  (الاهتمام من الإنتاج إلى البيع، بالإضافة أيضا إلى الناحية الإنتاجية        

اهتمت الإدارة بالبحث و دراسة الحاجات و العادات و دوافع المѧستهلكين، و لѧم تعѧد المѧشكلة الرئيѧسية               

كلة الحقيقيѧة أصѧبحت الѧنقص فѧي     أمام الإدارة نقص الإنتاج أو نقص المعروض من السلع و لكѧن المѧش        

 و فѧن  10ص]8 [ و بحوث التѧسويق و الاستهلاك، و بدأت وظائف تسويقية جديدة مثل الإعلان    الطلب  

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

     
 المفهوم التسويقي. 3.2.1.1

لت إدارة المؤسسات عن المفهوم البيعѧي إلѧى المفهѧوم التѧسويقي،             بعد الحرب العالمية الثانية تحو    

و بدلا مѧن العمѧل علѧى بيѧع مѧا تنتجѧه المѧصانع حاولѧت الإدارة أن ترآѧز علѧى أي الأنѧواع تنѧتج سѧواء                            

ل قبѧѧِتѧѧستمر فѧѧي إنتѧѧاج الѧѧسلع القديمѧѧة أو تطورهѧѧا و تحѧѧسنها أو تقѧѧدم سѧѧلعا جديѧѧدة تѧѧضمن أن يطلبهѧѧا و يُ  

 تبلѧور هѧذا الاتجѧاه الجديѧد فѧي الاهتمѧام ببحѧوث الѧسوق، دراسѧة الѧسلعة، دراسѧѧة           و. عليهѧا المѧستهلكون  

تبنѧѧي المفهѧѧوم الجديѧѧد إنѧѧشاء إدارات للتѧѧسويق لكѧѧي تتѧѧولى سѧѧلوك المѧѧستهلك، آمѧѧا بѧѧدأت المؤسѧѧسات فѧѧي 

  .للتسويق و تعمل به

ارآة المѧѧستهلك فѧѧي تѧѧشكيل القѧѧرارات، بѧѧل جعѧѧل   إن المѧѧدخل التѧѧسويقي الحѧѧديث يؤآѧѧد علѧѧى مѧѧش  

مستهلك سيد الموقف بحيث تستخدم المؤسسة آافة إمكانياتها بغѧرض تحقيѧق رضѧا المѧستهلك و علѧى                   ال

  .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
نظرا لأن المفهѧوم التѧسويقي الحѧديث قѧد وضѧع المѧستهلكين فѧي إطѧار جديѧد، فقѧد وُجѧه للتѧسويق                      

خاصة فيما يتعلق بتأثير الإعلانات على المستهلكين أو وضѧع الѧسلعة فѧي غѧلاف                الكثير من الانتقادات    

ازدادت المنѧѧاداة بمطالѧѧب اجتماعيѧѧة جديѧѧدة علѧѧى النظѧѧام التѧѧسويقي، آمѧѧا تطالѧѧب   لك و نتيجѧѧة لѧѧذ .جѧѧذاب

رغبѧѧات المѧѧستهلكين، أربѧѧاح   : المѧѧسؤولية الاجتماعيѧѧة للتѧѧسويق بѧѧالتوفيق بѧѧين ثѧѧلاث اعتبѧѧارات هامѧѧة       

  .المؤسسة، و رفاهية المجتمع

يѧشة و إلѧى     يهدف المفهوم الاجتماعي للتѧسويق إلѧى أن يعمѧل التѧسويق علѧى رفѧع مѧستويات المع                  

تحقيѧѧق الرفاهيѧѧة للمѧѧستهلكين، و يعنѧѧي هѧѧذا إشѧѧباع الحاجѧѧات الشخѧѧصية للمѧѧستهلكين و فѧѧي نفѧѧس الوقѧѧت   

    .الاهتمام بمصلحة المجتمع

  
  ي التسويقعناصر النشاط. 3.1.1

  
إن النѧѧشاط التѧѧسويقي يرتكѧѧز علѧѧى عѧѧدة مفѧѧاهيم أساسѧѧية يجѧѧب التعѧѧرف عليهѧѧا و دراسѧѧتها، فهѧѧذه     

  .الرئيسية التي يرتكز عليها النشاط التسويقيالمفاهيم تشكل العناصر 

  

 اصѧر عنال نتطѧرق إلѧى شѧرح هѧذه    آما سوف  و الشكل الموالي يوضح عناصر النشاط التسويقي،        

  . 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

، فالإنѧسان لديѧه العديѧد مѧن الحاجѧات         ت الإنسانية المفهوم الأساسي لدراسة التسويق     الحاجاتعتبر  

،  آالطعѧام و الملѧبس  لحاجات مجموعة من الحاجات الأساسѧية    و تتضمن هذه ا   . التي يسعى إلى إشباعها   

، و الحاجѧات الاجتماعيѧة آالانتمѧاء و          آالرغبة في الحماية مѧن الأخطѧار و التهديѧدات          و حاجات الأمان  

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

  .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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و يمكѧن القѧول أن الرغبѧات هѧي الوسѧائل            مرحلѧة متقدمѧة مѧن الحاجѧات،         أما الرغبات فهي تمثل     

 و تختلѧѧѧف رغبѧѧѧات الأفѧѧѧراد بѧѧѧاختلاف ثقافѧѧѧاتهم و حѧѧѧضاراتهم و  ، الحاجѧѧѧاتالتѧѧѧي تѧѧѧستخدم فѧѧѧي إشѧѧѧباع 

  .شخصياتهم

 
 الطلب و المنتجات. 2.3.1.1

ѧѧون رغبѧѧن آѧѧا مѧѧى  انطلاقѧѧب علѧѧدودة، يتوجѧѧواردهم محѧѧوالهم و مѧѧدودة و أمѧѧر محѧѧراد غيѧѧات الأف

يختار المنتجات التي تمده بأقصى إشѧباع ممكѧن فѧي حѧدود إمكاناتѧه الماليѧة، و هѧذا مѧا يعѧرف           الفرد أن   

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

انية و ظهور الطلب عليها يتطلب تواجد منتجات لإشباع هѧذه الحاجѧات             إن وجود الحاجات الإنس   

 لإشباع حاجته و عليه اختيار المنتج الѧذي يقѧدم           و الرغبات، و في هذه الحالة تتاح للمستهلك عدة بدائل         

 و يجب الإشارة إلى أن آلمة منѧتج لا تعنѧي   .له أفضل إشباع ممكن من بين مجموعة المنتجات المتاحة    

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

 

 التبادل و المعاملات. 3.3.1.1

 حاجاتѧه و رغباتѧه       فهو العملية التي تمكن الفرد من إشѧباع        يعتبر التبادل جوهر العملية التسويقية    

آرهѧا  و تتطلب عملية التبادل تѧوافر العديѧد مѧن الѧشروط التѧي يمكѧن ذ          ،  من خلال الحصول على المنتج    

  :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 •

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

المعاملة، و لذلك فإن محѧور المعѧاملات هѧي القيمѧة التѧي يحѧصل عليهѧا الطرفѧان و تѧشتمل هѧذه القيمѧة                        

 .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

   ѧن                     السوق هو المكѧرة أو عѧتج مباشѧق المنѧن طريѧا عѧسلعة إمѧصريف الѧع و تѧه بيѧتم فيѧذي يѧان ال

 المحتملѧين الѧذين مѧن المتوقѧع أن تكѧون لѧديهم حاجѧة أو             طريق الوسطاء و قنوات التوزيع، للمѧستهلكين      

رغبѧѧة يѧѧسعون علѧѧى إشѧѧباعها عѧѧن طريѧѧق شѧѧراء الѧѧسلعة، فوجѧѧود الحاجѧѧة أو الرغبѧѧة تѧѧشكلان الدافعيѧѧة     

 فѧѧي ضѧѧوء مѧѧستوى دخلѧѧه و ذوقѧѧه و طبيعѧѧة 71ص]6 [ المѧѧستهلك قѧѧراره الѧѧشرائيللѧѧشراء، حيѧѧث يتخѧѧذ

  .حاجته

  :و يعتمد حجم السوق على عدد الأشخاص الذين تتوافر لديهم

 .الرغبة في الحصول على السلعة •

  .الاستعداد لدفع مقابل للحصول على هذه السلعة •

  

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

 الاتصال بين البائعين و المشترين الذين تتم بينهم عمليات التفѧاوض و عقѧد صѧفقات البيѧع          فيه أيضا يتم  

  .و الشراء

  
  المزيج التسويقي. 4.1.1
  

المزيج التسويقي هو ذلك الخليط من الأنѧشطة الرئيѧسية التѧي يѧتم مѧن خلالهѧا دراسѧة المنѧتج بمѧا                        

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

، و ذلѧѧك لѧѧدى المѧѧستهلكين، و مѧѧن ثѧѧم توزيعѧѧه و إيѧѧصاله إلѧѧى المكѧѧان المناسѧѧب و فѧѧي الѧѧزمن المناسѧѧب      

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

لمزيج التسويقي يتكѧون مѧن أربعѧة عناصѧر أساسѧية و هѧي المنѧتج، الѧسعر،                  يتضح مما سبق أن ا    

 للѧسوق أو بغѧرض التѧأثير علѧى درجѧة            الاسѧتجابة بغرض  الترويج و التوزيع، إذ تستخدم هذه العناصر        

في هѧذه العناصѧر الأربعѧة يمكѧن للمؤسѧسة أن             فمن خلال التحكم  . 64ص]1 [استجابة السوق للمؤسسة  

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

  

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

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

الأعمѧال   مجموعѧة مѧن   المنѧتج تѧضمن دراسѧة     ، و ت   أو فكѧرة    أو خدمѧة    ملموسѧة  يكون المنتج سلعة ماديѧة    

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

ج إلѧѧى دراسѧѧة الѧѧسوق و المѧѧستهلك، و مѧѧن هѧѧذه الأعمѧѧال تحديѧѧد مѧѧستوى الجѧѧودة التѧѧي سѧѧيقدم بهѧѧا المنѧѧت    

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

المناسبة لجذب و ترغيب المستهلك في الشراء و آذا حمايѧة الѧسلعة مѧن التلѧف، و أيѧضا تمييѧز الѧسلعة                        

، ثѧم تحديѧد بѧرامج       التجѧاري الذي يحѧدد الهويѧة التѧي سѧتظهر بهѧا الѧسلعة فѧي الѧسوق آالعلامѧة و الاسѧم                       

  .المنتجات الجديدة و البحوث و التنمية

     
 السعر. 2.4.1.1

سѧلعة أو  (السعر هو مبلغ من المال الذي يجѧب دفعѧه مѧن قبѧل المѧستهلك مѧن اجѧل حيѧازة المنѧتج           

و يѧѧشتمل الѧѧسعر ، 21ص]6 [و الحѧѧصول علѧѧى المنѧѧافع الماديѧѧة و المعنويѧѧة التѧѧي يتوقعهѧѧا منهѧѧا ) خدمѧѧة

:  عوامѧل مѧن أهمهѧا   ةالتكلفة مضاف إليها هѧامش الѧربح المحѧدد، و تحديѧد الѧسعر يѧرتبط بعѧد       ى  عادة عل 

تكلفة السلعة أو الخدمة، الأسعار المنافسة، الخصومات النقدية المقدمة للمستهلك و الخѧدمات الإضѧافية               

  .المقدمة له

مة إنمѧا هѧو تعبيѧر عѧن     و يمكن القول أن السعر الذي يدفعه المستهلك لقاء حيازته للسلعة أو الخد     

  .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

جѧل زيѧادة قѧدرة المؤسѧسة        التي يقوم بهѧا نѧشاط التѧسويق مѧن أ           الالأعمالترويج هو مجموعة من     

               ѧي الѧرى فѧى      على بيع و تصريف منتجاتها أو خدماتها، و منافسة المؤسسات الأخѧصول علѧسوق و الح

) سѧلعة أو خدمѧة  (هѧي تعريѧف المѧستهلك بѧالمنتج         أآبر حصة فيه، و الوظيفة الأساسѧية لنѧشاط التѧرويج            

 و لا يقѧف     ن و درجة تѧوافره فѧي الѧسوق و الѧسعر الѧذي يبѧاع بѧه،                 من حيث خصائصه و وظائفه و مكا      
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 المѧستهلك بѧشراء أو   67ص]1 [نشاط الترويج عند هذا الحد بѧل يتجѧاوز ذلѧك ليمتѧد إلѧى محاولѧة إقنѧاع           

  .اقتناء المنتج

البيѧѧع الشخѧѧصي، تنѧѧشيط   الإعѧѧلان، و يѧѧشتمل التѧѧرويج علѧѧى عѧѧدة نѧѧشاطات فرعيѧѧة مѧѧن أهمهѧѧا       

قѧѧات العامѧѧة، بحيѧѧث تѧѧوفر هѧѧذه النѧѧشاطات الاتѧѧصال الѧѧدائم بѧѧين المؤسѧѧسة و         النѧѧشر و العلابيعѧѧات،الم

   .المستهلكين

 
 التوزيع. 4.4.1.1

التوزيع هو إيصال السلعة من المنѧتج إلѧى المѧستهلك فѧي المكѧان الѧذي يريѧده و فѧي الѧزمن الѧذي                 

، و  22ص]6 [زة و الحيѧا   الزمنيѧة يرغب فيه و بأسهل و أسرع الطرق بما يحقق له المنفعة المكانيѧة و               

 و التѧѧي تنقѧѧسم بѧѧدورها إلѧѧى قنѧѧوات التوزيѧѧع   ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال منافѧѧذ أو مѧѧسالك تعѧѧرف بقنѧѧوات التوزيѧѧع   

 و توفيرهѧا فѧي      ، و يستدعي نشاط التوزيع القيѧام بتخѧزين الѧسلع          المباشر و قنوات التوزيع غير المباشر     

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

التوزيع الخاصة بالمؤسسة ليست مجرد وسيلة لتوفير السلعة أو الخدمѧة للمѧستهلك، و               قنوات   إن

  .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 واحѧدة لأي مؤسѧسة   الأربعةنلاحظ من خلال عناصر المزيج التسويقي      

ل مؤسѧѧسة يجѧѧب أن تقѧѧوم بتخطѧѧيط منتجاتهѧѧا و تѧѧسعيرها و    فكѧѧ.  الخѧѧدماتأوسѧѧواء تقѧѧوم بتقѧѧديم الѧѧسلع   

 ىتوفيرها في المكان و الوقت المناسبين و الترويج لها، و لكن نجد أن محتويѧات آѧل عنѧصر و مѧستو                      

الاستخدام النسبي قد يختلف من صناعة إلѧى أخѧرى أو مѧن مؤسѧسة إلѧى أخѧرى أو فѧي نفѧس المؤسѧسة                          

  .من فترة لأخرى

  
ناصѧѧر المѧѧزيج التѧѧسويقي تختلѧѧف حѧѧسب العديѧѧد مѧѧن العوامѧѧل مثѧѧل طبيعѧѧة      النѧѧسبية لعالأهميѧѧةإن 

دوافع الشراء أو طبيعѧة الѧسوق، و إلѧى غيѧر ذلѧك               الخدمة المقدمة، و تصرفات المنافسين، و        أوالسلعة  

 إلѧѧى أن عناصѧѧر المѧѧزيج التѧѧسويقي يجѧѧب أن تتѧѧصف بѧѧصفة الإشѧѧارة يجѧѧب الأخيѧѧرو فѧѧي  .مѧѧن العوامѧѧل
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ظѧرا للطبيعѧة الديناميكيѧة التѧي يعمѧل فيهѧا النѧشاط التѧسويقي، و مѧن ثѧم يجѧب             الاستمرارية و الديمومѧة ن    

إعادة النظر في المزيج التسويقي من فترة زمنية لأخرى حѧسب العوامѧل و التغيѧرات التѧي تطѧرأ علѧى                   

  .البيئة التسويقية

  
ا، للارتقѧاء بآدائهѧا و تحѧسين تنافѧسيته    نستخلص من هذا المبحث أن التسويق هو سبيل المؤسѧسة          

 منهѧѧا تعظѧѧيم حѧѧصة المؤسѧѧسة فѧѧي التѧѧسويق يعمѧѧل علѧѧى تحقيѧѧق مجموعѧѧة مѧѧن الأهѧѧداففقѧѧد تبѧѧين لنѧѧا أن 

و يعتمѧد   السوق و المحافظة على مرآزها التنافسي فѧضلا عѧن إشѧباع حاجѧات و رغبѧات المѧستهلكين،                    

ضم  الѧذي يѧ    التسويق في تحقيق هذه الأهداف على تشكيلة من الاستراتيجيات تعرف بѧالمزيج التѧسويقي             

إلا أن الأمѧѧر الѧѧذي يجѧѧب الإشѧѧارة إليѧѧه هѧѧو أن نѧѧشاط . ج و التѧѧسعير و التѧѧرويج و التوزيѧѧعآѧѧل مѧѧن المنѧѧت

التسويق يتم في بيئة حرآيѧة و معقѧدة و آثيѧرة التغيѧر، و الأداء الجيѧد لإدارة التѧسويق إنمѧا يعتمѧد علѧى             

  .دراسة البيئة التسويقية و تغيراتها

  
  البيئة التسويقيةتغيرات . 2.1

  
 تحكمهѧا   متغيѧرة و متحرآѧة باسѧتمرار       فراغ و إنما في ظل بيئة     النشاط التسويق لا يحدث في       إن

، فعند وضع الخطط و الاستراتيجيات التسويقية و عند تنفيѧذها يѧتم التѧأثر بهѧذه                 مجموعة من المتغيرات  

مكѧن أن  المتغيرات التي يمكѧن أن تѧساعد فѧي نجѧاح هѧذه الخطѧط إذا مѧا تѧم أخѧذها بعѧين الاعتبѧار آمѧا ي                        

و تنقѧسم عوامѧل البيئѧة المѧؤثرة فѧي النѧشاط       ذا مѧا تѧم تجاهلهѧا أو سѧوء تقѧديرها،          تكون سѧببا فѧي فѧشلها إ       

التسويقي إلى عوامل داخلية نابعة من المؤسسة نفسها، و عوامل خارجية تعѧود إلѧى المحѧيط الخѧارجي               

ة عليѧه، بينمѧا تعتبѧر العوامѧل      تعتبر العوامل الداخلية من النوع الذي يمكن السيطرة النѧسبي        إذ. للمؤسسة

عليهѧا ضѧعيفة و إن    من النوع الѧذي لا دخѧل للمؤسѧسة بهѧا و بالتѧالي تكѧون إمكانيѧة الѧسيطرة            الخارجية

  . فيها تأثيرا محدوداريثالتأ آان بالإمكان

  

و فѧѧي هѧѧذا المبحѧѧث سѧѧيتم تحديѧѧد مفهѧѧوم البيئѧѧة التѧѧسويقية، العوامѧѧل البيئيѧѧة المѧѧؤثرة فѧѧي النѧѧشاط        

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

  
فة عامѧة  ت التي تطرأ عليها علѧى المؤسѧسة بѧص        تؤثر عوامل البيئة المحيطة بالمؤسسة و التغيرا      

 الѧѧضعف لѧѧدى  و نقѧѧاطآاشѧѧف لنقѧѧاط القѧѧوة   آمѧѧا تعتبѧѧر البيئѧѧة .و علѧѧى النѧѧشاط التѧѧسويقي بѧѧصفة خاصѧѧة 

  . مصدر للفرص و التهديداتسة والمؤس

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

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

    
  البيئة التسويقيةتعريف 1.1.2.1

، و يرجѧع هѧذا إلѧى         حول مفهوم محدد للبيئѧة     لكتاب و الباحثين  في الواقع لا يوجد اتفاق عام بين ا       

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

و على هѧذا الأسѧاس      . القائم بالتحليل أو الدراسة وفقا للأهداف التي يسعى إلى تحقيقها من خلال البحث            

  . التي تتناول البيئة من وجهة النظر التسويقيةعاريفسنتناول بعض الت

 بمѧدى  31ص]6 [البيئة التسويقية هي مجموعة من العوامل أو القوى التي تؤثر بطريقѧة مباشѧرة          •

 و الأوليѧة المѧصادر البѧشرية، المѧصادر الماليѧة، المѧواد        (قدرة المؤسسة فѧي الحѧصول علѧى المѧدخلات         

 .) ...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 المؤسѧسة           

أن هѧѧذا ، و نلاحѧѧظ و المتمثѧѧل حѧѧسب هѧѧذا التعريѧѧف فѧѧي الحѧѧصول علѧѧى المѧѧدخلات و توليѧѧد المخرجѧѧات 

 .جيةالتعريف لم يتناول تقسيم العوامل إلى داخلية و خار

آالإنتѧاج و التوزيѧع و التѧرويج،        البيئة التسويقية هي مجموعة العوامل المؤثرة في قطѧاع النѧشاط             •

آما تتكѧون البيئѧة التѧسويقية مѧن     . و تتكون هذه العوامل من الموردين، الموزعين، المنافسين و الزبائن         

نولوجية، الاجتماعيѧة و الثقافيѧة،      غرافية، الاقتصادية، التك  لكلية المتمثلة في العوامل الديم    عوامل البيئة ا  

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

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

 و ينبغѧي    .ثرة في قطاع النشاط و عوامل بيئية آليѧة        خلال إبراز عواملها، و التي قسمها إلى عوامل مؤ        

لѧى  إ يندرجان ضمن البيئة الخارجية، و بالتالي نلاحظ عدم الإشѧارة            إلى أن التقسيمين السابقين   الإشارة  

  .البيئة الداخلية من خلال هذا التعريف
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ادية و البيئѧѧѧة التѧѧѧسويقية هѧѧѧي مجموعѧѧѧة العناصѧѧѧر و المتغيѧѧѧرات الѧѧѧسياسية و الثقافيѧѧѧة و الاقتѧѧѧص      •

، و التѧي    68ص]13 [الداخليѧة ظروف و إمكانيѧات العمѧل       نولوجية و التنافسية و آذا      الاجتماعية و التك  

 .مؤسساتى آفاءة العمليات التسويقية في العلى مستوتؤثر بشكل مباشر 

يتناول هذا التعريف البيئة التسويقية على أساس أنها مجموعѧة العناصѧر الداخليѧة و الخارجيѧة و                  

  .ر على آفاءة النشاط التسويقي للمؤسسةالتي تؤث

  

مجموعѧѧѧة العوامѧѧѧل و القѧѧѧوى و   و يمكѧѧѧن تعريѧѧѧف البيئѧѧѧة التѧѧѧسويقية بѧѧѧصفة شѧѧѧاملة علѧѧѧى أنهѧѧѧا     
  .لمؤسسةالنشاط التسويقي ل التي تؤثر على ، الداخلية و الخارجية، والمتغيرات

 
  البيئة التسويقيةخصائص. 2.1.2.1

سѧѧنرآز مѧѧن خѧѧلال العناصѧѧر   البيئѧѧة التѧѧسويقية، و  د مѧѧن الخѧѧصائص التѧѧي تتѧѧسم بهѧѧا   يѧѧعدالهنѧѧاك 

      ѧѧًر إجماعѧѧصائص و الأآثѧѧن خѧѧسويقية مѧѧة التѧѧه البيئѧѧز بѧѧا تتميѧѧم مѧѧى أهѧѧة علѧѧرف  المواليѧѧن طѧѧا مѧѧا عليه

  :الباحثين

 تتميѧѧز البيئѧѧة التѧѧسويقية بأنهѧѧا معقѧѧدة الترآيѧѧب، خاصѧѧة فيمѧѧا يخѧѧص العوامѧѧل المѧѧؤثرة فيهѧѧا،   :التعقѧѧد •

       ѧشاط التѧر، و                 فهناك عوامل تؤثر على النѧر مباشѧا غيѧون تأثيرهѧرى يكѧرا و أخѧأثيرا مباشѧسويقي ت

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

 من أهم خصائص البيئة التѧسويقية، و نقѧصد بعѧدم التأآѧد الحالѧة التѧي                  التأآديعتبر عدم    :عدم التأآد  •

الحѧدث لافتقѧاده إلѧى المعلومѧات الكافيѧة عѧن             وقѧوع    يصعب فيها علѧى متخѧذ القѧرار تحديѧد احتمѧال           

، و هѧѧذا مѧѧا 118ص]15 [العوامѧѧل و المتغيѧѧرات البيئيѧѧة المحتملѧѧة فѧѧي ظѧѧروف الطلѧѧب و العѧѧرض 

يزيد من احتمال أخطار فشل المؤسسات في أداء نѧشاطها التѧسويقي، و تتحѧدد خاصѧية عѧدم التأآѧد               

لبيئيѧة المتعلقѧة بموضѧوع القѧرار، عѧدم          نقѧص المعلومѧات عѧن العوامѧل ا        : وفق ثلاثة عوامل و هѧي     

القدرة على توقع تأثير المتغيرات البيئية على مѧستقبل المؤسѧسة، و اسѧتحالة تحديѧد درجѧة احتمѧال                    

 .الحدث

و نقصد بالعدائية معاداة البيئѧة للمؤسѧسة، إذ تتѧصف البيئѧة العدائيѧة بѧشح المѧوارد و عѧدم                       :العدائية •

       ѧسة أو رفѧا  قبول العملاء لمخرجات المؤسѧدى           64ص]16 [ضهم لهѧة مѧة العدائيѧس درجѧا تعكѧآم ،

  .التحدي الذي يواجهه متخذ القرار في تحقيق أهدافه

 يتمتع المستهلك بحريѧة اختيѧار الطريقѧة التѧي ينفѧق بهѧا            :69ص]13 [حرية المستهلك في الاختيار    •

و لا شѧѧك أن . دخلѧѧه مѧѧن حيѧѧث نѧѧوع الѧѧسلع و الخѧѧدمات التѧѧي يѧѧشتريها، و وقѧѧت و مكѧѧان شѧѧرائها        

م إنتاجهѧѧا مѧѧن  نقѧѧودهم تحѧѧدد الѧѧسلع و الخѧѧدمات التѧѧي يѧѧتلإنفѧѧاقلطريقѧѧة التѧѧي يختارهѧѧا المѧѧستهلكون ا
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حيѧѧث الكميѧѧة و الجѧѧودة و الѧѧسعر، آمѧѧا أن هѧѧذه الحريѧѧة تقѧѧدم حѧѧافزا علѧѧى إنѧѧشاء مѧѧشاريع جديѧѧدة، و 

تقѧѧѧديم خѧѧѧدمات و منتجѧѧѧات جديѧѧѧدة بواسѧѧѧطة المѧѧѧشاريع القائمѧѧѧة، و مѧѧѧن ناحيѧѧѧة أخѧѧѧرى تتѧѧѧسم أذواق  

كين بالمرونة و التغيѧر سѧواء بالنѧسبة لدرجѧة التفѧضيل أو الѧولاء لعلامѧة تجاريѧة معينѧة، و                       المستهل

من هنا تنشأ أهمية المحافظة على المستهلك و آسب ولائه عن طريق إشѧباع حاجاتѧه و رغباتѧه و                    

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

المنافѧѧسة التѧѧي تتعѧѧرض لهѧѧا المؤسѧѧسات مѧѧن مجتمѧѧع لآخѧѧر وفقѧѧا للنظѧѧام     تتفѧѧاوت درجѧѧة  :المنافѧѧسة •

و توجѧѧد المنافѧѧسة علѧѧى جميѧѧع مѧѧستويات أنѧѧشطة المؤسѧѧسة، و فѧѧي   .  الѧѧسائدالѧѧسياسي و الاقتѧѧصادي

جميع المجالات الوظيفية، و تحقق المنافسة مزايا عديدة منهѧا تحѧسين الكفѧاءة و محѧو الإسѧراف و                    

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

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

 المѧال الخѧاص، و تحديѧد    رأسالتدخل صورا مختلفة مثѧل تحديѧد مجѧالات الاسѧتثمار المتاحѧة أمѧام               

 و تمѧارس الحكومѧة      .و التѧصدير، و تحديѧد أبعѧاد و مجѧالات المنافѧسة             الأسعار، و تنظيم الاستيراد   

هѧѧذا التѧѧدخل بواسѧѧطة طѧѧرق مختلفѧѧة مثѧѧل القѧѧوانين و التѧѧشريعات و الѧѧسياسة الѧѧضريبية و الѧѧسياسة    

  .النقدية

 
 دراسة البيئة التسويقيةو أهمية أسباب  3.1.2.1

عظѧيم حѧصة المؤسѧسة مѧن        تختلف أهѧداف المؤسѧسات بѧاختلاف طبيعѧة أنѧشطتها، فبينمѧا يعتبѧر ت               

المبيعات أو تحقيق أقصى قدر ممكѧن مѧن الѧربح أو رفѧع معѧدل العائѧد علѧى الاسѧتثمار، و نجѧد أن هѧذه                  

الأهѧѧداف لا تعتبѧѧر آѧѧذلك بالنѧѧسبة للمؤسѧѧسات الاجتماعيѧѧة آالمستѧѧشفيات و الجامعѧѧات و غيرهѧѧا، و لا       

ؤسѧسات بѧصفة عامѧة تختلѧف مѧن      يقتصر الأمر عند هѧذا الحѧد فقѧط بѧل إن الأهميѧة النѧسبية لأهѧداف الم             

، فهدف البقاء و الاستمرارية قد تزداد أهميته النسبية مقارنة مѧع هѧدف الربحيѧة آلمѧا زادت                   وقت لآخر 

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

، إلا أن هنѧاك عѧددا مѧن الجوانѧب أو      و رغم اخѧتلاف المؤسѧسات فѧي النѧواحي الѧسابقة و غيرهѧا              

العوامل تعتبر القاسم المشترك بين المؤسسات على اختلاف أنشطتها و أهѧدافها، و هѧذه الجوانѧب تلقѧي                

  :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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إن بناء و تنفيذ السياسات و الاستراتيجيات التسويقية، و آذلك ممارسة أو تنفيذ الوظائف و المهѧام             •

الإدارية المتعارف عليها في مجال التسويق في جميع المؤسѧسات علѧى اخѧتلاف أنواعهѧا يجѧب أن         

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

 غيѧر مباشѧر و بѧدرجات متفاوتѧة بѧالكثير مѧن القيѧود و                 أوإن جميع المؤسسات تتأثر بѧشكل مباشѧر          •

 .المتغيرات البيئية

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

 السيطرة على الѧسوق أو المحافظѧة علѧى المرآѧز التنافѧسي بѧصفة عامѧة يختلѧف                    إن اختلاف درجة   •

 .باختلاف قدرة المؤسسة على التكيف مع متغيرات البيئة

إن التخطѧѧيط التѧѧسويقي يبѧѧدأ فѧѧي الأصѧѧل بتحليѧѧل الفѧѧرص التѧѧسويقية الحاليѧѧة و المرتقبѧѧة فѧѧي البيئѧѧة       •

 .التسويقية

 مѧѧѧن أهѧѧѧم العوامѧѧѧل المѧѧѧؤثرة فѧѧѧي قѧѧѧدراتها التنافѧѧѧسيةإن البيئѧѧѧة التѧѧѧسويقية المحيطѧѧѧة بالمؤسѧѧѧسة تعѧѧѧد  •

 .92ص]16[

  

تحليѧل القѧوى المѧؤثرة فѧي         هذا من حيث الأسباب، أما أهميѧة دراسѧة البيئѧة التѧسويقية فѧتكمن فѧي                

. النشاط التسويقي و بالتالي اآتشاف نقѧاط القѧوة و الѧضعف لѧدى المؤسѧسة و آѧذا الفѧرص و التهديѧدات                       

  :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

يحѧѧدث التغيѧѧر البيئѧѧي و الѧѧذي لا يمكѧѧن للمؤسѧѧسة تفاديѧѧه بѧѧسرعة مذهلѧѧة، و هѧѧذا مѧѧا ألѧѧزم مѧѧديري   

بѧالتغير  التسويق على اتخاذ القرارات المتعلقة بالمنتج و الѧسعر و التѧرويج و التوزيѧع فѧي بيئѧة تتѧصف          

ت و الأحѧداث لا  ، و مثѧل هѧذه التغيѧرا   42ص]17 [السريع و المستمر و بدرجѧة عاليѧة مѧن عѧدم التأآѧد      

إن البيئѧѧة التѧѧسويقية . يمكѧѧن الѧѧسيطرة عليهѧѧا فقѧѧط و لكѧѧن يѧѧصعب أيѧѧضا توقعهѧѧا بدرجѧѧة عاليѧѧة مѧѧن الدقѧѧة  

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

ية و غيرها، إذ تقѧوم المؤسѧسة   آالأفراد و الحاجات و الموارد الطبيع التي تعتبر من مدخلات المؤسسة      

و التѧي تعѧود للبيئѧة مѧرة أخѧرى      ) سلع أو خѧدمات (بتحويل هذه المدخلات إلى مجموعة من المخرجات        
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،  الآخѧر شيئان متلازمان، آل منهما يؤثر علѧى و من هنا يمكن القول أن البيئة و المؤسسة  . مؤثرة فيها 

ى ملاحظѧة و تحليѧل و توقѧع التغيѧرات المحتمѧل              نجاح المؤسسة أو فشلها يتحѧدد غالبѧا بمѧد          فالفارق بين 

  .حدوثها في البيئة التي تعمل فيها المؤسسة

  
  البيئة الداخلية. 2.2.1

  
تهѧѧدف دراسѧѧة البيئѧѧة الداخليѧѧة للمؤسѧѧسة إلѧѧى تحديѧѧد نقѧѧاط القѧѧوة و نقѧѧاط الѧѧضعف، و التѧѧي تѧѧؤدي    

        ѧذلك سѧستقبل، و لѧي المѧا فѧب إتباعهѧن     بدورها إلى تحديد الاستراتيجيات الواجѧزء مѧذا الجѧي هѧنتناول ف

البحث عوامل البيئة الداخلية المؤثرة في النشاط التسويقي، و مفهوم نقاط القѧوة و نقѧاط الѧضعف و آѧذا       

  .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

 و يختلѧف    ، الترويج و التوزيѧع    يتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر و هي المنتج، السعر،         

، و تعتبѧѧر هѧѧذه  آѧѧل عنѧѧصر مѧѧن هѧѧذه العناصѧѧر حѧѧسب الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية التѧѧي تتبعهѧѧا المؤسѧѧسة       

تقييمهѧا للفѧرص التѧسويقية المتاحѧة،         يتوجب علѧى المؤسѧسة مراعاتهѧا فѧي           العناصر من المحددات التي   

ѧѧن   فѧѧزه عѧѧى تمييѧѧل علѧѧدد و تعمѧѧتج محѧѧى منѧѧز علѧѧسة ترآѧѧت المؤسѧѧاره  إذا آانѧѧسة باعتبѧѧات المنافѧѧالمنتج 

عنصر قوة في مزيجها التسويقي، فإن هذا سѧيؤدي إلѧى اسѧتبعاد الفѧرص التѧسويقية التѧي تتعلѧق بѧأنواع                     

أمѧѧا الѧѧسعر فأهميتѧѧه لا تقѧѧل عѧѧن أهميѧѧة المنѧѧتج، فѧѧيمكن لا تتفѧѧق و المѧѧزيج الѧѧسلعي للمؤسѧѧسة، مѧѧن الѧѧسلع 

، و تختلѧف  البѧائع و المѧستهلك للعمليѧة التبادليѧة    النظر إلى السعر علѧى انѧه القيمѧة التѧي يحѧددها آѧل مѧن          

لمتبعѧѧة و حѧѧسب نѧѧوع الѧѧسياسات الѧѧسعرية و طѧѧرق التѧѧسعير مѧѧن مؤسѧѧسة لأخѧѧرى حѧѧسب الإسѧѧتراتيجية ا

و الѧذي يهѧدف إلѧى تѧسهيل         أمѧا التѧرويج فهѧو عنѧصر الاتѧصال فѧي المѧزيج التѧسويقي                 المنتج و السوق،    

 أو حѧثهم  لمؤسسة و عن منتجاتهѧا الحاليѧة و الجديѧدة      المستهلكين عن ا   إعلامعمليات التبادل عن طريق     

آما يعتبѧر التوزيѧع عنѧصر مهѧم أيѧضا خاصѧة فيمѧا يتعلѧق          ى اتخاذ موقف معين من موضوع معين،        عل

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

  .الفرص التسويقية و تحدد آيفية التعامل مع هذه الفرصفي استغلال 

 
 أهداف المؤسسة. 2.1.2.2.1

تعتبѧѧر أهѧѧداف المؤسѧѧسة مѧѧن المحѧѧددات الرئيѧѧسية للفѧѧرص التѧѧسويقية فعلѧѧى المؤسѧѧسة أن تقѧѧرر و  

 الأهѧداف ل فتѧرة زمنيѧة معينѧة، و عنѧد تحديѧد       تسير و إلى أين تريد أن تѧصل خѧلا    أينبشكل مسبق إلى    

اقتѧصادي و اجتمѧاعي      مقبولѧة اجتماعيѧا و ذات مѧردود          المؤسسة مراعѧاة أن تكѧون هѧذه الأهѧداف         فعلى  

 المѧѧستهلكين لهѧѧا، فѧѧإذا آانѧѧت  فѧѧي نجѧѧاح المؤسѧѧسات يعتمѧѧد علѧѧى درجѧѧة قبѧѧولالأسѧѧاسن مفيѧѧد، و ذلѧѧك لأ

 علѧѧى الأقѧѧل لا تحقѧѧق هѧѧذه المѧѧصلحة بѧѧشكل   ممارسѧѧات و أنѧѧشطة المؤسѧѧسة ضѧѧد مѧѧصلحة المѧѧستهلك أو  

 و آѧذلك فѧإن   .مناسب فإن هذه المؤسسة يمكن أن تنتهѧي نتيجѧة ردة الفعѧل الѧسلبية مѧن قبѧل المѧستهلكين                  

، و لكѧن هѧذا الحѧق    الأربѧاح الأهداف التѧي تحѧددها المؤسѧسة لنفѧسها تتѧضمن حѧق المؤسѧسة فѧي تحقيѧق                

 و هѧذا يعنѧي    الحاجات الاجتماعية و الاقتѧصادية لبيةتيقابله مسؤولية المؤسسة في أن تكون قادرة على         

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

و أن يѧѧتم إن مѧѧن أساسѧѧيات تقيѧѧيم الفѧѧرص التѧѧسويقية هѧѧو أن يѧѧتم مطابقتهѧѧا مѧѧع أهѧѧداف المؤسѧѧسة    

خرج المؤسѧسة عѧن الغايѧة التѧي      استبعاد الفرص التي قد تُ    اختيار الفرص التي تتفق مع هذه الأهداف و       

إن متابعة الفرص التي لا تتفق مع أهѧداف المؤسѧسة قѧد يكѧون مѧن الأمѧور الخطيѧرة                     . وجدت من أجلها  

على مستقبل المؤسسة، إذ أن هذه الفرص قѧد تكѧون قѧصيرة الأجѧل و قѧد تتنѧاقض مѧع الأهѧداف طويلѧة                

 الفرعيѧѧة الأهѧѧداف العامѧѧة للمؤسѧѧسة و الأهѧѧداف أساسѧѧي بѧѧين  للمؤسѧѧسة ممѧѧا يѧѧؤدي إلѧѧى تنѧѧاقض الأجѧѧل

 المتفرعة عنها، و هنا تأتي ضѧرورة مراجعѧة الفѧرص المتاحѧة علѧى ضѧوء أهѧداف           الأقسامللوحدات و   

سة و التي يتم تحديѧدها مѧن طѧرف           العامة للمؤس  الأهدافالمؤسسة العامة و اختيار ما يتناسب منها مع         

  . آكل متكامل لتحقيق هذه الأهدافجزاءالأدارة العليا لتعمل آافة الإ

  
 المصادر المادية. 3.1.2.2.1

يѧѧة آѧѧل المѧѧصادر التѧѧي تѧѧستعملها المؤسѧѧسة فѧѧي نѧѧشاطها و المتمثلѧѧة     و المقѧѧصود بالمѧѧصادر الماد

و لابѧد للمؤسѧسة      .و المѧوارد البѧشرية    ) الآلات و المعدات  ( وسائل الإنتاج     في المصادر المالية و    أساسا

 ѧѧى تقيѧѧل علѧѧي    أن تعمѧѧا و التѧѧسبة لهѧѧوة بالنѧѧاط قѧѧشكل نقѧѧن أن تѧѧي يمكѧѧصادر التѧѧد المѧѧصادرها لتحديѧѧيم م

 تѧѧساعدها علѧѧى اختيѧѧار الفѧѧرص التѧѧسويقية التѧѧي تنѧѧسجم مѧѧع مѧѧصادر قوتهѧѧا و تعطيهѧѧا القѧѧوة التنافѧѧسية        

و لكي تتمكن المؤسسة من تحديد عناصر قوتها فإنهѧا بحاجѧة للقيѧام بعمليѧة تحليѧل          اللازمة،   37ص]6[

 و البحѧѧوث و الماليѧѧة و الإدارة العامѧѧة آمѧѧا هѧѧو الحѧѧال بالنѧѧسبة لدراسѧѧة الѧѧسلعة و        الإنتاجيѧѧةللعمليѧѧات 
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تحليѧѧل عناصѧѧر النجѧѧاح و عناصѧѧر الفѧѧشل مقارنѧѧة مѧѧع نقѧѧاط قѧѧوة المؤسѧѧسة فѧѧإن       الѧѧسوق، و مѧѧن خѧѧلال 

 إن تحليل الموارد المالية يشمل المقѧدار الѧلازم مѧن   . المؤسسة يمكن أن تكتشف أسباب النجاح أو الفشل     

 فيѧѧشمل دراسѧѧة التكѧѧاليف الإنتاجيѧѧة لاسѧѧتغلال فرصѧѧة معينѧѧة، أمѧѧا تحليѧѧل القѧѧدرات الإنتاجيѧѧةرأس المѧѧال 

  .للفرص المتاحة

 إن تحليل المصادر المادية للمؤسسة يسمح لها باختيار الفرص التѧسويقية التѧي تتناسѧب و درجѧة                 

عاليѧѧة و التѧѧي يمكѧѧن أن  خطورتهѧѧا و الإمكانيѧѧات الماديѧѧة للمؤسѧѧسة، فتتجنѧѧب الفѧѧرص ذات الخطѧѧورة ال    

  .تؤدي إلى آارثة قد تتحكم بمصير المؤسسة

   
  التسويقية الإدارية والمهارات. 4.1.2.2.1

تتفاوت المؤسسات في آفاءة جهازها الإداري، فبعض المؤسسات يتوفر لديها الأفراد المѧدربون             

سѧѧب منهѧѧا و إمكانيѧѧات   نا و لѧѧديهم المعرفѧѧة فѧѧي تقيѧѧيم الفѧѧرص المتاحѧѧة و اختيѧѧار مѧѧا يت      و ذوي الخبѧѧرة

قلها خطرا و أآثرها مѧردودا، بينمѧا تفتقѧر بعѧض المؤسѧسات إلѧى مثѧل هѧذه الكفѧاءات ممѧا                        المؤسسة و أ  

و مѧن هنѧا يتبѧين أن الكفѧاءات الإداريѧة       .يحد من قدرتها في حصر الفѧرص المتѧوفرة و المفاضѧلة بينهѧا      

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

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

  .جد مكلفة بالنسبة للمؤسسة

  

و خلاصѧѧة لمѧѧا تѧѧم التطѧѧرق إليѧѧه نقѧѧول أن عوامѧѧل البيئѧѧة الداخليѧѧة للمؤسѧѧسة و المتعلقѧѧة بѧѧالمزيج      

 تѧؤثر بѧشكل مباشѧر       ؤسسة و المصادر المادية و المهارات الإداريѧة و التѧسويقية          التسويقي و أهداف الم   

  :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

تمثل نقاط القѧوة تلѧك الجوانѧب التѧي تѧستطيع المؤسѧسة أن تنѧافس بهѧا فѧي الأسѧواق و التѧي تبنѧي                           

 بѧѧصفة عامѧѧة تمثѧѧل نقѧѧاط القѧѧوة لѧѧدى المؤسѧѧسة عوامѧѧل قѧѧدرتها علѧѧى مجابهѧѧة        وحولهѧѧا اسѧѧتراتيجياتها، 

عوامѧل تراجѧع المؤسѧسة فѧي        قاط الѧضعف فهѧي       أما ن  ،11ص]18 [التحديات التي تواجهها آقيود بيئية    

قدرتها التنافسية و عجزها بالصمود أمام القيود البيئية و التحديات التي تواجهها ممѧا ينѧشئ لѧديها حالѧة                    

 .عدم توازن يؤديان إلى عدم بقائهااختلالات و 

 
 تحليل و تقييم البيئة الداخلية. 3.2.2.1

نقصد بالتحليل فك الكل إلى أجѧزاء للتعѧرف علѧى مكونѧات البيئѧة الداخليѧة، و هѧذا مѧا فعلنѧاه مѧن                      

إن أحѧѧد الطѧѧرق التѧѧي يمكѧѧن فѧѧ التقيѧѧيم  فيمѧѧا يخѧѧصخѧѧلال تحديѧѧد عوامѧѧل البيئѧѧة الداخليѧѧة و دراسѧѧتها، أمѧѧا 

ا في تقييم البيئة التسويقية الداخلية للمؤسسة هي أن ننظر إلى المجѧالات الوظيفيѧة التѧي توجѧد          استخدامه

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

  

  تقييم نشاط التسويق. 1.3.2.2.1
تقيѧѧيم النѧѧشاط التѧѧسويقي ن ساسѧѧا إلѧѧى إشѧѧباع حاجѧѧات المѧѧستهلك فѧѧإبمѧѧا أن نѧѧشاط التѧѧسويق يهѧѧدف أ

ففѧѧي تقيѧѧيم ، )المنѧѧتج، الѧѧسعر، التѧѧرويج و التوزيѧѧع(للمؤسѧѧسة لابѧѧد أن يتѧѧضمن تقييمѧѧا للمѧѧزيج التѧѧسويقي  

المنتج يجѧب النظѧر إلѧى الخѧصائص التѧي يتكѧون منهѧا هѧذا المنѧتج و التѧي تكѧون علѧى ثلاثѧة مѧستويات                              

        ѧباب التѧي الأسѧل فѧتج يتمثѧق     أساسية، فالمستوى الأول لخصائص المنѧشرائه و يطلѧستهلك لѧدعو المѧي ت

نѧتج  ، أما المѧستوى الثѧاني لخѧصائص الم        150ص]19 [على هذا المستوى اسم المنافع الأساسية للمنتج      

فهو يشمل الخصائص المادية له و تشمل هذه الخصائص آل مѧن الجѧودة و الملامѧح و الѧنمط و الاسѧم                       

إدراآهѧا باسѧتخدام الحѧواس الإنѧسانية،        التجاري و الغلاف و هي تلك الخصائص الملموسѧة التѧي يمكѧن              

أمѧѧا المѧѧستوى الثالѧѧث فهѧѧو مѧѧستوى المنѧѧتج آكѧѧل و يѧѧشمل هѧѧذا المѧѧستوى آѧѧل الخѧѧصائص الѧѧسابقة مѧѧع         

يѧѧة و الخѧѧدمات التѧѧي يحѧѧصل عليهѧѧا المѧѧستهلك عنѧѧد شѧѧرائه للمنѧѧتج مثѧѧل الخѧѧدمات الاستѧѧشارية و التمويل    

 الѧسعر الخѧاص بالمنتجѧات يѧؤثر         أنلا شѧك    و فيما يخص تقييم السعر، فѧ      التسليم و الضمان و الصيانة،      

 التي تستطيع المؤسسة أن تحققها من المبيعات و من ثѧم قѧدرتها علѧى دفѧع أجѧور         الإيراداتعلى مقدار   

العمال و دفع الإيجار و الفوائد و غيرها، آما يؤثر السعر على الموقف التنافسي للمؤسѧسة فѧي الѧسوق          

 متوافقѧة   الأسѧعار  عليها في الأسواق و ينبغي أن تكون         و على الحصة التي تستطيع المؤسسة الحصول      

 للمؤسسة، أما من حيث أهداف التѧسعير فهѧي إمѧا أن تكѧون بغѧرض تحقيѧق                   الأخرىمع الاستراتيجيات   

 و هنѧѧاك زيѧѧادة فѧѧي الѧѧربح أو بغѧѧرض زيѧѧادة المبيعѧѧات أو بغѧѧرض الاحتفѧѧاظ بالوضѧѧع الحѧѧالي للمؤسѧѧسة،
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حجѧم  :  التسعير التي تستخدمها المؤسسة و أهمها إستراتيجية مجموعة من العوامل التي تؤثر في تحديد      

كѧاليف الخاصѧة بالإنتѧاج و       الطلب على المنѧتج، نѧصيب المؤسѧسة المѧستهدف فѧي الѧسوق، المنافѧسة، الت                

أما نشاط الترويج الѧذي يعتبѧر نѧشاط اتѧصال بѧين المؤسѧسة و المѧستهلكين فتقيѧيم هѧذا النѧشاط                       التسويق،  

اسية، المحور الأول هو التأآد مѧن فعاليѧة آѧل عنѧصر مѧن عناصѧر المѧزيج        يدور حول ثلاثة محاور أس  

الترويجي آالإعلان و البيع الشخصي و تنѧشيط المبيعѧات و العلاقѧات العامѧة، أمѧا المحѧور الثѧاني فهѧو                       

النظر إلى مدى توافق أهداف التѧرويج مѧع أهѧداف المؤسѧسة، و المحѧور الثالѧث يتمثѧل فѧي تقيѧيم الѧدور            

لمѧستهلك  ترويج المستخدم في نقل أو تغيير في استراتيجيات المؤسسة إلى رجѧال البيѧع و ا    الذي يلعبه ال  

 مѧѧزيج المنتجѧѧات و أمѧѧا التوزيѧѧع فهѧѧو ذلѧѧك النѧѧشاط الѧѧذي يهѧѧدف إلѧѧى تѧѧوفير و آѧѧذا العѧѧاملون بالمؤسѧѧسة، 

لمѧѧستهلك، و منافѧѧذ  الخѧѧدمات المناسѧѧب لحاجѧѧات المѧѧستهلكين فѧѧي الوقѧѧت و المكѧѧان الѧѧذي يرغѧѧب فيѧѧه ا       

إلѧى المѧستهلك، و مѧن    لا مجموعة من الوظائف التي تهدف إلى نقل المنتَج مѧن المنѧتِج              زيع ما هي إ   التو

 إلى المنافع التي تقدمها هذه المنافѧذ، و الواقѧع            المؤسسة الطرق المتبعة في تقييم منافذ التوزيع أن تنظر       

ة الѧشكلية و المنفعѧة المكانيѧة و     هي آل من المنفعة الحيازية و المنفعѧ  تقدمها هذه المنافذ أن المنافع التي  

المنفعة الزمنية، فإذا رأت المؤسسة خللا في توفير هذه المنافع أو أحدها بواسطة منافذ التوزيѧع فيجѧب                  

  .عليها معالجة هذا الخلل

 
 تقييم النشاط المالي. 2.3.2.2.1

 إن التحليѧѧل المѧѧالي بالمؤسѧѧسة يѧѧؤدي إلѧѧى اآتѧѧشاف بعѧѧض الأعѧѧراض الخاصѧѧة بѧѧبعض المѧѧشاآل    

المالية التي تواجهها المؤسسة، آمѧا أن هѧذا التحليѧل قѧد يѧؤدي إلѧى اآتѧشاف بعѧض المѧشاآل فѧي بعѧض             

الجوانب مثل معدل دوران المخزون أو الزيادة في تكلفة المواد الأولية المѧستخدمة فѧي الإنتѧاج و التѧي                    

حليѧل الموقѧف   قد تؤدي إلى زيѧادة المبيعѧات مѧع انخفѧاض الѧربح المحقѧق فѧي نفѧس الوقѧت، و يѧستخدم ت           

المѧѧالي فѧѧي مѧѧساعدة مѧѧصادر التمويѧѧل مثѧѧل البنѧѧوك أو شѧѧرآات الاسѧѧتثمار الأخѧѧرى فѧѧي اتخѧѧاذ بعѧѧض          

 .القرارات التمويلية أو الاستثمارية

 
  :تقييم نشاط الإنتاج و العمليات. 3.3.2.2.1

 و يتمثѧѧل هѧѧذا العنѧѧصر فѧѧي تقيѧѧيم النظѧѧام الإنتѧѧاجي للمؤسѧѧسة، و تعѧѧرف إدارة الإنتѧѧاج و العمليѧѧات 

بأنهѧѧا تلѧѧك العمليѧѧة الخاصѧѧة بѧѧإدارة المѧѧوارد اللازمѧѧة لإنتѧѧاج الѧѧسلعة أو الخدمѧѧة التѧѧي تقѧѧوم بهѧѧا المؤسѧѧسة  

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

ت تѧصبح المؤسѧسة قѧادرة       المستهلك و فعالية الإنتاج و زمن الاستجابة، و من خѧلال هѧذه الاسѧتراتيجيا              

على آسب سمعة جيدة تميزها عن المنافسين لها في نفѧس الميѧدان، آمѧا تهѧتم الاسѧتراتيجيات الإنتاجيѧة                
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بѧѧبعض الجوانѧѧب الأخѧѧرى مثѧѧل الѧѧشراء و تѧѧصميم و اسѧѧتخدام الآلات و التѧѧسهيلات الإنتاجيѧѧة و آѧѧذلك      

 .الرقابة على الإنتاج

 
  :لبشريةتقييم نشاط إدارة الموارد ا. 4.3.2.2.1

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

يѧѧتم مѧѧن خلالهѧѧم تنميѧѧة الاسѧѧتراتيجيات الخاصѧѧة بالمؤسѧѧسة و وضѧѧعها موضѧѧع التنفيѧѧذ الفعلѧѧي، و عنѧѧدما   

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

اسѧѧتخدام المهѧѧارات و القѧѧدرات  : الاسѧѧتراتيجيات فѧѧي مجѧѧال إدارة المѧѧوارد و القѧѧوى البѧѧشرية فيمѧѧا يلѧѧي    

الخاصѧة بѧالقوى البѧѧشرية بطريقѧة فعالѧة، تزويѧѧد المؤسѧسة بالعѧاملين المѧѧدربين و تهيئѧة المنѧاخ المѧѧرتبط         

 .بالعمل

  

سسة يهدف على تحديد جوانب القѧوة و جوانѧب          و على العموم فإن التحليل و التقييم الداخلي للمؤ        

الضعف في المؤسسة، و آذلك تحديد بعض مجالات الأنѧشطة التѧي لا تتعلѧق بعمѧل المؤسѧسة و العمѧل                      

  .على استبعادها

  
  البيئة الخارجية. 3.2.1
  

إن عوامل البيئة الخارجية هي قوى لا تخضع لتحكم المؤسسة فهي متغيѧرات لا يمكѧن الѧسيطرة           

كن لا يمكن لإدارة التѧسويق أن تهمѧل هѧذه القѧوى، فالقيѧام بتحليѧل هѧذه القѧوى البيئيѧة يوضѧح                عليها، و ل  

، و علѧى الѧرغم مѧن أن هѧذه المتغيѧرات لا      ت أم تهديѧدا  إذا آانت تواجه في المستقبل فرصاللمؤسسة ما 

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

  

، و تشمل البيئة الخارجيѧة  و تنقسم البيئة الخارجية إلى بيئة خارجية خاصة و بيئة خارجية عامة        

آѧل   ، بينما تشمل البيئѧة الخارجيѧة العامѧة    المنافسين، المستهلكين، الموردين و الوسطاءالخاصة آل من  

 و الثقافية، البيئة الديمغرافية، البيئѧة  من البيئة السياسية و القانونية، البيئة الاقتصادية، البيئة الاجتماعية        

  .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 بѧصفة عامѧة، و تقѧسيمات البيئѧة الخارجيѧة بѧصفة               مكونات البيئة التسويقي   يوضح لنا هذا الشكل   

إذ نلاحظ من خلال هذا الشكل أن البيئة الخارجية الجزئية قريبة من المؤسسة و بالتѧالي تكѧون        . خاصة

التغيرات فيها سريعة و مفاجئة و أثرها مباشر على نشاط المؤسسة، بينما نجد البيئѧة الخارجيѧة العامѧة                   

 عادة ما تكون التغيѧرات فѧي هѧذه البيئѧة فѧي الأجѧل الطويѧل إلا أن أثرهѧا         بعيدة نوعا ما عن المؤسسة و   

  .يكون شديدا على المؤسسة

  
 عوامل البيئة الخارجية الخاصة. 1.3.2.1

 من عدة عوامل مؤثرة في النشاط التسويقي، و سѧنحاول دراسѧة   *تتكون البيئة الخارجية الخاصة 

  :أهم هذه العوامل فيما يلي

  
  فسونالمنا. 1.1.3.2.1
 للحѧѧصول  للحѧѧصول علѧѧى موادهѧѧا الأوليѧѧة و تѧѧصريف منتجاتهѧѧا والمؤسѧѧسات فيمѧѧا بينهѧѧاتتنѧѧافس 

، 91ص]1 [، و تنقسم المنافسة إلى منافسة مباشرة و منافѧسة غيѧر مباشѧرة             على أآبر حصة في السوق    

و تتمثѧѧل هѧѧذه الأخيѧѧرة فѧѧي تنѧѧافس المؤسѧѧسات القائمѧѧة للحѧѧصول علѧѧى المѧѧوارد المتاحѧѧة فѧѧي الѧѧسوق و        

، و الموارد المالية المتاحة فѧي سѧوق المѧال، و المѧوارد الطبيعيѧة المتاحѧة، و                  متمثلة في دخول الأفراد   ال

 فهѧي تلѧك المنافѧسة التѧي تحѧدث بѧين المؤسѧسات فѧي                  و المؤهلين، أما المنافسة المباشѧرة      الأآفاءالأفراد  

ي تنѧتج أجهѧزة التلفزيѧون    ، فعلى سبيل المثال الѧشرآة التѧ   الخدماتأو نفس المنتجات   آإنتاجقطاع واحد   
                                                 

  ).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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، و الѧѧشرآة التѧѧي تѧѧوفر  )ENIE (لѧѧشرآة منافѧѧسة مباشѧѧرة مѧѧع ا تعѧѧد فѧѧي ) Continental(فѧѧي الجزائѧѧر  

العاملѧѧة فѧѧي نفѧѧس  ) Djezzy(تعѧѧد فѧѧي منافѧѧسة مباشѧѧرة مѧѧع الѧѧشرآة   ) Moblis(خѧѧدمات الهѧѧاتف النقѧѧال  

 و تختلѧف    .المنافѧسة المباشѧرة   و ما يجب الإشارة إليه هو أن المنافسة التي تهم المؤسسات هي             . القطاع

، و سهولة دخول مؤسسات جديدة لإنتѧاج هѧذا   جشدة المنافسة حسب عدد المؤسسات المنتجة لنفس المنتَ  

 و يمكѧن التمييѧز بѧين أربعѧة أنѧواع          المعروض من المنѧتج و المطلѧوب منѧه،          المنتج، و العلاقة بين حجم      

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

       
  الموردون. 2.1.3.2.1

و هѧѧم مѧѧن يقومѧѧون بتقѧѧديم مقومѧѧات الإنتѧѧاج الأساسѧѧية للمؤسѧѧسة مثѧѧل المѧѧواد الأوليѧѧة و الآلات و    

المعدات و الأدوات اللازمة للإنتѧاج، و لابѧد للمؤسѧسة أن تقѧوم بدراسѧة المѧوردين و ذلѧك لكѧي تѧضمن                       

ى هѧذه   اجه بصورة دائمѧة و بأقѧل سѧعر و جѧودة مرتفعѧة و فѧي الوقѧت الѧذي تحتѧاج فيѧه إلѧ                          توافر ما تحت  

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

طيبѧة مѧع    ال، و قد تساهم العلاقات      بإمداد المستهلك باحتياجاته  في أداء النشاط التسويقي لمهامه الخاصة       

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

  
   :الوسطاء. 3.1.3.2.1

و هم الشرآات التي تساعد المؤسسة في ترويج و توزيع منتجاتها إلѧى المѧستهلكين النهѧائيين، و                  

 :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 خѧدمات   المجتمع الذين يقومون بشراء و استهلاك ما تقدمه المؤسѧسات مѧن سѧ             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
ا تحتѧѧوي البيئѧѧة الخارجيѧѧة العامѧѧة علѧѧى عѧѧدة عوامѧѧل و قѧѧوى مѧѧؤثرة فѧѧي نѧѧشاط المؤسѧѧسة، و نظѧѧرً

  :للأهمية البالغة لهذه العوامل سنتناولها بالشرح فيما يلي

  
   البيئة السياسية و القانونية. 1.2.3.2.1

 لتي تطبق علѧى المؤسѧسات     تتضمن عوامل البيئة السياسية و القانونية آافة القواعد و التعليمات ا          

  فهذه المؤسسات لا يمكنها أن تعمل في معزل عما يحدث في البيئة الѧسياسية و القانونيѧة                 ،55ص]17[

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

 القانونيѧѧة مѧѧن اتجاهѧѧات النѧѧاس و البيئѧѧة الѧسياسية و آمѧا تتѧѧألف عوامѧѧل  . مباشѧرة علѧѧى عمѧѧل المؤسѧѧسات 

و مѧن هنѧا نلاحѧظ العلاقѧة     . الانتقادات الاجتماعية و الإجراءات الحكومية و التѧشريعات التѧي يѧتم سѧنها      

فغالبѧا مѧا تѧؤدي التغيѧرات الحاصѧلة فѧي البيئѧة الѧسياسية                 الوطيدة بين البيئة السياسية و البيئѧة القانونيѧة،        

جديѧدة أو تعѧديل القѧوانين        عѧن طريѧق تقѧديم قѧوانين           و ذلѧك   48ص]6 [إلى تغيرات فѧي البيئѧة القانونيѧة       

 و يمكѧѧѧن حѧѧѧصر العوامѧѧѧل الѧѧѧسياسية و القانونيѧѧѧة المѧѧѧؤثرة فѧѧѧي النѧѧѧشاط التѧѧѧسويقي فيمѧѧѧا يلѧѧѧي     الѧѧѧسابقة، 

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

   
   البيئة الاقتصادية. 2.2.3.2.1
بيئة الاقتصادية من العوامѧل التѧي تѧؤثر علѧى القѧدرة الѧشرائية للمѧستهلك و علѧى طريقѧة                      تتألف ال 

  : 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
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   ѧѧرات البيئѧѧشكل أن متغيѧѧذا الѧѧلال هѧѧن خѧѧظ مѧѧب و   و نلاحѧѧدخل و الطلѧѧي الѧѧل فѧѧصادية تتمثѧѧة الاقت

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

المالية المتاحة للأفراد و التي تمكنهم من القيام بعملية شѧراء مѧا تقدمѧه    و يمثل تلك الموارد     :الدخل •

درس الѧѧدخل و ترصѧѧد تغيراتѧѧه مѧѧن خѧѧلال فعلѧѧى إدارة التѧѧسويق أن تѧѧ. المؤسѧѧسات مѧѧن سѧѧلع أو خѧѧدمات

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

 ينѧة و فѧي زمѧن معѧين،    و هو مجموع ما يحتاجه الأفراد من سلع أو خدمات فѧي منطقѧة مع            :الطلب •

                    ѧرة زمنيѧي فتѧة و فѧة معينѧدود جغرافيѧي حѧدد فѧسات يتحѧسة      فالطلب الخاص بالمؤسѧددة، و المؤسѧة مح

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

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

ن هѧذه التقلبѧات    و هي تلك التقلبات التي تحدث في الاقتصاد العѧام للدولѧة، و تكѧو               :التقلبات الدورية  •

و تشمل التقلبات الدوريѧة أربعѧة    مى في بعض الأحيان بدورة الأعمال،بصفة متعاقبة و متتالية، لذا تس     

  .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    •

 تنشأ عن زيادة حجم الأمѧوال عѧن المتѧوافر مѧن الѧسلع و الخѧدمات، و                   فالتضخم يعتبر مشكلة اقتصادية   

للقضاء على هذه المشكلة تعمل الدولة على تقليѧل حجѧم الأمѧوال المتاحѧة للأفѧراد إمѧا مѧن خѧلال نقѧص                         

أو عѧن طريѧق زيѧادة الѧضرائب و     حجم المعروض من النقود و التي يطلق عليها اسم السياسة النقديѧة،      

 آمѧا أن النظѧام الѧضريبي ينѧدرج أيѧضا ضѧمن البيئѧة الاقتѧصادية                  .التي يطلق عليها اسم السياسة المالية     

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

باقتطѧاع جانѧب مѧن الأربѧاح مѧن أجѧل            و ذلѧك     12ص]20 [المجالات غير المرغوبة من طرف الدولѧة      

 في تمويѧل ميزانيѧة الدولѧة مѧن ناحيѧة      للإسهام سلع معينة من ناحية، و إنتاجتشجيعها على الاتجاه نحو     

 .أخرى

تعاني بعض المؤسسات من نقص أو عجز في بعض المѧوارد الأوليѧة              :الإنتاجدرجة توافر موارد     •

، آمѧا يعѧرف هѧذا المتغيѧر الѧذي ينتمѧي إلѧى               ة للأفѧراد  أو الطبيعية و اللازمѧة لإشѧباع الحاجѧات الأساسѧي          

 .البيئة الاقتصادية بندرة موارد الإنتاج

  

 أن  فعلى مدراء التسويق مراقبѧة البيئѧة الاقتѧصادية مراقبѧة مѧستمرة و متابعѧة أيѧة تغيѧرات يمكѧن                     

ديلا مѧستمرا  ر السريع، و هѧذه التغيѧرات تتطلѧب تعѧ        تحدث فيها، و ذلك لأن البيئة الاقتصادية قابلة للتغي        

  .في الإستراتيجية التسويقية
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   البيئة الاجتماعية و الثقافية. 3.2.3.2.1
 التѧي تѧؤثر فѧي طريقѧة     الأعѧراف  يكسبهم المعتقѧدات و القѧيم و         الأفرادإن المجتمع الذي ينشأ فيه      

حياتهم و بالتالي تؤثر في سلوآهم الشرائي، فلكل مجتمع من المجتمعات خصائص تجعله متميѧزا عѧن                  

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

 الѧذي يعتبѧر محѧور النѧشاط         13ص]21 [و الثقافية نلعب دورا هامѧا فѧي التѧأثير علѧى سѧلوك المѧستهلك               

لأفѧراد و مѧستوى هѧذه    و تتكون المتغيرات الاجتماعية و الثقافية من التقاليد، و نمط معيشة ا         ،التسويقي

 المعيѧѧѧشة، و القѧѧѧيم و الأطѧѧѧر الأخلاقيѧѧѧة للأفѧѧѧراد الѧѧѧذين ينتمѧѧѧون للمجتمѧѧѧع الѧѧѧذي تعمѧѧѧل فيѧѧѧه المؤسѧѧѧسة     

و تؤثر العوامل السابقة الѧذآر علѧى نظѧرة الأفѧراد لأنفѧسهم و للآخѧرين و للمؤسѧسات و                ،  87ص]19[

على العلاقات التبادليѧة و النѧشاط   للمجتمع الذي ينتمون إليه و العالم الذي يعيشون فيه، و آل هذا يؤثر      

  .التسويقي للمؤسسة

 
  البيئة الديمغرافية. 4.2.3.2.1

، فѧѧالحجم تѧستخدم العوامѧل الديمغرافيѧة لوصѧف الѧسكان مѧѧن حيѧث الحجѧم و الترآيѧب و التوزيѧع         

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

إن  .مي، الوظيفة و غيرها، بينمѧا يتعلѧق التوزيѧع بتحديѧد مواقѧع الأفѧراد حѧسب الموقѧع الجغرافѧي                     التعلي

لدراسة العوامѧل الديمغرافيѧة أهميѧة آبيѧرة لإدارة التѧسويق و ذلѧك لأنهѧا تتعلѧق بدراسѧة النѧاس و الѧذين                         

مجموعѧة   بتتألف منهم الأسواق من وجهة نظر تسويقية، حيѧث أن مفهѧوم الѧسوق يتعلѧق بѧشكل رئيѧسي       

الأفѧѧѧراد الѧѧѧذين يتѧѧѧشابهون فѧѧѧي حاجѧѧѧاتهم و رغبѧѧѧاتهم و اسѧѧѧتخداماتهم لѧѧѧسلعة معينѧѧѧة، و تتميѧѧѧز العوامѧѧѧل  

 بهѧا العناصѧر التѧي       تتѧأثر الديمغرافية بعدم الثبات و هذا ما يمكن ملاحظته في التغيرات الѧسريعة التѧي               

  :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 •

  

و آѧѧل هѧѧذه التغيѧѧرات تѧѧؤثر علѧѧى عمѧѧل الإدارة التѧѧسويقية للمؤسѧѧسة و التѧѧي عليهѧѧا أن تعمѧѧل علѧѧى 

  .مراقبة هذه التغيرات و تعديل خططها و مزيجها التسويقي على ضوء هذه التغيرات
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  البيئة التكنولوجية. 5.2.3.2.1
و نقصد بالتكنولوجيا تلك المعرفة المستمدة من البحوث العلمية لإنجѧاز بعѧض المهѧام أو تحقيѧق                  

 إذ يؤثر التطور السريع في التكنولوجيا الذي يحدث فѧي العѧالم علѧى أداء     .116ص]1 [الأهدافبعض  

و للتغيѧѧرات التكنولوجيѧѧة أثѧѧر علѧѧى    . سѧѧلبياالمؤسѧѧسات، و قѧѧد يكѧѧون هѧѧذا الأثѧѧر إيجابيѧѧا آمѧѧا قѧѧد يكѧѧون    

  :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 •

  

مؤسѧѧѧسة يعتمѧѧѧد إلѧѧѧى حѧѧѧد آبيѧѧѧر علѧѧѧى مѧѧѧصدر التغييѧѧѧرات    إن تѧѧѧأثير البيئѧѧѧة التكنولوجيѧѧѧة علѧѧѧى ال 

التكنولوجية، فإذا آانت المؤسسة هي التي جاءت بالحدث التكنولوجي فإن ذلѧك يمكѧن أن يعطيهѧا ميѧزة            

فعلѧى المؤسѧسة أن     تنافسية، أما إذا آان التطور التكنولوجي قد جاء من المنافѧسة أو مѧن جهѧات أخѧرى                   

ستѧѧستفيد مѧѧن ذلѧѧك أم لا، و حتѧѧى تѧѧتمكن المؤسѧѧسة مѧѧن متابعѧѧة    تقѧѧرر و فѧѧي الوقѧѧت المناسѧѧب إذا آانѧѧت   

  .التطورات التكنولوجية فإنها بحاجة إلى الترآيز على البحث و التطوير

 
  البيئة الطبيعية. 6.2.3.2.1

تتضمن عوامل هذه البيئة آافة عناصر البيئة الطبيعية المحيطة بنا، فعلم البيئة الإيكولوجيѧة هѧو                

 و .56ص]17 [يѧѧة و المخѧѧصص لدراسѧѧة العلاقѧѧة بѧѧين الأشѧѧياء الحيѧѧة و بيئتهѧѧا فѧѧرع مѧѧن العلѧѧوم الطبيع

تشمل مجموعة من العوامѧل الهامѧة المتعلقѧة بحيѧاة الإنѧسان مثѧل الهѧواء و المѧاء و الطاقѧة و المѧصادر                          

 الطبيعيѧة و تأثيرهѧا       بالإضافة إلى الجمعيات التي تهدف إلى المحافظة على البيئѧة          الأولية للمواد الخام،  

و في هѧذا المجѧال علѧى مѧدير التѧسويق أن يهѧتم بѧالأثر الإيجѧابي أو الѧسلبي لثلاثѧة            . أداء المؤسسة  على

  : 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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 و تتغيѧر خѧارج      ة العامѧة تلѧك المتغيѧرات التѧي تنѧشأ          الخارجيѧ و على العموم تعتبѧر عوامѧل البيئѧة          

 مѧن التѧأثير فѧي    الأخيѧرة المؤسسة و التي تؤدي إلى تغير حتمي في مسار المؤسسة دون أن تتمكن هذه      

هذه البيئة، و لابѧد أن تكѧون هѧذه المتغيѧرات محѧلا للدراسѧة و المتابعѧة المѧستمرة مѧن طѧرف المؤسѧسة                           

  .النشاط التسويقي للمؤسسة على أثرهاحتى يمكن إدراك 

 
 الفرص و التهديدات. 3.3.2.1

الفرصة هѧي اآتѧشاف حاجѧة غيѧر مѧشبعة فѧي سѧوق أو مجتمѧع معѧين و هѧذه الحاجѧة تѧرتبط إمѧا                             

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

  . تنافسيةتحقيق مزايالالجهود التسويقية الملائمة 

أما التهديد فهو تحدي أو خطѧر أو مѧشكلة ينѧشأ آنتيجѧة لѧبعض الاضѧطرابات أو العوامѧل البيئيѧة                   

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

ѧѧة المؤسѧѧا ربحيѧѧى زوالهѧѧا أو حتѧѧود ا 13ص]18 [سة أو مبيعاتهѧѧاب الجهѧѧل غيѧѧي ظѧѧة فѧѧسويقية  خاصѧѧلت

  .الهادفة

 
 :تحليل و تقييم البيئة الخارجية. 4.3.2.1

عندما تقوم المؤسسة بتحليل و تقييم البيئة الخارجية التѧي تعمѧل فيهѧا فإنѧه يكѧون لزامѧا عليهѧا أن                       

  :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 •

  

و الهدف من تحليل و تقييم البيئة الخارجيѧة للمؤسѧسة هѧو اآتѧشاف الفѧرص و التنبѧؤ بالتهديѧدات                      

 أشѧهرها  التحليѧل و مѧن       أسѧاليب آما يجب الإشѧارة فѧي هѧذا المجѧال إلѧى أن هنѧاك العديѧد مѧن                    . المحتملة

نѧѧا لѧѧن  ، إلا أن)BCG(و مѧѧصفوفة مجموعѧѧة بوسѧѧطن الاستѧѧشارية    ) SWOT(أسѧѧلوب التحليѧѧل الثنѧѧائي   

 لأن الهدف مѧن دراسѧة البيئѧة التѧسويقية فѧي هѧذا البحѧث هѧو إبѧراز التغيѧرات           الأساليبنتطرق إلى هذه   

الѧدور الѧذي    ) الفѧصل الثالѧث   (، لكي نوضح فيما بعد      التسويقية على البيئة    تطرأالسريعة و الحتمية التي     

التكيѧف مѧع البيئѧة و بالتѧالي         يلعبه نظام المعلومات التسويقية في رصد هذه التغيرات و المѧساعدة علѧى              

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

  
نا مما سبق دراسته عن البيئة في هذا البحث أن البيئة التسويقية تتغيѧر مѧن وقѧت لآخѧر       لقد تبين ل  

ة و الأذواق و العѧادات  اقѧ نتيجة تغير عوامل هذه البيئة، فالأسعار و السلع تتغير و آذلك الأجѧور و الط              

 نѧواتج العلاقѧة القائمѧة بينهѧا و بѧين البيئѧة، و       التسويقي للمؤسسة بوجه عѧام هѧو أحѧد   و الأداء  و غيرها،   

  .هذا الأداء يرتفع آلما ارتفعت درجة تكيف المؤسسة مع البيئة

  

م بѧѧين و المقѧѧصود بѧѧالتكيف مѧѧع البيئѧѧة التѧѧسويقية هѧѧو القѧѧدرة علѧѧى الملائمѧѧة و التѧѧواؤم و الانѧѧسجا   

  :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 فѧي ضѧوء      الأهѧداف  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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 الرئيѧسية التѧي   الأمѧور  هѧم أفإن البيئة التسويقية سواء آانت داخلية أو خارجيѧة هѧي مѧن             و أخيرا   

يتوجب على القائمين على النѧشاط التѧسويقي معرفتهѧا و تحديѧد طѧرق التعامѧل معهѧا و متابعتهѧا و ذلѧك                          

 التѧسويقية و المتѧضمنة   الأنѧشطة لأن هذه العوامل تتميز بعدم الثبات و سرعة التغير مما يتطلب تعѧديل         

ن العوامل البيئية يمكѧن أن تѧساعد علѧى          ذلك لأ  و   للمزيج التسويقي للمؤسسة لتتماشى مع هذه التغيرات      

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

هذا من جهة، و من جهة أخرى فإنه و إن آان يمكن النظر إلى العوامѧل البيئيѧة و خاصѧة البيئѧة                       

 ألا يكѧѧون عѧѧذرا الخارجيѧѧة علѧѧى أنهѧѧا عوامѧѧل يѧѧصعب التنبѧѧؤ بهѧѧا أو الѧѧسيطرة عليهѧѧا إلا أن ذلѧѧك يجѧѧب    

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 يتطلѧب                    

 المѧستمر مѧع القѧوى المѧؤثرة أو المѧشكلة      أن تكون هѧذه الإدارة علѧى درجѧة مѧن الديناميكيѧة و الاتѧصال            

  .للعوامل البيئية

تѧساعد إدارة التѧسويق     إن التحليل البيئي و التقيѧيم البيئѧي همѧا الأداتѧان الفاعلتѧان اللتѧان يمكѧن أن                    

على التعامل مع المتغيرات البيئية بشكل أفضل و هذا يتطلب من إدارة التسويق أن تكون حѧساسة لأيѧة    

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

  

مجموعѧѧة العوامѧل و المتغيѧѧرات الداخليѧѧة و  نѧستخلص مѧѧن هѧذا المبحѧѧث أن البيئѧة التѧѧسويقية هѧي     

مجموعѧة   و تتمثل البيئة الداخليѧة للمؤسѧسة فѧي    الخارجية و التي تؤثر على النشاط التسويقي للمؤسسة،     

جودة داخل المؤسسة و التي يѧنعكس أثرهѧا علѧى الأداء التѧسويقي و مѧن أهѧم              المتغيرات و العوامل المو   

هѧѧذه العوامѧѧل نجѧѧد المѧѧزيج التѧѧسويقي و المѧѧصادر الماديѧѧة و المهѧѧارات الإداريѧѧة، بينمѧѧا تتمثѧѧل البيئѧѧة           

 و تنقѧسم بѧدورها إلѧى بيئѧة خارجيѧة عامѧة و بيئѧة خارجيѧة                   الخارجية في القوى الواقعة خارج المؤسسة     

آѧѧѧل مѧѧѧن المنافѧѧѧسين و المѧѧѧوردين و المѧѧѧستهلكين و  تѧѧѧشمل البيئѧѧѧة الخارجيѧѧѧة الخاصѧѧѧة  خاصѧѧѧة، بحيѧѧѧث 

الوسѧѧطاء، و تѧѧشمل البيئѧѧة الخارجيѧѧة العامѧѧة المتغيѧѧرات الѧѧسياسية و القانونيѧѧة، الاجتماعيѧѧة و الثقافيѧѧة،       

ن و بمѧѧا أن تغيѧѧرات البيئѧѧة التѧѧسويقية تعتبѧѧر تغيѧѧرات حتميѧѧة فѧѧإ   .الديمغرافيѧѧة، التكنولوجيѧѧة، و الطبيعيѧѧة

يتطلѧѧب التحليѧل الѧѧدقيق  ، و تحقيѧق هѧѧذا التكيѧف   كيѧف البيئѧي أصѧѧبح ضѧرورة إجباريѧѧة علѧى المؤسѧѧسة    الت

  .للبيئة التسويقية و رصد آل ما هو جديد فيها

  

إن تغيرات البيئة التسويقية هي من أهم العوامل المؤثرة في القدرة التنافسية للمؤسѧسة، فالوضѧع                

واجهة المنافѧسة فѧي الѧسوق إنمѧا يعتمѧد علѧى مѧدى تمكنهѧا مѧن             التنافسي للمؤسسة و مدى قدرتها على م      

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

  
و التقنية الحديثة التي حѧدثت فѧي نهايѧة القѧرن العѧشرين إلѧى إحѧداث         أدت التطورات التكنولوجية 

تصنيع و الإنتاج و الإدارة و التسويق، و أصبحت القدرة علѧى المنافѧسة مѧن                تغييرات آبيرة قطاعات ال   

عناصѧر  أهم عناصر إقامة و إنشاء المؤسسات، آما أصبحت القدرة على النجاح فѧي المنافѧسة مѧن أهѧم        

و يحѧѧضى موضѧѧوع القѧѧدرة التنافѧѧسية خѧѧلال الѧѧسنوات الأخيѧѧرة   .نمѧѧو المؤسѧѧسات و اسѧѧتمرارية نѧѧشاطها

أصبح هذا الموضوع في الوقت الراهن يحتѧل صѧدارة    اق على الصعيد العالمي حتىباهتمام واسع النط 

قائمة اهتمامات و أولويات مختلف دول العѧالم و خاصѧة الناميѧة منهѧا، و ذلѧك بهѧدف مواآبѧة متطلبѧات                        

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

 الإقليميѧة  و ما نجم عنها من ظهور المزيد من التكѧتلات            الأسواقعالمي و سياسات الانفتاح و تحرير       ال

و انتѧѧشار ظѧѧاهرة الانѧѧدماج بѧѧين المؤسѧѧسات و المؤسѧѧسات العالميѧѧة إضѧѧافة إلѧѧى التطѧѧورات الهائلѧѧة فѧѧي    

  .تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات

  

ذي يعنѧي إمكانيѧة تفѧوق متعامѧل علѧى آخѧر، و             و في ظل تزايد شدة المنافسة بين المؤسسات و ال         

ما ينجر عليه مѧن عمѧل دؤوب مѧن طѧرف المؤسѧسات التѧي تهѧدف لأن لا تنجѧرف مѧع تيѧار الѧزوال و                             

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

ى حѧѧساب المنافѧѧسين، مѧѧا ألѧѧزم المؤسѧѧسات علѧѧى  علѧѧمنتجاتهѧѧانѧѧشاطاتها و العمѧѧل علѧѧى تفѧѧضيل و تمييѧѧز 

الاعتماد بشكل آبير على قدراتها التنافسية التي تنبع بشكل رئيѧسي مѧن الترآيѧز علѧى نوعيѧة الخѧدمات                 

المقدمة لزبائنها و ذلك بالترآيز بشكل خاص علѧى تحقيѧق مѧا يفѧوق توقعѧات الزبѧائن مѧن خѧلال تѧوفير                  

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

الاحتفѧѧاظ بهѧѧم، ممѧѧا يجعلهѧѧا فѧѧي وضѧѧع يѧѧسمح لهѧѧا بتѧѧوفير منتجѧѧات و خѧѧدمات مبتكѧѧرة فѧѧي بيئѧѧة تتѧѧسم         

  .بالتحديات

  

و في ظل هذه الشروط مѧن عѧدم الاسѧتقرار و التعقيѧد و المنافѧسة الكبيѧرة، أصѧبحت المؤسѧسات                       

و على سرعتها في التكيف مع التطѧورات و التغيѧرات العديѧدة و الѧسريعة        ية  ترآز على قدراتها التنافس   

  .للبيئة المحلية و الوطنية و الدولية
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و مѧѧن أجѧѧل الإحاطѧѧة بموضѧѧوع القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة تѧѧم تقѧѧسيم هѧѧذا المبحѧѧث إلѧѧى المطالѧѧب  

 و رات القѧѧدرة التنافѧѧسية، العوامѧѧل الأساسѧѧية للقѧѧدرة التنافѧѧسية، مؤشѧѧ    مفهѧѧوم القѧѧدرة التنافѧѧسية،   :التاليѧѧة

  .متطلبات القدرة التنافسية

  
  مفهوم القدرة التنافسية. 1.3.1

  
سنتطرق في هذا المطلب إلى تعريف القѧدرة التنافѧسية تعريفѧا شѧاملا مѧع ضѧبط المѧصطلحات و                     

  .إبراز أسباب الاهتمام بالقدرة التنافسية ثم أسس تطويرها

  
 تعريف القدرة التنافسية. 1.1.3.1

التعѧѧاريف المتعلقѧѧة بالقѧѧدرة التنافѧѧسية، و قѧѧد اختلѧѧف الكتѧѧاب و البѧѧاحثين حѧѧول مѧѧضمونها   تعѧѧددت 

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

 و يختلѧѧف الاقتѧѧصادي، بينمѧѧا يѧѧرى آخѧѧرون أنهѧѧا فكѧѧرة ضѧѧيقة ترتكѧѧز علѧѧى تنافѧѧسية الѧѧسعر و التجѧѧارة،    

  .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 المناسѧب            •

يѧѧة حاجѧѧات المѧѧستهلكين بѧѧشكل أآثѧѧر آفѧѧاءة مѧѧن المؤسѧѧسات   الوقѧѧت المناسѧѧب و هѧѧذا يعنѧѧي تلب فѧѧيو

 .]22 [الأخرى

 المؤسѧѧسة علѧѧى الاسѧѧتجابة للظѧѧروف البيئيѧѧة المتغيѧѧرة بوتѧѧائر متѧѧسارعة  القѧѧدرة التنافѧѧسية هѧѧي قѧѧدرة •

 .]23 [لإعادة الهيكلة و التطوير

و آѧسب  القدرة التنافسية هي قدرة المؤسѧسة علѧى المغازلѧة الѧسريعة للعمѧلاء مѧن خѧلال إرضѧائهم             •

 .121ص]24 [ولائهم

القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة على الحفاظ أو زيѧادة حѧصتها الѧسوقية علѧى المѧستوى المحلѧي                     •

 . الدوليأو

القدرة التنافسية هي القدرة على الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق الأهداف من ربحيѧة و نمѧو             •

 .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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ذُآѧѧر " تنѧѧافس " جهѧѧة نظѧѧر الѧѧشريعة الإسѧѧلامية، فѧѧيمكن الإشѧѧارة إلѧѧى أن مѧѧصطلح  حيѧѧث وأمѧѧا مѧѧن •

 سѧورة المطففѧين،   ) و في ذلك فليتنѧافس المتنافѧسون      ( في قوله عز وجل       في القرآن الكريم   *مرتين

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

  
ابقة يمكننا التوصل إلى تعريف شامل و الذي نتبناه في هѧذا البحѧث و            و من خلال التعاريف الس    

القدرة التنافسية هي قوة المؤسسة و قدرتها على منافسة و مزاحمة مؤسسات أخѧرى تعمѧل          :هو أن 
و تنشط في نفس السوق و تنتج نفس المنتوج أو منتجات بديلѧة تلبѧي نفѧس الحاجѧة، و مѧدى قابليѧة                        

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

  
 ضبط مصطلح القدرة التنافسية. 2.1.3.1

نѧѧسعى مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا العنѧѧصر إلѧѧى التفريѧѧق بѧѧين المنافѧѧسة و التنافѧѧسية و آѧѧذا الفѧѧرق بѧѧين القѧѧدرة  

  .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

، مѧع   هي حرية المؤسسة في الѧدخول إلѧى الѧسوق أو الخѧروج منѧه     )La Concurrence(المنافسة  •

مواجهѧѧة المتعѧѧاملين الآخѧѧرين لتحديѧѧد الأسѧѧعار و تبѧѧادل الѧѧسلع و الخѧѧدمات ضѧѧمن شѧѧروط الѧѧسوق      

 .17ص]26 [المحددة مسبقا

فهѧѧي قѧѧدرة المؤسѧѧسة علѧѧى مواجهѧѧة هѧѧذه المنافѧѧسة و التفѧѧوق   ) La Compétitivité(أمѧѧا التنافѧѧسية  •

 .عليها

  
 الفرق بين القدرة التنافسية و الميزة التنافسية. 2.2.1.3.1

بالنسبة للقدرة التنافسية فقد تم تعريفها تعريفا شاملا، و اختѧصارا نقѧول أن القѧدرة التنافѧسية هѧي                    

  .قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة

ѧѧسية اأمѧѧزة التنافѧѧالمي )L'avantage concurrentiel (يѧѧل فѧѧي تتمثѧѧز فهѧѧتلاف و التميѧѧك الاخѧѧذل 

  .]27 [عن منافسيهاالذي تحوزه المؤسسة 

  
                                                 

توصل إلى هذه النتيجة باستعمال برنامج حاسوب، القرآن الكريم مع التفسير و الترجمة و البحѧث، سلѧسلة البѧرامج الدينيѧة، إصѧدارات                    تم ال  . *

 . مؤسسة صوت الحكمة للبرمجيات، الجزائر
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و بالتالي يمكننا القول أن مفهوم القѧدرة التنافѧسية أوسѧع و أشѧمل مѧن مفهѧوم الميѧزة التنافѧسية، و               

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

    
  بالقدرة التنافسيةأسباب الاهتمام. 3.1.3.1

 المعاصѧر، و مѧن   الأعمѧال  فѧي نظѧام    الأساسѧي  التي جعلت القدرة التنافسية الرآن       الأسبابتتعدد  

 و التѧي  الأسѧباب العوامل التѧي تمثѧل فѧي حقيقتهѧا نتѧائج العولمѧة و حرآѧة المتغيѧرات هѧي مѧن أهѧم تلѧك                        

  :152ص]28 [لييمكن ذآرها فيما ي

ضѧѧخامة و تعѧѧدد الفѧѧرص فѧѧي الѧѧسوق المحلѧѧي و العѧѧالمي بعѧѧد انفتѧѧاح الأسѧѧواق أمѧѧام حرآѧѧة التجѧѧارة   -

 .الدولية

وفرة المعلومѧات عѧن الأسѧواق و الѧسهولة النѧسبية فѧي متابعѧة و ملاحقѧة المتغيѧرات نتيجѧة تقنيѧات               -

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

 .مراآزها التنافسية

سѧѧهولة الاتѧѧصالات و تبѧѧادل المعلومѧѧات بѧѧين المؤسѧѧسات المختلفѧѧة و فيمѧѧا بѧѧين وحѧѧدات و فѧѧروع         -

المؤسسة الواحدة بفضل شبكات الإعلام الآلي و غيرها من آليات الاتѧصالات الحديثѧة و تطبيقѧات                 

 .المعلوماتية المتجددة

تقنية و تسارع عمليات الإبѧداع و الابتكѧار بفѧضل الاسѧتثمارات             تدفق نتائج البحوث و التطورات ال      -

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

ارتفاع مستويات الجودة و السهولة النسبية في دخول منافѧسين جѧدد إلѧى الأسѧواق أدى إلѧى تحѧول                      -

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

المفاضلة بين بدائل متعددة لإشباع رغباتهم بأقѧل تكلفѧة و بأيѧسر الѧشروط و مѧن ثѧم تѧصبح القѧدرة                        

 .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

و تعنѧي الالتѧزام بمѧستوى ثابѧت مѧن الجѧودة و لѧيس التقلبѧات             :الالتزام بالمواصفات الدولية للجѧودة     •

لتغييѧر و التحѧسين   ، فѧالجودة تعتبѧر لغѧة التطѧوير و ا    )ISO(في نوعية الإنتاج، مثѧل شѧهادة الإيѧزو        

 .]30 [المستمر و الدائم للنجاح و التميز
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لا يقصد بالتكنولوجيا فقط آميѧة الإنتѧاج، و الآلات الكبيѧرة التѧي تنѧتج آميѧات            :التطور التكنولوجي  •

آبيرة و بسرعة، و لكن تعني في وقتنا الحاضر الوصول إلѧى آخѧر مѧستوى بѧدءا مѧن الإنتѧاج إلѧى                        

 .ن و الحفظ و النقلالتغليف و التعليب و التخزي

إن اسѧѧتعمال تكنولوجيѧѧا حديثѧѧة و متطѧѧورة و الالتѧѧزام بالمواصѧѧفات   :تطѧѧور اليѧѧد العاملѧѧة و تكوينهѧѧا •

 .الدولية للجودة يتطلب تكوين اليد العاملة التي تستجيب لمتطلبات السوق

ق بحيѧث تكѧون نظѧم التعلѧيم متوافقѧة مѧع احتياجѧات سѧو                :تكييف نظام التعليم مѧع احتياجѧات الѧسوق         •

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

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

 تكون هذه المؤسسات لا تعمل وفق هدف واحѧد 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

تعتبѧر الѧسوق المحليѧة سѧوقا محѧدودة و لابѧد مѧن البحѧث عѧن خبѧارات                    :دراسة الأسѧواق الخارجيѧة     •

ميѧة عѧن طريѧق      أآثر تطورا و توازنѧا و أسѧواق محѧدودة المخѧاطر، و هنѧا تبѧرز المѧسؤولية الحكو                   

تѧѧوفير آافѧѧة المعلومѧѧات عѧѧن اتجاهѧѧات الطلѧѧب و نوعيѧѧة المخѧѧاطر التجاريѧѧة و غيѧѧر التجاريѧѧة التѧѧي    

  .يمكن التعرض لها داخل هذه الأسواق

من خلال إنتاج المعلومات و تداولها و تخزينهѧا و توثيقهѧا، إذ تعتبѧر نظѧم                  :تطوير نظم المعلومات   •

أثير آبير علѧى طريقѧة عمѧل المؤسѧسات بѧصفة خاصѧة و            المعلومات في الوقت الحالي تقنية ذات ت      

  .الاقتصاد بصفة عامة

  

و قد وضعت بعض الدول العربية عدة إجراءات و برامج لتحسين القѧدرة التنافѧسية للمؤسѧسات،     

، الأول خѧاص     ]31 [فقد وضعت مصر مثلا ثلاثة برامج لزيادة القدرة التنافسية للمؤسسات الصناعية          

فسية على المستوى المحلي، و الثاني على المستوى القومي، و الثالث على المѧستوى              بزيادة القدرة التنا  

 بينمѧѧا انتهجѧѧت الѧѧسعودية سلѧѧسلة مѧѧن   .العѧѧالمي، و هѧѧذا مѧѧا يѧѧضمن التѧѧدرج فѧѧي ترقيѧѧة القѧѧدرة التنافѧѧسية    

 الاقتѧѧصادية و الإداريѧѧة الطموحѧѧة إلѧѧى تحѧѧسين القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسات الѧѧصغيرة و       الإصѧѧلاحات

  . فقامت بإنشاء مجالس و هيئات خاصة تهتم بذلك]32 [ة الحجمالمتوسط
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  العوامل الأساسية للقدرة التنافسية. 2.3.1

  
تعتبѧѧر القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة ذات طѧѧابع دينѧѧاميكي، و تتميѧѧز بمجموعѧѧة مѧѧن المكونѧѧات أو         

، القѧدرات الإنتاجيѧة،   العوامل ذات الأهميѧة المتفاوتѧة، و مѧن أهѧم هѧذه العوامѧل نجѧد القѧدرات الإبداعيѧة                   

  .القدرات التسويقية، بالإضافة إلى الترصد و اليقظة

  
 القدرات الإبداعية. 1.2.3.1

 من ابѧرز التحѧولات الاقتѧصادية فѧي عالمنѧا الحѧديث تلѧك المكانѧة التѧي أصѧبح يحتلهѧا العلѧم و                    إن

حت تѧѧدفع المؤسѧѧسات  آمѧѧا أن المنافѧѧسة الѧشديدة أصѧѧب و آѧѧذا الإنѧسان الحامѧѧل لهѧѧذا العلѧم،  البحѧث العلمѧѧي  

  . بدوره يستهلك جزءا آبيرا من ميزانية المؤسساتأصبحللاستثمار في البحث العلمي الذي 

ج يرضي جميع الرغبѧات و يتناسѧب مѧع     تقوم بإنتاج منتَأن مؤسسة لأيمن المعلوم أنه لا يمكن     

داث تغيѧرات فѧي بعѧض       إلѧى الدراسѧات الѧسوقية إلѧى إحѧ          بالاستنادآل الاحتياجات لذا فإنها تلجأ دائما و        

المواصفات و الخصائص حتى تتمكن تلك المنتجات مѧن الحѧصول علѧى حѧصة أآبѧر فѧي الѧسوق، هѧذه           

 التي تحتاط من القѧوى التنافѧسية عѧن          ]23 [العملية هي من مهام وظيفة البحث و التطوير في المؤسسة         

اعة، و تعمѧل علѧى دفѧع        طريق المتابعѧة المѧستمرة للمѧستجدات الخارجيѧة فѧي عѧالم التكنولوجيѧا و الѧصن                 

  .وتيرة الإبداع في المؤسسة

للاآتѧѧشاف و الابتكѧѧار، فهѧѧو  و نقѧѧصد بالإبѧѧداع ذلѧѧك التطبيѧѧق التجѧѧاري و الѧѧصناعي و التنظيمѧѧي   

إجراء يقود و يسمح للمؤسسة من اقتراح منتجات و خدمات و أساليب إنتاج و تنظيم جديدة مغايرة لمѧا      

 درجة عالية مѧن الإبѧداع،   المؤسسات حاليا أن تكون لها فيتوجب على  .135ص]33 [تقترحه المنافسة 

   .نه أصبح مفتاح التطور و الحصول و الحفاظ على الوضعية التنافسيةخاصة و أ

  
 القدرات الإنتاجية. 2.2.3.1

قويѧѧا و معيѧѧارا تعتبѧѧر الإنتاجيѧѧة أحѧѧد أهѧѧم عوامѧѧل القѧѧدرة التنافѧѧسية، آمѧѧا تعتبѧѧر الإنتاجيѧѧة مؤشѧѧرا  

 بالنѧѧسبة الإنتاجيѧة و يمكѧن قيѧاس   .  الرئيѧسية أهѧدافها ة فѧضلا علѧى أنهѧا هѧدف مѧن      لقيѧاس آفѧاءة المؤسѧس   

، و النشاطات التي تكون فيها القيمة المضافة قوية         )عدد الموظفين /القيمة المضافة  (48ص]34 [التالية

  .نسبة إلى عدد الموظفين عموما ما تكون مردوديتها جيدة

 بحيѧث تعبѧر    222ص]35 [)المѧدخلات /لمخرجاتا(و يمكن قياس الإنتاجية بنسبة أخرى و هي         

 و تتѧأثر  . المخرجات عن آمية المنتجات بينمѧا تمثѧل المѧدخلات آѧل مѧن رأس المѧال و العمѧل و الآلات                     
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الإنتاجيѧѧة انطلاقѧѧا مѧѧن طبيعѧѧة المѧѧدخلات بعوامѧѧل آثيѧѧرة منهѧѧا مѧѧا هѧѧو مѧѧرتبط بѧѧالتنظيم و الإدارة آحجѧѧم  

لقѧرار، و منهѧا مѧا هѧو مѧرتبط بالمعѧدات و الآلات آفتѧرة         و عملية اتخѧاذ ا  الإشرافالتنظيم و مستويات    

 و مѧѧستوى البحѧѧث و حياتهѧѧا و احتياجاتهѧѧا مѧѧن الѧѧصيانة و آѧѧذا التكنولوجيѧѧا المѧѧستعملة و درجѧѧة تعقѧѧدها  

التطوير، و منهѧا مѧا هѧو مѧرتبط بنظѧام المعلومѧات آالدقѧة و احتѧرام التوقيѧت، و مѧا هѧو مѧرتبط بالبنيѧة                              

  .واد الأولية و الوضع الاقتصاديالخارجية للمؤسسة آتوفر الم

 
 القدرات التسويقية. 3.2.3.1

تشكل الوظيفة التسويقية في المؤسسة إحدى الرآѧائز الأساسѧية لقѧدرتها التنافѧسية بمѧا تمنحѧه مѧن         

 حجѧر  أصѧبح إمكانيات للتكيف مع تغيѧرات المحѧيط و رغبѧات الزبѧائن و المѧستهلك عامѧة، هѧذا الأخيѧر               

 البرامج الإنتاجيѧة و الإبداعيѧة المѧستقبلية لأيѧة مؤسѧسة تѧود البقѧاء و النمѧو               الزاوية في تحديد و صياغة    

في سوق تزداد فيه حدة التنѧافس يومѧا بعѧد يѧوم، لѧذلك تعمѧد الكثيѧر مѧن المؤسѧسات إلѧى اسѧتعمال شѧتى                       

 أآثѧر قѧل التكѧاليف سѧعيا منهѧا لجعلѧه         ه و تلبيѧة حاجاتѧه بأحѧسن الطѧرق و أ           الوسائل و الأساليب لإرضѧائ    

لمنتجاتها و خدماتها أو لتوسيع سوقها، و تستخدم في ذلك طرقѧا علميѧة عديѧدة آدراسѧات الѧسوق                    وفاءا  

  .*و تحليل المستهلك و استعمال المزيج التسويقي

 
 اليقظةالترصد و . 4.2.3.1

يعد الترصد و اليقظة من أهم العوامل المتحكمة في القدرة التنافسية، فقد أدى تزايѧد اضѧطرابات           

يѧѧرات بيئѧѧة المؤسѧѧسة الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة إلѧѧى البحѧѧث عѧѧن طريقѧѧة تѧѧسمح للمؤسѧѧسة     و تطѧѧورات و تغ

بالاحتيѧѧاط و الاآتѧѧشاف الѧѧسريع و المѧѧسبق للتغيѧѧرات البيئيѧѧة التѧѧي قѧѧد تنѧѧتج عѧѧن المنافѧѧسة و الأخѧѧذ بعѧѧين  

الاعتبѧѧار آѧѧل المؤشѧѧرات الѧѧضعيفة و القويѧѧة النابعѧѧة مѧѧن الѧѧسوق أو عѧѧن الزبѧѧائن و المѧѧستهلكين، و آѧѧل    

مѧѧات الخاصѧѧة بѧѧالتطورات التكنولوجيѧѧة و الأنمѧѧاط التѧѧسييرية و الإنتاجيѧѧة و التѧѧسويقية و الماليѧѧة     المعلو

و نقѧѧصد بالترصѧѧد و اليقظѧѧة تلѧѧك العمليѧѧة      .الجديѧѧدة، و آѧѧل المعلومѧѧات الخاصѧѧة بالبيئѧѧة بѧѧصفة عامѧѧة     

ت  بالبحѧѧث عѧѧن المعلومѧѧا المؤسѧѧسةفѧѧرادأالجماعيѧѧة و المѧѧستمرة و التѧѧي بواسѧѧطتها تقѧѧوم مجموعѧѧة مѧѧن   

 بهدف الحصول على فرص للصفقات و التخفيض مѧن          ، و ذلك  248ص]36 [ المحيطة الخاصة بالبيئة 

 بصفة عامة حتى تتمكن المؤسسة من الاستجابة السريعة و في الوقѧت المناسѧب               التأآدالمخاطر و عدم    

  .و بصفة تلائم الوضع

ظѧة التكنولوجيѧة، الترصѧد      آما يمكن التمييز بين عدة أقسام للترصد و اليقظة منها الترصد و اليق            

  .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

  
للقدرة التنافسية عدة مؤشѧرات مѧن أهمهѧا ربحيѧة المؤسѧسة، سѧعر التكلفѧة، الإنتاجيѧة، و الحѧصة                      

  . ةمن السوق، و باستخدام هذه المؤشرات يمكننا قياس القدرة التنافسية للمؤسس

  
 الربحية. 1.3.3.1

فإذا آانت ربحية المؤسسة التѧي تريѧد البقѧاء    ،  ]37 [تعتبر الربحية مؤشرا على التنافسية الحالية  

  .في السوق ينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن، فالقيمة الحالية لأرباحها تتعلق بالقيمة السوقية لها

 
 التكلفة. 2.3.3.1

لفة المنافѧسين مؤشѧرا آافيѧا عѧن التنافѧسية فѧي فѧرع نѧشاط ذي                  تك تمثل تكلفة الصنع بالمقارنة مع    

مѧا لѧم يكѧن ضѧعف التكلفѧة علѧى حѧساب الربحيѧة المѧستقبلية للمؤسѧسة، و يمكѧن                   ،   ]38 [ متجѧانس  إنتاج

لتكلفѧѧة وحѧѧدة العمѧѧل أن تمثѧѧل بѧѧديلا جيѧѧدا عѧѧن تكلفѧѧة الѧѧصنع المتوسѧѧطة عنѧѧدما تѧѧشكل تكلفѧѧة اليѧѧد العاملѧѧة  

  .الإجمالية، غير أن هذه الوضعية نادرة الوجودالنسبة الأآبر من التكلفة 

  
 الإنتاجية. 3.3.3.1

تقيس الإنتاجية الكلية للعوامل الفاعلية التѧي تحѧول المؤسѧسة فيهѧا مجموعѧة عوامѧل الإنتѧاج إلѧى                     

 الإنتاجبيد أن هذا المفهوم لا يوضح مزايا و مساوئ تكلفة عناصر الإنتاج، آما أنه إذا آان        منتوجات،  

فإن الإنتاجية الإجمالية للعوامل لا توضح شѧيئا حѧول جاذبيѧة            ) مثل الأطنان (حدات الفيزيائية   يقاس بالو 

 و مѧن الممكѧن مقارنѧة الإنتاجيѧة الكليѧة للعوامѧل أو نموهѧا                 .المنتوجات المعروضة من جانѧب المؤسѧسة      

 لعѧѧѧدة مؤسѧѧѧسات علѧѧѧى المѧѧѧستويات المحليѧѧѧة و الدوليѧѧѧة، و يمكѧѧѧن إرجѧѧѧاع نموهѧѧѧا سѧѧѧواء إلѧѧѧى التغيѧѧѧرات  

آمѧѧا يتѧѧأثر دليѧѧل نمѧѧو   . التكنولوجيѧѧة و تحѧѧرك دالѧѧة التكلفѧѧة نحѧѧو الأسѧѧفل أو إلѧѧى تحقيѧѧق وفѧѧرات الحجѧѧم     

  . الإنتاجية الكلية للعوامل بفروق الأسعار المستندة إلى التكلفة الحدية

  
 الحصة من السوق. 4.3.3.1

فѧѧسية تعتبѧѧر نѧѧسبة الحѧѧصة فѧѧي الѧѧسوق مѧѧن أهѧѧم و أوضѧѧح المؤشѧѧرات الدالѧѧة علѧѧى القѧѧدرة التنا          

 و نقѧѧول عنهѧѧا أنهѧѧا  ةفѧѧإذا آانѧѧت المؤسѧѧسة تѧѧسيطر علѧѧى أآبѧѧر حѧѧصة فѧѧي الѧѧسوق فهѧѧي رائѧѧد   ، للمؤسѧѧسة

، أمѧا إذا آانѧت لهѧا نѧسبة          )يتوقف هذا على الحالة التنافѧسية التѧي تنѧشط فيهѧا المؤسѧسة             (مؤسسة تنافسية   
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 صѧغيرة فهѧذا   متوسطة من السوق فنقول أن قدرتها التنافѧسية متوسѧطة، و إذا آانѧت نѧسبتها فѧي الѧسوق                   

  .يدل على ضعف قدرتها التنافسية

 و يمكن مقارنة أداء المؤسسة بأداء المنافسين في السوق من خلال حساب حصة الѧسوق النѧسبية     

، 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 -

  

مؤشѧѧرات الدالѧѧة علѧѧى القѧѧدرة التنافѧѧسية، إلا أنѧѧه لا  رغѧѧم أن المؤشѧѧرات الѧѧسابقة تعتبѧѧر مѧѧن أهѧѧم ال 

يمكѧѧن حѧѧصر مؤشѧѧرات قيѧѧاس القѧѧدرة التنافѧѧسية فѧѧي مجموعѧѧة مѧѧن العوامѧѧل فحѧѧسب، بѧѧل يجѧѧب إدراك و  

معرفة دائمة بكل ما يحيط بالمؤسسة من تغيرات، و بناءا على ذلك يتم وضѧع معѧايير معبѧرة و قواعѧد                     

، قѧѧѧصد تحѧѧѧسين الأداء ارنѧѧѧة بمجموعѧѧѧة المنافѧѧѧسينمѧѧѧضبوطة تѧѧѧساعد علѧѧѧى معرفѧѧѧة درجѧѧѧة التنافѧѧѧسية مق

  .التنافسي و ضمان استمرارية النشاط

  
  متطلبات القدرة التنافسية. 4.3.1

  
المؤسѧѧسة بقѧѧدرة تنافѧѧسية تѧѧستطيع مѧѧن خلالهѧѧا مواجهѧѧة المنافѧѧسة الحѧѧادة و تѧѧضمن    لكѧѧي تحѧѧضى 

ت و تهѧتم بهѧا و تعمѧل    يجѧب عليهѧا أن تحقѧق مجموعѧة متكاملѧة مѧن القѧدرا           لنفسها البقѧاء و الاسѧتمرار،     

على تنميتها و تحسينها، و هذه المجموعة المتكاملة من القدرات إنمѧا هѧي متطلبѧات للقѧدرة التنافѧسية و                     

  :144ص]24 [التي تشمل ما يلي

    

و يقѧѧصد بѧѧذلك تѧѧوافر مجموعѧѧة القѧѧيم و المعتقѧѧدات التѧѧي تغرسѧѧها الإدارة  :ثقافѧѧة و قѧѧيم المؤسѧѧسة •

ملين فيتѧشارآون فيهѧا و ذلѧك مѧن خѧلال شѧعارات و رمѧوز و آѧذا                    العليا في مختلف مѧستويات العѧا      

سلوآيات القدوة من القادة، و بهذا تتهيأ للمؤسѧسة ثقافѧة ثريѧة تѧؤثر إيجابѧا علѧى إدراك المѧديرين و              

   .العاملين لمواقف العمل و على طرق تفكيرهم و قراراتهم و سلوآياتهم
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، و علѧى     البѧشرية هѧي أثمѧن أصѧول المؤسѧسة          ن المѧوارد  و ذلѧك لأ    :الاهتمام بѧالموارد البѧشرية     •

المؤسسة أن تخصص استثمارات آافية لتعظيم إنتاجية هذه الموارد، فقѧد أصѧبحت المعرفѧة أهѧم و                  

أقيم من الخامات و حتى رأس المال، و المعرفة تكѧون أساسѧا فѧي عقѧول البѧشر، و لѧذلك أصѧبحت                        

و مهاريѧѧًا علѧѧى رأس قائمѧѧة احتياجѧѧات الحاجѧѧة إلѧѧى المѧѧدير أو الموظѧѧف أو العامѧѧل المѧѧتمكن فكريѧѧًا  

، و بѧذلك يتعѧين اعتبѧار العѧاملين آѧرأس مѧال فكѧري أثمѧن مѧوارد          المؤسسة لتعزيز القدرة التنافسية  

 و تتطѧѧѧور الابتكѧѧѧارات و تѧѧѧصاغ  الأفكѧѧѧار، ففѧѧѧي رؤوسѧѧѧهم تولѧѧѧد  أفѧѧѧرادالمؤسѧѧѧسة و لѧѧѧيس مجѧѧѧرد  

طلѧѧوب بѧѧالموارد البѧѧشرية فѧѧي  و يتجѧѧسد الاهتمѧѧام الم . و البѧѧرامج و تتخѧѧذ القѧѧرارات الاسѧѧتراتجيات

 و الأداءتحري فاعلية تخطيط الموارد البشرية و الاختيار و التدريب و التنميѧة و التحفيѧز و تقيѧيم               

تخطѧيط المѧسار الѧوظيفي، و ذلѧك مѧن خѧلال التخطѧيط الاسѧتراتيجي الѧذي يѧستهدف تحقيѧق القѧدرة             

   .التنافسية للمؤسسة و الحفاظ عليها

 

و ذلك للتكيف مع المتغيѧرات المتلاحقѧة         :تجارب المؤسسات الأخرى  القدرة على التعلم من      •

في بيئة المؤسسة، فبيئѧة المؤسѧسة حافلѧة بمواقѧف قѧد تحѧسن المؤسѧسة إدراآهѧا أو قѧد لا توفѧق فѧي             

آما أن المنافسين يمكن أن يكونوا مصدرا جيدا للتعلم و تطوير الأهداف و الاسѧتراتيجيات و     . ذلك

و المؤسسة المتعلمة هي تلك المؤسسة التي تسعى للتعلم من          . ري عموما السياسات و السلوك الإدا   

مواقѧѧف و خبѧѧرات إداريѧѧة مارسѧѧتها و مѧѧن مواجهѧѧة تنافѧѧسية خاضѧѧتها و مѧѧن المقارنѧѧة مѧѧع منافѧѧسين  

نموذجيين، و التي يسعى مديروها علѧى ضѧوء الѧتعلم إلѧى تطѧوير و تحѧديث معѧارفهم و مهѧاراتهم                       

لѧب جمѧع البيانѧات و المعلومѧات و توظيفهѧا فѧي التخطѧيط و التقيѧيم و                  الإدارية و التقنية، و هذا يتط     

 .التحسين المستمر

 

و ذلѧѧك بمواآبѧѧة و حتѧѧى اسѧѧتباق المتغيѧѧرات المتلاحقѧѧة فѧѧي البيئѧѧة المحيطѧѧة  :القѧѧدرة علѧѧى التغييѧѧر •

بالمؤسسة، فالبيئة المعاصرة ديناميكية و سريعة التغيѧر، حتѧى أن بعѧض المؤسѧسات مѧا أن تنتهѧي                     

 . تجد أن بعض العوامل البيئية قد تغيرت حتىم أهدافها و استراتيجياتهامن تصمي

  

فѧي آافѧة أنѧѧشطة المؤسѧسة مѧن أجѧل تحقيѧѧق الجѧودة الѧشاملة، و يتѧضمن ذلѧѧك          :التوجѧه التѧسويقي   •

برنامجا للتحسين المѧستمر لكافѧة مجѧالات و وحѧدات الأداء بالمؤسѧسة مѧع مѧستوى عѧال لدراسѧات              

الخѧѧدمات المقدمѧѧة للعميѧѧل، و هѧѧذا مѧѧع الحѧѧرص الفѧѧائق علѧѧى تهيئѧѧة     و الѧѧسوق و المѧѧزيج التѧѧسويقي 

 .الكفاءات في الإدارة التسويقية و آافة مجالات النشاط التسويقي الأخرى
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 فѧѧي العمليѧѧات الرئيѧѧسية للمؤسѧѧسة، و هѧѧو مѧѧا يѧѧساعد علѧѧى تحѧѧسين الجѧѧودة و  :الكفѧѧاءة و الفاعليѧѧة •

 .خفض التكلفة

  

القѧѧدرات التكنولوجيѧѧة المتاحѧѧة بمѧѧا يتناسѧѧب و خѧѧصائص و ذلѧѧك بتطѧѧوير  :القѧѧدرات التكنولوجيѧѧة •

العمالة و العمليات و المنافسة و متطلبات السوق، و يتضمن ذلѧك حزمѧة متكاملѧة مѧن اسѧتخدامات                    

 بمѧѧا يѧѧسهم فѧѧي ترشѧѧيد التكѧѧاليف و تحѧѧسين الجѧѧودة و ترقيѧѧة القѧѧدرة التنافѧѧسية   تكنولوجيѧѧا المعلومѧѧات

المتطورة، إذ لم تعد القدرة التنافѧسية مرتبطѧة بѧامتلاك          م المعلومات   للمؤسسة، خاصة باستعمال نظ   

 الموارد الطبيعية أو ضآلة تكاليف الأيدي العاملة بقѧد ارتباطهѧا بѧالمحتوى المعرفѧي و التكنولѧوجي                 

و هذا مѧا نѧسعى إلѧى إثباتѧه مѧن خѧلال بحثنѧا هѧذا، و ذلѧك بإظهѧار و توضѧيح أهميѧة و دور                    .]40[

ؤسѧسة بѧصفة عامѧة و المؤسѧسة الجزائريѧة بѧصفة خاصѧة نتيجѧة                نظام المعلومات التسويقية فѧي الم     

، 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 

  

لتنافسية للمؤسѧسة هѧي مѧدى قѧدرتها علѧى مواجهѧة منافѧسة          أن القدرة ا   نستخلص من هذا المبحث   

و  المؤسسات التي تنѧشط فѧي نفѧس الѧسوق و تنѧتج نفѧس المنتѧوج أو منتجѧات بديلѧة تلبѧي نفѧس الحاجѧة،                           

 المتكاملѧѧة آالقѧѧدرات الإبداعيѧѧة و القѧѧدرات الإنتاجيѧѧة و  تعتمѧѧد هѧѧذه القѧѧدرة علѧѧى مجموعѧѧة مѧѧن العوامѧѧل  

 مؤشѧرات    باسѧتعمال عѧدة     التنافѧسية   القѧدرة  كѧن قيѧاس    يم  اليقظѧة، آمѧا    التسويقية بالإضافة إلى الترصد و    

 و يجب على المؤسسة الѧسعي الجѧاد مѧن أجѧل             .، التكلفة و الإنتاجية    الربحية من أهمها الحصة السوقية،   

    . ترقية قدرتها التنافسيةتحسين و
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  تحليل الوضع التنافسي. 4.1

  
شѧرنا فѧي    ، فقѧد أ   الإسѧتراتيجية بني عليهѧا المؤسѧسة خياراتهѧا         التي ت  الأساسيةيعد التحليل الرآيزة    

المبحѧѧث الثѧѧاني مѧѧن هѧѧذا الفѧѧصل إلѧѧى تحليѧѧل البيئѧѧة التѧѧسويقية الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة و مѧѧا يѧѧنجم عѧѧن هѧѧذا  

  .التحليل من تشخيص لنقاط القوة و نقاط الضعف من جهة و الفرص و التهديدات من جهة أخرى

 للمؤسѧسة ألا و هѧو   الإسѧتراتيجية حѧد أهѧم الأهѧداف    لضوء على أ هذا المبحث إلى إلقاء ا    و يهدف   

تحسين الوضѧع التنافѧسي فѧي البيئѧة التѧي تعمѧل فيهѧا و تنѧشط فيهѧا، و ذلѧك لغѧرض اختيѧار مѧصداقية و                    

 لتحѧسين هѧذا الوضѧع اتجѧاه المنافѧسين         فعالية الخيار الاستراتيجي من جهة، و إمكانية العمل المتواصѧل         

يضمن استمرارية المؤسسة و بقائها و تحقيѧق النمѧو فѧي أنѧشطتها و فعاليتهѧا      من جهة أخرى، و هذا ما   

  .الاقتصادية

  

و يشتمل هذا المبحث على تحليѧل آѧل مѧن الحالѧة التنافѧسية، و القѧوى التنافѧسية، و اسѧتراتيجيات            

  .المتنافسين، ثم تقييم المتنافسين

  
  تحليل الحالة التنافسية. 1.4.1

  
اق إنما تتحدد حسب الحالѧة التنافѧسية و التѧي تعنѧي درجѧة الاسѧتقلالية                 إن شدة المنافسة في الأسو    

المنافѧسة الكاملѧة،    : ، و يمكننا التمييز بѧين أربعѧة حѧالات للمنافѧسة و هѧي              216ص]41 [بين المتنافسين 

و نظѧرا لأهميѧة العوامѧل التنافѧسية فѧي القѧرارات              .احتكار القلة، المنافسة الاحتكارية، و الاحتكѧار التѧام        

ويقية و في تحديد الوضع التنافѧسي للمؤسѧسة، فѧسنحاول التعريѧف بكѧل حالѧة مѧن حѧالات المنافѧسة                       التس

  :فيما يلي

  
 :)arfaiteLa concurrence p(المنافسة الكاملة . 1.1.4.1

 من المنافسة عندما يوجد أعѧداد آبيѧرة مѧن البѧائعين بحيѧث لا يѧستطيع أيѧا مѧنهم              تكون هذه الحالة  

 الѧسعر، و الѧسلع أو الخѧدمات تكѧون متѧشابهة، و هنѧاك معلومѧات آاملѧة عѧن                      التأثير بشكل واضح على   

   .السوق مع سهولة الدخول إليه
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 :)oligopole'L(احتكار القلة . 2.1.4.1
تظهر هذه الحالة من المنافسة عندما تكون السلع متشابهة إلى حѧد آبيѧر، عѧدد قليѧل مѧن البѧائعين          

 مѧع عѧدد قليѧل مѧن المѧستهلكين، و يكѧون الطلѧب غيѧر مѧرن          الكبار و عدد صغير مѧن البѧائعين الѧصغار       

ن آѧل مѧن    يكون السعر محدد من طѧرف الѧسوق لأ  نسبيا، و تكون صعوبة في الدخول إلى السوق، آما     

  .المنافسين يراقب الآخر فإذا قامت أحد المؤسسات بتخفيض سعرها فإنه يتوقع أن يقوم الآخرين بذلك

 فѧي حالѧة احتكѧار القلѧة لا يقѧل إحراجѧا مѧن الحالѧة الѧسابقة          إن الوضع الذي يواجه مدير التѧسويق   

  .و ذلك لصعوبة المنافسة السعرية، و صعوبة تميز السلع آونها متشابهة) المنافسة الكاملة(

  
 :)La concurrence monopolistique(المنافسة الاحتكارية . 3.1.4.1

و عندما يشعر البѧائعون أنѧه     مختلفة،تكون هذه الحالة عندما ينظر المستهلك إلى السلع على أنها  

و مѧѧا يميѧѧز هѧѧذه الحالѧѧة هѧѧو أن العѧѧدد الكبيѧѧر   . يوجѧѧد بعѧѧض المنافѧѧسة لѧѧسلعهم و إن آانѧѧت غيѧѧر مباشѧѧرة  

، و هѧذا مѧا يمѧنح المѧستهلك          221ص]41 [للمنافسين مѧع تѧوازن قѧواهم التنافѧسية إلا أن سѧلعهم مختلفѧة              

  .عدة خصائص للتمييز بين السلع

  
 :)Le monopole(ار التام الاحتك. 4.1.4.1

تتحقق هذه الحالة عندما تكون سلعة المؤسسة فريدة و لا يوجد في الѧسوق سѧلع مѧشابهة أو سѧلع                     

بديلة، و في هذه الحالة تѧستطيع المؤسѧسة الѧتحكم بعѧرض الѧسلعة فѧي الѧسوق، و تحѧاول المؤسѧسة فѧي                          

همѧة مѧدراء التѧسويق فѧي هѧذه          هذه الحالѧة إنѧشاء الحѧواجز أمѧام دخѧول المؤسѧسات المنافѧسة، و تكѧون م                  

  .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 مؤشѧرات   

 الѧسوق أو الخѧروج    إلѧى دخولال درجة حرية مة، درجة تميز السلعة أو الخد   أهمها عدد المتنافسين،  من  

المنافѧسة الكاملѧة،     ( آمѧا نلاحѧظ أن حѧالات المنافѧسة الأربعѧة            المعلومѧات المتѧوفرة عѧن الѧسوق،        منه، و 

تتميѧѧز عѧѧن بعѧѧضها الѧѧبعض حѧѧسب المؤشѧѧرات      )احتكѧѧار القلѧѧة، المنافѧѧسة الاحتكاريѧѧة، الاحتكѧѧار التѧѧام    

ا بينما في حالة الاحتكار التام       المنافسة الكاملة يكون آبير جد     ، فنجد أن عدد المتنافسين في حالة      السابقة

 و يجب الإشارة في هذا المجال أن أي دراسة ميدانية تتناول موضوع القѧدرة               .يكون متنافس واحد فقط   

مؤسѧسة أو   (افسية يجب أن يسبقها تحليل لحالة المنافسة في السوق الذي تعمل فيه العينة المدروسѧة                التن

  .)لمؤسساتمجموعة من ا

   
  تحليل القوى التنافسية. 2.4.1

  
 النمѧاذج التѧي تتنѧاول    أشѧهر لتحليل القوى التنافسية من ) Michael Porter(يعتبر نموذج بورتر 

العوامѧѧل المѧѧؤثرة فѧѧي تنافѧѧسية المؤسѧѧسة، آمѧѧا يعتبѧѧر بѧѧورتر أول مѧѧن وضѧѧع مفهѧѧوم واضѧѧح للعوامѧѧل         

، و الاسѧتراتيجيات التѧي تحقѧق التكيѧف مѧѧع     67ص]34 [ التѧي تحѧدد طبيعѧة الوضѧع التنافѧѧسي    الأساسѧية 

  .البيئة التنافسية
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و يѧرى بѧورتر أن ترآيѧز المؤسѧѧسة ينѧصب علѧى درجѧة حѧѧدة المنافѧسة داخѧل النѧشاط، و تتوقѧѧف          

درجѧѧѧة حѧѧѧدة المنافѧѧѧسة علѧѧѧى قѧѧѧوى التنѧѧѧافس الخمѧѧѧس و المتمثلѧѧѧة فѧѧѧي المنافѧѧѧسون الحѧѧѧاليون، المنافѧѧѧسون  

  .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 

  
القѧوى الخمѧس التѧي تѧؤثر علѧى تنافѧسية المؤسѧسة و التѧي تحѧدد                   أن   هذا الѧشكل     نلاحظ من خلال  

نافسون الحاليون، المنافѧسين المحتملѧين، المنتجѧات البديلѧة، المѧوردين، و              تتمثل في الم   مردودية القطاع 

  .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         

لعمل في نفس السوق الذي تعمل فيه المؤسسة، و تقѧدم نفѧس الѧسلع و تخѧدم نفѧس قطѧاع العمѧلاء الѧذي                      ا

 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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تستهدفه المؤسسة، و يتوقف ما تحصل عليه المؤسسة من حصة سوقية على قوتها النسبية مقارنѧة مѧع                  

 الѧسوق   ، آما تتوقف المنافسة بين المؤسسات الحالية على عѧدد هѧذه المؤسѧسات فѧي               الآخرينالمنافسين  

و درجة تمسكهم بنشاطهم و مدى تنوع المنتجات، و تتجلѧى أآثѧر المنافѧسة بѧين المؤسѧسات الحاليѧة إذا                      

ة يجѧѧب منافѧѧسين أو إذا شѧѧعرت أنѧѧه توجѧѧد فرصѧѧ   أجѧѧست إحѧѧدى هѧѧذه المؤسѧѧسات بأنهѧѧا تحѧѧت ضѧѧغط ال    

  .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

 لتѧѧشمل المنافѧѧسين المحتملѧѧين أيѧѧضا، لا تتوقѧѧف المنافѧѧسة علѧѧى المنافѧѧسين الحѧѧاليين فقѧѧط، بѧѧل تمتѧѧد

 من دخول منافسين جدد هѧو  الأساسيين ينتجون و ينتظرون الفرصة للدخول إلى السوق، و التهديد  الذ

آمѧا يѧشكل المنافѧسين المحتملѧين تهديѧدا          . احتمال زيادة العرض عن الطلب و بالتالي انخفاض الأسѧعار         

عѧѧات و آبيѧѧرا علѧѧى المؤسѧѧسة، فѧѧدخولهم إلѧѧى الѧѧسوق يѧѧؤدي إلѧѧى ارتفѧѧاع حѧѧدة المنافѧѧسة و انخفѧѧاض المبي 

الحصص السوقية للمتنافسين الموجودين فѧي الѧسوق، و يجѧب الإشѧارة إلѧى أن الѧداخلين الجѧدد يجѧدون                 

 المنافѧسين  حاجѧة العديد مѧن الحѧواجز، فѧدخول الѧسوق يخѧضع لѧضوابط تѧضعها الحكومѧة، إضѧافة إلѧى                

  .الجدد إلى تكوين شبكة علاقات مع الموردين و الموزعين

 
 ديلةتهديد المنتجات الب. 3.2.4.1

 و  المنتجات البديلة هي تلك المنتجات التي تحقق نفѧس المنفعѧة لѧدى نفѧس مجموعѧة المѧستهلكين،                  

يحѧد مѧن   ) سѧلع أو خѧدمات    (، فوجود هѧذه المنتجѧات البديلѧة         213ص]41 [تختلف من حيث خصائصها   

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

 رفع أسعار المواد الأولية أو إنقاص الجѧودة أو تحديѧد           تتمثل قدرة مفاوضة الموردين في إمكانية     

 و تѧѧزداد قѧѧدرة  ،ردين ملحوظѧѧا علѧѧى تنافѧѧسية المؤسѧѧسة  الكميѧѧات المباعѧѧة، و بالتѧѧالي يكѧѧون تѧѧأثير المѧѧو   

  :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

الجودة و الخدمات المقدمѧة، و      الزبائن يشارآون في المنافسة من خلال تفاوضهم حول السعر و           

  :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

  
إن الاستراتيجيات التѧي يعتمѧد عليهѧا المتنافѧسين للمواجهѧة تختلѧف مѧن متنѧافس إلѧى آخѧر و ذلѧك              

، آما أن معرفة وضعية و سلوك المتنافسين أمر مهم جѧدا و ذلѧك مѧن أجѧل                   حسب وضعيتهم في السوق   

  .صياغة استراتيجيات ملائمة تساعد على تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة

  

 للاسѧتراتيجيات التنافѧسية، و هѧذا التمييѧز     أصѧناف بѧين أربعѧة   ) Philip Kotler(و قد ميز آѧوتلر  

اسѧѧتراتيجيات : 262ص]3 [ علѧѧى نѧѧسبة الحѧѧصة فѧѧي الѧѧسوق، و هѧѧذه الاسѧѧتراتيجيات هѧѧيأساسѧѧايترآѧѧز 

  .الزعيم، استراتيجيات المتحدي، استراتيجيات التابع، و استراتيجيات المتخصص
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 )rLeade(استراتيجيات الزعيم . 1.3.4.1
المؤسسة التي تتزعم السوق هي المؤسسة التѧي تѧسيطر علѧى أآبѧر حѧصة فѧي الѧسوق، ففѧي آѧل                     

 و الأسѧѧعارقطѧѧاع نجѧѧد مؤسѧѧسات معينѧѧة تتѧѧزعم القطѧѧاع و الѧѧسوق فѧѧي آن واحѧѧد، فهѧѧي تبѧѧادر فѧѧي تغييѧѧر  

 إنمائيѧة  ميزانيѧة  شѧمولية و أآبѧر       الأآثѧر الشروع في إظهار المنتوجات الجديدة و تحتكѧر نظѧام التوزيѧع             

 الѧѧذين هѧѧم ملزمѧѧون إمѧѧا الآخѧѧرينللمѧѧشاريع و الاسѧѧتثمارات، و تكѧѧون هѧѧذه المؤسѧѧسة مرجѧѧع للمتنافѧѧسين 

  .بمهاجمتها، أو تتبعها، أو الابتعاد عنها و تجنبها

ن المنافѧسة تهѧدف إلѧى مهاجمѧة هѧذه      حѧافظ علѧى وضѧعيته بѧالحرص الѧدائم لأ         أن ي  و على الزعيم  

  . السوق أو احتكارها لهالوضعيات و التخفيض من درجة استيلائها على

 و هناك ثلاثة حلول بإمكانه استعمالها للحفاظ علѧى  إن هدف الزعيم أن يبقى في المرتبة الأولى،     

  :46ص]44 [مرتبته و هي

 .الزيادة في الطلب الكلي •

 .حماية حصته في السوق •

  .زيادة حصته في السوق •

 
 )Challenger(استراتيجيات المتحدي . 2.3.4.1

الذي يأتي في الوضعية الثانية بعد الزعيم هو توسيع حصته فѧي الѧسوق علѧى                إن هدف المتحدي    

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 

  
يبين هذا الشكل الاستراتيجيات الهجومية التي قد يتبعها المتحدي في مهاجمتѧه للѧزعيم، و تتمثѧل                 

المجابهѧة المباشѧرة، الهجѧوم مѧن        : هذه الاستراتيجيات فѧي الخمѧسة اختيѧارات المبينѧة فѧي الѧشكل و هѧي                

 مѧستغلة مѧن     الجانب، المحاصرة و التطويق، الهجوم غير المباشر من خلال الهجوم علѧى أسѧواق غيѧر               

  .طرف الزعيم، و حرب العصابات من خلال الهجومات المتفرقة من الحين إلى الآخر

 
 :)Suiveur(استراتيجيات التابع . 3.3.4.1

التابع هѧو المؤسѧسة المنافѧسة التѧي لѧيس لѧديها سѧوى نѧسبة منخفѧضة مѧن الحѧصة فѧي الѧسوق، و                            

ع لأنه لا يحاول مهاجمѧة الѧزعيم بѧل يتتبعѧه            الذي تكون قراراته نفس قرارات المتنافسين، و سمي بالتاب        

و هѧذا لا يعنѧي أن التѧابع يبقѧى فѧي جمѧود بѧل                 .  البحث و الإبداع تكلف المؤسسة الكثيѧر       إستراتيجيةلأن  

  .عليه تتبع آل التغيرات و البقاء في يقظة دائمة

 
 :)Spécialiste(استراتيجيات المتخصص . 4.3.4.1

كامل السوق و إنما تهتم فقط بجزء صغير منѧه أو إحѧدى   المتخصص هو المؤسسة التي لا تهتم ب   

قطاعاته، و في أغلب الأحيان تكون مجبرة على اآتشاف تخصص جديد تѧوفر لѧه آѧل نѧشاطاتها بѧدون                     

  
  
  
  

 المهاجم

  
  
  
  

 المدافع
 المجابهة

 الهجوم من الجانب

 الهجوم غير المباشر

 المحاصرة

  العصاباتهجوم

)1( 

)2( 

)3( 

)4( 

)5( 
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 و لكѧѧي يѧѧنجح و يѧѧستمر هѧѧذا التخѧѧصص الجديѧѧد لابѧѧد مѧѧن تѧѧوفر خمѧѧسة    .أن تلفѧѧت أنظѧѧار الأقويѧѧاء إليهѧѧا 

  : 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

  
فѧة نقѧاط قѧوة و نقѧاط ضѧعف آѧل متنѧافس، فتحليѧل الاسѧتراتيجيات لا          نعني بتقييم المتنافѧسين معر   

 إمكانيات المتنافسين، و من هنا تѧأتي فكѧرة قيѧاس قѧوة و ضѧعف آѧل واحѧد                     يكفي وحده بل يجب معرفة    

آمѧѧا أن التعѧѧرف علѧѧى . مѧѧن المتنافѧѧسين و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال جمѧѧع المعطيѧѧات الأساسѧѧية عѧѧن آѧѧل متنѧѧافس   

  .د بالإيجاب على القدرات التنافسية للمؤسسةالمتنافسين و معرفة أهدافهم يعو

  

و في واقع الأمر فѧإن محاولѧة جمѧع المعلومѧات عѧن المنافѧسين تعتبѧر صѧعبة جѧدا، و رغѧم ذلѧك                            

فالمؤسسات دوما تسعى لتحقيق ذلك من خلال الدراسات التي تجري في السوق، و من هنا تأتي أهمية                

جѧل اسѧتعمالها فѧي    زمѧة و ترتيبهѧا و تѧصنيفها مѧن أ    اللانظام المعلومات التسويقية فѧي جمѧع المعلومѧات          

  .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

  

  
مѧن خѧلال هѧذا الجѧدول أن تقيѧيم المنافѧسين يѧتم مѧن خѧلال          و يرى الدآتور عبد السلام أبو قحѧف         

ييم هو الحصة الѧسوقية فهѧي       ، فأول معيار للتق   ترتيب المنافسين حسب المعايير المشار إليها في الجدول       

  .، ثم ينتقل بعدها إلى تكاليف الإنتاج و الجودة و غيرهاالعامل الأول المحدد للوضعية التنافسية

  

فقد وضع جدولا مفصلا لتقييم المتنافسين يشمل عѧدة جوانѧب،   ) Jean-Jacques Lambin(أما 

 آمѧѧا قѧѧام بتقѧѧسيم  ،الإدارة، و التكنولوجيѧѧامنهѧѧا الوظيفѧѧة التѧѧسويقية، الوظيفѧѧة الإنتاجيѧѧة، الحالѧѧة الماليѧѧة،    

 و الجѧدول    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

  

  
ه ب المѧستعملة فѧي تقيѧيم المتنافѧسين، و يتميѧز هѧذا الجѧدول بتقييمѧ                 يمثل هѧذا الجѧدول أحѧد الأسѧالي        

 خمѧسة مجѧالات     ، و لكن بصورة شѧاملة فهѧو يѧشمل         )لا يضع ترتيب لعدة متنافسين    (لمتنافس واحد فقط    

و ينقѧسم آѧل مجѧال مѧن المجѧالات الѧسابقة إلѧى               . التسويق، الإنتѧاج، الماليѧة، الإدارة، و التكنولوجيѧا        هي  

رب مѧن الدرجѧة    آلمѧا آѧان التقيѧيم إيجابيѧا آلمѧا اقتѧ            (وظائف فرعية تخضع للتقيѧيم وفѧق خمѧسة درجѧات          
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عѧن المنѧافس المѧراد تقييمѧه، و الحѧصول           ، إلا أن هذا التقييم يجب أن يكون مѧدعم بمعلومѧات             )الخامسة

الѧѧѧذي يتѧѧѧولى جمѧѧѧع البيانѧѧѧات عѧѧѧن   *علѧѧѧى هѧѧѧذه المعلومѧѧѧات هѧѧѧو وظيفѧѧѧة نظѧѧѧام الاسѧѧѧتخبارات التѧѧѧسويقية 

  .المؤسسات المنافسة

  

ة إنمѧا يعتمѧد علѧى تحليѧل آѧل مѧن             تحليل الوضع التنافѧسي للمؤسѧس     نستخلص من هذا المبحث أن      

القѧѧوى (، و تحليѧل القѧѧوى المѧѧؤثرة علѧى تنافѧѧسية المؤسѧѧسة   )نѧѧوع المنافѧسة فѧѧي الѧѧسوق (الحالѧة التنافѧѧسية  

و علѧѧى العمѧѧوم فѧѧإن تحليѧѧل الوضѧѧع التنافѧѧسي    . ، و تحليѧѧل اسѧѧتراتيجيات المنافѧѧسين و تقيѧѧيمهم  )الخمѧѧس

  .ى التنبؤ بتغيرات هذه المكانة أو الوضعيةللمؤسسة يسمح لها بتحدد مكانتها في السوق و يعمل عل

  
و آخلاصѧѧة لهѧѧذا الفѧѧصل نѧѧدرج ملخѧѧصا لأهѧѧم مѧѧا احتѧѧواه الفѧѧصل إضѧѧافة لأهѧѧم الاسѧѧتنتاجات و     

  :الآراء فيما يلي

  

تم التطرق في هذا الفصل إلى المفاهيم الأساسية حول التسويق و ذلѧك تمهيѧدا لهѧذا البحѧث فقمنѧا                     

أهدافѧѧه و مختلѧѧف مراحѧѧل تطѧѧوره و آѧѧذا عناصѧѧر نѧѧشاطه و مزيجѧѧه و بتعريѧѧف التѧѧسويق و بينѧѧا أهميتѧѧه 

التسويقي، ثم انتقلنا إلى دراسة البيئة التسويقية من خلال تعريفها و إظهار أهѧم خصائѧصها، أهميتهѧا و              

أسباب دراستها مع الإشارة إلى حتمية التغير البيئي نتيجة للديناميكية و الحرآية التѧي تتميѧز بهѧا البيئѧة                    

، آمѧѧا قمنѧѧا بتقѧѧسيم البيئѧѧة التѧѧسويقية إلѧѧى بيئѧѧة داخليѧѧة و بيئѧѧة خارجيѧѧة، و هѧѧذه الأخيѧѧرة تنقѧѧسم    التѧѧسويقية

بѧѧدورها إلѧѧى بيئѧѧة خارجيѧѧة خاصѧѧة و بيئѧѧة خارجيѧѧة عامѧѧة، آمѧѧا تناولنѧѧا أهѧѧم مكونѧѧات و عوامѧѧل البيئѧѧة       

ليѧل و  التسويقية بالشرح و التحليل و توصلنا بذلك إلى ضرورة تكيف المؤسسة مع بيئتها من خѧلال تح            

تقييم البيئة التسويقية، مراقبتها و رصد تغيراتهѧا و ذلѧك بهѧدف تحديѧد نقѧاط القѧوة لتطويرهѧا و محاولѧة                        

، و آѧذا اسѧتغلال الفѧرص و    إصѧلاحها تحويلها إلى مزايا تنافسية، و تحديد نقاط الضعف و العمل علѧى         

ا بتعريفهѧا و ذآѧر   ية للمؤسسة بدءًو انتقلنا بعد ذلك إلى دراسة القدرة التنافس       . تجنب التهديدات المحتملة  

أسѧѧباب الاهتمѧѧام بهѧѧا، عواملهѧѧا الأساسѧѧية، مؤشѧѧراتها و متطلبѧѧات اآتѧѧسابها، ثѧѧم تناولنѧѧا بعѧѧد ذلѧѧك تحليѧѧل   

الوضع التنافسي للمؤسسة من خلال تحليѧل آѧل مѧن الحالѧة التنافѧسية و القѧوى المѧؤثرة فѧي التنافѧسية و                         

متنافѧسين و تѧرتيبهم و تحديѧد مكانѧة المؤسѧسة و وضѧعيتها               استراتيجيات المتنافسين وصولا إلى تقييم ال     

  .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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و من خلال مѧا سѧبق نѧستخلص أن البيئѧة التѧسويقية هѧي مѧن أهѧم العوامѧل المѧؤثرة فѧي القѧدرات                           

التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة، و ترقيѧѧة هѧѧذه القѧѧدرة التنافѧѧسية إنمѧѧا تعتمѧѧد علѧѧى التحليѧѧل البيئѧѧي الѧѧذي يعتبѧѧر الأداة    

ي تساعد إدارة التسويق على التعامѧل مѧع المتغيѧرات البيئيѧة بطريقѧة جيѧدة و ذلѧك مѧن خѧلال                        الفاعلة الت 

اليقظة و الترصد و المتابعة المستمرة لمصادر المعلومات من أجل تجميع تلѧك المعلومѧات و معالجتهѧا                 

أدوات و ترتيبها و استعمالها في الوقت المناسب، و هذا ما يتطلب توفر المؤسسة علѧى عѧدة وسѧائل و                     

  .من أهمها نظام المعلومات التسويقية

  

 أهم الأدوات التѧي تѧساعد إدارة التѧسويق علѧى أن تكѧون                يعتبر من  إن نظام المعلومات التسويقية   

أآثر فاعلية في تعاملهѧا مѧع العوامѧل البيئيѧة و تطѧوير اسѧتراتيجياتها التѧسويقية لتكѧون أآثѧر قѧدرة علѧى                  

اذا نعني بنظام المعلومѧات التѧسويقية ؟        ـفم. ة على مرآزها التنافسي   التكيف مع البيئة و بالتالي المحافظ     

و مѧѧا هѧѧي مكوناتѧѧه و مѧѧصادر بياناتѧѧه ؟ و هѧѧذا مѧѧا سѧѧنحاول التعѧѧرف عليѧѧه فѧѧي الفѧѧصل الثѧѧاني مѧѧن هѧѧذا     

  .البحث
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  2الفصل 
  نظام المعلومات التسويقية، بنيته و مصادر بياناته

  
  
  

 مѧѧن هѧѧذا البحѧѧث أن النѧѧشاط التѧѧسويقي    الأوللقѧѧد اتѧѧضح مѧѧن خѧѧلال مѧѧا تѧѧم دراسѧѧته فѧѧي الفѧѧصل      

للمؤسѧѧسة إنمѧѧا يѧѧتم فѧѧي بيئѧѧة معقѧѧدة تتѧѧسم بالحرآيѧѧة و عѧѧدم الاسѧѧتقرار إضѧѧافة إلѧѧى المنافѧѧسة الحѧѧادة التѧѧي 

و هذا ما أدى بѧإدارة التѧسويق إلѧى البحѧث عѧن الوسѧائل و الطѧرق الكفيلѧة                  تفرضها الظروف التنافسية،    

 و هѧذا مѧا يعتمѧد علѧى المعلومѧات، فمتابعѧة البيئѧة                برصد تغيرات البيئة و مراقبتها و التنبؤ بمѧستجداتها        

التسويقية المحيطѧة بالمؤسѧسة و التعامѧل معهѧا إنمѧا يعتمѧد علѧى تѧدفق المعلومѧات و شѧمولها و دقتهѧا و                       

ها أمام إدارة المؤسسة سواء آانѧت معلومѧات عѧن مجريѧات العمѧل و الأنѧشطة داخѧل المؤسѧسة أو                       تهيئت

خارجهѧѧا و مѧѧن هنѧѧا آانѧѧت أهميѧѧة اسѧѧتمرار الحѧѧصول علѧѧى هѧѧذه المعلومѧѧات بѧѧشكل منѧѧتظم و متابعتهѧѧا و  

تهيئتهѧѧا بѧѧشكل مخطѧѧط و مѧѧنظم، و هكѧѧذا نѧѧشأت الحاجѧѧة إلѧѧى نظѧѧام متكامѧѧل للمعلومѧѧات التѧѧسويقية لѧѧدى     

سة مهما آان حجمها، آما أن تطبيق أي إسѧتراتيجية تѧسويقية لا يѧتم إلا بتѧوافر القѧدر الكѧافي مѧن         المؤس

المعلومѧѧات التѧѧي أصѧѧبحت إحѧѧدى المѧѧوارد الأساسѧѧية و الهامѧѧة للمؤسѧѧسة فهѧѧي تѧѧزود الإدارة التѧѧسويقية      

   .اللازمة بهدف ترشيد قراراتها و مواجهة المنافسة الحالية و المحتملة

  

 لنظѧѧѧام الإسѧѧѧتراتيجيةؤسѧѧѧسات بمختلѧѧѧف أحجامهѧѧѧا و أنѧѧѧشطتها إدراك الأهميѧѧѧة     و قѧѧѧد بѧѧѧدأت الم 

 بأحѧدث المعلومات التسويقية و هذا ما دفعها إلى السعي لتحقيق الاسѧتفادة المثلѧى منѧه و تزويѧد إدارتهѧا                     

  .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
  

أصبحت نظم المعلومات إحدى أساسيات النشاط الإداري المعاصѧر، فѧالتطور التقنѧي المتواصѧل               

و التقدم المذهل في تكنولوجيا المعلومات و الاتصال و ما صاحب ذلك من تعقد و تنوع العمليات التѧي      

عѧزل عѧن المعلومѧة أمѧرا فѧي غايѧة            تقوم بها المؤسسات بѧاختلاف أحجامهѧا و أنѧشطتها، جعѧل العمѧل بم              

 آان الفكر التقليدي قد تحدث عن ثلاثة عناصر أساسѧية           او إذ . الصعوبة بل يكاد يكون من المستحيلات     

فѧѧي الاقتѧѧصاد هѧѧي الأرض و رأس المѧѧال و العمѧѧل، فѧѧالفكر المعاصѧѧر يفѧѧرض عنѧѧصرا رابعѧѧا ألا و هѧѧو 

عѧѧات الѧѧصناعية نتيجѧѧة لتحѧѧول    فالمؤسѧѧسات الحاليѧѧة تعѧѧيش فѧѧي ظѧѧل المختر     ،21ص]46[المعلومѧѧات

المجتمع إلى مجتمѧع معلومѧاتي يقѧدم باسѧتمرار حلѧولا متطѧورة و بѧدائل لحѧل المѧشاآل المختلفѧة و أداء                         

  .الأعمال بأفضل صورة و هذا ما يعرف بالثورة المعلوماتية

  

و تتضح أهمية نظѧم المعلومѧات فѧي قѧدرتها علѧى تحѧسين عمليѧات و أداء جميѧع أنѧواع و أحجѧام                 

ات و آѧѧذلك فѧѧي مѧѧساندة عمليѧѧة اتخѧѧاذ القѧѧرارات و ترصѧѧد البيئѧѧة ممѧѧا يѧѧؤدي إلѧѧى تقويѧѧة المرآѧѧز المؤسѧس 

 آمѧا تزايѧدت مѧساهمة نظѧم المعلومѧات فѧي              للمؤسسة في السوق الѧذي تعمѧل فيѧه،         11ص]47[التنافسي

  .تحقيق نجاح المؤسسات الحديثة في ظل منافسة عالمية تتميز بالحدة و سرعة التغير و عدم التأآد

  

سѧѧنحاول مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المبحѧѧث التعѧѧرف علѧѧى المبѧѧادئ الأساسѧѧية و المفѧѧاهيم المتعلقѧѧة بѧѧنظم     و 

 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
  

تمثѧѧѧل عمليѧѧѧة إعѧѧѧداد البيانѧѧѧات و اسѧѧѧتخدام المعلومѧѧѧات عѧѧѧصب المؤسѧѧѧسات، فقѧѧѧد أصѧѧѧبحت هѧѧѧذه    

ها، آمѧا أدى التطѧور التكنولѧوجي فѧي الإعѧلام و الاتѧصال                تمثل أهم العوامل التي تحدد أداء      المعلومات

يئتهѧѧا مѧѧن بالإضѧѧافة إلѧѧى تعقѧѧد البيئѧѧة إلѧѧى ظهѧѧور الحاجѧѧة لأدوات تѧѧساعد المؤسѧѧسات علѧѧى التعامѧѧل مѧѧع ب

  .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 مѧن البحѧث                  

يم و بѧѧالتعرف علѧѧى ماهيѧѧة و طبيعѧѧة البيانѧѧات و المعلومѧѧات قبѧѧل أن نخѧѧوض فѧѧي التعѧѧرف علѧѧى مفѧѧاه        

  .أساسيات نظم المعلومات
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  طبيعة البيانات و المعلومات. 1.1.1.2
 

 المعلومات، و ترمѧز البيانѧات إلѧى الأشѧياء، الحقѧائق،        تعتبر البيانات المادة الخام التي تشتق منها      

الأرقام، الرموز و الكلمات و آلها تصف ظاهرة معينѧة قѧد تحѧدث آمѧا قѧد لا تحѧدث لأن البيانѧات غيѧر            

و بالتالي فالبيانات هي مقاييس مقبولѧة للخѧصائص و الظѧواهر و              ،29ص]48[بدون دلالة مفسرة فهي   

  .الحقائق دون أي تفسير

  

أمѧѧѧا المعلومѧѧѧات فهѧѧѧي تلѧѧѧك البيانѧѧѧات التѧѧѧي تѧѧѧم تѧѧѧشغيلها و تحويلهѧѧѧا لتѧѧѧصبح ذات دلالѧѧѧة و قيمѧѧѧة     

ة تحويѧل و     لدى الأفراد و المؤسسات، و يمكننا القول أن المعلومات هѧي نѧاتج عمليѧ               12ص]49[معينة

  .معالجة البيانات

  

  :و الشكل التالي يوضح عملية تحويل البيانات إلى معلومات

  
  

  

  

  
  

  عملية تحويل البيانات إلى معلومات): 10(الشكل رقم 

  
يتѧѧضح مѧѧن هѧѧذا الѧѧشكل أو المخطѧѧط أن البيانѧѧات تعتبѧѧر مѧѧادة خѧѧام لا يمكѧѧن اسѧѧتعمالها فѧѧي اتخѧѧاذ     

  . لتصبح معلومات جاهزة للاستخدامالقرارات إلا بعد تحويلها و معالجتها

  
الاستقѧѧѧصاءات و المقѧѧѧابلات و الوثѧѧѧائق و غيرهѧѧѧا مѧѧѧن و تѧѧѧتم عمليѧѧѧة جمѧѧѧع البيانѧѧѧات مѧѧѧن خѧѧѧلال 

بيانѧѧѧѧات داخليѧѧѧѧة و بيانѧѧѧѧات  :  آمѧѧѧѧا يجѧѧѧѧب الإشѧѧѧѧارة إلѧѧѧѧى أن البيانѧѧѧѧات تنقѧѧѧѧسم إلѧѧѧѧى قѧѧѧѧسمين    الوسѧѧѧѧائل،

ريقة ذات دلالة حتى يمكن      يتم تصنيف البيانات و ترتيبها بط      ، و بعد عملية الجمع    12ص]50[خارجية

و أخيرا فإن المعلومات يجب أن يتم توصيلها أو توزيعهѧا فѧي             . معالجتها بسهولة لتتحول إلى معلومات    

  .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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                ѧات حتѧي المعلومѧصائص فѧن الخѧة مѧوفر مجموعѧب تѧسل        آما يجѧرار الѧاذ القѧن اتخѧاء  ى يمكѧيم 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 بالموضѧوع و تلبѧي احتياجѧات متخѧذ               

توافѧѧѧق احتياجѧѧѧات طالѧѧѧب المعلومѧѧѧات أو مѧѧѧستعمليها إذ يجѧѧѧب أن القѧѧѧرار، و 

  .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

  
 أن المعلومات التي تѧستعمل فѧي اتخѧاذ          )معالي فهمي حيدر  (من خلال هذا الجدول يرى الدآتور       

ف تѧستعمل مѧن   ئص السابقة فѧي المعلومѧات التѧي سѧو    القرار يجب أن تكون منتقاة و ذلك بتوافر الخصا     

  .طرف الإدارة في اتخاذ القرارات

 
  تعريف نظام المعلومات. 2.1.1.2

 
دمت لنظام المعلومات مدى اختلافها، و يرجع ذلѧك إلѧى           يُظهر الفحص المتعمق للتعاريف التي قُ     

تبѧѧاين الخلفيѧѧات العلميѧѧة و العمليѧѧة لمقѧѧدميها و تنѧѧوع جوانѧѧب اهتمѧѧامهم، آمѧѧا يتبѧѧين غيѧѧاب تحديѧѧد دقيѧѧق     

م بعѧѧرض للأنѧѧواع المختلفѧѧة مѧѧن نظѧѧم المعلومѧѧات فѧѧي صѧѧياغة تلѧѧك التعѧѧاريف، و لѧѧذلك ارتأينѧѧا أن نقѧѧو      

تعѧѧريفين أحѧѧدهما يتنѧѧاول نظѧѧم المعلومѧѧات بѧѧصفة عامѧѧة و الثѧѧاني يتنѧѧاول نظѧѧم المعلومѧѧات المبنيѧѧة علѧѧى     

  .الحاسب الآلي، و سنحاول بعد ذلك التوصل إلى تعريف شامل يشمل الصنفين معا

  

يعتبر نظام المعلومات تلك المجموعѧة مѧن المكونѧات ذات العلاقѧة المتداخلѧة مѧع بعѧضها و التѧي                      

داخل حدود معينة لتحقيѧق هѧدف أو أهѧداف مѧشترآة فѧي بيئѧة مѧا، و فѧي سѧبيل                على نحو متكامل    تعمل  
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تغذيѧѧة (ذلѧѧك تقبѧѧل مѧѧدخلات و تقѧѧوم بعمليѧѧات و تنѧѧتج مخرجѧѧات، و تѧѧسمح باسѧѧتقبال مѧѧدخلات مرتѧѧدة         

  .23ص]46[)عكسية

  

امج و  آما يمكن تعريف نظام المعلومات على أنه مجموعة منظمة من الأفراد و المعدات و البر              

شѧѧبكات الاتѧѧصالات و مѧѧوارد البيانѧѧات و التѧѧي تقѧѧوم بتجميѧѧع و تѧѧشغيل و تخѧѧزين و توزيѧѧع المعلومѧѧات    

  .اللازمة لاتخاذ القرارات و التنسيق و الرقابة داخل المؤسسة

  

و يجѧѧب الإشѧѧارة إلѧѧى أن نظѧѧام المعلومѧѧات يمكѧѧن أن يكѧѧون يѧѧدويا آنظѧѧام حفѧѧظ الوثѧѧائق الورقيѧѧة     

كون الكترونيا مثل النظم المبنية على الحاسب الآلي، و على هذا الأسѧاس             الموجود في أي مؤسسة أو ي     

 الѧѧذي تناولنѧѧاه فيمѧѧا الأولفѧѧالتعريف  .يجѧѧب التفريѧѧق بѧѧين نظѧѧم المعلومѧѧات و نظѧѧم المعلومѧѧات المحوسѧѧبة

 أن نظѧام المعلومѧات هѧو        )طѧارق طѧه   (يخص تعريف نظام المعلومات و الذي يرى من خلاله الѧدآتور            

 يبنѧي هѧذا النظѧام علѧى         أننات المتكاملة و التي تѧسعى لتحقيѧق هѧدف مѧشترك، دون              مجموعة من المكو  

أمѧا التعريѧف الثѧاني فيتنѧاول نظѧم المعلومѧات علѧى             . الحاسب الآلي أو تكنولوجيѧا المعلومѧات المتطѧورة        

لذلك تѧم إدراج المعѧدات و البѧرامج و شѧبكات            ) الكمبيوتر(أساس اعتمادها و بنائها على الحاسب الآلي        

  .تصال آأحد مكونات نظام المعلوماتالا

  

 المكونѧات المنظمѧة     مجموعѧة مѧن   و يمكن تعريف نظام المعلومات بصفة أآثر شمولية على أنه           
و المترابطѧѧة و المتكاملѧѧة و التѧѧي تعمѧѧل آكيѧѧان واحѧѧد لتحقيѧѧق أهѧѧداف مѧѧشترآة مѧѧن خѧѧلال اسѧѧتقبال          

  .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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أن هناك ثلاث عمليѧات فѧي نظѧام المعلومѧات و هѧي المѧدخلات،                من خلال الشكل السابق نلاحظ      

 تحѧصل عليهѧا المؤسѧسة مѧن بيئتهѧا، بينمѧا      المعالجة و المخرجات، و تتمثل المدخلات في البيانات التѧي   

تمثل المعالجة عمليѧة تحويѧل البيانѧات إلѧى معلومѧات ذات معنѧى و دلالѧة، أمѧا المخرجѧات فهѧي توزيѧع                          

و تمثѧѧل التغذيѧѧة العكѧѧسية عمليѧѧة التقيѧѧيم و  . المعلومѧѧات إلѧѧى الأفѧѧراد أو الأنѧѧشطة التѧѧي سѧѧوف تѧѧستخدمها 

  .التصحيح في مختلف المراحل السابقة

 
  مراحل تطور نظم المعلومات. 2.3.1.1

 
لم تظهر نظم المعلومات دفعة واحدة، فقد آان الترآيز في المراحل المبكѧرة لظهѧور الѧنظم علѧى          

البيانات و آيفية تشغيلها و من ثم ظهѧرت نظѧم تѧشغيل التعѧاملات، و مѧع تزايѧد حجѧم المؤسѧسات و مѧا                      

ت غيѧر قѧادرة علѧى تѧوفير احتياجѧات            أصѧبحت نظѧم تѧشغيل أو معالجѧة البيانѧا           تتعامل بѧه مѧن معلومѧات      

متخѧѧѧذي القѧѧѧرارات مѧѧѧن المعلومѧѧѧات المطلوبѧѧѧة، ممѧѧѧا أدى بالمؤسѧѧѧسات إلѧѧѧى تطبيѧѧѧق نظѧѧѧم المعلومѧѧѧات      

 نظم دعم القѧرار بحيѧث يمكѧن         خر الستينيات من القرن الماضي ظهرت     و في أوا  . 69ص]46[الإدارية

 ظهѧور نظѧم المعلومѧات المكتبيѧة     لمستخدم نظام المعلومات التفاعل المباشѧر مѧع الحاسѧب الآلѧي، و آѧذا        

  .بغرض إنجاز أعمال المؤسسات بصورة أآثر فاعلية و دقة

  

 أن يوضѧѧح التطѧѧورات التѧѧي طѧѧرأت علѧѧى نظѧѧم       يمكѧѧن للѧѧشكل المبѧѧين فѧѧي الѧѧصفحة المواليѧѧة     و 

 فنلاحظ من خѧلال الѧشكل    رن الماضي إلى غاية الوقت الحالي،     المعلومات بداية من الخمسينيات من الق     

 نظم المعلومات في أعمال المؤسسة عبر الزمن، ففي الفترة الأولى التي ظهѧرت فيهѧا نظѧم     تزايد إسهام 

المعلومѧѧات آانѧѧت يدويѧѧة مѧѧن خѧѧلال حفѧѧظ الѧѧسجلات و اسѧѧتعمال الأوراق، ثѧѧم ظهѧѧرت نظѧѧم المعلومѧѧات    

إلѧى غايѧة وصѧول      ) مبنيѧة علѧى الحاسѧب الآلѧي       (الإدارية و بعدها النظم الخبيѧرة و هѧي نظѧم الكترونيѧة              

  .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

 من خلال أداء المهѧام بأسѧرع صѧورة و أقѧل تكلفѧة، مثѧل تقليѧل تكѧاليف العمالѧة مѧن                     :يق الكفاءة تحق •

خلال استعمال أجهѧزة الحواسѧيب و آѧذا ربѧط المؤسѧسة بѧشبكة اتѧصالات تѧسمح اسѧتقبال الطلبѧات                       

 .بصفة مباشرة

 التѧي    مѧن خѧلال القѧدرة علѧى تحقيѧق الأهѧداف المѧسطرة للمؤسѧسة، و مѧن العوامѧل                     :تحقيق الفعالية  •

 .تساعد على تحقيق الفعالية نجد اتخاذ القرارات الجيدة و الرشيدة

و خاصة فيما يخѧص الخѧدمات المقدمѧة للعمѧلاء، فتهѧدف نظѧم المعلومѧات الإداريѧة                    :تحسين الأداء  •

 . 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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 تعمѧل المؤسѧسات فѧي بيئѧة سѧريعة التغيѧر الأمѧر الѧذي يتطلѧب              :غلالهاالتعرف على الفѧرص و اسѧت       •

 لرصѧد  فѧصل مѧن نظѧام المعلومѧات      هѧذه التغيѧرات و لѧيس هنѧاك وسѧيلة أ            منها ضرورة التكيف مѧع    

التغيѧѧرات و مѧѧساعدة مѧѧسيري المؤسѧѧسة فѧѧي اتخѧѧاذ القѧѧرارات التѧѧي تمكنهѧѧا مѧѧن اسѧѧتغلال الفѧѧرص       

 .الجديدة

 استفادة آل من المؤسسة و العملاء مѧن تكنولوجيѧا المعلومѧات،              من خلال  :ربط العملاء بالمؤسسة   •

فѧѧيمكن للمؤسѧѧسة جعѧѧل عملائهѧѧا أآثѧѧر قربѧѧا و ارتباطѧѧا مѧѧن خѧѧلال تحѧѧسين مѧѧستوى الخѧѧدمات التѧѧي     

تقدمها لهم و من ثم آѧسب رضѧاهم عѧن خѧدماتها و بالѧشكل الѧذي يجعѧل مѧن الѧصعب علѧى هѧؤلاء             

 .العملاء التحول إلى المؤسسات المنافسة

 للأفѧراد و    و ذلك من خلال الاعتماد علѧى العمѧل الجمѧاعي          : سيق بين مختلف وظائف المؤسسة    التن •

، و هذا ما يسمح بانتقال المعلومات بين مختلف المѧصالح فѧي             62ص]52[المعدات بطريقة منظمة  

المؤسѧѧسة بغѧѧرض الاسѧѧتفادة منهѧѧا فѧѧي تحقيѧѧق الخطѧѧط و الاسѧѧتراتيجيات و الأهѧѧداف المحѧѧددة مѧѧن      

 .علياطرف الإدارة ال

  
  أنواع نظم المعلومات. 2.1.2
  

يمكن التمييز بين عدة أنواع من نظم المعلومات في المؤسسة، و الѧشكل التѧالي يوضѧح أهѧم هѧذه        

الأنواع و التي سوف نتناول آل نوع منها بالشرح الموجز بهدف التعرف على موقع نظѧام المعلومѧات             

  .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
يهدف هذا النوع من نظم المعلومات إلѧى خدمѧة المѧستويات التѧشغيلية داخѧل المؤسѧسة، و يعتمѧد                      

اليوميѧة التѧي تѧتم فѧي مجѧالات النѧشاطات المختلفѧة آѧالأجور مѧثلا، و          هذا النظѧام علѧى تѧسجيل البيانѧات        

ѧѧيتينتتمتѧѧاحيتين أساسѧѧات بنѧѧشغيل البيانѧѧم تѧѧن 5ص]53[ع نظѧѧا مѧѧسة و بيئتهѧѧدود المؤسѧѧم حѧѧى رسѧѧالأول ،

 النظѧام فѧي الحѧصول علѧى المѧدخلات مѧن       خلال ربط العملاء بالمؤسسة و إدارتهѧا و بالتѧالي فѧإن فѧشل            

معلومѧات  ، و الثانيѧة أن نظѧم تѧشغيل البيانѧات تعѧد بمثابѧة منѧتج لل                 البيئة أو تصدير المخرجات إلى البيئѧة      

 .آي تستخدم بواسطة أنواع أخرى من نظم المعلومات سواء داخل المؤسسة أو خارجها

 
  النظم المعرفية. 2.2.1.2

تعمل هذه النظم على دعم العاملين في مجالي المعرفѧة و المعلومѧات داخѧل المؤسѧسة مѧن خѧلال                     

ملين فѧي مجѧال المعرفѧة       ضمان وصول المعرفة الجديدة و الخبرة الفنيѧة بѧشكل متكامѧل، و يقѧصد بالعѧا                

هѧѧؤلاء الأفѧѧراد المؤهلѧѧون بدرجѧѧة مهنيѧѧة حيѧѧث ينѧѧصرف مجѧѧال عملهѧѧم إلѧѧى إنتѧѧاج معلومѧѧات و معرفѧѧة     

 .جديدة

  
  نظم المعلومات المكتبية. 3.2.1.2

و هي تلك النظم التي يمكن اسѧتخدامها فѧي نطѧاق أعمѧال و أنѧشطة المكاتѧب، و تجهيѧز المكاتѧب                        

ت الرسمية و غير الرسمية المتعلقة بتوصѧيل المعلومѧات المكتوبѧة و             آليا يشمل آل أنواع نظم الاتصالا     

غير المكتوبة من شخص لآخر سواء داخѧل أو خѧارج المؤسѧسة، و مѧن أمثلѧة الأنظمѧة المѧستخدمة فѧي                   

، البريѧѧد الالكترونѧѧي )Excel(، و معѧѧالج الجѧѧداول )Word(المكاتѧѧب نجѧѧد برنѧѧامج معѧѧالج النѧѧصوص  

)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               

و تقارير استثنائية أو خاصة لتدعيم العملية الإدارية من تخطيط و رقابة و اتخاذ القرارات، و عادة مѧا        

ات الإدارية أن توفر المعلومات التѧي  تѧصف الأنѧشطة التѧي حѧدثت فѧي الماضѧي و                     يمكن لنظم المعلوم  

أيѧѧѧضا الوضѧѧѧع الحѧѧѧالي عѧѧѧن أداء المؤسѧѧѧسة، و تعتمѧѧѧد نظѧѧѧم المعلومѧѧѧات الإداريѧѧѧة فѧѧѧي الحѧѧѧصول علѧѧѧى   

 فѧѧإن نظѧѧم  * و آمѧѧا وضѧѧحنا فѧѧي الѧѧشكل الѧѧسابق    .62ص]51[المعلومѧѧات علѧѧى نظѧѧم معالجѧѧة البيانѧѧات    

                                                 
 .13 أنظر في الشكل رقم . *
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 عѧѧدة أنظمѧѧѧة فرعيѧѧة مѧѧѧن أهمهѧѧا نظѧѧѧام المعلومѧѧات التѧѧѧسويقية، نظѧѧѧام     المعلومѧѧات الإداريѧѧѧة تتكѧѧون مѧѧѧن  

 .المعلومات الإنتاجية، نظام المعلومات التمويلية و نظام معلومات الموارد البشرية

 
   نظم دعم القرارات. 5.2.1.2

و هي نظم معلومات تهدف إلى مساعدة المديرين عند اتخاذهم لقرارات غيѧر متكѧررة، و تعتمѧد                

ѧѧم القѧѧم دعѧѧاتنظѧѧن معلومѧѧة مѧѧات الإداريѧѧم المعلومѧѧات و نظѧѧشغيل البيانѧѧم تѧѧه نظѧѧا تنتجѧѧى مѧѧو رارات عل 

، و يتم تصميم نظم دعم القرارات و تنفيذها للاستجابة للاحتياجات           آذلك معلومات من خارج المؤسسة    

أن هѧذه    :17ص]54[ و تتميѧز نظѧم دعѧم القѧرارات بالخѧصائص التاليѧة             .غير المخططة من المعلومѧات    

مكن استخدامها في الأجѧزاء الخاصѧة بالمѧشكلة، أن هѧذه الѧنظم تѧسمح لمѧستخدميها بالѧدخول فѧي              النظم ي 

حѧѧوار متبѧѧادل مѧѧع الحاسѧѧب الآلѧѧي، و أن هѧѧذه الѧѧنظم تѧѧدعم اتخѧѧاذ القѧѧرار لكنهѧѧا لا يمكѧѧن أن تحѧѧل محѧѧل     

ة يعتمѧѧد فѧѧي اتخѧѧاذ القѧѧرارات علѧѧى النمѧѧاذج الكميѧѧة مѧѧع مراعѧѧا) العنѧѧصر البѧѧشري( لأن الإداري الإداري

 .41ص]55[الفرضيات

  
   نظم دعم الإدارة العليا. 6.2.1.2

و هي تلك النظم التي يتم تصميمها لمساندة المديرين الذين يشغلون الوظائف الإداريѧة العليѧا فѧي           

المؤسسات و الذين لهم تأثير ملموس على سياسات و خطѧط و اسѧتراتيجيات المؤسѧسة، و تتعامѧل هѧذه              

 أي أنهѧا قѧرارات       البيئѧة الخارجيѧة دورا ملموسѧا و مѧؤثرا عنѧد اتخاذهѧا              النظم مع القѧرارات التѧي تلعѧب       

 .ذات درجة عالية من عدم التأآد بشأن المعلومات التي يحتاجها متخذ تلك القرارات

 
  النظم الخبيرة. 7.2.1.2

و هѧѧي تتمثѧѧل فѧѧي الѧѧنظم التѧѧي تعتمѧѧد علѧѧى الѧѧذآاء الاصѧѧطناعي و الѧѧذي يعتمѧѧد بѧѧدوره علѧѧى فكѧѧرة  

 و تتكѧون الѧنظم الخبيѧرة مѧن أربعѧة مكونѧات       . اتخاذ القرار التѧي يقѧوم بهѧا العقѧل البѧشري       محاآاة عملية 

، المكونѧѧات الماديѧѧة  )Software(القاعѧѧدة المعرفيѧѧة، بѧѧرامج الحاسѧѧوب    : 139ص]46[أساسѧѧية هѧѧي 

 .و شبكات الاتصال بين الحواسيب) Hardware(للحاسوب 

  
 تعتبر من ضѧروريات المؤسѧسة المعاصѧرة    و على العموم فإن نظم المعلومات باختلاف أنواعها 

خاصة في ظل الانفتاح على الاقتصاد العالمي و تزايد حدة المنافسة على المستويين المحلѧي و الѧدولي                  

و آذا التطورات المذهلة و الѧسريعة التѧي تѧشهدها تكنولوجيѧا المعلومѧات، فѧنظم المعلومѧات تѧساهم فѧي                   

 بالإضѧافة  ي تتميز بها آالدقѧة و الѧسرعة و الاعتماديѧة          تحسين أداء المؤسسات من خلال الخصائص الت      

  .تحسين الخدمات و تطويرها
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  وظائف نظم المعلومات. 3.1.2
  

نѧѧشاطات أساسѧѧية و هѧѧي جمѧѧع البيانѧѧات، معالجѧѧة    تتمثѧѧل وظѧѧائف أنظمѧѧة المعلومѧѧات فѧѧي أربعѧѧة    

لمتحѧѧصل البيانѧѧات للحѧѧصول علѧѧى معلومѧѧات، تخѧѧزين المعلومѧѧات و أخيѧѧرا بѧѧث و إرسѧѧال المعلومѧѧات ا   

  :، و الشكل التالي يوضح وظائف نظم المعلوماتعليها

  
  

  

  

  

  
  

  63ص]56[  نظم المعلوماتوظائف): 14(الشكل رقم 

  
و من أجل التعرف أآثر على وظائف نظم المعلومات سѧنحاول شѧرح آѧل وظيفѧة مѧن الوظѧائف                     

  :السابقة فيما يلي

  
   الحصول على البيانات. 1.3.1.2

، و علѧѧى )الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة (جمѧѧع البيانѧѧات مѧѧن بيئѧѧة المؤسѧѧسة    و تتمثѧѧل هѧѧذه الوظيفѧѧة فѧѧي   

المؤسسة الحرص علѧى جمѧع المعلومѧات التѧي تحتاجهѧا فѧي عمليѧة اتخѧاذ القѧرار لأن جمѧع المعلومѧات                         

و يمكن التمييѧز بѧين مѧصدرين رئيѧسيين للبيانѧات و همѧا               . ا بالنسبة للمؤسسة  بصفة عشوائية يعتبر مكلفً   

إذ تمثل المѧصادر الداخليѧة آѧل الوثѧائق المحاسѧبية و الإداريѧة         . مصادر الخارجية المصادر الداخلية و ال   

التي تتوفر على معلومات تصف نشاط المؤسѧسة آالوثѧائق المتعلقѧة بالإنتѧاج و المحاسѧبة و التѧسويق و             

 فهѧѧي المѧѧصادر غيѧѧر  أمѧѧا المѧѧصادر الخارجيѧѧة . الماليѧѧة، بالإضѧѧافة إلѧѧى ملفѧѧات فѧѧوترة و ملفѧѧات الزبѧѧائن  

ѧѧذل       الموجѧѧب بѧѧة يجѧѧصادر الخارجيѧѧن المѧѧات مѧѧى البيانѧѧصول علѧѧا و للحѧѧل خارجهѧѧسة بѧѧي المؤسѧѧودة ف

مجهودات و قدرات آبيرة و ذلك بالقيام بالتحقيقات و الاستطلاعات و المقابلات و غيرهѧا مѧن الطѧرق        

  .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
مѧѧن خѧѧلال مجموعѧѧة معينѧѧة مѧѧن العمليѧѧات الأساسѧѧية لتحويلهѧѧا إلѧѧى      ات معالجѧѧة البيانѧѧ وظيفѧѧةتѧѧتم

و و تتمثل هذه العمليات في عملية التصنيف   ،  93ص]57[معلومات ذات معنى مفيد لمتخذي القرارات     

، آمѧѧا يجѧѧب الإشѧѧارة إلѧѧى أن معالجѧѧة   الترتيѧѧب و العمليѧѧات الحѧѧسابية و المنطقيѧѧة و المقارنѧѧة و التقريѧѧر  

و أخѧرى   ) متكѧررة (تياجѧات المؤسѧسة للمعلومѧات فهنѧاك احتياجѧات روتينيѧة             البيانات تختلѧف حѧسب اح     

 .غير روتينية

  
   تخزين المعلومات. 3.3.1.2

يعمѧѧل نظѧѧام المعلومѧѧات علѧѧى تخѧѧزين المعلومѧѧات التѧѧي تѧѧم الحѧѧصول عليهѧѧا فѧѧي وحѧѧدات تخѧѧزين     

ذاآرة تأديѧѧة دور الѧѧو تѧѧسمح عمليѧѧة التخѧѧزين ب ،)Base des données(تعѧѧرف بقواعѧѧد البيانѧѧات 

 و يمكѧѧѧѧѧن .الخاصѧѧѧѧѧة التѧѧѧѧѧي تمكѧѧѧѧѧن مѧѧѧѧѧن الاحتفѧѧѧѧѧاظ بالمعلومѧѧѧѧѧات إلѧѧѧѧѧى حѧѧѧѧѧين ظهѧѧѧѧѧور الحاجѧѧѧѧѧة إليهѧѧѧѧѧا 

 بѧѧين عѧѧدة صѧѧور للتخѧѧزين فѧѧي الحاسѧѧب الآلѧѧي منهѧѧا التخѧѧزين الرئيѧѧسي و التخѧѧزين   30ص]58[التمييѧѧز

 .الثانوي و التخزين خارج وحدات الحاسب الآلي

 
  بث و إرسال المعلومات. 4.3.1.2

المعلومات التѧي تѧم إنتاجهѧا مѧن خѧلال معالجѧة البيانѧات علѧى                 على توزيع   يعمل نظام المعلومات    

مختلف الوحدات و الأفراد من خلال شѧبكات الاتѧصال، فالتѧسيير الحѧسن لنظѧام المعلومѧات إنمѧا يعتمѧد                    

على توفر المعلومات و تدفقها في آامل اتجاهات المؤسسة، و يجѧب أن يكѧون هѧذا التوزيѧع أو البѧث و             

  .قت المناسب الذي يحتاج فيه متخذ القرار إلى تلك المعلوماتالإرسال في الو

  
  تكنولوجيا المعلومات المحوسبة. 4.1.2

  
تطѧور تكنولѧوجي فѧي الحاسѧب الآلѧي      بعد الثورة الѧصناعية فѧي القѧرن العѧشرين و مѧا تلاهѧا مѧن         

 فѧي علѧوم     ظهرت على الساحة ثورة المعلوماتية الهائلة و التي سѧاعد فѧي بروزهѧا ذلѧك التطѧور الكبيѧر                   

الحاسب، فالمعلومات التѧي آانѧت تخѧزن فѧي الكتѧب الѧضخمة علѧى أرفѧف آبيѧرة الحجѧم أصѧبحت الآن                         

تخزن في قرص ضوئي، و قد تلى الثورة المعلوماتية ثورة الاتصالات و التي تربعت عليها الانترنѧت                 

تخѧزين فѧي    فعززت أهمية المعلومات و أعطتها ميزة الوصول الѧسريع لهѧا بعѧد حѧصولها علѧى ميѧزة ال                   

  .الحاسب و أقراصه المرنة و الضوئية
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 المقصود بتكنولوجيا المعلومات. 1.4.1.2
  

المѧستخدمة فѧي تѧشغيل و نقѧل و          يشير مفهوم تكنولوجيا المعلومات إلى جميع أنѧواع التكنولوجيѧا           

تخѧѧزين المعلومѧѧات فѧѧي شѧѧكل الكترونѧѧي، و تѧѧشمل تكنولوجيѧѧا المعلومѧѧات الحاسѧѧبات الآليѧѧة و وسѧѧائل         

 إجѧراءات منظمѧة لتѧشغيل        نظѧم المعلومѧات    ستخدمصال و شبكات الربط و غيرها من المعدات، و تَ         الات

و نقѧѧل المعلومѧѧات التѧѧي يمكѧѧن تعريفهѧѧا علѧѧى أنهѧѧا آيѧѧان ملمѧѧوس أو غيѧѧر ملمѧѧوس يهѧѧدف إلѧѧى تخفѧѧيض    

مستوى عدم التأآد في بعض المواقف، و قد تنشأ البيانات نتيجة للعمليات التѧي تجѧري داخѧل المؤسѧسة             

و من مصادر خارجية مثل المѧوردين أو العمѧلاء آمѧا يѧتم الحѧصول علѧى البيانѧات أيѧضا مѧن القواعѧد                          أ

  .الخارجية

   

و قد أصبحت تكنولوجيا المعلومات مصدرا مهما لقوة المؤسسات حيث تساهم في تحسين آفѧاءة          

  :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 •

زيѧѧادة آفѧѧاءة الأداء فѧѧي الѧѧصناعات الѧѧسلعية و الخدميѧѧة مѧѧن خѧѧلال التبѧѧادل الالكترونѧѧي للبيانѧѧات و          •

 .المعلومات

 .تمكين العاملين من الحصول على المعرفة •

  .وليةإتاحة فرص المنافسة المحلية و الد •

    

و يتطلѧѧѧب اسѧѧѧتعمال تكنولوجيѧѧѧا المعلومѧѧѧات أن يكѧѧѧون المѧѧѧدير أو المѧѧѧسؤول أو مѧѧѧستخدم نظѧѧѧام       

المعلومات مستخدمًا ذو آفاءة للحاسب الآلي و الانترنت و أن يتعلم آيفية إدارة تكنولوجيا المعلومѧات،            

ملين أيѧضا، و   جѧزءا لا يتجѧزأ مѧن تجهيѧزات مكاتѧب المѧديرين بѧل و العѧا        أصѧبح فالحاسѧب الآلѧي اليѧوم    

، و أن يخѧصص المѧوارد   ظائفѧه وجيѧا المعلومѧات جѧزءا أساسѧيا مѧن و     على المدير أن يجعѧل إدارة تكنول    

  .الكافية لتقييم النظم الجيدة التي تعمل على ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة

  

لѧى  و نظرا لأهمية الحاسب في توفير السرعة العالية و الدقة في معالجѧة البيانѧات و الحѧصول ع        

المعلومات و أهميته في نظم المعلومات و تكنولوجيا المعلومات ارتأينا أن نتطѧرق بѧشكل سѧطحي إلѧى                   

، آمѧѧا نѧѧشير إلѧѧى أن )البرمجيѧѧات(و غيѧѧر الماديѧѧة ) الѧѧصلبة(أهѧѧم مكونѧѧات الحاسѧѧب الالكترونѧѧي الماديѧѧة 
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        ѧѧم معالجتهѧѧد تѧѧات قѧѧذه المعلومѧѧون هѧѧى آѧѧود إلѧѧبة تعѧѧات المحوسѧѧا المعلومѧѧسمية تكنولوجيѧѧتخدام تѧѧا باس

  .الحاسوب فأصبحت معلومات محوسبة

 
 تكنولوجيا المكونات الصلبة للحاسب الآلي. 2.4.1.2

  
آلة الكترونية مبرمجة و التѧي تقѧوم بمعالجѧة البيانѧات الرقميѧة، و               ) الكمبيوتر(يعد الحاسب الآلي    

                ѧوز أو الѧروف و الرمѧوات    يمكن للحاسب استقبال عدة أنواع من البيانات آالأرقام و الحѧصور و الأص

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 

  
             ѧة مѧو مجموعѧوب هѧاز الحاسѧشكل أن جهѧذا الѧلال هѧن خѧا مѧا    يتبين لنѧة فيمѧات المتكاملѧن المكون

بينهѧѧѧѧا، و تعتبѧѧѧѧر الوحѧѧѧѧدة المرآزيѧѧѧѧة العنѧѧѧѧصر الأساسѧѧѧѧي للحاسѧѧѧѧوب لكونهѧѧѧѧا تحتѧѧѧѧوي علѧѧѧѧى المعѧѧѧѧالج    

)Processeur ( ذاآرةѧѧو ال)Mémoire ( صلبѧѧرص الѧѧذا القѧѧو آ)Disque dur( دةѧѧي الوحѧѧفف 

و للتعѧرف  . ، أما الشاشة فهي أداة لإظهار النتائج بصورة مرئية   ف عمليات المعالجة  المرآزية تتم مختل  

 الإدخѧال،   أجهѧزة : أآثر على هذه المكونات المادية سوف نقسم هذه المكونات إلى أربعة أصناف و هي             

  .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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خѧѧال البيانѧѧات للحاسѧѧب الآلѧѧي، و مѧѧن وحѧѧدات   تتمثѧѧل مهمѧѧة هѧѧذه الوحѧѧدات فѧѧي إد  :أجهѧѧزة الإدخѧѧال •

بالنѧسبة للوحѧة المفѧاتيح فهѧي        . لوحة المفاتيح، الفأرة، الماسح الضوئي و الميكروفون      : الإدخال نجد 

تѧѧشبه الآلѧѧة الكاتبѧѧة لحѧѧد مѧѧا و تتكѧѧون هѧѧذه اللوحѧѧة مѧѧن مجموعѧѧة أصѧѧناف مѧѧن المفѧѧاتيح منهѧѧا مفѧѧاتيح  

 مفѧѧѧѧѧѧѧѧاتيح الوظѧѧѧѧѧѧѧѧائف الخاصѧѧѧѧѧѧѧѧة   ،)F1-F12(الأسѧѧѧѧѧѧѧѧهم و التحريѧѧѧѧѧѧѧѧك، مفѧѧѧѧѧѧѧѧاتيح الوظѧѧѧѧѧѧѧѧائف    

)Esc,Shift,Ctrl,Alt(    مفتاح الإدخال ،)Entr(      امѧي       .، و مفاتيح الأحرف و الأرقѧأرة فهѧا الفѧأم

جهѧѧاز صѧѧغير بحجѧѧم قبѧѧضة اليѧѧد، يѧѧستخدم لتحديѧѧد الاختيѧѧارات اللازمѧѧة للعمѧѧل، آمѧѧا يعتبѧѧر الماسѧѧح   

لѧѧى جهѧѧاز الѧѧضوئي وسѧѧيلة إدخѧѧال حيѧѧث يѧѧسمح بنѧѧسخ الѧѧصور و النѧѧصوص مѧѧن صѧѧفحة مطبوعѧѧة إ 

الحاسوب و ذلك بقراءة الصور الأصلية و تحويلها إلى تمثيѧل رقمѧي ليѧتم عرضѧها بعѧد ذلѧك علѧى                       

الحاسѧѧب ليѧѧتم بعѧѧد ذلѧѧك معالجتهѧѧا باسѧѧتخدام بѧѧرامج تѧѧصميم الرسѧѧومات، أمѧѧا الميكروفѧѧون فيѧѧسمح        

بإدخѧѧال الѧѧصوت، و يمكѧѧن لكѧѧل مѧѧن قѧѧارئ الأقѧѧراص المرنѧѧة و قѧѧارئ الأقѧѧراص الѧѧضوئية إدخѧѧال      

 .إلى الحاسب عن طريق وحدات التخزين التي سنحددها فيما بعدبيانات 

 

و هي الوحدات المسؤولة عن إخѧراج البيانѧات أو عرضѧها أو طباعتهѧا للاسѧتفادة           :أجهزة الإخراج  •

 نتائج للتشغيل و معالجة البيانات، و من أهم هذه الوحدات نجѧد     منها في أغراض متعددة باعتبارها    

 وسѧѧيلة عѧѧرض للبيانѧѧات و إذ تعتبѧѧر الѧѧشاشة). الѧѧسماعات( الѧѧصوت و مكبѧѧراتالѧѧشاشة و الطابعѧѧة 

المعلومѧѧات المخزنѧѧة سѧѧواء فѧѧي القѧѧرص الѧѧصلب أو فѧѧي وحѧѧدات التخѧѧزين الأخѧѧرى، و توجѧѧد عѧѧدة    

أنواع من الشاشات و ذلѧك حѧسب الحجѧم و دقѧة العѧرض، أمѧا الطابعѧة فهѧي عبѧارة عѧن آلѧة تكѧون                             

 رسومات، و تصنف الطابعѧات حѧسب طريقѧة          مخرجاتها ورقية عليها أرقام أو أحرف أو صور و        

حѧѧѧرف بحѧѧѧرف أو سѧѧѧطر بѧѧѧسطر أو صѧѧѧفحة  (و سѧѧѧرعتها ) نقطيѧѧѧة أو نفثيѧѧѧة أو ليزريѧѧѧة(طباعتهѧѧѧا 

 .لإخراج الموجات الصوتية) السماعات(، بينما تستعمل مكبرات الصوت )بصفحة

   

هѧذا مѧا    و هي الوحدات التي تسمح للحاسوب بالاتصال مع الحواسيب الأخرى و             :أجهزة الاتصال  •

) Modem(، و مѧن أهѧم هѧذه الوحѧدات نجѧد جهѧاز المѧودم        )Les réseaux(يعرف بالѧشبكات  

شارات نقطيѧة و العكѧس آѧذلك،     الموجية التي يستقبلها الحاسوب إلى إ    الذي يقوم بتحويل الإشارات   

و ) Modulation(اختѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصارا للعمليتѧѧѧѧѧѧѧѧѧين الѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسابقتين و همѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا  ) Mo-dem(سѧѧѧѧѧѧѧѧѧمي  و 

)Démodulation.( 
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و هي آل الوحدات التي يتم فيها تخزين البيانات و المعلومات و استرجاعها فѧي               :لتخزينوحدات ا  •

 و الأقѧѧراص الѧѧضوئية و الأقѧѧراص  هѧѧذه الوحѧѧدات نجѧѧد الأقѧѧراص المرنѧѧة وقѧѧت لاحѧѧق، و مѧѧن أهѧѧم

، و يجѧѧب الإشѧѧارة إلѧѧى أن هنѧѧاك تفѧѧاوت فѧѧي  )disque mobile/flash disque(المتحرآѧѧة 

 أن اسѧتعمال الأقѧراص المرنѧة بѧدأ يتراجѧع نتيجѧة لكѧون هѧذه الأخيѧرة                    استعمال هذه الوحدات فنجѧد    

و آѧѧذلك احتمѧѧال تعرضѧѧها للتلѧѧف بѧѧسبب الحѧѧرارة و الرطوبѧѧة   ) 1.4Mb(ذات سѧѧعة صѧѧغيرة جѧѧدا 

) 700Mb(أما الأقراص الضوئية فهي ذات سعة آبيرة         إضافة إلى احتمال تعرضها للفيروسات،    

و قد ظهرت في الآونѧة   ها تتحمل الحرارة و الرطوبة،    و هي محمية بطبقة من البلاستيك مما يجعل       

و هѧي ذات سѧعات مختلفѧة    ) disque mobile/flash disque(الأخيѧرة الأقѧراص المتحرآѧة    

 .، و هي تتميز بسهولة الاستعمال)1G(و ) 128Mb(تتراوح بين 

  

 ѧѧن أهѧѧر مѧѧا تعتبѧѧرق إليهѧѧم التطѧѧي تѧѧدات التѧѧإن الوحѧѧوم فѧѧى العمѧѧة و علѧѧات الماديѧѧب م المكونѧѧللحاس

تماشѧيا  ) الإدخال، الإخѧراج، الاتѧصال، التخѧزين     (الآلي، و قمنا بتقسيمها إلى الأصناف الأربعة السابقة         

مѧѧع موضѧѧوع البحѧѧث الѧѧذي يتنѧѧاول اسѧѧتعمال تكنولوجيѧѧا المعلومѧѧات لأغѧѧراض التѧѧسيير و إدارة أعمѧѧال     

 التѧسويقية بѧصفة   المؤسسات من خلال اسѧتعمالها فѧي نظѧم المعلومѧات بѧصفة عامѧة و نظѧام المعلومѧات           

  .خاصة

  
 تكنولوجيا البرمجيات. 3.4.1.2

تشكل البرمجيات الجѧزء الحيѧوي للحاسѧب الآلѧي و بѧدونها يكѧون الحاسѧب مجѧرد معѧدات صѧلبة                

صماء لا فائدة منها، و من هنا تتكامل البرمجيات مع المعدات ليقوم الحاسب الآلѧي بوظائفѧه المتعѧددة،                    

  :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 التѧي توظѧف مѧن أجѧل                ل :لغات البرمجة  •

عديѧد مѧن لغѧات البرمجѧة الموجѧودة لحѧل مѧشكلات معينѧة و                 توجيه عمل الحاسب الآلي، و هنѧاك ال       

جميع تلك اللغات تحتوي على تعليمات موجهة لتشغيل الحاسѧب، و يمكѧن تلخѧيص هѧذه التعليمѧات                    

 :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

الذين يقومون ببرمجة تطبيقات معينة و توجيهها للاستعمال مѧن طѧرف المѧستخدمين العѧاديين، و لѧذلك          

  .فإن الحزم التطبيقية هي التي لها علاقة مباشرة مع أعمال المؤسسات

 

 هѧѧي بѧѧرامج تѧѧم تطويرهѧѧا و تنفيѧѧذها باسѧѧتخدام لغѧѧات البرمجѧѧة، و هنѧѧاك مѧѧن         و :الحѧѧزم التطبيقيѧѧة  •

التطبيقات ما هو عام لكل المؤسسات و هناك تطبيقات يتم تطويرها حسب حاجة المؤسسة، و هذه                

التطبيقѧѧات ضѧѧرورية فѧѧي المؤسѧѧسة مѧѧن أجѧѧل مهѧѧام تتمثѧѧل فѧѧي آتابѧѧة الخطابѧѧات، تحѧѧضير القѧѧوائم       

ن، عمѧل عѧرض تѧسويقي، تحليѧل الإحѧصائيات، تѧصميم لوحѧات               المالية، تخزين معلومѧات المخѧاز     

 :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 -

 

و نقصد بها تلѧك البѧرامج المتعلقѧة بالتعليمѧات و الأوامѧر الخاصѧة بتنظѧيم اسѧتخدام            :أنظمة التشغيل  •

وحدات الحاسب المختلفѧة بحيѧث تѧتحكم فѧي إدخѧال و إخѧراج البيانѧات مѧن و إلѧى الحاسѧب، و مѧن                           

بأنواعѧه  ) Windows(، و نظѧام التѧشغيل       )MSDOS(شهر أنظمة التشغيل نجد نظام التѧشغيل        أ

  ).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

  

خاصѧة مѧن أهѧم الأدوات التѧي         تعد تكنولوجيا المعلومات بѧصفة عامѧة و الحاسѧبات الآليѧة بѧصفة               

، و تتضمن تكنولوجيا المعلومات المعدات و الأجهѧزة و البرمجيѧات و             تستخدم في بناء نظم المعلومات    

، و تتمثل العلاقة بين تكنولوجيا المعلومات و نظم المعلومات في أن            قواعد البيانات و شبكات الاتصال    

مات متطورة آلما آانت أنظمة المعلومات أآثر فعاليѧة        الأولى تخدم الثانية فكلما آانت تكنولوجيا المعلو      

  :و الشكل التالي يوضح هذه العلاقة. في أداء وظائفها

  
  

  

  

  

  

  

  

  
  

  261ص]49 [تكنولوجيا المعلومات و نظم المعلومات): 16(الشكل رقم 

  
 نلاحظ من خلال هذا الشكل أن تكنولوجيا المعلومѧات المتمثلѧة أساسѧا فѧي المعѧدات و البѧرامج و                    

شبكات الاتصال تستخدم فѧي بنѧاء نظѧم المعلومѧات المختلفѧة و مѧن أهمهѧا علѧى مѧستوى المؤسѧسة نجѧد                          

  .نظام المعلومات التسويقية و نظام الأجور بالإضافة إلى أنظمة أخرى

  

عنѧѧدما تكѧѧون  إن التكنولوجيѧѧا فѧѧي حѧѧد ذاتهѧѧا لا تعنѧѧي أي شѧѧيء للمѧѧستخدم و إنمѧѧا تبѧѧرز قيمتهѧѧا         

ѧѧة، و تعѧѧستخدمة بفعاليѧѧة إلا أن  د امѧѧا الباهظѧѧرا لتكلفتهѧѧد نظѧѧة التعقيѧѧا بالغѧѧة بالتكنولوجيѧѧرارات المتعلقѧѧلق 

الاستعمال الجيد لهذه التكنولوجيا يؤدي لا محالة إلѧى تحѧسين أداء المؤسѧسة و المحافظѧة علѧى مكانتهѧا                     

 في السوق، آما تساهم تكنولوجيا المعلومات من خلال نظم المعلومات في مѧنح المؤسѧسة القѧوة الكافيѧة               

  .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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 نظѧѧم المعلومѧѧات هѧѧي إحѧѧدى طѧѧرق و أسѧѧاليب إدارة الأعمѧѧال فѧѧي أننѧѧستخلص مѧѧن هѧѧذا المبحѧѧث 

المؤسسات العصرية، و ذلك لما تقدمه هذه الѧنظم مѧن مزايѧا آالѧسرعة و الدقѧة و الاعتماديѧة، و الأمѧر                        

نولوجيѧا المعلومѧات و   الذي عزز استعمال هذه النظم في المؤسسات هو التطѧور الهائѧل الѧذي تѧشهده تك               

إن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧو أحѧد      . الاتصال فضلا عن التغيرات التѧي يѧشهدها الاقتѧصاد العѧالمي         

المجالات التطبيقية لنظم المعلومѧات فѧي المؤسѧسة و الѧذي يخѧتص بمعالجѧة و تحليѧل البيانѧات المتعلقѧة                       

ث الموالي من خلال التعرف على ماهيѧة        بالنشاط التسويقي للمؤسسة، و هذا ما سنتطرق إليه في المبح         

  .نظام المعلومات التسويقية

  

  ماهية نظام المعلومات التسويقية. 2.2
  

                    ѧن مѧه مѧا يواجهѧى مѧد علѧسويق تعتمѧدير التѧا مѧرات   إن المعلومات التي يحتاجهѧإذ  شاآل و متغي ،

 التѧي يعمѧل فيهѧا، آمѧا     يحتاج المدير إلى العديد من المعلومات الشاملة و المتجѧددة عѧن البيئѧة التѧسويقية             

أن الحاجة إلى المعلومة التѧسويقية لا تتوقѧف عنѧد مرحلѧة معينѧة مѧن حيѧاة المؤسѧسة فѧسواء آانѧت هѧذه                        

 علѧى تأسيѧسها فتѧرة مѧن الѧزمن فѧإن الحاجѧة               مضىالمؤسسة جديدة في السوق أو آانت مؤسسة عريقة         

 فإدارة التسويق و بصفة مستمرة و      إلى المعلومة ما تزال قائمة طالما أن هناك حاجة لاتخاذ القرارات،          

دائمѧѧѧة تكѧѧѧون بحاجѧѧѧة إلѧѧѧى المعلومѧѧѧات المتعلقѧѧѧة بالمѧѧѧستهلكين و حاجѧѧѧاتهم و رغبѧѧѧاتهم و بحاجѧѧѧة إلѧѧѧى       

 إلى الحاجѧة إلѧى      بالإضافةالمعلومات المتعلقة بالمنافسين من حيث منتجاتهم و استراتيجياتهم التسويقية          

 على ذلѧك فѧإن عمليѧة جمѧع المعلومѧات ينبغѧي أن           ة، و بناء  لبيئية المختلف المعلومات المتعلقة بالتغيرات ا   

تكون عملية مستمرة وفѧق نظѧام معѧين و هѧو مѧا تدارآتѧه المؤسѧسات فѧي الفتѧرة الأخيѧرة و التѧي بѧدأت                          

تسعى إلى إنشاء نظام للمعلومات التѧسويقية يѧوفر لهѧا المعلومѧات اللازمѧة عѧن البيئѧة لاتخѧاذ القѧرارات                    

و السؤال الذي يتبادر إلѧى أذهاننѧا هѧو مѧا المقѧصود بنظѧام                .  قدرتها التنافسية  التسويقية الفعالة و تحسين   

المعلومات التسويقية ؟ و ما هي دواعي الحاجة إليه في المؤسسة ؟ و هذا ما سنحاول الإجابة عليه في                   

 ، وه، عناصѧره مراحѧل تطѧور    لنظѧام المعلومѧات التѧسويقية،        الأساسѧية  المفѧاهيم    :هذا المبحث مѧن خѧلال     

  .ط فعاليةشرو
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  مفاهيم حول نظام المعلومات التسويقية. 1.2.2
  

تعѧѧرف علѧѧى أهѧѧم المفѧѧاهيم المتعلقѧѧة بنظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية قبѧѧل أن   نمѧѧن الواجѧѧب علينѧѧا أن 

تطرق إلى صلب محتواه من مكونات و مصادر بيانات، و لذلك سنحدد من خلال هذا المطلب تعريفѧا                  ن

  .، و أهدافهباب التي أنشأت الحاجة إليه، أهميته في المؤسسة، و الأسشاملا لنظام المعلومات التسويقية

  
 تعريف نظام المعلومات التسويقية. 1.1.2.2

  

 إطلاعنا علѧى الكتѧب المتخصѧصة فѧي التѧسويق وجѧدنا تعѧدد التعѧاريف المتعلقѧة بنظѧام              لمن خلا 

ن إلا أن معظѧѧم هѧѧذه المعلومѧѧات التѧѧسويقية و اختلافهѧѧا، و ذلѧѧك حѧѧسب وجهѧѧات نظѧѧر الكتѧѧاب و البѧѧاحثي    

التعاريف تتفق حول جوهر هذا النظام، و حتى نتوصل إلى تعريف موضوعي و شامل ارتأينѧا إجѧراء                  

  :مسح لأهم التعاريف التي ندرجها فيما يلي

  

أن نظام المعلومات التسويقية هو شبكة معقѧدة مѧن العلاقѧات المهيكلѧة،      )Philip Kotler(يرى 

ت و الإجراءات، و التي تهدف إلى توليد تدفق منظم للمعلومѧة الملائمѧة و               أين يتم تدخل الأفراد و الآلا     

الآتيѧѧѧѧѧة مѧѧѧѧѧن مѧѧѧѧѧصادر داخليѧѧѧѧѧة و خارجيѧѧѧѧѧة عѧѧѧѧѧن المؤسѧѧѧѧѧسة و الموجهѧѧѧѧѧة لخدمѧѧѧѧѧة قاعѧѧѧѧѧدة القѧѧѧѧѧرارات 

  .137ص]3[التسويقية

  

 أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧو نظѧام معلومѧات مبنѧي                )معѧالي فهمѧي حيѧدر     (و يرى الدآتور    

ذي يهدف إلى دعم إدارة المؤسسة في حل المشكلات المرتبطѧة بتѧسويق منتجاتهѧا أو          على الحاسب و ال   

  .309ص]49[خدماتها و بما يحقق أهداف المؤسسة

  

 أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧو مجموعѧة مترابطѧة              )عمر وصفي عقيلي  (بينما يرى الدآتور    

تѧصنيف و تحليѧل و تقيѧيم المعلومѧات          من الأفراد و الأدوات و الإجراءات التي يتم تصميمها لتجميع و            

و تمريرهѧѧѧا للجهѧѧѧات التѧѧѧي تحتاجهѧѧѧا بدقѧѧѧة و فѧѧѧي التوقيѧѧѧت المناسѧѧѧب لاسѧѧѧتخدامها آأسѧѧѧاس فѧѧѧي اتخѧѧѧاذ     

  .320ص]6[القرارات

 بѧѧين  ذلѧѧك التفاعѧѧل المرآѧѧب)فريѧѧد النجѧѧار(حѧѧسب الѧѧدآتور و يعتبѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية  

ليѧل و تѧدفق المعلومѧات التѧسويقية مѧن المѧصادر             المتخصصين و الآلات المستخدمة لضمان جمѧع و تح        

 و ذلѧѧك لخدمѧѧة الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة اللازمѧѧة لاتخѧѧاذ القѧѧرارات التѧѧسويقية فѧѧي ظѧѧل الظѧѧروف المتغيѧѧرة   
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مѧѧѧѧѧѧديري التѧѧѧѧѧѧسويق بالمؤسѧѧѧѧѧѧسات التѧѧѧѧѧѧي تقѧѧѧѧѧѧوم بتقѧѧѧѧѧѧديم سѧѧѧѧѧѧلع أو خѧѧѧѧѧѧدمات فѧѧѧѧѧѧي الحاضѧѧѧѧѧѧر أو فѧѧѧѧѧѧي 

  .63ص]61[المستقبل

  

أحѧѧد نظѧѧم المعلومѧѧات الفرعيѧѧة داخѧѧل   ة علѧѧى أنѧѧه  آمѧѧا يمكѧѧن تعريѧѧف نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقي   

المؤسسة و الذي يختص بتجميع البيانات و المعلومات من مصادرها الداخلية و الخارجيѧة، و تخزينهѧا                 

 و اسѧѧترجاعها و إرسѧѧالها لمراآѧѧز اتخѧѧاذ القѧѧرارات للاسѧѧتفادة منهѧѧا فѧѧي تخطѧѧيط و مراقبѧѧة        و تѧѧشغيلها

  .9ص]13[ةيالعمليات التسويق

  

ا تشترك في مѧضمون واحѧد، و   ه يتضح لنا أنهعاريف السابقة و رغم اختلافها إلا أنمن خلال الت  

علومѧѧات التѧѧسويقية هѧѧو تلѧѧك الطريقѧѧة المنظمѧѧة لجمѧѧع و نظѧѧام الم: عليѧѧه يمكѧѧن اقتѧѧراح التعريѧѧف التѧѧالي
تѧѧسجيل و تبويѧѧب و حفѧѧظ و تحليѧѧل البيانѧѧات الماضѧѧية و الحاليѧѧة و المѧѧستقبلية، و المتعلقѧѧة بالنѧѧشاط     

قي للمؤسسة بهدف الحصول على المعلومات اللازمة فѧي الوقѧت المناسѧب و بالѧشكل و الدقѧة       التسوي
  .المناسبين قصد استخدامها في تحقيق أهداف إدارة التسويق لدى المؤسسة

  

في ضوء هѧذا التعريѧف يتѧضح أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يلعѧب دورا هامѧا فѧي المؤسѧسات                        

ني بالمعلومات المتعلقة بالنشاط التسويقي، و التѧي تتحѧدد علѧى أساسѧها              يعتباعتباره النظام الوحيد الذي     

و تعد هѧذه المعلومѧات التѧسويقية بمثابѧة المحѧرك        . التنبؤات الخاصة بالسوق، و استراتيجيات المنافسين     

 و الشكل التالي يبين بنية نظام المعلومѧات التѧسويقية و مكانتѧه          .الأساسي للنشاط التسويقي في المؤسسة    

  :المؤسسةفي 
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  63ص]61 [بنية نظام المعلومات التسويقية و مكانته في المؤسسة): 17(الشكل رقم 

  
يتبѧѧين مѧѧن خѧѧلال الѧѧشكل الѧѧسابق أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية يѧѧستخدم مجموعѧѧة نمѧѧاذج لإدارة  

 التѧѧسويقية يتفاعѧѧل مѧѧع   البيانѧѧات سѧѧواء آانѧѧت فعليѧѧة أو تنبؤيѧѧة، آمѧѧا يتبѧѧين أيѧѧضا أن نظѧѧام المعلومѧѧات       

  .التغيرات البيئية الداخلية و الخارجية

 
 الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية. 2.1.2.2

  
تزداد الحاجة إلى المعلومات التسويقية و نظام المعلومات التسويقية في الوقѧت الحѧالي أآثѧر مѧن          

  :أهم هذه التغيرات نجدأي وقت مضى و ذلك نتيجة للتغيرات التي تشهدها بيئة المؤسسة و من 

  

 إن قيѧام المؤسѧسة بخدمѧة        :93ص]9[الانتقال من الأسواق المحليѧة إلѧى الأسѧواق الوطنيѧة و الدوليѧة              •

الأسواق الوطنية و الدوليѧة أدى إلѧى اتѧساع الفجѧوة بينهѧا و بѧين أسѧواقها و بالتѧالي فهѧي تحتѧاج إلѧى                      

سواق من حيث حاجاتها و رغباتهѧا و  مزيد من المعلومات التي تساعدها على دراسة و تفهم هذه الأ 

 .دوافع اقتنائها للمنتجات

إن زيѧادة رفاهيѧة المجتمѧع أدت         : رغبѧات المѧشترين    إشѧباع التحول من إشباع حاجات المشترين إلى        •

إلى زيادة رغبات الأفراد في اقتناء المنتجات التي تѧشبع حاجاتѧه بخѧلاف الحاجѧات الأساسѧية و هѧذا              

 .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 -
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يعتمد المنتجون في الوقت     :136ص]3[أنواع أخرى من المنافسة    رية إلى التحول من المنافسة السع    •

 على جوانب تسويقية متعددة بخѧلاف الѧسعر فѧي مواجهѧة المنافѧسة فѧي الѧسوق مثѧل التمييѧز،              الحالي

علان، تنشيط المبيعات و طرق التوزيع و بطبيعѧة الحѧال يحتѧاج مѧدير التѧسويق            تمايز المنتجات، الإ  

إلѧѧى آѧѧم هائѧѧل مѧѧن المعلومѧѧات التѧѧي تفيѧѧد فѧѧي معرفѧѧة مѧѧدى فعاليѧѧة هѧѧذه الأدوات التѧѧسويقية فѧѧي تحديѧѧد 

 .مرآز تنافسي جيد

 

علومѧات   ترتب عنه مѧن سѧرعة انتقѧال الم          ما و: التقدم الهائل في تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات       •

 و هѧذا مѧا يلѧزم    308ص]49[بين المؤسسات، و تعزز هذا التقدم التكنولѧوجي بالتجѧارة الالكترونيѧة        

المؤسѧѧسات لѧѧيس فقѧѧط بإنѧѧشاء نظѧѧام معلومѧѧات تѧѧسويقية و لكѧѧن أيѧѧضا بتفعيѧѧل هѧѧذا النظѧѧام لمواآبѧѧة          

    .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 يمكѧن أن               

يعزز بها النشاط التسويقي في المؤسسة خاصة الدور الذي تلعبه المعلومات التي يمكѧن اسѧتخدامها فѧي      

  :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

المتعلقѧѧة بѧѧالمنتج و تѧѧسعير المنتجѧѧات و تقѧѧسيم الѧѧسوق و اختيѧѧار منافѧѧذ     ترشѧѧيد القѧѧرارات التѧѧسويقية   •

 .يج الترويجي الأمثلالتوزيع و آذا القرارات المتعلقة بتحديد المز

 .المساهمة في وضع أهداف المؤسسة بدقة •

 .194ص]62[ المؤسسة بالمعلومات الضرورية و مصالحتزويد مختلف وظائف •

المساهمة في التعرف على مѧدى آفѧاءة المؤسѧسة فѧي أداء الأنѧشطة التѧسويقية المختلفѧة، و ذلѧك مѧن                    •

الرقابة الدورية على الخطط التسويقية و      خلال مساهمتها في إنجاز خطوات الرقابة على الربحية و          

 .آذا الرقابة الإستراتيجية للبيئة التسويقية الداخلية و الخارجية

تѧѧشجيع الإدارة التѧѧسويقية علѧѧى تحمѧѧل المخѧѧاطرة و البحѧѧث الѧѧدائم عѧѧن الفѧѧرص التѧѧسويقية و التѧѧي لا    •

 .تتضح أبعادها إلا بتوافر المعلومات التسويقية المناسبة
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 الأآثر آفاءة للموارد المتاحة للمؤسسة و ذلك من خلال مѧساهمة نظѧام المعلومѧات    تحقيق الاستخدام  •

التسويقية فѧي زيѧادة فعاليѧة الاتѧصالات فيمѧا بѧين نظѧم المعلومѧات الوظيفيѧة الأخѧرى المكونѧة لنظѧام                         

المعلومѧات الإداريѧѧة علѧѧى مѧѧستوى المؤسѧسة آكѧѧل، ممѧѧا يѧѧؤدي إلѧى إمكانيѧѧة و سѧѧرعة الوصѧѧول إلѧѧى    

  .مطلوبة و اللازمة لتحقيق أهداف تلك النظمالمعلومات ال

يتضح من خلال ما سبق أن نظام المعلومات التسويقية يساهم مساهمة فعالة في تحقيق الأهѧداف           

التسويقية للمؤسسة و هذا ما يكسبه أهمية بالغة و دورا فعالا في المؤسسة خاصѧة إذا آѧان نظامѧا قائمѧا            

، و نقѧصد مѧن ذلѧك ضѧرورة إنѧشاء            و لѧه علاقѧة وطيѧدة معهѧا        بذاته منفصلا عن باقي الأنظمة الأخѧرى        

 حتى يتمكن من رصد آل ما هو جديѧد فѧي بيئѧة تتѧسم بالحرآيѧة          نظام خاص يهتم بالمعلومات التسويقية    

   .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 •

توفير خطة آاملة للتدفق السليم للمعلومѧات فيمѧا بѧين نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و نظѧم المعلومѧات                       •

 .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 •

  

              ѧا سѧل مѧق آѧى تحقيѧسويقية إلѧه و            يهدف نظام المعلومات التѧشود منѧدف المنѧره، إلا أن الهѧبق ذآ

بإجماع المتخصصين في التسويق على ذلك هو استعمال مخرجات هذا النظام آقاعدة لترشѧيد و تفعيѧل               

، فهذه الأخيرة تعتبر منطلق لكل التحѧسينات سѧواء علѧى مѧستوى إدارة التѧسويق أو                  القرارات التسويقية 

أنه يتوجب على مدير التسويق فѧي المؤسѧسة   ) 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
  

حيѧѧث بѧѧرزت عѧѧدة نمѧѧاذج لهѧѧذا  لقѧѧد مѧѧر مفهѧѧوم نظلѧѧم المعلومѧѧات التѧѧسويقية بعѧѧدد مѧѧن التطѧѧورات   

، نموذج براين و ستافورد، نموذج مكلѧد، و نمѧوذج آѧوتلر             )1966(النظام، من أشهرها نموذج آوتلر      

  :، و فيما يلي عرض لهذه النماذج)1991(

  
  )1966(نموذج آوتلر . 1.2.2.2

  

ومѧѧات  البدايѧѧة الفعليѧѧة لاسѧѧتخدام مفهѧѧوم نظѧѧام المعل1966يعتبѧѧر نمѧѧوذج آѧѧوتلر الѧѧذي قدمѧѧه سѧѧنة 

 و معالجѧة  بجمѧع التسويقية حيث قѧام آѧوتلر بѧإدراج وحѧدة جديѧدة مѧن وحѧدات وظيفѧة التѧسويق تخѧتص                    

 المعلومات التسويقية، و قد قام آوتلر من خلال هذا النموذج بتحديد ثلاثة أنواع من معلومѧات التѧسويق   

  :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

  
يعتبر آل من براين و ستافورد من أوائل البѧاحثين الѧذين قѧدموا نمѧاذج لمفهѧوم نظѧام المعلومѧات              

، و الѧشكل المبѧين فѧي الѧصفحة          التѧسويقي  التسويقية حيث صمموا نموذجهم تأسيسا على مفهѧوم المѧزيج         

 : يوضح هذا النموذجالموالية
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  312ص]49[ نموذج براين و ستافورد لنظام المعلومات التسويقية): 19(الشكل رقم 

  
من خلال هذا النموذج يمكن لمدير التسويق تѧصميم الإسѧتراتيجية التѧسويقية المتѧضمنة لعناصѧر                 

لمزيج التسويقي الأربعة و هي المنتج و السعر و الترويج و التوزيع و ذلك بناء على المعلومات التѧي       ا

تم الحصول عليها من الأنشطة الوظيفية الأخѧرى و عѧن الفѧرص التѧسويقية المتاحѧة للمؤسѧسة آمѧا يѧتم                      

قية للمؤسѧѧسة لتحديѧѧد دراسѧѧة تѧѧأثير الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية المنفѧѧذة علѧѧى سѧѧلوك العمѧѧلاء و البيئѧѧة التѧѧسوي

 .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
  

عيѧة،  قام مكلد بتقѧديم نمѧوذج تفѧصيلي لنظѧام المعلومѧات التѧسويقية يعتمѧد علѧى مѧدخل الѧنظم الفر                     

أنظمѧѧѧة أن نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية لѧѧѧيس مجѧѧѧرد مرحلѧѧѧة وسѧѧѧيطة فѧѧѧي تطѧѧѧور  ) مكلѧѧѧد(بحѧѧѧي يѧѧѧرى 

المعلومات أي مستوى معين من التطور في المكونات و البرامج، بل هو ذلك الإطار الѧشامل للأنظمѧة                  

 :، و الشكل التالي يوضح هذا النموذج41ص]63[الفرعية المكونة له

 
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  313ص]49[ نموذج مكلد لنظام المعلومات التسويقية): 20(الشكل رقم 

  
 قѧѧѧام بتقѧѧѧسيم نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية إلѧѧѧى  )مكلѧѧѧد(لѧѧѧسابق أن و يتѧѧѧضح مѧѧѧن خѧѧѧلال الѧѧѧشكل ا

، المجموعة الأولى تتمثل في النظم الفرعية للمدخلات و التѧي تتѧضمن      مجموعتين من الأنظمة الفرعية   

النظѧѧام الفرعѧѧي لتѧѧشغيل البيانѧѧات و النظѧѧام الفرعѧѧي للاسѧѧتخبارات التѧѧسويقية و النظѧѧام الفرعѧѧي لبحѧѧوث   

  ѧѧا المجموعѧѧسويق، أمѧѧضمن      التѧѧي تتѧѧات و التѧѧة للمخرجѧѧنظم الفرعيѧѧي الѧѧة فهѧѧة  ة الثانيѧѧة الفرعيѧѧالأنظم

  .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  

، فاختيار و وضѧع الخطѧط القѧادرة    ك لارتباطها بأهمية المعلوماتفي آافة مراحل العملية الإدارية و ذل    

علѧѧى تحقيѧѧق هѧѧذه الأهѧѧداف و متابعѧѧة التنفيѧѧذ و تقيѧѧيم الأداء يعتمѧѧد أساسѧѧا علѧѧى مѧѧدى تѧѧوفر المعلومѧѧات      

التѧѧسويقية المطلوبѧѧة و علѧѧى مѧѧدى آفѧѧاءة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية أيѧѧضا الѧѧذي يѧѧضمن تѧѧدفق هѧѧذه           

تخѧذي القѧرار بتوقيѧت و بدقѧة ملائمѧين، و الѧشكل التѧالي يبѧين النمѧوذج                 المعلومات مѧن مѧصدرها إلѧى م       

  :الجديد لنظام المعلومات التسويقية حسب آوتلر

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  320ص]6[)1991(نموذج آوتلر لنظام المعلومات التسويقية ): 12(الشكل رقم 

  
اء التѧسويق مѧن   و نلاحظ من خلال هذا الشكل أن نموذج نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يمكѧن مѧدر               

ممارسة المهام المسندة إليهم من تحليل و تخطيط و تنفيذ و رقابة، و ذلك مѧن خѧلال تѧوفير المعلومѧات              

اللازمة عن البيئة التسويقية و الأسواق المستهدفة و قنوات التوزيع و المنافѧسة و الجمهѧور و العوامѧل                   

ا النمѧوذج مѧن الاسѧتخبارات التѧسويقية         ، و يتكون نظѧام المعلومѧات التѧسويقية حѧسب هѧذ            الأخرىالبيئية  

التѧѧي تتѧѧولى عمليѧѧة جمѧѧع البيانѧѧات الخارجيѧѧة و مѧѧن الѧѧسجلات الداخليѧѧة التѧѧي تѧѧوفر البيانѧѧات المتعلقѧѧة           

الداخلية و الخارجية بواسطة وحدة بحѧوث التѧسويق، و هѧذا مѧا              بالمؤسسة و من خلال التحليل للبيانات       

ورية لاتخاذ القرارات ومن ثم تحسين أداء المؤسѧسة 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
  

يѧѧشمل نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية أربعѧѧة عناصѧѧر أساسѧѧية تتمثѧѧل فѧѧي المѧѧدخلات و المعالجѧѧة و      

 و سوف نتناول فѧي      المخرجات و التغذية العكسية، و هذه العناصر هي الأطر الخاصة بنظرية النظام،           

هѧѧذا المطلѧѧب العناصѧѧر الѧѧسابقة مѧѧن وجهѧѧة نظѧѧر النѧѧشاط التѧѧسويقي فقѧѧط، و يمكѧѧن تحديѧѧد عناصѧѧر نظѧѧام   

  :المعلومات التسويقية فيما يلي

  

   المدخلات. 1.3.2.2
تعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبة مѧن قبѧل المѧستفيدين إذ تقتѧضي الѧضرورة                  

ات المطلوبة و عليه يتطلب الأمر مراعѧاة الأسѧس الѧسليمة و الѧصحيحة فѧي                 توفير المدخلات بالمواصف  

و تتمثѧل المѧدخلات فѧي نظѧام         تحديد هذه المدخلات فالمѧادة الأوليѧة الجيѧدة ينѧتج عنهѧا مخرجѧات جيѧدة،                  

 تلك المادة الخѧام التѧي تѧستخدم         *المعلومات التسويقية بالبيانات فقط و يقصد بالبيانات آما وضحنا سابقا         

يد المعلومات و التي هي حقѧائق أو مواصѧفات تѧصف أحѧداث معينѧة أو وقѧائع محѧددة إلا أنهѧا بحѧد                          لتول

ن القيѧѧام باتخѧѧاذ القѧѧرار الملائѧѧم بѧѧشأذاتهѧѧا لا تѧѧوفر الدلالѧѧة الكافيѧѧة التѧѧي فѧѧي ضѧѧوئها يمكѧѧن لمتخѧѧذ القѧѧرار 

ذ القѧѧرارات  موضѧوع القѧѧرار، و هѧذه المѧادة تكѧѧون غيѧر صѧالحة للاسѧѧتخدام فѧي اتخѧا       الموقѧف أو الحالѧة  

ليست لهѧا دلالѧة واضѧحة، غيѧر ملائمѧة لموضѧوع       : لأسباب تتعلق بواحد أو مجموعة من الأمور التالية 

 .القرار، غير منظمة، متناقضة، متقادمة

  :صول عليها من مصدرين أساسيين هماو هذه البيانات يتم الح

  

لمؤسѧسة التѧي يعمѧل فيهѧا نظѧام        و هي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخليѧة ل          :المصادر الداخلية  •

المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية، و يѧѧѧتم الحѧѧѧصول علѧѧѧى هѧѧѧذه البيانѧѧѧات مѧѧѧن أنظمѧѧѧة المعلومѧѧѧات الفرعيѧѧѧة         

 مخرجѧѧѧات لنظѧѧѧام المعلومѧѧѧات الفرعيѧѧѧة الأصѧѧѧل إذ تعѧѧѧد هѧѧѧذه البيانѧѧѧات فѧѧѧي 165ص]62[الأخѧѧѧرى

 و العمليѧات     الموجودة في المؤسسة مثل نظام المعلومات المالية و نظام معلومѧات الإنتѧاج             الأخرى

و نظѧѧام معلومѧѧات المѧѧوارد البѧѧشرية، و الجѧѧدول التѧѧالي يبѧѧين بعѧѧض النمѧѧاذج مѧѧن البيانѧѧات التѧѧي يѧѧتم  

 .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 المحيطѧة بالمؤسѧسة و                :المصادر الخارجية  •

تѧشتمل البيانѧات    ، و   *التي تعكس طبيعة الجهات التي تتفاعل معهѧا المؤسѧسة بوصѧفها نظѧام مفتѧوح               

المѧѧصادر الخارجيѧѧة علѧѧى أنѧѧواع آثيѧѧرة و متعѧѧددة، و يمكѧѧن للجѧѧدول التѧѧي يѧѧتم الحѧѧصول عليهѧѧا مѧѧن 

 :التالي أن يوضح أهم هذه البيانات

  
  

  

  

  
 
  

                                                 
تغيѧرات  (البيئة التسويقية الخارجية للمؤسسة يرجى مراجعة المبحث الثѧاني مѧن الفѧصل الأول مѧن هѧذا البحѧث       مكونات للاطلاع أآثر على     . *

 ).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
  

 القيѧѧام العلمѧѧي و الѧѧدقيق لعمليѧѧات   الأمѧѧرلѧѧضمان الحѧѧصول علѧѧى المخرجѧѧات المطلوبѧѧة يѧѧستلزم     

لتѧѧѧي ينجزهѧѧѧا نظѧѧѧام المعالجѧѧѧة التѧѧѧي ينجزهѧѧѧا النظѧѧѧام، و نقѧѧѧصد بالمعالجѧѧѧة تلѧѧѧك الأنѧѧѧشطة و الفعاليѧѧѧات ا 

، و تتمثѧѧل هѧѧذه )معلومѧѧات(إلѧѧى مخرجѧѧات ) البيانѧѧات(المعلومѧѧات التѧѧسويقية بهѧѧدف تحويѧѧل المѧѧدخلات   

  :الأنشطة و الفعاليات فيما يلي

 

يعني القيام بتجميع البيانات من مصادرها الداخلية و الخارجية، إذ يجѧب اعتمѧاد               :تحصيل البيانات  •

مѧا  : ئية و لتحقيق ذلك لابد من الإجابة على الأسئلة التالية         الموضوعية في التجميع و تجنب العشوا     

هي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعها ؟ ما هو الهدف من تجميѧع هѧذه البيانѧات ؟ مѧا هѧي                      



 109

و مѧا هѧو أفѧضل       ا هي الفترة الدورية لتجميع هѧذه البيانѧات ؟           ـالمصادر التي توفر هذه البيانات ؟ م      

  عملية التجميع ؟أسلوب يمكن اعتماده في

   

و نعني بѧذلك غربلѧة البيانѧات بهѧدف اسѧتبعاد و عѧزل البيانѧات غيѧر المفيѧدة أو تلѧك التѧي                           :التصفية •

ليست لها علاقة بالحالة أو الموقѧف المطلѧوب اتخѧاذ قѧرار بѧشأنه، و محاولѧة الإبقѧاء علѧى البيانѧات                        

لمعلومѧѧѧات ذات العلاقѧѧѧة  لѧѧѧضمان شѧѧѧمولية المخرجѧѧѧات النهائيѧѧѧة علѧѧѧى االѧѧѧضرورية و المفيѧѧѧدة فقѧѧѧط

 .بالموقف موضوع القرار

 

التѧѧصنيف و الترتيѧѧب، و نعنѧѧي بالتѧѧصنيف تحديѧѧد البيانѧѧات و      : و تѧѧشتمل عمليتѧѧين همѧѧا   :الفهرسѧѧة •

 البيانѧѧات ذات الخѧѧواص المѧѧشترآة فѧѧي مجموعѧѧة  تكѧѧونتقѧѧسيمها إلѧѧى مجموعѧѧات و أصѧѧناف بحيѧѧث

ترميѧز البيانѧات التѧي       لترتيѧب فيعنѧي   واحدة على نحو يمكن تمييزها من المجموعات الأخرى، أما ا         

تѧѧم تѧѧصنيفها مѧѧن خѧѧلال إعطѧѧاء رمѧѧوز معينѧѧة و مختѧѧصرة يѧѧدل عليهѧѧا و يميزهѧѧا عѧѧن غيرهѧѧا لأجѧѧل  

ترتيبها و تنسيقها في تشكيلات معينѧة، و يѧتم الترميѧز باسѧتخدام الأعѧداد و الحѧروف أو الألѧوان أو          

  .مزيج بينها

 

ت بعد استكمال الخطوات الثلاثѧة الѧسابقة و يѧتم عѧرض             تتحول البيانات إلى معلوما    :إعداد التقارير  •

آالجѧداول، المخططѧات،    (هذه المعلومات في صѧورة تقѧارير تأخѧذ صѧيغا و أشѧكالا عѧدة و مختلفѧة                    

 و تتناسѧѧѧب هѧѧѧذه المعلومѧѧѧات مѧѧѧع حاجѧѧѧات    )الѧѧѧخ...الخѧѧѧرائط، الѧѧѧصور، الأوصѧѧѧاف، المعѧѧѧادلات،   

 .و تكون على شكل تقارير استثنائيةالمستفيدين و قد تكون هذه التقارير دورية و منتظمة أ

 

ات، و ذلѧك مراعѧاةً لظهѧور    يجب تخزين نسخ من التقارير التي تضم المعلومѧات فѧي ملفѧ       :التخزين •

ليها فѧي مѧرات لاحقѧة، إذ لا تتلѧف التقѧارير بمجѧرد اسѧتخدامها لمѧرة واحѧدة و إنمѧا تخѧزن                          الحاجة إ 

       ѧة طويلѧرات زمنيѧزين لفتѧѧستمر التخѧد يѧترجاعها و قѧين اسѧر    لحѧѧسنين أو أآثѧشرات الѧى عѧد إلѧѧة تمت

 .حسب طبيعة الحاجة إلى هذه التقارير

 

مѧن المعلومѧات المخزنѧة سѧابقا،        /و نقصد بالتحديث عملية إضافة أو حذف معلومѧات إلѧى           :التحديث •

 .فهذه المعلومات لا تبقى ثابتة و مستقرة بل تخضع للتغيير باستمرار



 110

ين المعلومѧات التѧي سѧبقت الإشѧارة إليهѧا فѧإن هѧذه               انطلاقا من مبررات تخѧز     :استرجاع المعلومات  •

المعلومات يتم الاستفادة منها لاحقѧا عنѧدما تظهѧر الحاجѧة مجѧددا لهѧا مѧن قبѧل الجهѧات المѧستفيدة و               

 .ذلك من خلال استرجاعها وفق أساليب و آليات معينة

 
  المخرجات. 3.3.2.2

  
و يقѧѧѧصد  ،35ص]64[فقѧѧѧط فѧѧѧي نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية بالمعلومѧѧѧات    تتمثѧѧѧل المخرجѧѧѧات 

 نظام المعلومѧات    ىبالمعلومات البيانات التي تمت معالجتها بحيث أصبحت لها دلالة معينة، و يجب عل            

 يضمن المعلومات بالمواصفات المطلوبة التي تلبѧي حاجѧات مѧدراء التѧسويق خاصѧة فيمѧا                  أنالتسويقية  

 :خرجات ما يلييخص اتخاذ القرارات، و من أهم المعلومات التي يجب توفيرها آم

 .معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حاضرا •

معلومات عن الأسلوب المعتمد في تسعير المنتجات الجديدة أو التعѧديلات التѧي يمكѧن إجراؤهѧا                  •

 .على الأسعار الحاضرة و الآلية المعتمدة في ذلك

تهѧѧѧا و المقترحѧѧѧات  معلومѧѧѧات عѧѧѧن آليѧѧѧة توزيѧѧѧع الѧѧѧسلع و متابعѧѧѧة منافѧѧѧذ التوزيѧѧѧع و تقيѧѧѧيم آفاء      •

 .الضرورية لتطوير هذه الآلية

الحمѧѧلات الترويجيѧѧة التѧѧي معلومѧѧات عѧѧن آفѧѧاءة الوسѧѧائل الترويجيѧѧة المѧѧستخدمة و مѧѧدى نجاعѧѧة   •

 .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  •

معلومѧѧات عѧѧن المنتجѧѧات الجديѧѧدة التѧѧي يمكѧѧن إضѧѧافتها إلѧѧى المѧѧزيج الحاضѧѧر و المنتجѧѧات التѧѧي     •

 .يفترض حذفها من المزيج الحاضر

 .معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة و الإستراتيجية الملائمة لمواجهتها •

سѧسة مѧن حيѧث      معلومات عن الأسواق العالمية و خاصة تلك المنتجѧات المѧشابهة لمنتجѧات المؤ              •

 .مستوى الجودة و الأسعار و الوسائل الترويجية
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   التغذية العكسية. 4.3.2.2
  

قياس مخرجات نظام المعلومات التѧسويقية وفقѧًا لمعѧايير    و نقصد بها العملية التي يتم من خلالها   

ظѧام و بѧين     محددة، و يرتكز على المقارنة بين المعلومات التسويقية التѧي تѧم توفيرهѧا فعليѧا مѧن قبѧل الن                    

المعلومѧѧات المѧѧستهدفة و المخطѧѧط توفيرهѧѧا، و ذلѧѧك بهѧѧدف تحديѧѧد الانحرافѧѧات فيمѧѧا بينهѧѧا و تѧѧشخيص      

و تكتѧѧسب التغذيѧѧة العكѧѧسية أهميѧѧة خاصѧѧة فѧѧي نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية نظѧѧرا  . أسѧѧبابها و تѧѧصحيحها

يقية و تحقيѧق اليقظѧة      لارتباط مخرجاته بمهمة اتخاذ القرارات و أدواره الفاعلة في ترصѧد البيئѧة التѧسو              

التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة و هѧѧذا مѧѧا يѧѧسهم فѧѧي الارتقѧѧاء بوضѧѧعيتها التنافѧѧسية، و بنѧѧاء علѧѧى ذلѧѧك تتحѧѧدد أهميѧѧة  

بغѧѧѧرض ) التغذيѧѧѧة العكѧѧѧسية(مخرجѧѧѧات نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية و ضѧѧѧرورة تحديѧѧѧد الانحرافѧѧѧات    

  .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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من خѧلال هѧذا الѧشكل نلاحѧظ أن عناصѧر نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧي عناصѧر متكاملѧة آѧل                     

 أن مخرجات آل عنصر تعتبر مѧدخلات         و  هذه العناصر تعمل في آن واحد،      منها يخدم الآخر، آما أن    

  .للعنصر الآخر

  
  فعالية نظام المعلومات التسويقية. 4.2.2
  

حتѧى يѧѧتمكن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧسويقية مѧѧن تحقيѧѧق أهدافѧѧه و بلѧوغ مآربѧѧه لابѧѧد أن يكѧѧون نظامѧѧا    

لتѧѧسويقية و ، و لѧѧذلك ارتأينѧѧا تحديѧѧد مقѧѧاييس فعاليѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات ا  و ناجحѧѧًا فѧѧي تأديѧѧة وظائفѧѧهفعѧѧالاً

  .المعوقات التي تحد من فعاليه

  
 المقصود بالفعالية. 1.4.2.2

و بنѧѧѧاء علѧѧѧى ذلѧѧѧك فѧѧѧإن فعاليѧѧѧة نظѧѧѧام  ،170ص]65[الفعاليѧѧѧة هѧѧѧي القѧѧѧدرة علѧѧѧى تحقيѧѧѧق الأهѧѧѧداف

و إذا حاولنا تقييم نظام المعلومات   . المعلومات التسويقية تعني مدى قدرة هذا النظام على تحقيق أهدافه         

و الѧذي يهѧتم    علينا التمييز بين نѧوعين مѧن التقيѧيم، يتمثѧل النѧوع الأول فѧي التقيѧيم العѧام                التسويقية يجب   

بالتعرف على المѧستوى الحѧالي لأداء النظѧام، أمѧا النѧوع الثѧاني فهѧو التقيѧيم الѧدقيق و الѧذي يهѧتم بتقيѧيم                            

التѧي مѧن شѧأنها      المستوى الحالي لأداء النظام و تحديد أسباب بلѧوغ هѧذا المѧستوى و اتخѧاذ الإجѧراءات                   

  . بمستوى أداء النظام مستقبلاالارتفاع

   
 مقاييس فعالية نظام المعلومات التسويقية. 2.4.2.2

يمكن قياس فعالية نظام المعلومات التسويقية من خلال استعمال عدة معѧايير مѧن أهمهѧا المعيѧارين            

  :التاليين

 يتوقѧف هѧذا المعيѧار علѧى تقيѧيم           و: مدى مساهمة نظام المعلومات التѧسويقية فѧي تѧوفير المعلومѧات            •

نظام المعلومات التسويقية على أساس مخرجاتѧه و ذلѧك بقيѧاس مѧدى تѧوفر المعلومѧات الѧضرورية                    

بالجودة اللازمة و في الوقت المناسب و مدى إشباع هѧذه المعلومѧات لحاجѧات القѧائمين بتخطѧيط و               

 .لتسويقيةمراقبة العمليات التسويقية في المؤسسة و آذا متخذي القرارات ا

و يتوقѧѧف هѧѧذا  : الإدراك التѧѧام مѧѧن طѧѧرف المѧѧستفيدين لأهميѧѧة و دور نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية       •

المعيار علѧى قيѧاس درجѧة رضѧا المѧستفيدين مѧن هѧذا النظѧام و مѧدى إقبѧالهم و اعتمѧادهم عليѧه فѧي                   

 المعلومات تدعيم ممارساتهم التسويقية و ما ينتج عن ذلك من تحقيق ولاء هؤلاء المستفيدين لنظام          

 .التسويقية
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 يѧصلح تѧوافر أحѧدهما دون         لا و بصفة عامة يمكن القول أن آلا المعيارين السابقين مكملا للآخر حيث           

و يمكѧѧن  ،30ص]13[الآخѧѧر، بѧѧل يجѧѧب توافرهمѧѧا معѧѧا للحكѧѧم علѧѧى فعاليѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية  

ات المѧѧѧستفيدين مѧѧѧن المعلومѧѧѧات عѧѧѧن طريѧѧѧق الالتѧѧѧزام بالتحديѧѧد المѧѧѧسبق لاحتياجѧѧѧ الفعاليѧѧѧة   هѧѧѧذهتحقيѧѧق 

 أن تكѧون مخرجѧات       علѧى   و آѧذا الحѧرص الѧدائم       ،التسويقية سواء عند تصميمهم للنظام أو عنѧد تѧشغيله         

 علѧى إنتѧاج المعلومѧات الملائمѧة       هذا النظѧام تتѧسم بالمرونѧة و الاسѧتمرارية و البѧساطة، و العمѧل الجѧاد                 

 .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 •

 بѧѧالمنهج عѧѧدم الالتѧѧزام بوضѧѧع أهѧѧداف واضѧѧحة و محѧѧددة لهѧѧذا النظѧѧام، ممѧѧا يѧѧؤدي إلѧѧى عѧѧدم الالتѧѧزام •

العلمѧѧي فѧѧي تѧѧصميم مدخلاتѧѧه و مخرجاتѧѧه و خطѧѧوات تѧѧشغيلها و وسѧѧائل الرقابѧѧة علѧѧى المѧѧدخلات و   

 .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  •

وظيفيѧة   ال الأنظمѧة عدم توافر خطة متكاملة لتدفق المعلومات فيما بين نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و                 •

 .الأخرى

  

من خلال هذا المبحث نѧستخلص أهميѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية بالنѧسبة للمؤسѧسة و حاجتهѧا                  

 فهو نظام يعمل عل جمع البيانѧات مѧن مختلѧف المѧصادر الداخليѧة و الخارجيѧة و يقѧوم بتحليلهѧا و                         إليه،

لتسويق، و آѧل هѧذه      معالجتها بغرض الحصول على المعلومات الضرورية المطلوبة من طرف إدارة ا          

، آمѧѧا )المѧѧدخلات، المعالجѧѧة، المخرجѧѧات و التغذيѧѧة العكѧѧسية(العمليѧѧات تتمثѧѧل فѧѧي عناصѧѧر هѧѧذا النظѧѧام 

فعالية نظام المعلومات التѧسويقية إنمѧا تعتمѧد علѧى جѧودة المعلومѧات الناتجѧة عنѧه و         نستخلص أيضا أن   

 أآثѧѧر علѧѧى نظѧѧام المعلومѧѧات  و قѧѧصد التعѧѧرف.مѧѧدى مѧѧساهمتها فѧѧي تحѧѧسين الأداء التѧѧسويقي للمؤسѧѧسة 
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التسويقية ارتأينا أن نقوم بدراسة تحليليѧة لبنيѧة و مكونѧات هѧذا النظѧام حتѧى نѧتمكن مѧن تحديѧد الأنظمѧة                     

  .الفرعية المكونة له، و هذا ما سنتناوله في المبحث الموالي

  
  مكونات نظام المعلومات التسويقيةبنية و . 3.2

  
 التѧسويقية الأنظمѧة الفرعيѧة المكونѧة لѧه، و ذلѧك اعتمѧادا               يقصد ببنية و مكونات نظام المعلومѧات      

على مفهوم نظرية النظѧام الѧذي يقѧضي بإمكانيѧة تجزئѧة النظѧام الواحѧد إلѧى عѧدد مѧن الأنظمѧة الفرعيѧة                           

المتكاملة تبعا لمعايير مختلفة، و قد اتفق الكتاب و الباحثون على تقسيم الأنظمة الفرعية المكونة لنظѧام     

يقية إلى قسمين هما الأنظمة الفرعية للمدخلات و الأنظمة الفرعيѧة للمخرجѧات، بينمѧا               المعلومات التسو 

لاحظنا اختلاف هؤلاء الكتاب و الباحثين فيمѧا يخѧص الأنظمѧة الفرعيѧة للمѧدخلات فمѧنهم مѧن يѧرى أن               

ات نظام المعلومات التسويقية يتكون من نظام المحاسبة الداخلية إضافة إلى النظم الأخѧرى آالاسѧتخبار              

و بحوث التسويق، إلا أن هذا التوجه قوبل بانتقادات شديدة آون أن نظѧام المعلومѧات المحاسѧبية يعتبѧر            

نظѧѧام منفѧѧصل عѧѧن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية، و رغѧѧم ذلѧѧك فѧѧإن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية لا يمكنѧѧه 

يѧѧة و مكونѧѧات نظѧѧام  الاسѧѧتغناء عѧѧن المعلومѧѧات الداخليѧѧة للمؤسѧѧسة، و بنѧѧاء علѧѧى ذلѧѧك قمنѧѧا بѧѧاقتراح لبن   

المعلومات التسويقية يشمل أهم الأنظمة الفرعية للمѧدخلات و الأنظمѧة الفرعيѧة للمخرجѧات، و نلخѧص          

 :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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ت التѧسويقية يتكѧون مѧن أربعѧة أنظمѧة فرعيѧة             يتضح لنا من خلال هѧذا الѧشكل أن نظѧام المعلومѧا            

 آѧل مѧن نظѧام       إذ تتمثѧل الأنظمѧة الفرعيѧة للمѧدخلات فѧي          للمدخلات و أربعة أنظمة فرعية للمخرجѧات،        

، بينمѧا  لتسويق و نظام تدعيم القرارات  ، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث ا      المعلومات الداخلية 

 و بغرض تحليѧل بنيѧة و     .ل الأنظمة المتعلقة بالمزيج التسويقي    تتمثل الأنظمة الفرعية للمخرجات في آ     

مكونات نظام المعلومات التسويقية استوجب علينا دراسة آل نظام من الأنظمة الفرعية للمѧدخلات آѧل          

نظѧѧام المعلومѧѧات : هѧѧيعلѧѧى حѧѧدة، و علѧѧى هѧѧذا الأسѧѧاس قمنѧѧا بتقѧѧسيم هѧѧذا المبحѧѧث إلѧѧى أربعѧѧة مطالѧѧب    

  .لتسويق و نظام تدعيم القراراتت التسويقية، نظام بحوث ا، نظام الاستخباراالداخلية

    
  نظام المعلومات الداخلية. 1.3.2
  

يѧѧوفر نظѧѧام المعلومѧѧات الداخليѧѧة للمؤسѧѧسة العديѧѧد مѧѧن المعلومѧѧات حѧѧول الطلبيѧѧات المقدمѧѧة مѧѧن       

العمѧѧلاء و المѧѧوزعين و الأصѧѧناف المختلفѧѧة التѧѧي نفѧѧذت مѧѧن المخѧѧازن و معѧѧدلات الطلѧѧب علѧѧى هѧѧذه          

ѧѧة  الأصѧѧة مختلفѧѧرات زمنيѧѧر فتѧѧاطق     96ص]9[ناف عبѧѧات للمنѧѧات المبيعѧѧإن بيانѧѧك فѧѧى ذلѧѧافة إلѧѧبالإض 

المختلفѧѧة و العمѧѧلاء و المنتجѧѧات تعتبѧѧر ذات أهميѧѧة بالغѧѧة لمѧѧدير التѧѧسويق سѧѧواء عنѧѧد تقيѧѧيم أداء تلѧѧك          

 المنѧѧاطق أو المنتجѧѧات أو عنѧѧد وضѧѧع الخطѧѧط التѧѧسويقية لتحقيѧѧق الأهѧѧداف البيعيѧѧة، و نلاحѧѧظ أن بيانѧѧات 

المبيعات وفق الأسس السابقة يمكن أن تتضمن ربحيѧة المنطقѧة أو العميѧل أو الѧسلعة و ذلѧك بعѧد الأخѧذ         

  .بعين الاعتبار آافة التكاليف المرتبطة بتحقيق تلك المبيعات

  

آما تحتاج المؤسسة إلى تدفق البيانات التسويقية الداخلية بشكل سريع و دقيѧق فѧي نفѧس الوقѧت،                   

 بالѧسرعة و الدقѧة المطلѧوبين سѧوف يѧساعد علѧى زيѧادة فعاليѧة الأداء التѧسويقي، و                      فتوافر هذه البيانѧات   

بصفة خاصة القدرة على خدمة الأسواق، و يشير الباحث في هذا المجال أن نظѧام المعلومѧات الداخليѧة       

الذي يعتبر احد مكونات نظام المعلومات التسويقية يلعѧب دورا هامѧا فѧي توزيѧع البيانѧات و المعلومѧات         

لتسويقية على مختلف الأنظمة الوظيفية الأخرى داخل المؤسسة و ذلك بغرض تحقيق الأهداف الكليѧة               ا

  .للمؤسسة

  

و على العموم فإن نظام المعلومات الداخلية يوفر تقارير حول الأنشطة التسويقية المختلفة آتلѧك               

 و بناء على هذه البيانات      المتعلقة بالأسعار و المبيعات و مستويات المخزون و أوراق القبض و الدفع،           

التي يتم تخزينها يتوافر لدى مديري التسويق قاعدة بيانات تمكنهم من إعداد التقارير المختلفة آتقѧارير                 

 .تحليل المبيعات و حصة المؤسسة من السوق
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  نظام الاستخبارات التسويقية. 2.3.2

  
   ѧѧي بيئѧѧة هѧѧرة الحاليѧѧي الفتѧѧسات فѧѧا المؤسѧѧل فيهѧѧي تعمѧѧة التѧѧرات إن البيئѧѧضطربة و ذات متغيѧѧة م

متѧشابكة و معقѧدة، و نجѧد فѧي مقدمѧة هѧذه المتغيѧѧرات المنافѧسة الحѧادة التѧي تعيѧشها المؤسѧسات و التѧѧي            

مѧن أجѧل البقѧاء و المحافظѧة علѧى      أصبحت تتطلب اسѧتخدام آѧل الوسѧائل التѧسويقية الممكنѧة لمواجهتهѧا         

 ѧѧوع مѧѧتخدام أي نѧѧا أن اسѧѧسوقية، آمѧѧصة الѧѧسي و الحѧѧع التنافѧѧدر الوضѧѧوفر القѧѧب تѧѧائل يتطلѧѧذه الوسѧѧن ه

الكافي و المناسب من المعلومات عن القوى التنافѧسية، و انطلاقѧا مѧن هѧذا الأسѧاس نѧشأت الحاجѧة إلѧى                    

نظѧѧام يهѧѧتم بالاسѧѧتعلام و الاسѧѧتخبار عѧѧن المѧѧستجدات فѧѧي البيئѧѧة الخارجيѧѧة للمؤسѧѧسة و خاصѧѧة البيئѧѧة        

  .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 مѧن فحѧص و        

معرفѧѧѧѧة التغيѧѧѧѧرات التѧѧѧѧي حѧѧѧѧدثت فѧѧѧѧي البيئѧѧѧѧة الخارجيѧѧѧѧة للمؤسѧѧѧѧسة و بѧѧѧѧصفة دائمѧѧѧѧة و مѧѧѧѧستمرة و          

نѧѧه مجموعѧѧة منѧѧسقة و  رات التѧѧسويقية علѧѧى أ ا آمѧѧا يمكѧѧن تعريѧѧف نظѧѧام الاسѧѧتخب   .157ص]1[متجѧѧددة

نظامية من الإجراءات المتكاملة و المصممة في آل أرجاء المؤسسة و التي تهѧدف إلѧى الإطѧلاع علѧى         

  .63ص]64[المعلومات في البيئة الخارجية و إرسالها إلى إدارة التسويق

 يمثѧل الاسѧتطلاعات و      أن نظام الاستخبارات التѧسويقية    ) همي حيدر معالي ف (بينما يرى الدآتور    

، و 336ص]49[الاسѧѧتعلامات التѧѧي تجريهѧѧا إدارة التѧѧسويق بغѧѧرض جمѧѧع المعلومѧѧات عѧѧن المنافѧѧسين   

عليه يمكن القول أن استخبارات التسويق هي آѧل المعلومѧات المفيѧدة و التѧي يمكѧن اسѧتعمالها مѧن قبѧل                        

  .162ص]66[إدارة التسويق لتعزيز الموقف التنافسي للمؤسسة

 
 :نواع الاستخبارات التسويقيةأ. 2.2.3.2

فѧإذا اتخѧذنا درجѧة المرآزيѧة آمعيѧار          يمكن تقسيم الاستخبارات التسويقية وفقا لأآثر من معيѧار،          

فيمكن تصنيف الاستخبارات التسويقية إلѧى اسѧتخبارات تѧسويقية مرآزيѧة و اسѧتخبارات تѧسويقية غيѧر                   

           ѧسوف نѧى        مرآزية، أما إذا اتخذنا درجة رسمية النظام آمعيار فѧسويقية إلѧتخبارات التѧام الاسѧصنف نظ

اسѧѧѧѧتخبارات رسѧѧѧѧمية و اسѧѧѧѧتخبارات غيѧѧѧѧر رسѧѧѧѧمية، و فيمѧѧѧѧا يلѧѧѧѧي شѧѧѧѧرح مѧѧѧѧوجز لهѧѧѧѧذه الأنѧѧѧѧواع مѧѧѧѧن 

   .248ص]46[الاستخبارات
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و تعني وجѧود وحѧدة مرآزيѧة هѧي التѧي تتѧولى أنѧشطة المخѧابرات                   :استخبارات التسويق المرآزية   •

ث ازدواج فѧѧي المهѧѧام و الوظѧѧائف المتعلقѧѧة بتلѧѧك  التѧѧسويقية، و مѧѧن أهѧѧم مميѧѧزات هѧѧذا النظѧѧام حѧѧدو  

لكѧѧن فѧѧي المقابѧѧل تعجѧѧز تلѧѧك الوحѧѧدة فѧѧي أغلѧѧب الأحيѧѧان عѧѧن ملاحقѧѧة       الأنѧѧشطة داخѧѧل المؤسѧѧسة،  

 المؤسѧسة و هѧو مѧا يѧشكل قѧصور فѧي تيѧار المعلومѧات                  أسѧواق التطورات اليومية التѧي تحѧدث فѧي         

 .المتدفق لمتخذ القرار التسويقي

 

و يعني ذلك أن أنشطة الاستخبارات التسويقية تتم ممارستها مѧن            :مرآزيةاستخبارات التسويق اللا   •

خلال عدد من الوحدات المنتشرة داخل المؤسسة و ذلك بتقسيم الاستخبارات إلى جهѧات معينѧة، و                 

من أهم مميزات هذا النظام رفع آفѧاءة أداء مѧسؤولي الاسѧتخبارات التѧسويقية نتيجѧة لزيѧادة درجѧة                     

 .التخصص

 

و نعنѧѧي بهѧѧا وجѧѧود نظѧѧام رسѧѧمي داخѧѧل المؤسѧѧسة يѧѧضم عѧѧدد مѧѧن     : التѧѧسويق الرسѧѧميةاسѧѧتخبارات •

القواعد أو الإجراءات المحددة و المكتوبѧة و الѧسياسات الموضѧوعة و هيكѧل تنظيمѧي محѧدد داخѧل                  

الخريطة التنظيمية للمؤسسة يتضمن وحدة أو قѧسم الاسѧتخبارات التѧسويقية و التѧي عѧادة مѧا تكѧون             

يق، و تقѧوم هѧذه الوحѧدة بѧالتجميع الرسѧمي للمعلومѧات و تحليلهѧا مѧستخدمة فѧي                     تابعة لإدارة التѧسو   

 .ذلك الموارد المتاحة لديها من أجهزة حواسيب و برامج و أفراد

 

و يعنѧي ذلѧك عѧدم وجѧود إجѧراءات مكتوبѧة لممارسѧة الأنѧشطة                :استخبارات التسويق غير الرسمية    •

لهيكل التنظيمي للمؤسѧسة، بѧل يѧتم ممارسѧة تلѧك            الاستخباراتية أو وجود وحدة تنظيمية محددة في ا       

 من خلال وسائل الاتصال المختلفة و متابعة ما يѧتم نѧشره خѧارج المؤسѧسة مѧن معلومѧات             الأنشطة

أو أخبѧѧار تمѧѧس النѧѧشاط التѧѧسويقي للمؤسѧѧسة، و هنѧѧاك العديѧѧد مѧѧن العيѧѧوب لهѧѧذا النظѧѧام مثѧѧل تѧѧأخر      

مѧر منهѧا و آѧذا تѧشويه المعلومѧة نتيجѧة       وصول المعلومات المطلوبѧة لعѧدم وجѧود قنѧوات واضѧحة ت       

 عѧن   الأصѧلية مرورها من شخص لآخر و بصورة غير رسمية مما يѧؤدي إلѧى انحѧراف المعلومѧة                  

تلك التي وصلت لمتخذي القرار، و آذلك فقدان الكثير من المعلومات التي قѧد تكѧون هامѧة للنѧشاط                    

 .التسويقي للمؤسسة

  

 التѧѧسويقية نجѧѧد أن أحѧѧسنها و أقѧѧدرها علѧѧى أداء و مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا العѧѧرض لأنѧѧواع الاسѧѧتخبارات

    ѧو ذلѧه هѧѧة إليѧام المنوطѧدى إ   المهѧه لѧѧدد معالمѧذي تتحѧام الѧѧة   ك النظѧѧمية و منظمѧصفة رسѧѧسويق بѧدارة الت

 .ال في نظام المعلومات التسويقيةستخبارات التسويقية جزء هام و فعفنظام الا
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 أهمية نظام الاستخبارات التسويقية. 3.2.3.2
ѧѧد أثبتѧѧث  لقѧѧا الباحѧѧي أجراهѧѧات التѧѧد الدراسѧѧت أح)Francir Joseph Agniter ( ديرѧѧأن م

التѧѧѧѧسويق يميѧѧѧѧل إلѧѧѧѧى تقѧѧѧѧسيم الوقѧѧѧѧت المتѧѧѧѧاح لѧѧѧѧه فѧѧѧѧي عمليѧѧѧѧة الاسѧѧѧѧتخبارات التѧѧѧѧسويقية إلѧѧѧѧى النѧѧѧѧسب   

 % 9لمفاوضѧѧات البيѧѧع،  % 11 المحتملѧѧة، الأسѧѧواقللبحѧѧث عѧѧن أخبѧѧار    %45 :65ص]64[التاليѧѧة

آمѧا توصѧل هѧذا الباحѧث إلѧى أن           ر المنافسين و الجوانѧب الأخѧرى،        لأخبا % 35لأخبار المستهلكين و    

مدير التسويق يلجأ في تحديد مصادر البيانات للحصول على الاستخبارات الضرورية إلى المرؤوسين             

للѧѧѧصحف و المجѧѧѧلات، و البѧѧѧاقي مѧѧѧن وسѧѧѧائل  % 16و  % 22و المѧѧѧستهلكين بنѧѧѧسبة  % 25بنѧѧѧسبة 

  .أخرى

  
ات التѧѧسويقية فѧѧي تѧѧوفير المعلومѧѧات الѧѧسريعة عѧѧن تحرآѧѧات       و تظهѧѧر أهميѧѧة نظѧѧام الاسѧѧتخبار   

 أو أيѧѧة مѧѧشاآل تحѧѧصل فѧѧي بيئѧѧة المؤسѧѧسة المنافѧѧسين و عѧѧن احتياجѧѧات المѧѧستهلكين أو مѧѧشاآل التوزيѧѧع

 التѧي تعѧد مجѧالات هامѧة فѧي القيѧام       الأساسѧية الداخلية و الخارجية، و يوضѧح الجѧدول التѧالي المجѧالات        

  .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     

المؤسسات الصناعية تهتم أآثر بالاسѧتخبارات حѧول التكѧاليف و مѧشاريع البحѧث و التنميѧة، بينمѧا تهѧتم               
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و تهتم وآالات الإعلان بالاستخبار حѧول       المؤسسات التجارية بالاستخبارات حول التسعير و التوزيع،        

   .استراتيجيات الترويج

  
 وسائل تحسين آفاءة نظام الاستخبارات التسويقية. 4.2.3.2

نظرا للأهمية الكبيرة لنظام الاسѧتخبارات التѧسويقية فѧي المؤسѧسة خاصѧة فيمѧا يخѧص الاتѧصال                    

جاد إلى تحѧسين آفѧاءة هѧذا النظѧام، و     المستمر بالبيئة و السوق، فقد وجب على إدارة التسويق السعي ال        

  :يمكن للمؤسسة أن تفعل ذلك اعتمادا على عدة وسائل من أهمها ما يلي

و البѧائعين  يكون رجال البيع علѧى تمѧاس مباشѧر بالمѧشترين      :تحسين نشاط استخبارات رجال البيع     •

                    ѧصول علѧى الحѧساعدهم علѧز يѧع المميѧذا الموقѧات   و المنافسين و بالسوق بصفة عامة، و هѧى البيان

التي قد يتعذر الحصول عليها عѧن طريѧق الإحѧصائيات المتѧوفرة مѧن خѧلال أنѧشطة البيѧع العاديѧة،                       

فعلى المؤسسة أن تجعل عمل رجѧال البيѧع عمѧلا مزدوجѧا أي إجѧراء عمليѧات البيѧع بالإضѧافة إلѧى                

ا في الѧسوق    فرجال البيع هم أعين المؤسسة و آذانه      مات و إرسالها إلى إدارة التسويق،       جمع المعلو 

 .33ص]67[ واجبهم رصد آل التغيرات الطارئةو من

تتواجد وآالات و شرآات     :157ص]1[شراء معلومات من أجهزة أو وآالات تسويقية متخصصة        •

عѧن المؤسѧسات فѧي مختلѧف القطاعѧات، و مѧن أهѧم مѧا تѧوفره هѧذه           متخصصة في جمع المعلومات   

 و أسѧعار المѧواد الأوليѧة، و لѧذلك يتوجѧب             الوآالات نجد نسب الحصص السوقية و أرقام الأعمال،       

 .على المؤسسة البحث عن هذه المعلومات و شراؤها نظرا لأهميتها في نشاطها التسويقي

و هي آل الوسѧائل المѧستخدمة بخѧلاف رجѧال البيѧع و الوآѧالات                 :استخدام وسائل و أساليب أخرى     •

 توظيѧѧѧف خبѧѧѧѧراء فѧѧѧѧي  اسѧѧѧѧتئجار أو:  نجѧѧѧѧدالأسѧѧѧاليب المتخصѧѧѧصة، و مѧѧѧѧن أهѧѧѧم هѧѧѧѧذه الوسѧѧѧѧائل و   

الاسѧѧѧتخبارات التѧѧѧسويقية، حѧѧѧضور المعѧѧѧارض التجاريѧѧѧة، اقتنѧѧѧاء منتجѧѧѧات المنافѧѧѧسين لفحѧѧѧصها و     

دراستها، قراءة و تحليل التقѧارير المنѧشورة عѧن المنافѧسين، تحليѧل و قѧراءة الѧصحف و المجѧلات                      

 .المتعلقة بنشاطات المؤسسات المنافسة

  

يقية يلعѧѧب دورا هامѧѧا فѧѧي تغذيѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات ن نظѧѧام الاسѧѧتخبارات التѧѧسوو علѧѧى العمѧѧوم فѧѧإ

 و التغيرات البيئية الأخرى، و هذا مѧا يعتبѧر           ]68[التسويقية بالبيانات الضرورية خاصة عن المنافسين     

 حتѧѧѧى تتحѧѧѧصل إدارة التѧѧѧسويق علѧѧѧى   عاليѧѧѧةنوعѧѧѧا مѧѧѧن المѧѧѧدخلات التѧѧѧي ينبغѧѧѧي أن تكѧѧѧون ذات جѧѧѧودة  

  .ها في مختلف النشاطات التسويقيةلالمعلومات الدقيقة و التي تسمح لها باستغلا
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  نظام بحوث التسويق. 3.3.2

  
يعتبѧѧر نظѧѧام بحѧѧوث التѧѧسويق أحѧѧد الأنظمѧѧة الفرعيѧѧة الهامѧѧة التѧѧي يعتمѧѧد عليهѧѧا نظѧѧام المعلومѧѧات     

 فنظѧѧام بحѧوث التѧѧسويق يقѧѧوم بѧإجراء دراسѧѧات معمقѧѧة علѧى آѧѧل التطѧѧورات التѧي تحѧѧدث فѧѧي     التѧسويقية، 

 عѧѧن المزايѧѧا التѧѧي يقѧѧدمها لإدارة التѧѧسويق فѧѧي مختلѧѧف المجѧѧالات، و    البيئѧѧة التѧѧسويقية للمؤسѧѧسة فѧѧضلا 

سنحاول من خلال العناصر الموالية تحديد ماهية نظѧام بحѧوث التѧسويق، مراحلѧه، وظائفѧه و الميزانيѧة        

  .التي ينبغي أن ترصد له

  
  المقصود بنظام بحوث التسويق. 1.3.3.2

 لتجميѧѧع و تحليѧѧل و تقيѧѧيم المعلومѧѧات ذات  نقѧѧصد بنظѧѧام بحѧѧوث التѧѧسويق تلѧѧك العمليѧѧة المنتظمѧѧة  

 و يتѧѧضح مѧѧن هѧѧذا التعريѧѧف أن بحѧѧوث   ،29ص]69[الѧѧصلة بمѧѧشكلة تѧѧسويقية معينѧѧة تواجѧѧه المؤسѧѧسة  

التسويق يجب أن تتبع طريقة منتظمة في الحصول على البيانات و تحليلهѧا فѧي جميѧع مراحѧل البحѧث،                     

              ѧة تحديѧن مرحلѧداء مѧدما ابتѧح        فيجب أن يتم التخطيط للبحث مقѧشكل واضѧث بѧوع البحѧشكلة موضѧد الم

إلى تحديد البيانات المطلوبة و طرق الحصول عليها و الطرق التحليلية التي تستخدم فѧي ذلѧك، آمѧا أن             

وث التسويق تتبع متطلبات الطريقة العلميѧة التѧي مѧن مبادئهѧا إتبѧاع الموضѧوعية فѧي جمѧع و تحليѧل                        بح

  .البيانات

  
يق هѧѧو تلѧѧك الدراسѧѧات و البحѧѧوث التѧѧي تجѧѧري بغѧѧرض  أن نظѧѧام بحѧѧوث التѧѧسو) آѧѧوتلر(و يѧѧرى 

   .139ص]3[التحضير و الحصول و تحليل و استغلال البيانات المتعلقة بالحالة التسويقية

  

الѧصنف الأول هѧو البحѧوث       : أن البحوث التسويقية يمكن تصنيفها إلى صنفين      يتبين لنا مما سبق     

جهѧѧة لحѧѧل هѧѧذه المѧѧشاآل، و   هѧѧو البحѧѧوث الموالموجهѧѧة لتحديѧѧد المѧѧشاآل التѧѧسويقية، و الѧѧصنف الثѧѧاني  

  .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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 فѧي الاهتمѧام     لو تتمثل بحوث التسويق الموجهة نحو تحديد المشاآل التѧسويقية حѧسب هѧذا الѧشك               

مؤسسة حاليا أو يحتمل أن تواجههѧا مѧستقبلا، و مѧن            المشاآل التسويقية المختلفة التي تواجهها ال      بتحديد

 المحتملة و بحوث الحصة السوقية، بحوث التنبؤ بالمبيعѧات و بحѧوث اتجاهѧات               الأسواقأمثلتها بحوث   

المستهلكين و بحوث تحليل المبيعات، أما البحوث الموجهة لحل المشاآل التسويقية فتتمثل في البحѧوث               

 التѧسويقية التѧي تقѧوم بهѧا         بالأنѧشطة ويق علѧى حѧل المѧشاآل المرتبطѧة          الهادفة إلى مساعدة مѧديري التѧس      

و مѧѧن أمثلتهѧѧا نجѧѧد بحѧѧوث التقѧѧسيم القطѧѧاعي للѧѧسوق و بحѧѧوث المنѧѧتج و بحѧѧوث التѧѧرويج و       المؤسѧѧسة 

  .التوزيع و التسعير

  
 مراحل البحث التسويقي. 2.3.3.2

أن مراحѧل البحѧث     ) لرآѧوت (يتم إنجاز البحث التسويقي مرورا بعدة مراحل و خطѧوات، و يѧرى              

  :التسويقي تشمل خمسة خطوات أساسية آما هي موضحة في الشكل الموالي

  

  

  
  

  142ص]3 [مراحل البحث التسويقي): 52(الشكل رقم 

  

 إن أول مرحلة من مراحل البحث التسويقي هي تحديد المѧشكلة البحثيѧة، فقѧد يكѧون             :تحديد المشكلة  •

أآثѧر عѧن الѧسوق أو العثѧور علѧى فكѧرة عمليѧة تѧساعد              الهدف من إجراء البحѧث هѧو تѧوفير معرفѧة            

علѧѧى زيѧѧادة المبيعѧѧات أو الحѧѧصول علѧѧى بيانѧѧات تؤيѧѧد وجهѧѧات نظѧѧر معينѧѧة لѧѧدى إدارة التѧѧسويق، و  

الجدير بالذآر أن تحديد أهداف البحث التسويقي يسهل الوصول إلى تعريف و تحديد عملي و مفيد     

 المشكلة بطريقة غامضة أو خاطئѧة فقѧد لا           فإذا حدث و حددت    ،50ص]69[للمشكلة محل الدراسة  

  .تفيد نتائج الدراسة في تحقيق أهداف نظام بحوث التسويق

 بعد أن تتمكن الهيئѧة المكلفѧة بالبحѧث التѧسويقي مѧن التحديѧد الواضѧح لمѧشكلة                :تحديد خطة الدراسة   •

لѧة الثانيѧة   البحث التسويقي  و تطوير الفرضيات التي تنوي اختبارها من خѧلال البحѧث تѧأتي المرح              

و هي مرحلة تحديد خطة الدراسة، و نقصد بذلك وضع خطѧة أو تѧصور للدراسѧة أو البحѧث الѧذي                      

 .يمكن أن يستخدم آدليل في تجميع و تحليل البيانات

 و تتمثѧل المرحلѧة الثالثѧة مѧن مراحѧل البحѧث التѧسويقي فѧي عمليѧة جمѧع البيانѧات، و                :جمع البيانات  •

 بالنسبة لإدارة التسويق، و تشمل عملية جمع البيانات آѧل عمليѧات             تعتبر هذه المرحلة الأآثر تكلفة    

 عرض النتائج تحليل البيانات جمع البيانات تحديد خطة الدراسة تحديد المشكلة
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المسح التي يقوم بها الفريق المكلف بالبحث التسويقي، و آذا الاتصالات بمفردات العينѧة و إجѧراء                

 .المقابلات الشخصية و الهاتفية و عمليات الرصد الإحصائي و الملاحظة

  البيانѧѧات المتحѧѧصل عليهѧѧا و تحليلهѧѧا تحلѧѧيلا دقيقѧѧا    فѧѧي هѧѧذه المرحلѧѧة تѧѧتم دراسѧѧة   :تحليѧѧل البيانѧѧات  •

 و إجѧراء العمليѧات الإحѧصائية و التحليليѧة           22ص]70[باستخدام المنطق و أساليب تحليل البيانѧات      

ضمن  المقاييس المستخدمة في ذلك، و يتم في بعѧض الأحيѧان تطبيѧق تقنيѧات و أسѧاليب إحѧصائية                      

 .اف استنتاجات إضافية قد تفيد البحثإضافية متقدمة و نماذج مطورة أملا في اآتش

 مѧن مراحѧل البحѧث       الأخيѧرة تعتبر مرحلة تقديم و عѧرض النتѧائج المرحلѧة            :تقديم و عرض النتائج    •

التسويقي، و يقوم فيها الفريق المكلف بإجراء البحث بتقѧديم النتѧائج و التوصѧيات التѧي تѧم التوصѧل            

 .إليها

  

حصلة لمجموعة مѧن المراحѧل المتكاملѧة فيمѧا بينهѧا،          ن البحث التسويقي يعتبر م    و على العموم فإ   

و حتѧѧى تكѧѧون نتѧѧائج البحѧѧث مفيѧѧدة لإدارة التѧѧسويق يجѧѧب الحѧѧرص علѧѧى تفѧѧادي الأخطѧѧاء فѧѧي المراحѧѧل   

السابقة و الاعتماد على أساليب البحث الموضوعي و منح الأولوية للبيانات و المعلومات التي تفيد فѧي     

  .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

تشمل هذه البحѧوث تحديѧد حجѧم الѧسوق المحلѧي و الأجنبѧي، و تقѧسيم الѧسوق           :بحوث تحديد السوق   •

 .إلى قطاعات

منتجات المنافسة، بحث و دراسѧة      من خلال تحليل مراآز القوة و الضعف بالنسبة لل         :بحوث المنتج  •

 .الاستعمالات الجديدة للمنتج الحالي و اختبار المنتج في السوق

تحديد المناطق البيعية و اختلاف المبيعѧات فѧي آѧل منطقѧة، تخطѧيط المبيعѧات، قيѧاس         :بحوث البيع  •

 .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 •

التنبѧѧؤ القѧѧصير و الطويѧѧل الأجѧѧل بѧѧالظروف الاقتѧѧصادية المѧѧستقبلية و تحليѧѧل    :البحѧѧوث الاقتѧѧصادية •

 .الاتجاهات المختلفة المتوقع حدوثها في المستقبل

لومѧѧات عѧѧن الأسѧѧواق الأجنبيѧѧة و التѧѧي تتعلѧѧق بѧѧالنواحي     و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال المع  :بحѧѧوث التѧѧصدير  •

 التكنولوجيѧѧة و القانونيѧѧة، فالأسѧѧواق الخارجيѧѧة   الѧѧسياسية و الاقتѧѧصادية و الاجتماعيѧѧة و الثقافيѧѧة و  

تختلѧѧف عѧѧن الأسѧѧواق المحليѧѧة مѧѧن حيѧѧث اللغѧѧة و خѧѧصائص المѧѧستهلكين و منافѧѧذ التوزيѧѧع و طѧѧرق  
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وانين و التشريعات، و هذا ما يتطلب إجѧراء بحѧوث    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 •

و ذلѧك بدراسѧة مرونѧة الطلѧب فيمѧا يتعلѧق بالѧسعر و الجѧودة، و التغيѧرات              :بحوث اتجاهات الطلب   •

 .مقدار الطلبالموسمية في 

و تعتبѧر هѧذه الوظيفѧة مѧن الوظѧائف و المهѧام الحѧساسة بالنѧسبة لبحѧوث التѧسويق             :بحوث المنافѧسة   •

آونها تتعلق بدراسة طبيعة المنافسة في آل الجوانѧب التѧسويقية آالتѧسعير و التѧرويج و التوزيѧع و                    

 .غيرها

 
 ميزانية بحوث التسويق. 4.3.3.2

ة و تبويبهѧѧا للاسѧѧتفادة منهѧѧا يتطلѧѧب وقتѧѧا و جهѧѧدا و تكѧѧاليف  إن الحѧѧصول علѧѧى البيانѧѧات التѧѧسويقي

طائلة، لذلك فإن تحديѧد تكѧاليف هѧذه البيانѧات و مقارنتهѧا بالعائѧد النѧاتج مѧن اسѧتخدامها يعѧد أمѧرا مهمѧا                            

لإدارة التسويق، و يبدو أن تقدير تكاليف هѧذه البيانѧات أمѧرا سѧهلا، إلا أن تقѧدير العائѧد مѧن اسѧتخدامها              

 بمقѧѧدار الѧѧربح النѧѧاتج عѧѧن اآتѧѧشاف فѧѧرص و غيѧѧر واضѧѧح و لكѧѧن يمكѧѧن حѧѧساب هѧѧذا العائѧѧدأمѧѧرا مبهمѧѧا 

 الѧذي لѧم يكѧن ليتحقѧق لѧولا الاسѧتخدام الفعѧال للمعلومѧات التѧسويقية          تسويقية جديدة أو النجѧاح التѧسويقي      

  .الناتجة عن بحوث التسويق

  

ا، آما أن الحصول على إن العمل في دنيا التسويق بدون وجود معلومات تسويقية يعد عبئا شديد         

معلومات تتميز بالدقة العالية يعد أمرا مكلفا للغاية، لذلك فإن تقѧدير ميزانيѧة بحѧوث التѧسويق يعѧد أمѧرا                      

صعبا، و من أهم الطѧرق المѧستخدمة فѧي تقѧدير ميزانيѧة بحѧوث التѧسويق نجѧد تلѧك الطѧرق التѧي تعتمѧد               

 بѧѧين العائѧѧد و تمكѧѧن مѧѧن التنبѧѧؤ بѧѧالفرق التѧѧي 304ص]72[علѧѧى نظريѧѧة الاحتمѧѧالات و القيمѧѧة المتوقعѧѧة

   . ميزانية لبحوث التسويقالتكاليف، لذلك فمن الحكمة أن تقوم إدارة التسويق بإعداد

  
  نظام تدعيم القرارات. 4.3.2
  

مجموعѧѧѧة مѧѧѧن الأدوات الإحѧѧѧصائية و نمѧѧѧاذج يمكѧѧѧن تعريѧѧѧف نظѧѧѧام تѧѧѧدعيم القѧѧѧرارات علѧѧѧى أنѧѧѧه 

 مѧѧديري التѧѧسويق فѧѧي تحليѧѧل البيانѧѧات و ترشѧѧيد القѧѧرارات    القѧѧرارات و البѧѧرامج المعѧѧدة سѧѧلفا لمѧѧساعدة  

  .98ص]9[التسويقية
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و قد بدأت العديد من المؤسسات في تطبيق هذا النظام نظرا لتعقد الأسواق و الأنشطة التسويقية                

المѧѧؤداة و الحاجѧѧة إلѧѧى أن يكѧѧون مѧѧديري التѧѧسويق علѧѧى معرفѧѧة بѧѧالأدوات و الوسѧѧائل المتقدمѧѧة لتحليѧѧل    

إلى علاقات بين المتغيرات التسويقية المختلفة، فمديري التسويق يمكنهم أن يقومѧوا  لتوصل  البيانات و ا  

بتحلѧѧѧيلات إضѧѧѧافية للبيانѧѧѧات التѧѧѧي يحѧѧѧصلون عليهѧѧѧا مѧѧѧن البѧѧѧاحثين و الخبѧѧѧراء و خاصѧѧѧة و أن معظѧѧѧم     

المؤسسات اتجهت في الوقت الحاضر إلى تطبيѧق نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و إدخѧال الحاسѧب الآلѧي            

  :ن جزء أساسي في العمل الإداري، و يوضح الشكل التالي نظام تدعيم القراراتيكول

  
  
  

  

  

  

  

  

  
  

  

  99ص]9 [نظام تدعيم القرارات): 62(الشكل رقم 

  
نلاحظ من خلال هѧذا الѧشكل أن نظѧام تѧدعيم القѧرارات يعتمѧد علѧى النمѧاذج الإحѧصائية آتحليѧل                        

 و اسѧѧتعمالها فѧѧي تѧѧدعيم القѧѧرارات التѧѧسويقية و ةيالانحѧѧدار و الارتبѧѧاط بغѧѧرض تحليѧѧل البيانѧѧات التѧѧسويق

  .ترشيدها

   

         ѧم فرعيѧة نظѧن أربعѧون مѧسويقية يتكѧات التѧية  نستخلص من هذا المبحث أن نظام المعلومѧة أساس

يق و نظѧѧام تѧѧدعيم ، نظѧѧام الاسѧѧتخبارات التѧѧسويقية، نظѧѧام بحѧѧوث التѧѧسو  هѧѧي نظѧѧام المعلومѧѧات الداخليѧѧة 

فرعية على جمع البيانات من مѧصادر مختلفѧة و إرسѧالها إلѧى قاعѧدة                 إذ تعمل هذه الأنظمة ال     ،القرارات

البيانѧѧات قѧѧصد التحليѧѧل و المعالجѧѧة، إلا أننѧѧا نبقѧѧى نتѧѧساءل عѧѧن مѧѧصادر هѧѧذه البيانѧѧات و آѧѧذا نوعيѧѧة           

المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية المطلوبѧѧѧة مѧѧѧن طѧѧѧرف إدارة التѧѧѧسويق، و بغيѧѧѧة التوصѧѧѧل إلѧѧѧى إجابѧѧѧة عѧѧѧن هѧѧѧذه   

  .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
  

تعتبر المعلومات التѧسويقية حجѧر الزاويѧة فѧي نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فكѧل مؤشѧرات فعاليѧة                 

لجوهريѧة التѧي يجѧب    هذا الأخير إنما تعتمد على نوعية و جودة المعلومات التسويقية، آمѧا أن الحقيقѧة ا        

التأآيد عليها هي أن القرارات التسويقية يجѧب أن تѧصنع فѧي ظѧل الإدراك الكامѧل لمتغيѧرات الѧسوق و                       

المنافسة و المستهلكين، فجودة القرارات إنما تعتمد على جودة المعلومات  التي تستخدم في صѧنعها أو                 

 تتعѧѧدد مѧѧصادر البيانѧѧات التѧѧي تعتمѧѧد    بتعѧѧدد و تنѧѧوع المعلومѧѧات التѧѧي تحتاجهѧѧا الإدارة التѧѧسويقية آمѧѧا     

آمѧѧدخلات لتوليѧѧد هѧѧذه المعلومѧѧات، الأمѧѧر الѧѧذي يتطلѧѧب تحليѧѧل نوعيѧѧة المعلومѧѧات التѧѧي تحتاجهѧѧا إدارة    

التѧѧسويق و آѧѧذا دراسѧѧة مѧѧصادر البيانѧѧات و تحديѧѧد آѧѧل مѧѧن مѧѧدخلات و مخرجѧѧات نظѧѧام المعلومѧѧات           

  .التسويقية

  
  أنواع المعلومات التسويقية. 1.4.2
  

ة تحديد أنواع المعلومات التسويقية من أهمية تحقيق فعالية نظѧام المعلومѧات التѧسويقية               تنبع أهمي 

و التي تقاس بمدى قدرة النظام علѧى تلبيѧة احتياجѧات المѧستفيدين مѧن المعلومѧات، ذلѧك لأن الخطѧأ فѧي                         

ليѧة  هذا التحديد يѧؤدي إلѧى عجѧز النظѧام عѧن تلبيѧة احتياجѧات المѧستفيدين و يѧنعكس ذلѧك سѧلبا علѧى فعا                           

 آما أن انتقال المعلومات التسويقية مѧن مѧصلحة إلѧى أخѧرى داخѧل المؤسѧسة يعتمѧد أيѧضا علѧى                        النظام،

 و قدرتѧѧه علѧѧى تحويѧѧل هѧѧذه المعلومѧѧات فѧѧي الوقѧѧت المناسѧѧب و      44ص]73[حѧѧسن تѧѧسيير هѧѧذا النظѧѧام  

  :التالية مبرراتها من الجوانب  تحديد أنواع المعلومات التسويقيةأهمية و تستمد بالطريقة المناسبة،

قد يصل الإدارة التسويقية فائض آبير من المعلومات التي تكون مزيجѧا مѧن المعلومѧات المفيѧدة و                    •

 .غير المفيدة إلى درجة يصعب فيها التميز بين المعلومات الضرورية و غيرها

قѧѧد تكѧѧون المعلومѧѧات موجѧѧودة و متاحѧѧة لѧѧدى أفѧѧراد آخѧѧرين أو أقѧѧسام أخѧѧرى و لا يѧѧتم إبلاغهѧѧا و         •

إلى الجهات التي تظهر حاجتها لها نتيجة لأسباب شخصية أو لتجاهل مѧضامينه أو سѧوء                توصيلها  

 .تقدير مدى أهميتها في النشاط التسويقي للمؤسسة

قد يتم تسليم معلومة خاطئة إلى متخذي القѧرارات أو قѧد تѧسلم معلومѧة صѧحيحة لهѧم و لكѧن بѧشكل                     •

 .يصعب الاستفادة منها

  . المناسب في الوقت المناسبلى الشخصقد لا تصل المعلومات إ •

تѧѧѧصنيف المعلومѧѧѧات و يمكѧѧѧن تѧѧѧصنيف المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية حѧѧѧسب عѧѧѧدة معѧѧѧايير مѧѧѧن أهمهѧѧѧا  

التѧѧѧسويقية حѧѧѧسب طبيعѧѧѧة النѧѧѧشاط الإداري، المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية حѧѧѧسب مѧѧѧصدر توليѧѧѧد المعلومѧѧѧات،   
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وى الدقѧѧة و المعلومѧѧات التѧѧسويقية حѧѧسب أسѧѧلوب تجميѧѧع البيانѧѧات و المعلومѧѧات التѧѧسويقية حѧѧسب مѧѧست    

  .و فيما يلي شرح لأنواع المعلومات التسويقية حسب آل معيار من المعايير السابقة. الموثوقية

  
  المعلومات التسويقية حسب طبيعة النشاط الإداري. 1.1.4.2

 

تختلѧѧف المعلومѧѧات التѧѧي تحتاجهѧѧا الإدارة التѧѧسويقية تبعѧѧا لاخѧѧتلاف طبيعѧѧة النѧѧشاط الإداري، و      

 :ف يمكن ذآر الأنواع التاليةاستنادا لهذا التصني

 و التѧѧѧي تѧѧѧساهم فѧѧѧي صѧѧѧياغة أهѧѧѧداف المؤسѧѧѧسة و   :المعلومѧѧѧات الخاصѧѧѧة بѧѧѧالتخطيط الاسѧѧѧتراتيجي  •

و تحديѧѧѧد الѧѧѧسياسات و الاسѧѧѧتراتيجيات، و مѧѧѧن أمثلѧѧѧة هѧѧѧذه   تخѧѧѧصيص المѧѧѧوارد اللازمѧѧѧة لبلوغهѧѧѧا  

و المعلومѧات   المعلومات نجѧد المعلومѧات الخاصѧة بإضѧافة تѧشكيلة جديѧدة مѧن الѧسلع أو الخѧدمات،                     

 .الخاصة بغزو سوق معينة أو الانسحاب منها

و هѧѧي المعلومѧѧات التѧѧي تѧѧساهم فѧѧي ترشѧѧيد اختيѧѧار البѧѧدائل    :المعلومѧѧات الخاصѧѧة بالرقابѧѧة الإداريѧѧة  •

الخاصة باستخدام الموارد المتاحة للإدارة التسويقية، مثل المعلومات الخاصة بزيѧادة عѧدد الѧوآلاء       

  . الإعلان بين الأسواق أو السلع أو وسائل الإعلان المختلفة، تغيير تخصيصاتفي سوق معينة

و هѧي المعلومѧات التѧي تѧساهم فѧي إنجѧاز العمليѧات اليوميѧة                  :المعلومات الخاصة بالرقابة التشغيلية    •

 .للمؤسسة مثل المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط رجال البيع

 
  المعلومات التسويقية حسب مصدر توليد المعلومات. 2.1.4.2

 

حسب هذا المعيار تصنف المعلومات التسويقية إلى معلومات مѧستمدة مѧن البѧائعين و المѧشترين                  

و تتمثѧѧل المعلومѧѧات المѧѧستمدة مѧѧن طѧѧرف   و معلومѧѧات مѧѧستمدة مѧѧن داخѧѧل المؤسѧѧسة و مѧѧن خارجهѧѧا،    

البѧѧائعين فѧѧي معلومѧѧات مبيعѧѧات المؤسѧѧسة و معلومѧѧات التكѧѧاليف، أمѧѧا المعلومѧѧات المѧѧستمدة مѧѧن طѧѧرف   

ي تفيѧد فѧي تفѧسير     فتتمثل في معلومات الفرص التسويقية و معلومات الأنماط الاستهلاآية التѧ          المشترين

 بينمѧѧا تتمثѧѧل المعلومѧѧات المѧѧستمدة مѧѧن داخѧѧل المؤسѧѧسة فѧѧي آѧѧل المعلومѧѧات حѧѧول     سѧѧلوك المѧѧستهلكين،

علومѧات  ، أما المعلومات الخارجية فتتمثѧل فѧي الم        العمليات المتعلقة بالنشاط التسويقي الداخلي للمؤسسة     

 .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

و هي المعلومات التѧي يѧتم تجميعهѧا لأول مѧرة مѧن مѧصادرها الأصѧلية و ذلѧك                     : المعلومات الأولية  •

 .خاصة، أي لأغراض دراسة و حل مشاآل محددةلمواجهة استخدامات 

و هي المعلومات التي تكѧون موجѧودة و سѧبق أن تѧم تجميعهѧا مѧن قبѧل جهѧات                       :المعلومات الثانوية  •

 .أخرى لأغراضها الخاصة

 
  المعلومات التسويقية حسب مستوى الدقة و الموثوقية. 4.1.4.2

 

أو ظروف يمكѧن ملاحظتهѧا مباشѧرة،        و من بين هذه المعلومات نجد الحقائق التي تعتبر حوادث           

آمѧѧا نجѧѧد التخمينѧѧات التѧѧي تѧѧستند علѧѧى العينѧѧة و تخѧѧضع لأخطائهѧѧا، آمѧѧا نجѧѧد أيѧѧضا التنبѧѧؤات المتعلقѧѧة       

  .بالمستقبل

  
  مصادر البيانات. 2.4.2
  

تنقѧسم هѧذه   ، و   284ص]74[تمثل مѧصادر البيانѧات العمѧود الفقѧري لنظѧام المعلومѧات التѧسويقية              

، و آѧل مѧن القѧسمين الѧسابقين     ةالمصادر الأولية و المصادر الثانوي    : يين هما لى قسمين رئيس  المصادر إ 

ينقسمان بدورهما إلى مصادر داخلية و مصادر خارجية، و يقترح الباحث الشكل التѧالي لتوضѧيح هѧذا                   

  .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
 

ها تلك البيانات التي تتم ملاحظتها و تدوينها أو تجميعها مباشѧرة مѧن قبѧل المѧستجوبين      و نقصد ب  

و تلجѧѧأ المؤسѧѧسة علѧѧى   ، 325ص]6[لخدمѧѧة أغѧѧراض البحѧѧث و للاسѧѧتخدام فѧѧي حѧѧل مѧѧشكلة الدراسѧѧة      

شѧرنا فѧي الѧشكل الѧسابق      أو التجريب أو المراقبѧة، و آمѧا أ  المصادر الأولية باستخدام طرق الاستقصاء    

 المѧصدر  المصادر الداخليѧة تعتبر ، و در الأولية تنقسم إلى مصادر داخلية و مصادر خارجية    أن المصا 

  البيانѧѧات التѧѧي يمكѧѧن جمعهѧѧا مѧѧن المѧѧصادر الداخليѧѧة فѧѧي بيانѧѧات         تتمثѧѧل43ص]75[الأول للمؤسѧѧسة

 تقارير أعمال مندوبي البيع، ملفѧات الزبѧائن و المنافѧسين و إحѧصائيات المبيعѧات               (التسويق و المبيعات    

المحاسѧبة التحليليѧة   ، )الإيѧرادات الكليѧة و حѧسابات النتѧائج    (، البيانات المتعلقة بالمحاسѧبة العامѧة     )الخ...

، بالإضافة إلى البيانات المتعلقة بأقѧسام الماليѧة و الإنتѧاج و الإدارة             )تطور التكاليف و عتبة المردودية    (

ثѧѧل فѧѧي البيانѧѧات التѧѧي تقѧѧوم المؤسѧѧسة    أمѧѧا المѧѧصادر الخارجيѧѧة فتتم  .العامѧѧة و قѧѧسم البحѧѧث و التطѧѧوير  

 الخاصѧة، و تجѧدر الإشѧارة فѧي هѧذا المجѧال أن البيانѧات                 أوبتجميعها من بيئتها الخارجية سѧواء العامѧة         

الأوليѧѧة الخارجيѧѧة هѧѧي مѧѧن أهѧѧم مѧѧا تبحѧѧث عنѧѧه المؤسѧѧسة مѧѧن بيانѧѧات و مѧѧن أصѧѧعبها أيѧѧضا مѧѧن حيѧѧث     

صѧѧعب قѧѧة مѧѧثلا بالأوضѧѧاع التنافѧѧسية تѧѧشكل أ   ، فالبيانѧѧات المتعل90ص]76[ العاليѧѧةتجميعهѧѧا و تكلفتهѧѧا 

ن المؤسسات المنافسة تعمل على حمايѧة آѧل اسѧتراتيجياتها و ابتكاراتهѧا          العقبات أمام المؤسسة نظرا لأ    

، إلا أن حѧѧصول و هѧذا مѧا يѧدفع المؤسѧسة إلѧى اسѧتعمال الاسѧتخبارات التѧسويقية و التجѧسس الѧصناعي          

 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

 

 التѧي تѧم إعѧدادها و تجميعهѧا لغايѧات تختلѧف عѧن غايѧات المѧشكلة قيѧد                      و نقصد بهѧا تلѧك البيانѧات       

 المѧصادر الثانويѧة إلѧى مѧصادر          و تنقѧسم   البحث و لكن يمكن الاستفادة منها في معالجة مѧشكلة البحѧث،           

داخلية و مصادر خارجية، فتتمثل البيانات التي تستمد من المصادر الداخلية في تلك البيانѧات المتѧوفرة             

لإنتѧاج و سѧجلات العѧاملين و غيرهѧا، و     داخل المؤسѧسة آالѧسجلات المحاسѧبية و قѧوائم البيѧع و قѧوائم ا          

    ѧѧسهولة الحѧѧة بѧѧة الداخليѧѧات الثانويѧѧز البيانѧѧدى     تتميѧѧا لѧѧك لتوفرهѧѧا و ذلѧѧاض تكاليفهѧѧا و انخفѧѧصول عليه

خѧѧارج  أمѧѧا البيانѧѧات الثانويѧѧة الخارجيѧѧة فهѧѧي تلѧѧك البيانѧѧات التѧѧي يѧѧتم الحѧѧصول عليهѧѧا مѧѧن         ،المؤسѧѧسة

، النѧѧشرات الѧѧصادرة مѧѧن 285ص]74[ الحكوميѧѧة و المنѧѧشوراتالمؤسѧѧسة و مѧѧن أمثلتهѧѧا الإحѧѧصائيات

 مѧن الوآѧالات المتخصѧصة و آѧذلك الكتѧب العلميѧة و       الغرف الصناعية و التجارية، النشرات الѧصادرة     
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 و مѧѧا يجѧѧب الإشѧѧارة فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال أنѧѧه علѧѧى .المجѧѧلات المتخصѧѧصة و الѧѧصحف و المجѧѧلات العاديѧѧة

 مع هذه البيانات لأنها لا تعرف دوافع تجميعها و لا المنهجيѧة             95ص]77[المؤسسة أن تتصرف بحذر   

  .المستخدمة في معالجتها و تحليلها

  

من خѧلال الجѧدولين التѧاليين أن نحѧدد أهѧم مѧصادر البيانѧات التѧسويقية حѧسب التѧصنيف                      و يمكن   

ات الداخليѧة   الأول يبين مصادر البيان   ، الجدول   )مصادر البيانات الداخلية و مصادر البيانات الخارجية      (

يبѧين  لجѧدول الثѧاني ف    ات الممكن جمعها من هذا المѧصدر، أمѧا ا          بتحديد نوع المصدر و نوع البيان      و ذلك 

  .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 •

•          ѧسب المنѧزمن، حѧسب      تطور رقم الأعمال عبر الѧة، و حѧاطق الجغرافي

 .نقاط البيع

  .حالة التجهيزات، التجديد، تغير المشتريات •

  مصلحة المحاسبة

 .المردودية حسب المنتجات، حسب الزبائن، حسب نقاط البيع •

 الممنѧѧوح الخزينѧة، رأس المѧال العامѧل، هيكلѧة الميزانيѧة، أجѧل التѧسديد        •

 .للزبائن و الموردين

 .المخزونات •

  .التكاليف •

  رالتقاري
 .المعلومات الكمية حول الزبائن •

  .مقارنة المبيعات •

  الأرشيف
 .الدراسات المنجزة سابقا من طرف المؤسسة •

  .مرآز الوثائق الداخلية •

  
  

 أن هѧѧذه البيانѧѧات آلهѧѧا متѧѧوفرة داخѧѧل المؤسѧѧسة، لѧѧذا تѧѧسمى     نلاحѧѧظ مѧѧن خѧѧلال الجѧѧدول الѧѧسابق  

مختلѧѧف مѧѧصالح المؤسѧѧسة مثѧѧل مѧѧصلحة مѧѧصادرها بالمѧѧصادر الداخليѧѧة، فهѧѧذه البيانѧѧات يѧѧتم جمعهѧѧا مѧѧن 

  .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 •

خصائص عامѧة و    

تحليل مستقبلي ذو   

  .نوعية جيدة

الحѧѧصول علѧѧى هѧѧذه البيانѧѧات   

سѧѧѧهل جѧѧѧدا، و هѧѧѧذه الѧѧѧصحف 

  .غير مكلفة

  الصحافة المتخصصة

 .البيئة التنافسية •

 .تطور التقنيات التجارية •

  .تغيرات السوق •

تخѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصص 

تنѧѧѧѧوع المѧѧѧѧصادر، 

  .البيانات

هѧѧѧذه  إمكانيѧѧѧة الوصѧѧѧول إلѧѧѧى   

البيانات صعبة نوعا ما نتيجة     

  .ندرة الصحف المتخصصة

  المنظمات العامة

 .الإحصائيات العامة •

 .الدراسات المحلية •

الخѧѧѧѧѧѧصائص الديمغرافيѧѧѧѧѧѧة و  •

  .الاقتصادية الجهوية

تتميز هذه البيانات   

  .بالأولوية

يѧѧѧѧѧتم الحѧѧѧѧѧصول علѧѧѧѧѧى هѧѧѧѧѧذه   

البيانѧѧѧѧات مѧѧѧѧن خѧѧѧѧلال وضѧѧѧѧع  

ملاحظ في آѧل منطقѧة بيعيѧة،        

البيانѧѧѧات تكѧѧѧون و تكلفѧѧѧة هѧѧѧذه 

  .مرتفعة نوعا ما

  مراآز البحوث
 .مستوى الدخل •

  .الاستهلاك •

تحليل الطلب على   

المѧѧѧѧستوى طويѧѧѧѧل  

  .الأجل

التكلفѧѧѧѧѧة مرتفعѧѧѧѧѧة نظѧѧѧѧѧرا لأن 

معظѧѧѧم مراآѧѧѧز البحѧѧѧوث يقѧѧѧدم 

  .خدماتها بالمقابل

الغرف الصناعية و 

  التجارية

آѧѧѧѧل البيانѧѧѧѧات ذات الخѧѧѧѧصائص   

  .الاقتصادية و التجارية

سѧѧѧѧهولة الوصѧѧѧѧول إلѧѧѧѧى هѧѧѧѧذه    ةالمصادر ثانوي

  .البيانات

جهود المؤسسة 

  ) الدراسات و البحوث(

 .استراتيجيات المنافسين •

 .سلوك المستهلكين •

  .دراسة السوق •

المصادر أولية، و    

هѧѧѧѧذا مѧѧѧѧا يѧѧѧѧضمن   

  .جودة البيانات

الوصѧѧѧول إلѧѧѧى هѧѧѧذه البيانѧѧѧات   

  .صعب جدا، و تكلفته عالية

  
 

 الخارجيѧة يمكѧن تѧصنيفها آمѧا سѧبق و أن وضѧحنا               يتضح لنا من خلال هѧذا الجѧدول أن البيانѧات          

 البيانѧات الخارجيѧة الأوليѧة     مѧصادر فѧإن ) P.Amerein(إلى بيانات أولية و بيانѧات ثانويѧة، و حѧسب           

تتمثل في جهود المؤسسة المبذولة للوصول إلى البيانات المطلوبة و من أهم هذه البيانات تلѧك المتعلقѧة                  

ѧѧسين و اسѧѧسوقتراتيجياتهم و تحبالمنافѧѧي الѧѧاتهم فѧѧة  ،رآѧѧة نتيجѧѧا العاليѧѧة بتكلفتهѧѧات الأوليѧѧز البيانѧѧو تتمي 

البحوث و الدراسات التي تجريها المؤسسة من أجل الحصول على هذه البيانات، أما المصادر الثانويѧة          

  .لك المصادر التي توفر البيانات بطريقة جاهزةفهي ت
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  مدخلات نظام المعلومات التسويقية. 3.4.2
  

أآثر على آلية نظام المعلومات التسويقية ارتأينا أن نقوم بتحديد المѧادة الخѧام التѧي                قصد التعرف   

، و ذلѧك لأن التوصѧيف العلمѧي         )المخرجѧات (و آذا وصف النتائج     ) المدخلات(يعتمد عليها هذا النظام     

  :لمدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقية يساهم في تحقيق ما يلي

خلات بمواصفات مناسبة و التي تعѧد بمثابѧة المѧادة الخѧام اللازمѧة لإنتѧاج                 ضمان توفير بيانات المد    •

 .المعلومات المطلوبة

التحديد العلمѧي الѧدقيق لأسѧاليب التѧشغيل و العمليѧات المطلѧوب آداؤهѧا للحѧصول علѧى المخرجѧات                •

 .المطلوبة

لمعلومѧات  ضمان توفير معلومات بمواصفات قياسية تفѧي باحتياجѧات الفئѧات المѧستفيدة مѧن نظѧام ا                  •

التѧѧسويقية، و بمѧѧا يѧѧؤدي فѧѧي النهايѧѧة إلѧѧى المѧѧساهمة فѧѧي رفѧѧع مѧѧستوى آفѧѧاءة العمليѧѧات التѧѧسويقية         

  .بالمؤسسة

 

و علѧѧى هѧѧذا الأسѧѧاس سѧѧنقوم فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب بتحديѧѧد مѧѧدخلات نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية و        

  .لتسويقيةمصادر هذه المدخلات، ثم ننتقل بعدها إلى مخرجات نظام المعلومات ا

ѧѧى  تمثѧѧصول علѧѧام للحѧѧذا النظѧѧشغيل هѧѧي تѧѧة فѧѧة البدايѧѧسويقية نقطѧѧات التѧѧام المعلومѧѧدخلات نظѧѧل م

الأمѧѧر مراعѧѧاة الدقѧѧة الفائقѧة فѧѧي توصѧѧيفها حتѧى يمكѧѧن مѧѧن خلالهѧѧا   المخرجѧات المطلوبѧѧة، و لѧѧذا يѧستلزم   

 ، و عليѧѧهتѧѧوفير مѧѧادة خѧѧام مناسѧѧبة و صѧѧالحة لإنتѧѧاج المعلومѧѧات التѧѧي تفѧѧي باحتياجѧѧات المѧѧستفيدين منهѧѧا 

  .يمكن توصيف مدخلات نظام المعلومات التسويقية إلى بيانات داخلية و بيانات خارجية

  
 البيانات الداخلية. 1.3.4.2

 

التѧي تѧم جمعهѧا مѧن داخѧل المؤسѧسة، و             يعتبر هذا النوع من المدخلات تلك النوعية من البيانات          

  : 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

 

تلѧك البيانѧات التѧي      ات التسويقية في    تتمثل البيانات الخارجية التي تعتبر آمدخلات لنظام المعلوم       

تѧѧم تجميعهѧѧا مѧѧن مѧѧصادر خѧѧارج المؤسѧѧسة و التѧѧي تعكѧѧس البيئѧѧة الخارجيѧѧة لهѧѧا، و تتعلѧѧق هѧѧذه البيانѧѧات   

أساسا بالمستهلكين الحاليين و المرتقبين، الموردين و الموزعين، المؤسسات الماليѧة، نقابѧات العمѧال و                

 الخطѧѧѧѧѧط و الأنѧѧѧѧѧشطة المتبعѧѧѧѧѧة مѧѧѧѧѧن طѧѧѧѧѧرف     و التѧѧѧѧѧي تتمثѧѧѧѧѧل فѧѧѧѧѧي  المؤسѧѧѧѧѧسات المنافѧѧѧѧѧسة بيانѧѧѧѧѧات 

 : 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 •

 

و تتميѧѧز البيانѧѧات الخارجيѧѧة بѧѧصعوبة الحѧѧصول عليهѧѧا و تكلفتهѧѧا الباهظѧѧة خاصѧѧة تلѧѧك البيانѧѧات     

  .42ص]81[نالمتعلقة بالمنافسة و سلوك المستهلكي
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و على العموم فإن مدخلات نظام المعلومات التسويقية تتمثل في البيانѧات التѧي يѧتم تجميعهѧا مѧن       

بيئѧѧة المؤسѧѧسة الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة، و تعتبѧѧر هѧѧذه المѧѧدخلات آمѧѧادة خѧѧام لإنتѧѧاج و توليѧѧد المعلومѧѧات      

 .الضرورية التي تحتاجها الإدارة التسويقية في مختلف نشاطاتها

 

  خرجات نظام المعلومات التسويقيةم. 4.4.2
  

تتمثل مخرجات نظام المعلومات التسويقية فѧي المعلومѧات التѧي تѧم إنتاجهѧا بعѧد مختلѧف مراحѧل                

، و تѧشمل هѧذه المخرجѧات أساسѧا المعلومѧات      )المѧدخلات (المعالجة و التحليل للبيانѧات التѧي تѧم جمعهѧا        

  :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 •

  

و لكي تكون مخرجات نظام المعلومات التسويقية مفيدة لإدارة التѧسويق و صѧالحة لعمليѧة اتخѧاذ                

 :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 بѧѧسهولة لمتخѧѧذ القѧѧرار و أن تقѧѧدم بطريقѧѧة واضѧѧحة و قابلѧѧة أن تكѧѧون المعلومѧѧات متاحѧѧ: الملاءمѧѧة -

 .للاستخدام

 

تعتبѧѧر المعلومѧѧات المتحѧѧصل عليهѧѧا آمخرجѧѧات مѧѧن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية آتقѧѧارير نهائيѧѧة   

يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ القѧرارات التѧسويقية و بنѧاء الاسѧتراتيجيات التنافѧسية الملائمѧة و إرسѧال           

في ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة ضѧمانا للاسѧتمرارية المتواصѧلة و البقѧاء فѧي وسѧط             هذه الإسهامات   

  .الديناميكية و الحرآية التي تشهدها البيئة التسويقية في دنيا الأعمال

  

و يمكن تلخيص ما تم تناوله في هذا المبحث من أنواع للمعلومات التسويقية و مѧصادر البيانѧات              

 الѧذي  علومات التسويقية في الѧشكل المبѧين فѧي الѧصفحة المواليѧة و      ظام الم و آذا مدخلات و مخرجات ن     

 .يوضح الإطار العام لنظام المعلومات التسويقية
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 87ص]13 [الإطار العام لنظام المعلومات التسويقية): 82(الشكل رقم 

  

فѧѧي إنتѧѧاج التقѧѧارير النهائيѧѧة يتبѧѧين لنѧѧا مѧѧن هѧѧذا الѧѧشكل آليѧѧة و وظيفѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية  

الموضحة على شكل مخرجات و ذلك اعتمادا على مختلف المدخلات ذات المصادر المتعددة، فنلاحظ              

أن مصادر البيانات تتمثل في البيئة الخارجية للمؤسسة بمѧا فيهѧا البيئѧة التنافѧسية بالإضѧافة إلѧى تقѧارير                      

، و علѧى المؤسѧسة الحѧرص علѧى          )ادر الداخلية المص(النظم الوظيفية الموجودة على مستوى المؤسسة       

  .جودة البيانات المستعملة آمدخلات و ذلك لضمان جودة و فعالية المعلومات المنتجة آمخرجات

 

 

  

  
وحدة التشغيل المرآزية لنظام 

 المعلومات التسويقية

منتجات يمكن 
 إضافتها
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قمنѧا فѧي هѧذا الفѧصل        : و آخلاصة لهذا الفصل نوجز محتواه و أهم ما تم التوصل إليѧه فيمѧا يلѧي                

ѧѧة نظѧѧي بدراسѧѧا فѧѧث تطرقنѧѧسويقية، حيѧѧات التѧѧةام المعلومѧѧن البدايѧѧك مѧѧات و ذلѧѧم المعلومѧѧادئ نظѧѧى مبѧѧإل 

خلال تعريف نظام المعلومѧات و تحديѧد أنواعѧه و وظائفѧه و آѧذا تكنولوجيѧا المعلومѧات المѧستعملة فѧي                      

هѧѧذا المجѧѧال، و بعѧѧد ذلѧѧك انتقلنѧѧا إلѧѧى ماهيѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فأبرزنѧѧا أهميتѧѧه و أهدافѧѧه فѧѧي      

تداء من النموذج الأول في بداية الستينات إلѧى غايѧة المراحѧل            و آذا مختلف مراحل تطوره اب     المؤسسة  

و تبѧين لنѧا أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يѧؤدي وظائفѧه اعتمѧادا                   الأخيرة التي وصل إليها هذا النظѧام،      

، ثѧѧم المعالجѧѧة، و بعѧѧدها المخرجѧѧات )البيانѧѧات(علѧѧى مجموعѧѧة مѧѧن العناصѧѧر تѧѧشمل آѧѧل مѧѧن المѧѧدخلات 

آمѧا أن فعاليѧة   التغذية العكسية التѧي تѧضمن تѧصحيح الانحرافѧات و الأخطѧاء،             ، مع وجود    )المعلومات(

نظام المعلومات التسويقية تعتمد على مدى قدرته على تحقيق أهدافه و المتمثلة أساسا فѧي تزويѧد إدارة                  

و تبѧين لنѧا أيѧضا مѧن خѧلال مѧا تѧم دراسѧته فѧي                  .التسويق بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسب      

 اسѧية  الثالث من هذا الفصل أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يتكѧون مѧن أربعѧة أنظمѧة فرعيѧة أس              المبحث

و فѧѧي المبحѧѧث . علѧѧى تغذيѧѧة النظѧѧام المرآѧѧزي مѧѧن خѧѧلال جمѧѧع البيانѧѧات مѧѧن المѧѧصادر المختلفѧѧة   تعمѧѧل 

لѧى أن   من هذا الفصل قمنا بتحديد أنواع المعلومات التسويقية و آذا مصادر البيانات، فتوصلنا إ       الأخير

المصادر التي يعتمد عليها نظام المعلومات التسويقية تنقѧسم إلѧى مѧصادر أوليѧة و أخѧرى ثانويѧة و آѧل                       

منهما ينقسم بدوره إلى مصادر داخلية و أخرى خارجية، ثم خلصنا في نهاية هذا الفصل إلى توصѧيف       

  .مدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقية

  

بقا نستخلص أن نظام المعلومات التѧسويقية يلعѧب دورا هامѧا فѧي         من خلال ما تم التطرق إليه سا      

المؤسسة، فالأنظمة الفرعية التي يتكون منها هذا النظام و لاسيما نظام الاستخبارات التسويقية و نظѧام           

بحوث التسويق تعتبر أنظمة قادرة على تزويد المؤسسة بالبيانات و المعلومات الكفيلѧة بتحقيѧق التكيѧف         

 و هذا مѧا نѧسعى إلѧى إثباتѧه فѧي      ،حقيق اليقظة الإستراتيجية و ترقية القدرة التنافسية للمؤسسةالبيئي و ت 

ثѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية علѧѧى القѧѧدرة  هѧѧذا البحѧѧث و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال دراسѧѧة أالفѧѧصل الثالѧѧث مѧѧن

  .التنافسية للمؤسسة
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  3الفصل 
  ةأثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسي

  
  
  

إن طبيعة البيئة التسويقية المتغيѧرة و المتميѧزة بالتعقѧد و عѧدم الاسѧتقرار أصѧبحت تفѧرض علѧى                      

المؤسسة الاقتصادية الترصد و اليقظة المستمرة لمواجهة المنافسة الحادة بهدف ضمان البقاء و النمو،              

ل الفѧرص المتاحѧة و تجنѧب الأخطѧار و التهديѧدات المحتملѧة، آمѧا أن الظѧروف الجديѧدة                      و هذا باسѧتغلا   

و تحѧول المنافѧسة    مѧن محليѧة إلѧى دوليѧة       التي فرضتها عولمة الاقتصاد و المتمثلѧة فѧي تحѧول الأسѧواق            

الѧѧѧسعرية إلѧѧѧى منافѧѧѧسة الجѧѧѧودة و التكلفѧѧѧة و الوقѧѧѧت، آمѧѧѧا أصѧѧѧبحت المعرفѧѧѧة و الѧѧѧتحكم فѧѧѧي تكنولوجيѧѧѧا 

يѧدة أدت إلѧى ضѧرورة تكيѧف         التحولات و الظروف الجد   ات أساس التفوق و النجاح، و آل هذه         المعلوم

 مع هذه الظروف البيئية المتغيرة، و حتى تتمكن المؤسسة الاقتصادية مѧن تحقيѧق ذلѧك عليهѧا                   المؤسسة

قيѧѧة بغيѧѧة تربتبنѧѧي المفهѧѧوم التѧѧسويقي الحѧѧديث و آѧѧذا إدراك البعѧѧد الاسѧѧتراتيجي للمعلومѧѧات التѧѧسويقية     

  .قدرتها التنافسية من أجل الاستمرارية و البقاء

  

من خلال دراسة تغيѧرات البيئѧة التѧسويقية و القѧدرة التنافѧسية فѧي الفѧصل الأول توصѧلنا إلѧى أن                     

البيئة التسويقية هي أحد العوامل المѧؤثرة فѧي القѧدرات التنافѧسية للمؤسѧسة، آمѧا توصѧلنا إلѧى أن ترقيѧة                  

 الѧذي يعتبѧر الأداة الفاعلѧة التѧي تѧساعد إدارة التѧѧسويق      مѧد علѧى التحليѧل البيئѧي    القѧدرة التنافѧسية إنمѧا تعت   

 أما من خلال دراسѧة بنيѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية         ،على التعامل مع المتغيرات البيئية بطريقة جيدة      

 ل أهميتѧه فѧي  مѧن خѧلا   أن هѧذا النظѧام ذو أهميѧة آبيѧرة بالنѧسبة للمؤسѧسة                فقѧد لاحظنѧا    في الفصل الثѧاني   

  . بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسبتزويد إدارة التسويق

  

 فѧي هѧذا الفѧصل تحديѧد أثѧر نظѧام             ي الفصلين السابقين سѧنحاول    و بناءا على ما تم التوصل إليه ف       

 و بالتѧالي   إسѧهاماته فѧي الترصѧد البيئѧي    المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية للمؤسسة، من خѧلال        

و اسѧتعمال هѧذا النظѧام آѧأداة لترقيѧة القѧدرة التنافѧسية               ، و تحѧسين الوضѧع التنافѧسي         طالتكيف مѧع المحѧي    

 فѧѧي تحقيѧѧق اليقظѧѧة التنافѧѧسية، و لѧѧذلك قمنѧѧا بتجزئѧѧة هѧѧذا الفѧѧصل إلѧѧى المباحѧѧث   هبالإضѧѧافة إلѧѧى إسѧѧهامات

  :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

  
بحيث تسمح لهѧا بالبقѧاء و التطѧور،         وظيفة أساسية    المؤسسة للبيئة التي تعيش فيها       أصبح ترصد 

لأن البيئة تتميز بالتذبذب و التعقد و عدم الاستقرار نظرا للتغيѧرات و التحѧولات الѧسريعة التѧي حѧدثت                     

تѧѧѧزال فѧѧѧي مجѧѧѧالات شѧѧѧتى و الناجمѧѧѧة عѧѧѧن عولمѧѧѧة المبѧѧѧادلات التجاريѧѧѧة و التطѧѧѧورات الѧѧѧسريعة        و لا

ولوجيا و ازدياد حدة المنافسة، و لكي تѧتمكن المؤسѧسة مѧن الاسѧتجابة للتطѧورات التѧي تحѧدث فѧي                للتكن

  . يجب عليها أن تلجأ إلى الترصدبيئتها أي انتهاز الفرص و تجنب التهديدات

  

 المعلومات و الإشارات التي تѧصدر       ؤسسة بملاحظة و مراقبة بيئتها و التقاط      فالترصد يسمح للم  

 فѧѧي بنѧѧاء أو تعѧѧديل اسѧѧتراتيجياتها و فѧѧي اتخѧѧاذ قراراتهѧѧا، و بفѧѧضل الترصѧѧد تكѧѧون         عنهѧѧا لاسѧѧتغلالها 

  .المؤسسة على اطلاع دائم بما يحدث في بيئتها و هذا ما يؤدي إلى تحقيق التكيف البيئي

  

إن نظام المعلومات التسويقية هو أحد الأنظمة الفاعلة التѧي تمكѧن المؤسѧسة مѧن ترصѧد تغيѧرات                   

   ѧام                     البيئة التسويقية مѧسويقية و نظѧتخبارات التѧام الاسѧة آنظѧه الفرعيѧة و أنظمتѧه المختلفѧلال وظائفѧن خ

بحѧѧوث التѧѧسويق، و سѧѧنحاول مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المبحѧѧث أن نѧѧسلط الѧѧضوء علѧѧى الѧѧدور الѧѧذي يلعبѧѧه نظѧѧام    

               ѧر التاليѧلال العناصѧةالمعلومات التسويقية في ترصد التغيرات البيئية المحيطة بالمؤسسة و ذلك من خ :

الترصد البيئي، أنواع الترصد البيئي، إسهامات نظام المعلومات التѧسويقية فѧي الترصѧد البيئѧي،                مفهوم  

  .و دور هذا الأخير في تنمية القدرة التنافسية

  
  مفهوم الترصد البيئي. 1.1.3

  
دفع تزايد اضѧطرابات و تطѧورات و تغيѧرات محѧيط المؤسѧسة الѧداخلي و الخѧارجي إلѧى وضѧع                       

تفѧѧاظ و الاآتѧѧشاف الѧѧسريع و المѧѧسبق للمفاجئѧѧات الإسѧѧتراتيجية و الأخѧѧذ بعѧѧين    طريقѧѧة تѧѧسمح لهѧѧا بالاح 

الاعتبѧѧѧار آѧѧѧل الإشѧѧѧارات و المؤشѧѧѧرات النابعѧѧѧة مѧѧѧن الѧѧѧسوق و آѧѧѧل المعلومѧѧѧات المتعلقѧѧѧة بѧѧѧالتطورات     
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و الإنتاجية و التسويقية و المالية و آذا المعلومѧات الخاصѧة بѧالمجتمع              التكنولوجية و الأنماط التسييرية     

سة و التѧѧشريعات الجديѧѧدة، و لهѧѧذا يѧѧستوجب علѧѧى المؤسѧѧسة ترصѧѧد البيئѧѧة خاصѧѧة فѧѧي ظѧѧل            و الѧѧسيا 

  .الظروف التنافسية الحادة

  
 تعريف الترصد البيئي. 1.1.1.3

تلك العملية المستمرة و المتواصلة في البحث عѧن المعلومѧة الإسѧتراتيجية     يقصد بالترصد البيئي 

ولوجيѧѧة و الخاصѧѧة بمحѧѧيط المؤسѧѧسة بѧѧصفة عامѧѧة و التنبѧѧؤ و الاجتماعيѧѧة و الѧѧسياسية و العلميѧѧة و التكن

  .203ص]83[بالفرص و التهديدات

  

التѧي تѧصدر    إليها المؤسسة للحصول على المعلومات و التقѧاط الإشѧارات           فالترصد هو أداة تلجأ     

ѧѧسة  عѧѧور المؤسѧѧاء و تطѧѧل بقѧѧا يجعѧѧستمر ممѧѧسريع و المѧѧالتغير الѧѧز بѧѧذي يتميѧѧر الѧѧذا الأخيѧѧيط، هѧѧن المح

مѧدى قѧدرتها علѧى الѧتحكم فѧي مكوناتѧه و قѧواه لتѧضمن اسѧتقرارها و لتكѧسب قѧدرات تنافѧѧسية            مرهѧون ب 

دائمѧѧة لهѧѧا و ذلѧѧك باعتمادهѧѧا علѧѧى البحѧѧث و جمѧѧع المعلومѧѧات الملائمѧѧة و الѧѧضرورية و اسѧѧتعمالها فѧѧي    

  .الوقت المناسب فتمكنها من التخفيض من عدم التأآد

  

اتيجية فѧѧي المؤسѧѧسة خاصѧѧة فѧѧي الظѧѧروف   و تعتبѧѧر عمليѧѧة الترصѧѧد مѧѧن بѧѧين الوظѧѧائف الإسѧѧتر    

 تقوم به المؤسسة للتعѧرف و الكѧشف المѧستمر لكѧل مѧا يحѧيط بهѧا مѧن                     ة، فهذه العملية هي نشاط    التنافسي

تطورات و تغيرات، و هذا ما يسمح لها بفهم و حѧل مѧشاآلها قبѧل أو لحظѧة وقوعهѧا و انتهѧاز الفѧرص                

  .في الوقت المناسب

   
 :مؤسسةدور الترصد في ال. 2.1.1.3

مѧن أهمهѧѧا تطѧѧوير منتجѧѧات جديѧѧدة، تѧѧرجيح آفѧѧة  يحقѧق الترصѧѧد البيئѧѧي فѧѧي المؤسѧѧسة عѧѧدة مزايѧѧا  

، معرفة السوق، و الحѧصول ميѧزة تنافѧسية، و           الإستراتيجيةالمنافسة لصالح المؤسسة، اتخاذ القرارات      

  .6ص]84[فيما يلي شرح لدور الترصد في المؤسسة

  

لمنتج فإن المرحلة الأولى هي مرحلѧة الانطѧلاق و تليهѧا         حسب دورة حياة ا    :تطوير منتجات جديدة   •

مرحلѧѧة النمѧѧو فالنѧѧضج ثѧѧم الѧѧزوال، إلا أن المنѧѧتج يمكѧѧن أن لا يمѧѧر بهѧѧذه المراحѧѧل آѧѧأن يѧѧزول فѧѧي    

بمجرد انطلاقه و وضعه في السوق و قد يعѧود ذلѧك إلѧى وجѧود منѧتج منѧافس لѧه أو ذو تكنولوجيѧا                          

رصѧѧѧد للمعرفѧѧѧة المѧѧѧسبقة بѧѧѧالتطورات فѧѧѧي مجѧѧѧالات   عاليѧѧѧة، و لهѧѧѧذا يجѧѧѧب أن تقѧѧѧوم المؤسѧѧѧسة بالت  
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التكنولوجيѧѧا و القѧѧوانين و أذواق المѧѧستهلك و المنتجѧѧѧات المѧѧشابهة، و الترصѧѧد ضѧѧروري لتمييѧѧѧز       

 .المنتوج لأن دورة حياته تتناقص بتطور تكنولوجيات حديثة

  :و الشكل التالي يبين دورة حياة المنتج

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  127ص]75 [ياة المنتجدورة ح): 92(الشكل رقم 

  
، و )وجѧوده فѧي الѧسوق   (نلاحظ من خѧلال هѧذا المنحنѧى أن المنѧتج يمѧر بعѧدة مراحѧل فѧي حياتѧه            

 النضج ما عليها إلا بالترصѧد البيئѧى حتѧى            و حتى تضمن المؤسسة تطوير منتجاتها و إطالة فترة النمو        

  .تتمكن من ضبط متغيرات البيئة و التكيف معها

 

•  ѧѧسة لѧѧة المنافѧѧرجيح آفѧѧسةتѧѧات   :صالح المؤسѧѧع المعلومѧѧسة أن تجمѧѧستطيع المؤسѧѧد تѧѧضل الترصѧѧبف

اللازمة عن منافسيها و التي تمكنهѧا مѧن معرفѧة أسѧباب نجѧاحهم و تميѧزهم و تѧستغلها فѧي تѧرجيح                         

 .آفة المنافسة لصالحها

 

 لاتخѧѧاذ الѧѧضروريةيѧѧسمح الترصѧѧد بتزويѧѧد المؤسѧѧسة بالمعلومѧѧات    :اتخѧѧاذ القѧѧرارات الإسѧѧتراتيجية  •

و للتخفѧيض مѧن درجѧة عѧدم         ) الѧخ ...الاستثمار، التسويق، التنافس  (لقرارات الإستراتيجية   مختلف ا 

 .التأآد

 

 الزمن مرحلة الزوال مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة الانطلاق

  رقم الأعمال
 )المبيعات(



 141

يعتبر الترصد أداة هامة في مساعدة المؤسسة على معرفة السوق الѧذي تعمѧل فيѧه،       :معرفة السوق  •

فهѧѧو يمكنهѧѧا مѧѧن معرفѧѧة طلبѧѧات الزبѧѧائن و وجهѧѧة نظѧѧرهم بالنѧѧسبة للمؤسѧѧسة و منتجاتهѧѧا، و آѧѧذلك    

، ممѧѧا يѧѧسمح للمؤسѧѧسة باآتѧѧشاف أي تغيѧѧر فѧѧي سѧѧلوك  عرفѧѧة نѧѧسبة المنتجѧѧات المنافѧѧسة فѧѧي الѧѧسوقم

و هذا ما يساعدها على تغيير اسѧتراتيجياتها فѧي الوقѧت            الزبائن و أي تغيير في المنتجات المنافسة        

  .المناسب حتى تضمن استمرارية نشاطها و بقاء منتجاتها في السوق و بدرجة عالية من التنافسية

 

 يمكن للترصد أن يمنح المؤسسة صفة التميز عن بѧاقي المنافѧسين، و            :الحصول على ميزة تنافسية    •

  .ول البيئة و بصفة مستمرة و دائمةذلك بتوفر المؤسسة على المعلومات الضرورية ح

 

 أسباب لجوء المؤسسات إلى الترصد البيئي. 3.1.1.3
باب تعود في مجملها إلى انفتاح اقتѧصاديات  تعود حاجة المؤسسة إلى الترصد البيئي إلى عدة أس   

  :الدول على الاقتصاد العالمي، و يمكن إيجاز هذه الأسباب في العناصر التالية

 .ارتفاع حدة المنافسة •

 .تغير سلوك الزبائن نتيجة تأثير النشاط الترويجي للمؤسسات المنافسة •

•      ѧصدير     تغير أسعار الصرف و هذا ما يؤثر على نشاط المؤسسات خاصة التѧال التѧي مجѧل فѧي تعم

 .و الاستيراد

 .صدور قوانين و مراسيم جديدة تعمل على تنظيم المنافسة •

 .التغيرات التي تحدث على مستوى الأنظمة الاقتصادية •

اتفاقيѧѧات الѧѧشراآة بѧѧين الѧѧدول، و انѧѧضمام بعѧѧضها إلѧѧى المنظمѧѧة العالميѧѧة للتجѧѧارة، و هѧѧذا مѧѧا يجبѧѧر   •

د المنظمѧة اسѧتعدادا لمواجهѧة المنافѧسة المحتملѧة، و هѧذا مѧا                المؤسسة على الاطلاع علѧى آافѧة بنѧو        

  .ينطبق على المؤسسات الجزائرية

  
  أنواع الترصد البيئي. 2.1.3

  
يوجد العديد من أنواع الترصد البيئي و التي تشكل في مجملها الترصد الاستراتيجي، و من أهѧم    

صد التنافѧسي، و الترصѧد الاجتمѧاعي،        ، الترصد التجاري، التر   صد التكنولوجي أنواع الترصد نجد التر   

  :و فيما يلي شرح لأنواع الترصد البيئي
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 الترصد التكنولوجي. 1.2.1.3
و يقصد به ترقب و تحليل البيئة التكنولوجية مع نشر مستهدف للمعلومات المختѧارة و المعالجѧة                 

مثل مجموعѧة   تكنولوجي ي  أن الترصد ال   ه يمكن القول  يو المفيدة في اتخاذ القرارات الإستراتيجية، و عل       

ترقѧѧب البيئѧѧة التكنولوجيѧѧة للمؤسѧѧسة و متابعѧѧة الإبѧѧداعات التكنولوجيѧѧة، جمѧѧع      النѧѧشاطات التѧѧي تѧѧسمح ب  

، و إيѧصال هѧذه المعلومѧات إلѧى مراآѧز            البيانات عن التطورات و الابتكѧارات التكنولوجيѧة و معالجتهѧا          

تطلѧѧب مѧѧن المؤسѧѧسة وضѧѧع مѧѧصالح     إن تѧѧأثير التكنولوجيѧѧا علѧѧى تكѧѧاليف الإنتѧѧاج ي     .اتخѧѧاذ القѧѧرارات 

 ،)الخ...طرق صنع المنتوج، تطوير تقنيات التغليف     (استخباراتية تهتم بالبحث عن التكنولوجيا الجديدة       

 و طѧرق الحѧصول       التي تѧساعد علѧى تفعيѧل نظѧم المعلومѧات،           208ص]85[و تكنولوجيا الإعلام الآلي   

تراع الممنوحة، الأمѧر الѧذي يѧدعو إلѧى          على هذه التكنولوجيا، و آذا التعرف على رخص براءات الاخ         

آون الترصد التكنولوجي نشاط منظم يحتاج إلى أشخاص مؤهلين مهمѧتهم رصѧد المعلومѧات التقنيѧة و                  

  .العلمية

  
 الترصد التجاري. 2.2.1.3

خѧذ بعѧين الاعتبѧار    الأ، فالمؤسѧسة بحاجѧة إلѧى    و نقصد به عملية متابعة تطور احتياجات الزبѧائن      

لكين و أذواقهѧѧم و تطѧѧور علاقѧѧتهم بالمؤسѧѧسة و منتجاتهѧѧا، آمѧѧا تهѧѧتم أيѧѧضا بمتابعѧѧة       اهتمامѧѧات المѧѧسته 

، و بالتѧѧالي يمكننѧѧا القѧѧول أن الترصѧѧد التجѧѧاري يقѧѧوم بالمتابعѧѧة المѧѧستمرة لتطѧѧور        عѧѧروض المѧѧوردين 

احتياجات الزبائن و قدرتهم على الوفاء و وضعية موردي المؤسسة و مدى قدرتهم على تѧوفير المѧادة                  

 و هѧѧذا مѧѧا يجبѧѧر المؤسѧѧسة علѧѧى أن تكѧѧون علѧѧى درايѧѧة تامѧѧة بالѧѧسوق و ظروفѧѧه مѧѧن خѧѧلال           الأوليѧѧة،

المعلومѧѧات التѧѧسويقية التѧѧي تتعلѧѧق بالمѧѧستهلكين و المѧѧوردين، و بنѧѧاء علѧѧى مѧѧا سѧѧبق ذآѧѧره يمكѧѧن تقѧѧسيم   

  .الترصد التجاري إلى قسمين هما ترصد الزبائن و ترصد الموردين

 
 الترصد التنافسي. 3.2.1.3

رصѧѧد التنافѧѧسي فѧѧي ذلѧѧك المѧѧسار الѧѧذي يقѧѧوم بجمѧѧع و تحليѧѧل و تقيѧѧيم البيانѧѧات المتعلقѧѧة    يتمثѧѧل الت

 إعѧداد بالمنافسين الحاليين و المرتقبين و بأسلوب علمي منهجي، بغرض توفير المعلومѧات المفيѧدة فѧي                 

 التنافسي يهتم بمراقبѧة نѧشاطات المنافѧسين مѧن خѧلال جمѧع المعلومѧات         فالترصد  استراتيجيات التنافس،   

الضرورية لفهم سѧلوآياتهم و ذلѧك مѧن أجѧل الاسѧتعداد لمواجهѧة تѧصرفاتهم المѧستقبلية، فѧالتعرف علѧى                

وضعية المنافسين و قدراتهم و استراتيجياتهم يسمح للمؤسسة بتحديد الإستراتيجية الواجب إتباعهѧا فѧي    

  .لة ظهور أي خطر من طرف المنافسيناح
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 الترصد الاجتماعي. 4.2.1.3
صѧѧد الاجتمѧѧاعي إدراك المؤسѧѧسة لمختلѧѧف التغيѧѧرات التѧѧي يمكѧѧن أن تحѧѧدث داخѧѧل   و نقѧѧصد بالتر

 عѧѧادات ، آتطѧѧور النمѧѧو الѧѧديمغرافي، توزيѧѧع الѧѧسكان،  و آѧѧذا تحليѧѧل عوامѧѧل البيئѧѧة الاجتماعيѧѧة مجتمѧѧعال

مثѧل شѧهر رمѧضان الكѧريم الѧذي تتغيѧر فيѧه عѧادات الاسѧتهلاك عنѧد                     (، المناسبات و الأعيѧاد    الاستهلاك

   ).المسلمين

  

  إسهامات نظام المعلومات التسويقية في الترصد البيئي. 3.1.3

  
يساهم نظام المعلومات التسويقية مѧساهمة فعالѧة فѧي ترصѧد تغيѧرات البيئѧة المحيطѧة بالمؤسѧسة،           

فبفضل الأنظمة المكونة لنظام المعلومات التسويقية و المتمثلة أساسا في نظѧام الاسѧتخبارات التѧسويقية                

 و نظѧѧام المعلومѧѧات الداخليѧѧة تѧѧتمكن المؤسѧѧسة مѧѧن جمѧѧع البيانѧѧات و تحليلهѧѧا و  و نظѧѧام بحѧѧوث التѧѧسويق

ا من ه و هذا ما يمكن    معالجتها و استخلاص معلومات ذات دلالة و فائدة عن بيئتها الداخلية و الخارجية            

 حهѧا عليѧه و بالتѧالي تحقيѧق التكيѧف مѧع البيئѧة، و يمكѧن إبѧراز دور                  تفاعل الإيجابي مع المحيط و انفتا     ال

  : تغيرات البيئة المحيطة بالمؤسسة فيما يلينظام المعلومات التسويقية و إسهاماته في ترصد

  
 دور نظام المعلومات التسويقية في ترصد البيئة الداخلية. 1.3.1.3

يساهم نظام المعلومات التѧسويقية فѧي ترصѧد البيئѧة الداخليѧة للمؤسѧسة مѧن خѧلال جمѧع و تحليѧل                      

دف الكѧشف عѧن جوانѧب القѧوة و          حديѧد مѧستوى الأداء الѧداخلي للمؤسѧسة بهѧ          البيانات و تفسيرها قѧصد ت     

ن دراسѧѧة جوانѧѧب القѧѧوة و الѧѧضعف فѧѧي المؤسѧѧسة تهѧѧدف أساسѧѧا إلѧѧى محاولѧѧة زيѧѧادة قѧѧدرتها   إالѧѧضعف، 

التنافѧѧسية و ذلѧѧك باسѧѧتغلال جوانѧѧب أو نقѧѧاط القѧѧوة و تحويلهѧѧا إلѧѧى مزايѧѧا تنافѧѧسية تѧѧستطيع مѧѧن خلالهѧѧا      

يѧة و تѧشكيل حѧواجز أمѧام المنافѧسة، أمѧا نقѧاط الѧضعف فتحѧاول المؤسѧسة                مواجهة الѧضغوطات الخارج   

  .استئصالها أو تعديلها

  
 دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التكنولوجي. 2.3.1.3

يؤثر التطور التكنولوجي على المؤسسة بصفة عامѧة و المنتجѧات بѧصفة خاصѧة، فقѧد بينѧا سѧابقا                     

عة مراحل، فإذا حدث أن تقادمت التكنولوجيا المѧستعملة فѧي صѧنع هѧذا               أن دورة حياة المنتوج تمر بأرب     

المنتوج فإنه سوف يعجل من زواله فѧي الѧسوق، و إذا أرادت المؤسѧسة أن تطيѧل فتѧرة تواجѧد المنتѧوج                    

فѧѧي الѧѧسوق مѧѧا عليهѧѧا إلا بترصѧѧد البيئѧѧة التكنولوجيѧѧة و محاولѧѧة اآتѧѧساب آѧѧل تكنولوجيѧѧا جديѧѧدة ذات           

لمؤسѧѧسة، آمѧѧا تعتبѧѧر التكنولوجيѧѧا أحѧѧد متطلبѧѧات تحѧѧسين القѧѧدرة التنافѧѧسية          مردوديѧѧة علѧѧى منتجѧѧات ا  
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للمؤسѧѧسة، فاآتѧѧساب التكنولوجيѧѧات الحديثѧѧة و اسѧѧتعمالها بطريقѧѧة مناسѧѧبة يѧѧؤدي إلѧѧى تعزيѧѧز الوضѧѧع         

التنافسي و زيادة نسبة الحصة السوقية، و يمكن للمؤسسة أن تدرج تغييرات تكنولوجية علѧى منتجاتهѧا                 

ائمѧѧة بواسѧѧطة وظيفѧѧة البحѧѧث و التطѧѧوير فѧѧي المؤسѧѧسة التѧѧي يمكѧѧن أن تتوصѧѧل إلѧѧى  بѧѧصفة مѧѧستمرة و د

 إلѧѧى وظيفѧѧة الترصѧѧد التكنولѧѧوجي التѧѧي تѧѧسمح بѧѧالإطلاع علѧѧى التكنولوجيѧѧا   إبѧѧداع أو ابتكѧѧار، بالإضѧѧافة

 المستعملة من طرف المنافسين و الاختراعات الجديدة التي يتم التوصل إليها في مراآز البحث العلمѧي         

 مزايѧا التكنولوجيѧا فѧي المؤسѧسة فѧي تخفѧيض التكѧاليف، و عѧدم                  و تتمثل . نع الكبرى في العالم   لمصا ا و

الاستمرار في التكنولوجيا القديمة، و عدم السماح للمنافسين بتجاوز المؤسسة من الناحية التكنولوجيѧة،          

  .بالإضافة إلى تحسين الوضع التنافسي

  

          ѧي الترصѧسويقية فѧات التѧة             و يساهم نظام المعلومѧات المتعلقѧع البيانѧلال جمѧن خѧوجي مѧد التكنول

التكنولوجية و تحليلها و تفѧسيرها للحѧصول علѧى المعلومѧات الѧضرورية التѧي يمكѧن اسѧتخدامها              بالبيئة  

في اتخاذ القرارات المتعلقة بالتكنولوجيا الحديثة، و يمكѧن إيجѧاز إسѧهامات نظѧام المعلومѧات التѧسويقية                   

  :اصر التاليةفي الترصد التكنولوجي في العن

استخدام نظام الاستخبارات التسويقية في جمع المعلومات حول التكنولوجيا المستعملة في صѧناعة              •

 .161ص]66[المنافسين، و هذا ما يعرف باستخبارات التسويقي الصناعي

قيѧѧاس درجѧѧة تقѧѧادم التكنولوجيѧѧا المѧѧستعملة مѧѧن طѧѧرف المؤسѧѧسة، و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال مقارنѧѧة هѧѧذه        •

 .نولوجيا المؤسسات المنافسةالتكنولوجيا بتك

 .اقتناء منتجات المنافسين و تحليل ترآيبتها للتعرف على نوع التكنولوجيا المستعملة في صنعها •

الاطلاع الدائم على الاختراعات الجديѧدة و المنتجѧات الحديثѧة التѧي تѧستعملها المؤسѧسة آاسѧتهلاك                 •

لمѧصانع الكبѧرى فѧي العѧالم و لѧو عѧن          وسيط مثل الآلات و المعدات، و ذلѧك بالاتѧصال الѧدائم مѧع ا              

 .ق المواقع الالكترونية عبر الانترنتيطر

  

 فيمكننѧا الإشѧارة إلѧى الѧدور          يعتبر أحد عوامل الترصد التكنولѧوجي       الجيد للمعرفة  لأن التسيير و  

الذي تلعبه نظم المعلومات بصفة عامة و نظام المعلومات التسويقية بѧصفة خاصѧة فѧي تѧسيير المعرفѧة                    

، و الشكل التالي يوضح المجѧالات الѧثلاث التѧي تѧساهم فيهѧا نظѧم المعلومѧات المخططѧة                     مؤسسةداخل ال 

  .لغرض التنافس
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  ]86[ مجالات مساهمة نظم المعلومات التنافسية): 30(الشكل رقم 

  
 إسѧتراتيجية من خلال هذا الشكل يتضح لنا أن نظم المعلومات تعمل على تѧسيير التنظѧيم و دعѧم                   

ة ة، و الذي يهمنا في هذا المجال هو المساهمة في تسيير المعرفة و هذا ما يѧضمن متابعѧة جيѧد                    المؤسس

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

يستلزم على المؤسسة حاليا أن تكون على علم باتجاهات السوق و ميول الزبائن و المѧستهلكين،                

و آѧѧذا مѧѧشاريع المنافѧѧسين الخاصѧѧة بتѧѧرويج منتجѧѧاتهم الحاليѧѧة و الجديѧѧدة، و إمكانيѧѧة اآتѧѧشاف أسѧѧواق        

قية دورا آبيرا فيما يخѧص جمѧع البيانѧات     جديدة، و في هذه النقطة بالذات يلعب نظام المعلومات التسوي         

 علѧѧѧى علاقѧѧѧة مباشѧѧѧرة مѧѧѧع الѧѧѧسوق و أنهѧѧѧمو المعلومѧѧѧات الѧѧѧصادرة مѧѧѧن الزبѧѧѧائن و المѧѧѧوردين باعتبѧѧѧار 

       ѧي المعѧѧسة فѧستمرة للمؤسѧشارآة المѧѧر المѧا تعتبѧضا، آمѧѧسة أيѧسات المنافѧا و  بالمؤسѧѧصدرا هامѧارض م

ن الترصѧد التجѧاري يهѧدف إلѧى         لمؤسѧسة فѧإ   هѧو محѧور اهتمѧام ا       و باعتبѧار أن الѧسوق        ثريا للمعلومѧات،  

إطѧѧلاع المؤسѧѧسة علѧѧى مختلѧѧف الاتجاهѧѧات الكبѧѧرى للѧѧسوق مѧѧن خѧѧلال حرآѧѧة المنافѧѧسين و التعѧѧاملات     

التجارية و هذا من خلال المعلومات و البيانات التي جمعت بواسطة نظام المعلومات التسويقية و التѧي               

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 •

  

أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يعمѧل علѧى الاسѧتماع الѧدائم للزبѧائن أو          )Mark Gilles(و يѧرى  

و يمكѧѧن توضѧѧيح ، و هѧѧذا مѧѧا يعتبѧѧر ترصѧѧدا تجاريѧѧا،  115ص]87[المѧѧستهلكين و ملاحظѧѧة سѧѧلوآياتهم 

هذا النظѧام   إسهامات نظام المعلومات التسويقية في الترصد التجاري من خلال المعلومات التي يوفرها             

عن الزبѧائن و ذلѧك بوضѧع قاعѧدة بيانѧات تحتѧوي علѧى معلومѧات عѧن آѧل زبѧون آمѧا هѧو موضѧح فѧي                   

  :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

  



 147

نلاحѧѧظ مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا الجѧѧدول أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية يѧѧوفر معلومѧѧات جѧѧد هامѧѧة عѧѧن       

، و تѧѧستعمل هѧѧذه المعلومѧѧات فѧѧي الترصѧѧد   م و طموحѧѧاتهمو درجѧѧة ولائهѧѧ التفاوضѧѧية مالزبѧѧائن آقѧѧدرته

التجاري الذي يهدف إلى معرفة تطور حاجات و سلوآيات الزبѧائن و المѧستهلكين و آѧذا تحليѧل تطѧور                     

  .الأسواق و الموردين

 
 دور نظام المعلومات التسويقية في الترصد التنافسي. 4.3.1.3

 إسѧتراتيجية كونѧات البيئѧة التنافѧسية للمؤسѧسة لا يكفѧي لبنѧاء              إن تحليل المنافسة و التعرف على م      

ناجحѧѧة للتنѧѧافس، فعلѧѧى الѧѧرغم مѧѧن أهميѧѧة التعѧѧرف علѧѧى مكونѧѧات هѧѧذه البيئѧѧة إلا أن هنѧѧاك العديѧѧد مѧѧن        

الخطوات الهامѧة و المطلوبѧة لترصѧد تغيѧرات البيئѧة التنافѧسية، و مѧن أهѧم هѧذه الخطѧوات عمليѧة جمѧع                           

هم سلوك المنافسين و توقع أعمالهم المستقبلية و التعѧرف علѧى سياسѧاتهم           المعلومات التي تساعد على ف    

  :في المجالات التالية

 .البحث و التطوير •

 .إطلاق المنتجات الجديدة •

 .سياسة الدخول إلى الأسواق الجديدة •

 .استعمال التكنولوجيا الجديدة •

 .سياسة التسعير •

  

هذه المعلومات من خلال الجهد المѧنظم و    و يساهم نظام المعلومات التسويقية في جمع و توفير           

  :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  •

•  ѧѧيطرتهم علѧѧات سѧѧسين و درجѧѧواع المنافѧѧة   أنѧѧي مواجهѧѧا فѧѧون بهѧѧي يتمتعѧѧا التѧѧواق، و المزايѧѧى الأس

 .المؤسسة

 .أنواع المنتجات المنافسة أو البديلة المتوفرة في السوق و مصادر إنتاجها •

 .أنواع الخدمات المكملة للمنتجات و مدى توافرها لدى المنافسين •

•     ѧѧى أسѧѧسة علѧѧات المنافѧѧائن للمنتجѧѧضيل الزبѧѧة تفѧѧسوق، و درجѧѧي الѧѧعار فѧѧستوى الأسѧѧضلية مѧѧاس أف

 .السعر

 .حجم السوق الحالي و المرتقب •

 . المنافسين الحاليين للمؤسسةبأسماءقائمة  •



 148

  .قائمة بأسماء المنافسين المحتملين للمؤسسة •

تفيد المعلومات التي يقدمها نظام المعلومات التسويقية في ترصد البيئة التنافسية، و تѧسمح أيѧضا         

  :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 ؟ •

  

أما عن طرق الحصول على المعلومات المتعلقѧة بالمنافѧسين، فهنѧاك عѧدة طѧرق و أسѧاليب تلجѧأ                      

، منها ما هو مشروع من طرف القѧانون و منهѧا مѧا              لتسويقية من خلال نظام المعلومات ا     إليها المؤسسة 

هو غير مشروع، آما تعتبر بعض الطرق و الأساليب أخلاقية من وجهة نظر المجتمع، و أخرى غير                 

أهѧѧم طѧѧرق و أسѧѧاليب جمѧѧع   ) Wall et Shin(و بينѧѧت الدراسѧѧة التѧѧي أجراهѧѧا البѧѧاحثين    . أخلاقيѧѧة

  :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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معلومѧات المتعلقѧة    نلاحظ من خلال هذا الجدول أن هناك عدة وسائل و أساليب للحصول على ال             

بالمنافسين رغم تفاوت درجѧة أخلاقيتهѧا، و يѧشير الباحѧث فѧي هѧذا المجѧال أن هنѧاك تѧشريعات قانونيѧة                     

و علѧѧى العمѧѧوم فѧѧإن نظѧѧام المعلومѧѧات  . ة المنافѧѧسة و مѧѧشروعيتهانافѧѧسة و تѧѧسهر علѧѧى شѧѧفافي تѧѧضبط الم

  .التسويقية بإمكانه الحصول على هذه المعلومات من خلال وظائفه و أنظمته الفرعية

  
  دور الترصد في تنمية القدرة التنافسية. 4.1.3

  
 فالترصѧد يعبѧر عѧن    ،* للمؤسѧسة يعتبѧر الترصѧد مѧن أهѧم العوامѧل المتحكمѧة فѧي القѧدرة التنافѧسية         

مدى الحيطة و الحѧذر اللѧذان توليهمѧا المؤسѧسة اتجѧاه بيئتهѧا المتغيѧرة و هѧذا مѧن أجѧل و معرفѧة و فهѧم                     

طبيعة التطورات و التغيرات الحادثة فيها و التي تѧشكل بالنѧسبة للمؤسѧسة إمѧا تهديѧدات ينبغѧي تجنبهѧا،          

على المؤسسة استغلال مختلف الأساليب و الوسѧائل        أو فرصا للنمو ينبغي استغلالها، و هذا ما يفرض          

الممكنة لجمع البيانات و معالجتها و تحليلها للحصول على المعلومات الѧضرورية و إرسѧالها للمعنيѧين                 

بها فѧي الآجѧال المناسѧبة بغѧرض اسѧتعمالها فѧي تحقيѧق أهѧداف المؤسѧسة و تنميѧة القѧدرات التنافѧسية و                           

  .ضمان استدامتها

  

ة إستراتيجية لا يمكن للمؤسسة أن تستغني عنها لأنهѧا تزودهѧا بالمعلومѧات التѧي     و الترصد عملي 

تؤهلهѧѧا لمواجهѧѧة المنافѧѧسة بѧѧشكل أآثѧѧر آفѧѧاءة و فاعليѧѧة، و تمѧѧس هѧѧذه المعلومѧѧات جوانѧѧب عديѧѧدة مѧѧن       

  .و هي الترصد التكنولوجي، التجاري، و التنافسيالمحيط سبق أن تناولناها بالشرح و التحليل 

  

 الترصѧѧد البيئѧѧي ضѧѧرورة فѧѧي المؤسѧѧسة الاقتѧѧصادية فѧѧي الظѧѧروف أن يمكѧѧن القѧѧول الأخيѧѧرو فѧѧي 

قѧѧدرة المؤسѧѧسة علѧѧى مواجهѧѧة المنافѧѧسة و بالتѧѧالي    فѧѧي تنميѧѧة  بѧѧه الترصѧѧدالتنافѧѧسية، و ذلѧѧك لمѧѧا يѧѧساهم 

  .تحسين وضعيتها التنافسية

  

 خѧلال  نستخلص من هѧذا المبحѧث أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يѧساهم فѧي الترصѧد البيئѧي مѧن               

دوره في ترصد البيئة الداخلية، و دوره في الترصد التكنولوجي و التجاري و التنافѧسي، و هѧذا يѧسمح                    

للمؤسѧѧسة بѧѧأن تكѧѧون علѧѧى اطѧѧلاع دائѧѧم بمѧѧستجدات بيئتهѧѧا بغѧѧرض التفاعѧѧل و الانѧѧسجام معهѧѧا و تحقيѧѧق   

  .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

  
يعتبѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية أحѧѧد الأدوات الفاعلѧѧة التѧѧي يمكѧѧن الاسѧѧتعانة بهѧѧا فѧѧي تحѧѧسين      

الوضѧѧع التنافѧѧسي للمؤسѧѧسة و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال الѧѧدور الѧѧذي يلعبѧѧه هѧѧذا النظѧѧام فѧѧي تѧѧوفير المعلومѧѧات           

طلѧب و آѧذا   الضرورية التي تستفيد منها إدارة التسويق في ترشيد القѧرارات المختلفѧة و التنبѧؤ بحجѧم ال           

  .تخطيط الأنشطة التسويقية و الرقابة عليها

  
  دور نظام المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات المزيج التسويقي. 1.2.3

  
المنѧѧتج، التѧѧسعير، التѧѧرويج، و  (بѧѧالمزيج التѧѧسويقي تقѧѧوم إدارة التѧѧسويق باتخѧѧاذ قѧѧرارات متعلقѧѧة   

القѧѧرارات فهѧѧي بحاجѧѧة مѧѧستمرة للمعلومѧѧات   ، و لكѧѧي تѧѧتمكن إدارة التѧѧسويق مѧѧن ترشѧѧيد هѧѧذه   )التوزيѧѧع

الѧѧضرورية و التѧѧي يѧѧتم توفيرهѧѧا بواسѧѧطة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية مѧѧن خѧѧلال عمليѧѧات المѧѧدخلات و  

المعالجѧѧة و المخرجѧѧات، و سѧѧوف نѧѧرى فيمѧѧا يلѧѧي آيѧѧف يѧѧساهم نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي ترشѧѧيد   

  .قرارات المزيج التسويقي

  
 نتجترشيد قرارات الم. 1.1.2.3

تقوم إدارة المنتجات باتخاذ القرارات الخاصة بتوسѧيع مѧزيج منتجاتهѧا بإضѧافة خطѧوط منتجѧات                  

، و مѧѧن ناحيѧѧة أخѧѧرى قѧѧد تقѧѧوم  جديѧѧدة بهѧѧدف تقويѧѧة مرآزهѧѧا التنافѧѧسي و تواجѧѧدها المكثѧѧف فѧѧي الѧѧسوق  

 الإدارة باتخѧѧاذ قѧѧرارات بزيѧѧادة عمѧѧق مѧѧزيج المنتجѧѧات، و ذلѧѧك رغبѧѧة منهѧѧا فѧѧي تقѧѧديم منتجѧѧات فرديѧѧة      

متنوعѧѧة لإشѧѧباع رغبѧѧات متعѧѧددة لѧѧدى المѧѧستهلكين، و مѧѧن خѧѧلال زيѧѧادة درجѧѧة الاتѧѧساق بѧѧين خطѧѧوط         

             ѧسين سѧى تحѧط إلѧيس فقѧسوق و       المنتجات فإن الإدارة تهدف لѧي الѧا فѧهرة منتجاتهѧلمعة و ش ѧدف  كѧن ته

أيضا إلى زيادة درجة التكامѧل بѧين خطѧوط منتجاتهѧا حتѧى يمكنهѧا الاسѧتفادة مѧن الѧوفرات الناتجѧة عѧن                          

يمكѧن توضѧيح القѧرارات المتعلقѧة         و   . المؤسسة آالإنتѧاج و التѧسويق      لأعمالذلك في المجالات الداخلية     

  :بمزيج المنتجات و التي يتم اتخاذها من جانب إدارة الإنتاج بالمؤسسة في القرارات التالية

  

اط معѧين   و ذلك بإضافة منتجات فردية أو خطوط منتجات لها علاقѧة أو ارتبѧ   :إدخال منتجات جديدة   •

 يستخدم نفس التѧسهيلات الإنتاجيѧة المѧستخدمة    بالمنتجات الحالية، حيث يمكن أن يضاف منتج معين     

بواسطة منتجѧات قائمѧة أو قѧد يѧستخدم المنѧتج الجديѧد بعѧض الأجѧزاء النمطيѧة المѧستخدمة فѧي إنتѧاج                     
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 . بواسѧطة المؤسѧسة    منتجات قائمة آما قد يستخدم آذلك التسهيلات التسويقية و البيعية المطبقة حاليا           

و يمكن لإدارة الإنتاج اتخاذ قرار إدخال منتجات جديدة غيѧر مرتبطѧة و غيѧر متѧسقة مѧع المنتجѧات                      

 .القائمة حاليا في خطوط المنتجات

 

تلجأ إدارة المنتجات لاتخاذ هذه النوعية من القѧرارات آبѧديل أو      :تطوير و تحسين المنتجات الحالية     •

صة مع الدرجة العالية من المخاطرة التي تصاحب إضافة منتجات          مكمل لإضافة منتجات جديدة خا    

جديدة و مع المعدل المرتفع لفشل هذه المنتجات، و تعمل المؤسسات على تطوير المنتجѧات الحاليѧة                

لكѧѧي تتماشѧѧى باسѧѧتمرار مѧѧع التطѧѧورات التѧѧي تحѧѧدث علѧѧى رغبѧѧات و توقعѧѧات المѧѧستهلكين و يѧѧشمل    

 . تطوير استعمالات جديدة لنفس المنتجالتطوير نواحي متعلقة بالتغليف أو

 

 و ذلѧѧك عنѧѧدما تѧѧصل مبيعѧѧات منѧѧتج مѧѧن المنتجѧѧات إلѧѧى :حѧѧذف بعѧѧض المنتجѧѧات مѧѧن المѧѧزيج الحѧѧالي •

مرحلة الانحدار و التدهور و تستنفذ آل الفرص الممكنة لتنشيط الطلب على مبيعاتѧه فيكѧون القѧرار           

 و تعتبѧر قѧرارات حѧذف المنتجѧات مѧن            المناسب في هذه الحالة هو حذف المنتج من خط المنتجѧات،          

القرارات الهامة التѧي لا تقѧل أهميѧة عѧن تلѧك المتعلقѧة بإضѧافة منتجѧات جديѧدة أو تطѧوير المنتجѧات                          

 .الحالية

  

أمѧا دور نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي ترشѧيد هѧذه               ،  هذا فيما يخص القرارات المتعلقة بѧالمنتج      

د قرارات المنѧتج، و تتمثѧل   ي يتم استعمالها في ترشي المخرجات التوف نوضحه من خلال   القرارات فس 

مخرجات نظام المعلومات التسويقية في المعلومات التي تم التوصل إليها من خلال عمليات التشغيل و               

تѧساهم فѧي     يوفرهѧا نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و التѧي             المعالجة للبيانات، و يمكن ذآر المعلومات التي      

  :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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لѧى نظѧام المعلومѧات      فقات البيانѧات و المعلومѧات مѧن و إ         و بناء علѧى مѧا سѧبق يمكѧن توضѧيح تѧد             

  :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

لإمكانيѧѧѧѧات و المѧѧѧѧوارد ا -
الماديѧѧѧѧѧѧѧѧة و الفنيѧѧѧѧѧѧѧѧة و  

 ѧѧѧشرية المتاحѧѧѧذه البѧѧѧة له
 .الإدارات

الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتراتيجيات  -
 .الإنتاجية
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نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات التѧسويقية يѧساهم فѧي ترشѧيد قѧرارات مѧزيج                    

رورية بѧالجودة المناسѧبة و فѧي الوقѧت المناسѧب            تجات للمؤسسة مѧن خѧلال تѧوفيره للمعلومѧات الѧض           نالم

ائبة و المعلومѧات قѧصد اتخѧاذ القѧرارات الѧص     نتѧاج إلѧى هѧذه     الذي تحتѧاج فيѧه إدارة التѧسويق و إدارة الإ          

طلاق  منهѧѧا و آѧѧذا القѧѧرارات المتعلقѧѧة بѧѧإالرشѧѧيدة و المتعلقѧѧة بتطѧѧوير المنتجѧѧات الحاليѧѧة أو حѧѧذف واحѧѧد 

  .منتجات جديدة

 
 رارات التسعيرترشيد ق. 2.1.2.3

 و تѧؤثر قѧرارات التѧسعير    ترتبط مهمة تحديد أسѧعار المنتجѧات بتكѧاليف الإنتѧاج و حجѧم الطلѧب،         

لى مبيعات المؤسسة و حجم أنشطتها، و هذا ما يضفي أهمية آبيرة على هѧذه القѧرارات ممѧا يѧستلزم                     ع

التѧسعير و المتمثلѧة فѧي       على المؤسسة الاهتمام بهذه القرارات من خلال الجهة المعنية باتخѧاذ قѧرارات              

قرارات تسعير المنتجѧات الجديѧدة،    :  و من أهم القرارات المتعلقة بتسعير المنتجات نجد        ،إدارة التسويق 

  .قرارات التسعير الترويجي  وقرارات تعديل أسعار بيع المنتجات الحالية،

   
مكѧن توضѧيح   إن نظام المعلومات التسويقية يسهم بѧدور جѧوهري فѧي ترشѧيد هѧذه القѧرارات، و ي        

  :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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لѧى نظѧام المعلومѧات      فقات البيانѧات و المعلومѧات مѧن و إ         يمكѧن توضѧيح تѧد     و بناء علѧى مѧا سѧبق         

  :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 -
الموارد الماليѧة المتاحѧة      -

 .للمؤسسة
مѧѧѧѧѧѧستوى التكنولوجيѧѧѧѧѧѧا  -

 .الخاص بالمؤسسة
 .تكاليف الإنتاج -

  
البيئة الداخلية 

 لمؤسسةل



 155

نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات التسويقية يساهم فѧي ترشѧيد قѧرارات تѧسعير                  

منتجات المؤسѧسة مѧن خѧلال تѧوفيره للمعلومѧات الѧضرورية التѧي تحتاجهѧا إدارة التѧسويق قѧصد اتخѧاذ                        

لحاليѧة و   ائبة و الرشيدة و المتعلقة بتسعير المنتجات الجديѧدة و تعѧديل أسѧعار المنتجѧات ا                القرارات الص 

آѧѧذا القѧѧرارات المتعلقѧѧة بالأسѧѧعار الترويجيѧѧة التѧѧي تهѧѧدف إلѧѧى تنѧѧشيط المبيعѧѧات آالأسѧѧعار المطبقѧѧة فѧѧي    

  .المعارض مثلا

 
 :ترشيد قرارات الترويج. 3.1.2.3

ѧѧل أإن تحديѧѧب يمثѧѧي المناسѧѧزيج الترويجѧѧبيل  د المѧѧي سѧѧسويق، و فѧѧسية لإدارة التѧѧام الرئيѧѧد المهѧѧح

د من القرارات منها ما يتعلق بالإعلان و البيع الشخصي و منها مѧا يتعلѧق   تحقيق ذلك تقوم باتخاذ العدي  

نѧشاط التѧسويقي    بتنشيط المبيعات و النشر و العلاقات العامة، و نظѧرا لأهميѧة المѧزيج الترويجѧي فѧي ال                  

  :سنقوم بتحديد القرارات المتعلقة بالمزيج الترويجي فيما يلي

  

ذه القѧѧرارات فѧѧي قѧѧرار اختيѧѧار الوسѧѧيلة المناسѧѧبة لنقѧѧل     و تتمثѧѧل هѧѧ:القѧѧرارات المرتبطѧѧة بѧѧالإعلان  •

يجѧѧѧب الاختيѧѧѧار بѧѧѧين الوسѧѧѧائل المختلفѧѧѧة آالѧѧѧصحف و المجѧѧѧلات، الإذاعѧѧѧة و   (الرسѧѧѧالة الإعلانيѧѧѧة 

 .و آذا قرار تحديد الميزانية المناسبة للحملات الإعلانية، )الخ...التلفزيون، السينما، الانترنت 

 

القѧرارات المتعلقѧة بتحديѧد العمѧلاء المѧرتقبين و           و تتمثѧل فѧي       :القرارات المرتبطة بالبيع الشخصي    •

ترتيبهم حسب أهميتهم النسبية، و قرار اختيѧار وسѧيلة الاتѧصال المثلѧى لتوصѧيل و عѧرض المنѧتج                 

 . بشرائهالإقناعهمللعملاء 

 

  لتѧرويج المبيعѧات    الأمثѧل  الأسѧلوب  و تتمثل في قѧرار تحديѧد         :القرارات المرتبطة بتنشيط المبيعات    •

 .مثل المعارض و المسابقات و العينات المجانية و الخصومات و الحوافز المادية المختلفة

 

و تتمثل في قرارات تحديѧد توقيѧت و حجѧم الرسѧالة              :القرارات المرتبطة بالنشر و العلاقات العامة      •

لين و القرارات المتعلقة بتحسين العلاقة مع الجمهѧور و الوسѧطاء و مختلѧف المتعѧام               المعدة للنشر،   

 .مع المؤسسة
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و يساهم نظام المعلومات التسويقية في ترشيد القرارات السابقة من خلال تѧوفيره لمجموعѧة مѧن          

المعلومѧѧѧѧѧات المتعلقѧѧѧѧѧة بالنѧѧѧѧѧشاط الترويجѧѧѧѧѧي للمؤسѧѧѧѧѧسة، و يمكѧѧѧѧѧن حѧѧѧѧѧصر هѧѧѧѧѧذه المعلومѧѧѧѧѧات فيمѧѧѧѧѧا       

  :131ص]64[يلي

أو خѧѧط منتجѧѧات معلومѧѧات عѧѧن احتمѧѧالات زيѧѧادة المبيعѧѧات مѧѧن خѧѧلال زيѧѧادة مبيعѧѧات منѧѧتج محѧѧدد    •

 .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 •

، و نѧѧѧѧѧسب الإنفѧѧѧѧѧاق الإعلانѧѧѧѧѧي للمؤسѧѧѧѧѧسة و  معلومѧѧѧѧѧات عѧѧѧѧѧن الميزانيѧѧѧѧѧة المخصѧѧѧѧѧصة للإعѧѧѧѧѧلان  •

 .48ص]88[المنافسين

  .معلومات عن قياس آفاءة و فاعلية رجال البيع و مدى قيامهم بواجباتهم الترويجية •

  

و بناء على ما سѧبق يمكѧن توضѧيح تѧدفقات البيانѧات و المعلومѧات مѧن و علѧى نظѧام المعلومѧات                  

  :ليلموا منتجات المؤسسة من خلال الشكل اية و اللازمة لترشيد قرارات ترويجالتسويق

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 157

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 منتجات ارات ترويج التسويقية في ترشيد قردور نظام المعلومات): 33(الشكل رقم 

  124ص]13[المؤسسة

  
 يقية يساهم فѧي ترشѧيد قѧرارات تѧرويج         نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات التسو        

منتجات المؤسѧسة مѧن خѧلال تѧوفيره للمعلومѧات الѧضرورية التѧي تحتاجهѧا إدارة التѧسويق قѧصد اتخѧاذ                        

  
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

طبيعѧѧѧѧѧѧة و خѧѧѧѧѧѧصائص   -
 نقѧѧѧѧل الرسѧѧѧѧالة  وسѧѧѧѧائل
 .الإعلانية

دورة حيѧѧѧѧѧѧѧѧѧاة المنѧѧѧѧѧѧѧѧѧتج  -
 .المطلوب ترويجه

طبيعѧѧѧة المنѧѧѧتج المعلѧѧѧن    -
 .عنه

أهѧѧѧѧѧѧѧѧѧداف و ميزانيѧѧѧѧѧѧѧѧѧة  -
 الترويج

برنامج الاتصالات بالجمهور 
 . و مقترحاتهملمعرفة آرائهم
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 بѧالإعلان  من خلال ترشيد القرارت المتعلقѧة        تائبة و الرشيدة و المتعلقة بترويج المنتجا      القرارات الص 

  .و البيع الشخصي و تنشيط المبيعات بالإضافة إلى ترشيد قرارات النشر و العلاقات العامة

 
  ترشيد قرارات التوزيع. 4.1.2.3

يعد التوزيѧع أحѧد الأنѧشطة الرئيѧسية للتѧسويق و التѧي تهѧدف إلѧى تѧسهيل انѧسيابية المنتجѧات مѧن                          

تهلكين مѧن خѧلال منافѧذ التوزيѧع، إذ يمكѧن تѧصنيف القѧرارات التѧي تتخѧذ فѧي إطѧار                    المؤسسة إلѧى المѧس    

ارات تعѧديل هيكѧل و      التوزيع إلى قرارات تصميم هيكل منافذ التوزيع، قرارات التوزيع المѧادي، و قѧر             

 أمѧѧا دور نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي ترشѧѧيد هѧѧذه القѧѧرارات فيتمثѧѧل فѧѧي تѧѧوفيره          مكونѧѧات القنѧѧاة، 

  :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 •

  

ية و اللازمѧة    علومѧات التѧسويق   لѧى نظѧام الم     مѧن و إ    و يمكن توضيح تدفقات البيانات و المعلومات      

  :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[

  

لتسويقية يѧساهم فѧي ترشѧيد قѧرارات توزيѧع      نلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام المعلومات ا     

ة التѧسويق قѧصد اتخѧاذ       منتجات المؤسѧسة مѧن خѧلال تѧوفيره للمعلومѧات الѧضرورية التѧي تحتاجهѧا إدار                 

  
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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ت المتعلقѧة بقنѧوات التوزيѧع       ا مѧن خѧلال ترشѧيد القѧرار         المنتجѧات   و المتعلقѧة بتوزيѧع     القرارات المناسѧبة  

  .المادي و غير المادي

  
   تقدير حجم الطلب و التنبؤ بهعلومات التسويقية فيدور نظام الم. 2.2.3

  
 التي تѧدعو المؤسѧسة إلѧى إجѧراء البحѧوث و          الأسبابتحديد الفرص المحتملة في السوق هي من        

ز رو لكѧي نبѧ    ت حول الطلب، و تقѧدير هѧذا الأخيѧر هѧو أحѧد المهѧام الѧصعبة بالنѧسبة للمؤسѧسة،                       االدراس

  .الطلب و التنبؤ به يجب علينا أن نبدأ بتحليل مفهوم الطلبدور نظام المعلومات التسويقية في تقدير 

  

 المبادئ الأساسية للطلب. 1.2.2.3
في التمييز بين نوعين أساسين منѧه و همѧا طلѧب الѧسوق و طلѧب                 تتمثل المبادئ الأساسية للطلب     

  .المؤسسة

 و نقصد بѧه الحجѧم الكلѧي للمنتجѧات التѧي سѧوف تѧشترى مѧن طѧرف نѧوع معѧين مѧن                          :طلب السوق  •

الزبѧѧѧائن و فѧѧѧي قطѧѧѧاع جغرافѧѧѧي معѧѧѧين خѧѧѧلال فتѧѧѧرة زمنيѧѧѧة محѧѧѧددة، و فѧѧѧي ظѧѧѧل شѧѧѧروط بيئيѧѧѧة          

 يتأثر طلب السوق تأثرا مباشرا بѧالمجهودات التѧسويقية المبذولѧة مѧن طѧرف                و. 157ص]3[معينة

ات التѧѧسويقية علاقѧѧة إدارة التѧѧسويق فѧѧي المؤسѧѧسة و تكѧѧون العلاقѧѧة بѧѧين طلѧѧب الѧѧسوق و المجهѧѧود    

 المنحنѧى    فѧي   المجهودات التسويقية آلما زاد طلب السوق آمѧا هѧو موضѧح            ا زادت طردية، أي آلم  

 :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 •

  

و نلاحѧѧظ مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المنحنѧѧى أنѧѧه آلمѧѧا زادت المجهѧѧودات التѧѧسويقية آلمѧѧا زاد الطلѧѧب علѧѧى  

  .و هذا بافتراض ثبات الشروط البيئية) طلب السوق(المنتجات 

 

 و يتمثل في ذلك الجزء من طلب السوق المحجوز مѧن طѧرف المؤسѧسة، و يمكѧن                  :طلب المؤسسة  •

  .ب المؤسسة بالمبيعات المحققةالتعبير عن طل

 
 تقدير الطلب. 2.2.2.3
 مهمة تقدير الطلب من المهام الصعبة على المؤسسة لأن الإنتاج يعتمѧد علѧى هѧذا التقѧدير،          تعتبر

و أي خطأ في هذا الأخير سوف يكلف المؤسسة خسائر لا يمكن الاستهانة بهѧا، و لѧذلك تѧستعمل إدارة                  

 العام  الاتجاه هذه الطرق نجد طريقة      أهم لمحاولة تقدير الطلب و من       التسويق عدة طرق علمية و تقنية     

التي تعتمد على المعلومات التاريخية للطلب، و آذا طريقѧة تحديѧد الطاقѧة القѧصوى للѧسوق و ذلѧك مѧن                       

خلال دراسة عدد الزبائن و إمكانيѧاتهم الماديѧة و متوسѧط المنتجѧات التѧي يقتنيهѧا هѧؤلاء الزبѧائن خѧلال               

  . 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

يقوم نظام المعلومات التسويقية بتѧوفير المعلومѧات الѧضرورية التѧي تحتاجهѧا إدارة التѧسويق فѧي            

  :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

  
تعتمد الخطة التسويقية على الخطة الكلية للمؤسѧسة آمѧا أن الموازنѧة التѧسويقية تعتبѧر جѧزء مѧن                     

الموازنة الكلية للمؤسسة، و بنفس الاتجاه فإن الأهѧداف التѧسويقية تعتبѧر وسѧائل لبلѧوغ الأهѧداف الكليѧة                  

 من المعلومات المتعلقة بالنѧشاط التѧسويقي،        و عليه فإن إعداد الخطة التسويقية يتطلب العديد        للمؤسسة،

و انطلاقا من هذه النقطة يأتي دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الѧضرورية لإعѧداد       

  :الخطة التسويقية، و هذه الأخيرة تستلزم ما يلي

أسѧاس   أي تقسيم السوق الذي تعمل فيه المؤسѧسة إلѧى مجموعѧة مѧن الأسѧواق علѧى                 :تجزئة السوق  •

الخ، بحيث يتكون آѧل جѧزء مѧن مجموعѧة مѧن المѧشترين            ...العمر، الثقافة، الدخل، الحالة الاجتماعية،      

الذين لديهم رغبات و حاجات متشابهة و محددة، و عليه فإن الترآيز سينصب على جانѧب الطلѧب فѧي                    

إطѧѧار هѧѧذا الѧѧسوق، إذ أن التجزئѧѧة تمثѧѧل خطѧѧة تهѧѧدف إلѧѧى إنجѧѧاز النѧѧشاطات الѧѧصحيحة، فالتجزئѧѧة فѧѧي    

 .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    •

قѧول أن  الأجزاء من السوق، أي اختيار المزيج المناسب لكل جѧزء مѧن الѧسوق، و بѧشكل آخѧر يمكѧن ال                   

 لجميѧѧع المѧѧوارد التѧѧسويقية المتاحѧѧة  الأفѧѧضلاختيѧѧار المѧѧزيج التѧѧسويقي المناسѧѧب يمثѧѧل تحقيѧѧق التجميѧѧع   

بالѧѧشكل الѧѧذي تѧѧتمكن بѧѧه الإدارة التѧѧسويقية مѧѧن تحقيѧѧق أهѧѧداف محѧѧددة مثѧѧل الربحيѧѧة، حجѧѧم المبيعѧѧات،     

ة، و البيئѧѧة المѧѧزيج مѧѧع الطلѧѧب فѧѧي جѧѧزء الѧѧسوق، المنافѧѧس الحѧѧصة الѧѧسوقية، آمѧѧا يجѧѧب أن ينѧѧسجم هѧѧذا  

 .التسويقية بصفة عامة

  

 تѧѧوفير  التѧѧسويقية مѧѧن خѧѧلال   دور نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي التخطѧѧيط للأنѧѧشطة    يظهѧѧرو 

  : التالية مجالات التخطيط سوف نتطرق لهذه المعلومات حسبللمعلومات الضرورية، و

  

 تخطيط المبيعات. 1.3.2.3
ذ تعتمد معظم الأنشطة الأخѧرى فѧي المؤسѧسة    ، إ المبيعات نجاح المؤسسة أو عدمه   يحدد تخطيط 

 في إعداد استراتيجيات التسعير     الأساسيعتبر  بشكل أو بآخر على خطة المبيعات، فالتخطيط للمبيعات         

  على خطة المبيعѧات، أيضاو الإعلان و الترويج و في تقييم رجال البيع، آما أن تخطيط الإنتاج يعتمد           

 في تخطيط المبيعات، فنجاح هذا التخطيط يعتمѧد علѧى           ت التسويقية و من هنا تأتي أهمية نظام المعلوما      

توفر المعلومات الضرورية المتعلقة بتقدير المبيعات و القدرة الإنتاجية و تغيرات الطلب في الѧسوق و             
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مѧѧستجدات اسѧѧتراتيجيات المنافѧѧسين بالإضѧѧافة إلѧѧى معلومѧѧات أخѧѧرى يѧѧتم توفيرهѧѧا مѧѧن طѧѧرف نظѧѧام            

  .لتي تساهم في إعداد خطة المبيعاتالمعلومات التسويقية و ا

 

 تخطيط المنتجات. 2.3.2.3
و يستهدف هѧذا التخطѧيط تطѧوير المنتجѧات مѧن خѧلال تحليѧل الفѧرص الممكنѧة لإدخѧال منتجѧات                        

جديدة و دراسѧة المقومѧات و الخѧصائص الأساسѧية لهѧا و احتمѧالات نجѧاح تѧسويقها، و هѧذا مѧا يѧستلزم                    

ل مهمѧѧة الإدارة فѧѧي تحليѧѧل تلѧѧك الفѧѧرص، و يمكѧѧن الاسѧѧتعانة    تѧѧوفير المعلومѧѧات الѧѧضرورية التѧѧي تѧѧسه  

املون مѧѧع المѧѧستهلك بѧѧشكل  فهѧѧم يتعѧѧبرجѧѧال البيѧѧع الѧѧذين يعتبѧѧرون أعѧѧين المؤسѧѧسة و آذانهѧѧا فѧѧي الѧѧسوق 

 إدراك مدى الحاجة إلى مثل هذه المنتجات الجديدة أو المطورة و إعداد تقѧارير بهѧذه    مباشر و بإمكانهم  

ت لنظام المعلومات التسويقية الذي يتولى معالجتها و تحليلها ليتوصѧل إلѧى     الحاجات و إرسالها آمدخلا   

نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات معلومѧѧѧات ذات دلالѧѧѧة يمكѧѧѧن اسѧѧѧتعمالها فѧѧѧي تخطѧѧѧيط المنتجѧѧѧات، و لا يتوقѧѧѧف دور    

 للمعلومѧات المتعلقѧة بخѧصائص المنتجѧات        ه هѧذا الحѧد بѧل يتجѧاوز ذلѧك مѧن خѧلال تѧوفير                التسويقية عنѧد  

لبحѧث إمكانيѧة تجѧسيد هѧذه الخѧصائص أو           قل هذه الخصائص إلى قسم هندسة الإنتاج        المرغوبة إذ يتم ن   

تخمينية و العائد المتوقع للمنتج و مѧن ثѧم اتخѧاذ القѧرارات الملائمѧة بѧشأن                  إلى وحدة محاسبة التكاليف ال    

  .تطوير المنتجات الحالية أو إنتاج منتجات جديدة

 
  تخطيط الحملات الترويجية. 3.3.2.3

 ѧѧستهدف خطѧѧاليف        تѧѧسبة التكѧѧن نѧѧر مѧѧسبة أآبѧѧات بنѧѧدات المبيعѧѧادة عائѧѧرويج زيѧѧلان و التѧѧة الإع

المترتبѧѧة علѧѧى هѧѧذه الزيѧѧادة، و عليѧѧه يقتѧѧضي الأمѧѧر تѧѧوفير معلومѧѧات عѧѧن آيفيѧѧة التوصѧѧل إلѧѧى تѧѧصميم     

حملات ترويجية تساهم في زيادة العائدات بالاقتران مع معلومات عن الزيѧادات الممكنѧة فѧي التكѧاليف                  

لى زيادة العائدات و تدخل في هذا الإطار المعلومات الخاصة بالѧسلع التѧي تبѧاع بѧشكل جيѧد                    المترتبة ع 

، معلومات عن الربحيѧة و عѧن تكѧاليف الإنتѧاج لتحديѧد الѧسلع               و السلع التي تحتاج إلى حملات ترويجية      

 تؤثر فѧي    المربحة و الترآيز عليها و معلومات تساعد القائمين على الترويج في تحديد الاتجاهات التي             

 محددة من الѧسوق  أجزاءتخفيض نفقات الترويج، و معلومات تساعد في ترآيز الحملة الترويجية على            

من خلال معرفة حجѧم آѧل سѧوق و خѧصائص سѧوق آѧل منѧتج و معلومѧات تѧساعد فѧي تѧسليط الѧضوء                             

                ѧل مѧن آѧستنتج مѧتراتيجياتهم، و نѧبق أن  على آفاءة الحملات الإعلانية و الترويجية للمنافسين و اسѧا س

نظام المعلومات التسويقية يساعد الإدارة على إجراء تحليل نظامي للمعلومات عن الخبرة الماضية في              

 درجة اسѧتجابة الѧسوق لكѧل وسѧيلة مѧن      جيدة عنمجال الترويج بالشكل الذي يمكنها من امتلاك معرفة   

  .وسائل الترويج
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  لأنشطة التسويقيةدور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على ا. 4.2.3

  
 التѧي يمكѧن عѧن طريقهѧѧا التأآѧد مѧن مѧدى تحقيѧѧق       تعتبѧر الرقابѧة مѧن الوظѧائف الإداريѧѧة الرئيѧسية     

الأهѧѧداف بالكيفيѧѧة المطلوبѧѧة، و تعѧѧرف الرقابѧѧة بأنهѧѧا النѧѧشاط الخѧѧاص بمتابعѧѧة نتѧѧائج التنفيѧѧذ فѧѧي ضѧѧوء     

نحرافات لمعرفѧة أسѧبابها و      مدى وجود ا  المعايير المحددة مسبقا سواء آانت خطط أو أهداف، و تحديد           

 و تѧѧѧرتبط الرقابѧѧѧة ارتباطѧѧѧا وثيقѧѧѧا .171ص]13[اتخѧѧѧاذ الإجѧѧѧراءات اللازمѧѧѧة لتفѧѧѧادي حѧѧѧدوثها مѧѧѧستقبلا

بالتخطيط آما أنها تعتبر نشاطا ضروريا حتى مع وجود خطط فعالة و سليمة خاصة و أن وضѧع هѧذه                    

  .الانحرافاتالخطط موضع التطبيق العملي عادة ما يكون مصحوبا ببعض الأخطاء و 

  

دورا هامѧѧا داخѧѧل إدارة التѧѧسويق، حيѧѧث تѧѧساعد علѧѧى     التѧѧسويقيةالأنѧѧشطةو تلعѧѧب الرقابѧѧة علѧѧى  

التأآد من ممارسة هذه الإدارة لوظائفها و آѧشف التѧأخير فѧي إجѧراءات العمѧل، آمѧا تعѧد وسѧيلة للحكѧم                        

ن في مجال التѧسويق و      على آفاءة الأنشطة التسويقية إلى جانب مساهمتها في تحديد مدى آفاءة العاملي           

بالتالي تحديد الاحتياجات التدريبية لهؤلاء العاملين بالإضافة إلى تحديد مدى آفѧاءة الإمكانيѧات الماديѧة               

  .يد مجالات ترشيد الإنفاق فيهاالمتاحة لإدارة التسويق و تحد

  

يѧد  و على ضوء هذه الأهمية للرقابة على الأنѧشطة التѧسويقية سѧيتم تخѧصيص هѧذا المطلѧب لتحد                   

 ثم يلي ذلѧك إبѧراز دور نظѧام     الرقابة على هذه الأنشطة    مفهوم الرقابة على الأنشطة التسويقية ثم أنواع      

  . المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية بالمؤسسة

  
 التسويقيةمفهوم الرقابة على الأنشطة . 1.4.2.3

مѧستوى آفѧاءة أداء الأنѧشطة التѧسويقية فѧي            عملية إدارية تهدف إلѧى قيѧاس         الرقابة التسويقية هي  

، و يمكن تعريفها على أنها عملية التأآد من أن النشاطات التѧسويقية تنفѧذ حѧسب المخطѧط لهѧا                     المؤسسة

و هѧѧي عمليѧѧة مѧѧستمرة لاآتѧѧشاف و قيѧѧاس الانحѧѧراف عѧѧن النتѧѧائج المرغѧѧوب فيهѧѧا و اتخѧѧاذ الإجѧѧراءات    

  .312ص]89[التصحيحية

 
 على الأنشطة التسويقيةأنواع الرقابة . 2.4.2.3

تنقѧѧسم الرقابѧѧة علѧѧى الأنѧѧشطة التѧѧسويقية إلѧѧى ثلاثѧѧة أنѧѧواع رئيѧѧسية و هѧѧي الرقابѧѧة الإسѧѧتراتيجية،    

  :، و الرقابة على الربحية، و فيما يلي شرح لهذه الأنواع على الخطط التسويقيةالرقابة الدورية
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ص الشامل و المنتظم للبيئة التѧسويقية        و يتمثل هذا النوع من الرقابة في الفح        :الإستراتيجيةالرقابة   •

للمؤسسة، و لأهدافها و استراتيجياتها و سياساتها و أنظمتها التسويقية و ذلك بهدف تحديد نѧواحي                

الضعف فѧي أي منهѧا و تقѧديم التوصѧيات لتحѧسين مѧستوى الأداء و رفѧع الكفѧاءة الإنتاجيѧة للنѧشاط                  

 الرقابѧة الإسѧتراتيجية إلѧى تحقيѧق الأهѧداف           و بالإضѧافة إلѧى مѧا سѧبق ذآѧره تهѧدف            . التسويقي آكل 

 :ةالتالي

تحديد مدى ملاءمة أهداف و سياسات و استراتيجيات التسويق للتغيرات فѧي الظѧروف البيئيѧة                 -

، أو )البيئѧѧة العامѧѧة(سѧѧواء الاقتѧѧصادية و التكنولوجيѧѧة و الѧѧسياسية و الاجتماعيѧѧة و الحѧѧضارية   

 .)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 -

ة، و  تحديد مدى فاعلية عناصѧر المѧزيج التѧسويقي، و مѧدى ملاءمتهѧا لتحقيѧق أهѧداف المؤسѧس                    -

 .استغلال الفرص المتاحة

 

 قيѧѧاس درجѧѧة التقѧѧدم فѧѧي تنفيѧѧذ  و تهѧѧدف هѧѧذه الرقابѧѧة إلѧѧى: علѧѧى الخطѧѧط التѧѧسويقيةالرقابѧѧة الدوريѧѧة •

                    ѧع لاتخѧي و المتوقѧين الأداء الفعلѧات بѧود انحرافѧدى وجѧاذ الخطط التسويقية الموضوعة و تحديد م

 الخطѧط التѧسويقية باسѧتخدام عѧدة          و تѧتم الرقابѧة الدوريѧة علѧى         الإجراءات التصحيحية الضرورية،  

 :أدوات من بينها

كѧل  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

لѧѧى أداء المؤسѧѧسة فѧѧي الѧѧسوق مقارنѧѧة لتعѧѧرف عو ذلѧѧك ل :تحليѧѧل نѧѧصيب المؤسѧѧسة مѧѧن الѧѧسوق -

 .بالمنافسين

 من أجل التأآد من عدم وجود إسѧراف فѧي النفقѧات، و      :تحليل العلاقة بين النفقات و الإيرادات      -

من النسب الأساسية المستخدمة في هذا المجال نسبة إجمالي الربح إلى المبيعات، حيѧث يѧشير                

فѧي النفقѧات ممѧا يѧستلزم ضѧرورة فحѧص و       الانخفاض في هذه النسبة إلى زيѧادة غيѧر متوقعѧة        

لѧѧذي يكѧѧون فيѧѧه اختبѧѧار آѧѧل بنѧѧد مѧѧن بنѧѧود النفقѧѧات فѧѧي علاقتѧѧه بالمبيعѧѧات و ذلѧѧك لتحديѧѧد البنѧѧد ا  

 .إسراف أآبر من غيره
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 الربحية الخاص بكѧل منѧتج، أو منطقѧة    و تهدف هذه الرقابة إلى تحديد معدل       :الرقابة على الربحية   •

 و آذا تحديѧد نوعيѧة الأنѧشطة التѧسويقية التѧي      .من قطاعات السوق  ، أو منفذ توزيع، أو قطاع       بيعية

يجѧѧب تѧѧدعيمها أو الترآيѧѧز عليهѧѧا، و تلѧѧك التѧѧي يجѧѧب الѧѧتخلص منهѧѧا أو إعѧѧادة النظѧѧر فѧѧي أهميتهѧѧا     

 .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 •

المحيطة بالمؤسѧسة و التѧي يѧستفاد منهѧا فѧي تحديѧد و صѧياغة و تعѧديل                    بيانات من البيئة الخارجية      -

 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

بيانات من البيئة الداخلية للمؤسسة و التѧي يѧستفاد منهѧا فѧي تحديѧد مѧستوى الأداء الفعلѧي للأنѧشطة                        -

في أهѧداف و سياسѧات و اسѧتراتيجيات المؤسѧسة،           التسويقية داخل المؤسسة، و تتمثل هذه البيانات        

و تنظيم إدارة التسويق، و أوجه القصور في عناصر المزيج التѧسويقي، و أرقѧام المبيعѧات الفعليѧة                   

 .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 -

 

تم اسѧѧتخدامها فѧѧي الرقابѧѧة علѧѧى الأنѧѧشطة التѧѧسويقية و يمكѧѧن  و هѧѧي المعلومѧѧات التѧѧي يѧѧ:المخرجѧѧات •

 :حصرها فيما يلي
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تقѧѧارير تقيѧѧيم آفѧѧاءة المؤسѧѧسة فѧѧي اسѧѧتغلال الفѧѧرص التѧѧسويقية علѧѧى مѧѧستوى الѧѧسوق و المنѧѧتج و        -

 .العملاء

الѧسلعة، العميѧل، المنطقѧة البيعيѧة، منفѧذ التوزيѧع، آѧل قطѧاع مѧن                  : تقارير بمعدلات ربحيѧة آѧل مѧن        -

 .سوقالقطاعات ال

 .تقارير تقييم آفاءة النظم التسويقية بالمؤسسة -

 .تقارير تقييم آفاءة الإطار التنظيمي الحاآم لوظيفة التسويق داخل المؤسسة -

 .تقارير تقييم آفاءة الإنفاق التسويقي -

تقارير تقييم الأنѧشطة التѧسويقية، و ذلѧك مѧن خѧلال توضѧيح الأنѧشطة الواجѧب تѧدعيمها و الترآيѧز                       -

 .طة الواجب التخلص منها أو إعادة النظر فيها و الأنشعليها

 . تصحيحية لتعديل الخطط التسويقية مستقبلاتقرارا -

  

و بناءا على مѧا سѧبق يمكѧن توضѧيح تѧدفقات البيانѧات و المعلومѧات مѧن و إلѧى نظѧام المعلومѧات                 

ي الѧصفحة   مبѧين فѧ    في المؤسسة من خلال الشكل ال      التسويقية و اللازمة للرقابة على الأنشطة التسويقية      

  :الموالية
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  183ص]13[دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية): 63(الشكل رقم 

  

  

التغيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧرات الاقتѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصادية و    -
الاجتماعيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة و الѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسياسية و  

 .التكنولوجية في البيئة الخارجية
أوجه القصور في عناصر المѧزيج       -

 .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

مراجعѧѧѧѧѧة البيئѧѧѧѧѧة   -
التѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسويقية 

 .الخارجية
مراجعѧѧѧѧѧة البيئѧѧѧѧѧة   -

 ةالتѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسويقي
 .الداخلية

تحليѧѧѧѧѧѧل الحѧѧѧѧѧѧصة  -
الѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسوقية 

 .للمؤسسة
تحليل العلاقة بين    -

الإيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧرادات و 
 .نفقاتال

 .تحليل التكاليف -
إعѧѧداد الميزانيѧѧات  -

 .التسويقية

صياغة و تحديد و    
تعѧѧديل الأهѧѧداف و  
 .الخطط التسويقية

نتائج الأداء الفعلي   
للأنѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشطة 

 .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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اهم فѧي الرقابѧة علѧى القѧرارات          أن نظام المعلومات التسويقية يس      السابق نلاحظ من خلال الشكل   

 و التѧي يѧتم   سويقخѧلال تѧوفيره للمعلومѧات الѧضرورية التѧي تحتاجهѧا إدارة التѧ            لمؤسسة مѧن    التسويقية ل 

 مراقبѧة    اسѧتعمالها فѧي     قѧصد   ثم يعاد اسѧترجاعها    29ص]91[تجميعها على شكل قواعد بيانات تسويقية     

مختلѧѧف النѧѧشاطات التѧѧسويقية التѧѧي تقѧѧوم بهѧѧا المؤسѧѧسة، و تتمثѧѧل هѧѧذه المѧѧساهمة فѧѧي تѧѧوفير المعلومѧѧات   

لات الربحيѧѧة و تقѧѧارير تقيѧѧيم آفѧѧاءة هѧѧذه الأنѧѧشطة و آѧѧذا المعلومѧѧات التѧѧي تѧѧساعد علѧѧى      بمعѧѧدالمتعلقѧѧة 

  .تصحيح و تعديل الأنشطة التي يثبت انحرافها عن الخطط المعدة مسبقا

  

 نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يلعѧب دورا مهمѧا فѧي تحѧسين الوضѧع            نستخلص من هذا المبحѧث أن     

 الѧسوقية و مزاحمѧة المنافѧسين و ذلѧك بمѧا يѧساهم بѧه نظѧام                   التنافسي للمؤسسة مѧن خѧلال زيѧادة الحѧصة         

، و  )المنѧتج، التѧسعير، التѧرويج، و التوزيѧع        (المعلومات التسويقية في ترشيد قرارات المزيج التѧسويقي         

 آذا تقدير الطلب و التنبؤ به، بالإضافة إلى المساهمة في التخطيط للأنѧشطة التѧسويقية و الرقابѧة عليهѧا                   

 خاصة بالنѧسبة للمؤسѧسات الاقتѧصادية الجزائريѧة التѧي       ، ]92[لاستراتيجيات التسويقية و بالتالي رسم ا   

 و الدوليѧѧة و  الѧѧسوق الوطنيѧѧةزهѧѧا فѧѧي الحѧѧصول علѧѧى المعلومѧѧات عѧѧن  ضѧѧلت تѧѧشكو و تعѧѧاني مѧѧن عج 

فكѧѧل هѧѧذه المѧѧساهمات التѧѧي يѧѧساهم بهѧѧا نظѧѧام المعلومѧѧات      ، ]93[اللازمѧѧة لاتخѧѧاذ القѧѧرارات التѧѧسويقية  

 فѧѧي مواجهѧѧة المنافѧѧسة الحѧѧادة التѧѧي تѧѧشهدها معظѧѧم     كل مѧѧصدر قѧѧوة للمؤسѧѧسة تѧѧستعملها  التѧѧسويقية تѧѧش 

   . بتحسين وضعها التنافسيالأسواق سواء المحلية أو الدولية، و هذا ما يسمح للمؤسسة

  
  نظام المعلومات التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية. 3.3

  

 يختلѧѧف آثيѧѧرا عѧѧن ذلѧѧك الѧѧذي آانѧѧت فيѧѧه   إن المؤسѧѧسات فѧѧي وقتنѧѧا هѧѧذا وجѧѧدت نفѧѧسها فѧѧي عѧѧالم  

 مѧѧن محليѧѧة إلѧѧى دوليѧѧة، و تحولѧѧت الأسѧѧواقحولѧѧت مؤسѧѧسات الربѧѧع الأخيѧѧر مѧѧن القѧѧرن الماضѧѧي، فقѧѧد ت 

، و )المنظمѧѧة العالميѧѧة للتجѧѧارة  (التѧѧشريعات و الѧѧضوابط الحكوميѧѧة إلѧѧى تѧѧشريعات و ضѧѧوابط دوليѧѧة       

فة أساس الإنتѧاج بعѧد أن آانѧت المѧواد     تحولت المنافسة السعرية إلى منافسات أخرى، و أصبحت المعر      

آمѧѧا تحѧѧول العميѧѧل مѧѧن عميѧѧل محلѧѧي إلѧѧى عميѧѧل عѧѧالمي بفعѧѧل ثѧѧورة تكنولوجيѧѧا    الأوليѧѧة ذاك الأسѧѧاس، 

 و خاصة شبكة الانترنت التي نقلت العميل ليرى آل البائعين في العالم بمجرد لمسات علѧى                 المعلومات

، و تحولت معايير الجѧودة مѧن معѧايير          بين الأسعار  الفأرة أو لوحة المفاتيح ليرى عروضهم و المقارنة       

محليѧѧة يѧѧضعها جهѧѧاز المواصѧѧفات و المقѧѧاييس المحلѧѧي بكѧѧل دولѧѧة إلѧѧى معѧѧايير عالميѧѧة تѧѧضعها المنظمѧѧة 

، و آل هذه التحولات أدت بحق إلى تصميم خريطة جديѧدة لبيئѧة المؤسѧسة          )ISO(العالمية للمواصفات   

و لذا يجب تأهيل المؤسسات لتحقيق هذا التكيѧف و الحѧديث         ،  تحتاج لمن يحسن قراءتها و التكيف معها      
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ذلѧك لأن عالميѧة التѧداول تفѧرض     بالѧضرورة إلѧى الحѧديث عѧن القѧدرة التنافѧسية       عن التأهيل يجرنا إلѧى    

و يѧرى الباحѧث فѧي هѧذا المجѧال أن نظѧم               ، ]94[إيجاد الطѧرق الحديثѧة و المتطѧورة فѧي مجѧال التأهيѧل             

 المعلومات التسويقية بصفة خاصة تعتبѧر مѧن الوسѧائل الحديثѧة المѧؤثرة      المعلومات بصفة عامة و نظام   

، و يمكن أن نوضح توجهنا هذا و المتمثل في استعمال نظام المعلومѧات              على القدرة التنافسية للمؤسسة   

  .التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية للمؤسسة من خلال العناصر الموالية

    
   الجودةةالمساهمة في ترقي. 1.3.3

  
يѧѧشبع ) سѧѧلعة أو خدمѧѧة(فѧѧي تѧѧصميم و تنفيѧѧذ و تقѧѧديم منѧѧتج  تتحقѧѧق الجѧѧودة عنѧѧدما يѧѧنجح المنѧѧتج   

فهѧي   و تعد الجودة بلا شك سلاحا تنافسيا فѧاعلا           ،124ص]24[ و إرضائهم  حاجات و رغبات العملاء   

تطلѧѧب تمكѧѧن مѧѧن آѧѧسب ولاء العمѧѧلاء و تحѧѧويلهم مѧѧن المنتجѧѧات المنافѧѧسة إلѧѧى منتجѧѧات المؤسѧѧسة، و ي    

  :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

•  ѧѧسين المѧѧوم التحѧѧي مفهѧѧد   تبنѧѧذه الأدوات نجѧѧم هѧѧن أهѧѧشاملة، و مѧѧودة الѧѧة إدارة الجѧѧت مظلѧѧستمر تح

، الѧѧصيانة الوقائيѧѧة، و الاقتѧѧداء 26ص]95[مخططѧѧات الѧѧسبب و النتيجѧѧة، الابتكѧѧار، حلقѧѧات الجѧѧودة

 ).المنافس النموذجي(بأحسن المنافسين 

 .التزود بتجهيزات فاعلة تهيئ مقومات الإنتاج •

  .الإنتاجيصميم النظام استخدام تكنولوجيا المعلومات في ت •

  

و يجب الإشارة إلى أنه قبل ظهور مفهوم إدارة الجودة الشاملة آان ينظر إلى الجѧودة علѧى أنهѧا            

 ففѧي ذلѧك الوقѧت آانѧت بѧرامج           ،108ص]47[ أو الѧسلعة   قابلة المعايير الموضѧوعة للخدمѧة     التأآد من م  

اء عѧѧن المعѧѧايير المѧѧستخدمة، بينمѧѧا فѧѧي الأد علѧѧى الجѧѧودة تقѧѧوم بقيѧѧاس أي انحرافѧات  الإحѧѧصائيةالرقابѧة  



 171

 لإدارة الجودة على تعظيم الجودة من وجهة نظѧر العمѧلاء و لѧيس المنتجѧين                 الإستراتيجيةترآز النظرة   

، و   التفѧوق علѧى توقعѧات العمѧلاء بخѧصوص الѧسلعة أو الخدمѧة               أنهѧا  تعرف الجودة على     تلذلك أصبح 

  :لتاليةترآز المؤسسات المهتمة بالجودة على تحقيق الأهداف ا

 .توفير سلع و خدمات ذات جودة عالية و بصورة منتظمة •

توفير المنتجات بصورة أآبر عن طريق تقليل الوقت المنقضي فѧي التѧصميم و التѧصنيع و قنѧوات                    •

 .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 •

  

إن الجودة تمثل شرطا جوهريا لقبول المنتج بشكل عام سواء فѧي الѧسوق المحليѧة أو الخارجيѧة،                   

و يѧѧستلزم تحقيѧѧق الجѧѧودة تѧѧصميم نظѧѧام للمعلومѧѧات يعمѧѧل علѧѧى تѧѧوفير المعلومѧѧات المتعلقѧѧة بحاجѧѧات و    

لاء و درجة رضاهم عن المنتجات و يقيس جودة هذه المنتجات من خلال عѧدة معѧايير، و                  رغبات العم 

 هذا ما يحققه نظام المعلومات التسويقية و بالتالي فهو يؤثر تأثيرا إيجابيا على جودة منتجات المؤسѧسة                

ندة إدارة  ساهم فѧي ترقيѧة قѧدراتها التنافѧسية، آمѧا يمكѧن اسѧتخدام نظѧام المعلومѧات التѧسويقية لمѧسا                      مما ي 

الجѧѧودة الѧѧشاملة مѧѧن خѧѧلال مѧѧساعدة المؤسѧѧسة علѧѧى تجميѧѧع البيانѧѧات الهامѧѧة عѧѧن العمѧѧلاء و تحليѧѧل هѧѧذه   

البيانات لتقديم خدمة أفضل للعملاء و الربط بين المؤسسة و عملائها و متابعة تقيѧيمهم للمنتجѧات التѧي                    

   .توفرها المؤسسة

   
  ية الإنتاجالمساهمة في تحسين. 2.3.3

  
نظام المعلومات التسويقية على إنتاجية المؤسѧسة يظهѧر مѧن خѧلال التغيѧرات المѧستمرة         إن تأثير   

العلاقѧات بѧين المؤسѧسة و المѧوردين           أيѧضا  في طريقة أداء المؤسسة في إنتاج معين، هذا التأثير يشمل         

آثѧر  ، و هذا ما يسمح للمؤسسة بѧالتعرف أ  باعتبارهم عوامل مؤثرة في الإنتاجيةو العملاء و المنافسين  

و الجدول التالي يبѧين طبيعѧة هѧذا         ،  على نتيجة استعمال نظام المعلومات التسويقية في تحسين الإنتاجية        

  :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

  
يѧؤثر علѧى إنتاجيѧة المؤسѧسة مѧن          نلاحظ مѧن خѧلال هѧذا الجѧدول أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية                 

  :خلال تأثيره على مجموعة من العوامل الفرعية للإنتاجية و التي يمكن شرحها فيما يلي

  

تياجѧѧات  فѧѧي تطѧѧوير المنتجѧѧات الحاليѧѧة و ذلѧѧك برصѧѧد احتѧѧساهم نظѧѧم المعلومѧѧات :طبيعѧѧة المنتجѧѧات •

ة و إدراجهѧا ضѧمن خѧصائص المنتجѧات الحاليѧة، و             يالمستهلك باستعمال نظѧام المعلومѧات التѧسويق       

 . تتصف هذه العملية بالديمومة و الاستمراريةأنيجب 

 

يѧساهم نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي زيѧادة دورة حيѧاة المنتجѧات عѧن طريѧق                 :دورة حياة المنѧتج    •

 تزيѧد   الأبعѧاد انيѧة التحѧسين أو التѧصليح أو التحѧديث، و آѧل هѧذه                توفير المرونة في المنتج مثѧل إمك      

 .من فترة حياة المنتج

 

 و ذلك من خلال قنѧوات التوزيѧع مѧن أجѧل تغطيѧة آѧل احتياجѧات الѧسوق و عѧدم                        :المدى الجغرافي  •

 .تضييع الفرص المتاحة
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جعѧѧل مѧѧن  إن وجѧѧود نظѧام معلومѧѧات تѧسويقية فعѧѧال فѧѧي المؤسѧسة ي   :اقتѧصاديات الحجѧѧم فѧي الإنتѧѧاج   •

الممكن التحول في الإنتاج من منتج إلى آخر حسب الطلѧب و سѧرعة الاسѧتجابة لطلبѧات الѧسوق و               

 .هذا يمكن من التخفيض من نسبة المخزونات في المؤسسة

 

 من الممكن لنظام المعلومات التسويقية أن يساعد المؤسسة فѧي إضѧافة قيمѧة           :تغيير القيمة المضافة   •

 .ى موضوعات جديدةمضافة للمنتجات بالترآيز عل

 

يلعب الموردون دورا هاما في الإنتاج فهم يعتبرون ضمن أحد القوى            :القدرة التفاوضية للموردين   •

، و يكѧѧون تѧѧأثيرهم علѧѧى الإنتѧѧاج مѧѧن خѧѧلال تمѧѧوينهم للمؤسѧѧسة    )بѧѧورتر(الخمѧѧس للتنافѧѧسية حѧѧسب  

 .بمختلف المواد الأولية التي تعتمد عليها في الإنتاج

 

التغييѧر المѧستمر فѧي خѧصائص المنѧتج حتѧى التوصѧل إلѧى                و هذا من خѧلال       : منتجات جديدة  إنشاء •

منتجات جديѧدة تتطѧابق خصائѧصها مѧع رغبѧات المѧستهلكين، أو اآتѧشاف أسѧواق جديѧدة للمنتجѧات            

  .الحالية

  

و باعتبار أن استعمالنا لمصطلح المنѧتج فѧي هѧذا البحѧث يѧشمل الѧسلع و الخѧدمات فѧيمكن توجيѧه             

الإيجابية التي حققتها مؤسسة الاتѧصالات اليمنيѧة فѧي ظѧرف قياسѧي رغѧم المنافѧسة                  الأنظار إلى النتائج    

نواجѧه المنافѧسة     «عѧن سѧر هѧذه النتѧائج أجѧاب            )*فونسѧبأ ( المدير التنفيذي لمؤسѧسة      لئِالحادة، و لما سُ   

    .الأسعار و ذلك بتقديم أحسن الخدمات بأفضل ]96[» بتحسين الخدمات

  

  لتكاليففي تخفيض االمساهمة . 3.3.3

  
لفة أحد محددات القدرة التنافسية، آما أنها تلعب دورا هامѧا آѧسلاح تنافѧسي فѧلا يمكѧن                   تعتبر التك 

 تنافѧѧسيا ةتحديѧѧد أسѧѧعار تنافѧѧسية دون ضѧѧبط مѧѧستمر للتكѧѧاليف، حتѧѧى أن الكثيѧѧر مѧѧن المؤسѧѧسات المتميѧѧز 

 فتحليѧل عناصѧر     ،تستهدف أن تكون الرائدة في خفѧض عناصѧر التكلفѧة بѧين منافѧسيها فѧي نفѧس النѧشاط                    

    ѧѧد أسѧѧاءة و تحديѧѧسين الكفѧѧي تحѧѧسهم فѧѧيدها يѧѧدف ترشѧѧة بهѧѧة  التكلفѧѧوم المراقبѧѧسية، و تقѧѧة عار تنافѧѧالفاعل

للتكѧѧاليف علѧѧى اسѧѧتخدام معѧѧايير معينѧѧة آѧѧأدوات تخطيطيѧѧة باعتبارهѧѧا أهѧѧدافا، و آѧѧذا باعتبارهѧѧا أدوات      

                                                 
 . سبأفون هو الاسم التجاري لمؤسسة الاتصالات اليمنية. *
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ت التѧسويقية و الѧذي يتѧولى الرقابѧة     ، و هنا يكمن دور نظام المعلوما  رقابية تستخدم في القياس و التقييم     

 إلѧѧى اآتѧѧشاف بالإضѧѧافة إذ يعمѧѧل تحديѧѧد الانحرافѧѧات الإنتاجيѧѧةالتكѧѧاليف خاصѧѧة التѧѧسويقية منهѧѧا و علѧѧى 

  . مما ينشئ قيمة مضافةفرص تخفيض هذه التكاليف

  

أداء المؤسѧسة، و القيمѧة المѧضافة هѧي     بدأ اسѧتخدام مفهѧوم القيمѧة المѧضافة حѧديثا آأسѧاس لتقيѧيم              

فهذه القيمة تتمثل فѧي الفѧرق   ، 130ص]24[قيمة التي تضيفها عملية الإنتاج إلى قيمة عناصر الإنتاج    ال

بين عائد بيع المنتجѧات و تكلفѧة مѧستلزمات الإنتѧاج الѧسلعية و الخدميѧة التѧي اسѧتخدمت فѧي إنتاجهѧا، و                 

من ثم ترقيѧة القѧدرة      على ذلك فإن خفض التكاليف يسهم في زيادة القيمة المضافة و الأرباح المحققة و               

  .للمؤسسةالتنافسية 

  

ة يجѧب تقѧسيم المهѧام بѧين عѧدة وظѧائف فѧي المؤسѧس               و من أجѧل مراقبѧة التكѧاليف بطرقѧة فاعلѧة،             

  : العناصر التاليةآالإنتاج و التسويق بهدف تحديد

معايير تجسدها الموازنة التخطيطية للعمليات و تستخدم آѧأداة لتقѧدير التكѧاليف المخططѧة و                تحديد   •

 .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 •

  

ر المѧصممة،   و تتطلب المراقبة الفاعلة للتكاليف عدة مقومات أهمها سلامة و موضوعية المعѧايي            

و تتيح مراقبة التكاليف عѧدة فوائѧد لѧلإدارة العليѧا     . و سرعة و دقة المعلومات المرتدة عن الأداء الفعلي    

  :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 •

  



 175

) دون التضحية بمستوى الجودة أو أداء الخدمة  ( في خفض التكاليف     الاجتهادو على العموم فإن     

إنفاق عملية موضѧوعية لكѧل       يرو ما يتطلب تصميم معاي    سيا لترقية القدرة التنافسية، و ه     يعد متطلبا أسا  

عنصر من عناصر التكلفة و تطويرها بمѧا يتناسѧب و التغيѧر فѧي التكنولوجيѧا و مѧستويات التكلفѧة لѧدى                        

، و يشير الباحث في هذا المجѧال إلѧى أهميѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي خفѧض التكѧاليف           المنافسين

 إلѧى المعلومѧات الكفيلѧة باختيѧار أحѧسنهم،      جمعѧه للبيانѧات عѧن المѧوردين و تحليلهѧا للوصѧول         من خلال   

ى ما يساهم به هذا النظѧام فѧي قيѧاس أداء هѧذه التكѧاليف ممѧا يѧساهم بѧدوره فѧي ترشѧيدها أو                           بالإضافة إل 

تخفيضها، و بالتالي تكون المؤسسة قد حققت قيمة مضافة تضمن بها مواجهة المنافسة و الاسѧتمرار و    

  .البقاء

  
  عن المنافسينالمساهمة في التميز . 4.3.3

  
يها مѧن خѧلال التفѧوق فѧي مجѧال          ية في تميѧز المؤسѧسة عѧن منافѧس         يساهم نظام المعلومات التسويق   

 و التѧѧي تتمثѧѧل فѧѧي ذلѧѧك    )L'avantage concurrentiel(معѧѧين و هѧѧذا مѧѧا يعѧѧرف بѧѧالميزة التنافѧѧسية     

لѧى هѧوامش    لѧذي يقودهѧا إلѧى الحѧصول ع        الاختلاف و التميز الذي تحѧوزه المؤسѧسة عѧن منافѧسيها، و ا             

ربѧح مرتفعѧѧة و تطبيѧѧق أسѧѧعار تنافѧѧسية و الحѧѧصول علѧѧى حѧѧصة سѧѧوقية أآبѧѧر و بالتѧѧالي تحقيѧѧق النمѧѧو و  

  .]27[ءالبقا

  

و هناك عدة مجالات للتميز من أهمها التكنولوجيا، المنتج، خѧصائص العѧاملين، قنѧوات التوزيѧع          

  :و الخدمات المقدمة للعميل، و فيما يلي شرح لهذه المجالات

  

داء و النظѧام الѧذي   و ذلك بالتفوق في التكنولوجيѧا المѧستعملة آѧالتجهيزات و طѧرق الأ      :اوجيالتكنول •

 .متكاملة و التجهيزات في وحدة منسجمة يؤلف بين الأفراد

 

 تجتهѧد فѧي تمييزهѧا عѧن         أنيعتبѧر المنѧتج أحѧد العناصѧر الهامѧة التѧي يجѧب علѧى المؤسѧسة                    :المنتج •

 :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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طѧال   الѧوظيفي دون عيѧوب أو أخطѧاء أو أع      الأداءمصداقية المنتج، آمقياس لدرجѧة احتمѧال جѧودة           -

 . خلال مدة محددة، حيث يثق العميل في مصداقية المنتجللمنتج

، آمقياس لمدة الاسѧتخدام المتوقعѧة لمنѧتج معѧين فѧي ظѧروف تѧشغيل                 الطول النسبي لمدة الاستخدام    -

 .طبيعية، فالمستهلكين مستعدون لدفع سعر أعلى مقابل طول عمر استخدام المنتج

لاح المنتج عند تعطله، و علѧى سѧبيل المثѧال نѧذآر     ، آمقياس لسهولة ضبط أو إص    سهولة الإصلاح  -

الѧذي يحقѧق مبيعѧѧات مرتفعѧة فѧي الѧѧسوق الجزائريѧة و مѧن ضѧѧمن        )ENIE(منѧتج التلفѧاز للمؤسѧѧسة   

 .أسباب ارتفاع المبيعات و إقبال المستهلكين على هذا المنتج نجد سهولة إصلاحه

ار التغليف أحد الاعتبارات الهامѧة   و يتعين اعتبآمقياس لمدى جاذبية مظهر المنتج للعميل  الشكل،   -

 .في جاذبية شكل المنتج فالغلاف هو أول ما تراه أعيننا في الأسواق

  

و يمكن الإشارة فѧي هѧذا المجѧال إلѧى مثѧال عملѧي عѧن التميѧز بѧالمنتج فѧي المؤسѧسات المѧصنعة                 

  بطاريѧѧѧات الهѧѧѧاتف و درجѧѧѧة للهواتѧѧѧف النقالѧѧѧة، إذ تتميѧѧѧز بعѧѧѧضها عѧѧѧن الآخѧѧѧر مѧѧѧن حيѧѧѧث مѧѧѧدة نѧѧѧشاط    

، و بإسѧѧقاط هѧѧذا المثѧѧال علѧѧى الѧѧسوق الجزائريѧѧة للهواتѧѧف النقالѧѧة نجѧѧد أن مؤسѧѧسة 53ص]97[مقاومتهѧѧا

)Nokia(             شاطѧدة نѧن مѧسألون عѧة يѧتحوز على هذه الميزة التنافسية، فمعظم الذين يشترون هواتف نقال 

عهم إلѧى  و هѧذا مѧا يѧدف   البطارية فيجدون أن هواتف نوآيا تحتوي على بطاريات ذات مدة نѧشاط طويلѧة             

 ز التѧѧي حققهѧѧا جهѧѧاهѧѧذا مѧѧا يفѧѧسر المبيعѧѧات المرتفعѧѧة اتخѧѧاذ قѧѧرار شѧѧراء هѧѧذه الأجهѧѧزة، و حѧѧسب رأينѧѧا  

  .في السوق الجزائرية) Nokia 1100 (الهاتف النقال

  

و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال حѧѧرص المؤسѧѧسة علѧѧى تعيѧѧين عѧѧاملين يحѧѧسن اختيѧѧارهم و   :خѧѧصائص العѧѧاملين •

ن المعرفة و المهارة و من ثم الأداء الجيѧد و الѧسريع             تدريبهم و تحفيزهم يتميزون بمستوى عال م      

، بالإضѧѧافة إلѧѧى ضѧѧرورة التحلѧѧي بمهѧѧارات الاتѧѧصال و الإقنѧѧاع و حѧѧسن الخلѧѧق و لطѧѧف    و الѧѧدقيق

المعاملة و احتѧرام العمѧلاء و بѧذلك يكونѧوا قѧادرين علѧى الاسѧتجابة الѧسريعة و الѧسليمة لطلبѧات و                         

 .  إزاءهاشكاوى العملاء و التصرف السليم و السريع

 

يمكѧѧن للѧѧشرآة التميѧѧز عѧѧن منافѧѧسيها مѧѧن حيѧѧث اختيارهѧѧا لهيكѧѧل قنѧѧوات توزيѧѧع         :قنѧѧوات التوزيѧѧع  •

منتجاتها، أي هل توزع من خѧلال متѧاجر الجملѧة أم التجزئѧة أم مباشѧرة مѧن خѧلال منافѧذ توزيعهѧا                 

الخاصѧѧة بهѧѧا و آيѧѧف تختѧѧار موزعيهѧѧا بحيѧѧث تنتѧѧشر شѧѧبكتهم علѧѧى نطѧѧاق جغرافѧѧي أوسѧѧع مѧѧن ذلѧѧك 

 .اص بمنافسيهاالخ
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ر الخدمات المقدمة للعميل من أهѧم الخѧدمات سѧواء أثنѧاء البيѧع أو بعѧده، و هنѧا                      تعتب  :خدمة العميل  •

 :أهمهامن خلال عدة سبل يمكن أن تتميز المؤسسة 

تسهيل تلقي طلب العميل أي تسهيل مهمة العميل في طلب المنتج، فيمكن للمؤسسة أن تتخذ موقعا                 -

ى عملائها وضѧع طلبѧاتهم علѧى هѧذا الموقѧع بѧسهولة أو مѧن خѧلال البريѧد                     على الانترنت لتسهل عل   

الالكتروني، أو أن تربط حسابات عملائها بحساباتها ليسهل على عملائها الإبلاغ عن طلباتهم مѧن   

 .المنتجات

المنتجѧѧات التѧѧي تتطلѧѧب الترآيѧѧب (الترآيѧѧب، و يقѧѧصد بѧѧذلك قيѧѧام المؤسѧѧسة البائعѧѧة بترآيѧѧب المنѧѧتج   -

عميل في الموقع المناسب ليعمѧل بѧالأداء المتوقѧع، و يعѧد هѧذا المجѧال للتميѧز التѧسويقي          لدى ال ) فقط

 .هاما في حالات بيع الآلات أو الأجهزة الثقيلة

، حيѧѧث يمكѧѧن أن تتميѧѧز المؤسѧѧسة بأنهѧѧا لا تبيѧѧع الأجهѧѧزة فقѧѧط بѧѧل تѧѧضع برنامجѧѧا      تѧѧدريب العميѧѧل  -

 .تهالتدريب العملاء على استعمال هذه الأجهزة و آيفية صيان

تقديم المشورة للعميل بشأن أنسب التجهيزات الممكن شراؤها لتكون أآثѧر تناسѧبا مѧع احتياجѧات و        -

ظѧѧѧروف التѧѧѧشغيل لѧѧѧدى العميѧѧѧل، و تقѧѧѧديم النѧѧѧصح بѧѧѧشأن أنѧѧѧسب ضѧѧѧوابط اسѧѧѧتعمال التجهيѧѧѧزات أو 

 .المنتجات بصفة عامة

 بمѧѧا نتجѧѧات المباعѧѧةو الإصѧѧلاح، و ذلѧѧك بتѧѧصميم برنѧѧامج للѧѧصيانة الدوريѧѧة المتكاملѧѧة للم الѧѧصيانة  -

 .يحافظ على سلامة و استمرارية تشغيلها

الѧѧصراحة و الاحتѧѧرام، و المقѧѧصود بѧѧذلك أن تتحѧѧرى المؤسѧѧسة الدقѧѧة و الѧѧصراحة فѧѧي اتѧѧصالاتها     -

، أمѧا   بالعملاء، فمثلا يجب تجنب المبالغة في الإعلانات بذآر صفات ليست موجودة في المنتجѧات             

تفسارات و شكاوى العملاء و الاعتذار منهم في حالة الخطأ       الاحترام فيتطلب الرد السريع على اس     

 .أو القصور

  

و رغم أهمية هذه المجالات إلا أن الباحث يشير إلى صعوبة التميز فѧي هѧذه المجѧالات مجتمعѧة                    

و لكن على المؤسسة أن تبحث عن نقاط قوتهѧا و العمѧل علѧى تطويرهѧا حتѧى بلѧوغ                     في الواقع العملي،    

إلى أطѧول فتѧرة    بل يجب العمل على استدامة هذا التميز ،غي التوقف عند هذا الحد   درجة التميز ولا ينب   

  .زمنية ممكنة

  

و يمكن للمؤسسة أن تتحѧصل علѧى مزايѧا تنافѧسية مѧن خѧلال تطѧوير نقѧاط قوتهѧا، فمѧصادر قѧوة                     

ة المؤسسة تعتبر أساس الميزة التنافسية، آما ينبغي على المؤسسة أن تضع قائمة تحتوي على نقѧاط قѧو   
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و نقاط ضعف منافسيها حتى تستطيع التنبؤ بأي خطر أو تهديد من طرف المنافسين، و الجدول التѧالي                  

  :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                  

سѧѧتدامتها أن تحѧѧدد نقѧѧاط قوتهѧѧا و تنميهѧѧا و تطورهѧѧا بهѧѧدف الحѧѧصول علѧѧى ميѧѧزة تنافѧѧسية و محاولѧѧة ا      

ا آسلاح تنافѧسي لأطѧول فتѧرة ممكنѧة، و نѧشير فѧي هѧذا المجѧال إلѧى أهميѧة نظѧام المعلومѧات                           لاستعماله

  .التسويقية في تحديد نقاط القوة و نقاط الضعف من خلال تحليله للبيئة الداخلية للمؤسسة

  

 ѧѧن خѧѧودة مѧѧة الجѧѧي ترقيѧѧساهم فѧѧسويقية يѧѧات التѧѧام المعلومѧѧث أن نظѧѧذا المبحѧѧن هѧѧستخلص مѧѧلال ن

تѧѧوفيره للمعلومѧѧات التѧѧي تتѧѧرجم رغبѧѧات و حاجѧѧات العمѧѧلاء ممѧѧا يѧѧضمن تѧѧوفير خѧѧصائص فѧѧي المنѧѧتج     

تتماشѧѧى و هѧѧذه الرغبѧѧات و الحاجѧѧات و بالتѧѧالي تحقيѧѧق الجѧѧودة، آمѧѧا يѧѧساهم هѧѧذا النظѧѧام فѧѧي تحѧѧسين         

همات الإنتاجية و تخفيض التكاليف، إضافة إلى مساهمته في التميز عن المنافسين، و تشكل هѧذه المѧسا                

  .في مجملها ترقية القدرة التنافسية للمؤسسة
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  دور نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية. 4.3

  
إن التغيѧѧرات الѧѧسريعة التѧѧي تѧѧشهدها البيئѧѧة التنافѧѧسية أنѧѧشأت نوعѧѧا مѧѧن الاضѧѧطرابات فѧѧي إدارة     

جѧѧب عليهѧѧا أن تكѧѧون علѧѧى  أعمѧѧال المؤسѧѧسة، و حتѧѧى تѧѧتمكن هѧѧذه الأخيѧѧرة مѧѧن الحفѧѧاظ علѧѧى توازنهѧѧا ي  

إطلاع دائم بهذه التغيرات و محاولة التنبؤ بها قبل حدوثها، آما أن اسѧتدامة القѧدرة التنافѧسية للمؤسѧسة                    

تتطلب تطوير نشاط اليقظة التنافسية، هذا النشاط الذي يستلزم توفير معلومات مسبقة عن المنافѧسين و                

و في هذه النقطة بالذات يكمѧن دور نظѧام المعلومѧات            استراتيجياتهم و أهدافهم و تحرآاتهم في السوق،        

  .التسويقية الذي يتولى توفير المعلومات اللازمة بالجودة المناسبة و في الوقت المناسب

  

و قصد التعرف على إسهامات نظام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظѧة التنافѧسية ارتأينѧا أن                 

م آيفيѧѧة تنѧѧصيب جهѧѧاز لليقظѧѧة التنافѧѧسية علѧѧى مѧѧستوى      ة علѧѧى اليقظѧѧة التنافѧѧسية ثѧѧ   تعѧѧرف فѧѧي البدايѧѧ  ن

المؤسسة، طرق و وسائل اليقظѧة التنافѧسية، و بعѧدها نتطѧرق إلѧى أهميѧة المعلومѧات التѧسويقية آمѧورد                       

  .استراتيجي لليقظة التنافسية

  

  مفهوم اليقظة التنافسية. 1.4.3
  

                   ѧة بѧلال المراقبѧن خѧسكري مѧال العѧي المجѧة فѧصطلح اليقظѧة     بدأ استخدام مѧة منطقѧالرادار لحماي

 مѧن    هذا المصطلح إلى إدارة الأعمال من خلال تطبيق مفهومه على المؤسسة           استعمالمعينة، ثم انتقل    

أجѧѧل حمايتهѧѧا مѧѧن هجومѧѧات المنافѧѧسين، و سѧѧوف نتعѧѧرف أآثѧѧر علѧѧى اليقظѧѧة التنافѧѧسية فѧѧي العناصѧѧر        

  .الموالية

  
 تعريف اليقظة التنافسية. 1.1.4.3

نشاط مستمر يسمح للمؤسسة بمراقبة بيئتهѧا التنافѧسية و التنبѧؤ بѧالتغيرات و       اليقظة التنافسية هي    

  . ]99[التطورات قبل حدوثها

آمѧѧѧا يمكѧѧѧن تعريѧѧѧف اليقظѧѧѧة التنافѧѧѧسية علѧѧѧى أنهѧѧѧا النѧѧѧشاط الѧѧѧذي يѧѧѧسمح بجمѧѧѧع و تحليѧѧѧل و نѧѧѧشر  

. لقѧرارات المعلومات بهدف رصد إشارات التغير في البيئة التنافسية للمؤسسة و المساعدة على اتخѧاذ ا              

  .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 

  
 علѧى جمѧع البيانѧات مѧن         فهѧو يعمѧل    ،هذا الѧشكل المخطѧط المنهجѧي لنظѧام اليقظѧة التنافѧسية            يمثل  

و جهѧѧات ) المؤسѧѧسة(ية للمؤسѧѧسة و يقѧѧوم بمعالجتهѧѧا و تحليلهѧѧا مѧن طѧѧرف جهѧѧات داخليѧѧة  البيئѧة التنافѧѧس 

قرارت المتعلقة بتنافسية    المعلومات الضرورية لاتخاذ ال     و ذلك بهدف التوصل إلى       )الخبراء(خارجية  

  .فرص و تجنب المخاطرالمؤسسة، و هذا ما يسمح باستغلال ال

  

أن اليقظѧѧة التنافѧѧسية ) H. Lesca(ن فѧѧي مجѧѧال اليقظѧѧة يѧѧرى فريѧѧق مѧѧن الخبѧѧراء و البѧѧاحثينمѧѧا يب

تعتبر بمثابة رادار المؤسسة الذي يمكنها من الرصد المѧسبق لتغيѧرات البيئѧة التنافѧسية بهѧدف اآتѧشاف                    

   .]99[الفرص و التخفيض من درجة المخاطر المتعلقة بعدم التأآد

  

 ѧѧذه التعѧѧلال هѧѧن خѧѧشا  امѧѧي نѧѧسية هѧѧة التنافѧѧا أن اليقظѧѧضح لنѧѧصفة  ريف يتѧѧسة بѧѧه المؤسѧѧوم بѧѧط تق

مستمرة، من خلال ملاحظة و مراقبة بيئتها التنافسية و التنبؤ بالتغيرات قبѧل حѧدوثها حتѧى تѧتمكن مѧن                     

 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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، و رصѧد المخѧاطر و       هااتخاذ القرار المناسب فѧي الوقѧت المناسѧب بهѧدف اآتѧشاف الفѧرص و اسѧتغلال                 

  .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 •

التكنولوجيѧѧѧا المѧѧѧستعملة و بѧѧѧراءات الاختѧѧѧراع  (البحѧѧѧث و التطѧѧѧوير فѧѧѧي المؤسѧѧѧسات المنافѧѧѧسة   •

 ).المسجلة

 
 مزايا اليقظة التنافسية. 3.1.4.3

  :المزايا نجدتحقق اليقظة التنافسية عدة مزايا للمؤسسة، و من أهم هذه 

تسمح اليقظة التنافسية من الناحية المالية بتحقيق الوفرة، لأن المعلومات التي تم جمعهѧا قѧادرة          •

 .على التحسين في الخصائص التقنية للمنتج، و زيادة جودته و تخفيض تكلفته

تسمح اليقظة التنافسية بمرور جيد للمعلومة عبر مختلف المستويات التنظيمية في المؤسѧسة و               •

 .هذا ما يضمن المراقبة المستمرة و المتواصلة للبيئة

تمكѧѧن اليقظѧѧة التنافѧѧسية المؤسѧѧسة مѧѧن التعѧѧرف علѧѧى منѧѧاطق نفѧѧوذ التهديѧѧدات و الفѧѧرص، حتѧѧى  •

 .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
هناك خمسة شروط علѧى المؤسѧسة تحقيقهѧا حتѧى تѧضمن فعاليѧة اليقظѧة التنافѧسية، و تتمثѧل هѧذه               

  :76ص]101[الشروط فيما يلي

ين اعتبѧѧار اليقظѧѧة آوظيفѧѧة إداريѧѧة و العمѧѧل علѧѧى  إرادة ثابتѧѧة مѧѧن طѧѧرف الإدارة فعلѧѧى المѧѧسير  •

 .تنفيذها

ح للمعلومѧѧات بالانتقѧѧال إلѧѧى مѧѧن يطلبهѧѧا عبѧѧر مختلѧѧف       اتѧѧصال داخلѧѧي جيѧѧد، و هѧѧذا مѧѧا يѧѧسم      •

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 •

  

و على العموم فإن فعالية اليقظة التنافسية إنما تتحقق عندما تشكل الشروط السابقة آلا متكѧاملا،                

ة يجѧب أن    فتوفر شرط دون الآخر يؤدي إلى إحداث قصور فѧي اليقظѧة التنافѧسية، آمѧا أن هѧذه الأخيѧر                    

  .تنظم و تخطط مسبقا فلا يمكن تحقيق اليقظة التنافسية بطريقة عشوائية

  
  جهاز اليقظة التنافسية. 2.4.3

  
 و تنظيمѧѧه علѧѧى ت جهѧѧاز فعѧѧال لليقظѧѧة داخѧѧل المؤسѧѧسة  يѧѧإن تحقيѧѧق اليقظѧѧة التنافѧѧسية يتطلѧѧب تثب 

ة تجعلهѧا مѧن الوظѧائف    أساس أنѧه وظيفѧة مѧن وظѧائف المؤسѧسة، فالمزايѧا التѧي تحققهѧا اليقظѧة التنافѧسي                    

  .المهمة و ذات الأولوية بالنسبة للمؤسسة خاصة في ظل الظروف التنافسية الحادة

  
 تثبيت جهاز لليقظة التنافسية في المؤسسة. 1.2.4.3

الفريѧѧق المكلѧѧف (إن تثبيѧѧت جهѧѧاز لليقظѧѧة التنافѧѧسية يѧѧستلزم بنيѧѧة ملائمѧѧة، سѧѧواء البنيѧѧة الداخليѧѧة     

، و علѧى العمѧوم تمѧر عمليѧة تثبيѧت جهѧاز لليقظѧة التنافѧسية فѧي                    )الѧشرآاء (ة  أو البنية الخارجيѧ   ) باليقظة

  : 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 -

  

على العموم تعتبر هذه المراحѧل الأربعѧة أسѧاس تثبيѧت و تنѧصيب جهѧاز لليقظѧة التنافѧسية فѧي                     و  

 ويجب الإشارة في هذا المجال إلى أهمية العنصر البѧشري فѧي عمليѧة اليقظѧة و المتمثѧل فѧي                   المؤسسة،

                         ѧة جيѧة بطريقѧة و المكونѧر المؤهلѧق العناصѧذا الفريѧشمل هѧب أن يѧة، فيجѧذه المهمѧدة 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

 تتمثѧѧل هѧѧذه المرحلѧѧة فѧѧي المعرفѧѧة الجيѧѧدة لبيئѧѧة العمѧѧل، و تبѧѧدأ هѧѧذه المرحلѧѧة مѧѧن تحديѧѧد          :الجمѧѧع •

 يجب الإجابة عليهѧا و  أسئلةهودات اليقظة عليه، فهناك عدة    المستهدف و الذي سيتم ترآيز آل مج      

مѧن نراقѧب ؟ مѧاذا نراقѧب ؟ أيѧن توجѧد              :  هѧي  الأسئلةهي مهمة جدا في عملية جمع البيانات و هذه          

  .البيانات التي نبحث عنها ؟ و تنتهي هذه المرحلة بوضع خطة عمل

 البيانѧات يكѧون فريѧق اليقظѧة قѧد آѧون       بعد المرحلة الأولى و المتمثلة في جمѧع    :التحليل و الترآيب   •

للحѧѧصول علѧѧى ، فتѧѧأتي المرحلѧѧة الثانيѧѧة لتحليѧѧل هѧѧذه البيانѧѧات و ترآيبهѧѧا   رصѧѧيد خѧѧام مѧѧن البيانѧѧات 

 فѧرز  آما تعمل هذه المرحلة علѧى  .معلومات ثم تقديمها في شكل تقارير أو جداول أو أشكال بيانية   

التي تتوافق مѧع احتياجѧات   ملائمة و السديدة ظ إلا بالمعلومات ال  و ترتيب المعلومات بحيث لا تحتف     

 .المؤسسة

ل و الترآيѧب نتحѧصل علѧى المعلومѧات التѧي يجѧب              بعد انتهاء مرحلة التحليѧ     :النشر و اتخاذ القرار    •

إرسالها في الوقت المناسب إلى المراآز التي تحتاجها، و هنا يأتي دور المرحلة الثالثѧة و المتمثلѧة             

 و التي تعمل على نشر المعلومات داخل المؤسسة و إرسѧالها إلѧى   ارفي مرحلة النشر و اتخاذ القر   

 .مراآز اتخاذ القرار

  

  :و الشكل التالي يوضح هذه المراحل

  

  

  

  

  

  
  مراحل عملية اليقظة التنافسية): 83(الشكل رقم 

  
 ثѧم  يبين هذا الشكل المراحل الثلاث الأساسية لعملية اليقظة التنافسية و المتمثلة في جمع البيانات        

تحليلها و ترآيبها من أجѧل الحѧصول علѧى المعلومѧات ذات الدلالѧة و بعѧدها النѧشر و اتخѧاذ القѧرار مѧع                 

المعلومѧات  (ضرورة المراجعة بغѧرض تѧصحيح الأخطѧاء و الانحرافѧات عѧن طريѧق التغذيѧة العكѧسية                    

 ).المرتدة

 خاذ القرارالنشر و ات التحليل و الترآيب جمع البيانات

 التغذية العكسية



 185

 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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 أهمهѧا تحقيѧق     نلاحظ مѧن خѧلال هѧذا الѧشكل أن اليقظѧة التنافѧسية تѧسعى إلѧى تحقيѧق عѧدة أهѧداف                       

 بالإضѧѧافة إلѧѧى الإبѧѧداع و حمايѧѧة    تكيѧѧف المؤسѧѧسة مѧѧع بيئتهѧѧا و اسѧѧتعمال المعلومѧѧات آѧѧسلاح تنافѧѧسي      

  .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   

نترنѧѧت و نظѧѧم التنافѧѧسي و امѧѧتلاك قѧѧدرة تنافѧѧسية دائمѧѧة، و تتمثѧѧل أهѧѧم هѧѧذه الطѧѧرق فѧѧي المعѧѧايرة و الا     

  .المعلومات

  
 )Benchmarking (المعايرة. 1.3.4.3

 أسѧاس تعتبر المعايرة طريقة و وسѧيلة لليقظѧة التنافѧسية، و تѧستخدم هѧذه الطريقѧة المقارنѧة علѧى                      

و هѧي عمليѧة مѧستمرة لتقيѧيم         معايير مرجعية يمكن الاعتماد عليها فѧي اآتѧشاف الانحرافѧات التنافѧسية،              

مقارنѧѧة بتلѧѧك المتعلقѧѧة بالمؤسѧѧسات المنافѧѧسة، و بالتѧѧالي فالمعѧѧايرة هѧѧي    ) ماتالѧѧسلع و الخѧѧد(المنتجѧѧات 

 تѧساهم هѧذه الطريقѧة فѧي          آما جهة المنافسة و التي تضمن التفوق،      فعالية لموا  الأآثرالبحث عن الطرق    

  .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 •

  

تعود على المؤسسة بالعديد من المزايا فهي تمكنهѧا مѧن معرفѧة أدائهѧا مقارنѧة            إن عملية المعايرة    

ت و  بالإضافة إلى معرفة عناصر الضعف في منتجات المؤسسة سواء آانت سلع أو خѧدما        بالمنافسين،
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و مقارنѧة أداء المؤسѧسة مѧع أداء المؤسѧسات المنافѧسة يѧسمح لهѧا بѧالتعرف أآثѧر                     العمل على تحѧسينها،     

  .و هذا ما يساهم في تحقيق اليقظة التنافسية على استراتجيات المنافسين و خططهم المستقبلية

 
 الانترنت. 2.3.4.3

 الحѧѧالي توجѧѧد أآثѧѧر مѧѧن     ففѧѧي وقتنѧѧا ،عتبѧѧر الانترنѧѧت نافѧѧذة المؤسѧѧسة علѧѧى عالمهѧѧا الخѧѧارجي      ت

 مليѧѧѧون  200 شѧѧѧبكة مرتبطѧѧѧة بعѧѧѧشرات الملايѧѧѧين مѧѧѧن الحواسѧѧѧيب مѧѧѧع وجѧѧѧود أآثѧѧѧر مѧѧѧن           45000

 للمعلومѧات التѧي     ا حقيقيѧ  ا مѧصدر   جعل الانترنت مجѧالا واسѧعل للبحѧث و         ، و هذا ما   59]103[مستعمل

  :88ص]101[تساهم الانترنت في تدعيم اليقظة التنافسية من خلال، و تحتاجها المؤسسة

تعتبѧѧر المنتѧѧديات علѧѧى الانترنѧѧت مѧѧن الوسѧѧائل الهامѧѧة لتعيѧѧين         :راقبѧѧة عѧѧروض عمѧѧل المنافѧѧسين   م •

الموظفين، و قد تستعملها المؤسسة لتعيѧين موظفيهѧا مثلمѧا قѧد يѧستعملها منافѧسوها للغѧرض ذاتѧه، و                       

من ثم فمن المهم مراقبة عروض عمل المنافسين التي نشرت على الانترنت فقد تفيѧد المؤسѧسة مѧن                   

ل إعطائهѧѧا بعѧѧض المؤشѧѧرات حѧѧول المѧѧشاريع المѧѧستقبلية و هѧѧذا عѧѧن طريѧѧق التعѧѧرف عѧѧن نѧѧوع  خѧѧلا

 ).المهارات(الموظفين الذين تبحث عنهم 

 المؤسѧسات بѧالإعلان عѧن آѧل منتجاتهѧا و خѧدماتها           معظѧم  تقѧوم  :الاستعلام عѧن إعلانѧات المنافѧسين       •

و علѧى المؤسѧسة أن تتطلѧع         ،على الانترنѧت قѧصد إيѧصال الرسѧالة الإعلانيѧة إلѧى مѧستعملي الѧشبكة                

 و آѧѧل المعلومѧѧات الأخѧѧرى آالأسѧѧعار و طѧѧرق التѧѧسديد و    علѧѧى آѧѧل إعلانѧѧات المؤسѧѧسات المنافѧѧسة  

خدمات الممنوحة للزبائن و غيرها من المعلومات الكثيرة التي قد تفيد المؤسѧسة فѧي نѧشاط اليقظѧة                   ال

 .التنافسية

إن معرفѧة نقѧائص المنتجѧات المنافѧسة و      :تحليل درجة التجاوب الذي تحضى به منتجѧات المنافѧسين     •

نظرة الزبائن إليها تعتبر معلومات مهمة بالنسبة للمؤسسة المنافسة، و هنѧاك بعѧض المنتѧديات علѧى            

 .الانترنت هدفها تقييم المنتجات المتوفرة في السوق و تحديد مزاياها و مساوئها

 
  نظم المعلومات. 3.3.4.3

لهامѧѧة لتحقيѧѧق اليقظѧѧة التنافѧѧسية و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تѧѧوفير    تعتبѧѧر نظѧѧم المعلومѧѧات أحѧѧد الوسѧѧائل ا  

مѧن خѧلال إنѧѧشاء    ]99[المعلومѧات الѧضرورية، و خاصѧة نظѧѧم المعلومѧات المبنيѧة علѧى الحاسѧѧب الآلѧي       

التѧي تعتبѧر مخرجѧات     (قواعد للبيانات، و سوف نبين في العنصر الموالي أهميѧة المعلومѧات التѧسويقية               

 .بة لعملية اليقظة التنافسيةبالنس) لنظام المعلومات التسويقية
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  المعلومات التسويقية آمورد استراتيجي لليقظة التنافسية. 4.4.3

  
يوفر نظام المعلومات التسويقية المعلومات الضرورية التي تساعد على فهم سѧلوك المنافѧسين و               

ت الجديѧدة،   توقع أعمالهم المستقبلية و التعرف على سياساتهم فѧي مجѧالات البحѧث و التطѧوير، المنتجѧا                 

 آمѧا  ).العنѧصر البѧشري   (، و آذا المهѧارات التѧي يѧستخدمونها        الأسواق الجديدة، التكنولوجيا المستخدمة   

تحليѧل وضѧع المنافѧسين و توجهѧاتهم و إمكانيѧاتهم فѧي التطѧوير و                 يساهم نظام المعلومات التسويقية في      

إلا أن نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات ردود أفعѧѧѧالهم المحتملѧѧѧة، و رغѧѧѧم صѧѧѧعوبة جمѧѧѧع المعلومѧѧѧات عѧѧѧن المنافѧѧѧسين  

 و يعمل على توليد معلومات ذات دلالة تستخدم من طѧرف فريѧق              التسويقية هو الذي يتولى هذه المهمة     

، و الشكل التالي يبين أهم النواحي التنافسية التي يرصѧدها نظѧام المعلومѧات               اليقظة التنافسية آمادة خام   

  .التسويقية و يساهم بها في تحقيق اليقظة التنافسية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  85ص]77[الإطار العام لتحليل التنافسية): 40(الشكل رقم 

  
نلاحظ من خѧلال هѧذا الѧشكل مختلѧف الأسѧئلة التѧي يجѧب الإجابѧة عليهѧا بغѧرض تحليѧل تنافѧسية                          

المؤسسات في سوق معينة، و يلعب نظام المعلومات التسويقية دورا هاما في الإجابة على هذه الأسئلة                

، آمѧا نلاحѧظ أيѧضا أن        )مخرجات نظام المعلومѧات التѧسويقية     ( للمعلومات الضرورية    من خلال توفيره  

  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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عѧѧل المؤسѧѧسة هѧѧذه الأسѧѧئلة تѧѧشكل فѧѧي مجملهѧѧا البيئѧѧة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة فالإجابѧѧة علѧѧى هѧѧذه الأسѧѧئلة تج 

  .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  •

  

و على العموم فإن المعلومات التسويقية تعتبر مورد استراتيجي لليقظة التنافسية، و الميѧزة التѧي                

ورية عѧѧن البيئѧѧة  هѧѧو تѧѧوفيره للمعلومѧѧات الѧѧضر  يѧѧضفيها نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال     

التنافسية بصفة جاهزة و إرسالها إلى الفريق المكلف باليقظة التنافسية و هѧذا مѧا يѧوفر الوقѧت و الجهѧد                      

  .و المال

  

 المعلومѧات التѧسويقية تعتبѧر مѧورد اسѧتراتيجي لليقظѧة التنافѧسية،               نستخلص مѧن هѧذا المبحѧث أن       

 ѧѧسات نتيجѧѧي المؤسѧѧة فѧѧرورة و حتميѧѧبحت ضѧѧي أصѧѧرة التѧѧذه الأخيѧѧرات هѧѧا ة للتغيѧѧي يعرفهѧѧة التѧѧالجذري

  .الاقتصاد العالمي بصفة عامة و اقتصاد وطننا بصفة خاصة

  
تطرقنا في هذا الفѧصل إلѧى     :و آخلاصة لهذا الفصل نوجز محتواه و أهم الاستنتاجات فيما يلي        

حѧسين  لمختلفѧة فѧي ت    امѧن خѧلال إسѧهاماته       دراسة أثر نظام المعلومѧات التѧسويقية علѧى القѧدرة التنافѧسية              

مѧѧن خѧѧلال المتابعѧѧة أداء المؤسѧѧسة، فبѧѧدأنا بѧѧإبراز دور نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي الترصѧѧد البيئѧѧي   

 مѧѧع الترآيѧѧز علѧѧى الترصѧѧد التنافѧѧسي، ثѧѧم بينѧѧا   المѧѧستمرة للبيئѧѧة التѧѧسويقية سѧѧواء الداخليѧѧة أو الخارجيѧѧة  

خѧلال ترشѧيد قѧرارات     نظام المعلومات التسويقية في تحѧسين الوضѧع التنافѧسي للمؤسѧسة مѧن              إسهامات

، و آѧذا التخطѧيط للأنѧشطة        الإنتاجيةالمزيج التسويقي و تقدير الطلب و التنبؤ به من أجل تحديد الخطة             

 علѧى نظѧام المعلومѧات التѧسويقية آѧأداة           الاعتمѧاد ، ثѧم انتقلنѧا بعѧدها إلѧى آيفيѧة            التسويقية و الرقابة عليها   
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 للقدرة التنافسية آѧالجودة  الأساسية في ترقية العوامل   لترقية القدرة التنافسية و ذلك من خلال مساهماته       

، آمѧا تطرقنѧا إلѧى أهميѧة نظѧام المعلومѧات             و الإنتاجية و التكاليف بالإضѧافة إلѧى التميѧز عѧن المنافѧسين             

  .التسويقية في تحقيق اليقظة التنافسية

  

ؤسѧسة أن  و مما سبق نѧستخلص أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧو أحѧد الأدوات التѧي يمكѧن للم                   

تѧѧستعملها لمواجهѧѧة المنافѧѧسة خاصѧѧة فѧѧي ظѧѧل التطѧѧورات التѧѧي تѧѧشهدها بيئѧѧة المؤسѧѧسة، فوجѧѧود نظѧѧام        

معلومات تسويقية لدى المؤسسة يمكنها مѧن ترصѧد بيئتهѧا و التكيѧف معهѧا و يجعلهѧا علѧى يقظѧة دائمѧة                         

م المزاحمѧة و    بمحيطها التنافسي، و هذا ما يضمن للمؤسسة استمرارية نشاطها و بقائها في السوق رغ             

 سواء المحليѧة أو الدوليѧة و آѧذا الحاليѧة أو المحتملѧة، و إلѧى هنѧا نكѧون قѧد توصѧلنا إلѧى                      المنافسة الحادة 

نتيجة هامة و هي أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يѧساهم فѧي ترصѧد بيئѧة المؤسѧسة و الارتقѧاء بقѧدرتها                 

  .التنافسية

  

مѧѧدى إدراك المؤسѧѧسات الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة مѧѧا : إلا أن الѧѧسؤال الѧѧذي يتبѧѧادر إلѧѧى أذهاننѧѧا هѧѧو

لأهميѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية ؟ و مѧѧا مѧѧدى إدراآهѧѧا لتѧѧأثير هѧѧذا النظѧѧام علѧѧى قѧѧدرتها التنافѧѧسية ؟      

تجѧѧارة الخارجيѧѧة و اتفѧѧاق  ها الاقتѧѧصاد الجزائѧѧري مѧѧن تحريѧѧر لل خاصѧѧة فѧѧي ظѧѧل التغيѧѧرات التѧѧي يѧѧشهد  

ام إلى المنظمة العالمية للتجارة، و هذا مѧا نѧسعى إلѧى            نضمالشراآة الأوروجزائرية و آذا الاستعداد للا     

عليه في الفصل الموالي من خلال دراسة و تحليل أثر نظѧام المعلومѧات التѧسويقية علѧى القѧدرة      الإجابة  

  .التنافسية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس
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  4الفصل 
  دراسة و تحليل أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية لمؤسسة موبيليس

  
  
  

إن التطورات التي تѧشهدها بيئѧة أعمѧال المؤسѧسات الاقتѧصادية الجزائريѧة أدت بهѧا إلѧى التفكيѧر               

المنافѧѧسة بعѧѧد  علѧѧى الأسѧѧواقباسѧѧتمرارية نѧѧشاطها و بقائهѧѧا فѧѧي الѧѧسوق، فانفتѧѧاح   الجѧѧاد بالѧѧسبل الكفيلѧѧة  

احتكارها لسنوات طوال يشكل صعوبة أمام المؤسسات المحتكѧِرة سѧابقا نظѧرا لعѧدم خبرتهѧا فѧي مجѧال                  

 ل على ذلك قطاع الاتصالات الذي ظل محتكَرا بشقيه اتѧصالات الهѧاتف الثابѧت و               المنافسة، و خير مثا   

 الاقتѧѧصاد عتبѧѧر و الѧѧذي يياتѧѧصالات الهѧѧاتف النقѧѧال، و نظѧѧرا للتغيѧѧرات التѧѧي يѧѧشهدها الاقتѧѧصاد العѧѧالم  

 تحريѧѧر قطѧѧاع  عѧѧن هѧѧذه التغيѧѧرات التѧѧي أدت إلѧѧى     بمنѧѧأى الجزائѧѧري جѧѧزء منѧѧه و بالتѧѧالي فهѧѧو لѧѧيس     

  .الاتصالات الجزائرية و انفتاحها على المنافسة

  

و نتيجة لهذا الانفتاح وجب على المؤسسات الناشطة فѧي قطѧاع الاتѧصالات و لاسѧيما اتѧصالات                   

أن تهѧتم بواقѧع و مѧستقبل المؤسѧسة مѧن أجѧل ترقيѧة                 فيه المنافسة يوما بعد يوم       الهاتف النقال الذي تشتد   

كѧن  مَقدراتها التنافѧسية، و يتѧسنى ذلѧك مѧن خѧلال إرسѧاء نظѧام للمعلومѧات التѧسويقية و تفعيلѧه و الѧذي يُ            

 يѧѧؤثر بѧѧشكل أو بѧѧآخر علѧѧى   المؤسѧѧسة مѧѧن جمѧѧع المعلومѧѧات مѧѧن محيطهѧѧا الѧѧذي تعمѧѧل فيѧѧه، و هѧѧذا مѧѧا     

  . أدائها في السوق وتنافسيتها

  

 دراسѧة   إسѧقاط الدراسѧة النظريѧة علѧى أرض الواقѧع مѧن خѧلال       و سنحاول من خلال هذا الفѧصل  

أثѧѧѧر نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية علѧѧѧى القѧѧѧدرة التنافѧѧѧسية لمؤسѧѧѧسة اتѧѧѧصالات الجزائѧѧѧر للهѧѧѧاتف النقѧѧѧال  

  :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

  
عѧرف قطѧاع اتѧصالات الهѧاتف النقѧال فѧي الجزائѧѧر تطѧورا آبيѧرا و متѧسارعا بعѧد انفتاحѧه علѧѧى            

 المعتمدة من طѧرف الدولѧة، فالمنافѧسة الحѧادة بѧين المتعѧاملين الѧثلاث        للإصلاحاتالمنافسة و خضوعه   

عѧѧاملين إلѧѧى الѧѧسوق أعطѧѧى عهѧѧدا جديѧѧدا     هѧѧي خيѧѧر دليѧѧل علѧѧى انتعѧѧاش القطѧѧاع، و دخѧѧول هѧѧؤلاء المت     

  .لاتصالات الهاتف النقال في الجزائر، و يمكن تحليل هذه السوق من خلال العناصر الموالية

  
  إصلاح و تطوير قطاع الاتصالات في الجزائر. 1.1.4

  
مѧѧن المعلѧѧوم أن اتѧѧصالات الهѧѧاتف النقѧѧال هѧѧي جѧѧزء مѧѧن قطѧѧاع الاتѧѧصالات الكلѧѧي الѧѧذي يѧѧضم         

 الثابت و النقال و الانترنت إضѧافة إلѧى الاتѧصالات المتطѧورة الأخѧرى، و بنѧاء علѧى                     اتصالات الهاتف 

 و مختلف الإصѧلاحات التѧي       ذلك فمن الواجب إعطاء لمحة تاريخية عن قطاع الاتصالات في الجزائر          

  .أدرجت عليه مع الترآيز على اتصالات الهاتف النقال

جѧѧا لإصѧѧلاح قطѧѧاع الاتѧѧصالات بهѧѧدف  برنام2000ضѧѧعت الحكومѧѧة الجزائريѧѧة منѧѧذ سѧѧنة لقѧѧد و

فتحه على المنافسة و تدويله و تحسين جودة الخدمات المقدمة، و هذا البرنامج يسمح ببيع عدة رخѧص                

فѧѧتح رأسѧѧمال مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر و مختلѧѧف     لتѧѧشغيل الهѧѧاتف النقѧѧال و الثابѧѧت بالإضѧѧافة إلѧѧى     

إلى المجال التنظيمي فحولѧت وزارة البريѧد    فروعها، و لتحقيق هذه الأهداف لجأت الحكومة الجزائرية         

و المواصلات إلى وزارة البريد و تكنولوجيѧات الإعѧلام و الاتѧصال، و تѧم فѧتح القطѧاع علѧى المنافѧسة                        

، هѧذا الأخيѧر الѧذي يعتبѧر بمثابѧة نقطѧة تحѧول فѧي تѧاريخ قطѧاع                     2000من خلال قѧانون الخѧامس أوت        

  :]104[يلي قانون ماالاتصالات في الجزائر، و من أهم أهداف هذا ال

تطѧѧѧوير و تقѧѧѧديم خѧѧѧدمات البريѧѧѧد و المواصѧѧѧلات الѧѧѧسلكية و اللاسѧѧѧلكية ذات نوعيѧѧѧة فѧѧѧي ظѧѧѧروف      •

 .موضوعية و شفافة و بدون تمييز في مناخ تنافسي مع ضمان المصلحة العامة

تحديد الشروط العامة للاستغلال في الميادين المتعلقѧة بالبريѧد و المواصѧلات الѧسلكية و اللاسѧلكية                   •

 .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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ة و لهѧѧذا القѧѧانون بѧѧصفة خاصѧѧة و خѧѧلال الفتѧѧرة الزمنيѧѧة  بѧѧصفة عامѧѧو آنتيجѧѧة لهѧѧذه الإصѧѧلاحات

  :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  •

  

و من ضمن هذه الإصلاحات الفتح التدريجي لكل أجѧزاء الѧسوق علѧى المنافѧسة و التѧي سѧمحت                     

، "جѧازي " تحѧت الاسѧم التجѧاري        2001في سѧنة    ) OTA(بدخول المتعامل أوراسكوم تيليكوم الجزائر      

، "نجمѧѧة" تحѧѧت الاسѧѧم التجѧѧاري 2004فѧѧي نهايѧѧة أوت ) WTA(و المتعامѧѧل الوطنيѧѧة تيليكѧѧوم الجزائѧѧر 

تحѧت الاسѧم التجѧاري      ) ATM(بالإضافة إلى المتعامل التاريخي اتصالات الجزائر فرع الهѧاتف النقѧال            

 مما سمح بѧدخول     2005أما في مجال الهاتف الثابت فقد تم بيع رخصة تشغيل في أفريل             ،  "موبيليس"

راك مѧѧع متعامѧѧل ثѧѧاني فѧѧي مجѧѧال اتѧѧصالات الهѧѧاتف الثابѧѧت و هѧѧو أوراسѧѧكوم تيليكѧѧوم هولѧѧدينغ بالاشѧѧت     

  ". مـلك "اتصالات مصر تحت الاسم التجاري 

  

 الجزائريѧѧة بالتحѧѧديات التѧѧي يفرضѧѧها التطѧѧور المѧѧذهل الحاصѧѧل فѧѧي تكنولوجيѧѧا     إن وعѧѧي الدولѧѧة

تصال أدى بها إلى مباشرة هذه الإصلاحات العميقѧة فѧي قطѧاع البريѧد و المواصѧلات،                  المعلومات و الا  

ي سѧبقت الإشѧارة إليѧه، إذ جѧاء هѧذا القѧانون لإنهѧاء            الѧذ  05/08/2000و التي تجسدت في سن قѧانون        

 على الاتصالات و تكريس الفصل بين نشاطي التنظيم و اسѧتغلال و تѧسيير الѧشبكات، و                  احتكار الدولة 

 و مقѧѧسمة إلѧѧى قѧѧسمين أحѧѧدهما يتكفѧѧل   و ماليѧѧاتطبيقѧѧا لهѧѧذا المبѧѧدأ تѧѧم إنѧѧشاء سѧѧلطة ضѧѧبط مѧѧستقلة إداريѧѧا 

و مѧن أهѧم المهѧام التѧي تتولاهѧا       البريدية و ثانيهمѧا بالاتѧصالات،   ةلماليبالنشاطات البريدية و الخدمات ا    

  :]104[سلط الضبط ما يلي

السهر على وجود منافسة فعلية و مشروعة في سѧوقي البريѧد و المواصѧلات الѧسلكية و اللاسѧلكية                     •

 .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 •

منح تراخيص الاستغلال و اعتمѧاد تجهيѧزات البريѧد و المواصѧلات الѧسلكية و اللاسѧلكية و تحديѧد                      •

 .المواصفات و المقاييس الواجب توفرها فيها
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 .ومات الضرورية للقيام بالمهام المخولة لهاالحصول من المتعاملين على المعل •

 الأخѧѧرى أو الهيئѧѧات الوطنيѧѧة و الأجنبيѧѧة ذات الهѧѧدف     التعѧѧاون فѧѧي إطѧѧار مهامهѧѧا مѧѧع الѧѧسلطات      •

 .المشترك

 و تقريѧѧر سѧѧنوي يتѧѧضمن وصѧѧف نѧѧشاطاتها و ملخѧѧصا      إعѧѧداد التقѧѧارير و الإحѧѧصاءات العموميѧѧة    •

تمان و سرية الأعمال و آѧذا التقريѧر المѧالي و       و توصياتها مع مراعاة طابع الك     لقراراتها و آرائها    

 .الحسابات السنوية و تقرير تسيير الصندوق الخاص بالخدمة العامة

   

أمѧѧا عѧѧن تأهيѧѧل مѧѧستوى الѧѧشبكة الوطنيѧѧة للاتѧѧصالات فقѧѧد  هѧѧذا فيمѧѧا يخѧѧص مهѧѧام سѧѧلطة الѧѧضبط، 

  :ارتكزت على محورين رئيسيين هما

 .عصرنة الشبكة الوطنية للاتصالات •

  .الشبكة الوطنية للاتصالاترفع طاقة  •

  

و يرجѧѧع فѧѧتح اتѧѧصالات الهѧѧاتف النقѧѧال علѧѧى المنافѧѧسة قبѧѧل اتѧѧصالات الهѧѧاتف الثابѧѧت إلѧѧى عѧѧدة       

  :111ص]105[اعتبارات منها

 .ارتفاع درجة المخاطرة في استثمارات الهاتف الثابت لضخامة رؤوس الأموال •

 .بطء مردودية هذا النوع من الاتصالات في المدى القصير •

  

د مر فتح قطاع الاتصالات في الجزائر على المنافسة بعدة مراحل و يمكѧن للجѧدول المѧوالي                   ق و

توضيح هذه المراحل من خلال تقسيم القطѧاع إلѧى عѧدة أجѧزاء آالهѧاتف النقѧال، الهѧاتف الثابѧت، شѧبكة                        

)GMPCS( بكةѧѧش ،)VSAT(تѧѧام ا   ، و الانترنѧѧوع النظѧѧدول نѧѧضمن الجѧѧا يتѧѧوفير   ، آمѧѧسمح بتѧѧذي يѧѧل

  : 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

  

  
  سѧѧوقصالات علѧѧى المنافѧѧسة، فѧѧنلاحظ أن  قطѧѧاع الاتѧѧانفتѧѧاحيبѧѧين هѧѧذا الجѧѧدول مختلѧѧف مراحѧѧل  

 2005 علѧѧى المنافѧѧسة مѧѧن خѧѧلال بيѧѧع رخѧѧصة التѧѧشغيل فѧѧي أفريѧѧل       تفتحѧѧهѧѧاتف الثابѧѧت  اتѧѧصالات ال

يشير الباحѧث إلѧى أن مѧصدر هѧذا     (للمتعامل أوراسكوم تيليكوم هولدينغ بالاشتراك مع اتصالات مصر  

 يحتويѧان   2005 و   2004 و بالتالي فالسنتين     2003الجدول هو التقرير السنوي لسلطة الضبط لسنة        

 و هѧي سѧنة      2002، أمѧا فѧي مجѧال الهѧاتف النقѧال فѧنلاحظ التغيѧرات فѧي سѧنة                    )قديريةعلى معلومات ت  

 بعѧѧد أن آѧѧان الѧѧسوق محتكѧѧرا مѧѧن طѧѧرف مؤسѧѧسة   )OTA(بدايѧѧة تقѧѧديم الخѧѧدمات مѧѧن طѧѧرف المتعامѧѧل   

)ATM( نةѧѧذا سѧѧل  2004 و آѧѧرف المتعامѧѧن طѧѧدمات مѧѧديم الخѧѧة تقѧѧبداي )WTA(  تحѧѧى فѧѧافة إلѧѧبالإض ،

، بينمѧا نلاحѧظ أن تѧوفير        2004على المنافѧسة سѧنة      ) VSAT( و   *)GMPCS(الشبكات المتطورة مثل    

  . من خلال منح التراخيص للمؤسسات المعنية2001خدمات الانترنت فتح على المنافسة سنة 

  

                                                 
 ).GMPCS(تصال أي شبكة  تندرج ضمن هذا النوع من شبكات الاشبكة اتصالات الثريا.  *



 196

 05/08/2000و إذا حاولنا تقييم قطاع الاتصالات بعد الإصلاحات و إبراز نتѧائج سѧن قѧانون                 

ام و البيانات لإظهار التغيرات الطارئة على هذا القطاع، و فيمѧا يلѧي    ما علينا إلا باللجوء إلى لغة الأرق      

و شبكات الساتل العѧام للمكالمѧات   ) VSAT( و شبكات فيسات   )الثابت و النقال   (توضيح لتطور الهاتفية  

  .و آذا وضعية الانترنت) GMPCS(الشخصية على النقال 

  
 تطور الهاتفية في الجزائر. 1.1.1.4

ل الѧسنوات الأخيѧرة تطѧورا ملحوظѧا نѧتج أساسѧا عѧن فѧتح سѧوق الاتѧصالات                   شهدت الهاتفية خѧلا   

 ضعيفا مقارنѧة    2000سنة  ) الثابت و النقال  (السلكية و اللاسلكية، فقد آان عدد المشترآين في الهاتف          

و هѧي نѧسبة منخفѧضة مقارنѧة بالكثافѧة الدوليѧة التѧي                % 6.08: بعدد السكان مؤديѧا إلѧى آثافѧة تقѧدر بѧ ـ          

 أي بعѧد الإصѧلاحات إلѧى      2005، و قد وصلت الكثافة العامة في الجزائر في ديسمبر             %50تقارب  

  :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 

  
ل هذا البيѧان يبѧرز بوضѧوح درجѧة التطѧور الهائلѧة فѧي الهѧاتف         إن التطور الذي نلاحظه من خلا     

 إلѧѧى المنافѧѧسة الحѧѧادة التѧѧي يѧѧشهدها سѧѧوق اتѧѧصالات  أساسѧѧاالنقѧѧال مقارنѧѧة بالهѧѧاتف الثابѧѧت و هѧѧذا راجѧѧع

ـن
لايي
لمـ
با
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مѧن   (ة في عدد مشترآي الهاتف النقال خلال سنة واحد         المذهل ، آما نلاحظ أيضا التطور    لهاتف النقال ا

، و 2005 فѧѧي نهايѧѧة 13.7 إلѧѧى 2004 مليѧѧون سѧѧنة 4.9 بالانتقѧѧال مѧѧن و ذلѧѧك )2005 إلѧѧى 2004

الأول سѧبق ذآѧره و هѧو المنافѧسة الحѧادة خاصѧة بعѧد دخѧول                  : يمكن تفسير هذا التطور إلى سببين اثنين      

 أمѧا الثѧاني فهѧو خѧصوبة سѧوق الهѧاتف النقѧال فѧي الجزائѧر و تعطѧش الزبѧون                        )WTA(المتعامل الثالث   

  .ع من الاتصالاتالجزائري لمثل هذا النو

  

فѧيمكن  ة،  العربيѧ  الجزائѧر مقارنѧة بالѧدول المجѧاورة و     في الهاتفيةأما عن واقع قطاع الاتصالات 

  :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

  

  
 فѧѧي  و آثافتهѧѧا بالنѧѧسبة لعѧѧدد الѧѧسكانيوضѧѧح هѧѧذا الجѧѧدول عѧѧدد المѧѧشترآين فѧѧي الѧѧشبكات الهاتفيѧѧة

 فنلاحظ أن الدولة التي تحѧوز       ربة،بعض الدول العربية و المغاربية و ذلك خلال فترات زمنية جد متقا           

تѧونس علѧى أآبѧر آثافѧة     ، بينما تحѧوز   %14.60:  بـ مصرعلى أآبر آثافة بالنسبة للهاتف الثابت هي      

و الغѧѧرض مѧن هѧѧذا الجѧدول هѧو المقارنѧѧة بѧين هѧѧذه الѧدول مѧѧن      ،  %50.83: بالنѧسبة للهѧاتف النقѧѧال بѧ ـ  

  :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 

  
الجزائѧر تحتѧل مكانѧة لا بѧأس بهѧا بѧين الѧدول المجѧاورة و الѧدول                     أن   هذا البيان نلاحظ من خلال    

 الجزائريѧѧة فѧѧي مجѧѧال الاتѧѧصالات و علѧѧى  التѧѧي تبنتهѧѧا الدولѧѧةالإصѧѧلاحات و هѧѧذا بفѧѧضل العربيѧѧة أيѧѧضا

، إلا أن هѧذه المقارنѧة تعتبѧر غيѧر دقيقѧة آѧون عѧدد الѧسكان فѧي الѧدول                       فتح القطاع على المنافѧسة     هارأس

  . و بالتالي يجب الاعتماد على آثافة الخطوط الهاتفية عوضا عن عدد المشترآينالمذآورة متفاوتة

  
شѧر   نجѧد مؤ الإصѧلاحات مѧدى فعاليѧة     قيѧاس   و من بين المؤشرات التي يمكن الاعتماد عليها فѧي           

أي عѧѧدد المѧѧشترآين فѧѧي الهѧѧاتف النقѧѧال مقابѧѧل عѧѧدد     (ديناميكيѧѧة الهѧѧاتف النقѧѧال بالنѧѧسبة للهѧѧاتف الثابѧѧت  

  :و البيان التالي يوضح هذا المؤشر) المشترآين في الهاتف الثابت

ـن
لايي
لمـ
با
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المغرب الجزائر تونس مصر الدول العربية إفريقيا أوروبا العالم

  
  5ص]107 [ديناميكية الهاتف النقال بالنسبة للهاتف الثابت): 43(الشكل رقم 

  
 أي مѧا يقѧارب خѧط هѧاتف          1.46إذا آان متوسط ديناميكية النقѧال بالنѧسبة للثابѧت فѧي العѧالم هѧو                 

نقال لكل خط هѧاتف ثابѧت، فѧإن الجزائѧر تعѧاني مѧن فجѧوة فѧي هѧذا المجѧال إذ يبѧين البيѧان أن آѧل خѧط                                 

تف ال الهѧا   هذا راجع إلى ضعف المنافѧسة فѧي مجѧ           و هاتف ثابت في الجزائر يقابله خمسة خطوط نقالة       

، أمѧا مقارنѧة مѧع الѧدول المجѧاورة فنجѧد أن المؤشѧر           )2006جوان  (الثابت على الأقل في وقتنا الحالي       

 و يبلѧغ متوسѧط هѧذه    4.12لية جدا و يبلغ في تونس        و هي نسبة عا    8.91المدروس يمثل في المغرب     

 الفجѧوة بѧين عѧدد    ، و استنتاجنا من هذا البيان أن الجزائѧر عليهѧا تѧدارك   1.85النسبة في الدول العربية  

المشترآين في الهاتف النقال و عددهم في الهاتف الثابت و ذلك بزيادة و تكثيف خطوط الهاتف الثابѧت            

    .من خلال المنافسة

 
 )VSAT(شبكات فيسات . 2.1.1.4

 تتكفѧل   ، إذ ل ثابتѧة المѧدار    تعني شبكة المواصلات السلكية و اللاسلكية ذات سوات       ) VSAT(شبكة  

، و قѧѧد عمѧѧدت سѧѧلطة الѧѧضبط للبريѧѧد و  VSATالنفѧѧاذ إلѧѧى القѧѧدرة الفѧѧضائية للمحطѧѧات ير محطتهѧѧا بتѧѧسي

 إلѧى فѧتح قѧسم    03 -2000المواصلات السلكية و اللاسلكية منذ فتح سوق المواصلات و طبقا للقانون       

VSAT      نةѧة            2004للمنافسة خلال سѧة عامѧصة دوليѧن مناقѧلان عѧا لإعѧاملين        تبعѧت لمتعѧذا منحѧو به ، 
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شاء و اسѧѧتغلال شѧѧبكة عامѧѧة للمواصѧѧلات الѧѧسلكية و اللاسѧѧلكية عبѧѧر الѧѧساتل مѧѧن نѧѧوع    رخѧѧص إنѧѧاثنѧѧين

)VSAT(و هذين المتعاملين هما و آذا توفير خدمات المواصلات السلكية و اللاسلكية للجمهور ،:  

 المѧؤرخ فѧي    04-107 طبق للمرسوم التنفيذي رقم      2004 فيفري   25في  و ذلك   : ديفونا الجزائر  •

 .2004 أفريل 13

 المѧؤرخ   04-106 طبق للمرسوم التنفيذي رقم      2004 فيفري   28في: وراسكوم تيليكوم الجزائر  أ •

 .2004 أفريل 13في 

 

 المѧؤرخ فѧي     04-306طبقا للمرسѧوم التنفيѧذي رقѧم         و تمت بعد ذلك تسوية وضعية اتصالات الجزائر       

 بѧѧذلك لتѧѧسوية الوضѧѧعية، و )VSAT ( المتعلѧѧق بالتѧѧصديق علѧѧى رخѧѧصة مѧѧن نѧѧوع 2004 سѧѧبتمبر 16

، أما فيما يخص زبائن هؤلاء المتعاملين فإن   يتنافس حاليا ثلاث متعاملين في هذا النوع من الاتصالات        

، و فيمѧѧا يخѧѧص الحѧѧصص الѧѧسوقية للمتعѧѧاملين الѧѧثلاث فѧѧي أغلبيѧѧتهم زبѧѧائن محترفѧѧون خѧѧواص أو عѧѧوام

  : فيمكن توضيحها من خلال الدائرة النسبية التالية)2005ديسمبر (

  

58%25%

17%

اتصالات الجزائر  ديفونا الجزائر  أوراسكوم تيليكوم الجѧѧزائر

  7ص]VSAT( ]107(الحصص السوقية لمتعاملي شبكة ): 44(الشكل رقم  

  
 فѧي سѧوق     الأسѧد نلاحظ من خلال هذه الدائرة النѧسبية أن اتѧصالات الجزائѧر تحѧوز علѧى حѧصة                   

) DIVONA Algérie(ثѧم يليهѧا المتعامѧل الفرنѧسي ديفونѧا الجزائѧر        % 58 بنѧسبة  )VSAT(اتѧصالات  

   %.17بعد ذلك المتعامل المصري أوراسكوم تيليكوم الجزائر بنسبة قدرها و  % 25بنسبة 
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 )GMPCS(شبكات . 3.1.1.4
علѧى المنافѧسة، و    )GMPCS( بفتح قسم الهاتفيѧة النقالѧة علѧى الѧساتل         03 - 2000سمح قانون   

حيث منحت سلطة الضبط للبريد       محتكرا من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر،      2004 قبل   الذي آان 

منѧѧذ ذلѧѧك الحѧѧين رخѧѧصتين لإنѧѧشاء و اسѧѧتغلال شѧѧبكتين مѧѧن نѧѧوع     المواصѧѧلات الѧѧسلكية و اللاسѧѧلكية  و 

)GMPCS(   ورѧѧѧدماتها للجمهѧѧѧديم خѧѧѧذا لتقѧѧѧسلكية و    : و آѧѧѧلات الѧѧѧسية للمواصѧѧѧشرآة الفرنѧѧѧداهما للѧѧѧإح

، و الأخѧѧѧرى لѧѧѧصالح الثريѧѧѧة 2004 نѧѧѧوفمبر 24بتѧѧѧاريخ  )FTMSC(اللاسѧѧѧلكية النقالѧѧѧة علѧѧѧى الѧѧѧساتل 

  .2004 ديسمبر 1السلكية و اللاسلكية على الساتل بتاريخ للمواصلات 

  
 وضعية الانترنت. 4.1.1.4

أصبح النفاذ إلى الانترنت أآثر سهولة منذ أن غير موفري خدمات النفاذ إلى الانترنت التѧشكيلة                

فѧѧي حѧѧين أن   ADSL أن يتѧѧصل بالانترنѧѧت عѧѧن طريѧѧق    العѧѧادي، و بѧѧذلك يمكѧѧن للزبѧѧون   ADSLإلѧѧى 

يمكنѧه الاختيѧار مѧا بѧين عѧدة      ...) الإدارة، أجهѧزة الدولѧة، المؤسѧسات و الجامعѧات،        (ترف  الزبون المح 

  .VSAT و الروابط المتخصصة السلكية و ADSLأشكال للنفاذ إلى الانترنت من بينها 

 خѧѧلال و قѧѧد تطѧѧور عѧѧدد مѧѧستعملي الانترنѧѧت فѧѧي الجزائѧѧر بѧѧصفة مذهلѧѧة و فائقѧѧة لكѧѧل التوقعѧѧات   

  :آما يبينه البيان التاليالسنوات الخمس الماضية 
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  تطور عدد مستعملي الانترنت في الجزائر بالملايين): 54(الشكل رقم  

  
نلاحظ من خلال المخطط البياني أن عدد مستعملي الانترنت فѧي الجزائѧر تطѧور بѧسرعة آبيѧرة        

جة للتقنيات الجديدة التي تدعمت مѧن       خلال الخمس سنوات الماضية و سوف يستمر في هذا التطور نتي          

الѧذي يطمѧح إلѧى تѧوفير آمبيѧوتر      ) أسѧرتك (و البѧرامج التѧي تѧدعمها الدولѧة آبرنѧامج         ADSL: خلال ال ـ

، و مѧا يجѧب الإشѧارة إليѧه فѧي هѧذا المجѧال هѧو أن التطѧور              2010موصول بالانترنت لكѧل أسѧرة سѧنة         

ييـ
ـلا
الم
ب

  نـ
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ية الجزائѧѧر فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال مقارنѧѧة مѧѧع تحѧѧسين وضѧѧعالملحѧѧوظ فѧѧي مجѧѧال اسѧѧتخدام الانترنѧѧت لا يعنѧѧي 

  .الدول الأخرى

  
 في قطاع الاتѧصالات يبѧدو أنهѧا          الجزائرية  الإصلاحات التي قامت بها الدولة     و على العموم فإن   

التغيѧرات التѧي شѧهدتها اتѧصالات الهѧاتف الثابѧت و النقѧال و             حظناه مѧن خѧلال      قد آتت أآلها و هذا ما لا      

ذا بصفة عامѧة فѧي مجѧال الاتѧصالات إلا أن دراسѧتنا هѧذه تهѧتم بجѧزء                   ، ه الشبكات الأخرى و الانترنت   

، لѧذلك سѧوف نقѧوم بإعطѧاء لمحѧة مѧوجزة عѧن               من هذه الاتѧصالات ألا و هѧي اتѧصالات الهѧاتف النقѧال             

مختلѧѧف المتعѧѧاملين فѧѧي مجѧѧال الهѧѧاتف النقѧѧال، تطѧѧور عѧѧدد المѧѧشترآين فѧѧي الهѧѧاتف النقѧѧال و آѧѧذا تطѧѧور  

   .عاملينالحصص السوقية لمختلف المت

  
  المتعاملين في سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائر. 2.1.4

  
يوجѧѧد حاليѧѧا فѧѧي سѧѧوق اتѧѧصالات الهѧѧاتف النقѧѧال ثѧѧلاث متعѧѧاملين، متعامѧѧل وطنѧѧي و متعѧѧاملين         

  :نبذة موجزة عن هؤلاء المتعاملين الثلاثأجنبيين، و نقدم فيما يلي 

  
 )ATM( موبيليس مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال. 1.2.1.4

اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس هي أحد فروع المؤسѧسة الوطنيѧة اتѧصالات الجزائѧر،                

 لتكѧѧون بѧѧѧذلك مѧѧѧوبيليس شѧѧѧرآة ذات اسѧѧѧهم مقرهѧѧѧا  2003و أصѧѧبح فѧѧѧرع مѧѧѧوبيليس مѧѧѧستقلا فѧѧѧي أوت  

 أوت ، و بѧѧدأت مѧѧوبيليس فѧѧي تقѧѧديم خѧѧدمات الѧѧدفع المѧѧسبق للجمهѧѧور فѧѧي)الجزائѧѧر(الاجتمѧѧاعي بحيѧѧدرة 

  .1ص]108[2006 مارس 23 مليون يوم 6، و حازت المؤسسة على مشترآها رقم 2004

 
 )OTA(مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر . 2.2.1.4

مؤسسة أوراسѧكوم تيليكѧوم الجزائѧر هѧي فѧرع للمؤسѧسة المѧصرية أوراسѧكوم تيليكѧوم، و تعتبѧر                

 و هѧو  2001 جويليѧة  11جزائر بدايѧة مѧن      أوراسكوم تيليكوم الجزائر ثѧاني متعامѧل للهѧاتف النقѧال بѧال            

بعد منافسة حادة مѧن قبѧل المتعѧاملين      مليون دولار737تاريخ حصولها على رخصة الاستغلال بقيمة  

مѧن الأسѧهم، و البѧاقي مѧوزع       %35: السوق الجزائرية بѧ ـ) OTA(الأجانب في هذا المجال، و دخلت      

 مقرهѧا  ،29.558.750.000م رأسѧمالها  شѧرآة ذات أسѧه  ) OTA(بين مساهمين آخѧرين، آمѧا تعتبѧر     

  . مليون مشترك8:  من السوق بـالأسد، تحوز حاليا على حصة )الجزائر(الاجتماعي بالدار البيضاء 

  



 203

 )WTA(مؤسسة الوطنية تيليكوم الجزائر . 3.2.1.4
 ،تعتبر المؤسسة الكويتيѧة الوطنيѧة تيليكѧوم الجزائѧر المتعامѧل الثالѧث للهѧاتف النقѧال فѧي الجزائѧر                   

 2003 ديѧسمبر    2 اللاسѧلكية يѧوم      تحصلت على رخصة لإنشاء و اسѧتغلال شѧبكات الهѧاتف الѧسلكية و             

، آمѧا    ]109[2004 أوت   25 مليون دولار أمريكѧي، و انطلقѧت فѧي تقѧديم الخѧدمات يѧوم                 421 بقيمة

 1 سنة، حيث برمجت هذه المؤسѧسة اسѧتثمار   15: حددت مدة استغلال الشبكات من خلال الرخصة ب ـ      

ر دولار خلال ثلاثة سنوات، و تعتبر مجموعة الوطنية الكويتية رائدة في مجال الاتѧصالات سѧواء            مليا

، و هѧي تحѧوز    ]110[في الكويت أو في بعѧض الѧدول العربيѧة التѧي اسѧتثمرت فيهѧا آتѧونس و العѧراق            

  .حاليا في الجزائر على ما يقارب المليوني مشترك بعد سنتين من تقديم الخدمات

   ѧر                    و الجدول التѧي الجزائѧال فѧاتف النقѧثلاث للهѧاملين الѧة بالمتعѧات المتعلقѧم المعلومѧين أهѧالي 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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يعتبѧѧر هѧѧذا الجѧѧدول بمثابѧѧة بطاقѧѧة فنيѧѧة عѧѧن المؤسѧѧسات الناشѧѧطة فѧѧي مجѧѧال الهѧѧاتف النقѧѧال فѧѧي        

 المتعلقѧة بعѧدد     *ى أحѧدث المعطيѧات     بالإضѧافة إلѧ    ، فهو يبين أهم الخصائص المميѧزة للمتعѧاملين        الجزائر

   . السوقيةالمشترآين و الحصص

  
  تطور عدد المشترآين في الهاتف النقال. 3.1.4

  
لقد شهد عدد المشترآين فѧي الهѧاتف النقѧال ارتفاعѧا ملحوظѧا خѧلال الѧسنوات الأخيѧرة، و يرجѧع                       

ئѧر بالإضѧافة إلѧى تعطѧش        ذلك أساسا إلى المنافسة التي تشهدها سوق اتصالات الهاتف النقال فѧي الجزا            

  .الجمهور إلى هذا النوع من الاتصالات

  
 إجمالي عدد المشترآين في الهاتف النقال. 1.3.1.4

نقصد بإجمالي عدد المشترآين مجموع المشترآين في الهѧاتف النقѧال بطريقتѧي الѧدفع المѧسبق و                 

  :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 .  *
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نلاحظ من خلال هذا المدرج البياني التطور الفѧصلي لعѧدد المѧشترآين فѧي الهѧاتف النقѧال، و قѧد                

نافѧسة مѧن خѧلال دخѧول المتعامѧل الثالѧث        لأنѧه الفѧصل الفعلѧي لبدايѧة الم    2004ارتأينا أن نبدأ بѧسبتمبر      

)WTA (    ذاكѧѧشترآين آنѧѧدد المѧѧغ عѧѧث بلѧѧسوق، حيѧѧى الѧѧوان  2.844.00إلѧѧي جѧѧصل فѧѧى 2006 ليѧѧإل 

  . و هذا الرقم مرشح للارتفاع خلال الفصول القادمة16.000.000

  

و إذا حاولنѧѧا توزيѧѧع هѧѧؤلاء المѧѧشترآين علѧѧى المتعѧѧاملين الѧѧثلاث فѧѧسوف نتحѧѧصل علѧѧى المنحنѧѧى  

  :التاليي البيان
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  لكل متعاملعدد المشترآين في الهاتف النقال لالتطور الفصلي ): 74(الشكل رقم 

  
 حѧسب المتعѧاملين الѧثلاث للهѧاتف          المѧشترآين   هذا المنحنى البياني نلاحѧظ تطѧور عѧدد         من خلال 

خѧلال الفتѧѧرة  ) ATM(تعامѧل التѧѧاريخي  د مѧѧشترآي المن الانتبѧѧاه إلѧى التطѧѧور الѧسريع لعѧد   ، و يمكѧ النقѧال 

 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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ن المتعاملين الثلاث يقѧدمون خѧدمتين أساسѧيتين فѧي مجѧال اتѧصالات الهѧاتف النقѧال و                  نظرا لأ و  

دفع المسبق و خѧدمات الѧدفع المؤجѧل، ارتأينѧا أن نبѧين نѧسبة آѧل مѧن الخѧدمتين لإجمѧالي                        هما 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 

  
نلاحظ من خلال الدائرة النسبية أن المشترآين في خدمة الدفع المسبق يمثلѧون الأغلبيѧة الѧساحقة            

، و قѧѧد  %)3(قي ، بينمѧѧا المѧѧشترآين فѧѧي خѧѧدمات الѧѧدفع المؤجѧѧل فѧѧلا يمثلѧѧون سѧѧوى البѧѧا % 97بنѧѧسبة 

، و آنتيجѧة لمѧا سѧبق يمكѧن القѧول      يعود ذلك إلى ارتفاع الاشتراآات الشهرية في خدمات الدفع المؤجѧل      

راقبѧة  من الزبائن الجزائريين يحبذون صيغة الدفع المسبق التي تعتبر الشكل الحر للѧدفع الѧذي يѧسمح ب            أ

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

  
: بة فѧѧي الѧѧدفع المؤجѧѧل تعѧѧود لѧѧ ـمѧѧن خѧѧلال المعطيѧѧات المѧѧسجلة فѧѧي الجѧѧدول نلاحѧѧظ أن أعلѧѧى نѧѧس  

)ATM(ـѧѧديم          %3.8:  بѧѧدأت تقѧѧد بѧѧاريخي و قѧѧل التѧѧي المتعامѧѧسة هѧѧار أن المؤسѧѧك لاعتبѧѧود ذلѧѧو يع 

 بينمѧا   ، لتقѧديم الخѧدمتين معѧا الѧدفع المؤجѧل و المѧسبق             2004خدماتها فقѧط بالѧدفع المؤجѧل لتنتقѧل سѧنة            

و يرجѧع ذلѧك إلѧى حداثѧة المؤسѧسة فѧي تقѧديم         % 0.6: أقل نسبة فѧي الѧدفع المؤجѧل بѧ ـ   ) WTA(تسجل  

: خدماتها للزبائن، بينما يحوز المتعاملون الثلاثѧة علѧى نѧسب متقاربѧة فѧي الѧدفع المѧسبق آلهѧا تفѧوق الѧ ـ                        

   .من إجمالي عدد المشترآين  95%

 
  الدفع المسبقن فيالمشترآو. 2.3.1.4

يشهد سوق الدفع المسبق نموا متسارعا من حيث عدد المشترآين فѧي هѧذا النѧوع مѧن الخѧدمات،                    

  :لك من خلال التطور الفصلي لعدد المشترآينو يمكن توضيح ذ
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  تطور عدد المشترآين في خدمة الدفع المسبق: )49(الشكل رقم 
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 نلاحظ من خلال البيان أن عدد المشترآين في سوق الدفع المسبق يتزايد فصليا بوتيرة مرتفعѧة،     

   ѧع خѧد ارتفѧنة    فقѧن سѧر مѧصل الأخيѧѧ2005لال الفѧѧشترك 2.579.000: ـ بѧصل    مѧѧلال الفѧع خѧو ارتف ،

، و حسب الاتجاه العѧام للبيѧان فѧإن عѧدد المѧشترآين               مشترك 1.993.000:  ب ـ2004الأخير من سنة    

  .في هذا النوع من الدفع سيبقى في تزايد مستمر إلى غاية تشبع السوق

 
 ن في الدفع المؤجلالمشترآو. 3.3.1.4
 الدفع المؤجѧل يѧشهد نمѧوا جѧد متبѧاطئ و هѧذا مѧا تثبتѧه               ن سوق عكس سوق الدفع المسبق فإ    على  

  :المعطيات الموضحة في البيان التالي
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  تطور عدد المشترآين في خدمة الدفع المؤجل): 50(الشكل رقم 

  
                        ѧي نمѧل فѧدفع المؤجѧيغة الѧي صѧشترآين فѧدد المѧة أن عѧويتضح لنا من خلال هذه الأعمدة البياني 

، فقѧد   مستمر، لكن هذا النمو يتم بمعدل مѧنخفض جѧدا مقارنѧة مѧع المѧشترآين فѧي صѧيغة الѧدفع المѧسبق                       

 فقѧط، و علѧى العمѧوم فѧإن هѧذا             مѧشترك  15.000 ارتفاعѧا قѧدره      2005شهد الفѧصل الأخيѧر مѧن سѧنة          

  .و المؤسسات) أصحاب المهن الحرة(النوع من الدفع يبقى مستعملا فقط من طرف فئة المحترفين 

  
  تطور الحصص السوقية للمتعاملين. 1.4.4

  
، لѧѧذلك يجѧѧب تحليѧѧل تعتبѧѧر الحѧѧصة الѧѧسوقية مѧѧن أهѧѧم المؤشѧѧرات علѧѧى القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة

الحѧѧصص الѧѧسوقية للمتعѧѧاملين الѧѧثلاث عبѧѧر فتѧѧرات زمنيѧѧة متفاوتѧѧة حتѧѧى نتوصѧѧل إلѧѧى نѧѧسبة النمѧѧو فѧѧي    

  .لحالية للحصص السوقيةالسوق مع إعطاء صورة عن الوضعية ا

  

رك
شتـ
 م
ف
ألـ
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 التطور السنوي للحصص السوقية. 1.4.1.4
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  التطور السنوي للحصص السوقية): 51(الشكل رقم 

  
إن تحليل التطور السنوي للحصص السوقية للمتعاملين الثلاث للهاتف النقال في الجزائѧر يѧسمح               

       ѧѧلال البيѧѧن خѧѧا، و مѧѧدى آفاءتهѧѧسات و مѧѧة أداء المؤسѧѧاس درجѧѧا بقيѧѧسة   لنѧѧظ أن مؤسѧѧسابق نلاحѧѧان ال

)ATM (        نةѧلال سѧسوقية خѧاتج   2003سجلت انخفاضا في حصتها الѧذا نѧا  و هѧا    أساسѧدم خبرتهѧى عѧإل 

 لم يѧدم طѧويلا      الانخفاض أن هذا    ترة آانت المؤسسة تحتكر السوق إلا     في مجال المنافسة فخلال تلك الف     

            ѧالي تطѧاه          حتى تدارآت المؤسسة أوضاعها و بدأت تحسن آداها و بالتѧسوق و الاتجѧي الѧصتها فѧوير ح

بينمѧا سѧجلت هѧذه      ،  )OTA(سوف يصبح منѧافس خطيѧر علѧى         ) ATM(العام حسب البيان يشير إلى أن       

  محسوسا في حصتها نتيجة المنافسة الحادة من قبѧل المتعѧاملين الجزائѧري و الكѧويتي                انخفاضا الأخيرة

نمѧوا ضѧئيلا فѧي حѧصته الѧسوقية التѧي            ) WTA(نما سجل المتعامѧل الكѧويتي       يخلال السنوات الأخيرة، ب   

  .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 

  
ففѧي ظѧرف     )ATM(ريخي  يتوضح من هذا البيان أن أعلى معدل نمو فصلي يعود للمتعامѧل التѧا             

 و هو    %11حقق نموا في الحصة السوقية بمقدار       ) 2006 إلى جوان    2005من جوان    (ةسنة واحد 

) OTA(، بينمѧا يѧشهد المتعامѧل المѧصري          )WTA(معدل مرتفع مقارنة مع نسبة نمو المتعامل الكويتي         

يѧѧه فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال أن  تراجعѧѧا فѧѧي الѧѧسوق نتيجѧѧة منافѧѧسة المتعѧѧاملين الآخѧѧرين، و مѧѧا يجѧѧب الإشѧѧارة إل  

التراجѧѧع فѧѧي الحѧѧصة الѧѧسوقية لا يعنѧѧي أبѧѧدا التراجѧѧع فѧѧي عѧѧدد المѧѧشترآين، فعѧѧدد المѧѧشترآين فѧѧي تزايѧѧد   

   .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 

  
صل إلѧى  بعدد مشترآين ي % 50لقد بلغت الحصة السوقية للمتعامل أوراسكوم تيليكوم الجزائر        

الѧسوق  مѧن   % 38 ا ملايين، بينما حازت مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال على نѧسبة قѧدره          8

 12 ملايين مشترك، و حاز المتعامل الثالث الوطنية تيليكѧوم الجزائѧر علѧى النѧصيب المتبقѧي أي              6: بـ

د مشترآين يصل إلى المليونين، و مѧن خѧلال هѧذه الѧدائرة النѧسبية نلاحѧظ التراجѧع فѧي الحѧصة                        بعد% 

 و  2003فѧي سѧنة      % 88إلѧى النѧصف بعѧد أن آѧان يحѧوز علѧى              ) OTA(السوقية للمتعامل المصري    

و التѧѧي ) ATM(يعѧود سѧبب هѧذا التراجѧع إلѧى الإصѧلاحات التѧي تѧم إدراجهѧا علѧى المتعامѧل التѧاريخي             

   ѧѧتقلاليته و بالتѧѧى اسѧѧصت إلѧѧسية، بالإ  خلѧѧه التنافѧѧوير قدراتѧѧث     الي تطѧѧل الثالѧѧول المتعامѧѧى دخѧѧافة إلѧѧض

)WTA(                   وبيليسѧسة مѧسوقية لمؤسѧصة الѧة للحѧعية الحاليѧر     إلى السوق، أما فيما يخص الوضѧي تعتبѧفه

يجب الانتباه إليه في هذا المجѧال هѧو النمѧو و         ما  و  أآبر نسبة مقارنة مع الحصص في الفترات السابقة         

بعѧد أن آانѧت    % 38 فقѧد وصѧلت إلѧى نѧسبة     الزيادة المتسارعة فѧي الحѧصص الѧسوقية لهѧذه المؤسѧسة          

ة الѧسوقية و    ، و فيما يخص المتعامѧل الكѧويتي فهѧو يѧسجل تزايѧد فѧي الحѧص                 2003في سنة    % 11.6

  .لكن بمعدل نمو بطيء نسبيا
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 قطاع الاتصالات في الجزائر شهد تغيرات و تحѧولات عديѧدة مѧن          نستخلص من هذا المبحث أن    

 و فتح القطاع على المنافسة، و لاسيما قطѧاع اتѧصالات الهѧاتف النقѧال                03 – 2000خلال سن قانون    

، و هѧو الأمѧر الѧذي أضѧفى صѧفة             الѧوطني  الذي شهد دخѧول متعѧاملين أجنبيѧين بالإضѧافة إلѧى المتعامѧل             

التنافѧѧسية علѧѧى القطѧѧاع و التѧѧي تُرجمѧѧت مѧѧن خѧѧلال تطѧѧور عѧѧدد المѧѧشترآين فѧѧي الهѧѧاتف النقѧѧال و آѧѧذا       

منية إلى أخѧرى، و لѧذلك يمكننѧا القѧول     حصص السوقية للمتعاملين من فترة ز   التحولات الطارئة على ال   

نافسة حѧادة و هѧذا هѧو الأمѧر الѧذي جعلنѧي أختѧار                أن قطاع اتصالات الهاتف النقال في الجزائر يشهد م        

مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس لإجراء الدراسة الميدانية من خѧلال دراسѧة و تحليѧل                

  .أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية لهذه المؤسسة

      
  وبيليستشخيص محيط مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال م. 2.4

  
تنشط مؤسѧسة اتѧصالات الجزائѧر للهѧاتف النقѧال مѧوبيليس فѧي محѧيط يتميѧز بالديناميكيѧة و عѧدم                        

ثѧم تحديѧد   الاستقرار، لذلك سنقوم في هذا المبحث بتقديم المؤسسة من خلال إعطاء لمحة تاريخية عنها   

للمؤسѧѧسة مѧѧع تقيѧѧيم  ، و بعѧѧد ذلѧѧك ننتقѧѧل إلѧѧى تحليѧѧل البيئѧѧة الداخليѧѧة و الخارجيѧѧة     الإطѧѧار التنظيمѧѧي لهѧѧا 

  .الوضعية التنافسية لها

  
  تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس. 1.2.4

  
رأسѧѧѧѧѧمالها ) SPA(اتѧѧѧѧѧصالات الجزائѧѧѧѧѧر للهѧѧѧѧѧاتف النقѧѧѧѧѧال مѧѧѧѧѧوبيليس هѧѧѧѧѧي شѧѧѧѧѧرآة ذات أسѧѧѧѧѧهم 

 دج، و هѧѧѧي حاليѧѧѧا منظمѧѧѧة وفѧѧѧق   100.000:  سѧѧѧهم بѧѧѧ ـ1000 دج مقѧѧѧسم علѧѧѧى  100.000.0000

 مѧدراء، و    PDG(  ،7( لإدارة الأعمال، يشرف على تسيير المؤسسة رئيس مدير عѧام            المعايير الدولية 

  أعضاء يقومѧون بالمѧصادقة  9 مدراء جهويين، آما تحتوي المؤسسة على مجلس للإدارة يتكون من          8

على استراتيجيات الإدارة العليѧا، و فيمѧا يلѧي نوضѧح موقѧع المؤسѧسة المدروسѧة فѧي الهيكѧل التنظيمѧي                        

  ).ATM(، و بعد ذلك نوضح الهيكل التنظيمي الخاص بالمؤسسة المدروسة )AT(م للمؤسسة الأ

  

  

  

  

  



 213

 )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 
أنظمة المعلومات

مديرية الموارد 
 البشرية

مديرية المالية و  )AGL(مديرية 
 المحاسبة

 فرع موبيليس المستشارين

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

هѧذا العنѧصر إلѧى التعريѧف بالمؤسѧسة مѧن خѧلال المحطѧات التاريخيѧة             يهدف الباحѧث مѧن خѧلال        

  :الهامة التي تعتبر بمثابة نقاط تحول في مشوار المؤسسة، و من أهم هذه المحطات التاريخية نجد

من طرف وزارة البريد و المواصلات، و الѧشبكة لا           )GSM(إطلاق أول عرض    : 1999جانفي   •

 .زائر، وهران، و قسنطينةتغطي سوى بعض المناطق الكبرى آالج

، و النتѧѧائج تحويѧѧل   يفѧѧتح قطѧѧاع الاتѧѧصالات علѧѧى المنافѧѧسة    03 – 2000القѧѧانون : 2000أوت  •

وزارة البريѧد و المواصѧѧلات إلѧѧى وزارة البريѧѧد و تكنولوجيѧѧات الإعѧѧلام و الاتѧѧصال، إنѧѧشاء سѧѧلطة  

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

استفادت مؤسسة اتѧصالات الجزائѧر مѧن رخѧصة لتنظѧيم نѧشاطاتها للهѧاتف الثابѧت و                   : 2002عام   •

 حيѧث أوآلѧت مهمѧة       2003 في الفاتح من جѧانفي        و دخلت الرخصة حيز التطبيق     ) GSM(النقال  

الموروثѧة عѧن    ) GSM(توفير خدمات الهاتف النقال لمؤسѧسة اتѧصالات الجزائѧر باسѧتعمال شѧبكة               

 .وزارة البريد و تكنولوجيات الإعلام و الاتصال

أم .تѧѧي.آ" تمѧѧت عمليѧѧة تفريѧѧع مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر للهѧѧاتف النقѧѧال تحѧѧت اسѧѧم  : 2003أوت  •

 .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 انطѧلاق       "موبيليس البطاقة " موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق      : 2004أوت   •

 ).WTA(الث تقديم الخدمات من طرف المتعامل الث

 )UMTS(موبيليس تدشن أول شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النقѧال الجيѧل الثالѧث              : 2004ديسمبر   •

بالشراآة مع مؤسسة هواوي الصينية للتكنولوجيا، و في نفس الشهر مѧوبيليس تحѧرز علѧى مليѧون       

 .مشترك

تحѧѧت اسѧѧم  ) MMS/GPRS(مѧѧوبيليس تقتѧѧرح خѧѧدمتي الانترنѧѧت عبѧѧر الهѧѧاتف      : 2005فيفѧѧري   •

)Mobi+.(  

موبيليس تقترح الخدمة الجديدة للدفع المسبق موبيلايت، و في نفس الشهر تدشѧين             : 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  •

  

 حيث اسѧتطاعت ضѧمان خدمѧة رائعѧة           و آل هذه المكونات جعلت شبكة موبيليس تتميز بالجودة        

إستراتيجية مضبوطة تѧسعى مѧن      تطوير هذه الشبكة انتهجت موبيليس      زيادة  و ل في أوقات ضغط آبيرة     

 و شѧرآة هѧواوي الѧصينية،    )ERICSSON( طاقѧة شѧبكتها بالتعѧاون مѧع شѧرآة           خلالها إلى الزيادة فѧي    

  .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  •

  

و على العموم فإن موبيليس تقدم مجموعة لا بأس بها مѧن الخѧدمات موزعѧة علѧى عѧدة أصѧناف                  

، موبيبوسѧت  )mobilight(، موبيلايѧت  )mobilis la carte(من العروض من أهمهѧا مѧوبيليس البطاقѧة    

)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

  
تعتبر عملية تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة من أهѧم العوامѧل المѧساعدة علѧى معرفѧة نقѧاط قѧوة و                      

لѧѧى أهѧѧم عوامѧѧل البيئѧѧة الداخليѧѧة ضѧѧعف المؤسѧѧسة، و لѧѧذلك سѧѧنحاول مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المطلѧѧب التعѧѧرف ع

للمؤسѧѧسة المدروسѧѧة مѧѧن خѧѧلال التطѧѧرق إلѧѧѧى مجѧѧالات نѧѧشاطها، أهѧѧدافها، قѧѧدراتها الماليѧѧة، قѧѧѧدراتها           

  .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  •

ضѧѧمان تѧѧوفير المنتجѧѧات و الخѧѧدمات بѧѧصفة دائمѧѧة لكѧѧل الزبѧѧائن عبѧѧر آامѧѧل التѧѧراب الѧѧوطني، مѧѧع      •

 .التكيفمراعاة قواعد المساواة و الاستمرارية و قابلية 

ممارسة نشاطها باحترام المنافѧسة و تѧأمين الѧسرية و الحيѧاد بحѧسب الѧشروط المحѧددة مѧن طѧرف                        •

 .التنظيمات المطبقة

 .الإبداع و اقتناء آل براءة أو أية رخصة تتعلق بهدفها •

دراسѧѧة الطѧѧرق و الإمكانيѧѧات الخاصѧѧة بالمنتجѧѧات المعروضѧѧة بهѧѧدف تكييفهѧѧا بѧѧصفة دائمѧѧة مѧѧع            •

 .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

جزائѧѧر فѧѧرع  ها الѧѧسوق التѧѧي تѧѧشتغل فيهѧѧا مؤسѧѧسة اتѧѧصالات ال    تإن المنافѧѧسة الحѧѧادة التѧѧي شѧѧهد   

موبيليس فرضت عليها أن تبني استراتيجياتها حسب رغبات و طلبات الزبائن، و لهذا قامت المؤسѧسة                

  :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

للمؤسسة أمѧرا مهمѧا لمعرفѧة القѧدرات الاسѧتثمارية و التطويريѧة              تعتبر معرفة الإمكانيات المالية     

للمؤسسة، و لهذا الغرض ندرج هѧذا الجѧدول الѧذي يبѧين الميزانيѧات الماليѧة التقديريѧة للمؤسѧسة لѧثلاث                        

  ):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

  
  

 أن المؤسѧѧسة المدروسѧѧة نلاحѧѧظ مѧѧن خѧѧلال الميزانيѧѧات التقديريѧѧة خѧѧلال الѧѧسنوات المبينѧѧة أعѧѧلاه   

 خѧلال سѧنتي   3.46شهدت تطورا ماليا ملحوظا، فنجد أن مجموع الأصول المتداولѧة قѧد تطѧور بنѧسبة         

 خѧѧلال نفѧѧس الفتѧѧرة الزمنيѧѧة، و   7.75 الأمѧѧوال الدائمѧѧة بنѧѧسبة  ، و ارتفعѧѧت مجمѧѧوع 2005 و 2004

  .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

  
 و هѧذا يعنѧي أن       2004نلاحظ من خلال هذا الجدول أن رأس المال العامل آان سѧالبا فѧي سѧنة                 

المؤسѧѧسة لѧѧم تحقѧѧق توازنهѧѧا المѧѧالي الأدنѧѧى، أي أن نѧѧصيبا مѧѧن الأصѧѧول الثابتѧѧة لا يمكنهѧѧا تمويلهѧѧا عѧѧن  

 2005 و   2004 طريق الأموال الدائمة، بينما يلاحظ أن رأس المال العامل خلال الѧسنتين المѧواليتين             

بقيمة موجبة، و فيما يخص احتياجات رأس المال العامل فنلاحظ أنهѧا سѧالبة خѧلال الѧسنوات الѧثلاث و        

، أمѧѧا عѧѧن خزينѧѧة مѧѧوبيليس فهѧѧي موجبѧѧة خѧѧلال    هѧѧذا راجѧѧع إلѧѧى الارتفѧѧاع فѧѧي الѧѧديون القѧѧصيرة الأجѧѧل   

  .السنوات الثلاث و متذبذبة من سنة لأخرى

 
 ؤسسةالقدرات الإنتاجية للم. 5.2.2.4

يمكѧѧن تحديѧѧد الكفѧѧاءة الإنتاجيѧѧة لمؤسѧѧسة مѧѧوبيليس مѧѧن خѧѧلال المؤشѧѧرات الموضѧѧحة فѧѧي الجѧѧدول 

  :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

  
ي مباشѧرة بѧصفة أو    المؤشѧرات يتѧدخل فيهѧا العنѧصر البѧشر         من الجدول أعѧلاه نلاحѧظ أن جميѧع          

 تمثѧل نѧسبة   الѧه عم لقيمѧة مѧضافة مقارنѧة مѧع رقѧم أ      بأخرى، فالإنتاجية التي تبين مدى اآتساب مѧوبيليس       

عاليѧѧة فѧѧي آѧѧل الѧѧسنوات و التѧѧي تѧѧدل علѧѧى قلѧѧة التكѧѧاليف الوسѧѧيطية فѧѧي مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس، آمѧѧا تمثѧѧل       

الإنتاجية بالنسبة لليد العاملة لموبيليس النسبة التѧي تأخѧذها اليѧد العاملѧة مѧن القيمѧة المѧضافة المحققѧة إذ                       

 مѧوبيليس فѧي تزايѧد مѧستمر مѧا يѧؤدي             تعتبر صغيرة في آل السنوات، و آمية اليد العاملѧة فѧي مؤسѧسة             
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 600إلѧѧى زيѧѧادة مѧѧصاريف المѧѧستخدمين، فقѧѧد شѧѧهدت مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس انتقѧѧال عѧѧدد المѧѧستخدمين مѧѧن   

، و الشكل التالي يوضح ارتفاع اليѧد        7ص]113[2006 موظف سنة    1700 إلى   2004موظف سنة   

  :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 مѧن  اعود أساسمال الذي نلاحظه من خلال البيان ي      إن ارتفاع عدد الع   

 عبر آامل التراب الوطني، و إنشاء وآѧالات       هانشاطموبيليس و التي تهدف إلى توسيع       طرف مؤسسة   

 إضѧافة إلѧى أعѧوان الѧصيانة، و علѧى العمѧوم فѧإن وعѧي المؤسѧسة                    ،متخصصة على مستوى آѧل ولايѧة      

  .بالظروف التنافسية الحادة ألزمها تطوير إمكانياتها البشرية آمًا و نوعًا

 
 نقاط القوة و نقاط الضعف في مؤسسة موبيليس. 6.2.2.4

مѧل  من خѧلال تحليلنѧا للبيئѧة الداخليѧة و التعѧرف علѧى أهѧم عواملهѧا و الإطѧلاع علѧى ظѧروف الع             

الداخلية في مؤسسة موبيليس توصلنا إلى اآتشاف أهم مصادر قوة المؤسسة و التي نعتبرها نقاط قوة،                

و آذا اآتشاف الثغرات التي تعاني منها المؤسسة و التي نعتبرها نقاط ضعف، و يمكѧن سѧرد أهѧم هѧذه         

  :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

الاسѧѧتقلالية الماليѧѧة و الإداريѧѧة عѧѧن المؤسѧѧسة      .2

 .الأم

تѧѧوفر عنѧѧصر  (مѧѧوبيليس هѧѧي مؤسѧѧسة وطنيѧѧة    .3

 ).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

رسѧѧѧѧوخ فكѧѧѧѧرة الاحتكѧѧѧѧار لѧѧѧѧدى الزبѧѧѧѧائن      .2

الѧѧصورة الѧѧسيئة الموروثѧѧة عѧѧن مؤسѧѧسة    (

 ).اتصالات الجزائر قبل انفتاح السوق

ضѧѧعف فعاليѧѧة الرسѧѧالة الإعلانيѧѧة مقارنѧѧة     .3

 .بالمنافسين

يѧة للاتѧصال مقارنѧة      ارتفاع التكلفѧة الوحدو    .4

 .بالمنافسين

تѧѧѧأخر تبنѧѧѧي المؤسѧѧѧسة للمفهѧѧѧوم التѧѧѧسويقي  .5

  .الحديث

  
تعتبر نقاط القوة المشار إليها في الجدول مصدر قوة للمؤسسة، و إذا تمت ترقية هذه العوامѧل و        

تطويرها فستتحصل المؤسسة على مزايا تنافسية تميزها عن باقي المنافسين، و من جهة أخѧرى تعتبѧر     

الضعف ثغرات خطيرة يستعملها المنافسون في توجيه هجوماتهم التي قد تكلف مؤسسة مѧوبيليس           نقاط  

تراجѧѧع أو فقѧѧدان حѧѧصتها فѧѧي الѧѧسوق، و لѧѧذلك علѧѧى مѧѧوبيليس التعѧѧرف علѧѧى هѧѧذه الثغѧѧرات و محاولѧѧة      

  .إصلاحها أو تدارآها

  
  يستحليل البيئة الخارجية لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيل. 3.2.4

  
إن عملية تحليل البيئة الخارجية للمؤسѧسة مѧن أهѧم العوامѧل التѧي تѧساعد علѧى اآتѧشاف الفѧرص                       

المتاحة أمام المؤسѧسة و آѧذا التنبѧؤ بالتهديѧدات و الأخطѧار المحتملѧة، و لѧذلك سѧنحاول مѧن خѧلال هѧذا                       

هѧا إلѧى بيئѧة      رف على أهم عوامل البيئة الخارجية للمؤسسة المدروسة، و التي يمكن تجزئت           المطلب التع 

  .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 فهѧي تخѧضع لكѧل الظѧروف                 

و الثقافيѧة و الاجتماعيѧة و       العامة التي تشهدها و تتميز بها الجزائر آالأوضاع الѧسياسية و الاقتѧصادية              

  .التكنولوجية و غيرها

فالبيئة السياسية التي تنشط فيها المؤسѧسة المدروسѧة تتميѧز بعѧدم الاسѧتقرار إضѧافة إلѧى تأثيرهѧا                     

، و قد صادف فترة إجراء هذه الدراسة الميدانيѧة اسѧتقالة رئѧيس الحكومѧة                الشديد على البيئة الاقتصادية   

خوفات على الأوضاع السياسية و الاقتصادية و حتى الأمنية منها إلا أن            الجزائرية و ما نجم عنه من ت      

هذه التخوفات زالت بمجرد إعѧلان رئѧيس الحكومѧة الجديѧد علѧى الإبقѧاء علѧى نفѧس التѧشكيلة الوزاريѧة                        

  . على الأوضاع السياسيةمما أعطى صفة الاستقرار النسبي

التѧѧشريعات التѧѧي تѧѧسنها الدولѧѧة إمѧѧا لغѧѧرض أمѧѧا البيئѧѧة القانونيѧѧة للمؤسѧѧسة فتتمثѧѧل فѧѧي القѧѧوانين و  

تنظيم السوق و ضمان المنافسة النزيهة أو لممارسة الرقابة على المؤسسات الناشطة في مجال الهاتف               

  .النقال

 فѧѧإن أهѧѧم العوامѧѧل المѧѧؤثرة علѧѧى نѧѧشاط المؤسѧѧسة هѧѧي النظѧѧام     و فيمѧѧا يخѧѧص البيئѧѧة الاقتѧѧصادية  

وعية التوجه الاقتصادي، و على العمѧوم فѧإن الجزائѧر تѧشهد             الجبائي، السياسات الاقتصادية الكلية، و ن     

مرحلة انتقالية في آخر مراحلها فهي تسعى إلى فتح الأسواق و تحرير التجارة بالإضافة إلى إسѧرارها                 

على الانضمام إلى المنظمة العالميѧة للتجѧارة، و هѧذا هѧو الأمѧر الѧذي يفѧرض علѧى مѧوبيليس أن تكѧون                     

  .تمكن من تحضير نفسها للمنافسة المحتملةعلى دراية تامة به حتى ت

أمѧѧا عѧѧن البيئѧѧة الاجتماعيѧѧة و الثقافيѧѧة فѧѧنحن نعلѧѧم أن المجتمѧѧع الجزائѧѧري يتميѧѧز بمجموعѧѧة مѧѧن       

و القيم الدينية، و رغم أن مؤسسة موبيليس مؤسسة وطنية و تحتوي على آفѧاءات و      العادات و التقاليد  

، إلا أن المؤسѧѧسات المنافѧѧسة اسѧѧتطاعت هѧѧذه البيئѧѧةلو هѧѧذا مѧѧا يعنѧѧي تفهѧѧم المؤسѧѧسة  إطѧѧارات جزائريѧѧة 

التفوق على موبيليس في فهم هذه البيئة و يظهر ذلك من خلال تفوق الإعلانات المنافسة عن إعلانѧات                  

  .موبيليس

و تعتبѧѧر البيئѧѧة التكنولوجيѧѧة الأآثѧѧر تѧѧأثيرا علѧѧى نѧѧشاط مؤسѧѧسات الهѧѧاتف النقѧѧال نظѧѧرا للتطѧѧور       

، و قد شكلت مؤسسة موبيليس فريقѧا لليقظѧة التكنولوجيѧة لترصѧد آѧل مѧا            ةالسريع الذي تعرفه هذه البيئ    

 خاصѧة فѧي     هو جديد في هذا المجال و أيضا لكون المؤسسات المنافسة متفوقة تكنولوجيا عن موبيليس             

  .مجال استعمال الانترنت على الهواتف النقالة

ذات تغيѧرات بطيئѧة   و على العموم فإن البيئة الخارجية العامة المحيطة بمؤسسة موبيليس تعتبѧر           

نسبيا ما عدا البيئة التكنولوجية التѧي تتغيѧر يومѧا بعѧد يѧوم، أمѧا البيئѧة التѧي يكѧون تأثيرهѧا مباشѧرا علѧى                     

   .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

 هѧي   إن أهم العوامل المؤثرة في نشاط مѧوبيليس و التѧي تنѧدرج ضѧمن البيئѧة الخارجيѧة الخاصѧة                    

واجهة مباشرة مѧع مؤسѧسة مѧوبيليس     اثنين في م  ن نجد متعاملين  سون و الزبائن، فبالنسبة للمنافسي    المناف

برؤية جيѧدة مѧن خѧلال       ) جازي(، إذ يتمتع المنافس الأول      )نجمة(و الوطنية   ) جازي(وم  و هما أوراسك  

 آمѧا يتميѧز هѧذا المنѧافس بقبѧول الѧرأي       ]114[الإعلانات و نقاط البيع و فعاليѧة التѧأثير بوسѧائل الإعѧلام            

آبتѧه للتكنولوجيѧا   بѧة و موا  لاناته الشيقة و نقاط البيѧع الجذا      بإع) نجمة( المتعامل الثاني     يتميز ما، بين العام

          ѧرف بѧائط      : " ـالرقمية في الهواتف النقالة و لذلك أصبح يعѧدد الوسѧل متعѧي       أول متعامѧال فѧاتف النقѧلله 

، و ذلѧѧك منافѧѧسة لѧѧشعار )Le premier opérateur multimédia en Algérie (]109["الجزائѧѧر

ي للهѧѧѧاتف النقѧѧѧال فѧѧѧي المتعامѧѧѧل التѧѧѧاريخ"  أو "أول متعامѧѧѧل للهѧѧѧاتف النقѧѧѧال فѧѧѧي الجزائѧѧѧر " مѧѧѧوبيليس 

 و  لأحѧѧد متعѧѧاملي الهѧѧاتف النقѧѧال م، أمѧѧا عѧѧن تѧѧأثير الزبѧѧائن فѧѧيكمن أساسѧѧا فѧѧي حريѧѧة اختيѧѧاره  "الجزائѧѧر

 و يمكѧѧن  لتكѧѧاليف الاتѧѧصال و نوعيѧѧة الخѧѧدمات المقدمѧѧة و درجѧѧة جѧѧودة شѧѧبكات التغطيѧѧة،      ممفاوضѧѧته

  :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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يعتبر عدد المشترآين مؤشر للدلالة على درجة قبول الزبائن للخدمات التѧي يقѧدمها متعامѧل مѧا،        

مرتبѧة الأولѧى ثѧم    و إذا حاولنا ترتيب المتعاملين الثلاث حسب هѧذا المؤشѧر فѧسوف يكѧون جѧازي فѧي ال        

و يجب الإشارة إلى أن الزبائن يتمتعون        في المرتبة الأخيرة،      نجمة  في المرتبة الثانية و      يليه موبيليس 

، و يعتمد اختيار الزبون للمتعامل علѧى عѧدة        * أحد خصائص البيئة التسويقية    بحرية الاختيار التي تعتبر   

  .ية و تكلفة الخدماتة الخدمات المقدمة، نسبة التغطنوعي: عناصر من أهمها

  
 الفرص و التهديدات. 3.3.2.4

إن الهѧѧدف الأساسѧѧي مѧѧن تحليѧѧل البيئѧѧة الخارجيѧѧة هѧѧو التوصѧѧل و اآتѧѧشاف الفѧѧرص و آѧѧذا التنبѧѧؤ   

بالتهديدات التي قد تعصف بمصير المؤسسة، و فيما يلي أهم الفرص المتاحة أمام مؤسسة مѧوبيليس و                  

  :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

انتقال الزبائن إلى المنافسين بسبب ارتفѧاع    .5

  .تكاليف الاتصال

  
ث فهذه هي أهم الفرص المتاحة أمام مؤسسة موبيليس و التي           و على العموم و حسب رأي الباح      

ينبغѧѧي عليهѧѧا اسѧѧتغلالها و تطويرهѧѧا، و بالمقابѧѧل العمѧѧل الجѧѧاد علѧѧى اجتنѧѧاب التهديѧѧدات و التقلѧѧيص مѧѧن   

  .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

  
      ѧادة بѧѧسة الحѧر بالمنافѧѧي الجزائѧال فѧاتف النقѧѧوق الهѧاز سѧل   يمتѧѧاليين، فكѧة الحѧѧاملين الثلاثѧين المتع

منهم يسعى جاهدا لافتكاك حѧصة أآبѧر مѧن منافѧسيه، فالعمѧل علѧى تحѧسين الخѧدمات المقدمѧة و إرسѧاء                 

الانطباع الجيѧد لѧدى الزبѧائن هѧو مѧن أهѧم الأهѧداف التѧي يѧسعى إلѧى تحقيقهѧا أي متعامѧل، و لѧذلك قمنѧا                     

  .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               

، و هѧي تحتѧل المرتبѧة الثانيѧة بعѧد جѧازي، إلا أن الباحѧث يѧرى أنѧه                      )الأولالمبحث  (النقال في الجزائر    

السوق آونها المتعامل التاريخي و الأول للهاتف النقѧال فѧي      من المفترض أن تكون موبيليس الرائد في        

  .)اتصالات الجزائر(مباشرة عن المؤسسة الأم ) GSM(الجزائر بالإضافة إلى الحصول على شبكة 

 

  الربحية. 2.4.2.4
من خلال تحليلنا للميزانية المالية التقديرية لمؤسسة موبيليس لاحظنا تراجعا فѧي الربحيѧة خѧلال                

لثلاث الماضية، و هذا ناتج عن الإسѧتراتيجية المتبعѧة مѧن طѧرف المؤسѧسة و هѧي التѧضحية                     السنوات ا 

بجزء من الربحية لصالح آسب مشترآين جدد و تدارك الحصة السوقية، و تعذر علينѧا إجѧراء مقارنѧة                  

  .الربحية بين المتعاملين الثلاث لعدم حصولنا على المعلومات الضرورية للمؤسستين جازي و نجمة

 

  نسبة التغطية. 4.2.4.3
تعتبر مؤسسة موبيليس الرائد في مجال التغطية و هذا ما أثبتتѧه آخѧر الدراسѧات التѧي قامѧت بهѧا                      

 ثѧѧم تѧѧأتي جѧѧازي فѧѧي ،1ص]ARPT(]108(سѧѧلطة الѧѧضبط للبريѧѧد و المواصѧѧلات الѧѧسلكية و اللاسѧѧلكية 

يس المحافظѧة علѧى هѧذا    المرتبة الثانية من حيث نسبة التغطية و بعد ذلك نجمѧة، و علѧى مؤسѧسة مѧوبيل       

  .التميز من خلال التوسيع المستمر لشبكتها و تحسين النوعية حتى لا تتدارآه جازي أو تتفوق عليها

 

  جودة الخدمات. 4.4.2.4
المقدمѧѧة مѧѧن طѧѧرف مѧѧوبيليس لا بѧѧأس بهѧѧا، إلا أن المѧѧشكل  ) الاتѧѧصالات(تعتبѧѧر جѧѧودة الخѧѧدمات 

لثلاث، و يعتبر تأمين الاتصال البينѧي بѧين المتعѧاملين أحѧد      يكمن في الاتصالات البينية بين المتعاملين ا      
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الشروط التي يجѧب توفيرهѧا و تѧسهر سѧلطة الѧضبط علѧى تحقيѧق الاتѧصال البينѧي و إجبѧار المتعѧاملين                          

  . على تحسينه

 

  تكاليف الاتصال. 5.4.2.4
بق يعتبر هذا العنصر أحد نقاط الѧضعف لمؤسѧسة مѧوبيليس، فنѧسجل مѧثلا فѧي خدمѧة الѧدفع المѧس           

 دج، و تكلفѧة الاتѧصال مѧن نجمѧة     5للمتعاملين الثلاث أن تكلفة الاتصال من جازي إلى جازي تѧساوي           

 دج، فعلѧى  10ال مѧن مѧوبيليس إلѧى مѧوبيليس        دج أيضا، بينما تساوي تكلفة الاتص      5إلى نجمة تساوي    

ائنهѧا أو تفقѧد    المؤسسة محل الدراسة أن تحاول تدارك هذا الموقف فѧي الآجѧال القريبѧة حتѧى لا تفقѧد زب                   

 .ولاؤهم لها

  

البيئة التي تنѧشط فيهѧا المؤسѧسة المدروسѧة يتميѧز        أن  هو  و ما يمكن استخلاصه من هذا المبحث        

بديناميكية و حرآية سريعة، و خاصة بيئتها الخارجية التي تѧضم أهѧم العناصѧر المѧؤثرة آالمنافѧسين و                    

سѧѧوق اتѧѧصالات الهѧѧاتف النقѧѧال فѧѧي الجزائѧѧر الزبѧѧائن، و نظѧѧرا للمنافѧѧسة الحѧѧادة و العنيفѧѧة التѧѧي تѧѧشهدها 

 أن تبنѧѧي اسѧѧتراتيجياتها وفقѧѧا لهѧѧذه  أصѧѧبح مѧѧن الѧѧضروري علѧѧى المؤسѧѧسات الناشѧѧطة فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال    

هѧѧا حتѧѧى تѧѧضمن الاسѧѧتمرارية و البقѧѧاء، و مѧѧن خѧѧلال الدراسѧѧة      التكيѧѧف معالتغيѧѧرات و أن تعمѧѧل علѧѧى 

ا البحѧث توصѧلنا إلѧى أن تحقيѧق التكيѧف إنمѧا              النظرية التي أجريناها في الفصول الثلاثة الأولى مѧن هѧذ          

يعتمد علѧى تѧوفر المعلومѧات الѧضرورية، هѧذه الأخيѧرة التѧي يѧساهم نظѧام المعلومѧات التѧسويقية بѧشكل                     

 و بعѧد   هѧذا  وبناءً على ما توصلنا إليه في الجزء النظѧري مѧن بحثنѧا   آبير في توفيرها لإدارة المؤسسة، 

تف النقال موبيليس و تحليلنا لمحيطها يتبادر إلى أذهاننا الѧسؤال           تقديمنا لمؤسسة اتصالات الجزائر للها    

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

  
راء هذه الدراسة الميدانية هѧو الوقѧوف علѧى حقيقѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية                   الهدف من إج   إن

فѧѧي المؤسѧѧسات الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة عمومѧѧا و مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر للهѧѧاتف النقѧѧال مѧѧوبيليس    

خѧѧصوصا، و ذلѧѧك بѧѧالتطرق إلѧѧى آليѧѧة عمѧѧل هѧѧذا النظѧѧام فѧѧي المؤسѧѧسة المدروسѧѧة و مѧѧدى تѧѧأثيره علѧѧى     

الغرض سوف نتطرق إلى آلية عمل نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة مѧوبيليس             ، و لهذا    تنافسيتها

تحديѧد العوامѧل المѧؤثرة      واقع أنظمته الفرعية آالاستخبارات التسويقية و بحѧوث التѧسويق ثѧم نحѧاول               و  

 و مѧѧدى مѧѧساهمة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي تنميتهѧѧا و     مѧѧوبيليسمؤسѧѧسةعلѧѧى القѧѧدرة التنافѧѧسية ل 

  .تحسينها

  
  آلية عمل نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس. 1.3.4

  
إن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية هѧѧو تلѧѧك الطريقѧѧة المنظمѧѧة لجمѧѧع و تѧѧسجيل و تبويѧѧب و حفѧѧظ و    

تحليل البيانات الماضية و الحالية و المستقبلية و المتعلقة بالنشاط التѧسويقي للمؤسѧسة بهѧدف الحѧصول                  

ة في الوقت المناسب و بالشكل المناسب قصد تحقيق أهداف إدارة التѧسويق فѧي               على المعلومات اللازم  

المؤسѧѧسة، و لѧѧذلك تتميѧѧز آليѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس باعتمادهѧѧا علѧѧى ثلاثѧѧة 

  بѧѧث و إرسѧѧال، ثѧѧم التѧѧي تѧѧم جمعهѧѧا معالجѧѧة و تحليѧѧل البيانѧѧات جمѧѧع البيانѧѧات، : و هѧѧي أساسѧѧيةمراحѧѧل 

  .المعلومات

  
 جمع البيانات. 1.1.3.4

تعتبѧѧر البيانѧѧات المѧѧصدر الخѧѧام لنظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية، و لأن المخرجѧѧات الجيѧѧدة تتطلѧѧب      

مѧѧدخلات جيѧѧدة تعمѧѧل مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس جاهѧѧدة علѧѧى جمѧѧع و انتقѧѧاء البيانѧѧات الدقيقѧѧة ذات المѧѧصداقية و  

و الآخѧر خѧارجي     ) ة ذاتهѧا  المؤسѧس (الموثوقية، و ذلك اعتمادا على مصدرين أساسѧيين أحѧدهما داخلѧي             

  ).البيئة المحيطة بالمؤسسة(

، و تعتمѧد أساسѧا      تعتمد موبيليس على المصادر الداخليѧة فѧي جمѧع بعѧض البيانѧات التѧي تحتاجهѧا                 

 علѧѧى نѧѧشاطها التѧѧسويقي و علѧѧى   تѧѧأثيراعلѧѧى المѧѧصادر الخارجيѧѧة التѧѧي تحتѧѧوي علѧѧى البيانѧѧات الأآثѧѧر     

  : المصادر الداخليةموضعها التنافسي، و الشكل التالي يبين أه
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  المصادر الداخلية للبيانات التسويقية في مؤسسة موبيليس): 95(الشكل رقم 

  
آѧل البيانѧѧات الداخليѧة ذات أهميѧة بالنѧѧسبة للنѧشاط التѧسويقي للمؤسѧѧسة إلѧى غايѧة فرزهѧѧا و        تعتبѧر  

بعد مرحلة ( مراحل لاحقة    انتقائها و ترتيبها و تصنيفها حسب درجة الأهمية، و تأتي هذه العمليات في            

 مѧن المѧصادر     بغرض معالجتها و تحليلها، و من أهم البيانات التي تعمل المؤسسة على جمعهѧا             ) الجمع

  : 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 •

  

ها و توفرهѧا  و على العموم تتميز عمليѧة جمѧع البيانѧات مѧن المѧصادر الداخليѧة للمؤسѧسة بѧسهولت               

نظرا للتنسيق الذي تشهده موبيليس بين مختلف مصالحها، و اعتمادها علѧى تكنولوجيѧا المعلومѧات فѧي                  

و المهمة الحقيقة و الصعبة هي عملية جمع البيانات من المѧصادر الخارجيѧة، إذ تتميѧز                 تبادل البيانات،   

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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 لأهم المѧصادر الخارجيѧة لمؤسѧسة        هذه الأخيرة بارتفاع تكاليفها و صعوبتها أيضا، و فيما يلي توضيح          

  .اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
   للبيانات التسويقية في مؤسسة موبيليسالمصادر الخارجية): 60(الشكل رقم 

  
وضѧѧحة فѧѧي الѧѧشكل و باسѧѧتخدام مجهѧѧودات مكثفѧѧة تѧѧتمكن مѧѧوبيليس مѧѧن    مѧѧن خѧѧلال المѧѧصادر الم 

تبѧر آمѧدخلات لنظѧام المعلومѧات التѧسويقية، و مѧن أهѧم البيانѧات التѧي          الحѧصول علѧى البيانѧات التѧي تتع    

  :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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البيانات المتعلقة بمستوى الأجѧور، نѧسبة الѧشباب فѧي المجتمѧع، معѧدلات البطالѧة، و البيانѧات التѧي                       •

 .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           

التسويقية فѧي مؤسѧسة مѧوبيليس فهѧي تѧستغرق وقتѧا طѧويلا و ميزانيѧة معتبѧرة خاصѧة بالنѧسبة للبيانѧات                        

  .التي يتم جمعها من المصادر الخارجية

 
 تحليل البيانات. 2.1.3.4

توآل هذه المهمة إلѧى فريѧق متخѧصص    بعد جمع البيانات تأتي مرحلة المعالجة و التحليل بحيث  

نѧѧات ذات دلالѧѧة تعتبѧѧر ، ففѧѧي البدايѧѧة يѧѧتم فѧѧرز البيانѧѧات التѧѧي تѧѧم جمعهѧѧا فهنѧѧاك بيا  فѧѧي تحليѧѧل المعطيѧѧات

زة للاستخدام دون معالجة آعدد المشترآين لدى المؤسسات المنافسة أو نѧسبة التغطيѧة،              آمعلومات جاه 

حتѧѧى تѧѧصبح ذات معنѧѧى و دلالѧѧة، و تѧѧتم عمليѧѧة   و هنѧѧاك بيانѧѧات دون دلالѧѧة يجѧѧب معالجتهѧѧا و تحليلهѧѧا   

و التحليل من خلال التصنيف و الترتيب و المقارنة و التقرير، و فѧي آثيѧر مѧن الأحيѧان يلجѧأ               جةالمعال

  .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 اسѧترجاعها              

   . الحاجة إليها و استعمالها لأغراض إدارة التسويق في مؤسسة موبيليسعند

 
   المعلوماتبث و إرسال. 3.1.3.4

بعѧѧد معالجѧѧة البيانѧѧات و الحѧѧصول علѧѧى المعلومѧѧات الѧѧضرورية يѧѧتم إرسѧѧالها إلѧѧى آافѧѧة المѧѧصالح  

الآلѧي التѧي تѧربط      ، و ذلك من خلال قاعدة بيانات آلية عبر شѧبكات الإعѧلام              المعنية بها و التي تحتاجها    

، و بعѧѧد ذلѧѧك )المديريѧѧة العامѧѧة(بѧѧين مختلѧѧف المѧѧصالح و المѧѧديريات المѧѧشكلة لتنظѧѧيم مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس 

  .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 •

  

ت التسويقية في مؤسسة مѧوبيليس يعمѧل        من خلال ما سبق التطرق إليه نلاحظ أن نظام المعلوما         

علѧѧى تѧѧوفير المعلومѧѧات الѧѧضرورية التѧѧي تحتѧѧاج إليهѧѧا المؤسѧѧسة، مѧѧن خѧѧلال عمليѧѧات جمѧѧع البيانѧѧات،       

إلا أن تطرقنѧا إلѧى عمليѧة جمѧع          المعالجة و التحليل، ثم بث و إرسال المعلومات التي تم التوصل إليها،             

 هѧا الفѧضل  يلإعية لنظام المعلومات التسويقية التѧي يعѧود      البيانات يلزمنا الوقوف على واقع الأنظمة الفر      

  .في جمع تلك البيانات

   
  واقع الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية في المؤسسة. 2.3.4

  
يعتمد نظام المعلومات التسويقية في عملية جمع البيانات بѧشكل أساسѧي علѧى أنظمتѧه الفرعيѧة و                   

ة و نظѧام الاسѧتخبارات التѧسويقية و نظѧام بحѧوث التѧسويق، و مѧن                  بالخصوص نظام المعلومات الداخلي   

  .خلال هذا المطلب سنحاول تسليط الضوء على هذه الأنظمة الفرعية في المؤسسة المدروسة

  
 نظام المعلومات الداخلية. 1.2.3.4

 système d'information(تحتѧѧوي مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس علѧѧى نظѧѧام آلѧѧي للمعلومѧѧات الداخليѧѧة    

automatisé(                  سمحѧذي يѧو هذا ما يسهل عملية تبادل المعلومات بين مختلف المصالح، و هو الأمر ال 

بتدفق المعلومات التسويقية الداخلية بشكل سريع و دقيق في نفس الوقѧت، و علѧى العمѧوم فѧإن مؤسѧسة                     

 تمكنت على الأقل في الوقت الحالي من ضبط جيد لتنقل و مرور المعلومات داخѧل المؤسѧسة                  موبيليس

  .ضل شبكات معلوماتية حديثة و قواعد بيانات مفتوحة على آل المصالح التي تحتاجهابف

  

 نظام الاستخبارات التسويقية. 2.2.3.4
تعمل موبيليس على استهداف بعض البيانات و المعلومات باستخدام فريق استخباراتي مѧنظم، و            

و آثيѧѧѧرا مѧѧѧا يرآѧѧѧز فريѧѧѧق  يعمѧѧѧل هѧѧѧذا الفريѧѧѧق علѧѧѧى جمѧѧѧع البيانѧѧѧات مѧѧѧن البيئѧѧѧة الخارجيѧѧѧة للمؤسѧѧѧسة     

الاستخبارات على تقصي البيانات المستهدفة من المنافسين و العوامل المؤثرة على تنافѧسية المؤسѧسة،               

  :و الشكل التالي يوضح أهم الوجهات المستهدفة باستخبارات موبيليس
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   موبيليسالوجهات الأساسية لاستخبارات): 16(الشكل رقم 

  
مѧة   يتضح أن أهم مصادر البيانات هم المؤسѧسات المنافѧسة و المؤسѧسات المنظِ              من خلال الشكل  

للمنافسة، و على العموم فإن مؤسسة موبيليس تحاول من خѧلال الاسѧتخبارات رصѧد آѧل مѧا هѧو جديѧد                

إرسѧال عѧدة أعѧوان فѧي مهѧام اسѧتطلاعية            في بيئتها التنافسية، و قد شهدنا أثناء فترة تواجدنا بالمؤسسة           

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

تقѧѧوم مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس بѧѧإجراء دراسѧѧات تѧѧسويقية متخصѧѧصة بهѧѧدف دراسѧѧة الѧѧسوق أو تحليѧѧل     

، و عمومѧѧا مѧѧا تكѧѧون الدراسѧѧات التѧѧسويقية و بحѧѧوث التѧѧسويق التѧѧي تجريهѧѧا المؤسѧѧسة       سѧѧلوك الزبѧѧائن 

موجهة نحو حل مشكلة تسويقية معينة آبحوث تحديد السوق و الدراسات المتعلقѧة بتѧسعير الخѧدمات و                  

                     ѧُسويقية تѧوث التѧات و البحѧى أن الدراسѧال إلѧذا المجѧا  بحوث الإعلان، و يشير الباحث في هѧسند 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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و على العموم يمكن القول بأن الظѧروف التنافѧسية الحѧادة التѧي تѧشهدها سѧوق اتѧصالات الهѧاتف          

النقѧѧال فѧѧي الجزائѧѧر فرضѧѧت علѧѧى مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس الاهتمѧѧام بنظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية و بأنظمتѧѧه     

  . المنافسةالفرعية آوسيلة و أداة لمواجهة

  
   موبيليسمؤسسةالعوامل المؤثرة على القدرة التنافسية ل. 3.3.4

  
مѧدى   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                 

 التجديѧѧد و التطѧѧوير وفѧѧق الظѧѧروف البيئيѧѧة  قابليѧѧة هѧѧذه المؤسѧѧسة علѧѧى التغييѧѧر وحاجѧѧة، و مѧѧدى نفѧѧس ال

 و من هذا المنطلق يمكن القѧول أن القѧدرة التنافѧسية لمؤسѧسة مѧوبيليس هѧي مѧدى قѧدرتها                       المحيطة بها، 

 ، و آذا مواجهة تѧأثير خѧدمات       )WTA(و الوطنية   ) OTA(على مواجهة منافسة المؤسستين أوراسكوم      

 و ذلك لاعتبار أن     )OTA(و أوراسكوم   ) AT(الهاتف الثابت التي توفرها مؤسستي اتصالات الجزائر        

، إضافة إلى قدرتها علѧى التكيѧف مѧع التغيѧرات       خدمات الهاتف الثابت تمثل خدمات بديلة للهاتف النقال       

  .السريعة التي تشهدها البيئة المحيطة بها

  

آѧѧل العوامѧѧل المѧѧؤثرة علѧѧى القѧѧدرة التنافѧѧسية لمؤسѧѧسة ل تحديѧѧد نحاوسѧѧ و مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المطلѧѧب

علѧѧى المؤسѧѧسة المدروسѧѧة، و الѧѧشكل التѧѧالي   * و ذلѧѧك بإسѧѧقاط نمѧѧوذج القѧѧوى الخمѧѧس لبѧѧورتر   مѧѧوبيليس

  :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 

  
موعة من القوى التѧي تѧتحكم فѧي تنافѧسية مؤسѧسة مѧوبيليس،       يبدو لنا من هذا الشكل أن هناك مج       

فهذه القوة يكون تأثيرها مباشرا على القѧدرة        ) منافسي القطاع (أهمها و أشدها تأثيرا المنافسين الحاليين       

التنافسية للمؤسسة، و بعد ذلك يأتي دور الزبائن في التأثير على المؤسسة من خلال مفاوضѧاتهم حѧول                  

ر الخѧѧدمات البديلѧѧة آالهѧѧاتف الثابѧѧت علѧѧى الѧѧخ، آمѧѧا تѧѧؤث...لخѧѧدمات و نѧѧسبة التغطيѧѧة الأسѧѧعار و جѧѧودة ا

، دون أن نتناسѧى  )لأن حاجة الزبون هي خدمات الاتصال و ليس وسيلة الاتصال    (سوق الهاتف النقال    

يجѧب الانتبѧاه    مѧا   القدرة التفاوضية للموردين و إمكانية دخول متعامل رابع إلى سوق الهاتف النقѧال، و               

خѧدمات الهѧاتف النقѧال      الأولѧى   : لموبيليس من جهتين  ) OTA(إليه في هذا الشكل هو محاصرة مؤسسة        

، فعلѧѧى مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس تتبѧѧع و تفهѧѧم اسѧѧتراتيجيات  )لكѧѧم( خѧѧدمات الهѧѧاتف الثابѧѧت  الثانيѧѧةو) جѧѧازي(

  .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

   
إن تѧѧѧوفر نظѧѧѧام المعلومѧѧѧات التѧѧѧسويقية لѧѧѧدى مؤسѧѧѧسة مѧѧѧوبيليس يѧѧѧسمح لهѧѧѧا بتѧѧѧوفير المعلومѧѧѧات    

 إلѧى هѧذه   الأخѧرى و اللازمة في الوقت الذي تحتاج فيه إدارة التسويق أو مختلѧف الإدارات          الضرورية  

حѧسين الأداء التنافѧسي للمؤسѧسة، آمѧا أن نظѧام            المعلومات مما يسهم في اتخاذ القѧرارات الѧضرورية لت         

المعلومات التسويقية لدى مؤسسة موبيليس و أثناء فترة البحث و جمع البيانات يساهم في ترصد البيئѧة   

المحيطѧѧة بالمؤسѧѧسة و التنبѧѧؤ بѧѧأي تغيѧѧر فيهѧѧا و هѧѧذا مѧѧا يѧѧسمح للمؤسѧѧسة بالتفاعѧѧل مѧѧع هѧѧذه التغيѧѧرات و  

ا المجѧѧال أن مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس تعتمѧѧد علѧѧى نظѧѧام المعلومѧѧات     التكيѧѧف معهѧѧا، و يѧѧشير الباحѧѧث فѧѧي هѧѧذ   

إدارة المؤسѧسة   تحوز على اهتمام واسع من قبل التسويقية في تحقيق اليقظة التكنولوجية، فهذه الأخيرة   

و هذا ما لاحظناه أثناء فترة تواجدنا بالمؤسѧسة مѧن خѧلال آثѧرة الملتقيѧات و الاجتماعѧات و الدراسѧات                     

  .العناصر الضرورية للتنافسيةكنولوجية التي ترى المؤسسة أنها أحد فيما يخص اليقظة الت

  

خاصѧة اسѧترجاع و     (و يشير الباحث أن مؤسسة موبيليس بدأت فѧي تحѧسين وضѧعيتها التنافѧسية                

  فيهѧѧا و هѧѧي نفѧѧس الفتѧѧرة التѧѧي بѧѧدأت 2004ابتѧѧداءً مѧѧن الفѧѧصل الأخيѧѧر لѧѧسنة  ) زيѧѧادة الحѧѧصة الѧѧسوقية 

 عموما و نظام المعلومات التسويقية خصوصا، فقد بدأت المؤسسة منذ تلك            الاهتمام بالوظيفة التسويقية  

الفتѧѧرة بتكثيѧѧف جهودهѧѧا التѧѧسويقية و تخѧѧصيص ميزانيѧѧة أآبѧѧر لوظيفѧѧة التѧѧسويق بالإضѧѧافة إلѧѧى زيѧѧادة       

الكفاءات البشرية في مصلحة التسويق و الاستعانة بالخبراء الأجانب سѧواء فѧي التكѧوين أو فѧي إجѧراء                    

اسات، و مما سبق نفهم أن الاهتمام بالنشاط التسويقي و نظام المعلومات التѧسويقية أدى     البحوث و الدر  

إلѧѧى تحѧѧسين الوضѧѧع التنافѧѧسي لمؤسѧѧسة مѧѧوبيليس، و انطلاقѧѧا مѧѧن هѧѧذه النتيجѧѧة يѧѧرى الباحѧѧث أن نظѧѧام     

بة المعلومات التسويقية يساهم و يلعب دورا آبيرا في ترقية القدرة التنافѧسية للمؤسѧسة، و نظѧرا لѧصعو         

تأآيѧѧد هѧѧذه النتيجѧѧة باسѧѧتعمال الأدوات الكميѧѧة لجأنѧѧا إلѧѧى الدراسѧѧة الاستقѧѧصائية الموضѧѧحة فѧѧي المبحѧѧث   

  .الموالي
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  الإطار العام للدراسة الاستقصائية. 4.4

  
إن طبيعѧѧة موضѧѧوع بحثنѧѧا هѧѧذا اسѧѧتلزمت منѧѧا القيѧѧام بدراسѧѧة استقѧѧصائية علѧѧى مѧѧستوى المؤسѧѧسة 

صѧѧل إليهѧѧا، و اعتمѧѧدنا فѧѧي هѧѧذه الدراسѧѧة علѧѧى مجموعѧѧة مѧѧن الأدوات و المدروسѧѧة لتѧѧدعيم النتѧѧائج المتو

الوسائل، و فيما يلѧي وصѧف للدراسѧة التѧي أجريناهѧا مѧن خѧلال تحديѧد منهجيѧة الدراسѧة الاستقѧصائية،                      

  .طريقة تصميم قائمة الاستقصاء، دراسة و تحليل النتائج، ثم حوصلة ما تم التوصل إليه

  
  صائيةمنهجية الدراسة الاستق. 1.4.4

  
 اتبعناهѧا فѧي إجѧراء هѧذه الدراسѧة الاستقѧصائية       ارتأينا أن نقوم بتحديد الطريقة أو المنهجيѧة التѧي      

قبل أن نقوم بتحليѧل نتائجهѧا، و ذلѧك مѧن خѧلال تحديѧد أهѧداف الاستقѧصاء، إطѧاره المكѧاني و الزمنѧي،                           

  .تحديد العينة، و تحديد الأدوات المستخدمة في الدراسة

  
 ستقصاءأهداف الا. 1.1.4.4

يѧѧسعى هѧѧذا الاستقѧѧصاء إلѧѧى تحقيѧѧق هѧѧدف أساسѧѧي هѧѧو قيѧѧاس مѧѧدى مѧѧساهمة نظѧѧام المعلومѧѧات          

    ѧѧن الأهѧѧة مѧѧق مجموعѧѧسعى لتحقيѧѧا يѧѧوبيليس، آمѧѧسة مѧѧسية لمؤسѧѧدرة التنافѧѧة القѧѧي ترقيѧѧسويقية فѧѧاف 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
بيقيѧѧة، مكѧѧان إجѧѧراء الدراسѧѧة التط ) الجزائѧѧر(تعتبѧѧر المديريѧѧة العامѧѧة لمؤسѧѧسة مѧѧوبيلس بحيѧѧدرة   

     ѧر            بالإضافة إلى الزيارات الميدانية إلѧي الجزائѧستوى ولايتѧى مѧالات علѧض الوآѧدة     ى بعѧة  ( و البليѧوآال

، إلا أن القѧوائم الاستقѧصائية       ) و وآالѧة البليѧدة     -الجزائѧر وسѧط   –الأبيار، وآالة الحراش، وآالѧة صѧوفيا        

بمѧا فيهѧا    ( التطبيقيѧة    ة للدراسѧة  زعت فقط على إطѧارات التѧسويق بالمديريѧة العامѧة، أمѧا الفتѧرة الزمنيѧ                وُ

 .2006خلال شهر ماي  فقد تمت )الدراسة الاستقصائية
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 تحديد العينة. 3.1.4.4
 فѧرد مѧن إطѧارات مديريѧة التجѧارة و التѧسويق بمؤسѧسة                40فѧي   ) العينѧة (يتمثل مجتمع الدراسѧة     

  ).المديرية العامة(اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس 

 
 المستخدمة في الدراسةالأدوات . 4.1.4.4

المقѧѧابلات الشخѧѧصية مѧѧع إطѧѧارات   : اعتمѧѧدنا فѧѧي إجѧѧراء هѧѧذه الدراسѧѧة علѧѧى عѧѧدة أدوات أهمهѧѧا    

 و مѧن أهѧم المقѧابلات الشخѧصية التѧي أجريناهѧا       ،المؤسسة قѧصد الاستفѧسار عѧن بعѧض جوانѧب البحѧث       

معلومات التѧسويقية  نذآر المقابلة مع مدير قسم التسويق بالمؤسسة و التي تمحورت حول أهمية نظام ال         

في المؤسسة، آما اعتمѧدنا أيѧضا علѧى أسѧلوب الملاحظѧة، إذ تعتبѧر مرحلѧة تواجѧدنا بالمؤسѧسة مرحلѧة                       

 تمكنѧѧا مѧѧن )الملاحظѧѧة(هامѧѧة لجمѧѧع البيانѧѧات و المعلومѧѧات بѧѧشتى الطѧѧرق و مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا الأسѧѧلوب     

لومѧѧات بالإضѧѧافة إلѧѧى ملاحظѧѧة الاجتماعѧѧات اليوميѧѧة التѧѧي يقѧѧوم بهѧѧا بعѧѧض الإطѧѧارات قѧѧصد تبѧѧادل المع 

، إلا أن الأسلوب الأآثر اسѧتعمالا       )استخباراتية(ملاحظتنا لإرسال بعض الأعوان في مهام استطلاعية        

في هذه الدراسة هو أسلوب الاستقѧصاء مѧن خѧلال تѧصميمنا لقائمѧة استقѧصائية تحتѧوي علѧى مجموعѧة                     

مѧورد اسѧتراتيجي لخدمѧة أهѧداف        تعتبѧر الإجابѧة عنهѧا مѧن طѧرف العينѧة المѧستهدفة بمثابѧة                 من الأسѧئلة    

  .بحثنا هذا

   
  تصميم قائمة الاستقصاء. 2.4.4

  
على مجموعة من المبادئ العلمية حتى نѧتمكن        ) الاستمارة(اعتمدنا في تصميم قائمة الاستقصاء      

، و ذلѧك بمراعѧاة وضѧوح الأسѧئلة و عѧدم الإطالѧة فѧي           من تحقيق الأهداف المرجوة من هذا الاستقصاء      

فѧي  ستقصاء موجه إلى إطѧارات المؤسѧسة، و    تأخذ وقتا طويلا في الإجابة خاصة أن الاالقائمة حتى لا  

اسѧѧتبيان موجѧѧه إلѧѧى إطѧѧارات التѧѧسويق   " بدايѧѧة الاسѧѧتمارة قمنѧѧا بوضѧѧع عنѧѧوان يحѧѧدد وُجهѧѧة الاسѧѧتبيان    

آѧر الجهѧة المѧشرفة علѧى الدراسѧة      ، و بعѧد ذلѧك ذِ     *"بمؤسسة اتصالات الجزائر للهѧاتف النقѧال مѧوبيليس        

، ثم ديباجة تحتوي على اسم القائم بالدراسة و عنوان بحثѧه مѧع تعهѧد بعѧدم اسѧتعمال         )لية و الجامعة  الك(

ديباجѧة شѧكر مѧسبق    ، و فѧي آخѧر ال  البيانات التي سوف يتم الحصول عليها إلا لأغراض البحѧث العلمѧي         

) أسѧئلة  10(فضلنا أن تشمل قائمة الاستقѧصاء مجموعѧة صѧغيرة مѧن الأسѧئلة        آما   على حسن التعاون،  

، آمѧا اسѧتعملنا الأسѧئلة المغلقѧة و المختلطѧة            على أن تكون هادفة و خادمة للنتائج المѧراد التوصѧل إليهѧا            

                                                 
 .في الملاحق) الاستبيان(يرجى الإطلاع على قائمة الاستقصاء .  *
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فجѧاءت علѧى     تم تصنيف الأسئلة حسب الفصول النظريѧة خدمѧة لأهѧداف البحѧث            و  ،  )مفتوحة و مغلقة  (

  :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  •

 للمعلومات الشخѧصية آѧالجنس، الѧسن، اسѧم المنѧصب،            و في نهاية الاستمارة تم تخصيص جزء      

  .المستوى الدراسي و الخبرة

  
  قصاءدراسة و تحليل نتائج الاست. 3.4.4

  
 اسѧѧتمارة، أي 34  اسѧѧتمارة استقѧѧصاء الموزعѧѧة تمكنѧѧا مѧѧن اسѧѧترجاع)40(مѧѧن ضѧѧمن الأربعѧѧين 

   . و آل الاستمارات المسترجعة صالحة للتحليل %85بمعدل عودة 

  

 :تحليل نتائج السؤال الأول 

  

رغѧѧم أن الѧѧسؤال الأول يعتبѧѧر آتمهيѧѧد للاسѧѧتبيان إلا أنѧѧه يهѧѧدف إلѧѧى قيѧѧاس مѧѧدى أهميѧѧة الوظيفѧѧة    

 الوظيفѧѧة التѧسويقية فѧѧي  مѧا هѧѧي مكانѧة  " ل علѧѧى النحѧو التѧѧالي  ويقية فѧي المؤسѧѧسة، و قѧد جѧѧاء الѧسؤا   التѧس 

، و قѧد جѧاءت      )اغير مهمة، مهمة، مهمѧة جѧدً      : (و تم اقتراح ثلاث خيارات للإجابة و هي       " المؤسسة ؟   

  :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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أن أغلبية الإجابات أقرت أن وظيفѧة التѧسويق مهمѧة جѧدا فѧي           من خلال نتائج هذا السؤال نلاحظ       

 و هѧѧي نتيجѧѧة أرى أنهѧѧا ضѧѧعيفة لأن الاسѧѧتبيان وُجѧѧه إلѧѧى        %)61.76( مѧѧرة 21المؤسѧѧسة بتكѧѧرار  

إطѧѧارات و مѧѧستخدمي مديريѧѧة التجѧѧارة و التѧѧسويق، أمѧѧا الѧѧذي أقѧѧروا أن وظيفѧѧة التѧѧسويق مهمѧѧة فكانѧѧت    

 أن الѧѧذين اختѧѧاروا هѧѧذه الإجابѧѧة أرادوا مѧѧساواة هѧѧذه     و يѧѧرى الباحѧѧث  %) 35.29( مѧѧرة 12بتكѧѧرار 

أمѧا اعتبѧار أن وظيفѧة التѧسويق        الوظيفة مع الوظائف الأخرى في المؤسسة آالماليѧة و المحاسѧبة مѧثلا،              

  .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     

، و  )المنافسون، التدخل الحكومي، الموارد المادية، آل العوامل المؤثرة في النѧشاط التѧسويقي            (للإجابة  

  :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                                                     

  
من خلال النتائج المتحصل عليها مѧن الѧسؤال الثѧاني نلاحѧظ أن البيئѧة التѧسويقية حѧسب مؤسѧسة                      

فѧسة الحѧادة التѧي    اعود ذلك إلى المن و قد ي %)55.88 (19بعدد إجابات موبيليس تكمن في المنافسين   

تشهدها سوق الهاتف النقال الذي تنشط فيѧه المؤسѧسة المدروسѧة ممѧا جعلهѧا تعتبѧر المنافѧسة أهѧم عѧوام                        

البيئѧѧة  (البيئѧѧة التѧѧسويقية، بينمѧѧا الإجابѧѧة التѧѧي آѧѧان مѧѧن المفتѧѧرض أن تأخѧѧذ حѧѧصة الأسѧѧد لأنهѧѧا الأصѧѧح    

 مѧѧرات 10فقѧѧد آانѧѧت الإجابѧѧات بتكѧѧرار   ) لتѧѧسويقيالتѧѧسويقية هѧѧي آѧѧل العوامѧѧل المѧѧؤثرة فѧѧي النѧѧشاط ا   
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نمѧѧا جѧѧاءت الإجѧѧابتين المتبقيتѧѧين بنѧѧسب ضѧѧعيفة جѧѧدا آونهѧѧا لا تتѧѧرجم حقيقѧѧة البيئѧѧة         ي، ب %)29.41(

  ѧѧد عوامѧѧل أحѧѧدهما يمثѧѧسويقية، فأحѧѧر   لالتѧѧة التغيѧѧة البطيئѧѧة العامѧѧة الخارجيѧѧومي( البيئѧѧدخل الحكѧѧو ) الت

   ).الموارد المادية (الأخرى تمثل أحد عوامل البيئة الداخلية

 

 :تحليل نتائج السؤال الثالث 

  

جѧѧاء الѧѧسؤال الثالѧѧث بغѧѧرض معرفѧѧة آيفيѧѧة تعѧѧالم مؤسѧѧسة مѧѧوبيليس مѧѧع التغيѧѧرات الѧѧسريعة التѧѧي  

تتميѧز البيئѧة التѧسويقية لمؤسѧستكم        : " ك جѧاء الѧسؤال علѧى النحѧو التѧالي          لتعرفها بيئتهѧا التѧسويقية، و لѧذ       

لا نأخѧذها   (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                                          

  
لبيѧѧة مѧѧن خѧѧلال النتѧѧائج المبينѧѧة فѧѧي الجѧѧدول و بمѧѧساعدة الѧѧدائرة البيانيѧѧة الموضѧѧحة نلاحѧѧظ أن أغ   

       ѧشهدها بي     الإجابات آانت محاولة التكيف مع التغيرات الѧي تѧستمرة التѧرار    سريعة و المѧوبيليس بتكѧة مѧئ

بمراقبѧة هѧذه التغيѧرات إلا أن         %) 26.47( أفراد من العينة     09، بينما اآتفى     %)67.64( مرة   23

ا بعѧين   لا نأخѧذه  : بوا بѧ ـ المراقبة وحدها لا تكفي بل يجب المراقبة و محاولة التكيف معا، أما الѧذين أجѧا               

و قѧѧد يعѧѧود ذلѧѧك إمѧѧا لعѧѧدم فهѧѧم الѧѧسؤال أو عѧѧدم صѧѧراحة        %) 5.88 (02تبѧѧار فقѧѧد بلѧѧغ عѧѧددهم   الاع

   .المستجوب في الإجابة
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 :تحليل نتائج السؤال الرابع 

  

يسعى السؤال الرابع إلى تحديѧد مفهѧوم القѧدرة التنافѧسية فѧي مؤسѧسة مѧوبيليس مѧن خѧلال العينѧة                        

القدرة علѧى  (و آانت الاقتراحات : " القدرة التنافسية هي"  السؤال على النحو التالي   و آان المدروسة،  

، و نوضѧح الإجابѧات فيمѧا        )تحقيق الجودة، القدرة على تخفيض الأسعار، القدرة على مواجهة المنافѧسة          

  :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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  رابعنتائج السؤال الل العرض البياني): 66(الشكل رقم                                                     

  
ѧѧى تعتبѧѧدرة علѧѧي القѧѧسية هѧѧدرة التنافѧѧرون أن القѧѧذين يعتبѧѧسبة الѧѧدا فنѧѧدة جѧѧسؤال جيѧѧذا الѧѧائج هѧѧر نت

نمѧا أجѧاب أربعѧة أفѧراد     ي، ب34 مѧرة مѧن بѧين    27بعدد تكرارات  %) 79.41(مواجهة المنافسة بلغت  

قѧدرة علѧى   بأن القدرة التنافسية هي القدرة على تحقيق الجودة، و ثلاثة أفراد بأن القدرة التنافسية هѧي ال                

تخفيض الأسعار، و يشير الباحث إلѧى أن تحقيѧق الجѧودة و تخفѧيض الأسѧعار هѧي بعѧض الطѧرق التѧي                         

  .تسمح بالتنافس، و عموما فإن القدرة التنافسية هي قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة
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 :تحليل نتائج السؤال الخامس 

  

تنافѧسية فѧي المؤسѧسة المدروسѧة، و جѧاء           يهدف السؤال الخامس إلى معرفة أسس تقيѧيم القѧدرة ال          

، و وضع الباحث المѧستجوب      "هل تكتسب مؤسستكم قدرة تنافسية جيدة ؟        : " السؤال على النحو التالي   

 الѧذي اعتمѧد عليѧه فѧي الإجابѧة، أمѧا فѧي               الأساسبين خيارين إما نعم أو لا، و في حالة نعم يجب تحديد             

، و يمكѧن    )يرجى الإطلاع علѧى الاسѧتبيان فѧي الملاحѧق         لمزيد من التوضيح    (حالة لا فيستحسن الشرح     

  :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                                          

  
من خلال النتائج الموضحة في الجѧدول و الѧشكل نلاحѧظ أن الأغلبيѧة يعتقѧدون أن المؤسѧسة لهѧا                      

أن المؤسѧسة ليѧѧست لهѧѧا   %) 32.35(، بينمѧѧا يѧرى آخѧѧرون   %67.64قѧدرة تنافѧѧسية جيѧدة و نѧѧسبتهم   

 أسѧاس بنѧوا إجѧابتهم علѧى        %) 38.23 (13وا بѧنعم نجѧد      قدرة تنافسية جيدة، و مѧن ضѧمن الѧذين أجѧاب           

علѧى   %) 17.64 (06علѧى ربحيѧة المؤسѧسة، و         %) 26.47 (09حصة المؤسسة مѧن الѧسوق، و        

 مѧѧن إنتاجيѧѧة المؤسѧѧسة، و البѧѧاقي علѧѧى التكلفѧѧة، أمѧѧا الѧѧذين أجѧѧابوا بѧѧلا فمعظمهѧѧم يѧѧرى بѧѧأن المؤسѧѧسة         

نتيجѧѧة للامتيѧѧازات التѧѧي تتمتѧѧع بهѧѧا    )OTA(المفتѧѧرض أن تكѧѧون الرائѧѧدة فѧѧي الѧѧسوق عѧѧوض مؤسѧѧسة     

   .آالمعرفة بالسوق الجزائرية مثلا

 

 :تحليل نتائج السؤال السادس 

  

من خلال السؤال السادس ننتقل من محور البيئѧة التѧسويقية و القѧدرة التنافѧسية إلѧى محѧور نظѧام          

آѧل  (نѧت الاقتراحѧات     و آا " ماذا نقصد بالمعلومѧات التѧسويقية ؟        " المعلومات التسويقية، و السؤال هو      



 246

، )المعلومات، المعلومات المتعلقة بالمبيعات، المعلومات المتعلقة بالنѧشاط التѧسويقي، معلومѧات أخѧرى             

و الهدف من هذا السؤال هو تحديد درجة التفريق بين وظيفتي البيع و التسويق في المؤسسة، أمѧا عѧن                    

  :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

  

0

5

10

15

20

25

آل 
المعلومات 

المعلومات 
المتعلقة
بالمبيعات

المعلومات 
المتعلقة
بالنشاط

التسويقي  

معلومات 
أخرى

  
                                             

  سادسنتائج السؤال الل العرض البياني): 68(الشكل رقم                                            

  
من خلال نتائج هذا السؤال نجد أن النسبة الكبرى من العينة ترى أن المعلومѧات التѧسويقية هѧي                   

، بينمѧѧا تѧѧرى فئѧѧة أخѧѧرى أنهѧѧا   %64.70 المعلومѧѧات المتعلقѧѧة بالنѧѧشاط التѧѧسويقي و تمثѧѧل هѧѧذه النѧѧسبة  

، و البѧاقي يѧرون أنهѧا إمѧا آѧل المعلومѧات أو معلومѧا                 %26.47المعلومات المتعلقة بالمبيعѧات بنѧسبة       

  . آرتغير التي ذُ

 

 :تحليل نتائج السؤال السابع 

  

هѧل  " جاء السؤال الѧسابع لينبѧه المѧستجوب و يمهѧده للمبتغѧى مѧن هѧذا الاسѧتبيان، و الѧسؤال هѧو                       

، علѧى أن  "تقد أن المعلومات التسويقية تعتبر آمورد استراتيجي لترقية القѧدرة التنافѧسية للمؤسѧسة ؟       تع

  :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                                                   

  
يعتقѧدون أن المعلومѧات التѧسويقية تمثѧل مѧورد            % 79.41من خلال نتائج هذا السؤال نرى أن        

جيدة جدا و مدعمة للنتائج النظرية التي توصلنا إليهѧا،    استراتيجي لترقية القدرة التنافسية، و هي نتيجة        

   .بينما لم تتجاوز نسبة الذين أجابوا بلا الواحد و العشرين بالمائة

 

 :تحليل نتائج السؤال الثامن 

  

يهدف السؤال الثاني إلى التعرف على مفهوم نظام المعلومѧات التѧسويقية فѧي مؤسѧسة مѧوبيليس،               

و وضع الباحѧث أمѧام المѧستجوب        : " نظام المعلومات التسويقية هو   : " ليو جاء السؤال على النحو التا     

أنظر في الاسѧتبيان    (أربعة خيارات ثلاثة لتحديد المفهوم و الخيار الرابع يجمع آل الاقتراحات السابقة             

  :، 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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  ثامننتائج السؤال الل العرض البياني): 70(الشكل رقم                                              

  
يѧرون أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية هѧو            % 38نلاحظ من خلال البيان الموضح أن أآثر مѧن          

ة تقصد نظام المعلومѧات المبنѧي   مجموعة من الأفراد و الأجهزة و البرامج، و يرى الباحث أن هذه الفئ   

 دقѧѧة هѧѧي أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية هѧѧو الطريقѧѧة   الأآثѧѧر، إلا أن الإجابѧѧة علѧѧى أجهѧѧزة الحواسѧѧيب 

 تكѧرارا بنѧسبة     11ة، و قѧد حѧاز هѧذا الاقتѧراح علѧى             يالمنظمة لجمع و معالجة و تحليل البيانات التسويق       

علومѧѧات التѧѧسويقية هѧѧو انتقѧѧال المعلومѧѧات   مѧѧن العينѧѧة أن نظѧѧام الم  % 8.82، بينمѧѧا يѧѧرى  32.35%

 المعلومѧѧات الداخليѧѧة التѧسويقية داخѧѧل المؤسѧѧسة و هѧѧذا غيѧѧر دقيѧѧق لأن هѧذا التعريѧѧف ينطبѧѧق علѧѧى نظѧѧام  

حѧѧد الأنظمѧѧة الفرعيѧѧة لنظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية، بينمѧѧا تѧѧرى النѧѧسبة المتبقيѧѧة أن نظѧѧام      الѧѧذي يعتبѧѧر أ

   ).آل ما سبق(سابقة المعلومات التسويقية هو آل الاقتراحات ال

 

 :تحليل نتائج السؤال التاسع 

  

يسعى هذا الѧسؤال إلѧى تحديѧد مѧدى أهميѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي مؤسѧسة مѧوبيليس، و                       

، و "هل يعتبر نظام المعلومѧات التѧسويقية اسѧتراتيجيا فѧي المؤسѧسة ؟               " جاء السؤال على النحو التالي      

تبريѧر الإجابѧة بѧنعم مѧن        في حالة نعم ينتقل إلى مرحلة أخѧرى هѧو           على المستجوب الإجابة بنعم أو لا،       
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لأنه سلاح لمواجهة المنافسة، لأنه وسيلة لتحقيق التكيف مѧع بيئѧة المؤسѧسة،              (خلال الاقتراحات التالية    

 حالѧة الإجابѧة بѧلا يѧتم       فѧي  ، و )وسѧيلة للتعѧرف علѧى رغبѧات المѧشترآين         لأنه أداة لزيادة الأربѧاح، لأنѧه        

ليست له أهميѧة، لأنѧه يهѧتم فقѧط بالجانѧب التѧسويقي، لأنѧه يتطلѧب               (خلال الاقتراحات التالية    التبرير من   

  :، 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
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  نتائج السؤال التاسعل العرض البياني): 71(الشكل رقم                                           

  
ن نظام المعلومات التسويقية اسѧتراتيجي فѧي    الشكل أن الغالبية القصوى ترى بأيتضح من خلال 

انيѧة معتبѧرة و الآخѧر لأسѧباب         أرجعѧوا ذلѧك لأنѧه يتطلѧب ميز        م  ، أما الذين أجابوا بلا اثنين منه      سسةالمؤ

  : 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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  سلاح لمواجهة المنافسة

  
  )تابع (ؤال التاسعتحليل نتائج الس): 72(الشكل رقم                                                        

  

من خلال النتائج نلاحظ أن النسب تكاد تكون متقاربѧة إلا أن أعلاهѧا تعتبѧر أن نظѧام المعلومѧات                     

، بينمѧا يѧرى آخѧرون أنѧه          %25.29نه سلاح لمواجهة المنافѧسة و ذلѧك بنѧسبة           ة استراتيجي لأ  التسويقي

نѧه وسѧيلة للتعѧرف علѧى     ي أ، و يѧرى البѧاق   %26.47وسيلة لتحقيѧق التكيѧف مѧع بيئѧة المؤسѧسة بنѧسبة          

  .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               

تنافѧѧسية خѧѧلال إجابѧѧاتكم الѧѧسابقة، هѧѧل تѧѧرون أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية يѧѧساهم فѧѧي ترقيѧѧة القѧѧدرة ال   

  : 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                                           

  
من مجتمع الدراسѧة، و البѧاقي        % 74نسبة الذين أجابوا بنعم تقارب      خلال البيان نلاحظ أن     من  

إطѧارات  (ع العينѧة  عتبر الباحث هذه النتيجѧة لا بѧأس بهѧا بѧل جيѧدة، فѧإذا آѧان ثلاثѧة أربѧا                   أجابوا بلا، و يَ   

رون بأن نظام المعلومѧات التѧسويقية يѧساهم فѧي ترقيѧة القѧدرة التنافѧسية فѧإن نتѧائج الدراسѧة                       ي) المؤسسة

 % 26عتبѧر نѧسبة     ، و تُ  التطبيقية تتطابق مع النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسѧة النظريѧة للبحѧث             

فѧإن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي مؤسѧسة            الذين أجابوا بلا آارتياب لنتائج الدراسѧة، و علѧى العمѧوم             

مواجهѧѧة  مجابهѧѧة و  فѧѧي تحѧѧسين الوضѧѧع التنافѧѧسي و زيѧѧادة قѧѧدرة المؤسѧѧسة علѧѧى مѧѧوبيليس يѧѧساهم فعѧѧلاً

  .المنافسة

  
  حوصلة نتائج الدراسة الاستقصائية. 4.4.4

  
يق من خلال هذه الدراسة الاستقصائية التي استهدفت عينة من إطارات مديرية التجارة و التѧسو              

  :فيما يليها و حوصلتها يمكن حصربمؤسسة موبيليس توصلنا إلى مجموعة من النتائج، و التي 

تحضى وظيفة التسويق في مؤسسة موبيليس باهتمѧام آبيѧر مѧن طѧرف مѧسؤولي المؤسѧسة، و هѧو                      •

 .الأمر الذي فرضته عليها المنافسة الحادة التي تشهدها سوق الهاتف النقال في الجزائر

 من عوامل البيئة التسويقية و أآثرها تأثيرا على النشاط التسويقي لمؤسѧسة مѧوبيليس          إن أهم عامل     •

 . عامل المنافسةهو

يرى إطارات المؤسسة أن موبيليس تحاول التكيف مع التغيرات التي تѧشهدها بيئتهѧا المحيطѧة، إلا              •

ة مقارنѧة مѧع    هѧو التѧأخر الѧذي تѧشهده المؤسѧس      نلاحظ ذلك و خير دليل علѧى ذلѧك        أننا في الواقع لم     

 .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 •

يعمل نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي مؤسѧسة مѧوبيليس علѧى جمѧع البيانѧات، معالجتهѧا و تحليلهѧا،                 •

فير المعلومات و إرسالها إلى المصالح التي تحتاجها مѧع دعѧم النظѧام بتكنولوجيѧا الإعѧلام الآلѧي             تو

 .لتسهيل انتقال المعلومات

 .تعتبر مؤسسة موبيليس نظام المعلومات التسويقية آسلاح لمواجهة المنافسة •

تغيѧѧرات و مѧѧن خѧѧلال تѧѧوفيره للمعلومѧѧات الѧѧضرورية و ترصѧѧده لل   إن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية   •

  .يساهم في ترقية القدرة التنافسية لمؤسسة موبيبليس

  
قمنѧا فѧي هѧذا    :  فيمѧا يلѧي   اه و أهѧم مѧا تѧم التوصѧل إليѧه            محتѧو  إيجازيمكن    آخلاصة لهذا الفصل   و

الفѧѧصل بإسѧѧقاط الدراسѧѧة النظريѧѧة علѧѧى أرض الواقѧѧع و ذلѧѧك بمحاولѧѧة دراسѧѧة أثѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات          

، و وقѧѧѧع اختيارنѧѧѧا علѧѧѧى مؤسѧѧѧسة  لمؤسѧѧѧسة الاقتѧѧѧصادية الجزائريѧѧѧةالتѧѧѧسويقية علѧѧѧى القѧѧѧدرة التنافѧѧѧسية ل 

المؤسѧسة للمنافѧسة بعѧد انفتѧاح     اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس لعدة اعتبارات أهمهѧا تعѧرض            

السوق و انتقالها من مرحلة الاحتكار إلى مرحلة المنافسة، و من خلال هذه الدراسѧة التطبيقيѧة تطرقنѧا                   

الات الهѧѧاتف النقѧѧال فѧѧي الجزائѧѧر مѧѧن خѧѧلال الإصѧѧلاحات التѧѧي شѧѧهدها قطѧѧاع      إلѧѧى تحليѧѧل سѧѧوق اتѧѧص  

 – 2000الاتصالات بصفة عامة و قطاع اتصالات الهѧاتف النقѧال بѧصفة خاصѧة و انعكاسѧات قѧانون                    

، ثѧѧم انتقلنѧѧا إلѧѧى دراسѧѧة التطѧѧور الѧѧذي  علѧѧى المؤسѧѧسات الناشѧѧطة فѧѧي مجѧѧال خѧѧدمات الهѧѧاتف النقѧѧال 03

تطѧѧور عѧѧدد المѧѧشترآين و تغيѧѧر الحѧѧصص الѧѧسوقية  لال  فѧѧي بلادنѧѧا مѧѧن خѧѧ تѧѧشهده سѧѧوق الهѧѧاتف النقѧѧال 

 و بعѧد تحليѧل سѧوق اتѧصالات الهѧاتف النقѧال               الناتج أساسا عن المنافسة الحادة بينهم،      للمتنافسين الثلاث 

الداخليѧѧѧة و (قمنѧѧѧا بتѧѧѧشخيص محѧѧѧيط المؤسѧѧѧسة المدروسѧѧѧة مѧѧѧن خѧѧѧلال تقѧѧѧديمها و تحليѧѧѧل بيئѧѧѧة نѧѧѧشاطها  

، و في مرحلѧة أخѧرى و هѧي المرحلѧة المهمѧة مѧن هѧذا الفѧصل                    م وضعها التنافسي  و آذا تقيي  ) الخارجية

ه و   موبيليس من خلال تحديد آلية عمل      حاولنا الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة        

و آѧѧذا تقيѧѧيم القѧѧدرة مѧѧصادر بياناتѧѧه إضѧѧافة إلѧѧى مѧѧدى اهتمѧѧام المؤسѧѧسة بالأنظمѧѧة الفرعيѧѧة المكونѧѧة لѧѧه،  

ية للمؤسѧѧسة و مѧѧدى مѧѧساهمة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي ترقيتهѧѧا، و بغيѧѧة ضѧѧبط النتѧѧائج        التنافѧѧس

المتوصل إليها و تدعيمها قمنا بإجراء دراسة استقصائية شملت عينة مѧن إطѧارات التѧسويق بالمؤسѧسة                 

  .المدروسة

  

تمامهѧا  و مما سبق توصلنا إلى أن مؤسسة اتصالات الجزائر للهѧاتف النقѧال مѧوبيليس و رغѧم اه                  

بالنشاط التسويقي عموما لازلت تعاني من مجابهة المتعاملين الأجنبيѧين لهѧا و تهديѧدهما لمѧصالحها، و                  

 إلا أنه من المفترض أن تكون الرائدة        ية السوق تل المرتبة الوسط من حيث الحصة     رغم أن موبيليس تح   
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لأخѧѧذ بعѧѧين الاعتبѧѧار أي س تѧѧدارك أوضѧѧاعها بعѧѧدم الاسѧѧتهانة بالمنافѧѧسين و ا ي، فعلѧѧى مѧѧوبيلفѧѧي الѧѧسوق

تحرآات تنافسية تقوم بها المؤسستين المنافستين و ذلك بتفعيل نظام المعلومات التѧسويقية الѧذي يمكنهѧا                 

من الحصول على المعلومات الضرورية من خلال آلية عمله المتمثلة فѧي جمѧع البيانѧات و المعالجѧة و       

 ي الاسѧتخبارات التѧسويقية و  عيѧة خاصѧة نظѧام    ، و آذا من خلال الأنظمѧة الفر       التحليل و بث المعلومات   

                     ѧا الخѧى محيطهѧاح علѧة و الانفتѧرات البيئيѧع التغيѧف مѧا للتكيѧا يؤهلهѧذا مѧسويق، و هѧارجي و بحوث الت

    . مجابهة و مواجهة المنافسة الحالية والمحتملةبالتالي تنمية قدراتها على
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  ةـاتمـخ

  
  
  

يمثѧѧل هѧѧذا البحѧѧث محاولѧѧة إيجѧѧاد حѧѧل لاسѧѧتمرارية المؤسѧѧسات الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة فѧѧي ظѧѧل       

التغيرات التي يشهدها الاقتصاد الوطني و التي ستبلغ أوجها بعѧد الانѧضمام للمنظمѧة العالميѧة للتجѧارة،             

اء المحلية أو الدوليѧة،  و ذلك ما يجعل الأسواق مفتوحة على مصراعيها مما يزيد من حدة المنافسة سو  

و يѧѧرى الباحѧѧث أن ترقيѧѧة القѧѧدرة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة هѧѧي مѧѧن أهѧѧم الحلѧѧول التѧѧي تمكѧѧن المؤسѧѧسات             

الاقتѧѧصادية الجزائريѧѧة مѧѧن مجابهѧѧة و مواجهѧѧة المنافѧѧسة و الاسѧѧتمرارية فѧѧي نѧѧشاطها، و تتѧѧسنى ترقيѧѧة    

               ѧات التѧال للمعلومѧام فعѧاء نظѧلال إرسѧن         القدرة التنافسية للمؤسسة من خѧا مѧسة يمكنهѧي المؤسѧسويقية ف

توفير المعلومات و تدفقها بشكل مستمر و هѧذا مѧا يѧسمح لهѧا بترصѧد بيئتهѧا و الانفتѧاح علѧى محيطهѧا،             

آما أن توفر المعلومات يسهل عملية بناء الاستراتيجيات و يساعد في عمليѧة اتخѧاذ القѧرارات، و لѧذلك                    

ول إلѧѧى تغيѧѧرات البيئѧѧة التѧѧسويقية و القѧѧدرة    تناولنѧѧا هѧѧذا الموضѧѧوع فѧѧي أربعѧѧة فѧѧصول تطرقنѧѧا فѧѧي الأ     

التنافسية، و تناولنا في الفصل الثѧاني بنيѧة نظѧام المعلومѧات التѧسويقية و مѧصادر بياناتѧه، و درسѧنا فѧي            

الفصل الثالث أثر نظام المعلومات التسويقية على القدرة التنافسية، بينما في الفصل الرابع قمنا بدراسة               

يارنѧѧا علѧѧى مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر للهѧѧاتف النقѧѧال مѧѧوبيليس آنمѧѧوذج عѧѧن   حالѧѧة ميدانيѧѧة و وقѧѧع اخت

المؤسسات الاقتصادية الجزائريѧة بغيѧة تعمѧيم النتѧائج بعѧد ذلѧك، و فيمѧا يلѧي ملخѧص لأهѧم مѧا ورد فѧي                            

  :البحث

تم التطرق فѧي الفѧصل الأول إلѧى المفѧاهيم الأساسѧية حѧول التѧسويق و ذلѧك تمهيѧدا للبحѧث فقمنѧا                          

يق و بينѧѧا أهميتѧѧه و أهدافѧѧه و مختلѧѧف مراحѧѧل تطѧѧوره و آѧѧذا عناصѧѧر نѧѧشاطه و مزيجѧѧه  بتعريѧѧف التѧѧسو

التسويقي، ثم انتقلنا إلى دراسة البيئة التسويقية من خلال تعريفها و إظهار أهѧم خصائѧصها، أهميتهѧا و              

بها البيئѧة  أسباب دراستها مع الإشارة إلى حتمية التغير البيئي آنتيجة للديناميكية و الحرآية التي تتميز              

التѧѧسويقية، آمѧѧا قمنѧѧا بتقѧѧسيم البيئѧѧة التѧѧسويقية إلѧѧى بيئѧѧة داخليѧѧة و بيئѧѧة خارجيѧѧة، و هѧѧذه الأخيѧѧرة قѧѧسمت  

بѧѧدورها إلѧѧى بيئѧѧة خارجيѧѧة خاصѧѧة و بيئѧѧة خارجيѧѧة عامѧѧة، آمѧѧا تناولنѧѧا أهѧѧم مكونѧѧات و عوامѧѧل البيئѧѧة       

ع بيئتها من خѧلال تحليѧل و   التسويقية بالشرح و التحليل و توصلنا بذلك إلى ضرورة تكيف المؤسسة م           

تقييم البيئة التسويقية، مراقبتها و رصد تغيراتهѧا و ذلѧك بهѧدف تحديѧد نقѧاط القѧوة لتطويرهѧا و محاولѧة                        

تحويلها إلى مزايا تنافسية، و تحديد نقاط الضعف و العمل علѧى إصѧلاحها، و آѧذا اسѧتغلال الفѧرص و             

راسة القدرة التنافسية للمؤسسة بدءًا بتعريفها و ذآѧر         تجنب التهديدات المحتملة، و انتقلنا بعد ذلك إلى د        

أسѧѧباب الاهتمѧѧام بهѧѧا، عواملهѧѧا الأساسѧѧية، مؤشѧѧراتها و متطلبѧѧات اآتѧѧسابها، ثѧѧم تناولنѧѧا بعѧѧد ذلѧѧك تحليѧѧل   
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الوضع التنافسي للمؤسسة من خلال تحليѧل آѧل مѧن الحالѧة التنافѧسية و القѧوى المѧؤثرة فѧي التنافѧسية و                         

 وصولا إلى تقييم المتنافѧسين و تѧرتيبهم و تحديѧد مكانѧة المؤسѧسة و وضѧعيتها                   استراتيجيات المتنافسين 

بѧѧين المتنافѧѧسين،و مѧѧن خѧѧلال ذلѧѧك استخلѧѧصنا أن البيئѧѧة التѧѧسويقية هѧѧي مѧѧن أهѧѧم العوامѧѧل المѧѧؤثرة فѧѧي       

القدرات التنافسية للمؤسسة، و ترقية هذه القѧدرة التنافѧسية إنمѧا تعتمѧد علѧى التحليѧل البيئѧي الѧذي يعتبѧر                        

داة الفاعلة التي تساعد إدارة التѧسويق علѧى التعامѧل مѧع المتغيѧرات البيئيѧة بطريقѧة جيѧدة و ذلѧك مѧن                 الأ

خلال اليقظѧة و الترصѧد و المتابعѧة المѧستمرة لمѧصادر المعلومѧات مѧن أجѧل تجميѧع تلѧك المعلومѧات و                      

علѧى عѧدة وسѧائل      معالجتها و ترتيبها و استعمالها في الوقت المناسب، و هذا ما يتطلب توفر المؤسسة               

  .و أدوات من أهمها نظام المعلومات التسويقية

و تطرقنا في الفصل الثاني إلى دراسة نظام المعلومات التسويقية، حيѧث تطرقنѧا فѧي البدايѧة إلѧى        

مبѧѧادئ نظѧѧم المعلومѧѧات و ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تعريѧѧف نظѧѧام المعلومѧѧات و تحديѧѧد أنواعѧѧه و وظائفѧѧه و آѧѧذا   

لة فѧѧي هѧѧذا المجѧѧال، و بعѧѧد ذلѧѧك انتقلنѧѧا إلѧѧى ماهيѧѧة نظѧѧام المعلومѧѧات         تكنولوجيѧѧا المعلومѧѧات المѧѧستعم  

التسويقية فأبرزنا أهميته و أهدافه في المؤسسة و آذا مختلف مراحل تطوره ابتداءً من النمѧوذج الأول                 

فѧѧي بدايѧѧة الѧѧستينات إلѧѧى غايѧѧة المراحѧѧل الأخيѧѧرة التѧѧي وصѧѧل إليهѧѧا هѧѧذا النظѧѧام، و تبѧѧين لنѧѧا أن نظѧѧام         

تѧѧسويقية يѧѧؤدي وظائفѧѧه اعتمѧѧادا علѧѧى مجموعѧѧة مѧѧن العناصѧѧر تѧѧشمل آѧѧل مѧѧن المѧѧدخلات     المعلومѧѧات ال

، مѧѧع وجѧѧود التغذيѧѧة العكѧѧسية التѧѧي تѧѧضمن )المعلومѧѧات(، ثѧѧم المعالجѧѧة، و بعѧѧدها المخرجѧѧات )البيانѧѧات(

تصحيح الانحرافات و الأخطاء، آما أن فعالية نظام المعلومات التسويقية تعتمد على مدى قدرتѧه علѧى                 

أهدافه و المتمثلة أساسا في تزويد إدارة التسويق بالمعلومات الضرورية و في الوقت المناسѧب،    تحقيق  

و تبѧѧين لنѧѧا أيѧѧضا مѧѧن خѧѧلال مѧѧا تѧѧم دراسѧѧته فѧѧي المبحѧѧث الثالѧѧث مѧѧن هѧѧذا الفѧѧصل أن نظѧѧام المعلومѧѧات      

تخبارات نظام المعلومات الداخليѧة، نظѧام الاسѧ       : التسويقية يتكون من أربعة أنظمة فرعية أساسية و هي        

التسويقية، نظام بحوث التسويق، و نظام تѧدعيم القѧرارات، إذ تعمѧل هѧذه الأنظمѧة الفرعيѧة علѧى تغذيѧة                    

النظام المرآѧزي مѧن خѧلال جمѧع البيانѧات مѧن المѧصادر المختلفѧة، آمѧا قمنѧا بتحديѧد أنѧواع المعلومѧات                         

يهѧѧا نظѧѧام المعلومѧѧات   التѧѧسويقية و آѧѧذا مѧѧصادر البيانѧѧات، فتوصѧѧلنا إلѧѧى أن المѧѧصادر التѧѧي يعتمѧѧد عل       

التѧسويقية تنقѧسم إلѧى مѧصادر أوليѧة و أخѧرى ثانويѧة و آѧل منهمѧا ينقѧسم بѧدوره إلѧى مѧصادر داخليѧة و               

أخѧѧرى خارجيѧѧة، ثѧѧم خلѧѧصنا فѧѧي نهايѧѧة الفѧѧصل إلѧѧى توصѧѧيف مѧѧدخلات و مخرجѧѧات نظѧѧام المعلومѧѧات     

 هامѧا فѧي المؤسѧسة،       التسويقية، و من خلال ذلك استخلѧصنا أن نظѧام المعلومѧات التѧسويقية يلعѧب دورا                

فالأنظمة الفرعية التي يتكون منهѧا هѧذا النظѧام و لاسѧيما نظѧام الاسѧتخبارات التѧسويقية و نظѧام بحѧوث                        

التسويق تعتبر أنظمة قادرة على تزويد المؤسسة بالبيانات و المعلومات الكفيلѧة بتحقيѧق التكيѧف البيئѧي                  

  .لمؤسسةو تحقيق اليقظة التنافسية و ترقية القدرة التنافسية ل

  



 256

و تطرقنا في الفصل الثالث إلى دراسة أثر نظام المعلومات التسويقية علѧى القѧدرة التنافѧسية مѧن                   

خلال إسهاماته المختلفة فѧي تحѧسين أداء المؤسѧسة، فبѧدأنا بѧإبراز دور نظѧام المعلومѧات التѧسويقية فѧي                       

ليѧة أو الخارجيѧة مѧع الترآيѧز       الترصد البيئي مѧن خѧلال المتابعѧة المѧستمرة للبيئѧة التѧسويقية سѧواء الداخ                

علѧѧى الترصѧѧد التنافѧѧسي، ثѧѧم بينѧѧا إسѧѧهامات نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية فѧѧي تحѧѧسين الوضѧѧع التنافѧѧسي       

للمؤسسة من خلال ترشيد قرارات المزيج التسويقي و تقدير الطلب و التنبؤ به من أجѧل تحديѧد الخطѧة               

عليها، ثم انتقلنا بعدها إلѧى آيفيѧة الاعتمѧاد علѧى     الإنتاجية، و آذا التخطيط للأنشطة التسويقية و الرقابة  

نظام المعلومات التسويقية آأداة لترقية القدرة التنافسية و ذلك مѧن خѧلال مѧساهماته فѧي ترقيѧة العوامѧل                    

الأساسѧѧية للقѧѧدرة التنافѧѧسية آѧѧالجودة و الإنتاجيѧѧة و التكѧѧاليف بالإضѧѧافة إلѧѧى التميѧѧز عѧѧن المنافѧѧسين، آمѧѧا  

ام المعلومات التسويقية في تحقيق اليقظѧة التنافѧسية، و مѧن خѧلال ذلѧك استخلѧصنا                  تطرقنا إلى أهمية نظ   

أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية هѧѧو أحѧѧد الأدوات التѧѧي يمكѧѧن للمؤسѧѧسة أن تѧѧستعملها لمواجهѧѧة المنافѧѧسة  

خاصة في ظل التطورات التي تشهدها بيئة المؤسѧسة، فوجѧود نظѧام معلومѧات تѧسويقية لѧدى المؤسѧسة                    

ن ترصد بيئتها و التكيف معها و يجعلها على يقظة دائمة بمحيطها التنافسي، و هذا ما يѧضمن   يمكنها م 

لها استمرارية نشاطها و بقائها في السوق رغم المزاحمة و المنافسة الحادة سواء المحليѧة أو الدوليѧة و    

مات التѧسويقية يѧساهم   آذا الحالية أو المحتملة، و إلى هنا توصلنا إلى نتيجة هامة و هي أن نظام المعلو          

  .في ترصد بيئة المؤسسة و الارتقاء بقدرتها التنافسية

 بينما قمنا في الفصل الرابع بإسقاط الدراسة النظرية على أرض الواقع و ذلѧك بمحاولѧة دراسѧة                  

أثر نظام المعلومات التسويقية على القѧدرة التنافѧسية للمؤسѧسة الاقتѧصادية الجزائريѧة، و وقѧع اختيارنѧا                

مؤسѧѧسة اتѧѧصالات الجزائѧѧر للهѧѧاتف النقѧѧال مѧѧوبيليس لعѧѧدة اعتبѧѧارات أهمهѧѧا تعѧѧرض المؤسѧѧسة         علѧѧى 

للمنافѧѧسة بعѧѧد انفتѧѧاح الѧѧسوق و انتقالهѧѧا مѧѧن مرحلѧѧة الاحتكѧѧار إلѧѧى مرحلѧѧة المنافѧѧسة، و مѧѧن خѧѧلال هѧѧذه     

الدراسة التطبيقية تطرقنا إلى تحليل سوق اتصالات الهاتف النقال في الجزائѧر مѧن خѧلال الإصѧلاحات                  

التي شهدها قطاع الاتصالات بصفة عامة و قطاع اتصالات الهاتف النقѧال بѧصفة خاصѧة و انعكاسѧات         

 على المؤسسات الناشطة في مجال خدمات الهѧاتف النقѧال، ثѧم انتقلنѧا إلѧى دراسѧة                 03 – 2000قانون  

                   ѧر الحѧشترآين و تغيѧدد المѧور عѧصص التطور الذي تشهده سوق الهاتف النقال في بلادنا من خلال تط

السوقية للمتنافسين الثلاث الناتج أساسا عن المنافسة الحادة بينهم، و بعد تحليل سوق اتصالات الهѧاتف                

الداخليѧة و   (النقال قمنا بتشخيص محيط المؤسѧسة المدروسѧة مѧن خѧلال تقѧديمها و تحليѧل بيئѧة نѧشاطها                      

لمهمѧة مѧن هѧذا الفѧصل        و آذا تقييم وضعها التنافسي، و في مرحلѧة أخѧرى و هѧي المرحلѧة ا                ) الخارجية

حاولنا الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس من خلال تحديد آلية عمله و                 

مѧѧصادر بياناتѧѧه إضѧѧافة إلѧѧى مѧѧدى اهتمѧѧام المؤسѧѧسة بالأنظمѧѧة الفرعيѧѧة المكونѧѧة لѧѧه، و آѧѧذا تقيѧѧيم القѧѧدرة   

 فѧѧي ترقيتهѧѧا، و بغيѧѧة ضѧѧبط النتѧѧائج    التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة و مѧѧدى مѧѧساهمة نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية    
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المتوصل إليها و تدعيمها قمنا بإجراء دراسة استقصائية شملت عينة مѧن إطѧارات التѧسويق بالمؤسѧسة                 

 توصلنا إلى أن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مѧوبيليس و رغѧم              المدروسة، و من خلال ذلك    

اهتمامهѧѧا بالنѧѧشاط التѧѧسويقي عمومѧѧا لازلѧѧت تعѧѧاني مѧѧن مجابهѧѧة المتعѧѧاملين الأجنبيѧѧين لهѧѧا و تهديѧѧدهما      

لمصالحها، و رغم أن موبيليس تحتل المرتبة الوسط مѧن حيѧث الحѧصة الѧسوقية إلا أنѧه مѧن المفتѧرض                   

 في السوق، فعلى موبيليس تدارك أوضاعها بعѧدم الاسѧتهانة بالمنافѧسين و الأخѧذ بعѧين       أن تكون الرائدة  

الاعتبار أي تحرآات تنافسية تقوم بها المؤسستين المنافستين و ذلك بتفعيل نظѧام المعلومѧات التѧسويقية        

نѧات و  الذي يمكنها من الحصول على المعلومات الضرورية من خلال آلية عمله المتمثلة في جمع البيا              

المعالجة و التحليل و بث المعلومات، و آѧذا مѧن خѧلال الأنظمѧة الفرعيѧة خاصѧة نظѧامي الاسѧتخبارات          

التسويقية و بحѧوث التѧسويق، و هѧذا مѧا يؤهلهѧا للتكيѧف مѧع التغيѧرات البيئيѧة و الانفتѧاح علѧى محيطهѧا                            

  .لمحتملةالخارجي و بالتالي تنمية قدراتها على مجابهة و مواجهة المنافسة الحالية وا

و من خلال معالجتنا لإشكالية هذا البحث و بعد اختبارنѧا للفرضѧيات توصѧلنا إلѧى مجموعѧة مѧن                     

النتѧѧائج الهامѧѧة و التѧѧي سѧѧوف نحѧѧددها بعѧѧد تѧѧصنيفها إلѧѧى نتѧѧائج تѧѧم الوصѧѧول إليهѧѧا مѧѧن خѧѧلال الدراسѧѧة       

وصѧѧيات و النظريѧѧة و أخѧѧرى مѧѧن خѧѧلال الدراسѧѧة الميدانيѧѧة، و بنѧѧاءً علѧѧى تلѧѧك النتѧѧائج قمنѧѧا بوضѧѧع ت         

اقتراحات يرى الباحث أنهѧا تحѧسن مѧن أداء المؤسѧسة، و بعѧد ذلѧك قمنѧا بتحديѧد أهѧم الجوانѧب الجѧديرة                        

بالمعالجة في البحوث المѧستقبلية و التѧي لѧم نتوسѧع فيهѧا نظѧرا لحѧدود دراسѧتنا و ذلѧك علѧى شѧكل آفѧاق                        

  .للبحث

  

 :نتائج الدراسة النظرية 
  :يمكن تحديدها فيما يلي

ويقية أصѧѧبحت مѧѧن أهѧѧم الوظѧѧائف الأساسѧѧية فѧѧي المؤسѧѧسة باعتبارهѧѧا بمثابѧѧة نافѧѧذة  إن الوظيفѧѧة التѧѧس •

 .المؤسسة على بيئتها الخارجية التي أصبحت تتميز بالديناميكية و عدم الاستقرار

إن تغيرات البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة تؤثر بشكل آبير على القدرة التنافسية للمؤسѧسة، و                •

يѧѧة ذات أهميѧѧة لا يمكѧѧن الاسѧѧتهانة بهѧѧا إلا أن المؤسѧѧسة تѧѧستطيع إلѧѧى حѧѧد مѧѧا    رغѧѧم أن البيئѧѧة الداخل

التحكم في تغيرات هذه البيئة، أما البيئة الخارجية فلا سبيل للمؤسسة للتحكم فيهѧا و هѧذا مѧا جعلهѧا            

 .ذات تأثير قوي على تنافسية المؤسسة

ى باقتصاد العولمѧة أوجѧد لѧدى        إن تعقد بيئة المؤسسة و ازدياد حدة المنافسة في اقتصاد أصبح يسم            •

 .المؤسسة الحاجة الملحة إلى جمع المعلومات التي أضحت سلاحا لمواجهة المنافسة

إن الحصول على المعلومات الѧضرورية لتحقيѧق أهѧداف المؤسѧسة بѧشكل مѧستمر و مѧنظم يتطلѧب                      •

كنولوجيѧا  توفر نظام متكامل للمعلومات التѧسويقية علѧى مѧستوى المؤسѧسة، و تѧدعيم هѧذا النظѧام بت                   
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المعلومات من خلال بنائه و تصميمه اعتمادًا على الإعلام الآلي و الѧشبكات تجعلѧه أآثѧر آفѧاءة و                    

 .فاعلية

إن توفر نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة ليس غاية في حد ذاته، بѧل وسѧيلة تقѧوم المؤسѧسة                     •

 .من خلالها رصد بيئتها و رفع قدرتها على التكيف مع محيطها

صѧѧد البيئѧѧي هѧѧو أحѧѧد الأسѧѧاليب الѧѧضرورية للتكيѧѧف مѧѧع المحѧѧيط و بالتѧѧالي تنميѧѧة قѧѧدرات           إن التر •

المؤسѧѧسة علѧѧى مواجѧѧه المنافѧѧسة، و يعتبѧѧر نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقية أداة فاعلѧѧة لترصѧѧد تغيѧѧرات  

 .البيئة التسويقية للمؤسسة و الكشف عن مستجداتها

•   ѧѧѧي علѧѧѧشكل أساسѧѧѧد بѧѧѧسة يعتمѧѧѧسية للمؤسѧѧѧة التنافѧѧѧق اليقظѧѧѧام  تحقيѧѧѧا نظѧѧѧي يوفرهѧѧѧات التѧѧѧى المعلوم

المعلومات التسويقية، خاصة المعلومات المتعلقة بالبيئة التنافسية للمؤسسة و التي يتم تجميعها مѧن        

 .طرف نظام الاستخبارات التسويقية الذي يعتبر أحد الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية

ن أداء المؤسѧسة و ترقيѧة قѧدراتها التنافѧسية، آمѧا             يساهم نظام المعلومات التسويقية الفعال في تحسي       •

 .يضمن لها الاستمرارية و البقاء في ظل البيئة التنافسية الحادة

  

 :نتائج الدراسة الميدانية 
  :يمكن ذآرها فيما يلي

إن المؤسѧسة الاقتѧصادية الجزائريѧة ليѧست فѧي منѧѧأى عѧن التغيѧرات التѧي تѧشهدها بيئѧة المؤسѧѧسات            •

 دول العالم، و أن زحف هذه التغيѧرات إلѧى بيئѧة المؤسѧسة الجزائريѧة رغѧم           الاقتصادية في مختلف  

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 

تبارها المتعامل التѧاريخي فѧي الجزائѧر        إن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس و باع         •

 .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

• ѧѧѧذي توليѧѧѧر الѧѧѧام الكبيѧѧѧم الاهتمѧѧѧام رغѧѧѧا بنظѧѧѧسويقية إلا أن اهتمامهѧѧѧة التѧѧѧوبيليس للوظيفѧѧѧسة مѧѧѧه مؤس

المعلومѧѧات التѧѧسويقية ضѧѧعيف نوعѧѧا مѧѧا، آونهѧѧا ترآѧѧز علѧѧى اليقظѧѧة التكنولوجيѧѧة، و هѧѧذا مѧѧا يѧѧراه     

الباحѧѧث تقѧѧصيرا قѧѧد يكلفهѧѧا عѧѧدم الاتѧѧصال بالبيئѧѧة الخارجيѧѧة علѧѧى أحѧѧسن وجѧѧه، فنظѧѧام المعلومѧѧات   

 .بيئتها الخارجيةالتسويقية يعتبر نافذة المؤسسة على 
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إن تѧѧدارك مѧѧوبيليس لحѧѧصتها الѧѧسوقية خѧѧلال الѧѧسنوات الأخيѧѧرة يعѧѧود أساسѧѧا إلѧѧى الإصѧѧلاحات و        •

 .الاستراتيجيات المعتمدة من طرف إدارة المؤسسة

إن نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس يعمل على جمع البيانات مѧن مختلѧف المѧصادر               •

 بتحليلها و معالجتها للحصول علѧى معلومѧات صѧالحة للاسѧتعمال،          ، ثم يقوم  )الداخلية و الخارجية  (

 .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 •

علانѧات مقارنѧة بمنافѧسيها، فنجѧد أن مؤسѧسة الوطنيѧة             تعتبر مؤسسة موبيليس متأخرة في مجال الإ       •

)WTA (                     كومѧات أوراسѧم إعلانѧة، و معظѧد الجزائريѧاق التقاليѧي أعمѧا فѧلال إعلاناتهѧتدخل من خ

)OTA (  دهѧѧѧا تفتقѧѧѧذا مѧѧѧستقبِلها، و هѧѧѧى مѧѧѧة إلѧѧѧالة الإعلانيѧѧѧصال الرسѧѧѧي إيѧѧѧة فѧѧѧة و ذات فعاليѧѧѧهادف

 .موبيليس

جهة المنافسة، و هي تعتمد أساسѧا فѧي ذلѧك علѧى محاولѧة           إن لمؤسسة موبيليس قدرة جيدة على موا       •

التكيف مع بيئتها و مواآبة التطورات التكنولوجية، لأن معظم مفѧاتيح التنافѧسية فѧي مجѧال الهѧاتف                   

النقال تعتمѧد علѧى التكنولوجيѧا آنوعيѧة الѧشبكات المѧستخدمة و جѧودة الاتѧصالات و نѧسبة التغطيѧة                       

 .الجغرافية للمشترآين

 

 :قتراحاتتوصيات و ا 
  :من خلال النتائج التي تم التوصل إليها يمكن إعطاء التوصيات و الاقتراحات التالية

يجب على مؤسسة موبيليس محاولة محو الصورة السيئة لѧدى الزبѧون، و هѧي الѧصورة الموروثѧة                    •

 ، و يمكن لمѧوبيليس تحقيѧق      )آسوء التسيير و عدم الاهتمام بالزبائن و الاحتكار       (عن المؤسسة الأم    

ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال الاتѧѧصال المكثѧѧف مѧѧع الزبѧѧائن و الظهѧѧور بѧѧصورة المؤسѧѧسة المѧѧستقلة و الحديثѧѧة و 

المتطѧѧورة، آمѧѧا يمكѧѧن لهѧѧا تحقيѧѧق ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال بحѧѧوث التѧѧسويق قѧѧصد التعѧѧرف علѧѧى حاجѧѧات و  

 .رغبات الزبائن

يѧز رجѧال    على موبيليس زيادة الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية و محاولة تفعيله، من خلال تحف             •

البيѧѧع فѧѧي مختلѧѧف الوآѧѧالات و نقѧѧاط البيѧѧع علѧѧى جمѧѧع البيانѧѧات و إرسѧѧالها إلѧѧى المѧѧصالح المعنيѧѧة         

بالتحليل و المعالجة، و آذلك من خلال تكوين فريѧق للاسѧتخبارات التѧسويقية يѧستهدف المعلومѧات                  

 .المتعلقة بالبيئة التنافسية للمؤسسة

ت المنافѧѧسين، فعلѧѧى سѧѧبيل المثѧѧال إسѧѧتراتيجية  يتوجѧѧب علѧѧى مѧѧوبيليس التعمѧѧق فѧѧي فهѧѧم اسѧѧتراتيجيا   •

في الاستثمار في مجال الهاتف الثابت في الجزائر، يرى الباحث أنهѧا            ) OTA(مؤسسة أوراسكوم   
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تهدف أساسѧا إلѧى محاصѧرة مѧوبيليس مѧن آѧل الجهѧات و تѧضييق الفѧرص عليѧه، ففѧي الفتѧرة التѧي                            

إلى المنافسة من جهة أخѧرى،      ) OTA(تشهد فيها الحصة السوقية لموبيليس تزايدا ملحوظا تذهب         

لأن حاجѧة الزبѧون     (و يشير الباحث أن خدمات الهѧاتف الثابѧت تعتبѧر خѧدمات بديلѧة للهѧاتف النقѧال                    

 ).تتمثل في الاتصال و ليس في وسيلة الاتصال

يمكن لموبيليس تطوير مصادر قوتها و تحويلها إلى مزايا تنافسية، و من أهم مصادر أو نقاط قѧوة           •

نجد توسع شبكتها و التغطية الجيѧدة، و هѧذا مѧا أثبتتѧه آخѧر التقѧارير الѧصادرة عѧن سѧلطة                        موبيليس  

 ).ARPT(الضبط للبريد و المواصلات السلكية و اللاسلكية 

علѧѧى مѧѧوبيليس بѧѧذل آѧѧل المجهѧѧودات بُغيѧѧة اسѧѧتغلال الفѧѧرص المتاحѧѧة أمامهѧѧا و عѧѧدم تѧѧضييعها، و       •

 .بهابالموازاة يجب عليها التنبؤ بالتهديدات و تجن

 

 :آفاق البحث 
من خلال معالجتنا لهذا الموضوع وجدنا مجموعة من المتغيرات الجديرة بالبحѧث و التحليѧل إلا                

أننا لم نتوسع فيها آونها تخرج عن حدود دراسѧتنا، و لѧذلك فهѧي تُعتبѧر آفѧاق لدراسѧتنا هѧذه و مجѧالات                 

  :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 •

 الجزائريѧѧة فѧѧي ظѧѧل الانѧѧضمام إلѧѧى     أثѧѧر النѧѧشاط التѧѧسويقي علѧѧى تنافѧѧسية المؤسѧѧسات الاقتѧѧصادية      •

 .المنظمة العالمية للتجارة

  

و في الأخير لا ندعي آمالا لعملنا و لا ننفي قصورا في جهѧدنا، غيѧر أننѧا نѧسأل االله عѧز و جѧل                          

أن نكون قد وفقنا في معالجة هذا الموضوع و في محاولة دراسته ميدانيا، و أن تكون ثمѧرة بحثنѧا هѧذا                      

  .بذرةً لبحوث أخرى

  

  

   آخر دعوانا أن الحمد الله رب العالمينو
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  01: الملحق رقم

  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(

 أسѧѧئلة هѧѧذا  و لأن آراؤآѧѧم و انطباعѧѧاتكم ذات أهميѧѧة بالغѧѧة فѧѧي نجѧѧاح الدراسѧѧة، نأمѧѧل أن تتكرمѧѧوا بالإجابѧѧة علѧѧى         

إلا لأغѧراض البحѧث   الاستبيان بكل صراحة، علمًا أن ما تدلون به من بيانات سيحاط بالسرية التامѧة و لѧن يѧستخدم     

  .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

ة يѧѧساهم فѧѧي ترقيѧѧة القѧѧدرة التنافѧѧسية     ـمѧѧن خѧѧلال إجابѧѧاتكم الѧѧسابقة، هѧѧل تѧѧرون أن نظѧѧام المعلومѧѧات التѧѧسويقي        .10

 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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  02: الملحق رقم
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  03: الملحق رقم
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