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لى طريق امؼلم ىدانا  امشكر لله امواحد امصمد الذي خللنا فسوانا ومن كل خير أ غطانا وا 

نجاز ىذا امؼمل  نحمده أ بلؽ حمده ػلى ثوفيلو منا في ا 

 امناس لا يشكر"وعملا بلولة صلى الله ػليو وسلم "من لم يشكر 

لا لى ال س تاذ امفاضل "  لا يسؼنا في ىذا الملام ا  ان هتلدم بامشكر الجزيل وامؼرفان ا 

نجازهحسن مفتاح  " والذي لم يبخل بنصائحو وملاحظاثو وثوجيهاثو طيلة فترة ا 

ساثذة الاغضاء في لجنة المناكشة مفضليم بلبول كراءة كما هتلدم بامشكر الجزيل مل  

 امؼملومناكشة ىذا 

 وكل ال ساثذة الذين حرصوا ػلى ثلليننا امؼلم والمؼرفة

وأ خيرا وسأ ل الله ثؼالى ان يزيدنا فيو صالحا ويرزكنا بامؼلم امنافع وان يجؼل اغمامنا جميؼا 

 صالحة وخامصو موجهو امكريم

 والحمد لله من كبل ومن بؼد

 شكرا

              

 شكر 
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 بسم الله وأ غطر امسلام ػلى هور امللوب وس يد اموجود س يدنا محمد صلى الله ػليو وسلم

لى انلذين كال فيهما امرحمان  أ ىدي ىذا امؼمل ا 

 "وأ خفض لهما جناح الذل من امرحمة وكل ربي ارحميما كما ربياني صغيرا"

لى امتي جؼل اله الجنة تحت أ كدامها لى أ ول اسم هطلت بو شفتاي ا   ا 

لى من احمل اسمو بكل افتخار  لى من ػلمني امؼطاء دون اهتظار ا   ا 

 "اموالدان امكريمان حفظيما الله"

لى من كدمولي دعميم لى من احس بامسؼادة وأ نا بينهم ولا مؼنى نلحياة بدونهم ا   ا 

خواني واخواتي"   "ا 

لى جميع ال حبة ومن تجمؼنا بهم ػلاكة امصداكة واملرابة  ا 

لى كل من  وسؼتهم كلوبنا ولم جسؼيم حروف ىذه امكلمات  ا 

 

ىداء  ا 
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لى  أ ىدي ىذا امؼمل المتواضع ا 

امتي غمرثني بؼطفيا وانارت امتي جؼلت الجنة تحت أ كدامها رحياهة حياتي وبهجتها 

 لي درب حياتي بحبها وكاهت لي امصدر الحنون وامللب امؼطوف

لى أ مي امؼزيزة امغامية حفظيا الله وأ طال في عمرىا  ا 

لى الذي رباني ػلى ال خلاق وامفضيلة وكان لي ذراع ال مان الذي احتمي بو والذي  ا 

لى أ   لى طريق الخير ا   رحمو الله بي امؼزيز وفر لي متطلبات امنجاح ووجهني ا 

لى   أ خي امؼزيز "منير"ا 

لى كل ال ىل وال كارب من كريب ومن بؼيد  ا 

لى كل ال صداق وامصديلات الذين رافلةنا طيلة مشوارنا الدراسي وشاركونا في  ا 

 ىذا امؼمال

تمام ىذا امؼمل لى كل من ساػدنا من كريب او من بؼيد في ا   ا 

ىداء  ا 
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 مقدمة عامة : 

، ذلؾ مف خلبؿ تمبيتيا لاحتياجات المجتمع مف السمع دياصالمؤسسة اليوـ في النمو الإقتتساىـ 
والخدمات وكذلؾ العمؿ عمى راحتو، وفي ظؿ ما يشيده الاقتصاد العالمي مف تطور فإف المؤسسة أصبحت 
جراءات سريعة لمتكيؼ مع محيطيا، فالمؤسسة الخدمية مثميا مثؿ  مجبرة عمى إحداث تغيرات جذرية وا 

ا التسويقية بمنافسة شديدة ومتزايدة وىطا بدوره يعرض المؤسسة إلى المخاطرة المؤسسات الأخرى تتميز بيئتي
باستمرار حيث إف العروض التي يقدمونيا قد تصبح غير ملبئمة أو عمى الأقؿ دوف المثالية حتى تبقى 

مع مف أجؿ البقاء ومف أجؿ التعامؿ والتكيؼ  المؤسسة في سوقيا يجب أف تقوـ بانتاج عروض جديدة متسمسمة
التيديدات التي تواجييا لابد مف وجود نظاـ معمومات يساعدىا عمى مسايرة تمؾ التحولات وىذا النظاـ يضـ عدة 

فرعية منيا نظاـ المعمومات التسويقية الذي ظير ىذا الأخير في عضو المعمومات التي عرفت انفجار  أنظمة
وعميو تقتضي الضرورة التعامؿ السديد مع ىذه  يةوتدفقا بكميات ىائمة ما تعذر الاستفادة منيا بصيغتيا الأول

المعمومات مف خلبؿ تحصيميا ومعالجتيا ومف ثـ تخزينيا وتحديثيا وبثيا وتوزيعيا وذلؾ بالاستناد عمى نظـ 
 المعمومات التسويقية.

تأكد كما أف نظـ المعمومات التسويقية يساعد المؤسسة الخدمية عمى الاستمرارية والتقميؿ مف حالة عدـ ال
تحسيف أو تطوير خدمات لما يمنحيا قرارات حوؿ دخوؿ في أسواؽ جديدة إضافة إلى تحسيف منتوج معيف 

تمتمكيا المؤسسة مف قبؿ كؿ ىذه القرارات تحتاج إلى بيانات ومعمومات عديدة مف المحيط الداخمي والخارجي 
ص التسويقية وكذا تموقع المؤسسة داخؿ لممؤسسة كمما كانت المعمومات متوفرة كمما توفرت الاستفادة مف الفر 

 السوؽ بشكؿ يضمف ليا البقاء والاستمرار.

 : البحث وتساؤلاتواشكالية 

تكمف إشكالية الدراسة حوؿ إبراز أىمية الدورة الذي يمعبو دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير 
 ازي فرع جيجؿ ومف خلبؿ ما سبؽ: الخدمة لدى مؤسسة ج

 الرئيسية الإشكالية

 ما ىو الدور الذي تمعبو نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي

 مف خلبؿ ىذه الاشكالية نطرح مجموعة مف التساؤلات الفرعية التي جاءت صياغتيا كالآتي: 

 ما ىو الدور الذي تمعبو بحوث التسويؽ في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي؟ -

 ما ىو الدور الذي تمعبو الاستخبارات التسويقية في تطوير الخدمة في مؤسسة جيزي؟ -

 ما ىو الدور الذي تمعبو التقرير والسجلبت الداخمية في تطوير الخدمة في مؤسسة جيزي؟ -
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 ما ىو الدور الذي تمعبو نظـ دعـ القرار في تطوير الخدمة في مؤسسة جيزي؟ -

 : سةاالدر  فرضيات 

والتساؤلات الفرعية قمنا بصياغة الفرضيات التالية التي سنحاوؿ تأكيدىا أو نفييا مف  الاشكالية عمى ضوء
 خلبؿ: 

 الفرضية الرئيسية

 لا يوجد دور لنظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي 

 الفرضيات الفرعية وىي منبثقة عف  الفرضية الرئيسية

   في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي التسويؽلا يوجد دور لبحوث  -

 لا يوجد دور لبحوث للبستخبارات التسويقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي  -

 جيزيفي تطوير الخدمة لدى مؤسسة  لمتقارير والسجلبت الداخمية لا يوجد دور لبحوث -

 جيزي في تطوير الخدمة لدى مؤسسة لنظـ دعـ القرار لا يوجد دور لبحوث  -

 الدراسة : أىمية 

 تكمف أىمية الدراسة مف خلبؿ: 

تنوليا لأحد مواضيع الميمة الحيوية في المؤسسات في الوقت الحاضر وذلؾ لأىمية تبني أنظمة  -1
 تسويقية ملبئمة لسياسة المؤسسة بما يضمف تحسيف وتطوير خدماتيا.

 تدفؽ المعمومات وتزويده بيا لمتخذي القرارات. نظرا لمدور الذي يمعبو نظاـ المعمومات التسويقي في -2
الاىتماـ المتزايد وخاصة في الآونة الأخيرة بنظـ المعمومات التسويقية مف قبؿ المؤسسات نظرا لمدور  -3

 الكبير الذي يمعبو في تطوير المؤسسة.
حدى في انتباه مسؤولي المؤسسات الجزائرية بأف المعمومات أصبحت إأىمية الدراسة  أيضا تكمف -4

المتغيرات الاستراتيجية وأف مف يممؾ معمومة يممؾ فرصة تنافسية فعاز عمى المؤسسات تبني نظـ 
 خدماتيا بما يضمف ليا البقاء والاستمرار.المعمومات التسويقية مف أجؿ تحسيف وتطوير 

 الدراسة : أىداف 

  إلى عرض الإطار النظري لتطوير تقديـ أىـ المفاىيـ النظرية المتعمقة بنظـ المعمومات التسويقية إضافة
 الخدمة.
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 إبراز الدور الفعاؿ لنظـ المعمومات التسويقية 
 التعرؼ عمى نظـ المعمومات التسويقية وخصائصو وآلية عممو 
 التعرؼ عمى مراحؿ تطوير الخدمة 
 التعرؼ عمى واقع نظـ المعمومات التسويقية لدى مؤسسة جيزي 
  يقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي.معرفة مدى مساىمة نظـ المعمومات التسو 

 المنيج المتبع والأدوات المستخدمة

بغية الإجابة عمى إشكالية الدراسة، كذا اختبار الفرضيات قمنا باختيار المنيج الوصفي التحميؿ حيث الجانب 
تـ الاعتماد عمى النظري تـ استخداـ مصادر الكتب، المذكرات والمجلبت، مواقع إلكترونية أما الجانب التطبيقي 

الإستبانة بيدؼ التعرؼ عمى دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي تـ معالجة 
 SPSSالبيانات عف طريؽ برنامج الحزمة الإحصائية 

 اسباب اختيار الموضوع : 

 أسباب ذاتية

 الدراسة التي قمنا بيا تتناسب مع التخصص الذي درسناه 
 الشخصي ليذا الموضوع الميوؿ 
 قابمية الموضوع لمتطبيؽ في المؤسسة 
 كثرة المراجع وتنوعيا 

 أسباب موضوعية

 المكانة التي تحتميا نظـ المعمومات التسويقية في المؤسسات الخدمية 
 نقص الدراسات التي اىتمت بيذا الموضوع 

 إطار الدراسة

مؤسسة  ظفيجيجؿ، حيث تـ توزيع الاستبانة عمى مو  أجريت الدراسة في مؤسسة جيزي: الإطار المكاني
 .جيزي بكؿ مف فرع جيجؿ، والطاىير ، والميمية ثـ قمنا بدمجيا ودراستيا مجمعة

إلى بداية شير جواف  2022أجريت ىذه الدراسة في الفترة الممتدة مف شير مارس الإطار الزماني: 
2022 



 مقذمة عامة
 

 د
 

تمثمت في دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة في مؤسسة  الإطار الموضوعي لمدراسة:
 جيزي.

 الدراسات السابقة:

 :تـ في ىذا البحث الاعتماد عمى بعض الدراسات الجامعية

 ت التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية.ام، دور نظـ المعمو * دراسة خالد فرامي 

حيث اعتمد في دراسة موضوع البحث عمى المناىج المعتمدة في البحوث الاقتصادية والاجتماعية بصفة 
عامة حيث اعتمد عمى المنيج الاستنباطي في بداية البحث وذلؾ مف خلبؿ عرض المفاىيـ المتعمقة بنظـ 

والتحميمي تـ استخداـ معمومات بصفة عامة باسقاطيا عمى نظـ المعمومات التسويقية وعمى المنيج الوصفي 
، حيث تـ توزيع قائمة الاستبياف عمى مختمؼ منيج دراسة حالة في الجزء التطبيقي لتفسير الظاىرة المدروسة

استمارة، والتي تيدؼ إلى حؿ الاشكالية  15المسؤوليف في مؤسسة موبيميس، ولقد كاف عدد الاستمارات الموزعة 
ة في تزويد مدراء التسويؽ لممعمومات وتمكينيـ مف اتخاذ القرارات ما مدى مساىمة نظاـ المعمومات التسويقي

 : التسويقية الفعالة، وقد خمصت ىذه الدراسة إلى بعض النتائج مف بينيا

قسـ ومديرية خاصة بتسويؽ في أغمب المؤسسات رغـ اقتناع معظـ ىذه المؤسسات  عدـ وجود -
 بأىمية دور التسويؽ في نشاط المؤسسة.

 تخذه مدير التسويؽ مف قرارات يتوقؼ عمى حصولو واستخدامو بشكؿ جيد لممعمومات.أف جودة ما ي -

 اشتقنا منيا الييكؿ التنظيمي لمؤسسة جيزي.أيضا 

* دراسة العيد فرحاتية، دور نظاـ المعمومات التسويقية في التخطيط لمنشاط التسويقي والرقابة عميو 
مناىج رئيسية وذلؾ لطبيعة البحث المتميز بالامتداد حيث تـ الاعتماد عمى ثلبث  2005/2008المسيمة 

النظري إلى مياديف شتى بالإضافة إلى تنوع الدراسات واختلبؼ الشركات ميداف البحث كما تيدؼ ىذه الدراسة 
إلى حؿ إشكالية ما ىو دور نظـ المعمومات التسويقية في توفير المعمومات الدقيقة والكافية لمقياـ بعممية 

التسويقي والرقابة عميو، قد خمصت ىذه الدراسة أف نظـ المعمومات التسويقية يمعب  دورا ىاما  نشاطالتخطيط لم
في عممية التخطيط لمنشاط والرقابة عميو مف خلبؿ ما يوفره مف معمومات دقيقة وكافية عف البيئة الداخمية 

 ة.والخارجية لما استفدنا مف ىذه الدراسة في طريقة صياغة أسئمة الاستمار 

 صعوبات الدراسة

 تيرب بعض الموظفيف عف ملؤ الاستمارة -



 مقذمة عامة
 

 ه
 

الاستمارة أخذت وقت كبير في ملؤىا نتيجة توزيعيا عمى ثلبث فروع لمؤسسة جيزي وبعد المسافة  -
 بينيذه الفروع.

 ل الدراسة : ىيك

ىذا البحث إلى للئجابة عمى اشكالية الموضوع وتحقيؽ أىداؼ الدراسة واختبار الفرضيات المقدمة قسمنا 
تضمف الإطار المفاىيمي  لنظـ المعمومات التسويقية مف خلبؿ التطرؽ إلى  ثلبث فصوؿ، حيث الفصؿ الاوؿ

ثلبث مباحث حيث تضمنت ىذه المباحث المبحث الأوؿ مدخؿ إلى نظـ المعمومات التسويقية المبحث الثاني 
 الفرعية لنظـ المعمومات التسويقية. آلية عكؿ نظـ المعمومات التسويقية، المبحث الثالث الأنظمة

أما الفصؿ الثاني جاء تحت عنواف الخدمة ودور نظـ المعمومات التسويقية في تطويرىا وسنتناوؿ مف 
خلبلو ثلبث مباحث، المبحث الأوؿ ماىية الخدمة المبحث الثاني أساسيات حوؿ تطور الخدمة المبحث الثالث 

 ر الخدمة.دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوي

وأخيرا الفصؿ الثالث والذي يمثؿ دراسة ميدانية حوؿ دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة في 
مؤسسة جيزي حيث جاء بثلبث مباحث الأوؿ: تقديـ المؤسسة المبحث الثاني منيج الدراسة والمبحث الثالث يتـ 

 رضياتيا.التطرؽ فيو إلى عرض وتحميؿ بيانات الاستبانة واختبار ف



 

 

 الإطار المفاىيمي حول نظم المعمومات التسويقيةالفصل الأول: 

 تمييد

 المبحث الأول: مدخل إلى نظم المعمومات التسويقية

 المعمومات التسويقية المبحث الثاني: آلية عمل نظم

 المبحث الثالث: الأنظمة الفرعية لنظم المعمومات التسويقية

 الخلاصة
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 تمييد

يشيد العالـ موجة مف التغيرات والتطورات المتسارعة وىذا راجع لمتطور التكنولوجي والمعموماتي، 
اللبزمة كمواكبة ىذه الأمر الذي جعؿ نظـ المعمومات التسويقية يمعب دورا وحيويا لتوفير المعمومات 

التغيرات، وذلؾ مف خلبؿ ترشيد القرارات الإدارية إلى جانب دوره الأساسي في تحيؽ الترابط والاتصاؿ 
 والتكامؿ فيما بينيا ونظـ المعمومات الفرعية الأخرى.

وحتى يمكف تحقيؽ الاستفادة القصوى مف نظـ المعمومات التسويقية داخؿ منظمات الأعماؿ 
المديريف لممفاىيـ الأساسية المرتبطة بتمؾ النزـ وكيفية الاستفادة مف مخرجاتو في تدعيـ  ينبغي إلماـ

الأعماؿ المسندة إلييـ وعميو تقضي الضرورة التعامؿ السميـ مع ىذه البيانات لتوفير المعمومات الملبئمة 
 مف خلبؿ تحصيميا ومعالجتيا وتخزينيا وتحديثيا وتوزيعيا.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المعلىمات التسىيقية الفصل الأول: الإطار المفاهيمي حىل نظم
 

8 
 

 الأول: مدخل إلى نظم المعمومات التسويقية المبحث 

تحتاج المؤسسات يوما بعد يوـ إلى المعمومات في مختمؼ نشاطاتيا ومشاريعيا سواء في البداية أو خلبؿ 
المزاولة مما تصؿ ىذه المؤسسات إلى مختمؼ الطرؽ لجمع ىذه المعمومات عف طريؽ نظـ المعمومات 

ت التي يتطرؽ إلييا رجؿ التسويؽ حيث بفضمو يقوـ مدير التسويؽ التسويقية الذي يعتبر مف أىـ الأدوا
 باتخاذ القرارات المناسبة ووضع الخطة التسويقية.

 المطمب الأول: مفيوم نظم المعمومات التسويقية 

قبؿ إعطاء تعريؼ شامؿ لنظـ المعمومات التسويقية قدمنا تعريؼ عف نظـ المعمومات باعتبار أف نظـ 
 يقية ىو أحد فروع نظـ المعمومات.المعمومات التسو 

 أولا: تعريف النظم

 لقد تعددت التعاريؼ لمنظـ حيث نجد: 

يعرؼ النظـ بأنو مجموعة مف الأجزاء التي تتفاعؿ مع بعضيا البعض ومع بيئتيا لتحقيؽ ىدؼ )أىداؼ( 
 .1معيف )معينة(

ويعرؼ أنو ذلؾ الييكؿ الذي يضـ مجموعة مف الأشياء والأجزاء المترابطة والمتكاممة والموجية لتحقيؽ 
 .2ىدؼ مشترؾ

النظـ ىو مجموعة مف العناصر المترابطة أو الأفراد المتفاعمة مع بعضيا بسمسة مف العلبقات مف أجؿ 
 .3أداء وظيفة محددة وأىداؼ مرسومة

العناصر المترابطة فيما بينيا تعمؿ مف خلبؿ تفاعميا ضمف إطار معيف ويعرؼ أيضا أنو مجموعة مف 
 عمى تحويؿ المدخلبت إلى مخرجات تتلبءـ مع البيئة المحيطة وذلؾ لتحقيؽ ىدؼ معيف.

 

                                                           
 .23، ص 2003مناؿ محمد الكردي، نظـ المعمومات الإدارية، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية،   1
 .06، ص1990أمينة محمود حسف محمود، نظـ المعمومات التسويقية، الدار العربية لمنشر والتوزيع، القاىرة،   2
 .14، ص 2009الثقافة لمنشر والتوزيع،  عبد الرزاؽ محمود قاسـ، تحميؿ وتصميـ نظـ المعمومات المحاسبية، دار  3
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 ثانيا: تعريف نظم المعمومات

انات يعرؼ نظـ المعمومات عمى أنو مجموعة مف العامميف والاجراءات والموارد التي تقوـ بتجميع البي
يصاليا إلى المستخدميف بشكؿ ملبئـ وفي الوقت المناسب  ومعالجتيا ونقميا لتتحوؿ إلى معمومات مفيدة وا 

 .1مف أجؿ مساعدتيـ في أداء الوظائؼ المسندة إلييـ

كما يعرؼ عمى أنو مجموعة منظمة مف الوسائؿ التي تأمف حجز ومعالجة وتخزيف ونقؿ المعمومات يمكف 
 .2نع القرارأف تستخدـ لأغراض ص

وعرفو "روبيرت" بأنو مجموعة منظمة مف الموارد كالمواد والبرامج والأفراد والبيانات والإجراءات المساعدة 
 .3عمى إكتساب ومعالجة وتخزيف وتواصؿ المعمومات في المنظمات

ف مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ بأف نظـ المعمومات ما ىو إلا عبارة عف مجموعة منظمة م
الأفراد والبرمجيات والتجييزات والإجراءات وقواعد البيانات المشاركة في جمع واسترجاع وتشغيؿ ومعالجة 

 وتخزيف المعمومات وبثيا لممستفيد لتدعيـ اتخاذ القرارات والرقابة في التنظيـ.

 ثالثا: تعريف نظم المعمومات التسويقية

التركيبي المتداخؿ مف الأفراد والإجراءات وأدوات المصمـ يعرؼ نظـ المعمومات التسويقية ذلؾ الييكؿ 
لجمع وتحميؿ وتخزيف وتقييـ وتدقيؽ المعمومات الصحيحة والحديثة للبستخداـ مف قبؿ متخذي القرار 

 .4(Kotper, 1997لتحسيف وتطوير تخطيطيا ومتابعتيـ ورقابتيـ عمى البرامج التسويقية )

( نظـ المعمومات التسويقية بأنو شبكة مف العلبقات المتداخمة 2006كما عرؼ أيضا "أمسترونج وكوتمر )
والمتكونة مف الموارد البشرية والمادية والإجراءات المتعمقة بالجمع ةالتحميؿ والتقويـ والتوزيع لممعمومات 

 .5الدقيقة وبالوقت المناسب التي تؤىؿ الإدارة لاتخاذ القرارات التسويقية الملبئمة

                                                           
 .15عبد الرزاؽ محمود قاسـ، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .9، ص2006، دار الفكر الجامعي الإسكندرية، 1محمد عبد العالي مصابرة، نظـ المعمومات الإدارة، طبعة   2

3 Robert Rcim, Systémes d’information et management des organisation, Edition Unibert, 4éme Ed, Paris, 2002, 
P75. 

 .369، ص 2010ريحي مصطفى عمياف، تسويؽ لممعمومات وخدمات المعمومات، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف،   4
 .13، ص2008حميد عبد النبي الطائي، بحوث التسويؽ، دار اليازوري، الأردف،   5
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أحد نظـ المعمومات الفرعية داخؿ المنظمة والذي يقتضي بتجميع البيانات والمعمومات  ويعرؼ أيضا أنو
عف مصادرىا الداخمية والخارجية وتخزينيا وتشغيميا واسترجاعيا وارساليا لمراكز اتخاذ القرارات للبستفادة 

 .1منيا في تخطيط ومراقبة العمميات التسويقية

ؼ نظـ المعمومات التسويقية عمى أنو عبارة عف عممية مستمرة مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف تعري
ومنظمة، تظـ الأفراد والمعدات والإجراءات تتفاعؿ فيما بينيا لجمع البيانات وتحميميا وتبويبيا وجعميا 
عبارة عف معمومات لتسيؿ عمى رجاؿ التسويؽ اتخاذ القرارات المناسبة وبالدقة العالية لتحقؽ أىداؼ 

 معينة.

 : 2ر أىمية نظـ المعمومات مف خلبؿ التعاريؼ السابقةوتظي

 يمكف نظـ المعمومات التسويقية مف إعداد خطة لتدفؽ المعمومات. -1
يجب التنسيؽ بيف عدد مف الإدارات وتعاوف بيف الأفراد وبصفة خاصة بيف مدير المبيعات ورجاؿ  -2

 يوتر.بحوث التسويؽ، التمويؿ، محممي النظـ، معدي البرامج، خبراء الكمب
 الإلماـ بعموـ الكمبيوتر وكتابة الإحصائيات وتخزينيا وتفريغيا. -3
لف يفيد المشروع شيئا إلا إذا تمكف مف تحديد ىدفا للئحصائيات وكذلؾ مصادر المعمومات  -4

 المطموبة.
توفير المعمومات حوؿ اتجاىات المستيمكيف، ودرجة استجابتيـ لنشاط المؤسسة ونشاط المنافسيف  -5

 انية اتخاذ القرارات المناسبة وبالتالي إمك
يساعد نظـ المعمومات التسويقية متخذي القرارات عمى دراسة البدائؿ المتاحة في ضوء معمومات  -6

 دقيقة وشاممة وبالتالي اتخاذ القرار بالبديؿ الأفضؿ والأنسب لمموقؼ. 
 3رابعا: خصائص نظم المعمومات التسويقية

 يمكف الاستفادة منو واستخدامو عند اتخاذ القرارات.يجب أو يولد النظـ المعمومات في شكؿ  -1
 يجب عمى الإدارة أف تتفيـ ماىية مصادر المعمومات التي يمكف أف تصؿ إلييا. -2

                                                           
 .09أمينة محمود حسيف محمود، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
، ص 2002تيسير العجارمة، محمود عبد حسيف آؿ فرج الطائي، نظاـ المعمومات التسويقية، الطبعة الأولى، الحامد لمنشر والتوزيع، عماف   2

108. 
 .98، ص 2005ىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، الطبعة الثالثة، دار وائؿ لمنشر، الاردف،   3
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 يجب أف يسمح النظـ بالتوسيع والتغير في ترتيب المدخلبت والتي تصمـ بطريقة تضمف المرونة. -3
 اليؼ أقؿ.الحصوؿ عمى معمومات أكثر تفصيلب وتقارير أكثر دقة وتك -4
 يزود متخذي القرارات التسويقية بالمعمومات الدقيقة ويربط المنظمة ببيئتيا التسويقية. -5
 تفيـ ظروؼ المنافسيف ووضع استراتيجيات تسويقية ملبئمة لتعامؿ معيـ بشكؿ أفضؿ. -6

 المطمب الثاني: أىداف نظم المعمومات التسويقية

 : 1ييدؼ نظـ المعمومات إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية

 .التحديد الدقيؽ لاحتياجات المستخدميف مف مخرجات نظـ المعمومات التسويقية 
 .انتاج البيانات والمعمومات التسويقية المطموبة بالموصفات القياسية 
  توفير خطة كاممة لمتدفؽ السميـ لمبيانات والمعمومات فيما بيف نظـ المعمومات التسويقية ونظـ

لمنظمة وذلؾ لتحقيؽ التكامؿ والتنسيؽ فيما بينيا، ولمنع ازدواجية المعمومات الوظيفية الأخرى با
في جمع وتدفؽ البيانات والمعمومات، وأيضا لتوفير المادة الخاـ المناسبة لنظـ المعمومات 

 التسويقية، حتى يمكنو انتاج البيانات والمعمومات الملبئمة لاحتياجات المستفيديف منيا.
  أنشطة تخطيط ومراقبة العمميات التسويقية داخؿ منظمات الأعماؿ، المساىمة الفعالة في تدعيـ

 وذلؾ لتحقيؽ الاستخداـ الأكثر كفاءة لمموارد المتاحة لتمؾ المنظمات ولما يؤدي في النياية إلى: 
 تقديـ خدمات متطورة لممستيمكيف 
 .تحسيف الكفاءة البيعية والتسويقية لممنظمة 
  والتطابؽ بيف الطالب عمى المنتجات والعمميات الانتاجية تحقيؽ الفرض المناسبة لمتنسيؽ

 ليا.
 

 

 

 

                                                           
 .43أمينة محمود حسيف محمود، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
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 المطمب الثالث: الييكل التنظيمي لنظم المعمومات التسويقية

 أولا: خطوات وضع نظم المعمومات التسويقية

 : 1لوضع نظـ المعمومات التسويقية الفعاؿ داخؿ المؤسسة ىناؾ خطوات يجب العمؿ بيا

 القياـ بمسح شامؿ لنوعية المعمومات المتداولة داخؿ المؤسسة الخاصة بأوجو نشاطاتيا  ضرورة
 المختمفة، وكذلؾ مسح البيانات المخرجة المؤثرة والمتعمقة بالمتغيرات المختمفة.

 .دراسة الجياز التسويقي بمختمؼ وحداتو وتحديد صور تداوؿ المعمومات داخؿ التنظيـ 
 عداد برامج لإعادة تنظيـ العمؿ وفقا ضرورة وضع خطة متكاممة ت تضمف التطبيؽ التدريجي لنظـ وا 

 لمقتضيات ومخرجات النظـ المعموـ.
  ضرورة تنمية معارؼ فريؽ الإدارة إلى مستويات الإشراؼ المختمفة بإمكانيات نظـ المعمومات

 التسويقي وىيكؿ النظـ ومدخلبتو ومخرجاتو.
 قي عمى عممية تحميؿ النظـ ودور كؿ فرد في عمميات تدريب كافة العامميف في الجياز التسوي

 إدخاؿ المعمومات وتحميميا وكذا الاستفادة مف المخرجات.
 ثانيا: الييكل التنظيمي لنظم المعمومات المحاسبية

 يتـ تنظيـ المعمومات التسويقية وفقا لمييكؿ التنظيمي الذي يوضحو الشكؿ التالي: 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .265، ص 2006محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، إدارة التسويؽ، مفاىيـ وأسس، دار المناىج، عماف،   1
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 الييكل التنظيمي لنظم المعمومات الحاسبية: 01الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : 1يوضح ىذا الشكؿ الييكؿ التنظيمي لنظـ المعمومات التسوقية بحيث يحتوي عمى ستة وحدات وىي

 حيث تختص ىذه الوحدة بتحميؿ وتصميـ ودراسة مشاكؿ النظـ. وحدة تحميل وتصميم النظم: - أ
 يتكوف مف الوحدات التالية:  الحاسب: مركز - ب

 :عداد خرائط تدفؽ البرامج وكتابة البرامج بمغة الحاسب  وحدة تخطيط البرامج وتختص بتصميـ وا 
 واختبارىا.

 عادة بثيا لممستفيديف واتخاذ كافة وحدة تشغيل الحاسب : تختص باستقباؿ البيانات وتخزينيا وا 
 المعمومات.الإجراءات التي تمنع مف تسريب 

 :تختص بإرساؿ تقارير والمعمومات التسويقية لمجيات الطالبة ليا. وحدة تداول المعمومات 
 :تختص باستلبـ واختيار وسائط تسجيؿ البيانات الجديدة سواء أشرطة أو  مكتبة الحاسب

 أسطوانات ممغنطة وكذا تأميف الوسائؿ المستخدمة مف أي مخاطر يمكف أف تتعرض ليا.
 تختص بتصميـ وتنفيذ برامج صيانة الحاسب والأجيزة والمعدات المرتبطة ة الحاسبوحدة صيان :

 بو.
                                                           

 .48، 47أمينة محمود حسيف محمود، مرجع سبؽ ذكره، ص ص   1

نظام المعمومات التسويقية مدير  

وحدة تحميل وتصميم 
 النظم

وحدة تقييم الأداء 
 التسويقي

وحدة البحوث والدراسات 
 التسويقية

 مركز الحاسب وحدة المحفوظات

 تحميل النظم

 تصميم النظم

دراسة مشاكل 
 النظم

 تخطيط البرامج

 تشغيل الحاسب

تداول 
 المعمومات

الحاسب صيانة  

 مكتبة الحاسب
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تختص بحفظ جميع المستندات والوثائؽ والمكاتبات وبحيث تكفؿ مرونة  وحدة المحفوظات: - ج
 نداوؿ كؿ ما ىو محفوظ.

سويقية تختص بتصميـ وتنفيذ كافة البحوث والدراسات الت وحدة البحوث والدراسات التسويقية: - د
 في مجاؿ البيع والنقؿ والتوزيع والدعاية والإعلبف.

تختص في تصميـ وتنفيذ كافة البحوث والدراسات المتعمقة  وحدة بحوث الشراء والتخزين: - ه
بالشراء والمخزوف، بما يكفؿ سرعة دوراف المخزوف وتوفير احتياجات المنظمة مف المستمزمات 

 السمعية والخدمية.
يختص بتقييـ الأداء التسويقي والبيعي وتحديد الوسائؿ التي تكفؿ  لتسويقي:وحدة تقييم الأداء ا - و

تنمية وميارات رجاؿ البيع بما يؤدي إلى تحقيؽ الأىداؼ التسويقية والبيعية وتدعيـ المركز 
 التنافسي والسوقي لممنظمة.

 المبحث الثاني: آلية عمل نظم المعمومات التسويقية

مات توضح آلية عمؿ نظـ المعمومات التسويقية وفعاليتيا فلببد مف توجد مجموعة مف عناصر ومستمز 
وجود ىذه العناصر والمستمزمات لكؿ مؤسسة وىذا ما سنتطرؽ إليو مف خلبؿ ثلبث مطالب، المطمب 
الأوؿ تناوؿ عناصر نظـ المعمومات التسويقية والمطمي الثاني مستمزمات نظـ المعمومات التسويقية أما 

 راحؿ بناء نظـ المعمومات التسويقية.المطمب الثالث م

 المطمب الأول: عناصر نظم المعمومات التسويقية

 : 1يتكوف نظـ المعمومات مف ثلبث عناصر رئيسية ىي

 وىي التي تغذي النظـ بالبيانات باعتبارىا مادة خاـ لتشغيؿ النظـ. المدخلات:  -

وىي الطرؽ والأساليب اللبزمة لتشغيؿ المدخلبت داخؿ النظـ في تمكيف التوصؿ  عمميات التشغيل: -
 إلى نتائج.

 وىي النتائج التي تنتج مف المدخلبت والعمميات التشغيمية والتحميمية المتعمقة بالنظـ. المخرجات: -

 

                                                           
 .152-150ي القرف الحادي والعشرينف دار قباء لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، ص أميف عبد العزيز حسف، استراتيجيات التسويؽ ف  1
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 أولا: مدخلات نظم المعمومات التسويقية

 تتكوف المدخلبت مف جميع البيانات التي يتـ أخذىا بصورة منظمة أو غير منظمة مف كؿ مف: 

 وىي بيانات عف:  البيئة التسويقية الداخمية: - أ
 الانتاج -
 الأفراد -
 الإستراتيجيات -
تقارير الأنشطة الإدارية  -

 المختمفة

 التخزيف -
 الإمكانيات -
 برامج التسويؽ -

 التمويؿ -
 الشركةخطط  -
 حجـ المبيعات -

 تقارير الأنشطة الإدارية - ب
 السمع والخدمات في التسويؽ -
 المنافسيف -
 القوانيف -

 العملبء الحالييف والمتوقعيف -
 المجتمع والتكنولوجيا -

 ثانيا: عمميات التشغيل والتحميل لنظم المعمومات التسويقية

الصناعي وطبقا لبرامج الحاسب الآلي وىي برامج ويتولى ىذه المرحمة الحاسب الآلي مف خلبؿ الذكاء 
جاىزة يتـ التعامؿ معيا بحيث يتـ فتح ممفات لكؿ موضوع تسويقي داخؿ عمميات التشغيؿ ويتـ ذلؾ مف 
خلبؿ الشبكة إذ كاف لدى الشركة شبكة معمومات وتجدر الإشارة إلى نظـ المعمومات التسويقية عادة ما 

 لمشركة. يكوف نظـ فرعي مف النظـ الكمي

 ثالثا: مخرجات نظم المعمومات التسويقية

وتتمثؿ مخرجات النظـ في المعمومات التي تخرج مف النظـ سواء كانت ىذه المعمومات منظمة أو غير 
منظمة والتي تكوف في شكؿ قابؿ للبستخداـ المباشر في الوقت المناسب ويمكف الإطلبع عمى المعمومات 

 مف خلبؿ مساريف ىما: 

رؤية المعمومات مف خلبؿ جياز عرض مبار )شاشة الحاسب( إذا كانت الميمة تستخدـ نظـ  - أ
المعمومات التسويقية الآلية، وفي ىذه الحالة يستطيع مدير التسويؽ أف يأخذ قرارات مباشرة مف 
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الشاشة إلى خط الشبكة، وىذا أسرع في التعامؿ مع نظـ الحاسبات الآلية لنظـ المعمومات 
 المباشرة مف خلبؿ الشبكات. التسويقية

 استخراج تقارير مكونة مف النظـ: وأىـ تقارير نظـ المعمومات التسويقية ىي:  - ب
تقارير يومية خاصة بالعمميات التسويقية وىي توضح الوضع الراىف لممجيودات التسويقية في الشركة  -

 وتمثؿ رقابة يومية مباشرة.

و التقارير تقييـ نشاط البيع في كؿ منطقة بيعية ومقارنتيا تقارير المناطؽ البيعية حيث يتـ خلبؿ ى -
 ببعضيا البعض.

تقارير العملبء الحالييف والمؤقتيف خلبؿ فترة زمنية معينة وذلؾ للبستفادة منيا في وضع المزيج  -
 التسويقي لكؿ عمؿ أو منطقة تسويقية.

 لسوؽ المستيدؼ.تقارير عف السمع والخدمات التي تقدميا الشركة والمتاحة في ا -

 تقارير عف الأسواؽ المستيدفة والجيود التسويقية لموصوؿ إلى الموقع المتميز في ىذه السوؽ. -

 تقارير عف المنافسيف وأساليبيـ واستراتيجياتيـ الحالية المتوقعة. -

 تقارير عف المورديف والموزعيف لمسمع والخدمات. -

 ة العامة وأثرىا عمى المجيود التسويقي.تقارير عف الاحالة الاقتصادية والاجتماعي -

تقارير عف التكنولوجيا المستخدمة في المجالات التي تعمؿ فييا الشركة أو السمع البديمة ليا ويمكف  -
 تصنيؼ ىذه التقارير إلى: 

 + معمومات تشغيمية يومية.

 + معمومات تكتيكية

 + معمومات استراتيجية لمشركة.
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 الثاني: مستمزمات إدارة نظم المعمومات التسويقية المطمب

إف إدارة وتشغيؿ نظـ المعمومات التسويقية بكفاءة وفعالية وجب توفر مجموعة مف المستمزمات منيا 
 المادية والبشرية والبرمجية وفيما يمي توضيح ليا: 

 1أولا: المستمزمات البشرية

المعمومات يفوؽ أىمية المستمزمات المادية )مع عدـ إف أىمية العنصر البشري في إدارة وتشغيؿ نظـ 
إىماؿ المستمزمات المادية(، وقد يكوف أحيانا فشؿ نظـ المعمومات التسويقية في إخفاؽ المستمزمات 

 البشرية في انجاز دورىا المطموب ولمحصوؿ عمى المستمزمات البشرية وجب المجوء إلى مصدريف:

ويتـ فيو اشتغاؿ المراكز الوظيفية في نظـ المعمومات مف الأفراد الموجوديف في  المصدر الداخمي: - أ
الأقساـ الأخرى داخؿ المنظمة، حيث يساىموا في تطوير نظـ جديد، ويحقؽ ىذا المصدر قفزات 
في التوسع في الانفاؽ المترتب عف التوظيؼ الجديد ويوفر في الوقت والتكاليؼ وكذلؾ يساعد عمى 

د يمتمكوف الخبرة الكافية بنشاطات لممنظمة، وما يترتب عمى ذلؾ آثار إيجابية في صالح توفير أفرا
 نظـ المعمومات.

وىو المجوء إلى خارج المنظمة لمبحث عف أفراد لشغؿ ىذه المراكز الوظيفية  المصدر الخارجي: - ب
 الشاغرة في نظـ المعمومات وتكوف عمى ثلبث أنواع: 

 العديد مف ىذه المؤسسات التي تقدـ برامج أكاديمية متخصصة في  الجامعات والمعاىد: حيث توجد
 عمـ الحاسوب الإلكتروني وأنظمة المعمومات.

 :حيث تمتمؾ قدرات كبيرة في اختيار المرشحيف وفي استخداـ  المكاتب والوكالات المتخصصة
 أساليب جديدة في الاختيار عمى نحو يرضي المنظمة.

 ف عف الشواغر في نظـ المعمومات مف خلبؿ استخداـ وسائؿ المنظمات الأخرى: يمكف الإعلب
الاعلبف المختمفة أو الاتصاؿ مع العامميف في ىذا المجاؿ في المنظمات الأخرى وتقديـ شروط 

 عمؿ أفضؿ اىـ بغية إغرائيـ وجذبيـ لمعمؿ
 

 
                                                           

 1 ohouti.blogspot.comhttp://b  :14:02، الساعة: 24/04/2022تاريخ الاطلبع. 

http://bohouti.blogspot.com/
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 ثانيا: الأجيزة والمعدات

المعمومات وكثرتيا يحتـ عمى المؤسسة استخداـ حيث أف التطور المتسارع في التقنيات الحديثة وزيادة 
ىذه التقنيات الحديثة لممعمومات في تطبيقات النظـ التي ليا القدرة عمى توفير التسييلبت الفنية التي 
تساعد في إنجاز وظائؼ النظـ وتحقيؽ أىدافو، وتعتمد ىذه القدرة عمى خصائص وحدة المعالجة المركزية 

 1أجيزة الحاسوب ومعدات الاتصاؿ. وأجيزة التخزيف، مف بينيا

 ثالثا: البرمجيات

حيث يمكف القوؿ بأف الحاسوب ما ىو إلا آلة صماء عاجزة عف عمؿ أي شيء إلا بعد تزويدىا بالبرامج 
خراج المعمومات والمعالجة وغيرىا(، غذ تشكؿ ىذه البرامج سواء تـ  )خاصة بتعميمات إدخاؿ البيانات وا 

ا وعمى نحو متزايد الجانب الذي الأكثر تكمفة في النظـ ويتـ تشكيميا مف خلبؿ شراءىا أـ تطويرىا ذاتي
 خطوات، اوليا تحديد نوع البرنامج، ثـ تحديد فريؽ المبرمجيف، وبعدىا صياغة البرامج. 

 نظم المعمومات التسويقية بناء المطمب الثالث: مراحل

متسمسؿ لتقود في النياية إلى انتاج نظـ يمر نظـ المعمومات عند بناءه بمجموعة مف المراحؿ بشكؿ 
 : 2معمومات متكامؿ وىذه المراحؿ ىي

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .22ص،عميو، مطاحف الحضنة لمنشاط التسويقي والرقابةالعيد فراختية، دور نظـ المعمومات التسويقية في التخطيط   1
 2 https://sahl.io/sa/lesson.com   :22:30، الساعة26/04/2022تاريخ الاطلبع . 

https://sahl.io/sa/lesson.com
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 : مراحل نظم دعم القرار02الشكل رقم 

 
 

مرحمة التخطيط ىي المرحمة الأولى في دورة حياة النظـ، يتـ تحديد امكانية  مرحمة التخطيط: -1
 لتطبيؽ النظـ الواقع أو تعذرىا ومف أىـ المياـ التي تؤدي في ىذه المرحمة ما يمي: 

 تحديد أىداؼ النظـ 
 دراسة المشاكؿ القائمة 
 اعتراض الحموؿ ومناقشتيا 
 طموبةتحديد نوع المدخلبت والمخرجات والعمميات الم 
 تحديد الأدوات المستخدمة 

تأتي مرحمة التحميؿ بعد مرحمة التخطيط وفي ىذه المرحمة يتـ التحميؿ العميؽ  مرحمة التحميل: -2
والمفصؿ لنظـ وأىدافو واحتياجاتو، ذلؾ لبناء تصور كامؿ عف النظـ وينتج عف ىذه المرحمة 

 ما يمي:
 تحديد جميع البيانات التي يحتاجيا النظـ 
  تصنيؼ البيانات التي يحتاجيا النظـ وربطيا فيما بينيا مف خلبؿ علبقات محددة 
 تحديد جميع عمميات المعالجة التي يمكف أف يحتاجيا النظـ 
 تحديد جميع المعمومات التي يحتاجيا المستفيد مف النظـ 
 رسـ وبناء النماذج التي يحتاجيا 
 تحديد الميزانية المطموبة لتنفيذ النظـ 

 التخطٌط

 التحلٌل

 التنفٌذ التصمٌم

 الدعم
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تعتمد مرحمة التصميـ عمى ما تـ إنجازه في مرحمة التحميؿ حيث يتـ وضع  التصميم: مرحمة -3
مخطط لمنظـ وتصميمو وفؽ ىذا المخطط عمى شكؿ تدريجي مف العاـ إلى الخاص ويمكف 

 الخروج مف ىذه المرحمة بما يمي: 
 تصميـ ىيكؿ عاـ لمنظـ 
 مياتصميـ قاعدة بيانات النظـ ووضع الشروط والقيود التي تحك 
 تصميـ واجيات المستفيديف 
 تصميـ واجيات الإخراج 
 تصميـ الاستعلبمات المطموبة لموصوؿ إلى التقارير التي يحتاجيا المستخدـ 
  تصميـ واجية المساعدة والتي تحتوي عمى دليؿ تعميمات الدعـ وتقدـ لممستخدـ شرح عف كيفية

 قع. استخداـ الناظـ بشكؿ صحيح والتعامؿ مع الأخطاء التي قد ت
يقوـ المبرمجوف في ىذه المرحمة بكتابة النصوص البرمجية لنظـ  مرحمة التنفيذ والاختيار: -4

المعمومات، وتوثيؽ البرامج وتنصيبو واختباره وذلؾ لموصوؿ إلى برنامج يعمؿ بشكؿ صحيح 
 وخالي مف الأخطاء وحسب المواصفات والاحتياجات المطموبة وينتج مف ىذه المرحمة ما يأتي: 

 وكتابة النصوص البرمجية الخاصة بالنظـ وضع 
 تنفيذ الواجيات المصممة في المرحمة السابقة وربطيا بقواعد البيانات 
 .اختيار الناظـ مف خلبؿ إدخاؿ عدد كبير مف البيانات الواقعية لمتأكد مف جاىزيتو 
  إعداد حزمة البرامج القابمة لمتركيب في جياز المستخدـ أو عمى شبكة الأنترنت 
 بيت الناظـ والتأكد مف محتوياتو وجاىزيتوتث 
 اختيار البرامج والتأكد مف خموه مف الأخطاء 

تبدأ مرحمة الصيانة والدعـ بعد مرحمة التنفيذ والاختبار، وتستمر  مرحمة الصيانة والدعم: -5
بالعمؿ ما داـ النظـ يعمؿ أو حسب الزمف المتفؽ عميو بيف مصممي النظـ والمستفيديف منو، 

جراء عمميات الإصلبح والتحسينات عمى النظـ ويقوـ ف ريؽ مختص بتقديـ الدعـ لممستخدميف وا 
 وفؽ ما تـ الاتفاؽ عميو، وفيما يأتي ذكر لأىـ ما يتـ في ىذه المرحمة: 

 تدريب المستخدميف عمى استخداـ النظـ 
 تقديـ الدعـ لممستخدميف والإجابة عمى استفساراتيـ 
 برنامجاصلبح الأخطاء التي تظير في ال 
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 .تطوير وتحسيف النظـ في حدود ما يتـ الاتفاؽ عميو 
 المبحث الثالث: الأنظمة الفرعية لنظم المعمومات التسويقية

يقصد بالأنظمة الفرعية لنظـ المعمومات التسويقية بأنيا ىي المكونات التي يستخدميا المدراء لمحصوؿ 
التسويقية فيما يتعمؽ بالأسواؽ المستيدفة القنوات عمى المعمومات حوؿ التطورات الحاصمة في البيئة 

التسويقية والمنافسيف كما أيضا تقوـ ىذه الأنظمة بمساعدة مدراء التسويؽ عمى مياـ التحميؿ والتخطيط 
 والتنفيذ والرقابة.

 المطمب الأول: نظم بحوث التسويق

ئؿ المعقدة، والمتخصصة لقد عرؼ )دوفشؾ( بحوث التسويؽ لأوؿ مرة عمى انيا: مجموعة مف الوسا
والتي تزود متخذي القرارات بالمعمومات الضرورية لاتخاذ القرارات المناسبة بخصوص المشاكؿ التي 

 تعترض عمميـ.

كما عرفتيا جمعية التسويؽ الأمركية عمى أنيا: الأسموب المنظـ في جمع وتسجيؿ وتحميؿ البيانات 
دمات ويضيؼ )كوكس( إلى ىذا التعريؼ الفرص التسويقية الخاصة بالمشاكؿ المتعمقة بتسويؽ السمع والخ

إلى جانب المشاكؿ التسويقية، بينما يضيؼ )شانتوف( بأف ىذا الأسموب المنظـ ىو أسموب ىادؼ 
 1وموجو. 

كما يعرؼ أف بحوث التسويؽ في كافة الأنشطة اليادفة إلى جمع المعمومات المطموبة ومف مصادرىا 
 2اـ أنسب الأساليب وتقديـ التقرير النيائي. الأساسية وتحميميا باستخد

بأنو:  "ىو عممية الإعداد والجمع والتحميؿ والاستغلبؿ لمبيانات والمعمومات المتعمقة  Kotler كما عرفو 
 .3بحالة التسويؽ"

مف خلبؿ ىذه التعاريؼ نستنتج أف نظـ بحوث التسويؽ تنصب عمى تحصيؿ البيانات وتحميميا لأغراض 
المشاكؿ والفرض التسويقية كما انيا نشاط مخطط ومنظـ عمى أسس عممية تكفؿ التفاعؿ تحديد وحؿ 

 الكؼء مع تمؾ المشاكؿ والفرص.
                                                           

 .47تيسير العجارمة، محمد حسيف آؿ فرج الطائي، مرجع سبؽ ذكرىف ص  1
 .13، ص 2008لتسويؽ، الطبعة الثالثة، دار واشؿ لمنشر، الأردف، محمد عبيدات، بحوث ا  2
 .72منير نوري، مدخؿ لممعمومات الاستراتيجية، الطبعة الأولى، ديواف المطبوعات، الجامعية، الجزائر، ص   3
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 1أىمية بحوث التسويق 
 :تقدـ للؤفراد معمومات تساعدىـ عمى اتخاذ قراراتيـ الشخصية سواء كانت متعمقة بأمورىـ  الأفراد

 الصحية والتعميمية والاستيلبكية وغيرىا.
 :تعتبر بحوث التسويؽ ذات أىمية بالنسبة للؤسر ذلؾ أف الأسر وخاصة ذات الدخؿ  للأسرة

المتوسط والمحدود معنية وبشكؿ كبير بترشيد قراراتيا الشرائية والاستيلبكية كما اف الدراسات 
 المعاصرة تشير اف التعرؼ عمى حاجات ورغبات أذواؽ المستيمكيف حسب إمكانياتيـ الشرائية.

 تعتبر بحوث التسويؽ أحد أبرز الوظائؼ أو الانشطة التسويقية  سات العامة والخاصة:المؤس
داخؿ المؤسسات الحديثة لمتسويؽ بتحديد وتعريؼ حاجات ورغبات المستيمكيف وأذواقيـ مف السمع 
والخدمات المراد إنتاجيا أو تقديميا في الأسواؽ المستيدفة ىذا يعني أف بحوث التسويؽ تعتبر 

 دوات التنفيذية لمفيوـ التسويؽ. إحدى أ
 2ثانيا: مجالات بحوث التسويق

 إف المجالات الخاصة بتطبيؽ بحوث التسويقية متعددة ومختمفة حيث تكمف في: 

تيدؼ ىذه البحوث إلى توفير المعمومات عف خصائص المستيمكيف المتمثمة  بحوث المستيمك: -1
 لإجتماعية...إلخ.في الجنس، العمر، مستوى الدخؿ، المينة، الحالة ا

تنصب عمى توفير المعمومات الخاصة بمدى تمبية المنتج لحاجات المستيمؾ  بحوث المنتج: -2
 ورغباتو مف حيث الجودة، السعر، الموف، الحجـ، طبيعة العبوة، ...إلخ.

 بحوث الترويج -3
 :توفير المعمومات الخاصة وأنواع الإعلبنات والوسائؿ المستخدمة في  تيدؼ غمى بحوث الإعلان

 الإعلبف وتصميـ الرسالة الإعلبنية ووقت الإعلبف وتكمفتو.
 :تنصب ىذه البحوث عمى تييئة المعمومات الخاصة برجاؿ البيع ومؤىلبتيـ والمياـ  بحوث البيع

 الممقاة عمى عاتقيـ وكفاءتيـ.
 :تيدؼ إلى توفير المعمومات عف منافذ التوزيع التي تعتمدىا المنظمة  بحوث منافذ التوزيع

 وقياس كفاءة وفعالية ىذه المنافذ واحتمالية توسيعيا في المستقبؿ أو تقميصيا.

                                                           
 .10، 9محمد عبيدات، مرجع سبؽ ذكره، ص ص   1
 .49، 48سبؽ ذكره، ص ص  تيسير العجارمة، محمد عبد الحسيف آؿ فرج الطائي، مرجع  2
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تيدؼ إلى حصر التكاليؼ التسويقية المباشرة وغير المباشرة  بحوث التكاليف التسويقية: -4
ذه الحملبت مف حيث مقابمة التكاليؼ بالإيرادات وخاصة الحملبت الترويجية لتحديد كفاءة ى

 عف ىذه الحملبت. 
 1ثالثا: أنواع بحوث التسويق

ىي مجموعة مف الأبحاث التي تـ تطبيقيا بيف الأفراد داخؿ المجتمعات  البحوث الاستكشافية: -1
المختمفة بيدؼ توضيح بعض الآراء في مجالات محددة، ويعتبر ىذا النوع مف البحوث الأكثر 

 ستخداما لمتعرؼ عمى آراء المستيمكيف.ا
في أبحاث تيتـ بوضع وصؼ توضيحي ومفصؿ عف الموضوع الخاص  البحوث الوصفية: -2

بالبحث التسويقي عف طريؽ تحديد المشكمة التي تواجو الباحث ومف ثـ تحديد الطرؽ المستخدمة 
مية او نظرية إضافة في جمع البيانات والتفاصيؿ الخاصة بعينة البحث وقد تكوف ىذه العينة ك

إلى أنيا تتميز بثلبث خصائص وىي: إعادة تطبيؽ التخطيط الخاص بالدراسة وتقديـ أسئمة ذات 
 طبيعة محدودة ومحاكاة السوؽ التسويقي.

ويعرؼ ىذا النوع باسـ البحوث الشاممة وتيتـ ىذه الأبحاث بالوصوؿ إلى  البحوث السببية: -3
تحرص عمى تطبيؽ علبقة بيف سبب معيف ومجموعة مف علبقة بيف متغيريف أو أكثر أي أنيا 

 المسببات.
 2رابعا: الفرق بين نظم المعمومات التسويقية وبحوث التسويق

مف مفردات المجتمع أو  Primary dataبحوث التسويؽ تقوـ بجمع معمومات أساسية وأولية  -1
فترتبط بكلب النوعيف عينة الدراسة المقصودة سواء كانت أفراد أو مؤسسات أما نظـ المعمومات 

مف المعمومات تمؾ التي يقوـ بجمعيا الباحثوف التسويقيوف بالإضافة إلى معمومات أخرى ثانوية 
 يتـ جمعيا مف المصادر الداخمية والخارجية عمى حد سواء.

تنفذ بحوث التسويؽ غالبا مف أجؿ معالجة أسباب حدوث مشكمة محددة بينما يرتبط عمؿ نظـ  -2
 يقية بتجميع وتخزيف كلب النوعيف مف المعمومات.المعمومات التسو 

                                                           

 1 https://admasetv.com  22.45، الساعة26/04/2022تاريخ الاطلبع. 
 .13، 12محمد عبيدات، مرجع سبؽ ذكره، ص ص   2

https://admasetv.com/
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البيانات والمعمومات المجموعة بواسطة بحوث التسويؽ قد تكوف محددة ومرتبطة بموضوع معيف  -3
بينما المعمومات والبيانات التي يتـ تخزينيا بنظـ او نظـ المعمومات التسويقية عامة قد ترتبط 

 بموضوعات عامة.
البيانات والمعمومات التي يتـ جمعيا بواسطة بحوث التسويؽ أعمى بكثير مف مصداقية  مصداقية -4

المعمومات والبيانات التي يتـ تجميعيا وتخزينيا بأساليب مختمفة بواسطة نظـ أو نظـ المعمومات 
 التسويقية

 المطمب الثاني: نظم الاستخبارات التسويقية

 أولا: تعريف نظم الاستخبارات 

تخبارات التسويقية بأنيا: "مدى واسع مف الأنشطة الأخلبقية التي يمكف  أف تستخدـ في جمع عرفت الاس
 المعمومات عمى المنافسيف. 

وعرفت أيضا: "بأنيا عممية جمع البيانات أو المعمومات حوؿ المنافسيف واستراتجياتيـ ولكف يجب أف تتـ 
 عممية الجمع بطرؽ أخلبقية 

وبالعودة لمفيوـ نظـ المعمومات فقد وردت تعاريؼ كثيرة عنو إذ عرؼ بأنو: "مجموعة مف الإجراءات 
والموارد التي يستخدميا المدراء لمحصوؿ عمى المعمومات اليومية ذات الصمة بالتطورات الحاصمة في 

 البيئة التسويقية وينسب إلى كوتمر ىذا التعريؼ.

ومات التسويقية ىو العممية التي يمكف مف خلبليا الحصوؿ عمى بأف نظـ المعم Husterكما عرفو 
 .1المعمومات ذات الأثر الواضح في القرارات وفي عممية إدارة الإستراتيجية التسويقية

كما يعرؼ نظـ الاستخبارات التسويقية بػ: "ىو كؿ المعمومات المفيدة والتي يمكف استعماليا مف قبؿ إدارة 
 .2التنافسي لممؤسسة" التسويؽ لتعزيز الموقؼ

مف خلبؿ التعاريؼ السابقة نستنتج أف نظـ المعمومات التسويقية مجموعة مف الأفراد والإجراءات 
والمعدات التي تستخدـ بأساليب قانونية وأخلبقية تسمح بالتدفؽ المستمر لممعمومات الاستخبارية المتعمقة 

                                                           
-56، ص ص2009علبء فرحاف طالب، محمد جابر الشمري، نظـ الاستخبارات التسويقية، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف،   1
58. 
 .126، ص 2013، الجزائر، 2، العدد4التسويقية واتخاذ القرارات التسويقية بالمؤسسة، مجمة الأغواط، المجمد  الاستخباراتخالد قاشي، نظاـ   2
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يقية مف اجؿ اتخاذ القرارات التسويقية الملبئمة بالأحداث أو التغيرات التي قد تجرى في البيئة التسو 
 لمواجية تمؾ الأحداث والتغيرات دعما للؤىداؼ العامة لممنظمة.

 1أولا: خصائص نظم الاستخبارات التسويقية

 يستمزـ تشغيؿ الاستخبارات التسويقية مجموعة مف المتطمبات والموارد 
  أف نظـ الاستخبارات التسويقية ذو منيجية قانونية وأخلبقية مشروعة عمى خلبؼ ما يعتقده

 البعض
 يمكف لنظـ الاستخبارات أف يساعد الإدارة في اتخاذ القرارات 
  يعد النظـ مف أنظمة المعمومات الاستراتيجية في المؤسسة لأنو يزود الإدارة بمعمومات

 الاستخبارية الحيوية.
 2در الاستخبارات التسويقيةثانيا: مصا

  مراكز التوظيؼ والموظفوف العامموف في المؤسسات المنافسة: حيث تعتبر طمبات التوظيؼ وما
تتضمنو مف شروط ومؤىلبت عممية وعممية لازمة لشغؿ الوظائؼ التسويقية الشاغرة لدى 

تبر موظفو المؤسسات المنافسة مصدر لمعمومات اليامة عف اتجاىات تمؾ المؤسسات كذلؾ يع
المؤسسات المنافسة مصدرا ىاما للبستخبارات التسويقية فمف مناقشاتيـ واحاديثيـ يمكف لممنظمة 

 إستيقاء الكثير مف المعمومات الضرورية ليا.
  الأفراد والمنظمات الذيف يتعامموف مع المنافسيف: ويعد عملبء المنظمة مصدرا ىاما ليذه

موزعيا الكندي بقرب طرحيا لموس حلبقة جديد في  المعمومات، فعندما اخبرت شركة جيميت
السوؽ الامريكية قاـ ىذا الأخير بإخبار شركة بيؾ بذلؾ مما مكف الشركة مف وضع برنامج 

 كاسح استطاعت مف خلبلو البدء بيع موسيا لمحلبقة بعد كرح جيميت لموسيا بوقت قصير.
  اد المنشورة عف المؤسسات المنافسة، تمثؿ التقارير والمعمومات المنشورة: إف ىذه المعمومات والمو

مصدرا في غاية الأىمية فالتقارير تبوح بما تقولو المؤسسات عف نفسيا وما تنشره الصحافة عف 

                                                           
 .127خالد قاشي، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
رشيد عزوؽ، حمزة فيشوش، نظاـ المعمومات التسويقية وبحوث التسويؽ، مجمة الدراسات الاقتصادية المعاصرة جامعة محمد شريؼ مساعدية،   2

 .172، ص 2006، الجزائر، 06، العدد 03المجمد 
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ىذه المؤسسات وانجازاتيا واختراعاتيا في اعلبناتيا، يمكف أف يزود المؤسسة المنافسة بمعمومات 
 سرية.

 لتسويقية ونظم المعمومات التسويقيةثالثا: العلاقة بين نظم الاستخبارات ا

اتفؽ الكثير مف الكتاب والباحثوف بأف نظـ الاستخبارات التسويقية ىو جزء مف المعمومات التسويقية، في 
المؤسسات إذ أف المعمومات التي يتـ الحصوؿ عمييا عف طريؽ الاستخبارات تعد مدخلبت لنظـ 

 .1نظـ المعمومات التسويقية ونظـ الاستخبارات التسويقية المعمومات التسويقية رغـ ذلؾ يوجد اختلبؼ بيف

 مف خلبؿ الجدوؿ الآتي يتبيف ذلؾ.

 : يوضح اوجو الاختلاف بين نظم المعمومات التسويقية ونظم الاستخبارات01جدول رقم 

 الاستخبارات التسويقية نظم المعمومات التسويقية المعايير
متاح أحيانا في البيانات الداخمية  طبيعة المعمومات -1

 والخاصة
سرعة غير متاحة وتكوف محصورة 

 بعدد قميؿ مف الأفراد
تحميؿ اتجاىات القوى التنافسية  يركز عمى الاتجاىات المستقبمية المياـ -2

والتعرؼ عمى الخطط الاستراتيجية 
 وحماية المنظمة مف التيديد

ذا اقتضت الضرورة عند مستمرة ومنتظمة التوقيت -3  الحاجة وا 
الحاجة إلى القدرات  -4

 والميارات
تحتاج إلى القدرات واستخداـ 

 الحاسوب
تحتاج غمى قدرات ذىنية عالية وليا 

 القابمية عمى الدراسة والمراقبة
Source : Stanton.J. fundamentals of Marketing , Thed McGrawttill Inc. 1981. 

P136 

 

 

 

                                                           
 .60صعلبء فرحاف طالب، محمد جابر الشمري، مرجع سبؽ ذكره،   1
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 الثالث: نظم السجلات والتقارير الداخمية المطمب

 أولا: تعريف نظم السجلات والتقارير الداخمية

عرؼ بأنو مجموعة مف المعمومات اليامة لمدير التسويؽ والتي تـ جمعيا مف البيئة الداخمية لممؤسسة 
متعمقة كحجـ المبيعات، فضلب عف المعمومات حوؿ حجـ المخزوف السمعي بالإضافة إلى المعمومات ال

 .1بالأداء التسويقي التي تساعد في تحسيف عممية التخطيط لمنشاط التسويقي

كما عرؼ أنو: أكثر النظـ استخداما مف قبؿ مدراء التسويؽ حيث يشتمؿ عمى التقارير المكتوبة، المبيعات 
لمدراء الأسعار مستويات التخزيف والاستلبـ والتسميـ...إلخ، ومف خلبؿ تحميؿ ىذه المعمومات يمكف 

 .2التسويؽ معرفة ماىية الفرص المتاحة أماميـ والمشكلبت التي تعترض طريقيـ

نستنتج مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف نظـ السجلبت والتقارير الداخمية مصدر رئيسي لممؤسسات في 
اؿ جمب المعمومات التي تتطمبيا عممية اتخاذ القرارات التسويقية وتتعمؽ بمقياس نشاط الأداء في مج

المبيعات في تحميؿ الربحية والتنبؤ بالمبيعات يعني وضح الاستراتيجيات المناسبة مف طرؼ مدراء 
 التسويؽ.

 3أىمية السجلات والتقارير الداخمية 
  أنيا تعتبر وسيمة فعالة لنقؿ وتوصيؿ المعمومات والبيانات إلى إدارة التسويؽ حتى يتمكف  مدير

 حيحة.التسويؽ مف اتخاذ قرارات رشيدة وص
 إدارة التسويؽ مف تقويـ مختمؼ الأنشطة التسويقية حتى يمكنيا  أف ىذه السجلبت والتقارير تمكف

 اتخاذ القرارات التوجييية والتصحيحية اللبزمة.
  توفر التقارير والسجلبت الداخمية لممنظمة العديد مف المعمومات عمى الطمبيات المقدمة مف

 مى ىذه الأصناؼ عبر فترات زمنية مختمفة.العملبء والموزعيف ومعدلات الطمب ع
  كذلؾ تعتبر   السجلبت والتقارير بمثابة ذاكرة تحفظ بيا المعمومات لمسنوات المقبمة حتى يمكف

 استرجاع ىذه المعمومات عند الحاجة.
 

                                                           
 .38، ص 2000اسماعيؿ محمد السيد، أساسيات بحوث التسويؽ، الدار الجامعية، القاىرة،   1
 .372ريحي محمد عمياف، مرجع سبؽ ذكره، ص   2
 3 annaba.dz-facseeg.univ-http://elarning   15:00اعة ، الس24/04/2022تاريخ الاطلبع. 
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 ثانيا: أنواع التقارير التسويقية

 : 1يمكف تقسيـ التقارير التسويقية بعدة طرؽ

أساس طريقة عرضيا أو تقديميا إلى تقارير شفوية مثاؿ عف ذلؾ عندما يأخذ يمكف تقسيميا عمى  -1
مدير التسويؽ رأي مساعديو مثؿ مدير المبيعات أو مدير الإعلبف، أو تقارير مكتوبة وىي 

 التقارير التي تكتب لحفظ في سجلبت خاصة يتمؾ الرجوع إلييا أثناء الحاجة.
ارية وىي تقارير تتعمؽ بمجرد عرض المعمومات يمكف تقسيميا حسب حجميا إلى تقارير إخب -2

 والبيانات دوف ذكر لممقترحات أو التوصيات.
ويمكف تقسيميا عمى أساس الشكؿ إلى تقارير رسمية حيث يتبع في إعدادىا إجراءات وقواعد  -3

معينة وتأخذ شكلب محددا بينما التقارير غير الرسمية تكوف عمى شكؿ مذكرة ولا يتبع فييا قواعد 
 اجراءات معينة.او 

يمكف تقسيـ التقارير عمى أساس درجة الانتظاـ في تقديميا للئدارة إلى تقارير دورية أو خاصة  -4
حيث تقدـ التقارير الدورية لإدارة التسويؽ في مواعيد محددة وفؽ نماذج محددة وتشمؿ 

ف طمبيا موضوعات تيـ الإدارة بخلبؼ التقارير الخاصة التي تعالج موضوعا خاصا محددا ويمك
 أو رفعيا للئدارة في أي وقت وعند الحاجة.

 المطمب الرابع: نظم دعم القرارات التسويقية

 2أولا: تعريف نظم دعم القرارات التسويقية

 يعرؼ نظـ دعـ القرارات التسويقية عمى انو نظاـ حاسوبي متكامؿ يضـ قاعدة معمومات ونماذج تحميمة
وادوات عرض، والذي تـ تصميمو لغرض تقديـ المساعدة لمدراء التسويؽ في صنع القرارات التسويقية 

 وبما يعزز ىذه الإدارة ويسيـ في نجاحيا.

ويمكف تعريفيا عمى أنيا تحصيؿ وتنسيؽ البيانات، النظـ، الأدوات والتكتيؾ المرتبطة بدعـ البرمجيات 
معمومات المناسبة بما يخص البيئة وقطاع الاعماؿ والتي تدور والحاسوب الخاص بالمنظمة لتفسير ال

 أساسا حوؿ الفعؿ التسويقي.

                                                           
 .369، ص 2006عبد العزيز مصطفى أبو نبعة، التسويؽ المعاصر، الطبعة الاولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف،   1
 .173رشيد العزوؽ، حمزة فيشوش، مرجع سبؽ ذكره، ص   2
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 ثانيا: خصائص نظم دعم القرارات التسويقية

 : 1يمكف تحديد خصائص نظاـ دعـ القرارات التسويقية كما يمي

 .يوفر النظاـ الدعـ لمدير التسويؽ، ولا يكوف عنو بديلب بوصفو صانع لمقرار 
 تفريؽ بيف نظاـ دعـ القرارات وتقنية الحاسوب، ىاتو الأخيرة مف البرامج التي تعتمد في يجب ال

إطار ىذا النظاـ، والتي تجعؿ مف بناء النظاـ ممكنا، فنظـ دعـ القرارات، يشمؿ في توظيؼ ىذه 
 البرامج والأجيزة ووضعيا موضع التطبيؽ عند صنع القرارات.

 دراء التسويؽ صانعي القرارات، في القرارات الممكف  برمجتيا يوفر نظاـ دعـ القرارات، الدعـ لم
 جزئيا فقط.

  يجب أف يحتوي النظاـ عمى قاعدة معمومات شاممة ودقيقة ومحدثة وأيضا قدرات لتحميؿ
 الإحصائي والنمذجة عمى النحو الذي يوفر الإجابة عمى التساؤلات التالية: 

 نماذج التنبؤ( ما المتوقع حدوثو في القريب والبعيد؟ )ميمة 
 )ماذا سيحدث إذا ما حصؿ؟ )نماذج المحاكاة 
 )ما ىو الحؿ الأمثؿ؟ )ميمة نماذج الأمثمية والتعظيـ 
 وكيؼ يتحقؽ اليدؼ؟ 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .65، 64، ص ص 2006والتوزيع، عماف،  ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، الطبعة العربية، دار اليازوري العممية لمنشر  1
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 ثالثا: شكل يوضح نظام دعم القرارات التسويقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Kotler, 1997, Parid, P146 المصدر:

حيث يضع المدير الأسئمة التي تخص المشكمة التي بصدد معالجتيا بعد أف يتـ جمع البيانات اللبزمة 
عنيا في نموذج نظاـ دعـ القرارات التسويقية ليتـ تحميميا إحصائيا عبر العديد مف النماذج الإحصائية 
الجاىزة، وبقدر تعمؽ الأمر في الأنشطة التسويقية التي تقوـ بيا الشركة مف تسعير وتصميـ المنتج 

ية المختمفة التي تعمؿ بيا والترويج ...إلخ، وعممية التحميؿ ىذه تأخذ بعيف الاعتبار المتغيرات البيئ
المنظمة، وقد أصبح بالوقت الحاضر اعتماد كبير عمى ىذه الأنظمة نتيجة الاستخداـ الواسع لمحاسوب 

 .1في الأنشطة التسويقية المختمفة

 

                                                           
 .65صثامر البكري ، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، مرجع سبؽ ذكره ،   1

 بيانات تسويقية
القرارات والتقييم 

 التسويقي
 

MDSS 

 النماذج النماذج

تصميم المنتج -  

تصميم الأسعار -  

تصميم الإعلان -  

 

تحميل الإنحدار -  

تحميل الإرتباط -  

التحميل التعاممي -  

التحميل التمييزي -  
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 الخلاصة

في ختاـ ىذا الفصؿ يمكف القوؿ أف نظـ المعمومات التسويقية ىي عبارة ىيكؿ تفاعمي عمؿ عمى جمع 
)المدخلبت( وتحميميا وتفسيرىا وتحويميا إلى معمومات )المخرجات( وذلؾ لتدعيـ الأعماؿ البيانات 

التسويقية فبواسطتو يمكف التنبؤ والتوقع واتخاذ القرارات السميمة كما يعتبر الجسر الذي يربط المؤسسة 
 بواسطة ميزة تنافسية.

يقية مف تعاريؼ وأىمية وأنواع وأنظمة كما تناولنا في ىذا الفصؿ كؿ ما يرتبط بنظـ المعمومات التسو 
 فرعية متعمقة بيذا النظاـ.

وتوصمنا بأف المعمومات تمثؿ اليدؼ مف تفاعؿ كؿ عناصر نظاـ المعمومات التسويقية وتساعد في اتخاذ 
 القرارات اللبزمة والمناسبة وحتى تحسيف في تقديـ الخدمات وتطويرىا.



 

 

  

  

 

الفصل الثاني: الخدمة ودور نظم المعمومات التسويقية في 
 تطويرىا

 تمييد

 المبحث الأول: ماىية الخدمة

 المبحث الثاني: أساسيات حول تطور الخدمة

المعمومات التسويقية في تطوير  المبحث الثالث: دور نظم
 الخدمة

  خلاصة  
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 تمييد

في الفصؿ الأوؿ إلى نظـ المعمومات التسويقية باعتباره نظاـ فعاؿ في المؤسسة مف خلبؿ مساعدتيا في  تطرقنا
اتخاذ القرارات الرشيدة وىذه القرارات تعتمد بدرجة كبيرة عمى المعمومات والبيانات التي يوفرىا نظـ المعمومات 

 التسويقية.

خلبؿ القياـ بنشاطاتيا بإشباع حاجت ورغبات العملبء وتحقيؽ فالمؤسسة تيدؼ إلى تحقيؽ أىدافيا المختمفة مف 
المنفعة ليـ، ولكف مع التحولات والتطورات التكنولوجية التي عرفتيا البيئة الحالية وتنمي وعي الأفراد ظيرت 

 الحاجة إلى تقديـ خدمات جديدة متنوعة ومتطورة بما يرغبو وما يمبي حاجات وتوقعات العملبء.
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 المبحث الأول: ماىية الخدمة

تعتبر الخدمة مف اىـ النشاطات التي تركز عمييا معظـ المؤسسات في تحسيف أدائيا الخدمي وىذا ما سنتطرؽ 
 لو في ىذا المبحث.

 المطمب الأول: مفيوم الخدمة

 أولا: تعريف الخدمة

 ىناؾ عدة تعاريؼ لمخدمة نذكر منيا ما يمي: 

( عمى انيا عممية انتاج منفعة غير ممموسة بالدرجة الأساس أـ بحد Aderian Palmerعرفيا أدرياف بالمر )
ذاتيا أو كعنصر جوىري لمنتج ممموس، حيث يتـ مف خلبؿ أي شكؿ مف أشكاؿ التبادؿ اشباع حاجة او رغبة 

 .1مشخصة لدى العميؿ أو المستفيد

تبادليا مباشرة مف المنتج إلى المستعمؿ،  عرفت جمعية السوؽ الأمريكية الخدمات أنيا منتجات غير ممموسة يتـ
نيا تظير  ولا يتـ نقميا أو خزنيا وىي تقريبا تفنى بسرعة، الخدمات يصعب في الغالب تحديدىا أو معرفتيا وا 
لموجود ولنفس الوقت التي يتـ شراءىا واستيلبكيا، فيي تتكوف مف عناصر غير ممموسة متوازنة )يتعذر فصميا 

 .2ما تتضمف مشاركة الزبوف بطريقة ىامة حيث لا يتـ نقؿ ممكيتيا وليس ليا لقب أو صفةعف مقدمييا( فغالبا 

 كما عرؼ كوثؿ الخدمة عمى أنيا أي نشاط أو أداء يمكف لطرؼ أف يقدمو لطرؼ آخر.

مف خلبؿ التعاريؼ السابقة نستطيع أف نستنتج أف الخدمة ىي نشاط أو منفعة يستطيع طرؼ ما تقديميا للآخر 
غير ممموسة أي غير مادية، ولا ينتج عنيا تممؾ أي شيء، كما أنيا قابمة لزواؿ ومرتبطة بالمستفيد  وتكوف
 منيا.

 

 

 

                                                           
 .65، ص2009فريد كورتؿ، تسويؽ الخدمات، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفية العممية لمنشر والتوزيع، الجزائر،   1
 .53، ص2009المكتب العربي لممعارؼ، القاىرة، محمد عبد حافظ، تسويؽ الخدمات، الطبعة الأولى،   2
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 ثانيا: أىمية الخدمة

  1تستمد أىمية الخدمة مف تزايد الطمب عمييا نتيجة لمعوامؿ التالية:

 مف الأداء الوظيفي ليا مثؿ خدمات الكمبيوتر  ظيور منتجات جديدة ارتبطت بيا خدمات كثيرة تيسر
 ووسائؿ الاتصالات... إلخ.

  ارتفاع الدخؿ الفردي لمكثير مف أفراد المجتمع وما ترتب عميو مف درجات الرفاىية ليذه الفئات ومف ثـ
 استخداـ أنواع معينة وخدمات متميزة مثؿ خدمات التنظيؼ الآلي لمملببس.

 طاع الخدمات المقدمة دفع الكثير مف المنشآت إلى البحث عف شركة تزايد التعقيد والتنوع في ق
 متخصصة أو توظيؼ أخصائييف لأداء تمؾ الخدمات.

 ثالثا: أىداف الخدمة

 ىناؾ اىداؼ لمخدمة تكمف فيما يمي: 

  تشجيع روح المبادرة الفردية في إيصاؿ المعمومات التي مف شانيا وقاية المجتمع مف أي أضرار مف
 عامة.مصمحتو ال

 .أىمية الإحساس الذاتي بمسؤوليتنا جميعا في توفير بنية مستقبمية لأبنائنا 
 .توفير قناة اتصاؿ سيمة وسريعة وفعالة وآمنة 
 .توعية الجميور بأىمية المعمومات وعدـ التقميؿ مف شأف أي ملبحظة أو معمومة صغيرة 
 الذي ينعـ بو. العمؿ معا يد بيد في المحافظة عمى استمرار الأماف والاستقرار 

 رابعا: خصائص الخدمة

 2تكمف خصائص الخدمة في أنيا: 

يعني ذلؾ أنيا في العادة لا تعرض عمى الرفوؼ، لا تنقؿ، ولا تخزف، ولا يمكف  الخدمة غير ممموسة: -1
وصؼ طبيعتيا مف قبؿ مقدمييا، عمى ضوء الفوائد التي يمكف تحقيقيا لممنتفع بيا، ولأف الخدمة غير 

 ممموسة فإف مف الصعب عمى العميؿ تجربة التذوؽ والشعور والرؤيا وشـ الخدمة شرائيا.

                                                           
 .42، 39، ص  ص، 2011عاطؼ زاىر عبد الرحيـ، تسويؽ الخدمات، دار الراية لمنشر والتوزيع، عماف،   1
 .394-395، ص ص 1999ىاني الضمور، إدارة قنوات التوزيع، طبعة الأولى، دار وائؿ لمطباعة والنشر، عماف،   2
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يعني ارتباط الخدمة بشخص مقدميا وعدـ القدرة عمى فصميا )أي تزامف  ة عن مقدميا:عدم فصل الخدم -2
الانتاج والتقديـ والاستفادة( ومنو نقوؿ أف حالة عدـ الانفصاؿ تنعكس عمى حقيقة أف الخدمة لا يمكف 

تكويف  فصميا عف مقدميا، فمف يقوـ بعممية تقديـ الخدمات يتكامؿ في العممية المقدمة ويصبح طرفا في
 وجودة ونوعية الخدمة، فعممية تقديـ الخدمة في الغالب تتطمب وجود المقدـ والمستفيد في آف واحد.

أف تكوف الخدمة مستيمكة معنى ذلؾ أف ىذه الخدمة لا يمكف تخزينيا لبيعيا في  مستيمكة وقابمة لمتمف: -3
ة الكاممة مف إمكانياتيا، وتمثؿ المستقبؿ، ومف ثـ فإف منظمة الخدمات تحقؽ خسائر نتيجة عدـ الاستفاد
 سرعة تمؼ الخدمة مشكمة أماـ المنظمة المنتجة في حاؿ تذبذب الطمب.

أف الخدمة غالبا ما تكوف غير متجانسة يصعب أو يستحيؿ تنميطيا ومف ثـ فإف تقديـ خدمات  التباين: -4
 لمعملبء عمى مستوى الجودة واحدة أمر غير ممكف.

 الثاني: تصنيف الخدمة المطمب

يوجد عدة تصنيفات لمخدمة منيا البسيط ومنيا العميؽ، فالأوؿ يعطينا صورة عامة عف الأنواع الشائعة لمخدمة، 
 بينما الثاني يتغمغؿ في نسيج الخدمة، موضحا معالميا وطبيعتيا.

 أولا: التصنيف البسيط

 موب ومف أىميا الأسس التالية: ىناؾ أنواع مف الخدمات التي يمكف أف تصنؼ وفؽ ىذا الأس

 1حسب نوع السوق )أو حسب الزبون( -1
وىي الخدمات التي تقدـ لإشباع حاجات شخصية صرفة مثؿ الخدمات السياحية  خدمات استيلاكية: - أ

والصحية، وخدمات النقؿ والاتصاؿ، وحلبقة الشعر والتجميؿ وليذا سميت ىذه الخدمات بالخدمات 
 الشخصية.

وىي الخدمات التي تقدـ لإشباع حاجات منشآت الأعماؿ كما ىو الحاؿ في الاستشارات  خدمات منشآت: - ب
الإدارية، والخدمات المحاسبية وصيانة المباني والمكائف والمعدات، وىناؾ خدمات يتـ بيعيا لكؿ 

 المستيمكيف والمنشآت، ولكف بأساليب وسياسات تسويقية مختمفة ومتباينة.
 

 

                                                           
 .46، ص 2007عبد النبي الطائي، تسويؽ الخدمات، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف،  ر العلبؽ، حميديبش  1



المعلىمات التسىيقية في تطىيرها الخذمة ودور نظم الفصل الثاني:  
 

37 
 

 عملحسب درجة كثافة قوة ال -2
ومف أمثمتيا خدمات تربية ورعاية الأطفاؿ، خدمات التدريس،  خدمات تعتمد عمى قوة عمل كثيفة: - أ

 والخدمات التي يقدميا الطبيب في عيادتو وغيرىا.
ومف أمثمتيا خدمات الاتصاؿ السمكية واللبسمكية، خدمات  خدمات تعتمد عمى المستمزمات المادية: - ب

النقؿ العاـ، خدمات الطعاـ، خدمات البيع الآلي، خدمات غسؿ السيارات آليا، خدمات النقؿ الجوي 
 وغيرىا.

 حسب درجة الاتصال بالمستفيد -3
: مثؿ خدمات الطبيب والمحامي، خدمات السكف، خدمات النقؿ خدمات ذات اتصال شخص عال - أ

 جوي، خدمات التأميف وغيرىا.ال
: مثؿ خدمات الصارؼ الآلي، خدمات مواقؼ السيارات الآلية، خدمات ذات اتصال شخص منخفض - ب

 الخدمات البريدية...إلخ.
مثؿ خدمات مطاعـ الوجبات السريعة وخدمات المسرح وفندؽ  خدمات ذات اتصال شخص متوسط: - ج

 راكبي السيارات وغيرىا.
مثؿ خدمات الأطباء والمحاميف والمستشاريف  مينية: أداء الخدماتحسب الخبرة المطموبة في  - أ

 والإدارييف والصناعييف والخبراء وذوي الميارات البدنية والذىنية.
 مثؿ خدمات حراسة العمارات، حلبقة الحدائؽ وغيرىا. غير مينية: - ب

 ثانيا: التصنيف المتعمق

 أخرى يمكف اعتمادىا لتصنيؼ الخدمات مف بينيا ما يمي:  توجد طرؽ

 خدمات قابمة لمتسويق مقابل خدمات غير قابمة لمتسويق -1
يميز ىذا التصنيؼ بيف تمؾ الخدمات التي يمكف اعتبارىا قابمة لمتسويؽ وبيف تمؾ الخدمات التي تقتضي 

متأتية مف آليات لا تعتمد عمى أساس السوؽ،  ضرورات وعوامؿ البيئة الاقتصادية والاجتماعية أف تكوف منافعيا
ومف الأمثمة عمى النوع الأخير مف ىذه الخدمات، الكثير مف الخدمات الحكومية رسوما مقابؿ تقديميا 
لممستفيديف كما أف العديد مف الخدمات العامة لا ينتج عنيا أي تنافس في استيلبكيا، ذلؾ لكوف استمتاع 

 1 ص آخر الاستمتاع بنفس الخدمة.شخص بخدمة معينة لا يمنع شخ
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أما المجموعة الأخرى مف الخدمات التي تعتبرىا بعض المجتمعات والثقافات غير قابمة لمتسويؽ فيي تمؾ التي 
يتـ توفيرىا بشكؿ تقميدي داخؿ المنزؿ مثؿ رعاية الأطفاؿ وتربيتيـ والطبخ وغيرىا مف الأعماؿ المنزلية،  كما 

جزءا ميما وأساسيا، وتوجد خدمات كانت لفترة طويمة تعتبر غير قابمة لمتسويؽ إلا أف تعتبرىا مجتمعات أخرى 
المتغيرات الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والتكنولوجية حولتيا إلى خدمات يسيؿ تسويقيا، مثاؿ ذلؾ خدمات 

رت بريطانيا خدمات الطرؽ التي يترتب عمى استخداميا مف قبؿ سائقي السيارات دفع رسوـ معينة، فقد وف
لاستخداـ بعض الطرؽ غير المزدحمة بالسيارات مقابؿ رسوـ معينة، وفي الياباف يدفع سائقو المركبات رسوما 

 محددة عند استخداميـ طرقا معينة.

 الخدمات المقدمة لممستفيد النيائي مقابل تمك المقدمة لممشتري الصناعي -2
ذيف يستخدموف الخدمة لفائدتيـ الخاصة حيث لا يترتب نتيجة تقديـ الخدمات لممستفيد النيائي للؤشخاص ال

استيلبؾ الخدمة مف قبؿ المستفيد النيائي أية منافع اقتصادية أخرى وفي ىذا المعنى فإف خدمات الحلبؽ تعرؼ 
 عمى أنيا خدمات استيلبكية أو شخصية.

ىذه المنشأة أو وحدة الأعماؿ  أما خدمات المشتري الصناعي، فيي خدمات تقدـ إلى منشأة أعماؿ حيث تقوـ
باستخداميا لإنتاج شيء آخر ذي منفعة اقتصادية، وبيذا فإف شركة نقؿ البضائع مثلب تبيع خدماتيا لممشتريف 
الصناعييف الذيف يضيفوف قيمة لبضائعيـ مثلب لا تبيع خدماتيا لممشتريف الصناعييف الذيف يضيفوف قيمة 

 ا مف خلبؿ توفير ىذه المنتجات في أماكف الطمب عمييا.لبضائعيـ أو منتجاتيـ التي ينتجوني

وىناؾ خدمات عديدة تقدـ إلى المستفيد النيائي والمشتري الصناعي في نفس الوقت، ويكوف ىنا التحدي في 
القدرة عمى تكييؼ البرنامج التسويقي لتمبية الحاجات المتباينة لكؿ مف مجموعة المستفيديف، في مثؿ ىذه الحالة 

شركة الطيراف تقدـ خدمة في الأساس متشابية لكؿ مف سوؽ المستفيد النيائي وسوؽ المشتري الصناعي، فإف 
 1 إلا أف البرنامج التسويقي قد يركز عمى السعر الواطئ في السوؽ الأولى وعمى الجودة في السوؽ الثانية.

 

 النقل النسبي لعنصر الخدمة في إجمالي عممية تقديم أو عرض المنتج -3
وذكرنا بأف معظـ المنتجات ىي عبارة عف تركيبة مف السمع والخدمات ويمكف تصنيؼ الخدمات طبقا لدور سبؽ 

 الذي تمعبو الخدمة في إجمالي عرضيا أو تقديميا وىناؾ ثلبث أدوار رئيسية يمكف تشخيصيا في ىذا الصدد:
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تركيبة الخدمة توجد خدمة صرفة عنما يكوف ىناؾ دليؿ ضعيؼ عمى وجود عناصر ممموسة في  - أ
مثاؿ ذلؾ خدمة تأميف أو استشارات إدارية، في ىذه المجموعة يقتصر دور العناصر الممموسة إذا 

 وجدت عمى دعـ الخدمة غير الممموسة.
توجد مجموعة أخرى مف الخدمات ميمتيا إضافة قيمة لمسمعة الممموسة، ويحصؿ ىذا عندما يقوـ  - ب

ة مف خلبؿ تقديـ منافع حتمية، ترافؽ السمع الممموسة مثؿ صانع السمعة بتعزيز جوىر سمعتو الممموس
ضمانات ما بعد البيع، مثاؿ ذلؾ تشتري خدمة صيانة وتزييف السيارات لإضافة قيمة لمسيارة 

 المستعممة.
أما المجموعة الثالثة مف الخدمات فيي تضيؼ قيمة جوىرية لمسمعة مف خلبؿ توفيرىا في المجاؿ  - ج

ؿ عممية إيصاؿ السمعة الممموسة مف مكاف انتاجيا إلى المكاف الذي تكوف الأوؿ، ىذه الخدمات تسي
 مطموبة فيو مف قبؿ المستفيد أو توفير وسائؿ أو تسييلبت ائتمانية ف شأنيا شراء السمع الممموسة.

 الخدمات الممموسة مقابل الخدمات غير الممموسة -4
لمخدمات، إلا أنو توجد منطقة "رمادية" بيف الخدمات يرى الكثير أف اللبممموسية تعد مف الخواص المميزة 

الصرفة عمى طرؼ واحد، والسمع الصرفة عمى الطرؼ الآخر، وعندما تشكؿ السمع جزءا ميما وكبيرا في عرض 
الخدمة فإف معظـ الممارسات التي يمجأ إلييا رجؿ التسويؽ لتسويؽ الخدمة يمكف تطبيقيا عمى عرض الخدمة، 

مموس مف عرض أو تقديـ الخدمة، فالمطاعـ تمثؿ مزيجا مف العناصر الممموسة وغير أو ىذا الجزء الم
 الممموسة.

ويمكف الوقوؼ عمى الممموسة مف خلبؿ معرفة طرؽ إنتاج الخدمة، فبعض الخدمات تقدـ فرصا عديدة 
ممية الانتاجية لممستفيديف للبطلبع عمى عممية الإنتاج والواقع اف الغرض الرئيسي لمخدمة قد يكوف رؤية الع

 وغالبا ما يتـ الاطلبع عمى ىذا الدليؿ الممموس قبؿ اتخاذ قرار الشراء.

ويمكف القوؿ اف اللبممموسية تميؿ إلى رفع مستوى حالة عدـ التكيؼ المدركة مف قبؿ المستفيديف خلبؿ عممية 
لدليؿ الممموس في تقديـ الخدمة، اتخاذ قرار الشراء وتحاوؿ إدارة التسويؽ التعويض عف ذلؾ بالتركيز عمى إدارة ا

 بالإضافة إلى تطوير علبمات تجارية قوية تعمؿ بمثابة ضمانات أو تأكيدات لمجودة المرتبطة بالخدمة المعنية.

 1مدى مشاركة المستفيد في عممية انتاج الخدمة -5
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بعض الخدمات التي لا تقدـ إلا مف خلبؿ المشاركة الكاممة لممستفيديف بينما خدمات أخرى لا تتطمب مف  ىناؾ
المستفيديف إلا دورا بسيطا لتحريؾ عممية انتاج الخدمة، ففي الفئة الأولى تحتاج خدمات الرعاية الشخصية إلى 

مة معا، وىذه في الغالب عمميات ذات طبيعة مشاركة كاممة مف قبؿ المستفديف خلبؿ عمميتي انتاج وتقديـ الخد
 تفاعمية.

 أما بالنسبة لمخدمات الأخرى فإف الأمر قد لا يتطمب مشاركة كاممة مف قبؿ المستفيد في عممية انتاج الخدمة.

ولأنو يصعب وضع معايير ثابتة ومؤكدة لإنتاج الخدمات وباعتبار الخدمات غير الممموسة فإف معظـ 
في مجاؿ التسويؽ تحاوؿ تقميص مستوى مشاركة المستفيديف في العممية الانتاجية ولتحقيؽ المؤسسات العاممة 

أو أي  الأنترنتذلؾ تـ المجوء إلى تبسيط وانتياج أسموب الاتصاؿ عف بعد مف خلبؿ البريد أو الياتؼ أو 
 وسيمة نـ وسائؿ الاتصاؿ الحديث.

 1درجة عدم التماثل أو عدم التجانس -6
 التماثؿ لتصنيؼ الخدمات:  يوجد بعداف لعدـ

مدى تبايف معايير الإنتاج عما ىو مألوؼ أو متعارؼ عميو بخصوص كؿ مف نتائج الخدمة وعمميات  - أ
 انتاجيا أو تقديميا.

مدى التبايف المعتمد في الخدمة لتمبية حاجيات معينة لمستفيديف محدديف إف حالات عدـ التجانس في  - ب
الأىمية بالنسبة لممؤسسات الخدمية التي يكوف فييا المستفيدوف مشاركيف معايير الإنتاج تعد في غاية 

في عممية الإنتاج بشكؿ كبير، خصوصا عندما تقؼ طرؽ الإنتاج حائلب أماـ مراقبة إنتاج أو تقديـ 
 الخدمة.

لتي إف توجيو يقوـ عمى اعتبار الخدمات المستندة عؿ المعدات أو الآلات الاكثر نمطية مف تمؾ الخدمات ا
تتطمب أو تتضمف درجة عالية مف التدخؿ الشخصي في عممية الانتاج وقد دأبت كثير مف مؤسسات الخدمة 
إلى تقميص درجة عدـ التماثؿ مف خلبؿ تبني طرؽ إنتاج مستندة عمى المعدات والآلات مثاؿ ذلؾ استبداؿ 

ـ تقميص درجة عدـ التماثؿ مف العنصر البشري في مقاسـ اليواتؼ بأنظمة حواسب ناطقة وفي حالات معينة ت
خلبؿ اسناد جزء مف عممية الانتاج إلى المستفيد، كما ىو الحاؿ في محطات تعبئة الوقود التي لـ تعد تعتمد 

 عمى خدمات عماؿ المحطة بؿ صارت تعمؿ آليا.
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 1نمط تقديم الخدمة -7
 يمكف التمييز بيف جانبيف اثنيف مف نمط تقديـ الخدمة:

 إذا كاف تقديـ الخدمة يتـ عمى أساس مستمر لكف ضمف سمسمة مف العمميات المفصمة. ما - أ
 ما إذا تـ تقديـ الخدمة بشكؿ عرضي أو في إطار علبقة ما بيف مورد الخدمة والمستفيد. - ب

بخوص النقطة الأولى المتعمقة باستمرارية تقديـ أو عرض الخدمة فإنو يمكف تشخيص مجموعة أولى مف 
تي تشترى فقط عندما تكوف الحاجة إلييا، السمسمة مف العمميات المفصمة وىذا ينطبؽ عمى الخدمات الخدمات ال

 غير المميزة واطئة القيمة والتي قد تشترى بشكؿ نزوي أو بدوف أي جيد يبدؿ في البحث أو التقصي عنيا.

ض إف ىذا يحصؿ وبالضد مف ذلؾ ىناؾ خدمات يكوف مف غير العممي توفيرىا عمى أساس نزوي أو عار 
 عندما تقؼ طرؽ الإنتاج حائلب أماـ توفير خدمة فقط عند الحاجة إلييا.

 نمط الطالب -8
يمكف تصنيؼ الخدمات طبقا لنمط الطالب النمطي عمييا، فلب يوجد إلا القميؿ مف الخدمات التي يكوف الطالب 

ينا ومتذبذبا وقد يكوف التذبذب عمى عمييا ثابتا عمى  مر الزمف فالكثير مف الخدمات يكوف الطالب عمييا متبا
مدى يومي مطاعـ تقديـ السندويتشات في مراكز المدف وقت الغذاء أو عمى مدى أسبوعي )الطالب( خدمات 
السكؾ الحديدة أيـ نياية الأسبوع في أوروبا والولايات المتحدة الأمريكية أو يكوف الطالب موسميا )الفنادؽ، 

لبد( أو دوريا )خدمات القرض العقاري( أو قد يكوف غير متوقع إطلبقا )خدمات المتاجر في مناسبة أعياد المي
 صيانة المباني بعد حدوث الزلازؿ أو حريؽ(.

 2خدمات مستندة عمى قوة العمل مقابل خدمات مستندة عمى المعدات -9
د بشكؿ إف بعض الخدمات تتطمب لإنتاجيا استخداـ طرؽ انتاج ذات كثافة عمؿ عالية، فيناؾ خدمات تعتم

مباشر عمى العنصر البشري مثؿ خدمات الصراؼ وىناؾ خدمات لا يعتمد إنتاجيا عمى العنصر البشري مثؿ 
خدمة مواقؼ السيارات الآلية، غف إدارة الخدمات المستندة عمى قوة العمؿ قد تختمؼ عف تمؾ الخدمات التي 

قديـ خدمة قد تتلبءـ مع رغبات وتطمعات تستند في تقديميا عمى الآلية، فالنوع الأوؿ مف الخدمات يسمح بت
 المستفيد بدرجة أكبر بكثير مف النوع الثاني.
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 أىمية الخدمة بالنسبة لممستفيد -10
ىناؾ خدمات واطئة القيمة وتشترى بشكؿ سريع دوف دراسة وتمحيص ويطمؽ عمييا إسـ الخدمات السريعة وفي 

 ، كما أنيا لا تشترى غلب بعد دراسة متأنية مسبقة.الطرؼ الآخر نجد خدمات تدوـ طويلب ولا تشترى بشكؿ دوري

 1المطمب الثالث: دورة حياة الخدمة

تتكوف دورة الخدمة مف نفس المراحؿ الأربعة لدورة الحياة المنتج التقديـ، النمو، النضح، الانحدار، كما أف 
الإستراتيجيات الممكف خصائص كؿ مرحمة ىي نفسيا كما في دورة حياة المنتج ولكف الاختلبؼ يكمف 

استخداميا، فميس كؿ استرايجيات دورة حياة المنتج يمكف تطبيقيا عمى الخدمات فالتطبيقات ينبغي تعديميا 
 لتناسب الخدمة، والشكؿ التالي يوضح دورة حياة الخدمة.

 : دورة حياة الخدمة03الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 مرحمة التقديم - أ
أف الخدمة في مرحمة التقديـ عندما تقدـ لممرة الأولى أو أف شكؿ الخدمة الحالية قد تـ تغييره، حيث لا  يقاؿ

يحصؿ الكثير مف الخدمات الجديدة عمى درجة قبوؿ مف قبؿ المستيمكيف ولا تظير إلى أبعد مف ذلؾ في دورة 
 الحياة.

يا عمى نطاؽ جيد ويمكف توسيعيا إذا لقيت القبوؿ وىنا تظير ميزة الخدمة حيث العديد مف الخدمات يمكف تقديم
 مف المستفيديف.

                                                           
 .96-66،  تسويؽ الخدمات، ص صمحمد عبده حافظ  1
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وىذا بدوره يقمؿ درجة المخاطرة المالية المصاحبة لمرحمة التقديـ، وفي معظـ الحالات تكوف الخسائر أقؿ حيث 
 تمتاز ىذه المرحمة بالحقائؽ الآتية: 

 قمة المنافسيف أو انعداميـ 
 انخفاض ىامش الربح 
 تدفؽ نقدي سمبي 
 عدـ وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدىا 
 انخفاض المبيعات 

 مرحمة النمو - ب
في مرحمة النمو يزداد نمو الخدمة حيث تظير التدفقات النقدية الإيجابية، وبسبب نمو واتساع الطمب عمى 
الخدمة وما ينتج عف ذلؾ مف زيادة أو ارتفاع في مبيعات الخدمة مما يؤدي إلى أرباح كبيرة، وبسبب ىذه 

مما يؤدي إلى زيادة حدة المنافسة، ولكي  الأرباح الكبيرة يزداد عدد الشركات التي تدخؿ مجاؿ تقديـ ىذه الخدمة
تحافظ المنظمات الخدمية عمى مستوى أعماليا يجب أف تقوـ بتطوير ميزة داعمة وتمتاز ىذه المرحمة 

 بالخصائص التالية: 

 نمو سريع في الأعماؿ 
 تدفقات نقدية إيجابية 
 أرباح عالية 
 إزدياد المنافسة 
 ا الخدمةإزدياد عدد الفروع الجديدة التي تقدـ فيي 
 تطوير الحصة السوقية الحالية 
 .البحث عف قطاعات سوقية جديدة لتقديـ الخدمة 

 مرحمة النضج - ج
في ىذه المرحمة يبدأ مستوى الخدمات المقدمة مف قبؿ المنظمات باليبوط ببطئ وتزداد حدة المنافسة، لذلؾ 

زيادة أرباحيا، وتكوف نتيجة ىذا  تعمؿ المنظمات عمى إبعاد المنافسيف عف طريقيا لزيادة حصتيا السوقية أو
التنافس انخفاض أرباح معظـ المنظمات ذات المستوى المنخفض مما يضطرىا إلى اتباع استراتيجية أخرى وفي 
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ىذه المرحمة أيضا لا يرى المستيمكوف أية فروقات بيف ما تقدمو المنظمات المختمفة لمخدمة، وتمتاز ىذه المرحمة 
 بالخصائص الآتية: 

 ر مستوى ما تقدمو المنظمات مف خدماتاستقرا 
 امتداد المنافسة 
 خروج المنظمات ذات المستوى المنخفض 

ضافة خدمات مجانية وكذلؾ استخداـ أسموب  لذا يجب عمى المنظمات تعزيز جودة الخدمة فنيا ووظيفيا وا 
 الإعلبف الإقناعي.

 مرحمة الانحدار - ح
ىذه المرحمة ينخفض مستوى الخدمات المقدمة مف قبؿ جميع المنظمات، ويعزى سبب انخفاضو إلى ظيور  في

 خدمات جديدة ذات تقنية جديدة، وتصنيؼ ىذه المرحمة بالخصائص التالية: 

 انخفاض مستوى الخدمات المقدمة مف قبؿ المنظمات 
 انخفاض حدة المنافسة 
 تناقص الأرباح 
 .انخفاض رأس الماؿ 

 المبحث الثاني: أساسيات حول تطور الخدمة

تتميز البيئة التسويقية لممؤسسات الخدمية بالمنافسة الشديدة والمتزايدة وىذا بدوره يعرض المؤسسات لمخطر 
باستمرار حيث أف العروض التي يقدمونيا قد تصبح غير مناسبة أو عمى الأقؿ دوف المثالية وحتى تبقى 

يجب أف تقوـ بإنتاج وتقديـ عروض جديدة متسمسمة مف أجؿ البقاء وىذا ما سوؼ  المؤسسة في القمة في سوقيا
 ندرسو في مبحثنا ىذا معرفة طريقة تطوير ومراحؿ تطوير الخدمات.

 المطمب الأول: مفيوم تطوير الخدمة

 أولا: تطوير ابتكار الخدمات

تتعرض مؤسسات الخدمات لمنقد لأنو ينقصيا ابتكارات لمخدمة والتميز فبعض الخبراء يعتقد بأف الخدمات ليست 
مثؿ السمع لا يمكف أف تتقادـ والبعض الآخر يعز ذلؾ إلى انعداـ المنافسة أو المعارضة للببتكار بسبب 
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ف كانت حقيقة في التشريعات الحكومية أو اف مؤسسات الخدمات ينقصيا التوجو السوقي ى ذه الانتقادات وا 
الماضي، إلا أف الظروؼ قد تغيرت فمؤسسات الخدمات الآف تجبر عمى تطوير خدمات جديدة ومحسنة لتمبية 
احتياجات عملبئيا قبؿ تحرؾ المنافسيف نحوىا واليوـ أكثر مف قبؿ تحتاج مؤسسات الخدمات إلى تقديـ خدمات 

شباع رغبات وحاجات العملبء عف جديدة مبتكرة ومطورة مف أجؿ الاستم رار والنمو والبقاء ومحاولة تمبية وا 
طريؽ تقديـ منتجات جديدة وبصفة مستمرة مما يتطمب توفير نظاـ معمومات تسويقي وتوفير معمومات عف 

 السوؽ والمؤسسات المنافسة والتطور التكنولوجي.

لكثير مف المؤسسات تفصؿ تطوير خدماتيا القديمة ولأف ىذه العممية تمثؿ مخاطرة كبيرة بالنسبة لممؤسسة فإف ا
 ، ومف خلبؿ ىذا نقدـ بعض التعاريؼ المتعمقة بالتطوير.1خوفا مف تؤوؿ محاولة تقديـ خدمات جديدة إلى الفشؿ

 يعرؼ التطوير أنو يبدأ مف شيء قائـ وموجود فعلب ولكف يراد الوصوؿ بو إلى أحسف وأسمى صورة ممكنة.

 ير الذي قد يحدث نحو الأفضؿ أو نحو الأسوء وقد يؤدي إلى تحسيف إلى تخمؽ.كما يعرؼ: ىو التغي

 

 2كما يعرؼ ىو: التحسيف وصولا إلى تحقيؽ الأىداؼ المرجوة بصورة أكثر كفاءة. 

مف خلبؿ التعاريؼ السابقة نستنتج أف تطوير الخدمات ىي العممية الكاممة لتقديـ خدمة جديدة أو تحسيف خدمة 
 ؿ لمعملبء تتماشى مع حاجاتيـ ورغباتيـ.موجودة مف قب

 كما توجد مرادفات وتعاريؼ مرادفة لكممة التطور نتطرؽ إلى البعض منيا: 

  :ىو كؿ فكرة جديدة ومفيدة قابمة لمتطبيؽ الصناعي أي يجب أف يكوف ىذا الاختراع جديد ومف الاختراع
 المخترع حقوؽ براءة اختراع. الممكف صنعو وتطبيقو عمى أرض الواقع بسيولة ويسر بعدىا يمنح

كما يعرؼ بأنو جميع الأفكار أو الأجساـ معا بطريقة مبتكرة لإنشاء شيء لـ يكف موجودا مف قبؿ حيث أف كؿ 
 مخترع يمتمؾ فكرة ذكية خيالية يمكف أف تغير المجتمع إلى الأفضؿ.

 :ط عممية ما، أو جعؿ منتج يعرؼ عمى أنو عممية خمؽ وتنفيذ تغيير يضيؼ قيمة عف طريؽ تبسي الابتكار
 أو خدمة أكثر إفادة أو جاذبية لمعمؿ.

                                                           
 .249-248، ص ص 2008عماف،  ىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، الطبعة الرابعة، دار وائؿ لمنشر،  1
 2 https://hrdiscussion.com  14:02، الساعة25/04/2022تاريخ الاطلبع. 
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 :ىو الإتياف بجديد أو إعادة تقديـ القديـ بصورة جديدة أو غريبة. الإبداع 
نشاء شيء جديد أو دمج الآراء القديمة أو الجديدة في صورة جديد، أو استعماؿ  كما يعرؼ القدرة عمى تكويف وا 

ء حتى تشبع الحاجيات بطريقة جديدة أو عمؿ شيء جديد ممموس أو غير ممموس الخياؿ لتطوير وتكييؼ الآرا
 بطريقة أو أخرى.

 تستطيع المؤسسة اف تطور الخدمة مف خلبؿ مدخميف: 

 مدخؿ التممؾ وذلؾ باتباع واحد أو أكثر مف الأساليب التالية:  - أ
 شراء مؤسسة أخرى قائمة تمتمؾ الخدمة 
 حقوؽ امتياز لمؤسسة خدمة أخرى شراء 
 شراء حقوؽ براءة اختراعات وابتكارات مف مؤسسات أخرى 

مدخؿ تطور الخدمة الجديدة وذلؾ إما بالاعتماد عمى ذاتيا أو إبراـ عقود مع شركات متخصصة  - ب
 لتطوير خدماتيا.

 المطمب الثاني: مراحل عممية تطوير الخدمة

 الخدمة يوضح مراحل تطور(: 04رقم )الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

"في ىذه المرحمة تحاوؿ المؤسسة جمع أكبر قدر ممكف مف الأفكار التي تساعدىا  مرحمة توليد الأفكار: -1
عمى تطوير وخمؽ الخدمات الجديدة، ولكي تستفيد المؤسسة مف الأفكار المقترحة يجب عمييا وضع 

 تىليذ الأفكار

(1)  

 تطىير الخذمة

(3)  

 اختبار السىق

(7)  
 المرحلة التجارية

(8)  

 التحليل التجاري

(4)  

 الطرح في السىق

(9)  

صياغة استراتيجية 

 التسىيمية

(1)  

تطىير المفهىم 

 واختياره 

(1)  

 غربلة الأفكار

(1)  
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ة استراتيجية لتوليد الأفكار مف خلبؿ تحديد مصادر ىذه الأفكار وتحديد مواعيد معينة لمقياـ  بيذه العممي
 وكذا تطوير آلية معينة لمتأكيد مف أف كؿ فكرة تـ اخذىا بعيف الاعتبار بشكؿ رسمي.

 يمكف الحصوؿ عمى الأفكار عف طريؽ مصادر: 
 الإلياـ الشخصي لأعضاء المؤسسة -
 طمبات العملبء لعروض جديدة -
 1مف البيئة مثؿ فكرة مف الكمبيوتر".  الاقتباس -

 (: طرؽ ومصادر الحصوؿ عمى أفكار جديدة02) جدوؿ رقـ

 بعض الأمثمة عمى الإجراءات مصادر الأفكار الجديدة
 إنشاء غرفة مقاصة مشتركة لتبادؿ أفكار جديدة المؤسسات المشابية -1

حضور الاجتماعات التي يقيميا المنافسوف إذا كانت 
 الدعوة عامة

 أنشطتيـالحصوؿ عمى التقارير الدورية عمى  المنافسوف -2

 الاشتراؾ في الدوريات المحلبت والدوريات والصحؼ -3
 الاشتراؾ في شبكة الأنثرنت والصحؼ

 المشاركة في المعارض التجارية والمحمية والدولية المؤتمرات والمعارض التجارية والندوات -4
 حضور المؤتمرات والندوات العممية

 العملبءالاستماع إلى شكاوي وملبحظات  العملبء والوسطاء -5

 المشاركة في نقاش جماعي، تسجيؿ النقاش وتحميمو جماعات التركيز -6

توجيو سمسمة في الأسئمة لمجموعة معينة تتطمب منيـ  أسموب عصؼ الدماغ -7
 تفكيرا مكثفا لإيجاد حؿ لمشكمة ما

 .525ىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، مرجع سبؽ ذكره، ص  المصدر:

بعد تجميع الأفكار يتـ غربمتيا مف اجؿ الاحتفاظ بالأفكار الواعدة  واستبعاد الأفكار  غربمة الأفكار: -2
الأخرى غير ممكنة التحويؿ أو التطوير إلى خدمة وذلؾ لاعتبارات قانونية أو اقتصادية أو مالية أو 

                                                           
 .250ىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، مرجع سبؽ ذكره، ص   1
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د لفكرة تكنولوجية او أخلبقية يجب القائميف عمى ىذه العممية تجنب وقوع في خطأيف، خطأ الاستبعا
جيدة كاف مف المفروض إبقاءىا وخطأ السماح لفكرة غير جيدة بأف يتـ نقميا إلى مرحمة متقدمة مف 

 التطوير.
يتـ في ىذه المرحمة تطوير الأفكار التي تـ الاحتفاظ بيا في المرحمة السابقة،  تطوير المفيوم واختباره: -3

ة والأىداؼ إلى مفيوـ خدمة ذات معنى إلى مفيوـ مف خلبؿ ترجمة الفكرة الجديدة مف حيث الوظيف
 بالنسبة لمزبائف المتوقعيف.

بعد تطوير المفيوـ يتـ اختباره لمعرفة ردود أفعاؿ الزبائف المستيدفيف لكؿ مفيوـ حيث يتـ كتابة كؿ مفيوـ 
بوضوح وتفضيؿ مما يسمح لممستجيب بالفيـ وكذا التعبير عمى مستوى اىتمامو وعف طريؽ المفاضمة بيف 
البدائؿ المتاحة، يمكف التوصؿ إلى أفضؿ بديؿ يفضمو الزبائف المستيدفوف والوزف الذي يعطيو الزبائف لكؿ بعد 

 مف أبعاد المفيوـ.

بعد اختبار المفيوـ الأفضؿ يتـ وضع وتطوير استراتيجية تسويقية مبدئية  صياغة استراتيجية تسويقية: -4
 1ستيدؼ. تستخدـ في تقديـ البرنامج الجديد لمجميور الم

 : تتكوف مف ثلبث أجزاء: مكونات الاستراتيجية التسويقية

  الجزء الأوؿ: يصؼ حجـ وتركيب وسموؾ السوؽ المستيدؼ، تحديد المكانة الذىنية لمعرض
 الجديد في ىذا السوؽ والأىداؼ الكمية لمسنوات الأولى.

  الجزء الثاني: يبيف السعر )التكمفة( استراتيجية التوزيع وميزانية التسويؽ لمسنة الأولى مثلب
 80مساءا الرسوـ ) 9 – 4البرنامج الجديد سوؽ يقدـ بموقع معيف ويكوف الدواـ مف الساعة 

دينار عمى  20000( سيتـ صرؼ 500000دينار لمساعة المعتمدة(، ميزانية السنة الاولى )
 لتسويؽ لتحميؿ ومراقبة السوؽ.بحوث ا

 .الجزء الثالث: يحتوي عمى الأىداؼ طويمة المدى واستراتيجية المربع التسويقي 
بعد تطوير المفيوـ والاستراتيجية التسويقية عمى المؤسسة أف تقوـ بالتحميؿ  مرحمة التحميل التجاري: -5

لتكاليؼ المحتممة عند مستويات التجاري لمتأكد مف مدى جاذبيتو وذلؾ مف خلبؿ قياس الإيرادات وا
طالبا، وغذا كانت خطط الجامعة أف  260معينة مف الزبائف فمثلب لو كانت نقطة التعادؿ لمجامعة ىي 

                                                           
 .254-253مد الضمور، تسويؽ الخدمات، مرجع سبؽ ذكره، ص ص احىاني   1



المعلىمات التسىيقية في تطىيرها الخذمة ودور نظم الفصل الثاني:  
 

49 
 

طمب في ىذه الحالة فإف برنامج سوؼ يحقؽ الصافي يمكف استخدامو لدعـ  260تجذب أكثر مف 
 برنامج يحقؽ خسائر.البرامج الاخرى إما إذا حصؿ نقص في عدد الطلبب فإف ىذا ال

إذا ثبت أف المفيوـ مجدد مف الناحية المالية سيتـ إعطاء ىذا المفيوـ  مرحمة تطوير الخدمة الجديدة: -6
شكلب ثابتا، الشخص المسؤوؿ مف ىذا المفيوـ يستطيع البدء بتطوير منشورات جداوؿ، إعلبنات خطط 

جب أف يتـ تجربتيا مسبقا عمى الجميور بيع وأشياء أخرى لتطبيؽ المفيوـ جميع المواد التي ستطور ي
صدارىا وىذا يقود إلى اقتراحات قيـ يتـ الأخذ بيا.  قبؿ طباعتيا وا 

بعد نجاح المؤسسة بتطوير الجداوؿ والمواد الدعائية تقوـ باختبار السوؽ لمتأكد  مرحمة اختبار السوق: -7
يتـ تقديـ العرض والبرامج التسويقية ىؿ سيتـ نجاح ىذا المفيوـ بالفعؿ؟ اختبار السوؽ ىو المرحمة التي 

 إلى عملبء حقيقييف لمعرفة عدد العملبء الميتميف فعلب بالبرامج.
ىي عبارة عف مجموعة الأنشطة التي تقوـ بيا المؤسسة بعد ظيور نتائج إختيار  المرحمة التجارية: -8

 السوؽ وذلؾ مف أجؿ تقديـ الخدمة الجديدة إلى السوؽ بشكؿ فعمي.
 

 حمة التجارية: خطوات المر  •
 تمر ىذه المرحمة عبر ثلبث خطوات: 

 :ىي اتخاذ اربع قرارات بشاف عممية البدء. الخطوة الاولى 
 متى نبدأ بطرح الخدمة إلى السوؽ؟

 أيف نبدأ بطرحيا؟
 مف ىو المستيدؼ مف طرح الخدمة الجديدة؟

 كيؼ نطرحيا؟
 :ىي تحديد المسؤولية والمدة الزمنية اللبزمة لشخص معيف أو مجموعة أشخاص، وعمى  الخطوة الثانية

الإدارة أف تقرر ىؿ تقوـ بإنشاء إدارة منفصمة لمخدمة الجديدة أو تخصيص دائرة لمبدء بجميع الخدمات 
 الجديدة أو دمج المشروع الجديد مع دائرة المبيعات الحالية او أي دائرة أخرى.

 تتمثؿ في جدولة الإجراءات بشكؿ رسمي لمتأكد مف أف جميع الوظائؼ المطموبة قد أف  ة:الخطوة الثالث
أنجزت بالشكؿ الصحيح حسب الجدوؿ المعد ليا بأقؿ التكاليؼ ويوجد عدة أدوات لمقياـ بالجدولة نذكر 

 منيا: 
 تعميمات للؤفراد الموكؿ إلييـ اتماـ كؿ خطوة مف الخطوات  •
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 التنبؤ بتاريخ البدء •
 طوات الحرجة التي تؤدي تأجيميا إلى تأخير موعد البدءالخ •
 أداء الرقابة لمتأكد أف الإجراءات تسير وفؽ الجدوؿ •
 1القدرة عمى اتخاذ القرارات.  •
 :دارتيا بعناية  مرحمة الطرح في السوق في ىذه المرحمة يتـ البدء في تقديـ الخدمة الجديدة إلى السوؽ وا 

اة الخدمة وىي تتألؼ مف أربعة مراحؿ كما ذكرناىا في السابؽ، مرحمة خلبؿ الفترة التي تدعى بدورة حي
 التقديـ، مرحمة النمو، مرحمة النمو، مرحمة النضوج، مرحمة الانحدار.

 المطمب الثالث: أسباب فشل عممية تطوير الخدمات

ى الفشؿ ىناؾ عدة قد تقوـ المؤسسة بتقديـ خدمات جديدة أو تطوير خدمات قديمة إلى جديدة إلى أنيا تؤوؿ إل
 أسباب لمفشؿ : 

 قد تقوـ المؤسسة بتنفيذ الفكرة الجديدة بغض النظر عمى النقص في الأدلة والبراىيف الداعمة ليا. -1
 وجود انظمة تنظيمية ضعيفة لتقييـ وتطبيؽ الأفكار لمخدمات الجديدة. -2
 الضعؼ في قياس حجـ السوؽ والتنبؤ وبحوث التسويؽ -3
 في التخطيط التسويقي مف حيث تحديد المكانة الذىنية وتحديد موازنات مالية غير كافية. الضعؼ -4
 عدـ وضوح منافع الخدمة المطورة لمعملبء -5
 الضعؼ في تصميـ وتطوير الخدمة الجديدة -6
 ارتفاع تكاليؼ تطوير الخدمة الجديدة بشكؿ يفوؽ التوقعات  -7
 المنافسة الشديدة بصورة تفوؽ التوقعات -8
 رغبات والحاجات والتقدـ التكنولوجيتطور ال -9

احتكار الابتكار والتطور الناتج عف السياسات المخططة والمدورة لمتغيير في عمميات اجراءات  -10
 انتاج وتقديـ الخدمة لمعملبء.

 عدـ القدرة عمى المحافظة عمى المستوى الجيد لمخدمات -11
 بعض المؤسسات إلى أنظمة وبرمجيات معموماتية التي تساعدىا عمى تطوير الخدمات. افتقار -12

 المبحث الثالث: دور نظم المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة

                                                           
 .254-253مد الضمور، تسويؽ الخدمات، مرجع سبؽ ذكره، ص ص احىاني   1



المعلىمات التسىيقية في تطىيرها الخذمة ودور نظم الفصل الثاني:  
 

51 
 

في ظؿ التطور الحاصؿ والمستمر في البيئة التنافسية نجد اف المؤسسات الخدمية مجبرة عمى تقديـ خدماتيا 
ات ذلؾ عف طريؽ تطويرىا وتحسينيا فيي تحتاج إلى معمومات بيانات بكـ ىائؿ بمستوى راؽ عمى كؿ المستوي

تحمؿ وتفسر عف طريؽ نظـ معمومات تسويقية، ىذا ما سوؼ نتطرؽ إليو في مبحثنا مف خلب مطمبيف المطمب 
طوير الأوؿ يتناوؿ أىمية المعمومات والبيانات في تطوير الخدمة والمطمب الثاني علبقة نظاـ المعمومات بت

 الخدمات.

 المطمب الأول: أىمية المعمومات والبيانات التسويقية في تطوير الخدمة

 قبؿ التطرؽ إلى معرفة أىمية المعمومات والبيانات التسويقية في تطوير الخدمة نقدـ تعريفا ليما.

ف ذلؾ التبادؿ عادة تعرؼ المعمومات عمى أنيا: "الحقائؽ والأفكار التي يتبادليا الناس في حياتيـ العامة، ويكو 
 .1عبر وسائؿ الاتصاؿ المختمفة وعبر مراكز ونظـ المعمومات المختمفة في المجتمع"

 وتعرؼ أيضا أنيا بيانات يتـ تنظيميا وتبادليا.

أما البيانات فتعرؼ عمى أنيا: " مجموعة مف الحروؼ والجمؿ والعبارات والأرقاـ والرموز غير المنتظمة وغير 
واحد التي لا يستفاد مف شكميا الحالي إلا بعد تطويرىا مف خلبؿ عمميات التحميؿ والشرح المرتبطة بموضوع 

 .2وفي الأخير تحويميا إلى معمومات"

تعتب المعمومات شرياف حياة وبقاء كؿ مؤسسة حيث تمعب دورا ىاما في أي مؤسسة خدمية ذلؾ لأف ىذه 
 ويقية لعدة أغراض ومنيا تطوير خدماتيا.المؤسسات تقوـ بمعالجة ىذه البيانات والمعمومات التس

فرجؿ التسويؽ أو المسؤولوف عف تطوير الخدمات يحتاجوف ىذه البيانات والمعمومات في حاؿ ما أرادوا تسويؽ 
خدمة جديدة أو تطوير الخدمة القديمة إلى جديدة ذلؾ عف طريؽ جمع معمومات عف رغبات وحاجات العملبء 

ذه المعمومات زادت نسبة تقديـ خدمة جيدة جديدة أو تطويرىا بشكؿ سميـ ورشيد وفي كؿ الأحواؿ كمما توفرت ى
وتقميؿ مف المخاطرة التي قد تؤوؿ إلى الفشؿ وليذا فإف المؤسسة الحديثة تسعى إلى الحصوؿ عمى المعمومات 

التكنولوجي الحاصؿ وتحميميا وتفسيرىا، فتقوـ بجمع بيانات عف الحالة الاقتصادية والأسواؽ والمنافسيف والتطور 
والقرارات السياسية لاتخاذ القرار الأنسب لتطوير خدماتيا والاستعانة بنظاـ معمومات التسويقية في معالجة كؿ 

 البيانات وردىا مخرجات )معمومات(.
                                                           

 .35، ص2005لمنشر، عمتف،  نجـ عبد الله الحميدي، نظـ المعمومات الإدارية، الطبعة الأولى، دار وائؿ  1
 .129، ص2006جرامي مكوركؿ، العامري خالد، التسويؽ المباشر مف خلبؿ قواعد البيانات، الطبعة الأولى، دار الفاروؽ لمنشر والتوزيع، القاىرة،   2
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 ولمعرفة نجاح ىذه المعمومات في تطوير الخدمة لابد مف الاستناد عمى بعض خصائص المعمومات.

 :ترتبط ىذه الخاصية بالقدرة التي تستغرقيا دورة إدخاؿ البيانات وجعميا معمومات تقديـ  التوقيت المناسب
 التقرير النيائي ذلؾ في مرحمة توليد الأفكار.

 :يجب أف يكوف العائد المتوقع عند تطوير الخدمة اكبر مف تكمفة تطويرىا. التكمفة 
 :المعمومات التسويقية مف الخطأ وتأتي في مرحمة غربمة الأفكار. تعتبر ىذه الخاصية مدى خمو الدقة 
 :يقصد بو الشكؿ الذي تقدـ بو المعمومات التسويقية قد تكوف معمومات تفصيمية أو ممخصة عف كيفية  الشكل

 تطوير ىذه الخدمة.
 المطمب الثاني: علاقة نظم المعمومات بتطوير الخدمة

 ي تطوير الخدمةأولا: الأنظمة الفرعية المستخدمة ف

 بحوث التسويق -1
جزء مف نظاـ المعمومات التسويقية حيث يمكف أف تقدـ قدرا كبيرا مف المعمومات التسويقية حيث تبرز أىميتيا 
لدى رجؿ التسويؽ عند تطوير الخدمة تساعده في تخطيط ووضع الاستراتيجيات اللبزمة وتحديد السوؽ 

الحالييف والمرتقبيف والمنافسيف وفيـ رغبات العملبء كؿ ىذه  المستيدفة كما تمنحو معمومات حوؿ العملبء
الأمور تساعد المؤسسة عمى جمع أفكار حوؿ الخدمة الجديدة المتوقع طرحيا مف السوؽ أو تطوير الخدمة 

 القديمة، وتخصيص ميزانية كبيرة لمقياـ ببحوث التسويؽ.

 نظم الاستخبارات -2
ية كبيرة في جمع المعمومات حيث يمكف لممؤسسة معرفة نقاط ضعفيا نظـ الاستخبارات التسويقية أيضا لو أىم

وقوتيا أثناء تقديميا لخدماتيا مقارنة بالمؤسسات الأخرى المنافسة في نفس المجاؿ، فنظاـ الاستخبارات 
التسويقية يحصؿ عمى المعمومات عف طريؽ ما ينشر في الصحؼ والدوريات الصادرة عف الغرؼ التجارية 

الموزعيف والمورديف كؿ ىذه الأمور تساعد المؤسسة دراسة البيئة الكمية والمنافسة وما يرغبو العملبء والعملبء و 
 مما يساعدىا عمى تطوير خدماتيا واتخاذ القرارات اللبزمة لذلؾ.

 نظم دعم القرار -3
اـ النماذج تساعد نظـ دعـ القرار المؤسسة في اتخاذ قرارات أيضا حياؿ تطوير خدماتيا ذلؾ مف خلبؿ استخد

وقاعدة البيانات حيث الميزة التي يتميز بيا ىذا النظاـ دعـ المباشر لإدرة كؿ مؤسسة سواؤ العميا أو الوسطى أو 
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الدنيا لما يتميز بسيولة الاستخداـ والمرونة واقتراح الحموؿ الأفضؿ وتقديـ المعمومات التي تحتاجيا كؿ إدارة في 
 تطوير خدماتيا.

 خميةنظام التقارير الدا -4
نظـ التقارير الداخمية أيضا مف بيف النظـ التي تساعد المؤسسة في تطوير خدماتيا أو طرح خدمات جديدة عف 
طريؽ الاستعانة بإجراء مقابلبت واتصالات مع العملبء وأخذ المعمومات اللبزمة منيـ حوؿ الخدمات التي 

 ىا وما يتلبءـ مع رغباتيـ.يرغبوف بيا أو معرفة ما ينقص خدماتيا القديمة والقياـ بتطوير 

 ثانيا: فعالية نظم المعمومات في تطوير الخدمة

يعتبر نظـ المعمومات التسويقية في المؤسسة بمثابة الجياز العصبي الذي بواسطتو تتصؿ بكافة أجزائيا    
الحياة في شتى وأقساميا، فيو بالتالي ركيزة أساسية داخؿ المؤسسة، كونو ييتـ بالمعمومات التي تمثؿ عصب 

أنواع التنظيمات، خاصة المتصمة منيا بالقطاع الاقتصادي والخدماتي، بالإضافة إلى الدور البارز اذي يمعبو 
في محاولة تطوير الخدمات وتحسينيا في ظؿ ظروؼ البيئة سريعة التحوؿ والتغير والتي أصبحت تمقى بمفاىيـ 

ت غاية وىدفا ورىانا تسعى المؤسسات لموصوؿ إليو وتحديات جديدة عمى غرار تحسيف الخدمة والتي أضح
بتوفير نظاـ معمومات فعاؿ يساعدىا عمى مستوى كافة الأبعاد الاقتصادية والاجتماعية ويؤمف ليا السيطرة عمى 
الزخـ اليائؿ مف المعمومات تخزينا، معالجة، نشرا بما يكفؿ توافر معمومات دقيقة حتى تتمكف مف اتخاذ قرارات 

 ـ مع رغبات وحاجات العملبء.ا في تحسيف وتطوير خدماتيا لتتلبءمى الأسس العممية السميمة تساعدىمبنية ع
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 خلاصة

بعدما استعرضنا في ىذا الفصؿ المفاىيـ الأساسية لمخدمة بدراسة مختمؼ جوانبيا أدركنا بأف الخدمة جزء مف 
 حياتنا وقاعدة أساسية في تمبية حاجات ورغبات العملبء.

ا تطرقنا إلى مفيوـ ومراحؿ عممية تطويرىا وذلؾ لمعرفة كيؼ تبدو بنظر العملبء والمنافسيف الموظفوف كم
 والجميور بشكؿ عاـ ومدى تأثيرىا عف طرح خدمات جديدة عمى مستقؿ كؿ مؤسسة.

لنصؿ في آخر الفصؿ إلى دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة حيث أف لتطوير الخدمة بشكؿ 
سميـ يستمزـ معمومات تسويقية فعالة ومؤثرة وذلؾ ما درسناه مف خلبؿ التعرؼ عمى أىمية المعمومات اللبزمة 
في تطوير الخدمة كما تناولنا علبقة نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة مف خلبؿ فعاليتو والأنظمة 

 الفرعية المساعدة في ذلؾ.

. 
 



 

 

 الفصل الثالث: الدراسة الميدانية

 تمييد

 زي(االمبحث الأول: عرض عام لممؤسسة محل الدراسة )ج

 المبحث الثاني: الإطار المنيجي لمدراسة

 الثالث: عرض وتحميل نتائج الدراسة واختبار فرضياتيا المبحث
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 تمييد

لقد تـ استعراض في الإطار النظري أىـ المفاىيـ الأساسية المتعمقة بنظاـ المعمومات التسويقية بقدر مف 
التفصيؿ مف حيث مفاىيمو ومصطمحاتو وكذلؾ الجوانب المتعمقة بو إضافة إلى معرفة ودراسة مفاىيـ أساسية 

رؽ إلى العلبقة الموجودة بينيما، ومعرفة حوؿ الخدمة ودور نظـ المعمومات التسويقية في تطويرىا، ومف ثـ التط
ما إذا كانت ىناؾ علبقة أو لا بيف ىذيف المتغيريف )نظـ المعمومات التسويقية وتطوير الخدمات( عمى أرض 

الواقع، فإنو تـ المجوء إلى اخذ فرع مؤسسة جازي جيجؿ مف خلبؿ إسقاط أىـ الجوانب النظرية، وذلؾ 
واتجاىات الموظفيف المتواجدوف بيذه المؤسسة، كونيا تنشط في قطاع يتميز بالمنافسة مف  بآراء بالاستعانة

طرؼ المتعامميف ليذا نجد أف كؿ متعامؿ يسعى إلى كسب أكبر حصة سوقية، وذلؾ مف اجؿ تحقيؽ ىذه 
 المؤسسة لأىدافيا.

 ولقد تـ عرض تفاصيؿ ىذا الفصؿ مف خلبؿ ثلبث مباحث: 

 عاـ لممؤسسة  محؿ الدراسةالمبحث الأوؿ: عرض 

 المبحث الثاني: الإطار المنيجي لدراسة

 المبحث الثالث: عرض وتحميؿ نتائج الدراسة
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 المبحث الأول: عرض عام لممؤسسة محل الدراسة )جيزي(

في أي بحث عممي يقتضي الأمر بتعريؼ العنصر قيد الدراسة قبؿ المباشرة في تحميمو ولذلؾ سنقوـ بممحة 
 مة حوؿ مؤسسة جيزي.عا

 محل الدراسة ) جازي(المطمب الأول: مفيوم المؤسسة 

 ف مؤسسة جيزيير أولا: تع

 15% )أكثر مف 46( فرع لشركة فيمبمكوـ الروسية، مشغؿ شبكة الجزائر المحموؿ بحصة Djezzyجيزي )
 ولاية(. 48% مف السكاف لػ 93، وبتغطية شبكة 2010مميوف مشترؾ ومشتركة سنة 

مميوف دولار واطمؽ رسميا في  737مع عرض  2001اكتسب رخصة جي إس إـ الثانية في البلبد في جويمية 
 لو منافساف شبكة الجزائر الحكومية لمياتؼ المحموؿ موبيميس وأوريدو )فرع أوريدو القطرية(. 2002فيفري  15

% مف 38احيا تمثؿ أكثر مف جيزي كانت أىـ فرع لمجموعة أوراسكوف تيميكوف عمى الإطلبؽ حيث أف أرب
مجموع أرباح الشركة الأـ غير انيا تعرضت ليزة عنيفة إثر الأزمة التي نشبت بيف الجزائر ومصر بعد المباراة 

، مما أدى إلى ىبوط شديد في قيمة سيـ أوراسكوف تيميكوف في 2009التي جرت بيف فرقي البمديف في نوفمبر 
 .57% مف اسيـ جيزي51دمت الحكومة لشراء حصة بنسبة تق 2010بورصة القاىرة بعدىا في سنة 

 ثانيا: أىداف مؤسسة جيزي

 اليدؼ الأساسي لممؤسسة توفير أرقى وأجود الخدمات لمشتركييا 
  رسـ استراتيجيات ىدفيا تحقيؽ الاشباع والرضا لزبائنيا برسـ صورة حسنة في ذىف الزبائف عف

 الخدمات التي تعرضيا.
 مواجية المنافسيف 
 الأرباح والانفتاح عمى السوؽ الجزائري تحقيؽ 
 .طرح خدمات الاتصاؿ بأسعار مقبولة، لتوسيع مجاؿ الاستفادة منيا 
 .خمؽ تواصؿ قوي بيف المؤسسة والعميؿ باعتباره أصلب ثمينا مف أصوليا وفقا لممفيوـ الحديث لمتسويؽ 
 كسب ولاء العملبء حاضرا ومستقبلب 

                                                           
ميس، أوريدو، مجمة الباحث الاقتصادي، و لممنظمات الأعماؿ الجزائرية، شركة الاتصاؿ الخموية، جيزي، موبي الاجتماعيالمسؤولية خلبؼ محمد،   57
 .214، ص2014، جامعة الشمؼ، 2العدد
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 المطمب الثاني: الييكل التنظيمي

 : يمثل الييكل التنظيمي05الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 www.djeezy.comالمصدر: الموقع الإلكتروني 

 تتكوف مؤسسة جيزي مف المديريات التالية: 

 :تيتـ بالوسائؿ العامة مع صيانة العتاد المكتبي والتوظيؼ وتييئة نقاط البيع ومراكز الخدمات مع  الإدارة
تقديـ مساعدات للئدارات الأخرى، كما تيتـ بالموارد البشرية وتحافظ عمى امف المؤسسة، وتقديـ 

 الاستشارات القانونية لمختمؼ النظـ.
 :كتسيير العوائد المالية، والأسعار والتحويلبت البنكية، تسوية  تيتـ بكؿ الوظائؼ المالية المديرية المالية

 الأمور المحاسبية والضريبية.
 :تيتـ بالنظـ التقنية المسيرة لشبكة جيزي، وصيانة مركز الخدمات وضماف سرية  مديرية العمميات

 ناجحة.المعمومات، وتقديـ الدعـ لمختمؼ المصالح خاصة مصمحة التسويؽ لمقياـ بعممية ترويجية 
 :تمثؿ العنصر الحيوي لممؤسسة وأىـ مديرية فرعية بيا، وتضـ المصالح التالية:  المديرية التجارية 

 :وىي أكبر المصالح وأكثرىا حيوية. مصمحة التسويق 
 :التي تتابع حدة تطور المبيعات والأنشطة الترويجية مصمحة المبيعات 

 رئيس المدير العام

ة لجيزيإدارة عام  

 المديرية المالية

 التسويق

 المديرية التجارية

المستشارون 
 القانونييون

 الموارد البشرية

 الأمن

 وسائل عامة

 الإدارة

 المبيعات

 العلاقات العامة

 المشتريات

 المحاسبة

 عائد التأمين

 المديرية المالية

 القسم التقني

 تكنولوجيا

العملاء خدمة  
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 :الات الداخمية وقسـ لرعاية الأحداث وقيـ التي تشمؿ عمى قسـ الاتص مصمحة العلاقات العامة
 58لتحديث وتصميـ موقع المؤسسة عمى شبكة الأنثرنت وخمية معمومات. 

 المطمب الثالث: واقع نظام المعمومات التسويقي في مؤسسة جازي

عمى مستوى مؤسسة جيزي فرع جيجؿ يطبؽ نظاـ المعمومات التسويقية بشكؿ مطور بسبب تبني المفيوـ 
الحديث في المؤسسة ويكمف دور نظاـ المعمومات في مؤسسة جيزي في عممية جمع البيانات التسويقي 

والمعمومات مف المصادر الداخمية والخارجية لممؤسسة، واستنتجنا مف خلبؿ نظاـ المعمومات التسويقية في 
 مؤسسة جيزي كالآتي: 

 :جيزي يتضمف سمسمة مف  ىو نظاـ متكامؿ في المؤسسة دوره في مؤسسة نظام البحوث التسويقي
العمميات الذىنية والميدانية والمصممة تقوـ بو كمما يطرح منتج او عرض جديد في السوؽ بإجراء 

استقصاء عبر الأنثرنت باستخداـ موقعيا الالكتروني أو حسابيا عمى صفحة فايسبوؾ لمتنبؤ بالحصة 
دخا ؿ التحسينات والتغيرات الازمة لتحقيؽ رقـ السوقية التي سيحققيا ىذا العرض لمعرفة ميولات الزبائف وا 

 أعماؿ أعمى.
  نظـ الاستخبارات التسويقية، دورىا في مؤسسة جيزي تقوـ بتجميع المعمومات وجعميا قاعدة لاتخاذ

القرارات التسويقية، المتعمقة بالمنتج ولكي تقابؿ بفعالية تحديات المنافسيف مف خلبؿ نظـ المخابرات 
 التسويقي.

  دوره بمؤسسة جيزي عبارة عف مدخلبت تمثؿ بيانات يتـ تشغيميا ير والسجلات الداخميةنظم التقار :
لمحصوؿ عمى معمومات مالية ومحاسبية تتضمف بيانات داخمية عف الزبائف ) كالمبيعات الكمية،  الأرباح، 

 ريات والسموؾ الشرائي..إلخ(.تعدد الشرائح، خطوط الدفع البعدي والمسبؽ، حجـ المش
  ،نظـ دعـ القرارات: ىو عبارة عف اجيزة والحاسبات الآلية )حواسيب، شاشات عرض، ألواح الكترونية

 ...إلخ( التي تمتمكيا مؤسسة جيزي.
 
 
 
 

                                                           
دمة لنيؿ شيادة الدكتوراه تخصص عموـ التسيير، جامعة محمد اذ القرارات التسويقية، أطروحة مقخالد فراحي، دور نظاـ المعمومات التسويقية في اتخ 58

 .2014خضير، بسكرة، 
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 المبحث الثاني: الإطار المنيجي لمدراسة

 المطمب الأول: منيج الدراسة

الاستناد في ىذه الدراسة إلى  دراسة وجب اتباع منيج معيف ييسر ذلؾ، ولقد تـ في سبيؿ غايات ىذه لا
المنيج الوصفي وتعتبر المنيج المناسب لمتعبير عف الظاىرة كما ىي ولكونو يتناوؿ أحداث وظواىر وممارسات 

 موجودة لمدراسة والقياس ومف بينيا دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة.

 أولا: مجتمع الدراسة

سسة جيزي فرع جيجؿ ، فرع الطاىير، وفرع الميمية، أما عينة الدراسة فقد يتمثؿ مجتمع الدراسة في موظفي مؤ 
منيا وبعد فحصيا وعرضيا  44استمارة عمى الموظفيف، وتـ استرجاع  50مفردة، ثـ توزيع  50بمغ حجميا 

 وتحكيميا عمى مجموعة مف الأساتذة تبيف أنيا صالحة لأغراض التحميؿ الإحصائي.

 ثانيا: أدوات الدراسة

أداة الدراسة المختارة تمثمت في الاستبانة حيث تـ الاعتماد عمييا كأداة لجمع مختمؼ البيانات التي تخدـ ىذه  إف
الدراسة وتعتبر الأداة الأنسب ليذه الدراسة كونيا تسيؿ الوصوؿ إلى عدد كبير مف المستقصى منيـ وبأقؿ تكمفة 

 في تطوير الخدمة وتتكوف مف ثلبث محاور: ممكنة وتـ تصميميا حوؿ دور نظـ المعمومات التسويقية 

  المحور الأوؿ: تناولنا في ىذا المحور المعمومات الشخصية لأفراد العينة، الجنس، السف، المستوى
 التعميمي، الخبرة المينية.

 18الثاني: يتضمف ىذا المحور المتغير المستقؿ أنظمة نظاـ المعمومات التسويقية تتكوف مف  المحور 
 عبارة موزعة عمى أربعة أبعاد وفؽ التقسيـ التالي: 

  عمى التوالي. 4إلى  1البعد الأوؿ: بحوث التسويؽ يضـ ىذا البعد العبارات مف 
 عمى التوالي. 9إلى  5العبارات مف  البعد الثاني: الاستخبارات التسويقية يضـ ىذا البعد 
  عمى التوالي. 14إلى  10البعد الثالث: السجلبت والتقارير الداخمية يضـ ىذا البعد العبارات مف 
  عمى التوالي. 18إلى  15البعد الرابع: نظـ دعـ القرارات يضـ ىذا البعد العبارات مف 

 عبارة  12نواف تطوير الخدمة ويضـ المحور الثالث: يتضمف ىذا المحور المتغير التابع تحت ع
 عمى التوالي. 30إلى  19تضمنت مراحؿ تطوير الخدمات، تحمؿ الأرقاـ مف 

 وقد تـ قياس كؿ المتغيرات الدراسية باستثناء البيانات الشخصية بمقياس ليكرت الخماسي.
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لفئات ويحسب ( حيث تمثؿ عدد ا3-1 = 4حيث تحدد طوؿ الفئة مقياس ليكارت الخماسي بحساب المدى )
 طوؿ الفئة عمى النحو التالي: 

 طوؿ الفئة = المدى / عدد الفئات

0.8 = 5/4 

يتـ إضافة ىذه القيمة في كؿ درجة لممقياس فنتحصؿ عمى الحدود الدنيا والعميا لكؿ درجة والتي تـ بيانيا  0.8
 في الجدوؿ التالي: 

 الخماسي جدوؿ التوزيع حسب مقياس ليكارت (:03الجدول رقم )

 ]5-4.80] ]4.80-3.40] ]3.40-2.6] ]2.6-1.8] ]1.8-1] الفئة
 5 4 3 2 1 الدرجة

 موافؽ تماما موافؽ محايد غير موافؽ غير موافؽ تماما درجة الموافقة
 المصدر: مف إعداد الطالبيف

 المطمب الثاني: الأدوات الاحصائية المستعممة

 Statistical Bachage Forمف خلبؿ برنامج الحزـ الاحصائية لمعموـ الإجتماعية ) تـ تفريغ وتحميؿ الإستبانة
Social Sciences( أو بالمختصر )SPSSبالإستعانة ببعض الأدوات الاحصائية  ) 

  النسب المئوية والتكرارات:  ذلؾ لمعرفة عدد أفراد أي متغير أو عبارة ما نسبتيا المئوية إضافة إلى
د العينة أيضا سطات الحسابية بغية معرفة أي فئة تنتمي إلييا أغمب إجابات أفرااستعماؿ كؿ المتو 
 رية لمعرفة مدى تشتت الإجابات لكؿ عبارة عف متوسطيا الحسابي.الانحرافات المعيا

  ،اختبار ألفا كرونباخ: يعتبر مف بيف أفضؿ الاختبارات وأكثرىا استخداما لقياس الثبات الداخمي لفقرات
 التي تقيس نفس الخاصية تـ أبعاد أو متغيرات الدراسة.الاستبياف 

 .حساب المتوسطات والانحرافات الحسابية والانحرافات المعيارية 
  1و  -1معامؿ الارتباط: يستخدـ لمعرفة العلبقة بيف متغيريف أو اكثر تتراوح قيمة ىذا المعامؿ بيف +

 عكس صحيح.+ كاف الارتباط موجب وال1كمما اقتربت قيمة المعامؿ مف 
 .معامؿ الصدؽ: وذلؾ لقياس مدة صدؽ أداة الدراسة في قياس موضعات لقياسو 
  مقياس الإلتواء، ويدعىSKeweness .غرضو اتباع البيانات لتوزيع الطبيعي 
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  غرضو ىو التحقؽ مف مدى صلبحية النموذج المقترح.الانحدارمعامؿ : 
  معامؿ التحديدR2 التغير التابع الذي يمكف التنبؤ بو مف خلبؿ التغير : وغرضو حساب نسبة التبايف في

 المستقؿ.
 المطمب الثالث: اختبار صدق أداة الدراسة وثباتيا

مف أجؿ التحقؽ مف بيانات الدراسة المتحصؿ عمييا سيتـ اختبار أداة الدراسة مف خلبؿ التطرؽ إلى الصدؽ 
 والثبات.

 أولا: صدق أداة الدراسة

 الصدق الظاىري للاستبانة -1
حيث يشير الصدؽ الظاىري أو صدؽ محتوى الاستبانة مف انيا تخدـ أىداؼ الدراسة، تـ عرضيا عمى 

مجموعة مف المحكميف ذوي الخبرة والاختصاص كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير جامعة جيجؿ، 
اغة العبارات، حذؼ أو إضافة وانطلبقا مف ملبحظاتيـ قمنا بإحداث بعض التغيرات في الإستبانة بتعديؿ صي

 أخرى منيا، ثـ قمنا بالتصميـ النيائي ومف بيف الأساتذة المحكميف 

 (: الأساتذة المحكمين04الجدول رقم )

 كمية الارتباط اسم ولقب الأستاذ المحكم الرقم
 كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير  ىدى ممواح 01
 العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير كمية سامية بولعسؿ 02
 كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير مفتاح حسف 03

 ةنابالصدق الداخمي لفقرات الإست -2
بعد التأكد مف صدؽ المحتوى لأداة الدراسة إثر عرضيا عمى مجموعة مف المحكميف تـ التأكد مف الصدؽ 

معامؿ الصدؽ الإجمالي لمعبارات ككؿ وكذا لمحاور الدراسة كؿ عمى حدى الداخمي ليا مف خلبؿ حساب 
 والمتحصؿ عمييا، ولقد تـ توضيح ذلؾ في الجدوؿ القادـ، بعد حساب معدؿ الثبات في العنصر الموالي.

 ثانيا: ثبات أداة الدراسة

داة باستعماؿ معامؿ الثبات ثبات الأداة يراد بو مدى ثبات واستقرار النتائج المتحصؿ عمييا مف خلبؿ ىذه الأ
(Alpha Cronbach) 
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 أفراد العينة حسب المتغيرات الشخصية زيع(: يبين تو 5الجدول رقم)

 

 SPSS.V16مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

 

 

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 
 جنسال

 %63.6 28 ذكر
 %36.4 16 أنثى

 %100 44 المجموع
 

 
 سنال

 %6.8 3 سنة 30أقؿ مف 
 %45.5 20 سنة 40إلى أقؿ مف  30مف 
 %22.7 10 سنة 50إلى أقؿ مف  40مف 

 %25 11 سنة فأكثر 50
 %100 44 المجموع

 
 

 المستوى التعميمي

 %0 0 ابتدائي
 %0 0 متوسط
 %0 0 ثانوي
 %100 44 جامعي
   المجموع

 
 

 الخبرة المينية

 %31.8 14 سنوات 5أقؿ مف 
 %25 11 سنوات 10إلى أقؿ مف  5مف 

 %43.2 19 فأكثر  سنوات 10
 %100 44 المجموع                                                                                           
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مقابؿ  28الدراسة مف ناحية النوع ىي عبارة عف ذكور مف خلبؿ الجدوؿ المبيف أعلبه تبيف لنا بأف معظـ أفراد 
ولمتوضيح أكثر توزيع أفراد العينة الدراسة حسب النوع تـ المجوء إلى التمثيؿ البياني مف  16أقمية للئناث تقدر بػ 

 خلبؿ استعماؿ النسب المئوية الموضحة في الشكؿ الموالي.

 متغير الجنس يمثؿ توزيع أفراد العينة حسب (:06الشكل رقم )

 

إلى أقؿ مف  30كما يتضح لنا مف الجدوؿ السابؽ بأف أفراد العينة مف حيث العمر أغمبيتيـ تتراوح اعمارىـ مف 
 50فرد وما يوحي اعتماد مؤسسة جيزي فروع جيجؿ سياسة التشبيب بعدىا، نجد  20سنة وذلؾ بتكرار بمغ  40

الفرع عمى أصحاب الخبرة وتسخيرىا في دعـ إطارات الشباب فرد، وىذا ما يدؿ عمى أف ىذا  11سنة فأكثر بمغ 
 30أما فئة أقؿ مف 10سنة بالغ عدد أفرادىا  50إلى أقؿ مف  40العامؿ بيذا الفرع، ثـ يأتي بعدىا فئة مف 

 ويمكف إجلبء أكثر الفئات العمرية لأفراد العينة في التمثيؿ البياني أدناه. 3سنة فعدد أفرادىا 

 يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير السن. (:07الشكل رقم)

       

أيضا مف خلبؿ التمعف في الجدوؿ السالؼ الذكر يتضح لنا أف أفراد العينة مف حيث المستوى التعميمي جميعيـ 
 يحوز عمى مستوى جامعي، ويمكف بياف المستوى التعميمي في النسب المئوية الموضحة في الشكؿ التالي: 

: ذكر
63,6 

:  أنثى
36,4 

إلى أقل  30من  سنة 30أقل من 
 سنة 40من 

إلى أقل من  40من
 سنة 50

 سنة فأكثر 50

6.8 

45.5 

22.7 
25 
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 (: يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي.08الشكل رقم)    

 

أيضا عند إلقاء نظرة عمى الجدوؿ السابؽ مف خلبؿ الخبرة المينية التي يتمتع بيا كؿ فرد مف أفراد عينة 
فرد، في حيف نجد الذيف تتراوح مف  19سنوات فما فوؽ حيث بمغ عددىـ  10الدراسة، حيث أغمبية الأفراد ليـ 

فردا حيث تبيف لنا أف عدد الأفراد الذيف ليـ باع  11سنوات عددىـ وصؿ إلى  10نوات إلى أقؿ مف س 5
سنوات خبرة، وىذا ما يدؿ عمى كوف  5فرد حيث يحوزوف ما بيف سنة إلى أقؿ مف  14ضئيؿ مف الخبرة عددىـ 

تجاوب مع موضوع الدراسة،  مؤسسة جيزي يتمتع أغمب أفرادىا بزاد كبير مف الخبرة مما يسيـ في قدرتيا عمى
 ويمكف توضيح ذلؾ مف خلبؿ الشكؿ الموالي: 

 (: يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة المينية.09الشكل رقم)      

     

ويمكف القوؿ مف خلبؿ ىذا المطمب أف مجتمع الدراسة افراد معينيف معظميـ ذكور إضافة إلى أف أغمبيـ شباب 
 سنة كما يتميزوف بمؤىؿ عممي لابأس بو )جامعي( مع حيازتيـ خبرة كافية. 39أعمارىـ لا تتجاوز 

 

 

 ابتدائً
0% 

 متوسط
0% 

 ثانوي
0% 

 جامعً
100% 

أقل من 
إلى أقل  5من  سنوات5

 10من 
 سنوات

سنوات  10
 فأكثر

31.8 

25 

43.2 
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 (: يبين معاملات ثبات وأداة الدراسة وصدقيا. 6الجدول رقم )

 معامل الصدق معامل الثبات عدد العبارات المحاور

 0.92 0.86 4 بحوث التسويق

 0.84 0.72 5 الاستخبارات التسويقية

 0.90 0.81 5 والتقارير الداخميةالسجلات 

 0.91 0.84 4 نظم دعم القرارات

 0.94 0.90 12 مراحل تطوير الخدمة

 0.90 0.82 30 الإجمالي

 SPSS.V16مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

وىي مرتفعة، حيث تجاوز  0.8الإجمالي بمغ  يتضح لنا مف خلبؿ الجدوؿ المبيف أعلبه أف قيمة "ألفا كرونباخ
% فأكثر، وىذا ما يفسر بأف أىمية الأداة لو تـ إعادة توزيعيا عمى نفس عينة الدراسة 60معدؿ العاـ المقبوؿ 

% مقابؿ ذلؾ فقد بمغ معامؿ الصدؽ الإجمالي 82في نفس الشروط فإننا نتحصؿ عمى نفس النتائج بنسبة 
وىو ما يدؿ عمى تمتع الأداة المعتمدة في ىذه الدراسة عمى ثبات كبير ودرجة كبيرة وىي نسبة عالية جدا  0.90

 مف الصدؽ.

 ثالثا: اختبار التوزيع الطبيعي

ييدؼ ىذا الاختيار ما إذا كانت بيانات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي أـ عكس ذلؾ ولتأكيد ذلؾ ونفيو تـ 
" لممتغيرات المستقمة، وكانت نتائجيا كميا سالبة إلا أنيا تقترب مف Skeunessالاعتماد عمى معامؿ الإلتواء "

الصفر، وىو ما يدؿ عمى بيانات الدراسة تتوزع توزيعا طبيعيا نظرا لأىمية كؿ المتغيرات، والتي ىي أىؿ مف 
 سفمو.لضماف الوثوؽ في نتائجيا كما ىو مبيف في الجدوؿ أ الانحدارالواحد، وىذا شرط أساسي لإجراء تحميؿ 
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 (: يوضح نتائج معامل الالتواء.07الجدول رقم )  

 معامل الالتواء المتغيرات المستقمة

 (0.408) بحوث التسويق 

 (0.091) الاستخبارات التسويقية

 (0.573) السجلات والتقارير الداخمية

 (0.921) نظم دعم القرارات

 SPSS.V16إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  مف المصدر:    

 المبحث الثالث: عرض وتحميل نتائج الدراسة واختبار فرضياتيا

بولاية وكذا تبياف منيجية الدراسة، ندرس في مبحثنا ىذا مرحمة التحميؿ  بعد أخذ نظرة عامة حوؿ فروع جيزي
والتفسير مف خلبؿ ثلبث  مطالب نتناوؿ المطمب الأوؿ عرض وتحميؿ نتائج المحور الثاني مف الاستمارة، بينما 

 المطمب الثاني يعرض ويحمؿ نتائج المحور الثالث ثـ اختبار فرضيات الدراسة في المطمب الثالث

 لمطمب الأول: عرض وتحميل نتائج المحور الثانيا

 يدرس ىذا المطمب عرض نتائج الدراسة الخاصة بالمتغير المستقؿ وىو نزاـ المعمومات التسويقية

 أولا: عرض اتجاىات عينة أفراد الدراسة حول المحور الثاني 

 المعمومات التسويقية.(: يبين إجابات أفراد عينة الدراسة حول عبارات محور نظام  08)الجدول رقم

رقـ 
 العبارة

غير موافؽ 
 تماما

المتوسط  موافؽ تماما موافؽ محايد غير موافؽ
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

 الاتجاه

 % ت % ت % ت % ت % ت
 موافؽ 0.64 3.90 11.4 5 72.7 32 11.4 5 0 0 4.5 2 1
 موافؽ 0.77 4 20.5 9 65.9 29 9.1 4 2.3 1 2.3 1 2
 موافؽ 0.42 4.04 11.4 5 81.8 36 6.8 3 0 0 0 0 3
 موافؽ 1.01 3.75 25 11 38.6 17 25 11 9.1 4 2.3 1 4

 موافؽ 0.71 3.92 بحوث التسويؽ
موافؽ  0.72 4.27 36.4 16 59.1 26 2.3 1 0 0 2.3 1 5
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 تماما
موافؽ  0.39 4.18 18.2 8 81.8 36 0 0 0 0 0 0 6

 تماما
موافؽ  0.43 4.25 25 11 75 33 0 0 0 0 0 0 7

 تماما
موافؽ  0.59 4.47 52.3 23 43.2 19 4.5 2 0 0 0 0 8

 تماما
موافؽ  0.66 4.29 38.6 17 54.5 24 4.5 2 0 0 2.3 1 9

 تماما
موافؽ  0.55 4.29 الاستخبارات التسويقية

 تماما
 موافؽ 0.73 3.97 15.9 7 72.7 32 6.8 3 2.3 1 2.3 1 10
 موافؽ 0.80 3.84 15.9 7 59.1 26 20.5 9 2.3 1 2.3 1 11
 موافؽ 0.73 3.97 20.5 9 61.4 27 13.6 6 4.5 2 0 0 12
 موافؽ 0.88 3.77 13.6 6 63.6 28 11.4 5 9.1 4 2.3 1 13
 موافؽ 0.84 3.59 0 0 77.3 34 9.1 4 9.1 4 4.5 2 14

 موافؽ 0.79 3.82 السجلبت والتقارير الداخمية
 موافؽ 0.99 3.81 22.7 10 50 22 18.2 8 4.5 2 4.5 2 15
 موافؽ 0.82 3.70 13.6 6 52.3 23 25 11 9.1 4 0 0 16
 موافؽ 0.94 3.72 18.2 8 50 22 20.5 9 9.1 4 2.3 1 17
 موافؽ 0.94 3.72 18.2 8 50 22 20.5 9 9.1 4 2.3 1 18

 موافؽ 0.92 3.73 نظـ دعـ القرارات
 موافؽ 0.76 3.94 إجمالينظاـ المعمومات التسويقية بشكؿ 

 SPSS.V16المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 
 ثانيا: تحميل اتجاىات عينة أفراد العينة حول المحور الثاني

 وذلؾ مف خلبؿ تحميؿ عبارات أبعاد  نظـ المعمومات التسويقية ومف ثـ نظـ المعمومات التسويقية ككؿ كالتالي: 

 بحوث التسويق

مف خلبؿ الجدوؿ السابؽ نجد بأف كؿ عبارات بحوث التسويؽ حضيت بموافقة أغمب إجابات الموظفيف إجابات 
"تقوـ بحوث التسويؽ بتقميؿ  03الموظفيف، ولكف العبارة الأكثر أىمية بالنسبة لعينة الدراسة تمثمت في العبارة 

قياميا بتطوير خدماتيا" وذلؾ مف خلبؿ بموغيا أكبر متوسط  مف حالة عدـ التأكد التي تواجو المؤسسة في حاؿ
 ".4.04للئجابات بقيمة بمغت 
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، وانحراؼ 4تساىـ المعمومات التسويقية بحؿ المشاكؿ التسويقية لممؤسسة بمتوسط قيمتو  02تـ تأتي العبارة رقـ 
لاحتياجات المؤسسة لممعمومات" "يتـ إجراء البحوث التسويقية وفقا  01، بعدىا نجد العبارة رقـ 0.77معياري 

 .0.64وانحراؼ معياري  3.9بمتوسط قيمتو 

" فيي أقؿ اىتماما فيي أقؿ اىتماما مف أفراد العينة حيث وصؿ متوسط الاجابات حوليا  04أما العبارة رقـ 
وصؿ مع انحراؼ معياري  3.92وعمى العموـ فإف ىذا البعد متوسط عباراتو بمغ  0.64وانحراؼ معياري  3.75
وذلؾ بدرجة موافؽ، مما يدؿ وجود نظـ بحوث التسويؽ لدى فرع جيجؿ مؤسسة جيزي، يتـ المجوء  0.71إلى 

إليو في تحميؿ المشاكؿ التسيويقة إضافة إلى كونو يسمح بتحديد نقاط القوة والضعؼ، وىذا ما تـ تأكيده مف 
 خلبؿ إجابات الموظفيف.

 الاستخبارات التسويقية

"تراقب المؤسسة محيطيا  05ىذا فإف كؿ عباراتو كاف اتجاىيا ىو درجة موافؽ تماما حيث نجد العبارة رقـ  أما
، أما العبارة 0.72مع إنحراؼ معياري  4.27الخارجي باستمرار قد بمغ متوسط إجابات أفراد العينة حوليا قيمة 

، وانحرافيا 4.18فية" كاف متوسطيا قد بمغ "تزود الاستخبارات التسويقية المؤسسة بالمعمومات الكا 06رقـ 
فيي أخذت نفس الاتجاه العبارات السابقة التي لقيت موافقة  09، 08، 07، أما العبارات الباقية 0.39المعياري 

ومتوسط  0.430وانحراؼ معياري  4.25عدد لابأس بو مف الأفراد المستجوبيف، مع متوسط حسابي بمغ 
عمى التوالي لمعبارات  0.66وانحراؼ معياري  4.29ومتوسط حسابي  0.59وانحراؼ معياري  4.47حسابي 

، وانحراؼ 4.29السابقة، واجمالي عبارات ىذا البعد أخذت اتجاه موافؽ تماما، وذلؾ بمتوسط إجابات بمغ 
 ، ىذا ما يدؿ عمى توافر نظـ الاستخبارات التسويقية في مؤسسة جيزي.0.55معياري بمغ 

 الداخميةالسجلات والتقارير 

تمقا موافقة  14إلى  10مف خلبؿ ىذا البعد يتضح لنا بأف العبارات الدالة عمى السجلبت والتقارير الداخمية مف 
"يمتمؾ المؤسسة نظاـ  10أغمبية الموظفيف المتواجديف في فروع مؤسسة جيزي بجيجؿ، حيث نجد العبارة رقـ 

وقد بمغ متوسط إجابات الأفراد  72.7فرد  بنسبة  32مف خاص بالسجلبت والتقارير الداخمية، قد لاقت موافقة 
" يعمؿ نظاـ السجلبت الداخمية عمى تمبية احتياجات إدارة 11، أما العبارة رقـ 0.73وانحراؼ معياري  3.97

"تتميز  12، ونجد في العبارة رقـ 0.80وبانحراؼ معياري  3.84التسويؽ مف المعمومات" بمغ متوسطيا الحسابي
رير والسجلبت الداخمية لممؤسسة بدقة" فيي أخذت نفس المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري لمعبارة نظـ التقا

"توفر السجلبت الداخمية المعمومات الكافية عف  13عمى التوالي، أما العبارة رقـ  0.73و  3.97بقيمة  10رقـ 



 لفصل الثالث: دراسة حالة مؤسسة جيزيا
 

70 
 

د  بدرجة موافؽ وىذا ما يوضحو المتوسط البيئة الداخمية لممؤسسة" قد استحسنت قبوؿ عدد لابأس بو مف الأفرا
"تقوـ المؤسسة بتحديث نظـ التقارير والسجلبت  14، وأما العبارة رقـ 0.8، وانحراؼ معياري 3.77الحسابي 

الداخمية باستمرار حيث ىذا ما تأكد مف قبؿ الموظفيف إنيا تمتمؾ المؤسسة نظـ السجلبت والتقارير الداخمية 
 .وتقوـ بتحديثو باستمرار

وىذا ما نستنتجو أف مؤسسة  0.79وانحراؼ معياري  3.82حيث جاءت قيمة المتوسط الحسابي الاجمالية 
 جيزي تمتمؾ نظـ السجلبت والتقارير الداخمية.

 نظم دعم القرار

يقر 15الموظفيف بالمواقفة، فنجد في العبارة رقـ  إيجابياتلقيت  18إلى  15حيث تمثمت عباراتو مف العبارة رقـ 
وانحراؼ  3.81الموظفيف بأف المؤسسة تمتمؾ أجيزة وحسابات آلية تساعدىا في دعـ قراراتيا وذلؾ بمتوسط 

"تزود نظـ دعـ القرارات المؤسسة بالمعمومات  18، 17، 16، في حيث نجد العبارة رقـ 0.99معياري 
لقرارات المؤسسة في قرارات تحسيف الخدمات المقدمة، نظـ دعـ القرارات يساعد الضرورية" يساىـ نظـ دعـ ا

متخذي القرارات لحؿ المشاكؿ المتعمقة بالخدمات، عمى التوالي قد استحسنت قبوؿ عدد لابأس بو مف الأفراد 
لتوالي بدرجة موافؽ وىذا ما يوضحو المتوسط الحسابي لكؿ منيا مع وجود اختلبفات طفيفة ونجدىا عمى ا

 عمى التوالي. 0.94، 0.94، 0.82وانحراؼ معياري  3.72، 3.72، 3.70

وعمى العموـ يمكف القوؿ بأف ىذه المؤسسة تتوفر عمى نظـ دعـ القرار وىذا ما أكدتو أغمبية إجابات الموظفيف 
 .0.92و الانحراؼ المعياري  3.73وما أكدتو أيضا القيمة الإجمالية لممتوسط الحسابي 

 عمومات التسويقيةنظم الم

زي ظفيف المتواجديف بفروع المؤسسة جاالتي أوضحت بأف أغمب إجابات المو  18إلى  1حيث يشمؿ العبارات 
زي مف خلبؿ المتوسط الحسابي الإجمالي للئجابات نظـ معمومات تسويقية في مؤسسة جا بجيجؿ يقروف بوجود

الأكثر أىمية بالنسبة لممؤسسة تمثؿ في الاستخبارات ، أما البعد 0.76، وانحراؼ معياري قدره 3.94والذي بمغ 
التسويقية نظرا لممعمومات التي توفرىا عمى المنافسيف، وفي المرتبة الثانية أتت بحوث التسويؽ فيي تساعد 

المؤسسة في حؿ مشاكميا التسويقية، وجاءت في المرتبة الثالثة السجلبت والتقارير الداخمية التي تسمح لمعرفة 
الداخمية لممؤسسة، ورابعا وأخيرا نظـ دعـ القرار والتي تساعد المؤسسة في معرفة القرارات التسويقية  الأمور

 زي.لاستراتيجية التي تتخذىا مؤسسة جاوا
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 المطمب الثاني: عرض وتحميل نتائج المحور الثالث

ت حيث تجمت عباراة، يدرس ىذا المطمب عرض نتائج الدراسة الخاصة بالمتغير التابع ألا وىو تطوير الخدم
 في مراحؿ تطوير الخدمة.

 أولا: عرض نتائج المحور الثالث

 (: يبين إجابات أفراد العينة الدراسية حول عبارات محور تطوير الخدمة09الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

غير موافق 
 تماما

غير 
 موافق

المتوسط  موافق تماما موافق محايد
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

 % ت % ت % ت % ت % ت
موافؽ  0.74 4.22 40.9 18 40.9 18 18.2 8 0 0 0 0 19

 تماما
 موافؽ 0.70 4.09 29.5 13 50 22 20.5 9 0 0 0 0 20
 موافؽ 0.57 4 15.9 7 68.2 30 15.9 7 0 0 0 0 21
موافؽ  0.53 4.25 65.9 29 29.5 13 4.5 2 0 0 0 0 22

 تماما
موافؽ  0.57 4.36 54.5 24 40.9 18 4.5 2 0 0 0 0 23

 تماما
موافؽ  0.55 4.29 61.4 27 34.1 15 4.5 2 0 0 0 0 24

 تماما
موافؽ  0.64 4.22 54.5 24 34.1 15 11.4 5 0 0 0 0 25

 تماما
 موافؽ 0.72 4.18 52.3 23 34.1 15 11.4 5 0 0 2.3 1 26
موافؽ  0.60 4.31 54.5 24 38.9 17 6.8 3 0 0 0 0 27

 تماما
موافؽ  0.69 4.45 56.8 25 31.8 14 11.4 5 0 0 0 0 28

 تماما
موافؽ  0.54 4.56 59.1 26 38.6 17 2.3 1 0 0 0 0 29

 تماما
موافؽ  0.66 4.45 54.5 24 36.4 16 9.1 4 0 0 0 0 30

 تماما
موافق  0.62 4.38 مراحل تطوير الخدمة

 تماما
 SPSS.V16إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر: من
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 : تحميل اتجاىات أفراد عينة الدراسة حول المحور الثالثثانيا

تمتمؾ  29سوؼ يتـ تحميؿ عبارات ىذا المتغير بالترتيب وفقا لأىمية كؿ عبارة، انطلبقاف مف العبارة رقـ       
المؤسسة اجيزة إعلبـ آلي كافية ومتطورة تساعده في تحسيف خدماتيا، حيث أف ليذه العبارة أىمية كبيرة لدى 

، وانحراؼ 4.56ما، وذلؾ بمتوسط حسابي بدرجة موافقة تما إجاباتيـالموظفيف المستجوبيف، حيث أف أغمبية 
زي مع تطوير وتجديد أجيزتيا الآلية المواكبة لمتطور امما يدؿ عمى تركيز مؤسسة ج 0.54معياري 

 التكنولوجي.

'نجاح المؤسسة في تطوير خدماتيا يساعدىا عمى اختيار السوؽ بكؿ  30و  28بعد ذلؾ نجد العبارة رقـ       
، حيث كانت إجابات عمومات التسويقية المؤسسة في تقديـ خدماتيا الجديدة بعنايةسيولة"، "تساعد نظـ الم

 4.45زي تصب في درجة موافؽ تماما، لكوف متوسط إجابات أفراد العينة الدراسة قد بمغ موظفي مؤسسة جا
والتوسع في  عمى التوالي، وىذا ما يدؿ عمى الأىمية التي يعطييا تظـ المعمومات التسويقية في توزيع خدماتيا

"تقدـ المؤسسة خدمات جديدة مبتكرة ومطورة مف أجؿ الاستمرار والنمو والبقاء  23السوؽ، ثـ تأتي العبارة رقـ 
العبارة  ، وتأتي0.75وانحراؼ معياري  4.36بمتوسط حسابي  إجاباتيـوقد لاقت موافقة أغمب الموظفيف وكانت 

"تقوـ المؤسسة بتجريب جميع المواد التي ستقرر عمى الجميور مف أجؿ أخذ اقتراحات وتعديلب جديدة"  27رقـ 
 ، ما يدؿ عمى درجة موافقة.0.60وانحراؼ معياري  4.31بمتوسط حسابي 

ئيا" وصؿ "تقوـ المؤسسة بتطوير خدماتيا القديمة وفقا لحاجات ورغبات عملب 24وتأتي العبارة رقـ       
، وىذا ما يؤكد عمى أف المؤسسة تقوـ بعدـ المخاطرة، فيما 0.55وانحراؼ معياري  4.29متوسط ىذه الإجابات 
"تعمؿ المؤسسة عمى تحسيف وتطوير خدماتيا عمى أساس ما تمتمؾ مف معمومات عمى  22بعد نجد العبارة رقـ 

وىذا ما يدؿ عمى أف ىذه  0.53نحراؼ معياري وبا 4.25متغيرات السوؽ، حيث أف متوسط اتجاىات الموظفيف 
"تقوـ المؤسسة بتحسيف خدماتيا وتطويرىا وفقا لمعموماتيا  19، ونفس الشيء بالنسبة لمعبارة يؤدونياالعبارة 

، حيث 0.74، وانحراؼ معياري 4.22التسويقية" والتي ليا اتجاه عاـ نحو درجة موافؽ تماما، وبمتوسط بمغ
طورات التي تحدث في ىذا القطاع الذي ينشط فيو وكذا الاستفادة مف المعمومات في تطوير يراعي ىذا الفرع الت

، أما العبارة رقـ 25الخدمات، وتساعدىا أيضا عمى تطوير خدماتيا الجديدة كما ىو موضح في العبارة رقـ 
 .21، و20

ـ المعمومات التسويقية تقوـ المؤسسة "يتـ توليد الأفكار الجديدة اعتمادا عمى المعمومات التي يوفرىا نظ       
بغربمة الأفكار والاحتفاظ بما يناسبيا اعتمادا عمى المعمومات المتحصؿ عمييا عمى التوالي، فجاءت بدرجة 
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عمى التوالي، وىذا ما يدؿ عمى أف مؤسسة  0.57و  0.70وانحراؼ معياري  4و 4.09موافقة بمتوسط حسابي 
تيا استعانة بنظـ المعمومات التسويقية وأنظمتو الفرعية، وبذلؾ نستنتج مف خلبؿ جيزي تقوـ بتوليد الأفكار وغربم

إجابة أغمبية الموظفيف بالموافقة تماما يؤكدوف عمى أف تطوير الخدمة في مؤسسة جيزي يقوـ بناء  عمى توفر 
ئيسي في السبب الر معمومات داخمية وخارجية، التي تجمع عف طريؽ نظـ المعمومات التسويقية وأنظمتو الفرعية 

 زي.تطوير الخدمة في مؤسسة جا

 لدور نظم المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة الانحدارالمطمب الثالث: نتائج اختبار 

 أولا: اختبار الفرضية الرئيسية

 (: يوضح نتائج اختبار تحميل الانحدار10الجدول رقم ) 

المتغير المستقل 
(X) 

معامل 
 الانحدار
(B) 

قيمة 
 المحسوبية

(T) 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

قيمة 
 المحسوبية

(F) 

معامل 
 الارتباط
(R) 

معامل 
 التحديد
(R2

) 
نظاـ المعمومات 

 التسويقية
-0.11 11 0.00 0.46 0.11 0.01 

 SPSS.V16المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 

 لنظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة عند مستوى الدلالة: لا يوجد دور H0الفرضية الرئيسية 
𝛼 𝛼تشير معطيات ىذا الجدوؿ إلى وجود علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة                

بيف المتغير المستقؿ نظـ المعمومات التسويقية والمتغير التابع تطوير الخدمة محؿ الدراسة وبالتالي وجود دور 
 Sig =0.00وبمستوى دلالة بمغ  11البالغة  Tوكدا قيمة  0.46التي بمغت  Fبينيما ويؤكد ىذا الدور في قيمة 

𝛼وىو أقؿ مف  ولكف متغير نظاـ المعمومات التسويقية  0.11كما يوجد ارتباط بمغت نسبتو حدود        
مف التبايف الكمي الحاصؿ في تطوير الخدمات، حسب قيمة معامؿ التحديد، إما النسبة  %1يفسر ما نسبتو 

دار، وبالتالي مف حفتعود إلى  متغيرات لا يمكف السيطرة عمييا أو غير داخمة في نموذج الان %99المتبقية 
 خلبؿ ما سبؽ 

  H1وتقبؿ الفرضية البديمة  Hoترفض الفرضية الصفرية 

H1 يوجد دور لنظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة عند مستوى الدلالة 𝛼 لدى مؤسسة       
 جازي.
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 ثانيا : اختبار الفرضيات الفرعية : 

 أولا : بحوث التسويق : 

 بحوث التسويقيوضح نتائج اختبار تحميل الانحدار  (: 11الجدول رقم)

البعد المستقل 
 (X1)الأول 

معامل 
 الانحدار

(B) 

قيمة 
 المحسوبية

(T) 

مستوى 
 الدلالة

(Sig) 

قيمة 
 المحسوبية

(F) 

معامل 
 الارتباط

(R) 

معامل 
 التحديد

(R2
) 

 0.023 0.151 0.326 0.000 5.655 0.151- بحوث التسويق

 SPSS.V16إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر: من

𝛼يؤكد الجدوؿ أعلبه إلى وجود علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  بيف البعد      
المستقؿ بحوث تسويقية، والمتغير التابع لتطوير الخدمة في مؤسسة محؿ الدراسة، ما يعني بأف ىناؾ وجود دور 

عمى التوالي، وذلؾ بمستوى  5.655و  %32.6والتي بمغت  Tالمحسوبة و Fبينيما ويؤكد ذلؾ كؿ مف قيمة 
𝛼) وىو أقؿ مف  Sig : 0.000دلالة  𝛼 دالة عند المستوىTوFيـ ( وبالتالي فإف ق      كما أف      

 H1وبالتالي مف خلبؿ ما سبؽ ترفض الفرضية الصفرية  %15.1شدة الارتباط بيف المتغيريف بمغت نسبة 
يوجد دور لبحوث التسويؽ في تطوير الخدمة عند مستوى الدلالة  H1والتي تنص  H1وتقبؿ الفرضية البديمة 

𝛼  لدى مؤسسة جازي.     

 الاستخبارات التسويقية: ثانيا :

 الاستخبارات التسويقيةيوضح نتائج اختبار تحميل الانحدار  (: 12الجدول رقم )

البعد المستقل 
 (X2)الثاني 

معامل 
 الانحدار
(B) 

قيمة 
 المحسوبية

(T) 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

قيمة 
 المحسوبية

(F) 

معامل 
 الارتباط
(R) 

معامل 
 التحديد
(R2

) 
 الاستخبارات
 التسويقية

-0.048 6.93 0.00 0.75 0.048 0.002 
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𝛼مف خلبؿ ىذا الجدوؿ يتجمى لنا وجود علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة  بيف البعد      
المستقؿ للبستخبارات  التسويقية والمتغير التابع تطوير الخدمة لدى مؤسسة محؿ الدراسة وبالتالي يوجد دور 

 وصؿ منيما مستوى دلالة 6.93التي وصمت  Tوقيمة  %75التي ناىزت   Fالدور ىي قيمة بينيما ويؤكد ىذا
0.000 Sig : وىو أقؿ 𝛼 التي  H1وتقبؿ الفرضية البديمة  H1وبالتالي ترفض الفرضية الصفرية      

 يوجد دور لنظـ الاستخبارات التسويقية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جازي.  H1تنص عمى 

 لسجلات والتقارير الداخمية :ثالثا : ا

 يوضح نتائج اختبار تحميل الانحدار السجلات والتقارير الداخمية( 13الجدول رقم ) 

البعد المستقل 
 (X3)الثالث 

معامل 
 الانحدار

(B) 

قيمة 
 المحسوبية

(T) 

مستوى 
 الدلالة

(Sig) 

قيمة 
 المحسوبية

(F) 

معامل 
 الارتباط

(R) 

معامل 
 التحديد

(R2
) 

والتقارير السجلبت 
 الداخمية

-0.12 5.18 0.00 0.40 0.12 0.017 

 SPSS.V16مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

𝛼مف خلبؿ الجدوؿ يتضح لنا وجود علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة  البعد  ) بيف      
المستقؿ السجلبت والتقارير الداخمة والمتغير التابع تطوير الخدمة في المؤسسة محؿ الدراسة، وبالتالي وجود 

بمستوى دلالة  5.18المحسوبة البالغة  Tوقيمة  %40المحسوبة التي بمغت  Fدور بينيما وىذا ما دعمتو قيمة
Sig :0.00  وىو أقؿ مف قيمة𝛼 ، H1وتقبؿ الفرضية البديمة  40وبالتالي ترفض الفرضية الصفرية      

 يوجد دور لنظـ السجلبت والتقارير الداخمية في تطوير الخدمة لدى مؤسسة جازي. H1التي تنص عمى 
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 رابعا : نظم دعم القرار 

 نظم دعم القراريوضح نتائج اختبار تحميل الانحدار (: 14الجدول رقم )

المستقل  البعد
 (X4)الرابع 

معامل 
 الانحدار

(B) 

قيمة 
 المحسوبية

(T) 

مستوى 
 الدلالة

(Sig) 

قيمة 
 المحسوبية

(F) 

معامل 
 الارتباط

(R) 

معامل 
 التحديد

(R2
) 

 0.002 0.039 0.80 0.001 3.57 0.039- نظـ دعـ القرار

 

𝛼لنا وجود علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة   10يتضح  مف خلبؿ الجدوؿ رقـ  ) بيف       
 البعد المستقؿ نظـ دعـ القرار والمتغير التابع(. 

التي بمغت  F=0.80كد ىذا الدور قيمة ؤ تطوير الخدمة لدى مؤسسة محؿ الدراسة وبالتالي يوجد دور بينيما وي
𝛼وىو أقؿ مف  sig=0.000التي بمغت ولكؿ ميما مستوى دلالة   T=3.57وقيمة  وبالتالي ترفض       

التي تنص عمى يوجد دور لنظـ دعـ القرار في تطوير الخدمة لدى  H1وتقبؿ البديمة  H0الفرضية الصفرية 
 مؤسسة جيزي.
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 خلاصة الفصل

زي تعتمد عمى نظـ المعمومات مؤسسة جا لفصؿ فإنو يمكف القوؿ أفوخلبصتنا لما تـ تناولو في ىذا ا
في تقديـ وتطوير خدماتيا في سبيؿ الحفاظ عمى مكانتيا في السوؽ وتعزيز قوتيا في البقاء والاستمرار  التسويقي

زي بولاية جيجؿ، نظرا لعدة أسباب وىذه الدراسة تـ تأطيرىا مف خلبؿ عدة د قمنا بدراسة ميدانية في فروع جاولق
مف المنيج المتبع وكذا الحدود وصولا إلى صدؽ أداة الدراسة وثباتيا والتي وجدناىا تتمتع بدرجة جوانب انطلبقا 

جابات موظفي ىذه الفروع التي  كبيرة مف الثبات إضافة إلى قدر عالي مف الصدؽ مف خلبؿ تحميؿ آراء وا 
 ى ثلبث محاور.معظميا ذكور شباب ليـ مؤىؿ عممي لابأس بو مف خلبؿ تصمنا لاستبانة قسمناىا إل

 المحور الأوؿ: البيانات الشخصية

 المحور الثاني: نظاـ المعمومات التسويقية

 المحور الثالث: تطوير الخدمة

وفي الأخير قدمنا تفسير لنتائج وفقا لفرضيات البحث، حيث توصمنا إلى نفي الفرضيات الصفرية وقمنا بإثبات 
نجاز أىـ النتائج التي أفاضت ىذه الدراسة سواء مف جانبيا النظري  وقبوؿ الفرضيات البديمة، ولقد تـ تمخيص وا 

 أو التطبيقي في الخاتمة العامة.



 

 

 الخــــــاتمة
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 الخاتمة : 

ضمف محيط يسوده التعقيد، كما تعيش أيضا في حالة انفجار لممعمومات، نتيجة تنشط المؤسسة اليوـ     
التطور العممي والتكنولوجي، نجد أف ىذه المؤسسات التي لا تواكب التطورات المعموماتية اليائمة فيي تسعى إلى 

رجوة، فيي التكيؼ معيا مف خلبؿ امتلبكيا النظاـ معمومات فعاؿ، لكي تصمد وتنمو وتتحقؽ الأىداؼ الم
بحاجة لتوفير المعمومات التسويقية الصحيحة والملبئمة في الوقت المناسب، وىذا لا يأتي إلا مف خلبؿ نظاـ 

 المعمومات التسويقية.

ولأف تطوير وتحسيف الخدمات أصبحت تعد إحدى أىـ الاستراتيجيات المتبعة مف طرؼ المؤسسات 
العملبء وتحسيف مركزىا التنافسي والنمو والبقاء، نجد أنيا تعتمد باعتبارىا أداة فعالة تساعدىا عمى تحقيؽ رضا 

عمى عدة طرؽ وأساليب وتحديد المشكلبت ومعالجتيا لتحسينيا، ما يجعمنا نستنتج أف نظـ المعمومات التسويقية 
 يعتبر الأداة الرئيسية والفعالة التي تساعد في تحسيف وتطوير الخدمة.

ذه الدراسة الإجابة عف الإشكالية المطروحة حوؿ 'ما ىو دور نظـ وبالتالي قد حاولنا مف خلبؿ ى
زي" حيث قسمنا بحثنا إلى جانب نظري وجانب تطبيقي، سويقية في تطوير الخدمة لمؤسسة جاالمعمومات الت

 الجانب النظري يتناوؿ فصميف والجانب التطبيقي فصؿ، وتوصمنا إلى مجموعة مف النتائج أىميا:

 ظريةأولا: النتائج الن

 تعتبر المعمومات موردا حيويا وىاما بالنسبة لممؤسسة 
  لنظاـ المعمومات التسويقية عدة خصائص ومزايا تمكنو مف تسييؿ عممية الوصوؿ لممعمومات الصحيحة

 في الوقت والدقة المناسبة.
 مستمرة  كما تـ التوصؿ إلى تعريؼ يعبر عف نظـ المعمومات التسويقية المتمثؿ في كونو عبارة عف عممية

ومنظمة، تضـ الأفراد والمعدات والإجراءات تتفاعؿ فيما بينيا لجمع وتسجيؿ وتبويب وحفظ وتحميؿ البيانات 
الحالية والماضية والمستقبمية والعمؿ عمى استرجاعيا لمحصوؿ عمى المعمومات اللبزمة لاتخاذ القرارات 

 التسويقية.
 ية وىي: نظـ بحوث التسويؽ، نظـ الاستخبارات التسويقية، توجد أربع أنظمة فرعية لنظـ المعمومات التسويق

 نظـ السجلبت والتقارير الداخمية، نظـ دعـ القرارات.
 كما تعرفنا عمى آلية عمؿ نظـ المعمومات التسويقية 
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 اعتماد المؤسسة عمى نظـ المعمومات التسويقية في تطوير وتحسيف خدماتيا 
 يمر تطوير الخدمات بعدة مراحؿ 

 جانب التطبيقيثانيا: ال

 مف أىـ نتائج الدراسة التطبيقية تـ التوصؿ إلى إثبات الفرضية الرئيسية: 

  يوجد دور لنظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمات. 
 تـ التوصؿ إلى إثبات الفرضية الفرعية الأولى يوجد دور لبحوث التسويؽ في تطوير لدى مؤسسة جيزي 
  تـ التوصؿ إلى إثبات النظرية الفرعية الثانية يوجد دور لنظـ الاستخبارات التسويقية في تطوير الخدمة

 لدى مؤسسة جيزي 
  تـ التوصؿ إلى إثبات النظرية الفرعية الثالثة يوجد دور لنظـ  السجلبت والتقارير الداخمية لدى مؤسسة

 جيزي
 ت في تطوير الخدمة لدى ايوجد دور لنظـ دعـ القرار  تـ التوصؿ إلى إثبات الفرضية الفرعية الرابعة

 مؤسسة جيزي.
  زي يساعدىا عمى تطوير وتحسيف خدماتيا.المعمومات التسويقية لدى مؤسسة جاتطبيؽ نزـ 

 ثالثا: الاقتراحات

  ضرورة تبني نظـ المعمومات التسويقية لما ليا مف آثار إيجابية في بقاء المؤسسات واستمرارىا والحفاظ
 التنافسية.عمى 

  يجب عمى المؤسسات الخدمية الاىتماـ الجيد بنظـ المعمومات التسويقية، كونو يزودىا بالمعمومات
 المتعمقة بالبيئة التسويقية، وتحديد الفرص والتيديدات وتجنب المخاطر.

 .إثراء موضوع نظـ المعمومات التسويقية بمزيد مف الدراسات نظرا لأىميتو وحساسيتو 
 الدراسةرابعا: أفاق 

 بعد دراستنا ليذا الموضوع أردنا أف نقترح بعض المواضيع التي يمكف دراستيا مستقبلب

 دور نظـ المعمومات التسويقية في تحسيف جودة الخدمات 
 . دور نظـ المعمومات التسويقية في دعـ الابداع والتطور والابتكار التكنولوجي
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 الجميورية الجزائرية الدمقراطية الشعبية

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي
 جامعة محمد الصديق بن يحي جيجل

 العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير والعموم المالية كمية
 قسم العموم التجارية

 السلبـ عميكـ ورحمة الله وبركاتو: 
( Xأخي الموظؼ أختي الموظفة أرجو مف سيادتكـ الإجابة عمى قائمة العبارات المرفقة وذلؾ بوضع علبمة )

في الخانة المناسبة والغرض مف إجاباتكـ ىو مساىمتكـ في أنجاز بحثنا الذي يدخؿ ضمف نيؿ شيادة الماستر 
 .ظم المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة دراسة حالة مؤسسة جيزي جيجل"ن"دور بعنواف: 
ثراء لنتائج   ىذه الدراسة، كما تعاونكـ معنا في الإجابة ىو حقيقة مساىمة في دعـ البحث العممي وا 

 نحيطكـ عمما بأف جميع المعمومات المقدمة ستحظى بالسرية التامة ولا تستخدـ إلا لأغراض البحث العممي.
 نشكر تعاونكـ واىتماماتكـ تقبموا منا أسمى عبارات التقدير والاحتراـ

 الأستاذ    الطالبين                                                                     
 لشيب عبد الرحيـ                                                              مفتاح أحسف

 قادري حمزة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2022-2021الموسم الجامعي 



 

 

 المحور الأول: البيانات الشخصية
 ذكر                               أنثى الجنس: -1
 سنة 40إلى أقؿ  30سنة                    مف  30أقؿ مف  السن: -2

                                 سنة فأكثر 50سنة                     50إلى أقؿ  40مف       
 المستوى التعميمي: ابتدائي           متوسط   ثانوي             جامعي  -3
 سنوات 10إلى أقؿ مف  5سنوات             مف  5أقؿ مف  الخبرة المينية : -4

 سنوات أو أكثر 10مف                       
 المحور الثاني: نظام المعمومات التسويقية

غير موافق  العبارات الرقم
 تمام 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد 
 تمام

 بحوث التسويق
لاحتياجات المؤسسة يتـ إجراء البحوث التسويقية وفقا  1

 لممعمومات
     

تساىـ معمومات بحوث التسويؽ يجمعيا في حؿ المشاكؿ  2
 التسويقية لممؤسسة

     

تقوـ بحوث التسويؽ بالتقميؿ مف حالة عدـ التأكد التي تواجو   3
 المؤسسة في حاؿ قياميا بتطوير خدماتيا

     

تقوـ المؤسسة مف خلبؿ بحوث التسويؽ بتحديد نقاط قوتيا  4
 وضعفيا

     

 الاستخبارات التسويقية
      تراقب المؤسسة محيطيا الخارجي باستمرار 5
      تزود الاستخبارات التسويقية المؤسسة بالمعمومات الكافية   6
      تتنبأ المؤسسة بردة فعؿ كؿ منافس حوؿ إجراءاتيا التسويقية 7
توفر الاستخبارات التسويقية معمومات عمى خدمات  8

 المنافسيف
     

تعمؿ الاستخبارات التسويقية في اكتشاؼ الفرص والتيديدات  9
 التي تواجو المؤسسة

 

     
 

 السجلات والتقارير الداخمية



 

 

      تمتمؾ المؤسسة نظاـ خاص بالسجلبت والتقارير الداخمية 10
السجلبت الداخمية عمى تمبية احتياجات ادارة يعمؿ نظاـ  11

 التسويؽ مف المعمومات
     

      تتميز نظـ تقارير والسجلبت الداخمية لممؤسسة بالدقة 12
توفر السجلبت الداخمية المعمومات الكافية عف البيئة  13

 الداخمية لممؤسسة
     

التقارير والسجلبت الداخمية  تقوـ المؤسسة بتحديث نظـ 14
 باستمرار

     

 نظم دعم القرارات
تمتمؾ المؤسسة اجيزة وحاسبات آلية تساعدىا عمى دعـ  15

 قراراتيا
     

      تزود نظـ دعـ القرارات المؤسسة بالمعمومات الضرورية  16
يساىـ نظـ دعـ القرارات المؤسسة في قرارات تحسيف  17

 الخدمات المقدمة 
     

نظـ دعـ القرارات يساعد متخذو القرارات لحؿ المشاكؿ  18
 المتعمقة بالخدمات

     

 
 المحور الثالث: تطوير الخدمة

 العبارات التالية متعمقة بمراحل تطوير الخدمة

غير موافق  العبارات الرقم
 تمام 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد 
 تمام

وتطويرىا وفقا لمعموماتيا تقوـ المؤسسة بتحسيف خدماتيا  19
 التسويقية

     

يتـ توليد الأفكار الجديدة اعتمادا عمى المعمومات التي  20
 يوفرىا نظاـ المعمومات التسويقية.

     

تقوـ المؤسسة بغربمة الافكار والاحتفاظ بما يناسبيا اعتمادا  21
 عمى المعمومات المتحصؿ عمييا

     

المؤسسة عمى تحسيف وتطوير عمى أساس ما تمتمؾ  تعمؿ 22
 مف معمومات عمى متغيرات السوؽ.

     

     تقدـ المؤسسة خدمات جديدة مبتكرة ومطورة مف أجؿ  23



 

 

 الاستمرار والنمو والبقاء
تقوـ المؤسسة بتطوير خدماتيا القديمة وفقا لحاجات ورغبات  24

 عملبءىا
     

تقوـ المؤسسة بتطويرىا خدماتيا الجديدة اعتمادا عمى  25
 المعمومات التي يوفرىا  نظاـ المعمومات التسويقية

     

تقوـ المؤسسة بتحميؿ تجاري لمعرفة مدى جاذبية الخدمات  26
 الجديدة

     

تقوـ المؤسسة بتجريب جميع المواد التي ستتطور عمى  27
 اقتراحات وتعديلبت جديدة جميور مف أجؿ أخد

     

نجاح المؤسسة في تطوير خدماتيا يساعدىا عمى اختيار  28
 السوؽ بكؿ سيولة

     

تمتمؾ المؤسسة أجيزة إعلبـ كافية حديثة ومتطورة تساعدىا  29
 في تحسيف خدماتيا

     

المعمومات التسويقية المؤسسة في تقديـ خدماتيا  تساعد نظـ 30
 الجديدة بعناية

     

 
 

 شكرا عمى تعاونكم



 

 

 

 

 

Statistiques 

 q13 q14 q15 q16 q17 q18 

N 

Valide 44 44 44 44 44 44 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,7727 3,5909 3,8182 3,7045 3,7273 3,7273 

Ecart-type ,88564 ,84408 ,99470 ,82348 ,94902 ,94902 

Minimum 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 

Maximum 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 

Statistiques 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 q8 q9 q10 q11 q12 

N 

Valide 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,9091 4,0000 4,0455 3,7500 4,2727 4,1818 4,2500 4,4773 4,2955 3,9773 3,8409 3,9773 

Ecart-type ,64043 ,77759 ,42887 1,01443 ,72701 ,39015 ,43802 ,59018 ,66750 ,73100 ,80531 ,73100 

Minimum 2,00 1,00 3,00 1,00 1,00 4,00 4,00 3,00 2,00 1,00 1,00 2,00 

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 



 

 

 

Tableau de fréquences 

 

q1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 غٌر موافق

 15,9 11,4 11,4 5 محاٌد

 

Statistiques 

 

 q19 q20 q21 q22 q23 q24 q25 q26 q27 q28 q29 q30 

N 

Valide 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,2273 4,0909 4,0000 4,2500 4,3636 4,2955 4,2273 4,1818 4,3182 4,4545 4,5682 4,4545 

Ecart-type ,74283 ,70935 ,57060 ,53374 ,57429 ,55320 ,64208 ,72409 ,60127 ,69732 ,54550 ,66313 

Minimum 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 



 

 

 88,6 72,7 72,7 32 موافق

 100,0 11,4 11,4 5 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q2 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 4,5 2,3 2,3 1 غٌر موافق

 13,6 9,1 9,1 4 محاٌد

 79,5 65,9 65,9 29 موافق

 100,0 20,5 20,5 9 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q3 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 



 

 

Valide 

 6,8 6,8 6,8 3 محاٌد

 88,6 81,8 81,8 36 موافق

 100,0 11,4 11,4 5 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q4 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 11,4 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 36,4 25,0 25,0 11 محاٌد

 75,0 38,6 38,6 17 موافق

 100,0 25,0 25,0 11 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q5 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 4,5 2,3 2,3 1 محاٌد

 63,6 59,1 59,1 26 موافق

 100,0 36,4 36,4 16 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q6 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 81,8 81,8 81,8 36 موافق

 100,0 18,2 18,2 8 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q7 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 75,0 75,0 75,0 33 موافق

 100,0 25,0 25,0 11 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q8 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 محاٌد

 47,7 43,2 43,2 19 موافق

 100,0 52,3 52,3 23 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

q9 

 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق

 6,8 4,5 4,5 2 محاٌد

 61,4 54,5 54,5 24 موافق

 100,0 38,6 38,6 17 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q10 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

غٌر موافق 

 تماما

1 2,3 2,3 2,3 

 4,5 2,3 2,3 1 غٌر موافق

 11,4 6,8 6,8 3 محاٌد

 84,1 72,7 72,7 32 موافق

 100,0 15,9 15,9 7 موافق تماما



 

 

Total 44 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

q11 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 4,5 2,3 2,3 1 غٌر موافق

 25,0 20,5 20,5 9 محاٌد

 84,1 59,1 59,1 26 موافق

 100,0 15,9 15,9 7 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 



 

 

q12 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 غٌر موافق

 18,2 13,6 13,6 6 محاٌد

 79,5 61,4 61,4 27 موافق

 100,0 20,5 20,5 9 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

q13 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 11,4 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 22,7 11,4 11,4 5 محاٌد

 86,4 63,6 63,6 28 موافق

 100,0 13,6 13,6 6 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q14 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 غٌر موافق تماما

 13,6 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 22,7 9,1 9,1 4 محاٌد

 100,0 77,3 77,3 34 موافق

Total 44 100,0 100,0  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

q15 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 غٌر موافق تماما

 9,1 4,5 4,5 2 غٌر موافق

 27,3 18,2 18,2 8 محاٌد

 77,3 50,0 50,0 22 موافق

 100,0 22,7 22,7 10 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 



 

 

 

q16 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 9,1 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 34,1 25,0 25,0 11 محاٌد

 86,4 52,3 52,3 23 موافق

 100,0 13,6 13,6 6 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

q17 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق تماما

 11,4 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 31,8 20,5 20,5 9 محاٌد

 81,8 50,0 50,0 22 موافق

 100,0 18,2 18,2 8 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

q18 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

موافق تماماغٌر   1 2,3 2,3 2,3 

 11,4 9,1 9,1 4 غٌر موافق

 31,8 20,5 20,5 9 محاٌد

 81,8 50,0 50,0 22 موافق



 

 

 100,0 18,2 18,2 8 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

q19 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 18,2 18,2 18,2 8 محاٌد

 59,1 40,9 40,9 18 موافق

 100,0 40,9 40,9 18 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 



 

 

q20 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20,5 20,5 20,5 9 محاٌد

 70,5 50,0 50,0 22 موافق

 100,0 29,5 29,5 13 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

q21 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,9 15,9 15,9 7 محاٌد

 84,1 68,2 68,2 30 موافق

 100,0 15,9 15,9 7 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 



 

 

q22 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 محاٌد

 70,5 65,9 65,9 29 موافق

 100,0 29,5 29,5 13 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q23 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 محاٌد

 59,1 54,5 54,5 24 موافق

 100,0 40,9 40,9 18 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q24 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 2 محاٌد

 65,9 61,4 61,4 27 موافق

 100,0 34,1 34,1 15 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 

q25 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,4 11,4 11,4 5 محاٌد

 65,9 54,5 54,5 24 موافق

 100,0 34,1 34,1 15 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q26 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 غٌر موافق

 13,6 11,4 11,4 5 محاٌد

 65,9 52,3 52,3 23 موافق

 100,0 34,1 34,1 15 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q27 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6,8 6,8 6,8 3 محاٌد

 61,4 54,5 54,5 24 موافق

 100,0 38,6 38,6 17 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

 



 

 

q28 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,4 11,4 11,4 5 محاٌد

 43,2 31,8 31,8 14 موافق

 100,0 56,8 56,8 25 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q29 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,3 2,3 2,3 1 محاٌد

 40,9 38,6 38,6 17 موافق

 100,0 59,1 59,1 26 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

q30 



 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 9,1 9,1 9,1 4 محاٌد

 45,5 36,4 36,4 16 موافق

 100,0 54,5 54,5 24 موافق تماما

Total 44 100,0 100,0  

 

Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 44 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 44 100,0 

 

 

Statistiques de fiabilité 



 

 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

,711 ,723 5 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Carré de la 

corrélation 

multiple 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression 

de l'élément 

x1 17,4545 6,068 ,567 ,381 ,634 

x2 17,5227 5,930 ,455 ,261 ,668 

x3 17,6591 6,276 ,266 ,146 ,753 

x4 17,6136 4,894 ,613 ,474 ,595 

y 17,3864 6,010 ,512 ,338 ,648 

 

Statistiques d'échelle 



 

 

Moyenne Variance Ecart-type Nombre 

d'éléments 

21,9091 8,503 2,91602 5 
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 :الدراسة ممخص 

" دراسة دور نظـ المعمومات التسويقية في تطوير الخدمة لقد جاءت ىذه الدراسة التي يتمحور موضوعيا حوؿ 
والمتمثمة في أىمية الدور الذي حالة لمؤسسة جازي " لتحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ ترمي إلييا ىذه الدراسة، 

حراز ىذه الأىداؼ ثـ إلقاء الضوء عمى المفاىيـ  تمعبو نظـ المعمومات التسويقية في سبيؿ تطوير الخدمة وا 
المتعمقة بتطوير الخدمة، لقد الاستناد في ىذه الدراسة عمى وكدا المفاىيـ بنظـ المعمومات التسويقية  المتعمقة

المنيج الوصفي ويعتبر المنيج المناسب لمتعبير عف ىذه الظاىرة، كذلؾ اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى الاستمارة 
موظؼ ثـ قمنا بتحميؿ نتائجيا  44مة في ، حيث تـ توزيعيا عمى عينة متمثالموجية إلى موظفي مؤسسة جيزي

وىذه الدراسة خمصت إلى مجموعة مف النتائج أبرزىا: وجود دور لنظـ المعمومات التسويقية  SPSSباستخداـ 
 .مف خلبؿ أنظمتو الفرعية في سبيؿ تطوير الخدمة لدى مؤسسة جيزي

 .تطوير الخدمة، بحوث التسويؽ الكممات المفتاحية: نظـ المعمومات التسويقية، المعمومة التسويقية،

Résumé 

Récemment certains étude,sont concentré sur les systèmes d'information 

marketing dans le développement des services.  Dans ce cas là,une étude de la 

fondation de djezzy atteindra un ensemble d'objectifs que cette étude vise,pour un 

rôle important qui jouent les systèmes d'information et de commercialisation pour 

développer le service, et pour éteindre ces objectifs ont à mis en évidence les 

concepts liés aux systèmes d'information marketing et les concepts liés aux 

développements des services,et pour exprimer ce phénomène la méthode descriptive 

à été utilisée dans cette étude,et elle est considérée comme la méthode appropriée 

pour cela également nous sommes appuyés cette étude,sûr le formulaire dressé au 

salarié de la fondation de djezzy,il a été distribué à un ech4de 44 salariés, 

ensuite,nous avons analysé ses résultats à l'aide d'un programme spss et cette étude à 

conclu un ensemble de résultats dont le plus important est la pressens du rôle du 

système dans la commercialisation de l'information à travers des sous système afin de 

développer le service de l'institution. 

Mots-clés: systèmes d'information marketing, informations marketing, 

développement de services, recherche marketing 

 

 


