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SODEOR  Société des Détergents Oranais 

SODER  Société des Détergents Rhummel 



 

  المقدمة 
تعتبر المعلومات من أساسات الإدارة الفعالة في المؤسسات المعاصرة ، وتزداد 

الحاجة إلى المعلومات باعتبارها الأساس الذي يبنى عليه القرار، وكلما كانت المعلومات 

  .كاملة ودقيقة كلما كان القرار سليماً وصحيحاً

ت تتبوأ اليوم موقع الصدارة في عدد متنام من القطاعات ومما لاشك فيه أيضاً أن المعلوما

الاقتصادية المختلفة، والواقع أن الأهمية الإستراتجية للمعلومات قد تعززت وتكرست 

بفضل قوى ومتغيرات دافعة تأتي في مقدمتها ازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها،         

الحديثة للمعلومات والاتصالات  تالتكنولوجياو التقدم الهائل في التكنولوجيات عموماً، و

  .خصوصاً

ومن الملاحظ أن الوقع الأكبر للمعلومات يجد أصداءه في ميدان التسويق، حيث باتت 

الوظيفة التسويقية ذات أهمية بالغة بالمؤسسات، وأمست الحاجة ملحة إلى أن تسبق وظيفة 

من البيانات و المعلومات عن السوق التسويق عملية الإنتاج بالقيام بجمع أكبر عدد ممكن 

والمستهلكين واحتياجاتهم كماً ونوعاً، وغيرها من المعلومات عن المنافسين و الوسطاء      

الخ، و تستمرأيضاً وظيفة التسويق مع الإنتاج، وحتى بعد عملية البيع لكي يتم ...و التوزيع

  .الإنتاج على ضوء البيانات والمعلومات المتحصل عليها

نظام ازدياد الحاجة إلى المعلومات التسويقية يزيد من الحاجة إلى إنشاء أو وضع  إن

متكامل ودائم، يضمن وصول المعلومات التسويقية للمسؤولين في الوقت  معلومات تسويقية

  .المناسب، و بالطريقة المناسبة  التي تمكنهم من الاستفادة منها

قت الراهن من أهم الأدوات التي يعتمد عليها في الو المعلومات التسويقية كما أصبح نظام

مسؤولو وظيفة التسويق للمساعدة على سرعة اتخاذ القرار ومواجهة المشاكل التسويقية 

  .المختلفة

كما يلعب نظام المعلومات التسويقية دوراً هاماً وحيوياً في توفير المعلومات اللاّزمة 

ختلفة، وترشيد القرار الإداري عموماً، لتخطيط وتنفيذ ومتابعة السياسات التسويقية الم

  . والقرار التسويقي خصوصاً، لاسيما من خلال دورها في تحديد المزيج التسويقي الأمثل



 

أهمية موضوع المعلومات في المجال  في تبيان دورأهمية هذه الدارسة  كمنت

بخاصة التسويقي، حيث يتزايد اهتمام الباحثين والمختصين و المؤسسات بالمعلومات و

في اتخاذ القرار على  نظام المعلومات التسويقيةالمعلومات التسويقيةً، لهذا تعد دراسة دور 

قدر كبير من الأهمية، بالإضافة إلى كون الاهتمام بتطبيق هذه الدراسة على مؤسسة 

يزيد من أهمية  (Henkel-Enad Algérie)إناد الجزائر -اقتصادية بدراسة حالة مجمع هنكل

راسة، لاسيما بعد انفتاح سوق مواد التنظيف بالجزائر على العلامات العالمية هذه الد

الكبرى، الأمر الذي يستدعي جمع ومعالجة المعلومات التسويقية من خلال وضع نظام 

  .معلومات تسويقية دائم وفعال

بناء على ما تقدم إن الهدف الرئيسي الذي تسعى إليه هذه الدراسة يتمثل في محاولة 

كشف عن الدور الذي يلعبه نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار، والتعرف على ال

إناد الجزائر بأهمية المعلومات التسويقية، وكذا  -مدى إدراك مسيري مؤسسة هنكل

التعرف على مدى تطبيق الأنشطة التسويقية وبحوث التسويق، بالإضافة إلى محاولة 

  .عداد قواعد للبيانات التسويقية بالمؤسسةوضع نظام معلومات تسويقية و إ

ولتحقيق هذه الأهداف فإن الإشكالية المطروحة للمناقشة والبحث من خلال موضوع 

  :الدراسة يمكن بلورتها في التساؤل الجوهري التالي

إناد - ما مكانة ودور نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية هنكل

  هم المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار التسويقي فيها ؟الجزائر، وإلى أي مدى تسا

  :وللإحاطة بعناصر هذا التساؤل ارتأينا وضع تساؤلات فرعية تتمثل فيما يلي

  إناد الجزائر؟ -بمجمع هنكل نظام المعلومات التسويقيةما واقع  -

  هل تعتمد المؤسسة على دراسات وبحوث تسويقية مسبقة لاتخاذ القرار؟ -

  واقع نظام المعلومات الشامل بالمؤسسة؟ما  -

ت الحديثة للمعلومات والاتصالات في اهل تعتمد المؤسسة على استخدام التكنولوجي -

  التسيير؟

للإجابة على التساؤل الجوهري وما اندرج عنه من تساؤلات فرعية، وضعنا لهذه 



 

  .إشكالية البحث الدراسة فرضيات بحثية تحدد المجال الذي نريد من خلاله الإجابة على

بالمؤسسة على مدى تبني هذه  نظام معلومات تسويقية عداديتوقف إ :الفرضية الأولى

بين تبني المؤسسة للفكر التسويقي  ةالأخيرة للمفهوم التسويقي، أي أن هناك علاقة طر دي

  .ووضعها لنظام معلومات تسويقية

أداة تؤدي إلى تحقيق  قيةنظام المعلومات التسويلا يمكن اعتبار  :الفرضية الثانية

نتائج ايجابية، وإنما هو أداة مساعدة على اتخاذ القرار ومواجهة المشاكل التسويقية 

  .المختلفة

  :تتمثل أهم محددات هذه الدراسة فيما يلي

حصرنا مكان الدراسة التطبيقية في مركب شلغوم العيد بميلة، الذي يعتبر أكبر  :أولاً

  .الجزائرإناد -وأهم فروع مجمع هنكل

حددنا الفترة الزمنية الخاصة بجمع ومعالجة البيانات المتعلقة بالجانب التطبيقي  :ثانياً

، 2004ديسمبر 31إلى  2000جانفي  1من الموضوع في الخمس السنوات الأخيرة، أي من 

وبهذا اشتملت الدراسة فترة الشراكة المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف إناد مع المجمع 

  . نكلالعالمي ه

من الأسهم المتبقية  ٪40قام مجمع هنكل بشراء  2004ديسمبر 09مع العلم أنه بتاريخ 

إناد الجزائر -للمؤسسة الوطنية لمواد التنظيف إناد في رأس مال الشركة المختلطة هنكل

  .وبهذا أصبح مجمع هنكل هو المالك الوحيد لرأس مال المؤسسة

ثة مناهج رئيسة من مناهج البحث العلمي ولإنجاز هذه الدراسة فقد جمعنا بين ثلا

  .والمنهج الوصفي التحليلي ومنهج دراسة الحالة) النسقي(المتمثلة في المنهج النظامي 

فنظراً لطبيعة موضوع الدراسة، ارتأينا استخدام المنهج النظامي لدراسة عناصر 

بأخذنا بعين البحث في إطار علاقاتها الإرتباطية و التفاعلية مع بعضها البعض، هذا 

الاعتبار العلاقات الموجودة والمحتملة بين عناصر الدراسة، وهو ما يظهر جلياً من خلال 

الجانب النظري والتطبيقي من الموضوع حيث تم فيه تناول عناصر الدراسة بطريقة 

  .نظامية



 

كما استخدمنا المنهج الوصفي التحليلي لعرض وتحليل كافة المعلومات المتعلقة  

  .اً استخدامه لعرض وتحليل النتائج المتوصل إليهاض، وتم أيبالموضوع

وأخيراً، استخدامنا منهج دراسة الحالة من خلال تطبيق الدراسة على المؤسسة 

  .إناد الجزائر-الاقتصادية هنكل

وقد اعتمدنا في مادة جمع البيانات والمعلومات على المراجع باللغتين العربية 

ث بالدوريات والمجلات المتخصصة، إضافة إلى مواقع والفرنسية والدراسات والبحو

الانترنت هذا في الجانب النظري، أما في الجانب التطبيقي فقد تم الاستناد على البيانات 

المتحصل عليها من داخل المؤسسة، إضافة إلى الاستناد على المجلات المتخصصة 

  .بالسوق ومواقع الانترنت، لاسيما عند وضع قاعدة البيانات المتعلقة

  .تمت هذه الدراسة عبر أربعة فصول، فصلين نظريين وفصلين تطبيقيين

تعرضنا في الفصل الأول إلى بعض المفاهيم الأساسية المتعلقة بنظام المعلومات 

والتسويق هذا من أجل تدعيم مختلف جوانب الدراسة، حيث تعرفنا على النظام واعتبرنا 

تي من خلالها تتحصل على كافة مدخلاتها من المؤسسة كنظام مفتوح على البيئة ال

المعلومات، وتعرفنا على المعلومات لكونها تشكل المادة الأولية التي تشغل نظام 

هو  نظام المعلومات التسويقيةالمعلومات، لنصل إلى نظام المعلومات الشامل باعتبار أن 

التعرض إلى الوظيفة كما تناولنا المفاهيم الأساسية للتسويق من خلال . نظام فرعي له

  .التسويقية وإطارها التنظيمي

نظام أما الفصل الثاني فقد حاولنا في بدايته تناول المفاهيم الأساسية المرتبطة ب

تناولنا الإطار التنظيمي  م، ثنظام المعلومات التسويقيةبالتعرف إلى  المعلومات التسويقية

يقية المحيطة بهذا النظام وقاعدة البيانات لنظام المعلومات التسويقية وتناولنا البيئة التسو

قمنا بتناول  نظام المعلومات التسويقيةونظراً لتركيزنا على كيفية الاستفادة من . التسويقية

في اتخاذ القرار  نظام المعلومات التسويقيةمجالاته التطبيقية التي من خلالها أبرزنا دور 

ات، سياسة التسعير، سياسة التوزيع، وأخيراً سياسة المنتج(المتعلق بتحديد المزيج التسويقي

  ).سياسة الاتصال التسويقي



 

إناد -تناولنا تقديم مجمع هنكل) الفصل الأول من الجانب التطبيقي( وفي الفصل الثالث

الجزائر، حيث تطرقنا إلى نشأة المؤسسة الأم إناد واستعرضنا تطورها وعملية إعادة 

هنكل هذا من جهة، ومن جهة ثانية قمنا بقديم  هيكلتها وظروف عقد الشراكة مع مجمع

  .نشاط هذا الأخير في العالم

كما تعرضنا في هذا الفصل إلى واقع نظام المعلومات بالمؤسسة ودراسة وتحليل 

تنظيمها الداخلي، لما يشكله من أهمية على سير النظام وهذا عن طريق التّركيز على 

  .ت في تسييرهاكيفية تنظيم الوظائف ودور نظام المعلوما

أما في الرابع والأخير، فقد قمنا باقتراح نموذج تمثيلي لنظام المعلومات التسويقية، 

حيث ركزنا من خلاله على إعداد قواعد وبنوك البيانات التسويقية، هذه الأخيرة قسمناها 

ابعة إلى خمسة قواعد وبنوك هي بنك البيانات المتعلقة بالسوق وقاعدة البيانات المتعلقة بمت

تطور المبيعات وقاعدة البيانات المتعلقة بالمستهلكين وبنك البيانات المتعلقة بالمنتجات 

وأخيراً قاعدة البيانات المتعلقة بتسيير المبيعات، التي تمكّن مسؤولو المؤسسة من اتخاذ 

  .القرار التسويقي بأكبر فعالية ممكنة

  .تائج و الاقتراحاتواختتمنا هذه الدراسة بخاتمة تتضمن مجموعة من الن

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  
  
  

  
  الفصل الأول

  المفاھیم الأساسیة 
  لنظام المعلومات والتسویق 



 

  
  تمھید

إن التطرق إلى موضوع دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار، يقودنا إلى 

 الحديث عن نظام المعلومات والتسويق بالمؤسسة، باعتبار أن نظام المعلومات التسويقية

هو أحد النظم الفرعية لأنظمة المعلومات هذا من جهة، ومن جهة ثانية أن المعلومات 

  .التسويقية هي المورد المشغل لهذا النظام ومحور عمله

وبما أن مصطلح نظام المعلومات التسويقية يتشكل أساسا من ثلاث كلمات وهي نظام 

مفاهيم الأساسية و معلومات وتسويق، سيتم تخصيص هذا الفصل لدراسة هذه ال

  .والضرورية لتدعيم مختلف جوانب الدراسة

نبدأ بالتعرف على النظام وكيفية تطبيقه على المؤسسة، ويلي ذلك تناول مورد 

المعلومات لكونها تشكل المادة الأولية التي تشغل نظام المعلومات، لنصل إلى نظام 

  . هو أحد أنظمته الفرعيةنظام المعلومات التسويقية  نالمعلومات الشامل باعتبار أ

كما سنتناول المفاهيم الأساسية للتسويق من خلال التعرف على مفهوم التسويق 

  .وأخيرا سنتناول الإطار التنظيمي للوظيفة التسويقية
  



 

 المفاھیم الأساسیة لنظام المعلومات. 1

 مدخل لتعریف النظام. 1.1

. لنظام ونظرية النظم التي انبثق عنهاإن تناول نظام المعلومات يستدعينا للتطرق إلى ا

، ولكن كان (1)حيث عرفت هذه الأخيرة تطورا كبيرا من خلال النظرية العامة للنظم 

عقد ابتكارها عندما نقلت النظرية إلى ميدان الإدارة واستخدمت كمدخل لدراسة الإدارة        

 افي تحليليهم ، حيث قاما1966في سنة  KAHNو KATZو التنظيم من طرف كل من 

للمؤسسات بتطوير فكرة أن المؤسسة أشبه بنظام مفتوح و تمثل هذه الفكرة خطوة كبيرة 

  .نحو فهم المؤسسات

سنحاول فيما  -المؤسسة نظام مفتوح  -بدورنا نظرا للأهمية الكبرى لهذا التصور 

ؤسسة، يلي التطرق إلى النظام وما المقصود به؟ ومن ثم إسقاط هذا المفهوم على الم

  وأخيرا شرح لماذا اعتبرت المؤسسة كنظام مفتوح ؟

  مفھوم النظام. 1.1.1
  .نقوم أولا بتحديد نشأته  » النظام« قبل إعطاء مفهوم شامل لمصطلح 

       (ensemble organisé) من أصل يوناني تعني مجموعة منظمة « système »كلمة 

يعية، و بالخصوص في علم الأحياء و التي ظهرت و نمت أولا في مجالات العلوم الطب

  .(2) 1930في سنة  Bertalanffy الباحث  من طرف

عبارة عن مجموعة متناسقة،  «هو فالنظامAndré Marchal مثل  نأما عند الاقتصاديي

  .» (3)من عناصر مترابطة، و تسودها حالة من الاستقرار مكونة و لها غاية،

م في نظرية النظم يتعارض مع المقاربة و الجدير بالملاحظة هنا أن تحليل النظا

؛ حيث أن هذه الأخيرة تقتضى عند Cartésienneالتحليلية المسماة المقاربة الديكارتية 

دراسة أي ظاهرة بتجزئتها إلي عناصرها الأساسية، و اعتبار كل عنصر كنظام فرعي 

                                      
؛ وھو صاحب 1930في علم الأحیاء نظریة النظم في سنة  L.Von BERTALANFFYوضع العالم الأمریكي )  1

  .ید من المعلومات حول النظریة راجع المرجع الأصليز، ولم1973  » النظریة العامة للأنظمة « كتاب
2) LE MOIGNE Jean-Louis, Les systèmes de décision dans les organisations, Ed : P.U.F, Paris, 1974, 

p : 9. 
3) LAMIZET Bernard et SILEM Ahmed, Dictionnaire encyclopédique des sciences de l’information et 

de la communication, Ed : Ellipses, Paris, 1997, p : 534. 



 

ظاهرة ومن لوحده على ال -عنصر-ثم تدرس تأثير كل نظام فرعي من النظام الكلي و من

خلاله تعرف الظاهرة المدروسة، أو بعبارة أخرى أكثر وضوح تعتبر المقاربة التحليلية 

  .المدروسة ةعدم وجود ارتباطات بين عناصر الظاهر

التي تأخذ بعين  L’approche systémiqueو على العكس من ذلك المقاربة النظمية 

وتؤكد على ضرورة إدماج كل نظام الموجودة بين عناصر الظاهرة،  الارتباطات رالاعتبا

  .التبادل بين النظم الفرعية و تؤكد على دينامكية النظام فرعي في النظام الكلي، وكذا

مجموعة من العناصر التي تكون في تفاعل « النظام على أنه J.ROSNAY كما يعرف

 » (1).ديناميكي، منظمة من أجل تحقيق هدف معين
صور حول النظام يتفق العديد من الباحثين على أن ومن هذا المنطلق ووفقا لهذا الت

  » (2)مجموعة من الأجزاء المترابطة تهدف إلى تحقيق جملة من الأهداف« النظام هو

  .وللتعرف أكثر على النظام سوف نقوم بدراسة خصائصه

    خصائص النظام. 2.1.1  
جي، النظام تستخدم كلمة نظام عادة في مجالات واختصاصات مختلفة كالنظام البيولو

التربوي، النظام الاجتماعي، النظام الميكانيكي، النظام المعلوماتي وسواها، وأمام هذه 

الأنواع المتباينة من النظم، نجد أنفسنا أمام التساؤل التالي لماذا يمكن أن نطلق على مثل 

  هذه النظم المختلفة جدا كلمة نظام ؟

الك عددا من العوامل المشتركة بين و للإجابة عن هذا السؤال يمكن القول بأن هن

جميع النظم السابقة وهي التفاعل مع البيئة و سعيها لتحقيق هدف أو غاية و التنظيم 

  (3). الذاتي، و التكيف الذاتي

ويمكن أن نطلق على جميع العوامل السابقة الخصائص التي تتميز بها جميع أنواع 

  .حدى على شرح كل خاصية على النظم، وسنأتي فيما يلي

                                     
1)   PAULET Jean- Pierre, Dictionnaire d’économie, Ed : Eyrolles, Paris, 1992, p : 228. 
2)  LE MOIGNE Jean-Louis, op.cit, p : 9. « Un système est un ensemble de parties coordonnées en 

vue d’accomplir un ensemble de buts ». 
،            2001، دار الحسام، مصر، )ترجمة أمينة التيتون(، متحليل النظ فليب س سيمبر فيفو،)  3
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  التفاعل مع البيئة . 1.2.1.1
هي أهم خاصية بتميز بها النظام، حيث يتفاعل هذا الأخير بطريقة ما مع المحيط 

و ينتج مخرجات  من البيئة هالنظام سيتلقى مدخلا ت أنالخارجي، وهذا يعني ببساطة 

ل البياني تصب فيها، فمن خلالها يكون النظام في تفاعل دائم مع البيئة، كما يبينه الشك

  :التالي

  

  

يتضح من خلال هذا الشكل أن هناك مفاهيم تتطلب الشرح و هي المدخلات و عملية 

  .التحويل و المخرجات و البيئة

تتمثل في مجموعها في رأس المال، والعمل، والموارد، والمعلومات : المدخلات -أ

حاجياته من البيئة التي يعمل  م علىالمستخدمة في المؤسسة، و يحصل النظا

  .فيها

تقوم جميع النظم بعمليات تحويل يتم فيها تغيير حالة العناصر : التحويل عملية -ب

المدخلة، و عملية التحويل تتطلب إضافة منفعة أو قيمة على المدخلات أثناء 

 .تحويلها إلى مخرجات
 .حويلهي النتائج المتحصل عليها من عملية الت: المخرجات -ج
يتلقى النظام مدخلاته من البيئة و يصب فيها مخرجاته، و التعامل مع البيئة : البيئة - د

  .ضروري لنجاح أي نظام و إلا كانت النتائج المتوصل إليها غير فعالة

  سعي النظام لتحقيق هدف أو غاية . 2.2.1.1
مؤسسات أو غاية، فمثلاً أهداف ال هدف مهما كان نوع النظام فهو يسعى لتحقيق

 لمدخلاتا

 المخرجات

 البيئة

ال
نظام

    
 تفاعل النظام مع البیئة): 1- 1(الشكل رقم

  .8فيليب س سيمبر فيفو، نفس المصدر الآنف الذكر، ص  :المصدر



 

  .الخ، و غاية النظام البشري هو الحياة...الأرباح، زيادة رقم الأعمال تحقيق

  التنظيم الذاتي . 3.2.1.1
إن النظام يكون ذاتي التنظيم من خلال التفاعل الديناميكي للعناصر المكونة له ،         

  .أو بمعنى آخر يتّجه النظام للحفاظ على توازنه ذاتيا

  الذاتي  التكييف. 4.2.1.1
للنظام خاصية رابعة و هي قدرته على تكييف نفسه ذاتيا، فعملية التفاعل مع البيئة 

تؤدي إلى تخلخل التنظيم الذاتي العادي للنظام، و لهذا سيحاول إعادة خلق حالة من 

، وتكمن أهمية الأثر العكسي في أنه يخبر النظام )feed back(التوازن بفعل الأثر العكسي

  .المطلوب إجراءهابالتعديلات 

تعتبر خاصيتا التنظيم الذاتي و التكييف الذاتي ذات أهمية خاصة في النظام ، لأنهما 

يدلان على أن النشاط النظمي يكون في حلقة حلزونية و ليس مجرد أنشطة متتالية تسير 

في خط مستقيم، حيث أن القصور في آليات التنظيم الذاتي و التكييف الذاتي للنظام يؤدي 

  .لى فشله في وقت لاحقإ

بعدما تم شرح ما المقصود بالنظام و ذكر الخصائص الجوهرية التي تشترك فيها  

  .جميع أنواع النظم، سنتناول في الفقرة الموالية مستويات النظم

  )النظام و أنظمتھ الفرعیة(مستویات النظم  .3.1.1
ن أنظمة فرعية أقل يتألف النظام عادة من أنظمة فرعية، و يتألف كل نظام فرعي م

منه، كما يمكن أن يكون النظام أيضا جزءا من نظام أكبر منه، وهكذا يمكن الحديث عن 

  :مستويات متباينة من النظم،  و هو ما يوضحه الشكل الموالي 
   
  
  



 

نجده يتكون من عدد من النظم ) نسواء كان إنسان أو حيوا(فمثلا النظام البيولوجي 

الخ، كما ...ه كنظام الدورة الدموية، والجهاز التنفسي، وجهاز الهرموناتالفرعية داخل

  .نرى النظام البيولوجي كنظام فرعي ضمن نظام أكبر هو المجتمع

و المؤسسة كنظام تتألف من مجموعة من النظم المتمثلة في التمويل، والإنتاج، 

م الفرعية داخل نظام الخ، وهي ما يطلق عليها بالنظ....والموارد البشرية، والتسويق

  .المؤسسة

ن النظم الفرعية من مجموعة من النظم الفرعية الأقل منها، فمثلا كما يمكن أن تتكو

ن من أنظمة فرعية وهي سياسة المنتجات، والأسعار، و التوزيع، وظيفة التسويق تتكو

ار، ن من أنظمة فرعية أقل منه تتمثل في الإشهوالاتصال، وبدوره هذا الأخير يتكو

  .والعلاقات العامة، وترقية المبيعات، وقوة البيع

كما يمكن أن نرى المؤسسة كنظام فرعي ضمن نظام أكبر هو الصناعة التي تمثل 

  .بدورها جزءا من النظام الاقتصادي

سنحاول في الفقرة الموالية إسقاط كل ما تناولاه عن النظام على المؤسسة الاقتصادية 

 .مهما كان نوعها و حجمها

 Bنظام فرعي  Aنظام فرعي  Cنظام فرعي

AA 

AA

CC

C C

 نظام

  مستویات النظم): 2-1(الشكل رقم 
  )الھرمي للأنظمةالھیكل (

 

و التوزيع،  ، دار المناهج للنشرالإدارية مدخل إلى نظم المعلوماتعثمان الكلاياني، وآخرون،  :المصدر
 13، ص 2000

 

A3 A2 A1 C1 C2 

C22 C21 A12 A11 



 

  المؤسسة كنظام .4.1.1
فهم المؤسسات، وفي إطار نظرية  يإن كلمة نظام هي من أكثر المفاهيم استعمالاً ف  

الإنتاج، المالية، (النظم لا ينظر إلى المؤسسة على أنها مجموعة من الخدمات و الوظائف 

ت ، بل ينظر إليها على أنها نظام تنساب بداخله المدخلا)الموارد البشرية، التسويق

والمخرجات البيئية وترصد بطريقة لا شعورية البيئة من خلال إعادة إدخال المخرجات 

  (1).كمدخلات جديدة في عملية تعرف بالأثر العكسي

نظام مفتوح، له غاية، ومنظم، ويتكون من مجموعة من « وعليه المؤسسة هي   

 ».(2)  النظم الفرعية المتفاعلة
  :ارات هذا المفهوم نسجل النقاط التالية و بهدف رفع الالتباس وتدقيق عب 

مثل جميع النظم، تتضمن هيكل مكون من عناصر مادية      : المؤسسة هي نظام - 

 رأس المال، و أشخاص، و شبكة من التدفقات المالية(و عناصر غير مادية 
 .التي تربط مختلف عناصرها من أجل تحقيق وحدة المؤسسة) والمعلوماتية

المؤسسة في علاقة مع المحيط الاقتصادي، والقانوني، : م مفتوحالمؤسسة كنظا -

 .الخ...الثقافي و، يوالسياسي، والاجتماع
لها أهداف محددة و غايات ترمي إلى تحقيقها كتعظيم : المؤسسة كنظام هادف -

 .الخ...الربح، و زيادة معدل النمو
ن أجل بلوغ تحاول المؤسسة التكيف بصفة مستمرة م: المؤسسة كنظام منظم -

 .أهدافها هذا عن طريق التكييف الذاتي لها
- يمكن إحداث : ن من مجموعة من النظم الفرعية المتفاعلة فيما بينهاالمؤسسة تتكو

وسائل و إجراءات التي تقدم حالة و عمل المؤسسة إزاء (نظام معلومات 

تساعد مجموعة العناصر كالأفراد، والإجراءات، التي (، ونظام القرار)المحيط

إنتاج، مالية، موارد بشرية، (، وكذا نظام العمليات )على عمليات اتخاذ القرار

                                     
ترجمة حمزة سر (دراسات في منظمات عالم ما بعد الحداثة، : كلیج ستیوارت، المنظمات الحدیثة  1)

  .80:، ص2002، معھد الإدارة العامة، الریاض، )الختم حمزة
2)  BOYER Luc et EQUILBEY Noẽl, Organisation : Théories et applications, 2ème tirage, Ed : 

Organisation, Paris, 2000, p : 132. « L’entreprise est un système ouvert, finalisé, régulé et 
composé d’un ensemble de sous- systèmes en interaction ». 

 



 

  ).الخ...تسويق

يوضحه الشكل البياني  المؤسسة هي نظام مفتوح، وهو ما نإ التصور ووفقًا لهذا

  :التالي

  المؤسسة كنظام): 3-1(شكل رقم

   ال
  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  خصائص النظام المفتوح .5.1.1
خصائص المؤسسات التي تعتبر كأنظمة مفتوحة  .Kahn Rو D. Katzبين كل من 

  :(1) على بيئتها، و نلخص أهم هذه الخصائص فيما يلي

  ستراد الطاقة إ. 1.5.1.1
تسترد المؤسسات الطاقة من المحيط الخارجي و تزود نفسها بها، حيث أن هذه الطاقة 

 .ن أفراد و موارد و ما إلى ذلكعبارة ع

                                     
، )ترجمة حسن زروق(كلي للإدارة، جاكسون جون ه، مورقان سيريل ب، نظرية التنظيم منظور  )1(

  .38-35:ص ص، 1988معهد الإدارة العامة، الرياض، 

  أنظمة فرعية
 لمعلومات -القرار

 نظام فرعي المالي

  نظام فرعي
 للإنتاج

نظام فرعي 
 لتسيير الأفراد

 المعلومات  المعرفة

 الأموالرؤوس 

 سوق العمل

 آلات  مواد

 طاقة

  الدولة 
 المصالح  العامة

  الزبائن
 السوق

نظام فرعي 
 للتوزيع

   تدفق معلوماتي 
 تدفق مادي 

Source : KOUDRI Ahmed, Economie d’entreprise (Une introduction au management), Ed : 
ENAG, Alger, 1999, p : 16. 



 

  التحويل  .2.5.1.1
و هذا بهدف الحصول على منتَج جديد، ) مدخلا ت النظام(تحويل الطاقة المستوردة 

  ).مخرجات النظام(حيث أن كفاءة عملية التحويل تؤثر في النتائج 

  الناتج .3.5.1.1
  .إعادة تصدير المخرجات من خلال عملية التحويل إلى البيئة

   )Cycle d’évènement répétés(حلقات الأحداث المتكررة  .4.5.1.1
ستراد و التحويل إلى مخرجات ما دامت لإأي الاستمرار بتكرار إجراء عمليات ا

  .المؤسسة مستمرة

   Entropie négative (1)أنتروبيا السالبة  .5.5.1.1
ؤسسات نحو قانون طبيعي يقتضي بأن تؤول كل أشكال الم (entropie)فقدان الطاقة 

الاختلال و الزوال، ولكي تستمر المؤسسة لا بد لها من إيقاف مفعول الأنتروبيا و لذلك 

  .يجب العثور على الأنتروبيا السالبة و المحافظة عليها من خلال الطاقة الفائضة

  التزود بالمعلومات .6.5.1.1
شكل ليست كل المدخلات عبارة عن طاقة زائدة فقط، إذْ يمكن أن تكون على 

معلومات؛ فالمعلومات التي تأتي من البيئة تساعد المؤسسة على أن تعدل اتجاهها وفقا 

  .للتغيرات البيئية

   )Equifinalité (التساوي في بلوغ النهاية  .7.5.1.1
بوسع المؤسسة أن تصل إلى نفس نقطة النهاية بعدة طرق، وتمثل النهاية المتساوية 

  .أحد خصائص النظام المفتوح

   )Etat stable(الحالة المستقرة  .8.5.1.1
تعني أن إستراد الطاقة يؤدي إلى وقف الأنتروبيا، مما يقود المؤسسة إلى حالة 

من  1974سنة مستقرة نوعا ما، و لكن هذه الخاصية تعرضت إلي انتقاد في 

                                     
1) ROJOT Jacques, « Théorie des organisations », cité in : Encyclopédie de gestion, Sous la direction 

de JOFFRE Patrick et SIMON Yves, Tome 3, Ed : Economica, 1989, pp : 2939-2940. 



 

الذي أكد على مفهوم الأثر العكسي الموجب الذي ينتج  Gunnar MYRDALطرف

، و ليس الاستقرار الذي يتكون بسبب حلقات التبادل بين المدخلات          emballementالتسارع

  .و المخرجات، و التراكم الذي يحدثه الأثر العكسي السلبي

و أخيرا نؤكد على أن عمل النظام المفتوح هو رصد البيئة و الاستجابة لها، أي 

ظام يجب عليها أن ترصد البيئة انفتاح النظام لفائدة التنظيم الداخلي، واعتبار المؤسسة كن

 ).خلق نظام ديناميكي(بصفة مستمرة ودائمة و تستجيب لها 
  (1) :إن فاعلية هذا النظام الديناميكي يستوجب مراعاة الشروط التالية 

  العناصر المكونة تكون ملائمة مع البيئة؛:الملائمة مع البيئة -

  المطلوبة؛يعمل كل عنصر حسب المقاييس : الفاعلية الداخلية -

بفضل الانسجام بين مختلف العناصر يمكن : الانسجام بين مختلف العناصر-

  .5=2+2المعروف بالصيغة  synergieالحصول على أثر التعاضد 

تناولنا التعريف الذي ينظر إلى المؤسسة كنظام مفتوح على البيئة التي تنتمي إليها 

التي تحتاجها لسير نشاطها من  والتي من خلالها تتحصل المؤسسة على مختلف الموارد

  . الموارد المالية، والمادية، والبشرية، والمعلومات

ًـا منا لأهمية المورد الأخير ألا وهو مورد المعلومات سنتطرق إليه بصفة  وإدراك
  .يمستقلة فيما يل

  المعلومات بالمؤسسة. 2.1

غي عليها أن تولي والتكنولوجية، فينب ةكما تهتم المؤسسة بالموارد المالية والبشري

من جهة،  اهذ اهتماما بمورد المعلومات لكون أن جميع وظائفها تعتمد على هذا المورد

  .ومن جهة أخرى هو المورد المشغل لنظام المعلومات

ولهذا سنحاول من خلال ما يأتي التطرق إلى مفهوم المعلومات، وإبراز الفرق بين 

ات، وأنواعها، وخصائص المعلومات الجيدة، البيانات والمعلومات، ومعرفة قيمة المعلوم

ومعرفة مصادر الحصول عليها، وأخيرا التعرض إلى أهم المشاكل التي تواجه استغلال 

  .المعلومات

                                     
  .5، ص 2002 بن حبيب، اقتصاد وتسيير المؤسسة، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، قعبد الرزا 1)



 

  مفھوم المعلومات .1.2.1
كـتــاب        فيكما ورد  1969سنة  MC Kayإن أول من عرف المعلومات هو 

LE MOIGNE(1). في المعرفة تغيير « ، حيث اعتبرت على أنها «  

و نجد أن العديد من الباحثين يعرفون المعلومات على أنها عنصر لتقليص حالة عدم  

التأكد، ويمكن اعتبار هذا الأخير كتعريف مبدئي للمعلومات فلاحقا سيتم تعريفها بطريقة 

  .و وضوح ةأكثر دق

التي شاع لدى والمعلومات ) المعطيات(وفي هذا الصدد تجدر التفرقة بين البيانات 

 .نالعديد من الكتاب اعتقاد خاطئ بأن المصطلحين مترا دفي
، وإشارات symbolesورموز، signesعلامات تعرف على أنها  Les données فالبيانات

signaux وحروف وأعداد ،caractèresتتطلب المعالجة لتصبح معلومات ،.  

لبيانات التي تمت معالجتها فهي تعبر عن مجموعة ا Les informationsأما المعلومات 

  . والتي أصبحت ذات معنى وفائدة لمستعمل معين

الأرقام والحقائق و الأفكار الموجودة          « كما يمكن تعريف المعلومات على أنها

و المسجلة في شكل من أشكال المواد التي يمكن الاستفادة منها بصورة مقروءة              

  .     » (2)هاوغير ةأو مرئي ةأو مسموع

من خلال هاذين التعريفين تتضح العلاقة بين البيانات والمعلومات، وهي علاقة المادة 

الأولية الخام بالمنتج التام، فالبيانات هي المادة الأولية الخام المستعملة للحصول على 

  .، وهذا التحويل يتم داخل نظام المعلومات)المعلومات(المنتج التام

  :ن أساسين من خلال تعريف المعلومات هماويمكن تمييز بعدي

معالجة            جمع و يتعلق بالتقنيات والوسائل المستعملة في  Techniqueتقنيبعد  -

  .و إيصال المعلومات  و تخزين

يتعلق بالمعنى والفائدة والمعرفة التي نجنيها من  Sémantiqueمعرفيبعد  -

 .المعلومات

                                     
1) LE MOIGNE Jean-Louis, Les systèmes d’informations dans les organisations, Cité par : CHARRON 

Jean-Luc et SEPARI Sabine, Organisation et gestion de l’entreprise, 2ème édition, Ed : Dunod, 
Paris, 2001, p : 307. 

، الدار الدولية معجم مصطلحات نظم و تكنولوجيا المعلومات و الاتصالاتدياب،  مفتاح محمد 2)  
  .79: ، ص1995للنشر والتوزيع، القاهرة، 



 

لمعرفة، يغير وجهة نظرنا في العالم، ويقلص من حالة الذي يجلب لنا ا REIX « يعتبر

   » (1) .      عدم الأكادة هي عبارة عن المعلومات
معلومات إلا إذا غيرت من معرفة متخذ القرار، كما أن  المعلومات وعليه لا تعتبر   

هذا المفهوم يتعلق بمستقبل المعلومة بحيث تعتبر معلومة لشخص ما، فهي لا تعتبر كذلك 

  .لشخص أخر

تقيم وتهتم بمورد  اوكما تقيم الإدارة الموارد البشرية والتكنولوجية والمالية فإنه

المعلومات، حيث تعتمد جميع وظائف الإدارة على المعلومات، وعلى الاستخدام الفعال 

 .لها
كما أن مفهوم المعلومة لا يتجزأ عن تكلفة الحصول عليها، وهذا ما سنتعرض إليه 

  .قيمة المعلومات لموالية ألا وهيفي الفقرة ا

  قیمة المعلومات. 2.2.1
المعلومة هي مادة أولية خاصة جدا وغير مادية وهو ما يتطلب معالجتها بطريقة 

ولهذا فإنه من المهم النظر إليها من منظور اقتصادي لكون  (2).خاصة و سريعة

تراعي الحصول عليها     وينبغي على الإدارة أن  المعلومات لها تكلفة تتحملها المؤسسة

تكلفتها، أي تحقيق  و توفيرها بأقل تكلفة ممكنة بحيث يزيد العائد المترتب منها على

  :العلاقة التالية
  .تكلفة الحصول عليها  >عائد المعلومات                 

أو بعبارة أخرى يجب على المؤسسة حساب قيمة المعلومات ومعرفة إذا كانت 

  (3)نفعة مضافة من خلال استعمالها أم لا ؟ المعلومات تحقق م
  :وحساب قيمة المعلومات يكون من خلال الصيغة التالية

  .الربح الإجمالي بدون معلومة –الربح المحقق بتوفرنا على المعلومة =  قيمة المعلومات  

                                     
1) REIX Robert, Systèmes d’information et management des organisations, 4ème édition, Ed. Vuibert, 

Paris, 2002, p : 16. « L’information est ce que nous apporte une connaissance, qui modifié notre 
vision du monde, qui réduit notre incertitude c’est une information ». 

2) LAMIRI Abdelelhak, Management de l’information redressement et mise à niveau des entreprises, 
Ed : O.P.U, Alger, 2003, p : 80. 

دراسة حالة المؤسسة : المؤسسة الاقتصادیة ينظام الإعلام واتخاذ القرارات ف « بن حسین،  ناجي  3)
، معھد العلوم الاقتصادیة، ررسالة ماجستی(،  » الوطنیة لعتاد الأشغال العمومیة بعین السمارة

  .30:، ص)1997جامعة قسنطینة، 



 

  .ويتم مقارنة هذه القيمة النسبية مع تكلفة الحصول عليها

هي المعلومات التي تحقق منفعة مضافة، والسؤال  عرفنا أن المعلومات ذات قيمة

الذي يطرح نفسه الآن كيف يمكن قياس هذا التغير في المعرفة؟ والإجابة عنه تكون في 

  . النقطة الموالية وهي قياس كمية المعلومات

  قیاس كمیة المعلومات .3.2.1
مكتسبة المقترح التغير في رصيد المعرفة لدى مستلم الرسالة يقاس بكمية المعلومات ال

  Claude SHANNON.(1)من طرف 

إن كمية المعلومات المكتسبة تقاس بدرجة الأنتروبيا وعدم التأكد المرتبطة بحدث      

  (2):أو أحداث معينة، ويمكن حساب كمية المعلومات المكتسبة من خلال الصيغة التالية

H bit = -N ∑
=

n

1i
∑Pi Log2 Pi.     

  :حيث

 i = 1,….N.  

(H bit)  :هي كمية المعلومات المكتسبة.  

(Pi) : تمثل  احتمال حدوث الحدثi. 

Log2:   2تمثل لوغارثم الأساس.  

أن هذه الأخيرة هي وحدة القياس في نظرية  ثتكون النتيجة بالوحدة الثنائية؛ حي

  .المعلومات

  أنواع المعلومات .4.2.1
  (3):مات عديدة ومتنوعة؛ ويمكن تقسيمها كما يليتكون المؤسسة بحاجة إلى استخدام معلو

                                     
(1) LAMIZET Bernard et SILEM Ahmed, op.cit, p: 249. 

، دار الجامعية اقتصاديات نظم المعلومات المحاسبية والإداريةصلاح الدين عبد المنعم مبارك،  (2)
  .27، ص 2001الجديدة للنشر، مصر، 

)3(  CHARRON Jean-Luc et SEPARI Sabine, op.cit, p: 310.     



 

  معلومات حسب طبيعتها . 1.4.2.1 
تتمثل في المعلومات التسويقية، والتجارية، والمالية، والاجتماعية، والتقنية،  

 .الخ...والمحاسبية

  معلومات حسب هدفها  . 2.4.2.1
اقتصاد كلي           (هي معلومات حول التنظيم الداخلي ومعلومات حول أبعاد البيئة 

، و معلومات سياسية و جبائية، ومعلومات على المؤسسات و معلومات )و اقتصاد جزئي

 .تكنولوجية، و قانونية، أي تقسيمها حسب ما ترمي المؤسسة الحصول عليه من خلالها

  معلومات حسب شكلها   .3.4.2.1
 .الخ...هي معلومات مكتوبة، و مسموعة، و رقمية، و رسوم، وأشكال

  معلومات حسب حاملها  .4.4.2.1 
موجودة في أجهزة الإعلام الآلي، ومعلومات على  تمعلوما و  هي معلومات ورقية،

 .الخ...شكل ملصقات
انطلاقًا مما تقدم، نستنتج بأن المؤسسة تكون دوما بحاجة إلى توفير معلومات مختلفة، 

ن نوعها وخصائصها ؟ والإجابة تتوفر في المؤسسة معلومات مهما كا ولكن هل يكفي أن

  .الموالية وهي جودة المعلومات عن هذا السؤال تكون في الفقرة

  خصائص جودة المعلومات .5.2.1
يحتاج متخذ القرار إلى معلومات عالية الجودة؛ وتحدد جودة المعلومات بمدى 

  :الية ملاءمتها، ويمكن تحديد خصائص المعلومات الجيدة من خلال الأبعاد الثلاثة الت
  

  



 

  تأبعاد جودة المعلوما) : 1-1(الجدول رقم 

 المحتوى )البعد الزمني(التوقيت )الهيكل(الشكل
  :الوضوح

 يجب توفير المعلومات    
 .بطريقة وصورة سهلة الفهم

  :درجة التفصيل
يجب أن تكون هناك     

قدرة على توفير المعلومات في 
 .صورة ملخصة ومفصلة

  :الترتيب
يجب أن تعرض 

 .لمعلومات في ترتيب منطقيا
  :أسلوب العرض

يجب أن يكون هناك العديد    
من بدائل عرض المعلومات 
مثل النصوص والأرقام 

 .والأشكال البيانية
  :الركائز

يجب أن تكون هناك إمكانية    
توفير أو عرض المعلومات 
من خلال حوامل مختلفة مثل 

 .الورق وسائل الإعلام الآلي
 

  :ملائمة التوقيت
يجب توفير المعلومات عند     

الحاجة إليها، أي في الوقت 
 .المناسب
  : الحداثة

يجب أن تجاري المعلومات كل     
ما يحدث في داخل المؤسسة 

 .وخارجها
لفترة الزمنية التي تغطيها ا

  :المعلومات
يجب أن يكون تقديم المعلومات     

حول ماضي، و حاضر، ومستقبل 
 .المؤسسة
  :السرعة

أن يحصل المستعمل على  يجب    
المعلومات بأكبر سرعة ممكنة، 
وهذا لاستخدامها في أقرب وقت 
ممكن وتكمن أهمية هذه الخاصية 
في بعض أنواع القرارات التي 

 .تحتاج إلى السرعة في التنفيذ
 

  :الموضوعية
المعلومة ذات الجودة هي     

معلومة ذات موضوعية، أي 
المعـلومة التي تصف 

اهدة بكل الوضعية المش
موضوعية، وتكون بعيدة عن 

 .التحيز الذاتي للملاحظ
   :الدقة
تكون المعلومات دقيقة إذا     

توفرت بكيفية كاملة ودون أي 
غموض في الحقيقة التي 

  .تصورها
   :المصداقية

يجب أن تكون المعلومات     
خالية من الأخطاء، وكلما 
كانت المعلومات قليلة 
 الأخطاء كلما ازدادت درجة

 .مصداقيتها
  :الأثرية

تكمن في قدرة إثبات صحة 
المعلومات وهذا بإعطاء 

 .مصدرها أو طريقة حسابها
:من إعداد الطالبة اعتمادا على : المصدر  

المفاهيم الأساسية   : مقدمة في نظم المعلومات الإدارية منال محمد الكردي، جلال إبراهيم العبد، -    
  .40:، ص2003سكندرية، لإجديدة، ادار الجامعية ال و التطبيقات،

  - CHARRON Jean-Luc et SEPARI Sabine, op.cit, p : 311 
 

تؤثر نوعية المعلومات على المستخدم النهائي سواء كان هذا المستخدم متخذ القرار، 

فنوعية المعلومات تؤثر على نوعية القرارات المتخذة من قبله، أو كان الهدف من استخدام 

والمساهمين فبإعطاء معلومات لا تنطبق مع واقع  ءالح جهة معينة كالشركاالمعلومات لص

كثيرا حتى بقاءها  المؤسسة سيؤدي إلي تزعزع ثقة المتعاملين معها، وهذا ما قد يكلفها

  .واستمرارها مرهون إلى حد كبير بجودة المعلومات

يه ستكون في والسؤال الذي يتم طرحه الآن ما هي مصادر المعلومات؟، والإجابة عل

  .ةالفقرة التالي



 

  مصادر المعلومات .6.2.1
إن اتخاذ القرار السليم والصحيح بحاجة إلى توفر معلومات صادقة وصحيحة، بطبيعة 

الحال الحصول عليها ليس بالأمر الهين نظرا لتواجد المعلومات بشكل مشتت سواء كان 

فق المعلومات إلى قسمين من داخل المؤسسة أو خارجها، وعليه يمكن تقسيم مصادر تد

مصادر معلومات خارجية ومصادر معلومات داخلية، وسنحاول فيما يلي شرح كل :  هما

مصدر بشيء من الإيجاز لكوننا سنعيد التطرق إلي هذه النقطة عند التطرق إلى مصادر 

  .المعلومات التسويقية

  مصادر المعلومات الخارجية .1.6.2.1
وحدة منعزلة عن العالم فهي تقوم بمعاملات ومبادلات إن المؤسسة الاقتصادية ليست 

مع البيئة، ولهذا فهي تكون دوما في حاجة إلى جمع المعلومات عن البيئة التي تعمل فيها 

وتؤثر وتتأثر بها وخاصة أن عالم اليوم يشهد تحولا كبيرا من اتساع دائرة القطاعات، 

ما يجري  لالمؤسسة متابعة ومراقبة كوالتشريعات، والمساهمين، والمعلومات، ولهذا على 

حولها وأن تتصف بالمرونة، ويمكن تلخيص أهم مصادر المعلومات الخارجية في النقاط 

  :التالية 

تقوم المؤسسة بشراء المعلومات من مراكز المعلومات، وكذا : موردي المعلومات -

 .من بنك المعلومات
 .لوطنيةالحصول على المعلومات من المؤسسات الدولية وا -
المتخصصة، وغرف  تالمتعاملون الاقتصاديون من الموردين والعملاء والنقابا -

  .التجارة

  مصادر المعلومات الداخلية .2.6.2.1
المؤسسة عبارة عن نظام يتكون من أنظمة فرعية كالنظام الفرعي التسويقي، النظام 

، هذه النظم تكون متفاعلة الفرعي المالي، النظام الفرعي للإنتاج، النظام الفرعي للأفراد

مع بعضها البعض من جهة، ومتفاعلة مع المحيط الخارجي من جهة أخرى، فمن خلال 

لسير النشاطات  ةالتفاعل الداخلي والخارجي تتمكن المؤسسة من التزود بالمعلومات اللازم

لال بداخلها، وكذا الحصول على المعلومات اللازمة لنظام اتخاذ القرار في المؤسسة من خ



 

   :نظام المعلومات الشامل، ويمكن إبراز هذه العملية من خلال الشكل البياني التالي

  

  المشاكل التي تواجھ استغلال المعلومات .7.2.1
 تعتبر عملية استغلال المعلومات المتوفرة والتي تم الحصول عليها من عدة مصادر

يجد نفسه في مواجهة جملة من المشاكل ويمكن ذكر  أهمية بالغة وكل مسؤول تذا

  :البعض منها في النقاط التالية 

ويمكن  في تزايد مستمر، يتوفّر الكثير من المعلومات في حوزة المؤسسة وه -

اعتبار هذه الميزة سلاح ذو حدين الأول هو توفير المعلومات بكميات كبيرة، وفي المقابل 

 .المعلومات يبرز مشكل تسيير هذا الكم من
حيث أنه في الكثير من الأحيان  تنقص المعلومات التي بحوزة المؤسسة الملائمة  -

يجد متخذ القرار نفسه أمام عدد كبير من المعلومات، ولكن هذه الأخيرة تكون 

 .غير مفيدة لكونها لا تتعلق بموضوع القرار الذي يريد أن نتخذه
سة، هذا بسبب تعدد الوظائف والمستويات توجد المعلومات متشتتة في أرجاء المؤس -

تأخر في إيصال المعلومات إلى  بالتنظيمية، وكذا سلمية الوظائف، وهو ما يسب

 .مستعمليها
إن طريقة تقديم المعلومات إلي حد ما هي عملية، وهو ما ينتج أخطاء أثناء عملية  -

 .توى الرسالةتحويل البيانات إلى معلومات بسبب سوء فهم مستقبل المعلومات لمح

مصادر المعلومات ) : 4 -1(الشكل رقم

نظام اتخاذ 
القرار الشامل في 
  نظام المعلومات الكلي

 
نظام فرعي  

 للإنتاج
نظلم فرعي     

 الأفراد
نظام فرعي    

 للمالية
نظام فرعي 

 ويقللتس

  تنظيم القرار

المؤس
ذاكرة المنظمة 

 )معرفة(

 أنظمة فرعية متفاعلة مع المحيط
  معلومات متبادلة مع المحيط

Source : DAYAN Armand, Manuel de gestion, Volume 1, Ed : Ellipses, Paris, 1999, p : 936. 

 

 المؤسسة



 

 .صعوبة تقييم المعلومات التي تم إنتاجها في نظام المعلومات -
قصر مدة حياة المعلومات ولهذا يجب استغلالها في الوقت المناسب و إلا فقدت  -

 .قيمتها
المعلومات ما هي إلا عبارة عن بيانات خام معالجة، ولهذا يجب معالجتها وتحويلها  -

يد في التكاليف مع العلم أن تكاليف التحويل و المعالجة مثل المواد الأولية مما يز

 .مكلفة ولهذا يجب أن لا تعالج البيانات إلا بعد التأكد أولا من منفعتها
في الوقت المناسب هو بدون شك الرهان الأكثر  وأخيرا، استخدام المعلومات المناسبة

  ).متخذ قرار(أهمية الذي يواجه كل مسؤول 

المعلومات بالمؤسسة، ولكن السؤال الذي يطرح  دمور سبق إلى تطرقنا من خلال ما

نفسه الآن أين يتم تحويل البيانات إلى معلومات؟ والإجابة عن هذا السؤال تكون في 

  .النقطة الموالية

  نظام المعلومات بالمؤسسة .3.1

وظيفة  للقد أصبحت أنظمة المعلومات كأي مجال وظيفي آخر في المؤسسة، مث

، كما أصبحت جزءا أساسيا من مقومات نجاح ةلمالية والإنتاج والموارد البشريوا قالتسوي

وتتعاظم أهمية أنظمة المعلومات بالمؤسسة من خلال قدرتها على . المؤسسات الحديثة

 تحسين العمليات والأداء بالتزود بالمعلومات اللازمة لمساندة العمليات التشغيلية ومساندة
  . ة المعلومات مستخدميها على عملية اتخاذ القرارتساعد أنظم االتسيير كم

ونظرا للأهمية البالغة لنظام المعلومات سنخصص له ما يلي من خلال التطرق إلى 

  .مفهوم نظام المعلومات، ومكوناته، وأهم وظائفه، وأنواعه

  تعریف نظام المعلومات. 1.3.1
ا؛ ويرجع تاريخ ظهوره إلى من المفاهيم الحديثة نسبي  » نظام المعلومات« إن مفهوم 

بفرنسا  بداية استعمال أجهزة الإعلام الآلي في ميدان التسيير في بداية سنوات السبعينيات

   (1).و بداية سنوات الستينيات بالولايات المتحدة الأمريكية

                                     
(1) BALANTZIA Gérard, Editor, Les systèmes d’information : Art et pratique, Ed : Organisation, Paris, 

2003, pp : 179-180. 



 

مجموعة منظمة من الموارد المادية، « نظام المعلومات على أنه REIXيعرف

 لوإيصا ،نيانات، والطرق التي تسمح بجمع، ومعالجة، وتخزيوالبشرية، والبرامج، والب

في  -على أشكال مختلفة من بيانات، ونصوص، وصور، وأصوات  -المعلومات 

   » (1).المؤسسات

  :نستنتج من خلال هذا التعريف أن نظام المعلومات يتسم بمظهرين أساسيين هما

 ، وتخزين،ةخرة لجمع، ومعالجأنه حالة تقنية تتعلق بالوسائل والمعدات المس -      
  .المعلومات لوإيصا

  .تسيير وتنفيذ المهام تتنظيمية تتعلق بطرق، وإجراءا وحالة -      

ومن خلال التمعن أكثر في التعريف يتبين لنا أن الباحث يركز على طريقة انسياب 

  .المعلومات داخل المؤسسة، ولم يوضح الهدف من نظام المعلومات ولا من يستعمله

مجموعة منظمة و مترابطة من التقنيات، والطرق،       « يعرفه DAYANي حين أن ف

ونشر المعلومات بهدف  ةو القواعد المخصصة لإنجاز مهام جمع، وتخزين، ومعالج

 ، الأقسام، فرق العمل،تالمصالح، الورشا( مساعدة الأفراد والجماعات داخل المؤسسة
 » (2).ييرعلى اتخاذ قرارات التس) الخ...المدراء
أنه أضاف إلى تعريفه لنظام المعلومات الموارد البشرية والمعلوماتية التي  كما

لعملية جمع، وتخزين وإيصال، واستعمال المعلومات  accompagnantكمرافقاعتبرها 

  .وظيفة ما في المؤسسة ةلخدمة مجال نشاط معين، أو خدم

كز على الهدف من نظام هو أنه ير REIXتعريفو لعل ما يميز هذا التعريف عن 

المعلومات الذي يكمن في المساعدة على اتخاذ القرار التسييري؛ كما أنه بين الأطراف 

  .الخ...المستفيدة منه من الأفراد والجماعات والأقسام، والمدراء

بصفة قطعية ضرورة وجود العنصر البشري للسير  Masonو  Miroffأكد كل من 

   (3).العادي لأي نظام معلومات

الجدير بالإشارة هنا إلى الفرق بين نظام المعلومات والنظام المعلوماتي لأنه شاع 

                                     
1) REIX Robert, op.cit, p : 75. «Un système d’information est un ensemble organisé de ressources : 

matériel, logiciel, personnel, données, procédures permettant d’acquérir, de traiter, stocker, 
communiquer des information (sous forme de données, textes, images, sons,… etc dans les 
organisations ».   

2) DAYAN Armand, op.cit, p: 949. 
3) DUPUY Y, Et autres, Les systèmes de gestion, Ed : Vuibert, Paris, 1989, p : 35. 



 

الاعتقاد أن نظام المعلومات بالضرورة هو نظام معلوماتي، ولهذا سنعرف ما المقصود 

  .بالنظام المعلوماتي لنقارنه مع تعريف نظام المعلومات ونستخلص الفرق بينهما

أجهزة الإعلام الآلي، (هو مجموعة تتضمن ) لام الآلينظام الإع(النظام المعلوماتي 

مجموعة البرامج الضرورية لسير الأجهزة ( وبرامج التشغيل) الخ...الطابعات، السكانير

 (1)).البيانات ةبهدف معالج
ًـا أن النظام المعلوماتي يتكون فقط من  فمن خلال هذا التعريف يتضح لنا جلي

من وجودها هو معالجة البيانات ، أو بمعنى آخر هو التشغيل و الهدف  الأجهزة وبرامج

مجموعة من الموارد المادية، في حين أن نظام المعلومات كما سبق وأن عرفناه هو 

  .مجموعة من الموارد المادية، والبشرية، والطرق، والقواعد

ويوجد نظام  ،ومنه نستنتج أن النظام المعلوماتي ما هو إلا جزء من نظام المعلومات

 .(2))نظام معلومات يدوي(ومات لا يعتمد على استخدام الإعلام الآلي معل
أن النظام المعلوماتي يشكل الجانب المادي أو التقني لنظام المعلومات في حين أن  كما

هذا الأخير لا يقوم فقط على الجانب التقني، بل يرتكز أيضا على الجانب التنظيمي لتحقيق 

المعلومات يستخدم تكنولوجيا المعلومات لتحويل البيانات  أهدافه، أو بتعبير آخر أن نظام

إلى معلومات، وبهذا فهو يعني أكثر بكثير من جهاز إعلام آلي أو برنامج تشغيل، فهذان 

  .الأخيران يعتبران القاعدة التقنية لأنظمة المعلومات الحديثة

نوضح فيما يلي  بعد أن عرفنا نظام المعلومات والفرق بينه وبين النظام المعلوماتي

  .مكوناته الأساسية

  مكونات و وظائف نظام المعلومات .2.3.1
التي  همن خلال تعريف نظام المعلومات يمكن توضيح مكوناته الأساسية، ووظائف

 :يمكن تمثيلها في الشكل البياني التالي 

                                     
1)  LAMIZET Bernard et SILEM Ahmed, op.cit, p: 303. 
2) PEAUCELLE Jean-Louis, « Systèmes d’information », cité in : Encyclopédie de gestion, Sous la 

direction de : JOFFRE Patrick et SIMON Yves, Tome3, Ed : Economica, 1989, pp : 2824-2825. 



 

  

ن من أربعة أنواع من الموارد      نلاحظ من خلال هذا الشكل أن نظام المعلومات يتكو

  :و هي 

  ؛)المختصين و المستعملين(الأفراد  -

  ؛)الآلات والوسائط( المعدات  -

 ؛)البرامج و الطرق(البرمجيات  -
 ).المعرفة، والنماذج( البيانات  -

وتعتبر هذه الموارد مدخلات النظام، حيث يقوم هذا الأخير باستخدامها للقيام بعمليات 

عالجة، وتخزين، وفيما يلي سنقوم بشرح موارد أو مكونات أنظمة المعلومات جمع، وم

 . ووظائفها الأساسية
  

   
  نظام
 

 المعلومات

مختصين (أفراد 
 )أو مستعملين

معدات        
 )آلات، وسائط(

  برامج وطرق

معارف، (بيانات 
  )نماذج

 تمعالجة المعلوما

  جمع المعلومات

 تخزين المعلومات

 إيصال المعلومات

Source : REIX Robert, op.cit, p : 76. 

 مكونات و وظائف نظام المعلومات ): 5 - 1(الشكل رقم



 

  مكونات نظام المعلومات .1.2.3.1 
يتكون نظام المعلومات من أربعة موارد وهي الموارد البشرية والمادية والبرمجيات 

  :والبيانات، وسنقوم بشرح كل مكون على حدى كما يلي

لا يوجد أي نظام دون وجود أفراد، وهم إما ) : الأفراد( البشرية الموارد -أ 

  .المستعملين، أو أخصائي النظم

منتجات  نو يقصد بالمستعملين الموظفين و الإطارات لتنفيذ مهامهم العادية يستعملو

  . ، وإيصال المعلومات ةالنظام، أو يساهمون في جمع، وتخزين، ومعالج

و المبرمجين  Analystes لمعلومات فيقصد بهم محللي النظامأما الأخصائيين في أنظمة ا

 programmeurs،  مستغلي النظام و.Opérateurs   

تتضمن جميع الأجهزة المادية المستعملة كأجهزة ): المعدات( الموارد المادية - ب

من  الاتصال، ومختلف دعائم المعلومات الإعلام الآلي وملحقاته ، وأماكن العمل، وشبكات

  (1).الخ....وراق والأقراص الممغنطةالأ

عند الحالة الأكثر انتشارا إن أنظمة المعلومات : والطرق (Logiciel) البرامجيات - ج

الضروري إدماج واستعمال البرامج،  نالآلي، ولهذا م تقوم على استعمال أجهزة الإعلام

والطرق  والإجراءات (Programmes)مجموعة تطبيقات البرامج « فهذه الأخيرة تعني

أخرى فهي  ى، أو بمعن » (2)والخدمات الأساسية من أجل سير أجهزة الإعلام الآلي

سير البرامج، ولكن في غياب أجهزة  الصورة الأوتوماتكية لمعالجة المعلومات التي تضمن

تكون الطرق يدوية ولا يكون هناك مكان لتحضير البرامج، أو بمعنى أدق  الإعلام الآلي

  .            رتبط وجودها فقط بحضور أجهزة الإعلام الآليبرامج التشغيل ي

حروف ،          من أشكال مختلفة البيانات تأخذ كما سبق وأن ذكرنا أن:  البيانات -د

  .الخ....أصوات و ،روصو أرقام، ونصوص، و  

  )المعلوماتمراحل معالجة ( توظائف نظام المعلوما .2.2.3.1
  :ئف التاليةيقوم نظام المعلومات بالوظا

) وظائف المعلومات(أول مرحلة من مراحل معالجة المعلومات :  جمع البيانات - أ 

                                     
(1) CHERNET Mac, Mieux informatiser pour mieux gérer : Améliorez votre système d’information, Ed : 

Organisation, Paris, 1985, p : 35. 
(2)  LAMDANI Sadek, À la découverte de l’informatique, 3ème édition, Ed : Berti, Alger, 2001, p.  50. 



 

هي التزود بالبيانات والحصول عليها من مصادر مختلفة، فهذه المرحلة ترافقها دائما 

مرحلة الاختيار أو الانتقاء لأن البيانات الخام المجمعة ليست دائما ملائمة للمعالجة 

، كما ترافق هذه المرحلة وضع البيانات المجمعة والمختارة في حامل معين المرغوب فيها

مهما كان نوعه، وعادة ما يتم إدخال البيانات مباشرة إلى أجهزة الإعلام الآلي، أويتم 

إلى حين يتم إدخالها إلى أجهزة الإعلام الآلي،  ةتسجيل البيانات في السجلات الورقي

  . جعلها سهلة الاستعمال والهدف من مرحلة جمع البيانات

 اإن البيانات في حد ذاتها لا تقدم معنى كبير، ولكي يكون له : معالجة البيانات - ب

معنى يجب أن تحول إلى صورة أو شكل يوصل المعرفة أو النتائج، هذه العملية تسمى 

يتم إخضاع  ثحي معالجة البيانات، وتعتبر إلى حد ما أهم وظائف نظام المعلومات،

نات للعديد من التحويلات بترتيبها وفرزها في تسلسل منطقي أو حسابي معين؛ فعلى البيا

سبيل المثال ترتيب رجال البيع تنازليا حسب حجم المبيعات التي يحققها كل منهم، كما 

تشمل هذه المرحلة تصنيف البيانات بوضعها في قطاعات أو فئات طبقا لخصائص 

البيع،  ةمنطق أساس نوع المنتَج أو نوع المستهلك أومشتركة؛ فمثلا تصنيف المبيعات على 

أو بمعنى آخر تتمثل مرحلة معالجة و تحويل البيانات التي كانت في مرحلة جمع البيانات 

الخ، لتكون ذات معنى ...صعلى أشكال معينة إلى أرقام و أشكال بيانية و تقارير و نصو

  .بالنسبة لمستعمل معين

رحلة تحويل البيانات إلى معلومات ذات معنى وفائدة بعد م: المعلومات تخزين - ج

المعالجة  المعلومات التي تعني تسجيل البيانات نتأتي مرحلة أخرى وهي مرحلة تخزي

  (1). في ذاكرة العمل أو على حوامل البيانات ةأو نهائي ةبصفة مؤقت

رحلة تعتبر مرحلة إيصال المعلومات آخر م): المعلوماتنشر ( إيصال المعلومات -د

من وظائف أنظمة المعلومات وهي تعنى جعل المعلومات متوفرة للمستعملين في الأشكال 

نشر  دعن المناسبة والكميات والأماكن المرغوب بها، ويجب الأخذ بعين الاعتبار

  . المعلومات السرية كإرسال الفواتير إلي العملاء

                                     
1)  VOSS Andréas, Dictionnaire de l’informatique et de l’Internet, Ed : Micro Application, 1999, p : 511. 



 

  المعلومات  أنواع نظم .3.3.1
  :لى نوعين أساسيين وهمايمكن تقسيم نظم المعلومات إ

 Les systèmes supports d’opérations النظم المساندة للعمليات التشغيلية: أولا
يتمثل هدف النظم المساندة للعمليات التشغيلية في معالجة العمليات التشغيلية اليومية   

  .التي تمارسها المؤسسة بصفة دائمة

   Les systèmes supports de gestion النظم المساندة للتسيير: ثانيا

إن هذا النوع من النظم له هدف مساعدة المدراء والإطارات في مختلف المستويات 

الوظيفية بالمؤسسة على اتخاذ القرار الملائم، وبدورها فإن هذه النظم يمكن تقسيمها إلى 

  :   يبينه الشكل البياني الموالي انظم فرعية كم

 

 حظ من خلال الشكل السابق، أن النظم المساندة للعمليات التشغيلية بدورها تنقسمنلا
الإجراءات الصناعية،  ةى نظم فرعية وهي نظم معالجة المعاملات، نظم مساندة ومراقبإل

نظم مساعدة الأعمال المكتبية والاتصال داخل المؤسسة، كما أن النظم المساندة للتسيير 

، والنظم المساعدة على اتخاذ القرار، وسنحاول من خلال ما رلتقاريإعداد ا نظمإلى  عتتفر

   .إدماجه في المؤسسة نشرح كل نظام فرعي وما الهدف م ييأت

نظام المساعدة 
على اتخاذ 

 القرار

 نظم المعلومات

 النظم المساندة للتسيير النظم المساندة للعمليات التشغيلية

 تالمعلوما أنواع نظم): 6 -1(الشكل رقم 

إعداد  نظام
 التقارير

مساندة  نظم
الأعمال المكتبية 

 لوالاتصا

نظم مساندة 
الإجراءات ومراقبة 

 الصناعية

Source : REIX Robert, op.cit, p : 80. 

معالجة نظم 
 المعاملات



 

  النظم المساند للعمليات التشغيلية .1.3.3.1
 تإدخال أنظمة المعلوما دتعتبر النظم المساندة للعمليات التشغيلية ذات أهمية بالغة عن

تقسيم هذا النوع من  نا للدور الكبير الذي تؤديه في تسيير العمل، ويمكفي المؤسسة نظر

  :النظم إلى ثلاث أنواع وفقا لطبيعة المهام التي تؤديها بالمؤسسة وهي

   Traitement des transactions: معالجة المعاملات نظم -أ

عالجة ترتكز نظم معالجة المعاملات على أجهزة الإعلام الآلي التي تقوم بسجيل وم

في المؤسسة، بحيث أن هذه الأخيرة تقوم بعدد كبير من  ةالعمليات اليومية الروتيني

 ةكانت عمليات البيع أو عمليات الشراء، وعمليات التسوية اللازم ءالعمليات، سوا

  .الخ، وهذا ما يقود إلى العديد من عمليات المعالجة للبيانات المترتبة عن ذلك...لذلك

 تالدفاتر المحاسبية في نظم المعلوما كلنظم يحل محل نظم إمساالنوع من ا اإن هذ

البيانات الناتجة عن  نمعالجة، وتلخيص، وتخزي و، زاليدوية، وتقوم هذه النظم بجمع، وفر

المعاملات بهدف تمكين مستخدميها من استخدامها في فترات لاحقة، وعادة ما يكون 

وبصفة عامة يتم تصميم نظم معالجة . مستخدميها   في الإدارة الدنيا والإشرافية

المعاملات بطريقة تخدم الوظائف الأساسية في المؤسسة، بحيث يكون لكل وظيفة نظام 

  : لمعالجة المعاملات الخاصة بها، وهذا ما يوضحه الجدول الموالي

  معالجة المعاملاتنظم أمثلة عن ): 2-1(الجدول رقم

/ نظم المبيعات
  التسويق

/ التمويلنظم   الإنتاج/ التصنيعنظم 
  لحساباتا

إدارة الموارد نظم 
  ةالبشري

نظام إدارة أوامر  -

  .المبيعات

نظام بحوث  -

  .التسويق

نظام عمولات  -

  .المبيعات

التحكم في نظم  -

  .الآلات

إدارة أوامر نظم  -

  .الشراء

ن الرقابة عنظم  -

  .الجودة

حسابات المصاريف  -

  .والإيرادات

  .إدارة التمويلنظم  -

  .نظام دفتر الأستاذ -

حسابات الأجور  -

  .والمرتبات

  .ملفات العاملين -

المسار نظم  -

  .الوظيفي

  .68:آنف الذكر، ص عمحمد الكردي، جلال إبراهيم العبد، مرج لمنا :المصدر



 

  :        ومراقبة الإجراءات الصناعية مساندة نظم - ب

رقابة على الإجراءات أجهزة الإعلام الآلي لل لإن معظم النظم الصناعية تستعم

للتحكم في العمليات بشكل يسمح لها  نظم مالصناعية، ويتم تكييف نماذج المراقبة وتصمي

لاستمرار العملية الإنتاجية  ةاللازم تباتخاذ القرارات بطريقة أوتوماتكية لإجراء التعديلا

  .وسيرها على أحسن وجه

  :  الأعمال المكتبية والاتصالات مساندة نظم -ج

مساندة الأعمال المكتبية والاتصالات على أجهزة الإعلام الآلي في أتمتة  نظمتعتمد 

هذه النظم في تسهيل  الكتابية داخل المكاتب، وبصفة عامة تساهم (informatiser)الوظائف 

الأعمال وما إلى  ةو جدول أنشطة الاتصالات داخل المؤسسة من خلال إعداد الوثائق،

  من أهم تطبيقات تلك النظم، وهي تقوم بخلق  Wordكلمات الوتعتبر برامج معالجة . ذلك

الأعمال المكتبية الاتصالات في  نظمو تحرير و تخزين و طباعة الوثائق، كما تساند 

المؤسسة من خلال استخدام أدوات مثل المفكرة الالكترونية التي تستعمل في جدولة 

الذي يسهل على  E-mailتروني المواعيد وترتيب الاجتماعات وكذا استخدام البريد الالك

 نظم( الأفراد الذين تربطهم علاقات عمل متبادلة ويتواجدون في أماكن مختلفة من العالم

             Téléconférence نظم، بالإضافة إلى )ةالالكترونية الداخلية والخارجي لالرسائ

 المؤسسةالإفراد في  التي من خلالها يتمكن) محاضرات مسموعة و محاضرات مرئية(
  من تنمية معارفهم العلمية، 

 les systèmes d’échange de données informatisé   التبادل البيانات آليا نظموأخيرا  
(EDI)  الذي يسمح بالتبادل المباشر للوثائق و المعلومات بين أجهزة الإعلام الآلي

  ).الخ....كالطلبيات، و الفواتير(

  رالنظم المساندة للتسيي .2.3.3.1
 تالمساندة للتسيير هو تزويد متخذي القرار بالمعلوما نظمللإن الهدف الجوهري 

  :، وهذا النوع من النظم ينقسم إلى رومساعدتهم على القيام بإجراءات اتخاذ القرا ةاللازم

 التقارير إعداد  نظم - أ
 ريةكما هو مبين من خلال تسمية هذا النوع من النظم فهو يقوم بإعداد التقارير الإدا

وعادة ما تكون مخرجاتها ذات توجه داخلي، ولا تهدف إلى توفير معلومات عن المحيط 



 

إعداد التقارير المعلومات أو النتائج الموردة من طرف النظم  نظمالخارجي، كما تستعمل 

كنظام معالجة المعاملات حيث تحولها إلى تقارير عن العمليات الأساسية  الأخرى

شكال مغيرة ومكيفة مع الوظيفة والمستوى السلمي للمستعملين، أ يللمؤسسة، وبتقديمها ف

  :ويمكن شرح هذه العملية بواسطة الشكل البياني التالي

  

 نظمنلاحظ من خلال الشكل السابق أن نظام إعداد التقارير يقوم بتحويل مدخلات 

إعداد  نظمبات إلى ملفات خاصة معالجة المعاملات من المبيعات والإنتاج، والحساب

  .التقارير التي من خلالها يتم الحصول على التقارير الإدارية

تهتم التقارير بالمعلومات التي تخص أداء المؤسسة في الحاضر، والماضي وتساعد 

وظائف التخطيط واتخاذ القرار داخل المؤسسة، وعادة ما تعطي هذه النظم مؤشرات عن 

  .، أي تخص بمتابعة الأنشطة اليوميةيهري والسنوالأداء الأسبوعي والش

  

نظام معالجة 
 الأوامر

نظام تخطيط 
مستلزمات 

 الإنتاج

نظام دفتر 
 الأستاذ

 نظمملفات 
 المعلومات الإدارية

 نظم
إعداد 
 التقارير

المدراء
 

 تقارير

بيانات 
 المبيعات

بيانات 
تكاليف 
 الإنتاج

بيانات 
 المصاريف

ملف 
أوامر 
 الشراء

ملف 
 الإنتاج

ملف 
 الحسابات

 أنظمة إعداد التقارير

 .74:نفس المرجع الآنف الذكر، ص محمد الكردي، جلال إبراهيم العبد،  لمنا :المصدر

 م إعداد التقاریرنظ):  7- 1(الشكل رقم



 

  :  النظم المساعدة على اتخاذ القرار - ب

دعم القرار إلى مساندة القرار الذي يتصف بسرعة التغير وصعوبة تحديد  نظمتهدف 

دعم القرار بهدف مساندة مهمة  نظماحتياجاته من المعلومات بصفة مسبقة، ويتم تصميم 

محددة، حيث يتم البحث عن المعلومات بصفة ذكية سواء كانت إدارية معينة أو مشكلة 

 نظممتواجدة داخل المؤسسة أو كان تواجدها خارج المؤسسة، كما أن  المعلومات تلك

المساعدة على اتخاذ القرار لها دور المساعدة على النمذجة حيث تتضمن بداخلها العديد 

لمساعدة على إجراء الخيارات سواء من نماذج لتحليل البيانات بالإضافة إلى دورها في ا

 .(1)  عن طرق المحاكاة طريق الحساب أو كان عن
، وبعد على ءالمعلومات تساعد قبل ، و أثنا نظموفي هذا الإطار يمكن القول أن كل 

 .(2) اتخاذ القرار
المعلومات في تحضير القرارات المرغوب في  نظميتعلق الأمر مساعدة :  قبل    

  .اتخاذها

  .محاولة القيام بمحاكاة الخيارات واختبارها وإيصالها:  اءأثن    

يتعلق الأمر هنا بإيصال القرار إلى المنفذين ومراقبة تنفيذ القرار وأخيرا :  بعد    

  .تصحيح النتائج المتحصل عليها إن تطلب الأمر ذلك

ومن المؤكد أن حاجات متخذي القرار من المعلومات تختلف حسب موقعهم الوظيفي 

                                                  (3)،)عملية -تكتيكية  – ةإستراتيجي(المرغوب اتخاذها  تكذا حسب نوع القراراو

ويمكن تمثيل مستويات القرارات ومستويات المعلومات المرافقة لها حسب الشكل البياني 

  :التالي 

                                     
(1) REIX Robert, op.cit, p : 82. 
(2) CHARRON Jean-Luc et SEPARI Sabine, op.cit, p : 318. 
(3) FERNANDEZ Alain, Les nouveaux tableaux de bort des managers, Ed : Organisation, Paris, 2003, 

pp : 216-217. 



 

  

من متخذي  تمستويا والمعلومات، تالمستويات من القرارا إلى هذه REIXويضيف 

يقوم باتخاذه  يالقرارات و مستعملي المعلومات، فهو يعتبر أن القرار الاستراتيج

الإطارات العليا والمدراء ونوع المعلومات المستعملة ذات مصادر خارجية بالدرجة 

ق بماضي وحاضر           كونها معلومات تتعل الأولى وملخصة، وحقلها واسع بالإضافة

و مستقبل المؤسسة، أما القرار التكتيكي فيستعمله بالدرجة الأولى الإطارات المتوسطة      

و المراقبين الذين يكونون بحاجة إلى معلومات داخلية أكثر منها خارجية وحقلها محدود 

وفيما  بمجال معين بالإضافة إلى كونها معلومات تتعلق بالحاضر والماضي القريب،

فمستعمليه هم مسيري العمليات التشغيلية ) العملي(يخص النوع الأخير من القرارات 

وطبيعة المعلومات التي يحتاجونها هي معلومات ذات مصادر داخلية فقط مفصلة ذات 

  .حقل ضيق موجه فقط حول الحاضر

لقرار ونلاحظ في التقسيم الكلاسيكي مجموعة كبيرة من النظم المساعدة على اتخاذ ا

  :وهي

هي أنظمة مكيفة مع حاجات المدراء المستويات العليا :  أنظمة معلومات للمدراء -أ

 
 

 القرار لمعلوماتا

 استراتيجي

 تكتيكي

 عملي

 م، عدةعديدة، معقدة، مشتت
 أكيدة، كمية، نوعية

 وسيطة

أقل عدد 
بسيطة 
متكررة 

أكيدة     
  كمية

Source : CHARRON Jean-Luc et SEPARI Sabine op.cit, p : 318. 

  مستویات المعلومات والقرارات): 8-1(الشكل رقم



 

حيث تمكنهم من الوصول إلى المعلومات بطريقة سهلة و سريعة، كما أن هذه المعلومات 

  .ةتكون ذات خصائص إستراتجي

ر لعدد من تساعد على اتخاذ القرا:  النظم المساعدة على اتخاذ القرار الجماعي -ب

متخذي القرار الذين يعملون على نفس المشكل سواء كان هذا المشكل على مستوى 

  .الخ....المكان، أو كان في نفس الوقت، أو كان في آن واحد وعلى مستوى أماكن متفرقة

هذا النوع من النظم يزود على مستوى أماكن :  أنظمة متفاعلة لاتخاذ القرار -ج

ببيانات ونماذج المعالجة  dialogue homme- machineآلة -لالعمل، من خلال علاقة رج

  .من أجل المساعدة على اتخاذ القرار

النظم الخبيرة بشكل عام هي برامج تتسم بالذكاء تعتمد على : النظم الخبيرة  - د

معارف مستمدة من الخبرة البشرية وتستخدم الاستدلال المنطقي للوصول إلى النتائج 

  .اوأسباب الوصول إليه

خلال توفير المعلومات ونشرها في  لا يمكن أن يكون نظام المعلومات فعالاً إلا من

مختلف الأقسام بالمؤسسة، وكذلك إلى مختلف الجهات الخارجية، وهذا يتم القيام به عن 

  .طريق نظام الاتصال

  نظام الاتصال بالمؤسسة .4.3.1
أشكال مختلفة، وكذا تتوفر  تتواجد المعلومات بمختلف أقسام ومصالح المؤسسة على  

. في عدة حوامل و هو ما يجعل من الاتصال عملية ضرورية لتسير النشاط بصفة عادية

  ولكن ما المقصود بمصطلح الاتصال؟ وما الهدف من وجوده بالمؤسسة ؟

عملية انتقال المعلومات من المرسل إلي          « يمكن تعريف الاتصال بأنه 

  . » (1)المستقبل

هي المعلومة؛ حيث أن  لهذا التعريف يتبين جليا أن مضمون عملية الاتصا لمن خلا

  .لآخر عن رسالة يريد شخص إبلاغها لشخص هذه الأخيرة ما هي إلا عبارة

ثلاث أهداف  قتحقي إن الهدف من عملية الاتصال بالمؤسسة هو Peaucelleوحسب 

  (2).رئيسية هي التصرف، و التنبؤ، و المعرفة

                                     
(1) CHARRON Jean-Luc et SEPARI Sabine, op.cit, p : 313. 
(2)  Idem. 



 

نموذج لعملية الاتصال والذي يعتبر كنموذج قاعدي  Weaver وShannon قدم كل من

  :الشكل التالي ذالمعلومات، وهو يأخ لجميع النماذج المعطاة لسيران

  

 !

 
  :يتضح من خلال الشكل السالف أن عملية الاتصال تتكون من

  .الذي يرغب في نقل الرسالة صهو الشخ:  المرسل

  .الرسالة إلى رموز لتحوي اختيار المفردات الموظفة، أو:  Codage)(ميزالتر

  .اختيار الحامل المناسب لنقل الرسالة:  قناة الاتصال

  .فهم أو ترجمة الرموز: (décodage)حل الترميز

  .الشخص المتلقي للرسالة:  المستقبل

  .من المرسل فعل أو تفاعل المستقبل للرسالة التي تلقاها دهو ر:  الأثر العكسي

  .الاستقبال الجيد للرسالة من العناصر التي تضعف أو تغير:   الضجيج

 ثيهدف الاتصال إلى الحصول على شكل معين من الاستجابة من قبل المستقبل؛ حي

إحساس أو سلوك، ومنه فإن هدف الاتصال  وتكون هذه الاستجابة في شكل معرفة أ

توجيه الجهود في الاتجاه المرغوب الوصول بالمؤسسة هو إحداث التغير وذلك من خلال 

  .إليه

 حل الترميز  المستقبل  قناة الاتصال المرسل  الترميز

النموذج العام ) : 9 -1(الشكل رقم 
 للاتصال

 الضجيج

 Feed-backالأثر العكسي 

Source : BOYER André, L’essentiel de la gestion, 2ème édition, Ed : Organisation, Paris, 2001, p : 175. 



 

؛ فنظام لوأخيرا تجدر بنا الإشارة أن هناك فرق بين نظام المعلومات ونظام الاتصا

المعلومات يكون في اتجاه واحد من المرسل إلى المستقبل، في حين أن نظام الاتصال 

   (1).يكون في اتجاهات متعددة فكل مرسل يصبح مستقبلاً والعكس صحيح

هو نظام فرعي من أنظمة  ةكما سبق أن ذكرنا، أن نظام المعلومات التسويقي

المعلومات، وإن المعلومات التسويقية هي المورد الجوهري لتشغيل النظام، ومن أجل هذا 

وقبل الخوض في دراسة نظام المعلومات التسويقية لابد من إلقاء ولو نظرة بسيطة عن 

  . وهو ما سيتم تناوله فيما يأتي التسويق ومفاهيمه الأساسية،

  
  المفاھیم الأساسیة للتسویق  .2

يحتل التسويق في الوقت الراهن مكانة هامة على مستوى كافة المؤسسات على 

اختلاف أنواعها ولهذا سنحاول من خلال ما يلي دراسة المفاهيم الأساسية للوظيفة 

  . التسويقية

  مدخل لتعریف التسویق. 2-1

يق من خلال التعرف على تاريخ تطوره ، وكيف تباينت النظرة إلى سنتناول التسو

المفهوم التسويقي، تم سنتعرض إلى مختلف التعارف المعطاة للتسويق، و الفرق بينه        

و بين المفهوم البيعي، كما سنتناول تطور دوره في تسيير المؤسسات، وأخيرا سنتناول 

  . مراحل المسعى التسويقي

  خ ظھور التسویقتاری . 1.1.2
 Cyrustt Mcهوإن أول من اعتبر التسويق كوظيفة خاصة وأساسية بالمؤسسة التجارية 

Cormick )1809-1884( (2)الأعمال حيث اعتبر أن خلق الزبائن هو نشاط خاص بإدارة  

 1650لكن ترجع بدايات التسويق إلى أبعد من ذلك؛ حيث ظهر في اليابان حولي سنة 

الذي قام بإنشاء أول متجر تجاري كبير في طوكيو الذي  Mitsuiلةمن طرف فرد من عائ

                                     
  .58:  ناجي بن حسین، مرجع آنف الذكر، ص   1)

2) DRUCKER Peter F, La nouvelle pratique de la direction des entreprises, Ed : Organisation, Paris, 
1977, p : 83.  



 

، وتوفير منتجات تستجيب )البيع بالطلبيات( كان يقوم بشراء البضائع لحساب الزبائن

        حقق ااشباعك أو استرد «لحاجات الزبائن، وكذا هو أول من تبنى فكرة 

  . (1)الخ...» نقودك

بالولايات المتحدة الأمريكية؛ ولم يعرف التسويق  1900كما ظهر التسويق في بداية 

وجوده في أوروبا إلا بعد الحرب العالمية الأولى وابتداءا من هذا التاريخ لم يتوقف 

  .التسويق عن التطور

فإن يظهر اليوم أن التسويق ضروري لنجاح كل مؤسسة، فإنه لم يكن كذلك آنفا، 

  (2):لتاليةويمكن تلخيص تاريخ تطوره في النقاط ا

حتى نهاية القرن التاسع عشر كان النشاط الاقتصادي الأساسي مقتصر فقط على  -

الإنتاج وهذا راجع إلى أن العرض أكبر من الطلب وهو ما أدى إلى احتلال 

  .نشاط البيع المكانة الثانية بعد الإنتاج

تصادي تميز النصف الأول من القرن العشرين بسيطرة الإنتاج على النشاط الاق -

رغم كون الحربين العالميتين أداتا إلى تغيير نظام السوق بتطوير الإنتاج 

وأساليبه وزيادة عدد الأسواق حتى أصبح الطلب يفوق العرض، بالإضافة إلى 

من آثار، ففي خضم هذه التغيرات  1929ما أحدثته الأزمة الاقتصادية في سنة 

السنوات الماضية كنشاط  أدرك رجال الأعمال أهمية البيع الذي اعتبر في

 Cheminement des »اقتصادي ثاني؛ وسعوا إلى تطويره ، ويعتبر كتاب 

produits du producteur à l’utilisateur »  من أوائل  1901المنشور في سنة

  (3).المؤلفات التي اهتمت بالبيع والتسويق في هذا القرن

شاط الإنتاج ولكن دوره اقتصر وبهذا أصبح نشاط البيع يحتل المكانة الأولى قبل ن

  .فقط على عملية توزيع المنتجات

تعتبر سنوات الخمسينيات حتى بداية سنوات الستينيات الفترة الفاصلة بين سيطرة  -

الإنتاج والبيع ، فالتطور التكنولوجي وظهور منافسة أكثر شراسة وتطور 

ين دفعت المؤسسات القدرة الشرائية ومتطلبات المستهلك ةوزياد سياسات العلامات

                                     
1)  Idem.   
2)  DEMEURE Claude, Marketing, 2ème édition, Ed : Dalloz, Paris, 1999, p : 3. 
3) MARTIN VEDRINE Sylvie, Initiation au marketing : Les concepts clés, Ed : Organisation, Paris, 

2003, p : 2. 



 

  .إلى التعريف بمنتجاتها عن طريق الإشهار و تنظيم البيع بطريقة أكثر فعالية

 بتغيير وجهة التسويق، فقامت المؤسسات أهمية الستينيات فهمت العديد من في نهاية -
 السوق و رأي المستهلكين هي التي تحدد الإنتاج من تفكيرها وهذا باعتبار أن

  .ة وهي ظاهرة اقتصاد السوق و التفكير التسويقيحيث الكمية والنوعي

ومنذ هذا التاريخ لم يتوقف التسويق عن التطور وأدمج في مجموع نشاطات المؤسسة 

  .وأصبح ضروري لبقاء واستمرار المؤسسات

انتح ما تستطيع بيعه خيرا « 1975في سنة  Druckerوفي هذا الصدد يمكن إدراج قول 

   (1).»إنتاجه من أن تحاول بيع ما تستطيع

ولعل هذا القول هو أحسن تعبير عن توجه المؤسسة نحو المفهوم التسويقي بدلا من 

  .توجهها نحو المفهوم الإنتاجي أو البيعي

  : وأخيرا، يمكن تمثيل تطور التسويق السالف الذكر في المحور الزمني التالي

                                     
1)  DRUCKER Peter F, La nouvelle pratique de la direction des entreprises, cité par : DEMEURE 

Claude, op.cit, p : 3. « Fabriquez ce que vous pouvez vendre, plutôt que d’essayer de vendre ce 
que vous pouvez fabriquer ». 



 

                      

الشكل البياني السالف نميز ثلاث مراحل مرت بها المؤسسات خلال من خلال 

  :تطورها وهي

من نهاية القرن التاسع عشر حتى ) المفهوم الإنتاجي(مرحلة التوجه نحو الإنتاج  -    

  ؛1920 حوالي سنة

  ؛1960حتى  1920من ) المفهوم البيعي(مرحلة التوجه نحو البيع -    

  .حتى يومنا هذا 1960 مرحلة التوجه نحو التسويق -  

تعرضنا إلى التطور التاريخي لظهور التسويق، والسؤال الذي يطرح نفسه الآن ماذا 

  .يقصد بالتسويق؟ والإجابة عن هذا التساؤل تكون في الفقرة الموالية

  مفھوم التسویق .2.1.2
 قمنا بتقديم جملة من التعاريف لأبرز الدارسين و الباحثين في هذا المجال مراعين

التسلسل الزمني لظهورها، بغية منا للوصول في الأخير إلى إيجاد فرق بين المفهوم 

XIX 
نهاية  

  القرن
XXI XX ة لحرب نهاي

العالمية 
  الأولى

نهاية لحرب 
العالمية 

  ةالثاني

نهاية
1960 

 الإشهار البيع

 إنتاج ما يمكن بيعه بيع ما تم إنتاجه إنتاج ما أمكن إنتاجه

 .DEMEURE Claude, op.cit, p : 3: من إعداد الطالبة اعتمادا على  :المصدر

 

 مرحلة التوجه نحو التسويق البيع مرحلة التوجه نحو مرحلة التوجه نحو الإنتاج

 تاریخ تطور التسویق): 10 -1(الشكل رقم 

النشاط الاقتصادي السائد      
 و الأساسي هو الإنتاج

النشاط الاقتصادي الأساسي 
 هو البيع و الإشهار

النشاط السائد هو 
 التسويق



 

  .التقليدي للتسويق و المفهوم الحديث له

بأنه  1960التسويق في سنة ) AMA( )1(عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق  -

  ).2(» المستهلكنحو  السلع و الخدماتممارسة الأعمال الموجهة لتسيير عملية تدفق «

، حيث اقتصر )السلع و الخدماتمفهوم تدفق (ية اقتصادإن هذا التعريف هو نظرة 

و اعتبر التسويق على أنه يبدأ  المستهلكنحو  السلع و الخدماتفقط على عملية انسياب 

و يستمر إلى ما  الإنتاج، في حين أن النشاط التسويقي يبدأ قبل عملية  الإنتاجبعد عملية 

أن التعريف لم يتطرق إلى أهداف التسويق، و هو ما تم  بالإضافة إلى بعد عملية البيع ،

  .الإشارة إليه في التعريف الموالى

الممارسة العلمية للنشاطات داخل «التسويق بأنه  1981في سنة  W. Stantonعرف  -

المنتجات و الخدمات بطريقة مربحة و التي تشبع المنظمة بهدف خلق و ترقية و توزيع 

  ).3(» ين الحاليين و المرتقبينمستهلكحاجات ال

بالتمعن في هذا التعريف نجد أنه يتقرب إلى حد كبير من المفهوم الحديث للتسويق 

و تحقيق هدفها  المؤسسةين مع مراعاة مصلحة المستهلكالذي يقوم على إشباع حاجات 

  .الأساسي المتمثل في الربحية ، كما بين التعريف أوجه النشاط التسويقي

و البعد التسييري،  الاجتماعيبعدين هما البعد  من خلالالتسويق  P. Kotlerعرف  -

و هو ما يجسد  المجتمعفاعتبر أن دور التسويق يمكن في تحسين مستوى حياة أفراد 

  .الاجتماعيالتعريف 

        الأفراده يشبع من خلالالذي  الاجتماعيي و الاقتصادالتسويق هو الميكانيزم « 

  ).4(» السلع و الخدماتخلق و تبادل  بواسطةات حاجاتهم و رغباتهم و الجماع

للتسويق،  الاجتماعيو ما يميز هذا التعريف عن التعاريف السابقة هو مراعاة البعد 

السلع         من  الأفرادإشباعه حاجات و رغبات  بالإضافة إلىبمعنى أن نشاط التسويق 

 بعين الاعتبارو كذلك يتم في إطار كلي و يأخذ ، فه المؤسسةو تحقيق أهداف  و الخدمات

  .ككل المجتمعمصلحة 

                                     
1 ) AMA : American Marketing Association. 
2) PITON Isabelle, Cours d'initiation au marketing, voir le site web http://www.thus.ch/ ∼yvan/ index 

/htmp. 
3 ) Ibid. 
4 ) KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Marketing management, 10ème édition, Ed. Publi-Union, Paris, 

2000,  p. 40. 

http://www.thus.ch/


 

 Marketing Managementفي مؤلفه  Kotlerأما التعريف التسييري للتسويق الذي أورده 

ما هو في حقيقة الأمر إلا عبارة عن التعريف الجديد للجمعية الأمريكية للتسويق في سنة 

1985.  

التسويق هو عبارة عن عمليات «: مريكية للتسويق التعريف الجديد للجمعية الأ -

           السلع تخطيط و تصميم المنتجات و تحديد السعر و ترويج و توزيع الأفكار، و 

         الأفرادخلق التبادل الذي يؤدي إلى إشباع حاجات و رغبات  من خلال و الخدمات

  ).1(» و تحقيق أهداف المنظمات

عملية المبادلة ، فبوجود الرغبات و الحاجات و كذا بوجود يركز هذا التعريف على 

 من خلال المؤسسةو  الأفرادالتي تشبعها و تلبيها تتم عملية المبادلة بين  السلع و الخدمات

  .الشراء و البيع عمليات

الذي عرف التسويق من وجهين  1986في سنة  Mc Carthyو أخيرا نورد مساهمة 

الجزئي الذي اعتبر التسويق على أنه مجموعة الأنشطة  قتصادالامتكاملين هما وجهة نظر 

من المنتجين إلى  السلع و الخدماتالموجهة لتقدير الحاجات و تسيير عمليات تدفق 

ين و تحقيق أهداف المنظمات ،        المستهلكين، و هو ما يسمح بإشباع حاجات المستهلك

ل في توفيق الطلب مع العرض و تحقيق الكلي المتمث الاقتصادو كذا عرفه من وجهة نظر 

  ).2(ككل  المجتمعأهداف 

تعرفنا إلى مختلف التعاريف المعطاة للتسويق لألمع الباحثين في هذا المجال نصل 

الآن إلى إعطاء الفرق بين المفهوم التقليدي و المفهوم الحديث للتسويق و هو نصل الآن 

  :ما يلخصه الجدول التالي 

  المفھوم التقلیدي و المفھوم الحدیث للتسویق: ) 3-1(الجدول رقم 

  المفهوم الحديث للتسويق  المفهوم التقليدي للتسويق

  التسويق 

  .النشاط الثانوي مقارنة بالإنتاج:  الدور -1

  

  التسويق 

النشاط الجوهري في تسيير :  الدور -1

  ) يحتل الزبون موقع اللّب( المؤسسات

                                     
1) American marketing association, Marketing Management, voir le site web http://www. 

marketingpower.com/mg.dictionary-view 1874.php 
2 ) E. JEROME, Mc CARTHY, William D. PERREAULT J.R, Le marketing, une approche manageriale, 

8ème édition, Ed. Economica, Paris, 1986, p 10. 



 

  الاقتصار على نشاطات :  المضمون -2

  . البيع و التوزيع و الإشهار     

بعض المنتجات ذات :  مجال التطبيق -3

  .الواسع الاستهلاك

يبدأ من فكرة المنتج         :  المضمون -2

  . و يستمر إلى ما بعد عملية البيع

منتجات ، خدمات ، :  تطبيقمجال ال -3

  الخ... سياسةمنتجات صناعية، صحافة، 

Source : LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, Mercator, 7ème édition, Ed. Dalloz, Paris, 
2003, p  2. 

 
الفترة الموالية التعرض إلى جميع التوجهات أو المفاهيم التي من  من خلالسنحاول 

  .وفقا لأي منتجات التسويقيةبممارسة النشاطات  المؤسساتالممكن أن تقوم 

  یة البدیلةالمفاھیم التسویق .3.1.2
هناك خمسة مفاهيم بديلة توجه النشاط التسويقي وهي على  Duboisو Kotlerكما ذكر 

   (1):التوالي 
  مفهوم الإنتاج .1.3.1.2

هي مقاربة تقليدية استعملتها العديد من المؤسسات، فمبدأ هذا المفهوم يقوم على أن 

المفهوم هو ترجمة جلية للحالة  المستهلك يختار المنتجات تبعا لسعرها وتوفرها، ولعل هذا

ية السائدة في القرن التاسع عشر وبداية القرن العشرين، كما أن الدور الأساسي الاقتصاد

  . للمسيرين يكمن في زيادة القدرة الإنتاجية

  مفهوم المنتج.  2.3.1.2
يقوم هذا المفهوم على مبدأ أن المستهلك يختار المنتجات التي تقدم له أحسن 

  .أو السلع جيدة الصنع Performancesات الإمتياز

وقد انتشر هذا المفهوم عندما كان العنصر الفني هو المسيطر على إدارة المؤسسات، 

وكذلك عندما كان الطلب يفوق بكثير العرض خلال الأزمة الاقتصادية، فركّز المسيرون 

ينه وتخفيض جهودهم على الإنتاج بتسخير الطاقات و القدرات والموارد لزيادته وتحس

  .تكاليفه

أما عن طبيعة العلاقة بين المنتج والسوق فإن المؤسسة تقوم أولا بالإنتاج ثم تباشر 

                                     
2 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. pp. 51-61. 



 

  :بطرح منتجاتها في السوق، وهذا ما يبينه الشكل الموالي
  

 !

 
  المفهوم البيعي .3.3.1.2

وتقوم هذه النظرة على مبدأ أن المستهلكين تعتبر نظرة البيع المقاربة التقليدية الثالثة، 

لن يشتروا من تلقاء أنفسهم القدر الكافي من المنتجات ما لم تقم المؤسسة بالكثير من 

المجهودات لجذب اهتمامهم للمنتج، سادت هذه النظرة عندما تم التحكم في المشاكل الكمية 

على الشراء وهذا بالقيام والنوعية للإنتاج، وتعتمد هذه النظرة على حث المستهلكين 

  .  بمجهودات تسويقية كبيرة كالإشهار والبيع

  المفهوم التسويقي. 4.3.1.2
يختلف هذا المفهوم كليا عن المفاهيم الآنفة الذكر، فهو عبارة عن مفهوم يقوم على 

مبدأ أساسي هو تحديد رغبات وحاجات السوق المستهدف، وتكييف أوضاع المؤسسة 

  .مطلوب بطريقة أحسن مما تفعل المنافسةلتقديم الإشباع ال

) مفهوم المنتَج(وقد ظهر هذا المفهوم نتيجة إدراك المؤسسات أن إنتاج سلع جيدة 

لا يعني بالضرورة أن يقدم المستهلكون على ) المفهوم البيعي(ومحاولة التعريف بها 

شباع حاجات شراءها، و بالتالي فالمؤسسة تتبني المفهوم التسويقي عندما تنتج بهدف إ

  :أما عن طبيعة العلاقة بين المنتَج والسوق فهي تكون وفقا للشكل التالي. المستهلكين

منتج     
1 

     سوق
2 

Source : VERNETTE Eric, L’essentiel du marketing, 2ème édition,  
               Ed. Organisation, Paris, 2001, p : 21. 

 التوجھ نحو المنتج): 11 -1(الشكل رقم 



 

  

  مفهوم التسويق الاجتماعي. 5.3.1.2
يعتبر مفهوم التسويق الاجتماعي من أحدث المفاهيم التي ظهرت خلال تطور الفكر 

ى ضرورة الأخذ بعين الاعتبار مصلحة المجتمع ككل إلي التسويقي، ويقوم هذا المفهوم عل

   (1) . جانب مصلحة المؤسسة

أو بمعنى آخر ليس هدف التسويق فقط خدمة مصالح المؤسسة، ولكن أيضا خدمة 

 - أهداف المجتمع و المصلحة العامة، لأن التسويق لا يتوقف عند تحقيق المبادلات بيع

  . شراء فمسؤولياته تتعدى هذا بكثير

وأخيرا يمكن تمثيل المفاهيم السالفة الذكر من خلال إدارة التسويق، وهو ما يتم 

  .التطرق إليه في الفقرة الموالية

  إدارة التسویق .4.1.2
خمسة مداخل متباينة لدورة إدارة التسويق والتي تعتبر  Duboisو Kotlerحدد كل من 

خرى بالمؤسسات التي يمكن تمثيلا لتطور دور التسويق ومكانته مقارنة بالوظائف الأ

  (1):تلخيصها في النقاط التالية

إنتاج، (التسويق هو واحد من بين الوظائف الأساسية بالمؤسسة ويتساوى معها -  

  ).مالية، وموارد بشرية

  .يحتل التسويق مكانة أكبر من الوظائف الأخرى -  

  . التسويق هو الوظيفة الجوهرية ومحور اهتمام المؤسسة -  

  .لزبون هو أساس ومحور ارتكاز إدارة التسويقا -  

  .الزبون هو نقطة ارتكاز ودور إدارة التسويق هو تحقيق التكامل -  

                                     
(1) COCHOY Franck, Une histoire du marketing : Discipliner l’économie de marché, Ed : Casbah, 

Alger, 2000, p : 204. 
1) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op.cit, p : 59.  

سوق    
1 

منتج    
2 

 التوجھ نحو السوق) : 12 -1(لشكل رقم

Source : VERNETTE Eric, op.cit, p : 22. 



 

وانطلاقا من المرحلة الأخيرة يمكن للمؤسسة أن تضمن بقاءها وازدهارها وذلك 

باعتبار أن التسويق نشاط تظهر نتائجه من خلال التفاعل الايجابي مع باقي الوظائف 

  .خرى بالمؤسسةالأ

  (2):ويتحقق هذا النجاح لإدارة التسويق من خلال

تشخيص البيئة الداخلية والخارجية وتحديد نقاط القوة والضعف والفرص والمخاطر  -

  .(analyse MOFF)أو ما يعرف بـ

السعي وراء الفرص المتاحة والممكن الاستفادة منها بناءا على الإمكانيات المتاحة  -

  .للمؤسسة

  .يد الأهداف الإستراتجية و الحصة السوقية للمؤسسةتحد -

الذي يطرح نفسه في هذا الصدد هل أن  السؤالتعرفنا إلى المفهوم التسويقي، و لكن 
كل من المفهوم التسويقي و المفهوم البيعي مفهومان بديلان ؟ أم هناك فرق بينهما ؟       

  .ليةو الإجابة على هذان السؤالان تكون في الفقرة الموا

  الفرق بین المفھوم التسویقي و المفھوم البیعي. 5.1.2

        لقد شاع لدى العديد من الباحثين اعتقاد خاطئ بأن كل من المفهوم التسويقي 
و المفهوم البيعي هما مفهومان مترادفان، و لهذا تجدر بنا الإشارة إلى إعطاء الفرق 

في الهدف  T. Levittلمفهوم البيعي كما حدده يكمن الفرق بين المفهوم التسويقي و ا. بينهما
المتوخى من كل نشاط ، فالبيع موجه بالدرجة الأولى إلى إشباع حاجات البائعين ، أما 

أو بمعنى أدق يوجه ). 1(ين المستهلكفيهدف بالدرجة الأولى إلى إشباع حاجات  التسويق
  . بيع عرض محددالبيع لإشباع أهداف البائع كالحصول على رقم أعمال معين من 

،     يقوم على إرادة معرفة و فهم متطلبات الزبائن من جهة أما المفهوم التسويقي فهو 
و هو ما . ثانية إرادة تكييف عناصر العرض و فهم المنتج أو الخدمة نفسهاو من جهة 

بما و يتماشى مع  المؤسسةلاقتراح إجراء تغييرات في تنظيم  التسويقيقود بمسؤول 
                                     

، الملتقى العربي »الاندماجأزمة التسویق في الوطن العربي بین المفھوم و«عبد الوھاب سویسي، ) 2
  . 2003أكتوبر  8-6الثاني التسویق في الوطن العربي الفرص و التحدیات، الدوحة، 

1) KENNEDY C., Toutes les théories du management, les idées essentielles des auteurs les plus 
souvent cités, Ed. Maxima, Paris, 1995, p 117. 



 

  ).1(المنشودة الأهداف 
يجب ملئ دفتر «كما أن هدف مسؤول المبيعات هو تحقيق أهداف قصيرة المدى 

على المدى  للمؤسسةفهدفهم الحفاظ على المكانة التنافسية  التسويق، أما رجال »الطلبيات
  ).2(» المؤسسةيجب الحفاظ على صورة علامة «الطويل لأنه 

نشاطات الوظيفة التسويقية و هو جزء لا و أخيرا يمكن القول بأن البيع هو نشاط من 
      )3(» هو جعل البيع مرتفع التسويقهدف « P. Druckerو يمكن إدراج قول . يتجزأ منها

  .معمقة بطريقةيبحث في فهم و معرفة الزبون  التسويقو 

  المؤسساتتطور دور التسویق في تسییر . 6.1.2

، كما أن دوره تطور عبر سسات المؤدورا حيويا في تسيير  التسويقطالما لعب 
  .الزمن

     ، فالتسويق  الإنتاجمركزة على  المؤسساتكانت جميع نشاطات  19حتى نهاية القرن 
و حتى البيع في ذلك الوقت اعتبر على أنه أكسسوار، لأن الاهتمام آنذاك منصب على 

و ما صعب الحديثة لم تكن موجودة ، و ه الإنتاجلكون طرق و وسائل  الإنتاجعملية 
إلى  المؤسساتعملية إنتاج السلع أكثر من عملية تصريفها ، و هو ما أدى بمدراء 

و الحصول على الموارد المالية الضرورية للإنتاج و كذا  الإنتاجالاهتمام بتحسين تقنيات 
، و لكن و رغم هذا لم يكن  المنتجاتتحسين طرق العمل، أكثر من الاهتمام بطرق بيع 

بصفة كاملة من اهتمام المدراء ، فالمؤسسات تقوم بتوزيع منتجاتها، أي  غائب التسويق
  .تقوم بالبيع كنشاط أكسسواري، و يمكن القول عنه نشاط براستيجي

و ابتداءا من القرن العشرين و خاصة بعد الحرب العالمية الأولى أصبح البيع من 
ظهور هذا التغير هو و السبب الجهوري ل المؤسساتية في جميع الرئيسالاهتمامات 

حيث قام المنتجون بعرض كميات كبيرة ، L'économie d'abondanceيات الوفرة اقتصاد
       المورد النادر،  بالنسبة للمؤسسة المستهلكو منه أصبح الزبون أو  السلع و الخدماتمن 

  . بقدرتها البيعية محددة للمؤسسةية الإنتاجو بهذا أصبحت القدرة 
                                     

1 ) MARION Gilles et MICHEL Daniel, Marketing mode d'emploi, 4ème tirage, Ed. Organisation, Paris, 
1995, p 19. 

2 ) Ibid, pp 19-20. 
3 ) DRUCKER Peter F., op. cit. p. 86. 



 

،  المؤسساتفي تسيير  التسويقلفترة بمثابة منعرج هام في تطور دور و تعتبر هذه ا
عن التطور منذ أن كان مجرد نشاط أكسسواري  التسويقو إبتداءا منها لم يتوقف دور 

 التسويق، و يمكن إبراز تطور دور  المؤسساتإلى أن أصبح نشاط جوهري في تسيير 
  : ما يلي مكانتها في المحيط و هي ك من خلال المؤسسةفي 

في نظر المسيرين كعامل إنتاج تكون في وسط المحيط  المؤسسةفي القديم اعتبرت 
       يحيط بها في المركز الأول موردي الأموال  )13- 1(كما هو موضح في الشكل رقم 

     و المواد الأولية و العمل، ثم في المركز الثاني المنافسين ، و أخيرا في المركز الثالث 
  .»كالحصى من حولها«المحتملين و الذين اعتبروا في نظر المدراء الزبائن 



 

    في المحیط  للمؤسسةالنظرة التقلیدیة ) : 13-1(الشكل رقم 
  الزبائن

  
  
  

                           المؤسسة            منافسین
  منافسین

  الوظیفة               
  الأساسیة              
  )جالإنتا(              

  
  
  

  موردي      موردي     موردي رؤوس      
  العمل       المواد الأولیة        الأموال         

          Source : LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit. p. 4. 

  
في وسط المحيط هذا باحتلال  المؤسسةأما حاليا ، توقفت نظرة المدراء إلى اعتبار 

هم الذين يحتلون المكانة الجوهرية في  الزبائن، أو بمعنى آخر  المؤسسةنة السوق مكا
  .، كما هو موضح في الشكل الموالي المؤسسة



 

  في المحیط للمؤسسةالنظرة الجدیدة ) : 14-1(الشكل رقم 

  
  المنافسون

   المنافسون                   المنافسون   
  

  الســوق
  
  

  المؤسسة
  الوظیفة
  ةالأساسی

        )البیع(          موردي    
  موردي   
  العمل                    رأس المال   
  
  موردي                  

  المواد الأولیة
          Source : LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit. p. 5. 

  
 الوظيفةبل  الإنتاجليست  للمؤسسةالجوهرية  الوظيفة أنهذا الشكل  نلاحظ من خلال

و هو ) منافسين و زبائن(الأساسية هي البيع و الاهتمام بالسوق و ما فيه من متعاملين 
  .الدور الجديد للتسويق

خلق و المحافظة و زيادة عدد زبائن      «و بهذا فالنظرة الجديدة للتسويق هي 
و منه تطور دور للتسويق الذي كان عبارة عن أكسوار مقارنة مع وظيفة ). 1(» المؤسسة

  .المؤسساتالجوهرية في تسيير  الوظيفةفأصبح  التنظيمو المالية  و  نتاجالإ

                                     
1 ) Idem 



 

  المسعى التسویقي. 7.1.2
   :يمكن تمثيل المسعى التسويقي وفقا الشكل التالي 

  المسعى التسویقي) : 15-1(الشكل رقم 
  
  المعلوماتجمع و تحليل               

  تحليل داخلي    تحليل خارجي          المعلومات
  

  تحديد الأهداف                  
  الأثـر       العامة                      
  العكسي                             

  سوق/ منتج  إستراتيجيةوضع                التفكير
Réflexion                  لبلوغ الأهداف المحددة  

  
  تنفيذ النشاطات التسويقية                   

  )إنتاج و تسعير و توزيع و اتصال(            النشاطات
  

  مراقــبــة                 المراقبة
  

          Source : DELAVERGNE Martine, Cours de marketing, années 2003-2004.   
Voir le site web http://www.up.univ-mrs.fr∼wpaglea/dept-lea/fil-lea/documents/lea655-marketing-delavergne 

. 
التسويقي مسعاھا  المؤسسةولى التي تبدأ بھا الأ المرحلة نلاحظ أنمن خلال ھذا الشكل 

         داخلية (و يمكن الحصول عليها من مصادر مختلفة  المعلوماتهي جمع و تحليل 

و بعد عملية الجمع و التحليل يتم استخدامها في تحديد الأهداف التي تريد ) و خارجية

... ، زيادة رقم الأعمال الوصول إليها كتعظيم الربح ، زيادة الحصة التسويقية المؤسسة

سوق / فيما يتعلق بالتشكيلة منتج ستراتيجيةثم تليها خطوة ثالثة تتمثل في وضع الإ. الخ

سوق يتم تنفيذ / التي تمكنها من بلوغ أهدافها المنشودة ، و بعد مرحلة وضع التشكيلة منتج

http://www.up.univ-mrs.fr


 

إلى  ةالمؤسس، و في الأخير تصل )منتج ، سعر، توزيع، اتصال(النشاط التسويقي 

  .الأخيرة المتمثلة في التقييم و المراقبة المرحلة

  ي للوظیفة التسویقیةالتنظیمالإطار  .2.2

ية المستعملة ، التنظيمقبل الخوض في كيفية تنظيم نشاطات وظيفة التسويق و هياكلها 

تبيان دورها و مكانتها مع باقي الوظائف  من خلال الوظيفةسنلقي نظرة بسيطة عن هذه 

  .بالمؤسسةالأخرى 

  دور الوظیفة التسویقیة. 1.2.2
 التسويقية في اكتشاف الحاجات و وضع وسائل إشباعها ، و هذا الوظيفةيكمن دور 

 الإستراتيجيةالدراسات و الأبحاث ، تحديد : النشاطات الأربعة التالية  من خلاليكون 

  .)1( التسويقية و تنشيط المبيعات ، و أخيرا تحقيق المبيعات
لاتخاذ  اللازمة المعلوماتيكمن دورها في البحث عن : اسات و الأبحاث الدر -

و وضع الملاحظات ، و التجارب و  القرار، و هي تأخذ أشكال مختلفة كالاستقصاءات

  .التسويقية المعلوماتنظام 
من (التسويقية باختيار الأسواق، و وضع المزيج التسويقي  الإستراتيجيةتتعلق  -

  ).تسعيرها ، و طرق توزيعها، و القيام بمجهودات الترويج اختيار المنتجات و

 و المنتجات بالمؤسسةيتعلق تنشيط المبيعات بكل الأنشطة الاتصالية للتعريف  -

  ).Sponsoring( العامة و الرعاية العلاقةكالإشهار و ترقية المبيعات و 

التجارية ،  يفةالوظو الذي يعبر عن  للمؤسسةتحقيق المبيعات هو الدور التقليدي  -

هذا الجانب من النشاطات التسويقية يدمج كل من قوة البيع ، تسجيل الطلبيات ، إدارة 

، خدمات ما بعد البيع ، و يمكن إضافة ما المبيعات مع الفوترة ، إمساك ملفات الزبائن

  .يتعلق بمشاكل التخزين، و التصريف، و التموين

       من طرف خارجي كدراسة السوق مع الملاحظة أن بعض هذه النشاطات تعالج 

  .و إنجاز نشاطات الاتصال 

                                     
1 ) MARTIN VEDRINE Sylvie, op. cit. pp 326-327. 



 

التسويقية ، سنأتي في الفقرة الموالية إلى التعرف  الوظيفةبعد ما تعرضنا إلى دور 

  .للمؤسسةي التنظيم الهيكلضمن  الوظيفةعلى مكانة هذه 

  یةالتسویق الوظیفةمكانة . 2.2.2
تطورت  للمؤسسةي التنظيم الهيكلسويقية في الت الوظيفةبداية تجد الإشارة أن مكانة 

تتبنى ( الإنتاجموجهة نحو  المؤسسة، فعندما كانت  بالمؤسسةمع تطور المفهوم التسويقي 

التسويقية غير موجودة و المهام التسويقية تقوم بها  الوظيفةكانت ) يالإنتاجالمفهوم 

  .الوظائف الأخرى

المنتج تكون على عاتق مصلحة تعلقة بالمفعلى سبيل المثال لا الحصر، القرارات 

التي تتكفل بتصميم و إطلاق المنتجات الجديدة ، و تحديد سعر البيع تتكلف به  الإنتاج

  .مصلحة المالية و المحاسبة و هكذا

و لكن مع ظهور المفهوم البيعي ثم خلق مصلحة تجارية لها نفس مكانة مصلحة 

  .يفي للمؤسسةالوظالخ في السلم ...، و المالية  الإنتاج

التسويقية يظهر أنها تشمل المصلحة التجارية و كل التي تتبنى النظرة  بالمؤسسةأما 

النشاطات التي تقوم بها، و نجد المكانة التي تحتلها أكبر من مكانة الوظائف الأخرى في 

  .الوظيفي للمؤسسة الهيكل

  : الوظيفي التالي  الهيكلنجد أن معظم مؤسسات تختار 

  بالمؤسسة الوظیفي الھیكلمكانة وظیفة التسویق ضمن ) : 16-1( الشكل رقم
  
  الإدارة               
  العامة                
  الإدارةلجنة                    
  

وظیفة                       وظیفة          وظیفة          الوظیفة           وظیفة  
  وظیفة

      المالیة         المواد البشریة         جاریةالت          الإنتاج     التسویق 
  الإدارة

 
 
 Source : BERNADET Jean-Pierre, BOUCHEZ Antoine, PIHIER Stéphane, Précis de Marketing, 3ème 

édition, Ed. Nathan, Paris, 2002, p 9.  



 

  للوظیفة التسویقیة الداخلي التنظیم. 3.2.2
  .لمختلف النشاطات التسويقية التنظيمالتسويقية بطرق ظيفة للو الداخلي التنظيميتعلق 

التسويقية  الوظيفةالمعروفة يمكن تنظيم  المؤسسةهياكل تنظيم بالنسبة لكما هو الحال 

مختلطة  بطريقةالمنتجات ، أو الوظيفي، أو حسب  الهيكل، أي حسب  الطريقةبنفس 

  ).المصفوفي الهيكل(

  الوظيفةي حسب التنظيم الهيكل. 1.3.2.2
يتم تقسيم مصلحة التسويق حسب مختلف المهام الموجودة فيها، و هو ما يتم يمثيله 

  : في الشكل البياني التالي 

  الوظیفةي حسب التنظیم الھیكل) : 17-1(الشكل رقم 
  
  إدارة                           
  التسویق                               
  

  ترقیة              إدارة                مبیعات         دراساتال                 
        المبیعات          المبیعات        و أبحاث                                    

  

  منطقة                            منطقة          
  B                 A        

 
          Source MARTIN VEDRINE Sylvie, op. cit. p. 330.   

المبيعات تكون حسب المناطق ، حيث تم تقسيمها  أنالشكل السالف  نلاحظ من خلال

، مع ملاحظة أن كيفية التقسيم تتبع إلى حد كبير الأهمية التي  Bو منطقة  Aإلى منطقة 

يد لمهمة معينة على حساب الأخرى، فعلى سبيل المثال لما يكون تحد المؤسسةتوليها 

مصلحة مستقلة مختصة بتحديد الأسعار ضمن  المؤسسةالسعر بالغ الأهمية ستخصص له 

  .وظيفة التسويق

         . المؤسسةمنتجات الوظيفي هو مكيف بدرجة كبيرة مع و بصفة عامة فالهيكل 

ألا       المؤسسةي الثاني الذي يمكن أن تتبناه التنظيم الهيكلو سنأتي فيما يلي إلى شرح 

  .ي حسب المنتجاتالتنظيم الهيكلو و ه



 

  ي حسب المنتجاتالتنظيم الهيكل.  2.3.2.2
  : حسب الشكل البياني التالي  التسويقيمكن تنظيم وظيفة 

  ي حسب المنتجاتالتنظیم الھیكل) : 18-1(الشكل رقم 
  
  إدارة                           
  التسویق                               
  

  المنتج             المنتج                المنتج             المنتج                  
                    B                         A               D                          C   

                             

إدارة                                         ترقیة           دراسات        المبیعات          
  المبیعات     و أبحاث         المبیعات            

 
          Source : MARTIN VEDRINE Sylvie, op. cit. p. 330.   

    المؤسسةالشكل السالف أن وظيفة التسويق مقسمة حسب منتجات  نلاحظ من خلال

  .ف المهام التسويقيةو في كل قسم منتج ، نجد مختل

لها العديد من المنتجات خاصة  المؤسسةإن هذا الصنف من التقسيم يعتمد لما تكون 

إذا كانت هذه الأخيرة متجانسة ، مع العلم أن هذا التصنيف سيؤدي إلى زيادة تكاليف 

  .المؤسسة

ن ية ، فمثلا بدلا مالتنظيم الهياكلو الجدير بالملاحظة أن هناك أنواع أخرى من 

التسويقية حسب المنتجات يمكن تصنيفها حسب أنواع الزبائن أو حسب  الوظيفةتقسيم 

  .الجغرافيةالمنطقة 

  ي المصفوفي التنظيم الهيكل. 3.3.2.2
ي المصفوفي هو هيكل مختلط يجمع بين النوعين السابقين و هو ما التنظيم الهيكلإن 

  : نلاحظه في الشكل الموالي 



 

  ي المـصفوفيالتنظیم ھیكلال) : 19-1(الشكل رقم 

 إدارة
المبيعــات

ــة  ترقي
المبيعــات

الدراسـات و 
الأبحـاث 

المبيعــات

D المنت    ج

ــة التســويق  وظيف

A المنت    ج
B المنت    ج
C المنت    ج

  
   Source MARTIN VEDRINE Sylvie, op. cit. p. 331.   

  

  .محفظة منتجات هامة المؤسسةيلائم هذا النوع من التقسيم لما تكون بحوزة 

تختار لنفسها الهيكل التنظيمي لوظيفة التسويق  المؤسسةو أخيرا، يمكن القول أن 

أو هيكل تنظيمي حسب المنتجات ،  الوظيفةظيمي حسب الذي يناسيها سواء كان هيكل تن

الذي  السؤال، أو هيكل تنظيمي مصفوفي، و لكن  الجغرافيةأو أنواع الزبائن، أو المنطقة 

ي التنظيمهيكلها  المؤسسةيطرح نفسه في هذا الصدد هو على أي أساس أو معيار تختار 

  لوظيفة التسويق ؟

  .لنقطة المواليةتكون في ا السؤالو الإجابة عن هذا 

  ي لوظیفة التسویقالتنظیم الھیكلمعاییر اختیار . 4.2.2
عشوائية ، بل  بطريقةلوظيفة التسويق لن يكون ي التنظيم الهيكلبطبيعة الحال اختيار 

  :يتم حسب معايير مختلفة يمكن تلخيصها في الجدول الموالي 

 وظيفة التسويق



 

  التسویق فة الوظیفي لوظی الھیكلمعاییر اختیار ) : 04-1(الجدول رقم 
  معاییر خارجیة  معاییر داخلیة

  :  المؤسسة
  الداخلي التنظیمو  الھیكل -
مؤسسة ذات مسؤولیة ( المؤسسةنوع  -

سة فردیة ، مؤسسة متعددة محدودة ، مؤس
  )إلخ... الجنسیات

  : المؤسسةأھداف 
  )رقم أعمال، مبیعات(أھداف النمو  -
الجغرافي في العدید من مواقع الحضور  -

  البیع
  احتلال موقع جید بالمقارنة مع المنافسة -
  المؤسسةالتكیف مع ثقافة  -

  : الحالة المالیة
  حالة مالیة جیدة -
  زنةحالة مالیة غیر متوا -

  : الإنتاجنوع 
  منتجات متشابھة ، أو متجانسة -
  منتجات معقدة تستلزم اتصال جید -

  : التجاریة السیاسة
 منتج واحد -
  عدد قلیل من المنتجات -
اختلاف موقع كل منتج ، (تشكیلة واسعة  -

  )منتج أو عائلة من المنتجات الرائدة
  : شبكة البیع

  تموقع مثالي –واسعة  -
  غیر متوازنة -

  : الأفراد
  )مرتفع ، منخفض(متوسط السن  -
  )مرتفعة ، منخفضة(متوسط الأقدمیة  -
  )مرتفعة ، متوسطة(الكفاءة  -

  تقسیم الزبائن
  )مرتفع ، منخفض(الحجم  -
  )متجانس، غیر متجانس( جغرافيتقسیم  -
  )مرتفعة ، منخفضة(القدرة الشرائیة  -
  )متجانس، غیر متجانس(السكان  -
  )صعبة ، سھلة(متابعة الزبائن  -

  : البیئة التنافسیة
  )مرتفعة ، منخفضة(منافسة  -
في ارتفاع ھذا بزبائن المنتجات ( الاتجاه - 

الجدیدة من طرف مؤسسات جدیدة أو 
العدید من المنتجات الجدیدة تباع من 
طرف مؤسسات معروفة ، أو ھي ثابتة أو 

  ).في انخفاض
  : و التشریعات القوانین

  الدولةتشریعات  - 
  قوانین و تشریعات قطاع النشاط -

  : البیئة السیاسیة
  ملائمة - 
  غیر ملائمة -
  بلا أھمیة -

  : البیانات الدیمغرافیة
  زیادة عدد العائلات -
  یةالاستھلاكتغییر العادات  -
  تغییر البیانات الدیمغرافیة -

  : التكنولوجيالتطور 
  مرتفع - 
  منخفض -
  .بلا أھمیة -

  :من إعداد الطالبة اعتمادا على المصدر 
Source : IFAM avec la collaboration de BAUMANN Michel, Les 199 Check-lists              



 

               du marketing, Ed. Organisation, Paris, 2000, pp 19-21. 
ي التنظيم الهيكلإن هذه القائمة تجمع كافة المعايير التي تساعد على وضع و تنفيذ 

مثلا . على أولوياتها المؤسسة، و من المنصوح به أن تركز  المؤسسةلوظيفة التسويق في 

 الهيكليكون  بغي أنينكبيرة على الزبائن و منه  بطريقةتركز  المؤسسةإذا كانت 

  .ي موجه نحو الزبونالتنظيم

فإنه من  المؤسسةي الذي ستعمل وفقا له التنظيم الهيكلو أخيرا، و مهما يكن نوع 

  :  )1( الضروري فيه مراعاة الشروط التالية لنجاحه
  .المهام و التنسيق في الأعمال بين مختلف المكلفين بأداء التنظيم. 1
  .الوظيفةحصول على أحسن أداء عملي و تطوير إنتاجية في المهام لل التخصص. 2

التميز في المهام للوصول إلى نتائج متباينة و لكن متكاملة مع بعضها البعض ، . 3

  .الخ... سواء تعلق الأمر بالمنتجات و الزبائن و الأسواق

  التسویقحدود نشاط . 5.2.2
        المؤسسةعته أن يظهر فباستطا المجتمعحقيقة أن النشاط التسويقي هو ظاهرة في 

دواما ناجحا للكثير من  المؤسساتو المنتَج بصورة إيجابية و لهذا تعتبره العديد من 

قد يشكل تجاوزات في حق  بالنسبة للمؤسسةالحالات ، و لكن أمام هذه الأهمية المتنامية 

: التالي  السؤالين من إمكانية تضليلهم و خداعهم ، و لهذا من الضروري طرح المستهلك

  .أين تكمن حدود التسويق ؟ و الإجابة عن هذا التساؤل تكون في النقطتين التاليتين

 Les critiques consuméristes الاستهلاكانتقادات . 1.5.2.2
رغم كون التسويق يقوم على تقديم المنفعة للمستهلكين فالعديد من النشاطات التسويقية 

  ) : 2(المختصرة التالية لها وجهات سلبية نبينها في النقاط 

  :  المنتج –أ 

  غالبا ما لا يكون هناك ابتكار و تجديد فعلين في المنتجات ؛ -

  في مدة حياة المنتجات ؛ي دارالإالتقصير  -

                                     
1 ) S. BERNARD, Marketing ; Nouvelle stratégie et techniques opérationnelles pour PME – PMI, Ed 

Vecchi, Paris, 2001, p 178. 
2 ) HELFER Jean-Pierre, ORSONI Jacques, Marketing, 7ème édition, Ed. Vuibert, Paris, 2001,              

pp 14-15. 



 

  .أحيانا لأخطار حقيقية المستهلكبعض المنتجات هي خطرة و ملوثة أو تعرض  -

  :  السعر –ب 

بجعلهم يعتقدون أن الأسعار المرتفعة لبعض ين المستهلكالتلاعب الدائم بسذاجة  -

  .المنتجات هي مساوية لجودتها

  : الإشهار –ج 

  ارتفاع تكلفة الإشهار تزيد من أسعار المنتجات ؛ -

ين بالوثوق بالبراهين المستهلكلإجبار (وجود قوة في الإقناع غير الظاهر  -

  ؛) المغشوشة

الأكثر تأثر  الأشخاصر على و ممارسة القوة بالتأثي الأفراداكتساح حياة  -

  الخ ؛... المسنين،  الأشخاصكالأطفال، و النساء ، و 

  .الخدع البصرية استعمال -

  : التوزيع -د 

تقنيات البيع يمكن بيع نفس المنتج بأسعار مختلفة في المتاجر       استعمال بواسطة -

  . و المحلات

فإنه يتمكن من  المختلفةو تقنياته  التسويقعلى دراية كاملة بخبايا  المستهلكلما يكون 
لحماية  الدولةو النظم التي تسنها  القوانين بالإضافة إلىوضع حدود لهذا النشاط ، هذا 

  .ينالمستهلك

 La protection du consommateurين  المستهلكحماية . 2.5.2.2
  ) :1( ين  بواسطة طرق مختلفة  و هيالمستهلكتكون حماية 

ين المستهلكهناك قوانين و أنظمة موجهة لحماية : الإيجابي  القانون من خلال - أ

  .)، و أثرية المنتجاتضمان، و  ملائمة(
أعلنت من :  Le mouvement consumériste ينالمستهلكمن طرف حركات حماية  –ب 

في السنوات الستينيات، تقوم الولايات المتحدة الأمريكية ب Ralph Naderطرف 

استهلك «و » استهلك أحسن«كيف مع شعارات مثل ين للتالمستهلكبإقناع 

                                     
1 ) DELAVERGNE Martine, op. cit.  Voir le site web http://www.up.univ-mrs.fr/~wpaglea/dept-lea/ 
    fil-lea/documents/pea655-marketing-delavergne.  

http://www.up.univ-mrs.fr/~wpaglea/dept-lea/


 

  .»ذكية بطريقة

ضرورة  المؤسساتادركت :  بالمؤسسات المستهلكمن طرف مصلحة خدمة  –ج 

أو ذا نوعية غير جيدة فسرعان ما  ءين ، فالمنتج الرديالمستهلكتبنى ثقافة اتجاه 

ع ، و لهذا يقل حجم مبيعاته ، فهو يشوه صورة العلامة، و المنتَج، و الموز

في خدمة زبائنها مصلحة لمعاينة و معالجة الشكاوى             المؤسسةوضعت 

ساعة     24ساعة على  24العقود مع الموزعين ، خدمة الهاتف . و الاحتجاجات

  .الخ... 

 



 

  الخلاصـة
، لكون  بالمؤسسةو التسويق  المعلوماتلقد حاولنا في هذا الفصل التطرق إلى نظام 

  .و التسويق معلوماتالتسويقية يتشكل أساسا من كلمة نظام و  المعلومات أن نظام

قمنا في البداية بالتعرف على النظام بتعريفه و ذكراهم خصائصه ، و كذلك أبرزنا 

كنظام مفتوح على البيئة  المؤسسةمستوياته المتباينة ، كما تناولنا التعريف الذي ينظر إلى 

  .قمنا بإبراز خصائص النظم المفتوحةالتي تنتمي إليها، و أخيرا 

 ق  المعلوماتو بما أنتشكّل المورد المشغّل لهذا النظام و محركه الأساسي تم التطر

كما تم التطرق إلى الفرق بين  المعلوماتإليها بصفة مستقلة من خلال التعرف إلى مفهوم 

ة ، كما تعرفنا إلى أن البيانات و المعلومات ، حيث أن هذه الأخيرة هي بيانات معالج

التي تحقق منفعة مضافة ، و عرفنا أنه يمكن قياس كمية  المعلوماتالقيمة هي  المعلومات

للمعلومات و خصائص جودة  المختلفةالمكتسبة ، كما تناولنا الأنواع  المعلومات

أن تتوفر فيها شروط كالمحتوى و التوقيت و الشكل، كما تناولنا التي ينبغي  المعلومات

التي يمكن الحصول عليها من مصادر داخلية و خارجية ،          المعلوماتمصادر تدفق 

  .المعلوماتو أخيرا تناولنا أهم المشاكل التي تواجه استغلال 

فقد قمنا  المؤسسةهو المزود الأساسي للمعلومات داخل  المعلوماتو بما أن نظام 

ي الذي هو المعلوماتو النظام  المعلوماتبإعطاء تعريف له ، كما أبرزنا الفرق بين نظام 

كما يشكل جانبه التقني، كما تعرفنا على مكونات  المعلوماتعبارة عن جزء من نظام 

التي تتشكل من موارد بشرية و موارد مادية و برمجيات و بيانات ،  المعلوماتأنظمة 

ي جمع و معالجة       التي تتمثل ف المعلوماتكما تناولنا أهم الوظائف الذي يقوم بها نظام 

التي تم تقسيمها  المعلومات، كما تطرقنا إلى أنواع أنظمة  المعلوماتو تخزين و إيصال 

إلى النظم المساندة للعمليات التشغيلية و النظم المساندة للتسيير، و أخيرا تناولنا كيفية 

  .نظام الاتصال عن طريقالتي تكون  المؤسسةفي  المعلوماتانتقال 

في المفاهيم الأساسية للتسويق، تاريخ ظهوره و كيفية تطوره ، كما تعرفنا تناولنا 

على مختلف التعاريف المعطاة للتسويق لألمع الباحثين في هذا المجال و قمنا بإعطاء 

ثلاثة أبعاد  من خلالالفرق بين المفهوم الحديث و المفهوم التقليدي للتسويق الذي بيناه 

كما تناولنا كيف تباينت النظرة إلى . ون و مجال التطبيقالمتمثلة في الدور و المضم



 

ي، و تناولنا الاقتصادالتي مر بها النشاط  المختلفة المراحلالمفهوم التسويقي على امتداد 

الفرق بين المفهوم البيعي و المفهوم التسويقي الذي يكمن في الهدف المتوخى من كل 

، و أخيرا بيننا مراحل  المؤسساتتسيير  نشاط ، و تناولنا كيف تطور دور التسويق في

  .المسعى التسويقي

ي للوظيفة التسويقية بإبراز دور الوظيفة التسويقية التنظيمو قد تطرقنا إلى الإطار 

المتمثل في اكتشاف الحاجات و وضع وسائل إشباعها، كما أبرزنا مكانة الوظيفة التسويقية 

منذ أن كانت المهام التسويقية تقوم بها و كيف تطورت  للمؤسسةالتنظيمي  الهيكلفي 

كما تعرفنا . المتطورة المؤسساتالوظائف الأخرى إلى أن أصبحت وظيفة جوهرية في 

ي التنظيم الهيكلمن  المؤسسةية التي يمكن أن تعمل وفقا لها التنظيم الهياكلعلى مختلف 

مصفوفي ، و تعرفنا ي الالتنظيم الهيكلي حسب المنتجات ، و التنظيم الهيكلالوظيفي و 

را ـي لوظيفة التسويـق، و أخيالتنظيمهيكلها  المؤسسةعلى أي أساس أو معيار تختار 

  .تعرفنا إلى حدود نشاط التسويق

 المعلوماتو سنحاول في الفصل الثاني، دراسة المفاهيم الأساسية المرتبطة بنظام 

 اتخاذ القراراتدوره في التسويقية ، و تحديد مجالاته التطبيقية هذا بمحاولة تبيان 

  .المرتبطة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

  

  



 

  
  
  
  

  
  الفصل الثاني

  نظام المعلومات التسویقیة 
  و مجالاتھ التطبیقیة 



 

   تمھید
في التكيف مع المتغيرات            المؤسسةيتوقف نجاح النشاط التسويقي على قدرة 

و المستجدات البيئية التي تعمل في إطارها، و هو أمر يصعب القيام به بدون توفر نظام 

حيث يضمن هذا الأخير تدفق منتظم و دائم للبيانات          . التسويقيةمتكامل للمعلومات 

التي تضيق من دائرة عدم التأكد هذا من جانب ، و من جانب آخر يساعد  المعلوماتو 

  .التسويقي تخاذ القرار اللازمة و الضرورية لا المعلوماتعلى توفير 

يم الأساسية المرتبطة هذا الفصل إلى المفاه من خلالو بناءا على ذلك، سيتم التطرق 

  . التسويقية و مجالاته التطبيقية المعلوماتبنظام 

 من خلالالتسويقية  المعلوماتسنتناول في البداية المفاهيم الأساسية المرتبطة بنظام 

ي لنظام التنظيمالتسويقية ، ثم سنتناول الإطار  المعلوماتالتعريف إلى ماهية نظام 

ناول البيئة التسويقية المحيطة بهذا النظام و قاعدة البيانات التسويقية ، كما سنت المعلومات

  .التسويقية

التسويقية سنقوم بتناول  المعلوماتو نظرا لتركيزنا على كيفية الاستفادة من نظام 

ها سنبرز دور تلك النظم في من خلالالتسويقية التي  المعلوماتالمجالات التطبيقية لنظام 

سياسة المنتجات ، سياسة (تحديد المزيج التسويقي تعلق بالمالتسويقي اتخاذ القرار 

  ).التسعير، سياسة التوزيع ، سياسة الاتصال التسويقي

  

  ةالمفاھیم الأساسیة لنظام المعلومات التسویقی. 1
  المعلومات التسویقیة مدخل لتعریف نظام. 1.1

 رلتسييأدركت المؤسسات الحديثة ضرورة وضع أداة دائمة ومترابطة تسمح لها با

  . المنتظم لتدفق المعلومات التسويقية ؛ تسمى هذه الأداة بنظام المعلومات التسويقية

ولهذا سنحاول فيما يلي التعرف إلى مفهوم نظام المعلومات التسويقية و إبراز 

خصائصه، وأسباب الحاجة إلى المعلومات التسويقية، وبالتالي أسباب الحاجة إلى نظام 

ول مجالات استخدام المعلومات التسويقية، ونبرز أسس هذا النظام يسيرها، وكذلك سنتنا

  .ومزايا وجوده بالمؤسسة، وأخيرا سنتناول مقاييس فعاليته



 

  مفھوم نظام المعلومات التسویقیة. 1.1.1
في سنة  Kotlerإن مفهوم نظام المعلومات التسويقية ليس حديث العهد،  حيث قام 

في سنة  Staffordو Brienد ذلك من طرف كل من بدراسة الموضوع، ثم اخذ بع 1966

والذي اعتبر على أن له علاقة مباشرة ورئيسية ببحوث التسويق على عناصر  1968

  (1).المزيج التسويقي، ويقوم بتزويد متخذي القرار بالمعلومات والتقارير

نموذج نظامي و مترابط يهدف إلى جعل  « يعرف نظام المعلومات التسويقية على أنه

  (2)    .»رأكب التسويقية للمؤسسة ذات كفاءة ةالإستراتجي

مجموعة منظمة من مصادر وطرق  « كما يعرف نظام المعلومات التسويقية على أنه

   » .(3)معالجة المعلومات المتعلقة بالسوق والمنافسة والبيئة

لأفراد الهيكل المستمر والمتفاعل من ا«نظام المعلومات التسويقية بأنه  Kotlerويعرف 

 تالمعلوما والتجهيزات والإجراءات يهدف إلى جمع، وتصنيف، وتحليل، وتقيم، ونشر

الملائمة في الوقت المناسب الآتية من مصادر داخلية وخارجية من المؤسسة و الموجهة 

  (4).»لخدمته القرارات التسويقية

مجموعة مهيكلة « بأنه 1976في سنة  Le Maireو  Evrardكما يعرفه كل من 

ومتفاعلة من الأفراد و الآلات والإجراءات الموجهة لإنتاج تدفق منتظم من المعلومات 

الملائمة القادمة من مصادر داخلية و خارجية للمؤسسة و المرسلة بالأساس لخدمة القرار 

  (5).»التسويقي 

  :إذن ،  فنظام المعلومات التسويقية هو مجموعة    

وضع حقيقي لنظام المعلومات التسويقية،  وهو ما يدل على :»مهيكلة ومنظمة« -

  ويعني تخطيط وتنظيم تدفق المعلومات؛

إن مصطلح آلات أستعمل عن قصد، حيث : »من الأفراد و الآلات و الإجراءات« -

                                     
1) BRIEN Richard H et STAFFORD James E, « Marketing information systems: A new dimension for 

marketing research », Cite in: Journal of marketing, Vol. 82, July 1968, pp: 19-23. 
2) BRICMONT Rigaut, Système d’information marketing, voir le site Web : http://www. 

fsa.ulaval.ca/simkaid. « modèle systémique et coordonné pour rendre la stratégie marketing de 
l’entreprise plus efficience ». 

3) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op.cit, p : 1142. 
4) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit, p : 137. 
5) EVRARD .Y et LE MAIRE. P, Modèles et décision en marketing, Cité in : EVRARD Yves et autres, 

Market : Etudes et recherches en marketing, Ed.  Dunod, Paris, 2000, p : 545. 



 

أنه لا يدل فقط على أجهزة الإعلام الآلي ولكن أيضا مختلف وسائل تخزين 

ة يقوم على وضع إجراءات المعلومات، كما أن نجاح نظام المعلومات التسويقي

  .معينة

يتعلق بتزويد متخذي : »المعلومات الملائمة من أجل اتخاذ القرار« ينتج تدفق من -

  القرار بالمعلومات الضرورية المستعملة لأداء المهام التسويقية؛

عن أحد النظم الفرعية  ةعبار كما سبق وأن عرفنا، أن نظام المعلومات التسويقية هو

أنظمة المعلومات كنظام المعلومات المحاسبية  ومات بالمؤسسة إلى جانب باقيلأنظمة المعل

الخ، وما يميز نظام ...معلومات الموارد البشرية موالمالية، ونظام المعلومات الإنتاج، ونظا

النظام الوحيد بالمؤسسة الذي يحتوى على  المعلومات التسويقية عن باقي تلك النظم أنه

أنظمة المعلومات  بيئة الخارجية، فعلى الخلاف من ذلك تماما فباقيالمعلومات الخاصة بال

  .تستمد معلوماتها من مصادر داخلية

  :نموذج لنظام المعلومات التسويقية، وهو ما يبينه الشكل التالي Kotlerقدموقد 

  

نظام المساعدة 
على اتخاذ 

 القرار التسويقي

نظام اليقظة  
 التسويقية

نظام دراسات 
 وبحوث التسويق

النظام المحاسبي 
  تحليل و التجاري

  تخطيط
تنفيذ 
 مراقبة

 القرارات التسويقية و الاتصالات

 نظام المعلومات التسويقية
 البيئة التسويقية

مسؤول 
 التسويق

 نظام المعلومات التسويقية ): 1 -2(الشكل رقم

  Source : BRICMONT Rigaut, voir le site Web http://www.fsa.ulaval.ca/simkaid. 

الأسواق  -
  المستهدفة

قنوات  -
  التوزيع

  المنافسة  -
 الاستهلاك -

http://www.fsa.ulaval.ca/simkaid


 

بيق لمفهوم النظم في كذلك إن نظام المعلومات التسويقية ما هو في الحقيقة إلا تط  

   (1): مجال المعلومات، ويعمل هذا النظام على 

 تحديد أنواع المعلومات المطلوبة لاتخاذ القرارات التسويقية؛ -
 لتوفير هذه المعلومات؛  ةجمع البيانات اللازم -
 تحليل البيانات؛ -
  حفظ وتخزين المعلومات لاستخدامها عند الحاجة إليها؛ -

ومات التسويقية كأي نظام معلومات داخل المؤسسة، يهدف إلى أي أن نظام المعل

تحويل المادة الأولية الخام المتمثلة في البيانات إلى منتجات تامة الصنع وهي المعلومات 

   .لاتخاذ القرارات التسويقية التسويقية وهذا لاستخدامها

أهم خصائص  اليةإلى نظام المعلومات التسويقية، سنبرز في الفقرة المو نابعدما تعرف

  .هذا النظام

  خصائص نظام المعلومات التسویقیة  .1.1.2 
 : (2)يتسم نظام المعلومات التسويقية بالخصائص التالية

أي أنه يعمل بشكل مستمر من أجل توفير البيانات و المعلومات وجعلها : نظام دائم -

  متاحة في الوقت التي تطلب فيه؛

لتوفير المعلومات عن ظروف الفترات المقبلة  يسعى: نظام موجه نحو المستقبل -

  مما يساعد على اتخاذ القرارات التسويقية الجيدة؛

  يحلل المعلومات باستخدام النماذج الرياضية؛ -

من خلال  (Quoi si)"ماذا لو"يمكن المدراء من الحصول على إجابة السؤال الخاص  -

المثال ماذا يحدث لو زاد الإنفاق  فعلى سبيل (SADMK) القرار ذنظام المساعدة على اتخا

  ؛ أي ما تأثير ذلك على المبيعات؛٪5الاشهاري بنسبة 

  

                                     
عصام الدين آمين أبوعلفة، المعلومات والبحوث التسويقية، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع،   1)

  .17:، ص2002الإسكندرية، 
  .18: المرجع آنف الذكر، ص نفس -   (2)

، الطبعة مدخل تسويقي:  تطبيقات تكنولوجيا المعلومات في الأعمالبشير عباس العلاق،  -    
  .262، ص 2002الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، 



 

  ؛ةيقوم النظام بتخزين ودمج المعلومات التسويقي -

  يتولى هذا النظام عملية نشر المعلومات لمستخدميها؛ -

  غالبا ما يعتمد النظام على استخدام الإعلام الآلي؛ -

  .  يدة لبحوث التسويقإن النظام ليس تسمية جد -

  أسباب الحاجة إلى المعلومات التسویقیة .3.1.1
يشهد عالم اليوم تزايد كبير في وتيرة نمو الأسواق وهو ما يجعل المعلومات في 

الوقت الراهن أكثر أهمية من أي وقت مضى، ويمكن تلخيص أهم أسباب الحاجة إلى 

  (1):المعلومات التسويقية في العوامل الثلاثة التالية

بعدما كان النشاط التسويقي على مستوى محلي أصبح وطني، وحتى على مستوى   -

دولي ؛ فابتعدت المؤسسات عن أسواقها الأصلية وأصبحت تنشط في أسواق غير تلك 

  .التي اعتادت أن تعمل فيها، وبذلك ازدادت حاجتها إلى المعلومات

توى دخلهم، وبالتالي ازدادت زيادة رغبات وحاجات المستهلكين نتيجة لارتفاع مس -

  .لذلك ةصعوبة التنبؤ بسلوكهم من دون الحصول على المعلومات اللازم

أدت شراسة المنافسة للانتقال من المنافسة السعرية إلى أشكال أخرى كالعلامات،  -

، ومنه المؤسسة بحاجة أكثر إلى المعلومات توتمييز المنتجات، والإشهار، وترقية المبيعا

  .لى فعالية أدواتها المستخدمة في المنافسة ومدى تقبل السوق لهاللتعرف ع

للمعلومات التسويقية، سيتم التعرض في  بعدما تم الإشارة إلى أهم أسباب الحاجة

  .الفقرة الموالية إلى أسباب الحاجة إلى نظام يسير تدفق المعلومات التسويقية

  الحاجة إلى نظام المعلومات التسویقیة .4.1.1
المعلومات التسويقية المادة الأولية لاتخاذ القرار التسويقي بالمؤسسة؛ وبالرغم  تعتبر

من تعاظم الحاجة إليها إلا أن العرض منها ليس كافيا؛ حيث نجد أن الكثير من المؤسسات 

طورت بطريقة مذهلة معلوماتها التسويقية، وفي نفس الوقت العديد منها لا توجد فيها ولو 

                                     
(1) - KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit, p. 136. 

، الطبعة الثالثة، التسويق وإدارة المبيعاتالجاسم،  محمد. علي الخضر، د.غياث الترجمان، د.د -
 .80، ص 2001- 2000منشورات جامعة دمشق ، 



 

  .ةوق وإن وجدت فهي تنجز المهام الروتينيمصلحة لدراسة الس

وتبرز الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية من المشاكل والأخطاء التي تواجه 

  (1):استغلال المعلومات التسويقية، والتي نلخصها في النقاط التالية

  نقص المعلومات  .1.4.1.1
تياجات من ينشأ نقص المعلومات بسبب عدم التقدير والتخطيط المسبق للاح

اليوم الذي نحتاج فيه (المعلومات؛ حيث لا تتوفر المعلومات في الوقت الذي تحتاج فيه

  ).المعلومة لا نجدها

   L’excès d’informations inutiles:زيادة المعلومات غير المفيدة  .2.4.1.1
أحيانا تقع في الخطأ ) نقص المعلومات( لكي تتجنب المؤسسة المشكل السابق

الذي يتمثل في إغراق مسؤولي المؤسسة في فيض المعلومات غير المفيدة،        المعاكس؛

 .أو تكون مثلا مفيدة إلا بعد ستة أشهر فيما بعد

  ضياع المعلومات .3.4.1.1
ينجم عن انسياب المعلومات في قنوات جد طويلة ضياعها وفقدانها لوقوعها في أيدي 

ن أن تضيع بسبب كثرتها وقلة الوسائل الأشخاص غير المهتمين بها، وكذا من الممك

 .لتصنيفها و استعادتها ةاللازم

  معلومات خاطئة أو غير كاملة .4.4.1.1
توفرها، وينجم هذا عن تعدد  إن وجود معلومات خاطئة أكثر خطورة من عدم

  .الأخطاء في مرحلة جمع المعلومات وتحويلها، أين هناك من الممكن جدا أن تحرف

المعلومة الملائمة في الوقت الملائم هو بدون شك الرهان الأكثر وأخيرا، استعمال 

  (2).أهمية بالنسبة لكل مسؤول تسويقي

وإدراكا من المؤسسات الحديثة لأهمية المعلومات والصعوبات التي ترافق جمعها، 

وتحويلها، وتصنفها، ونشرها، أدت بها الضرورة إلى تبني طرق نظامية ووضع أنظمة 

                                     
1) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op.cit, p. 1090. 
(2) BRICMONT Rigaut, voir le site Web : http://www.fsa.ulaval.ca/simkaid. 

http://www.fsa.ulaval.ca/simkaid


 

ويقية بمساعدة أجهزة الإعلام الآلي تزود المدراء بالمعلومات الكافية لاتخاذ للمعلومات التس

 .القرار

 مجالات استخدام المعلومات التسویقیة .5.1.1
تلعب البيانات والمعلومات دورا حيويا في إدارة المؤسسات؛ حيث يتم استخدامها في 

  (1):يلي مجالات مختلفة أهمها ما

تفيد من منتجات المؤسسة وتقدير احتياجاتهم، وهو ما تحديد حجم المجتمع المس -

يساعد المؤسسة في تقدير احتياجاتها من الموارد وتحديد أولويات الحصول 

  .عليها

ترشيد القرارات المتعلقة بالمنتجات، وتسعيرها، واختيار منافذ التوزيع، وتحديد  -

  .المزيج الاتصالي الأمثل، وكذالك تقسيم السوق

  .لى وضع الأهداف بدقة، وبالتالي جعلها قابلة للقياسالمساعدة ع -

المساهمة في التعرف عل مدى كفاءة المؤسسة في أداء الأنشطة التسويقية المختلفة  -

وذلك من خلال مساهمتها في إنجاز خطوات الرقابة على الربحية، والرقابة 

  .ؤسسةعلى الخطط التسويقية، وكذا مراقبة البيئة الداخلية والخارجية للم

والجدير بالملاحظة هنا، أن توفر البيانات و المعلومات لا تتحقق الاستفادة المرجوة 

  :منها في المجالات السالفة الذكر إلا إذا توفرت فيها شروط معينة وهي

  يجب أن تنطبق عليها شروط جودة المعلومات؛ -  

كون على دراية ي نوأ أن يدرك مستخدم المعلومات أهميتها ومجالات استخدامها، -  

  كافية بأساليب تحليلها، وعرضها؛

التسويقية، وبقدر استخدام الأساليب  يجب الاهتمام بتنظيم البيانات والمعلومات -  

المؤسسة الاستفادة القصوى منها، وهذه الأخيرة لا تتحقق  قالعلمية السليمة تحق

  .إلا بوجود نظام معلومات تسويقية فعال

                                     
، مطبعة كلية الزراعة، جامعة القاهرة، نظم المعلومات التسويقيةأمينة محمود حسين محمود،  1)

  .20 -19، ص ص 1995- 1994



 

    مات التسویقیةأسس نظام المعلو .6.1.1
يقوم نظام المعلومات التسويقية على خمس أسس أساسية، تتمثل في التحديد المفصل 

للاحتياجات من المعلومات، و وضع أدوات وإجراءات جمع المعلومات، و استخدام 

الطرق الحديثة لتصنيف وتخزين واسترجاع و معالجة المعلومات، ووضع قنوات نشر 

 .ت وضع بعض ميكانزمات التصحيح الآلي للانحرافاتالمعلومات، وفي بعض الحالا
  .وسنقوم فيما يأتي بشرح كل منها على حدى(1)

   تحديد الاحتياجات من المعلومات .1.6.1.1
إن أول مرحلة من مراحل وضع نظام المعلومات التسويقية بالمؤسسة هو القيام بجرد 

  .التكرار الذي يريدهلاحتياجات مسؤول التسويق من المعلومات من حيث الشكل و 

تتنوع الاحتياجات من المعلومات حسب التنظيم الوظيفي لوظيفة التسويق؛ فالمدير 

التجاري بحاجة إلى معلومات عامة حول التكاليف والمبيعات، وكذلك إلى معلومات حول 

تطور الأسواق، ومعلومات حول مصالحه الأساسية، ومعلومات حول نشاطات 

هته مدير الإشهار بحاجة إلى المعلومات الخاصة بأسعار وسائل الخ، ومن ج...المنافسة

  .الخ...هالزبائن، ومعلومات حول نتائج إشهارا ت تنقل الرسائل الإشهارية، عادا

أما مسؤول قطاع بيع معين يكون بحاجة إلى معلومات حول التحليل المفصل 

مبيعات حسب للمبيعات حسب الممثلين التجاريين، والمبيعات حسب الزبائن، وال

الخ، كما أن كل مسؤول عليه بالتمييز بين المعلومات التي يكون بحاجتها ...المنتجات

مع العلم أن عملية تحديد الاحتياجات من المعلومات هي صعبة . بصفة دائمة أو دورية

جدا، و صعوبة تحديدها هي العقبة الأساسية في وضع نظام المعلومات التسويقية،       

تحديد الاحتياجات من المعلومات لكل مسؤول يجب التحديد الدقيق  و للتمكن من

للمسؤوليات من جهة، ومن جهة أخرى يجب التوقع بكل أنواع القرارات التي من الممكن 

  .أن تُتخذ؛ وبالتالي كافة المراقبات التي من الممكن أن تنجز

                                     
1) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op.cit, pp. 1091-1092. 



 

  جمع المعلومات .2.6.1.1
ت عملية تحديد المصادر و الأدوات التي يلي عملية تحديد الاحتياجات من المعلوما

تتمثل . تسمح بجمعها، وبهذا الصدد يجب أن نميز بين المصادر الداخلية والخارجية

على سبيل المثال لا على سبيل الحصر في المعلومات حول إحصائيات  المصادر الداخلية

لمصادر الخارجية الخ، أما ا...المبيعات، وتحاليل التكاليف، وتقارير الممثلين التجاريين

  . الخ...les panelsفتتمثل في الإحصائيات الحكومية، ودراسات السوق، والتحقيقات 

وعند هذه النقطة يجدر بنا التنويه إلى أن المصادر يجب أن تختار بطريقة مرتبة 

  . حسب تكلفتها، وسنعيد التطرق إليها بالتفصيل فيما يلي من البحث

  معالجة المعلومات .3.6.1.1
م الحصول على البيانات في شكل خام، وكما عرفنا مقدما أن البيانات في حد ذاتها يت

لا تقدم معنى وفائدة، ولكي تكون ذات معنى وفائدة يجب أن تحول إلى صور أو أشكال 

توصل المعرفة أو النتائج، تتمثل عمليات تحويل البيانات إلى معلومات في تصنيفها 

في فئات تبعا لخصائص مشتركة وجعلها سهلة الاسترجاع وتخزينها وهذا بوضع البيانات 

 . لغرض المعالجة
فعلى سبيل المثال تصنيف وتخزين إحصائيات المبيعات تحت أشكال وهيئات مفصلة 

كتصنيف المبيعات حسب الممثلين التجاريين، وتصنيفها حسب المنتجات، والمناطق 

ن في أشكال معدلات ونسب مؤوية الخ، وكذلك حفظ وتخزين نتائج تحقيق معي...البيعية

  .الخ...معالجة، أو حفظها على شكل إجابات فردية للأشخاص المستجوبين

وتكمن أهمية عمليات التصنيف والتخزين في جعل المعلومات سهلة الاسترجاع 

  .لأغراض المعالجة، وجعلها سهلة العرض والاستخدام لمستعمليها

للقيام بكل هذه العمليات على أحسن وجه  مع الجدير بالملاحظة عند هذا الصدد، أن

في نظام المعلومات » قاعدة البيانات«يصبح استخدام الإعلام الآلي أمرا ضروريا لإعداد

التسويقية، وبهذا يصبح إدماج أجهزة الإعلام الآلي كوسيلة للبحث وإيجاد المعلومات 

     (1).ومعالجتها أمرا مهما للغاية

تصنيف، وتخزين، (معلومات هي نتيجة تحويلات وأخيرا، يجب التذكير أن ال

                                     
1)  Ibid, p : 1092. 



 

للبيانات الخام لخلق المعرفة، فالبيانات تقدم الحقائق ولكن تحليل هذه ) واسترجاع، ومعالجة

ولهذا . الحقائق هو الذي يعطي المسؤولين المعلومات التي تؤدي إلى اتخاذ قرارات أفضل

  (2). » الفرق الذي يصنع الفرق« يصف البعض المعلومات بأنها

، وأن هذه  » فرق« بمعنى أن المعلومات تخبر المسؤول بشيء لم يكن يعرفه آنفا 

  . » يصنع الفرق« القيام بتصرف ما، بحيث  والمعرفة تساعده على اتخاذ القرار أ

  نشر المعلومات .4.6.1.1
يعني نشر المعلومات تلك العمليات التي تسمح بإيصال وتدفق المعلومات من وإلى 

. ة، فبدون وجود نظام نشر جيد تصبح باقي الوظائف المتقدم ذكرها لا معنى لهاالمؤسس

تقدم المعلومات المخزنة و المعالجة بواسطة أجهزة الإعلام الآلي إلى مستعملي نظام 

المعلومات التسويقية على عدة أشكال، وكذا البعض منها ينتجه النظام دوريا و أوتوماتيكيا 

. الدائمة» لوحة القيادة«تشكل  ي، وه)الخ...ل، أشكال بيانيةجداو(وعلى أشكال نماذج 

والبعض من المعلومات تقدم حسب طلب المسؤولين فمثلا عند تعرضهم لمشكلة معينة أو 

حاجتهم لاتخاذ قرار غير متوقع، أو عند رغبتهم في إنجاز مراقبة أو تحليل غير روتيني،  

  .للبيانات الخام وهي ما تتطلب في بعض الأحيان معالجات معقدة

في بعض المؤسسات المتطورة أنها تمتلك أنظمة معلوماتية متقنة والتي  ننلاحظ أ

تسمح للمسؤولين بطرح الأسئلة ضمن نظام المعلومات التسويقية بواسطة أجهزة الإعلام 

  . الآلي الشخصية، والحصول على إجابات فورية مكتوبة أو على الشاشة

  مات لاتخاذ القرارالميكانز وضع بعض .5.6.1.1
اتخاذ القرارات تعني معالجة المعلومات، ولهذا يمكن لنا أن نتصور في يوم ما أن 

يحل نظام المعلومات التسويقية الجيد محل مسؤولي المؤسسة في اتخاذ القرارات بدلا 

قيام نظام المعلومات التسويقية بأجراء التصحيحات  دوتتجسد هذه الفكرة خاصة عن. منهم

المحددة ) المعايير(ماتكية عند القيام بالمراقبة وإيجاد انحرافات مقارنة بالمقاييسالاوتو

مسبقا، إن هذه الفكرة قابلة للتطبيق عند بعض المشكلات البسيطة، ومن الممكن جدا إدماج 

في نظام المعلومات التسويقية عمليات اتخاذ القرار الأوتوماتيكي الذي يكسب الوقت 

                                     
  .www.ngoce.org:  ، انظر إلى الموقع التاليمعلوماتإدارة مورد المحمد سويلم،   2 )  

http://www.ngoce.org


 

  .للمسؤولين

نظام معلومات تسويقية هي عملية متسعة جدا، وليست كل مؤسسة قادرة إن وضع 

كما تستوجب الإرادة .من التحضير معلى وضعه، فهي عملية تتطلب شهور أو أعوا

المدعمة من قبل الإدارة العامة للمؤسسة، وتعاضد كل مسؤولي التسويق ووضع فريق 

   .عملي يتكون بصفة خاصة من المختصين في الإعلام الآلي

  مزایا وجود نظام معلومات تسویقیة في المؤسسة .7.1.1
يمكن اعتبار وجود نظام معلومات تسويقية مورد من موارد المؤسسة كالموارد المالية 

      (1):والمادية والبشرية، حيث ينجم عن وجوده جملة من المزايا نذكر أهمها

والتنفيذ والمراقبة على  توفير البيانات والمعلومات اللازمة للأغراض التخطيط، -   

  .الأنشطة التسويقية، وهذا ما يساهم في رفع مستوى كفاءة النشاطات الإدارية

تشجيع الوظيفة التسويقية على تحمل المخاطرة و البحث عن الفرص التسويقية  -   

  .التي لا تظهر أبعادها إلا بتوفر نظام للمعلومات التسويقية

هي المشاكل التي تترتب عن عدم وجود نظام ولكن السؤال الذي يطرح الآن ما 

  معلومات في المؤسسة ؟

يترتب عن غياب الإطار العلمي المتكامل لنظام المعلومات التسويقية داخل المؤسسات 

  :حدوث العديد من المشاكل نذكر أهمها

ضعف مستوى كفاءة أنشطة التخطيط، والتنفيذ، و المراقبة نتيجة عدم توفر *    

معلومات اللازمة لدعمها، وهو ما يؤدي للابتعاد عن المنهج العلمي عند أداء البيانات وال

  :تلك الأعمال والاعتماد على الخبرات السابقة ويترتب عن ذلك

  انخفاض مستوى جودة المنتجات؛ -       

  .فقدان العديد من الفرص التسويقية الممكنة ومواجهة العديد من المخاطر -       

لاتصالات داخل المؤسسة مما ينتج عنه عدم تحقيق الاستخدام ضعف أنظمة ا*   

  .الأمثل لمواردها، و بالتالي عدم قدرتها على تحقيق أهدافها

                                     
 .22 -21أمينة محمود حسين محمود،  مرجع آنف الذكر، ص ص   1)



 

 مقاییس فعالیة نظام المعلومات التسویقیة .8.1.1
قبل التطرق إلى مقاييس فعالية نظام المعلومات التسويقية، تجدر بنا الإشارة إلى 

  .ةالمقصود بمصطلح الفعالي

الفعالية هي خاصية الذي يحقق أكبر قدر من النتائج بأقل المجهودات والوسائل، وإن 

  (1).تعبر عن الفعالية ةالكفاءة والمر دودي

ومنه فعالية نظام المعلومات التسويقية تعني قدرة هذا النظام على تحقيق النتائج 

رة هذا النظام على المنتظرة بأقل المجهودات والوسائل، أو بمعنى آخر تحديد مدى قد

  .تحقيق أهدافه

  (2):وهما رويمكن قياس فعالية نظام المعلومات التسويقية من خلال نوعين من المعايي

مدى مساهمة هذا النظام في توفير البيانات و المعلومات التي تفي : المعيار الأول

  .القائمين بتخطيط ومراقبة العمليات التسويقية بالمؤسسة تباحتياجا

لأهمية و دور تلك النظم، وبالتالي  نالإدراك التام من جانب المستفيدي:الثاني المعيار

  .الإدارية مزيادة إقبالهم واعتمادهم عليها في تدعيم ممارسته

كما سبق أن أشرنا تقاس فعالية نظام المعلومات التسويقية من خلال مدى مساهمته في 

منه، ومن أجل تحقيق ذلك  نمستفيديتوفير البيانات والمعلومات التي تفي باحتياجات ال

  .  له، وهو ما سيتم تناوله فيما يلي من البحث يينبغي التحديد الدقيق للإطار التنظيم
  

  یةالتسویق المعلوماتي لنظام التنظیمالإطار . 2.1
التعرف إلى مكوناته ،  من خلالالتسويقية  المعلوماتي لنظام التنظيمسنتناول الإطار 

 بالمؤسسةي، و كذا علاقة هذا النظام بالنظم الوظيفية الأخرى التنظيمله و أهدافه ، و هيك
  .التسويقية المستند على الإعلام الآلي المعلومات، و أخيرا سنبين كيفية انشاء نظام 

  التسویقیة  المعلوماتمكونات نظام . 1.2.1
عية التسويقية من أربعة أنظمة فر المعلوماتيتكون نظام  DUBOISو  KOTLER حسب

                                     
1)  Grand LAROUSSE Universel Bordas, Vol. 13, Paris, 1997, p : 3568. 

 .29أمينة محمود حسين محمود، مرجع آنف الذكر، ص    2)



 

   :مترابطة و متفاعلة مع بعضها البعض، و هي 

  النظام المحاسبي و التجاري. 1.1.2.1
المحاسبية من وجهة نظر مدخل النظم الذي سبق التطرق  الوظيفةيمكن النظر إلى 

المالية  المعلوماتإليه في الفصل السابق كنظام ، حيث تعرف المحاسبة بأنها نظام لتنظيم 
  : التي تسمح بـ 

  و تصنيف و تسجيل البيانات ذات الطابع الرقمي ؛  saisieز حج_ 
الملائمة لإحتياجاتهم ، و هذا  المعلوماتين بمجموعة من المستعملتزويد مختلف  -

  .)1(بعد ما تتم عملية معالجتها 
استخداما من طرف أغلب مسؤولي  المعلوماتيعتبر النظام المحاسبي من أقدم أنظمة 

و نظام على درجة كبيرة من الأهمية نظرا لمساعدته في تحديد بالمؤسسات و هالتسويق 
  .الحالي و طريقة أدائها المؤسسةنشاط 

ملاء ، و الطلبيات ، و المبيعات ، و المخزونات،         عيسجل النظام المحاسبي أوامر ال
  ).2( المعلوماتو أوراق الدفع ، و أوراق القبض و غيرها من 

  Le cycle Commande – Livraison – Facturation وترةف –شحن  -دورة طلبية  –أ 
فوترة لتنفيذ الطلبات التي تأتي من  –شحن  –على دورة طلبية  يقوم النظام المحاسبي

الممثلين التجاريين و الموزعين و الزبائن، فقبل عملية شحن البضاعة إلى المشتري لا بد 
تهتم بأن  المؤسسةالبضاعة ، و من إعداد بعض المستندات و الفواتير التي ترسل مع 

تنجز هذه المهام بأكبر سرعة و دقة ممكنة ، و استخدام أجهزة الإعلام الآلي لإنجازها 
بالمؤسسات في الوقت يقلص بصفة كبيرة الوقت و الجهد اللازم لذلك، و هو ما أدى 

ك استخدام ، و كذل العملياتلتحسين فعالية ) EDI(آليا  المعلوماتحلول تبادل  إلىالراهن 
   .Livraison le jour même (LJM)أنظمة الشحن في نفس اليوم 

  ):3(ة التالية المعلومات الداخليبصفة منتظمة  التسويقتتوفر أمام مسؤول  ينبغي أن

                                     
1 ) GRENIER Claude, "Systèmes d'information et comptabilité", cité in : Encyclopédie de comptabilité, 

contrôle de gestion et audit, sous la direction de : COLLASSE Bernard, Ed. Economica, Paris, 
2000, p 1121. 

2 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 137. 
 .240، ص 1983ح، التسويق، دار النهضة العربية للطباعة و الشر، بيروت، محمد سعيد عبد الفتا)  3



 

  ؛العملاءالعلاقات مع و على تحديد  المبيعاتالفواتير و هي تساعد على تلخيص  -
و تقسيم  المنتجاتى أساس خطوط يكون هناك تلخيص للمبيعات عل لا بد أن -

على أساس مناطق البيع و على أساس العملاء للتمكن من مقارنتها  المبيعات
  للسنوات السابقة ؛  المبيعاتمع حصص و أرقام 

تلخيص أرقام الأرباح و الخسائر على أساس خطوط المنتجات و مناطق البيع  -
  البيع ؛ و العملاء مع تحليل الخصومات المسموح بها و نفقات

المخزون السلعي قبل أن نحدد خطط و أهداف لا بد من توفير أرقام دقيقة عن  -
  خطط الشراء ؛  بالتاليو  الإنتاج

  إستراتيجيات السعر ؛قبل وضع  التكاليفلا بد من دراسات حسابات  -

التي ينتجها النظام المحاسبي ذات أهمية بالغة و قد تؤدي إلى تمتع  المعلوماتإن 
بمركز تنافسي أفضل، و تقدم منافع فيما يتعلق بإنتاج و تسويق المنتجات        ةالمؤسس
  ).1(الجديدة 
 Les relevés de vente  المبيعاتقوائم  –ب 

كثيرا من التقدم و هو ما فتح المجال  )informatisé(آليا  المبيعاتعرفت أنظمة تسيير 
.         التي توفرها بصفة مستمرة وماتالمعلنظرا للبيانات و  للمؤسسةللعديد من الفرص 

و يجد هنا النظام توازنه بين ما يتوقع المدراء بأنهم بحاجة إليه من معلومات ، و بين ما 
على مسؤولي التسويق         الأسئلةو لهذا من الضروري طرح جملة من . يحتاجونه فعليا

اريين حول احتياجاتهم ين التجالمسؤولو ) Chefs des Produits(و رؤساء المنتجات 
للمعلومات ، و التي على أساسها يتم إعداد النظام المحاسبي و التجاري، و تتمثل هذه 

  : )2(التساؤلات فيما يلي 
  ما هي أنواع القرارات التي نتخذها بصفة منتظمة ؟ . 1
  التي تحتاجها لاتخاذ هذه القرارات ؟  المعلوماتما هي أنواع . 2
  التي بحوزتك حاليا ؟  المعلوماتما هي . 3

                                     
المحاسبية ، دار الجامعة  المعلوماتنظام كمال الدين مصطفى الدهراوي، سمير كمال محمد ،  ) 1

 .58 ص، 2002، الإسكندرية  -الجديدة ، الآزاريطة 
2 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 138. 



 

  ما هي أنواع الدراسات التي تحتاجها بصفة مستمرة ؟ . 4
التي ترغب في الحصول عليها في كل يوم ؟ في كل  المعلومات ما هي أنواع. 5

  أسبوع ؟ في كل شهر ؟ في كل سنة ؟
التي ترغب في الحصول عليها و التي ليست بحوزتك  المعلومات ما هي أنواع. 6

  حاليا ؟ 
ما هي المجالات و الدوريات و التقارير المتخصصة التي ترغب في الحصول . 7

  عليها بصفة منتظمة ؟
  ما هي المواضيع التي ترغب بالاستعلام عليها ؟. 8
  ما هي برامج تحليل البيانات التي تريد أن تكون بحوزتك ؟. 9

 معلوماتالما هي التحسينات الأساسية الأربعة التي يمكن إضافتها إلى نظام . 10
  الحالي ؟ 
تقوم اللجنة المكلفة بإعداد و تصميم النظم بوضع نظام  المعلوماتعلى أساس هذه 

  .ينالمستعملالمحاسبي و التجاري الذي يستجيب لاحتياجات  المعلومات
التي يفرزها النظام المحاسبي           المعلوماتو أخيرا، يمكن القول بأن البيانات و 

بوضع لوحة قيادة توضح فيها صحتها المالية ، و حصصها  ؤسسةللمو التجاري تسمح 
  ).1(الخ ... السوقية ، و أرقام الأعمال، و الهوامش، و المردوديات

بالبيانات        التسويقتعرضنا في هذه الفقرة إلى النظام المحاسبي الذي يزود مسؤولي 
الذي يطرح نفسه  سؤالالو . و مستوى أدائها الحالي المؤسسةحول نشاط  المعلوماتو 

 المعلوماتالتي يزودنا بها النظام الثاني لأنظمة  المعلوماتما هي البيانات و : الآن 
  .التسويقية

  نظام اليقظة التسويقية . 2.1.2.1
نظام الذكاء «و » التسويقيةنظام الاستخبارات «كما يطلق عليه كذلك تسمية 

ام سنحاول أولا إعطاء تعريف لليقظة      و قبل التعرض إلى تفاصيل هذا النظ. »التسويقي

  .و ما المقصود بها

                                     
1 ) LARTAUD Georges, Système d'information marketing. Voir le site web : http://www. lartaud.com 

/pdf/ sim.pdf#search=systeme%20d'information%20marketingentreprise. 



 

تحويل المعلومة المناسبة للشخص المناسب في الوقت «تعرف اليقظة على أنها 

  ).1(» اتخاذ القرار المناسبالمناسب من أجل 

مجموع الوسائل التي تسمح للمدراء «نظام اليقظة التسويقية بأنه  Kotlerو يعرف 

  ).2(» للمؤسسةمتواصل عن التطورات الطارئة في البيئة التجارية بالاستعلام ال

المتابعة المستمرة و الدائمة للأخبار و قراءة المجلات  عن طريقو تكون هذه اليقظة 

مع الزبائن و الموردين و الموزعين      المؤسسةعلاقات  عن طريقالمتخصصة ، و كذلك 

؟ و هو ما سنتعرض إليه في  المؤسسةقظة و لكن فيما تتمثل ي. و الممثلين التجاريين

  .الفقرة الموالية

  أنواع الیقظة ) أ 
  ) :3(نميز بين أربعة أنواع لليقظة و هي 

  ة ؛التكنولوجي اليقظة -    

  اليقظة التنافسية ؛ -    
  اليقظة التجارية ؛ -    
  .اليقظة البيئية -    

م الضيق لليقظة ، في اليقظة تشكل في مجموعها المفهوإن هذه الأنواع الأربعة من 

ية و التطورات الثقافية اقتصادالتطورات السوسيو  بعين الاعتبار المؤسسةحين لما تأخذ 

  . للبيئة المحيطة بها، فإنها في هذه الحالة تكون بصدد مفهوم اليقظة الموسع

  : و يرجع اهتمام مسؤول التسويق بمفهوم اليقظة الموسع للأسباب التالية 

  هي معقدة جدا و مكوناتها غير مستقلة عن بعضها البعض ؛ المؤسسةبيئة  -  

  ؛) مكونات البيئة تتطور في آن واحد(تتغير البيئة بطريقة متعددة الأبعاد  -  

، و هو ما يتطلب أدوات و وسائل  المؤسسةتمس الابتكارات جميع وظائف  -

  .لليقظة مكيفة مع التغيرات الطارئة

                                     
1 ) BURGAUD Didier, Le trend marketing, Ed. Organisation, Paris, 1995, p 71. 
2 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 139. 
3 ) BURGAUD Didier, op. cit. p. 71. 



 

  التسويقيةمجالات الیقظة  ) ب 
  ) :1(ينبغي الاستقصاء عنها بصفة مستمرة نذكر ما يلي ن بين المجالات التي م

ما هي القطاعات التي تنمو و ما (ية و الثقافية قتصادة و الاالاجتماعيالتطورات  - 

  ؛ )الخ...، المجتمعهي القطاعات التي تزول، القيم الجديدة التي تبرز في 

منتجاتها، أسعارها، توزيعها، اتصالها ( تحركات المنافسة الحالية و المستقبلية -

  ).الخ...، التنظيمالتسويقي، 

  الخ... ين، الموزعين، المستهلك،  المؤسساتالمتعاملين مثل  -

  .ةالتكنولوجيالتطورات  -

  .ية و التشريعيةالقانونات التنظيم -

مثلين كتعزيز دور الم بالمؤسسةهناك العديد من السبل لتحسين نظام اليقظة التسويقية 

» عين و أذن«، و لهذا يقال أن الممثل التجاري هو  المعلوماتالتجاريين في جمع 

  .السوق على مستوى المؤسسة

من المشتريين و الموزعين          المعلوماتيعتبر رجل البيع المصدر الجيد لجمع 

يطرح  سؤالالو لكن ، و أحيانا المنافسين نظرا للعلاقة الدائمة و المستمرة التي تربطه بهم

كيف يمكن تحفيز و تشجيع رجل البيع و الممثل التجاري على البحث       : في هذا الصدد 

  و بصفة خاصة كيف يحولها إلى مسؤوليه ؟ المعلوماتو التنقيب عن هذه 

أن تستفيد من رجال بيعها و ممثليها التجاريين في مادة جمع  المؤسسةإذا أرادت 

جتماعات التي قد ينتج فيها العديد من الأفكار فيما الاهم في عليها إشراكينبغي  المعلومات

 إلىبالنسبة و نفس الشيء . المشاكل التي يعاني منها العملاء و إيجاد حلول لهايخص 

وضع التسهيلات لرجال البيع         بالإضافة إلىهذا . المؤسسةيين مع الاقتصادالمتعاملين 

  . سهلة الملأ )Rapports de visite(زيارات و الممثلين التجاريين كجعل تقارير ال

دور رجال البيع و الممثلين التجاريين في اليقظة التسويقية ، يمكن  بالإضافة إلى

في ) ية على سبيل المثال لا حصرالاشهارالموزعين، و الوكالات (الاستعانة بالشركاء 

  .المؤسسة بالمعلومات حول السوق و المنافسةجمع و تزويد 

شراء منتجات المنافسة ، المشاركة في  عن طريقالمنافسة يتم الاستخبار  فيما يخص

                                     
1 ) Idem,  p. 72. 



 

الصالونات المتخصصة ، تفحص نتائج النشاط و المستندات المحاسبية ، إجراء محادثات 

مع العمال القدماء و الحاليين لها، و لموزعيها، و مورديها ، و مؤسسات نقل بضائعها،      

مالاتها الإشهارية ، و أخيرا تحليل اليوميات و المجلات و كذلك المراقبة المستمرة لح

  ).1(ية المتخصصة الاقتصاد

بهذا الصدد الجدير بالتنويه إلى الدور الذي يلعبه الأنترنت في اليقظة التسويقية         

الحصول  المؤسسةو بالخصوص اليقظة و الاستعلام حول المنافسة ، حيث أصبح بإمكان 

دخولها إلى مواقع الواب  من خلالحول المنافسين فقط  معلوماتالعلى كم هاثل من 

                  google.com، و كذلك استخدامها لمحركات البحث مثل للمؤسسات المنافسة 

  ).2(الخ .... foorum.frأو  altavista.comأو 

و أخيرا يمكن الاستعلام عن التطورات الحادثة بإجراء مقابلات خارجية مع 

ة للقيام بمثل هذه الخارجيإلى الوكلات المتخصصة  المؤسسةين، و قد تلجأ تهلكالمس

  .المهام

  التسويقيةإجراءات الیقظة  ) ج 
  : الشكل البياني التالي  من خلاليمكن توضيح إجراءات اليقظة التسويقية 

  عملیة الیقظة التسویقیة إجراء) : .2.2(الشكل رقم 
  

  الأهداف           ت القرارا            العوامل    
  طويلة            الواجب          المعـيارية  

  المدى            اتخاذها              للنجاح    
      

  
  صلاحية            أين                 المعلوماتما هي 

  Validation           نجدها           التي نحتاجها  

  
Source : RECHENMANN Jean-Jacques, Internet & Marketing, 2ème édition, Ed. Organisation, Paris, 

2001, p 23. 

                                     
1 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 139. 
2 ) RAP Carole, "Doubler ses concurrents grâce au web", cité in L'entreprise, n° 181, novembre 2000, 

p 104. 



 

اليقظة التسويقية تكون في حلقة حلزونية ، و التي  أنالشكل السابق،  نلاحظ من خلال

  :التالية  المراحليمكن تمثيلها في 

  تحديد الأهداف طويلة المدى كالحصول على حصة سوقية معينة ؛ -  

  تخاذها لبلوغ الهدف مثلا اختراق سوق جديدة ؛تحديد القرارات الواجب ا -  

  وضع العوامل المعيارية للنجاح كالمعرفة العامة لقطاع النشاط ؛ -  

  ؛ المؤسسةالتي تحتاجها  ينبغي جمع المعلوماتمن اجل بلوغ عوامل النجاح  -  

  البحث عن مصادر الحصول عليها ؛ -  

إيفادها بالغرض الذي جمعت من و مدى  المعلوماتو أخيرا، التأكد من صلاحية  -  

  .أجله

التسويقية       المعلوماتسنتعرض في النقطة الموالية إلى النظام الثالث المكون لنظام  

  .و هو نظام الدراسات و بحوث التسويق

  نظام الدراسات و البحوث التسويقية. 3.1.2.1
ناك موقف إلى إجراء الدراسات و بحوث التسويق إذا كان ه المؤسسةعموما تلجأ 

  .محددة تمعين يستدعى القيام بدراسة ما للإجابة عن تساؤلا

تحضير و جمع و تحليل      « و يمكن تعريف دراسات و بحوث التسويق على أنها 

  ).1(» وضعية تسويقية ماالمتعلقة ب المعلوماتو استغلال البيانات و 

 المعلوماتليل جمع و تح« أيضا تعرف الدراسات و البحوث التسويقية على أنها 

  ).2(» بهدف مواجهة وضعية تجارية محددة

  .و في هذا الصدد تجدر بنا الإشارة إلى التفريق بين دراسة التسويق  و دراسة السوق

في التحليل الكمي و النوعي للعرض و الطلب   Etude du marchéتتمثل دراسة السوق 

  ).3(الحالي و المستقبلي للسلع أو الخدمات 

سة السوق تعتبر أحد المجالات الجوهرية لدراسة التسويق، إلا أن هذه و عليه فدرا

الأخيرة تشمل على مجالات أخرى و لا تقتصر فقط على بحوث السوق كاختيار منتج 

                                     
1 ) KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, op. cit. p. 141. 
2 ) CHIROUZE Yves, Le marketing : Les études préalables à la prise de décision, Ed. Ellipses, Paris, 

1993, p 17. 
3 ) Idem. 



 

  .الخ... جديد ، التوقع بالمبيعات ، اختيار إشهار ما، 

         من رقم أعمالها لإجراء الدراسات% 10إلى  2عادة ما بين  المؤسساتتستثمر 

الواسع أكثر  الاستهلاكالتي تنتج المنتجات ذات  المؤسساتو البحوث التسويقية ، كما أن 

  ).1(ة الصناعي المؤسساتة عنها من الخارجيلجوءا إلى شركات و مكاتب الدراسات 

  ما هو دور مكاتب و شركات الدراسات ؟: الذي يطرح الآن  السؤالو 

  ) :2(ات التالية المستوييتدخل مكتب الدراسات في 

تشخيص المشكلة ، وضع منهجية و إجراءات (مستوى الاستشارة  -

    ؛ )الخ...الدراسة

  ؛) الخ...ية ، و إنجاز الدراساتالفردالمقابلات  من خلال( المعلوماتجمع  -

  المجمعة ؛ المعلوماتمعالجة  -

  .تفسير النتائج و التوصية و المتابعة -

وجود مصلحة مختصة ( المؤسسةاسات و البحوث داخل و أخيرا سواء تم إنجاز الدر

، فهناك مراحل )اللجوء إلى شركات و مكاتب الدراسات(أو كان خارجها ) في هذا المجال

  .احترامها أثناء إجراء الدراساتينبغي معينة 

حيث يمر إنجاز الدراسة أو البحث التسويقي عادة بخمسة مراحل، و هو ما يوضحه 

  : الشكل الموالي 

  مراحل إنجاز دراسة أو بحث تسویقي) : 3.2(الشكل رقم 

  
  تقديم        تحليل        جمع    مخطط       تحديد     
  النتائج           البيانات     المعلومات      الدراسة     المشكلة   
  المراد حلها 

Source : KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 142 

  ).3(على حدى  المراحلشرح كل مرحلة من هذه سيتم فيما يلي 

  تحديد المشكلة :  الأولى المرحلة •

                                     
1 ) KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, op. cit. p. 141 
2 ) Aspect commercial : L'étude de marché. Voir le site web http://www.buce.uc.ac.be/public/before/ 

commerce/market.html/ 
3 ) KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, op. cit. pp. 142-152. 

http://www.buce.uc.ac.be/public/before/


 

يعتبر تحديد المشكلة نقطة البدائية في دراسات و بحوث التسويق، نظرا لإعتماد 

عند تحديد ينبغي و . الخطوات اللاحقة على نوع و طبيعة المشكلة موضوع البحث

ضيقة جدا، أي تحديد  بطريقةأو تحديدها  موسعة جدا بطريقةالمشكلة تجنب تحديدها 

  .واضحة و دقيقة بطريقةموضوع البحث 

 الدراسة  مخطط :  الثانية المرحلة •
  : يمر تصميم مخطط الدراسة بالخطوات التالية 

  ؛ المعلوماتتحديد مصادر  -أ 
  ؛ المنهجيةالمقاربات  –ب 
  تصميم أدوات البحث ؛ –ج 
  تحديد مخطط عينات البحث ؛ –د 

  .هـ و أخيرا تحديد وسائل جمع البيانات

  المعلومات مصادر  –أ 

. و هنا يتعلق الأمر بالمعلومات الثانوية المؤسسةتكون بحوزة  المعلوماتإن معظم 

 المعلوماتهذه الأخيرة يمكن تقسيمها إلى نوعان معلومات ثانوية داخلية المتمثلة في 

في  المؤسسةجية و هي بيانات تجدها ، و معلومات ثانوية خارالمؤسسةالموجودة داخل 

، و المنظمات المتخصصة و الإصدارات الرسمية       مثل عند الوكالات الاشهارية الخارج

شراها من مكاتب الدراسات ، كما  عن طريقو التجارية ، أو من الممكن الحصول عليها 

مكتبة في الذي أصبح أكبر و أغنى ) word wide web(يمكن الحصول عليها من الواب 

  ).1(العالم 

الانترنت الكثير من الوقت و المال على المكلف بإجراء  استعمالو قد اختصر 

الثانوية على حل المشكلة ، يتم اللجوء إلى  المعلوماتو في حالة عدم قدرة . الدراسات

ين، و الوسطاء و الممثلين التجاريين ، المستهلكالأولية التي يتم جمعها من قبل  المعلومات

  .و المنافسين، و ما إلى ذلك

                                     
لى الانترنت ،        لها مواقع عالاتصال و الجمعيات العامة و المنظمات و مؤسسات  المؤسساتإن أغلبية  ) 1

المراد البحث  المؤسسةمتنوعة باسم  .http://wwwسهلة للغاية المتمثلة في كتابة  بطريقةو يمكن الدخول إليها 
، و من USAالولايات المتحدة الأمريكية عنها ثم بنقطة ، متبوعة بالكلمة المختصرة لموطنها الأصلي، ما عدا 

  .عنها المعلوماتثم يمكن الحصول على 



 

  التسويقية المعلوماتفي جمع  المنهجيةالمقاربات  - ب
التسويقية ، و هو ما يوضحه  المعلوماتفي مادة جمع  منهجيةيوجد عدة مقاربات 

  :الجدول الموالي 

  المعلوماتالمقاربات المنھجیة في جمع ) : .1.2(الجدول رقم 
  المزایا و العیوب  التعریف  الطریقة

  الملاحظة
 L'observation  

لمشاھدة ما  الطریقةتستخدم ھذه 
  .یحدث في حینھ و تسجیلھ فورا

  : المزایا 
  . تسجیل الحادث فور حدوثھ - 
تقل احتمال تحیز  –

  . المستقصیین بالباحث
  : العیوب 

تركز على التغیرات قصیرة  - 
  . الآجل

  أكثر تكلفة  –
یصعب الاعتماد علیھا في  –

ات و الاتجاھدراسة 
  .الدوافع

التجربة 
L'expérimentation  

على اختبار  الطریقةتقوم ھذه 
السببیة بین متغیرات العلاقات 

المشكلة، أي تركز على اختبار 
السبب و النتیجة ، و بذلك تتطلب 

  . التحكم في الظروف المحیطة
في مجالات  الطریقةتستعمل ھذه 

تسویقیة كالتسعیر، و الإشھار، و 
  .قدیم منتجات جدیدةالتغلیف، و ت

  :المزایا 
أكثر طرق بحوث التسویق  - 

انئباط من حیث مدى دقة 
  .نتائجھا

  :العیوب 
صعوبة الحصول على تعاون  - 

أو إعطاء معلومات  الأفراد
  صحیحة

  .تكالیف مرتفعة - 
 إجتماع المجموعة 

La réunion du groupe   
على جمع العدید  الطریقةتقوم ھذه  

حول ) 15 حتى 8( الأشخاصمن 
منشط في دائرة مستدیرة ، و فیھا 
یتم التفكیر بحریة حول موضوع 
محدد في فترة تتراوح بین ساعتین 
إلى أربعة ساعات، و اللقاء یتم 

في  الطریقةتستعمل ھذه . تصویره
المساعدة على خلق و اختبار منتج 

  الخ..... جدید، علامة، 

  : المزایا 
نصف یوم (سرعة الجمع  - 

عدد كبیر من یكفي لجمع 
و العدید من           المعلومات

  ) .  الأفكار
  : العیوب 

تحلیل و استخلاص النتائج  - 
صعب بسبب تعدد الأفكار و 

  تنوعھا 
  التكلفة مرتفعة –

  الإستقصاء
              L'enquête  

على تجمیع  الطریقةتقوم ھذه 
البیانات من مجتمع البحث أو العینة 

ئص معینة التي تتوفر فیھا خصا
  .محل اھتمام الباحث

بالبیانات حول  الطریقةتزود ھذه  

  : المزایا 
   التنظیمسھلة  - 
  . تسمح بالفھم المعمق –
 لوماتالمعجو ملائم لجمع  - 

  . ذات الطابع الخاص 



 

الخصائص السوسیواقتصادیة ، و 
العادات     و الآراء و السلوكات، و 
ھي تساعد على حل المشاكل و 
تصمیم المنتجات و الإبداع 

  .  الإشھاري

  : العیوب 
  .تكلفة مرتفعة  - 
  .طویلة المعلوماتمدة جمع  –

Source : - KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. pp. 143 –147 
       - DAYAN Armand, Manuel de gestion, op. cit. pp 291-292. 

               - DIETZ Frederic, Management opérationnel, ESSEC, Management Education, pp 19-20. 
  .120- 119أبو علفة ، مرجع آنف الذكر، ص ص عصام الدين أمين  -

 أدوات البحث  - ج
هناك وسيلتين أساسيتين في البحث الأكثر استخداما في مجال التسويق و هما 

  .الاستبيانات و أجهزة التسجيل

    الاستبيانات •

المرتبة حول  الأسئلةمجموعة «ر استخداما، و يعرف الاستبيان بأنه و هي الأداة الأكث

  )1(» الواردة فيها لأسئلةموضوع معين، يتم وضعها في استمارة للحصول على أجوبة ل

، أو التأكد من  الموضوعالاستبيان يمكن الوصول إلى حقائق جديدة عن  بواسطة

  .)2(معلومات متعارف عليها لكنها غير مدعمة بحقائق 

طبيعة ، و شكل، و تحرير،       المتعلقة بيستدعى إعداد الاستبيان مراعاة الجوانب 

غير الواضحة         الأسئلةتفادي طرح ينبغي ف الأسئلةفيما يتعلق بطبيعة . الأسئلةو ترتيب 

  .التي لا يرغب المستقصى منه الإجابة عليها الأسئلةو الصعبة الفهم ، و كذلك 

التي ستطرح  الأسئلةأنواع  من خلاليظهر  الأسئلةشكل و تحرير أما فيما يتعلق ب

  .حيث نجد

و ينقسم هذا . ها يجيب المستقصى منه بمفرداته الخاصةمن خلال: أسئلة مفتوحة 

مفتوحة من نوع رقمي و أسئلة مفتوحة من نوع  أسئلة: إلى نوعين  الأسئلةالنوع من 

، و ما يعاب عليها هو  المعلوماتئل من كم ها الأسئلةينتج هذا النوع من ). 3(أدبي 

  .صعوبة عملية تشفيرها

                                     
1 ) GIANNELLONI Jean-Luc et VERNETE Eric, Etudes de marché, 2ème édition, Ed. Vuibert, 2001, p 

258. 

عمار بوحوش، محمد محمود الذنيبات ، مناهج البحث العلمي و طرق إعداد البحوث، الطبعة )  2
  .66، ص 1999، الجزائرديوان المطبوعات الجامعية ، الثانية ، 

3 ) GIANNELLONI Jean-Luc et VERNETE Eric, op. cit. p. 259 



 

و تعطى المزايا          » لا«أو » بنعم«ها يجيب المستقصى منه بـمن خلال: أسئلة مغلقة 

   .و العيوب المعاكسة للنوع السابق

و هذا . يجيب المستقصى منه على الخيار الذي يراه ملائم: أسئلة بخيارات متعددة 

يتبع بالدرجة  الأسئلةلأكثر استخداما، كما أن الاختيار بين الأنواع الثلاثة من النوع ا

و يتطلب تحرير الاستبيان اختيار . الأولى الهدف من الدراسة و الميزانية المتاحة

أما فيما يتعلق . المفردات بعناية فائقة ، و كذلك توظيف المفردات السهلة و غير الغامضة

الصعبة  الأسئلةو . البدء بالأسئلة السهلة ، و ترتيبها بشكل متسلسل فينبغي الأسئلةبترتيب 

  .من المستحسن تركها للأخير الشخصيةو 

  .فتتعلق بأدوات التسجيل المعلوماتأما فيما يخص الوسيلة الثانية لجمع 

  Les dispositifs d'enregistrement:  أدوات التسجيل •

  ) :1(الاستبيانات ، و نذكر من بينها تعد أدوات التسجيل أقل استخداما من    

- Le galvanomètre  : في الإجابة) الانفعال(يقيس شدة التأثر.  

- Les caméras oculaires  : ين اتجاه إشهار المستهلكتستعمل لمتابعة حركة أعين

  .الخ...معين أو صورة لمنتج ما

- L'audiomètre  :عة البرامج يوضع فوق أماكن التلفزيون و يسجل مدة و طبي

  .المسموعة

   مخطط المعاينة •
.       بتخطيط العينة التي سيتم بحثها التسويقيةيتمثل ثالث عنصر من عناصر الدراسة 

  : الجوهرية الثلاثة التالية  الأسئلةو هو ما يتطلب طرح 

  من يجب استجوابهم ؟  -    

  ؟ الأشخاصكم هو عدد  -    

  كيف يتم اختيارهم ؟ -    

، و تحديده مهم للغاية ، و أي خطأ عند هذا »مجتمع البحث«الأول بـ السؤاليتعلق 

مع الإشارة إلى أنه ليس بالأمر السهل تحديد الشخص . يؤثر على البحث بمجمله المستوى

                                     
1 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 148. 



 

  .المستوجب بصفة دقيقة

، و بصفة عامة عينة كبيرة تعطي »حجم العينة«الثاني فهو يتعلق بقرار  السؤالأما 

البحث كله ، و ليس كذلك من  مجتمعا لا يعني أن يتم استجواب نتائج جيدة ، و هذ

المدروس، حيث أنه في بعض الأحيان ، عينة  المجتمعالضروري انتفاء نسبة مرتفعة من 

 المرحلةفمثلا في . تسمح بإعطاء مصداقية ملائمة بشرط أن تختار بدقة شديدة% 1أقل من 

م استجوابها، و كذلك تتم دراسات الحوافز الاستكشافية للبحث فيكفي أخذ عينة صغيرة ليت

  .عموما مع بعض العشرات من المستوجبين

، و هي عموما تتبع بالأساس الهدف »بطريقة المعاينة«الثالث يتعلق  السؤالو أخيرا، 

من الدراسة ، فإذا تعلق الأمر ببحث استكشافي فعينة غير احتمالية تكون ملائمة ، و على 

ذا نعلق الأمر بقياس بعض الخصائص في مجتمع معين فعينة العكس من ذلك تماما إ

  .احتمالية تكون ضرورية

  : و يلخص الجدول الموالي أهم خصائص كل طريقة من طرق المعاينة 

  أنواع المعاینة) : .2.2(الجدول رقم 

  الخصائص  الطريقة

  العينات الاحتمالية . 1

عينة احتمالية من الدرجة الأولى  . 1.1

E.A. au premier degré   

   E.A. stratifiéعينة عشوائية طبقية . 2.1

  

3.1. Sondage aléatoire  

  
لديه  المجتمعكل شخص ينتمي إلى  -

  فرصة متساوية للظهور في العينة 
إلى طبقات وفقا لبعض  المجتمعتقسيم  –

  . الخصائص كالسن ، و من ثم يتم السحب
إلى وحدات جغرافية  المجتمعتقسيم  –

  مدينة ، ثم يتم السحب العشوائيكأحياء ال

  العينات غير الاحتمالية  .2

   E. de convenanceعينة الملائمة  .1.2

  

   E. raisonnéعينة قياسية . 2.2

  

  
يختار الباحث العينة التي يسهل الوصول  -

  .المعلوماتإليها لجمع 
ى يختار الباحث العينة تبعا لقدرتها عل –

  .تزويده بالمعلومات
يختار الباحث العينة تبعا لخصائص         –



 

  .و شروط معينة و يقسمها إلى حصص  E. par quotasعينة الحصص  .3.2

Source : KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 149 
        DESABIE J., Théorie et pratique des sondages, Ed. Dunod, Paris, 1966, p 46. 
 

 انات الأوليةوسائل جمع البي - هـ 

الخيارات الأربعة        من خلاليتم جمع البيانات في حالة اتباع طريقة الاستقصاء 

  ) :1(التالية 

الأسرع في طرق جمع البيانات ، يتم  الطريقةو هي :  الهاتف بواسطةالإستقصاء  -

طرحه على المستقصى منه  بالإضافة إلىسهلة ، و مختصرة ،  بطريقةإعداد الاستبيان 

 الأسئلةمن ) القليل(طريقة سريعة ، و أهم عيوب هذه الوسيلة هو العدد المحدود ب

  .الأسئلةعدم شخصية  بالإضافة إلىالمطروحة ، 

الأقل تكلفة ، فيها يتم  الطريقةو هي :  المراسلة و البريد بواسطةالإستقصاء  -

المطروحة  لةالأسئ، يتم إعداد  الشخصيةبالأشخاص الذين يرفضون المقابلة  الاتصال

واضحة و بعيدة عن الغموض، و ما يعاب عن هذه الوسيلة أن يكون معدل  بطريقة

  .الإجابات ضعيف

و نميز في هذه الوسيلة أسلوبين للمقابلة في مكان العمل ،      :  الشخصيةالمقابلة  -

بات ، كما يمكن إتمام الإجا الأسئلةيتم فيها طرح عدد كبير من . أو المقابلة في الشارع

  ).الباحث(بالملاحظات التي يستنتجها المستقصى 

يتم أولا الحصول على مرافقة التعاون من قبل المستقصى منه ، ثم تسير المقابلة التي 

و أسلوب المقابلة يستدعي إعطاء . من الممكن أن تكون في بعض الدقائق إلى عدة ساعات

  .المستقصى منه هدية و لإبداء الشكر على تعاونه

استبيانات في  المؤسساتتضع العديد من :  الانترنت عن طريقتقصاء الاس -

على أمل (مواقعها عبر الانترنت ، و فيه يتم دعوة زوار الموقع للإجابة على الاستبيان 

و هذا الأسلوب من الاستقصاء له محدودياته ). المؤسسةالحصول على هدية تعرضها 

لكونها مختارة ذاتيا من المستجوبين كعدم اعتبار العينة ممثلة للمجتمع المدروس 

                                     
1 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 150. 
     LUCRON Xavier, "Etudes de marché : Comment construire le questionnaire", cité in : L'entreprise, 

n° 181, novembre 2000, p 261. 



 

autosélctionné)( مشركين في الانترنت الناس، و من جهة أخرى ليس كل.  

  المعلوماتجمع :  الثالثة المرحلة

 المراحلالمرتفعة التكلفة ، و كذلك من أكثر  المراحلمن  المعلوماتتعد مرحلة جمع 

  .الملاحظةأداتي الاستقصاء و  سطةبوا المعلوماتعرضتًا للأخطاء ، عادة ما يكون جمع 

تظهر مشاكل أساسية خلال الاستقصاء المباشر كغياب المستقصى منه ؛ و من ثم 

يكون الرد على الاستجواب من طرف شخص آخر غير المتوقع ، و كذلك رفض التعاون 

  ).1(الخ ... و الإهمال و عدم الاكتراث بالرد المناسب من قبلهم نمن طرف المستقصيي

أفراد ذوي كفاءة عالية و بعناية فائقة ،      بواسطة المعلوماتا ما تتم عملية جمع غالب

  ). 2(و الإشراف عليهم  المعلوماتو لهذا يكون من الضروري تدريب جامعي 

و الاتصالات أبواب و فرص جديدة في مادة جمع  المعلوماتفتح تطور تكنولوجيات 

في دراسات و بحوث التسويق كأنظمة  ، فحاليا تستخدم أجهزة متطورة المعلومات

، حيث فيها يحل محل كل )Les systèmes de vidéo-questionnaires )3الاستبيانات بالفيديو 

 المستقصىيتم وضعه أمام ) جهاز إعلام آلي على سبيل المثال(مستقصى جهاز إلكتروني 

لبديلة الخاصة بكل على الشاشة سؤالا بعد آخر مع الإجابات ا الأسئلة، و فيه تظهر  منه

  .سوى اختيار الإجابة التي يراها مناسبة منه المستقصىسؤال، و مع على 

 تحليل النتائج :  الرابعة المرحلة
ما قبل الأخيرة من إجراءات الدراسات و البحوث التسويقية في إعطاء  المرحلةتتمثل 

س التشتت إذا كان البدء بحساب معدلات و مقاييينبغي و . معنى للنتائج المتوصل إليها

العلاقات ، و أيضا من أجل إظهار  Les tableaux croisésممكنا، ثم بناء الجداول المتقاطعة 

، و القيام بالاختبارات  Les coefficients de corrélationحساب معاملات الارتباط ينبغي 

  .يةالإحصائ، و هو ما يستدعي اللجوء إلى الأساليب الرياضية و الطرق  الإحصائية

  تقديم النتائج :  الخامسة المرحلة

                                     
1 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 150. 

،       1988،  القاهرة،  القاهرة جامعة مطبعة المعاصر، التسويقمحمد عبد االله عبد الرحيم ،  ) 2
 .346 ص

3 ) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 150. 



 

إن آخر مرحلة من مراحل إنجاز الدراسات و البحوث التسويقية تتعلق بتحرير 

و يوجد نوعان من التقارير و هما التقارير المكتوبة و التقارير . التقرير النهائي للدراسة

  .الشفوية و يعتبر جودة التقرير غالبا كمؤشر على جودة البحث نفسه

  : موما، يتم تنظيم التقرير النهائي على النحو التالي و ع



 

  تنظیم و مضمون التقریر) : .4.2(الشكل رقم 

  
  نتائج البحث          صفحة              المقدمة            جدول      
  الملخص          المحتويات             العنوان     

  

  
  الملاحق         التوصيات         نتائج        طريقة    

               البحث       و أسلوب البحث   

  
 48عصام الدین و أمین أبو علفة ، مرجع آنف الذكر، ص : المصدر 

  

  : تقرير البحث يتضمن العناصر التالية  نلاحظ أنالشكل السابق  من خلال

صفحة العنوان و تشتمل على موضوع البحث و الجهة المستفيدة و إسم و عنوان  .1

  رير ؛معد التق

  خطاب إحالة التقرير إلى الجهة المستفيدة من البحث ؛ .2

  صورة من خطاب التكاليف بالقيام بالبحث ؛ .3

  قائمة المحتويات ؛ .4

  ؛) أهم النتائج و التوصيات(موجز البحث  .5

طريقة و أسلوب البحث و تشمل البيانات المستخدمة ، طرق جمع البيانات ، أنواع  .6

  .الخ...المقاييس المستخدمة 

  و التوصيات ؛) كل النتائج المتوصل إليها(البحث  نتائج .7

  .قائمة الملاحق .8

ملئ التقرير النهائي بإكثار الأرقام       ينبغي و الجدير بالإشارة في هذا الصدد أنه لا 

يبين التقرير مدى مساهمة  يجب أن، بل على العكس من ذلك  الإحصائيةو التحاليل 

  ).1(التسويقي  اتخاذ القرار دعدم الأكادة عن النتائج المتوصل إليها في تخفيض حالة

                                     
1) KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. p. 150 



 

  التسويقي  اتخاذ القرارالنظم المساعدة على . 4.1.2.1
التسويقية المتمثل في النماذج          عد رابع لأنظمة معلوماتها المؤسسات بتضيف 

  .التسويقياتخاذ القرار و الأدوات المساعدة على 

مجموعة متكاملة من «التسويقي على أنه اتخاذ القرار يعرف نظام المساعدة على 

 للمؤسسةالتي تسمح ) معدات و برمجيات(و الوسائل و التقنيات  الإجراءاتالبيانات ، و 

  ).1(» لتسهيل النشاط التسويقي المعلوماتبجمع و شرح 

و الجدير بالإشارة في هذا الصدد أن هناك بعض الباحثين يفضلون استخدام مصطلح 

.     التسويقية المعلوماتللدلالة على المكون الرابع لنظام  Système d'analysesنظام التحاليل 

و لكن خلال شرحهم لهذا النظام لم يتطرقوا سوى لنظام النمذجة و نظام المساعدة على 

التسويقي، مع العلم أن نظام التحليل يضم العديد من النظم الفرعية كالنماذج اتخاذ القرار 

 Les systèmes expert en، و النظم الخبيرة في التسويق  Les modèles marketingالتسويقية 
marketing  أنظمة المسندة على المعرفة التسويقية اتخاذ القرار، و ، و النظم المساعدة على

Les systèmes basés sur la connaissance marketing  و أخيرا أنظمة التسويق ،Les systèmes 
marketing )2.(  

التسويقي ما هو إلا جزء من نظام اتخاذ القرار فنظام المساعدة على  اليبالتو 

التحليل و نظرا لقلة المراجع التي بحوزتنا عن باقي النظم سنكتفي بتناول للأنظمة 

  .التسويقياتخاذ القرار المساعدة على 

 من قبل استعمالابتقديم مجموعة من النماذج الأكثر  Lilienو  Rangaswamyقام كل 

 ، Copy ،gAdbud ،Promotor،Innovator ، Detailler ، Callplanفي العالم مثل  لمؤسساتا
Brandaid Geoline )3.(  

  .المستخدم و التعريف المرافق له) النظام(و الجدول الموالي يعطي لنا النموذج 

                                     
1 ) Idem, p 154 : «Un ensemble intégré de données, de procédures, d'outils et de techniques 

(matériels et logiciels) qui permettent à une organisation de collecter et d'interpréter de 
l'information afin de faciliter l'action marketing». 

2 ) BRICMONT, RIGAUT, Système d'information marketing ; voir le site web http://www. 
fsa.ulaval.ca/simkaid. 

3 ) GARYL, LILIEN, RANGASWAMY, ARVIND, Marketing Engineering – computer – assisted 
Marketing Analysis and planning, voir le site web http://www.mktgeng.com 

http://www.mktgeng.com


 

  التسویقياتخاذ القرار النظم و النماذج المساعدة على ) : .3.2(الجدول رقم 

  التعريف  )النموذج(النظام 
Brandaid   الواسع  الاستهلاكهو نموذج لتسيير المزيج التسويقي للمنتجات ذات

بالتحكم في الإشهار،       Chef de marqueو الذي يسمح لرئس العلامة 
  .و الأسعار و سنريوهات المنافسة

Callplan  
"Call and price 

Planing" 

م باختيار عدد و تكرار هو نموذج يساعد قوة البيع و الذي يقو
 إستراتيجية(زيارته الممثلين التجاريين لكل زبون حالي و محتمل 

  ).المبيعات

Detailler  نموذج يحدد نوع الزبائن الذي سيتم زيارتهم ، و طبيعة المنتجات
طور هذا النموذج خصوصا لأجل ممثلي الأطباء . التي يتم عرضها

ة منتجات في المرة الواحدة ،     الذين لا يتمكنون من تقديم سوى ثلاث
  .و يسمح هذا النموذج بتحسين الأرباح

Geoline   نموذج يقوم بتحديد مقاطعات البيع. 
Mediac  و يضم النموذج تقدير . نموذج يسمح ببرمجة شراء الفضاء لمدة سنة

المردودية المتضائلة ،       بعين الاعتبارالمبيعات المحتملة ، و يأخذ 
  .و متطلبات البرمجة و المنافسة

Adcad   يخصص هذا . يةالاقتصادنموذج يساعد الوكالات الإشهارية و
الواسع  الاستهلاكالنموذج لمساعدة مبتكري الإشهار المنتجات ذات 

الإشهاري و اختيار إستراتيجيات الإبداع على تطوير الإشهار و كذا 
  .تقنيات الاتصال الملائمة

Promotor  أثر الترقية نموذج يوجه لتقييم.  
Coverstory   المعلوماتنموذج يقوم بهيكلة و استخلاص النتائج من مختلف 

  .قطاع النشاطالمتعلقة بالتجارية 
Copy   المؤسسةلتطوير الإشهار على منتجات  يستعملنظام خبير          ،

  الإشهار؛ إستراتيجيةتطوير  -: و يساعد على 
  ؛)annonce(الإعلان  إستراتيجيةتطوير  -                

  .اختيار مقاربة اتصالية ملائمة -       
Adbudg   الإشهاري الاستثمارنموذج يستجيب للمبيعات و.  
Produit 

Test 

بعض الفرضيات  من خلالتسمح بتقييم المنتج الجديد  تبرمجيا
  :المتعلقة بـ 

  انتشار المنتج الجديد ؛ -   
  ؛ اليفالتكأثر التجربة و أثرها على  -    
  ية الغالية في السوقالاقتصادالشروط  -    

Sadprix  الصناعينموذج يسمح بتسهيل إعداد الأسعار في السياق.  
Sources : KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, op. cit. pp. 154-156. 
               BRICMONT, RIGAUT ; voir le site web http://www.fsa-ulaval.ca/simkaid. 



 

 التسویقیة المعلوماتأھداف نظام . 2.2.1
  :  )1( التسويقية إلى تحقيق ما يلي المعلوماتيهدف نظام 

  .التسويقية المعلوماتالتحديد الدقيق لإحتياجات المستخدمين من مخرجات نظام  -

  .الملائمةالتسويقية المطلوبة بالمواصفات  المعلوماتإنتاج البيانات و  -

 المعلوماتفيما بين نظام  المعلوماتإعداد خطة كاملة للتدفق السليم للبيانات و  -

، و هذا لضمان التكامل و التنسيق  الوظيفية الأخرى بالمؤسسةالتسويقية و باقي النظم 

، و كذلك لتوفير المادة الخام  المعلوماتفيما بينها، و لتجنب الازدواجية في جمع و تدفق 

  .التسويقية المعلوماتسبة لنظام المنا

التسويقية  العملياتمساندة أنظمة التحليل و التخطيط ، و التنفيذ ، و المراقبة على  -

  : ، و هو ما يؤدي بالنهاية إلى  بالمؤسسة

  التعرف على الأسواق ؛ -    

  اكتشاف الفرص الملائمة للتطوير ؛ -    

  تخطيط و تنفيذ القرارات ؛ -    

  ؛ للمؤسسةة البيعية و التسويقية تحسين الكفاء -

  .و أخيرا، المراقبة المستمرة للسياسات التسويقية -    

التسويقية الأهداف المتوخاة منه ، فلا بد له أن يخضع  المعلوماتلكي يحقق نظام 

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

  ویقیةالتس المعلوماتي لنظام التنظیم الھیكل. 3.2.1
ي الذي يوضحه الشكل التنظيمالتسويقية وفقا للهيكل  المعلوماتيتم تنظيم نظام 

  : البياني التالي 

                                     
  .43أمينة محمود حسين محمود، مرجع آنف الذكر، ص )  1

- DAYAN Armand, Marketing industriel, 4ème édition, Ed. Vuibert, Paris, 1999, p 33. 



 

  التسویقیة المعلوماتي لنظام التنظیم الھیكل) : 5.2(الشكل رقم 

  التسویقیة المعلوماتنظام  مدیر
  
وحدة     وحدة     وحدة     مركز           وحدة    وحدة   

  یمتقی
       تحلیل         الحاسب      المحفوظات      البحوث         بحوث  
  الأداء

   و الدراسات       الشراء                 و تصمیم
  التسویقي

  التسویقیة      و التخزین                 النظم  
  

  تحلیل النظم      تخطیط البرامج
  

  تصمیم النظم       تشغیل الحاسب
  

  المعلوماتاسة مشاكل     تداول در
  النظم      

  مكتبة الحاسب                   
  

  صیانة الحاسب                   
  

  .49أمينة حسين محمود حسين، مرجع آنف الذكر، ص : المصدر 

  

التسويقية يحتوي على ستة  المعلوماتالشكل السالف، أن نظام  من خلاليتضح لنا 

  : وحدات و هي 

تختص بدراسات احتياجات مستعملي :  وحدة التحليل و تصميم النظام -1

، و تحليل و تصميم و توثيق و تقييم نظم و إجراءات تشغيل البيانات لكي تفي المعلومات

  .بتلك الاحتياجات



 

  : ية التالية التنظيم الوحداتتتضمن :  مركز الحاسب -2

ائط البرامج و كتابتها بلغة تختص بتصميم و إعداد خر: وحدة تخطيط البرامج  -

  .الإعلام الآلي و اختبارها

تختص بتخزين البيانات و معالجتها ، و إعادة نشرها : وحدة تشغيل الحاسب  -

  .على المستفدين

التسويقية  المعلوماتتختص بإرسال التقارير و :  المعلوماتوحدة تداول  -

  .للجهات التي تريدها

سواء أشرطة            المعلوماتسائل تسجيل تختص اختيار و: مكتبة الحاسب  -

أو أسطوانات ممغنطة و كذا تأمين الوسائل المستخدمة من أي مخاطر يمكن 

  .أن تتعرض لها

تختص بتصميم و تنفيذ برامج صيانة أجهزة الإعلام : وحدة صيانة الحاسب  -

 الآلي و ملحقاتها، و ذلك للحفاظ عليها و تجنب حدوث إعطاب بها، و كذلك

  .المخزنة المعلوماتمنعا لتدمير البيانات و 

تختص بحفظ جميع المستندات و الوثائق ، بحث تضمن :  وحدة المحفوظات -3

  .آلية أو يدوية بطريقةمرونة تداول كل ما هو محفوظ سواء 

تختص بتصميم و تنفيذ كافة الدراسات :  وحدة البحوث و الدراسات التسويقية -4

كما تعرفنا إليها آنفا في نظام الدراسات و البحوث  و البحوث التسويقية ،

  .التسويقية

تختص بتصميم و تنفيذ كافة البحوث          :  وحدة لبحوث الشراء و التخزين -5

من  المؤسسة، و توفير احتياجات المخزونالشراء و المتعلقة بو الدراسات 

  .المستلزمات السلعية و الخدمية و ترشيد الشراء و التخزين

تختص بتقييم الأداء التسويقي و تحديد الوسائل :  وحدة تقييم الأداء التسويقي -6

التي تكفل تنمية مهارات رجال البيع، بما يؤدي إلى تحقيق الأهداف التسويقية 

  .للمؤسسةأو تدعيم المركز التنافسي و التسويقي 



 

 الوظیفیة المعلوماتالتسویقیة بأنظمة  المعلوماتعلاقة نظام . 4.2.1
  الأخرى 

الوظيفية التسويقية ما هو عبارة إلا عن أحد النظم الفرعية  المعلوماتإن نظام 

الوظيفية ، و لهذا يعتبر التكامل و التفاعل فيما بين هذا النظام و باقي المنظمة بالمؤسسة

الأخرى أحد الأهداف الأساسية التي يسعى إليها القائمون على هذا النظام ، لما يحققه ذلك 

زايا عديدة أهمها ضمان إنتاج بيانات و معلومات تساهم في رفع مستوى كفاءة من م

  .بالمؤسسةالتسويقية  العمليات

هذا النظام المتعلقة بالتسويقية أن قاعدة البيانات  المعلوماتنظام بالنسبة لو نجد 

 الوظيفية الأخرىقواعد بيانات النظم  من خلالتحصل على قدر كبير من بياناتها 

، و العكس صحيح أي أن قاعدة البيانات التسويقية تتولى إمداد قواعد البيانات  سسةبالمؤ

  ). 1(اللازمة لها   المعلوماتالأخرى بالبيانات و 

  التسویقیة المعتمد على الإعلام الآلي المعلوماتنظام إنشاء . 5.2.1
ي عموما التسويقية المعتمد على استخدام الإعلام الآل المعلوماتيمر إنشاء نظام 

  : بالمرحلتين التاليين 

  ؛ المعلوماتمرحلة إعداد  -  

  . المعلوماتمرحلة تصميم نظام  -  

تتضمن عددا من الخطوات التي سنتطرق إليها  المراحلكما أن كل مرحلة من هذه 

  : فيما يلي 

  المعلوماتمرحلة إعداد . 1.5.2.1
  ) :2(ما يلي  المعلومات اللازمة لإنشاء نظام المعلوماتتتمثل أهم خطوات إعداد 

اللازمة لكل مرحلة  المعلوماتالتحديد الدقيق و المفصل للاحتياجات من  - 

  من مراحل المسعى التسويقي ؛

  المطلوبة ؛ المعلوماتتحديد مصادر الحصول على  - 

                                     
  .50أمينة محمود حسين محمود ، مرجع آنف الذكر، ص  ) 1

2 ) DAYAN Armand, Marketing industriel, op. cit.  p 34. 



 

  ؛ المختلفةمن المصادر  المعلوماتتجميع  - 

  ؛ المعلوماتالتأكد من صحة و ملائمة  - 

  من أجل جعلها مفيدة لمستقبليها؛) تحليل، عرض فرز،( المعلوماتمعالجة  - 

 ينبغي أنو إعادة جمعها من جديد و هذه العملية  المعلوماتتجديد و تعديل  - 

  .تكون بشكل مستمر

التسويقية تأتي مرحلة  المعلوماتاللازمة لإنشاء نظام  المعلوماتبعد ما يتم إعداد 

  .المبني على الإعلام الآلي المعلوماتتصميم نظام 

  مرحلة التصميم المبني على الإعلام الآلي. 2.5.2.1
  ):1(التسويقية بأربعة مراحل  المعلوماتتتمثل أهم الخطوات التي يمر بها تصميم نظام 

يتم المسح الشامل للمهام المطلوب وضع نظام لها       : الاستقصاء المبدئي  - 

  قبلية ؛يتماشى مع احتياجات المنظمة الحالية و المست ينبغي أنو الذي 

تحليل و تقييم عناصر الخطوة السابقة و معرفة حاجة : التصميم النظري  - 

، و يتم اختيار النظام من عدة بدائل مقدمة بعد  المعلوماتالمدير لنظام 

  الدراسة و التأكد من تحقيقه للأهداف ؛

وضع عمليات البرمجة و وضع خرائط التدفق و قاعدة : التصميم التفصيلي  - 

  زمة لمراحل المدخلات و التشغيل و المخرجات في النظام ؛البيانات اللا

التأكد من أن جميع متطلبات النظام       : مرحلة المتابعة و التجهيز للتنفيذ  - 

و نماذجه قد استكملها كما يتم تخصيص المساحات اللازمة للمعدات بحيث 

تشمل عمليات تركيب و تدريب و تجربة ، كما أن في هذه الخطوة يتم 

  .اد البرامج المطلوبةإعد

التسويقية المبني على  المعلوماتو الجدير بالإشارة أن عمليات إعداد و تصميم نظام 

و يتطلب مهارات خاصة ) شهور أو سنين(أجهزة الإعلام الآلي يستغرق وقتا طويلا 

  .لأفراد مختصين و مجالات متنوعة

                                     
عبد العزيز حسين أمين ، إدارة الأعمال و تحديات القرن الحادي و العشرين ، دار قباء للطباعة  )  1

 .168، ص 2001،  القاهرةو النشر و التوزيع ، 



 

  البیانات التسویقیة التسویقیة و قاعدة المعلوماتالبیئة المحیطة بنظام . 3.1

  التسویقیة  المعلوماتالبیئة المحیطة بنظام  .1.3.1
إن النشاط التسويقي ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة تسويقية تتميز بالتغير و عدم 

الاستقرار، و مما لا شك فيه أن فهم القائمين بالنشاط التسويقي للتطورات البيئية التي 

و في هذا الإطار يتم طرح التساؤلات . على التكيف معها يساعدهم المؤسسةتعمل فيها 

ما هي البيئة التسويقية ؟ و ما هي خصائصها ؟ و ما هي مكوناتها ؟ و أخيرا، ما : التالية 

  التسويقية ؟ المعلوماتعلاقة البيئة التسويقية بنظام 

  .و الإجابة عن تلك التساؤلات تكون في الفقرات الموالية

  البيئة التسويقيةتعريف . 1.1.3.1
مجموعة العوامل التي يمكن أن تؤثر على نشاطات «يقصد بالبيئة التسويقية 

  ).1(» ، هذه الأخيرة ليست لها القدرة الكاملة على التحكم فيها المؤسسة

ية الاقتصادالعناصر و المتغيرات السياسية و الثقافية و «كما يمكن تعريفها على أنها 

ة و التي الداخلية و التنافسية و كذا ظروف و إمكانيات العمل جيالتكنولوة و الاجتماعيو 

  ).2(» التسويقية بمنظمات الأعمال العملياتكفاءة  على مستوىتؤثر بشكل مباشر 

ة و التي لها علاقة مع نشاطات الخارجيمجموعة العناصر «كما تعرف على أنها 

  ).3(» المؤسسة

     هي عبارة عن مجموعة من العناصر  هذه التعاريف يتضح لنا أن البيئة من خلال

و العوامل غير المتحكم فيها و لها تأثير قصير و متوسط و طويل الأجل على نشاطات 

  .المؤسسة

  .و لكن ما هي خصائص هذه البيئة ؟ و هو ما سيتم التطرق إليه في الفقرة الموالية

                                     
1 ) LINDON Denis et TALLAT Frédéric, Le marketing, 4ème édition, Ed. Dunod, Paris, 2002, p 27. 

 .68أمينة محمود حسين محمود ، مرجع آنف الذكر، ص )  2
3 ) L'entreprise et son environnement concurrentiel, voir le site web http://www.geronim.free.fr/ecoent/ 

cours/cours.htm. 

http://www.geronim.free.fr/ecoent/


 

  خصائص البيئة التسويقية. 2.1.3.1
  ) :1(عة من الخصائص، نكتفي بذكر أهمها فيما يلي تتسم البيئة التسويقية بمجمو

التي ينفق بها دخله  الطريقةبحرية  المستهلكيتمتع :  في الاختيار المستهلكحرية  -

و هو ما يتطلب من . من حيث نوع المنتجات التي يشتريها و وقت و مكان شراءها

تتغير بصفة  لمستهلكاتحديد نوع المنتجات التي يتم إنتاجها ، كما أن أذواق  المؤسسة

  . و كسب رضاه المستهلكمستمرة ، و من هنا تظهر أهمية المحافظة على 

تحقق المنافسة مزايا عديدة منها تحسين الكفاءة و عدم رفع الأسعار،    :  المنافسة -

  .و تقديم منتجات جديدة و تقديم خدمات أفضل للمستهلك

 الاستثمارالتدخل مثل تحديد مجالات صور مختلفة من  الدولةتمارس :  الدولةالتدخل 

 بواسطةالخ هذا ...الخاص، و تحديد الأسعار، و تحديد أبعاد المنافسة رأس المالأمام 

  .الضريبية و السياسة النقدية السياساتو التشريعات و  القوانين

بعد ما تطرقنا إلى ماهية البيئة التسويقية و ما هي السمات الأساسية لها، سنتطرق 

  .لى العناصر الأساسية المكونة للبيئة التسويقيةالآن إ

  العناصر المكونة للبيئة التسويقية .3.1.3.1
البيئة : بقصد تسهيل الدراسة و التحليل يمكن تقسيم البيئة إلى نوعين أساسيين هما 

ات الكبرى الاتجاهتتعلق الأولى بالإطار الكلي الذي يجمع ). 2(الكلية و البيئة الجزئية 

أو بعبارة أخرى يتعلق الأمر بالعوامل التي تكون لها علاقة غير مباشرة  لمجتمعالتطور 

لبيئة الجزئية فتعني الإطار بالنسبة لأما . و لكن تمارس تأثير معين عليها. بالمؤسسة

  .بالمؤسسةالجزئي من العوامل التي لها علاقة مباشرة 

ستمدها من البيئة الكلية         التسويقية على البيانات التي ي المعلوماتو يرتكز نظام 

  .و البيئة الجزئية المحيطة به

تتضمن ستة عوامل لها تأثيرات متفاوتة الحدة على تسيير :  البيئة الكلية –أ 

  ):3(و هي  المؤسسات

                                     
 .70-68محمود ، مرجع آنف الذكر، ص ص أمينة محمود حسين )  1

2 ) MARTIN VEDRINE Sylvie, op. cit. p. 29. 
، 2001، قسنطينة، مطابع جامعة منتوري،  المؤسسة اقتصادالعربي دخموش، محاضرات في )  3



 

من المناخ و القرب من  الجغرافيةتتكون البيئة :  و الديمغرافية الجغرافيةالعوامل  -

أما البيئة الديمغرافية . الخ... ة و الطرق و السدودالاجتماعييات المناطق الحضارية و البنا

حسب السن         (يمكن الحصول منها على البيانات فيما يخص عدد السكان، و توزيعه 

، و معدل الولادات و الوفيات ، متوسط أفراد )الخ...الجغرافيةو الجنس و المناطق 

السكان حسب السن هو عنصر بالغ الأهمية من  الخ ، و تجدر الإشارة بأن هيكل...العائلة

  .يةاقتصادوجهة نظر 

ة على السيكولوجي –تشتمل العوامل الثقافية :  ةالسيكولوجي –العوامل الثقافية  -

، و كذا  المجتمعو القيم الأخلاقية و طرق التفكير المنتشرة في  الأفرادأساليب معيشة 

وامل يتعرف القائم بنشاط التسويق على هذه الع بواسطة،  الأفرادعادات و تقاليد 

  .المجتمعفي  الأفرادنفضيلات و محضورات 

ية و السياسية في مختلف القانونتتمثل العوامل :  ية و السياسيةالقانونالعوامل  -

ي، و قد تقيد هذه العوامل السياسات التي تحدد النشاط الاقتصادو التشريعات و  القوانين

الخ، كما من ...التجاري و قانون العمل، و قانون الضرائب كالقانون المؤسسةنشاطات 

بسنها  للمؤسسة الدولةفي حالة تشجيع  المؤسسةممكن أن تكون هذه العوامل لصالح 

 المؤسسةلقوانين و تشريعات لصالحها ، دون أن ننسى لما للجانب السياسي من تأثير على 

  .للدولةكالاستقرار أو عدم الاستقرار السياسي 

ة دورا بالغ الأهمية خاصة في التكنولوجيتلعب العوامل :  ةالتكنولوجيعوامل ال -

ية تتسم بمنافسة كبيرة ، فالتطور السريع و الكبير في آن واحد للتكنولوجيا اقتصادوضعية 

بدراسة و معرفة جميع المتغيرات  المؤسسةالحديثة عظم من أهميتها، و لهذا تقوم 

  .المؤسسةعلى سوق ة القابلة أن تؤثر التكنولوجي

و هي  للمؤسسة الداخلية بالإطار الاجتماعيتتعلق العوامل :  ةالاجتماعيالعوامل  -

و تفضيلاتها،          الإدارةتتكون من كفاءة العاملين و التحفيزات ، و النقابات ، و قدرة 

  .المؤسسةو الموارد المالية و أهداف 

ي الذي تطور فيه الاقتصادية بالنظام قتصادالاتتعلق العوامل :  يةالاقتصادالعوامل  -

ية و تطوراتها بصفة خاصة مثل التضخم     الاقتصادبصفة عامة ، و المتغيرات  المؤسسة
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،        الوطنيةي، و تطورات سعر الصرف، تموقع المنتجين في الأسواق الاقتصادو النمو 

المهنية ، و مستوى و معدل النمو حسب قطاع النشاط، و متوسط الأجور حسب الفئات 

الأسعار و تطورها، و معدل البطالة ، و الدخل و القدرة الشرائية ، توجهات استهلاك 

منه ، و مستوى و هيكل  المختلفة الوطني و ما هي حصص الصناعاتالسلع ، الناتج 

  .الخ... الادخار و الاقتراض



 

  : البيئة الجزئية –ب  

العناصر التي لها اتصال مباشر  تتمثل في الإطار الجزئي الذي ينطوي على

من المنافسة ، و الموردين ، و العملاء ، و السلطات العامة ، و وسائل الإعلام  بالمؤسسة

  .و الرأي العام

  .المؤسسةو بادئ ببدأ نتطرق إلى البيئة التنافسية لما لها من تأثيرات هامة على 

  تحليل البيئة التنافسية. 1ب

ية ناشئة عن تفاعل مؤسسات متزاحمة في اقتصادحالة « تعرف المنافسة على أنها 

و نقول عن سوق ما بأنه تسوده حالة من المنافسة إذا كان يستجيب إلى ). 1(» السوق

وجود عدد كبير من المشتريين و البائعين، و حرية انسياب ) : 2(المعايير الخمسة التالي 

العوامل و أخيرا غياب  و تجانس المنتجات ، و حركية المستهلكالمعلومات لصالح 

و يقتصر تحليل المحيط التنافسي على المعرفة الجيدة للمنافسة و تحديد . حواجز الدخول

الإستراتيجيات و السياسات المتبعة و القدرة المتنافسة و خصائصها و  المؤسسات

» نموذج القوى الخمس« من خلالالتحليل التنافسي  يدرسو عادة ما  الخ ،...التنافسية

  : الذي يوضحه الشكل البياني الموالي  Porterلـ

                                     
1 ) LINDON Denis et TALLAT Frédéric, op. cit. p. 30. 
2 ) CHEHRIT Kamel, L'économie de A à Z, Ed. M.L.P, Alger, 1999, p 9. 



 

  القوى التنافسیة الخمس ) : .6.2(الشكل رقم 

  
  نالداخلی
  الجدد

  تھدید              
  ن الجددالداخلی              
  
    التفاوضيةالقدرة        منافسین        التفاوضيةالقدرة     

  للعملاء                     القطاع      للموردین             

  العملاء                                   الموردین  
  المزاحمة بین                              
  الموجودة المؤسسات                    

  تھدید المنتجات                           
  و الخدمات الجدیدة                           

  المنتجات
  البدیلة

  
 Source : PORTER Michaël, L'avantage concurrentiel : Comment devancer ses concurrents et 

maintenir son avance, (traduit par Philippe de Lavergne), Ed. Dunod, Paris, 1999, p 15. 
 

التي  للمؤسسةيهدف هذا النموذج إلى تمثيل القوى التي تتحكم في المكانة التنافسية 

و تتمثل هذه القوى فيما       ). 1(، الذي تعمل فيه تسمح بقياس الكثافة التنافسية للقطاع 

  ): 2(يلي 

  ؛)ن المحتملينالداخلي(تهديد ظهور منافسين جدد . 1

  ؛)المنافسين المباشرين(الكثافة التنافسية داخل القطاع . 2

  القدرة التفاوضية للعملاء ؛. 3

  القدرة التفاوضية للموردين ؛. 4

  .و أخيرا، وجود سلع بديلة. 5

                                     
التي لديها نفس النشاط، و تتنافس فيما بينها لخدمة  المؤسساتيتضمن القطاع أو الصناعة جميع )  1

 .ينالمستهلكنفس 
2 ) PORTER Michael, op. cit. p. 15. 



 

  الكثافة التنافسية داخل القطاع -2ب

بفهم جيد للديناميكية  للمؤسسةهذا النموذج أعطى مجموعة من العوامل التي تسمح 

  .ها يمكن تحقيق ميزة تنافسيةمن خلالالتنافسية داخل القطاع، و التي 

التعرف على المنافسين  المؤسسةعلى ينبغي :  تهديد ظهور منافسين جدد -

ون تهديد حقيقي، و وضع القرارات المناسبة لمواجهة خطر ظهور المحتملين الذين يمثل

  .منافسين جدد

ين المستهلكتتضمن قدرة تفاوض العملاء جميع :  القدرة التفاوضية للعملاء -

بحجم  Porterة و على الميزة التي يمتلكونها و التي يحددها الصناعي المؤسساتالنهائيين و 

، أهمية الكمية المشتراة ، لجوء العملاء  المؤسسةال رقم أعمبالنسبة لالكمية المشتراة 

  .الخ... للاندماج العمودي 

يقصد بقدرة تفاوض للموردين أن هناك تهديد :  لقدرة التفاوضية للموردينا -

برفع أسعار  المؤسسةمفروض على الصناعة من طرف الموردين ، مثل تهديد 

  .الخ... منتوجاتهم

إلى المنافسة من قبل  المؤسسةممكن أن تتعرض من ال:  وجود منتجات بديلة -

معرفة طبيعة  المؤسسة، و لذا على  المؤسسةالتي تنتج منتجات بديلة لمنتجات  لمؤسسةل

  .الخ... منتجاتها و مدى احتمال ظهور بدائل لها

بتحديد دقيق للعوامل التي تقتصر عليها المنافسة  للمؤسسةإن تحليل هذه القوى يسمح 

  .تحقيق الميزة التنافسية بالتاليو . تؤثر إيجابيا عليها بطريقةاستغلالها في القطاع و 

بأن  للمؤسسةو تعرف الميزة التنافسية بأنها كل العوامل أو الكفاءات التي تسمح 

تكون أكثر ربحية من منافسيها و التي تسمح لها بضمان كفاءة تنافسية في قطاع        

،         التكاليفللميزة التنافسية نوعان ميزة تنافسية ب، إن  Porterو حسب  ).1(» نشاطها

  .و ميزة تنافسية بالاختلاف

الذين يقومون بشراء و استهلاك ما تقدمه  المجتمعهم أفراد :  العملاء -3ب

  ).2(من سلع و خدمات  المؤسسات

                                     
1 ) TARONDEAU Jean-Claude et HUTTIN Christine, Dictionnaire de la stratégie d'entreprise, Ed. 

Vuibert, Paris, 2001, p 17. 
،      2003-2002، الإسكندرية مدخل تطبيقي، الدار الجامعية ، : عبد السلام أبو قحف، التسويق )  2



 

من هم : التالية  الأسئلةإجراء بحوث بشكل منظم للإجابة عن  المؤسسةو يجب على 

المتوفرة لدينا عنهم و عن آرائهم ؟ ما هي رغباتهم ؟ من هم  المعلوماتملاء ؟ ما هي الع

  .الخ... ين ؟ تملحالمعملاءنا 

الأساسية  الإنتاجالموردون هم من يقومون بتقديم مقومات :  الموردون -4ب

م تقو أن لا بد للمؤسسةو ). 1(الخ ... مثل المواد الأولية و الآلات و المعدات للمؤسسة

من هم الموردين ؟ و ما الذي ) : 2(التي تطرح  الأسئلةو من بين . بدراسة الموردين

يعددون به ؟ كم عدد الموردين الذين نتعامل معهم ؟ إلى أي مدى تعتبر نقاط تعاملنا معهم 

  .الخ... جيدة ؟ كيف يمكن تحسين علاقتنا معهم ؟ 

 السؤالو لكن . للمؤسسةالتسويقية تعرفنا في هذه الفقرة إلى العناصر المكونة للبيئة 

التسويقية ؟ و الإجابة عن  المعلوماتما علاقة البيئة التسويقية بنظام : الذي يطرح الآن 

  .تكون في النقطة الموالية السؤالهذا 

  التسویقیة المعلوماتبنظام  التسویقیةعلاقة البیئة . 2.3.1
لى العناصر المكونة للبيئة التي يقوم القائمين بالنشاط التسويقي بدراسة و التعرف ع

من أجل تحقيق هدف أساسي المتمثل في التزود بالبيانات         المؤسسةتعمل في إطارها 

التي  المعلوماتالتسويقية يرتكز على البيانات و  المعلوماتو عليه فنظام . و المعلومات

ر هام و جوهري لتلك يستمدها من البيئة التسويقية المحيطة به ، و التي تعد بمثابة مصد

  .المعلوماتالبيانات و 

ها معالجة كيفية الاستفادة من من خلالسنحاول  الموضوعو النقطة الموالية من 

  .المجمعة المعلوماتالبيانات و 

  )BDDMK) (3( التسویقیةقاعدة البیانات . 3.3.1
ساسي كما سبق أن أشرنا أن العناصر المكونة للبيئة التسويقية تعتبر المصدر الأ

                                                                                                                 
 .99ص 

 .100نفس المرجع الآنف الذكر ، ص )  1
متتالية ، دليل مدخل المشاريع ال: ، الجودة )ترجمة علي الهاشمي بن نوى رداوى(ريشارد كابر )  2

 .95، ص 2000العامة ، الرياض،  الإدارةعملي للأفراد و الفرق و التنظيمات ، معهد 
3 ) BDDMK : Base de données marketing.  



 

قاعدة البيانات التسويقية المتصلة  من خلال، و يتم الحصول عليها  المعلوماتللبيانات و 

  .بهذا النظام ، و لكن ما المقصود بقاعدة البيانات التسويقية

  التسويقيةمفهوم قاعدة البيانات . 1.3.3.1
تي يتم مجموعة ملفات مترابطة للبيانات الدائمة ال«تعرف قاعدة البيانات على أنها 

  ). 1(» نظم التطبيقات بواسطةها استعمالمعالجتها و 

المقاربة «و تعرف الجمعية الأمريكية للتسويق قاعدة البيانات التسويقية على أنها 

بواسطتها يتم تجهيز تكنولوجيات قواعد البيانات لابتكار و خلق و مراقبة قوائم التي 

  ).2(» البيانات الخاصة بالزبائن

الزبائن التي المتعلقة بمخزن البيانات «اعدة البيانات التسويقية بأنها و أيضا تعرف ق

  ).3(» يتم تجميعها و تحليلها
هذه التعريف بأن قاعدة البيانات التسويقية تعني المكان الذي توجد فيه من نستنتج 

د الزبائن، و تختلف بيانات قاعدة البيانات من نوع لآخر حيث توجالمتعلقة بكافة البيانات 

ما : الذي يطرح الآن  السؤالبيانات خاصة بالمدخلات و بيانات خاصة بالمخرجات و 

هي الفوائد المرجوة من استخدام قاعدة البيانات ، و هو ما سنتطرق إليه في الفقرة 

  .الموالية

  فوائد استخدام قاعدة البيانات . 2.3.3.1
  ) :4(لمزايا التالية يترتب عن استخدام قاعدة البيانات التسويقية الفوائد و ا

  تقليل تكرار البيانات ؛ -    

  تجنب تضارب البيانات ؛ -    

  مشاركة البيانات ؛ -    

  ضمان أمن البيانات ؛ -    

                                     
العامة ،  الإدارةحليم حبيب حنا، نمذجة البيانات في قواعد البيانات و التحول بين النماذج ، معهد )  1

  .24 ص، 2002الرياض، 
2 ) American Marketing Association, Data base Marketing, voir le site web http://www.marketingpower. 

com/live/mgdictionary-view953.pdp 
3 ) CHINA Catherine, Intégrer son système d'information Marketing dans l'organisation de l'entreprise, 

voir le site web http://www.emarketing.fr 
 .24حليم حبيب حنا ، مرجع آنف الذكر، ص )  4

http://www.marketingpower
http://www.emarketing.fr


 

  حفظ سلامة البيانات ؛ -    

  .استغلال البيانات -    

  محتويات قاعدة البيانات. 3.3.3.1
    Hardwareلأجهزة يتضمن نظام قاعدة البيانات أربعة عناصر و هي البيانات ، و ا

  : التالي  البياني ، و المستخدمين ، و هو ما يوضح الشكل Softwareو البرمجيات 

  نظام قاعدة البیانات) : .7.2(الشكل رقم 

  
  قاعدة البيانات            

  

:  
  

:  
  

    تطبيقات    Applications                المستخدمين
   Programs  البرمجی          ات                                                   

  .23 حليم حبيب حنا ، مرجع آنف الذكر، ص: المصدر 

 المعلوماتو عند تطرقنا إلى قاعدة البيانات التسويقية باعتبارها شكل من أشكال 

الذي يعتبر الشكل الثاني للمعلومات  المعلوماتبنك الإشارة إلى  بنا تجدرالإلكترونية ، 

  ونية ، فما هو مفهوم هذا المصطلح ؟الإلكتر

  Banque de données  مفهوم بنك البيانات -

ية المجمعة في موزع الموضوع المعلوماتمجموعة «يعرف بنك البيانات على أنه 

(Serveur) 1(» للإعلام الآلي.(  

و تعطى معلومات مباشرة للاستعمال من قبل متخذ القرار، كما تقدم العديد من 

                                     
1 ) AMEREIN, P., Etudes de marché, Ed. Nathan, Paris, 2000, p 123. 



 

  ) : 1( مثلاتخاذ القرار  المزايا في

  القدرة الكبيرة على التخزين ؛ -  

  البيانات ؛) Actualisation(سهولة تحديث  -  

  الدخول السريع ؛ -  

  .جيدة بطريقةها استعمالتكلفة منخفضة إذا تم  -  

  .و سنحاول فيما يلي التطرق إلى مدخلات و مخرجات قاعدة البيانات التسويقية

  ت قاعدة البیانات التسویقیةمدخلات و مخرجا. 4.3.1
التسويقية نقطة بداية عمل هذا النظام، و لهذا يستلزم  المعلوماتتمثل مدخلات نظام 

ها توفير مادة خام مناسبة لإنتاج من خلالمراعاة الدقة التامة في توصيفها حتى يتمكن 

  .التي تفي باحتياجات المستعملين المعلومات

تصنيف قاعدة  من خلالالتسويقية  وماتالمعلو يمكن توصيف مدخلات نظام 

  ) :2(البيانات التسويقية ، و بصفة عامة يمكن تقسيمها إلى خمسة مجالات رئيسة و هي 

  السوق ؛المتعلقة ببنك البيانات  -  

  اتجاه المبيعات ؛المتعلقة بقاعدة البيانات  -  

  بالمستهلكين ؛ المتعلقةقاعدة البيانات  -  

  المنتجات ؛قة بالمتعلبنك البيانات  -  

  .و أخيرا، تسيير المبيعات -  

    من جهة ، و سنتناول فيما يلي شرح مدخلات كل قاعدة من هذه القواعد للبيانات 

  .ثانيةمن جهة وصف مخرجاتها في ضوء مجالات الاستفادة منها و 

 Banque de données relatives au marché السوقالمتعلقة ببنك البيانات . 1.4.3.1
السوق من ستة عناصر رئيسية ، و هو ما يوضحه المتعلقة بكون بنك البيانات يت

  : الجدول الموالي 

                                     
1 ) JOFFRE, P., L'entreprise et l'exportation, Ed. Vuibert, Paris, 1987, p 101. 
2 ) BRICMONT, RIGAUT, voir le site web : http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid. 

http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid


 

  السوقالمتعلقة بمدخلات بنك البیانات ) : 4.2(الشكل رقم 
  السوق الإجمالي    بيانات قاعدية . 1

  مبيعات السوق -    
  مقاطعات/ معدل نمو السوق  -    
  ةنمو السوق بالوحدات و القيم -    
  مقاطعات السوق -    

  )يالجزائربالدينار  الوحدة(على سبيل المثال   ينالمستهلكمتوسط دخل . 2
    - 5000    – 999 9  
    - 000 10  -  999 14  
    - 000 15  -  999 24  
    - 000 25  -  999 34  
    - 000 35  -  000 40  
  دج 40 000>  -    

  20 – 15 -      توزيع الأعمار. 3
    - 21 – 25  
    - 26 – 30  
    - 31 – 40  
    - 41 – 60  
  .سنة 60>  -    

  من هو المنافس ؟ -   المنافسة. 4
  العنوان - 
  المدينة - 
  المنطقة - 
  الهاتف - 
  خطوط منتجاته - 
  خصائص منتجاته - 
  الجغرافيةالتغطية  - 
  المبيعات الإجمالية بالقيمة - 
  عدد العمال - 
  )نسبة الاقتراض(معدل المديونية  - 
  ية الحاليةالإنتاجالقدرة  - 
  الموزعون - 
  طريقة ترقية المبيعات - 
  سياسة البحث و التطوير - 
  نقاط القوة و نقاط الضعف - 
  )الخ... عدد ، عناوين (معلومات حول الموردين  - 

  توزيع المداخيل -   المقاطعات. 5
  التربية و الثقافة - 
  توزيع الأعمار - 

  متوسط السن -   الديمغرافيا. 6
  عدد السكان الإجمالي - 
  نمو السكان - 
  )% ، و آخرين %، السود % البيض(العرق  - 
  )رجال ، نساء(الجنس  - 
  الهيكل الأسري - 

 :                                     RICMONT, RIGAUT, voir le site webمن إعداد الطالبة اعتمادا على: المصدر 
http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid.  

http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid


 

  السوقالمتعلقة برجات بنك البيانات مخ

  :التالية  المعلوماتحساب و إعداد  من خلالالسوق المتعلقة بيتم الاستفادة من البيانات 

  ؛ للمؤسسةالحاليين ) المستعملين(الزبائن  -  

  الزبائن الحاليين حسب المقاطعات ؛  -  

  زبائن المنافسة ؛ -  

  تطور المقاطعة أو المقاطعات ؛ -  

  ؛)العدد الاجمالي للمستعملين/ العدد الحالي للزبائن (الاحتكار  معدل -  

  .معلومات ديمغرافية حسب المقاطعات -  

 Base de données relative à la tendance des ventes   اتجاه المبيعاتالمتعلقة بقاعدة البيانات . 2.4.3.1

وضع إشارات  طريقعن تهتم هذه القاعدة بالأساس بمتابعة حركة المبيعات ، و هذا 

  .للمؤسسةتبين مستوى المبيعات الحالية 

الحالي للمبيعات بالكمية و القيمة مقارنة  المستوىعند ) -(و (+) يتم وضع إشارة 

  .بالفترة السابقة

 Base de données sur les consommateurs   ينالمستهلكبالمتعلقة قاعدة البيانات . 3.4.3.1

 بالمؤسسةالتسويقية  المعلوماتين أو الزبائن من أهم مستهلكالبالمعلومات المتعلقة تعد 

 المعلوماتأساسي في نظام » ملف للزبائن«من وجهة نظر تسويقية ، كما يعتبر وضع 

  : و تتمثل مدخلاته و مخرجاته فيما يلي . التسويقية

  ين المتعلقة بالمستهلكمدخلات قاعدة البيانات  -أ 

ين أو الزبائن بوضع ملف لزبائن بالمستهلك لخاصةتتمثل مدخلات قاعدة البيانات ا

  ) :1(، هذا الأخير مقسم إلى نوعين هما  المؤسسة

  ملف خاص بالتعريف بالزبائن ؛ -  

  .التشغيلية مع الزبائن العملياتملف خاص ب -  

  .و الجدول الموالي يوضح البيانات المجمعة الخاصة بكل ملف للزبائن

                                     
1 ) JUSTEAU, Jean-Jacques, Les techniques d'investigations du marketing, Ed. Dunod, Paris, 1976,      

p 166. 



 

 الزبائنالمتعلقة بعدة البیانات مدخلات قا) : 5.2(الجدول رقم 

  إسم الزبون -  ملف التعريف بالزبائن . 1
  العنوان -
  المدينة -
  الهاتف -
  الربح المحقق معه -
  النشاط -
  التعليمي المستوى -
  السن -
  الجنس -
  الأسري الهيكل -
  الدخل -

التشغيلية  العملياتملف . 2

  مع الزبائن

  للزبون) الدائم(الرقم الثابت  -
  للمنتجات المشتراة) الدائم(لرقم الثابت ا -
  خصائص المنتجات -
  )التاريخ ، القيمة(المنجزة مع الزبون  العمليات -
  المساهمة الدورية في الأرباح و الخسائر -

  :  ماد علىتمن إعداد الطالبة بالاع: المصدر 
BRICMONT, RIGAUT, voir le site web : http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid.   

 JUSTEAU, Jean-Jacques, op. cit. p. 174. 

  ينالمتعلقة بالمستهلكمخرجات قاعدة البيانات  -ب 

  : التالية  المعلوماتإعداد  من خلالين المستهلك تتم الاستفادة من البيانات المجمعة حول

  تجات حسب الزبائن ؛بمبيعات المنالمتعلقة النسب  -

  توزيع الأرباح و الخسائر حسب الزبائن و المنتجات ؛ -

  .نسب بيع كل المنتجات حسب القطاعات -

 Banque de données relatives au produitبالمنتجات المتعلقة بنك البيانات . 4.4.3.1
  : تتمثل مدخلات بنك البيانات الخاص بالمنتجات في البيانات التالية 

  لترميز الخاص بالمنتجات الجديدة ؛ ا -    

  إمكانية تحقيق و وضع المنتجات الجديدة ؛  -    

  مخطط العمل للمنتجات الجديدة ؛ -

  ؛) Prototype(إختيار النموذج الأصلي  -

http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid


 

  الإختبار التسويقي للمنتوج الجديد ؛ -

  التسعير ؛ -

  ؛ فالسوق المستهد -

  إسم المنتجات الجديدة ؛ -

  .ت الجديدةخصائص المنتجا -

  : أما فيما يتعلق بمخرجاته ، فهي تتمثل فيما يلي 

  قيمة المنتجات الجديدة ؛ -

  مبيعات المنتجات ؛  -

  قيمة المنتجات المباعة للمستهلكين حسب المقاطعات ؛ -

  حساب حصة السوق ؛  -

حصة السوق  –حصة السوق الحالية (حصة السوق، بالنسبة لالتغير  -

  ؛ 100× ) حصة السوق للفترة السابقة) / (للفترة السابقة

  المبيعات بالوحدات حسب القطاع ؛ -

مبيعات السنة  –المبيعات الحالية : (معدل النمو السنوي بالوحدات  -

  . 100× ) مبيعات السنة السابقة) / (السابقة

  تسيير المبيعات. 5.4.3.1
 المعلوماتانات و تتكون مدخلات و مخرجات قاعدة البيانات تسيير المبيعات من البي

  : الملخصة في الجدل التالي 



 

 مدخلات و مخرجات قاعدة البیانات التسویقیة) : .6.2(الجدول رقم 

  مدخلات                                مخرجات                          

  يومية ، أسبوعية ،(كمية الطلبيات  -            الطلبيات ؛ -

    ؛) ية ، سنويةشهر             النقل ؛ -

  قيمة المبيعات ؛ -             كمية الطلبيات بالوحدات ؛ -

  اتجاهات البيع ؛ -                 قيمة المبيعات ؛ -

  الكمية المباعة (المباعة الصافية  الوحدات -               الفواتير و ترقيمها ؛ -

  ؛) ات المردوداترقم الطلبيات ؛                             الإجمالية ، كمي -

  المبيعات الإجمالية الصافية ؛ -            إسم الزبائن ؛ -

  المبيعات الحالية   (تقييم الأهداف الأساسية  -            العنوان ؛ -

  ؛ 100× ) المبيعات المتوقعة÷     ؛ الإنتاجتكلفة  -

  –المبيعات الصافية (الربح الإجمالي  -          تكاليف مختلفة ؛ -

  ؛) الإنتاجتكاليف          تف ؛ نفقات الها -

  رحلات ،(المصاريف الإجمالية المراقبة  -            نفقات إدارية ؛  -

  )الخ...مطاعم ، هاتف، معارضالمعارض و الصالونات  متعلقة بمصاريف  -

  معلومات أخرى كالمعلومات المالية        -        المصاريف غير المراقبة ؛ -

  و المحاسبية                قيمة الأجور ؛ -

        التأمينات ؛     -

  أسماء البائعين ؛ -

  عناوين البائعين ؛ -

  ؛ المؤسساتأسماء مدراء  -

  عناوينهم ؛ -

  بيانات خاصة بالتشغيل ؛  -

  بنية أو هيكل العمالة ؛ -

  الأجور السنوية ؛ -

    .ملاحظات خاصة بالعمال -
  : ماد علىتمن إعداد الطالبة بالاع: المصدر 
                         BRICMONT, RIGAUT, voir le site web : http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid.  

http://www;fsa.ulaval.ca/simkaid


 

بعد ما تطرقنا إلى مدخلات و مخرجات قاعدة البيانات التسويقية و كيفية الاستفادة 

  .منها، سنتطرق فيما يلي إلى الدور الذي تلعبه هذه القاعدة

  دور قاعدة البیانات التسویقیة. 5.3.1
تتدخل قاعدة البيانات التسويقية في عدد كبير من القرارات التسويقية ، منها ما هو 

  .)تشغيلي(إستراتيجي، و تكتيكي، و آخر عملي 

  ) :1(و عموما نميز بين دورين أساسيين هما 

  ؛ L'outil logistiqueدور كوسيلة للإمدادية  -    

  .يكيتتيجي و القرار التكاتخاذ القرار الإسترادور كوسيلة للمساعدة على  -    

  :و يترجم كل من هذين الدورين إلى الأداتين التاليتين 

  قاعدة البيانات التجارية كأداة إمدادية ؛ -    

  .اتخاذ القرارالتي تكون أداة للمساعدة على  الإحصائيةقاعدة البيانات  -    

لجميع ، الذي تم تتعلق بنظام الإعلام الآلي المفتوح على ا: قاعدة البيانات التجارية 

إنشاءه من طرف المستعملين غير التقنيين، توضع القاعدة بصفة أوتوماتيكية و بصفة 

  .منتظمة و تختص بتسيير البيانات

كنظام ، و لكن تعتمد  الإحصائيةلا تعتبر قاعدة البيانات :  الإحصائيةقاعدة البيانات 

الإحصاء الذين م الآلي و ذو كفاءات في التسويق و في الإعلا الأشخاصعلى فريق من 

  .البيانات من أجل الإجابة على التساؤلات التسويقيةيعالجون 

التسويقية يرتكز إلى حد كبير على  المعلوماتو أخيرا، نؤكد على أن نجاح نظام 

وضع قاعدة البيانات التسويقية و هيكلتها بصفة جيدة ، و كذلك خلق التعاضد بين فريق 

  ).2( )الإحصائيينالإعلام الآلي و أفراد التسويق و (العمل 

  التسویقیة و مصادرھا المعلومات أنواع. 6.3.1
) دراسة العرض و الطلب(حول المتعاملين  المعلوماتإن دراسة السوق تطلب جمع 

                                     
1 ) MICHEAUX Andrea, Marketing et bases de données, 2ème tirage, Ed. Eyrolles, Paris, 1995. 
2 ) CHINA Catherine, Bases de données : Comment bâtir un système d'informations marketing 

performant ?,voir le site web http://www.emarketing.fr 

http://www.emarketing.fr


 

  ).1(و معلومات حول العوامل البيئية 

في كل من المنتجين الموجودين في السوق و المتنافسين فيما  المتعاملونيتمثل  -

، سواء كانوا حاليين           )ينالمستهلك(بينهم ، و الوسطاء ، و الموزعين، و المشترين 

  .Non acheteursأو محتملين، أو غير مشترين 

ية ،      القانونية ، و التشريعية ، و الاقتصادفتتمثل في متغيرات البيئة  العواملأما  -

  .الخ. ..ة ، و السوسيولوجية ، و الثقافيةالتكنولوجيو 

يتطلب الإجابة ) العرض، الطلب ، البيئة(السالفة الذكر  المعلوماتو الحصول على 

و الإجابة عن هذه ). 2(من ؟ ماذا ؟ أين ؟ متى ؟ بأي سعر؟ لماذا ؟ : التالية  الأسئلةعن 

يمكن تقسيمها إلى مجموعات  التي يتم الحصول عليها من العديد من المصادر الأسئلة

  : عديدة و هي 

  المعلومات الأولية و المعلومات الثانوية  .1.6.3.1
هي معلومات ناتجة عن تراكم المعارف السابقة حول :  الثانوية المعلومات -أ 

اليد «المشكل المدروس، هي موجودة مسبقا من الدراسة ، و لهذا يطلق عليها 

  ).seconde main )3»الثانية

 من خلالالأولية  علوماتالميتم الحصول على :  الأولية المعلومات -ب

اليد «البيانات تسمى هذه  ، لأفرادمع االملاحظات المباشرة الاستفسارات أو 

  )4(الدراسات الكمية و النوعية  من خلال، و هي مجمعة من الميدان »الأولى

  ةالخارجي المعلوماتة و الداخلي المعلومات. 2.6.3.1
        و عديدة ، و سهلة الوصول إليها،  هي معلومات مختلفة ،:  ةالداخلي المعلومات -أ 

تقارير البائعين، إحصائيات المبيعات ، : مثلا . المؤسسةو هي موجودة داخل 

  ).5(ملفات العملاء ، مكتبة الدراسات السابقة ، احتجاجات و اقتراحات الزبائن 

 المؤسسةالتي يتم البحث عنها من خارج  المعلوماتهي :  ةالخارجي المعلومات -ب

  .الثانوية و الأولية المعلوماتو هي تشكل 

                                     
1 ) DAYAN Armand, Le marketing, coll. Que sais-je ?, 10ème édition, Ed. PUF, Paris, 2001, p 17. 
2 ) Idem. 
3 ) GIANNELLONI Jean-Luc et VERNETTE Eric, Etudes de marché, Ed. Vuibert, Paris, 1995, p 21. 
4 ) Idem. 
5 ) CHIROUZE Yves, Le marketing : de l'étude de marché au lancement d'un produit nouveau,        

tome 1, 2ème édition,  Ed. OPU, Alger, 1990, pp 23-26. 



 

  المعلومات الكمية و المعلومات النوعية . 3.6.3.1
يمكن تصنيفها إلى معلومات كمية ممثلة بالأرقام، و معلومات  المعلوماتإن كل هذه 

  .نوعية صعبة جدا للترقيم و لكن مهمة و ذات فائدة لتحليل العادات و السلوكات

و خصائصها في الجدول  المعلوماتدر الحصول على يمكن تلخيص جميع مصا

  :التالي 
  ةالخارجیة و الداخلیالمعلومات الأولیة و الثانویة ، ) : .7.2(الجدول رقم 

  ثانویة  أولیة  معلومات
  
  
  

  داخلیة

  :  مصادر
 المؤسسةمختلف مصالح  - 

التسویق،      و المحاسبة (
، و المالیة ،         و 

  ). التجاریة
   : خصائص

منجزة من " أصلیة"دراسة  - 
أجل     و من قبل 

  ؛  المؤسسة
تكالیف منخفضة مقارنة  - 

  .بمصدر خارجي

  :  مصادر 
  : المؤسسةمختلف مصالح  
معلومات حول (محاسبة ، مالیة  - 

  ) المؤسسةالزبائن، الموردین ، 
تقاریر زیارة الممثلین (تجاریة  –

التجاریین، ملفات الزبائن، 
  ). عاتإحصائیات المبی

  :  خصائص
  متوفرة بسرعة   - 
  . الأولیة المعلوماتأقل كلفة من  - 
  .قلیلة الاستغلال –

  
  
  
  
  
  

  خارجیة

  : مصادر
مجتمع خاص في الدراسات 

  أو النوعیة/الكمیة    و 
  
  
  
  
  

  خصائص
 بالمؤسسةدراسات خاصة  - 

تسمح بجلب المعلومات 
  .المرغوب فیھا

منجزة من قبل مؤسسات  - 
  .مؤسسةالخارجیة عن 

  .تكلفة مرتفعة - 

  : مصادر
  الإحصاءوزارة  - 
  الوزارات ، الجامعات ، سفارات - 
  المجلات ، الكتب ، - 
  المنظمات المتخصصة ، - 
  النقابات المتخصصة ، - 
  بنوك البیانات ، - 
  .البنوك - 

  :  خصائص
لیس بالضرورة أن تكون مكیفة مع  - 

  .المؤسسةمشاكل 
 معلومات من الممكن أن تكون قد - 

  .périméesتجاوز مدة صلاحیتھا 
  .متوفرة بسرعة - 
  .الأولیة المعلوماتأقل تكلفة من  - 
   المؤسسةلیست دائما مستغلة من قبل  - 
  .fiablesمصادر أحیانا قلیلة المصداقیة  - 

Source : DEMEURE Claude, op. cit. p. 37. 



 

  التسویقیة المعلوماتالمجالات التطبیقیة لنظام .  2
تحديد دوره  من خلالالتسويقية  المعلوماتفيما يلي المجالات التطبيقية لنظام سنتناول 

  :كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي، و هي المتعلقة ب اتخاذ القراراتفي 

   في اختیار سیاسة المنتجات التسویقیة المعلوماتدور نظام . 1.2

ويقي، فهي تمثل أحد تحتل سياسة المنتجات مكانة جوهرية في ممارسة النشاط التس

إلى جانب عناصر خاصة بالتسعير،  للمؤسسةية المكونة للمزيج التسويقي الرئيسالعناصر 

  .و التوزيع و الاتصال التسويقي

تعريفها،  من خلالالخاصة بتكوين تشكيلة المنتجات  السياسةو لهذا سنتناول فيما يلي 

حتى تتمكن من تحديد  المؤسسةها و عرض لأبعادها، ثم التعرف إلى القرارات التي تواجه

التسويقية  المعلوماتالمزيج الأمثل لمنتجاتها، و أخيرا التعرف إلى الدور الذي يلعبه نظام 

  .سياسة المنتجاتالمتعلقة بفي تدعيم القرارات 

  .و لكن قبل التطرق إلى مفهوم تشكيلة المنتجات يحب إعطاء تعريف للمنتج

  مفھوم المنتَج. 1.1.2
           المؤسسةالمعروضة من قبل  السلع و الخدماتلح المنتَج على كل يطلق مصط

بل يشتمل  ،و الخدمة في حد ذاتهاأ ةالسلعكما أن المنتَج لا يقتصر فقط على . في السوق

  ).1(الخ ... و مكانتها ، و الخدمات المرافقة لها  هاعلى تغليف

موسا كالسلع و قد يكون غير نستنتج من خلال هذا التعريف أن المنتج قد يكون مل

  .، و الأفكار إلى غير ذلكالأشخاصملموسا كالخدمات ، و 

 صفات المنتج. 2.1.2
  ) :2(يتكون المنتج من ثلاثة صفات رئيسية و هي 

  .الخ...المكونات ، الشكل، الحجم ، الجودة) : ملموسة(صفات تقنية • 

                                     
1 ) KRATIROFF Hubert, Fonction chef de produit, 2ème édition, Ed. Dunod, Paris, 1999, p 272. 
2 ) HELFER Jean-Pierre et ORSONI Jacques, op. cit. p. 218. 



 

شخص معين النسبة لبالأهمية الخاصة ) : غير ملموسة(ة سيكولوجيب صفات• 

  .الخ...كالسعر، اللون 

ين كالعلامة و الاسم المستهلكصورة المنتج في أذهان : اجتماعية صفات • 

 .الخ... التجاري
في المنافسة يتوقف بدرجة كبيرة على تحقيق التوافق بين المنتجات  المؤسسةإن نجاح 

في إدارة  المؤسسةبل المتبعة من ق السياسةين ، و هو ما يمثل المستهلكو احتياجات 

  .منتجاتها

التي  المتعلقة بالسلع و الخدماتتتمثل سياسة المنتجات في مجموعة الخيارات 

و من بين هذه الخيارات تشكيلة المنتجات أو المزيج ). 1(في السوق  المؤسسةتعرضها 

  السلعي، و لكن ما المقصود بتشكيلة المنتجات ؟

 مفھوم تشكیلة المنتجات. 3.1.2

          بتقديمها  المؤسسةمجموعة المنتجات التي تقوم «تشكيلة المنتجات على أنها  تعرف

اشتراكها في نفس الخصائص  العلاقةو التي توجد بينها علاقة معينة ، سواء كانت هذه 

نفس منافذ التوزيع، أو  من خلالية ، أو هي موجهة لنفس الزبائن أو يتم توزيعها الرئيس

  ).2(» عرلها نفس مناطق الس

  المنتجاتأبعاد تشكیلة . 4.1.2
غالبا ما تكون مختلفة ، و كل منتج من  المؤسسةإن مجموعة المنتجات التي تقدمها 

هذه الأخيرة من الممكن أن تنمو و تكون . منتجاتها يشكل في حد ذاته تشكيلة من المنتجات

  . الإنتاجعدد معين من خطوط 

عات المنتجات التي تشترك في إشباع فخط المنتجات هو عبارة عن عدد مجمو

  ).3(ين تبعا لأذواقهم و قدرتهم الشرائية المستهلكحاجات و رغبات 

                                     
1 ) COHEN Elie, Dictionnaire de gestion, 2ème édition, Ed. La Découverte, Paris, 2000, p 226. 
2 ) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit. p. 315. 
3 ) HELFER Jean-Pierre et ORSONI Jacques, op. cit. p.218. 



 

  التشكيلة و خطوط المنتجات و النماذج .1.4.1.2
تتكون تشكيلة المنتجات من عدد معين من المنتجات ، و كل منتَج من منتجاتها يتكون 

المنتجات ، و كل خط من خطوط ) type / ligne(من عدد معين من الأنواع أو خطوط 

و هي عموما تكون مطورة ) modèle(المنتجات يشكل هو الآخر من عدد من النماذج 

  ).يالرئيس(انطلاقا من المنتج القاعدي 

  خصوصيات التشكيلة. 2.4.1.2
  .الإنتاجيقاس عرض التشكيلة بعدد خطوط :  عرض التشكيلة -أ 

  .المنتجات المكونة له يتبع عمق الخط عدد:  عمق الخط -ب 

هو العدد الإجمالي لمختلف منتجات التشكيلة المقدمة في :  طول التشكيلة -ج 

  .السوق، و عليه طول التشكيلة عبارة عن إجمالي المنتجات في جميع الخطوط

  : الشكل التالي  من خلالو أخيرا ، يمكن تمثيل تشكيلة المنتجات 

  منتجاتتشكیلة الأبعاد ) : .8.2(الشكل رقم 

  
  
  العمق                      
                        
        
  

  العرض
Source : HELFER Jean-Pierre et ORSONI Jacques, op. cit. p. 219. 

  تحدید تشكیلة المنتجاتالمتعلقة بأنواع القرارات . 5.1.2
  ) : 1(ما يلي  من خلالالخاصة بتشكيلة منتجاتها  اتخاذ القراراتب المؤسسةتقوم 

                                     
1 ) Ibid, pp. 220-221. 



 

   Expansionسع التو. 1.5.1.2
و تكون هذه الحالة . يتعلق هذا القرار بإدخال منتجات جديدة في تشكيلة منتجاتها

  : التالية  اتخاذ القراراتب

إضافة منتجات أو خطوط منتجات لها علاقة و ارتباط المنتجات و خطوط  -

  .المنتجات الحالية

منتجات ، و عادة إضافة منتجات غير مرتبطة مع المنتجات الحالية في خطوط ال -

من هذه الحالة إلى النمو و زيادة المبيعات و الربح بغض  المؤسسةما تهدف 

  .النظر عن وجود ارتباط بين المنتجات الجديدة و القديمة

يعكس إرادتها في  المؤسسةو لكن مهما يكن فإن قرار تمدد أو اتساع تشكيلة منتجات 

  :و العمق كما يلي  العرض من خلالالتطور و النمو و يكون التمدد 

يحدث التمدد في العرض مزايا كبيرة بفعل إضافة خطوط منتجات جديدة :  العرض -

  .Gains de synergieو هو ما يمكّنها من إحداث أرباح التعاضد 

تقديم عدد أكبر من الخيرات في المنتجات للزبائن و هذا بزيادة المنتجات :  العمق -

  .في كل خط من خطوط المنتجات

قرار التمدد و من بينها اتخاذ عدد كبير من المزايا عند  للمؤسسةيكون :  ايا التمددمز

  .تخفيض إمكانية الفشل ؛ ففشل منتج ما يغطيه منتج آخر

عند هذا القرار التعرض إلى تشتت  المؤسسةو من بين المشاكل التي تواجهها 

  .الخ ...التنظيمو  الإدارةالمجهودات التجارية و ثقل المصاريف في 

   Contractionالتقليص . 2.5.1.2
كل الفرص  المؤسسةعندما تصبح مبيعات منتج ما في تدهور مستمر و تستنفذ 

الممكنة لتنشيط الطلب على مبيعاتها مرة أخرى يكون القرار المناسب في هذه الحالة هو 

  .حذف المنتج من خطوط المنتجات

و التي لا تقل أهمية عن تلك  من القرارات الهامة حذف المنتجاتو يعتبر قرار 

  .إضافة منتجات جديدةالمتعلقة ب



 

في اتخاذ قرار تشكیلة  التسویقیة المعلوماتدور نظام . 6.1.2
 المنتجات

  التسويقية المعلوماتمدخلات نظام  -أ

التسويقية فيما يتعلق باتخاذ قرار تشكيلة المنتجات  المعلوماتتتمثل مدخلات نظام 

  ) : 1(تالية بالتزود بالبيانات ال

   :يليو تتمثل فيما  بالمؤسسة،ة المحيطة الخارجيبيانات عن البيئة 

          التعرف عن اتجاهاتهم و حاجاتهم  من خلال: ين المستهلكبيانات عن  -

  و رغباتهم ؛

في مجال تسيير منتجاتها        إستراتيجياتها المنافسة و  المؤسساتبيانات عن  -

  الإستراتيجيات؛ف في هذه و نقاط القوة و الضع

و التشريعات  القوانينبيانات عن المؤشرات الحكومية و التعرف عن  -

  .الحكومية في مجال تداول أو منع تداول منتجات معينة في الأسواق

 الصناعة التي تعمل المؤسسةة السائدة في التكنولوجيبيانات عن التطورات  -

ورة حياة المنتج و التعرف في في مجالها لما لها من تأثير على مراحل د

  .المؤسسةأي مرحلة توجد منتجات 

 دورة حیاة المنتج) : .9.2(الشكل رقم 

  رقم الأعمال                      

  

  

  

  

  نمو        تقديم       نضجالوقت                    تدهور          

Source : FENNETEAU Hervé, Cycle de vie des produits, Ed. Economica, Paris, p 9. 
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  :و تتمثل في الآتي  للمؤسسةة الداخليبيانات عن البيئة 

  .الإنتاجالإمكانات و القدرات المالية و الفنية المتاحة للإدارة التسويقية و  -

  .ية اللازمة لإمداد السوق بمتطلباته الحقيقية من المنتجاتالإنتاج الإستراتيجية -

 المتاحة و اللازمة لتنفيذ خطط إدارة الإداريةمزيج المهارات الحقيقية و  -

  .المنتجات

  عمليات التحليل الواجب إجراؤها على المدخلات –ب 

  :تحليل الأداء الخاص بكل منتج في السوق و مقارنة ذلك بكل من  -  

  .الخطة البيعية المحددة لهذا المنتج -    

  .التي يمر بها كل منتج المختلفةعنصر التوقيت الخاص بالمراحل  -    

  .المركز التنافسي المتوقع لهذا المنتج -    

  :لمجالات التالية بالنسبة لمراجعة قابلية المنتج للتسويق و ذلك  -  

  .حجم الحصة السوقية لكل منتج -    

  .المؤسسةلمنتجات  المستهلكدرجة ولاء  -    

  ).طلب متغير أو مستقر أو موسمي(نمط الطلب على المنتج  -    

  .في السوق لمؤسسةلالمركز التنافسي  -    

  :لنواحي التالية بالنسبة لمراجعة أداء المنتجات من حيث مستوى ربحيتها  -  

  .هامش الربح الإجمالي -    

  .صافي الربح -    

  .التكاليفدرجة المساهمة في تغطية  -    

إجراء مقارنة بين المنتجات ، و خطوط المنتجات و هذا من أجل تحليل  -  

  : ما يلي  خلال منمركز المنتج النسبي له 

، مدى  التكاليفو الربحية و المساهمة في تغطية  التكاليفالمبيعات و  -

  .الحاجة إلى استمرارية المنتج ، مستقبل كل منتج في السوق

  التسويقية المعلوماتمخرجات نظام  –ج 



 

  :التسويقية لإتخاذ قرار سياسة المنتجات في ما يلي  المعلوماتتتمثل مخرجات نظام 

حي القوة و الضعف في كل عنصر من عناصر مزيج المنتجات نوا -

  .للمؤسسةالحالي 

  .المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها للمزيج الحالي -

  .المنتجات المطلوب تطويرها و تحسينها -

  .المنتجات المطلوب حذفها -

من و إلى نظام  المعلوماتو بناءا مما سبق يمكن توضيح تدفقات البيانات و 

الشكل  من خلالتشكيلة منتجات لمؤسسة  تخاذ قراراتالتسويقية اللازمة لا علوماتالم

  : البياني التالي 



 

  سیاسة المنتجات اتخاذ قرارالتسویقیة في  المعلوماتدور نظام ) : .10.2(الشكل رقم 

  وحدة التشغیل المركزیة        :بیانات و معلومات عن       البیئة
  التسويقية المعلوماتلنظام         ینالمستھلك -       ةالخارجی
  .تحلیل الأداء الحالي لكل منتج -       التمنافسة المؤسسات -       المحیطة

قاعدة البيانات            .المنتج للتسويقمراجعة قابلیة  -         المؤثرات الحكومیة -       بالمؤسسة
  التسويقية
  المنتجاتمراجعة مستوى ربحیة  -           التطورات  -         

  .ينالمستهلكسلوك و اتجاهات و رغبات  -        .المنتجاتعقد مقارنات بین  -       ةالتكنولوجی    
  إستراتيجيات المؤسساتظروف و  -        .المنتجلتحلیل مركز                   
  .المنافسة      تحديد نواحي العلاج اللازمة -                  
و التشریعات الحكومیة  نینالقوا -       .المؤسسةللمحافظة على منتجات                      

  في مجال
  .المنتجات                    منتجات جدیدة      
ة في مجال التكنولوجیالتطورات  -                     یمكن إضافتھا         

  .المنتجات
الإمكانیات المادیة و البشریة المتاحة  -                               

  .للمؤسسة
  .للمؤسسةنتاجیة الإ الإستراتیجیة -                     المطلوب المنتجات      
  تحسینھا و       
  الإمكانیات و الموارد المادیة              تطویرھا        
  التسويقإدارة          و الفنیة و البشریة المتاحة    وحدات إدخال                
  الإداراتلھذه     و إخراج مرئیة      منتجات مطلوب      
  یةالإنتاج ستراتیجیةالإ -               حذفھا        



 

  الإنتاجإدارة                                      
  نقاط القوة و الضعف      
      في عناصر مزیج      
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  التسویقیة في اختیار سیاسة التسعیر المعلوماتدور نظام . 2.2

و يستمد التسعير . بالمؤسسةيقي يعد التسعير من أهم العناصر المكونة للمزيج التسو

تأثيره على المزيج التسويقي، و لكن تمتد آثاره لتشمل  من خلالهذه الأهمية ليس فقط 

مساهمة قرارات التسعير في زيادة الربحية فيمكن  بالإضافة إلىف. للمؤسسةالأداء الكلي 

  .ينالمستهلكاستخدامه كعنصر فعال و مؤثر لجذب 

التعرض إلى مفهوم السعر          من خلالسنتناوله فيما يلي و نظرا لأهمية التسعير 

التسويقية  المعلوماتالتسعير، و أخيرا دور نظام المتعلقة بو أهدافه ، و أنواع القرارات 

  .القراراتهذه اتخاذ في 

  مفھوم السعر. 1.2.2
  ).1(» معبر عنها بالنقودالشيء قيمة «يمكن تعريف السعر على أنه 

المقابل أو المبلغ النقدي المدفوع للحصول على كمية «عر على أنه كما يعرف الس

  ).2(» السلع و الخدماتمعينة من 

        لسلع هذين التعريفين نستنتج أن السعر هو عبارة عن القيمة النقدية ل من خلال

ما هي الأهداف المرجوة من التسعير؟      : الذي يطرح نفسه الآن  السؤال، و  و الخدمات

  .تكون في الفقرة الموالية السؤالالإجابة عن هذا و 

  أھداف التسعیر. 2.2.2
ينبغي عملية التسعير، و  من خلال للمؤسسةيمكن التمييز بين عدة أهداف تسعى إليها 

لتحقيقها و من بين  المؤسسةالتنويه بأن هذه الأهداف مرتبطة أساسا بالأهداف التي تسعى 

  ) :3(أهم هذه الأهداف ما يلي 

                                     
1 ) LAROUSSE, Dictionnaire de français, Alger, 2001, p 338. 

 - لجزء الأول، دار المعرفة الجامعية ، الأزاريطة ، االتسويقعبد السلام أبو قحف، أساسيات )  2
 .606، ب س، ص الإسكندرية 

، الإسكندرية  - ةمحمد فريد الصحن إسماعيل محمد السيد ، التسويق، الدار الجامعية الإبراهيمي)  3
 .276-274، ص ص  2000



 

هذا الهدف تحديد  المؤسسات من خلالتحاول :  الاستثمارتحقيق عائد مناسب على  -

  .نسبة معينة من العائد على استثماراتها أو مبيعاتها الصافية

هذا الهدف  المؤسسات من خلالتحاول : المحافظة أو زيادة الحصة السوقية  -

ي سواء بالمحافظة         الحصول على نسب معينة من المبيعات و تدعيم مركزها التنافس

  .أو تحسين الحصة السوقية المراد الوصول إليها

  .تحديد الأسعار بالشكل الذي يؤدي إلى مواجهة المنافسة: مواجهة المنافسة  -

. ه إلى تحقيق أرباح على المدى الطويلمن خلال المؤسسةتسعى : تعظيم الأرباح  -

  .ها في النمو و البقاء في السوقعلى تحقيق أهداف المؤسسةو يساعد هذا الهدف 

  المنتجاتتسعیر المتعلقة بالقرارات  ..3.2.2
بالاشتراك مع إدارة التسويق العديد من القرارات  لمؤسسةالعليا ل الإدارةتتخذ 

المرتبطة بسياسة التسعير منها ما يتعلق بتسعير المنتجات الجديدة ، و منها ما يتعلق 

  ) :1(تمثل هذه القرارات فيما يلي بأسعار المنتجات الحالية ، و ت

يتم اتخاذ قرار تسعير المنتجات الجديدة بالبيع : قرارات تسعير المنتجات الجديدة  -

       كشط السوق  إستراتيجيةين أو ما يعرف بالمستهلكبأسعار مرتفعة لعدد محدود من 

(La stratégie d'écrémage) ر تدريجيا فيما بعد ، يتم تخفيض الأسعا السياسةهذه  من خلال، و

اختراق  إستراتيجيةين أو ما يعرف بالمستهلكأو بالبيع بأسعار منخفضة لعدد كبير من 

  .(La stratégie de pénétration) السوق 

يتم اتخاذ قرار تعديل أسعار المنتجات : قرارات تعديل أسعار المنتجات الحالية  -

منح العميل خصم  من خلالتحقيق ذلك الحالية للتشجيع على شراء كميات كبيرة و يتم 

  .على أسعار البيع

تتعلق هذه النوعية من القرارات بالمنتجات الجديدة : قرارت السعر البسيكولوجي  -

متاجر التجزئة التي تقوم ببيع  على مستوى القراراتهذه اتخاذ و الحالية ، و يتم 

هو السعر الذي يلقى قبول من  المنتجات للمستهلك النهائي، أو عموما فالسعر البسيكولوجي
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  ).1(ين النهائيين المستهلكطرف أكبر عدد ممكن من 

تهدف هذه النوعية من القرارات إلى ترويج المبيعات     : قرارات التسعير الترويجي 

ين على الشراء و كذلك تخفيض الأسعار المستهلكو هذا بالبيع بأقل من التكلفة لتشجيع 

  .الخ ...خلال المناسبات الخاصة

 المعلوماتو مهما يكن القرار المتخذ لتحقيق سياسة التسعير، فما هو دور نظام 

  . التسويقية في اتخاذه

في اتخاذ قرار سیاسة  التسویقیة المعلوماتدور نظام  .4.2.2
  )2(التسعیر 

التسويقية  المعلوماتتتمثل مدخلات نظام :  التسويقية المعلوماتمدخلات نظام  –أ 

  : التالية  في البيانات

  :، و هي تتمثل فيما يلي  بالمؤسسةة المحيطة الخارجيبيانات عن البيانات  -

  ).كافة السلع المتنافسة لإشباع نفس الحاجات(هيكل السوق  –أ   

  .المؤسسةدرجة مرونة الطلب على منتجات  –ب 

  .أسعار السلع المنافسة بالسوق -ج

  ).جروا/ كساد (ية العامة الاقتصادالأحوال  –د 

و التشريعات كتحديد أسعار بعض السلع أو تشجيع البيع بأسعار  القوانينهـ 

  .منخفضة

  : و هي تتمثل فيما يلي  للمؤسسةة الداخليبيانات عن البيئة  -

ا           التكنولوجيو مستوى  للمؤسسةو الموارد المتاحة  المؤسسةأهداف        

  .المؤسسةو تكاليف إنتاج منتجات 

  : و هي تتمثل فيما يلي :  ت التشغيل الواجب إجراؤها على المدخلاتعمليا - ب

و التي لها تأثير على  بالمؤسسةة المحيطة الخارجيمراجعة ظروف البيئة  -

                                     
1 ) VERNETTE Eric,  Marketing fondamental, 2ème tirage, Ed. Eyrolles, Paris, 1993, p 163. 
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أسعار المنافسين، و هيكل السوق، و الطلب على منتجات (تسعير منتجاتها 

  ).يةالاقتصادو الأحوال  العمومية، و مؤثرات السلطات  المؤسسة

  ).سواء كانت مادية أو بشرية المؤسسةمراجعة أهداف و موارد  -

  .ا المتاحالتكنولوجيتحديد مستوى  -

  .حساب تكاليف إنتاج المنتجات -

المفاضلة  من خلالسواء الجديدة أو الحالية و ذلك  المؤسسةتسعير منتجات  -

  .المؤسسةبين بيانات التسعير و اختيار أنسبها لمنتجات 

 المعلوماتتتمثل مخرجات نظام :  التسويقية المعلوماتظام مخرجات ن –ج 

  : التالية  المعلوماتالتسويقية في 

  .قوائم أسعار المنتجات الجديدة -

  .قوائم أسعار المنتجات الجديدة و التعديلات التي طرأت عليها -

  .لمنتجات المؤسسة السعريةالسياسات تقييم فعالية  -

 المعلوماتمن و إلى نظام  المعلوماتيانات و و أخيرا يمكن توضيح تدفق الب

 : الشكل البياني التالي  من خلالالتسويقية 



 

  سیاسة التسعیر اتخاذ قرارالتسویقیة في  المعلوماتدور نظام ) : .11.2(الشكل رقم 

  وحدة التشغیل المركزیة                    ھیكل السوق -       البیئة
  التسويقية المعلوماتلنظام              درجة مرونة الطلب -     ةالخارجی
  ةالخارجیمراجعة الظروف البیئیة  -         أسعار السلع المنافسة -     المحیطة

  قاعدة البيانات التسويقية                 .بالمؤسسةالمحیطة           یة العامةالاقتصادالأحوال  -     بالمؤسسة
  ھیكل السوق -        .المؤسسةداف و موارد مراجعة أھ -         و القرارات القوانین -     مستھلكون - 
  مرونة الطلب -      ا المتاحالتكنولوجیتحدید مستوى  -       الحكومیة          منافسون -  

  الـمنافسةأسعار السلع  -          .للمؤسسة                     جھات - 
  .یة للمجتمعالاقتصادالأحوال  -      حساب تكاليف إنتاج منتجات -                 ...حكومیة  

  .و القرارات الحكومیة القوانین -                .المؤسسة                     
  .المؤسسةأھداف  -        المفاضلة بین سیاسات التسعیر -                     
  . للمؤسسةالموارد المالیة المتاحة  -        المؤسسةو اختیار أنسبھا لمنتجات              المؤسسةأھداف  -     ةالداخلیالبیئة 

ا الخاص التكنولوجیمستوى  -                  الموارد المالیة -            للمؤسسة 
  .بالمؤسسة

  المؤسسةتكالیف إنتاج منتجات  -                  للمؤسسةالمتاحة      
  قوائم أسعار                   االتكنولوجیمستوى  -      العلیا  الإدارة 

  المنتجات الجدیدة                   .مؤسسةالخاص بال          
                تكالیف إنتاج       -      الإنتاج  إدارة 

الإدارة العلیا                قوائم أسعار المنتجات    وحدات إدخال        .     للمؤسسةت اجنتم           
  بالمؤسسة

  الحالیة و تعدیلھا     و إخراج مرئیة                              
                        
  بالمؤسسةإدارة التسویق           م فاعلیةتقاریر تقیی                       
  السعریةالسیاسات                        
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  في اختیار سیاسة التوزیع التسویقیة المعلوماتدور نظام . 3.2
ات ظهر مصطلح التوزيع بفرنسا في سنوات الستنيات ، و قبل ذلك كانت جميع عملي

شراء المنتجات بأقل (تتم تحت إسم التجارة  المستهلكانسياب المنتجات من المنتج إلى 

: الذي يتم طرحه في هذا الصدد  السؤالو ). 1) (سعر ممكن ليتم بيعها بأكبر سعر ممكن

  ماذا يقصد بمصطلح التوزيع ؟

  مفھوم التوزیع. 1.3.2
ها نقل المنتجات من خلالي يتم مجموعة العمليات الوسيطة الت«يعرف التوزيع بأنه 

ين أو المستعملين النهائيين بالشروط الملائمة من المكان و المدة المستهلكمن المنتجين إلى 

  ). 2(» الزمنية و الكمية و النوعية

هذا التعريف نستنتج أن التوزيع يعنى بنقل المنتجات من المنتج الأصلي إلى  من خلال

  .التوزيع عن طريقحقق إلا النهائي و هذا لا يت المستهلك

  یق التوزیعرط. 2.3.2
، و القناة  Circuitفي هذا الإطار نجد العديد من المصطلحات المتشابهة مثل الدورة 

Canal  و الشبكة ،Réseau  التي جرت العادة الخلط بين هذه المفاهيم ، إلا أنه في حقيقة

  . الأمر هناك فروق واضحة بين كل منها

العلوم التجارية  ةبين تلك المصطلحات و حسب مساهمات أكاديمي و لإلتماس الفرق

  :الفرنسية نسجل التعاريف التالية 

  Canal de distributionقناة التوزيع . 1.2.3.2
طريق انسياب السلع المباعة ذات نفس الطبيعة من «قناة التوزيع هي عبارة عن 

            و هو ما يطلب تدخل التجار ين أو المستعملين النهائيين ، المستهلكالمنتجين إلى 

  ).3(» أو الوسطاء

                                     
1 ) BRUDEY Nathalie et DUCROCQ Cédric, La distribution, 2ème édition, Ed. Vuibert Entreprise, Paris, 

1998, p. 28. 
2 ) Idem. 
3 ) DURAFOUR Daniel, Marketing, 2ème édition, Ed. Dunod, Paris, 2001, p 124.  



 

ين المستهلكوظيفة وسيطة بين المنتجين و «و يمكن تعريف قناة التوزيع على أنها 

  ).1(» تتكون من تجار الجملة و تجار التجزئة و المفاوضين

،  المستويات ، فقد تضم القناة مستويين ، ثلاثةتتميز قناة التوزيع بعدد معين من 

فحسب كل من نوع السلع و سياسة المنتج المتبعة تتكون قناة التوزيع ،      . الخ... أربعة

  : و عموما نميز ثلاث أنواع من قنوات التوزيع و هي 

   )القناة القصيرة جدا( القناة المباشرة -أ

         السلع يعتبر هذا النوع من القنوات أكثر أقدمية لبيع المنتجات ، و فيه يتم تدفق 

  ).2(النهائي مباشرة و بدون تدخل من أي وسيط  المستهلكمن المنتج إلى  و الخدمات

عن من أمثلة هذا النوع الكثير كالبيع المباشر من الحرفيين ، من المصنع ، البيع 

  :تتكون هذه القناة من مستويين هما . المراسلة طريق

  مستهلك أو مستعمل نهائي  ←المنتج   

    ة القصيرةالقنا - ب 

النهائي  المستهلكيتخلل هذه القناة وسيط واحد يساهم و يساعد في تدفق السلع إلى 

و يكون هذا الوسيط تاجر جملة أو تاجر تجزئة ، و هي بهذا تتكون من ثلاثة ). 3(

  : مستويات هي 

  مستهلك   ←تاجر الجملة     ←المنتج    

   مستهلك  ←تاجر التجزئة    ←المنتج    

   .و المتاجر الكبرى المحلات الكبرى: و من أمثلة هذه القناة 

  القناة الطويلة   -ج 

، و تستعمل هذه القناة )4(يطلق على القناة التي تتضمن وسيطين فأكثر بالقناة الطويلة 

  : على الأقل أربعة مستويات هي 

                                     
1 ) BERNADET Jean-Pierre, BOUCHEZ Antoine et PIHIER Stéphane, op. cit. p. 84. 
2 ) BRUDEY Nathalie et DUCROCQ Cédric, op. cit. p.  154. 

التسويق، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر     لفخور، مبادئ عبد السلام عبد االشرمان و  دمحمد زيا)  3
 .159، ص 2001و التوزيع ، عمان، 
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  مستهلك  ←تاجر التجزئة    ←تاجر جملة    ←منتج    

  : خيص مختلف قنوات التوزيع السالفة الذكر في الشكل التالي و يمكن تل

  أنواع قنوات التوزیع) : .12.2(الشكل رقم 

  القناة المباشرة
لا یوجد أي (

  )وسیط

  مستھلك     ←منتج                 
  بیع من المنزل 
  بیع من المصنع

القناة القصیرة 
  )وسیط واحد(

  ←یط آخر  تاجر تجزئة أو وس   ←منتج   
  مستھلك

  مركز شراء         

البیع بالتوزیع 
  الواسع

القناة الطویلة 
العدید من (

  )الوسطاء

 ←تاجر التجزئة  ←تاجر الجملة  ←منتج  
  مستھلك

البیع في المحلات 
  التقلیدیة

Source : DURAFOUR Daniel, op. cit. p. 124. 

  Circuit de distributionمسار التوزيع . 2.2.3.2
مجموعة قنوات التوزيع التي تسلكها المنتجات أو أنواع «يعرف مسار التوزيع بأنه 

ين             المستهلكمعينة من المنتجات المباعة أو الخدمات من المنتج أو المستورد إلى 

  ).1(» ين النهائيينالمستعملأو 

  Réseau de distributionشبكة التوزيع . 3.2.3.2
التوزيع من مجموعة تجار الجملة و تجار التجزئة و الوسطاء تتكون شبكة 

  ).2(المتزاحمون لبيع سلعة أو خدمة معينة في إقليم معرف 

  . العديد من المصطلحات تتطلب الإيضاحنلاحظ هذا التعريف  من خلال

                                     
1 ) DURAFOUR Daniel,  op. cit. p. 125. 
2 ) Idem. 



 

   تجار الجملة - أ

 إن تجارة الجملة هي نشاط ممارس من قبل مؤسسات مخصصة في هذا المجال و هي

ج الأصلي إلى تجار التجزئة ، و ليس إلى تقوم بإعادة بيع المنتجات المشتراة من المنت

  ).1(النهائي  المستهلك

مع العلم أن تاجر الجملة يقوم بشراء كميات كبيرة من البضائع و يعيد بيعها إلى 

  .باسمه الخاص و على حسابه الخاص) مثلا تاجر تجزئة(الوسطاء 

  ) :2(إلى ثلاثة أنواع  و تنقسم تجارة الجملة

  تجارة الجملة للمواد الغذائية ؛ -

  ؛) غير الغذائية(ية الاستهلاكتجارة الجملة للمواد  -

ة كالآلات و المعدات، التجهيزات المكتبية ، الصناعيتجارة الجملة للمنتجات  -

  .الخ...المنتجات نصف مصنعة 

  :  تجار التجزئة - ب 

)      المنتج(ون بشراء السلع من مصدرها الأصلي عبارة عن مؤسسات أو أفراد يقوم

  .النهائي المستعملأو  المستهلكأو شراءها من تجار الجملة بغرض إعادة بيعها إلى 

  : Les négociants المفاوضين -ج 

المفاوضين هم وسطاء يتمتعون بالاستقلالية و يكمن دورهم بوضع علاقة بين 

، و يحدد أجرهم حسب كمية المبيعات )تجار التجزئة تجار الجملة أو(المنتجين و البائعين 

  ) :3(المحققة و يمكن تقسيم المفاوضين إلى ثلاث أنواع هي 

  Commissionnaires الوكلاء  -    

  Courtiersالسماسرة   -    

  Agents commerciauxالمتعاملين التجاريين   -    

لوسطاء كتجار الجملة ما سبق أن شبكة التوزيع تضم العديد من ا من خلاليتضح لنا 

  .و تجار التجزئة و المفاوضين

                                     
1 ) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit., p.411. 
2 ) BRUDEY Nathalie et DUCROCQ Cédric, op. cit., p. 158. 
3 ) CHIROUZE Yves, La distribution, cité par BRUDEY Nathalie, op. cit., p. 159. 



 

  أسالیب التوزیع. 3.3.2
  :يتم التوزيع باتباع عدة أساليب و طرق نذكر من بينها 

  )Les Cash & Carry )1أسلوب الدفع الفوري و نقل البضاعة   .1.3.3.2
  Le Cash  (payer comptant) :           باللغة الفرنسية  الطريقةو تعني هذه 

Carry (Emporter)      

في مخازن أو مستودعات تجار الجملة ، أين  الطريقةو بصفة عامة تمارس هذه 

المهنيين البضائع و السلع التي تناسبهم و عند  نفيها يختار تجار التجزئة أو المستعملي

  .يحملون مشترياتهم في نفس الوقتخروجهم يقومون بدفع قيمة السلع المختارة فورا، و 

  مزايا هذا الأسلوب  

  الإنتقاء الذاتي للبضاعة من طرف الزبائن ؛ -

  ؛) الشحن خصوصا(إلقاء مهام نقل البضاعة على عاتق الزبائن  -

  .السماح لتجار الجملة بالبيع بأقل تكلفة -

إشتراك المنتج مع ( )La franchise )2أسلوب الامتياز التجاري . 2.3.3.2
  )تجار التجزئة

 Leالمصترحة  المؤسسةها تعرض من خلالر التوزيع و التي هي صورة من صو

franchiseur  تجار مستقلين(على مؤسسات أخرى (Les franchises  علامتها  استعمالحق     

  .و كذا مختلف الخدمات التقنية و التجارية

  :تحليل تجارة التجزئة حسب حجم نقاط البيع  •

مساحة البيع ، و عموما فإن أشكال إن معيار الحجم معبر عنه بالمتر المربع ل

  : التجارة التقليدية حسب حجم مساحة البيع يمكن توضيحه في الشكل التالي 

  

  

                                     
1 ) BRUDEY Nathalie et DUCROCQ Cédric, op. cit. p. 158. 
2 ) LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit. p. 415. 



 

  تجارة التجزئة حسب حجم نقاط البیع) : .13- 2(الشكل رقم 
  
  المحلات الكبرى    المحلات الكبرى 

  أصغر      أكبر    

  

  .....  400      800      2000     2م 2500>    2م 15 000  2م 90 000  2م 90 000> 
  متجر كبير       متجر كبير         سوبر مركت           متجر صغير           

  2م 400أقل من       Supermarché                  جدا              

Source : LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, op. cit. p. 415 

  اختیار منافذ التوزیع المتعلقة بأنواع القرارات  .4.3.2
فيما  المؤسسةاختيار منافذ التوزيع المناسبة لمنتجات المتعلقة بتتمثل أهم القرارات 

  ) :1(يلي 

  : اختيار قناة التوزيع المتعلقة بالقرارات  -

      .   يقتضي هذا القرار المفاضلة بين التوزيع المباشر و التوزيع غير المباشر   

و الجدير بالإشارة هنا أن للتوزيع المباشر عدة مزايا أهمها إتاحة الفرصة أمام 

التي يتم بها تصريف المنتجات في الأسواق، هذا إلى  الطريقةلرقابة  المؤسسة

توزيع غير (جانب أن العديد من السلع تتطلب بطبيعتها الاعتماد على الوسطاء 

معدل الشراء لواسع ، و ذات تكرار الاستهلاك اخاصة السلع ذات ) مباشر

  .الخ... المرتفع

  : اختيار أنسب طرق التوزيع غير المباشرالمتعلقة بالقرارات  -

التوزيع غير المباشر، في هذه الحالة  عن طريقإذا تم اختيار توزيع المنتجات    

يجب تحديد إذا ما كانت السلع سيتم توزيعها باستخدام قناة واحدة أو عدد من 

  :نوات و تكون عملية المفاضلة بين هذه الطرق على أساس الق

طبيعة السلعة في حد ذاتها و كذلك طبيعة السوق من حيث اختلاف عدد           -       
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ين و حدة المنافسة و مدى توفير الوسطاء الممكن الاعتماد المستهلكو كثافة 

  .عليهم في عملية البيع

فيما يتعلق بتحديد اتخاذ القرار أي : الوسطاء  تحديد نوعيةالمتعلقة بالقرارات  -

ين ، سواء كانوا متاجر جملة       لمستهلكأنواع المتاجر التي تتولى عملية البيع ل

  .أو متاجر التجزئة

يمكن تعريف نطاق التوزيع على أنه : تحديد نطاق التوزيع المتعلقة بالقرارات  -

  . نتقائيا أم وحيداتحديد ما إذا كان التوزيع سيكون شاملا أم ا

و يقصد بالتوزيع الشامل الاعتماد على توزيع السلعة من قبل عدد كبير من      

الموزعين، أما التوزيع الانتقائي فيقصد به الاعتماد على عدد محدود من 

موزع  من خلاللتوزيع الوحيد فيكون بالنسبة لالوسطاء في توزيع السلعة ، أما 

  .واحد

بعد قيام المنتج بتحديد الطريق المناسب : باختيار الوسطاء  المتعلقةالقرارات  -

المنتجات و بعد استقراره على نوعية متاجر الجملة أو التجزئة التي  علتوزي

يعتمد عليها في توزيع السلع و تحديد نطاق التوزيع ، تأتي مرحلة اختيار 

بناءا على  و عملية الاختيار تكون. الوسطاء الذين يتولون عملية توزيع السلع

  ) :1(عدة معايير نذكر من بينها ما يلي

، تاريخ  رافيةغالجمركز الوسيط المالي، و الموقع المناسب في المنطقة        

علاقات جيدة مع المنتجين، و القدرة الجيدة على تغطية المنطقة ، و أن يتمتع 

أن  الوسطاء بتسهيلات مصرفية ، و أن يحظى بنسبة جيدة من مساحة السوق و

يكون له قدر جيد من الطموح و الرغبة في التطوير، و أن يكون له مساحة 

  .الخ... جيدة للتخزين

اختیار منافذ  اتخاذ قرارفي  التسویقیة المعلوماتدور نظام  .5.3.2

                                     
عبد الكريم راضي الجبروني، التسويق الناجح أو أساسيات البيع ، الطبعة الأولى، دار التيسير )  1
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  )1(التوزیع 
 المعلوماتتتمثل أهم المدخلات لنظام :  التسويقية المعلوماتمدخلات نظام  –أ 

  :انات التالية  التسويقية في البي

و تتمثل في طبيعة السوق من حيث  بالمؤسسةة المحيطة الخارجيبيانات عن البيئة  •

ين و حدة المنافسة و مدى توافر الوسطاء الممكن الاعتماد عليهم في المستهلكعدد و كثافة 

  : عملية البيع ، و إمكانيات و ظروف الوسطاء من حيث 

عليها من كل وسيط و مدى تناسبها سواء  نوعية الخدمات التي يمكن الحصول -

  .ينالمستهلكأو مع احتياجات  المؤسسةمع احتياجات 

  .تكاليف التوزيع باستخدام كل نوع من أنواع الوسطاء -

البيعي  المستوىمستوى كفاءة جهاز البيع الخاص بكل وسيط في الوصول إلى  -

  .المطلوب تحقيقه

رية أو مراكز التسويق أو المتاجر الأخرى لمراكز التجابالنسبة لموقع كل وسيط  -

  .المنافسة

  .المؤسسةالمركز المالي للوسيط، و مدى استعداد الوسيط للتعاون مع  -

 المؤسسةو تتمثل في طبيعة السلع التي تقوم  للمؤسسةة الداخليبيانات عن البيئة  •

و كذا الإمكانيات  بتسويقها من حيث قيمتها و قابليتها للتلف و معدل تكرارها و طبيعتها،

  .للمؤسسةالمادية و البشرية المتاحة 

تتمثل عمليات التشغيل :  عمليات التشغيل الواجب إجراؤها على المنتجات –ب 

  : فيما يلي  المعلوماتالواجب القيام بها للحصول على 

  ؛ المؤسسةدراسة و تحليل طبيعة السوق التي تتعامل معها  -

  تسويقها ؛ المؤسسةالتي تتولى  دراسة و تحليل طبيعة السلع -

  المالية و المادية و كذا البشرية ؛ المؤسسةحصر إمكانيات  -

دراسة و تقييم إمكانيات و ظروف الوسطاء الذين يمكن الاعتماد عليهم في  -

  ؛ المؤسسةتوزيع منتجات 
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اختيار أنسب الأساليب و الطرق التي يمكن الاعتماد عليها لتوزيع منتجات  -

  .و كذلك المفاضلة فيما بينها المؤسسة

التسويقية  المعلوماتتتمثل مخرجات نظام :  التسويقية المعلوماتمخرجات نظام  –ج 

  :التالية  المعلوماتفي 

الأسلوب المباشر أو الأسلوب غير ( المؤسسةالأسلوب الأمثل لتوزيع منتجات  -

  ؛) المباشر

  ؛ لمؤسسةاالمثلى للتوزيع غير المباشر لمنتجات  الطريقة -

متاجر ( المؤسسةنوع الوسيط الذي سيتم الاعتماد عليه في توزيع منتجات  -

  ؛) متاجر التجزئة/ الجملة 

  ؛ المؤسسةنطاق التوزيع الذي يتم اتباعه في توزيع منتجات  -

  .الوسيط الذي يتم الاعتماد عليه في تنفيذ سياسة توزيع المنتجات -

من و إلى  المعلوماتوضيح تدفقات البيانات و أخيرا، و بناءا على ما سبق يمكن ت

الشكل البياني  من خلالالتسويقية اللازمة لاتخاذ قرار منافذ التوزيع  المعلوماتنظام 

  : التالي 



 

  سیاسة التوزیع اتخاذ قرارالتسویقیة في  المعلوماتدور نظام ) : .14.2(الشكل رقم 

  لتشغیل المركزیةوحدة ا          :بیانات و معلومات عن       البیئة
  التسويقية المعلوماتلنظام       طبیعة السوق الخاص -       ةالخارجی
  دراسة و تحلیل طبیعة السوق أو -       المؤسسةبمنتجات           المحیطة

قاعدة البيانات          .المؤسسةالأسواق التي تتعامل معھا            إمكانیة و ظروف -       بالمؤسسة
  التسويقية
  دراسة و تحلیل طبیعة السلعة أو -           الوسطاء             

طبيعة الأسواق التي تتـعامل  -          .المؤسسةمجموعة سلع                  
  معـها 

  .المؤسسة             .المؤسسةحصر إمكانیات  -                    
  و ظروف الوسطاء إمكانيات -        دراسة و تقييم إمكانيات -                  
 المؤسسةطبیعة السلع التي تتولى  -         .ظروف الوسطاء و                      
  .تسويقها
الإمكانیات المادیة و البشریة  -       إختیار أنسب أسالیب  و طرق -                    

  .للمؤسسة
          المؤسسةتوزیع منتجات                         
                                
  الأسلوب الأمثل                                    

  المنتجاتلتوزیع                      إمكانیات      رةالإدا   
                المؤسسة      العلــیا  

  المثلى للتوزیع الطریقة         وحدات إدخال                
  الغیر مباشر لمنتجات         و إخراج مرئیة       طبیعة السلع التي    إدارة   

  المؤسسة                                           المؤسسةتتولى      التسویق 
                             تسویقھا          



 

  نطاق التوزیع                              
            

نوع الوسـیط                  .162أمينة محمود حسين محمود ، مرجع آنف الذكر، ص  :المصدر 



 

  في اختیار سیاسة الاتصال التسویقي التسویقیة المعلوماتدور نظام . 4.2

الدور الحيوي  من خلالي للنشاط التسويقي الرئيسحرك يعد الاتصال التسويقي الم

    المؤسسةبمنتجات  المستهلكبصفة عامة ، و تعريف  بالمؤسسةالذي يلعبه في التعريف 

و قناعه بمزاياها و من ثم دفعه إلى اتخاذ قرار شرائها و الاستمرار باستعمالها في 

  .المستقبل بصفة خاصة

يلي إلى مفهوم و أهداف الاتصال التسويقي ،         و من هذا المنطلق، سنتطرق فيما 

تحديد المزيج الاتصالي، و أخيرا دور نظام المتعلقة بإبراز خصائصه ، و أنواع القرارات 

  .القراراتهذه اتخاذ التسويقية في  المعلومات

  يالتسویقمفھوم الاتصال . 1.4.2
المرسلة من طرف  )Signaux(مجموعة الإشارات «بأنه  التسويقي يعرف الاتصال

باتجاه مختلف جمهورها، سواء كان هذا الجمهور زبائن، موزعين، موردين،  المؤسسة

  ).1(» بها مساهمين، سلطات عامة ، و الأفراد العاملين

هذا التعريف أن الاتصال التسويقي يقوم على إرسال رسالة معينة  من خلالنستنتج 

ما هي الأهداف المتوخاة من : الآن الذي يطرح نفسه  السؤالإلى جمهور معين، و 

  .الاتصال التسويقي، و هو ما يتم التطرق إليه في النقطة الموالية

 التسویقي الاتصالأھداف  .2.4.2
ترتبط أهداف الاتصال التسويقي بالتأثير المرغوب إحداثه في الجمهور المستهدف،     

  ) :2(و تتمثل بالأساس هذه الأهداف فيما يلي 

حول منتجات  المعلوماتيقوم هذا الهدف على عملية نشر : ري هدف إخبا -

، و تتزايد أهمية هذا الهدف عند تقديم منتج جديد ، و ما يصاحب من تقليل  المؤسسة

                                     
1 ) DECAUDIN Jean-Marc, La communication marketing : Concepts, techniques, stratégies, 3ème 

édition, Ed. Economica, Paris, 2003, p 11. 
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  .الوقت اللازم لمعرفة هذا المنتج

  .المؤسسةين بمنتجات المستهلكيتمثل هذا الهدف بتذكير : هدف تذكيري  -

الاتصالي على استخدام بعض أساليب الإغراء و التي  يركز النشاط: هدف إقناعي  -

  .تمس بعض الجوانب الذاتية للمستهلك لجلبه و حثه على اقتناء المنتجات

  التسویقي الاتصالخصائص  .3.4.2
  ) :1(ينفرد الاتصال التسويقي بالخصائص التالية 

مباشر هو العنصر الوحيد في المزيح التسويقي الذي يقوم بشكل مباشر أو غير  -

صيغة الجمل      المعلومة أخذت هذه سواء . المعلومةبوظيفة الاتصال و نقل 

  .أو الأسماء أو الحروف أو أخذت رمزا أو شكلا أو صورة أو غيرها

تتفق جميعها في تحقيق هدف الاتصال،         السياسةة في هذه الداخلالعناصر  -

  .دفو لكن و قد تختلف في الوسائل للوصول إلى هذا اله

منتجات المعلومة المتعلقة بعملية الاتصال في هذه الوظيفة محصورة في نقل  -

  .المؤسسة

الاتصالي هو الإخبار أو الإقناع         المعلومة في المزيج الهدف من توصيل  -

  .الصناعيأو التأثير في القرار الشرائي للمستهلك النهائي أو 

 الاتصالناصر سیاسة تحدید عالمتعلقة بأنواع القرارات  .4.4.2
  التسویقي

 بنا تجدرتحديد عناصر الاتصال التسويقي، ب قبل التطرق إلى أهم القرارات المرتبطة

فمن بين هؤلاء . هذه الأخيرة لم يتوصل الباحثين إلى تحديد ثابت لمقدار عددها الإشارة أن

نهم من الباحثين من يرى أن عناصر الاتصال التسويقي تنحصر في أربعة عناصر، و م

يراها خمسة ، و بعضهم حصرها في ثلاثة عناصر فقط، و آخرون رفعوها إلى ستة        
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و لكن المتفق عليه عامة هو أن عناصر الاتصال التسويقي أربعة  ). 1(و سبعة و ثمانية 

  :و هي على التوالي 

  الإشهار ؛  -

  الشخصي ؛البيع  -

  ترقية المبيعات ؛  -

  .مةالعلاقات العاو أخيرا  -

و كل عنصر من هذه العناصر يتخذ في صدده العديد من القرارات ، و يمكن توضيح 

  : أهم هذه القرارات فيما يلي 

  الإشهار المتعلقة بالقرارات . 1.4.4.2
Le Petit Larousse  مجموعة الوسائل الموظفة للتعريف « يعرف الإشهار على أنه

  )2(» الخ... ابمؤسسة صناعية أو تجارية بهدف ترويج منتجاته

ة سيكولوجيبالفن ممارسة النشاطات « الإشهار على أنه  Le Petit Robertكما يعرف 

  ).3(» على الجمهور لغايات تجارية 

  ):4(هذه الوسيلة الاتصالية فيما يلي المتعلقة بو تتمثل أهم القرارات 

توجد  حيث: ر الوسيلة المناسبة لنقل الرسالة الإشهارية للجمهور قرار اختيا• 

وسائل متعددة لنقل الرسائل الإشهارية و تتمثـل في الصحـف و المجـلات        

و الإذاعـة ، و التلفزيـون ، و البريـد ، و الملصقـات بالطرق، و وسائل 

باختيار أنسب هذه الوسائل  المؤسسةتقوم . المواصلات ، و كذلك الانترنت

  .لنشر رسائلها الإشهارية

هذه النوعية من القرارات يتم تحديد  من خلال: ية الإشهارقرار تحديد ميزان• 

 الميزانيةالمبالغ الممكن إنفاقها على النشاط الإشهاري، و يمكن تحديد هذه 

  : بعدة طرق التي يمكن الاختيار من بينها ، و تتمثل هذه الطرق في 

                                     
  .692المصدر الآنف ، ص نفس )  1

2 ) LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard, Publicitor, 5ème édition, Ed. Dalloz, 2001, p 3. 
3 ) Idem. 
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  المباعة التقديرية ؛الوحدات على أساس  الميزانيةتحديد  -

  على أساس نسبة من المبيعات الماضية ؛ انيةالميزتحديد  -

  على أساس الأهداف المطلوب تحقيقها ؛ الميزانيةتحديد  -

  .على أساس ما ينفقه المنافسين الميزانيةتحديد  -

  الشخصيبالبيع المتعلقة القرارات  .2.4.4.2
و الشفوي لسلعة أو خدمة أو فكرة  الشخصيالتقديم « على أنه  الشخصييعرف البيع 

  .»بهدف دفع العميل المرتقب لشرائها و الاقتناع بها

  : و تتمثل أهم القرارات المرتبطة بهذا الأسلوب الاتصالي فيما يلي 

  .قرار تحديد العملاء المرتقبين و ترتيبهم حسب أهميتهم النسبية -

قرار اختيار وسيلة الاتصال المثلى لتوصيل و عرض السلع على العملاء  -

ا، حيث يجب اختيار الأسلوب المناسب للتقدم إلى العميل، لإقناعهم بشرائه

موافقة مسبقة أو بدون هذه الموافقة منهم ، كما  عن طريقفقد يتم الاتصال 

لذا يجب على رجل البيع . قد يتم الاتصال لمرة واحدة أو يتكرر لعدة مرات

اختيار وسيلة الاتصال التي تتناسب مع ظروف العميل، و أيضا طبيعة 

  .ع التي يتم بيعهاالسل

  بترقية المبيعات المتعلقة القرارات  .3.4.4.2
مجموعة التقنيات التي تحدث زيادة سريعة « : يمكن تعريف ترقية المبيعات على أنها 

ين المستهلكمنح ميزة استثنائية للموزعين أو  من خلالللمبيعات ، و لكن بصفة مؤقتة هذا 

  ).  1(» النهائيين للسلع و الخدمات

  : هذا الأسلوب الاتصالي فيما يلي المتعلقة بتتمثل أهم القرارات  و

يوجد عدد كبير من أساليب و طرق : قرار تحديد الأسلوب الأمثل لترقية المبيعات  -

المعارض       : الانتقاء من بينها، و تتمثل في  المؤسسةعلى ينبغي ترقية المبيعات و لذلك 

                                     
1 ) CHIROUZE Yves, Le Marketing : Le choix des moyens de l'action commerciale, tome 2, Ed. OPU, 

Alger, 1988, p 141. 



 

يجية أو العينات المجانية ، و الخصومات و الحوافز و المسابقات ، و المطبوعات الترو

  .إلخ...المختلفةالمادية 

  بالعلاقات العامةالمتعلقة القرارات  . 4.4.4.2
العلاقات العامة هي وظيفة إدارية دائمة       « تعرف الجمعية الدولية للعلاقات العامة 

إلى الوصول              أو المنظمة عامة أو خاصة المؤسسةو منتظمة ، بواسطتها تبحث 

و المحافظة على تفاهم و تعاطف و تعاون من تتعامل معهم ، و من أجل هذا تقوم بتحليل 

  ).1(» ...الآراء ، و تكييف سلوكاتها بأكبر قدر ممكن

أمام جمهورها بزيادة الثقة فيها       المؤسسةفي تحسين صورة العلاقات العامة تساهم 

ها، مما ينعكس عليها بزيادة المبيعات على المنتجات ، و تتمثل و في المنتجات التي تقدم

العلاقات العامة في وضع برنامج عمل منتظم لتجميع البيانات       المتعلقة بأهم القرارات 

و معرفة آراءهم و مقترحاتهم ، و ذلك حتى يمكن  المؤسسةو الاتصال المستمر بجماهير 

 رلجمهو الفعليةن الواقع و المتطلبات ماس العلاقات العامة على أستخطيط سياسة 

  .المؤسسة

التسویقیة في اتخاذ قرار سیاسة  المعلوماتدور نظام  .5.4.2
  التسویقي الاتصال

  التسویقیة المعلوماتمدخلات نظام  -أ 
التسويقية فيما يخص سياسة الاتصال التسويقي فيما  المعلوماتتتمثل مدخلات نظام 

  ): 2(يلي 

  : و تتمثل فيما يلي  بالمؤسسةة المحيطة الخارجيلبيئة بيانات عن ا •

ظروف الجمهور المعلن له من حيث مقدرته المالية ، و رغباته في الشراء ،  -أ

ها حاليا من السلع ،            يستعملو احتياجاته من السلع ، و العلامات التي 

                                     
1 ) Ibid, p 153. 
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  .ميللكل ع الشخصيةو اتجاهاته نحو علامة معينة ، و أخيرا الصفات 

  .طلبات العملاء -ب

  .دليل الهاتف -ج

  .الخ... إشهارات الصحف و المجلات ، و التلفزيون، و الإذاعة ، -د

ين، و تمركزهم في المستهلكظروف و خصائص السوق من حيث طبيعة  -ه

  .الخ...مناطق محددة و خصائصهم من الجنس و السن و الدخل 

  : ثل في و تتم لمؤسسةة لالداخليبيانات عن البيئة  •

طبيعة و خصائص كل وسيلة من وسائل نقل الرسائل الإشهاربة من حيث  -أ

  .الانتشار –التكلفة 

  .دورة حياة السلعة المطلوب الإشهار عنها -ب

استهلاكية ، صناعية ، حجم و وزن السلعة ، (طبيعة السلع المعلن عنها  -ج

  ).ع القائمةت السلعة ، درجة حداثة السلعة و تميزها عن السلاستعمالا

  .أهداف ميزانية الإشهار - د

  عملیات التشغیل الواجب إجراؤھا على المدخلات - ب 
  :    عملیات المعالجة الواجب إجراؤھا على المدخلات فیما یلي تتمثل 

  .المؤسسةحصر الأهداف المطلوب تحقيقها من الأنشطة الاتصالية لمنتجات  -

  .فاءتها لتحقيق الأهداف المرجوةمراجعة ميزانية الاتصال و تحديد مدى ك -

تقييم الوسائل و الأساليب الاتصالية الممكن الاختيار من بينها و ذلك في  -

  : ضوء ما يلي 

  تصالي ؛لاسلوب االأتكلفة كل وسيلة • 

  الاتصالية ؛معدل انتشار الوسيلة • 

الاتصالي مع طبيعة الأهداف المطلوب مدى تناسب الوسيلة أو الأسلوب • 

  .ل إليهاالوصو



 

  التسویقیة المعلوماتمخرجات نظام  -ج 
  : فیما یلي  التسويقية المعلوماتمخرجات  نظام تتمثل 

  الوسيلة المناسبة لنقل الرسائل الإشهارية ؛ -

  قائمة العملاء المرتقبين مرتبة حسب أهميتهم النسبية ؛  -

  وسيلة الاتصال المثلى لتوصيل و عرض السلعة على العملاء ؛ -

  ارير متابعة رجال البيع للعملاء من حيث مدى تكرار شرائهم للمنتج ؛تق -

تقارير متابعة رجال البيع للعملاء من حيث ردود أفعالهم اتجاه السلعة بعد  -

  الفعلي لها ؛  الاستعمال

  ).الخ...مسابقات ، عينات مجانية ، طوابع (الأسلوب الأمثل لترقية المبيعات  -

  .المؤسسةميع البيانات و الاتصال المستمر بجمهور برنامج عمل منتظم لتج -

 المعلوماتمن و إلى نظام  المعلوماتو مما تقدم ، يمكن توضيح تدفقات البيانات و 

: الشكل البياني الموالي  من خلالالتسويقية و اللازمة لإتخاذ قرارات المزيج الاتصالي 



 

  المزیج الاتصالي اتخاذ قراري التسویقیة ف المعلوماتدور نظام ) : .15.2(الشكل رقم 

                   :بیانات و معلومات عن       البیئة
  قاعدة البیانات التسویقیة                                                                  ظروف المعلن إلیھ -       ةالخارجی
      .     الیةحصر أھداف الأنشطة الاتص -         طلبات العملاء -       المحیطة

  .ظروف المعلن إلیھ -       مراجعة میزانیة الاتصال التسویقي -         إعلانات الصحف -       بالمؤسسة
  .طلبات العملاء -     و تحدید مدى كفایتھا لتحقیق                  و المجلات           

  .فدلیل الھات -           .الأھداف المطلوبة           ظروف و خصائص -                      
إعلانات الصحف و  -             تقییم الوسائل و الأسالیب  -         السوق                 

  .المجلات
ظروف و خصائص  -       .الاتصالیة للإختیار من بینھا              أفضل وسیلة لنقل الرسائل الإشھاریة 

  .السوق
طبیعة و خصائص وسائل نقل  -                                     

  الرسائل
  الإشھاریة                            بالعملاء المرتقبین مرتبة قائمة

دورة حیاة السلعة المطلوب  -                                حسب أھمیتھم النسبیة     
  .ترویجھا

  .طبیعة السلعة المعلن عنھا -                                       
  .الاتصالأھداف و میزانیة  -                                 وسیلة الاتصال المثلى

       الإیصال و عرض السلعة     
  طبیعة و خصائص نقل الرسالة -                           
  إدارة التسویق                  .الإشھاریة      وحدات إدخال          تقاریر متابعة العملاء  
  .دورة حیاة السلعة المطلوب -     و إخراج مرئیة                   

  جھا               تروی                 المبیعات  أنسب أسلوب لترویج
                 .طبیعة السلعة المعلن عنھا -                       

  .الاتصالأھداف و میزانیة  -                 توقیت و حجم الرسالة المعدة



 

    للنشر و التعدیلات المقترحة

          برنامج الاتصالات بالجمھور لمعرفة
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  الخــلاصــة
بإلمام المسير  المؤسسةالتسويقية ب المعلوماتتتحقق الاستفادة القصوى من نظام 

التسويقية و كيفية الاستفادة من مخرجاته  المعلوماتالتسويقي بالمفاهيم الأساسية لنظام 

اتخاذ القرار المرتبط بكل عنصر ة على لتدعيم الأعمال التسويقية بصفة عامة ، و المساعد

  .المزيج التسويقي بصفة خاصةمن عناصر 

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

  .التسويقية و مجالاته التطبيقية المعلومات

ره نظام دائم      التسويقية بتعريفه و اعتبا المعلوماتقمنا في البداية بالتعرف إلى نظام 

الذي يهدف إلى جمع و تحليل و تخزين  الإجراءاتو التجهيزات و  الأفرادو متفاعل من 

اللازمة لإتخاذ القرار التسويقي، كما ابرزنا أهم خصائصه، و أسباب  المعلوماتو إيصال 

أسس التسويقية و من ثم أسباب الحاجة إلى نظام يسيرها، كما بيننا  المعلوماتالحاجة إلى 

  .هذا النظام و مجالات الاستفادة منه ، و كيفية قياس فعاليته

ه تعرفنا على من خلالالتسويقية الذي  المعلوماتي لنظام التنظيمكما تناولنا الإطار 

مكوناته الأربعة المتمثلة في النظام المحاسبي و التجاري، و نظام اليقظة التسويقية ،         

التسويقي، كما اتخاذ القرار لتسويقية ، و نظام المساعدة على و نظام البحوث و الدراسات ا

التسويقية  المعلوماتتعرفنا على أهدافه التي نجد من بينها إنتاج تدفق دائم للبيانات و 

التسويقية ، كما تعرفنا على هيكله  الإدارةالملائمة ، و رفع مستوى كفاءة أنشطة 

، و كيفية إنشاء نظام  بالمؤسسةظيفية الأخرى ي، و علاقة هذا النظام بالنظم الوالتنظيم

  .معلومات تسويقية مستند على الإعلام الآلي

و باعتبار أن التسويق ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة تسويقية ، فقد قمنا بتناول 

التسويقية و قاعدة البيانات التسويقية ، حيث  المعلوماتالبيئة التسويقية المحيطة بنظام 

التسويقية يرتكز على البيانات التي يستمدها من البيئة التسويقية  المعلوماتنظام  عرفنا أن

  .المحيطة به و التي تعد بمثابة عنصر هام و أساسي

.     كما تناولنا قاعدة البيانات التسويقية بتعريفها و معرفة فوائد استخدامها و محتوياتها

ا إلى خمسة قواعد رئيسية المتمثلة و قمنا بتوصيف مدخلاتها و مخرجاتها حيث قسمناه

اتجاه المبيعات ، و قاعدة المتعلقة بالسوق، و قاعدة البيانات المتعلقة بفي بنك البيانات 



 

ين ، و قاعدة البيانات المتعلقة بالمستهلكالمنتجات و قاعدة البيانات المتعلقة بالبيانات 

انات التسويقية ، و مصادر الحصول تسيير المبيعات ، كما تناولنا دور قاعدة البيالمتعلقة ب

  .المعلوماتعلى البيانات و 

التسويقية و ذلك بتحديد دورها في  المعلوماتكما تناولنا المجالات التطبيقية لنظام 

المرتبطة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي ، و ابرزنا نوعية  اتخاذ القرارات

هذا النظام و عمليات التشغيل الواجب الواجب توفرها كمدخلات ل المعلوماتالبيانات و 

رفع مستوى من  المؤسسةإنجازها للحصول على المخرجات أو النتائج ، و التي تمكن 

  .كفاءة تخطيط، و تحليل، و تنفيذ ، و مراقبة الأنشطة التسويقية

  

  

  

 



 

 

  
  
  
  

  
  الثالثالفصل 

   HEA الجزائر إناد- ھنكلبمجمع 
  لمعلومات ل ھنظامو 



 

 

  تمھــید
 قيةالتسوي المعلوماتنظام "قبل التطرق إلى دراسة المحور الأساسي لبحثنا فضلنا 

و نظام  الجزائرإناد -، تخصيص هذا الفصل للتعرف على مجمع هنكل"بالمؤسسة

  .به المعلومات

لأجل ذلك قمنا بتقسيم الفصل إلى جزئين، سنتناول في الجزء الأول منه تقديم مجمع 

لمواد  الوطنية المؤسسةمحاولة تسليط الضوء على نشأة  من خلالهذا  الجزائرهنكل إناد 

الصيانة إناد و استعراض تطورها و عملية إعادة هيكلتها ، ثم سنتناول النظيف و مواد 

  .الشراكة مع مجمع هنكل العالمي، لنصل في الأخير إلى التعريف بمجمع هنكل بالعالم

باعتباره العصب  المعلوماتأما في الجزء الثاني سنحاول فيه التعرف على واقع نظام 

تجميعها و إيصالها إلى المستخدمين  خلالمن  المعلوماتالحوهري الذي يضمن توفير 

  . النهائيين

 HEA الجزائرإناد  - تقدیم مجمع ھنكل. 1
 الوطنية المؤسسةيستدعي تسليط الضوء على  الجزائرإناد - إن تقديم مجمع هنكل

التعرف على تاريخ نشأتها و عملية إعادة  من خلاللمواد التنظيف و مواد الصيانة إناد 

ثم سنتناول عقد الشراكة مع المجمع العالمي هنكل، و كيف تكونت هيكلتها و فروعها، 

  .، و أخيرا سنتناول مجمع هنكل في العالمالجزائرإناد -المختلطة هنكل المؤسسة

 ية مع المجمع الدولعقد الشراكقبل  إنادتاریخیة عن  نبدة. 1.1
Henkel 

عملية  عنENAD (1)  إناد و مواد الصيانة لمواد التنظيفانبثقت المؤسسة الوطنية 

هذه الأخيرة ، 1983في سنة  SNIC (2) إعادة هيكلة الشركة الوطنية للصناعات الكيماوية 

كانت تقوم بجميع الصناعات الكيماوية  1983و  1967 سنة خلال الفترة الممتدة ما بين

  .الجزائرية

                                     
1) ENAD : Entreprise Nationale des Détergents et produits d’entretien. 
2) SNIC : Société Nationale des Industries Chimiques. 
 



 

 

السادسة والوحدة  خلق خمسة وحدات للإنتاج عن SNICوقد أسفرت عملية إعادة هيكلة 

  :يللتوزيع وه

 ؛ (ENAD)ةومواد الصيانمواد التنظيف لالوطنية  المؤسسة -

 ؛(ENAP)الوطنية لصناعة الدهون المؤسسة -

 ؛(ENAVA)لزجاج صناعة االمؤسسة الوطنية ل -

 ؛(EDIC) مؤسسة تطوير الصناعات الكيماوية -

 ؛(ENAC)المؤسسة الوطنية لصناعة الخزف  -

 .(DIPROCHIM)تجات الكيماوية المؤسسة الوطنية لتوزيع المن -

خلال من   (SNIC)يمكن تمثيل جميع وحدات الشركة الوطنية للصناعات الكيماويةو

  :الشكل البياني التالي 

  

  

  

  

  

  

  

  

الشركة الوطنية للصناعات  عملية إعادة هيكلة عليه ا أسفرتمرغم مالعلى 

تعاون  كان هناك هبالاستقلالية المالية،  إلا إنمن جعل جميع وحداتها تتمتع  SNIC الكيماوية

مع المؤسسة الوطنية لتوزيع إناد مواد الصيانة لمواد التنظيف و بين المؤسسة الوطنية  ما

كانت هذه الأخيرة تقوم بتوزيع حيث  المنتجات الكيماوية من خلال عقود التوزيع المتجددة

  .مؤسسة إناد جميع منتجات

وحدة 
ENAC 

وحدة 
EDIC 

وحدة  
ENAVA 

وحدة 
ENAP  وحدة  

ENAD  
 

SNIC 

وحدة 
DIPROCHIM 

  SNICوحدات الشركة الوطنية للصناعات الكيماوية): 1- 3(الشكل رقم

  .من إعداد الطالبة :المصدر



 

 

   الإدارة العامة « نظام جديد للتسيير المسمى 1998 نفيافي ج مؤسسة إناد تبنت

دة من الشرق إلى الغرب استقلالية مالية، متأعطت لجميع فروعها الم، حيث  »الجهوية

  :هي أصبح يضم أربعة فروع  يالذإناد ن بذلك مجمع كووت

  منطقة الشرق -أ 

 ركب الرمالمركب المنظفات بشلغوم العيد المدعو بم يتكون من: SODERفرع  -

 العوينات بالإضافة إلى وحدتي سكيكدة والذي يقوم بإنتاج المواد المنظفة، 

  .المخصصتان في إنتاج ماء جافيل و قريزيل وما شابه ذلك من مواد التنظيف

  :تضم منطقة الوسط فرعين هما: منطقة الوسط -ب 

  : ت هيالمتواجد بالجزائر العاصمة و يتكون من ثلاثة وحدا:  SHYMICAفرع  -

  .التجميليةإنتاج المواد بوحدة الرويبة تختص   -

  .وحدة حسين داي تنتج ماء جافيل -

  .تنتج المنظفات على شكل مساحيق وحدة الرغاية -

، يضم مركب صور )البويرة(الغزلان في صور  المتواجدSIDET  فرع -

  .الغزلإن، ووحدة الأخضرية

  : منطقة الغرب -ج 

  .ين تيموشنت ووحدة السعيدةيضم مركب ع SODEORفرع  -

  :التالي البيانيفي الشكل مؤسسة إناد  ذكره من فروع أنفيمكن تمثيل ما و    



 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :وهي يضم عشرة مؤسسات إناد ن مجمعأنستنتج من خلال هذا الشكل 

 المركب الشرق، ومركب في الوسط، و في متواجدمركب ( ثلاثة مركبات - 

 ؛)الأخير في الغرب

 ).الشمال الجزائري علىموزعة بطريقة غير متجانسة ( ستة وحدات -

ومواد الصيانة  مواد التنظيفجميع أنواع  توزع و كانت جميع هذه المؤسسات تنتج

لخ، ا...ريزيل، صفاچزيس، ثلج، ندى، نور، إ :الوطني مثل ى السوقمستو ىالمعروفة عل

  .لم يعد له وجود والبعض الآخر في السوق مازال موجود البعض من هذه المنتجات

  الشراكة عقد قبیلناد لإ والمالیة التجاریة الوضعیة .2.1

ى مستو لىومواد الصيانة ع مواد التنظيفسوق على كان لمؤسسة إناد الاحتكار التام 

منذ سنوات  ٪90إلى ٪80بينهذا بالاستحواذ على حصة سوقية تتراوح  الجزائري السوق

 نادإ

  فروع مؤسسة إناد):  2-3(الشكل رقم 

 فرع
SODER 

 فرع
CHYMICA 

 فرع
SIDET 

 فرع
SODEOR 

  مركب
  شلغوم العيد

  وحدة
 سكيكدة

 وحدة
 العوينات

وحدة 
 السعيدة

وحدة 
 الأخضرية

مركب عين 
 تموشنت

وحدة  
 حسين داي

 وحدة
 الرويبة

 وحدة
 الرغاية

مركب 
صور 
 الغزلإن

 إعداد الطالبة من: المصدر



 

 

  .الخ...الجزائري بمنتجاتها إزيس وثلج ونور الثمانينيات، وكذا رائدة سوق مواد التنظيف

و السريع  انفتاح السوق الجزائري وما صاحبه من التدفق الكبيرب أثناء هذا؛ وو

و أوبلان             بمن العلامات المحلية مثل البهجة وفيلي مواد التنظيفلمختلف أنواع 

 ىبالإضافة إل ،PERSIL وSKIP و LE CHATو  ARIELو  OMOمثلية و العلامات العالم

ا وجهلها برغبات وحاجات المستهلكين، ومستجداتهذلك انعدام علاقة المؤسسة بالسوق 

بالإنتاج فقط وبيع المؤسسة منتجاتها بأسعار أقل من تكلفة إنتاجها بسبب عدم  والانشغال

الشراكة مع مؤسسة عالمية وهو  ؤسسة إنادم ، اختارت(1)الخ...المسؤولية وسوء التسيير

  .ما سنتطرق إليه في الفقرة الموالية

 الشراكة مع مجمع ھنكلعقد ظروف . 3.1

الشراكة مع  إناد عقد مؤسسة اختارتكل المستجدات الجديدة لتكيف مع من أجل ا  

  :مؤسسة عالمية معروفة بهدف

  ؛عالمي لها التخفيف من حدة المنافسة وهذا بضم منافس: أولاً    

    ؛اكتساب مهارات جديدة في التنظيم والتسيير: اثاني  

ًـتحسين الإنتاج : ثالثا     ـا و نكم؛اوع  

  .زيادة رأسمال المؤسسة وضمان مورد تمويلي إضافي ودائم: رابعا    

أسهمها الذي جلب لها عدد كبير بيع ناد بعرض بالمزاد العلني لإ مؤسسة ا قامتبهذو

 ،Unilever يالهولند -كالمجمع البريطاني نكتفي بذكر أهمها ات العالمية،من المؤسس

 مجمعلخ، حيث قام كل ا...Henkel الألمانيع ، والمجمProcter& Gambleوالمجمع الأمريكي 

              :التالية العروضت بوضع ه المجمعامن هذ

  ؛شراء مركب شلغوم العيداقتراح  Unileverمجمع  -

                                     
يجب أن نسلط الضوء على أن إناد كانت تحققت نتائج ايجابية من تطور مستمر في الإنتاج   (1)

مليار  9إلى  8في رقم الأعمال من  معتبر ارتفاع مليون دج وكذا 700تقدربـوأرباح صافية 
،  وهذا ما تثبته تقارير نشاط )1999-1998(دينار جزائري و خزينة موجبة قبيل عقد الشراكة 

 لرقم الأعمال خلا يف المؤسسة على خلاف ما تم ترويجه على أن المؤسسة شهدت تدهور
  .إلى فتح رأسمالها للبيع االسنوات الأخيرة وهو ما استدعه



 

 

  ؛نلااقتراح شراء مركب صور الغز Procter& Gambleمجمع  -

اقتراح شراء مركب عين تموشنت ووحدة الرغاية والقيام بالمقاولة  Henkelمجمع -

  .العيد التجارية لمركب شلغوم من الباطن

يحقق مزايا هنكل لكونه عرض مجمع فكان أمام لجنة مساهمات الدولة اختيار 

  ).دم تقليص عدد العمالة والقيام باستثمارات جديدةالالتزام بع(اجتماعية واقتصادية مهمة 

 ىبهذا أسفرت عملية الانتقاء الشراكة مع المجمع الدولي هنكل، حيث تم التوقيع علو

رئيس الحكومة، حيث  الذي صادق عليه السيد 2000ماي  23فيناد إ -عقد الشراكة هنكل

  .لشراكةلعملية ااعتبر هذا العقد كمرحلة أولي 

  ؛%60الرغاية ومركب عين تموشنت بنسبة  شراء وحدة -

ن يقوم هذا الأخير بإنتاج أ ىلمركب شلغوم العيد، عل التجارية المقاولة من الباطن -

هنكل للفترة مجمع طن سنويا من منتج إزيس لصالح  35.000ىإلطن  23.000من 

حين يتم شراءه فعليا في  إلى، 2001ديسمبر  ىإل 2000الممتدة من جويلية 

جانب مركب عين تموشنت ووحدة الرغاية، بالإضافة  ىإل % 60بنسبة 2002جانفي

  ؛خلال فترة المقاولة %12للمركب عن  لربحيةن لا ينخفض معدل اأشرط  ىإل

عدم سماح الدولة بالاستثمار الأجنبي في هذا المجال لمدة ثلاثة سنوات من تاريخ  -

  . إبرام العقد

الذي تم المصادقة عليه من طرف لجنة مساهمات  أما المرحلة الثانية من عقد الشراكة

الشركة المختلطة  ىناد إلإالدولة متمثلة في مشروع تحويل مركب المنظفات شلغوم العيد 

  .2002فيفري  13يفناد الجزائر إ-هنكل

  :وأهم بنود عقد الشراكة نلخصها في النقاط الأربعة التالية

دولار أمريكي خلال فترة تمتد من ثلاثة مليون  15القيام ببرنامج استثمار يقدر بـ )1

  إلى أربعة سنوات؛

العلم بأن هذا  عمليون دينار جزائري، م 300تنفيذ برنامج تكوين للأفراد بقيمة  )2

  ؛)المخطط يدمج عمال مركب شلغوم العيد الذي لم يتم شراءه

  الحفاظ على إجمالي اليد العاملة في جميع الوحدات الإنتاجية؛ )3



 

 

بحيازة مركب شلغوم العيد بعد ثمانية عشر شهر منذ تاريخ إبرام عقد القيام  )4

  .  الشراكة

بصفة  والجدير بالملاحظة أن هدف برنامج الاستثمار هو تعديل صيرورة الإنتاج

حتى يصل هذا الأخير إلى نفس مستوى جودة المنتجات الأصلية لمجمع هنكل  تدريجية

  .العالمي

، ويمكن توضيح موقعها (HEA)ناد الجزائرإ-هنكلوهكذا تكونت الشركة المختلطة 

  :والفروع الإنتاجية التابعة لها في الخريطة الجغرافية التالية 

  



 

 

 
  .من إعداد الطالبة: المصدر

 إناد الجزائر-فروع مجمع ھنكل ): 3-3( الشكل رقم



 

 

 HEA إناد الجزائر- المؤسسة المختلطة ھنكل .4.1
  .مليون دولار 98.6 ـبهنكل مجمع دولي برأس مال يقدر 

          برأس مال يقدر  (SPA)كة ذات أسهموشر (EPE)إناد مؤسسة اقتصادية عامة

  .دجمليون  421 500ـ  ب

  .مليون دينار جزائري 1.760: ـناد الجزائر برأس مال اجتماعي يقدر بإ-هنكل

 ناد الجزائر هي مؤسسة مشتركة بين المؤسسة الوطنية لمواد التنظيفإ-هنكل

فرع من (وهنكل فرنسا من رأس مال الشركة، ٪40 بنسبة) جزائريةمؤسسة عمومية (إناد

  .%60بنسبةالشركة وهو مساهم في رأس مال ) مجمع هنكل الألماني

  .2000ماي  23تأسست الشركة في : تاريخ التأسيس

  ).منتجات ذات الاستهلاك الواسع(هو إنتاج وبيع مواد التنظيف: مجال النشاط

  .بن عكنون الجزائر العاصمة :المقر الاجتماعي

  :الإنتاجية  وحداتال

  .هكتار 23بـبمسحة تقدر )الشرق(مركب شلغوم العيد -1

  .)الغرب(مركب عين تموشنت -2

  .هكتار 10بـبمساحة تقدر ) الوسط(وحدة الرغاية -3

  إناد الجزائر - ھنكللالمبادئ الأساسیة . 5.1

التي   إناد الجزائر هدف الالتزام بأربعة قيم من بين العشرة-هنكل  مجمع لقد اتخذ

  (1):لتكون رشدا لسلوكه وهي كل في العالميتبناها مجمع هن

 ؛إرضاء المستهلكين. 1

 ؛تشجيع كل تغيير بناء. 2

 ؛النجاح هو ناتج عن عمل وجهود الجميع. 3

                                      
1 ) Le journal interne de Henkel ENAD Algérie, N°01, Juillet 2004, p : 1. 



 

 

 .التخاطب والتعامل بكل شفافية ووضوح وفعالية. 4

في كل مؤسسات هنكل في إفريقيا الشمالية والشرق  المبادئ هذهوقد تم اختيار 

مفتاحا لتجديد النجاح ورفع التحديات، وكذا إثبات  المبادئ هذه تبني كما يعتبر، الوسط

  .المؤسسة مردودية تحقيق الأهداف، وبالتالي تحسين

تناولنا من خلال ما سبق المؤسسة الوطنية للمنظفات ومواد الصيانة من خلال 

مع المجمع الدولي هنكل،  التاريخي و كذلك شراكة المؤسسة التعرف على تطورها

  من هو مجمع هنكل؟: سؤال الذي يطرح نفسه الآنوال

  العالمي مجمع ھنكل. 6.1
  )1(التطور التاریخي للمؤسسة   .1.6.1

 Aachenبتأسيس صناعة الغسول بمنطقة   1876سبتمبر 26في  Fritz HENKELقام

  . أول غسول بالعلب في العالم إنتاج الألمانية، حيث قام بإطلاق

الألمانية بسبب ظروف  DÜSSELDORFسة إلى منطقة نقل مقر المؤس 1878وفي سنة 

 ، وانطلاقا من هذا التاريخ استقرت المؤسسة فيكالنقل الملائمة التي ميزت المنطقة آنذا
  .تواجد المقر الاجتماعي الحالي لمجمع هنكل العالمي نمكا وهو تلك المنطقة

 مجال النشاط. 2.6.1
 ةالذي بدأ به مجمع هنكل هو صناعمجال النشاط  إلىالسابقة  الفقرةتعرضنا في 

ثلاثة  في أصبح ينشط الغسول وهو النشاط الرئيسي له ، وبتوسع دائرة أعمال المجمع

 .و التكنولوجيات مجالات حيوية ورئيسية تتمثل في العناية بالمنازل والأفراد، واللواصق،

ط رئيسة هذه المجالات الإستراتجية يمكن أن تندرج ضمن أربعة قطاعات نشا كما أن

  :هي

  ؛المنظفات ومواد الصيانة - 

  ؛مواد التجميل - 

                                     
1 ) http;//www.henkel.com 

http://www.henkel.com


 

 

  ؛الغراءات واللواصق العامة والمهنية - 

 .تكنولوجيات هنكل - 

حسب قطاعات النشاط و مناطق التواجد في  المبيعاتتوزیع . 3.6.1
  العالم

  توزيع المبيعات حسب قطاعات النشاط. 1.3.6.1
ينشط في أربعة قطاعات نشاط رئيسية كما سبق أن عرفنا أن مجمع هنكل العالمي 

هي المنظفات و مواد الصيانة ، و مواد التجميل، و الغراءات و اللواصق العامة و 

  . ات هنكلتكنولوجيالمهنية، و 

  :حسب كل منها في الشكل البياني التالي  2004لسنة  المبيعاتو يمكن تمثيل توزيع 

  لنشاطتوزیع المبیعات حسب قطاع ا) : 4-3(الشكل رقم 

  
 http : //www.henkel.com: الطالبة اعتمادا على من إعداد : المصدر : المصدر 

هي مبيعات  2004أكبر نسبة للمبيعات خلال سنة  أنهذا البيان  نلاحظ من خلال

و مواد  ،% 26تكنولوجيات هنكل بنسبة ثم تليها ، % 33المنظفات و مواد الصيانة بنسبة 

  %. 16و أخيرا الغراءات و اللواصق العامة و المهنية بنسبة  ،% 25التجميل بـ 

  حسب مناطق التواجد في العالم المبيعاتتوزيع . 2.3.6.1
يتواجد مجمع هنكل في أغلب مناطق العالم، و يمكن تمثيل المبيعات المحققة حسب 

تكنولوجیات 
 % 26ھنكل  

  مواد التجمیل 
 25 % 

الغراءات و 
اللواصق العامة و 

 % 16المھنیة  

مواد التنظیف و 
 % 33الصیانة  

http://www.henkel.com


 

 

  :في الشكل البياني التالي  2004المناطق خلال سنة 

  المبیعات حسب مناطق التواجد في العالمتوزیع ) : 5-3(الشكل رقم 

   
 http : //www.henkel.com: الطالبة اعتمادا على من إعداد : المصدر 

  
من مبيعات مجمع هنكل تحتلها  حصة الأسد أنالشكل البياني السابق  نلاحظ من خلال

في  ،% 15بنسبة  أمريكا الشماليةثم تليها ، % 81بنسبة  طأوربا و إفريقيا و الشرق الأوس

بنسب ضئيلة جدا و هي على  المبيعاتحين أن كل من آسيا و أمريكا اللاتينية تبقى فيها 

  %. 01و  % 03 التوالي

   شعار مجمع ھنكل. 4.6.1

اعتبار  ىوهو ما يشير إل » (1) العلامة مثل الصديق« ينشط مجمع هنكل تحت شعار

نهائيين، ولذا من الواجب عليهم الوثوق ال للعملاء والمستهلكينعلامة المؤسسة كصديق 

  .والوفاء والإخلاص لمنتجات المؤسسة مثل الأصدقاء تماما

  ACQUISITIONSالمكتسبات  .   5.6.1
المنظفات ومواد (قوة تطورها في ميادين نشاطاتها الأربعة السالفة الذكر ىمعتمدة عل

يباشر ) تكنولوجيا هنكلو يةالغراءلت و اللواصق العامة والمهنو ومواد التجميل الصيانة

                                      
1 ) Le slogan de Henkel c’est « une marque comme un ami » Traduction du « A brand like a friend ». 

  أوربــ
افریقیا  

81%  
الشرق 

أمریكا 
  لیةالشما

  %03آسیــا 

  أمریكا اللاتینیة
01%  

http://www.henkel.com


 

 

  .مكتسبات جديدة ىالحيازة علب  مجمع ال

أهم مكتسب للمجمع خلال السداسي الأول لسنة  « Dial corporation » شركة حيازةإن 

، هذه الأخير من بين الشركات الأوائل في المواد الاستهلاكية، وهي حاضرة في 2004

  .)1( ن قرنسوق الولايات المتحدة الأمريكية منذ أكثر م

وهي فرع   « MAS » كما اقتحم هنكل قطاع المنظفات السائلة بالحيازة علي علامة

مع  2004خلال السداسي الثاني من سنة « Master Products » تابع للشركة المكسيكية

ملاحظة أن هنكل حاضر في السوق المكسيكية لمواد التنظيف المسحوقة بعلامات 

« VIVA » ةفة إلى قطاع الصابون، تعتبر علامإضا  » 3 ،2، 1« و « MAS »  العلامة

  .)2( من حصة السوق المحلي ٪40الرائدة للمنظفات السائلة؛ وهي تمثل 

  التحضیر للمستقبل .6.6.1 
إشباع متطلبات وحاجات المستهلكين بأكبر فعالية ممكنة ليس فقط  ىيركز هنكل عل

توقع التوجهات والتطورات بقيام من خلال معرفة و إدراك التغيرات الحادثة، بل ال

الممكنة الحدوث وهذا بتركيز الجهود العلمية والعملية لبناء وخلق تكنولوجيات جديدة 

، ومنتجات تلبي solutions innovatricesوحلول مبدعة  savoir-faireواكتساب مهارات 

  .درغبات المستهلكين، وخدمات جيدة مع ملاحظة أن الزبون هو جوهر كل تلك الجهو

  العالم الداخلي للمجمع. 7.6.1
     ، كما سبق أن ذكرنا  بألمانيا DÜSSELDORFهوإن المقر الاجتماعي لمجمع هنكل 

، ويبلغ إجمالي الأفراد )2004 خلال السداسي الأول لسنة(عبر العالم دولة125و يتواجد في 

  .ج ألمانيا٪ خار77 عامل في كل فروعه في إنحاء العالم بتواجد 50000 العاملين به

يقدر  2002مع العلم أن عدد العاملين بالمجمع كان خلال السداسي الأول لسنة 

عدد العمال ي دولة في أرجاء العالم أي أن هناك ارتفاع ف 75ويتواجد في  46097ـب

  .دولة 50ـب٪  وزيادة في عدد الدول  7.806عامل بنسبة  3903ـب

                                     
1 ) Le Journal interne de Henkel-ENAD Algrie, N° 01, juillet 2004, p. 1.  
2 ) Le Journal interne de Henkel-ENAD Algrie, N° 02, octobre 2004, p. 1. 



 

 

  :ما يليومن بين دول العالم التي يتواجد فيها نذكر 

، انجلترا، (Benelux)س، فرنسا، ايطاليا، بيني ليك)المؤسسة الأم(ألمانيا: أوروبا

  .الخ...اسبانيا

  .الخ...، المكسيكةلاتينيالالولايات المتحدة الأمريكية، أمريكا : أمريكا

  .الخ...الجزائر، تونس، المغرب، مصر: وإفريقيا

  ھنكللمجمع المبادئ الأساسیة  .8.6.1
خارج ألمانيا  ٪77بمعدلو التواجد ) دولة 125(ع في مناطق متعددة من العالم إن التموق

؛ يجعل من المجمع يواجه ثقافات مختلفة )38500هوعدد الأفراد العاملين خارج ألمانيا (

و احترام    التعرف على المحيط الخارجي ةودهنيات متعددة ومن هنا تبدو أهمي

بهذا جاءت فكرة وضع مبادئ يجب التزام بها عند  المجتمعات التي يتطور وينمو فيها، و

كل عمل يقوم به المجمع، وتتمثل هذه المبادئ في تبني عشرة قيم سيتم سردها بطريقة 

  :وهي) إناد الجزائر أربعة قيم من العشرة كما سبق أن ذكرها -اتخذ هنكل(مختصرة

 إرضاء المستهلك؛. 1

 تطوير المنتجات وأساليب التكنولوجيا؛. 2

 تشجيع الابتكار و الإبداع؛ .3

 تشجيع كل تغيير بناء؛. 4

 النجاح يكون من خلال فريق العمل؛. 5

 تقدير أهمية حقوق المساهمين؛. 6

 الاهتمام بالبيئة؛. 7

 المشاركة في المجتمع بفاعلية؛. 8

 التواصل بوضوح وفاعلية؛. 9

  .العمل كأسرة واحدة. 10



 

 

  الجزائراد إن-بمجمع ھنكل المعلوماتنظام  واقع . 2
من  المعلوماتالعصب الجوهري الذي يضمن توفير البيانات و  المعلوماتيعتبر نظام 

ما يأتي  من خلالعمليات الجمع، و المعالجة و التخزين و الإيصال و لهذا سنحاول  خلال

 المعلوماتالتعرف على نشأة و تطور نظام  المعلومات من خلالدراسة واقع نظام 

، ثم سنتطرق الى  المعلوماتلما له علاقة بسير نظام  الداخلي التنظيمو تناول  بالمؤسسة

  .المؤسسةالمدمجة في  المعلوماتأنواع أنظمة 

  بالمؤسسة المعلوماتنشأة و تطور نظام . 1.2
حديث العهد، حيث يرجع هذا إلى سنة  بالمؤسسة المعلوماتنظام إن تاريخ إدماج 

  .بالمؤسسةالآلي في تسيير و تنظيم الوظائف  أجهزة الإعلام استعمالعند بداية  1993

اقتصر فقط  المؤسسةمع العلم أن استخدام الإعلام الآلي عند إدماجه في نشاطات 

و هذا من أجل تسهيل سير نشاط بعض الوظائف ) اليومية(الروتينية  العملياتعلى تسيير 

من الوظيفة التجارية برنامج المحاسبة و  استعمال من خلالية كالوظيفة المحاسبية الرئيس

برنامج الأجور و بصفة  من خلالبرنامج الفوترة ، و تسيير الأجور  استعمال خلال

لتسهيل       بالمؤسسةالإعلام الآلي يعمم على باقي الوظائف الأخرى  استعمالتدريجية بدأ 

  .و تنظيم مهامها هي الأخرى

 التنظيمحد كبير على يرتكز إلى  بالمؤسسة المعلوماتإن دراسة و تحليل نظام 

  .لها، و هو ما سوف نتطرق إليه في الفقرة الموالية الداخلي

  المعلوماتو نظام  الداخلي التنظیم. 2.2
إلى التعريف  المعلوماتو نظام  للمؤسسة الداخلي التنظيمتستدعي عملية دراسة 

رف على ي لمختلف الوظائف و معرفة مهامها و أدوارها، و من ثم التعالتنظيمبالهيكل 

  .في تنظيم و تسيير هذه الوظائف المعلوماتدور نظام 

  للمؤسسةي التنظیمالتعریف بالھیكل . 1.2.2
ثمانية مديريات ،        )8(إناد شلغوم العيد من - ي لمجمع هنكلالتنظيم الهيكليتكون 

 العامة الإدارةو خلية لإعادة الهندسة المرتبطتان مباشرة مع  الداخليو دائرة للأمن 

  :للمركب، و هو ما يمكن توضيحه في الشكل البياني التالي 



 

 

  لمركب شلغوم العیدالھیكل التنظیمي :  )6-3(الشكل رقم  
  

  یة العامةالمدیــــر

                     ةــاریـــرتـــالسك        
  الداخلي الأمـندائرة                                
                                                    مسؤول إعادة الھندسة            
    
                          

مدیریة                     مدیریة        مدیریة     مدیریة تسییر       مدیریة     مدیریة       مدیریة      
  المدیریة

مراقبة    .S.H.E.Q       المواد الأولیة         الامدادیة             الإنتاجالمواد البشریة      المالیة و المحاسبة            
  التسییر       التجاریة

مصلحة           مصلحة تسییر         مصلحة                مصلحة تسییر       مصلحة المحاسبة     مصلحة التخطیط  
  مصلحة مراقبة       مصلحة تسییر        

          المیزانیاتالمخازن               الأمن                   و البرمجة           التموین                 المستخدمین              العامة  
  المبيعات

                      مصلحة          مصلحة    مصلحة مخزن    مصلحة               مصلحة                مصلحة  
  مصلحة



 

 

    النظافة    النقل            المادة الفعالة        المواد الأولیة               محاسبة المواد    الأجور  
  النقل             

  مصلحة                   مصلحة           مصلحة     الشؤونمصلحة 
  المحیط                   التعلیب     الخزینة            ةالاجتماعی  

  مصلحة                   مصلحة                                        مصلحة    
  الجودة                              الصیانة         التكوین            

الطالبمن إعداد : المصدر            



 

 

  مديرية الموارد البشرية. 1.1.2.2
مصالح  4، و تتكون من  بالمؤسسةتهتم مديرية الموارد البشرية بتسيير اليد العاملة 

  : هي 

                تسيير ملفات العمال ب تقوم هذه المصلحة: لمستخدمين اتسيير مصلحة  – أ

  .و المستخدمين، و تشرف على عمليات التوظيف و معرفة التغيبات و التأخرات

  .تهتم هذه المصلحة باعداد الأجور: مصلحة الأجور  –ب 

تسهر هذه المصلحة على تحسين الوضعية : ة الاجتماعيمصلحة الشؤون  –ج 

ة ، الاجتماعيت ، دفع العلاواالاجتماعيالضمان  عن طريقة للعمال الاجتماعي

  .الخ... تسيير تعاونية العمال

الإداريين، و اجراء تهتم بتنظيم البرامج التكوينية للعمال و : مصلحة التكوين  –د 

  .دريبية ، و الإشراف على المتربصينالدورات الت

  ةالمحاسبمديرية المالية و . 2.1.2.2
لمالية اللازمة لتمويل كافة ي للوظيفة المالية في توفير الموارد االرئيسيتمثل الدور 

  : مصالح هي  3، و تتكون من  المؤسسةالأعمال و تسيير التدفقات المالية داخل 

المحاسبة العامة بالتسجيل و التقييد الدائم  تهتم مصلحة:  مصلحة المحاسبة العامة –أ 

، كما تهتم )مصاريف و إيرادات(المالية حسب تسلسلها الزمني  العملياتلكافة 

ير حسابات الموردين و الزبائن و تسجيل أقساط الاهتلاكات و المؤونات دون بتسي

المحاسبية و ميزان المراجعة و جدول الميزانيات أن ننسى دورها في إعداد 

  .حسابات النتائج

تهتم مصلحة محاسبة المواد فقط بحساب المخزون، : مصلحة محاسبة المواد  –ب 

ة أو مخزون المستهلككان مخزون المواد متابعة حركة المخزون سواء  من خلال

الأغلفة ، كما تهتم بمتابعة حركة المنتجات النهائية و حساب تكلفة الشراء للمواد 

  .المشتراة

، إذ  للمؤسسةتهتم مصلحة الخزينة بضمان التوازن المالي : مصلحة الخزينة  –ج 

الأموال في حالة  تقوم بمراقبة التدفقات النقدية الحاصلة ، فتتولى عمليات استلام

  .اللازمة لذلك الإجراءاتالإيرادات و تقوم بتسديد المصاريف، و إنجاز كل 



 

 

  الإنتاجمديرية . 3.1.2.2
 4ية ، و هي تتكون من الإنتاج العملياتبمتابعة  الإنتاجيتمثل الدور الأساسي لمديرية 

  : مصالح هي 

برمجة بتقدير تقوم مصلحة التخطيط و ال: مصلحة التخطيط و البرمجة  –أ 

الاحتياجات من المواد الأولية و الأغلفة و الحصول عليها من مصلحة التموين، 

  .كما تهتم بمراقبة التقديرات مع الاستهلاكات من المواد الأولية

التي تهدف  الإجراءاتتهتم مصلحة المادة الفعالة بكافة : مصلحة المادة الفعالة  –ب 

ن خلال إجراء تحويلات كيماوية على المواد إلى الحصول على المادة الفعالة م

  .الأولية

تهتم بعمليات تغليف المنتجات النهائية حسب المواصفات : مصلحة التعليب  –ج 

  .اللازمة لذلك

تقوم بعمليات التصليح و الصيانة لمختلف الآلات و المعدات : مصلحة الصيانة  –د 

  ).الإنتاجر و تحسين أساليب ضمان توفير قطع الغيار، تطوي( بالمؤسسةية الإنتاج

  :مديرية تسيير المواد الأولية . 4.1.2.2
بالإشراف  Management Matières premières (MM)تقوم مديرية تسيير المواد الأولية 

بكل الاحتياجات و المستلزمات من المواد الأولية و الأغلفة و قطع  المؤسسةعلى تموين 

  : ا الغيار، و هي مقسمة إلى مصلحتين هم

تهتم مصلحة التموين بشراء المواد الأولية          ): المشتريات(مصلحة التموين  –أ 

، سواء كانت تلك المشتريات محلية  للمؤسسةو الأغلفة و قطع الغيار اللازمة 

  .أو مستوردة ، كما تقوم بمراقبة المشتريات كمـا و نوعـا

المخازن بتسيير مخازن تهتم مصلحة تسيير : مصلحة تسيير المخازن  –ب 

الإشراف على عمليات دخولها و خروجها، هذا من أجل  من خلالالمشتريات 

  .تجنب أي نقص أو انقطاع في المخزونات

  مديرية الإمدادية . 5.1.2.2
يكمن دورها الأساسي في تسيير مخازن المنتجات النهائية و كذلك توفير وسائل نقلها 



 

 

، و هي )ما بين فروع المجمع ، و نقلها لأغراض البيع نقل المنتجات( المؤسسةمن و إلى 

  : مكونة من مصلحتين هما 

تهتم هذه المصلحة بتسيير مخازن : مصلحة تسيير مخازن المنتجات النهائية  –أ 

 الوحداتالإشراف على عمليات التحويل ما بين  من خلالالمنتجات النهائية 

  .ية و عمليات البيع النهائي للزبائنالإنتاج

تهتم مصلحة النقل بتوفير كر وسائل النقل الضرورية لنقل : مصلحة النقل  –ب 

  ).وسائل نقل داخلية و خارجية(المنتجات النهائية 

 S.H.E.Q (Sécurité, Hygiène, Environnement, Qualité)مديرية . 6.1.2.2
  .، تم استحداثها بعد الشراكة مع مجمع هنكل بالمؤسسةهي مديرية جديدة 

 من خلالتهتم مصلحة الأمن بتقليص من عدد حوادث العمل : مصلحة الأمن  –أ 

  .الإنتاجتحسين ظروف العمل في ورشات 

  .ةالصناعيتهتم مصلحة النظافة بالتخفيف من الفضلات : مصلحة النظافة  -ب 

ة ، و الحفاظ الصناعيتهتم مصلحة المحيط بمعالجة المياه : مصلحة المحيط  –ج 

  .على المحيط

  .تهتم مصلحة الجودة باحترام معايير الجودة: مصلحة الجودة  –و 

  التسييرمديرية مراقبة . 7.1.2.2
  .)مقارنة التقديرات مع التحقيقات( الميزانيات العمليةتهتم هذه المديرية بمراقبة كافة 

  المديرية التجارية. 8.1.2.2
تتكون من مصلحتين  و متابعة المخزون، و هي الإنتاجتهتم المديرية التجارية ببيع 

  : هما 

المبيعات الاستقبال المباشر تتولّى مصلحة تسيير :  المبيعاتمصلحة تسيير  –أ 

للوكلاء التجاريين و استلام طلبياتهم ، كما تهتم بإعداد ملفات الزبائن الحاليين     

  .و الجدد و إعداد فواتير و وصلات خروج البضاعة

  .المؤسسةسائل نقل المنتجات من و إلى تهتم بتوفير و: مصلحة النقل  –ب 



 

 

  بالمؤسسة المعلومات نظام. 2.2.2
بناءا على ما  بالمؤسسةالمدمجة  المعلوماتنا سنتناول أنظمة أن علىالإشارة بنا تجدر 

تقسيمها إلى نوعين  من خلال، و هذا  الموضوعتم التطرق إليه في  الجانب النظري من 

  ) : 1(أساسيين هما 

  مساندة للعمليات التشغيلية ؛ال النظم -

  .المساندة للتسيير النظم -

و إلى أي مدى يتم  النظمما يأتي دراسة كل نظام من هذه  من خلالو سنحاول 

  .بالمؤسسةاستخدامها 

  المساندة للعمليات التشغيلية النظم. 1.2.2.2
  : إلى ثلاثة أنواع هي  المعلوماتأنظمة يمكن تقسيم هذا النوع من 

  معالجة المعاملات ؛أنظمة  -

  ة ؛الصناعي الإجراءاتأنظمة مساندة و مراقبة  -

  .أنظمة مساندة الأعمال المكتبية و الاتصالات -

  :معالجة المعاملات  نظام -أ 

، بحيث يوجد بالمديريات  بالمؤسسةالسائدة  النظمإن أنظمة معالجة المعاملات هي 

بها،  العملياتل تسهيل سير النشاطات و ية أنظمة لمعالجة المعاملات ، هذا من أجالرئيس

حيث أن مديرية المحاسبة و المالية تستعمل برنامج المحاسبة و المديرية التجارية تستعمل 

  .الخ... برنامج الفوترة ، و مديرية الموارد البشرية تستعمل برنامج الأجور

جة و لكن خلال دراستنا لن نتطرق إلى جميع أنظمة معالجة المعاملات المدم

المحاسبي و المالي لما له علاقة  المعلومات، و سنكتفي بالتعرض إلى نظام  بالمؤسسة

من ، و التعرف إلى كيفية استخدامه و مكوناته و وظائفه هذا  التسويقية المعلوماتبنظام 

لها نفس خصائص  بالمؤسسة المعلوماتفباقي أنظمة معالجة  جهة ، و من جهة أخرى

، و لهذا فقد ارتأينا عدم تكرار العملية  الطريقةالي و تسير بنفس النظام المحاسبي و الم

  .بالمؤسسةفي باقي أنظمة المعاملات المدمجة 

                                     
 .30 أرجع إلى الفصل الأول ، ص المعلوماتلمزيد من )  1



 

 

، فكل ما يجري ينعكس بصورة  بالمؤسسةتعتبر الوظيفة المالية من أهم الوظائف 

في  الوظيفة، و يتمثل الدور الأساسي لهذه  الوظيفةمباشرة أو غير مباشرة على هذه 

المالية التي  العمليات، و نظرا لكثرة  المؤسسةفير الموارد المالية اللازمة لتمويل نشاط تو

  .و تعقدها فقد تم وضع تحت تصرف المدراء نظام معلومات خاص بها المؤسسةتقوم بها 

  المالية و المحاسبية المعلوماتالعناصر المكونة لأنظمة . 1أ 

نظر المقاربة النظمية التي تناولنا في الجانب  من وجهة الوظيفةيمكن النظر إلى هذه 

  : على أنها نظام يتكون من ثلاثة عناصر هي  الموضوعالنظري من 

               الأفرادمن  الوظيفةتتمثل في البيانات التي تتحصل عليها : المدخلات  -

  .و العمال و شركات التأمين و البنوك و الموردين و العملاء المؤسساتو 

  .الخاصة بتحويل البيانات إلى معلومات العملياتتتمثل في : ليات التحويل عم -

         الميزانيات ية و المالية و المحاسبتتمثل في التقارير و القوائم : المخرجات  -

  .يالمعلوماتو الجداول المالية التي ينتجها النظام 

تحصل عليها إلى بتحويل البيانات الخام التي ت المؤسسةو بصفة عامة ، تقوم 

ية الجارية في المحاسب العملياتتسجيل و تقييد كافة  من خلالمعلومات مفيدة ، و هذا 

حسب التسلسل الزمني لحدوثها، ثم يتم نقلها إلى أجهزة  )le journal(دفتر اليومية التقليدي 

  .المحاسبية المعلوماتالإعلام الآلي، و هو ما سنتطرق إليه في عنصر تشغيل نظام 

الجدير بالإشارة في هذا الصدد أنه يتواجد في مديرية المالية و مصالحتها برامج  و

آلية خاصة بالمحاسبة و المالية يعود تاريخ وجودها إلى عهد إدارة إناد و التي تم إعدادها 

في المحاسبة حسب احتياجاتهم أتذلك ، مع العلم أنه لم يطرأ أي  نبمساعدة أخصائيي

  .ها سارى مفعول حتى الآناستعمالا و ما زال تطوير و تحسين عليه

  المالي و المحاسبي المعلوماتموارد نظام . 2أ 

يتكون هذا النظام من أربعة موارد رئيسية هي الموارد البشرية ، و الموارد المادية ، 

  .و برامج، و أخيرا البيانات

المالية ،  وظيفةالوا مسؤوليقصد بالموارد البشرية المحاسبين و : الموارد البشرية 

بالإضافة ، هذا  المعلوماتحيث يساهم كل منهم في جمع و تخزين و معالجة و إيصال 

النظام ، ) مختصا في الإعلام الآلي أوكلت إليه عملية إعداد برنامج المحاسبة(مبرمج  إلى



 

 

وجود إطار مختص في الإعلام الآلي يتولى حماية و صيانة هذا النظام من  بالإضافة إلى

الأخطار الممكنة ، مع العلم أن المحاسبين الذين يستخدمون النظام لم يتم تكوينهم حول كل 

كيفية استخدامه ، حيث أن استخدامهم للنظام كان نتيجة المعارف المكتسبة من الممارسات 

لا يتم استخدامها نظرا لجهلها أو عدم ) options(الميدانية له ، و هناك العديد من الخيارات 

، و لا  المعلوماتمختصين في أنظمة  بالمؤسسةها، كما أنه لا يوجد استعمالكيفية معرفة 

  .المعلوماتليس هناك جهة مخصصة في أنظمة 

في أجهزة الإعلام الآلي الملحقة  بالمؤسسةتشتمل الموارد المادية : الموارد المادية 

أجهزة إعلام ) 8(ية بالوظيفة المحاسبية ، حيث يتواجد بمصلحة المالية و المحاسبة ثمان

مختلف الدعائم كالأوراق و السجلات و الأقراص  بالإضافة إلىآلي بكل ملحقاتها، 

  .الممعنطة ، الخ

يعتمد على استخدام أجهزة الإعلام  بالمؤسسةإن سير عمل وظيفة المحاسبة : البرامج 

قام مجمع  الآلي، هذه الأخيرة منها ما يرجع إلى عهد إدارة إناد ، و منها ما هو حديث

هنكل باقتناعها، و بصفة عامة يوجد في مصلحة المالية و المحاسبة برنامج واحد و هو 

الذي في طور التجريب " SAP" جبرنام بالإضافة إلى" logiciel Compta"برنامج المحاسبة 

  .بالمؤسسة

سبية     المحا العملياتالمحاسبية الأكثر استخداما بالمجمع في تتمثل البيانات : البيانات 

المحاسبية المرفقة  الوطني، و كذلك قائمة حسابات المجمع و الوثائقو المخطط المحاسبي 

كوصولات الدخول و وصولات الخروج ، فواتير البيع و الشراء ، كشف الأجور، فواتير 

  .الخ... الكهرباء و الغاز و الهاتف،

  المالي و المحاسبي المعلوماتتشغيل نظام . 3أ 

 من خلالالمحاسبي من تشغيله الذي يكون  المعلوماتدة من موارد نظام يتم الاستفا

  : التالية  العمليات

المحاسبية           تحضير البيانات  يالعملية فتتمثل هذه : جمع البيانات المحاسبية  •

ذات أهمية  المرحلةو المالية التي سيتم تسجيلها في برنامج المحاسبي الآلي، و تعتبر هذه 

لكون أن أي خطأ في التسجيل  بالمؤسسةعلى حد قول أحد المختصين في المحاسبة  بالغة

الميزانيات (المحاسبي للعملية الجارية سيكون له أثر سلبي على مخرجات النظام 



 

 

، و لهذا يقوم الإطار المحاسبي في مرحلة .)الخ... المحاسبية ، جداول حسابات النتائج،

مسبقًا في سجل اليومية ، ثم تدقيقها مع الوثائق المرافقة لها أولى بتقييد العملية المحاسبية 

 المؤسسةكمرحلة ثانية ، و لتوضيح هذه العملية نورد العملية التجارية التي قامت بها 

من " Silicate"، المتمثلة في شراء سبعة أطنان من المادة الأولية 2004- 10- 10بتاريخ 

دج ، السعر الإجمالي  19 040القيمة المضافة  دج ، 112 000بسعر " Africa Verreالمورد 

  .65دج ، فاتورة شراء رقم  131 040

  : حيث قام الإطار المحاسبي بتسجيل العملية في سجل اليومية كما يلي 

  یةالمحاسبالتقیید الكلاسیكي للعملیات ) : 1-3(الجدول رقم 

 القيمة البـــيــان الحساب
  دائن  مدين    دائن  مدين
  

101 38  
710 45  

  

  

  

010 53  

10-10 -2004   
  مشتريات مواد أولية محلية/ من حـ

  القيمة المضافة على المشتريات/ من حـ

  الموردين المحليين / الىحـ

  Africa Verre من المورد 65فاتورة شراء رقم 

  

000 112  

040 19  

  

  

  

  

040 131  

   .بالمؤسسةالطالبة اعتمادا على سجل اليومية من إعداد : المصدر 

  

فاتورة (بعد عملية التقييد الكلاسيكي للعملية يتم تدقيقها مع المستندات المرافقة لها  و

للتأكد من مصداقيتها، ثم يلي ذلك تسجيل العملية في جهاز الإعلام ) الشراء من المورد

الثانية لتشغيل  المرحلةو هي ) le journal informatisé(دفتر اليومية الآلي  من خلالالآلي 

  ،المحاسبية معلوماتالنظام 

ذلك تتضمن عملية جمع البيانات إعداد قائمة للحسابات تتماشي مع  بالإضافة إلى

  .المؤسسةنشاط 

بعد عملية جمع البيانات تأتي مرحلة ثانية في تشغيل نظام : مرحلة المعالجة  •

  :ي المحاسبية ، تتمثل في معالجة البيانات ، و من بعض ما تنجزه نذكر ما يل المعلومات



 

 

المحاسبية التي تم إعدادها مسبقًا في دفتر اليومية الآلي، و قد حاولنا  العملياتتسجيل 

  .المؤسسةنفس العملية المحاسبية السابقة التي قامت بها  من خلالإيضاح الخطوة 

  یةالمحاسبالتقیید الآلي للعملیات ) : 2-3(الجدول رقم 

  البيان  القيمة  دائن  مدين  اليوم

10  101 38  

571 4    

  

  

010 53  

000 112   

 040 19    

 040 131  

  د أولية محلية  شراء موا

على المشتريات   القيمة المضافة

  موردون محليون

  

كتابة  من خلال اـآليإسم الحساب  بكتابةيقوم البرنامج و الجدير بالإشارة إلى أن 

خدم النظام باستمرار تذكير مست بالإضافة إلى. رقم الحساب فقط) المحاسب( المستعمل

فعلى سبيل المثال إذا . باسم الحساب الذي هو في صدد كتابته و إجمالي كتاب الحساب

و سهوا      38 101يريد كتابة مشتريات مواد أولية محلية التي تحمل رقم  المستعملكان 

ية ، فإن البرنامج أوتوماتكيا يذكر باسم الحساب مشتريات مواد أول38 100منه كتب رقم 

  .إلى الخطأ الذي ارتكبه في كتابة رقم الحساب المستعملو هو ما ينبه . أجنبية

بترصيد الحساب بعد كل عملية ، ففي حالة  لالمستعمكذلك يذكر برنامج المحاسبة 

انتهاء العملية المحاسبية المنجزة و لم يكن هناك توازن بين الحسابين المدين و الدائن ، 

  .بأن العملية المحاسبية المنجزة خاطئة يقوم البرنامج بالتذكير

المحاسبية المنجزة في دفتر اليومية إلى  العملياتدور البرنامج بتحويل  بالإضافة إلى

  ).le grand livre(الآلي  الأستاذدفتر 

من يدويا أو ) المحاسبية العمليات(سواء تم تحويل المدخلات : مرحلة التخزين  •

الاحتفاظ  من خلال، و هذا  المعلوماتتأتي مرحلة تخزين  الآلي، المعلوماتنظام  خلال

، و كذلك الاحتفاظ بما في أجهزة الإعلام الآلي بنقل نسخ )الوثائق المحاسبية(بها ورقيا 

  .إلكترونية و الاحتفاظ بها في مصلحة الإعلام الآلي

بية     المحاس المعلوماتتوفر  من خلال المرحلةلمسنا وجود هذه : مرحلة الإيصال  •

 تكتب أوتوماتكيا



 

 

و بصفة عامة أصبحت الوثائق المالية و المحاسبية يتم إعدادها و توفيرها بصفة . و المالية

المحاسبية فخلال كل شهر الميزانيات خاصة (شهرية منذ عقد الشراكة مع مجمع هنكل 

يقوم المحاسب بإعدادها، على خلاف ما كان سائدا مسبقًا في عهد مؤسسة إناد أن تكون 

  ).ية محاسبية فقط في نهاية السنةهناك ميزان

  : المالي و المحاسبي فيما يلي  المعلوماتتتمثل أهم المخرجات لنظام 

  المحاسبية ؛الميزانيات  -  

  جدول حسابات النتائج ؛ -  

  ميزان المراجعة ؛ -  

  ميزان الموردين ؛ -  

  .الخ... ميزان العملاء -  

  ةالصناعي الإجراءاتمساندة و مراقبة  نظام –ب 

من ة هذا الصناعي العملياتأنظمة معلومات آلية حديثة للرقابة على  المؤسسةتستعمل 

و يتحكم في  الإنتاجورشات  على مستوى يستعملالذي ) Logo système )1نظام  خلال

ية و يقوم بإجراء التصحيحات اللازمة لاستمرارها و سيرها على الإنتاج العملياتسير 

  .حسب وجه

المساندة للعمليات التشغيلية  المتمثل في  النظملى ثالث نظام من سنتطرق فيما يلي إ

  .نظام مساندة الأعمال المكتبية و الاتصالات

   بالمؤسسةنظام مساندة الأعمال المكتبية و الاتصالات  –ج 

المساندة للأعمال المكتبية و الاتصالات الأكثر انتشارا  المعلوماتتعتبر أنظمة 

على لة لمساندة الأعمال المكتبية في كافة المديريات و المصالح لكونها مستعم بالمؤسسة

  .المؤسسة مستوى

و لكن خلال دراستنا سنكتفي فقط بالتطرق إليها بصورة وجيزة لإعطاء فكرة بسيطة 

، حيث جميع بالمؤسسةية و الاتصالات في مساندة الأعمال المكتبية المعلوماتعن تطبيق 

زة الإعلام الآلي، و الجدير بالملاحظة في هذا الصدد أن و المصالح مزودة بأجه الهياكل

حيث تم اقتناء أجهزة  2004المديريات تم فيها تحديث أجهزة الإعلام الآلي خلال سنة 

                                     
 .بالمؤسسةية الإنتاجعبارة عن مجموعة من أجهزة الإعلام الآلي كبيرة الحجم مربوطة بالآلات  ) 1



 

 

إعلام آلي بملحقاتها ، هذا بهدف تحسين نوعية العمل، في حين بعض المصالح ما زالت 

دة الأعمال المكتبية في سنوات تستعمل أجهزة الإعلام الآلي التي تم إدخالها لمساع

  .التسعينات كما سبق التعرض إليه

  أنظمة مساعدة الأعمال المكتبية . 1ج

من أهم تطبيقات أنظمة مساندة الأعمال ) Excel(و برامج  )Word(حيث تعتبر برامج 

 من خلاللإعداد الوثائق الرسمية  Word، حيث يتم استخدام برامج  بالمؤسسةالمكتبية 

، أما برامج  بالمؤسسةو الطباعة و نشرها على مختلف المديريات و المصالح الكتابة 

Excel  جداول، أشكال، (فهي تستخدم لمعالجة البيانات الرقمية و إنتاجها بالصور المطلوبة

  .).بيانات ، الخ

فقط من وراء استخدام هذه البرامج لتحسين و تسهيل العمل داخل  المؤسسةتهدف 

  .فيذه بأكبر سرعة ممكنةالمكاتب و كذلك تن

  .الشكل الممثل أدناه من خلالو يمكن تمثيل كيفية تطبيق هذه البرامج 

  یة في مساندة الأعمال المكتبیةالمعلوماتتطبیق ) : 7-3(الشكل رقم 

   المعلوماتجمع                  مدخلات            
  
  

  الموجودة المعلوماتنقل (التسجيل 
  )جهزة الإعلام الآليفي الأوراق إلى أ

   المعلوماتمعالجة   

  المعلوماتإعادة إنتاج 
  )طباعة(النسخ  من خلال

  

  التخزين النهائي للمعلومات
  في عدة حوامل

  

  إلى المعلوماتإيصال 
  مخرجات                 الجهات المستفيدة           

  .الطالبةمن إعداد : المصدر 



 

 

لا تقتصر فقط على استخدام الإعلام  بالمؤسسةالمكتبية المساندة للأعمال  النظمإن 

الورق و الوثائق المكتوبة و المعالجة اليدوية في  ستعملإلى جانب ذلك ت المؤسسةالآلي، ف

 استعمالالمطلوب في  المستوىالأعمال المكتبية الذي يبين أنه لم يصل بعد إلى 

  .يةالمعلومات

الذي يطرح  السؤالالأعمال المكتبية ، و لكن المساندة  النظمتعرفنا فيما تقدم إلى 

  .المؤسسةنفسه الآن ما واقع أنظمة الاتصالات في 

  بالمؤسسةأنظمة الاتصالات . 2ج

بأسرع وقت  المعلوماتفعالاً إلا إذا كان قادرا على إيصال  المعلوماتلا يكون نظام 

تصر هذه الفقرة على و عليه ستق. ات و باستخدام أحسن الوسائلالاتجاهممكن و في جميع 

لتقنيات  المؤسسةو التعرف على مدى استخدام  بالمؤسسةاستعراض واقع نظام الاتصالات 

  .الاتصالات

لتغيرات كثيرة  2004منذ مطلع سنة  بالمؤسسةتعرضت الوظائف و الأعمال المكتبية 

تصالات برنامج الا من خلالنتيجة إدماج استخدام تقنيات الاتصالات الرقمية بها، و هذا 

  ."Lotus Notes"الرقمية المسمى 

  .ساهمت هذه التقنية الحديثة للاتصال إلى حد كبير في تحسين عمليات الاتصال

بأنه  "Lotus Notes"برنامج بالمؤسسة الإعلام الآليو قد عرف لنا أخطائي وظيفة 

تبادل و مطوّر و خاص ب الإعلام الآليبرنامج للاتصالات الرقمية يستند على استخدام "

  ".الرسائل إلكترونيا

هذا البرنامج يربط مجمع هنكل الألماني بكافة فروعه عبر  أن هناتجدر الإشارة و 

      ، يربطها بمجمع هنكل فرنسامن جهة فهو  بالمؤسسةأنحاء العالم ، أما عن استخدامه 

  .للمجمع الاجتماعيمع المقر  المؤسسةيصل  و من جهة أخرى

فقط، حيث لا  بالمؤسسةبرنامج على مسؤولي الوظائف كما يقتصر استخدام ال

لاحظنا عدم التحكم  بالمؤسسةتواجدنا  من خلالتستخدمه الإطارات المتوسطة و الدنيا، و 

ه ، حيث يقتصر المستخدمين تكوين حول كيفية استعمالالتام في هذا البرنامج لعدم تلقي 

  . هم للبرنامج فقط على البريد الإلكترونياستعمال



 

 

  المساندة للتسيير النظم. 2.2.2.2
هي أنظمة تهدف إلى  بالمؤسسةالمدمجة  المعلوماتكما سبق و أن عرفنا أن أنظمة 

أي نوع من أنظمة  بالمؤسسةتسهيل و تحسين سير نشاطات الوظائف ، حيث لا يوجد 

ائف كل وظيفة من الوظ الإدارية التي تعدهاالمساندة للتسيير، ما عدا التقارير  المعلومات

  .بالمؤسسة

  



 

 

  الخـلاصـة
 المعلوماتو واقع نظام  الجزائرإناد -هذا الفصل التعريف بمجمع هنكل فيلقد حاولنا 

  .الشامل به

التعرف على تاريخ نشأة  من خلال الجزائرإناد -هنكلقمنا في البداية بتقديم مجمع 

ة إعادة هيكلة و مواد الصيانة إناد ، حيث انبثقت عن عمليللمنظفات  الوطنية المؤسسة

إناد لمؤسسة نة و، كما أبرزنا الفروع المك SNICللصناعات الكيماوية  الوطنية المؤسسة

ثم تناولنا عقد الشراكة مع مجمع هنكل، و تعرفنا على أهم البنود التي  قبل عقد الشراكة ،

ا كم للأفراد ،تكوين  ية و إجراءرتضمنتها الشراكة التي من أهمها القيام ببرامج استثما

 او المبادئ الأساسية لها، و أخير الجزائرإناد -هنكلالمختلطة  المؤسسةتعرفنا على 

التعرف على تاريخ نشأته و مجالات نشاطه  من خلالتناولنا مجمع هنكل في العالم هذا 

ة ، كما تناولنا توزيع نالأساسية التي من أهمها صناعة مواد التنظيف و مواد الصيا

  .حسب مناطق التواجد في العالم قطاعات النشاط و ع حسبمبيعات المجم

العديد من النتائج  إلىفقد توصلنا  بالمؤسسةالشامل  المعلوماتواقع نظام ل تنادراسبأما 

 العملياتيقتصر فقط على تسيير  بالمؤسسة المعلوماتاستخدام نظام  التي من أهمها أن

برنامج  استعمال من خلالية لمحاسباية كالوظيفة الرئيس الوظائفالروتينية و تسهيل سير 

من و تسيير الأجور برنامج الفوترة ،  استعمال من خلالالتجارية  الوظيفةة و المحاسب

 المعلوماتاستنتجنا أن أكثر أنظمة ها من خلالبرنامج الأجور، التي  استعمال خلال

  .المعاملاتاستخداما هي أنظمة معالجة 

قديمة و لم يطرأ عليها أي  بالمؤسسةلمستخدمة اأن أغلب البرمجيات  بالإضافة إلى

أو عدم إجراء تكوين للمستخدمين حول كيفية  بالمؤسسةتطوير رغم التطورات الحديثة 

  .تخدامالاس

 Excelو  Wordنظمة مساندة الأعمال المكتبية فقد توصلنا أن برنامج لأ تنادراسبأما 

استخدامها فقط من  المؤسسةتهدف و . من أهم تطبيقات أنظمة مساندة الأعمال المكتبية

 المؤسسةتستخدم كثر سرعة كذلك بأتحسين و تسهل العمل داخل المكاتب و تنفيذه  إلى

استخدامه أن  إلى، و توصلنا  المؤسسةداخل  الاتصالفي عمليات  Lotus notesبرنامج 

  .قتصر فقط على البريد الإلكترونيي



 

 

      الجزائرإناد -مع ھنكلتشكیلة منتجات مج) : 7-4(الشكل رقم  
  ل                              5

  ع فراولة    
                                 

  ل                              1   
    متعدد                 
  ت    استعمالا           

  ل                              5      
  متعدد               
  تاستعمالا              
              

  ع فراولة                                          
  ل                              1   

  
  .F.C      ع تفاح                                            

  كغ  1           كغ       1ل                                            1كغ                             4,5              
   

  .F.C               ع ليمون                                                 
       غ       550           غ     550ل                                          1كغ      4,5             كغ       4                  

  
    عطر خزامي           عطر خزامي                              
  .F.C             غ     550كغ      ع تفاح                 4كغ                   3         

  غ                400غ                400مل                                        750 
  

          Bref               ع فراولة              F.C.             يعطر خزام    
  غ 400غ                400غ                 400مل                750كغ       3     °   35  غ     550غ     400             

  
            Bref                ع ليمون           F.C.    F.C.    عطر خزامي 

  غ 200غ     400غ     200غ     400غ      200غ      400مل     750 غ     500     °  13غ       500غ     200غ    400    
  
  

    أكياس     عـلب    أكياس           أكياس     عـلب     أكياس    عـلب    قارورات   عـلب     قارورات    عـلب      عـلب  
            Le Chat      Le Chat    إزيــس متعدد     د إزيــس متعد     ماء جافيل   إزيــس  إزيــس         إزيــس  

  الاستعمالات                بــرف    القـوة        لآلة       
 الزرقاء     للأواني      بـــرفكــت         تركيبة مركزة             الاستعمالات      Bref     للاستعمال اليدوي     الغسيل           



 

  

  

  

  

  الفصل الرابع

نظام المعلومات لمحاولة تطبیق نموذج 
  التسویقیة

  إناد الجزائر-في مجمع ھنكل
 

 

  

  
  



 

  

  تمھــید
ن اتخاذ القرار التسويقي يؤسس بشكل رئيسي على قاعدة صلبة من شتى أنواع إ

  .البيانات والمعلومات التسويقية

ئل وتنوع كبير في إناد الجزائر على أن هناك سيل ها-ويشير واقع حال مجمع هنكل

البيانات والمعلومات التسويقية، ولكن وجودها متشتت في أرجاء المؤسسة وتكمن المشكلة 

العملية في كيفية التعايش مع هذا السيل من المعلومات والأهم من ذلك مشكلة وجود 

  .معلومات غير منتظمة وافتقار الإدارة إلى إطار عمل لتسيير وإدارة المعلومات التسويقية

ولهذا سنحاول من خلال هذا الفصل اقتراح نموذج مبسط لنظام المعلومات التسويقية 

الذي من خلاله يتمكن مسؤولوا الوظيفة التسويقية من اتخاذ القرار التسويقي بأكبر فعالية 

  .ممكنة

وتجدر الإشارة في هذا الصدد أن النموذج المقترح ليس بنموذج إحصائي بل هو 

ي لنظام المعلومات التسويقية، كما أن عملية بناء النموذج ستكون عبارة عن نموذج تمثيل

 . Bricmont Rigaut (1)وفقاً لقواعد وأسس علمية بحتة التي تم اقتراحها من طرف الباحث 

ويوضح الشكل البياني الموالي نموذج مبسط للخطوات التي قمنا بإتباعها في محاولة     

قية بالمؤسسة والذي يمكّن المسؤولين بالمؤسسة من بناء نموذج لنظام المعلومات التسوي

الاستفادة من مخرجاته المعلوماتية، كما يمكنهم تطويره و تحسينه مستقبلاً وفقاً لما تحتاجه 

  .المؤسسة من البيانات و المعلومات المفيدة للوظيفة التسويقية

                                     
  108 لمزید من المعلومات ارجع إلى الفصل الثاني، ص  1)



 

 .مؤسسةبناء نموذج مبسط لنظام المعلومات التسويقية بال  :)1-4(الشكل رقم
  

بناء قاعدة 
البيانات 
  التسويقية

  

بنك البيانات 
 المتعلقة بالسوق

 المبيعاتالمتعلقة بتطور يانات الب قاعدة

 بالمستهلكينالمتعلقة البيانات  قاعدة

البيانات  بنك  بالمنتجاتلمتعلقة ا

 المبيعاتالمتعلقة بتسيير البيانات  قاعدة

 المتعلقة بالسوقبنك البيانات معلومات  مصادر

 المبيعات المتعلقة بتطور البيانات معلومات قاعدة مصادر 

 بالمنتجاتالبيانات المتعلقة معلومات  بنك مصادر 
 

 درمصا
معلومات قاعدة 
البيانات المتعلقة 
 بتسيير المبيعات

  نبالمستهلكيالبيانات المتعلقة معلومات قاعدة مصادر 

 بالمؤسسةالمحيطة البيئة 

 .من إعداد الطالبة :المصدر



 

  :سنتناول كل مرحلة من هذه المراحل تباعاً كما يلي 

  بناء قواعد البیانات التسویقیة. 1
يعتبر نظام المعلومات التسويقية الوسيلة الأساسية لتحويل البيانات الخام إلى معلومات 

قابلة للاستغلال، و يعد بناء قواعد البيانات التسويقية مرحلة ضرورية التي من خلالها 

أهم (لنظام المعلومات التسويقية ةتمكّن المؤسسة من التزود بالبيانات والمعلومات اللازمت

  ).مرحلة من مراحل إنشاء نظام للمعلومات التسويقية

، أن قاعدة البيانات التسويقية تتكون من Bricmont Rigautو كما أشار إليه الباحث     

  :خمسة بنوك وقواعد هي

  ة بالسوق؛بنك البيانات المتعلق -

 قاعدة البيانات المتعلقة بمتابعة تطور المبيعات؛ -

 قاعدة البيانات المتعلقة بالمستهلكين؛ -

 بنك البيانات المتعلقة بالمنتجات؛ -

  .وأخيراً، قاعدة البيانات المتعلقة بتسيير المبيعات -

واعد سنحاول من خلال دراستنا أن نجمع البيانات الخاصة بكل قاعدة من هذه الق    

نظراً للكم الهائل منها لاسيما  -والبنوك، مع الإشارة أننا لن نوردها كلها في إطار البحث 

تلك المتعلقة بالبيئة الكلية للمؤسسة، وسنكتفي بذكر مصادر الحصول على البيانات حتى 

  .يتمكن مسؤولوا المؤسسة من الحصول عليها بطريقة سهلة

ت المتعلقة بالسوق. 1.1 ك البیانا   بن
تتمثل أهم مدخلات بنك البيانات المتعلقة بالسوق في البيانات القاعدية ومتوسط دخل 

المستهلكين وتوزيع السن والمنافسة والمقاطعات والبيانات الديمغرافية، كما أن كل عنصر 

من هذه العناصر يضم عدد كبير من البيانات و المعلومات، وسنكتفي من خلال الفقرة 

ن البيانات القاعدية لاسيما تلك المتعلقة بالسوق والبيانات المتعلقة الموالية بتناول كل م

  .بالمنافسة نظراً للأهمية الكبيرة لهذا النوع من البيانات من الناحية التسويقية



 

 البیانات المتعلقة بالسوق الكلي. 1.1.1
سيما تتضمن البيانات الأساسية المتعلقة بالسوق الكلي الذي تنشط فيه المؤسسة، لا     

بالكميات              قتلك البيانات المتعلقة بمبيعات السوق ومعدل نمو السوق وتطور السو

  . و الوحدات وتقسيم السوق

  سوق مواد التنظيف في العالم.1.1.1.1
تعتمد صناعة مواد التنظيف في العالم على المستويات التكنولوجية العالية والتقنيات  

يجعل من هذه الصناعة ليست في متناول كل مؤسسة تود  والمعدات المتطورة؛ هذا ما

اختراق هذا القطاع، وبالفعل من ذلك يسطر على صناعة مواد التنظيف في العالم أربعة 

  (1):وهي مجمعات متعددة الجنسيات بالإضافة إلى علامات الموزعين

 ؛Procter&Gamble (P&G)مجمع بروكتر أند جامبل  -

 ؛Unileverیونیلیفرمجمع  -

 ؛Henkel مجمع هنكل  -

  ؛Colgate-Palmoliveبالموليف  -مجمع كولقيت -

 Les marques de distributeur (MDD) .علامات الموزعين -

  .مليون طن في السنة 20:و يبلغ الاستهلاك العالمي لمواد التنظيف بـ
سنحاول التعرف لاحقاً على كل مجمع من هذه المجمعات عند التعرض إلى      

يل المنافسة في سوق مواد التنظيف بالجزائر، وسنكتفي في هذه الفقرة بالتعرف على تحل

الحصص السوقية التقريبية بالكمية والقيمة لكل منها، بالإضافة إلى التعرف على أشكال 

  .مواد التنظيف في العالم تواجد

 توزيع الحصص السوقية حسب المؤسسات في العالم. أ

سب الحصص السوقية التقريبية بالكمية والقيمة للمجمعات يمثل الجدول التالي ن    

 :المسيطرة على سوق مواد التنظيف في العالم وهي كما يلي

                                     
1) Véronique Nardello-Rataj, Louis Ho Tan Taï, Jean-Marie Aubry, "Les lessives en poudre un siècle 

d’innovations pour éliminer les taches", L’actualité chimique, Mars 2003, p 4. 



 

  2002الحصص السوقیة حسب المؤسسات لسنة ):1-4(الجدول رقم

  بالكمية  بالقيمة  المؤسسات

  % ]Procter & Gamble  ]30 -40% [  ]20 -30بروكتر أند جامبل  

  ] Unilever  ]20 -30% [  ]20 -30%یونیلیفر

  ] Henkel ]20 -30% [  ]20 -30%هنكل 

  ] Colgate-Palmolive   ]0 -10% [  ]0 -10%بالموليف  -كولقيت

  ] %10- 0[  ] %10- 0[  علامات الموزعين

Source : La direction générale de la concurrence, la consommation et de la répression des 
fraudes, 15 décembre 2003, Voir le site :  

     http://www.minefi.gouv.fr/dgccrf/boccrf/04_04/a0040024.htm  
  

 :يمكن تمثيل نتائج الجدول في الشكل البياني التالي    

  الحصص السوقیة للمؤسسات):2-4(الشكل رقم

 
Source : Véronique Nardello-Rataj, Louis Ho Tan Taï, Jean-Marie Aubry, "Les lessives en poudre Un 

siècle d’innovations pour éliminer les taches", L’actualité chimique, Mars 2003, p 4.    
  

عامة هو رائد سوق مواد التنظيف في العالم  P&Gنلاحظ من هذا البيان، أن مجمع 

 ] %40- 30[بالكميات و ] %30- 20[خاصة بحصة سوقية تتراوح بين  ةوالسوق الأوروبي

http://www.minefi.gouv.fr/dgccrf/boccrf/04_04/a0040024.htm


 

 Dash و Arielبالقيمة، وتتمثل أهم المنتجات التي حققت للمجمع المرتبة الأولى في كل من 

، مع ملاحظة أن المجمع   قام بتوسيع تشكيلة منتجاته ومحفظة علامته Virzirو  Bonuxو 

للعلامة  (la licence)والاستعمال التجاري Gamaالعلامة  بشراءتنظيف في سوق مواد ال

Axion  للمؤسسةColgate-Palmolive العلامة، دون أن ننسى الدور الكبير الذي تلعبهAriel 

] 30- 20[مبيعات تتراوح بين 2002في تشكيلة منتجات المجمع حيث حققت لوحدها في سنة 

كل من  ايف في أوروبا، أما المرتبة الثانية فيحتلهمن إجمالي مبيعات سوق مواد التنظ %

بالكميات  ] %30- 20[بحصص سوقية تقريبية تتراوح بين  Henkelو  Unileverالمجمعين 

، Paicو  Génieبكل من المنتجات  Colgate- Palmoliveثم يليها كل من مجمع  (1)والقيمة، 

 .لكميات والقيمةبا ] %10- 0[وعلامات الموزعين بحصص سوقية تتراوح بين 

  توزيع مواد التنظيف حسب أشكال تواجدها في العالم .ب

تعتبر مواد التنظيف من المنتجات الأساسية ذات الطلب الكثيف في العالم، كما أنها 

تتواجد على عدة أشكال، و يمكن تقسيم السوق الأوربية حسب أشكال مواد التنظيف 

  :الموجودة في الشكل البياني التالي

  تقسیم السوق الأوربیة حسب أشكال مواد التنظیف): 3-4(رقم الشكل 

  

                                     
فمن أهم  Unilever، أما مجمع Mirو  XtraوSuper Croix و Le Chat:  من أهم منتجات مجمع هنكل 1) 

  .Wishو Coralو Persilو  Omoو  Skipمنتجاته 



 

Source : Véronique Nardello-Rataj, Louis Ho Tan Taï, Jean-Marie Aubry, Op.cit, p 5. 
  

نلاحظ من خلال هذا البيان، أن مواد التنظيف في العالم تأخذ أربعة أشكال وهي 

 ةمنظفة المركزة والسوائل المنظفة الكلاسيكيو المساحيق ال ةالمنظفة الكلاسيكي المساحيق

، حيث تشكل مواد التنظيف على شكل Tablettesو السوائل المنظفة المركزة والقوالب 

من الإنتاج العالمي للمواد المنظفة، ثم  ٪50أكثر من نسبة ) و مركزة ةكلاسيكي(مسحوق 

 .تليها السوائل المنظفة، وأخيراً مواد التنظيف على شكل قوالب

  سوق مواد التنظيف بالجزائر  .2.1.1.1
إناد الجزائر بإجراء دراسة أولية لسوق مواد التنظيف بالجزائر  -قام مجمع هنكل    

، حيث »عادات استهلاك مواد التنظيف بالسوق الجزائري«من خلال دراسة 2000في سنة 

مالية المتوقعة بهدف قام المجمع بإجراء تحليل اقتصادي تم فيه دراسة المزايا التجارية و ال

  .المرتقبة للمنتج إزيس ةالتنبؤ بالمبيعات والأرباح و المر دودي

كما قامت المؤسسة بإجراء دراسة كمية الطلب على المنتجات المنظفة بالجزائر،     

                      .»قياس السوق الإجمالي المرتقب للمواد المنظفة بالجزائر« وتمثلت هذه الدراسة في 

  :ومن خلال نتائج هذه الدراسة تم التوصل إلى التقسيم التالي

  2001تقسیم سوق مواد التنظیف بالجزائر لسنة ): 2-4(الجدول رقم

  سوق مواد التنظيف

  بالسنة/ طن 120.000و  80.000بين   مواد التنظيف المرتفعة الرغوة

  بالسنة/ طن 12.000و  7.000بين   مواد التنظيف المنخفضة الرغوة

  بالسنة/ طن 8.000و  3.000بين   سوائل التنظيف

  بالسنة/ طن 140.000و  90.000بين   السوق الإجمالي

  .  ملخص تقرير الدراسة الكمية بالمؤسسة :المصدر       

  



 

  

حظ من خلال هذا الجدول أنه تم تقسيم سوق مواد التنظيف تبعاً لطبيعة المنتجات نلا

  : وهي كما يلي

هي المساحيق المنظفة التي لها قدرة  High Suds ظيف المرتفعة الرغوةمواد التن -

وغسيل  رغوية كبيرة وهي مساحيق موجهة بالأساس لغسيل الملابس باليد

 ).ازيس متعدد الاستعمالات( الأواني  و تنظيف المساحات

هي المساحيق المنظفة التي لها قدرة  Low Sudsمواد التنظيف المنخفضة الرغوة  -

 Le CHATمثل ية ضئيلة وهي مكيفة لغسيل الملابس بواسطة آلة الغسيلرغو

Perfect. 

هي مواد التنظيف على شكل سائل وهي موجهة  Les Liquidesالتنظیفسوائل  -

لغسيل وتعقيم الأواني ولتنظيف الملابس والأرضيات مثل إزيس الأواني و ماء 

 .جافيل

لمنتجات المرتفعة الرغوة لا تستعمل والجدير بالإشارة إليه في هذا الصدد، أن ا 

لتنظيف الملابس بآلة الغسيل بسبب ما قد ينجم عنه في حالة الاستعمال من حدوث فيضان 

وكذلك احتمال إتلاف الملابس المغسولة وآلة الغسيل، » رغوة كبيرة جداً«المياه من الآلة 

ة الرغوة للغسيل وعلى العكس من ذلك من الممكن استعمال المنتجات المنظفة المنخفض

  .باليد

كما يمكن تمثيل البيانات المتعلقة بتقسيم سوق مواد التنظيف بالجزائر في الشكل 

  :البياني التالي



 

  سوق مواد التنظیف بالجزائر ):4-4(الشكل رقم 
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المنظفات المنخفضة الرغوة 

المنظفات المرتفعة ال  رغوة

  
  .الطالبةمن إعداد : المصدر 

  
تحتل نلاحظ من خلال هذا الشكل، أن الطلب على مواد التنظيف المرتفعة الرغوة 

من إجمالي سوق مواد التنظيف في % 88.89و %85.71حصة الأسد بنسبة تتراوح ما بين 

أما  ،%8.57و % 7.78حين مواد التنظيف المنخفضة الرغوة تشكل نسبة تتراوح ما بين 

كما  .من إجمالي سوق مواد التنظيف بالجزائر %5.71و  %3.3سوائل التنظيف تشكل نسبة 

من  ٪95 اصة باستعمالات اليد هي الأخرى حصة الأسد بنسبةتشكّل مواد التنظيف الخ

  (1).إجمالي استهلاك مواد التنظيف بالجزائر

  البیانات و المعلومات المتعلقة بالمنافسة .2.1.1
لا يكون نظام المعلومات التسويقية فعالاً بدون جمع البيانات و المعلومات عن    

تسويقية، لاسيما تلك المتعلقة بالمنافسة، ولهذا التغيرات والتطورات الحادثة في البيئة ال

إناد -من هم أهم المنافسين لمجمع هنكل: سنحاول فيما يلي الإجابة على التساؤل التالي

 الجزائر؟

يشهد سوق مواد التنظيف بالجزائر خلال السنوات الأخيرة منافسة شرسة، لاسيما بعد 

                                     
(1)  http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/04/06/article.php?sid=21405&cid=2  

المنظفات المنخفضة 
  الرغوة

المنظفات المرتفعة 

http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/04/06/article.php?sid=21405&cid=2


 

لمؤسسات العملاقة في قطاع مواد انفتاح السوق الجزائري على العلامات الأجنبية ل

  .التنظيف

فبعدما كان لمؤسسة إناد الاحتكار التام لسوق مواد التنظيف بالجزائر لسنوات طويلة     

إناد الجزائر هو رائد -، أصبح تواجه منافسة كبيرة، ولكن يبقى مجمع هنكل)2000- 1986(

  .٪60: سوق مواد التنظيف الجزائري بحصة سوقية تقدر بـ

  :تمثل أهم المنتجات المنافسة فيما يليحيث ت

- OMO الهولندي  -للمجمع البريطانيUnilever؛  

- ARIEL  للمجمع الأمريكيProcter&Gamble؛  

  ؛ENADثلج و نور للمؤسسة الوطنية للمنظفات و مواد الصيانة  -

  ؛AIGLE النسر -

- GALA  لمجمع( Compagnie Algérienne Trading Metiga) CATM؛  

- O’BLANC  لشركة( Société Algérienne des Détergents) SALD؛  

 .الخ...RAHMAالرحمة، البهجة، NILنیل، FILIPفلیب -

             UNILIVERإناد الجزائر هما المجمعين العالميين -ولكن أهم منافسي مجمع هنكل

وباقي  ٪30:، بحصة سوقية تقدر بـARIELو  OMOبمنتجيهما  PROCTER&GAMBLEو 

  .٪10 منتجات المنافسة تبقى بحصص سوقية ضعيفةال

و يمكن تمثيل الحصص السوقية للمنتجات المتنافسة في سوق مواد التنظيف بالجزائر 

  :من خلال الشكل البياني التالي 



 

الحص       ص الس       وقیة للمنتج       ات المتنافس       ة  ):  5- 4
ف    ي س    وق م    واد التنظب    ف ب    الجزائر   

60%
30%

10%

Le chat إزی   س
Bref 
Omo Ariel

ثل     ج ن     ور النس     ر أو
ب    لان البھج    ة ق    الا 

    
  .من إعداد الطالبة :المصدر  

جمع أهم البيانات والمعلومات وسنقوم فيما يلي بدراسة كل مؤسسة منافسة من خلال 

عنها، مع الإشارة بأننا سنورد في الأخير قائمة فيها مصدر المعلومة ليتسنى لمسؤولوا 

 .المؤسسة من الحصول على المعلومات الكاملة عن المؤسسة المنافسة

  OMOالمعلومات المتعلقة بالعلامة . 1.2.1.1
  :جزائر في الجدول المواليبالعالم وال  OMOالعلامةنبين أهم المعلومات حول 

  

  

  

  

  

  



 

  OMOالمعلومات المتعلقة بالعلامة ): 3-4(الجدول رقم 

 OMO العلامة 
  في العالم

OMO  هي علامة من علامات فرعLever )فرع منتجات التنظيف و الغسيل (، 
  .UNILEVERالهولندي  -حيث أن هذا الأخير هو فرع من فروع المجمع البريطاني

تاريخ طرح 
في  OMOمة العلا

  السوق العالمي

، وابتداء 1952هي موجودة على مستوى السوق العالمي منذ سنة  OMOالعلامة 
  .من هذه السنة وهي في تطور وتحسن مستمرين

  

رقم أعمال 
UNILEVER 

  .2001مليار أورو في سنة  50أكثر من 

  .دولة عبر العالم 100عامل في أكثر من  300.000  عدد العمالة

  OMO لجزائرفي ا  

  .2002جوان  9  تاريخ النشأة

  Unileverفرع من المجمع العالمي  Unilever Algérie  الصفة القانونية

  .SPAشركة ذات أسهم 

  :في ثلاثة مجالات رئيسية هي Unilever Algérieينشط مجمع   مجال النشاط

  مواد التنظيف؛ -

  مواد التجميل؛ -

  .المواد الغذائية -

  .بوهران Hassi- Ameur  الموقع الجغرافي

  :ينتج المجمع العلامات التالية  المنتجات

  OMOو OMO Matic  وSunsilk, و Signal. 

  :التالية بيع العلامات 

Dove و Rexonaو Lux و Fair& Lovelyو Alsa و Liptonو Knorrو Amora 

 عامل في التوزيع 250وعامل،  500  عدد العمالة

 .مليون أورو 20رقم أعمال يقدر ب  2004نةسسجل المجمع خلال   رقم الأعمال

  .لتوزيع المنتجات UNIALقام المجمع بعقد الشراكة مع الموزع الجزائري   عقد الشراكة

  ).الربح سيارة16( حملات إشهارية مكثفة وإجراء طومبولا   ترقية المبيعات

  .من إعداد الطالبة: المصدر



 

   ARIELالمعلومات المتعلقة بالعلامة .1..2.2.1
من أهم  Procter&Gambleللمجمع الأمريكي  ARIELعلى الرغم من أن العلامة 

، إلا أننا لم نتمكن OMOإناد الجزائر إلى جانب علامة -المنتجات المنافسة لمجمع هنكل

  .من الحصول على المعلومات التي تخص نشاط المؤسسة في السوق الجزائري

  ج ونورالمعلومات المتعلقة بالعلامتين ثل .3.2.1.1
سنكتفي بتلخيص أهم المعلومات عن المؤسسة الوطنية للمنظفات إناد، مع الإشارة بأن 

إناد الجزائر، فهي تتعلق فقط -هذه المعلومات لم يتم ذكرها عند تقديم مجمع هنكل

  : ، وهو ما يبينه الجدول الموالي2004لسنةبمؤسسة إناد بعد الشراكة مع مجمع هنكل 

  علومات المتعلقة بالعلامتین ثلج نورالم): 4-4(الجدول رقم

  مؤسسة شريكة ومنافسة  إناد

بقوم مجمع إناد بإنتاج مواد التنظيف من أهمها العلامتين ثلج ونور بالإضافة   منتجات المجمع

إلى المنتجات المنظفة على شكل سائل للاستعمال اليدوي و بآلة الغسيل، وكذلك 

  .تنتج المواد التجميلية و مواد الصيانة

إلى  15.000طن من مواد التنظيف سنويا، وتقوم بتصدير  140.000تنتج   الطاقة الإنتاجية

  .طن سنويا من مواد التنظيف إلى العراق 20.000

  .من السوق الوطني لمواد التنظيف ٪ 20تسيطر علىة  الحصة السوقية

  .مليار دج 4:رقم أعمال يقدر بـ 2004سنةحقق المجمع خلال   رقم الأعمال

  . 2005لسنة ٪25: تطمح المؤسسة إلى الحصول على حصة سوقية تقدر بـ  لأهداف التجاريةا

  .من إعداد الطالبة: المصدر

أما عن باقي المؤسسات المنافسة، فقد حاولنا إعداد بطاقات تقنية عنها بأخذ بعين 

جهة  إناد الجزائر هذا من جهة، ومن-الاعتبار أهمية البيانات التي يحتاجها مجمع هنكل

انظر إلى (أخرى مدى تمكننا من الحصول على البيانات التي تخص كل مؤسسة منها

  . )01( الملحق رقم



 

إناد الجزائر -من خلال هذه المعلومات المعالجة حول أهم منافسي مجمع هنكل

سيتمكن المسؤولين من الحصول على المعلومات الضرورية لاتخاذ القرار التسويقي الذي 

تجدر الإشارة في هذا الصدد أن المعلومات المتحصل عليها و التي قمنا يواجههم، ولكن 

ولهذا ينبغي القيام بعمليات لتجديدها في ) 2004سنة (بمعالجتها تخص فترة زمنية محددة 

 .كل مرة تريد المؤسسة اتخاذ قرار تسويقي ما

ت المتعلقة بمتابعة تطور المبیعات .1.2   قاعدة البیانا

ل تسميتها؛ فقاعدة البيانات المتعلقة بمتابعة تطور المبيعات تهتم كما هو مبين من خلا

بالأساس بمتابعة و تحليل التطورات الحادثة في رقم الأعمال سواء كان هذا بالقيمة أو 

  :بالكميات، وهذا ما سوف نتعرض إليه فيما يلي

  تحلیل البیانات المتعلقة بتطور المبیعات بالقیمة .1.2.1
 2000المبيعات بالقيمة الخاص بالمؤسسة خلال الفترة الممتدة مابين  يمكن تمثيل تطور

  :من خلال الجدول الموالي 2004و

  تطور المبیعات بالقیمة): 5-4(الجدول رقم
  دج :الوحدة

  2004  2003  2002  2001  2000  السنوات

رقم 
  4527005315  5162554043  3608592825  2376006904  1010139988  الأعمال 

معدل 
  %12.31-   %43.06  %51.88  %135.22  /  (1)والنم

  .من إعداد الطالبة اعتمادا على بيانات المديرية التجارية بالمؤسسة: المصدر

من خلال الجدول أعلاه، نلاحظ أن هناك تحسناً معتبراً في قيمة مبيعات المؤسسة، 

ما  أيدج مقارنة بالسنة الفارطة،  1365866916: حقق زيادة تقدر بـ 2001فخلال سنة 

وسبب هذه   ،%135.22:بمعدل نمو يقدر بـ  ،2000 يمثل أكثر من ضعف رقم أعمال سنة

 التجارية المقاولة من الباطنالزيادة المعتبرة هو راجع لما قامت به مؤسسة إناد من 

                                     
  )1-ن(رأ)/ 1-ن(رأ -)ن(رأ: يتم حساب معدل النمو من خلال العلاقة التالية) 1



 

 طن سنوياً 35.000 ىطن إل 23.000هذا الأخير بإنتاج من  قامن بألمركب شلغوم العيد، 

 .2001ديسمبر ىإل 2000هنكل للفترة الممتدة من جويلية مجمع ح من منتج إزيس لصال

، أي ما دج1232585921 :فكان هناك ارتفاع في المبيعات يقدر بـ 2002أما في سنة 

زيادة في  2003في حين حققت المؤسسة سنة ، %51.88: يمثل معدل نمو يقدر بـ

موماً يرجع سبب هذه وع ،%43.06دج ما يمثل نسبة  1553961218: المبيعات قدرت بـ

الارتفاع في رقم الأعمال خلال السنوات للسياسة التجارية المتبعة من قبل المجمع من 

إعادة طرح المنتج إزيس و التكثيف من الحملات الإشهارية هذا من جهة ، ومن جهة 

  .أخرى ارتفاع الطلب على المنتجات مواد التنظيف في السوق الجزائري

المؤسسة انخفاض في رقم الأعمال مقارنة بالسنة الفارطة  فقد عرفت 2004أما سنة 

ويرجع سبب هذا الانخفاض إلى اشتداد  ،%12.31-أي ما يمثل نسبةدج  635548728بقيمة 

وبالإضافة إلى زيادة أسعار منتجات ) دخول منافسين جدد إلى السوق الجزائري(المنافسة

  .المجمع

  مبیعات بالكمیاتتحلیل البیانات المتعلقة بتطور ال .2.2.1
من خلال  2004و 2000يمكن تمثيل مبيعات المؤسسة بالكميات في الفترة الممتدة مابين 

  :الجدول الموالي

  تطور المبیعات بالكمیات): 6-4(الجدول رقم
  طن :الوحدة

  2004  2003  2002  2001  2000  السنوات

  48227  57526  37125  21865  10617  رقم الأعمال 

  %16.16 -   %54.95  %69.79  %105.94  /  معدل النمو

  .من إعداد الطالبة اعتمادا على بيانات المديرية التجارية بالمؤسسة :المصدر



 

  قاعدة البیانات المتعلقة بالمستھلكین .3.1
يرتكز اتخاذ القرار التسويقي إلى حد كبير على مدى توفر المعلومات حول المتغيرات 

لاسيما تلك المتعلقة بتحليل الطلب من دراسة أو العوامل البيئية المحيطة بالمؤسسة، 

خصائص وسلوك المستهلكين وكذلك دراسة خصائص السوق الذي تنشط فيه المؤسسة، 

وهي معلومات لا يمكن الاستغناء عنها عند وضع نظام معلومات تسويقية بالمؤسسة، 

ف الفرص وتعتبر دراسة السوق أحسن طريقة للتعرف على تلك المتغيرات وبالتالي اكتشا

المتاحة واستغلالها وتجنب المخاطر الممكنة، وعليه وضع عرض المؤسسة بناءاً على ما 

  .تسفره نتائج الدراسة

إناد الجزائر في –ولهذا سنتناول فيما يلي الدراسة الأولية التي أنجزها مجمع هنكل 

ت ، حيث كانت عبارة عن دراسة لنوعية و عادات و أنماط استهلاك العائلا2000سنة

  .لمواد التنظيف بالسوق الجزائري

ونظراً للأهمية البالغة للمعلومات حول مستهلكين منتجات المؤسسة سنتطرق إلى هذه 

الدراسة التسويقية بصفة تفصيلية بدءاً من التعرف على سياق وأهداف الدراسة، ثم 

تي توصلنا التعرف على إشكاليتها إلى أن نصل في الأخير إعطاء ملخص لمجمل النتائج ال

  .إليها بعدما قمنا بتحليلها

سیاق وأھداف الدراسة الأولیة لعادات و أنماط استھلاك  .1.3.1
  العائلات لمواد التنظیف بالسوق الجزائري

إن المؤسسة لم تتوار عن القيام بإجراء دراسة أولية لسوق مواد التنظيف بالجزائر، 

ي السوق، و أوكلت المؤسسة مهمة حتى يتسنى لها إعادة طرح المنتج ازيس من جديد ف

دراسة سوق مواد التنظيف بالجزائر على غرار ما تفعله المؤسسات المنتجة للمنتجات 

ذات الاستهلاك الواسع إلى مكتب دراسات ذا شهرة عالمية، ووضعت الدراسة الأولية 

   (1)»دراسة كيفية الاستعمال ووضعية وصورة مواد التنظيف بالجزائر« تحت عنوان 

                                     
1)  Etude qualitative d’usage, attitude et image des détergents en Algérie. 



 

  سياق الدراسة  .1.1.3.1
تعرف العلامة إزيس بالمسحوق الرغوي المنظف المتعدد الاستعمالات وهو موجود 

  .1986على مستوى السوق الجزائري منذ سنة 

إله الزواج        « في الحضارة المصرية على ISISكذلك يدل اسم العلامة إزيس 

ثير، فهو العلامة الأكثر قبولاً وبالفعل من ذلك فالمنتج يأخذ من اسمه الك» والعائلة

  .واستعمالاً عند أغلبية العائلات الجزائرية

خلال فترة إجراء الدراسة لسوق مواد التنظيف كان إزيس هو المنتج الرائد على 

مستوى السوق الوطني بسبب أسعاره المناسبة للقدرة الشرائية المواطن وكذلك غياب 

اح السوق الجزائري على المنتجات المحلية مثل الخيارات أمام هذا الأخير، ولكن بانفت

أصبح من  SKIP و ARIELو  OMOالبهجة و أوبلان و فليب و المنتجات الأجنبية مثل 

الضروري إعادة النظر في تشكيلة منتجات المؤسسة بالبحث و دراسة عن عادات وأنماط 

مستهلكات فيما استهلاك مواد التنظيف بالجزائر وكذلك التعرف على حاجات ورغبات ال

يتعلّق بمواد التنظيف وهذا بهدف إعادة طرح تشكيلة جديدة ومناسبة لسوق جديدة المعالم 

  .التي ستعمل في إطارها المؤسسة

  أهداف الدراسة  .2.1.3.1
تهدف الدراسة الأولية التي قامت المؤسسة بإنجازها بالدرجة الأولى إلى إيضاح 

  :العناصر التالية

  يرعلى المدى القص - أ

  إعادة تكوين المزيج التسويقي للعلامة إزيس؛ -   

  القيام بإعادة تموقع للعلامة إزيس؛ -   

  التفكير في وضع تركيبة جديدة ومطورة للعلامة إزيس؛ -   

  على المدى الطويل - ب

توسيع تشكيلة منتجات المؤسسة بالقيام بطرح منتجات جديدة مثل سوائل التنظيف     

  .الخ...فيل، مواد التنظيف للملابس، مواد التنظيف للأرضياتللأواني و ماء جا



 

بعدما أن تطرقنا إلى الأهداف المتوخاة من دراسة سوق مواد التنظيف بالجزائر 

  . سنتطرق فيما يلي إلى إشكالية الدراسة

  إشكالیة الدراسة الأولیة .2.3.1
ف بالسوق بغرض التعرف على عادات وأنماط استهلاك العائلات لمواد التنظي

  :الجزائري تم طرح التساؤلات التالية

  ربات المنازل فيما يتعلّق بتنظيف المنزل؟ تما هي سلوكا* 

  انشغالات ربات المنازل فيما يخص تنظيف البيت؛ -      

  .ربات المنازل فيما يخص مواد التنظيف) رغبات(ترقبات  -      

  مواد التنظيف؟ ما هي استعمالات ومواقف ربات المنازل فيما يخص* 

  استعمالات مواد التنظيف المحلية؛ -      

  .المواقف المعطاة لكل من مواد التنظيف المحلية والعالمية -      

ما هي آراء وتقديرات ربات المنازل لنوعية مواد التنظيف الموجودة على السوق * 

  الجزائري؟

  لوطنية؛محفزات وقيود الشراء لكل من العلامات الأجنبية وا -     

  .مكانة العلامات الوطنية -     

  ما هي صورة المنتجات المتعددة الاستعمالات؟* 

  الصورة؛ -    

  .التطلعات -    

  ما هي معايير اختيار مواد التنظيف؟* 

  ما هي صورة العلامة إزيس؟* 

في هذا الصدد تجدر الإشارة أن التساؤلات السابقة ما هي إلا عبارة عن أهم 

التي تم طرحها على العينة المختارة من المستهلكات مع العلم أن الدراسة التي التساؤلات 

  .تم إنجازها كانت جد مفصلة



 

  نتائج الدراسة .3.3.1
من خلال دراسة تقرير الدراسة يمكن ذكر أهم النتائج التي توصلنا إليها، وهي كما 

  :بلي

  ظيف ربات المنازل فيما يتعلق بالتن تانشغالات وترقبا .1.3.3.1
بهدف التعرف على سلوكات ربات المنازل فيما يتعلق بتنظيف المنازل تم طرح أسئلة 

  :تحاول في مجملها الإجابة على المحاور التالية

  انشغالات النساء فيما يخص تنظيف البيت؛ - 

  .النساء فيما يخص مواد التنظيف) رغبات(ترقبات - 

  منزلانشغالات ربات المنازل فيما يخص تنظيف ال - أ

ربات المنازل فيما يتعلق بتنظيف المنازل  تيمكن تلخيص أهم انشغالات و احتياجا

  :في الجدول الموالي



 

  انشغالات ربات المنازل فیما یتعلق بتنظیف المنزل): 7-4(الجدول رقم

  الانشغالات  القيود  الخصائص

استعمال مواد  إلزامية -  السكنات ) 1
 (produits agressifs)مضادة

  غال التنظيف؛انش -
 .تنظيف السكنات -

خاصة في (التلوث والغبار -  المعيقات البيئية) 2
  ؛)المدن

  قلة المياه؛ -
  .ماء كثير الكلس -

  انشغال التنظيف؛ -
إلزامية استخدام مواد التنظيف  -

  الفعالة؛
إلزامية استعمال مواد معقمة  -

  عند غسيل الأواني؛
إلزامية استعمال مواد مضادة  -

عند تنظيف الأماكن  وكاشطة
  .الخاصة مثل الحمامات

قدرة شرائية محدودة ) 3
لدى أغلبية العائلات 

  الجزائرية

استعمال منتجات التنظيف  -  مشتريات محدودة -
  .المتعددة الاستعمالات

  

حب الظهور لدى ) 4
  الأقلية الميسورة

إعطاء مكانة بالغة لغسيل  -
  الملابس؛

غبة ملابس غالية الثمن ومنه الر -
  .الكبيرة في المحافظة عليها

  منتجات منظفة غير مضادة؛ -
الحاجة إلى منتجات منظفة  -

  .تحافظ على الألياف والألوان
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من خلال هذا الجدول أن العائلات الجزائرية تواجهها ثلاثة قيود رئيسة التي  نلاحظ

  :لمواد التنظيف وهي اتحد من استهلاكه

  القدرة الشرائية المحدودة؛ -

  النقص الكبير في المياه؛ -

  .L’eau calcaireوأخيراً، وجود ماء كثير الكلس  -

الذي يحد من حرية ) ن الجدولالخانة الثالثة م(يشكل القيد الأول العائق المالي

العائلات في الاستهلاك، وهو ما يوجه الطلب إلى المنتجات المنظفة ذات الأسعار 



 

  المناسبة؛

أما فيما يخص القيد الثاني المتمثّل في النقص الكبير في المياه فهو يشكل عائق أمام 

كذلك نقص العائلات في التخفيف من عمليات شراء المنتجات المنظفة هذا من جهة، و

المياه يؤدي إلى إلزامية استعمال مواد التنظيف ذات قدرة رغوية ضئيلة للأغراض غسيل 

  .الملابس و الأواني والأرضيات وغيرها

أما بالنسبة للقيد الأخير المتمثل في وجود ماء كثير الكلس وهو ما يؤدي إلى إلزامية 

يما عند غسيل الملابس التي استعمال مواد تنظيف مركزة ومكيفة من أجل التنظيف ولاس

  .تتطلب حماية الألياف أو الأنسجة من التلف

  ربات المنازل فيما يخص مواد التنظيف) رغبات(ترقبات  - ب

  :تتمثل أهم ترقبات ربات المنازل فيما يخص استعمال مواد التنظيف فيما يلي

  عند غسيل الملابس )1

  الطبيعية للغسيل؛ على الأنسجة وكذلك المحافظة على الألوان ةالمحافظ -

  الرغبة في جعل الغسيل ذو رائحة عطرة ومنعشة؛ -

  الحاجة إلى فعالية المسحوق المستعمل؛ -

  ؛)حك(غسل الملابس بأدنى مجهود عضلي  -

التطلّع إلى استعمال منتجات منظفة على درجة كبيرة من الفعالية وهذا من  -

  ؛.غسيل مباشرة دون حكخلال ترك الملابس في الماء لمدة زمنية، ثم يشلل ال

  المساحات وغيرها) 2

الحاجة إلى تنظيف وتعقيم المساحات، وكذلك الحاجة إلى الكشط في الأماكن  -

  الخاصة؛

  الحاجة إلى جعل المساحات والأرضيات براقة؛ -

  .الحاجة إلى الحصول على عطر منعش -

  عادات العائلات فيما يتعلق بالتنظيف .2.3.3.1
  :لعائلات الجزائرية عند التنظيف في النقاط التالية تتمثل أهم عادات ا



 

  عند غسيل الملابس - أ

  عادات العائلات عند غسیل الملابس ):8-4( الجدول رقم
  بآلة الغسيل  باليد  عادات العائلات

  جاذبية المنتجات )1

  

الحاجة إلى مسحوق سريع  -

  .غسيل بدون حك للملابس: التنظيف

  .منتجات اقتصادية -

ل منتجات خاصة بآلة استعما -

  .الغسيل من أجل غسل الملابس فقط

  .غسيل ناعم= منتج آلة الغسيل -

= أقل رغوة= غسول آلة الغسيل -

  .سهل الغسيل

الحاجة إلى مسحوق فعال حتى  -  درجة الغسيل )2

وفي درجة غسيل منخفضة من أجل 

  .الحفاظ على الأنسجة والألوان

 40/ 30ماء ساخن= آلة الغسيل  -

  .إزالة الدهون و البقع= درجة

غسيل باليد للملابس الرقيقة         -  فرز الغسيل )3

  .و الملابس الغالية الثمن

غسيل الملابس الثقيلة و الملابس  -

القطنية و الملابس ذات الأنسجة غير 

  .الرقيقة

  إزالة البقع مسبقاً )4

  

  .إزالة البقع أولا بصابون مارسيليا -

وأكمام القمصان والجوارب، و الملابس  (Cols)بالعنقيتعلق إزالة البقع  -
  الرقيقة، والبقع الدهنية؛

مسحوق الغسيل يستعمل لإتمام الغسيل إلى جانب الصابون، وكذلك من  -
  .أجل إضافة عطر للغسيل

إعادة استعمال ) 5
حمامات الغمس         

  و التنظيف

إعادة استعمال حمامات نقع و تنظيف  -

  .لكل الغسيل

  

أهمية الحك  )6
Rinçage 

  حك نهائي تحت الحنفية؛ -

  .حك الملابس الرقيقة -

  .حك فقط الملابس الرقيقة -

عدم الثقة بآلة  )7

  الغسيل

عند استعمال آلة الغسيل  -  

  :يترتب عنها

  تبذير للمياه؛* 
عدم غسل الملابس بصفة *

  جيدة بسبب طول دورة الغسيل؛
التخوف من فقدان للملابس * 

  .ا الطبيعيةلألوانه
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نلاحظ من خلال هذا الجدول الأهمية الكبيرة التي تعطيها ربة المنزل الجزائرية لغسيل 

الجدول العادات عند غسيل الملابس ومن أهمها لجوء ربة الملابس؛ و يبرز كذلك هذا 

المنزل إلى حك الملابس أولاً بصابون مرسيليا قبل الغسيل سواء كان هذا عند الغسيل باليد 

أو بآلة الغسيل، وكذلك عادة إعادة غسيل الملابس لعدة مرات، إن مثل هذه العادات تظهر 

  .ضرورة استعمال منتجات منظفة مضادة و فعالة

أما فيما يتعلق بغسيل الملابس عن طريق آلة الغسيل فمن بين عادات ربة المنزل 

الجزائرية هو غسيل فبها الملابس الثقيلة والقطنية والألبسة غير الرقيقة، بالإضافة إلى عدم 

تبذير كميات كبيرة من المياه لغسل عدد محدود من الألبسة، ( ثقة ربة المنزل بآلة الغسيل

  ).الخ...صفة جيدةعدم غسلها ب

  غسيل الأواني والأرضيات و المساحات - ب

يمثل الجدول الموالي أهم عادات و مواقف ربات البيوت فيما يخص غسيل 

  .الأواني و الأرضيات و المساحات

  العادات فيما يخص غسيل الأواني و الأرضيات و المساحات):9- 4(الجدول رقم

  -  +  موقف ربات المنازل

  .سهولة الحك؛ -  الغسيلجاذبية سوائل  )1

  .اللمعان والعطر المنعش -

/  

إلزامية استعمال ماء  )2

  جافيل

  /  .فعالية وصحة

استثمار مختلف حسب  )3

  المهام المراد إنجازها

        تطلب اتجاه المساحات -

و الأرضيات وكذلك 

  الأواني؛
غسل الأواني لا يتطلب  -

  .الكثير من الطاقة

غسل الملابس و تنظيف  -
المساحات و الأرضيات 

هي أكثر المهام المنزلية 
صعوبة   و إرهاق لربة 

  .المنزل
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ات المنازل هو وضع ماء جافيل نلاحظ من خلال هذا الجدول أن من أهم عادات رب

عند غسيل الأواني و الأرضيات و المساحات بهدف تعقيمها،  وكذلك يوضح الجدول 

موقف ربة المنزل من غسيل الأواني و الأرضيات والمساحات حيث أن أغلبية 

المستقصيات تعرب عن سهولة هذه المهام مقارنة بمهمة غسل الملابس، حيث أن هذه 

الذي يسمح بإتمام عملية  (produit express)تعمال منتج سريع الغسيل الأخيرة تتطلب اس

  .الغسيل بدون حك

  استعمالات ومواقف ربات المنازل فيما يخص مواد التنظيف. 3.3.3.1
تتمثل استعمالات ربات المنازل لأهم مواد التنظيف الموجودة على مستوى السوق 

  :الوطني فيما يلي

  مسحوق؛ المنتجات المنظفة على شكل -

  .المنتجات المنظفة على شكل سائل -

  استعمالات مساحيق التنظيف - أ

يلخص الجدول الموالي استعمالات العائلات الجزائرية للعلامات الموجودة على  

  :مستوى السوق الوطني

    استعمالات العلامات على شكل مسحوق): 10-4(الجدول رقم
  آلة الغسيل  اليد  استعمالات العلامات

  ثلج  من أسفل التشكيلة إزيس و نور  ات تقليدية لمؤسسات عامةعلام )1

  /  البهجة والرحمة  علامات جديدة )2

  HAWAI  O’ BLANCو  FILIPو NIL  علامات لمؤسسات خاصة )3

 :من أعلى التشكیلة  علامات عالمية )4
MIR COULEUR 
MIR EXPRESS 

LE CHAT 

ARIEL  
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  الاستعمالات من سوائل التنظيف



 

  استعمالات العلامات من سوائل التنظیف): 11-4(الجدول رقم 

  العالمية  الوطنية  التقسيم حسب الوظيفة

  لإزالة المكروبات؛ماء جافيل  -  سوائل لغسيل الأواني )1

  .إزيس من أجل إزالة الأوساخ -

MIR للأواني؛  

PAIC ليمون.  

السوائل لتنظيف  )2

  الأرضيات

-PRODEAL  من أجل إزالة

  المكروبات وجعل الغسيل يلمع؛

- VITNET  من أجل إزالة

  الدهون؛

- SANIBON من أجل التعطير.  

- Mr PROPRE  من أجل

العطر وجعل الغسيل يلمع؛        

CAROLIN.  

السوائل المنظفة  )3

  )الحمامات، الخزف(

  ؛)منظف(نظاف  -

- NASSAH  )مزيل للدهون.(  

- Cif؛  

-Canard معطر (للمراحيض

  ).ومنظف

سوائل غسيل الملابس  )4

  الاستعمالات دأو المتعد

  إزيس سائل؛ -

  .Hairiو  Vitnet الملطفات -

-Soupline )ملطف.(  

  :من إعداد الطالبة اعتمادا على: درالمص
Les principaux résultats d’étude qualitative d’usage, attitudes et image des détergents en Algérie. 

  
كما هو مبين من خلال هذين الجدولين أهم استعمالات لمواد التنظيف على شكل 

  .مسحوق وسائل مستوى السوق الوطني

ف ربات المنازل لنوعية مواد التنظيف آراء ومواق. 4.3.3.1
  الموجودة على مستوى السوق الجزائري

تم التعرف على آراء ومواقف ربات المنازل لنوعية مواد التنظيف الموجودة على 

  :مستوى السوق الوطني من خلال محوري الدراسة التاليين

  محفزات وقيود الشراء لكل من العلامات الأجنبية والوطنية؛ -

  .ة العلامات الوطنيةمكان -



 

  محفزات وقيود الشراء للعلامات الأجنبية والوطنية -أ 

يوضح الجدول الموالي محفزات وقيود الاستهلاك الخاصة بالعلامات الأجنبية        

  :و الوطنية

  محفزات وقیود شراء مواد التنظیف بالجزائر): 12-4(الجدول رقم

  قيود  محفزات  العلامة

  جودة المنتجات؛ -  العلامات الأجنبية

  مساحيق لماعة؛ -

  تغليف جذاب؛ -

  منتجات فعالة؛ -

منتجات تحافظ على النسيج والألوان،  -

  وكذلك تحافظ على الرطوبة باليدين؛

  رائحة منعشة وفريدة؛ -

منتجات تستعمل في الحالات  -

  .الاستثنائية

  .منتجات مرتفعة الأثمان -

  

صالحة للاستعمال منتجات اقتصادية و -  العلامات الوطنية
  اليومي؛

متعددة (منتجات مكيفة لكل الاستعمالات -
  ).الاستعمالات

جودة المنتجات غير  -
  مستقرة؛

مساحيق غير غنية بالمواد  -
  الفعالة؛ 

  تغليف غير جذاب،  -
أحياناً مضرة باليدين  -

  والأنسجة؛
لا تحافظ على الألوان  -

  وكذلك لا تحافظ على البيئة؛
حة بسرعة، تتلاشى الرائ -

وفي بعض الأحيان تسبب 
  .الرائحة حساسية
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  مكانة العلامات الوطنية - ب

  :واليتتمثل مكانة العلامات الوطنية في الجدول الم

  مكانة العلامات الوطنیة ):13-4(الجدول رقم

  إزيس  تمكانة العلاما

  نور

  ثلج

  البهجة

  الرحمة

مساحيق آلة 

  :الغسيل

 Nilنیل -

 O’Blancأوبلان -

- Hawai Express  

  -  -  +  قديمة/ عادية

  -  -  + Durصارمة/ مضادة

  -  +  -  معطرة/ محسنة

  +  +  -  في تطور/ حديثة

  +  -  -  تحافظ على الألوان
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يتبين من خلال الجدولين السابقين أن آراء ربات البيوت فيما يخص مواد التنظيف 

  :ى النحو التاليالموجودة على مستوى السوق الوطني كانت عل

 تتمثل أهم مميزات هذه المنتجات وكذلك محفزات الشراء لدى :العلامات الأجنبية -أ 

لمعان، رائحة منعشة، المحافظة على (العائلات في الجودة العالية لمساحيق الغسيل

  ).الخ...الملابس، الفعالية، النظافة المثالية

هو العائق المالي بسبب الأسعار ) بإجماع أغلبية المستقصيات(أما معيقات الشراء

  .المرتفعة لمواد التنظيف الأجنبية



 

تتمثل أهم مميزات العلامات الوطنية في كونها منتجات  :العلامات الوطنية -ب    

  .اقتصادية، وأسعارها مناسبة للقدرة الشرائية المحدودة للعائلات الجزائرية

  .أما فيما يتعلق بالجودة فهي متباينة من منتج لآخر

  .جودة متوسطة وسعر مقبول: إزيس، نور، ثلج  -

  .سعر/ علاقة جيدة جودة: البهجة و الرحمة  -

  صورة المنتجات المنظفة المتعددة الاستعمالات. 5.3.3.1
تتمثل صورة و ترقبات المستهلكات فيما يخص المنتجات المتعددة الاستعمالات في 

  :الجدول الموالي

  بات المستھلكات للمنتجات المنظفة المتعددة الاستعمالاتصورة و ترق ):14- 4(الجدول رقم
صورة و ترقبات 

  المستهلكات
+  -  

صورة المنتجات 
المنظفة المتعددة 
  الاستعمالات

  :قيمة كبيرة عند الاستعمال
  اقتصادية؛*
  . مكيف مع كل أنواع التنظيف*

  :صورة متدنية -
  ؛)عادي(مألوف*
  أسفل التشكيلة*
  :صورة لمنتجاتها -
  لف الأنسجة؛تت*
  تفقد الملابس ألوانها الطبيعية؛*
  . المساحات Tenirتكمد *
باستعمال منتجات  اتكمل فعاليته -

  أخرى كماء جافيل أو ملطفات 
ترقبات المستهلكات من 

خلال استهلاك 
المنتجات المنظفة 
  المتعددة الاستعمالات

  :لأجل تنظيف المنزل -
الحاجة إلى منتج له قوة كبيرة 

  .نظيفعلى الت
  :لأجل غسيل الملابس -

الحاجة إلى منتج يحافظ على 
  .الغسيل و له رائحة منعشة

  :لأجل غسيل الأواني -
الحاجة إلى منتج له رائحة 

منعشة و يحافظ على نداوة 
  . اليدين

  
/  
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نلاحظ من خلال هذا الجدول أراء وتقديرات ربات البيوت للمنتجات المنظفة المتعددة 



 

الاستعمالات، حيث اعتبرت على أنها منتجات عملية واقتصادية، كما اعتبرت على أنها 

الأواني حيث فيها  منتجات غير فعالة عند الاستعمالات الخاصة كغسيل الملابس وغسيل

ماء جافيل إلى جانب مواد (تصبح المستهلكة بحاجة إلى استعمال ملطفات و معقمات 

  ).التنظيف المتعددة الاستعمالات

كما بينت الدراسة ترقبات المستهلكة للمنتجات المتعددة الاستعمالات كالحاجة إلى 

  .الخ...العطرة للغسيلمنتجات منظفة فعالة و منتجات منظفة تضيف الانتعاش والرائحة 

  معايير اختيار مساحيق التنظيف. 6.3.3.1
  :تتمثل معايير اختيار المساحيق التنظيف فيما يلي

يؤثر السعر على اختيار المنتجات وهو ما يؤدي إلى الاستهلاك الواسع للعلامة  -

  .إزيس متعدد الاستعمالات

أين انتشرت العلامات سياسة الاحتكار أنتجت جذابية خاصة للمنتجات الجديدة  -

  .البهجة ونيل و فليب والرحمة: المحلية مثل

  .إن التغليف الجيد والألوان الجذابة يكونان إلى حد كبير محفزات لعملية الشراء -

  .التغليف الجذاب يستدعي العلامات الأجنبية -

  .المنتجات المقدرة بحسب فعاليتها واحترامها للألوان و الأنسجة وكذلك رائحتها -

  صورة العلامة إزيس .7.3.3.1
  :يمكن تمثيل الصورة المعطاة للعلامة إزيس في الجدول الموالي



 

  صورة العلامة إزیس): 15-4(الجدول رقم

  -  +  معايير التقييم

1( 

الشهرة

(Notoriété) 

  شهرة كبيرة للعلامة؛ -

اعتياد ربات المنازل  -

  .على استهلاك علامة إزيس

  

صورة غير جيدة  )2

  المؤسسة المنتجة اتجاه

العلامة إزيس تعني احتكار تام للمؤسسة  -  

  على سوق مواد التنظيف الجزائري؛

غياب الخيارات أو البدائل أمام  -

  .المستهلكات الجزائريات

منتج مكيف لجميع   صورة المنتج )3

  الاستعمالات لتنظيف المنزل

صورة سيئة للعلامة إزيس عند غسيل  -

  :الملابس

  ينتج رغوة كثيفة؛منتج مضاد * 

غسول مضر بالأنسجة والألوان ولا *

  يعالج البقع؛

تركيبة غنية بمادة الصودا المضرة * 

  بالجسم؛

مسحوق بحبيبات كبيرة التي لا تذوب  -

  بالماء البارد؛

  .صعوبة الغسيل -
  /  سعر جذاب  السعر )4

عدد ( سياسة التوزيع واسعة  التوزيع )5

  ).كبير من نقاط البيع

ن الذي يعبأ فيه إزيس هش وسهل الكارتو

  .التمزيق

المنتج هو موجه إلى كافة   السوق المستهدف)6

  الطبقات الاجتماعية

  التغليف ينقص من قيمة العلامة؛ -

صعبة الفتح ومن غير  (étui)العلبة  -

 .الممكن إعادة إغلاقها مرة ثانية

  :من إعداد الطالبة اعتمادا على: المصدر
Les principaux résultats d’étude qualitative d’usage, attitudes et image des détergents en Algérie.  

  
  



 

يتبين لنا من خلال الجدول أن للعلامة إزيس شهرة كبيرة ومرغوبة الاستعمال من 

طرف المستهلكات الجزائريات، حيث يرجع تاريخ وجودها على مستوى السوق الجزائري 

  .  لى المؤسسة محاولة استغلال مثل هذه الميزةولهذا ينبغي ع 1986منذ سنة 

ت. 4. 1 ت المتعلقة بالمنتجا   قاعدة البیانا
تحتل قاعدة البيانات المتعلقة بالمنتجات أهمية خاصة ضمن قواعد البيانات التسويقية،     

ولهذا سنحاول مما يلي تناولها من خلال جمع معالجة البيانات المتعلقة بالسياسة الإنتاجية 

لبيعية للمؤسسة وتحليل تطور الإنتاج ودراسة تشكيلة المنتجات من خلال التعرف على و ا

  .هذه الأخيرة بأبعادها وتسييرها، وأخيراً سنتناول توزيع المبيعات حسب أنواع المنتجات

  السیاسة الإنتاجیة والبیعیة بالمؤسسة .1.4.1
في الإنتاج، وهذا  نمطاً جديداً 2002إناد الجزائر منذ سنة -يتبع مجمع هنكل 

بتخصيص كل وحدة من وحداته الإنتاجية لإنتاج نوع معين من مواد التنظيف كما هو 

  :موضح في الجدول الموالي

  إناد الجزائر-السیاسة الإنتاجیة بمجمع ھنكل ):16-4(الجدول رقم
  وحدة الرغاية  مركب شلغوم العيد  مركب عين تموشنت  الوحدة الإنتاجية

مسحوق 
الغسيل

(poudre)  

  : بآلة الغسيل
Le CHAT Power pearls -  

  إزيس القوة الزرقاء؛ -  
  :باليد 

  إزيس متعدد الاستعمالات -
 إزيس برفكت -

LE CHAT Power pearls - 

إزيس متعدد  -
  الاستعمالات

إزيس إكسبرس         -
  تم حذفه من التشكيلة(
  )2004في سبتمبر    
  .إزيس برفكت -

/  

   (Liquides)السوائل
/  

  
/  

سوائل غسيل  -
إزيس (الأواني
  )للأواني

 (BREF)ماء جافيل  -

  .من إعداد الطالبة: المصدر



 

يتبين لنا من خلال الجدول أعلاه أن كل من وحدتي شلغوم العيد وعين تموشنت 

مخصصان لإنتاج المساحيق المنظفة في حين وحدة الرغاية مخصصة لإنتاج السوائل، 

الإنتاج إلا أن منتجات المجمع متواجدة في كافة الفروع ولكن رغم هذا التخصص في 

من خلال تحويل وتبادل المنتجات بينها بهدف ضمان توفر جميع ) الوحدات الإنتاجية(

  .منتجات المؤسسة في جميع مراكز البيع

  تحلیل تطور الإنتاج بالمؤسسة .2.4.1
خلال الشكل البياني يمكن تمثيل تطور الإنتاج بالمؤسسة للخمس سنوات الأخيرة من 

  :التالي

  بمركب شلغوم العید الإنتاجتطور : ) 6-4(الشكل رقم 
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  .من إعداد الطالبة: المصدر

  

، ومعدل تطور الإنتاج من خلال Taux de Réalisationكما يمكن تبيان معدل التحقيق     

  :الجدول الموالي



 

  سسةمعدل التحقیق ومعدل نمو الإنتاج بالمؤ ):17-4(الجدول رقم

  السنوات      
  البيان

2000  2001  2002  2003  2004  

  ٪97.72  ٪91.02  ٪78.49  ٪81.48  ٪92.81  )1( معدل التحقيق

  -٪25.98  ٪46.96  ٪7.75  -٪10.50  /  )2(معدل النمو

  .من إعداد الطالبة :المصدر

  :ومما سبق نستنتج ما يلي

، لاسيما يسة مؤشر إيجابيمثل معدل التحقيق للسنوات المعنية بالدرا :معدل التحقيق -1

من النتاج التقديري لهذه السنة، أما الانحراف  ٪97.72حيث بلغ نسبة  2004خلال سنة

المسجل في الإنتاج بين ما هو محقق فعلياً وما هو مقدر فيعود بالدرجة الأولى 

  .لأسباب تقنية وارتفاع عدد ساعات العمل المفقودة

لسنوي تشهد نوع من النمو خاصة في نلاحظ أن وتيرة الإنتاج ا: معدل النمو -2

أما ، ٪46.96و ٪7.75حيث حققت المؤسسة معدل نمو على التوالي  2003و  2002سنتي

ويرجع السبب في   ٪25.98فشهد انخفاض ملحوظ في الإنتاج بنسبة  2004سنةخلال 

هذا الانخفاض إلى الأهداف المسطرة من قبل المجمع بصفة عامة نظراً لقيامه 

تقوم بإنتاج نفس نوع مواد التنظيف التي (نتاج في وحدة عين تموشنتبزيادة الإ

  ).تنتجها وحدة شلغوم العيد

  ترمیز المنتجات  .3.4.1
من خلال الإطلاع على النظام المعلوماتي التجاري بالمؤسسة نجد أن هناك وضع 

بيع وتحديد سعر  (code)قائمة تفصيلية لكافة منتجات مواد التنظيف مع وضع ترميز لها

كل نوع من منتجات المؤسسة، حيث أن هذا النوع من المعلومات مهم جداً عند وضع 

نظام معلومات تسويقية، مع الإشارة أن أي منتج جديد يتم إضافته إلى التشكيلة يوضع له 

                                     
  .100*كمیة التنبؤ/كمیة التحقیق: یحسب معدل تحقیق الإنتاج من خلال العلاقة التالیة  )1

ال



 

رقم تسلسلي في قائمة منتجات المؤسسة مباشرة وبصفة أوتوماتكية، أما عن العملية 

بيق أي أن في حالة حذف منتج موجود في قائمة المنتجات غير العكسية غير ممكنة التط

مازالت  2004موجود فمثلا علامة إزيس إكسبرس الذي تم حذفها من التشكيلة في سبتمبر 

  (1).موضعة في قائمة المنتجات الحالية للمؤسسة

  تشكیلة المنتجات. 1.4.4
وللتعرف أكثر على إناد الجزائر يقوم بإنتاج وتسويق عدة منتجات - إن مجمع هنكل

منتجاته سنحاول من خلال ما يلي دراسة التشكيلة من خلال التطرق إلى أبعادها  ةتشكيل

  .وكيفية تسييرها

  أبعاد تشكيلة المنتجات. 1.1.4.4
، فإن أبعاد 2004من واقع البيانات الخاصة بالمزيج السلعي للمجمع بتاريخ ديسمبر 

  :ما يليتشكيلة المنتجات سيتم إيضاحها من خلال 

كما تعرفنا إليه في الجانب النظري من الموضوع أن عرض تشكيلة  :العرض - أ

المنتجات يقاس بعدد خطوط الإنتاج بالمؤسسة، حيث أن خط الإنتاج عبارة عن المنتجات 

التي توجد بينها علاقة معينة، ومنه فخط المنتجات بالمؤسسة هو عبارة عن مجموعة مواد 

  .لتركيبة الكيماويةالتنظيف التي لها نفس ا

خطوط ) 8(وبالتالي فعرض تشكيلة منتجات مجمع هنكل إناد الجزائر هو ثمانية 

  : للإنتاج وهي

  ؛(ISIS Multi- Usages)إزيس متعدد الاستعمالات -

  .(ISIS M-U Formule Concentrée)إزيس متعدد الاستعمالات تركيبة مركزة -

  ؛(ISIS Perfect )تإزيس بر فك -

  ؛ISIS Force Bleu) (رس بلوإزيس فو -

- LE CHAT Power pearls باليد؛  

                                                                                                                 
  ).1-ن(ج سنةإنتا)/ 1- ن(إنتاج سنة - )ن(إنتاج سنة: یحسب معدل نمو الإنتاج من خلال العلاقة التالیة)   2



 

- LE CHAT لآلة الغسيل؛  

  ؛(ISIS Vaisselle)إزيس سائل للأواني -

  . (BREF Javel)ماء جافيل براف -

يقاس العمق بعدد المنتجات المكونة لكل خط من خطوط الإنتاج، ومنه  :ب العمق

  :فعمق خطوط الإنتاج بالمجمع تكون كما يلي

  إزيس متعدد الاستعمالات : الخط الأول

  .كغ1، غ550غ عطر الخزامى،  400غ،  400غ،  200إزيس : الأكياس

  .بعطر الخزامى غ400: العلب

   إزيس متعدد الاستعمالات تركيبة مركزة: الخط الثاني

  .كغ1، غ550غ عطر الخزامى،  400غ،  400غ،  200إزيس : الأكياس

  .بعطر الخزامى غ400: العلب 

  إزيس برفكت : الخط الثالث

  .غ400: غ، علب 550غ،  400غ،  200: الأكياس

  إزيس للأواني: الخط الرابع

 1مل عطر تفاح،  750مل عطر فراولة،  750مل عطر ليمون،  750: تالقارورا

لتر متعدد  1لتر متعدد الاستعمالات،  5، )عطر ليمون و فراولة و عطر تفاح(لتر

  .الاستعمالات

  إزيس القوة الزرقاء: سالخط الخام

 .كغ 4.5كغ،  4كغ،  3غ،  500العلب 

 Brefماء جافيل : الخط السادس

  .15و  13: القارورات

  لآلة الغسيل Le chat: الخط السابع

  .كلغ4.5كلغ، 4كلغ، 3، غ550، غ500: العلب

                                                                                                                 
  ).02(انظر إلى الملحق رقم   1)



 

  للاستعمال اليدوي Le chat : الخط الثامن

  .غ400: ، علبغ400، غ200: الأكياس

يقاس طول التشكيلة بالعدد الإجمالي لمختلف منتجات التشكيلة،  :شكيلةطول الت - ج

  .منتج 39ومنه يكون طول تشكيلة منتجات المؤسسة من 

وأخيراً، يمكن تمثيل ما سبق من أبعاد تشكيلة منتجات المؤسسة في الشكل البياني 

:التالي



 

  الجزائرإناد -تشكیلة منتجات مجمع ھنكل) : 7-4(الشكل رقم 

    
  ل                              5

  ع فراولة    
                                 

  ل                              1   
    متعدد                 
  ت    استعمالا           

  ل                              5      
  متعدد               
  تاستعمالا              
              

  ع فراولة                                          
  ل                              1   

  
  .F.C      ع تفاح                                            

  كغ  1كغ                  1ل                                            1كغ                             4,5              
   

  .F.C               ع ليمون                                                 
       غ       550           غ     550ل                                          1كغ      4,5             كغ       4                  

  
    عطر خزامي           عطر خزامي                              
  .F.C             غ     550كغ      ع تفاح                 4                  كغ 3         

  غ                400غ                400مل                                        750 
  

          Bref               ع فراولة              F.C.             عطر خزامي    
  غ 400غ                400غ                 400مل                750كغ       3     °   35  غ     550غ     400             

  
            Bref                ع ليمون           F.C.    F.C.    عطر خزامي 

  غ 200غ     400غ     200 غ    400غ      200غ      400مل     750 غ     500     °  13غ       500غ     200غ    400    
  
  

    أكياس     عـلب    أكياس           أكياس     عـلب     أكياس    عـلب    قارورات   عـلب     قارورات    عـلب      عـلب  
            Le Chat      Le Chat    إزيــس متعدد     إزيــس متعدد      ماء جافيل   إزيــس  إزيــس         إزيــس  

  الاستعمالات                بــرف    القـوة        لةلآ       
  الزرقاء     للأواني      بـــرفكــت         تركيبة مركزة             الاستعمالات      Bref     للاستعمال اليدوي     الغسيل           

 من إعداد الطالبة: المصدر 



 

  تسییر تشكیلة المنتجات. 2.4.4
نتجات المؤسسة، فهي تسعى دوماً إلى تتبوأ تشكيلة المنتجات مكانة بارزة في سياسة م

  .تحسين وتطوير منتجات مواد التنظيف من خلال تعديل تركيبة مختلف المنتجات وتغليفها

كما تم التطرق إليه من خلال تقديم المؤسسة أن الشراكة اقتصرت فقط على شراء 

إزيس كانت تشكيلة منتجات المؤسسة تتكون من  2000العلامة إزيس، أي أن بتاريخ ماي

وسائل لغسيل الأواني بسعة لتر واحد وسائل لغسيل  غ200غ وإزيس أكياس  400علب 

الملابس بسعة لتر واحد، ولكن بفضل الابتكارات الدائمة والشهرية التي تعيشها العلامة 

كما تم التطرق إليه (منتج فردي 39تضم  2004أصبحت تشكيلة منتجاته بتاريخ ديسمبر 

  :م تواريخ تطور التشكيلة فيما يليويمكن تلخيص أه). آنفا

  التوسع في تشكیلة منتجات المؤسسة):18-4(الجدول رقم 

  التطورات الحادثة في تشكيلة منتجات المؤسسة  التاريخ

  2000ماي 

  

  

   2001جانفي 

2003   

  

  2004جانفي 

  2004فيفري 

   2004أفريل 

  2004أكتوبر 

  :شراء العلامة إزيس -

غ، إزيس للأواني       400ب غ، إزيس عل 200إزيس أكياس 

  .لتر 1لتر، إزيس لغسيل الملابس  1

  .غ 400طرح إزيس متعدد الاستعمالات بالعلب  -

و ماء  Power pearls LE CHAT طرح إزيس إكسبرس و -

  .جافيل

  .تنويع عطور إزيس للأواني -

  .إزيس بعطر الخزامى -

  .إزيس برفكت بصابون مرسيليا وبعطر الليمون -

تغيير العطر (يس متعدد الاستعمالات بتركيبة مركزة طرح إز -

  ).وأكثر تركيز في التركيبة وتطوير العلبة

 : من إعداد الطالبة اعتمادا على :المصدر
HENKEL- LIFE, Parution Trimestrielle, Juillet 2004, N° 1, p 6. -  
HENKEL- LIFE, Parution Trimestrielle, Octobre 2004, N° 2, p 6.-  

Le groupe Henkel présente un nouveau détergent, Voir le site Web : http://www.horizons-
dz.com/archives/rubriques020605/economie.htm.  

http://www.horizons


 

  توزیع المبیعات حسب أنواع المنتجات. 5.4.1
كانت لدينا الرغبة في دراسة مبيعات كل منتج من منتجات المجمع على حدى، غير  

أن توفر البيانات المفصلة التي ستأخذ مساحة كبيرة من البحث إذا تم تحليلها حال دون 

، ولهذا فعوض أن ندرس مبيعات كل منتج على حدى سنلجأ )أنظر إلى الملحق رقم(ذلك 

ى دراسة المبيعات حسب عائلة المنتجات حيث يتوفر بالمجمع تقرير خاص بالمبيعات إل

  (1):حسب عائلة المنتجات، هذه الأخيرة تتكون من

إزيس متعدد الاستعمالات، إزيس متعدد الاستعمالات تركيبة ( مساحيق رغوية -

  ؛)باليد  Le chatمركزة، إزيس برفكت، 

  ؛)لآلة الغسيل Le chat الزرقاء،إزيس القوة (مساحيق غير رغوية  -

  ؛)إزيس للأواني(سوائل الغسيل  -

- Récurrents "ماء جافيل "BREF.  

يمكن تمثيل المبيعات حسب عائلة المنتجات للسنوات الخمسة الأخيرة من خلال الشكل 

  :البياني التالي

                                     
  ).03(أنظر إلى الملحق رقم  (1)
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الشكا رقم(): توزیع المبیعات حسب عائلة المنتجات

2004
2003
2002
2001
2000

  
  .من إعداد الطالبة :المصدر

محل  ل البياني، نلاحظ أن مبيعات المساحيق الرغوية خلال الفترةمن خلال هذا الشك

، %85.37تحتل حصة الأسد من المبيعات الكلية بالمؤسسة بنسبة ) 2004- 2000(الدراسة 

وأخيراً ، %2.34ثم ماء جافيل بنسبة  ،%10.28وتليها مواد التنظيف على شكل سائل بنسبة 

  %.2.01المساحيق غير الرغوية بنسبة 

ت .5.1 ت المتعلقة بتسییر المبیعا   قاعدة البیانا
تعتبر قاعدة البيانات المتعلقة بتسيير المبيعات أحد المصادر الرئيسة للتزود بالبيانات  

الوكلاء «و المعلومات التجارية لاسيما تلك المرتبطة بالزبائن المباشرين بالمؤسسة 

عالجة العمليات التشغيلية اليومية وتتمثل الأهداف الأساسية لهذه القاعدة في م. »التجاريين

  .  مع الزبائن

ونظراً لكون هذا النوع من المعلومات معالج في المؤسسة سنحاول من خلال ما يلي 

  . التعرف على واقع نظام تسيير المبيعات بالمؤسسة



 

  نظام تسییر المبیعات. 1.5.1
الآلي من خلال  تعتمد المؤسسة بشكل كبير في تسيير المبيعات على استخدام الإعلام

  .1997برنامج الفوترة الذي تم إدماجه في تسيير الوظيفة التجارية في عهد إدارة إناد سنة 

ويتم تسيير المبيعات بطريقة روتينية إعداد ملفات الزبائن وإعداد الفواتير و متابعة 

حركة مخزون المنتجات وإعداد تقارير منتظمة عن المبيعات حسب مختلف الزبائن 

  .حسب عائلة المنتجاتوكذلك 

  إعداد ملفات الزبائن. 1.1.5.1
  :نلاحظ من خلال النظام المعلوماتي أنه من الممكن الحصول على ما يلي

  Listing des clients: قائمة الزبائن - أ

يتمثل زبائن المؤسسة في تجار الجملة الخواص، كما تتضمن قائمة الزبائن كافة 

  :ة وهي على التواليالمعلومات المتعلقة بزبائن المؤسس

  ؛(code)رقم الزبون  -

  اللقب و الاسم؛ -

  رقم السجل التجاري؛ -

  .رقم الهاتف -

والجدير بالملاحظة في هذا الصدد، أنه يمكن التعديل في القائمة سواء كان هذا في 

  .بإضافة زبون جديد أو إلغاء التعامل مع زبون حالي

وكيل تجاري موزعين حسب  11ة بـيبلغ عدد الزبائن الذي تتعامل معهم المؤسس

الولايات بمعدل وكيل تجاري لكل ولاية ما عدا ولاية سطيف تم تخصيص لها وكيلين 

تجاريين، وتتمثل هذه الولايات في ميلة و قسنطينة و عنابة وتبسة وجيجل وسطيف و أم 

  .البواقي و باتنة و واد سوف و ورقلة و حاسي مسعود

سابقة كان المؤسسة تتعامل بشكل كبير مع المؤسسة مع العلم أنه في الفترات ال 

من خلال عقود التوزيع المتجددة  DIPROCHIMالوطنية لتوزيع المنتجات الكيميائية 



 

  .   IDIPALالغذائیةالوطنية لتوزيع المواد  والمؤسسة

  Fiche client: بطاقة الزبون - ب

تشغيلية مع الزبون خلال تتضمن بطاقة الزبون المعلومات المتعلقة بجميع العمليات ال

يوم، شهر، سنة، عدة ( الفترة الزمنية المراد الحصول عليها من طرف المستعمل

  (1)).الخ...سنوات

  إعداد الفواتير - ج

تتم عملية الفوترة مباشرة بعد تقدم الوكيل التجاري إلى مصلحة المبيعات بالطلبية من 

قوم مصلحة المبيعات بإرسال هذه ، ثم تBon de commandeخلال ملئه لوثيقة الطلبية 

الأخيرة إلى مديرية الإمدادية لتأمين الكميات المطلوبة من مخازن المنتجات حيث يستلم 

تقوم مصلحة التخزين بإعداد (الزبون مباشرة فاتورة الشراء عند قيامه بتحميل البضاعة 

  Bon de sortie.((2)وثيقة الخروج 

 نجها برنامج الفوترة يمكن تقسيمها إلى جزئييوبصفة عامة فاتورة الشراء التي ينت

  :هما

الرقم التسلسلي، والاسم واللقب، والعنوان، و  :معلومات خاصة بالتعريف بالزبون -

  . الخ...رقم السجل التجاري، و رقم الطلبية، وتاريخها، وأسلوب الدفع

لقة برقم تتضمن المعلومات المتع :معلومات خاصة بالعمليات التشغيلية مع الزبون -

المباعة، وسعر البيع خارج الرسم، الرسم على  تومواصفات المنتجات المباعة، والكميا

المبيعات متضمنة الرسم على  اًالقيمة المضافة، و قيمة المبيعات خارج الرسم، وأخير

  .القيمة المضافة

  . وتجدر الإشارة أن المؤسسة تعالج الطلبيات حسب تسلسلها الزمني

                                     
  ).04(انظر إلى الملحق رقم   (1)
  ).05(انظر إلى الملحق رقم   (2)



 

  عة حركة المخزونمتاب. 2.1.5.1
تتم متابعة حركة المخزون سواء كان مخزون المواد أو المنتجات بصفة يومية من 

خلال إعداد تقرير المخزون، حيث يتضمن هذا الأخير المعلومات المتعلقة بالمخزون 

الأولي للمنتجات والإنتاج و الاستقبال من الوحدات الأخرى والإرسال والمبيعات 

    .  والمخزون النهائي

  إعداد المبيعات حسب الزبائن و المنتجات. 3.1.5.1
كما يمكن الحصول على تقارير تتعلق بالمبيعات حسب الزبائن والمنتجات خلال 

   (1).الفترة الزمنية التي يريدها مستعمل النظام

  إعداد المبيعات حسب عائلة المنتجات .4.1.5.1
جات، هذه الأخيرة تم تقسيمها حسب عائلة المنت يمكن إعداد تقرير خاص بالمبيعات 

  :إلى أربعة أنواع هي

  المنتجات الرغوية، -

  المنتجات غير رغوية؛ -

  المنتجات السائلة؛ -

  ؛ Récurrentsالمطهرات  -

  توزيع المبيعات حسب فئات الزبائن. 5.1.5.1
 DIPROCHIMيتمثل زبائن المؤسسة في المؤسسة الوطنية لتوزيع المنتجات الكيماوية 

ووحدة التوزيع قسنطينة والتجار الجملة  EDIPALة توزيع المواد الغذائية و مؤسس

  .الخواص

  :يمكن تمثيل توزيع المبيعات حسب الزبائن في الشكل البياني التالي

                                     
  ).06(انظر إلى الملحق رقم  (1)



 

  حسب فئات الزبائن المبيعاتتوزیع ) : 9-4(الشكل رقم 
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  .من إعداد الطالبة: المصدر

بية زبائن المؤسسة هم تجار الجملة نلاحظ من خلال هذا الشكل البياني أن أغل

من إجمالي مبيعات المؤسسة، كما نلاحظ أن  ٪51.37الخواص، حيث تمثل مبيعاتهم نسبة 

التعامل مع تجار الجملة الخواص يرتفع من سنة إلى أخرى، في حين أن التعامل مع 

ائية المؤسسات العمومية ينخفض لاسيما مع المؤسسة الوطنية لتوزيع المنتجات الكيمي

Diprochim  ووحدة التوزيع قسنطينة، حيث تأخذ كل مؤسسة نسبة ضئيلة من المبيعات

قبل عقد (والجدير بالملاحظة في هذا الصدد أنه في السنوات السابقة  ،٪10.45تقدر بـ 

  .هما أهم زبائن المؤسسة EDIPALو  DIPROCHIM كانت كل من ) الشراكة

اري بالمؤسسة أنه منذ تاريخ تصميمه ووضعه وما يعاب على النظام المعلوماتي التج

بالمؤسسة لم يكن هناك أي تعديل فيه، وهو ما يظهر جلياً من خلال مخرجاته المعلوماتية  

حيث أن من بين الزبائن الموجودة في قائمة الزبائن لم يتم التعامل معهم منذ سنوات عديدة 

  .ومراقبة الوضعية التجارية بالمؤسسة إلا أنه لم يتم إلغائهم، كما لا يوجد أي نشاط لتقييم



 

  مصادر معلومات قاعدة البیانات التسویقیة. 2
إناد -لقد اعتمدنا في إطار بناءنا لنموذج نظام المعلومات التسويقية بمجمع هنكل    

الجزائر على عدد كبير من البيانات والمعلومات، هذه الأخيرة منها ما تمكننا من الحصول 

، )السجلات و التقارير والميزانيات وقواعد البيانات بالمؤسسة(مؤسسة عليها من داخل ال

ومنها ما تحصلنا عليه من خارج المؤسسة و بصفة خاصة من الانترنت ولقد اعتمدنا على 

هذا المصدر بالخصوص نظرا لسهولة الوصول إلى البيانات هذا من جهة، ومن جهة 

  .علومات خارجية أخرىأخرى لتكلفته المنخفضة بالمقارنة مع مصادر م

والجدير بالذكر في هذا الصدد أن اعتمادنا على الانترنت كان بشكل كبير عند     

إعدادنا لبنك البيانات المتعلقة بالسوق الكلي الذي تنشط فيه المؤسسة وهذا من أجل 

  .    الوقوف على كل التطورات والتغيرات المحيطة بالمؤسسة

ت بنك البی. 1. 2 ت المتعلقة بالسوق    مصادر معلوما   انا

تعطي القائمة التالية أسماء وعناوين و مواقع الإنترنت لبعض موردي المعلومات     

  المستعملة في بنك البيانات المتعلقة بالسوق 



 

  مصادر المعلومات المتعلقة بالسوق الكلي لمواد التنظیف ):19-4( الجدول رقم

أهم المعلومات التي يمكن استخلاصها 
 مصدرمن ال

مصادر  عنوان المقالة
  المعلومات

أهم الابتكارات التكنولوجية الحاصلة  -
بالعالم في مجال صناعة مواد 

  ؛)1998-1907(التنظيف
حجم الاستهلاك العالمي لمواد  -

  التنظيف؛
أهم المؤسسات المختصة في صناعة  -

  مواد التنظيف بالعالم؛
تقسيم مواد التنظيف بأوروبا حسب  -

  ل تواجدها؛مختلف أشكا
 .الخ…-

L’actualité chimique 
Les lessives en poudre un 
siècle d’innovations pour 
éliminer les taches. 
 Véronique Nardello-Rataj, 
Louis Ho Tan Taï, Jean-Marie 
Aubry. 
(Mars 2003) 

  
المجلات  )1(

العلمية 
  المتخصصة

  

الحصص السوقية حسب الشركات  -
  ؛2002بالعالم

  

La direction générale de la 
concurrence, la consommation 
et de la répression des fraudes. 
(15 décembre 2003) 

  
المؤسسات ) 2(

  الرسمية

  f/04_04/a0040024.htmhttp://www.minefi.gouv.fr/dgccrf/boccr:المصدر

  ؛Unileverمعلومات عن مجمع  -
 &Procterمعلومات عن مجمع  -

Gamble؛  
  .معلومات عن مجمع هنكل -
  

http://www.unilever.com, 
http://www.perso.wanadoo.fr/cg

t.lever, 
http://www.fr.pg.com, 
http://www.henkel.com. 

 

مواقع  )3(
الانترنت الخاصة 

ت بالمؤسسا
  :المتنافسة

  .من إعداد الطالبة :المصدر

إناد الجزائر نبينها من -مجمع هنكل يأما عن مصادر المعلومات المتعلقة بمنافس

  :خلال الجدول الموالي

  

  

http://www.minefi.gouv.fr/dgccrf/boccr
http://www.unilever.com
http://www.perso.wanadoo.fr/cg
http://www.fr.pg.com
http://www.henkel.com


 

  مصادر المعلومات المتعلقة بالمنافسین): 20-4(الجدول رقم

أهم المعلومات التي يمكن استخلاصها من 
  المصدر

 عنوان المصدر
 

 إسم
 لامةالع

  تاريخ تأسيس الشركة بالجزائر؛ -
  رقم الأعمال المحقق في العالم؛  -
عدد العمالة بالمجمع في العالم وعدد  -

  مناصب الشغل التي سيخلقها بالجزائر؛
  عدد الدول التي يتواجد فيها المجمع؛  -
  مبلغ الاستثمار المالي في الجزائر؛ -
  عقد الشراكة مع مؤسسة التوزيع؛  -
  ت نشاط المجمع بالعالم؛قطاعا -
 .الخ...  -

Brèves économiques du 
Maghreb 
Le géant agrochimique 
Unilever s'implante en 
Algérie 

)2002جوان 26الاربعاء(  

  
  

(OMO) 
Unilever 
Algérie  

  http://perso.wanadoo.fr/cgt.lever/u-en-algerie.html :المصدر

  . Unilever Algérieتاريخ تأسيس شركة  -
  ترقية المبيعات؛ -
  مكان المقر الاجتماعي؛ -
الصعوبات التي واجهتها الشركة خلال  -

  النشأة؛
  ؛2004رقم أعمال الشركة في سنة  -
  عدد العمال بالشركة؛ -
  ؛)الجزائر(المنتجات المنتجة بالمؤسسة -
  المنتجات المباعة من قبل المؤسسة؛ -
معلومات حول نشاط المجمع  -

تاريخ النشأة، عدد البلدان التي (بالعالم
يتواجد فيها المجمع، شهادة الجودة، نسبة 

الأعمال، تشكيلة  مالتواجد في العالم، رق
  .الخ...المنتجات، قطاع النشاطات 

 
Le soir d’Algérie. 
Unilever Algérie lance une 
offensive commercial. 
Une clio au sort pour trois 
Omo 
Chérif Bennaceur) 

)2005أفريل06(  

 :المصدر
http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/04/06/article.php?sid=2

1405&cid=2 
 

  عن العلامة؛ رآخر الأخبا -
  تشكيلة منتجات العلامة؛ -
  في المجمع؛  Omoالعلامة  -
  ؛Omoتطورات العلامة -
  .الخ...  -

 
Groupe Unilever.  
Lessives (Omo) 

)2002جويلية (  

 :المصدر
http://www.you-unilever.com/node.asp?SID=62 

 

http://perso.wanadoo.fr/cgt.lever/u-en-algerie.html
http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/04/06/article.php?sid=2
http://www.you-unilever.com/node.asp?SID=62


 

الإعلان عن الحملة الترويجية  -
  . من خلال الطمبولا OMOللعلامة

  الهدف المتوخى من القيام بالطمبولا؛ -
ل نشاط الجمع في الجزائر بالإضافة مجا -

  إلى منتجات التنظيف؛
  .2004رقم الأعمال المحقق في سنة  -

La Tribune Quotidien national 
d’information 
 Pour la promotion de sa 

marque OMO : Unilever Algérie 
organise une grande tombola 
(Ziad Abdlhadi) 
(Mercredi 6 avril 2005) 

 

 

 :المصدر
http : //www.latribune-online.com/0604/do1.htm 

  منتجات المؤسسة؛ -
  الطاقة الإنتاجية للمؤسسة؛ -
  التصدير؛ -
  الحصة السوقية؛ -
  إناد قبل الشراكة مع مجمع هنكل؛ -
  المنافسون؛ -
  رقم الأعمال؛  -
 .الخ...-

 
Le soir d’Algérie.  
Enad et Henkel Algérie 
Partenaires et concurrents ! 
(Chérif Bennaceur) 

)2005مارس17(  

  
العلامتين ثلج 
ونور للشركة 

الوطنية 
 للمنظفات إناد 

 :المصدر
http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/03/17/article.php?sid=20603&

cid=2 
مركب  -بالإضافة إلى معلومات من الشركة الوطنية للمنظفات و مواد الصيانة -

  -شلغوم العيد
  :ل الموقع التاليمن خلا كما يمكن الحصول على معلومات أكثر بالاشتراك -

http://www.compass-group.com 
  .من إعداد الطالبة: المصدر

ت التسویقیة .2.2 ت باقي قواعد وبنوك البیانا ر معلوما صاد   م
تم تجميع بيانات باقي قواعد وبنوك البيانات التسويقية من مصادر داخلية بالمؤسسة، 

  :ويمكن تقسيمها إلى

  :صادرها فيما يليتتمثل أهم م :البيانات الثانوية

  ؛)2004-2000(تقارير نشاط المؤسسة  -   

  ؛)2004-2000(الميزانيات المحاسبية وميزان المراجعة -   

  ؛2004جويلية  Henkel-lifeالجريدة الداخلية  -   

  ؛2004اكتوبر Henkel-lifeالجريدة الداخلية  -   

  :مخرجات قواعد البيانات التجارية منها -   

http://www.latribune-online.com/0604/do1.htm
http://www.lesoirdalgerie.com/articles/2005/03/17/article.php?sid=20603&
http://www.compass


 

  تقرير المبيعات حسب المنتجات؛ -          

  تقرير المبيعات حسب الزبائن؛ -          

  .تقرير المبيعات حسب المنتجات والزبائن -          

هي البيانات التي جمعتها المؤسسة من قبل المستهلكين النهائيين  :البيانات الأولية

  .التنظيف في الجزائروتتمثل في نتائج الدراسة النوعية الاستعمال وعادات وصور مواد 

  



 

  الخـلاصــة
لقد حاولنا في هذا الفصل اقتراح نموذج تمثيلي مبسط لنظام المعلومات التسويقية 

بالمؤسسة، بحيث أنه من خلال دراستنا لواقع نظام المعلومات وجدنا أن بحوزة المؤسسة 

رجة الأولى نظام معلومات تجاري أكثر منه تسويقي، فنظام المعلومات الموجود يهتم بالد

مع الزبائن، وهو ما أدى إلى افتقار الإدارة إلى  ةبتسيير العمليات التشغيلية الروتيني

  .المعلومات المفيدة الاتخاذ القرار لاسيما تلك المرتبطة بالسوق

قمنا في بداية الفصل بعرض الخطوات الأساسية لبناء نموذج لنظام المعلومات 

ومعالجة ) جمع البيانات(د وبنوك البيانات التسويقيةالتسويقية المتمثلة في إعداد قواع

وتخزين وإيصال المعلومات، والجدير بالتنويه أن عملية بناء النموذج كان وفقاً لقواعد 

  .Bricmont Rigautوأسس عملية بحتة تم اقتراحها من طرف الباحث 

هذه الأخيرة كما ركزنا في هذا النموذج على إعداد قواعد وبنوك البيانات التسويقية، 

قسمناها على خمسة قواعد وبنوك هي بنك البيانات المتعلقة بالسوق وقاعدة البيانات المتعلقة 

بمتابعة تطور المبيعات وقاعدة البيانات المتعلقة بالمستهلكين وبنك البيانات المتعلقة 

ا النموذج كما حاولنا في هذ. بالمنتجات، وأخيراً قاعدة البيانات المتعلقة بتسيير المبيعات

التطرق إلى وظائف أنظمة المعلومات المتمثلة في جمع ومعالجة وتخزين وإيصال 

  .المعلومات

تناولنا بنك البيانات المتعلقة بالسوق من خلال محاولة جمع ومعالجة أهم البيانات 

 ةالتسويقية المتعلقة به، لاسيما تلك المرتبطة بالسوق الكلي و المنافسة نظراً للأهمية البالغ

التي يكتسبها هذا النوع من البيانات من وجهة نظر تسويقية، حيث من خلالها تطرقنا 

بالدراسة و التحليل للسوق الكلي لمواد التنظيف بالعالم و بالجزائر وخلصنا في الأخير إلى 

أن مواد التنظيف المرتفعة الرغوة هي أكثر منتجات التنظيف طلباً في السوق الجزائري 

استهلاك مواد  يمن إجمال ٪88.89إلى  ٪85.71الأسد بنسبة تتراوح بين حيث تحتل حصة 

التنظيف بالجزائر، بالإضافة إلى ما تم التوصل إليه إلى أن أكثر أشكال المواد التنظيف 

استعمالا بالجزائر هي مواد التنظيف المخصصة لاستعمالات اليد التي تحتل حصة الأسد 



 

د التنظيف بالجزائر، أما فيما يتعلق بالمنافسة فخلصنا من إجمالي استهلالك موا ٪95بنسبة 

أن المؤسسة تشهد منافسة قوية لاسيما بعد انفتاح السوق الجزائري على العلامات العالمية 

وتوصلنا من خلال تحليلنا للمنافسة أن الحصة السوقية للمجمع . ARIELو  OMOمثل 

القيام بإجراءات تصحيحية تتضاءل من سنة إلى أخرى وعليه ينبغي على المؤسسة 

  .الاسترداد الحصة السوقية المفقودة

حاولنا في قاعدة البيانات المتعلقة بمتابعة المبيعات مراقبة تطور المبيعات بالتطرق إلى 

  .معدلات النمو و التطورات الطارئة بالمبيعات سواء كان هذا بالقيمة أو الكميات

فقمنا بتناولها بالتعرض إلى الدراسة الأولية  أما قاعدة البيانات المتعلقة بالمستهلكين

في دراسة نوعية وأنماط استهلاك  ةالتي قام بها المجمع عند بداية نشاطه بالجزائر المتمثل

العائلات لمواد التنظيف في السوق الجزائري الموضوعة تحت عنوان كيفية الاستعمال 

عرفنا على أهم رغبات ت بواسطتهاووضعية وصورة مواد التنظيف بالجزائر، والتي 

وحاجات ربات المنازل فيما يتعلق بالتنظيف وعلى أي أساس يتم استهلاك مواد التنظيف 

  .بالجزائر

تطرقنا إلى بنك البيانات المتعلق بالمنتجات من خلال التعرف على السياسة الإنتاجية  

ي لمواد التنظيف، و البيعية المتبعة من قبل المؤسسة، كما قمنا بتحليل تطور الإنتاج السنو

كما تناولنا تشكيلة منتجات المؤسسة من خلال التعرض إلى دراسة أبعادها الثلاثة وكيفية 

 39تتكون من (تسييرها، وخلصنا في الأخير إلى أن المؤسسة لها تشكيلة منتجات واسعة

 ، وتبين لنا بدراسة هذه الأخيرة أن المؤسسة ترتكز على توسيع تشكيلتها من)منتج فردي

العمق بإضافة منتجات جديدة في خطوط الإنتاج الحالية، في حين بمكانها توسيع التشكيلة 

  .من العرض بإضافة خطوط إنتاج جديدة لتدعيم علامات المؤسسة الحالية

وأخيراً، ركزنا في قاعدة البيانات المتعلقة بتسيير المبيعات على نظام تسيير المبيعات 

على استخدام الإعلام الآلي في تسيير الوظيفة التجارية حيث تعتمد المؤسسة بشكل كبير 

، وتوصنا أن تسيير المبيعات 1997ها برنامج الفوترة المدمج بالوظيفة منذ سنةباستعمالوهذا 

إعداد ملفات الزبائن وإعداد الفواتير ومتابعة حركة مخزون المنتجات، ( ةيتم بطريقة روتيني



 

، وخلصنا في الأخير أن النظام المعلوماتي منذ )لخا...وإعداد تقارير عن تطور المبيعات

تاريخ تصميمه لم يتم تطويره وهو ما يبرز جلياً من خلال مخرجاته المعلوماتية بالإضافة 

  .أنه لا يوجد أي عمل لتقييم ومراقبة الوظيفة التجارية بالمؤسسة

   



 

  الخاتمة
ا من الاهتمام من طرف إن المعلومات بخاصة منها المعلومات التسويقية لم تحظ بحقه

لطيلة سنوات عديدة، ويعود سبب عدم الاكتراث  (HEA)إناد الجزائر-مجمع هنكل

بالأهمية البالغة للمعلومات أساساً للنظام الاقتصادي المخطط المطبق في السنوات الفارطة 

يف عموماً، ولوضعية الاحتكار التام وقلة المنافسة إن لم نقل انعدامها في سوق مواد التنظ

 (ENAD)بالجزائر التي كانت تعيشها المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف ومواد الصيانة إناد 

  .على غرار جل المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بصفة خاصة

منذ فترة قصيرة تجاوزت المؤسسة المرحلة السائدة آنفاً، لاسيما بعد توجه بلادنا نحو 

ئة الاقتصادية التي أفرزها هذا الأخير من انفتاح اقتصاد السوق والمتغيرات الجديدة للبي

السوق الوطني على منتجات التنظيف ذات الشهرة العالمية وانفتاحه على رؤوس الأموال 

الأجنبية، حيث وجد المستثمرون الأجانب المناخ الاقتصادي الجزائري ملائماً للاستثمار 

  .في صناعة مواد التنظيف

لوطنية لمواد التنظيف إناد بعقد الشراكة مع المجمع بالإضافة إلى قيام المؤسسة ا

أين أيقن مسؤولو المؤسسة أن منتج إزيس العلامة رقم  2000العالمي هنكل خلال سنة 

واحد بدون منازع بالجزائر وعلامة كل العائلات الجزائرية بدون استثناء الأكثر قبولاً  

مواد التنظيف في السوق الجزائري من واستعمالاً، لم تعد كذلك أمام تعدد وتنوع منتجات 

التي باتت تضاهي العلامة إزيس أو  ،علامات ذات شهرة وطنية و عالمية على حد سواء

  .تفوقها من حيث الجودة والسعر

إن هذه الأسباب أدت إلى ازدياد الاهتمام بالمعلومات التسويقية بصفة خاصة في حياة 

ا هو محاولات المؤسسة بالقيام بإجراء المؤسسة في السنوات الأخيرة، وما يؤكد هذ

دراسات وبحوث تسويقية حول عادات وأنماط استهلاك العائلات لمواد التنظيف بالسوق 

، ولكنها في جلها تبقى سوى ...الجزائري ومحاولة قياس الطلب على سوق مواد التنظيف

              مجرد محاولات لتبني الفكر التسويقي وتأسيس القرار على أساس البيانات  



 

و المعلومات المحصلة من السوق، غير أن المؤسسة لم تصل بعد إلى المستوى الذي عنده 

يمكن القول بأن لها نظام معلومات تسويقية، حيث يفتقد إلى الخاصية الأساسية لأي نظام 

وهو اتسامه بالدوام والاستمرارية في توفير المعلومات وجعلها متاحة في الوقت الذي 

  .فيه لاتخاذ القرارتطلب 

كما لا توجد قواعد وبنوك للبيانات التسويقية، وبهذا يبقى وجود المعلومات بصفة  

نظام غير منتظمة ومتشتتة، الشيء الذي دفعنا على اقتراح نموذج تمثيلي مبسط ل

  .الذي يعتبر كقاعدة انطلاق معقولة في هذا المجال المعلومات التسويقية

دراسة إثبات صحة الفرضيتين الموضوعتين في إطار استطعنا من خلال هذه ال

  .الإشكالية

  » عهد إدارة المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف إناد« توصلنا أنه في :الفرضية الأولى

لم تكن وظيفة التسويق بالمؤسسة، وهو ما تسبب في إهمال القيام بالدراسات والبحوث 

تعرف على رغبات واحتياجات المستهلكين، التسويقية، كما أنه لم يكن هناك أية مبادرة لل

أما الآن بدأت المؤسسة تولي اهتمام بالوظيفة التسويقية من خلال قيامها بالنشاطات 

  .التسويقية، وهو ما أدى إلى زيادة في الاهتمام بالمعلومات التسويقية

امها بين تبني المؤسسة للفكر التسويقي واهتم ةوبالتالي فقد أدركنا وجود علاقة طردي 

  .بالمعلومات التسويقية

توصلنا إلى صحة هذه الفرضية من خلال دراستنا لنتائج المؤسسة  :الفرضية الثانية

خلال السنوات الأخيرة، حيث وجدنا بأن المؤسسة حققت نتائج إيجابية معتبرة بالرغم من 

غير لكن هناك معلومات تسويقية و إن كانت (نظام المعلومات التسويقيةأنها لا تمتلك 

والجدير بالذكر في هذا الصدد أن المؤسسة قبل عقد الشراكة لطالما حققت نتائج ). منتظمة

ايجابية  ولم تمن بأية خسارة على الإطلاق، ولكن نلاحظ أنه عندما بدأت المؤسسة تهتم 

برغبات  و حاجات المستهلكين و المتغيرات التي قامت بها على مستوى منتجاتها، قد أدى 

لنا من أن المعلومات التسويقية تساهم إلى  درقم أعمالها بصفة كبيرة، وهو ما أكإلى زيادة 

  .حد كبيرٍ في اتخاذ القرار الذي بدوره أدى إلى تحسين نتائج المؤسسة



 

  النتائج والاقتراحات

وبناء على النتائج التطبيقية التي توصلنا إليها في هذه الدراسة سوف نطرح جملة من 

  :حات التي تساهم في تحسين الأوضاع بالمؤسسة المتمثلة فيما يليالنتائج والاقترا

   :النتائج

  :يمكن أن نجمل ما توصلنا إليه من نتائج في النقاط التالية

 فيما يعلق بنظام المعلومات الشامل  -  أ

مازالت مكانة نظام المعلومات بالمؤسسة لم تصل بعد إلى مستواها الحقيقي،  -

الحالي أن يضمن احتياجات كل وظيفة من الوظائف  حيث لا يكاد نظام المعلومات

  .بالمعلومات الضرورية لتسيير نشاطاتها

عدم الاستجابة الإدارية لمشكلة المعلومات و المتمثلة في وجود المعلومات غير  -

  .المنتظمة

الارتكاز عند عملية اتخاذ القرار على العوامل غير الموضوعية و الارتكاز  -

ة والمكتسبة للمسيرين أحياناً، وفي أحيان أخرى الاعتماد على على الخبرات السابق

المعلومات وإن كانت غير كافية لاتخاذ القرار بالإضافة إلى عدم تمتع المسيرين 

  . بالاستقلالية الكاملة لاتخاذ القرار

عدم وجود جهة معينة مختصة في تسيير أنظمة المعلومات، والجهة المكلفة بما  -

  .ت وتسييرها هي مصلحة الإعلام الآلي بالمؤسسةيتعلق بالمعلوما

تفتقد المؤسسة إلى العدد الكافي من المختصين في الإعلام الآلي ومحللي  -

  .الأنظمة على عكس ما هو موجد في المؤسسات العالمية

يستعمل الإداريون أجهزة الإعلام الآلي لمعالجة النصوص وإعداد الوثائق  -

  )أنظمة مساندة الأعمال المكتبية.(الخ...الإدارية و التقارير

عدم وجود مبادرات لتطوير نظام المعلومات الحالي، حيث منذ تاريخ إدماجه  -

في تسيير الوظائف الرئيسية لم يكن هناك أي تعديل أو تطوير فيه رغم التطورات 

  .الحادثة على مستوى المؤسسة



 

الذي تعتمد عليه إن البرمجيات المستعملة بالمؤسسة هي برنامج المحاسبة  -

الوظيفة المالية والمحاسبية، وبرنامج الفوترة الذي تعتمد عليه الوظيفة التجارية، 

  .وبرنامج الأجور الذي تعتمد عليه مصلحة الأجور التابعة لوظيفة الموارد البشرية

عدم التحكم التام في البرمجيات المستعملة، وهو يرجع إلى عدم تلقي  -

كيفية استخدام هذه البرمجيات، وبالتالي ليس هناك استفادة المستخدمين تكوين حول 

  .قصوى من البرمجيات الموجودة بالمؤسسة

عدم الانتظام في نشر الوثائق المعلوماتية، وفي بعض الأحيان يتم نشرها بعد  -

  .فترات طويلة

 Lotus تسهيل نظام الاتصال نقل المعلومات بالمؤسسة وهذا من خلال برنامج -

Notes ذي يعتمد عليه المسيرون بشكل كبير لاسيما في تبادل الرسائل الإلكترونية، ال

  .ولكن ليس هناك تحكم كبير فيه نظراً لعدم إجراء تكوين حول كيفية استخدامه

  فيما يتعلق بنظام المعلومات التسويقية - ب

تخصيص الجهود والموارد لإدارة النشاطات التسويقية الأساسية مثل تطوير  -

ات والاتصال التسويقي والتوزيع في حين لا يوجد أي نشاط لتسيير المعلومات المنتج

  .التسويقية

  .انعدام وضع لقواعد وبنوك للبيانات التسويقية -

الذي ) نظام الاستخبارات التسويقية(عدم وجود نظام دائم لليقظة التسويقية -

المعلومات حول  يختص بمتابعة كل ما يحدث في السوق، لاسيما فيما يتعلق بتحصيل

  .السوق والمنافسة

  .عدم وجود متابعة دقيقة لتطور الحصة السوقية للمؤسسة-

عدم الاستخدام للنماذج والطرق الرياضية والإحصائية لمعالجة البيانات  -

  .المحصلة

  :الاقتراحات

اعتماداً على النتائج السابقة، واستكمالاً لمستلزمات الدراسة و بهدف الاستفادة    



 

  :التالية ت، نحاول تقديم الاقتراحامنها

  فيما يتعلق بنظام المعلومات الشامل  -  أ

على الإدارة العليا بالمؤسسة، أن تقدم الدعم للمستخدمين من خلال محاولة  -

المختلفة من المعلومات واستطلاع آرائهم حول المشاكل التي  ممعرفة احتياجاته

  .يتم التغلب عليها تواجههم عند استخدام نظام المعلومات الحالي لكي

ضرورة إشراك المستخدمين للنظام في تطوير نظام المعلومات الآلي، لكي  -

يتكامل الجانب الإداري مع الجانب التقني لنظام المعلومات، وذلك من خلال القيام 

بمسح دوري لمقترحاتهم حول نظام المعلومات الموجود واعتبارها تغذية عكسية لتقييم 

  .وماتفعالية نظام المعل

إعداد برامج تدريبية أو تكوينية للمستخدمين نظام المعلومات خاصة فيما يتعلق  -

  .وكيفية الاستفادة منها تبالبرمجيا

استحداث مصلحة مختصة في أنظمة المعلومات، والاعتماد على عدد من  -

  .مصممي أنظمة المعلومات وكذلك المحللين

تقنية لما لها من أثر في فعالية عملية زيادة الاهتمام بالمستلزمات المادية وال -

  .اتخاذ القرار

  فيما يتعلق بنظام المعلومات التسويقية - ب

استحداث موقع وظيفي في الهيكل التنظيمي تحت تسمية إدارة المعلومات  -

  .التسويقية

دائم ومتكامل يشتمل على كافة  نظام المعلومات التسويقيةتصميم ووضع  -

ظام المحاسبي والتجاري ونظام اليقظة التسويقية ونظام الأنظمة الفرعية من الن

  .الدارسات والبحوث التسويقية ونظام المساعدة على اتخاذ القرار

تطوير المعلومات باعتبارها مورداً حيوياً يتيح للمؤسسة فرصة تحقيق الميزة  -

  .التنافسية

  .اعتماد مدخل إدارة التسويق الذي يوفر المعلومات التسويقية -



 

  .الاعتماد على النماذج الرياضية والإحصائية في تحليل ومعالجة المعلومات -

شراء بعض البرمجيات المتطورة في المجال التسويقي، حيث أن مثل هذه  -

  .اتخاذ القرار التسويقي ىالبرمجيات تساعد إلى حد كبير عل

وير الاستعانة بالخبرات والكفاءات و المختصين في الإعلام الآلي لوضع وتط -

  .نظام المعلومات التسويقية

  .وضع قواعد وبنوك للبيانات التسويقية وتحديثها بصفة مستمرة -
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  الملخص   

تتبوأ اليوم المعلومات موقع الصدارة من حيث الدور الاستراتيجي الذي تلعبه في عدد متنام من     

القطاعات الاقتصادية، وقد تكرست هذه الأهمية الإستراتجية للمعلومات بفضل قوى ومتغيرات أساسية 

كنولوجيا المعلومات دافعة تأتي في مقدمتها ازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها والتقدم الكبير في ت

  .الحديثة توالاتصالا

كما أن الوقع الأكبر للمعلومات يجد أثره في ميدان التسويق، حيث ازدادت الحاجة إلى الحصول     

على البيانات والمعلومات حول السوق والمستهلكين واحتياجاتهم كماً ونوعاً والمنافسة و منافذ 

لومات التسويقية تزيد حاجة المؤسسة إلى ضرورة وضع نظام الخ، فبازدياد الحاجة إلى المع...التوزيع

معلومات تسويقية يضمن عمليات جمع ومعالجة وتخزين وإيصال المعلومات التسويقية بهدف الاستفادة 

  . منها عند عملية اتخاذ القرار التسويقي

في اتخاذ القرار،  وبهذا تهدف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على دور نظام المعلومات التسويقية    

هذا بالإضافة إلى أن الاهتمام بتطبيق هذه الدراسة على مؤسسة اقتصادية بدراسة حالة مجمع    

يزيد من أهمية الدراسة، لاسيما بعد انفتاح سوق مواد التنظيف بالجزائر  (HEA)إناد الجزائر -هنكل

لمعلومات التسويقية من خلال وضع على العلامات العالمية الكبرى الأمر الذي يستدعي جمع ومعالجة ا

نظام معلومات تسويقية فعال وهو ما حاولنا القيام به من خلال وضع قواعد البيانات التسويقية 

  .بالمؤسسة

هذا البحث على دراسة نظرية وأخرى تطبيقية قائمة على الجمع بين ثلاثة مناهج  فيلقد اعتمدنا     

و المنهج الوصفي التحليلي ) النسقي(في المنهج النظامي رئيسية من مناهج البحث العلمي المتمثلة

ومنهج دراسة الحالة، وأخيراً توصلنا إلى مجموعة من النتائج وقمنا بتقديم جملة من الاقتراحات 

  .الواردة في خاتمة المذكرة
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  .التسويقية، قاعدة البيانات التسويقية، النظام المعلوماتي، تكنولوجيا المعلومات
  
  



Résumé 
 
     L’information occupe de nos jours une place de choix, quand tenu du rôle 
stratégique qu’elle joue dans un nombre croissant de secteurs économique, Cette 
importance à été comportée grâce à des forces et des variables primordial, 
comme l’augmentation et l’étendue de la concurrence, et aussi le grand progrès 
enregistré dans le domaine des nouvelles technologies de l’information et de la 
communication. 
 
     Le grand impact de l’information trouve son accomplissement dans le 
domaine marketing, où le besoin d’obtenir des données et des informations sur 
le marché, et les consommateurs et leur besoin qualitatives et quantitatives, et la 
distribution s’accroît…etc.  
 
    Devant l’augmentation des besoins  de l’entreprise en matière d’information 
marketing il devient nécessaire de mettre un système d’information marketing 
ayant pour but de garanti les opérations de collecte, traitement, stockage, et de 
communication des information marketing au fin de prise de décision marketing.  
 
     Cette étude vise a mettre la lumière sur le rôle d’un système d’information 
marketing dans la prise de décision, et aussi a mise une application de cette 
étude sur une entreprise économique Henkel- Enad Algérie. L’étude prend son 
importance particulièrement après l’ouverture du marché des détergents en 
Algérie sur les plus grandes marques internationales, chose qui exige la collecte 
et le traitement de l’information marketing en mettant un système d’information 
marketing efficace, c’est ce que nous avons essayée de faire a travers des bases 
de données marketing de l’entreprise. 
 
     Nous avons procéder dans cette recherche à une étude théorique et autre 
appliquée basée sur le mélange entre les trois principales approches de la 
recherche scientifique, a savoir l’approche systémique, l’approche descriptive- 
analytique, et l’approche par l’étude de cas. Nous avons aboutis à un ensemble 
de résultats et proposée un ensemble des suggestions citées à la conclusion. 
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Abstract 
 
     To day information hold the lead site with respect to the strategic role that 
plays in an increasing number of economic sectors, this importance has been 
established in regard of some powers and variables such as the increase of 
competition and broadening its scope, the big progress in the information and 
communication technology….soon.   
  
     The greatest effect to the information finds its effect on the marketing, where 
the need for getting data and information about the market and the consumers 
and their needs as quality and quantity, the competition and the distribution 
…and soon increased, with the increase of the companies needs to the marketing 
information it  become necessity for them to put a marketing information system 
as way to guaranteeing the operations of collection, treatment, stock, and receipt 
of marketing information, to be used in the marketing decision making. 
 
     The aim of this study was to focusting on the marketing information system 
role in the decisions marketing. The application of this study on henkel-Enad 
Algeria company the increases importance of this study, especially after the 
openness of the market of the cleaning items in Algeria on the greatest 
international marks the matter that requires a collection and the treatment of the 
marketing information through putting an effective marketing information 
system, this is what a tried to do through putting the rules of the marketing data 
in the company. 
 
     We have carry through this search a theoretical and applied study based on 
the mixing between three principal methods of scientific research; the regular 
method, the analytic descriptive method and the method of a case study. Finally 
we obtained access to numerous from the results, and given numerous from the 
proposals in end of the conclusion. 
  
 
 
 
 
 
 
Key words 
     System, information, information system, marketing information, marketing 
information system, computer- based system, data marketing base, information 
technology.   


