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 : الملخص

وضع نظام معلومات تسويقية مام بالاهت التسويق يزيد منالحاجة إلى المعلومات في وظيفة إن 

  .دقيقة وحديثة من خلال إنتاج معلومات ،داخل المؤسسةداء الأ حسينت يساهم في فعالمتكامل و 

الميزة التنافسية داخل المؤسسة  يقية في وقتنا الحالي أداة لضمانإذ أصبح نظام المعلومات التسو  

تسويقية صنع قرارات هذا النظام في مقارنة بالمؤسسات المنافسة، من خلال استخدام مخرجات 

   .ودعم عملية الرقابة سليمة

نسعى من خلال هذه الدارسة إلى إبراز الأهمية التي تكتسيها نظم المعلومات التسويقية داخل 

وظيفة التسويق، وذلك من خلال معرفة دورها في  صنع قرارات وظيفة التسويق ودعم عملية 

  .الرقابة  داخلها

ـــةالكلمـــات المفتا ـــرار، عمليـــة الرقابـــةانظـــ :حي ـــة الداخليـــة م المعلومـــات التســـويقية، اتخـــاذ الق ، وظيف

  التسويق
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  :مقدمة

تركز معظم النظم الفرعيـة لنظـام المعلومـات الإداريـة علـى مختلـف وظـائف المؤسسـة والتـي 

هــذه الوظيفــة داخــل المؤسســة ســنتطرق فــي هــذه  ةونظــرا لأهميــ .مــن بينهــا وظيفــة التســويق

 .المقالة لدور نظم المعلومـات التسـويقية فـي دعـم وظيفـة الرقابـة وتفعيـل عمليـة اتخـاذ القـرار

م المعلومات التسويقية وخصائصـها وكـذا مراحـل بنائهـا، ثـم احيث سنركز على التعريف بنظ

وفـي هـذا السـياق يمكـن حصـر إشـكالية . تسـويقداخل وظيفـة ال هذا الأخيرنبين أثر تطبيق 

 :الدراسة في السؤال الجوهري الآتي

م المعلومات التسـويقية  فـي  صـنع القـرارات ودعـم عمليـة الرقابـة اماهو  دور نظ  •

  داخل وظيفة التسويق؟

  :أهمية البحث

  :تتجلى أهمية هذا البحث في

خاصــة عنــد عمليــة اتخــاذ  إبــراز الأهميــة الإســتراتيجية لنظــام المعلومــات التســويقية -

القرار، من خلال تقديم المعلومات التي تحقق التوافق بين القـرارات المتخـذة داخـل 

  .وظيفة التسويق مع الأهداف العامة للمؤسسة

Résumé :   
Le besoin d'information dans la fonction marketing  nécessite la mise 
en place d’un système d'information marketing intégré et performant, 
permettant l'amélioration des performances dans l’entreprise, en 
produisant des informations exactes et à jour . 
 Le système d'information marketing est devenu actuellement un outil 
pour assurer un avantage concurrentiel par rapport aux entreprises 
concurrentes, et cela  grâce à l'utilisation des outputs de ce système 
dans la prise de décisions marketing saines et de soutenir le processus 
du contrôle. 
 A travers cette étude, nous tentons de  mettre en évidence l'importance 
des systèmes d'information marketing au sein de la fonction marketing, 
à travers la connaissance de son rôle dans la prise des décisions  de la 
fonction marketing, le soutien de son contrôle interne . 
Mots clés: système d'information marketing, prise de décision,  
contrôle interne, la fonction marketing. 
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إبراز الدور الذي يحققه تطبيق نظام المعلومات داخل وظيفة التسويق، مـن خـلال  -

لتسـويقية داخـل و خـارج المؤسسـة علـى الأنشـطة ا الرقابة الداخلية رفع أداء عملية

  .الاقتصادية

  :أهداف البحث

  :نهدف من خلال هذا البحث إلى

تبيان أهمية نظام المعلومات التسويقية إذ لا وجود ولا بقاء للمؤسسـة إن لـم تطـور  -

  .أنظمة معلوماتها و خاصة التسويقية منها

ة القــــرار م المعلومــــات التســــويقية فــــي دعــــم عمليــــامعرفــــة الــــدور الــــذي تعلبــــه نظــــ -

وصياغة قرارات تسـويقية ذات جـودة، تسـاهم فـي بنـاء اسـتراتيجيات تسـويقية فعالـة 

 .داخل المؤسسة

معرفة مدى قدرة نظـم المعلومـات التسـويقية علـى تحسـين الأداء مـن خـلال عمليـة  -

  .الرقابة و المتابعة داخل وظيفة التسويق

 :اورثلاثة مح إلى بتقسيمه قمنا البحث هذا أهداف من انطلاقا

  .م المعلومات التسويقيةانظ �

  .م المعلومات التسويقية في صنع القرارات الجيدة داخل وظيفة  التسويقادور نظ �

  .م المعلومات التسويقية في دعم عملية الرقابة على وظيفة  التسويقادور نظ �

  :نظام المعلومات التسويقية -أولا

وضــع وحــدات للبحــوث بالســتينات بدايــة فــي  ةظهــرت أول بدايــة لنظــام المعلومــات التســويقي

التســويقية بالعديــد مــن المؤسســات ، لمســاعدة  مــدراء التســويق فــي حــل مختلــف المشــكلات 

ظهـرت عجـز بـين المعلومـات التـي   قومـع بدايـة السـبعينات مـن القـرن السـاب. التسويقية في

ر مــا توفرهــا وحــدات البحــوث التســويقية وبــين كــم المعلومــات المطلوبــة المســتجدة، وهنــا ظهــ

أمــا مــع بدايــة الثمانينــات مــن . لمعالجــة هــذا الاخــتلال ةيعــرف بنظــام الاســتخبارات التســويقي

، فقــــد بــــرزت توجهــــات لإنشـــاء نظــــم متكاملــــة للمعلومــــات التســــويقية تتضــــمن قالقـــرن الســــاب

تهـــدف هـــذه الـــنظم إلـــى تحقيـــق التنســـيق المتكامـــل بـــين بحيـــث بـــداخلها البحـــوث التســـويقية، 

للمؤسســة وبقيــة الوظــائف الأخـرى، كالوظيفــة الماليــة والإنتاجيــة و وظيفــة  الوظيفـة التســويقية

 ةوفــي بدايــة القــرن الحــالي عــرف تطبيــق نظــم المعلومــات التســويقي. المــوارد البشــرية وغيرهــا
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صــــنع و  فــــي ســـاهمت هــــذه الأخيــــرة ثحيــــ اســـتخدام تكنولوجيــــا المعلومــــات و الاتصــــالات،

  نظمتصميم التطبيقات الضرورية داخل هذه ال

  :تعريف نظام المعلومات التسويقية 1-1

تعددت التعاريف التي تناولت نظـام المعلومـات التسـويقية وذلـك لتشـعب وتعقـد هـذه الأخيـرة، 

هيكل مستمر ومتفاعل من الأفراد  " بأنه التسويقية المعلومات نظام  Kotlerكوتلر عرفإذ 

يـع معلومـات دقيقـة، وذات توقيـت والمعدات والإجراءات لتجميع وتخـزين وتحليـل وتقيـيم وتوز 

ـــات التخطـــيط و التنفيـــ، مناســـب  ذيســـتخدمها  متخـــذو القـــرارات التســـويقية فـــي تحســـين عملي

 1"والرقابة التسويقية

 البيانات وتسجيل لجمع ومنظمة مستمرة عملية "التسويقي  بأنه  تكما عرف نظام المعلوما

 والمتعلقـة مسـتقبلية أو حاليـة وأ ماضـية بيانـات كانـت سـواء وتحليلهـا وحفظهـا وتبويبهـا

 علـى للحصـول علـى اسـترجاعها والعمـل فيهـا، المـؤثرة والعناصـر المؤسسـة بأعمـال

 وبالدقـة المناسـب والشـكل المناسـب الوقت في التسويقية القرارات لاتخاذ اللازمة المعلومات

  2"أهداف المؤسسة يحقق وبما المناسبة

شـــبكة معقـــدة مـــن العلاقـــات المهيكلـــة أيـــن "  :التســـويقي هـــو عبـــارة عـــن م معلومـــاتانظـــإن 

يتدخل الأفراد، الآلات والإجراءات لتوليد تدفق منـتظم مـن معلومـات ذات قيمـة نفعيـة قادمـة 

  3"من مصادر داخلية وخارجية  للمؤسسة لخدمة القرارات التسويقية

مـــن مجموعـــة " نجـــد أن  نظـــام المعلومـــات التســـويقية عبـــارة عـــن  ةوبجمـــع التعـــاريف الســـابق

التــي يـــتم الـــربط بينهـــا  تالإجــراءات  والبرمجيـــات والآلات والأفـــراد والمعــدات ، وكـــذا البيانـــا

تخـدم وظيفـة  ةلكي تتفاعل مع بعضها البعض بغرض تحويلها إلـى معلومـات دقيقـة و حديثـ

وذلـك لأجـل تـوفير المعلومـات الضـرورية فـي الوقـت المناسـب و التكلفـة و الكميـة . التسـويق

لاســــتخدامها مــــن قبــــل صــــانعي القــــرار التســــويقي لتحســــين خططهــــم التســــويقية المناســــبتين، 

  ." وبالتالي مساعدة الإدارة على تحقيق أهداف المؤسسة

  :خصائص نظام المعلومات التسويقية 1-2

  :4يتميز نظام المعلومات التسويقية بخصائص عديدة نذكر منها    

جـل تـوفير البيانـات والمعلومـات نظام دائم و مستمر، أي أنه يعمل بشكل مستمر مـن أ �

 وجعلها متوفرة ومتاحة في الوقت التي يكون مستعملها بحاجة إليها؛
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نظــام موجــه نحــو المســتقبل وذلــك لتــوفير المعلومــات عــن ظــروف الفتــرات المقبلــة ممــا  �

 يساعد على اتخاذ القرارات التسويقية الجيدة؛

 يقدمها للمستعمل النهائي؛المعلومات التي  ليعتمد على النماذج الرياضية لتحلي �

 يقوم نظام المعلومات التسويقي بتخزين ودمج المعلومات التسويقية ؛ �

 .غالبا ما يعتمد هذا النظام على الحاسب الآلي أي أنه نظام معلوماتي بالدرجة الأولى �

  :التسويقية معلوماتال نظام  عمل مراحل 1-3

  :ة هييمر نظام المعلومات التسويقية بأربعة مراحل رئيسي

  :مدخلات النظام 1-3-1

اللبنــة الأساســية لتشــغيل النظــام، مــن خــلال المــدخلات فــي نظــام المعلومــات التســويقية  تعــد

البيانات الخـام التـي تسـتخدم فـي خلـق وتوليـد المعلومـات، وتعتمـد هـذه البيانـات علـى إدخال 

  .مصادر داخلية وأخرى خارجية

 :المصادر الداخلية .أ 

ـــ كنظـــام  ىيـــتم الحصـــول عليهـــا مـــن نظـــم المعلومـــات الفرعيـــة الأخـــر  التـــي تفـــي البيانـــا لتتمث

  .المعلومات المالية أو الإنتاجية أو الموارد البشرية وغيرها

 :المصادر الخارجية .ب 

  :و هي تتمثل في تلك الجهات التي تعكس المتعاملين مع المؤسسة مثل

  : العملاء �

ـــك بمعرفـــة عـــدد العمـــلاء الحـــالي ـــد يوذل قيـــامهم بالشـــراء، و أمـــاكن ن وخصائصـــهم ، ومواعي

  .دخولهم تشراءهم  وحجم مشترياتهم، وكذلك مستويا

  :المنافسون �

 و التغيرات في حصصهم السوقية، والميزة التنافسية التي تكتسـبهامن خلال معرفة عددهم، 

  .تهم التسويقيةامنتجاتهم و كذا إستراتيجي

  :الأسواق �

ــــي كــــل ســــوق مؤشــــرات أي معرفــــة حجــــم الســــوق و  ــــة ف والعوامــــل المــــؤثرة فــــي حجــــم الربحي

  .المبيعات، والتغيرات في أهمية مجموعات المستهلكين
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  :تالإنترن �

المباشــرة  تســتطيع المؤسســة عبــر شــبكة الانترنــت جمــع البيانــات والمعلومــات ذات العلاقــة 

ــــــــــرة بأعمالهـــــــــــــا، كجمـــــــــــــالوغيـــــــــــــر               المعلومـــــــــــــات حـــــــــــــول المســـــــــــــتهلكين الحـــــــــــــاليين عمباشـــ

  .الدوليةلمنافسة المحلية و والمحتملين، وحول ا

  :عمليات المعالجة 1-3-2

ات التسويقية و عادة ما تتم عملية المعالجة من طرف الموظفين في قسم نظم المعلوم

التي تهتم العمليات وذلك للقيام بمجموعة من قسم نظام المعلومات،  تحت إشراف مدير

  :ليفيما ي العمليات أهمبتحويل المدخلات إلى مخرجات وتتمثل 

مـن المصـادر المختلفـة و تتطلـب هـذه الخطـوة معرفـة ماهيـة وأنـواع  تجمع البيانـا �

  .المطلوبة تالبيانا

تصنيف البيانات من خلال وضعها في فئـات أو تقسـيمات مفيـدة، ويـتم ذلـك علـى  �

ر ـــــــــها إلـى مجموعـات حسـب معاييـــــــــميات، و تقســــــــــــــخطوتين، تصنيف هذه البيان

  .خصائص معينة بما يمكن من تمييزهاأو 

تنمية و إعداد البرامج الإحصـائية و الجـاهزة بالحاسـب الآلـي لتحليـل البيانـات مـع  �

تنميـة النمـاذج الخاصــة بـالتنبؤ بالمبيعـات و التنبــؤ بسـلوك المسـتهلك و بــالتغييرات 

 .البيئية

مثـــل إعـــداد التقـــارير فـــي المجـــالات التـــي تتطلـــب تـــدفق معلومـــات بصـــفة مســـتمرة  �

احتياجـــــــات المســـــــتهلك، واتجاهاتـــــــه، الســـــــلوك الشـــــــرائي، تصـــــــرفات و سياســـــــات 

وكــــذلك إعــــداد التقــــارير الخاصــــة بالمهــــام غيــــر المتكــــررة مثــــل تقيــــيم  .المنافســــين

وقـد . الأسواق قبل الدخول إليها، وتقييم عناصر القوة والضعف في عمل التسـويق

ارير اســـتثنائية أو تقـــارير تأخـــذ هـــذه التقـــارير شـــكل تقـــارير دوريـــة منتظمـــة، أو تقـــ

  .للتنبؤ بالمستقبل

التأكـــد مــــن أن المعلومــــات المناســـبة تــــم نقلهــــا فــــي شـــكل مخرجــــات إلــــى المراكــــز  �

 .المناسبة لاتخاذ القرارات داخل المؤسسة
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  :مخرجات النظام 1-3-3

بعـــد عمليـــات المعالجـــة يـــتم الحصـــول علـــى مخرجـــات نظـــام المعلومـــات التســـويقية ، وذلـــك 

دة مـــدراء التســـويق منهـــا فـــي صـــنع القـــرارات بســـهولة و فعاليـــة، وينبغـــي تنـــوع بغـــرض اســـتفا

المعلومــات بتنــوع احتياجــات المســتفيدين مثــل معلومــات عــن متابعــة رجــال البيــع، معلومــات 

عن العملاء الحاليون، معلومات عن كفاءة الأساليب الترويجية، معلومات عن آليات توزيع 

ـــدة ، معلومـــات عـــالســـلع، معلومـــات عـــن المنتجـــات الج طبيعـــة المنافســـين فـــي الســـوق  ندي

  .وغيرها

  :التغذية العكسية 1-3-4

إن عمليــة التغذيــة العكســية تقــوم بمعرفــة الانحرافــات التــي تحصــل فــي المعلومــات المتاحــة 

فعليا، فغالبا ما تحدث فجوة بـين المعلومـات المجمعـة فعليـا وبـين تلـك المعلومـات التـي كـان 

ن ثـــم تـــتم عمليـــات التصـــحيحات اللازمـــة، وتـــدعم هـــذه المرحلـــة ومـــ.مـــن المخطـــط توفيرهـــا

صـــانعي القـــرار الـــذين يعملـــون علـــى بنـــاء معـــايير معينـــة لقيـــاس فاعليـــة تلـــك المخرجـــات، 

  نظام المعلومات التسويقية)  01(و يوضح الشكل رقم  .وتصحيح الانحرافات الحادثة فيها

  ):01(الشكل رقم 

 نظام المعلومات التسويقية

  

  

  

  

  
 

  

  
         

، دار مكتبة الحامد للنشر نظام المعلومات التسويقيةتيسير العجارمة، محمد الطائي، : المصدر

  .46ص ،2002 والتوزيع عمان،

  

تقويم 
المعلومات 
 المطلوبة

تحليل 
 المعلومات

البحث 
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  قوى
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 القرارات التسويقية والاتصالات
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  :م المعلومات التسويقيةاالفرعية لنظظم الن 1-4

  :تستخدم إدارة نظام المعلومات التسويقية ثلاث نظم فرعية أخرى النظم الفرعية هي

  :معلومات السجلات الداخليةنظام  1-4-1

هـــو نظـــام فرعـــي لنظـــام المعلومـــات التســـويقية يهـــتم بجمـــع البيانـــات والمعلومـــات مـــن داخـــل 

كــــذلك و المؤسســــة لتقيــــيم الأداء التســــويقي مــــن خــــلال التعــــرف علــــى نقــــاط قوتــــه وضــــعفه، 

ر و تستخدم السـجلات و التقـاري.اكتشاف  الفرص والتهديدات التي تواجه الأنشطة التسويقية

الداخليــة فــي صــناعة القــرارات اليوميــة والتشــغيلية وتنفيــذ هــذه القــرارات والرقابــة عليهــا وتعــد 

تكلفـــة اســـتخدام الســـجلات الداخليـــة منخفضـــة نســـبيا مقارنـــة بمصـــادر البيانـــات والمعلومـــات 

  :5و من أبرز هذه السجلات الداخلية.الأخرى

معلومـــــات حـــــول يتـــــوفر فـــــي هـــــذه الســـــجلات بيانـــــات و :ســـــجلات وظيفـــــة التســـــويق  .أ 

             بيانــــــــــــــات  المســــــــــــــتهلكين، حاجــــــــــــــاتهم، رغبــــــــــــــاتهم و خصائصــــــــــــــهم الديمغرافيــــــــــــــة،

ومعلومـــات حـــول اتجاهـــاتهم نحـــو الأســـعار وحـــول منافـــذ التوزيـــع  وأســـاليب التـــرويج 

  .وغيرها

تحمــل هــذه الســجلات بيانــات ومعلومــات حــول : ســجلات وظيفــة المحاســبة و الماليــة .ب 

ــة الإنتــاج الرئيســية، تخطــيط الاحتياجــات الماديــة، تخطــيط الإنتــاج الإجمــالي،  جدول

  .المبيعات والتكاليف وغيرها بيانات ومعلومات عن الأرباح أو الخسائر

تــــوفر هــــذه الســــجلات بيانــــات ومعلومــــات حــــول تخطــــيط : ســــجلات وظيفــــة الإنتــــاج .ج 

              الإنتـــــــاج الإجمـــــــالي و جدولـــــــة الإنتـــــــاج الرئيســـــــية وتخطـــــــيط الاحتياجـــــــات الماديـــــــة

  .والموارد الصناعية ونظم النقل والإعداد وغيرها

يتــوفر فــي هــذه الســجلات بيانــات ومعلومــات حــول  :ســجلات وظيفــة المــوارد البشــرية .د 

 .العاملين وأجورهم وحوافزهم وتدابيرهم  وترقياتهم ودوران العمل و غيرها

  : نظام الاستخبارات التسويقية 2- 1-4

علــى تــوفير معلومــات و بيانـــات  لومـــات التســويقية يعمــهــو احــد الــنظم الفرعيــة لــنظم المعل

يومية مستمرة حول التطورات المختلفة في البيئة التسويقية من أجل إعـداد و تعـديل الخطـط 

التسويقية، مع تغطية  المجالات ذات العلاقة بالمؤسسة، حتـى تكـون المؤسسـة علـى معرفـة 
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متغيـرات وبالتـالي تكـون قـادرة علـى ا يدور حولهـا مـن مسـتجدات و مكاملة وشاملة ومستمرة ب

  .رصد آثارها على أعمال المؤسسة إيجابا و سلبا

  : نظام البحوث التسويقية 1- 3-4
ـــة بمشـــاكل " بأنهـــا  التســـويق يمكـــن تعريـــف بحـــوث ـــات المتعلق ـــل البيان جمـــع وتســـجيل وتحلي

ويوضـح  6"لسلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعىانسياب ا

بشــكل يمكنهــا مـــن  لــلإدارةتهــدف إلــى تــوفير البيانـــات  التســـويق التعريــف أن وظيفــة بحــوث

المشاكل التسويقية، سواء كـان ذلـك قبـل أو أثنـاء أو بعـد اتخاذ القرارات السليمة فيما يتعلق ب

تخــدم القـرارات المتعلقــة  التسـويق ومعنــى ذلـك أن بحــوث. وتسـويق الســلع أو الخـدمات إنتـاج

 التسـويقيالبرنـامج  إدارة فـيتفيـد  التـي، كمـا تخـدم القـرارات التسويقيبجميع عناصر المزيج 

 . قوبحوث التسوي ةالفرق بين نظام المعلومات التسويقي) 01(ويبين الجدول رقم .كله

  ):01(الجدول رقم 

  الفرق بين نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق

  46ص ، 1998سكندرية،الإ الجامعية، الدار ،التسويق بحوث ، الصحن وآخرون فريد محمد: المصدر

  :ت الجيدة داخل وظيفة  التسويقدور نظم المعلومات التسويقية في صنع القرارا -ثانيا

 أو الحـل بحيـث يمثـل اجتمـاعي، طـابع ذو تصـرف منطقـي أو سـلوك الإداري يعتبـر القـرار

 لحـل ومتاحـة ممكنـة وحلـول بـدائل عـدة بـين المفاضـلة أسـاس علـى اختيـاره تـم الـذي البديل

  .7ارالقر  لمتخذ المتاحة البدائل تلك بين فعالية الأكثر البديل هذا ويعد المشكلة،

 بالمعلومـات والمـدراء المسـؤولين لتزويـد أساسـا التسـويقية المعلومـات ومـن هنـا يشـكل نظـام

ويتم صنع هذه القرارات بنـاءا علـى المعلومـات المقدمـة مـن قبـل  القرارات، لاتخاذ الضرورية

  :8نظم المعلومات ويتم ذلك كما يلي

 :ا وظيفة التسويقصنع القرارات المتعلقة بالموارد المالية التي تحتاجه 2-1

الموازنـة علـى أسـاس النسـبة :" في هذا الصدد يكون صنع القـرار مبنـي علـى النمـاذج التاليـة

          المئويـة مـن مبيعـات الـدورات السـابقة، أو النســب  المسـتخدمة مـن قبـل المؤسسـات المنافســة 

  بحوث التسويق  م المعلومات التسويقيةانظ  الخصائص
  ع أو البرنامجأساسها المشرو   أساسها النظم  النطاق
  غير مستمرة  مستمرة  الوقت

  مشكلات محددة  مشكلات متكررة  طبيعة المشكلات
  خارجية  خارجية و داخلية  مصدر المعلومات
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قــة عــن حجــم وهــذا يســتلزم تــوفر معلومــات دقي ."أو حتــى الاحتياطــات التــي تملكهــا المؤسســة

المبيعات وحصص السوق و التكاليف الحاليـة والمتوقعـة لصـنع القـرار المناسـب فـي اختيـار 

  .أفضل نموذج

 :صنع القرارات المتعلقة بالهيكل العام للمنتج 2-2

 :يكون ذلك من خلال تقديم النظام معلومات عن

  تنوع المنتجات التي تعرضها المؤسسة على البعد الأفقي؛ �

تجــات التــي يمكــن تقســيمها للســوق داخــل الخــط الإنتــاجي الواحــد علــى مــدى تعــدد المن �

  البعد العمودي؛

مدى الارتباط الموجود بين المنتجات التي تقدمها المؤسسة في السـوق مـن حيـث تقنيـة  �

أو حتـــى التوزيـــع و أســـلوب التـــرويج الخـــاص  يتســـهيلات الإنتـــاج أو الاســـتخدام النهـــائ

  .بالمنتج

 :صنع قرارات التخطيط لتسويق المنتجات الجديدة 2-3

 :يكون ذلك من خلال تقديم النظام معلومات عن

  الفرص المتاحة وعن المنتجات الجديدة التي يمكن إضافتها إلى المنتجات الحاضرة؛ �

طبيعــة المنافســة خاصــة الغيــر ســعريه، ومجــالات الاســتفادة مــن الإمكانيــات التســويقية  �

  المتاحة؛

الأربـاح  والحاضرة أو انخفاض مبيعاتهـا أ تت مواجهة المؤسسة لتقادم المنتجااحتمالا �

 المتحققة؛

 الأشكال الجديدة من المنتجات و إضافتها إلى المنتجات الحاضرة؛ �

 درجة التباين في قدرات و رغبات والعادات الاستهلاكية للزبائن؛ �

 .ي نطاق ضيقفرص توسيع أسواق المنتج وعن مخاطر تركيز استهلاك المنتج ف �

 :صنع قرارات سياسة التسعير 2-4

 :يكون ذلك من خلال تقديم النظام معلومات عن

 التغيرات المتوقعة في أسعار المدخلات المعتمدة في تصنيع المنتج؛ �

بالسلوك المسـتقبلي للطلـب والتكـاليف؛  والتغيـرات المحتملـة فـي محـددات الطلـب  ؤالتنب �

 عن المنتج؛
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علــى رأس المــال العامــل  ريات التكــاليف والأربــاح، أثــر الســعطريقــة التســعير أي مســتو  �

 ؛نومعلومات عن القدرة الشرائية للمستهلكي

انعكــــاس التســــعير علــــى وســــائل الإعــــلام والمجتمــــع والجهــــات الحكوميــــة ذات العلاقــــة  �

 المباشرة بالمؤسسة؛

حتــى الخصــم  وأثــر الخصــم علــى نمــو المبيعــات، و نمــو الأربــاح فــي الأجــل الطويــل،  �

 .لممنوح من قبل المنافسينا

 :صنع القرارات المتعلقة بسياسة الترويج 2-5

 :يكون ذلك من خلال تقديم النظام معلومات عن

 مدى معرفة المستهلكين بالمؤسسة و منتجاتها و سياساتها؛ �

تحديــــد المعلومـــات الخاصــــة  ةالخصـــائص الســـلوكية و الديمغرافيــــة للمســـتهلكين خاصـــ �

 تأثيرا و تؤثر على قرار الشراء؛بفئات المستهلكين الأكثر 

 القوانين و التشريعات التي تحكم نطاق الجهود الترويجية؛ �

              حاجـــة رجـــال البيـــع إلـــى التـــدريب ىمنـــاطق البيـــع ومـــدى تغطيـــة رجـــال البيـــع لهـــا ومـــد �

 و أسباب فشل رجال البيع؛

م العلميــــة وكــــالات الإعــــلان و التــــرويج ومــــدى كفاءتهــــا و مراعاتهــــا للأســــس والمفــــاهي �

 .السليمة والمبادئ الأخلاقية للإعلان

 :صنع القرارات الخاصة بسياسة التوزيع 2-6

 :يكون ذلك من خلال تقديم النظام معلومات عن

تحديـد عـرض القنـاة علـى أسـاس التوزيـع  عمباشر، مالطول قناة التوزيع المباشر وغير  �

 الشامل أو الانتقائي؛

 عين مع تحليل قدرتها على توزيع المنتج؛مكونات القناة من الوسطاء والموز  �

مختلف التكـاليف خاصـة تكـاليف مناولـة الطلبـات و تكـاليف التعبئـة والتغليـف، وأقسـاط  �

 التأمين على المخزون السلعي؛

 .مشاكل التوزيع و فرص الإبقاء على النظم المعتمدة حاليا �

 

  



íéÖ^¹]æ<íè�^’jÎ÷]<pçvfÖ]<í×¥ <<<<<<<<<<<<<<<<<<             <<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<_K<í�ç�çe<ífâ<<< <

<<206 <                                               <<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<<    <<êÎ]çfÖ]<Ý_<íÃÚ^qI<á]çq<2015 

  :التسويق  ةوظيف اخلددور نظم المعلومات التسويقية في دعم عملية الرقابة   -ثالثا

تعــد الرقابــة الداخليــة المقيــاس الــذي تعتمــد عليــه المؤسســات لقيــاس مــدى نجاحهــا أو فشــلها، 

. مــن خــلال مقارنــة أداءهــا الفعلــي مــع الأهــداف المحــددة أو بــالأداء المحقــق فــي الماضـــي

فــع ويقصــد بنظــام الرقابــة مــن الجانــب الإداري بأنــه مجموعــة الوســائل والمقــاييس اللازمــة لر 

وبالتــــالي فــــإن النظــــام الرقــــابي  .9الكفــــاءة التشــــغيلية و تشــــجيع الالتــــزام بالسياســــات الإداريــــة

يضمن كل الفعاليات الضرورية لجعل الجهود التي تبـذل فـي إطـار هـذا النشـاط تصـب عنـد 

أهدافــه، ومــن هنــا فــان نظــام المعلومــات يــوفر نظــام رقــابي تســويقي  يمكــن مــن تحديــد نقــاط 

وهكـذا نجـد دور نظـام . ض تقديم هذا البرنـامج و تؤشـر التعـديلات المناسـبةالخلل التي تعتر 

المعلومات في الرقابة الداخلية لوظيفة التسويق يكون عـن طريـق عمليـات المتابعـة المختلفـة 

  :و التي يمكن تجسيدها من خلال النقاط التالية

  :متابعة المبيعات 3-1

تجاهـــات مبيعـــات المنـــتج والمنتجـــات التـــي تـــتم عمليـــة متابعـــة المبيعـــات مـــن خـــلال تحديـــد ا

  .رجال البيع ءكل فرع من المبيعات، أدا ءتتعامل بها المؤسسة، ربحية المنتجات، أدا

إن نظــــام المعلومــــات التســــويقية يــــوفر مختلــــف المعلومــــات التــــي  تحتاجهــــا عمليــــة متابعــــة 

لطلبــات المتراكمــة الطلبــات، الإرســاليات، القــوائم، دفتــر الحســابات، ا: المبيعــات نــذكر منهــا

  .الخ ...غير المجهزة ،وصولات الاستلام، التقارير العامة للمبيعات وأخرى

                و تــــتم متابعــــة المبيعــــات عــــن طريــــق المخرجــــات التــــي تقــــدمها نظــــم المعلومــــات التســــويقية 

  :10و المتمثلة في المعلومات الموجودة في الوثائق و المستندات التالية

كميـــة الســـلعة،  نـــوع المنـــتج، :معلومـــات عـــن):  البيـــع رفـــواتي(الفعليـــة  عقـــود المبيعـــات �

 .رجل البيع،نوع العميل الخصم، إقليم البيع، شروط الدفع،

  .البيع، رجل البيع مالإنتاج، إقلي طربحية المنتج، خ :معلومات عن:  تقارير المبيعات �

يعتبر مهما جدا في  ، هامش الربحية الذيعمعلومات عن تكاليف البي:  تقارير الربحية �

  .تحديد مدى مساهمة كل من المنتج، المعيل، رجال البيع

تــوفير المعلومــات الخاصــة بالمنتجــات التــي تكــون مربحــة بعــد :  الربحيــة شتقــارير هــام �

إعـــادة تصـــميم أو تغييـــر مواصـــفات المنـــتج أو  هفتـــرة معينـــة بالشـــكل الـــذي يحفـــز باتجـــا
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تتوفر في هـذه التقـارير تقـر بـأن هـامش الـربح حتى استبعاده إذا كانت المعلومات التي 

 .مرتفع سيساعد ذلك إلى دعم حملات الترويج 

تتـــوفر هـــذه التقـــارير علـــى المعلومـــات  الخاصـــة بمـــدراء : تقريـــر مكافـــأة مـــدراء  الفـــروع �

  .حققوا أكبر حجم من المبيعات نالفروع والأقاليم الذي

عـــن تكـــاليف البيــع  يـــتم تجهيزهـــا  إن كــل التقـــارير أعـــلاه تســتلزم معلومـــات خاصـــة ومعمقــة

وعادة ما يتم إعدادها على أساس الربحية الفعلية والعمـل ) أسبوع، شهر ،سنة(بصفة دورية 

علـــى مقارنتهــــا مـــع الربحيــــة المخططــــة ، بحيـــث أن هــــذه المقارنــــة تجعـــل بالإمكــــان معرفــــة 

ـــد تكـــون هـــذه الفـــروق فـــي الســـعر أو حجـــ ـــتج ،كـــل رجـــل بيـــع، وق م الانحرافـــات فـــي كـــل من

  .المبيعات أو غيرها

  :متابعة العملاء -3-2

  تإن متابعة العملاء يكون من خلال توفير تقارير تفصيلية و متكررة يقدمها نظـام المعلومـا

و تسـاعد هــذه التقــارير علـى قيــام المــدراء والمسـؤولين بعمليــة متابعــة و رقابـة داخليــة تتجســد 

  :من خلال ما يلي

  .لعملاء مرضيةالتأكد من أن الخدمات المقدمة ل �

 .النظر في إمكانية اعتماد سياسة تسعير خاصة بهم تعتمد على حجم مشترياتهم �

 .ضمان أن حجم المبيعات وهامش الربحية تفوق التوقعات �

ضــمان اعتمــاد المكافــأة المناســبة لرجــال البيــع النــاجحين مــنهم الأمــر الــذي يــؤدي  إلــى  �

 .ضمان المتابعة المناسبة للعملاء

ى دور نظــام المعلومـات يتمثــل فــي تــوفير المعلومـات الضــرورية التــي تمكــن و مـن هنــا يتجلــ

ـــى عمـــلاء  ـــادة مشـــترياتهم و تحـــويلهم إل ـــل نشـــاطهم والتأكـــد مـــن إمكانيـــة زي الإدارة مـــن تحلي

  .مربحين بمرور الزمن

  :متابعة النفقات التسويقية -3-3

و المتمثلـة  ةات التسـويقيإن نظام المعلومات يوفر لإدارة التسويق المعلومـات الخاصـة بالنفقـ

الرواتــب، العمـولات، تكــاليف الدعايــة و التـرويج، تكــاليف البحـوث و الدراســات، تكــاليف :فـي

بالإضـافة إلـى ذلــك يقـوم نظــام المعلومـات بتــوفير  .الــخ...توزيـع المنتجـات، خصــم المبيعـات
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              عد علـىبغـرض تحقيـق رقابـة فاعلـة تسـا تالتقارير التـي تحتـوي علـى أسـباب هـذه الانحرافـا

.                          و ضع خطط و استراتيجيات تسمح بالقضاء على هذه الانحرافات في الدورات اللاحقة

  :متابعة البيئة التسويقية -3-4

إن تزويــد نظــم المعلومــات التســويقية لإدارة المؤسســة بالمعلومــات الصــحيحة والدقيقــة و فــي 

مكنها من إمكانية مراقبة المتغيرات البيئية الخارجية التي عـادة مـا الوقت المناسب غالبا ما ت

لمواجهتهــا أو التكيــف  ةيصــعب الــتحكم أو التــأثير عليهــا، ومــن ثــم وضــع السياســات المناســب

  .معها

  :النتائج

يــوفر نظــام المعلومــات التســويقية داخــل وظيفــة التســويق فرصــة أكيــدة للمؤسســة لتمييــز  �

العمــل علــى الاحتفــاظ الســوق، لــيص وقــت الوصــول إلــى تقنفســها، و ذلــك مــن خــلال 

 . للمؤسسة رفع الحصة السوقية وبالتاليزبائن جدد  واستقطاببالزبائن 

فـــي صـــنع القـــرارات الخاصـــة بوظيفـــة  فعـــاليســـاهم نظـــام المعلومـــات التســـويقية بشـــكل  �

التســويق، إذ لــم يعــد الاعتمــاد علــى التخمــين و الحكــم الشخصــي و المعــارف الضــمنية 

  .فيا لاتخاذ القرارات التسويقية السليمةكا

إن اتخـــــاذ القـــــرارات بالنســـــبة لمـــــدير التســـــويق يعتمـــــد بنســـــبة عاليـــــة علـــــى البيانـــــات و  �

الإداريــة عامــة و نظــام المعلومــات التســويقية  تالمعلومــات التــي يوفرهــا نظــام المعلومــا

 .هذا الأخيرالمضي قدما نحو تطوير يجب لذا . خاصة

 في المستويات سواء المعلومات التسويقية إلى القرار اتخاذ اقعمو  من موقع كليحتاج  �

 مسـتوى لمعرفـة الوسـطى الإدارة مسـتوى علـى أو اليـومي، العمـل سـير لمعرفـة الـدنيا

عند اتخاذ مختلف القرارات المتعلقة  العليا الإدارة مستوى الإدارة، أو على وكفاءة جودة

 بوظيفة التسويق

ــ � ى  الاختيــار بــين البــدائل المتاحــة بهــدف تحقيــق التــوازن إن القــرار التســويقي يعمــل عل

والمحافظـة علـى ، بين حاجات السوق من جهة وإمكانيات المؤسسة مـن جهـة الأخـرى 

 .أهداف المؤسسةهذا التوازن يتيح الفرصة لتحقيق 
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نظم المعلومـات التسـويقية بشـكل مميـز فـي متابعـة النشـاطات الخاصـة بوظيفـة  تساهم  �

مــــن خــــلال مراقبــــة مختلــــف التقــــارير والعمليــــات التــــي تــــم  تقـــــديمها التســــويق، وذلــــك 

 .للمسؤولين عن الوظيفة التسويقية

ــــى رفــــع أداء م المعلومــــات الاتطبيقــــات نظــــ إن � ــــداخلي تســــويقية أدى إل ــــة ال نظــــام الرقاب

 . من خلال الاستخدام الأمثل لمخرجات هذا النظام للمؤسسة 

إسـتراتيجيات تسـويقية فعالـة مـن خـلال  ةالتسـويقية فـي صـياغ يسـاهم نظـام المعلومـات �

  .الاعتماد على المعلومات الصحيحة و الدقيقة

  :الاقتراحات والتوصيات

  : الاقتراحات والتوصياتبعد النتائج المتحصل عليها يمكن عرض بعض 

إلغاء نظم المعلومات اليدوية المطبقة داخـل وظيفـة التسـويق و دعمهـا بـنظم معلوماتيـة  �

  .يق أكبر فعالية و كفاءة ممكنةتضمن للمؤسسة تحق

علــى الحاسـب الآلــي مــن  لنظــام المعلومـات التســويقي المبنـياسـتغلال الطاقــات الهائلـة  �

خــلال تــوفير البرمجيــات التــي تلبــي احتياجــات المؤسســة، وصــيانة الأجهــزة التــي بحــوزة 

بشــكل دوري، الأمــر الـــذي يتطلــب تــوفير المـــوارد الماليــة التــي تـــدعم مختلــف الوســـائل 

 . لمعلوماتيةا

إقامـــــة دورات تدريبيـــــة للعـــــاملين فـــــي مختلـــــف البرمجيـــــات و مختلـــــف تطبيقـــــات نظـــــام  �

يــة معــارفهم فــي مجــال المعلومــات التســويقية للتعريــف بكيفيــة إدارتهــا، و ذلــك بهــدف تنم

  .تخصصاتهم

بمـــا يضـــمن احتواءهـــا علـــى معلومـــات ذات  التســـويقية تحســـين صـــيغ مختلـــف التقـــارير �

نظــام معلومــات تســويقي يكــون ذلــك مــن خــلال تصــميم و مناســبة،  نوعيــة وكميــة وتكلفــة

 .فعال
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