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 مقدمة : 
ابؼاضي. كيعتبػػػر لقػػد ظهػػر مفهػػوـ الػػذكاء التػػػنافسي كممارسػػة تسػػويقية خلبؿ ستػيػنػػػيات القػػرف  

 516منتصػػف السبعيػنػػػيات من القػػرف نفسػػو فتػػػرة النمػػو ابغقيقػػي كابؼنتظػػم الػػذم طػػرأ علػػى ىػػذا ابؼفهػػوـ )
1999: Walle,) دكرن ا بػػارزن ا فػػي زيػػادة  .مؤسسػػات الأعمػػاؿ فػػي السػػوؽ . لقػػد كاف لتطػػور أعػػداد

اع السػػلعي بداخلػػو، كبرػػوؿ تلػػك ابؼؤسسػػات للعمػػل فػػي السػػوؽ الدكليػػة، كزيػػادة حجػػم مسػػتول الإشػػب
الطلػػب علػػى منتجاتهػػا، كمػػا تػػػنوعت احتػػػياجات الزبائػػن كمتطلباتهػػم، كزاد بحثهػػم عػػن الريػػادة كالتميػػػز، 

ػي، كانتشػػار كسػػائل التواصػػل الاجتماعػػي كالإنتػػػرنت، فجميػػع مػػا إضافػػة إلػػى التطػػور التقنػػػي كالتكنولوجػػ
سػػبق كاف لػػو دكرن ا مهمن فػػي قيػػاـ مؤسسػػات الأعمػػاؿ بدحاكلػػة تكيػػػيف أنشػػطتها، كقيامهػػا بدحػػاكلات بصػػع 

 ن تغيػػػرات. ابؼعلومػػات عػػن ابؼنافسيػػػن كعػػن الزبائػػن كمػػا بوػػػيط بهمػػا مػػ
كلقػػد أصبػػح التغيػػػر كالتطػػور السػػمة ابؼهمػػة فػػي بفارسػػات مؤسسػػات الأعمػػاؿ، كذلػػك إلػػى ابغػػد            

الػػذم جعػػل إدارتهػػا دائمػػة البحػػث كالتفكيػػػر عػػن الآليػػات كالاستػراتػيجػػػيات: التػػػي تسػػاعدىا بؼواجهػػة 
ابؼتػػػزايدة فػػي أسػػواؽ عملهػػا، مػػا تػػػرتب عليػػو قيػػاـ تلػػك ابؼؤسسػػات بتبػنػػػي عمليػػات رقابػػػية للبػػػيئة  ابؼنافسػػة

ابػارجػػػية للمعلومػػات ابؼتاحػػة فيهػػا. ىػػذا التوجػػو سػػاىم فػػي تقليػػل حالػػة عػػدـ التأكػػد كالتعػػارض بػيػػػن 
كبػػػيئة عملهػػا، ككذلػػك زاد مػػن قدرتهػػا علػػى خلػػق قيػػم سػػوقية أكبػػػر تػػػرتبط بدفهػػوـ  توجهػػات ابؼؤسسػػات

أصبحػػت تسػػتخدـ كأداة مػػن قبػػل تلػػك ابؼؤسسػػات لتحقيػػق -الرقابػػة البػػػيئية  –التػػػنافسية، كمػػا إنهػػا 
لػػذم يضمػػن بؽػػا البقػػاء فػػي الإطػػار التنافسي   ا  compétitive Edge ابؽامػػش )ابغػػد( التنافسي  

 كالاسػػتمرار فػػي السػػوؽ كبشػػكل مربػػح فػػي الوقػػت نفسو.
من ىنا. فإف أبنية الذكاء التنافسي تظهر فػػي ابغصػػوؿ علػػى معلومػػات سػػوقية عػػن كافػػة التغيػػػرات        

ػػة برليلهػػا بشػػكل بهعػػل ابؼنظمػػة قػػادرة علػػى مواجهػػة كمراقبػػة التغيػػػرات التػػػي كالتطػػورات ابغاصلػػة فيػػو، كبؿاكل
برػػدث فػػي بػػػيئة عملهػػا، كابؽدؼ اللبحق ىو ابزاذ قرارات استػراتػيجػػػية سػػليمة تدفع بها بكو الإماـ، 

ميػػػن التغيػػػرات كالتطػػورات السػػوقية  يعػػد كتسػػاعدىا على برقيق مهامها السػػوقية. لذلك  فإف التػػػنبؤ كبز
أحػػد أبػػػرز الأىػػداؼ التػػػي يػػػنطوم عليهػػا الػػذكاء التػػػنافسي تسػػتطيع مؤسسػػات الأعمػػاؿ بدوجبػػو  التصػػرؼ 

ػدث فػػي بػػػيئة عملهػػا، كمػػا أك القػػدرة علػػى ابزػػاذ رد الفعػػل الصحػػػيح فػػي الوقػػت ابؼناسػػب لأم تغيػػػر قػػد بوػ
إنهػػا تصبػػح قػػادرة علػػى العمػػل فػػي البػػػيئة مػػع ابؼنظمػػات الأخػػػرل كفقنػػا للقواعػػد كالأسػػس التػػػي تضعهػػا أك 

ابػارجػػة  برددىػػا لذلػػك بػػػنفسها، فهػػي تصبػػح صانعػػة بؼسػػتقبلها كليػػس مسػػتقبلة للؤحػػداث أك للتغيػػػرات
 عػػن سػػيطرتها. 
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ىػػذه ابغالػػة التػػػنافسية التػػػي تسػػيطر علػػى معظػػم أسػػواؽ مؤسسػػات الأعمػػاؿ، بهعلهػػا دائمػػة           
الأحػػػياف،  التواصػػل كالتفاعػػل مػػع البػػػيئة ابػارجػػػية المحػػػيطة بهػػا، كىػػو مػػا جعلهػػا موجهػػة تػػػنافسينا فػػي أغلػػب

 بفػػا يعنػػػي حاجتهػػا ابؼسػػتمرة إلػػى تػػػنبؤ أك توقػػع التغيػػػرات التػػػي برػػدث فػػي السػػوؽ، كفهػػم العوامػػل ابؼكونػػة
ػػط للبػػػيئة التسػػويقية التػػػي تعمػػل ضمنهػػا. لذلػػك فػػإف صناعػػة القػػرار الاستػراتػيجػػػي، كبؿاكلػػة تطويػػػر ابػط

كالاستػراتػيجػػػيات التسػػويقية ابؼناسػػبة كالفاعلػػة  بيثػػل جوىػػر عمليػػة الػػذكاء التسػػويقي، إضافػػة إلػػى إرضػػاء 
 الزبائػػن، كبرقيػػق أىػػداؼ ابؼؤسسػػة ابؼتعلقػػة بالبقػػاء كالنمػػو كالاسػػتمرار فػػي السػػوؽ بشػػكل مربػػح.

سػػة كانطلبقنػػا مػػن الأبنيػػة الكبػيػػػرة التػػػي يػػػندرج برتهػػا موضػػوع البحػػث، فقػػد قمنػػا فػػي ىػػذه الدرا       
 4P’sبالربػػط بػيػػػن الػػذكاء التسويقي، كىذا الربط تم تبػريػره في الدراسات ابؼختلفة التػي تطرقت بؽذا

ضػػوع بشػػكل مباشػػر أك غيػػػر مباشػػر، كتعتبػػػر التسويقي كالابتكار في عناصر ابؼزيج التسويقي الأربعة ابؼو 
ذكاء نتائػػج الدراسػػة ابغاليػػة مػػن الإضافػػات العلميػػة للمكتبػػة المحليػػة كالعربػػػية، كالتػػػي أبػػػرزت أثػػػر تطبػػػيق الػػ

راسػػة يأتػػػي للمقارنػػة بػيػػػن بؾموعػػة مػػن التسػػويقي علػػى الابتػػكار فػػي مزبهػػو. كمػػا إف بؾػػاؿ تطبػػػيق ىػػذه الد
مؤسسػػات الأعمػػاؿ السػػلعية كابػدميػػة  كىػػو مػػن العناصػػر ابؼهمػػة التػػػي قامػػت عليهػػا دراستػػػنا ابغاليػػة. 

اء التسويقي على كلقػػد توصلت ىذه الدراسة إلذ أف ىناؾ أثػػػر إبهابػػػي من الناحػػػية الإحصائية لتطبػػػيق الذك
 الابتكار في مؤسسات

الأعماؿ في الأردف لدل قطاعي ابؼقارنة، ككذلك عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في التطبػيق بػيػن 
 القطاعات السلعية كابػدميػػة بؿػػل البحػػث

 مشكلة الدراسة
تتقاسػػم مؤسسػػات الأعمػػاؿ علػػى أشػػكابؽا كأحجامهػػا ابغاجػػة ابؼسػػتمرة إلػػى تقديػػم منتجػػات متميػػػزة        

قػػادرة علػػى جػػذب الزبائػػن، كبذعلهػػا قريبػػة مػػن ابؼنافسيػػػن فػػي السػػوؽ، كتعػػزز قدرتهػػا علػػى ابؼنافسػػة بدػػا 
وقية بؽػػا. الػػخ مػػن الأىػػداؼ التسػػويقية التػػػي تسػػعى إلػػى برقيقهػػا. لذلػػك تبػػػرز الضػػركرة يعظػػم حصتهػػا السػػ

كابغاجػػة ابؼلحػػة لعمليػػة ابؼراقبػػة كالرصػػد ابؼسػػتمر للتغيػػػرات التػػػي برػػدث فػػي السػػوؽ، ككذلػػك للتطػػورات 
ػػى ابذاىػػات الزبائػػن أـ للمنافسيػػػن، كابؽػػدؼ منهػػا ابغصػػوؿ علػػى ابغاصلػػة فيػػو سػػواء أكاف ذلػػك عل

 معلومػػات مسػػتمرة تفيػػد صانػػع القػػرار التسػػويقي فيهػػا، لتوفيػػػر منتجػػات مبتكػػرة جديػػدة قػػادرة
 علػػى تلبػػػية حاجػػات كتوقعػػات السػػوؽ التػػػي تػػػنمو باسػػتمرار.
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 كالية الدراسة إش أولا:
ىنػػا حاكلنػػا فػػي ىػػذه الدراسػػة الاسػػتفادة مػػن الإطػػار السػػابق لصياغػػة مشػػكلة الدراسػػة فػػي السػػؤاؿ  من

،لذلك أمكن صياغة «مدل ارتباط متوسطات أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي ما  »التالػػي 
 على التساؤلات التالية:مشكلة الدراسة بالمحاكلة في الإجابة 

 التسويقي في ابؼنتج لدل مؤسسات الأعماؿ السلعية كابػدمية ؟الأداء ما أثػر الذكاء التسويقي على 1-
 ما أثػر الذكاء التسويقي على الابتكار في السعر لدل مؤسسات الأعماؿ السلعية كابػدمية ؟2-
 مؤسسات الأعماؿ السلعية كابػدمية ؟ ما أثػر الذكاء التسويقي على الابتكار في التوزيع لدل3-
 ما أثػر الذكاء التسويقي على الابتكار في التػركيج لدل مؤسسات الأعماؿ السلعية كابػدمية ؟4-
سلعي  : القطاعما الفركؽ الإحصائية في استخداـ الذكاء التسويقي بػيػن مؤسسات الأعماؿ كفقن ا لنوع 5-

 أك خدمي؟
سلعي أك  : القطاعدنً الابتكار بػيػن مؤسسات الأعماؿ كفقن ا لنوع ما الفركؽ الإحصائية في تق6-

 خدمي؟

 ثانيا : فرضية الدراسة
 لتحقيق أىداؼ الدراسة تم صياغة الفركض التالية:

، كقػػد « مدل ارتباط متوسطات أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقيما  » : سيةالرئيػػ يةالفػػرض1-
 : يانبثػػق عنهػػا أربػػع فػػركض فرعيػػة ىػػ

في ابؼنتج في مؤسسات الأعماؿ السلعية  لأداء التسويقيايوجد أثػر إحصائي للذكاء التسويقي على 
 كابػدمية.

في السعر في مؤسسات الأعماؿ السلعية  لأداء التسويقيايوجد أثػر إحصائي للذكاء التسويقي على 
 كابػدمية.

في التوزيع في مؤسسات الأعماؿ السلعية  لأداء التسويقيايوجد أثػر إحصائي للذكاء التسويقي على 
 كابػدمية.

في التػركيج في مؤسسات الأعماؿ السلعية  لأداء التسويقيايوجد أثػر إحصائي للذكاء التسويقي على 
 كابػدمية.
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 أهمية الدراسةثالثا: 
 ية ىذه الدراسة فيما يلي:بيكن إبصاؿ الأسباب التػي تظهر أبن

تػركيػػػز ىػػذه الدراسػػة علػػى مؤسسػػات الأعمػػاؿ ابػدميػػة كالسػػلعية فػػي الوقػػت نفسػػو. فالقطػػاع ابػدمػػي 1-
 ابؼػػدركس

 تكػػوف علػػى القطاعػػات ذات ابؼسػػابنة ابؼرتفعػػة فػػي الاقتصػػاد.
ديثػػة التػػػي ربطػػت الػػذكاء التسػػويقي بدوضػػوع مهػػم يتعلػػق بدبيومػػة تعتبػػػر مػػن الدراسػػات العربػػػية ابغ2-

 كاسػػتمرار
 كبسيػػػز مؤسسػػات الأعمػػاؿ كىػػو الابتػػكار فػػي عناصػػر ابؼزيػػج التسػػويقي.

 الدراسة.أف تطبػيق الأسلوب ابؼقارف على قطاعيػن بـتلفيػن يعد من الإضافات العلمية ابؼهمة بؽذه 3-
التغذيػػة العكسػػية التػػػي توفرىػػا نتائػػج ىػػذه الدراسػػة للمسئوليػػػن فػػي كلب القطاعيػػػن، كبالتالػػي مػػدل 4-

 إمكانػػػية تعميمهػػا
 علػػى بصيػػع مؤسسػػات. 

 الدراسة : منهجرابعا
 التحليلي، الوصفي ابؼنهج باتباع قمنا الفرضيات صحة كاختبار ابؼطركحة التساؤلات على الإجابة أجل من

 تؤثر ككيفالتسويقي  الذكاء إلذ بالتطرؽ بداية الأساسية مكوناتو إلذ الدراسة موضوع بتفكيك قمنا حيث
 للموضوع، النظرية ابػلفية لوصف عليها ابؼعلومات استغلبؿ تم كقد التسويقي، الأداء برستُ في العلبقة ىذه

 اختيار بهدؼ كتفستَىا تبويبها ثم بابؼؤسسة ابػاصة البيانات كبصع الدراسة ميداف إلذ التوجو تم ثم
 .النتائج كاستخلبص الفرضيات

 : خطة البحثخامسا
 أبعاد وركائز الذكــــاء التسويقي  :الأول الفصل
 كمتطلباتالتسويقي  للذكاء الأساسية ابؼفاىيم يتضمن أنو حيث من ابؼوضوع قاعدة الفصل ىذا كيعتبر
 طريق عن العميل بكو التوجو تفعيل خلبؿ من الفصل ىذا أبنية كتأتي العميل، مع لعلبقتها ابؼؤسسة تنمية

 التسويقي الذكاء
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 التسويقي الأداء قياس مؤشرات :الثاني الفصل
 كالاستمرارية كالنمو النجاح برقيق في يسهم بفا التسويقي الأداء فاعلية أبنية ابراز فيو بكاكؿ كالذم 

 .ابؼؤسسة أداء برستُ كبالتالر رضاه ككسب العميل مع العلبقة تنمية خلبؿ من للمؤسسة

 مؤسسة كوندور على والأداء التسويقيدراسة تحليلية للعلاقة بين الذكاء التسويقي  :الثالث الفصل
مؤسسة   على اختيارنا كقع كقد ابؼيدانية، بابغالة النظرية ابؼفاىيم بتُ الربط الفصل ىذا في بكاكؿ 
 بمو كاستمرار التسويقي الأداء ترقية في كبتَة أبنية الذكاء التسويق لدكر أف ابراز بؿاكلة في كذلك ،كوندكر
 .ابؼؤسسة كبقاح
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 مقدمة: 

بستلكهػػا، ف الػػذكاء التسػػويقي ىػػو استػراتػيجػػػية تػػػربط بػيػػػن أنشػػطة ابؼنظمػػة كابؼػػوارد كالقػػدرات التػػػي إ 
بهػػا، بهػػدؼ تعظيػػم الأداء ابغالػػي كابؼسػػتقبلي، كبرويػػل الأىػػداؼ ابغاليػػة إلػػى أخػػػرل  المحيطة كبػيػػػن البػػػيئة

ػػي ذات معنػػػى كقابلػػة للتػػػنفيذ مػػن الناحػيتػيػػػن الوظيفيػػة كالتشػػغيلية. كيعتبػػػر الػػذكاء التسػػويقي نشػػاط يؤثػػػر ف
التخطيػػط فػػي ابؼدييػػػن القصيػػػر كالطويػػل، كونػػو يضيػػف قيمػػة لعمليػػة صناعػػة القػػرار الاستػراتػيجػػػي  عمليػػة

 أيضنا.للمؤسسػػة 
من بؾمل ما سبق، يتبػيػن أف الذكاء التسويقي يهعتبػر من أبػرز المحػركات التػي تػرتكز عليها عملية  

ابؼنظمػػة كبرقيػػق النجػػاح فػػي السػػوؽ. فهػػو يوفػػر أسػػس كاقعيػػة ذات معنػػػى لتحقيػػق  تػنفيذ استػراتػيجػية
ابؼنظمػػات بفعاليػػة، كتعزيػػػز نقػػاط القػػوة علػػى ابؼػػدل الطويػػل كربطهػػا بابؼنافسيػػػن  لتحسيػػػن الأداء  أىػػداؼ

ىػػذه الأسػػس تشػػمل بؿاكلػػة التػػػنبؤ بأربعػػة عناصػػر علػػى صلػػة بػػو ىػػي: الفػػرص  التػػػنافسية.كبرقيػػق ابؼيػػػزة 
 فيها. كالتهديدات دعم التخطيط كالقرار الاستػراتػيجػي 

 ماىية الذكاء التسويقي  الدبحث الأول :
حيث أف مدة حياة ابؼنتجات  ابؼعلومات،الطلب على  ازدياديؤدم تسارع التغتَات الاقتصادية إلذ  
 عابؼية.حدة في إطار سوؽ  كابؼنافسة تزداد فأكبر،تتطور بسرعة أكبر  كالتقنيات ابغديثة، تتقلص

الاقتصادم يعتبر من بتُ أىم كسائل الاقتصاد ابؼفتوح ك ابؼعولد الذم يشهد  إف الذكاء كبيكن القوؿ 
 لاتصالات.كاابؼعلومات  التكنولوجيات،تغيتَات جذرية من خلبؿ 

 ففي ظل ىذه التطورات ابغديثة يعتبر الذكاء الاقتصادم كشكل من أشكاؿ ابغس الاقتصادم 
كقابلة  أكيدة، كاملة فهي برتاج إلذ معلومات كتسوؽ،تنتج  تبدع،تستطيع منظمة الأعماؿ أف  ابعيد فحتى
مدل تفتحها على العالد  تقسيماتها، الأسواؽ،معرفة  أبنية:أصبح أكثر  كتنظيم ابؼعلومةفتحليل  .للبستغلبؿ

 الخ. …كالإبداعات التكنولوجيات  ابؼنافسة،معرفة  كظركؼ عملها،
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 الدطلب الأول :
 مفهوم الذكاء الاقتصادي :

، من طرؼ بؾموعة العمل في المحافظة  4991أكؿ تعريف عملي للذكاء الاقتصادم ظهر سنة  
العامة للتخطيط ، حيث تم تعريفو على أنو "بؾموعة الأعماؿ ابؼرتبطة بالبحث ، معابعة ك بث ابؼعلومة 

 " . استًاتيجياتهمابؼفيدة للؤعواف ك ابؼتدخلتُ الاقتصاديتُ لصياغة 
 جديد،في سوؽ  الاستثمار جديد،مدير ابؼنظمة لإستًاتيجية تطوير منتج  اعتمادك نظرا لضركرة  
فإف الأمر يتطلب فهم  الخ،…أخذ القرار الصائب في الوقت ابؼناسب  منافسيو،معرفة  ابؼردكدية،برستُ 

 ةابعيد دارةىذا الإطار تعتبر ابؼعلومة مادة أكلية أساسية للئ باستمرار. ففيالمحيط الذم يتسع ك يتعقد 
 للمنظمة.
 كيضعها برتبوللها  ،فالذكاء الاقتصادم إذف يعمل على إبهاد ابؼعلومة ابؼفيدة بأفضل تكلفة 

 1.عامل أساسي للمنافسة كبالتالر فهو ابؼناسب،تصرؼ ابؼقررين في ابؼنظمة في الوقت 
فهو يعتٌ القدرة على  اليقظة،مصطلح الذكاء لأنو بومل معاني أكثر من مصطلح  اختيار كلقد تم 

 المحيط.التأقلم مع 
 التالية:فهذا التعريف يرتكز على الأفكار الأساسية  

 ابؼعلومة فكرة إنتاج 
 ابؼعلومة بث  معابعة، حيازة، كمعابعة ابؼعلومة،فكرة دكراف 

 .كابؼلبئمةفكرة ابؼعلومة ابؼفيدة 
ك لقد نشأ مفهوـ الذكاء الإقتصادم فيما كراء الأطلسي في منتصف الثمانينات ، حيث شهد أىم  
 Marketing"ك تفضل الأدبيات الأمريكية إستعماؿ مفردات الذكاء التسويقي  .تطوراتو 

Intelligence " ك الذكاء الاقتصادم"Economic Intelligence"   عن إستعماؿ مصطلح
 2.قاضيالذم يعد مفهوما  competitor" "Intelligenceذكاء ابؼنافس 

                                                             
1 F .Bournois , P.J. Romani , L’intelligence économique et stratégique dans les 
entreprise Française , Economica , Paris , 2000, P.2 . 

2A .Bloch , L’intelligence économique , Economica , Paris , 1996 ,P .10  
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ما أكضحتو دراسة إحصائية  حسب منظمات الأعماؿك ىناؾ العديد من ابؼصطلحات ابؼستعملة في 
منظمة .ك لقد أجريت من قبل ابؼعهد العالر لدراسات الدفاع  4011على  4999أجريت في فرنسا سنة 

 التالر :كما ىو مبتُ في ابعدكؿ .L’I H E D Nالوطتٍ 

 : الدصطلح الدستعمل في الدؤسسة 1-1جدول رقم 

مؤسسة في طور تطبيق الذكاء 
 n2الاقتصادي و الاستراتيجي 

مؤسسة تطبق الذكاء الاقتصادي و 
 % n 1الاستراتيجي 

 الذكاء الاقتصادي 939 4,34

1,39 ,13, 
الذكاء التنافسي 

 الاستراتيجي

 اليقظة 39,, 1434

 المجموع 411 411
Source : F .Bournois , P.J. Romani , L’intelligence économique et stratégique 
dans les entreprise Française , Economica , Paris , 2000, P.62 

 منظمة. ,17أجتَ= 11,-011:مؤسسات ذات n1حيث : 
    n  منظمة. ,47أجتَ= 4111-11,: مؤسسات ذات 

ابؼصطلح ابؼفضل استعمالو في ابؼنظمات ىو مصطلح الذكاء فمن خلبؿ ابعدكؿ نلبحظ أف  
 أك الذكاء الاستًاتيجي.   %,14,التنافسي ك ذلك ب 

فالذكاء الاقتصادم ك التنافسي ظهر منذ زمن ، لكن ابعديد في ذلك ىو أنو في مرحلة عدـ  
 التأكد ىذه ، أصبح ضركرم جدا للمنظمات :

  ك تتعايش معو  كيفيط يتغتَ ك بهب أف تتبالنسبة للمنظمات الكبتَة ، لأف المح
  بالنسبة للمنظمات الصغتَة ، ك ىي دائما مهددة من طرؼ منافسيها 

 .بالنسبة للمنظمات ابؼتوسطة ، ك التي تطمح أف تصبح قوية ، ك لذلك عليها أخذ الأحسن 
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ىو  الاقتصاديةشعور بابغرب  منافسيها ىوعن شعور ابػوؼ الذم ينتاب منظمات الأعماؿ من  كما يدؿ
من ابؼديرين يؤكدكف بأنهم في  %,9أف حوالر  0يبتُ ابعدكؿ رقم  ثالذكر. حيما تؤكده الدراسة السابقة 

  حالة حرب.

 : نظمات: الإحساس بالحرب الاقتصادية في الد 2-1جدول رقم 

مؤسسات في طور تطبيق الذكاء 
 n2الاقتصادي و الاستراتيجي 

مؤسسات تمارس الذكاء 
الاقتصادي و الاستراتيجي 

n1 
% 

 حرب اقتصادية 9139 99

 عدم وجود حرب اقتصادية 31, 1

 المجموع 411 411

Source :F .Bournois , P.J. Romani , L’intelligence économique et 
stratégique dans les entreprise Française , Economica , Paris , 

2000, P.62 
 n=653 حيث  : 

n1=478            

 n2=175           

 1ك يستعمل الذكاء الاقتصادم في العديد من المجالات :
  تطوير منتج جديد 

  برستُ الأداء 
  زيادة ابؼبيعات 

  القرارات  ابزاذ
 .ابغصوؿ على ميزة تنافسية

                                                             
1 B .Martinet , op.cit ,P.13. 
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 أداة للتطوير و الإبداع : الاقتصاديالذكاء : الدطلب الثاني
معتمدة  الأسواؽ،التمييز في ابؼنظمة إلذ طرح منتوجات ذات تنافسية عالية في  استًاتيجياتتقود  

ك بذلك تعد ابؼعلومة مصدرا  .في ذلك على ابؼعلومة ، التي تعد سلعة غتَ مادية تستخدـ عند ابغاجة 
 ك بقاء ابؼنظمة . لاستمرارك ضمانا  للؤرباح،
فللحفاظ على ابؼيزة التنافسية بتُ منافسيها ، ينبغي على ابؼنظمة أف تكوف سباقة في ابغصوؿ على  

ابؼعلومات ك الإشارات التي تسمح بؽا بالتنبؤ بالإحتياجات ، ك ردة فعل السوؽ ، مثلب : إطلبؽ منتج 
 إلخ .… جديد ، التغتَ في التشريعات ، إكتشاؼ بعض التطورات ك التكنولوجيات ابعديدة ،

كما أف تطبيقو بطريقة غتَ   .فتطور الذكاء الإقتصادم يعتبر أقول كسيلة معرفة برت تصرؼ ابؼنظمة 
مباشرة بواسطة خلية متكاملة أك بواسطة متخصصتُ ، يعتبر عامل لتطوير إدارة ابؼعلومة ، ك تدفقها داخل 

بداع كأىم العوامل اللبزمة لتنافسية ابؼنظمة .لقد إىتمت النظرية الإقتصادية بالتطور التكنولوجي ك الإ
ك أثار موضوع الإبداع العديد من النقاشات منذ أكثر من ثلبثتُ سنة ، حيث ظهر  .منظمات الأعماؿ 

بصورة جديدة ك كاف بؿل إىتماـ نظريات الإدارة ك حتى علم إجتماع ابؼنظمات ، ك كذا التحليل 
 الإقتصادم ك الإستًاتيجي .

يد عنصرين أساستُ للئبداع بنا : بؿتواه التكنولوجي من جهة ، ك خصائصو بصفة عامة بيكن برد 
 الإبداعية من جهة أخرل ، كبيكن تصنيف الإبداع كما يلي :

 التصنيف التقليدي للإبداع :1-1شكل رقم 
 إدراك الدنتج ) التطور التكنولوجي(

 ضعيف قوم
 ضعيف

ور 
لتط

 )ا
لك

سته
 الد

راك
إد

ي (
دراك

الإ
 إبداع إضافي تعديل في ابؽيكل الداخلي ()  إبداع تقتٍ 

 إبداع جذرم
 تغيتَ كامل

 إبداع إجتماعي
 تعديل في التطبيقات

 قوم

Source :A. Bloch , Op.cit. , P. 27  

 1منو بيكن القوؿ أف أىم أنواع الإبداع  :
                                                             

1 A .Bloch , op .cit ,PP.27-28. 
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: ك لقد كجد ىذا النوع ليضع خطوة إضافية في تطور ابؼنتج ، حيث بودث تطور لدل  الإبداع الإضافي-
 ابؼستعملتُ .

: لا يظهر مباشرة على ابؼنتج بحد ذاتو ) إدراؾ ابؼستهلك ضعيف ( ، ك إبما بيثل تقدـ  الإبداع التقني-
 إلخ ( .…للمنتج ) ربح الوقت ، الإقتصاد 

واه التكنولوجي الضعيف ، ك التغتَ في سلوؾ الإستهلبؾ  ك/أك : ك يتميز بدحت الإبداع الإجتماعي-
 الإستعماؿ في نفس الوقت .

: ك ىو إبداع ذك بؿتول تكنولوجي قوم ، كما يتميز بتغتَ جذرم في سلوؾ الإستهلبؾ  الإبداع الجذري-
 ك الإستخداـ.

 الذكاء الإقتصادي و الدعلومة الإستراتيجية :: الدطلب الثالث
تعمل ابؼنظمة الآف في بؿيط تتدفق فيو ابؼعلومة بسرعة ك بكمية كبتَة ، فلقد أصبح اليوـ بإمكاف  

أفراد ابؼنظمات ابغصوؿ على عشرات ابؼعلومات ذات ابؼصادر ابؼختلفة : زملبء ، بؾلبت ، صحافة ، 
للمنظمة ، ك يتطلب من إلخ ، ك ىذا يعد عائقا بالنسبة …تعليمات ، جرائد ربظية ، رسائل إلكتًكنية 

ابؼتخصصتُ في الذكاء الإقتصادم ، التًكيز على تنظيم ىذا الكم من ابؼعطيات حسب إحتياجات 
 1النشاط.
إف قيمة ابؼعلومة تعتمد على مدل منفعتها ك ىذا يتطلب بؾموعة حقيقية من ابؼعلومات التي  

ات ك ابؼعلومات التي بههلها الغتَ أك على تستطيع ابغصوؿ عليها ، فالصعوبة تتمثل أساسا في معرفة ابؼعطي
التي  –بطرؽ غتَ شرعية أك بطريقة حربية  –الأقل التي يصلوا بؽا قبلنا ، أك حيازة ابؼعطيات ك ابؼعلومات 

يعرفها الغتَ ، لكنها بـبأة أم ابغرب السرية ، فالصعوبة ليست في حيازة ابؼعلومة ، ك إبما في إستخراج ىذه 
أسرع من الآخرين من الكم ابؽائل للمعلومات ابؼتاحة ، ك الشكل ابؼوالر يبتُ لنا كيفية ابؼعلومة بطريقة 

 2إستخراج ابؼعلومة .
ك ىناؾ تعريف كاسع للمعلومة ابؼفيدة بأنها " ابؼعلومة التي بوتاج إليها متخذ القرار في الوقت  

 ابؼناسب ك بالشكل الذم يرغب فيو " ، ك ىذا يتضمن :

                                                             

لنشر ،  الرضا لحستُ علي ، استثمار الابداع في عالد الأعماؿ ، من الفكرة إلذ ابؼنتج ، الطبعة الأكلذ ، سلسلة الرضا للمعلومات ، دار  1
 75-74ص  ، ص 2000سوريا ، 

 77نفس ابؼرجع ص   2
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 متخذم القرار ، ك ىو أمر ليس بالسهل في بصاعات كبتَة بـتلفة  ضركرة برديد - 
 ضركرة برديد الإحتياجات  - 
 بهب إعطاء شكل للمعلومة  - 
بهب توفتَىا في الوقت ابؼناسب ، فالشخص الذم بيارس الذكاء الإقتصادم بهب أف يستقي - 

 .20ابؼعلومة بدا يتلبءـ ك نظاـ ابؼنظمة 
دائمة للذكاء الإقتصادم ، ىي الإستجابة إلذ بـتلف الإحتياجات ك إف ابؼهمة الشاملة ال- 

فمختلف مراحل حياة ك بمو ابؼنظمة ، ترتبط دائما بإحتياجات خاصة  .النشاطات الدقيقة ك ابػاصة 
فمثلب إنشاء منظمة ، إنطلبؽ منتج جديد ، دخوؿ منافس جديد في السوؽ ، إبلفاض تكاليف  .للمعلومة

ك التي برتاج  .ومات مفيدة ك خاصةعلإلخ ، فكل من ىذه الوضعيات تقوـ على م…ج صنيع ك الإنتا تال
 إلذ بحث ك إستغلبؿ في حدكد معينة بوضوح .

 

 الذكاء التسويقي الثاني:الدبحث 
لد يعد اليوـ الاىتماـ بالأصوؿ غتَ ابؼلموسة بؾرد أفكار عامة بل أصبح  أحد ابؼكونات الأساسية   

 لتحديد قيمة ابؼؤسسة في السوؽ خاصة ابؼؤسسات التي تغتمد على رأس ابؼاؿ الفكرم في ابؼنافسة كما، أف 
 حياة ابؼنتجات فدكرةلى ابؼعلومات ، الطلب ع ازديادإلذ  البيئية ابؼتوقعة كغتَ ابؼتوقعة أدت ابؼتغتَات تسارع 
، تتقلص ، ك التقنيات ابغديثة تتطور بسرعة أكبر فأكبر ، كابؼنافسة تزداد حدة في إطار سوؽ عابؼيةبدأت 

كتوفر إدارة ابؼعلومات التسويقية للمؤسسات العديد من الفرص ابؼتميزة لإدراؾ الوضع التسويقي ابؼعقد 
 للمؤسسة في السوؽ.

ابعيد   التسويقيكشكل من أشكاؿ ابغس التسويقي  التطورات ابغديثة يعتبر الذكاء  ففي ظل ىذه 
تنتج ك تسوؽ ، فهي برتاج إلذ معلومات أكيدة ،كاملة ك ك فحتى تستطيع مؤسسة الأعماؿ أف تبدع ، 

رفة مع كتقسيماتها كمعرفة معرفة الأسواؽ ف. فتحليل ك تنظيم ابؼعلومة أصبح أكثر أبنية للبستغلبؿقابلة 
كل مسبق تعد ركافد للذكاء التسويقي،   ك الإبداعات التكنولوجياتكمعرفة ابذاىات ابؼستهلكتُ ك ابؼنافسة 

كمن خلبؿ ىاتو الدراسة سنتطرؽ إلذ ماىيتو أنواعو  ظاـ الذكاء التسويقيكمن ىنا تبرز  أبنية دراسة ن
 كمكوناتو.

 الدطلب الأول: ماىية الذكاء التسويقي
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يأتي ىذا ابؼطلب ليسلط الضوء على الذكاء التسويقي من حيث التأصيل كابؼفاىيم كالنشأة كالتطور  
، كالمجالات التي بيكننا استخداـ الذكاء أبنية نظاـ الذكاء التسويقي في ابؼؤسسة،فضلب عن التًكيز على 

 التسويقي بها 

ظاـ للذكاء التسويقي تم تصميمو كاعتماد تعتبر البداية الأكلذ لأكؿ ن أولا: مفهوم الذكاء التسويقي:
كيعد ىذا النظاـ الوسيلة  -إدكارد دالتن –في مؤسسة  4994 روبرت وليامزتطبيقاتو من قبل الدكتور 

الأساس التي بسكن الإدارة التسويقية من الاتصاؿ الدائم كابؼنتظم بالأحداث ابعارية في ظركؼ السوؽ 
 1كظركؼ البيئة. 

بأنو بؾموع النشاطات ابؼنسقة للبحث كالتحليل، كالتوزيع بغرض الاستغلبؿ  Marter مارتريعرؼ 
للمعلومات ابؼفيدة للمتعاملتُ الاقتصاديتُ يتم القياـ بهذه الأنشطة في إطار الشرعية )كفق الأطر القانونية( 

علقة مع توفتَ كل الضمانات الضركرية للحفاظ على إرث ابؼؤسسة كىذا ضمن أحسن شركط النوعية ابؼت
 2بالآجاؿ كالتكاليف.

يط ابؼؤسسة )زبائن، موردين، منافستُ، شركات، لمحكىناؾ من يعرفو على أنو: "نظاـ بؼراقبة كبرسس  
ابؽيئات العامة، ىيئات ابعودة...( بهدؼ اكتشاؼ التهديدات كالفرص التي تواجهها ابؼؤسسة، كىي ترتكز 

ابؼستمر كابعاد للمعلومات ابؼختلفة )علمية، تقنية، على بؿورين الأكؿ كيضم البحث كالتجميع ابؼنتظم ك 
اجتماعية، قانونية، بذارية...إلخ( ابؼتاحة من مصادر بـتلفة تم فرزىا كبرليلها كتوزيعها كأختَا استغلببؽا في 
ة ابزاذ القرارات الاستًاتيجية كالتكتيكية كتقوية ابؼركز التنافسي للمؤسسة، أما المحور الثاني فهو يهتم بحماي

 كأمن ابؼعلومات كابؼعارؼ المحصل عليها، ككذلك إضفاء ابؼصداقية على ابؼعلومات المجمعة.
ابؼعلومات التي بزص الأعداء ابغاليتُ أك  على أنوعرؼ يكعلى العموـ فالذكاء كمفهوـ بؾرد  

الأجنبية ابؼعلومات السرية التي يتم بصعها عن البلداف  بأنو  Oxfordالمحتملتُ كما كرد في قاموس 
كيتضح من التعاريف أعلبه أف الذكاء ينحصر في المجاؿ السرم الذم بىص  ،خصوصا التي تعتبر عدكة

 الأعداء.
 أما في بؾاؿ الأعماؿ كالتجارة فقد كردت بؾموعة من التعاريف بيكن ذكرىا في:  

                                                             
1 - Chirouze Yves, Le marketing stratégique : stratégie segmentation,  positionnement et 
politique d’offre, ellipse,  Paris ,  2005 , P89 

2 - Chirouze، Yves  ,op cit, P 106 
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كل أرجاء ابؼؤسسة ىو بؾموعة منسقة كنظامية من الإجراءات ابؼتكاملة كابؼصممة في   الذكاء التسويقي:
 .1التي تهدؼ إلذ توليد كتقونً كتوزيع ابؼعلومات التسويقية

فحص كمعرفة التغتَات التي بردث ب خلبلو ىو الأسلوب أك الطريقة التي يتمكن مدير التسويق من 
 .2في كل من البيئة التسويقية ابػارجية العامة كابػاصة بصفة دائمة كمستمرة كمتجددة

التسويقي ىو كل ابؼعلومات ابؼفيدة كالتي بيكن استعمابؽا من قبل إدارة التسويق لتعزيز نظاـ الذكاء  
 .3ابؼوقف التنافسي للمؤسسة

 

نظاـ الذكاء التسويقي ىو مدل كاسع من الأنشطة التي بيكن أف تستخدـ في بصع ابؼعلومات عن  
 4ابؼنافستُ.

بؾموعة من الأفراد كالإجراءات كابؼعدات التي  بناء على ما تقدـ بيكن القوؿ بأف الذكاء التسويقي ىو
تستخدـ بأساليب قانونية كأخلبقية، تسمح بالتدفق ابؼستمر للمعلومات ابؼتعلقة بالأحداث أك التغتَات التي 
قد بذرم في البيئة التسويقية من أجل ابزاذ القرارات التسويقية ابؼلبئمة بؼواجهة تلك الأحداث كالتغتَات 

 5لعامة للمؤسسة.دعما للؤىداؼ ا
يتضح من التعاريف التي مر ذكرىا بأف نظاـ الذكاء التسويقي بيتاز بدجموعة من ابػصائص نذكر  
 منها: 

 يستلزـ تشغيل الذكاء التسويقي بؾموعة من ابؼتطلبات كابؼوارد. 

 أف نظاـ الذكاء التسويقي ذك منهجية قانونية كأخلبقية مشركعة على خلبؼ ما يعتقده البعض. 

يتطلب ىذا النظاـ التفاعل ابؼستمر مع البيئة التسويقية كابؼراقبة ابؼتواصلة للؤحداث من أجل رصد  
 كاستلبـ أم إشارات حوؿ التغتَات المحتملة. 

 بيكن لنظاـ الذكاء التسويقي أف يساعد الإدارة في ابزاذ القرارات.  

                                                             
الأردف، محمد عبد حستُ الطائي، بمر محمد العجارسة، نظم ابؼعلومات التسويقية، مدخل إلذ تكنولوجيا ابؼعلومات، دار الإسراء، عماف  -1

 .76، ص 2008
 .137، ص 1996، مكتبة الاستماع، مصر، 1عبد السلبـ أبو قحف، أساسيات التسويق، ج -2
 .162، ص 1999دار ابغامد،عماف الأردف،  -بظتَ البعايد، نظاـ سيوداف، التسويق الصناعي، مفاىيم كإستًاتيجيات -3

 .164نفسو، ص  ابؼرجع 4
 .59، ص 2009ـ ابعمارؾ التسويقية، دار صفاء،  عماف الأردف، علبء فرحاف طالب كآخركف، نظا - 5
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 الإدارة بابؼعلومات الاستخبارية ابغيوية. و يزكديعد النظاـ من أنظمة ابؼعلومات الاستًاتيجية في ابؼؤسسة لأن

كما يعرؼ على أنو  بفارسة بعميع البيانات ابؼتصلة بجهود التسويق التي تبذبؽا ابؼؤسسة، كمن بعد   
 ذلك يتم بصع كبرليل البيانات لتوجيو عملية ابزاذ القرارات التسويقية بدقة ككفاءة عالية. 

 ويقي في الدؤسسةثانيا: أهمية نظام الذكاء التس 
( أف مدير Francir Joseph Agniterلقد أثبتت إحدل الدراسات التي أجراىا الباحث ) 

لأخبار  %19بؼفاكضات البيع،  %44للبحث عن أخبار الاسواؽ المحتملة،  %,1التسويق يلجأ إلذ: 
أخبار ابؼنافستُ كابعوانب الأخرل، كما توصل ىذا الباحث إلذ أف مدير التسويق  %,,ابؼستهلكتُ، 

 %,0يلجأ في برديد مصادر البيانات للحصوؿ على ابؼعلومات الضركرية إلذ ابؼرؤكستُ بنسبة 
 .1للصحف كالمجلبت كالباقي من الوسائل الأخرل %49ك %00كابؼستهلكتُ بنسبة 

 :2ـ الذكاء التسويقي في ابؼؤسسة من خلبؿ النقاط التاليةكما بيكن أف نؤشر عن أبنية نظا
يقوـ باستلبـ  تنظيميبيثل نظاـ الذكاء التسويقي ابغجر الأساس في نظاـ الإنذار ابؼبكر أك بناء رادار 

 الإشارات التحذيرية لإيصابؽا بؼتخذم القرار. 

رفة كالإدراؾ الأفضل بؼستخدميو حوؿ ما كوف نظاـ الذكاء التسويقي بيثل نظاما كقائيا يساعد في تقدنً ابؼع
 بويط بهم من تغتَات بيئية بـتلفة. 

 يشكل جسرا بتُ كميات كبتَة جدا من ابؼعلومات كاستًاتيجيات الأعماؿ. 

 التعرؼ عن قرب كبدقة على ابؼتغتَات البيئية ابؼختلفة كما قد بودث فيها من تغتَ كتطور. 

بيثل نظاـ الذكاء التسويقي أحد ابؼصادر الأساسية لتحقيق الابتكار كالإبداع في ابؼؤسسة، قد أثبتت إحدل 
مؤسسة في العالد تستخدـ نظاـ الذكاء التسويقي في برقيق أنواع عديدة من  4111الدراسات بأف أغتٌ 
 الإبداع كالابتكار. 

كبتَا في ابؼؤسسة   استًاتيجياويقي يؤدم دكرا كخلبصة القوؿ بيكن أف نقوؿ بأف نظاـ الذكاء التس 
عطي ابؼؤسسة القدرة على التأثتَ يكذلك من خلبؿ مسابنتو في تبتٍ ابؼؤسسة بؼفهوـ الإدارة البيئية، كونو 

على الزبوف كابؼنافس، كىذا يعتٍ أنها بروؿ ابؼؤسسة من مراقب للؤحداث البيئية إلذ مشارؾ فيها، كفيما يلي 
 ح المجالات الأساسية للذكاء التسويقي.ابعدكؿ الذم يوض

                                                             
 .25محمد عبد حستُ الطائي، بمر محمد العجارسة، مرجع سابق، ص  -1
 .63علبء فرحاف طالب كآخركف، مرجع سابق، ص  -2
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 المجالات الأساسية للذكاء التسويقي :3-1الجدول رقم 
 نوع ابؼؤسسة التًتيب الذكاء التسويقيبؾاؿ 

 بذار ابعملة كالتجزئة كابؼؤسسات ابؼنتجة للسلع كابػدمات 14 التسعتَ
 كمؤسسات النقل.بذار ابعملة كالتجزئة كابؼؤسسات التعليمية  10 خطط التوسع
 دكر النشر ككالات الإعلبف كالبنوؾ كشركات التأمتُ ,1 خطط ابؼنافسة

 كل أنواع ابؼؤسسات 11 استًاتيجية التًكيج
 شركات التعدين كالبتًكؿ ,1 بيانات التكلفة 

 بذار ابعملة كالتجزئة كككالات الإعلبف كدكر النشر 19 إحصائيات ابؼبيعات
 ابؼؤسسات ابؼنتجة للسلع الاستهلبكية 17 بحوث التنمية

 ابؼؤسسات ابؼنتجة للسلع الاستهلبكية كالسلع الصناعية 19 بمط كشكل ابؼنتج
 ابؼؤسسات ابؼنتجة للسلع الاستهلبكية كالسلع الصناعية 19 العمليات الإنتاجية

 ابؼؤسسات ابؼنتجة للسلع الصناعية 41 إيرادات الاختًاع

،  ص 4999، مكتبة الاستماع، مصر، 4، أساسيات التسويق، جقحفعبد السلبـ أبو الدصدر: 
494. 

الذكاء التسويقي حسب نوع ابؼؤسسات، فقد بقد أف ابؼؤسسات  لنا أبنيةمن خلبؿ ابعدكؿ يتبتُ  
الصناعية تهتم أكثر بابؼعلومات حوؿ التكاليف كمشاريع البحث كالتنمية، بينما تهتم ابؼؤسسات التجارية 

 بابؼعلومات حوؿ السعر كالتوزيع، كتهتم ككالات الإعلبف بابؼعلومات حوؿ التًكيج.

 لتسويقيالدطلب الثاني: أنواع الذكاء ا
خلبؿ التطرؽ إلذ تقسيماتو ابؼختلقة كسبل  التسويقي منلذكاء  ركافدخصص ىذا ابؼطلب لدراسة   

 ابؼؤسسة.كفاءتو كفعاليتو في   برستُ نظاـ

تقسيم الذكاء التسويقي كفقا لأكثر من معيار فإذا ابزذنا درجة  يمكن :التسويقيتقسيم الذكاء  أولا
التسويقي غتَ ابؼركزم، كإذا أخذنا درجة الربظية  ابؼركزية كمعيار بقد: الذكاء التسويقي ابؼركزم كالذكاء

نحاكؿ أف نتعرض بؽم سالتجارية كمعيار كجدنا الذكاء التسويقي الربظي كالذكاء التسويقي غتَ الربظي، ك 
 :1يء من التفصيل فيما يليبش

                                                             
 .248، ص 1997، 2طارؽ ابغاج كآخركف، التسويق من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك، دار صفاء للنشر كالتوزيع، الأردف، ط -1



    أبعاد وركائز الذكــــاء التسويقي                                           :الأول الفصل

18 

أىم  التسويقي، كمن الذكاءكتعتٍ كجود كحدة مركزية ىي التي تتولذ أنشطة الدركزي:  يالتسويق الذكاء-أ
لقة بتلك الأنشطة داخل ابؼؤسسة لكن في ابؼقابل عبفيزات ىذا النظاـ حدكث ازدكاج في ابؼهاـ كالوظائف ابؼت

ملبحظة التطورات اليومية التي بردث في أسواؽ ابؼؤسسة، كىو تعجز تلك الوحدة في أغلب الأحياف عن 
 ما يشكل قصورا في تيار ابؼعلومات ابؼتدفق بؼتخذ القرار التسويقي.

كتعتٌ أف أنشطة الذكاء التسويقية تتم بفارستها من خلبؿ عدد من اللامركزي:  يالتسويق الذكاء-ب
التسويقي إلذ جهات معينة، كمن أىم خصائص  الوحدات ابؼنتشرة داخل ابؼؤسسة كذلك بتقسيم الذكاء

 ىذا النظاـ رفع كفاءة مسؤكلر الذكاء نتيجة لزيادة درجة التخصص.

: كنعتٍ بها كجود نظاـ ربظي داخل ابؼؤسسة يضم عدد من القواعد الرسمي يالتسويق الذكاء-ج
ابػريطة التنظيمية كالإجراءات المحددة كابؼكتوبة كالسياسات ابؼوضوعة، كىيكل تنظيمي بؿدد داخل 

كحدة ابؼخابرات التسويقية كالتي عادة ما تكوف تابعة لإدارة التسويق، كتقوـ ىذه الوحدة  للمؤسسة
 بالتجميع الربظي للبيانات كبرليلها مستخدمة في ذلك ابؼوارد ابؼتاحة لديها من أجهزة كبرامج كأفراد.

 التسويقي، إجراءات مكتوبة بؼمارسة أنشطة الذكاء: كتعتٍ عدـ كجدكد غير الرسمي يالتسويق الذكاء-د
بل يتم بفارسة تلك الأنشطة من خلبؿ كسائل الاتصاؿ ابؼختلفة كمتابعة ما يتم نشره خارج ابؼؤسسة من 
معلومات كأخبار بسس النشاط التسويقي بؼؤسستنا، كىناؾ العديد من العيوب، بؽذا النظاـ مثل تأخر كصوؿ 

ـ كجود قنوات كاضحة، بسر منها ككذا تشويو ابؼعلومة نتيجة مركرىا من شخص لآخر ابؼعلومات ابؼطلوبة لعد
 بصورة غتَ ربظية بفا يؤدم لابكراؼ ابؼعلومة الأصلية عن تلك التي كصلت بؼتخذ القرار.

بالنظر إلذ الأبنية الكبتَة لنظاـ الذكاء التسويقي  وسائل تحسين كفاءة نظام الذكاء التسويقي:ثانيا 
فيما بىص الاتصاؿ ابؼستمر بالبيئة كالسوؽ، فقد كجب على إدارة التسويق برستُ كفاءة  بالنسبة للمؤسسة

 .1ىذا النظاـ من خلبؿ
تُ سيكوف رجاؿ البيع على اتصاؿ مباشر بابؼشتًين كالبائعتُ كابؼناف نشاط ذكاء رجال البيع: تحسين-أ

كبالسوؽ بصفة عامة، كىذا ابؼوقع يساعدىم ابغصوؿ على البيانات التي قد يتعذر ابغصوؿ عليها من طريق 
الإحصائيات ابؼتوفرة من خلبؿ أنشطة البيع العادية فعلى ابؼؤسسة أف بذعل عمل رجاؿ البيع عملب مزدكجا 

ة التسويق، فرجاؿ البيع ىم أعتُ أم إجراء عمليات البيع بالإضافة إلذ بصع ابؼعلومات كإرسابؽا لإدار 
 ابؼؤسسة كأدائها في السوؽ كمن كاجبهم رصد كل التغتَات الطارئة. 

                                                             
 .157عبد السلبـ أبو قحف، مرجع سابق، ص -1
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حيث تتواجد ككالات كشركات متخصصة في  :1الدعلومات من وكالات تسويقية متخصصة شراء-ب
بغصص بصع ابؼعلومات عن ابؼؤسسات في بـتلف القطاعات، كمن أىم ما توفره ىذه الوكالات بقد نسب ا

كأرقاـ الأعماؿ كاسعار ابؼواد الأكلية كلذلك يتوجب على ابؼؤسسة البحث عن ىذه ابؼعلمات  التسويقية
 كشرائها نظرا لأبنيتها في النشاط التسويقي.

حضور ابؼعارض التجارية، ك: استئجار أك توظيف جزءا من الذكاء التسويقي،  وسائل أخرى استخدام-ج
اقتناء منتجات ابؼنافستُ لفحصها كدراستها قراءة كبرليل التقارير ابؼنشورة عن ابؼنافستُ، برليل كقراءة 

 الصحف كالمجلبت ابؼتعلقة بنشاطات ابؼؤسسات التنافسية. 
بيانات الضركرية ل عاـ فإف نظاـ الذكاء التسويقي يلعب دكرا ىاما في تغذية ابؼعلومات التسويقية بالككبش

 .2خاصة عن ابؼنافستُ كالتغتَات البيئية الأخرل

 الدطلب الثالث مكونات الذكاء التسويقي:  
بسكن  للمعرفة التيعلومة، التي تشكل قواعد الذكاء التسويقي يرتكز أساسا على سبل توصيل ابؼ 

 توسيع استخداماتلمؤسسة من متابعة ستَكرة التغيتَ، كإبهاد ابغلوؿ بؼواجهة التحديات، التي أدت إلذ ل
 .كتطبيقات الذكاء التسويقي في كل ابؼؤسسات مهما كاف حجمها كطبيعة نشاطها

ظاـ الذكاء التسويقي يتكوف من أربعة أنظمة فرعية تتكامل فيما نأف نقوؿ أف  اعلى العموـ بيكن 
 : 3ها لتوفتَ ابؼعلومات ابؼهمة كتقدبيها إلذ الإدارة التسويقية لاستخدامها كىاتو الأنظمة الفرعية ىيبين

 الزبوف  ذكاء

 السوؽ  ذكاء

 ذكاء ابؼنتج 

 ذكاء ابؼنافستُ 

 ذكاء الزبون: أولا 

                                                             
1- Cloud Motricon,le systéme marketing, Edition Dunod, Paris France,1993, p 23.  

البصرة لعريقي منصور، أطركحة دكتوراة ابؼدخل الشمولر في عملية صنع القرار الإستًاتيجي كالتنظيمي ،كلية الإدارة كالإقتصاد ،جامعة ا - 2
  55، ص 2007العراؽ ،

، 2012 ،بؾلة معارؼ جامعة البويرة،   زكاغي سامية، مسابنة الذكاء التسويقي في دعم ابؼيزة التنافسية بؼؤسسة كوندكر ،خالد قاشي - 3
 .00ص
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من العجب أف يشكو العديد من رؤساء الشركات التنفيذيتُ من أف تسويقهم غتَ فعاؿ ، إنهم  اف 
ف أحد أسباب أ من النجاعة ،حيث  تصرؼ الكثتَ على التسويق كلكنها تتميز بالقليل مؤسساتهميركف أف 

م يعتمد على ذلك ىو أنهم ينفقوف الكثتَ على نفس النمط القدنً للتسويق الذم تعودكه في ابؼاضي كالذ
مساكاة التسويق بالبيع، إف التفكتَ التسويقي القدنً بغسن ابغظ بدأ الآف في إفساح المجاؿ لطرؽ جديدة 

كفهم  بالزبوفكتقنيات الارتباط  الزبوف ف شركات التسويق الذكية أصبحت تطور معرفة أمن التفكتَ حيث 
 الزبوفاقتصاديات 

 الشعار   النشاط التسويقي ابؼعاصر، ففي ابؼؤسسات ابغديثة يكوفيعتبر الزبوف نقطة الانطلبؽ في         
ابؼؤسسة، إذ أف الزبوف بيثل مركز اللعبة كجوىر  عليها التي تتحصل  أىم مصادر العوائد -اعرؼ زبونك –

قواعد اللعبة ابعديدة يعتمد في التنافس بتُ ابؼؤسسات على أساس  في  العمل التسويقي، لذا أصبح التفوؽ
 .1ستطيع أف يفي بهذه ابغاجات كالرغبات بشكل أفضلمن ي

كما يساعد ذكاء الزبوف ابؼؤسسة على بناء علبقات قوية كذات فائدة مشتًنكة كمتبادلة مع زبائنها  
 كذلك من  خلبؿ برديد ما يلي : 

 الزبائن ابؼستهدفتُ  -

 كيفية كسب زبائن جدد كالاحتفاظ بهم  

 العمل على التحستُ ابؼستمر بؼنتجات كخدمات ابؼؤسسة  

 التعرؼ على سلوكهم، كالكيفية التي يقوموف من خلببؽا بإشباع حاجاتهم كرغباتهم 
إف ذكاء الزبوف يؤكد بأبنية الزبوف بالنسبة للمؤسسة، فهو يهدؼ إلذ ابغصوؿ على صورة كاضحة   

ؤسسة ابؼصادقة على بيانات الزبائن تكوف قادرة على ابؼعن ابؼؤسسة من كجهات نظر بـتلفة ، بؽذا على 
إنشاء كتطوير علبقة مفيدة مع ىؤلاء الزبائن، كاستعماؿ ىذه البيانات بطريقة جيدة سيساعد على برستُ 

 أدائها.
كفي الأسواؽ ذلك المجاؿ الذم يشهد فيو تطورا في العلبقات بتُ البائعتُ كابؼشتًين، نادرا ما ستجد  

يطة يبدم فيها الزبوف كلاءا تاما ابذاه ابؼؤسسة التي يتعامل معها، إذ تتطور أغلب العلبقات من علبقات بس
خلبؿ بؾموعة من ابؼراحل تبدأ بتجربة الزبائن لنماذج بـتلفة من ابؼنتجات كغالبا ما يقوـ الزبائن بالانتقاؿ 

قة طارئة كالذم يعبر عنها بعلبقة بتُ العديد من ابؼؤسسات، فعلبقة ابؼؤسسة مع الزبوف بيكن أف تكوف علب
                                                             

1-، Cloud Motricon , Op-Cit, p 56. 
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الصفقة، أك قد تكوف العلبقة قائمة على أساس ارتباط متبادؿ يعبر عن مصلحة كاىتمامات مشتًكة كىذا 
ىو بمط العلبقات طويلة الأمد، كفي السابق كاف النشاط التسويقي يقوـ على أساس الصفقة إذ أف ىذا 

بيع، كالذم يعبر عن قصر نظر الإدارة الذم لا بيكن تبريره إزاء النشاط لد يكن لو دك سول القياـ بعملية ال
الزبوف إلا أف ابؼؤسسات سرعاف ما اكتشفت أف الزبوف لن يكوف بؾدم في الأمد الطويل إلا على أساس 

 1علبقات طويلة الأمد كأف ىذا التحوؿ )من فلسفة الصفقة كالعلبقة طويلة الأمد( بومل في طياتو ما يلي:
ثقافة )الربح / ابػسارة( إلذ ثقافة )الربح / الربح( كالتي تعتٍ أف ابؼؤسسة كالزبوف ىم شركاء  التحوؿ من

، كىذا ىو أساس التحوؿ من مفهوـ الزبوف ابعديد إلذ مفهوـ الزبوف ذم الولاء طويل الأمد.  كليس خصوـ

ق كأكثر ألفة، فالزبوف التحوؿ من موقف )لا معرفة مسبقة للزبوف( إلذ موقف )معرفة مكثفة بالزبوف( أعم
ىو جزء من عائلة ابؼؤسسة كأف ابؼعرفة بو بذعلو مألوفا كقريبا من ابؼؤسسة في خططها كسياساتها كاستجاباتها 

 ابغميمة بغاجاتو.

التحوؿ من بيع السلعة في الصفقة إلذ بيع ابؼعرفة في العلبقات، كىذا ىو الشكل الأقول بالعلبقة  
 إلذ قيمة كىو أيضا الأساس في تكوين رأس ابؼاؿ الزبائتٍ.مع الزبوف لتحويل ابؼعرفة 

كيرل بؾموعة من الباحثتُ في ضوء خبرة ابؼؤسسات فإف العلبقات طيلة الأمد مع الزبوف أصبحت  
 2تقوـ على ابغقائق الآتية:

 ( مرات أكثر من عملية البيع للزبوف ابؼعتاد.9أف عملية البيع للزبوف ابعديد تكلف ) 

 ( من الأفراد الآخرين عن بذربتو.41-9غتَ الراضي عن منتجات ابؼؤسسة سيبلغ بمطيا ) أف الزبوف 

( من خلبؿ زيادة معاكدة الزبوف السنوية بنسبة % ,9ابؼؤسسة بيكن أف تزيد من أرباحها بنسبة ) أف-جػ
 ( فقط.% ,)
 1,للزبوف ابؼعتاد ىي )( بينما إمكانية بيع ابؼنتج % ,4إمكانية بيع ابؼنتج للزبوف ابعديد ىي ) أف-د

%.) 
سيقوموف بدعاكدة التعامل مع ابؼؤسسة ثانية إذا  الشكاكل( من الزبائن ذكم % 71نسبة ) أف-ق

 استجيب لشكواىم بشرعة من خلبؿ برستُ ابػدمة التي أدت إلذ شكواىم.

                                                             
 .301، ص 2008، مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع، 2ط بقم، عبود، "إدارة ابؼعرفة ابؼفاىيم كالاستًاتيجيات كالعمليات،  - 1

 61علبء فرحاف طالب، مرجع سابق ص  - 2
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ابؼدعومة ( من ابؼؤسسات ابغالية لا برقق تكامل ابؼبيعات كابػدمة الضركرية % 91أكثر من ) أف-ك
 بالتجارة الالكتًكنية رغم أف ىذه التجارة ابغديثة بسثل مصدرا مهما من مصادر تقوية العلبقات مع الزبائن.

 

 

 

 

 من الصفقة إلذ العلبقات  :2-1 رقمالشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

، مؤسسة الوراؽ للنشر 0: بقم، عبود، "إدارة ابؼعرفة ابؼفاىيم كالاستًاتيجيات كالعمليات، ط الدصدر
 .09,، ص 0119كالتوزيع، 

 ذكاء السوق:ثانيا : 

تسعى للبقاء كالفوز في أسواؽ ابؼستقبل كبراكؿ صياغتو كابؼشاركة فيو بدلا من  ابؼؤسسة  نتاا ك إذ 
وانب تاربىها كموظفيها كنشاطاتها كإدارتها ابعنظرة فاحصة على بصيع  بهب عليها اف تلقي انتظاره، 
كىل تكرس الإدارة جزءا  اختلبؼ ابؼستقبلىل بسلك تصورا شاملب عن مدل  هانفس تسأؿثم  ،كمنافسيها

  ؟من كقتها كفكرىا لوضع تصور للبستحواذ على سوؽ ابؼستقبل 

كمن أىم ابؼتغتَات التي يتوجب التحسب بؽا في فهم السوؽ ىي: بمو السوؽ، ابغصة السوقية،  
، فالتعرؼ على ىذه العوامل ينتج إدراكا كاضحا من قبل الإدارة  حجم السوؽ، طبيعة الزبائن المحتملتُ

 الزبون ذو الولاء معرفة كثيفة 

 معرفة مسبقة أقل ألفة الزبون الجديد

 العلاقة  –فجوة الصفقة 

 ثقافة الربح / الربح 

 ثقافة الربح / الخسارة 

 العلاقات 

 الصفقة
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طبيعتها كديناميكيتها، كالتعرؼ عن السوؽ يلعب دكرا رئيسيا في برديد استًاتيجية  للؤسواؽ المحيطة بها عن
ابؼؤسسة التي تدفعها للبرتقاءالمحيطة بها عن طبيعتها ظركؼ السوؽ من أجل برقيق ميزة تنافسية من خلبؿ 

 1.كمعدؿ بمو ابؼبيعات زيادة ابغصة التسويقية
بعتُ الاعتبار عند إعداد الاستًاتيجية التسويقية أمرا في  كما يعتبر أخذ الطبيعة ابؼتغتَة للؤسواؽ  

غاية الأبنية  كمن أىم ابؼتغتَات  ابؼؤثرة في فهم السوؽ ىي :بمو السوؽ، ابغصة السوقية، حجم السوؽ، 
كما ينتج التعرؼ على ىذه ابؼتغتَات إدراكا كاضحا من قبل كظيفة التسويق    طبيعة الزبائن المحتملتُ

سعي ابؼؤسسة لفهم السوؽ في كضع الآلية ابؼناسبة بؼواجهة متطلبات ،سيعزز من يطة  بها للؤسواؽ المح
افسة، لأف درجة عدـ التأكد بيكن أف تقل مع قدرة ابؼؤسسة على رسم كبرديد طرؽ العمل في السوؽ، تنابؼ

 لتسويقيةفهي عندما تدخل السوؽ قد تكوف مثقلة بعدد من العوامل التي تتصف بعدـ التأكد كابغصة ا
 .كابؼزيج الأفضل للمنتجات كطبيعة الزبائن ككيفية الوصوؿ إليهم

يتعلق الأمر الأكثر صعوبة في ىذا المجاؿ بالبحث عن الدافعية، أم الكشف عن الدكافع التي   
بيكن  أف تستخدـ إما في بذزئة السوؽ أك في توسيع نطاؽ ابعهود ابؼبذكلة في السوؽ ابغالية  ىذا يعتٍ أف 
الأمر الأكثر أبنية  في فهم  السوؽ ىو تقييم مدل تغطية السوؽ أك مدل اختًاقو  بالشكل الذم بودد  
ابؼوقف ابغالر للمؤسسة  السوؽ، إذ يتم في ضوء ذلك معرفة مدل حاجة ابؼؤسسة لتوسيع تغطيتها  

 .للمؤسسة كابؼنافستُ ما يتم برديد  ابغصة  التسويقيةك  حصتها،
ابؼوجو بالسوؽ ىو الذم بواكؿ أف يكشف ماذا يريد ابؼشتًكف كيقدـ ىذا بؽم التنظيم كما أف    

 بالطريقة التي تصل إلذ أىدافهم.
السوؽ ىو نوع من أنواع السلوؾ كالعمليات ،أكثر من كونو  ذكاءكافتًضت بعض البحوث أف  

كمجموعة من السوؽ بيكن قياسو  ذكاء  افتًضجزءا من الثقافة)القيم كابؼعتقدات( كعلى ىذا فقد 
كالذم بالتأكيد سوؼ  ابؼؤسسة السوقي بيكن بناؤه داخل ثقافة كما أف الذكاء السلوكيات كالعمليات،  

على جوانب سلوكية تتعلق  بددل اعتقاد العاملتُ ذكاء السوؽ  يعتمد  يؤثر على فاعلية كأداء السوؽ
كتربصة ،طى بؽا الأبنية القصول بأف احتياجات السوؽ بهب أف تع –على اختلبؼ أنواعها  – بابؼؤسسات 

ذلك في بؾموعة الأنشطة كالتصرفات كالقرارات كابػطط التي تقوـ بها ابؼؤسسة من أجل تسليم قيمة أفضل 

                                                             
1  Kotler  Ph, Marketing International, edition Mc Growhill, U.S.A, 2003, P53 
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كأف  ابؼؤسسةلعملبئها كيتطلب ذلك ضركرة انتشار  ىذا التوجو عبر ابؼستويات الإدارية ابؼختلفة داخل 
 دلا من التًكيز على إدارة التسويق.تعمل الأختَة على سيادة التوجو بالسوؽ ب

 1كابؼنافستُ سوؼ تتميز بدا يلي: للزبوفابؼستندة إلذ السوؽ كابؼوجهة  ابؼؤسساتأف  حيث 
 .للزبوفالفهم ابعيد الواسع بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ كالتًكيز على خلق القيمة 

 ابؼعرفة الواسعة بدواطن القوة كالضعف لدل ابؼنافستُ.

 .الزبوفتطوير كفهم كتنفيذ الاستًاتيجيات التي توجو لتسليم أفضل قيمة كرضا 

مشاركة الإدارات في الأنشطة ابػاصة بتنمية التفهم الكامل للبحتياجات ابغالية كابؼستقبلية للعملبء ككافة 
 القول ابؼؤثرة مثل ابؼنافستُ كالقوانتُ كاللوائح ...الخ.

أف تعتمد على بفارسات الأعماؿ التجارية  ابؼؤسساتتطيع كمع تصارع خطوات التغتَ لا تس 
كلكن حتى تنتهي عمليات التجديد نهاية ناجحة بهب أف تستَ جنبا إلذ  ابؼستول،السابقة لتبقى في نفس 

 كيرتكز ذكاء السوؽ على : جنب مع الدراسة العميقة للهدؼ كىذا ابؽدؼ بالطبع ىو الزبوف،

 : توليد الاستخبارات التسويقية

كيعتبر مفهوـ توليد  لذكاء السوؽحيث تعتبر عملية توليد معلومات عن السوؽ كىي نقطة البداية   
ابؼعلومات من السوؽ أكسع من مفهوـ التًكيز على الاحتياجات كالتفضيلبت الفعلية للمستهلكتُ،  كذلك 

التكنولوجية، ابؼنافستُ، لأف ابؼفهوـ الأكؿ يتضمن براليل العوامل ابػارجية )مثل: ابؼؤسسات ابغكومية، 
 ابؼؤثرات البيئية الأخرل(  كالتي تؤثر على احتياجات كتفضيلبت ابؼستهلكتُ.

إضافة إلذ ذلك  فإف توليد ابؼعلومات  لا تقتصر على الاحتياجات الفعلية للمستهلكتُ فقط كإبما  
ت الزبائن بفا يعطي بؽا فرصة  لاحتياجاتهم  في ابؼستقبل كىذا يفرض ضركرة قياـ ابؼؤسسات بالتنبؤ باحتياجا

 2تقدنً منتجات جديدة لإشباع تلك الاحتياجات.
السوؽ إلا أف تعريف الزبائن  لذكاءكبالرغم من أف تقدير احتياجات الزبائن ىو حجر الزاكية  

  .بيكن مفهوـ توليد ابؼعلومات من برقيق ىذا الغرض ك طة،كبرديدىم برديدا كاضحا ليست عملية بسي

                                                             
1 -Day George, Market Driven ,Strategy The Free Press ,New York ,1998 ,P12 

 134مرجع سابق ،ص،أماني السيد  - 2
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لكن  يتضمن بجانب احتياجات كتفضيلبت  الزبائنعلى توسيع مفهوـ  كفي نفس الوقت يساعد       
 بؾموعة الوسطاء أك ابؼوزعتُ الذين يتعاملوف مع ابؼنتج.مع التدقيق في  ابؼستهلكتُ النهائية، 

  نشر وتبادل الدعلومات )الاستخبارات(

دارات ابؼختلفة داخل ابؼؤسسة،  كتتطلب أم أف يتم نشر كتبادؿ ابؼعلومات الاستخبارية عبر الإ 
عملية الاستجابة  لاحتياجات السوؽ بكفاءة مشاركة فعلية من جانب بصيع الإدارات داخل ابؼؤسسة 

كإبما قد تتم  ،كذلك لأف عملية تبادؿ ابؼعلومات لا تتم دائما عن طريق إدارة التسويق إلذ الإدارات الأخرل
لإدارة التي بدأت في خلق تلك ابؼعلومات، كتكمن أبنية عملية أم ابذاه آخر كذلك حسب ا ؿمن خلب

تبادؿ  ابؼعلومات في أنها تضع أساسا للتعاكف بتُ الإدارات ابؼختلفة داخل ابؼؤسسة، كما أف عملية تبادؿ 
 1ابؼعلومات بيكن أف تتم بأكثر من ابذاه رأسي كأفقي ، ككذلك بيكن أف تتم في شكل ربظي .

 الاستجابة:

السوؽ  حيث يتم  الاستجابة للمعلومات التي تم توليدىا ذكاء بعد الثالث من مفهوـ كىي ال 
كليست إدارة التسويق  -كتبادبؽا بتُ الإدارات ابؼختلفة  داخل ابؼؤسسة حيث تشارؾ بصيع الإدارات

ات  توقعلفي عملية الاستجابة لابذاىات السوؽ كذلك من خلبؿ ابزاذ القرارات بكيفية  مقابلة  -كحدىا
 2الزبائن كبيكن تقسيم الاستجابة إلذ بؾموعتتُ من الأنشطة ىي:

 تصميم الاستجابة كىي تتعلق باستخداـ ابؼعلومات في كضع ابػطط ابؼختلفة للمؤسسة.

 تطبيق الاستجابة: كىي تعتٍ تطبيق تلك ابػطط التي تم كضعها كمتابعتها.

  بالسوق  ذكاءالعوامل الدساعدة على نجاح 
ككانت المحاكلة  ذكاء السوؽكقد تناكؿ العديد من الباحثتُ تأثتَ بعض ىذه العوامل على درجة  

كقد ركز  (Kohli & Jaworski,1990)الوحيدة لاختبار ىذه العوامل ميدانيا ىي في دراسة 
فاعلية  الكاتباف على بؾموعة من العوامل الداخلية كالتي بيكن السيطرة عليها كالتي من شأنها أف تزيد من

 3بالسوؽ، كذلك تم اختبار العلبقة بتُ ىذا التوجو كأداء ابؼؤسسات كالعاملتُ بها. ذكاءتطبيق فلسفة 
                                                             

علي ناجح علي منصػور ، بموذج مقتًح لتأثتَ مشاركة العميل كمتغتَ كسيط في العلبقة بتُ إدارة ابؼعرفة كإدارة علبقات العملبء كقيمة  -1 
 . 62،ص 2012العميل  رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعماؿ، جامعة عتُ شمس، القاىرة ،

 68ابؼرجع نفسو، ص - 2
3 - Kohli A & Jaworski J, Market Orientation Construct Research Propotion and 
Managerial Implication ,Journal of Marketing, april1990  ,Vol 39, P41 
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السوؽ في  بذكاءكىنا يفتًض الكاتباف كجود ثلبثة بؾموعات من العوامل كابؼسببات ابؼرتبطة  
حيث  من التسويقي، الذكاءابؼؤسسات ، كتؤثر ىذه ابؼتغتَات بدرجة كبتَة على ابؼدل الذم يتم فيو تطبيق 

توليد كنشر كتبادؿ الاستخبارات كابؼعلومات السوقية كالاستجابة بؽا في شكل خطط كقرارات كعلى ىذا 
 1تتمثل في: بيكن القوؿ بأف أىم العوامل ابؼساعدة على بقاح التوجو بالسوؽ

 

 

 دعم الإدارة العليا:

السوؽ داخل ابؼؤسسة بفا ساعد  ذكاءإلذ أبنية دكر الإدارة العليا في تدعيم  الباحثتُكقد أشار  
أف للئدارة العليا دكرا ىاما في نشر حيث على زيادة فاعلية أداء العاملتُ في التعامل مع متغتَات السوؽ، 

كتعميق ثقافة التوجو بالسوؽ كالاستجابة لاحتياجات الزبائن كابؼستهلكتُ كتشجيع العاملتُ على متابعة 
ابؼتغتَات التي تطرأ على الأسواؽ كابؼنتجات، كنشر كتبادؿ ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسوؽ كابؼنافستُ بتُ 

ا بدا يؤدم على رشادة القرارات ابؼتخذة سواء كانت مالية أك تسويقية أك الإدارات ابؼختلفة كالاستجابة بؽ
 إنتاجية حيث إف بؽذه القرارات انعكاسات كتأثتَات مشتًكة  كلا بيكن عزبؽا عن بعضها البعض.

 العلاقات بين الإدارات الدختلفة:

السوؽ تتأثر بشكل ما بالعلبقات كالاتصالات بتُ الإدارات ابؼختلفة كالتي  ذكاءكذلك فإف درجة  
تشمل الاتصاؿ ابؼباشر سواء الربظي أك غتَ الربظي بتُ العاملتُ عبر الإدارات كالذم من شأنو تسهيل تدفق 

  .ابؼعلومات عبر الإدارات

 الدتغيرات التنظيمية التي تضعها الدؤسسة:
نظيمية التي تضعها ابؼؤسسة كالتي تتعلق بدرجة الربظية كابؼركزية كتكوين كذلك فإف ابؼتغتَات الت 

كابؼكافأة يعتبر مؤثرا في مدل كصوؿ الفكر ابؼوجو باحتياجات السوؽ داخل  ابغوافزالإدارات كأنظمة 
 ابؼؤسسة كالتي تؤثر بالطبع على ابؼدل الذم يتم فيو بصع كنشر كاستخداـ ابؼعلومات داخل ابؼؤسسة.

أف تهتم بعمل توازف بتُ ابغد الأدنى اللبزـ من ابؽيكل التنظيمي  ابؼؤسساتبهب على  حيث 
بؼواجهة ابؼيزانيات كابعداكؿ الزمنية كبتُ ابؼركنة اللبزمة لإنتاج سلع كخدمات مبتكرة بزدـ احتياجات 

 الأسواؽ ابؼتقبلة أم ابؼقارنة بتُ البقاء كما بكن أك التغتَ كالتجديد.
                                                             

1 - Kohli & Jaworski, op cit ,PP5355 
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 يقية: الثقافة التسو 

اف الثقافة التسويقية التي تم تشكيلها بواسطة القرارات سواء ابؼعلنة ربظيا أك الضمنية الباحثتُ  يرل  
كمدىم  ،بسثل بموذج القيم ابؼشتًكة كابؼعتقدات التي بسكن العاملتُ من الإدراؾ كالإحساس بالوظيفة التسويقية

 .بؼؤسسةابنماذج السلوؾ التي بهب أف تؤدل بها الأعماؿ داخل 
كبالرجوع إلذ تعريف التسويق بقد أف التسويق ىو العملية التي بدقتضاىا يتم تعريف احتياجات  

الزبائن كإشباعها بفا يعتٍ أف خلق ثقافة تسويقية يرتبط بدستول أعلى لإرضاء ابؼستهلك كالذم يتجدد 
 1بشكل كبتَ بالتوجو التسويقي 

 الاىتمام بالتحسين والابتكار:
أف التسويق كالابتكار بنا العنصراف ابغاكماف في بذاح أداء أم مؤسسة حيث الباحثتُ  كذلك يرل   

يعتبر  الابتكار عنصرا يتوسط العلبقة بتُ توجو ابؼؤسسة للسوؽ كأدائها كيغتَ من شكل ىذه العلبقة كذلك 
 2تغتَات التكنولوجية.من خلبؿ التأثتَ بابؼتغتَات البيئية  ابػرل المحيطة تشمل تغتَات كاضرابات السوؽ كال

إف بقاح أم مؤسسة يعتمد على الإبداع الكلي كليس الإبداع ابعزئي ابؼتخصص في ابؼؤسسة فإف  
ابؼؤسسات الناجحة لا تعتمد على إنتاج منتج جديد مبتكر كل عشر سنوات على سبيل ابؼثاؿ، كلكن 

بتَة كفي اغلب الأحياف تكوف ىذه يعتمد النجاح على عمل أشياء تتًاكح ما بتُ الصغتَة كابؼتوسطة كالك
 .الأشياء بؽا تأثتَ مباشر على الزبائن

 : ذكاء الدنتجثالثا 
تؤدم معلومات ذكاء ابؼنتج دكرا أساسيا في صنع قرارات مزيج ابؼنتج من خلبؿ تقدنً معلومات  

عتَ السعرية ذكية عن احتماؿ مواجهة ابؼؤسسة لتقادـ ابؼنتجات ابغاضرة أك عن طبيعة ابؼنافسة كبخاصة 
كيتجلى ذكاء ابؼنتج في  كالتطورات التقنية كالابتكارات ابغديثة كغتَىا من ابؼعلومات التي تتعلق بدزيج ابؼنتج

 طرح ابؼنتج ابعديد

 :الدنتج الجديد 
ىو مفهوـ متعدد الأبعاد كابعوانب، فإنو من الناحية النظرية يعبر عن تغيتَ  إف مفهوـ ابؼنتج ابعديد 

ابؼؤسسة على بعد من أبعاد ابؼنتج،  كمنو يعتبر منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة التي بذرم تلك بذربة 
                                                             

1 -  Kohli & Jaworski, op cit, p 66. 
2  -  Kohli & Jaworski, op cit, p 68. 
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التغيتَات ، بفا يعتٍ أف أم تغيتَ أك إضافة على أبعاد ابؼنتج مثل ابعودة، السعر، مستول ابػدمة، 
ناؾ العديد من الأسباب التكنولوجيا، التغليف، طريقة توزيعو ... الخ، يعتبر جديدا بالنسبة للمؤسسة، ، كى

 1التي تكمن كراء تطوير ابؼنتج منها:
 إف السلع ابؼوجودة في الأسواؽ تستبدؿ كفقا لػػػػػ:

 التغتَ ابغاصل في أذكاؽ الزبائن.

 خركج السلعة من السوؽ.

المحافظة على مركز ابؼؤسسة في السوؽ، مع المحافظة على حجم ابؼبيعات ذاتو كىذا يتطلب أف تكوف سلع 
ؤسسة بعضها في مرحلة النمو، كالآخر في مرحلة النضوج، كقسم آخر في مرحلة الإشباع كالابكدار ابؼ

 كىكذا.
زيادة الضغط على ابؼؤسسات من قبل الزبائن كذلك نتيجة زيادة معلوماتهم كخبرتهم في ابؼنتجات  
 ابؼعركضة.

 الرغبة ابؼتزايدة للمؤسسات في التوسع كالبقاء كالاستمرار أيضا.

 الرغبة في برقيق برامج تسويقية جيدة، كبشكل خاص للسلع ابعديدة في الأسواؽ.

كيوجد عدد كبتَ من ابؼعاني ابؼتنوعة الضمنية بؼصلح "منتج جديد" على ثلبث فئات للمنتجات ابعديدة 
 2ىي:

 تزاؿ تنتج : كىي تلك ابؼنتجات الفريدة من نوعها، كمن ابؼنتجات التي لاالدنتجات الجديدة الدبتكرة فعليا
في ىذه الفئة كالتي تعد منتجات جديدة، الأدكية ابؼستخدمة لعلبج مرض السرطاف مثلب، كالسيارات التي 
يتم إصلبحها بسهولة كبدكف تكاليف باىظة، حيث يفي كل منتج في ىذه الفئة بحاجة حقيقية، لد يكن 

 ليتم إشباعها قبل تقدنً ىذا ابؼنتج ابعديد.

: كىي بزتلف اختلبفا كبتَا عن ابؼنتجات ابؼوجودة في السوؽ البديلة للمنتجات الاستخدامات الجديدة
 بالفعل فيما يتعلق بالشكل كالوظيفة، كالأىم من ذلك ابؼزايا التي توفرىا تلك ابؼنتجات ابعديدة. 
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: كىي تلك التي تعد جديدة بالسنة بؼؤسسة معينة، كلكنها ليست جديدة بساما على الدنتجات الدقلدة
السوؽ، كىذا النوع من ابؼنتجات يظهر أثر بقاح أحد ابؼنتجات ابؼبتكرة في السوؽ إذ يتم تقليد ىذا ابؼنتج 

 من قبل عدد من ابؼؤسسات ابؼنافسة الأخرل.

بذكاء بابؼنتج بيكن أف  في حتُ يرل من  بؾموعة من الباحثتُ أف كل النشاطات  ابػاصة   
 1تتجسد بالأنواع الآتية: 

: كىذا النوع يشتَ إلذ ذكاء ابؼؤسسة في عالد السلع، لذلك فإف ذكاء ابؼنتج يدة بشكل كاملالسلع الجد
التي تنجز كظيفة بشكل كاملب بزلق أسواقا جديدة بشكل كامل، كىذا النوع من ذكاء ابؼنتج ىو نادر 

 نسبيا، كىو بومل درجة عالية من ابؼخاطرة كيتًتب عليو عدة تكاليف مرتفعة.

كىي بسثل  ذكاء ابؼنتج الذم من خلبلو يتم برسن أداء كظائف السلع ري تحسين أدائها: السلع التي يج
ابؼوجودة، كىذا النوع يركز على نشاطات التطوير، كبيكن أف يتطلب برستُ كتطوير الأداء استخداـ 

صميم، أك تكنولوجيا جديدة كما في حالة تطبيق الرقابة الرقمية، أك قد يتطلب في بؾالات أخرل برستُ الت
 ابغصوؿ على مواد أفضل.

: بيكن أف يستعمل ىذا النوع من التطوير لتحستُ الأداء، أك الوظائف السلع ذات الوظائف الإضافية
 الأساسية للسلع ابؼوجودة، كىذا يعتٍ إضافة بظات جديدة للسلعة.

اؽ ابغواسب، كبيكن : إف ىذا النوع من الذكاء ىو شائع بدرجة كبتَة في أسو السلع ذات التكاليف الأقل
أف يظهر ىذا النوع في السلع التي تم برستُ أدائها، كالسلع ابعديدة التي تتميز بدقة الوظائف نفسها، كلكن 

 بكلفة أقل.

غالبا ما تكوف السلع ابعديدة ليست سول تطوير أك تغيتَ لنمط : السلع التي يعاد تصميمها ونمطها
 النشاطات  الذكية يظهر في أسواؽ السيارات كالألبسة.الأنواع القدبية، كىذا النوع من 

إف ابؼعتٌ ابؼقابل للسلعة ابعديدة بشكل كامل ىو السلعة ابعديدة التي : السلع التي يعاد تغليفها وتسميتها
تكوف نتيجة لإعادة التغليف أك التسمية أك التصنيف، كيرل البعض بأف ىذا النوع من السلع بهب ألا 

تكارات جديدة، في حتُ يرل البعض الآخر أف ىذا النوع من السلع أذا تم إدراكها من قبل يتعامل  معو كاب
السوؽ )الزبائن( بأنها جديدة، فإنها بسثل ذكاء تسويقي ، كبهب أف تسوؽ بشكل صحيح، كأف إعادة 
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ة بذديد التغليف أك التسمية أك التصنيف بسثل جوانب فنية لابتكار السلعة في الواقع جزء من استًاتيجي
 السلعة.

 :سذكاء الدنافرابعا  
كتشتَ إلذ القدرة على بصع البيانات كابؼعلومات حوؿ ابؼنافستُ كنشاطاتهم ابغالية، ثم برليل سلوكهم         

ابؼاضي من أجل تقدنً بموذج للتنبؤ بسلوكهم ابؼستقبلي كابغصوؿ على رؤية حوؿ استًاتيجيات منتجاتهم 
 .التي بسثل مدخلبت مهمة  لتشكيل استًاتيجية التسويقك لتُ بغاليتُ كالمحتمكزبائنهم 
عتبر ذكاء ابؼنافس  النشاط الذم يتم من خلبلو معرفة ابؼؤسسة على منافسيها ابغاليتُ  يكما  

كالمحتلمتُ، كما يهتم أيضا بالمحيط الذم تتطور فيو ابؼؤسسات ابؼنافسة، كىذا من خلبؿ بصع البيانات 
 1.ابزاذ القرار عملية برليل الصناعة كبرليل  ابؼنافسة كاستخراج النتائج كتطبيقها في لبؿخالمحصل عليها من 

 كيكمن دكر ذكاء ابؼنافس في برديد ابؼنافس الأقرب عن طريق إدارة التنافس. 

 إدارة التنافس إستراتيجيا 

عدة استًاتيجيات تستخدـ في إدارة   (MICHAEL PORTER)قدـ مايكل بورتر  
عمليات التنافس الاستًاتيجي، حيث أف الاستخداـ الناجح بؽذه الاستًاتيجيات يتطلب توفر أرضية 
مناسبة أك بنية برتية فعالة قادرة على برقيق التعامل الكفء مع ابغجم ابؼتوقع من التفاعلبت التنافسية التي 

من استخداـ بؾموعة من التكتيكات ابؼناسبة بأبعادىا ابؼختلفة، كيعرؼ  يتطلبها العمل فيما بعد، كىنا لابد
التكتيك على أنو خطط بؿدكدة تبتُ بالتفصيل الكيفية التي سيتم من خلببؽا تنفيذ البديل الاستًاتيجي 

 2نوعاف من ابػطط التكتيكية ابؼتاحة، كالتي ىي على النحو الآتي: Porterابؼناسب كبودد 

 :التكتيك الزماني

 كىو بواكؿ الإجابة على السؤالتُ الآتيتُ: 
 متى على ابؼؤسسة أف تبدأ عملية التنافس ؟

 ىل ترغب ابؼؤسسة  في أف تكوف رائدة أـ تابعة في ىذا المجاؿ ؟
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فابؼؤسسة التي تنتج كتسوؽ منتجا جديدا لا مثيل لو في السوؽ تسمى مؤسسة رائدة، كيوجد ىناؾ عديد 
 بها ابؼؤسسة الرائدة من أبنها ما يأتي: من ابؼميزات التي تتمتع

 التمتع بالسمعة النابذة عن كوف ابؼؤسسة رائدة في حلبة التنافس.

 جتٍ كميات كبتَة من الأرباح بؼنتج لا منافس لو في السوؽ في ابؼد التي تسبق دخوؿ ابؼنافستُ ابعدد.

 ابعديد.برديد ابؼعايتَ التي بركم عملية التنافس باستخداـ ىذا ابؼنتج 

 1أما بالنسبة لنقاط الضعف التي تعاني منها ابؼؤسسة الرائدة في السوؽ فهي ما يلي:
قدرة ابؼؤسسات ابؼنافسة الأخرل على تقليد ابؼنتج بعد مدة قصتَة من الزمن، كىذا يعتٍ أف ابؼؤسسة الرائدة 

نتاج ذلك ابؼنتج الذم قد استثمرت كثتَا من ابؼوارد كالإمكانات في بؾاؿ البحث كالتطوير من أجل إ
 تستخدمو ابؼؤسسات ابؼنافسة الأخرل الآف، بلب تكلفة أك بابغد الأدنى من الإنفاؽ على البحث كالتطوير.

 إف ابؼؤسسة الرائدة تتحمل بـاطر كبتَة مرتبطة بإنتاج ابؼنتج ابعديد كالبحث عن سوؽ مناسب لو.

 التكتيك الدكاني:

 2لسؤاؿ الآتي:كبواكؿ ىذا التكتيك الإجابة على ا 
 أين سيتم التنافس ؟ أم ما ىو السوؽ ابؼناسب لذلك ؟ 
كبفا بذدر الإشارة إليو فإف ابؼكونات الأربعة لنظاـ الذكاء التسويقي بيكن أف تعمل بشكل متكامل  

 كبرقيق لتسهيل عملية ابزاذ القرارات  ،كمتًابط مكونة شبكة من الذكاء التسويقي لتغذية الإدارة بابؼعلومات
 .الأداء بشكل أفضل
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 الدبحث الثالث: بناء الذكاء التسويقي على أساس الدعرفة التسويقية واليقظة  التسويقية
فقد اتضح كجود  بؾموعة من ابؼتغتَات التي أسهمت في تأطتَ اليقظة التسويقية  قبناءا على ما سب 

كالقيمة كأكثر إحاطة  منها شدة ابؼنافسة كاختصار دكرة حياة ابؼنتج كما بات الزبوف أكثر حساسية للسعر
ابؼعرفة التسويقية انتقلنا إلذ كالشيء الأكثر أبنية أف السوؽ أصبح يتغتَ بدرجة أسرع ،كبفضل  ،بابؼعلومات

حقبة تسويقية جديدة أصبحت ابؼعرفة فيها ىي بؿور النشاط التنافسي، كما بات ضركريا على ابؼؤسسات 
ابؼعاصرة بغض النظر عن طبيعة أىدافها كنوع نشاطها كالبيئة التي بسارس نشاطاتها فيها أف تبدأ بإعادة 

سويقية جديدة مرتكزة في ذلك على امتلبكها للذكاء التسويقي من ىندسة أعمابؽا كعملياتها لتتبتٌ مفاىيم ت
أجل إبهاد ابعديد من ابؼنتجات التي يتم من خلببؽا إرضاء الزبوف كترسيخ كلائو لديو كالاحتفاظ بو بشكل 

 أفضل من الأخرين. 
ريادة، إلذ كفي إطار ىذه ابغقيقة برزت أبنية اليقظة التسويقية التي سارعت ابؼؤسسات التي تسعى لل 

تطبيقها بغية برستُ أدائها التسويقي لتحقيق التميز كالتغلب على التغتَات ابؼعقدة كالسريعة كابؼتلبحقة في 
بيئة الأعماؿ كبغية استثمار الفرص ابؼتاحة كبذنب التهديدات التي تواجهها بتحقيقها ميزة تنافسية مستدامة 

فستناكؿ كيفية بناء اليقظة التسويقية  ككفق لذلكلسوؽ، أسرع من الآخرين كضماف البقاء كالاستمرار في ا
 ارتكازا على كل من ابؼعرفة التسويقية كالذكاء التسويقي كما علبقة كل عنصر بالأخر.

 التسويقي الذكاءالدطلب الأول : تطور عمليات 
التسويقي كعمليات  الذكاءمن  مع كللو تتبعنا ابؼراحل الادارية التي بسر بها ابؼؤسسات كتفاعلها  

 40يلي: التسويقية سنجد ما ابؼعرفة

في ىذه ابؼرحلة تعتمد ابؼؤسسات على نقل التكنولوجيا عن الأخرين كىنا يتم مرحلة نقل التكنولوجيا : 
تدريب الأفراد على مهارات التقليد كالإتقاف كالتتابع كيتم الاعتماد  على البيانات  التي يتم ابغصوؿ عليها 

  .بـتلفةمن مصادر 

في ىذه ابؼرحلة تتطور ابذاىات الأداء إلذ الشكل الكيفي الذم بومل الاستقلبلية  مرحلة تبادل الدعرفة :
كابغصوؿ على ابؼعرفة كاصدارىا من خلبؿ فكر متغتَ لكل  كالاتزافكيكوف الأفراد لديهم ميل أكثر للتعلم 

  :الوظائف الادارية ابؼتًابطة كالتي تعتمد على ابؼعرفة
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كىي مرحلة أكثر تقدما حيث يتم تبادؿ التكنولوجيا بتُ الشركات ابؼختلفة  التكنولوجيا:رحلة تبادل م
حيث تعمل ابؼؤسسات ابؼنافسة على تطوير الأداء كتطوير ابغصوؿ على ابؼعلومات كجعل طرؽ التبادؿ 

 .أكثر سرعة كأكثر حيوية

يق ر الأداء من خلبؿ قياس إنتاجية العمل عن طكفي ىذه ابؼرحلة يتطور فكر قياس مرحلة إدارة الدعرفة: 
الشركاء برت مظلة مركزية القرارات مع برديد مسؤكلية كدكر كل فرد في ابؼؤسسة كما بهب اتباعو بتفاعل تاـ 

 .الأشياء لاكتشاؼتمدين على ابؼعرفة ابعماعية عبتُ الأفراد م

ابؼعرفي من خلبؿ  الاستثمارسة في استًاتيجية كىي ابؼرحلة التي تدؿ على بقاح ابؼؤسالدعرفة : ابتكارمرحلة 
توم على شبكات موزعة داخل ابؼؤسسة مع  برفيز الأفراد بنظاـ برىياكل ذات أشكاؿ ديناميكية متعددة 

 .على التعلم الشامل كالتقنية العالية في تشغيل ابؼعرفة ذاتيا اعتماداشكل متًابط  بيدار ذاتيا 

 التسويقية الذكية :ثانيا : متطلبات تولد الدعرفة 
ىناؾ عدد من ابؼتطلبات لعملية التفكتَ حتى بيكن أف تولد ابؼعرفة التسويقية كىناؾ بطس عناصر كضعها 

 41الباحثوف كىي:

  .للمعرفة التسويقية كمن خلببؽا تظهر الرغبات كالتفضيلبت كابؼؤثرات الأخرل المحفزة: ىي ابؼادة التحفيز

الدافعية الداخلية للفرد كبضاسو كإقبالو على ابؼعرفة أمر أساسي كحتمي للمعرفة : حيث اف توافر الدافعية
 .التسويقية الذكية

، الغرض أك ابؽدؼ كىي الالتزاـ: كىي تشمل عدة جوانب فيها: التصميم الذاتي، مستول المجهود، الإرادة
يبذلو الفرد أك يطبقو في  ركيزة عملية ابؼعرفة التسويقية الذم ستضبط أك تتحكم في مستول ابعهد الذم

 .الأداء العملي

: ىو الذم بهعل كل ما تقوـ بو ابؼؤسسة ذك معتٌ كأبنية حيث تتخذ ابؼؤسسة من خلبؿ السبب السبب
عدد من القرارات الاستًاتيجية كالتسويقية مثل: الدخوؿ إلذ أسواؽ جديدة، كتصميم منتجات جديدة، 

 تًكيج كالإعلبف ... الخكاختيار قنوات التوزيع، كتصميم بضلبت ال
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التي  ةكتعتٍ القدرة على التغيتَ أك التنويع في الأفكار كما تعتٍ أيضا القدرة على تغيتَ الزاكية الذىني الدرونة:
ينظر من خلببؽا إلذ الأشياء كابؼواقف ابؼتعددة بحيث تستطيع ابؼؤسسة أف تتحرر من القصور الذاتي كتتحرؾ 

  .إلذ الأفكار الإبداعية

 الدعرفة التسويقية الذكية  ثالثا: سمات

التسويقية الذكية ىو خركج أفكار جديدة غتَ معلومة أك مألوفة لدل الأخرين كالتي  نتاج ابؼعرفةإف  
 42تتميز بالسمات الأتية :

: يقصد بها أف لا تكوف ابؼعرفة التسويقية الذكية ملزمة من قبل ،بل بهب أف تكوف جديدة غتَ الحداثة
 .أك معركفة من قبل كلا بهب أف يقتصر ذلك ابغيز الذم تعيش فيو ابؼؤسسةمألوفة 

: كيقصد بو الوضع القائم باستخلبؽ استخداـ جديد للمعلومات الذكية مع فرزىا كبرليلها كتوزيعها التطوير
 .كأختَا استغلببؽا في ابزاذ القرارات الاستًاتيجية كالتكتيكية كتقوية ابؼركز التنافسي للمؤسسة

:يقصد بها أف ابؼعرفة التسويقية الذكية بهب أف تكوف إبهابية في مولدىا كمقصدىا في قيق الصاح  العام تح
  .برقيق الصالح العاـ

: بهب أف تؤدم ابؼعرفة التسويقية الذكية في بؾملها إلذ خفض التكاليف كبرقيق عائد خفض التكاليف
  .حتى كلو كاف ذلك على ابؼدل الطويل

يقدمو  :أم تقدنً بـرجات ابؼعرفة التسويقية أك الذكاء التسويقي يكوف بأداء يفوؽ كثتَ ماق الأداء الدتفو 
  .ابؼنافسوف

 .: أم تقدنً نسيجا متميزا مع برقيق أكبر قدر كبتَ من التوفتَ بالنسبة للمنافستُ للمؤسسةالتوفير الفائق

 مصادر تولد الدعرفة التسويقية الذكية: رابعا:
 43ابؼصادر فيما يلي :تتمثل ىاتو  

 .لاطلبع بالظركؼ الداخلية للمؤسسةا

 .الاطلبع على بعض الظركؼ ابػارجية ابؼماثلة

                                                             
 92أماني السيد مرجع سابق ص  42

43 - Day George, Marketing Theory With a Strategic Orientation ,Journal of Marketing 
, 2002 ,Vol  47, P 100  
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 ابؼنافستُ.متابعة برركات 

 .التحلي برؤم استًاتيجية عميقة

 خامسا: العوامل التي تساعد على تولد الدعرفة التسويقية الذكية:
العديد من الدراسات أف ىناؾ العديد من العوامل التي تساعد على تولد ابؼعرفة التسويقية  تاثبت 

 44الذكية كالتي منها على سبيل ابؼثاؿ :
 .الأداء حرية السلوؾ ك

 .ع ابؼعرفة التسويقية كالذكاء التسويقييبزصيص ابؼيزانيات لتشج

 .اختيار الكفاءات ذكم خصائص معينة 

 .معرفة التسويقية كالذكاء التسويقيكجود إدارة بؿفزة لل

 .نشر ابؼعلومات

 .كجود بيئة تساعد على برصيل للمعرفة التسويقية كالذكاء التسويقي

 ليقظة التسويقيةباالدطلب الثاني: علاقة الذكاء التسويقي 

 تُكالذكاء التسويقي مفهوم التسويقية نلبحظ أف مفهومي اليقظة السابقة  من خلبؿ التعاريف 
كيرل بؾموعة من  ، التسويقية  يقظة لل التسويقي عنصر مكوف  حيث أف ىناؾ من يعتبر الذكاء تُمتقارب

حتُ يرل البعض الآخر أف ىناؾ في  ي الباحثتُ العكس أم أف اليقظة التسويقية جزء من الذكاء التسويق
 اختلبفات بتُ ابؼفهومتُ.

 .التسويقية العلبقة بتُ الذكاء التسويقي كاليقظة طبيعة  في برديد ثلبثة مداخل  تتنازعوجد تكبؽذا حاليا 

 التسويقية اليقظة  مرحلة من مراحل الذكاء التسويقيأولا 
هتم في ي فالذكاء التسويقي مراحل اليقظة التسويقية،: كىو يعتبر الذكاء التسويقي مرحلة من الددخل الأول

، في حتُ اليقظة ابؼؤسسة )المحيط التنافسي، التكنولوجي، التجارم، القانوني...إلخ(  برصد بؿيط مضمونو

                                                             
44 - Many Frankly ,Innovation Marketing ,Strategy، Performance Journal of Marketing , 
2003 ,Vol  56, P 43 
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متكررة بغرض البقاء على علم بكل ابؼستجدات في القطاع الذم ك ىي عملية مؤسسة كمستمرة التسويقية  
  . تشغلو ابؼؤسسة، كتنتهي ىذه العملية بتحصيل كبرليل كنشر ابؼعلومات

الدراسات بقياس مدل توافق  اليقظة التسويقية  بالذكاء التسويقي كتأثتَ ذلك قامت العديد من  
 على أداء ابؼؤسسات.

( أف الذكاء التسويقي يساعد على زيادة الإنتاجية كلكن مع دراسة Chaikin,,499فقد أكد )
كما أف تفاعل    اليقظة التسويقية  دراسة كاملة كبدكف ذلك فإف تأثتَه يكوف سلبيا على إنتاجية ابؼؤسسة ،

اليقظة التسويقية مع الذكاء التسويقي يساعد على زيادة النصيب السوقي للمؤسسات كعلى استمرارية 
 45ابؼؤسسة  بنجاح في السوؽ.

( فقد أكضح أبنية تكوين فرؽ للذكاء التسويقي للوصوؿ إلذ Anderson,1990أما ) 
كركز على أف مقابلة  التسويقية كتطوير أساليبها ،الأفكار ابعديدة، بدا يساعد على برستُ إجراءات اليقظة 

احتياجات الزبائن فقد  تستند على  الذكاء التسويقي الذم يساعد على بلورة منتج يقابل احتياجات 
 46الزبائن، كما أنو يساعد على إحداث تأثتَ تطورم من شأنو دفع ابؼنتجات بكو التجدد الذاتي.

طا بتُ برستُ عملية الذكاء التسويقي داخل ( فقد ربGobeli & Brown,1993أما ) 
ابؼؤسسة كبتُ إحداث اليقظة التسويقية كذلك من خلبؿ التوجو بابؼستهلك كاستمرارية التطوير من خلبؿ 
تدريب كتأىيل العاملتُ بذلك، كما أكضح أف اليقظة التسويقية تساعد على خلق ابؼعرفة ابعيدة داخل 

   47برة ابؼختلفة، بدا يساعد على بمو ابؼؤسسة كبرسنها.ابؼؤسسة كبناء النماذج كأدكات ابػ
أف تأثتَ الذكاء التسويقي سوؼ يشمل تطوير ابؼنتج كبمو السوؽ كالتًقب بحذر للمنافس بفا يزيد في  

 الربحية ابػاصة بابؼؤسسة.
عماؿ لقد أصبح التوجو باليقظة التسويقية ضركرة لكل مؤسسة تريد أف تنمو كتزدىر كتبقى في دنيا الأ

 ،كبغتَ ىذا فإف ابؼؤسسات سوؼ تصبح في النهاية بؾرد مورد للآخرين أك بزتفي .
                                                             

45 CHAIKIN, M Some Economic Aspect Of Invention and Innovation Textile Ins 
Manchester Engl,1985, P53 
46  Andorson Neil , Innovative  Teams at Work  Personnel Management, Vol 22, 1990 
,P 86. 
47 Gobeli  H & Brown D,  Improving The Process of Product Innovation Research, 
Technology Management, V32 N2, 1993, P 33   
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يساعد على برستُ أداء ابؼؤسسات باليقظة التسويقية بفا سبق بيكننا التأكيد على أف زيادة  
تي لديها كذلك  سواء كانت معلومات خاصة بابؼعاملبت لحسن إدارة ابؼعلومات اباستغلبؿ الكفاءة في 

بصورة  بالذكاء التسويقي لاىتماـ كلا يتم ذلك  الا با للمدل الطويل استًاتيجيةيومية أك معلومات ال
 من استخداـ تُتحسحيث أف التفاعل بتُ  الذكاء التسويقي  كاليقظة التسويقية يساعد على المستمرة 

 كذلك من خلبؿ :  ابؼؤسسةابؼعلومات ابؼتاحة كمن تدفق ىذه ابؼعلومات، بدا بوسن من عملية تطوير 
 برستُ الربحية كالنصيب السوقي كمعدلات بمو ابؼؤسسة كاستمراريتها في السوؽ.

 برستُ جودة ابؼنتجات ابؼقدمة كزيادة معدلات تطورىا.

الزيادة في قدرة ابؼؤسسة على مواجهة التغتَات السريعة كتقلبات الأسواؽ كتغتَات حاجات الزبائن 
 كأذكاقهم.

 ابؼعلومات داخل ابؼؤسسة كتدفقها  كحسن استخدامها. برستُ عملية إدارة

 الزيادة في قدرة ابؼؤسسة على توليد الأفكار كتلبية حاجات الزبائن.

 استمرارية ابؼؤسسة بنجاح داخل السوؽ كبقائها كبذددىا الذاتي.

 كذلك عن طريق برستُ ابؼناخ الإبداعي للمؤسسة. ابؼؤسساتبرستُ أداء 

 مرحلة من مراحل الذكاء التسويقي يقيةالتسو  اليقظة ثانيا :

ىي رد فعل، أما الذكاء التسويقي اليقظة التسويقية كىو عكس الابذاه الأكؿ بحيث يعتبر أف  الددخل الثاني:
 ىو الفعل.
فقط ىدؼ كإبما طريق يؤدم نظريا إلذ الذكاء  يستلالتسويقية  اليقظة حيث ىناؾ من يعتبر أف  
كالتي دكرىا بصع ابؼعلومات التسويقية  ، فهذا الأختَ يعتمد اعتمادا كثيقا على نتائج اليقظة التسويقي

كل ىذه ابؼعلومات من أجل برقيق أىداؼ   كيتم استخداـ)التكنولوجيا، التنافسية، الثقافية، القانونية...( 
 .استًاتيجية
إلا كسيلة في حتُ الذكاء التسويقي عبارة عن  التسويقية ليست ": اليقظةBaumardإذ يقوؿ " 

 .48نظاـ متكامل"
                                                             

48-Christian Coutenceau  , Guide pratique de l'intelligence  économique , edition 
d’organisation, Paris, 2010, p 23. 
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أعماؿ اليقظة من خلبؿ كظيفة  بييز بتُ" كمن خلبؿ تعريفو بتُ أف الذكاء التسويقي Marterأما "
بضاية ابؼمتلكات التنافسية، ككظيفة التأثتَ أم أف اليقظة تهتم بجمع ابؼعلومات، كابؼصادقة عليها، في حتُ 

إضافة إلذ ىذا بواكؿ التأثتَ على بؿيطو من خلبؿ تربصة ىذه ابؼعلومات إلذ قرارات  سويقيالتالذكاء 
 49استًاتيجية ذات تأثتَ فعاؿ

 كىيىي "ابعزء" من "الكل" الذم ىو الذكاء التسويقي، التسويقية  كبالتالر نستنتج من كل ىذا أف اليقظة 
 تأثتَ كىذا ما يعبر عنو بالشكل التالر :عنصر من عناصر الذكاء التسويقي إضافة إلذ الأمن كال

 بتُ اليقظة التسويقية كالذكاء التسويقي العلبقة : 3-1رقم:  الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Bouadam kamel، hammadi  mourad، veille stratégique et intelligence économique، 
comme perception d’une nouvelle approche pour la PME ;  

كرقة عمل بابؼلتقى الدكلر الرابع حوؿ ابؼنافسة كالاستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع 
 .0141نوفمبر 9-9المحركقات في الدكؿ العربية جامعة الشلف، 

 منفتح على ابػارج. ىي نظاـ معلوماتاليقظة: 
 ىو بؾموعة الوسائل التي تضمن بضاية الإرث ابؼعلوماتي للمؤسسة كنشاطاتها.الأمن: 

                                                             
49 Christian Coutenceau,  Op cit, P 45 

 الذكاء 

 اليقظة الأمن
ال

 التأثير

 تغير المحيط
تطبيق التأثتَ على بؾموعة 

من الأعواف من أجل 
 التأثتَ على المحيط لفائدتها.

 البحث عن الدعلومة
كمعابعة كبث بحث 

ابؼعلومة من أجل 
 استغلببؽا

 حماية الدعلومة
بضاية ابؼعلومات ابػاصة من 
ابؼخاطر ابػارجية كالتسربات 
 اللبإرادية أك الغتَ مقصودة
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ىو استعماؿ ابؼعلومة بصفة تسمح للمؤسسة بالتغتَ بكو بؿيطها من أجل أف تكوف أكثر قدرة على التأثير: 
 برقيق أىدافها الاستًاتيجية أك من أجل إيقاؼ التهديدات التي بيكن أف تواجهها.

 ليقظة والذكاء مفهومان لستلفاناثالثا . 
أف اليقظة كالذكاء  علىىذا ابؼدخل كيرتكز أنصار  يتبتٌ التعارض بتُ ابؼفهومتُ ىنالك من  

التسويقي في ابؼؤسسة يكوف حسب حالة ىذه الأختَة كحسب اختياراتها ىي، إذ أف ىناؾ قوؿ يقوؿ أف 
ابؼؤسسة بكل سهولة، كبدكف تعقيدات، فهي لا تتطلب كسائل كبتَة في  تتبناىابيكن أف التسويقية  اليقظة 

 حتُ الذكاء التسويقي نظاـ يكلف كثتَا كيستغرؽ مدة طويلة من أجل تفعيلو، إذ أف سهولة تطبيق اليقظة
راجع لبساطة ىذا النظاـ الذم مهمتو الاكتشاؼ كابؼلبحظة ابؼستمرة مع عدـ فاعليتو في تغيتَ  التسويقية

 لو مهمة بسوقع ابؼؤسسة في بؿيطها. التسويقييط، في حتُ الذكاء المح
شرح دكرة كالذكاء التسويقي من خلبؿ التسويقية  كبيكن تلخيص جوانب الاختلبؼ بتُ اليقظة 

 50:اليقظة التسويقية كدكرة الذكاء التسويقي

على طلب بؿدد ك  بالإجابةأف الأمر يتعلق  أم «:عمودي»في منطق التسويقية  تندرج دورة اليقظة 
، ك إما انو يتعلق بضماف «كصف عن حالة بؿيط في زمن معتُ» دقيق للمعلومة مزكدة ببياف عن كضعية: 

أف ىذا الإجراء ابػاص باليقظة من  ك ذلك بجمع كل ما يتعلق بقطاع ما، ك يستنتج« متابعة مستمرة»
بهيب في اغلب الأحياف لطلب شخصي ك ليقظة خلية اك  التسويقكالذم يستخدمو عادة خبراء التسويقية 

 .بؿدد

ك التي لا تتضمن  ك تنتمي ىذه ابؼقاربة لرقابة بصاعية، «:أفقي»في منطق  التسويقي تندرج دورة الذكاء 
بل ك تتضمن أيضا بفثلتُ آخرين على بـتلف مستويات ابؼؤسسة  التسويق كخلية اليقظةفقط خبراء في 

اثر جد مهم على ابؼؤسسة  بفعل تأثتَه على ستَ ابؼعلومة ا الإجراء ذ، كبؽ«ابعماعيالتعقب  »في،للمشاركة 
)تقسيم ابؼعلومة بصفة أفقية ( ك على بعدىا الإبصالر:  ك يتم ابقازىا في فائدة ابؼؤسسة ك ليس لفائدة 

 .شخصية

 

 

 

                                                             
50 -Christian Coutenceau ,Op Cit P122 
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 :على حسب كل مستولاليقظة  تدرج مفاىيميبتُ ابعدكؿ التالر    

 التسويقي: تدرج الدفاىيم من اليقظة إلى الذكاء 4-1 رقم دولالج

 ابؼهاـ التدرج ابؼستول

 مراقبة الفضاء) القانوني، التنافسي، التجارم، التكنولوجي...( يقظة متخصصة  ابػطة 

الاستًاتيج
 ية

 ابؼقاربة الشاملة: توحيد بـتلف يقظات ابؼؤسسة ك إدماج - تسويقية   يقظة
 البعد الاستًاتيجي.

 موجو بكو ابزاذ القرار ك ابؼهاـ. إجراء-

 يدمج سلوكات التأثتَ ك الضغط  - التسويقيالذكاء 
 يتضمن بؾموعة كاسعة من ابؼمثلتُ في ابؼؤسسة. -
 يقوـ بتكوين ثقافة مشتًكة حوؿ الإعلبـ.-

 يعتبر كأحسن طريقة في علم الإدارة )ابؼنابصنت(
Source : Desvals, H. et Dou, H. éditeurs (1992) :  La Veille Technologique, L’Information 

scientifique, technique  et industrielle, Dunod, Paris P 152 
سبق يتضح أف الذكاء التسويقي ىو ابعزء  بينما  يتضح بفا   الآراءبعميع  ؿ تفحص  كمن خلب 

صل تمركب من مركبات اليقظة التسويقية ، ك  يعدالتسويقي   الذكاءبدعتٌ أف  ىي الكل،اليقظة التسويقية 
 ولا يسمح ل  التسويقي  الذكاءإلذ حد تقدنً توصيات لصانعي القرار في حتُ أف  اليقظة التسويقية 

 شاملب ذكاءا تسويقيا تعد اليقظة التسويقية أن   بػتاـ نستطيع القوؿا في التدخل  في صناعة القرار، ك 
 كأكثر تنظيما.

 ةالتسويقي بالدعرفةالتسويقية  الذكاء: علاقة الثالث الدطلب 
 التسويقي بالدعرفة التسويقية الذكاء تشخيص علاقة  أولا:

دؼ إشباع بهمن خلبؿ الاستعراض لوجهات نظر ابؼؤلفتُ فإف عمليات إدارة ابؼعرفة التسويقية تعمل  
كما تعد ابؼعرفة التسويقية ،قيد حاجات كرغبات كمطالب الزبوف التي تتميز بالتغيتَ ابؼستمر كالتعدد كالتع
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من النشاطات الرئيسية في ابؼؤسسة ضمن بيئة الأعماؿ التي تعمل كتتنافس في بيئة مفتوحة تتميز بالتغيتَ 
 كعدـ الاستقرار.

 ابؼؤسسات  الناجحة دكما إلذ :كتسعى  

 .كقيمةبناء ابؼعرفة التسويقية ابعديدة كامتلبكها كتأطتَىا بوصفها معرفة ذات معتٌ 

 .التنقيح من خلبؿ كضع ابؼعرفة التسويقية في سياؽ بؿدد كالعمل على حفظها بطريقة ملبئمة كفعالة

 .تدقيق كتقييم كمراجعة ابؼعرفة التسويقية

 نشر ابؼعرفة التسويقية كإتاحتها لأفراد ابؼؤسسة حسب ابغاجة كفي أم كقت كمكاف.

يتسم بتطور دائم للبيئة الاقتصادية كالسياسية كالتقنية ، كفي السياؽ  ذاتو بقد أف العالد ابغالر الذم  
مع العوبؼة كزيادة ابؼنافسة كزيادة ك إلذ ذلك ،  ةفبالإضافبذعل ابؼؤسسة اليقظة التسويقية ضركرة داخل 

توقعات الزبائن كمطالبهم ، تضطر كل مؤسسة اليوـ أكثر من أم كقت مضى إلذ البحث باستمرار عن 
 . التميزاؿ التسويق من أجل ابغفاظ على القدرة التنافسية كإدامة معيار اليقظة ، خاصة في بؾ

كابؼعرفة في قطاعات ابؼوارد  من ابؼعلومات بالإضافة إلذ ذلك ، تقوـ ابؼؤسسات بتحديث ابؼزيد 
 البشرية كالتكنولوجيا بهدؼ كاحد ىو زيادة أدائها ، كزيادة كفاءتها كزيادة حجم مبيعاتها.

عتمد بلب شك  إلذ حد كبتَ ، على ابؼبيعات كالتسويق الذم يتم حوؿ بؾموعة من كما أنها ت 
ابؼنتجات ك / أك ابػدمات ابؼقدمة كمع ذلك ، ينبغي على ابؼؤسسات أيضان أف تعمل على برديث قطاع 

 إدارة موارد ابؼعلومات.
ابؼوارد ابؼادية كالبشرية  تلكهاالتي بس بؽا نفس القيمة الاستًاتيجية للمؤسسة بنفس الطريقة الأختَة  ىذه  

مصادر ابؼعلومات كثتَة كمتنوعة ، كىي موجودة في شكل كسائط بـتلفة كغالبا ما تكوف ف ،كابؼالية الأخرل
 سوء الإدارة. غتَ مستغلة بسبب مبعثرة ك 

ئة فيما يتعلق بابؼعلومات ابؼتعلقة بالبي ،كمع ذلك ، ىناؾ آليات تسمح بتحستُ إدارتها داخل ابؼؤسسة
سمح أيضنا للمؤسسة باغتناـ الفرص ت التيبيكن التقاطها كإدارتها بفضل اليقظة التسويقية كالتي  ابػارجية ، 

 كبذنب التهديدات في الوقت ابؼناسب. 
مصدر مهم لتطور  للمؤسسات ، كلا سيما كجو  التسويقي كبفا استنتجناه في الفصل الأكؿ أف الذكاء 

 بيئة تتميز بدا يلي: ابػصوص تلك ، التي "تعيش" في
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 أك الاقتصادية أك الاجتماعية سواء( الشبكات كخاصة) كالاتصالات ابؼعلومات لتكنولوجيا ابؼتزايد التأثتَ
 .السياسية

 . مستمر تغتَ حالة في الزبائن كتوقعات كاحتياجات أذكاؽ: الغموض

 ابػارجية للبيئة الشديد التعقيد

 : التسويقي ثانيا  إدارة الدعرفة  التسويقية في خدمة الذكاء 

إلذ تلبية احتياجات الزبائن الذين يدخلوف أسواقنا جديدة على أفضل  التسويقي يهدؼ الذكاء 
  كجو، مع كضع منتج جديد في السوؽ بهدؼ زيادة ابؼبيعات.

شهد التطور ابؼتزايد لمجتمع ابؼعلومات فقد  التسويقي الذكاءخدمة ن للمعرفة التسويقية بيكك   
 51التسويقية من خلبؿ:انتشار ابؽياكل ابؼخصصة للرصد كأنشطة الاستخبارات 

أنواع بـتلفة من ابؼراقبة )التكنولوجية كالقانونية كالتجارية  ابؼعرفة التسويقية في تسليط الضوء على تساعد. 
 اليقظة التسويقية.كما إلذ ذلك( حوؿ  يةكالتسويق

نقاط التقارب )العملية كالأدكات كالتقنيات(  كتشخص ابؼفاىيم، من بردد ابؼعرفة التسويقية بؾموعة 
 كالاختلبؼ )الأىداؼ كأنواع منتجات ابؼراقبة(. 

 باستخداـ الأدكات التقليدية كأساليب الإدارة ابؼؤسسةإدارة بصع كمعابعة كبرليل كنشر ابؼعلومات داخل  

 .ت ، كالزيادة الكبتَة في بـزكف ابؼعلومات الورقية كالإلكتًكنية تدكيل الأسواؽ كالتبادلا

 التكنولوجية.سرعة التطورات فحص كمواكبة 

بصع ابؼعلومات ابؼتاحة للجمهور كنقلها كبرليلها كنشرىا ، كالتي يتم  الزبائنتنويع توقعات كاحتياجات  
 .ابغصوؿ عليها بطريقة أخلبقية كقانونية

 ابؼؤسسة.بغد من عدـ اليقتُ  كدعم ابزاذ القرار الأفضل كالعمل في ا يقيةتساعد ابؼعرفة التسو 

ىو أف صانع القرار بهب أف يكوف متنبهان  للمؤسسةإف عواقب ىذا السياؽ العابؼي ابغالر بالنسبة  
 ة كالتسويقي اليقظةضغط تنافسي كالتزاـ  كلديو استجابة لأمللتغيتَات في بيئتو كالتصرؼ بسرعة ككفاءة 

  للمؤسسات ةابؼستمر 

                                                             
51 COHEN Corine, OP Cit , P145 
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أما بالنسبة بؼدير التسويق ، فيجب أف يكوف استباقينا كيطور مهارات ككفاءات جديدة ، خاصة من حيث 
 تقنيات الإبداع. 

 52بقد : التسويقي كمن الأدكات التي بذعل ابؼعرفة التسويقية تعزز من الذكاء 

 . أدكات لتحليل كتنسيق ابؼعلومات

 كترميزىا ابؼعلومات بصع في ابػاصة طريقتها تقنية لكل أف ملبحظة ابؼهم نم ابؼعلومات لنشر أدكات 
 . كاستعادتها كتصنيفها

 .: )التصنيف حسب الفئات( الدلائل 

 : )استجواب عدة بؿركات كلببنا(البحث بؿركات

 ( كابؼوضوع الوكيل نوع على تعتمد ابؼراقبة: )الأذكياء الوكلبء

ة  حيث اف التسويقي ركيزة من ركائز اليقظة التسويقية  ابؼعرفةمن خلبؿ ما سبق بيكننا القوؿ أف  
 التسويقية في خلية اليقظة كيتم نشرىا ابؼعرفة من بينها : نتقل ابعوىرية ىاتو العلبقة بؽا العديد من ابػصائص

  . كتقابظها
 للصورة ناقلبن  ، ىي موردنا اليقظة  ابؼؤسسات  في كفي ىذا  السياؽ بيكننا القوؿ أف ابؼعرفة التسويقية 
 لتكوين كبتَنا بؿتملبن  مصدرنا أيضنا كلكن مالر أصل ، ذك  سوقية خدمة أك سوآءا كاف منتجنا  ، كالقيمة

 .ركاتالث
 لزيادةأنو ابغل الأكثر فعالية  التكامل بتُ كل  من ابؼعرفة التسويقية كاليقظة التسويقيةتطبيق نهج  كما يثبت

 .على برقيق أىداؼ بموىا ابؼؤسسة كمهارات ابؼتعاكنتُ كالزبائن كابؼوردين كالشركاء من أجل مساعدة 
 

                                                             
52 -Jean-François Miaux,  Mise en œuvre d’une activité de veille Le cas de Réseau Ferré 
de Franc MEMOIRE pour obtenir le  Titre professionnel "Chef de projet en ingénierie 
documentaire INTD France   P25 



 

 

 
 

 

 

 

 

  الثاني الفصل

 التسويقي الأداء قياس مؤشرات
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 تمهيد:

بيكن اعتبار التسويق بدثابة لعبة تعليمية، حيث يقوـ ابؼدير بابزاذ القرار ثم يشاىد النتائج التي بردث ك      
التي شاىدىا الأمر الذم قد يساعده في النهاية على صنع القرارات التعلم من تلك النتائج  عندئذ بيكنو

أفضل نوعية من رجاؿ التسويق ىم ىؤلاء الذين يقوموف بدمارسة النشاط   ك لذلك فإف بشكل أفضل،
فيها ك نظرا لتعاظم أبنية العملية التسويقية في العالد اليوـ ك  التسويقي ثم يتعلموف من أخطائهم التي كقعوا

تكنولوجي مذىل ك متطور ك مستمر ك مدل   ابغاجة إلذ أداء تسويقي قوم ك فعاؿ ك في ظل تقدـمدل 
السنوات ابؼاضية ك مازالت تتعاظم   ما نواجهو من برديات ك مشكلبت تعاظمت أبنية التسويق خلبؿ

ك تغتَ  التكنولوجي ابؼستمر  حتى اليوـ لعدة أسباب جوىرية ك ىامة ك من أبنها على الإطلبؽ التطور
 . مفاىيم التسويق ك الأداء التسويقي

كعلى ىذا بهب على ابؼؤسسات العمل باستمرار على تقييم أدائها التسويقي من خلبؿ مواكبة التطورات 
بـتلف ابؼؤسسات كاعتمادىا على التحستُ كالتطوير في عناصر الاتصالات التسويقية ابؼختلفة  ابغاصلة في

 .ار كابغفاظ على حصتها السوقية بؼواجهة منافسيهاالبقاء كالاستمر  من أجل ضماف

 :كمن أجل الإحاطة بدفهوـ الأداء التسويقي سنحاكؿ في ىذا الفصل أف نتطرؽ إلذ

 .مفاىيم حوؿ الأداءالدبحث الأول: 

 .مراحلو كأسباب اللجوء إليو تقييم الأداء التسويقي، الدبحث الثاني:

 الاتصالات التسويقية كالأداء التسويقي للمؤسسة برليل العلبقة بتُ عناصر الدبحث الثالث:
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 الدبحث الأول: مفاىيم حول الأداء 
 : مفهوم الأداء و تقييمـوالدــطلب الأول 

 مفهـوم الأداء:

 .(2)يقصد بدفهوـ الأداء " ابؼخرجات أك الأىداؼ التي يسعى النظاـ إلذ برقيقهػا"
ىو تصور بـرجات أك أىداؼ ظهورىا ىو نتاج ( أف " الأداء H.M,Hamadyكما يرل بضػادم )

بؼدخلبت معطاة لكن ىذه ابؼدخلبت ننوم بها تفجتَ كبذنيد  الطاقات ابؼوجودة داخل ابؼنظمة بتسليط 
 .(3)الضوء عليها من أجل إحراز ىذا التصور الذم تسعى ابؼنطمة إليو"

للبزمة لتحقيقهػا، أم أنػو كعلى ىذا الأساس فإف ىذا ابؼفهوـ يعكس كلب من الأىداؼ كالوسائل ا
 استظهار يربط بتُ أكجػو النشاط كبتُ الأىػداؼ التي تسعى ىذه الأنشطة إلذ برقيقها داخل ابؼنظمة.

 مفهوم تقييم الأداء:
 تـعاريف: .1

تعددت تعاريف تقييم الأداء كاختلفت من مؤلف لآخر كمن باحث لآخر بيد أنو لد يتم التوصل 
مع بتُ بـتلف ىذه الآراء العلمية، كىذا ما تبينػو بعض ىذه ابؼفاىيم الأكثر إلذ تعريف لتقييم الأداء به
 تداكلا بؼفهوـ تقييم الأداء:

ينظر بعض الباحثتُ إلذ عملية تقييم الأداء على أنػها عملية لاحقة لعملية ابزاذ القرارات، الغرض 
في استخداـ أسلوب التحليل ابؼالر  منها فحص ابؼركز ابؼالر كالاقتصادم للمنظمة في تاريخ معتُ كذلك كما

 .(1)كابؼراجعة الإدارية" 
( فينظر إلذ تقييم الأداء بنظرة خػاصة كيقوؿ Anne-RIBEROLLESركبركؿ ) -أما آف

لا يقتصر تقييػم الأداء على التنبؤ في التسييػر كإبما تنفيذ للتنظيم مع إعداد للمستقبل بأكثر من »
 .(2)الصفاء"

                                                             
 .03، ص 1998مطبعة الإخوة الأشقاء للطباعة، القاىرة، مصر  -عبد المحسن توفيق محمد ، تقييم الأداء، دار النهضة العربية (2)

(3)H.M Hamady, Administrative réform in developing countries with special 
referenceto    Egypte and lybia, PH.S this is University of strathclyde-Glasgow, 1975, 
P215-216. 

 

 .3عبد المحسن توفيق محمد ، تقييم الأداء، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
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 -أداء  -أنو: " بيكن التعبتَ عن تقييم الأداء على أنو مركز ثقل ابؼثلثية )مورد بشرم كيشتَ في نفس الصدد
  (3) مستقبل(

 ( الأداء أنو:Gary Desslerفي حتُ يرل الباحث بارم ديسلر )
 " تقييم للؤداء ابغالر أك ابؼاضي للفرد بالنسبة بؼعدلات أدائو )أدائها(. كىكذا بقد أنػها عملية تتضمن:

 عداد معدلات للعمل.كضع كإ •
 فعلي قياسا بهذه ابؼعدلات.لتقييم أداء ابؼوظف ا •
إضػافة تغذية عكسية للموظف بهدؼ حث الشخص على التخلص من عيوب الأداء أك بؼواصلة  •

 .(4)الأداء فوؽ ابؼعدؿ ابؼطلوب"
 كما توصل الباحث نور الدين شنوفي إلذ تعريف لتقييم الأداء تضمن أف تقييم الأداء بهب أف

 يتوافر فيو ابػصائص التالية:
 عملية إدارية منتظمة  •
 عملية دكرية مستمرة   •
 عملية مراجعة شاملة   •
 عملية عادلة ك موضوعية   •
 عملية تطويرية ك ىادفة   •
 عملية مراقبة إدارية   •
 عملية قياس ك مقارنة. •

عملية التقييم ثم إف لكل عملية أك خػاصية جانب معتُ بهسد الإطار العاـ الذم يتم من خلبلو 
 . (1)الشاملة لأداء العمل"

( تقييم الأداء على أنو " بؿصلة النتائج التي Marie tresaniniترل أيضا الباحثة مارم تريزانيتٍ )
 .(2)تم التوصل إليها كمقارنتها مع الأىداؼ التي تم تسطتَىا مسبقا أك الأىداؼ ابؼوضوعة"

                                                                                                                                                                                              
(2) Anne RIBEROLLES, Evoluer vers un nouveau dialogue en ressources humaines, 
Edition achevé d’imprimer sur les presses de jouve, N° 1292, France, 1992, P13. 

 . 322، ص2003ديسلر جارم ، إدارة ابؼوارد البشرية، دار ابؼريخ، الرياض، العربية السعودية،   (3)
 نور الدين ، تفعيل نظاـ تقييم أداء العامل في ابؼؤسسة العمومية الاقتصادية، حالة ابؼؤسسة ابعزائرية للكهرباء كالغاز، أطركحة شنوفي  (1)

.19، ص 2005دكتوراه دكلة، جامعة ابعزائر   
(2) Marie Tresanini, Evaluer les compétences, édition EMS Management & société 
colombelles, 2004- P 18. 
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ييم الأداء على أنو "قياس للؤداء الفعلي )ما أدم من عمل( إلا أف توفيق عبد المحسن فإنو ينظر إلذ تق
كمقارنة النتائج المحققة بالنتائج ابؼطلوب برقيقها أك ابؼمكن الوصوؿ إليها حتى تتكوف صورة حية بؼا حدث 
كبؼا بودث فعلب كمدل النجاح في برقيق الأىداؼ كتنفيذ ابػطط ابؼوضوعة بدا يكفل ابزاذ الإجراءات 

 .(3)حستُ الأداء" ابؼلبئمة لت
بفا سبق بيكن القوؿ أنو لا يوجد اتفاؽ بتُ معظم الكتاب حوؿ برديد مفهوـ شامل لتقييم الأداء، 
فكل مفهوـ يرتبط بالغرض منو، ك لأغراض ىذه الدراسة بيكننا أف نستخلص التعريف التالر من بؾموع 

 ابؼفاىيم السابقة:
فيما يتعلق بأدائو ابغالر لعملو كقدراتو ابؼستقبلية على النهوض بأعباء يعتٍ تقييم الأداء " التقييم ابؼنظم للفرد 

كظائف ذات مستول أعلى، كبدعتٌ آخر، فإف تقييم أداء العامل ىو برديد بؼستول كفاءة ىذا الأداء، في 
ستقبل، بؿاكلة للوصوؿ إلذ برديد مدل مسابنتو في إبقاز الأعماؿ ابؼوكلة إليو، كالمحتمل أف توكل إليو في ابؼ

ككذلك سلوكو ك تصرفاتو في بؿيط العمل كابؼتعلقة بو، ك كذلك قدراتو كإمكانيتو الذاتية خلبؿ فتًة زمنية" 
(4). 

إذف نستخلص من ىذا التعريف الذم أراه شاملب أف تقييم أداء ابؼنظمة ىو "بؿصلة لمجموع تقييم 
ات للموارد البشرية من خلبؿ نتائج تقييم أداء الفرد، إذ أنو ابغلقة ابؼغذية بؼختلف تقييم أداء السياس

السياسات من توظيف، ترقية، أجور، تعويضات، مكافآت...الخ، يعتٍ بؿصلة نتائج ىذه السياسات ىي 
 .(5)التي تؤدم إلذ نتائج تقييم الأداء"

تعتبر مػعدلات الأداء من كجهة نظر الرقابة الإدارية مفيدة في إظهار فاعلية  :فوائد تقييم الأداء .2
 العمليات كتسليط الضوء على مواطن ابؼشكلبت التي ىي بحاجة إلذ إجراء تصحيحي كمن ذلك.

الاستخداـ غتَ السليم للؤفراد حيث ينشأ التًاكم الوظيفي من جػراء الابلفاض التدربهي في عبء  •
يكوف العاملوف في بؾموعهم في مستول عددم مناسب، لكنهم غتَ موزعتُ بشكل بوفظ العمل إلذ أف 

 العلبقة بتُ العمل كالعاملتُ.
التوزيع غتَ السليم للعمل حيث يزيد العبء على بعض الوحدات التنظيمية بينما البعض الآخر  •

 برمل بالقليل من عبء العمل.

                                                             
 .5عبد المحسن توفيق محمد ، تقييم الأداء، مرجع سبق ذكره ، ص  (3)
 .01، ص 2003عبد الله علي ، مطبوعة جامعية، جامعة ابعزائر  (4)
 من استنتاج الطالبة. (5)
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حيحها إلا من خلبؿ تقييم الأداء كىي الإجراءات غتَ توجد بعض الإجراءات ابؼعقدة كالتي لا بيكن تص •
 ابؼلبئمة.

 53التشػػػغيل غتَ الكافي للمعدات حيث لا تستػػػخدـ بكفػػػاءة أك أف تكوف تلك ابؼعدات في حالػػػة تػػػدىور •
 كبيكن تلخيص فوائد تقييم الأداء في النقاط الآتية:

 ها عملية ابؼراقبة ك الضبط.يعتبر تقييم الأداء من أىم الركائز التي تبتٌ علي •
يفيد تقييم الأداء بصورة مبػػػاشرة في تشخيص ابؼشكلبت ك حلها ك معرفة مواطن القػػػوة ك الضعف في  •

 ابؼنظمة.
كما أنو يفيد في تزكيد الإدارة بابؼعلومات اللبزمة لإبهاد القرارات ابؽامة. سواء للتطوير أك الاستثمارات أك  •

أك غزك أسواؽ  -تغيتَ ابؼنتجات –ة مثل: شػراء ماكينات أك آلات جديدة عند إجراء تغيتَات جوىري
 جديدة...الخ.

يعتبر من أىم دعائم رسم السياسات العامة سواء على مستول ابؼنظمة أك على مستول الصناعة أك على  •
 مستول الدكلة.

 .54كما يعد من أىم مصادر البيانات اللبزمة للتخطيط  •
 الدؤثرة في الأداء و أهميتو.: العوامل الدطلب الثاني

 العوامل الدؤثرة في الأداء: .أ 
بهب أف يأخذ ابؼسؤكلوف في اعتبارىم عند تقييم الأداء بؼنظمة ما تشغيل عدة عوامل قد تؤثر في 

 الأداء كمن بينها مايلي:
                                                             

إطار نظاـ متكامل بابؼعلومات، ، نقلب عن علي السلمي، تقييم الأداء في 5عبد المحسن توفيق محمد ، تقييم الأداء، تقييم سبق ذكره، ص   53
 42، ص 1976بؾلة الإدارة، المجلد التاسع، مصر 

54 .Dennis Molho, la performance globale de l’entreprise, édition d’organisation, Paris- 
France 2003 ; P 226. 
 - Claude levy, évaluation du personnel : quels objectifs ? quelles méthodes ? éditions 
d’organisation Paris, 3ème édition, France 2001, P 61. 
 - Robert Bacal, Améliorer les performances de son équipe, maxima laurent du mesnil 
éditeur, France 2001, P.19. 
-Jacques Barraux, entreprises et performance globale, économica édition, Paris 97, P 64. 
- John R.Schermerhorn, Richard N.Osborn, Comportement humain et organisation, 
édition : village mondial, 2ème édition, Canada 2000, P 252. 
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كبتَا الاختلبؼ ابؼوجود كابؼلحوظ في حجم العمل قد يؤثر على الأداء. فابؼنظمة التي تعالج حجمػا   .1
 من العمل قد برتاج إلذ موارد لكل كحدة عمل أقل بفا برتاج إليو أخرل لديها حجم أقل من نفس العمل.

كجود أك عدـ كجود الأعماؿ ابؼتأخرة قد يؤثر في معدؿ الإنتاج إذ أف القدر الضئيل من الأعماؿ  .2
ابؼستمر للعاملتُ في ابؼنظمة، غتَ ابؼنجزة يعتبر بصفة عامة أمرا عاديا  بل كمتطلبا لتأمتُ تدفق العمل 

كبىتلف ابغجم ابؼرغوب من ابؼتأخرات إذ يتوقف عليو ثبات انسياب العمل ككمية كدرجة التقلبات فيو، 
كيسبب النقص في العمل ابؼتاح كقت الانتظار لدل العػػػاملتُ ابلفاضا في معدؿ الإنتاج، كعلى النقيض، 

ن أف تسبب تػعجلب كمعدلا أعلى للئنتاج، مثل ىذا ابؼعدؿ ابؼتعجل فإف كثرة العمل ابؼتػػػأخر عن ابؼعتاد بيك
 . 55قد لا بيكن برقيقػو دائمػا، كيتولد عنو ابلفاض في نوعية ابؼنتج النهائي

 التحسينات التنظيمية ك الإجرائية ذات أثر مباشر على الأداء: .3
التنظيمية كالإجرائية فالتعديل يتوقف معدؿ الإنتاج على عوامل عدة منهػا ملبءمة التًتيبات  

التنظيمي مثلب: الذم يغتَ من تدفق كتتابع العمل عادة ما يتًتب عليو تػغيتَا في معدؿ الإبقاز، كميكنة 
ترتب ارتفاعا كاضحا في معدؿ الإنتاج، كبابؼثل فإف  -)حل الآلة بؿل الأعماؿ اليدكية( –العملية اليدكية 

 يقلل من ابؼوارد ابؼطلوبة لإنهاء كحدة العمل. اختصار خػطوات العمل في عملية ما
الأداء في العمليات ابؼتماثلة قد يتباين بحسب ابؼوقع ابعغرافي للوحدات من جراء الظركؼ المحلية،  .4

فقد تتباين معدلات الإنتاج بسبب الظركؼ المحلية حتى كلو أدّم نفس النشاط في مواطن بـتلفة  
 عمليػة ما يستوجب حصر كتسجيل الأفراد الداخلتُ كابؼغادرين بنفس درجة الكفاءة من ذلك مثلب: في

لدكلة ما حيث ىؤلاء الأفراد قابلوف للعد، قد يتباين معدؿ ابغصر كالتسجيل بحسب ما اذا كاف ابغصر يتم 
في ابؼوانئ البحرية أك ابعوية أك فقط العبور على ابغدكد البرية، فدرجة التفتيش ابؼطلوبة عند كل موقع من 

ه ابؼواقع كانتظاـ ترفق حركة الدخوؿ كابؼغادرة كاختلبؼ اللغات ابؼستخدمة عند كل موقع....الخ كلها ىذ
 متغتَات تؤثر على معدؿ الإنتاج .

  نوعية كحدة العمل التاـ ، قد تقضي إلذ معدلات بـتلفة للئنتاج : فمعدلات الأداء كمية بطبيعتها  .5
بؼنجز ، كقد تظهر عملية ما مثلب معدلا جيدا للئنتاج لكنها من كقد برتوم على متغتَات عن نوعية العمل ا

 الناحية النوعية قد تتمثل في أداء ردمء.
 : 56ىذا كيرل بعض الباحثتُ أف ىناؾ أربعة عوامل تؤثر في الأداء بيكن إبقازىا فيما يلي

                                                             
55. .7عبد المحسن توفيق محمد ، تقييم الأداء، مرجع سبق ذكره، ص    

 
325، مرجع سبق ذكره، ص ديسلر جارم ، إدارة ابؼوارد البشرية - 56  
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 دقة ابؼعلومات التي على أساسها تتخذ العديد من قرارات النقل ك التًقية. •
رؤكستُ بإعادة النظر في تصرفاتهم لكونهم يعدكف ابغجر الأساس للمنظمة كابعزء الفاعل في سلوؾ ابؼ •

 تقييم الأداء.
 تفعيل العملية التنظيمية التي من خلببؽا بيكن مراجعة خطط كنظم العمل. •
 برستُ كتطوير مستويات الأداء بابؼنظمة التي على أساسها كاعتمادا على نتائجها يقيم الأداء الكلي •

 للمنظمة.
 :أهمية تقييم الأداء بالنسبة للمنظمة .ب 

يعتبر تقييم الأداء بدثابة مراجعة ك مراقبة لبقية سياسات مديرية تسيتَ ابؼوارد البشرية، فمن خلبؿ 
 نتائج تقييم الأداء تستطيع الإدارة ابغكم على: 

مكلفا بالوظيفة مدل بقاح سياسة الاختيار إذ أف التقييم يفحص ما إذا كاف الشخص ابؼناسب  •
 التي تتفق مع ميولو ك قدراتو ك تتناسب مع مؤىلبتو ك تنسجم مع مستول طموحو.

تقرير مدل سلبمة الاختبارات التي بذرل للعاملتُ أك بدعتٌ آخر مػدل توافر خاصيتا الصدؽ  •
 كالثبات.
ه مدل صلبحية برامج التدريب: أم مدل استجابتها للحاجة إلذ التدريب، كمدل فعالية ىذ •

 البرامج كتنمية مهارات العاملتُ كزرع القيم الثقافية ابؼناسبة.
كيتبتُ للئدارة ما إذا كاف نظاـ ابغوافز مناسب كيستجيب بغاجيات الأفراد كتطلعاتهم أك ما إذا كاف 

 خلل أك قصور في منظومة ابغوافز.
تظمت عملية كما يستدؿ على قدرات ابؼشرفتُ على قيادة مرؤكسيهم كتوجيههم خصوصا إذا ان

 التقييم كتضمنت ىذه الأختَة تقييمػا متبادلا بتُ ابؼشرفتُ كمرؤكسيهم، فإف ذلك يتبعو ابؼشرؼ مع العماؿ.
يساىم تقييم الأداء في تقييم كل من طرؽ العمل كأداء العماؿ إذ تعكس ابؼعلومات ما إذا كاف مكاف 

 القياـ بتنفيذ ابؼطلوب يتم بشكل أفضل أـ لا؟
ابػطط بشكل جيػػػد؟ ىػػػل نظمت الأشياء بشكػػػل جيد؟ ىل كػػػاف التنسػػػيق  ىل تػػػم كضع

كالاتصالات كافيتُ؟ ىل توافرت ابؼواد الضركرية؟ لا شك أف الإجابة الصحيحة على مثل ىذه ابغالات بؽا 
بزاذ قرارات أبنية كبتَة في إمداد سياسة مديرية ابؼوارد البشرية، كالنظاـ الكلي للمنظمة بدعلومات قيمة لا

 مستقبلية.
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يعتمد تقييم الأداء كمدخل لابزاذ القرارات ابؼتعلقة بالأفراد، كتوفتَ الوسائل التي تساعد ابؼديرين في 
توجيو ك تطوير أداء الأفراد كالتخػػػطيط ابؼستقبلي للعمل كتنميػػػة ابؼهارات كالقدرات كالعلبقات بتُ بـتلف 

 .57العاملتُ من ناحية أخرلمستويات إبزاذ القرار من ناحية، ك 
 : أبعاد تقييم الأداءالدطلب الثالث

تقوـ كل منظمة بتحديد أىدافها على ضوء رسالتها، كتعيتُ الوظائف كابؼستويات الإدارية ابؼختلفة 
التي توكل إليها مهمػة برقيق ىذه الأىداؼ، بعد أف يتم تعيتُ أفراد العاملتُ ابؼناسبتُ لأداء الوظائف 

 على كفاءة، كفعالية بفكنػة.ابؼختلفة بأ
كمن ىنا كاف لزاما على ابؼنظمة أف تستفيد من كجود نظاـ لتقييم العمل يهتم بشؤكف تنمية العنصر 
البشرم في ابؼنظمة من خلبؿ عملية تقييم لأداء كل العماؿ بدكف استثناء من ابؼشرؼ إلذ ابؼرؤكس إلذ آخر 

 عامل في التسلسل ابؽرمي بطريقة منتظمة كفي أزمنة بؿددة. 
 الأداء بعداف أساسياف:كما أف لتقييم 

أما الأكؿ فهو متعلق بالبعد الاقتصادم كيشمل تػػقييم النتائج العامة للمنظمة كمػػدل بقػػاحها في  -
برػػقيق أىدافها كسياستهػػا العامة كالتي ترتبط ارتباطا كثيقا مباشرا بأىػػداؼ الدكلػػة كسياستها العامة في إطار 

 الاقتصاد العاـ للدكلة.
تعلق بالبعد التنفيذم كيشمل تقييم الأداء على ابؼستول الوظيفي أم تقييم كل نشاط من كالثاني ي -

 . 58نشاطات ابؼنظمة، ك ىذا ما سيتم التًكيز عليو في ىذه الدراسة
كاعتبارا بؼا سبق ذكره بذػػدر الإشػػارة إلذ استظهػػار دكر ابؼشرؼ في عمليػػة التػػقييم، كخطوات تقييم 

 يلي: يماالأداء سنوجزىا ف
يعتبر تقييم الأداء أحد ابؼهارات الإشرافية الأساسية، فابؼشرؼ ىو  دور الدشرف في عملية التقييم: •

الذم يقيم الأداء الفعلي بؼرؤكسيو، كابؼشرؼ بهب أف يكوف عادلا في عملية التقييم، فلب يقيم مرؤكسيو 
بدعدلات أداء أعلى أك أقل من الواجب، لأنو في ىذه ابغالة يظلمهم أك يتجتٌ عليهم، لذا فإنو بهب أف 

م ىذه ابؼهمة على أكمل كجو، كلا يتحقق ذلك إلا من خلبؿ الإبؼاـ التاـ بأساليب كطرؽ تقييم الأداء يؤد
كالتعرؼ على بؾموعة ابؼشكلبت التي قد تعتًضو أثناء التقييم كبؿاكلة التغلب عليها. فنجد أثناء بؾانبة كاقع 

                                                             
 .02، ص 2003عبد الله علي ، مطبوعة جامعية، جامعة ابعزائر،  - 57

58 Yves Emery , François Gonin, Dynamiser les ressources humaines, presses 
polytechniques et universitaires romandes, Paris 1999, P 14. 
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يقة ابؼلبئمة في تقييم الأداء، إلا أنو ابؼنظمات أف أقساـ ىذه الأختَة تقدـ النصح ك ابؼشورة بخصوص الطر 
 .59يتًؾ القرار النهائي للتقييم لرؤسػاء أقساـ العمليات

 بيػر تقييم الأداء بثلبث خطوات تتمثل في: :خـطوات تقييم الأداء •
ديد الوظيفة، ك تػػعتٍ أف ىناؾ اتفاؽ بتُ الرئيس ك مرؤكسيو حػػوؿ كاجبػػات الوظيفة ك ابؼعايتَ ػػػبر -

 ابؼستخدمة في ابغكم على مستويات أداء شاغلهػا.
 أما تقييم الأداء فإنو يعتٍ مقارنة الأداء الفعلي للمرؤكستُ بابؼعايتَ ابؼوضوعة. -
التغذية العكسية ك التي تتم من خلبؿ عقد جلسات يتم من خلببؽا توفتَ ابؼعلومات على مستويات  -

 و ابؼسار الصحيح.الأداء ك نقاط القوة ك الضعف بو، بغرض ترشيده بك
كانت ىذه نظرة موجزة عن تقييم الأداء الذم يرتبط ارتباطا كثيقا بتقييم أداء العاملتُ حيث 
يتجلى لنا تبياف مفهوـ كأبنية كأىداؼ عملية تقييم الأداء كابعوانب المحيطة بو على صعيد آخر من الذكر. 

الأداء ىو ابغلقة ابؼغذية بؼختلف تقييم أداء  في ابؼباحث التالية ليتستٌ لنا معرفة أك استشفاؼ أف تقييم
 .60سياسات ابؼوارد البشرية 

 ابؼبحث الثاني: ماىية  الأداء التسويقي 

يعتبر الأداء التسويقي لرجاؿ التسويق من أىم الأسس التي برسن من أداء ابؼؤسسة ككل كالذم يسمح  .
لأبنية ىذا الأختَ في ابؼؤسسة ارتأينا للئشارة إلذ ا ؿ بوقق بؽا أىدافها ك نظرا  بؽا القياـ بالنشاط ابؼنوط

  .بـتلف التعاريف التي أُسندت إلذ الأداء التسويقي إلذ جانب أبنيتو

 تحسين الأداء التسويقي مراحلو و أسباب اللجوء اليو :الثاني  الدبحث

 مفهوم الأداء التسويقي الدطلب  الأول:

 أكلا: 1 :التسويقي ك نذكر منهاىناؾ العديد من التعاريف للؤداء  . 

 الأداء التسويقي ىو مستول برقيق ابؼؤسسة لأىدافها ابؼوضوعة في ابػطة التسويقية 

                                                             
 .327البشرية، مرجع سبق ذكره، ص ديسلر جارم ، إدارة ابؼوارد   59

 .328نفس ابؼرجع، ص   60
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ا الكاملة التي ثانيا: الأداء التسويقي ىو النتائج التي تم التوصل إليها من خلبؿ أنشطة ابؼؤسسة بصور . 
  . تنعكس على بقاء ابؼؤسسة ك إستمراريتها

الأداء التسويقي مصطلح يستخدـ من قبل ابؼختصتُ في بؾاؿ التسويق لوصف ك برليل كفاءة ك ثالثا: 
فعالية العملية التسويقية، كيتم ذلك عن طريق التًكيز عن ابؼوائمة بتُ بـرجات أنشطة ك إستًاتيجيات 

  . قيالتسويق ك بتُ الأىداؼ ابؼطلوبة لتلك الأنشطة ك الإستًاتيجيات ك قياس الأداء التسوي

  .رابعا: كما عرؼ الأداء التسويقي درجة بقاح ابؼؤسسة ك تتحقق بواسطة ابؼنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة 2

أف الأداء التسويقي درجة بقاح ابؼؤسسة أك فشلها من خلبؿ سعيها ك  AMBLER خامسا: كيرل 
 ا على برقيق الأىداؼ ابؼتمثلة بالبقاء ك التكيف مع ابؼتغتَات البيئية.قدر

سادسا: كيعرؼ أيضا على أنو ابؼخرجات أك النتائج التسويقية التي تسعى كظيفة التسويق إلذ برقيقها  
 3 .خلبؿ فتًة زمنية معينة

يعرؼ على أنو كصف كبرليل كفاءة كفعالية العملية التسويقية ،كيتم ذلك عن طريق التًكيز عن ابؼوائمة بتُ 
  .الأىداؼ ابؼطلوبة لتلك الأنشطة كالاستًاتيجياتبـرجات أنشطة كإستًاتيجيات التسويق كبتُ 

كما يعرؼ على أنو درجة بقاح ابؼؤسسة أك فشلها من خلبؿ سعيها من خلبؿ سعيها،كقدرتها على برقيق 
  .الأىداؼ ابؼتمثلة بالبقاء كالتكيف مع ابؼتغتَات البيئية

ق ابؼؤسسة لأىدافها ابؼوضوعة في من خلبؿ ىذا التعريف يتبتُ أف الأداء التسويقي يعبر عن مستول برقي
ابػطة التسويقية ك يرتبط بدفاىيم عديدة نذكر منها الكفاءة كالفعالية، كسوؼ يتم قياس الأداء التسويقي 

 على كل من الربحية ،كبمو حجم ابؼبيعات، كابغصة السوقية، كرضا الزبوف

 الدطلب الثاني : تقييم الأداء التسويقي

 :ي من خلبؿ عدة بؿاكر منهايتم تقييم الأداء التسويق

زيادة حجم   -. تتم ابؼقارنة بتُ زيادة في ابؼبيعات كالتًكيج للمؤسسة بتُ الوقت السابق كالوقت ابغالر-
ابؼبيعات حيث يتم كضع ابػطط التسويقية على أساسها كالتي بدكرىا تزيد من انتشار ابؼؤسسة كالعلبمة 

 .التجارية
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- 
ُ
نافسة من ىذا ابعانب العمل على دراسة أسعار ابؼ

ُ
نافستُ كإمكانية ابؼ

ُ
نتجات ابػاصة بابؼؤسسة كأسعار ابؼ

 كالعمل على تنفيذ العركض على ىذه الأسعار.

 .العمل على اختيار أفضل القنوات التسويقية للمُنتجات كاختيار أسواؽ جديدة كأماكن بيع مُتميزة -

لى ابؼؤسسة بالأرباح كبرقيق أفضل نسبة اختيار افضل طرؽ عرض للمُنتج بالشكل الذم يعود ع -
 .مبيعات

نتجاتها -
ُ
 .تأىيل فريق التسويق كابؼبيعات على أحدث طرؽ التسويق التي برتاجها ابؼؤسسة في التًكيج بؼ

ختلفة لزيادة ابؼبيعات كبرقيق ىدؼ ابؼؤسسة-
ُ
 .العمل على بسويل عمليات التسويق ابؼ

نتج إذا  -
ُ
 احتاج الأمر لذلك.العمل على بزفيض سعر ابؼ

ختلفة للمؤسسة -
ُ
 .الإعتماد على التخطيط الاستًاتيجي في تسيتَ عمليات التسويق ابؼ

كعلى كابؼؤسسات التي تسعى للنجاح العمل على تطبيق قياس الأداء التسويقي كالعمل على تطويره  
قي على ابؼؤسسة في السوؽ كىو ما يؤدم بدكره لتطوير الشركة كزيادة أرباحها كزيادة ابؼبيعات التي تبُ

ستهدؼ
ُ
 .ابؼ

كلرفع كفاءة الأداء التسويقي للشركة كالإرتقاء بها كبرقيق أىدافها بهب على ابؼؤسسة ادراؾ كالعمل على ما 
 :يلي

نتج كتطويره كالعمل على رفع الكفاء ابػاصة بو-
ُ
 .الإىتماـ بجودة ابؼ

نتجات تطوير كتدريب فرؽ التسويق ككضع ابػطط التسويقية ك  -
ُ
لبئمة لنوعية ابؼ

ُ
استًاتيجيات التسويق ابؼ

ستهدفة
ُ
 .التي يتم التًكيج بؽا في الأسواؽ ابؼ

كعليو فإف كضع ابؼعايتَ عملية ليست سهلة ك خاصة عندما يتوفر أماـ ابؼؤسسة عدد من البدائل ك   
عايتَ التي بهب توفرىا عند التي عليها أف بلتار من بينها، ك على الرغم من اختلبؼ الباحثتُ بشأف نوعية ابؼ

تقدنً الأداء، إلا أنو يوجد اتفاؽ على ضركرة توفر أربع خصائص أك شركط معينة بهب أف تتصف بها 
  : معايتَ الأداء التسويقي
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الثبات: بدعتٌ ابغصوؿ على نتائج بفاثلة ك متشابهة نتيجة تكرار استخداـ ابؼعيار، أم أف ثبات ابؼعيار -
  .لاستقرار ك التوافقيتضمن جانبتُ بنا ا

ابؼصداقية: بدعتٌ أف يقيس ابؼعيار الأشياء التي صمم من أجلها، حيث أف ابعوانب التي برتويها تكوف -
 .ذات أبنية ك ارتباط حقيقي بالكفاءة ك الفعالية ابؼطلوبة للؤداء

ما يعكس حقيقة  العملية: بدعتٌ أف يكوف ابؼعيار سهل في التطبيق، ك أف يكوف مقبولا ك كاضحا، ك ىذا-
 .الأداء التسويقي الفعلي للمؤسسة

التميز: ك يقصد بو مدل قدرة ابؼعيار على التعرؼ بتُ ابؼستويات ابؼختلفة للؤداء، حيث تبرز أبنية ك -
ضركرة أف يتضمن ابؼعيار قدران مناسبا من التميز في ابغالات التي تكوف كفاءات الوحدات ك الأقساـ 

 .متقاربة

عكس الأىداؼ، فهي التي تقرر كبردد ما بهب إبقازه، كقد تأخذ شكلب زمانيا أك ماديا أك ماليا إف ابؼعايتَ ت
أك أرقاما قياسية، بحيث بهب أف تكوف ثابتة نوعا ما، كفي نفس الوقت بهب أف تتمتع بدرجة مناسبة من 

ما عملية كضع ابؼعايتَ ابؼركنة، مع القبوؿ بابكرافات معقولة حتى بيكن بؽا أف تعبر بوضوح عن الأىداؼ، ك 
  إلذ ابؼرحلة الأكلذ من مراحل التقييم

كبهب أف نشتَ أف مع معايتَ الأداء التسويقي الأكثر استعمالا ىي: الربحية، كبمو حجم ابؼبيعات، كابغصة 
 السوقية، كرضا الزبوف

 الدطلب الثالث: أهمية الأداء التسويقي 

نظرا لتعاظم أبنية العملية التسويقية في العالد اليوـ ك مدل ابغاجة إلذ أداء تسويقي قوم ك فعاؿ ك في        
ظل تقدـ تكنولوجي مذىل ك متطور ك مستمر ك مدل ما تواجهو من برديات ك مشكلبت فرضها عليها 

د التحستُ ك التطوير الأمثل التكنولوجيا ك انفتاح الأسواؽ أصبح العالد يعتم الواقع نتيجة تطور ىذه
الفرص ابؼتاحة أمامو، لذا مواكبة ىذا التطور ابؼتسارع بتحستُ ك  أسلوب بؼواجهة ىذه التحديات ك كسب

التنظيم ك ابؼستمر لرجاؿ التسويق ككجود حدكد دنيا من  تطوير الأداء التسويقي في ىذا لا يتم إلا عن طريق
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على الفرص ابؼتاحة ك خلقها نتيجة ىذا  ذه التحديات ك ابغصوؿابؼعارؼ ك ابؼهارات تتيح بؽم مواجهة ى
 61التنظيم ك التدرييب

ك لقد تعاظمت أبنية التسويق خلبؿ السنوات ابؼاضية ك مازالت تتعاظم حتى اليوـ لعدة أسباب جوىرية ك 
  ىامة كمن

ك ابػدمات، ك الرغبة في أبنها على الإطلبؽ التطور التكنولوجي ابؼذىل ك ابؼستمر ك تطور عمليات الإنتاج 
  فتح أسواؽ

 جديدة ك تغتَ مفاىيم التسويق ك الأداء التسويقي. 

  ك بؽذه الأسباب تم الإىتماـ بعملية التسويق بشكل أسهم بدكره في

أف تتعاظم أبنية القائمتُ على التسويق، ك أصبح الإىتماـ برجاؿ التسويق ىو حقيقة ابؼعيار الذم يثبت 
التسويق نظرا لكوف الفارؽ في ىذا النجاح أك الفشل عائدا إلذ الإىتماـ بكيفية برستُ  عملية بقاح اك فشل

التسويق في ىذه ابؼؤسسات الذم من شأنو إعطاء القدرة على مواجهة ابؼشكلبت ك  ك تطوير أداء رجاؿ
اؼ ابؼؤسسات، ك إذا بسكنت إدارة التسويق من لعب دكر مهم في برقيق أىد بقاء ك استمرار ك تقدـ

التسويقي بؽا جيد، كلا شك أف الأداء التسويقي ابعيد سينعكس  ابؼؤسسة فإننا بيكن القوؿ أف الأداء
 62بالإبهاب على الأداء الكلي للمؤسسة
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 2ص(  2007علبء الغرباكم،محمد عبد العظيم،إبياف شقتَ،التسويق ابؼعاصر)مصر:الدار ابعامعية،
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 الدبحث الثالث: الأسلوب الدعتمد في مراجعة وتحسين الأداء التسويقي

تسعى ابؼؤسسة الذ برديد جوانب القوة كالضعف كبرديد ابؼشكلبت كالفرص ككذلك الاخطار            
كالتهديدات ابؼرتبطة بالأداء التسويقي لذا فإف ابؼؤسسة في اجة الذ اف تهتم بابؼؤشرات التي تساعد في قياس 

 مدل كفاءة الأداء التسويقي كمراجعتو كالعمل على برسينو.

 ل: مؤشرات الربحية الدطلب الأو 

 تستخدـ ىذه ابؼؤشرات لقياس ربحية ابؼنتجات ابؼختلفة كابؼناطق كالعملبء كقنوات التوزيع    الخ          

كىي تنفيذ الإدارة العليا في برديد عما إذا كاف أم منتج أك نشاط تسويقي بهب أف يتم التوسع فيو أك 
 63يتم ذلك من خلبؿ:تقليصو أك تقليصو أك إقصائو من نشاط الشركة ك 

 أولا: تحليل ربحية مناطق البيع 

 يفيد ىذا التحليل في معرفة الربح المحقق لكل منطقة بيع، كبرديد مناطق أخرل بيكن الوصوؿ اليها        

بأقل تكلفة كتكوف نسبة ابؼبيعات فيها عالية، كالكيفية التي يتم بها برليل ربحية مناطق البيع ىي: تقسيم رقم 
ؿ الإبصالر حسب ابؼناطق البيعية ابؼختلفة التي تقوـ بها ابؼؤسسة بخدمتها كتغطيتها كبرديد التكاليف الاعما

البيعية التي تتحملها لكل منطقة كتقدير ربحيتها فقد تكوف التكاليف في منطقة معينة بسثل نسبة كبتَة من 
 ابؼبيعات

العاـ لربحية ابؼبيعات في منطقة معينة بىتلف عن حيث برليل ربحية كل منطقة بيع ،فإذا كاف الابذاه        
الابذاه العاـ للمبيعات في ابؼناطق الأخرل فإنو يستوجب البحث عن أسباب ىذا الاختلبؼ لتصحيحو 

كقوعو في ابؼستقبل ،ككذلك بهب أف تنصب الرقابة على التكاليف التسويقية كحجم ابؼبيعات  كبذنب
  64ابؼوجهة لتلك ابؼناطق

يتضح بفا سبق أنو من الواجب برليل ابؼبيعات على أساس ابؼناطق لأف الاستهلبؾ بىتلف من           
منطقة لأخرل نظرا لعدد السكاف كابؼستول الاقتصادم كالاجتماعي لكل منطقة كبرليل ربحية ابؼناطق 

 يساعد ابؼؤسسة على معرفة ىامش الربح ابؼتحصل عليو من كل منطقة 
                                                             

 24ص  2007، دار النهضة العربية، القاىرة ،توفيق محمد عبد المحسن، التسويق كتدعيم القدرة التنافسية للتصدير  63
 393محمد فريد الصحن، نبيلة عباس، مرجع سبق ذكره ص   64
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 تجات تحليل ربحية الدن ثانيا:

يستخدـ ىذا التحليل في حالة قياـ ابؼؤسسة بإنتاج منتجات عديدة كبالتالر يهدؼ ىذا التحليل          
الذ دراسة ابؼبيعات من كل سلعة على حدل حتى بيكن توجيو ابعهود التسويقية بكو السلع التي لا برقق 

 :65التًكيج كالتوزيع بؼنتجاتهازيادة كبمو كربحية، كمن أىم التكاليف التي تتحملها ابؼؤسسة خلبؿ 

 نفقات بيع مباشرة كقت البيع ابؼخصص لكل سلعة

 نفقات بيع غتَ مباشرة 

 الإعلبف مباشر حسب ابؼساحة، الوقت كالوسيلة 

 النقل: كسائل النقل، مصاريف، إدارة النقل 

 التخزين كالشحن: برميل، بذميع، نفقة العمل 

ابؼنتجات يساعد على التقييم الأداء التسويقي، كذلك بتبياف مدل من خلبؿ ما سبق يتبتُ أف برليل ربحية 
 بركم ابؼؤسسة في تقليل التكاليف كزيادة ابؼبيعات

 ثالثا: تحليل ربحية العملاء 

تسعى ابؼؤسسة الذ تقدنً منتجات بشكل مباشر لتلبية احتياجات كرغبات العملبء لأنو كلما زاد  
سسة إف ثم برقيق ربحية أعلى لذلك فإف من ابؼهاـ الأساسية لبحوث عدد العملبء كلما اتسعت مبيعات ابؼؤ 

 التسويق التعرؼ على العملبء ابعدد أك مناطق تواجدىم كبصع ابؼعلومات التي تلبي رغباتهم كحاجاتهم 

من خلبؿ ما سبق يتضح أف مؤشرات الربحية بسد ابؼؤسسة بالعديد من الأدكات التي بسكن من          
دل كفاءة الأداء التسويقي كمعرفة مواطن القوة كالضعف مواطن القوة كالضعف فتساعدىا ابغكم على م

 على استخلبص النتائج كابزاذ التدابتَ اللبزمة بععل الأداء التسويقي أفضل 

 الدطلب الثاني: مؤشرات القياس النسبية 

 :66كذلك على النحو الاتي  تستخدـ ىذه ابؼؤشرات في الرقابة كتقييم الأداء التسويقي للمؤسسة       

                                                             
 39ص  2001محمد فركوس، ابؼوازنات التقديرية أداة فعالة للتسيتَ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر ،  65
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 أولا: مصفوفة الأىداف 

بيكن استخداـ مصفوفة الأىداؼ كوسيلة لقياس الأداء التسويقي خلبؿ فتًة زمنية معينة كىذه        
للئنتاجية، حيث بيكن تطبيقها لقياس الأداء ابػاص بأم  Oregenابؼصفوفة كما طورىا مركز أكربهوف 
 م خدمي .........(كتكوف على الشكل ابؼوالر :نشاط من الأنشطة )صناعي ،بذار 

 بسثل ابؼؤشرات العامة بؼصفوفة الأىداؼ، كما يوضحها ابعدكؿ ابؼوالر: ـالنسب العامةأ 

 الدؤشرات )النسب(العامة:  1 – 2الجدول رقم 

 الفركؽ  الفعلي  ابؼستهدؼ  ابؼؤشرات )النسب(
 100× إبصالر فركؽ ابؼبيعات
 إبصالر قيمة ابؼبيعات 

   

 100× إبصالر قيمة ابؼبيعات
 متوسط قيمة ابؼخزكف بسعر البيع 

   

       100×الأرباح 
 صافي قيمة ابؼبيعات 

   

       100× قيمة مبيعات الشركة
 قيمة مبيعات الصناعة 

   

       100× قيمة ابؼبيعات السنوية
 التكاليف السنوية 

   

 2002، الدار ابعامعية، الإسكندرية ،أساسيات التنظيم والإدارةابؼصدر: عبد السلبـ أبو قحف، 
 606ص

ابؼؤشرات ابػاصة بالتوزيع كالتخزين: كبسثل النسب ابػاصة بؼصفوفة الأىداؼ، كما ىي موضحة في -ب
 ابعدكؿ ابؼوالر:

 

                                                                                                                                                                                              
 395محمد فريد الصحن، نبيلة عباس، مرجع سبق ذكره، ص   66
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 : الدؤشرات )النسب( الخاصة2-2الجدول رقم 

 الفركؽ الفعلي ابؼستهدؼ ابؼؤشرات )النسب(
 100× إبصالر قيمة ابؼبيعات لتجار ابعملة

 إبصاؿ قيمة ابؼبيعات 
   

 100×إبصالر قيمة ابؼردكدات بسبب النقل 
 إبصالر قيمة ابؼبيعات 

   

 100×عدد الوحدات التالفة بسبب النقل 
 إبصالر عدد الوحدات ابؼباعة

   

 100×إبصالر تكلفة النقل 
 ابؼبيعاتإبصالر قيمة 

   

 100×إبصالر قيمة ابؼبيعات 
 تكاليف التخزين 

   

، دكف دار النشر القاىرة الإنتاجية بين الدقياس والتحسينابؼصدر: بصاؿ محمد نوارة، كماؿ مصطفى، 
 191ص 1990

كىي مؤشرات تستخدمها ابؼؤسسات ابؼالية في قياس الأداء  الدؤشرات الخاصة بالتسعير والاتمان:-ت
    التسويقي، كما في ابعدكؿ ابؼوالر:
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 مؤشرات التسعير والاتمان 3-2الجدول رقم 

 الفركؽ الفعلي ابؼستهدؼ ابؼؤشرات
 100×إبصالر قيمة ابؼبيعات النقدية 

 إبصالر قيمة ابؼبيعات 
   

 100×إبصالر الديوف ابؼعدكمة 
 إبصالر قيمة ابؼبيعات

   

 100×إبصالر الذمم
 صافي ابؼبيعات الآجلة 

   

 100×صافي ابؼبيعات الآجلة 
 إبصالر الذمم

   

 .190ابؼصدر: بصاؿ محمد نوارة، محمد كماؿ مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص 

تقوـ إدارة التسويق بدقارنة الأداء الفعلي مع التقدير بؼعرفة مدل تطور السوؽ كأكضاع ابؼنافسة             
كالاسعار ......الخ، كما يتم إبقازه كأم مشكلبت أخرل خلبؿ فتًة زمنية معينة كتقوـ باستخلبص نتائج 

 لتسويقي.العمليات كالابقاز التسويقي كمنو ابغكم على مدل كفاءة الأداء ا

 ثانيا: مصفوفة الدتغيرات 

طبقا بؽذا الأسلوب يتم قياس الأداء التسويقي من خلبؿ إعداد مصفوفة برتوم على عدد من          
 ابؼتغتَات التابعة كابؼستقلة التي ترتبط بإبقاز النشاط التسويقي، كنعكس نتائجها مدل الفعالية في الإبقاز.

كبهدر بالذكر ىنا أف عدد ابؼتغتَات أك طبيعتها يتوقف على أىداؼ القياس أك القائم بو ككذلك نوع 
 67النشاط أك الصناعة التي تنتمي اليها ابؼنظمة ػ أما بخصوص إعداد ابؼصفوفة فتكوف على الشكل ابؼوالر 
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 : الدؤشرات الخاصة بمصفوفة الدتغيرات4 - 2الجدول رقم   

 ابؼتغتَات ابؼستقلة   ابؼػػػػتػػػػغػػػػيػػػػرات التػػػػػػابػػػػػعػػػػػػة              
 حجم الأرباح  كمية ابؼبيعات قيمة ابؼبيعات
 قيمة ابؼبيعات 

 عدد رجاؿ البيع 
 كمية ابؼبيعات

 عدد رجاؿ البيع
 حجم الأرباح 

 عدد رجاؿ البيع 
 عدد رجاؿ البيع 

 قيمة ابؼبيعات 
 ميزانية 

 كمية ابؼبيعات 
 ميزانية الإعلبف 

 حجم الأرباح
 ميزانية الإعلبف 

 ميزانية الإعلبف 

 قيمة ابؼبيعات
 عدد بذار ابعملة 

 كمية ابؼبيعات
 عدد بذار ابعملة

 حجم الأرباح
 عدد بذار ابعملة

 عدد بذار ابعملة

 قيمة ابؼبيعات
 عدد بذار التجزئة 

 كمية ابؼبيعات
 عدد بذار التجزئة 

 حجم الأرباح 
 عدد بذار التجزئة

 عدد بذار التجزئة

 611ابؼصدر: عبد السلبـ أبو قحف، أسياسيات التنظيم كالإدارة، مرجع سبق ذكره، ص 

 الدطلب الثالث: مراجعة الأداء التسويقي وتحسينو

برتاج ابػطط التسويقية الذ فتًة من الزمن حتى توتي بشارىا، كبعد ىذه الفتًة برتاج ابؼؤسسة الذ         
مراجعة تلك ابػطط التي تم تنفيذىا كبرديد التصرفات الواجبة لتحستُ الأداء التسويقي للمؤسسة، كيتم 

 :68ذلك من خلبؿ ما يلي

 أولا: مراجعة الأداء التسويقي 

ىذا الأسلوب الذم يعرؼ بابؼراجعة التسويقية الذ الاختبار الشامل كالنظامي كابؼستقبلي لبيئة يهدؼ        
كأىداؼ كاستًاتيجيات كأنشطة ابؼؤسسة لتحديد ابؼشاكل كالفرص كالتهديدات، كذلك على فتًات متباعدة 

 :69الات ىيحيث تقوـ باختبار ستة بؾالات تعكس ابؼواقف التسويقية ابؼختلفة للمؤسسة، كىذه المج

كبىتص ىذا ابعانب بتحليل عناصر البيئة ابػارجية العامة للمؤسسة مثل  مراجعة البيئة التسويقية: -أ
التغتَات السكانية كالاقتصادية كالتكنلوجية كالسياسية كالثقافية كتأثتَ تلك التغتَات على عمل ابؼؤسسة 

                                                             

 609ص  عبد السلبـ أبو قحف مرجع سبق ذكره،  68 
 610ص  عبد السلبـ أبو قحف ،مرجع سبق ذكره، 69



 الفصل الثاني:                                           مؤشرات قياس الأداء التسويقي 

64 

ارجية ابػاصة كالتي تؤثر بشكل مباشر على عمل كبالإضافة الذ ذلك تقوـ ابؼؤسسة بتحليل عناصر البيئة ابػ
ابؼؤسسة مثل الأسواؽ كابؼستهلكتُ كابؼنافستُ كابؼوردين كابؼوزعتُ كابؼؤسسات التسويقية التي تسهل من أداء 

 ابؼؤسسة مثل ككلبت الإعلبف كابؼكاتب الاستشارية .
ابؼؤسسة ككحدات الاعماؿ التابعة : كيقوـ ابؼراجع باستعراض رسالة مراجعة الاستراتيجية التسويقية -ب

بؽا كالاىداؼ التسويقية على مستول ابؼؤسسة ككحدات الاعماؿ ككذلك الاستًاتيجية التسويقية ابغالية 
كابؼستقبلية للمؤسسة مثل القياـ بتقسيم السوؽ الذ قطاعات، ماىي استًاتيجيات ابؼركز التنافسي كالسوؽ 

 اتيجية التي قامت ابؼؤسسة بتبنيها كتطبيقها.التي تم تطبيقها كماىي التوجهات الاستً 
:بىتص بتقدنً القدرات التنظيمية لإدارة التسويق كمدل توافر الكفاءات  مراجعة التنظيم التسويقي-ت

اللبزمة لتنفيذ الاستًاتيجيات ابؼوضوعة بؼواجهة الظركؼ البيئية ابؼستقبلية كفي ابػصوص يتم التأكد من 
دل قدرة مدل فعالية تنظيم إدارة التسويق سواء كفق ابؼناطق أك ابؼنتجات أك العملبء أك التقسيم الوظيفي كم

التنظيم ابؼطبق على برقيق الأىداؼ ابؼوضوعة كيلبحظ أنو من الناحية التنظيمية بهب أف يتم التطرؽ في 
ابؼراجعة التسويقية الذ مشاكل التنسيق بتُ إدارة التسويق كالإدارات الأخرل كمدل كجود تكامل أك صراع 

 بتُ ىذه الإدارات في برقيق أىدافها.
كتقوـ ابؼراجعة التسويقية بتقدنً كتقييم جودة الأنظمة الفرعية للمؤسسة في  يقية:مراجعة الأنظمة التسو -ث

 خدمة أىدافها كفي برليل كبزطيط كرقابة الأنشطة التسويقية كفي ىذا الصدد يتم تقييم ما يلي:
  أنظمة ابؼعلومات التسويقية 
  أنظمة التخطيط التسويقي 
  أنظمة الرقابة التسويقية 
 ر ابؼنتجات ابعديدة نظاـ تنمية كتطوي 

: كبىتص ىذا ابعانب باختيار ربحية الكيانات التسويقية ابؼختلفة ككحدات مراجعة الإنتاجية التسويقية-ج
الاعماؿ التي بستلكها ابؼؤسسة كفعالية التكاليف التسويقية كمدل الرقي في الأداء التسويقي، كىناؾ الكثتَ 

استخدامها سواء على مستول النشاط التسويقي بشكل عاـ أك من مؤشرات الفعالية كالإنتاجية التي بيكن 
 70على مستول كل عنصر ابؼزيج التسويقي

: تقوـ بالتقييم ابؼعمق لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي )ابؼنتج مراجعة الوظيفة التسويقية-ح
 السعر، التًكيج، ابؼكاف( كمدل قدرتو على برقيق الأىداؼ التسويقية ػ
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 الأداء التسويقي  ثانيا: تحسين
بعد التقييم الشامل للؤداء التسويقي في ابؼؤسسة كالوقوؼ على مدل كفاءتو كبرديد مواطن القوة       

كالضعف فيو، ىنا تأتي النقطة الأساسية كىي العمل على برستُ الأداء التسويقي ،حيث عندما بذد الإدارة 
ة العامة للمؤسسة كيتم الوقوؼ على الأسباب كراء منطقة بيعيو ذات نسبة ربحية منخفضة عن نسبة الربحي

ذلك ،ىنا يتوافر للئدارة العديد من البدائل للتصرؼ إذ قد تقرر إعداد برامج تدريبية خاصة لتلك ابؼنطقة 
أك التنقل بعض ابػبرات ابؼدربة من منطقة لأخرل ،كربدا قد يرجع ذلك الذ الضعف في نظاـ التوزيع بفا 

يتَ خط التوزيع ،كقد تكوف شدة ابؼنافسة كراء الابلفاض في نسبة الربحية بفا يتطلب يتطلب معو ضركرة تغ
مع الامر تغيتَ في البرامج التًكبهية ابؼستخدمة حاليا كقد يتطلب الامر البحث عن منطقة بيعيو جديدة غتَ 

 عن طريق :،كعليو فإف برستُ الأداء التسويقي يتم أيضا 71ابؼناطق ابغالة ذات الربحية ابؼنخفضة 
 مراجعة كتعديل الأىداؼ البيعية 

 إعادة صياغة كرسم السياسات كالاستًاتيجية البيعية 
 إعادة تصميم ابؼزيج التسويقي 

 خفض النفقات التسويقية 
 البحث عن ميزة تنافسية 

كيتضح بفا سبق أف مراجعة الأداء التسويقي ىو اختبار دكرم شامل كمنهجي للبيئة التسويقية  
التسويق كلأنشطة التسويق بحيث تتمكن من برديد ابؼناطق التي تظهر فيها ابؼشاكل مع التوصية  كلنظاـ

 بتصحيح ابؼوقف كالعمل على رفع الكفاءة الإنتاجية للتسويق. 
كفي الأختَ بيكن القوؿ بأف الأداء التسويقي يعد من أكثر الاشكاؿ الأداء التي ترتبط بوظائف           

بؼتغتَات التي تشمل البيئة التسويقية المحيطة حيث يتمثل جوىر التسويق في برقيق توافق بتُ ابؼؤسسة تأثر با
الفرص التسويقية من ناحية كإمكانيات كأىداؼ ابؼؤسسة من ناحية أخرل كإف ابؼخرجات أك النتائج 

تسعى إليها  التسويقية ىي انعكاس بؼدل بقاح أك فشل كظيفة التسويق في برقيق الأىداؼ التسويقية التي
،كللوقوؼ على مدل الاستًاتيجية التسويقية كمدل برقيق ىذه الأىداؼ لابد من كجود نظاـ يعمل على 
تقييم الأداء التسويقي حتى يتم التعرؼ على أكجو القوة كالضعف في ىذا الأداء كعليو فإف ىذه الوظيفة لا 

مع الوصوؿ الذ برقيق أرباح معتبرة في ظل بيكن للمؤسسة بذاىلها ما دامت تسعى الذ برقيق استمراريتها 
 تكاليف منخفضة.
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 خلاصة الفصل 
تركز الاىتماـ بشكل كاضح على كيفية قياس الأداء بصورة عامة كالأداء التسويقي بصورة خاصة،          

نظرا لارتباطو بوجود ابؼؤسسة كقدرتها على برقيق أىدافها التشغيلية، فالأداء التسويقي في أبسط صوره بيثل 
لمؤسسة من خلببؽا التكيف مع متغتَات الوسيط بتُ التغتَ كالتكيف البيئي، أك تطوير للؤلية التي بيكن ل

البيئة ابػارجية من أجل برقيق الأىداؼ، كبيكن حصر التوجهات الأساسية لقياس الأداء التسويقي فيما 
 يلي:

 التحوؿ من مقاييس ابؼخرجات ابؼالية )العائد على الاستثمار، العائد على ابؼبيعات، التدفق النقدم،-
الية )مقاييس ابغصة السوقية، الابداع، رضا الزبائن ككلائهم، إسهاـ العلبمة الربحية( الذ ابؼخرجات غتَ ابؼ

 التجارية(.
التحوؿ من مقاييس ابؼخرجات ابؼالية الذ مقاييس ابؼدخلبت التسويقية ابؼدخلبت التسويقية  -           

تيار الشامل النظامي كتوجو بكو السوؽ، التوجو بكو الزبوف، التدقيق التسويقي، كىذا الأختَ يهتم في الاخ
للبيئة التسويقية الداخلية كابػارجية كالذم يعتٍ التحليل البيئي لمجمل التحديات البيئية لمجمل التحديات 

 البيئية بدا تتضمنو من بؿاكاة كبرليل كافة الظركؼ كابؼتغتَات البيئية ابؼختلفة كأثارىا على الأداء التسويقي 
كز على التحوؿ من ابؼقاييس ذات البعد الواحد )مقاييس ابؼخرجات ابؼالية إف التوجو الثالث ير -           

مثلب( الذ مقاييس متعددة الابعاد ػإف ىذه الأختَة تركز على الكفاءة كالفاعلية فضلب عن بطاقة التقييم 
لمتغتَات ابؼتوازنة التي تعتمد على عدة مؤشرات كالتدقيق التسويقي، الكفاءة كالفاعلية كالتحليل ابؼعتمد ل

 البيئية.
يلبحظ من ابؼقاييس ابػاصة بالأداء أف التوجيهات الراىنة تركز على التحليل البيئي من مفهوـ التدقيق 

 التسويقي كالتحليل ابؼتعدد بؼتغتَات البيئة ابؼتعددة كابؼؤثرة بشكل مباشر كغتَ مباشر على الأداء التسويقي.
جو بيئة سريعة التغيتَ في متطلباتها كمواردىا كفي حجم الطلب اف ابؼؤسسات ابؼعاصرة باتت توا           

كالتنوع في مواصفاتها كفضلب عما يواجو ابؼؤسسة من منافسة حادة في الأسواؽ، الامر الذم فرض عليها 
توجها لتطوير تقنياتها كإمكانيتها لضماف القدرة على الاستجابة بؼتغتَات البيئة كالأسواؽ كبرقيق الأىداؼ، 

 ا تتمثل الفرص ابعديدة القائمة على البيئة كالتي على ابؼؤسسة اغتنامها لتحقيق بضاية البيئة كالتميز.ففيم
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 مقدمة .
في ظل ىذه التطورات ابغديثة يعتبر الذكاء التسويقي كشكل من أشكاؿ ابغس التسويقي ابعيد  

الأعماؿ أف تبدع، كتنتج كتسوؽ، فهي برتاج إلذ معلومات أكيدة، كاملة كقابلة فحتى تستطيع مؤسسة 
للبستغلبؿ. فتحليل كتنظيم ابؼعلومة أصبح أكثر أبنية فمعرفة الأسواؽ كمعرفة تقسيماتها كمعرفة ابؼنافسة 

   كمعرفة ابذاىات ابؼستهلكتُ كالتكنولوجيات كالإبداعات كل مسبق تعد ركافد للذكاء التسويقي

 كتعد مؤسسة كوندكر عملبقة  سواء من حيث عدد مناصب الشغل ابؼتوفرة للكفاءات ابعزائرية الشابة  
كاحدا من أبقح العلبمات التجارية ابؼطركحة في ابعزائر مقارنة بالعلبمات  كوندكرأصبح بؾمع   كقد 

زائرية، ليتخطى المجمع ابغدكد الوطنية أك الأجنبية ابؼتوفرة في السوؽ التي باتت تغزك كتسيطر على السوؽ ابع
ك ابؽدؼ من الدراسة ابؼيدانية ىو التوصل إلذ نتائج كمعلومات كذلك من إجراء بعض ابعغرافية للوطن، 

كاجراء استبياف مع القياـ بعملية فحص دقيق لواقع ابؼؤسسة داخليا كخارجيا ك من  مع ابؼسؤكلتُابؼقابلبت 
 فصل إلذ ابؼباحث التالية :أجل الابؼاـ بدا سبق سنتطرؽ في ىذا ال

 .:تقدنً مؤسسة كوندكر كبرليل استًاتيجاتهاالدبحث الأول 

 كبرديد خياراتها الاستًاتيجية. :تشخيص مؤسسة كوندكر الدبحث الثاني

 . عرض بؼنهجية الدراسة ابؼيدانيةالدبحث الثالث :
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 .ا:تقديم مؤسسة  كوندور وتحليل استراتيجياته الدبحث الأول
مركز الريادة بعدما أكصل عالد الإلكتًكنيك في ابعزائر إلذ ما ىو عليو اليوـ بتقدنً  استحقت مؤسسة  

منتجات راقية تنافس أكبر ابؼاركات العابؼية، بل فرض عليها التزامات خاصة بابؼستهلك ابعزائرم على غرار 
 ستخدـ ابعزائرم حزمة متنوعة منبزفيض الأسعار كتوفتَ خدمة ما بعد البيع كىو الأمر الذم كفرّ للم

، كابؽواتف الذكية حتى يستمتع ابعزائرم بأحدث التكنولوجيات ةالأجهزة الالكتًكنية كالأجهزة الإلكتًك منزلي
تسيطر التي  كاحدا من أبقح العلبمات التجارية” كوندكر“كبفضل أنظمة ابعودة الراقية، أصبح بؾمع 

  .صديربكو الت ةمتوجهك علىالسوؽ ابعزائرية، 
، منتج ”كوندكر“لا بيكن ابغديث عن الصناعة الالكتًكنية في ابعزائر من دكف ابغديث عن بؾمع  

الكبرل  ابؼؤسساتإفريقيا، متصديا لكل الضغوطات ابؼمارسة من قبل في ك  البطاقة الأـ لأكؿ مرة في ابعزائر 
عابؼيا لإبعاد ابعزائر عن تصنيع جهاز الكمبيوتر كلواحقو حتى تبقي على احتكارىا كسيطرتها على السوؽ 

 كابػدمات كىيترتكز على ابعودة العالية كبأفضل العركض ” كوندكر“منتجات ك ابعزائرية كالإفريقية، 
 .منتجات جزائرية تصنع كتركب في ابعزائر بسواعد ككفاءات جزائرية

سنحاكؿ في ىذا ابؼبحث التعرؼ على مؤسسة كوندكر من حيث التعريف بابؼؤسسة الأـ كىيكلها  
  .التنظيمي ككذا نشاطاتها كقدراتها التنافسية

 الدطلب الأول  تقديم المجمع 
مؤسسة كوندكر من ابؼؤسسات الرائدة في صناعة الأجهزة الالكتًكنية بجميع أنواعها على مستول  

ثقيل على السوؽ الوطنية كالعربية، فهي تعتبر أخد ابؼمونتُ الرئيستُ للسوؽ المحلية  كزفالقطر ابعزائرم بؽا 
خارج ابعزائر لاحتوائها على ل ك داخ كابػارجية بعودة نوعيتها كىذا ما أىلها لأف تكوف بؿلة ثقة الزبائن 

 .ىياكل كالات جد متطورة
كىو اسم باللغة  ANTAR TRAD ىي مؤسسة صناعية اقتصادية  تابعة لمجموعة بن بضادم  

ما بعدالبيع لأجهزة  الإبقليزية كتربصتو للغة العربية عنتً للتجارة ابؼتخصصة في صناعة كتسويق كخدمات
كباشرت نشاطها في فيفرم  0110جهزة الاعلبـ الالر، تأسست في أفريل منزلية كأ الالكتًكنية كالكهرك

 مؤسسة ذات أسهم برأبظاؿ قدره 0140كمؤسسة ذات مسؤكلية بؿدكدة كأصبحت منذ جواف   ,011
 دج   .,01 .1114111
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ناعات المجموعة ابعزائرية الناشطة في بؾالات متعددة، مثل النقل اللوجستي، البناء كالأشغاؿ العمومية، الص
 كقد  ،0149مليار دكلار مع نهاية العاـ  10الصيدلانية، بذميع السيارات )بيجو(، حققت رقم أعماؿ بػ

 .ألف عامل في بـتلف بؾالات نشاط المجمع ,4عماؿ كىو بيلك حاليا  41سنة ب  ,4قبل  المجمعبدأ 
قادمة، في حتُ السنوات الموظف في غضوف ابػمس  1111,إلذ  0,111لبلوغ  المجمع  سعىكي 

في ابؼائة فقط  ,,مليار دكلار من استثمارات المجمّع،  14استحوذت على ميزانية  ف مؤسسة كوندكر قد أ
رقم أعماؿ صناعة  بلغلصالح ابؽواتف النقالة، ما ستسهم بشكل فعّاؿ في تعزيز الصادرات الرئيسية، حيث 

 .0101سنة  بداية مليوف دكلار  11,إلذ مستول  النقالة كابؽواتف التجهيزات الكهركمنزلية 
 1كيتكوف المجمع من الوحدات التالية:

كىي ابؼؤسسة التي أنشأت المجمع كىي حجر الأساس ككانت   AGLOTUBESمؤسسة    1
 .مؤسسة تسويق ثم مؤسسة لتصنيع مواد البناء

لإنتاج القمح  الصلب كمشتقاتو بروم طاحونة رائعة في مدخل برج GERBIORمؤسسة  2 
د العصرية كالتقنية ككفاءة مستخدميها كجودة مادتها ابعكبسكنت ىذه الطاحونة مع منشآتها  ،عريريجبو 

كفيما بىص ابعودة فإف منتوجاتها ابؼختلفة  ،الأكلية من فرض نفسها كإحدل القيم الأكيدة للصناعة الغذائية
 )السميد كالفرينة كالكسكس كغتَىا( من بتُ الأفضل في ابعزائر.

كىي كحدة صناعة الآجر كىدفها الرئيسي أف يعود للآجر ابؼنتج في ابعزائر   ARGILORمؤسسة 3
 طن سنويا. 041111كبرديها الذم تعكف على رفعو ىو إطلبؽ كحدة انتاج بطاقة  مكانتو النبيلة،

الأكياس البلبستيكية مؤسسة بـتصة في إنتاج كتسويق  لإنتاجكىي كحدة   POLYBENمؤسسة 4
الأكياس ابؼنسوجة من البوليبركبيلبف ابؼستعملة في الصناعات الغذائية بؼختلف التغليفات )الفرينة كالسميد 

 كابػضر ابعافة كابؼلح، الخ( كمنتجات البحر .

اء حضنة ميتاؿ من كىي تنشط في بؾاؿ ابؼواد ابؼعدنية  أدت فكرة إنشHODNA Métal مؤسسة5
  معاينة السوؽ الوطنية التي تتطلب الكثتَ من ابؼنتوج ابعديد كالاستًاتيجي ألا كىو اللوح ابؼزدكج

غتَ أف إطلبؽ ىذا ابؼشركع كاف برديا كبتَا كذلك خلبؿ كل ابؼراحل التقنية للئبقاز كلكن نوعية دراسات 
أساسا متينا للمشركع ابؼستقبلي يوجد مقرىا في كلاية  السوؽ التقنية كالاقتصادية ابؼمتازة قبل اطلبقو شكلت

                                                             
  من كثائق ابؼؤسسة  1
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في  ميتاؿ أشهر فقط، بدأت حضنة 41،كبعد مضي 0119ابؼسيلة بدأت أشغاؿ ابقاز البناء في أكت 
 .الانتاج

 .بقوـ 1كىي فندؽ في برج بوعريريج فنندؽ  BENI HAMMEDمؤسسة فندق  5

لالكتًكنية كالكهركمنزلية كأجهزة مؤسسة بـتصة في تصنيع التجهيزات اCONDORمؤسسة 6  
 الاعلبـ الآلر. 

 استراتيجية مؤسسة كوندورالدطلب الثاني : 
على أحدث  ابؼؤسسة  تتوفرك كوندكر يقدـ للمستهلك ابعزائرم أعلى كأحدث تكنولوجيا بأقل سعر  

التقنيات كالتطبيقات ابؼصممة خصيصا للزبوف ابعزائرم كفق ابػصوصية ابعزائرية كذلك بابؼستول ابؼتميز من 
في ابؼوارد البشرية كالطاقم البشرم المحتًؼ كيسهر على بالاستثمار  كوندكركتقوـ مؤسسة   ابعودة كالنوعية

 .تكوينو
لية ابعودة لاستقباؿ السنة ابعديدة حتى يظل يعمل بكل الطاقات على تطوير عدة منتجات عاك  

 نظاـ خدمة ما بعد البيع لا تضاىيها خدمة” كوندكر“ابؼستهلك ابعزائرم كفيا للمنتج ابعزائرم كبؼنتج 
 لدل ابؼؤسسات ابؼنافسة .

 أولا  لمحة موجزة عن مؤسسة كوندور
 0ـ 99711يتواجد مقرىا الرئيسي ابؼنطقة الصناعية برج بوعريريج،   تتًبع على مساحة تقدر ب  

بالإضافة إلذ كونها مؤسسة ذات طابع اجتماعي كىي ملكية كاملة للمؤسسة  0ـ 7479,ابؼغطاة  
 بؼدفأة.كبذارم، فهي تقوـ باستتَاد بعض السلع كابؼنتجات من الصتُ لإعادة بيعها مثل: بؾفف الشعر، ا

شبكة التوزيع كنقاط من خلبؿ   الأكبر في ابعزائر ككذلك تعد  خدمة ما بعد البيع بستلك ابؼؤسسة  
تتسم ابؼنتجات ابؼعركضة من قبل ،ك  قاعات منتشرة عبر الوطن 419البيع كصالات العرض ابؼقدرة بػ

النظر عن فئتو العمرية كطبقتو القدرة الشرائية للمواطن ابعزائرم بغض مع بالأسعار ابؼتناسبة ” كوندكر“
 .بالعديد من ابؼزايا التقنية كالتكنولوجية العصرية ذات ابعودة العاليةمع التميز  الاجتماعية،

عامل من خربهي  9,11حوالر 0149عاملب كىي تشغل حتى نهاية  91انطلقت ابؼؤسسة بػ  
م مؤطرين من طرؼ إطارات ابعامعة موزعتُ على بـتلف الوحدات حسب تأىيلهم كتكوينهم كبزصصاته

 أكفاء.
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من أسهم "   %1,من مصنع بيجو ابعزائر، ك  %,4,3كبسلك مؤسسة كوندكر الكتًكنيك  
 (1)أكراس صولار" 

 ثانيا رؤية مؤسة كوندور
الكهرك على ترقية كتطوير  نشاطاتها  القاعدية كابؼتمثلة أساسا  في تصنيع كتركيب ابؼنتجات تعمل  

 10/11/0111،  ابؼؤرخ في  71/0111كالالكتًكنية كىذا بدوجب  أحكاـ بؼرسوـ الوزارم رقم   ةمنزلي
 CKDالمحدد للصناعة كالإنتاج  من خلبؿ  الاستفادة من النظم ابعمركية   في اطار التًكيب كىي

Complete Knock Down       كSKD كSemi Knock Down. 
،جهاز الاستقباؿ الرقمي  LCD et LEDتنتج ابؼؤسسة تشكيلة منتجات  مثل أجهزة التلفاز    

الأقراص ابؼضغوطة  قارئت الغسيل ، ، الثلبجات أجهزة الكمبيوتر، ابؽواتف النقالة ، ابؼكيفات ابؽوائية، الا
ابؽوائي ،بؾففات الشعر لأكعية ابؽوائية  ابؼقعرة ،رؤكس الاستقطاب مثل اكتستورد بعض ابؼنتجات التامة 

في  ابعزائر كتصدر منتجاتها لكل من تونس  ،كبرتل ابؼؤسسة مرتبة رائدة  في بؾاؿ الصناعات الالكتًكمنزلية 
  .كليبيا

العلبمة ابؼسجلة للمؤسسة ،حيث تم تسجيلها بهذا الاسم لدل الديواف  يعبر عنكاسم كوندكر  
،ككلمة كوندكر تعتٍ طائر من أكبر الطيور في العالد يعيش  ,011الوطتٍ للمؤلفات كالابتكارات في أفريل 

حتى يكوف فأؿ ختَ عليها ، كبظت ابؼؤسسة نفسها بو ؼ عنو أنو يطتَ عاليا ك في أمريكا ابعنوبية كمعر 
 .L´INPIالوطتٍ للمؤلفات  كالابتكارات الديواف تعتٍ أف ابؼؤسسة مسجلة في ®كابغرؼ 

 .ابؼميز ىو اللوف الأزرؽ  فكاللو   Life  Innovation isابغياة ..شعار ابؼؤسسة الابتكار  ىو 
كلاية  على ابؼستول الوطتٍ أبنها: بلدية العلمة بولاية سطيف كبدقر  19لديها فركع في  فكما أ 

بلدية سطيف، ككذا بولاية ابعزائر العاصمة، كبولاية بشار ككىراف ككلاية قسنطينة  بحيث تقوـ بتوزيع ىذه 
بلدا  49بذهيزاتها الالكتًكنية ك الكهركمنزلية بكو  0149تصدر منذ فاف ابؼؤسسة  ، ككذا فيهاات ابؼنتوج

 . من افريقيا ك أسيا كأكركبا

                                                             
من طرؼ  % 19فرنسية " أكراس صولار" لصناعة الألواح الشمسية كتقع في عتُ ياقوت )باتنة( كىي بفلوكة بنسبة  –جزائرية  مؤسسة -1

 مؤسسة " فانسوف للصناعة".
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، كأبرز بؿطات  0100بلدا بحلوؿ  ,,ابؼؤسسة تطمح في توسيع عملياتو ابػاصة بالتصدير الذ       
كفي حالة ، شهرا 01وعة بوثيقة ضماف ابعودة بؼدة تونس، ليبيا، كتكوف ىذه ابؼنتوجات متبالتصدير  بقد 

 حدكث أم خلل في ىذه الفتًة تتكفل ابؼؤسسة بإصلبحها كإرجاعها إلذ الزبوف دكف تكاليف.

 أىداف مؤسسة كوندور الكترونيكثالثا   

للتكنولوجيات الكهركمنزلية ىو ذلك التطور ابؼذىل  ما يطبع اليوـ قطاع صناعة الأجهزة الإلكتًكنية ك
ابؼستعملة، كعدد الزبائن الذم يزداد يوما بعد يوـ بطلبات كرغبات جديدة، كل ىذا في كسط سوؽ 

 تنافسية شديدة، كأماـ ىذه الوضعية براكؿ مؤسسة كوندكر برقيق بؾموعة من الأىداؼ منها:
 البيئية.برقيق حاجات الزبائن من خلبؿ تطوير ابؼنتجات كابػدمات كابؼتطلبات القانونية ك  .4

 تقوية مركز ابؼؤسسة في السوؽ المحلية كرفع قيمة الإنتاج الوطنية. .0

 العمل على نيل شهادات ابعودة العابؼية ابػاصة بابؼنتوج. .,

 ابؼداكمة على تنظيم كبرستُ ىياكل ابؼؤسسة. .1

 قائمة.تدعيم الاستثمارات باقتناء كساؿ إنتاج عصرية بهدؼ تطوير كتنويع ابؼنتجات بؼواجهة ابؼنافسة ال .,

 تعزيز تنافسية ابؼؤسسة من خلبؿ العمل على زيادة ابغصة السوقية من خلبؿ غزك أسواؽ جديدة. .9

 التواجد في بـتلف بلداف ابؼغرب العربي.  .7

 التكوين ابؼستمر للعماؿ كالإطارات. .9

 الاستفادة من توظيف إطارات عالية ابؼستول كالكفاءة. .9

 تعظيم الربح إلذ أكبر قدر بفكن. .41

ككذا عن  ،الإنتاجية من أجل غزك أكبر للؤسواؽ كذلك عن طريق التحفيزات ابؼقدمة للعماؿزيادة  .44
 طريق توظيف عماؿ ذكم تكوين جامعي في بصيع التخصصات سواء الإدارية أك التقنية.

 العمل على تقدنً منتوجات ذات جودة عالية. .40

من خلبؿ تطبيق بصيع الدراسات  العمل على برقيق ميزة تنافسية في استغلبؿ ابؼوارد البشرية كذلك .,4
 العلمية عن ابؼوارد البشرية ككيفية التكوين كالتحفيز بؽذا العصر ابؼهم في ابؼؤسسة.

 التنويع في ابؼنتجات من أجل مواجهة ابؼنافسة كالتوسع في السوؽ. .41

 السعي إلذ الريادة في بؾاؿ صناعة البطاقات الإلكتًكنية. .,4

على السوؽ ابغالر للمؤسسة، كدخوؿ أسواؽ جديدة كذلك عن  دعم الولاء للعلبمة من أجل ابغفاظ .49
 طريق برستُ خدمات ما بعد البيع.
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 تطوير الاقتصاد الوطتٍ كتوفتَ منتوج كطتٍ جزائرم في السوؽ. .47

 السعي إلذ منافسة ابؼؤسسات العابؼية التي تنشط في نفس المجاؿ. .49

ستُ كالتًقية الدائمة بعودة كنوعية منتوجات  الإرضاء التاـ للزبائن ابغاليتُ كابؼستقبليتُ، كىذا بالتح .49
 كوندكر الكتًكنيك.

 عماؿ كتوسيع حصتها السوقية.الرفع من رقم الأ .01

 توسيع نشاطها كمواجهة ابؼنافسة كتهديداتها. .04

 كلاية. كل الدكائر الكبرل ل توسيع الشبكة التجارية عن طريق فتح ككالات بؽا في .00

 .ماتدابؼنتجات كابػ برقيق احتياجات الزبائن من خلبؿ تطوير .,0

 .تقوية مركز ابؼؤسسة في السوؽ المحلية كرفع قيمة الانتاج الوطتٍ مع رفع نسبة الادماج في الصناعة  .01

 .لى نيل شهادات ابعودة العلمية ابػاصة بابؼنتجعالعمل  .,0

 تعزيز تنافسية من خلبؿ العمل على زيادة ابغصة من خلبؿ اسواؽ جديدة. .09
 .ىياكل ابؼؤسسة  ابؼداكمة على تنظيم كبرستُ .07
 .تدعيم الاستثمارات باقتناء كسائل انتاج عصرية كتنويع ابؼنتجات بؼواجهة ابؼنافسة القائمة .09
  .غزك الأسواؽ ابػارجية خاصة  الافريقية كالعربية منها .09
   .لتحستُ الأداء تكالإطارا  التكوين ابؼستمر للعماؿ  .1,
 %. 411تطوير الاقتصاد الوطتٍ من خلبؿ توفتَ منتج كطتٍ جزائرم .4,

 الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندورالدطلب الثالث  
مواقع الوظائف كارتباطاتها الإدارية كالعلبقات بتُ الأفراد كما  يعبر ابؽيكل التنظيمي لأية مؤسسة عن     

بؾموع الأنشطة ابؼؤسسة كما أنو يرتب العلبقات داخلها كيوضح يوضح خطوط السلطة كابؼسؤكلية داخل 
بؽيكل التنظيمي عبارة عن إطار بودد كباختصار اكبـتلف العلبقات الربظية كمراكز ابزاذ القرار في ابؼؤسسة، 

الإدارات كالأقساـ الداخلية ابؼختلفة للمؤسسة، فمػن خلبؿ ابؽيكل التنظيمي تتحدد خطوط السلطة 
  بتُ الوظائف، ككذلك يبتُ الوحػدات الإدارية ابؼختلفة التي تعمل معا على برقيق أىداؼ ابؼؤسسةكانسيابها 

  هاوصوؿ إلذ أىدافػابؼؤسسة لليعد إحدل الأدكات الإدارية التي تساعد ك 
 الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندورأولا : تحديد 
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للمؤسسة جود الوحدات الإدارية ابؼختلفة ك عند استقرائنا للهيكل التنظيمي بؼؤسسة كوندكر تبتُ لنا   
 كضوح التخصص في العمل ككجود مهاـ بؿددة .كحرص الادارة العليا  على 

التي القدرات البشرية ك  الاستًاتيجية ابؼتبعةك  مستول التكنولوجيا ابؼستخدمة، ك وقعهاكمن خلبؿ م 
 ابؼواقف كالظركؼ البيئيتتميز بها امتلكت ابؼؤسسة ىيكلب تنظيميا متوازنا يتماشى مع 

 
 

 : الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندور  3-1الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دير العام الد  

مساعد ابؼدير العاـ ابؼكلف  السكرتارية
 بابعودة كالصحة كالبيئة

 ابؼساعد القانوني

 نائب الددير العام 

مصلحة النظافة كالأمن 
 الصناعي

 مديرية ابؼشاريع

 مديرية البحث
 كالتطوير

 خدمات ما بعد البيع

مديرية 
خدمات 
ما بعد 

مديرية 
 اللوجيستيك

 مديرية نظم
 ابؼعلومات

مديرية 
الإعلبـ 

 الآلر

مديرية ابؼوارد 
 البشرية

مديرية 
 التسويق

ابؼديرية 
 التجارية

ديرية ابؼ
ابؼالية 
 كالمحاسبة

 انتاج كحدة
ابغواسيب الآلية ك 

كحدة 
لستًينو الب  

كحدة 
ابؼنتجات 

كحدة 
ابؼكيفات 

كحدة 
 الثلبجات

كحدة 
فاز لالت

كحدة 
 البلبستيك

 وحدة الانتاج والتركيب 
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 كثائق ابؼؤسسة. الدصدر:
  

 بفايلي : التنظيمي بؼؤسسة كوندكريتكوف ابؽيكل 

 تتمثلك   ،تتكوف من ابؼدير العاـ كالأمانة العامة كنائب ابؼدير العاـ كتسيتَ أعماؿ ابعودة الإدارة العامة (1
 أعماؿ ابؼديرية العامة فيما يلي :

 .رة من طرؼ ابؼؤسسةطبرقيق برامج الانتاج ابؼس -
 .برقيق تسويق الانتاج في إطار سياسات كإجراءات مسطرة من طرؼ ابؼؤسسة  -

 .تطوير أليات دخل للؤعماؿ  -

 .برقيق الستَ العاـ للؤملبؾ كالأشخاص كالأعماؿ طبقا للؤنظمة كالقوانتُ -
 كتتوزع ابؼهاـ كما،  ىذه بعض الأعماؿ التي بسارسها في ا الإدارة العامة كىي كثتَة يصعب ذكرىا كاملة

 : يلي

بيثل  ك مهمتو الإشراؼ على إدارة ابؼؤسسة كالإشراؼ على النظاـ العاـ للمؤسسة، : العام الددير (1
 .الأخرل كيقوـ بالإمضاء على كل الوثائق باسم ابؼؤسسة تابؽيئاابؼؤسسة عند السلطات القضائية ككل 

 .غيابو حالة في العاـ ابؼدير كيستخلف الإنتاج كحدات على بالإشراؼ يقوـ :العام الددير نائب (2

ابؼؤسسة  في ابؼتواجدين الأفراد كبتُ كنائبو، العاـ ابؼدير بتُ العلبقات تنظيم على مسؤكلة :السكرتارية (3
 .معها كابؼتعاملتُ

 والصحة والبيئة :  لجودةمساعد الددير العام الدكلف با (4
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بؼختلف مراحل الإنتاج من مهمتو السهر على الستَ ابغسن  مسؤكؿ تسيتَ ابعودة  كظيفة استشارية  
 أجل تقدنً منتوج جيد، كىذا من خلبؿ:

من عراقيل كتقدنً بعض  يواجههاتقدنً تقرير للئدارة العليا يبتُ فيو تقدـ دليل ابعودة الشاملة، كما  -
 التوجيهات اللبزمة.

 .القياـ بتقييم كمراجعة نظاـ ابعودة لكل ابؼصالح -

 قة مباشرة بالزبائن كتوجيههم على إرضائهم لأم   ابؼؤسسة.برسيس رؤساء ابؼصالح كالذين ىم على علب -

 .ىو ابؼسؤكؿ  عن خلية اليقظة في ابؼؤسسة  -

 .ISOيعطي إرشادات خاصة بدتطلبات ابغصوؿ على شهادة  -

 .يعطي نصائح للمصالح الأخرل حوؿ عملية التسيتَ -

 
 

  الدساعد القانوني: (5

، ككذا إعداد الدراسات ، ابػاصة بابعانب القانوني للمؤسسة الاستشاراتتتحدد مهامو في تقدنً   
 ل.ابؼؤسسة، كإعطاء النصائح بؼختلف ابؼصالح الأخر  استًاتيجياتابػاصة بتطبيق 

 : مديرية الدوارد البشرية (6

 يسهر على تسيتَ بـتلف شؤكف ابؼستخدمتُ من خلبؿ:  

 إدارة كتسيتَ كافة ابؼستخدمتُ بدختلف الوظائف. -

 ماؿ حسب احتياجات ابؼؤسسة.توظيف الع -

 التابعة للعمل كالتي تتعلق بالشؤكف الاجتماعية للعماؿ. ضماف الربط بتُ ابؽياكل ابػارجية -

 .الاشراؼ على التكوين كالتًقية ، مع تطبيق بـطط التكوين للعماؿ -

 معابعة ابؼشاكل القانونية  -
  Logistiqueمصلحة العتاد  (7

شاحنات  الأخرل بالتجهيزات ابؼكتبية اللبزمة ،السيارات، البنزين،ىي ابؼسؤكلة عن إمداد  ابؼصالح    
 خلبؿ: من اللبزمة بالتجهيزات الأخرل ابؼديريات بإمداد تهتمالنقل 

 .التحكم في عمليات نقل البضائع بوسائل ابؼؤسسة أك عن طريق إبهار كسائل نقل -

 .العماؿ نقل ضماف -
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  :مصلحة المحاسبة والدالية (8

 :خلبؿ من ابعبائية، كىذا كالعمليات العامة بالمحاسبة ابؼتعلقة الإجراءات بكل بالقياـ مهمتو تتمثل   

 .بتحليلها كالقياـ كتسويتها ابؼيزانية إعداد -

 .ابػزينة حسابات متابعة -
 الاستثمارات. بؼختلف ابؼالية ابؼتابعة -
 .كالقصتَ الطويل ابؼدل على ابؼالر ابؼخطط إعداد -
 المحاسبية، كتسجيلها يوما بعد يوـ كما تقوـ بتحليل النتائج المحصل عليها خلبؿ السنةمتابعة العمليات  -

 الابكرافات.أسباب كقوع  الفركؽ كبرديدكدراسة 
 
 
 
 

  : مصلحة الأمن والوقاية (9

 كأمن بسلبمة تهتم ار التي تهدد ابؼؤسسةتنشيط كتسيتَ البرنامج العاـ للؤمن كالوقاية من الأخط   

أجهزة التسيتَ حسب قرارات  ىذه ابؼصلحة لديها ابؼسؤكلية في القياـ بتغيتَات أجهزة الأمن أكك  ابؼؤسسة
 ب:ـ ابؼؤسسة كتقو 

 .تسيتَ الوسائل بؼكافحة ابغرائق أك أم خطر على ابؼؤسسة -

 .تنظيم ابغراسة كالسهر على أمن ابؼمتلكات كالأجهزة كعماؿ الوحدة  -

 .الصناعيتكوين العماؿ على الوقاية كالأمن  -
 :تتمثل مهامها في : الدديرية  التنقنية (11

 .المحافظة على ابغالة ابعيدة لوسائل الانتاج  -
 .القياـ ببرنامج الصيانة الوقائية كالسهر على تطبيقها -
 .تنظيم كمراقبة مكتب الدراسات -

 :الدديرية التجارية (11

 تتمثل مهاىا فيما يلي :  
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لمحافظة على الزبائن ابغاليتُ كجلب زبائن جدد،  بابالاستماع إلذ الزبائن كتسعى إلذ برستُ طرؽ البيع  -
 .كما تعمل على تسيتَ بـتلف الإجراءات مع الزبائن كمتابعة بـتلف التغتَات التي تطرأ على السوؽ

 .التنسيق ابؼموؿ لتنظيم الطلبيات كمتابعة في مراكز العبور -
 ابذاه البنك الإمضاء الامضاء على ابؼوافقة من طرؼ البنك معابعة الطلبيات -

 .فرز ملفات الشراء -
 : بعد البيع مديرية خدمات ما (12

 مهامها في : لتتمث 

 .بعد البيع في إطار الضماف  توفتَ خدمات ما -
 .بؼنتج ابؼتعلقة بابصع ابؼعلومات حوؿ بـتلف الأعطاب  -
 .توجيو عملية الانتاج لتحستُ ابؼنتج  -

 التسويق مديرية (13

 تتمثل مهامها فيما يلي : 

  .يتعلق بدعلومات السوؽ كل ما  كتشخصدراسة  -
 .القياـ بعمليات الاشهار في كافة كسائل الاعلبـ -

 .اابؼعارض الوطنية كالدكلية  تنظيم -
 .كالنشاطات الثقافية كالاجتماعية  تدعيم الفرؽ الرياضية كخاصة فرؽ كرة القدـ، -

 :وحدات الانتاج والتركيب  وتتكون من  (14
 :تتمثل مهامها فيما يليك :وحدة انتاج  الدكيفات الذوائية  . أ

 .تطبيق كل الاحتياط للوصل إلذ ابعودة -

 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
 :تقوـ ىذه الوحدة ب وحدة انتاج  الثلاجات . ب
 .تركيب الثلبجات  -
 .تطبيق كل الاحتياط لوصوؿ ابؼؤسسة إلذ ابعودة  -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -

 :تقوـ ىذه الوحدة ب الصناعية الأقمارل استقبا أجهزة إنتاج وحدة . ت
 .انتاج البطاقات الالكتًكنية ابؼستعملة في تركيب أجهزة الاستقباؿ الرقمي -
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 .تطبيق كل الاحتياط لوصوؿ ابؼؤسسة إلذ ابعودة -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -

 تقوـ ىذه الوحدة ب: وحدة انتاج التلفاز . ث
 ز.نتاج البطاقات الالكتًكنية ابؼستعملة في تركيب  جهاز  التلفاا -
 ز.تركيب  جهاز  التلفا -

 .تطبيق كل الاحتياط لوصوؿ ابؼؤسسة إلذ ابعودة -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -

 :تتمثل مهامها فيما يليوحدة إنتاج الحواسيب الآلية والذواتف النقالة  . ج
 .الاحتياط لوصوؿ ابؼؤسسة إلذ ابعودةتطبيق كل  -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
 :تتمثل مهامها فيما يليوحدة البلاستيك  . ح

الثلبجات  البلبستكية ابؼستعملة في تركيب جهاز التلفار كالثلبجات كتلبية احتياجات كحدة صنع ابؼنتجات
 كابؼكيفات ابؽوائية 

 تقوـ ىذه الوحدة ب : وحدة البوليستران . خ
 .اديق التغليف لوحدة التلفاز  الثلبجات كابؼكيفات ابؽوائيةصن -

 .تطبيق كل الاحتياط لوصوؿ ابؼؤسسة إلذ ابعودة -

 .تلبية احتياجات كحدة التلفاز  الثلبجات كابؼكيفات ابؽوائية -
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 الدبحث الثاني :عرض لدنهجية الدراسة الديدانية 
في برديػػد ابػيػػارات الاسػػتًاتيجية  لا بيكػػن إعطػػاء رؤيػػة كاضػػحة كدقيقػػة عػػن  دكر اليقظػػة التسػػويقية  

للمؤسسػػة  دكف أف يكػػوف مسػػتند إلذ آليػػات إحصػػائية لوصػػف الظػػاىرة بدقػػة كالإبؼػػاـ بجميػػع جوانبهػػا،  كلا 
يكػػوف ذلػػك إلا مػػن خػػلبؿ العمػػل ابؼيػػداني الػػذم يسػػمح لنػػا بجمػػع أكػػبر قػػدر مػػن البيػػانات الػػتي تسػػتعمل في 

كر اليقظػػػة التسػػػويقية  في برديػػػد ابػيػػػارات الاسػػػتًاتيجية د برليػػػل ىػػػذه الظػػػاىرة، كمػػػن أجػػػل الإحاطػػػة بدػػػدل
موظػف مػوزع علػى  32في مؤسسة كوندكر  ، قمنا بإجػراء دراسػة ميدانيػة علػى عينػة مكونػة مػن للمؤسسة  

بصيػػػع أقسػػػاـ ابؼؤسسػػػة  لإعطائهػػػا صػػػبغة ابؼثاليػػػة، بعػػػد بصػػػع البيػػػانات قمنػػػا بتحليلهػػػا باسػػػتعماؿ الإحصػػػاء 
 وانب الاجتماعية كالاقتصادية بؼؤسسة الدراسةالوصفي، كذلك لإظهار ابع

 الدطلب الأول  الأدوات و الأساليب الاحصائية الدستخدمة في الدراسة 
 أولا مراحل العمل الديداني

 حتى يكوف العمل ابؼيداني ناجحا كدقيقا بهب الالتزاـ بدراحلو بدقة كالتي ىي: 

 تحديد لرتمع وإطار الدعاينة -1-1
تبرز ابغاجة إلذ بصع ابؼعطيات عند أم استقصاء مشكلة ما،  كأكؿ ما يتبادر إلذ ذىن الطالبتُ كالذم  

يكوف مصاحبا لطرح الإشكالية ىو بؾتمع الدراسة أك كما يسمى بلغة الإحصائيتُ المجتمع ابؽدؼ 
Target Population ديد ىذا كىو ذلك المجتمع الذم نرغب في دراستو كاستقصاء حقيقتو كعند بر

المجتمع برديدا دقيقا يتُبع ذلك بكيفية الوصوؿ إلذ ىذا المجتمع كعادة ما يستعمل الطالبينتُ إطارا يدعى 
كيعرؼ على أنو "صيغة مناسبة بردد ابؼلبمح الرئيسية ) اسم، عنواف.....الخ ( لكل كحدة ) إطار ابؼعاينة، 

كىو بدثابة ابؼرشد للوصوؿ إلذ أفراد العينة ، (74)أك مفردة ( من كحدات أك مفردات المجتمع الإحصائي"
خاصة إذا كاف المجتمع مركزا في منطقة معينة كعمليا ابؼعاينة تهدؼ إلذ نوعتُ من الدراسة معاينة لتصنيف 

 ابؼعطيات كمعاينة تهدؼ إلذ تقدير معالد بؾتمع لظاىرة ما من خلبؿ عينة مأخوذة من ىذا المجتمع. 
شكلة لعناكين كفي دراستنا ىذه نهدؼ 

ُ
إلذ استكشاؼ ىذين الدكرين، كذلك بأخذ ابػريطة  ابؼيدانية ابؼ

كأرقاـ كل موظفي  ابؼؤسسة  كاإطار ابؼرجعي لأخذ أفراد عينتنا، كىذا الإطار ضركرم لكي يتمتع كل 
 رصة في الظهور بالعينة ابؼختارة.عنصر في ىذا التعداد بالف

 
                                                             

22، ص2222سليمان طشطوش"أساسيات المعاينة الإحصائية " دار الشروق، الأردن،   (74)  
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 خطة أخذ العينة  -1-2
العينة كمدل بسثيلها من أىم ركائز الاستطلبع ابعيد كابؼمثل. فمػدل بسثيػل العينػة يعد أسلوب سحب  

يعتمػػػد علػػػى طريقػػػة سػػػحبها. فالعينػػػة ابؼمثلػػػة بهػػػب أف يراعػػػى فيهػػػا طبيعػػػة بؾتمػػػع الدراسػػػة ابؼبحػػػوث، مثػػػل: 
 ابػبرة ابؼيدانية .أك  ابؼستول الدراسي،

بشػػكل أساسػي علػى كجػود عينػة عشػوائية بفثلػػة، إف مػدل مصػداقية النتػائج كبسثيلهػا للمجتمػع يعتمػد  
المجتمػػع ابؼبحػػوث لػػو نفػػس فرصػػة الػػدخوؿ في العينػػة دكف اسػػتثناء كىػػذا يعػػتٍ  مػػن أفػػراد ىػػذا يعػػتٍ أف كػػل فػػرد

أيضان  أف كل فئات المجتمع بهب أف تكوف بفثلة في العينة بنفس نسبة بسثيلها في المجتمع كاملبن )بهامش خطػأ 
بيكػػن اختيػػار عينػػة عشػػوائية بسػػيطة باعتبػػار أف عنػػاكين ابؼػػوظفتُ متػػوفرة (، ك ر حػػد% علػػى أكثػػ5لا يتجػػاكز 

 ، ثم تقسيمها باستعماؿ أعداد ابؼوظفتُ في كل قسم ) أنظر ابعدكؿ رقم(ذات مرحلة كاحدة 

 Pباعتبػار طبيعػة ابؼعطيػات الكيفيػة في ىػذه الدراسػة ك الػتي تأخػذ قػيم ثنائيػة كلػيكن حجم العينة:  -1-3
  nىو تقدير ىذه القيمة مأخوذا من العينة ذات ابغجم  اؿ الظاىرة ابؼدركسة في المجتمع كىو احتم

  

 يكون:

كعليو ستكوف  %8 كبدا أف آخر دراسة متعلقة  بالتوظيف في ابؼؤسسة كانت نسبة التوظيف ىي
 ك الذم يقابل بدكره أكبر قيمة للتبػاين : P=0.08بـ  نسبة التوظيف تقدر

 
  حيث تكتب العلبقة من الشكػل: d=0.05 عن نسبة المجتمع ك الذم افتًضناهالفرؽ (dو)

 

 ك منو يكوف :    

 
  و  ٪59 إذف باعتماد درجة ثقة

P


   
n

pp
pP

n

pp
p ZZ







11


 
n

pp
d Z




1


   
n

pp
PVAR




1ˆ

 
n

PP
d Z






1
2

1 

d

Z pp
n

2

2

2
1

))1(( 




96.1
2

1


Z 



 الفصل الثالث: دراسة برليلية للعلبقة بتُ الذكاء التسويقي ك الأداء التسويقي علي مؤسسة كوندكر 

 

80 

  
(    )        

(    ) 
    

 فرد 32  ىو إذف ابغد الأدنى بغجم العينة ابؼدركسة يكوف:

 الدطلب الثاني : أدوات الدراسة
تم من خلببؽا  pré-testلقد تم اعتماد الاستمارة بناءا على أىداؼ الدراسة ك إجراء عملية اختبار قبلي 

بؿاكر، كقد تضمنت الاستمارة على  5تعديل صياغة بعض الأسئلة ك إعادة ترتيبها ك قد اشتملت على 
وثتُ على إبداء رأيهم أسئلة مغلقة تهدؼ إلذ التصنيف كأخرل مفتوحة ك شبو مفتوحة بغرض تشجيع ابؼبح

كمواقفهم كابغصوؿ على أجوبة لد يدرجها الطالبتُ في تصنيفو كما كانت جل الأسئلة بـتصرة قدر الإمكاف 
مع استخداـ لغة سهلة كبسيطة لضماف تعاكف ابؼبحوث كبذنب أم بريز في الإجابة جراء عدـ الفهم أك 

بعودة على مستول مؤسسة كوندكر لتجنب الغموض أما عملية البحث فقد بست بالاستعانة بدصلحة ا
الأخطاء ابؼتًتبة على الطالبينتُ أثناء عملية البحث،  أما عن ابؼقابلة فقد كانت مباشرة سواءا بتقدنً 
الاستمارة للمبحوث بؼلؤىا بنفسو مع بعض التوضيحات إذا كاف ىناؾ غموض في فهم الأسئلة أك ملئها 

يق ابؼقابلة الشخصية، أما عن متضمنات المحاكر فقد كانت على من طرؼ الطالبتُ أك ابؼساعدين عن طر 
 النحو التالر:

: كيتعلق بالبيانات الشخصية للفرد، كالذم يشمل بصيع  الأفراد، ككانت الأسئلة حوؿ ابعنس، المحور الأول
  شغلو يابؼنصب الذم كالسن، كابؼستول الدراسي، سنوات ابػبرة إضافة إلذ 

 الذكاء التسويقيالعبارات ابؼرتبطة بأبعاد : كتضمنت الأسئلة حوؿ المحور الثاني

 : كشمل عدة أسئلة تتعلق بالأداء التسويقي.المحور الثالث

 أساليب الدعالجة الاحصائية   

من حزمة البرامج الاحصائية الاجتماعية ،قمنا  [SPSS .V. 23]بالاعتماد على النسخة  
الاحصائية ابؼناسبة للتحليل الاحصائي للمعطيات النابذة عن اجابات باستخداـ بؾموعة من الأساليب 

 عن اجابات أفراد العينة ابؼشاركة في الدراسة للتأكد من صدؽ فرضيات الدراسة كالتي تتمثل فيما يلي :

 لاختبار صدؽ كثبات أسئلة الإستبياف. (Cronbach Alpha)ألفا كرونباخ استخداـ معامل  -
كالنسب ابؼئوية للكشف عن ابؼعلومات الشخصية لأفراد العينة ابؼشاركة ككذا التعرؼ حساب التكرارات  -

 على كافة مستويات اجاباتهم عن أسئلة الاستبياف.
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استعماؿ الوسط ابغسابي ككذا الابكراؼ ابؼعيارم لقياس بذانس إجابات مفردات العينة ابؼختارة حوؿ  -
في الدراسة ،إذ يدؿ على كفاءة الوسط ابغسابي  في بسثيل  متوسطات موافقتهم ابذاه ابؼتغتَات ابؼستعملة

75مركز البيانات، بحيث يكوف ابؼتوسط ابغسابي أكثر جودة كلما قلت قيمة الابكراؼ ابؼعيارم
 

لإثبات صحة الفرضيات، بويث (One-WayAnova)  تم الاعتماد على برليل التباين الأحادم -
أنو يعتبر من الاختبارات العلمية التي تناسب البيانات الفئوية ابؼستخدمة لتحديد ما إذا كاف ىناؾ فركؽ 
معنوية في إجابات مفرادات العينة ابؼختارة، كىل تعد ذات دلالة إحصائية أم أنها فركؽ حقيقة أك أنها 

 76تعود إلذ أخطاء الصدفة 
فقرات القسم الأكؿ  ابؼتعلق بالبيانات الشخصية كالقسم الثاني ابؼتعلق بعموميات  كللئجابة على 

حوؿ اليقظة فهناؾ بؾموعة من ابػيارات بىتار منها ابؼستجوب خيارا كاحد ،أما القسم الثالث كالرابع 
ابػماسي الذم يعتبر من أكثر ابؼقاييس  (Scale Likert)كابػامس فقد تم الاعتماد على مقياس 

ستخداما كابؼناسب بؽذا النوع من ابؼتغتَات ذات ابؼقاس التًتيبي  الذم يعطي أكبر قدر من ابغرية في ا
بهدؼ  ,1إلذ  14الإجابة ،كبالتالر فإف البيانات التي حصلنا عليها كانت عبارة عن درجات من 

 .  الوصوؿ لدلالات ذات قيمة كمؤشرات تدعم ابؼوضوع ،كابعدكؿ التالر يوضح ىذا القياس

 :العبارات ابؼستعملة عند درجات مقياس ليكرت ابػماسي 3-1   رقم الجدول

 موافق بساما موافق بؿايد غتَ موافق  موافق بساماتَغ الرأم

 , 1 , 0 4 الدرجة 

 من إعداد الطالبين الدصدر  
لإجاباتها عند   كنظرا لعدـ القدرة على برديد الرأم العاـ بؼفردات العينة عند استخداـ ابؼتوسط ابغسابي

كل عبارة ترتيبية مستخدمة في الاستبياف ،بعأنا إلذ بردد الفئات أك ابػلبيا ابعديدة التي سيدرج فيها كل 
 متوسط من تلك ابؼتوسطات ذلك من خلبؿ ما يلي :

                                                             
إدارة الطباعة كالنشر  ،ابعزء الأكؿ SPSSالاحصاء بلب معاناة ابؼفاىيم كالتطبيقات باستخداـ برنامج  ، ين فهمي محمدشامل بهاء الد-75

 491ص ، ,011،بدعهد الادارة العامة الرياض
 ،ابؼطابع الوطنية ابغديثة الرياض SPSSمنهج البحث العلمي في العلوـ السلوكية مع تطبيقات على برنامج ،سالد القحطاني ك أخركف - 76

 0,9ص  ،0111
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من  (1)من جهة، كأقل قيمة منو  (5)س حساب قيمة ابؼدل بإجراء الفرؽ بتُ أعلى قيمة في ابؼقيا -
 .(5-1=4)جهة أخرل ،أم أف ابؼدل في ىذه ابغالة يساكم 

على أكبر  (4)برديد طوؿ الفئة أك ابػلية الصحيح لكل ابذاه من قيمة ابؼدل المحسوب بالطريقة أعلبه  -
 .(=4/50.8يساكم )أم اف الطوؿ الفعلي لكل موقف يصبح (  5)قيمة في مقياس ليكرت ابػماسي 

 (1قيمة في مقياس ليكرت ابػماسي ) إلذ أقل (0.8)المحصل عليو أعلبه  إضافة طوؿ الفئة أك ابػلية -
يدخل  (1.8)ك (1)ما يشتَ إلذ أف أم كسط حسابي يقع بتُ القيمة  (  =0.81.8+1)لنحصل على 

 .غتَ موافق بساماضمن الفئة أك ابػلية كالتي تشتَ إلذ الرأم 
( 1.8) أكبر قيمة للخلية الأكلذ( إلذ أقل 0.8إضافة طوؿ الفئة أك ابػلية المحصل عليو أعلبه ) -

( 1.81يشتَ إلذ أف أم كسط حسابي يقع بتُ القيمة ) ( ما  2.6=0.8+1.8لنحصل على )
  .( يدخل ضمن الفئة أك ابػلية كالتي تشتَ إلذ الرأم غتَ موافق2.6ك)
( 2.6) الثانية( إلذ أقل أكبر قيمة للخلية 0.8إضافة طوؿ الفئة أك ابػلية المحصل عليو أعلبه ) -

( 2.61مايشتَ إلذ أف أم كسط حسابي يقع بتُ القيمة ) ،(  3.4=0.8+2.6لنحصل على )
 بؿايد .( يدخل ضمن الفئة أك ابػلية كالتي تشتَ إلذ الرأم 3.4ك)
( لنحصل 3.4) الثالثة( إلذ أقل أكبر قيمة للخلية 0.8صل عليو أعلبه )إضافة طوؿ الفئة أك ابػلية المح -

( يدخل 4.2( ك)3.41(  ما يشتَ إلذ أف أم كسط حسابي يقع بتُ القيمة )  4.2=0.8+3.4على )
 .ضمن الفئة أك ابػلية كالتي تشتَ إلذ الرأم موافق

( لنحصل 4.2) الرابعةبر قيمة للخلية ( إلذ أقل أك0.8إضافة طوؿ الفئة أك ابػلية المحصل عليو أعلبه ) -
( يدخل ضمن 5( ك)4.21(  ما يشتَ إلذ أف أم كسط حسابي يقع بتُ القيمة )  5=0.8+4.2على )

 .بشدة الفئة أك ابػلية كالتي تشتَ إلذ الرأم موافق
 كمنو بكصل على الابذاه العاـ للئجابات المحصل عليها حوؿ كل عبارة من العبارات ابؼستعملة في  

 الاستبياف في بؾاؿ جديد يدعى رأم العينة ابؼوضح في ابعدكؿ أدناه.
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 لرال رأي العينة:  2-3 رقم الجدول

 الدرجات  رأم العينة 

 ] 1.8- 1]   موافق بساماغتَ 

 ]6. 2- 1.8] موافق غتَ  

 ]3.4- 2.6] بؿايد 

 ]4.3- 3.4] موافق 

 ]5- 4.2] موافق بساما

 من إعداد الطالبتُ الدصدر:  
 الدطلب الثالث :صدق وثبات أداة الدراسة 

 صدق أداة الدراسة : -

يقصد بصدؽ الاستبياف التأكد من أنو قادر بالفعل على قياس ما أعد لقياسو، كبرقيق ابؽدؼ       
الذم كضع من أجلو كقد تم التأكد من صدؽ الاستبياف عن طريق الدراسة ابؼعركفة بالصدؽ الظاىرم 

الاستبياف قبل  إذ تم عرض الإعتماد على المحكمتُ الذم أحد انواع الصدؽ التي يعتمد عليها في القياس،
توزيعو في حلتو النهائية على بعنة من المحكمتُ مكونة الأساتذة ابؼختصتُ في التسويق كإدارة الأعماؿ 

كلقد تم الأخذ بنصائحهم كتوجيهاتهم من خلبؿ تقليص بعض  كالإحصاء لضماف جودة الاستبياف،
عطياتها كفي ضوء ذلك تم الأجزاء كحذؼ بعض الأجزاء الأخرل، بدا يتلبئم كخصوصيات الدراسة كم

 تقدنً الاستبياف بصياغتو ابغالية .
ثبات أداة الدراسة: يعرؼ الثبات على أنو التأكد من أف الإجابة ستكوف كاحدة تقريبا لو تكرر تطبيقها  -

على الأشخاص ذاتهم في نفس الوقت، كالغرض من ذلك التعرؼ على قدرة ىذه الأداة في ابغصوؿ على 
لو أعيد استخدامها عدة مرات أخرل ،فبعد ابغصوؿ على إجابات أفراد العينة قمنا نفس النتائج فيما 

 الذم يعتبر طريقة شائعة تستعمل للحكم على ثبات أداة الدراسةألفا كرونباخ بحساب معامل الثبات 

 إذ يبتُ ابعدكؿ التالر معامل الثبات للؤقساـ الثلبثة للئجابة على فرضيات البحث 
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 معامل ألفا كركنباخ للمحاكر ابؼرتبطة بفرضيات الدراسة  العبارات : 3-3 رقم الجدول 

 معامل الصدق معامل الثبات لكل لزور المحاور
 0.899 0.862 0.809 عموميات حوؿ اليقظة 

0,928 

  0,918   0,946 0.843 0.895 اليقظة التسويقية

0.814 0,902   

  0,845  0,842 0.715 0.709 الأزمات  التسويقية

0.748 0,864  

 SPSS .V. 23من إعداد الطالبتُ باستخداـ بـرجات  :لدصدرا
نلبحظ من ابعدكؿ أف كل قيم معامل الثبات لكل المحاكر موجبة كمتقاربة مع بعضها البعض،  

،كأقل قيمة لو في بؿور التشخيص  ),1499(حيث كانت أعلى قيمة لو في بؿور الذكاء التسويقي
، كىي بصيعا معاملبت ثبات مرتفعة ما يعتٍ أف ىناؾ ثبات عالر جدا في  ) 14719(الاستًاتيجي

البيانات المحصل عليها نتيجة  لأف فيمتها تقتًب من الواحد الصحيح ،إضافة إلذ أف نتائج  معامل 
واحد الصحيح اقتًبت ىي الأخرل من ال  الصدؽ المحك الذم يساكم ابعذر التًبيعي بؼعامل ألفا كركنباخ

  .عند كافة المحاكر ابؼذكورة أعلبه
كصلبحيتو للتحليل  ابؼستعمل في الدراسة للبستبيافعلى توفر درجة كثبات صدؽ عالية جدا  اما يطمئنن

 .كاختبار الفرضيات 

 الدطلب الثاني :عرض النتائج الاحصائية للدراسة الديدانية  
توصلت إليها عملية الفرز كالتحليل كابؼعابعة الاحصائية سنحاكؿ في ىذا ابؼطلب عرض النتائج التي  

للبيانات المجمعة بواسطة الاستبياف ابؼستخدـ في الدراسة ابؼيدانية، حيث سنقوـ باستخداـ النسب 
كابؼتوسطات كالابكرافات ابؼعيارم حيث  بسثل ىاتو النتائج عرضا مفصلب يشمل كافة الأقساـ كالمحاكر التي 

 اف .تناكبؽا الاستبي
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 وصف الدتغيرات الديمغرافيةأولا :

 الدتغيرات الشخصية 1
عند استخراجنا للنتائج الاحصائية للؤفراد ابؼكونتُ للعينة ابؼدركسة ابؼتمثلة في ابعنس السن ابؼستول  

 يلي: الدراسي سنوات ابػبرة تبتُ ما

 الجنس -1-1
 توزيع مفردات العينة حسب ابعنس: 3-2 رقم الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالبتُ باستخداـ بـرجات: الدصدر 

فرد بلغ  4,4:من خلبؿ الشكل تبتُ نلبحظ أف عدد الذكور ابؼسابنتُ في حجم العينة التي بلغت  الجنس
%من الإبصالر للعينة ،أما عدد الاناث  ابؼسابنتُ في حجم العينة التي بلغت ,,, ,7بيثلوف نسبة   ,7
 .%من إبصالر التعداد11, 07فرد بلغ بيثلوف نسبة   9,

فرد بلغ  4,4نلبحظ أف عدد الذكور ابؼسابنتُ في حجم العينة التي بلغت :من خلبؿ الشكل تبتُ  الجنس
%من الإبصالر للعينة ،أما عدد الاناث  ابؼسابنتُ في حجم العينة التي بلغت ,,, ,7بيثلوف نسبة   ,7
 %من إبصالر التعداد11, 07فرد بلغ بيثلوف نسبة   9,
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 السن -1-2
 نالعينة حسب الستوزيع مفردات   :3-3 رقم الشكل

 

 
من  :الدصدر

الطالبتُ  إعداد 
باستخداـ 
بـرجات 
SPSS 

23 .V. 

سنة بيثلوف النسبة  ,0نلبحظ أف  نسبة الأفراد الأقل من ابؼبتُ أعلبه  من خلبؿ النتائج في الشكل  
سنىة بنسبة  ,1ك 9,% في حتُ كانت النسبة الأكبر للؤفراد الذين تتًكاح أغمارىم بتُ 9349الأضعف 
 .ككانت النسب الأخرل متفاكتة فيما بينها  %  ,,13,

  الدستوى الدراسي  1-3
 ابؼستول الدراسي.توزيع مفردات العينة حسب :  3-4رقم  الشكل
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من الدصدر 
إعداد الطالبتُ 

 SPSS .V. 23باستخداـ بـرجات 
  

بقد أف  أكبر نسبة  من  أفراد العينة بستلك مستول تعليمي أعلبه  من خلبؿ الاطلبع على الشكل 
حاملي % تليها ,939,جامعي من  حاملي شهادات ليسانس كمهندس متصدرة بغجم العينة بنسبة 

% ثم فئة ابؼستول التعليمي الثانوم بكالوريا بنسبة ,4939شهادات ابؼاجيستً كابؼاستً بنسبة  
% لتشهد العينة غياب ذكم ابؼستول التعليمي الأساسي 473,9% كأقل من الثانوم بنسبة 0,399
 كالابتدائي

 
 الدطلب الثاني : تحليل متغيرات الدراسة 

 لتسويقيا الذكاءبرليل متغتَات بؿور : 

 

غبر موافق 
 بساما

غتَ 
 موافق

موافق  موافق بؿايد
 ابؼتوسط بساما

الابكراؼ 
 ابؼعيارم

 الابذاه الرتبة

 الذكاء التسويقي

 4العبارة 

56 43 13 17 2 
1,9771 1,09169 10 

 غتَ موافق

42,7 32,8 9,9 13,0 1,5 

 0العبارة 
25 49 20 32 5 

 غتَ موافق 6 1,16420 2,5649
19,1 37,4 15,3 24,4 3,8 
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 ,العبارة 
25 46 34 25 1 

 غتَ موافق 7 1,03276 2,4733
19,1 35,1 26,0 19,1 ,8 

 1العبارة 
19 37 20 49 6 

 موافق 3 1,19133 2,8931
14,5 28,2 15,3 37,4 4,6 

 ,العبارة 
34 35 38 20 4 

 موافق 5 1,12339 2,4275
26,0 26,7 29,0 15,3 3,1 

 9العبارة 
39 41 37 13 1 

 غتَ موافق 8 1,00550 2,2061
29,8 31,3 28,2 9,9 ,8 

 7العبارة 
36 37 26 29 3 

 غتَ موافق 4 1,17735 2,4351
27,5 28,2 19,8 22,1 2,3 

 9العبارة 
61 47 3 15 5 

 غتَ موافق 9 1,13582 1,9008
46,6 35,9 2,3 11,5 3,8 

 9العبارة 
25 45 17 35 9 

 بؿايد 2 1,24818 2,6794
19,1 34,4 13,0 26,7 6,9 

 41العبارة 

15 26 25 52 13 
3,1679 

1,19713 1 
 بؿايد

11,5 19,8 19,1 39,7 9,9 

5,3 3,1 7,6 40,5 43,5  

 اف: ابعاد اليقظة التسويقيةيتضح من ابعدكؿ اعلبه ابؼشتَ لتحليل ابذاه بؿور 
 العبارة " يتضح من ابعدكؿ اعلبه ابؼشتَ لتحليل ابذاه بؿور ابعاد اليقظة التسويقية اف:  تسجل

%  1047سجلت  العبارة " تقوـ الذكاء  التسويقي بتفستَ حركية القطاعات السوقية " فيو  نسبة  .4
%، كقد بلغ  ,44 للخيار "  غتَ موافق بساما  " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب

، كقد سجل  4419، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم  4497متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:  
متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة "غتَ موافق"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة   التاسعة   بفا يفسر إلذ أف 

 تدخل في ديناميكيتها.الذكاء  التسويقي يعمل على مراقبة القطاعات السوقية كلا ت

  741,سجلت عبارة  يتنبأ الذكاء  التسويقي بتحركات ابؼتوقعة للمنافستُ كردكد أفعابؽم، " فيو  نسبة .0
%، كقد بلغ    49,% للخيار "  غتَ موافق  " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب 

، كقد سجل   4449جم الابكراؼ ابؼعيارم   ، كقد بلغ ح  04,9متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ: 
متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة " غتَ موافق"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة   السادسة  كىذا ما يؤكد أف 

 الذكاء  يقوـ بعملية الرصد كالتنبؤ في نفس الوقت .

بتٍ  مفهوـ الذكاء سجلت  العبارة " نظاـ اكتشاؼ أك التعرؼ على التهديدات الفرص تتم من خلبؿ ت .,
% للخيار "   غتَ موافق " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما 44,,التسويقي " فيو  نسبة  

، كقد بلغ حجم الابكراؼ  0417%، كقد بلغ متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:     9411" ب  
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ة " غتَ موافق "، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة   ، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات العينة  درج  ,441ابؼعيارم   
 السابعة، كىو ما يؤكد أف الذكاء التسويقي لا يتدخل بصفة كبتَة في تشخيص  البيئة ابػارجية. 

سجلت  العبارة " نظاـ الذكاء التسويقي أحد ابؼصادر الأساسية لتحقيق الابتكار " فيو  نسبة    .1
%، كقد بلغ   149دنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب   % للخيار "   موافق " في حتُ سجل ا741,

، كقد سجل 4449، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم   0499متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:  
متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة " موافق"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة الثالثة  ، كىذا  ما يؤكد عن كجود 

 الذكاء التسويقي كالابتكار داخل ابؼؤسسة.   علبقة كثيقة بتُ 

% للخيار "بؿايد " في 09411سجلت  العبارة "  خلية اليقظة نواة أساسية في ابؼؤسسة " فيو  نسبة   .,
%، كقد بلغ متوسط اجابات العينة بؽذا البند  441,حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب  

، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة " 4440اؼ ابؼعيارم  ، كقد بلغ حجم الابكر  0410بػ:  
موافق "، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة ابػامسة ، كىذا ما يؤكد على  الأبنية البالغة لليقظة التسويقية داخل 

 ابؼؤسسة كبسركز بـتلف العمليات حوبؽا .

مليات صنع القرار " فيو  نسبة  سجلت  العبارة " الذكاء التسويقي أحد ابؼدخلبت الأساسية في ع .9
%، كقد 9411% للخيار "  غتَ موافق  " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب,44,

، كقد سجل  4411، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم   0401بلغ متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ: 
احتل ىذا البند ابؼرتبة الثامنة كىذا ما يفسر على أف متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة " غتَ موافق "، ك 
 الذكاء التسويقي يتنبأ بالقرار كلا يتدخل في صناعتو.  

%  0940سجلت  العبارة "  يعتبر الذكاء التسويقي كسيلة لتموقع أفضل للمؤسسة " فيو  نسبة  .7
%، كقد بلغ   ,04ب  للخيار " غتَ موافق   " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "   موافق بساما" 

، كقد سجل متوسط 4447، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم,041متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:
ابذاه اجابات العينة  درجة " غتَ موافق "، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة  الرابعة  ، كىذا ما يفسر عن نظاـ 

 ابؼؤسسة لأنو يزكد الإدارة بابؼعلومات الاستخبارية الذكاء التسويقي  من أنظمة ابؼعلومات الاستًاتيجية في
 ابغيوية.

% للخيار "غتَ 1949سجلت  العبارة   في يساىم الذكاء التسويقي في برستُ الأداء التسويقي  نسبة   .9
%، كقد بلغ متوسط اجابات العينة    ,04موافق بساما " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "بؿايد   " ب  

، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات العينة     ,444، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم  4491ػ: بؽذا البند ب
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درجة " غتَ موافق"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة التاسعة ، حيث أف الذكاء التسويقي يعد  عملية للتحضتَ 
 لابزاذ القرارات التسويقية بدقة كفاءة عالية  كلا يقوـ بتحستُ الأداء التسويقي.

%  141,سجلت  العبارة " من خلبؿ الذكاء التسويقي بيكننا برستُ منتجات  ابؼؤسسة " فيو  نسبة  .9
%، كقد بلغ    949للخيار"  غتَ موافق  " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار " موافق بساما  " ب  

، كقد سجل  4401، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم       0497متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:
متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة " بؿايد"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة   الثانية ، حيث أنو تشغيل الذكاء 
التسويقي  يتطلب بؾموعة من ابؼتطلبات كابؼوارد ،كبوقق للمؤسسة تنافسية بوقق بؽا منتج  ذك جودة عالية 

 كسعر أقل.

بيكن ابؼؤسسة بالارتقاء بدستول الأداء " فيو  نسبة سجلت  العبارة " التحكم بالذكاء التسويقي  .41
%، كقد بلغ  949% للخيار " موافق   " في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  موافق بساما " ب  947,

، كقد سجل 4449، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم   449,متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ: 
" بؿايد"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة  الأكلذ   ، حيث أف الذكاء التسويقي  متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة 
 لو دكرا استًاتيجي كبتَ في ابؼؤسسة

 
 
 
 

 
 
 
 

 الأداء التسويقي ات برليل متغتَ   : 3-4 الجدول رقم

غير موافق  العبارات
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق لزايد
 تماما

 الرتبة الاتجاه الانحراف الدتوسط
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العبارة  
4 

5 4 0 78 5 

4,4198 0,94425 0 
 موافق

3,8 3,1 0 59,5 3,8 

 0العبارة 
2 5 1 53 70 

4,4046 0,82068 3 
موافق 

 53,4 40,5 8, 3,8 1,5 بساما

 ,العبارة
2 2 2 44 81 

4,5267 0,74759 1 
موافق 

 61,8 33,6 1,5 1,5 1,5 بساما

 1العبارة 
6 17 26 53 29 

3,6260 1,10479 5 
 موافق

4,6 13,0 19,8 40,5 22,1 

 ,العبارة 

20 26 19 39 27 

3,2061 4,379624 1 

 بؿايد

15,3 19,8 14,5 29,8 20,6 

13,0 12,2 16,0 32,8 26,0  

 ((SPSS V.23بالاعتماد على بـرجات  الطالبتتُ: من إعداد الدصدر 
 اف:إلذ   الاستًاتيجي ابػيار متغتَضح من ابعدكؿ اعلبه ابؼشتَ لتحليل ابذاه 

% للخيار " موافق " في حتُ  ,93," فيو  نسبة تطور بمو ابؼبيعات بشكل ملحوظ العبارة "   تسجل4
%، كقد بلغ متوسط 44,1سجل ادنى نسبة للخيارات " غتَ موافق بساما كغتَ موافق كبؿايد  " ب   

، كقد سجل متوسط ابذاه 1491، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم 1 14العينة بؽذا البند .اجابات 
ابؼقارنة  كجود اجابات العينة  درجة " موافق بساما"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة  الثانية     كىذا ما يفسر على

  .   بتُ زيادة في ابؼبيعات للمؤسسة بتُ الوقت السابق كالوقت ابغالر

بساما "  % للخيار "  موافق 41,," فيو  نسبة  زادت ابغصة السوقية بدرجة عالية العبارة "   تسجل0
%، كقد بلغ متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:   9في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار " غتَ موافق  " ب  

عينة  درجة " ، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات ال4441، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم    490,
موافق "، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة الثالثة فالتنمية ابؼستدامة تعمل على بؿاكلة العمل على دراسة أسعار 
نافسة من ىذا ابعانب كالعمل على تنفيذ العركض 

ُ
نافستُ كإمكانية ابؼ

ُ
نتجات ابػاصة بابؼؤسسة كأسعار ابؼ

ُ
ابؼ

 على ىذه الأسعار
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%  0949" فيو  نسبة سسة من زيادة جذب الزبائن بدرجة عالية جدا بسكنت ابؼؤ العبارة "    تسجل,
%، كقد بلغ متوسط اجابات  ,414للخيار " موافق" في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "  بؿايد" ب  

، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات  44,7، كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم    401,العينة بؽذا البند بػ:
حيث بناءا على ذلك ينظر إلذ تأىيل فريق التسويق  ايد"، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة الأكلذالعينة  درجة " بؿ

نتجاتها
ُ
إرتفع العبارة "   تسجل1 كابؼبيعات على أحدث طرؽ التسويق التي برتاجها ابؼؤسسة في التًكيج بؼ

نسبة للخيار "  غتَ % للخيار " موافق " في حتُ سجل ادنى  ,114" فيو  نسبة صافي الربح بشكل كبتَ 
، كقد بلغ حجم 490,%، كقد بلغ متوسط اجابات العينة بؽذا البند بػ:     9411موافق بساما " ب  
، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات العينة  درجة "موافق "، كاحتل ىذا البند  44499الابكراؼ ابؼعيارم  

نتج إذا احتاج ى سعي قيادة ابؼؤسسة عل يفسر   ابؼرتبة  ابػامسة   ، كىو ما
ُ
العمل على بزفيض سعر ابؼ

 الأمر لذلك
% للخيار "     26.00العبارة " كجود كفاءة كفعالية تسويقية في ابؼؤسسة " فيو  نسبة   تسجل5 

%، كقد بلغ متوسط اجابات 13.00موافق" في حتُ سجل ادنى نسبة للخيار "غتَ موافق بساما   " ب 
، كقد سجل متوسط ابذاه اجابات 1.25كقد بلغ حجم الابكراؼ ابؼعيارم  ،  3.06العينة بؽذا البند بػ:  

كعلى كابؼؤسسات التي تسعى للنجاح العمل على  الرابعة العينة  درجة "بؿايد "، كاحتل ىذا البند ابؼرتبة 
يادة تطبيق قياس الأداء التسويقي كالعمل على تطويره كىو ما يؤدم بدكره لتطوير الشركة كزيادة أرباحها كز 

ستهدؼ
ُ
 .ابؼبيعات التي تبُقي على ابؼؤسسة في السوؽ ابؼ

 .كلرفع كفاءة الأداء التسويقي للشركة كالإرتقاء بها كبرقيق أىدافها
 المحور الثالث :برليل النتائج كبرليلها .4
 
 
 
 المحور الثالث :تحليل النتائج وتحليلها .1
  إختبار الفرضيات1.4  

 الفرضية الأساسية : مدى إرتباط أبعاد الذكاء التسويقي بالاداء التسويقي 
 للئجابة على ىاتو الفرضية بيكن اشتقاؽ ذلك إلذ فرضيتتُ فرعيتتُ : 

 : مدل ارتباط متوسطات أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي الفرضية الفرعية الأولى .1
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 للئجابة على ذلك نطرح الفرضيتتُ التاليتتُ : 
 H0) 0.05( يوجد علبقة ارتباطية بتُ أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي عند مستول الدلالة 
 (H1) 0.05يوجد علبقة ارتباطية بتُ أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي عند مستول الدلالة  لا 

 باط بتَسوف تتضح النتائج كالتالر :بالاعتماد على اختبار الارت 

 : اختبار بيرسون للارتباط بين أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي5- 3الجدول رقم 

 الذكاء التسويقي البيان

معامل  الأداء التسويقي 
 الارتباط 

r=0,856 

 Sig=0.00 الدلالة ابؼعنوية 

التسويقية ككل  الذكاء التسويقييتبتُ من خلبؿ ابعدكؿ أنو توجد علبقة ارتباطية قوية كطردية بتُ   
على التوالر، حيث كانت الارتباطات  ) 0,856، حيث بلغت )الأداء التسويقي من الذكاء التسويقي ك

     Sig=0.00كحيث بلغت  0.95معنوية عند مستول الثقة 
كالتي مفادىا انو يوجد ارتباط ذك دلالة إحصائية بتُ متوسطات  H1كعلية بيكن قبوؿ الفرضية  

 أبعاد الذكاء التسويقي بالأداء التسويقي
 الفرضية الفرعية الثانية: مدل ارتباط أبعاد الذكاء التسويقي مع مركبات الأداء التسويقي. .2

 كللئجابة على ذلك نطرح الاحتماليتُ التاليتُ :
 (H0) ليس كل أبعاد الذكاء التسويقي بؽا علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع مركبات الأداء

 . التسويقي
 (H1) .كل أبعاد الذكاء التسويقي بؽا علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع مركبات الأداء التسويقي 

 كالتالر :كللئجابة على الفرضيتتُ نعتمد على إختيار سبتَماف، كتتبتُ النتائج   

 : اختبار سبيرمان ارتباط أبعاد الذكاء التسويقي ومركبات الأداء التسويقي:6- 3الجدول رقم 



 الفصل الثالث: دراسة برليلية للعلبقة بتُ الذكاء التسويقي ك الأداء التسويقي علي مؤسسة كوندكر 
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معايتَ الاداء التسويقي
 

 مركبات
 الأداء التسويقي

 الذكاء التسويقي

 ذكاء
 ابؼنتج

ذكاء 
 ابؼستهلك

 ذكاء ابؼنافس ذكاء السوؽ

 R 0.61 0.73 0.85 0.88 الربحية

Sig 0.00 0.400 0.000 0,001 

 بمو حجم 
 ابؼبيعات

R 0.74 0.54 0.66 0,61 

Sig 0.010 0.10 0.003 0,001 

 R 0.66 0.61 0.73 0.81 ابغصة السوقية

Sig 0.00 0.001 0.000 0,000 

 R 0.59 0.42 0.61 0.73 رضا الزبوف

Sig 0.00 0.000 0.000 0,000 

 SPSS23.0: من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات الدصدر
تم  يثبت ما كعليو كعلى العموـ كانت الارتباطات ابعزئية قيمها ابؼطلقة دالة إحصائية كىو ما 

ابغصوؿ عليو سابقا، بتُ معنوية الارتباط بتُ أبعاد الذكاء التسويقي كمركبات الأداء التسويقي، كعليو فأننا 
( كالتي تنص بأف ليس كل أبعاد الذكاء التسويقي بؽا علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية H0نقبل الفرضية)

ليس كل أبعاد الذكاء التسويقي كعليو نقبل بصحة فرضية العدـ كالتي مفادىا مع مركبات الأداء التسويقي، 
 بؽا علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع مركبات الأداء التسويقي.
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 الخاتمة 
 النتائج والتوصيات. 5  .

 ابؼوجهة لإطارات مؤسسة كوندكر تم التوصل إلذ النتائج التالية:انطلبقا من نتائج برليل الإستمارة 
 لقد بينت الدراسة أف الذكاء التسويقي لو تأثتَ كبتَ على الأداء التسويقي في ابؼؤسسىة.-  أ

لقد أظهرت النتائج أبنية الاستفادة من أبعاد الذكاء التسويقي في تصميم الاستًاتيجيات -  ب
 التسويقية في ابؼؤسسة.

ينت الدراسة أف الأداء التسويقي مفهوـ ىاـ ك جوىرم بالنسبة للمؤسسة، كاف في بادئ كما ب  -  ت
الأمر مرادؼ للئنتاجية ككاف تقييمو ماليا، ثم، أما اليوـ فالأداء يتعلق أكثر من ما مضى بالتقلبات ابؼفاجئة 

مصطلح متعدد الأبعاد،  للسوؽ كىذا ما أدل إلذ الاىتماـ بتحسينو من ناحية الإستًابذية ك ابؼنافسة، كىو
يشمل على العديد من ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالنجاح ك الفشل، الكفاءة التسويقية ك الفعالية التسويقية، 
بالاضافة إلذ برليل التكاليف التسويقية كبرليل ابغصة السوقية ك غتَىا الكثتَ من العوامل ابؼتعلقة بو، ىو 

كس بقاح ابؼؤسسة ك استمراريتها، كقدرتها على التكيف مع بيثل ذلك النشاط الشمولر ابؼستمر الذم يع
 بيئتها، أك فشلها ك انكماشها، كفق أسس ك معايتَ تضعها ابؼؤسسة حسب متطلبات نشاطها .

الأداء التسويقي يتأثر بدجموعة من العوامل ابؼختلفة ك ابؼتداخلة، الداخلية ك ابػارجية، كعلى -  ث
س الإطار، كبزتلف في شدة ك طريقة التأثتَ، فمجابؽا يبقى كاسع جدا، اختلبؼ الآراء فإنها تتمحور في نف

ك القائمة غتَ قابلة للضبط، كلعل ابؼلبحظ في بصيع ابؼقاربات ابغضور الدائم لعامل كاحد رغم اختلبؼ 
 كجهات النظر، إنو الذكاء التسويقي الذم يعد أحد العوامل الرئيسية ك المحددة ك المحققة لأداء ابؼؤسسة  

ستُ أداء ابؼؤسسة يشكل عنصر أساسي في مفهوـ إدارة الأداء، حيث يتعامل مع بؾمل العناصر بر  ج
ابؼؤثرة في الأداء بغرض توظيفها لرفع أك منع ابلفاض الأداء، ذلك في مواجهة متغتَات بيئتها، بزتلف 

ؿ كعملية برستُ مستمرة أساليب ك مداخل برستُ الأداء ك تتنوع، أبنها ابعودة الشاملة التي بسثل نظاـ فعا
تستهدؼ أعلى مستويات الرضا للزبائن بهدؼ الارتقاء بدستويات أداء ابؼؤسسة، أما إعادة ابؽندسة تهتم 
بإعادة التصميم ابعذرم للعمليات بغية ابغصوؿ على برسينات جذرية في بـتلف مستويات ابؼؤسسة كىذا 

 ذكاء التسويقي لتحستُ أدائها كىذا من خلبؿ الاستفادة من بـرجات ال
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ىناؾ علبقة بتُ الذكاء التسويقي ك الأداء التسويقي تتًبصها نشاطاتو ابؼختلفة، فهناؾ عدة عوامل   ح
تنظيمية متشابكة ك متشعبة تؤثر في الذكاء التسويقي ك بذعل منو إما عامل بؿقق للؤداء الأحسن أك معرقل 

 ك مضعف لو.

 .التوصيات 6
إليها في ىذه الدراسة، فإنو بيكن عرض التوصيات التالية بؼؤسسة   من خلبؿ النتائج التي تم التوصل

 كوندكر كما يلي:
العمل على مواكبة في بؾاؿ ابؼعلومات بالشكل الذم بيكن من زيادة كفاءتها في بؾاؿ إستخداـ  -

 الذكاء التسويقي في برستُ الأداء التسويقي.
  التطور ابؼتزايد لمجتمع ابؼعلومات في ضوء انتشار ابؽياكل ابؼخصصة لذكاء الأعماؿ كأنشطة

تبتٍ مصطلح الذكاء التسويقي في ابؼؤسسة بهدؼ تنسيق بكو ىدؼ الاستخبارات أكجب على ابؼؤسسات 
أك لتصنيع مشتًؾ تعزيز الابداع كبرستُ استخداـ ابؼعدات كالتكنولوجيا ابؼناسبة سواء لإبهاد الأفكار 

 ابؼنتجات.
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 إستبياف موجو للعاملتُ بدؤسسة كوندكر
 دراسة برليلية للعلبقة بتُ الذكاء التسويقي كالأداء التسويقي حوؿ :

 السلبـ عليكم
يناقش العلبقة بتُ الذكاء التسويقي  مذكرة بزرج ماستً تسويق ابػدماتيندرج ىذا الاستبياف في إطار 

لذا أرجو التكرـ بالاطلبع على التوضيح ابؼرفق بؼعاني بعض ابؼصطلحات كابؼفاىيم الواردة  كالأداء التسويقي،
( أماـ الاختيار الذم تركنو Xعلبمة ) في ىذا الاستبياف ثم التكرـ بقراءة العبارات بتأني كالاجابة بوضع

 مناسب ،علما أف اجاباتكم ستكوف مفيدة جدا للباحث كلن تستخدـ إلا في أغراض البحث العلمي
 كفي الأختَ لكم جزيل الشكر على مساعدتكم كتعاكنكم 

 المحور الأول: الدعلومات الشخصية
 أماـ الوضعية ابؼتناسبة معكم: Xيرجى كضع علبمة 

 ابعنس:-1
          ذكر نثىأ  

  ابؼستول الدراسي-3
        أقل من البكالوريا  ليسانس أك مهندس 
          بكالوريا ماستار أك ماجيستار 
 سنوات ابػبرة:4
       ُأقل من سنتت  سنوات 5الذ  2من 
  سنوات     10الذ  6من  سنوات 10أكثر من  
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 الدرتبطة بأبعاد الذكاء  التسويقيالمحور الثاني: العبارات 
( اماـ العبارة التي X، كعليو يرجى منكم كضع علبمة )الذكاء  التسويقيتتعلق العبارات التالية بأبعاد  *

 .تناسبكم

غير موافق  العبارة
 تماما 

 غير
  موافق

 موافق  موافق لزايد
 تماما

      تعمل الذكاء التسويقية على برستُ دكر ابؼؤسسة  -1

      تسمح الذكاء التسويقية بذكاء الزبوف كابؼنافس كابؼنتج كابؼورد  -2

من خلبؿ الذكاء التسويقية نتمكن من تطوير منتجات  -3
 جديدة 

     

      تسهم الذكاء التسويقية في برستُ أداء ابؼؤسسة  -4

الذكاء  التسويقية  تلعب دكرا ىاما في تغذية ابؼعلومات  -5
 التسويقية

     

الذكاء التسويقية لسيت فقط ىدؼ كإبما طريق يؤدم نظريا  -6
 إلذ الذكاء الاقتصادم

     

دراسة الزبوف كابؼنافس كبرليل نقاط قوتهم كضعفهم بسكن  7-
 ابؼؤسسة من السيطرة على السوؽ

     

تلعب الذكاء التسويقي الدكر الأكبر في ابقاح عملية الدخوؿ -8
 للسوؽ

     

      الابتكار التسويقي تنمو من خلبلو موارد ابؼؤسسةادارة - 9

      تساىم في تعزيز ابؼيزة التنافسية للمؤسسةالتسويقية   الذكاء -10
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غير موافق  العبارة
 تماما 

 غير
  موافق

 تماما موافق  موافق لزايد

 

      تطور بمو ابؼبيعات بشكل ملحوظ -1

      زادت ابغصة السوقية بدرجة عالية -2

بسكنت ابؼؤسسة من زيادة جذب الزبائن بدرجة عالية  -3
 جدا

     

      إرتفع صافي الربح بشكل كبتَ -4

      كجود كفاءة كفعالية تسويقية في ابؼؤسسة - -5
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 المحور الثالث: الأداء التسويقي

 .( اماـ العبارة التي تناسبكمXعلبمة ) ، كعليو يرجى منكم كضعالأداء التسويقي تتعلق العبارات التالية  *

ىدفت الدراسة للتعرؼ على العلبقة بتُ الذكاء التسويقي كالأداء التسويقي، فاستخداـ ابؼعلومات : ملخص
التسويقية يعمل على زيادة فاعلية العديد من الأىداؼ التسويقية ابؼختلفة، كلتحديد فعالية القرارات ابؼتعلقة 

كابذاىات ابؼستهلكتُ كبرستُ الأداء التسويقي يتم الاستعانة بالذكاء التسويقي الذم  بابؼنافستُ كابؼنتجات
يعتبر من بتُ أىم كسائل الإدارة ابؼعاصرة ابؼفتوحة ، كالذم من خلبلو تستطيع ابؼؤسسة أف تبدع ، كتنتج ك 

 .تسوؽ ، فهي برتاج إلذ معلومات أكيدة ككاملة
كجود علبقة بتُ الذكاء التسويقي كالأداء التسويقي تتًبصها نشاطات كمن بتُ أىم النتائج ابؼتوصل إليها 

بـتلفة، فهناؾ عدة عوامل تنظيمية متشابكة كمتشعبة تؤثر في الذكاء التسويقي ك بذعل منو إما عاملب بؿققا 
 للؤداء  التسويقي الأحسن أك معرقلب ك مضعفا لو.

 ابؼعلومات التسويقية: الذكاء التسويقي، الأداء التسويقي ، الفعالية، الكفاءة، كلمات مفتاحية
Abstract: This study aimed to identify the relationship between Marketing Intelligence and Marketing 

Performance, the use of marketing information increases a lot of different marketing goals. To 

determine the effectiveness of the decisions related to competitors, products, consumers ‘attitudes, and 

marketing performance improvement, it is aided by marketing intelligence which is considered one of 

the most important means of contemporary  open management, and through which the enterprise be 

able to create, produce and market, so that it needs certain and complete information.Amongst the 

most important reached results is the existence of a relationship, between marketing intelligence and 

marketing performance, that various activities translate it, so there are several interlocking and 

complex organizational factors that affect marketing intelligence and make it either a realizing factor 

of better marketing performance or an obstruction and a weaker one. 

Keywords: Marketing Intelligence, Marketing Performance, Effectiveness, Efficacy, Marketing 

Information.  
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