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 مقدمة:
اف التغيرات الاقتصادية المتتابعة في الساحة الوطنية منيا او العالمية، جعمت المؤسسات في حاجة 
ماسة الى مراعاة التغيرات ومواكبة التطورات الحاصمة في البيئة واف تنسجـ وتتفاعؿ معيا مف اجؿ 

 ضماف البقاء والاستمرارية.

تبر نظاـ المعمومات التسويقية أداة ميمة يمكف اف تعتمد عميو المؤسسة في توفير المعمومات يع
الكافية واللازمة مف اجؿ ترشيد القرارات التسويقية التي تتخذىا وصياغة وتنفيذ الاستراتيجية التسويقية اذ 

ي بداية المشروع او تحتاج المؤسسة الاقتصادية الى المعمومات في مختمؼ مراحؿ مشروعتيا، سواء ف
خلالو او عند مواجية مشكمة تسويقية. ولتفادي الأخطاء في استغلاؿ المعمومات، عمى المؤسسة تجميع 
كما ىائلا مف ىذه المعمومات وفؽ نظاـ المعمومات التسويقية حيث بفضمو يقوـ مدير التسويؽ باتخاذ 

وزيع، وبفضمو أيضا يستطيع وضع خطة كثير مف القرارات المتعمقة بالسعر، الإعلاف، الترويج، الت
 تسويقية وتقييـ قرارات ونتائج متوصؿ الييا.

ومف ىذا المنطؽ فاف نظاـ المعمومات التسويقية يمكف المؤسسة بصفة عامة ورجاؿ التسويؽ بصفة 
خاصة، مف جمع كؿ ما يتعمؽ بالمعمومات والمتغيرات الخاصة بمحيط المؤسسة وتمكينيا مف اتخاذ 

ويقية فعالة وبأريحية تامة، وكذا الابتعاد وحؿ الإشكاليات التي يقع فييا متخذ القرار التسويقي قرارات تس
 عمى وجو الخصوص.

اف عممية اتخاذ القرار تحتاج الى مجموعة مف المعمومات والحقائؽ حوؿ السوؽ والبيئة التسويقية، 
صحة ودقة البيانات والمعمومات التي يتـ ولذلؾ فاف فعالية القرارات الترويجية في أي مؤسسة تعتمد عمى، 

 الحصوؿ عمييا او جمعيا مف السوؽ.

يمعب الترويج دورا في التواصؿ والتحاور مع الافراد واقناعيـ بشراء منتجات المؤسسة او الانتفاع مف 
خدمتيا، عف طريؽ جذب الزبائف ليا واقناعيـ بقدرتيا دوف غيرىا كما تيدؼ الى تكويف صورة جيدة عمى 
المنتج وارساؿ المعمومات اللازمة لمتعريؼ بالمؤسسة. اف أنشطة بحوث التريج التي تعتبر جزاء أساسيا 
مف بحوث التسويؽ، والتي يتـ استخدميا لتسجيؿ وتحميؿ البيانات الخاصة بمختمؼ المشاكؿ التسويقية، 

 فيي تعتبر عنصر ميـ في الإدارة لأنيا تساعد عمى اتخاذ القرار المناسب.
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العلاقة بيف نظاـ المعمومات التسويقية والمزيج الترويجي مف المواضيع اليامة التي تشتغؿ مختمؼ  اف
 المؤسسات الاقتصادية لمساىمتيا في حؿ إشكاليات اتخاذ القرارات التسويقية.

 ولتحميؿ موضوع البحث بشكؿ أفضؿ تـ صياغة الإشكالية التالية:

 /الإشكالية:1

  نظام المعمومات التسويقية لتفعيل المزيج الترويجي في مؤسسة ما ىو الدور الذي يمعبو
 سونمغاز؟

 وعميو للاب جابة عمى إشكالية البحث تـ تجزئتيا الى أسئمة فرعية تتمثؿ في:

 /السئمة الفرعية:2

 ما المقصود بنظاـ المعمومات التسويقية؟ 
 ما المقصود بالترويج والمزيج الترويجي؟ 
 از لممزيج الترويجي؟ما مدى إدراؾ مؤسسة سونمغ 
 فيما تكمف أىمية نظاـ المعمومات التسويقية؟ 
 كيؼ يمكف لنظاـ المعمومات التسويقي اف يساىـ في اتخاذ قرار تسويقي؟ 
 كيؼ يمكف لنظاـ المعمومات التسويقية بتفعيؿ قنوات الترويج؟ 

 /الفرضيات:3

 بقاء والاستمرارية.توفر نظاـ المعمومات التسويقية يحدد درجة وقدرة المؤسسة عمى ال 
 .المزيج الترويجي يساعد عمى تحقيؽ اىداؼ المؤسسة وزيادة الحصة السوقية 
 .نظاـ المعمومات التسويقية يساعد عمى تفعيؿ المزيج الترويجي 

 /أىمية الدراسة:4

 يأخذ ىذا البحث أىمية مف:

 ذا سيولة معالجة أىمية نظاـ المعمومات التسويقية في امداد المؤسسة بالمعمومات اللازمة وك
 القرارات في ظؿ توفر المعطيات.

 .ابراز مكانة بحوث المعمومات التسويقية وأثرىا عمى المزيج الترويجي في المؤسسات 
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 /اىداف الدراسة:5

 تيدؼ ىذه الدراسة الى:

 .ابراز أىمية نظاـ المعمومات التسويقية في امداد المؤسسة بالمعمومات اللازمة 
 برى لنظاـ المعمومات التسويقية في جؿ الإشكاليات.التعرؼ عمى أىمية الك 
 .ابراز مكانة نظاـ المعمومات التسويقية وأثرىا عمى المزيج الترويجي 

 / الدراسات السابقة:6

 مقاؿ منشور في مجمة الإدارة والاقتصاد  2008: دراسة معتز سمماف عبد الرزاؽ الدراسة الولى
ـ المعمومات التسويقية في ضماف جودة الأداء "دراسة العدد الثامف والستوف بعنواف " أثر نظ

تحميمية لأراء عينة مف مدراء فنادؽ الدرجة الممتازة والأولى في بغداد حيث سمط الضوء في ىذا 
البحث عمى تأثير نظـ المعمومات التسويقية في المؤسسات الفندقية سواء أكاف ذلؾ نظاـ 

سويقي أو نظاـ التحميؿ التسويقي أو التقارير الداخمية الاستخبارات التسويقية أو نظاـ البحث الت
 عمى ضماف جودة الأداء.

 2009/2008: مذكرة ماجستير : دراسة العايب احسف: مف جامعة سكيكدةالدراسة الثانية 
عنابة  -بعنواف " دور الترويج في تسويؽ الخدمات الفندقية دراسة حالة فندؽ السيبوس الدولي 

معمومات السوقية و الخدمات الفندقية بصفة عامة. بينما الدراسة الميدانية حيث تطرؽ الى نظـ ال
 بعنابة. بفندؽ سيبوس الدولي

 مقاؿ  2018: دراسة د حنيش الحاج و د سيد احمد حاج عيسى جامعة البميدة الدراسة الثالثة
معمومات بعنواف " اثر استخداـ نظاـ ال 19العدد  02منشور في مجمة الاقتصاد الجديد المجمد 

التسويقية عمى أداء الفنادؽ حالة عينة مف فنادؽ البميدة الجزائر حيث تطرقت إلى تحديد طبيعة 
العلاقة التأثيرية بيف نظاـ المعمومات التسويقية بأبعاده. وتضمنت الدراسة بعض التوصيات كاف 

ىمية بالغة في أىميا ضرورة إعطاء أىمية لممدخؿ التسويقي القائـ عمى المعمومات لما لو مف أ
 الرفع مف أداء المؤسسة الفندقية وتحقيؽ التميز عف منافسييا في السوؽ.

 
 
 
 



 .............................................................مقدمة................................

 د 
 

 /حدود الدراسة:7

 .يمكف تحديد حدود الدراسة مف خلاؿ تحديد المجاؿ المكاني والزماني 
 .المجاؿ المكاني: قصد اجراء ىذه الدراسة قمنا بدراسة عينة في مؤسسة سونمغاز بالمسيمة 
  2023ماني: أجريت الدراسة في شقيا التطبيقي بيف شير افريؿ ومايالمجاؿ الز. 

 /منيج البحث:8

لدراسة موضوع البحث، واختبار صحة الفرضيات لقد اعتمدنا عمى المنيج الوصفي التحميمي فيما 
يخص الجانب النظري، لأنو مناسب لتقرير الحقائؽ وفيـ مكونات الموضوع واخضاعو لمدراسة وتحميؿ 

ثـ تـ استخداـ منيج دراسة حالة فيما يخص الجانب الميداني مف اسقاط ىذه الدراسة عمى مؤسسة ابعاده، 
 سونمغاز.

 /ىيكمة البحث:9

مف اجؿ الالماـ لموضوع البحث واشكاليتيا قمنا بتقسيـ بحثنا الى ثلاث فصوؿ فصميف نظرييف 
 واخر تطبيقي، الذي تسبقو مقدمة وتاليو خاتمة وخطة بحث كما يمي:

 لفصؿ الأوؿ: تـ فيو دراسة اىـ اساسيات نظاـ المعمومات التسويقية تعريؼ ونشأة ومكونات ا
 بالإضافة الى الخطوات المتبعة لو واىـ ما يتعمؽ ببحوث نظاـ معمومات التسويقية

  الفصؿ الثاني: تضمف الترويج حيث تـ التطرؽ فيو الى التعريؼ واىميتو، وكيفية تفعيؿ مختمؼ
 عناصره 

  الثالث: دراسة حالة الفصؿ 
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 المبحث الول: مفاىيم عامة مرتبطة بنظام المعمومات التسويقية.

اىتماـ جؿ المؤسسات بالموارد المادية والبشرية، ادى إلى إىماؿ مورد ىاـ تحتاج لو المؤسسات  أف
بح يكتسي وىو مورد المعمومات، الذي يعتبر عنصر ىاما في ضماف السير الحسف لإدارة المؤسسات فأص

أىمية كبرى مف خلاؿ ما يقدمو مف تسييلات في عممية اتخاذ القرارات الميمة ولكف نظرا لصعوبة توفير 
المعمومات الملائمة والمناسبة والدقيقة استوجب أف يكوف ىناؾ نظاـ معموماتي تسويقية يقي يتـ مف خلالو 

 المواجية واتخاذ القرارات التسويقية.الحصوؿ عمى المعمومات المطموبة والمساعدة في حؿ الإشكاليات 

 .المطمب الول: مفيوم ومراحل نشأة نظام المعمومات التسويقية

 الفرع الول: مفيوم نظام المعمومات التسويقية

لقد تعددت تعاريؼ نظاـ المعمومات التسويقية الا انيا لا تختمؼ في المعنى وفيما يمي اىـ 
 التعاريؼ.

ويقية أحد نظـ المعمومات الفرعية في المنظمة في إطار نظاـ المعمومات يعد نظاـ المعمومات التس 
الإدارية ، عميو فإف تحديد المفيوـ ينحصر في ىذا الإطار أيضا انسجاما مع المفاىيـ الفرعية داخؿ 
المنظمة والذي ييدؼ إلى تجميع البيانات مف مصادرىا الداخمية والخارجية ومعالجتيا وتخزيف المعمومات 

رساليا إلى صانعي القرارات للاستفادة منيا في تخطيط الأنشطة التسويقية والرقابة عمييا، واس ترجاعيا وا 
ويعرؼ أيضا عمى انو الحصة تتصؼ بتطور والوعي والاستمرارية والتي تستيدؼ تسييؿ انسيابية 

عقد والمتكامؿ مف بأنو الييكؿ الم kotlerالمعمومات جنبا إلى جنب مع انسيابية السمع والخدمات ويعرؼ 
البشرية والأجيزة والإجراءات الذي يصمـ عمى تجميع البيانات مف المصادر الداخمية والمصادر الخارجية 

 .1لممنشأة لتوليد معمومات تساعد الإدارة التسويقية وضع القرارات السميمة

بصفة مستمرة  يعرؼ عمى انو تكويف مف الأفراد والمعدات المنظمة لتوفير البيانات kressتعريؼ 
 .2متبادؿ المعمومات الداخمية والخارجية التي تحتاج إلييا المنظمة في اتخاذ القرارات

                                                           
-، عماف 1ع، طتيسر محمد العجارمة ومحمد عبد الحسيف الطائي، نظـ المعمومات التسويقية، دار إثراء لمنشر والتوزي 1

 .19، ص2008الأردف، 
2

 .50ص 2بوعات الجامعية بف عكنوف الجزائر، طمنير النوري، التسويؽ، ديواف المط 
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نظاـ المعمومات التسويقية بانو شبكة مف العلاقات المتداخمة  kotler and armestrongويعرؼ 
لتقويـ والتوزيع لممعمومات والمتكونة مف الموارد البشرية والمادية والإجراءات المتعمقة بالجمع والتحاليؿ وا
 .1الدقيقة وبالتوقيت المناسب التي تؤىؿ الإدارة لاتخاذ القرارات التسويقية الملائمة

 الفرع الثاني: مراحل إنشاء نظام المعمومات التسويقية:

 .2يمر انشاء نظاـ المعمومات التسويقية بأربعة مراحؿ والمشكمة في

شراكيا فيوأولا: مرحمة إحاطة الإدارة بمفيوم ال  نظم وا 

يمكف استخداـ نظاـ المعمومات التسويقية، وعادة ما تكوف المصمحة المستعممة ليذا النظاـ التي 
تطمب إعداده سواء بسبب السير السيئ للإجراءات الإدارية أو لثقؿ الأعماؿ الواجب القياـ بيا والمتعمقة 

ر لنظاـ المعمومات التسويقية لشخص جد بالبيانات يجب أف تؤمف مسؤولية التصميـ و التطوير المستم
محترـ في المؤسسة، وليذا الغرض فعمى الإدارة العامة لممؤسسة أف تعطى لمنظاـ قبؿ كؿ شيء دعميا 
وسندىا، ويأخذ الاقتراح السابؽ القاعدة لمعمؿ فعمى مجموعة مكونة مف مستعمميف المحمميف مقيمي النظاـ 

الضرورية لإعداد مشروع مجيز ومشكؿ بغرض إخضاع مستند قيـ  ورجاؿ الأعلاـ إلي أف تحدد الدراسات
 لاختيار المسيريف، يتـ تقديـ مستند إلى الييئة المديرية لنظاـ ويتـ مف خلاؿ المستند التأكيد عمى .

 .أف محتواه يتأقمـ ويمكف إدماجو مع المخطط العاـ لممؤسسة  
 .أف المشروع جدي ويتماشى مع المصمحة العامة  
 ج التصريح المالي بالأخص، وأيضا الموارد المتاحة كالرجاؿ الأكفاء يجب أف تكوف موافقة أف نتائ

 مع إمكانيات المؤسسة.
وفي كؿ ىذه المراحؿ قبؿ بدايتيا واثنائيا وبعدىا يجب عمى مقترح الفكرة إذا كاف شخصا 

 ة تحقيؽ خارجيا عمى المؤسسة اف تكوف لو لمقدرة عمى اقناع الادارة العميا عمى امكاني
جميع العامميف داخؿ المؤسسة بأىمية وجود ىذا النظاـ وانو لا يتعارض مع أىدافيـ 

 وطموحاتيـ.
 
 

                                                           
1

 47، ص2010حميد الطائي، التسويؽ الحديث، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، الأردف، عماف ، 

  192، ص2013خالد قاشي، نظاـ المعمومات التسويقية، دار اليازوري 2
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 ثانيا: مرحمة شرح انظمة القرار وتشخيص الاحتياج لممعمومات 
لضماف السير الحسف لنظاـ المعمومات التسويقية، يجب عمى المسيريف تخصيص المسؤوليات 

لذلؾ وىذا يستدعي توافؽ مع الأىداؼ العامة لممؤسسة وكذا وصؼ النشاطات  وتحديد المصادر المتاحة
 العامة لمنظاـ .......الخ

وعمى ىذا الأساس يتـ التطوير الفعمي لنظاـ المعمومات التسويقية اما تشخيص الاحتياج لممعمومات 
سؤوؿ قادرا إعداد قائمة فتتضمف تعداد حجـ المعمومات التسويقية اللازمة لمتخذي القرار ويجب أف يكوف م

احتياجاتو مف المعمومات أي تعييف العناصر المأخوذة بعيف الاعتبار أي لكي تحقؽ ىذه المرحمة فعلا 
 يجب الإجابة عمى الأسئمة التالية:

 ماىي الاحتياجات مف المعمومات التسويقية؟ -
 ماىي القرارات والإجراءات الناتجة عف ذلؾ؟ -
 ماىي معايير تقييـ النتائج؟ -

 ثالثا: مرحمة الإنشاء الفعمي لنظام واختباره 
يتـ البدئ في الإنشاء الفعمي لنظاـ بعد إتماـ المراحؿ سابقة الذكر وعموما ىذه المرحمة تجيب عمى 

 السؤاؿ كيؼ أي كيؼ نحضر تنظيـ الوسائؿ الضرورية تشكؿ الخصائص والتقنيات وتعدـ النظاـ؟

البرامج، المغات، البرامج الممحقة والميزانيات ىذه المراحؿ يتعمؽ الأمر ىنا بتحميؿ الآلي العتاد، 
بطبيعة الحاؿ مف مياـ المختصيف في الميداف ولا يتدخؿ إلى الآخذوف لمقرار بصفة مباشرة ويجب أف 
يكوف بدراية ومعرفة بكؿ ما يدور داخؿ النظاـ لكيلا تكوف ىوة بيف مصمـ النظاـ ومستخدـ أو مستعمؿ 

قرار أما مرحمة اختبار النظاـ فيي مرحمة متعمقة بتجربة عمؿ النظاـ والحالة المثمى النظاـ أو متخذ ال
للاختبار ىو محاولة العمؿ بالنظاـ الجديد والعمؿ بالنظاـ القديـ ومحاولة استنتاج الفرؽ ومنو مدى فاعمية 

 وكفاءة النظاـ.

 رابعا: مرحمة تطوير المعمومات التسويقية 
و مف المستحيؿ أف يكوف نظاـ المعمومات التسويقية كاملا فالمحيط دوما أخيرا يجب أف نعترؼ بأن

في حالة تغير وتطور مستمريف فالمؤسسة فرد مف ىذا المحيط والنظاـ جزء مف النظاـ الكمي لممؤسسة، 
فمذلؾ يجب أف يعد نظاـ المعمومات التسويقية بالأخذ بعيف الاعتبار ىذه المرونة والتغير بمعنى أف النظاـ 
يستجيب ليذه التغيرات بما يمكف المؤسسة مف مواصمة نشاطيا وتحقيؽ أىدافيا اذا قارنا بيف عممية إنشاء 
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نظاـ المعمومات التسويقية مع عممية البناء نجد أف المرحة سابقة الذكر لإقامة النظاـ ،ىي بمثابة المراحؿ 
نمط نظاـ المعمومات التسويقية وينبغي  واجب اتباعيا عند البناء بينما ىي ىندسة المبنى تعادؿ ىيكمة أو

أف يكوف ىذا المبنى عملا تأىب تاـ لأي زيادة أو تحويؿ أو تطوير في أي عنصر مف عناصر النظاـ 
مف أجؿ أف يستجيب بالتطورات المحيطة بالنظاـ. وفيما يمي ممخص أىـ ىذه المراحؿ المبنية مف خلاؿ 

 الشكؿ التالي:

 ساسية لإنشاء نظام المعمومات التسويقية:يوضح المراحل ال (01) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 .193، ص 2013خالد قاشي، نظاـ المعمومات التسويقية، دار اليازوري،  :رالمصد 

 فيوإحاطة الإدارة العممية بمفيوـ النظر وىكذا إشراكيا 

 شرح أنظمة القرار

 تشخيص الاحتياج لممعمومات

 الانشاء الفعمي لنظاـ المعمومات التسويقية

 مرحمة الاختبار

 تطوير نظاـ المعمومات التسويقية
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 المطمب الثاني: أىمية ومكونات نظام المعمومات التسويقية

 الفرع الول: أىمية نظام المعمومات التسويقية 

قية عمى اتخاذ القرارات التسويقية بطريقة رشيدة وذلؾ للأسباب يساعد نطاـ المعمومات التسوي
 : 1التالية

يساعد نظاـ المعمومات التسويقية متخذي القرارات عمى دراسة البدائؿ المتاحة في ضوء  -1
 المعمومات الدقيقة والشاممة وبالتالي اتخاذ قرار البديؿ الأفضؿ والأنسب لمموقؼ.

بإمدادىـ بالبيانات في الوقت المناسب لإعداد التخطيط يساعد المدراء القائميف بتخطيط  -2
 الاستراتيجي السميـ.

 يمكف دقة وسرعة إنجاز العمميات وأنشطة التسويقية. -3
يمكف المختصيف بالمشتريات والمخازف مف تحديد كمية الاقتصادية ومعرفة حجـ المخزوف  -4

 وتكاليؼ تخزيف وتكاليؼ أوامر الشراء.
 ت الجديدة.يساعد عمى تخطيط المنتجا -5
 يساعد عمى تحديد السعر المناسب الذي يحقؽ أىداؼ المنظمة ويتقبمو المستيمؾ. -6

 الفرع الثاني: مكونات نظام المعمومات التسويقية 

يستمد نظاـ المعمومات التسويقي البيانات مف أربعة مصادر فرعية ىي السجلات الداخمية، الاستخبارات 
 .2قي ونظـ دعـ القرار التسويقي، والشكؿ التالي يوضح ذلؾوالمعطيات التسويقية، البحث التسوي

 

 

 

 

                                                           

 21تيسير محمد العجارمة ومحمد عبد لحسيف الطائي، مصدر سبؽ ذكره، ص1 
في عموـ التسيير،  ماسترالمزيج الترويجي، شيادة لنيؿ ال قاري حناف شريؼ مراد، استخداـ بحوث التسويؽ كأداة لتفعيؿم 2

  25، 24، ص ص 2014/2015 ،كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة المسيمة
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 (: مكونات نظام المعمومات التسويقية 02الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، 1: زكريا عزاـ وآخروف: مبادئ التسويؽ الحديثة، دار المير لمنشر والتوزيع والطباعة، طالمصدر
 .145، ص 2008عماف، 

  اولا: نظام السجلات الداخمية

يعد مف أكثر النظـ استخداما مف قبؿ مدراء التسويؽ، حيث يشمؿ عمى التقارير المكتوبة، المبيعات 
والاسعار، مستويات التخزيف والاستلاـ، التسميـ...الخ. مف خلاؿ تحميؿ ىذه المعمومات يمكف لمدراء 

 البيئة التسويقية    المستيدفون   المساىمون    الرأي العام   المعمومات الاقتصادية

 

 موماتتحميؿ المع الاستخبارات التسويقية

 بحوث التسويؽ السجلات الداخمية

تقييـ الحاجة إلى 
 المعمومة

 توزيع المعمومة

 مديرو التسويؽ   التحميؿ   التخطيط   التنفيذ   التنظيـ    الرقابة

 نظاـ المعمومات التسويقية



 عامة حول نظام المعمومات التسويقية مفاىيم                                الول الفصل

 

8 

 

قيـ ثانيا: المعطيات التسويؽ معرفة ماىي الفرص المتاحة اماميـ والمشكلات الي يمكف اف تواجيا طري
 الاستخباراتية التسويقية

إذا كاف نظاـ الاستخبارات الداخمي يقدـ البيانات التي تتعمؽ بالنتائج فاف نظاـ الاستخبارات يقدـ 
بيانات تتعمؽ بالأحداث وقد تكوف ىذه الاحداث واقعية فعلا او محتممة الحدوث. ويمكف تعريؼ نظاـ 

راءات والموارد التي تستخدـ عف طريؽ المدراء لمحصوؿ عمى المعمومات الاستخبارات عمى انو )تمؾ الإج
اليومية وتطورات ذات العلاقة بالبيئة التسويقية( وقد اعتاد مدراء التسويؽ في الحصوؿ عمى معموماتيـ 
الاستخبارية مف خلاؿ قراءة الصحؼ، الكتب، التحديث لممستيمكيف والمجيزيف، الموزعيف، ىـ مف خارج 

ومف ذوي العلاقات معيا، وتنصب ىذه المعمومات نحو معرفة المنافسيف وحركتيـ وطريقة  الشركة
 واستراتيجيات أعماليـ.

 نظم دعم القرارات التسويقية  ثالثا:

يعد ىذا المصدر أيضا مصدرا داخمية ولكنو تفاعمي حيث يسمح ىذا النظاـ لصانع القرار بالتفاعؿ 
الحاسب الالي للإجابة عمى أسئمة محددة. ويتضح ذلؾ مف خلاؿ  مباشرتا مع البيانات مف خلاؿ جيار

 الشكؿ التالي.
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شاىر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،  المصدر:
 .64، ص 2006، عماف، الأردف، 1ط

دير الاسئمة التي تخص المشكمة بصدد معالجتيا بعد اف يتـ جمع البيانات اللازمة حيث يضع الم
عنيا في نموذج نظاـ دعـ القرارات التسويقية ليتـ تحميميا احصائيا عبر العديد مف النماذج الإحصائية 

نتج والترويج الجاىزة. وقد يتعمؽ الامر بالأنشطة   التسويقية التي تقوـ بيا الشركة مف تسعير وتصميـ الم
 ...الخ. وعممية التحميؿ ىذه تأخذ بعيف الاعتبار المتغيرات البيئية المختمفة التي تعمؿ بيا المنظـ.

 النماذج:

 تصميـ المنتج

 تصميـ الأسعار

 تصميـ الاعلاف

 النماذج:

 تحميؿ الانحدار-

 الارتباط تحميؿ-

 تحميؿ العاممي-

MDSS 

القرارات 
 والتقسيـ

سياسات 
 تسويقية
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 بحوث التسويق رابعا:

تعتبر بحوث التسويؽ احدى الأدوات المستخدمة لجمع المعمومات وتوفيرىا، وتشمؿ ىذه المعمومات 
غيره مف المعمومات الضرورية والمطموبة لغرض استغلاليا كؿ مف الأسواؽ والمستيمكيف والمنافسيف... و 

 1في اتخاذ القرارات بسيولة وبشكؿ صحيح.

ومف ىذا يتبيف لنا أف مف اىـ أىداؼ بحوث التسويؽ ىي إمداد متخذي القرارات التسويقية بالبيانات 
ستغلاؿ الفرص المتاحة والمعمومات اللازمة لذلمؾ، وىذا ما يزيد في فعالية القرارات المتخذة مف خلاؿ ا

 وتجنب المخاطر الممكنة.

 ومف اىـ الأىداؼ التي تصبو إلييا بحوث التسويؽ ما يمي:

 تحديد سوؽ السمع المنتجة مف طرؼ المؤسسة. -

 تحديد مختمؼ قنوات المنافسة وحدتيا في السوؽ. -

 دراسة حجـ المنافسة وحدتيا في السوؽ. -

 دراسة سموؾ المستيمؾ. -

 القرارات التسويقية المناسبة والفعالة.المساعدة في اتخاذ  -

 المطمب الثالث: أنواع ووظائف المعمومات التسويقية

 الفرع الول: أنواع المعمومات التسويقية

تتبع أىمية تحديد أنواع المعمومات التسويقية مف أىمية تحقيؽ فاعمية نظاـ المعمومات التسويقية 
ياجات المستفيديف مف المعمومات ذلؾ لأف الخطأ في ىذا والتي تقاس بمدى قدرة النظاـ عمى تمبية احت

التحديد يؤدي إلى عجز النظاـ عمى تمبية احتياجات المستفيديف وينعكس ذلؾ سمبا عمى فاعمية النظاـ 
 :2وتجد ىذه الأىمية مبرراتيا في الجوانب التالية

                                                           

  137، ص2008لجامعية الإسكندرية ،محمد فرد الحصف، مصطفى محمود أبو بكر، بحوث التسويؽ، الدرار ا 1 
  .17 16سبؽ ذكره ص ص رجعمة ومحمد عبد الحسيف الطائي، متيسير محمد العجار   2
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المقيدة وغير مقيدة قد يصؿ الإدارة فيض كبير مف المعمومات التي تكوف مزيجا مف المعمومات  .1
 إلى درجة يصعب معيا تمييز المعمومات الضرورية المطموبة.

تتأثر المعمومات وتصبح شظايا بيف الأفراد والأقساـ داخؿ منشأة مف دوف وجود النظاـ أو وسيمة  .2
 التي تكفؿ تكامميا.

ا وتوصيميا قد تكوف المعمومات موجودة ومتاحة لدى أفراد أخريف أو أقساـ أخرى ولا يتـ إبلاغي .3
إلى الجيات التي تظير حاجتيا ليا نتيجة الأسباب شخصية أو تجاىؿ مضامينو أو سوء تقدير 

 مدى أىميتيا لمحياة الآخر. 
قد يتـ تسميـ معمومات خاطئة إلى متخذي القرارات أو قد تسمـ المعمومات صحيحة ليـ ولكف  .4

 بشكؿ يصعب الاستفادة منيا.
إلى مستفيد المناسب بالوقت المناسب وفييا يتعمؽ الأمر بأنواع قد لا تصؿ المعمومات الصحيحة  .5

المعمومات التسويقية فإنيا تختمؼ باختلاؼ وجيات النظر )التصفيات المفيدة( بيذا الصدد ما 
 يمي:

 حسب طبيعة النشاط الإداري. -
 حسب أسموب تجميعيا. -
 مستوى الدقة )موثوقية المعمومات(. -

 داري:المعمومات حسب طبيعة النشاط الإ -1
تختمؼ المعمومات التي تحتاجيا الإدارة التسويقية تبعا لاختلاؼ طبيعة النشاط الإداري 

 واستنادا ليذا التصنيؼ يمكف ذكر الأنواع التالية:
 المعمومات الخاصة بتخطيط الاستراتيجي:  -

 وأىداؼ المنشأة وتخصيص الموارد اللازمة لبموغيا، (COALS) والتي تساىـ في صياغة مراقبة
تحديد فاعمية والسياسات......الخ مثاؿ ذلؾ المعمومات الخاصة بالإضافة إلى تشكيمة جديدة مف السمع، 

 الانسحاب مف سوؽ معينة تغيير منافذ التوزيع.
 المعمومات الخاصة بالرقابة الإدارية: -

قية مثاؿ ذلؾ والتي تساىـ في ترشيد اختيار البدائؿ الخاصة باستخداـ الموارد المتاحة للإدارة التسوي
المعمومات الخاصة بزيادة عدد الوكلاء في سوؽ معينة، تغيير تخصصات الإعلاف بيف الأسواؽ والسمع 

 أو وسائؿ الإعلاف المختمفة .... الخ.
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 المعمومات الخاصة بالرقابة التشغيمية: -
شاط رجاؿ والتي تساىـ في إنجاز العممية اليومية لممنشأة مثاؿ ذلؾ المعمومات الخاصة بمتابعة ن

 المبيعات اليومية.
 يتـ تصنيفيا كالآتي:مصدر توليد المعمومات:  .2
 المعمومات من جانب البائعين مقابل المشترين )وجية نظر سائدة في سوق(: - أ

 المعمومات من جانب البائعين وتكون عمى نوعين: -
ات وتتضمف معمومات المبيعات الخاصة بالمنشأة بحد ذاتيا وبالمبيعمعمومات المبيعات:  .1

المتعمقة بالبضاعة ككؿ مصنفة حسب السمع مناطؽ البيع، حجـ الطمبيات، نوع 
 ...الخالمستيمكيف.

تشير التكاليؼ التسويقية إلى جميع المعمومات المتعمقة بالنفقات المبذولة معمومات التكاليف:  .2
ليؼ الخاصة مف قبؿ الإدارة التسويقية عند ممارستيا الأنشطة التسويقية وتتضمف المعمومات التكا

 بالمنشأة ذاتيا ومعمومات تكاليؼ المنشآت الأخرى ضمف الصناعة.
 المعمومات من جانب المشترين: -
تشير الفرص التسويقية إلى استيعابية )القابمية( القصوى لسوؽ المعمومات عن فرص التسويق:  - أ

تخصيص  المعنية لشراء أو استيلاؾ السمع والخدمات والتي تستخدـ كأساس لقياس الكمي عند
الكميات التقريبية مف السمع والخدمات التي تكوف لأجزاء السوؽ القابمة عمى شراؤىا أو 

 استيعابيا خلاؿ فترة زمنية محددة.
تتعمؽ بالأنماط الاستيلاكية وتفسير سموؾ المستيمكيف أي معمومات عن سموك المستيمكين:  - ب

روف في السوؽ وتوضح سموكية تحديد مختمؼ مجموعات المستيمكيف الذيف يمثموف جانب المشت
 ىذه المجموعات.

 المعمومات حسب أسموب تجميعيا:  .3
 :1يمكف تصنيفيا إلى نوعيف ىما

 
 
 

                                                           
ة سعد دحمب خالد خالقي، نظاـ المعمومات التسويقية بالمؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مجمة الأبحاث الاقتصادية لجامع 1

  77ص ،05عددالبميدة، الجزائر، ال
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 المعمومات الولية: - أ
ىي معمومات التي يتـ تجميعيا لأوؿ مرة مف مصادرىا الأصمية )المستيمكيف، العملاء، رجاؿ 

صة أي لأغراض دراسية وحؿ مشكمة محددة مثؿ البيع، مستندات.... الخ(، وذلؾ لمواجية استخدامات خا
ذلؾ قياـ وزارة التعميـ العالي والبحث العممي بإجراء مسح شامؿ لإعداد ىيئة التدريس وتخصصاتيـ 

 فالمعمومات المتوفرة عف طريؽ ىذا المسح تعتبر معمومات أولية لأغراض ىذه الوزارة.
 المعمومات الثانوية: - ب

موجودة وسبؽ أف تـ تجميعيا مف قبؿ جيات أخرى لأغراض وىي تمؾ المعمومات التي تكوف 
أخرى، فيي تفيد كخمفية وكمرجع عاـ فضلا عمى أنيا توفر حمولا خاصة، ففي بعض الأحياف لا يوجد 
ىناؾ بديؿ سوى جمعيا لأغراض بحث ما مف قبؿ جية أخرى غير الجية التي استخدمتيا في البحث 

 لممرة الأولى.
 يمكف تصنيؼ المعمومات إلى الأنواع التالية: دقة المعمومات:المعمومات حسب مستوى  .4
تعبر عف الحادثة أو الظرؼ الذي يمكف ملاحظتو مباشرة وىي تعبر عف ابسط أنواع  الحقائق: -

المعمومات التسويقية، ويعتمد كثيرا عمى الحقائؽ المرئية أو الواردة لممدراء عف رجاؿ البيع أو 
 .1مدراء أخريف

ي تستند عمى الاستنتاجات والإجراءات الإحصائية بدلا مف الملاحظة المباشرة وى التخمينات: -
 فيي تعتمد عمى العينة مف آراء المستيمكيف.

مثلا وعي عكس التخمينات التي تعتمد عمى الماضي فالتنبؤات تتعمؽ بالمستقبؿ التنبؤات:  -
المعمومات الأولية  بالمئة فيذا التوقع ناتج عف 10مؤسسة نتوقع ارتفاع حجـ مبايعتيا ب 

 المتراكمة فمعنى أف التخمينات أساس التنبؤات.
تختمؼ الإشاعات عف الحقائؽ مف حيث نقص المفترض في الموثوقية مصادرىا  الإشاعات: -

وكونيا تتعارض مع بعضيا البعض أو مع الحقائؽ المعزوفة مف ىنا كاف مف ضروري حسـ 
د تكوف المصدر الوحيد المتاح لبعض أنواع الإشاعة بأسموب أو بآخر بذكر أف الإشاعات ق

المعمومات وخاصة تمؾ المتعمقة بخطط المنافسيف لذا فإف الإشاعات ليا أىمية ومكانتيا لدى 
 الإدارات التسويقية برغـ مف كؿ ما يشوبيا

                                                           

  77لقي، مصدر سبؽ ذكره، صخالد خا1 
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 وظائف نظام المعمومات التسويقيةالفرع الثاني: 

فاف نظاـ المعمومات التسويقية لو عدة  عمى غرار باقي الأنظمة الأخرى الموجودة في المؤسسة
 .1وظائؼ يمكف تحديدىا عمى نحو التالي

 جمع البيانات: .1

تجدر الإشارة إلى أف الوظيفة الأساسية لنظاـ المعمومات التسويقية تتمثؿ في جمع البيانات سواء 
نما البيانات كانت مف البيئة الداخمية أو الخارجية، باعتبار انو ليست كؿ البيانات تستحؽ الجمع.  وا 

الضرورية لاتخاذ قرارات تسويقية معينة، فيناؾ مثلا بعض البيانات ليا أىمية في المستقبؿ لا تسجؿ 
لكوف ذلؾ عمى حساب التكاليؼ أي تكاليؼ الجمع والتخزيف، غير أننا نلاحظ انو في عصرنا ىذا ومع 

وسريعة وتخزف لحيف استعماليا إدخاؿ الحاسوب في وظيفة جمع المعطيات أصبحت تجمع بكميات ىائمة 
 بأقؿ التكاليؼ.

 تخزين البيانات: .2

أف الحديث عف التخزيف البيانات يؤدي بنا إلى الحديث عف قاعدة المعطيات باعتبارىا حجر 
الأساس بالنسبة لنظاـ المعمومات التسويقية لغرض تمبية حاجات رجاؿ التسويؽ مف المعمومات الضرورية 

 موماتية والحاسبات الإلكترونية عمى تطوير وظيفة تخزيف البيانات في المؤسسة.ولقد ساعدت الثورة المع

 نشر المعمومات: .3

حتى تؤدي المعمومات التسويقية دورىا كما ينبغي، لابد مف نشرىا وتبميغيا باعتبارىا نتيجة عممية 
لدقة في معالجة لمعالجة التي قاـ بيا نظاـ المعمومات التسويقية ومف خلاؿ ىذه النتيجة تظير مدى ا

البيانات، كما أنيا تسمح لرجاؿ التسويؽ بالاطلاع الحسف عمى موجبات العمؿ في المؤسسة واتخاذ 
 القرارات التسويقية الملائمة والمناسبة.

 

 

                                                           
خالد خالقى، دور نظاـ المعمومات التسويقية لممؤسسة، مقاؿ منشور في مجمة الاقتصادية الجديدة، المركز الجامعي  1

  213، ص2015، فيفري 13جامعة الجيلالي بو نعامة بخميس ملاينة، الجزائر، اؿ عدد
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 المطمب الرابع: دور نظام المعمومات التسويقية في دعم القرارات.

نما  ىو نتيجة تطور لعوامؿ مؤثرة أفرزتيا البيئة أف نظاـ المعمومات التسويقية لـ يولد مف فراغ، وا 
الاجتماعية والاقتصادية المتغيرة في العصر الحديث وىو أيضا تلاقي كؿ مف نظرية التنظيـ وتكنولوجيا 
المعمومات في مقدمتيا أنظمة الكومبيوتر وبحوث العمميات والأساليب الكمية وتطبيقاتيا في ميداف 

المعمومات التسويقية في الدور الياـ الذي يمعبو في التكامؿ والتنسيؽ بيف الأعماؿ .... وتبرز مكانة نظاـ 
 . 1مختمؼ الوظائؼ الإدارية وتحقيؽ أىداؼ المؤسسة فيو يعمؿ عمى

 يساعد نظـ المعمومات عمى تحديد أنواع القرارات المطموب اتخاذىا في المؤسسة. .1

 أىداؼ المنظمة.ىذه القرارات و  بينيقوـ نظـ المعمومات بتحديد العلاقات  .2

 يمكف مف خلاؿ نظـ المعمومات تحديد المتغيرات بدقة فائقة. .3

 يمكف نظـ المعمومات مف بناء نماذج القرارات باستخداـ الطريقة المناسبة. .4

 التحديد الدقيؽ لمقيود والمحددات لكؿ متغير. .5

 خرى.الكشؼ عف العلاقات الوظيفة لكؿ متغير وتأثير كؿ منيا عمى وظيفة المتغيرات الأ .6

 التعرؼ عمى المؤشرات الدالة عمى تحقيؽ النجاح والفشؿ. .7

 التعرؼ عمى ما تحققو الوظائؼ المنفذة مف أىداؼ.  .8

 التعرؼ عمى متطمبات البيانات التي سيتـ إدخاليا لمحاسب. .9

 تحديد خطوط تدفؽ ىذه البيانات والمعمومات. .10

 تحديد وسائؿ الرقابة المستخدمة. .11

 تستخدـ لتحديث البيانات ونماذج القرارات. تحديد الطرؽ والأساليب التي .12

 وتتمخص أدوار نظاـ المعمومات التسويقية في ثلاث عناصر أساسية ىي:
                                                           

كمية العموـ الاقتصادية  ،في عموـ التسيير لة تخرج الماجستيرالتسويقية، رساالزاوي شيرزاد، دور نظاـ المعمومات  1
   75 74، ص ص2009-2008 والتجارية وعموـ التسيير، جامعة وىراف،
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عادة ما يجد الإداري أو المسير نفسو أماـ مشاكؿ تتطمب حلا،  يساعد في عممية اتخاذ القرار: - أ
دىا والحموؿ البديمة الأمر الذي يتطمب بيانات وحقائؽ عف مسببات ظيور المشكمة وأثرىا وأبعا

المكننة، ومنو فاف متخذ القرار بحاجة إلى توفر جممة مف المعمومات الدقيقة والصحيحة لاختيار 
البديؿ الأفضؿ ...ونظاـ المعمومات التسويقية يضمف توفر ىذه المعمومات المطموبة بدرجة عالية 

 مف الصحة والدقة وكذلؾ التوقيت المناسب.

بعد وضع الاستراتيجيات والخطط اللازمة لتحقيؽ الأىداؼ تكوف ة: يساعد في عممية الرقاب - ب
مرحمة تنفيذ الخطط وبرامج العمؿ تحتاج إلى رقابة ومتابعة مستوى الأداء .... التي يتمكف أف 

 يتحصؿ عمييا مف نظاـ المعمومات التسويقية.

ط فمثلا وظيفة مع توسع حجـ نشاط المؤسسة تكثر المعمومات التي يحتاجيا كؿ نشاالتنسيق:  - ت
الإنتاج بحاجة إلى المعرفة معمومات عف إمكانية وظيفة التحزيف، وبيذه فاف نظاـ المعمومات 
التسويقية يصبح المحور الأساسي الذي تتجمع حولو مختمؼ الوظائؼ لأنيا تستمد منو ما تحتاج 

 إليو مف معمومات وىكذا يكوف تحقيؽ التنسيؽ والانسجاـ.

 الدوار الثلاثة لنظام المعمومات التسويقية. (: يوضح04الشكل رقم )

 

، 2009 2008المصدر: الزاوي شيرزاد، دور نظاـ المعمومات التسويقية، رسالة تخرج الماجستير، 
   76ص



 عامة حول نظام المعمومات التسويقية مفاىيم                                الول الفصل

 

07 

 

 : عموميات حول المزيج الترويجي  المبحث الثاني:

راتيجيات في ىذا المبحث نتحدث عف الترويج كواحد مف الادوات التسويقية في تنفيذ الاست
التسويقية، ويمعب دورا في التواصؿ و التحاور مع الافراد و المجاميع واقناعيـ بشراء منتجات المنظمة او 
الانتقاع مف خدمتيا، فالترويج نشاط تسويقي لا غنى عنو في عالـ يتسـ بالمنافسة الشديدة، حيث 

خطط التسويقية محاولة لايصاؿ المنتجوف و الموزعوف خصوصا يرسموف الاستراتيجيات والسياسات و ال
التي لا تعرؼ  افكارىـ و منتجاتيـ الى الاسواؽ تتميز ىي الاخرى بالتقمبات المستمرة و المتغيرات

 .السكوف

    الترويج تعريفالمطمب الول: 

يعرؼ الترويج عمى أنو ذلؾ العنصر المتعدد الاشكاؿ والمتفاعؿ مع غيره مف عناصر المزيج 
الى تحقيؽ عممية الاتصاؿ الناجحة عف ما تقدمو الشركات مف سمع او خدمات او  التسويقي واليادؼ

تعمؿ عمى اشباع حاجات ورغبات المستيمكيف مف أفراد او مؤسسات وفؽ امكانياتيـ ىناؾ  ،الافكار
التي تميز النشاط  ،محاولات عديدة استطاع مف خلاليا مفكرو التسويؽ رسـ المعالـ والخصائص الأساسية

بحيث عرؼ كوتمر الترويج عمى انو: النشاط الذي يتـ  ،ويجي عف غيره مف الأنشطة التسويقية الأخرىالتر 
و الترويج بأنو: الجيد ئرناف وزملايضمف اطار اي جيد تسويقي وينطوي عممية الاتصاؿ اقناعي وعرؼ ك

و بصورة أكثر تحديدا المبذوؿ مف البائع لإقناع الزبوف عمى قبوؿ المعمومات حوؿ المنتج وحفظيا في ذىن
 .1بعد اتخاذه لقرار الشراء

كما يمكف تعريفو بأنو: جيود البائع في اقامة منافذ المعمومات في تسييؿ بيع السمعة او الخدمة او  
السعر والتوزيع فمثلا بعض قرارات التسعير يسيؿ  ،فيو يتأثر بالقرارات المتعمقة بالسمعة ،قبوؿ فكرة معينة

ويتغمب الترويج عمى مشكمة  ،سات أخرى قد لا يتقبميا المتصموف حتى بعد الترويج لياترويجيا بينما سيا
توفر السمعة  ،الأسعار ،العلامة التجارية ،السمعة ،جيؿ المستيمؾ بتقديـ المعمومات عف الشركة

                                                           
، 2009عمي فلاح الزغبي، ادارة الترويج والاتصاؿ التسويقية، الطبعة الأولى، دار الصفاء لنشر والتوزيع، عماف،  1
 33ص



 عامة حول نظام المعمومات التسويقية مفاىيم                                الول الفصل

 

08 

 

كي يشتغؿ الترويج عؿ تردد المستيمؾ باتزاف وخمؽ حالة نفسية معينة يتقبؿ  ،استخدامات السمعة
 .1ستيمؾ بمقتضاىا ما يقدـ اليوالم

 : أىمية الترويجالمطمب الثاني

مف المعروؼ عمى انو في عالمنا المعاصر بعد التطور اليائؿ في المشاريع و دخوؿ المنتجات الى  
نشاط الترويجي الذي يسيؿ مف ميمة الاتصاؿ بيف البائع الاو ىذا ما يتطمب القياـ ب ،أسواؽ جديدة

 :2ف إظيار أىمية مف خلاؿ العناصر التاليةوعميو يمك ،والمشتري

 حيث اف المنتج عميو اف يتصؿ بالإضافة  ،تنوع وزيادة عدد الأطراؼ الذيف يتصؿ بيـ المنتج
 .المستفيديف مع الوسط التجاري

 مما يتطمب القياـ بالجيود الترويجية لكسب المعركة  ،اشتداد حالة المنافسة في سوؽ بيف المنتجيف
  .يت الأقداـ في السوؽ التجاريالترويجية وتثب

 وذلؾ مف خلاؿ ما يقدمو  ،يساىـ الترويج في الحفاظ عمى مستوى الوعي وتطور في حياة الأفراد
 .فائدة ليـ ذو مف معمومات وبيانات عف كؿ ما يتعمؽ بالسمع والخدمات وكؿ ما ىو

 في بعض الأحياف  حيث يظير ذلؾ ،يؤثر النشاط الترويجي عمى قرار الشراء بالنسبة لممستيمؾ
فأنو يشتري سمعا أخرى إضافية لما خطط لو في  ،عندما يدخؿ المستيمؾ الى أحد الأسواؽ

  .خطتو الشرائية نتيجة تأثيرات الجيود الترويجية
  يمثؿ القوة الدافعة لمنشاط التسويقي. 
 3يمثؿ العامؿ الأكثر حسما في تعريؼ المنتجات. 

لوقت الحاضر بسبب اف الاسواؽ ىي الاف مميئة بالسمع و الخدمات ازدادت اىمية النشاط الترويجي في ا
المتماثمة و صعوبة الاتصاؿ بيف المنتج و المستيمكيف لبعد المسافات بينيما، و ازدادت اىمية الترويج 

صاحب ة شركات داخؿ الصناعة الواحدة، و نتيجة لازدياد حدة المنافسة بيف الصناعات المختمفة وبيف عد

                                                           
منشر والتوزيع، الطبعة العربية، لازوري يترويج والإعلاف الترويجي، دار الال د ربايعية،عمي محم بشير عباس العلاؽ،  1

  10،ص2002عماف، 
 35عمي فلاح الزغبي، مرجع سبؽ ذكره، ص 2
 61، ص1997بشير صديؽ محمد عفيفي، ادارة التسويؽ مكنية عيف الثمف، مصر،  3
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عدد كبير مف الشركات عمى التوزيع غير المباشر بمعنى تعدد الوسطاء مف تجار الجممة  ذلؾ اعتماد
وتجار المفرد، مما ادى وبالتالي الى عدـ الاكتفاء بالترويج فقط عمى مستوى المستيمؾ الاخير او 

 1المستيمؾ الصناعي، وانما ايضا عمى مستوى تجار الجممة و تجار التجزئة .
 الترويج ار: أدو الثالثالمطمب 

توجد وجيات نظر عديدة بخصوص الدور الذي يمعبو الترويج في علاقتو بالاستراتيجية  -1
  :2 ومف بيف الأدوار الأساسية ،التسويقية

عمى الرغـ مف انو يمثؿ أحد أشكاؿ الاتصاؿ  ،يعتبر الترويج احد استراتيجيات الاتصاؿ فالترويج -2
خلاؿ المعمومات التي يقدميا يساعد عمى خمؽ  فيو مف ،الصامت بيف البائع والمشتري الحالي

 ي .الانتباه إثارة الاىتماـ وكذلؾ تدعيـ السموؾ الشرائ
الإخبار وتشجيع وتذكير فالترويج يقدـ معمومات ويخبر المستيمؾ بكؿ ما ىو جديد ومستحدث  -3

فضلا عف تشجيع  ،مف السمع والخدمات وخصائصيا..... وكيؼ ومتى ومف ايف يشبع حاجاتو
 .مستيمؾ عمى اقتناء سمعة وكذلؾ تذكيره بيا مف وقت لآخرال

وىذه  ،اف الدور الإخباري لمترويج بصفة عامة ينطوي عمى ثلاثة مواقؼ تجعؿ منو ضرورة ممحة
 المواقؼ بالاختصار كالآتي:

 عندما تكوف السمعة في اولى مراحؿ حياتيا. 
 ...الخعندما يتـ تطوير او تغيير شكؿ والموف او الاستخدامات.. 
  رغبة المنظمة في تطوير السوؽ مف خلاؿ بيع نفس السمعة في قطاع سوقي جديد . 

ؼ الاىدا نقؿ منحنى الطمب حيث يغير زيادة الطمب او نقؿ منحنى الطمب أحد الأدوار او   -4
 الاقتصادية لترويج .

 
 
 

 
 
 

                                                           
1

 204، ص2000، عماف، 1ر الشروؽ لمنشر و التوزيع، طاحمد شاكر العسكري، التسويؽ مدخؿ استراتيجي، دا 

 204 ,205، ص2011، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، الاردف، 1ابراىيـ شلاش، ادارة الترويج والاتصالات، طعنبر  2
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 ترويج وظائف الالمطمب الرابع : 
 جية نظر المستيمك:و من أولا: 

 1التي يحصؿ عمييا ىي ،ؾ عمى مزايا المباشرة مف الترويج والمزايا المباشرة والسريعةيحصؿ المستيم: 
 ويقوـ رجاؿ  ،الترويج يخمؽ رغبة: نيدؼ أنشطة الترويج الى الوصوؿ الى المستيمكيف والى مشاعرىـ

 .التسويؽ بتذكير المستيمكيف بما يرغبوف فيو وما يحتاجوف اليو
 الوسائؿ الترويجية المعمومات الى المستيمكيف عف السمعة او الخدمة  الترويج يعمـ المستيمؾ: تقدـ

وما تقدمو مف اشباع وتعريؼ المستيمكيف بأسعارىا وأحجاميا وضماناتيا التي تقدـ نع السمعة  ،الجديدة
  .او الخدمة

 عنى بم ،الترويج يحقؽ تطمعات المستيمؾ: يبنى الترويج عمى أماؿ الناس وتطمعاتيـ الى حياة كريمة
فعندما يشتري  ،توقعات مثؿ ما ينشروف السمعة او الخدمةالآخر يعتقد الناس انيـ ينشروف مثؿ ىذه 

المستيمؾ سيارة صغيرة مف ماركة معينة فيي تعبر عف سيولة الحركة والسرعة ومف ىنا تبرز اىمية 
 . المكوف النفسي لترويج

 فعندما نعمف نستطيع اف  ،ة في الترويجمباشر الالمزايا غير  ير مفكما يحصؿ المستيمؾ عمى الكث
وبذلؾ تدعيـ ندعـ الاقتصاد عف طريؽ السمع و الخدمات الجديدة  ،نشارؾ في تمويؿ وسائؿ الاعلاف

  .والاختراعات والتقدـ التكنموجي
 جية نظر رجل التسويق:و من ثانيا: 

 ،تصرؼ بطريقة معينةيحاوؿ رجؿ التسويؽ اف يشارؾ مع غيره بفكرة معينة ويشجع المستيمؾ عمى ال
ولكي يتحقؽ ىذا  ،والميـ ىنا كيؼ نجعؿ الطمب يزيد عمى سمعة مع بقاء الطمب عمى المبيعات ثابت

 :2الأمر يجب مراعاة ما يمي
 تقوـ شركة بالترويج والاتصاؿ بقصد  ،زيادة حجـ المبيعات او المحافظة عمى حجـ كبير منيا

 .البيع او الموزعيف وغيرىاتحقيؽ حجـ كبير مف المبيعات عف طريؽ رجاؿ 
 يعتبر الترويج مف اىـ الوسائؿ التي تمجأ الييا المؤسسة   ،التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات

  .في محاولة انقاذ منتج معيف مف الانحدار
  تقديـ سمعة جديدة وىنا نعتمد عمى ترويج والاتصاؿ بشتى الطرؽ لتقديـ السمعة الجديدة 

                                                           
 11ص ،2009ازوري العممية لنشر والتوزيع، الأردف، يي والتقميدي مدخؿ متكامؿ، دار البشير العلاؽ، الترويج الإلكترون 1
 38عمي فلاح الزغبي، مرجع سبؽ ذكره، ص 2
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 لاقتو بنظام المعمومات التسويقيةوع المزيج الترويجيالثالث: عناصر المبحث 

 الاعلان تعريف الول:المطمب 

وقد قدمت جمعية  ،عرفت الجمعية البريطانية الاعلاف بأنو وسيمة السمعة او خدمة بغرض البيع والشراء -
 .1ممارسي الاعلاف التابعة لمجمعية البريطانية لوكالات الاعلاف

مالا سواء حتىو الرسالة البيعية الاكثر إقناعا الموجو الى العميؿ الأكثر ا عمى انو الاعلافكما يعرؼ   -
وقد عرؼ ايضا انو "اي شكؿ مدفوع الاجر وانو تقديـ وترويج غير شخصي  ،كانت لمنتج او خدمة

 .للأفكار والبضائع والخدمات مف خلاؿ جية مميزة ومعمومة
وعة القيمة لنشر رسائؿ معينة وغالبا ما تقوـ ىو وسيمة اتصاؿ غير شخصية مدف يعتبر الاعلاف كذلؾ -

ييدؼ الى الارشاد عف منتج ما لتأثير عف الجميور المستيدؼ  ،بو وكالات الاعلاف والاتصاؿ
الذي يأمؿ زيادة المبيعات مف خلاؿ المردود  ،واقناعو بالشراء مع افصاح عف شخصية المعمف

و الوسيمة غير الشخصية لتقديـ البضائع ومنو الاعلاف يتحدد بكون ،و آجؿاالاعلاني العاجؿ 
والخدمات والافكار بواسطة جية معمومة ومقابؿ أجر مدفوع وىذا ما يميز الاعلاف عف بقية عناصر 

     .2الترويج الاخرى
 اىداف الاعلان: ثانيا: 

اف اليدؼ الاوؿ للإعلاف ىو الاقتناع بالرسالة التي يحمميا وعف طريؽ ىذا اليدؼ تتحقؽ أىداؼ  -
خلاؿ اربع مراحؿ متتالية  ،ويمكف القوؿ أف الاعلاف يحقؽ أىداؼ كعممية الاتصاؿ التسويقية ،اخرى
 :3وىي

 .وما يمكف اف تقدمو لو ،مرحمة الوعي بمعنى اف يعي الجميور المستيدؼ نوعية السمعة و الخدمة -
  .ف اف تقدمو لووما يمك ،مرحة الفيـ بمعنى اف يفيـ الجميور المستيدؼ نوعية السمعة او الخدمة -
  .ة الاقناع بمعنى اف يقنع الجميور المستيدؼ بشراء السمعةممرح -
  .مرحمة السموؾ بمعنى اف يتجو الجميور الى شراء السمعة بالفعؿ -

                                                           
 15،16ص ،2011احمد موسى قريعي، فف الاعلاف و الصورة الصحيفة، المكتبة الاكاديمية، مصر، 1
 ص 2008البكري ، الاتصالات التسويقية والترويج، عماف، دار حامد،   ثامر2

 18، ص2010لعممية لنشر والتوزيع، الأردف، ازوري اياع والابتكار في الاعلاف، دار البشير العلاؽ، الابد 3
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ويكوف ىذا المستيمؾ في حاجة الى المزيد مف  ،جديدةالسمع الخاصة عند تقديـ الالوعي بالسمعة  -
 المعمومات.

التي يتـ شراؤىا بصفة منتظمة ويتـ ذلؾ  ،عمى استخداميا وبخاصة السمعالتذكير بالسمعة والحث  -
 عف طريؽ تذكرة المستيمؾ بوجود السمعة وحث المستيمؾ عمى زيادة معدلات استخدامو منيا .

ويتـ  ،خمؽ استخدامات جديدة لسمعة وحث المستيمؾ عمى تجربة السمعة وذلؾ لجمب مستيمكيف جدد -
 بطرؽ غير تقميدية. السمعة استخداـذلؾ عف طريؽ اظيار كيفية 

فرصة أماـ التوجيو حملات اعلامية ومف ثـ اتاحة  ،فتح آفاؽ جديدة لأسواؽ لـ تكف موجودة مف قبؿ -
 .المؤسسة المعمنة لتسويؽ سمعيا او خدمتيا المختمفة

 تخصيص الوقت الازـ لتحقيؽ صفقات البيع. -
 المساعدة في توسيع الحصة السوقية لممؤسسة. -
 حتى في حالة عدـ توفر رجؿ البيع. ،المستيدفيف ،اتصاؿ مستمر مع المستيمؾتوفير  -
  تمييد الطريؽ لرجؿ البيع وتمكنو مف ابراز وتقديـ اسـ الشركة ومزايا منتجاتيا -
خمؽ نوع مف الانتماء والولاء بيف السمع والخدمات والمستيمكيف مف خلاؿ تعريؼ المستيمكيف  -

 ة بيذه السمع او الخدمات ذات التأثير في اتخاذ قرارات الشراء.بالمعمومات والبيانات المرتبط
وتنصب  ،اىداؼ الاعلاف جزء مف اىداؼ المنظمة وكذلؾ جزء مف استراتيجية المزيج التسويقي

والاعلاف التنافسي  ،الاىداؼ الأساسية للإعلاف نحو الاخبار عف الاشياء والمنتجات التي تقدميا المنظمة
واخيرا الاعلاف التذكيري  ،ي السوؽ سواء كاف ذلؾ بأسموب مباشر او غير مباشرلمواجية الأخريف ف

 1سوؽ لأطوؿ فترة ممكنة.الواليادؼ الى محاولة ابقاء المنتج في 
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 : تعريف تنشيط المبيعاتالثانيطمب مال
والذي يظير عمى نطاؽ واسع  ،يعد ترويج المبيعات عنصر فاعؿ مف عناصر المزيج الترويجي

بالشمولية والفعالية في وقت تتسابؽ فيو المنظمات لتحقيؽ  تجاريةوفاعؿ في البيئة التي تتسـ عممياتيا ال
والوصوؿ الى المستيمؾ او المستفيد بأحسف حالات الرضا والقبوؿ اماـ منافسة  ،أعمى معدلات المبيعات

ف الترويج المبيعات يعد احد قوية وتدفؽ مستمر لسمع والخدمات تشيدىا السوؽ وذىب تعريؼ آخر الى "ا
عناصر المزيج الترويجي وييدؼ ىذا النشاط الى زيادة المبيعات عف طريؽ حث المستيمكيف وتقديـ 

عرؼ كوتمر ترويج المبيعات بأنو مجموعة مف الأدوات المحفزة في مدى القصير مف  ،الحوافز المختمفة
مف قبؿ التجار او  المعينة دماتواعظـ مف المنتجات او الخ ،زمف صممت لتحفيز شراء اسرع

 .1المستيمكيف"

تعرؼ الجمعية الأمريكية لتسويؽ ترقية المبيعات بأنيا "مجموعة التقنيات غير اشيارية والتي تعمؿ عمى 
واف الأنشطة المتعمقة بالترقية ىي  ،ودفعيـ لشراء السمع والخدمات المعروضة عمييـ ،اثارة المستيمكيف

 ".او روتينيةانشطة ظرفية غير دائمة 

بعبارة اخرى فإنو يمكف القوؿ بأف وسائؿ ترويج المبيعات تمثؿ أداة فعالة لتسريع العممية البيعية بالنظر 
 .2الى ما تنطوي عميو مف قدرة كبيرة في استحالة المستيمؾ لشراء 

 اىداف تنشيط المبيعاتأولا: 

 :يمكف تمخيص اىداؼ تنشيط المبيعات فيما يمي 

وىي مجموعة مف الأىداؼ التي تخطط ليا المؤسسة وادارة اف تتعمق بالمستيمك: ىدا.1        
 : 3والتي تتمثؿ في ،التسويؽ لجذب المستيمؾ

 .عمى اعادة الشراء وتغريز ولائيـ لعلامة المؤسسة الحالييف تشجيع وتحفيز المستيمكيف -
  .كيـ يتوجيوف الى المنافسيفدوف تر  ،مواجية علامة المنافسيف بأنشطة فعالة لممحافظة عمى زبائنيا -
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بناء قاعدة معمومات وبيانات عف المستيمكيف المتعامميف مع المؤسسة لتواصؿ معيـ واشعارىـ بدرجة  -
  .اىتماـ المؤسسة بيـ

وعمى  ،ويقصد بالوسطاء الاطراؼ التي تنحصر ما بيف المنتج والمستيمؾ اىداف تتعمق بالوسطاء:.2
 ويمكف ذكر بعض الأىداؼ فيما يمي: ،فيةاختلاؼ أشكاليـ وانماطيـ الوظي

مف شأنيا اف تخفض مف حجـ المخزوف  ،تشجيع الوسطاء عمى شراء منتجات جديدة وبكميات كبيرة -
  .الموجود لدى المنتج

لتنفيذ حملات الترويجية في  ،مواجية انشطة الترويج لممنافسيف مف خلاؿ التعاوف مع الوسطاء -
  .مناطقيـ واسواؽ تعامميـ

 بناء وتوطيد علاقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العلامة التجارية        
وىي الأىداؼ المنصبة عمى تفعيؿ دور القوة البيعية العاممة في  اىداف تتعمق بالقوى البيعية:.3 -

 : 1ؼالمؤسسة لتنفيذ البرنامج الترويجي لممؤسسة وتنحصر ىذه الأىدا
 دة التي تدخميا المؤسسة الى السوؽ تشجيعيـ عمى دعـ المنتجات او نماذج جدي -
 التفاعؿ والتحفيز لتوطيد العلاقة مع الزبائف والمؤسسة  -
تتعامؿ بيا مع   اثارة الانتباه نحو التخفيضات التي يمكف تقديميا لممستيمكيف عف المنتجات التي -

 الموسـ. نياية
 تنشيط المبيعات ثانيا: دور

تعزيزي ضمف الخطة الترويجية والتسويقية  ىو دور ،عاتاف الدور الذي تقوـ بو وسائؿ تنشيط المبي
  :2في منظمات الأعماؿ

  .زيادة حساسية الزبوف مف الحملات الترويجية وانخفاض ولائو نحوىا -1
وذلؾ مف خلاؿ منطمؽ اف الشركات اعتمدت  ،تجزئة السوؽ الواحد الى عدة اسواؽ مستيدفة -2

 .برامج تسويقية خاصة لأسواؽ جغرافية محددة
 .ادة واضحة في عدد أصناؼ المنتجات المطروحة في الأسواؽزي -3
  .المحافظة عمى الزبائف الحالييف -4
  .رفع معدؿ استيلاؾ المنتجات الحالية -5
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 في مرحمة التجربة عمى المنتج او الشراء والشراء المتكرر  الشرائيةاستحالة السموؾ  -6
 خرىالعمؿ عمى تفعيؿ وتحرير الإعلاف وعناصر المزيج الترويجي الأ -7

 البيع الشخصي: : لثالثاالمطمب 
 أولا: تعريفو

المنتج  واقناعيـ لشراءالبيع الشخصي ىو: اتصاؿ مدفوع الثمف وشخصي ييدؼ الى اخبار العملاء  
 1خلاؿ عممية التبادؿ 

 فكرة الى الزبوف او المستيمؾ ،خدمة ،جوىر الاتصاؿ الترويجي يتـ عمى اساس تقديـ سمعة -
 المحتمؿ. 

يجي يعتمد في أساسو عمى اقناع وخمؽ التأثير الإيجابي بالمستيمؾ لتحقيؽ عممية أسموب ترو  -
الشراء بعد تقديـ المعمومات الكافية عف الشيء المعروض لمبيع كما اف البيع الشخصي يمثؿ قمب 

 2 المزيج الترويجي لمختمؼ المنتوجات الصناعية
ييدؼ  والعميؿ المستيدؼالمنشاة يعرؼ فريد كورتؿ انو: ىو اتصاؿ شخصي مباشر بيف ممثمي  -

اتخاذ قرار  وحثو عمىتقديـ المنتوج لو وتوفير كافة المعمومات التي تساعد عمى اقتناع العميؿ بيا 
 3الشراء. 

 أىداف البيع الشخصيثانيا: 

لمبيع الشخصي أىداؼ طويمة الأجؿ وأخرى قصيرة الأجؿ والأولى تعتبر أىدافا عامة ذات درجة  
اما  ،وتيتـ الإدارة بمدى مساىمة ىذه الأىداؼ في تحقيؽ اىداؼ الشركة العامة ،مغايةتغير محدودة ل

الأىداؼ القصيرة الأجؿ ىي الأكثر تحديدا حيث تركز عمى تمؾ الأدوار التي تخصصيا الإدارة لمبيع 
الشخصي لعنصر مف عناصر برنامج الترويج واستراتيجية التسويؽ العامة وفيما يمي سوؼ نذكر بعض 

 لتحقيقيا:الأىداؼ التي يسعى البيع الشخصي 

 .تحقيؽ درجة مناسبة في قبوؿ لممنتج الجديد في الأسواؽ -
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 1.البحث عـ عملاء جدد لممنتجات الحالية -
 .المحافظة عمى ولاء العملاء الحالييف لمسمعة مف خلاؿ تقديـ خدمة جديدة -
 الموزعيف.المساعدة في تدريب رجاؿ البيع الذيف يعمموف لدى  -
 امداد الموزعيف بالمشورة والنصح فيما يتعمؽ بمختمؼ المشاكؿ الإدارية التي تواجييـ. -
 تجميع المعمومات التسويقية الضرورية ورفعيا ادارة  -

 أىمية البيع الشخصيثالثا: 

المحرؾ الفعاؿ في المؤسسة لما لو مف أىمية في تصريؼ منتجاتيا بإتباع  يعتبر البيع الشخصي
وتختمؼ أىمية البيع الشخصي باختلاؼ طبيعة المنتج وبصفة عامة يمكف تجديد أىمية  ،استراتيجية الدفع

 2:شخصيالالبيع 

  :بالنسبة لممستيمك 
  .التقميؿ مف اعتراضات المستيمؾ والقضاء عمى مخاوفو ودفعو لاتخاذ قرار الشراء -
سة لممستيمؾ وحوؿ المؤس ،يعمؿ البيع الشخصي عمى تقديـ شروحات مفصمة حوؿ المنتج المعني -

 كاف جديد.  إذاواعلامو بكيفية استخداـ المنتج خاصة 
مما يعطي ىذا الأمر فرصة لطرح كافة أسئمة  ،يسمح بالمقاء المباشر بيف رجؿ البيع والمستيمؾ -

 وانشغالاتو. 
 اعطاء أفضمية لبعض المستيمكيف عف غيرىـ مف خلاؿ لقائيـ المباشر مع رجاؿ البيع  -
 :بالنسبة لممؤسسة 
ىذا ما يساعد المؤسسة مف تعديؿ وتكييؼ  ،كف البيع الشخصي في ملاحظة رد فعؿ المستيمؾيم -

 منتجاتيا وفؽ ما يريده المستيمؾ.
 يخمؽ البيع الشخصي مستيمكيف جدد لممنتج. -
 يساعد عمى بيع المنتج المعني كما يروج لممنتجات الاخرى لممؤسسة.  -
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  العلاقات العامة الرابع: المطمب

 ياريفتعأولا: 

تعرؼ العلاقات العامة بأنيا مجموعة مف النشاطات تقوـ بيا ىيئة اتخاذ القرار او الحكومة او اي  
تنظيـ في البناء الاجتماعي مف اجؿ خمؽ علاقات جيدة وطيبة وسميمة مع الجماىير المختمفة التي 

 :الاسيـوحممة  تتعامؿ معيا كجميور المستيمكيف والمستخدميف

التفاىـ والصلاة القوية بيف المنظمة وافرادىا، او اي مجموعة مف المجموعات او  لإيجادالترويج  -
 1.الافراد او المنظمات، وما ينتج عف ىذا التفاىـ في اقامة سمعة طيبة وعلاقة مستمرة 

ىي الجيود الادارية المخططة  بانيا:فقد جاء في تعريؼ العلاقات العامة مف معيد البريطاني  -
 . 2وجميورىايدؼ الى تعزيز التفاىـ المتبادؿ ت والمستمرة التي

محببة لمزبوف تجاه  وتكويف صورةترويجي ييدؼ الى نقؿ  انيا: نشاطتعرؼ العلاقات العامة عمى  -
 .3اؿ منتجالمنتج او المؤسسة المسوقة لذلؾ 

  اىداف العلاقات العامةثانيا: 

وتسمد ىذه الأىداؼ مف المجاؿ  ،قيالكؿ نشاط او وظيفة لابد اف تكوف لدييا أىداؼ تسعى الى تحقي -
الأوسع الذي تعمؿ بو وبقدر تعمؽ الأمر في الجانب التسويقي والترويجي لمعلاقات العامة فإف أىدافيا 

 :4تنحصر كالآتي
و عمؿ المنظمة وانشطتيا وىذا ما ينعكس عمى زيادة المبيعات حتغيير اتجاىات الأفراد ايجابا عمى ن -

 المختمفة لشركة.
ادراكا الى منتجات الشركة والأنشطة التي تقوـ بيا وتعزيز مكانة  أكثرفراد او الجميور جعؿ الأ -

 .التجاريةعلاقتيا 
 الذىنية. وتدعيـ صورتوتحقيؽ السمعة الطيبة لممؤسسة الخدمية  -
 المساعدة في في ترويج المبيعات سواء كانت خدمات حالية او جديدة. -
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مف داخؿ المؤسسة اي اف يكوف ىناؾ تفاىـ  تبدأات العامة الجميور الداخمي لاف العلاق تأييدكسب  -
1متبادؿ بيف الجماىير الداخمية لممؤسسة.

 

 الترويجدور نظام المعمومات التسويقية في صنع قرارات مزيج  :الخامسالمطمب 

تعتمد استمرارية المنظمة عمى قدرتيا عمى التواصؿ مع الجيات ذات العلاقة المحيطة بيا والمتمثمة  -
الموزعيف, المجيزيف, شركات التأميف, مؤسسات الحكومية, المنظمات المنافسة, أفراد ، لمستيمكيفبا

المجتمع عامة ولأجؿ بناء مثؿ ىذه العلاقة وتعزيزىا تقتضي الضرورة صنع عدة مف القرارات الميمة 
لمبيعات التي تقع في اطار الجيود الترويجية التي تشمؿ عمى الإعلاف والبيع الشخصي وتنشيط ا

والعلاقة العامة عمى النحو الذي يستمزـ توفير المعمومات الضرورية مف خلاؿ نظاـ المعمومات التسويقية 
 دور نظاـ المعمومات التسويقية  (01ويبيف الجدوؿ )

 (: دور نظام المعمومات التسويقية01) الجدول

 قرارات المزيج ترويجي دور نظام معمومات التسويقية
 ،حتمالات زيادة المبيعات مف خلاؿ زيادة مبيعات المنتج_معمومات عف ا

محددا خط منتجات بأكمميا او قطاع معيف مف الزبائف او في فترة زمنية 
  محددة.

 مستقبلا.معمومات عف توقعات لإيجاد المناخ الملائـ لزيادة المبيعات  -

 قرارات تحديد أىداؼ الترويج

 وبيناتيا.ظمة ومنتجاتيا معمومات عف مدى معرفة الجميور بالمن -
معمومات عف مدى تفضيؿ الجميور لممنظمة ومنتجاتيا بالمقارنة مع  -

 المنافسيف.
 لممستيمكيف.معمومات عف الخصائص السموكية والديمغرافية  -
معمومات عف فئات الجميور التي تضع قرارات الشراء او تؤثر في  -

 الفعمي.ىذا القرار او التي تقوـ بالشراء 

ات تحديد الجميور المستيدؼ قرار 
 بالترويج 

 المستيدؼ.معمومات عف نتائج الدراسة السموكية لمجميور  -
 البديمة.معمومات عف نتائج الدراسات المقارنة لصور وسائؿ الترويج  -
 معمومات عف دراسة سموؾ المنظمات المنافسة  -

 قرارات تحديد نطاؽ الجيد الترويجي 
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معمومات عف القوانيف والتشريعات التي تحكـ نطاؽ الجميور  -
  لترويجية.ا
معمومات عف مدى المزيج الترويجي لمموارد المتاحة ولطبيعة السوؽ  -

 المنتجة.وطبيعة السمعة ودور حياة 
معمومات عف أىمية النسبية لوسائؿ الترويج ومدى مساىمة كؿ منيا  -

 اليدؼ.في تحقيؽ 

قرارات اختيار المزيج التسويقي 
 ـالملائ

 الاعلانية.معمومات عف الاىداؼ المتوقعة لمحممة  -
 المتاحة.الوسائؿ  إطارمعمومات عف الوسيمة المناسبة في  -
معمومات عف عدد المشتريف والمشتركيف في الصحؼ والمجلات وعدد  -

 التمفزيوف.الأسر التي تمتمؾ شاشات 
 عنيا.معمومات عف طبيعة السمعة المعمف  -
 وتكمفتيا.بات الرسائؿ الاعلانية معمومات عف متطم -
 الاعلانات.معمومات عف مكاتب تصميـ  -
 للإعلاف.معمومات عف الأوقات المتاحة  -
 الإعلانية.معمومات عف الميزانية المخصصة للإنفاؽ عمى الحممة  -
  .معمومات عف الاستجابة المحققة مف الحممة الاعلانية المتشابية -
 الإعلانية.مة لاستخداـ الرسائؿ معمومات عف الظروؼ الملائ -
معمومات عف وكالات اعلانية ومدى كفاءتيا ومراعاتيا والمفاىيـ  -

 للإعلاف.العممية السميمة والمبادئ الأخلاقية 

 قرارات الاعلاف

 والمعتمديف.معمومات عف توصيؼ وتحميؿ وظائؼ رجاؿ البيع  -
 بيعوغير بيعية لرجاؿ ال البجعيةمعمومات عف الواجبات  -
معمومات عف قياس كفاءة وفاعمية رجاؿ البيع ومدى قياميـ بواجباتيـ  -

 الترويجية.
 ليا.لممنظمة ومدى تغطية رجاؿ البيع  البجعيةمعمومات عف المناطؽ  -
 التدريب.معمومات عف مدى حاجة رجاؿ البيع الى  -
 البيع.معمومات عف اسباب فشؿ رجاؿ -

 قرارات البيع الشخصي 
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مد عبد حسيف الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظـ المعمومات التسويقية، اثراء لمنشر المصدر: مح
 192،1931 191، ص2008، الاردف، 1، طوالتوزيع

 :2السوؽ ومعمومات مفاضافة الى ما سبؽ، يقوـ نظاـ معمومات تسويقية بجمع بيانات 
 المتعمقة بالظروؼ التسويقية  اولا: بيانات

التي تتعمؽ بالبيئة التي يعمؿ في ظميا النشاط التسويقي بصفة خاصة، ىي مجموعة البيانات 
تحت  ولا تقعىذه البيانات تتعمؽ بمتغيرات بيئية لا يمكف لرجؿ التسويؽ التحكـ فييا  ويلاحظ اف

اىـ ىذه البيانات ما بالحسباف عند تخطيطو لمنشاط الترويجي، ومف  يأخذىاسيطرتو، ولكف عميو اف 
 :يمي
 واتجاىاتو.ميؿ المعمومات عف حجـ الطمب في السوؽ جمع وتح -
 .افسيفنتحميؿ حصة المؤسسة في السوؽ مقارنة بحصص الم -
 .افسيف واستراتيجياتيـ الترويجيةبيانات عف المن -
 البيانات المتعمقة بالقطاع السوقي  ثانيا :
تحديد السوؽ الاساسي  ف تحديد الوسيمة الترويجية لممؤسسة اثناء توجيو نشاطيا، يمكف مف خلاؿإ

ف اجؿ تحديد طبيعتو الذي يمكف اف تنشيط فيو، ويتـ ذلؾ عف طريؽ جمع المعمومات عف تمؾ السوؽ م
مف الاسواؽ،  لأيخصائصو، اف المؤسسة بتواجدىا في الاسواؽ التنافسية تدرؾ قبؿ خدمتيا واتجاىاتو و 

لسوقي بسياسة تسويقية واحدة، بالاضافة انو ليس بمقدرتيا استعاب و جذب كؿ المستيمكيف نحو عرضيا ا
الى ذلؾ فاف اشتداد حدة المنافسة تحتـ عمى المؤسسة اختيار خدمة قطاعات او اجزاء سوقية معينة و 
محدودة، حيث تضمف ىذه الفئة لممؤسسة ممارسة نشاطاتيا بكؿ تركيز وفعالية و تحقيؽ الجانب الاكبر 

المعمومات التي يتـ تقديميا لرجؿ التسويؽ مف قبؿ بحوث  مف معاملاتيا معيا، ويتحقؽ ذلؾ مف خلاؿ
 التسويؽ عف كؿ ما يتعمؽ بالقطاع السوقي الموجو لممزيج الترويجي .

 .مفيوـ تقسيـ السوؽ-
 .مستخدمة في تحديد سوؽ المؤسسةالاسس الالمعايير و  -

 
                                                           

  .193-191، 187 محمد عبد حسيف الطائي، تيسير محمد العجارمة، نظـ المعمومات التسويقية، مرجع سبؽ ذكره، ص 1
  43-42ص  مرجع سبؽ ذكره،مقاري حناف، شريؼ مراد،   2
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 خلاصة الفصل :

ا يحيط بو مف أحداث ومتغيرات يصعب عمى العقؿ البشري في الكثير مف الأحياف استيعاب كؿ م
والاحتفاظ بيا، نظرا لتعددىا وتداخميا وتشتت مصادرىا، ويصبح الأمر أكثر تعقيدا عمى مستوى المؤسسة 
نظرا لتعرضيا إلى كـ ىائؿ مف البيانات والمعمومات في خضـ تفاعميا اليومي والمستمر مع البيئة، وما 

حتى أصبحت المعمومات مصدرا خامسا يضاؼ إلى  تفرزه مف تأثيرات مختمفة عمى مجريات عمميا
المصادر الأربعة في عمؿ الإدارة التقميدية )النقود، المكائف، العامؿ، المواد( نظرا لما تحتاجو المؤسسة 

 مف حالة منافسة شديدة في السوؽ.
يتخذ في غياب العمميات التسويقية، إذ لا يمكف لأي قرار تسويقي أف تعتبر المعمومات التسويقية الشرياف 

المعمومات التسويقية، حيث تتأثر القرارات التسويقية بالعديد مف العوامؿ والمتغيرات البيئية الداخمية منيا 
والخارجية، لذا فإف متخذ القرار التسويقي في حاجة إلى المعمومات عف ىذه المتغيرات والتنبؤ باتجاىاتيا 

 المتوقعة .
ياـ الأساسية التي تقوـ بيا المؤسسة لجذب الزبائف ليا وكيفية اقناعيـ كما يعتبر المزيج الترويجي مف الم

بقدراتيا دوف غيرىا، وتيدؼ كذلؾ إلى تكويف صورة جيدة عمى المنتج وارساؿ المعمومة اللازمة لمتعريؼ 
 بالمؤسسة وذلؾ عف طريؽ عناصر المزيج الترويجي.

 



 

 

  الثانيالفصل 

 المس يلة -دراسة حالة مؤسسة سونلغاز 
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 المسيمة-امتياز توزيع الكيرباء الغاز– : التعريف بالمؤسسة ميدان الدراسةالمبحث الول

الوطنية لمكيرباء والغاز وكذا التعريؼ بيا في ىذا المبحث سنقدـ لمحة تاريخية عف الشركة   
 وبأبرز مياميا واىـ التطورات التي شيدتيا الشركة طيمة مسارىا العممي.

 نشأة الشركة الوطنية لمكيرباء والغاز "سونمغاز": :المطمب الو

نمغاز ىو المتعامؿ التاريػخي في ميداف التمويف بالطاقة الكيربائية والغازية في الجزائر، إف سو 
الكيربائية مساىمتو في تجسيد السياسة الوطنية لمطاقة مف خلاؿ البرامج الميمة الخاصة بالربط بالطاقة 

نسبة انتشار و  %99ى التي سمحت برفع نسبة التغطية مف الكيرباء إلمؾ الخاصة بالربط بقنوات الغاز و تو 
 %. 59الغاز إلى حدود 

 توزيعو.نقميا وتوزيعيا ونقؿ الغاز و و سي ىو: إنتاج الطاقة الكيربائية نشاطو الأسا 

 :1947سنة 

فقط تتقاسـ  Daniel LEFEUVRE 15مؤسسة، ذكر منيا المؤرخ  16في بداية القرف العشريف كانت ىناؾ 
تـ تأسيس شركة  1947جواف  05ب المرسوـ الصادر في الامتيازات الطاقوية في الجزائر، و بموج

« EGA »  "كيرباء و غاز الجزائر"« Electricité et Gaz d’Algérie »  و التاريخ الفعمي لبداية
 .1947أوت  16نشاطيا كاف في 

 :1969سنة 

 أوت 01الصادر في الجريدة الرسمية بتاريخ  69-59عف طريؽ المرسوـ  1969جويمية  28تػمت في 
 .« Société National de l’Électricité et du GAZ»تأسيس سونمغاز  1969

 تمت أوؿ إعادة ىيكمة شيدتيا المؤسسة بإنشاء فروع خاصة بالأشغاؿ و ىي: :1983سنة 

 كيريؼ KAHRIF.يصاؿ الكيرباء الريفية  : للإنارة وا 
 كيركيب KAHRAKIB .لمتركيبات والمنشآت الكيربائية : 
 قناغازKANAGHAZ.لإنشاء شبكة لنقؿ الغاز : 
  إينرغا INERGA.لميندسة المدنية : 
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  التركيبETTERKIB.لمتركيب الصناعي : 
 (EPICتحولت سونمغاز إلى مؤسسة عمومية ذات طابع صناعي وتجاري ) :1991سنة 

 (Entreprise Publique à caractère Industriel et Commercial وذلؾ بػموجب المرسوـ )
 17الصادر في  95-280و في القانوف رقـ  1991ديسمبر  14المؤرخ في  91-475 التنفيذي رقـ

يؤكد طبيعة المؤسسة الموضوعة تحت وصاية وزارة الطاقة و الػمناجـ، مع العمـ انيا تتمتع  1995سبتمبر 
 بالشخصية المعنوية و الاستقلالية الػمالية.

الصادر في  01-02يـ بموجب القانوف رقـ تـ تحويؿ نظاميا الأساسي إلى شركة ذات أس: 2002سنة 
 و ىذا ما يسمح ليا بتوسعة نشاطيا في مجالات مختمفة و حتى خارج حدود البلاد. 05/02/2002

( منيا مف تمارس الميف الأساسية holding de sociétésأصبحت سونمغاز مجمع شركات ): 2004سنة 
شركة تسيير شبكة نقؿ  GRTEباء،شركة إنتاج الكير   SPEالمتعمقة بنشاط المؤسسة و ىي:

 شركة توزيع الكيرباء و الغاز وسط. SDCشركة تسيير شبكة نقؿ الغاز، GRTGالكيرباء،

 2017سنة 

 (SDC)لقد أقر المخطط التنظيمي الجديد إنشاء الشركة الجزائرية لتوزيع الكيرباء والغاز المسماة اختصارا 
رؽ و الوسط و الغرب مف جية و إلحاؽ شركة التوزيع شركة ذات أسيـ كنتيجة لضـ شركات التوزيع لمش

مميار دينار جزائري،  64برأس ماؿ يفوؽ  04/04/2017( مف جية أخرى, و كاف ذلؾ في SDAلمجزائر )
مديرية توزيع متفرقة  52نيج مػحػمػد بوضياؼ بالبميدة تسير عمى تسيير  20يتواجد مقرىا الاجتماعي بػػػػػػ 

 ولاية.  48عمى 

 1820سنة 

صدر مخطط تنظيمي جديد يغير تسمية مديريات التوزيع الى امتياز توزيع الكيرباء و  2018نياية سنة 
 الغاز مع الحفاظ عمى نفس المياـ و الكيفيات و كذا عدد المديريات الجيوية.
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 الشركة الوطنية لمكيرباء والغاز "سونمغاز".المطمب الثاني: مكونات 

  المكوف مف مبدأ المجمع الصناعييد لشركة سونمغاز يكرس النظاـ الأساسي الجد
(SONELGAZ-SPA)   ،والفروع التابعة لو، وبما أف الأنشطة التشغيمية قد تـ تحويميا إلى شركاتيا

يدير الآف المجموعة مف خلاؿ ممارسة مياـ السياسة والاستراتيجية،  (SONELGAZ) فإف مجمع 
تيجية التطوير الخاصة بالمجمع ككؿ، وكذلؾ سياسة الموارد وبيذه الصفة يقوـ بإعداد وتنفيذ إسترا

المالية والبشرية، كما ييدؼ إلى إدارة المحفظة ومراقبة تطبيؽ الموائح وتنفيذ مياـ التدقيؽ الداخمي 
 .والتفتيش

مف  2017ىيكؿ تنظيمي عاـ جديد سنة  (SONELGAZ) ومف أجؿ ضماف ميامو الجديدة، لدى
 :كيميا في أربعة أقطاب رئيسية و ىيخلاؿ تجميع الفروع وتش

 (Pôle des Industries Energétiques. قطب الصناعات الطاقوية )1
 (Pôle des Travaux et Services. قطب الأشغاؿ والخدمات )2
 (Pôle des Activités Industriels. قطب النشاطات الصناعية )3
 (Pôle des Activités de Sûreté Interne. قطب أنشطة الأمف الداخمي )4
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 والمخطط التالي يوضح الييكؿ التنظيمي لشركة سونمغاز:
 ( توضيحي يبين الييكل التنظيمي لمجمع سونمغاز.05شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 
 SPEالشركة الجزائرية لإنتاج الكيرباء 

  SDCالشركة الجزائرية لتوزيع الكيرباء والغاز 
 GRTEة نقؿ الكيرباءالشركة الجزائرية لتسير شبك

 GRTGالشركة الجزائرية لتسير شبكة نقؿ الغاز
 SKTMشركة الكيرباء والطاقات المتجددة 

  OSمسير منظومة الكيرباء
  CEEGشركة الكيرباء واليندسة الكيربائية

  SKSشركة كيرباء سكيكدة
 SKTشركة كيرباء ترقة 

  SKBشركة كيرباء البروقية
 SKDة الدروش شركة كيرباء كدي

 

  2022المصدر: مصمحة الموارد البشرية 

SONELGAZمجمع سونمغاز 

قطب الصناعات 

 الطاقوية

قطب الشغال 

 والخدمات

 

قطب النشاطات 

 الصناعية

قطب أنشطة 

 المن الداخمي

 

 و الغاززيع الكيرباء الشركة الجزائرية لتو  

 الجزائر العاصمة-المديرية العامة   -

 

 

المدٌرٌة 

 الجهوٌة الشرق

RDE 

المدٌرٌة 

 الجهوٌة غرب

RDO 

المدٌرٌة 

 الجهوٌة الوسط

RDC 

 قسنطينة

RDE 

 البميدة

RDE 

 وىراف

RDE 

 -المســـيمة –التوزيــــــــع  امتياز مديـــــرية
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ومف وراء ىذا التوزيع او التقسيـ يبقى ضماف الخدمة العمومية ىي الميمة الجوىرية لسونمغاز          
ذلؾ أف توسيع مجاؿ أنشطتيا وتحسيف نمط تسييرىا الاقتصادي يفيداف في المقاـ الأوؿ ىذه الميمة التي 

 .خ لثقافتيا كمؤسسةتشكؿ الأساس الراس
 ميدان الدراسة المطمب الثالث: التعريف بمديرية امتياز توزيع الكيرباء والغاز بالمسيمة

 أولا : التعريف بالمديرية.   
مديرية تابعة لممديرية الجيوية لمشرؽ بقسنطينة، فكانت أوؿ انطلاقة  19مديرية التوزيع بالػمسيمة مف ضمف  

زبوف في الكيرباء و  273078ضعت في خدمة زبائنيا الذيف يفوؽ عددىـ ، و قد و 02/01/1979ليا في 
منيـ انطلاقتيـ  2وكالات تجارية) 7مقاطعات غاز و  5مقاطعات كيرباء و  5زبوف في الغاز،  181426

 (.2018كانت في بداية سنة 
سط، و كـ توتر متو  6300كـ توتر منخفض و  6160وىي تسير شبكة كيربائية طوليا يصؿ إلى     

 عامؿ. 720كـ، و بتعداد إجمالي لمعماؿ يصؿ إلى  4800شبكة لمغاز  تفوؽ 
 و الجدوؿ التالي يمخص المعطيات المتعمقة بحجـ نشاط امتياز التوزيع 

 2021يوضح حجم نشاط مديرية امتياز التوزيع بالمسيمة سنة (: 02رقم )جدول 
 31/12/2021تاريخ  البيان

  طول الشبكة الكيربائية
 كم 6300 توتر متوسط -
 كم 6160 توتر منخفض -
 7200 عدد المحولات -

 كم4800 طول الشبكة الغازية
 273078 عدد زبائن الكيرباء

 181426 عدد زبائن الغاز
 720 عدد العمال
 مميون دينار 10503 رقم العمال

 2023المصدر: مصمحة مراقبة التسيير                                      
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 قبؿ أف نتطرؽ لمييكؿ التنظيمي لممديرية لا بأس أف نوضح بعض الػمصطمحات:
 أنواع الطاقة الكيربائية و الغازية:

 النوع المعنى الاختصار
BT Basse Tension التوتر المنخفض 
MT Moyenne Tension التوتر المتوسط 
HT Haute Tension التوتر المرتفع 
BP Basse Pression خفضالضغط المن 
MP Moyenne Pression الضغط المتوسط 
HP Haute Pression الضغط العالي 

 أنواع الزبائف:

 مصمحة المتابعة النوع الاختصار

BT 
BP 

Abonnés ordinaires 
 زبائف عادييف

 الوكالات التجارية -
 الوكالات التجارية -
 قسـ العلاقات التجارية -

MT 
MP 

 خواص

 قسـ العلاقات التجارية -
 ع إداريطاب

HT 
HP 

 خواص
 طابع إداري

    
 ثانيا اىداف المديرية :

 يمكف تمخيص اىداؼ المديرية في النقاط التالية:
 .المساىمة في التنمية المحمية بتغطية كامؿ تراب الولاية بالطاقة 
 .السير عمى تزويد جميع الزبائف بالطاقة الكيربائية والغازية 
 اء والغاز.السير عمى صيانة شبكة الكيرب 
  دعـ الاقتصاد الوطني مف خلاؿ تطوير شبكة الكيرباء والغاز باعتبار الطاقة الكيربائية عامؿ

 ميـ ورئيسي لمتنمية وتطوير الاستثمار الصناعي وكذا الفلاحي والزراعي ومختمؼ المجالات.
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 بشبكة الغاز. المساىمة في محاربة النزوح الريفي وىذا بتوفير الكيرباء الريفية وكذا ربط الريؼ 
 .المطمب الرابع: الييكل التنظيمي لامتياز توزيع الكيرباء والغاز

تبعا لطبيعة موضوع بحثنا فقد وجينا مف طرؼ إدارة المؤسسة لمصمحة المحاسبة والمالية ايف وجدنا 
ح جميع متطمبات بحثنا وكذا جميع الشروحات اللازمة لجميع العمميات المالية، مف طرؼ مسؤولي المصال

ونخص بالذكر مصمحة مراقبة الميزانية والتسيير ومصمحة المحاسبة والاستغلاؿ. ولخصنا الييكؿ 
 التنظيمي لمشركة وفقا لمشكؿ التالي:

 (: الييكل التنظيمي لمؤسسة سونمغاز المسيمة06شكل رقم )
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ة مصلحة الموارد البشريالمصدر:

0202 

 الييكل التنظيمي لمؤسسة سونمغاز المسيمة
 

 قسم الموارد البشرية

 الأمانة

 التوزيع امتياز مدير

 مكلف بالاتصال

 مكلف بالأمن الداخلي 

 مكلف بالوقاية 

مصلحة الشؤون القانونية 

 بالإتصال

 مصلحة الوسائل العامة

قسم تسيير المنظومة 

 المعلوماتية

 قسم تقنيات الغاز باءقسم تقنيات الكهر

قسم الدراسات و تنفيذ  قسم إدارة الصفقات

 الأشغال

 قسم العلاقات التجارية قسم المالية و المحاسبة

 مقاطعات غاز 5 يفصل في الصفحة لقادمة مقاطعات كهرباء 5 وكالات تجارية 7
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 :DFCالييكل التنظيمي لقسم المحاسبة والمالية 

جدا وحساس حيث يقوـ بمياـ عديدة ومتنوعة ومف بينيا طريقة تسيير ميزانية يعتبر ىذا القسـ ىاـ 
القسـ مف أربعة  الدور المنوط بيا فيما يخص الرقابة عمى جميع الوثائؽ المحاسبية ويتكوفالمؤسسة وكذا 
 مصالح ىي:

 تقوـ ىذه المصمحة ب: .مصمحة المحاسبة والاستغلال:1

 تي تقوـ بيا المؤسسة والتأكد مف صحتيا ومف بيف ىذه التسجيؿ المحاسبي لكؿ العمميات ال
 المشتريات. العمميات: الصندوؽ، الأجور، الفواتير المبيعات،

 المحاسبية. مسؾ الدفاتر 
 .مسؾ جباية المؤسسة 
 .إعداد القوائـ المالية لممؤسسة 

 .مصمحة المالية:2

 .ىي المسؤولة عف تسديد ديوف المورديف وكؿ الديوف الأخرى 
 حسابات البنكية والبريدية لممؤسسة.مسؾ ال 
 .اعداد المقاربة البنكية والمتابعة اليومية مع البنؾ وبريد الجزائر 
 .ىي المسؤولة عف العلاقات مع المؤسسات المالية 
 .المتابعة اليومية لمدفقات النقدية لمختمؼ حسابات الخزينة 

 .مصمحة الميزانية ومراقبة التسيير:3

 يرية السنوية لممؤسسة.إعداد الميزانية التقد 
 .متابعة ومراقبة الأىداؼ المسطرة 
 ىدفيا  2018وىي مصمحة حديثة النشأة انطمقت سنة .مصمحة المراقبة والتفتيش: 4

 .حماية الأصوؿ والمركز المالي الشركة 
 .السير عمى متابعة تنفيذ الاجراءات الخاصة بكؿ مصالح الشركة 
  الناجمة عف سوء التسيير وعدـ تنفيذ الاجراءات والقوانيف تحسيف اداء المسيريف بتقميؿ المخاطر

 الداخمية.
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 المبحث الثاني: الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية 
خصص ىذا المبحث لعرض الخطوات والإجراءات المنيجية التي تـ الاعتماد عمييا في إجراء 

الدراسة الميدانية وأداة قياسيا،  الدراسة الميدانية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، مف خلاؿ عرض منيج
 وعرض مجتمع وعينة الدراسة والأساليب الإحصائية المستخدمة، واختبار ثبات وصدؽ الاتساؽ الداخمي

 .لأداة قياس الدراسة
 المطمب الول: منيج الدراسة الميدانية وأداة قياسيا

وبياف الأداة المستخدمة  خصص ىذا المطمب لعرض المنيج المستخدـ في إجراء الدراسة الميدانية،
 في قياس الدراسة الميدانية.
 الفرع الول: منيج الدراسة

لتحقيؽ أىداؼ الدراسة، تـ الاعتماد في جانبيا التطبيقي عمى المنيج الوصفي لبياف دور نظاـ 
راسة إذ يستخدـ ىذا المنيج لد ،المعمومات التسويقية في تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة

الأوضاع الراىنة لمظواىر مف حيث خصائصيا وأشكاليا وعلاقاتيا والعوامؿ المؤثرة في ذلؾ، فيو لا 
ييدؼ فقط إلى جمع البيانات والمعمومات وتبويبيا وعرضيا بؿ إنو يشمؿ كذلؾ عمى تحميؿ دقيؽ ليذه 

لجديدة، والتي تسيـ في البيانات والمعمومات وتفسير عميؽ ليا مف أجؿ استخلاص الحقائؽ والتعميمات ا
 تراكـ وتقدـ المعرفة الإنسانية لممجتمع المحمي والخارجي.

 الفرع الثاني: أداة قياس الدراسة
تـ الاعتماد عمى الاستبياف كأداة رئيسية لجمع البيانات الأولية لتحقيؽ أىداؼ الدراسة، نظرا لما 

انات، فضلا عمى سيولة فرزىا وعرضيا توفره ىذه الأداة مف إمكانية تجميع أكبر قدر ممكف مف البي
وتحميميا، حيث تـ تصميـ الاستبياف مف خلاؿ الرجوع إلى الدراسات النظرية والتطبيقية حوؿ موضوع 

ة، ولمحصوؿ عمى استبياف أكثر رصانة ودلالة عممية، تـ عرضو عمى مجموعة مف المحكميف مف الدراس
 أجؿ ضبط صدقو الظاىري مف حيث:

 مف أجؿ وضوح العبارات وصياغتيا بالشكؿ الملائـ مف حيث المعنى والمغة. الشكل الدبي: -
ومف خلالو تـ ضبط العبارات لتكوف دقيقة وواضحة اليدؼ ويمكف الاستفادة منيا  المضمون العممي: -

 بأكبر قدر ممكف، بحيث تكوف علاقة جد وثيقة بالموضوع وليست مكررة أو فارغة المعنى.
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بعد ضبط الاستبياف مف ناحية المعنى يتـ ضبطو مف ناحية المبنى، مف أجؿ  التوجو الإحصائي: -
معرفة الطرؽ والأساليب الإحصائية اللازمة لتحميؿ موضوع الدراسة وىؿ بإمكاف محاو الاستبياف الإلماـ 

 بجميع جوانب الموضوع، وماىي الطرؽ الإحصائية المناسبة للإجابة عمى فرضيات الدراسة.
 
لتعديلات والملاحظات المقترحة مف المحكميف تـ الاستقرار عمى أداة قياس الدراسة النيائية وبناءً عمى ا 

  :إلى قسميف وميقستـ ت)الاستبياف(، والذي 
البيانات الشخصية لأفراد عينة )المركز الوظيفي، المؤىؿ العممي، عدد سنوات  تضمف :القسم الول*

 (.الخبرة
  :ف أساسيفمحوري والذي تضمف :القسم الثاني*
 .عبارة( 14مدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة ) :المحور الول -
 .عبارة( 13مدى تطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة ) :المحور الثاني -

ى الإجابات المحددة وفي إطار إعدادنا لاستمارة الاستبياف اعتمدنا عمى الاسئمة المغمقة والتي تحتمؿ إحد
والمعرفة مسبقا، بما يمكننا مف إجراء المعالجات الإحصائية المناسبة، وتبعا لذلؾ استخدمنا سمـ ليكرت 

"Likert Scale الخماسي لقياس القسـ الثاني مف استبياف الدراسة حيث يختار المبحوثيف إجابة واحدة "
حد إلى خمس درجات كما ىو موضح في الجدوؿ مف بيف خمسة بدائؿ، وبتدرج المقياس ما بيف درجة وا

 الآتي:
 (: مقياس ليكرت الخماسي03الجدول رقم )

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة الإجابات
 1 2 3 4 5 الدرجات

 المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى سمم ليكرت
سي المستخدـ في محاور الدراسة مف القسـ الثاني ولتحديد طوؿ كؿ بعد مف أبعاد مقياس ليكرت الخما

 . ثـ يتـ تحديد طوؿ الفئة عف طريؽ قسمة:4=1-5للاستبياف، تـ حساب المدى، والذي يساوي 

 0.8=  أي  
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 وعميو فإف فئات المقياس تكوف عمى النحو التالي:
 ] وتدؿ عمى درجة مرتفعة جدا.5-4.20تتراوح قيمتيا في المجاؿ ] فئة موافق بشدة: -
 ] وتدؿ عمى درجة مرتفعة.4.20 -3.40تتراوح درجتيا في المجاؿ ] فئة موافق: -
 ] وتدؿ عمى درجة متوسطة.3.40 -2.60تتراوح درجتيا في المجاؿ ] فئة محايد: -
 ] وتدؿ عمى درجة ضعيفة.2.60 -1.80تتراوح درجتيا في المجاؿ ] فئة غير موافق: -
 ] وتدؿ عمى درجة ضعيفة جدا.1.80 -1تتراوح درجتيا في المجاؿ ] غير موافق بشدة: فئة -

 المطمب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة، والساليب الإحصائية المستخدمة
خصص ىذا المطمب لعرض المجتمع والعينة التي أجريت عمييا الدراسة، وعرض الأساليب الإحصائية 

 ىذه الدراسة. ومناقش بيانات تحميؿعرض التي سيتـ الاعتماد عمييا في 
 الفرع الول: مجتمع وعينة الدراسة

حيث تـ اختيار عينة الدراسة  تكوف مجتمع الدراسة مف كؿ الموظفيف بمؤسسة سونمغاز بولاية المسيمة،
وتكونت عينة الدراسة مف  مف الموظفيف بالمؤسسة محؿ الدراسة بالاعتماد عمى أسموب العينة العشوائية،

دارييف بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، حيث تـ توزيع  30 فرد موزعيف بيف إطارات ورؤساء المصالح وا 
% مف الاستبيانات الموزعة، واتضح أف كؿ 100استبياف، وتـ استرجاع كؿ الاستبيانات أي بنسبة 30

متحميؿ الاستبيانات المسترجعة صالحة لمتحميؿ الإحصائي، وعميو فإف عدد الاستبيانات الصالحة ل
استبياف وىو ما يمثؿ عدد أفراد عينة الدراسة، وامتدت فترة توزيع الاستبيانات مف  30الإحصائي 

، حيث تـ الاعتماد عمى التسميـ اليدوي المباشر لجميع 05/05/2023إلى غاية  20/03/2023
 الموظفيف بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة.

 الفرع الثاني: الساليب الإحصائية المستخدمة
استخداـ برنامج تحميؿ الحزمة الإحصائية لمدراسات الاجتماعية الطبعة السادسة والعشروف  تـ
(SPSS.V26) وذلؾ استنادا إلى مجموعة مف الاحصائية التالية:والمناقشة مف أجؿ العرض والتحميؿ ، 
د الذي تنتمي مف أجؿ قياس الاتساؽ الداخمي لمعبارات مع الدرجة الكمية لمبع معامل الارتباط بيرسون: -

 إليو، بيدؼ معرفة الصدؽ الداخمي لأداة الدراسة )الاستبياف(.
 لقياس ثبات أداة الدراسة )الاستبياف(.معامل ألفا كرونباخ:  -
لمعرفة طبيعة توزيع بيانات الدراسة ومدى معمميتيا، ويستخدـ عندما يكوف حجـ  اختبار شبيرو ويمك: -

 مفردة. 50العينة أقؿ مف 
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 لبياف ووصؼ الخصائص العامة لأفراد عينة الدراسة. ات والنسب المئوية:التكرار  -
لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض إجابات أفراد عينة الدراسة عمى كؿ عبارة مف  المتوسط الحسابي: -

عبارات محاور الدراسة، ولكؿ محور مف المحاور الرئيسية، مع العمـ أنو يفيد في ترتيب العبارات حسب 
 سط.أعمى متو 

لمتعرؼ عمى مدى انحراؼ إجابات أفراد عينة الدراسة لكؿ عبارة مف عبارات  الانحراف المعياري: -
محاور الدراسة، ولكؿ محور مف المحاور الرئيسية عف متوسطاتيا الحسابية، كما يستخدـ لترتيب العبارات 

 ذات المتوسط الحسابي المتساوي لصالح أقؿ تشتت.
 ء المقارنة بيف عبارات كؿ محور وترتيبيا حسب درجة استخداميا وتأثيرىا.لإجرا معامل الاختلاف: -
 يستخدـ ىذا الاختبار في حالة البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. اختبار ستيودنت لمعينة الحادية: -
 مف أجؿ قياس أثر متغير مستقؿ عمى متغير تابع.تحميل الانحدار الخطي البسيط:  -

 وصدق أداة الدراسةالمطمب الثالث: ثبات 
يشير ثبات أداة قياس الدراسة إلى إمكانية الحصوؿ عمى نفس النتائج عند إعادة توزيع الاستبياف، بمعنى 
أنو يعطي النتائج نفسيا إذا أعيد تطبيقو عمى نفس أفراد العينة وضمف نفس الظروؼ، لذلؾ تـ الاعتماد 

حقؽ مف مستوى الثبات الذي تتمتع بو أداء قياس في ىذه الدراسة عمى معامؿ ألفا كرونباخ مف أجؿ الت
(، ويمكف التأكد 0.6الدراسة، حيث يرى العديد مف المتخصصيف بأف قيمتو تكوف جيدة عندما تتجاوز )

مف الصدؽ الذاتي لأداة قياس الدراسة مف خلاؿ حساب معامؿ الصدؽ والذي يساوي الجذر كذلؾ 
(، والجدوؿ 0.8جاوز )تلمختصيف أف قيمتو تكوف جيدة عندما تالتربيعي لمعامؿ الثبات ويرى العديد مف ا

 ؽ.الموالي يوضح معامؿ الثبات ألفا كرونباخ ومعامؿ الصد
 : معامل الثبات ألفا كرونباخ ومعامل الصدق(04) الجدول رقم

 محاور أداة قياس الدراسة الرقم
عدد 
 العبارات

معامل ألفا 
 كرونباخ

معامل 
 الصدق

01 
المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز  مدى تطبيق نظام

 بالمسيمة.
14 0.873 0.934 

 0.870 0.756 13 مدى تطبيق المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة. 02
 0.932 0.868 27 إجمالي محاور أداة قياس الدراسة

  SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
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تمتع أداة قياس الدراسة المتمثمة في الاستبياف ومحاورىا بنسبة ثبات عالية جدا يلاحظ مف الجدوؿ السابؽ 
بمعامؿ صدؽ عالي جدا بمغ  0.868ونسبة صدؽ عالية جدا، حيث بمغ معامؿ الثبات للأداة ككؿ 

مدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز ب، وبالنسبة لممحور الأوؿ الخاص 0.932
، وفي المحور الثاني الخاص بمدى 0.934وبمعامؿ صدؽ  0.873مؿ ألفا كرونباخ بمغ بالمسيمة فعا

ومعامؿ  0.756كرونباخ يساوي  اتطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة كاف معامؿ ألف
، وىو ما والصدؽ وىذا ما يفسر بأف أداة الدراسة تتمتع بدرجة عالية مف الثبات، 0.870الصدؽ قدر بػ

 سر إحصائيا بالحصوؿ عمى نفس النتائج في حالة إعادة توزيع الاستبياف.يف
 المطمب الرابع: صدق المحتوى )الاتساق الداخمي( لداة قياس الدراسة

لمتعرؼ عمى صدؽ المحتوى أو مدى الاتساؽ الداخمي لكؿ عبارة مف عبارات أداة قياس الدراسة مع 
وـ بحساب معاملات الارتباط بيرسوف مع مراعاة مستوى الدلالة المجاؿ الذي تنتمي إليو ىذه العبارة، سنق

الإحصائية بيف درجة كؿ عبارة مف عبارات المحور والدرجة الكمية لجميع عبارات ىذا المحور، وذلؾ لكؿ 
 محاور الدراسة مف القسـ الثاني لاستبياف الدراسة.

التسويقية بمؤسسة سونمغاز أولا: صدق الاتساق الداخمي لمحور مدى تطبيق نظام المعمومات 
 بالمسيمة

كانت معاملات الارتباط بيرسوف ومستويات المعنوية الإحصائية بيف درجة كؿ عبارة مف عبارات المحور 
الأوؿ الخاص بمدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة مع الدرجة الكمية 

 جدوؿ الآتي:لممحور الذي تنتمي إليو، وفقا لما يوضحو ال
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(: صدق الاتساق الداخمي لمحور مدى تطبيق نظام المعمومات التسويقية بمؤسسة 05الجدول رقم )
 سونمغاز بالمسيمة

 

 العبارات الرقم

 ارتباط العبارة بالمحور
 معامل
ارتباط 
 بيرسون

القيمة 
الاحتمالية 

Sig 

01 
لقرارات تعتمد مؤسستكـ عمى نظاـ المعمومات التسويقية في اتخاذ ا

 التسويقية.
0.365 0.047 

02 
يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية في جميع أشكالو عمى البيانات 

 والمعمومات.
0.555 0.002 

03 
يعتبر نظاـ المعمومات التسويقية بأنو الييكؿ المستمر والمتفاعؿ مف الأفراد 
ر والتجييزات والإجراءات ييدؼ إلى جمع، وتصنيؼ، وتحميؿ، وتقيـ، ونش

 المعمومات الملائمة في الوقت المناسب.
0.668 0.000 

04 
يعتمد نظاـ المعمومات عمى العديد مف الأساليب لجمع البيانات 

 والمعمومات.
0.407 0.026 

 0.029 0.399 يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية عمى وثائؽ المؤسسة في جمع المعمومات. 05

06 
مى بحوث التسويؽ ودراسة في جمع يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية ع

 المعمومات.
0.672 0.000 

07 
الأساليب المعتمدة مف طرؼ نظاـ المعمومات التسويقية تعمؿ عمى جمب 

 معمومات حقيقية ودقيقة.
0.569 0.001 

 0.000 0.656 يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بالبيئة الداخمية. 08
 0.014 0.445 لمعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بالبيئة الخارجية.يقوـ نظاـ ا 09
 0.003 0.518 يقوـ نظاـ المعمومات بجمع المعمومات الخاصة بالبيئة بالمنتج. 10
 0.002 0.548 يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بالمستيمؾ. 11
 0.000 0.676ية بجمع المعمومات الخاصة بمختمؼ عناصر يقوـ نظاـ المعمومات التسويق 12
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 الترويج.
 0.000 0.639 يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بأساليب الترويج. 13
 0.009 0.468 يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بتكاليؼ الترويج. 14

 SPSSبالاعتماد عمى مخرجات  المصدر: من إعداد الطالبتين
يتضح مف خلاؿ البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه والتي توضح صدؽ الاتساؽ الداخمي لممحور الأوؿ 
الخاص بمدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، بأف معاملات ارتباط عبارات 

( وذات إشارة α≤0.05ت دالة إحصائيا عند معنوية )المحور الأوؿ مع الدرجة الكمية لممحور الأوؿ كان
 0.047( تساوي Sigبقيمة احتمالية) %36.50موجبة، حيث أف نسبة الارتباط في حدىا الأدنى بنسبة 

( الخاصة بػ: " تعتمد مؤسستكـ عمى نظاـ المعمومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية"، 01لمعبارة )
( الخاصة بػ: "يقوـ 12لمعبارة ) 0.000( تساوي Sig% بقيمة احتمالية )67.60وفي حدىا الأعمى بنسبة 

نظاـ المعمومات التسويقية بجمع المعمومات الخاصة بمختمؼ عناصر الترويج"، وىذا ما يدؿ عمى وجود 
 بيف العبارات والمحور الأوؿ. ارتباط متوسط

 يجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمةصدق الاتساق الداخمي لمحور مدى تطبيق المزيج الترو  ثانيا:
جاءت معاملات الارتباط بيرسوف ومستويات المعنوية الإحصائية بيف درجة كؿ عبارة مف عبارات المحور 

الخاص بمدى تطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة مع الدرجة الكمية لممحور الذي  ثانيال
 الي:تنتمي إليو العبارة، وفؽ ما يوضحو الجدوؿ الت
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(:صدق الاتساق الداخمي لمحور مدى تطبيق المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز 06الجدول رقم )
 بالمسيمة

 العبارات الرقم 

 ارتباط العبارة بالمحور
معامل 
ارتباط 
 بيرسون

القيمة 
الاحتمالية 

Sig 
 0.000 0.703 تولي المؤسسة اىتماما كبيرا بالترويج. 15

16 
زيادة الحصة السوقية لممؤسسة مف خلاؿ ما يقدمو مف يساىـ الترويج في 

 معمومات عف منتجات المؤسسة.
0.732 0.000 

 0.000 0.880 تعتمد المؤسسة عمى الاعلاف التجاري في الترويج لمنتجاتيا. 17
 0.002 0.539 تعتمد المؤسسة عمى مواقع الانترنيت في الاعلاف عف منتجاتيا. 18
 0.004 0.446 لوسائؿ التقميدية في الاعلاف عف منتجاتيا.تعتمد المؤسسة عمى ا 19

20 
تعتمد المؤسسة عمى نظاـ المعمومات التسويقية في الاعداد والتصميـ 

 لإعلاناتيا.
0.829 0.000 

 0.000 0.731 يحقؽ الاعلاف مف طرؼ المؤسسة أىداؼ المؤسسة. 21
 0.000 0.864 ط المبيعات.تعتمد المؤسسة في الترويج لمنتجاتيا عمى أسموب تنشي 22
 0.001 0.557 تعرض المؤسسة عمى زبائنيا، تحفيزات )مسابقات، طومبولا، ىدايا...( 23
 0.000 0.700 تعتمد المؤسسة عمى العلاقات العامة لممحافظة عمى ولاء زبائنيا. 24

25 
تعتمد المؤسسة عمى العلاقات العامة لمتواصؿ مباشرة مع الزبائف ومعرفة 

 يـ المطروحة فيما يخص منتجاتيا.مشكال
0.379 0.039 

26 
تعتمد المؤسسة عمى البيع الشخصي في الترويج لمنتجاتيا مف خلاؿ وضع 

 نقاط بيع خاصة بالمؤسسة.
0.420 0.021 

 0.000 0.852 تعتمد المؤسسة عمى الداعية في الترويج لمنتجاتيا. 27
 SPSSجات المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخر 
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مف خلاؿ البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه والتي توضح صدؽ الاتساؽ الداخمي لممحور الثاني الخاص 
بمدى تطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، يتضح بأف جميع معاملات ارتباط عبارات 

(، حيث أف α≤0.05معنوية ) المحور الثاني مع الدرجة الكمية لممحور الثاني كانت دالة إحصائيا عند
( 25لمعبارة ) 0.039( تساوي Sigبقيمة احتمالية) %37.90نسبة الارتباط في حدىا الأدنى بنسبة 

الخاصة بػ: "تعتمد المؤسسة عمى العلاقات العامة لمتواصؿ مباشرة مع الزبائف ومعرفة مشكاليـ المطروحة 
لمعبارة  0.000( تساوي Sigيمة احتمالية )% بق88فيما يخص منتجاتيا"، وفي حدىا الأعمى بنسبة 

( الخاصة بػ: "تعتمد المؤسسة عمى الاعلاف التجاري في الترويج لمنتجاتيا"، وىذا ما يدؿ عمى وجود 17)
 ارتباط عالي ذات إشارة موجبة بيف العبارات والمحور الثاني.
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 غيرات الدراسةعرض ومناقشة البيانات المتعمقة بالتحميل الوصفي لمتالمبحث الثالث: 
إجابات أفراد عينة الدراسة عمى أداة قياس الدراسة المتمثمة في  ومناقشة خصص ىذا المبحث لعرض

الاستبياف، مف خلاؿ وصؼ الخصائص العامة لأفراد عينة الدراسة والموضحة في القسـ الاوؿ مف 
تضمف محوريف أساسيف، كؿ بيانات القسـ الثاني مف استبياف الدراسة والذي  مناقشةالاستبياف، وعرض و 

 ىذا بالاعتماد عمى الأساليب الإحصائية في المبحث السابؽ.
 المطمب الول: وصف خصائص أفراد عينة الدراسة

لمتعرؼ عمى خصائص أفراد عينة الدراسة تـ توزيعيـ إلى ثلاثة متغيرات: المركز الوظيفي، المؤىؿ 
لأوؿ مف استبياف الدراسة، وبيدؼ وصؼ وتحميؿ العممي، عدد سنوات الخبرة، والموضحيف في القسـ ا

أفراد عينة الدراسة حسب خصائصيـ العامة تـ الاعتماد عمى التكرارات والنسب المئوية لكؿ متغير، 
 والموضحة في التالي:

 أولا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المركز الوظيفي
 مف خلاؿ الآتي:وزع أفراد عينة الدراسة حسب المركز الوظيفي كما ىو موضح 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المركز الوظيفي07الجدول رقم )
 % التكرار المركز الوظيفي
 46.70 14 إطار بالمؤسسة
 16.70 05 رئيس مصمحة

 36.70 11 إداري
 %100 30 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
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 أفراد عينة الدراسة حسب المركز الوظيفي (: توزيع07الشكل رقم )

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
مف أفراد عينة الدراسة يشغموف منصب  %46.70نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ والشكؿ أعلاه أف ما نسبتو 

 موف وظيفةمف عينة الدراسة يشغ %36.70إطار بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، في حيف أف ما نسبتو 
مف أفراد عينة الدراسة يحتموف وظيفة رئيس مصمحة  %16.70إداري بالمؤسسة محؿ الدراسة، أما الباقي 

 وىو أمر طبيعي باعتبار أف وظيفة رئيس مصمحة أقؿ مف الوظائؼ الأخرى.
 ثانيا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤىل العممي

 المؤىؿ العممي. يوضح الآتي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤىل العممي08الجدول رقم )

 % التكرار المؤىل العممي
 %30 09 ثانوي
 %70 21 جامعي
 %100 30 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
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 مي(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤىل العم08الشكل رقم )

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
مف أفراد عينة الدراسة مف ذوي المستوى  %70مف خلاؿ الجدوؿ والشكؿ أعلاه نلاحظ أف ما نسبتو 

مف عينة الدراسة فمستواىـ ثانوي، وعميو فإف أغمبية أفراد عينة الدراسة مف  %30الجامعي، أما ما نسبتو 
 العالي ما يسمح ليـ بالإجابة عمى عبارات الاستبياف بدقة وكفاءة وفعالة عالية.المؤىؿ العممي 

 ثالثا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة
 وزع أفراد عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة كما ىو موضح مف خلاؿ الآتي:

 لخبرة(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب عدد سنوات ا09الجدول رقم )
 % التكرار عدد سنوات الخبرة
 03.30 01 خمس سنوات فأقل

 36.70 11 سنوات 10إلى  5من 
 60 18 سنوات 10أكثر من 

 %100 30 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب عدد سنوات الخبرة09الشكل رقم )

 
 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر: من

 10مف أفراد عينة الدراسة لدييـ خبرة أكثر مف  %60يتضح مف الجدوؿ والشكؿ أعلاه أف ما نسبتو 
 10-05مف عينة الدراسة خبرتيـ المينية تتراوح بيف  %36.70سنوات في مجاؿ عمميـ، وما نسبتو 

، ومما سبؽ يتبيف أف %03.30ت جاءت نسبتيـ سنوات، في حيف مف قمت خبرتيـ عف خمس سنوا
مف الإجابة عمى  يـيمكنما ذلؾ ، غالبية أفراد عينة الدراسة مف ذوي الخبرة العالية في مجاؿ عمميـ

 .الاستبياف بحكـ خبرتيـ الكبيرة في مجاؿ عمميـ
ة بيانات محور مدى تطبيق نظام المعمومات التسويقية بمؤسس مناقشةالمطمب الثاني: عرض و 

 سونمغاز بالمسيمة
القسـ  التي تمثؿ إجابات أفراد عينة الدراسة عمى المحور الأوؿ مف SPSSانطلاقا مف مخرجات برنامج 

بيانات محور مدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية  مناقشةستبياف الدراسة، سيتـ عرض و لا الثاني
للإجابات أفراد العينة والانحراؼ  بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، مف خلاؿ حساب المتوسطات الحسابية

 ، ومعاملات الاختلاؼ الخاصة بيا.المعياري الخاص بيا
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لمحور مدى  ومعاملات الاختلاف (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية10الجدول رقم )
 تطبيق نظام المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة

 العبارات الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

درجة 
 التطبيق

 الرتبة

01 
تعتمد مؤسستكـ عمى نظاـ المعمومات 

 التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية.
 13 متوسطة 42.01 1.273 3.03

02 
يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية في 
 جميع أشكالو عمى البيانات والمعمومات.

 8 مرتفعة 32.18 1.104 3.43

03 

يعتبر نظاـ المعمومات التسويقية بأنو 
الييكؿ المستمر والمتفاعؿ مف الأفراد 
والتجييزات والإجراءات ييدؼ إلى جمع، 
وتصنيؼ، وتحميؿ، وتقيـ، ونشر 
 المعمومات الملائمة في الوقت المناسب.

 4 مرتفعة 24.08 0.884 3.67

04 
يعتمد نظاـ المعمومات عمى العديد مف 

 البيانات والمعمومات. الأساليب لجمع
 2 مرتفعة 21.77 0.834 3.83

05 
يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية عمى 

 وثائؽ المؤسسة في جمع المعمومات.
 5 مرتفعة 22.99 0.844 3.67

06 
يعتمد نظاـ المعمومات التسويقية عمى 
بحوث التسويؽ ودراسة في جمع 

 المعمومات.
 12 متوسطة 37.12 1.177 3.17

07 
ساليب المعتمدة مف طرؼ نظاـ الأ

المعمومات التسويقية تعمؿ عمى جمب 
 معمومات حقيقية ودقيقة.

 9 مرتفعة 37.52 1.276 3.40

08 
يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع 

 المعمومات الخاصة بالبيئة الداخمية.
 10 متوسطة 26.54 0.884 3.33

 6 مرتفعة 23.41 0.850 3.63يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع  09
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 ات الخاصة بالبيئة الخارجية.المعموم

10 
يقوـ نظاـ المعمومات بجمع المعمومات 

 الخاصة بالبيئة بالمنتج.
 1 مرتفعة 20.05 0.776 3.87

11 
يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع 

 المعمومات الخاصة بالمستيمؾ.
 3 مرتفعة 29.28 1.104 3.77

12 
مات التسويقية بجمع يقوـ نظاـ المعمو 

المعمومات الخاصة بمختمؼ عناصر 
 الترويج.

 14 متوسطة 36.62 1.062 2.90

13 
يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع 

 المعمومات الخاصة بأساليب الترويج.
 11 متوسطة 29.96 0.950 3.17

14 
يقوـ نظاـ المعمومات التسويقية بجمع 

 .المعمومات الخاصة بتكاليؼ الترويج
 7 مرتفعة 29.39 1.006 3.43

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
يلاحظ مف الجدوؿ السابؽ وحسب ترتيب عبارات المحور الأوؿ الخاص بمدى تطبيؽ نظاـ المعمومات 

معياري بانحراؼ  3.87( قدره 10التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، أف أكبر متوسط كاف لمعبارة رقـ )
وبمعامؿ اختلاؼ قدرت نسبتو بػ  ، وىو أقؿ انحراؼ معياري مف بيف عبارات ىذا المحور الأوؿ،0.776
وىذا يعني أف أغمبية أفراد عينة الدراسة موافقوف عمى ىذه العبارة، ما يفسر عمى أف نظاـ  ،20.05%

عمى جمع المعمومات  المطبؽ بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة يعمؿ وبدرجة عالية التسويقي المعمومات
 .الخاصة بالبيئة المحيطة بالمؤسسة وبمنتجيا

( عمى الترتيب، ما 3.77، 3.83( كانت متوسطاتيا الحسابية متقاربة بمقدار )11-04وفي العبارات )
نظاـ المعمومات التسويقي المطبؽ بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة يعتمد بشكؿ كبير عمى العديد يؤكد عمى أف 
لجمع البيانات والمعمومات المختمفة، كما أف ىذا النظاـ يعمؿ بدرجة عالية عمى جمع مف الأساليب 

رضى  بالمعمومات الخاصة بالمتعامميف معيا ومع المستيمكيف بالخصوص لأف المؤسسة ييميا أف تكس
 المتعامميف معيا والمستيمكيف لمنتجاتيا المختمفة.

(، ما يفسراف بدرجة مرتفعة عمى أف 3.67وي بمقدار )( متسا05-03وكاف المتوسط الحسابي لمعبارتيف )
نظاـ المعمومات التسويقية المطبؽ بالمؤسسة محؿ الدراسة يعتبر بأنو الييكؿ المستمر والمتفاعؿ مف 
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الأفراد والتجييزات والإجراءات الذي ييدؼ إلى جمع وتصنيؼ وتحميؿ وتقيـ ونشر المعمومات الملائمة في 
مة المتعامميف معيا، وأف ىذا النظاـ يعتمد بدرجة عالية يعتمد عمى وثائؽ الوقت المناسب ذلؾ لخد

 المؤسسة في جمع مختمؼ المعمومات.
( 3.40، 3.43، 3.43، 3.63( تساوي )07-02-14-09وقد كانت المتوسطات الحسابية لمعبارات )

رجة مرتفعة بجمع عمى التوالي، والتي أسفرت نتائجيا عمى أف نظاـ المعمومات التسويقية يقوـ وبد
المعمومات الخاصة بالبيئة الخارجية لمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، وكذلؾ معموماتيا الخاصة بتكاليؼ 
الترويج، كما أف نظاـ  المعمومات التسويقية يعتمد وبدرجة عالية في جميع أشكالو عمى البيانات 

تمدة مف طرؼ نظاـ المعمومات والمعمومات المتوفرة مف طرؼ المؤسسة، مع العمـ أف الأساليب المع
التسويقية تعمؿ بشكؿ كبير عمى جمب معمومات حقيقية ودقيقة تمكف مف استنتاج نتائج تقترب جدا مف 

ما يفسر بأف نظاـ  3.33شرة بمتوسط حسابي قدره ا( في المرتبة الع08ووقعت العبارة )، الواقع الفعمي
بدرجة متوسطة فقط بجمع المعمومات الخاصة و ـ المعمومات التسويقي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة يقو 

 بالبيئة الداخمية لممؤسسة.
(، ما يؤكداف بأف نظاـ 3.17( كاف متوسطيا الحسابي متساوي بمقدار )06-13وفي العبارات )

بدرجة متوسطة عمى جمع المعمومات و سونمغاز بالمسيمة يعمؿ  ةالمعمومات التسويقي المعموؿ بو بمؤسس
الترويج، ويعتمد في عممو عمى بحوث التسويؽ المختمفة ودراسة في جمع المعمومات الخاصة بأساليب 

 ذلؾ لتحقيؽ اليدؼ مف تطبيؽ ىذا النظاـ.
( عمى الترتيب، والتي أكدت 2.90، 3.03( بمقدار )12-01وقد بمغت المتوسطات الحسابية لمعبارات )

سطة فقط عمى نظاـ المعمومات التسويقية بدرجة متو و نتائجيما عمى أف مؤسسة سونمغاز بالمسيمة تعتمد 
في اتخاذ القرارات التسويقية المختمفة لمنتجاتيا، حيث نجد أف ىذا النظاـ يقوـ بجمع المعمومات الخاصة 

 بمختمؼ عناصر الترويج الخاصة بالمؤسسة محؿ الدراسة.
سونمغاز بيانات محور مدى تطبيق المزيج الترويجي بمؤسسة  مناقشةالمطمب الثالث: عرض و 

 بالمسيمة
لإجابات أفراد  ومعاملات الاختلاؼ يمخص الجدوؿ الموالي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية

ستبياف الدراسة والخاص بمدى تطبيؽ المزيج مف القسـ الثاني لا عينة الدراسة حوؿ المحور الثاني
 الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة التي يعمموف بيا.
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لمحور مدى  ومعاملات الاختلاف (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية11رقم )الجدول 
 تطبيق المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة

 العبارات الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

درجة 
 التطبيق

 الرتبة

 8 متوسطة 41.06 1.232 3.00 تولي المؤسسة اىتماما كبيرا بالترويج. 15

16 
يساىـ الترويج في زيادة الحصة السوقية 
لممؤسسة مف خلاؿ ما يقدمو مف 

 معمومات عف منتجات المؤسسة.
 5 متوسطة 38.22 1.185 3.10

17 
تعتمد المؤسسة عمى الاعلاف التجاري 

 في الترويج لمنتجاتيا.
 6 متوسطة 40.16 1.217 3.03

18 
الانترنيت في تعتمد المؤسسة عمى مواقع 

 الاعلاف عف منتجاتيا.
 10 متوسطة 37.54 1.040 2.77

19 
تعتمد المؤسسة عمى الوسائؿ التقميدية في 

 الاعلاف عف منتجاتيا.
 7 متوسطة 35 1.050 3.00

20 
تعتمد المؤسسة عمى نظاـ المعمومات 
التسويقية في الاعداد والتصميـ 

 لإعلاناتيا.
 4 متوسطة 36.32 1.137 3.13

21 
يحقؽ الاعلاف مف طرؼ المؤسسة 

 أىداؼ المؤسسة.
 3 متوسطة 32.20 1.008 3.13

22 
تعتمد المؤسسة في الترويج لمنتجاتيا 

 عمى أسموب تنشيط المبيعات.
 9 متوسطة 41.59 1.177 2.83

23 
تعرض المؤسسة عمى زبائنيا، تحفيزات 

 )مسابقات، طومبولا، ىدايا...(
 13 منخفضة 43.14 0.850 1.97

24 
تعتمد المؤسسة عمى العلاقات العامة 

 لممحافظة عمى ولاء زبائنيا.
 2 متوسطة 38.47 1.258 3.27

 1 مرتفعة 32.76 1.137 3.47تعتمد المؤسسة عمى العلاقات العامة  25
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لمتواصؿ مباشرة مع الزبائف ومعرفة 
 مشكاليـ المطروحة فيما يخص منتجاتيا.

26 
ي في تعتمد المؤسسة عمى البيع الشخص

الترويج لمنتجاتيا مف خلاؿ وضع نقاط 
 بيع خاصة بالمؤسسة.

 11 متوسطة 44.02 1.202 2.73

27 
تعتمد المؤسسة عمى الداعية في الترويج 

 لمنتجاتيا.
 12 منخفضة 44.77 1.106 2.47

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
وؿ السابؽ وحسب ترتيب عبارات المحور الثاني الخاص بمدى يتضح مف خلاؿ البيانات الواردة في الجد

 3.47( قدره 25تطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، أف أكبر متوسط كاف لمعبارة )
ما يدؿ عمى أف ىذه العبارة الأقؿ تشتت مف  %32.76بمعامؿ اختلاؼ قدر بػ ،1.137بانحراؼ معياري 

وىذا ما يعني أف أغمبية المستجوبيف مف أفراد عينة الدراسة موافقوف عمى ني، بيف عبارات ىذا المحور الثا
ىذه العبارة، والتي أسفرت نتائجيا عمى أف مؤسسة سونمغاز بالمسيمة تعتمد بدرجة مرتفعة عمى العلاقات 

مة، العامة لمتواصؿ مباشرة مع زبائنيا لمعرفة مشكاليـ المطروحة فيما يخص منتجاتيا المختمفة المقد
المؤسسة محؿ  أف ما يفسر عمى 3.27( في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدره 24ووقعت العبارة )
 بدرجة متوسطة فقط عمى العلاقات العامة لممحافظة عمى ولاء زبائنيا.و الدراسة تعتمد 

ف (، ما يدؿ عمى أف الاعلا3.13( كاف متوسطيما الحسابي متساوي بمقدار )20-21وفي العبارتيف )
مف طرؼ المؤسسة يعمؿ بدرجة متوسطة عمى تحقيؽ أىدافيا، حيث نجد المؤسسة محؿ الدراسة تعتمد 

 عمى نظاـ المعمومات التسويقية في الاعداد والتصميـ لإعلاناتيا المختمفة. متوسطةبدرجة 
دت ( عمى الترتيب، والتي أك3.03، 3.10الحسابية بمقدار ) متوسطاتيـ( كاف 17-16وفي العبارات )

نتائجيما بالاعتماد عمى إجابات أفراد عينة الدراسة أف الترويج في مؤسسة سونمغاز بالمسيمة يساىـ 
وبدرجة متوسطة عمى زيادة الحصة السوقية لممؤسسة مف خلاؿ ما يقدـ ليا مف معمومات عف منتجاتيا 

 ويج منتجاتيا المختمفة.المختمفة، حيث نجد المؤسسة تعتمد بدرجة متوسطة فقط عمى الاعلاف التجاري لتر 
(، ما يفسر عمى أف مؤسسة 3.00( متساوي بمقدار )15-19وقد كاف المتوسط الحسابي لمعبارتيف )

بدرجة متوسطة فقط عمى الوسائؿ التقميدية في الاعلاف عف منتجاتيا، كما نجد و سونمغاز بالمسيمة تعتمد 
 بالترويج لمنتجاتيا المختمفة. اىتماما مقبولاتولي أنيا 
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، 2.77، 2.83( فقد كانت المتوسطات الحسابية الخاصة بيـ بمقدار )26-18-22أما في العبارات )
( عمى التوالي، والتي أسفرت نتائجيـ مف وجية نظر أفراد عينة الدراسة بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة 2.73

يط المبيعات، بأف المؤسسة محؿ الدراسة تعتمد وبدرجة متوسطة في ترويج منتجاتيا عمى أسموب تنش
وتعتمد عمى مواقع الانترنيت في الاعلاف عف منتجاتيا، وتعمؿ عمى البيع الشخصي في الترويج 
لمنتجاتيا مف خلاؿ وضع نقاط بيع خاصة بالمؤسسة عمى مستوى ولاية المسيمة وذلؾ لكسب العديد مف 

 العملاء.
( عمى الترتيب، حيث أكدت 1.97، 2.47( بمقدار )23-27وقد كانت المتوسطات الحسابية لمعبارات )

ية في الترويج لمنتجاتيا، ابدرجة منخفضة عمى الدعو مؤسسة سونمغاز بالمسيمة تعتمد أف نتائجيما عمى 
وأنيا تعرض تحفيزات )مسابقات، ىدايا...الخ( عمى زبائنيا بنسب قميمة فقط ما قد يرجع سمبا عمى 

 .المؤسسة مف فقداف العديد مف زبائنيا
H11
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 الرابع: اختبار فرضيات الدراسةالمبحث 
خصص ىذا المبحث لعرض نتائج الدراسة الميدانية التي تـ التوصؿ إلييا مف خلاؿ التحميؿ 

ات الإحصائي المستخدـ في اختبار فرضيات الدراسة، بالاعتماد عمى أساليب إحصائية تتوافؽ وفرضي
 متأكد مف مدى صحتيا أو نفييا.لالدراسة، 

 ار الفرضية الولىالمطمب الول: اختب
 مؤسسة سونمغاز بالمسيمة نظاـ المعمومات التسويقية بدرجة عالية. تطبؽ (H11) الفرضية الولى:

H01 : تطبؽ مؤسسة سونمغاز بالمسيمة نظاـ المعمومات التسويقية بدرجة عالية.لا 
H11 : سونمغاز بالمسيمة نظاـ المعمومات التسويقية بدرجة عالية.تطبؽ مؤسسة 

( سنقوـ باختبار التوزيع الطبيعي لبيانات المحور الأوؿ الخاص H11لاختبار الفرضية الأولى )
ة بمدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، وىذا مف أجؿ معرفة نوع الإحصائي
 المناسبة لاختبار الفرضية الأولى، والجدوؿ الموالي يوضح نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لممحور الأوؿ.

 ( لممحور الولShapiro-Wilk) شبيرو ويمك (: اختبار التوزيع الطبيعي12الجدول رقم )

مدى تطبيق نظام المعمومات 
التسويقية بمؤسسة سونمغاز 

 بالمسيمة

 (Shapiro-Wilk)شابيرو ويمك 

Statistic df Sig 

0.957 30 0.258 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
بمدى تطبيؽ نظاـ  يبيف الجدوؿ أعلاه نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لممحور الأوؿ الخاص

لمعينة أقؿ  (Shapiro-Wilk)المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة وفقا لاختبار شابيرو ويمؾ 
( حسب ىذا Sig)أف القيمة الاحتمالية  30مفردة، حيث يلاحظ مف خلالو وعند درجة الحرية  50مف 

لذلؾ نستنتج أف بيانات المحور الأوؿ تتبع  0.05مف مستوى الدلالة أكبر وىي  0.258تساوي الاختبار 
اختبار ستيودنت لمعينة بالاعتماد عمى  ()التوزيع الطبيعي، وبالتالي سيتـ اختبار الفرضية الأولى 

(، والجدوؿ الموالي 3ومتوسط فرضي ) 0.05( عند مستوى معنوية One-Sample T testالأحادية )
 يمخص نتائج ىذا الاختبار.
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 ( لمفرضية الولىOne-Sample T test(: اختبار ستيودنت لمعينة الحادية )13الجدول رقم )

 ولىالفرضية ال 
 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي

درجة 
 الحرية

T المحسوبة 
القيمة الاحتمالية 

Sig 

3.45 0.497 29 4.959 0.000 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
وىو أكبر مف  3.45يلاحظ مف خلاؿ البيانات في الجدوؿ أعلاه أف المتوسط الحسابي يساوي 

، وقيمة 0.497( بانحراؼ معياري قدره 4.2-3.4( ويقع في مجاؿ الدرجة العالية )3ط الفرضي )المتوس
t  29عند درجة الحرية  4.959المحسوبة( وقد كانت القيمة الاحتمالية ،Sig المرافقة تساوي )0.000 

القائمة "تطبؽ مؤسسة  (H11)، وبالتالي يتـ قبوؿ الفرضية الأولى 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة 
 سونمغاز بالمسيمة نظاـ المعمومات التسويقية بدرجة عالية"، وىذا ما يعني صحة الفرضية الأولى.

 المطمب الثالث: اختبار الفرضية الثانية
 تطبؽ مؤسسة سونمغاز بالمسيمة المزيج الترويجي بدرجة متوسطة.( 2H1) الفرضية الثانية:

2H1 سسة سونمغاز بالمسيمة المزيج الترويجي بدرجة متوسطة.تطبؽ مؤ : لا 
2H1 :.تطبؽ مؤسسة سونمغاز بالمسيمة المزيج الترويجي بدرجة متوسطة 

طبيعي لبيانات المحور الثاني سيتـ اختبار التوزيع ال (2H1)مف أجؿ اختبار الفرضية الثانية 
، بيدؼ معرفة نوع الإحصائية المناسبة بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة مدى تطبيؽ المزيج الترويجيص باالخ

 التوزيع الطبيعي لممحور الثاني. لاختبار الفرضية الثانية، والجدوؿ الآتي يوضح نتائج اختبار
 ( لممحور الثانيShapiro-Wilk) شابيرو ويمك (: اختبار التوزيع الطبيعي14الجدول رقم )

مدى تطبيق المزيج الترويجي 
 مؤسسة سونمغاز بالمسيمةب

 (Shapiro-Wilk)شابيرو ويمك 

Statistic درجة الحرية 
القيمة الاحتمالية 

Sig 

0.954 30 0.221 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
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مدى ب الجدوؿ أعلاه نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لممحور الثاني لاستبياف الدراسة الخاص يمثؿ
لمعينة  (Shapiro-Wilk)وفقا لاختبار شابيرو ويمؾ  تطبيؽ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة

( حسب ىذا Sig)أف القيمة الاحتمالية  30مفردة، حيث يلاحظ مف خلالو عند درجة الحرية  50أقؿ مف 
انات المحور الثاني تتبع لذلؾ نستنتج أف بي 0.05وىي أكبر مف مستوى الدلالة  0.221تساوي الاختبار 

اختبار ستيودنت لمعينة بالاعتماد عمى  (2H1)التوزيع الطبيعي، وبالتالي سيتـ اختبار الفرضية الثانية 
(، والجدوؿ الموالي 3ومتوسط فرضي ) 0.05( عند مستوى معنوية One-Sample T testالأحادية )

 يمخص نتائج ىذا الاختبار.
 ( لمفرضية الثانيةOne-Sample T test: اختبار ستيودنت لمعينة الحادية )(15)الجدول رقم 

 الفرضية الثانية
 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي

درجة 
 الحرية

T المحسوبة 
القيمة الاحتمالية 

Sig 

2.91 0.710 29 2.652 0.020 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
وىو أقؿ  2.91مف خلاؿ البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه أف المتوسط الحسابي يساوي نلاحظ 

، 0.710( بانحراؼ معياري قدره 3.4-2.6( ويقع في مجاؿ الدرجة المتوسطة )3مف المتوسط الفرضي )
ي ( المرافقة تساو Sig، وقد كانت القيمة الاحتمالية )29عند درجة الحرية  2.652المحسوبة  tوقيمة 
القائمة "تطبؽ  (2H1)، وبالتالي يتـ قبوؿ الفرضية الثانية 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.020

 مؤسسة سونمغاز بالمسيمة المزيج الترويجي بدرجة متوسطة"، وىذا ما يعني صحة الفرضية الثانية.
 المطمب الثالث: اختبار الفرضية الثالثة

نظاـ لتطبيؽ  ((α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو  (3H1) الفرضية الثالثة:
 3H1 المعمومات التسويقية عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة.

3H1:  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةα≤0.05))  لتطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية
 تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة. عمى
3H1 : دلالة إحصائية عند مستوى معنوية يوجد أثر ذوα≤0.05))  نظاـ المعمومات التسويقية لتطبيؽ

 عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة.
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لتطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية لاختبار وجود أثر )إيجابي، سمبي( أو عدـ وجود أثر )محايد( 
تـ إجراء مجموعة مف الاختبارات الإحصائية  عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة،

التي تعتبر ضرورية مف أجؿ التأكد مف مدى توافر مجموعة مف افتراضات التحميؿ الإحصائي المتعمقة 
مف  كؿ في فؽ مع الفرضية الثالثة لمدراسة، حيث تـ التأكدباستخداـ تحميؿ الانحدار الخطي البسيط المتوا

خطية العلاقة بيف المتغير المستقؿ )نظاـ المعمومات التسويقية( والمتغير التابع )المزيج الترويجي(، 
واختبار التوزيع الطبيعي لمبواقي، واختبار القدر التنبؤية لمنموذج مف خلاؿ حساب قيمة دربف واتسوف 

وبالتالي اعتمدنا  ومحققة )تجانس( البواقي، حيث تبيف أف الافتراضات المذكرة سابقا متوفرةواختبار ثبات 
 عمى الانحدار الخطي البسيط. (3H1)الثالثة  في اختبار ىذه الفرضية

وعميو قد تـ استخداـ تحميؿ التبايف للانحدار لمتأكد مف صلاحية النموذج، بالإضافة إلى تحميؿ 
نظاـ المعمومات التسويقية عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة البسيط لاختبار أثر تطبيؽ  الانحدار

 سونمغاز بالمسيمة.
(:تحميل التباين للانحدار لمتأكد من صلاحية النموذج لاختبار أثر تطبيق نظام 16الجدول رقم )

 مةالمعمومات التسويقية عمى تفعيل المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسي

 مصدر التباين
مجموع 
 المربعات

 F متوسط المربعات درجات الحرية
القيمة 

الاحتمالية 
Sig 

 0.019 6.216 2.662 1 2.662 الانحدار

  0.428 28 11.993 البواقي

  29 14.655 الكمي

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
، حيث (3H1)موذج الخاص باختبار الفرضية الثالثة يبيف الجدوؿ أعلاه  نتائج اختبار صحة الن

وىي قيمة  0.428تساوي  28نلاحظ مف خلالو أف متوسط المربعات لفروؽ البواقي عند درجة الحرية 
عند  6.216المحسوبة  F، كما بمغت قيمة متوسطة المدى الأخطاء العشوائية أفمتوسطة تشير إلى 

وىي أقؿ مف مستوى  0.019( المقابمة ليا تساوي Sigيمة الاحتمالية )، وكانت الق29درجة الحرية 
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، ما يشير إلى أف النموذج داؿ إحصائيا في تفسير معادلة الانحدار الخطي البسيط لأثر 0.05الدلالة 
تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، وبناءً عميو 

لمتمكف مف التنبؤ بالمزيج الترويجي مف خلاؿ ( 3H1)أف النموذج صالح لاختبار الفرضية الثالثة يستنتج 
 تأثير تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية عميو.

أثر تطبيق نظام المعمومات التسويقية عمى (: نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار 17الجدول رقم )
 بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة تفعيل المزيج الترويجي

 النموذج

 
(R ) 

( ) 

المعاملات غير 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

T  

المحسو 
 بة

القيمة 
 الاحتمالية

Sig B 
الخطأ 
 المعياري

Beta 

 الحد الثابت

0.426 0.182 

0.812 0.852 - 0.953 0.349 

نظام المعمومات 
 التسويقية

0.610 0.244 0.426 2.493 0.019 

 المتغير التابع: المزيج الترويجي

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
يبيف الجدوؿ أعلاه نتائج تحميؿ الانحدار البسيط لأثر تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية عمى تفعيؿ 

( يساوي Rمعامؿ الارتباط )المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، حيث يظير مف خلالو أف 
بيف نظاـ المعمومات التسويقية والمزيج الترويجي  والذي يؤشر عمى الارتباط الايجابي المتوسط 0.426

Rبمؤسسة سونمغاز بالمسيمة، في حيف بمغ معامؿ التحديد 
وىو قوة تفسيرية متوسطة تدؿ عمى  0.182 2
مف التغيرات  %18.20بالمسيمة يفسر ما نسبتو  أف تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمؤسسة سونمغاز

 الحاصمة في المزيج الترويجي بالمؤسسة، أما النسبة المتبقية تعود لمتغيرات أخرى لـ تدرج بيذا النموذج.
وىي القيمة المقدرة  0.812ويلاحظ أيضا مف الجدوؿ أعلاه أف قيمة الحد الثابت لمنموذج بمغت 

ز بالمسيمة عند عدـ تطبيقيا لنظاـ المعمومات التسويقية، حيث بمغت لممزيج الترويجي بمؤسسة سونمغا
والتي تشير إلى أف ىناؾ تأثير إيجابي ليا،  0.610قيمة معممة الميؿ الحدي لنظاـ المعمومات التسويقية 
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بحيث أنو كمما كاف زيادة أو تحسيف أو تعزيز في تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية بمقدار وحدة واحدة 
 0.610ي إلى الزيادة الطردية الايجابية في المزيج الترويجي لمؤسسة سونمغاز بالمسيمة بمقدار يؤد

( Sigوالقيمة الاحتمالية ) 2.493المحسوبة والتي بمغت  tدرجة، وما يعزز ىذا الأثر الايجابي قيمة 
الإيجابي لنظاـ  ما تدؿ عمى معنوية ىذا الأثر 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.019المرافقة ليا 

المعمومات التسويقية عمى المزيج الترويجي، ومما سبؽ يمكف صياغة معادلة الانحدار الخطي البسيط، 
 وفؽ النموذج التالي:

PM=0.812+0.610(MIS) 
 حيث تمثؿ:

-MIS :.نظاـ المعمومات التسويقي 
-PM: .المزيج الترويجي 

دلالة إحصائية يوجد أثر ذو ثة التي تنص عمى أنو: "وبناءً عمى النتائج السابقة، تقبؿ الفرضية الثال
نظاـ المعمومات التسويقية عمى تفعيؿ المزيج الترويجي بمؤسسة لتطبيؽ  ((α≤0.05عند مستوى معنوية 
 وىذا ما يعني صحة الفرضية الثالثة. سونمغاز بالمسيمة"،
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 خلاصة الفصل:

لممؤسسة  قية في تفعيؿ المزيج الترويجيىذا الفصؿ تـ دراسة دور نظاـ المعمومات التسوي تـ في
المسيمة، وباستخداـ أداة قياس الدراسة ولاية مؤسسة سونمغاز بببدراسة ميدانية  الاقتصادية، مف خلاؿ

، توصمت نتائج الدراسة بمؤسسة سونمغاز بالمسيمةموظؼ  30المتمثمة في الاستبياف وعينة متكونة مف 
ة المسيمة تطبؽ وبدرجة عالية نظاـ المعمومات التسويقية في إلى أف مؤسسة اتصالات الجزائر بولاي

تسويؽ مختمؼ خدماتيا ومنتجاتيا، وأنيا تقوـ بعممية المزيج الترويجي لترويج مختمؼ منتجاتيا وخدماتيا 
نظاـ المعمومات التسويقية لتطبيؽ  يوجد أثر إيجابيبدرجة متوسطة فقط، وبينت نتائج الدراسة أيضا أنو 

 المزيج الترويجي بمؤسسة سونمغاز بالمسيمة. عمى تفعيؿ



 

 

 خاجمت
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 خاتمة:

يمكف القوؿ اف المؤسسات الناجحة تيتـ بمستقبميا بدرجة اكبر مف اىتماميا بحاضرىا او واقعيا الحالي ، 
وعميو فاف الادارة الفاعمة لاي مؤسسة انما تعني ادارة المستقبؿ ، و ادارة المستقبؿ تعني ادارة المعمومات، 

نظاـ معمومات التسويؽ الادارة الرئيسية التي تستخدميا الادارة في حؿ المشاكؿ واتخاذ القرارات  ويعتبر
التسويقية وترشيدىا بصفة عامة و قرارات الترويج بصفة خاصة مف اجؿ تحديد الخطوط العريضة لمنشاط 

ؿ مكانة اكثر حيوية بحيث يعتبر اكثر اىمية في المؤسسة، وعمى ظؿ ىذه الدراسة فاف الترويج الذي احت
بيف عناصر المزيج الترويجي في ظؿ وجود منافسة خارجية مف قبؿ المؤسسات الاخرى ، و الاستغلاؿ 
الامثؿ لعناصر المزيج الترويجي يرفع نسبة تاثيره عمى الوظائؼ التسويقية ، وفي اخير يمكف القوؿ اف 

 قي لممؤسسة . العناصر المزيج الترويجي فعلا دور في تحسيف الاداء التسوي
 نتائج الدراسة النظرية :      

مف اىـ النتائج المستخمصة مف الفصؿ النظري، ىي عبارة عف دراسة دور و اىمية نظاـ المعمومات 
 التسويقية في تفعيؿ المزيج الترويجي . 

 
تعد المؤسسة نظاما مفتوحا تتاثر و تؤثر في محيطيا و عناصرىا و اجزائيا بحيث تتكامؿ -

 ؽ الاىداؼ التي تسعى المؤسسة الى تحقيقيا . لتحقي
اضحت المعمومات موردا ىاما في حياة المؤسسة، تفيد في تنمية البدائؿ و الاختيار، وذات  -

خصائص تناسب القرارات المختمفة بما يؤدي الى الى قرار افضؿ لبناء اسبقية و تحقيؽ 
 استراتيجية المؤسسة . 

ت التسويقية حيث ظير في اوائؿ التسعينات نتيجة لمتطورات لقد برز مصطمح نظاـ المعموما -
 اليامة التي حدثت في المحيط الذي تنشط فيو المؤسسة . 

 بحوث التسويؽ تعتبر اداة ربط بيف المؤسسة و مستيمكييا .  -
تسيـ بحوث التسويؽ وبدور فعاؿ في ترشيد مختمؼ القرارات المتعمقة بالمزيج  الترويجي  -

 ات المؤسسة . الخاص بمنتج
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 SPSS V.26مخرجات برنامج 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,868 27 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,756 14 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,873 13 

 

 الأول المحور

 Pearson Correlation 1 الأول المحور

Sig. (2-tailed)  

N 30 

 التسوٌقٌة المعلومات نظام على مؤسستكم تعتمد

 .التسوٌقٌة القرارات اتخاذ فً

Pearson Correlation ,365
*

 

Sig. (2-tailed) ,047 

N 30 

 أشكاله جمٌع فً التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .والمعلومات البٌانات على

Pearson Correlation ,555 

Sig. (2-tailed) ,002 

N 30 

 الهٌكل بأنه التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتبر

 والتجهٌزات الأفراد من والمتفاعل المستمر

 .والإجراءات

Pearson Correlation ,668 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 الأسالٌب من العدٌد على المعلومات نظام ٌعتمد

 .والمعلومات البٌانات لجمع

Pearson Correlation ,407
*

 

Sig. (2-tailed) ,026 

N 30 

 وثائق على التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .المعلومات جمع فً المؤسسة

Pearson Correlation ,399
*

 

Sig. (2-tailed) ,029 

N 30 

 بحوث على التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .المعلومات جمع فً ودراسة التسوٌق

Pearson Correlation ,672
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 المعلومات نظام طرف من المعتمدة الأسالٌب

 .ودقٌقة حقٌقٌة معلومات جلب على تعمل التسوٌقٌة

Pearson Correlation ,569
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 30 



 

 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .الداخلٌة بالبٌئة الخاصة

Pearson Correlation ,656
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .الخارجٌة بالبٌئة الخاصة

Pearson Correlation ,445
*

 

Sig. (2-tailed) ,014 

N 30 

 الخاصة المعلومات بجمع المعلومات نظام ٌقوم

 .بالمنتج بالبٌئة

Pearson Correlation ,518
**

 

Sig. (2-tailed) ,003 

N 30 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .بالمستهلك الخاصة

Pearson Correlation ,548
**

 

Sig. (2-tailed) ,002 

N 30 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج عناصر بمختلف الخاصة

Pearson Correlation ,676
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج بأسالٌب الخاصة

Pearson Correlation ,639
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج بتكالٌف الخاصة

Pearson Correlation ,468
**

 

Sig. (2-tailed) ,009 

N 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 الثانً المحور

 Pearson Correlation 1 الثانً المحور

Sig. (2-tailed)  

N 30 

Pearson Correlation ,703 .بالتروٌج كبٌرا اهتماما المؤسسة تولً
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 للمؤسسة السوقٌة الحصة زٌادة فً التروٌج ٌساهم

 منتجات عن معلومات من ٌقدمه ما خلال من

 .المؤسسة

Pearson Correlation ,732
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 التروٌج فً التجاري الاعلان على المؤسسة تعتمد

 .لمنتجاتها

Pearson Correlation ,880
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 الاعلان فً الانترنٌت مواقع على المؤسسة تعتمد

 .منتجاتها عن

Pearson Correlation ,539
**

 

Sig. (2-tailed) ,002 

N 30 

 الاعلان فً التقلٌدٌة الوسائل على المؤسسة تعتمد

 .منتجاتها عن

Pearson Correlation ,446 

Sig. (2-tailed) ,004 

N 30 



 

 

 فً التسوٌقٌة المعلومات نظام على المؤسسة تعتمد

 .لإعلاناتها والتصمٌم الاعداد

Pearson Correlation ,829
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 أهداف المؤسسة طرف من الاعلان حقق

 .المؤسسة

Pearson Correlation ,731
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 أسلوب على لمنتجاتها التروٌج فً المؤسسة تعتمد

 .المبٌعات تنشٌط

Pearson Correlation ,864
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 تحفٌزات زبائنها، على المؤسسة تعرض

 (...هداٌا طومبولا، مسابقات،)

Pearson Correlation ,557
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 30 

 للمحافظة العامة العلاقات على المؤسسة تعتمد

 .زبائنها ولاء على

Pearson Correlation ,700
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 للتواصل العامة العلاقات على المؤسسة تعتمد

 المطروحة مشكالهم ومعرفة الزبائن مع مباشرة

 .منتجاتها ٌص فٌما

Pearson Correlation ,379
*

 

Sig. (2-tailed) ,039 

N 30 

 التروٌج فً الشخصً البٌع على المؤسسة تعتمد

 خاصة بٌع نقاط وضع خلال من لمنتجاتها

 .بالمؤسسة

Pearson Correlation ,420
*

 

Sig. (2-tailed) ,021 

N 30 

Pearson Correlation ,852 .لمنتجاتها التروٌج فً الداعٌة على المؤسسة تعتمد
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 التسوٌقٌة المعلومات نظام على مؤسستكم تعتمد

 .التسوٌقٌة القرارات اتخاذ فً

30 3,03 1,273 

 أشكاله جمٌع فً التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .والمعلومات البٌانات على

30 3,43 1,104 

 الهٌكل بأنه التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتبر

 والتجهٌزات الأفراد من والمتفاعل المستمر

 .والإجراءات

30 3,67 ,884 

 الأسالٌب من العدٌد على المعلومات نظام ٌعتمد

 .والمعلومات البٌانات لجمع

30 3,83 ,834 

 وثائق على التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .المعلومات جمع فً المؤسسة

30 3,67 ,844 

 بحوث على التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌعتمد

 .المعلومات جمع فً ودراسة التسوٌق

30 3,17 1,177 

 المعلومات نظام طرف من المعتمدة الأسالٌب

 .ودقٌقة حقٌقٌة معلومات جلب على تعمل التسوٌقٌة

30 3,40 1,276 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .الداخلٌة بالبٌئة الخاصة

30 3,33 ,884 



 

 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .الخارجٌة بالبٌئة الخاصة

30 3,63 ,850 

 الخاصة المعلومات بجمع المعلومات نظام ٌقوم

 .بالمنتج بالبٌئة

30 3,87 ,776 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .بالمستهلك الخاصة

30 3,77 1,104 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج عناصر بمختلف الخاصة

30 2,90 1,062 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج بأسالٌب الخاصة

30 3,17 ,950 

 المعلومات بجمع التسوٌقٌة المعلومات نظام ٌقوم

 .التروٌج بتكالٌف الخاصة

30 3,43 1,006 

Valid N (listwise) 30   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 1,232 3,00 30 .بالتروٌج كبٌرا اهتماما المؤسسة تولً

 للمؤسسة السوقٌة الحصة زٌادة فً التروٌج ٌساهم

 منتجات عن معلومات من ٌقدمه ما خلال من

 .المؤسسة

30 3,10 1,185 

 التروٌج فً التجاري الاعلان على المؤسسة تعتمد

 .لمنتجاتها

30 3,03 1,217 

 الاعلان فً الانترنٌت مواقع على المؤسسة تعتمد

 .منتجاتها عن

30 2,77 1,040 

 الاعلان فً التقلٌدٌة الوسائل على المؤسسة تعتمد

 .منتجاتها عن

30 3,00 1,050 

 فً التسوٌقٌة المعلومات نظام على المؤسسة تعتمد

 .لإعلاناتها والتصمٌم الاعداد

30 3,13 1,137 

 أهداف المؤسسة طرف من الاعلان حقق

 .المؤسسة

30 3,13 1,008 

 أسلوب على لمنتجاتها التروٌج فً المؤسسة تعتمد

 .المبٌعات تنشٌط

30 2,83 1,177 

 تحفٌزات زبائنها، على المؤسسة تعرض

 (...هداٌا طومبولا، مسابقات،)

30 1,97 ,850 

 للمحافظة العامة العلاقات على المؤسسة تعتمد

 .زبائنها ولاء على

30 3,27 1,258 

 للتواصل العامة العلاقات على المؤسسة تعتمد

 المطروحة مشكالهم ومعرفة الزبائن مع مباشرة

 .منتجاتها ٌص فٌما

30 3,47 1,137 

 التروٌج فً الشخصً البٌع على المؤسسة تعتمد

 خاصة بٌع نقاط وضع خلال من لمنتجاتها

 .بالمؤسسة

30 2,73 1,202 

 1,106 2,47 30 .لمنتجاتها التروٌج فً الداعٌة على المؤسسة تعتمد

Valid N (listwise) 30   



 

 

 

 

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 258, 30 957, 195, 30 132, الأول المحور

 221, 30 954, 148, 30 138, الثانً المحور

a. Lilliefors Significance Correction 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 09075, 49705, 3,4500 30 الأول المحور

 12979, 71088, 2,9154 30 الثانً المحور

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

Lower Upper 

 6356, 2644, 45000, 000, 29 4,959 الأول المحور

 1808, 3501,- 08462,- 020, 29 2,652 الثانً المحور

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

الأول المحور 1
b

 . Enter 

a. Dependent Variable: الثانً المحور 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,426
a

 ,182 ,152 ,65445 

a. Predictors: (Constant), الأول المحور 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,662 1 2,662 6,216 ,019
b

 

Residual 11,993 28 ,428   

Total 14,655 29    

a. Dependent Variable: الثانً المحور 

b. Predictors: (Constant), الأول المحور 

 

Coefficientsa 



 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,812 ,852  ,953 ,349 

 019, 2,493 426, 244, 610, الأول المحور

a. Dependent Variable: الثانً المحور 

 
Frequency Table 

 

 الوظيفي المركز

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 46,7 46,7 46,7 14 بالمؤسسة إطار 

 63,3 16,7 16,7 5 مصلحة رئٌس

 100,0 36,7 36,7 11 إداري

Total 30 100,0 100,0  

 

 العلمي المؤهل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 30,0 30,0 30,0 9 ثانوي 

 100,0 70,0 70,0 21 جامعً

Total 30 100,0 100,0  

 

 الخبرة سنوات عدد

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 فأقل سنوات خمس 

 40,0 36,7 36,7 11 سنوات 10 إلى 5 من

 100,0 60,0 60,0 18 سنوات 10 من أكثر

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 
      



 

 

 :ممخص 
ر اىمية نظاـ المعمومات التسويقية في التأثير عمى تفعيؿ قنوات مف خلاؿ الدراسة التي قمنا بيا حوؿ دو 

الترويج تـ التعرؼ عمى واقع ىذا الأخير في شركة سونمغاز التي كانت محؿ الدراسة الميدانية ايف حاولنا 
اسقاط الجانب النظري عمى الجانب التطبيقي ايف توصمنا اف نظاـ المعمومات وكذا الترويج أصبحا مف 

 تطور ونجاح أي مؤسسة تريد اف تثبت وجودىا في السوؽ.اساسيات 
اذ تعتبر المعمومات التسويقية شرياف العممية التسويقية، اذ لا يمكف لأي قرار تسويقي اف يتخذ في غياب 
المعمومات التسويقية، حيث تتأثر القرارات التسويقية بالعديد مف العوامؿ والمتغيرات البيئية الداخمية منيا 

ية، لذا فاف متخذ القرار التسويقي في حاجة الى قدر كبير مف المعمومات عف ىذه المتغيرات والخارج
والتنبؤ باتجاىاتيا المتوقعة وتأثيراتيا عمى الأنشطة الداخمية لممؤسسة والسوؽ حتى يمكنيـ اتخاذ القرارات 

وـ بيا المؤسسة لجذب التسويقية الصحيحة. كما يعتبر المزيج الترويجي مف المياـ الأساسية التي تق
الزبائف ليا وكيفية اقناعيـ بقدراتيا دوف غيرىا، وتيدؼ كذلؾ الى تكويف صورة جيدة عمى المنتج وارساؿ 

 المعمومات الازمة لتعريؼ بالمؤسسة وذلؾ عف طريؽ عناصر المزيج الترويجي.
 الكممات المفتاحية: نظاـ المعمومات التسويقية، الترويج، قنوات الترويج

Abstract:  

Through our study on the importance of the Marketing Information System in 

influencing the activation of the promotion channels, the reality of the latter was identified in 

the SONLGAS company, which was the subject of the field study, where we tried to drop the 

theoretical aspect on the applied side where we found that the information system as well as 

the promotion became one of the basics of the development and success of any organization 

that wants to prove its presence in the market. 

Because marketing information is the artery of the marketing process, because no marketing 

decision can be made in the absence of marketing information, Marketing decisions are 

influenced by many internal and external environmental factors and variables So the 

marketing decision maker needs a great deal of information on these variables and predicting 

their expected trends and impacts on the internal activities of the organization and the market 

so that they can make the right marketing decisions. The promotional mix is also one of the 

basic tasks of the organization to attract customers to it and how to convince them of its 

capabilities, as well as to build a good image on the product and send the crisis information to 

familiarize the organization with the elements of the promotional mix. 

Keywords: Marketing Information System, Promotion, Promotion Channels 

 
 


