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 ۞ شكر وعرفان۞ 

نا محمد وعلى آ الأنبياء أشرف  والسلم على  ةالعالمين، والصل  رب لله دالحم له والمرسلين، سيد 

 .وصحبه ومن تبعهم بإحسانٍ إلى يوم الدين، وبعد

الله عزَّ وجلَّ حمدا يليق بجلله وعظيم سلطانه، على نعمه الغامرة التي لا تحص ى،  دنحم

 وباطنا ا، ظاهر راوآخأولا وعلى توفيقه لنا لإتمام هذا العمل العلمي، فله الحمد 

ثم نتقدّم بخالص الشكر وعظيم الامتنان إلى كلّ من أسدى إلينا يدَ العون والمساعدة خلل 

، الذي لم يدّخر " يوسف بومدين " لعمل، وفي مقدّمتهم الأستاذ الدكتور مسيرة إنجاز هذا ا

وإخلص، فله منّا جزيل ن جهدا في توجيهنا وإرشادنا، والإشراف على هذه الأطروحة بكل تفا

الشكر ووافر التقدير، سائلين المولى عزّ وجلّ أن يجزيه عنّا خير الجزاء، وأن يحفظه ويمتّعه 

 .بالصحة والعافية

كما نتوجّه بالشكر والتقدير إلى كافة مسؤولي وموظفي مؤسسة اتصالات الجزائر بالمديرية 

الذكر الجزائر العاصمة، على ما أبدوه من تعاون ودعم، ونخصّ ب مسالعامة بالديار الخ

ر السيد 
ّ
ته ولا ، الذي لم يبخل علينا بوقالمدير التجاري للزبائن الأفراد "سفيان لونيس"المؤط

بمعلوماته القيّمة، وساهم بفعالية في إثراء الجانب التطبيقي من دراستنا، فله منّا خالص 

 .الشكر وعظيم الامتنان

، كلية العلوم 3ولا يفوتنا أن نتقدّم بوافر الشكر والتقدير إلى جميع أساتذتنا بجامعة الجزائر 

ا من علم ومعرفة طيلة مسارن الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، على ما قدّموه لنا

 .الجامعي

كما نشكر كلّ الباحثين والعلماء الذين استفدنا من أبحاثهم واقتبسنا من مؤلفاتهم، واتخذنا 

 .من كتبهم ومراجعهم سندًا علميًا لهذا العمل المتواضع

وفي الختام، نتقدّم بجزيل الشكر لكلّ من ساهم من قريب أو بعيد في إنجاز هذا العمل، ولو 

 .منّا بالغ التقدير والامتنانلهم بكلمة طيبة أو تشجيع صادق، فلهؤلاء جميعا 

 



  

 ۞اهداء  ۞

غ تتّم الصالحات، والذي وفقّني لإتمام هذا العمل، وما كنت لأبلالحمد لله الذي بنعمته 

 غايته لول فضله وتوفيقه. أأمّا بعد،

هداء هذا الجهد المتواضع نّّ أأتشرف بإ  :فاإ

لى من كانا السبب بعد الله في وجودي، وتربيتي، وتعليمي؛ والديَّ الكريمين، اللذين  اإ

 .مننا الحبّ وعظيم الا خاصما منّي تحمّلا معي مشقةّ البحث وصبرا ل يضاهى، فله

لى زوجتي الغالية، شريكة الدرب، التي تقاسمت معي عناء البحث وهمومه لحظة  اإ

 .بلحظة، فكانت س ندا ودعما ل ينقطع

لى أأولدي،   :ة عيني وبهجة حياتيقرّ اإ

 ؛، قصي عبد الجليلمعاذ، مصعب، حذيفة

 .مشرق لمس تقب نورأأمل، و  نبض، و حبّ براعم 

خوتي لى اإ  . مييعااإ

لى عمتي الغالية نعيمة.                                    اإ

لى أأهلي وأأقاربي  .اإ

لى أأصدقائي وزملائي، الذين كا  لهم   .طيّب في مسيرتي أأثراإ

 



  

 

 الملخص:

جية المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مساهمة نظام 
وظائف بمختلف ال قاوثي اعلى مستوى منظمات الأعمال، انطلاقا من كون وظيفة التسويق ترتبط ارتباط

وعليه أصبح الاعتماد على المعلومة التسويقية في عملية اتخاذ القرارات  منظمة الأعمالالأخرى داخل 
ملحّة، الأمر الذي يستدعي وجود نظام معلومات تسويقي فعّال قادر على جمع وتحليل  الاستراتيجية ضرورة

 .القرارات الاستراتيجية وترشيدهادعم ومعالجة البيانات التسويقية بما يسهم في 

وقد تم تقسيم الدراسة إلى عدة فصول، حيث تناول الفصل الأول مفهوم التسويق والمعلومة التسويقية، في 
أما الفصل الثالث فقد عالج القرارات  ،الفصل الثاني لدراسة نظام المعلومات التسويقيحين خُصص 

الاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقي، بينما ركّز الفصل الرابع على الممارسة التسويقية على 
لومات المع في حين خُصص الفصل الخامس لدراسة واقع مساهمة نظام ،مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر

 .مؤسسة اتصالات الجزائر على مستوى التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية 

واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي في الجانب النظري، والمنهج التحليلي في تحليل المعطيات 
 .ابلاتالتطبيقية، إضافة إلى المنهج الكيفي في الدراسة الميدانية، وذلك من خلال إجراء المق

وقد خلصت نتائج الدراسة إلى أن المعلومة التسويقية تحظى بأهمية بالغة في الأنشطة الأساسية لمؤسسة 
وبفضل هذا الإدراك لأهمية  ،ا من قبل مسؤولي المؤسسةداتصالات الجزائر، حيث تشهد اهتمامًا متزاي

مته الواضحة قي أثبت فعاليته ومساهنظام معلومات تسوي مؤسسة اتصالات الجزائر، تبنت التسويقية المعلومة
 .على مستوى المؤسسةالمتخذة في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية 

 ،نظام المعلومات التسويقي، دعم، ترشيد، القرارات الاستراتيجية، منظمات الأعمال :الكلمات المفتاحية
 اتصالات الجزائر.

 

 



  

 

Abstract : 

This study aims to examine the contribution of the Marketing Information System (MIS) to 

supporting and rationalizing strategic decision-making within business organizations. This 

stems from the fact that the marketing function is closely interconnected with the various other 

functions of a business organization. Consequently, reliance on marketing information in the 

process of strategic decision-making has become an imperative necessity, which in turn requires 

the existence of an effective marketing information system capable of collecting, analyzing, 

and processing marketing data in a manner that contributes to enhancing and rationalizing 

strategic decisions. 

The study is structured into several chapters. The first chapter addresses the concept of 

marketing and marketing information, while the second chapter is devoted to the study of the 

marketing information system. The third chapter discusses strategic decisions and their 

relationship with the marketing information system. The fourth chapter focuses on marketing 

practices at Algéria Télécom, whereas the fifth chapter examines the actual contribution of the 

marketing information system to supporting and rationalizing strategic decisions at Algérie 

Télécom. 

The study adopts the descriptive approach for the theoretical framework, the analytical 

approach for analyzing the applied data, and the qualitative approach in the field study through 

conducting interviews. 

The findings of the study indicate that marketing information holds significant importance in 

the core activities of Algérie Télécom and receives increasing attention from the institution’s 

managers, Owing to this awareness of the importance of marketing information, Algéria 

Télécom has adopted a marketing information system that has proven its effectiveness and its 

clear contribution to supporting and rationalizing strategic decisions at the organizational level. 

Keywords : Marketing Information System, Support, Rationalization, Strategic Decisions, 

Business Organizations, Algéria Télécom. 

 

 



  

 

 

Résumé : 

Cette étude vise à identifier la contribution du système d’information marketing au soutien et à 

la rationalisation des décisions stratégiques au sein des organisations d’affaires. Partant du 

principe que la fonction marketing est étroitement liée aux différentes autres fonctions de 

l’organisation, le recours à l’information marketing dans le processus de prise de décision 

stratégique est devenu une nécessité impérieuse. Cela requiert l’existence d’un système 

d’information marketing efficace, capable de collecter, d’analyser et de traiter les données 

marketing de manière à contribuer au soutien et à la rationalisation des décisions stratégiques. 

L’étude a été structurée en plusieurs chapitres. Le premier chapitre aborde le concept du 

marketing et de l’information marketing. Le deuxième chapitre est consacré à l’étude du 

système d’information marketing. Le troisième chapitre traite des décisions stratégiques et de 

leur relation avec le système d’information marketing. Le quatrième chapitre se focalise sur la 

pratique marketing au sein de l’entreprise Algérie Télécom, tandis que le cinquième chapitre 

est dédié à l’analyse de la réalité de la contribution du système d’information marketing au 

soutien et à la rationalisation des décisions stratégiques au niveau de cette entreprise. 

La recherche s’est appuyée sur la méthode descriptive pour le volet théorique, la méthode 

analytique pour l’analyse des données empiriques, ainsi que sur l’approche qualitative dans 

l’étude de terrain, à travers la conduite d’entretiens. 

Les résultats de l’étude montrent que l’information marketing occupe une place primordiale 

dans les activités essentielles de l’entreprise Algérie Télécom, faisant l’objet d’un intérêt 

croissant de la part de ses responsables. Grâce à cette prise de conscience de l’importance de 

l’information marketing, l’entreprise Algérie Télécom a adopté un système d’information 

marketing qui a démontré son efficacité et sa contribution significative au soutien et à la 

rationalisation des décisions stratégiques prises au sein de l’entreprise. 

Mots-clés : système d’information marketing, soutien, rationalisation, décisions stratégiques, 

organisations d’affaires, Algérie Télécom. 
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 مقدمة:

حت المعلومات فأصب ،الكثير من القطاعات الاقتصاديةاليوم موقع الصدارة في تتبوأ المعلومات التسويقية 
في مقدمتها  رةكثي تعزّزت بفعل عوامل التسويقية تكتسي أهمية استراتيجية في مختلف منظمات الأعمال،

ازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها والتقدم الهائل في التكنولوجيا عموما والتكنولوجيا الحديثة للمعلومات 
 والاتصالات خصوصا.

وتعتبر وظيفة التسويق من أكثر وظائف منظمات الأعمال انتاجا للمعلومات التسويقية، وهذا باعتبارها 
الوظائف الأخرى، فالتسويق يسبق العملية الإنتاجية سواء لإنتاج السلع  الوظيفة الأكثر ترابطا وتفاعلا مع

وهذا التغلغل لوظيفة التسويق يولدّ الحاجة المستمرة لدى منظمات ، أو الخدمات، كما يستمر دوره بعدها
الأعمال للحصول على المعلومات التسويقية والتي تخص مختلف متغيّرات البيئة التسويقية التي تنشط 

 ها، ونظرا لما تتسم به البيئة التسويقية من تعقيد وتغيّر مستمر، تصبح عملية جمع المعلومات حولضمن
المنافسين ب ةالمتعلق المعلومات ضرورة ملحة، إضافة إلىالسوق والمستهلكين واحتياجاتهم كما ونوعا وغيرها 

لّ ذات التسويقية أهمية قصوى وتظ، لذلك تكتسي المعلومة ..إلخ.والموردين والوسطاء والشركاء والمساهمين
 طلب مستمر داخل منظمات الأعمال. 

تنامي الحاجة إلى المعلومات التسويقية يستدعي إنشاء نظام معلومات تسويقي متكامل ومستدام، يضمن  نّ وإ
بما  الملائمة في الوقت والكيفية المناسبين، في منظمات الأعمال بالمعلومات التسويقية تزويد المسؤولين

 ولا سيما القرارات الاستراتيجية.، يتيح لهم توظيفها على النحو الأمثل واتخاذ مختلف القرارات

وتكمن أهمية نظام المعلومات التسويقي في الدعم الذي يقدمه عند اتخاذ القرارات الاستراتيجية في مختلف  
ل، على مستوى المستويات ) على مستوى منظمة الاعمال ككل، على مستوى وظائف منظمة الاعما

  ،الوحدات الاستراتيجية لمنظمة الاعمال ( والتي لها أثر كبير في دعم استمراريتها  في ظل التنافسية الشديدة
  ،تعتمد عملية اتخاذ القرارات الاستراتيجية بشكل أساسي على المعلومات بما فيها المعلومات التسويقيةحيث 

وبقدر ما تكون مصداقية المعلومات وحداثتها ووصولها في الوقت المناسب يكون القرار أكثر صوابا ونفعا، 
ويعد نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية أداة فعالة وذات تأثير حاسم في دعم وترشيد 

تحليل المتقدمة والبيانات الدقيقة و  ، إذ تجمع بين التكنولوجيامنظمات الأعمالالقرارات الاستراتيجية داخل 
ها فرصة تحسين جودة قرارات لمنظمات الأعمالالمعلومات بشكل منهجي ودقيق، هذا التكامل الذكي يتيح 
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الاستراتيجية بشكل ملحوظ، من خلال تمكينها من تجميع وتحليل البيانات التسويقية بكفاءة عالية، وتوفير 
لية نقاط القوة والضعف، بالإضافة إلى تحديد الفرص والتحديات المستقب رؤى استراتيجية عميقة وشاملة تبرز

بشكل استباقي. وهذا يعزز من إمكانية المؤسسات على صياغة استراتيجيات دقيقة وفعّالة، تواكب التطورات 
 السريعة، وتحسن من قدراتها على المنافسة وتحقيق النجاح المستدام.

اتصالات الجزائر كميدان للدراسة التطبيقية وإسقاط الجانب  مؤسسة اختيارا من هذه الأهمية، تم وانطلاق
النظري للبحث، باعتبارها من أبرز المؤسسات الرائدة في قطاع الاتصالات بالجزائر، وتعمل في بيئة تتسم 

وحديثة  ةبالتغير السريع والمنافسة المتزايدة، الأمر الذي يجعلها في حاجة دائمة إلى معلومات تسويقية دقيق
 تدعم قراراتها الاستراتيجية، وتسهم في تعزيز قدرتها التنافسية وتحقيق أهدافها الاستراتيجية واستدامة أدائها.

 إشكالية الدراسة:-أولا

 ا سبق يمكن طرح الاشكالية دراستنا كما يلي:انطلاقا ممّ 

نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية في منظمات  يسهم كيف
 ؟خاصةبصفة عامة وفي مؤسسة اتصالات الجزائر  الأعمال

 التساؤلات الفرعية:-ثانيا

 من خلال إشكالية بحثنا يمكننا طرح التساؤلات الفرعية التالية:

 أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر؟ ضمنالتسويقية  المعلومةكيف تتجلى أهمية ومكانة السؤال الفرعي الأول: 

هل تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر على نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته السؤال الفرعي الثاني: 
 الفرعية في نشاطاتها المختلفة؟

ذ وفق نتائج تتخهل القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر  السؤال الفرعي الثالث:
 تشخيص البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة؟  

هل دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية يتطلب وجود نظام معلومات تسويقي في  السؤال الفرعي الرابع:
 اتصالات الجزائر؟سة مؤس
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 فرضيات الدراسة:-ثالثا

التالية:وللإجابة عن التساؤلات الفرعية السابقة قمنا بصياغة الفرضيات   

تتجلى أهمية ومكانة المعلومة التسويقية في مؤسسة اتصالات الجزائر من خلال دورها  الفرضية الأولى:
 .المتخذةالاستراتيجية وتحسين فعالية القرارات  في دعم الأنشطة التسويقية

شاطاتها، ني في مختلف على نظام المعلومات التسويقمؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد  الفرضية الثانية:
 تعتمد على أنظمته الفرعية. كما انها

تتخذ القرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر وفق ما تمليه نتائج تشخيص  الفرضية الثالثة:
 بيئتها الداخلية والخارجية.

جود و  مختلف القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر تتطلب الفرضية الرابعة:
 نظام المعلومات التسويقي وذلك لترشيدها ودعمها.

 أهمية الدراسة:-رابعا

 ترجع أهمية درستنا إلى ما يلي: 

دراساتنا تناولت بالدراسة موضوعا هاما وحيويا وهو موضوع مساهمة نظام  الأهمية الأكاديمية: .1
المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية في منظمات الأعمال الذي يعد مجالا خصبا 
 للبحث، وعلى الرغم من الجهود المبذولة إلا أنه لا يزال هناك حاجة ماسة لمزيد من التعمق في جوانبه.

وذلك من خلال الاهتمام الذي أولاه الفكر الإداري المعاصر لدراسة نظام المعلومات  لأهمية الميدانية:ا .2
التسويقي بمختلف فروعه ،خاصة في الدول المتقدمة، خاصة في الظل التطور التكنولوجي الحاصل 

، ة وفعالةقوي مختلف منظمات الأعمال فيهافي مجال تكنلوجيا المعلومات الاتصال، وهو ما جعل 
ويقل هذا الاهتمام والحرص في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، وبالتالي جاءت هذه الدراسة للتنبيه 
وزيادة تحسيس مسيري المؤسسات الاقتصادية الجزائرية إلي أهمية تبنى نظام المعلومات التسويقي لما 

حديات اء بمستوى أدائها، ومواجهة تله من أهمية بالغة في دعم وترشيد قراراتها الاستراتيجية والارتق
 السوق والمنافسة العالمية ، وجعله مدخلا أساسيا يمكنها من ضمان استمراريتها. 

 أهداف الدراسة:-خامسا

 تتمثل أهداف دراستنا فيما يلي: 
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 إبراز وتوضيح المفاهيم النظرية المتعلقة بنظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية؛ -
ها،          مهما كان نوع منظمة أعمالإعطاء الصورة الحقيقية لأهمية المعلومات التسويقية في نشاط أي  -

جيا ينبغي بل تعدّ موردا استراتي فيها،وتبيان أنّ المعلومة التسويقية أصبحت بمثابة أهم استثمار 
ديدة ظل التنافسية الش في لمنظمة الأعمالاستثماره و جعله في خدمة الأنشطة الرئيسية والداعمة 

 القائمة على البقاء للأقوى؛
بناء إطار معرفي حول متغيرات الدراسة وهي نظام المعلومات التسويقي، واتخاذ القرارات   -

الاستراتيجية، حيث أنّ معرفة متغيرات الدراسة المعرفة الصحيحة والدقيقة يمكّن مختلف الدراسين 
ص مجال التسويق ونظام المعلومات التسويقي والقرارات إلى فهم وضبط كافة المصطلحات التي تخ

 الاستراتيجية؛
 براز مختلف مكونات نظام المعلومات التسويقي من مدخلات وعمليات ومخرجات وتغذية عكسية؛إ -
براز أهمية الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي باعتبارها الأنظمة الفرعية الداعمة لأي إ -

 المنافسة الشرسة؛نشاط تسويقي في ظل 
 إبراز مختلف القرارات الاستراتيجية بمختلف أبعادها والتي تحتاج إلى معلومات تسويقية تدعمها.  -
محاولة منا للوصول إلى ما تلعبه المعلومة التسويقية في مؤسسات الاتصالات وبالتحديد مؤسسة  -

موقعها مكانتها وريادتها وت اتصالات الجزائر والتي تعد مؤسسة رائدة في مجالها تحتاج الى ابراز
التنافسي، ومعرفة أيضا مدى تحكم مؤسسة اتصالات الجزائر في المعلومة التسويقية باعتبارها 
محور تطوير أنشطتها وخدماتها، وهذا بإبراز أيضا مدى تحكم مؤسسة اتصالات الجزائر في مختلف 

 الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات؛
ابراز واقع مساهمة نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية  من خلال دراستنا هاته يمكن -

 في دعم وترشيد مختلف القرارات الاستراتيجية المتخذة من قبل مؤسسة اتصالات الجزائر؛
 

 دوافع اختيار الموضوع:-سادسا

 من الدوافع الأساسية التي أدت بنا على اختيار هذ الموضوع نذكر ما يلي:

المفاهيم متعلقة بالموضوع محل الدراسة باعتباره موضوع مرتبط أساسا في تطبيقاته التعرف على  -
 بتكنولوجيا المعلومات والاتصالات، ومحاولة اثراء معارفنا حوله؛

 الرغبة في إضافة لبنة جديدة الى مجموع البحوث والدراسات المتعلقة بالموضوع؛ -
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لنظم يسودها الاحتياج المتزايد للمعلومة التسويقية و  شعورنا بقيمة وأهمية الموضوع في ظل بيئة أعمال -
 المعلومات التسويقية ذات الصلة المباشرة باتخاذ القرارات الاستراتيجية؛

 المنهج المتبع في الدراسة:-سابعا

وللإجابة عن الفرضيات السابقة الذكر استخدمنا في دراستنا المنهج الوصفي في الجانب النظري وهو المنهج 
يقي والقرارات بنظام المعلومات التسو و  بالتسويق والمعلومات التسويقي، لوصف كل المفاهيم المتعلقة المناسب

الاستراتيجية، كما استعملنا المنهج التحليلي في الجانب التطبيقي باعتباره المنهج الأنسب لتحليل كل 
 لة.المقاب ي باستخدامنا أداة اعتمدنا على المنهج الكيفوكذا  ،المعلومات المتعلقة بالدراسة الميدانية

 أدوات الدراسة ومصادر مجمع المعلومات:-ثامنا

 مصادر جمع المعلومات المستخدمة في الدراسة: .1
 لقد استعنا بمجموعة من المصادر لجمع المعلومات المتعلقة بدراستنا وهي:

  :وهي الموضوعالمسح المكتبي بالاطلاع على عدد من المصادر التي من شأنها إفادتنا في معالجة  -
 مختلف المقالات العلمية، أطروحات الدكتوراه، الكتب المتعلقة بموضوع الدراسة؛

 .الوثائق الخاصة بالمؤسسة المستقبلة محل الدراسة -
استخدمنا أدوات البحث العلمي المعمول بها لدى  أدوات البحث العلمي المستخدمة في الدراسة: .2

مختلف الباحثين لا سيما الملاحظة والمقابلة سواء المقابلة المتعلقة بدراسة فرضيات الدراسة أو 
المقابلة المستمرة مع بعض المسؤولين بمؤسسة اتصالات الجزائر بغرض جمع المعلومات التطبيقية 

 حول الموضوع محل الدراسة. 
 حدود المكانية والزمانية للدراسة:ال-تاسعا

 تمثلت حدود دراستنا المكانية والزمانية فيما يلي:
قمنا بالدراسة التطبيقية لموضوع دراستنا على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر الحدود المكانية:  .1

 وبالضبط في مقر المديرية العامة بالديار الخمس بولاية الجزائر.
 2023ة تواجدنا على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر من شهر جوان امتدت فتر  الحدود الزمانية: .2

، بحيث بدأنا بتسجيل مختلف الملاحظات المتعلقة بموضوع دراستنا 2025إلى غاية نهاية شهر أكتوبر
 2025من بداية تواجدنا بالمؤسسة، وقما بالمقابلات المتعلقة بفرضيات الدراسة بداية من شهر جويلية 

 ة نهاية نفس الشهر.واستمرت إلى غاي
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 صعوبات الدراسة: -عاشرا

 يمكن ايجاز مختلف الصعوبات التي واجهتنا في كل مراحل اعداد دراستنا فيما يلي:

صعوبة إيجاد مؤسسات اقتصادية جزائرية تقبل معالجة مثل هاته المواضيع التي تدرس نظام المعلومات  -
ور ا لاعتقادهم المسبق بأن المعلومات المتعلقة بأمالتسويقي الموجه لاتخاذ القرارات الاستراتيجية نظر 

استراتيجياتهم هي خط أحمر لا يمكن التصريح به للطلبة الباحثين، وبهذا أجبرنا على الاكتفاء بدراسة 
 واحدة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية وهي مؤسسة اتصالات الجزائر؛ مؤسسة

تراتيجية متعلق بالقرارات الاس حيث باعتبار موضوعنا السابقة الذكروهذه الصعوبة متعلقة بالصعوبة  -
وهي من اختصاص الإدارة العليا بمؤسسة اتصالات الجزائر فلم يكن باستطاعتنا الالتقاء بصفة مستمرة 
بالمسؤولين والمدراء التنفيذيين لإفادتنا بمختلف المعلومات التطبيقية حول موضوع دراستنا نظرا 

وظيفتهم الحساسة والدائمة، مما جعلنا نتأخر في جمع المعلومات التطبيقية لانشغالاتهم في مجال 
 المتعلقة بموضوعنا خاصة فيما يتعلق مواعيد اجراء المقابلات.

 نموذج الدراسة:–اثنا عشر 
يمكننا تقديم صورة واضحة ومختصرة لدراستنا من خلال النموذج النظري التالي، حيث يلخص طبيعة 

 .المتغيرين المستقل والتابعالعلاقة بين 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 القرارات الاستراتيجية نظام المعلومات التسويقي

 السجلات الداخلية؛ نظام .1

 ؛نظام بحوث التسويق .2

          ،نظام الذكاء التسويقي .3

 ،)الاستخبارات التسويقية(

 النظام الداعم لاتخاذ القرار. .4

  

. القرارات الاستراتيجية على 1
 ؛ككلمنظمة الأعمال مستوى 

القرارات الاستراتيجية على  .2
 ،مستوى وحدات الاعمال

القرارات الاستراتيجية على  .3
مستوى وظائف منظمة الاعمال 

، قرارات مالية)قرارات تسويقية، 
قرارات، تموينية، قرارات الموارد 

 البشرية ... إلخ(.
  

المساهمة في 
ترشيددعم و   
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مساهمة نظام المعلومات التسويقي بأنظمته الفرعية الأربعة في دعم وترشيد القرارات يفترض النموذج أنّ 
الاستراتيجية من خلال تزويد الإدارة العليا لمنظمات الاعمال بمعلومات تسويقية دقيقة وآنية ومحدثة في     

 ئة الأعمال.ة من بيوفي الوقت المناسب لتقليل درجة عدم التأكد والمخاطرة في تبني المعلومات التسويقي
 الدراسات السابقة:-ثلاثة عشر 

تعدّ الدراسات السابقة لموضوع مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية 
ركيزة أساسية لفهم أبعاد العلاقة بين المعلومات التسويقية واتخاذ القرار الاستراتيجي داخل منظمات 

تناولت العديد من البحوث هذا الموضوع من زوايا مختلفة نوجزها فيما يلي مع ابراز الجوانب الاعمال، ولقد 
 المختلفة والتي ركنا عليها في دراستنا أبرزها:

 ( بعنوان " دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية.2014دراسة فراح خالدي ) .1
 أطروحة دكتوراه نوع الدراسة: -أ 

              : مسؤولي وعمال مؤسسات الاتصالات الجزائرية.مجتمع الدراسة-ب 

المكلفون بإدارة التسويق والأنشطة التجارية في  الشركات الاتصالات ) موبيليس ، جازي  عينة الدراسة:-ت
                                        ، أوريدو (.                                                                             

بناء إطار معرفي لمتغيرات الدراسة وهي )نظام المعلومات التسويقية، اتخاذ القرارات  هدف الدراسة:-ث
التسويقية(، ودراسة مستوى استخدام نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات التسويقية في مؤسسات 

                       الاتصال الجزائرية .

 المقابلة، الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  نوجزها فيما يلي: أهم نتائج الدراسة:-ح

لقد برز في مؤسسات محل الدراسة فعالية استخدام نظام المعلومات التسويقي من خلال آلية تطبيقيه   -
 . ل في شبكة الانترنتواهتمامهم بجذب المزيد من الزبائن، والتركيز على تطوير العم

توجد علاقة قوية بين نظام المعلومات واتخاذ القرارات التسويقية في تصميم السياسات التسويقية بطريقة  -
 .عملية
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ارتفاع مستوى استخدام النظم الفرعية المكونة لنظام المعلومات التسويقي في المؤسسات محل الدراسة،  -
 همية نظام المعلومات التسويقي وتأثيره على مختلف جوانبوتؤكد هذه النتيجة زيادة وعي المؤسسات لأ

 انشطة المؤسسة بما فيها اتخاذ القرارات التسويقية.
               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ
 هذه الدراسة متغيرها التابع هو القرارات التسويقية اما دراستنا فمتغيرها التابع هو القرارات الاستراتيجية؛ -
الدراسة تتحدث عن الدور الذي يلعبه نظام المعلومات التسويقي في المتغير التابع اما دراستنا هذه  -

فتتحدث عنا المساهمة التي يقدمها نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد المتغير التابع                                   
 ) القرارات الاستراتيجية (؛

تعلقة بدراسة فرضيات الدراسة كانت بالاستبيان أما في دراستنا اعتمدنا على أداة جمع المعلومات الم -
 المقابلة. 

 نقاط التشابه مع دراستنا:-د

 .قطاع الدراسة واحد وهو قطاع الاتصالات -
            المتغير المستقل نفسه ) نظام المعلومات التسويقي(. -
بعنوان " دور نظام المعلومات التسويقي في ( 2019دراسة علاء الدين بوزناشة، عبد القادر هدير ) .2

 ترشيد قرارات المزيج التسويقي وفق أهداف التنمية المستدامة.
 مقال علمي.نوع الدراسة: -أ

              .ENPEC: إطارات المؤسسة الوطنية للمنتجات الكهروكيمياوية مجتمع الدراسة-ب 

موزعين بين إداريين  ENPECنتجات الكهروكيمياوية إطارا من المؤسسة الوطنية للم 70 عينة الدراسة:-ت
       في المستوى الأول وإداريين في المستوى الثاني.                                                                

 نوجزها فيما يلي: هدف الدراسة:-ث

 اسة؛الجزائرية والمؤسسة محل الدر التعرف على مستوى تطبيق نظام المعلومات التسويقي للمؤسسات  -
معرفة كيفية اتخاذ القرارات التسويقية خاصة المتعلقة بالمزيج التسويقي في المؤسسة محل الدراسة   -

 وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقي. 
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 الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  نوجزها فيما يلي: أهم نتائج الدراسة:-ح

لا تمتلك نظام معلومات تسويقي بالمواصفات المطلوبة  ENPECالوطنية للمنتجات الكهروكيمياوية  -
،فإدارة التسويق لا تمتلك نظام بحوث التسويق يزودها بكل المعلومات المتعلقة بالمنتجات، ولا تمتلك 

ة التسويقية ي تحدث في البيئنظام الاستخبارات التسويقية الذي يقوم بجمع المعلومات عن التطورات الت
 باستمرار، وبالتالي لا يمكنها اكتشاف الفرص والتهديدات الخارجية بشكل استباقي؛

والتي  ENPECتتيح التنمية المستدامة العديد من الفرص للمؤسسة الوطنية للمنتجات الكهروكيمياوية  -
لمواصفات مختلف انظمته الفرعية بابإمكانها الاستفادة منها إذا تبنت المؤسسة نظام معلومات تسويقي ب

 المطلوبة.
               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ
هذه الدراسة متغيرها التابع هو قرارات المزيج التسويقي وفق أهداف التنمية المستدامة أما دراستنا  -

 فمتغيرها التابع هو القرارات الاستراتيجية؛
نا يلعبه نظام المعلومات التسويقي في المتغير التابع اما دراستهذه الدراسة تتحدث كذلك عن الدور الذي  -

فتتحدث عنا المساهمة التي يقدمها نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد المتغير التابع                                   
 ) القرارات الاستراتيجية (؛

كانت بالاستبيان أما في دراستنا اعتمدنا على أداة جمع المعلومات المتعلقة بدراسة فرضيات الدراسة  -
 المقابلة؛

النتائج المتحصل عليها من هاته الدراسة بيّنت أن المؤسسة محل الدراسة لا تمتلك أنظمة فرعية لنظام  -
المعلومات بالمواصفات المطلوبة بينما دراستنا التطبيقية تمت في مؤسسة معروف عنها أنها تمتلك 

 نظام معلومات تسويقي يتماشى مع المواصفات المطلوبة. 
 دراستنا:نقاط التشابه مع -د

رغم الاختلاف في المتغير التابع بين هذه الدراسة ودراستنا إلا أنه يوجد تشابه في جزئية من المتغير  -
 التابع في كلا الدراستين وهي القرارات؛ 

 المتغير المستقل نفسه )نظام المعلومات التسويقي(، -
            ت التسويقي.كان التركيز في كلا الدراستين عن كل الانظمة الفرعية لنظام المعلوما -
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( بعنوان " دور نظام المعلومات التسويقي في على 2017دراسة فيروز مصلح الضمور، فوزية مقراش ) .3
 الفعالية التسويقية للشركة الافريقية للزجاج.

 مقال علمي.نوع الدراسة: -أ
 عاملا.             621در عدهم : تمثل مجتمع الدراسة في عمال الشركة الافريقية للزجاج الذي قمجتمع الدراسة-ب 

 عاملا من عمال الشركة الافريقية للزجاج. 71 عينة الدراسة:-ت

 نوجزها فيما يلي: هدف الدراسة:-ث

 تعميق فهم الدراسة والمتمثلة في نظام المعلومات التسويقية والفعالية التسويقية؛ -
                     يقية.تحديد أثر أبعاد نظام المعلومات التسويقي على الفعالية التسو  -
 الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  نوجزها فيما يلي: أهم نتائج الدراسة:-ح

ليس هنالك أثر إيجابي للسجلات التجارية ونظام الذكاء التسويقي ونظم دعم القرار على فعالية  -
 التسويق في الشركة الافريقية للزجاج؛

 بحوث التسويق على فعالية التسويق في الشركة الافريقية للزجاج.هناك أثر إيجابي لنظام  -
               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ
 هذه الدراسة متغيرها التابع هو فعالية التسويق أما دراستنا فمتغيرها التابع هو القرارات الاستراتيجية؛ -
لى بالاستبيان أما في دراستنا اعتمدنا عأداة جمع المعلومات المتعلقة بدراسة فرضيات الدراسة كانت  -

 المقابلة. 
 نقاط التشابه مع دراستنا:-د

 المتغير المستقل نفسه )نظام المعلومات التسويقي(؛ -
 .كلا المؤسستين محل الدراسة يستخدمان الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي -
التسويقية في المؤسسة الجزائرية بين النظرية ( بعنوان " نظام المعلومات 2012دراسة خالد قاشي ) .4

 والتطبيق، دراسة حالة: عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية.
 أطروحة دكتوراه.نوع الدراسة: -أ   

              : إطارات المؤسسات الاقتصادية الجزائرية.مجتمع الدراسة-ب 
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       إطارا من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية.                              69 عينة الدراسة:-ت

 نوجزها فيما يلي: هدف الدراسة:-ث

تقديم معالم نظرية وميدانية لإدارات مؤسسات عينة الدراسة عن عناصر نظام المعلومات التسويقية  -
 لتنافسية؛ويقي، الأداء التسويقي، الميزة اوتأثيرها على كل من الاستراتيجية التسويقية، القرارات التس

تحديد العلاقة بين بين عناصر نظام المعلومات التسويقية ومختلف تطبيقاته على كل من: الاستراتيجية  -
                     التسويقية، القرارات التسويقي، الأداء التسويقي، الميزة التنافسية؛

 الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  نوجزها فيما يلي: ئج الدراسة:أهم نتا-ح

لا يوجد تصوّر واضح لمفهوم وماهية نظام المعلومات التسويقية، ونقص القناعة لدى الكثير من  -
مسؤولي المؤسسات الجزائرية المبحوثة لأهمية وفعالية هذا النظام، في حين يتمّ تأدية معظم النشاطات 

 مجال العمل؛بطريقة عفوية دون أن تذكر في 
غياب التوجه التسويقي الواضح لدى مؤسسات عينات البحث في جمع البيانات والمعلومات المهمة  -

لأنشطة المؤسسة، وهذا راجع إلى أنّ مؤسسات عينة البحث لا تهتم بنظام المعلومات التسويقية كنشاط 
 أساسي فيها بل تعتبره نشاط ثانوي؛

               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ
هذه الدراسة تتحدث عن واقع الممارسة الميدانية لنظام المعلومات التسويقي في عينة من المؤسسات  -

الجزائرية، مقارنة بالمقاربة النظرية لنظام المعلومات التسويقي، فلم تحدد هذه الدراسة المتغير التابع 
 ان كان قرارات تسويقية أو قرارات استراتيجية.

 ات التطبيقية في هذه الدراسة كانت الاستبيان، أما في دراستنا استخدمنا المقابلة.أداة جمع المعلوم -
النتائج المتحصل عليها من هاته الدراسة بيّنت أن المؤسسات محل الدراسة لا ينظرون لنظام  -

المعلومات التسويقي كنشاط أساسي بل يعتبرونه نشاط ثانوي، بينما المؤسسة التي اعتمدناها في 
رارات قدراستنا التطبيقية تعتبر نظام المعلومات التسويقي نشاط أساسي وله أهمية قصوى في اتخاذ ال

 الاستراتيجية. 
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 نقاط التشابه مع دراستنا:-د

 المتغير المستقل نفسه )نظام المعلومات التسويقي(، -
 في كلا الدراستين كان التركيز عن كل الانظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي. -

في تحسين ( بعنوان " أثر نظام المعلومات التسويقي 2020دراسة عبد الحميد مجدوب، كريم بشاري ) .5
 قرارات المنتج بالمؤسسة الجزائرية.

 مقال علمي.نوع الدراسة: -أ  
              : مدراء الشركات الجزائرية.مجتمع الدراسة-ب 

       شركات جزائرية.                            07مديرا من  42 عينة الدراسة:-ت

 نوجزها فيما يلي: هدف الدراسة:-ث

هدف هذه الدراسة على التعرف على دور نظام المعلومات التسويقي وقدرته على تصميم ودعم قرارات جودة 
 المنتجات في المؤسسات الجزائرية، كما تهدف إلى الوصول الاستنتاجات وتقديم المقترحات والتوصيات.                   

 الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  زها فيما يلي:نوج أهم نتائج الدراسة:-ح

هناك دور فعال لنظام المعلومات التسويقي في المؤسسة الجزائرية على )الإحاطة بالمتطلبات المتغيرة  -
والمتزايدة للزبائن، الإحاطة بالتقنيات الداخلة في تصميم المنتجات قبل طرحها في الأسواق، وتقديم 

 معلومات مناسبة وبالوقت؛
التسويقي في المؤسسة العمومية له دور فعال في الإحاطة بالمتطلبات المتغيرة نظام المعلومات  -

 والمتزايدة للزبائن وقدرة تلك الشركات على بناء وتطوير جودة منتجاتها.
               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ 

هذه الدراسة ركّزت على قرارات عنصر من عناصر المزيج التسويقي كمتغير بينما دراستنا ركّزت في  -
 المتغير التابع على القرارات الاستراتيجية؛ 

أداة جمع المعلومات في الدراسة التطبيقية لهذه الدراسة كانت الاستبيان، أما الأداة المستعملة في  -
 دراستنا فكانت المقابلة. 

 نقاط التشابه مع دراستنا:-د     
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 كلا الدراستين كان فيها نظام المعلومات التسويقي كمتغيّر مستقل؛ -
كلا الدراستين أثبتت تبني المؤسسات محل الدراسة لنظام المعلومات التسويقي كنشاط رئيسي في  -

 عملية اتخاذ القرارات.
اتخاذ القرارات التسويقية ونظام ( بعنوان " إشكالية 2019دراسة عبد الحميد مجدوب، كريم بشاري ) .6

 المعلومات التسويقي، حالة المؤسسة الجزائرية رام سكر مستغانم.
 رسالة ماجستير.نوع الدراسة: -أ  
 300: عمال واطارات مؤسسة رام سكر مستغانم، بحيث عدد عمال المؤسسة هو مجتمع الدراسة-ب 

              عامل.

       ال رام سكر مستغانم.                           عاملا من عم 30 عينة الدراسة:-ت 

 نوجزها فيما يلي: هدف الدراسة:-ث

 إبراز الأهمية التي يحظى بها نظام المعلومات التسويقي في حل إشكاليات اتخاذ القرارات التسويقية؛ -
 إبراز واقع نظام المعلومات التسويقي في المؤسسات الجزائرية.                   -
 الاستبيان. أدوات الدراسة:-ج

                  نوجزها فيما يلي: أهم نتائج الدراسة:-ح

 نظام المعلومات التسويقي غير فعال في المؤسسة محل الدراسة؛ -
أغلب عمليات اتخاذ القرارات التسويقية تتم بشكل شخصي دون اللجوء إلى نظام المعلومات التسويقي  -

 اتخاذ القرارات التسويقية.الذي من شأنه حل إشكاليات 
               نقاط الاختلاف مع دراستنا:-خ
هذه الدراسة تناولت العلاقة بين المشكلة وهي اتخاذ القرارات التسويقية والأداة وهي نظام المعلومات  -

التسويق، أما دراستنا حاولنا من خلالها ابراز مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد 
ارات الاستراتيجية، بحيث لم نعتبر العلاقة بينهما كمشكلة ينبغي تشخيصها بل اعتبرناها علاقة القر 

 قائمة ينبغي معرفة المساهمة؛
 الأداة المستعملة في الدراسة التطبيقية هي الاستبيان، أما في دراستنا فكانت المقابلة.  -
 نقاط التشابه مع دراستنا:-د
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             المعلومات التسويقي كمتغيّر مستقل؛كلا الدراستين كان فيها نظام 

 :ما يميّز دراستنا عن الدراسات السابقة 
من خلال استعراض الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع دراستنا، يمكن استخلاص مجموعة من 

فة االسمات والمميزات التي تناولتها تلك الدراسات، مع توضيح أوجه الارتباط بينها وبين دراستنا، إض
 :إلى ما يميز دراستنا عنها، وذلك على النحو الآتي

ركزت معظم الدراسات السابقة على متغيرين، حيث مثّل نظام المعلومات التسويقي المتغير المستقل في  -
جميعها، في حين اختلف المتغير التابع من دراسة إلى أخرى. غير أن أياً من هذه الدراسات لم يتناول 

ية كمتغير تابع، وهو ما يعد أبرز ما يميز دراستنا الحالية، إذ ركزت على البعد القرارات الاستراتيج
الاستراتيجي للقرارات، بما في ذلك القرارات الاستراتيجية التسويقية، والقرارات الاستراتيجية المتعلقة 

ت الاستراتيجية ابالوظائف الداعمة بالمؤسسة الاقتصادية كالقرارات الاستراتيجية لوظيفة التموين، والقرار 
لوظيفة المالية، وقرارات الاستراتيجية لوظيفة الموارد البشرية، إضافة إلى قرارات الاستثمار طويل المدى 
وقرارات الشراكة مع المؤسسات المحلية والأجنبية، بحيث أردنا من خلال هاته الدراسة إيجاد العلاقة التي 

 ل؛لقرارات الاستراتيجية مهما كان نوعها بمنظمات الاعماتربط نظام المعلومات التسويقي بدعم وبترشيد ا
معظم الدراسات السابقة ركزت في دراستها التطبيقية على مؤسسات ذات الانتشار الجغرافي المحدود،  -

مما انعكس سلبا على فعالية نظم المعلومات المستخدمة فيها بسبب نطاق عملها الضيق ، أما دراستنا 
هم المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ذات الانتشار الواسع عبر مختلف ولايات فقد أجريناها في إحدى أ 

الوطن، وهي مؤسسة اتصالات الجزائر، الأمر الذي يستلزم اعتماد نظام معلومات متكامل وفعّال يضم 
مختلف أنظمته الفرعية، لاسيما وأن اتصالات الجزائر تعد مؤسسة استراتيجية تشرف على قطاع 

وطني، وتتأثر مباشرة بالاستراتيجيات والتوجهات العامة للدولة الجزائرية الهادفة إلى تطوير الاتصالات ال
 هذا القطاع الحيوي.

 هيكل الدراسة:-أربعة عشر

لغرض الإجابة على إشكالية دراستنا ارتأينا تقسيم دراستنا إلى جانبين، الجانب النظري والجانب التطبيقي، 
 ثلاثة فصول، أما الجانب التطبيقي احتوى على فصل واحد. حيث احتوى الجانب النظري على

 كما ذكرنا آنفا بأنه احتوى على ثلاثة فصول وهي كما يلي:.الجانب النظري: 1



  

 س
 

، ثينمبحالذي احتوى على مدخل شامل للتسويق والمعلومة التسويقية "  "المعنون بـ  الفصل الأول: -
تناولنا في المبحث الأول كل المفاهيم المتعلقة بالتسويق باعتباره النشاط الرئيسي المسؤول عن جمع 

لبيئة االمعلومات التسويقية، بحثيث تطرقنا الى مفهوم التسويق وتطوره التاريخي، وأهمية التسويق وكذا 
 ماتعن ماهية المعلو  ، أما المبحث الثاني خصصناه للحديثعناصر المزيج التسويقيالتسويقية و 

هميتها تعريف المعلومة التسويقية وكذا أ و  بدءا بتعريف المعلومات ثم خصائصها ومصادرها، التسويقية
 ومختلف أنواعها.

 الذي احتوى كذلك على" الإطار المفاهيمي لنظام المعلومات التسويقي  "المعنون بـ  الفصل الثاني: -
، حيث تناولنا في المبحث الاول ماهية نظام المعلومات، تعريفه وأسباب نشأته ودوره ومكوناته مبحثين

وأنواعه، أما المبحث الثاني فخصصناه للحديث عن ماهية نظام المعلومات التسويقي فعرضنا في هذا 
 معلوماتمصادر نظام الوكذلك المبحث تعريف نظام المعلومات وأهميته والحاجة لنظام المعلومات، 

 التسويقي، مكونات نظام المعلومات التسويقي، متطلبات نظام المعلومات التسويقي.
الأسس النظرية للقرارات الاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات  "المعنون بـ  الفصل الثالث: -

، بحيث خصصنا المبحث الأول للحديث عن القرارات مبحثينالذي احتوى على " التسويقي 
مفاهيم عامة حول عملية اتخاذ القرارات، ثم تعريف القرارات الاستراتيجية بداء من عرض 

تيجي واتخاذ التحليل الاستراأما المبحث الثاني تناولنا فيه ، الخيرات الاستراتيجيةالاستراتيجية، 
 نماذج التحليل، الذي احتوى على لومات التسويقيالقرارات الاستراتيجية في ظل نظام المع

حليل محفظة نماذج التحليل الاستراتيجي المتعلقة بت الاستراتيجي المتعلقة بالبيئة الخارجية والداخلية،
 علاقة نظام المعلومات التسويقي بدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية. ،الأعمال

 :فصلين همااحتوى على .الجانب التطبيقي: 2 

 "واقع الممارسة التسويقية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر  "المعنون بـ  الفصل الرابع: -
وفيه  ،، فالمبحث الأول خصصناه لتقديم مؤسسة اتصالات الجزائرمبحثينالذي احتوى كذلك على 

قمنا بالتعريف بمجمع اتصالات الجزائر وفروعه ومؤسسة اتصالات الجزائر وأهدافها ووظائفها 
صالات في مؤسسة ات النشاط التسويقيأما المبحث الثاني فكان للحديث عن  يكلها التنظيمي،وه

 ت الجزائر.والمزيج التسويقي لمؤسسة اتصالاوالبيئة التسويقية ، وفيه قدمنا أهمية التسويق الجزائر
سسة مؤ  " واقع نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية فيالمعنون بـ : الخامسالفصل  -

الإطار العام لنظام  المبحث الأول كان للحديث عن، والذي احتوى مبحثين أيضا"  اتصالات الجزائر



  

 ع
 

أهمية نظام  ناوفيه قدم المعلومات التسويقي واتخاذ القرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر،
المعلومات  أنواع أنظمة، جزائرالمعلومات التسويقي وأسباب التوجه إليه على مستوى مؤسسة اتصالات ال

علاقة نظام المعلومات التسويقي بدعم  ،التسويقية المستخدمة على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر
الث كما خصصنا المبحث الث، وترشيد القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر

 ة. يل نتائج المقابلة ، والاستنتاج العام للمقابلللدراسة المنهجية بتقديم أداة الدراسة ) المقابلة( وتحل
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 تمهيد الفصل:

الأخيرة بدراسة وتطبيق المبادئ والمفاهيم الأساسية للتسويق في معظم منظمات لقد زاد الاهتمام في الآونة 
الأعمال، إذ لم يعد التسويق مجرد عملية بيع أو ترويج للسلع والخدمات، بل أصبح فلسفة متكاملة تهدف 
إلى دراسة حاجيات ورغبات الزبائن والتخطيط لإشباعها بشكل أفضل من المنافسين، فمنظمة الأعمال 

سعى إلى البقاء والنمو في بيئة أعمال تتسم بالمنافسة والتغيرّ السريع، تحتاج إلى الاعتماد على منهج ت
 تسويقي عملي قادر على تحقيق رضا الزبائن وضمان استمرارية النشاط الاقتصادي.

نظمات الأعمال موفي هذا السياق، تبرز المعلومات التسويقية كأحد أهم الموارد الاستراتيجية التي تستند إلى 
في مختلف قراراتها بما فيها القرارات الاستراتيجية، إذ لا يمكن لمتخذي القرارات أن يضعوا خطة تسويقية 

لم تتوفر المعلومات  أو أي قرار صحيح بخصوص الإنتاج، التسعير، التوزيع، الترويج وغيرها من القرارات، ما
 اق والزبائن والمنافسين والبيئة التسويقية ككل.التسويقية الدقيقة والحديثة وذات الصلة بالأسو 

 وعلى هذا الأساس خصصنا هذا الفصل للحديث عن التسويق والمعلومة التسويقية وذلك في مبحثين هما:

 المبحث الأول: ماهية التسويق.

 المبحث الثني: ماهية المعلومات التسويقية.
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 ماهية التسويق.  :الأول المبحث

من الوظائف الأساسية لمختلف المؤسسات، فهو المحدد لنجاحها، وتنبع أهميته من كونه ينسق  يعدّ التسويق
بين مهام وواجبات الوظائف الاخرى وتوجهها نحو هدف واحد وهو تحقيق النمو والاستمرارية لمنظمة 

 الأعمال.

 .ومراحل تطورهالتسويق  تعريفالأول:  المطلب

 تعريف التسويق.-أولا

ستخدمها رجال التسويق خلال الفترة الماضية تبعا لظروف كل مرحلة ودرجة تقدمها اتعددت التعريفات التي 
                                   ،وخبرة ومعرفة رجال التسويق فيها وسوف نستعرض هنا بإيجاز شديد بعض هذه التعريفات

 م التسويق على أنه على النحو التالي:1960ة عام وقد عرفت جمعية التسويق الأمريكي التعريف الأول: -

عبارة عن أنشطة الأعمال الخاصة بتوجيه ودفع السلع والخدمات من المنتج يعرّف التسويق على أنه "  
 1.إلى المستهلك أو المستخدم"

 الآن أحدث بعض التغيرات التي أثرت في تعريف ىالستينات حت أن التطور في مفهوم التسويق منذ إلاّ 
 .التسويق

هو نظام كلي لأنشطة منظمة  "بأن التسويق هو : Stanton and Ferrell ويرى  التعريف الثاني: -
الأعمال، ويصمم بغرض تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع سلع وخدمات تشبع حاجات ورغبات المستهلكين 

 2."الحاليين والمرتقبين 

 ،أنه: " العملية الخاصة بتخطيط، تنفيذ ىعل 1985وتعرفه الجمعية الأمريكية ثانية سنة التعريف الثالث:  -
وتسعير، وترويج وتوزيع الأفكار أو السلع أو الخدمات الازمة لإتمام عمليات التبادل والتي تؤدي  وخلق،

 3." منظمات الأعمالإشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف  ىإل

                                                           
 .39ص  ،2001، مصر، القاهرة، ، مكتبة الإشعاع نظر معاصرةوجهة  قحف، التسويق:أبو عبد السلام 1
ان،  مزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار الميسرة للنشر والتوزيع، ع 2

 . 28، ص 2009الأردن، 
ستراتيجي لتحسين القدرة التنافسية للمؤسسة ، مكتبة الوفاء القانونية ، الإسكندرية ، الطبعة هشام حريز، عبد الرحمان  بوشبال ،التسويق كمدخل إ3

 .27، ص  2014الأولي 
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لتعريف يتصف بالشمول والوضوح ويعتبر من أفضل التعاريف التي قدمت حتي الآن في مجال هذا ا
  ىالتسويق، لأنه تناول عناصر المزيج التسويقي من جهة، وعمليات التبادل من جهة أخري  والتي تؤدي إل

الغة ف أهمية بوزيادة علي هذا فقد أعطي هذا التعري ،منظمة الأعمالإشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف 
 لدور المستهلك في تحديد حاجاته ورغباته . 

 Philip Kotlerفيلب كوتلر ومن أكثر التعاريف قبولا بين رجال التسويق ما أشار إليه  التعريف الرابع: -
نشاط إنساني موجه إلى إشباع الحاجات  رائد المدرسة الحديثة في التسويق حيث عرف التسويق بأنه "

 1."والرغبات من خلال عملية التبادل 

فمن خلال هذا التعريف نستنج أن التسويق هو عبارة عن عملية اكتشاف لمطالب المستهلك وترجمتها إلى  
 .مواصفات خاصة للسلع والخدمات وجعلها في متناول أكبر عدد ممكن من المستهلكين

كننا إعطاء تعريفا شاملا للتسويق حيث يمثل في جوهره مجموعة الأنشطة والعلميات واستنادا لما سبق يم
المرتبطة بدراسة حاجيات المستهلك الحالي والمستقبلي للمؤسسة بحيث تعمل المؤسسة على تحقيق هاته 

 الحاجيات بما يحقق مصلحتها ومصلحة المستهلك والمجتمع على حد سواء.

 مراحل تطور التسويق.-ثانيا

مراحل  رون فيويختلف المفك ختلفت الفلسفة الموجهة له،اعرف الفكر التسويقي تطورا كبير عبر الزمن و 
( وأخرون Stanton) ى بالثورة الصناعية ، بينما ير  التسويق مرّ  ( بأنّ Hepner) ى وجود التسويق حيث ير 

أن هناك أربعة مراحل أساسية  ى، ويتفق الكثير من المسوقين عل2في التطور وليس في ثورة التسويق مرّ  بأنّ 
                  قدم به ت مافباستعراض  ،مية للتسويقيبالتوجهات المفاه ىتطور من خلالها التسويق والتي تسم

في كتابه التسويق اليوم نجد أن العمل التسويقي المعاصر تطور تاريخيا عبر مراحل مختلفة  )دفيد أرثمان(
 3التسويقي. ،يتاجي ،السلعي، البيع، تتمثل في مرحلة التوجه الإن

 

                                                           
1 Philip Kotler ,Kevin Lane Keller , Marketing Management, Pearson , 14 Th Edition , 2011 , p 5.  

   .15ص  1996الجامعات المصرية، مصر ،صلاح الشنواني، الإدارة التسويقية الحديثة، دار  2 

 . 27، ص 2006مفاهيم معاصرة، دار اليازوري، عمّان، الأردن، محمد الصيرفي، التسويق أسس و 3   
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نظمة ميعد الإنتاج في هذه المرحلة الموجه الأساسي لسياسات وخطط وقرارات  مرحلة التوجه للمنتج:-1
 عالية.معدلات إنتاج  ىوصولا إل الأعمال،

هور حالة من الوفرة النسبية للسلع وزيادة التشكيلات السلعية الموجودة في ظمع  مرحلة التوجه السلعي:-2
الأسواق أصبح المستهلك يختار بين السلع، ظهر هنا مفهوم جودة المنتج، حيث يفرض هذا المفهوم أن 

نظمة مجودة ممكنة ، لذا فإن إدارة  ىوفر له أعليالمستهلك يبحث عن المنتج )السلعة أو الخدمة ( الذي 
ر الفكرة وتعتب ،المنتجة والخدمات وتحسين نوعية السلع  ابتكارعليها أن تركز كل الجهود في لأعمال ا

ة المستهلكين تكون بشكل أكبر نحو المنتجات التي تتسم بالنوعي استجابةالسائدة في هذه المرحلة هي أن 
  1الابتكارية.والسمات  الجيدة والأداء المناسب

تعزيز  ىتميزت هذه المرحلة ليس بقلة المنتجات وإنما بقلة المستهلكين، حيث أد مرحلة التوجيه البيعي:-3
اكمات تر  ىالصناعية، والتحديث المستمر والهائل لطرق الإنتاج إللمنظمات الأعمال الطاقات الإنتاجية 

 2ا.الطلب أن يستوعبه سلعية لم يعد بمقدور

كيزها وتر  اهتمامهاأن تزيد من  منظمة الأعمال ىيعني هذا المفهوم أن عل مرحلة التوجيه التسويقي:-4
طورا هاما ولقد شهدت هذه المرحلة ت ،نقطة الأساس لتوجيه كافة الجهود التسويقية اعتبارهالمستهلك و  ىعل

درسة مالفي عدة مدارس علمية أهمها مدرسة المفهوم الحديث للتسويق و  انعكسفي الفكر التسويقي 
  3.للتسويق الاجتماعية

 :المفهوم الحديث للتسويق-5

أنه  ىأول من وضح تعريف واضح للمفهوم التسويقي الحديث حيث عرفه عل R. Kingيعد روبير كينغ  
تهلكين والرقابة عليها بفرض مساعدة المس منظمة الأعمالستخدام جهود وإمكانات ا"فلسفة إدارية تقوم بتبعية و 

 R. Kingوقد بين  ، " لمنظمة الأعمالفي حل مشاكلهم المختارة في ضوء الدعم المخطط للمركز المالي 
  4:يلي الأركان الأساسية للمفهوم التسويقي الحديث في ما

                                                           
 وحةأطر، موبيليس الإتصالات مؤسسة حالة دراسة الجزائرية المؤسسة مبيعات تطوير في الابتكاري التسويق أهميةمحمد الطيب بن مير،  1 

 .45، ص2017، كلية العلوم الافتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 3 الجزائر جامعة ،التسويقدكتوراه تخصص 

  .28 ص ،2005، الأردن الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر،، أصول التسويق، رائف توفيق معلا، ناجي 2 

 .46محمد الطيب بن مير، مرجع سبق ذكره، ص 3 
 

 . 28،  27عبد الرحمان  بوشمال ، مرجع سبق ذكره ، ص  ،هشام حريز4 
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 ؛إدراك أهمية الدور الإستراتيجي للمستهلك  
  ؛التسويق والخلق في ميدان الابتكارأهمية  
  .أهمية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلة 
 ؛أهمية تقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القائمة  
  منظمة الأعمال؛أهمية إعادة وتغيير التنظيم لملائمته بطبيعة نوع 
 ؛ضرورة التخطيط الطويل والمتواصل وقصير الأجل في مجال التسويق 
  ؛البحوث التسويقية في جمع وتوفير المعلومات والبيانات الازمةأهمية ودور 
 أهمية وضرورة تحديد الأهداف ووضوحها. 

  1:أن المفهوم الحديث للتسويق يتكون من ثلاث عناصر Bakerويفترض  

 منظمة الأعمال؛أن المستهلك يجب أن يكون المركز الأساسي لكل أنشطة -أ 

  ىالتكامل والتعاون بين إدارات المشروع لتحقيق الأهداف التي يسعأن هذا المفهوم يركز نوع من -ب

  ؛تحقيقها ىإل

 .ستمرارها في السوق وإشباع حاجات المستهلكامن  منظمة الأعمالن تحقيق الربح المناسب الذي يمكّ -ج

أربعة أركان  ىقوم علين مفهوم التسويق الحديث أالبعض ممن كتبوا في هذا المجال ب ى وفي هذه النقطة ير 
  2:أساسية هي

أن و  أساس إشباع حاجات المستهلكين ورغباته، ىإن مفهوم التسويق الحديث يقوم عل :التوجه بالعميل-
ضل من تلبية متطلبات مستهلكيها بشكل أف ىقدرتها عل ىفي تحقيق أهدافها تعتمد عل منظمة الأعمالقدرة 

منافسيها، وإذا تمكنت منظمة الاعمال من تحقيق ذلك فإن هذا سيجعلهم يقتنعون بما تقدم ويكرروا التعامل 
 معها مستقبلا.

ها في تحقيق أهداف منظمة الأعمالإن الغرض من تبني مفهوم التسويق الحديث هو مساعدة  الربحية: -
و ه منظمة الاعمالئة الخارجية المحيطة بها، ولا شك في أن أهم هدف تصبو إليه ظروف البيالل ظفي 

                                                           
 .46مير، مرجع سبق ذكره، ص  محمد الطيب بن1 

 . 59، ص 2005 الأردن، الطبعة الثالثة، ان،، عمّ للنشر والتوزيع ، دار وائلاني حامد الضمور، تسويق الخدماته2 
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ة منظمة حساب مصلح ىإرضاء المستهلكين عل ىالربح، كما أن المفهوم الحديث للتسويق لا يقتصر عل
 منظمة الاعمال إيجاد نوع من التوازن بين العميل ومصلحتها الخاصة.  ىوإنما يفرض عل الاعمال أو العكس

أن قبول ورضا المستهلك لمنتجات منظمة الاعمال هو  مفادهافكرة  علىعليه فإن هذا المفهوم يستند و 
 ستمرارها في السوق.  االضمان الوحيد لبقائها و 

      جية التركيز علي البيئة الخار  ىظهر هذا التوجه نظرا لتحول الإدارة إلللتسويق:  الاجتماعيالمفهوم -6
ي تأثير ضغوط الحركات الت ى ، ومن جهة أخر من جهة المجتمع الذي تعيش فيه هذاتجاه اصورتها  ىوعل

تنادي بحماية أكثر للمستهلك والبيئة، وكذلك لوجود شعور بأن المفهوم التسويقي لا يطبق كما يجب لإرضاء 
 ويقيةارات التسالقر لفت نظر متخذي  ىللتسويق إل الاجتماعي، ويسعي المفهوم ى فئات علي حساب فئات أخر 

ع عدم التأثير وبالطب التركيز علي إشباع حاجاته يجب أن تتوافق مع مصلحة المجتمع الذي يعيش فيه ىإل
  1.البيئة ىعل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .74ص محمد الطيب بن مير، مرجع سبق ذكره،  1
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 .والبيئة التسويقية : أهمية التسويقالمطلب الثاني

                              :أهمية التسويق-أولا

واجدة البيـئة المت وباختلافوحجمها الاقتصادية عمال الأ اتنوع منظم باختلافتختلف أهمية التسويق  
يمكن إيجاز و ، الدفاع عن مصالحهو وعي المستهلك وقدرته على حماية نفسه  باختلافكـما تختـلف  ،فيها

 أهمية التسويق فيما يلي:

  لمنظمة الأعمال:المالكة  ل الأعمال أو الجهةابالنسبة لرج-2 

 1هي كما يلي:

   ؛في المشروع )فرص نجاحه( الاستثماريساهم في نجاح منظمة الاعمال وتوسعها لأنه سيحدد جدوى  -

 ؛نحو المشاريع الأكثر أهمية بالنسبة للمستهلك الاستثماريوجه  -

 ؛عمال ولا سميا في الأسواق ذات المنافسة الشديدة المزدحمةمنظمة الأليسـهم في تحقيق البقاء والنجاح   -

على كسب التأييد والتعاطـف مع لمنظمة الأعمال ذاتها على بيئـتها التي تعمـل فيـها سواء كانـت  يعمل -
 هده المؤسـسة هادفة أم لغير هادفة الربح.

 :بالنسبة للمستهلك-3

    لتسويـق يلعب دورا هاما في حياة المستـهلك من خلال مساعدتـه على إشبـاع حاجـاته الحاليـة والمستقبلية ا
ذا حمايته وذلك من خلال تقديم مجموعة من السلع مصاحبة بمجموعة من الأنشطة التي تضمن حصوله وك

 2على السلع في الوقت والجودة المناسبة وكذا من خلال منفذ توزيع مناسب.

  للمجتمع:بالنسبة -4

   ׃يحتل التسويق أهمية واضحة من وجهة نظر المجتمع طالما أنه يحقق له عدة فوائد  

                                                           
أحمد محمد فهمي البرزنجي، نزار عبد المجيد البرواري، استراتجيات التسويق، مفاهيم، الأسس، الوظائف، عمان، الأردن دار وائل للنشر  1 

 .16، ص 2004،

 .34، ص 2005محمد الصيرفي، مبادئ التسويق، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، مصر،  2 
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التي دمـات بدورها توفير السـلع والخسعــار ومن ثم زيـادة الإنتـاج و يـساعد التسويق الفعال على تخفيض الأ -
 1؛حاجات الفرد وتحقيق مستوى الرفاهية الاقتصادي تشبع

ل في يتطلب تعيين عما بمنظمة الأعمالتسويقي  وجود نشاطخلق الكثير من فرص التوظيف حيث أن  -
 نشاط تسويقي ذاته )رجال فقط على تلك المجالات الخاصة بإنجاز ة قد لا تقتصرعدة مجالات مختلف

 2؛بل في الأماكن أخرى داخل الإدارات كالتصميم والإنتاج وغيرها والبحوث....( الدعـاية الإعلان، الأعمال،

 ؛يعمل على إنعاش التجارة الخارجية والداخلية وبذلك يسهل حركة التبادل -

  بتعريـف المستهلكـين بالمنتجـات المتوافرة على السـوق وهو بهذا يؤدي دورا كبـيرا في توجيه يقوم التسويـق -
  3؛وترشيد سلوك المستهلكين اتجاه السلع المختلفة

رتفاع ايسـاهم بتحقيق الأهداف التنموية خاصة في الدول النامية ومما يؤدي إلى زيادة الدخل القومي و ­ 
  4.مستوى المعيشة

 لبيئة التسويقية:ا-ثانيا

إن ممارسة النشاط التسويقي لا بدّ أن يكون في ظل تفاعل بين عدة عناصر ومتغيرات بيئية سواء داخل 
 منظمات الأعمال أو خارجها وهذا ما يصطلح بيئة البيئة التسويقية وهي في غاية الأهمية.

 :مفهوم البيئة التسويقية- 1

جب والمتغيرات الخارجية المؤثرة على كفاءة الإدارة التسويـقية التي تستو هي مجموعة القوى البيئة التسويقية "
القيـام  بالأنشطة والفعاليات اللازمة لإشباع حاجـات ورغبـات المستهلكيـن، ويرى البعض أن البيئة التسويـقية 

لمستهلـك دلات مع اهي القوى الفـاعلة داخل وخارج المنطقة التي تؤثر على قدرة إدارة التسويـق لإجراء التبا
فالبيـئة التسويـقـية إذا هي المحيـط أو المكان )الداخلي أو الخارجي( المؤثرة في كفاءة وقدرة الإدارة العليا 

                           5".وإدارة التسويق في توجهها وجهودها صوب المستهلك والمجتمع

                                                           
                             .                 96ص ،1998-مصر، الإسكندرية ،دار شباب الجامعة ،الدوليمنظومات التسويق العربي و إدارة، فريد النجار 1
  56ص ،1996 مصر، ،كلية التجارة جامعة الإسكندرية، أساسيات التسويق )الجزء الأول(، عبد السلام أبو قحف 2
  .33محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص  3

  .50،51، مرجع سبق ذكره، ص المجيد البرواري  عبد نزار، أحمد محمد فهمي البرزنجي 4

 88،87، ص  نفس المرجع السابق 5
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 (:Marketing Environmentة )مكونات البيئة التسويقي-2

في بيـئة لها مكونات أسـاسية تنقسـم إلى بيئة داخلية وبيئة  اختلافهاعلى  منظمات الاعمالكل  تنشط
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         1 :خـارجية

    :External Environmentة البيئة الخارجي-أ
يقصد بها البيئة الكليـة لنشاط : General External Environmentة العامالبيئة الخارجية  1.أ                              

هي و على التأثير فيها  منظمة الأعمال، كما تعمل بصفـة غير مباشرة فيها حيث تؤثر منظمة الأعمال،
 التالية:  العواملتتكون من 

 الاقتصادية  العواملEconomic Factors: الاقتصادي السائد النظام  إلى خصائص وعناصر تشير
منظمات الاعمال سوآءا على مستوى مؤشرات الاقتصاد الكلي أو الاقتصاد التي تعمل فيه في البلد و 

الجزئي مثل معدل الدخل الفردي، الدخل القومي، معدل التضخم، مختلف السياسات النقدية للدولة، 
زيج ة التي تخص سياسات المالميزان التجاري، ...إلخ، وهي تؤثر في تصور كل القرارات التسويقي

 2التسويقي.
 ة العوامـل الثقافيـCultural Factors:  ر والقـوى الـتي تـؤث المنظماتتتكـون البيئـة الثقافيـة مـن كافـة

ــئون وســلوكهم، والمعــروف أن الأفــراد ينش تهمالأساســية للمجتمــع، وادراكــات أفــراده، تفضــيلا علـى القـيم
 3.م وقيمهم وطرق تفكيرهمهات تؤثر في تشكيل وصياغة معتقدا مجتمع في

 ة العوامـل الاجتماعيـSocial Factors:  هـي تلـك القـوى البيئيـة ذات الطـابع الاجتمـاعي والـتي لهـا
بحيث  ،وتتكـون البيئـة الاجتماعيـة مـن مجموعـة الأفـراد لهـم قـيم وتقاليـد الأعمال منظمـات تـأثير علـى

السائدة، التقاليد والأعراف الاجتماعية، القيم المؤثرة في المدينة والريف ة تلك القيم الاجتماعيهي 
البيئـة الاجتماعيـة وعناصـرها الثابتـة والمتغـيرة ومشـاكل المتغـير  والمعطيات الناتجة عن تحليل

 4.الاجتمـاعي، ودوافـع وحـوافز السـلوك
  العوامل التكنولوجيةTechnological Factors:  هي القوى التي تساعد على إيجاد تكنولوجيا جديدة

تظهر بفضلها منتجات وفرص تسويقية جديدة، فلها تأثير كبير على تحديد مستقبل البشرية، وعلى أنماط 
                                                           

                                                                                                                                                                                            (، بالتصرف.                                                                                                                  117،116عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص)1 

 .  88،87أحمد محمد فهمي البرزنجي،  نزار عبد المجيد البرواري ، مرجع سبق ذكره ، ص 2 

تجارب البيئة التسويقية، المجلة الجزائرية للإقتصاد والمالية،  عبد الغاني مرابطي، تموقع المنظمات بين ضرورة التوجه نحو الإبتكار وحتمية 3 

 .58، جامعة يحي فارس المدية، ص 2015، 04العدد 

 .58نفس المرجع السابق، ص  4 
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المعيشة، فهي تساعد على التقدم العلمي والتقني وبالتالي تساعد على تطوير المنتجات، كما تؤثر في 
 1النفقات وهذا يؤدي إلى ارتفاع تكاليف الإنتاج. زيادة

  العوامل السياسية والقانونيةPolitical and Legal Factors:  يمكن القول أنّ منظمات الأعمال
لا تعمل بمعزل عن البيئة السياسية، فالقرارات التي تتخذها القيادات السياسية تؤثر سلبا أو إيجابا على 

تي تصدرها قد تعوق منظمات الأعمال في أعمالها وقد تسهل في إنشاء منظمات عملها، وكذلك القوانين ال
أعمال جديدة، ومن ثمّ فإن حدوث تغيّر في البيئة السياسية غالبا ما يقود على إحداث تغييرات في البيئة 

  2القانونية أيضا التي تتكون من تشريعات تنظيم العمل التجاري وغيرها.
  ׃Specific External Environment ة الخاصالبيئة الخارجية  2أ.

 :3وهي العوامل الأكثر التصاقا بالنشاط التسويقي وهي 
  الزبائنCustomers : يعد الزبائن من أكثر العوامل البيئية المؤثرة على النشاط التسويقي، فالهدف

تكوين لإرضائهم، و الأساسي لمنظمة الاعمال هو إعداد نظام يحقق تسليم القيمة للزبائن المستهدفين 
 علاقة قوية معهم، والاحتفاظ بهم، فالزبائن يمثلون مركز الصدارة في البيئة التسويقية.

  الموردينSuppliers : يمثلون الأفراد ومنظمات الأعمال الذين يقومون بتزويد منظمة الأعمال
ا، بحيث ات، الطاقة وغيرهبالمستلزمات التي تحتاجها لعماليتها الإنتاجية، والمتمثلة في المواد، المعد

يجب على منظمة الأعمال الحرص على المتابعة الدائمة لمورديها من اقتناص الفرص التي يمكن 
 عرضها من قبل الموردين، وكذا اجتناب تهديداتهم التي تؤثر بشكل مباشر على منظمة الأعمال.

  وسطاء التسويقMarketing Intermediaries :لأعمال التي تساعد وهم الأفراد أو منظمات ا
منظمة الأعمال وتسهل عمليات التوزيع والبع والترويج لمنتجاتها وإيصالها للزبائن النهائيين أو 

 الصناعيين.
  المنافسينCompetitors : في ظل المنافسة تنشط منظمة الأعمال مع العديد من المنافسين حيث

 خلال مواجهة التهديدات التي تفرضها تحاول كل منظمة أعمال السيطرة على السوق ذي تنشط فيه من

                                                           
التوزيع، عمّان، وزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار الميسرة للنشر  1 

 .85الطبعة الثانية، ص 2009الأردن، 

 .86نفس المرجع السابق، ص  2 

نة من المؤسسات دراسة عي –خالد قشي، يوسف المهدي هجالة، سعيدة بوجمعي، تحليل البيئة التسويقية، ودوره في اختيار الاستراتيجية التنافسية  3 

، ص 2023، جامعة أكلي محند أولحاج، 01، العدد، 08مية والاستشراف للبحوث والدراسات، المجلد الصغيرة والمتوسطة بولاية البليدة، مجلة التن

 ، بتصرف.144،143
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المنافسة، لذا ينبغي على منظمة الأعمال أن تكون حريصة على جمع المعلومات حول منافسيها 
 وباستمرار للحفاظ على مكانتها في السوق.

  الجمهور العامGeneral Public : وهم كافة الأفراد ومنظمات الأعمال وكافة الفاعلين في الاقتصاد
لمجتمع، الذيم يكون لهم مصلحة حقيقية أو محتملة في نجاح منظمة الاعمال وقدرتها على الوطني وا

تحقيق أهدافها، وهؤلاء الجمهور يتمثلون في الهيئات الحكومية التي ترتبط بنشاط منظمة الأعمال، 
اية مالمنظمات المالية والائتمان، وسائل الاعلام، أيضا الهيئات الجماهرية الضاغطة مثل جمعيات ح

 المستهلك والبيئة وغيرها.
  :Internal Environmentة البيئة الداخلي- ب

 1تها وهي:سيطر وتحت  التي تكون داخل منظمة الأعمال وهي عبارة عن تلك المتغيرات
 والتي تدخل مباشرة في العمل التسويقي وهي: 

 :Direct Internal Environmentالبيئة الداخلية المباشرة  1ب.
متمثلة في كل مكونات وأبعاد  ׃Elements of the Marketing Mixعناصر المزيج التسويقي • 

 المزيج التسويقي السبعة والتي تؤثر في بعضها وتؤثر بصفة مباشرة في تحقيق مختلف الأفكار التسويقية.
لية وهي المتغيرات الداخ :Indirect Internal Environmentالبيئة الداخلية غير مباشرة  2ب.

للمؤسسة الاقتصادية والتي تساعد تحقيق الأفكار التسويقية ولكن لا تدخل مباشرة ضمن النشاط التسويقي 
 الفعلي وهي: 

                                                                                     ؛التي ترتكز على توزيع السلع والخدمات بأقل تكلفة ׃Production Systems ج أنظمة الإنتا -
فير السلع الذي يعمل على توفير الأموال اللازمة لتو  ׃Financial Systems ل أنظمة التموي -

 ت.والخدما
                                                                               حفيز؛  والتوهو النظام المسؤول عن عمليات التخطيط والتنظيم والرقابة والتوجيه  ׃أنظمة الأفراد -
الآلية والبشرية التي تعمل  مجموعة العناصر هو ׃Information Systems ت أنظمة المعلوما -

 .التدفق الكامل للمعلوماتمن أجل تحقيق 

 
 

                                                           
                          ـ، بتصرف.                                                                                                        98عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص1 
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  .المزيج التسويقيعناصر المطلب الثالث: 

يكون من خلال إشباع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق منظمة الأعمال تحقيق أهداف  إن      
ن في منافع ملمـوسة مقارنة بما يقدمه المنافسـو  وذلك عن طريق مزيج تسويقي يتصف بمزايا أو ،المستهدفة

تطرق إلى وعليه فإننا سن الاستهلاكيةنفس الصنـاعة أو السلعة والخدمة حيث يتناغم ويتفاعل مع القدرات 
 عرض مختلف عناصر المزيج التسويقي السبعة.

 المزيج التسويقي: تعريف-أولا

بيئة يف ر تسويقية، إذ يقوم بتع استراتيجيةيعد المزيج التسويقي من أبرز وأهم العناصر التي تؤلف أي 
        ويعرف المزيج التسويقي  ،أو الإنتاجي الاجتماعيوبنشاطها التسويقي أو  منظمة الأعمال

(Marketing mix) لمكان المنتج ، السعر، االمتحكم فيها ) عة من أدوات التسويق التكتيكية و "مجمو  بأنه
  1".فهدمستالتي تريدها في سوق ال الاستجابةمنظمة الأعمال لتنتج  تمزجهاوالتي  ، والترويج ( ،

        مفهوم المزيج التسويقي، ثم طوره جيروم مكارثي  1948سنة (   Neil Bordenنيل بوردن ) قترح اوقد 
 (Jerome Mc Carthy )  ىفي بداية الستينات إل ( 4أربع مجموعاتps  وهي :  المنتوج ، )        
 (Product (السعر، )Price  ( المكان والذي يسمي أيضا التوزيع،)Place التروي،)( جPromotion)2 

من قبل الباحثين في مجال  الانتقاداتإلا أن هذا المزيج التسويقي التقليدي تعرض إلي مجموعة من 
                صراالخدمات، ما أدي إلي تعديله ليتناسب والإطار الخاص بالخدمات ، ويصبح متضمنا سبعة عن

 (7Psوهي : الخدمة ، السعر ، الترويج، الناس ، الدليل المادي ، وعملية تقديم الخدمة  ).3  

أو غير  مادي يءتج ، حيث يعرف هذا الأخير بأنه " شوهناك تداخل بين الخدمة والسلعة فيما يسمي المن
   ، أي أن المنتج عبارة عن خليط من الخصائص الملموسة  4مادي للحصول عليه من خلال عملية التبادل "

لمنتج دورة حياة والتي يقصد بها  :  لو  ، آخر فهو يمثل السلع و الخدمات معا ىوغير الملموسة، أو بمعن
                                                           

، المملكة العربية ، الرياضللنشر ، دار المريخ01جاري أرمسترونج، أساسيات التسويق، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، الجزء فيليب كوتلر و 1 

 .143ص ،2007، السعودية

 مكتبة ، الثالثة طبعة،ال بابكر اللّ  عبد فيصل:  ترجمة ، عليها وتسيطر تغزوها و الأسواق تنشئ كيف:  التسويق عن يتحدث كوتلر ، كوتلر فيليب 2 

  .111 صبدون سنة نشر،  ، السعودية ، الرياض ، جرير

 ص ، 2007 ، الأردن ، عمان ، زهران ،دار تطبيقي - وظيفي- إستراتيجي مدخل:  الخدمات تسويق ، الطائي النبي عبد حميد ، العلاق بشير 3 

92 . 
4 Wiliam pride , O.C.Ferrell , Marketing : Concepts and Strategies , 2eme edition , Houghton Mifflin company New 

York , USA ,2000 , p 250 .  
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    السوق لحين خروجه منه ، حيث تتزايد المبيعات ىالتي يمر بها المنتج منذ دخوله إل"سلسلة من المراحل 
، ومفهوم هذه الدورة مهم جدا للمسوقين والمخططين  1" بالانحدارالقمة ثم تبدأ  ىوالإيرادات وتصل إل

تراتيجية سا للمنتجات في السوق ، لأنه في كل مرحلة يمر المنتج عبرها يتطلب من منظمة الأعمال إتباع
  المناسب. ختيار المزيج التسويقياتسويقية ملائمة و 

  :عناصر المزيج التسويقيمختلف  –ثانيا

 وهي على النحو التالي:

  :(productالمنتج ) .1
يقوم تقديمه للسوق بغرض الاستهلاك او الاستخدام او الحيازة او الاشباع لحاجة او  ءيرى كوتلر أي شي

رغبة معينة، وهو بذلك يشمل على الأشياء المادية والخدمات الغير مادية والأشخاص والأماكن             
حجم، ومنظمات الأعمال والأفكار وإن مفرد المنتج هي وحدة مميزة بمجموعات من الخصائص مثل ال

 2السعر، المظهر المادي، اللون، الطعم وغيرها.

ويمكن تعريف المنتج بمعناه الكامل على انه "مجموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلكين لإشباع 
 3حاجاته".

 :(priceالسعر) .2
 يعدّ السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي وله أهمية قصوى لدى مختلف منظمات الأعمال حيث:

فليب كوتلر السعر بأنه "مبلغ المال يدفع لقاء الحصول على سلعة او خدمة. كما انه مجموع القيم  يعرف
 4التي يقدمها المستهلكين للحصول على فوائد استخدام السلع والخدمات".

 وبالتالي فأنّ السعر يعبّر عن قيمة المنتجات التي ينبغي أن تكون في متناول الزبائن الحاليين والمحتملين،
 وهذا ما يضطر منظمة الأعمال أن تكون دوما مستعدة لتحديد أسعار تنافسية لمنتجاتها.

 
 

                                                           
1 Marc Vandercammen et autres , Marketing : L’essentiel pour comprendre , décider ,agir , 2 eme édition , de 

Boeck ,Bruxelles , 2006 , p 308 .  

 .17-15ص 2000احمد شاكر العسكري، دراسات تسويقية متخصصة، دار الزهران للنشر، عمّان، الأردن, 2 

 .67، ص2000فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عوادة، مبادئ التسويق، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع، عمّان، الأردن،  3 
4 Courtland I.bvee and john v.thill, marketing, mc graw, hill, 1992, p329 
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  :(place) التوزيع .3
يقصد بالتوزيع العملية التي يتم من خلالها جعل السلعة/الخدمة متوفرة في المكان والكمية المناسبة، عندما 

لية واستعمالها، بمعنى آخر فإنّ التوزيع هو عميرغب المستهلك بها، من مكان انتاجها الى مكان استهلاكها 
نقل السلعة من مكان إنتاجها إلى المستهلك النهائي او المستخدم الصناعي، أما قنوات التوزيع فيشار اليها 
بأنها سلسلة من المنظمات أو الأشخاص الذين يشاركون في تدفق المنتجات من المنتج إلى المستهلك 

 1اعي.النهائي أو المستخدم الصن

ويعرف التوزيع كذلك على انه يضم كل النشاطات التي لها علاقة من انتساب المنتوج الى المستهلك النهائي 
 2هدفه جعل المنتوج سهل المنال لكل من أراد اقتنائه.

 :(promotion) الترويج .4
الخدمات والسلع و الترويج هو " نشاط يتضمن استخدام أدوات وأساليب لنشر المعلومات الخاصة بالمشروع 

المنتجة لديه في أسواق تصريف هذه السلع والخدمات وإيصال المعلومات اللازمة بالزمن والكثافة الملائمة 
لمستهلكي هذه السلعة او الخدمة وتعرفهم واقناعهم بمميزات السلعة او الخدمة وذلك في سبيل زيادة حجم 

 3الطلب".

الاشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي  ويمكن تعريفه على انه ذلك العنصر المتعدد
والهادف الى تحقيق عملية الاتصال الناجمة بين ما تقدمه الشركات من السلع والخدمات وأفكار تعمل على 

 اتباع حاجات ورغبات المستهلكين من افراد او منظمات أعمال وفق امكاناتهم وتوقعاتهم.

سويق، ففي حال كان الترويج للمنتج يجري بصورة جيدة فهذا يعني أن يعد الترويج من أهم عناصر الت 
المسوق نجح في مهمته في نشر المنتج بين الناس، ولكي يتم الترويج بصورة جيدة يجب أن يعتمد المنتج 

 .على وسائل الدعاية والإعلان المختلفة، والتي تجعل الناس يطلعون على هذا المنتج عن قرب

 

                                                           

عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمّان، ، زكريا أحمد عزام 1 
 .309ص، 2009الأردن، الطبعة الثانية، 

 .57ص ،1990لطي، مفهوم التسويق، دار النشر، الجزائر, محمد صغير ج2 
 .232، ص1996محمد فريد صحن، التسويق، دار الجامعة للطباعة والنشر والتوزيع, 3 
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 :(Peopleالناس ) .5

يمثل الناس كل الأفراد المشاركين في تقديم الخدمة أو التأثير على جودتها، مثل الموظفين، ومقدمي الخدمة، 
 1.ةلأن طبيعة الخدمات تعتمد على التفاعل البشري مباشر  الاء أنفسهم. يعد عنصر الناس أساسوحتى العم

ير يشارك في تقديم الخدمة أو التأثا في تسويق الخدمات، باعتباره يشمل كل من يعد محورا أساسيحيث 
على جودتها. ويعكس هذا العنصر الطبيعة غير الملموسة للخدمات التي تعتمد بدرجة كبيرة على التفاعل 
المباشر بين مقدم الخدمة والزبون. كما أن كفاءة الموظفين وسلوكهم ينعكسان مباشرة على جودة الخدمة 

 ملًا حاسمًا في بناء رضا العملاء وتحسين تجربة الخدمة.المدركة. لذلك، يُعد العنصر البشري عا

 :(Processالعمليات ) .6

تشير العمليات إلى الإجراءات والخطوات وآليات تقديم الخدمة، بما في ذلك طريقة الأداء، التسليم، سير 
 2.العمل، والوقت المستغرق. جودة العملية تؤثر مباشرةً في رضا العميل وتصوراته عن الخدمة

بوصفه أحد المكونات الجوهرية في المزيج التسويقي الخدمي، حيث يشير  (Process) عنصر العمليات إنّ 
ويعكس هذا العنصر البعد ، إلى مختلف الإجراءات المنظمة التي يتم من خلالها إنتاج وتقديم الخدمة

نسيابية الخدمة، ومستوى الاالتنظيمي والتشغيلي للمؤسسة، إذ يشمل تسلسل خطوات الأداء، وآليات تقديم 
 .في سير العمل، إضافة إلى عامل الزمن كعنصر حاسم في تقييم الكفاءة

 :(Physical Evidenceالدليل المادي ) .7

عند استهلاك الخدمة، مثل تصميم المكان، المرافق،  اهو كل ما يمكن للعميل رؤيته أو لمسه أو إدراكه مادي
المظهر الخارجي للعاملين، التقارير، الإيصالات، والمواد المطبوعة. يهدف إلى طمأنة العميل حول جودة 

يسهم الدليل المادي في تشكيل الانطباع الأولي وتعزيز الثقة في جودة الخدمة، حيث يعتمد حيث  3.الخدمة
المظاهر الملموسة لتقييم مستوى الاحترافية والموثوقية. كما أن تحسين البيئة المادية للمؤسسة العميل على 

يعزز التجربة الكلية للعميل ويؤثر إيجابًا على رضاه وولائه. وبالتالي، فإن الدليل المادي يُعد أداة تسويقية 
 داعمة لبناء الصورة الذهنية وترسيخ جودة الخدمة المدركة.

                                                           
 .229، ص2016الخليلي، محمد كمال. إدارة التسويق، دار المسيرة ، عمان، الأردن، 1 

 .312، ص 2018لحامد عمّان، الأردن، البكري، محمد حسن. التسويق الحديث: مدخل إداري، دار ا2 

 .278، ص 2015، مصر، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية ،أبو قحف، عبد السلام. إدارة التسويق3 
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 للسلع والخدمات.عناصر المزيج التسويقي  :(01رقم )الجدول 

 عناصره المزيج التسويقي 
 ، الضمانات، خدمات ماالمنتج، خط ى المستو  الخدمة، إسم الصنف، السلعة/ نطاق  المنتج: سلعة/ خدمة

 بعد البيع.
شروط الدفع، القيمة المدركة من قبل  ،المستويات ،الخصومات )الحسومات، العمولات( السعر 

 السعر، تمييز الأسعار.\المستفيد، الجودة 
 ،تقدم الخدمة، قنوات التوزيع تباع السلعة أو الوصول إلي حيث ىالموقع، القدرة عل التوزيع 

 تغطية التوزيع.
 الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، الدعاية، العلاقات العامة. الترويج 
 تقديم الخدمة، التدريب، التوجيه، محفزات المظهر الخارجي، السلوك، ىالقائمون عل الناس 

دون الآخرون، درجة المشاركة في إنتاج الخدمة، العلاقات بين يالمستف ،المواقف
 دين.يين أنفسهم، علاقات موردي الخدمة مع المستفيدالمستف

قديم السلع الداعمة لت الضوضاء، ى التصميم والديكور، مستو الأثاث،  البيئة المادية، الدليل المادي 
 .ى الخدمة، الأشياء الملموسة في بيئة تقديم الخدمة، كافة التسهيلات المادية الأخر 

خدمة، تقديم ال ىالممنوحة للقائمين عل الاختيارالإجراءات الممكنة، حرية التصرف أو   العمليات
 خدمة.من الخدمة في عملية تقديم ال المستفيدينتوجيه المستفيدين من الخدمة، مشاركة 

تطبيقي، -وظيفي- استراتيجيبشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي، تسويق الخدمات: مدخل  :المصدر
 .93، ص 2007دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن ،

يهدف إلى دراسة حاجات ورغبات المستهلكين  هام من خلال ما سبق، يمكن القول إن التسويق هو نشاطٌ 
ا موالعمل على تلبيتها بفعالية وكفاءة، من خلال تخطيط وتطوير وترويج وتوزيع المنتجات أو الخدمات ب

 .على المنافسة والاستمراريةمنظمات الاعمال يحقق رضا العملاء ويعزز قدرة 
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 المبحث الثاني: ماهية المعلومات التسويقية.

وظيفة  اهمختلف الوظائف بما في يومسؤول منظمات الأعمالنجاح مختلف القرارات التي يتخذها مسيّرو  إنّ 
مروهن بمدى توفر المعلومات اللازمة والضرورية لهذه القرارات لذا فإن موضوع المعلومات وطرق  التسويق
هذا  ، لذا سنحاول فيوالباحثين في مجال عالم الاعمالصبح يشكل اهتماما بارزا لدى المختصين أجمعها 
 أهميتها. مصادرها توضيح معنى المعلومات وخصائصها وكذا المبحث

 المطلب الأول: مفاهيم عامة حول المعلومات.

من الحاجات الملحة لأي منظمة أعمال مهما كان نشاها، حيث تعبر Information تعتبر المعلومات 
الأساس الذي تبنى عليه القرارات، إضافة إلى دورها الفعال في مجالات أخرى، فتسعى منظمات الاعمال 
دوما إلى بناء قاعدة للمعلومات انطلاقا من مختلف الأنشطة التي تمارسها في ظل بيئتها الداخلية والخارجية، 

علومات أصبحت من أهم موارد منظمات الاعمال نظرا لقيمتها ولأهميتها ومساهمتها في إضافة المعرفة فالم
المستمرة لمختلف المواقف التي تواجه مختلف منظمات الاعمال و بالتالي هي دعامة رئيسية لاتخاذ مختلف 

 القرارات. 

 ارها مكون رئيسي للمعلومات:قبل التطرق لمفهوم المعلومات ينبغي أولا تعريف البيانات باعتب

 (:Dataتعريف البيانات) –أولا 

       كرة،  فعن  الحقائق والأرقام والخرائط والكلمات والإشارات التي تمر:"البيانات بأنها المشرقيعرف  -
والتي يمكن ترجمتها ومعالجتها من قبل الإنسان أو الأجهزة الالكترونية لتتحول إلى نتائج يمكن الاستفادة 

 1."منها
على أنها: "عبارة عن حروف والجمل والعبارات والأرقام والرموز غير المنظمة البيانات أيضا وعرفت  -

وغير المرتبطة بموضوع واحد، والتي لا يستفيد منها في شكلها الحالي إلى بعد تطويرها من خلال 
ت إلى بيانات تحولعمليات التحليل والشرح، والتي إذا ما فرزت وصنفت وبوبت ونظمت فان هذه ال

 2المعلومات".
للاتصال،         "تمثيل لحقائق أو مبادئ أو التعليمات في شكل رسمي مناسب  :وكما عرفت أيضا -

                                                           
 .49، ص 1997 1طعمّان، الأردن، التوزيع، لنشر ولدار المسيرة ا، (مدخل كمي في الإدارة)حسن مشرقي، نظرية القرارات الإدارية  1
 .1997، 1فادية محمد حجازي، نظم المعلومات الإدارية )مدخل تحليلي(، الرياض، نسر الجامعة الملك سعود، طكامل السيد غراب و 2
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 1."والتفسير والتشغيل بواسطة الأفراد أو الآلات الأوتوماتيكية
وعليه يمكن أن نستنج على ضوء ما سبق أن البيانات لا يمكن استخدامها في اتخاذ القرارات بالحالة 
التي هي عليها، بل يجب القيام بتبويبها وتصنيفها ومعالجتها حتى تصبح ذات دلالة ومعنى وفائدة فيمكن 

حيث يتم بلصائبة على أساسها اعتبارها بعد ذلك معلومات يمكن أن تخدم متخذ القرار ويتم بناء القرارات ا
تشغيل البيانات بعرض تحويلها إلى معلومات مفيدة لعملية اتخاذ القرار فالبيانات بصورتها الخام لا تعطي 

  .ويطلق عليها البيانات الخارجيةمنظمة الأعمال نتيجة ويتم جمع البيانات المطلوبة داخل 

قد تكون في تشكل أرقام أو كلمات أو رموز لا  غير منظمةق فالبيانات تشير إلى مجموعة من الحقائ 
كما تعرف على أنها:  ،2علاقة بين بعضها البعض أي ليس لها معنا حقيقيا ولا تؤثر في سلوك من يستقبلها

 3.حقائق مجردة لم يجر عليها أية معالجة فهي تمثل المواد الخام

 تعريف المعلومات: –ثانيا 

حول المعلومات وذلك اختلاف المصادر ووجهات نظر  من قبل الباحثين لقد تعددت التعاريف المقدمة
 .الباحثين، وفيما يلي نستعرض بعض التعاريف التي يمكن الاستعانة بها في هذا الموضوع

هي مجموعة بيانات تم تصنيفها وتنظيمها بشكل يسمح باستخدامها والاستفادة منها أي إنها  التعريف الأول:
 4.بيانات معالجة

 من هذا التعريف يمكن قول: إن المعلومة يمكن إنشاؤها. 

المعلومة شيء غير محدد المعالم فلا يمكن رؤيتها أو سماعها أو الإحساس بها وهي قادرة  :التعريف الثاني
 5على تغيير الحالة المعرفية لشخص في موضوع ما.

 من هذا التعريف نستخلص ما يلي: 

 ؛المعلومة غير محدد للمعالم 
  ؛من خلالها تغيير الحالة المعرفية للشخصيمكن 

                                                           
 .38، ص1998، 1سليم الحمنة، مبادئ نظم المعلومات الإدارية، عمان، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، ط 1
  79، ص 2001الدار الجامعية لطبع والنشر والتوزيع،  ،نظم المعلومات الإدارية ،سونيا محمد البكري وآخرون 2
 .28، ص 2004، جامعة الزقازيق، مصرشريف أحمد العاصي، نظم المعلومات الإدارية،  3
 .35، ص الثانيةالطبعة نجم عبدالله الحميدي وآخرون، نظم المعلومات الإدارية ـ مدخل معاصر، دار وائل للنشر، عمّان، الأردن،  4
 .36،35، ص 2000ولفرد لانكستر، ترجمة د. حشمت قاسم، نظم استرجاع المعلومات، دار غريب للطباعة والنشر والتوزيع، مصر،  5
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المعلومة هي البيانات التي يتم اعدادها لتصبح في شكل أكثر نفعا للفرد ولمستخدميها  : "التعريف الثالث
 1." والتي يتم اتخاذها

 من هذا التعريف نستخلص ما يلي:

 ؛المعلومات تأخذ قيمة مضافة محرك 
 المعلومات تساعد على اتخاذ القرارات. 

 .ن المعلومات هي منتج غير محدد المعالم قادر على خلق القيمة المضافةأومنه يمكن القول  

 خصائص المعلومات:-ثالثا

للمعلومات عدة خصائص تميزها حتى تكون ذات قيمة مضافة ويمكن استخدامها لتكون ذات فعالية، ويمكن 
 ايجاز هذه الخصائص فيما يلي: 

 :Relevanceالملاءمة  .1
تتلاءم المعلومات مع الغرض الذي أعدت من أجله، ويمكن الحصول على مدى ملاءمة أو بمعنى أن 

عدم ملاءمة المعلومات بكيفية التأثير على سلوك مستخدميها، فالمعلومات الملائمة هي التي تؤثر على 
  2مات.و سلوك متخذ القرار وتجعله يختلف عن ذلك القرار الذي كان يمكن اتخاذه في حالة غياب هذه المعل

 : Value القيمة  .2
هي المعلومات التي تجد لها طريقا للاستعمال من أجل المساعدة في اتخاذ القرار السليم، فهي تشكل 

 موردا هاما له أهمية وقيمة استراتيجية لمواجهة المنافسة، والتنبؤ بالسوق ... إلخ.
نيها ليس هناك من جدوى تجفهي تجسد إحدى الصفات الأساسية للمعلومات في السياق الخاص بها، ف

من جمع المعلومات إلا إذا كانت في حاجة إليها لاستخدامها في عمل ما ومن ثما تتحول المعلومة إلى 
 3أهمية خاصة في مثل هذا العمل.

 : Objectiveالهدف .3
تشير هذه الخاصية إلى أن المعلومة يجب أن تجمع وتعد بهدف واضح ومحدد، بحيث تخدم غرضا معينا 

أو النظام الذي تستخدم فيه المعلومات التي لا تخدم هدفا معيّنا تعتبر عبئا لأنها الأعمال داخل منظمة 
                                                           

  .97، ص 2000إسماعيل محمد السيد، نظم المعلومات لاتخاذ القرارات الإدارية، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، مصر ، 1
ية دخالد قاشي، نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق، دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصا 2

  .60، ص 2012، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 3 الجزائرية، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، جامعة الجزائر
  .19، ص 2002معالي فهمي حيدر، نظام المعلومات مدخل لتدعيم الميزة التنافسية، الدار الجامعية مصر،  3
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عن  إذا تم جمع معلوماتتستهلك وقتا وجهدا دون أن تسهم في تحسين القرارات أو العمليات، ومثال ذلك 
مبيعات منتج معين فيجب أن يكون الهدف منها واضحا: هل هو تقييم الأداء؟ أم إعداد توقعات مستقبلية؟ 

 1.ا من المعلوماتتطوير المنتج؟ كل هدف يتطلب نوعا معين أم اتخاذ قرار بشأن

 : Costالتكلفة  .4
تقارن مع المنفعة التي سنتحصل عليها من استخدام إنّ عملية إدخال ومعالجة المعلومات لها تكلفة يجب أن 

هذه المعلومة، وللمعلومة قيمة قصوى إذا ساهمت في تقليل درجة عدم التأكد، لي يجب ان تكون المعلومة 
 2اقتصادية بمعنى أنّ لا تكلّف المؤسسة أكثر مما يتوقع تنفيذها أي أن تكون قيمتها إيجابية.

 :Detail ل التفصي .5
مكّن من التفاصــــيل التي ت فالتفصــــيل أن تكون المعلومات المقدمة تحتوي على مســــتوى كاتعني خاصــــية 

 ، بل تحتوي علىغامضــةأي يجب أن تكون المعلومات غير مجملة أو  ،بدقةالوضــع متخذ القرار من فهم 
ضـــــــت لا يكفي أن نقول "انخفذلك  مثال، بيانات تفصـــــــيلية توضـــــــح الجوانب المختلفة للموضـــــــوع المطروح

في الربع الثاني من  %15بنســــــبة  س منتجالبيعات، بل يجب تقديم تفصــــــيل مثل: انخفضــــــت مبيعات الم
  3.مقارنة بالربع الأول، خصوصًا في المنطقة الغربية بسبب ارتفاع الأسعار والمنافسة 2025سنة 

 :Quality الجودة  .6
ل، الكثير من الجهد والوقت والماإنّ إنتاج معلومات بجودة عالية يتطلب إجراء عمليات كثيرة تحتاج إلى 

لذلك فإن المعلومات لا بد أن تربط بشكل كبير باحتياجات المستفيدين منها، سواء أكانوا مديرين أو منفذين 
عاديين بالمؤسسة، ويعتبر ذلك أمرا ضروريا لكي تزداد درجة العلاقة بين البيانات كمدخلات وبين مجالات 

تشغيل اليومي لأعمال منظمات الأعمال والمسؤوليات الاجتماعية استخدام المعلومات في عمليات ال
 4الأساسية للمدير أو المقرر كمخرجات.

 
 

                                                           
  .52، ص 2010عبد الرحمن أحمد حلمي، نظم المعلومات الإدارية مدخل معاصر، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمّان، 1
نظم المعلومات الإدارية )مدخل كمي(، النشر العلمي والمطابع، جامعة الملك سعود، الرياض، المملكة  كامل سيد غراب، فادية محمد حجازي، 2

  .51، ص 1996العربية السعودية، 
 ،2009عبد الرحمان أحمد حلمي، نظم المعلومات الإدارية مدخل معاصر، دار المريخ للنشر، الرياض المملكة العربية السعودية، الطبعة الثانية،  3

 .58ص 
 

 . 61خالد قاشي، مرجع سبق ذكره، ص  4  
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مصادر المعلومات:-رابعا  

كما أشرنا سابقا أن المعلومة تعتبر ذات أهمية قصوى لمختلف القرارات بمنظمات الأعمال وهي بذلك لها 
وباختلاف حجم المؤسسات ونشاطها حيث سنتطرق  عدة مصادر لجمعها تختلف باختلاف الحاجة إليها

 1بصفة موجزة لهاته المصادر حيث:

يمكن تقسيم مصادر جمع المعلومات إلى مصادر داخلية وهي البيانات والمعلومات المتوفرة والموجودة داخل 
ة الخارجيمنظمات الأعمال، والمصادر الخارجية وهي المعلومات التي يتممّ الحصول عليها من البيئة 

 لمنظمات الأعمال، ولكن بشكل عام تقسم مصادر المعلومات إلى ما يلي:

وهي البيانات التي تمّ جمعها وتجهيزها في أوقات  :Secondary Sourcesالمصادر الثانوية  .1
سابقة من قبل جهات أخرى وتمّ تعميمها لتكون جاهزة للاستخدام من قبل المؤسسة في أي وقت، ومن 

جد البيانات الموجودة في مختلف السجلات الداخلية لمنظمات الأعمال تخص مختلف هذه المصادر ن
الأنشطة، وكذا مختلف المراجع والكتب والدوريات والنشرات والمجلات الصادرة من مختلف الهيئات 

 الوطنية والوطنية المتعلقة بعدة أمور تخص النشاط التجاري والاستثماري لمنظمة الأعمال.
هي البيانات التي يتمّ تجميعها وتجهيزها عند الحاجة إليها  :Primary Sourcesلية المصادر الأو  .2

من قبل الجهة التي تحتاجها، وتكون هذه المعلومات حول موضوع الفئة الطالبة لهاته المعلومات، 
ويمكن أن تستفيد جهات أخرى من هذه المعلومات في وقت لاحق، وتجمع هذه المعلومات ميدانيا وفق 

 أساليب كمية وأخرى كيفية وهي الاستقصاء، المقابلة، الملاحظة، التجربة. عدة
 

 

 

 

 

                                                           
، مذكرة ماجستير تخصص إدارة الأعمال، جامعة سعد Venusعيسى نجيمي، دور نظم المعلومات في تفعيل التغيير، دراسة ميدانية لمؤسسة  1 

 ، بتصرف.34،33ص  ،2009دحلب البليدة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 
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 المطلب الثاني: تعريف وأهمية المعلومة التسويقية.

المعلومة التسويقية إحدى أنواع المعلومات التي تخص بالنشاط التسويقي الممارس من قبل منظمات  تعد
تسويقي سواء كان عملياتي او استراتيجي، وحتى نتمكن من فهم الأعمال، وهي الداعم الرئيسي لكل قرارا 

جوهر المعلومة التسويقية وعلاقتها بالقرارات التسويقية لا بدّ علينا من الوقوف على بعض العناصر المهمة 
 المتعلقة بالمعلومة التسويقية.

 :(Marketing Informationتعريف المعلومات التسويقية )-أولا

 للمعلومة التسويقية نوجزها فيما يلي:هناك عدة تعارف 

المعلومة التسويقية هي البيانات التي  وآخرون" (Philip Kotler) فيليب كوتلرحسب  :التعريف الأول -
معها ومعالجتها وتحليلها وتقديمها لتصبح صالحة للاستخدام من طرف المسيرين التسويقيين في يتم ج

  1".اتخاذ القرارات التسويقية
هذا التعريف يعطي فكرة عامة حول المعلومات التسويقية ومراحل تكوّنها بداية من عملية جمع البيانات 
والعمل على معالجتها لتتكون في النهاية معلومات تكون مناسبة لاتخاذ القرارات التسويقية، وهذا التعريف 

 ينطلق من التعريف العام للمعلومات. 
المعلومة التسويقية هي المعطيات التي  (William Stanton)ن تانتوم ساوليتعريف الثاني:  التعريف -

ة ثم تحليلها لتدعم عملي لمنظمة الاعماليتم جمعها بطريقة منهجية عن البيئة الداخلية والخارجية 
 2ق".التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات في مجال التسوي

شخيص الداخلية والخارجية لمنظمة الأعمال، فهي مرتبطة بالتيربط وليام ستانتون المعلومة التسويقية بالبيئة 
 البيئي ومدعمة لوظيفتي التخطيط والرقابة التسويقية.

 المعلومة التسويقية تمثل المخرجات النهائية للأنشطة"  محمد الصيرفيالدكتور  حسبالثالث:  لتعريفا -
ويقي والمنافسين، وهي الأداة التي يعتمد عليها المسير التسالبحثية والتحليلية المرتبطة بالأسواق والعملاء 
 3ة".لفهم البيئة التسويقية وتوقع التغيرات المستقبلي

                                                           
 1Kotler, P, Keller, K, Marketing Management, 14th Edition, Pearson, 2012, p 50. 

2Stanton, W, Fundamentals of Marketing, 10th Edition, McGraw-Hill, 1994, p 112.  

 .25، ص 2005، الأردن، والتوزيع، عمّان ، نظم المعلومات التسويقية، دار وائل للنشرالصيرفي، محمد3
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الصيرفي يرى أن المعلومة التسويقية نتاج نظام معلوماتي متكامل وليست عملية جمع بيانات فقط، بل 
 يجية.سلسلة تبدأ بالبيانات وتنتهي بالمعرفة المستخدمة في الاسترات

ية، المعلومات التسويقية هي البيانات التي يتم جمعها بطرق علم"  زكريا بشير ناصريرى  التعريف الرابع: -
ثم تبويبها، ومعالجتها، وتحليلها لتقديم صورة واضحة عن سلوك المستهلك، وضعية السوق، وسياسات 

 1".ةبتحديد الفرص والتهديدات وصياغة الاستراتيجيات المناسب لمنظمة الأعمالالمنافسين، بما يسمح 
هذا التعريف يعطي بعد استراتيجي وتحليلي للمعلومة التسويقية، حيث يربطها مباشرة بعملية تحليل البيئة 

 والفرص والتهديدات.

 بيانات، المعلومة التسويقية ليست مجردأنّ "  Peter Chisnall بيتر تشيسناليرى الخامس:  التعريف -
بل هي مجموعة من الحقائق التي تمت معالجتها وتفسيرها في ضوء احتياجات القرار التسويقي، بحيث تقدم 

 2ل".للمسير أداة لفهم الماضي، مراقبة الحاضر، والتنبؤ بالمستقب
هم، فيميز تشيسنال بين البيانات والمعلومات، ويرى أن المعلومات التسويقية يجب أن تخدم ثلاث وظائف: ال

 المراقبة، والتنبؤ.
من خلال التعاريف السابقة يمكننا إعطاء تعريف شامل للمعلومة التسويقية بحيث تعبّر عن البيانات المتعلقة 
بالأنشطة التسويقية والتي يتمّ جمعها من قبل مختصين في المجال التسويقي من البيئة التسويقية بمختلف 

ها وتحليليها عن طريق نظام محدد لتصبح معلومات يمكن استخدامها عناصرها الداخلية والخارجية، ثم ترتيب
 لاتخاذ عدة قرارات تسويقية واستراتيجية.

 

 

 

 

 

                                                           
 .43،42، ص 2001بشير ناصر، زكريا، بحوث التسويق، دار المريخ، الرياض، 1  

2Chisnall, P., Marketing Information Systems, McGraw-Hill, 1980, p 15.  
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 أهمية المعلومات التسويقية:-ثانيا

للمعلومة التسويقية أهمية كبيرة لمختلف الأنشطة التسويقية وغير التسويقية في المؤسسة ويمكن ايجازها 
 فيما يلي:

 :القرار التسويقيدعم اتخاذ  .1
استراتيجيات )ب الأنس التسويقية الاستراتيجيات لاختيار اللازمة بالحقائق الإدارة تزود التسويقية المعلومة

، فالمعلومة (الترويج استراتيجيات التوزيع، سياس المنتج، استراتيجيات سياسة التسعير، استراتيجيات سياسة
التسويقية تدخل في تصميم مختلف استراتيجيات المزيج التسويقي الأساسية، وهي تعكس بذلك توجهات 
الزبون الحالي والمرتقب فيما يخص حاجياته ورغباته المتعددة والمتعلقة بشكل المنتج والتعبئة والتغليف 

  1.. إلخ..وسعر المنتج ومكان بيعه 
  :اليقينالتقليل من المخاطر وعدم  .2

كلما كانت المعلومات التسويقية دقيقة وموثوقة ، قلّ عنصر عدم اليقين المرتبط بالأسواق والمستهلكين 
والمنافسين، وهذا ما ينطبق على المعلومة التسويقية التي يتم جمعها حيث يمكنها التقليل من المخاطر 

ائن وكذا بأحوال السوق وتوجهات الزببسبب توفرها على الدقة فهناك فريق متخصص في جمعها له دراية 
المنافسين وظروف السوق الأخرى، وبالتالي تعكس هذه المعلومات حقيقة ما يدور في البيئة التسويقية 
الجزئية والمتعلقة بمتغيرات السوق تحديدا ، كما أنّ احترافية فريق العمل المتخصص في جمع المعلومات 

ة مصداقية للمعلومة التسويقية بالنسبة لمتخذي القرارات التسويقيالتسويقية يعطي الدعم والموثوقية وال
 2، وهذا ما يعمل على تقليل المخاطر المتعلقة بنتائج القرار التسويقي المتخذ. بالمؤسسة

 :التخطيط والرقابة على الأنشطة التسويقية .3
رتبط ية والتقييم، للرقاب مقاييس توفر كما المدى، وقصير طويل التخطيط عملية التسويقية تسهل المعلومات

التخطيط التسويقي سواء الطويل المدى او المتوسط المدى بمدى توفر المعلومة التسويقية التي تسهم 
بدرجة كبيرة في دعم تحديد مختلف الأهداف التسويقية وأساليب تحقيقها، كما أن المعلومة التسويقية 

 3مختلف نتائج التخطيط التسويقي.تساعد في وضع معايير الرقابة التسويقية وتتبع 
 

                                                           
1 Philip Kotler , Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th Ed., Pearson, 2012 p 52. 
2 Stanton, W., Etzel, M., Walker, B., Fundamentals of Marketing, 10th Edition, McGraw-Hill, 1994, p 115. 
3  Philip Kotler , Armstrong, G., Principles of Marketing, 15th Edition, Pearson, 2014, p 100. 
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 تحليل البيئة الداخلية والخارجية: .4
، وكذلك الفرص منظمات الأعمالليل نقاط القوة والضعف داخل تح في تساعد التسويقية المعلومات

في تشخيص ية متخذي القرارات التسويقساعد تالمعلومات التسويقية بمثابة الخارجية، فوالتهديدات في البيئة 
 بدقةراتها بمختلف متغي ة لمنظمة الأعمالالخارجيالبيئة و لمنظمة الأعمال بمختلف عناصرها  ةالداخليالبيئة 

لال الفرص ا وفعالية، ويمنحها القدرة على استغيأكثر وعالقرارات التسويقية المتخذة تتسم مما يجعل متناهية، 
 1وتقليل المخاطر.

 فهم المستهلك: .5
 لكين، وبالتالي تطوير منتجات تتماشىالمسته ورغبات واحتياجات دوافع دراسة منمنظمة الأعمال  تمكّن

، حيث كلما كانت المعلومة التسويقية دقيقة ومستفيضة لكل ما يحتاجه المستهلك سيؤدي ذلك مع توقعاتهم
رغباتهم و بما يتوافق مع حاجيات المستهلكين منظمة الأعمال إلى الفهم الصحيح والوافي أيضا لما ستنتجه 

  2المستمرة.
 :تحسين الاتصال التسويقي .6

 ،المعلومات تساعد على استهداف الشرائح الصحيحة بالرسائل الإعلانية المناسبة، عبر القنوات الأكثر تأثيرًا
، وهنا تبرز الأهمية مواردها في إعلانات لا تصل للجمهور المطلوب منظمة الأعمالدونها قد تهدر فب

ق الاتصالية مع جمهورها، وكذا التحديد الدقي منظمة الأعمالتسويقية في تعزيز قدرات البالغة للمعلومة ال
تغذية بالتالي تستفيد مرة أخرى من المعلومات التسويقية كفة من مختلف الحملات الترويجية و للفئة المستهد

 3عكسية ذات كفاءة وفعالية.
 المساهمة في الابتكار والتطوير: .7

أفعال المستهلكين ومراقبة الاتجاهات العالمية، تستطيع المؤسسة ابتكار منتجات من خلال دراسة ردود 
ات ، حيث كما هو معلوم كل ابتكار وكل تطوير للمنتججديدة وتطوير الموجودة بما يلبي التغيرات في الأذواق

نظمة م يتطلب كم هائل من المعلومات التسويقية حتى تنجح وتعطي قيمة مضافة مستدامة تدرّ بالمنافع
 4وللزبائن وللمجتمع على حد سواء. الأعمال

                                                           
 .45، ص 0120بشير ناصر، زكريا، بحوث التسويق، دار المريخ، الرياض، المملكة العربية السعودية، 1 

 .31،30الأردن، ص 2005محمد الصيرفي، محمد، نظم المعلومات التسويقية، دار وائل للنشر، عمّان، 2 
3  Belch, G. E, Belch, M. A. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective. 
McGraw-Hill. 2020  p 73-75. 
4  Ulwick, A. What Customers Want: Using Outcome-Driven Innovation to Create Breakthrough Products and 
Services. McGraw-Hill. 2005 , p  (55-56). 
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 المطلب الثالث: أنواع المعلومات التسويقية.

للمعلومات التسويقية عدة أنواع تختلف باختلاف وجهات نظر مستخدميها من مسؤولين ومدراء في مختلف 
 منظمات الأعمال ويمكن حصرها فيما يلي:

 Marketing Information by Collection المعلومات التسويقية حسب أسلوب تجميعها –أولا 
Method: 

 1وهي نوعين:

وهي المعلومات التسويقية التي يتم جمعها لأول مرة : Primary Informationالمعلومات الأولية  .1
 لاستخدامها لأغراض تخصمن مصادرها الأصلية من المستهلكين، رجال البيع، الوسطاء...الخ، وذلك 

 النشاط التسويقي بمنظمة الأعمال.
وهي المعلومات التسويقية التي تكون موجودة، : Secondary Informationالمعلومات الثانوية  .2

أو من قبل جهات أخرى لأغراض تخص الأنشطة التسويقية  منظمة الأعمالوسبق جمعها من قبل 
 الاعتيادية.

 :Marketing Information by Usage Type استخدامهاحسب طبيعة ة المعلومات التسويقي: ثانيا

 وهي ثلاثة أنواع:

تخدم الإدارة العليا في اتخاذ قرارات طويلة : Strategic Information المعلومات الاستراتيجية  .1
، وهي على قدر كبير من الأهمية في مختلف (... إلخالأجل )دخول أسواق جديدة، تطوير منتجات

منظمة الأعمال، وتستخدم كسلاح استراتيجي لدعم مختلف القرارات الاستراتيجية ودعم تنافسية أنشطة 
 2منظمة الأعمال.

)إدارة منظمة الأعمال تفيد المستويات الوسطى في  :Tactical Informationالمعلومات التيكتيكية  .2
 مات التسويقية ضروري لمختلف، وهذا النوع من المعلو (... الخالمبيعات، التسعير، الحملات الإعلانية

                                                           
، ، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيع، عمّان، الأردن01تيسير العجارمة، محمد عبد حسين آل فرج الطائي، نظام المعلومات التسويقية، الطبعة 1 1

 .75، ص 2002
2 Laudon , Laudon, “Management Information Systems”, 10th Edition, Pearson, 2007, p 45. 
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قرارات المزيج التسويقي، ومن خلالها يمكن تصور مزيج تسويقي أكثر تلاؤما مع حاجيات الزبائن 
  1الحقيقية.

تخص القرارات اليومية والروتينية : Operational Informationالمعلومات التشغيلية أو العملياتية  .3
 ، فمن الضروري جدا توفر معلومات تسويقية لمختلف الوظائف(خ... إل )توزيع المنتجات، متابعة الطلبيات

والأنشطة الروتينية في منظمة الأعمال حتى تكون لها قيمة مضافة في الأنشطة التسويقية التكتيكية 
 2والاستراتيجية، وهذا بدوره يعطي للنشاط التسويقي الكفاءة والفعالية المطلوبين.

 Marketing Information by Type of طبيعة النشاط الإداري المعلومات التسويقية حسب -ثالثا
Managerial Activity : 

 3وهي ثلاثة أنواع:

وهي : Information Related to Managerial Controlالمعلومات المتعلقة بالرقابة الإدارية  .1
الوكالات  باختيارتسهم في ترشيد اختيار البدائل الخاصة باستخدام الموارد مثل المعلومات المتعلقة 

 الاعلانية، اختيار طريقة الإعلان... إلخ.
: Information Related to Operational Control المعلومات المتعلقة بالرقابة التشغيلية .2

وهي التي تسهم في إنجاز العمليات اليومية لمنظمة الأعمال مثل المعلومات المتعلقة بنشاط البيع 
 البيعية اليومية. الشخصي اليوم ومردودية القوى 

: Information Related to Strategic Planning المعلومات المتعلقة بالتخطيط الاستراتيجي .3
وهي تسهم في صياغة أهداف منظمة الأعمال، وتخصيص الموارد اللازمة لتنفيذها، مثل المعلومات 

خرى، تطوير منتجات المتعلقة بفتح فروع جديدة لمنظمة الأعمال، الشراكة مع منظمات الأعمال الأ
 جديدة ...إلخ.

 Marketing Information by Source of المعلومات التسويقية حسب مصادر توليدها –رابعا 
Generation: 

 4وهي نوعين:
                                                           

 .66، ص 2013 عمّان، الأردن، محمود جاسم الصميدعي، نظم المعلومات التسويقية، دار الحامد للنشر، 1 
2 Turban, Aronson, “Decision Support Systems”, 7th Edition, Prentice Hall, 2005, p 89. 

3 خالد قشي، نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق، دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية 

94، ص 2012التجارية وعلوم التسيير، ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم 3الجزائرية، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، جامعة الجزائر .  
 .239محمد سعيد عبد الفتاح، إدارة التسويق، الدار الجامعية، مصر، بدون سنة نشر،  4 
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 :Seller-side vs. Buyer-side Information معلومات من جانب البائعين مقابل المشترين .1
وهي تشمل في مجملها تلك المعلومات المتعلقة بالمشترين واتجاهاتهم كمعلومات عن مناطق تجمع 
المشترين، معلومات عن حجم الطلبيات، معلومات عن حجم الجهود المبذولة من فبل القوى البيعية 

 للوصول للمشترين، معلومات عن مختلف التكاليف التي تتطلبها العملية التوزيعية ... إلخ.
: يرجع السبب Internal vs. External Informationة معلومات داخلية مقابل المعلومات الخارجي .2

لتصنيف المعلومات التسويقية إلى معلومات داخلية ومعلومات خارجية إلى مختلف الصعوبات التي تتعقب 
 للحصول على معلومات تسويقية والإجراءات الخاص، منظمة الأعمالالمؤسسة للحصول على 

فالمعلومات الداخلية عادة ما تكون متعلقة بالمبيعات والنفقات والتي تكون مقسمة على مختلف المنتجات 
والأسواق ومختلف الأنشطة التسويقية، أما المعلومات الخارجية فعادة تكون متعلقة بالمبيعات وتكاليف 

 الأنشطة التسويقية والظروف البيئية.
 : Marketing Information by Accuracyدقتها  المعلومات التسويقية حسب –خامسا 

 1وهي أربعة أنواع:
تمثل الأحداث أو الظروف التي يمكن ملاحظتها بشكل مباشر، وتعد أبسط أشكال  :Factsق الحقائ .1

المعلومات التسويقية، إذ تعتمد أساسا على المعطيات المرئية أو على ما يقدمه رجال البيع والمسؤولون 
 .عن عمليات التسويق

لملاحظة المباشرة، من ا لاتقوم على الاستنتاجات والعمليات الإحصائية بد :Estimatesت التخمينا .2
 .حيث تعتمد على عينات وآراء المستهلكين للوصول إلى نتائج تقريبية

على خلاف التخمينات التي تستند إلى الماضي، فإن التنبؤات ترتبط بالمستقبل،  :Forecastsت التنبؤا .3
، ويستند هذا مقارنة بالسنة السابقة %10تحقيق زيادة في الأرباح بنسبة تفوق  منظمة الأعمالكأن تتوقع 

 .التوقع إلى المعلومات الأولية المستخلصة من التخمينات السابقة
تتميز عن الحقائق بضعف موثوقيتها، ورغم ذلك تبقى ذات أهمية بالنسبة للإدارة  :Rumorsت الإشاعا .4

فيما يتعلق بالمعلومات المرتبطة بأنشطة المنافسين، على الرغم مما قد يعتريها من  االتسويقية، خصوص
 .نقائص

 

                                                           
 .95خالد قشي، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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 : Marketing Information by Time المعلومات التسويقية حسب الزمن  –سادسا 

 1وهي ثلاثة أنواع:

وتتمثل في مختلف البيانات الناتجة عن استغلال  :Historical Informationمعلومات تاريخية  .1
 وظائف المؤسسة خاصة تلك المتعلقة بالنشاط التجاري للمؤسسة كمبيعات الأشهر او السنوات الماضية؛

وهي بيانات الوقت الراهن وتتطلب تتبع دائم للأنشطة التسويقية كالوضع الحالي للسوق،  معلومات حديثة: .2
 سين ... إلخ؛مستوى أسعار منتجات المناف

هي بيانات متوقعة تستند إلى دراسات كمية أو كيفية : Predictive Informationمعلومات تنبؤيه  .3
 عن مكونات السوق واتجاهات وطموحات المستهلكين المستقبلية.

 

يقية و استنادا إلى ما سبق، وبالنظر إلى تنوع المعلومات التسويقية، يمكن القول والتأكيد على أنّ المعلومة التس
ذات أهمية بالغة في النشاط التسويقي واتخاذ القرارات بكل أنواعها، الأمر الذي يستلزم اعتماد قواعد وآليات 

 واضحة وفعالة لتسييرها بكفاءة وفعالية.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .133، ص 2010وليد حسانين، إدارة نظم المعلومات، دار الفكر العربي، القاهرة، مصر، 1 
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 خلاصة الفصل:

من خلال هذا الفصل تبيّن لنا أن التسويق يعد نشاطا إداريا متكاملا يهدف إلى فهم حاجات ورغبات 
داف تحقيق عدة أه لمنظمة الأعمالالمستهلكين والعمل على إشباعها بأفضل الطرق الممكنة، بما يضمن 

زة الأساسية التي يقية الركياستراتيجية وكذا تحقيق الاستمرارية والنمو، وفي المقابل، تعتبر المعلومة التسو 
ر قاعدة بيانات وفتيستند إليها كل عمل تسويقي ناجح، إذ تساهم في تقليل المخاطر المرتبطة بالقرارات، و 

دقيقة وحديثة حول المستهلكين، الأسواق، المنافسين، والبيئة الكلية، فهي أداة ضرورية للتخطيط الاستراتيجي، 
ا ت وهي تحتاج آليات ونظام محدد كفء وفعال لتسييرهالفرص والتهديدا التحليل الداخلي والخارجي، ورصد

 .وهذا ما سنتناوله في الفصل الموالي

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الثانيالفصل   
الإطار المفاهيمي لنظام المعلومات 

 التسويقي
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 تمهيد الفصل:

بما  عمالعَدّ ضرورية لمنظمات الأتفي الفصل السابق رأينا أنّ الأنشطة التسويقية والتسويق بصفة عامة 
، حيث تسهم في زيادة حصتها السوقية وكذا الأرباح، كما تعمل على البحث عن أنجع تحققه من منافع

ا هاما ر ة دو ، وتبيّن لنا أنّ للمعلومة التسويقيالسبل لتطوير منتجات منظمة الأعمال وتعزيز قداتها التنافسية
على  جود نظام معلومات تسويقي قادر، الأمر الذي يتطلّب و تحقيق كل ما تسعى إليه وظيفة التسويقفي 

 .لمتخذي القرارات على مستوى منظمات الأعمالوتحليلها وتوفيرها  التسويقية جمع المعلومات

 مدخل مفاهيمي لنظام المعلوماتلذا خصصنا هذا الفصل للحديث عن نظام المعلومات التسويقي بعنوان 
 هما:التسويقي، وذلك من خلال مبحثين 

 .ماهية نظام المعلوماتالمبحث الأول: 

 ماهية نظام المعلومات التسويقي.المبحث الثاني: 
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.المبحث الأول: ماهية نظام المعلومات  

عتبر نظام المعلومات من الركائز الأساسية في أي مؤسسة حديثة، فهو الأداة التي تُستخدم لجمع البيانات ي
دفق هذا النظام في تنظيم تالقرارات، ويسهم ومعالجتها وتحويلها إلى معلومات مفيدة تدعم عملية اتخاذ 

 د على تحسين الكفاءة والفعالية، مما يساعبمنظمات الأعمال المعلومات بين مختلف المستويات الإدارية
لتطورات في ظل اهاما في تعزيز فعالية النشاط التسويقي خاصة مع  رافي تسيير الموارد، ويعدّ عنص

 .التكنولوجية السريعة

 .المطلب الأول: تعريف النظام ومكوناته

 تعريف النظام.-أولا

 توجد عدة تعاريف للنظام نوجزها فما يلي:

على أنه " تكامل منظم للأجزاء المترابطة، وتتأثر هذه الأجزاء بوجودها  Weinbergعرفه التعريف الأول:  -
 1".في النظام وتتغير في حالة تركها له

النظام يعرف بأنه" مجموعة من العناصر، يرتبط بعضها بعضا بشكل علاقات منظمة التعريف الثاني:  -
مة فقي، لتحقيق بعض الأهداف المرسو معا بشكل توا تسعى إلى تنفيذ مجموعة من الأهداف التي تعمل

 2."النظام متوافقة بشكل سليم أجزاءوالغايات المدروسة، لابد من أن يكون 
ها التي تتفاعل وتتكامل مع بعض الأجزاءكما يعرف على أنه" مجموعة من العناصر أو  التعريف الثالث: -

 .3معينة" البعض ومع بيئته لتحقيق هدف أو أهداف
مجموعة أجزاء أو عناصر أو أقسام ترتبط مع بعضها البعض "أنه يعرف النظام على  التعريف الرابع: -

 4مخرجات".المدخلات إلى تحويل  طريقوذلك عن  معينة بغرض أداء أهداف
ا يبرز البنية )المكونات(، ومنها م منها ما يوضحمتكاملة فيما بينها السابقة أنها لتعريفات ما يميّز ا

شامل لذا، فإن الفهم ال ،ظيفة(، وأخرى تظهر آليات الضبط )التغذية الراجعة(العملية )التحويل والو 
 للنظام يتطلب الجمع بين هذه الزوايا الثلاث.

                                                           
  .51، ص 2008علومات الإدارية، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، محمد أحمد حسان، نظم الم 1
  .141 ، ص2010جمال يوسف بدير، اتجاهات في إدارة المعرفة والمعلومات، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  2
والاجتماعية،  والبحوث الإنسانيةللدراسات ، عين (ت وتحديث المجتمعفي نظم المعلوما)دراسة  محمد صالح سالم، العصر الرقمي وثورة المعلومات 3

  .51، ص 2002الإسكندرية، مصر 
  .04، ص 2000، ، الأردندار زهران، عمان ،الإداريةعبد الرحمان الصباح، نظم المعلومات  4
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ونات مجموعة من العناصر أو المك ومن خلال التعاريف السابقة أيضا يمكننا تقدم تعريف شامل للنظام فهو
المترابطة والمتفاعلة فيما بينها وفق علاقات محددة، تعمل كوحدة متكاملة لتحقيق أهداف أو وظائف معينة، 

( من البيئة المحيطة، ومعالجتها وتحويلها عبر عمليات Inputsوذلك من خلال استقبال مدخلات )
(Processes( ثم إنتاج مخرجات ،)Outputs ُت ) عاد إلى البيئة الخارجية، مع وجود آلية للتغذية الراجعة
(Feedback.لضبط الأداء وضمان التكيف مع التغيرات ) 

 مكونات النظام:-ثانيا

 للنظام مكونات نوجزها فيما يلي:

هي كل ما يدخل إلى النظام من عناصر ومواد خام وطاقة سواء كان مصدرها : Inputالمدخلات -1
 1بمختلف الأنشطة.البيانات تشكل مدخلات النظام المتعلقة  حيث أنداخلي أو خارجي، 

هي آليات العمل الدقيقة التي تحكم التفاعلات الداخلية المنتظمة لعناصر  :Processesالعمليات -2
النظام، وهي جميع العلاقات المبرمجة والأنشطة التحويلية التي تقوم بمعالجة المدخلات وتحويلها إلى 

 2ث يكون إنجازها مرتبط بتحقيق أهداف محددة للنظام.مخرجات، بحي

: قد تكون مخرجات النظام في شكل منتجات أو خدمات أو معلومات ، أو طاقة  Outputsالمخرجات –3
، المخرجات هي نتيجة المعالجة أي نتيجة العمليات ، ومخرجات النظام ترتبط ارتباطا قويا بالهدف من 

 3وجود النظام.

هي عملية قياس رد فعل المستفيدين : ويطلق عليها المعلومة المرتدة، و  Feed Backالعكسيةالتغذية -4
 .4كمصادر للمعلومات ثانية، على عمل النظام أي أنها المخرجات التي ترجع إلى النظام

 وفيما يلي رسم توضيحي لمكونات نظام المعلومات:

 

                                                           
 . 12، ص  2008عمان، الأردن،  ، موزعون معلومات، دار البداية ناشرونعصام النداف وآخرون، تحليل وتصميم نظم ال 1
 .22، ص  2015الجزائر ،  ماجد أحمد عبد العزيز بشر ، أنظمة المعلومات ودورها في دعم القرارات )مفاهيم وتطبيقات( ، دار الجزائرية ،  2
  (.154،  153، ص ) 2010عبد الرحمان الصباح ، نظم المعلومات الإدارية ، دار الزهران ، عمان ، الأردن ،  3
 .20 ، ص 2009وعامر الجنابي، أساسيات نظم المعلومات المحاسبية، دار اليازوري العلمية النشر والتوزيع، عمان، الأردن،  إبراهيم الجزراوي 4
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 (: مكونات النظام.01الشكل رقم )

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث.

 وعناصره.نظام المعلومات وأسباب نشأة المطلب الثاني: تعريف 

 :تعريف نظام المعلومات-أولا

تعددت التعريفات المتعلقة بنظام المعلومات نظرا لتعدد وجهات نظر المختصين في هذا المجال وفيما يلي 
 هاته التعريفات: مختلف

         "مجموعة من الموارد والوسائل والبرامج والأفراد Robert Reix يعرفه التعريف الأول:  -
والمعطيات والإجراءات التي تسمح بجمع ومعالجة وإيصال المعلومات على شكل نصوص ، صور، 

 1.رموز ... في المؤسسة "

المعلومات عبار عن آلية لمعالجة البيانات مكونة من خلال هذا التعريف يمكن القول أنه يعتبر نظام 
 من مجموعة من العناصر المترابطة فيما بينها، فهو يبرز نظام المعلومات من الناحية العملية.

ات ذ والمكونةالمركبة  الأجزاءيمكن تعريف نظام المعلومات على أنه" مجموعة من  التعريف الثاني: -
نظمة مالمعلومات لدعم أعمال صناعة واتخاذ القرارات في  بأعمال جمع، معالجة، وخزن، وتوزيع العلاقة

 2الأعمال".
، حيث يبرز أن نظام المعلومات ليس ركز على البعد الشمولي والوظيفي لنظام المعلوماتذا التعريف ه

يف يركز غير أن التعر ، أساسيةمجرد وسيلة تقنية، بل هو منظومة متكاملة تضم أجزاء مترابطة تقوم بمهام 
أكثر على الجانب الوظيفي والإداري للنظام )دعم القرارات(، دون أن يُفصِل بشكل واضح في المكونات 

                                                           
1  Robert Reix " Traitement des informations " édition vubret , 2001 , P165. 

، العدد 06منظمة الأعمال، مجلة نور للدراسات الاقتصادية، المجلد  المحوسب في اتخاذ القرارات المالية فيأهمية نظام المعلومات إلهام بوروبة،  2

 .372، ص 2020، المركز الجامعي نور البشير البيض، 10

 المخرجات العمليات المدخلات

 التغذية العكسية



 الإطار المفاهيمي لنظام المعلومات التسويقي                                                        الثاني:  الفصل 

 

51 
 

نقصه ذكر يبالدرجة الأولى، وظيفيا ا ف، البرمجيات، المعدات( وبالتالي يمكن اعتباره تعريالمورد البشري )
 العناصر المكونة لنظام المعلومات.

منظمة من الوسائل التي  "مجموعة نظام المعلومات على أنه  kennevan الثالث: يرى كينفان يفتعر ال -
مخابرات الخارجية الو يتعلق بالعمليات الداخلية  توفر معلومات عن الماضي و الحاضر والتنبؤ بالمستقبل فيما
ات في توفير معلومخلال من  منظمة الأعمالللمنظمة، التي تدعم الوظائف التخطيط والرقابة والعمليات في 

 1".التوقيت المناسب لصنع القرار
الجة بتركيزه على عمليات جمع ومع من خلال هذا التعريف نلاحظ أنه يبرز الجانب الوظيفي لنظام المعلومات
عد منظمة الأعمال، كما أنه أبرز البوتخزين وتوزيع المعلومات باعتبارها الأساس في دعم صناعة القرار داخل 

وهو تعريف دقيق من حيث إبراز دور النظام في تحسين  داري لنظام المعلومات المتمثل في دعم اتخاذ القرارالإ
اول بالتفصيل ف ولم يتنئز على الوظاكّ لأنه ر جزئيا ه يظل نالأداء الإداري وتسهيل عملية اتخاذ القرارات غير أن

 .عناصر النظام المكونة له

منظومة متكاملة من الموارد البشرية، عريف شامل لنظام المعلومات بأنه من خلال ما سبق يمكننا إعطاء ت
حويلها على جمع البيانات من مصادرها المختلفة، معالجتها وتمتناسق ومترابط والتقنية، والتنظيمية، تعمل بشكل 

لمختلفة، ية اتخزينها واسترجاعها عند الحاجة، ثم توزيعها على المستويات الإدار ثم  إلى معلومات ذات قيمة،
وتحسين أدائها، ومساندة صانعي القرار في التخطيط والرقابة والتسيير  منظمة الأعمالبهدف دعم أنشطة 

 الاستراتيجي بحيث يبرز الشكل العام لنظام المعلومات بمكوناته الثلاثة وهي: المدخلات، العمليات، المخرجات.

 أسباب نشأة نظام المعلومات:-ثانيا

 2نشأة وتطور نظم المعلومات، ويمكن حصر هذه الاسباب في العوامل التالية:تتعدد اسباب 

ان جوهر المشكلة الادارية يتمثل في اتخاذ القرارات التي تحدد كيفية توزيع الموارد المشاكل الادارية: -1
 ةتلك القرارات تتخذ في ظروف تتصف بنفس المعلومات وعدم التأكد وصعوبة الرؤي أنّ المحدودة، كما 

 المستقبلية في صورة صحيحة.

                                                           
حالة شركة الدراسات   المؤسسة، دراسة داخل القراراتأهمية نظم المعلومات الإدارية في تحسين عملية اتخاذ هارون العيشي، فايزة بوراس،  1

 . 87، ص  2020، جامعة محمد خيضر بسكرة ،  03، العدد  14وإنجاز الأعمال الفنية للشرق باتنة ، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية ، المجلد 
   ،01يفتسيير، جامعة سطال دكتوراه في علومأطروحة  دور نظام المعلومات في اتخاذ القرارات ضمن متطلبات التنمية المستدامة، ،عبدوني العباشي 2

 . .05،04، ص 2014
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 العديد إلى تنقسم الأعمال فمنظمة المعلومات، تبادل ضرورة إلى أدى العمل تقسيم إن تقسيم العمل:-2
 بتُ  المعلومات تبادل عملية تتم أن يجب فعال بشكل الأنشطة أداء هذه يتم وحتى المختلفة، من الإدارات

المعلومات  تبادل أهمية ازدادت كلما للعمل المكاني الوظيفي التقسيم ازداد كلما بحيث الإدارات والأقسام، هذه
 في يساهم المعلومات نظام إلى الحاجة تنشئ وبالتالي ،لمنظمة الأعمال الإدارية المختلفة المصالح بين

 الملائم. وبالشكل المناسب الوقت المختلفة في الإدارية المستويات إلى المعلومات تقديم

تعقيدا،  أكثر الإنتاجية العملية تجعل للإنتاج والعلمية التقنية التطورات نّ إ :والعلم التقني التقدم-3
 .ضخمة أموال رؤوس إلى وتحتاج الحجم كبيرة أصبحت فالمشروعات

 اقتصاديات السوق  على تقوم أنها الحديثة هي الاقتصاديات في سمة أهم إنّ  :والمحلية الدولية المنافسة-4
 اقتصاد فان ذلك إلى بالإضافة والمحلي الدولي الصعيد على منظمات الأعمال كبير بين تنافس يوجد حيث

 السوق  في بقائها ضمان اجل منلمنظمة الأعمال  إضافية أعباء يتسبب فيا هو اقتصاد عرض ممّ  السوق 
 أذواق في مستمر تغيير إلى تؤدي الاتصالات ثورة أن كما، الظروف هذه ضل العمل في في واستمرارها

 اجل من ورغباتهم المستهلكين أذواق المتبعة، الأعباء منظمة الاعمال عاتق على يلقي المستهلكين مما
 التغييرات.  مع يتلاءم والخدمات مما الإنتاج تطوير

دور نظام المعلومات:-ثالثا  

 تتلخص أدوار نظام المعلومات في ثلاثة عناصر أساسية هي:1

اهها، اتج الإداري أو المسير نفسه أمام مشكلة تتطلب حلا واتخاذ تدابير عادة ما يوجد اتخاذ القرار:-1
ة الممكنة، البديل الشيء الذي يتطلب بيانات وحقائق عن مسببات ظهور المشكلة وأثرها وإبعادها والحلول

 ل،لاختيار البديل الأفض ومنه فإن متخذ القرار بحاجة إلى توفر جملة من المعلومات الدقيقة والصحيحة
ة المطلوبة بدرجة عالية من الصح واتخاذ القرار المناسب ونظام المعلومات يضمن توفيره هذه المعلومات

 .والدقة وكذلك التوقيت المناسب

 تكثر المعلومات التي يحتاجها كل نشاط آخر فمثلا منظمة الاعمالمع توسع نشاط وحجم التنسيق: -2
 إمكانيات وظيفة التخزين، وبهذا فإن نظام المعلوماتوظيفة الإنتاج بحاجة إلى معرفة معلومات عن 

                                                           
  .26، ص  2000عماد الصباغ، نظم المعلومات ) ماهيتها ومكوناتها (، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  1
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 يصبح المحور الأساسي الذي تتجمع حوله مختلف الوظائف بما أنها تستمد منه ما تحتاج إليه من
 .معلومات وهكذا يكون التنسيق

 طط، وبرامجالخ والخطط اللازمة لتحقيق الأهداف تكون مرحلة تنفيذ تالاستراتيجيابعد وضع الرقابة: -3
ير المسطرة، فالإداري أو المس العمل، فتبرز الحاجة إلى رقابة ومتابعة مستوى الأداء من أجل بلوغ الأهداف

ر المشاكل التي يمكن أن تعرقل مسا بحاجة إلى معلومات عن مستوى الأداء، الوقت اللازم لتنفيذ البرامج،
 المعلومات، الذي يعتبر وسيلة داخل نظام العمل إلى غيرها من المعلومات التي يمكن أن تحصل عليها من

 .المؤسسة تضمن ترابط مختلف الوظائف فيما بينها

 والشكل الموالي يلخص هذه الأدوار الثلاثة:

 (: دور نظام المعلومات.02الشكل رقم )

 نظام المعلومات                                         

 

 

 

 

 

 

 

Source : Didier Broussard et Autre, Organisation et Gestion de l’Entreprise , édition d’Organisation , 

Paris, 1998, P 116. 

 

 

 الرقابة التنسيق اتخاذ القرار

 

الرقابة تسمح بالتحكم في 
منظمة تسيير  نشاطات 
 الأعمال

النشاطات في إطار تقسيم 
فإن التنسيق يكون عن 
طريق تبادل المعلومات 

 عبر المسارات

 

لا يتخذ القرار دون 
 توفر معلومات



 الإطار المفاهيمي لنظام المعلومات التسويقي                                                        الثاني:  الفصل 

 

54 
 

  .نظام المعلومات وأنواع عناصر :الثالثالمطلب 

عناصر نظام المعلومات:-أولا  

 وتتمثل في العناصر الواجب توفرها حتى يقوم نظام المعلومات بوظائفه وهي كما يلي:

وهي أجهزة تكنولوجية إلكترونية قد تكون أجهزة كومبيوتر، الهواتف، الفاكس،  :Hardwareالأجهزة  –1
الآلات الكاتبة، الآلات الحاسبة، الحاسبات الالكترونية بأجهزتها المختلفة والمكملة لها مثل وحدة التشغيل 

 1المركزية، أجهزة المدخلات والمخرجات، وسائل الاتصال، وسائل إعداد البيانات.

وتتكون من الملفات والمستندات المكتوبة  :Data Storage Mediaوسائل حفظ وتخزين البيانات  –2
في النظم اليدوية ويضاف إلى ذلك الأشرطة وشرائح التخزين في الأنظمة القائمة على استخدام الحاسبات 

 2الالكترونية.

 امج التشغيل للتحكم في أجهزةوتشمل البرامج التي يستخدمها النظام، وهي بر  :Softwareالبرامج  –3
   3الكومبيوتر وبرامج التطبيقات التي تستخدم لتلبية حاجيات الإدارة.

: هي مجموعة من البيانات والمعلومات والملفات تحتفظ بها المؤسسات  Databaseقاعدة البيات-4
نشطة العمليات والأويكون لها علاقة متبادلة ومخزنة على الوسائط الحاسوبية، وتتضمن وصف لمختلف 

 4التي يتم تنفيذها فيما يتعلق باتخاذ القرارات.

وتشير إلى الأفراد العاملين الذين يستخدمون النظام،  :Human Competenciesالكفاءات البشرية -5
ويكون لديهم المهارة الكافية لاستخدام أجهزة الحاسوب والبرمجيات من أجل أداء المهام والواجبات المحددة 

 .5بمنظمة الاعمالوكلة لهم والم

 

                                                           
سة الاقتصادية، مجلة دفاتر اقتصادية، إسلام هلايلي، نور الدين أحمد قايد، مساهمة نظام المعلومات المحاسبية في عملية اتخاذ القرارات بالمؤس 1

 .377،  2019،  جامعة زيان عاشور الجلفة ،  02، العدد 10المجلد 
  .21، ص 2003أحمد حسين علي حسين، نظم المعلومات المحاسبية )الاطار الفكر والنظم التطبيقية(، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  2
  .75خالد قاشي، مرجع سبق ذكره، ص  3
، العدد 04محمد أحمد العلوان، أثر نظم دعم القرار في تحسين عملية اتخاذ القرارات في الجامعات الأردنية، مجلة اقتصاد المال والأعمال، المجلد  4

  .159، ص 2019، جامعة الشهيد حمه لخضر الوادي،02
  .55، ص2014ء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إيمان فاضل السمرائي، هيثم محمد الزغبي، نظم المعلومات الإدارية، دار صفا5
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 :أنواع نظام المعلومات-ثانيا

يستخدم نظام المعلومات في عدة أنشطة بمنظمة الأعمال نظرا لحاجة كل الأنشطة للمعلومات من أجل 
 اتخاذ القرارات، وبذلك توجد عدة أنواع من نظام المعلومات حسب وظائف منظمات الأعمال وهي كما يلي:

 :Production Information System نظام معلومات الإنتاج -1

تختص وظيفة الإنتاج بتحويل مجموعة المدخلات إلى مجموعة من المخرجات في شكل منتجات أي سلع 
وخدمات، وهذا يتطلب قدر كبير من المعلومات التي تدخل في العملية الإنتاجية، بحيث يتكون نموذج 

 1ت التالية:معلومات الإنتاج من المكونا

 تخطيط الاحتياجات من الموارد المتاحة؛ -
 العمليات التحويلية أي تحويل المواد إلى منتجات نهائية؛ -
 الهندسة الصناعية، ولها علاقة بوظيفة التسويق فيما يخص تصميم المنتجات والغلاف...إلخ؛ -
 عمليات الشحن والاستلام، ولها علاقة بالزبائن والموردين؛ -
 رقابة الجودة. -
 : Marketing Information Systemنظام المعلومات التسويقي -2

يتمثل الهدف الجوهري لنظام المعلومات التسويقي في توفير المعلومات الضرورية لإدارة التسويق، إلا 
أنّ هذه الخصوصية لا تعني حصر هذه الاستفادة بإدارة التسويق فقط، بل تستفيد منها مختلف الإدارات 

 . 2ة الأعمال في إطار العلاقة التكاملية الموجودة بين أنظمة المعلومات الفرعيةالأخرى في منظم
 بحيث سنتحدث عن نظام المعلومات التسويقي بالتفصيل في المبحث الموالي.

 المبحث الموالي.
 :Financial Information System نظام معلومات التمويل -3

إنّ نظام معلومات التمويل يتضمن معالجة لمختلف العمليات والمالية بمنظمة الأعمال، وتتمثل  
 3المكونات الأساسية لهذا النظام في:

                                                           
، جامعة 10مقراني هاشمي، خريبش عبد القادر، أهمية نظم المعلومات الادارية في تفعيل المورد البشري، مجلة الآداب والعلوم الاجتماعية، العدد 1 

 ، بتصرف.143، ص 2014، 2لونيسي علي البليدة 
، جامعة 06، العدد 03رشيد عزوق، حمزة فيشوش، نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق، مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة، المجلد  2

 ، بتصرف.168، ص 2018محمد بوضياف المسيلة، 

 ، بصرف.143ص مرجع سبق ذكره، مقراني هاشمي، خريبش عبد القادر، 3 
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 الميزانية )وتعدّ أداة رقابية لكل الموارد المالية(؛ -
س وفي نف إدارة الأموال أي الغرض منها التأكد من أنّ الأموال متاحة لمواجهة الالتزامات المالية، -

 الوقت للحصول على العوائد على الأموال المستثمرة؛
 حسابات القبض، وتعتبر امتداد منطقي للتحصيل؛ -
 حسابات الدفع أي الدفع للموردين. -

  :Accounting Information System نظام المعلومات المحاسبي -4
رقمية المتواجدة في مختلف هو ذلك الجزء من نظام المعلومات الإداري الذي يختص بجمع البيانات ال

المستندات والوثائق )سواء كانت صادرة عن المؤسسة أو واردة إليها(، معالجتها وتخزينها باستخدام المبادئ 
والقواعد المحاسبية المتعارف عليها من أجل الحصول على المعلومات المحاسبية المتمثلة في القوائم 

 . 1والتقارير المالية المختلفة
 :Human Resource Information الموارد البشرية نظام معلومات -5
 عن المناسبة المعلومات وتوزيع استرجاع، تحليل، معالجة، تخزين، لجمع، يستعمل نظامهو عبارة عن  

 المعلومات كل وتخزين معالجة بحصول يسمح الذي المتكامل النظام لمنظمة الأعمال، فهو البشرية الموارد
 التكوينية العملية تسيير الموظفين، وتسيير للعمال التنبئي التسيير تشمل والتي البشرية بالموارد المتعلقة
 حواسيب أجهزة(المادية التسهيلات من مجموعة أنه أي ،والأجور للعمال المهنية والمسارات الكفاءات وتسيير

 تعمل والتي)...المبرمجين، والمستخدمين العاملين(ة والبشري)البيانات إدارة نظم(ة ومعلوماتي )وملحقاتها
 كافة وفيمنظمة الأعمال  في البشرية الموارد بإدارة المتعلقة القرارات صنع عملية أجل من متكامل بشكل

 .2الإدارية المستويات
 
 
 
 
 

                                                           
فيت،  دراسة ميدانية لشركة أل بي –نظام المعلومات المحاسبي الالكتروني على الأداء المالي للمؤسسة الاقتصادية  نسرين قطاع، علي حبيش، أثر 1

 .495، ص 2020، 22، العدد 16مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، المجلد 
دراسة حالة مصرف السلام، مجلة  –بشرية، في تحديد الاحتياجات من اليد العاملة ماجدة حيواني، الشيخ الداوي، أثر نظام المعلومات الموارد ال 2

  .200، ص 2022، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 02، العدد 15العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد 
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 .المبحث الثاني: ماهية نظام المعلومات التسويقي

من نظام المعلومات العام داخل  يعتبر فرعا متخصصا نظام المعلومات التسويقي كما أشرنا سابقا فإن
بينما نظام المعلومات  بجمع ومعالجة البيانات المتعلقة بجميع وظائف المؤسسة،الذي  منظمة الأعمال

ة في اتخاذ القرارات للمساعد الأنشطة التسويقيةبمختلف توفير البيانات والمعلومات الخاصة ب يهتم التسويقي
م المعلومات ظان يعتبر فرعا مهما منوبالتالي، فإن نظام المعلومات التسويقي ت أخرى، التسويقية وقرارا

 .العام في المجال التسويقي، مما يبرز التكامل بينهما في تحقيق الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة

 المطلب الأول: تعريف نظام المعلومات التسويقي.

ي مريكالأر من قبل الخبي الماضيية إلى الستينيات من القرن يعود أصل فكرة إقامة نظام المعلومات التسويق
نظام  عتماد علىالافي التفكير بضرورة  الانطلاق هذه الفكرة نقطة وتعدّ ، William Robertوليام روبرت 

، والزبون  لمنظمة الأعمامنظم يقوم بعملية جمع البيانات وتحليلها ومعالجتها لتحويلها إلى معلومات تفيد 
توجد عدة تعريفات لنظام المعلومات التسويقي  ،1تعد هذه المعلومات بمثابة المادة الأساس لصنع القرارات إذ

 نظرا لتعدد وجهات نظر المختصين في هذا المجال وفيما يلي عدد من التعريفات

ي هذا فومن هذا المنطلق نجد عدة تعريفات لنظام المعلومات التسويقي نظرا لتعدد وجهات نظر المختصين 
 المجال وفيما يلي عدد من التعريفات:

هيكل مستمر ومتفاعل من الأفراد أنه "  ىنظام المعلومات عل (Kotler)كوتلر يعرف التعريف الأول:
والمعدات والإجراءات لتجميع وتخزين وتحليل وتقييم وتوزيع معلومات دقيقة، وذات توقين مناسب، يستخدمها 

 .2تحسين عمليات التخطيط والتنفيذ والرقابة التسويقيةمتخذو القرارات التسويقية في 

هذا  عتبار أنّ ا ، حيث يركز على ا لنظام المعلومات التسويقيمن أكثر التعريفات شيوع التعريف هذا يعتبر
لقرارات ر المعلومات الضرورية لدعم ايتوف تتميز بالاستمرار والتنسيق وتعمل علىأداة  النظام هو عبارة عن

 .التسويقية

                                                           
 . 70، ص  2015، الأردن غيداء للنشر والتوزيع، عمان،سعدون حمود، جثير الربيعاوي وآخرون، إدارة التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، دار  1
ة يهبة بوشوشة، دور نظم المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية ودعم عملية الرقابة داخل وظيفة التسويق، مجلة البحوث الاقتصاد 2

 .198، ص 2015والمالية، العدد الثالث، جامعة أم البواقي، 
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نظام يتكون من الأشخاص والمعدات والإجراءات "  أنهالمعلومات التسويقي  يعرّف نظام التعريف الثاني: -
 1".ةستخدم لجمع وتحليل وتخزين ونشر المعلومات اللازمة لتخطيط وتنفيذ ومراقبة الأنشطة التسويقيتالتي 

 نهاوالمعدات والإجراءات، والتي ينتج عتكوين هيكلي معقد من الأفراد يعرّف على أنه " التعريف الثالث:  -
تدفق في المعلومات المهمة والتي يمكن الحصول عليها من المصادر الداخلية والخارجية للمؤسسة والتي 

 .2بشكل أساسي لاتخاذ القرارات في مواقع المسؤولية المختلفة ضمن إدارة التسويق تستخدم
على قابة في التخطيط والتنفيذ والر  الدور الذي يلعبهللنظام، ويظهر  الهيكليالجانب  يركزهذا التعريف 

 الأنشطة التسويقية.
ويعرفه محمود جاسم الصميدي وبشير عباس العلاق أنه "طريقة منظمة لجمع وتسجيل  التعريف الرابع: -

 ،ناصر المؤثرة فيهاعوتبويب وحفظ وتحليل البيانات السابقة والحالية المستقبلية المتعلقة بأعمال المؤسسة وال
دارية في الوقت المناسب وبالشكل والدقة الاخاذ القرارات لات اللازمةوذلك بهدف الحصول على المعلومات 

 3".منظمة الأعماليحقق أهداف  ، وبماينالمناسب
لمناسب زمة في الوقت االلاأوضح هذا التعريف أن نظام المعلومات التسويقية يهدف إلى توفير المعلومات 

 .وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة
نظام فرعي من نظم المعلومات الإدارية كما يعرف نظام المعلومات أيضا على أنه "  التعريف الخامس: -

عنى بجمع ومعالجة وتخزين وتوزيع المعلومات الخاصة بالأسواق والعملاء والمنافسين لدعم يفي المنظمة، 
 4.الإدارة التسويقية"

التعريف علاقة نظام المعلومات التسويقي بنظام المعلومات الإداري العام، ويؤكد أنه نظام فرعي برز هذا ي
 متخصص في خدمة القرارات التسويقية.

عي من نظام فر  عبارة عن هومن مجمل هاته التعارف يمكننا تقديم تعريف شامل لنظام المعلومات حيث 
الأفراد، والمعدات، والإجراءات، وقواعد البيانات،  هي:و  يتكون من مجموعة من العناصر نظم المعلومات،

تسويقية البيانات الجمع لغرض  منسق ومتكاملالتي تعمل بشكل و الداخلية والخارجية،  المعلومات ومصادر

                                                           
 1 William Stanton, Michael Etzel , Bruce Walker, Fundamentals of Marketing, 10th Edition, McGraw-Hill, 1994, p 

109. 
، جامعة الجيلالي 13، العدد 02، مجلة الاقتصاد الجديد، المجلد دور نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات التسويقية للمؤسسةخالد خالفي،  2

  .211، ص 2015بونعامة خميس مليانة،
  .213، ص  2006محمود جاسم الصميدي ، بشير عباس العلاق ، إدارة التسويق ، دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، الأردن ،  3

4O’Brien, James A. Marakas, George M, Management Information Systems, 10th Edition, McGraw-Hill, 2011, p 
321. 
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 ترشيددقيقة وحديثة وملائمة في الوقت المناسب، بهدف دعم و  ها لتصبح معلومات تسويقيةوتخزين هاوتحليل
 رارات التسويقية على المستويات التشغيلية والتكتيكية والاستراتيجية داخل المؤسسة.عملية اتخاذ الق

 والشكل التالي يوضع المعنى الشمولي لنظام المعلومات التسويقي:
 .(: النظرة الشمولية لنظام المعلومات التسويقي03الشكل رقم )

 
 
 

  معلومات   البيانات                                                       
 

                                    Information                                       Data 
 
 
 

المصدر: خالد قاشي، نظام المعلومات التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق، 
 ،3عة الجزائرجامدراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، 

 .102، ص 2012كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و علوم التسيير، 

ار حلقة الوصل بين البيئة التسويقية الخارجية وصانعي القر  الشكل يبرز أن نظام المعلومات التسويقي هو
قية اذ قرارات تسويداخل المؤسسة، من خلال جمع البيانات وتحويلها إلى معلومات دقيقة تساعد على اتخ

أي أن نظام المعلومات التسويقي هو الوسيط الحيوي الذي يربط بين البيئة التسويقية )المصدر( ، ناجحة
 .وقرارات الإدارة )النتيجة(

 

 

 

 

 القرار التسويقي

 ؛الاستراتيجية 

 منتجات جديدة؛ -

 أسواق جديدة؛ -

 المنافسة؛ 

 المزيج التسويقي؛ 

 تخطيط؛  -

 عمليات؛ -

 القوى البيعية؛ 

 الإعلان. -

 نظام المعلومات التسويقي

 

 تدفق البيانات الداخلية؛ 

 .رؤية وتصور البيئة الخارجية؛ 

 بحوث التسويق؛ 

 .تدفق المعلومات الخارجية 

 

 البيئة التسويقية

 العملاء؛ 

 منتجات جديدة؛ 

 المنافسون؛ 

 الموردون؛ 

 الموزعون؛ 

                            الاقتصاد؛ 

 .المجتمع 

 القوانين؛ 

 التكنولوجيا؛ 

 .القوى المادية 
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 المطلب الثاني: أهمية نظام المعلومات التسويقي.
تشمل الأعمال بل تتعدى أهميته للنظام المعلومات التسويقي أهمية كبيرة في النشاط التسويقي لمنظمة 

أنشطة أخرى، وهذا ما جعله محل اهتمام وتطوير من قبل المختصين وصناع القرار لمنظمة الأعمال 
 وتكمن أهميته على النحو التالي:

:توفير المعلومات الدقيقة والحديثة لاتخاذ القرار التسويقي-أولا  
 بائنالز الحصول على بيانات آنية ودقيقة عن الأسواق و يساعد نظام المعلومات التسويقي الإدارة في 

ار )مثل تحديد الأسعار، تطوير المنتجات، واختي الاستراتيجيةوالمنافسين، مما يدعم القرارات التسويقية 
علومات للم رئيسيا هاماً مصدرا  يعتبر نظام المعلومات التسويقيوبهذا يمكن القول أنّ  1،قنوات التوزيع(

 .التي تساعد المديرين في اتخاذ قراراتهم التسويقية الصحيحة في الوقت المناسبالتسويقية 
 لمنظمة الأعمال:تحسين القدرة التنافسية -ثانيا

يساهم النظام في رصد تحركات المنافسين وتغيرات السوق، وبالتالي تمكين المؤسسة من الاستجابة السريعة 
 .ى ميزتها التنافسيةيتيح لها الحفاظ عل، ممّا 2للتحديات والفرص

 :تحسين كفاءة الأنشطة التسويقية-ثالثا
لتسويقي المتعلقة خصوصا بعناصر المزيج افي تنسيق الجهود التسويقية نظام المعلومات التسويقي يسهم 

)الإعلان، التوزيع، التسعير، بحوث السوق...( مما يقلل الهدر في الموارد ويرفع من كفاءة ودراسة السوق 
 3.الأداء
 :تقليل درجة عدم التأكد في القرارات التسويقية-رابعا
على جمع وتحليل البيانات من مصادر متعددة، مما يقلل من المخاطر  التسويقي أيضا م المعلوماتانظ يسهم

ة من ليل درجة عدم التأكد المحيطة بالقرارات التسويقيوتق للسوق المرتبطة بعدم وضوح الرؤية المستقبلية 
 4انات واقعية ودقيقة.خلال توفير بي

 
 
 

                                                           
طبعة الثانية، ال الرياض، المملكة العربية السعودية، نبيل النشار، دار المريخ للنشر، غاري أرمسترونغ، مبادئ التسويق، ترجمةفيليب كوتلر و1

  .142ص، 2018
 .135ص ، 2010 مصر، وليد حسانين، إدارة نظم المعلومات، دار الفكر العربي، القاهرة، 2

3 Philip Kotler , Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17th Edition, Pearson, 2018, p 76. 
  .219 الرياض، المملكة العربية السعودية، ص، 2014زكريا عبد الله، نظم المعلومات الإدارية، دار المريخ للنشر، 4
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 :دعم التخطيط والرقابة على الأنشطة التسويقية-خامسا
يساعد نظام المعلومات التسويقي على المتابعة المستمرة للأنشطة التسويقية وتقييم نتائجها، مما يتيح تعديل 

المحددة مسبقا، الخطط عند الحاجة من خلال المعلومات المتاحة، يمكن مقارنة الأداء الفعلي بالأهداف 
 1.وتصحيح الانحرافات في الخطط التسويقية

:تحليل السوق والمنافسين-سادسا  
م فيما يتعلق واتجاهاته معرفة سلوك المستهلكين يوفر نظام المعلومات التسويقي قاعدة بيانات تساعد في

 2.المستقبلية السوق تحديد اتجاهات و  تحليل المنافسين واستراتيجياتهمبتطور رغباتهم وحاجياتهم وكذا 
 :تحسين العلاقة مع العملاء-سابعا

لتجارية ايعتبر نظام المعلومات التسويقي أداة رئيسية لفهم المستهلكين والتفاعل معهم بما يحقق الولاء للعلامة 
 3.احتياجات العملاء وسلوكهم وتوجهاتهم المستقبلية، مما يسهم في بناء علاقات طويلة الأمد معهم فهم

 :توفير قاعدة بيانات تسويقية شاملة-ثامنا
تشكل نظم المعلومات التسويقية قاعدة معرفية متكاملة تتيح لمتخذي القرار الوصول السريع إلى البيانات 
المطلوبة دون جهد أو تأخير يساعد النظام في إنشاء قواعد بيانات متكاملة عن السوق، العملاء، المبيعات، 

 4.لى المعلومة بسرعة ودقةوالموردين، مما يسهل الوصول إ
 المساهمة في اتخاذ القرارات الاستراتيجية:-ثامنا

يساهم نظام المعلومات التسويقي مساهمة فعّالة في دعم اتخاذ القرارات الاستراتيجية من خلال تزويد الإدارة 
العليا بالمعلومات الدقيقة والمحدثة حول الأسواق، والمنافسين، وسلوك المستهلكين، واتجاهات البيئة 

اتيجيات تهديدات بدقة، وصياغة استر فبفضل هذا النظام، تتمكن المنظمة من تحديد الفرص وال التسويقية،
تسويقية طويلة المدى مبنية على حقائق ومعطيات كمية ونوعية موثوقة، مما يقلل من درجة عدم التأكد 

 5.ويرفع من جودة القرارات الاستراتيجية المتخذة
ط بين البيئة بنظام المعلومات التسويقي يمثل العمود الفقري لأي نشاط تسويقي ناجح، إذ ير أنّ  مكن القولي

التسويقية الداخلية والخارجية، ويحول البيانات إلى معلومات تدعم اتخاذ القرار الرشيد، مما يؤدي إلى رفع 
 كفاءة الأداء التسويقي وزيادة رضا العملاء.

                                                           
  .278، ص 2016محمود حسن عبد القادر، إدارة التسويق الحديثة، الدار الجامعية، الإسكندرية،  1
 .204، ص 2016محمد عبد الفتاح الصيرفي، بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية، دار الحامد للنشر، عمان،  2
  .312، ص 2019الجامعية، الإسكندرية، عبد السلام أبو قحف، إدارة التسويق: مدخل سلوكي واستراتيجي، الدار  3
 .165، ص2015محمد عبد الفتاح الصيرفي، نظم المعلومات الإدارية والتسويقية، دار الصفاء للنشر، عمان،  4
  .210ص  2016محمد عبد الفتاح الصيرفي، بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمّان،  5
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 المطلب الثالث: مكونات نظام المعلومات التسويقي.

بمثابة أنظمة داعة لمختلف القرارات التسويقية        توجد عدة أنظمة فرعية لنظام المعلومات التسويقي وهي 
 والاستراتيجية على حد سواء وهي كما يلي:

 :Internal Records System نظام السجلات الداخلية -أولا

 السجلات الداخلية:تعريف نظام  .1
لفة التسويقية المختبأنه " عبارة عن نظام يتضمن تقارير حول الأنشطة  Philip kotlerفليب كوتلر يعرفه 

ومستويات المخزون وأوراق الدفع والقبض وغيرها وبناء البيانات التي تخزينها بخصوص تلك الأنشطة 
 1بتوفيرها لدى مديري التسويق بقاعدة بيانات تمكنهم من إعداد التقارير المختلفة ".

 :السجلات الداخلية أهمية نظام .2
 : 2تتمثل أهميته فيما يلي 

التسويق من استخدام كافة معلومات التقارير الداخلية بشكل سريع وبتكلفة أقل مقارنة  تمكن مدراء -
 .الأخرى  بمصادر

مرة مثل مستيساعد على اعداد التقارير المستمرة في المجالات التي تتطلب تدفق معلومات بصفة  -
التسويقية وذلك من وتحسين مستوى جودة القرارات  المستهلك، رغباته، السلوك الشرائي له، اتجاهات

سليمها يساعد بشكل كبير على تبحيث المعلومات عن بالطلبيات المقدمة من طرف العملاء  توفير خلال
 منظمة الأعمال.لمنتجات  الزبائنالمناسب وبالتالي الحفاظ على ولاء  الوقتفي  وتوفيرها 

ومدى  ،دى قبول المنتج فيها بيانات عن المبيعات للمناطق المختلفة، طبيعة العملاء فيها، وم معرفة -
 .القرار على تحديد الحصص البيعة بشكل دقيق متخذي يساعدقبول المنتج فيها 

 لمختلفةا تقارير الإنتاج، التمويل، الشراء، والتخزين تساعد على إحداث تكامل بين وظائف المنظمة إعداد -
 وبالتالي تجنب الوقوع في أخطاء عند اتخاذ القرارات. 

ن، حول أنشطتها التسويقية مثل الاحتفاظ أو تعديل منتج معي للمنظمة سم سياسة مستقبليةيساعد على ر  -
 العملاء من خلال الاطلاع على المعلومات المتوفرة عنهم. من تحديد أو التركيز على نوع معين

                                                           
لي، خالد بن جلول، دور نظام المعلومات التسويقي في تحقيق التفوق التنافسي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية دراسة حالة مجمع صيدال حمزة بع 1

 .348، ص 2019، 3، جامعة الجزائر02، العدد 22فرع عنابة، مجملة معهد العلوم الاقتصادية، المجلد 
 . 155، ص 2005ثابت عبد الرحمن إدريس، التسويق المعاصر، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية، مصر،  2
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 أنواع السجلات الداخلية:3.
 :1ومن أبرز هاته السجلات الداخلية نجد

يتوفر في هذه السجلات بيانات  :Marketing Function Recordsأ. سجلات وظيفة التسويق 
ومعلومات حول المستهلكين، حاجاتهم، رغباتهم وخصائصهم الديمغرافية، بيانات ومعلومات حول اتجاهاتهم 

 نحو الأسعار وحول منافذ التوزيع وأساليب الترويج وغيرها.

: Accounting and Finance Function Records ب. سجلات وظيفة المحاسبة والمالية 
تحمل هذه السجلات بيانات ومعلومات حول مختلف تكاليف الشراء والانتاج وسعر التكلفة ومختلف معلومات 

 .عن المحاسبة المالية، وكذا بيانات ومعلومات عن الارباح والخسائر ومعلومات عن القوائم المالية وغيرها

تحمل هذه السجلات بيانات  :Production Function Recordsت. سجلات وظيفة الإنتاج 
الموارد و تخطيط الاحتياجات المادية، و ومعلومات حول تخطيط الإنتاج الإجمالي، جدولة الإنتاج الرئيسية، 

 الصناعية ونظم النقل والاعداد وغيرها.

يتوفر في هذه : Human Resources Function Recordsسجلات وظيفة الموارد البشرية  .ث
 بيانات ومعلومات حول العاملين وأجروهم وحوافزهم وتدابيرهم وترقياتهم ودوران العمل وغيرها.السجلات 

 بحوث التسويق:-ثانيا

من رصد  هالفي بيئتها التسويقية التي تمتاز بالتعقد وعدم الاستقرار لا بدّ  في ظل نشاط منظمات الأعمال
ال التسويق، وهي تكتسي أهمية بالغة في مجما في هاته البيئة من متغيرات عن طريق ما يسمى ببحوث 

 جمع المعلومات التسويقية المتعلقة بكل جوانب السوق الذي تنشط فيه منظمة الأعمال. 

 :بحوث التسويق تعريف .1
ثرة فيه، كما سية المؤ يالرئ ى يتطلب إعداد البرنامج التسويقي الفعال وجود قاعدة معلوماتية عن السوق والقو 

    يلاتهم ضات المستهلكين، رغباتهم، تفيحاج ىالبرنامج يحتاج إلي التعرف المستمر علأن إعداد مثل هذا 
تجاهاتهم نحو كل عنصر من عناصر امن السلع والخدمات، و  منظمة الأعمالوردود أفعالهم لما تطرحه 

وفر هذه ت والحقيقة أن ،هم ر ختيااومحددات  ،) السلعة ، السعر ، الترويج ، والتوزيع ( المزيج التسويقي
لما يجري في السوق من  الاستجابةالرد و  ىعل منظمات الأعمالالمعلومات يحدد  إلي درجة عالية قدرة 

                                                           
  .202هبة بوشوشة، مرجع سبق ذكره، ص  1
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يق التي ، وهذا يستدعي اجراء بحوث التسو ستمرارها في دنيا الأعمالاوبالتالي بقاؤها و  وتكيفها معها  أحداث
يد من نشاطها التسويقي، ولقد تم تعريفها من العدتزود منظمة الأعمال بالمعلومات التسويقية الضرورية في 

 العلماء و الباحثين على النحو التالي:

على أنها " عملية إعداد ، الجمع ، التحليل ،  Dubois وديبواKotler التعريف الأول: عرّفها كوتلر  -
 1الاستغلال للبيانات والمعلومات المتعلقة بحالة تسويقية ما".

 مريكية للتسويق على أنها: "تلك النشاطات التي تجمع بينلأعرفتها الجمعية اكما  التعريف الثاني: -
ديد وتعريف لتح المستهلك والزبائن مع الشركات أو أفراد التسويق عن طريق المعلومات التي تستخدم

م القرارات داء لتعيين وفهالأ الفر والمشاكل التسويقية من أجل تقييم نشاطات التسويق وذلك لمراقبة
 .2"تسويقيةال

على أنها " بحوث تتضمن تشخيص الاحتياجات من  Lambinعرفها لامبين التعريف الثالث:  -
المعلومات واختيار المتغيرات الملائمة التي بخصوصها يجب جمع وتسجيل وتحليل والوصول إلى 

 3معلومات سليمة وموثوق فيها ".
ى علمية منظمة تهدف إلالتسويق فهي  ومن خلال التعاريف السابقة يمكن إعطاء تعريف شامل لبحوث

جمع وتحليل وتفسير المعلومات المتعلقة بالمشكلات أو الفرص التسويقية من أجل دعم الإدارة في اتخاذ 
 القرارات المناسبة وتحقيق الفعالية في الأنشطة التسويقية.

 أهمية بحوث التسويق: .2
 تكمن أهمية بحوث التسويق في منظمة الأعمال كما يلي:

تساعد بحوث التسويق في توفير البيانات التي تمكّن الإدارة من : دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي -
 4.اختيار الاستراتيجيات المناسبة في مجالات المنتج، والسعر، والتوزيع، والترويج

                                                           
 1 Philip Kotler , Bernard Dubois , Marketing Management , 11em édition , pearson éducation , France , 2004 , p 

116. 
ينة من عبالجزائر الكهرومنزلية  مساهمة بحوث التسويق في استخلاص الفرص التسويقية في سوق الأجهزةراهيمي، مصطفى طويطي، سمير ب 2

 .57، ص 2018السكيكدة،  1955أوت  20، جامعة 10، العدد 06براند، مجلة الباحث الاقتصادي، المجلد  العاملين بمؤسسة

دراسة حالة مؤسسة  فاعلية بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية لمنظمات الأعمالأحمد محمودي، موسى بن نويرة، حمزة مزيان،  3 

  .72ص ، 2017، العدد الأول، جامعة زيان عاشور الجلفة، مجلة المنتدى للدراسات والأبحاث الإقتصادية، صوفاكت
، ص 2012التحليل والتخطيط والتنفيذ والرقابة، الطبعة الرابعة عشرة، دار المريخ للنشر،  –كيلر، كيفن لين، إدارة التسويق كوتلر، فيليب، و4

132.  
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قليل درجة تمن خلال البيانات الموثوقة، تساعد البحوث على  تقليل المخاطر في القرارات التسويقية: -
 .1عدم التأكد المصاحب لقرارات مثل إطلاق منتج جديد أو دخول سوق جديد

عرف أن تت لمنظمات الأعمالمن خلال البحوث الميدانية ، يمكن  :فهم احتياجات ورغبات المستهلكين- 
 2.على تفضيلات وسلوك المستهلكين وبالتالي تقديم منتجات أكثر ملاءمة لهم

من رصد مستوى رضا  منظمات الأعمالتمكّن بحوث التسويق : ومتابعة أدائهم قياس رضا العملاء - 
 3.العملاء وتوقع التغيرات في أذواقهم وسلوكهم

تسهم في تقييم مدى نجاح الحملات الإعلانية والسياسات الترويجية،  :قياس فعالية الأنشطة التسويقي  -
 4.وتحديد أسباب نجاحها أو فشلها

 وظائف بحوث التسويق : 3.

 :5بحوث التسويق تقوم بمجموعة من الوظائف نوجزها فيما يلي

 :Product Research ج بحوث المنت -أ
تهتم بدراسة وتحليل نقاط القوة والضعف في المنتجات المنافسة، إضافة إلى تقييم خصائص المنتج الحالي 

هلكين المنتج في السوق لقياس مدى تقبّل المستواستكشاف الأفكار الجديدة لتطويره. وتشمل كذلك اختبار 
 .له قبل طرحه النهائي

 :Market Identification Research السوق  تحديد بحوث -ب
هلكين أو لخصائص المست قاعنى بتحديد حجم السوق المحلي والدولي، وتقسيمه إلى قطاعات أو شرائح وفت

 .على اختيار الأسواق الأكثر جذبا منظمة الأعمالمناطقهم الجغرافية، بما يساعد 

 

 

                                                           
1 Naresh K. Malhotra , Marketing Research: An Applied Orientation, 7th Edition. Pearson Education , 2019, p 37. 
2 Ibid , p 45. 
3 Burns, Alvin C. , Bush, Ronald F Marketing Research, 8th Edition, Pearson Education, 2020, p. 21. 
4 Ibid , p 21. 

  5 توفيق محمد عبد المحسن ، بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية ، دار الفكر العربي ، مصر ، 2006 ، ص 30.
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 Sales Research :البيع  بحوث -ت
تركز على تحليل الأداء البيعي من خلال تحديد المناطق البيعية، ودراسة اختلاف مستويات المبيعات بين 
المناطق، إلى جانب تخطيط المبيعات وقياس كفاءة رجال البيع، وتقييم طرق البيع، وتحليل العلاقة بين 

 .التكلفة والعائد في أنشطة التوزيع المادي

 Economic Research :الاقتصادية  البحوث-ث 

تهدف إلى التنبؤ بالظروف الاقتصادية المستقبلية على المدى القصير والطويل، ودراسة الاتجاهات 
 لمنظمة الأعمال.الاقتصادية المحتملة وتأثيرها على النشاط التسويقي 

 :Market Structure Research السوق  هيكل بحوث-ج

تتناول دراسة عدد الموردين والمستهلكين في السوق، وقياس درجة التركّز والمنافسة فيه، مما يتيح فهماً 
 .أفضل لطبيعة السوق والمنافسة السائدة فيه

 :Demand Needs Research الطلب  اتجاهات بحوث-ح

 السعر والجودة، ودراسة التغيرات الموسمية التي تؤثر علىتهدف إلى تحليل مرونة الطلب بالنسبة لعوامل 
 .حجم الطلب في فترات معينة من السنة

 :Competitor Research المنافسة  بحوث-خ 

عد من أكثر مجالات بحوث التسويق حساسية وأهمية، إذ تركّز على دراسة طبيعة المنافسة في مختلف تت
ناء ميزة على ب منظمة الاعمالعناصر المزيج التسويقي مثل التسعير، والترويج، والتوزيع، بما يساعد 

 .تنافسية فعّالة

 :Export Research التصدير  بحوث-د

المعلومات المتعلقة بـ الأسواق الخارجية من النواحي السياسية والاقتصادية والاجتماعية عنى بجمع وتحليل ت
والثقافية والقانونية، وذلك نظرًا لاختلاف هذه الأسواق عن المحلية من حيث اللغة، والعادات الاستهلاكية، 

 وأساليب التوزيع، وطرق الإعلان.
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 :أنواع بحوث التسويق.4

 التسويق تختلف حسب هدف البحث بحد ذاته وهي كما يلي: هناك عدة أنوع لبحوث

وهي : Marketing Research by Purposeتصنيف بحوث التسويق حسب الهدف من اجرائها  -أ
 كما يلي:

 ستكشافيةلابحوث اال Exploratory Research: 
تهدف إلى استكشاف المشكلة التسويقية عندما تكون غير واضحة المعالم، وذلك لجمع معلومات أولية 

ت من أمثلتها نجد المقابلات المعمقة، تساعد على تحديد طبيعة المشكلة أو صياغة الفرضيابحيث 
 .1مجموعات النقاش، تحليل البيانات الثانوية

المرونة والطابع غير الرسمي، إذ نادرا ما تعتمد منظمات  تتسم البحوث الاستكشافية بدرجة عالية من
كما أن العينات المستخدمة عادة ما تكون صغيرة أو محدودة  ،الأعمال فيها على استمارات الأسئلة المنظمة

ويعدّ ذكاء الباحث وإبداعه عنصرا حاسمًا في نجاح هذا النوع من  ،النطاق وغير ممثلة للمجتمع الكلي
تطلب منه الإلمام بوسائل متعددة لجمع وتحليل المعلومات مثل التحليل الوثائقي، مقابلات البحوث، إذ ي

د مؤقتة وتمهيدية، عتالخبراء، والبحوث النوعية. ونظرا لطبيعتها المبدئية، فإن نتائج البحوث الاستكشافية 
 .2ا كالبحوث الوصفية أو السببيةقستكمل لاحقا ببحوث أكثر تعمتما  لباوغا

 :3النوع من البحوث يستخدم عدة أساليب لجمع البيانات نذكر أهمهاهذا 

 البيانات الداخلية والخارجية المتاحة؛ -
 الاعتماد في جمع البيانات على الملاحظة؛ -
 الاعتماد على إجراء المقابلات الفردية والجماعية مع عينات من العملاء. -
  البحوث الاستنتاجيةDeductive Research: 

الاستنتاجية هي منهجية بحثية تبدأ من مبادئ أو نظريات عامة )قوانين، فرضيات، معرفة سابقة( البحوث 
 ر ينتقلبمعنى آخ ،تنتقل إلى اختبار هذه النظريات في مواقف محددة وجمع البيانات لفحص صحتها ثم

                                                           
1 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, 7th Ed., Pearson, 2019, p.59. 

  2  Naresh Malhotra et autre , Etudes Marketing avec SPSS , 4ème édition, PEARSON Education, Paris, 2004, p 59. 
، ص 2002للنشر، الإسكندرية، مصر، عصام الدين أبو عقلة، المعلومات وبحوث التسويق، تسويق متقدم، مؤسسة حورس الدولية، مؤسسة طيبة 3

63.  
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ويقي موذج تسفي سياق التسويق يعني هذا أن الباحث يبدأ بنظرية أو ن، و لعام إلى الخاصاالباحث من 
(، ثم يصيغ فرضيات محددة قابلة للاختبار مثل: الزبائنمعروف )مثل نموذج "العوامل المؤثرة على رضا 

هناك علاقة إيجابية بين جودة المنتج ورضا العميل، ويجمع البيانات من عينة من المستهلكين لاختبار هذه 
 .1االفرضيات إحصائي

 2:منهجية واضحة، غالبا ما تصوّر على النحو التاليتتبع البحوث الاستنتاجية خطوات 

الذي ينص على  TAM مثال: نموذج قبول التكنولوجيا البدء بإطار نظري قائم : (Theory) النظرية -
 .أن "إدراك سهولة الاستخدام" و"إدراك الفائدة" يحددان نية الفرد لاستخدام التكنولوجيا

قابلة للقياس والاختبار مشتقة من النظرية )مثال: كلما زاد ياغة فرضية ص: (Hypothesis) ي الفرض -
 .إدراك المستهلك لسهولة استخدام تطبيق الهاتف المحمول، زادت نية استخدامه للشراء عبر التطبيق(

مع البيانات من الميدان )الواقع( باستخدام أدوات بحثية كمية مثل ج:  (Observation) الملاحظة -
 .، لجمع البيانات الرقمية من عينة ممثلة للمجتمعstructured questionnaires  الاستبيانات

حليل البيانات التي تم جمعها باستخدام أساليب ت : (Confirmation/Rejection) التأكيد أو الرفض -
لتحديد ما إذا كانت البيانات تدعم  ANOVA ، تحليل التباينT مثل: تحليل الانحدار، اختبار) إحصائية

 .الفرضية أم ترفضها

ناء على نتائج التحليل الإحصائي، يتم تأكيد النظرية الأصلية أو تعديلها : ب (Conclusion) الاستنتاج -
 .أو رفضها، مما يساهم في تطوير المعرفة التسويقية

 وتنقسم البحوث الاستنتاجية بدورها إلى بحوث وصفية وبحوث تجريبية وهي تتمثل في:

 ة وصفيالبحوث الDescriptive Research: 
تهدف إلى وصف خصائص ظاهرة معينة مثل خصائص المستهلكين، أو سلوك الشراء، أو درجة الرضا 

 3.أمثلة: استبيانات العملاء، تحليل الحصة السوقية ، من أمثلتهاعن منتج معين

                                                           
1 Malhotra, N, Birks, D,Marketing Research: An Applied Approach (3rd European ed.) , Pearson Education, 2007 

, p 70-77 
2Saunders, M, Lewis, P, Thornhill, A, Research Methods for Business Students (8th ed), Pearson,2019, p 124-152. 
3  Philip Kotler , Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th Ed., Pearson, 2012, p.136. 
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عمق بهدف بلا يقتصر البحث الوصفي على مجرد عرض الظواهر أو وصفها، بل يتعدى ذلك إلى تحليلها 
الوصول إلى إجابات دقيقة ومحددة لأسئلة البحث. ومن هذا المنطلق، فإن أي بحث وصفي يقوم على 

ا، مما يستوجب الاعتماد على مصادر معلومات موثوقة وجمع سبقخطة منهجية واضحة وأهداف محددة م
سير يقوم مرحلة تحليل وتف البيانات ذات الصلة فقط. كما أن عملية جمع المعلومات وتسجيلها ترافقها عادة

 .1فيها الباحث باختبار أو نفي بعض الافتراضات التي انطلق منها البحث

  البحوث التجريبيةExperimental Research: 
تقوم على أساس التجربة العلمية في المجالات التسويقية المختلفة، أي أنّ التجربة العلمية تعتبر وسيلة 

ات وهي وسيلة البحث في البحوث التجريبية، وتعتبر التجربة من أكثر الحصول على البيانات والمعلوم
 2البحوث تميزا لتحقيق الفروض، أو اكتشاف العلاقات السببية المتغيرات محل الدراسة.

حيث نستخلص أن البحوث التجريبية يتم استخدامها لاختبار صحة الفرضيات في أي بحث تسويقي.     
 3العلمية وهي:وهناك ثلاثة أنواع للتجربة 

تعتمد على وجود مكان أو معمل تجرى فيه : Laboratory Experimentsالتجارب المعملية  -
 التجربة، ممّا يسمح بتحقيق درجة عالية من الرقابة، لكن النتائج يصعب تعممها.

يتم ادخال المتغيرات المستقلة بشكل طبيعي بحيث لا  :Natural Experimentsالتجارب الطبيعية  -
يشعر الأفراد أنهم موضع تجربة ما يسمح بتقليل التأثير السلبي لردود الفعل المشتركة للأفراد محل 

 التجربة، ما يجعل فرص تعميم النتائج تتحسن أكثر من البحوث المعملية.
ارب من أكثر التجارب استخداما في التعامل تعتبر هذه التج :Field Experimentsالتجارب الحقلية  -

مع السلوك البشري في المجال التسويقي، حيث يتم توفير ظروف مماثلة تماما لظروف أداء البحث، 
 ويتم اختيار مدى تأثير المتغيرات على سلوك الافراد وبالتالي يتوافر مناخ ملائم للتجربة.

 lassification of Marketing تصنيف بحوث التسويق حسب معيار مصادر البيانات -ب
Research by Data Sources: 

 وهي على نوعين هما:

                                                           
  .84، ص 2000صلاح الشنواني، الإدارة التسويقية الحديثة المفهوم والاستراتيجية، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، مصر،  1
  .17، ص  1999ظر معاصرة، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، مصر، عبد السلام أبو قحق ، التسويق وجهة ن2
  .186، ص 2006رمضان محمد عبد السلام، بحوث التسويق المنهجية والتطبيق، المكتبة العصرية، الإسكندرية، مصر،  3
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 البحوث المكتبية Desk Research: 
وتعتمد على جمع المعلومات من مصادر  البحوث المكتبية هي أحد أنواع بحوث التسويق الثانوية

والإحصاءات الحكومية، دون موجودة مسبقا مثل الكتب، الدوريات، التقارير، المواقع الإلكترونية، 
طلق عليها أيضًا البحوث الثانوية أو بحوث المكتب لأنها ، يالحاجة إلى إجراء بحوث ميدانية جدي

 1.جرى من مكتب الباحث باستخدام بيانات جاهزةت
 2ومن بين أهداف البحوث المكتبية نجد:

 ؛تحديد المشكلة التسويقية بدقة قبل إجراء البحوث الميدانية -
 ؛جمع معلومات أولية عن السوق والمنافسين والبيئة التسويقية -
 ؛توفير الوقت والتكاليف مقارنة بالبحوث الميدانية -
 ؛تحليل الاتجاهات التاريخية للمبيعات أو الحصة السوقية -
 .دعم اتخاذ القرار التسويقي من خلال بيانات موثوقة منشورة -
  البحوث الميدانية Field Research: 
مباشرة من البيئة الحقيقية  (Primary Data) هي عملية جمع البيانات الأولية لبحوث الميدانيةا

للسوق أو الجمهور المستهدف )مثل المستهلكين، المنافسين، نقاط البيع( بهدف فهم ظاهرة أو مشكلة 
صصة وتكون مخ (Desk Research) جرى هذه البحوث بعد مرحلة البحث المكتبيت ة،تسويقية معين

 3.لاحتياجات الدراسة الحالية
 4ومن بين أهداف البحث الميداني نجد:

 تها بعد؛التي لم يتم تلبيمعرفة دوافع الشراء، العادات، والاحتياجات غير فهم سلوك المستهلك:  -
 ؛ايقياس رد فعل المستهلك تجاه منتج أو تغليف أو طعم جديد قبل طرحه رسماختبار منتج جديد:  -
 ؛قياس فعالية الإعلان وتذكر الجمهور لهتقييم الحملات الإعلانية:  -
 ؛تحليل استراتيجيات التسعير والترويج للمنافسين في السوق  دراسة المنافسة: -
 .جمع تعليقات مباشرة حول خدمة العملاء أو تجربة استخدام المنتج استكشاف آراء العملاء: -

                                                           
1 Kotler, P. Keller, K, L , Marketing Management (15th ed.), Pearson Education, 2016,p 78. 
2 Malhotra, N. K ,Marketing Research: An Applied Orientation (6th ed.). Pearson Education,2010, pp 103–104. 
3  Burns, A. C, Veeck, A, Bush, R. F, Marketing Research (9th ed), Pearson, 2023 , p 56-60. 
4 Kotler, P,  Armstrong, G, Principles of Marketing (19th ed), Pearson,2023 , p 104-106. 
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 1جزها فيما يلي:والبحوث الميدانية هي على ثلاثة أنواع نو 
 ي كمالبحث ال(Quantitative Research): 
 قياس الظواهر وإخضاعها للإحصاء )مثل: نسبة الرضا، حجم السوق(: منها الغرض. 
 استبيانات ذات أسئلة مغلقة، استطلاعات الرأي :المستعملة الأدوات. 
 :استبيان لقياس نسبة العملاء الراضين عن الخدمة مثال. 
 ي نوعالبحث ال (Qualitative Research): 

 :؛فهم الأسباب والدوافع الكامنة وراء السلوك الغرض 
 :التركيز مجموعاتيستخدم فيها  الأدوات،(Focus Groups)المقابلات المتعمقة ،   In depth 

Interviews)؛) 
 :مقابلة مع أمهات لمعرفة دوافعهن مثال behind شراء حفاضات أطفال بمواصفات معينة. 

  ي إثنوغرافبحث (Ethnographic Research) : 
 :؛مراقبة السلوك في سياقه الطبيعي دون تدخل الغرض 
 :الملاحظة يتم استخدام الأدوات (Observation)؛ 
 :مراقبة كيفية تسوق الزبائن في متجر لتحسين تخطيط الممرات مثال. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Hair, J, F, Wolfinbarger, M, F,  Bush, R. P, Essentials of Marketing Research (5th ed.). McGraw-Hill Education, 

2022  , p 70-75. 
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 .الكيفيةالبحوث : مقارنة بين البحوث الكمية و (02) الجدول رقم
 أوجه المقارنة المنهجية

 
 
 

 البحوث الكيفية البحوث الكمية
 عينة ممثلة لمجتمع الدراسة؛ -
قائمة استقصاء معدة ومخططة  -

 ونمطية.

 فلة عدد الافراد المستجوبين؛ -
قصر المواضيع المطرحة، ويرجع  -

ذلك إلى متغيرتها، وهذا حتى يتم 
 تغطية المواضيع المقترحة؛

استقصائية شكلية غياب قائمة  -
وموجودة وهذا بحثا عن معالجة 

 مركزة ومعمقة للمحتوى؛
تنطلق من مبدأ أنه لا يمكن ما عرفة  -

ما يوجد في الواقع، حيث كل شخص 
 له ادراكات مختلفة عما نعرفه.

نوع النتائج المتحصل 
 عليها

 تجيب عن الأسئلة: كيف، كم؟ -
ميدان البحث: سلوكيات، أحداث،  -

ادراكات، أراء، تفضيلات، 
 توقعات.

 تجيب عن الأسئلة: لماذا؟ -
ميدان البحث: الاتجاهات، الدوافع،  -

 مراحل اتخاذ القر.

تسمح بالاستدلال عن النتائج  - المزايا
المتحصل عليها على مستوى 
 المجتمع الاحصائي المدروس؛

 الدقة والوضوح؛ -
 إمكانية إعادة المقابلات. -

توضيح الدوافع والأسباب الخفية  -
التي تؤدي إلى سلوكيات  والغامضة

 معينة؛
 نتائج ثرية وشاملة. -

لا تسمح بتفسير لماذا هذا  - العيوب
 السلوك؛

وجود تحيّز او انحراف ناتج عن  -
تأثير السؤال والظروف المحيطة 

 بالدراسة والبحث. 

العينة لا تمثل مجتمع البحث  -
 ويصعب تعميم نتائجها عنه؛

لا تتلاءم كثيرا مع التحليل  -
 الاحصائي؛

 قص في الدقة؛ن -
 قابلية اجرائها ضعيفة. -

الاستبيان، مع الحاسوب،  أدوات البحث التسويقي 
 التصاميم.

الباحث التسويقي، دليل المقابلات، 
 الحاسوب.
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أسلوب التحليل الإحصائي  أسلوب تحليل البيانات
المعمق مثل الإحصاء الوصفي 

 والإحصاء التطبيقي.

أسلوب احصائي وصفي تفسيري 
على أدوات الإحصاء يعتمد 

 الوصفي.
تستخدمها المؤسسات الكبيرة  جهة الاستخدام

 والمتوسطة والصغيرة الحجم.
 تستخدمها المؤسسات الكبيرة الحجم.

 استقرائية من خلال الابتكار. استدلالية من خلال الاستنتاج. النتائج
 فهم وصياغة الفرضيات. متطابقة مع واقع السوق. الخلاصة

 

محمد عبد الله العوامرة، بحوث التسويق بين النظرية والتطبيق، دار الحامد للنشر والتوزيع، المصدر: 
 بتصرف. ،93، ص2012عمان الأردن، 

ا عميباختلاف الأهداف والمشكلات التسويقية، لكنها ج فيما بينها تختلفكما رأينا آنفا أن بحوث التسويق 
مختلف ب بالمعلومات الدقيقة التي تساعدها على اتخاذ القراراتتشترك في هدف رئيس هو تزويد الإدارة 

 وتحقيق أداء فعال لمنظمات الاعمال.الفعّالة  أنواعها سواء العملية أو الاستراتيجية

 :Marketing Intelligence System نظام الذكاء التسويقي -ثالثا

ام الاستخبارات التسويقية من أهم الأنظمة الفرعية لنظيعدّ نظام الذكاء التسويقي أو كما يعرف أيضا بنظام 
 التسويقي في مجال اقتناص المعلومات التسويقية من مصادرها الخارجية.  المعلومات

 تعريف نظام الذكاء التسويقي:  -1
أوّل من  Willliam T.Kellyويعد البروفيسور  1961يعود تاريخ دراسة الذكاء التسويقي إلى عام 

استخدم مصطلح الذكاء التسويقي لتقوم الشركات الكبيرة بعد ذلك باستئجار خبراء الذكاء التسويقي لارتفاع 
 1.درجة عدم التأكد في بيئة الاعمال المحيطة بها

وفي إطار هذا السياق تعددت التعاريف التي تناولت مفهوم الذكاء التسويقي حسب اسهامات الخبراء 
 ا المجال وهي كما يلي:المختصين في هذ

على أنه" مجموعة من الأفراد والإجراءات والمعدات التي تستخدم  Philip Kotlerكوتلر عرّفه فليب  -
بأساليب قانونية وأخلاقية، تسمح بالتدقيق المستمر للمعلومات الاستخبارية المتعلقة بالأحداث والتغيرات 

                                                           
ة الكمية، المجلد ية، مجلة الدراسات الاقتصاديبشير بن شويحة، أثر نظام الذكاء التسويقي في تبني سلوكيات التسويق الريادي في المؤسسة الاقتصاد 1

  .257، ص 2023، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 01، العدد 09
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القرارات التسويقية الملائمة لمواجهة تلك الأحداث التي قد تجري في البيئة التسويقية من أجل اتخاذ 
 1."لمنظمات الأعمال والتغيرات دعما للأهداف العامة 

يعرّف أيضا على أنه "مجموعة منسقة ونظامية من الإجراءات المتكاملة والمصممة في كل أرجاء المنظمة  -
 .2التي تهدف إلى توليد وتقويم وتوزيع المعلومات التسويقية"

التي تحدث  التغيراتأسلوب أو طريقة يمكن بمقتضاها مدير التسويق فحص ومعرفة  "يعرّف على أنهكما  -
 3.البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة" في كل من

 عبارة عن مجموعة من الإجراءات المستخدمة من قبل إدارة المؤسسة لغرض الحصول"كما عرّف على أنه  -
على المعلومات بشكل مستمر ذات العلاقة بالتطورات والتغيرات التي تحدث في البيئة التسويقية، والتي 

 .4"لها صلة مباشرة وغير مباشرة بالأهداف الممثلة في الربحية، رضا الزبائن ورفاهية العاملين
الأنشطة  ث أنه يمثليمكننا من خلال ما سبق من التعريفات إعطاء تعريفا شاملا للذكاء التسويقي بحي

الاستخباراتية التي تقوم بها منظمة الأعمال من خلال اقتناصها المستمر والدائم للمعلومات المتوفرة في 
سيرها بيئتها التسويقية والمتعلقة بالزبائن والمنافسين وكافة الفاعلين في السوق، لتقوم بمعالجتها وبتحليلها وتف

 ات التسويقية.بغية مساعدتها لاتخاذ مختلف القرار 
 أهمية نظام الذكاء التسويقي: -2

لنظام الذكاء التسويقي أهمية كبيرة في اقتناص المعلومات التسويقية من البيئة المحيطة لمنظمات الاعمال 
 :5ويمكننا ايجاز هاته الأهمية فيما يلي

ل والادراك الأفضيمثل نظام الذكاء التسويقي نظاما وقائيا يعمل على المساعدة في تقديم المعرفة  -
 لمستخدميه حول ما يحيط بهم من متغيرات بيئية متعددة؛

من خلاله يمكن للقائمين على الأنشطة التسويقية بمختلف منظمات الاعمال التعرف على المتغيرات  -
 البيئية وما يحدث فيها من تطور وتغير مستمرّين؛

ن المبكر لكل الإشارات التحذيرية الآتية منظام الذكاء التسويقي يعتبر الحجر الأساس في دعم الإنذار  -
 البيئة التسويقية المحيطة لتكون معلومات جاهزة ومدعّة لاتخاذ أي قرار تسويقي مضاد وذكي؛

                                                           
1 Philip Kotler, Armstrong Gary, Principles of Marketing Edition (14th), New Jersy (USA),Ppearson 

Education Inc,USA, 2012, p740. 

 التسويقي في تطوير المزيج التسويقي الالكتروني بالمؤسسة الخدمية بريد الجزائر، مجلة البشائر الاقتصادية، المجلدلطيفة مهدي، أهمية الذكاء  2

 .550ص  ،2018، جامعة طاهري محمد بشار، 02 ، العدد04
 . 21، ص 0022تيسير العجارمة، محمد الطائي، نظم المعلومات التسويقية، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  3
       مروة خيري، عبد العظيم هزاع إيناس محمد العبسي، محمد فتحي المسيري، الدور المعدل لأنترنت الأشياء في العلاقة بين الذكاء التسويقي  4

  .297، ص 2013مصر، ، 15العدد  ،المجلد التاسع ،والاحتفاظ بالعملاء، دراسة تطبيقية، مجلة الدراسات التجارية المعاصرة
  ، بتصرف.130خالد قشي، مرجع سبق ذكره، ص  5
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يعتبر نظام الذكاء التسويقي أحد الركائز الأساسية الهامة لتبني الابتكار التسويقي كأسلوب داعم لتنافسية  -
 منظمة الأعمال.

 اء التسويقي:مكونات نظام الذك -3
يعتبر أفضل  Crowleyنموذج تعددت النماذج المفسّرة لمكونات نظام الذكاء التسويقي من عدة زوايا ولعلّ 

 مكونات هي:وهاته ال التسويقية،في بيئة  تأـثيراالأكثر المتغيرات  النماذج هاته النماذج لتركيزه على
نقطة الانطلاق في المفهوم الحديث يعتبر الزبون : Customer Understandingفهم الزبون  -أ

للتسويق، إذ يعتبر جوهر العملية التسويقية وعلى منظمة الأعمال تحديد حاجاته ورغباته واشباعها بطريقة 
أحسن من المنافسين، لكسب ولائه والحفاظ عليه، ومن أجل ذلك يكون من مهمة منظمة الأعمال إرضاء 

لزبائن  في تقديم المعلومات عن التغيرات البيئية المختلفة، الزبون، لذلك على منظمة الاعمال إشراك ا
والحصول على فهم شامل للزبائن وسلوكياتهم سواء زبائنها او زبائن المنافسين، والذي من شأنه أن يعمل 
على مساعدة متخذي القرار في منظمات الاعمال على اتخاذ قرارات تسويقية أكثر ملاءمة لطموحات 

 . 1زبائنهم
من أهم المتغيّرات الني يتوجب على منظمات الأعمال  :Market Understanding فهم السوق  –ب 

التحسب لها في فهم السوق الذي تنشط فيه هي الحصة السوقية، حجم السوق، طبيعة الزبائن المحتملين، 
ها وتحركها، عتفالتعرف على هذه العوامل ينتج إدراكا واضحا من قبل الغدارة للأسواق المحيطة بها عن طبي

والتعرف عن السوق يلعب دورا رئيسيا في تحديد استراتيجية منظمة الأعمال التي تدفعها للارتقاء وتحقيق 
 2ميز تنافسية من خلال زيادة الحصة السوقية وعدل نمو المبيعات؛

قرارات تؤدي معلومات ذكاء المنتج دورا أساسيا في صنع : Product Intelligenceذكاء المنتج –ت 
مزيج المنتجات، من خلال تقديم معلومات ذكية عن احتمال مواجهة المنظمة لتقادم المنتجات الحالية، 
وكذلك تكشف هاته المعلومات عن طبيعة المنافسة وبخاصة غير السعرية، إضافة إلى المعلومات المرتبطة 

 3بالتطورات التقنية والابتكارات الحديثة في مجال المنتجات؛

                                                           
ة، حكممعارف مجلة دولية م فيصل دلال، دور نظام الذكاء التسويقي في إكساب المؤسسة ميزة تنافسية، دراسة حالة عينة من المؤسسات بالجزائر، 1

  .287ص ، 2017، جامعة آكلي محند أولحاج البويرة، 22العدد 
الدين وكال، دور الذكاء التسويقي في تحسين الأداء التسويقي بمنظمات الأعمال، دراسة حالة كوندور، مجلة المقريزي عبد الحميد مجدوب، نور 2

  .62، ص 2022، المركز الجامعي الشريف بو شوشة آفلو، 01، العدد 06للدراسات الاقتصادية والمالية، المجلد 
لضمان تحقيق ميزة تنافسية مستدامة، دراسة استطلاعية على قطاع المواد  19ي ظل كوفيد مراد هميلة، مراد كواشي، آليات الذكاء التسويقي ف 3

، 2021، جامعة العربي التبسي نبسة، 01، العدد 04الصيدلانية والشبه صيدلانية بولاية التبسة، مجلة دراسات في الاقتصاد وإدارة الأعمال، المجلد 

  .617ص 
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معلومات في الوقت المناسب ال به رصدويقصد : Competitor Intelligenceء المنافسين ذكا –ث 
ة ومضيفة نفسها وتكون مفيدومنظمة الاعمال  ، في البيئة التنافسية ومختلف القوى الفاعلة حول المنافس 

اء ميزات تنافسية نلب للقيمة، أما بوصفها عملية فتشمل إقامة حاجات استخباراتية وتوليد المعلومات وتحليلها
 يئتهامن فحص ب منظمة الأعمالرباح، وهي طريقة نظامية مستمرة قانونية أخلاقية تمكن تعزيز الأ بهدف

والخارجية وخاصة بيئتها التنافسية ومن ثم القيام بجمع المعلومات المتاحة وتحليلها، وفي الخطوة  الداخلية
 1ة.التشغيليو  الاستراتيجيةهذه المعلومات للمساعدة في اتخاذ القرارات باستخدام  منظمة الاعمال الأخيرة تقوم

 أساليب نظام الذكاء التسويقي: -4
 2لنظام الذكاء التسويقي أساليب عديدة استخباراتية نوجزها فيما يلي:

تبر حيث تع المتابعة المستمرة لمراكز التوظيف والموظفون العاملون في منظمات الأعمال المنافسة: -
طلبات التوظيف وما تتضمنه من شروط ومؤهلات علمية وعملية لازمة لشغل الوظائف التسويقية وغير 
التسويقية لدى منظمات الاعمال المنافسة مصدرا لمعلومات هامة عن اتجاهات تلك المنظمات في 

الاعمال المنافسة  منظماتتطوير مشاريعها الحالية والمستقبلية وحتى استراتيجياتها، كذلك يعتبر موظفو 
مصدرا هاما للاستخبارات التسويقية فمن مناقشتهم وأحاديثهم  يمكن للمنظمة الاستفادة من المعلومات 

 التي تعتبر مصدرا هاما لبناء تصور عن ما تفعله منظمات الاعمال المنافسة.
المنظمة يمكن أن يكونوا كافة الافراد العاملين في  استغلال ممارسات الموظفين لدى منظمة الاعمال: -

كلهم قنوات للمعلومات، ومصدرا هاما للتغذية العكسية المستمرة والمنتظمة إلى منظمتهم عن كل ما 
 يجري في البيئة الخارجة لمنظمة الأعمال، وما يقوم به المنافسون من ردود أفعال وممارسات.

عهم مثلا يعتبر الموزعون الذين تتعامل مفالاستفادة المنظمات والافراد الذين يتعاملون مع المنافسين:  -
"جيلات" منظمة الاعمال مصدرا هاما لهذه المعلومات، فعلى سبيل المثال عندما أخبرت شركة 

"Gillette " موزعها الكندي بقرب طرحها لمنتجها الجديد في الأسواق الامريكية، قام هذا الأخير بإخبار
من وضع برنامج تسويقي كاسح استطاعت من خلاله  ك""بيبذلك، مما مكّن شركة " BIC"بيك" "شركة 

 لمنتجها بوقت قصير."جيلات" البدء ببيع منتجها قبل طرح شركة 
مات وهذا يكون مثلا بشراء منظ ملاحظة تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المادية عن هذه التصرفات: -

الاعمال لبعض منتجات منظمات الاعمال المنافسة، ودراسة وتحليل المضمون السلعي لهاته المنتجات، 

                                                           
 ، بتصرف.455مرجع سبق ذكره، ص  لطيفة مهدي، 1
، 2015ن، دثامر البكري، حاتم الدليمي، نظام المعلومات التسويقية ودوره في اتخاذ القرارات الاستراتيجية، دار أمجد للنشر والتوزيع، عمان، الأر 2

 ، بتصرف.43-41ص 
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وتكلفتها الإنتاجية وطرق إنتاجها، يضاف إلى ذلك أنه يمكن لمنظمة الاعمال الاستفادة من تحليل 
صصها السوقية وحجم الإنتاج ونظم التوزيع الوضع التنافسي لمنظمات الاعمال المنافسة من حيث ح

 التي تستخدمها وأساليب تعاملها مع الموزعين، وتستخدم هاته المعلومات كردع لتحركات منافسيها.
بحيث تتابع منظمات الاعمال كافة ما تنشره الهيئات التابعة للدولة  متابعة مستمرة للتقارير والنشرات: -

عية والجمعيات الصناعية عن النشاط التجاري والصناعي لمختلف كالوزارات والغرف التجارية والصنا
منظمات الاعمال والتي تنشط في نفس مجال نشاط المنظمة، فهاته التقارير والنشرات تقدم معلومات جد 
هامة عن نشاط منظمات الاعمال المنافسة عن حجم مبيعاتها، حجم الاستيراد، حجم التصدير، حصصهم 

ئن حول منجاتهم ... إلخ، وتعدّ هاته المعلومات قيمة مضافة تحتاجها منظمة الاعمال السوقية، أراء الزبا
 في بناء تصوراتها واستراتيجياتها المستقبلية.

رجال البيع من أهم مصادر المعلومات  يعدّ رجال البيع العاملين لدى منظمات الاعمال المنافسة:  -
غيرات رفوعة إلى مدير المبيعات ملاحظات دقيقة حول التالاستخباراتية التسويقية، إذ تتضمن تقاريرهم الم

 التي تطرأ في السوق، وكذلك في سلوك المنافسين، مثل تعديل أسعار منتجاتهم أو طرح منتجات جديدة.
 

من خلال هاته الأساليب تستطيع منظمات الاعمال اقتناص المعلومات من بيئتها التسويقية واستغلالها    
في أنشطتها التسويقية، وازداد استخدام هاته الأساليب في الآونة الأخير خاصة مع التطور الكبير لتكنولوجيا 

ظمات الاعمال في ابتكار طرق جديدة المعلومات والاتصالات وكذا بروز الذكاء الاصطناعي الذي ساعد من
لاقتناص المعلومات التسويقية خاصة مع ازدياد استخدامات مواقع التواصل الاجتماعي التي تبقى زادت 
من فرص منظمات الاعمال في العمل الاستخباراتي وجمع المعلومات التسويقية من بيئة الاعمال التي 

 تنشط فيها.
 :Systems  Marketing Decision Supportقية نظام دعم القرارات التسوي-رابعا

يمدّ نظام المعلومات التسويقي لمدير التسويق ولمتخذي القرارات التسويقية نظام متطور يسمى بنظام دعم 
القرارات التسويقية، وهو نظام يعتمد على الحاسب الآلي وبرمجيات متخصصة في معالجة البيانات هدفه 

كاء ء الالي وممزوجة بالذالمساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية بتطبيقات حديثة تستند على الذكا
 الاحصائي والرياضي، بالإضافة إلى كفاءة متخذ القرار. 
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 :MDSSة مفهوم نظم دعم القرارات التسويقي -1
 يمكنه تعرفه كما يلي:

هو "برنامج للحاسب الالي يسهل على المدير الحصول المعلومات اللازمة    م دعم القرارات التسويقية انظ -
 1.والملائمة لصنع القرار"

تشير نظم دعم القرارات التسويقية الى بداية استخدام الحواسيب للمساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية،  -
إذ تتكون من تصورات رياضية للمشكلات التسويقية، وتهدف إلى إيجاد الحلول المثلى للمشكلات 

 2التسويقية"
 :MDSS خصائص نظم دعم القرارات التسويقية  -2
 3يتميّز بعدة خصائص وهي:   

حيث يسمح بالتفاعل بين المدير والحاسب الآلي بشكل  :Interactive System نظام تفاعلي -
مباشر ومبسط خلال عملية المحاورة، ما يمكّن مدير التسويق من اكتشاف جوانب المشكلة من 

 خلال القدرات التحليلية والمعلومات المتاحة من قبل هذا النظام؛
وذلك من خلال قدرته على تقديم المعلومات وبأشكالها المختلفة  :Flexible Systemنظام مرن  -

وفي أي وقت وظرف، حيث تتطلب هذه المرونة من متخذي القرارات تصميم هذا النظام بشكل 
 فعّال من خلال مشاركة المستفيدين منه وهذا لإنجاحه؛

حيث يساعد متخذي القرارات أيضا : Discovery-oriented Systemموجه بالاكتشافات  -
 في التنبؤ باتجاهات المستقبل واقتراح نماذج جديدة لحل المشاكل.

يتميّز هذا النظام بسهولته من حيث التعلم  :User Friendly Systemم صديق للمستخد -
 والاستخدام من قبل المدراء.

 مكونات نظام دعم القرار التسويقي: -3
 4ة وهي:تتكون من ثلاثة مكونات أساسي

                                                           
  .132، ص 2003محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، نادية العارف، التسويق، الدار الجامعية، مصر،  1

2Berend Wierenga , Gerrit Van Bruggen, Marketing Management Suport Systems Principles, Tools and 

Implemention springer , 2000, p 250-252. 

يق، ونادية طاهير، تحليل إسهام نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات المنتج دراسة حالة مؤسسة جتوب، رسالة ماجستير تخصص التس3 

 ، بتصرف.57، ص 2009جامعة الجزائر، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 

ردن، لأمحمد عبد الحسين الطائي، تيسير العجارمة، نظام المعلومات التسويقية، مدخل إلى تكنولوجيا المعلومات، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، ا 4 

 ، بتصرف.228-226، ص 2008الطبعة الأولى، 
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يسهم هذا النظام في إنجاز مهمة التحاور  :Language (Dialogue) Systemنظام اللغة )الحوار(  -أ
بين المستفيد أي متخذ القرار التسويقي والنظام، وتكون اللغة المعتمدة على نوعين هما المنطقية والتي 
تتضمن مجموعة العلاقات المنطقية أو الإجراءات التي تستعمل في حل مشكلة معينة والذي يضعها 

ف غير المنطقية تدلّ على قيام متخذي القرارات التسويقية ابتداء بتعريمتخذي القرارات التسويقية أما اللغة 
المشكلة وتحديد خصائصها فقط، ويقوم نظام دعم القرارات التسويقية باتخاذ الخطوات المنطقية لتوفير 

 المعلومات التسويقية لحل المشكلة؛
كلات وتحديد الفرص يعمل بالأساس على تشخيص المش :Database Systemنظام قاعدة المعطيات  -ب

 الحالية والمستقبلية، ويعمل أيضا على تقويم وتوجيه المقترحات التي براها مناسبة؛
ويتمثل في مختلف النماذج الرياضية، الإحصائية، المالية والتي تمكّن  :Model Systemنظام النماذج  -ت

 والرقابة عليها.من توظيف قاعدة المعطيات في مجالات التنبؤ والتخطيط للأنشطة التسويقية 
 

في ضوء ما تقدّم، يتبيّن أنّ الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات تكتسي أهمية بالغة في جمع البيانات التسويقية 
قد تطوّرت هذه ف ،ومعالجتها وتحويلها إلى قيمة مضافة تسهم في دعم القرارات التسويقية والاستراتيجية

 ها.ة الأساسية في إرساء جودة المعلومات التسويقية وتعزيز فعاليتالأنظمة واتخذت صورا متعددة، لتغدو الركيز 
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 خلاصة الفصل:
من خلال هذا الفصل تطرّقنا إلى مختلف الجوانب المتعلّقة بنظام المعلومات بصفة عامة، وإلى نظام 

التفصيل كما تناولنا ب منظمات الأعمال،المعلومات التسويقي بصفة خاصة، بما في ذلك أهميته ودوره في 
الأنظمة الفرعية التي يتكوّن منها، وهي: نظام السجلات الداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام الذكاء 
التسويقي، ونظم دعم القرارات التسويقية، والتي تُعد جميعها عناصر أساسية تسهم في توفير المعلومات 

منظمات الاعمال كما سنرى في الفصل الموالي الذي  على مستوى الضرورية لاتخاذ القرارات الاستراتيجية 
 يتناول هذه الجزئية بالتفصيل.



 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث:

الأسس النظرية للقرارات الاستراتيجية 

 وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقي
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 تمهيد الفصل:

عد أن تناولنا في الفصل السابق نظام المعلومات التسويقي ومختلف مكوّناته، وتوصلنا إلى كونه عنصرا ب
بالغ الأهمية بالنسبة لمنظمات الأعمال، خاصة تلك التي تنشط في بيئات تتسم بالتغيّر المستمر، يأتي هذا 

لقرارات الاستراتيجية. وتعدّ هذه ا الفصل ليكمل الصورة من خلال التطرّق إلى الجانب المفاهيمي للقرارات
 تخذ على مستوى مختلف الوظائف وتتطلب توافر معلوماتتبمثابة العصب الحيوي في منظمات الأعمال، إذ 

وهنا يبرز الدور المحوري لنظام المعلومات التسويقي، بما يتضمنه من أنظمة  ،دقيقة وموثوقة تسويقية
 ستراتيجية وضمان اتّخاذها على أسس علمية ورشيدة.فرعية، في دعم وترشيد تلك القرارات الا

وعلى هذا الأساس خصصنا هذا الفصل للحديث للقرارات الاستراتيجية بعنوان مدخل مفاهيمي للقرارات 
 الاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقي وذلك في مبحثين هما:

 المبحث الأول: ماهية القرارات الاستراتيجية.

 ثاني: التحليل الاستراتيجي واتخاذ القرارات الاستراتيجية في ظل نظام المعلومات التسويقي.المبحث ال
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 المبحث الأول ماهية القرارات الاستراتيجية.

تعد عملية اتخاذ القرار من اهم الركائز في العمل الإداري اذ تمثل الأداة التي تحدد من خلالها المؤسسة 
المستقبلية وتأتي القرارات الاستراتيجية في قمة هرم القرارات لما لها من أثر حاسم في توجهاتها واختياراتها 

 تحديد مصير منظمات الأعمال وتوجيه مواردها نحو تحقيق أهدافها الكبرى.

 مفاهيم عامة حول عملية اتخاذ القرار. :المطلب الأول

لاختيار بين بدائل متعددة وهو ما يجعل تواجه منظمات الأعمال في مختلف المجالات مواقف تتطلب منها ا
عملية اتخاذ القرار عنصرا محوريا في نشاطها اليومي. يستعرض هذا المطلب الإطار العام لعملية اتخاذ 

 القرار التي تبنى عليها القرارات ذات الطابع الاستراتيجي.

 تعريف اتخاذ القرار:–أولا 

ر حسب المدارس الفكرية وحسب وجهات نظر المفكرين في تعدّدت التعاريف المتعلقة بعملية اتخاذ القرا
 مجال إدارة الاعمال، وهي كما يلي:

وهو المتخصص في مجال اتخاذ القرار على  Herbert Simon هربرت سيمون يعرفها التعريف الأول:  -
ة، وهي ر عملية مرادفة للعملية الإدارية نفسها أو هي الإدارة ككل ويعتبرها القالب النابض للإدا" أنها 

 1.سلوكيات سيكولوجية ومنطقية تدل على الاختيار الإنساني في التنظيم "

حاول هربرت سيمون من خلال هذا التعريف إعطاء نظرة شاملة حول عملية اتخاذ القرار وركّز في تعريفه 
هذا القرارات، فعلى مكانة عملية اتخاذ القرار داخل الإدارة التي اعتبرها أي الإدارة انها عبارة سلسلة من 

التعريف عبارة عن وصف لمكانة اتخاذ القرار ضمن العملية الإدارية مع التركيز على البعد الإنساني لمتخذ 
 القرار.

أيضا على أنها " إصدار حكم معيّن عما يجب أن يفعله الفرد  هربرت سيمون ويعرفها  التعريف الثاني: -
 2.المختلف التي يمكن أن يستعملها"في موقف معين، وذلك بعد الفحص الدقيق للبدائل 

                                                           
د زيوش، نظرية اتخاذ القرار والتوازن التنظيمي عند "هربرت سايمون" ومجالات تطبيقها في المؤسسة الجزائرية دراسة سوسيولوجية، مجلة سعي 1

 . 503، ص 2022، المركز الجامعي المقاوم الشيخ آمود بن مختار إليزي، 01، العدد 05أفاق للبحوث والدراسات، المجلد 
 . 035نفس المرجع السابق، ص  2
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من خلال هذا التعريف حاول هربت سيمون تقريب عملية اتخاذ القرار إلى الجانب العملي وعبرّ عنه بدقة، 
 حيث تتطرق إلى العقلانية في اتخاذ القرار بتفحص البدائل المتاحة واختيار الحل المرضي. 

جوانب هامة متعلقة بعملية اتخاذ القرار التي تعدّ جد  من خلال التعاريف السابقة ومن خلال ذكرها لعدة
هامة ولا يمكن الاغفال عنها يمكننا تقديم تعريف شامل لاتخاذ القرار على أنها عملية إدارية يقوم بيها 
متخذي ضمن أطر منهجية، تتعلق بمواقف أو مشاكل معينة بجمع وتحليل المعلومات المتعلقة لاقتراح 

تكون حلا لهذه المشكلة ثم اختيار البديل الأمثل من بين البدائل المتاحة، ومن ثمّ تنفيذه مجموعة من البدائل 
 ومتابعته وتقييمه. 

 أهمية اتخاذ القرار بمنظمات الأعمال:-ثانيا

 وتتجلى أهمية اتخاذ القرار على مستوى منظمات الأعمال في النقاط التالية:

دارية، ذلك لأنها عملية متداخلة في جميع وظائف الإدارة من تعتبر عملية اتخاذ القرار محور العملية الإ -
تخطيط، تنظيم، توجيه، ورقابة، حيث يتم اتخاذ القرارات عن ممارسة كل الوظائف الإدارية، وهكذا تجري 

1.عملية اتخاذ القرار في دورة مستمرة مع استمرار العملية الإدارية
 

ت بدقة، اقتراح بدائل للحل، ثم اختيار أنسبها، مما ينعكس تمكّن عملية اتخاذ القرار من تحديد المشكلا -
 .2مباشرة على فعالية المنظمة وجودة أدائها

عملية اتخاذ القرار تساعد منظمات الأعمال على تحقيق أهدافها المختلفة بكفاءة سواء الأهداف العملياتية  -
 .3الاتجاهات والأولويات والمواردأو الأهداف الوظيفية أو الأهداف الاستراتيجية، فبها تحدد 

يساعد اتخاذ القرار منظمات الأعمال على التأقلم مع التغيرات التكنولوجية والاقتصادية والمنافسة من  -
4.خلال تطوير استجابات فعّالة لمتغيرات البيئة الخارجية

 

يع قرارات التخصيص والتوز من خلال عملية اتخاذ القرار يتمّ تحسين استخدام الموارد المتاحة من خلال  -
5.والتخطيط، بحيث تسهم في زيادة كفاءة استخدام الموارد البشرية والمادية والمالية

 

                                                           
، جامعة علي لونيسي 01، العدد 07عثمان مداحي، أهمية ودور المعلومات في اتخاذ القرارات، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، المجلد  1

 .235، ص 2018، 2البليدة 
 .32،42، ص 2002 مصر، عبد الحميد الشناوي، اتخاذ القرارات الإدارية، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، 2
 ، بتصرف.112، ص 2010، الملكة العربية السعودية، محمد أحمد، العتيبي، أساسيات الإدارة الحديثة، مكتبة الرشد، الرياض 3
 .89، ص 2016عبد الرحمن، شوقي. الإدارة المعاصرة، دار وائل للنشر، عمّان، الأردن،   4
 .135، ص 2014فتحي، حسين. مبادئ الإدارة، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مصر،   5
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عملية اتخاذ القرار تدعم الاتصال والتنسيق داخل منظمة الأعمال القرارات، بحيث تحدد المسؤوليات 
1.لازدواجية والاضطرابوالمهام والمسارات الاتصالية بين الأفراد والوحدات، مما يحد من ا

 

عملية اتخاذ القرارات في منظمات الاعمال لها أهمية بالغة سواء في  من خلال ما سبق يمكننا القول أنّ 
مختلف الوظائف الإدارية، وكذا في مختلف الأنشطة الأساسية والداعمة، وبالتالي هي صلب العمل الإداري 

 في منظمات الأعمال.

 لقرار في منظمات الأعمال:مراحل عملية اتخاذ ا-ثالثا

 عملية اتخاذ القرارات تمرّ بعدة مراحل جوهرية نوجزها فيما يلي:

 :Problem Identification Stage ة مرحلة تحديد المشكل .1

يعد تحديد المشكلة بشكل واضح ودقيق من أهم دعامات الوصول إلى القرار الصائب والسليم الذي يساعد 
الأمور المهمة التي ينبغي على متخذ القرار إدراكها وهو بصدد التعرف ، ومن 2على حل هذه المشكلة

على المشكلة الأساسية وأبعادها، هي تحديده لطبيعة الموقف الذي خلق المشكلة، ودرجة أهمية المشكلة، 
3.وعدم الخلط بين أسبابها وأعراضها، واتخاذ القرار الرشيد لحلها

 

 :Problem Analysis Stage تحليل المشكلةمرحلة  .2

تأتي هذه المرحلة بعد مرحلة تحديد المشكلة، فهي الثانية تبدأ بتحديد الأسباب التي أدت إلى ظهور هذه 
المشكلة، وهذا بجمع بيانات ومعلومات عن المشكلة والقيام بتحليلها بدقة، من خلال تشخيص مختلف 

يئة شخيص العوامل المكونة للبعناصر البيئة الداخلية لاستخراج مختلف نقاط القوة ونقاط الضعف وت
 4.الخارجية لرصد مختلف الفرص والتهديدات

 
 

                                                           
 . 67، ص 2011محمد المرسي، السلوك التنظيمي وإدارة الموارد البشرية، مكتبة الأنجلو المصرية، القاهرة، مصر،  1
م والطيب الوافي، نظام المعلومات وأثره على عملية اتخاذ القرارات دراسة حالة: مجمع اسمنت الشرق الجزائري، مجلة العلوم الاقتصادية وعل 2

 ، بتصرف.113، ص 2010، 1، جامعة فرحات عباس سطيف10التسيير، العدد 
دراسة حالة لعينة من البنوك العاملة في الجزائر، -ملية اتخاذ القراراتغنية شيخي، خديجة شيخي، دور تكامل نظم المعلومات في ترشيد مراحل ع3

 .533، ص 2019، جامعة امحمد بوقرة بومرداس، 02، العدد 06مجلة أبعاد اقتصادية، المجلد 
قتصادية، ارة الاعمال والدراسات الافتيحة علواط، أمين السيد معين، اليقظة الإستراتيجية كوسيلة فعالة في عملية اتخاذ القرارات بالمنظمة، مجلة إد  4

 ، بتصرف.205، ص 2018، جامعة زيان عاشور الجلفة، 07العدد 



 يالاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقالأسس النظرية للقرارات           :       الثالث الفصل
 

85 
 

 :Alternatives Identification Stage تحديد البدائلمرحلة  .3

البدائل تعتبر الحلول المحتملة يمكن أن يعتمد عليها متخذو القرارات عند تحليل المشكلة محل الدراسة، 
بفكرة عدم وجود حل واحد لحل المشكلة، فيعمل على وضع عدة ومتخذ القرار الفعّال هو الذي يقتنع 

بدائل ممكنة، فوضع أكثر من بديل يعدّ الأسلوب الأفضل في اتخاذ القرارات، لاسيما إذا ما ارتبط 
موضوع القرار بأمر مهم ومعقد، وعند وضع الحلول البديلة يمكن لمتخذ القرار أن يبحث عن الحلول 

أو من خلال ما جرّبه الآخرون في مواقف مشابهة، أو يستعين باستشاريين من خلال ما جرّبه سابقا 
 .1لإعطائه اقتراحات معينة

 :Alternatives Evaluation Stage ل مرحلة تقييم البدائ .4

في هذه المرحلة يقوم متخذو القرارات بتحديد إيجابيات وسلبيات كل بديل، ويتم تحديد المعايير التي يتم 
ضلة بين البدائل المتاحة، وهناك اعتبارات يمكن لمتخذي القرارات الاسترشاد بها في على أساسها المفا

2عملية المفاضلة منها:
 

 عدد المزايا بالنسبة للسلبيات؛ -

 مدى الكفاءة التي يحققها البديل من حيث الجودة والسرعة والتكلفة؛ -

 وملائمة الظروف.إمكانية تنفيذ القرار كاملا من حيث وفرة الإمكانيات المتاحة،  -

 :Optimal Alternative Selection Stage مرحلة اختيار البديل الأمثل .5

في هذه المرحلة يقوم متخذو القرارات باختيار البديل الأمثل لحل المشكلة محل الدراسة بعد تقيمهم لكل 
ل، ويجب أن ل بديالبدائل المقترحة بعناية وحرص، ويجب أن يكون هذا التقييم مراعيا للآثار المحتملة لك

يحدد مقدار احتمال أثر كل منها في الخطوة السابقة، وعلى متخذي القرارات أن يقارنوا بين النتائج المتوقعة 
لكل بديل واحتمالاتها، بحيث يجب أن يأخذوا بعين الاعتبار الأهداف التنظيمية التي تسعى منظمة 

  3.الاعمال إلى تحقيقها
 

                                                           
 ، بتصرف.533نعيمة شيخي، خديجة شيخي، مرجع سبق ذكره، ص   1
، جامعة 02، العدد 01مجلد مفتاح محمد دياب، اتخاذ القرارات الإدارية وأهميتها في المؤسسات الإدارية، المجلة الدولية للدراسات الإنسانية، ال 2

 .51، ص 2022عباس لغرور خنشلة، 
 . 87-86، ص2008ياسر أحمد عريبات، المفاهيم الإدارية الحديثة، دار يافا العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، 3
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 :Decision Implementation Stage رمرحلة تنفيذ القرا .6
ن المسؤوليات العملية بتعيي يعني وضع الحل البديل المختار قيد التنفيذ ومواصلته حتى النهاية، وتبدأ

لتغيير، ل عتبار احتمالية حدوث أي مقاومةبعين الا للأفراد الذين سيناط إليهم تنفيذ القرار، مع وجوب الأخذ
الأفراد، أو مع مبادئ الجماعة، وأهدافها. خاصة إذا كان تنفيذ القرار  مسيما إذا كانت تتعارض مع قيولا

 لاّ ذ، وإالتنفي جماعة ما، فمن الواجب دراسة كل هذه العناصر خلال المراحل السابقة لعملية يتم بواسطة
صت وتكون أحسن بكثير إذا ما خص كانت النتائج عكسية، في حين قد تكون مشاركة الأفراد أحسن وأسهل

 1.العملية م بعض المكافأة المادية أو المعنوية في حالة نجاحله
 :Decision Follow-up Stage القرار متابعةمرحلة  .7

وهي المرحلة الأخيرة من مراحل عملية اتخاذ القرار، تأتي بعد وضع القرار موضوع التنفيذ، بحيث يقوم 
لتي المؤثرة في تنفيذه، والعقبات المختلفة امتخذو القرارات بمتابعة القرار المتخذ فهم ومعرفة العوامل 

تعترضه من أجل العمل على تجنبها والتغلب عليها، وإنّ المتابعة المرحلية تساعد على اكتشاف الأخطاء 
والانحرافات لحظة وقوعها، ومن ثم العمل على معالجتها بشكل فوري، كذلك تساعد المتابعة المرحلية 

القرارات عند اتخاذهم للقرار وبالتالي يتدخلون في الوقت المناسب  على اكتشاف ما قد غاب عن متخذي
لمعالجتها، فلما تكون ايجابيات القرار لدى التنفيذ أكثر من سلبياته فقد يكون القرار ناجحا، و العكس لما 

دائل ب تكون السلبيات أكثر من الإيجابيات عند التنفيذ فيمكن بذلك تعديل القرار أو التراجع عنه أو اقتراح
 .2أخرى 

 أنواع القرارات في منظمات الأعمال.-رابعا

 هناك تصنيفات عديدة للقرارات على مستوى منظمات الأعمال نوجزها فيما يلي:

 Classification of Decisions Based تصنيف القرارات على أساس المستويات الإدارية-1
on Managerial Levels: 

 حيث هناك:

                                                           
 جامعة أكلي محند أولحاج البويرة، ،21، العدد 11مجلد الأمين بلقاضي، مراحل ووسائل صنع القرارات في المنظمات الفعالة، مجلة معارف، ال 1

 .126، ص 2016
، ص 2001عمر أحمد همشري، الإدارة الحديثة للمكتبات ومراكز المعلومات، مؤسسة الرؤى العصرية ودار صفاء للنشر، عمان، الأردن،   2

 ، بتصرف.256
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 :Strategic Decisions ة الاستراتيجيأ. القرارات 

جهد والوعي ال هي قرارا تتخذ على مستوى الإدارة العليا لمنظمات الاعمال، فهي قرارات هامة تتطلب قدرا من
 التي تسعى إلى تحقيقها على المدى الطويل، وتتعلق بأهدافها، وترتبط الأعمال منظمة وهي مهمة في حياة

 تقوم من خلالها باستغلال الفرص وتجنب التهديدات البيئية، فهي تتعلقبالوضع التنافسي في السوق، و 
بكيان منظمة الاعمال ككل ومكانتها في البيئة المحيطة بها، وتؤثر على قدرتها على التكيّف مع الظروف 

1.المستقبلية
 

وبالتالي هذه القرارات تحتاج الى قدر كبير من المعلومات التسويقية وهذا ما سنتطرق إليه في المبحث  
 الموالي.

 :Tactical Decisions ة ب. القرارات التكتيكي

تتخذ هذه القرارات على مستوى الإدارة الوسطى، وتهدف هذه القرارات إلى تحديد الوسائل المناسبة لتحقيق 
أو بناء الهيكل التنظيمي أو تحديد مسار العلاقات بين العاملين أو تقسيم العمل، ...إلخ،  وترجمة الخطط

كما تتعلق هذه القرارات بتحديد كيفية استغلال الموارد المتاحة اللازمة لتحقيق الأهداف والاستمرار في 
نسبيا، كما  ونتائجها معلومة العمل، وتتميز هذه القرارات بأنها محددة الأجل نسبيا، والهدف منها هو التنفيذ

 .2أنها سهلة الاتخاذ، ونتائجها متوقعة

 :Operational Decisions ة ت. القرارات التشغيلي

هي قرارات متعلقة بمشاكل العمل اليومي وتنفيذه، والنشاط الجاري بمنظمات الأعمال، وتعتبر هذه القرارات 
هذا المستوى الإداري هم رؤساء الوحدات الصغيرة من اختصاصات الإدارة التنفيذية، حيث المديرون في 

)النمطية(، رؤساء العمال، رؤساء الأقسام في منظمات الاعمال الكبيرة، مشرفو الإنتاج وهم مسؤولون عن 
توجيه العمال مباشرة، كما أن هذه القرارات تتميز بأنها لا تحتاج إلى الجهد والبحث من قبل متخذها، وإنما 

 .3الخبرات والتجارب السابقة تتخذ اعتمادا على

                                                           
ر الاستراتيجي: دراسة حالة ملبنة ومجبنة بودواو بومرداس، مجلة العلوم الاقتصادية صبرينة ترغيني، واقع تطبيق الأدوات المساعدة في اتخاذ القرا 1

 .110، ص 2018، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 01، العدد 11والتسيير والعلوم التجارية، المجلد 
دكتوراه في اقتصاديات المالية والبنوك، جامعة  شيخي غنية، تكامل أنواع نظم المعلومات وأثره في ترشيد اتخاذ القرارات دراسة ميدانية، أطروحة 2

 .175، ص 2015امحمد بوقرة بومرداس كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 
 .74، ص 2004عبد الغفار حنفي، عبد الغفار، عبد السلام أبو قحف، أساسيات التنظيم ودارة الأعمال، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  3
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 :Classification According to Programmabilityتصنيف القرارات حسب امكانية برمجتها -2

 وهي نوعين كما يلي:

 :Programmed Decisions ة القرارات المبرمج .أ

ساليب     أهي قرارات مخططة سلفا والتي تتعامل مع حل المشكلات المتكررة أو الروتينية أين يتم تحديد 
وطرق وإجراءات التعامل مع أي مشكلة سلفا، وهي لا تستدعي جهدا كبيرا في التفكير، ومن الأمثلة عن 
ذلك: تحديد راتب موظف جديد، أو منح الإجازات، أو إرسال الطلبات إلى مورد ما، أو إرسال فواتير 

 ل حالة من واقع اللوائح المعمول بها،المبيعات، وإدارة المخزون...الخ، وتوضّح سلفا الإجراءات الخاصة بك
في مجال المشتريات أو إدارة الأفراد أو غيرها، وبالتالي فالمسير ليس مجبرا على دراسة المشكلة كلما 

  1.عرضت عليه

 :Non-Programmed Decisions ة القرارات غير المبرمج .ب

ب يستحيل حلها باستخدام الأساليهي القرارات التي تتعامل مع المشاكل الجديدة وغير المعروفة، لذلك 
الروتينية، ولذا فإن ظروف القرارات غير المبرمجة غير مؤكدة على الاطلاق، كما نجد أنّ المدير يستخدم 
الحكم والتقدير لاختيار بديل ما من البدائل المتاحة، وبذلك تعتمد فعالية هذا القرار على كفاءة متخذ القرار، 

درجة عالية من التأمل والتي لا تتطلبها القرارات المبرمجة، كما نجد أنّ للقرارات  يتطلب اتخاذه لهذه القرارات
غير المبرمجة درجات مختلفة، فكلما كانت القرارات أكثر تعقيدا كلما زادت درجة عدم التأكد وأصبحت بذلك 

 2.غير مبرمجة، واحتاجت إلى قدر أكبر من الحكم والتقدير

 Classification of Decisions According to the التأكد. تصنيف القرارات حسب درجة 3
Degree of Certainty: 

 3:وهي تتركز حسب درجة التأكد من المعلومات المتعلقة بالقرار المتخذ، وهي على ثلاثة أنواع
 

                                                           
 .143، ص 2002عبد السلام أبو قحف، أساسيات التنظيم والإدارة، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مصر،  1
 31، ص 2016طارق عبد الرؤوف عامر، إيهاب عيسى المصري، صناعة واتخاذ القرار، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر،  2
 وفاء بولعبايز، دور نظام التكاليف على أساس الأنشطة في اتخاذ القرارات الاستراتيجية في المؤسسة الاقتصادية، دراسة ميدانية، أطروحة 3

، 69، ص 2022سكيكدة، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 1955أوت  20دكتوراه تخصص مالية ومحاسبة، جامعة 

 بتصرف.
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 :Decisions under Certainty د قرارات في ظل التأك .أ

بما سيحدث في المستقبل، إذ تتوفر لديه معلومات كاملة في هذه الحالة يكون متخذ القرار على دراية تامة 
وواضحة حول جميع النتائج المتوقعة، وبناء على ذلك يكون مستوى التأكد عاليا، مما يجعل عملية اتخاذ 

 القرار أكثر سهولة ووضوحا.

 :Decisions under Uncertainty د قرارات في حالة عدم التأك .ب

تخذ القرار إلى أي معلومات يمكن أن تساعده على التنبؤ بمدى نجاح القرار هي القرارات التي يفتقر فيها م
أو فشله. ففي هذا النوع من القرارات تكون النتائج المحتملة معروفة، غير أن متخذ القرار لا يستطيع تحديد 

 جة المشكلة.لأيٍّّ منها سيتحقق مستقبلا، ولا يمكنه بالتالي تقدير الاحتمالات المرتبطة بكل نتيجة عند معا

 :Decisions under Risk ة قرارات في ظل المخاطر  .ت

ترتفع درجة المخاطرة كلما ازدادت العوامل والظروف الاحتمالية التي تؤثر في القرار، مما يستدعي تقييم 
المعلومات بناءً على احتمالات الحدوث. ويعود ذلك إمّا لنقص المعلومات المتاحة أو لعدم كفايتها لتحديد 

 تيجة المتوقعة بشكل دقيق.الن

 Classification of Decisions According to the هاتصنيف القرارات حسب أسلوب اتخاذ-4
Method of Decision-Making: 

 1:وهي على نوعين هما

 :Individual Decisions ة أ. القرارات الفردي

الخاص  المدير اعتمادا على تقديره وتعرف أيضا بالقرارات الشخصية، وهي مجموعة القرارات التي يصدرها
لأداء الأفراد وظروفهم، وتتعلق هذه القرارات بشخص معيّن مثل قرارات الترقية، التأديب، أو الإحالة على 
التقاعد وغيرها، وتمتاز هذه القرارات بأنها ترتبط مباشرة بشخص المدير وقيمه الذاتية ورؤيته للموضوع، 

 حيات اتخاذها إلى المرؤوسين.لذلك غالبا لا يقوم بتفويض صلا
 

                                                           
 ، بتصرف.40-39، ص 2012الأردن، الطبعة الأولى،  عمّان، عبد الله رابح سرير، القرار الإداري، دار حامد للنشر والتوزيع، 1
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 :Organizational Decisions ة ب. القرارات التنظيمي

وهي القرارات ذات الطابع النظامي العام، التي لا ترتبط بفرد معين، وإنما تتخذ من قبل المدير أو الرؤساء 
ذا النوع ويتمّ في ه ضمن مسؤوليتهم الرسمية، وبالاستناد إلى القواعد والإجراءات المعتمدة في المنظمة،

من القرارات السماح بالتفويض إلى المستويات الإدارية الأدنى، شريطة أن تتم ضمن الإطار القانوني 
 والنظامي المقرر.

يمكن القول أنّ القرارات في منظمات الاعمال متعددة حسب عدة تصنيفات، وواقعيا في عالم الأعمال 
 لاف موقعهم في منظمة الاعمال.تبرز بشكل كبير ضمن مهام المديرين باخت

ومن خلال المطالب الموالية سنتطرق بشيء من التفصيل حول القرارات الاستراتيجية وكل ما يتعلق بها 
باعتبارها قرارات هامة تمارس من قبل المدراء الاستراتيجيون في مختلف الأنشطة الاستراتيجية على مستوى 

 منظمات الأعمال.
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 القرارات الاستراتيجية.و  الاستراتيجية تعريفالمطلب الثاني: 

بما أن دراستنا ترتكز في شقها المتعلق بالمتغير التابع أي القرارات الاستراتيجية فإنه من المنطقي التوسع 
ن عأكثر في كل ما يتعلق بالقرارات الاستراتيجية، حيث كنّا أشرنا آنفا أنّ القرارات الاستراتيجية تختلف 

 القرارات التكتيكية والتشغيلية من حيث عدة جوانب هامة يمكن التفصيل فيها في هذا المطلب.

 تعريف الاستراتيجية:-أولا

قبل التطرق لمختلف تعاريف القرارات الاستراتيجية ينبغي أن نعرّج على مصطلح الاستراتيجية حيث أن و
 كلمة استراتيجية لها مدلولات ومعاني وهي كما يلي:

وتعني فنون  " Strateges" إلى الكلمة اليونانية  "Strategy"إستراتيجية  جع الكتاب أصل كلمة ير  -
1.الحرب وإدارة المعارك

 

، أو هي فن التخطيط Art of the Generalفن الجنرال وتعني في نفس السياق فن إدارة الحرب أو  -
 .2روبتلك العمليات عقب نشوب الحللعمليات العسكرية قبل نشوب الحروب، وفي نفس الوقت فن إدارة 

ورغم استخدامات كلمة الاستراتيجية في الأمور الحربية لكنها حاليا تستخدم بكثرة في سياقات مختلفة تخص 
دنيا الأعمال والتسويق والمالية...إلخ، فظهرت عدة تعريفات للاستراتيجية في سياقها الجديد في مجال 

 الاعمال نوجزها فيما يلي:

بأنها تنطوي على تحديد الأهداف طويلة الأجل لمشروع "  Chandlerتشاندلر يعرفها "  لأول:التعريف ا -
معين، وتحديد الإجراءات والأنشطة الخاصة بتخصيص الموارد اللازمة أو الوحدات الإنتاجية، وتنويع أو 

  3.إنشاء خطوط جديدة للإنتاج ...إلخ"

" خطة موحدة وشاملة تربط المنافع الاستراتيجية بكونها  JAUCH GLEUCKعرّفها التعريف الثاني:  -
 4.للمنظمة بالتحديات البيئية، والتي تبنى لتأكيد تحقيق الأهداف الأساسية للمنظمة من خلال التنفيذ المناسب"

                                                           
، 1999 عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، الإدارة الاستراتيجية لمواجهة تحديات القرن الحادي والعشرين، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، 1

 .17ص 
وعة مأرادن حاتم خضير العبيدي، أحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، الإدارة الاستراتيجية مدخل في استراتيجية الابداع التنظيمي ومكوناتها، مج  2

 .14، ص 2021دار الدكتور، العراق، 
لوراق للنشر والتوزيع، عمان الأردن، ثائر شارك محمد الهيتي، سامي ذياب الغريري، التخطيط الاستراتيجي في إدارة المشاريع التنموية، ا 3

 .17، ص 2014
 . 44، ص 2014حمد هاني محمد، الإدارة الاستراتيجية الحديثة، دار المعتز للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، م 4
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هي "عملية تحديد الأهداف والخطط والسياسات المناسبة للظروف  BYARSوعرّفها  التعريف الثالث:  -
 1.بها المنظمة، والتي تتضمن عملية تحديد وتقويم البدائل المتوفرة"البيئية التي تعمل 

للاستراتيجية في مجال الأعمال حيث هي فن وعلم  لاشامتعريفا ومن خلال التعاريف السابقة يمكن إعطاء 
صياغة كافة القرارات المتعلقة بتحديد الاتجاهات العامة لمنظمة الاعمال على المدى الطويل بتخصيص 

 أفضل الموارد المتاحة لمواجهة تحديات البيئة الداخلية والخارجة لمنظمة الاعمال.

 تعريف القرارات الاستراتيجية:-ثانيا

 اريف القرارات الاستراتيجية حسب وجهات نظر العلماء والمنظّرين يمكن ايجازها فيما يلي:تعدد تع

بأنها "تلك القرارات التي تؤثر بعمق في مستقبل    Others   Johnson Andويعرفها التعريف الأول: -
 2المنظمة من خلال التجاوب والتوافق بين هذه القرارات ومتطلبات البيئة".

على أنها "قرارات استثنائية ذات درجة عالية من  Jauch And Glueckوعرّفها   : التعريف الثاني -
الأهمية من ناحية تأثيرها في المنظمة على المدى الطويل، وتنصب على تحقيق الأهداف الاستراتيجية 

 3.للمنظمة، كما تتطلب مهارات عالية للإحاطة بمتغيرات البيئة الداخلية والخارجية"

وتعرّف بأنها "القرارات التي تهتم بدراسة المشكلات المعقدة، وتتعلق بأهداف المنظمة  الثالث:التعريف  -
وقيمتها وتأثيرها يختلف حسب مستويات الإدارة التي تتخذها، فعند الإدارة العليا تكون عالية الأهمية، وتتطلب 

ر السليم كلة لضمان صنع القراجهدا ذهنيا كبيرا ومتميزا، وتستعين بالخبراء والمستشارين في حل المش
 4.والفعال"

ي فترات للقرارات الاستراتيجية على أنّها قرارات استثنائية تتخذ ف لاشام اوعلى هذا الأساس يمكننا تقديم تعريف
محددة مدروسة، تستهلك فيها معلومات ضخمة بجهد ووقت كبيرين، وتستمر نتائجها على فترات زمنية 
طويلة، وهي قرارات ذات أهمية بالغة كونها تحدد مسيرة منظمات الأعمال واتجاهها العام في ظل متغيرات 

مال المعقدة وغير المستقرة، وتتخذ في ظل حالة عدم التأكد والدرجة العالية من المخاطرة كونها بيئة الأع
 قرارات غير مهيكلة وغير متكررة.

                                                           
 .44نفس المرجع السابق، ص  1
 الطبعة الرابعة، مصر، ستراتيجي، المجموعة العربية للتدريب والنشر،السعيد مبروك ابراهيم، المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الا 2

 .247، ص 2012
 .171محمد هاني محمد، مرجع سبق ذكره، ص 3
، ردنلأليث عبد الله القهيوي وآخرين ، جودة المعلومات والذكاء الاستراتيجي في بناء المنظمات المعاصرة، دار الحامد للنشر والتوزيع عمان، ا 4

 .02ص ، 2013
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 : الخيارات الاستراتيجية.لثالمطلب الثا

حتى يمكن اتخاذ القرارات الاستراتيجية لا بدّ من تتوفر بدائل استراتيجية مختلفة لدى متخذي القرارات 
ستراتيجية على مستوى منظمات الأعمال، وهي بدائل عديدة تكون على عدة مستويات استراتيجية، فمنها الا

ما يكون على مستوى منظمة الاعمال ككل، ومنها ما يكون على مستوى وحدات الأعمال الاستراتيجية، 
 ستراتيجية:ومنها ما يكون على مستوى وظائف منظمة الاعمال، وفيما يلي عرض لهذه الخيارات الا

 :Corporate-Level Strategiesالخيارات الاستراتيجية على مستوى منظمة الأعمال ككل -أولا

 وهي تنقسم إلى ثلاثة استراتيجيات رئيسية وهي:

 :Satability Srategiesاستراتيجيات الاستقرار  .1

النسبي،  من الاستقرار تناسب استراتيجيات الاستقرار منظمات الأعمال التي تسعى إلى تحقيق حالة دائمة
ويحدث هذا عندما تكون الإدارة مقتنعة بالوضع الحالي للمنظمة، وبالنتائج المحققة، وفي نفس الوقت تسعى 

  1.إلى ضمان استمرار هذا الوضع

2:ومن أسباب اعتماد منظمات الأعمال إلى تبني هذه الاستراتيجية نجد
 

 من المنفعة المحققة؛لما ترى منظمة الأعمال أنّ كلفة التوسع أكبر  -

 لما تكون منظمة الأعمال مجبرة على اتباعها نظرا لأن مجال نشاطها يتميّز بالبطيء وعدم النمو؛ -

لما تكون منظمة الأعمال مسيّطرة على مجال عملها في السوق الذي تنشط فيه من خلال مزايا  -
 ا هذه السيطرة. تنافسية تملكها وبالتالي لا تخاطر بالنمو في مجالات جديدة قد تفقده

 وتتفرع استراتيجية الاستقرار إلى استراتيجيات فرعية وهي:

 :Strategy  No-Changeاستراتيجية عدم التغيير .أ

 3.وهي تعنى استمرار منظمة الأعمال على نفس المسار دون أي تغيير يذكر 
 

                                                           
 .63، ص 2014إياد عبد الفتاح النسور، استراتيجيات التسويق مدخل نظري وكمي، دار صفاء للنشر والتوزيع الأردن، الطبعة الثانية،  1
  .36ص ، 2012، 1ط محي الدين قطب، الخيار الاستراتيجي وأثره في تحقيق الميزة التنافسية، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  2
طاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريس، الإدارة الاستراتيجية منظور منهجي متكامل، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، الطبعة  3

 . 406، ص 2009الثانية،
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  :Pause Strategyاستراتيجية التريث  .ب

1.مستوى يسمح لها بدعم وتعزيز مواردها في حالة استنزافهاوتعني في خفض أهداف منظمة الاعمال إلى 
 

 : Cautious Movement Strategyاستراتيجية الحركة بحذر  .ت

وتتبع هذه الاستراتيجية في حالة شعور إدارة منظمة الأعمال بعدم القدرة على الاستمرار في اتباع استراتيجية 
2.النمو بسبب عوامل بيئية خارجية

 

 : Profit Strategyاستراتيجية الربح  .ث

تتمثل في محاولة منظمة الأعمال بعدم القيام بأي جهد متعلق بنشاطها محاولة بذلك الحفاظ على ربحية 
3.المنظمة، من خلال تناقص النفقات المتعلقة بأي استثمار جديد لتحقيق الاستقرار في أرباحها

 

ات الهامة لمنظمات الأعمال التي تهدف إلى للحفاظ على تبقى استراتيجيات الاستقرار من الاستراتيجي
الوضع الحالي، سواء من ناحية ربحية منظمات الاعمال أو من ناحية الحصة السوقية، أو مستوى الأداء 
الكلي، بحيث تهدف بشكل عالم إلى تقليل المخاطر وتحقيق الاستقرار والاستمرار في تحقيق التفوق القائم 

 إحداث تغيّرات جذرية في أنشطة المنظمة قد تؤدي إلى فقدان الوضع القائم.دون الاضطرار إلى 
 :Growth Straergyاستراتيجيات النمو  .2

تتمثل في قيام منظمات الأعمال في زيادة ملحوظة في بعض أهداف المنظمة، قد تكون متعلقة بزيادة   
العادية في الماضي، ويتطلب اعتماد هذه الحصة السوقية وبزيادة المبيعات بمعدلات أعلى من الزيادة 

الاستراتيجية شرطان أساسيان همما قدرات إنتاجية عالية تسمح بإنتاج حجم كبير من المنتجات وبالتالي 
زيادة المبيعات وتحقيق عائد أكبر من الأرباح، ووجود خبرة كبيرة وعالية لدى العاملين لإنتاج هذا القدر 

4.الكبير من المنتجات
 

 واستراتيجية النمو تتفرع عنها مجموعة من الاستراتيجيات الفرعية وهي: 
 

 :Concentration Strategyاستراتيجية التركيز  .أ

 يقصد بهذه الاستراتيجية تركيز منظمات الأعمال على منتج واحد أو على عدد محدود جدا من المنتجات 

                                                           
 .37حي الدين قطب، مرجع سبق ذكره، ص م 1
 .407طاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريسن مرجع سبق ذكره، ص  2
، ص 2013ماجد عبد المهدي مساعادة، إدارة المنظمات: مدخل كلي، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان الأردن، الطبعة الأولى،  3

153. 
ية لآراء دراسة استطلاع عبد الرزاق نصر الدين عبد الرزاق إبراهيم، محمد عبد العاطي عبد الله المكي، أثر الخيارات الاستراتيجية في تحسين الأداء التنظيمي 4

 .291، ص 2019، المركز الجامعي ميلة، 01، العدد 03بعض القيادات الإدارية في شركة اتصالات السودان، مجلد اقتصاد المال والأعمال، المجلد 



 يالاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقالأسس النظرية للقرارات           :       الثالث الفصل
 

95 
 

سين جودة بتطوير مختلف لوازم العمل والمعدات لتحالمتجانسة فيما بينها، والتركيز أيضا على التكنولوجيا 
1.المنتجات سواء سلعا أو خدمات، تطوير استخدامات ومنافع جديدة للمنتج

 

 :Diversification strategyاستراتيجية التنويع  .ب

تمثل عملية دخول منظمات الأعمال في صناعات جديدة مختلفة عن الصناعة الأصلية بهدف تقديم  
2.)سلع/خدمات( جديدة بغية تحقيق الأرباح المنشودة في أسواق جديدةمنتجات 

 

هذه الاستراتيجية هي عكس استراتيجية التركيز حيث تعتمد منظمات الأعمال على تقديم تشكيلة من 
المنتجات جديدة وهي تعتمد كاستراتيجية نمو، أسباب اعتماد منظمات الأعمال لاستراتيجية التنويع فيرجع 

3:يإلى ما يل
 

 مواجهة وصول بعض المنتجات إلى مرحلة النضج والاشباع؛ -

 البعد عن احتكار صناعة معينة؛ -

 تحقيق توافق بين المنتجات الحالية والجديدة بما يعود بالمنفعة على منظمة الأعمال؛ -

 زيادة المعدل الإجمال لنمو منظمة الأعمال. -

 نوجزها فيما يلي:وتتفرع استراتيجية التنويع على عدة استراتيجيات فرعية 

  استراتيجية التنويع المترابطRelated Or Concentric Diversification Strategy: 

هو أن تقوم منظمة الأعمال بإضافة بعض المجالات الجديدة إلى مجال نشاطها الحالي، شرط أن ترتبط 
التكنولوجيا،  بعدة أنشطة وهيهذه المجالات ارتباطا استراتيجيا بمجال نشاطها الحالي، وهذا الارتباط يتعلق 

4.التوزيع، الزبائن، العلامة التجارية... إلخ، ممّا يمكنها من الاستفادة من عامل تعاون عناصر الإنتاج
 

  استراتيجية التنويع غير المترابطConglomerate Diversification Strategy: 

حيث ب ية، أو لا تمت بصلة لها،وتعني دخول منظمات الأعمال في صناعات لا ترتبط بصناعتها الحال
يكون اهتمام مسؤولي منظمة الأعمال منصبا حول إمكانية تحقيق التدفقات النقدية وتخفيض حجم 

                                                           
، 2009مية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، خالد محمد بني حمدان، محمد إدريس وائل، الاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجي منهج معاصر، دار اليازوري العل 1

 ، بتصرف.223ص 
 ، بتصرف. 110، ص 2014سعد علي محمود العنزي، مصطفى منير إسماعيل، الهندسة المالية للاعمال الاستراتيجية، الذاكرة للنشر والتوزيع، العراق،  2
 .237، ص 2004والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  عبد العزيز صالح بن حبتور، الإدارة الاستراتيجية، دار الميسرة للنشر 3
، 02العدد  07غالم عبد الله، تيمجغدين عمر، أثر استراتيجية التنويع على اداء المؤسسة الاقتصادية، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، المجلد  4

 .69-68، ص 2014جامعة غرداية، 
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المخاطر، خاصة عندما تدرك المنظمات عدم جاذبية الصناعة مع عدم امتلاكها للقدرات والمهارات التي 
1.يمكن نقلها وتوجيهها نحو منتجات في صناعات مترابطة

 

 : Integration Strategyاستراتيجية التكامل  .ت

 هي من أهم استراتيجيات النمو، وهي على نوعين هما: 

  استراتيجية التكامل العمودي Vertical Integration Strategy : 

إنّ التكامل العمودي هو توجه استراتيجي يعتمد احتلال منظمة الأعمال لمكانة عمودية، وذلك إما 
، وبالتالي استراتيجية التكامل 2مصادر التوريد، أو التحرك نحو منافذ التوزيع أو كليهمابالتحرك نحو 

 العمودي تتفرع بدورها إلى استراتيجيتين فرعيتين هما:

  استراتيجية التكامل العمودي الخلفيBackward – Vertical Integration Strategy:  تتمثل
في سيطرة منظمة الأعمال على مليات إنتاجية تنتج مدخلات لازمة للمنتج الرئيسي الذي تتولى انتاجه 
في الوقت الحالي، شركة نسيج تقيم مصنع للغزل أو تقيم مزرعة للقطن، أو قيام شركة انتاج السيارات 

العمودي  تيجية التكامل الخلفيبإقامة مصنع لزجاج السيارات أو عجالات السيارات، وبالتالي فإن استرا
  3.هي نوع من التحرك اتجاه مصادر التوريد أي المدخلات

  استراتيجية التكامل العمودي الأماميForward – Vertical Integration Strategy : تتمثل
في قيام منظمات الأعمال بالتحرك نحو المنتج النهائي أو التوزيع مثل قيام شركة استخراج البترول 

4.نشاء مصنع لتكرير البترول أو للصناعات البتروكمياويةبإ
 

   استراتيجية التكامل الأفقيHorizontal Integration Strategy: 

تتمثل هذه الاستراتيجية في قيام منظمة الأعمال بشراء منظمة أعمال أخرى من نفس مجال الصناعة، 
واق حجم الكبير والتوسع في الدخول في أسوالغرض من ذلك تعزيز قدراتها التنافسية والاستفادة من ال

 5.جديدة، وفتح منافذ تسويقية في مناطق جغرافية جديدة
 

                                                           
، ص 2014في التميز الإداري والتفوق التنظيمي، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  سعد علي العنزي، إبداعات الأعمال قراءات 1

305. 
، جامعة حمة 12العيد قريشي، لخضر مرغاد، التكامل العمودي كاستراتيجية لتحسين أداء المؤسسات في الصناعة، مجلة رؤى اقتصادية، العدد  2

 .507، ص 2017لخضر الوادي، 
  .508ع السابق، ص نفس المرج3
ث اعبد القادر حران، استراتيجية التكامل العمودي وأثرها على القوة السوقية للمؤسسة الصناعية، حالة مجمع سوناطراك، مجلة المنتدى للأبح 4

 .137، ص 2022جامعة الشهيد زيان عاشور الجلفة،  ،01، العدد 06المجلد  والدراسات الاقتصادية،
 .294عبد الرزاق نصر الدين عبد الرزاق إبراهيم، محمد عبد العاطي عبد الله المكي، مرجع سبق ذكره، ص  5
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 :Merger - Acquisition Strategyاستراتيجية الاندماج والتملك  .ث

  وهي على عدة أنواع: 

  استراتيجية الاندماجMerger Strategy : تمثل اتحاد بين مصالح منظمتي أعمال أو أكثر، ويمكن
أن يكون هذا الاندماج من خلال المزج الكامل بين منظمتين أو أكثر وظهور كيان جديد، أو من خلال 

 قيام أحد منظمات الأعمال بِضم منظمة أعمال أو أكثر لكيانها، كما قد يكون الاندماج.

1.من خلال سيطرة كاملة أو جزئية على منظمة أعمال أخرى أو أن يتم بشكل إرادي طوعي أو قسري 
 

  استراتيجية التملكAcquisition Strategy: 

تتمثل هذه الاستراتيجية في قيام منظمة الاعمال بشراء منظمة الاعمال واحتوائها بالكامل، ويحدث التملك  
عادة بين منظمات أعمال متفاوتة في الحجم وقد يتم بطريقة ودية أو غير ودية، ويسمى الشراء غير الودي 

ب إقبال منظمات الأعمال على بالاستيلاء أو الشراء هو تحقيق مزايا تنافسية بالاستلاء، وإن أهم أسبا
 2.منها ما هو متعلق بالتكنولوجيا والإدارة

  استراتيجية التحالفات الاستراتيجيةStrategic Alliance Strategy : 

لى خروج أحد إيقصد باستراتيجية التحالفات الاستراتيجية إحلال التعاون محل المنافسة التي قد تؤدي 
الأطراف من السوق، فالتحالف يؤدي إلى التعاون والسيطرة على المخاطر والتهديدات، وتشارك التحالفات 

3.في الأرباح والمنافع والمكاسب الملموسة وغير الملموسة
 

 اعموما تتميز استراتيجيات النمو في منظمات الأعمال بقدرتها الدائمة على تعزيز موقع المنظمة في بيئته
التنافسية من خلال زيادة حصتها السوقية، وتحسين قدراتها التنافسية سواء الإنتاجية أو التسويقية أو 
البشرية أو التموينية...إلخ، بحيث تعمل هذه الاستراتيجيات على تحقيق ربحية متواصلة إضافة إلى تقليل 

م استراتيجيات النمو الابتكار المخاطر الناتجة عن الاعتماد على منتج أو سوق واحد، كما تعمل وتدع
والتطوير المستمر، مما يعزز الاستقرار الدائم لمنظمة الأعمال على المدى الطويل ويعمل على انتشار 

 علامتها التجارية رفع قوتها. 
 
 

                                                           
، نآسيا زهار، موسى بن منصور، استراتيجية الاندماج كآلية لتحسين الميزة التنافسية للمؤسسة: دراسة حالة إندماج شركتي "فايزر" و"أليرغا 1

 28، ص 2019، العدد الخاص، جامعة زيان عاشور الجلفة، 03الاقتصادية، المجلد مجلة المندى للدراسات والأبحاث 
 ، بتصرف. 413طاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريسن مرجع سبق ذكره، ص  2
ة بالجزائر، مجلة عة التأمينيسميرة مرقاش، رابح زبيري، التحالفات الاستراتيجية بين شركات التأمين والبنوك "رؤية استراتيجية لتطوير الصنا 3

 .67، ص 2016، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 16الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، العدد 
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 : Retrenchment Strategyاستراتيجية الانكماش  .3

هي استراتيجية ذات طابع دفاعي بالأساس، يتم اعتمادها عندما تضطر منظمة الأعمال أو ترغب في 
 تقليص عملياتها أو نشاطاتها، وتهدف هذه الاستراتيجية إلى معالجة جوانب ضعف محددة أو التعامل مع 

1.أزمات داخلية أو تهديدات خارجية، خاصة على المدى القصير
 

2:في الحالات التالية الانكماشوتتبع منظمات الأعمال استراتيجية 
 

 عندما يكون مستوى تحقيق أهداف منظمة الأعمال الحالي أقل من مستوى تحقيقها في الماضي؛ -

عندما ترى منظمة الأعمال أنها لا تستطيع أن تقدم المنتجات نفسها حاليا لزبائنها كما كانت في  -
 الماضي؛

ة الأعمال قراراتها على تسحين وظائفها وترى أنه من الضروري التخلص من عندما تركز منظم -
 وحدات الأعمال ذات التدفق النقدي السلبي.

 3:وهناك عدة استراتيجيات فرعية لاستراتيجية الانكماش وهي
  :Divestment Strategyاستراتيجية التخلي  .أ

الضعيفة، أو إلغاء بعض خطوط الإنتاج، واعادة تعني لجوء منظمة الأعمال إلى استبعاد بعض الوحدات 
التركيز على الوحدات أو بيع جزء من المنظمة، وتستخدم هذه الاستراتيجية عادة لجمع رأس المال اللازم 

 لعمليات تنفيذ استراتيجية أكبر.

 :Captive Company Strategyب. استراتيجية الشركة الأسيرة 

ظمة الأعمال ببيع منتجاتها لمنظمة أعمال أخرى تماس أنشطتها نيابة وتشير هذه الاستراتيجية بقيام من 
عنها فتكون أسيرة لديها، وتستخدم هاته الاستراتيجية عادة عندما ترغب منظمة الاعمال تخفيض التكاليف 

 ىلديمها منها تكلفة اليد العاملة وتكاليف اضافية، فتقوم ببيع منتجاتها كلها الى منظمات أعمال أخرى تتول
 القيام بعدد من الوظائف الني كانت من المفترض أن تؤدى بواسطة منظمة الأعمال نفسها.

                                                           
، 2013،ىجعفر عبد الله موسى إدريس، الإدارة الاستراتيجية، الخوارزمية العلمية للنشر والتوزيع، جدة المملكة العربية السعودية، الطبعة الأول 1

 ،220ص 
، 2014نظريات ومداخل أمثلة وقضايا معاصرة، دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى،  –فاضل حمد القيسي، الإدارة الاستراتيجية  2

 . 331-329ص 
ة، منظمات في الألفية الثالثمحمد حسين العيساوي، خليل كاظم العارضي، هاشم فوزي العبادي، الإدارة الاستراتيجية المستدامة، مدخل لإدارة ال 3

 ، بتصرف.422،423، ص 2012مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن 
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 :Transform Strategyاستراتيجية التحول  .ث

تعني قيام منظمة الأعمال بتغيير أنشطتها والتحوّل إلى العمل في نشاط جديد من أنشطة الأعمال، وليس  
بالضرورة أن تتخلص المنظمة من نشاطها الأصلي كليا وإنما تستطيع الحفاظ على جزء منه والتركيز أكثر 

 على مجال النشاط الجديد وجعله النشاط الرئيسي لها.

  :Liquidation Or Sell-out Strategyفية ث. استراتيجية التص

وتعني إنعاء نشاط منظمة الأعمال بشكل كامل وبيع موجوداتها، وذلك لعدم قدرتها على المنافسة 
والاستمرارية في تحقيق الأرباح والنمو، ويعتبر هذا الخيار الأخير لمنظمة الأعمال حين تجد نفسها غير 

 تيجيات الأخرى وهي تعد حلا أفضل من الإفلاس.قادة على الاستمرار واعتماد الاسترا

عموما تعدّ استراتيجيات الانكماش من الخيارات الاستراتيجية التي قد تلجأ إليها منظمات الأعمال لمّا تريد 
بفعل ظروف ضاغطة خارجية أو داخلية تقليص بعض أنشطتها أو جميعها، وتحظى هذه الاستراتيجيات 

اصة كونها تساعد على تفادي التدهور الحاد الذي قد يؤدي في النهاية إلى لدى منظمات الأعمال أهمية خ
 الإفلاس.

 :Business Unit-Level Strategy  الخيارات الاستراتيجية على مستوى وحدات الأعمال-ثانيا

 وهي تخصّ الاستراتيجيات المتعلقة بتعزيز تنافسية منظمات الأعمال وهي على نوعين:

 :Competitive Strategiesالاستراتيجيات التنافسية  .1

وهي مجموعة كاملة من التصرفات التي تؤدي إلى تحقيق ميزة متواصلة على المنافس، وهدفها الرئيسي هو  
استعمال أو تغيير قواعد المنافسة بما يتماشى ومصالح منظمات الأعمال من جهة، والتحكم فيها أكثر مقارنة 

1.ة أخرى بالمنافسين من جه
 

 كما يلي: Michael Porterمايكل بورتر  ويمكننا التمييز بين ثلاثة استراتيجيات للتنافس قدمها

 
 

                                                           
كيكدة، حالة مؤسسة مطاحن الحروش س -نظيرة قلادي، محمد الأمين وليد طالب، الإستراتيجية التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالجزائر  1

 .490، ص 2021، جامعة الجيلالي بونعامة خميس مليانة، 01لعدد ، ا16مجلة جديد الاقتصاد، المجلد 
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 :Cost Leadership Strategyاستراتيجية القيادة بالتكلفة  .أ

هي الاستراتيجية التي تضع منظمة الأعمال كأقل المنتجين تكلفة في قطاع الصناعة، وذلك من خلال  
قدرتها على ضبط وترشيد التكاليف، ومن ثمّ تستطيع تقديم منتجاتها بأسعار تنافسية أي بأقل الأسعار مع 

1.قدرتها على الحفاظ على المواصفات المتوقعة من الزبون 
 

 :Differentiation Strategyز استراتيجية التميي .ب

تعني خلق منتجات مميّزة عن المنافسين، على أن يتم قبول هذه المنتجات من قبل الزبائن على أنها فريدة  
ومختلفة عن أي منتجات أخرى تؤدي نفس الغرض في السوق، أو من خلال تمييز سعر منتجها عن 

  2.اها مناسبة لهاأسعار المنتجات المنافسة في السوق بالطريقة التي تر 

 :Focus Strategyاستراتيجية التركيز  .ت

تهدف إلى تحقيق ميزة تنافسية وتحقيق مواقع متقدمة في السوق، عن طريق تلبية احتياجات محددة لفئة  
معينة من الزبائن، أو التركيز على سوق جغرافي محدود، أو توجيه الاهتمام نحو استخدامات معينة للمنتج 

3.ن الزبائن()شريحة محددة م
 

ظمات من تعدّ من أهم استراتيجيات التنافس، إذ تساعد من لبورتريمكن القول أنّ الاستراتيجيات التنافسية 
الأعمال على تحديد موقعها في السوق وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة، وتشمل هذه الاستراتيجيات القيادة 

الأعمال نحو اختيار الأسلوب الأنسب لمواجهة  بالتكلفة، والتميّز، والتركيز، وكل منها يوجّه منظمة
 المنافسين وتحقيق النجاح في بيئة الأعمال التي تتسم التعقيد وبالمتغيّر المستمر.

 : Cooperative Strategies استراتيجيات التعاون  .2

في بعض الأحيان الفترات قد تجد منظمات الأعمال نفسها في إطار تعاون مع بعض منظمات الأعمال 
وتنافس مع منظمات أعمال أخرى، وهذا يستدعي منها أن تعي طبيعة هذا التعاون ومجالاته، وكيفية 

                                                           
، جامعة 02، العدد 18عمر بلجازية، فراس الشلبي، أهمية استراتيجية قيادة التكلفة في تعزيز الميزة التنافسية، مجلة دراسات اقتصادية، المجلد  1

 .117ص ، 2020زيان عاشور الجلفة، 
نعمون، استراتيجيات التمييز كمدخل لبناء مزايا تنافسية مستدامة دراسة حالة مؤسسة موبيليس للهاتف النقال في عبد الرزاق بن الزاوي، إيمان   2

 .170، ص 2016 سكيكدة، 1955أوت  20جامعة  ، 06الجزائر، مجلة الباحث الاقتصادي، العدد 
هادة دراسة حالة عينة من المؤسسات الصيدلانية في ولاية قسنطينة،  ش -نور الدين لعمايرية، دور الرشاقة الاستراتيجية في تحقيق الميزة التنافسية  3

،  2024لتسيير، قالة ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم ا 1945ماي  08الدكتوراه غي علوم التسيير تخصص إدارة الأعمال، جامعة 

 .65ص 
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ي إطار فالاستفادة منه بشكل كبير لصالحها، وتأخذ استراتيجيات التعاون صيغ عديدة بعضها محدود 
برنامج معين ولفترة زمنية وبمؤشرات قليلة، والبعض الآخر قد يصل إلى حدود تعاون كبير من خلال 

1.مشاريع مشتركة على المدى الطويل وباستمرار وبصيغ عديدة
 

ل استخلصنا أنها ذات بعد حيوي داخ من خلال تطرقنا للخيارات الاستراتيجية على مستوى وحدات الأعمال
مال تعمل وفق آليات تدعم تنافسية منظمات الأعمال، وهي متنوعة ومتعددة وتختلف باختلاف منظمات الأع

طبيعة كل منظمة اعمال واحتياجاتها الفعلية في بيئة الأعمال، وتمكّن هذه الخيارات المنظمة من تحديد 
لتنافسية ومواجهة ا المسار الأنسب لتحقيق أهدافها التشغيلية والتسويقية، كما تساعدها على تعزيز قدرتها

 التغيرات في السوق. 

 :Functional Strategy الخيارات الاستراتيجية على المستوى الوظيفي -ثالثا

من الناحية الوظيفية تحتاج منظمات الأعمال عدة استراتيجيات لها علاقة بمختلف الوظائف الرئيسية 
ظيفة بحد ذاتها، وهي تتناغم مع والمساعدة، وهي تختلف في أبعادها وآليات عملها باختلاف الو 

الاستراتيجيات الأخرى المتعلقة بمستوى منظمة الأعمال ككل ومع استراتيجيات وحدات الاعمال لتشكل 
هدف واحد وهو دعم تنافسية منظمة الأعمال وتفوقها الدائم على منافسيها، وفيما يلي مختلف هذه 

 الاستراتيجيات:

 :Production and Operations Strategyات استراتيجية إدارة الإنتاج والعملي .1

تحدد هذه الاستراتيجية كيف يتم إنتاج المنتج لذلك فإن تبني احدى استراتيجياتها يعتمد في الأساس على  
الخيارات الاستراتيجية المعتمدة على مستوى وحدات الأعمال، ويمكن القول أن هذه الاستراتيجية في الصناعة 

 رية رئيسية، حيث أن اختيار نوع التكنولوجيا وتطورها يرتبط بدرجة كبيرة بمثل هذاتمثل قضية مركزية ومحو 
النوع من الاستراتيجيات، فأنظمة الإنتاج المرنة وتصميم الوظائف واعتماد أسلوب الإنتاج الملائم كلها يجب 

تحسين  ي إطارأن تؤخذ ضمن هذه الاستراتيجيات، كما أن التحسين المستمر لعمليات الإنتاج والذهاب ف
النوعيات هي الأخرى تعتبر من ضمن عمليات استراتيجية الإنتاج والعمليات، ومن الطبيعي الاهتمام في 

                                                           
 .422، 421طاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريسن مرجع سبق ذكره، ص   1
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إطار هذه الاستراتيجية بأنظمة السيطرة وتخطيط المنتجات، وأساليب التجهيز والتخزين والإمداد التي 
1.توضع في إطار نظام إدارة الجودة الشاملة أصبحت اليوم

 

 :Purchasing Strategyاستراتيجية الشراء  .2

تتعلق استراتيجية الشراء بصفة أساسية مع المواد الأولية ومستلزمات العمل في منظمات الأعمال، لأغراض  
  2:تخص عملية الإنتاج، ولتني استراتيجية شراء ناجحة لا بدّ تحتوي على

 لشراء؛التكنولوجية التي قد تؤثر على وظيفة ا معلومات تتعلق بالأسواق، الموردون، المنافسون، التغيرات -

 علاقات جيّدة مع الموردين الذين لديهم مواد بجودة عالية، وأسعار تنافسية واستمرارية في التوريد؛ -

تحديد الهيكل التنظيمي لوظيفة الشراء وتحديد مجالات التنسيق مع المجالات الوظيفية الأخرى،  -
 كالتمويل؛

 التكلفة، الأداء، الجودة، الخدمة.مؤشرات دوران المخزون،  -

 :Human Resource Management Strategyاستراتيجية إدارة الموارد البشرية  .3

هي عبارة عن ممارسات استراتيجية جديدة ومعاصرة ترسم سياسة تعامل منظمة الأعمال مع المورد البشري 
 نظمة، وتتماشى هذه الممارساتعلى المدى الطويل، وبكل ما يتعلق بشؤونه وحياته الوظيفية في الم

الاستراتيجية مع استراتيجية منظمة الأعمال ككل وظروفها ورسالتها المستقبلية التي تطمح إلى تحقيقها في 
3:ظل بيئة التي تعيشها وما تشمل من متغيرات متنوعة من شدة المنافسة التي تسود الأسواق اليوم

 

 :Marketing Strategyاستراتيجية التسويق  .4

ما رأينا في الفصل الأول أنّ النشاط التسويقي يرتكز بالأساس على عناصر المزيج التسويقي، والتي ك 
تعتبر الأعمدة الأساسية للتسويق، حيث تنبثق عنها عدة استراتيجيات تسويقية لها علاقة مباشرة بتحقيق 

 الأهداف التسويقية طويلة الأجل، وهذه الاستراتيجيات هي:

 

                                                           
 ، بتصرف.22، ص 2007أحمد ماهر، الادارة الاستراتيجية، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر، الطبعة الرابعة،   1
 .271، ص 2015يجي، دار الميسرة للنشر والتوزيع الأردن، الطبعة الأولى، بلال خلف السكارنة، الاستراتيجية والتحليل الاسترات 2
معمقة، لأحمد قرينعي، عطية بن الأبيض، رابح قرود، استراتيجية إدارة الموارد البشرية المعاصرة، مجلة مفاهيم الدراسات الفلسفية والإنسانية ا  3

 .242، ص 2021، جامعة زيان عاشور الجلفة، 09العدد 
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 :Product Strategy Policiesالمنتج . استراتيجيات سياسة أ

 ولها عدة استراتيجيات متعلقة بعناصر وهي: 

 استراتيجيات مزيج المنتج Product Mix Strategy:  

 1:وتتكون من الآتي

منتج جديد  يكون تنويع المنتجات من خلال اضافة :Product Diversification تنويع المنتجات -
منتجات جديد الى مزيج سلعي قائم فعند اضافة منتج  انتاج قائم او قد يكون بإضافة خطالى خط 

انتاج جديد فان ذلك  خطإضافة ، اما عند منظمة الأعمالذلك يؤدي الى تعميق خط انتاج  فان جديد
 .يودي الى توسيع المزيج السلعي

من خلال  انتاجها بتقليل خطوطمنظمة الأعمال قد تقوم  :Product Reduction المنتجات تقليص -
 .انتاج بأكملها خطوطإزالة من خلال  ازالة بعض المنتجات او

بتعديل بعض او جزء من  بقيام منظمات الأعمال : Product Modificationالمنتجات تعديل -
 .لكي تزيد من حصتها السوقية وتستفيد من نمو السوق  وذلكاعادة تموضعها،  مكونات منتجاتها بغية

عن وضع منتجاتها بعيدا  بمحاولة منظمة الأعمالحيث تقوم  : Repositioning التموضع إعادة -
 بإعادة التموضع الذي يسمح لها بتنافسية أكثر مع منافسيها.  وذلك منافسيها،

  استراتيجيات دورة حياة المنتجProduct Life Cycle Strategies وهي متعلقة بمراحل دورة :
2:ا يليحياة المنتج وهي كم

 

عند تقديم المنتج الجديد  :Launch Stage Strategies استراتيجيات مرحلة الانطلاق )التقديم( -
وفي هذه المرحل تستخدم منظمات الأعمال عدة استراتيجيات تتناسب مع مرحلة التقديم التي تمتاز 

 بارتفاع التكاليف المتعلقة بتصميم المنتج الجديد.

                                                           
لة دراسة حا –حمد عبد الرحمان عمر، إبراهيم محمد روش، محمد علي نزار، استراتيجيات المزيج التسويقي ودورها في زيادة الحصة السوقية م 1 

، 02(، العدد B) 03، مجلة جامعة زاخو، المجلد خوزادراسة استطلاعية لاراء عينة من الافراد العاملين في شركة ستي سنتر التجارية في مدينة 

 .559،560، ص 2015
، جامعة زيان عاشور 02، العدد 05قويدر بورقبة، دورة حياة المنتج كمدخل لترشيد الخيارات الاستراتيجية للمؤسسات، مجلة آفاق للعلوم، المجلد   2

 .293-290، ص 2020الجلفة، 
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وهي استراتيجية لها علاقة بمواكبة قبول  :Growth Stage Strategies استراتيجيات مرحلة النمو -
المستهلكين للمنتج الجديد، لأن المنتج في هذه المرحلة سيكون قادرا على تحقيق الإشباع الذي يتوقعه 

 المستهلكون، ممّا يزيد من حجم المبيعات ويسرع من معدل نموها.

في هذه المرحلة تتخلى منظمات  :Maturity Stage Strategies استراتيجيات مرحلة النضج -
الأعمال عن المنتجات الضعيفة وتفضل منتجات ذات الربح العالي، فتلجأ إلى انتهاج استراتيجية لها 
علاقة بتعديل السوق وتوسيعه بعلامتها التجارية وكذا استراتيجية تعديل المنتج للمحافظة على المبيعات 

 ويقي.الحالية وكذا تعديل المزيج التس

ان السلعة او الخدمة تصل إلى  :Decline Stage Strategies استراتيجيات مرحلة الانحدار -
مرحلة الانحدار عند انخفاض المبيعات، سواء بشكل بطيء أو سريع، كما تصل المبيعات الى أدنى 

كي للزبائن، مستوياتها لعدة أسباب تتعلق منها تقادم المنتج، التقدم التكنولوجي، تغير النمط الاستهلا
وبذلك تلجأ منظمات الأعمال في هذه المرحلة إلى تبني أحد التوجهات الاستراتيجيات التالية: الخروج 
من السوق كليا، البقاء في السوق مع تخفيض عدد المنتجات المعروضة، التركيز والاستغناء عن 

 قطاعات معينة من السوق ، تخفيض تكاليف التوزيع والترويج.

 ت الاسم التجاري استراتيجيا: 

 وهي على عدة أنواع:

 :Individual Brand Name استراتيجية الاسم الفردي -

ه تسمح هذ، بحيث  عن المنتجات الأخرى لاا مستقممنح كل منتج اسبحيث تعمل منظمة الأعمال ب
 1.الاستراتيجية بعزل المخاطر، إذ لا يؤثر فشل منتج على سمعة باقي المنتجات

 :Family Brand / Umbrella Nameد العائلي أو الموحاستراتيجية الاسم  -

تساعد في ة ، حيث هذه الاستراتيجياسم واحد لعدة منتجات في الفئة نفسها أو فئات قريبةويتم استخدام 
 2.تعزيز الثقة وتقليل تكاليف الترويج

                                                           
 .188،187، ص 2013، والتوزيع ، عمّان، الأردن محمود جاسم الصميدعي، إدارة التسويق الحديثة، دار وائل للنشر 1 

 .213، ص 2014 الإسكندرية، مصر، حسن محمد وجيه، إدارة التسويق، دار المعرفة الجامعية، 2 
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 :Coined / Invented Brand Nameاستراتيجية الاسم التجاري المبتكر -

ستخدم للتميّز والابتعاد عن التشابه وت .ابتكار اسم جديد بالكامل لا يحمل معنى مسبقيتم من خلالها 
 1ى.مع العلامات الأخر 

 :Descriptive Brand Name استراتيجية الاسم الوصفي -

 ،اختيار اسم يصف وظيفة المنتج أو خصائصه )مثل: سريع، نقي، ممتاز...(تتمثل هذه الاستراتيجية على 
 2ر.المستهلك فهم المنتج فو  يسهل علىحيث 

  التجارية استراتيجيات العلامةBrand Strategies : 

تعد العلامة التجارية من أهم مكونات المنتوج فهي بمثابة بطاقة تعريف له، كما تعتبر من أهم عوامل 
3.اختيار المنتجات من خلال تأثيرها على السلوك الشرائي للمستهلك

 

 استراتيجيات متعلقة بالعلامة التجارية يمكن لمنظمات الأعمال ان تتبناها وهي:وبالتالي هناك عدة 

 :Brand Extensionالتجارية استراتيجية امتداد العلامة  -

تقوم على استخدام علامة تجارية موجودة لإطلاق منتجات جديدة في فئات قريبة أو مختلفة، بهدف الاستفادة 
 4.من قوة العلامة وثقة المستهلكين

 :Line Extensionلمنتج استراتيجية توسّع خط ا -

 .توسيع العلامة الحالية ضمن نفس الفئة عبر نكهات جديدة، أحجام مختلفة، أو إصدارات معدّلة

 5.لدى الشركات الاستهلاكية االأكثر استخدام

 

 

                                                           
 .93،92، ص 2016، عمّن الأردن، ناصر الدين زريق، إدارة العلامة التجارية، دار الحامد للنشر 1
 .165، ص 2015 عمّان، الأردن، الراية للنشر،فؤاد عبد المنعم، مبادئ التسويق، دار  2
"، مجلة  condorخديدة الغازي، كريمة حاجة، تأثير العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي دراسة حالة العلامة التجارية "  3

 .633، ص 2022، جامعة خميس مليانة، 01، العدد 13الاقتصاد الجديد، المجلد 

.p. 271 , 2013,Strategic Brand Management, 4th Edition, Pearson ,vin LaneKeller, Ke 4 

.325 P , 2016, Marketing Management, 15th Edition, Pearson ,Keller, Kevin Lane  ,Kotler, Philip  5 
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 :Multi-brandالمتعددة استراتيجية العلامة التجارية  -

 1.الفئة لتغطية شريحة واسعة من السوق أو لخلق منافسة داخليةإطلاق عدة علامات في نفس وذلك ب

 :New Brand Strategyالجديدة استراتيجية العلامة  -

 2.إنشاء علامة تجارية جديدة بالكامل للدخول إلى سوق أو فئة جديدة لا تتناسب مع العلامة الحاليةوذلك ب

 :Co-branding Strategyة استراتيجية العلامة المشترك -

 3.تعاون علامتين تجاريتين لتقديم منتج مشترك يجمع سمعة وقوة كلا العلامتينوذلك من خلال 

 : Pricing Policy Strategiesر استراتيجيات سياسة التسعي .ب

وهي متعلقة بتوجهات منظمات الأعمال فيما يخص تسعير منتجاتها على المدى المتوسط والطويل وهي 
 على عدة أنواع:

  استراتيجية كشط السوقMarket Skimming Strategy : 

حسب هذه الاستراتيجية تحدد الكثير من منظمات الأعمال التي تبتكر منتجات جديدة أسعار ابتدائية 
مرتفعة بحيث يوجه هذا السعر المرتفع إلى الفئة الأولى من السوق، والتي يهمها الحصول على المنتج 

دما تقل الفرص البيعية الجديدة أو تنعدم بالنسبة لهذه الفئة يتم تخفيض مهما كان السعر مرتفعا، وعن
السعر بحيث يكون ملائما للفئة التي تليها في السوق، وهكذا يقوم التخفيض باستمرار ولكسب فئات 

 4.جديدة

  استراتيجية اختراق السوقMarket Penetration Strategy:  

ين ابتدائي منخفض لاختراق السوق بسرعة، لجذب عددا كبيرا من المشتر تقوم هذه الاستراتيجية بتحديد سعر 
 وكسب حصة سوقية كبيرة، وينتج عن تطبيق هذه الاستراتيجية انخفاض في التكاليف ممّا يسمح لمنظمة

5الاعمال بتقليل سعر منتجها أكثر.
 

                                                           
Ibid, p 324. 1  

p 218 , 2015,Marketing: An Introduction, 12th Edition, Pearson ,Kotler, P ,Armstrong, G 2 
3 Keller, Kevin Lane, Op.Cit,p 299–302.  

دراسة حالة طيران دالة بالولايات المتحدة الأمريكية، أطروحة  -هدى طرابلسي، استراتيجية التسعير في المؤسسة الاقتصادية في ظل التنافسية  4

 .99،98ص  2018، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،  3سيير، جامعة الجزائردكتوراه في علوم الت

 .99نفس المرجع السابق، ص  5 
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  استراتيجية التميّز السعريPrice Differentiation Strategy: 

الوقت، أو  ، المناطق الجغرافية،الزبائن تعني تحديد أسعار مختلفة للمنتجات أو نفس المنتج حسب فئات 
تهدف هذه الاستراتيجية إلى تحقيق أكبر قدر من الإيرادات من خلال مطابقة السعر ، مستويات الجودة

رة لديه ي القطاعات الاستراتيجية بكثرة فستخدم هذه ، حيث مع قدرة العملاء على الدفع أو مع القيمة المتصوَّ
، مثل: النقل، الاتصالات، الخدمات الفندقية، والمنتجات ذات الزبائنالتي يسمح فيها السوق بتجزئة 

 التميّز، التميّز السعري حسب الفئة )الطلبة، المتقاعدين...( :أهم أشكالها، حيث الإصدارات المتعددة
سعار التميّز الجغرافي )أ، الوقت )سعر الذروة/خارج الذروة(التميّز السعري حسب ، السعري حسب الجودة

 1(.مختلفة حسب المنطقة/الدولة

 :Distribution Policy Strategyاستراتيجيات سياسة التوزيع  .ت

تتعلق بمختلف الأهداف الاستراتيجية لتحقيق انسياب بعيد المدى للمنتجات منظمات الاعمال وهي على 
 النحو التالي:

  استراتيجية التوزيع المكثفIntensive Distribution Strategy : 

، يقوم المنتج بعرض منتجاته من خلال أكبر عدد ممكن من قنوات التوزيع الاستراتيجية من خلال هذه
 اتيجيةوتتميّز هذه الاستر كان المستهلك يبحث عن هذه المنتجات،  )المتاجر( المتاحة في السوق، حيثما

توزيع وتستخدم عادة استراتيجية ال بأكبر تغطية للسوق وكل نقاط البيع من تجار التجزئة وتجار الجملة
السبب  ويعودخاصة في السلع الميسّرة أي سهلة المنال مثل المواد الغذائية والمنظفات ... إلخ، المكثف 

د ممكن، ومن هنا كلما كانت هذا النوع من السلع بأقل وقت وجه في ذلك إلى أن المستهلك يشتري عادة
 2.هذه السلع متوفرة في متاجر قريبة منه كلما كان ذلك أفضل

 ستراتيجية التوزيع الانتقائيا Selective Distribution Strategy:  

تعتمد استراتيجية التوزيع الانتقائي على اختيار عدد محدود من الوسطاء أو نقاط البيع لتوزيع المنتج، بدلا 
 المكثف في كل الأماكن، حيث يتم اختيار الموزعين بناء على معايير محددة مثل الجودة، من التوزيع

                                                           
 .241،242، ص 2018عصام علي عبد الرقيب، إدارة التسويق الحديثة: المدخل الاستراتيجي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،  1 

تطلاعية دراسة اس- تأثير استخدام الاستراتيجيات التوزيعية على جودة الخدمة في مؤسسات القطاع العام في الساحل السوريريهام حسين مهلا،  2 

، جامعة محمد 01، العدد 07، مجلة نماء للاقتصاد والتجارة، المجلد على عينة من عمال فروع المؤسسة السورية للتجارة في محافظة اللاذقية

 .89، ص 2023الصديق بن يحي جيجل، 
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 1.السمعة، الموقع، أو قدرة تقديم خدمة مناسبة للعملاء

  استراتيجيات التوزيع الحصريExclusive Distribution Strategy: 

 اختيار أحد الموزعين للقيام بمهام التوزيع وانسياب السلع في قطاع سوقي معين الاستراتيجيةيقصد بهده    
ا لكل عدة مزاي الاستراتيجيةمع العلم فإن لهذه ،  ومحدد، وأن توزع جميع المنتجات عن طريق هذا الموزع

ع، بأن لا يقوم ز من المنتج والموزع، فبالنسبة للمنتج بإمكانه إجراء الرقابة على جميع منتجاته على هذا المو 
بتوزيع منتجات المنتجين المنافسين، أما بالنسبة للموزع فإنه يضمن أن جميع مبيعات هذا المنتج تتم فقط 
من خلاله، وفي نفس الوقت يجتنب المنافسة السعرية من طرف الموزعين المنافسين طالما لا يوجد غيره 

 2.يفي هذا القطاع السوق

 :Promotion Policy Strategiesاستراتيجيات سياسة الترويج  .ث

وهي متعلقة الأهداف الاتصالية التي تمارسها منظمات الاعمال مع زبائنها ببعدها الاستراتيجي وهي 
 على نوعين: 

  استراتيجية الجذبPull Strategy: 

في جوهرها على أساس اتصال المنتج الذي يمثل الحلقة الأولى في عملية الاتصال  الاستراتيجيةتقوم هذه 
ثل م المستلم عبر وسائل الاتصال التسويقية الواسعة الانتشار بالزبون الأخير منها والمتمثل  بالطرف

ذي بدوره لبطلب السلعة من تاجر التجزئة وا الزبون لحث  ،..الخ.المباشر، الإعلان، ترويج المبيعات، البريد
وهذا ما يتطلب أن يكون هنالك إعلان مكثف أو  ،المنتج الوسطاء وصولا إلى يطلبها من تاجر الجملة أو

ذه وتستخدم ه وبخاصة فيما يتعلق بالمنتجات الجديدة المطروحة في السوق، أي نشاط ترويجي آخر
ن سرعة لوحدة الواحدة فضلا عالهامش الربحي القليل ل في الغالب للسلع الاستهلاكية ذات الاستراتيجية

لا عن و سلع التسوق المختلفة فض دوران السلعة، وكما هو مثلا بالنسبة للسلع الاستهلاكية سهلة المنال
 3.الخدمات الشائعة الاستخدام أيضا

                                                           
 .234، ص 2018 عمّان، الأردن، عصام علي عبد الرقيب، إدارة التسويق الحديثة: المدخل الاستراتيجي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، 1 

م علوم التسيير، جامعة الجزائر، كلية العلوبراهيم بلحمير، المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلامية، أطروحة دكتوراه في ا 2 

 .215،214 ، ص2005الاقتصادية وعلوم التسيير، 
الات دراسة لصفحة مؤسسة الاتص-فطوم لحول، خالد بن وليد تهار، دور مواقع التواصل الاجتماعي في نجاح استراتيجية الترويج لدى المؤسسات  3

،  2018، جامعة زيان عاشور الجلفة، 02، العدد 04إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، المجلد  ، مجلة الجزائرية موبيليس عبر موقع الفيس بوك

  .318ص 
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  استراتيجية الدفعPush Strategy: 

الزبون،  تجار التجزئة وصولا إلىوجوهر هذه الاستراتيجية قائم على دفع المنتج عن طريق تجار الجملة ثم 
وتعتمد هذه الاستراتيجية غالبا على البيع الشخصي، والذين يقومون بدورهم بالاتصال بالزبون النهائي عبر 
وسائل الاتصال المباشرة أو العرض عند نقطة الشراء )نقاط البيع(، أو أي أسلوب آخر ممكن أن يؤمن 

 1هم.الاتصال أو إيصال الرسالة الاتصالية ل

من منظمات الأعمال، إذ تندرج ضل من الأنشطة الهامةعدّ ت، يمكن القول إن استراتيجيات وظيفة التسويق 
 .العامة نحو تحقيق أهدافها التنافسية سياساتها

وعموما يمكن القول أنّ الخيارات الاستراتيجية على المستوى الوظيفي تعدّ العصب النابض للفكر الاستراتيجي 
ة كما تسهم في تعزيز قدر والأداة التي تحرك مختلف للأنشطة الرئيسية والداعمة في منظمات الأعمال، 

رتكز على واعية ت استراتيجيةارات على التكيّف مع التحولات المستمرة، من خلال صياغة قر  الأعمال منظمة
 التخطيط السليم، والتحليل الدقيق، والابتكار في الأساليب والوسائل.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
نمية تعطاء الله شاوي، عيسى أيت عيسى، أثر استراتيجية الجذب والدفع على قرار شراء منتجات العلامة التجارية كوندور للإلكترونيات، مجلة ال 1 

 .285، ص 2023، جامعة أكلي محند أولحاج البويرة، 01، العدد 08سات، المجلد والاستشراف للبحوث والدرا
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المبحث الثاني: التحليل الاستراتيجي واتخاذ القرارات الاستراتيجية في ظل نظام المعلومات 
 التسويقي.

مختلف قراراتها الاستراتيجية بكفاءة وفعالية، لا بدّ عليها أن تعتمد  منظمات الأعمال من اتخاذ حتى تتمكّن
خل متخذي القرار على فهم كافة المتغيّرات التي تدلاستراتيجي التي تساعد المدراء و على نماذج التحليل ا

ومة واسعة ظعملية اتخاذ القرار الاستراتيجي تتأثر بمنفي عملية اتخاذ القرار الاستراتيجي، باعتبار أيضا أنّ 
الاعتماد  جعل مني، الأمر الذي ضمن بيئة تتسم بالتعقيد والتغيّر المستمر من المتغيرات الداخلية والخارجية

اف لتشخيص العوامل المؤثرة في عملية اتخاذ القرارات ا غير كمالحدس أو الخبرة وحدهالخبرة و على 
اتخاذ  فهم كافة العوامل المؤثرة في عمليةأهمية  ومن هنا تبرز الاستراتيجية، ومن هذا المنطلق تبرز أهمية 

التسويقية،  لمعلوماتا تحليلفي  التي تسهم نماذج التحليل الاستراتيجيالقرارات الاستراتيجية بالاستعانة ب
مبحث سنتحدث ، حيث في هذا الذات جودة أعلى استراتيجية وفهم الترابط بينها، بما يتيح الوصول إلى قرارات

ماذج وكذا العوامل المؤثرة في القرارات الاستراتيجية، وعلاقة نظام المعلومات التسويقي بدعم عن هاته الن
 وترشيد القرارات الاستراتيجية.

 نماذج التحليل الاستراتيجي المتعلقة بالبيئة الخارجية والداخلية. المطلب الأول:

ة الآتية في تحليل كافة المعلومات التسويقيكما أشرنا آنفا أنّ نماذج التحليل الاستراتيجي لها أهمية بالغة 
من البيئة التسويقية التي تنشط فيها منظمات الأعمال، ومن الناحية العلمية توجد عدّة نماج للتحليل 
الاستراتيجي هي نتيجة إسهامات عدد من المختصين في مجال إدارة الأعمال والمؤسسات البحثية الاستشارية 

سنتطرق إلى بعض هاته النماذج والتي تتعلق بتحليل البيئة الداخلية والخارجية العالمية، وفي هذا المطلب 
 لمنظمة الاعمال:

 :SWOTنموذج تحليل الرباعي -أولا

 :SWOTتعريف تحليل  .1
أطروحته الخاصة بالمواءمة بين  Philip Sielzniعندما قدّم  1957إلى عام  SWOTتعود فكرة تحليل 

العوامل الداخلية لمنظمات الأعمال وبين الظروف البيئية الخارجية، وقد قام بتطوير هذه الفكرة لاحقا أساتذة 
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   Anderws و   Learnedمجموعة الإدارة العامة في مدرسة هارفارد للأعمال، وعلى وجه الخصوص 
  1راتيجي لوضعية منظمات الاعمال في السوق.ليصبح أداة يستند عليها في التحليل الاست

 ىالفرص والتهديدات لد ذاوالضعف، وك ةالقو  لمعرفة نقاط بأنه " أسلوب SWOTحيث يعرّف تحليل 
لى، فكر عتمد عيما وضعها قيد الدراسة والتحليل، كما مع وضعها قيد الدراسة والتحليل، ، منظمات الأعمال

 2."لدى منظمات الاعمالوالفرص المتاحة  ةالقو در إلى مصا النظربديهية، وهي 
    :                                                                         SWOTخطوات تحليل نموذج  .2

 3وللقيام بعملية تحليل يجب اتباع مجموعة من الخطوات وهي كالتالي:
 ؛SWOTنموذج التعرف على الهدف من القيام بعملية تحليل  -
 دراسة أوضاع الأعمال، الصناعة، السوق؛ -
 تحديد نقاط القوة في عمل منظمة الأعمال، والقيام بعرضها والاستفادة منها؛ -
 إدراك نقاط الضعف في منظمة الأعمال، وكذا في مجال صناعتها. -
 والقيام بتحليلها؛ SWOTنموذج البحث عن الأولويات المهمة من عناصر  -
منظمة الأعمال بشكل أفضل لمواجهة التحديات التي تحصل في  العمل على تطوير استراتيجيات -

 البيئة الداخلية والخارجية.
              :                                                                            SWOTنموذج عناصر  .3

 4ويمكن ايجازها فيما يلي:
تلك الأشياء الملموسة وغير الملموسة التي تملكها منظمة الأعمال، وتكون قادرة  :Strengthsالقوة  .أ

 على استخدامها بشكل إيجابي لإنجاز أهدافها وبما يجعلها متفوقة على المنافسين في ذات الصناعة.
: هو النقص في الإمكانيات والقدرات التي تمكّن منظمة الأعمال من بلوغ ما Weaknessالضعف  .ب

 قيه قياسا بالمنافسين، وما ينعكس سلبا على أداء منظمات الأعمال ككل.تسعى تح

                                                           
دراسة عينة من إطارات جامعة محمد بوضياف  –كأداة لتحليل البدائل الاستراتيجية  SWOTشعبان بعيطيش، منيرة بوساق، استخدام نموذج 1

  .441،440، ص 2021، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 02، العدد 05، مجلة آفاق علوم الإدارة والاقتصاد، المجلد  بالمسيلة
( Somiphosمؤسسة مناجم الفوسفات ) -في المؤسسات الاقتصادية كأداة لتحقيق الأداء المتميّز  SWOTنور الهناء براهم، استخدام نموذج  2

  .146ص  ،2025، جامعة حمة لخضر الوادي، 01، العدد 09نموذجا، مجلة اقتصاد المال والأعمال، المجلد 
  .146نفس المرجع، ص  3
، مجلة الاقتصاد SWOTعبد اللطيف أولا دحيمودة، مصطفى طويطي، تحليل الاستراتيجية التسويقية لمؤسسة موبيليس باستخدام النموذج الرباعي  4

 .104،105ص ، 2021، جامعة أحمد دراية أدرار، 01، العدد 05وإدارة الأعمال، المجلد 
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: هي المجالات أو الأحداث المحتمل حصولها حاليا أو مستقبلا في Opportunitiesالفرص  .ت
 السوق والتي يمكن أن تستثمرها منظمة الأعمال لتحقيق أهدافها عبر اعتماد خطة استراتيجية.

العوامل التي تحول دون تحقيق منظمة الأعمال لأهدافها، ويكون لها هي تلك : Threatsالتهديدات  .ث
 تأثير سلبي على منظمة الأعمال.

 :     SWOT والشكل التالي يوضّح عناصر نموذج
 :SWOT(: عناصر نموذج 04رقم ) الشكل

  
 –لتحليل البدائل الاستراتيجية  كأداة  SWOTالمصدر: شعبان بعيطيش، منيرة بوساق، استخدام نموذج 

، 05دراسة عينة من إطارات جامعة محمد بوضياف بالمسيلة، مجلة آفاق علوم الإدارة والاقتصاد، المجلد 
 .441، ص 2021، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 02العدد 

 :في تحديد الخيارات الاستراتيجية وفق الجدول التالي SWOTنموذج ويمكن توضيح كيف يساعد 
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 المساعد في تحديد الخيارات الاستراتيجية. SWOTنموذج (: مصفوفة 03الجدول رقم )

 العوامل الداخلية 
 نقاط الضعف نقاط القوة

 
 

 
العوامل 
 الخارجية

 :(S-O)الخيارات الاستراتيجية الفرص
 استعمال نقاط القوة لانتهاز الفرص.

 )استراتيجية هجومية(.

 :(W-Oالاستراتيجية)لخيارات ا
.لانتهاز الفرص الضعفنقاط  تدنية  

 .(علاجية)استراتيجية 

 :(S-T) الخيارات الاستراتيجية التهديدات
 .لتجنب التهديداتاستعمال نقاط القوة 

 (.دفاعية)استراتيجية 

 : (T-Wالخيارات الاستراتيجية)
 .لتجنب التهديدات تدنية نقاط الضعف

 (.انكماشية)استراتيجية 

 –كأداة لتحليل البدائل الاستراتيجية  SWOTالمصدر: شعبان بعيطيش، منيرة بوساق، استخدام نموذج 
، 05دراسة عينة من إطارات جامعة محمد بوضياف بالمسيلة، مجلة آفاق علوم الإدارة والاقتصاد، المجلد 

 .445، ص 2021، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 02العدد 

 1السابق كما يلي:ويمكن قراءة الجدول 

تكون هذه الاستراتيجية أفضل وع بالنسبة لمنظمات الأعمال عندما تقابل الفرص  استراتيجية هجومية: -
 (، وفيها يمكن ان تعتمد منظمة الأعمال على النمو والتوسع.S-Oنقاط القوة في الخانة )

، فان منظمة الأعمال (W-O)تكون لمّا تتقاطع الفرص مع نقاط القوة في الخانة  استراتيجية علاجية: -
تواجه عجز في القدرات الاستراتيجية وتكون في حالة حرجة لمعالجته، هل بالاستثمار أم بالتعاون 

 مع الآخرين لاستغلال الفرص المتاحة.
هنا تحتاج  (S-T)تكون عندما تتقاطع التهديدات مع نقاط القوة في المنطقة  استراتيجية دفاعية: -

ة نفسها من التهديدات الخارجية باستعمال قدراتها الذاتية لخلق حواجز منظمات الأعمال لحماي
 الدخول.

، ويكون (T-W)تكون عندما تتقاطع نقاط الضعف مع التهديدات في الخانة  استراتيجية انكماشية: -
بذلك العجز الكلي وأحسن وسيلة هي الانسحاب وإعادة التمركز حول النشاط الأساسي لمنظمة 

 الأعمال.

                                                           
 .146،145، مرجع سبق ذكره، ص ش، منيرة بوساقشعبان بعيطي 1
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 :PESTELنموذج -ثانيا

 :PESTELتعريف نموذج  .1
يعتبر هذا النموذج من أهم أدوات الإدارة الاستراتيجية، التي تمّن المستثمرين من إجراء تحليل دقيق وشامل 
للبيئة الخارجية العامة، ممّا يسهم في تقليل مخاطر الاستثمار وفي نفس الوقت تعزيز القدرة التنافسية، 

من العناصر الستة التي PESTEL النموذج على قطاعات مختلفة، ويتمثل اختصاركما يمكن إسقاط هذا 
(، التكنولوجية، Social(، الاجتماعية )Economic(، الاقتصادية )Politicalيتمّ تحليلها: السياسية )

(Technological( البيئية ،)Ecological( القانونية ،)Legal)1. 
 :PESTELنموذج .أهمية 2

 2لمنظمات الأعمال كما يلي: PESTELيمكننا ايجاز أهمية نموذج 
 يمكن منظمات الأعمال من فهم البيئة التنظيمية ومعرفة ما لها وما عليها، إيجابا وسلبا؛ -
يعين منظمات الأعمال في البحث عن الاحصائيات والبيانات، بما يسهم في صياغة الأهداف  -

 دمة لها في تحقيق مهمتها على المديين القصير والبعيد؛واستخلاص السياسات المتوقعة من ذلك خ
 يسمح بتحديد العوامل والقوى الحاسمة، وصياغة خطط العمل، لتحسين أداء منظمات الأعمال؛ -
يوفّر استنتاجات منهجية وموثوقة عن بيئة الاعمال، لتمكين منظمات الأعمال من تخطيط وتقييم أنشطتها  -

 المتنوعة؛
 م البيئة الحالية والتغيرات البيئية الخارجية المتوقعة؛هو أداة تسمح بتقيي -
 يساعد في جمع وتحليل واستخدام المعلومات لتحسين الأداء الداخلي لمنظمات الأعمال. -
يسهم في إدارة المخاطر، ممّا يقي منظمات الأعمال من مخاطر قد ترفع في تكاليفها أو تخفض من  -

 ربحيتها.
 :         Porter’s Five Competitive Forces Modelافسية لبورترنموذج القوى الخمس التن-ثالثا

 ويعتبر من أقوى نماذج التحليل الاستراتيجي التي تقوم على تحليل القوى التنافسية لمنظمات الأعمال.
 

                                                           
، مجلة الاقتصاد والمالية، المجلد  PESTELو  SWOTحمزة زكريا محي الدين، دراسة تحليلية لقطاع السياحة في الجزائر باستخدام نموذجي  1 

 .66،65ص  ،2025، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 02، العدد 11

تحليلات ومقترحات، مجلة  PESTELة الأعمال الخارجية لإنشاء صناديق الوقف النقدي في الجزائر وفق نموذج عبد القادر قداوي، تحليل بيئ 2 

 .292ص  ،2023، جامعة حمة لخضر الوادي، 02، العدد 07إقتصاد المال والأعمال، المجلد 
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 القوى الخمس التنافسية لبورتر: تعريف نموذج .1
بورتر"  وأستاذ إدارة الأعمال والاستراتيجية "مايكلالقوى الخمس التنافسية هي عبارة عن تحليل طوّره الخبير 

كإطار عمل لتقييم وضع أي منظمة أعمال والقوى التنافسية الخاصة  1979من كلية هارفاد للأعمال عام 
بها، ويقوم هذا الإطار على فكرة أنّ هناك خمس قوى تنافسية أساسية تساعد على تحديد حدّة المنافسة 

ة إلى تحديد نقاط الوة في الأعمال ممّا يساعد على فهم مدى قوة المركز التنافسي وجاذبية السوق، بالإضاف
الخالي لمنظمة الأعمال، ولقد حدّ مايكل بورتر هذه القوى التنافسية الخمس على أنها القوى التفاوضية 

لمنافسة بين ا للزبائن، القوى التفاوضية للموردين، تهديد الداخلين الجدد، تهديد المنتجات البديلة، حدّة
 1منظمات الأعمال في نفس القطاع.

 عناصر نموذج القوى الخمس التنافسية:.2
 2ونوجزها فيما يلي:

 يتمثل: Rivalry Among Existing Competitorsتهديد شدة المنافسة بين المنافسين الحاليين  -
حجم دة تكون متقاربة في الوالتي عا العاملة في صناعة ما، منظمات الأعمال جميعفي الحاليون المنافسون 
دمات خ منتجات أو لتقديمللحصول على الموارد  فيما بينها منظمات الأعمالتنافس حيث ت ،والامكانيات

 ن، وتعدّ كثافة المنافسة في صناعة ما محدد لمدى ربحية وجاذبية الصناعة؛للزبائ متماثلة
 هأن تتعرض ل يمكنالذي  التهديديقتصر لا  :Threat Of New Entrantsتهديد المنافسون الجدد  -

منظمات  إمكانية دخولعن  يمتدّ ليشمل التهديد الناتجوإنما  المنافسين الحاليين فقط،على  منظمة الأعمال
 لطاقةا زيادة في هؤلاء المنافسون الجددعن دخول  يترتبوعادة  ،الصناعة إلى نفسأعمال منافسة جديدة 

هم فالموارد وبالتالي  من السوق وحجم ملائم من سوقية معينةوالرغبة في الحصول على حصة  الانتاجية
 يمثلون تهديدا محتملا لمنظمات الأعمال القائمة؛

تقدمها منظمات الأعمال تلك المنتجات التي  هي : Threat Of Substitutesتهديد المنتجات البديلة -
منظمة نتجات مبها التي تقوم  الكيفيةأو  الطريقةبائن بنفس الز  احتياجاتتلبي  يمكن أنالأخرى والتي 

ف أقل فتعدّ بتكاليعادة  تتميز وأنهاخاصة لأخيرة الهاته للنجاح التنافسي  ت هديداتشكلالأعمال، وبذلك 
 تهديد بالنسبة لمنظمة الأعمال؛

                                                           
تر سات التكوين الخاصة باستخدام القوى التنافسية الخمس لبورمحمد بن عمر، ضيف أحمد، دور المقارنة المرجعية في تقييم القدرة التنافسية لمؤس 1  

 159، ص 2022، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 01، العدد 06كأداة للتحليل، مجلة آفاق علوم الإدارة والاقتصاد، المجلد 

لمجلد أوماش بسكرة، مجلة العلوم الإنسانية، ا –وب نوال شنافي، نحليل القوى التنافسية لبورتر لانجاح المؤسسة، دراسة حالة المطاحن الكبرى للجن 2 

 ، بتصرف.168،167، ص 2022، 01، جامعة الإخوة منتوري قسنطينة 02، العدد 33
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تعتمد على عدد  تفاوضية قوة للموردين :Argaining Power Of Suppliersالقوة التفاوضية للموردون  -
 قارنتهاومفي الصناعة  لمبيعاتهمالعلاقة  أهميةوكذا معها  يتعاملون  الذيمن الخصائص وموقف السوق 

يس ل كلما انخفض العرض أو كان السوق  التفاوضية هناوتزداد القوة  ،الكلية لمنظمة الأعمال بالأعمال
 ويقترحون  على الأسعار الموردون  يقدمونها فهنا يساوم التيمنافسة للمواد  أولي بديلةأو عدم وجود مواد  جذابا

 البيع التي تساعدهم، ويشكلون ضغطا وتهديدا على منظمة الاعمال؛شروط 
حيث  معينة تفاوضيةللزبائن قوة :  Bargaining Power Of Customerالقوة التفاوضية للزبائن -

وبجودة  هاعلي في الحصول يرغبون الخدمات التي  تكثيفأو  النطاق زيادةالأسعار أو  يساومون لتخفيض
 ربحيتها؛ من  مهمة منظمة الأعمال ويقللمن يصعب  الأمر الذي عالية

حيث كلما كان الزبون مهما بالنسبة لمنظمة الأعمال زادت قوته التفاوضية داخل هيكل الصناعة ككل والعكس 
 1صحيح.

 لبورتر:والشكل التالي يمثل القوى الخمس التنافسية 
 (: القوى الخمس التنافسية لبورتر.05الشكل رقم )                     

 تهديد الداخلون الجدد                                              

  
 

 القوة التفاوضية للزبائن                                                                        القوة التفاوضية للموردين    

 

 

 

 

  

           تهديد المنتجات البديلة                                                   

المصدر: سفيان خلوفي، تحليل البيئة التنافسية لهيكل صناعة خدمات الهاتف في الجزائر وفق نموذج القوى الخمس 
، المدرسة العليا 01، العدد 17(، مجلة العلوم التجارية والتسيير، المجلد 2019-2004لبورتر ونموذج بيستل )

 .125، ص 2021للتجارة، 

                                                           
(، 2019-2004سفيان خلوفي، تحليل البيئة التنافسية لهيكل صناعة خدمات الهاتف في الجزائر وفق نموذج القوى الخمس لبورتر ونموذج بيستل ) 1 

 .126، ص 2021،المدرسة العليا للتجارة، 01، العدد 17لوم التجارية والتسيير، المجلد مجلة الع

 الزبائن

 المنافسون الجدد

 الموردون

 المنتجات البديلة

لمنافسون ا

  الحاليون

 

 شدة المنافسة
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 التحليل الاستراتيجي المتعلقة بتحليل محفظة الأعمال.المطلب الثاني: نماذج 

نظمة مستخدم لتحديد الموقف الاستراتيجي لكل نشاط داخل تهي أدوات الأعمال نماذج تحليل المحفظة 
 1.متعددة الأنشطة، وذلك لمساعدة الإدارة في اتخاذ قرارات الاستثمارالاعمال 

 وهي متعددة ومنها:
 : Boston Consulting Group Model( BCGالاستشارية )نموذج مجموعة بوسطن -أولا

 يعد من أشهر نماذج التحليل الاستراتيجي في مجال الأعمال 

 :(BCGبوسطن الاستشارية ) مجموعةنموذج تعريف  .1
ة وتبسيط نموذج لصياغ بتطوير الإداريةستشارات ستشارية وهي مؤسسة الاالاقامت مجموعة بوسطن 

سهم ي مصفوفة معدل النمو والحصة السوقية النسبية،م يدعى باس 1960سنة  الأعمالمتعددة  الاستراتيجية
)وحدات  الاستراتيجيميادين النشاط  الملائمة لمختلفالتسويقية الاستراتيجية اختيار  هذا النموذج في

 2الاعمال الاستراتيجية(.

 (:BCG)مكونات نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية  .2
 3من أربعة مربعات لها مدلولات محددة وهي: بوسطن الاستشاريةمجموعة تتكون مصفوفة 

هي وحدات وأنشطة تمثل حصة سوقية نسبية منخفضة  (:Question Markخانة علامة الاستفهام ) -
مع معدل نمو مرتفع، ووضع هذا الاستثمار مثيل للتساؤل والاستفهام، والاستراتيجية الملائمة غير 

 المحيطة، وغالبا ما تكون في هذه الحالة المنتجات الجديدة. محددة، حيث تعتمد على الظروف
تمثل هذه الأنشطة والوحدات ذات القطاع الذي يتصف الذي يتصف (: Starخانة علامة النجوم ) -

بوجود قدر عالي من النمو في القطاع السوقي الذي تحقق فيه منظمة الأعمال مركزا تنافسيا قويا أي 
معدل نمو مرتفع، وفي ظل هذا الوضع الاستراتيجيات المناسبة لهذه  حصة سوقية نسبية مرتفعة مع

الأنشطة هي استراتيجية النمو لكي تحافظ منظمة الأعمال على استمرارية النمو في السوق وعلى النمو 
 في حصتها السوقية.

                                                           
 .240–238، ص 2000 ، مصر،علي السلمي، الإدارة الاستراتيجية: مدخل متكامل، دار غريب، القاهرة1 

للإلكترونيات بسطيف، مجلة  IRISدراسة حالة مؤسسة  BCGمنى قاستل فتيحة بوحرود، تحليل أنشطة المؤسسة الإنتاجية باستخدام نموذج  2 

 .190ص ، 2020،  2، جامعة محمد لمين دباغين سطيف 01، العدد 15تنمية الموارد البشرية، المجلد 
نك الخليج ، دراسة ميدانية الوكالة المحلية لبBCGعبد القادر يحياوي، عبد الغني مولودي، التحليل والتشخيص الاستراتيجي من خلال مصفوفة 3

 .بتصرف.817،816ص  ،2021، جامعة محمد خيضر بسكرة، 01، العدد 17ولاية أدرار، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، المجلد 
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بية نسوهي تمثل الأنشطة التي تقع تتميز بحصة سوقية (: Cash Cowخانة علامة البقرة الحلوب ) -
مرتفعة مع بمعدل نمو منخفض، وهي أنشطة مدرّة للوحدات النقدية الضرورية لتمويل الأنشطة الأخرى، 

 وتعتبر استراتيجيات الاستقرار أفضل الاستراتيجيات التي تتبع في هذا الوضع.
وهي أنشطة تتميز بحصة  (:Lame Dog) )الكلب الأعرج( /(Dead Weightخانة الوزن العاطل ) -

نسبية منخفضة مع معدل نمو منخفض، حيث لا فائدة ترجى من الاحتفاظ بهذه الاستثمارات إلّا إذا سوقية 
كان لها دور في تحقيق اقتصاديات الحجم، أو مزايا تعاونية، وأفضل الاستراتيجيات الملائمة لهذا الوضع 

 هي استراتيجيات الانكماش.
 (:BCGرية )مجموعة بوسطن الاستشاوالشكل التالي يوضّح مصفوفة 

 .(BCGمجموعة بوسطن الاستشارية ) (: مصفوفة06الشكل رقم )
 عالي             معدل نمو السوق                                                                             

 منخفض             
 عالية                               منخفضة                                  

 الحصة السوقية النسبية                                        

دراسة  BCGمنى قاستل فتيحة بوحرود، تحليل أنشطة المؤسسة الإنتاجية باستخدام نموذج  المصدر:
، جامعة 01، العدد 15للإلكترونيات بسطيف، مجلة تنمية الموارد البشرية، المجلد  IRISحالة مؤسسة 

 .291، ص 2020 ،2محمد لمين دباغين سطيف
 (:BCG).خطوات تطبيق نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية 3

 :1يمر تطبيق نموذج جماعة بوسطن الاستشارية بالمراحل التالية
  قطاع سوقي، أي تحديد كل من:تحديد خصائص المصفوفة بالنسبة لكل 

 الحصة السوقية النسبية لكل قطاع من القطاعات التي تنشط فيها منظمة الأعمال؛حساب  -

                                                           
 194،193ص  ،منى قاستل، فتيحة بوحرود، مرجع سبق ذكره 1 

النجوم الاستفهام

البقرة الحلوب الوزن العاطل
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 معدل نمو السوق.حساب  -
 :1اختيار الاستراتيجية الملائمة بمراجعة النقاط التالية 
تي الاستفهام الإنّ تحديد الاستراتيجية الملائمة لكل قطاع يجب أن يكون مصحوبا بمدى علامات  -

 تستطيع منظمة الأعمال مواجهتها في ضوء موارده المتاحة؛
يجب التمييز بين نتيجة التساؤلات " علامات الاستفهام " التي تستطيع منظمة الأعمال التحرك منها  -

 اتجاه مربع " النجوم " وتلك التي قد تؤدي بها إلى الانسحاب نحو المربع الرابع؛
المستمرة للاستراتيجيات المختارة في ضوء التغيرات البيئية لمنظمة الأعمال يجب القيام بالمراجعة  -

 الخاصة بها، وذلك بالإضافة إلى الوقوف على ردة فعل المنافسين على كل استراتيجية على حدة.
 :(BCG)إيجابيات نموذج جماعة بوسطن الاستشارية .4

 2بالإيجابيات التالية: (BCG)يتميز نموذج 
بشكل سريع لمنظمات الأعمال أن تحدد مواقع المنتجات التي تنشط فيها من حيث يتيح الفرصة  -

 معدل نموها في السوق ومن حيث حصتها السوقية النسبية؛
منظمات الأعمال على اختيار الاستراتيجيات المناسبة لمواجهة المواقف  (BCG)يساعد نموذج  -

 التي تكون عليها مختلف الأنشطة؛
جية وكل استراتي (السوق/المنتج)، من تحديد فاعلية استراتيجيات النمو منظمات الأعمال يمكّن -

ويع إمكانية اعتماد استراتيجية التن بحسب خصوصية السوق والمنتج الذي تتعامل به، فضلا عن
 لتوسيع أنشطتها في مجالات مضافة للعمل.

 :(BCGنموذج جماعة بوسطن الاستشارية) . سلبيات5
 :3التالية سلبياتبال  (BCG)يتميز نموذجكما 

النظر إلى كل نشاط باعتباره نجما أو بقرة حلوب أو كلب أو استفهام يعدّ تبسيطا مبالغا فيه لأنّ  -
 هناك كثير من الوحدات تقع في منتصف مصفوفة بوسطن وبالتالي ليس من السهل تصنيفها؛

ي أهذه المصفوفة لا تعكس حركة نمو الوحدات المختلفة أو الصناعات المتعددة، على مرّ الزمن  -
 أنّ المصفوقة بمثابة صورة لمنظمة الأعمال في لحظة زمنية معينة؛ 

                                                           
  .189،188عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .196د، مرجع سبق ذكره، ص منى قاستل، فتيحة بوحرو 2
 .196نفس المرجع السابق، ص  3
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هناك متغيرات أخرى زيادة على الحصة السوقية النسبية ومعدل نمو المبيعات في الصناعة مثل  -
 فسية، التي ينبغي أن تلعب دورا في اتخاذ القرارات الاستراتيجية.حجم السوق والمزايا التنا

 نموذج ماكنزي )جنرال إلكتريك(:-ثانيا

 :General Electric GE/ جنرال إلكتريك McKinsey .تعريف نموذج ماكنزي 1

طوّرتها شركة ماكنزي  (Portfolio Analysis Tool) صفوفة ماكنزي هي أداة تحليل حافظات الأعمالم
تهدف ، في السبعينيات General Electric GE لصالح شركة جنرال إلكتريك McKinsey للاستشارات

 :1على بُعدين رئيسييناعتمادا  منظمة الأعمالداخل  إلى تقييم وحدات الأعمال الاستراتيجية

 ؛ (Industry Attractiveness)عة جاذبية الصنا  -
 .(Business Unit Strength)ة قوة أو تنافسية الوحدة الاستراتيجي  -

ساعد الإدارة في تحديد ما إذا كانت كل وحدة تحتاج إلى الاستثمار أو تقسم المصفوفة إلى تسع خانات تو 
 .الاستمرار الانتقائي أو الحصاد/التصفية

  :McKinseyنموذج ماكنزي .خطوات 2

 2يتم إعداد مصفوفة ماكنزي لأي ميدان نشاط كما يلي:
عن مدى جاذبية الصناعة أو مدى قوة وحدة أعمال لكل عامل من عوامل التقييم،  وضع درجة تعبّر -

 إلى أعلى درجة؛ 05إلى أسوء درجة، ويشير الرقم  01، حيث يشير الرقم 05إلى  01بحيث تتراوح من 
يتم إعطاء كل عامل من العوامل الخاصة بجاذبية الصناعة، وكذلك العوامل الخاصة بقوة وحدات  -

 وزنا نسبيا يعبّر عن الأهمية النسبية لهذا العامل، بحيث يكون المجموع واحد صحيح؛الأعمال 
يتم تحديد الاوزان المرجحة لكل من عوامل جاذبية الصناعة والموقف التنافسي لوحدة الاعمال من  -

 الوزن النسبي لهذا العامل؛ ×خلال ضرب الدرجة التي يحصل عليها العامل 
 لجاذبية الصناعة والدرجة الكلية لقوة وحدة الأعمال؛ تحديد الدرجة الكلية -
 حيث من خلال: -

                                                           
 .267 – 265، ص 2014عثمان، محمد ربيع، الإدارة الاستراتيجية: الأصول والمفاهيم الأساسية.دار الفكر العربي، القاهرة، مصر،  1 

الميسرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، عبد العزيز صلاح بن حبتور، الإدارة الاستراتيجية: إدارة جديدة في عالم متميز، دار 2 

2004 ،82. 
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  جمع الأوزان المرجحة لعوامل جاذبية الصناعة يتم التوصل لمتوسط مرجح واحد فقط يعبر عن
 ؛05-01الدرجة الكلية لمدى جاذبية الصناعة، وتتراوح الدرجة الكلية لجاذبية الصناعة بين   

 وامل قوة وحدة الأعمال يتم التوصل متوسط مرجح واحد فقط يعبّر عن جمع الاوزان المرجحة لع
 الدرجة الكلية لقوة وحدة الأعمال.

يتم تمثل درجة مدى جاذبية الصناعة على المحور العمودي، ويتم تمثل درجة قوة وحدة الأعمال  -
 فة؛المصفو  على المحور الأفقي، ونقطة التقاطع هي مركز الدائرة التي تمثل وحدة الأعمال داخل

كل دائرة في الشكل تمثل حجم المبيعات الكلية في السوق والمثلث المقتطع من الدائرة يمثل حصة  -
 منظمة الأعمال أو وحدة الأعمال إلى اجمالي مبيعات السوق.

:                                                                  McKinseyنموذج ماكنزي .أبعاد 3
 1ماكنزي تتكون من الأبعاد التالية: مصفوفة

 مكون من ثلاث قطاعات )عالي، متوسط، منخفض( لكل من مقياس ماكنزي من المصفوفة تتكون  -
 .أساسية خلابا 09 ظهورذلك إلى  ويؤدي، منظمة الأعمال وتنافسية السوق  جاذبية

اط محل النشعليها على مجموع النقاط التي حصل  يتوقف، الخلاياذه همن  خليةانتماء النشاط إلى  إنّ  -
 منظمة الأعمال؛ تنافسيةالسوق و  جاذبيةعلى بعدي  التقييم

نظمة م على يجب وهناب(، هذاالملونة بالأخضر تمثل قطاع ) الخلاياكل الأنشطة التي تقع في  نّ إ -
 خلاياالفي  لأنشطة التي تقعذا القطاع، أما اهفي أنشطة  استثمارهاو انفاقها من حجم  تزيدأن  الأعمال

 ؛تمثل قطاع )توقف( فهيالملونة بالأحمر 

ي إلى تؤداستراتيجية أو توقف( من خلال استخدام  اذهبذه الأنشطة أي التي تقع في قطاع )هتدار  - 
 تراتيجيةاسالبناء أو  الاستراتيجيات استراتيجية هذه، مع درجة محدودة من الإنفاق، ومن منهاالعائد  زيادة

 التصفية؛

                                                           
دراسة تطبيقية على المؤسسة العمومية الجزائرية   McKinseyعادل مزوغ، التحليل الاستراتيجي لميادين أنشطة المؤسسة باستعمال نموذج 1 

 .359ص  ، 02، جامعة لونيسي علي البليدة 03، العدد 06، مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية، المجلد Alifcoللتجهيزات الصناعية 
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توفرت  افإذ ،حذر(اتمثل قطاع ) فهيالملونة بالأصفر  الخلايا، أي القطريةالثلاث  للخلايابالنسبة  -
لمنظمة ر لم تتوف ، وإذاتحسينهاو  تطويرهامن أجل  عليهاالإنفاق  فإنه يمكنبعض الموارد  لمنظمة الأعمال

 .منهافمن الأحسن التخلص  الكافيةالموارد  الأعمال

 :McKinseyالتالي يمثل مصفوفة ماكنزي والشكل  

 :McKinseyمصفوفة ماكنزي (: 07الشكل رقم )

 جاذبية الصناعة                                                                                                          

                                         عالي        

 

متوسط    

 

 منخفض

 عالي            متوسط          منخفض                                                     

 قوة تنافسية الوحدة الاستراتيجية                                                    

دراسة  McKinseyعادل مزوغ، التحليل الاستراتيجي لميادين أنشطة المؤسسة باستعمال نموذج المصدر: 
، مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية، Alifcoتطبيقية على المؤسسة العمومية الجزائرية للتجهيزات الصناعية 

 .359، ص 02، جامعة لونيسي علي البليدة 03، العدد 06المجلد 

 :McKinseyمزايا وعيوب نموذج ماكنزي .4

 لنموذج ماكنزي عدة مزايا وعيوب نذك منها:
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 : McKinseyمزايا نموذج ماكنزي  .أ
 اكبيرا من العوامل لتقييم جاذبية الصناعة وقوة الأعمال، ما يعطي تشخيص اتستخدم المصفوفة عدد -

 .BCG 1أدق من نموذج

نحو الأنشطة ذات الجاذبية العالية والقوة القوية، مما يدعم تساعد المصفوفة على توجيه الاستثمار  -
  2؛القرارات الاستراتيجية طويلة المدى

 .، بل توفر مجموعة واسعة من الاستراتيجياتBCG المصفوفة لا تقتصر على خيارين أو أربعة مثل  -
 3.)الاستثمار، الانتقاء، الحصاد، الحماية...(

 :McKinseyنموذج ماكنزي  ب. عيوب

صعوبة تحديد العوامل وتقييمها بمعنى تحديد عوامل الجاذبية والقوة وأوزانها يمثل عملية معقدة  -
 4ة؛وتحتاج إلى خبر 

الاعتماد الكبير على التقديرات الذاتية أي تقدير أوزان العوامل والقيم النهائية يعتمد غالبا على  -
 5م؛الأحكام الشخصية، مما يؤثر على دقة التقيي

أي تتطلب بيانات كثيرة ومعايير متعددة، مما يجعل BCG التعقيد وصعوبة التطبيق مقارنة بمصفوفة -
 6ة.استخدامها أكثر صعوبة خاصة للمؤسسات الصغير 

 

 

 

 

                                                           
 .129، ص 2009 الأردن، ، عمان،للنشر والتوزيع عبد الباري درة، الإدارة الاستراتيجية، دار وائل1 

 .244، ص 2000 ، مصر،علي السلمي، الإدارة الاستراتيجية: مدخل متكامل، دار غريب، القاهرة2 

 .152، ص 2012 المملكة العربية السعودية، راتيجية: مدخل تحليلي، مكتبة الرشد، الرياض،سعود العتيبي، الإدارة الاست3 

 .245، ص مرجع سبق ذكرهعلي السلمي، 4 

 .189، ص 2010 الأردن، ان،عدنان العبود، الإدارة الاستراتيجية، دار وائل، عمّ 5 

 .131ص  مرجع سبق ذكره،عبد الباري درة، 6 
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 :Arthur D. Little (ADLنموذج السوق/المنتج ) نموذج-ثالثا

 :Arthur D. Littleج السوق/المنت .تعريف نموذج تحليل1

 .Arthur D أداة لتحليل محفظة الأنشطة الاستراتيجية طوّرتها شركة الاستشارات هي ADL مصفوفة
Littleوتركّز على تقييم وحدات الأعمال من خلال دمج دورة حياة الصناعة ، (Industry Life Cycle) 

 1. (Competitive Position)مع الموقف التنافسي للوحدة الاستراتيجية

 :2رئيسيينتقوم المصفوفة على بعدين 

 (؛التدهور –النضج  –النمو  –الجنين ) مرحلة حياة الصناعة -
 (.هامشي –ضعيف  –مقبول  –قوي  –مهيمن ) الموقع التنافسي للوحدة الاستراتيجية -

وتساعد على تحديد القرارات الاستراتيجية المناسبة لكل وحدة من وحدات الأعمال مثل: الاستثمار، 
 .الحصاد، أو الانسحاب النمو، الاستمرار الانتقائي،

 :ADL تحليل السوق/المنتج نموذجأبعاد .2

 BCGأنّها عبارة عن مزيج من العوامل، حيث جمعت بين مصفوفة  ADLإنّ ما يلاحظ في مصفوفة 
ومصفوفة ماكنزي في محاولة لتفادي النقائص التي وجدت بهما، ولذا فهي تعتبر أداة مساعدة في تحليل 
البيئة الداخلية والخارجية، ومن ثمّ يتمّ تقييم أداء منظمة الأعمال في مرحلة معينة، وهذا الاعتماد على 

مركز في المحور الأفقي، وبعد الأبعادها المكونة للمصفوفة ذات العشرون خلية، حيث يكون بعد الصناعة 
ق أساسية مناط على خانات المصفوفة يتم تقسيمها إلى أربعةالتنافسي في المحور العمودي، وبالاعتماد 

، المحافظةمنطقة البناء و تساعد في التقييم وتحديد الاستراتيجيات المناسبة لها، وهذه المناطق الأربعة هي: 
 3.منطقة الانسحاب،  إعادة التوجيهمنطقة  ،منطقة البناء الانتقائي

 4حيث يمكن توضيح هذه الاستراتيجيات حسب كل منطقة كما يلي:

                                                           
 .234 – 232، ص 2017لإدارة الاستراتيجية: مدخل متكامل، دار وائل للنشر، عمّان، الأردن،العلاق، بشير عباس، ا 1
 .234 -232نفس المرجع السابق، ص  2
، حامعة عمار ثلجي الأغواط، 02، العدد 02معمر رقبة، التشخيص الاستراتيجي كمدخل لتقييم الأداء، مجلة دراسات العدد الاقتصادي، المجلد  3

 .123، ص 2011
حياة براهيمي، المساهمة في تطبيق أسلوب تحليل محفظة الأعمال في مؤسسة صناعية جزائرية، دراسة حالة مؤسسة كوندور، رسالة ماجستير في  4

 . 66، ص 2007العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة محمد بوضياف مسيلة، 
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لحفاظ تتبع هذه الاستراتيجية من أجل ا استراتيجية النمو الطبيعي وتكون في منطقة البناء والمحافظة: -
ع الأسواق، كثف في جميعلى الوضعية التنافسية ومواصلة الاستثمارات، وهذا المجال يبين مدى النمو الم

 وحتى الأسواق التي تكون في بدايتها؛
ظمة هي الأنشطة التي لا تتركها مناستراتيجية النمو الاختياري وتكون في منطقة البناء الانتقائي:  -

 الأعمال لتتطور بشكل طبيعي وإنما تخضع لعملية الانتقاء، وبالتالي يتم التركيز على الأنشطة المربحة. 
 منظمة الأعمال في هذا المجال :منطقة إعادة التوجيه إعادة التقويم والتوجيه وتكون فياستراتيجية  -

تتمتع بتنافسية ضعيفة أو غير مرغوب فيها، وعليه هذه النشاطات تتطلب تدخل منظمة الأعمال لتوجيهها 
 ؛نحو الوضعية المرغوب فيها قصد زيادة الحصة السوقية

 تستخدم هذه الاستراتيجية لما تكون منظمة الأعمالاستراتيجية الانسحاب وتكون في منطقة الانسحاب:  -
في وضعية غير مرضية والقطاع ليس جذابا وفي نفس الوقت تكون أنشطتها في مرحلة الزوال، وبالتالي 

 تبر هنا ضرورة التخلي والتراجع عن الاستثمار في هذه المرحلة.
أن معدل نمو السوق غير كاف للدلالة عن جاذبية  ADLتعتبر الشركة الاستشارية ومن ناحية أخرى 

الصناعة، فجاذبية مجال النشاط مرتبطة بدورة حياة المنتج أي أنّها تختلف باختلاف المرحلة التي يمر بها 
 1وهي: الانطلاق، النمو، النضج، التدهور.

  2:على بعدين هما ADLومن هنا يعتمد نموذج 

يعبّر هذا البعد عن المرحلة التي يمر بها النشاط : Activity Maturity Level نضج النشاطدرجة  -
إي من الانطلاق إلى التدهور، ويمكن تحديد درجة النضج من خلال توليفة من المؤشرات الخارجية 

عتبر ت وهي، طاقة النمو، نطاق تشكيلة المنتج، عدد المنافسين، ولاء الزبائن... إلخ، وهذه المؤشرات
 مختلفة من حيث الدرجة ضمن كل مرحلة من مرحل دورة حياة المنتج؛

وهو يعكس قوة منظمة الأعمال بالمقارنة بمنافسيها،  :Competitive Positionالمركز التنافسي  -
ويعتمد على مجموعة من العوامل الداخلية لمنظمة الأعمال وهي تعبّر عن العوامل المفتاحية للنجاح، 

خلال تفحص حصة السوق النسبية، وتقييم نقاط القوة والضعف المتعلقة بالبيئة الداخلية  ويتم ذلك من
 لمنظمة الأعمال، ويأخذ هذا البعد وضعيات وهي: مسيطر، قوي، ملائم، مقبول، هامشي.

                                                           
، 01، العدد 09حليل الاستراتيجي، في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، مجلة شعاع للدراسات الاقتصادية، المجلد راهم لخذيري، تطبيق أدوات الت 1 

 .357، ص 2025جامعة أحمد بن يحيى الونشريسي تيسمسيلت، 

 .375نفس المرجع السابق، ص  2 
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  .ADL(: مصفوفة تحليل السوق/المنتج 08الشكل رقم )  

 مسيطر، قوي، ملائم، مقبول، هامشي.لمنظمة الأعمال، ويأخذ هذا البعد وضعيات وهي:  -
  .ADL(: مصفوفة تحليل السوق/المنتج 08الشكل رقم )       

                   

       

                         

       المركز التنافسي    الخطر التنافسي

                                                                                             

 

 

ة شعاع الجزائرية، مجل الاستراتيجي، في المؤسسات الاقتصاديةراهم لخذيري، تطبيق أدوات التحليل  المصدر:
 .357، ص 2025يحيى الونشريسي تيسمسيلت،  ، جامعة أحمد بن01، العدد 09للدراسات الاقتصادية، المجلد 

 :ADL نموذج تحليل السوق/المنتج.مزايا وعيوب 3

 :نذكر منها ADLتحليل السوق/المنتج توجد عدة مزايا وعيوب لنموذج 

 :ADLنموذج تحليل السوق/المنتج مزايا  .أ
من النماذج القليلة التي تدمج  ADL نموذج ، حيث يعديربط بين دورة حياة الصناعة ومكانة المنافسة -

 1ل؛مرحلة دورة حياة الصناعة مع القوة التنافسية لوحدة الأعمال، مما يزيد من دقة التحلي
مرحلة  يوفّر النموذج استراتيجيات ملائمة لكلحيث  مرحلةيساعد في اختيار الاستراتيجية المناسبة لكل  -

 2؛من مراحل دورة الحياة )الجنين، النمو، النضج، التدهور( مع مستوى قوة تنافسية الوحدة

                                                           
 .203، ص 2011 الأردن، ان،، عمّ نشروالتوزيعل للفريد مصطفى عبد الرزاق، الإدارة الاستراتيجية: مدخل تحليلي، دار وائ1 

 .260، ص مرجع سبق ذكرهعلي السلمي، 2 

 التدهور النضج النمو الانطلاق 

     مسيطر

منطقة البناء ) نمو طبيعي  
 (والمحافظة

  

       منطقة البناء الانتقائي   ملائم 

مقبول      منطقة إعادة التوجيه  

  منطقة الانسحاب        هامشي



 يالاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقالأسس النظرية للقرارات           :       الثالث الفصل
 

127 
 

)مرحلة  يمتاز النموذج بقدرته على تمثيل البعد الزمني، بحيث يوضح العلاقة بين الاستراتيجية والزمن -
 1.المؤسسة في التخطيط المستقبلي دورة الحياة(، وهو ما يساعد

 :ADLنموذج تحليل السوق/المنتج  عيوب .ب
 ة: أكبر عيب هو أنه صعب التحديد بدقبحيث  صعوبة تحديد المرحلة الدقيقة لدورة حياة الصناعة -
 2؛هل في بداية النضج أم منتصفه ،هل الصناعة في بداية النمو أم نهايته -
 يصعب توفر البيانات الخاصة بدورة الحياة، ومقاييس القوةأي  يتطلب بيانات دقيقة غير متاحة دائما -

 3؛التنافسية، خصوصاً في الأسواق النامية
 لا يأخذ جميع متغيرات البيئة الخارجية بعين الاعتبار -
يركّز على مرحلة الصناعة والموقع التنافسي ويهمل بعض عوامل البيئة مثل: المخاطر السياسية،  -

 4.تالتكنولوجيا، التشريعا
من خلال ما سبق من عرضنا لنماذج التحليل الاستراتيجي في منظمات الأعمال يمكن القول أنّ هذه 

النماذج سواء منها الكلاسيكية أو الحديثة نسبيا تعتبر أدوات جد هامة تستخدم في تشخيص بيئة الأعمال    
ويقية التي ائل من المعلومات التسوللمساعدة في اتخاذ القرارات الاستراتيجية المختلفة، وتستند على كم ه

تجمع من البيئة التسويقية التي تنشط فيها منظمة الأعمال، وتجدر الإشارة إلى أنّ هناك عدة نماذج أخرى 
ل الإدارة قما ذكرناه من نماذج يعتبر الأكثر تداولا بين الباحثين في ح نللتحليل الاستراتيجي، لك

 الاستراتيجية.
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .226، ص 2006 مصر، محمد الصيرفي، الإدارة الاستراتيجية المعاصرة، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية،1 

 .204ص  مرجع سبق ذكره،فريد مصطفى عبد الرزاق، 2 

 .212 ، صمرجع سبق ذكرهعدنان العبود، 3 

 .228ص  مرجع سبق ذكره،محمد الصيرفي، 4 
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 علاقة نظام المعلومات التسويقي بدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية. المطلب الثالث:
لا شكّ أنّ عملية اتخاذ القرارات الاستراتيجية تتأثر بمجموعة واسعة من العوامل المحيطة بمنظمة الأعمال، 

قية، بفروعه ويعدّ نظام المعلومات التسوي ،سواء تلك المنبثقة من البيئة الداخلية أو المرتبطة بالبيئة الخارجية
من أبرز العناصر الداخلية ذات التأثير المباشر في صياغة القرارات الاستراتيجية على  االمختلفة، واحد

 .في دعم وترشيد القرار الاستراتيجي يااختلاف أنواعها؛ إذ تمثل المعلومات التسويقية ركناً محور 
داخل منظمات الأعمال لتشمل القرارات المالية، وقرارات الإنتاج، وقرارات الموارد وتتنوع القرارات الاستراتيجية 

البشرية، والقرارات التموينية، وقرارات الاستثمار وغيرها، ولا يمكن لهذا النوع من القرارات أن يبنى على فراغ 
 لذا يصبح من غير منظمة الأعمالإلى أنّ البعد التسويقي يتقاطع مع مختلف وظائف  امعلوماتي، نظر 

وماتية في ظل الفجوات المعلا الممكن تصور أي قرار استراتيجي بمعزل عن المعلومات التسويقية، خصوص
 .التي ينبغي تضييقها أو سدّها قبل صياغة القرار

ومن هذا المنطلق، تبرز الحاجة إلى أدوات قادرة على جمع المعلومات التسويقية وتحليلها بما يعزّز قدرة 
 ويعدّ نظام المعلومات التسويقية إحدى، مة على اتخاذ قرارات استراتيجية مدعومة بالمعطيات الدقيقةالمنظ

أهم هذه الأدوات، إذ يشكل نقطة الانطلاق الحقيقية لرصد وتحليل المعطيات داخل البيئة التسويقية المعقّدة 
 التي تعمل ضمنها منظمة الأعمال.

بدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية كان لزاما علينا تقديم تعريف  حتى يمكننا إثراء الجانب المتعلقو
 للمصطلحين "دعم وترشيد" باعتبارهما مصطلحين لهما علاقة كبيرة بعالم الاعمال.

 تعريف مصطلح " دعم القرار":-
، أي 1حيث يشير مصطلح دعم القرار إلى "المساندة التي تقدمها هذه النظم لصنع القرار أو لفريق القرار" 

من خلال نظام المعلومات التسويقي ومختلف أنظمته الفرعية يمك إعطاء مساندة دائمة لمتخذي القرارات 
الاستراتيجية فيما يتعلق بوفرة المعلومات التسويقية الضرورية لاتخاذ أي قرار استراتيجي بالدقة والجودة 

 المطلوبين.  
 
 

                                                           
ة للبحوث مستشفيات جده دراسة تطبيقية، المجلة العلمي–حمد أحمد عبد الله المفضلي المالكي، تقييم نظم دعم القرار في تحقيق الفعالية التنظيمية  1 

 .1374، ص 2024، جامعة حلوان، مصر، 02، العدد 38والدراسات التجارية، المجلد 
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 تعريف مصطلح ترشيد القرارات: -

هو "القرار الذي يضمن في جوهره تحقيق التناغم بين الأهداف الشخصية لمتخذ القرار مع  القرار الرشيد
.                  1أهداف منظمة الأعمال ككل، بما يضمن تحقيق الهدف من القرار بموضوعية ودقة ونزاهة"

حتاجها الموقف لتي يبمعنى يكون قرار خال من تحيّز متخذي القرارات الاستراتيجية، تبرز فيه الموضوعية ا
الاستراتيجي محل الدراسة، وهذا ما يعزز شفافية القرار الاستراتيجي المتخذ فيكون محل ترحيب من كل 

 الفئات التي سيمسها هذا القرار.

 :2الرشيد بحيث كما يبرز مصطلح النموذج
 وكيف المدير، يفعل أن يجب ماذا على ويركز المثالي، النموذج أيضا عليه و كما يطلقأ النموذج الرشيد

 الرشد، كامل أنه على المدير إلى تنظر التي الاقتصادية النظرية إلى ويستند قراراته، المدير أن يصنع يجب
  :التالية الخصائص يملك المدير أن وتفترض الأرباح، لتحقيق أعلى ويسعى

 المشكلة؛ لحل المتوافرة بالبدائل كاملة معرفة لديه -
 بديل؛ كل بنتائج كاملة معرفة لديه -
 موضوعية؛ بكل بديل كل نتائج لتقييم اللازمة المقدرة لديه -
 والمعايير(؛ الأفضليات )القيم من وثابتة مرتبة منظومة أو نسق لديه -
 .مثلى قرارات بصنع يقوم -

وهذا ما سيعزز من قدرة متخذي القرار الاستراتيجي من استغلال نظام المعلومات التسويقي بالطريقة المثلى 
واستغلال المعلومات التسويقية المنبثقة عنه بأسلوب رشيد، بحيث يتقاطع النموذج الرشيد لمتخذ القرار مع 
اسهامات نظام المعلومات التسويقي ليتولد عن ذلك ترشيد دائم ومستمر للقرارات الاستراتيجية على مختلف 

 المستويات في منظمة الأعمال.
لومات التسويقي له القدرة على المساهمة في دعم وترشيد القرارات وممّا سبق يمكن القول أـن نظام المع

وذلك في النقاط التالية: الاستراتيجية من خلال ما يجمعه من معلومات تسويقية هامة من البيئة التسويقية  

 

                                                           
عبد الجبار جبار، تحديات تطبيق الرشد الاقتصادي في اتخاذ القرار دراسة في قرار خصخصة الجامعات في الجزائر، مجلة معهد العلوم  1 

 .478، ص 2020إبراهيم سلطان شيبوط،  3، جامعة الجزائر 02، العدد 23الاقتصادية، المجلد 

، جامعة أحمد زبانة غليزان، 03لية تقييم الأداء الوظيفي داخل المؤسسة، مجلة الوراق، العدد مهملي بن علي، متخذ القرار الرشيد وتأثيره على فعا 2 

 .133، ص 2016
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 : دعم صياغة الاستراتيجية التسويقية .1
 :1في تحليل البيئة الداخلية والخارجية من خلال توفير بيانات عن هم نظام المعلومات التسويقييس

 ؛حجم السوق ومعدلات النمو -

                                                                   ؛اتجاهات المستهلكين -
 ؛المواقع التنافسية -
 ؛الفرص والتهديدات -

ل سواء الاستراتيجيات على مستوى منظمات الأعما مثل المختلفةالخيارات الاستراتيجية وبذلك يدعم بناء 
 أو استراتيجيات وحدات الاعمال أو الاستراتيجيات الوظيفية.

 :تحسين جودة قرارات التقسيم والاستهداف والتموضع .2

 :2تقدم نظم المعلومات التسويقية بيانات سلوكية وديموغرافية وجغرافية، مما يساعد في

 ؛الأكثر ربحية تحديد الشرائح -
 ؛وقيمتهم طويلة المدى الزبائنقياس ولاء  -
 .اختيار السوق المستهدف الأفضل -

 :Key Performance Indicators (KPIs) الرئيسية  الأداءتوفير مؤشرات  .3

 :3على مراقبة الأداء عبر نظام المعلومات التسويقييعمل حيث 

 الزبائن؛رضا  -
 ية.حصة السوقال -
 .منتج الربحية لكل قطاع أو -

 .استراتيجية بنية على مؤشرات دقيقة وهذا يساعد في اتخاذ قرارات

 

                                                           
 ، بتصرف.215–212، ص 2016جلال محمد سلامة، نظم المعلومات الإدارية، دار الجنان للنشر والتوزيع ، عمّن، الأردن،  1 

 ، بتصرف.150–145، القاهرة، مصر، ص 2018المعلومات التسويقية، دار الفكر العربي،  محمد عبد الستار إبراهيم، سلوك المستهلك ونظم 2 

، 190–188، ص2017محمد الصيرفي، الإدارة الاستراتيجية والتسويق، مكتبة الرشد للنشر والتوزيع، الرياض، المملكة العربية السعودية،  3 

 بتصرف.
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 :دعم قرارات تطوير المنتجات الجديدة.4

 1ي:وفي هذا الصدد يسهل نظام المعلومات التسويقمن خلال جمع وتحليل بيانات المستهلكين والمنافسين، 

 ؛تحديد الفرص لمنتجات مبتكرة -
 ؛تقييم المنتج قبل الإطلاق -
 .متابعة دورة حياة المنتج -

 :.دعم التنبؤ واتخاذ القرار طويل المدى5

يسهم نظام المعلومات التسويقي في بناء نماذج التنبؤ بالمبيعات واتجاهات الطلب، ما يمكّن الإدارة العليا 
 2:من

 ؛التخطيط للطاقات الإنتاجية -
 ؛تخطيط تطوير المنتجات -
 .تقييم سيناريوهات السوق المستقبلية -
 :تحسين الرقابة الاستراتيجية.6

 :3يساعد النظام في اكتشاف الانحرافات بين الأداء الفعلي والمخطط، ما يحسن

 ؛الرقابة على تنفيذ الخطط -
 .تعديل الاستراتيجيات بناءً على بيانات حقيقية -

استنادا إلى ما تقدّم، يمكن القول إنّ تحقيق القرارات الاستراتيجية لكفاءتها وفعاليتها وبلوغ أهدافها المنشودة 
يستلزم وجود نظام معلومات تسويقي قادر على دعم تلك القرارات وترشيدها على مستوى منظمة الأعمال 

ا ت الاستراتيجية بمنظمات الأعمال في مجمله، ومن خلا ما تقدّم أيضا يمكن القول أنّ القرارابصورة منهجية
تحتاج المعلومات التسويقية وهذا لن يكون إلا بوجود نظام معلومات تسويقي قادر تحقيق هذا الاحتياج 

 بكفاءة وفعالية وجودة عالية. 
 

                                                           
 ، بتصرف.233–230، ص 2015ر الخريجي للنشر والتوزيع، الممكلة العربية السعودية، كمال الدين الغازي، استراتيجيات التسويق، دا 1 

، 305–302، ص 2019محمد الشيخلي وعبد الرحمن الشامي، بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية، دار اليازوري، عمّان الأردن،  2 

 بتصرف.

 ، بتصرف.262–260، ص 2014القرارات، جامعة الإسكندرية، مصر،  محمود محمد الشويخ، نظم المعلومات الإدارية في اتخاذ 3 
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 خلاصة الفصل:
اخل منظمات الاستراتيجية دوخلاصة لما تناولناه في هذا الفصل، الذي ركّز على الجانب المفاهيمي للقرارات 

الأعمال، حيث تطرّقنا إلى مفهوم اتخاذ القرار، وتعريف القرارات والخيارات الاستراتيجية، إضافة إلى نماذج 
تحليل القرار الاستراتيجي وعلاقة نظام المعلومات التسويقي بعملية اتخاذ القرار، يمكن تلخيص ما توصّلنا 

 إليه في النقاط التالية:

لية اتخاذ القرار عملية مستمرة يمارسها المدراء والمسؤولون على مختلف المستويات، وهي من تعدّ عم -
 منظمة الأعمال؛ا على أداء ر أهم وظائف الإدارة وأكثرها تأثي

تتنوّع القرارات الإدارية، ويبرز من بينها القرارات الاستراتيجية التي تمثّل عنصرا جوهريا في توجيه  -
 ؛تحقيق أهدافها طويلة المدى منظمات الأعمال نحو

عد أدوات تتعتمد عملية اتخاذ القرارات الاستراتيجية على مجموعة من نماذج التحليل الاستراتيجي التي  -
 ؛أساسية لدعم القرار، وتشمل نماذج تحليل البيئة ونماذج تحليل محفظة الأعمال وغيرها

 د القرارات الاستراتيجية، من خلاليضطلع نظام المعلومات التسويقي بدور محوري في دعم وترشي -
ثيرة التغير ك على التكيّف مع بيئتها منظمة الأعمالتوفير المعلومات الدقيقة والمستمرّة التي تساعد 

 مبنية على أسس علمية. استراتيجية واتخاذ قرارات والتعقيد
 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

  

 

   

 

 

 

 

 

 
 

 

: الرابعالفصل   

واقع الممارسة التسويقية على مستوى مؤسسة 
 اتصالات الجزائر
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 الفصل:تمهيد 
سويقي        نظام المعلومات التبعد استعراضنا في الجانب النظري إلى أهم المفاهيم والجوانب  الملمّة بموضوع 

ي ومن  أجل إسقاط ما تمّ عرضه فومساهمته في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية في منظمات الأعمال، 
بط بالمديرية وبالض اتصالات الجزائرالجانب النظري على واقع مؤسساتنا الاقتصادية الجزائرية أخذنا مؤسسة 

مة نظام مساهكميدان للدراسة التطبيقية محاولين استعراض واقع  بالديار الخمس بولاية الجزائرالعامة 
 باعتبارها  زائراتصالات الج ةالقرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسالمعلومات التسويقي في دعم وترشيد 

مؤسسة رائدة في مجال اتصالات الهاتف الثابت والانترنت، لها توجه استراتيجي في مجال التوسع وتطوير 
 خدماتها.

خصصنا هذا الفصل للحديث عن الممارسة التسويقية على مستوى مؤسسة اتصالات وعلى هذا الأساس 
للفصل الموالي الذي سنتطرق فيه لاستخدامات نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد  ازائر تمهيدالج

 بحثين هما: مهذا الفصل على  ى القرارات الاستراتيجية بمؤسسة اتصالات الجزائر، حيث احتو 
 المبحث الاول: تقديم شامل لمؤسسة اتصالات الجزائر.

 .مؤسسة اتصالات الجزائر النشاط التسويقي فيالمبحث الثاني: 
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 المبحث الاول: تقديم شامل لمؤسسة اتصالات الجزائر.
خترنا مؤسسة اتصالات الجزائر لتكون النموذج التطبيقي لدراستنا، نظرا لما تتميز به من خبرة واسعة في ا

مجال الاتصالات السلكية واللاسلكية، وكونها إحدى المؤسسات التابعة للمجمع الأم مجمع اتصالات 
ر بوصفها سة اتصالات الجزائالجزائر. وعليه، سنبدأ أولًا بتقديم نبذة عن المجمع، ثم نتناول بالعرض مؤس

 أساسيا في دراستنا. محورا

 .مجمع اتصالات الجزائر وفروعهالمطلب الأول: تعريف 

 تعريف مجمع اتصالات الجزائر.-أولا

 1يعرّف كما يل:

 2017نوفمبر  09في  مؤسسة مواطنة عمومية اقتصادية جزائرية تم تأسيسهمجمع اتصالات الجزائر هو 
متلك مجمع ي، و تشرف على مراقبة وتنسيق وتنفيذ المشاريع في قطاع المواصلات السلكية واللاسلكية

 .اتصالات الجزائر أربعة شركات فرعية مباشرة تابعة لحافظته وشركتين أخريين تابعتين بشكل غير مباشر

عة لحافظة المجمع حاليا شركة مجمع اتصالات الجزائر من خلال الشركة الفرعية التاب تجسدت نشأة
، المتعلق بإعادة هيكلة قطاع 2000أوت  05المؤرخ في  03/2000اتصالات الجزائر بموجب القانون 

البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية، الذي نص على استقلالية نشاطات البريد عن نشاطات المواصلات 
 .السلكية واللاسلكية

الأولية خدمة الهاتف الثابت، الهاتف المحمول، الأنترنت والاتصالات السلكية فمنذ نشأتها، شملت نشاطاتها 
 .واللاسلكية عبر الأقمار وهي المهام الموكلة حاليا لمجمع اتصالات الجزائر

شهدت سوق المواصلات السلكية واللاسلكية في الجزائر، قبل إعادة الهيكلة، تأخرا كبيرا من حيث بحيث 
الشبكة الرئيسية تشمل  تكانو ، 2000في أوائل سنوات  % 06 دىتفية التي لم تتعنسبة نشر الشبكة الها

 .TDM (Multi Time Division)نوع  أساسا شبكة التبديل وشبكة الإرسال من

                                                           
 الموقع الإلكتروني الرسمي لمؤسسة اتصالات الجزائر عبر الرابط : 1

https://www.algerietelecom.dz/ar/page/presentation-du-groupe-telecom-algerie-p107   

 13:25على الساعة  01/06/2025تاريخ التصفح 

https://www.algerietelecom.dz/ar/page/presentation-du-groupe-telecom-algerie-p107
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، 2003أفريل  10باشرت الشركة الفرعية اتصالات الجزائر التابعة لمجمع اتصالات الجزائر بتاريخ 
كمؤسسة عمومية اقتصادية تحمل الشكل القانوني المتمثل في  03/2000رسميا بفضل القانون  نشاطاتها

 .شركة ذات أسهم، وهو ما سمح لها بولوج عالم تكنولوجيات الإعلام والاتصال

، شبكتين للهاتف المحمول )إحداهما (RTPC) كانت بنيتها التحتية متكونة أساسا من شبكة هاتف عامة
، منصة أنترنت (MEGA-PAC) و (Dz-PAC) انات العمومية، شبكتين لنقل البيGSM رقمية، معيار

 .)جواب( وبنية تحتية للاتصالات الفضائية

 فروع مجمع اتصالات الجزائر:-ثانيا

 هناك عدة فروع لمؤسسة اتصالات الجزائر وهي:

راسة ، وهي المؤسسة محل الدتنشط في مجال الأنترنت والهاتف الثابتوهي  :اتصالات الجزائر.مؤسسة 1
 التطبيقية.

في مجال الهاتف النقال  تنشط ،اقتصادية جزائرية عموميةهي مؤسسة  :MOBILISموبيليس .مؤسسة2
ات ذكشركة  2003اوت  03اصبحت موبيليس في الالكترونية،  وخدمات الاتصالات في سوق الشبكات

 الجزائر من خلالحيث يعتبر أهم متعاملي النقال في أسهم وهي أحد فروع مجمع اتصالات الجزائر 
 .ملايين مشترك 10وكذا عدد زبائنها الذي تعدى % 98تغطيتها التي تعد 

ختصة موهي  تنشط في مجال شبكات الاتصال والانترنت عبر الساتل: اتصالات الجزائر الفضائية.3
 بتكنولوجيا السائل والأقمار الصناعية.

مليار دولار أمريكي  2.5مليون دينار جزائري أي ما يعادل إلى  203976 بـ الإجمالية إستثماراتهاوتبلغ 
هذه الاستثمارات لتعبئة جميع قطاعات الأنشطة وتحويل وظائف ونقل الخبرة للاتصالات السلكية واللاسلكية 

لكية للنقل س)الطاقة وإدارة الشبكة والأقمار الصناعية السلكية واللاسلكية والانترنت والاتصالات السلكية واللا
 .والإمداد ونظم المعلومات(

 ."الفال "وتشرف على تسيير الكابل البحري "اورفال" : اتصالات الجزائر أوروبا.4

 تنشط في مجال إدارة فائض الالياف البصرية السوداء الشبكات البصرية الخاصة بالموردين: كومنتال.5
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جي تقدم خدماتها في مجال الابتكار التكنولو : صاتيكومالشركة الجزائرية لتكنولوجية الاعلام والاتصال .6
 .أي التحكم في البيانات وأدارتها التواصل والاشراف عليها عن بعد

كما تسهر هده المؤسسات وتعمل على تحسين الخدمة المقدمة للمواطن وتلبية كل حاجياته عبر كامل 
 .التراب الوطني

 ر.المطلب الثاني: تقديم مؤسسة اتصالات الجزائ

 :تعريف مؤسسة اتصالات الجزائر-أولا

 1:تعرّف كما يلي

اتصالات الجزائر مؤسسة رائدة في سوق الاتصالات السلكية واللاسلكية بالجزائر، التي تشهد  مؤسسة تعد
تطورا مذهلا في هذا المجال، حيث تقترح تشكيلة واسعة من خدمات الهاتف الثابت والأنترنت الموجهة 

تكار التي الابوقد اكتسبت اتصالات الجزائر هذه المكانة من خلال سياسة  ،للزبائن الخواص والمحترفين
 .تتماشى تماما مع تطلعات الزبائن، ذات توجه نحو الاستخدامات الجديدة

اتصالات الجزائر هي شركة ذات أسهم برأسمال عمومي، تنشط في مجال الاتصالات السلكية واللاسلكية 
، المتعلق بإعادة 2000أوت  05المؤرخ في  03/2000تأسست وفق القانون  ،والهاتف الثابت والأنترت

هيكلة قطاع البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية، والذي كرس الفصل بين نشاطات البريد والاتصالات 
السلكية واللاسلكية، والمحدد للقواعد العامة للبريد والمواصلات، فضلا عن قرارات المجلس الوطني 

الذي نص على إنشاء مؤسسة عمومية اقتصادية  2001مارس  01بتاريخ  (CNPE) لمساهمات الدولة
 ."" إتصالات الجزائر أطلق عليها إسم 

 2:مؤسسة اتصالات الجزائر وانطلاقة نبذة عن تطور قطاع الاتصالات الجزائر-ثانيا 
ال أمام بفتح المج السمعي البصري  من اجل تهيئة المناخ التنافسي في هذا القطاع قامت سلطة الضبط

الهاتف الثابت، الهاتف النقال، والانترنت خلال  : المتعاملين لتقديم خدمات جديدة في إطار المجالات التالية
م، منح رخصة لإقامة واستغلال شبكة الهاتف  2001، ففي سنة م 2005و 2000الفترة الممتدة بينة سنة  

                                                           
 الموقع الإلكتروني الرسمي لمؤسسة اتصالات الجزائر عبر الرابط : 1

https://www.algerietelecom.dz/ar/page/le-groupe-p2             13:30 تاريخ التصفح 2025/06/01 على الساعة 

  2 معلومات مقدمة من طرف مديرية الموراد البشرية لمؤسسة اتصالات الجزائر.
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النقال والهاتف الثابت وشبكة الربط المحلي في المناطق الريفية إضافة إلى شبكات الدراسات الدولية سنة 
م، كما بيعت في ذات السنة رخص في 2004والربط المحلي في المناطق الحضرية في عام  ,2003

الاتصالات  وعليه بلغت سوق  VSATالاتصال عبر شبكات الاتصالات السلكية واللاسلكية عبر الساتل 
، وذلك في إطار احترام قواعد المنافسة والشفافية، وفي نفس الوقت تم  م2005درجة من الانفتاح التام عام 

الشروع في برنامج واسع النطاق يرمي على تأهيل مستوى المنشآت الأساسية اعتمادا على تدارك التأخر 
 .والتراكم 

 عبر عدة مراحل نوجزها فيما يلي: وفيما يلي انطلاقة مؤسسة اتصالات الجزائر وذلك
  عن  2000أوت  05المؤرخ في 2000/03نص القرار: وميلاد اتصالات الجزائر 2000/03قانون

حيث تم بموجب هذا القرار إنشاء مؤسسة اتصالات الجزائر وبعد ,استقلالية قطاع البريد والمواصلات 
الإعلام  ا عن وزارة البريد وتكنولوجياتهذا القرار أصبحت مؤسسة اتصالات الجزائر مستقلة في تسييره

هذه الأخيرة التي أوكلت لها مهمة المراقبة لتصبح اتصالات الجزائر مؤسسة عمومية اقتصادية  ,والاتصال
ذات أسهم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال الاتصالات، بعد أزيد من عامين وبعد دراسات قامت 

أضحت اتصالات الجزائر حقيقة 2000/03 لاتصال تبعت القراربها وزارة البريد وتكنولوجيا الإعلام وا
 2003/01/01.تجسدت في

 01  كان على اتصالات الجزائر وإطاراتها : الانطلاقة الرسمية لاتصالات الجزائر 2003جانفي
لكي تبدأ المؤسسة  في إتمام مشوارها الذي بدأته منذ الاستقلال  2003الانتظار حتى الفاتح من جانفي 

رؤى مغايرة تماما لما كانت عليه قبل هذا التاريخ، حيث  أصبحت اتصالات الجزائر مستقلة في لكن ب
تسييرها على وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام  والاتصال ومجبرة على إثبات وجودها في العالم الذي 

 .فسةمنافيه المنافسة شرسة والبقاء فيها للأقوى والاجد خاصة مع فتح سوق الاتصالات على ال
 جدر الإشارة إلى أن ممارسة مؤسسة اتصالات الجزائر لنشاطها ت :الاطار القانوني لاتصالات الجزائر

يتم في اطار قانون عام يحدد القواعد المتعلقة بالبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية بموجب 
فضلا عن قرار المجلس الوطني لمساهمات الدولة بتاريخ   2000أوت  05المؤرخ في 2000/03القانون 

الذي نص على إنشاء مؤسسة عمومية اقتصادية  ـوالمسجلة في مركز السجل التجاري  2001مارس  01
 02B 0018083يوم  ماي تحت الرقم 
 :وبهدف هذا القانون إلى
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  موضوعي وضفاف في مناخ تنافسي مع تحسين وتقديم خدمات البريد والاتصالات ذات جودة في إطار
 .ضمان المصلحة العامة

  تحديد الشروط العامة للاستغلال في ميدان البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية من طرف
 .المتعاملين

 .تحديد اطر وكيفية ضبط النشاطات ذات الصلة بالبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية 
 بط مستقلة وحرةتحديد الإطار المؤسساتي لسلطة ض. 

وتعتمد اتصالات الجزائر في هيكلتها على منطق التحولية أي إيصال خدماتها إلى كافة مناطق الوطن 
الديار الخمسة  05,فاتصالات الجزائر تسيرها مديرية عامة ومقرها الاجتماعي بالطريق الوطني رقم 

مديرية عملية ( و DRTية للاتصالات )( مندوبية جهو 13المحمدية بالجزائر العاصمة وتمثلها ثلاثة عشر )
(DOعبر كل ولايات الوطن ). 

 :بطاقة وصفية للمعلومات المتعلقة بمنظمة اتصالات الجزائر-ثالثا

 (: مؤسسة اتصالات الجزائر بالأرقام حسب آخر الإحصائيات:04الجدول رقم )

 شعار مؤسسة اتصالات الجزائر

 
 أسرةمليون  2أكثر من  البصريةعدد الزبائن الموصولين بأنترنت الألياف 

 أسرةمليون  2.7أكثر من  ADSL/VDSLعدد الزبائن الموصولين بخدمة أنترنت 

عدد الزبائن الموصولين بخدمة أنترنت الجيل الرابع 
Idoom 4G 

 أسرةمليون  1.9أكثر من 

 وكالة تجارية 500أكثر من  الشبكة التجارية

 من مواقع الاستقبال % 91توسيم   خدمتكمالوكالات التجارية الموسمة في 

   p-groupe-https://www.algerietelecom.dz/ar/page/leالمصدر :  

3513:على الساعة  02/10/2025تاريخ التصفح   

https://www.algerietelecom.dz/ar/page/le-groupe-p
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  :اتصالات الجزائر مؤسسةأهداف -رابعا

منذ انطلاقتها ثلاث أهداف رئيسية تمثلت في: الجودة والفعالية، نوعية الخدمات، ولتحقيق  حددت الجزائر
 هذه الأهداف عمدت اتصالات الجزائر إلى إحداث التغييرات التالية:

تطوير منتجاتها وجعلها مسايرة للتطورات الحاصلة في السوق الدولية من حيث الجودة لأنها هي  -
 أساس كل منتج، 

 إثبات وجود منتجاتها في السوق منذ البداية تحقيقا لهدف الفعالية،عملت على  -
قامت مؤسسة اتصالات الجزائر بإعادة تأهيل مستوى الشبكة الوطنية للاتصالات من خلال عصرنة  -

الشبكة الوطنية للهاتف بإدخال مكثف للتكنولوجيات الحديثة وبالرقمنة الكاملة للشبكات وتشغيل 
 سبة التامة للتسيير التقني التجاري والمالي. خدمات الانترنت والحو 

وقد سمحت هذه الأهداف الثلاثة التي سطرتها اتصالات الجزائر ببقائها في الريادة وجعلها المتعامل رقم 
 واحد في سوق الاتصالات بالجزائر.

 نشاط مؤسسة اتصالات الجزائر: -خامسا

 ويتمحور نشاط مؤسسة اتصالات الجزائر في:

دمات الاتصال التي تسمح بنقل وتبادل الصورة، الرسائل المكتوبة، المعلومات المرئية التزويد بخ -
  ؛والمسموعة... الخ

  ؛تنمية استثمار وتسيير شبكات الاتصال العامة والخاصة -
 المؤسسة.تأسيس تشغيل وتسيير الاتصالات البيانية مع كافة زبائن  -
 :ساسيةمهام مؤسسة اتصالات الجزائر ووظائفها الأ-سادسا

 مهام اتصالات الجزائر:   .1  

 اتصالات الجزائر أساسا بالمهام التالية التي سطرتها في إطار هدفها الاجتماعي:  مؤسسةتقوم 

  ؛تخطيط وتنفيذ المخططات السنوية للتطوير المستمد من برنامجها -
 ؛إبداع وجلب واستغلال كل الإمكانيات التي تسهل لها الوصول إلى هدفها -
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المباشر أو الغير المباشر للدراسات التقنية التكنولوجية والاقتصادية وحتى المالية للهدف  التحقيق -
  ؛المحدد

  ؛ترقية ورفع الخدمات المستوحاة من أهدافها والمساهمة في التكوين وتحسين الأداء -
  ؛تنظيم وتطوير الهياكل وصيانتها وعصرنتها -
 ؛الممحونة للمستعملينتبسيط وتنويع الخدمات بالقيمة المضافة  -
  ؛ضمان الأمن وفعالية ونوعية شبكة الاتصالات من أجل إرضاء الزبائن -
تحقيق الانسجام في مهامها في إطار السياسة الوطنية لتعمير الإقليم وتحقيق التوازن الجهوي في  -

 ؛إطار الخدمات العالمية
  ؛مواكبة المنافسة الدولية والمشاركة في هذا المجال -
  ؛وتطوير الموظفين والمساعدة على تنظيم وتطوير الهياكل وصيانتها وتحديثها لتحسين أداءهاتدريب  -
التشجيع على استيعاب أدوات جديدة وخدمات جديدة وأنماط عمل جديدة من قبل المنضمات والحكومة  -

 والجمهور على أن تكون منسقة مع تطور مجتمع المعلومات.

 من بين الوظائف الأساسية لاتصالات الجزائر نذكر:: اسيةالأس وظائف مؤسسة اتصالات الجزائر .2

توفير خدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية وتبادل الصوت والرسائل النصية والبيانات الرقمية  -
 والمعلومات السمعية والبصرية 

 تطوير وتشغيل وإدارة الاتصالات السلكية واللاسلكية في القطاعين العام والخاص  -
ل وإدارة جميع أوجه الترابط الشبكي مع مشغلي الشبكات وتسهر على تحقيق الأهداف إنشاء وتشغي -

 الاستراتيجية التالية:
زيادة المصروفات من الخدمات الهاتفية وتسهيل الحصول على خدمات الاتصالات السلكية  -

 واللاسلكية والوصول إلى أكبر عدد مستخدمين ممكن لاسيما في المناطق الريفية،
 عية وجودة المنتج المقدمة للزبون او العميل ترفع من مستوى المنتج، تحسين نو  -
تطوير شبكة وطنية للاتصالات السلكية واللاسلكية وضمان توصيل هذه المعلومات بالسرعة والدقة  -

 المتناهية.
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 .الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر المطلب الثالث:

منطق الشمولية أي إيصال منتوجها إلى ابعد نقطة من هذه البلاد  اتصالات الجزائر تعتمد في هيكلتها على
مديرية إقليمية لكل من الجزائر،  12في حيز أو اتصالات الجزائر تسيرها مديرية عامة مقرها العاصمة و

وهران، قسنطينة، سطيف، عنابة، ورقلة، بشار، الشلف، تيزي وزو، البليدة وتلمسان أين تم التقسيم حسب 
ولاية  58وتحتوي هذه المديريات الإقليمية على مديريات ولائية أين تتواجد اتصالات الجزائر في  الأقاليم

مديرية عبر التراب الوطني. ومن  50بمديريات ولاية إضافة الى مديريتين إضافيتين للعاصمة بمجموع 
 جهتها هذه المديرية الولائية تحتوي على وكالات تجارية ومراكز هاتفية. 

لي عرض للهيكل التنظيمي للمديرية العامة بالعاصمة ومقرها بلدية المحمدية بالديار الخمس حيث وفيما ي
 يتكون من:

هو رئيس مجلس الإدارة ويعد المسؤول عن الأعمال القائمة حيث يتولى مع الرئيس المدير العام:  .1
 على ما يلي:مساعديه مهمة الأهداف المرسومة من قبل المصالح المختصة ومن مهامه السير 

  ؛الحفاظ على الحصص في السوق  -
 مؤسسة اتصالات الجزائر على المستويين المحلي والعالمي؛تطوير ثقافة  -
  ؛السهر على تطبيق البرامج الموافق عليها والتنسيق بين المصالح -
صل إليها من خلال التقارير التي ت مؤسسة اتصالات الجزائرمراقبة التسيير للنشاطات المختلفة في  -

  ؛من المصالح المختلفة
النظر في الاقتراحات المقدمة من طرف المصالح والمحافظة على السير الحسن والعادي في  -

 .المؤسسة
عد ديوان الرئيس المدير العام من أهم الهياكل الإدارية في مؤسسة ي ديوان الرئيس المدير العام: .2

سة، مرافقة لأعلى سلطة تنفيذية في المؤساتصالات الجزائر، إذ يُمثل الهيئة التنظيمية المساعدة وال
 ؛ويعمل على تنسيق، متابعة، وتسهيل الاتصال بين الرئيس المدير العام وبقية المصالح والمديريات

وهي تحت الرقابة المباشرة للمدير العام وهي تسهر على مراقبة ومراجعة المفتشية العامة والتدقيق:  .3
أيضا مراقبة ومتابعة كل الطعون والشكاوى المقدمة من مجموع أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر، و 
 طرف الزبائن وتنفيذ قاعدة الأعمال السنوية؛
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يقوم قسم المراقبة والمراجعة الداخلية بدور الضمان الرقابي  قسم المراقبة والمراجعة الداخلية: .4
ء، والحد من لأداوالاستشاري داخل مؤسسة اتصالات الجزائر، إذ يسعى إلى تعزيز الشفافية، تحسين ا

المخاطر التي قد تواجه المؤسسة، مما يجعله أداة أساسية في تحقيق الحوكمة الرشيدة وحماية موارد 
 ؛المؤسسة

داخل مؤسسة اتصالات الجزائر توفير وتطوير ا لقسم من المهام الرئيسية لهذ قسم نظام المعلومات: .5
فهي  ،مختلف نشاطاتها التشغيلية والإداريةوصيانة أنظمة المعلومات التي تعتمد عليها المؤسسة في 

تعمل على تصميم وتنفيذ أنظمة معلومات متكاملة تلبي احتياجات المديريات والمصالح المختلفة، 
 ؛، الشبكات، الموارد البشرية أو الماليةالتسويقسواء في مجال 

داخلية أو خارجية، كما تتولى مهمة ضمان أمن المعلومات وحماية قواعد البيانات من أي تهديدات 
 ؛إلى جانب تحديث البرمجيات والأجهزة بشكل دوري لضمان استمرارية الخدمة وتحسين الأداء

يسهر على إعداد وتنفيذ مختلف استراتيجيات مؤسسة اتصالات الجزائر من أجل  قسم الاستراتيجية: .6
تسم ي ظل بيئة تضمان وتطور المؤسسة مع محيطها الداخلي والخارجي، وزيادة حصصها السوقية ف

 بالتغير المستمر؛
مهمتها هي العمل على تنفيذ الأوامر ومختلف التعليمات وحماية أصول  مديرية الامن الداخلي: .7

 المؤسسة وأن الأشخاص تحديد شروط انجاز وتطبيق الامن الداخلي لمؤسسة اتصالات الجزائر؛ 
ن تواصل ضما هيمديرية الاتصال في مؤسسة اتصالات الجزائر المهام الرئيسية ل مديرية الاتصال: .8

فعّال داخليا وخارجيا، وتحسين صورة المؤسسة وتعزيز ثقة الزبائن والمجتمع، بما ينسجم مع الأهداف 
 الاستراتيجية للمؤسسة في مجال تطوير خدمات الاتصال والمواطنة الاقتصادية والاجتماعية.

 بدوره إلى عدة مديريات وهي:ينقسم قطب الوظائف والدعم:  .9
 مديرية الموارد البشرية والتكوين؛ -
 مديرية المحاسبة والمالية؛ -
 مديرية الممتلكات والاقتناء؛ -
 مديرية الشراء والامداد؛ -
 مديرية الشؤون القانونية؛ -
 مديرية الدخل والتأمين؛ -
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 مديرية التحصيل. -
 مديريات وهي:ينقسم بدوره إلى عدة القطب التجاري والتسويق والابتكار:  .10
 مديرية التجارية للزبائن الأفراد؛ -
 المديرية التجارية؛ -
 مديرية الدعم التجاري؛ -
 مديرية التسويق والاتصال؛ -
 مديرية الدعم التجاري؛ -
 مديرية الترابط والتنظيم؛ -
 مديرية الخدمات؛ -
 مديرية البحث والتطوير. -
 مديريات وهي:ينقسم أيضا بدوره إلى عدة قطب البنية التحتية والشبكات:  .11
 مديرية شبكات النقل. -
 مديرية شبكات الدخول. -
 مديرية الشبكة. -
 مديرية تشغيل المنصة. -
 مديرية الطاقة. -
 . قطب المديريات العملياتية.12
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 .(: الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر09الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الجزائر.المصدر: مديرية الموارد البشرية لمؤسسة اتصالات 

 رئيس المدير العام

 المدير التنفيذي

 المفتشية العامة

 قسم التدقيق

الداخليمديرية الامن   

 شبكة أمن أنظمة المعلومات

 قسم الاستراتيجية

لمديريات قطب ا
 العملياتية

قطب التجارة والتسويق  قطب وظائف الدعم
 والابتكار

قطب البنية التحتية 
 والشبكات

 مديرية الموارد البشرية

مديرية المحاسبة 
 والمالية

مديرية الممتلكات 
 والاقتناء

 مديرية الشراء والإمداد

مديرية الشؤون 
 القانونية

 مديرية الدخل والتأمين

 مديرية التحصيل

المديرية التجارية 
 للزبائن الافراد

 المديرية التجارية

مديرية التسويق 
 والاتصال

 مديرية الدعم التجاري 

 مديرية الترابط والتنظيم

 مديرية الخدمات

البحث والتطوير مديرية  

 قسم شبكات النقل

شبكات  مديرية

 الدخول

 مديرية الشبكة

 مديرية تشغيل المنصة

 مديرية الطاقة
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 .النشاط التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائرالمبحث الثاني: 

كانة مالممارسة التسويقية في مؤسسة اتصالات الجزائر من خلال استعراض  سنتطرق إلىفي هذا المبحث 
طرق إلى عناصر وسيتم الت ،التسويق داخل المؤسسة وكيف يستخدم كأداة توجيهية في إدارة أنشطتها المختلفة

ما سنعرض البيئة ك لزبائنها،في تقديم خدماتها اتصالات الجزائر مزيج التسويقي التي تعتمد عليها مؤسسة ال
 .التسويقية التي تعمل ضمنها مؤسسة اتصالات الجزائر

 اتصالات الجزائر.: مكانة التسويق على مستوى مؤسسة الأولب للمطا

ودية أداء ومردن للتسويق أهمية بالغة في تنمية وتطوير أ اتصالات الجزائرأدرك مسؤولي مؤسسة 
التطور التكنولوجي الهائل في مجال تكنولوجيا الاعلام والاتصال وقطاع خاصة في ظل  المؤسسة

الاتصالات عموما مع حرص الدولة الجزائرية على تطوير قطاع الاتصالات بما يخدم تطلعات كافة 
 ي:يلفيما أهميته  بحيث تتبينمستخدمي قطاع الاتصالات 

التسويق أداة رئيسية لتعزيز الهوية المؤسسية واتصالات الجزائر كعلامة وطنية رائدة في مجال  دعي -
الاتصالات. فبفضل الحملات التسويقية، يمكن للمؤسسة ترسيخ صورتها كشركة موثوقة تقدم خدمات 

 ؛ذات جودة عالية وتواكب التطور التكنولوجي
عليهم من خلال استراتيجيات التسويق )مثل العروض الترويجية، الإعلانات، جذب الزبائن والحفاظ  -

نترنت وبرامج الولاء(، تعمل المؤسسة على استقطاب زبائن جدد سواء في خدمات الهاتف الثابت أو الأ
 ؛التدفق يةعال

سسة ؤ تحديد حاجات السوق والتطور التكنولوجي بحيث أثبتت الأنشطة التسويقية الممارسة من قبل م -
الحاليين  سوقية لفهم: متطلبات الزبائنتاتصالات الجزائر فعالية مستمرة في جمع وتحليل المعلومات ال

          والمستقبليين، وتوجهات المنافسة غير المباشرة المتمثلة في سوق الاتصالات للهاتف النقال 
ت ة التنافسية(، الاتجاهافي ظل ما يسمي باليقظة التنافسية )دراسة حد )مؤسستي جازي وأوريدو(

 ؛التكنولوجية
  .حتياجاتهماورصد مختلف  ،ه الخدمةاتجاتجاهات الزبائن امعرفة مختلف  ىالمساعدة عل -
من معرفة مختلف الفرص والتهديدات التي  اتصالات الجزائرمن خلال دراسة السوق تتمكن مؤسسة  -

  التسويقية؛تفرزها البيئة 
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ة هذا ما في تطوير الخدمات الجديد لات الجزائر أسهم وبشكل كبيرالنشاط التسويقي في مؤسسة اتصا -
 الابتكارية؛تبني الأفكار  إلى اتصالات الجزائرأدى بمؤسسة 

 في بناء صورة إيجابية للمؤسسة عبر التواصل الفعّال أسهم التسويق في مؤسسة اتصالات الجزائر -
 .ثير الشائعات أو الأزمات الاتصاليةمع الجمهور ووسائل الإعلام، مما يعزز الثقة ويقلل من تأ

فمن الناحية الواقعية يمكننا القول أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر بدأت تنظر إلى التسويق كأنه قيمة مضافة 
لأنشطتها المختلفة، وبالتالي بدأت تتغيّر نظرتها للتسويق كأنه نشاط ثانوي بل أصبح اليوم يمثل جزء هام 

رغم أنها مؤسسة تحتكر نشاطها إلّا أنّ هذا الأمر لم يمنعها من تبني الجانب من تفكيرها الاستراتيجي، 
التسويقي في عملها بحكم أنها طالبة بتنفيذ استراتيجيات الدولة الجزائرية التي تتطلب منها أن تقدم دوما 

ن مخدمات ذات جودة عالية تحقق من خلالها رضا زبائنها من جهة وتحقق تطلعات الدولة الجزائرية 
 جهة ثانية.
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 . اتصالات الجزائرالبيئة التسويقية لمؤسسة  :الثانيالمطلب 

 بحيث د،ودرجة كبيرة من التعق في بيئة معقدة تتميز بالتطور المستمر اتصالات الجزائرتنشط مؤسسة  
تدرس  ،ةتنقسم هذه البيئة إلى بيئة خارجية متمثلة في الظروف الخارجية ذات العلاقة المستمرة بالمؤســس

مؤسسة لهاته البيئة من أجل خلق نوع من التوافق مع هاته الظروف المتغيرة التي قد تكون مصدر تهديد 
مل على تبيئة  داخلية تش يهاكما توجد لد ومن جهة أخرى وجود فرص لصالح المؤسسة، اتصالات الجزائر،

 اتصالات الجزائر.  عدة  متغيرات  يمكن التحكم  والسيطرة عليها  من قـبل إدارة

خططها ل دّ لكي تنمي وتعوتقوم بتشخيصها  لذا يجب على هاته الأخيرة أن تتابع بدقة هاته البيئة 
  وبرامجها.

    وتقسم إلى: البيئة الخارجية:-أولا 

وهي المتغيرات القانونية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية والتكنولوجية المحيطة بيئة خارجية عامة:  ـــ1
 .اتصالات الجزائربمؤسسة 

 تتأثر بمختلف القوانين التي تكون صادرة من داخل الوطن او اتصالات الجزائرمؤسسة  البيئة القانونية:-أ
                                                                                                        فيما يخص علاقاتها مع المتعاملين والعمال.                                                                                      من خارجه والتي تنظم نشاطها التجاري أو

ائر والتي بمختلف المكونات الثقافية للجز اتصالات الجزائر تتأثر مؤسسة فية: والثقا الاجتماعيةالبيئة -ب
بيعة ومع مختلف الأنماط المعيشية وط ،تملي لها كيفية تقديم عروضها بما يتناسب مع كل موروث ثقافي

، وهي تعتبر من محددات تصميم مختلف الاجتماعي لتواصلخاصة مع ظهور مواقع ا، سلوك الأفراد
                                                                                                             . مات مؤسسة اتصالات الجزائرعروض وخد

تقدم خدمات  اعتبارهاب اتصالات الجزائرمؤسسة  ىعل للبيئة التكنولوجية تأثير كبير البيئة التكنولوجية:-ت
 إلكتروني.ذات طابع 

رات أن المؤش باعتبار مؤسسة اتصالات الجزائرهي المحدد الرئيسي لكافة أنشطة  :الاقتصاديةالبيئة -ث
ملة، البطالة، قيمة الع للأفراد )الزبائن(، المعيشي ى نشاطها كالمستو  ىتؤثر سلبا أو إيجابا عل الاقتصادية
    التضخم. 
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، ائراتصالات الجز يقصد بها مجموعـة الـمتغيرات ذات الصلة القـوية بمؤسسـة  بيئة خارجية خاصة: ـــ 2
 تتكون من العناصر التالية: 

ر ال، ينبغي على مؤسسة اتصالات الجزائعّ لتحقيق تخطيط تسويقي ف :غير المباشرون  المنافسين- أ 
الإلمام التام بكل ما يتعلق بالمنافسين غير المباشرين في سوق اتصالات الهاتف النقال، ويتم ذلك عبر 
رصد حصصهم السوقية، وتحليل مواقعهم التنافسية، ومتابعة العروض والخدمات الجديدة التي يقدمونها، 

ير المباشرة غمن وضع استراتيجيات أكثر فاعلية في مواجهة المنافسة  بهدف تعزيز موقع المؤسسة وتمكينها
 ؛وضمان استمرارية النمو في السوق الوطنية للاتصالات

مع شريحة عريضة من الزبائن منهم الصناعيين كالمؤسسات اتصالات الجزائر تتعامل مؤسسة  الزبائن:-ب
 ؛(، الحرفيين...، التجاالطلبة)العمال،  الافرادوالخاصة، الإدارات العمومية، وكذا  الاقتصادية

المؤسسة أن تسعي قدما لتقديم عروض مختلفة تتناسب مع  ىبين الفئات عل الاختلافوفي ظل هذا  
 كل فئة.  احتياجات

وردو مؤسسة اتصالات الجزائر هم مجموعة من الشركات والجهات التي تزود المؤسسة مالموردون: -ت
اللازمة لتشغيل شبكاتها وتقديم خدماتها المختلفة في مجال الاتصالات. ويمكن  بالسلع والخدمات والتجهيزات

 :تصنيف الموردين إلى عدة فئات رئيسية حسب نوع الموردات

 :(والشبكات الاتصالات معدات) التقنيون  الموردون  -
ف البصرية، اوهم الشركات التي توفر المعدات الأساسية لتشغيل شبكات الهاتف الثابت، والإنترنت، والألي

 :ومن أمثلتها

 :عن طريق شركة بمعدات الشبكات وأنظمة الاتصالات اتصالات الجزائر تزود مؤسسة الصين 
Huawei Technologies؛  

 :ن طريق شركةالبصرية عتجهيزات البنية التحتية والألياف ب تزود مؤسسة اتصالات الجزائر الصين 

ZTE Corporation؛ 
  :ن طريق ع معدات الاتصالات اللاسلكية والأنظمة التقنيةب اتصالات الجزائرتزود مؤسسة فنلندا

 ؛Nokia Networksشركة 
  :؛حلول الاتصالات والشبكات الثابتة والمتنقلة تزود مؤسسة اتصالات الجزائرالسويد 
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 :شركة.  عن طريق تجهيزات الربط الشبكي وأنظمة النقلب مؤسسة اتصالات الجزائر تزود فرنسا
Alcatel-Lucent. 

 المحليون: الموردون   -
 :وهم الشركات الجزائرية التي تتعامل مع المؤسسة لتوفير

 .مواد ولوازم الصيانة )كالكابلات، الأجهزة الإلكترونية، قطع الغيار(

 ؛خدمات التركيب والصيانة 
 ؛الدعم اللوجستي والنقل 
 الخدمات المكتبية والتجهيزات الإدارية. 

 المعلومات: تكنولوجيا مجال في الموردون  -
 :وتشمل الشركات التي تزود المؤسسة بالبرامج، الأنظمة المعلوماتية، والخدمات الرقمية مثل

 ؛أنظمة الفوترة 
 ؛البرمجيات الإدارية ونظم قواعد البيانات 
 حلول الأمن السيبراني. 

 والدعم: الخدمات مجال في الموردون  -
 ؛شركات النقل والتوزيع 
  ؛والأشغال العمومية )لإنجاز مشاريع مد الكوابل والألياف البصرية(شركات البناء 
 )؛شركات الإعلانات والدعاية )للترويج لخدمات المؤسسة 
 )شركات التكوين والتدريب )لتطوير مهارات الإطارات والعاملين. 

 واللوجستيك: للشحن الدوليون  الموردون  -
 في الوقت المحدد عبر الموانئ والمطارات الجزائرية.يتكفلون بتوريد المعدات من الخارج وضمان وصولها 

والوحيد لمختلف أنشطة المؤسسات بما فيها  يسيان الدولة هي المنظم الرئ باعتبار :الدولة و إدارتها-ث 
ت السلكية والمواصلاد لإيجاد هيئة وطنية تسمي بسلطة الضبط للبري ىهذا ما أداتصالات الجزائر، مؤسسة 

 ؛L’arptو الاسلكية  
 :ومن مهامها
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  السهر على وجود منافسة فعالة، عادلة وتقوم على مبدأ عدم التمييز على مستوى سوق البريد
 ؛والمواصلات السلكية واللاسلكية

  ؛تخطيط وإدارة وتخصيص ومراقبة استخدام الترددات في النطاقات المقدمة لها 
  ام وتخصيصها للمتعاملين؛وضع خطة وطنية للترقيم الهاتفي، ومراجعة طلبات الأرق 
  ؛الموافقة على العروض المرجعية للربط البيني 
  ؛البت في النزاعات المتعلقة بالربط البيني 
  ؛منح تصريحات التشغيل 
  ي يجب أن الت اعتماد معدات البريد والاتصالات السلكية واللاسلكية ووضع المواصفات والمعايير

 ،تستجيب لها
   التي تنشأ بين المتعاملين فيما بينهم أو مع المستخدمين.التحكيم في المنازعات 

 . اتصالات الجزائروهي تعتبر من المؤثرات التي تتحكم في عروض مؤسسة 

كما ان استراتيجية الدولة في تعزيز الرقمنة في كل إدارات ومؤسسات الدولة مع الحرص على ربط مناطق 
الجزائر حريصة على تنفيذ قرارات الدولة           الوطن بخدمة الانترنت ممّا جعل مؤسسة اتصالات 

 واستراتيجياتها وتسخير كل إمكانياتها لذلك.

تستفيد من خدمات الربط الشبكي، الخطوط الخاصة، الاتصالات المؤسسات والإدارات العمومية: -ج 
جامعات، الشركات المؤسسات الاقتصادية والخاصة: مثل البنوك، ال.الداخلية، وخدمات الاستضافة السحابية

 ؛الصناعية والتجارية التي تعتمد على حلول الاتصالات لتسيير أعمالها

 :وتشمل هذه الفئة المنافسين أو الشركاء في نفس المجال الاتصالات: قطاع في الاقتصاديون  المتعاملون -ح
 زي جا، وطنيفرع تابع لمؤسسة اتصالات الجزائر ويعد متعامل الهاتف النقال ال :(Mobilis) موبيليس

(Djezzy) و أوريدو (Ooredoo):  متعاملان في سوق الهاتف النقال والإنترنت، تتعامل معهما المؤسسة
 .وتبادل الخدمات (Interconnexion) أحيانًا في اتفاقيات الربط البيني

ي فوهم الشركات والمؤسسات التي تتعاون مع اتصالات الجزائر  والاستراتيجيون: التقنيون  الشركاء-خ
الجامعات  .شركات أجنبية متخصصة في الشبكات والألياف البصرية :تطوير الشبكات والخدمات الرقمية
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الهيئات الحكومية مثل وزارة البريد  ومراكز البحث العلمي في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال
 ؛والمواصلات السلكية واللاسلكية

لمالية التي تتعامل معها المؤسسة من أجل العمليات البنكية البنوك والمؤسسات ا الماليون: المتعاملون -د
، Algérie Poste ،BaridiMobت زبائن الدفع الإلكتروني عبر خدما ،)التحويلات، التمويل، القروض(

 ؛ووسائل الدفع عبر الإنترنت

نية يع البالسلطات المحلية )البلديات، الولايات( في مشار من  والإداريون: الاجتماعيون  المتعاملون -ذ
  (ARPCE) ة،الهيئات الرقابية والتنظيمية مثل سلطة ضبط البريد والاتصالات الإلكتروني، التحتية

 المتعاملون الاجتماعيون مثل النقابات والجمعيات المهنية.
 

لتحكم ويمكن ا اتصالات الجزائر وهي تمثل مختلف العناصر الموجودة داخل مؤسسةالبيئة الداخلية: - 2
 فيها وهي نوعين:                                                                                                         

 بيئة داخلية مباشرة:-أ

 والتي تتمثل في:  

وهي مختلف السياسات الخدماتية والتسعيرية والتوزيعية والترويجية  المزيج التسويقي:مختلف عناصر  -
عها التنافسي تأثير مباشر في تعزيز موق افي طرح منتجاتها والتي له اتصالات الجزائرالتي تعتمدها مؤسسة 

 في سوق الاتصالات في الجزائر.

لجزائر اتصالات اوهي البيئة الداخلية للموارد غير التسويقية لمؤسسة  بيئة داخلية غير مباشرة: ب ــــ
 والمتمثلة في:  

معتمدة على الجانب التعليمي  عامل، 25000 في مؤسسة اتصالات الجزائر غلتشي الموارد البشرية:-   
د ممكـن كبـر عـدالكفاءات أكثـر مدة ممكنــة  قامـت بتوظيــف أ استغلالولكي تتمكـن من  ،كمعيار للتوظيف

 30و  سنة  26بين  بحيث نجد الأفـراد  الذين يتـراوح سنهم ما، من الإطـارات الشباب المتمتعين بالكفاءة 
حفيز الخبرة المهنية معيار آخر للتوظيف ، ولتاتصالات الجزائر تعتبر مؤسسة و  ،سنة يمثلون أكبر نسبة 

 حسب الكفاءة الفردية .  ات علىعلى العمل تقوم بتقديم علاوات و كذا ترقي عمالها
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لاقـة والع عمالهارضا  فتربص تواجدنا على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائرولقد لاحظنا من خلال       
         ، كذلك ولائهم لها، وبهذا ينشرون صورة جيدة عنها.                                                                              تربطهم ببعضهمالجيدة التي 

جاد إي ىمن خلال تصميمها لهيكلها التنظيمي إل اتصالات الجزائرتسعي مؤسسة  :كل التنظيميياله -
بين مختلف الوظائف، بحيث أن وظيفة التسويق تحتل مكانة مهمة  مناخ مناسب للعمل وفق مبدأ التنسيق

                                                                                                                                     ضمنه

على تحقيق تدفق المعلومـات بين جميع المصالح  اتصالات الجزائرتعمل مؤسسة  نظام المعلومات: -
لومات خاصة فيما يتعلق بنظام المع بها وهذا لخلق إدارة واعية بجميع المتغيرات الحاصلة الإدارية المتواجدة

                                                                                                              .                                                                           التسويقي وهو موضوع محل دراستنا هاته

ي مكوناتها، أنها تنشط في بيئة غزيرة ف نستنتج اتصالات الجزائربيئة مؤسسة ل نامن خلال ما سبق من عرض
هدافها لبيئية المحيطـة بها ضروري لتحقيق أ ل ئرمؤسسة اتصالات الجزافهم  نّ تتسم بالتغير المستمر، وإ

، كما ان هذا الفهم ضروري لتبني عدة سياسات واستراتيجيات، منها المتعلقة كفاءة عالية المسطرة بمستوى 
 بتبني نظام تسويقي فعال لرصد كل ما يحدث في هاته البيئة المتغيرة.
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مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر.المطلب الثاني: عناصر المزيج التسويقي على   

المزيج التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر يمثل مجموعة السياسات والإجراءات التي تعتمدها المؤسسة 
 .لتقديم خدماتها لزبائنها وتحقيق أهدافها التجارية

 :للمزيج التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر لسياسات شامل عرضوفيما يلي 

 :سياسة المنتج-أولا

يمثل المنتج العنصر الأساسي في المزيج التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر، فهي حريصة على تقديم 
خدمات اتصالية تتسم بالجودة، وحسب تطلعات زبائنها سواء الزبائن الأفراد أو الزبائن الصناعيين من 

ت مؤسسة اتصالات مؤسسات اقتصادية عمومية وخاصة وكذا إدارات عمومية وهيئات الدولة، وتشمل خدما
 :الجزائر فيما يلي

 :انواع الخدمات المقدمة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر-1

 :1خدمات الهاتف الثابت-أ

واعتمدت مؤسسة اتصالات الجزائر فيما يخص سياسة المنتج على شبكة هاتفية موثوقة ركّزت فيها على 
  .خدمة الاتصال المحلي، الوطني، والدوليجودة الاتصال مع تقديم الخدمة مع مكالمات ممتازة، وتشمل 

وفي الفترة الأخيرة عملت مؤسسة اتصالات الجزائر على تطوير خدمة الهاتف الثابت بتوسيع بنيتها التحتية 
فيما يخص الهاتف الثابت بتقنية الألياف البصرية التي تعتبر التي تعتبر من أولويات مؤسسة اتصالات 

دولة الجزائرية فيما يخص تحديث قطاع الاتصالات في الجزائر وعصرنته، الجزائر تماشيا مع توجهات ال
 .وكذا ضمان خدمات اتصالية ذات جودة وسرعة فائقة

 :وفيما يلي مختلف خدمات الهاتف الثابت الني تقدمها مؤسسة اتصالات الجزائر لزبائنها

 الإعلام بمكالمة قيد الانتظار؛ -
 مكالمة دون ترقيم؛ -
 خدمة المنبه؛ -

                                                           
ح: تاريخ التصف  prod1-fixe-https://www.algerietelecom.dz/ar/particuliers/idoomموقع اتصالات الجزائر، الرابط: 2

 21:15، على الساعة 04/06/2025

https://www.algerietelecom.dz/ar/particuliers/idoom-fixe-prod1
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 المحاضرة الثلاثية؛ -
 التحويل المؤقت للمكالمة؛ -
 الترقيم المختصر؛ -
   ؛ "CLIP"عرض رقم المتصل -
 حظر المكالمات الدولية؛ -
 .الفاتورة المفصلة -

 :خدمة الأنترنت-ب

 Idoom Fibre ، منهاIdoomتوفر مؤسسة اتصالات الجزائر خدمات أنترنت متنوعة بأسماء تجارية مثل
)المحمولة(، بالإضافة إلى عروض وخدمات إضافية مثل التعبئة  Idoom 4G LTE )الألياف البصرية( و

الاحتياطية التي تسمح بتفعيل الخدمة مؤقتتا عند نفادها، يمكن للزبائن إدارة اشتراكاتهم وتقديم الطلبات عبر 
  .1500فضاء الزبون أو الاتصال بالرقم 

جيجابت في الثانية  01تدفقات عالية جدا تصل إلى  تتضمن مميزات الإنترنت في اتصالات الجزائر توفير
، ومرونة في زيادة أو خفض السرعة، ودعم فني على مدار الساعة (Idoom Fibre) عبر الألياف البصرية
  .للوصلات المخصصة

كما أطلقت مؤسسة اتصالات الجزائر عرضا خاصا موجها للمؤسسات الناشئة، يهدف إلى دعم نشاطها 
 .توفير اتصال بالأنترنت عالي الأداء بأسعار تنافسية المهني من خلال

 :مميزات خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر-2

 :تمتاز خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر عموما بما يلي

 جودة الاتصال وتحسين سرعة الإنترنت؛ -
 توسع التغطية عبر كامل التراب الوطني؛ -
 .الجزائر تطوير خدمات رقمية حديثة تواكب التحول الرقمي في -

من خلال ما سبق يمكن القول أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر اعتمدت في سياسة منتجاتها على أسلوب 
التطوير المستمر لخدماتها وذلك تماشيا مع التطور التكنولوجي في مجال الاتصالات الحديثة خاصة فيما 
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ف الأبرز تصالات الجزاء الطر يتعلق بتوسيع نطاق استعمال خدمة الألياف البصرية، حيث تعتبر مؤسسة ا
 .في هذا المشروع الذي تبنته الدولة الجزائرية لتحديث بنيتها التحتية في مجال الاتصالات

 :سياسة التسعير-ثانيا

تعتمد اتصالات الجزائر سياسة تسعير متنوعة تراعي القدرة الشرائية لزبائنها الافراد ولتطلعات زبائنها 
أحد الأدوات المساعدة على تحقيق رضا الزبائن وكسب ثقتهم، خاصة في  الصناعيين، حيث اعتبرت السعر

 .ظل استراتيجية مؤسسة اتصالات الجزائر في تطوير خدماتها ببعد ابتكاري 

 :حيث تتميز سياسة التسعير في مؤسسة اتصالات الجزائر بـ

 .تسعير تنافسي لمختلف العروض -
 فق أو تخفيض الاشتراك الشهري(؛تخفيضات وعروض ترويجية دورية )مثل مضاعفة التد -
 تسعير تفضيلي للمؤسسات والإدارات عبر عقود شراكة؛ -
 .التسهيلات في الدفع الإلكتروني وإمكانية تسديد الفواتير عبر الإنترنت -

 :والهدف العام لسياسة التسعير في مؤسسة اتصالات الجزائر هي

 .شرائح المجتمع تحقيق توازن بين جودة الخدمة وسهولة الوصول إليها لجميع

 : سياسة التوزيع-ثالثا

تنتهج مؤسسة اتصالات الجزائر سياسة توزيع تشبه شبكة طرق واسعة تمتد عبر البلاد، هدفها إيصال 
 .خدمات الاتصالات إلى كل زبون أينما كان، بأسرع وأسلم طريق

 :حيث تمتاز سياستها التوزيعية بـ

 :شبكة توزيع واسعة ومتنوّعة-أ

 :مؤسسة اتصالات الجزائر على مزيج من القنوات حتى تصل خدماتها لكل منطقة حيث نجدحيث تعتمد 

وكالات تجارية موجودة في كل الولايات وأغلب بلديات الوطن، وتعدّ هذه الوكالات هي الواجهة  -
 المباشرة، حيث يحصل الزبون على الاشتراك، الدفع، الشكاوى، وتجديد الخدمات؛
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أو  Idoom 4G  لخواص، تسمح بالاشتراكات البسيطة أو اقتناء شرائحنقاط بيع معتمدة لدى ا -
   .لشراء بطاقات التعبئة المتعلقة بخدمة الانترنت لمختلف العروض

 :قنوات رقمية-ب

 :والمتمثلة في

 :موقع إلكتروني رسمي وهو -
- www.algerietelecom.dz 
 ؛للدفع الإلكتروني ”E-paiement“ تطبيق -
 .للاستعلام والشكاوى المنصات الرقمية  -

 .الممر السريع الذي يقلّل من الازدحام ويضع الخدمة في يد الزبون مباشرة“هذه القنوات الرقمية تعد 

 :التوزيع المباشر مقابل التوزيع غير المباشر-ت

 :حيث يعدّ 

عبر الوكالات الخاصة بمؤسسة اتصالات الجزائر، والهدف هو التحكم في  التوزيع المباشر: -
 الخدمات المقدمة، ضمان الجودة، وتقديم تجربة موحدة؛

 ؛عبر نقاط البيع ووكلاء معتمدين التوزيع غير المباشر: -
 .هذا يزيد الانتشار، خصوصًا في المناطق التي لا توجد فيها وكالة قريبة

 :الجغرافيةمراعاة التغطية -ث

بتأثير عامل الكثافة الجغرافية للنطاق الذي تعمل فيه مؤسسة اتصالات الجزائر لذلك تعتمد سياسة التوزيع 
 .حسب الخريطة

 :وذلك بـ

 تعزيز الشبكات في المدن الكبرى؛ -
 فتح نقاط بيع إضافية في المناطق الريفية لتقليل بعد الخدمة؛ -
 .ية التوزيع )الأنترنت/الهاتف( وليس فقط بيعهنشر مراكز تقنية وصيانة لضمان استمرار  -
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 :الرقمنة كقناة توزيع حديثة وجديدة-ج

، أصبحت القنوات الرقمية جزءا أساسيا من التوزيع في Internet Fiberو Idoom مع توسع خدمات
 :مؤسسة اتصالات الجزائر بحيث

 الطلب على الخدمات يتم أحيانا عبر الأنترنت؛ -
 .الفواتير، وتحميل العقود يتم دون زيارة الوكالةمتابعة الطلب، دفع  -

 .وهذا يعكس توجه مؤسسة اتصالات الجزائر نحو التوزيع الذكي

 :ومن أهداف سياسة التوزيع في مؤسسة اتصالات الجزائر نجد

 تقريب الخدمة من المواطن؛ -
 تقليل وقت الحصول على الخدمة؛ -
 تغطية شاملة لكل الولايات؛ -
 وتقليل الاكتظاظ؛تحسين تجربة الزبون  -
 .ضمان حضور المؤسسة في أماكن التنافس مع متعاملي الهاتف النقال -
 :سياسة الترويج-رابعا

تهتم مؤسسة اتصالات الجزائر بعملية الاتصال الجيد مع الزبائن، لذلك نجد أن معظم وسائل الترويج لديها 
عنصر  الترويج، ولكن بدرجة متفاوتة منمغرية لاتخاذ قرار الشراء لدى الزبائن فهي تستعمل أغلب عناصر 

 .لآخر

 :حيث تركز مؤسسة اتصالات الجزائر على الاتصال التسويقي المتكامل للتعريف بخدماتها وتعزيز صورتها

 حملات إعلانية عبر التلفزيون، الإذاعة، الإنترنت، ولوحات الشوارع؛ -
 ؛ (Facebook, Instagram, YouTube)حملات رقمية عبر مواقع التواصل الاجتماعي -
 عروض ترويجية خاصة بالمناسبات الوطنية والدينية؛ -
 رعاية الأحداث الوطنية والرياضية لرفع الوعي بالعلامة التجارية؛ -
 ؛برامج ولاء وتشجيع الزبائن عبر مكافآت وخدمات إضافية -

رمز لمؤسسة كا والهدف الرئيسي لسياسة الترويج المتبعة من قبل مؤسسة اتصالات الجزائر هو تعزيز صورة
 .لتحول الرقمياللخدمة العمومية الموثوقة ومواكبة 



 على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائرالممارسة التسويقية واقع                          :  الرابعالفصل 
 

158 
 

ويمكن عرض مختلف عناصر المزيج الترويجي المستعملة من قبل مؤسسة اتصالات الجزائر بصفة موجزة 
 :كما يلي

 :الإعلان-1

تخفيضات عادة مؤسسة اتصالات الجزائر لا تكثر من الإعلانات، إلا عند إطلاق خدمة جديدة أو حدوث 
معينة في أسعار خدماتها، ولكن الخبرة الكبيرة لمؤسسة اتصالات الجزائر جعلها الرائدة في مجال خدمة 
الانترنت في الجزائر. فنجد غالبا ما تكون الإعلانات التي تضعها تكون تعريفية بالمنتجات أو تعليمية وذلك 

 :استخدمتها نجدلاستعمال خدمة الانترنت ومن أهم الوسائل الإعلامية التي 

 التلفزيون؛ -
 الراديو؛ -
 ؛موقعها الالكتروني الرسمي ومختلف الفضاءات المتصلة بموقعها الالكتروني الرسمي -
 مواقع التواصل الاجتماعي؛ -
 اللافتات التي تقام في الساحات العمومية والطرقات؛ -
ت، طلبة الجامعاوسائل النقل المتنقلة في شوارع المدن، مثل الحافلات العمومية وحافلات نقل  -

 .ترامواي
 :القوى البيعية-2

تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر على القوى البيعية أو البيع الشخصي بشكل كبير ودائم في عرض خدماتها 
أو فيما يتعلق بالبيع ومتابعته، وذلك بالعديد من فرق العمل التي تعمل لغاية واحدة هي ربط علاقات قوية 

 :وفيما يلي مختلف القوى البيعية في مؤسسة اتصالات الجزائرومباشرة مع الزبائن، 

 :القوى البيعية المباشرة )الواجهة الأمامية(-أ

   Idoom موظفو الوكالات التجارية: هؤلاء هم الوجوه التي يراها الزبون، من مهامهم : بيع خدمات وهم
ADSL  وخدمة الانترنت المتعلقة بالالياف البصرية Fiber  4الجيل الرابع وخدمةG LTE  معالجة ،

 .طلبات الاشتراك والنقل والتجديد، تقديم العروض والتوضيحات، التعامل مع الشكاوى والاستفسارات
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 :(B to B) المكلفون بالزبائن الصناعيين-ب

 :هذه القوة البيعية تتعامل مع

 ؛المؤسسات العمومية الاقتصادية -
 ؛المؤسسات الاقتصادية الخاصة -
 ؛العموميةالإدارات  -
 ؛التجار والحرفيين -

 :حسب الطلب مثل لايقدمون حلو 

 الربط المخصص؛ -
 خدمات الربط الدولية؛ -
 .حلول الألياف الموجهة للمؤسسات -

 .هم أشبه بمهندسي بيع، يترجمون احتياجات المؤسسة إلى عروض تقنية

 :القوى البيعية غير المباشرة-ت

  .والوكلاء: هؤلاء موزعون يمثلون المؤسسة دون أن يكونوا موظفينوالمتمثلة في مختلف نقاط البيع المعتمدة 

 :القوى البيعية الرقمية-ث

 :هم ليسوا بعمال أي ليسوا بشرا ، لكنهم جزء من القوة البيعية التي تقنع وتنجز وهي مختلف

 الموقع الإلكتروني يقدم عروض الاشتراك والشرح؛ -
 التطبيقات تسمح بالدفع وتجديد الخدمات؛ -
 .منصات التواصل تقدم الإعلانات والعروض -

 .وطيلة أيام الأسبوع 24/24هذه القنوات تخفف الضغط عن القوى البشرية وتصبح البائع الهادئ الذي يعمل 

 :تنشيط المبيعات-3

تنشيط المبيعات في اتصالات الجزائر، يأخذ هذا النشاط شكلا منظما يهدف إلى تحفيز الزبائن، تقوية صورة 
ودفع المبيعات نحو الصعود، وهناك عدة جهود تبذلها مؤسسة اتصالات الجزائر فيما يخص تنشيط  الخدمة،

 :المبيعات منها
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 تخفيضات على أسعار الاشتراك؛ -
 عروض زيادة تدفق الإنترنت عند الاشتراك أو التجديد؛ -
 فتح مجاني للخدمة لفترة معينة )مثل رفع السرعة عند المواسم(؛ -
 ند الوفاء بالدفع؛زيادات في السرعة ع -
 .امتيازات للمشتركين القدامى -

فتنشيط المبيعات في اتصالات الجزائر هو مزيج من: عروض محفزة، تواصل قوي، حضور رقمي، أداء 
 .تقني جيد، وقوى بيعية نشيطة

 :العلاقات العامة-4

زيز لأهميتها في تعتحتل العلاقات العامة في مؤسسة اتصالات الجزائر حيّزا هاما من اهتماماتها نظرا 
 :صورتها لدى الجمهور العام، وتجسدت واقعيا عبر عدة جهود تمحورت أساسا في

تبنيها الدائم للمسؤولية الاجتماعية كخيار استراتيجي له اسهامات طويلة المدى على صورة مؤسسة  -
 اتصالات الجزائر وللتنمية المستدامة التي تبنتها الدولة الجزائرية؛

والأنشطة، مثل رعاية المسابقات الطلابية والملتقيات الجامعية، رعاية المعارض العلمية رعاية الاحداث  -
  والتكنولوجية؛

إقامة الحملات التوعوية للجهور العريض في عدة مواضيع مثل، أهمية الرقمنة، الأمن السيبيراني،  -
 الدفع الإلكتروني...الخ؛

الاستقبال داخل الوكالات، الرد على الشكاوى تعزيز العلاقات مع الزبائن وذلك من خلال: مكتب  -
 بسرعة، توفير قنوات رقمية للاستعلام، تنظيم أيام مفتوحة لشرح الخدمات... إلخ؛

ردود السمعة وذلك عبر: مراقبة ردود الفعل عبر الانترنت، التعامل الملائم مع المعلومات الخاطئة،  -
 ؛ر للأنترنت بسبب الأعطال...إلختحسين صورة المؤسسة عند الأزمات كالانقطاع المتكر 

فأساليب العلاقات العامة في مؤسسة اتصالات الجزائر تشكل تناغم متكامل بين الجهود التي تسعى  -
 .من خلالها المؤسسة إلى تحسين صورتها باستمرار أمام جهورها العام
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 :سياسة الأفراد-خامسا

بمعنى أنها تعتمد في تقديم خدماتها لزبائنها على باعتبار أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر مؤسسة خدمية 
مواردها البشرية، فالتعامل البشري مطلوب ومهم جدا في تعاملات مؤسسة اتصالات الجزائر فيشكل العاملون 
واجهة المؤسسة أمام الزبائن، فلذا تولي مؤسسة اتصالات الجزائر اهتماما كبيرا بتكوين عمالها وتحسين 

والتقنية للتواصل الجيّد والفعال مع الزبائن بمختلف أطيافهم وذلك لرفع مستوى الرضا  مهاراتهم التواصلية
 .الدائم لدى الزبائن وجودة الخدمة المقدمة

 :سياسة العمليات-سادسا

تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر في سياسة العمليات على منهج تبسيط أي إجراء متعلق بالحصول على 
ويظهر ذلك في اعتمادها على إجراءات رقمية مبسطة في الاشتراك، الدفع، الخدمات من قبل زبائنها، 

الشكاوى، والتبليغ عن الاعطاب التقنية للهاتف الثابت أو لخدمة الانترنت، فهذا التحول إلى الخدمات 
كثر أالإلكترونية هدفه تقليل الوقت والتكاليف، وتحديث البنية التحتية التكنولوجية باستمرار لتقديم خدمات 

 .استقرا وسرعة، وذلك لضمان انسيابية العمليات وسهولة تعامل الزبون مع المؤسسة

  :سياسة الدليل المادي-سابعا

تهتم مؤسسة اتصالات الجزائر بالجانب المادي الملموس لخدماتها، وهذا للتناغم مجهوداتها السابقة فيما 
 ه الزبون حتى يتحسس جيدا جودة الخدماتيخص سياسات مزيجها التسويقي مع الواقع الذي يراه ويعيش

التي تتبناها مؤسسة اتصالات الجزائر، وتعدّ الوكالات التجارية لمؤسسة اتصالات الجزائر الأماكن الأكثر 
 :اعتمادا للدليل المادي بحيث اعتمدت مؤسسة اتصالات الجزائر على

 انتهاج هوية بصرية موحدة )الشعار، الألوان، اللباس المهني(؛ -

 توفر المؤسسة فضاءات استقبال مريحة ومجهزة بتقنيات رقمية؛ -

 تقدم إثباتات إلكترونية وفواتير رقمية تعزز ثقة الزبائن؛ -

 .ترسيخ الصورة الإيجابية للمؤسسة كمزود موثوق ومحدث للخدمات الرقمية -

 :جمع بيناستراتيجية متكاملة تيظهر من خلال تحليل المزيج التسويقي أن مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد 
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 تحسين جودة الخدمات؛ -

 التحول الرقمي الشامل؛ -

 التوجه نحو الزبون كمحور رئيسي لأنشطتها التسويقية. -

تضح من خلال ما سبق أن مؤسسة اتصالات الجزائر تسعى إلى ممارسة النشاط التسويقي، غير أن ي
 .ع العلمي المنظمتطبيقه لا يزال يفتقر في بعض جوانبه إلى الطاب

وعليه، يمكن القول إن مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد في ممارستها للنشاط التسويقي على جهود تطبيقية 
 .ملموسة، رغم عدم ترسيخها بشكل كامل وفق مقاربات علمية منهجية

ذا ه ظهر المعطيات السابقة أن مؤسسة اتصالات الجزائر تعمل على تفعيل النشاط التسويقي، إلا أنت
 التفعيل لا يزال بعيدًا نسبيًا عن التطبيق العلمي المنظم.
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 خلاصة الفصل:

مؤسسة اتصالات الجزائر تسير وفق توجه تسويقي واضح المعالم، يقوم  نّ أ تبيّن لناخلال هذا الفصل، من 
يأتي و  الطموحة،على تعزيز القرب من الزبائن وتقديم خدمات ذات جودة قادرة على تلبية حاجاتهم  اأساس

هذا التوجه في سياق يتزامن مع الإرادة المتزايدة للدولة الجزائرية في تطوير قطاع الاتصالات وتحويله إلى 
ة أكثر إلى اعتماد رؤيت الجزائر مؤسسة اتصالاهذا ما دفع  ،رافعة اقتصادية وخدمة عمومية عالية الفعالية

 .على الزبون، تقوم على فهم توقعاته والحرص على تحقيق رضاه اانفتاح

موحات متكاملا يسعى إلى الاستجابة لط اتسويقيا أن مؤسسة اتصالات الجزائر تتبنى مزيجتبيّن لنا كما 
لى ترويج التوزيع، والاعتماد ع، وتطوير سياسات الأسعار، وتسهيل التحسين الدائم لخدماتهازبائنها عبر 

 .يعكس هويتها ويبرز مزايا عروضها

تنشط داخل بيئة تسويقية معقدة تتداخل فيها  نّ مؤسسة اتصالات الجزائرأ اتّضح لناإضافة إلى ذلك، 
 ،عوامل اقتصادية وتكنولوجية وقانونية واجتماعية، ما يفرض عليها يقظة دائمة وقدرة عالية على التكيف

اتخاذ القرار  كلها عناصر تجعل من ت السريعة في تكنولوجيا الاتصالات، وارتفاع توقعات الزبائن،فالتطورا
ي مؤسسة اتصالات الجزائر، وهذا ما سنتطرق إليه فمهمة دقيقة تتطلب قراءة مستمرة لمحيط الاستراتيجي 

همته في لجزائر ومساالفصل الموالي المتعلق بنظام المعلومات التسويقي على مستوى مؤسسة اتصالات ا
 دعم وترشيد قراراتها الاستراتيجية.

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 الفصل الخامس:

نظام المعلومات التسويقي والقرارات  اقعو 
 الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر
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 تمهيد الفصل:

من خلال النتائج المستخلصة من الفصل السابق المتعلق بالممارسة التسويقية على مستوى مؤسسة اتصالات 
الجزائر، وهذه المكانة جعلت مؤسسة الجزائر تبيّن لنا أن للتسويق مكانة هامة في مؤسسة اتصالات 

ا قرارات لمختلف القرارات التسويقية وكذ قيمة المعلومات التسويقية كأداة داعمة اتصالات الجزائر تدرك اهمية
الأنشطة الرئيسية الأخرى في بيئة تسويقية دائمة التغير، الامر الذي جعلها تتبنى نظام المعلومات التسويقي 

 .وترشيدها كأداة داعمة للقرارات الاستراتيجية

ة في ات الاستراتيجيدراسة واقع نظام المعلومات التسويقي والقرار  لذا خصصنا هذا الفصل للحديث عن
، ةالتسويقي من خلال الكشف عن دوره في جمع ومعالجة وتحليل المعلومات مؤسسة اتصالات الجزائر

ؤسسة اتصالات م، والاستثمارات، وتموضع بمختلف الخدماتواستثمارها في توجيه القرارات الكبرى المتعلقة 
 وذلك في مبحثين هما: ، سوق الاتصالاتفي  الجزائر

الأول: الإطار العام لنظام المعلومات التسويقي واتخاذ القرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات المبحث 
 الجزائر.

 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة.
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المبحث الأول: الإطار العام لنظام المعلومات التسويقي واتخاذ القرارات الاستراتيجية في 
 مؤسسة اتصالات الجزائر.

عدّ نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر أحد الركائز الجوهرية التي تستند إليها المؤسسة ي
وتحليل وتفسير  عنى بجمع وتصنيفتفهو يمثل منظومة متكاملة  ،في إدارة أنشطتها التسويقية بكفاءة وفعالية

ا لتي تعمل ضمنها المؤسسة، بما يسمح لهالمعلومات التسويقية المستمدة من البيئة الداخلية والخارجية ا
 .المتغيرة زبائنهابفهم أعمق لاتجاهات السوق، وتطورات المنافسة، واحتياجات 

من تزويد إدارتها العليا والمعنيين بالقرارات  مؤسسة اتصالات الجزائرومن خلال هذا النظام، تتمكن 
المتاحة  ط التسويقية الرشيدة، وتحديد الفرصالاستراتيجية ببيانات دقيقة ومحدثة تساعد على صياغة الخط

وبالتالي، فإن نظام المعلومات التسويقي لا يقتصر دوره على كونه أداة  ،والتحديات المحتملة في السوق 
لجمع البيانات، بل يتجاوز ذلك ليصبح عنصرًا حيويًا في دعم اتخاذ القرار الاستراتيجي وضمان استدامة 

 .المطالب اللاحقةفي  هللمؤسسة، كما سيتضح تفصيل في الاداءالنمو والتفوق 

المطلب الأول: أهمية نظام المعلومات التسويقي وأسباب التوجه إليه على مستوى مؤسسة 
 اتصالات الجزائر.

لا يخفى أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر، بما تتمتع به من حجم معتبر ومكانة ريادية في قطاع الاتصالات، 
ك إلا من خلال ولا يمكن تحقيق ذل ،بتلبية احتياجات زبائنها المتنامية ومواكبة تطلعاتهما غتولي اهتماما بال

لى ومن خلال الدراسة التطبيقية التي أجريناها ع، نظام معلومات تسويقي متكامل وفعّال يشمل جميع فروعه
تي تبنّت نهج زائرية العدّ من أوائل المؤسسات الاقتصادية الجت، تبيّن أنها مؤسسة اتصالات الجزائرمستوى 

، سواء في تحليل السوق ورصد اتجاهاته، أو في جمع المعلومات فروعهنظم المعلومات التسويقي بمختلف 
 .وطنيةفي السوق ال قدراته الابداعيةالتسويقية واستثمارها في دعم القرارات الاستراتيجية وتعزيز 
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 أهمية نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر: –أولا 

 قينظام المعلومات التسويدّ مؤسسة اتصالات الجزائر من المؤسسات الرائدة التي أدركت مبكرا أهمية تعَ 
كأداة استراتيجية فعّالة في إدارة معلوماتها التسويقية وتحسين أدائها التنافسي. فمنذ اعتمادها لهذا النظام، 
حرصت المؤسسة على تطبيقه على نطاق واسع ضمن مختلف فروعها ومستوياتها التنظيمية، الأمر الذي 
مكّنها من تعزيز قدرتها على جمع المعلومات وتحليلها واستثمارها بفعالية في صياغة قراراتها التسويقية 

                                                                                           .والاستراتيجية

وقد تجلّت أهمية نظام المعلومات التسويقي داخل المؤسسة من خلال عدة جوانب محورية يمكن تفصيلها 
 :كما يلي

ومات أصبح نظام المعل: وتطور احتياجاتهم رغبات زبائن مؤسسة اتصالات الجزائرأداة ضرورية لفهم  .1
التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر ضرورة حتمية في ظل التحولات السريعة التي يعرفها قطاع 

لزبائن افهو يمكّن المؤسسة من جمع وتحليل البيانات الخاصة بزبائنها  ،الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات
ع ، وذلك لفهم سلوكهم الاستهلاكي وتوقأنواعها أو إدارات عمومية اقتصادية بمختلفأو مؤسسات  العاديين

 ؛احتياجاتهم المستقبلية
تنوع و  حاجيات زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر فيما يخص استعمالات الانترنت وجدودتهافمع تنامي 
ا دون الاعتماد على نظام يوفر معلومات دقيقة تساعد على نلم يعد كسب رضا الزبون ممكفالخدمات، 

ي وعلى التكيّف المستمر مع التغيرات التقنية الت الزبائنتصميم عروض وخدمات أكثر توافقًا مع رغبات 
 .تميز هذا القطاع الحيوي 

عتبر ي :وتحليل تحركاتهمغير المباشرين لمؤسسة اتصالات الجزائر أداة فعّالة لرصد المنافسين  .2
نظام المعلومات التسويقي أحد الأعمدة الرئيسية لرصد وتتبع تحركات المنافسين في السوق الجزائرية 

 مؤسسة أوريدو (Djezzy)مؤسسة جازي  :للاتصالات، خاصة المتعاملين غير المباشرين مثل
(Ooredoo). 
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حليل والأنترنت، إلا أن ت ا في خدمات الهاتف الثابتسورغم أن نشاط مؤسسة اتصالات الجزائر يتركز أسا
 ،لسوق لفهم التحولات السلوكية في ا ياا جوهر أنترنت الهاتف المحمول يعدّ أمر  اتجاهات الزبائن نحو خدمات

منافسة اقتناء معلومات دقيقة عن ال اتصالات الجزائر ومن خلال نظام المعلومات التسويقي، تستطيع مؤسسة
 .ا للمتغيرات السوقيةقما يساعدها في تعديل استراتيجياتها التسويقية وفوتقييم أثرها على قرارات المستهلكين، م

جلى أهمية تت: ومتابعة المشاريع الاستثمارية لمؤسسة اتصالات الجزائر دعم الشراكات الاستراتيجية .3
الممونين و نظام المعلومات التسويقي أيضًا في دوره الحيوي في جمع وتحليل البيانات المتعلقة بالشركاء 

 ؛والمؤسسات المناولة التي تتعامل مع اتصالات الجزائر ضمن مشاريعها الاستثمارية الكبرى 
ويستخدم هذا النظام لتقييم أداء الشركاء وفهم توجهاتهم بما يعزز من نجاح التحالفات الاستراتيجية الدولية 

  :ن أبرزهاالتي تسعى المؤسسة إلى ترسيخها في مجال تطوير بنيتها التحتية، وم
 ، الهادفة إلى تصنيع وتوريد كوابل الألياف البصرية CATEL FIBROPTICالشراكة مع شركة -

(FTTH)؛، بما يدعم توسعة شبكة الإنترنت وتعزيز جودة الخدمات 
في إطار مشروع مشترك لتطوير شبكة   ”(Huawei)هواوي “التعاون مع الشركة الصينية العملاقة  -

 ؛أنترنت عالية السرعة وتحسين كفاءة الاتصال على المستوى الوطني
ومن خلال هذه الشراكات، يتيح نظام المعلومات التسويقي للمؤسسة تحليل بيئة التعاون وتقييم العوائد 

 ،المتوقعة من هذه المشاريع الاستثمارية بما يخدم رؤيتها المستقبلية
ابة عد نظام المعلومات التسويقي بمثيلمؤسسة اتصالات الجزائر:  أداة داعمة لاتخاذ القرارات التسويقية .4

الركيزة الأساسية في دعم عمليات صنع القرار داخل المؤسسة، سواء على المستوى التشغيلي المتعلق 
المرتبط  توى الاستراتيجيبالقرارات اليومية الخاصة بتسعير الخدمات وتوزيعها وترويجها، أو على المس

 ؛بتحديد توجهات المؤسسة المستقبلية وتطوير خدماتها
فبفضل البيانات الدقيقة التي يوفرها النظام، يمكن للمسيرين اتخاذ قرارات مبنية على أسس علمية وموضوعية 

 ؛من الاعتماد على الحدس أو التجربةلا بد
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نظام  يسهمالمتخذة من قبل مسيري مؤسسة اتصالات الجزائر:  تقليل المخاطر وتعزيز دقة القرارات .5
في مؤسسة اتصالات الجزائر في الحد من المخاطر التسويقية من خلال توفير معطيات  المعلومات التسويقي

اتهم غير المباشرين والموردين والشركاء وقدر  واقعية ومؤشرات دقيقة حول السوق والمستهلكين والمنافسين
وبذلك يمكن للمؤسسة اتخاذ قرارات مدروسة تقلّل من احتمالات الفشل البشرية والمادية والمالية،  وإمكانياتهم

في إطلاق الخدمات أو تنفيذ المشاريع الجديدة، وتعزّز في المقابل فرص النجاح والتفوق في سوق تتسم 
 ؛بالتغير المستمر والمنافسة القوية

تبرز أهمية نظام المعلومات التسويقي في ات الاستراتيجية : . المساهمة في دعم وترشيد اتخاذ القرار 6
اتخاذ القرارات الاستراتيجية داخل مؤسسة اتصالات الجزائر من خلال دوره المحوري في تزويد الإدارة 

 الجزائر، لاستثمارات وأنشطة مؤسسة اتصالاتبمعطيات دقيقة وموثوقة تسهم في رسم التوجهات المستقبلية 
نظام، تتمكن المؤسسة من تحليل بيئتها الداخلية والخارجية بعمق، ورصد التطورات المستمرة فبفضل هذا ال

و الابتكارات ، أغير المباشرة ، أو ديناميكية المنافسةالزبائنفي سوق الاتصالات، سواء ما يتعلق بسلوك 
 لجزائر مؤسسة اتصالات افي  كما يوفر هذا النظام لصنّاع القرار العالمية في مجال الاتصالات ،  التقنية

قاعدة بيانات متكاملة تساعدهم على استكشاف الفرص الاستثمارية وتحديد المخاطر المحتملة، بما يمكّنهم 
 ؛من وضع استراتيجيات فعالة تتسم بالمرونة والقدرة على التكيف مع التغيرات

د نظام المعلومات التسويقي بمثابة جسر يربط بين العمليات التشغيلية اليومية والرؤية الاستراتيجية يعوعليه، 
مثل توسيع الخدمات، أو عقد  ، إذ يضمن أن تكون قراراتها الكبرى لمؤسسة اتصالات الجزائرالشاملة 

هذا يسهم وب ،عطياتمبنية على أسس علمية وتحليل موضوعي للم، الشراكات، أو تحديث البنية التحتية
المستدام  فوق على تحقيق التميز والت قدرتهافي تعزيز  نظام المعلومات التسويقي بمؤسسة اتصالات الجزائر

 ؛وتنافسا متزايداضمن سوق يشهد تطورا سريعا 
 أسباب توجه مؤسسة اتصالات الجزائر نحو استخدام نظام المعلومات التسويقي: -ثانيا 

الاستراتيجية والتكنولوجية التي دفعت مؤسسة اتصالات الجزائر إلى تبني نظام ناك جملة من العوامل ه
المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية، باعتباره أداة محورية في دعم استراتيجياتها التطويرية ومواكبة 

 :ويمكن تلخيص أبرز هذه الأسباب فيما يلي ،التحولات السريعة في قطاع الاتصالات

تعمل مؤسسة اتصالات الجزائر باستمرار على تعزيز موقعها الريادي في  :لقرارات الاستراتيجيةدعم ا.1
وفي  ،سوق الاتصالات من خلال تبنّي توجهات استراتيجية تهدف إلى التطوير المستدام والتوسع المدروس
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ادهم لاستمرار استعدهذا الإطار، تحرص المؤسسة على متابعة توجهات شركائها الاستراتيجيين وتقييم مدى 
 ،التعاون، إلى جانب استكشاف فرص الاستثمار طويلة الأمد التي تسهم في تحقيق أهدافها المستقبلية

ولتحقيق ذلك بفعالية، تعتمد المؤسسة على نظام معلومات تسويقي متكامل يوفّر لها البيانات الدقيقة 
رفة ي، بما يضمن لها اتخاذ قرارات قائمة على المعوالتحليلات العميقة اللازمة لدعم صنع القرار الاستراتيج

والمعلومات الموثوقة، ويُعزّز قدرتها على التكيّف مع متغيرات السوق وضمان استدامة شراكاتها ومشاريعها 
 ؛الاستثمارية

تنشط مؤسسة اتصالات الجزائر في مجال الاتصالات : طبيعة النشاط المتطور لقطاع الاتصالات .2
سلكية، وهو من أكثر القطاعات ديناميكية وتغيرًا نتيجة التطور السريع في تكنولوجيا المعلومات السلكية واللا

ومن ثمّ، أصبح امتلاك نظام معلومات تسويقي فعّال ضرورة حتمية تمكّن المؤسسة من رصد  ،والاتصال
ات التقنية والسوقية التغير  المعلومات التسويقية في الوقت المناسب، وتحليلها لاتخاذ قرارات سريعة تتوافق مع

 ؛المتلاحقة، بما يضمن لها الاستمرارية والريادة في السوق 

إن تزايد الاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي في مختلف : التوجه نحو تبنّي الذكاء الاصطناعي.3
لمسار هذا االمجالات كان من أبرز العوامل التي شجعت مؤسسة اتصالات الجزائر على الانخراط بقوة في 

فقد بدأت المؤسسة في ابتكار تطبيقات ذكية تفاعلية قادرة على محاكاة الواقع، من  ،التكنولوجي الحديث
أبرزها الأنظمة الآلية للرد على شكاوى الزبائن واستفساراتهم، إضافةً إلى تطوير عروض رقمية مبتكرة تعتمد 

 ؛على تحليل البيانات

أصبح من الضروري توفير نظام معلومات تسويقي متكامل يزوّد المؤسسة  الذكي ولتحقيق هذا التحول الرقمي
بالمعلومات الدقيقة حول الزبائن واتجاهاتهم وسلوكهم الاستهلاكي، مما يتيح لها الانسجام مع التحولات 

 ؛التقنية وتحقيق أقصى استفادة من إمكانات الذكاء الاصطناعي في أنشطتها التسويقية والخدمية

أدّى ظهور التسويق الرقمي إلى إحداث نقلة : التسويق الرقمي والتحول نحو الخدمات الذكيةهور .ظ4
نوعية في طريقة تفاعل المؤسسات مع زبائنها، وقد كانت مؤسسة اتصالات الجزائر من أوائل المؤسسات 

لإنترنت، بئة االتي تبنّت هذا التوجه من خلال إطلاق منصات رقمية وخدمات مبتكرة تسمح للزبائن بتع
 ؛وتسديد الفواتير، وتقديم الطلبات والشكاوى إلكترونيا
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على قاعدة بيانات تسويقية دقيقة وشاملة، مصدرها نظام معلومات تسويقي فعّال يمكّن  التوجهويعتمد هذا 
 ؛المؤسسة من تحليل سلوك المستخدمين وفهم تفضيلاتهم، وبالتالي تقديم خدمات أكثر تخصيصًا وجودة

عالي  ا مع الاستراتيجية الوطنية لتعميم الإنترنتيتماش: التدفق عاليةدعم التوجه الوطني نحو الإنترنت  .6
الجودة عبر الألياف البصرية، سخّرت مؤسسة اتصالات الجزائر إمكاناتها البشرية والمادية والمالية لتجسيد 

وقد أسهم نظام المعلومات التسويقي في تزويد المؤسسة بالمعلومات الدقيقة حول  ،هذا المشروع الوطني
احتياجات الزبائن الجغرافية والتقنية، مما ساعدها على تحديد أولويات الاستثمار وتوجيه جهودها لتغطية 

 ؛مختلف المناطق بخدمات الإنترنت ذات السرعة العالية، بما يدعم رؤية الدولة للتحول الرقمي

  مع التوجه العالمي والمحلي نحو اعتماد شبكات الجيل الخامس: 5G الاستعداد لتقنية الجيل الخامس.7
5G  تعمل مؤسسة اتصالات الجزائر بالتنسيق مع مؤسسة موبيليس على إعداد بيئة تكنولوجية ملائمة تتيح

ات تسويقي يتطلب وجود نظام معلوم وبالطبع هذا المسع الاستغلال الأمثل لمواردها وتعزيز قدراتها الابتكارية
 كفء وفعال لرصد المعلومات الضرورية لوضع حيز التنفيذ هذا المشروع الهام؛

عدّ مؤسسة اتصالات الجزائر ت :لتوجه نحو تبنّي أساليب المسؤولية الاجتماعية المبتكرة والمستدامة.ا8
تت لاستثمار في المواطنة التسويقية، إذ أثبمن المؤسسات الوطنية الرائدة في مجال المسؤولية الاجتماعية وا

مؤسسة  وقد حظيت ،ريادتها من خلال مبادراتها المتعددة الهادفة إلى تحقيق التنمية المجتمعية المستدامة
ا بـ جائزة "التنمية الاقتصادية المحلية" تكريما لجهودها في هذا المجال، خلال الفعالية ر مؤخ اتصالات الجزائر

 2025.1ي فيفر  26و 25المنتدى الجزائري للمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات يومي التي نظمها 

بنّي في ممارساتها الاجتماعية، من خلال ت بالابتكارلمؤسسة اتصالات الجزائر هذا التتويج التزام  ويبرز
صالات تللجمهور الخارجي والداخلي لمؤسسة امشاريع تسهم في تحسين نوعية الحياة وتعزيز روح المواطنة 

 يامنهج دارصغير أنّ هذا التوجه لا يمكن أن يبنى على الحدس أو الاجتهاد الفردي، بل يتطلب الجزائر، 
ا لقيم المجتمع الجزائري واهتماماته وتطلعاته، وهو ما يوفّره نظام المعلومات التسويقي الذي يمدّ المؤسسة قدقي

                                                           
 ي الرسمي لمؤسسة اتصالات الجزائر:الموقع الالكترون 1

    p2-groupe-https://www.algerietelecom.dz/ar/page/le:الرابط 

 .14:10على الساعة  08/10/2025التصفح: تاريخ 

https://www.algerietelecom.dz/ar/page/le-groupe-p2%20،%20%20تاريخ%20التصفح%2008/10/2025
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ما يخدم المجتمع ب ا الاجتماعية بشكل فعّال ومستدامبالبيانات والتحليلات الضرورية لتوجيه استراتيجياته
 الجزائري؛

في إطار سعيها لتحقيق التميز التنظيمي والارتقاء بأدائها التسويقي،  :التوجه نحو التسويق الداخلي.8
أولت مؤسسة اتصالات الجزائر اهتماما كبيرا بـ التسويق الداخلي باعتباره ركيزة أساسية لتحقيق التكامل بين 

فقد عملت على مواءمة استراتيجيتها الخاصة بالموارد البشرية مع  ،الأنشطة الداخلية والخارجية للمؤسسة
أهدافها التسويقية العامة، من خلال تنفيذ برامج تطوير وتكوين مستمر تشمل جميع فئات العمال دون 

مؤسسة تمدت كما اع،  المؤسسي استثناء، بما يضمن الارتقاء بمستوى الكفاءة المهنية وتعزيز روح الانتماء
قيق ا يراعي اختلاف الشرائح العمالية ويستجيب لتطلعاتهم، في سبيل تحنمر  ياا تحفيز منظا اتصالات الجزائر

تناغم فعلي بين التسويق الداخلي القائم على المورد البشري الكفء، والتسويق الخارجي الموجه نحو الزبائن 
 .والشركاء

التسويقي في دعم هذا التوجه من خلال توفير المعلومات الدقيقة حول احتياجات سهم نظام المعلومات يو 
العمال واتجاهاتهم، مما يساعد في اتخاذ قرارات إدارية وتكوينية فعّالة تضمن التكامل بين الرؤية التسويقية 

 للمؤسسة وقدراتها البشرية، وبالتالي تعزيز أدائها الشامل واستدامة نجاحها في السوق.

يساعد نظام المعلومات التسويقي في هذه المرحلة على تحليل الاتجاهات المستقبلية للسوق، وتقدير حجم و 
الطلب المحتمل على خدمات الجيل الخامس، وتحديد الشراكات التقنية المناسبة، مما يعزز من جاهزية 

 .المؤسسة للدخول بقوة في هذا المجال الاستراتيجي
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سة على مستوى مؤس الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي المستخدمالمطلب الثاني: 
 .اتصالات الجزائر

عدّ مؤسسة اتصالات الجزائر من بين الركائز الأساسية في قطاع الاتصالات بالجزائر، نظرا لدورها الحيوي ت
التنمية  استراتيجية في دعمفي ربط الأفراد والمؤسسات بشبكات الاتصال الحديثة، وما تمثّله من أهمية 

 على أن مؤسسة اتصالات الجزائروانطلاقًا من هذا الدور المحوري، حرصت  ،الاقتصادية والاجتماعية
تكون رائدة في مجالها، من خلال السعي الدائم لتقديم خدمات اتصالية عالية الجودة تستجيب لتطلعات 

  قتصادية والإدارات العمومية.المؤسسات الامختلف فئات زبائنها، سواء الأفراد أو 

وفي إطار هذا التوجه، أدركت المؤسسة منذ سنوات أهمية نظام المعلومات التسويقي كأداة فعالة لدعم 
أنشطتها وتحسين أدائها التسويقي. وعلى الرغم من أن خطواتها الأولى في هذا المجال كانت محدودة نسبياً، 

متدرج ومدروس، إلى أن أصبح اليوم يمثل الركيزة الأساسية في إلا أنها واصلت تطوير هذا النظام بشكل 
سية، وتحسين بذلك في تعزيز قدرتها التناف اعملية اتخاذ القرار التسويقي والاستراتيجي داخل المؤسسة، مساهم

 وفيما يلي مختلف أنظمة المعلومات جودة خدماتها، وتوجيه مواردها وفقاً لاحتياجات السوق والمتعاملين
 سويقية التي تستخدمها مؤسسة اتصالات الجزائر:الت

 نظام السجلات الداخلية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر:-أولا

لأنشطة متعددة ا مؤسسةعدّ مؤسسة اتصالات الجزائر، شأنها شأن باقي المؤسسات الاقتصادية الكبرى، ت
 وتشمل هذه الأنشطة ،الماليةالمحاسبية و هائل من العمليات الإدارية والتجارية و  كممع  ياتتعامل يوم

لإضافة ، باوالإدارات العموميةمختلف الأطراف المتعاملة، مثل الزبائن والموردين والبنوك  التفاعلات مع
 .إلى الجوانب المالية والمحاسبية والتسويقية وغيرها من المجالات الحيوية داخل المؤسسة

ل واسع على الجانب الوثائقي بنوعيه الورقي والإلكتروني، لطبيعة نشاطها، تعتمد المؤسسة بشك راونظ
قاعدة ي شكّل هذا النظام الوثائقيو  ،باعتباره وسيلة أساسية لتوثيق المعاملات وحفظ البيانات وتنظيمها

ضم بيانات دقيقة وشاملة حول مختلف أنشطة المؤسسة، غنية ضمن مصادر المعلومات الثانوية، ت تيةمعلوما
داة استراتيجية يعتمد عليها متخذو القرار في تحليل الأوضاع، وتوجيه السياسات، واتخاذ القرارات أ امما يجعله

عدّ هذا النظام دعامة رئيسية لنظام السجلات الداخلية، بما يعزّز من يكما  ،الصائبة في الوقت المناسب
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الجزائر، ونوجز هاته  مؤسسة اتصالاتكفاءة الأداء الإداري ويضمن انسيابية تدفق المعلومات داخل 
 السجلات فيما يلي:

عتبر هذا النظام في جوهره منظومة متكاملة من الوثائق الورقية والإلكترونية يالسجلات المتعلقة بالزبائن:  .1
ويشمل  ،عنى بتجميع ومعالجة مختلف البيانات والمعلومات الخاصة بزبائن مؤسسة اتصالات الجزائرتالتي 

، بدءا من مرحلة الاشتراك الأولي سواء مؤسسات اتصالات الجزائرالتي تربط ذلك جميع مراحل العلاقة 
يع ، حيث يتم توثيق جميع المعطيات منذ توقافي خدمات الربط الهاتفي أو شبكة الإنترنت أو كليهما مع

 .عقد الاشتراك
ؤسسة، المختلفة مع المومنذ تلك المرحلة، تبدأ عملية المتابعة المنتظمة للزبون من خلال رصد تعاملاته 

 سواء ما يتعلق بـ تسديد الفواتير، أو طلبات تحسين جودة الخدمات وسرعة التدفق، أو تسجيل الشكاوى 
ختلف م متواجد فيوتتم هذه العمليات ضمن نظام معلوماتي آلي  بخصوص الأعطال التي تحدث أحينا،

 ستوى الوطني، بما يتيح تدفق المعلوماتعلى الممؤسسة اتصالات الجزائر الوكالات التجارية التابعة ل
 سهم في رفع كفاءة الخدمة، وتحسين تجربة الزبون، وتعزيز فعالية القرار التسويقييبصورة فورية ومنسقة، و 

 مؤسسة اتصالات الجزائر.والإداري داخل 
ة اتصالات سا عند تحليل البيئة التسويقية الخارجية لمؤسقكما أشرنا سابالسجلات المتعلقة بالموردين:  .2

الجزائر، فإن نشاطها في مجال التوريد يتّسم بالتنوع والتشعب، إذ تعتمد المؤسسة على شبكة واسعة من 
 ركة هواوي شالموردين التقنيين المختصين في معدات الشبكات والاتصالات، من بينهم موردون أجانب مثل 

 .يلية والفنيةمون في تلبية احتياجاتها التشغالصينية وشركة نوكيا الفنلندية، إلى جانب موردين محليين يساه
وتربط المؤسسة بهؤلاء الموردين علاقات تعاقدية وتنظيمية مستمرة، تؤطرها مجموعة من الاتفاقيات 

تج ينتو  ،والالتزامات القانونية التي تضمن استمرارية التعاون وفق معايير الجودة والالتزام الزمني المحددة
تي من البيانات والمعلومات المتعلقة بعمليات التوريد، وال راين الجانبين كما كبيهذا التفاعل المتواصل ب

معطيات ب مؤسسة اتصالات الجزائرا يزوّد متخذي القرار داخل ياستراتيج يامعلومات ناتشكّل بدورها خزا
 .دقيقة حول أداء الموردين، ومستوى التزامهم، وكفاءتهم في تنفيذ العقود

يعدّ النظام المحاسبي في مؤسسة اتصالات الجزائر أحد السجلات المتعلقة بالجانبي المحاسبي:  .3
 ،الركائز الأساسية التي تستند إليها في تسيير مواردها المالية وضمان الشفافية في معاملاتها الاقتصادية
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يث ومحاسبة التكاليف، حويتكوّن هذا النظام من جانبين مترابطين ومتكاملين، هما: المحاسبة المالية 
 .ائرمؤسسة اتصالات الجز يساهم كل منهما في دعم عملية اتخاذ القرار المالي والإداري والتسويقي داخل 

لمقتضيات نظام  اقعنى بتسجيل ومعالجة جميع العمليات المالية وفتفيما يتعلق بـ المحاسبة المالية، فهي 
المحاسبي، وإعداد الميزانيات، وجداول حسابات النتائج، والتقارير المحاسبة المالية، وتشمل عمليات القيد 

وتعتمد هذه العمليات على مجموعة من الوثائق الأساسية كالفواتير، والشيكات، وسندات  ،المالية الدورية
 حاسبيةجرى عملية المعالجة المتو  ،الدفع، والوثائق التجارية الأخرى، والتي تعدّ مدخلات للنظام المحاسبي

ضمن نظام آلي متكامل يضمن الدقة، والسرعة، والرقابة المستمرة على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر 
 .على مختلف العمليات المالية

مكّن الإدارة من تحليل الأداء تشكّل مخرجات النظام المحاسبي المالي قاعدة بيانات دقيقة وموثوقة تو 
سهم في تعزيز الشفافية مع المساهمين، والشركاء، تا المالي، وتقييم الوضع الاقتصادي للمؤسسة، كم

والهيئات الرقابية. إضافة إلى ذلك، تعدّ هذه البيانات مرجعًا مهمًا في التحليل التسويقي والتمويلي، خاصة 
 .فيما يتعلق بتحديد قدرة المؤسسة على الاستثمار، وتمويل المشاريع المستقبلية

عدّ أداة استراتيجية لإدارة الموارد بكفاءة، إذ يتولى المختصون في هذا المجال تأما محاسبة التكاليف، فهي 
ويشمل ذلك  ،مؤسسة اتصالات الجزائرتحديد وتحليل وتتبع مختلف عناصر التكلفة المرتبطة بنشاط 

تكاليف  بتكاليف اقتناء المعدات التقنية، ومدّ شبكات الهاتف والإنترنت، وتنفيذ المشاريع الميدانية، إلى جان
 .اقتناء أجهزة المودم وصيانتها وتوزيعها

عدّ العمليات المالية في مؤسسة اتصالات الجزائر من بين الأنشطة ت.السجلات المتعلقة بالجانب المالي: 4
 ،الحيوية التي تمارسها الإدارة المالية بهدف ضمان الاستدامة المالية ودعم القرارات الاستراتيجية للمؤسسة

ا حول تحليل الوضعية المالية العامة، وتحديد مصادر التمويل الأنسب سه العمليات أساوتتمحور هذ
الح وتتولى المص ،لمختلف المشاريع الاستثمارية، سواء كانت ذات طابع طويل الأجل أو متوسط الأجل

مسؤولية إعداد هذا النوع من التحليلات، من  مؤسسة اتصالات الجزائرالمختصة في المجال المالي داخل 
التي تعبّر عن الأداء المالي للمؤسسة، مع  الماليةخلال جمع البيانات المالية الدقيقة، ودراسة المؤشرات 

 ،إعداد تقارير مالية دورية تبرز التوازنات المالية، والسيولة، والقدرة على التمويل الذاتي أو الخارجي
ظمة معلومات مالية رقمية متكاملة تتيح معالجة المعطيات بسرعة ودقة، مما يعزز ستخدم في ذلك أنتو 

 .موثوقية النتائج المستخلصة
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عتبر المخرجات المالية لهذه التحليلات ذات أهمية استراتيجية كبيرة، إذ تزوّد الإدارة العليا ومتخذي القرار تو 
 تصادية للاستثمارات الجديدة، وتحديد أولوياتبمعلومات كمية ونوعية تساعدهم على تقييم الجدوى الاق

كما تمكّنهم من مواءمة القرارات التسويقية مع الإمكانيات  ،التمويل، وتقدير المخاطر المالية المحتملة
المالية المتاحة، خاصة فيما يتعلق بسياسات التسعير، وتوسيع شبكة الخدمات، أو إطلاق مشاريع رقمية 

 .جديدة
ماليا  االجانب المالي داخل مؤسسة اتصالات الجزائر لا يقتصر على كونه نشاط وعليه، فإن تحليل

، بل يمثل آلية علمية ومنهجية لاتخاذ القرار الاستراتيجي، تقوم على استخدام البيانات المالية اروتيني
لتحليل اومن خلال هذا التكامل بين  ،كمصدر معرفي أساسي لدعم الرؤية التسويقية والاستثمارية للمؤسسة

المالي ونظام المعلومات التسويقي، تتمكن المؤسسة من تحقيق توازن فعّال بين الاستقرار المالي والنمو 
سجلات عدّ ال، تالاستثماري، بما يضمن استمرارية تنافسيتها في سوق الاتصالات الوطني والدولي

ا المحاسبية تعلقة بمورديها وعملياتهالمتعلقة بزبائن مؤسسة اتصالات الجزائر وكذا البينات الموالمعلومات 
التشغيلية  تشمل مختلف الجوانبهامة في بنيتها المعلوماتية، إذ تشكّل قاعدة بيانات  امحور  عنصراوالمالية 

 لمؤسسة اتصالات الجزائر.
الأنظمة  غذي مختلفيهذه القواعد المعلوماتية بمثابة خزان معرفي ضخم ومن خلال ما سبق يمكن القول أنّ 

، وعلى رأسها نظام المعلومات التسويقي، حيث تمثل المدخل اتصالات الجزائر في مؤسسة لمعلوماتيةا
، فقبل الاعتماد والعمل بالأنظمة الفرعية لنظام المعلومات الأولي لعملية جمع وتحليل البيانات التسويقية

ؤسسة ما، مثل بحوث التسويق أو الاستخبارات التسويقية، تعتمد صتخص الاكثرالشروع في أنشطة  التسويقي
لتكوين صورة واضحة عن سلوك الزبائن، وكفاءة  ثانوي على هذه السجلات كأساس اتصالات الجزائر 

 .الموردين، والوضع المالي العام، مما يمكّنها من تحديد الاتجاهات والأنماط السوقية بدقة أكبر
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 (: نظام السجلات الداخلية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر.10الشكل رقم )

 

 

 

 
 

استنادا للمعلومات المقدمة من المدير التجاري للزبائن الافراد بمؤسسة  الباحثالمصدر: من إعداد 
 اتصالات الجزائر.

 الجزائر:نظام بحوث التسويق المستخدم على مستوى مؤسسة اتصالات -ثانيا

من خلال ما قدّم لنا من معلومات حول نظام بحوث التسويق على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر، 
وحسب ما جمعناه من معلومات من قبل عدد من مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر القائمين بجمع 

لراهن، ومع الوقت االمعلومات التسويقية تبيّن لنا أنّ هذا النظام لم يتم تطويره ليتماشى مع مقتضيات 
تطورات حاجيات زبائنها والبنية التكنولوجية الحديثة في مجال الاتصالات، إلّا انه يبقى قائم وموجود في 
المؤسسة رغم عدم بنيته التقليدية، وتستخدم فيه مؤسسة اتصالات الجزائر عدة أساليب من حين إلى آخر 

 نوجزها فيما يلي:

مة، باعتبارهم  غامامًا باللي مؤسسة اتصالات الجزائر اهتتو  بآراء زبائنها وانطباعاتهم حول الخدمات المقدَّ
المحور الأساسي لنجاحها التسويقي والاستراتيجي. ومن هذا المنطلق، تبنّت المؤسسة مجموعة من الأساليب 

ي السوق. ف العلمية والمنهجية لجمع وتحليل البيانات التسويقية ذات الصلة برضا الزبائن وسلوكهم وتوجهاتهم
وتشمل هذه الأساليب أدوات متعددة ومتكاملة تهدف إلى تعزيز نظام المعلومات التسويقي للمؤسسة، وفيما 

 :يلي تفصيلها

 مجالات بحوث التسويق في مؤسسة اتصالات الجزائر: .1
 تركز مؤسسة اتصالات الجزائر على مجالات محددة من بحوث التسويق، وذلك لأهداف تخصّ استراتيجياتها
التسويقية ومدى احتياجها للمعلومات التسويقية في مختلف أنشطتها، فبحوث التسويق تصبح بدون جدوى 

لقة البيانات المتع
 بسجلات الزبائن

البيانات المتعلقة 
 بسجلات الموردين

البيانات المتعلقة 
بسجلات الجانب 

 المحاسبي

 

البيانات المتعلقة بسجلات 
 الجانب 

 المالي

 

الأنظمة الفرعية الاخرى لنظام المعلومات التسويقي المستخدمة من قبل مؤسسة اتصالات الجزائرمعلومات ثانوية توظف لاحقا في   
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إذا لم تستغل في محلها، خاصة انها تتطلب موارد بشرية مؤهلة ومكوّنة في مجال البحث التسويقي، وهذه 
 الأنواع هي:

 ب. بحوث المنتجات:

 طاع ديناميكي سريع التغير، قائم على تكنولوجيا المعلوماتتنتمي منتجات مؤسسة اتصالات الجزائر إلى ق
والاتصالات. هذه الطبيعة المتجددة باستمرار جعلت من التطوير المستمر ليس مجرد خيار استراتيجي، بل 

 تحقيق تطلعات زبائنها واستجابة للرؤية الاستراتيجية للدولة الجزائرية في تقديم خدماتضرورة حتمية لضمان 
بنى منهجية تتاتصالات الجزائر لذلك فإن مؤسسة  ذات جودة تضاهي الخدمات الاتصالية العالمية، اتصالية

 ، واعتمدت بذلك عدة أساليب للبحث عنالتطوير والتحسين الدائم كجزء أساسي من هويتها التشغيلية
 المعلومات التي تخص تطوير منتجاتها سوف نعرضها لاحقا.

الجزائر منتجات دائمة التطور باعتبارها خدمات تستند أساسا إلى  تعتبر منتجات مؤسسات اتصالات
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، فهي بذلك اعتمدت وبدون تفكير على مبدأ التطوير المستر لهاته 

 المنتجات لأنها في الأصل دائمة التطور

 بحوث الزبائن: .أ
فمعرفة  مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر،بحث يشكّل الزبون المحور الرئيسي في البحث التسويقي على 

احتياجات الزبائن وتطلعاتهم سواء كانوا أفراد أو مؤسسات اقتصادية أو إدارات عمومية أصبح الضرورة 
ملحة تبنتها مؤسسة اتصالات الجزائر منذ سنوات خاصة بعد تبني الدولة الجزائرية مبدأ عصرنة قطاع 

ا على رقمنة كل قطاعات الدولة وهذا يتطلب وجود بنية تحتية لدى الاتصالات السلكية واللاسيلكية، وعزمه
مؤسسة اتصالات الجزائر تكون قوية لتحقيق هذا الرهان الهام، وفعلا عملت مؤسسة اتصالات الجزائر على 
رفع هذا التحدي وعملت على تطوير قطاع الاتصالات وهذا ما شهدناه في السنوات الأخيرة ، من ادخال 

اف البصرية في معظم مناطق الوطن، وكانت رقابة الدولة جد صارمة في هذا الشأن للوقوف تقنية الألي
على مدى تقدم مؤسسة اتصالات الجزائر في تنفيذ هذا المسعى الاستراتيجي، ممّا جعل مؤسسة اتصالات 

ة المقدمة، يالجزائر تتجه نحو جمع المعلومات باستمرار حول رأي زبائنها فيما يخص جودة الخدمات الاتصال
وعلى مختلف المشاكل التقنية التي قد تحصل من فترة لفترة، واذا حدثت الأعطال هل تم اصالحها بسرعة 

 ...الخ، وسخرت عدة أساليب لهذا الغرض سنعرضها لاحقا.
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 بحوث المبيعات: .ب
تهتم مؤسسة اتصالات الجزائر بجمع المعلومات حول مبيعاتها وتتع تطورها، نظرا لأهمية هذا الجانب    

خاصة انها تسعى دوما لتعزيز توادها في كل ربوع الوطن تنفيذا للإرادة  اتصالات الجزائرفي استراتيجية 
ئر وبنظام مؤسسة اتصالات الجزاالدولة الجزائرية في الربط الشامل بأنترنت الالياف البصرية، ولهاذ عملت 

محكم يجمع كل الوكالات التجارية عبر كل التراب الوطني، حيث وبتنسيق كل الوكالات التجارية يتم تتبع 
كل العمليات البيعية لخدمات مؤسسة اتصالات الجزائر من اشتراكات الهاتف الثابت وكذا اشتراكات الانترنت 

ومتابعة العقود التجارية الأخرى بين المؤسسات الاقتصادية والإدارات وبيع أجهزة المودم بمختلف أنواعها، 
لى لكافة أنشطتها البيعية، حيث تعمل ع ةولي مؤسسة اتصالات الجزائر متابعة حثيثالعمومية، بحيث ت

مان بأول، سعيا منها لتحسين الأداء وض لارصد وتشخيص المعوقات والتحديات التي قد تعترض سيرها أو 
 ى معدلات الكفاءة والفعالية.تحقيق أعل

 البحوث الاقتصادية: .ت
تندرج هذه البحوث ضمن استراتيجية الدولة الجزائرية في تعزيز بنيتها التحتية في مجال الاتصالات السلكية  

واللاسيلكية، وباعتبار مؤسسة اتصالات الجزائر هي المؤسسة الوحيدة في الجزائر المتخصصة في مجال 
واللاسيلكية وبالتحديد الربط بالهاتف الثابت والانترنت، هذا الامر جعلها مهتمة أكثر الاتصالات السلكية 

بفعاليتها الاقتصادية الكلية، باعتبارها تعمل مع الافراد وكذا مع مختلف الفاعلين الاقتصاديين وهم المؤسسات 
تمامها بجمع المعلومات حول الاقتصادية العمومية والخاصة وكذا الإدارات العمومية، وفي هذا الشأن زاد اه

مدى قدرتها على الوفاء بالتزاماتها في تنفيذ مشاريعها وتطوير بنيتها التحتية ، وكذا البحث عن المعلومات 
المتعلقة بمدى تحقق فعالية خدماتها الاتصالية لمختلف هاته الهيئات خاصة مع حرص الدولة الجزائرية من 

ت واستراتيجية الدولة الجزائرية في رقمنة كل القطاعات، فمؤسسة اتصالاخلال أجهزتها في متابعة تنفيذ رؤية 
الجزائر بحاجة ماسة ودائمة لجمع المعلومات حول تنفيذ مشاريعها ومدى تقدمها أو تعثرها لتفادي الوقوع 

 في المشكلات مستقبلا.

 .أساليب بحوث التسويق المستخدمة على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر:2
ؤسسة اتصالات الجزائر مجموعة متنوعة من أساليب بحوث التسويق بهدف جمع المعلومات تستخدم م

ات ، بما يسمح لها باتخاذ قرارات تسويقية مبنية على معطيوتطوير المنتجاتالدقيقة حول السوق والزبائن 
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لمصادر الميدانية ا علمية وواقعية. وتتميز هذه الأساليب بتكاملها بين الأدوات الكمّية والنوعية، وكذلك بين
 :والمكتبية، لضمان رؤية شاملة لمختلف الجوانب التسويقية. وفيما يلي عرضٌ مفصل لأبرز هذه الأساليب

 البحوث الميدانية: .أ
عدّ البحوث الميدانية من أهم أدوات مؤسسة اتصالات الجزائر في جمع البيانات الأولية المباشرة من ت

 :السوق. وتشمل هذه الفئة
تعدّ استطلاعات رضا الزبائن من أهم الأدوات التي تعتمدها المؤسسة لقياس : استطلاعات رأي الزبائن -

مة، سواء كانت خدمات الإنترنت، أو  مدى رضا المستخدمين عن جودة الخدمات الاتصالية المقدَّ
عددة، من تالهاتف الثابت، أو العروض التجارية المختلفة، ويتم تنفيذ هذه الاستطلاعات بوسائل م

بينها الاستبيانات الهاتفية عبر شبكتها الثابتة، أو من خلال استمارات رقمية ترسل عبر البريد 
 ، وهذه المنصات هي:الإلكتروني أو المنصات الإلكترونية الرسمية للمؤسسة

 :وهي كما يلي: منصات خدمات الانترنت 
 IDOOM Fibre :  البصرية بسرعات عالية، وتوفر منصة لتقديم خدمات الإنترنت عبر الألياف

 ؛المؤسسة أيضًا منصة خاصة للتحقق من أهلية الخط للتحويل إلى الألياف البصرية

 IDOOM ADSL:  منصة لخدمات الإنترنت عبر تقنية الـADSL؛ 

 IDOOM 4G LTE: ؛منصة لخدمات الإنترنت عبر الجيل الرابع، وتوفر عروضًا مختلفة للبيانات 

 IDOOM Market: تسوق رقمية يمكن للمستخدمين من خلالها شراء المنتجات الرقمية  منصة
 ؛(e-Sabouraصبورة" )-والملحقات، مثل أجهزة الراوتر وتذاكر "إي

 خدمة IDOOMLY:  خدمة تعبئة احتياطية تتيح لمشتركيIDOOM ADSL وIDOOM Fibre 
 ؛ساعة في حالات الطوارئ  96إعادة تفعيل الإنترنت لمدة 

 منصة FTTH: صة لتقديم طلبات الاشتراك في الألياف البصرية عبر الإنترنت وتحديد الموقع من
  الجغرافي.

 وهي كما يلي:: المنصات التعليمية 
 :"؛منصة رقمية متخصصة في الدعم المدرسي منصة "معلم 
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 :"؛منصة لتقديم الدروس التعليمية منصة "دروسكم 

 منصة "إي-( "صبورةe-Saboura:)  على تذاكرها عبر متجرمنصة يمكن الحصول IDOOM 
Market.  

 وهي كما يلي:: منصات الدفع وخدمة الزبائن 
 فضاء الزبون وتطبيق MY IDOOM:  يمكن لجميع زبائن اتصالات الجزائر إنشاء حساب خاص بهم

 ؛"، لإدارة اشتراكاتهم وتعبئة أرصدتهمMY IDOOMعبر الإنترنت أو عبر تطبيق الهاتف المحمول "

  منصة على موقعها الإلكتروني لإعادة شحن مؤسسة اتصالات الجزائرتوفر  الإلكتروني:منصة الدفع 
  الاشتراكات ودفع الفواتير بسهولة.

 بالإضافة إلى فضاءات أخرى متواجدة على مستوى الموقع الالكتروني لمؤسسة اتصالات الجزائر.

 انات كمية ونوعية حول تجربةإلى جمع بي التي تقام حول هاته الفضاءات وتهدف هذه الاستطلاعات
وتحديد نقاط القوة في الأداء مثل سرعة الخدمة وجودتها، وكذلك نقاط  لخدمات هاته الفضاءات الزبائن

هذه  ومن خلال تحليل ،ا، كزمن الاستجابة للشكاوى أو انقطاعات الشبكةنالضعف التي تتطلب تحسي
ستخدم تالبيانات باستخدام تقنيات التحليل الإحصائي، تستطيع المؤسسة بناء قاعدة بيانات تسويقية ثرية 

في صياغة قرارات تسويقية دقيقة تتعلق بتحسين الخدمات، أو تطوير العروض، أو تعزيز سياسة الاتصال 
 منتجات وبحوث الزبائن على حد سواء.، وتستخدم بالخصوص لتحقيق أهداف بحوث المع الزبائن

على العمل الميداني المباشر من خلال إرسال  ضاأياتصالات الجزائر تعتمد مؤسسة : التتبع الميداني -
فرق متخصصة في جمع وتحليل البيانات إلى مختلف الوكالات التجارية المنتشرة عبر ولايات الوطن. 

نية تفاعلهم مع الخدمات، وتسجيل انطباعاتهم حول التجربة الميداوتكلَّف هذه الفرق بملاحظة سلوك الزبائن و 
يخص جودة الاستقبال، أو فعالية الإجراءات الإدارية، أو وضوح العروض  فيماداخل الفروع، سواء 

 .والخدمات

 ا للمعلومات الواقعية، إذ يتيح للمؤسسة الحصول على بيانات دقيقةيا أساسر ويعدّ هذا التتبع الميداني مصد
كما يسهم في تحديد الفوارق الإقليمية في  ،من الميدان لا يمكن جمعها عبر الوسائل الإلكترونية فقط
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احتياجات الزبائن، وبالتالي في تصميم استراتيجيات تسويقية محلية مكيّفة تراعي خصوصيات كل منطقة 
 .جغرافية

 :الشخصيةالمقابلات  .ب
 مع زبائن مختارين أو مع ممثلين عن الشركاتهذه المقابلات تجريها مؤسسة اتصالات الجزائر خصيصا 

والمؤسسات المتعاملة مع اتصالات الجزائر، بهدف التعمق في تحليل احتياجاتهم ومشكلاتهم واقتراح حلول 
ئر، ولقد ت الجزا، وتجرى في كثير من الأحيان في المعارض التي تشارك فيها مؤسسة اتصالامخصصة

 2024لاحظنا ذلك في مشاركتها الأخيرة في معرض الإنتاج الجزائري بقصر المعارض الجزائر العاصمة 

الرقمي الوطني وتشجيع المنتجات  لدعم المحتوى  حيث شاركت مؤسسة اتصالات الجزائر في المعرض
، حيث 2024من المعرض في عام  32كانت اتصالات الجزائر الراعي الرسمي للطبعة  ، حيثالمحلية

قامات بعدة مقابلات مع عدد من ممثلي المؤسسات الاقتصادية الجزائرية في إطار جمع المعلومات حول 
 فعاليتها في تحقيق التحول الرقمي الوطني في نشاطات المؤسسات الاقتصادية.

 :الملاحظة الميدانية .ت
تقوم فرق متخصصة بزيارة الوكالات التجارية في مختلف الولايات لملاحظة سلوك الزبائن أثناء تعاملهم 

عد هذه الطريقة مفيدة في فهم الجوانب تو  ،مع الخدمات، ومدى كفاءة الموظفين في تلبية احتياجاتهم
 .السلوكية غير المصرح بها صراحة في الاستبيانات

 المكتبية: البحوث .ث
سة على تحليل البيانات الثانوية المتاحة داخل المؤس في مؤسسة اتصالات الجزائر حوث المكتبيةتركز الب

 :أو من مصادر خارجية، وتشمل
تستغل المؤسسة السجلات المحاسبية، وتقارير المبيعات، وبيانات الزبائن، : تحليل البيانات الداخلية -

ق وتحديد ومات التسويقية التي تتيح تتبع تطور السو للمعل ياغن راوتقارير الأداء المالي، باعتبارها مصد
 .الاتجاهات

 – NGBSS نظام دعم الأعمال من الجيل القادمويتم تحليل مختلف البيانات من خلال نظام يسمى ب
Next Generation Business Support System)   ) منصة متطورة ومتكاملة تمكّن شركات

 .نحو العملاء بمرونة وذكاء أكبر مقارنةً بالأنظمة القديمة التقليدية الاتصالات من إدارة الأنشطة الموجهة
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( 5Gوقد تم تصميم هذا النظام لدعم تعقيدات الخدمات الرقمية الحديثة مثل شبكات الجيل الخامس )
(، مما يساهم في رفع كفاءة الأداء، وتعزيز الابتكار، وتحسين تجربة العملاء بشكل IoTنترنت الأشياء )أو 

 شامل.
سلطة ضبط و  المواصلات السلكية واللاسيلكيةتعتمد المؤسسة على تقارير وزارة البريد و : تحليل السوق  -

 بالإضافة إلى الدراسات المنشورة عن سوق الاتصالات الوطني والإقليمي البريد والاتصالات الالكترونية
ارة رار الغرفة الجزائرية للتجعبر الهيئات الوطنية المشتركة فيها مؤسسة اتصالات الجزائر على غ

والصناعة، الديوان الوطني للإحصاء، وكذا الهيئات الدولية مثل الاتحاد الدولي 
، لتحليل المنافسة والتوجهات International Telecommunication Union (ITU)للاتصالات

 .التكنولوجية الحديثة
امل بمتابعة العو خاصة بهذا الشأن تقوم فرق خصصت مؤسسة اتصالات الجزائر  :تحليل بيئة الأعمال -

التحول الرقمي  ، مثلمؤسسة اتصالات الجزائرالاقتصادية والتكنولوجية والتنظيمية التي تؤثر على نشاط 
، مع حضور عدة ندوات جهوية ووطنية وحتى دولية التي تعنى وسياسات الحكومة في مجال الاتصالات

 عد خيارا استراتيجيا تبنتها الدولة الجزائرية.بمثل هاته التحولات الرقمية التي ت
 الإلكتروني: التسويق بحوث .ج

في ظل التحول الرقمي، أصبحت مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد بشكل متزايد على أدوات التحليل 
 :الإلكتروني من خلال

 :تحليل تفاعل الزبائن عبر وسائل التواصل الاجتماعي-
ر سابقا( نستغرام، إكس )تويتأعلى صفحاتها الرسمية في فيسبوك، تقوم المؤسسة بمراقبة التفاعلات 

 رضاهم؛وغيرها، بهدف تحليل انطباعات المستخدمين وقياس مستوى 
تستفيد المؤسسة من أدوات تحليل المواقع الإلكترونية لتقييم سلوك الزبائن : تحليل البيانات الرقمية -

 ؛ابالصفحات الأكثر زيارة أو الخدمات الأكثر طلعبر موقعها الرسمي ومنصاتها الرقمية، مثل 
حلَّل الشكاوى والاقتراحات المرسلة عبر المنصات الرقمية لتحديد نقاط ت :رصد الشكاوى الإلكترونية -

 .الضعف في الخدمات واقتراح إجراءات تصحيحية فورية
املا زائر نظاما متكإن تنوع وتكامل هذه الأساليب يجعل من بحوث التسويق في مؤسسة اتصالات الج

 :مكّنها مني
 ؛فهم أعمق لاحتياجات الزبائن وتوقعاتهم 
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 ؛تحسين جودة الخدمات والعروض التسويقية 
 ؛اتخاذ قرارات استراتيجية قائمة على تحليل علمي دقيق 
  كانتها الريادية ضمن قطاع الاتصالات الوطني والإقليميموالمساهمة في تعزيز. 
 التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر:نظام الذكاء -ثالثا

اهتمت مؤسسة الجزائر بنظام الذكاء التسويقي أو كما يعرف بنظام الاستخبارات التسويقية كونه يتميز 
بخصوصية جمع المعلومات التسويقية بطريقة مميّزة يحمها الطابع الذكي أي الاستخباراتي، الذي يمكن 

التسويقية من مصادرها على طبيعتها بدون معرفة مسبقة من الذين سيتم  المؤسسة من اقتناص المعلومات
أسلوب شائع الاستخدام لدى جل المؤسسات العالمية الرائدة، وتستخدم  هدافهم لجمع هاته المعلومات، وهواست

 مؤسسة اتصالات الجزائر عدة أساليب ضمن نظام الذكاء التسويقي نوجزها فيما يلي:

ا مؤسسة اتصالات الجزائر باستمرار وحسب ما لمسناه خلال تواجدنا في مؤسسة وهي أساليب تستعمله
اتصالات الجزائر أن هذه الأساليب تحضي باهتمام كبير من قبل المسؤولين بالمؤسسة خاصة انها حققت 
ناجعتها في رصد المعلومات التسويقية التي تحتاجها مؤسسة اتصالات الجزائر في اتخاذ قراراتها 

 تيجية، وهذه الأساليب هي:الاسترا
لى تحرص مؤسسة اتصالات الجزائر ع: متابعة التحركات الاستثمارية والتوسعية للمؤسسات الشريكة. 1

المتابعة الدقيقة والمستمرة لكافة التحركات الاستثمارية والتوسعية للمؤسسات التي تربطها بها علاقات شراكة 
ويتم ذلك من خلال فرق مختصة من الإطارات والخبراء الذين  ،استراتيجية، سواء كانت محلية أو أجنبية

يقومون بإجراء تشخيص دوري لبيئة عمل هذه المؤسسات، وجمع البيانات المتعلقة بوضعها المالي، 
 ؛واستراتيجياتها الاستثمارية، وخططها المستقبلية

ملة في بيئة استشراف التغيرات المحتويعدّ هذا النهج من أهم أدوات التحليل الاستباقي التي تتيح للمؤسسة 
رية ويدعم ا لذلك، مما يضمن استمرارية العلاقات التجاقالأعمال، وتكييف استراتيجياتها التسويقية والمالية وف

 .اتخاذ قرارات مبنية على معلومات دقيقة وموثوقة

صد ومتابعة دمة في ر تستخدم مؤسسة اتصالات الجزائر أساليب متق: ببعد أخلاقي ة التسويقيةسالجوس. 2
في السوق، خاصة مؤسسات الاتصالات التي تنشط في المجال ذاته مثل أوريدو  غير المباشرين المنافسين

 .وجازي 



 جزائرفي مؤسسة اتصالات الواقع نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية               الخامس:الفصل 
 

184 
 

ويتم ذلك عبر تحليل العروض الترويجية، وخطط التسعير، وسياسات خدمة الزبائن التي تتبناها هذه 
لية تخصّ العروض الخاصة بمؤسسة موبيليس المؤسسات، مما يسمح باتخاذ قرارات تسويقية أكثر فاع

 .اتصالات الجزائرلمجمع التابعة 

إلى توقّع  فحسب، بل يمتد غير مباشرين ولا يقتصر هذا التحليل على فهم العروض الحالية للمنافسين
توجهاتهم المستقبلية، وهو ما يتيح لمؤسسة اتصالات الجزائر تطوير عروضها الخاصة بخدمات الإنترنت 

بما يتماشى مع متطلبات السوق وتوقعات الزبائن، في إطار تنافسي أخلاقي يركز المرتبطة بالهاتف الثابت 
 ؛على تحقيق ميزة تنافسية مستدامة

في ظل التحول الرقمي وتزايد اعتماد الزبائن على المنصات  :مراقبة ومتابعة وسائل التواصل الاجتماعي.3
وسائل  الرقمية عبرللمتابعة مؤسسة اتصالات الجزائر أهمية خاصة الرقمية للتعبير عن آرائهم، تولي 

تويتر شر عبر منصات مثل فيسبوك، وإكس )نإذ تقوم فرق مختصة برصد وتحليل ما ي ،التواصل الاجتماعي
مة، والعروض أا(، و قساب نستغرام، ويوتيوب وغيرها، لرصد آراء وتعليقات المستخدمين حول الخدمات المقدَّ

 ؛الجديدة

جابية ا تحليل الملاحظات الإيضولا تقتصر هذه العملية على تتبع الانتقادات أو الشكاوى، بل تشمل أي
ت هذه المتابعة وقد أثبت ،والسلبية لتحديد الاتجاهات العامة في رضا الزبائن ومشاعرهم تجاه العلامة التجارية

لتفاعل للمعلومات التسويقية يساعد المؤسسة على ا اا فوريها الكبيرة، إذ أصبحت تُعدّ مصدر الرقمية فعاليت
السريع مع الزبائن، ومعالجة المشكلات في وقتها، وتوجيه الخطط الاتصالية بما يتماشى مع التوجهات 

 ؛والرغبات الفعلية للمستهلكين

تزايدة مفي ظل التحول الرقمي المتسارع، تولي مؤسسة اتصالات الجزائر أهمية ة: تحليل البيانات الضخم.4
 .لتحليل البيانات الضخمة الناتجة عن مختلف أنشطتها التسويقية والعمليات التشغيلية اليومية

ستخدم هذه البيانات، التي تشمل سلوك الزبائن، أنماط الاستهلاك، تفاعلاتهم عبر المنصات الرقمية، ت
بائن لاحتياجات الفعلية للز وتاريخ تعاملهم مع المؤسسة، من أجل بناء نماذج تنبؤية تساعد في تحديد ا

 .وتصميم عروض مخصصة تتماشى مع متطلباتهم

كما تتيح هذه التحليلات تعزيز تجربة الزبون وتحقيق أقصى درجات الرضا، إلى جانب تحسين كفاءة 
 .ا في السوق نحو الفئات الأكثر ربحية وتأثير  الحملات التسويقية وتوجيه الموارد



 جزائرفي مؤسسة اتصالات الواقع نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية               الخامس:الفصل 
 

185 
 

لا تقتصر قوة نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر على : المعالجة الذكية للبيانات.5
 .جمع البيانات، بل تمتد إلى معالجتها بطرق ذكية تعتمد على تقنيات الذكاء الاصطناعي والتحليل الآلي

وظّف هذه التقنيات لاستخلاص الأنماط والعلاقات الخفية بين البيانات، وتحويلها إلى معرفة قابلة للتطبيق ت
 والاستراتيجية.في اتخاذ القرارات التسويقية 

(، Marketing Intelligence Systemعتبر هذا الجانب من أبرز مميزات نظام الذكاء التسويقي )يو 
نة من الاستجابة بمرو  مكّن مؤسسة اتصالات الجزائرللبيانات، مما حيث يسمح بتحليل شامل وسريع 

 للتغيرات في السوق، وتحديث استراتيجياتها التسويقية وفقًا للمستجدات التنافسية والتكنولوجية.

 نظام دعم القرار:-رابعا

لسابقة ا اعتمدت مؤسسة اتصالات الجزائر على نظام دعم القرار التسويقي في مختلف الأنظمة الفرعية
الذكر لاحتياجها لنظام تحليل البيانات الرقمية بصفة، وكما أشرنا سابقا ان مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد 
في تحليل بياناتها الرقمية على نظام آلي معروف عالميا لكنه يبقى تقليدي حسب ما صرّح لنا المدير 

 ام مسمى:التجاري للزبائن الأفراد بمؤسسة اتصالات الجزائر وهذا النظ

 NGBSS – Next Generation Business Support دعم الأعمال من الجيل القادمنظام 
System  تاح هذا النظام لعدة هياكل تنظيمية داخل مؤسسة اتصالات الجزائر، من بينها مديرية التسويق، ي

ديرية المالية، وجستيكية، المالمديرية التجارية، مديرية الدعم التجاري، مديرية المؤسسات الكبرى، المديرية الل
إضافة إلى الوكالات التجارية والمديريات الجهوية، وذلك بهدف ضمان التكامل في تدفق المعلومات وتحقيق 

ظمة إدارة يمثل نقلة نوعية في أن، التنسيق الفعّال بين مختلف المستويات الإدارية والتنظيمية للمؤسسة
سسات الكبرى مثل اتصالات الجزائر التي تسعى إلى التحول الاتصالات الحديثة، خاصة بالنسبة للمؤ 

 :1حيث من ميزاته الرقمي الشامل وتعزيز كفاءة خدماتها

بقدرته على دمج كافة الأنشطة  NGBSS يتميز نظاموالخدمات:  الأنظمة مختلف بين الشامل التكامل -
 .الفوترة، التسويق، والمبيعاتالتجارية والتشغيلية ضمن منصة موحدة، تشمل إدارة الزبائن، 

                                                           
 المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر. NGBSS معلومات مأخوذة من دليل نظام  1
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ة، سهل تبادل البيانات في الوقت الحقيقي بين الإدارات المختلفيلغي الحاجة إلى أنظمة متعددة و يهذا التكامل 
 .مما يعزز سرعة ودقة اتخاذ القرار

مختلف المؤسسات التي  مكنتبطريقة مرنة  NGBSS م نظامصمَّ التوسع:  وقابلية العالية المرونة -
من التكيف مع التغيرات السريعة في السوق، مثل إدخال  تستخدمها بما فيها مؤسسة اتصالات الجزائر

 .خدمات جديدة أو تعديل الباقات التسويقية

، (IoT) نترنت الأشياءأو ( 5G) كما يمكن توسيعه بسهولة ليتلاءم مع التحول نحو تقنيات الجيل الخامس
 .بامتيازمما يجعله نظامًا مستقبليًا 

 الزبائن: لتجربة متقدمة إدارة -
يتيح النظام إمكانيات تحليل معمّقة لسلوك الزبائن وتوقع احتياجاتهم عبر تقنيات الذكاء الاصطناعي وتحليل 

 .(Big Data) البيانات الضخمة

، مما يعزز الولاء (Personalized Services) وبذلك يمكن للمؤسسة تقديم خدمات مخصصة وشخصية
 ؛من رضا الزبائن ويرفع

 وذكي: موحد فوترة نظام -
من أبرز الحلول في إدارة الفوترة الذكية، حيث يسمح بدمج جميع أنواع الخدمات )هاتف  NGBSS دّ نظامعي

 .نترنت، هاتف نقال، خدمات رقمية...( في فاتورة واحدة للزبون أثابت، 

سوق  المؤسسة قادرة على المنافسة بفاعلية فيكما يوفّر مرونة في التسعير والعروض الترويجية، ما يجعل 
 ؛الاتصالات

 يستفيد النظام من أدوات الذكاء الاصطناعيالتنبؤية:  والتحليلات الاصطناعي الذكاء على الاعتماد -
(AI) والتعلم الآلي (Machine Learning)  لتحليل البيانات التشغيلية والتسويقية بشكل آلي، مما يمكّن

 ؛واكتشاف المشكلات قبل حدوثها، وتوجيه الموارد بكفاءة عالية من التنبؤ بالطلب،
في أتمتة العديد من العمليات الداخلية مثل  NGBSS م نظام يسه: يالآل والتشغيل الرقمي التحول دعم -

إدارة الطلبات، معالجة الشكاوى، متابعة الأداء، وتخصيص العروض، مما يؤدي إلى تقليل الأخطاء 
 ؛الإنتاجية التشغيليةالبشرية ورفع 
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يتميّز النظام ببنية أمنية متقدمة تضمن سرية المعلومات وحماية البيانات:  وحماية السيبراني الأمان -
البيانات الحساسة، سواء تلك الخاصة بالمؤسسة أو بالزبائن، عبر استخدام بروتوكولات تشفير قوية وأنظمة 

 ؛مراقبة ذكية ضد الهجمات السيبرانية

أداة فعالة لدعم  NGBSS د نظامبفضل قدراته التحليلية العالية، يعالاستراتيجي:  القرار تخاذا دعم -
متخذي القرار، إذ يوفّر تقارير لحظية ودقيقة حول الأداء المالي، وسلوك الزبائن، وكفاءة العمليات، مما 

 .يسهم في رسم استراتيجيات تسويقية واستثمارية قائمة على البيانات

 نظام لكجعلها تمت، الأنظمة الأربعة لنظام المعلومات التسويقي بمؤسسة اتصالات الجزائرإنّ تكامل هذه 
ظام النهذا وسمح  ،الواقعية من مصادر متعددة المعلومات التسويقية معلومات تسويقي قائم على جمع

سلوك الزبائن، لبيئة السوقية و باتخاذ قرارات مبنية على تحليل علمي دقيق ل لمتخذي القرارات الاستراتيجية
، وتعزيز الثقة في العلامة الاتصالية لمؤسسة لاتصالات الجزائر تحسين جودة الخدماتأدى إلى مما 

 .الجزائريةفي قطاع الاتصالات لمؤسسة اتصالات الجزائر التجارية، ودعم المكانة الريادية 
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نظام المعلومات التسويقي بدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية  واقع مساهمةالمطلب الثالث: 
 مؤسسة اتصالات الجزائر.ب

تتعدد القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر بتعدد أنشطتها الاستراتيجية فهي في 
لمتبع في تطوير ا الأصل مؤسسة استراتيجية مشاريعها تكرس استراتيجية الدولة الجزائرية فيما يخص النهج

البنية التحتية لمجال الاتصالات السلكية واللاسيلكية بكل أبعادها المتعلقة بالهاتف الثابت والانترنت وكذا 
كل الخدمات المتعلقة بها سواء في مجال الشراكة أو التوريد واللوجيستيك، وهذه القرارات ترتبط بجانب 

ي جات الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي المستخدم فارتباطا وثيقا بالمعلومات التسويقية وهي مخر 
مؤسسة اتصالات الجزائر الذي يعدّ ركيزة أساسية يعتمدها مسيري مؤسسة اتصالات الجزائر في مختلف 
الأنشطة في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجيىة التي  تتخذ على مستوى اداراتهم وفيما يلي عرض لمختلف 

المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر إسهامات نظام 
حسب ما توفر لنا من معلومات من جرّاء احتكاكنا بمسؤولي المديرية العامة لاتصالات الجزائر، بحيث 

ع في ئصنفنا القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر بنفس التصنيف العلمي الشا
الأوساط الاكاديمية حتى يسهل علينا تحليلها استنادا للمقاربة النظرية بحيث قنا بجعل القرارات الاستراتيجية 

 على النحو التالي:

 القرارات الاستراتيجية المتعلقة بمؤسسة اتصالات الجزائر ككل. -
 الجزائر.القرارات الاستراتيجية المتعلقة بوحدات الاعمال أي بأنشطة مؤسسة اتصالات  -
 القرارات الاستراتيجية المتعلقة بوظائف مؤسسة اتصالات الجزائر. -
ت القرارات الاستراتيجية المتعلقة بمؤسسة اتصالامساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد -أولا

 :الجزائر ككل

يمكن البدء من كلمة السيد عادل بن تومي المدير العام لمؤسسة اتصالات الجزائر الموثقة على مستوى 
ت علاوة على ذلك، نعمل في الوقالصفحة الرسمية لمؤسسة اتصالات الجزائر حيث من بين ما كتبه "... 

لى إتاحة مة الرامية إالراهن على تجسيد مشاريع استراتيجية طموحة تتماشى مع رؤية واستراتيجية الحكو 
 .الوصول إلى تكنولوجيات الإعلام والاتصال
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إن أهم التحديات التي نواجهها اليوم تكمن في المحافظة على مكانتنا كشركة وطنية رائدة في مجال 
تكنولوجيات الإعلام والاتصال وتطوير مسؤوليتنا الاجتماعية خدمة للاقتصاد وللمجتمع الجزائري، 

ات المواطنين الجزائريين، مع السهر باستمرار على الامتثال لأفضل معايير الجودة سواء والاستجابة لتطلع
 جزائربمؤسسة اتصالات التعلق الأمر بمنتجاتنا وخدماتنا أو استقبال زبائننا أو نظام المعلومات الخاص 

 ".وإدارة مواردنا البشرية

ئر وهي تي تعوّل عليها دائما مؤسسة اتصالات الجزامن هاته الكلمة يمكننا استنباط القرارات الاستراتيجية ال
  ونوجزها فيما يلي: استراتيجية النموفي مجملها تندرج ضمن 

o :استراتيجية التركيز 
مؤسسة اتصالات الجزائر هي مؤسسة استراتيجية بالنسبة للدولة الجزائرية منوطة بتنفيذ كل التوجهات 

يلكية  رية فيما يتعلق بتطوير مجال الاتصالات السلكية واللاسوالاستراتيجيات التي تتبناها الدولة الجزائ
وتطوير البنية التحتية لهذا المجال الهام بما يتيح تطوير تكنولوجيات الاعلم والاتصال سواء للأفراد أو 
للمؤسسات الاقتصادية والعمومية، و بهذا انتهجت في صدارة استراتيجياتها المتعلقة بالنمو على 

لتركيز حيث ركزت على تطوير مخرجاتها بتوظيف كل امكانياتها المتوفرة سواء المالية أو استراتيجية ا
 البشرية أو مادية، ومن هذه القرارات الاستراتيجية نجد :

 تبنّي استراتيجية تطوير الشبكات عبر اعتماد تقنية الألياف البصرية: -1

هجت وتحديث قطاع الاتصالات في الجزائر، انتفي إطار تجسيد الاستراتيجية الوطنية الرامية إلى عصرنة 
مؤسسة اتصالات الجزائر سياسة طموحة تقوم على توسيع شبكة الألياف البصرية بهدف توفير خدمات 

وقد توّجت هذه الجهود بتحقيق نتائج ملموسة، حيث تجاوز عدد  ،إنترنت ذات سرعة وجودة عاليتين
ما يعكس نجاح المؤسسة في تنفيذ رؤيتها لتطوير البنية  مليون مشترك، 2.7المشتركين في هذه التقنية 

 .التحتية الرقمية وتعزيز التحول نحو الاقتصاد الرقمي الوطني
لنظام المعلومات  الأنظمة الفرعية المستخدمة في مؤسسة اتصالات الجزائرمن خلال الوحدات  

استطاعت المؤسسة جمع ومعالجة  ونظام بحوث التسويقالتسويقي ولا سيّما نظام السجلات الداخلية 
 :كمٍّ هائل من البيانات المتعلقة بـ

o  ؛نترنت لدى الأفراد والمؤسساتالأتطوّر أنماط استهلاك 
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o ؛المناطق ذات الطلب المرتفع مقابل ضعف التغطية 
o ورضا الزبائن مؤشرات جودة الخدمة. 

حتاج الرقمية وتحديد المناطق التي توقد مكّن هذا التحليل المعمّق من رصد الفجوات في البنية التحتية 
إلى أولوية في التوسيع، وهو ما شكّل الأساس العلمي لاتخاذ قرار توسيع شبكة الألياف البصرية على 

 .نطاق وطني
ا في ربط المعلومات بين الإدارات التجارية، التقنية، والمالية، ما سهّل عملية يا محور ر لعب النظام دو كما 

 .والمتكامل اتخاذ القرار الموحد
فمن خلال قواعد البيانات المشتركة والتقارير التفاعلية، تمكّنت المؤسسة من مواءمة أهداف التسويق )رفع   

رضا الزبائن وتوسيع الحصة السوقية( مع الأهداف التقنية )تحسين سرعة الاتصال واستقرار الشبكة(، مما 
 .أدى إلى تناغم مؤسسي فعّال في تنفيذ مشروع التوسيع

قائما  داا رشير إنّ الاعتماد على نظام معلومات تسويقي فعّال جعل قرار توسيع شبكة الألياف البصرية قرا
م على كما ساعد النظا، على البيانات والأدلة التحليلية، وليس مجرد استجابة ظرفية للطلب المتزايد
مؤسسة من قياس الأثر مواءمة القرار مع التوجه الوطني نحو التحول الرقمي، من خلال تمكين ال

 :الاجتماعي والاقتصادي للمشروع، بما في ذلك
o ؛دعم الاقتصاد الرقمي الوطني 
o ؛تحسين جودة حياة المواطنين من خلال الخدمات الرقمية 
o خلق بيئة أعمال رقمية محفّزة للاستثمار والابتكار. 

جاح ثّل حجر الأساس في نيتضح أن نظام المعلومات التسويقي المطبّق في مؤسسة اتصالات الجزائر م
وتوجيه قرار توسيع شبكة الألياف البصرية، إذ وفّر البيانات والتحليلات اللازمة لتخطيط المشروع، 

 .تنفيذه، ومتابعة نتائجه
مليون مشترك، ما يعكس  2.7وبفضل هذا النظام، استطاعت المؤسسة تحقيق نتائج ملموسة تجاوزت  

التسويقية إلى قرارات استراتيجية فعّالة تدعم التحديث والعصرنة قدرة النظام على تحويل المعطيات 
 وتكرّس مكانة المؤسسة كفاعل محوري في التحول نحو الاقتصاد الرقمي الوطني.
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 (:5Gتبنّي استراتيجية الانتقال نحو تكنولوجيا الجيل الخامس ) -2

قنية الجيل الاتصالات على تبنّي تتعمل مؤسسة اتصالات الجزائر ضمن رؤيتها المستقبلية لتطوير قطاع  
ويعد  ،( باعتبارها ركيزة أساسية للتحول الرقمي وتعزيز البنية التحتية التكنولوجية الوطنية5Gالخامس )

هذا التوجه خطوة استراتيجية تسمح لمختلف متعاملي الهاتف النقال في الجزائر، بما في ذلك مؤسسة 
ي مثل لمواردهم التقنية والبشرية، إلى جانب تحفيز الابتكار فاتصالات الجزائر، بتحقيق الاستغلال الأ

 العروض والخدمات الرقمية الموجهة للأفراد والمؤسسات.
يين في عد من الفاعلين الرئيستمن خلال التعاون والتكامل مع مؤسسة موبيليس، التي تيأتي هذا التوجه 

 إلى ترسيخ مكانتها الريادية في مجال سوق الإنترنت عبر الهاتف المحمول، تسعى اتصالات الجزائر
ياء نترنت الأشأالاتصالات الحديثة، وذلك عبر تطوير خدمات متقدمة تعتمد على الذكاء الاصطناعي و 

(IoT والشبكات الذكية، بما يسهم في رفع كفاءة الأداء، وتحسين تجربة المستخدم، وتعزيز تنافسية )
 .جية العالميةالاقتصاد الوطني في ظل التحولات التكنولو 

على  لتأثيره المباشر اً من القرارات الاستراتيجية بعيدة المدى، نظر  5G الجيل الخامسعدّ قرار تبنّي تقنية ي
ة حول هذا القرار يتطلب معلومات دقيقة وشامل، مستقبل المؤسسة ومكانتها التنافسية في سوق الاتصالات

برز الدور يالبيئة التسويقية، والسوق، وسلوك المستهلكين، والاتجاهات التكنولوجية العالمية، وهو ما 
 .المحوري لنظام المعلومات التسويقي

ة سالمستخدمة من قبل مؤس نظام المعلومات التسويقي الداخليل مخرجات الأنظمة الفرعية من خلالف
نترنت، وحجم الطلب على جمع بيانات حول عدد المشتركين، أنماط استخدام الأ تمّ  اتصالات الجزائر

 .5Gالجيل الخامس  خدمةلتقدير إمكانيات الانتقال نحو  اتمهيد4G   الجيل الرابعخدمات 
لجيل الخامس، اكما يعتمد النظام على بحوث السوق لتحديد مدى استعداد المستهلك الجزائري لتبنّي خدمات 

 .ومدى تقبله للأسعار والعروض الجديدة
           نغير المباشري من رصد تحركات المنافسين اتصالات الجزائر النظام التسويقي مؤسسةكما مكّن 

 .أوريدو وجازي( في مجال التحول الرقمي، وتحديد الفرص والتهديدات المحتملة)
الجيل دمة خ لذكي، يتم تحديد الاتجاهات العالمية في تبنّيمن خلال تقارير السوق وتقنيات التحليل او 

 .، ما يسمح لاتصالات الجزائر بتبنّي استراتيجية دخول مدروسة وتدريجية5G الخامس
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ية عليا مؤشرات كمللإدارة  كما قدمت مخرجات نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر
 .وحجم الاستثمار المطلوب، والعائد المتوقع من الخدمة الجديدةونوعية حول توقعات الطلب المستقبلي، 

لضمان اتخاذ قرار  (SWOT) ف ضمن مصفوفةكما وفّر بيانات تساعد في تحليل نقاط القوة والضع
 .متوازن بين الطموح والقدرات المتاحة

نظام المعلومات التسويقي المطبق في مؤسسة اتصالات الجزائر ساهم في دعم ترشيد  ويمكن القول أنّ 
 : من خلال 5G خدمة الجيل الخامسإلى 4G  خدمة الجيل الرابع قرار التحول من 

o ؛تقليل المخاطر المرتبطة بالاستثمار في التكنولوجيا الحديثة 
o ؛ية بالدلائل لا بالتقديراتتقديم معلومات دقيقة ومحدثة تسند القرارات الاستراتيج 
o ؛تعزيز الشفافية والموضوعية في اتخاذ القرار عبر الاعتماد على بيانات موثوقة 
o تسريع عملية اتخاذ القرار من خلال لوحات القيادة التسويقية. 

 تبني استراتيجية المشروعات المشتركة: -3

لمشروعات ا استراتيجيةى تبني عملت مؤسسة اتصالات الجزائر على تعزيز استراتيجيتها القائمة عل
وعقد شراكات فعالة مع المؤسسات الرائدة في مجال الاتصالات، ضمن رؤية مستدامة تهدف  المشتركة

 ، ومن بين هذه استراتيجيات المشروعات المشتركة أوفي البلاد تإلى تطوير البنية التحتية للاتصالا
 الشراكة نجد:

  كة الجزائرية أبرمت المؤسسة اتفاقية شراكة مع الشرCATEL FIBROPTIC وهي فرع تابع للمجمّع ،
 ،(FTTHتصنيع وتوريد كوابل الألياف البصرية للاتصالات )ب، تتعلق ELEC EL DJAZAIRالصناعي 

وتهدف هذه الاتفاقية إلى دعم وتطوير شبكات اتصالات الجزائر، لاسيما شبكات النقل والنفاذ، بما يواكب 
 ب على خدمات الإنترنت من قبل المواطنين، المؤسسات، والهيئات الوطنية.الزيادة المستمرة في الطل

كما تسعى هذه الشراكة إلى تعزيز الروابط الاقتصادية بين الطرفين وتهيئة بيئة ملائمة لجذب الاستثمارات       
لبصرية اوتوسيعها في قطاع الاتصالات السلكية واللاسلكية. ومن شأن التصنيع المحلي لكوابل الألياف 

داخل وحدة إنتاج وطنية أن يضيف قيمة مضافة حقيقية للاقتصاد الرقمي، ويعزز مكانة الجزائر في 
 مجال التكنولوجيا والاتصالات الحديثة.
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من خلال استقرائنا لفحوى هذه الشراكة يمكن القول أنّ نظام المعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة       
 محوري في دعم وترشيد قرارها بإبرام اتفاقية الشراكة مع الشركة الجزائريةدور  اتصالات الجزائر لعب

CATEL FIBROPTICوهو القرار الذي يحمل أبعادا اقتصادية، تكنولوجية، وتسويقية متكاملة ،. 
 تحليل الاتجاهات تمّ  ، ونظام دعم القرارونظام الذكاء التسويقي نظام السجلات الداخلية،فمن خلال        

تواجه  إلى دراسة القيود التي ةالسوقية والطلب المتزايد على خدمات الإنترنت ذات السرعة العالية، إضاف
سمح ذلك بتحديد فجوة واضحة بين القدرات الإنتاجية المتاحة والطلب المتنامي .شبكات النقل والنفاذ الحالية

ة ا لتبنّي قرار الشراكيا واستراتيجيا علمر ر مبر ، مما وفّ FTTH (Fiber To The Home) على خدمات
 .من أجل تعزيز القدرات المحلية في مجال تصنيع وتوريد كوابل الألياف البصرية

على قاعدة بيانات تسويقية وتحليل تنافسي مكّنتها من تقييم  أيضا اعتمدت مؤسسة اتصالات الجزائرو       
الإلكترونية والاتصالية، بما في ذلك الأداء المالي، القدرة قدرات الشركات الوطنية في مجال الصناعات 

 .الإنتاجية، جودة المنتجات، ومدى توافقها مع المعايير التقنية العالمية
   CATEL وقد ساعدت تقارير التحليل المقارنة التي يولّدها نظام دعم القرار التسويقي على اختيار شركة      

FIBROPTIC ا لمجمّع صناعي وطني يمتلك خبرة تقنيةعا تابعجي، كونها فر كأفضل شريك استراتي 
 .وقدرات إنتاجية متقدمة في مجال الألياف البصرية

 تبني استراتيجية الابتكار في مجال المسؤولية الاجتماعية:  -4

مؤسسة اتصالات الجزائر مؤسسة مواطنة بامتياز لها دور جد فعّال في المسؤولية الاجتماعية تكريسا 
 لابتكار في مجالالأسمى وهو ان تكون دائما أقرب حتى في الأمور الاجتماعية لجمهورها، فا لهدفها

ودعم  مؤسسة اتصالات الجزائرالمسؤولية الاجتماعية أصبح اليوم أحد الركائز الأساسية لتعزيز استدامة 
رائدة مؤسسات العدّ مؤسسة اتصالات الجزائر من التصورتها كمؤسسات مواطنة فاعلة. وفي هذا الإطار، 

والسبّاقة في تجسيد مفهوم المسؤولية الاجتماعية المبتكرة، حيث تبنّت مقاربة استراتيجية تقوم على الدمج 
 .بين الأهداف الاقتصادية والاجتماعية، بما يرسّخ مبدأ الاستثمار في المواطنة التسويقية

لمجتمع ترجم التزامها الحقيقي تجاه اتتجارب نوعية في هذا المجال،  ولقد مارست مؤسسة اتصالات الجزائر
في تعزيز  ا بجهودها البارزةف، اعترا”التنمية الاقتصادية المحلية“ا جائزة ر والتنمية المستدامة، إذ نالت مؤخ

 ةمبادرات المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، خلال الفعالية التي نظمها المنتدى الجزائري للمسؤولي
 .2025فيفري  26و 25الاجتماعية للمؤسسات يومي 
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عدّ هذا التتويج تتويجًا لمسار طويل من المبادرات الرائدة التي تميزت بالابتكار والتجديد، مما يجعل من يو 
اتصالات الجزائر نموذجًا مؤسسيًا يُحتذى به في مجال المسؤولية الاجتماعية ذات البعد الابتكاري في 

 الجزائر
ر إلى التجارب المتميزة التي راكمتها مؤسسة اتصالات الجزائر في هذا المجال، يظهر أن الابتكار وبالنظ 

في توظيف نظم المعلومات التسويقية كان من بين العوامل الحاسمة في نجاحها، إذ مكّنها من الانتقال من 
وّج هذا توقد  ،تجاه المجتمع مجرد مبادرات دعائية إلى ممارسات استراتيجية مؤسسية تعكس التزامها العميق

، التي منحت لها تقديرا لابتكارها 2025الجهد بحصولها على جائزة التنمية الاقتصادية المحلية لسنة 
 .وريادتها في دمج المسؤولية الاجتماعية ضمن استراتيجيتها الشاملة

ؤولية دعم قرارات المسيمثّل رافعة حقيقية في خاصة وعليه، يمكن القول إن نظام المعلومات التسويقي 
الاجتماعية لدى مؤسسة اتصالات الجزائر، حيث أسهم في ترسيخ مفهوم "المواطنة التسويقية" القائمة على 
المعرفة والتحليل والتخطيط العلمي، مما جعل المؤسسة نموذجا يحتذى به في الجزائر في مجال المسؤولية 

 الاجتماعية ذات البعد الابتكاري.

حدات الاعمال بو نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية المتعلقة مساهمة -ثانيا
Strategic Business Units :على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر 

مؤسسة اتصالات الجزائر هي فرع من مجمع اتصالات الجزائر وبالتالي يمكن القول أنّ مؤسسة اتصالات 
، وبقية الفروع تعتبر Strategic Business Unit( SBU)وحدة عمل استراتيجيالجزائر بخدماتها هي 

، كما أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر لها منتجين رئيسين وهما ينتميان (SBU)أيضا وحدات أعمال استراتيجية 
لنفس المجال أي مجال الاتصالات وهما متكاملان يعني خدمة الانترنت تحتاج خدمة الهاتف الثابت 

تالي لا يمكن اعتبارهما مجلان مستقلان عن بعضهم بل هما مكملان لبعضها، لكن بحكم عدة عوامل وبال
مؤثرة نجد أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر انتهجت سياسة تطوير للخدمتين بمسار واحد لكن بتفاوت ملحوظ 

 و كان ذلك بفعل هاته العوامل:

 واسع لف الزبائن، ولا سيما الأفراد، نتيجة الانتشار اليشهد استخدام الهاتف الثابت تراجعا ملحوظا لدى مخت
 إذ يفضّل معظم الأفراد إجراء اتصالاتهم ،للهاتف المحمول الذي أصبح جزءا أساسيا من حياتهم اليومية
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ل خدمة ستخدم أساسا لتفعيوالتي تعبر الهاتف المحمول، رغم امتلاك الكثير منهم لخطوط هاتف ثابت 
 نترنت.الأ

ذلك، أصبحت مؤسسة اتصالات الجزائر مضطرة إلى عدم الاعتماد على الهاتف الثابت كمصدر وبناء على 
، خلافا للزبائن المهنيين كالمؤسسات الاقتصادية والإدارات العمومية، الذين ما من الافراد رئيسي للإيرادات

 زالوا يعتمدون على الهاتف الثابت في تسيير أعمالهم الإدارية والتجارية.
  ت الدولة الرامية الى رقمنة كل القطاعات الحساسة ممّا أدى الى الطلب المتزايد على استخدام توجها

 الانترنت.
  الطلب المتزايد على استخدام الانترنت أصبح يشكل تحدي واضح لدى مؤسسة اتصالات الجزائر

 لتحقيق هذا المسعى بالجودة المطلوبة. 
 تصال فقد أصبحت شبكات الا ،ا وغير مسبوق عمتسار  ار تطو  مستوى العالمنترنت على تشهد خدمات الأ

(، ما أدى إلى تحسين 5Gأكثر كفاءة وسرعة بفضل انتشار الألياف البصرية وتقنيات الجيل الخامس )
 جودة الخدمات وزيادة الاعتماد على التطبيقات والخدمات السحابية.

التنمية الاقتصادية والاجتماعية، ودفع نترنت ركيزة أساسية في هذا التطور المتسارع جعل من الأ
المؤسسات، ومنها مؤسسة اتصالات الجزائر، إلى ضرورة مواكبة هذه التحولات من خلال تحديث بنيتها 
التحتية وتوسيع عروضها بما يتلاءم مع المعايير العالمية، لضمان استمراريتها وتعزيز قدرتها التنافسية 

 في سوق الاتصالات الرقمية.
ه العوامل بنت مؤسسة اتصالات الجزائر رؤيتها الاستراتيجية حيث ركّزت على تطوير خدمة ومن هذ

الأنترت وسرعة تدفقها في محاولات عديدة واستثمارات ضخمة خصصت لذلك وهنا يمكننا الحديث على 
يحتين افرز شر  الذيطبيعة الاستخدام بحيث بعدة التجزئة السوقية على أساس معيار استراتيجية التركيز 

 هما:
 زبائن الافراد؛ -
زبائن مهنيين وهم مختلف المؤسسات الاقتصادية العمومية والخاصة وكذا الإدارات العمومية وهيئات  -

 الدولة.
قامت مؤسسة اتصالات الجزائر بتوجيه استراتيجيتها التسويقية نحو تلبية احتياجات كل من شريحتي الزبائن 

 مقاربة تميّزت بالدقة والتخصيص، بما ينسجم مع طبيعة ومتطلبات كل فئة.الأفراد والزبائن المهنيين، وفق 
وقد تجلى ذلك من خلال تطوير خدمات الإنترنت وتحسين سرعة التدفق بما يتناسب مع أنماط الاستخدام 
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المختلفة لكل شريحة، حيث صُممت عروض خاصة بالمؤسسات والإدارات العمومية تراعي حجم نشاطها 
 .ارية الاتصال، في حين وُجهت عروض أخرى للأفراد تراعي الجوانب الترفيهية والمنزليةوضرورة استمر 

مثل  لاكما حرصت المؤسسة على تنويع منتجاتها وخدماتها الرقمية لتغطي مجالات أوسع، فابتكرت حلو 
ت التوفير اتصال عالي السرعة، وأنشأت فضاءات إلكترونية متعددة القنوات عبر منص Idoom 4Gخدمة 

رقمية مختلفة، بهدف تسهيل التفاعل مع الزبائن وتعزيز تجربة المستخدم من خلال خدمات رقمية حديثة 
، ومن خلال فعملت مؤسسة اتصالات الجزائر على تطوير خدمة الانترنت من ناحية سرعة وسهلة الوصول

 التدفق.  

ق في ام المعلومات التسويقي المطبنظ من خلال تحليلنا لجوهر هذه الاستراتيجية استطعنا تحديد مساهمة
 :المتعلق بتطوير خدمات الإنترنت من خلال ما يليوترشيد القرار في دعم  مؤسسة اتصالات الجزائر

 :جمع وتحليل بيانات السوق والمستهلكين-

نترنت، ودرجة رضا الزبائن، ومؤشرات الأداء لكل وفّر النظام قاعدة بيانات دقيقة حول أنماط استهلاك الأ
 .شريحة، ما ساعد الإدارة في صياغة استراتيجيات تسويقية مبنية على حقائق ميدانية

 :التخطيط واتخاذ القرار الاستراتيجي -

استخدمت الإدارة المعلومات المستخرجة من النظام في إعداد دراسات الجدوى الخاصة بمشروعات الألياف 
ما يضمن توجيه الموارد نحو الأسواق الأكثر طلبًا البصرية، وتحديد المناطق ذات الأولوية للاستثمار، ب

 .وربحية

 تطوير العروض التسويقية الموجهة: 
مكن النظام من تصميم عروض متباينة ومتكاملة بين الأفراد والمهنيين. فبالنسبة للأفراد، ركزت المؤسسة 

لجودة تضمن عالية ا على العروض المنزلية والترفيهية بأسعار تنافسية، في حين وجهت للمؤسسات خدمات
 ”VPN Entreprises“و ”Idoom Fibre Pro“ سرعة واستقرار الاتصال، مثل

 :تحسين تجربة الزبون  -

أتاح النظام للمؤسسة إنشاء فضاءات إلكترونية متعددة القنوات عبر منصات رقمية )موقع الويب، تطبيقات 
 .التواصل مع الزبائن ورفع مستوى رضاهمالهواتف الذكية، الفضاء الزبوني الإلكتروني(، مما حسّن 
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 :المتابعة والتقييم المستمر -

يقوم النظام بتتبع مؤشرات الأداء التسويقي )مثل معدلات الاشتراك، رضا الزبائن، الشكاوى، جودة 
 .الخدمة...(، ما يسمح بتقييم فعالية القرارات المتخذة وإجراء تعديلات دورية على الاستراتيجيات التسويقية

يمكن القول إن نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر مثّل أداة استراتيجية أساسية في 
نترنت. فقد مكّن الإدارة من الانتقال من قرارات مبنية على الحدس ترشيد القرار المتعلق بتطوير خدمات الأ

 :ىإلى قرارات مبنية على بيانات وتحليلات دقيقة، الأمر الذي ساعد عل

o ؛تحسين توجيه الاستثمارات نحو الخدمات ذات القيمة المضافة 
o ؛ضمان استدامة الإيرادات في ظل تراجع خدمات الهاتف الثابت 
o ؛تعزيز موقع المؤسسة الريادي في سوق الاتصالات الرقمية الوطنية 
o دعم التحول الرقمي الوطني بما يتماشى مع الاستراتيجيات الحكومية. 

الاستراتيجية المتخذة دوما في مؤسسة اتصالات الجزائر والتي أسهم نظام المعلومات التسويقي وأمثلة القرارات 
في دعمها وترشيدها الجزائر عديدة لا يمكن حصرها في دراستنا فرغم أننا اكتفينا ببعضها لكن تبّين لنا جليا 

مة جد ه الفرعية له مساهأنّ نظام المعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر وبأنظمت
 هامة في دعم وترشيد مختلف القرارات الاستراتيجية التي تتخذ بصفة مستمرة بمؤسسة اتصالات الجزائر.

 ظائف مؤسسةبو القرارات الاستراتيجية المتعلقة مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد -ثالثا
 :اتصالات الجزائر

من المؤسسات الاقتصادية تحتوي على مجموعة من الوظائف الأساسية  مؤسسة اتصالات الجزائر كغيرها
تسهر على تنفيذ الأنشطة المختلفة للمؤسسة، ضمن تنسيق محكم وتنسيق منسجم في إطار هيكل تنظيمي 
محدد، ومن خلال تواجدنا في مؤسسة اتصالات الجزائر في إطار دراستنا هذه تبيّن لنا العديد من وظائف 

ائر تستفيد من مخرجات نظام المعلومات التسويقي المستخدم من قبل مؤسسة اتصالات اتصالات الجز 
الجزائر في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى هاته الوظائف على غرار الوظيفة 

ي عرض لالتسويقية والوظيفية التجارية، ووظيفة التموين واللوجيستيك ووظيفة الموارد البشرية، و فيما ي
موجز لمساهمات نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية لبعض هذه الوظائف 

 الهام في مؤسسة اتصالات الجزائر:
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مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية على مستوى وظيفة التسويق  .1
 لابتكار على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر:ممثلة في دائرة المبيعات والتسويق وا

هي قرارات ترتبط بالمزيج التسويقي لخدمات مؤسسة اتصالات الجزائر، وتمتاز هذه القرارات بطابعها 
الابتكاري والتطوري، لاسيما في السنوات الأخيرة التي شهدت بروز تقنيات الذكاء الاصطناعي والتحول 

المؤسسة على هذه التقنيات يشكل ركيزة أساسية في تحسين جودة الخدمات الرقمي الشامل. فقد أصبح اعتماد 
وتخصيص العروض بما يتلاءم مع احتياجات الزبائن، إلى جانب تطوير قنوات الاتصال والتفاعل الذكي 

 .معهم عبر المنصات الرقمية

خلال استحداث  الاتصالات، منكما سمحت هذه المقاربة المبتكرة للمؤسسة بتعزيز قدرتها التنافسية في سوق 
خدمات رقمية متطورة، وتحسين تجربة المستخدم عبر التكامل بين التكنولوجيا والبعد التسويقي في عملية 

 ، ومن هذه القرارات نجد:اتخاذ القرار

 :استراتيجية الابتكار في عناصر المزيج التسويقي 
ح من مؤسسة اتصالات الجزائر بشكل واض جلى الابتكار في مختلف عناصر المزيج التسويقي لخدماتيت

خلال توجهها المستمر نحو تجديد عروضها وتطوير خدماتها الرقمية بما يعكس روح الابتكار والتجدد. 
فقد أولت المؤسسة اهتمامًا خاصًا لتحديث خدماتها عبر منصاتها الإلكترونية، لاسيما المتجر الإلكتروني 

لة متكاملًا يتيح للزبائن الاستفادة من مختلف الخدمات الإلكترونية بسهو الذي أصبح فضاءً رقمياً تفاعليًا 
 .لاحتياجات السوق والمتعاملين قاويسر، مع حرص المؤسسة على تطويره بصفة دورية وف

كما يظهر الابتكار في سياسات التسعير التي تتبعها المؤسسة، إذ تعتمد تسعيرات مرنة ومنافسة ضمن 
 ، والجيل الرابع(FIBRE) ، والإنترنت بالألياف البصريةADSL خدماتعروضها المتنوعة مثل 

(IDOOM 4G)مما يعكس تبنيها لنهج ابتكاري في تكييف الأسعار مع مستويات الخدمة وجودتها ،. 
  أما في مجال الخدمات الذكية، فقد سعت مؤسسة اتصالات الجزائر إلى دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي

ة، بهدف تحسين جودة الخدمات وتخصيص التجربة الرقمية بما يتماشى مع تطلعات ضمن منظومتها الرقمي
الزبائن في ظل التحول نحو المجتمع الرقمي الذكي. ويعكس هذا التوجه الاستراتيجي التزام المؤسسة 

 .بمواكبة التطورات التكنولوجية العالمية وتعزيز مكانتها الريادية في سوق الاتصالات
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القرارات الاستراتيجية على مستوى وظيفة م المعلومات التسويقي في دعم وترشيد مساهمة نظا .2
  التموين:

النشاط التجاري المكث لمؤسسة اتصالات الجزائر المتمثل في الربط بشبكة الهاتف الثابت والانترنت   
يتطلب منها التوفير الدائم للكافة متطلبات هذا العمل، خاصة أنه مرهون بتطبيق سياسة الدولة وتوجهاتها 

علقة مختلف لوازم العمل المت الاستراتيجية، مما يتطلب جهود تموينية مدروسة ودقيقة قادرة على توفير
بالجانب التقني للاتصالات، لذا فالقرارات الاستراتيجية المتعلقة بالتموين لها دور هام في هذه العملية، 
ومؤسسة اتصالات مؤسسة اتصالات الجزائر لها عدة موردين تتعامل معهم لتوفير هذه اللوازم منها ما ذكرنا 

 آنفا: 

 ZTEوعلى رأسهم شركة هواوي وشركة  :(والشبكات الاتصالات معدات) التقنيون  الموردون  -
Corporation  .الصينتين اللتان توفران معدات شبكات الهاتف الثابت وانترنت الالياف البصرية 

وهم عدة مؤسسات كشركات النقل والتوزيع، شركات البناء  والدعم: الخدمات مجال في الموردون  -
 والاشغال العمومية، شركات الإعلان الداعية...الخ.

وعدد من موردين سبق ذكرهم ضمن البيئة التسويقية الخارجية المباشرة لمؤسسة اتصالات الجزائر، فمؤسسة 
ي تحتاج لمعلومات لنظام المعلومات اتصالات الجزائر لها عدة معايير لاختيار هؤلاء الموردين وبالتال

 التسويقي خاصة نظام السجلات الداخلية ونظام الذكاء التسويقي.
من خلال استقرائنا لمعطيات عدّة من داخل مؤسسة اتصالات الجزائر خلال فترة نواجدنا بها تبيّن لنا انّ 

يزات لاعتمادها الكبير على تجها عملية التموين من العمليات الحيوية داخل مؤسسة اتصالات الجزائر، نظر 
تقنية متطورة ولوازم متعددة في مجالات الاتصالات، الشبكات، والخدمات اللوجستية. ولتحقيق كفاءة عالية 
في هذه العملية، تلعب نظم المعلومات التسويقية دوراً محوريا في دعم وترشيد قرارات التموين من خلال 

 .دارة من اتخاذ قرارات موضوعية وفعّالةتوفير بيانات دقيقة ومحدثة تمكّن الإ

عد نظام السجلات الداخلية أحد المكونات الأساسية لنظام المعلومات التسويقي، حيث يوفر قاعدة بيانات وي
 .متكاملة عن الموردين والمعاملات السابقة

 :في حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، يساهم هذا النظام في
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o  دين مثل شركتيتتبع تاريخ التعاملات مع المور Huawei وZTE Corporation من حيث جودة ،
 ؛المعدات، الالتزام بمواعيد التسليم، وخدمات ما بعد البيع

o  تحليل تكاليف الشراء والصيانة عبر مقارنة الأسعار والعروض السابقة، مما يساعد على اختيار
 ؛المورد الأنسب من حيث الكفاءة الاقتصادية

o  الخاصة بالمعدات التقنية والمواد التشغيلية، لتفادي حالات النقص أو  مراقبة مستويات المخزون
 ؛التخزين المفرط

o تقدير الاحتياجات المستقبلية بناءً على البيانات التاريخية لاستهلاك المواد والمعدات. 
بجمع وتحليل المعلومات الخارجية في مؤسسة اتصالات الجزائر عنى نظام الذكاء التسويقي وكذلك 

 :ته فيوفي سياق مؤسسة اتصالات الجزائر، تبرز مساهم، المتعلقة بالبيئة السوقية والموردين والمنافسين

o  متابعة تطورات سوق الموردين العالميين، خصوصاً الموردين الصينيين في مجال تكنولوجيا
 ؛الاتصالات، لمواكبة الابتكارات وتغيرات الأسعار

o لدوليين من حيث جودة الخدمات، القدرة الإنتاجية، والالتزام تحليل قدرات الموردين المحليين وا
 ؛بالمعايير التقنية

o  رصد المخاطر السوقية والسياسية التي قد تؤثر على عملية التموين، مثل قيود الاستيراد أو تغير
 ؛أسعار الصرف

o ائمة على بيانات ق تغذية الإدارة العليا بتقارير تحليلية تساعدها على عقد اتفاقيات تموين استراتيجية
 .واقعية ودقيقة

من خلال التكامل بين نظام السجلات الداخلية ونظام الذكاء التسويقي، تتمكن مؤسسة اتصالات الجزائر و 
 :من

o ؛تحسين دقة قراراتها التموينية 
o ؛تقليص التكاليف التشغيلية 
o ؛ضمان استمرارية التزود بالمعدات والخدمات ذات الجودة العالية 
o  علاقات طويلة الأمد قائمة على الثقة مع الموردين الأكفّاءبناء. 
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في مؤسسة اتصالات الجزائر ساهم بشكل واضح في دعم نظام المعلومات التسويقي  يمن القول أنّ وبذلك 
يز الفعالية تعز على  وترشيد قرارات التموين واختيار الموردين، ليكون بذلك أحد أهم الدائم المساعدة أيضا

 في مؤسسة اتصالات الجزائر. داخل سلسلة التموين والشفافية

لمواد االقرارات الاستراتيجية على مستوى وظيفة مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد  .3
 البشرية:

مؤسسة اتصالات الجزائر مؤسسة واسعة الانتشار عبر كل ربوع الوطن فهي بذلك تحتاج العديد الكبير من 
المؤهلة لخدمة عدد كبير من الزبائن وذلك كما ونوعا، بحيث حرصت مؤسسة اتصالات  الموارد البشرية

الجزائر ان تستثمر في مواردها البشرية لضمان تحقيق جودة الخدمات المقدمة في كل مراحل تقديم خدمة 
ى و الاتصالات، سواء في العمل على مستوى المديرية العامة او مختلف المديريات الجهوية او على مست

 الوكالات التجارية على مستوى التراب الوطني.

تها التسويق الداخلي بأسلوب مبتكر يعكس رؤي استراتيجيةسعت مؤسسة اتصالات الجزائر إلى إرساء لذا 
الاستراتيجية الشاملة، ولا سيما ما يتعلق بتطوير الموارد البشرية باعتبارها الركيزة الأساسية لتحقيق التميز 

لى هذا التوجّه في مختلف البرامج التنموية التي تنفذها المؤسسة حاليا، والهادفة إلى الارتقاء ويتج ،التسويقي
الإطار أولت  وفي هذا، المتوسط والطويلالمديين  بقدرات العاملين بما يتماشى مع أهدافها التسويقية على 

حوافز  لى جانب اعتمادها نظامالمستمر لجميع فئات العمال دون استثناء، إ للتكوينالمؤسسة أهمية كبيرة 
ؤسسة اتصالات موتندرج هذه المبادرات ضمن مسعى  ،متنوع يستجيب لتطلعات مختلف المستويات الوظيفية

لإيجاد تناغم فعّال بين متطلبات التسويق الخارجي الموجه نحو الزبائن والشركاء، والتسويق الداخلي  الجزائر
 لمبدع كعنصر أساسي لتحقيق التميز والاستدامة.الذي يركز على المورد البشري الكفء وا

النشاط التسويقي بمختلف استراتيجياته أحد أبرز العوامل المؤثرة في قرارات الموارد البشرية  ويمكن القول أنّ 
ة للمؤسسة، فالتوجهات التسويقي ،ذات الصلة بتعزيز آليات التسويق الداخلي داخل مؤسسة اتصالات الجزائر

ات الشراكة أو التوسع أو تحديث الخدمات، تنعكس مباشرة على طبيعة القرارات المتعلقة بما فيها قرار 
صالات الجزائر مع مؤسسة اتفعلى سبيل المثال، يؤثر قرار إبرام فيز، تقطاب والتوظيف والتكوين والتحبالاس
مع مؤسسة أخرى على تركيبة الموارد البشرية من حيث الحاجة إلى كفاءات جديدة أو إعادة تأهيل  شركة

 .العاملين الحاليين بما يتماشى مع متطلبات التعاون الجديد
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أو قرار ابتكار خدمة اتصالية جديدة يحتاج إلى تكوين عدد من العمال والاطارات لتنفيذ هذه الخدمة ليس 
 قريب بل يتعد ذلك ليشمل تكوين شامل طويل المدى. فقط على المدى ال

وهنا تتجلى أهمية نظام المعلومات التسويقي الذي تعتمد عليه المؤسسة بصفته أداة حيوية لتوفير معلومات 
دقيقة ومستمرة حول بيئتها الداخلية والخارجية، مما يتيح اتخاذ قرارات موارد بشرية مدروسة تدعم التناسق 

لتسويقية والقدرات البشرية، وتضمن تحقيق التكامل بين التسويق الخارجي والتسويق الداخلي بين الأهداف ا
  على حدّ سواء.

وأمثلة القرارات الاستراتيجية المتخذة دوما في مؤسسة اتصالات الجزائر والتي أسهم نظام المعلومات التسويقي 
ليا أنّ ننا اكتفينا ببعضها لكن تبّين لنا جفي دعمها وترشيدها عديدة لا يمكن حصرها في دراستنا فرغم أ

نظام المعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر وبأنظمته الفرعية له مساهمة جد هامة 
 في دعم وترشيد مختلف القرارات الاستراتيجية التي تتخذ بصفة مستمرة بمؤسسة اتصالات الجزائر.
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 المنهجي للدراسة.المبحث الثاني: الإطار 

تم التطرق بشمولية إلى مختلف مكونات نظام المعلومات التسويقي  في المبحث السابق من هذا الفصل
ما يقدمه من اسهامات فيما يخص دعم وترشيد المعتمد داخل مؤسسة اتصالات الجزائر، مع التركيز على 

دراسة  هذا المبحث، سيتم الانتقال إلىوفي مختلف القرارات الاستراتيجية على مستوى اتصالات الجزائر، 
ؤسسة مالعلاقة التفاعلية بين النظام التسويقي المطبق وعملية دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية داخل 

ة التي ، وذلك استنادا إلى البيانات الميدانياتصالات الجزائر للإجابة على فرضيات الدراسة الموضوعة سلفا 
جريت مع عدد من الإطارات والمسؤولين في مؤسسة اتصالات أمباشرة  تم جمعها من خلال مقابلات

دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى الجزائر، قصد تحليل مدى إسهام هذا النظام في 
 مؤسسة اتصالات الجزائر.

 المطلب الأول: تقديم أداة الدراسة " المقابلة ".

في البحوث ذات الطابع الوصفي خاصة ت المستخدمة في البحث العلمي، المقابلة من أهم الأدواأداة تعد 
فاعل الدراسة من خلال التمحل الباحث من جمع بيانات دقيقة ومفصلة حول الظاهرة  فهي تمكّنأو النوعي، 

المباشر مع الأفراد المعنيين بها. وتكتسب المقابلة أهميتها من كونها تتيح للباحث فرصة التعمق في آراء 
 .لمبحوثين وتفسير سلوكياتهم ومواقفهم بطريقة يصعب تحقيقها بالاستبيان أو الملاحظة وحدهماا

 تعريف المقابلة في البحث العلمي:-أولا

تغرّف المقابلة على مستوى البحث العلمي على أنها "عبارة عن محادثة موجهة يقوم بها شخص مع شخص 
معينة من المعلومات لاستغلالها في البحث العلمي، أو آخر أو اشخاص آخرين، هدفها استثارة أنواع 

 1.للاستفادة منها في التشخيص أو العلاج"

 أسباب اعتمادنا على المقابلة في دراستنا:-ثانيا

في دراستنا التطبيقية هذه المتعلقة بالكشف عن مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات 
مؤسسة اتصالات الجزائر ارتأينا استخدام أداة المقابلة باعتبارها الأداة الأنسب في الاستراتيجية على مستوى 

دراستنا للإجابة عن الفرضيات الموضوعة، وباعتبارها أيضا الأداة الأنسب لطبيعة موضوعنا المتعلق أساسا 
                                                           

، ص 2014عصام حسن أحمد الديليمي، علي عبد الرحيم صالح، البحث العلمي أسسه ومنهجه، دار الرضوان للنشر والتوزيع، عمّان، الأردن، 1

106. 
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وضوع تكون ا المبالقرارات الاستراتيجية وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقي، بحيث كل الإجابات عن هذ
طبعا عند المسؤولين ومتخذي القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر وليس عند 

 القاعدة من العمال أي ليس عند مختلف العاملين سواء أعوان التحكم أو أعوان التنفيذ.

 أهداف اجراء المقابلة في إطار دراستنا:-ثالثا

ة أردنا الوصول إلى مجموعة من الاهداف البحثية والتي قد تجيبنا عن من خلال إجرائنا لهذه المقابل
التساؤلات الفرعية المطروحة في بحثنا وعن الفرضيات التي تبنيناها كإجابة مؤقتة لدراستنا، ويمكننا ايجاز 

 اهداف مقابلتنا مع مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر فيما يلي:

  في أي نشاط تسويقي أو في مختلفة الأنشطة التي تمارسهامعرفة هل المعلومة التسويقية ضرورية 
 مؤسسة اتصالات الجزائر؛

  معرفة هل تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر نظام المعلومات التسويقي بمختلف انظمته الفرعية أي
 مكوناته في مختلف أنشطتها؛

  م لاتخاذ كأسلوب داعنظام المعلومات التسويقي معرفة كيف يرى مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر
 .الاستراتيجية وترشيدهاالقرارات 

 المعنيين بالمقابلة:-رابعا 

ثلاثة مسؤولين بمؤسسة اتصالات الجزائر يشغلون مناصب استراتيجية على مستوى أجرينا المقابلة مع 
المعلومات  مالمديرية العامة لمؤسسة اتصالات الجزائر بالديار الخمس بالعاصمة، ولهم دراية تامة بجوهر نظا

التسويقي المستخدم بمؤسسة اتصالات الجزائر، كذلك لهم علاقة مباشرة باتخاذ القرارات الاستراتيجية على 
 مستوى وظائفهم الحساسة بالمؤسسة، وهم:

 ائر لدى مؤسسة اتصالات الجز  لزبائن الافراديشغل منصب المدير التجاري  "سفيان لونيس" السيد
الأنشطة التجارية والتسويقية على مستوى المؤسسة والذي بدوره لم يبخل  ومن مسؤولي إطارباعتباره 
 معلومة أردناها من خلال هذه المقابلة. علينا بأيّ 

  يشغل منصب رئيس قسم المبيعات لدى مؤسسة اتصالات الجزائر وله كذلك  "رفيق دبيح"السيد
خبرة طويلة هذا المنصب الحيوي بالمؤسسة، واستقبلنا برحابة صدره، ولم يبخل علينا أيضا بأيّ 

 معلومة تخص أسئلة المقابلة.
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  له و يشغل منصب رئيس قسم اللوجيستيك لدى مؤسسة اتصالات الجزائر "توفيق مسعودان" السيد
باع طويل في هذا المنصب الحساس بالمؤسسة، بدوره لم يبخل علينا بأيّ معلومة تخص موضوع 

 المقابلة.
 زمان ومكان اجراء المقابلات:-خامسا

 2025جويلية  02، بتاريخ للزبائن الافراد، المدير التجاري "سفيان لونيس"المقابلة مع السيد  يناجر أ 
 .دقيقة 45، واستمرت لمدة تقارب على مستوى بالمديرية العامة هصباحا بمقر مكتب 10:00على الساعة 

  على الساعة  2025جويلية  17، بتاريخ رئيس قسم المبيعات، "رفيق دبيح"أجرينا المقابلة مع السيد
 واليمجريات المقابلة حعلى مستوى بالمديرية العامة، واستمرت  مساءا وذلك في مقر مكتبه 13:30

 دقيقة. 53
  على  2025جويلية  29، بتاريخ رئيس قسم اللوجيستيك، "توفيق مسعودان"أجرينا المقابلة مع السيد

ارب لمدة تقعلى مستوى بالمديرية العامة، واستمرت  صباحا وذلك في مقر مكتبه 11:00الساعة 
 .دقيقة 50
لغة المقابلات:-سادسا  

ي جميع ف باللغة العربية ةتم إجراء المقابلة كاملاللغة العربية، كما بأسئلة المقابلة  وصياغة تم إعداد
 مراحلها ومجرياتها.

 دليل المقابلة:-سادسا
أنها المقابلة على الأسئلة المفتوحة، والتي تمتاز ب ممعه يناأجر  نالذي المسؤوليناعتمدنا في مقابلتنا مع 

مقابلة تتعلق بموضوع ال جزئية فرصة للتحدث عن أيّ  معطتهأ الإجابة بحرية مطلقة و  ممرنة، واتاحت له
ل التي قدمناها للسؤولين المبحوثين مسبقا في شكالحرية في تفحص الأسئلة  مدون قيد، كما تركنا له

م فهم ، وهذا قبل المقابلة بيوم حتى يتسنى له)أنظر ملحق دليل المقابلة(استمارة تحتوي على كل الأسئلة 
قابلة في موضوع الم من أجوبة تخص ونهللتوافق مع ما سيقدم إن اقتضى الأمر تعديلهامحتوى الأسئلة، 

 .بمؤسسة اتصالات الجزائر مفي مجاله ينكمسؤول ممهامه إطار
 :وهيوهي منبثقة كلها من فرضيات بحثنا  أربعة محاوركما تضمنت أسئلة المقابلة 

 :الجزائرمكانة وأهمية المعلومات التسويقية في مؤسسة اتصالات  -الأولالمحور   
هي عبارة عن خمسة أسئلة متناسقة فيما بينها الهدف منها معرفة المكانة التي تكتسيها المعلومة و  

  التسويقية لدى مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر في وظائفهم الاستراتيجية.
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استخدامات نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية في أنشطة مؤسسة -المحور الثاني
  :صالات الجزائرات

"، المتغير المستقل "نظام المعلومات التسويقي هاوهي تمثل في مجملبستة أسئلة متناسقة كذلك، وذلك 
استخدامات نظام المعلومات التسويقي بمكوناته الفرعية على مستوى مؤسسة مجمل الهدف منها معرفة 

  .  اتصالات الجزائر
  :المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالاتالقرارات الاستراتيجية -الثالثالمحور 

"، تراتيجيةالقرارات الاس" التابع لدراستنا أيالمتغير مجملها ، وهي تمثل في متجانسةوذلك بستة أسئلة 
وعي وحرص مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر على استخدام مخرجات نظام الهدف منها معرفة 

 عم وترشيد القرارات الاستراتيجية.المعلومات التسويقي من مختلف أنظمته الفرعية في د
 القرارات الاستراتيجية المتخذة علىدعم وترشيد في مساهمة نظام المعلومات التسويقي -الرابعالمحور 

  :مستوى مؤسسة اتصالات
"، تراتيجيةالقرارات الاس" التابع لدراستنا أيالمتغير مجملها ، وهي تمثل في متجانسةوذلك بستة أسئلة 

اتجاه مختلف القرارات الاستراتيجية التي  اتصالات الجزائر حنكة مسؤولي مؤسسةالهدف منها معرفة 
   يتخذونها على مستوى مهامهم ووظائفهم. 

 وفيما يلي جدول يلخص مختلف محاور المقابلة:
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 (: محاور المقابلة.05الجدول رقم )
عدد الأسئلة لكل  الابعاد المحور

 بعد
مكانة وأهمية  المحور الأول:

المعلومات التسويقية في مؤسسة 
 .اتصالات الجزائر

 أهمية المعلومة التسويقية.-
 الاستعداد لجمع المعلومة التسويقية-

 أسئلة 04
 سؤالين

استخدامات المحور الثاني: 
نظام المعلومات التسويقي 

بمختلف أنظمته الفرعية في 
أنشطة مؤسسة اتصالات 

 .الجزائر

 الحاجة لاستخدام نظام المعلومات التسويقي.-
 الأنظمة الفرعية المستخدمة لنظام المعلومات التسويقي-
 

 أسئلة 03
 

 أسئلة 03

لقرارات : المحور الثالثا
الاستراتيجية المتخذة على 
 مستوى مؤسسة اتصالات

طبيعة القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات   -
 الجزائر

العوامل المؤثرة في القرارات الاستراتيجية على مستوى   -
 مؤسسة اتصالات الجزائر.

 

 أسئلة 04
 
 

 سؤالين 

نظام  مساهمة: المحور الرابع
دعم في المعلومات التسويقي 

وترشيد القرارات الاستراتيجية 
المتخذة على مستوى مؤسسة 

 اتصالات

دعم  الىاحتياج القرارات الاستراتيجية في مؤسسة الجزائر  -
 وترشيد من مخرجات نظام المعلومات التسويقي.

النتائج الفعلية أي المساهمة التي يحدثها استخدام نظام 
المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية على 

 مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر

 أسئلة 06
 
 

 أسئلة 03

تم اعداده. الذياستناد إلى دليل المقابلة  الباحث: من إعداد المصدر  

 المرحلة الخامسة: مرحلة تفريغ أجوبة المقابلة.

 حيث استخدمنا التحليل الموضوعي في تحليل إجابات المقابلة وفي هذه المرحلة قمنا بـ:

تحديد كافة المعلومات المدونة في الدفتر الذي دونا فيها مجمل إجابات المبحوثين مع الملاحظات  -
 والتأكد من وضوحها وتسلسلها؛

تحديد منهجية التفريغ وفيها حددنا ان يكون تفريغ الإجابات منقحا ليتناسب مع المضنون العلمي  -
 لمقابلة من تسلسل الأفكار وسلامة التراكيب اللغوية؛
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 تحرير نص الإجابات دون المساس بالمعنى الأصلي لكل إجابة؛ -
 داخل نص الإجابة من كل محور؛ تحديد المفاهيم او الكلمات المفتاحية -
 استخلاص الاتجاهات العامة من إجابات المبحوثين استنادا إلى الكلمات المفتاحية لكل نص إجابة؛ -
 مقارنة الاتجاهات العامة للمبحثوين مع بعضها البعض لاستخلاص تصور مشترك لكل محور؛ -
محور من  وبة المقابلة حسب كلاختبار فرضيات دراستنا استنادا للنتائج المستخلصة من تحليل أج -

 محاور الأسئلة.
 المطلب الثاني: تحليل أجوبة المقابلات.

لقد اعتمدنا في تحليلنا لأجوبة المقابلة على التحليل الموضوعي الذي يتناسب مع عدد الأسئلة المطروحة 
اول حسب جد ومع عدد المبحوثين، وقمنا بتفريغ الإجابات التي دوناها من قبل في دفتر خاص وذلك في

 كل محور من محاور المقابلة بحيث:

 لكلمة سؤال؛ س"قمنا باعطاء رمز " -
 قمنا بتحديد الكلمات المفتاحية لكل سؤال ولكل مبحوث حسب كل محور من محاور المقابلة. -

 تحليل أجوبة المحور الأول:-أولا

ي كما هة اتصالات الجزائر بمكانة وأهمية المعلومات التسويقية في مؤسسأسئلة المحور: الأول المتعلق 
 يلي:

باعتباركم مسؤول في مؤسسة اتصالات الجزائر هل تعتبرون أن المعلومات التسويقية ضرورية  السؤال الأول:
 في مختلف أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر؟ ولماذا؟                                                                          

 ماهي أهم استخداماتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم؟ اني:السؤال الث

 ماهي مصادر جمع المعلومات التسويقية في مؤسستكم؟ السؤال الثالث:

هل حاجتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم تفوق حاجتكم للمعلومات المحاسبية او  السؤال الرابع:
 ؟..الخ؟ ولماذا.المعلومات المالية او معلومات الموارد البشرية 

هل ترون أن هناك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية  السؤال الخامس:
 للمعلومات التسويقية؟
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ذا كانت هنالك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية إ السؤال السادس:
 ؟رأيكمللمعلومات التسويقية ما سببها في 

 والجدول التالي يبيّن مختلف إجابات المبحوثين بالنسبة للمحور الأول:

التسويقية في  مكانة وأهمية المعلومات (: تحليل نتائج إجابات المقابلة لمحور06الجدول رقم )
 ر.مؤسسة اتصالات الجزائ

 الإجابات
 

رقم 
 السؤال 

 المبحوث الثالث المبحوث الثاني المبحوث الأول

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

نعم، تعتبر المعلومات  1س
التسويقية ضرورية للغاية 

 لاتخاذلأنها تمثل الأساس 
قرارات رشيدة سواء على 
المستوى الميداني أو 

 فمن خلالها ،الاستراتيجي
نستطيع فهم حاجات 
الزبائن، وتتبع السوق، 
 ،وتقدير مستوى المنافسة

كما تساعدنا على تحديد 
الخطط الملائمة لتحقيق 
أهدافنا في رفع مبيعات 
الإنترنت الثابت والهاتف 

 الثابت والجيل الرابع.

نعم، 
ية، ضرور 
قرارات 
رشيدة، 
حاجات 
الزبائن، 
خطط 

ملائمة، رفع 
 المبيعات.

عم، تعد المعلومات التسويقية ن
مهمة جدا، لأنها تمكّن من 

 استراتيجية اتخاذ قرارات
كما تساعد على  مدروسة،

تعديل الاستراتيجيات الحالية، 
وإجراء التصحيحات اللازمة 
على العروض التي تم إطلاقها 

 .بالفعل

مهمة نعم، 
جدا، قرارات 
استراتيجية، 

تعديل، 
 التصحيحات.

 لأنها ،هي مهمة جدا نعم
لأيّ  القرار اتخاذ أساس

تساعد و  موقف كان،
المحتملة،  المخاطر تقليل

وتساعدنا على معرفة 
التغيرات الحاصلة في 
مكونات البيئة التسويقية 
التي تنشط فيها مؤسسة 

 اتصالات الجزائر.

نعم، مهمة 
جدا، 

أساس، 
تقليل 

المخاطر، 
التغيرات 

 البيئة.

المعلومات  نستخدم 2س
التسويقية أساسا في متابعة 
تطور المبيعات، قياس رضا 
الزبائن، تحليل حصتنا 
السوقية مقارنة بالمنافسين، 
وتوجيه الجهود التسويقية 
والإعلانية نحو الشرائح 

لى إة الأكثر استجابة، إضاف

تطور 
المبيعات، 

رضا 
الزبائن، 
الجهود، 

اتخاذ 
 القرارات.

اهم الاستخدام الفعّال سي
للمعلومات التسويقية في 
تنشيط مبيعات خدمات 

نترنت، وتحسين الأداء الأ
التجاري، وبالتالي زيادة رقم 

مؤسسة اتصالات  أعمال
 .بشكل ملحوظ الجزائر

الاستخدام 
الفعال، 
تحسين 

داء، زيادة الأ
 رقم الاعمال.

نستخدم المعلومات 
قدير في ت االتسويقية أساس
لوازم العمل الطلب على 

التي تخص النشاط 
الأساسي لمؤسستنا، 

إلى تحديد  إضافة
الأولويات الجغرافية 
لتزويد المناطق بالخدمات 

تقدير 
الطلب، 

الأولويات، 
الدعم 

 اللوجستي.
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اتخاذ قرارات تتعلق 
والعروض بالأسعار 

 .الترويجية

والتجهيزات، كما تساعدنا 
في تحسين عمليات النقل 
والتخزين وتنسيق الدعم 

  .تياللوجس
 

تشمل المصادر تقارير  3س
المبيعات الداخلية، بيانات 
نقاط البيع، استبيانات رضا 
الزبائن، إحصاءات 
الوكالات التجارية، إضافة 
إلى الدراسات السوقية 
والتقارير الرسمية حول 
قطاع الاتصالات، وكذلك 
تحليل سلوك الزبائن عبر 

 .المنصات الرقمية

التقارير 
الداخلية، 

الاستبيانات، 
إحصاءات، 

دراسات ـ 
 تحليل.

تشمل المصادر الرئيسية 
للمعلومات نظم المعلومات 
الداخلية، وحملات الاتصال 
الهاتفي الموجهة للعملاء، 
بالإضافة إلى التقارير 
والملاحظات التي تجمعها 
الفرق التجارية خلال تدخلاتها 

 .الميدانية

ظم ن
المعلومات، 
الاتصال، 
التقارير، 

 الملاحظات.

المتعددة  بحوث السوق 
التي تمارس بصفة 

لك كذ، منتظمة بمؤسستنا
 ،من تعاملاتنا مع الزبائن

من ، من المنافسين
 .داخليةالتقارير ال

بحوث 
السوق، 

تعاملات، 
المنافسين، 

 تقارير.

نعم، حاجتنا للمعلومات  4س
التسويقية تفوق أحيانا 
حاجتنا إلى المعلومات 
المالية أو المحاسبية لأنها 
مرتبطة مباشرة بقرارات 
المبيعات وتحقيق الأهداف 

بينما تبقى  ،التجارية
المعلومات المالية مكملة 
وضرورية لمتابعة الأثر 

 .الاقتصادي لهذه القرارات

نعم، تفوق، 
مرتبطة، 

 ضرورية. 

 ابصفتي مسؤولا تجارينعم، ف
المبيعات بمتابعة ا مكلف

وتحقيق الأهداف، فإن 
المعلومات التسويقية مفيدة 

 مكننات فهينا للغاية بالنسبة ل
وفهم  ،يجيتنامن تعديل استرات

السوق بشكل أفضل، واستباق 
احتياجات العملاء، وتحسين 

 .الأداء التجاري 

نعم، مفيدة 
للغاية،  
تعديل، 
استباق، 
تحسين 
 الأداء.

نعم، بالرغم من اختلاف 
لحاجة حسب درجة ا

طبيعة المهمة، لكن في 
اللوجستيك نعتمد أكثر 
على المعلومات التسويقية 
لأنها تساعدنا على توقع 

من ثم تخطيط الطلب و 
بما العمل اللوجستي 

يتماشى مع احتياجات 
السوق والزبائن، بينما 
تستخدم المعلومات 
المالية والمحاسبية في 
الجوانب التنظيمية والدعم 

 فقط.
 
 

قع نعم، تو 
الطلب، 
تخطيط 
العمل 

اللوجستي، 
 الدعم.

نعم، أحيانا نلاحظ فجوة  5س
تتمثل في عدم توفر بيانات 
آنية أو دقيقة حول بعض 

نعم، آنية، 
الشرائح 

توجد فجوة بين حاجتنا  لا
للمعلومات التسويقية وباقي 
أنواع المعلومات، لأن التكامل 

لا، التكامل، 
فهم السوق، 

اجات احتي

نعم، هناك فجوة بين 
المعلومات التسويقية 
المتوفرة واحتياجاتنا 

نعم، 
احتياجاتنا، 

الوقت 
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الأسواق المحلية أو الشرائح 
المستهدفة، وهو ما يعرقل 
 أحيانا سرعة اتخاذ القرار.

المستهدفة، 
 يعرقل.

بينها ضروري، لكن نعتمد 
أكثر على المعلومات 
التسويقية في قسم المبيعات 
كونها تساعدنا على فهم 
السوق وتلبية احتياجات 
الزبائن وتحقيق الأهداف 

 البيعية بفعالية

الزبائن، 
الأهداف 
 البيعية.

الفعلية، إذ لا تصلنا 
دائما البيانات الميدانية 

في الوقت المناسب، مما 
يؤثر أحيانا على تخطيط 

العمليات اللوجستية 
واتخاذ القرارات بسرعة 

 .وبدقة

المناسب، 
تخطيط، 

 سرعة ودقة.

من أهم أسباب الفجوة غياب  6س
التكامل بين مصادر جمع 
المعلومات، وضعف 
استغلال البيانات الضخمة 
المتوفرة عبر الوسائط 
الرقمية، إضافة إلى نقص 
بعض الموارد البشرية 
المتخصصة في تحليل 

 .البيانات التسويقية

غياب 
التكامل، 
ضعف 

استغلال 
البيانات 

 لضخمة.ا

المبحوث الثاني غير معني 
بهذا السؤال لأنه أجاب في 
السؤال السابق بأنه لا توجد 

 فجوة.

رجع الفجوة أساسا إلى ت 
نقص التواصل والتنسيق 
بين مصلحة اللوجستيك 
والمصالح التسويقية، 
إضافة إلى تأخر تدفق 
المعلومات من الميدان 
وغياب قاعدة بيانات 
موحدة تسهّل الوصول 

المعطيات التسويقية إلى 
الدقيقة في الوقت 

 المناسب.

نقص 
التواصل، 

تأخر 
التدفق، 
غياب 
قاعدة 

البيانات 
 موحدة.

 استنادا لأجوبة المبحوثين في المقابلات. الباحثالمصدر: من إعداد 

من خلال تحليل إجابات المبحوثين الثلاثة يمكن استخلاص مجموعة من الملاحظات والاستنتاجات الهامة 
ية ودورها بأهمية المعلومة التسويق الذي يوليه مسؤولي مؤسسة اتصالات الجزائر التي تعكس الوعي الكبير

 .المحوري في دعم الأداء الاستراتيجي والتشغيلي

باعتباركم مسؤول في مؤسسة اتصالات الجزائر هل تعتبرون أن المعلومات التسويقية ضرورية السؤال الأول: 
 ة اتصالات الجزائر؟ ولماذا؟في مختلف أنشطة مؤسس

 :التحليل 
الات مؤسسة اتصا في مختلف أنشطة دجميع المبحوثين على أن المعلومات التسويقية ضرورية ج اتفق

 .، حيث تمثل الأساس في اتخاذ القرارات الرشيدة سواء على المستوى الاستراتيجي أو الميدانيالجزائر

 :وقد أجمعوا على أن هذه المعلومات تساعد في

 ؛فهم حاجات الزبائن وتوجهات السوق  -
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 ؛متابعة المنافسة وتحليل التغيرات البيئية -
 .تقليل المخاطر وتحسين جودة القرار -

هذا الاتفاق يدل على أن المؤسسة تتبنى ثقافة مؤسساتية مبنية على المعلومة، وأن مختلف المستويات 
 .ضمان استدامة تنافسية المؤسسةالإدارية تدرك أن المعلومة التسويقية أصبحت أداة حيوية ل

 السؤال الثاني: ما هي أهم استخداماتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم؟

 :التحليل 
 :أظهرت الإجابات أن استخدام المعلومات التسويقية يتنوع حسب طبيعة المهام

 ؛ستعمل لتتبع المبيعات، تقييم رضا الزبائن، وتحليل الحصة السوقيةت في المبيعات: -
 ؛ستخدم لتحسين الأداء وتنشيط المبيعاتت التسيير التجاري: في -
 .سهم في تقدير الطلب، وتحديد الأولويات الجغرافية، وتحسين النقل والتخزينت في اللوجستيك: -      

ستغل في مختلف المستويات )تجارية، تشغيلية، ولوجستية(، ما يعكس مدى تنلاحظ أن المعلومة التسويقية 
 .الأفقي عبر أقسام المؤسسة، وأنها لم تعد مقتصرة على مديرية التسويق فقطانتشارها 

 السؤال الثالث: ما مصادر جمع المعلومات التسويقية في مؤسستكم؟

 تحليل:ال 
 :تشمل المصادر التي أشار إليها المبحوثون 

 ؛التقارير الداخلية ونقاط البيع -
 ؛استبيانات رضا الزبائن والدراسات السوقية -
 ؛الملاحظات الميدانية للفرق التجاري  -
 .البيانات الرقمية وسلوك الزبائن عبر المنصات الإلكترونية -

هذا التنوع في المصادر يعكس وجود نظام معلومات تسويقي متعدد القنوات، يجمع بين المصادر التقليدية 
ماتية في البنية المعلو  )التقارير الميدانية( والحديثة )المنصات الرقمية(، وهو مؤشر على تطور نسبي

 .للمؤسسة
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السؤال الرابع: هل حاجتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم تفوق حاجتكم للمعلومات المحاسبية او 
 ..الخ؟ ولماذا؟.المعلومات المالية او معلومات الموارد البشرية 

 :التحليل 
رتبطة المالية أو المحاسبية، لأنها ماتفق المبحوثون على أن حاجتهم للمعلومة التسويقية تفوق المعلومات 

 .مباشرة باتخاذ القرارات التي تؤثر في السوق والمبيعات

 .بينما تبقى المعلومات المالية والإدارية مكملة لتتبع الأثر الاقتصادي لهذه القرارات

لسوق وا ، الذي يضع الزبون مؤسسة اتصالات الجزائرهذا يعكس التحول نحو الفكر التسويقي الحديث في 
 .في صلب عملية اتخاذ القرار، وليس فقط الجوانب المالية أو الإدارية

السؤال الخامس: هل ترون أن هناك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية 
 للمعلومات التسويقية؟

 مع السؤال السادس

 :التحليل 
 .لكأشار مبحوثان إلى وجود فجوة، مقابل واحد نفى ذ

ذا كانت هنالك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية للمعلومات إالسؤال السادس: 
 يكم؟أالتسويقية ما سببها في ر 

 :التحليل 
 :أسباب الفجوة تمثلت في

 ؛ضعف التكامل بين المصالح -
 ؛نقص الموارد البشرية المتخصصة في التحليل -
 .وغياب قاعدة بيانات موحدةتأخر تدفق المعلومات  -

الفجوة لا تعود إلى غياب المعلومة بقدر ما تعود إلى مشكلات في إدارة وتدفق البيانات داخل المؤسسة، 
 .مما يستدعي تطوير البنية المعلوماتية ورفع كفاءة التنسيق بين المصالح المختلفة
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 لأجوبة المبحوثين فيما يخص المحور الأول الشاملة النتيجة: 
 هامةة المعلومة التسويقية تحتل مكانة استراتيجي أنّ  من تحليل أجوبة المبحوثين لأسئلة هذا المحور يتضح

 :عد أداة أساسية فيتفي مؤسسة اتصالات الجزائر، إذ 

 ؛فهم السوق والزبائن -
 ؛دعم اتخاذ القرار -
 .تحسين الأداء التجاري واللوجستي -

ما تزال تحدّ من استغلالها الأمثل، أبرزها ضعف التكامل بين غير أن هناك تحديات تنظيمية وتكنولوجية 
 .المصالح ونقص الكفاءات التحليلية

تسير في اتجاه تطوير نظام معلومات تسويقي متكامل يواكب  مؤسسة اتصالات الجزائرومع ذلك، فإن 
 التحول الرقمي الوطني ويعزز تنافسيتها في سوق الاتصالات.

 ر الثاني:تحليل أجوبة المحو -ثانيا

استخدامات نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية في أسئلة المحور الثاني: المتعلق 
 وهي كما يلي:أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر 

هل تعتبرون أن نظام المعلومات التسويقي ضروري لجمع المعلومات التسويقية الضرورية  السؤال الأول:
 ولماذا؟لمختلف الأنشطة بمؤسستكم؟ 

هل طبيعة مهامكم كمسؤول استراتيجي بمؤسسة اتصالات الجزائر تستدعي ضرورة  السؤال الثاني:
 استخدامك نظام المعلومات التسويقي؟ ولماذا؟

هل طبيعة مهامكم تستدعي منكم جمع المعلومات التسويقية بأنفسكم باستخدام الأنظمة  السؤال الثالث:
الفرعية لنظام المعلومات التسويقي أم أن طبيعة مهامكم تستوجب فقط استخدام المعلومات التسويقية التي 

 تم جمعها من قبل المسؤولين الآخرين في مؤسستكم؟

ية الفرعية التي تستخدمونها في مهامكم سواء لجمع المعلومات ما هي الأنظمة التسويق السؤال الرابع:
 و لاستخدامها؟أالتسويقية 
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هل ترى من الضروري تطوير نظام المعلومات التسويقي بأنظمته الفرعية ليواكب التطورات  السؤال الخامس:
 ا؟الحاصلة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال أم أن هذا التطوير غير ضروري؟ ولماذ

 ما هي متطلبات وجود نظام المعلومات التسويقي في مؤسستكم؟ السؤال السادس:

 والجدول التالي يبيّن مختلف إجابات المبحوثين بالنسبة للمحور الثالث:

استخدامات نظام المعلومات التسويقي بمختلف  (: تحليل نتائج إجابات المقابلة لمحور07الجدول رقم )
 مؤسسة اتصالات الجزائر.أنظمته الفرعية في أنشطة 

 الإجابات
 

رقم 
 السؤال 

 المبحوث الثالث المبحوث الثاني المبحوث الأول

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

نعم، نظام المعلومات  1س
التسويقي ضروري لأنه 
يمكننا من جمع البيانات 
بدقة وتنظيمها بشكل 
يساعدنا في متابعة تطور 
المبيعات، تحليل اتجاهات 
السوق، ورصد احتياجات 
الزبائن. من دونه يصبح 
اتخاذ القرارات التسويقية 
أكثر صعوبة وعرضة 

 للأخطاء

نعم، جمع 
البيانات، 

دقة، 
تنظيمها، 
تحليل، 
الزبائن، 

اتخاذ 
 القرارات.

يعد نظام المعلومات نعم، 
التسويقية أمرا ضروريا لجمع 
البيانات ذات الصلة بأنشطة 

فهذه  ،الشركة المختلفة
الأنشطة مترابطة وتسعى إلى 
تحقيق هدف مشترك، وهو 
المساهمة في زيادة رقم 

ويُعد هذا الأخير  ،الأعمال
المؤشر الرئيسي لتقييم الأداء 
العام للمؤسسة، لا سيما عند 
ا مقارنته بالنفقات التي تتحمله
 ،مختلف الهياكل الداخلية

ثم، فإن نظام المعلومات  ومن
التسويقية المنظم بشكل جيد 

 سهم ليس فقط في فهم أفضلي
ل ، بالزبائنللسوق ولسلوك 

أيضًا في تحسين استغلال 
الموارد واتخاذ قرارات 

 استراتيجية أكثر فاعلية.

نعم، جمع، 
البيانات 

أنشطة، رقم 
الاعمال فهم 

أفضل 
 للسوق.

نعم، نعتبر أن نظام 
التسويقي المعلومات 
، لأنه داضروري ج

يساهم في جمع ومعالجة 
وتحليل المعلومات 
المرتبطة بالسوق 
والعملاء والمنافسين، مما 
يساعد في اتخاذ قرارات 
لوجستية وتسويقية دقيقة 
وفعّالة تدعم تحسين 

 .الأداء العام للمؤسسة

نعم، ضروري 
جدا، جمع، 

معالجة اتخاذ 
القرارات، 

 دعم.

بالتأكيد، طبيعة مهامي  2س
تستدعي الاعتماد على 

بالتأكيد 
مؤشرات، 

 لاباعتباري مسؤو  ،عم بالطبعن
ام فإن استخدام نظ ااستراتيجي

نعم، متابعة 
الأداء، دقة، 

نعم، طبيعة مهامي 
تستدعي استخدام نظام 

نعم، يوفر، 
التخطيط ، 
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نظام المعلومات التسويقي 
بشكل يومي لأنه يوفر 
مؤشرات واضحة عن 
الأسواق والمنتجات، وهو 
ما يدعم صياغة خطط 

 نترنتالبيع الخاصة بالأ
الثابت والهاتف الثابت 

والتخطيط  والجيل الرابع
للجيل الخامس بمعنى أدق 
يساعدنا على اتخاذ 

 ارات الاستراتيجيةالقر 

يدعم،  
الزبائن، 
الجهود، 

اتخاذ 
القرارات 

 الاستراتيجية.

المعلومات التسويقي أمر 
ضروري، لأنه يمكنني من 

 ،متابعة الأداء التجاري بدقة
سهّل تحليل يهذا النظام 

ك تابعة سلو بيانات السوق، وم
العملاء، بالإضافة إلى تقييم 

 ،فعالية الأنشطة التسويقية
ويعدّ أداة قيّمة لدعم اتخاذ 
القرار، مما يساعد على تعديل 

 المتخذة فيالاستراتيجيات 
المجال التجاري على مستوى 

 مؤسستنا.

يسهل، 
تحليل، 

متابعة،  
تعديل 

 الاستراتيجية.

المعلومات التسويقي، 
لأنه يوفر بيانات دقيقة 
وحديثة تساعد في 
التخطيط واتخاذ القرارات 
الاستراتيجية المتعلقة 
بتدفق المواد والخدمات 
بما يضمن تحسين 
الكفاءة وتلبية احتياجات 

 .السوق بفعالية
 
 

اتخاذ 
القرارات 

 الاستراتيجية.

بجمع بعض  نقوم انأحيا 3س
المعلومات المباشرة من 
السوق عبر تقارير 
المبيعات الميدانية أو 
لقاءات مع الزبائن، لكن 

إلى  نستندغالبا ما 
المعلومات التي يجمعها 
قسم التسويق أو الأقسام 
الأخرى المختصة، ثم 

 .في اتخاذ القرارات نعتمدها

بعض 
المعلومات، 

تقارير، 
الميدانية، 

لقاءات 
الداخلية، 

قسم 
 التسويق.

بجمع  تلزمنا مهامنا طبيعة
المعلومات من مختلف 
الأنظمة الفرعية للحصول 

 لى رؤية أكثر تفصيلاع
اذ من اتخ يمكنناوهذا  ،للوضع

ع م باقرارات أكثر دقة وتناس
واقع السوق والأهداف 

 .الاستراتيجية للمؤسسة

جمع 
المعلومات، 

الأنظمة 
، الفرعية
اتخاذ 

القرارات 
الأهداف 

 الاستراتيجية.

في الغالب نعتمد على 
المعلومات التسويقية 
التي يتم جمعها من قبل 
المصالح المختصة داخل 

 ناالمؤسسة، لكن أحيا
نقوم بجمع بعض 
البيانات بأنفسنا عند 
الحاجة لضمان دقة 
المعلومات المتعلقة 
بالجوانب اللوجيستية 

 .والتشغيلية

جمعها، من 
بل ، بعض ق

البيانات 
بأنفسنا، 

ضمان ، 
 دقة.

نستخدم على مستوى  4س
فرعية  أنظمة مديريتنا

مختلفة من نظام 
متابعة  المعلومات وهي،

المبيعات اليومية، قواعد 
بيانات الزبائن، نظام إدارة 

(، CRMعلاقات الزبائن )
إضافة إلى أنظمة 
الإحصاء والتحليل الخاصة 
بمراقبة حصتنا السوقية 
 وأداء الحملات الترويجية

المبيعات 
اليومية، 

إدارة 
العلاقات مع 

الزبائن، 
الإحصاء، 
التحليل، 

الاستخبارات 
 التسويقية.

الأنظمة الفرعية لنظام 
المعلومات التي نستخدمها في 

هي: نظام إدارة  قسمنا
،    (CRMعلاقات العملاء )

ومختلف الوثائق التجارية 
المتعلقة بالزبائن وكذا نظام 
بحوث التسويق حيث 
نستخدمه بكثرة في مرحلة ما 
 قبل طرح الخدمات الجديدة .

إدارة 
العلاقات مع 

الزبائن، 
الوثائق 
 التجارية.

ا نظام سنستخدم أسا
بحوث التسويق ونظام 

يقي في الذكاء التسو 
الأمور المتعلقة بالكشف 

، عن مصادر التوريد
الداخلية  السجلاتونظام 

ية لتحليل البيانات التشغيل
والطلبيات، إضافة إلى 

 بتحليل نظام دعم القرار
الذي  الاحصائيات

يساعدنا في التخطيط 

بحوث 
التسويق، 
السجلات 
الداخلية،  
،  دعم القرار

 الاحصائيات.



 جزائرفي مؤسسة اتصالات الواقع نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية               الخامس:الفصل 
 

217 
 

وكذا الاستخبارات 
التسويقية أو كما يعرف 

 بنظام الذكاء التسويقي.

واتخاذ القرارات 
 .اللوجيستية المناسبة

من الضروري تطويره  ،نعم 5س
باستمرار، خاصة ليتماشى 
مع التطورات في مجال 
الرقمنة وتحليل البيانات 

هذا التطوير  ،الضخمة
يتيح دقة أكبر في التوقعات 
وسرعة أكبر في اتخاذ 
القرارات، مما يدعم قدرتنا 
على تقديم خدمات اتصالية 

 عالية الجودة.

نعم، 
التطورات، 

رقمنة، ال
البيانات 

الضخمة، 
 دقة، يدعم.

لزمنا يالتقدم التكنولوجي نعم، ف
بإجراء تعديلات وتحسينات 
مستمرة على نظام المعلومات 
التسويقي لدينا، وذلك للحفاظ 
 مكانتها في سوق الاتصالات
وللتماشي بشكل أفضل مع 

 .تطورات السوق 

نعم، 
تعديلات، 

تحسينات ، 
الحفاظ ، 

 مكانتنا.

أن تطوير نظام  نرى نعم، 
المعلومات التسويقي 

، لأنه داضروري ج
يضمن مواكبة التطورات 
التكنولوجية وتحسين 
سرعة ودقة معالجة 
المعلومات، مما يسهم 
في تعزيز التنسيق بين 
الأقسام واتخاذ قرارات 
أكثر فعالية في المجال 

 اللوجيستي والتسويقي.

نعم، مواكبة 
التطورات 

التكنولوجية، 
 سرعة، دقة

قرارات أكثر 
 فعالية.

تتمثل المتطلبات في وجود  6س
بنية تكنولوجية قوية، موارد 
بشرية مؤهلة لتحليل 
البيانات، وتكامل بين 
مختلف الأنظمة الفرعية 
لتوفير بيانات دقيقة وشاملة 

 .في الوقت المناسب

تكنولوجيا، 
موارد بشرية 

 مؤهلة. 

متطلبات نظام المعلومات 
ن ا التسويقي التي ينبغي

تتوفر دوما في قسمنا 
بالخصوص هي ضرورة 
الالتزام بتنمية مهارات الموارد 
البشرية خاصة بالتكوين 
المستمر، وكذا الحرص دوما 
على تجديد أنظمة دعم  القرار 
لتتلاءم مع التطور 
التكنولوجي المعلوماتي 

 الحاصل في العالم.

تنمية مهارات 
الموارد 

البشرية، 
تجديد، 

أنظمة دعم 
 ار.القر 

ن أهم متطلبات وجود م
نظام المعلومات 
التسويقي في مؤسستنا 
توفر بنية تكنولوجية 
حديثة، وكفاءات بشرية 
مؤهلة في تحليل 
البيانات، إضافة إلى 
التنسيق الفعّال بين 
مختلف المصالح لضمان 
تدفق المعلومات بدقة 

 وسرعة.

تكنولوجيا 
حديثة، 
بشرية، 
 التنسيق.

 استنادا لأجوبة المبحوثين في المقابلات. الباحثالمصدر: من إعداد 

من خلال استقرائنا لمختلف أجوبة المبحوثين في هذا المحور وحسب الجدول أعلاه يمكن إعطاء التحليل 
 التالي:

هل تعتبرون أن نظام المعلومات التسويقي ضروري لجمع المعلومات التسويقية الضرورية  :الأول السؤال
 بمؤسستكم؟ ولماذا؟لمختلف الأنشطة 
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 :التحليل 
أجمع المبحوثون الثلاثة على ضرورة وجود نظام المعلومات التسويقي، وأكدوا دوره الحيوي في جمع وتنظيم 

 .والزبائنوتحليل البيانات المتعلقة بالسوق والمبيعات 

 :تبيّن من إجاباتهم أن النظام يسهم في

 ؛الأول(تحسين دقة القرارات التسويقية )المبحوث  -
 ؛دعم تحليل الأداء وربط النتائج بالنفقات والأهداف )المبحوث الثاني( -
 .تعزيز اتخاذ القرارات اللوجستية والتسويقية الدقيقة )المبحوث الثالث( -

ؤسسة منظر إلى نظام المعلومات التسويقي كأداة أساسية وضرورية لنجاح الأنشطة التسويقية والتسييرية في ي
 إذ يسهم في تقليل المخاطر، وتحسين الفهم الشامل للسوق، ودعم القرارات الاستراتيجية ،اتصالات الجزائر

هل طبيعة مهامكم كمسؤول استراتيجي بمؤسسة اتصالات الجزائر تستدعي ضرورة استخدامك  :ؤال الثانيالس
 نظام المعلومات التسويقي؟ ولماذا؟

 التحليل: 
 ستراتيجية تفرض الاستخدام اليومي لنظام المعلومات التسويقي،أكد المبحوثون الثلاثة أن طبيعة مهامهم الا

 :كونه يوفر

 .الأول(المبحوث مؤشرات دقيقة عن الأسواق والمنتجات ) -
 .الثاني(المبحوث إمكانية تحليل الأداء التجاري وتعديل الاستراتيجيات التسويقية ) -
 .الثالث(المبحوث بيانات تساعد على تخطيط تدفق الخدمات وتحسين الكفاءة ) -

أداة استراتيجية محورية في عمل المسؤولين، فهو يدعم المتابعة،  يعدّ  نظام المعلومات التسويقيوبالتالي 
 .والتقييم، واتخاذ القرار على أساس معلومات دقيقة وحديثة

نظمة هل طبيعة مهامكم تستدعي منكم جمع المعلومات التسويقية بأنفسكم باستخدام الأالثالث:  السؤال
الفرعية لنظام المعلومات التسويقي أم أن طبيعة مهامكم تستوجب فقط استخدام المعلومات التسويقية التي 

 تم جمعها من قبل المسؤولين الآخرين في مؤسستكم؟

 :التحليل
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 :ا بين الجمع المباشر للمعلومات والاعتماد على الأقسام المختصةنتبيّن أن هناك تواز 

 ؛ا على البيانات التي يجمعها قسم التسويقبغال المبحوث الأول يعتمد -
 ؛المبحوث الثاني يقوم بجمع معلومات بنفسه من الأنظمة الفرعية لتحقيق رؤية شاملة -
 .المبحوث الثالث يعتمد على البيانات المتاحة، مع جمع مباشر عند الحاجة -

لف المستويات، ية وتشاركية بين مختعملية جمع المعلومات التسويقية في المؤسسة تتم بطريقة تكاملوبالتالي 
 .حيث يتم الجمع المباشر أحيانًا والتحليل المركزي غالبًا لضمان الدقة والشمولية

ما هي الأنظمة التسويقية الفرعية التي تستخدمونها في مهامكم سواء لجمع المعلومات  :الرابع السؤال
 التسويقية أو لاستخدامها؟

 التحليل: 
 :كشفت عن استخدام واسع ومتنوّع للأنظمة الفرعيةإجابات المبحوثين 

 ؛(CRM) نظام إدارة علاقات الزبائن -
 ؛نظام بحوث التسويق قبل طرح الخدمات الجديدة -
 ؛نظام الذكاء التسويقي لمراقبة المنافسة والحصة السوقية -
 ؛نظام دعم القرار لتحليل البيانات واتخاذ القرارات -
 .التشغيليالسجلات الداخلية لتتبع الأداء  -

تعتمد على مزيج متكامل من الأنظمة الفرعية التي تغطي  وبهذا يمكن القول أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر
مختلف مراحل العملية التسويقية: من جمع وتحليل البيانات إلى دعم القرار، ما يعكس نضجًا في تطبيق 

 .نظام المعلومات التسويقي

طوير نظام المعلومات التسويقي بأنظمته الفرعية ليواكب التطورات هل ترى من الضروري ت :الخامس السؤال
 الحاصلة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال أم أن هذا التطوير غير ضروري؟ ولماذا؟

 التحليل: 
 :على ضرورة التطوير المستمر للنظام ليتماشى مع وثينأجمع المبح

 ؛الأول(ث المبحو التحول الرقمي وتحليل البيانات الضخمة ) -
 ؛الثاني(المبحوث الثاني التغيرات التكنولوجية والسوقية ) -
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 .الثالث(المبحوث تحسين سرعة ودقة معالجة المعلومات ) -
 ما هي متطلبات وجود نظام المعلومات التسويقي في مؤسستكم؟ :السادس السؤال

 التحليل: 
 :جميع المبحوثين ركّزوا على ثلاثة محاور أساسية

 ؛التكنولوجية الحديثة والقوية )أجهزة، برمجيات، شبكات(البنية  -
 ؛الموارد البشرية المؤهلة والمدرّبة على التحليل واستخدام الأدوات الرقمية -
 .التكامل والتنسيق بين الأنظمة والأقسام لتسهيل تدفق المعلومات -

 لأجوبة المبحوثين فيما يخص المحور الثاني الشاملة النتيجة: 
إجابات المبحوثين الثلاثة، يمكن القول إن مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد بالفعل على  من خلال تحليل

 .نظام معلومات تسويقي متكامل يسهم في جمع وتحليل المعلومات لدعم اتخاذ القرارات الاستراتيجية

وق وتحسين السا في فهم ز ا بار ر عدّ هذا النظام أداة حيوية في التسيير التجاري واللوجيستي، ويؤدي دو وي
كما يوجد وعي مؤسسي واضح بضرورة تحديث النظام ومواكبته للتطورات التكنولوجية،  ،الأداء العام للمؤسسة

 إلى جانب إدراك أهمية الكفاءات البشرية والتنسيق الداخلي لتحقيق أقصى استفادة منه.

 تحليل أجوبة المحور الثالث:-ثالثا

هي كما و رارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات القبأسئلة المحور الثالث: المتعلق 
 يلي:

كيف تتعرف القرار الاستراتيجي من وجهة نظرك كمسؤول استراتيجي في مؤسسة اتصالات  السؤال الأول:
 الجزائر؟

 منصبكم ومهامكم؟ إطارما هي القرارات الاستراتيجية المخول لكم اتخاذها في  السؤال الثاني:

هل قرارتكم الاستراتيجية تستند إلى نتائج تشخيص البيئة الداخلية والخارجية لمؤسستكم؟  الثالث:السؤال 
 وكيف يتم ذلك؟

؟ ما هي هذه يجهل تعتمدون في اتخاذكم لقرارتكم الاستراتيجية على أدوات التحليل الاستراتي السؤال الرابع:
 مهامكم؟ إطارجية في الأدوات وما مدى مساعدتها في اتخاذ القرارات الاستراتي
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هل التطورات الحاصلة في عالم الاتصالات الحاصلة في عالمنا اليوم أثرت في توجهاتكم  السؤال الخامس:
 ؟الاستراتيجية؟ كيف ذلك

هل التوجهات الاستراتيجية الكبرى للدولة الجزائر فيما يخص تطوير البنية التحتية  السؤال السادس:
 الاستراتيجة؟ كيف ذلك؟للاتصالات تؤثر على قرارتكم 

 والجدول التالي يبيّن مختلف إجابات المبحوثين بالنسبة للمحور الثالث:

(: تحليل نتائج إجابات المقابلة لمحور القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى 08الجدول رقم )
 مؤسسة اتصالات الجزائر.

 الإجابات
 

رقم 
 السؤال 

 المبحوث الثالث المبحوث الثاني المبحوث الاول

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

القرار الاستراتيجي هو ذلك  1س
القرار الذي يحدد التوجهات 
الكبرى للمؤسسة ويؤثر 
على مستقبلها على المدى 

يتطلب قدر عالي  الطويل،
 من الجهد وكذا المعلومات 
مثل قرار توسيع استثماراتنا 
في شبكات الجيل الرابع أو 
قرارات الشراكة مع 
المؤسسات العالمية في 
مجال الاتصالات، والتحول 
 الى خدمة الجيل الخامس.

التوجهات 
الكبرى، 
المدى 

الطويل، 
الجهد، 

 المعلومات.

 القرار الاستراتيجي بالنسبة لنا
هو ذلك القرار الذي يتطلب 

معلومات اكبر وبذل منا جمع 
جهد اكبر في التشخيص 
البيئي والبحث عن المعلومات 
 المتعلقة القرار، وبالتالي يعتبر
قرار ذو تأثير هام على أداء 
المؤسسة على المدى  الطويل 

. 

معلومات 
أكبر، جهد 

أكبر، 
التشخيص 

 البيئي.

و ه الاستراتيجي القرار
 ،قرار طويل الأمد وحاسم

معلومات يتطلب منا جمع 
ضخمة عن القرار 
المتخذ، ووقت وجهد 

 كبيرين.

طويل 
الأمد، 

معلومات 
ضخمة، 

جهد وقت 
 كبيرين.

 على مستوى مديريتنا نقوم 2س
 باتخاذ قرارات تتعلق بتطوير

الموجهة  العروض التجارية
، وضع سياسات للأفراد

تسعير مرنة، تحديد 
الأولويات التسويقية، 
واقتراح خطط للتوسع 

تطوير، 
مرنة اقتراح 
، للتوسع. 
الابتكار، 
الالياف 

البصرية، 

القرارات الاستراتيجية التي 
قسم نتخذها على مستوى 

المبيعات في مؤسسة 
اتصالات الجزائر تتعلق أساسا 
بالتوجهات الكبرى للمؤسسة 

 :في السوق، ومن أبرزها

الأهداف 
طويلة 

المدى، 
تطوير، 

 خطط رقمية. 

على مستوى قسم 
ستيك مخوّل لنا اللوجي

اتخاذ عدة قرارات 
 استراتيجية منها المتعلقة:

بتنمية العلاقات مع  -
موردينا حتى تكون 

تنمية 
العلاقات، 

 تنويع.
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في بعض  الجغرافي
، وقررات تتعلق المناطق

بالابتكار التسويقي في 
مجال عروضنا خاصة 
المتعلقة بتوسيع الربط 
بأنترنت الالياف البصرية 
وتبني انترنت الجيل 

 الخامس.

الجيل 
 الخامس.

تحديد الأهداف طويلة  -
المدى للمبيعات، مثل زيادة 
الحصة السوقية وتوسيع قاعدة 

 .الزبائن في مختلف الولايات
وضع استراتيجيات التسعير  -

والترويج بما يتماشى مع 
لسوق والمنافسة في تطورات ا

 .قطاع الاتصالات
تطوير سياسات العلاقات  -

لضمان  (CRM) مع الزبائن
الولاء وتحسين تجربة 

 .المستخدم
اعتماد خطط رقمية حديثة -

للمبيعات عبر التحول نحو 
المنصات الإلكترونية 

 والتسويق الرقمي.

مستدامة وذات بعد 
 استراتيجي.

القرارات المتعلقة  -
بتنويع مصادر 

 التوريد.
 

 
 

نعم، قراراتنا تستند إلى  3س
تشخيص البيئة الداخلية 

التقنية مثل القدرات 
والمالية، وكذلك البيئة 

ير غ الخارجية مثل المنافسة
المباشرة مع متعاملي 
 الهاتف النقال في الجزائر،

ي ة فوالتوجهات التشريعي
 بلدنا وفي العالم، 
 واحتياجات الزبائن

يتم ذلك عبر  المتزايدة،
تقارير دورية وتحليلات 

، وهذا التشخيص معمقة
ينتج عنه معلومات تسويقية 

ي هي بمثابة الدعم لأي الت
قرار استراتيجي في 

 مديريتنا.

نعم، 
القدرات 
التقنية 

المنافسة 
غير 

المباشرة، 
التشريعات 
احتياجات، 
معلومات 
 تسويقية.

نا اتخاذ قراراتإن  ،نعم، بالفعل
 الاستراتيجية يستند إلى تحليل

لأنشطتنا  النتائج السابقة
، بالإضافة إلى المختلفة

المبرمجة المشاريع التقنية 
 في ذلك عتمدون ،خلال السنة

على تشخيص البيئة الداخلية، 
لاسيما القدرات التشغيلية 
والموارد المتاحة، وكذلك البيئة 
الخارجية، مع الأخذ بعين 
الاعتبار تطورات السوق، 

، غير المباشرة والمنافسة
، وهي وتوقعات الزبائن

بالمقابل تعتبر معلومات 
تسويقية مهمة لمختلف  

قرارات التي ستتخذ على ال
 مستوى قسم المبيعات

نعم، تحليل 
النتائج ، 
القدرات 

التشغيلية ، 
الموارد 

المتاحة، 
تطورات، 
معلومات 
 تسويقية.

نعم، باعتبار أن 
ية تشخيصنا للبيئة التسويق

التي ننشط فيها عامة يولّد 
لنا معلومات تسويقية 
تفيدنا في اتخاذ مختلف 
القرارات المتعلقة 

 وير اللوجيستي فيبالتط
 مؤسستنا.  

نعم، 
معلومات 
تسويقية، 
قرارات، 
 تطوير.
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نعم، كان لزاما علينا  4س
الاستعانة بالأساليب 
المساعدة على اتخاذ 
القرارات الاستراتيجة 
وبالتحديد أسلوب تحليل 
البيئة الداخلية والخارجية 

SWOT  الذي يفيدنا في
معرفة نقاط قوتنا وضعفنا 

قتناص ويساعدنا على ا
مختلف الفرص وتجنب 
التهديدات المحتملة، وكذا 

لتقييم  PESTELتحليل 
 العوامل الخارجية.

بالتأكيد، 
SWOT ،

قوة، 
ضعف، 
فرص، 

 تهديدات،
PESTEL. 

نعم، على مستوى قسم 
المبيعات وعند اتخاذنا 
لمختلف القرارات الاستراتيجية 
نستعين بأسلوب شائع في 
مؤسستنا وهو أسلوب تحليل 
البيئة الداخلية 

، الذي يعدّ  SWOTوالخارجية
هاما في وظيفتنا خاصة فيما 
يخص توزيدنا بالمعلومات عن 
حالة السوق و القوى المؤثرة 
فيه، فم خلال هذا الأسلوب 
نكتشف نقاط قوتنا وضعفنا 
ونرصد مختلف الفرص 

 والتهديدات الخارجية.

نعم، 
SWOT ،

قوة، ضعف 
، فرص، 
 تهديدات.

ل نعم، في مجا
اللوجيستيك نحتاج دوما 
لأساليب تحليل تساعدنا 
على اتخاذ القرارات 
الاستراتيجية التي تخص 
 قسم اللوجيستيك ، فنعتمد
على تحليل البيئة الداخلية 

الذي  SWOTوالخارجية 
من خلاله استطعنا تحديد 
نقاط قوتنا وضعفنا مقابل  
رصد مختلف الفرص 
التي يمكننا اقتناصها 

 ي ينبغيوالتهديدات الت
 تجنبها. 

نعم، 
SWOT ،

قوة، 
ضعف، 
فرص، 
 .تهديدات

بالتأكيد، التطورات  5س
التكنولوجية مثل تعميم 
الألياف البصرية والجيل 

( أثرت على 5Gالخامس )
استراتيجياتنا، حيث أصبح 

ا علينا التكيف مع هذه ملزا
المستجدات لضمان البقاء 

 .في الريادة

التطورات، 
التكنولوجية، 

 .التكيّف

الفعل، كان للتطورات التي ب
حدثت في عالم الاتصالات 

 انتأثير مباشر على توجهات
التقدم ف ،الاستراتيجية

التكنولوجي السريع يفرض 
علينا تعديل خططنا باستمرار 

 مكانتنا في سوق للحفاظ على 
 الاتصالات في الجزائر.

نعم، 
التطورات، 

التكنولوجية، 
التقدم، 
 تعديل.

السريع نعم، فالتحول 
الذي يعرفه مجال 
الاتصالات فرضنا علينا 
التأقلم مع هذه التحولات 
السريعة خاصة غي 
مجال أساليب العمل التي 
عرفت بدورها تطورا جد 
متسارع ممّا جعلنا نعمل 
باستمرار على تتتبع هذه 
التطورات والعمل على 
اقتناء أحدث وسائل 
العمل في مجال 

 الاتصالات.

نعم، 
التحول، 

لم، التأق
تطورا، 
 متسارع.

نعم، توجهات الدولة  6س
مثل مشروع الجزائرية 

التحول الرقمي وتوسيع 
شبكة الألياف البصرية تؤثر 
 بشكل مباشر على قراراتنا

 ، فنحن نحرصالاستراتيجية
على مواءمة استراتيجياتنا 

نعم، التحول 
الرقمي، 
مواءمة، 
تعزيز، 

 المشاركة. 

عم، إن الاستثمارات التي تقوم ن
بها الدولة في تطوير البنية 

ا بالتحتية للاتصالات تعدّ مكس
مكّننا تفهي  ،كبيرا لمؤسستنا

الخدمات  من تحسين جودة
المقدمة لزبائننا، لا سيما من 
خلال تعزيز التغطية، 

نعم، 
الاستثمارات 

، البنية 
التحتية، 
جودة ، 
، الابتكار
 التوسع.

نعم، إن توجهات الدولة 
الأخيرة الرامية إلى تطوير 
قطاع الاتصالات في 
الجزائر بتبنيها عدة 
مشاريع لتنمية البنية 
التحتية للاتصالات جعلنا 
 نتقاسم هذا التوجه باعتبار

نعم، 
توجهات، 

البنية 
التحتية، 
المنفذة، 
اختيار 
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مع هذه التوجهات لتعزيز 
من جهة  مكانتنا السوقية

ومن جهة أخرى المشاركة 
الفعّالة في تطوير بنية 
التحتية للاتصالات في 

 الجزائر.

 ،والموثوقية، وأداء الشبكة
ساهم هذه التوجهات تو 

الاستراتيجية الوطنية في دعم 
ة خاصالاستراتيجية قراراتنا 

فيما يتعلق بالابتكار، 
 والتوسّع، وتحديث عروضنا.

مؤسستنا الجهة المباشرة 
المنفذة لهذه التوجهات، 
هذا الامر أثر على 
قراراتنا الاستراتيجة 

ما المتعلقة باختيار لاسي
موردينا وتطوير علاقتنا 

 .الاستثمارية معهم

موردينا، 
 تطوير.

 استنادا لأجوبة المبحوثين في المقابلات.لباحث المصدر: من إعداد ا

 القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى  محورفيما يلي تحليل شامل لأجوبة المبحوثين الثلاثة حول 
.، مع استخراج النتيجة العامة التي تلخّص مجمل آرائهممؤسسة اتصالات الجزائر  

السؤال الأول: كيف تتعرف القرار الاستراتيجي من وجهة نظرك كمسؤول استراتيجي في مؤسسة اتصالات 
 الجزائر؟

 التحليل: 
مؤسسة لار الاستراتيجي هو قرار طويل المدى، يحدد التوجهات الكبرى أجمع المبحوثون الثلاثة على أن القر 

 .، ويحتاج إلى جهد عالٍّ ومعلومات دقيقة، نظرًا لتأثيره المباشر على مستقبل المؤسسةاتصالات الجزائر

 المبحوث الأول ركّز على أمثلة واقعية )توسيع استثمارات الجيل الرابع، الشراكات العالمية، الانتقال إلى
كّزا أما المبحوث الثاني والثالث فر  ،الجيل الخامس(، ما يدل على ارتباط المفهوم بالواقع العملي للمؤسسة

 .على الجانب التحليلي والتشخيصي في جمع المعلومات قبل اتخاذ القرار

 لومن خلال ما سبق تعتبر القرارات الاستراتيجية في اتصالات الجزائر قرارات مصيرية تُبنى على تحلي
 .معمّق للمعلومات وتؤثر على مستقبل المؤسسة التنافسي

 السؤال الثاني: ما هي القرارات الاستراتيجية المخول لكم اتخاذها في إطار منصبكم ومهامكم؟

 التحليل: 
 :تنوّعت القرارات الاستراتيجية تبعًا لطبيعة كل مديرية

يل الجغرافي، الابتكار، التحول إلى الج المبحوث الأول ركّز على العروض التجارية، التسعير، التوسع -
 ؛الخامس
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 .المبحوث الثاني تحدّث عن استراتيجيات السوق، الترويج، العلاقات مع الزبائن، التحول الرقمي -
 .المبحوث الثالث ركّز على العلاقات مع الموردين وتنويع مصادر التوريد

 بين مختلف ات الجزائر تتخذ طابعًا تكامليالقرارات الاستراتيجية داخل اتصالاومن خلال ما سبق تعتبر 
 .الأقسام مما يضمن انسجام الجهود نحو تحقيق الأهداف العامة للمؤسسةو  المديريات

السؤال الثالث: هل قرارتكم الاستراتيجية تستند إلى نتائج تشخيص البيئة الداخلية والخارجية لمؤسستكم؟ 

 وكيف يتم ذلك؟

 التحليل: 
 .ة والخارجيةبنى على تشخيص شامل للبيئة الداخليتاتفق المبحوثون جميعًا على أن كل القرارات الاستراتيجية 

 :وقد تطرّقوا إلى عناصر التشخيص مثل

 ؛القدرات التقنية والمالية )البيئة الداخلية( -
 .المنافسة، القوانين، توقعات الزبائن )البيئة الخارجية( -

لومات التسويقية الناتجة عن هذا التشخيص هي الأساس في دعم القرارات كما أشاروا إلى أن المع
 .الاستراتيجية

ئي مستمر يوفر على تحليل بي مؤسسة اتصالات الجزائر تستند عملية اتخاذ القرار الاستراتيجي فيوبالتالي 
 .قاعدة معلومات تسويقية دقيقة تدعم قرارات فعالة وطويلة الأمد

تعتمدون في اتخاذكم لقرارتكم الاستراتيجية على أدوات التحليل الاستراتيجي؟ ما هي هذه السؤال الرابع: هل 
 الأدوات وما مدى مساعدتها في اتخاذ القرارات الاستراتيجية في إطار مهامكم؟

 التحليل: 
كأداة رئيسية لتشخيص البيئة الداخلية  SWOT أجمع المبحوثون الثلاثة على اعتمادهم على أسلوب تحليل

 .والخارجية

لتقييم العوامل الخارجية المؤثرة )سياسية،  PESTEL كما أشار المبحوث الأول إلى استخدام تحليل
 .اقتصادية، تكنولوجية، اجتماعية...(
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ظهر ذلك وجود ثقافة تحليل استراتيجي مؤسساتية داخل اتصالات الجزائر تسهم في اتخاذ قرارات مبنية ي
 .على معطيات علمية دقيقة

لية معروفة وكلاسيكية وهي تحليل البيئة الداخأدوات تحليل استراتيجية  مؤسسة اتصالات الجزائر وظفت
 .وتفادي المخاطر الاستراتيجية لتوجيه قراراتها  PESTEL وتحليل العوامل الخارجية  ،SWOTوالخارجية 

هاتكم يوم أثرت في توجالسؤال الخامس: هل التطورات الحاصلة في عالم الاتصالات الحاصلة في عالمنا ال
 الاستراتيجية؟ كيف ذلك؟

 التحليل: 
اتفق المبحوثون على أن التطور السريع في قطاع الاتصالات )الألياف البصرية، الجيل الخامس، التحول 

 .الرقمي( فرض على المؤسسة مراجعة استراتيجياتها باستمرار لتواكب المستجدات التقنية

للحفاظ على الريادة، والثاني على تعديل الخطط التنافسية، والثالث على  المبحوث الأول ركّز على التأقلم
 .تجديد أساليب العمل والوسائل التقنية

التطور التكنولوجي يمثل قوة دافعة رئيسية في صياغة وتحديث الاستراتيجيات داخل منه نستنتج أنّ و 
 .اتصالات الجزائر، لضمان استمرارها في بيئة تنافسية ديناميكية

السؤال السادس: هل التوجهات الاستراتيجية الكبرى للدولة الجزائر فيما يخص تطوير البنية التحتية 
 للاتصالات تؤثر على قرارتكم الاستراتيجة؟ كيف ذلك؟

 التحليل: 
كة الألياف )كالتحول الرقمي وتوسيع شب للدولة الجزائرية جميع المبحوثين أكدوا أن التوجهات الوطنية الكبرى 

 القرارات الاستيجية لمؤسسة اتصالات الجزائر.ية( تؤثر بشكل مباشر على البصر 

تسعى إلى مواءمة استراتيجياتها مع سياسات الدولة لضمان انسجامها مع  اتصالات الجزائر ةفمؤسس
 .الأولويات الوطنية والمساهمة في مشاريع البنية التحتية للاتصالات

في قطاع لجزائرية اا في تنفيذ توجهات الدولة كفاعلًا استراتيجيًا وشريدّ تعاتصالات الجزائر وبالتالي مؤسسة 
 .الاتصالات، مما يجعل قراراتها الاستراتيجية متأثرة بالإطار الوطني العام
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  الثالثالنتيجة الشاملة لأجوبة المبحوثين فيما يخص المحور: 
تخذ في في مؤسسة اتصالات الجزائر تُ  يتضح من خلال تحليل إجابات المبحوثين أن القرارات الاستراتيجية

 :إطار منهجي ومدروس يعتمد على

 ؛تشخيص بيئي داخلي وخارجي دقيق -
 ؛PESTEL، وتحليل SWOTالتحليل الاستراتيجي وهما تحليل استخدام أدوات  -
 ؛الاستناد إلى المعلومات التسويقية كعنصر أساسي في دعم القرار -
 .التكنولوجية والتوجهات الحكوميةالاستجابة الديناميكية للتطورات  -
ستراتيجية بما ا في صياغة قراراتها الايا مستقبلفواستشرا يانضجًا إدار  مؤسسة اتصالات الجزائرظهر توبذلك 

 .يادتها في السوق الجزائرية للاتصالاتر يضمن استدامة 

 تحليل أجوبة المحور الرابع:-رابعا

قة نظام المعلومات التسويقي بدعم وترشيد القرارات علا بمساهمةأسئلة المحور الرابع: المتعلق 
 وهي كما يلي: الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات

هل سبق وأن تم تعديل أو تأجيل قرار استراتيجي بناء على معلومات واردة من نظام المعلومات  سؤال الأول:
 التسويقي؟

هل نظام لمعلومات التسويقية؟ و لدعم اهل القرارات الاستراتيجية المتخذة من طرفكم تحتاج  السؤال الثاني:
المعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر بمختلف أنظمته الفرعية يدعم توفير هذه 

 المعلومات؟ كيف ذلك؟

ويقي تخدامكم لنظام المعلومات التسما تفسيركم للقرارات الاستراتيجية الرشيدة؟ وهل اس السؤال الثالث:
بمؤسسة اتصالات الجزائر بمختلف أنظمته الفرعية يعمل على ترشيد قرارتكم الاستراتيجية المتخذة في أطار 

 منصبكم الاستراتيجي؟

ما مدى اعتمادكم الفعلي على المعلومات التسويقية مقارنة بالعوامل الأخرى  مثل القرار  السؤال الرابع:
 .. الخ؟.و الاجتماعي او المالي السياسي ا

 هل تعانون من ضعف في تدفق المعلومات التسويقية المتعلقة بالقرارات الاستراتيجية؟ السؤال الخامس:
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ما مدى استخدامكم لأدوات التحليل والتوقع لدعم القرارات الاستراتيجية )برمجيات،  السؤال السادس: 
 مؤشرات أداء، نماذج توقع(؟

برأيكم هل وجود نظام معلومات تسويقي قوي يمكن أن يصنع الفرق بين مؤسسة ناجحة            :السؤال السابع
  وأخرى ضعيفة؟ لماذا؟

كيف ترون مستقبل استخدام نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر في  السؤال الثامن:
لدولة الرهيب للذكاء الاصطناعي وتوجهات اظل التطورات التكنولوجية الراهنة خاصة فيما يتعلق بالتطور 

 ؟لتعزيز استخدامات الرقمنة

هل تعتقدون ان نظام المعلومات التسويقي الفعال في اتخاذ القرارات الاستراتيجية هو الذي  السؤال التاسع:
       لوجية و يعتمد فقط على تكنولوجيات المعلومات الرقمية فقط أم انه يستدعي وجود تناغم بين هذه الدعام التكن

 ومتطلبات أخرى كالمورد البشري الكفء والتسيير المحكم؟

 والجدول التالي يبيّن مختلف إجابات المبحوثين بالنسبة للمحور الثالث:

بمساهمة علاقة نظام المعلومات التسويقي بدعم (: تحليل نتائج إجابات المقابلة 09الجدول رقم )
 .ة على مستوى مؤسسة اتصالاتوترشيد القرارات الاستراتيجية المتخذ

 الإجابات
 

رقم 
 السؤال 

 المبحوث الثالث المبحوث الثاني المبحوث الأول

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

الكلمات  الإجابة
 المفتاحية

نعم، حصل ذلك في بعض  1س
الحالات عندما أظهرت 
المعلومات الواردة من نظام 
المعلومات التسويقي أن 

 لإطلاق مهيّئالسوق غير 
عرض جديد، فتم تأجيل 
القرار حتى تكتمل الظروف 

 .المناسبة

نعم، غير 
مهيّئ، 

عرض جديد، 
 تأجيل.

نعم حصل ذلك في عدة مرات 
خاصة لمّا نتلقى معلومات 

ارة العلاقات مع من نظام إد
فيما يخص  CRMالزبائن 

 شكاوي الزبائن وتطلعاتهم.

نعم، 
معلومات 
،شكاوي، 

 الزبائن.

نعم، فلقد تمّ على مستوى 
قسم اللوجيستيك تأجيل 
قرارات معينة مواعيد 
وصول عدة معدات 
اتصال وعمل، وذلك 
لورود معلومات من 
انظمتنا الفرعية لنظام 
المعلومات التسويقي 
المستخدم في المؤسسة 

 تفيد ضرورة التأجيل. 

نعم، تأجيل، 
 مواعيد.
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 قراراتنابالتأكيد، جميع  2س
 تحتاج إلى الاستراتيجية

 ،دقيقة تسويقية معلومات
نظام المعلومات التسويقي ف

المعلومات يوفر لنا هذه 
عبر أنظمته الفرعية، مثل 
تقارير المبيعات، سلوك 
المستهلك، وتحليل 

،  غير المباشرين المنافسين
 مما يضمن دقة القرار

 الاستراتيجي المتخذ.
 
 
 

 

بالتأكيد، 
تحتاج، 

معلومات 
تسويقية، 

نظام 
المعلومات 
التسويقي، 

 يوفر، دقة، 

نعم، كل قراراتنا الاستراتيجية 
على مستوى قسم المبيعات 
تستند أساسا إلى وجود 
معلومات تسويقية، ونظام 
المعلومات التسويقي 
المستخدم في مؤسستنا بكل 
أنظمته الفرعية يضمن لنا 
تدفع هذه المعلومات 

تسويقية بشكل مستمر ال
والامر الذي يجعل قراراتنا 
الاستراتيجية تتخذ بدعم من 
هاته المعلومات التسويقية 
التي تضمن دقة القرار 

 الاستراتيجي المتخذ.
 
 

نعم، تستند، 
معلومات 
تسويقية، 

نظام 
المعلومات 
 التسويقي.

أجل، طبيعي جدا أن 
 تكون قراراتنا الاستراتيجية

المتعلقة بمجال 
وجيستيك تستند إلى الل

المعلومات التسويقية لأننا 
لا يمكننا ان نقوم بتوفير 
أي متطلبات عمل حتى 
نكون بحاجتها فعليا لسد 
حاجيات زبائننا، ونظام 
المعلومات التسويقي في 
مؤسستنا يفر وبشكل 
مستمر هذه المعلومات 
التسويقية التي تدعّم 

ل قراراتنا الاستراتيجية بشك
 ملحوظ.

 ند،أجل، تست
معلومات 
تسويقية 

متطلبات، 
سد، 

حاجيات، 
نظام 

المعلومات 
التسويقي 

 تدعّم.

القرار الاستراتيجي الرشيد  3س
هو القرار المبني على 
بيانات دقيقة وتحليل معمق 
يراعي الأهداف بعيدة 

استخدام  ،المدى للمؤسسة
نظام المعلومات التسويقي 
يضمن لنا هذا النوع من 

 .القرارات

بيانات، 
دقيقة، تحليل 

معمق، 
 يضمن.

نظام المعلومات  لنا تيحي
رؤية شاملة  التسويقي

للبيانات على جميع مستويات 
 مؤسسة اتصالات الجزائر،

اتخاذ قرارات لنا سهّل يا مّ م
أي  استراتيجية مدروسة

، وبفضل أنظمته رشيدة
الفرعية، يوفّر تحليلا دقيقًا 

وهو  ،الزبائنللسوق، ولسلوك 
ا ترشيد قراراتنساهم في يما 

 .الاستراتيجية وزيادة فعاليتها

رؤية شاملة، 
مدروسة، 

 تحليلا.

القرار الرشيد = مبني على 
بيانات دقيقة وموضوعية، 
أكيد استخدامنا للنظام 
المعلومات التسويقي 
بمختلف أنظمته الفرعية 
يضمن لنا ترشيد مختلف 
القرارات الاستراتيجية التي 
نتخذها على مستوى قسم 

 وجيستيك.الل

بيانات دقيقة، 
 موضوعية،

بدرجة كبيرة على  نعتمد 4س
المعلومات التسويقية، مع 

 الاخرى  مراعاة العوامل
السياسية والاجتماعية 

لكن يبقى عنصر  ،والمالية
المعلومة التسويقية هو 
الأبرز لأنه يعكس نبض 

الفعلي، والداعم  السوق 

كبيرة، درجة 
مراعاة 

العوامل 
 الأخرى.

اعتمادنا للمعلومة التسويقية 
ضمن قراراتنا الاستراتيجية 
على مستوى قسم المبيعات 
هو اعتماد شبه كلي نظرا 
لاحتياجنا الدائم للمعلومة 
التسويقية في كل قراراتنا 
المتعلقة بتطوير عروضنا، 

شبه كلي، 
تطوير، 

ة علاق
 مستدامة.

 في قسم اللوجيستيك نعتمد
بدرجة أكبر على 
المعلومات التسويقية في 
اتخاذ كافة القرارات 
الاستراتجية المتعلقة 
بالانشطة اللوجيستية، مع 
مراعاة العوامل الأخرى 
التي تعتبر ذات أهمية 

درجة أكبر، 
مراعاة 

العوامل 
 الأخرى.
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الرئيسي لقراراتنا 
 الاستراتيجية.

وعلاقتنا المستدامة مع 
 زبائننا.

قصوى كذلك في قسمنا 
 كالعامل المالي مثلا. 

خاصة فيما  أحيانا ،نعم 5س
يتعلق بالبيانات اللحظية 

غير  حول المنافسين
أو التغيرات  المباشرين

ننا، زبائالمفاجئة في سلوك 
هذا راجع أساسا لقصور 
اساليبنا في رصد البيانات 

 اللحظية بطريقة فعالة.

نعم، البيانات 
اللحظية، 
التغيرات 
 المفاجئة.

أجل، يوجد في بعض 
الأحيان ضعف ملحوظ في 
تدفق المعلومات التسويقية 
التي نحتاجها، وحسب ما 
لاحظناه قد يرجع السبب إلى 
وجود فترات يتذبذب فيها 
التنسيق بين الأقسام حول 
استغلال المعلومات 

 التسويقية. 

أجل، يتذبذب 
،التنسيق، 
 استغلال.

نعم، أحيانا هناك ضعف 
المعلومات في تدفق 

التسويقية، يمكن أن يكون 
 سببه راجع لنقص التنسيق
بين مختلف الأقسام 
الأخرى بشكل أمثل، ممّا 
يؤدي إلى فجوة في 
المعلومات التسويقية 

 المتاحة.

نعم، نقص 
التنسيق، 

فجوة، 
 المتاحة.

ر بشكل مستم نعم، نستخدم 6س
 التنبؤ برنامجأدوات مثل 

بالمبيعات، مؤشرات الأداء 
(KPI ونماذج التوقع ،)

بالاعتماد على الذكاء 
 .الاصطناعي

نعم، 
برمجيات 

التنبؤ 
بالمبيعات، 

مؤشرات 
الأداء، 
الذكاء 

 الاصطناعي.

نعم، نستخدم المؤشرات التي 
يعتمدها أغلب المديريات 
والأقسام التي لها علاقة 
بالنشاط الخارجي عموما، 
بالاستعانة ببرنامج التنبؤ 

ة تعانبالمبيعات، وكذا الاس
بمؤشرات الأداء والتنبؤ 
المستوحاة من الذكاء 

 الاصطناعي.

نعم، 
برمجيات 

التنبؤ 
بالمبيعات، 

مؤشرات 
الأداء، 
الذكاء 

 الاصطناعي.

نعم، بحيث نستخدم  
مؤشرات تقيس الأداء 
الفعلي للانشطة 
اللوجيستية ، وكذا مؤشر 
تقيس الاحتياج الفعلي 
للمواد ولوازم العمل، كما 
تم ادخال حيز الخدمة 
مؤشرات تعمل بالذكاء 

 الاصطناعي. 

نعم، الأداء، 
الفعلي، 

الاحتياج 
الفعلي 

الفعلي، 
الذكاء 

 الاصطناعي.

علومات منعم، وجود نظام  7س
ا ققوي يحدث فر تسويقي 

بين المؤسسات  واضحا
الناجحة والمؤسسات 

 لأنه يوفر ميزة الضعيفة،
 دعم تنافسية من خلال 

الاستراتيجية القرارات 
وترشيدها ومن ثمّ تقلّ 

 المخاطر.

نعم، ميزة 
تنافسية، 

دعم، ترشيد، 
تقليل 

 المخاطر.

من الواضح أن وجود نعم، ف
 نظام معلومات تسويقي قوي 

ا، ر ا كبيفيمكن أن يحدث فر 
من خلال تمكيننا من توقع 
الإجراءات التصحيحية التي 
يجب تنفيذها، وكذلك اتخاذ 
قرارات استراتيجية أكثر 

 .ملاءمة واستنارة

نعم، توقع، 
التصحيحية، 

ملاءمة، 
 استنارة.

عد نظام المعلومات ينعم، 
القيم التسويقي من 

الجوهرية التي  المضافة
ا واضحا بين قحدث فار ت

سهم يالمؤسسات، إذ 
وجوده في تمكين المؤسسة 
من اتخاذ قرارات 
استراتيجية قوية 
ومدروسة، بينما يؤدي 
غيابه إلى إضعاف قدرتها 
على صياغة قرارات 
استراتيجية فعّالة ومبنية 

 .على أسس علمية دقيقة

نعم، القيم 
المضافة، 

تمكين، قوية، 
 فعالة.
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المستقبل واعد جدا خاصة  8س
مع تطور الذكاء 
الاصطناعي والتحليلات 

ظام نالتنبؤية، وسيصبح 
 المعلومات التسويقي

ار في كل قر  ياا أساسر عنص
في مؤسسة  استراتيجي

، اتصالات الجزائر
في ظل توجه  اخصوص

رقمنة كل الدولة نحو 
 القطاعات والمجالات.

واعدا جدا 
،الذكاء 

الاصطناعي، 
رقمنة، 
را عنص

 أساسيا.

 ا،دا جدالمستقبل يبدو واع
ا للتقدم التكنولوجي ر نظ

السريع والتطور الهائل في 
مجال الذكاء الاصطناعي، 

اتصالات مؤسسة  يلزم امّ م
مع هذه  فالجزائر بالتكيّ 

من خلال مواءمة  التطورات
 أنظمة المعلومات التسويقية

ة مع خاص لهذا التطور
استراتيجيات الدولة الجزائرية 
الرامية إلى رقمنة كل 

 القطاعات. 

واعدا جدا، 
الذكاء 

الاصطناعي، 
 التكيّف.

مستقبل نظام  إنّ 
المعلومات التسويقي في 
اتصالات الجزائر يتجه 

ل إلى نظام نحو التحوّ 
ذكي ومتكامل يعتمد على 
الذكاء الاصطناعي 
 والتحليل الآني للبيانات،

يسهم في رفع مما س بس
القرارات جودة 

ي خاصة ف، الاستراتيجية 
ظل توجه الدولة الجزائرية 
نحو رقمنة العديد من 
المجالات الحيوية التي 
تتطلب وجود مؤسسة رائدة 

 في مجال الاتصالات.

التحوّل، نظام 
ذكي، 

متكامل، 
الذكاء 

 الاصطناعي.

لا يكفي  حسب رأينا 9س
الاعتماد فقط على 

 ل يجب أنالتكنولوجيا، ب
يكون هناك تناغم بين 
التكنولوجيا الحديثة والموارد 
البشرية الكفؤة والتسيير 
المحكم، لأن القرار الجيد 
يعتمد على مزيج من، لكن 
حتى يكون نظام 
المعلومات التسويقي ناجحا 
وفعالا لا بدّ من التناغم 
بينه وبين المورد البشري 
الكفء لإدارة هذا النظام 

 .بكفاءة وفعالية

تناغم، 
الكفؤة، 
التسيير 
المحكم، 
الكفاءة 
 الفعالية.

نظام المعلومات التسويقي  إنّ 
الفعّال لا يعتمد فقط على 
التكنولوجيات الرقمية، بل 

وتكاملا بين  ايتطلب تناغم
هذه الأدوات التقنية وعناصر 
أساسية أخرى، مثل الموارد 
البشرية الكفؤة القادرة على 
استغلال البيانات وتحليلها، 
إلى جانب تسيير محكم يوجه 
عملية اتخاذ القرارات 

 الإستراتيجية. 

الفعّال، 
تناغما، 
تكاملا، 

 تسيير محكم.

أعتقد أن نظام المعلومات 
تمد ل لا يعالتسويقي الفعّا

فقط على تكنولوجيات 
المعلومات الرقمية ، بل 
يتطلب تناغما وتكاملا بين 
الدعامة التكنولوجية 
والمورد البشري الكفء، 
إضافة إلى التسيير 
المحكم والفعّال لأن 
التكنولوجيا وحدها لا تكفي 
دون كفاءات قادرة على 
تحليل المعطيات 
واستغلالها بفعالية في دعم 

 لاستراتيجية.القرارات ا

تكاملا، 
الكفء، 
التسيير 
المحكم، 
 الفعال.

 استنادا لأجوبة المبحوثين في المقابلات. الباحثالمصدر: من إعداد 

بمساهمة علاقة نظام  فيما يلي تحلي أجوبة المحبوثين الثلاثة فيما يخص أجوبة المحور الرابع المتعلق
.الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالاتالمعلومات التسويقي بدعم وترشيد القرارات   
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هل سبق وأن تم تعديل أو تأجيل قرار استراتيجي بناء على معلومات واردة من نظام المعلومات  :السؤال الأول
 التسويقي؟

 التحليل: 
ي فأجمع المبحوثون الثلاثة على أن المعلومات الواردة من نظام المعلومات التسويقي تؤثر بشكل مباشر 

 .توقيت وجودة القرارات الاستراتيجية

 ا في تأجيل إطلاق عروض جديدة إلى حين نضجبفقد أوضح المبحوث الأول أن البيانات السوقية كانت سب
كان له دور في تعديل  (CRM) السوق، فيما أشار المبحوث الثاني إلى أن نظام إدارة علاقات الزبائن

د المبحوث الثالث أن أنظمة المعلومات التسويقية الفرعية مكّنته من ، وأكالزبائنلتطلعات  ةقرارات استجابة
 .تأجيل قرارات لوجيستية حساسة

لى ع مؤسسة اتصالات الجزائرعدّ آلية إنذار مبكر تساعد ينظام المعلومات التسويقي ومنه نستنتج أنّ 
 .قديرالمرتبطة بسوء الت تكييف قراراتها الاستراتيجية وفق المعطيات الواقعية، مما يقلل من المخاطر

السؤال الثاني: هل القرارات الاستراتيجية المتخذة من طرفكم تحتاج لدعم المعلومات التسويقية؟ وهل نظام 
المعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر بمختلف أنظمته الفرعية يدعم توفير هذه 

 المعلومات؟ كيف ذلك؟

 التحليل: 
الثلاثة على أن المعلومات التسويقية تشكّل حجر الأساس في اتخاذ القرار الاستراتيجي اتفق المبحوثون 

 .مؤسسة اتصالات الجزائرداخل 

فالمبحوث الأول ركّز على مساهمة التقارير المتعلقة بالمبيعات وسلوك المستهلك والمنافسة، بينما أكّد 
ظام نستمر من النظام، وأوضح المبحوث الثالث أن المبحوث الثاني على الدور الحيوي لتدفّق المعلومات الم

 .يدعم القرارات اللوجيستية لتلبية احتياجات الزبائن بدقة المعلومات التسويقي

، فهي تحتاج إلى بامتياز ياا معلوماتعاتصالات الجزائر طابمؤسسة تتخذ القرارات الاستراتيجية في وبالتالي 
ية ، حيث يشكّل نظام المعلومات التسويقي الأداة المحور التسويقية دعامة أساسية والتي تتمثل في المعلومات

 .ها للسوق دقتها وملاءمتب التي تدعم متخذي القرارات الاستراتيجية بالمعلومات التسويقية التي تتميّز
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السؤال الثالث: ما تفسيركم للقرارات الاستراتيجية الرشيدة؟ وهل استخدامكم لنظام المعلومات التسويقي 
سسة اتصالات الجزائر بمختلف أنظمته الفرعية يعمل على ترشيد قرارتكم الاستراتيجية المتخذة في أطار بمؤ 

 منصبكم الاستراتيجي؟
 التحليل: 

ة وتحليل موضوعي ا على بيانات دقيقيا للقرار الرشيد بصفته قرارًا مبنبا متقار فجميع المبحوثين قدّموا تعري
 .وطويلة المدى المتوسطةيوازن بين الأهداف 

وأجمعوا على أن استخدام نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية يساهم بفعالية في ترشيد 
القرارات الاستراتيجية، سواء من خلال التحليل الدقيق للسوق، أو مراقبة سلوك الزبائن، أو تتبع مؤشرات 

 .الأداء

لة رئيسية وسي مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر يعتبرعلى  نظام المعلومات التسويقيومنه نستنتج أنّ 
 .ترشيد القرارات الاستراتيجية عبر تعزيز الشفافية وتقليل الانحرافات والقرارات الارتجاليةل

لقرار مثل ا السؤال الرابع: ما مدى اعتمادكم الفعلي على المعلومات التسويقية مقارنة بالعوامل الأخرى 
 لمالي ... الخ؟السياسي او الاجتماعي او ا

 التحليل: 
أكد المبحوثون الثلاثة أن المعلومة التسويقية هي العنصر الأكثر تأثيرا في عملية اتخاذ القرار الاستراتيجي، 

 .رغم أهمية العوامل السياسية والمالية والاجتماعية

امة الأقوى يجعلها الدعفالمبحوثون يرون أن المعلومة التسويقية تمثل الترجمة الواقعية لحركة السوق، مما 
 .لاتخاذ قرارات فعالة

سسة اتصالات مؤ المعلومة التسويقية المدخل الرئيسي للقرار الاستراتيجي الرشيد داخل ومنه نستنتج أنّ 
 .مع تكاملها مع العوامل الخارجية الأخرى  الجزائر

 اتيجية؟بالقرارات الاستر السؤال الخامس: هل تعانون من ضعف في تدفق المعلومات التسويقية المتعلقة 

 التحليل: 
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اتفق المبحوثون على وجود ضعف نسبي في تدفق المعلومات التسويقية، خاصة في المعطيات اللحظية أو 
 .التنسيق بين الأقسام

 .هذه الفجوة تؤثر أحيانًا على سرعة اتخاذ القرار أو دقته

الأفقي  جزائر، إلا أن نقائص في التنسيقرغم فعالية النظام التسويقي في اتصالات الومنه نستنتج أنّه 
 .وتحديث البيانات تحدّ من كفاءته الكاملة في دعم القرارات الاستراتيجية

ما مدى استخدامكم لأدوات التحليل والتوقع لدعم القرارات الاستراتيجية )برمجيات، مؤشرات السؤال السادس: 
 أداء، نماذج توقع(؟

 التحليل: 
عات، وبرامج التنبؤ بالمبي، اعتمادهم على أدوات تحليل حديثة مثل مؤشرات الأداءأكد المبحوثون الثلاثة 

 .والنماذج المبنية على الذكاء الاصطناعي

 .ويظهر أن هذه الأدوات تمثل حلقة وصل مهمة بين نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية

لتحليل ا المستخدمة في مؤسسة اتصالات الجزائر تستند إلى أدوات تحليل البيانات التسويقية أنّ ومنه نستنتج 
 .الاستباقي للمعلومات التسويقية، مما يزيد من دقة القرارات الاستراتيجية وفاعليتها المستقبلية

السؤال السابع: برأيكم هل وجود نظام معلومات تسويقي قوي يمكن أن يصنع الفرق بين مؤسسة ناجحة           
  لماذا؟وأخرى ضعيفة؟ 

 التحليل: 
أجمع المبحوثون على أن وجود نظام معلومات تسويقي قوي يميز المؤسسات الناجحة عن الضعيفة، لكونه 

 .تفوق دائميوفر معلومات دقيقة، يقلل من المخاطر، ويمنح المؤسسة 

ين النجاح با استراتيجيا يصنع الفارق ر القوي لا يعدّ مجرد أداة دعم، بل عنص نظام المعلوماتوبالتالي 
 .والإخفاق في بيئة أعمال معقدة

كيف ترون مستقبل استخدام نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر في السؤال الثامن: 
ظل التطورات التكنولوجية الراهنة خاصة فيما يتعلق بالتطور الرهيب للذكاء الاصطناعي وتوجهات الدولة 

 ؟لتعزيز استخدامات الرقمنة
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 حليلالت: 
تنبأ المبحوثون جميعًا بمستقبل واعد لنظام المعلومات التسويقي في ظل التحولات الرقمية، خصوصًا مع 

 .إدماج الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية، وبالتوازي مع توجهات الدولة نحو الرقمنة الشاملة

 ايها محور لة نضج رقمي سيصبح فيتجه نظام المعلومات التسويقي في اتصالات الجزائر نحو مرحوبالتالي 
 .لدعم وترشيد القرارات الاستراتيجيةرئيسيا 

هل تعتقدون ان نظام المعلومات التسويقي الفعال في اتخاذ القرارات الاستراتيجية هو الذي  السؤال التاسع:
       يعتمد فقط على تكنولوجيات المعلومات الرقمية فقط أم انه يستدعي وجود تناغم بين هذه الدعام التكنولوجية 

 ومتطلبات أخرى كالمورد البشري الكفء والتسيير المحكم؟

 التحليل: 
المبحوثون على أن فعالية نظام المعلومات التسويقي لا تعتمد على التكنولوجيا وحدها، بل على تكاملها اتفق 

 .مع الكفاءات البشرية والتسيير المحكم

 نتيجة تفاعل بين الأدوات التقنية والمورد البشري القادر علىيكون  الاستراتيجي الكفء والفعال فالقرار
 .واستغلالها اتحليله

فاءات يتطلب تناغمًا بين التكنولوجيا، الك نظام المعلومات التسويقيالنجاح في استخدام تنتج أنّ ومنه نس
 .البشرية، والتسيير الاستراتيجي الرشيد

  الرابعالنتيجة الشاملة لأجوبة المبحوثين فيما يخص المحور: 
تسويقي نظام المعلومات ال أنّ  لنا ، يتضحلأجوبة المحور الرابع من خلال تحليل إجابات المبحوثين الثلاثة

ا في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية عبر مختلف يفي مؤسسة اتصالات الجزائر يلعب دورا محور 
 .المستويات التنظيمية

ى في تحويل المعلومات إل تسهم ، بل منظومة متكاملةالمعلومات التسويقيةفهو لا يعدّ مجرد أداة لجمع 
 :يمعرفة استراتيجية تساعد ف

 ؛تحسين جودة القرار الاستراتيجي من خلال تزويده ببيانات دقيقة وموضوعية -
 ؛عبر تقليل المخاطر الناتجة عن عدم اليقين الاستراتيجية ترشيد القرارات -
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 ؛تعزيز القدرة التنافسية من خلال اتخاذ قرارات مبنية على توقعات وتحليلات استباقية -
 ؛المبيعات، اللوجيستيك( من خلال تدفق المعلومات المشتركةدعم التكامل بين الأقسام )التسويق،  -
الاستعداد للتحولات التكنولوجية والرقمية بفضل دمج الذكاء الاصطناعي في عمليات التحليل  -

 .والتنبؤ
وعليه، فإن العلاقة بين نظام المعلومات التسويقي والقرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر 

مع  امان انسجامهوضات الاستراتيجية، وتفاعلية، حيث يعمل كـداعم استراتيجي لترشيد القرار  علاقة تكاملية
 على حد سواء. الجزائرية توجهات المؤسسة والدولة

 المطلب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة.

ستوى المديرية ممن خلال تحليل أجوبة المقابلة التي أقمناها مع ثلاثة مسؤولين في وظائف استراتيجية على 
العامة لمؤسسة اتصالات الجزائر استطعنا استخلاص مجموعة من الحقائق المتعلقة باستخدامات نظام 
المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر وعلاقاته بدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية، والتي من 

 فيما يلي: خلالها استطعنا من خلالها اختبار صحة فرضيات دراستنا وذلك

تتجلى أهمية ومكانة المعلومة التسويقية في مؤسسة اتصالات الجزائر من خلال دورها  الفرضية الأولى:
 .في دعم الأنشطة التسويقية وتحسين فعالية القرارات المتخذة

المعلومة التسويقية لها مكانة هامة وذات أهمية بالغة  نّ أ أردنا توضيح من خلال طرحنا للفرضية الأولى
لى لسان تبيّن لنا واقعيا وع، ومن خلال تحليلنا لأجوبة المبحوثين الثلاثة ر،في مؤسسة اتصالات الجزائ

، بل هي ليست مجرد بيانات عابرةفي مؤسسة اتصالات الجزائر المعلومة التسويقية أنّ  المسؤولين الثلاثة
 .نحو اتجاهات التميّز والريّادة في مجال الاتصالاتتوجه المؤسسة  بمثابة بوصلة

مية استراتيجية عتبر ذات أهتفالمعلومة التسويقية  ،لفرضية الأولى مدعومة بقوة من خلال إجابات المبحوثيناف
ة ئداخل مؤسسة اتصالات الجزائر، رغم التحديات التي تعيق استغلالها الكامل، وهي في طريقها لتطوير بي

 .الاستراتيجية اتأكثر قدرة على توظيف هذه المعلومة بما يعزز الأداء واتخاذ القرار 

 ومن خلال هذا التحليل تتأكد صحة الفرضية الأولى.
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تعتمد مؤسسات الاتصالات الجزائرية على نظام المعلومات التسويقي في مختلف نشاطاتها،  الفرضية الثانية:
 كما انها تعتمد على أنظمته الفرعية.

الات مؤسسة اتصبعد تجميع خيوط إجابات المبحوثين الثلاثة من مؤسسة اتصالات الجزائر، يظهر أن 
تسويقيا متكاملا  امعلوماتي اة ثانوية، بل تستعمل نظاملا تكتفي بالتعامل مع المعلومة التسويقية كأدا  الجزائر

 .يشارك في عدة مواقع داخل المؤسسة، من جمع البيانات إلى تحليلها وتمريرها لصنّاع القرار

فمؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد فعلا على نظام المعلومات التسويقي وأنظمته الفرعية في مختلف نشاطاتها، 
 .الاستراتيجية في عملية التسيير واتخاذ القراروتعتبره جزءاً أساسياً 

 النتائج المستخلصة من مقابلة المبحوثين تدعم صحة الفرضية الثانية بقوة.ف

تتخذ القرارات الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر وفق ما تمليه نتائج تشخيص  الفرضية الثالثة:
 بيئتها الداخلية والخارجية.
المبحوثين الثلاثة لأجوبة المحور الثالث المتعلق بالقرارات الاستراتيجية في مؤسسة  من خلال تحليل إجابات

معلوماتي، ن فراغ ممؤسسة اتصالات الجزائر لا تتعامل مع القرار الاستراتيجي  أنّ  تبيّن لنا، اتصالات الجزائر
ا مؤسسة تنشط فيهتستند بالأساس على عملية تشخيص البيئة التي مدروسة كعملية  تتعامل معه بل

 .اتصالات الجزائر

ن الداخلية تخذ بالفعل وفق تشخيص منهجي للبيئتيتفالقرارات الاستراتيجية داخل مؤسسة اتصالات الجزائر 
 عاليته.وف الاستراتيجي والخارجية، وتستند إلى أدوات تحليلية ومعلومات تسويقية تعزز دقة القرار

 الثة.د صحة الفرضية الثتأكتومن خلال ما سبق 

مختلف القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر تتطلب وجود  الفرضية الرابعة:
 نظام المعلومات التسويقي وذلك لترشيدها ودعمها.

قي بمساهمة علاقة نظام المعلومات التسويالمتعلق  عند تحليل ردود المبحوثين الثلاثة حول المحور الرابع
سسة اتصالات مؤ أنّ  تبيّن لنابدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات، 

 ية الاستراتيجت في اتخاذ القرارا، بل يحتل موقع القلب تولي اهتماما بالغا للنظام المعلومات التسويقيالجزائر 
 الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات الجزائر تعتمد فعلا على نظام المعلومات التسويقي فالقرارات، فالنظام

لدولة اتقليل مخاطرها، وجعلها متناغمة مع التوجهات و تحسين جودتها، و رشيدها، فهو يدعّمها ويعمل على ت
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طاع الاتصالات ق الجزائرية الرامية لتحديث البنية التحتية لمجال الاتصالات السلكية واللاسيلكية وتطوير
 في مختلف أجهزة الدولة وتعزيز التوجه نحو الرقمنة بكل أبعادها.

 ومن خلال هذا الطرح تتأكد صحة الفرضية الرابعة.
ومن خلال نتائج اختبارنا للفرضيات السابقة الذكر نكون قد توصلنا للإجابة على الإشكالية المطروحة في 
دراستنا، التي من خلالها يمكن القول أن لنظام المعلومات التسويقي مساهمة جد هامة في دعم وترشيد 

ن المؤسسات الاقتصادية القرارات الاستراتيجية لمنظمات الأعمال، ومؤسسة اتصالات الجزائر تعدّ م
الجزائرية المستخدمة لنظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية، حتى ولو لم تصل بعد إلى تبنيه 
بكل أبعاده العلمية لكن يبقى مساهم من الدرجة الأولى في دعم وترشيد مختلف قراراتها الاستراتيجة، وهذا 

 ة.  ما خلصنا إليه في مختلف دراستنا الميداني
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 خلاصة الفصل:

من خلال هذا الفصل استطعنا الوقوف على واقع استخدام نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته 
الفرعية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر، باعتباره من أولويّات اهتمامات مؤسسة اتصالات الجزائر 

تغيّر بيئة الاعمال المحيطة بيها التي تتميّز بالتعقيد والفيما يخص جمع وتحليل المعلومات التسويقية من 
المستمر لاسيما فيما يخصّ التغيّرات الحاصلة في مجال تكنولوجيا الاتصالات السلكية واللاسيلكية وما 
انجرّ عنه من تطورات في تقديم خدة الهاتف الثابت وخدمة الأنترنت عبر تقنية الألياف البصرية، وكذا 

دخال خدمة الجيل الخامس، فكل هذه الرهانات وهي ذات بعد استراتيجي لها علاقة مباشرة العمل على ا
بنشاط المؤسسة الرئيسي الامر الذي أدى بمؤسسة اتصالات الجزائر إلى اعتماد نظام المعلومات التسويقي 

ر قطاع الاتصالات يكداعم رئيسي لقراراتها الاستراتيجية التي تصبّ كلها في تحقيق الانتقال النوعي في تطو 
 الرقمية في الجزائر.

ومن خلال هذا الفصل ومن خلال المقابلة التي قمنا بها مع ثلاثة مسؤولين استراتيجيين من مؤسسة 
اتصالات الجزائر استطعنا إبراز المكانة التي يلعبها نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات 

 جزائر حيث:الاستراتيجية في مؤسسة اتصالات ال

 تبيّن لنا ان للمعلومة التسويقية مكانة هامة في أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر. -
تبيّن لنا أن نظام المعلومات التسويقي بكل أنظمته الفرعية يحظى باهتمام من قبل مسؤولي مؤسسة  -

اتصالات الجزائر، مع تفاوت في درجة استخدام أنظمته الفرعية وذلك حسب حاجتها للقرار 
 لاستراتيجي المتخذ.ا

تبيّن لنا أن مؤسسة اتصالات الجزائر عند اتخاذها لمختلف القرارات الاستراتيجية تستعين بمخرجات  -
 نظام المعلومات التسويقي الذي يعمل على دعم وترشيد هذه القرارات. 
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 الخاتمة:

مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات موضوع في ضوء ما تم عرضه وتحليله حول 
ت هاته قمنا بتحليل العلاقة التي تربط بين متغيرا انومن خلال دراست ،الاستراتيجية في منظمات الاعمال

دراستنا أي بين نظام المعلمات التسويقي كمتغير مستقل والقرارات الاستراتيجية كمتغير تابع، وحاولنا إيجاد 
ة المساعدة التسويقي يعدّ من الدعائم الرئيسي العلاقة الترابطية التي تجمع بينهما باعتبار أن نظام المعلومات

على اتخاذ القرارات الاستراتيجية من خلال دعمه بالمعلومات التسويقية الدقيقة وترشيده المستمر في اقتناص 
الفرص التسويقية واستغلالها لتكون مغنما استراتيجيا تستفيد منه منظمات الاعمال في أنشطتها المختلفة 

لف سويقي على مستوى مختيث وكما رأينا في الفصول النظرية أنّ نظام المعلومات التالطويلة المدى، ح
را لأهميته القصوى في اقتناص المعلومات ظعمال أصبح في وقتنا الحالي أكثر من ضرورة نمنظمات الأ

لعوامل المونة االتسويقية من البيئة التسويقية التي تمتاز بالتعقيد وهي دائمة التغيّر بفعل تفاعل مختلف 
لهاته البيئة،  لذا أصبح لزاما على كل منظمة أعمال تبني نظام المعلومات التسويقي في أنشطتها التسويقية 
والاستراتيجية ،والاعتماد على الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي وهي نظام دفاتر الداخلية، نظام 

ار، يصطلح عليه بنظام الاستخبارات التسويقية، نظام دعم القر بحوث التسويق، نظام الذكاء التسويقي أو كما 
بحيث أن هاته الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي تسهم بشكل فعّال عبر عدة آليات وأساليب لجمع 

تحليلها لتصبح معلومات تسويقية تدعم القرارات الاستراتيجية بمختلف أنواعها يانات من مصادرها و الب
 لأعمال وتقوم أيضا بترشيدها أي بجعلها ملائمة للمواقف الاستراتيجية التي اتخذت بشأنها.بمنظمات ا

 نتائج الدراسة:-أولا

 نتائج الدراسة النظرية:-1

دعم ظام في هذا الن ايلعبه الذي ةالحيوي المساهمةالتي تؤكد  النظريةإلى جملة من النتائج بحيث توصلنا 
  وجزها فيما يلي:الاستراتيجية نالقرارات  وترشيد

ائز الأساسية في من الركيعتبر للمعلومات التسويقية  والنشاط التسويقي احتياج التسويقأظهرت دراستنا  -
التي تستعين  القراراتلم يعد نجاح الأنشطة التسويقية يعتمد فقط على  المعاصر، بحيثالفكر التسويقي 

لتسويقية جّه مختلف القرارات اتو الخبرة أو الحدس، بل أصبح يستند إلى معلومات دقيقة، حديثة، وموثوقة ب
 ؛منظمات الاعمالوالاستراتيجية داخل 
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في ظل التحولات العميقة التي تشهدها بيئة الأعمال المعاصرة من ازدياد كما خلصنا من دراستنا إلى أنّه  -
وتوسع الأسواق  ،الحديثة ، وتسارع التطورات التكنولوجيةباستمرار المستهلكينحدة المنافسة، وتغير أذواق 

أصبح التسويق بحاجة ملحة إلى نظام متكامل للمعلومات يساعده على فهم الواقع التسويقي والتنبؤ ، العالمية
في  نظمات الأعمالمالمورد الاستراتيجي الأهم الذي تستند إليه  تعدّ  اليوم فالمعلومات باتجاهاته المستقبلية

 ؛تحليل بيئتها الداخلية والخارجية واتخاذ القرارات المناسبة في الوقت المناسب

طبيعة البيئة التسويقية المعاصرة أصبحت معقدة وسريعة التغير، تتداخل فيها عوامل داخلية تبينّ لنا إنّ  -
تى تتمكن من جمع المعلومات على تحقيق أهدافها ح منظمة الأعمالوخارجية تؤثر باستمرار في قدرة 

متكامل  توفر نظام معلومات تسويقيومن ثمّ فانّ الحاجة أصبحت ضرورية لالتسويقية بشكل منظم وفعّال، 
فرص من استغلال ال منظمة الأعماليضمن تدفق البيانات من مختلف المصادر وتحليلها بدقة، بما يمكّن 

 ؛ت الكفاءة والفعاليةالتسويقية المتاحة في بيئة الأعمال بأعلى درجا
لقد أظهرت الدراسة أن نظام المعلومات التسويقي لم يعد مجرد أداة تقنية لجمع البيانات أو تخزينها، بل  -

لدقيقة ، حيث يسهم في توفير المعلومات الدى الفكر الإداري الحديث هاما وأساسيا ااستراتيجي ناأصبح مكو 
يد الاتجاهات المستقبلية واتخاذ قرارات مبنية على أسس علمية والحديثة التي تمكّن متخذي القرار من تحد

فالمعلومات التسويقية لم تعد تقتصر على تحليل السوق والمنافسين فقط، بل أصبحت تمتد  ، ومنهجية
لتشمل البيئة الكلية للمؤسسة بما فيها العوامل الاقتصادية، والتكنولوجية، والاجتماعية، والسياسية، مما يمنح 

 ؛ارة رؤية شاملة ومتكاملة عند التخطيط وصياغة الاستراتيجياتالإد

كما تبين أن فعالية نظام المعلومات التسويقي تعتمد على تكامل مكوناته الأساسية المتمثلة في نظام  -
السجلات الداخلية، ونظام الاستخبارات التسويقية، ونظام بحوث التسويق، ونظام دعم القرار التسويقي، إذ 

ل منها حلقة مترابطة تزوّد الإدارة بمستويات مختلفة من المعلومات، ابتداءً من البيانات التشغيلية يشكل ك
تراتيجية هذا التكامل يسهم في ترشيد القرارات الاس ،اليومية وصولًا إلى التحليلات الاستراتيجية طويلة المدى

 ؛نافسية الديناميكيةمن خلال تقليل درجة عدم التأكد والمخاطر المرتبطة بالبيئة الت

ستطيع تالتي تستثمر في تطوير نظامها المعلوماتي التسويقي  منظمات الاعمالأن  ضاوقد اتضح أي -
جابة لها كونها قادرة على التنبؤ بالتغيرات السوقية بسرعة، والاستمواكبة تغيرات بيئة التسويقية باستمرار، 

كما يساعد النظام على تحسين  ،ية والأقل مخاطرةبكفاءة، مع توجيه مواردها نحو الفرص الأكثر ربح
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بشرية التسويق، التموين، المالية، والموارد ال لمنظمات الاعمال،التنسيق بين مختلف الوظائف الاستراتيجية 
 .مما يؤدي إلى انسجام القرارات وتوحيد الرؤية الاستراتيجية الشاملة

 :القرارات الاستراتيجية، فقد تبين أن نظام المعلومات التسويقي يسهم في وترشيد أما على صعيد دعم

 ؛توفير قاعدة معرفية متكاملة لاتخاذ قرارات توسع أو تنويع النشاط 
 تحسين عملية التخطيط الاستراتيجي من خلال التنبؤ بالاتجاهات المستقبلية، 
 ؛دىدعم القرارات المتعلقة بالشراكات والاستثمارات طويلة الم 
 مساعدة الإدارة العليا في تحديد البدائل الأنسب ومقارنة نتائجها المحتملة. 

وفي ضوء كل ما سبق، يمكن القول إن نظام المعلومات التسويقي يمثل ركيزة أساسية في الإدارة الاستراتيجية 
يجي وصنع القرار تالحديثة، فهو لا يقتصر على جمع البيانات، بل يشكل أداة فاعلة في دعم التفكير الاسترا

الرشيد داخل منظمات الأعمال، مما ينعكس إيجابًا على قدرتها التنافسية واستدامتها في بيئة أعمال متغيرة 
 .وسريعة التطور

 نتائج الدراسة التطبيقية:-2

 :نوجزها فيما يليوالنقائص من الناحية التطبيقية أفرزت دراستنا مجموعة من النتائج الإيجابية 

ا الأخرى كنشاط أساسي كباقي أنشطتهتهتم بالتسويق في الآونة الأخيرة  اتصالات الجزائر أضحتمؤسسة  -
والتغيّر، واهتمامها  ، بل أصبحت كثيرة التعقيدفيها لم تعد بسيطة تنشطالتي  التسويقيةلأن البيئة الأساسية، 
 منها: التركيز على الزبون باعتباره نقطة البداية وليس نقطة النهاية، وذلك يظهر في عدة جوانببالتسويق 

بسعيها الدائم لتصميم مزيج تسويقي يتناسب مع تطلعات زبائنها سواء الزبائن الافراد أو الزبائن الصناعيين 
شخيص في تمن مؤسسات اقتصادية عمومية والخاصة وكذا الإدارات العمومية، ممّا جعلها تبذل جهدا أكبر 

بيئتها التسويقية لاقتناص المعلومة التسويقية التي تعتبر الداعم الرئيسي لمختف القرارات التسويقية وكذا 
 القرارات الاستراتيجية؛
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للمعلومة التسويقية أهمية بالغة في الأنشطة الرئيسية لمؤسسة اتصالات الجزائر، بحيث تحظى باهتمام   -
، وبفضل هذا الوعي تبنت مؤسسة اتصالات الجزائر نظام المعلومات متزايد من قبل مسؤولي المؤسسة

 التسويقي الذي من خلاله تضمن المؤسسة رصد هذه المعلومات بطريقة منظمة  بكفاءة وفعالية؛
مؤسسة اتصالات الجزائر من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الرائدة في مجال خدمات الهاتف الثابت  -

حات عدّة لتطوير البنية التحتية لمجال الاتصالات السلكية واللاسيلكية بما يتوافق والأنترنت، ولديها طمو 
مع توجهات الدولة الجزائرية الرامية إلى تحسين جودة خدمات الاتصال لتطبيق استراتيجية رقمنة كل 

خير سالقطاعات، هذا الأمر جعل مؤسسة اتصالات الجزائر تولي اهتماما بالغا في تطبيق هذا المسعى بت
عدّة أدوات مساعدة لدعم قراراتها الاستراتيجية وترشيدها ومن أهم هذه الأدوات نظام المعلومات التسويقي 
بأنظمته الفرعية الذي يعدّ أداة فعالة لجمع المعلومات التسويقية وتحليلها من البيئة التسويقية التي تنشط 

 فيها مؤسسة اتصالات الجزائر؛
يقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر تعزيز قدرة المؤسسة على التنبؤ سمح نظام المعلومات التسو  -

بالاتجاهات المستقبلية للقوى الفاعلة في البيئة التسويقية، ومن ثمّ التفاعل بسرعة مع التغيّرات المفاجئة 
في السوق، وهو ما جعل من المعلومة التسويقية عنصرا محوريا في دعم وترشيد مختلف القرارات 

 ستراتيجية المتخذة على مستوى كل مديريات مؤسسة اتصالات الجزائر؛الا
تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر على عدد من الأنظمة الفرعية من نظام المعلومات التسويقي، ولقد كان  -

لها عدة جهود لتطوير هذه الأنظمة الفرعية بأساليب عديدة مبتكرة حتى تتماشى مع التوجهات الحديثة 
ظام المعلومات التسويقي الذي أصبح يستند أكثر على المعلومة التسويقية الذكية المدعومة في مجال ن

 بالذكاء الاصطناعي والأنظمة الرقمية؛
تحول مع الا نحو بناء نظام معلومات تسويقي أكثر تكاملا، متماشيتتجه مؤسسة اتصالات الجزائر  -

ة هذا المسعى الاستراتيجي للدولتدرك قيمة  مؤسسة اتصالات الجزائر وهذا يعني أنّ  ،الرقمي الوطني
تعمل من خلال خبرتها الطويلة في مجال الاتصالات السلكية واللاسيلكية على تطوير هذا و  الجزائرية،

القطاع الحساس من خلال الاستفادة بشكل أفضل وفعال من مخرجات نظام المعلومات التسويقي المطبق 
 بالمؤسسة؛

على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر أسهم وبشكل مباشر أسهم في دعم نظام المعلومات التسويقي  -
وترشيد مختلف القرارات الاستراتيجية لمختلف الأنشطة وليس فقط الأنشطة التسويقية فدعم القرارات 

ة الاستراتيجية المتعلقة بالنشاط اللوجستي، والقرارات الاستراتيجية المتعلقة بالمبيعات، والقرارات الاستراتيجي
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المتعلقة بالموارد البشرية ...إلخ، فهو بذلك نظام متكامل له تأثيرات على كل الأنشطة الرئيسية والداعة 
 في مؤسسة اتصالات الجزائر؛

ي مختلف ، وقد ظهر ذلك فالقرارات الاستراتيجية ذات البعد الابتكاري مؤسسة اتصالات الجزائر نحو  تتجه -
المؤسسة بإدراج عنصر الابتكار ضمن هيكلها التنظيمي تحت  ، خاصة التسويقية، بحيث قامتأنشطتها
ي نشاط لأ املازم ا، مما يعكس قناعتها بأن الابتكار أصبح جزءقطب التجارة والتسويق والابتكار" "مسمى 
 ؛، بل إنهما عنصران متكاملان يدعمان بعضهما البعضتسويقي

لومات فيما يخص واقع استخدام لنظام المع بيقيةالإيجابية التي رصدناها من دراستنا التطكل هذه النتائج 
كس حرص يععلى مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية 

مختلف ل لاتخاذ القرارات الاستراتيجية فعّالة عمدعلى تبني نظام معلومات التسويقي كآلية الدائم المؤسسة 
 الأنشطة بمؤسسة اتصالات الجزائر.

توصلنا في دراستنا التطبيقية إلى استنتاج جملة من النتائج التطبيقية الإيجابية فيما يخص واقع استخدام كما 
 فقد ،في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر نظام المعلومات التسويقي

لقرارات اوترشيد في دعم  مساهمتهواقع تطبيق هذا النظام و  من النقائص التي تمسّ  مجموعة رصدنا أيضا
 ويمكن ايجازها فيما يلي: ،الاستراتيجية داخل مؤسسة اتصالات الجزائر

نظام هي و على بعض الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي بكثرة اعتماد مؤسسة اتصالات الجزائر  -
في حين هناك استعمال نوعا ما ضئيل لنظام بحوث التسويق ونظام  السجلات الداخليةالذكاء التسويقي ونظام 

أسلوب اقتناص المعلومات التسويقية من البيئة التسويقية ب لذكاء التسويقي رغم أهميته فيدعم القرار، فنظام ا
 الداخلية فهي أما السجلات، أساليب عديدة مبتكرة وباستمرار، وإلى تحيين دائميحتاج إلى استخباراتي، إلاّ أنه 

أنّ نظام المعلومات التسويقي على مستوى مؤسسة لكن أكيد مفيدة في رصد وتتبع أداء الأنشطة الداخلية 
بسبب الاستعانة بكثرة على أنظمة فرعية معينة على حساب أنظمة فرعية  غير متوازن  اتصالات الجزائر

 أخرى؛
ظام دعم القرار بكثرة في رصد المعلومات التسويقية هو اعتماد من الأسباب التي قد أدت الى عدم اعتماد ان -

 نظام دعم الأعمال من مؤسسة اتصالات الجزائر على نظام تقليدي نوعا ما في دعم القرار وهو تحت اسم "
فرغم أنه يستعمل في  NGBSS – Next Generation Business Support System   "الجيل القادم

قة بالأنشطة الروتينية الأساسية والهامة في نفس الوقت إلّا أنه يبقى نظام غير مزوّد تحليل البيانات المتعل



 الخاتمة:
 

245 
 

بآليات حديثة لتحليل البيانات التسويقية بالسرعة والجودة المطلوبين لدعم وترشيد القرارات خاصة الاستراتيجية 
 منها؛

ذكاء دام وتبني تقنيات الرغم أنّ مؤسسة اتصالات الجزائر لها رؤية واضحة وصريحة فيما يخص استخ -
الاصطناعي في أنظمتها الفرعية لنظام المعلومات التسويقي إلاّ أنّ توجهها إلى هذا الاستخدام يبقى ضئيلا 

، والتي تحتاج Big Dataنوعا ما مقارنة بحجم تعاملاتها الرقمية الفائقة التي أصبحت توصف بالبيانات 
تقديم سيناريوهات متعددة، تحليل المخاطر، طناعي حتى يتم إلى برمجيات متطورة، ومحاكاة الذكاء الاص

 ؛أكثر جودة ودقةالمتخذة  القرارات حتى تكون وإنتاج توصيات كمية، 
من خلال نتائج دراستنا الميدانية ومن خلال أجوبة المبحوثين في المقابلة تبيّن لنا وجود في بعض  -

إلى سبب ذلك  قد يكون و ، في استغلال المعلومات التسويقية المديريات والاقسامالتنسيق بين  الأحيان نقص
ن المديريات التنسيق بيوبالتالي، يؤدي ضعف  الأقسام،المديريات و  غياب قنوات اتصال منتظمة فعالة بين

يجية أو اتخاذ القرارات مهما كانت استراتإلى تباطؤ عملية  والاقسام في نقل المعلومة التسويقية واستغلالها
 قية؛البيئة التسويوإضعاف قدرة المؤسسة على الاستجابة السريعة لتغيرات  أو تشغيلية، وظيفية

ؤسسة اتصالات الجزائر مأنّ مؤسسة باعتبار  في الوقت المناسب التسويقية صعوبة وصول المعلومات  -
املاتها عتفإن حجم  وبالتالي ،النطاق، فهي متواجدة في كل ربوع الوطن ذات انتشار جغرافي واسعو ضخمة 

حدي لم يقابله إرادة ، هذا التبسرعة وفاعلية التسويقية أمام تدفق المعلومات شبكتها التنظيمية يشكلان تحدياو 
، وهذا ما قد يؤدي إلى صعوبة في الحصول العلى المعلومات كافية في تطويرقوية في تبني استثمارات 

  راتيجي المتخذ.التسويقية من كل المناطق، ممّا قد يؤثر على القرار الاست
سة المالية والبشرية الهائلة المتوفرة في مؤسعن وجود فجوة واضحة بين الإمكانيات النقائص تكشف هذه 

 ، وبين الممارسات الفعلية في تسيير المعلوماتوكذا خبرتها الطويلة في مجال نشاطها اتصالات الجزائر
علومات لات الجزائر في تطوير أساليب جمع المجليا في تقاعس مؤسسة اتصاوتظهر هذه الفجوة  ،التسويقية

المديريات  بين مختلف غياب التنسيق وكذا في ،التسويقية ضمن الأنظمة الفرعية الأربعة لنظام المعلومات
ة اتصالات مؤسسمن قدرة  تقلصهذه العوامل مجتمعة تؤثر على جودة القرارات الاستراتيجية، و ف والاقسام،

تطلعاتها الاستراتيجية في ظل تطلعات الدولة الجزائرية في تحقيق جودة الاتصالات الجزائر على تحقيق 
  السلكية واللاسلكية مستقبلا.
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 توصيات الدراسة:-ثانيا

ؤسسة نظام المعلومات التسويقي داخل ممن عرضنا لنتائج الدراسة التطبيقية المستخلصة من واقع استخدام 
موعة من التوصيات التي من شأنها أن تزيد من فعالية مساهمة نظام ارتأينا تقديم مج اتصالات الجزائر،

المعلومات المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر في دعم واتخاذ القرارات الاستراتيجية، وهذه التوصيات 
 نوجزها كما يلي:

مؤسسة  على مستوى  تحقيق توازن أكبر بين الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقيالعمل على  .1
اتصالات الجزائر، من خلال الاستعانة وتوسيع استخدم نظام دعم القرار ونظام بحوث التسويق بشكل 
أوسع ضمن عملية جمع المعلومات التسويقية، ويكون ذلك من خلال تطوير الأساليب الخاصة بهما بشكل 

 ام المعلومات التسويقي؛ مبتكر، لضمان التكامل الفعّال بين الأنظمة الفرعية الأربعة لنظ
أو  NGBSS يستحسن استبدال أو تحديث نظام، حيث تحديث نظام دعم القرار وتطويرهالعمل على .2

ضل، حتى الضخمة بسرعة أعلى وجودة أف التسويقية تزويده بآليات تحليل حديثة قادرة على معالجة البيانات
ه القرارات يوجتتعمل على  أداة تحليليةإلى بسيطة تعالج البيانات للاستخدامات اليتحول من أداة روتينية 

 .للاختبارللتقييم والقياس و  الاستراتيجية بدقة وتوقعات كمية قابلة

مع مختلف مراحل ج في تقنيات الذكاء الاصطناعيتوسيع استخدام  على مؤسسة اتصالات الجزائر. 3
عالجة مكذا الاستعانة ببرامج ذات فعالية لو المعلومات التسويقية ضمن الأنظمة المرعية المتاحة بالمؤسسة، 

، وذلك للحاجم الهائل من البيانات التسويقية التي تتعامل معها مؤسسة اتصالات الجزائر، البيانات الضخمة
 :وهذا يتطلب برامج وأدوات تعتمد على

ويقية الحالية سأي هذه البرامج تساعد على استخدام البيانات الت للبيانات التسويقية: التحليل التنبؤي  -
 للتنبؤ بما سيحدث في البيئة التسويقية التي تنشط فيها مؤسسة اتصالات الجزائر مستقبلا؛

أي هذه البرامج تساعد على بناء نماذج رياضية تتوقع ما يحدث  للبيانات التسويقية: النمذجة الاحتمالية -
 في سوق اتصالات الجزائر؛

سة اذج تجريبية تستند لبيانات تسويقية من البيئة التسويقية لمؤسيعني إنشاء نم :محاكاة السيناريوهات -
 اتصالات الجزائر تتصور وتتخيل ما سيحدث إذا تغيّرت عناصر معينة من البيئة التسويقية.

فاءة كز القدرة على اتخاذ قرارات استراتيجية أكثر دقيقة تعزّ  إلى اقتراح نماذج معلومات للوصولوذلك 
 .التأقلم مع تغيّرات البيئة التسويقية لمؤسسة اتصالات الجزائر وقادرة على وفعالية
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العمل على تحقيق التنسيق الدائم بين مختلف المديريات والاقسام داخل مؤسسة اتصالات الجزائر، وذلك .4
لتسريع انتقال المعلومات التسويقية بين مستخدميها، ويكون ذلك من خلال إنشاء قنوات اتصال قوية وفعالة، 
والأفضل أن تكون رقمية بالاستعانة بتكنولوجيات الاعلام والاتصال الحديثة التي تضمن هذا النقل السريع 

 للمعلومات التسويقية، وبالتالي تكون دعامة أساسية لدعم وترشيد القرارات الاستراتيجية؛

لات الجزائري تصاتدفق المعلومات التسويقية بسب الانتشار الجغرافي الواسع لمؤسسة ا ءلتفادي بطي.5
 على مؤسسة اتصالات الجزائر الاستثمار في: ينبغي

 ؛أكثر تطوراتكون داخلية البيانات الشبكات نقل استحداث  -

 ؛موحدة تكون  منصات معلوماتيةاستحداث  -

 .أنظمة مراقبة فورية للمؤشرات التسويقيةاستحداث  -

ات المديري في الوقت المناسب من جميع التسويقية وصول المعلوماتوهذا من شأنه أن يدعم ويضمن 
 .عبر الوطن والوكالات التجارية الفرعية

ث على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر، حي تكثيف الاستثمار في تطوير نظام المعلومات التسويقي .6
 :المؤسسة برفع حجم الاستثمارات الموجهة إلى يوصن

لنظام المعلومات التسويقي، وجعلها أكثر تلاؤما مع متطلبات بيئة  تحديث الأنظمة الفرعية الأربعة -
 الاعمال تنشط فيها مؤسسة اتصالات الجزائر؛

ي مجال فالعاملة في مجال الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي خاصة  تكوين الموارد البشرية -
 مات التسويقي؛الضخمة والذكاء الاصطناعي في مجال نظام المعلو  تحليل البيانات

التسويقي لدى كافة الإطارات والعاملين في مجال التسويق على مستوى مؤسسة  ترسيخ ثقافة الابتكار -
اتصالات الجزائر، لأن البعد الابتكاري في النشاط التسويقي أصبح من الضرورة بمكان في صناعة أي قرار 

 استراتيجي. 

 تعزيز دوره من خلاعلى مؤسسة اتصالات الجزائر ، "قطب التجارة والتسويق والابتكار" مع إنشاء .7
استحداث أساليب تحفيزية للإطارات والفئة العاملة في مجال جمع المعلومات التسويقية ضمن الأنظمة 

برامج ابتكار داخلية، ومسابقات لأفضل حلول الفرعية لنظام المعلومات التسويقي، وذلك من خلال طرح 
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رات تدعم استخدام الذكاء الاصطناعي ضمن أنشطة التسويق، حتى يصبح تحليل معلومات، وتطوير مباد
 .لا مجرد إضافة تنظيمية رات الاستراتيجيةمن عملية اتخاذ القراأساسيا الابتكار جزءا 

تعزيز كفاءة وفعالية نظام المعلومات التي قدمناها والتي يمكن من خلالها  هذه التوصيات انطلاقا من
ي رفع جودة مساهمة هذا النظام فأن تعمل على شأنها والتي من صالات الجزائر، التسويقي في مؤسسة ات

 دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية داخل المؤسسة.

 آفاق الدراسة:-ثالثا

ان مجال نظام دراستنا حول المعلومات التسويقي واتخاذ القرارات التسويقية يبقى واسع بحيث تنبثق منه 
رارات نظم المعلومات التسويقية في دعم الق مساهمةفهم تزيد التي يمكن أن الأخرى و جملة من الآفاق البحثية 

 ، خاصة في قطاع الاتصالات. ويمكن تلخيص أهم هذه الآفاق فيما يلي:في منظمات الاعمالالاستراتيجية 

قي لنظام المعلومات التسوي مساهمة الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي على تطوير الأنظمة الفرعية -
 في منظمات الأعمال؛

مساهمة النماذج الحديثة لدعم القرار التسويقي في رفع قدرة منظمات الاعمال على الاستجابة  -
 ؛السريعة لتغيرات البيئة التسويقية

تقييم فعالية قنوات الاتصال الداخلية وأثرها على سرعة انتقال المعلومات التسويقية في المؤسسات  -
 ات الانتشار الجغرافي الواسع.ذ

ل إنجاز ك بشري يحمل في طياته النقص، وأنّ عمل كل  عترف بأنّ نإلا أن  افي ختام هذه الأطروحة، لا يسعن
 ناقد أصب اوإن كنّ ، أو فكرة مهما بدت عظيمة فهي في النهاية جزء من مسيرة محدودة القدرة والفهم البشري 

لا خطأ أو قصور، فهو ب اتوفيق من الله وحده، أما إن وقع منبهذا من رؤى وأفكار، ف ناهفي بعض ما قدم
  .البشري  نا، ومن ضعف جهدنامن حدود فهمو ، ناشك من نفس

وفي الختام، نرجو من الله تعالى أن نكون قد وفقنا لتحقيق أهداف هذه الدراسة، ونسأله عز وجل أن يجعلها 
 ل الغني والمثمر.ذات فائدة لكل طالب علم ولكل باحث في هذا المجا
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 3الجزائر جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

 قسم: علوم التسيير                                              تخصص: إدارة الأعمال

 

 طالب الدكتوراه: حميد جميعي.

 الأستاذ المشرف: يوسف بومدين.

 لأفراد.د سفيان لونيس المدير التجاري للزبائن االتأطير على مستوى مؤسسة اتصالات الجزائر من قبل السي

 

، 3ي إطار استكمال الجانب التطبيقي لأطروحة الدكتوراه في تخصص إدارة الأعمال بجامعة الجزائر ف
الأعمال"  في منظمات ةالاستراتيجي مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات "الموسومة بـ

الموقرة هي محل الدراسة في هذا البحث، فقد ارتأينا إجراء مقابلة علمية تتناول عدة ا لكون مؤسستكم ر ونظ
محاور مرتبطة باستخدامات نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر، ومدى إسهامه في 

 .دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية

 قابلةيتم طرحها عليكم لاحقا في إطار المس تحتوي على أسئلة تخصّ موضوع بحثنا عد هذه الاستمارةتوت
لى وعليه نرجو منكم التفضل بالاطلاع ع ،المباشرة، والتي سبق وأن تم تحديد موعدها من قبلكم الشفوية

 .الأسئلة بمختلف محاورها، وإبداء رأيكم المبدئي بشأنها، بما يسهم في إثراء الدراسة وتحقيق أهدافها العلمية

 

 
عبارات الاحترام والتقدير. الاستراتيجية في منظمة الأعمال"، ونظرًا لكون مؤسستكم الموقرة هي محل  وتفضلوا بقبول فائق

 ي فيقظام المعلومات التسوالدراسة في هذا البحث، فقد ارتأينا إجراء مقابلة علمية تتناول عدة محاور مرتبطة باستخدامات ن
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 أسئلة المقابلة:

 .مؤسسة اتصالات الجزائرمكانة وأهمية المعلومات التسويقية في المحور الأول: 

باعتباركم مسؤول في مؤسسة اتصالات الجزائر هل تعتبرون أن المعلومات التسويقية ضرورية  السؤال الأول:
 في مختلف أنشطة مؤسسة اتصالات الجزائر؟ ولماذا؟                                                                          

 ماهي أهم استخداماتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم؟ السؤال الثاني:

 ماهي مصادر جمع المعلومات التسويقية في مؤسستكم؟ السؤال الثالث:

هل حاجتكم للمعلومات التسويقية في مهامكم تفوق حاجتكم للمعلومات المحاسبية او  السؤال الرابع:
 ؟؟ ولماذا..الخ.المعلومات المالية او معلومات الموارد البشرية 

هل ترون أن هناك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية  السؤال الخامس:
 للمعلومات التسويقية؟

ذا كانت هنالك فجوة بين المعلومات التسويقية المتوفرة لديكم واحتياجاتكم الفعلية إ السؤال السادس:
 ؟رأيكمللمعلومات التسويقية ما سببها في 

استخدامات نظام المعلومات التسويقي بمختلف أنظمته الفرعية في أنشطة المحور الثاني: 
 .مؤسسة اتصالات الجزائر

هل تعتبرون أن نظام المعلومات التسويقي ضروري لجمع المعلومات التسويقية الضرورية  السؤال الأول:
 لمختلف الأنشطة بمؤسستكم؟ ولماذا؟

طبيعة مهامكم كمسؤول استراتيجي بمؤسسة اتصالات الجزائر تستدعي ضرورة هل  السؤال الثاني:
 استخدامك نظام المعلومات التسويقي؟ ولماذا؟

هل طبيعة مهامكم تستدعي منكم جمع المعلومات التسويقية بأنفسكم باستخدام الأنظمة  السؤال الثالث:
لتي جب فقط استخدام المعلومات التسويقية االفرعية لنظام المعلومات التسويقي أم أن طبيعة مهامكم تستو 

 تم جمعها من قبل المسؤولين الآخرين في مؤسستكم؟
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ما هي الأنظمة التسويقية الفرعية التي تستخدمونها في مهامكم سواء لجمع المعلومات  السؤال الرابع:
 و لاستخدامها؟أالتسويقية 

رات ت التسويقي بأنظمته الفرعية ليواكب التطو هل ترى من الضروري تطوير نظام المعلوما السؤال الخامس:
 الحاصلة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال أم أن هذا التطوير غير ضروري؟ ولماذا؟

 ما هي متطلبات وجود نظام المعلومات التسويقي في مؤسستكم؟ السؤال السادس:

 القرارات الاستراتيجية المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات: المحور الثالث: 

كيف تتعرف القرار الاستراتيجي من وجهة نظرك كمسؤول استراتيجي في مؤسسة اتصالات  السؤال الأول:
 الجزائر؟

 منصبكم ومهامكم؟ إطارما هي القرارات الاستراتيجية المخول لكم اتخاذها في  السؤال الثاني:

هل قرارتكم الاستراتيجية تستند إلى نتائج تشخيص البيئة الداخلية والخارجية لمؤسستكم؟  السؤال الثالث:
 وكيف يتم ذلك؟

؟ ما هي هذه يجهل تعتمدون في اتخاذكم لقرارتكم الاستراتيجية على أدوات التحليل الاستراتي السؤال الرابع:
 مهامكم؟ طارإالأدوات وما مدى مساعدتها في اتخاذ القرارات الاستراتيجية في 

هل التطورات الحاصلة في عالم الاتصالات الحاصلة في عالمنا اليوم أثرت في توجهاتكم  السؤال الخامس:
 ؟الاستراتيجية؟ كيف ذلك

هل التوجهات الاستراتيجية الكبرى للدولة الجزائر فيما يخص تطوير البنية التحتية  السؤال السادس:
 الاستراتيجة؟ كيف ذلك؟للاتصالات تؤثر على قرارتكم 

مساهمة نظام المعلومات التسويقي في دعم وترشيد القرارات الاستراتيجية المحور الرابع: 
 .المتخذة على مستوى مؤسسة اتصالات

هل سبق وأن تم تعديل أو تأجيل قرار استراتيجي بناء على معلومات واردة من نظام  السؤال الأول:
 المعلومات التسويقي؟
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هل سبق وأن تم تعديل أو تأجيل قرار استراتيجي بناء على معلومات واردة من نظام المعلومات  :سؤال الأول
 التسويقي؟

هل نظام لمعلومات التسويقية؟ و لدعم اهل القرارات الاستراتيجية المتخذة من طرفكم تحتاج  السؤال الثاني:
ر هذه أنظمته الفرعية يدعم توفيالمعلومات التسويقي المستخدم في مؤسسة اتصالات الجزائر بمختلف 

 المعلومات؟ كيف ذلك؟

ما تفسيركم للقرارات الاستراتيجية الرشيدة؟ وهل استخدامكم لنظام المعلومات التسويقي  السؤال الثالث:
بمؤسسة اتصالات الجزائر بمختلف أنظمته الفرعية يعمل على ترشيد قرارتكم الاستراتيجية المتخذة في أطار 

 الاستراتيجي؟منصبكم 

ما مدى اعتمادكم الفعلي على المعلومات التسويقية مقارنة بالعوامل الأخرى  مثل القرار  السؤال الرابع:
 .. الخ؟.السياسي او الاجتماعي او المالي 

 هل تعانون من ضعف في تدفق المعلومات التسويقية المتعلقة بالقرارات الاستراتيجية؟ السؤال الخامس:

ما مدى استخدامكم لأدوات التحليل والتوقع لدعم القرارات الاستراتيجية )برمجيات،  س:السؤال الساد 
 مؤشرات أداء، نماذج توقع(؟

برأيكم هل وجود نظام معلومات تسويقي قوي يمكن أن يصنع الفرق بين مؤسسة ناجحة            السؤال السابع:
  وأخرى ضعيفة؟ لماذا؟

استخدام نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر في  كيف ترون مستقبل السؤال الثامن:
ظل التطورات التكنولوجية الراهنة خاصة فيما يتعلق بالتطور الرهيب للذكاء الاصطناعي وتوجهات الدولة 

 ؟لتعزيز استخدامات الرقمنة

ية هو الذي رات الاستراتيجهل تعتقدون ان نظام المعلومات التسويقي الفعال في اتخاذ القرا السؤال التاسع:
       يعتمد فقط على تكنولوجيات المعلومات الرقمية فقط أم انه يستدعي وجود تناغم بين هذه الدعام التكنولوجية 

 ومتطلبات أخرى كالمورد البشري الكفء والتسيير المحكم؟
 


