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  ملخص:

ذكاء الأعمال هو هذا السبيل الذي بفضله نصل للهدف المنشود المتمثل في رسم إستراتيجيات وخطط مفيدة للمنظمة  خاصة  فةي المجةال 
التسويقي وما يتضمنه من أعمال وأنشط  مختلف ، هذه الأعمال التي لا تةدار ولا تةيتي ثمارهةا المرجةوة إلا مةن خة ل فكةر متطةور وت ليةل 

للظواهر بغرض الوصول إلى الأساليب المثلى لإتخةاذ القةرارات المناسةب  فةي الأواةات المناسةب ، فلةم يعةد خافيةا علةى  متعمق وتفسير واعي
أ ةةةةد أن إسةةةةم التكنولوجيةةةةةا ال ديثةةةة  وخاصةةةة  فةةةةةي مجةةةةال ال اسةةةةبات اقليةةةةة  أعطةةةةى الإنسةةةةان الأدوات المناسةةةةةب  لقةةةةراءة وت ليةةةةل البيانةةةةةات 

ي هةةذا الشةةين، علةةى أن هةةذه النتةةاتق وتلةةي التقةةديرات يمكةةن أن تفسةةر بيسةةاليب متعةةددة وهةةو مةةا والإ صةةاءات وصةةولا للتقةةديرات المناسةةب  فةة
يعطي أهمي  اصةو  لةذكاء الأعمةال فةي م اولة  لتفسةير هةذه النتةاتق وتلةي التقةديرات باعتبةار أن التكنولوجيةا ال ديثة  لا يمكنهةا  أن تفسةر 

طيع أن ي للهةةا أو يفسةةرها إلا مةةن خةة ل مةةا يعةةرف بةةذكاء الأعمةةال الةةذي أصةةب  أو ت لل،والةةذكاء متةةروي فقةةط ل نسةةان، والإنسةةان لا يسةةت
يستخدم على نطاق هام لمعالج  الكثير من المشك ت التي تواجه منظمات الأعمال خاص  في المجةال التسةويقي كمةا سةلف الةذكر، فيمةا 

  خ لها الأداء التسويقي ككل  يتعلق بمختلف الأنشط  التسويقي  كالمنتجات، التسعير، التوزيع والترويق ومن
 ما هو جوهر  وطبيع  ذكاء الأعمال وهل يمكن تطبيقه في الممارسات التسويقي ؟ف
 

 مقدمة:
المعلومات تعتبر كالنفط الخام، تشكل ثروة مهمة  للمنظمةات و تةى للةدول رسةم إسةت ال  إسةتخدامها أ يانةا فةورا، لكنهةا تنةتق بعةد معالجتهةا 

راتيجي ، هةةذه المعلومةةات يجةةب أن تجمةةع بطريقةة  جيةةدة وبشةةكل يمكةةن أن تعةةالق فةةي إطةةاره، وبعةةدها يمكننةةا أن عةةدد مةةن المنتجةةات الإسةةت
نستخلص منها ما يفيةدنا فةي رسةم الإسةتراتيجيات والخطةط التنموية  والتسةويقي  وسيرهةا وهةذا لةن يتةيتى مةن فةراس، بةل لابةد مةن سةبيل لةذلي، 

ل للهدف المنشود المتمثل في رسم إستراتيجيات وخطط مفيةدة للمنظمة  خاصة  فةي المجةال ذكاء الأعمال هو هذا السبيل الذي بفضله نص
التسويقي وما يتضمنه من أعمال وأنشط  مختلف ، هذه الأعمال التي لا تةدار ولا تةيتي ثمارهةا المرجةوة إلا مةن خة ل فكةر متطةور وت ليةل 

لإتخةاذ القةرارات المناسةب  فةي الأواةات المناسةب ، فلةم يعةد خافيةا علةى  متعمق وتفسير واعي للظواهر بغرض الوصول إلى الأساليب المثلى
أ د أن إسم الكنولوجيا ال ديث  وخاص  في مجال ال اسبات اقلي  أعطى الإنسان الأدوات المناسب  لقةراءة وت ليةل البيانةات والإ صةاءات 

ديرات يمكةةن أن تفسةةر بيسةةاليب متعةةددة وهةةو مةةا يعطةةي أهميةة  وصةةولا للتقةةديرات المناسةةب  فةةي هةةذا الشةةين، علةةى أن هةةذه النتةةاتق وتلةةي التقةة
اصةةةةو  لةةةةذكاء الأعمةةةةال فةةةةي م اولةةةة  لتفسةةةةير هةةةةذه النتةةةةاتق وتلةةةةي التقةةةةديرات باعتبةةةةار أن التكنولوجيةةةةا ال ديثةةةة  لا يمكنهةةةةا  أن تفسةةةةر أو 

رف بةةةذكاء الأعمةةةال الةةةذي أصةةةب  ت لل،والةةةذكاء متةةةروي فقةةةط ل نسةةةان، والإنسةةةان لا يسةةةتطيع أن ي للهةةةا أو يفسةةةرها إلا مةةةن خةةة ل مةةةا يعةةة
يستخدم على نطاق هام لمعالج  الكثير من المشك ت التي تواجه منظمات الأعمال خاص  في المجةال التسةويقي كمةا سةلف الةذكر، فيمةا 

 يتعلق بمختلف الأنشط  التسويقي  كالمنتجات، التسعير، التوزيع والترويق ومن خ لها الأداء التسويقي ككل.
 

 ن لنا أن نصوس مشكل  الب ث الالي :مما سبق يمك
 

 مشكلة البحث: 
 ما هو جوهر  وطبيع  ذكاء الأعمال وهل يمكن تطبيقه في الممارسات التسويقي ؟ -
 

 فرضيات البحث:
يمكةةن إعتبةةار ذكةةاء الأعمةةال هةةو الوسةةيل  التةةي يمكةةن أن يسةةتخدمها الإنسةةان لإ سةةتثمار كةةل المةةوارد التةةي  ولةةه بفاعليةة  لت قيةةق أفضةةل -

 الإنجازات في مجال التسويق.
 ذكاء الأعمال يلعب دورا مهما في المجال التسويقي من خ ل نظم المعلومات التسويقي  وبالتالي يساهم في ت سين الأداء التسويقي. -
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 هدف البحث:
تسةويقي، وكةذلي تعريةف نهدف مةن خة ل هةذا الب ةث للوصةول إلةى تبيةان أهمية  ذكةاء الأعمةال بالنسةب  للمنظمةات وخاصة  فةي المجةال ال

متخةةذي القةةرارات التسةةويقي  بالةةدور الةةذي يلعبةةه ذكةةاء الأعمةةال فةةي جعةةل اةةراراتهم فعالةة  وناجعةة  تخةةدم المنظمةة  وتقودهةةا ن ةةو الأفضةةل فةةي 
 السوق الذي تنشط فيه.

 
 أهمية البحث:

منظمات، خاص  تلةي التةي تمتلةي أ جةام كبيةرة تيتي أهمي  الب ث لكون تطبيقات ذكاء الأعمال تعتبر من الأدوات الأساسي  للكثير من ال
مةةن البيانةةات  وعمليةة  تنظيمهةةا تةةزود صةةنال القةةرار بمعلومةةات ضةةروري ، زيةةادة علةةى ذلةةي فةةان تطبيقةةات ذكةةاء الأعمةةال تعمةةل علةةى جلةةب 

 البيانات من مصادرها المختلف  وتقدمها بشكل أفضل لمتخذي القرارات.
 

 أولًا: جوهر وطبيعة ذكاء الأعمال
 مفهوم ذكاء الأعمال: -5

(، وتةةةةةم تعريفةةةةةه أنةةةةةذاي gartnerمةةةةةن ابةةةةةل سةةةةةارتنز  0891مصةةةةةطل  ذكةةةةةاء الأعمةةةةةال لةةةةةم يعةةةةةد جديةةةةةدا، لأنةةةةةه طةةةةةر  أول مةةةةةا طةةةةةر  عةةةةةام 
ستكشةةافها ثةةةم ت ليةةةل هةةذه المعلومةةةات وتطةةةوير طريقةةة  ((بينةةه: ..الإجةةةراء الموجةةةه ن ةةو المسةةةتخدم والةةةذي يقةةوم بالوصةةةول إلةةةى المعلومةةةات وام

إلى ت سين طريق إتخاذ القرارات..((، كما عرف كذلي بينه:  ت ليل المعلومات بشةكل يفيةد متخةذي القةرار بالشةكل الةذي فهمها، مما يؤدي 
ستخدامها بالوات والمكان المناسبين...((  يستطعون من خ له الولوج إليها وام

لومةات، ويعةد اةديما لكنةه كةان عامةا أو ذا عنصةرا أساسةيا فةي اطةال تكنولوجيةا المع  Business Intelligenceواد أصب  ذكاء الأعمةال
معنةى ملتةبب بمعنةةى سيةر واضة  الم مةة  كمةا هةةو اقن، فلقةد كةان يسةةتخدم كمةرادف لةةدعم القةرار والت ليةل ومخةةازن المعطيةات، أمةةا اقن 

شةكل لغةوي فهةو فلقد أصب  لذكاء الأعمال تعريف أكثةر وضةو ا، وأصةب ت لةه تطبيقاتمفهومة  بشةكل أفضةل، فةاذا فسةرنا هةذا المصةطل  ب
 يعني ببساط  الذكاء في فهم أعمالي فبامكاني فهم أعمالي بت ليلي للعمليات التي تقوم بها في عملي.

وببساط  يمكن فهم ذكةاء الأعمةال علةى أنةه توظيةف التقانة  فةي إسةتخدام معلومةات دايقة  ل ظية ، ذات ايمة  نوعية  عالية  متعلقة  بمجةال  
 موثواية ( كبيةرة متةوفرة مةن عةدة مصةادر، وتطبيةق مةا تةم إكتسةابه مةن خبةرات بهةدف ت سةين وتطةوير  العمل نفسه وبيانات ذات إعتمادية 

 جودة القرارات التي يجب إتخاذها بناء على هذه المعلومات.
إن ل ظيةة  تةةوفر المعلومةةات الصةة ي   يختصةةر الكثيةةر مةةن الواةةت علةةى متخةةذ القةةرار  علةةى  ةةين كةةان فةةي السةةابق ينتظةةر الجةةرد السةةنوي 

رف  أربا  خدم  أو منتق ما، أو ينتظر دراسات مالي  معقدة لمعرف  المنتق الأكثر رب ي  فةي نهاية  الةدورة الصةناعي ، أو ينتظةر تقةارير لمع
المبيعةات نصةف السةةنوي  لمعرفة  مةةد  م تمة  منةةتق مةا لسةةكان منطقة  مةةا(، هةذا المفهةةوم ال ةديث يعبةةر عةن جةةودة وداة  أعلةةى فةي شةةكل، 

الواردة إليه لمساعدتهعلى إتخاذ القةرار الصة ي   الصةاتب(في الواةت الصة ي   المناسةب( لتطبيقةه بالشةكل والأسةلوب  ووات ونول التقارير
 الص ي   السليم(.  

 
 أهمية ذكاء الأعمال: -0

للتقنيةات التكنولوجية ، إن اوة الترابط الجذري الص ي  بين مجال عمل منظم  الأعمال وطريقة  الإدارة، والةت كم والتوظيةف الفعةال النةاج  
 هو سر نجا ها بوجود التغير السريع المطرد في آلي  السوق.

ولم اول  فهم الصورة كامل ، تسعى معظم الشةركات فةي العةالم لرفةع مسةتو  اةدرتها التنافسةي ، أو علةى الأاةل البقةاء ضةمن دارة المنافسة ، 
 خدمات جيدة وجديدة كمتطلب من متطلبات الإستمراري  في العمل. وم اول  إيجاد سبل أكثر إبتكارا لجذب الزباتن، وذلي بتقديم

يتطلب هذا العمل الشاق إتخاذ ارارات سريع ، ص ي    و اسم  إستجاب  لهذه التغيرات التةي يكةون معظمهةا سيةر متواةع وسيةر م سةوب 
م المنتجةةات والخةةدمات الجديةةدة بجةةودة النتةةاتق، وهكةةذا تخضةةع مؤسسةةات الأعمةةال لضةةغوط هاتلةة  مةةن المنافسةةين، وآليةة  السوق:ضةةغط تقةةدي

مرتفع ، إذ يجب إ تواء هذه الضغوط بسرع  عالي ، تمثةل البنية  الديناميكية  لمنظمة  الأعمةال أولةى الشةروط الأساسةي  للنجةا  فةي إ تةواء 
المنطلةق تةيتي أهمية  ذكةاء هذه الضةغوط، والصةف  الرتيسةي  لهةذه البنية  تتمثةل بالإسةتجاب  السةريع  للمتغيةرات فةي إنجةاز الأعمةال مةن هةذا 

الأعمةةال الةةذي يسةةاعد علةةى إسةةتيعاب الوضةةع السةةاتد لبيتةة  العمةةل التةةي تتصةةف بشةةدة المنافسةة ، والتةةي أضةة ت أكثةةر تعقيةةدا نتيجةة  سةةرع  
الفةرص  تغيرها الكبيرة ، وذلي بمرااب  ل ظي  مستمرة، وم اول  تواع الإتجةاه الةذي يمكةن أن ييخةذه مجةال العمةل المعنةي مسةتقب ، وت ديةد
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التةةي يمكةةن إسةةتثمارها أو المخةةاطر التةةي ينبغةةي تجنبهةةا، فةةي السةةعي لم اولةة  ت سةةين مواةةع مؤسسةة  الأعمةةال ضةةمن بيتةة  العمةةل أو علةةى 
 الأال الإستمرار في المنافس .

 
 أخلاقيات جمع بيانات تطبيقات ذكاء الأعمال:  -3

لبيانةات المسةتخدم   وجودتهةا وصة تها و ةداثتها وكمةا أوضة نا سةابقا يعتمد نجا  أي نظام يستخدم ذكاء الأعمال على دا  المعلومات وا
فةان كمةا معتبةةرا مةن هةذه البيانةةات  والمعلومةات يكةون مسةةتقي مةن خةةارج مؤسسة  الأعمةال  إضةةاف  إلةى البيانةات المستخلصةة  مةن داخلهةةا( 

 بيانات.وهنا تبرز أهمي  أخ ايات هذا النظام  التي يجب الت لي بها عند ال صول على هذه ال
 من أهم النقاط التي يجب توضي ها ضرورة أن يت لى كل شخص يقوم بجمع البيانات بالصفات التالي :

 إستخدام المعلومات الخاص  فقط عند من  الإذن بذلي من الشركات الأخر . -
 إ ترام طلب الجهات الأخر  بشين خصوصي  المعلومات. -

إجةةراء المقةةاب ت مةةع أي طةةرف آخةةر مةةن مؤسسةة  أخةةر  بهةةدف إسةةتخ ص  التعريةةف الواضةة  والصةةادق بةةالنفب وجهةة  العمةةل عنةةد -
 المعلومات.

تجةةةدر الإشةةةارة إلةةةى أن كثيةةةرا مةةةن المعلومةةةات المجانيةةة  يمكةةةن إستخ صةةةها مةةةن الكتةةةب المنشةةةورة، والمجةةة ت الخاصةةة   والعامةةة ، وموااةةةع 
 المقتر . الإنترنت وهذه المعلومات كما هو واض  يمكن إستخدامها بكل  ري  لخدم  النظام

ومن نا ي  أخر  تعد المعلومات والبيانةات المتةوفرة ضةمن مؤسسة  الأعمةال أهةم  أصةل مةن الأصةول الموجةودة فيها.تفيةد هةذه المعلومةات 
نتاجيتهةا،  والبيانات والخبرات في تطوير اواعد العمل من ثم التميز عن بقي  المنافسين بها، لذا فهي مصدر رتيسي مفيد فةي رفةع أداتهةا وام

لةةي إذا إسةةتغلت خبةةرات المةةوظفين أنفسةةهم ومعلومةةاتهم، وع اةةاتهم بالزبةةاتن والمةةوردين، إضةةاف  للبيانةةات التةةي يمكةةن الإسةةتفادة منهةةا مةةن وذ
 هذه الع اات بصورة ص ي   وفعال   تخدم المؤسس  نفسها.

 
 مكونات النظام: -4

لف فيمةةا بينهةةا لتكةةوين نظةةةام يتصةةف بالةةذكاء يخةةدم منظمةةة  إن ذكةةاء الأعمةةال  قةةل واسةةع جةةةدا يتضةةمن تقانةةات مةةن أنةةوال مختلفةةة  ن تتةة 
 الأعمال لتطوير إمكاناتها ال الي  لتطبيق الإستراتيجي  ال الي  وتطويرها بما يخدم ت قيق الأهداف، إن أي نظةام يتةيلف مةن أمةور أساسةي 

 يجب توفرها وهي:
 مخزن للبيانات. -
 التقارير من البيانات والمعلومات الموجودة في مستودل البيانات.أدوات يقوم باستعمالها المستخدم النهاتي لتشكيل  -

 أدوات تقوم بالتنقيب في البيانات وت ليل النتاتق لإستخ ص ع اات سير مباشرة أو سير منظورة. -

 

 العوامل المساعدة على  تفوق ذكاء الأعمال:  -1
 يعتمد نجا  ذكاء الأعمال على ضرورة توفر:

 ة على تقديم مختلف وظاتف النظام والتعامل مع مخزن البيانات بسرع .بني  ت تي  اوي  اادر  -
وضع سياس  أمني خاص  بمخزن  البيانات وكيفي  الوصول إليه من ابةل أشةخاص مخةولين صة  يات م ةددة اةادرين علةى الت ليةل  -

ستنباط ع اات جديدة أو مخفي .  وام

 رض الأنترنت وذلي يعطي إستق لا عن نظام التشغيل المستخدم.بناء التطبيقات بطريق  تمكن من إستخدامها عن طريق مستع -

 الوصول إلى الهدف المنشود بوصف  ك  متكام  يتيلف من عدة متطلبات فرعي . -

 الإستفادة من الدروب المستقاة من نتاتق تطبيق أنظم  مشابه  في مؤسسات أخر . -
واضةة ا عةن ذكةةاء الأعمةةال ومةةا تعلةةق بةه، نصةةل اقن للشةةق الثةةاني مةةن الب ةةث بعةد أن تناولنةةا أهةةم النقةةاط التةةي نةر  بينهةةا تعطينةةا مفهومةةا 

 وهو الإ اط  بنظم المعلومات التسويقي  اصد الوصول لإستنتاج الع ا  الموجودة بينهما.
 

 ثانياً: نظام المعلومات التسويقي
زدياد المشك ت التسويقي ،  يعتبر نظام المعلومات التسويقي وسيل  لجمع ومعالج  وتخزين المعلومات التسويقي ، فمع التقدم الصناعي وام
بدأت المؤسسات تشعر بيهمي  المعلومات التسويقي   وذلي لإتخاذ القرارات بشين تلي المشك ت، التي يمكن أن تؤثر بشكل كبير على 

   ونموها من جه  والإنفاق الإستثماري الضخم الذي تتطلبه من جه  أخر . مستقبل المؤسس
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 : أهمية نظام المعلومات التسويقي-5

 تتجلى أهمي  نظام المعلومات التسويقي فيمايلي:
المؤسسات بانشاء  التقدم الهاتل في تكنولوجيا المعلومات وتطبيقات الإتصالات عن بعد وبروز مفهوم التجارة الإلكتروني ، كل هذا يلزم-

 نظام معلومات تسويقي وتفعيل نظم المعلومات الموجودة بها لمواكب  التطورات الهاتل ، التي أفرزتها ثورة تكنولوجيا المعلومات.
ستمرار المؤسس  وتجدد الأنشط  التسويقي ،  يث يعمل على توفير المعلومات - يتصف هذا النظام بالتواصل والإستمراري  مع تواصل وام

 بشكل مستمر مع تجدد الأنشط  وتواصلها.

أدت مفاوضات جول  الأرجواي للجات إلى الدعوة لمزيد من ت رير التجارة العالمي  والسما  بالموافق  على  ري  النفاذ للأسواق -
لغاء الدعم في دول الأعضاء، كل هذا ي  تم على المؤسس  وت رير تجارة الخدمات والمنتجات والشفافي  وتشجيع منافس  الجودة، وام

ستغ له إلى ال د الأاصى   .القيام بانشاء نظام المعلومات التسويقي وام
دوافع شراءها  إتجاه المؤسس  إضاف  لخدم  أسوااها الم لي  إلى خدم  الأسواق الدولي  من  يث  اجاتها ورسباتها وأسباب أو -

 للمنتجات.

ده لإاتناء السلع التي تشبع إ تياجاته، إضاف  إلى ال اجات الأساسي  وهو ما دفع إن زيادة رفاهي  المجتمع أدت إلى زيادة رسبات أفرا-
  الباتعين ل ستعان  بب وث التسويق.

إعتماد المنتجين في الوات الراهن في مواجه  المنافس  بخ ف السعر على أدوات تسويقي ، كاستخدام الع مات التجاري ، تمييز -
ترويق المبيعات، وطرق التوزيع...الخ، وهو ما جعل مدير التسويق ب اج  إلى الكم الهاتل من  المنتجات،الإع نات وتنشيط أو

 المعلومات  ول كفاءة أوفعالي  هذه الأدوات في ت قيق مركز تنافسي جيد. 

 نظرا لأهمي  نظام المعلومات التسويقي سنتطرق في النقط  الموالي  إلى تعريفه.       

 
 مات التسويقي:تعريف نظام المعلو  -0
هيكل مستمر و متفاعل من الأفراد و المعدات و الإجراءات لتجميع و تخزين و ت ليل  ›› عرف كوتلر نظام المعلومات التسويقي بينه-

وتقييم و توزيع معلومات دايق  وذات توايت مناسب، يستخدمها متخذو القرارات التسويقي  في ت سين عمليات التخطيط و التنفيذ و 
 (0 ‹‹   التسويقي الرااب

يشير هذا التعريف إلى أن نظام المعلومات التسويقي هو تطبيق لمفهوم النظم في معالج  المعلومات التسويقي ، يث يتم تصميمه 
لتوليد وتشغيل و إنسياب المعلومات للعاملين في مجال التسويق في الوات المناسب، و هذا لإتخاذ أ سن القرارات و الإستراتيجيات 

 ويقي  التي تساهم في رفع الميزة التنافسي . التس
أ د أنوال التطبيقات المبني  على ال اسبات في مجال الأعمال و ›› كما عرف طارق طه نظام المعلومات التسويقي على أنه-

 (2 ‹‹ المصمم  لتوفير المعلومات الدايق  ال زم  لمتخذي القرارات التسويقي  في الوات المناسب
هذا التعريف، أن نظام المعلومات التسويقي هو نظام مبني على ال اسب اقلي في مجال الأعمال،  يث يتم تصميمه نستخلص من    

واد تم تعريف نظام المعلومات التسويقي أيضا على أنه -لتوفير المعلومات الضروري  والدايق  و التي تساعد على إتخاذ القرارات هذا 
أربع  نظم فرعي  تشمل نظم الإستخبارات التسويقي ، ب وث التسويق، و نظم تدعيم القرارات نظام يعتمد على ال اسب، يتكون من 

التسويقي ، و نظم الإستخبارات السواي ، وذلي لجمع و فظ و ت ليل و تقييم و توزيع المعلومات التي ي تاجها مدير التسويق، لإتخاذ 
 .(3 اراراته التسويقي  في الوات المناسب 

يف يمكن القول بين نظام المعلومات التسويقي هو نظام يضم أنظم  فرعي ، تعمل على جمع و تخزين و ت ليل وتقييم و من هذا التعر 
 تقديم معلومات في الوات المناسب لإتخاذ ارارات التخطيط و الرااب  التسويقي .

لنظم في معالج  المعلومات التسويقي ، من التعاريف السابق  يمكن القول بين نظام المعلومات التسويقي هو تطبيق لمفهوم ا-
على إنسياب المعلومات للمديرين، و هذا لإتخاذ أ سن القرارات و الإستراتجيات التسويقي ، التي تساهم  يتكون من أنظم  فرعي  تعمل

 في رفع الميزة التنافسي  للمؤسس .
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 المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقي: -3
 يتكون نظام المعلومات التسويقي من مايلي: 

 النظم الفرعية للمدخلات: 
 تتكون هذه النظم من أربع  مكونات أساسي  تتمثل فيمايلي: 

 

   :نظام التقارير الداخلية 

ي ،  يث ت توي هذه من التقارير المهم  التي يلجي مدير التسويق إلى إستخدامها لت سين أداء النشاط التسويقي التقارير المالي  والم اسب
التقاريرعلى معلومات جد مهم  لمدير التسويق، ك جم المبيعات الشهري  أو الأسبوعي ،  جم المبيعات الموزع  بالمناطق الجغرافي  
للسوق أو الموزع   سب الع مات أو المنتجات المختلف  أو الموزع  وفق رجال البيع لد  المؤسس ، كما ت توي هذه التقارير على 

لومات تتعلق بالأداء و التي تعمل على ت سين عملي  التخطيط للنشاط التسويقي، ت تاج المؤسس  لهذا النول من المعلومات في مع
الوات ال اضر بشكل سريع و دايق في نفب الوات، و هذا لأنها تساعد على زيادة فعالي  الأداء التسويقي من  يث زيادة القدرة على 

تسليم الطلبيات في الوات المناسب من جه  أخر  وهو ما يعمل نظام المعلومات التسويقي من أجله،  يث خدم  الأسواق من جه ، و 
 يعمل على إنسياب معلومات جيدة و سهل  الفهم.

 
  نظام الإستخبارات التسويقية:

د مدير التسويق في ال صول مجموع  من المصادر و الإجراءات، التي تساع›› لقد عرف كوتلر نظام الإستخبارات التسويقي  بينه  
 (3 ‹‹على المعلومات التي تتعلق بالتطورأو التغيير الذي ي دث في البيت  الخارجي  للنشاط التسويقي 

من هذا التعريف نستنتق أن نظام الإستخبارات التسويقي  هو نظام يتكون من مجموع  من الأنشط ، التي تعمل على تجميع معلومات 
 عن البيت  الخارجي .

من أمثل  هذه المصادر الخطابات و وساتل الإع ن، التي تقدم معلومات عن المستهلكين و خصاتصهم، كذلي رجال البيع،   
المج ت، والمؤسسات المتخصص  في النشاط التسويقي، فالخطابات تعمل المؤسس  على إرسالها إلى المستهلكين بعد إاتناءهم 

في المنتجات، التي اد تم إستخدامها فع  وهي بذلي تساهم في تعديل منتجات المؤسس  وفقا لمنتجاتها تطلب فيها منهم إبداء رأيهم 
لرأي جمهور المستهلكين، أما بالنسب  لرجال البيع العاملين لد  المؤسس  فهم يقومون برفع تقارير إلى مدير المبيعات،  يث ت توي 

عمل المج ت المتخصص  مثل مجل  إدارة التسويق و المبيعات أو جريدة هذه التقاريرعلى التغيرات التى ت دث فى السوق، في  ين ت
وول ستريت على تقديم معلومات جد مهم  لمديري التسويق في المؤسسات، من أمثلتها المعلومات الخاص  بالظروف الإاتصادي  

 العام ، المنافس ... الخ.
 

 نظام بحوث التسويق:
 الب ث التسويقي مصطل  شامل، يجمع كل أنشط  الب ث المستخدم  ذات الع ا  بادارة التسويق.  

 
 مرا ل ب وث التسويق (: 5الشكل رقم)

 
 
 

 266ص: م مد أ مد  سان، مرجع سابق، المصدر
 

تبدأ ب وث التسويق في المر ل  الأولى بت ديد المشكل  التي تصادف المؤسس ، يتم في المر ل  الثاني  وضع خط  الب ث الميداني 
والتي تشمل على ت ديد مصادر ال صول على البيانات، طرق تجميع البيانات،  جم عين  الب ث،أسلوب المعاين ، و أسلوب ت ليل 

ستخدام وساتل جمع البيانات، البيانات، في  ين  يتم خ ل المر ل  الثالث  تجميع البيانات وذلي من خ ل الإتصال بمفردات العين  وام
التي اد تم ت ديدها مسبقا في خط  الب ث، أماخ ل المر ل  الرابع  فيتم فيها ت ليل البيانات التي اد تم تجميعها، والقيام باجراء 

 بما يتفق مع هدف الب ث، وفي الأخير إع ن عن النتاتق النهاتي  للب ث بغرض ت سين الأداء.ت لي ت إ صاتي  لازم  عليها 

 يهدف هذا النظام إلى التعرف على  اجات ورسبات المستهلكين،والواوف على أسباب شراؤهم، أوعدم شراؤهم لمبيعات المؤسس . 

 نشرالنتائج تحليل البيانات  تجميع البيانات  تنمية خطة البحث  تحديد المشكلة



 

368 

 

 نظام دعم القرار التسويقي:-
فمن خ له يمكن إستخدام مجموع  من النماذج والنظم الإ صاتي ، يهدف إلى ت ليل الع ا  بين بعض المتغيرات التسويقي ، أو التنبؤ  

 ببعض المتغيرات التسويقي ، ك جم المبيعات المتواع 
 توي على معلومات هام   ول تكاليف مبيعات ، بالإضاف  إلى إمكاني  ت ليل البيانات التسويقي  ت لي  وصفيا، وتقديم تقارير للمدير، ت

 .(3 المخزون... إلخ
  :النظم الفرعية للمخرجات 

تخاذ القرارات التسويقي ، التي تتعلق بالمزيق التسويقي.  تهدف إلى مساعدة مدير التسويق في عملي  التخطيط وام
 

  الفرعي للمنتج: النظام
ت المؤسس ،  يث أن المنتوج الناج   يوفرللمؤسس  مرون  أكبر و إستق لي  في على توفير معلومات تتعلق بمنتجا يعمل هذا النظام

 وضع بقي  السياسات كسياس  السعر والتوزيع والترويق ومن أمثل  تلي المعلومات مايلي:
 معلومات عن الخصاتص والمنافع الهام  للسلع.-
 معلومات عن القطاعات التي يمكن جذبها.-
 خدمات ما بعد البيع.معلومات عن مد  أهمي  -
 معلومات عن أهمي  التغليف.-
 

 :النظام الفرعي للتسعير
تعتبر سياس  التسعير ثاني السياسات التي يضمها المزيق التسويقي وتلعب دورا هاما في نجا  المؤسس  وبالتالي الم افظ  على  

.  (6 إستمراريتها، فهي تنصب على دراس  الجوانب المختلف  للسعر،هذا الأخير الذي يؤثر بشكل مباشر على المبيعات ومن ثم الأربا 
   
بجمع المعلومات التي تمكن المؤسس  من إتخاذ ارارات تسعير كاف  منتجاتها، ومن أمثل  المعلومات التي تتعلق  يهتم هذا النظام 

 بعنصرالتسعير مايلي:
  معلومات  ول مرون  الطلب. -
  معلومات عن سياسات التسعير. -
 معلومات عن هيكل تكلف  السلع. -
   معلومات عن مد  إدراي المستهلي لسعر السلع.-

 النظام الفرعي للترويج:
يعمل هذا النظام على توفيرالمعلومات التي توض  ما هي الأنشط  الإع ني  و الوساتل،التي تستخدمها المؤسس  في الإتصال مع  

 الأطراف الخارجي ، ومن المعلومات التسويقي  التي تخص عنصر الترويق:
  معلومات عن أفضل ميزاني  للترويق. -

 مي  النسبي  لكل من الإع ن والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات في جلب الطلب.معلومات عن الأه-
 معلومات عن أ سن مزيق ترويجي يمكن إستخدامه. -
  معلومات عن الدعاوي الإع ني  الفعال  في إ داث التيثير المطلوب. -
 معلومات عن أنسب وسيل  إع ني . -
 

 النظام الفرعي للتوزيع: 
المعلومات  ول شبك  التوزيع المادي للمنتجات، إذ عند تصميم وتهذيب المنتجات، ووضع الأسعار يجب الأخذ بعين مهمته تجميع 

 الإعتبار انوات التوزيع، ومن بين المعلومات التسويقي  التي تبين كيفي  توزيع سلع وخدمات المؤسس  إلى أسوااها:
   السلع.معلومات عن أنوال انوات التوزيع المناسب  لتصريف -
 معلومات عن العوامل المؤثرة في إختيار انوات التوزيع. -

   معلومات خاص  بالكثاف  المطلوب  لتجار الجمل  وتجار التجزت .
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 معلومات عن هامش الرب  المناسب لكل عضو في المنفذ -
 معلومات عن تكلف  التوزيع. -

 

 : خصائص نظام المعلومات التسويقي-4
 هوم النظم في مجال المعلومات من أجل:عبارة عن تطبيق لمف

 ت ديد البيانات المطلوب  لإتخاذ القرارات. -

 جمع هذه البيانات. -
   معالج  البيانات بمساعدة أساليب الت ليل الكمي . -
 تخزين البيانات و إسترجاعها مستقب  في  ال  ال اج  إليها. -
 يولي إهتمام بالمستقبل فهو يتنبي و يمنع المشاكل، كما يقوم ب لها فهو وااتي وع جي في نفب الوات. -
   يتسم بالإستمراري  و ليب معالج  أمور متفرا . -
 لم يتم إستخدام المعلومات التي يقدمها. يعتبر تكلف  ضاتع  في  ال  ما -

 ترجع إلى رسبته في ت قيق جمل  من الأهداف.  ف  خصاتص هذا الأخير،إن إهتمام م لل نظام المعلومات التسويقي بمعر 
 

  أهداف نظام المعلومات التسويقي:-1
ير  العديد من الكتاب والممارسين للنشاط التسويقي أن الهدف الأساسي لنظام المعلومات التسويقي، هو المساعدة  في بيع منتجات أو 

على النشاط التسويقي في  تشجيعهم ل ابال عليها من خ ل تخطيط و تنفيذ الرااب  خدمات المؤسس  و إيصالها إلى العم ء و
 و بناءا على ذلي فان أهداف هذا النظام تتمثل فيما يلي: المؤسس ،
   متابع   رك  مبيعات المنتجات التابع  من خطوط الإنتاج المختلف . -
   ها المؤسس .الإ تفاظ ببيانات عن المنافس  في البيت  التي تعمل في-
   بناء الإستراتيجي  التسويقي  للمؤسس ، من خ ل الت كم في نقاط القوة و نقاط الضعف فيما يتصل بالمنافس . -
   ت سين صورة المؤسس  في ذهن المستهلي. -
   زيادة كفاءة العمليات التسويقي . -

 رفع الميزة التنافسي  للمؤسس . -       
فةةي جةةوهر ومفهةةوم ذكةةاء الأعمةةال وكةةذلي جةةوهر ومفهةةوم نظةةم المعلومةةات التسةةويقي  نصةةل لتيكيةةد كةةون نظةةم كمةةا سةةلف الةةذكر وبةةالتمعن 

المعلومةةات التسةةويقي  تعتمةةد علةةى إسةةتخدام ذكةةاء الأعمةةال فةةي جوهرهةةا اصةةد تجميةةع وتخةةزين وت ليةةل وتقيةةيم وتوزيةةع المعلومةةات فةةي الواةةت 
ت سةةين عمليةةات التخطةةيط، التنفيةةةذ والراابةة  التسةةويقي ، فبفضةةل  إسةةتخدام ذكةةةاء المناسةةب لكةةي يسةةتخدمها متخةةذو القةةرارات التسةةةويقي  فةةي 

الأعمال يمكن لنا معالج  و ل آي  مشكل  تسويقي  اد تواجةه المنظمة  سةواء تعلةق الأمةر بمعرفة  سةوق المنظمة ، فهةم تصةرفات المنافسةين 
وتةداخل كبيةر بةين نظةم المعلومةات التسةويقي  وذكةاء الأعمةال، و دراس  وضعي  منتجات و /أو خدمات المنظم ...إلخ وبالتالي ثمة  تةرابط 
 ومنه فذكاء الأعمال يستخدم ويعتمد عليه كثيرا في ت سين الأداء التسويقي.

 
 خاتمة وتوصيات:

ت كةم مما سبق يمكةن التيكيةد علةى أن نظةم المعلومةات التسةويقي  باعتمادهةا علةى ذكةاء الأعمةال هةذا يسةاعدها فةي إطةار ال صةول علةى لو ة  
ن إسةةتخدام تقنيةةات ذكةةاء الأعمةةال تمثةةل ال ةةل لكثيةةر مةةن الإ تياجةةات  تعطةةي نتةةاتق فوريةة  تبةةين مواةةع الشةةرك  ال ةةالي واتجاهةةا تةةه المسةةتقبلي ، وام
 سيةةر الم ققةة  كةةدعم متخةةذي القةةرار وتقةةديم الأدوات ال زمةة  لقيةةاب  كمهةةم والةةربط بةةين المةةوارد المتعةةددة للبيانةةات مةةن أجةةل التوصةةل إلةةى نتيجةة 

 مو دة.
 وبناءً عليه نوصي بمايلي:

 ضرورة إنشاء فريق وطني إستشاري يعمل في مجال تطبيقات ذكاء الأعمال لتقديم المساعدة للجهات التي تطلب ذلي. -/0
ستثمارها وضوابط إتا تها. -/2  ضرورة وضع معايير لبناء بنوي المعلومات والبيانات وتبادلها وام
والنشر في مجال ذكاء الأعمال  من خ ل إنشاء مجل  متخصص  م كم  بالتعاون مع الجهات ضرورة دعم الب ث العلمي  -/3

 الدولي .



 

330 

 

ضرورة العمل على تيهيل كوادر بشري  واعدة في مستو  ذكاء الأعمال سواء في القطاعات ال كومي  أو الخاص  من نا ي   -/3
 الإستخدام وتوليد برامق ضروري  في هذا المجال.

 وفير البني  القانوني  والتشريعات لتطبيقات ذكاء الأعمال.ضرورة ت -/3
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