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 قدير تشكر و

 

وجهه وعظيم سلطانه على أن وفقنا   لنحمد الله تعالى حمدا كثيرا يليق بجلا
وأعاننا على إتمام هذا العمل من غير حول منا ولا قوة فهو الذي له الفضل 

 أولا وأخيرا. 

ثم نتقدم بعميق شكرنا وفائق امتناننا للأستاذ الدكتور ميقاويب منصف على 
تفضله بالإشراف على هذا البحث وعلى كل ما قدمه من تصويبات قيمة  

 دة. وتوجيهات سدي

كما نتقدم بالشكر إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة بالشكر الجزيل على 
 تشريفهم لي بتقييمهم ومناقشتهم الرسالة 

 واشكر كل من ساعدني بشكل مباشر أو غير مباشر في إنهاء هذه الرسالة

  

 



 
 

 بسم الله الرحمان الرحيم

إذا كان أول الطريق الم، فان أخره تحقيق حلم، وإذا كانت أول الانطلاقة ... دمعة فان نهايتها  
 بسمة وكل بداية لابد لها من نهاية وهاهي السنوات قد مرت والحلم يتحقق.

الى  إلى صاحب السيرة العطرة والفكر المستنير ،الذي أتشرف بحمل اسمه، وأدين له بحياتي،  
رة الامطار، وتحدى صبره مرارة الاقدار، وبنى لي بعطفه قصرا من الاحلام من فاق حنانه غزا

، الى من اشعل لهيب العلم في  إلى من ساندني وكان شمعة تحترق لتضيء طريقيوالاسرار،  
صدري وتلقى نجاحاتي دوما بالاحضان وتتبع خطواتي رغم مشاغل الازمان، ابي الحنون اطال  

 . الله في عمره واعزه

  ونور قلبي ضياء  قلبها، الى من بخيوط سعادتي حاكت  من العطاء،إلى  لايمل الذي الينبوع  إلى
العناء   عني ذهب ابتسمت ومنبع حناني، كلما ايامي ونور الهامي وعطر احلامي زهرة حياتي،

 .امي الغالية ادام الله عليك صحتك، ير والاحترامد فلها مني كل الحب والتق

من تقاسمت معي ايامي بحلوها ومرها حيث يكون هناك نورا في السماء، لن انسى او اتناسى 
اختي الغالية منال  كرها فؤادي، ذ الى من حبها يجري في عروقي ويلهج الى اغلى ما املك، 

 . وزوجها حليم

في السماء ونورا يضئ دربي متى   سندي وقوتي وملاذي بعد الله، الى من جعلهم الله نجوماالى 
 . وفخري في الحياة، اخوتي الاعزاء نذير، ربيع، علاء الدين، ايمناشاء وقدوتي 

الى الاخت التي لم تلدها امي، الى شقيقة روحي وحبيبة قلبي، التي كان لها الفضل الكبير في  
ى  اتمام هذا العمل، شكرا لوجودك في حياتي، شكرا على دعمك، على محبتك، عل

 دعاءك،خديجة.
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 أ  
 

 المقدمة  

لابد       أصبح  العولمة  تحديات  ظل  و   في  عامة  الاقتصادية  المؤسسات  السعي  على  خاصة  البنوك 
إذ  للحصول على معلومات دقيقة للإدارة الفعالة، حيث كلما كانت المعلومة دقيقة كان القرار صائب وسليم

ساهم في الرفع لكونه ي  مصرفية  تعتبر موردا أساسي ورئيسي لأي مؤسسةالتسويقية  أن نظم المعلومات  
الحادة المنافسة  لمواجهة  وفاعليتها  كفاءتها  نظم    ،من  استخدام  مجال  فإن  الحاصلة  التطورات  وحسب 

المعلومات التسويقية يجد أصداءه في ميدان التسويق، إذ باتت الوظيفة التسويقية ذات أهمية بالغة، إذ يتم  
والوسطاء....الخ، حتى يتم تقديم الخدمة    جمع عدد أكبر من المعلومات عن السوق، العملاء، المنافسين

بناء على المعلومات المتحصل عليها وهذا ما يزيد من الحاجة إلى إنشاء ووضع نظام معلومات تسويقي  
 متكامل يضمن وصول المعلومة للمسئولين في الوقت المناسب.

المقدمة من طرف معظم البنوك  حيث أن تطور نظم المعلومات التسويقية قد ساهم في تطوير الخدمات  
المعلومات   نوعية  على  تعتمد  المصرفية  الخدمات  تطوير  عملية  لان  ذلك  وأهدافها،  أشكالها  بمختلف 

، كما أن آلية أو التعامل مع التغيرات الحاصلة  المتوفرة وكذا آلية الاستفادة منها في مواجهة المشكلات 
تي تشغل المصارف إذ يركز المدراء والمسيرون في تطوير الخدمات المصرفية أصبحت من المواضيع ال 

أغلب أوقاتهم في التفكير العميق والجاد في هذا الموضوع لكونه يحدد مصير مصارفهم في ظل المنافسة  
الشديدة وكذا التغير السريع في رغبات واحتياجات الزبائن والعملاء، لذلك تسعى المصارف إلى التطوير 

 ان إستمراريتها  ومن هنا تم طرح الإشكال التالي:  المستمر لتحقيق التميز وضم

مد  وما  ؟  المصرفية  الخدمات  تطوير  في  التسويقية  المعلومات  نظم  تؤثر  تطوير   ىكيف  على  تأثيرها 
 ؟ خدمات بنك الفلاحة والتنمية الريفية تبسة 

 وعلى أساسها تم طرح الأسئلة الفرعية :  

 التسويقية؟ ما المقصود بنظم المعلومات  -1
 ما مدى اعتماد البنك على نظم المعلومات التسويقية؟   -2
 كيف تساهم نظم المعلومات التسويقية في تطوير الخدمات المصرفية؟ -3

 فرضيات الدراسة:  

إلى   -1 المختلفة  من مصادرها  المعلومات  لتدفق  المتكامل  الإطار  التسويقية  المعلومات  نظام  يمثل 
 مراكز استخدامها.

العديد من العوامل يجب توفرها من أجل المساعدة على دمج نظام المعلومات التسويقية في   توجد   -2
 البنك.
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المعلومات  -3 توفير  خلال  من  المصرفية  الخدمات  تطوير  في  التسويقي  المعلومات  نظام  يساهم 
 حول البيئة الداخلية والخارجية للبنك، لتحقيق الأهداف المرجوة. ةالتسويقية اللازم

 دراسة:  أهداف ال

 ؛إبراز أهمية نظام المعلومات التسويقية ومدى فعاليته في تطوير الخدمات المصرفية -1
ل -2 التسويقي  المعلومات  لنظام  المصرفية  المؤسسات  الوقوف على واقع اعتماد  تطوير من  لمحاولة 

 ؛ خدماتها
ان -3 يمكنها  التي  اللازمة  الاقتراحات  في    تقديم  التسويقية  المعلومات  نظام  دور  تعزيز  في  تساهم 

 . تطوير الخدمة المصرفية
 أهمية الدراسة:  

يوضح لنا هذا البحث أهمية توفر نظم المعلومات التسويقية في المصارف الجزائرية مما يوفر لها   -1
 قاعدة بيانات ومعطيات فعالة.

البنكية، باعتبارها أمر ضروري وحيوي   أبراز دور نظام المعلومات التسويقية في تطوير الخدمات    -2
المعلومات   وبالخصوص  بالمعلومات  والمؤسسات  والمختصين  الباحثين  اهتمام  يتزايد  حيث 

 التسويقية. 
 المنهج المتبع:  

وا الدراسة  هذه  و لإنجاز  الرئيسية  الإشكالية  على  منهجين  لإجابة  على  الاعتماد  تم  فقد  الفرعية،  أسئلتها 
 رئيسيين من مناهج البحث العلمي، المتمثلة في المنهج الوصفي التحليلي ومنهج دراسة الحالة. 

المنهج الوصفي التحليلي: استخدمنا المنهج الوصفي التحليلي لعرض كافة المعلومات المتعلقة بالموضوع   -
ض وتحليل النتائج المتوصل إليها، وهو ما يناسب تماما هذه الدراسة وتحليلها، وتم أيضا استخدامه لعر 

 ويخدم الوصول لأهدافها. 
تم   - التي  المعلومات  وتحليل  العلمية،  البيانات  جمع  على  يركز  الذي  المنهج  وهو  الحالة:  دراسة  منهج 

على   الدراسة  تطبيق  خلال  من  وذلك  النتائج،  على  للحصول  وموضوعية  علمية  بطريقة  بنك  جمعها 
 الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة. 

 هيكل الدراسة: 
ثلاث   وإلى  العامة  المقدمة  إلى  الخطة  تقسيم  تم  للموضوع  الأساسية  الجوانب  بكل  الإحاطة  أجل  ومن 

 فصول والخاتمة العامة.

 يشتمل على فصلين  الجانب النظري: 
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الأول - التطرق من خلاله إلى ماهية    : خصص إلى ماهية نظم المعلومات التسويقية، حيث تمالفصل 
والأ المفهوم  حيث  من  التسويقية  المعلومات  إليهنظم  الحاجة  وخطوات سسوأسباب  عناصر  وكذلك   ،

 وضع نظام معلومات تسويقي وهيكله التنظيمي، والى أبعاد نظم المعلومات التسويقية
الثاني: - ن  الفصل  اعتماد  ظل  في  المصرفية  الخدمة  تطوير  عنوان  تحت  جاء  معلومات  الذي  ظام 

تسويقي حيث حددنا فيه من خلال المبحث الأول آليات تطوير الخدمات المصرفية، فتم التعرف على  
تطرقنا في المبحث وأشكال واستراتيجيات تطويرها، و   مفهوم ومراحل عملية تطوير الخدمة المصرفية،

وتطويرال  الثانيإلى ترقية  في  التسويقية  المعلومات  نظم  حيث  خدمات  مساهمة  من  تنمية  المصرفية 
 ، وجودة وتنافسية هذه الخدمات. الجديدة المصرفيةتحديد مواصفات الخدمات   ر،الإبداع والابتكا

-فيشتمل على فصل يحمل عنوان دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية "وكالة تبسة"  الجانب التطبيقي:
من حيث نشأته    -488-"وكالة تبسة"  تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفيةتم التطرق من خلاله إلى    -488

 . دانيةوهيكله التنظيمي والخدمات التي يقدمها، وفي الأخير تم عرض وتحليل نتائج الدراسة المي

 الدراسات السابقة

 الدراسات سابقة حول نظم المعلومات التسويقية   الفرع الأول: -
 أولا: 

 العنوان: نظم المعلومات التسويقية وتأثيرها على الأداء المصرفي.  -1
الهدف: توفير المعلومات التسويقية الواضحة والدقيقة التي تضمن نقل المؤسسة من حالة التخمين   -2

التغييرات الحديثة في بيئتها الداخلية والخارجية إلى حالة اليقين والواقعية مما والتكهن في ضوء  
كفاءة   بكل  السوقية  الأوضاع  في  المستجدات  لمواجهة  مناسبة  إستراتيجيات  وضع  إلى  يؤهلها 

 ونجاح. 
في  -3 الموجودة  الفرص  استثمار  المصرف  على  أن  إلى  التوصل  تم  الدراسة  خلال  ومن  النتائج: 

رفية من خلال توظيف نظم المعلومات لمتطلبات إدارة الأداء لمواكبة التطور الحاصل  البيئة المص
تقديم   في  التطور  ذات  الأجانب  المنافسين  ودخول  التحديات  ومواجهة  المصرفية  البيئة  في 
ميزة   لتحقيق  إستراتجية  رؤية  ذوي  مدراء  واختيار  الجيد  التخطيط  المصرفية من خلال  الخدمات 

 تنافسية. 
 ثانيا: 

العنوان: دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين أداء الخدمات البنكية )دراسة مقارنة بين بنك    -1
 (.2016الفلاحة والتنمية الريفية وبنك الخليج الجزائر سعيدة 

الأفراد   -2 أداء  وتطوير  تنمية  في  يلعبه  الذي  الفعال  والدور  المعلومات  نظام  أهمية  الأهداف:إبراز 
 البنك. العاملين في



 المقدمة العامة 

 ث  
 

البشرية   -3 الكفاءات  وتطوير  تنمية  على  تساعد  بنكية  إستراتيجية  المعلومات  نظام  يعتبر  النتائج: 
 للبنك وكذا الدور الفعال في تحسين وتطوير أداء الخدمات المقدمة من قبل البنوك. 

 الفرع الثاني : دراسات سابقة حول جودة الخدمات البنكية  -
الشعبي  -1 القرض  بنك  حالة  دراسة   ( الزبون  ولاء  في كسب  البنكية  الخدمات  دور جودة  العنوان: 

 وكالة ورقلة (.  cpaالجزائري 
الأهداف: تهدف الدراسة إلى الإشارة إلى ضرورة تحسين مستوى تقديم الخدمات البنكية، لضمان   -2

تقييمه لجودة الخدمة البنكية في  جودتها للزبائن في ظل المنافسة، والتعرف على اتجاهات الزبون و 
الوكالة البنكية سابقة الذكر، ومن ثم تقييم مستوى رضا الزبائن عن الخدمات المقدمة إليهم من  

 طرف الوكالة عينة الدراسة وكذا دراسة العلاقة بين جودة الخدمات المقدمة وولاء الزبائن. 
 توصلنا في هذا البحث إلى النتائج التالية:  :النتائج -3

درجة موافقة متوسطة لأفراد عينة الدراسة على جودة الخدمة البنكية المقدمة من بنك القرض  •
الجزائري   عن     CPAالشعبي  متوسط  وولاء  الخمسة  التقييم  معايير  ناحية  من  ورقلة  وكالة 
 الخدمات المقدمة. 

الخمس • الجودة  عوامل  من  عامل  كل  وبين  عام  بشكل  البنكية  الخدمات  جودة  بين  ة العلاقة 
بالقسط   يساهم  حيث  الأول  الترتيب  في  الملموسية  عامل  جاء  وقد  متوسطة  علاقات  كانت 

 الأكبر في التأثير على الجودة الكلية للخدمات البنكية، يليه عاملا الأمان والاعتمادية.
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 تمهيد 

تعتبر المؤسسات كيانا مفتوحا على البيئة المحيطة بها، حيث تعمل في مخاطرة عالية وتغيرات بيئية       
العالمي  المستوى  على  الكبير  التغير  إلى  تتعرض  أنها  ذلك  التأكد،  عدم  كبيرة من  درجة  وأيضا  سريعة 

هديدات للبعض الأخر ومن  والمنافسة والأسواق التي تتعامل معها مما يخلق فرص معينة لبعضها ويخلق ت
أجل التعامل والتكيف مع التهديدات التي تواجهها وإستثمار الفرص المتاحة أمامهاوتحقيق أهدافها لابد من 
الحيوي  الدور  التحولات وذلك من خلال  الذي يساعد على مسايرة تلك  التسويقية  للمعلومات  نظام  وجود 

المؤسس وتزويد  توفير  على  يعمل  فهو  يلعبه،  تخطيط  الذي  أجل  من  المناسب  الوقت  في  بالمعلومات  ة 
الذي   الحالي، والشيء  الوقت  بالغة في  المعلومة أهمية  تمثل  إذ  التسويقية،  وتنفيذ ومراقبة الإستراتيجيات 

 يزيد من أهميتها هو أساسها في كل قرار يتخذه أي مسؤول مهما كان موقعه. 

 لية:وعلى هذا الأساس تم تقسيم الفصل إلى المباحث التا

 ؛ مفاهيم حول نظم المعلومات التسويقية المبحث الأول: ✓
 . أبعاد نظم المعلومات التسويقيةالمبحث الثاني: ✓
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 : مفاهيم حول نظم المعلومات التسويقية  الأولالمبحث 

القائمون على  الأدوات التي يعتمد عليها    أصبحت نظم المعلومات التسويقية في السنوات الأخيرة من أهم
على  ،  التسويق دقيقة  وبيانات  معلومات  من  للإدارة  توفره  فيما  التسويق  مجال  في  فعالة  أداة  فهي 

التسويقية  ،  المنافسين،  الطلب  المستهلكين  المشكلات  مواجهة  على  للمساعدة  وذلك  الاقتصادية  العوامل 
 المختلفة. 

 الأول: مفهوم نظم المعلومات التسويقية   المطلب

قبل الوقوف على تعريف نظم المعلومات التسويقية لابد من الإشارة إلى كل من تعريف نظم المعلومات 
 وكذا التسويق.

المعلومات: - نظم  البيانات تعريف  وقواعد  والبرمجيات  والإجراءات  والتجهيزات  منالأفراد  مجموعة     "هو 
 1أو أليا على جمع المعلومات، وتخزينها ومعالجتها ومن ثم بثها للمستفيد."  ياتعمل يدويا أو ميكانيك 

التسويق - والإجتماعي: تعريف  الإقتصادي  "الميكانيزم  انه  على  الأفراد    عرف  يشبع  خلاله  من  الذي 
 2والجماعات حاجاتهم ورغباتهم بواسطة أحداث وتبادل المنتجات" 

 تعريف نظم المعلومات التسويقية   أولا:

هو كافة الأفراد والتجهيزات والإجراءات والوسائل المصممة لغرض جمع المعلومات وتصنيفها وتحليلها   " -
 3القرار التسويقي التي تحتاج إليها وفي الوقت المناسب".وتقييمها وتوزيعها على مراكز اتخاذ 

هو مجموعة الإجراءات والمناهج التي تسمح بتسيير، وتحليلومعالجةالمعطيات المحصل عليها لغرض " -
 . 4" اتخاذ القرار

"نظام مخطط يعتمد على الحاسوب يصمم لتزويد المديرين بتدفق مستمر للمعلومات فيما له علاقة بمجال   -
اماتهم إضافةإلى مجموعة الأفراد والمعدات والإجراءات التي تعمل معا لتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع  اهتم 

 5. الحاجات بشكل منظم لتزويد المعلومات لصانعي القرارات التسويقية" 
"   Kotlerويعرف • بأنه  التسويقية  المعلومات  الأفراد  نظام  من  والمتفاعل  المستمر  والتجهيزات  الهيكل 

المناسب  الوقت  الملائمة في  المعلومات  وتقيم، ونشر  وتحليل،  إلى جمع، وتصنيف،  يهدف  والإجراءات 
 6الآتية من مصادر داخلية وخارجية من المؤسسة والموجهة لخدمة القرارات التسويقية."

 
 .27ص:  ،2000، 3ط  ،دار الوراق للنشر، الأردن،إدارة المعلومات في عصر المنظمات الرقمية ، نظم المعلومات الإداريةسليم الحسينة،  -1

2-PH.KOTLER.B.DUBOIS, Marketing management, Publi Union, Paris, 10 éme édition, 2000, p : 40. 
 .104: ص ،  2005، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، أصول التسويق مدخل تحليلي ناجي معلا، رائف توفيق،  -3
 .70، ص: 1992، الدار الجامعية القاهرة، التسويق إدارة عبد الفتاح محمد سعيد،  -4
 .102، ص: 2006، لتوزيع، الأردن، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر وامعاصرة   مفاهيم  التسويقاد، نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حد -5
لمؤسسات، لسنة  اتسيير  ، مذكرة ماجستير في علوم التسييردور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار التسويقيرشيدة بن الشيخ الفقون،  -6

 .65ص:  ، 2006
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القول   نظم فيمكن  والأساليب   إن  الإجراءات  مجموعة  هي:  التسويقية  بمعالجة   المعلومات  تسمح  التي 
 المعطيات والبيانات المتحصل عليها في الوقت المناسب والدقة المناسبة لاتخاذ القرار المناسب. 

 من خلال التعاريف السابقة نستخلص:  

المعلوم • للإدارة  يوفر  اتصال  نظام  هو  التسويقية  المعلومات  نظام  القرارات إن  لاتخاذ  الضرورية  ات 
 التسويقية. 

 إن نظام المعلومات التسويقية يبنى على أفراد، آلاتوإجراءات عمل داخل النظام.  •
التسويقية لا يتعامل مع معلومات الماضي فقط، بل الحاضر والتنبؤ بالمستقبل في   • إن نظام المعلومات 

 ظل المعطيات التي أعطيت للنظام. 
 لى شكل المعلومات ودقتها والوقت المطلوب فيه. تتوقف كفاءة النظام ع •

 (: مفهوم نظام المعلومات التسويقية 01شكل رقم)
 

 المعلومات التسويقية نظام
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 القرارات والاتصالات التسويقية 
 

 . 261،ص:2008، الدار الجامعية الإسكندرية، نظم المعلومات الإداريةمحمد أحمد حسان،  المصدر: •
 ثانيا: خصائص نظام المعلومات التسويقية 

نظم المعلومات التسويقية ببعض الخصائص التي تميزها عن غيرها من النظم الأخرى، وفيما يلي    تنفرد 
 1:أهم هذه الخصائص 

دائم • وتحليلها نظام  للمعلومات  الدائم  للجمع  يسعى  بل  متفرقة  أمور  يعالج  لا  فهو  بالاستمرارية  يتسم   :
 وتخزينها لتوفيرها عند الحاجة.

 
 .18، ص: 2002مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، الإسكندرية،  المعلومات والبحوث التسويقية، عصام الدين أمين أبو علفة، -1

 البيئة التسويقية

الأسواق  

 المستهدفة 

 قنوات التوزيع

 المنافسون

 الجماهير

المتغيرات البيئية 

 العامة

 

 مديري التسويق 

 تحليل

 تخطيط 

 تنفيذ 

 رقابة 

الإستخبارات  

 التسويقية

السجلات والتقارير  

 الداخلية 

نظام تدعيم  بحوث التسويق 

 القرارات التسويقية 

تقدير المعلومات  
 المطلوبة 

نشر وتوزيع  

 المعلومات 
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المستقبل: • نحو  موجه  التسويق على    إذ   نظام  بتوفيرها لإدارة  تقوم  التي  البيانات والمعلومات  تقتصر  لا 
بالمستقبل مما يساعد إدارة التسويق على   البيانات الخاصة  البيانات الحالية والماضية وإنما يشمل أيضا 

 اتخاذ القرارات التسويقية السليمة. 
 يحلل المعلومات باستخدام النماذج الرياضية.  •
نظرا لان الكثير من المشكلات التسويقية ترتبط بنواحي سلوكية فانه   ومات التسويقية:صعوبة قياس المعل •

 يصعب تحويلها إلى معلومات يمكن قياسها. 
نظرا لكثرة أنواع المعلومات التسويقية والحاجة للحصول عليها بصفة   إرتفاع تكاليف المعلومات التسويقية: •

جة التي تجعل الكثير من المؤسسات تتوقف عن جمعها عند  مستمرة فانه يترتب عليها تكاليف كبيرة للدر 
 حد معين. 

 ثالثا: أهمية نظم المعلومات التسويقية 

 1:تتجلى أهمية نظام المعلومات التسويقية فيما يلي

التسويقي    أنها • القرار  المتوفرة لاتخاذ  البدائل  بين  المفاضلة  إتباعه عند  يجب  الذي  الطريق  للإدارة  تحدد 
 ؛الخاص بالمؤسسة، إذ انه كلما توفرت معلومات كافية تمكنا من تحقيق أفضل النتائج 

لاتخاذ  للازمةانظم المعلومات التسويقية بإمكانها تزويد كل مستوى وكل وظيفة بإدارة التسويق بالمعلومات  •
القرارات وبهذا يمكن تخصيص وقت المدراء لدراسة كثير من المشاكل التسويقية الملحة وإجراء الاتصالات  

 ؛التي تحسن مركز المؤسسة في السوق 
الإنتاج   • بسياسة  تربطها  أي  متكامل،  بشكل  لتحليلها  البعض  بعضها  مع  المؤسسة  سياسات  كافة  ربط 

 ؛ التمويل الشراء والتخزين
أو  • بالزبائن  تتعلق  التي  الأسئلة  على  للإجابة  اللازمة  المعلومات  توفير  على  المؤسسة  تساعد  أنها 

 ؛ لومات دون جهد بالمنتجات أو رجال البيع بشكل فوري، ويمكن تعديل هذه المع
 ؛تساعد في استخدام الحاسبات الالكترونية والاستفادة منها في مجال المعلومات  •
معلومات    يمكن • على  الحصول  للمؤسسة  يمكن  حيث  المتاحة،  للبيانات  ممكن  استثمار  أفضل  تحقيق 

تفصيلية بشكل تلقائي، وبالتالي يمكن أن تحدد اتجاهات الإدارة وسياساتها المستقبلية نحو الاحتفاظ بمنتج  
 ؛معين أو نوع معين من الزبائن

اذ القرارات، والتي من خلالها يمكن تحديد مسارات إمكانية تطبيق الطرق الحديثة في بحوث العمليات لاتخ •
 رجال البيع والتوزيع الأفضل.

 أهداف نظم المعلومات التسويقية  رابعا: 
 2يهدف نظام المعلومات التسويقية لتحقيق ما يلي: 

 
 .262، ص: 2006، الأردن، ر دار المناهج للنش ، إدارة التسويق، مفاهيم وأسسمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  -1
 .43، ص: 1995القاهرة، ، الدار العربية للنشر والتوزيع، نظم المعلومات التسويقية محمود حسين محمود،  أمينة  -2
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 التحديد الدقيق لاحتياجات المستخدمين من مخرجات النظام.  -1
 التسويقية المطلوبة بالمواصفات الملائمة.إنتاج البيانات والمعلومات  -2
النظم   -3 وباقي  التسويقية  المعلومات  نظام  بين  فيما  والمعلومات  للبيانات  السليم  للتدفق  كاملة  خطة  إعداد 

الوظيفية الأخرى بالمؤسسة وهذا لضمان التكامل والتنسيق فيما بينها، ولتجنب الازدواجية في جمع وتدفق 
لتوفير   وكذلك  التحليل  المعلومات،  أنظمة  ومساندة  التسويقية  المعلومات  لنظام  المناسبة  الخام  المادة 

 والتخطيط والتنفيذ والمراقبة على العمليات التسويقية بالمؤسسة وهو ما يؤدي بالنهاية إلى:
 ؛ التعرف على الأسواق -أ
 ؛اكتشاف الفرص الملائمة للتطوير -ب 
 ؛تخطيط وتنفيذ القرارات  -ت 
 ؛ تحسين الكفاءة البيعية والتسويقية بالمؤسسة -ث 
 المراقبة المستمرة للسياسات التسويقية.  -ج

 أسس نظم المعلومات التسويقية وأسباب الحاجة إليه :المطلب الثاني
 أولا: أسس نظم المعلومات التسويقية 

 1أساسية وهي كالأتي: يقوم نظام المعلومات التسويقية على أسس
المعلومات  -1 من  الاحتياجات  تتنـوع الاحتياجـات مـن المعلومـات حسـب التنظـيم الـوظيفي لوظيفـة    :تحديد 

عليـه بالتمييز بين المعلومات التي يكون بحاجتها بصفة دائمة أو دورية مع    مسئول كمـا أن كـل   التسـويق
الاحتياجات   تحديد  أن  المعلومات هي صعبة  مالعلم  الأساسية في  جدا،  ن  القمة  تحديدها هي  وصعوبة 

 .وضع نظام المعلومات التسويقية
وبهـذا الصـدد يجـب أن ،  تحديـد المصـادر والأدوات الـتي تسـمح بجمـع المعلومـات   ييعـن  :المعلوماتجمع    -2

والخارجية الداخلية  المصـادر  بـين  المثال  ،  نميـز  سبيل  على  الداخلية  المصادر  سبيل  لا  وتتمثل  على 
مثل في  الخارجية فتت المصادر اأم، ..التكاليف.الحصر في المعلومات حول إحصائيات المبيعات وتحاليل 

 الإحصائيات الحكومية ودراسات السوق.
المعلومات  -3 ، وكما عرفنا مقدما أن البيانات في حد يـتم الحصـول علـى البيانـات في شـكل خـام  :معالجة 

ولكي تكون ذات معنى وفائدة يجب أن تحـول إلى صـور وأشـكال توصـل  ذاتها لا تقدم معنى ولا فائدة،  
أو   تتمثلالنتـائجالمعرفـة  وتخزينها  في   معلومات   إلى  البيانات   تحويل  عمليات   ،  بوضـع    ،تصنيفها  وهـذا 

  .البيانـات في فئات تبعا لخصائص مشتركة وجعلها سهلة الاسترجاع لغرض المعالجة

 
الشاملةوهيبة ولد براهيم،    -1 الجودة  إدارة  تحقيق  في  التسويقية  المعلومات  نظام  )دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات الاقتصادية    مساهمة 

إدار  دكتوراه  أطروحة  دفعة  الجزائرية(،  بوقرة،  احمد  جامعة  التسيير،  وعلوم  والتجارية  الاقتصادية  العلوم  كلية  الاقتصادية،  العلوم  التسويق،  ة 
 . 30-29-28، ص ص ص: 2017/ 2016



 ماهية نظام المعلومات التسويقية                                                                       الفصل الأول      

7 
 

استخدام   يصبح  وجه  احسن  العمليات على  هذه  بكل  للقيام  ان  الصدد،  هذا  بالملاحظة عند  الجدير  مع 
الا ادماج  الاعلام  يصبح  وبهذا  التسويقية،  المعلومات  نظام  في  البيانات  قاعدة  لاعداد  امرا ضروريا  لي 

    وايجاد المعلومات ومعالجتها امرا مهما للغاية. اجهزة الاعلام الالي كوسيلة للبحوث 
المعلومات: -4 فبدون   المؤسسـةيعـني تلـك العمليـات الـتي تسـمح بإيصـال وتـدفق المعلومـات مـن وإلى    نشر 

تقـدم المعلومـات المخزنـة والمعالجة   وجود نظام نشر جيد تصبح باقي الوظائف المتقدم ذكرها لا معنا لها،
وكذا البعض منها  .بواسطة أجهزة الإعلام الآلي إلى مستعملي نظام المعلومات التسويقية على عدة أشكال

 (.)جداول، أشكال بيانية.....الخينتجه نظام دوريا واوتوماتيكيا وعلى اشكال نماذج 
القرا -5 لاتخاذ  الميكانزمات  بعض  وتتجسد هذه الفكرة خاصة عند قيام نظام المعلومـات التسـويقية    ر:وضع 

ا  جراءإبـ وإيجـاد  بالمراقبـة  القيـام  عنـد  الأوتوماتيكيـة  بالمقـاييس  التصـحيحات  مقارنـة  نحرافـات 
ات،  المعـايير(المحـددة) عمليات  التسويقية  المعلومـات  نظـام  في  إدمـاج  جـدا  الممكـن  القرار  ذ  اخومـن 

 .للمسئولينالأوتوماتيكي الذي يكسب الوقت 
 ثانيا: أسباب الحاجة إلى نظم المعلومات التسويقية 

بالمؤسسة  التسويقي  التسويقية المادة الأولية لاتخاذ القرار  وبالرغم من تعاظم الحاجة  ،  تعتبر المعلومات 
حيث نجد أن الكثير من المؤسسات طورت بطريقة مذهلة معلوماتها  ،  رض منها ليس كافياغإليها إلا أن ال

سة السوق وإن وجدت فهي تنجز وفي نفس الوقت العديد منها لا توجد فيها ولو مصلحة لدرا،  التسويقية
  وتبرز الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية من المشاكل والأخطاء التي تواجه استغلال   .المهام الروتينية

 1المعلومات التسويقية، والتي نلخصها في النقاط التالية: 
المعلومات -1   للاحتياجات من المعلومات ينشأ نقص المعلومات بسبب عدم التقدير والتخطيط المسبق  :نقص 

 لا نجدها(. اليوم الذي نحتاج فيه المعلومة ) حيث لا تتوفر المعلومات في الوقت الذي تحتاج فيه
المفيدة: -2 المعلومات غير  المعلومات( أحيانا تقع في    نقص   )السابق  لكي تتجنب المؤسسة المشكل   زيادة 

المعاكس إغراق  ،  الخطأ  يتمثل في  المعلومات غيالمؤسسة    مسئوليالذي  تكون  في فيض  أو  المفيدة،  ر 
 مثلا مفيدة إلا بعد ستة أشهر فيما بعد.

المعلومات: -3 ينجم عن انسياب المعلومات في قنوات جد طويلة ضياعها وفقدانها لوقوعها في أيدي  ضياع 
الوسائل الأزمة   الممكن أن تضيع بسبب كثرتها وقلة  بها، وكذا من  المهتمين  لتصنيفها  الأشخاص غير 

 واستعادتها. 
أن وجود معلومات خاطئة أكثر خطورة من عدم وجودها، وينجم هذا عن  معلومات خاطئة أو غير كاملة:   -4

 تعدد الأخطاء من مرحلة جمع المعلومات وتحويلها، أين هناك من الممكن جدا أنتحرف.
 المطلب الثالث: عناصر نظم المعلومات التسويقية  

 نظم المعلومات التسويقية في الشكل التالي:  ويمكن توضيح عناصر

 
 .68رشيدة بن الشيخ الفقون، مرجع سبق ذكره، ص:  -1
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 ( عناصر نظم المعلومات التسويقية 02شكل رقم: )
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الإسكندرية الدار التسويق المعاصر،  ثابت عبد الرحمان إدريس وجمال الدين محمد المرسي،المصدر:  •
 .166،ص: 2005الجامعية للنشر،  

كل نظام من مجموعة من العناصر، لكي يستطيع تحقيق أهدافه، ونظام معلومات التسويق هو أحد  يتكون 
 هذه الأنظمة. وهي كالأتي: 

 أولا: مدخلات نظام المعلومات التسويقي 
المدخلات  توفير    تعد  الضرورة  تقتضي  إذ  المستفيدين  قبل  من  المطلوبة  المخرجات  توليد  في  الأساس 

المدخلات بالمواصفات المطلوبة، وعليه يتطلب الأمر مراعاة الأسس السليمة والصحيحة في تحديد هذه 
تسويقية  المدخلات فالمادة الأولية الجيدة ينتج عنها سلعة جيدة، وتتمثل المدخلات في نظام المعلومات ال

بالبيانات فقط ويقصد بالبيانات المادة الخام التي تستخدم لتوليد المعلومات والتي هي حقائق أو مواصفات  
تصف أحداث معينة أو وقائع محددة، إلا أنها بحد ذاتها لا توفر الدلالة الكافية التي في ضوئها يمكن  

لحالة موضوع القرار، وهذه المادة الخام تكون  لصانع القرار القيام بصنع القرار الملائم بشأن الموقف أو ا
 1غير صالحة للإستخدام في صنع القرارات لأسباب تتعلق بواحد أو مجموعة من الأمور الآتية:

 ؛ليست لها دلالة واضحة •
 ؛غير ملائمة لموضوع القرار •

 
  ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى  دار نظام المعلومات التسويقية، تيسير العجارمة ومحمد عبد الحسين آل فرج الطائي،  -1

 .32ص:  2002عمان

مدخلات نظام المعلومات  
 التسويقي 

 

عمليات نظام  
 المعلومات التسويقية

 

مخرجات نظام  
 المعلومات التسويقي 

 
 معلومات عن حجم الإنتاج  -

 معلومات عن التوزيع -

 معلومات عن التسعير  -

 معلومات عن الترويج -

 معلومات عن السلعة  -

 معلومات عن مسؤوليات المنشاة  -

معلومات عن السوق   -
 والمستهلكين 

 

 فهم البيانات  -

 تصنيف البيانات  -

 تحليل البيانات  -

 توصيل المعلومات التسويقية  -

 تجديد البيانات  -

 حفظ المعلومات  -

 

 بالعمليات تقارير خاصة  -

 

 معلومات تكتيكية  -

 

 معلومات إستراتيجية  -

 

 تغذية عكسية
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 ؛ غير منظمة •
 ؛متناقضة •
 . متقادمة •

يـتم   الـتي  المعلومـات  كافـة  عـن  عبـارة  للمنشـأة  وهـي  والخارجيـة  الداخليـة  المصـادر  مـن  عليهـا  الحصـول 
 :بالنظام التسويقي ومن هذه المدخلات  والـتي تتعلـق

الإنتاج .1 حجم  عن  الإنتــاج:  معلومات  كميـــة  عـــن  معلومــات  علـــى  الســلعة،  وتحتـــوي  ودورة   ومواصـــفات 
 ع. وتستخدم هذه المعلومات في اتخاذ قرارات تسويق هذا الإنتاج وطرق توزي، حياتهـــا وحجـــم الطلــب عليهــا

التوزيع .2 عن  تسعى منشـأة الأعمـال إلى تـوفير سـلعتها لمسـتهلكيها عـن طريـق قنـوات التوزيـع    :معلومات 
بهـ بناء سيا ا،  الخاصـة  فإن  وبذلك  أماكن مختلفة  تتوزع في  ما  القنـوات عادة  توزيع صحيسوهـذه  حة  ات 

كذلك المعلومات عن أداء قنوات التوزيع ،  وحاجاتهم،  تحتاج إلى معلومـات عـن أمـاكن تواجـد المستهلكين
 . والوسطاء

التسعير .3 عن  الأسواق  :معلومات  في  الحالية  السلع  أسعار  عن  معلومات  المنافسة ،  هي  السلع  وأسعار 
هامش   تحديد  أو  التكلفة  أساس  علـى  سـواء  التسـعير  للأرباحوسياسات  الخصم ،  معين  سياسات  كذلك 

 ها. الممكن جمع
الترويج .4 عن  داخل :  معلومات  المتبعة  الترويج  أساليب  أفضل  عن  الجانب  هذا  في  المعلومات  تكون 

الترويج  وعن  الأسـواق وميزانيـة  هـي  ،  تكـاليف  وما  الترويجية  بحملتها  القيام  على  المنشأة  قدرة  ومدى 
 .لجذب أكبر عدد من المستهلكين وزيادة المبيعات ، هلك عـن السـلعةللمسـت دمالمعلومـات الـتي سـتق

السلعة: .5 عن  لهـا  معلومات  المنافسـة  والســلع  المنشــأة  ســلع  عــن  معلومــات  تفضــيلات ،  وهــي  هــي  ومـا 
وقدرة   للسلع  والطراز ودرجة الإشباع فيها وحجم الطلب عليها والتركيبة الفنية،  المســتهلك تجــاه هــذه الســلع
 . التحمل وسهولة الاستخدام

المنشاة: .6 مسؤوليات  عن  البيئيـة  معلومات  المنشـأة  مسـؤولية  عـن  المعلومـات  ومـدى  ة  والقانونيـ،  هـذه 
الوطنيـة التنميـة  في  البيئة،  مسـاهمتها  تحمي  التي  مـعالمنظمات  المنشـأة  عمل  ،  علاقـة  مطابقة  ومدى 

 .الدولةالمنشأة مع قوانين 
وكيفيـة الوصـول  وهذه المعلومـات تكـون عـن حجـم الفـرص التسـويقية  معلومات عن السوق والمستهلكين: .7

المسـتهلكين،  إليهـا تناسبهم،  وشـرائح  التي  والعدد    ،والسـلع  والجنس  العمر  من حيث  مواصفاتهم  هي  وما 
 .وقدراتهم الشرائية والحالة الاجتماعية

 نظام معلومات التسويقي  ثانيا: عمليات
لضمان الحصول على المخرجات المطلوبة يستلزم الأمر القيام العلمي والعملي والدقيق لعمليات المعالجة  
تحويل   بهدف  النظام  ينجزها  التي  والفعاليات  الأنشطة  المعالجة  بعمليات  ويقصد  النظام،  ينجزها  التي 
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وتتم )معلومات(،  مخرجات  إلى  )البيانات(  المعلومات المدخلات  نظام  في  والفعاليات  الأنشطة  هذه  ثل 
 1التسويقية فيما يلي: 

الفرعيـة ت:  البيانا  همف -1 الأنشطة  من  عدد  ذلك  إليهـا  ،  ويتطلب  يحتـاج  الـتي  البيانـات  أنـواع  تحديـد  أهمهـا 
التسويق مصدرها،  مـدير  اتخاذ  ،  وتحديد  مراكز  احتياجات  ضوء  في  البيانات  ونوعية  القرار وكمية 

 .التسويقي
ومجموعــات متجانســة بحيــث يكــون لهــا شــكل أوضــح  ،  حيــث يــتم تصــنيفها في فئــات   :تصــنيف البيانــات -2

أرقى أساس ،  ومدلول  على  أو  البيعية  المناطق  حسب  أو  بيعي  أساس  على  التصنيف  يتم  ما  وعادة 
 ء. العملا

فمـثلا التعـرف ،  البيانـات إلى مكوناتهـا الأساسـية لفهـم العلاقـة بـين المتغـيرات حيـث تقسـم    :تحليـل البيانـات -3
 . على أسباب انخفاض حجم المبيعات 

التسويقية:   -4 المعلومات  وفي  توصيل  التسـويقية  القـرارات  اتخـاذ  مراكـز  إلى  المعلومـات  تحويـل  يتم  حيث 
 الوقـت المناسب.

البيانـات: -5 طريـ  تجديـد  عـن  بيئـة  وذلـك  في  التغـير  حسـب  وتعـديل  وتغيـير  تطـور  مـن  عليهـا  يطـرأ  مـا  ق 
 المنظمـة الداخلية والخارجية، وكذلك من مراجعتها للتأكد من دقتها وصحتها. 

المعلومات -6 : ويقصد بها التسجيل الدقيق للمعلومات، بما يسـمح باسـترجاعها وقـت الحاجـة إليهـا مـن  حفظ 
 ر التسويق.قبل مراكز اتخاذ القرا

 ثالثا: مخرجات نظام المعلومات التسويقية 
تتمثل مخرجات النظام في الأشكال المختلفة للمعلومات التي تم معالجتها المنتظمة وغير المنتظمة التي  
ترسل في شكل قابل للاستخدام المباشر في الوقت المناسب والى المستوى المناسب، وغالبا ما تتخذ هذه  

 2تقارير للمستويات المعنية والتي تنقسم إلى ثلاثة أنواع رئيسية وهي: المعلومات شكل 
وهي تلك المعلومات اليومية التي تحدد الوضع الراهن لسير العمل التسويقي في  تقارير خاصة بالعمليات:   -1

التقارير مجموعة من التحليلات الإحصائية مثل تحليل المبيعات، ونوع العملاء  المنظمة، وتتضمن هذه 
ستخدم هذه المعلومات للرقابة على سجلات العمليات، فضلا عن مجموعة من البيانات الرقابية الخاصة  وت

 بتقييم أداء النشاط التسويقي. 
تكتيكية:   -2 وكذا وضع خطط معلومات  اجل قصير،  في  في وضع خططها  الإدارة  إلى مساعدة  وتهدف 

لومات تقرير عن تحليل المبيعات الإجمالية  تصحيح الانحرافات أو التعديل في الأنظمة، وتشتمل هذه المع
البيع  أعمال  وكفاءة  التحصيل  وتقارير  الترويجية  والمحلات  الإعلان  ناتج  وتقييم  المختلفة،  السلع    من 

 ويمكن استخدام هذه المعلومات في إعداد السياسات التسويقية المختلفة. 

 
 .32تيسير العجارمة ومحمد عبد الحسين آل فرج الطائي، مرجع سبق ذكره، ص:  -1
 .132، مكتبة عين الشمس، القاهرة، )د ط(، ص: التسويق مدخل تطبيقي طلعت اسعد عبد الحميد،  -2
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إستراتيجية:   -3 نظام  معلومات  يستخلصها  التي  المعلومات  تلك  مساعدة  وهي  بهدف  التسويقي  المعلومات 
المدى  طويلة  والسياسات  الأهداف  ومراجعة  ووضع  الأجل  طويل  التخطيط  وظيفة  ممارسة  في  الإدارة 
المنظمة   بين  والضعف  القوة  نقاط  وتحليل  والتنبؤ  للسوق  جديدة  وخدمات  سلع  تقديم  إمكانيات  ودراسة 

 والمنافسين في كل منتج. 
 رابعا: التغذية العكسية

محددة  معايير  وفق  على  التسويقية  المعلومات  نظام  مخرجات  قياس  خلاله  من  يتم  الذي  العنصر  هي 
المعلومات   وبين  النظام  قبل  من  فعليا  توفيرها  تم  التي  التسويقية  المعلومات  بين  المقارنة  على  ويرتكز 

وت وتصحيحها.  أسبابها  وتشخيص  الانحرافات  تحديد  بهدف  توفيرها  والمخطط  التغذية  المستهدفة  عكس 
العكسية أهمية خاصة في نظام المعلومات التسويقية نظرا لارتباط مخرجات بمهمة صنع القرارات والتي  

 1تعد المعيار في قياس فاعلية نظام المعلومات التسويقية.
 المطلب الرابع:خطوات وضع نظام المعلومات التسويقية وهيكله التنظيمي 

 :  التسويقية أولا: خطوات وضع النظام للمعلومات
بعض   هناك  المؤسسة  داخل  التسويقية  للمعلومات  فعال  نظام  وضع  من  التسويق  إدارة  تتمكن  لكي 

 2الخطوات التي يجب عليها التقيد بها: 
ضرورة القيام بمسح لنوعية المعلومات المتداولة داخل المؤسسة والخاصة بأوجه نشاطاتها المختلفة وكذلك  •

البيانات   الاجتماعية  مسح  والعوامل  بالمنافسة  الخاصة  المختلفة  بالتغيرات  والمتعلقة  المؤثرة،  الخارجية 
والسياسية والاقتصادية في البيئة المحيطة بالمؤسسة، مع دراسة الجهاز التسويقي بمختلف وحداته، وتحديد 

المستقبلي  النمو  احتمالات  بدراسة  القيام  ثم  التنظيم،  داخل  المعلومات  تداول  الإضافة  صور  واحتمالات  ة 
 التي يمكن أن يواجهها النظام.

إلى مستويات الإشراف المختلفة بإمكانيات نظام المعلومات التسويقي    ضرورة تنمية معارف فريق الإدارة •
وهيكل النظام، ومداخلاته ومخرجاته من البيانات والمعلومات والتقارير، وتدريب كافة العاملين في الجهاز  

لية تحليل النظم، ودور كل فرد في عمليات إدخال المعلومات وتحليلها وكذا الاستفادة  التسويقي على عم
 من المخرجات.

وفقا   • العمل  تنظيم  برنامج لإعادة  وإعداد  للنظام  التدريجي  التطبيق  تتضمن  متكاملة  ضرورة وضع خطة 
 لمقتضيات ومخرجات نظام المعلومات. 

 تسويقية ثانيا: الهيكل التنظيمي لنظام المعلومات ال
 يتم تنظيم نظام المعلومات التسويقية وفقا للهيكل التنظيمي الذي يوضحه الشكل التالي:

 
 

التسويقيةنظم    اثرالظفيري مشاري محمد،    -1 القرارات  فاعلية  على  التسويقية  رسالة  لدراسة ميدانية    -  ، لاتصالات الشركة الكويتية المعلومات 
 .42(، ص: 2005الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، ) 

 . 156عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص:  محمود جاسم الصميدعي وردينة -2
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 ( الهيكل التنظيمي لنظام المعلومات التسويقية 03الشكل رقم: )
 
 
 
 
 
 
 
- 
 
 
 

 

 * 
 
 

 
 
مطبعة كلية الزراعة / جامعة القاهرة  نظم المعلومات التسويقية، أمينة محمود حسين محمود، المصدر: •

 . 49ص 1994-1995
 1حيث يتضح لنا من خلال الشكل أن نظام المعلومات التسويقية يحتوي على ستة وحدات وهي:

النظام: -1 وتصميم  تحليل  وتختص لدراسات احتياجات مستعملي المعلومات وتحليل وتصميم وتوثيق وحدة 
 وتقييم النظم وإجراءات تشغيل البيانات لكي تفي بتلك الاحتياجات.

 وتتضمن الوحدات التنظيمية التالية  مركز المحاسبة: -2
 تختص بتصميم وإعداد خرائط البرامج وكتابتها بلغة الإعلام الآلي. وحدة تخطيط البرامج: -أ

 تختص بتخزين البيانات ومعالجتها وإعداد نشرها على المستخدمين.  وحدة تشغيل الحاسب: -ب
 تختص بإرسال التقارير والمعلومات التسويقية للجهات التي تريدها. وحدة تداول المعلومات: -ج 
الحاسب: -د تختص باختصار وسائل تسجيل المعلومات، وكذا تامين الوسائل المستخدمة من أي    مكتب 

 مخاطر يمكن أن تتعرض لها.
 تختص بتنفيذ وتصميم برامج صيانة أجهزة الإعلام الآلي وملحقاتها.  وحدة صيانة الحاسب: -ه 

 
 .50أمينة محمود حسين محمود، مرجع سبق ذكره، ص: -1

 مدير نظام المعلومات التسويقية 

وحدة تقييم  
الأداء  

 التسويقي 

وحدة بحوث  
الشراء  
 والتخزين 

  وحدة البحوث
  والدراسات

 التسويقية 

وحدة  
 المحفوظات 

وحدة تحليل  
 النظموتصميم 

  مركز
 الحاسب 

 تحليل النظم 

تصميم 
 النظم 

دراسة مشاكل  
 النظم 

 تخطيط البرنامج

 تشغيل الحاسب

 تداول المعلومات

 صيانة الحاسب

 مكتب المحاسب 
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 تختص بحفظ جميع المستندات والوثائق. ة المحفوظات:وحد -3
 تختص بتصميم وتنفيذ كافة الدراسات والبحوث التسويقية.   وحدة البحوث والدراسات التسويقية: -4
تختص بتصميم وتنفيذ كافة البحوث والدراسات المتعلقة بالشراء والمخزون   وحدة بحوث الشراء والتخزين: -5

 مستلزمات السلعية والخدمية.وتوفير احتياجات المؤسسة من ال
تختص هذه الوحدة بتقييم الأداء التسويقي وتحديد الوسائل التي تكفل تنمية  وحدة تقييم الأداء التسويقي:   -6

والتسويقي   التنافسي  المركز  تدعيم  أو  التسويقية  الأهداف  تحقيق  إلى  يؤدي  مما  البيع،  رجال  مهارات 
 للمؤسسة.
 الثاني: أبعاد نظم المعلومات التسويقية   المبحث
 أربعة أبعاد نذكرها:  المعلومات التسويقيةلنظام         

 المطلب الأول: نظم السجلات والتقارير الداخلية 
 أولا: تعريف نظام السجلات والتقارير الداخلية

نظام السجلات والتقارير الداخلية انه" نظام فرعي لنظام المعلومات التسويقية يهتم بجمع البيانات   يعرف
والمعلومات من داخل المؤسسة لتقييم الأداء التسويقي من خلال التعرف على نقاط قوته و ضعفه، وكذلك 

 1اكتشاف الفرص والتهديدات التي تواجه الأنشطة التسويقية".
ال نظام  اليومية  ويعبر  العمليات  عن  روتيني  بشكل  المجمعة  البيانات  عن  الداخلية  والتقارير  سجلات 

مجال   في  والاداء  النشاط  بمقياس  تتعلق  معلومات  على  للحصول  الضرورية  البيانات  وتضم  للمنظمة، 
حيث   المدينة...الخ،  والحسابات  الدائنة  والحسابات  النقدية،  والنفقات  والمخزون  والتكلفة  يمكن  المبيعات 

التسويق   لتلبية احتياجاتها من قبل  لادارة  المعدة من السجلات خصيصا  الدورية  التقارير  استلام مختلف 
  2انظمة المعلومات الفرعية الاخرى. 

 ثانيا: أهمية نظام السجلات والتقارير الداخلية 
من   للعديد  هاما  مصدرا  المؤسسة  عن  الصادرة  الدورية  والتقارير  للمؤسسة  الداخلية  السجلات  تعتبر 

التسويقية  القرارات  إتخاذ  لعملية  الضرورية  القسم  ،  المعلومات  تقارير  التقارير  هذه  مقدمة  في  ويأتي 
بالمبيعات والتكاليف    والتي تتضمن القوائم المالية والسجلات التفصيلية الخاصة ،  المحاسبي في المؤسسة

المالية المواد    والتدفقات  من  والمخزون  الإنتاج  برامج  عن  الإنتاج  قسم  يعدها  التي  الدورية  والتقارير 
وكذلك التقارير الدورية التي يعدها مندوبي البيع عن ردود أفعال المنافسين في السوق  ،ومستلزمات الإنتاج

تقوم به المؤسسة من أعمال قارير الدورية التي يعدها قسم متابعة خدمات العملاء عن  والت  ،إزاء كل ما 
التقارير   تلك  أيضا  الداخلية  التقارير  وتشمل  الخدمات.  أداء  عن  رضاهم  ومستوى  العملاء  أفعال  ردود 

 
ل.م.د في    ، مذكرة دكتوراه، نظام المعلومات التسويقية كأداة لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الالكترونية في المؤسسات السياحيةخنوفة وردة،  -1

 .54ص ، 2019/ 2018لسنة  -باتنة -جامعة الحاج لخضر   -الاتصال-يقتخصص الإستراتيجية والتسو   علوم التسيير، 
السياحيةخنوفة وردة،    - 2 المؤسسات  في  الالكترونية  الزبون  مع  العلاقة  إدارة  لتدعيم  كأداة  التسويقية  المعلومات    نفس المرجع السابق   نظام 

 .54ص
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المتعلقة بالأداء، والتي تساعد في تحسين عملية التخطيط للنشاط التسويقي. ففي ظل هذا النظام الجيد  
 1لمعلومات بصورة جيدة ومشوقة وسهلة للفهم بالنسبة لمن يستخدمها.يمكن عرض مثل هذه ا
 الداخليةوالتقارير ثالثا: أنواع السجلات 

 2الداخلية في المؤسسات تتمثل في:والتقارير أنواع السجلات  من أبرز     
التسويق: -1 وظيفة  حاجاتهم، رغباتهم   سجلات  الزبائن،  ومعلومات حول  بيانات  السجلات  هذه  في  يتوفر 

وأساليب   التوزيع  منافذ  وحول  الأسعار  نحو  اتجاهاتهم  حول  ومعلومات  بيانات  الديمغرافية،  وخصائصهم 
 الترويج وغيرها. 

الإجمالي  تحمل هذه السجلات بيانات ومعلومات حول تخطيط الإنتاج    سجلات وظيفة المحاسبة المالية: -2
، المبيعات  ت ومعلومات عن الأرباح أو الخسائرجدولة الإنتاج الرئيسية، تخطيط الاحتياجات المالية، بيانا

 والتكاليف وغيرها. 
الإنتاج: -3 وظيفة  بيانات ومعلومات حول تخطيط الإنتاج  سجلات  الإجمالي وجدولة   توفر هذه السجلات 

 الاحتياجات المادية والموارد الصناعية ونظم النقل والإعداد وغيرها.الإنتاج الرئيسية وتخطيط 
البشرية: -4 الموارد  وظيفة  وأجورهم    سجلات  العاملين  حول  ومعلومات  بيانات  السجلات  هذه  في  يتوفر 

 وحوافزهم وتدابيرهم وترقياتهم ودوران العمل وغيرها. 
 رابعا: وظائف السجلات الداخلية

 3وتتمثل هذه الوظائف في: 
والموزعين   -1 العملاء  من  المقدمة  الطلبات  عن  المعلومات  من  العديد  الداخلية  والتقارير  السجلات  توفر 

إلى ذلك فان بيانات المبيعات    والخدمات المختلفة المقدمة من الشركة عبر فترات زمنية مختلفة، بالإضافة
أداء تلك المناطق أو   لمدراء التسويق عند تقييم للمناطق المختلفة والعملاء والخدمات تعد ذات أهمية بالغة  

 الخدمات أو عند وضع الخطط التسويقية المختلفة لتحقيق أهداف المبيعات. 
المتعلقة   -2 القرارات  اتخاذ  عملية  تتطلبها  التي  المعلومات  من  العديد  الداخلية  والتقارير  السجلات  تحتوي 

قة بالحصة السوقية وتقارير عن نشاط الشركة في سنوات  بالتخطيط والتنفيذ والرقابة، خاصة التقارير المتعل
 سابقة. 

به   -3 تقوم  ما  إزاء  السوق  في  المنافسين  نشاط  دورية عن  تقارير  بإعداد  العادة  في  المبيعات  مندوبي  يقوم 
تقارير دورية عن ردود فعل العملاء   الشركة من أعمال، كذلك يقوم قسم متابعة خدمات العملاء بإعداد 

 م عن أداء الخدمات. وشكواهم ورضاه 

 
 .164، ص: 2015الطبعةالثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، إدارة التسويق، إياد عبد الفتاح النسور،  -1
 .164، ص: 2004يوسف احمد أبو فارة، التسويق الالكتروني، دار وائل للنشر، عمان،  -2
 2016، قسم إدارة الأعمال، ماجستير تسويق، جامعة دمشق،  دور نظم المعلومات التسويقية في تسويق خدمات التامينمحمد فؤاد شربجي،    -3

 .28ص: 
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الحصول   -4 تكلفة  بانخفاض  للشركة  الداخلية  السجلات  الحصول عليها من  يمكن  التي  المعلومات  تتصف 
إلى ضرورة اخذ الحيطة في استعمال   الإشارة  عليها كما أنها متاحة ويتم الحصول عليها بسرعة مع أهمية

ن تلك التي يردها، ولهذا فان على هذه المعلومات نظرا لأنها ربما تكون قد جمعت لإغراض تختلف ع
مدى   من  ليتأكد  وتقييمها  تحليلها  يعيد  أن  عليه  يجب  بل  هي  كما  المعلومات  يأخذ  أنلا  التسويق  مدير 

 صلاحيتها لاستخدامات إدارته.
 المطلب الثاني: نظم الاستخبارات التسويقية 

التسويقية، ويقصد به الإجراءات  التسويقية أحد النظم الفرعية لنظام المعلومات  يعتبر نظام الاستخبارات 
واتجاهات   والخارجية  الداخلية  البيئة  بها  تمر  التي  للتطورات  مدركة  تكون  لكي  المؤسسة  بها  تقوم  التي 

 المختلفة. 
 أولا: تعريف نظام الاستخبارات التسويقية 

من الإجراءات ومصادر البيانات والتي تستخدم بواسطةمديري التسويق للحصول على    "هو تحديد مجموعة
 . 1المعلومات من البيئة التي فيها يتم اتخاذ القرارات" 

"وهو أسلوب أو طريقة بمقتضاها يتمكن مدير التسويق من فحص ومعرفة التغيرات التي تحدث في كل 
 2ة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة."من البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاص

ويتم   والاجتماعية  الاقتصادية  كالظروف  المحيطة  البيئية  بالمتغيرات  أيضا  الخارجية  الاستخبارات  وتهتم 
الخارجية عن طريق عدة وسائل منها رجال استخبارات متخصصين لدى  البيئية  المعلومات  تجميع هذه 

عن فضلا  التسويق  بحوث  في  المتخصصة  رجال    المؤسسات  خاصة  المنظمة،  في  العاملين  مختلف 
الذين  والوكلاء  الوسطاء  والصيانة وكذلك  المنتج  وإدارة  كالبحوث والإعلان  الأقسام  التسويق في مختلف 

 3تتعامل معهم المنظمة والموردون ورجال المصارف وغيرهم. 
 ثانيا: أهمية نظام الاستخبارات التسويقية 

ت في  يتمثل  النظام  هذا  أهمية  في  إن  وبالتطورات  يوميا  الجارية  الأحداث  السريعة حول  المعلومات  وفير 
البيئة التسويقية الخارجية، ويتم ذلك من خلال الاطلاع على المجلات والمطبوعات التجارية والتحدث مع  
تحركات  معرفة  في  البيع  ورجال  المرؤوسين  مهارات  وتنمية  الصلة،  ذات  الخارجية  الجهات  مختلف 

 4حاجات الجديدة للعملاء والمشكلات التي تواجه المستهلكين.المنافسين وال
 ثالثا: مكونات نظام الاستخبارات التسويقية 

 
 .32، ص: 2009، القاهرة، دار النهضة العربية، نظم المعلومات الإدارية: الأساسيات والتطبيقات الإداريةجاد الرب، سيد محمد،  -1
 .167، ص: 2005-2004، جامعة الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف،  -2
العلاق،    -3 عباس  بشير  الصميدعي،  جاسم  والمتكاملأساس محمود  الشامل  التسويق  دار يات  عمان، ،  والتوزيع،  للنشر  ص  2012المناهج   ،

 . 175-174ص: 
 .70، ص: 2007، مكتبة الجامعة الحديثة، مصر، أصول التسويق المعاصر للبيئة العربيةمحمد العزازي،  -4
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يتكون هذا النظام من أربعة أنظمة فرعية تتكامل فيها بينها لتوفير المعلومات المهمة وتقديمها إلى الإدارة  
 1التسويقية لإستخدامها وهي: 

الزبون: -1 يعتبر الزبون نقطة الإنطلاق في النشاط التسويقي المعاصر ففي المؤسسات الحديثة يكون    فهم 
 معرفة الزبون أهم مصادر العوائد لدى المؤسسة، الزبون يمثل مركز اللعبة وجوهرة العمل التسويقي. 

السوق: -2 الحصة    فهم  السوق  نمو  هي:  السوق  قسم  في  لها  التحسب  يتوجب  التي  المتغيرات  أهم  من 
 لسوقية طبيعة الزبائن المحتملين. ا

تؤدي إستخبارات المنتج دورا أساسيا في صنع قرارات مزيج المؤسسة لتفادي المنتجات   إستخبارات المنتج: -3
 الحاضرة أو عن طبيعة المنافسين وخاصة غير السعرية. 

المنافسين: -4 و   إستخبارات  المنافسين  حول  والبيانات  المعلومات  جمع  على  القدرة  إلى    م نشاطاته تشير 
الحالية، ثم تحليل سلوكهم الماضي من أجل تقديم نموذج للتنبؤ بسلوكهم المستقبلي والحصول على الرؤية 

 حول إستراتيجيات منتجاتهم نظام الحاليين والمحتملين. 
 رابعا: أنواع الاستخبارات التسويقية 

 2من بين هذه الأنواع التي يمكن أن تستخدمها المنظمات ما يلي: 
منافسيها ومن هذه المباشرة:   -1 بالسباق مع  والفوز  تقدمها،  للحفاظ على  الكبرى  المنظمات لاسيما  إليها  تلجا 

 الأساليب: 
إقامة منظمات مشتركة: إذ تعد مثل هذه المنظمات من أهم سائل وطرائق الحصول على أسرار الصناعة   •

 ؛ وتقنية الإنتاج وبراءات الاختراع
التجاري • المنافسة  الحصول على الأسرار  المنظمة  داخل  يعملون  الذين  الموظفين  ة والصناعية، من خلال 

 ؛ نفسها
 ؛ الإغراء المادي لموظفي المنافسين من اجل الحصول على معلومات حيوية •
 ؛استخدام الخبراء للتعرف على إنتاج المنظمات المنافسة  •
 . تجنيد المتطفلون لاكتشاف أنشطة المنظمات المنافسة •

 ن خلال الأنشطة العلنية والمشروعة التي تقوم بها المنظمة ومن هذه الأساليب:تظهر مغير مباشرة:  -2
 ؛ حضور المعارض لاكتشاف الأسرار الصناعية والتجارية •
 ؛ إنشاء المراكز العلمية لتجنيد العلماء بصورة علنية •
أو ندوات واستخراج معلومات منهم أثناء الملتقى أو الحفل    القيام بدعوة المنافسين إلى ملتقيات أو حفلات  •

 أو الندوة.
 

، ص:  2015جامعة الزيتونة    الأردن مكتبة،  راتيجيالتسويق ونظم المعلومات التسويقية في المؤسسة، مدخل إستخالد قاشي، حميد الطاشي،  -1
187 . 

الفلسطينيإبراهيم احمد محمد أبو رحمة،    -2 المصرفي  القطاع  خدمات  تطوير  في  التسويقية  الاستخبارات  ، رسالة دكتوراه في فلسفة إدارة  دور 
 .49، ص: 2015الأعمال، كلية التجارة، جامعة قناة السويس، 
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وأنواع استخبارات السوق لا تكاد قائمتها تنتهي فيمكن من خلال وسائل مختلفة ومتعددة، وإن أحدث أنواع  
الحرية الإلكترونية عبر   أتاحت  فقد  العولمة، هو الإستخبار من خلال الأنترنت  الإستخبارات في عصر 

والحصول   تقنية  بسرقات  القيام  بل  المنتجات  إلى  الوصول  ليس  الأنترنت  ومعلومات  شبكة  أسرار  على 
 1تجارية وصناعية.

 خامسا: كفاءة نظام الاستخبارات التسويقية 
فان على   والسوق،  بالبيئة  المستمر  الاتصال  كبيرة في  أهمية  التسويقية من  الاستخبارات  لنظام  لما  نظرا 

اعتماد   يمكن  الخصوص  وبهذا  النظام،  هذا  وفاعلية  كفاءة  تعزيز  باتجاه  السعي  التسويق  خطوتان  إدارة 
 2حاسمتان هما:

يعتبر رجال البيع بالحق "عيون وأذان" المنشاة في السوق فهم على  تحسين نشاط استخبارات رجال البيع:   -1
تماس مباشر بالمشترين والبائعين والمنافسين وبالسوق بشكل عام، وهذا الموقع الممتاز لهم يساعدهم على  

الحصول عليها من طرف الإحصائيات المتوفرة من خلال أنشطة  الحصول على البيانات التي قد يتعذر  
الإدارة   أخبار  أي  بمهمة مزدوجة  البيع  قيام رجال  "كوتلر" ضرورة  اقترح  الصدد  هذا  وفي  العادية،  البيع 

 التسويقية بالبيانات الضرورية إلى جانب مهمة رجال البيع.
أخرى:   -2 وسائل  بمحاإستخدام  القيام  المنشاة  إدارة  مدراء  بإمكان  مثل)  أخرى  جهات  مع  متشابهة  ولات 

المبيعات العملاء، العاملين في مكاتب الإعلان والترويج...الخ( من اجل تحفيزهم على بذل المزيد من  
القيام باستئجار   يمكن  التسويقية، كما  البيانات في إطار الاستخبارات  انجاز مهمة تجميع  الاهتمام في 

جمع في  المتخصصين  من  أكثر  أو  من    واحد  عدد  بإرسال  الشركات  بعض  وتقويم  الاستخبارات، 
المتسوقين لمعرفة مبيعات مختلف العلامات التجارية من سلعة معينة أو تقدير مدى كفاءة وكلاء البيع  
بالتجزئة، كما تقوم مصارف أخرى باستخدام ممثلين "مزيفين" للقيام بهذه المهمة في حالة تعذر إستخدام 

نب ذلك إجراء مقابلات مع المستهلكين أو المتعاملين في السوق لهذا الغرض  أسلوب المسوقين إلى جا
حملة   أراء  ومعرفة  السوقية،  والحصة  المنافسة  دراسة سعر  يمكن  المنافسين  المزيد عن  معرفة  وباتجاه 
الأسهم واتجاهاتهم أو التحدث إلى العاملين في المصارف المنافسة، الموزعين، المجهزين، فضلا على  

 ئد والمجلات التي تنشر بيانات بهذا الخصوص.الجرا
 المطلب الثالث: بحوث التسويق  

نظري   إطار  خلال  من  الأسواق،  تطورات  ورصد  لفهم  وديناميكية  حديثة  طريقة  التسويق  بحوث  تعتبر 
 وعملي لتحديد احتياجات وسلوكيات الشرائح السوقية الحديثة. 

 تعريف بحوث التسويق : أولا

 
 .49أبو رحمة، مرجع سبق ذكره، ص: إبراهيم أحمد محمد  -1
 . 121، ص: 2013، 2العجارمة، التسويق المصرفي، دار الحامد للنشر والتوزيع، الاردن، عمان، ط  العفيشات تيسير-2
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ال • ذلك  بأنها  في  "تعرف  التسويقي  القرار  بصانع  والجمهور  والعملاء  المستهلكين  يربط  الذي  نشاط 
 1المؤسسة."

القواعد " • من  مجموعة  هي  التسويق  و   بحوث  وتحليل  وتسجيـل  لجمع  منظمة  بصورة  تستخدم  تفسير  التي 
 2."جديدةخدمات أو أفكار ةأو تخاذ القرارات الخاصة بتسويق سلعإالمعلومات التي تفيد في عملية 

 ثانيا: خطوات عملية بحوث التسويق
التسويقيببعض  المفهوم  تتبنى  التي  المؤسسات  العديدة   تقوم جميع  المنافع  التسويقية وذلك بسبب  البحوث 

الملايين على   ينفق  المؤسسات  هذه  أن بعض  فنجد  القرارات  وتقدمها لصانعي  بها  أن تسهم  يمكن  التي 
البحوث التسويقية بينما البعض الأخر منها وبصفة خاصة المؤسسات الصغيرة بإجراء دراسات بحثية غير  

ك خطوات عامة مشتركة يجب إتباعها والقيام بها ويمكن القول أن  رسمية أو ذات نطاق محدود فان هنا
عملية بحوث التسويق تمثل مدخلا علميا لصنع القرار بالشكل الذي يعمل على تعظيم فرص أو احتمالات  

 3تحقيق نتائج دقيقة ومحسوبة وتتمثل في عدة فروع: 
 يوضحها الشكل التالي: 

 (: خطوات بحوث التسويق 04شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 عبد العظيم أبو النجا، إدارة التسويق مدخل معاصر  دالمصدر: محم •

 .166ص، 2008الأولى الإسكندرية، ةالدار الجامعية للنشر والتوزيع، الطبع
 
 
 
 
 

 
 4تحديد وتعريف المشكلة وتجميع البيانات الثانوية  -1

 
 .  25، ص: 2001، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بحوث التسويق، مدخل منهجي تحليلي ، معلا ناجي  -1
 .76، ص: 2000، 1، دار السيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، طمبادئ التسويق الحديثالسيد،  خالد الراوي، محمود -2
 .166، ص: 2008ولى، الإسكندرية، ، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الطبعة الأإدارة التسويق مدخل معاصرمحمد عبد العظيم أبو النجا،  -3
 .166ص، مرجع سبق ذكره،  محمد عبد العظيم أبو النجا،   -4

تحديد وتعريف المشكلة  
 وتجميع البيانات الثانوية 

تصميم البحث وتجميع  
 تحديد إجراءات المعاينة البيانات 

 جمع المعلومات 

 تحليل المعلومات 

 المتابـــــــــــــعة 

 إعداد وتقديم التقرير النهائي 
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المشكلة: -أ وتحديد  التسويقية فعندما يحدث    تعريف  الفرصة  أو  المشكلة  بالتعرف على  البحث  تبدأ عملية 
 عندئذ يواجه مدير التسويق السؤال الأتي:  ةتغيير في البيئة الخارجية للمؤسس

 ؟هل هناك ضرورة لإجراء تغيير في المزيج التسويقي الحالي •
يتمثل في كيفية إجراء هذا التغيير في المزيج وقد وإذا كان هذا التغيير مطلوبا بالفعل فان السؤال التالي له 

يتم استخدام بحوث التسويق في تقييم بدائل القرارات الخاصة بالمنتج كما يمكن لبحوث التسويق هنا أن  
تساعد في تحديد أفضل الفرص المتاحة وذلك في حالة تعدد الفرص التي تواجهها المؤسسة من هنا تبرز  

 جب التعرض لها بصدد تحديد وتعريف المشكلة أو الفرصة:بعض النقاط الهامة التي ي 

التسويق:   • بحوث  فهي تنطوي على تحديد المعلومات التي نحتاجها وكيف يمكن الحصول عليها  مشكلة 
 بشكل كفء وفعال في نفس الوقت. 

التسويق:   • بحوث  بالمعلومات التي تعمل على زياد هدف  تم  فاعلية القرارات والتي ي   ةوتتمثل في الإمداد 
صنعها وتتطلب هذا معلومات معينة ومحددة للإجابةعلى مشكلة البحث التسويقي ويجب على المديرين  
القرار  اتخاذ  إلى  التوصل  الشخصية وبمعلومات أخرى بغرض  بخبراتهم  المعلومات  يقوموا بمزج هذه  أن 

 المناسب.
الإدارة:   • قرار  خارجي اكبر كما أنها تتصف أيضا  وهنا تميل مشاكل الإدارة لان تكون ذات نطاق  مشكلة 

ن الذي  الوقت  في  التسويقي)بالعمومية  البحث  مشاكل  أن  فيه  تعريفها  جد  يتم  أن  يجب  التسويق(  بحوث 
بشكل ضيق ومحدد وفي بعض الأحيان يتم إجراء العديد من الدراسات البحثية وذلك لحل مشكلة إدارية  

 واحدة. 
الثانوية:   -ب البيانات  التسويق  تجميع  بحوث  وتنفيذ  إجراء  كبيرة عند  قيمة  ذات  أداة  الثانوية  البيانات  تمثل 

ولكن تظهر أهميتها بصفة خاصة في المرحلة أو الخطوة الخاصة بتحديد أو تعريف المشكلة أو الفرصة 
ض بحثي، وهذه البيانات قد  والبيانات الثانوية هي بيانات تم تجميعها من قبل بواسطة باحث أخر والغر 

تكون بيانات منشورة ومتاحة داخل المؤسسة وقد تكون منشورة ومتاحة خارجها وبالنسبة لمصادر البيانات  
الداخلية وقد تكون في صورة مستندات مثل التقارير السنوية تقاريرلمواجهة المساهمين، نتائج اختبار منتج  

 جديد.
للبيانات مثل الخارجية  المصادر  البيانات أما  وتلخيص  بنشر  تقوم  التي  الحكومية  والهيئات  المؤسسات   :

تلك   معظم  أن  ويلاحظ  الإعلام...  ووسائل  الدورية  المجلات  نشرتها  وبيانات  معلومات  المؤسسات  عن 
 المصادر الثانوية الخارجية للبيانات والمعلومات عادة ما تكون متاحة عبر شبكة الانترنت.

تساعد البيانات الثانوية الجيدة الباحثين على التوصل إلى تحليل  1نات الأولية:تصميم البحث وتجميع البيا -2
قاعدة   بوضع  يقوموا  أن  الباحثون  يستطيع  والمعلومات  البيانات  تلك  باستخدام  للموقف،  ومتقن  كامل 

 
 .167ص مرجع سبق ذكره،  محمد عبد العظيم أبو النجا، -1
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عليها الإجابة  يتم  لم  التي  أنيقررو   ،لأسئلتهم  الباحثين  هؤلاء  على  يجب  المعلومات   اوعندئذ  بالضبط 
المطلوبة للإجابةعلى هذه الأسئلة ويحدد تصميم البحث الأسئلة التي يجب أن يجيب عنها وكيف وحتى  
البيانات وينبغي الإشارة هنا على أن ميزانية المشروع التي   يتم تحليل هذه  البيانات وكيف سوف  تجميع 

يتم البدء في تحديدها بعد أ يتم الموافقة على تصميم البحث، كما سوف تساهم في تمويل البحث أن  ن 
من   نوع  من  أكثر  تجميع  خلال  من  الأحيان  بعض  في  البحث  أسئلة  على  الإجابة  يمكن  أنه  يلاحظ 

 البيانات الثانوية. 
وعلى الجانب الأخر فقد يحتاج الأمر في حالة عدم كفاية هذه البيانات أن يتم القيام بجمع ما يطلق عليه  

الأولية وهي  في حل مشكلة    بالبيانات  استخدامها  يمكن  والتي  مرة  تجميعها لأول  يتم  التي  البيانات  تلك 
محددة يتم بحثها، والميزة الرئيسية للبيانات الأولية نجدها تشمل في قدرتها على الإجابة على أسئلة البحث  

البيانات الأولية تم  الثانوية أن تجيب عنها بالإضافة لذلك فإن  البيانات  ثل بيانات تعبر التي لم تستطيع 
يقوم   الأحيان  بعض  وفي  عليها  الحصول  لمصدر  الباحثين  بمعرفة  تتميز  كما  الحالي،  الوضع  عن 
يقوم   قد  كما  الخارجية  البحثية  الجهات  على  الاعتماد  من  بدلا  البياناتبأنفسهم  هذه  بتجميع  الباحثون 

 . الباحثون هنا أيضا بتحدي المنهج الذي سوف يتم استخدامه لإجراء البحث 

بعد أن يحدد الباحث الطريقة التي سوف يقوم من خلالها بجمع البيانات الأولية  تحديد إجراءات المعاينة:   -3
عليها   الاعتماد  سيتم  التي  المعاينة  إجراءات  اختبار  في  تشتمل  بها  القيام  يتم  التي  التالية  الخطوة  فإن 

تهلكين تجاه منتج جديد الذي سوف واستخدامها فإذا كانت المؤسسة ترغب مثلا في اختبار رد فعل المس
 تطرحه في الأسواق قريبا فانه لا يمكنها أن تقوم بمقابلة جميع هؤلاء المستهلكين لإجراء المقابلات معهم. 

البيانات:   -4 يلاحظ أن معظم البيانات الأولية يتم جمعها من خلال بعض المؤسسات المتخصصة  تجميع 
الت الغنية  مفردات  مع  المقابلات  إجراء  اختيارها  في  تم  الخبرة  )ي  أصحاب  الموزعين  المستهلكين، 

يتم الاعتماد في أحيان أخرى على أفراد متخصصين من داخل المؤسسة    الآخرين...( وقد   نوالرأيالمنتجي 
 للقيام بعمليات المقابلة الشخصية أو الملاحظة كوسائل لجمع البيانات الأولية. 

البيانات: -5 البيانات تحليل  التالية ألا وهي تحليل  يقوم باحثو التسويق بالخطوة  البيانات  يتم تجميع  بعد أن 
ا وتمثل  جمعها  تم  بعض التي  إلى  والوصول  التفسير  بعمليات  القيام  في  للتحليل  الرئيسي  لغرض 

أن   التسويق  باحثو  ويحاول  البحث  المجمعة لأغراض  البيانات  من  الكبير  بالكم  المتعلقة  الإستخلاصات 
يقوموا بتنظيم وتحليل هذه البيانات باستخدام واحد أو أكثر من الأساليب الإحصائية شائعة الاستخدام في  

الجداول مجال   استخدام  أو  الواحد  الاتجاه  ذات  التكرارات  حساب  على  الاعتماد  مثل:  التسويق  بحوث 
يقومو  أن  للباحثين  ويمكن  اختبار    االمستعرضة...  مثل:  قوة  أكثر  أخرى  إحصائية  أساليب  باستخدام 

داف البحث الفروض تحليل الانحدار...كما يمكن القول أن استخدام هذه الأساليبالإحصائية يعتمد على أه
 الذي يتم القيام به، وأيضا يعتمد على طبيعة البيانات التي يتم جمعها. 
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يجب على الباحث بعد أن ينتهي من عملية تحليل البيانات أن يقوم بإعداد  إعداد وتقديم التقرير النهائي: -6
الوصول تم  التي  النتائج  مناقشة  ينطويعلى  أن  وينبغي  إلىالإدارة  النهائي  التقرير  وضع    وتقديم  ثم  إليها 

 مجموعة من الإستخلاصات والتوصيات الخاصة بالبحث الذي تم الانتهاء منه. 
الإدارة   المتابعة: -7 تبني  مدى  بمتابعة  الباحث  قيام  في  التسويق  بحوث  عملية  في  الأخيرة  الخطوة  تمثل 

الأسئلة  للتوصيات المقدمة لها في التقرير النهائي للبحث وهنا يجب على الباحث أن يجيب على بعض  
كافية   النهائي  التقرير  في  تقديمها  تم  التي  المعلومات  هل  البحث؟  بتوصيات  الاستعانة  تم  لماذا  مثل: 

 لاتخاذ القرار؟ ما الذي يجب عمله لجعل التقرير المقدم إلى الإدارة أكثر نفعا وفائدة؟ 
 لمطلب الرابع:نظم دعم القرارات التسويقية ا

 أولا: تعريف نظم دعم القرارات التسويقية  
على أنه "مجموعة متكاملة من الأدوات التي تعتمد على الحاسوب والذي يسمح لصانعي    hicksعرفه  

كتوسيع   المهيكلة  شبه  القرارات  إتخاذ  في  مفيدة  معلومات  لإيجاد  الحاسوب  مع  المباشر  بالتفاعل  القرار 
 . 1المصنع وإدخال منتج جديد وغيرها من القرارات الشبه مهيكلة" 

وم البيانات  من  على  وهو"مجموعة  للإجابة  البيانات  بين  الخلاق  التعامل  في  تستخدم  المعالجة  عدات 
 2الأسئلة المجهولة وغير مهيكلة"

 ثانيا: القدرات التي تقدمها نظم دعم القرار إلى المنظمات
 3يمكن إيجاز أهمها فيما يلي: 

يتم   • حيث  والخرائط،  والرسومات،  النماذج،  باستخدام  للمعلومات  المعمق  من خلال التحليل  بسهولة  ذلك 
 ؛واجهة بسيطة وصديقة للمستخدم النهائي

 ؛ الوصول المباشر إلى البيانات الوصفية والكمية التي تتوفر في قاعدة بيانات النظام •
 ؛ تبرير البيانات المستخدمة التي تتلاءم مع ظروف القرار المعين •
 ؛عرض البيانات في الشكل الملائم الذي يفضله المستخدم  •
 ؛فورية على الإجابات الفرديةالإجابة ال •
تأكيد العلاقات والاتجاهات المقارنة مما يساعد في عملية حل المشاكل، حيث يتم اختيار نموذج القرار   •

 ؛المطلوب وتعديل الافتراضات لتحقيق أفضل حل للمشكلة
لى النظام  إمكانية التفاعل مع كل عناصر النظام المختلفة باستخدام لغة الأوامر التي تسمح بالوصول إ •

 ؛ وسؤاله مباشرة
 ؛تحسين جودة القرارات الإستراتيجية والتكتيكية في المنظمة •
 .إعتماد المعلوماتية، والموضوعية في الحكم على الأشياء، وتقويم البدائل •

 
 .233، ص: 2005، دار زهران، عمان،  الموسوعة الكاملة في نظم المعلومات الإدارية الحاسوبيةمحمد عبد الحسين آل فرج الطائي،   - 1
 .527عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص:  -2
 .12م، ص: 2006، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "نظم مساندة القرارات"سعد غالب ياسين،  -3
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 ثالثا:أهداف ومبادئ نظم دعم القرار
المهيكلة، على أن تساعد المديرين  صممت نظم دعم القرار لحل المشكلات في جزئيها شبة الهيكلي وغير  

مكوناتها   خلال  من  حلها  في  وحكمهم  خبراتهم  استخدام  من  ليتمكنوا  المشكلة  وأجزاء  أماكن  فصل  في 
الأساسية وهي: نظم إدارة البيانات والنماذج، والمعرفة، ومواجهه المستخدمين، ويمكن تحديد أهداف يجب  

 1أن يحققها نظام دعم القرارات بأنها: 
 ؛مساعدة المدراء في إتخاذ قرارات لحل المشكلات شبه مهيكلة )المركبة( -1
 ؛ دعم قرارات المدراء بدل من تغييرها -2
 تحسين فعاليات إتخاذ القرارات وليس كفاءتها فقط. -3

وترتبط هذه الأهداف مع ثلاثة مبادئ لمفهوم نظم دعم القرارات وهي: هيكلة المشكلة، دعم القرار، فاعلية  
 ها فيما يلي:نوضح القرار

المشكلة: • هذه   هيكلة  اغلب  إن  بل  كامل،  بشكل  مهيكلة  غير  أو  مهيكلة  مشكلة  إيجاد  الصعب  من 
المشكلات هي مشكلات شبة مهيكلة، وهذا يعنى أن نظم دعم القرارات تشير إلى هذه المنطقة حيث يوجد 

 معظم المشكلات.
القرار: • عن المدير، ولكن المدير يكون مسئول عن  ليس المقصود من نظم دعم القرار هو الاستغناء  دعم 

للمشكلات   الحلول  لإيجاد  كفريق  إلى جنب  جنبا  والحاسوب  المدير  يعمل  بحيث  مهيكلة،  الغير  الأجزاء 
 التي تقع ضمن المشكلات غير المهيكلة )المركبة(. 

القرار: • القرارات فقط، ولكن الفائدة الحقيقية هي اتخاذ    لا تهدف نظم دعم القرارات إلى كفاءة إتخاذ   فاعلية 
 .القرارات الجيدة

 رابعا: مكونات نظم دعم القرارات
تتكون نظم دعم القرار من خمسة نظم فرعية تضم كلا من نظم دعم القرار الموجهة بالبيانات والموجهة 

 : بالنماذج والموجهة بالمعرفة والموجهة بالاتصالات والموجهة بالمستندات وهي
البيانات -1 إدارة  معين  :  نظام  بقرار  المتعلقة  البيانات  وتنظيم  تخزين  إسترجاع،  على  العنصر  هذا  يعمل 

البيانات وتسهيل  البيانات، مستودع  إدارة قاعد  الفرعية: نظام  العديد من الأنظمة  العنصر  ويتضمن هذا 
 .2استعلام البيانات 

البيانات: -أ قاعدة البيانات عبارة عن مجموعة متكاملة من البيانات المنظمة والمخزنة بطريقة يكون    قواعد 
من  لعدد  متاحة  وتكون  المنظمة  إحتياجات  مع  بنيتها  تتوافق  أن  ينبغي  والتي  إسترجاعها  السهل  من 

  يانات المستخدمين وإذا إقتضى الأمر أن تكون قابلة للاستخدام من قبل أكثر من تطبيق واحد. تنظم الب
 

مؤتمر الدولي الخامس لمركز لندن  ، التأثير استخدام نظم دعم القرار في إعادة الهندسة في الجامعات الفلسطينية بقطاع غزة مازن الشباكي، -1
 .5، ص: 2016أفريل 

فتيحة-2 السعد  أم  الاقتصادية،  بن  بالمؤسسات  القرارات  اتخاذ  دعم  في  المعلومات  نظم  أطروحة دكتوراه  دور  التسيير، تسيير  د(م    )ل ،  ، علوم 
 .111، ص: 2016/ 2015، الحاج لخضر، 1منظمات، جامعة باتنة
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الحقل البيانات  عناصر  عناصر:  أربعة  من  مكون  منطقي  هرمي  بتسلسل  البيانات  قواعد  السجل    في 
 الملف. 

 يقع دور إدارة قواعد البيانات على نظام إدارة قواعد البياناتوتقع على مسؤوليته: نظام إدارة قواعد البيانات: -ب
البيانات ونشرها على المستخدمين    تنسيق • البيانات في قواعد  جمع المهام المتعلقة بتخزين والوصول إلى 

 ؛لها
المنطقي بين البيانات الواردة في قواعد البيانات نظم دعم القرار وتطبيق نظم دعم    الحفاظ على الإستقلال •

منظمة   تظهر  حتى  للبيانات  المختلفة  المصادر  دمج  البيانات  قواعد  إدارة  نظام  على  أنه  بمعنى  القرار 
 ؛ومرتبة بشكل دقيق في هيكل مشترك حتى يكون هناك استخدام أوسع لقاعدة البيانات 

 . ق مع نظام إدارة الحوار ونظام قاعدة النماذجضمان التواف •
 :لأنه   يعد هذا الدليل مهما جدا عند إستخدام نظام إدارة البيانات في إطار نظم دعمالقرار: دليل المعلومات -ج 
 ؛يتضمن فهرسة بجميع أنواع البيانات المخزنة في القاعدة •
 ؛يتضمن تعريفا بهذه البيانات  •
 ؛ يتضمن إشارات لتواريخ تخزين هذه البيانات  •
فيها هذه  • التي حصلت  والتواريخ  البيانات  من  نوع  لكل  التي حصلت  التحديث  لعمليات  إشارات  يتضمن 

 ؛العمليات 
ونوع   • استرجعتها  التي  والجهات  وبتواريخها  حصلت  التي  الاسترجاع  عمليات  لجميع  إشارات  يتضمن 

 .البيانات المسترجعة
ا  -2 إدارة  بإسترجاعلنموذجنظام  النموذج  إدارة  يقوم عنصر  البيانات  إدارة  دور نظام  وتخزين    : على غرار 

أنشطة المنظمة المرتبطة بمختلف النماذج الكمية التي توفر القدرات التحليلية لنظم دعم القرار ويتضمن  
 1.هذا العنصر نظام إدارة قاعدة النموذج، قاعدة النماذج، معالج تنفيذ النماذج

النموذج: -أ التصوير العقلي لحقائق الواقع  يعرفه أحد الكتاب على أنه " التكوين الذهني المجرد أو  مفهوم 
وتبسيط   تمثيله  خلال  من  الواقع  حركة  مظاهر  تفسير  قوانين  عن  يبحث  والذي  فعلا  موجودة  هي  كما 
أو   المشكلة  وثوابت  متغيرات  عن  للتعبير  كافية  والمماثلة  المقارنة  تكون  أن  مراعاة  مع  المعقدة  علاقاته 

 .الظاهرة موضوع التمثيل
النماذج: -ب قاعد   قاعدة  التي  هي  والكمية  الرياضية  المالية،  الإحصائية،  النماذج  مختلف  على  تحتوي  ة 

أنظمة   عن  القرار  دعم  نظم  تميز  أنها  وكما  التحاليل  من  بمجموعة  للقيام  القرار  دعم  نظم  تستخدمها 
  المعلومات القائمة على الحاسوب، كما أن القدرة على تشغيل هذه النماذج يجعل نظم دعم القرار أداة دعم 

 ية لحل مشاكل.قو 
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النماذج: -ج  قاعدة  إدارة  العدد  نظام  متعددة من حيث  تكون  أن  القرار  دعم  نظم  الكامنة في  للنماذج  يمكن 
لذا يتم استخدام نظام إدارة  ،  والحجم والتعقيد حالها حال البيانات المخزنة في قواعد بيانات نظم دعم القرار

بما   وتطويرها  وتعديلها  بسهولة  استخدامها  للمستخدم  تتيح  نماذج  وبناء  تصميم  أجل  من  النماذج  قواعد 
 :خلاليتناسب مع التغيرات الحاصلة في تطبيقات نظم دعم القرار وحاجات المستفيدين من  

قا من نماذج موجودة، وتوفير آلية لربط  لغة النمذجة التي تسمح بإنشاء نماذج من نقطة الصفر أو انطلا •
نماذج متعددة للسماح بمعالجة متتابعة وتبادل البيانات كما تسمح أيضا للمستخدم بتعديل النماذج لتعكس  

 ؛تفضيلات محددة
موجز   • وصف  مع  المخزنة  للنماذج  فهرس  وتوفير  النماذج  كل  بحفظ ٕوإدارة  تسمح  التي  النماذج  مكتبة 

 ؛الفردية  لمهامها أو تطبيقاتها
 نموذج الصيانة الذي يسمح بإدارة وصيانة قاعدة النماذج. •
المعرفة: -3 يقوم هذا العنصر بأداء الأنشطة المتعلقة بالتعرف عل المشكلة وتوليد الحلول الأولية أو   محرك 

هنا  النهائية بالإضافة إلى مهام أخرى متعلقة بإدارة عملية حل المشكلة، كما أن البيانات والنماذج تتضافر  
 .1لتزويد المستخدم بتطبيق مفيد يدعم سياق القرار 

المعرفة: -أ  حيث يتم تخزين معرفة نظم دعم القرار ونقصد بالمعرفة هنا القواعد، الاستدلال الحدود   قاعدة 
التي  ،  القيود  أو  المصممين  قبل  القرار من  دعم  نظم  تكون مبرمجة في  قد  وأية معلومة  السابقة،  النتائج 

 نظام دعم القرار من خلال الاستخدام المتكرر.حصل عليها 
تحمل المعلومات المتضمنة في قاعدة المعرفة المكونة لنظم دعم القرار خصائص فريدة من نوعها تميزها عن  
معلومات  بينما  محددة  بمشكلة  متعلقة  المعرفة  قاعدة  فمعلومات  والنماذج  البيانات  قواعد  في  المتضمنة  تلك 

 اذج لا تقتصر على حل مشكلة معينة.قواعد البيانات والنم
المعرفة -ب : يتم حيازة المعرفة في نظم دعم القرار عن طريق إجراء بعض مهندسي المعرفة مقابلات  حيازة 

مع خبراء المجال وجمع المعلومات اللازمة لقاعدة المعرفة، حيث يتم تدريب المهندسين على التفاعل مع  
مهمة   لذا تعتبر عملية حيازة المعرفة  معين.الخبراء بغرض الحصول على كل معرفة الخبير في مجال  

 .شاقة
المعرفة: -ج  بمجرد جمع الحقائق والعلاقات وإدراجها في قاعدة المعرفة يأتي عمل محرك الاستدلال  إسترجاع 

ويتوفر محركالاستدلال المعرفة،  قاعدة  ومفيد من  بشكل منظم  المعرفة مرة أخرى  قواعد   لإسترجاع  على 
عن كيفية تطبيق القواعد مع إستراتيجية حل تعارض قاعدتين مع بعضها البعض وفي حالات طرق تحديد  

 .بهااحتمال أن النتيجة المستمدة من الحقائق والقواعد غير موثوق 
المستخدم: -4 تكون    الواجهةواجهة  به مع  ،و آلة أو    إنسان  إما أن  يتواصل  للمستخدم أن  هي ما يمكن 

الآلة وما يمكن به الآلة التواصل مع المستخدم، لذا فتصميم وتنفيذ واجهة للمستخدم عنصر أساسي  
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في وظائف نظم دعمالقرار، فقد تحدث مشاكل استخدام كثيرة لم ما يؤخذ هذا العنصر على محمل  
 .1الجد 

لى مكونات البرامج والأجهزة بل يجب أن تتضمن عوامل  لا يجب أن تشتمل واجهة نظام دعم القرار ع
 .متعلقة بالتفاعل البشري، سهولة الاستخدام ومستوى مهارات المستخدم

الحوار: -أ إدارة  من    هو مجموعة من البرمجيات التي تسمح للمستخدم بالتفاعل مع نظم دعم القرار  نظام 
التحاور بين المستخدم ونظم دعم القرار من خلال  خلال توفير ما يسمى بالسطح البيني الذي يسهل مهمة  

 .استخدام اللغة المناسبة في إطار توظيف نظامي إدارة قواعد البيانات والنماذج
اللغة المنطقية أو الإجرائية التي   اللغات وهما  لتسهيل التحاور بين المستخدم والآلة يمكن اعتماد نوعين من 

أ  المنطقية  العلاقات  تدخل تستعمل مجموعة من  أحيانا  الأمر  يتطلب  وقد  و الإجرائية في حل مشكلة معينة 
وتحديد  المشكلة  بتعريف  المستخدم  قيام  في  تتمثل  في  المنطقية  غير  اللغة  أما  المجال،  هذا  في  الخبراء 
 خصائصها ليقوم بعدها نظام دعم القرار باختيار الخطوات المنطقية لتوفير المعلومات الضرورية لحل المشكلة

 :نظام إدارة الحوارمهام  -ب
 ؛ توفير سطح بيني سليم مع النظامين الفرعيين الآخرين، نظام إدارة قواعد البيانات وإدارة قاعدة النماذج •
 ؛تحقيق التفاعل بأساليب حوار مختلفة ومتنوعة •
 ؛ توفير وسائل تغذية وإدخال مختلفة أمام المستخدم •
 ؛ إخراج مختلفة ومتنوعةعرض النتائج وتوفير المخرجات من خلال وسائل  •
 ؛ توفير نوافذ تسمح بعرض وظائف مختلفة •
واستخدام  • المعلومات  واسترجاع  البيانات  تغذية  كيفية  على  المستخدمين  لتدريب  الملائمة  الفرص  توفير 

 ؛النماذج
 .الاتصالات بين المستخدمين المختلفين وبينهم وبين مصممي نظم دعم القرار تعزيز •
الحوار: -ج  إدارة  نظام  امتلاك نظام إدارة حوار جيد يحقق الأهداف المحددة لنظم دعم القرار لذا   خصائص 

 . يجب مراعاة جملة من الخصائص عند تصميم وبناء هذا النظام
تطبيقات    البساطة: • القرار خبراء ومتخصصون في  دعم  نظم  يكون جميع مستخدمي  أن  بالضرورة  ليس 

 الحاسوب لذا يجب تصميم وبناء نظام إدارة الحوار بشكل يمكن استخدامه بسهولة ويسر.
بالمنظمة أو  الملائمة • : بمعنى أن يكون ملائما لإحتياجات المستخدمين سواء كانت شخصية أو خاصة 

 ساليب الحوار أو خيارات عرض النتائج أو حتى دليل الاستخدام.كانت متعلقة بأ
توفير المعلومات الإرشادية حول كيفية استخدامه وكيفية تحديد الأخطاء الحاصلة ونوعها وكيفية معالجتها   •

 وغيرها من الجوانب الإرشادية.
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الدخول والخروج منها أو    بمعنى التحرك عبر التطبيقات المختلفة لنظم دعم القرار وأيضا سهولةالمرونة:   •
 من أحد التطبيقات الفرعية. 

الحوار   الإتساق: • لغة  بين  الاتساق  وأيضا  المخرجات،  أو عرض  البيانات  لتغذية  المختلفة  الأدوات  بين 
 وأساليبه وبين البرمجيات المستخدمة في النظام. 

يكون فعالا دون النظر إلى  تصميم وتنفيذ واستخدام نظم دعم القرار لا يمكن أنمستخدم نظم دعم القرار: -5
دور المستخدم، فمن الخصائص الأساسية لنظم دعم القرار هو عنصر تحكم المستخدم، عدم النظر إلى 
المستخدم كجزء من النظام يعني مواجهة مجموعة من المكونات القائمة على الحاسوب لا توفر أي وظيفة  

 .1على الإطلاق
مع نظم دعم القرار بغض النظر عن الطريقة أو النية قد يكون  يقصد بالمستخدم الشخص المتصل مباشرة  

المستخدم صانع القرار أو الوسيط الذي يساهم في تنقية وتفسير مخرجات نظام دعم القرار وهو عادة ما  
يعمل بصورة وثيقة مع صانع القرار لمساعدته على تفسير نتائج نظام دعم القرار خلال المراحل المختلفة 

ا التشغيلية لعملية صنع  الجوانب  المسؤول عن  ويعد  بالصيانة  يقوم  الذي  أو  المشغل  يكون  أو  قد  لقرار، 
لنظام دعم القرار، كما يوجد نوع آخر من المستخدمين   feeder اليومية أو ملقم البيانات الذي يزود نظام

أن يقوم به شخص أنه لا يستخدمه كأداة لاتخاذ القرار وهو دور يمكن  إلا  يسمى بدعم القرار بالبيانات  
واحد أو مجموعة من الأشخاص الذين يولدون البيانات المتعلقة بسياق المشكلة بشكل منتظم وفي بعض  

 . الحالات يوجد نوع من المستخدمين يمكنه القيام بجميع الأدوار السابقة الذكر وحده
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 .114صمرجع سبق ذكره،، بن أم السعد فتيحة-1
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 الفصلخلاصة 
بإعتبار أن المعلومات تمثل    ،المؤسسة لنظام معلومات تسويقية فعال يمكنها من تحقيق أهدافها  امتلاكن  إ

وذلك من خلال الحصول   ،موردا هاما تسعى من خلاله لتحسن خدماتهاوالحصول على رضى عملائها
 . على المعلومات في الوقت المناسب لمعالجتها وتوظيفها

ية يعتبر من الأساليب الحديثة التي تساعد متخذي القرار في مواجهة وبالتالي فإن نظام المعلومات التسويق
  باعتباره  ضروري  وتواجده بالمؤسسة أمر ،المشكلات التي من الممكن أن تظهر من خلال الأداء التسويقي

 .نظام يربط بين المؤسسة وبيئتها الخارجية
القرارات  إتخاذ  المساهمة في  المؤسسة من خلال  أساسي في  دورا  التسويقية  المعلومات  نظام  يؤدي  كما 
التسويقية الإستراتيجية بإستخدام أنظمته الفرعية المتمثلة في نظام السجلات الداخلية ونظام الإستخبارات  

 . التسويقية وكذا بحوث التسويق ونظام صنع القرار
 
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني 

تطوير الخدمة المصرفية في  

ظل اعتماد نظام 

 معلوماتتسويقي 
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 تمهيد 
وقد عرفت هذه الخدمات مجالا كبيرا    ، دولة  أيفي    الاقتصاديةحد أهم الأنشطة  أتمثل الخدمات المصرفية  

تبنتها المصارف المصارف جاهدة من   ،من التغير والتطور بفضل التكنولوجيا الحديثة التي  وتعمل هذه 
تنبع من الظروف المتغيرة التي يشهدها العالم  التي أصبحت ضرورة حتمية  جل تطوير خدماتها المصرفيةأ

عة خلال السنوات القادمةبالإضافة إلى وجود العديد من محفزات الآن وعلى رأسها المنافسة القوية المتوق
تطلعات الزبائن حيث صارت جودة الخدمة، وليس ولاء   وكذا ارتفاعالتطوير الأخرىكالفرص والتهديدات  
  ة حسب ظروف السوق وطبيعوهذا    ختيار بين المصارف بالنسبة للزبائنالزبون للمصرف، هي معيار الإ

 نتناوله في هذا الفصل من خلال تقسيمه إلى المباحث التالية:  . وهو ما س المنافسين
 ؛:آليات تطوير الخدمات المصرفيةالمبحث الأول     
 .البنوكخدمات  وتطوير المعلومات التسويقية في ترقية :مساهمة نظمالمبحث الثاني     
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 الأول: آليات تطوير الخدمات المصرفية   المبحث
حاجات      تنوع  وكذا  المنافسة  تزايد  ظل  في  حتمية  ضرورة  المصرفية  الخدمات  تطوير  عملية  تعتبر 

مزايا  إضافة  الاهتمام بضرورة  إلى  المصرفية  المؤسسات  على  يستدعي  ما  وهذا  متسارع،  بشكل  الزبائن 
 .وضعها التنافسي وضمان استمراريتها  للخدمات الحالية أو طرح خدمات جديدة لتعزيز

 المطلب الأول: مفهوم تطوير الخدمات المصرفية  
 قبل التطرق لتعريف تطوير الخدمة المصرفية نقوم بتعريف الخدمة وكذا الخدمة المصرفية:

"هي كل نشاط يرافقه عدد من العناصر غير الملموسة، والتي تتضمن بعض التفاعل مع الزبائن    الخدمة -
 1خاصية الحيازة )الإمتلاك( وليس نتيجة لإنتقالها للمالك".أو مع 

المصرفية - " :  الخدمة  في    هي  الكامن  المنفعي  المضمون  ذات  والعمليات  الانشطة  من  مجموعة 
المصرف   طرف  من  والمقدمة  الملموسة  وغير  الملموسة  أو العناصر  أفراد  من  المستفيدون  يدرها  التي 

من   المصرف  نفسه مصدرا لأرباح  الوقت  في  تشكل  التي  المنفعية  وقيمتها  دلالاته  مؤسسات من خلال 
 2خلال العلاقة التبادلية بين الطرفين".

 أولا: مفهوم تطوير الخدمات المصرفية 
  لقائمة بما يتماشى واحتياجات الزبائن هو إدخال وإضافة مزايا جديدة للخدمات المصرفية االتعريف الأول:" 

كما قد تعني عملية التطوير طرح منتجات    بحيث تؤدي هذه المزايا الى زيادة الطلب على هذه الخدمات،
على    معروفة حاليا في السوق لكونها جديدة على المصرف.كما تعني ايضا طرح منتجات جديدة اصلا

 3كل من السوق والمصرف. 
الثاني: تماما، ولكن  التعريف  إدخال خدمات مصرفية جديدة  قائما على  التطوير  يكون  " ليس شرطا أن 

ينطوي   التطوير  فمفهوم  ثم  ومن  المصرفية،  الخدمة  ومواصفات  خصائص  تطوير  على  يقوم  أن  يمكنه 
 4حسب رأي كثير من الباحثين على الأبعاد التالية": 

 ؛ حذف أو إسقاط خدمة مصرفية حالية ووقف إنتاجها -
 ؛ خدمة جديدة ابتكار  -
 ؛ تعديل أو تحسين الخدمات المصرفية الحالية -

المصرفية:  الخدمات  أن تطوير  القول  هو أي شيء يمكن تغييره أو إضافته أو تحسينه    مما سبق يمكن 
الخدمات   أو  الملموسة  غير  أو  الملموسة  المادية  سواء  المنتج  وخصائص  مواصفات  على  تطويره  أو 

 
 .20، ص2005، دار حامد، الأردن، الطبعة الأولى، التسويق المصرفي تسيير العجارمة،  -1
 . 134،صالمرجعنفس  تسيير العجارمة،   -2
 . 272ص2001عمان ، ،دار المناهج1ط،  مدخل استراتيجي، كمي، تحليلي   : التسويق المصرفي ردينة عثمان يوسف،محمود جاسم الصميدعي،  - 3
، ورقة عمل مقدمة ضمن فعاليات الملتقى الوطني حول "المنظومة المصرفية  تحديث النظام المصرفي في الجزائر، كمال رزيق،عبد الحليم فضلي -4

الاقتصادية   والتحولات  والآفاق  –الجزائرية  الشلف    -الواقع   ، جامعة  التسيير  وعلوم  الاقتصادية  العلوم  ،الجزائر  2004ديسمبر    14/15كلية 
 .  377ص
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المرافقة له ويؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلكين الحالية والمرتقبة، ويكون هذا المنتج جديدا على  
المستهلكين   أو  السوق  أو  التقدم  الشركة  درجة  عن  النظر  وبغض  معا.  جميعهم  أو  والمرتقبين  الحاليين 

 التكنولوجي المستخدمة في تطوير هذا المنتج الجديد.
 ثانيا: أهمية تطوير الخدمات المصرفية 

أن   مردها  المصرفية  الخدمات  تطوير  تكتسبها  التي  الأهمية  وأن   المصرفإن  متغيرة،  بيئة  في  يعمل 
ملاحقة تلك التطورات ليتمكن من المحافظة على حصته    المصرفمستمر وعلى  رغبات الزبائن في تغير  

 1السوقية والاستمرار في ظل المنافسة، وتتمثل تلك الأهمية في ما يلي: 
وبالتالي - الزبائن،  ورغبات  أذواق  في  المستمر  ضروري   التغير  يصبح  المصرفية  الخدمات  تطوير  فإن 

 لضمان الاستمرار في السوق؛
 ؛ من التطورات التكنولوجية في مجال العمل المصرفي وتسخيرها لخدمة الزبائن الاستفادة -
جوانب   - على  البنوك  بين  المنافسة  تعتمد  حيث  المصرفية،  السوق  في  المنافسة    الابتكارمواجهة 

 والتطوير وإيجاد أفكار جديدة تترجم في شكل خدمات لتحقيق رضا الزبون؛ 
 جذب واستمالة زبائن جدد للمصرف؛ -
 زيادة حجم التعامل من الخدمات المصرفية في السوق الحالي؛ -
 مات مصرفية مشابهة تقدمها مصارف منافسة أخرى.تخفيض تكلفة تقديم خد  -

 أهداف تطوير الخدمات المصرفية  ثالثا: 
هدف كل مصرف هو البقاء في السوق ومحاولة ضمان حصص جديدة فيه ولما لا التوسع في النشاط  ي

المصرفية    د ويع الخدمات  مختلف  وإشهار  لتمرير  التسويقية  الأنشطة  بمختلف  للقيام  أساسيا  عاملا  هذا 
من   الخدمةوالتي  جودة  وتحسين  لتطوير  الأساسية  الأهداف  مختلف  تحقيق  في  تساعد  والتي  وتطويرها 

 2أهمها مايلي: 
 جذب حصص جديدة وأنواع أخرى من الزبائن؛ -1
 ليين إضافة إلى سد وإشباع فجوة تطور رغبات وأذواق الزبائن الحاليين؛ توسيع التعامل مع الزبائن الحا -2
 تعزيز مكانة الوضع التنافسي للمصرف في السوق مع التوسع في السوق واكتساب مقدرة البقاء فيه؛ -3
 تحقيق التوليفة الفعالة والاتساق بين عناصر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية؛ -4
 وتفوقه الدائم نحو الجديد والابتكار في مجال الصناعة المصرفية؛تأكيد وإثبات ريادة المصرف  -5
 تخفيض تكلفة تقديم الخدمة المماثلة والتي تقدمها المصارف المنافسة، وما يتصل بها من جهد ووقت. -6

 
 

 

ماستر في تسويق   مذكرة، المصرف الوطني الجزائري أم بواقي"،"دراسة حالة    الخدمة المصرفيةدور تكنولوجيا المعلومات في تطوير  هلو نوال،   -1
 .53،ص 2013الخدمات ، سنة 

 .       331، ص1999، الطبعة الأولى، إيتراك للنشر والتوزيع، القاهرة، التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري، -2
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 المطلب الثاني:  مراحل عملية تطوير الخدمات المصرفية  
وفي العادة نميز منها تسعة مراحل يبينها الشكل    عملية تطوير الخدمات المصرفية بعدد من المراحل،  تمر

 التالي: 
 (: مراحل تطوير الخدمات المصرفية 04شكل رقم) 

 
 
 
 
 
 
 . 222، ص 2002، عمان،  3، دار وائل للنشر والتوزيع، ط تسويق الخدماتالمصدر: هاني الضمور،  •

 1فيما يلي شرح لهذه المراحل:
 الأفكار  توليد المرحلة الأولى:مرحلة  -

بشكل  الأفكار  على  للحصول  الممكنة  المصادر  وتحديد جميع  الجديدة  الأفكار  تكوين  إجراءات  تتضمن 
تطوير  المعلومات، وكذلك  بعملية جمع  للقيام  تحديد مواعيد معينة  المصادر كما يجب  هذه  روتيني من 

ي أن  يجب  كما  رسمي،  بشكل  بالحسبان  أخذها  تم  جديدة  فكرة  كل  أن  من  للتأكد  النظام  ميكانيكية  كون 
 مفتوحا بحيث تصل كل فكرة إلى الإدارة العليا وتكون لها الصلاحية بالحكم عليها.  

 الجديدة الأفكار وتقييم غربلةالمرحلة الثانية:  -
الافكار واستبعاد  الواعدة  الافكار  معرفة  بهدف  غربلتها  يتم  الافكار  جمع  من  الانتهاء  الممكن    بعد  غير 

عند الغربلة يعتبر امرا ضروريا، لان تطوير المنتج الجديد ما بعد  تحويلها او تطويرها الى منتج، فالحرص 
  2هذه المرحلة يتطلب استثمارا كبيرا من الوقت والمال، وبالتالي تجنب الوقوع باحد الخطأين:

 استبعاد فكرة جيدة كان من المفروض إبقاؤها؛  خطأ -1
 السماح لفكرة غير جيدة بان يتم نقلها الى مرحلة متقدمة من التطوير نتيجة عدم غربلة الافكار جيدا؛  -2

  3من الإخفاقات تنتج عن هذا الخطأ وهي: ولما تقرر المؤسسة تطوير فكرة سيئة تواجهها ثلاثة انواع 
 يحدث عندما تكون مبيعات المنتج لا تغطي التكاليف؛  اخفاق مطلق: -
 ي كل التكاليف المتغيرة وجزء من التكاليف الثابتة؛ هناك هدر للاموال، ولكن المبيعات تغط   اخفاق جزئي: -

 يعطي ربحا اقل من معدل المردودية العادي للمؤسسة.  اخفاق نسبي: -
 وعليه فان دور عملية الغربلة هو الكشف عن الافكار السيئة والتخلي عنها في في اقرب وقت ممكن.

 
 .229-226، ص2002، 3للنشر والتوزيع، طهاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، دار وائل  -1
 .226هاني حامد الضمور، نفس المرجع، ص - 2

3 - p. kotler ,B. Dubois, Management. Opcit.p389 

 اختيار السوق  المرحلة التجارية  الطرح في السوق 

 تطوير الخدمات 

 توليد الأفكار

 لاستراتيجياتا صياغة

 التسويقية 

 التحليل التجاري 

تطوير المفهوم   غربلة الأفكار 
 واختباره 
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 واختياره المفهومالمرحلة الثالثة: تطوير  -
المرحلةاختيار  هذه  في  يتم  خلال    حيث  من  التركيز  جماعة  قبل  من  اختباره  طريق  عن  المنتج  مفهوم 

ما  وتحديد  الخدمة  تسويق  إمكانية  على  التعرف  بهدف  الشركة  في  والمسئولين  الجماعة  هذه  مناقشة 
 المشاكل التي تواجه الخدمة الجديدة.

 المرحلة الرابعة: تطوير الإستراتيجية التسويقية  -
المفهوم   اختيار  البرنامج    يجب   الأفضلبعد  تقديم  في  تستخدم  حيث  مبدئية  تسويقية  إستراتيجية  تطوير 

سيتم   الجديد  للبرنامج  والإيراد  التكلفة  مضامين  لان  ضرورية  الخطوة  وهذه  المستهدف  للجمهور  الجديد 
 تقييمها في المرحلة اللاحقة. 

 المرحلة الخامسة: التحليل التجاري  -
المفهوم   تطوير  مدى    والإستراتيجيةبعد  من  للتأكد  التجاري  بالتحليل  تقوم  أن  المؤسسة  على  التسويقية 

 جاذبيته. 
 المرحلة السادسة: تطوير الخدمة الجديدة  -

من الناحية المالية سيتم إعطاء هذا المفهوم شكلا ثابتا، فالشخص المسئول عن    مجد إذا ثبت أن المفهوم  
 ، جداول، إعلانات، خطط بيع أخرى لتطبيق المفهوم.هذا المفهوم يستطيع البدء بتطوير منشورات 

 المرحلة السابعة: اختبار السوق  -
بعد نجاح المؤسسة بتطوير الجداول والمواد الدعائية تقوم باختبار السوق للتأكد، هل سيتم إنجاح المفهوم  

التسويقية    اختبار  بالفعل؟ والبرامج  العرض  تقديم  فيها  يتم  التي  المرحلة  هو  حقيقيين    إلىالسوق  عملاء 
 لمعرفة عدد العملاء المهتمين فعلا بالبرنامج. 

 المرحلة الثامنة: المرحلة التجارية -
هي عبارة عن مجموعة من الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة بعد ظهور نتائج اختيار السوق وذلك من  

 ، وذلك بإتباع الخطوتين المواليتين: الخدمة الجديدة للسوق بشكل فعلي اجل تقديم
الأولى: - متى تبدأ بطرح الخدمة  حيث تطرح الأسئلة التالية:  هي اتخاذ قرار بشان عملية البدء  الخطوة 

أو   واحدة  مرة  خلال  السوق  تدخل  هل  تقرر  أن  الجديدة؟  الخدمة  بطرح  نبدأ  بالسوق؟أين    ء بد الالجديدة 
بالتدرج. بمنطقة  تركز  منطقة  تقرر هل  أن  المؤسسة  الجديدة؟ على  الخدمة  المستهدف في طرح  من هو 

للخدمة  بشكل أسرع  يستجيبوا  أن  المتوقع  أولوياتها على:العملاء  تركز  أم  كله  المستهدف  الجمهور  على 
 النوعان معا.كيف تطرح الخدمة الجديدة؟،الآخرينالجديدةالعملاء القياديين الذين لهم تأثير على 

وهي جدولة الإجراءات بشكل رسمي للتأكد من أن جميع الوظائف المطلوبة قد أنجزت لثانية:  الخطوة ا -
 بالشكل الصحيح حسب الجدول المعد لها وبأقل التكاليف.

 المرحلة التاسعة: طرح أو تقديم المنتج الجديد في السوق  -
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وإدارتها بعناية، وطرح الخدمة    بعد الانتهاء من المراحل السابقة يجب أن يتم البدء بتقديم الخدمة الجديدة
 الجديدة في السوق تمر بمراحل تدعى دورة حياة الخدمة الجديدة، حيث تكون كالأتي:

 وهي مرحلة تتميز بالنمو البطئ للمنتج الجديد. مرحلة التقديم: -
 هي مرحلة قبول السوق الواسع للخدمة الجديدة. مرحلة النمو: -
 . مو لان المنتج حقق القبول لدى جميع العملاء المحتملينوهي مرحلة يقل فيها الن مرحلة النضج: -
 وهي المرحلة التي يكون فيها الأداء يتميز بالانخفاض والتراجع.مرحلة الانحدار:  -

وبالطبع ليس بالضرورة أن كل خدمة يجب أن تمر بجميع هذه المراحل فبعض الخدمات الجديدة قد تموت  
في مرحلة النمو، بالإضافة إلى أن طول الوقت الذي تستغرقه   في مرحلة التقديم والبعض الأخر قد يزول

 كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج يختلف من خدمة إلى أخرى. 
 الفاعلة في ذلك والأطرافالمصرفية  اتالخدمالمطلب الثالث: أشكال تطوير 

 . اجل الحصول على أرقى وأجود خدمة تتبع المصارف عدة أشكال لتطوير خدماتها المصرفية من
 أولا: الأشكال المختلفة لتطوير الخدمات المصرفية  

 1في: المصارفالمصرفية التي تقدمها  الخدمات تم تطوير ي يمكن أن 
جديدة مصرفية  خدمات  عدد إضافة  زيادة  على  المصرفية  الخدمات  تطوير  في  المدخل  هذا  ينطوي   :

إلى عملائه، أي أنه يعني توسيع خطوط الخدمة وتنويعها، حيث لا    المصرفخطوط الخدمة التي يقدمها  
طرف  من  المقدمة  الخدمات  بين  التمييز  أشكال  من  شكل  أنه  على  الإجراء  هذا  من  يفهم  أن  ينبغي 

يدة يجب أن يكون قادرا على إشباع حاجات العملاء أكثر من خط الخدمات فخط الخدمة الجد  المصرف
المصرفية القديمة ولهذا فإن إضافة خطوط خدمة جديدة إلى الخطوط الخالية لا يحمل أي معنى للتمييز  

يقدمها   التي  المصرفية  الخدمات  ويرجع    المصرفبين  الأخرى  البنوك  تقدمها  التي  المصرفية  والخدمات 
اتساع ، و ن رئيسيين هما: سهولة قيام البنوك الأخرى بتقليد الخدمة المصرفية الجديدة المضافةذلك لسببي

في  تتوفر  التي  المواصفات  في  الاختلافات  نقل  معها  يستحيل  التي  الدرجة  إلى  المقدمة  الخدمات  مدى 
الحاليين   العملاء  غير  إلى  بسهولة  الجديدة  إضافة    للمصرف.الخدمة  من  الهدف  جديدة   خدمات إن 

المقدمة  الجديدة  الخدمات  في  المنافسين  عن  التمييز  من  نوع  إحداث  محاولة  هو  السوق  في  وعرضها 
 وخاصة في الجوانب المرتبطة بالخدمات الإضافية المرافقة للخدمة.

أسلوب   المصرفيعتمد هذا المدخل على اعتماد إعادة تصميم الخدمة من حيث عناصرها ومواصفاتها:  
بإعادة    المصرفالمصرفية الحالية وخاصة تلك التي تكون في مرحلة انحدار، حيث يقوم  تطوير الخدمات  

تصميم تلك الخدمات وفقا لحاجات ورغبات العملاء آخذ في الاعتبار عنصر الجودة أي المنافع المدركة 
 من طرف العميل، وكذلك المواصفات الظاهرية للخدمة وأساليب تقديمها إلى العملاء.

 
المصرفي بن قرين جمال ،    -1 والتحرير  المصرفية  الخدمات  آليات  تطوير وتنويع  في ظل  الجزائرية  البنوك  العلوم  في  دكتوراه  ، أطروحة  تنافسية 

 . 26  -25، ص  2018الاقتصادية، سنة 
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وتوسي الحالية:تكييف  الخدمات  إن تعزيز الخدمة المصرفية يمكن أن يتم بدون أي تغيير جوهري في    ع 
ويتضمن تخفيف الإجراءات المتعلقة بالحصول على خدمة    المصرفالخدمات القائمة، فأي عمل يقوم به  

يم  معينة من شأنه أن يعمل على استقطاب عملاء جدد، فهذه العملية لم تتضمن أي تطوير أو إعادة تصم
 بل إجراء يهدف إلى زيادة العملاء وتعزيز الموقف التنافسي للبنك. 

بسبب تقادمها، أو لأنها لا تتلاءم مع حاجات ورغبات الزبائن بالأسواق، وهذا من   حذف بعض الخدمات:
أجل إتاحة الفرصة لتطوير خدمات أخرى بديلة ذات قدرة أكبر على إشباع حاجات ورغبات الزبائن وبما  

 1اف المصرف بدرجة أفضل، كما تأخذ عملية تطوير المنتج المصرفي أشكالا مختلفة وهي: يحقق أهد 
 إعادة دمج الخدمات المصرفية للحصول على منتجات مصرفية جديدة؛ -1
 إحداث تغيير أو إجراء توسيع في الخدمات المصرفية المقدمة. -2

 ثانيا: الأطراف الفاعلة في تطوير الخدمات المصرفية  
المصرفية مجموعة من الأطراف منها ما هو داخلي مصدره المصرف    الخدمات في عملية تطوير    هماتس

 2نفسه ومنها ما هو خارجي من محيط المصرف وهي كالتالي:
 الأطراف الداخلية لتطوير الخدمات المصرفية:  -1

سه والتي المصرفية تلك العناصر التي مصدرها المصرف نف  الخدمات يقصد بالعناصر الداخلية لتطوير  
 تعد كمنطلق لعملية تطوير وتحسين الخدمات المصرفية وتنميتها، وتتمثل هذه المصادر في:  

العامة -أ : تساعد جهود الإدارة، وبالذات الإدارة العليا، في تحديد مجالات السوق التي تحتاجها إلى  الإدارة 
 .إشباع جديد وتوصي بأفكار جديدة يمكن أن تتحول إلى خدمات مصرفية جديدة

يمكن أن تصدر الفكرة من أي عامل في أي مجال من مجالات النشاط بالمصرف وهذا نتيجة    العاملون: -ب 
  الاحتياجات وهذه  للاحتكاك الدائم بالزبائن فتصبح لديه الخبرة الكافية والقدرة على ترجمة احتياجات الزبائن

 يمكن ترجمتها من طرف العامل في شكل خدمات جديدة.
بالمصرف -ت  والتطوير  البحث  مجال    :إدارة  في  الخبراء  يجريها  التي  فالبحوث  للأفكار،  هام  مصدر  وهي 

التسويق المصرفي تعتبر مصدرا رئيسيا للخدمات الجديدة، وهنا تظهر أهمية نشاط البحوث والتطوير في 
  باقتراحات المصارف، حيث تقوم  هذه الإدارة بالعديد من البحوث والدراسات وعلى ضوئها يمكن لها التقدم 

 خدمات مصرفية جديدة.  واقتراحلخدمات المصرفية الحالية أو إدخال لتطوير ا
بالمصرف: -ث  التسويق  رضائهم    إدارة  عدم  أسباب  على  يتعرفون  فهم  الزبائن،  مع  تعاملهم  واقع  من 

تشبع   أن  الممكن  أنشطة    احتياجات والتعديلات  عن  المعلومات  مصادر  من  يعتبرون  كما  الزبائن، 
 المنافسين. 

 
ص  2012/ 2011  -3-ه، فرع التسيير،جامعة الجزائردكتورا   أطروحة،  متطلبات تطوير وتحرير الخدمات المصرفية في الجزائربن أحمد لخضر، -1

88 . 
 . 89،ص  بن أحمد لخضر،نفس المرجع -2
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المصرفية: الأطراف   -2 الخدمات  لتطوير  بالعناصر  الخارجية  الفاعلة والمساهمة في عملية    الخارجية نقصد 
بالأفكار   المصرف  وتغذي  للمصرف  الخارجي  المحيط  في  المتواجدة  الأطراف  تلك  الخدمات  تطوير 

الت  والانتقادات والآراء    والاقتراحات  المصرفية  الخدمات  تطوير  عملية  في  تساعد  أن  شأنها  من  ي  التي 
 يقدمها المصرف، ومن بين هذه المصادر الخارجية نذكر:

المصرف: -أ الأفكار المتعلقة بتطوير الخدمات وتحسينها وذلك   ابتكارفي    دورا رئيسيايلعب الزبائن    زبائن 
 من خلال إدراكهم لمستوى جودة الخدمات المقدمة والتوجه إليها.

المنافس  المنافسون: -ب يجريها  التي  التطورات  ملاحظة  وتعتبر  يجب  مالية  ومنظمات  المصارف  من  ون 
والمعلومات عن   البيانات  على  الحصول  أهم مصادر  البيع،  وقوة  والزبائن  المنافسة،  المصارف  إعلانات 

 المنافسين. 
العلمي: -ت البحث  الخدمات   معاهد  وبدراسة  المصرفي  بالنشاط  الجامعية  الرسائل  تهتم  ما  كثيرا 

ونقدها   لما  تطوي  واقتراحالمصرفيةوتحليلها  ووفقا  الخدمة    استخلصهرها،  تطوير  يمكن  نتائج  من  الباحث 
المصرفية وبذلك تكون الرسائل الجامعية والأبحاث مصدرا هاما من مصادر تطوير الخدمات المصرفية 

عن    واقتراحاتهمالباحثين للتعرف على أفكارهم    واستضافةفعلى المصارف تبني هذه الدراسات والأبحاث  
 قرب. 

البحوث   -ث لتطوير  الخارجية:  شركات  للمصارف  والخطط  والإرشادات  النصائح  تقدم  أن  يمكن 
خدماتهاوخاصة أنها كثيرا ما يتم ذلك بشكل تعاقدي حيث يقوم المصرف بالتعاقد مع هذه الشركات للقيام  

 .بالدراسات والبحوث التطويرية لما لديها من خبرات وخبراء متخصصين في هذا الأمر
 الرابع: إستراتيجيات تطوير الخدمات المصرفية  المطلب

ومعرفة   تقوم     الخدمة  لسوق  وواقعية  تحليلية  دراسة  على  أساسا  المصرفية  الخدمات  تطوير  عملية 
 1المتغيرات بها، وهناك العديد من الإستراتيجيات التي يمكن أن يستعملها المصرف ومنها: 

السوق:   -1 وتطوير  تنمية  وتركز هذه الإستراتيجية على قيام المصرف بتطوير برنامج لخدماته  إستراتيجية 
 يمكن من خلاله إشباع حاجات ورغبات قطاعات جديدة من الزبائن من خلال:  

 التعامل فيها؛ له خدماته، لتصل إلى مناطق جغرافية لم يسبق قيام المصرف بتوسيع وتدعيم شبكة توزيع -أ
في  -ب  جديدة  مواصفات  تطوير  خلال  من  الزبائن  من  جديدة  لفئات  خدماته  جاذبية  بزيادة  المصرف  قيام 

 الخدمة المقدمة وتكثيف الحملات الترويجية بهدف تعريف الزبائن الجدد في السوق بتلك المواصفات؛ 
 البحث عن فئات جديدة من الزبائن فضلا عن الزبائن الحاليين.  -ت 
على قيام المصرف بزيادة حجم تعامله من خدماته    وتقوم هذه الإستراتيجية وق:  الس  اختراقإستراتيجية   -2

 الحالية في سوقه الحالي وهذه الإستراتيجية تتطلب من المصرف زيادة جهوده التسويقية المختلفة بهدف: 
 لخدمات المصرف الحالية؛  استخدامهمتشجيع الزبائن الحاليين للمصرف على زيادة معدلات  -أ

 
 .  122-121، ص2008، دار المحمدية العامة، الجزائر، سنة تحليلي إستراتيجي"التسويق المصرفي مدخل معراج هواري وأحمد أمجد، " -1
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 زبائن المصارف المنافسة لشراء خدمات المصرف؛   واستقطاب محاولة جذب  -ب 
 محاولة جذب فئات جديدة من الزبائن المرتقبين يتصفون بنفس صفات الزبائن الحالية للمصرف. -ت 

الحالية:   -3 الخدمات  وتحسين  الجديدة  الخدمات  تطوير  وتقوم هذه الإستراتيجية على قيام  إستراتيجية 
المصرف بتطوير خدمات مصرفية جديدة أو تعديل الخدمات الحالية لتلاءم حاجات الزبائن، كما أنه يقوم  

 إستخدمات جديدة للخدمة المصرفية الحالية.  باكتشاف
التنويع: -4 ذه الإستراتيجية على قيام المصرف بتطوير خدمات مصرفية جديدة في  وتبنى ه إستراتيجية 

أسواق جديدة وعادة ما تكون هذه الخدمات خارجة عن نطاق الخدمات المألوفة، كما أنها تتناول توسيع  
 خطوط الخدمة الموجودة. 

التميز: -5 التحرك  إستراتيجية  مصرفية    باتجاهإن  منتجات  تطوير  بالضرورة  يتطلب  التميز  إستراتيجية 
تم   خدمات  مجموعة  من  يتألف  المنتج  فجوهر  مختارة.  سوقية  لقطاعات  موجهة  وتكون  المعالم  واضحة 

وذلك   الإبقاء عليها بشكل صغير نسبيا   ذات علاقة وطيدة بالقطاع المستهدف، وهذه الخدمات يتم  اختيارها 
بلاغ عن الطبيعة الحقيقة الملائمة للمنتج المصرفي دون أن يحصل إرباك لدى  للسماح بالتعريف أو للإ 

العميل والخدمات المصرفية الكثيرة والمتنوعة غالبا ما تربك العميل، علاوة على أن المصرف يجد نفسه  
الخدمات  تطوير  عملية  تستند  أن  فينبغي  الخدمات،  من  الهائل  العدد  بهذا  السوق  إبلاغ  عن  عاجزا 

وذلك  المص المصرفية،  وللخدمة  للسوق  ومتأني وشامل  متعمق  تحليل  على خطوات   بالاعتماد رفية على 
المعززة  التطوير  لعملية  الملائمة  السياسة  المصرف  يتبع  وبذلك  متطورة،  خدمة  بنموذج  للخروج  متتابعة 

 السوق. اختراقللخدمة والمساعدة على 
 المصرفية خدمات الفي تطوير   المبحث الثاني: مساهمة نظم المعلومات التسويقية

يرتبط استمرار المصرف وبقائه بشكل كبير بقدرته على تحقيق عامل التطور المستمر للخدمة المصرفية  
الأساليب  تعتبر من  أنها  التسويقية، حيث  المعلومات  لنظم  بالغة  أهمية  المصرفية  المؤسسات  تولي  لهذا 

 والطرق الضرورية في عملية التطوير. 
 المصرفية الأول: أثر نظام المعلومات التسويقية على تنمية الإبداع والابتكار في الخدمات  المطلب

إن مفـهوم الابتكار لا يقتصر على ميدان واحد، فهو موضوع بحث مفهوم كل من الإبداع والابتكار: -1
الباحث ـ من  العديد  قـبل  ومن  مـيادين  عـدة  في  الدراسات  من  تعارييللعديد  عدة  ظهرت  لهذا ن،لذلك  ف 

 1"التعامل مع شيء جديد أي شيء لم يسبق اختياره". أنه المصطلح أهمها:يعرف الابتكار على 
وهناك تعاريف عديدة أخرى لمصطلح الابتكار، حيث عرف كذلك على انه " ليس فقط فرصة فنية يتم  

تك فقد  أيضا،  سوقية  فرصة  يعتبر  وإنما  فحسب،  والتطوير  البحث  مختبرات  في  إليه  الفكرة  التوصل  ون 

 
  مجلة الإصلاحات الاقتصادية، المدرسة العليا للتجارةالعدد  "دور التعلم في نشر الابتكار وتحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة"،حباينة محـمد،  -1

 82، ص :  2011الجزائر،  11
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هي تكنولوجيا جديدة أوعملية تنظيمية أو إدارية جديدة تحقق ميزة للمؤسسة على منافسيها، كما قد   الجديدة
 .1يكون تقليد المنتج أو فكرة مستخدمة في مكان آخر ويصبح تطبيقها فريدا عند وضعه في سياق جديد"

التعريف   هذا  عن  بعيد  الأفكار    يعتبرغير  جمع  بعملية  المتعلقة  الأنشطة  من  مجموعة  أنه  الابتكار 
الإنتاج   ومعدات  طرق  في  والتحسين  التجديد  أو  جديدة،  منتجات  وتسويق  إنتاج  التكنولوجي،   التطوير 

 .2السابقة 
دث أن العملية  الإبتكاريـة هـي مـا ينـشأ أو ينـتج منهـا نـاتج جديـد نتيجـة لما يح  ويمكن القول أيضا

 .3من تفاعل بين الفـرد بأسـلوبه الفريـد ومـا يوجـد فـي بيئتـه أو يواجهـه فيهـا 
أخرى    على  الابتكاروعرف بعبارة  أو  للمؤسسة  الشاملة  الاقتصادية  للكفاءة  المستمر  التحسين  هو 

 .4الابتكار هو خلق لقيمة مضافة مستمرة و مستدامة للمؤسسة
"مجموعــة  أنــه  علــى  تعرفه  الاقتصــادي  الميــدان  في  والتنميــة  التعاون  منظمة  فإن  الإبداع  أما 

نيــة والماليــة اللازمــة لأجل النجــاح في تطــوير وتســويق منتجــات صــناعية  الخطــوات العلميــة والتجاريــة والف
جديــدة أو مطــورة، واستعمال أســاليب وعمليات أو معدات جديدة أو محسنة أو إدخال طريقة جديدة في 

 .5تقديم الخدمات للمجتمع" 
إلى   الإشارة  تم  الابتكــارحيت  بــين  أن   (Creativity)والإبــداع (Innovation) الفــرق  خـلال  مــن 

الإبـــــــداع يشــمل أساسا على  كل ما يتعلـق باستـــــــكشـاف فكـرة جيـدة ومتميـزة، أمـا الابتكـار فيتعلـق بوضـع  
وإذاكـان  لزبائنهـا،  المؤسسـة  تقـدمها  خدمـة  أو  سـلعة،  أو  عمليـة،  شـكل  علـى  التنفيـذ  موضـع  الفكـرة  هـذه 

بـداع متعلـق بالأشـخاص فـإن الابتكـار يتعلـقبالمؤسسة وبنشاطها الإنتاجي والتسويقي.. كمـا أن الإبـداع  الإ
فهـو قيـام المؤسسـة بقبـول وتبـني أفكـار وسـلوكيات جديـدة تتعلـق بمجال الصناعة الذي تنشط فيه وسوقها 

"الاسـت أنـه  علـى  الابتكـار  عـرف  العامـة.في حـين  قبل  وبيئتها  من  الأفكار  المبكـر لإحدى  أو  الأول  خدام 
 .6مؤسسة ما قبل نظيراتها" 

  ـداع يسـبق الابتكـار حسب ما أتى ذكره مـن تعـاريف مختلفة  للإبـداع والابتكـار يمكـن القـول أن الإبو 
ثانية   كمرحلة  فيأتي  الابتكار  أما  والمتميزة،  الجديدة  أساسابالأفكار  يتعلـق  الإبـداع  أن  هذه حيـث  لتجسيد 

العديد مـن   يبقـى  بـين كـل مـن مصـطلحي الإبـداع والابتكـار،  وللتفرقـة  التمييـز  وبـالرغم مـن هـذا  الأفكار، 
 

"، المؤتمر  نــــــــموذج مقـــترح لـــــدراسة أثـــر الابتكار في تحسين أداء الـــمؤسسات الاقتــصادية الجزائريةسيد احمد حاج عيسى، ايمان ايراين، " -1
 .924، ص : 2015افريل  22-20، الدولي السنوي الرابع عشر للأعمال،  كتاب الأبحاث العلمية، جامعة الزيتونة الأردنية 

2-Trott Piter. Innovation management and new product development.; Prentice Hall. Harlow, England; 2008, p 

15. 
 .24، ص: 1998، دار النهـضة العربيـة ، القـاهرة، مصر، التفوق العقلـي والابتكـارعبد الغفار عبد السلام ،  -3

4-François Libmann, veille et innovation, Documentaliste, sciences de l'information, vol 48-N° 1, France,2011 p : 

05 
ح-5 حسن  محمود  )ترجمة  للمنظمات،  انتقادي  دليل  والتغيير:  الابتكار  أنشطة  إدارة  إندرسون،  نيل  كنج،  للنشر،  فيجل  المريخ  دار  سني(، 

 .23،ص   2004السعودية  الرياض
فارس،  -6 الطاهر،هباش  يعقوب  الإسلاميةبن  المصارف  لمنتوجات  تنافسية  ميزة  اكتساب  في  التسويقي  الابتكار  حول  دور  الدولي  المؤتمر   ،

 .04، ص: 2014ماي  6-5تطبيقات الابتكار والهندسة المالية، الأكاديمية الدولية للبحوث الشرعية،  جامعة سطيف، 
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على   وذلك  المعـنى،  نفـس  علـى  تدل  كمرادفات  المصطلحين  هذين  يستخدمون  المجال  هذا  في  الباحثين 
 ـن دون وجـود فكـرة جديـدة ومتميـزة. أساس أنه لا توجـد ممارسـة أو عمليـة جديـدة ومميـزة م

للمؤسسات    -1 بالنسبة  الابتكار  إن النـــــظرة الجديدة إلى الابـــــتــــكار قد تغيرت كثيرا في  :  المصرفيةأهمية 
يحـــدد  وقتنا الحاضر على مستوى المؤسسات وأيضا على مستوى الــــــدول، فـــــقــــد أصبح الابــــــتكار معيارا  

على ضوئه درجة تـقــدم الدول والأمم ورقيها، بل أكثر من ذلك أصبح ينظر إليه على أنه مصدر لتحقيق  
الثروة وعامل مهم في دفع عجلة التنمية الاجتماعية والاقتصادية، فعلى سبيل المثال ابتكار طريقة جديدة  

بنسبة النامية  الدول  الإنتاج في  إنتاجية عوامل  تساهم في    تمكن من زيادة  قد  المائة،  واحد في  أقل من 
ملايين   مقداره  إضافي  رأسمال  فيه  يسهم  مما  أكبر  بقدر  الدول  لهذه  الإجمالي  المحلي  الناتج  زيادة 

 .1الدولارات، فالإستراتيجية الجيدة المبتكرة مع التنفيذ الجيد أفضل من مجرد تحويل الموارد
ونجاحها هي أيضا يرتبط أساسا بقدرتها على إيجاد أفكار    مراريتهاتوبالنسبة للمؤسسات المصرفية فإن إس

عوامل  عن  تنتج  التنافسية  الميزة  أن  من  وبالرغم  للسوق،  تقدم  مصرفية  خدمات  إلى  وتحويلها  ابتكاريه 
أن الابتكار أصبح بشكل متزايد يعد كأهم    حيث عديدة  كالحجم مثلا أو امتلاك بعض الأصول المميزة،  

 2ة وأحد أهم أساليب التنافسية الحديثة بل وشرط ضروري لها. مصدر للميزة التنافسي
يعد   المكما  استراتيجيات  لبناء  مهما  عنصرا  المصرفيالابتكار  القطاع  في  الحديثة  فالمؤسسات   نافسة 

  الإستراتيجية المصرفية تواجه في العصر الحالي تحديات عديدة لتطوير استراتيجياتها وإعادة بناء خياراتها  
خلال   من  تنافسية  ميزة  تكوين  من  تمكنها  التي  وبالطريقة  بها،  المحيطة  البيئة  التغيرات  يلاءم  بـما 

تكار. ومن بين أحدث التوجيهات في هذا الإطار  الاستجابة الأفضل للزبون، والجودة الأعلى والكفاءة والاب 
توجه جديد عام   "    2005ظهر  إلى منظور    إستراتيجيةأطلق عليه ب  أساسا  يستند  المحيط الأزرق"،  

 .3إعادة بنــاء الإستراتيجية على أساس الابتكار والابتعاد عن أسواق المنافسة 
 4في أنه: للمصرفويمكن أن نلخص أهمية الابتكار بالنسبة 

فرق العصف   عبر  المصرفلتفكير والتفاعل الجماعي بين موظفي  لينمي ويراكم المهارات الشخصية   −
 ؛الذهني

إحدى   − أو  للبنك  العليا  الإدارة  مستوى  على  المشكلات  لمعالجة  تصنع  التي  القرارات  جودة  من  يزيد 
 ؛ ببيئة العمل الاجتماعيةفروعه في المجالات المختلفة الفنية والمالية والتسويقية وتلك الخاصة 

 ؛لة الخدمات المصرفية المقدمة للعميسن من جود ح −

 
 .293، ص1998، مركز وايد سيرفيس للاستشارات والتطوير الإداري، القاهرة، مصر، الإدارة وآفاق المستقبلسعيد يس عامر، -1

2- Yves Chirouze, le marketing, tome 01, groupe liaisons, 4e édition, paris, 1991, p :127. 
التنافسية الخيارات  قاصب حسين،  -3 الـميزة  تـحقيق  في  ودورها  السياحية  الأعمال  لـمنظمات  : دراسة مقارنة بين منظمات الأعمال  الاستراتيجية 

ال الفندقية علوم  قسم  استراتيجية،  أعمال  إدارة  تخصص  الثالث  الطور  دكتوراه  أطروحة  وتونس،  والتجارية  بالجزائر  الاقتصادية  العلوم  كلية  تسيير، 
 . 83، ص: 2019جامعة آكلي محند أولحاج، البويرة، الجزائر، علوم التسيير،  و 
 ) بتصرف(..260: ،ص  2002، بدون ذكر دار النشر، مصر، إدارة البشر:الأصول والمهارات أحمد سيد مصطفي،   -4
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من حيث التنافس   المصرفيساعد على تقليل الفترة بين تقديم خدمة جديدة وأخرى، مما يسهم في تميز  −
 ؛بالوقت 

 ؛ساعد على إنشاء وتعزيز القدرة التنافسية للبنك في القطاع المصرفيي −
 .لدى عملائه المصرفساعد على إيجاد  وتعزيز صورة ذهنية طيبة عن ي −

الخدمات   -2 في  والابتكار  الإبداع  عن  التسويقية  المعلومات  نظام  نظام    المصرفية:مسؤولية  يساهم 
 1على الابتكار في خدماتها وذلك من خلال: المصارفالمعلومات التسويقية في زيادة قدرة 

وذلك لأجل فهم العملاء وتحديد   المصرفالذي يشتغل به    المصرفيإجراء مسح شامل لبيئة القطاع   −
 ؛المنافسين ضمن هذا القطاع،  وتقييم الفرص المتاحة والتهديدات المحتملة

تصور   − وبناء  تحديث  على  وآليات   بداعلإلالعمل  طرق  وكذا  للعميل  المقدمة  الخدمات  في  والابتكار 
 ؛ هاتقديم
على    تشجيع − الحصول  خلال  من  الذهني  العصف  عملية  في  تساعد  إذ  الخلاق  التفكير  عملية 

 ؛المعلومات اللازمة وإتاحة المشاركة أو تسهيل تبادلها
تقديمها    للمصرفالجديدة التي يمكن    المصرفيةالعمل على تامين الأفكار لتطوير المنتجات والخدمات   −

 لعملائه.
التـــسويقــــية        المـعلومـات  نـــظام  فإن  التــــلــــقائية لجمع معلومات  يكـذلك  الــعــديد من الأدوات  بـــين  ـجمع 

ف  تمــثيرة للاهتمام حول السوق والبيئة والمنافسة وعادات العملاء وسلوكياتهم، إضافة إلى أنه يجمع مخل
قبل مندوبي المبيعات على العملاء، وذلك باختلاف نوع  بيانات التغذية المرتدة للمعلومات الميدانية من  

 .2المصرفيالمؤسسة وقطاعها، بما في ذلك القطاع 
أهمية ازدادت  أكثر    لقد  التسويقية  المعلومات  نظام  يوفرها  التي  المرتدة  وقت    منالمعلومات  أي 

ةلذلك فقد  يصرفموأن التسويق الموجه للعملاء أصبح أكثر هيمنة مما سبق على الصناعة ال  مضىخصوصا
ازدادت أكثر الحاجة إلى جمع وتخزين وتحليل جميع أنواع معلومات العملاء في القطاع المصرفي، مثل  

أصبحت قواعد    معلوماتهم السكانية والاقتصادية وكذلك توقعاتهم وطلباتهم وشكاواهم. وتحقيقا لهذه الغاية
العملاء  تعريف  ملف  بناء  في  بارزا  مصدرا  التسويقي  المعلومات  نظام  يوفرها  التي  العملاء  بيانات 

 .3للمؤسسات المصرفية

 
، مذكرة  2013فرع عنابة خلال   GAS LINDEدراسة حالة مؤسسة  دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز الميزة التنافسية،واصل خولة،   -1

مرباح  ماجستير في علوم التسيير، تخصص أنظمة المعلومات، قسم علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي 
 ) بتصرف(. 57، ص: 2013ورقلـة، الجزائر، 

2- Zerigui khadidja , Stratégie et lancement d’un nouveau produit bancaire :  Cas de la carte « PERLE » de la 

Société Générale Algérie, mémoire de magister , option stratégie , école doctorale d’economie et management, 

université d’oran ESSENIA , algerie , 2012,  p :31. 

3- Duygu Koçoğlu, Mustafa Atahan Yilmaz and Murat Kayhan, Applications of Marketing Information System 

in Banking Sector: A Study on VakıfBank, European Scientific Journa, July 2017, p: 257. See it on :   

https://www.semanticscholar.org/paper/341f50b0d5eb2a43e8e137633d3878c0dcca9b1c?p2df 

le 01-07-2020 a 02h:30mn. 

https://www.semanticscholar.org/paper/341f50b0d5eb2a43e8e137633d3878c0dcca9b1c?p2df
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تستجيب لتطلعات العملاء وتوجهاتهم يجب أن    المصرفيةخدمات  الوبالتالي فإن أي محاولة لتطوير  
نظ  يوفرها  التي  البيانات  وتوظيف  تحليل  من  استغلال تنطلق  من  التمكن  لأجل  التسويقية  المعلومات  ام 

للعميل   مضافة  قيمة  تقديم  من  يمكن  بما  تقديمها  وطرق  الخدمات  تطوير  في  للبنك  الإبداعية  الطاقات 
 تختلف عما يقدمه المنافسون. 

 الجديدة  المصرفيةالمطلب الثاني: دور نظام المعلومات التسويقية في تحديد مواصفات الخدمات 
ت التي  المهمة  للمــؤسسات  ت الــفـائدة  معــلومات    المصرفيةحقق  نــظام  اســتخــدام  هي    تسويقي من 

التحـسن الكــبير في نـــظـام إعـداد الـــتــقاريـــر، وذلــك نـتيجة لمـعالجة نــــظـام الــمعلومات للبــيانات الخـام التي  
إلى معل  تــم جمعها تحليلها وترجمتها  يتم  القرار، وبالتالي يصبح حيث  اتخاذ    ومات جاهزة للاستخدام في 

. هذا وتـــــــؤدي  1اســـترداد المعلومات أسرع بالنسبة لجميع أقسام المؤسسة بما في ذلك قسم البحث والتطوير
احتياجات   على  التعـرف  في  بارزا  دورا  التـسويقية  المعلومات  نـظام  بـــفضل  عليها  المتحصل  المعلومــــات 

وتوقعاتهم، وكذلك ما يـوفــره المنافــســون من خــدمات  للمصرفعــــملاء الحـاليــــين والمستقبليين )المتوقعين( ال
، وبالتالي التمكن من تحديد مواصفات  فيهالمصرفحديثة ضمن القطاع المصرفي الذي يتنافس    مصرفية

 نافسة من جهة أخرى. من الم المصرفالخدمة التي تلبي تطلعات الزبائن من جهة وتمكن 
إن إنتاج خدمات جيدة وبجودة عالية تتحقق من دراسة السوق وماذا يريد العميل ولاشك أن لهذا الأخير  
قوى يمكن من خلالها التأثير على المؤسسات، فالعميل هو الهدف النهائي لأي عملية إنتاجية وتسويقية  

السوق، والواقع أن الدرجة التي تتمتع بها المؤسسة في  في  الاستمرار    الذي يقرر قدرة المؤسسة على   وهو
مقاومة تأثير العميل وقوته أو في فرض حاجات المؤسسة على العميل هي التي تزيد من قدرة المؤسسة  

 على مواجهة القوى التنافسية الأخرى. 
اد السلوكية  ب والأبعاسة الجوانبدر التي تهتم    للمصرفإن هذا التحليل يشير إلى الأنشطة التسويقية  

له من معرفة ما هو لابد  خدمة جديدة للعملاء    تطويربإطلاق أو    المصرف  يقوم  أن  للمستهلكين، فقبل  
تقابل الحاجات  أن  من الجودة  عالي  مطلوب من قبل المستهلكين، وكيف يمكن للخدمة المصممة بمستوى  

 النفسية والاجتماعية للعميل. 
 المصرفية   تــــحديـــد المواصفات الخاصة بالخدمةفي  هاما  دورا  ــســـويقي  يـــؤدي نـــظام المـــعـــلومات الت ـ

الناح بهغب  يــــــر الذي   على  بالاعتماد  وذلك  والاجتمايالعميل  النفسية  في  ع ة  التطوير  قسم  لتساعد  له  ية 
العميل  من    المصرف حاجيات  مع  لتتلاءم  المطورة  للخدمات  الملائمة  المواصفات  على تحديد   وتـــساعد 
 . 2المصرفأهداف تحقيق 

 
1- Ayed Al Muala, Malek Al Majali and Bashar Alkhawaldeh, Role of Marketing Information System (MKIS) 

on Banking Performance: Case of Jordan , Journal of Internet Banking and Commerce, April 2013, vol. 18, no. 1  

p: 03 , viewed in : http://www.arraydev.com/commerce/jibc/ the 02/07/2020 at 02h:48mn. 
في    ماستر وكالة أم البواقي، مذكرة  –ك بدر  : دراسة حالة بن أثر تطبيق نظام المعلومات التسويقية على جودة الخدمات المصرفيةوقاف ليلى،    -2

البواقي    العلوم التجارية ، تخصص تسويق، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية و علوم التسيير، جامعة العربي بن مهيدي، أم
 .94، ص: 2013الجزائر، 

http://www.arraydev.com/commerce/jibc/
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سبق ما  إلى  التسويقي    ،إضافة  المعلومات  نظام  المتعلقة    يساهم فإن  التسويقية  المشاكل  حل  في 
بالخدمات الجديدة، فهو أساسي لأجل التمكن من وضع القرارات المتعلقة بأسعار الخدمات الجديدة وكيفية 
وتوقيت إطلاقها وسبل واليات الترويج لها بالشكل الأمثل، وذلك للتمكن من تحقيق الأهداف المرجوة من  

 .1إطلاق هذه الخدمات 
 ث: إسهامات نظام المعلومات التسويقية في تطوير جودة الخدمات المصرفية  المطلب الثال

يعد تحسين جودة الخدمات أحد أهم المداخل الأساسية لتحسين أداء المؤسسات المصرفية بالإضافة  
السوق   في  تنافسية  ميزة  تحقيق  إلىالمصرفيإلى  الدراسات  من  العديد  أشارت  حيث  الجودة    أن،  تحسين 

لدى   في المدركة  تنافسية  ميزة  وتحقيق  العميل،  ولاء  وكسب  التكلفة  تقليل  إلى  يؤدي  المصرف  عملاء 
 السوق المصرفي. 

المصرفية:   -1 الخدمة  جودة  لأجل الفهم الجيد لمفهوم جودة الخدمة المصرفية فإنه ينبغي أولا  مفهوم 
معرفة مفهوم الجودة وجودة الخدمات، وفي ما يلي تحديد لهذه المفاهيم بشكل مختصر، ثم التوسع إلى  

 مفهوم جودة الخدمات المصرفية: 
تـتجسد من خلال مجموعة الصفات والخصائص    " للجودة على أنها تعريف المنظمة الدولية للموصفات  −

 ؛2التي تؤثر على مدى قابلية السلعة والخدمة لتلبية حاجة معينة" 
فقد ذكرها على أنها" قابلية    2000إصدار    ISO 9000أما تعريف الجودة حسب مواصفات الإيزو   −

 ؛3مجموعة من الخصائص الباطنية لمنتج لتلبية المتطلبات"
الرغبات إشباع  الجودة بأنها" قابلية السلعة أو الخدمة    لفرنسية للمواصفات القياسيةكما عرفت الجمعية ا −

وهذا التعريف يركز على ضرورة تحديد رغبات الزبائن الضمنية والصريحة لأجل    .4الضمنية والصريحة" 
 ؛ تحديد جملة المواصفات للسلعة أو الخدمة التي تضمن إشباع رغبات الزبون 

مما   − توقعاته  في ظل  للمستهلك  الخدمة  تقدمه  ما  تطابق  مدى  أنها  على  الخدمة  تعريف جودة  يمكن 
الطيران   وخطوط  السريعة  الوجبات  مطاعم  في  كما  الخدمة  إن صناعة  منها،  عليه  يحصل  أن  يفترض 

ها وفقا  والأماكن الترفيهية والفنادق تعتبر على درجة عالية من التنافس، حيث من السهل أن تخسر زبائن
 .5لرداءة أو جودة خدماتها، والتي تقابل بجودة عالية من المنافسين 

تظهر جودة الخدمة من خلال النتائج المحققة من الخدمة بالنسبة للعميل  فجودة الخدمة تتحقق  و 
، لان كيفية إدراك المنفعة بالنسبة  6إذا كان العميل راض، وجودة الخدمات تختلف من شخص إلى أخر

 
1-Duygu Koçoğlu and all, op-cite, p255. 

 .52ص، 2010. دار اليازوري، عمان ، الأردن ، علمية ، نظام إدارة الجودة الشاملة والمواصفات الفتحي أحمد يحيى-2
3- SEDDIKI Adam , Management de La Qualité, office des Publications Universitaires, Algérie, 2003, P.23. 
4-AY.heiyer , Barry rendre , operation management ,practice-hall , France, 2001 , p171 . 

الزبائنجمال محـمد ضانه،  -5 وأثرها على رضا  الخدمة  ، ص ص:  2015، مجلة دراسات الاقتصاد والأعمال، العدد الأول، العراق، يونيو  جودة 
خلال:  197-198 من  عليه  اطلع   .https://www.docdroid.net/8AsP4Vw/alkhdm-oathrha-aal-rda-alzbayn-pdf    14يوم-
 .04h :20على الساعة:  05-2020

 .24،ص:  2002دار الحلبي،الطبعة الثالثة ، لبنان ،  المعجم الوسيط، مصطفى إبراهيم وآخرون،  -6

https://www.docdroid.net/8AsP4Vw/alkhdm-oathrha-aal-rda-alzbayn-pdf%20يوم%2014-05-2020
https://www.docdroid.net/8AsP4Vw/alkhdm-oathrha-aal-rda-alzbayn-pdf%20يوم%2014-05-2020
https://www.docdroid.net/8AsP4Vw/alkhdm-oathrha-aal-rda-alzbayn-pdf%20يوم%2014-05-2020
https://www.docdroid.net/8AsP4Vw/alkhdm-oathrha-aal-rda-alzbayn-pdf%20يوم%2014-05-2020
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تقديم  للخدمة   بظروف  ترتبط  بيئية  وأخرى  نفسية  بعوامل  يتأثرون  أنهم  كما  لآخر،  شخص  من  متفاوتة 
 الخدمة، لذا يكون من الصعب تنميط الخدمات المقدمة للعملاء. 

عملية تعريف جـــــودة الخدمة ومراقبتها في القطاع المصرفي تختلف عن القطاع الإنتاجي، وذلك  إن
 لأن العـــــميل يكون أحكامه حول جودة الخدمة المصرفية على أساس جودة عملية تــــقديمها.

ــــند على المنافع النهائية التي يجــــنيها العميل من ال خدمة، حيث يـــعتمد بالإضافة إلى الأساس المست
الوظيفية والجودة  الفنية  الجودة  هما  بعدين  على  الخدمة  لجودة  تقييمه  إلى  ،  في  تشير  الفنية  فالجودة 

أما الجوانب الوظيفية فهي تشير   ،الجوانب الكمية للخدمة أي الجوانب التي يمكن التعبير عنها بشكل كمي
ة إلى المستفيد من الخدمة بحيث تكون الخدمة المقدمة  إلى الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفني
 .1في النهاية متوافقة معمتطلبات العميل وتوقعاته 

 2:كما يمكن تعريف جودة الخدمة المصرفية من خلال وجهتي النظر التاليتين
الزبون  − نظر  تعـبر عن  " Perspective Customer"وجهة  العميل  قبل  من  المدركة  الخدمة  : جودة 

إزاء ما يقدم لهم من خدمات، أي أنها تشكل توقعات الزبائن التي تنشأ بتأثير    واتجاهاتهم لعملاء  موقف ا
عوامل متعددة، أهمها التجربة الشخصية السابقة للزبون مع الخدمة وتوقعات المستعملين الآخرين للـخدمة  

المدركة   الجودة  تعني  حين  في  أيضا،  المصرف  مستوى    الانطباعوسمعة  عن  والتجارب  للزبون  الكلي 
ويعطي   الخدمة،  من  التحقق  بعد  الخدمة    الاحتمالالجودة  مقدم  المطلوبة  والجودة  المدركة  الجودة  بين 

تقييم   نتائج  فرصة هامة لقياس رضا الزبون بناءا على صياغة وتشكيل معيار دقيق وفعلي على أساس 
 الزبائن للخدمة. 

  الالتزام تقــــــوم وجهة النـــــظر الداخـــــلية على أساس  "perspective provider"وجهة نظر مقدم الخدمة −
بالمواصـفـــات التي تكون الخدمة المـصرفية صممت على أساسها، فهي تعبر عن موقف الإدارة ونـــــــقصد  

ب الـــــــموظفين،  الــــمصرفوكذا  الأســـــــــهـموإدارة  حاملي  الخــــــدمة  بمقدمي  النظام  هنا  عاتق  على  يقع  التــالي 
يتضمن   حيث  فعلا،  والمقدم  له  المخطط  الجودة  مستوى  بين  المطابقة  على  الــــــعـــــمل  للمصرف  الإداري 
 نظام الجودة عناصر نوعية كالأهـداف الموضوعة للخدمة المـصرفية والقواعد ـالتشغيلية ومؤشرات الأداء.

المصرفية كونها غير ملموس الخدمات  الجودة إن  تقييم  التي يمكن  المعايير  ة فمن الصعب تحديد 
 3على أساسها،  وبالتالي هذا يقودنا إلى الاستنتاجات التالية عن جودة الخدمات المصرفية:

 ؛صعوبة تقييم جودة الخدمة المصرفية −

 
والمهجر مايا بلاك،  -1 سورية  بنك  في  العملاء  رضا  على  المصرفية  الخدمات  جودة  الجامعة الافتراضية  أثر  الأعمال  إدارة  ، رسالة ماجستير 

 . 18-17، ص ص : 2016السورية، سوريا، 
العميل  فيروز قطاف،  -2 رضا  على  أثرھا  دراسة  و  المصرفية  الخدمات  جودة  الفلاي المصرفتقييم  بنك  "حالة  التنمية لولاية بسكرة ،دراسة    حة و 

، ص ص:  2011أطروحة الدكتوراه في علوم التسيير، قسم علوم التسيير: كلية العلوم الاقتصادية، التجارية و علوم التسيير، جامعة بسكرة، الجزائر
115-116 . 

 . 117: ص: مرجعسبقذكره فيروز قطاف،   -3
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للتفاوت  − ويخضع  مركب  مفهوم  فهو  وبالتالي  متعددة،  أبعاد  ذو  المصرفية  الخدمة  جودة  مفهوم  إن 
 ؛داري الإ
إن تقييم العملاء لجودة لخدمة المصرفية لا يتم فقط على أساس معايير ترتبط بمضمون الخدمة نفسها   −

 .بل يمتد إلى الأسلوب الذي تؤدى به الخدمة
المصرفية:أه -2 الخدمات  في  الجودة  تصميم    مية  في  مهــــما  دورا  المصرفية  الخــدمات  جودة  تؤدي 

منتجتها وتسويقها، حيث أنها ذات أهمية لكل من المصارف وزبائنهم، وقد ازداد إدراك المصارف لأهمية 
الشاملة   الجودة  إدارة  مفهوم  تطبيق  الأكثر    فيودور  تطبيقه  موضوع  وأصبح  التنافسية،  الميزة  تحقيق 

في واهتماما  المتعلقة    استحواذا  والقضايا  الجودة  موضوع  أن  كما  الأخير،  العقد  في  الأعمال  مؤسسات 
إدراكا  أكثر  أيضا  الزبائن  العلمية، وأصبح  والمؤتمرات  الكثير من رجال الأعمال  اهتمام  استحوذت على 
بجميع   المصرفية  الخدمات  بجودة  وتعتني  تهتم  مصالح  المصارف  أنشأت  وبالتالي  بالجودة  واهتماما 

 1ها، ويمكن توضيح أهمية جودة الخدمة فيما يلي: أبعاد 
 ؛اإن الجودة تؤثر على حجم الطلب على الخدمات المصرفية وعلى المصرف الذي يقدمه -
 ؛في السوق  يهتعد جودة الخدمة وسيلة لصنع المكانة التنافسية للمصرف بالمقارنة مع منافس −
الربح − تحقيق  أهم مصادر  أحد  المصرفية  الخدمة  تكلفة    تعتبر جودة  لتخفيض  تسعى  فهي  للمصرف، 

 ؛الخدمة
 جذب زبائن جدد.و جودة الخدمة مصدرا من مصادر المحافظة على الزبائن الحاليين للمصرف  د تع −

المصرفية: -3 الخدمات  جودة  تطوير  في  التسويقية  المعلومات  نظام  تبدأ مسؤولية نظام المعلومات   دور 
يقوم   عندما  الخدمة  جودة  عن  الخدمة التسويقية  العميل  يتلقى  حتى  وتستمر  العميل  متطلبات  بتحديد 

بالشكل الذي يحقق له درجة عالية من الرضا، ويساهم هذا النظام في تقييم مستوى الجودة التي يرغب بها  
 .2العميل والمتطلبات التي تحقق لها درجة معينة من الرضا...الخ

ية  المصرفالجودة المدركة من قبل العميل للخدمات  إن لنظام المعلومات التسويقي دور أساسي وفعال على
 3المقدمة، وبشكل عام فإن هذاالدور يمكن إيجازه بالنقاط الموالية:

حول   − المعلومات  من  مجموعة  الإرادة  الخدمة    المستفيدينتوفر  المالية المصرفمن  المؤسسات  ية، 
من اتخاذ القرارات الصائبة وصياغة    المسئولين، بحيث تمكن  المنافسة حاجات ورغبات المستفيدين...إلخ

خدمات  إطلاق  أو  الخدمات  بتطوير  يتعلق  فيما  خصوصا  الملائمة،  المستقبلية  والخطط  الاستراتجيات 
، وبالتالي  تعزيز موقع  المصرفي الذي ينافس به  المصرفجديدة منافسة لخدمات الموجودة في القطاع  

 ؛المصرفيفي السوق  المصرف

 
،  دراسة ميدانية،  رسالة ماجستير تخصص تسويق, كلية العلوم  الخدمات المصرفيةأثر التسويق الإلكتروني على جودة شيروف فضيلة،   -1

 .32، ص: 2010وعلوم التسيير، جامعة قسنطينة،الجزائر،  الاقتصادية
 .243، ص: 1995، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية،مصر مبادئ التسويق مـحمد فريد الصحن،  -2
 )بتصرف(.  223، ص:   2005، 1ط ، دار المناهج للنشر والتوزيع عمان،  التسويق المصرفيعثمان يوسف،   حمد جاسم الصميدعي، ردينة -3
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الأنشطة    توفر − حول  ومتناسقة  متكاملة  معلومات  التي  المصرفللإدارة  الخدمات  ومختلف  السوق،  ية، 
 ؛يقدمها المنافسون ...إلخ

الخدمة   − من  المستفيدين  مع  عامة  علاقات  وبناء  الخارجية  والبيئة  الإدارة  بين  المستمرة  الصلة  تحقق 
ية المقدمة، مما يسهل المصرفدراكهم للخدمات  ية، ومدى إالمصرفآراءهم ومواقفهم تجاه المؤسسة  معرفة  
خدمات   المصرفعلى   لتقديم  أكبر  إمكانية  وبالتالي  والمستقبلية،  الحالية  العملاء  توجهات  معرفة 

 ؛بالمواصفات التي تلبي احتياجاتهم
 ؛المناسبةتمكن المنظمة والإدارات التابعة لها من اتخاذ القرارات الصائبة ورسم الإستراتجيات  −
جمع وتحليل وتصنيف وترتيب المعلومات بالشكل الذي يجعلها واضحة ومحددة، وتكمن إدارة التسويق   −

المصرف   يقدمها  التي  الخدمات  في  الضعف  نقاط  القوة،  نقاط  وتحديد  فعال،  بشكل  منها  الاستفادة  من 
 ؛لخدمة المقدمة للعميلواتخاذ القرارات المناسبة لتصحيح بعض الانحرافات التي قد تقلل من جودة ا

 ؛تقليل الوقت اللازم لاتخاذ القرارات  −
في   المصرفتحقيق أفضل استثمار ممكن للمعلومات والبيانات المتاحة، وتوظيفها لإنجاح محاولات   −

 التميز بجودة خدماته المقدمة للعميل.
 

 فية  المطلب الرابع: دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز تنافسية الخدمات المصر 
للخدمات  تنافسية  للحصول على ميزة  استراتيجيا  استغلاله  استثمارا يمكن  التسويقية  المعلومات  نظام  يعد 

 المصرفية نظرا لدورها الهام في تدعيم مفهوم القيمة لدى العميل.
التنافسية: -1 التنافسية والميزة  يمثل كسب منظمات الأعمال لـميزة أو مـجموعة من المزايا التنافسية    مفهوم 

أمرا ضروريا لأجل البقاء والـمنافسة، وذلك في ضل ما تشهده بيئة الأعمال من صراعات تنافسية حادة في 
التنافسية، والذي بدأ في   مختلف الصناعات.يرتبط مفهوم المنافسة ضمن بيئة الصناعة بمصطلح الميزة 

(، ومثل منذ ذلك الحين اهتمامات العديد porterار منذ سنوات الثمانينات مع ظهور كتابات بورتر )الانتش 
من الباحثين في مجال إدارة الأعمال والإدارة الإستراتيجية. والاهتمام الواسع بموضوع الميزة التنافسية من  

مقدمة لها وذلك حسب وجهة نظر قبل العديد من الباحثين نتج عنه وجود اختلافات كثيرة في التعاريف ال
 : هاكل منهم وفيما يلي أهم

بحسب بورتر فإن الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال تنشأ كنتيجة للقيمة التي تستطيع أن تقدمها لزبائنها  
القيمة شكل أسعار أقل من أسعار المنافسين لمنافع متساوية، أو   مقارنة بمنافسيها ويمكن أن تأخذ هذه 

 1منفردة في المنتج لتعويض الزيادة السعرية المفروضة. إضافة منافع
كما تتمثل الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال في " قدرتها على جذب الزبائن وبناء المكانة الذهنية لها أو  

 1لمنتجاتها لديهم وزيادة القيمة المدركة من قبلهم وتحقيق رضاهم".
 

1- Michel Porter, L’avantage concurrentiel comment d’avancer ses concurrents et maintenir son avance édition  

Dunod, paris, 1999, p :08. 
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التنافسية ينطلقان من الصورة الذهنية أو القيمة المدركة للعميل كمصدر لتحقيق  التعريفين السابقين للميزة  
لاستغلالها   كنتيجة  الأعمال  لمنظمات  التنافسية  الميزة  إلى  تنظر  أخرى  وجهة  وهناك  التنافسي،  التفوق 

بها بحيث  لمواردها وقدراتها بشكل أمثل أي هي "استغلالها لنقاط قوتها الداخلية في أداء الأنشطة الخاصة  
 2تخلق قيمة لا يستطيع بقية المنافسين تحقيقها في أدائهم لأنشطتهم". 

ويقال عن منظمات الأعمال أنها تتمتع بميزة تنافسية عند تنفيذها لإستراتيجية لتكوين القيمة لا يتم تنفيذها  
مزايا تقليد  على  قادرين  غير  هؤلاء  يكون  وعندما  المنافسين،  من  أي  قبل  من  واحد  آن  هذه    في 

 3الإستراتيجية. 
 4ولقد تم وصف هذه الميزة بأنها:

 ؛ نسبية، أي تتحقق بالمقارنة وليس بصفة مطلقة −
 ؛ تؤدي إلى تحقيق التفوق والأفضلية مقارنة بالمنافسين −
أداء   − كفاءة  في  تقدمه    المؤسسات تنعكس  ما  قيمة  في  أو  في  لعملائها،  لأنشطتها  تؤثر  أنها  كما 

 ؛سلوكياتهم
 لمدة طويلة ولا تزول بسرعة عندما يتم تطويرها وتجديدها.تتحقق  −

ومما سبق يمكن القول أن الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال تتمثل في قدرتها على تحقيق التفوق  
على منافسيها عن طريق تنفيذها لإستراتيجية تسمح لها بالاستغلال الأمثل لمواردها وقدراتها، تكون أعلى 

 يقدمها المنافسون، ولا يكون باستطاعتهم تقليدها. لك التي  تمن 
 مساهمة نظام المعلومات التسويقية في تعزيز تنافسية الخدمات المصرفية:   -2

يعتبر توفير المعلومة عن النقود في كثير من الأحيان أشد  أهمية من النقود في حد ذاتها،  وقد ذكر    
الدولية الإستراتيجية  في  لصناديق   ramanantsoa Bernardالخبير  الدولي  مراكش  مؤتمر  خلال 

%من    25ما يقارب    اقأنف" la chemical bank " بأن  1989التوفيروالذي انعقد في نوفمبر من سنة  
 .5ميزانية تسييره في الحصول والمعالجة بشكل أسرع من منافسيه للمعلومات التي تأتي من الخارج 

التسويق      من  الانتقال  نتيجة  المتغيرات  من  العديد  وبروز  التسويقية،  البيئة  في  الحاصلة  التحولات  إن 
نحو   توجيهها  عن  فضلا  أنشطتها،  عولمة  إلى  والمؤسسات  البنوك  واتجاه  الدولي  التسويق  إلى  المحلي 

با وذلك  رضاهم،  وتحقيق  العملاء  لرغبات  والمرنة  السريعة  الاستجابة  على  حدة التركيز  لتزايد  لنظر 
الخدمات   العديد من  البنوك، وظهور  بين  الحديثة وتنوع أساليب ترويجها، مع تطور  المصرفالمنافسة  ية 

 
 . 192  :، ص2008، دار اليازورني، عمان، استراتيجيات التسويقثامر البكري،  -1

 .08:، ص2012، ، دار حــامد للــنشر، الطـــبعة الأولى، عمانأثــره في تـحقيق الــمـيزة الــتنــافسيةالاســتــراتيجي و الــــخيار مـحـي الــدين قطب،  -2
3 - Mingy Wu, The Search For Sustainable Competitive advantage, a starke holder management perspective 

athesis presented in philosophy in management, Massey university, new zealand, 2010, p 27 . 
الـميزة الإستراتيجيةمــحمد عبد حسين الطائي وعباس خضير الخفاجي،  -4   :ص   2009مان،  ، دار الثقافة، عنظم المعلومات الإستراتيجية منظور 

155 . 

:حالة القرض الشعبي الجزائريأطروحة   ية الجزائرية في ظل اقتصاد السوق المصرفي و آفاق تطبيقه في المؤسسة  المصرف التسويق  رابح عرابة، -5
 . 190، ص:  2010، الجزائر 3دكتوراه في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر 
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التكنولوجيا المستخدمة في ذلك، وكل هذه التطورات أدت إلى تزايد الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية  
الحاصلة    المصرفلمساعدة   التطورات  مع جميع  التكيف  والمنافسة  على  البقاء  في  قدرته  على  والحفاظ 

القطاع   ضمن  التنافسي  مركزه  لتحسين  والانفتاح  المصرفوكذلك  العولمة  إلى  أكثر  يتجه  والذي  ي، 
وتتمثل عموما أهم إسهامات    .العالميخصوصا مع ظهور وتطور البنوك الالكترونية والخدمات التي تقدمها

 درته التنافسية فيما يلي: نظام المعلومات التسويقية للبنك في دعم ق
أداء   − تحسين  إلى  التسويقية  للمعلومات  ملائم  نظام  تفعيل  خلال   المصرفيؤدي  من  فعاليته،  وزيادة 

للبنك  العامة  الأهداف  تعتبر جزءا من  التي  التسويقية  أهدافه  تحقيق  في  بدوره  1مساهمته  ينعكس  وهذا   ،
 بشكل ايجابي على دعم القدرة التنافسية للبنك. 

الإدارة يســه − قدرة  تعزيز  في  لضرورية،  المعلومات  توفير  خلال  من  التسويقية  المعـــلومات  نـــظام  م 
الظروف  في  للتغيرات  السريعة  الاستجابة  وكذلك  المحتملة،  البيع  فرص  وتقويم  تحديد  على  التسويقية 

التكاليف التسويقية  التسويقية، إضافة إلى تقرير مستويات الأسعار التي تعظم الربحية والتحكم الجيد في  
وصياغة   المستقبل  واستشراف  الترويجية  للحملات  الضرورية  التخصصات  تحديد  في  يساهم  أنه  كما 

إلى تحقيقها من تفعيل نظام المعلومات التسويقية    المصرف. كل هذه النقاط التي يسعى  2الاستراتيجيات 
راته على البقاء ضمن بيئة تتسم  ، وتطوير قد المصرفهي بهدف تحسين تنافسية الخدمات التي يقدمها  

 بالارتفاع المستمر لحدة المنافسة والتغيرات المتسارعة في ظروف وأشكال التنافس.
، حيث  المصرفيتيح نظام المعلومات التسويقية الحصول على المعلومات في الوقت المناسب لإدارة   −

كاليف كبيرة، كما يوفر الحصول  يمكن ذلك من تقليل المخاطر وتجنب نواحي الفشل المتوقعة قبل تحمل ت
المبكر على المعلومة إمكانية تعديل أو حذف الخدمات المصرفية غير الملائمة في السوق قبل أن تترك 

 .3وصورته لدى عملائه، وذلك حفاظا على المكانة التنافسية للبنك  المصرفآثارا سيئة على سمعة 
التسويقية   − المعلومات  نظام  من خلال    المصرفيساعد  المتاحة  البيانات  استخدام  أمثلية  تحقيق  على 

والتي من خلالها  والإدارية،  التسويقية  القرارات  العمليات لاتخاذ  بحوث  الحديثة في  الطرق  اعتماده على 
ضمن  يمكن للبنك تحديد الأساليب والطرق الأفضل للتنافس وطرح خدمات منافسة لما تقدمه البنوك الأخرى

 .4لذي ينشط به هذا الأخير القطاع المصرفي ا
 
 
 
 
 

 

 .309،ص 2002، الدار الجامعية الإسكندرية، مصر، ق الميزة التنافسية نظم المعلومات: مدخل لتحقيمعالي فهمي حيدر،  -1
 .121- 120، ص ص:  2005،دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن ،   التسويق المصرفيتيسير العجارمة،  -2
 .387، ص: 1999ان للطباعة والنشر، القاهرة، مصر، ، البيتسويق الخدمات المصرفية عوض بدير الحداد،  -3
 .264ص ، 2006نشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دار المناهج للإدارة التسويق، مفاهيم وأسس، اسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف د جاحم-4
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 خاتمة الفصل 

المصرفية      الخدمات  تطوير  في  التسويقية  المعلومات  نظم  مساهمة  إلى  الفصل  هذا  في  تطرقنا 
والخطوات التي تمر بها هذه الأخيرة، إذ أن نجاح أي مؤسسة مصرفية مرتبط بمدى تبنيها وتطبيقها لنظم  

للمؤسسا ولاءهم  وزيادة  احتياجاتهم  العملاء  رغبات  تحقيق  لغرض  التسويقية  لذا المعلومات  المصرفية  ت 
ظل  في  وذلك  خدماتها  تطوير  من  يمكنها  فعال  تسويقي  معلومات  نظام  بناء  المؤسسات  هاته  على 

 التغيرات الحاصلة. 
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 تمهيد 
وهامة للوصول إلى الحقائق الموجودة في مجتمع الدراسة، إذ عن  تعتبر الدراسة الميدانية وسيلة ضرورية  

طريقها يمكن جمع البيانات والمعلومات، وتحليلها بطريقة منهجية وعلمية وذلك لتدعيم أو إحداث الإسقاط  
 لما جاء في الجانب النظري على الواقع العلمي.

المصرفية وكذا   الخدمات  التسويقية وتطوير  المعلومات  النظري على نظم  الجانب  تعرفنا في  ولهذا وبعد 
العلاقة التي تربط بينهما، سنحاول في هذا الفصل إسقاط ما تم دراسته نظريا على بنك الفلاحة والتنمية  

 . -488-وكالة تبسة   BADRالريفية 
 بحثين كالأتي:  حيث قمنا بتقسيم الفصل الثالث إلى م   
 .       -488-"وكالة تبسة" تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفيةالمبحث الأول:   
 .الإجراءات المنهجية للدراسةالمبحث الثاني:   
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 -488-"وكالة تبسة"بنك الفلاحة والتنمية الريفية لمحة عامة حولالمبحث الأول: 
أهمية      حيث  من  الجزائري،  المصرفي  النظام  في  متقدمة  مراتب  الريفية  والتنمية  الفلاحة  بنك  يحتل 

إجمالي الموازنة، وبالتالي فهو يستمد قوته من هيكله الضخم المتواجد عبر التراب الوطني، بما فيها وكالة  
 تبسة والتي سيتم التركيز عليها في هذا المبحث.   -488 –

 -488-"وكالة تبسة"بنك الفلاحة والتنمية الريفية  تقديمالمطلب الأول: 
سنتطرق في هذا المطلب إلى العوامل التي أدت إلى إنشاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية ومراحل تطور هذا  

 البنك عبر الفترات الزمنية. 
حيث تحولت    1982لة كانت في الماضي تابعة للبنك الوطني الجزائري إلى غاية مارس  هي وكا  نشأته: -1

وهي الممثلة    1982مارس    13إلى بنك الفلاحة والتنمية الريفية بواسطة المرسوم الرئاسي الصادر بتاريخ  
ريف" وهو لبنك الفلاحة والتنمية الريفية على مستوى ولاية تبسة، وهي تقع في حي "نهج العقيد محمد الش

موقع استراتيجي، إذ يتوسط معظم المرافق العمومية في المدينة  وهذا لتلبية حاجات السكان خاصة وان  
زبون يتكفل بهم    30000الفلاحة هي النشاط الأكثر انتشارا في المنطقة وهي حاليا تتعامل مع أكثر من  

بلديات  مختلف  في  تنشط  فروع  ستة  لها  أن  كما  الوكالة،  في  و    الموظفون  إشرافها  تحت  وتقع  الولاية 
 رقابتها، هي: 

 ؛ تبسة -494-الوكالة المحلية للاستغلال  -
 ؛ الشريعة -485-الوكالة المحلية للاستغلال  -
 ؛ بئر العاتر -490-الوكالة المحلية للاستغلال  -
 ؛ الونزة -489-الوكالة المحلية للاستغلال  -
 ؛ العوينات  -491-الوكالة المحلية للاستغلال  -
 الماء الأبيض. -492-الوكالة المحلية للاستغلال  -

في تلقي الودائع ومنح القروض بالإضافة إلى القيام بجميع العمليات     BADRيتمثل دور بنك    مهامه: -2
للمادة   طبقا  وهذا  المالية،  والإعتمادات  الفلا  4المصرفية  لبنك  الأساسي  القانون  الريفية  من  والتنمية  حة 

والتي تنص على ما يلي " تتمثل مهمة بنك الفلاحة والتنمية الريفية في تنفيذ جميع العمليات المصرفية  
والاعتمادات المالية على مختلف أشكالها، طيقا للوانين والتنظيمات الجاري العمل بها، وفي منح القروض 

 والمساهمة فيما يلي طبقا لسياسة الحكومة: 
 قطاع الفلاحة؛  تنمية -
 ترقية النشاطات الفلاحية؛  -
 .الحصول على قروض من طرف البنك المركزي قصد ضمان التمويل -

 وفي هذا الإطار يخصص التمويل لـ:
 المؤسسات المالية؛ -
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 مزارع القطاع الخاص؛  -
 تعاونية الخدمات مثل تصليح الآلات الفلاحية؛  -
 تعاونية الكروم والخمور؛ -
 تنظيم الغابات؛  مركز -
 الصيد البحري؛ -
 تعاونية التسويق؛ -
 . المؤسسات الفلاحية الصناعية بكل انواعها -

فان المهام  هذه  إلى  القروض   بالإضافة  منح  حالة  في  الأخرى  المالية  المؤسسات  مع  يتعامل  البنك 
 المشتركة مثلا، وكذلك تمويل التجارة الخارجية.   

الحالية    ه:امتيازات -3 العلاقات  وهو  واحد  مجال  ف  جميعها  تشترك  التجارية  البنوك  أن  المعروف  من 
  :والمصرفية، وعليه تعرض الوكالة العديد من الامتيازات أبرزها

 التقديم المنتظم لبيانات تسليم طلبات منح القروض وهو ما يفرض سرعة دراستها وتحليلها؛  -
 سرعة تنفيذ العمليات البنكية من سحب، إيداع وتحويل؛ -
 الاعتماد على الموزعات الآلية للأوراق النقدية لتسهيل العمليات البنكية، وكذا سرعة تنفيذها؛  -
 تقليص زمن دراسة طلبات منح القروض؛  -
 تحليل عمليات التجارة الخارجية في ظرف زمني جد قصري؛ -
انجاز بعض الخدمات المصرفية عبر شبكات الانترنيت، حيث يتاح للزبائن معرفة أرصدتهم وكذا   -

 الاطلاع على معلومات تهمهم؛
 .الجودة والسرعة في الخدمات البنكية على مستوى واجهة المكتب  -

 
 –  488-ك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي لبن

تبسة   وكالة  بدر  لبنك  المالية  الهيكلة  دراسة  باعتبار   488إن  بالغة  أهمية  يكتسب  فيه  الوظائف  وتوزيع 
انحسن تنظيم هيكل البنك يساعد على تأدية المهام الموكلة لكل دائرة أو قسم في الوكالة، وتظهر أهمية 

تحقيق الفعالية في مجالات الاتصال واتخاذ القرارات من جهة، وضمان استمرارية  وجود هيكل تنظيمي في 
 النشاط خلال التدفق المنتظم للمعلومات من جهة أخرى، كما يوضحه الشكل الموالي:

 -488-التنمية الريفية وكالة تبسة (: الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة و 05الشكل رقم )
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 -488-معلومات مقدمة من طرف وكالة تبسةالمصدر:  •

 مصلحة تسيير المستخدمين 

 

للاستغلال الوكالة الجهوية    

 

 مدير المجمع 

 نائب المدير  

 

 الأمانة العامة 

 

 خلية المراقبة 

 

 مصلحة الإعلام الآلي 

 

 مصلحة المحاسبة 

 

 مصلحة تسيير الموارد البشرية 

 

 الدائرة التجارية 

 

 دائرة الإدارة والمحاسبة 

 

 خلية التحصيل 

 

 مصلحة الشؤون القانونية

 

 الأمانة العامة 

 

 الوكالة المحلية للاستغلال 

 

التنشيط   مصلحة
 التجارية 

 كاتب المدير

 
 مدير الوكالة 

 

 الاستقبال 

 

 البنك الواقف 

 

 الواجهة الأمامية 

 مصلحة القروض  

 
 فرع التحويلات 

 فرع المحفظة  

المقاصة فرع    

الخارجية  التجارةمصلحة    

 

 مراجع الحسابات والعمليات 

 مصالح حرة  

 

 البنك الجالس 

 

 الصندوق الرئيسي

 المسؤولين عن الزبائن الخواص  

 
 المسؤولين عن المؤسسات التجارية  

 

الخلفية الواجهة   
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 المجمع الجهوي للاستغلال:  -1
 :يتولى مهمة تنظيم وتنشيط، ومراقبة ومتابعة الوكالات المصرفية التي هي تحت مسؤوليته، ويتكون من 

عن التسيير الجيد للمجمع وجميع الوكالات التابعة له وتطبيق   والمسئولهو أعلى سلطة في البنك  المدير: -أ
 جميع الاستراتيجيات من المديرية العامة. 

المراقبة: -ب  ا  خلية  بعملية  للبنكوتقوم  تقوم  الداخلية  القوانين  تطبيق  ومدى  التسيير  لوظيفة  الداخلية  لمراقبة 
  .بالتنسيق بين المصالح ومساعدة المدير في اتخاذ القرارات 

العامة: -ت  تتمثل بصفة أساسية في السكرتاريا التي لها اتصالات مع المصالح الأخرى، من مهامها    الأمانة 
 .ارد من وإلى الوكالة، إدارة المواعيد الرسمية لمدير الوكالةالتسيير المحكم للبريد الصادر والمو 

المدير: -ث  ويتابع    نائب  وينسق  ويراقب  يساعد  كما  للمجمع،  والخزينة  القروض  مجلس  في  المدير  ينوب 
 نشاطات الوكالات التابعة للمجمع، وكذلك العمل على ترقية الجودة الخاصة بالبنك.

القانونية: -ج الشؤون  ا  مصلحة  هذه  الحالات تمثل  بمتابعة  وذلك  القضائي  المجلس  في  البنك  لمصلحة 
 .المتنازع فيها بأنواعها والعمل على حلها ودراسة الشكاوى...الخ

المقدمة   تعمل  التحصيل:خلية   -ح الاعتمادات  متابعة  مهامها  ومن  النائب  المدير  مع  بالتنسيق  الخلية  هذه 
 جودة على مستوى الوكالات. للعملاء وتكوين ملفات مدنية بالنسبة للاعتمادات المو 

الإدارة   -خ التالية مصلحة    يسير  والمحاسبة:دائرة  المصالح  الدائرة ويتكون من  القسم من طرف رئيس  هذا 
 .تسيير المستخدمين، مصلحة تسيير الوسائل العامة

 الوكالة المحلية للاستغلال:  -2
  :تتكون الوكالة المحلية للاستغلال من المصالح التالية   

المصالح الموجودة بها، وهذا ما يجعل  المديرية: هي أهم وأعلى مستوى في الوكالة تشرف مباشرة على   -أ
 .مهام المدير على مستوى الوكالة غير محدودة

الأمانة العامة: تعتبر في هذه المصلحة الذراع الأيمن للمديرية، وتعمل على استقبال المكالمات الهاتفية  -ب
 إليه. وتنظيم مواعيد المدير، الاحتفاظ بكل الوثائق الخاصة بالمديرية وتقدميها أثناء الحاجة 

في حالة الغياب كما يساعده في أداء المهام وتقسم   ينوبهالثاني بعد المدير    المسئولالنائب المدير: هو   -ت
 هذه المصلحة إلى:

على  -4 للحصول  معه  ويتحاور  الوكالة  ممثل  أمام  يجلس  الزبون  كون  كذلك  سميت  الأمامية:  الواجهة 
له   يقدم  أو أن  المصالح  بين  التنقل  الجالس  الخدمة دون  البنك  الشباك وتتضمن كل من  الخدمة من 

 والواقف ومصالح حرة. 
الواجهة الخلفية: تضم عدة أقسام تتمثل في مصلحة القروض وفرع التحويلات وفرع المحافظة والمقاصة   -5

 الإلكترونية ومصلحة التجارة.
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 -488-تبسة""وكالة المطلب الثالث : خدمات بنك الفلاحة والتنمية الريفية
  الريفية  والتنمية  الفلاحة  كبن  سعى   التجارية،  كالبنو   اهب  متقو   التي  يديةل التق  فبالوظائ  هقيام   جانب   إلى     
 ق السو   اكتسحت   حيث   ،لهك  المجتمع  شرائح  استقطبت   مميزة  مصرفية  وخدمات   منتجات   متقدي  إلى

 والمحافظة  المنافسة  ى لع  اقادر   لهتجع  تنافسية  ميزة  كالبن  اكتسب   كلذل  ونتيجة  وجيز،  فظر   في  المصرفية
 والخدمات   المنتجات   أهم  إلى  المطلب   هذا  خلال  ق منوسنتطر   المصرفية،  ق السو   من  مهمة  حصة  ىلع

 . الريفية والتنمية الفلاحة بنك طرف من المقدمة  والحديثة التقليدية المصرفية
 (؛ compte courant الحساب الجاري ) -1
 (؛ comptes des chèqueحساب الصكوك) -2
 ( ؛ livre d'épargneفتر التوفير) -3
 (؛livre d'épargne juniorدفتر توفير الشباب) -4
 ( ؛les bons de caisseسندات الصندوق) -5
 ( ؛ les dépôts à termeالإيداع لأجل) -6
 (. les comptes devisesحساب بالعملة الصعبة) -7
 جانب ذلك قام البنك بتقديم منتجات مصرفية في صورة قروض منها:   إلى

 القرض الإيجاري؛  -1
 القروض الاستثمارية؛ -2
 قروض لتشغيل الشباب. -3

 وهناك خدمات أخرى يقدمها بنك الفلاحة والتنمية الريفية مثل:
 فتح مختلف الحسابات للزبائن وتخليص الصكوك بأمر المعني أو بأمر من الآخرين؛  -1
 التحويلات المصرفية؛ -2
 الخدمات المتعلقة بالدفع والتحصيل فيما يخص التعاملات الخارجية؛ -3
 خدمة كراء الخزائن الحديدية. -4

وير ورفع عدد الخدمات  إلى يومنا هذا مجهودات لتنويع وتط   BADRويبذل بنك الفلاحة والتنمية الريفية  
 المصرفية التي يقدمها بهدف الاستجابة للسوق لذلك ظهرت خدمات أخرى حديثة نذكر منها: 

 (؛ carte BADR بطاقة بدر) -1
 (؛CIB  () carte inter bancaire بطاقة ما بين البنوك) -2
 (؛BADR consulteبدر للاستثمار) -3
 (؛  télétraitement الخدمات عن بعد) -4
 (؛scanner des chèques ر الصورة)  إرسال الشيك عب -5
 (؛  la caisse automatiqueخدمات الصندوق الآلي) -6
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 (؛  bancassurance صيرفة التامين ) التامين المصرفي () -7
 شركة الجزائر استثمار؛  -8
 بطاقة توفير؛ -9
 . (master cart)ماستر كارت  -10
انطلق في    الذي  لبدر،  الالكتروني  البنك  استحداث خدمات جديدة على مستوى  تم  أخر  على صعيد 

، من أهم هذه الخدمات السماح لزبائن البنك بالاطلاع عن طريق الانترنت على  2004الخدمة منذ سنة  
عمالهم عبر  رصيد تحويلاتهم المالية، إضافة إلى تمكين المؤسسات القيام بطريقة مؤمنة بتحويل أجور  

 الانترنت دون التنقل إلى الوكالات البنكية. 
 إلى جانب ذلك قام البنك بطرح منتجات مالية جديدة في صورة قروض منها:  
 (؛ avance d'exploitation garantie تسبيقات على قروض الاستغلال) -1
 (؛CREDIT RFIGالقرض الرفيق) -2
 (. CREDIT ETTAHADIقرض التحدي ) -3

 لإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية  المبحث الثاني: ا
عينتها   وتحديد  مجالاتها  حيث  من  الدراسة  وحدود  معالم  لتوضيح  مهمة  محطة  المبحث  هذا  يعتبر 
وخصائصها، وهذا وفقا لخطوات علمية ممنهجة، التي تسمح برؤية واقع الظاهرة المدروسة من جوانبها 

ام بجميع المعطيات التي تعد كإحدى المقومات الأساسية  التنظيمية والتي من خلالها يستطيع الباحث الإلم
المساعدة في عملية تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها، كما تمكن من الوصول إلى نتائج تعمل على  

 إزالة الغموض وتوضح العلاقة من حيث وجودها أو عدم وجودها بين المتغيرين.  

 المطلب الأول: منهجية الدراسة الميدانية  

 متغيرات الدراسة  الفرع الأول:

التأثر   الكشف على أي ظاهرة معينة وعلاقتها بظاهرة أخرى ومدى  الطبيعي والمنطقي قبل محاولة  من 
والتأثير المتبادل بينهما أن يقوم الباحث بتحديد المتغيرات المستقلة من المتغيرات التابعة، وذلك حتى تأخذ 

 ي يوصلها إلى النتائج الصحيحة والمرجوة.الدراسة مجراها المنهجي والطبيعي الذ 

وفي هذا الصدد يمكن القول بأن المتغير المستقل في هذه الدراسة هو نظم المعلومات التسويقية متمثلا  
 في المعلومات التسويقية ومستخدميها من أجل توفير المعلومات اللازمة لعملية تطوير الخدمات المصرفية 

لدراسة فهو تطوير الخدمات المصرفية وفي هذا الصدد يمكن القول بأن تطوير  أما المتغير التابع في هذه ا
إلى  تؤدي  كاملة  صحيحة  معلومات  على  بالاعتماد  أهدافه  لتحقيق  المصرف  يقود  المصرفية  الخدمة 
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الإحاطة بجميع ظروف المشكلة موضوع الدراسة مع الأخذ بالاعتبار جميع الآليات الممكنة و الأساليب 
 في تطوير الخدمة المصرفية.المستخدمة 

 كما يوضحه الشكل الموالي: 

 (: نموذج الدراسة06شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 المصدر: من إعداد الطلبة •
 أدوات الدراسة الميدانية   الفرع الثاني:

 انحصرت دراستنا على استخدام أداتين للبحث وجمع المعلومات وهما:

 المقابلة: -1
وذلك لأن طبيعة الموضوع تفرض الاعتماد على المقابلات كأفضل أسلوب لجمع البيانات لسببين أولهما 

لمؤسسة  والثاني هو  أن الأشخاص المسئولين على عملية تطوير الخدمة يمثلون مجموعة صغيرة في ا

 نظم المعلومات التسويقية 

 

 

 

 

 

 

ن م الاستخبارات 
 التسويقية

نظم الاستخبارات 
 التسويقية

 بحوث التسويق 

ات  نظم دعم القرار 
 التسويقية

 تطوير الخدمة المصرفية 

 

 

 

 

 

في   تنمية الإبداع والابتكار
 الخدمات المصرفية 

تحديد مواصفات الخدمات  
 المصرفية الجديدة 

تطوير جودة خدمات  
 المصارف 

تعزيز تنافسية الخدمات  
 المصرفية 

 ارتباط 

 تأثير 

 المتغير التابع  المتغير المستقل
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استخدام   عند  توضيحها  يصعب  متعددة  شخصية  لاعتبارات  ما  حد  إلى  تخضع  التطوير  عملية  أن 
المعلومات  على  الحصول  في  بالغة  أهمية  ذات  منهجية  أداة  المقابلة  تعد  بحيث  الأخرى،  الوسائل 

 المطلوبة.
 الوثائق و السجلات الإدارية: -2

تشكيلة خدمات البنك وتطورها منذ إنشائها بالإضافة إلى البيانات   من خلال هذه الأداة تم الإطلاع على 
وهذه   البنك،  نشاط  عن  دقيقة  معلومات  توفر  الأداة  هذه  أن  ورأسمالها،  الأعمال  برقم  المتعلقة  الرقمية 

 المعلومات ضرورية من أجل القيام بالبحث.
 الفرع الثالث: تصميم أسئلة المقابلة 

 المدير العام للبنك بصفته:  تم إجراء مقابلة مباشرة مع
 المسئول الأول على جميع القرارات المتخذة،  وخاصة القرارات الإستراتيجية. -
 المسئول المباشر على ضمان التشغيل الجيد لنظام المعلومات التسويقي.  -
 خبرته في هذا المجال. -

م الأسئلة  من  مجموعة  تضم  استمارة  شكل  على  المقابلة  هذه  أسئلة  صياغة  تمت  ببعض وقد  صحوبة 
الاقتراحات وذلك لتسهيل فهم هذه الأسئلة من قبل المستوجب وكذلك لتكون الإجابة على هذه الأسئلة في 
إطار موضوع الدراسة لا أكثر، مع محاولة فتح المجال للمستوجب في بعض الأسئلة و إعطائه الحرية  

بالاقتراحات الموضوعية  وذلك تقييده  الخاصة، وعدم  بآرائه  الدراسة، بحيث   للإدلاء  نتائج هذه  لتوضيح 
 قسمت استمارة هذه المقابلة إلى ثلاث محاور:  

الأول: - معلومات    المحور  نظام  تستخدم  المؤسسة  كانت  إذا  ما  عن  للتساؤل  المحور  هذا  خصص 
لمعرفة توفر هذا النظام بالبنك، ومعرفة درجة الرضا عن هذا النظام بالنسبة للمستوجب بما    تسويقيوذلك

في ذلك محاولة توضيح عملية تطوير الخدمة بالمصرف والعوامل المؤثرة فيها، إلى جانب الصعوبات  
الملائ المعلومات  توفر  نسبة  بين  العلاقة  توضيح  إلى  بالإضافة  العملية،  هذه  تواجهها  ودرجة التي  مة 

 تطوير الخدمات بالمصرف. 
الثاني: - الخدمات    المحور  تطوير  عمليات  في  المصرف  يتبعها  التي  الآليات  عن  لتساؤل  خصص 

 المصرفية و إظهار المزايا التي تجعلها ملائمة وتساعد على اتخاذ قرارات مناسبة و سليمة. 
الثالث: - بالمصرف    المحور  التسويقية  المعلومات  نظام  توفر  بتوضيح مدى ضرورة  المحور  هذا  يتعلق 

 وأن هذه المعلومات تتوفر على مزايا تجعلها ملائمة لتطوير الخدمات المصرفية.
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 المطلب الثاني: تحليل البيانات 

التسويقية المعتمدة في بنك الفلاحة والتنمية   سيتم في هذا المطلب محاولة الكشف عن نظام المعلومات 
الريفية ودوره في تطوير الخدمات المصرفية، وذلك من خلال استخدام أدوات جمع البيانات المعتمدة في 

 الدراسة لتحليل ومناقشة أسئلة وفرضيات البحث.  

 الفرع الأول: تحليل فقرات ومحاور الدراسة.

هذا الفرع إلى تحليل الإجابات التي تم الحصول عليها اثر أسئلة المقابلة التي أجريت مع    يتطرق        
ثلاث  المقابلة  هذه  عرفت  بحيث  بالمؤسسة،  القرارات  اتخاذ  عملية  على  المسئول  بصفته  العام(  )المدير 

 محاور: 

الأول: - لالمحور  التسويقية  دى البنك، وكذلك خصص هذا المحور لمحاولة معرفة مفهوم نظم المعلومات 
مدى   وأيضا  معالجتها،  وكيفية  التسويقية  المعلومات  جمع  في  عليها  الاعتماد  يتم  التي  المصادر  معرفة 
توفر هذه المعلومات بشكل كاف وفي الوقت المناسب وأسباب عدم توفرها، وللإجابة عن هذه التساؤلات  

أجريت مع ) المدير العام (. والتي كانت   يتم الاعتماد على الإجابات المحصلة عليها اثر المقابلة التي
 على الشكل التالي: 

 
 

 شبكة معلوماتية.    •
 برامج مختصة في التسويق.   •
 جمع البيانات وتخزينها وتشغيلها واسترجاعها.  •
 أخرى.  •

وقواعد :  01الجواب   - برامج  معلوماتية...تضم  شبكة  يعد  لي  بالنسبة  التسويقية  المعلومات  نظام 
العملاء   المنافسين  المستهدفة،  الأسواق  مثل:  اللازمة،  المعلومات  توفير  اجل  من  وبيانات... مصممة 

ل  ..ويعممتكامل.. وهو يعد نظام  يبنى على أفراد، آلاتوإجراءات عمل داخل النظامقنوات التوزيع...، و 
 على تجميع البيانات، وتحزينها، وتشغيلها واسترجاعها. 

 
 
 بالمؤسسة.   المحيطة الخارجية بالبيئة متعلقة بيانات  •
 .المؤسسة فيها تعمل التي التنافسية بالبيئة متعلقة بيانات  •

 .للمؤسسة الداخلية بالبيئة متعلقة بيانات  •
 .ذكره سبق كلما •

 ماذا يعني نظام المعلومات التسويقية لديكم؟: 01السؤال  -

 المصادر التي يتم الاعتماد عليها في تجميع البيانات: : 02السؤال  -
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ابرز هذه المصادر نجد:    يتم الاعتماد على مصادر مختلفة للحصول على البيانات... ومن:  02الجواب   -
البيانات المتعلقة بالبيئة الداخلية والخارجية، المحيطة بالمؤسسة وخاصة مع توفر "شبكة الانترنت" بحيث  
 تشكل هذه الأخيرة أداة هامة تمكن من بلوغ كم ونوع هائل من المعلومات وفي أسرع وقت وبأقل التكاليف.

 
 

 .الآلي بالإعلام •
 .اليدوية الطريقة •

إن كلا الطرفين معتمدين في عملية المعالجة داخل المؤسسة إلا أن الإعلام الآلي يستخدم    :  03الجواب   -
الالكترونية     الحاسبات  وجود  أهمية  إلى  هنا  ونشير  الأوقات...  اغلب  في  في    (computer)بدقة 

ذ  المؤسسة... حيث يعتبر جزء مهم في نظام المعلومات بصفة عامة ونظام المعلومات بصفة خاصة ...إ
انه يتميز بالدقة والسرعة في معالجة البيانات، ويتميز أيضا بتخزين عدد كبير من البيانات والمعطيات في  

 الذاكرة كما يمكن استرجاعها في أي وقت ممكن.
 

 نعم.  •
 لا. •

 
 

 التسويقية.  بالمعلومات   يتكفل فعال نظام وجود  عدم •
 .المؤسسة أقسام مختلف بين  تربطتسويقية  معلومات  شبكة وجود  عدم •
 .بيانات  قاعدة وجود  عدم •
 التسويقية.  المعلومات  غياب  •
 ى. أخر  أسباب  •

الوقت  :  05-04الجواب   - التسويقية بشكل كاف، ولا في  المعلومات  تتوفر  حقيقة في غالب الأحيان لا 
بالمعلومات   يتكفل  فعال  غير  تسويقي  نظام  وجود  أبرزها  ومن  أسباب  عدة  إلى  يعود  وهذا  المناسب، 
لهم  والجيد  الكافي  التدريب  عدم  إلى  يرجع  الذي  العاملين  خبرات  قلة  إلى  وأيضا  بالمؤسسة،  التسويقية 

جمع  بك من  المؤسسة  تمكن  التي  والرقابة  التخطيط  عملية  كفاءة  لعدم  ونظرا  المعلومات،  جمع  يفية 
الداخلية   بيئتها  مع  المؤسسة  تربط  والرقابة  التخطيط  آليتي  أن  باعتبار  الضرورية  والبيانات  المعلومات 

 والخارجية.  
 المحور الثاني:  -

 المعلومات التسويقية داخل المؤسسة؟كيف يتم معالجة : 03السؤال  -

 .المناسب  الوقت  وفي  كاف بشكل المعلومات التسويقيةهل تتوفر : 04السؤال 

-  

 .المناسب الوقت  وفي كاف بشكلالتسويقية   المعلومات  توفر عدم  أسباب : 05السؤال 

-  
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أم لا، وكذلك الأهمية    خصص  لنظام معلومات تسويقي  المؤسسة  المحور لمحاولة اكتشاف امتلاك  هذا 
التي ترمي إليها من وراء وجود نظام معلومات تسويقي، ومدى الرضا عن هذا النظام. ويتم الإجابة عن  

 تساؤلات هذا المحور كذلك من خلال أجوبة المقابلة:   

 

 نعم.  •
 لا. •

نظام معلومات تسويقي بالبنك، يتميز نوعا ما بنقص في التسيير وهذا يعود كما   نعم، يوجد :  06الجواب   -
ذكرنا سابقا إلى نقص الكفاءات التي تتحكم في هذه النظم واستخدام التكنولوجيا الحديثة، وكذلك نقص 

 المختصين في وضيفة التسويق.
 

 نعم.  •
 لا. •
 بدرجة متوسطة.  •

في حقيقة الأمر، إن البنك حاليا يتوفر على نظام معلومات تسويقية فعال ومتطور بدرجة  :  07الجواب   -
 متوسطة، وهذا يعود إلى النقص في الكفاءات التي تتحكم في استخدام هذا النظام الحديث وصيانته.  

 

 نعم.  •
 لا. •

المعلومات  :  08الجواب   - دقة  زيادة  إلى  ما  نوعا  البنك  في  تسويقي  معلومات  نظام  استخدام  أدى  فعلا 
تخفيض نسبة الخطأ  التسويقية، هذا ما يجعل هذه الأخيرة أكثر وضوحا وفائدة في المجال المطلوب أي  

التسويقية وتحسين عملية الاتصال في المؤسسة بين مختلف   الموجودة، مما يؤدي إلى تسهيل العمليات 
 الأقسام. 

 

 إتاحة المعلومات التسويقية اللازمة. •
 تجنب المخاطر والبحث عن فرص تسويقية جديدة. •
 تحقيق الاستخدام الأكثر كفاءة للموارد المتاحة للبنك.  •

 في بنك الفلاحة والتنمية الريفية؟ هل يوجد نظام للمعلومات التسويقية : 06السؤال  -

 

-  

 على نظام معلومات تسويقي فعال ومتطور؟  توفرالبنكيهل تعتقد أن : 07السؤال 

-  

 

-  

 ويقية؟ هل أدى استخدام نظام معلومات تسويقي في البنك إلى زيادة دقة المعلومات التس: 08السؤال 

-  

 

-  

 ما هي أهمية وجود نظام المعلومات التسويقية لديكم؟ : 09السؤال  -

 

-  

 

-  
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يلعب نظام المعلومات التسويقية أهمية بالغة للبنك، ويعود ذلك لأنه يزود الإدارة بالمعلومات  :  09  الجواب -
، وكذا تحقيق الاستخدام الأكثر كفاءة للموارد المتاحة للبنك، هذا بصفة أولية إضافة إلى ةالتسويقية اللازم

 ذلك تجب المخاطر المتوقعة و والبحث عن فرص تسويقية جديدة.   
  

 راض. •
 راض جدا. •
 بشكل متوسط.  •
 غير راض. •

راض بشكل متوسط، وهذا ما يستدعي جملة من التحسينات لهذا النظام: مثلا تكوين الأفراد :  10الجواب   -
 بتخصيص برامج للتكوين في هذا المجال. في مجال نظم المعلومات التسويقية، وذلك 

 المحور الثالث:   -
التسويقية    ت خصص هذا المحور لمجموعة من الأسئلة التي تدور حول مدى اهتمام البنك بنظام المعلوما

التسويقية في   المعلومات  بما في ذلك توضيح كيف يساهم نظام  المصرفية،  الخدمات  في مجال تطوير 
زيادة قدرة البنوك على الابتكار، وكذلك كيفية تحديد مواصفات الخدمة المصرفية الجديدة بناءا على هذا  

ير جودة الخدمة المصرفية وتعزيز  النظام، وأيضا محاولة توضيح دور نظام المعلومات التسويقية في تطو 
تنافسيتها، وفي الأخير المزايا التي يوفرها هذا النظام في مجال تطوير الخدمات في البنك، وتم الإجابة  

 كذلك عن هذه التساؤلات من خلال ما أكدته نتائج المقابلة التي أجريت بالبنك: 

 

 دائما. •
 في بعض الأحيان.  •
 في غالب الأحيان.  •

في بعض الأحيان يساعد نظام المعلومات التسويقي الحالي في تطوير الخدمات المصرفية :  11الجواب   -
لأنه وكما أشرنا سابق أن هناك نقص في التسيير والكفاءات التي تتحكم في هذه النظامالذي يجعل منه 

 . نظام فاشل نوعا ما،...ويحتاج إلى جملة من التحسينات تجعله نظام متكامل
 

 .بقاءه ويجب  جيد  •
 . وتطوير تحسين إلى يحتاج •

 ؟البنك هل أنت راض عن نظام المعلومات التسويقية المستخدم حاليا في : 10السؤال 

-  

 

-  

 

-  

 ي تطوير الخدمات المصرفية لديكم؟ هل يساعد نظام المعلومات التسويقي الحالي ف: 11السؤال 

 

-  

 

-  

 

-  

 ؟ للبنكما رأيك في كفاءة نظام المعلومات التسويقي : 12 السؤال

 

 

-  
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 .جديد   معلومات  بنظام  تغيره يجب  •
إلى تحسين وتطوير حتى يتمكن متخذي القرار    نظام المعلومات التسويقي للمؤسسةيحتاج  :  12الجواب   -

 .  من تطوير الخدمات المقدمة وذلك لتحقيق الأهداف المرجوة

 

  * 

 كلها ضرورية.  •
 اغلبها ضرورية.  •
 بعضها فقط ضروري.  •

البيانات...    :13الجواب   - من  هائل  ونوع  كم  مع  يتعامل  التسويقية،  المعلومات  نظام  أن  المعروف  من 
والتي تتمثل في التقارير الدورية الناتجة عنه، والتي يمكن لبعضها فقط أن يساهم في تسيير عملية تطوير  

 الخدمة المصرفية، وهي تلك البيانات التلخيصية الضرورية لأنشطة البنك. 
 

 العمل على تحديث الخدمة المقدمة و آليات تقديمها.  •
 التشجيع على عملية التفكير الخلاق للحصول على المعلومات اللازمة.   •
 أسباب أخرى.   •

يساعد  :  14الجواب   − الخلاق  التفكير  عملية  على  التشجيع  خلال إن  من  الذهني  العصف  عملية 
تبادلها تسهيل  أو  المشاركة  وإتاحة  اللازمة  المعلومات  على  من  الحصول  القرار  متخذي  يمكن  مما   ،

يقدمها   التي  التسويقية  المعلومات  التسويقية  الاستفادة بشكل كبير من  المعلومات  المستمر  نظام  للتطوير 
 للخدمة المصرفية.

 

 

تحديد المواصفات الملائمة للخدمات المطورة  بالناحية النفسية والاجتماعية للعميل، لالاهتمام   •
 ه. تتلاءم مع حاجياتالتي 

 أسباب أخرى.  •
لتطوير  :  15الجواب   - الملائمة  المواصفات  لتحديد  للعميل  والاجتماعية  النفسية  بالناحية  الاهتمام  إن 

معلومات تسويقية دقيقة وكافية لخلق خدمات جديدة مطورة  الخدمات المقدمة، يؤدي إلى الحصول على  
 تتلاءم مع حاجياته. 

  

هل كل المعلومات التي تصلك من نظام المعلومات التسويقي ضرورية لتطوير الخدمات : 13السؤال 
 المصرفية؟ 

 

 

 

-  

 

-  

 

-  

 من خلال. على الابتكار البنكيساهم نظام المعلومات التسويقية في زيادة قدرة : 14السؤال 

 

 

 

 

-  

 

-  

 

-  

 كيف يتم تحديد مواصفات الخدمات الجديدة بناء على نظام المعلومات التسويقية؟ : 15السؤال 

 

 

 

 

 

 

-  

 

 المعلومات التسويقية في تطوير جودة الخدمة المصرفية ؟  نظامما هو دور : 16السؤال 
1-  

 

 



 دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية                                                                     الفصل الثالث

64 
 

 .تقييم مستوى الجودة التي يرغب بها العميلفي يساهم  •
تمكن   • التي  المعلومات  جميع  وصياغة  يوفر  الصائبة،  القرارات  اتخاذ  من  المسئولين 

 الاستراتيجيات الملائمة مما يزيد من جودة الخدمات المصرفية المقدمة.
في  يساهم  :  16الجواب   - التسويقية  المعلومات  العميلنظم  بها  يرغب  التي  الجودة  مستوى  حيث تقييم   ،

الناطق الرسمي للعملاء داخل البنك لأنها  تعتبر من أهم نظم المعلومات في المؤسسة المصرفية باعتبارها  
 الوحيدة القادرة على دراسة الجودة من خلال تحديد حاجات المستهلكين والعملاء وتوقعاتهم. 

 
 
 

ينعكس   أداء    تحسينإلى    يؤدي  التسويقية   معلومات ملائملل  نظام   تفعيل  • مما  فعاليته  وزيادة  المصرف 
 على دعم القدرة التنافسية للمصرف.

التسويقية الحصول على المعلومات في الوقت المناسب لإدارة المصرف حيث  • يتيح نظام المعلومات 
كبير  تكاليف  تحمل  قبل  المتوقعة  الفشل  نواحي  وتجنب  المخاطر  تقليل  من  ذلك  يوفر  يمكن  كما  ة 

الحصول المبكر على المعلومة إمكانية تعديل أو حذف الخدمات المصرفية غير الملائمة في السوق 
قبل أن تترك آثارا سيئة على سمعة المصرف وصورته لدى عملائه وذلك حفاظا على المكانة التنافسية  

 .للبنك
من اجل تعزيز الميزة التنافسية للبنك يتطلب معلومات ذات جودة عالية وفي الوقت المناسب  :  17الجواب   -

البيئة   في  والتهديدات  المتاحة  الفرص  معرفة  وكذا  البنك  لدى  والضعف  القوة  عوامل  دراسة  اجل  من 
الخ البيئة  عن  معلومات  لنا  يوفر  حيث  التسويقي  المعلومات  نظام  باستخدام  ذلك  ويتم  ارجية  الخارجية 

السجلات  الفرعي  نظامه  باستخدام  الداخلية  والبيئة  التسويقية،  الاستخبارات  الفرعي  نظامه  باستخدام 
 والتقارير الداخلية. 

 

 

  عملية تطوير الخدمة المصرفية إلى حد كبير على مدى توفر المعلومات التسويقية   ترتكز :18الجواب   •
المتعلقة   تلك  سيما  لا  البنك  نشاطات  على  والرقابة  والتنفيذ  التخطيط  لأغراض  الأزمة  والبيانات 

فيه ينشط  الذي  السوق  وتجنب  ،  البنك  بخصائص  واستغلالها  المتاحة  الفرص  اكتشاف  وبالتالي 
 .   يتناسب مع أهداف البنك  المخاطر الممكن، بما

 المطلب الثالث: اختبار الفرضيات وفقا لنتائج المقابلة   

 على ضوء نتائج الدراسة، يمكننا اختبار الفرضيات الموضوعة في بداية هذا البحث كما يلي:    

 ؟ دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز تنافسية الخدمات المصرفيةماهو : 17السؤال 
 

2-  
 

 

 

 

 

 

-  

 

-  

 

-  

برأيك، ما هي المزايا التي يوفرها نظام المعلومات التسويقي في مجال تطوير الخدمات : 18السؤال 
 المصرفية؟ 

 
3-  

 

 

 

 

 

 



 دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية                                                                     الفصل الثالث

65 
 

ال • لتدفق  المتكامل  الإطار  التسويقية  المعلومات  نظام  يمثل  الأولى:  مصادرها الفرضية  من  معلومات 
 المختلفة إلى مراكز استخدامها.

الوسائل  أهم  من  التسويقية  المعلومات  نظام  بكون  الفرضية،  لهذه  الميدانية  الدراسة  هذه  نتائج  أظهرت 
المعتمدة في توفير المعلومات التسويقية، كما أكدت نتائج هذه الدراسة على أهمية وجود لنظام المعلومات 

لتطوير الخدمة المصرفية  إضافة    ةوخاصة في تزويد الإدارة بالمعلومات التسويقية اللازم  بالبنك،ةالتسويقي 
 إلى ذلك تجنب المخاطر، والبحث عن فرص تسويقية جديدة.  

الفرضية الثانية: توجد العديد من العوامل يجب توفرها من أجل المساعدة على دمج نظام المعلومات   •
 التسويقية في البنك. 

ج الدراسة الميدانيةتأكيد لهذه الفرضية، إذ من بين العوامل التي وجب توفرها في دمج نظام  أظهرت نتائ 
معلومات تسويقي في البنك هو التدريب الكفء والفعال الذي يساهم في التسيير الجيد، وتبني تكنولوجيا  

التكامل تحقيق  بهدف  أكثر صرامة  وإجراءات  والاتصال،  المعلومات  مجال  في  تطورا  النشاط    أكثر  في 
 التسويقي والاتصال الجيد مع المحيط الخارجي والقدرة على مواجهة المشاكل واستغلال الفرص.  

توفير    الفرضية • خلال  من  المصرفية  الخدمات  تطوير  في  التسويقي  المعلومات  نظام  يساهم  الثالثة: 
 حول البيئة الداخلية والخارجية للبنك، لتحقيق الأهداف المرجوة. ةالمعلومات التسويقية اللازم 

البنك المعتمد في  التسويقي  المعلومات  الفرضية، حيث أن نظام  لهذه  تأكيد  الدراسة  نتائج  محل   أظهرت 
القرارات   فعالية  من  يزيد  مما  البنك،  في  كافية  بنسبة  وتوفرها  المعلومات  دقة  زيادة  في  يساهم  الدراسة 
المتخذة لتطوير الخدمات المصرفية، وأيضا نجد أن نظام المعلومات التسويقي في البنك يلعب دور حيوي 

ال جودة  تطوير  والإبداع،  الابتكار   ( وعمليات  الإدارية  العمليات  وخلق  في  التنافسية  الميزة  تعزيز  خدمة، 
خدمات جديدة ( إلا انه يعتبر أسلوب حديث التطبيق في المؤسسات البنكية، وظهر بعد ظهور وتطور  

 التسويق واتساع البيئة التنافسية والتسارع التكنولوجي وتسهيل وتسريع تأقلم البنك.  

نستطيع القول أننا اجبنا على الإشكالية الرئيسية للبحث من خلال تحليل الفرضيات الجزئية   خلاصة:     
الخدمات  تطوير  عملية  في  كبيرا  دورا  يلعب  التسويقية  المعلومات  نظام  أن  للقارئ  وتبين  كبيرة،  بنسبة 
المصرفية بالبنك، من خلال ما يوفره من معلومات دقيقة وكافية عن البيئة التسويقية الداخلية والخارجية 

والتي   وذلك للبنك،  بشأنها،  المتخذة  القرارات  وتفعيل  والضعف  القوة  نقاط  معرفة جميع  يتم  على ضوئها 
وكشف  وتنفيذها  الخطط  وإعداد  المصرفية،  الخدمات  تطوير  مجال  في  التسويقية  السياسات  لرسم 
الانحرافات الحاصلة وتشخيص مسبباتها، وإجراء التصحيح المناسب لها ومن ثم الوصول إلى الأهداف 

 طرة وضمان البقاء والاستمرارية. المس
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 خلاصة الفصل

بمدى          يتعلق  فيما  المصرفية  المؤسسات  واقع  على  التعرف  الدراسة  هذه  خلال  من  حاولنا  لقد 
هذه   إجراء  تم  المصرفية، حيث  الخدمات  تطوير  في عملية  ودوره  التسويقية،  المعلومات  لنظام  امتلاكها 

الفلاح بنك  على  الميدانية  تبسة"  الدراسة  "وكالة  الريفية  والتنمية  الأول .  -488-ة  المبحث  في  حيثقمنا 
على   تعرفنا  وأيضا  التنظيمي،  هيكله  وكذا  والمهام  النشأة  حيث  من  الدراسة،  محل  البنك  على  بالتعرف 
مختلف الخدمات المصرفية المقدمة من طرفه، وفيما يلي بعدها قمنا بعرض منهجية الدراسة الميدانية من 

متغي مع  حيث  الدراسة  هذه  نتائج  تحليل  إلى  إضافة  البيانات  جمع  في  المستعملة  والأدوات  الدراسة  رات 
 اختبار الفرضيات.

ولمعرفة مدى إدراك مسئول البنك محل الدراسة لمفهوم نظام المعلومات التسويقية، ودورها في تطوير       
نك بصفته المسئول الأول على عملية  الخدمات المصرفية، تم إجراء مقابلة شخصية مع المدير العام للب

التطوير بالبنك، بحيث تم صياغة أسئلة هذه المقابلة على شكل استمارة تتجزأ إلى ثلاث محاور أساسية  
 وهي: 

 تناولنا فيه مفهوم نظام المعلومات التسويقية بالنسبة للبنك،  المحور الأول: •
الثاني:   • لنظام  المحور  الدراسة  محل  الريفية  والتنمية  الفلاحة  بنك  تطبيق  فيهمدى  تناولنا 

 المعلومات التسويقية. 
الثالث: • لدى    المحور  المصرفية  الخدمات  تطوير  في  التسويقية  المعلومات  نظام  مساهمة 

 البنك.
 منا باختبار فرضيات الدراسة وفقا لنتائج المقابلة، حيث توصلنا إلى مايلي:وأخيرا ق

 محققة.  الفرضية الأولى: •
 محققة.  الفرضية الثانية: •
 محققة. الفرضية الثالثة: •
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 الخاتمة العامة 

من خلال هذه الدراسة يتضح لنا أن نجاح أي بنك في تطوير خدماته مرهون بمدى تبنيه وتطبيقه        
المقياس   باعتبارهم  للبنك  ولاءهم  وزيادة  العملاء  رغبات  تحقيق  بهدف  حديث،  التسويقية  معلومات  لنظم 

عل وجب  المفاجئة،  المخاطر  البنك  يتجنب  ولكي  تسويقية،  إستراتيجية  لأي  نظام  الأساسي  بناء  يه 
 المعلومات التسويقية بشكل فعال يستجيب لمختلف المؤثرات والمتغيرات.

حيث انحصرت دراستنا على مدى تأثير نظم المعلومات التسويقية على تطوير خدمات البنوك وذلك       
استراتيجي  تسويقية كمورد  الحصول على معلومات  إلى  الحاجة  تفرض  التي  المستمرة  التغيرات    في ظل 

 يساعد في تقديم خدمات متطورة. 

كما تطرقنا في الجانب التطبيقي من الدراسة على الواقع العملي لنظم المعلومات التسويقية وتطوير        
الخدمات المصرفية، ومدى مساهمته في تطويرها، حيث يمكن القول أن البنك محل الدراسة يحوز على  

 نظام معلومات تسويقي فعال إلى حد مقبول.

بناءا على ما سبق سيتم عرض مجموعة من النتائج المتعلقة بالجانبين النظري والتطبيقي والتي تجيب      
التي   التوصيات  بعض  اقتراح  إلى  بالإضافة  العامة،  المقدمة  تضمنتها  التي  والفرضيات  التساؤلات  عن 

 تعزز دور نظام المعلومات التسويقية في تطوير الخدمة المصرفية.

 الدراسة:نتائج  -1
 على ضوء ما تقدم من خلال هذا الموضوع، يمكن في الأخير الخروج بالنتائج التالية:

لم يعد مجرد نظم ثانوية، بل    المصرفيةتؤكد الدراسة أن نظم المعلومات التسويقية في المؤسسة   -
 باتت من أهم ضروريات البقاء، والضامن الوحيد للاستمرارية وسط الجو التنافسي؛ 

 لبنك ينبثق من وجود نظام معلومات تسويقي فعال؛سر نجاح ا -
نظام المعلومات التسويقية المصمم جيدا في القطاع المصرفي يمكن من انسياب البيانات الأسرع   -

يستطيع   حيث  المصرفية،  الخدمات  تطوير  عملية  في  لاستخدامها  تكلفة  والأقل  اكتمالا  والأكثر 
تقارير على  الحصول  المصرفية  المؤسسات  الأداء    مديرو  رصد  يمكن  وبذلك  منتظمة  دورية 

 للخدمات المصرفية؛  
نظام المعلومات   ميتم الحصول على البيانات من البيئة الخارجية والداخلية، ثم معالجتها باستخدا -

التسويقية المتمثلة في بحوث التسويق، السجلات والتقارير الداخلية، نظام دعم القرارات التسويقية  
 ونظام الاستخبارات؛

المسئولين عن تطوير   - للمديرين  المعلومات  وإتاحة  توفير  إلى  التسويقية،  المعلومات  يسعى نظام 
ظمة للأداء، وتزويدهم باستخبارات يتم تحديثها أولا  الخدمات المصرفية، وذلك بإمدادهم بتقارير منت
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بأول، وكذلك إمدادهم بنتائج الدراسات البحثية التي تم إجراءها مؤخرا، كما يحتاج مديرو التسويق  
 أيضا إلى معلومات غير روتينية لبعض المواقف أو القرارات الخاصة؛

الخدمات المصرفية عن طريق التعرف على  يساعد نظام المعلومات التسويقية في تحسين جودة   -
 حاجات ورغبات العملاء وأذواقهم؛

المنافسين   - عن  التميز  وفي  تسويقه،  في  هاما  دورا  يلعب  المصرفية،  الخدمة  في  الابتكار  إن 
وبالتالي الوصول إلى مستوى الجودة المطلوبة التي يبحث عنها الزبون، وإذا توافقت مع توقعاته  

 ه، وبالتالي ولاءه للبنك وضمان استمرارية العلاقة لمدة طويلة؛نقول أننا حققنا رضا
للمحافظة  - تلبيتها  ومحاولة  الزبائن  ورغبات  على حاجات  للتعرف  التسويق  بحوث  على  الاعتماد 

 عليهم؛
الخدمات الأخرى، وجب وضع نظام   - باقي  المصرفية عن  الخدمات  تميز  التي  للخصائص  نظرا 

غيره؛   دون  خاص  تسويقي  المؤسسة معلومات  بتزويد  التسويقية  المعلومات  نظام  يقوم  حيث 
وخصائص   الزبائن  ورغبات  حاجات  رصد  في  تساعدها  التي  الضرورية  بالمعلومات  المصرفية 

 الخدمات المصرفية المطلوبة.
 اقتراحات وتوصيات الدراسة: -2

 بعد النتائج المتحصل عليها يمكن عرض بعض الاقتراحات والتوصيات:

الهائلة لنظام المعلومات التسويقية المبني على الحاسب الآلي من خلال توفير  استغلال الطاقات   -
الذي   الأمر  دوري،  بحوزته بشكل  التي  البنك، وصيانة الأجهزة  احتياجات  تلبي  التي  البرمجيات 

 يتطلب توفير الموارد المالية التي تدعم مختلف الوسائل المعلوماتية؛ 
جود  - ذات  ومعدات  تجهيزات  توفير  التسويقية  ضرورة  المعلومات  نظام  أداء  من  ترفع  عالية،  ة 

 والعمل على تطويرها وصيانتها باستمرار؛
والكفاءة   - الخبرة  ذوي  من  التسويقية،  المعلومات  بتكنولوجيا  خاص  قسم  بإنشاء  الوكالة  نوصي 

العالية من اجل سرعة تصحيح أي خلل قد يقع في نظام المعلومات التسويقية وكذلك من اجل  
 من أي مخاطر قد تحدث؛ حمايته 

يجب  - كما  يعمل  انه  من  والتأكد  التسويقية،  المعلومات  نظام  امن  مراقبة  الوكالة  مسئولي  على 
 واكتشاف مواطن ضعف النظام ومعالجتها؛ 

 ضرورة القيام بتعميم التدريب على نظام المعلومات التسويقية، والدعم الكافي من المستخدمين؛ -
ة على رأس أولويات الإدارة العليا للبنك، لتقابل توقعات العملاء جعل الجودة في الخدمة المصرفي -

الفعلي مع توقعات العملاء لأبعاد جودة الخدمات المصرفية ومستوى   أي تطابق مستوى الجودة 
 الأداء؛
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ضرورة إدراك البنك حقيقة أن جودة الخدمة المصرفية تتطور بشكل مستمر تبعا لتطور احتياجات   -
و  ورغباتهم  أن الزبائن  يجب  بل  الأداء،  من  معينة  بمستويات  الاكتفاء  عدم  وبالتالي  توقعاتهم، 

في  والتوسع  أعمالها  مجال  في  واستمرارها  بقاءها  لضمان  المختلفة  التطورات  لتلك  يستجيب 
 نشاطها؛ 

اختبارهم   - على  والعمل  بالبنك  العاملين  كل  لدى  المصرفية  الخدمة  في  الابتكار  ثقافة  تنمية  زرع 
 وتحفيزهم لتقديم أداء متميز قائم على الابتكار في الخدمة المصرفية؛

تحقيقها   - وكيفية  المصرفية  الخدمة  في  الحديثة  التطورات  ومواكبة  المعلومات،  تكنولوجيا  استخدام 
 لاحتياجات العملاء لتحقيق الميزة التنافسية؛ 

احتواءها على معل - بما يضمن  التسويقية  التقارير  نوعية وكمية  تحسين صيغ مختلف  ذات  ومات 
 وتكلفة مناسبة، ويكون ذلك من خلال تصميم نظام معلومات تسويقية فعال؛ 

على البنك إعادة النظر في بحوث التسويق، التي يقوم باجراءها ومعرفة العوامل التي تعيق تأثير   -
 هذه البحوث؛

 . ضرورة الاهتمام بالمنافسين اكثر وانجاز قاعدة بيانات خاصة بهم وتحديثها -
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 :تحت إشراف الأستاذ:                                                         من إعداد الطلبة
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 سيادة المديــــــــــــــــــــــــــــــــــر: 

تطوير    التسويقية  المعلومات   نظام "بعنوان  الدراسة  هذه  جاءت   لقد        على  البنوكوأثرها   " خدمات 
 البحث   دعم  مجال  في  الطيبة  ولسمعتها  استراتيجي  طابع  ذات   بوصفها  مؤسستكم  حالة  كدراسة  آخذين
  على  وأثرهمؤسستكم    في   المعتمد   التسويقية  المعلومات   نظام  تحديد   إلى  الدراسة  هذهتهدف    حيث   العلمي

 تطوير الخدمة المصرفية. 

  الاستمارة   تتضمنها  التي  الأسئلة  على  الإجابة  طريق  عن  البحث   هذا  إتمام  في  بالمساعدة  التكرم  نرجو  لذا
  ولن   تامة  بسرية  ستعامل  عليها  الحصول  يتم  سوف  التي  المعلومات   جميع  بأن  لكم  مؤكدين  المرفقة،
 .فقط العلمي البحث  لأغراض  إلا تستخدم

 

 تعاونكم   حسن لكم شاكرين

 

 

 العربي التبسي، تبسة جامعــة 
 كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير 

 مقابلة علمية ضمن متطلبات التحضير لنيل شهادة الماستر في العلوم التجاريةاستمارة 
 تسويق  تخصص 

الة  ببنك الفلاحة والتنمية الريفية )وك خدمات البنوكنظام المعلومات التسويقية وأثرها على تطوير : دراسة حول
 تبسة(  488
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المصرفية        الخدمة  التسويقية وتطوير  المعلومات  نظم  بين  العلاقة  تبيان  الى  الدراسة  هذه  تهدف 
الى  التوصل  الى  اضافة  المتغيرين،  لكلا  النظرية  بالمفاهيم  والاحاطة  الضوء  تسليط  وذلك من خلال 

 مجموعة من النتائج، نذكر اهمها: 

ل - الدراسة  محل  البنك  تبني  في  ما  نوعا  )السجلات هناك ضعف  التسويقية  المعلومات  نظام 
الداخلية، البحوث التسويقية، الاستخبارات التسويقية، نظم دعم القرارات التسويقية( التي تهدف  

 الى تطوير الخدمات المصرفية؛ 
 احتياج نظام المعلومات التسويقية للبنك الى تحسين وتطوير، وتدريب مكثف للعاملين؛ -
 .فعال يرفع من القدرة على تطوير خدمات البنوكنظام المعلومات التسويقية ال -

 

        This study aims to demonstrate the relationship between marketing 

information systems and the development of banking services by highlighting 

and encompassing the theoretical concepts of both. and for this stady we have 

taken” the bank of agriculture and rural development” the agency of tebessa as 

an example to reach a set of results. The mots important of wich are 

- There is slight weakness in the adoption of the marketing information 

system of the bank under study. (Internal records marketing research 

marketing intelligence marketing decision support systems). that aims 

to develop banking services. 

- The bank’s marketing information system needs improvement 

development and intensive training for its employees. 

- An effective marketing information system increases the ability to 

develop banking services. 

 


