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 دراسة ميدانية عمى قطاع الصناعات اليندسية في مدينة حمب
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 (2010/ 4 /12 ل لمنشر في ب  ق   . 3111/  1/  11تاريخ الإيداع ) 

 
 ممخّص  

 
في قطاع  قرارات المزيج الترويجيوترشيد ـ المعمومات التسويقية في دعـ انظ دورتقويـ  ،تناوؿ ىذه الدراسةت

تحسيف كفاءة نظاـ المعمومات التسويقية في تزويد صانعي القرار بمعمومات بغية الصناعات اليندسية في مدينة حمب، 
يمتمؾ التأثير المباشر الأكبر الترويج  كوفرويجية فعالة، صنع قرارات ت بغية عف كؿ متغيرات البيئة الخارجية تعبر

القرارات المتعمقة بتحديد المزيج الترويجي الأمثؿ لمنتجات  تحديد أنواعاشتممت الدراسة عمى  ولذلؾعمى المبيعات. 
ميدانية عف  إضافة إلى ذلؾ تّـ إجراء دراسةالمنظمة وبياف دور نظاـ المعمومات التسويقية في دعـ قرارات الترويج.

، كما خمصت الدراسة إلى طريؽ تصميـ قائمة استقصاء وزعت عمى شركات الصناعات اليندسية في مدينة حمب
تزويد صانعي القرار التسويقية في  ـ المعموماتانظأداء وصيات التي مف شأنيا رفع مستوى مجموعة مف النتائج والت

 .ثؿكاممة ودقيقة تدعـ اختيارىـ لمبديؿ الأم بمعمومات
 

  الصناعات اليندسية. –المزيج الترويجي  – نظاـ المعمومات التسويقيةمفتاحية: الكممات ال
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  ABSTRACT    

 

This study investigates assessment of role of  the marketing information system in 

the supporting and rationalization of the promotion mix decisions, for improving 

efficaciousness of the Marketing Information Systems in providing marketing decisions 

makers by information about all of variables of outside environment for making effective 

promotion decisions, because this element of the marketing mix has the most direct 

influence on sales. Thus, the study consists of the following: 

 Defining the kinds of quintessential promotional mix decisions for organization 

products.  

 Explaining role of the marketing information systems in supporting of promotional 

mix decisions.  

 Afield study by designing a questionnaire which is distributed to companies of 

engineering industries in Aleppo. 

 Summary of results and recommendations aiming at increasing the level of 

performance marketing information system in providing marketing decisions makers by 

information about all of variables of outside environment for making effective promotion 

decisions.   
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 مقدمة:
القرارات الترويجية، حيث أفّ العواقب  اتخاذ يتوجب عمى صانعي القرارات التسويقية توخي الحيطة والحذر عند

السوؽ بكؿ حيثياتيا ومتغيراتيا، والتغير الدائـ في المحيطة بظروؼ البصورة ارتجالية دوف الأخذ ب ىاذالمترتبة عمى اتخا
، فعنصر الترويج يمتمؾ التأثير فوأذواؽ العملاء وحاجاتيـ ورغباتيـ ستؤدي إلى عدـ قدرة الترويج عمى تحقيؽ أىدا

. فعدـ تحقيؽ الترويج لأىدافو سيؤدي إلى (Jobber, Lancaster, 2006, p.29) المبيعات. ىالمباشر الأكبر عم
تكاليؼ إضافة كبيرة تضاؼ إلى التكمفة الكمية لممنتج والتي ستؤدي إلى ارتفاع سعره النيائي مقارنة بالمنتجات المنافسة 

 ضعؼ مف قدرتو عمى المنافسة، وبالتالي سقوطو في مستنقع الركود، مما يؤدي إلى خسارة محققة يمكف تجنبيامما ي
ـ المعمومات ابالقرارات الواعية المبنية عمى معمومات كاممة ودقيقة عف البيئة التسويقية المحيطة، وىنا تأتي أىمية نظ

التسويقية في إمداد صانعي ىذه القرارات بالمعمومات التي تساىـ في اتخاذ قرارات واعية ورشيدة مبنية عمى أسس مف 
قيؽ الأىداؼ المرجوة منيا وتجنب التيديدات المرتقبة في إطار سوؽ يقوـ الدراسة والتحميؿ الموضوعي قادرة عمى تح

الموارد البشرية ورأس الماؿ والمواد عمى عمى صناعة تعتمد عمى المعمومات بدرجة لا تقؿ أىمية عف درجة الاعتماد 
 الخاـ.

 
 مشكمة البحث:

ات التي تعمؿ في مجاؿ إنتاج اتضح لمباحث مف خلاؿ الدراسة الاستطلاعية، عدـ اعتماد معظـ المنظم
ممعمومات التسويقية وفي انخفاض فعالية ىذه النظاـ في حالة وجوده لـ االصناعات اليندسية عمى نظ منتجات وتسويؽ

تُساعد في دعـ وترشيد  ـ مف معموماتفي دعـ قرارات المزيج الترويجي في ىذه المنظمات، بالرغـ مما يقدمو ىذا النظا
كويف التوليفة المناسبة مف عناصر المزيج الترويجي بالشكؿ الذي يسيـ في تحسيف أوضاع ىذه القرارات الخاصة بت

 المنظمات وتحقيؽ أىدافيا. وعميو يطرح الباحث التساؤلات الآتية: 
 ـ المعمومات التسويقية في دعـ قرارات الترويج في المنظمات محؿ الدراسة إلى اىؿ يرجع انخفاض فعالية نظ

 ت المادية والتقنية اللازمة لتشغيؿ وتطوير ىذا النظاـ؟ ضعؼ الإمكانيا

 ـ المعمومات التسويقية في دعـ قرارات الترويج في المنظمات محؿ الدراسة إلى اىؿ يرجع انخفاض فعالية نظ
 ؟ انخفاض كفاءة الكادر البشري القائـ عمى إدارة وتشغيؿ ىذا النظاـ

  محؿ الدراسة المنظماتلمعمومات التسويقية في ا ـانظ مياجودة المعمومات التي يقد بيفعلاقة ىؿ ىناؾ ،
 وبيف الاعتماد عمييا مف قبؿ صانعي القرارات التسويقية قراراتيـ المتعمقة بالترويج؟

 
 :وأىدافو البحث أىمية

 : أىمية البحث
 والتطبيقي:  النظريترجع أىمية البحث نتيجة لممساىمات التي يقدميا عمى المستويف 

 : عمميةية الـ الأىمأ 
عمى مستوى البحث العممي تعتبر ىذه الدراسة إضافة جديدة ومساىمة في استكماؿ النقص والتصور في 

التي يتـ اتخاذىا الآف  –ومنيا القرارات الترويجية  –الدراسات المتعمقة بنظاـ المعمومات التسويقية والقرارات التسويقية 



 نظـ المعمومات التسويقية في دعـ وترشيد قرارات الترويج دور
 شيخ ديب، بميموميّا،                                                       دراسة ميدانية عمى قطاع الصناعات اليندسية في مدينة حمب

 

153 

لظيور عمى الساحة المحمية خاصة بعد الإصلاحات الاقتصادية في ظؿ آثار واضحة المعالـ لعوامؿ حديثة ا
 والتعديلات التي طرأت عمى البنية الاقتصادية الفوقية مؤخراً.

 ية:ـ الأىمية التطبيق ب
حركة التحولات والتبدلات المستمرة التي يعيشيا العالـ الآف وضعتو عمى مشارؼ طريؽ التحوؿ الشامؿ في  ـ1 

قتصادي والاجتماعي، وقد أمتد أثر ذلؾ عمى البيئة التسويقية العالمية والمحمية مما جعؿ ىناؾ التركيب الإنتاجي والا
ضرورة ممحة لمتأقمـ مع الواقع الجديد. وىذا التأقمـ لا يأتي إلا بالدراسة الدقيقة والمستمرة لمبيئة التسويقية حتى يمكف 

المستوردة، وعميو لا بد مف تفعيؿ دور نظاـ المعمومات التسويقية  تدعيـ القدرة التنافسية لمصناعة الوطنية أماـ المنتجات
صنع قرارات ترويجية رشيدة ترمي إلى وضع تسويقية حتى يمكف لمديري التسويؽ في ربط ىذه المنظمات بالبيئة ال

قناعو بمر اتجاىات العميؿ المحمي تجاه تفوؽ المنتج المستو يإستراتيجيات ترويجية قادرة عمى تغي زايا المنتج رد وا 
 .والخارجية ، بما يساعد في تكويف ميزة تنافسية لممنتج الوطني في السوؽ المحميةالوطني

ورية، وىذا ما يحتـ عمى تركز ىذه الدراسة عمى الصناعات اليندسية التي تعد مف أىـ الصناعات في س ـ2 
ى مد صانعي القرارات بمعمومات مناسبة عم ةقادر  ةـ معمومات تسويقية فعّالالاعتماد عمى نظ ىذه الصناعة منظمات

 عف السوؽ بكؿ متغيراتو واتجاىاتو وعف العملاء وحاجاتيـ ورغباتيـ.
 أىداف البحث: 

 تقييـ الدور الحالي لنظاـ المعمومات التسويقية في دعـ قرارات المزيج الترويجي.لبحث أساساً إلى ييدؼ اػ 1
ـ وترشيد قرارات اً عمى فعالية نظاـ المعمومات التسويقية في دعػ الوقوؼ عمى أبرز المعوقات التي تؤثر سمب2 

 ، واقتراح الحموؿ المناسبة لحؿ ىذه المعوقات.المزيج الترويجي
ـ المعمومات التسويقية في عممية توفير المعمومات بما يساعد صانعي عمؿ عمى تفعيؿ الدور المرتقب لنظػ ال3 

 وفعّالة تحقؽ اليدؼ مف اتخاذىا. القرار في اتخاذ قرارات ترويجية رشيدة 
 

 البحث: ياتفرض
التسويقية الخاصة بنشاط قرارات الانخفاض فاعمية  بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة: ىلالأو  يةالفرض

 .محؿ الدراسة المنظمات في في جمع وتخزيف وتحميؿ البيانات والمعمومات وبيف استخداـ الطريقة التقميدية ،الترويج
ـ انظ وجود وبيف عدـ ،جفاعمية قرارات التروي انخفاض بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة :ةالثاني ةيالفرض

 . محؿ الدراسة المنظماتفي  تسويقيةالمعمومات متطور لم
 ،إمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ معمومات تسويقية متطور بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة :ةالثالث يةالفرض

 .محؿ الدراسة المنظماتفي وفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة وبيف ت
 لمعمومات التسويقيةا ـانظ جودة المعمومات التي يقدميا بيف دلالة معنوية تعلاقة ذالا توجد  :ةالرابع يةالفرض

 .المتعمقة بالترويج التسويقية لترشيد قراراتيـ، وبيف الاعتماد عمييا مف قبؿ صانعي القرارات محؿ الدراسة المنظماتفي 
 
 

 متغيرات البحث:
 في ضوء الفروض السابقة يمكف تحديد متغيرات البحث كما يمي:
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 :(Xi)المتغيرات المستقمة 
 (: استخداـ الطريقة التقميدية في جمع وتخزيف وتحميؿ البيانات والمعمومات.X1المتغير المستقؿ )
 . دـ وجود نظاـ متطور لممعمومات التسويقيةع :(X2)المتغير المستقؿ 
 . توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية :(X3)المتغير المستقؿ 
 . جودة المعمومات التي يقدميا نظاـ المعمومات التسويقية :(X4) المتغير المستقؿ
 :( Yi)المتغيرات التابعة
 الترويج.ب المتعمقةالتسويقية رارات قال(: انخفاض فاعمية Y1المتغير التابع )
 . إمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ معمومات تسويقية متطور :(Y2) المتغير التابع

 اعتماد صانعي القرارات عمى المعمومات التي يقدميا نظاـ المعمومات التسويقية.  (:Y3المتغير التابع )
 

 :البحث يةمنيج
)لوصؼ وتحميؿ ما ىو كائف(،  الوصفي التحميمي المنيج بيف الجمع عمىبشكؿٍ رئيسي حث يعتمد ىذا الب
)لتحديد واقتراح ما يجب أف يكوف(. حيث سيقوـ الباحث في البداية بدراسة مكتبية مف  Normativeوالمنيج المعياري 

لمعمومات خبراء وأخصائي نظـ ا إلى تطبيقيا التي يناديالمطبقة في الشركات العالمية أجؿ تحديد المعايير النظرية 
. وبناءاً عمى المرحمة السابقة سيتـ تصميـ قائمة استقصاء، ثـ جمع وتوصيؼ بيانات عينة البحث وتحميؿ تمؾ التسويقية

باستخداـ الأساليب والبرامج الإحصائية المناسبة ليذا  البيانات وتقدير معمومات المجتمع، واختبار فرضيات البحث
 .الغرض

والتي ستحدد المستوى المتوافر مف نظـ المعمومات التسويقية سيتـ اقتراح   لميدانيةالدراسة اوبناءاً عمى نتائج 
مجموعة مف التوصيات والمقترحات التي ستساعد شركات البحث خاصة وشركات الأعماؿ المحمية عامة عمى تطبيؽ 

مومات المناسبة، وتتلافى نقاط نظـ معمومات تسويقية فعالة تمبي احتياجات صانعي القرارات الحالية والمتنامية مف المع
  وتعزيز نقاط قوتيا. ضعؼ النظـ المتوافرة

 :وسيتـ الحصوؿ عمى البيانات مف مصدريف أساسيف 
 البحث.  عالكتب والبحوث العربية والأجنبية المتعمقة بموضو  وتشمؿ :المصادر الثانوية لمبياناتأ ػ 

 مف الحصوؿ عمييا مف الدراسة الميدانية تـسيالتي لية لبيانات الأو وتشمؿ ا :المصادر الأولية لمبياناتب ػ 
 إدارة التسويؽ في شركات البحث.  -عمى المديريف في الإدارتيف العميا والمتوسطة ستقصاء لاائـ او ق توزيع خلاؿ

 
 الدراسات السابقة: 

في المنشورة  الدراسات السابقة ذات الصمة بموضوعو سواء الدراسات أىـلقد حرص الباحث عمى أف يصؿ إلى 
 .ىذه الدراسات ـمختصر لأىولذلؾ سيتـ الإشارة وبشكؿ  ،الدوريات العربية أو الأجنبية

 
 
  (2004 العلاق،و  الساعد )دراسة  ـ1
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تكنولوجيا المعمومات لمتأثير في كؿ عنصر مف عناصر  استخداـالوقوؼ عمى كيفية  تيدؼ ىذه الدراسة إلى
ليس فقط مف حيث الأرباح  بعائد مجزٍ  في تكنولوجيا المعمومات حقيقياً متمثلاً  ارالاستثمالمزيج التسويقي بحيث يكوف 
نما أيضاً الربح  المتمثؿ بتسخير تكنولوجيا المعمومات لتقديـ منتجات وخدمات تشبع حاجات  الاجتماعيالمادية وا 

لى العملاء الحقيقية وبالتالي تخدـ المجتمع برمتو ف سخروا تقنيات المعمومات لتحقيؽ التعمـ مف تجارب الآخريف مم، وا 
لى  كبيرة. اقتصاديةوفورات  إلقاء مزيد مف الضوء لفيـ التغيرات الجديدة والتي أوجدىا عصر الإنترنيت في مجاؿ وا 
 في الألفية الجديدة.عناصر المزيج التسويقي  مفاىيـ

ؿ عنصر مف عناصر المزيج بشكؿ خاص في ك تلإنترنواتدخؿ تكنولوجيا المعمومات وقد توصمت الدراسة إلى 
لى التسويقي سائؿ مختمفة لمتواصؿ د البيانات أدى إلى ولادة و التطور اليائؿ في تكنولوجيا المعمومات وقواع أفّ ، وا 

وىذا ما أطمؽ عميو التسويؽ المباشر وأصبحت جميع  ثنائيمباشر تفاعمي  بأسموبوبشكؿ فاعؿ مع العملاء ولكف 
، التقنيات الحديثة في نظـ المعمومات استخداـيسمى بالتسويؽ المباشر مف خلاؿ عناصر الترويج تندرج تحت ما 

لى الإعلاني غير الشخصية الاتصاؿت وىو وسيمة شخصية تختمؼ كمياً عف رسائؿ ظيور إعلاف الإنترن تغير دور ، وا 
 واستمرارىايا تقوية العلاقات الألفية الجديدة ليصبح يقوـ عمى مفاىيـ مختمفة أىموفي  تالإنترنالقوى البيعية في عصر 

 .مع العميؿ وتحديث مفيوـ التوجو بالعميؿ
  (2006 قرطام، )دراسة  ـ2 
الوصوؿ إلى فيـ أكثر عمقاً وذو أبعاد إستراتيجية تتصؿ  :ىما إلى تحقيؽ ىدفيف رئيسييف ىذه الدراسةيدؼ ت

ـ المعمومات التسويقية والتعمـ ابيف تطبيقات نظبالميزة التنافسية في مجاؿ التسويؽ النابعة مف فيـ وتفسير العلاقة 
لى التنظيمي في مجاؿ التسويؽ ـ المعمومات التسويقية والمستويات اتفسير والتنبؤ بالعلاقة بيف مراحؿ تطبيؽ نظ، وا 

دارة االمختمفة مف التعمـ التنظيمي في مجاؿ التسويؽ بالشكؿ الذي يحقؽ تقييـ أفضؿ لنظ الة فعّ ـ المعمومات التسويقية وا 
 لمتعمـ التنظيمي في مجاؿ التسويؽ.

الإداري في التكنولوجي والبشري و  الاستثمارـ المعمومات التسويقية ونسبة اىيكؿ نظ إلى أفّ  الدراسة وقد توصمت
في تحديد مستويات التعمـ التنظيمي السائدة في مجاؿ التسويؽ مما يتطمب مف  قاطعاً  دوراً كؿ مكوف مف مكوناتو يمعب 

ة الدراسة الوافية لمستويات التعمـ التنظيمي المطموب إحداثيا لتحقيؽ الأىداؼ التكتيكية والإستراتيجية لموظيفة المنظم
  .المناسبة يقية وتطبيقاتوـ المعمومات التسو االتسويقية ثـ بناء أو تطوير نظ

 ( Meleod, and Rogers, 2001) دراسةـ 3 

 والقياـ بتحميلات عف أعواـ  منظمة 500التسويقية في ـ المعمومات اىذه الدراسة دراسة نظ تتضمف
طبقتيا  1960في منتصؼ MIS  نظـ المعمومات الإدارية مباشرة بعد تشكيؿ مفيوـ (.2000 -1990 -1980)

 MKISالمعموماتية الخاصة، خالقة مصطمح أو مفيوـ نظاـ معمومات التسويؽ احتياجاتياوظيفة التسويؽ بما يخدـ 
ونتائج  اكتشافاتمع مقارنة  MKISفي استعماؿ   منظمة 500 ػلزت عمى تفحص النموذج الخاص ىذه الدراسة ركو 

 الحاسوب ليس فقط في ىذه استخداـىذه الدراسة مع الدراستيف السابقتيف لعقد منفصؿ. وىي تقدـ معياراً لتطور 
نما في  المنظمات   الضخمة أيضاً. المنظماتوا 
 
 

   (Ritchie, 2002 )ـ دراسة 4 
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 تتضمف ىذه الدراسة دراسة ىيكؿ الصناعة مدعماً بنظاـ ىادؼ لدعـ معمومات التسويؽ:
وبدقة أكثر تصؼ  .نقدـ ىذه الدراسة إرشادات ودلائؿ مف أجؿ تأسيس نظاـ معمومات تسويقي ذو ىدؼ محمي

ث وكسب المعمومات في كندا، ىيكلًا إستخباراتياً لمبح -العممية التي بيا طورت الصناعة السياحية في مؤسسة البرتا
 –الوقت المناسب لتعزز منافستيا كيدؼ سياحي. وتطابقاً مع تفويض حكومي مف أجؿ مشاركة أكبر لقطاع عاـ 

 خاص فإف الاعتبار يجب أف يعطى لمستخدميف أثنيف وبالتساوي:
يا التسويقية الإستراتيجية ػ وكالة سفر البرتا، وىي مؤسسة تسويقية ذات ىدؼ محمي، تستخدـ المعمومات لتوجيو أولويات1

 ولخمؽ فرص تسويقية تعاونية لمصناعة.
ػ وكلاء أعماؿ المؤسسات السياحية المحمية الذيف يطمبوف المعمومات لتحسيف قدراتيـ التسويقية في خدمة أىداؼ 2 

 العمؿ الشخصي.
  :اختلافات الدراسة الحالية عف الدراسات السابقة تتمثؿ فيما يميويرى الباحث أف 

ـ افي مجاؿ نظ لبعض نواحي الضعؼ والقصور استكمالاً ، و قضايا أثيرت في دراسات سابقةعمى ضوء إلقاء الػ 1 
  .حديثة في منظمات الأعماؿ السوريةالمعمومات التسويقية والذي يعتبر مف المجالات ال

حموؿ الناجحة ، وكيفية إيجاد الليةلمعوقات التي تعترض ىذه الفعاـ المعمومات التسويقية وااالتركيز عمى فعالية نظػ 2 
  بالمنظمة. هـ إلى تحقيؽ اليدؼ مف وجوداالنظ ا حتى يصؿ ىذافييليذه المعوقات وتلا

 .لة في دعـ وترشيد قرارات الترويجالفعا يةالتركيز عمى مدى مساىمة نظـ المعمومات التسويقػ 3 

 
 :البحث وعينة مجتمع

 :تشمؿ الشركات التالية، والتي في مدينة حمباليندسية اعات لصنشركات ايتمثؿ مجتمع البحث في كبرى 
 

 (   توزيع مجتمع البحث1الجدول رقم )
 عدد العاممين في الإدارتين العميا والوسطى اسم الشركة م
 68 الشركة السورية لمبطاريات 1

 74 الشركة العامة لصناعة الزجاج والمصابيح الكيربائية بحمب 2
 50 صناعة الكابلاتالشركة الوطنية ل 3

 30 شركة الحافظ لمصناعات اليندسية 4

 38 شركة الخطوط السورية لصناعة الكابلات 5

 40 شركة الشيباء لصناعة الكابلات 6

 30 شركة العوض الصويري لمصناعات اليندسية الثقيمة 7

 20 شركة بارود لصناعة الأدوات المنزلية الكيربائية 8

 30 ابلاتشركة حمب لصناعة الك 9

 20 شركة كريّـ لمصناعة اليندسية 10
 400 المجموع

 من إعداد الباحث من واقع معمومات ىذه الشركاتالمصدر: 
 وقد تّـ تحديد عينة مف ىذه الشركات وذلؾ بتطبيؽ قانوف العينة الإحصائية:     
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 ؽ( - 1ؽ )
 ف =                   

 2ؽ(               ) د ( – 1ؽ )

 2) د.ـ(                    1ف
 : حجـ العينة.1ف حيث أفّ:

( عمى أساس أنو أكبر احتماؿ لمحصوؿ 50ؽ: نسبة عدد المفردات التي تتوافر فييا خصائص الدراسة وىي )%
 عمى أكبر حجـ ممكف لمعينة.

 (.5د: الخطأ المسموح بو وىو )%
 (.1.96(، وىي تساوي )95أخذىا عند مستوى ثقة )%د.ـ: الدرجة المعيارية عند معامؿ ثقة معيف وغالباً يتّـ 

 ف: حجـ مجتمع البحث.
( مفردة، وقامت الباحث بتوزيع قوائـ الاستقصاء بالتناسب 196وبتطبيؽ قانوف العينة يكوف حجـ العينة ىو )

 / قائمة استقصاء.183عمى الشركات محؿ الدراسة، وقد كانت عدد القوائـ التي أعيدت وصالحة لمتحميؿ /
 

 دور نظام المعمومات التسويقية في دعم قرارات الترويج
، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، الإعلاف»يتكوف المزيج الترويجي كما نعمـ مف خمسة عناصر أساسية 

 متغيرات وظروؼ سواء كانت داخمية  ي. ولكؿ عنصر مف عناصر المزيج الترويج«النشر، والعلاقات العامة
عمى  المنظمة عتمادامزيج، ىذا بالإضافة عمى إمكانية خدامو وأخرى تمنع استخدامو في ىذا الأو خارجية تقتضي است

 (122، ص2002 كوتمر،)لترويج منتجاتيا: أخرى أدوات ترويجية
  تنالطمبات عمى شبكة الإنتر.  
 الكتالوجات المرسمة إلى المنازؿ. 
 دثات التسويؽ الياتفي في المنازؿمحا.  
لمباشر التي ترسؿ إلى المنازؿع اعروض البي.  
 شبكات تمفزيونية متخصصة عبر برامج التسوؽ المنزلي. 
  وسائؿ الإعلاـ المختمفةالعروض عمى. 

ف تشكيمة نظراً لتداخؿ الظروؼ والمتغيرات التي قد تسمح أو تمنع أحد أو بعض عناصر المزيج أف يكوف ضم
، فإف إلييا المنظمة أاعدة التي قد تمجالعديد مف الأدوات الترويجية المس، بالإضافة إلى وجود المزيج الترويجي الأمثؿ

الترويجي ليست عمى ما يبدو عممية سيمة. لذلؾ تتطمب عممية صنع  جعممية صنع القرار الخاص بالتوليفة المثمى لممزي
  رالتي تحكـ اعتماد العنص المتغيراتتوفر معمومات كاممة ودقيقة عف كافة  ىذه القرار

 .فعّاؿ معمومات التسويقية ، وىذا ما يوفره وجود نظاـف تشكيمة المزيج الترويجي المثمىو استبعاده مأ
 
 

 أنواع القرارات المتعمقة بتحديد المزيج الترويجي الأمثل لمنتجات المنظمة أ ـ 
 :ػ القرارات المتعمقة بالإعلاف 1

+ 
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 (328  ص ،2004، بيالكت ؛إبراىيـ ) بالآتي: إيجاز أىـ ىذه القرارات  يمكف 
  طبيعة العميؿ المستيدؼ مف الإعلاف. يتناسب مع الذي تحديد محتوى الرسالة الإعلانية 

 .تحديد مخصصات الإعلاف أي تحديد مخصصات الحملات الإعلانية في ضوء الأىداؼ المطموب تحقيقيا 
 ت في المفاضمة بيف الوسائؿ المتاحة لنقؿ القرارا. تتمثؿ ىذه الة الإعلانيةاختيار الوسيمة المناسبة لنقؿ الرس

 .ظمة وطبيعة المنتجوبما يتناسب مع إمكانيات المن العملاءعمى  اً الرسالة الإعلانية لاختيار أكثرىا تأثير 
 :ػ القرارات المتعمقة بالبيع الشخصي 2

 ( 450 ، ص2004، المصري ) يمكف إيجاز أىميا بالآتي: كثيرة ىذه النوعية مف القرارات
 اختيار رجاؿ البيع.   تحديد أىداؼ رجاؿ البيع.   تحديد مياـ وواجبات رجاؿ البيع. 

  يـ محدودةبيع تكوف احتمالات مَفإسقاط  يـ حسب أىميتيـ النسبية، ثـتحديد العملاء المرتقبيف وترتيب. 

  حيث يتـ اتخاذ القرار اختيار وسيمة الاتصاؿ المثمى لتوصيؿ وعرض المنتج عمى العملاء لإقناعيـ بشرائو ،
 باختيار وسيمة الاتصاؿ التي تتناسب مع ظروؼ العميؿ ومع طبيعة المنتج الذي يتـ بيعو.

  :المبيعات تنشيطػ القرارات المتعمقة ب 3
في اختيار  ىذه القرارات تتمثؿو  ،المبيعات وسيمة الأنسب لتنشيطتحديد الي تنحصر ىذه النوعية مف القرارات ف

ات، طوابع ترويجية، عينات ، كػوبونمعارض، مسابقات)المبيعات الأمثؿ مف بيف الأساليب المتاحة  تنشيط بأسمو 
 ( 335، ص 2005)عبد المحسف،  .(، خصومات وحوافز مادية مختمفةمجانية

 : النشربػ القرارات المتعمقة  4
جب إجراء تعديؿ مستمر في تنحصر ىذه النوعية مف القرارات في تعديؿ محتوى الرسالة المعدة لمنشر، حيث ي

توقيت وحجـ ومحتوى الرسالة المعدة لمنشر، وذلؾ حتى تتواءـ مع التغيرات في البيئة الداخمية والخارجية المحيطة 
 ( 125 ، صبدوف سنة نشرمحمود،  )بالمنظمة. 

 :التي تتعمؽ بالعلاقات العامة تػ القرارا 5
 (137، ص1995د، محمو  ) الآتي: يمكف توضيح أىـ ىذه القرارات في

 .تحديد الأىداؼ الأساسية لمعلاقات العامة  
 مف البيئة المحيطة. رنامج عمؿ منتظـ لتجميع البياناتوضع ب 

  وشكاواىـالاتصاؿ المستمر بجماىير المنظمة ومعرفة آرائيـ ومقترحاتيـ . 

  :مدخلات ومخرجات النظام ذات الصمة بالترويجـ ب 
  :ػ المدخػلات1 

 دخلات نظاـ المعمومات التسويقية الخاصة بترويج منتجات المنظمة في الآتي:تتمثؿ م
 وتتمثؿ في الآتي:لبيئة الخارجية المحيطة بالمنظمةبيانات عف ا ، 
 .طمبات العملاء    
 .إعلانات الصحؼ والمجلات 
 .. ،الخ.ظروؼ وخصائص السوؽ مف حيث: طبيعة العملاء وخصائصيـ، تركزىـ في مناطؽ محددة .. 
 الخ ،حاجاتو، اتومقدرتو المالية، رغبمف حيث  العميؿ المستيدؼ مف الإعلاف وخصائص ظروؼ ..... 
  .الظروؼ السياسية والاقتصادية والتكنولوجية السائدة 
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 وتتمثؿ في الآتي:انات عف البيئة الداخمية لممنظمةبي ، 
 .أىداؼ وميزانية الترويج 
  كمفة والانتشار.الت علانية مف حيثإكؿ وسيمة طبيعة وخصائص  
 تي يمر بيا المنتجال  ةالمستخدمة باختلاؼ المرحمالإعلانية حيث تختمؼ الوسيمة ، المنتج ورة حياةد. 

 يزه عف المنتجات المنافسةوتم منتجدرجة حداثة ال، و استعمالاتو، لمنتج المعمف عنوطبيعة ا. 
 قنية. إمكانيات المنظمة المالية البشرية والت 

 ػ عمميات التشغيؿ  2
 إجرائيا عمى المدخلات في الآتي: بتتمثؿ عمميات التشغيؿ الواج

 نشطة الترويجية لمنتجات المنظمةحصر الأىداؼ المطموب تحقيقيا مف الأ. 
 فايتيا لتحقيؽ الأىداؼ المرجوة، وتحديد مدى كمراجعة ميزانية الترويج. 

  وذلؾ في ضوء:ية الممكف الاختيار بينياالترويجتقييـ الوسائؿ والأساليب ، 
 .معدؿ انتشار الوسيمة الترويجية 
   أسموب مف وسائؿ وأساليب الترويجتكمفة كؿ وسيمة وكؿ.  
 .مدى تناسب الوسيمة أو الأسموب الترويجي مع طبيعة الأىداؼ المراد تحقيقيا 

 ػ المخرجػات 3 
المتعمقة بترويج  اتجة مف عمميات تشغيؿ ومعالجة البياناتتتمثؿ مخرجات نظاـ المعمومات التسويقية الن

 ، في الآتي:منتجات المنظمة
  سالة الإعلانية لمجميور المستيدؼالوسيمة المناسبة لنقؿ الر. 
  تقبيف مرتبة حسب أىميتيـ النسبيةقائمة بالعملاء المر. 
 لتوصيؿ وعرض المنتج عمى العميؿ الوسيمة المثمى. 
 وى الرسالة المعدة لمنشر.تعديلات لمحت 
 المبيعات ) مسابقات، عينات مجانية، طوابع، ....الخ (. تنشيطالأسموب الأمثؿ ل 
 .برنامج عمؿ منظـ لتجميع البيانات والاتصاؿ المستمر بجماىير المنظمة لمعرفة مقترحاتيـ وشكواىـ 
 مف حيث: تقارير بمتابعة رجاؿ البيع لمعملاء 
 مدى تكرار شرائيـ لممنتج. 
 بعد الاستعماؿ الفعمي لو وردود أفعاليـ تجاى. 

يجب ، الترويج تساىـ في دعـ وترشيد قراراتنظاـ المعمومات التسويقية مف تقديـ معمومات مناسبة  وحتى يتمكف
 بالآتي: عميو القياـ
  ات الترويجالضرورية لصنع قرار البيانات اللازمة لإنتاج المعمومات جمع وتخزيف. 

 يتسنى إنتاج المعمومات المطموبة إجراء عمميات التشغيؿ اللازمة عمى البيانات المجمعة حتى. 

 بتشكيؿ التوليفة المثمى مف عناصر المزيج  للازمة لاتخاذ القرارات المتعمقةإنتاج واسترجاع المعمومات ا
 الترويجي لترويج منتجات المنظمة:

 ارات.قر  قرارات خاصة بالإعلاف 
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  خاصة بالبيع الشخصيقرارات .  
 المبيعات قرارات خاصة بتنشيط. 
 قرارات خاصة بالدعاية.  
 .قرارات خاصة بالعلاقات العامة 
 مع العمؿ عمى تحديث ىذه المعمومات حتى إلييا لحاجةدة البيانات لحيف االاحتفاظ بيذه المعمومات في قاع ،

 عند الحاجة إلييا. ية رشيدةترويجقرار في صنع قرارات بات صانعي التفي باحتياجات ومتطم
 ػ التغذية العكسية 4 

جراءات تصحيحية ومراجعة الخطة لإكمخلات  مخرجاتالتتمثؿ التغذية العكسية في إعادة استخداـ جزء مف 
 (. 1ويمكف توضيح العمميات السابقة بالشكؿ رقـ ) .الترويجية لممنظمة حتى تتمكف مف تحقيؽ أىدافيا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
 عكسيةالتغذية ال                                            

 ( دور نظام المعمومات التسويقية في دعم قرارات الترويج1) الشكل رقم
 المصدر: من إعداد الباحث 

 
 النتائج والمناقشة:

 الاستقصاء: تصميم قائمةأ ـ 
/ 183لقد تصميـ قائمة الاستقصاء مف أجؿ جمع البيانات الأولية مف مفردات عينة البحث، والبالغ عددىا /

مفردة. ولقد قاـ الباحث بإجراء اختبار ألفا كرونباخ لكامؿ أسئمة قائمة الاستقصاء لدراسة الاتساؽ الداخمي الكمي لقائمة 
/ ىذا يدؿ عمى وجود درجة اتساؽ كبيرة في قائمة 0.9712ا كرونباخ /الاستقصاء، وقد كانت قيمة معامؿ ألف

الاستقصاء، وكذلؾ تّـ إجراء ىذا الاختبار للأسئمة المعبرة عف فروض الدراسة، كؿ فرض عمى حدة، وقد كانت نتائج 
 ىذا الاختبار كما يمي:

 (: نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقائمة الاستقصاء2الجدول رقم )
 قيمة معامؿ ألفا كرونباخ عدد الأسئمة المتغيرات

 Y1 16 0.9058مع المتغير التابع  X1المتغير المستقؿ 

 ظػػػػػروؼ العميػػػػػؿ  طمبػػػػػات
إعلانػػػػات الصػػػػحؼ  العمػػػػلاء

ظػػروؼ وخصػػائص والمجػػلات. 
طبيعػػػػػػػػػػػػػػة وسػػػػػػػػػػػػػػائؿ  السػػػػػػػػػػػػػػوؽ.
 دورة حيػاة المنػتج.   الإعػلاف.

طبيعػػػػػػة المنتج.أىػػػػػػداؼ وميزانيػػػػػػة 
 الترويج.

 

  .حصر أىػداؼ الأنشػطة الترويجيػة
  مراجعػػػػة ميزانيػػػػة التػػػػرويج، وتحديػػػػد

مػػػػػػػػػدى كفايتيػػػػػػػػػا لتحقيػػػػػػػػػؽ الأىػػػػػػػػػداؼ 
ئؿ تقيػيـ الأسػاليب والوسػا  المطموبػة.

الترويجيػػة فػػي ضػػوء ظػػروؼ المنظمػػة 
 واختيار أنسبيا.

  .أفضؿ وسػيمة لنقػؿ الرسػالة الإعلانيػة  تحديػد
اختيػػار رجػػاؿ  أنسػػب وسػػيمة لتنشػػيط المبيعػػػػات. 

قائمػػػػة بػػػػالعملاء المػػػػرتقبيف مرتبػػػػة حسػػػػب . البيػػػػع
 تصػػػػػاؿ المثمػػػػػى. وسػػػػػيمة الا أىميػػػػػتيـ النسػػػػػبية.

برنامػػػػج عمػػػؿ منظػػػػـ  تقػػػػارير متابعػػػة العمػػػػلاء. 
لتجميػػػػع البيانػػػػات والاتصػػػػاؿ المسػػػػتمر بػػػػالجميور 

 لمعرفة آرائيـ ومقترحاتيـ .

 

 مخرجــــــــاث

 
.

وحدة التشغيل المركزيت لنظام  ـــلاثمدخــــــ
المعلوماث التسويقيت الخاص 

 بالترويج
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 Y1 15 0.9302مع المتغير التابع  X2المتغير المستقؿ 

 Y2 9 0.9051مع المتغير التابع  X3المتغير المستقؿ 
 Y3 14 0.8971مع المتغير التابع  X4المتغير المستقؿ 

 11.5إصدار  SPSSالتحميل الإحصائي باستخدام البرنامج المصدر: نتائج  
 

مف الجدوؿ السابؽ أفّ قيمة معامؿ ألفا كرونياخ كاف مرتفعاً للأسئمة المعبرة عف جميع فروض  يتضحكذلؾ، 
 الدراسة، مما يدؿ عمى وجود اتساؽ جيد للأسئمة المعبرة عف جميع فروض الدراسة.

 البحث: ياتضاختبار فر ب ـ 
انخفاض كفاءة وفاعمية القرارات التسويقية الخاصة  بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة :ىالأول يةالفرض

 الترويج، وبيف استخداـ الطريقة التقميدية في جمع وتخزيف وتحميؿ البيانات.ب
 ة لقياسو:(، وتّـ وضع الأسئمة التاليفي جمع وتخزيف البيانات  )استخداـ الطرؽ التقميدية X1المتغير المستقؿ: 

 
 البيانات( وتحميل )استخدام الطرق التقميدية في جمع وتخزين لالأسئمة لقياس المتغير المستق (3الجدول رقم )

 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. ؤاؿػػػػػػػػػػالس ـ
ترويج عمى بيانات تُجمع فقط عندما يعتمد صانعو قرارات ال 1

 مشكمة معينة. المنظمةتواجو 
     

عمى بيانات تجمع مف خلاؿ يعتمد صانعو قرارات الترويج  2
 متخصصيف. مؤىميف أو أفراد غير

     

ت مخزنة يدوياً عمى بيانايعتمد صانعو قرارات الترويج  3
 .عمى الورؽ وبطريقة كلاسيكية

     

عمى بيانات مخزنة عمى يعتمد صانعو قرارات الترويج  4
 حاسبات شخصية صغيرة.

     

 استرجاع عمى الطريقة اليدوية فيقرارات ال عتمد صانعوي 5
 البيانات والمعمومات.وتحميؿ معالجة و 

     

 في حاسبات شخصية صغيرة قرارات عمى اليعتمد صانعو  6
 معالجة وتحميؿ البيانات والمعمومات.

     

      لا يتـ تحديث دوري ومستمر لمبيانات. 7
 تّـ وضع الأسئمة التالية لقياسو: (:الترويجبمية القرارات التسويقية الخاصة انخفاض فاع) Y1 التابع المتغير

 
 
 

 (الترويجبانخفاض فاعمية القرارات التسويقية الخاصة ) التابع(: الأسئمة لقياس المتغير 4الجدول رقم )
 ةً بشدـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدة.ـغ. ؤاؿػػػػػػػػػػػالس ـ
يتـ الترويج إلى الاعتماد عمى بيانات لا ت قرارا يرجع انخفاض فاعمية 8

 بشكؿ دوري. ياحدثت
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 ةً بشدـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدة.ـغ. ؤاؿػػػػػػػػػػػالس ـ
يتـ بيانات  الترويج إلى الاعتماد عمىة قرارات يرجع انخفاض فاعمي 9

 .غير مؤىميفجمعيا مف قبؿ أفراد 
     

الترويج إلى الاعتماد عمى بيانات مخزنة  قراراتيرجع انخفاض فاعمية  10
 عمى الورؽ. يدوياً 

     

لترويج إلى الاعتماد عمى بيانات مخزنة اقرارات رجع انخفاض فاعمية ي 11
 .بطريقة شبو آلية

     

الترويج إلى الاعتماد عمى الطريقة رات قرايرجع انخفاض فاعمية  12
 البيانات. لجةالتقميدية في معا

     

 

13 
الترويج إلى الاعتماد عمى الطريقة شبو رات قرايرجع انخفاض فاعمية 

 الآلية في معالجة وتحميؿ البيانات.
     

 

14 
الترويج إلى التكمفة والجيد الكبيريف يرجع انخفاض فاعمية قرارات 

 .معالجة البياناتلتقميدية في لمطريقة ا
     

 

15 
عدـ حصوؿ صانعي القرار عمى ل قراراتالية يرجع انخفاض فاعم

 .بالدقة والوقت المناسبيفالمعمومات 
     

 : من إعداد الباحث.المصدر
 كما يمي: يةوقد كانت نتيجة اختبار ىذا الفرض

 

 (: نتائج تحميل الارتباط لمفرض الأول5الجدول رقم )
Correlations

1 .853**

. .000

183 183

.853** 1

.000 .

183 183

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1

Y1

X1 Y1

Correlation is signi f icant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 
 

 (: نتائج تحميل التباين لمفرض الأول6الجدول رقم )
ANOVA

b

114.171 1 114.171 482.355 .000a

42.842 181 .237

157.013 182

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant),  X1a. 

Dependent  Variable: Y1b. 

 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
ىذا يدؿ عمى وجود  0.853أفّ قيمة معامؿ الارتباط بيف المتغيريف ىي  ىالأول ةييتضح مف نتائج تحميؿ الفرض

المحسوبة ىي أكبر مف قيمة  Fأف قيمة  ANOVAدرجة ارتباط قوية بيف المتغيريف، ويتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف 
F  رتفعاً، وبناء عميو نرفض ، أي أفّ مستوى الثقة م0.000وىي معنوية عند مستوى المعنوية  6.76الجدولية والتي ىي

انخفاض كفاءة وفاعمية القرارات التسويقية  بيف ذات دلالة معنوية توجد علاقةفرض العدـ ونقبؿ الفرض البديؿ أي 
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 المنظماتفي الخاصة بنشاط الترويج، وبيف استخداـ الطريقة التقميدية في جمع وتخزيف وتحميؿ البيانات والمعمومات 
 . محؿ الدراسة
 وجود ، وبيف عدـجانخفاض كفاءة وفاعمية قرارات التروي بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة:ةالثاني يةالفرض

 . محؿ الدراسة المنظماتفي  تسويقيةالمعمومات متطور لمـ انظ
 :(محؿ الدراسة المنظماتفي  تسويقيةالمعمومات متطور لمـ انظ وجود عدـ) X2المتغير المستقؿ: 

 
 استخدام الطرق التقميدية في جمع وتخزين وتحميل البيانات( ) لسئمة لقياس المتغير المستقالأ( 7الجدول رقم )

 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدة غ.ـ. ؤاؿػػػػػػػػػػػػػالس ـ
 

16 
وسائؿ استخداـ نفس  عمىالوسيمة الإعلانية  اختيار قراراتتعتمد 

ائؿ التي تتناسب مع وسال، وليس عمى المعمومات المتجددة عف منافسيفال
 طبيعة ومتطمبات العميؿ المرتقب.

     

 

17 
رسائؿ  دعمى تقميالإعلانية  ةباختيار الرسالالقرارات المتعمقة تعتمد 
التي عف التغيرات والتبدلات  ، وليس عمى المعمومات المتجددةالمنافسيف

 .يفالمرتقب ءلاعمى عادات ورغبات واحتياجات العمقد تطرأ 

     

 

 

18 

 

 

تعتمد قرارات البيع الشخصي الخاصة بتحديد العملاء المرتقبيف عمى كؿ 
مف يتعامؿ بالمنتج، وليس عمى المعمومات المتجددة عف وضع ىؤلاء 

 .ىذه الأىميةالعملاء ودرجة أىميتيـ بالنسبة لممنظمة والتبدلات التي تطرأ 

     

 

 

19 

 

عرض الاتصاؿ ل ة بتحديد وسيمةتعتمد قرارات البيع الشخصي الخاص
عمى اختيار الوسيمة التي  سوسيمة واحدة، ولي ىالسمعة عمى العملاء عم

 تتناسب مع ظروؼ كؿ عميؿ وطبيعة المنتجات التي يتعامؿ بيا.

     

 

 

20 

استخداـ نفس  أسموب ترويج المبيعات عمىعتمد القرارات المتعمقة بتحديد ت
ددة عف الأساليب التي ، وليس عمى المعمومات المتجالمنافسيف ساليبأ

 تتناسب مع طبيعة وخصائص ومتطمبات العميؿ المرتقب.

     

 
 

21 

لعامة عمى تعتمد القرارات الخاصة بتحديد الأسموب الأمثؿ لمعلاقات ا
يا وتزويدىا بأحدث ، وليس عمى الاتصاؿ بعملائاستقباؿ عملاء المنظمة

قتصادية والاجتماعية وبمساىماتيا الا ،المعمومات  عف المنظمة ومنتجاتيا
 والبيئية.

     

 

 

22 

استخداـ نفس  عمىباختيار الوسيمة الإعلانية  الخاصة القراراتتعتمد 
التي  مى المعمومات المتجددة عف وسائؿع، وليس وسائؿ المنافسيف

 تتناسب مع طبيعة السمعة ومع طبيعة ومتطمبات العميؿ المرتقب

     

 المصدر: من إعداد الباحث.
 

 :وقد سبؽ قياسو (:جانخفاض كفاءة وفاعمية قرارات التروي) Y1تغير التابع الم
 كما يمي: يةوقد كانت نتيجة اختبار ىذا الفرض
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 (: نتائج تحميل الارتباط لمفرض الثاني8الجدول رقم )

Correlations

1 .871**

. .000

183 183

.871** 1

.000 .

183 183

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2

Y1

X2 Y1

Correlation is signi f icant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 
 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
 

 ميل التباين لمفرض الأول(: نتائج تح9الجدول رقم )
ANOVA

b

119.009 1 119.009 566.800 .000a

38.004 181 .210

157.013 182

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant),  X2a. 

Dependent  Variable: Y1b. 

 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
 

ىذا يدؿ عمى وجود  0.871أفّ قيمة معامؿ الارتباط بيف المتغيريف ىي  ةالثاني يةيتضح مف نتائج تحميؿ الفرض
المحسوبة ىي أكبر مف قيمة  Fأف قيمة  ANOVAدرجة ارتباط قوية بيف المتغيريف، ويتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف 

F  أي أفّ مستوى الثقة مرتفعاً، وبناء عميو نرفض 0.000وىي معنوية عند مستوى المعنوية  6.76الجدولية والتي ىي ،
، وبيف جانخفاض كفاءة وفاعمية قرارات التروي بيف ذات دلالة معنوية توجد علاقةفرض العدـ ونقبؿ الفرض البديؿ أي 

 .محؿ الدراسة المنظماتفي  تسويقيةالمعمومات متطور لمـ انظ ودوج عدـ
 ،إمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ معمومات تسويقية متطور بيف ذات دلالة معنوية لا توجد علاقة:ةالثالث يةالفرض

 .محؿ الدراسة ي المنظماتفوبيف توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة 
 (:توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة) X3غير المستقؿ: المت

 
 (توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية) مستقل(: الأسئمة لقياس المتغير ال10الجدول رقم )

 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. السؤاؿ ـ
 

23 
اللازمة لتأميف والتقنية انيات المادية الإمك لا تمتمؾ المنظمة

MKISلػمتطور  كؿ متطمبات بناء مركز 
1. 

     

يوضح  MKIS لػ لا تمتمؾ المنظمة ىيكؿ تنظيمي مرف 24
 .بسيولة ويسر مركزالفي  سير العمؿآلية 

     

     تقصي في  ةالمتخصص ةصر البشرياالعنلا تمتمؾ المنظمة  25

                                                 
 .Marketing Information Systemمصطلح نظام المعلوماث التسويقيت عن MKIS صار يعبر الاخت 1
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 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. السؤاؿ ـ
 .جيةمف البيئة الخار  البيانات وجمع

ما يحتاجو جامعي البيانات تأميف  غير قادرة عمى المنظمة 26
 مف إمكانيات مالية وتجييزات تقنية.

     

      .MKISفي تشغيؿ  المتخصص الكادرلا تمتمؾ المنظمة  27
 (:إمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ معمومات تسويقية متطور) Y2المتغير التابع: 

 
 (إمكانية استخدام وتطبيق نظام معمومات تسويقية متطورسئمة لقياس المتغير التابع )(: الأ11الجدول رقم )

 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. السؤاؿ ـ
الإمكانيات المادية اللازمة  تعاني المنظمة مف عدـ توفر 28

ما  وىذا تجييزاته بأحدث الوتجييز MKIS لػ بناء مركزل
 .ىذا النظاـ دوف تطبيؽحوؿ ي

     

 

29 
ىيكؿ تنظيمي مرف يوضح  تعاني المنظمة مف عدـ توفر

، وىذا ما بسيولة ويسر MKISآلية سير العمؿ في مركز 
 استخداـ ىذا النظاـ. دوفحوؿ ي

     

 

30 
المتخصص في البشري  الكادر عدـ توفرتعاني المنظمة مف 

وبيف  المنظمة حوؿ بيفوىذا ما ي البيانات، تقصي وجمع
 ىذا النظاـ.استخداـ 

     

في  المتخصص لكادر البشريا تعاني المنظمة مف عدـ توفر 31
 .وتطبيق دوف حوؿوىذا ما ي MKISتشغيؿ

     

 المصدر: من إعداد الباحث.
 

 وقد كانت نتيجة اختبار ىذا الفرض كما يمي:
 

 تائج تحميل الارتباط لمفرض الثالث(: ن12الجدول رقم )

Correlations

1 .827**

. .000

183 183

.827** 1

.000 .

183 183

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3

Y2

X3 Y2

Correlation is signi f icant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 

 

 .11.5إصدار  SPSSالإحصائي باستخدام البرنامج المصدر: نتائج التحميل 
 

 نتائج تحميل التباين لمفرض الثالث (:13الجدول رقم )
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ANOVA
b

113.031 1 113.031 391.790 .000a

52.218 181 .288

165.249 182

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant),  X3a. 

Dependent  Variable: Y2b. 
 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
      

يدؿ عمى وجود ىذا  0.827أفّ قيمة معامؿ الارتباط بيف المتغيريف ىي  ةلثالثا يةيتضح مف نتائج تحميؿ الفرض
المحسوبة ىي أكبر مف قيمة  Fأف قيمة  ANOVAدرجة ارتباط قوية بيف المتغيريف، ويتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف 

F  أي أفّ مستوى الثقة مرتفعاً، وبناء عميو نرفض 0.000وىي معنوية عند مستوى المعنوية  6.76الجدولية والتي ىي ،
إمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ معمومات  بيف ذات دلالة معنوية علاقة توجدفرض العدـ ونقبؿ الفرض البديؿ أي 

 .وبيف توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة ،تسويقية متطور
 التسويقية لمعموماتا ـانظ جودة المعمومات التي يقدميا بيف دلالة معنوية تعلاقة ذالا توجد  :ةالرابع يةالفرض

 .ف قبؿ صانعي القرار، وبيف الاعتماد عمييا ممحؿ الدراسة نظماتالمفي 
 (:لمعمومات التسويقيةا ـانظ جودة المعمومات التي يقدميا) X4المتغير المستقل: 

 
 (لمعمومات التسويقيةا مانظ جودة المعمومات التي يقدميا)(: الأسئمة لقياس المتغير المستقل 14الجدول رقم )

 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. ؤاؿػػػػػػالس ـ
      .كبيرةالثقة بال MKISلا تمتاز المعمومات التي ينتجيا  32

 

33 
بسبب بالدقة  MKISلا تمتاز المعمومات التي ينتجيا 

 .دقة البيانات التي استخمصت منياعدـ 
     

 

34 
 ايتيافبك  MKISلا تمتاز المعمومات التي ينتجيا

حاطتيا  .المشكمة المدروسة دقائؽبكؿ  وا 
     

      .وسيولة الفيـ الوضوحب MKIS معموماتلا تمتاز  35
      .المدروسةبملائمتيا لممشكمة  MKISمعمومات لا تمتاز  36
في  اللازمة لصانعي القرار المعمومات MKISيوفرلا  37

 .الوقت والمكاف المناسبيف
     

 ف آخرعMKISلا تُعبر المعمومات التي ينتجيا 38
 .منظمةبال بنشاط المستجدات المتعمقة

     

 المصدر: من إعداد الباحث.
 (: معمومات نظاـ المعمومات التسويقيةصانعي القرارات التسويقية عمى  اعتماد ) Y3المتغير التابع: 

 
 

 (MKISمعمومات د صانعي القرارات التسويقية عمى اعتما)الأسئمة لقياس المتغير التابع (15الجدول رقم )
 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. السؤاؿ ـ
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 بشدةً ـ. موافؽ محايد موافؽغ. بشدةغ.ـ. السؤاؿ ـ
لا يمكف الاعتماد عمى المعمومات التي ينتجيا  39

MKIS  البيانات.مصدر لضعؼ الثقة في 
     

لا يمكف الاعتماد عمى المعمومات التي ينتجيا  40
MKIS لضعؼ الثقة في صحة ودقة البيانات. 

     

لضعؼ  MKISومات ا معملا يمكف الاعتماد عمى  41
 .معالجتيا المراد لممشكمة الثقة في مدى ملائمتيا

     

 

42 
لعدـ  MKISمعمومات لا يمكف الاعتماد عمى 

حاطتيا بكؿ دقائؽ المشكمة المدروسةكفايتيا   .وا 
     

 

43 

إلماميا  عدـل MKISمعمومات لا يمكف الاعتماد عمى
 مستجدات المتعمقة بنشاط المنظمة.آخر ب

     

لأنيا لا  MKISمعمومات لا يمكف الاعتماد عمى  44
 .القرار في الوقت المناسب تصؿ إلى صانع

     

لا  ، لأنياMKISمعمومات مى لا يمكف الاعتماد ع 45
 تمتاز بالوضوح وسيولة الفيـ والتفسير.

     

 المصدر: من إعداد الباحث.
 وقد كانت نتيجة اختبار ىذا الفرض كما يمي:

 
 تائج تحميل الارتباط لمفرض الرابع( ن16قم )الجدول ر 

Correlations

1 .831**

. .000

183 183

.831** 1

.000 .

183 183

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X4

Y3

X4 Y3

Correlation is signi f icant at the 0.01 level

(2-tailed).

**. 
 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
 

 نتائج تحميل التباين لمفرض الرابع (17الجدول رقم )
ANOVA

b

138.091 1 138.091 405.130 .000a

61.695 181 .341

199.786 182

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant),  X4a. 

Dependent  Variable: Y3b. 

 

 .11.5إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج 
ىذا يدؿ عمى وجود  0.831أفّ قيمة معامؿ الارتباط بيف المتغيريف ىي  ةالرابع ةالفرضييتضح مف نتائج تحميؿ 

المحسوبة ىي أكبر مف قيمة  Fأف قيمة  ANOVAدرجة ارتباط قوية بيف المتغيريف، ويتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف 
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F  تفعاً، وبناء عميو نرفض ، أي أفّ مستوى الثقة مر 0.000وىي معنوية عند مستوى المعنوية  6.76الجدولية والتي ىي
لمعمومات ا ـانظ جودة المعمومات التي يقدميا بيف دلالة معنوية تعلاقة ذاتوجد فرض العدـ ونقبؿ الفرض البديؿ أي 

، وبيف الاعتماد عمييا مف قبؿ صانعي القرارات التسويقية لترشيد قراراتيـ المتعمقة محؿ الدراسة المنظماتفي  التسويقية
 بالترويج.
 

 تنتاجات والتوصيات:الاس
 يمكف أف يحدد الباحث نتائج البحث وفقاً لما يمي:مف نتائج الدراسة الميدانية، واختبار فروض البحث، 

بالاعتماد عمى نموذج الارتباط ونموذج الانحدار البسيط، عف وجود علاقة  ىالأول يةتشير نتائج اختبار الفرض -1
في ريقة التقميدية في جمع وتخزيف وتحميؿ البيانات والمعمومات الطارتباط قوية وطردية بيف المتغير المستقؿ 

، وكذلؾ عف فاعمية القرارات التسويقية الخاصة بنشاط الترويج انخفاض ، والمتغير التابعمحؿ الدراسة المنظمات
  .معنوية العلاقة بيف المتغيريف

نموذج الانحدار البسيط، عف وجود علاقة بالاعتماد عمى نموذج الارتباط و  ةالثاني يةتشير نتائج اختبار الفرض -1
محؿ  المنظماتفي  تسويقيةالمعمومات متطور لمـ انظ وجود عدـارتباط قوية وطردية بيف المتغير المستقؿ 

، وكذلؾ عف معنوية العلاقة محؿ الدراسة المنظماتفي  جانخفاض فاعمية قرارات التروي، والمتغير التابع الدراسة
 .بيف المتغيريف

بالاعتماد عمى نموذج الارتباط ونموذج الانحدار البسيط، عف وجود علاقة  ةالثالث يةتائج اختبار الفرضتشير ن -2
في توفر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة ارتباط قوية وطردية بيف المتغير المستقؿ 

 المنظماتيؽ نظاـ معمومات تسويقية متطورة في ، والمتغير التابع إمكانية استخداـ وتطبمحؿ الدراسة المنظمات
 ، وكذلؾ عف معنوية العلاقة بيف المتغيريف.محؿ الدراسة

بالاعتماد عمى نموذج الارتباط ونموذج الانحدار البسيط، عف وجود علاقة  ةالرابع يةتشير نتائج اختبار الفرض -3
 المنظماتفي  لمعمومات التسويقيةا ـانظ قدمياجودة المعمومات التي يارتباط قوية وطردية بيف المتغير المستقؿ 

، والمتغير التابع الاعتماد عمييا مف قبؿ صانعي القرارات التسويقية لترشيد قراراتيـ المتعمقة محؿ الدراسة
 .، وكذلؾ عف معنوية العلاقة بيف المتغيريف بالترويج

 بناء عمى نتائج البحث، يوصي الباحث بالتوصيات التالية:
رفع كفاءة  تحميؿ البيانات والمعمومات مف أجؿعتماد عمى الطرؽ الحديثة والمتطورة  في جمع وتخزيف و الاضرورة  -1

الصناعات  منظماتفي خاصة في منظمات الأعماؿ  وفاعمية القرارات التسويقية الخاصة بنشاط الترويج
 .اليندسية

في  جكفاءة وفاعمية قرارات التروي مف أجؿ رفع تسويقيةالمعمومات متطور لمـ انظضرورة العمؿ عمى إيجاد  -1
 الصناعات اليندسية. منظماتخاصة في منظمات الأعماؿ 

توافر الإمكانيات المادية والتقنية والبشرية والتنظيمية اللازمة بما يسمح بإمكانية استخداـ وتطبيؽ نظاـ ضرورة  -2
 ندسية.الصناعات الي منظماتخاصة في في منظمات الأعماؿ معمومات تسويقية متطورة 
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خاصة في منظمات الأعماؿ  لمعمومات التسويقيةا ـانظ ضرورة العمؿ عمى تحسيف جودة المعمومات التي يقدميا -3
الاعتماد عمييا مف قبؿ صانعي القرارات التسويقية لترشيد قراراتيـ مف أجؿ  ،الصناعات اليندسية منظماتفي 

 .المتعمقة بالترويج
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