
 

 مقدمة:

تعتبر المؤسسة الاقتصادٌة الأداة المهمة لإحداث التنمٌة فً أيّ اقتصاد كان، فهً قبل كل شًء 

ٌّرٌن لأنّها خ لٌة إنتاج ٌتم فٌها تجمٌع وتولٌف بعض العناصر الاقتصادٌة، كما تعتبر الأداة لتجسٌد ثقافة المس

ٌّر التعبٌر عن قدراته التصورٌة والإبداعٌة فً مٌدان إنتاج  عبارة عن موجود وظٌفً من خلاله ٌمكن للمس

 السلع وتقدٌم الخدمات؛ 

لذي تعٌش فٌه المؤسسة ٌشهد مجموعة من التحولات المستمرة، ولكن فً المقابل فإنّ عالم الٌوم ا 

الأمر الذي ٌفرض على المؤسسات الاقتصادٌة التجدٌد المستمر فً أسالٌب وأنظمة تسٌٌر مواردها المادٌة 

؛ -سواء تعلق الأمر بتداخل الأسواق أو اشتداد المنافسة -والبشرٌة لمواجهة تحدٌات العولمة الاقتصادٌة

ٌّف مع المحٌط الذي تعٌش فٌه والتعرف فمؤسسات ال ٌوم مجبرة على إحداث تغٌٌرات شاملة وجذرٌة للتك

الذي أصبح من القضاٌا المهمة فً  -على اتجاه سلوك السوق الذي تنشط فٌه، كتبنً المفهوم التسوٌقً

ٌعتبر هذا  العصر الحدٌث، حٌث أصبح متغلغلا فً كافة حٌاتنا الٌومٌة، وفً كافة الأنشطة الاقتصادٌة،و

 المفهوم المستهلك أساسا ٌجب العمل على إرضائه وتلبٌة حاجاته التً تكون محور كافة القرارات التسوٌقٌة؛ 

فالواجب على المؤسسة الاقتصادٌة التعرّف على حاجات ورغبات المستهلكٌن وعاداتهم ودوافعهم  

ات والرغبات الخاصة به، من حٌث الشرائٌة، حٌث لكل مستهلك عادات ودوافع شرائٌة خاصة به، والحاج

نوع السلعة وشكلها أو لونها أو زمن الحصول علٌها أو مكان الحاجة إلٌها أو مواصفات أخرى؛ فهذه 

 -الوضعٌة تفرض علٌها أن تكون فً حالة ترصد دائم ومستمر من أجل توفٌر المعلومات الكافٌة واللازمة

ا المؤسسة ضمن نشاطاتها، ولكن لكً ٌكون لهذه والتً تحتاجه -وذلك بالرغم من كثرتها وتنوعها

المعلومات التً تقوم المؤسسة بتجمٌعها فعالٌة بالنسبة لمتخذي القرارات فً المؤسسة لابد من تنظٌمها فً 

من شأنه تجمٌع وتبوٌب وترتٌب ومعالجة وتخزٌن البٌانات المعالجة  -شكل نظام للمعلومات التسوٌقً

ٌّرٌن  -وتقدٌمها عند الحاجة إلٌها من مهامه تقدٌم كل المعلومات الضرورٌة واللازمة بعد معالجتها إلى المس

 فً المؤسسة لتمكنهم من صنع قرارات تسوٌقٌة تتسم بالرشد؛ 

 دور نظام المغلومات التسويقية في تدعيم

 سويقيةأنشطة الرقابة الت

 صديقي النعاس :  الاستاذ
 الجسائر  –  الجلفة ' عاشور زيان 'جامعة 
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وإذا كانتتت الإدارة التستتوٌقٌة فتتً المؤسستتة تقتتوم باتختتاذ العدٌتتد متتن القتترارات التستتوٌقٌة بحٌتتث هتتذه  

عامتة للمؤسستة؛ بتدءا متن قترارات التخطتٌط لانشتطة التستوٌقٌة وكتذا القرارات تتم فً إطار الإستراتٌجٌة ال

القتترارات المتعلقتتة بعناصتتر المتتزٌق التستتوٌقً فتتً المؤسستتة ثتتم الرقابتتة علتتى الأداء التستتوٌقً، فتتإنّ نظتتام 

تعتبر الرقابة على الأنشطة  المعلومات التسوٌقً ٌمكن أن ٌبرز كمساعد لأجل اتخاذ قرارات سلٌمة ورشٌدة.

ٌقٌة بمثابة الحلقة الأخٌرة التً تكتمل بها العملٌة التسوٌقٌة فبٌنما ٌخبر التخطٌط المدٌر بما ٌجب عمله، التسو

 فإنّ الرقابة تظهر ما الذي تمّ بالفعل، ومن هنا فإنّ الرقابة 

 توفر العدٌد من المعلومات عن مدى قٌام إدارة التسوٌق بتطبٌق الخطط الموضوعة وماهٌة العوامل المسهمة

 فً تحقٌق النجاح أو الفشل التسوٌقً. 

ولأجل إلقاء الضوء على الجوانب التً ٌتناولها النظام الرقابً التسوٌقً وتحدٌد دور نظام المعلومات 

 التسوٌقٌة فً ترشٌد هذا النظام نتطرق إلى:

ا هو دور م وانطلاقا من هذا التقدٌم العام جاء سؤالنا المحوري الذي نود الإجابة عنه فٌما ٌلً :  

للمؤسسة في ظل الحركية و الديناميكية  في تدعيم أنشطة الرقابة التسويقيةنظام المعلومات التسويقي 

  اللامتناهية للبيئة؟ 

 هذا ما سنحاول التطرق إلٌه فً هذه الورقة البحثٌة من خلال النقاط التالٌة :

 : ماهٌة نظام المعلومات التسوٌقًأولا 

 على الأنشطة التسوٌقٌة وأهمٌتهامفهوم الرقابة : ثانيا 

 نماذج الرقابة ونظام معلومات التسوٌق : ثالثا

 الخاتمة
 

 أولا :ماهية نظام معلومات التسويق

تعتبر المعلومات شرٌان العملٌة التسوٌقٌة، ولا ٌمكن لأيّ قرار أن ٌتخذ فً غٌاب المعلومات  

أن تكون مجتمعة وفق نظام معٌن ٌدعى نظام  التسوٌقٌة، ولكً تكون هذه الأخٌرة شاملة ومتجددة ٌنبغً

 المعلومات التسوٌقً، حٌث نتطرق فً هذا المطلب إلى كل ما له علاقة بهذا النظام. 

 
 . مفهوم نظام المعلومات التسويقية1

تنوعت تعارٌف نظام المعلومات التسوٌقٌة، فلكل كاتب أو باحث وجهة نظر خاصة به، ولكن فً  

 مبادئ الأساسٌة، وسوف نتطرق إلى أهم هذه التعارٌف : العموم ٌتفقون على ال

نظام المعلومات التسوٌقٌة هو مجموعة الإجراءات و المناهق التً تسمح بتسٌٌر، وتحلٌل، ومعالجة  -

 المعطٌات المحصل علٌها لغرض اتخاذ القرار. 

لاّ أنّه من المهم أن ٌكون ٌمكن القول بأنّه بالرغم من أنّ نظام المعلومات كثٌرا ما ٌكون معلوماتٌا إ 

 هناك تخطٌط، تنظٌم، معالجة، تحلٌل وتقدٌم المعلومة قبل اتخاذ القرار. 
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فإنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة هو شبكة معقدة من العلاقات المهٌكلة، أٌن ٌتم  Duboisو  kotlerحسب  -

الملائمة الآتٌة من مصادر  تدخل الأشخاص، الآلات و الطرق التً تهدف إلى خلق تدفق منظم للمعلومات

 داخلٌة أو خارجٌة عن المؤسسة بغرض استخدامها كقاعدة للقرارات التسوٌقٌة. 

وٌعرف الدكتور طلعت أسعد نظام المعلومات التسوٌقٌة بأنّه عملٌة مستمرة ومنظمة لجمع وتسجٌل  -

ستقبلٌة و المتعلقة بأعمال البٌانات وتبوٌبها وحفظها وتحلٌلها سواء كانت بٌانات ماضٌة أو حالٌة أو م

الشركة و العناصر المؤثرة فٌها، و العمل على استرجاعها للحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ 

[ 1القرارات التسوٌقٌة فً الوقت المناسب و الشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما ٌحقق أهداف الشركة]

 . 207ص

 من خلال التعارٌف السابقة نستخلص:  

نظام المعلومات التسوٌقٌة هو نظام اتصال ٌوفرّ للإدارة المعلومات الضرورٌة لاتخاذ القرارات  أنّ  -

 التسوٌقٌة؛ 

 أنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة ٌبنى على أفراد، آلات وإجراءات عمل داخل النظام؛  -

التنبؤ بالمستقبل فً ظل  أنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة لا ٌتعامل مع معلومات الماضً فقط، بل الحاضر و -

 المعطٌات التً أعطٌت للنظام؛

 تتوقف كفاءة النظام على شكل المعلومات ودقتها و الوقت المطلوبة فٌه.  -

ومنه ٌمكن القول بأنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة هو هٌكل متداخل من الأفراد و الأجهزة و  

خلٌة و الخارجٌة لكً تستخدم كأساس لاتخاذ الإجراءات المصممة لتولٌد المعلومات من مصادرها الدا

 القرارات فً مجالات متعددة فً مٌدان التسوٌق. 

 
 . أهمية نظام معلومات التسويق2

تظهر أهمٌة وفائدة نظام المعلومات التسوٌقٌة من خلال عمل النظام وتوفٌره البٌانات والمعلومات  

 : 207[ ص2ئمة، وتتجلى تلك الأهمٌة فٌما ٌلً]فً الوقت المناسب وبالجودة المناسبة و بالدقة الملا

توفٌر المعلومات المساعدة على اتخاذ القرارات التسوٌقٌة المختلفة: إذ أنّها الطرٌق إلى جانب ما ٌقوم به  -

النظام من إعداد المعلومات بطرٌقة ملخصة على كل بدٌل وأثرها على الأهداف المطلوب تحقٌقها، فكلما 

ٌة ودقٌقة كلما ساعدت ذلك على تحقٌق أحسن النتائق فً التخطٌط و التنفٌذ و الرقابة توافرت معلومات كاف

 على الأنشطة التسوٌقٌة؛

ٌّز نظم المعلومات التسوٌقٌة: بأنّها تنظر إلى أعمال المؤسسة ككل ولٌس كأجزاء منفصلة إذ تربط نظم  - تتم

و الشراء والتخزٌن والسٌاسات التسوٌقٌة المعلومات بٌن سٌاسات المؤسسة الخاصة بالإنتاج و التموٌل 

 وتضعها فً قالب واحد وتحللها بشكل متكامل، وفٌما ٌلً شكل ٌوضح ذلك.
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 يوضح : النظرة الشمولية لنظام معلومات التسويق 01شكل رقم  

 

 

 

 

 معلومات بٌانات 

 

 

 

 

 

 

 

، دار قباء للطباعة والنشر والتوزٌع،القاهرة ،  ناستراتٌجٌات التسوٌق فً القرن الحادي العشرٌأمٌن عبد العزٌز، المصدر :

 .148ص ، بدون سنة نشر

 

ٌمكّن نظام المعلومات التسوٌقٌة من استخراج مجموعة ضخمة من المعلومات بشكل تلقائً ٌساعد على  -

حساب جدوى الأنشطة التسوٌقٌة فٌمكن بذلك حساب نصٌب كل زبون وكل سلعة وكل منطقة بٌعٌة 

 ر فً الأرباح الكلٌة للمؤسسة. ومساهمة كل عنص

إمكانٌة تعدٌل المعلومات دون جهد من خلال نظام الحاسب الآلً، و الإجابة على أيّ أسئلة تتعلق بالعملاء  -

أو السلع أو رجال البٌع بشكل فوري، كما ٌمكن أن تستخدم فً تحلٌل نتائق النشاط الٌومً موزعا جغرافٌا 

 إمكانٌات استخدام هذه المعلومات فً تقٌٌم كفاءة السٌاسات التسوٌقٌة.  أو طبقا لنوعٌة العملاء فضلا عن

عموما ٌمكن القول بأنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة أصبح فً المؤسسات الحدٌثة ضرورة ملحة  

ولٌس ترفا أو استكمالا للشكل حتى تستطٌع الإدارة فً هذه المؤسسات أن تتماشى مع العصر، ولا ٌقتصر 

مات التسوٌقٌة على المؤسسات العملاقة الكبٌرة ولكن تبرز أهمٌته بالنسبة للمؤسسات المتوسطة نظام المعلو

و الصغٌرة حٌث أنّ المعلومات كالدم فً جسم الإنسان، وكالدم فً جسم أي مؤسسة كانت فً ظل 

ٌّرات المحلٌة و العالمٌة السرٌعة و المتلاحقة.   المتغ

 

 

 

 بيئة التسويق

 

 عملاء
 منافسون
 موردون
 موزعون
 الاقتصاد
 المجتمع

 القوانٌن

 انتكُىنىجيب

 انمىي انًبديت

 اتخاذ القرار التسويقي

 

 الإستراتٌجٌة
 منتجات جدٌدة
 أسواق جدٌدة

 المنافسة 
 الخطط التكتٌكٌة
 المزٌق التسوٌقً

 التخطٌط 
 انعًهيبث انبيعيت

 انمىي انبيعيت

 الإعلاٌ

نظام المعلومات 
 التسويقية

 

 تدفق البٌانات الداخلٌة
رؤٌة وتطوٌر للبٌئة 

 الخارجٌة
 بحوث التسوٌق

تدفق المعلومات 
 الخارجٌة
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 . مقومات نظام معلومات التسويق3

لكً ٌؤدي نظام المعلومات التسوٌقٌة دوره بالشكل الصحٌح ٌنبغً أن تتوافر الأمور الثلاثة  

 : 113[ ص3التالٌة]

توافر المعلومات الخاصة بالمؤسسة من حٌث أهدافها، بٌئتها الداخلٌة و الخارجٌة، خططها، سٌاساتها،  -*

 الموارد المتاحة لها...؛ 

 المعلومات وإجراء العملٌات التحلٌلٌة لها واسترجاعها حٌن الحاجة إلٌها؛ توافر الأدوات المناسبة لتخزٌن  -*

توافر القدرة على إدارة المعلومات، إذن من الواضح أنّ بعض المؤسسات لا تنقصها المعلومات ولا  -*

ٌة، تنقصها القدرة على توفٌر الأدوات الخاصة بعملٌة التحلٌل و الخزن لهذه المعلومات مثل الحاسبات الآل

ولكن ما ٌنقصها هو القدرة على إدارة المعلومات باعتبارها أحد الموارد الحٌوٌة للمؤسسة و التً لا تقل 

 أهمٌتها وخطورة فقدانها عن الأفراد أو الأموال أو الآلات. 

وفً الأخٌر علٌنا أن ندرك أنّ نظام المعلومات التسوٌقٌة ما هو إلاّ وسٌلة لإمداد رجل التسوٌق  

مات التسوٌقٌة بصورة منتظمة، ولكً ٌنجح هذا النظام فً أداء رسالته فلابد وأن تصل هذه بالمعلو

المعلومات إلى مدٌر التسوٌق فً الوقت لمناسب، وأن تكون فً الشكل المناسب الذي ٌمكن فهمه بسهولة، 

تٌجٌات التسوٌقٌة ومن ثمة ٌمكن الاعتماد علٌها بالفعل فً اتخاذ القرارات التسوٌقٌة، أو فً رسم الاسترا

 . 88[ ص4للمؤسسة]

 

 مفهوم الرقابة على الأنشطة التسويقية وأهميتها نيا :اث

الرقابة التسوٌقٌة التً الأداة الفعّالة فً الوقوف على مدى أداء الأنشطة التسوٌقٌة) عملٌة تعتبر  

إتمام عملٌات التبادل التً تخطٌط وتنفٌذ التصور، والتسعٌر، والتروٌج، والتوزٌع للسلع والخدمات لغرض 

 تشبع كل من أهداف الفرد والمؤسسة(، وكذا الأهمٌة النسبٌة التً تضطلع بها العملٌة الرقابٌة. 

 مفهوم الرقابة التسويقية .1

 ٌنبغً فً البداٌة التعرض إلى مفهوم الرقابة ثم نأتً بعد ذلك إلى مفهوم الرقابة التسوٌقٌة.  

لإداري التً تقوم به المؤسسة والذي ٌكون بصفة مستمرة ومتجدّدة، والذي من فٌقصد بالرقابة تلك النشاط ا

خلاله ٌتم التأكد من أنّ الأداء ٌتم وفق الأهداف والمؤشرات المحدّدة سلفا، وذلك عن طرٌق قٌاس درجة 

نجاح الأداء الفعلً فً تحقٌق الأهداف والمؤشرات الموضوعة ثم القٌام بعملٌة التصحٌح إن وجدت 

 ، وٌتم انجاز عملٌة الرقابة من خلال الاستعانة بمجموعة من الوسائل والتً منها: 2ص [5]رافاتانح

 الموازنات التقدٌرٌة؛ -

 الرسوم البٌانٌة والبٌانات الإحصائٌة؛  -

 التقارٌر والدفاتر والسجلات؛  -

 الملاحظة الشخصٌة.  -
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مود هً عملٌة إدارٌة تهدف إلى قٌاس أمّا الرقابة التسوٌقٌة فكما ذكرت أمٌنة محمود حسٌن مح 

 . 172[ص6]مستوى كفاءة أداء الأنشطة التسوٌقٌة بالمؤسسة

ومنه النظام الرقابً كنشاط تسوٌقً ٌتضمن كل الفعالٌات الضرورٌة لجعل الجهود التً تبذل فً  

بطة للبرنامج من هنا فإنّ النظام الرقابً التسوٌقً هو الأداة الضاطار هذا النشاط تصب عند أهدافه، إ

ٌّرات الكثٌرة  التسوٌقً والتً تحدّد نقاط الخلل التً تعترض هذا البرنامج وتؤشر التعدٌلات المناسبة، فالمتغ

الذي ٌتغذى بالمعلومات الموفرة  -التً تعمل فً البٌئة التسوٌقٌة تحتم وبقوة ضرورة وجود النظام الرقابً

اء بهذا النظام إلى مستوى التحدٌات التً تطرحها هذه ومن ثمة الارتق -من نظام المعلومات التسوٌقٌة

ٌّرات، فالإدارة التسوٌقٌة عندما تح دّد أهدافها وترسم استراتٌجٌاتها، وتضع البرامج الضرورٌة لبلوغ المتغ

تلك الأهداف فإنّما تحمل ذلك فً ضوء معطٌات معٌنة، ولكن الذي ٌحصل أنّ بعض المعطٌات ٌصٌبها 

ٌّرات التسوٌقٌة وتقدٌر أثارها التغٌٌر لاعتبارات  كثٌرة الأمر الذي ٌحتّم وجود النظام الرقابً لتأشٌر هذه التغ

 وتحدٌد التعدٌلات المناسبة. 

 أهمية الرقابة التسويقية .2

إنّ أهمٌة نظام الرقابة التسوٌقٌة تظهر من خلال الأدوار الفعالة والإٌجابٌة التً ٌمكن أن ٌساهم بها  

المرجوة من جراء النشاط التسوٌقً، والأسباب التً تدعو إلى الاهتمام بعملٌة الرقابة  فً تحقٌق الأهداف

 : 372[ص7]على النشاط التسوٌقً ٌمكن إٌجازها فً النقاط التالٌة

 أنّها تمكّن من الحكم على الأداء الكلً لإدارة التسوٌق ومدى مساهمتها فً تحقٌق أهداف المؤسسة؛  -

 لضعف فً الوظائف التسوٌقٌة المؤداة؛ تحدٌد نقاط القوة وا -

 تحدٌد الجهود الضائعة أو المستخدمة استخداما سٌئا مما ٌزٌد من التكالٌف التسوٌقٌة؛  -

وعموما فإنّ العملٌة الرقابٌة التسوٌقٌة من شأنها أن تقدم أدوات مفٌدة لمساعدة مدٌر التسوٌق فً  

وٌقً مما ٌساعد فً النهاٌة على الرقً بالأداء التسوٌقً تحدٌد مواطن القوة والضعف فً أوجه النشاط التس

 الكلً ومساهمته فً تحقٌق أهداف المؤسسة. 

 

 أنواع الرقابة التسويقية .3

ٌمكن التمٌٌز بٌن أربعة أنواع أساسٌة من الرقابة التسوٌقٌة وذلك على النحو الموالً: الرقابة من  

الربحٌة، الرقابة من خلال تحلٌل الكفاءة والرقابة خلال الخطة السنوٌة، الرقابة من خلال تحلٌل 

الإستراتٌجٌة، وٌظهر الجدول التالً تلخٌصا لهذه الأنواع والجهة المسؤولة لكل نوع وكذا المداخل 

 المستخدمة لدراستها. 
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 : أنواع الرقابة التسوٌقٌة.1الجدول رقم

 

 داخل المستخدمةالم الهدف من الرقابة الجهة المسؤولة نوع الرقابة

رقابة  -1

الخطة 

  السنوية؛

الإدارة العلٌا 

 والوسطى

التعرف إلى أيّ مدى تم 

 تحقٌق الخطة الموضوعة

 تحلٌل المبٌعات من خلال: 

 تحلٌل الحصة السوقٌة؛  -

نسبة التكالٌف إلى كل  -

 المبٌعات؛ 

 التحلٌل المالً.  -

رقابة  -2

 الربحية؛ 

ما إذا كانت  التعرف على المراقب التسوٌقً

المؤسسة تحقق ربحٌة عالٌة 

 أم لا

 تحلٌل الربحٌة من خلال: 

 المنتجات والمناطق البٌعٌة؛  -

العملاء والموزعٌن وحجم  -

 أوامر البٌع. 

رقابة  -3

 الكفاءة؛ 

الإدارة التنفٌذٌة 

والمراقب 

وكذا  التسوٌقً

 الإدارة العلٌا

 

تقٌٌم وتحسٌن كفاءة الإنفاق 

التكالٌف وتأثٌر ذلك على 

 التسوٌقٌة

 تحلٌل الربحٌة من خلال: 

كفاءة رجال البٌع  -

 والإعلان؛ 

 تنشٌط المبٌعات.  -

الرقابة  -4

 .الإستراتيجية

التعرف على قدرة المؤسسة  المراجع التسوٌقً

على الاستفادة من الفرص 

التسوٌقٌة فً ضوء أسواقها 

 ومنافذ توزٌعها

 الفعالٌة التسوٌقٌة. 

 
ٌّد، التسوٌق، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة، . مح:المصدر  372،ص2000مد فرٌد الصحن، إسماعٌل الس

 

 الرقابة من خلال الخطة السنويةأ/ 

تهدف الرقابة الدورٌة على الخطط السنوٌة إلى قٌاس درجة التقدم فً تنفٌذ الخطط التسوٌقٌة  

طط تمهٌدا لاتخاذ إجراءات تصحٌحٌة الموضوعة، وتحدٌد مدى وجود انحرافات بٌن الأداء الفعلً والمخ

 ، وذلك من خلال المراحل الأربعة التالٌة.  177[ص8]ضرورٌة لتلافً حدوث الانحرافات مستقبلا
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 : مراحل الرقابة على الخطة التسويقية2شكل رقم

 

 

 

 التصحٌحٌةتقٌٌم الأداء     الإجراءات           وضع الأهداف            قٌاس الأداء          

. 1998محمد فرٌد الصحن، التسوٌق المفاهٌم والاستراتٌجٌات، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة،  :المصدر

 .374ص

 
 وتتم الرقابة على الخطة السنوٌة من خلال: 

ها مع المبٌعات المتوقعة من كل تحلٌل المبٌعات: حٌث ٌتم قٌاس وتقٌٌم حجم المبٌعات الحقٌقٌة ومقارنت -

 سلعة من السلع، أو منطقة من المناطق الجغرافٌة والعمل على اقتراح إجراءات تصحٌحٌة؛ 

تحلٌل الحصة السوقٌة: من خلال هذا التحلٌل ٌمكن التعرف على نواحً الضعف والقوة للمؤسسة مقارنة  -

 الحقٌقٌة؛  مع المنافسٌن فً السوق من خلال التعرف على حصة المؤسسة

تحلٌل التكالٌف بالنسبة لرقم الأعمال المحقق: من خلال هذا التحلٌل ٌمكن التأكد من عدم وجود تبذٌر فً  -

المصروفات، ومن أهم النسب المستخدمة نجد نسبة النفقات الإشهارٌة إلى رقم الأعمال، ونسبة نفقات القوى 

 قٌة إلى رقم الأعمال.البٌعٌة إلى رقم الأعمال، نسبة الاستخبارات التسوٌ

 الرقابة من خلال تحليل الكفاءة ب / 
هذا الأسلوب ٌمدّنا بالكثٌر من الأدوات التً تمكّن من الحكم على مدى كفاءة الأداء فً الجوانب  

التسوٌقٌة المختلفة، وفٌما ٌلً بعض المؤشرات التً تساعد فً قٌاس مدى كفاءة الأداء التسوٌقً فً مجالات 

 : 387[ص9]لبٌع الشخصًالإعلان وا

 وٌمكن أن نجد بعض المؤشرات والمتمثلة فً: كفاءة القوى البٌعٌة:  -

 متوسط عدد الاتصالات لكل رجل بٌع فً الٌوم؛  -

 عدد العملاء لكل فترة؛  -

 تكالٌف القوى البٌعٌة كنسبة من المبٌعات الإجمالٌة.  -

 وٌمكن أن نؤشر علٌها بـ: كفاءة الإعلان:  -

 ٌف الإعلان لكل ألف مشاهد مثلا فً وسٌلة معٌنة؛ تكال -

 عدد الاستعلامات التً تمت بعد مشاهدة الإعلان؛  -

 نسبة المعنٌون بالإعلان.  -

 وٌؤشر علٌها بـ: كفاءة تنشٌط المبٌعات:  -

 تكالٌف برامج تنشٌط المبٌعات مقارنة بالمبٌعات المتحققة منها؛  -

 ل برامج تنشٌط المبٌعات إلى المبٌعات الإجمالٌة. نسبة المبٌعات التً تمت من خلا -

يب انزي َشيذ 

 تحميمه؟

يبهى يستىي 

 الأداء؟ 

يب انزي يجب أٌ  نًبرا أحذث رنك؟ 

 هه حيبل رنك؟ تفع
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 الرقابة من خلال تحليل الربحيةج /   

 تهدف الرقابة على الربحٌة إلى الآتً:  

منفذ توزٌع أو قطاع من قطاعات  عمٌل أو تحدٌد معدل الربحٌة الخاص بكل سلعة أو منطقة بٌعٌة أو -

 السوق؛ 

لتً ٌجب تدعٌمها أو التركٌز علٌها، وتلك التً ٌجب التخلص منها أو تحدٌد نوعٌة الأنشطة التسوٌقٌة ا -

 إعادة النظر فً أهمٌتها النسبٌة. 

 الرقابة من خلال الإستراتيجية د /

ٌهدف هذا النوع من الرقابة إلى تحدٌد مدى كفاءة الأداء التسوٌقً بشكل إجمالً وعادة ما تتم على  

ترة من الزمن حتى تؤتً ثمارها، وبعد هذه الفترة تحتاج المؤسسة فترات متباعدة حٌث أنّ الخطط تأخذ ف

إلى مراجعة للخطط التسوٌقٌة العامة التً تمّ تنفٌذها ومدى جدواها، وٌتم ذلك من خلال أسلوب ٌعرف باسم 

، وٌعنً هذا الأسلوب اختبار شامل ونظامً  178[ص10] marketing auditالمراجعة التسوٌقٌة

اف واستراتٌجٌات وأنشطة المؤسسة لتحدٌد المشاكل والفرص والتهدٌدات وتحدٌد ومستقل لبٌئة وأهد

 التصرفات الواجبة لتحسٌن الأداء التسوٌقً للمؤسسة. 

 

 نماذج الرقابة ونظام معلومات التسويق ثالثا :

من أجل إلقاء الضوء على الجوانب التً ٌطالبها النظام الرقابً التسوٌقً وتحدٌد دور نظام  

 ومات التسوٌقٌة فً نجاح النظام الرقابً نتطرق إلى النقاط التالٌة. المعل

 متابعة المبيعات .1

ٌمكن متابعة مبٌعات مؤسسة ما من خلال تحلٌل المبٌعات التً تعتبر من الأدوات المهمة فً العملٌة  

 التسوٌقً الرقابٌة التً ٌمكن أن تساعد الإدارة التسوٌقٌة فً تقدٌر مدى كفاءة وفاعلٌة النشاط

 : 14[ص11]العام والبٌع بشكل خاص وٌتم ذلك من خلال

 تحدٌد اتجاهات مبٌعات المنتج أو المنتجات التً تتعامل معها المؤسسة؛  -

 تحدٌد ربحٌة المنتجات على أساس منتج إلى منتج آخر؛  -

 أداء كل فرع أو إقلٌم مبٌعات وكذا أداء رجال البٌع.  -

لإعداد مثل هذا التحلٌل والتً ٌساهم بها نظام المعلومات التسوٌقٌة تأخذ إنّ المعلومات الضرورٌة  

العدٌد من الأشكال مثل الطلبٌات، دفتر الحسابات، القوائم، وصولات الاستلام، التقارٌر العامة 

ت للمبٌعات...الخ. فعقود المبٌعات الفعلٌة التً تعتمد بشكل أساسً على فواتٌر البٌع التً تحتوي على بٌانا

عن نوع المنتج، كمٌة السلعة، شروط الدفع، الخصم، إقلٌم البٌع، رجل البٌع...الخ. وتتضمن تقارٌر المبٌعات 

معلومات عن ربحٌة المنتج، خط الإنتاج، إقلٌم البٌع، رجل البٌع، أما تقارٌر الربحٌة فإنّها تتضمن معلومات 

فً تحدٌد مستوى مساهمة كل من المنتج  عن تكالٌف البٌع وكذا هامش الربحٌة الذي ٌعتبر مهما جدا
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أساس حجم البٌع والعمٌل ورجال البٌع فً الربحٌة، فبدون هذه المعلومات فإنّ أداء البٌع قد ٌكون على 

بالدٌنار، كما أنّ الربحٌة المربحة أو الخسارة المتحققة قد تحتجب، ٌضاف إلى ذلك بأنّ أغلب المنتجات، 

بحٌن، ومن ثم تصمٌم نظام الحوافز الذي ٌحث رجال البٌع نحو التركٌز على العملاء، رجال البٌع غٌر المر

 المنتجات الأكثر ربحٌة. 

ذلك تقارٌر ربحٌة المنتج، ربحٌة وحدة  مثالإنّ التقارٌر أعلاه تستلزم معلومات عن تكالٌف البٌع  

شهري أو سنوي، كما ٌتم  على أساس أسبوعً أوالمبٌعات، ربحٌة البٌع ككل، إذ ٌتم تجهٌز هذه المعلومات 

إعدادها على أساس الربحٌة الفعلٌة، وكما تتم مقارنتها مع الربحٌة المخطّطة على أساس شهري أو سنوي، 

ٌّم على أساس وحدة المبٌعات المحتملة فً الإقلٌم ٌتم مقارنتها مع تلك  مثال ذلك أنّ وحدة المبٌعات التً تق

، ذلك لأنّ المقارنة المباشرة فً أقالٌم مختلفة قد تتفاوت بسبب المبٌعات المحتملة فً خطط ربحٌة الوحدة

اختلاف الطلب على المنتجات المختلفة، هذه المقارنة بٌن الربحٌة المخططة والربحٌة الفعلٌة تجعل بالإمكان 

 احتساب التفاوت فً كل منتج أو فرع منتج أو رجل بٌع. 

ٌقٌة فً متابعة المبٌعات بشكل فعال والتً تعتبر مما سبق ٌتضح لدٌنا دور نظام المعلومات التسو 

 الأساس فً إجمالً نشاطات المؤسسة ككل. 

 متابعة العملاء .2

إنّ الهدف الأساسً من هذه المتابعة للعملاء هو محاولة تحدٌد الربحٌة لكل عمٌل ٌتعامل مع  

على الصنف الذي ٌشتري بكمٌات المؤسسة، غالبا ما ٌصنف العملاء تبعا لحجم المبٌعات، حٌث ٌتم التركٌز 

-80من العملاء قد ٌساهمون بنسبة %10وٌساهم بنسبة أكبر فً تشكٌل عائدات المؤسسة، مثال ذلك أنّ 

من مجموع عائدات البٌع للمؤسسة، علٌه ٌستلزم الأمر متابعة هؤلاء العملاء من خلال توفٌر تقارٌر  90%

من وقت وجهد مدراء التسوٌق لتحلٌل هذه التقارٌر  تفصٌلٌة ومتكررة، كما ٌقتضً تخصٌص نسبة كبٌرة

 .114[ص12]ودراستها لتحقٌق جملة من الأهداف ٌمكن إٌجازها فً: 

 ضمان أنّ حجم المبٌعات وهامش الربحٌة تفوق التوقعات؛  -

 التأكد من أنّ الخدمات المقدمة لهؤلاء العملاء مرضٌة؛  -

 ائٌة؛ لترسٌخ المٌول الإٌجابٌة فً العادات الشر -

 للنظر فً إمكانٌة اعتماد سٌاسة تسعٌر خاصة بهم تعتمد على حجم مشترٌاتهم؛  -

 لضمان اعتماد المكافأة المناسبة لرجال البٌع الناجحٌن منهم وإهمال الفاشلٌن منهم.  -

وتظهر فاعلٌة نظام المعلومات التسوٌقٌة فً مدى قدرته على توفٌر المعلومات الضرورٌة التً  

دارة التسوٌقٌة من تحقٌق الأهداف أعلاه ومتابعة العملاء بشكل مناسب، ولا ٌقتصر دور نظام تمكّن الإ

حث العملاء ذوي المشترٌات القلٌلة إذ ٌستمر النظام المعلومات التسوٌقٌة على متابعة الصنف أعلاه وإنّما 

إمكانٌة زٌادة مشترٌاتهم  بتوفٌر المعلومات الضرورٌة التً تمكّن الإدارة من تحلٌل نشاطهم والتأكد من

 وتحوٌلهم إلى عملاء مربحٌن بمرور الزمن. 
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 متابعة النفقات التسويقية .3

تشتمل النفقات التسوٌقٌة على تلك النفقات المتعلقة بالرواتب، العمولات، الوكلاء، تكالٌف التروٌج،  

مبٌعات...الخ. وتعتمد آلٌة متابعة البحوث والدراسات التً تقوم بها المؤسسة، تكالٌف توزٌع المنتج، خصم ال

هذه النفقات على خطة ربحٌة التسوٌق التً تعتبر جزءا من الخطة الكلٌة للمؤسسة، إذ ٌقع على عاتق 

الإدارة التسوٌقٌة متابعة مثل هذه النفقات، هذه المسؤولٌة تستلزم بدورها تقارٌر خطة الربحٌة الاعتٌادٌة 

 حاصل فً كل مجال للإنفاق إلى جانبنفاق الفعلً، الانحراف الموضحة فٌها المستوٌات المخططة للإ

 المعلومات الإضافٌة عن أسباب هذه الانحرافات، وٌكفل نظام المعلومات التسوٌقٌة إعداد مثل هذه التقارٌر. 

 تقييم السوق .4

 ٌنصب هذا التقٌٌم على مجالات متعددة مثل عدد المستهلكٌن المحتملٌن، مواقعهم، خصائصهم، 

نماذج مشترٌاتهم، ولعل المجال الأكثر صعوبة ما ٌتعلق بالدافعٌة، ونقصد بها كشف النقاب عن الدوافع التً 

ٌمكن أن تستخدم فً تجزئة السوق أو فً توسٌع نطاق الجهود المبذولة فً السوق الحالٌة، والأسلوب الأكثر 

ق السوق بالشكل الذي ٌؤشر الموقف أهمٌة فً تقٌٌم السوق ٌتمثل باختٌار مدى تغطٌة السوق أو اخترا

الحالً للمؤسسة فً السوق والتً فً ضوئها ٌتقرر ما إذا كانت المؤسسة بحاجة إلى زٌادة تغطٌتها للسوق، 

والمبٌعات للصناعة ككل، ولأجل  ر أٌضا الحصة السوقٌة للمؤسسة والمنافسٌنا له كما تقرأو تعزٌز اختراقه

ت التً تعترض انجازها لابد من توفٌر المعلومات الضرورٌة عن مختلف انجاز هذه المهمة وتذلٌل الصعوبا

 . 114[ص13]الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التً تعمل فٌها

وبناء على ما سبق ٌمكن توضٌح تدفقات البٌانات والمعلومات من وإلى نظام المعلومات التسوٌقٌة   

 سوٌقٌة فً المؤسسة فً الشكل الموالً. واللازمة لتدعٌم أنشطة الرقابة على العملٌة الت
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 : دور نظام المعلومات التسويقية في تدعيم أنشطة الرقابة التسويقية3الشكل رقم

  simوحدة تشغيل مركزية لـ                                                          

 من خلالها يتم              
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أمٌنة محمود حسٌن محمود، نظم المعلومات التسوٌقٌة، بدون دار نشر، القاهرة،  :المصدر

 ..172،ص1995

عملٌات الً تدعٌم أنشطة الرقابة على نظام المعلومات التسوٌقٌة دورا هاما فلمن خلال الشكل ٌتضح بأنّ 

 التسوٌقٌة بالمؤسسة وذلك من خلال: 

 إتاحة معدلات معٌارٌة سواء فً شكل أهداف أو خطط تسوٌقٌة للمؤسسة؛  -

 جمع وتسجٌل البٌانات والمعلومات التً تعكس مستوى الأداء الفعلً للأنشطة التسوٌقٌة داخل المؤسسة؛  -

 لأداء التقدٌري، وتحدٌد الانحرافات وتبٌٌن أسبابها؛ مقارنة الأداء الفعلً با -

أو على  الإستراتٌجٌةإنتاج مجموعة التقارٌر والتً ٌمكن الاستفادة منها فً تدعٌم أنشطة الرقابة سواء  -

 الخطط السنوٌة أو على الربحٌة. 

 البيئت الخبرجيت

 يستههكىٌ؛  -

 يُبفسىٌ؛  -

جهبث  -

 حكىييت؛ 

 أسىاق؛ -

يىصعيٍ  -

 ويىسديٍ. 

انتغيشّاث الالتصبديت ، 

الاجتًبعيت، انسبسيت، 

انتكُىنىجيت، انحضبسيت في انبيئت 

 انخبسجيت نهًؤسست...انخ. 

 

صيبغت وتحذيذ 

وتعذيم الأهذاف 

وانخطظ انتسىيميت 

عبييش أداء وتشًم ي

 ًَطيت 

يشاجعت انبيئت  -

 ؛ انتسىليت انخبصت

يشاجعت انبيئت  -

 انتسىيميت انذاخهيت؛ 

تحهيم انحصت  -

 انسىليت نهًؤسست؛ 

تحهيم انعلالت بيٍ  -

انًبيعبث 

 وانًصشوفبث؛ 

 تحهيم انتكبنيف؛  -

إعذاد انًيضاَيبث  -

 انتسىيميت. 

انتغيشّاث الالتصبديت  -

يت والاجتًبعيت وانسبس

وانتكُىنىجيت في انبيئت 

 انخبسجيت؛ 

أوجه انمصىس في عُبصش  -

 انًضيج انتسىيمي؛ 

أسلبو انًبيعبث انفعهيت  -

 وانتمذيشيت؛ 

 إجًبني انًصشوفبث انتسىيميت؛  -

 الأسببح انًحممت.  -

قبعذة البيبنبث 

 التسويقيت

 انبيئت انذاخهيت

 

 

 إداسة انتسىيك

إدارة 

 التسويق

 انتسىيك؛ تُظيى إداسة  -

أوجه انمصىس في عُبصش  -

 انًضيج انتسىيمي نهًؤسست؛ 

أسلبو انًبيعبث انًُطيت  -

 وانتمذيشيت؛ 

 إجًبني يصبسيف انتسىيك؛  -

 الأسببح.  -

َتبئج الأداء 

انفعهي نلأَشطت 

 انتسىيميت
وحذاث إدخبل 

 وإخشاج يشئيت

تمبسيش تمييى 

كفبءة انًؤسست 

في استغلال 

انفشص 

 انتسىيميت

تمبسيش تمييى 

كفبءة الإطبس 

انتُظيًي 

نىظيفت 

 انتسىيك

تمبسيش تمييى 

انُظى انتسىيميت 

 نهًؤسست

تمبسيش تمييى 

الأَشطت 

انتسىيميت 

 ببنًؤسست 

تمبسيش يعذلاث 

 انشبحيت 

تمبسيش الإَفبق 

 انتسىيمي

لشاساث 

تصحيحيت 

نتعذيم انخطظ 

 انتسىيميت
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 خاتمة
قرارات التسوٌقٌة ٌجب أن الحقٌقة الجوهرٌة التً ٌجب التأكٌد علٌها هً أنّ الومنه ٌمكن القول أنّ 

ٌّرات عدة أهمها ظروف السوق، المنافسة والمستهلكٌن...الخ، فجودة  تتخذ فً ظل الإدراك الكامل لمتغ

القرارات تعتمد على جودة المعلومات التً تستخدم فً صنعها، فإذا كان محور النشاط التسوٌقً ٌتمثل فً 

سعٌر، التروٌج، التوزٌع، والرقابة فإنّه ٌمكن القول بأنّ نظام التخطٌط وتنفٌذ التصوّر والأفكار) المنتج(، الت

المعلومات التسوٌقً ٌمكن أن ٌسهم وبقوة فً ترشٌد القرارات المتعلقة بالحلقة الأول من حلقات النشاط 

التسوٌقً ألا وهو التخطٌط للأنشطة التسوٌقٌة من خلال المعلومات الضرورٌة واللازمة لهاته العملٌة 

 ة من طرف النظام.والموفّر

كما أنّ عناصر المزٌج التسوٌقً الأربعة تعتبر مٌدانا حٌوٌا لاتخاذ العدٌد من القرارات والمتعلقة  

بهاته العناصر، وٌمكن لنظام المعلومات التسوٌقً أن ٌبرز فً ترشٌد كل قرار متعلق بعنصر من عناصر 

 المزٌج كإسهام منه لتمكٌن متخذي القرار لبلوغ أهدافهم؛ 

وفً الأخٌر نشٌر إلى أنّ عملٌة التخطٌط للأنشطة وتنفٌذ القرارات المتعلقة بعناصر المزٌج  

التسوٌقً لا ٌستلزم الأمر أنّ الأمور تسٌر بشًء طبٌعً، الأمر الذي ٌستدعً القٌام بالعملٌة الرقابٌة التً 

تدعٌم العملٌات التسوٌقٌة حتى  تستدعً مجموعة من المعلومات الموفّرة من نظام المعلومات التسوٌقٌة لأجل

 تؤتً هذه الرقابة أكلها وثمارها. 
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