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  :المقدمة

الأعمال بالاهتمام المتزايد بإشباع حاجات العملاء  منظماتتتصف التوجهات الحديثة ل    
على المستوى  منظمةالمتنوعة ورغباتهم من خلال التنسيق بين نشاطات ووظائف ال

فالمنظمات التي تكون  .التسويق وأهداف الشركة بشكل عامالشمولي، وذلك لتحقيق أهداف 
بر على تقديم قيمة أعلى لعملائها والتي تحدد احتياجات عملائها وتعمل على لديها قدرة أك

لذا . وتطوير منتجاتها بشكل دوري هي التي ستستمر ويكون لها قيمة في السوق إشباعها
والعملاء  الأسواقصياغة علاقاتها تجاه  إعادةأصبح من الضروري على المنظمات 

   .نظيم وكافة الأطراف ذات العلاقةوالتكنولوجيا والتوالوسطاء  والموردين
 من نبعت تيوال الأخيرة بفلسفة التوجه السوقي الآونةتزايد اهتمام المنظمات في     

ولقد  .التغيرات التي تعيشها منظمات الأعمال حاليا على الصعيدين المحلي والدولي
ي الهادف نتيجة ظروف التحول الاقتصاد تزايدت درجة الاهتمام بمفهوم التوجه السوقي

التنافسية والذي تسوده إلى التحول من فلسفة السوق المخطط إلى فلسفة السوق المفتوح 
 التي تعتمد على تحديد رغبات المستهلك أو العميل وحاجاته، وتقديم المنتجات التي تتميز

كل هذه التطورات أدت إلى زيادة رغبة الإدارات العليا في الكثير . عما يعرضه المنافسون
لمنظمات في التعامل بشكل علمي منظم مع ظروف التغيرات البيئية الجديدة التي من ا

التوجه  يمكن أن تؤدي إلى زيادة حاجة المنظمات إلى تغيير فلسفتها الإدارية وتبني
هذه المنظمات لاعتباره من كنموذج يمكن أن يحتذي به وكفلسفة لتوجيه إدارات السوقي 

  .البيئية الجديدة لما له من أثر على ربحية المنظماتأهم المتطلبات لمواجهة الظروف 
وحقيقة الأمر فإن تلك الظروف البيئية الجديدة سوف تجعل الأساليب التقليدية لتطوير     

المنتجات غير مجدية نتيجة الحاجة إلى السرعة في الأداء ونتيجة ارتفاع معدلات تغير 
لمعلومات بشكل يساعد على تطوير التكنولوجيا، ومن ثم زيادة الحاجة إلى توليد ا

 لكون ونظرا .المنتجات والخدمات في ضوء الاحتياجات الحقيقية لعملاء المنظمة
 من العديد إلى يحتاج التسويقي القرار متخذ فإن بالاستمرارية تتسم البيئية المتغيرات
 المعلومات عجم عملية فإن ثم ومن فيها، يعمل التي البيئة عن والمتجددة الشاملة المعلومات

لذلك يجب أن يكون للمنظمات نظام  .معين نظام وفق مستمرة عملية تكون أن ينبغي
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والذي يسمح لها بمسايرة تلك  جمع القدر الكافي من المعلومات،معلومات تسويقية يهتم ب
 .واتخاذ القرارات التسويقية المناسبة وفي الوقت المناسب التحولات التي تحدث في السوق

  :دراسةلإشكالية ا

والاجتماعية أصبحت كل المنظمات مطالبة  ةالاقتصادية والتكنولوجي التغيرات ظل في    
أن تراعي هذه التغيرات الحاصلة في محيطها وأن تتفاعل مع هذه التغيرات إن أرادت 

 التي والمعلومات المعطيات كل جمع طريق عن يكون منظمةال بمحيط الاهتمام فهذا. البقاء
 لها حقائق عدة على لها يكشف ما وهذا السوق في تحدث التي التحولات كل عةبمتاب تسمح

 لتحقيق الأساسية الركيزة هي المعلومات فهذه التنافسية، المؤسسة قدرة حول إيجابي انعكاس
لتحقيق أهداف المنظمة التي تلعب دورا جوهريا كمدخل استراتيجي  السوقي التوجه فلسفة

  .اتوضرورة ملحة لنجاح المنظم
  :التساؤل التاليمما سبق يمكن طرح انطلاقا    

كيف يساهم نظام المعلومات التسويقية في زيادة ممارسة التوجه السوقي وهل تتوفر 
لاستجابة لتطلعات نظام معلومات تسويقية يمكنها من ا ىالمؤسسات محل الدراسة عل

  ورغبات عملائها؟
لمطروح عمدت إلى تجزئته إلى الأسئلة ولكي تتمكن الباحثة من الإجابة على التساؤل ا

  :الفرعية التالية
  ؟مدى مساهمة فلسفة التوجه السوقي في نجاح المنظمات ما
  التوجه السوقي للمنظمات؟ علىنظام المعلومات التسويقية  تأثيرمدى  ما

وطريقة   مفهوم التوجه السوقي كفلسفة عمل تحدد سلوكهاهل تطبق المؤسسات الجزائرية 
  ؟لتغيرات البيئية المختلفةا لاستجابته

  :دراسةفرضيات ال
فرضيات سيتم اختبارها من خلال البحث، من أجل معالجة إشكالية البحث تم وضع    

  :وتتمثل في
المتطلبات لمواجهة الظروف البيئية  أهم من يعتبر الذيتعتبر فلسفة التوجه السوقي -

 .المنظمات الخدمية والإنتاجية على حد سواء الجديدة لما لها من أثر على ربحية
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إن خصائص ومكونات نظام المعلومات التسويقية تلعب دورا هاما في تحديد مستوى  -
  .التوجه السوقي في المؤسسات

  .إن هناك عدم التزام بمفهوم التوجه السوقي وفلسفته من قبل المؤسسات الجزائرية -
  :دراسةأهمية ال

السوقي على التنافسية التي تعتمد على تحديد رغبات المستهلك أو يؤكد مفهوم التوجه    
فمنذ .  العميل وحاجاته، وتقديم المنتجات التي تتميز عما يعرضه المنافسون أو أفضل منه

الخمسينات من هذا القرن ومفهوم التوجه السوقي ما يزال موضع اهتمام ومثار جدل بين 
وقد تركز معظم النقاش .  لدول المتقدمة صناعياًالباحثين والممارسين له، وخصوصاً في ا

به وكفلسفة لتوجيه إدارات الشركات نحو  يحتذيحول مدى نجاحه كنموذج يمكن أن 
ممارسته فعلياً من أجل مواجهة الظروف والتحديات البيئية المختلفة واستغلال الفرص 

     .المناسبة
ي مدى ممارسة مفهوم التوجه السوقي وقد ازداد الاهتمام في الآونة الأخيرة بالبحث ف   

في الدول النامية، وذلك لما تشهده هذه الدول  والخدمية من قبل مختلف القطاعات الإنتاجية
الذي تشهد بيئته المحلية  الجزائرمن تحديات وظروف تنافسية وبيئية قاسية، وخصوصاً 

  .ية والتكنولوجيةتحديات مختلفة على كافة الأصعدة الاقتصادية والاجتماعية والسياس
  :دراسةأهداف ال

  :تتمثل أهداف البحث فيما يلي  
إبراز أهمية نظام المعلومات التسويقية في تسيير تدفق المعلومات التي تحتاجها - 

  .المؤسسات
الضرورية عن الأسواق  المعلوماترئيسية لتوفير كأداة دور بحوث التسويق  إبراز-

 والمنافسين والتطورات التكنولوجية ط شرائهموخصائصها والمستهلكين ودوافعهم وأنما
  .وما إلى غير ذلك من المعلومات

  .معرفة أبعاد التوجه السوقي وطرق قياسه-
  .إبراز أهمية وضرورة نظام المعلومات التسويقية بالنسبة للمؤسسات المتوجهة بالسوق-
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  :اختيار الموضوعمبررات 
على الصعيدين المحلي والدولي على حد التغيرات الحاصلة في بيئة المنظمات إن     

سواء كاشتداد المنافسة والتطور التكنولوجي وغيرها تفرض على كل المنظمات مهما كان 
جيد للمعلومات ومعالجتها نوعها أن يكون لها نظام معلومات تسويقية يساهم في التدفق ال

رى كالأموال واليد باعتبار المعلومات مورد استراتيجي لا يقل أهمية عن  الموارد الأخ
   .العاملة وغيرها

التوجه  لسبب ندرة المواضيع المخصصة لفلسفةلهذا الموضوع ويعود اختيار الباحثة     
يلات ضالسوقي التي تركز على مدى قدرة المنظمات على تحديد احتياجات وتوقعات وتف

يث تعتبر هذه كل الأطراف المكونة للسوق بما فيهم المستهلك وتلبية هذه الاحتياجات، ح
كما يعتبر نظام المعلومات التسويقي  الفلسفة أساس نجاح المنظمات في عصرنا الحديث

   .العمود الفقري لهذه الفلسفة

  :منهجية الدراسة
واختبار صحة الفرضيات تم  بالإشكاليةعلى التساؤلات المطروحة  الإجابةمن أجل     

  .راجع حديثة وبعدة لغاتم، بالاعتماد على الاستقرائي  الأسلوباعتماد 
  :هيكل الدراسة

من أجل تجسيد موضوع البحث، قد تم تقسيمه إلى ثلاثة فصول حيث يعالج الفصل    
الأول الدور الجديد للتسويق عبر المراحل التي مر بها الفكر التسويقي وصولا إلى فلسفة 

. ي بمختلف مكوناتهأما الفصل الثاني فقد اهتم بنظام المعلومات التسويق. التوجه السوقي
للدراسة الميدانية أي واقع نظام المعلومات التسويقي وفلسفة  ثالثوخصص الفصل ال

 .التوجه السوقي بالمؤسسات الجزائرية
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               : لأولاالفصل    

 نحو دور جديد للتسويق
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  : ولالفصل الأ                                     

  دور جديد للتسويق نحو                               
على توجهات عديدة عكست  انطوى مفهوم التسويق عبر مراحل تطوره المختلفة      

العوامل البيئية المختلفة التي أسهمت في صياغتها في كل من تلك المراحل إلى أن وصل 
إلى مفهومه الحديث حيث أصبح التسويق يعد محورا استراتيجيا لنجاح منظمات 

  . الأعمال
  ):فلسفات التسويق(تطور الفكر التسويقي. المبحث الأول

 إشباعهاورغبات المستهلكين والقدرة على  كنشاط باحتياجاتارتبط مفهوم التسويق     
ويق تمثل في إشباع وبمعنى أخر فالغرض الأساسي من التسمن خلال عملية التبادل، 

على ماهي عليه في الوقت  إن الأنشطة التسويقية لم تكن. الرغباتهذه الاحتياجات و
بالتطور التكنولوجي  وإنما مرت بمراحل تطور عديدة وهذا التطور مرتبط الحاضر

    .غيرها من العواملي ووالصناعي والاقتصادي والاجتماع
  المفهوم الإنتاجي: أولا

يعتبر المفهوم الإنتاجي من أقدم التوجهات في المنظمات ويفترض هذا المفهوم أن      
على مدى جغرافي  والمتاحةالمستهلك سوف يفضل تلك المنتجات المنخفضة التكلفة 

ظمات الموجهة بالإنتاج تتركز على تحقيق درجة في المن الإدارةه فان جهود واسع، وعلي
عالية من الكفاءة في الإنتاج والتوزيع والعمل على إتاحة السلعة في الأسواق عن طريق 

  .التغطية الواسعة
  :يقوم هذا المفهوم على موقفين    
عميل بالحصول على السلعة المعروض منها يزداد اهتمام العندما يفوق الطلب على -

  1. بغض النضر على مستوى جودتها السلعة
عندما ترتفع تكلفة الإنتاج، مع رغبة المنظمة في تخفيضها عن طريق الإنتاجية العالية، - 

  .حتى تستطيع تحقيق التوسع في السوق
  .يوضح هذا المفهوم 1رقم  الشكل    

                                                
  .40. ، ص)2005الدار الجامعية، : الإسكندرية(التسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريس وجمال الدين محمد المرسي، . 1
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المفهوم الإنتاجي: 1 الشكل رقم  
 

   
 
 

دار قباء للطباعة و النشر : القاھرة( وجھة نضر معاصرة : ستراتیجیات التسویقا ،أمین  عبد العزیز حسن  :المصدر
 .17. ، ص)2001 والتوزیع،

المفهوم السلعي: ثانيا  
والأداء  يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يفضل المنتجات ذات الجودة العالية    

 وتطويرها والعمل على تحسينها المؤسسة منتجات، مما يعني التركيز على جودة الأفضل
من  أكثرفان المديرين يركزون على منتجاتهم  ووفق هذا التوجه ،من وقت لأخر

الكثير من الشعارات المطروحة بهذا الخصوص وهناك . تركيزهم على احتياجات السوق
   .مثل أن السلعة الجيدة تبيع نفسها دون تسويق

ر ظمفهوم أو الفلسفة يؤدي إلى ما يسمى ب قصر النمن الملاحظ أن الأخذ بهذا ال    
  1 .التركيز الأساسي على المنتج أكثر منه على احتياجات السوق التسويقي حيث

المفهوم البيعي: ثالثا  
يفة البيع ظتركزت الجهود في هذه الفترة على بيع كل ما يتم إنتاجه واعتبرت و    

البيع وهذا الاهتمام م كبير لوظيفة جوهر وأساس أعمال المشاريع، وأصبح هنالك دع
المنظمات  إدارةيعود إلى التوسع في الإنتاج وفي نفس الوقت بدأ اهتمام القائمين على 

إنتاجهم وذلك من خلال البيع والتحول إلى يدور حول كيفية تصريف أكبر قدر ممكن من 
البيع والإعلان فن : المفهوم البيعي وبداية ظهور بعض الوظائف التسويقية الجديدة مثل

  :ويمكن تلخيص أهم سمات هذه المرحلة فيما يلي. وطرق التوزيع
  .طاقة إنتاج أعلى-
  .زيادة وسائل الإعلام-
  .المنافسة ازدياد-
  .من خلال حجم مبيعات أعلى الأعلىيتم تحقيق الربحية -

                                                
  .73. ، ص)2002/2003الدار الجامعیة، : الإسكندریة( التسویقنادیة العارف، ؛ إسماعیل السید ؛محمد فرید الصحن. 1

  الطاقة    
 الإنتاجية   

           تصنيع       
 السلع   

  تجميع الجهود
 البيعية   

  الطاقة    
 الإنتاجية   
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  .جانب المستهلك مازال ضعيفا عند اتخاذ القرارات في المنشأة-
ن المنظمات التي تتبنى هذه الفلسفة تعتمد بصفة أساسية على الترويج، من الملاحظ أ     

حيث يسعى المنتجون إلى فرض سلعتهم في السوق مستخدمين طرق الإعلان المكثف 
  .بالإضافة إلى تكثيف التوزيع من أجل ضمان كفاءة عالية في وضيفه البيع

  بيعيالمفهوم ال: 2الشكل رقم                                
  الانطلاق نقطة         التركيز   هدف       الوسائل        ال         

  
     

 
 
Source: P. Kotler  & B. Dubois, marketing management, 11 éme édition (Paris: Pearson 
éducation, 2003), P. 24. 
 

المفهوم الحديث للتسويق: رابعا      
خمسينات حيث بدأ التركيز على أي نوع من الأنواع من ظهرت هذه الفلسفة في ال      

  .  لتلبية متطلبات المستهلكينالمنتجات يجب أن تنتج 
التسويقي الحديث حيث يعد روبرت كنج أول من وضع تعريفا واضحا للمفهوم     

واستخدام جهود وإمكانات المشروع تقوم بتعبئة  إداريةبارة عن فلسفة ع عرفه بأنه
ها لغرض مساعده المستهلكين في حل مشاكلهم ومن بين الأركان الأساسية والرقابة علي

  :للمفهوم التسويقي الحديث ما يلي
  .إدراك أهمية الدور الإستراتيجي للمستهلك-
    1. وخاصة في عصر العولمة و اشتداد المنافسة على النطاق الدولي الابتكارأهمية -
  .ملة ومتفاعلةأهمية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكا- 
  .أهمية تقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القائمة- 
  
  

                                                
1. Dan Coffey and Carol Thornley, Industrial  and labour Market  Policy and  Performance 
(London : Routledge, 2005), P. 33. 

  مكان       منتجات                                     الأرباح                       بیع                              
 الإنتاج            المؤسسة                  من حجم المبیعات               وترویج                              
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  المفهوم التسويقي: 3الشكل رقم 

  طلاقنقطة الان      التركيز          الوسائل            الهدف           
  
  

  
 
Source: P. Kotler  & B. Dubois, marketing management, 11 éme édition (Paris: Pearson 
éducation, 2003), P. 24. 
 

  :بتوضيح الفرق بين البيع والتسويق Theodore Levittقام      
  .يركز البيع على احتياجات البائع أما التسويق على تلك الخاصة بالمشتري-
رغبات العملاء باستخدام يهتم البيع بتحويل المنتج إلى نقود، أما التسويق فيهتم بتلبية -

  1. ي شيء مرتبط بإنتاجه أو توزيعه أو أخيرا باستهلاكهأ المنتج أو
  .التوجه البيعي والتوجه التسويقي الفرق بين 1رقم يوضح الجدول      

التسويق التوجهالبيعي و التوجهفرق بين ال :1 الجدول رقم  
 
 
 
 

  

  
 
 

Source: William C.Johnson & Art Weinstein, Superior Customer Value in the New 
Economy : concepts ans cases, second ed (London :Taylor. & Francis, 2005), PP. 16-17.  

       
  

                                                
1. Kotler & Dubois, Op. Cit, P. 24. 

 التوجھ التسویقي المتغیرات التسویقیة                                            التوجھ البیعي                                                 

  منظمة                                                       الأسواق المستھدفة     ال                                   نقطة البدایة                  
تركیز      الخدمة                                                   حاجات العملاء    /المنتج                     تركیز التسویق                          

 )     النمو والاحتفاظ(التجارة الجدیدة                                   قاعدة العملاء الحالیة                                    العمیل              
      أعلى جودة أو خدمةأدنى تكلفة                                                                    المیزة التنافسیة                                

  منتجات عادیة                                                منتجات ممتازة                    إستراتیجیة المنتج                              
  الاتصالات التسویقیة المتكاملة                               الإعلان                  /البیع           إستراتیجیة الترویج                               

  الاستغلال الأمثل للموارد                تعظیم ھامش الربح                                   إستراتیجیة التسعیر                                  
                  رضا العمیل                   حجم المبیعات                                              ھدف التسویق                                        

  رد الفعل                                                          استباقي      منھج التخطیط                                          
 )استراتیجي(المدى المتوسط والطویل)                         التكتیكي(المدى القصیر                                           المنظور الزمني   

  السوق   حاجات ورغبات                        التسویق                الأرباح                                       
 المستھدف         المستھلك               من خلال رضا المستھلك          المتكامل                                
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  :يركز المفهوم التسويقي على النقاط التالية 
  :التركيز على السوق-1

يمكن  إن اختيار السوق المستهدف هو نقطة البداية لأي نشاط تسويقي إذ لا     
لأسواق وتشبع كل الحاجات الخاصة بالمستهلكين، كما أنه للمنظمة أن تعمل في كل ا

د اختلافات بين أفراده ومن من غير المنطقي أن يعامل السوق كوحدة واحده دون وجو
ثم فعلى المنظمات أن تعرف أسواقها المستهدفة بدقة، وتقوم بتفصيل برنامج تسويقي 

  1 .ملائم لكل سوق
  :التوجه بالمستهلك-2

 لتسعينات، أصبحت بيئة الأعمال التجارية أكثر تعقيدا وأصبح المستهلكابتداء من ا     
  .    يعد محور التركيز الذي تدور حوله كل أنشطة المنظمة

أو خدماتها وفقا لحاجات ورغبات  اوفقا لهذا التوجه، فإن المنظمة تعد منتجاته     
ع حاجات فوجود المنظمة في السوق يحكمه اعتبار أساسي هو إشبا. المستهلك

                        2. المستهلكين في هذا السوق
 اأخذت حاجات ورغبات المستهلك تتزايد وتتنوع وأصبح المستهلك أكثر وعي     

وأكثر تطلبا، وطهرت مفاهيم جديدة كالتسويق بالعلاقات والتسويق عبر قواعد البيانات 
    3.وإدارة العلاقة مع الزبائن

من أولويات  أضحىاحتياجات المستهلك له أهمية كبيرة بل إشباع أصبح الاهتمام ب    
 إرضاءالمنظمات، حيث اتخذت وتيرة التكنولوجيا بالارتفاع واشتدت المنافسة حول 

الفوائد المستقبلية للمنظمات وتحقيق أهدافها يمثل مؤشر جيد عن  أصبحالزبون الذي 
ذكر أن الهدف هو تخطي مرحلة  الإستراتيجية، بل أن أحد رجال الأعمال اليابانيين

وأعلى مستوى من مجرد إرضاء المستهلك إلى إسعاد المستهلك لأن ذلك يعتبر أعمق 
إشباع المستهلك ومقابلة توقعاته، فإذا كان الزبون مسرورا من المنتج أو الخدمة المقدمة 

                                                
 .77. سابق، صالرجع العارف، الم و السید و الصحن .1
26. ، ص)2003الدار الجامعیة، : كندریةالإس( أساسیات بحوث التسویقإسماعیل السید، . 2  

.3 Gravatar, Le Concept de Marketing et son Evolution, (France :le blog de cultureCo, 
septembre2007) . http//www.culureco.com/282/le-concept-de-marketing-et-son-evolution/-52k-., 
Juin 2008. 

http://www.culureco.com/282/le-concept-de-marketing-et-son-evolution/-52k
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ثير سيكون خير معلن للشركة ومنتجاتها، أما المستهلك الغير راض أكيد سيكون له تأ
  .سلبي على سمعة هذه الشركة

الإشباع لدى المستهلكين لذلك فعلى المنظمات أن تقوم بصفة دورية بقياس مدى     
وذلك من خلال تجميع البيانات والمعلومات والمقترحات حول ردود أفعال المستهلكين 

لعملاء كل هذه الإجراءات تهدف لترقية إدارة علاقاتها مع ا. وإجراء التعديلات المناسبة
وإنجاح استراتيجياتها التي تتمحور وبالدرجة الأولى حول العملاء وكيفية تحقيق أعلى 

   1. درجات الرضا
  ):المتكامل( التسويق المتناسق-3

فإن التسويق يشمل العديد من الأنشطة المختلفة والمتصلة   طبقا للمفهوم التسويقي،    
  2. فيما بينها

أن تحض  يجبكما ، نسيق بين كافة دوائر المنظمةلابد أن يكون هناك تكامل وت 
 ىيتم التكامل على مستويين؛ المستو. بالدعم الكامل من الإدارة العليا لضمان نجاحها

تسعير، إعلان، (الأول خاص بضرورة التكامل بين الوظائف التسويقية للمنظمة
ستراتيجية التي كل هذه الأنشطة تتكامل فيما بينها لتحقيق نفس الإ بمعنى)الخ...ترويج

تهدف لتحقيق حاجات العميل، أما المستوى الثاني فهو يخص التكامل والتنسيق بين 
  3 .مختلف وظائف المنظمة ككل

  :الربحية- 4
تختلف الأهداف باختلاف طبيعة عمل المنظمة، ففي منظمات الأعمال يتمثل      

والمنظمات العامة فإن  الهدف في تحقيق الأرباح، أما في حالة المنظمات الغير ربحية
  .تقديم خدماتها بطريقة ناجحة يمثل محور تركيزها واهتمامها

يجب أن ينصب تركيز الإدارة على تحقيق الأرباح طويلة الأجل، وذلك من خلال      
حيث يضمن ذلك المحافظة . إرضاء المستهلك وتلبية حاجاته بشكل أفضل من المنافسين

                                                
1. Jay R. Galbraith, Designing the Customer-Centric Organization (San Francisco : Jossey-Bass, 
2005), P. 23. 
2. Roy A. Young ; Allen M.Weiss ; David W.Stewart, Marketing Champions (Canada : John 
Wiley & Sons, inc., Hoboken, 2006), P. 5. 
3. Kotler  &  Dubois, Op. Cit., P. 26. 
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دد، وتكون النتيجة تحسين في الربحية وتوسع في على الزبائن واستقطاب زبائن ج
  .الفرص والنمو ومستقبل أكثر ديمومة للمنظمة على المدى البعيد

بعد استعراضنا لعناصر المفهوم التسويقي الحديث كفلسفة تسيطر على كافة أوجه      
النشاط داخل المنظمات، يدور التساؤل في الأذهان عن الفرق بصفة عامة بين هذا 

  .فهوم الحديث للتسويق ومفهومه التقليديالم
  مقارنة بين المفهوم التقليدي للتسويق و مفهومه الحديث :2الجدول رقم 

  
  المفهوم الحديث للتسويق  المفهوم التقليدي للتسويق

  :التسويق هو
  ثانوي بالنسبة إلى الإنتاج-1
  :ضيق-2
ينتهي عند البيع والتوزيع المادي :في محتواه*

  .والإعلان
لا يتعدى بعض السلع ذات :ي حقل تطبيقهف*

  .الاستهلاك الواسع

  :التسويق هو
  .أي المحرك الأساسي للمؤسسة وزبائنها: أولي-1
  :واسع-2
يمتد من فكرة المنتج إلى ما بعد : في محتواه*

  .البيع
البنوك، السلع الصناعية، : في حقل تطبيقه*

  .الجرائد، الأحزاب السياسية
 
Source : J. Lendrevie & D. Lindon, Mercator, 6ème édition (Paris: Dalloz, 2000), P. 2. 

: المفهوم الاجتماعي للتسويق: خامسا  
ات ورغبات المستهلك وفقا بينما يكون مطلوبا من المنظمات أن تستجيب لحاج    

التسويقي، فأحيانا تكون الاستجابة لحاجات ورغبات جماعات معينة متعارضة للمفهوم 
تمامات المجتمع ككل، ويعد هذا من أهم وأصعب المشاكل التي سوف تواجه مع اه

حول كيفية تحقيق توازن بين حاجات ورغبات  رجال التسويق في السنوات القادمة
     1 .حاجات ورغبات المجتمع ككل الأفراد
  :يقوم المفهوم الاجتماعي للتسويق على المرتكزات الأساسية التالية     

باعتباره محورا أساسيا لآي جهد تسويقي تقوم به ) وجماعةفرد (لمستهلكالاهتمام با-1
  .المؤسسات

                                                
 .23. ، ص)2006الدار الجامعیة، : الإسكندریة( النظریة والتطبیق: التسویق مد شریف العاصي، شریف أح. 1
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إن التسويق لا يهم مؤسسات الأعمال فحسب بل أصبح يتمتع بأهمية موازية من -2
تستهدف تحقيق الربح كالجامعات  التي لا جانب الكثير من مؤسسات الخدمة العامة

  .المستشفياتو
أن تولي المجتمعات التي تتواجد فيها اهتمام أكبر حيث إن مؤسسات الأعمال يجب -3

    1 .يجب عليها أن تهتم بقضايا المجتمع ككل
نستعرض الآن  الشائعة، بعد التعرض إلى معظم توجهات وفلسفات التسويق     

  :حول المفهوم الجديد للتسويق  McDonald &Wilson)2002( 2اقتراح 
  :إن التسويق هو عملية     
اس الكمي لحاجات مجموعات وشرائح المستهلكين الأسواق عن طريق القيتحديد *

  .الموجودة في هذه الأسواق بمعنى أخر تحديد القطاع السوقي المستهدف
، لأن وفق محاولة تحديد ومعرفة القيمة التي ينتظرها المستهلك من المنتج أو الخدمة*

ض ووجه خاص على عرلتركيز بهذا المنظور توجه الأسواق وتدفع المستهلكين ل
  3 .الخيارات البديلة التي تتيحها المنافسة

  :إعداد خطة إستراتيجية مناسبة لتحويل هذه القيمة إلى منتج أو خدمة وتشمل الخطة*
  .البحث والتطوير-  
  ).كيفية انتقال السلع والخدمات(النقل والإمداد-  
  .مستوى الخدمة-  
  .المزيج التسويقي الملائم-  
  .التوريدسلسلة -  
  .استخدام التكنولوجيا لدعم العمليات-  
    .تقديم هذه السلع والخدمات للأسواق المستهدفة*
ومن المهم . رصد القيمة يمكن أن يأخذ أشكالا متعددة): رصد القيمة(الرقابة والمتابعة*

للقيمة المطلوبة من طرف الزبائن، بالإضافة إلى متابعة أي  رصد وتقييم الحالة الراهنة

                                                
.24. ، ص)2005دار وائل للنشر والتوزیع، : عمان(، الطبعة الثالثة مدخل تحلیلي: أصول التسویقناجي معلا ورائف توفیق، . 1  

2. Elearn , Managing Markets and Customers (London : Elsevier, 2006), PP. 5-7. 
3. Denis Lindon & Frédéric Jallat, Le Marketing : études. moyens d’action Stratégie, 5 èmeédition  

(Paris: Dunod, 2005), P. 7. 
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تغير في القيمة بمرور الوقت أو مامدى تعارض هذه القيمة مع أهداف التسويق مثل 
كما قد تنطوي رصد القيمة على تحليل العملاء على أساس تدابير معينة . حجم المبيعات

  من طرف المنظمة، والتي قد تكون مثلا ما
 ).(CRMإدارة علاقة العملاء:يعرف ب

لذلك فعلى مديري . دائم ومستمر ليناميكية بشكإن التسويق هو ميدان يتصف بالد    
قادرين على تفسير وفهم تلك التغيرات والتحولات التي تحدث في  االتسويق أن يكونو

  .البيئة والتي يمكن أن تؤثر على عمل منظماتهم
  :التوجه السوقي .المبحث الثاني

لطرق أفضل لمقابلة  الجديدة والمتعلقة بالتوصل تك العديد من الأفكار والفلسفالهنا    
حاجات ورغبات المستهلك والحصول على درجة رضاه، وقد ظهر مفهوم التوجه 
بالسوق كفلسفة تتبناها العديد من المنظمات في محيط يشهد تطور سريع في المجال 

  .التكنولوجي والاقتصادي والاجتماعي
  من التوجه بالعميل إلى التوجه بالسوق: أولا
واشتداد المنافسة وتسارع وتيرة التقدم التكنولوجي  سواقالأرا لسرعة نمو ظن    

والابتكار، أصبح دور التسويق لا يقتصر فقط على استغلال السوق القائمة من خلال 
البحث عن منافذ أخرى كتطوير منتج جديد أو توسيع  إلىبل أمتد . تقنيات التسويق

وتصميم  ستدامةمنتجات الشركة أو البحث عن أسواق جديدة وميزة تنافسية م
كل هذا ساهم في ضرورة إدراج البعد الاستراتيجي من . تسويقية ملائمة تاستراتيجيا

  :التوجه نحو السوق، وثمة عاملان قد ساهما بشكل رئيسي في هذا التطور وهما
تشبع الطلب  إلىأن التوسع السريع للاقتصاد خلال الفترة الأخيرة أدى : تشبع السوق-
لى هذا التغيير مع ظهور طلب على منتجات تتكيف بشكل أكثر ى المنتجات، ويتجعل

وهذا التطور أدى إلى تجزئة السوق . مع احتياجات مجموعات متميزة من الزبائن
  .وتبني استراتيجيات التجزئة

من أهم سمات السنوات الأخيرة هو انتشار التقدم التكنولوجي : التطور التكنولوجي-
الصناعية في غضون بضع سنوات، حيث ظهرت التي توغلت في معظم القطاعات 
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منتجات جديدة وصناعات جديدة وكان تنوع كمي ونوعي كما أصبحت دورة حياة 
  .المنتجات قصيرة جدا بسبب تزايد معدل الابتكار والتسارع التكنولوجي

  :)المفهوم التقليدي(قيود التوجه بالعميل
طريق لتحقيق  أفضل لأنهلمنظمة، تلبية حاجات المستهلكين هو الهدف الرئيسي ل إن    

 3وهناك . أهداف الربح والنمو والاستمرارية وهذا ما نسميه مفهوم التسويق التقليدي
  :عوامل رئيسية لعيوب هذا المفهوم وهي

المدى  إلىتلبية الاحتياجات، هل مفهوم التوجه بالعميل يشير  إلى الإشارةعند -1
  القصير أو الطويل؟

  العملاء؟ ةبرفاهعنية وهل إدارة التسويق م
أكثر في اقتصاديات بصورة  إليهالذي تم التطرق  الأساسيإننا نواجه هنا الموضوع 

الدول الصناعية، حيث أن التطلعات الاجتماعية انتقلت من المفهوم الكمي إلى المفهوم 
  .وهنا يقصد أن المنظمات لها مسؤولية اجتماعية وعليها الحفاظ على ذلك. النوعي

  هدف هو تلبية الاحتياجات الفردية على حساب مصلحه وأهداف المجتمع ككل؟هل ال-2
هذا يؤثر على الاستهلاك والبيئة وندرة الموارد الغير متجددة وهذا ما أيد ظهور مفهوم 
التسويق الأخضر الذي أصبح ضروريا لمواجهة إهمال البيئة لفترة طويلة والذي 

  .أصبحت نتائجه مخيفة بشكل واضح للجميع
بالعميل يركز على المنتجات ذات الطلب المرتفع أو الدفع  التوجههل مفهوم -3

  .التكنولوجي
لكن من جهة  .خطورةاقل  منطلق لأنهالاحتياجات وفق السوق  إلىإن المنظمات تميل 

ضمان  الأرجحعلى  ووالابتكار هتقوم على التقدم التكنولوجي  إستراتيجيةأخرى تبني 
من المهم الحفاظ على التوازن بين هاتين ). ميزة تنافسية(يلعلى المدى الطو للشركة

الإستراتيجيتين لتطوير المنتجات يعني ضرورة الموازنة بين إستراتيجية دفع 
  .وإستراتيجية جذب السوق وهذا أساس التوجه السوقي) التكنولوجيا والابتكار(السوق
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  :وقيالمفاضلة بين المفهوم التقليدي للتسويق والتوجه الس-2
مفهوم التسويق التقليدي موجه أساسا لصالح العملاء، أما التوجه السوقي فهو موجه -1

  ).عملاء، منافسين، موزعين، وباقي أصحاب المصلحة(نحو الجهات الفاعلة في السوق
يعتمد مفهوم التسويق التقليدي على استراتيجيه الجذب السوقي، أما التوجه السوقي -2

  .يستراتيجية الدفع السوقي على إستراتيجية الدفع التكنولوجفهو يعتمد إضافة إلى إ
يعتمد المفهوم التقليدي على العمل والتحليل، أما التوجه بالسوق فيعتمد على العمل -3

  .والتحليل والثقافة
التسويق، في حين أن التوجه سويق التقليدي عموما يقتصر على وظيفة مفهوم الت-4

 1 .ود المنظمة ككل بجميع وظائفهاالسوقي يعتبر مفهوم وثقافة تس
  تغير دور التسويق  :3الجدول رقم 

  
  )مستوى التطبيق(التسويق

  عملية التسويق نضريا                      

  عمل                    تحليل                      ثقافة

  -  -  -  )المنتجب التوجه(يالتسويق السلب
  -    -  نعم

  -  نعم      نعم                  
  

  نعم                        نعم                      نعم

  التسويق العملي

  التسويق الاستراتيجي

  التوجه السوقي

 
Source : Jean Jacques Lambin ; Ruben Chumpitaz and Isabelle Schuiling, Market-Driven 
Management, 2nd edition (Palgrave Macmillan, 2007), P. 25. 

    :الأبعاد الثلاثة للتوجه السوقي-3
:تتمثل الأبعاد الثلاث للتوجه السوقي في       
منتج، توزيع، أسعار، اتصالات (بعد عملي ويتمثل في استخدام وسائل تكتيكية: أولا

.تسويقية  

                                                
1. Lambin & Chumpitaz & Schuiling, Op. Cit., PP.21-26. 
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بعد استراتيجي ويتمثل في إيجاد خطط واستراتيجيات لقيادة الشركة لاستغلال : ثانيا
.ةفلفرص المتاحة في الأسواق بتكييف الموارد والمعرا  

بعد ثقافي ويعني أن هذا المفهوم يسود كل المنظمة كأسلوب أو فلسفة لتسيير هذه : ثالثا
  1 .المنظمة

.4رقم  الجدولهذه الأبعاد الثلاثة ممثلة في   
  الأبعاد الثلاثة لمفهوم التوجه السوقي:4رقم  الجدول                       

 
  الأنشطة          المكونات

 
 الموقع التنظيمي

 الإدارة العامة ثقافة                           ثقافة تسيير
 

 
رد فعل استراتيجي                    يلتحل  

 
 وحدة النشاط الاستراتيجي

 
مصلحة التجارةعمل                           

 
 قسم التسويق

 
Source : Jean Jacques Lambin ; Ruben Chumpitaz and Isabelle Schuiling, Market-Driven 
Management, 2nd edition (Palgrave Macmillan, 2007), P. 25. 

بعض الدراسات حول التوجه السوقي: ثانيا  
لقد حظي مفهوم التوجه السوقي بقبول واهتمام متزايدين من قبل الباحثين     

ق منذ الخمسينات، وخصوصاً في الدول الصناعية والممارسين في مجال التسوي
إذ يعد تفكيراً إدارياً يقوم على المهمة الأساسية لأي شركة تتمثل في تحديد .  المتقدمة

وإشباعها، وتكييف أوضاعها لتلبية  السوق المستهدفحاجات العملاء أو المستهلكين في 
  .هذه الحاجات والرغبات بكفاءة أكبر مما يقدمه المنافسون

من أهم المعالم الرئيسية التي أسهمت في تطوير مفهوم التوجه السوقي تلك المتعلقة  
  & Narver&Slater(1990), Farley& Webster(1993), Jaworski :بأعمال

 Kohli( 1990,1993), Creenley(1995).  
وقد أثارت هذه الأعمال العلاقة بين التوجه السوقي وأداء المنظمات، وأيضا أثر    

    .التوجه السوقي على الابتكار داخل المنظمات وغيرها من المفاهيم الحديثة
                                                
1. ibid. 
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ليس فقط لأنها  Lambinولعل واحدة من أهم نظريات التوجه السوقي تلك التي قدمها  
المنافسين، الموزعين، : لأنه أخذ بعين الاعتبارتتحدى المفاهيم التقليدية للتسويق، بل 

ذلك اهتم  إلى بالإضافةضلا عن الزبائن الحاليين، الزبائن المحتملين والبيئة ف
بإستراتيجية التسويق وأيضا كيفية تنفيذ القرارات الإستراتيجية في المنظمة على 

على المستويين الوطني  تنظرية ممتازة للمنظما  Lambinويوفر .المستوى التنفيذي
ي إستراتيجية طويلة الأجل الإدارة اليومية لتلبية احتياجات تبنوالدولي، كما اهتم بمبادئ 

على النحو الواجب في المنظمات التي تدعمها نظم المعلومات وعلى النحو الذي يخدم 
  1 .ل تنافسية البيئة العالميةظالظروف المتغيرة في 

التي اعتمدها لتطبيق نظريته حول التوجه السوقي أو   lambinأحد أفضل أمثلة     
تلك الدراسة التي أجريت على إحدى " maket-driven management"كما يصفها 

الشركات الصناعية ذات التقنية العالية في الولايات المتحدة الأمريكية لتحديد العلاقة 
بين التوجه السوقي وكل من الأداء المالي للشركة واهتماماتها الابتكارية وحجمها من 

  .كةحيث عدد العاملين، وقد أظهرت النتائج وجود علاقة مع حجم الشر
حيث ، إلكتريكبفرع منتج البلاستيك التابع لشركة جنرال  تم القيام بهذه الدراسة     
بقيمة الوقت الحقيقي وكيفية استثماره  عوض استثمار المال، حيث كان هذا الفرع  ماهت

وأيضا  تحت ضغط كبير حول ضرورة القيام بتخفيضات كبيرة في التكاليف الشركةمن 
أن هذه الشركة  باعتبار. ة أكبر للتقلبات السريعة في الأسواقضرورة الاستجابة بسرع

والخدمات  من أهم وأكبر الشركات عالميا وتملك مجموعة واسعة من المنتجات
  2 .المنتشرة مايجعلها تأخذ شكل شركة متطورة جدا في عالم الاقتصاد الرقمي

والوقوف على أدق المنتشرة عبر العالم  الإنتاجعمليا، تمت مراقبة كل وحدات      
التفاصيل وكل المعاملات المالية تحت إشراف المدراء التنفيذيين، ولاستغلال أمثل 

ولرصد كل ما يدور في البيئة التنافسية، استخدمت معدات جد متطورة ومعقدة للوقت 
لتحديد مواقع  والأقمار الصناعية العالمية يمثل أجهزة الاستشعار والتردد اللاسلك

على تحقيق اكبر النجاحات على المستوى العالمي لما تملكه  اما ساعده العمال، وهذا

                                                
1. Kevin. Dowd, Measuring Market Risk (England : John Wiley & Sons ltd, 2002), P. 3. 
2. Ibid. 
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من تكنولوجيات حديثة جدا وخاصة في مجال تقنية المعلومات التي أضحت من أهم 
  1. العوامل التي تدخل في صياغة القرارات الإستراتيجية بوقت قياسي وتكاليف أقل

جعلها تتأقلم مع كل  توجه السوقيانتهاج هذه الشركة لفلسفة ال أن الملاحظمن     
الظروف والتقلبات البيئية السريعة وتواكب كل التطورات السريعة في المجال 

  .التكنولوجي
 : مفهوم التوجه السوقي: ثالثا

را لكون المفهوم التسويقي فلسفة تحكم مختلف الأنشطة داخل المنظمات، ينبغي ظن     
نشطة والتصرفات والسلوكيات التي تجعله أن تترجم هذه الفلسفة في مجموعة من الأ

      .موضع التطبيق
فمفهوم  .أنه حجر الأساس في حقل التسويق ينظر إلى التوجه السوقي على     

التسويق هو أساساً فلسفة العمل التي تتبناها الشركة، والتي تحدد سلوكها وطريقة 
  .استجابتها لظروف السوق

المفهوم التسويقي كفلسفة ومرشد لعمل بالتفرقة بين لقد اهتمت الكتب التسويقية     
المنظمات، وبين مفهوم التوجه بالسوق كتطبيق لتلك الفلسفة، وقد انتقد المفهوم 
التسويقي لمحدودية قدرته على تقديم قيمة عملية لنوع الأنشطة التي يمكن أن تترجم 

التوجه السوقي بدلا من مصطلح  أوتم اقتراح لاستخدام مفهوم . الفلسفة إلى واقع عملي
مفهوم التوجه التسويقي الذي يعتبر أكثر شيوعا واستخداما وذلك لعدة أسباب نذكر 

  :منها
يعني أن هذا التوجه يرتبط بكافة الإدارات الأخرى " التوجه السوقي"إن استخدام لفظ -

  بالمنظمة
لومات عن وليس فقط إدارة التسويق، وذلك لهدف يناء استخبارات سوقية لجمع المع 

  .السوق وتبادلها وتوزيعها للاستجابة لرغبات العملاء
فالتسمية . لا يضخم وظيفة التسويق في المنظمة يإن استخدام مصطلح التوجه السوق-

من حصر المسؤولية في دائرة التسويق وجعلها على مستوى جميع الدوائر في  ضتخف
  .المنظمة

                                                
1. Ibid.,P.4. 
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له من عملاء وعوامـل بيئيـة    بما تشأن تسمية التوجه السوقي تركز على الأسواق -
ككل، وتتفق مع التوجيه نحو إدارة الأسواق الذي  مختلفة ومؤثرة في العملية التسويقية

. يية نقطة البداية في التوجه السوقاقترحه بعض الكتاب، إذ غدت الاستخبارات التسويق
رفة حاجات فمفهوم استخبارات السوق وتحليل العوامل الخارجية المؤثرة أشمل من مع

  .ضيلاتهمالعملاء وتف
الذي ينطوي في يظيعبر عن طابع و لأنهالتوجه السوقي يختلف عن التوجه التسويقي -

التنظيمية داخل المنظمة وفهم تغيرات البيئة الخارجية التي تتطلب اتخاذ على القرارات 
 1. القدرات على الصعيدين الداخلي والخارجي معا مقرارات وفه

راسات التسويقية الحديثة إلى إضافة عنصرين آخرين لمفهوم التوجه تشير الد     
إذ إن مفهوم  .Competitorوالمرجع المنافسي  Innovationالسوقي وهما الإبداع 

التوجه السوقي، حتى يكون متميزاً عما يقوم به المنافسون، فإنه يجب أن يعتمد على 
إطاراً مرجعياً يميز الشركة عن غيرها كما أن المنافسة تعد . الإبداع والمرجع المنافسي

. من خلال الطريقة التي تشبع بها حاجات عملائها مقارنة مع ما يقوم به المنافسون
حيث يعتبر المنافس بالنسبة لأغلب المنظمات كتهديد، فتركز المنظمات على كيفية ربح 

  .حصة أكبر من المنافس وكيف تكون منتجاتها في المكانة الأولى
كن أن يكون المنافس مركز قوة أيضا، حيث أن المنافس الجيد يمكن أن يمنح وكذلك يم

التي   للمؤسسة أهداف استراتيجيه عديدة والتي بإمكانها رفع الميزة التنافسية للمنظمة
  2 .تعكس الوضعية الفريدة التي تتمتع بها المنظمة مقارنة بمنافسيها

ديمية في بداية التسعينات من خلال التوجه بالسوق بطريقة أكا مظهر مفهولقد      
  1990.( 3(SlaterوNarver، )Jaworski)1990و Kohli:المقالين الشهيرين

  

                                                
1. Francine K. Schlosser & Rod B.Mc Naighton, ”Building Competitive Advantage upon Market 
Orientation” (Quebec: University of Waterloo, 2004), P.4., 
www.luxor.acasiau.ca/library/ASAC/v25/articles/5schlosser-Mc Naughton.pdf, septembre 2008. 
2. Michael E.Porter, Competitive Advantage : Creating and Sustaining Superior Performance 
(New York : The Free Press, 1998), P.201.  
3. Hervé Remaud, ”L’influence de L’orientation Marché sur la Compétitivité Export des 
Petites Entreprises” (Australie : University of South Australia Adelaide, 2006), P.4.,  
www.projets.gologik.com/airpme/images/file/2006/051_linfluencedelorientation.pdf?, Mai 2008. 

http://www.luxor.acasiau.ca/library/ASAC/v25/articles/5schlosser-Mc
http://www.projets.gologik.com/airpme/images/file/2006/051_linfluencedelorientation.pdf
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  التوجه السوقي: 4الشكل رقم 

   
 

Source : Corine Rochette ; François Cassiere, ”Quelle Orientation Marché pour les PME-
PMI ?”(Canada : Sherbrooke, 5 éme Congrès International de l’Acadamie de l’Entreprenariat, 
2007), P.3. 

قدرة المنظمات على توليد، : "التوجه السوقي على أنه JaworskiوKohliيعرف     
 1". نشر والاستخدام الأمثل للمعلومات حول العملاء والمنافسين على حد سواء

ر سلوكية، أي أن هذا التوجه هو تطبيق ظه السوقي بوجهة نالتوج إلىحيث ينضر     
على الإجراءات التي تتخذها المنظمة بدلا من عملي لفلسفة التسويق أين يتم التركيز 

الفلسفة، ويترجم هذا المفهوم إلى الواقع العملي المتعلق بالأنشطة المرتبطة بنظام 
المتوجهة بالسوق تقوم بتوليد  المنظمة هذا المفهوم،حسب . الاستخبارات التسويقية

حيث  ).التنظيم، التكنولوجيا والمنافس(الأخرى والأطراف المعلومات حول المستهلكين
بين مستويات هرمية وإدارات المنظمة،  يتم نشر هذه المعلومات بشكل رسمي وغير رسمي

 2. وأخيرا تستخدم هذه المعلومات للاستجابة لاحتياجات السوق

                                                
1. Richard A.Heins, ”Market Orientation : Toward Integrated Framework ”, Academy of 
Marketing Science Review  Vol. 1 (2000), PP.1-2. 
2. Jean-Emile Denis ; Sandor Czellar; Stéphane Graber, ”Orientation Marché et Performance : 
Intégration des Evidences Empiriques” (Suisse : Université de Genève, 2000), P.5.  
 

 التوجھ السوقي

 وجود مقاربتین

 المقاربة السلوكیة
(Kohli, Jaworsky,1990) 

تولید المعلومات*  
وماتنشر المعل*  
الاستجابة لھذه المعلومات*  

 المقاربة الثقافیة
(Narver, Slater, 1990,1994,1995) 

.التوجھ بالمستھلك*  
.التوجھ بالمنافس*  
.التوجھ بالتكنولوجیا*  
.التوجھ بالموزع*  
.التوجھ بالمورد*  
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ب  خرى فيما يخص التوجه السوقي، هي تلك المتعلقةر أظوجهة ن      
NarverوSlater )1990(ر إلى التوجه السوقي على أنه ثقافة المنظمة ظ، حيث ين

قيمة للزبائن وبناء علاقات قوية على المدى الطويل مما بساهم في رفع  المكرسة لخلق
  أداء هذه المنظمات

ثة أبعاد وتتمثل في التوجه بالزبون، ، يحوي التوجه السوقي ثلاحسب هذا المفهوم     
على  حيث يركز البعد الأول والتاني. التوجه بالمنافس والتنسيق الداخلي بين الوظائف

توليد ونشر المعلومات، أما البعد الأخير يركز على التنسيق بين وظائف الأعمال 
 لمنظماتا نجاح مقومات من أساسيا جزءا التي أصبحت التجارية في استخدام المعلومات

 و أهدافها بلوغ من تتمكن حتى القرارات لاتخاذ مركزا تعتبر فالمنظمة .الحديثة
 لاتخاذ دعامة و سندا تعتبر التي المعلومات إلى تحتاج فهي ثم من و بقائها استمرارية

 بمعلومات يمدها المعلومات نظام على تتوفر أن الضروري من كان لهذا و القرارات
  المؤسسة في تؤخذ التي القرارات صورة تعكس التي المناسب الوقت في و نافعة و دقيقة

 قادرة وتكون الخارجي محيطها معرفة على يساعدها ما هذا المعلومات نظام اكتسابهاو
 أوسواء على مركزها التنافسي  ىتؤثر عل أن شأنها من التي التغيرات كل مواجهة على

  .بقائها بشكل عام وسمعتها أ
نرى أن التوجه السوقي يجمع بين كونه يشير إلى سمات ثقافية  5رقم الشكل من      

تدعو للأخذ بعين الاعتبار السوق بأوسع معانيه، وبين كونه يمثل مجموعة من 
التطبيقات والأنشطة العملية تتمثل في عملية جمع المعلومات المتعلقة بالسوق والتي 

كل هذه الأنشطة . دوائر المنظمةتؤثر على مصير المنظمة ومن ثم توزيعها على كامل 
  .  تهدف إلى تحقيق الربح على المدى البعيد
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  نضرة شاملة لمكونات التوجه السوقي: 5الشكل رقم 
  التوجه بالزبون                                                       ئفالوظاالتنسيق الداخلي بين 

      
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 التوجه بالمنافس
 

Source : Jean-Emile Denis ; Sandor Czellar ; Stéphane Graber, ”Orientation Marché et 
Performance : Intégration des Evidences Empiriques” (Suisse : Université de Genève, 2000), 
P.6. 

 )Deshpandé, ferley ,Webster)1993 :طار أعمال أخرى، قام كل منإفي     
يار المنظور الثقافي أكثر منه سلوكي، حيث تم التركيز على فلسفة المنظمة باخت

مجموعه من المعتقدات، حيث يتم " التوجه بالسوق على انه وإجراءاتها، وتم تحديد
وضع مصلحه العميل من أجل تحقيق أرباح طويلة الأجل، وأيضا يتم التركيز على 

مات وتحديد الإطار المرجعي للمنظ المعتقدات والقيم في صميم الثقافة التنظيمية
 1 ".للأفراد

الفلسفة الإدارية التي "كما أن بعض المنظمات تنظر إلى التوجه بالسوق على انه    
، بينما تنظر بعض المنظمات الأخرى لنفس المفهوم على أنه "تبنى على أساس السوق

خرى على أنه    ، في حين تنظر إليه منظمات أ"خلق بيئة تسويق داخل الشركة"عملية 
برغم من تعدد الظاهري  ".التركيز على المستهلك من وجهة نضر الإدارة الإستراتيجية"

                                                
1. Ibid., P. 6. 

 الاستجابة
 
 
تولید  

 المعلومات
 نشر المعلومات

 
تولید 

 المعلومات
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في وجهات النضر بالنسبة لمفهوم التوجه بالسوق إلا أنها تشترك جميعا في التركيز 
  .على أهمية المستهلك، والتكامل التسويقي، والربحية

أما . ركز على القيم و المعتقدات داخل المنظماتبشكل عام، فإن المقاربة الثقافية ت     
كل هذه التعريفات تدور حول تلبية . السلوكية فتركز على أنشطة المنظمة ةالمقارب

حاجات الزبائن مع مراعاة مختلف أصحاب المصلحة الآخرين كالمنافسين والموزعين 
  .والمساهمين وغيرهم

ة إدارة الأعمال التي تعتمد على فلسف عبارة عنالسوقي  ، التوجهكتعريف شامل    
المنظمة والتي تركز على التكامل والتنسيق لجميع وظائف التسويق قبول واسع من قبل 

والاعتراف بأهمية التي بالمقابل  تنسجم مع الوظائف الإدارية الأخرى في هذه المنظمة 
تحقيق  بهدفتلبية هذه الحاجات و بكل مكوناته حاجات السوق معرفةدور التسويق في 

   .الأهداف طويلة الأمد
  :التوجه السوقي خصائص: رابعا
  :تتمثل خصائص التوجه بالسوق في العناصر التالية    

 إلىر ظإن التوجه بالسوق هوجزء من الفكر الاستراتيجي للمنظمة، فمن الممكن الن-
 هذا المفهوم باعتباره عملية صياغة الإستراتيجية التنظيمية التي تعكس احتياجات

رة الإستراتيجية للتوجه بالسوق الدرجة التي تسعى من خلالها ظوتعكس الن. المستهلك
المنظمة إلى الحصول على معلومات عن العملاء واستخدامها، وإعداد الاستراتيجيات 

رة أهمية الدور الذي يلعبه مديرو ظوتبرز هذه الن. اللازمة للوفاء باحتياجات العملاء
لية جمع المعلومات عن البيئة المحيطة وتفسيرها واستخدامها عم يالمختلفة ف الإدارات
 الإستراتيجيةإن قبول النضرة . الإداراتلتلك  الإستراتيجية الأهدافلاختيار  كأساس

يتم دعمه بنظم معلومات  أنهذا التوجه لابد  أنللتوجه بالسوق يعني بالضرورة 
من كل  الفعليةستمد قوته هو المستهلك، وان ي الأساسي، ويكون محوره إستراتيجية

، بالإضافة إلى الدور المهم الذي قالتسويقسم  مسئوليالعاملين بالمنظمة وليس فقط من 
    1 .العليا في المنظمات في دعم وتأييد التوجه بالسوق تتلعبه القيادا

                                                
1. Coffey & Thornley, Op. Cit., P. 50. 
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مشاركة كل الإدارات في الأنشطة الخاصة بتنمية التفهم الكامل للاحتياجات الحالية -
 smith(1991)و sharp(1991)حيث أن معظم الكتاب أمثال . للعملاء ةبليوالمستق

وغيرهم يرون أن الوظيفة الأساسية للمنظمة هي التعرف على تفصيلات ورغبات 
المستهلك؛ لان هذا التعرف يخلق العديد من الفرص التسويقية للمنظمة ومن تلك 

كالمنافسين  الأخرى ى المؤثرةكافة القوبالإضافة إلى الاهتمام ب. الفرص يأتي النجاح
  1 .الخ...والموزعين والقوانين التنظيمية

  .اشتراك كافة الإدارات في الأنشطة المصممة لمقابلة احتياجات العملاء المستهدفين-
التوجه بالسوق فلسفة الأجل الطويل، حيث تتحقق منافع هذا المفهوم في الأجل -

  حيث يتم التركيز على الربح .الطويل وذلك برغم تغير الظروف البيئية بصفة مستمرة
     .والاستمرارية على المدى الطويل

ا تم نشرها وتبادله  "market intelligence"المتعلقة بالسوق  تالاستخباراتوليد -
 تالاستخباراحيث تعتبر عملية توليد وجمع  المختلفة داخل المنظمة، الإداراتعبر 

ذات العلاقة نقطة البداية لهذه المنظمة  الأطرافالمنافسين أو  أوسواء عن العملاء 
حيت تنتهج مدخل أكثر اتساع في تعريف استخبارات السوق لتشمل التعرف على 

 اين والقوانين والقواعد الحكومية والتكنولوجيظروف الصناعة ككل، وتصرفات المنافس
وللاستخدام  .وكل التغيرات البيئية ما يمكنها من التعرف على الاتجاهات المستقبلية
ام ظأين يعتبر نالكفء لهذه المعلومات يجب أن يكون لها نظام معلومات تسويقية فعال 

ظام والمصمم لتوفير هذا الن تلمدخلا ةالفرعي ظملناالتسويقية إحدى  تالاستخبارا
  .المعلومات اليومية حول التطورات في البيئة التسويقية

لقة بكيفية مقابلة ت المتعلاستخبارات من خلال اتخاذ القراراوبعد ذلك الاستجابة لهذه ا 
توقعات العميل، حيث تشمل هذه الاستجابة اختيار الأسواق المستهدفة، وتصميم 

الذي يتلاءم مع احتياجات العملاء وإنتاج وتوزيع  العرض المناسب من السلع والخدمات
  .وترويج المنتجات بطريقة تضمن الحصول على أعلى درجات رضا العملاء

الذي يعني التفهم الكامل للمشترين  فة تجمع بين التوجه بالعميلالتوجه السوقي فلس-
فس الذي ومن جهة أخرى التوجه بالمنا. المستهدفين لهدف خلق اعلي قيمة لهم من جهة

                                                
1. Ibid. 
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يعني اكتشاف وفهم نقاط قوة وضعف المنافس الحالي والمرتقب، بالإضافة إلى التنسيق 
بين الوظائف التي تهدف وبالدرجة الأولى للاستخدام المنسق والاستغلال الكفء لموارد 

  .المنظمة لخلق اعلي قيمة للعملاء المستهدفين
لبيئة في تطوير وا تغيرةتستجيب للاحتياجات المإن المنظمات الموجهة بالسوق -

 1  .منتجات جديدة أو محسنة

إن المنظمات الموجه بالسوق تهتم بكل الأطراف التي لها علاقة بالمنظمة والتي تتأثر -
ث تشمل المشتري النهائي والمشتري ، حيStakeholdersبأنشطتها وسياساتها 

  .الشرائية للمستهلك تالقراراوالوسطاء الذين يؤثرون على  الصناعي
  :قياس التوجه السوقي. المبحث الثالث

 :السوقمكونات : أولا
إن التوجه السوقي يأخذ بعين الاعتبار كل الأطراف التي تتدخل من قريب أو بعيد،    

والتي تؤثر في قرار في القرار الشرائي للزبون الذي يبين طرف من مجموع عدة 
، إن الأطراف 6رقم كل كما يوضح الش. أطراف التي تكون السوق بمفهومه الواسع

، الموزعون، الزبائن، الواصفوننافسون، مال: في لالخمسة التي تكون السوق تتمث
  .هذا التقسيم يهدف بالدرجة الأولى إلى قياس عملي للتوجه السوقي .المحيط التسويقي

إن مواقف وسلوكيات مختلف المكونات الأساسية للسوق، هي معلومات تسير أعمال    
إن جودة نظام المعلومات التسويقية هي التي تحدد كفاءة إستراتيجية . نظمةوأنشطة الم

  2.التسويق وذلك من أجل الحصول على قياس مناسب لدرجة التوجه السوقي
  
  
  
  

                                                
1. Laurent Morin, ”De l’Orientation -Marketing à l’Orientation –marché (3)”, GECKO 
Communication, 2002, P. 1. ,  
http://allbodies.com/Chroniques/marketing/chro3.shtml, Septembre 2008. 
2.  Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5 ème édition (Paris: DUNOD, 
2002), P. 4.    
 

http://allbodies.com/Chroniques/marketing/chro3.shtml
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  العناصر الأساسية في السوق: 6الشكل رقم                       

  
Source: Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5 ème édition 
(Paris: DUNOD, 2002), P. 4.    

إن مواقف وسلوكيات مختلف المكونات الأساسية للسوق، هي معلومات تسير     
إن جودة نظام المعلومات التسويقية هي التي تحدد كفاءة . أعمال وأنشطة المنظمة

ة التوجه من أجل الحصول على قياس مناسب لدرج وذلك إستراتيجية التسويق
  1.السوقي

  :تتمثل هذه المكونات
الهدف الأول للمنظمات، يعتبر إرضاء المستهلك النهائي : لمباشرالنهائي أوا الزبون- 

نفرق بين  أنجب يعتبر المستهلكون الحجر الأساسي للنشاط التسويقي حيث يحيث 
  .المستهلك النهائي والمستهلك الصناعي

أو يستخدمون  ولئك الذين يشترون أو يستهلكونونعني به أ: سوق المستهلك النهائي*
  ).الزبائن(مختلف المنتجات لأغراضهم الخاصة أو للاستهلاك الشخصي أو العائلي

وهو عبارة عن المشترين الصناعيين الذين يشترون : سوق المستهلك الصناعي*
  .مختلف المنتجات بهدف إعادة إنتاجها بأنواع وأشكال مختلفة

، وهذا جاحا هي اعتبار المنتج أو الخدمة كحل معين لمشكل الزبونإن الفكرة الأكثر ن
  .التوجه بالمنتج ر المفهوم أوظلتفادي قصر ن

                                                
1. Ibid. 
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تدفق المنتجات  التي تساهم في التوزيع إلى جميع الأطراف طيشير نشا: الموزعون- 
تجار تجزئة، تجار جملة،  (في  الأطرافوتتمثل تلك . من المنتج إلى المشتري النهائي

  ).لوكلاءوا
حيث أصبح الموزع شريك . بأهمية كبيرة جدا يحضأصبح نشاط الموزعين     

السنوات الأخيرة، أصبحت العلاقة التي في  .ومتعامل أساسي له قوة تفاوضية مهمة
ارتفاع  أنمنذ . تربط عبارة عن علاقات شراكة نضرا للاهتمامات والأهداف المشتركة

العلاقة بين  أصبحتجات ذات الاستهلاك الواسع، قوة التوزيع وخاصة في قطاع المنت
كما . وساطة؟ أم غموضا، هل هي علاقة شراكة، أم منافسة أكثرالمنتج والموزع 

الموالي، العلاقة بين الموزع والمنتج تتعلق بدرجة تركيز كل منهما  الجدوليوضحه 
  .في القطاع

  موزع/قة منتجعلاتأثير بنية السوق على ال: 5رقم  الجدول               
  نسبة تركز المنتج  نسبة تركز الموزعين    

  مرتفعة  منخفضة
 هيمنة الموزعين  مرتفعة

 )1(  
  نسبيةاستقلالية 

)2(  
  منخفضة

  
  استقلالية نسبية

)3( 

  هيمنة المنتجين
)4(  

Source: Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5 ème édition 
(Paris: DUNOD, 2002), P. 39. 

تواجه المؤسسة عادة منافسة من مؤسسات أخرى تعمل في نفس : المنافسون- 
تحاول كل منها السيطرة  الصناعة أو في صناعات أخرى تقدم سلعا أو خدمات بديلة،

تعرف المنظمة  أنومن اجل  .على السوق أو الاستحواذ على اكبر حصة سوقية
تعرف كل شيء عنهم وخاصة بما يتعلق ب طبيعة  أنمواجهة منافسيها فان عليها 

المنافسين، ونقاط القوة و الضعف لديهم، وتشكيلة المنتجات التي يتعاملون بها 
ومواصفاتهم من الجودة، والخدمات التي تقدمها قبل البيع وبعده، والاستراتيجيات 

 بادراهة المتعلق الأمورالخ وغيرها من ...، والتوزيع والترويجبالأسعارالمتعلقة 
، وهنا يأتي دراسة كل المنافسين - أحيانا–بالطبع يصعب . وكيفية التعامل معها أنشطتهم
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في جمع كافة المعلومات عن المنافسين والتي تستخدم كأرضية  دور بحوث التسويق
تسرب من  أين لأ على هذه المعلومات والحفاظللاستراتيجيات المضادة للمنافسين، 

      1 .المنافس من استغلال نقاط الضعف لدى المؤسسة هذه المعلومات قد يمكن
مهمة مهام التخطيط  واستراتيجياتهم وأنشطتهمعملية جمع المعلومات عن المنافسين  إن

منتجاتها وعروضها  إبرازوعليه، فان على المنظمة . الاستراتيجي الخاص بالمنظمة
   2 .فسيةبشكل يفوق منتجات وعروض المنافسين من اجل تحقيق ميزة تنا

يعني أن على المنظمة  التوجه بالواصفين: les clients prescripteursالواصف - 
را ظ، وذلك نمعلومات عن هذه الفئة مثلا سلوكاتهم ودوافعهم وخصائصهمأن تعرف 

للدور المهم الذي يمارسونه في عملية اتخاذ قرار الشراء بحيث يقومون بعملية إيصال 
 3.أخرى يقومون بتحفيزهم من اجل المبادرة الشرائيةالمعلومة من جهة، ومن جهة 

إن المتغيرات الاقتصادية، الاجتماعية،  ):باقي أصحاب المصلحة(التسويق  بيئة-
كما تؤثر . القانونية، التكنولوجية والسياسية لها تأثير على المنظمات باختلاف أنشطتها

استغلالها أحسن رصا يجب أحيانا تمثل هذه العوامل ف. على تطور الأسواق بصفه عامة
  :نذكر من هذه العوامل. استغلال، وأحيانا أخرى تشكل تهديدا للمنظمات

  :البيئة الاجتماعية والثقافية
وهي مجموعة القيم والعادات والمفاهيم السائدة في المجتمع، وبشكل عام فان     

لمختلفة، حيث المستوى الثقافي يلعب دورا مهما وفاعلا في العمل التسويقي وأنظمته ا
أن الثقافة تعني حصيلة المعرفة التي يمتلكها الأفراد داخل المجتمعات، وبالتالي فإنها 

  4. تؤثر على مدى الوعي الثقافي
  :البيئة الاقتصادية

تعد العوامل الاقتصادية قوة خارجية تتكون من كل المتغيرات التي تؤثر على     
ونتضمن العوامل . ظمات الأعمالأنماط شراء المستهلكين وخطط التسويق لمن

                                                
، )2007الیازوري، : عمان( الأسس العلمیة للتسویق الحدیث، حمید الطائي، محمود الصمیدعي، بشیر العلاق، إسماعیل السید. 1

   .57. ص
2. P.Kotler ;  G.Armostrong., Principal of Marketing,  6th ed ( New jersey : jensy, Pretence-Hall, 
inc, 2007), PP. 92-97.  
3. Lambin & Chumpitaz, Op. Cit., P. 41. 

   .64. صالمرجع السابق، الأسس العلمیة للتسویق الحدیث، ، حمید الطائي وآخرون. 4
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الاقتصادية مستوى الدخول في المجتمع، ومعدل التضخم، ومستوى الإنتاجية، ومعدلات 
  . البطالة

  :البيئة التكنولوجية
تواكب  أنرا لارتفاع وتيرة التطور التكنولوجي، أصبحت المنظمات مجبرة على ظن    

  .عالتطورات الحاصلة في المجال التكنولوجي والإبدا
  :البيئة السياسية والقانونية

تتضمن العوامل السياسية والقانونية كافة القواعد والتعليمات الحكومية التي تطبق     
تقنين : وتتدخل الحكومات في السوق من حيث المبدأ في مجالين. على منظمات الأعمال

رجال السلوك والممارسات التسويقية، وتقنين المؤسسات التسويقية، وبينما يعطي 
التسويق اهتماما بزيادة التدخل الحكومي في مجالي التصرفات والمؤسسات التسويقية، 

لمرتبطة الحكومة فيما يتعلق بالجوانب اإلا أن عليهم دورا كبيرا في الاهتمام المتزايد لدى 
  1 .أو السلوك التنافسيبسلوك المستهلك الشرائي 

ه السوقي أن تنشى نضام لمتابعة يجب على المنظمات التي تتبنى فلسفة التوج    
التغيرات على مستوى بيئة التسويق وذلك للتمكن من توقع كل التغيرات وان تستجيب 

  .لها في الوقت المناسب
تمثل عوامل  7كل مكونات السوق التي سبق ذكرها في الشكل رقم .بصفة عامة    

هذه . التسويقية تيجيتهاأتناء صياغة إستراالمنظمة بعين الاعتبار  تأخذها أنمهمة يجب 
قوي وبنفس الدرجة على المنظمة،  تأثيريكون لها  أنالمكونات ليست بالضرورة 

ان يكون مستوى المنافسة ضعيفا ولا يتطلب وضع استراتيجيات الرد على  فيمكن مثلا
من هذا نرى أن التوجه السوقي ليس إلا تطبيقا جزئيا له مستويات أو . المنافسين

  .6رقم  الجدولحه درجات كما يوض
  
  
  
  

                                                
 ..55. ، المرجع السابق، صإسماعیل السید. 1
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 الدرجات الثمانية للتوجه السوقي: 6الجدول رقم                    
  

  درجات التوجه
  السوقي

 Pالواصفين  D  الموزعين C المنافسين Kالزبائن

  لا  لا  لا  نعم  1
  لا  لا  نعم  نعم  2
  لا  نعم  لا  نعم  3
  نعم  لا  لا  نعم  4
  لا  نعم  نعم  نعم  5
  نعم  لا  نعم  نعم  6
  نعم  نعم  لا  نعم  7
  نعم  نعم  نعم  نعم  8

 
Source: Lambin & Chumpitaz, Marketing Stratégique et Opérationnel, 5 ème édition (Paris: DUNOD, 
2002), P. 43. 

  :الرئيسية لقياس التوجه السوقي النماذج: ثانيا
:  ة بأعمالأهم المقاييس التي استخدمت لقياس التوجه السوقي تلك المتعلق إن     

NarverوSlater )1990(، KohliوJaworski)1993(، Deshpandé, ferley 
,Webster)1993( . وسلمPelham)1993 ( والذي يخص فقط المؤسسات الصغيرة

  1 .والمتوسطة
  .Websterو  Deshpandé, ferley نموذجو ،JaworskiوKohli: سنقوم بالتطرق لنموذج 
  ): Webster )1993و  Deshpandé, ferley نموذج-1
يوضح هذا  7الجدول رقم . ب خمسة نقاط ليكارتيعتمد هذا النموذج على سلم      

 :النموذج
 
 
 
 
 
  

                                                
1. Denis& Czellar & Graber, Op. Cit., P. 7. 
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  كارت لقياس التوجه السوقييسلم ل: 7 رقم جدولال
        

 سلم الإجابة 
  قغير مواف العبارة

  بشدة
1 

غير 
  موافق

2 

  محايد
  
3 

  موافق
  
4 

  موافق
  بشدة 

5 
      نا هو تحقيق رضا العملاءالهدف الرئيسي لمنظمت

حاجات  ةنقوم باستمرار بمتابعة مدى الالتزام بتلبي
  العملاء

     

نقوم بجمع معلومات حول نجاح أو فشل العلاقة مع 
  العميل عبر كامل وظائف المنظمة

     

إستراتيجيتنا فيما يخص الميزة التنافسية تركز على 
  . مدى فهم حاجات العميل

     

       قياس رضا العميل بشكل منتظم ومتكررنقوم ب

       لدينا تدابير منتظمة فيما يخص خدمة الزبون
       .نركز على عملائنا أكثر من منافسينا

نحن على قناعة أن سبب تواجد المنظمة أساسا هو 
  .خدمة العميل

     

نقوم بدراسات استطلاعية مرة كل سنة على الأقل 
  .وخدماتنا لتقييم نوعية منتجاتنا

     

يتم نشر البيانات المتعلقة برضا العميل عبر كامل 
  .مستويات منظمة الأعمال بشكل منتظم

     

  
       Source: William C.Johnson & Art Weinstein, Superior Customer Value in the New                
      Economy : concepts ans cases, second ed (London :Taylor. & Francis, 2005), P. 17.  
 

  : Jaworski وKohli نموذج  -2
من أهم ميزات هذا المقياس أنه يسمح بقياس درجة التوجه السوقي بدلا من تحديد      

وبمعنى أخر فإن المقياس متعدد الأبعاد . تتبع التوجه بالسوق ةعما إذا كانت المنظم
حثين فرصة قياس التوجه بالسوق في عدة مجالات وليس أحادي الأبعاد مما يتيح للبا

بالإضافة إلى ذلك فان هذا المقياس يتيح للمنظمة فرصة دراسة الأنشطة . تنظيمية
الرئيسية التي يجب التركيز عليها حتى يمكن الحكم على مدى التوجه بالسوق للمنظمة 

    1 .موضع الدراسة

                                                
1. Elearn., Op. Cit., P. 64. 
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أهم المجالات والأنشطة الإدارية التي كذلك يتيح لنا هذا المقياس إمكانية تحديد     
يمكن أن يحدث فيها التطوير التنظيمي لتحقيق التوجه بالسوق فعلى سبيل المثال إذا 
أوضحت نتائج الدراسة أن عملية توليد أو تبادل المعلومات ضعيفة لدى إحدى 

  . الشركات فان الجهود الإدارية يجب أن توجه لتقوية تلك العملية
في ما سبق أن المكونات أو الإبعاد الأساسية إلى التوجه بالسوق تتمثل  لقد تطرقنا   

في ثلاثة عناصر مهمة وهي توليد المعلومات، تبادل أو نشر المعلومات وسرعة 
  .بواسطة هذا المقياس يمكن قياس كل عنصر أو بعد بطريقة جزئية .الاستجابة

  :من خلال العناصر التالية تتوليد معلومايقاس بعد -1
  .مقابلة العملاء لتحديد الاحتياجات من السلع والخدمات*
  .التعرف على تفضيلات العملاء لمنتجات وخدمات المنظمة*
  .الاهتمام بعمل أبحاث السوق بصفة دورية*
  .التقييم المستمر لجودة السلع والخدمات*
  1 .تقييم التغيرات البيئية وتحليل أثرها على نشاط المنظمة*
تكامل بين  إحداثتعكس مدى قدرة وفعالية المنظمة في  المعلومات عملية تبادل إن-2

لذلك فان . لتلك المعلومات أساسينضرا لاعتبارها مستخدم  التنظيمية الإداراتمختلف 
على قدرة المنظمة على توزيع وتبادل المعلومات  الأولىالاهتمام ينصب بالدرجة 

ويمكن ). التنظيمية المختلفة الإداراتبين (وأفقيا) المختلفة الإداريةبين المستويات (رأسيا
  :قياس هذا البعد من خلال العناصر التالية

  .المختلفة داخل الشركة لمناقشة اتجاهات وتطورات السوق الإداراتتقابل *
  .مناقشة العاملين داخل الشركة لاحتياجات العملاء المستقبلية مع الإدارات الأخرى*
تغير يحدث للعملاء خلال فترة صغيرة وخاصة كبار معرفة الإدارات المختلفة بأي *

  .العملاء
نشر المعلومات الخاصة بمستوى رضا العلاء عن المنظمة على كافة الإدارات داخل *

  .المنظمة
  .سرعة تبادل المعلومات التي تتوفر عن الشركات المنافسة بين الإدارات*

                                                
1. Ibid. 
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  :اصر التاليةيمكن قياس البعد الثالث وهو الاستجابة من خلال العن -3
  .التي تحدثها الشركات المنافسة الأسعارالاستجابة المناسبة للتغيرات في *
  .الخاصة بتغير احتياجات العملاء من خدمات المنظمة المعلوماتتبادل *
بما يتناسب مع احتياجات  المتابعة المستمرة لضمان تطوير المنتجات والخدمات*

  .العملاء
ع خطط الاستجابة للتغيرات التي تحدث في مجال الدورية لوض تعقد الاجتماعا*

  الصناعة
  .الرد الفوري على الحملات الدعائية التي تقوم بها الشركات المنافسة*
  .التنسيق الجيد بين أنشطة الإدارات المختلفة على مستوى الشركة*
  .الاهتمام والإنصات لشكاوي العملاء*
  .ركة من تنفيذها في الوقت المحددمتابعة تنفيذ الخطط التسويقية حتى تتمكن الش*
   1.سلع وخدمات المنظمة يراستجابة الإدارات المختلفة لرغبة العملاء بتعديل أو تطو*

  :التوجه السوقي بالمنظمات عوامل نجاح:ثالثا
حد كبير على مدى قدرة المنظمة على تحديد  إلىفعالية التوجه بالسوق تتوقف  إن    

غياب مثل هذا التحديد يمكن أن يؤثر إلى  نا واضحا؛ لأمفهوم التوجه بالسوق تحديد
  . حد كبير على مدى قدرة المنظمة على تطبيق مثل هذا التوجه بدرجة عالية من الكفاءة

 أكثرلماذا تكون بعض المنظمات "التساؤل المهم الذي يطرح في هذا السياق هو  إن    
على العوامل والمتغيرات ، فالتعرف "توجها باحتياجات السوق من منظمات أخرى؟

في التوجه السوقي داخل المنظمات، هو المدخل السليم والعملي لكيفية  تؤثرالتي تدعم و
  .بالسوق ةبناء المنظمات المتوجه

  :التوجه السوقي وأداء المنظمات -1
أجرى الباحثون المنظمات، وأداء بين التوجه السوقي  لفعليةا لعلاقةافي إطار دعم      

تضمنت مواضيع . التوجه بحسب  السوق مفهوم الدراسات التجريبية علىمن العشرات 
ربحية، غير الدراسة أعمال تجارية كبيرة، مشاريع صغيرة ومتوسطة الحجم، منظمات 

                                                
1. Ibid., P. 66 
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بلد في أمريكا الشمالية، أوروبا، آسيا،  14في أكثر من  اتحاديةووكالات حكومة 
  .وأفريقيا

التوجه  بحسب السوق والأداء المؤسسي وجدت دراسة تفحص العلاقة بين  48من     
التوجه بحسب  السوق  وعلى الأقل  مقياس واحد علاقة إيجابية بين أن الدراسة  44

في حصة المبيعات، الالربحية، ة على أساس مدروسمن مقاييس الأداء المؤسساتي ال
التوجه  ن بي أيضاً وجدت نفس الدراسات علاقات إيجابية. يبداعالإنجاح السوق، أو ال

، بالعميل/ لزبونبا الاحتفاظالأخرى، مثل المؤسساتية رات يوالمتغّبحسب السوق 
، والنية الوظيفي ارضالبالإدارة العليا، الثقة ، الجماعة، روح العميل/ ون زبال ات خدم

المستويات على أن  ةقاطعة يقدم أدلة التجريبيقيمة هذه الأدلة . مؤسسةالللبقاء في 
الأداء وجه بحسب  السوق يؤدي بشكل عام إلى مستويات أعلى من التالأعلى من 
  .المؤسساتي

رفع  إلىلماذا يؤدي التوجه السوقي "في هذا السياق يكمن التساؤل الرئيسي وهو      
 médiateur؟، للإجابة على التساؤل يجب معرفة الوسطاء "ماتظمستوى أداء المن

  :7الشكل رقم وهذا ما يبينه  ،1 التي تحدد هذه العلاقة
  médiateurالوسيط : 7الشكل رقم 

  
  
  
  

      
   Source: William C.Johnson & Art Weinstein, Superior Customer Value in the NewEconomy : 
concepts ans cases, second ed (London :Taylor. & Francis, 2005), P. 17.  

الآثار غير المباشرة من التوجه معرفة وتحديد ل ةعاد الوسيطةتحديد المتغيرات  يتم    
 .يبين هذه المتغيرات 8الجدول رقم . العمليةأداء المنظمة من الناحية  لىنحو السوق ع

  
                                                
1. David Gottland, L’orientation Marché : nouvelle méthode, nouveaux outils (Paris: Éditions 
d’Organisation, 2005), P. 54. 
 

 

 متغیرات الوسیط الأداء التوجھ بالسوق
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  أداء المنظمات/المتغيرات الوسيطة للعلاقة توجه سوقي: 8الجدول رقم 
 

  المتغيرات التي يصعب التحكم فيها  المتغيرات التي يمكن التحكم فيها
  :خصائص العرض-1
  .مستوى الابتكار للمنتجات المعروضة*
  .مستوى جودة العرض*
  .مقارنة بالمنافسين مستوى تقنيات العرض*
  :رضا المستهلك-2
  .رضا المستهلكين حول العروض المقدمة*
  :العلاقة التجارية-3
  .ثقة المستهلكين بمصلحة العلاقات التجارية*
لعلاقات تعاون المستهلكين مع مصلحه ا ىمستو*

  .التجارية

  .حصة المؤسسة في السوق*
  .معدل نمو المؤسسة*
  .زيادة وعي المنظمات*
  .قدرة المنظمة على الاحتفاظ بزبائنها*

 
Source: David Gottland, L’orientation Marché : nouvelle méthode, nouveaux outils (Paris: 
Éditions d’Organisation, 2005), P. 55. 
.المنظمات وأداء بين التوجه السوقي  كل هذه المتغيرات تبين العلاقة الايجابية          

   :الإدارة العلياالتوجه السوقي و -2
، فقد أشار تفيما يتعلق بدور الإدارة العليا في تدعيم التوجه بالسوق في المنظما    

في تشكيل القيم  الكثير من الباحثين إلى أهمية الدور الذي يلعبه مديري الإدارة العليا
ومن هذا المنطلق فان نجاح . والتوجهات للمستويات الإدارية المختلفة داخل المنظمة

المنظمة في تطبيق التوجه بالسوق يرتبط إلى حد كبير بمدى قدرة الإدارة العليا على 
كذلك فان احتمالات نجاح المنظمة في . التحكم والسيطرة على مواردها البشرية

التسويقية المتاحة تتعاظم عندما يشعر العاملون داخل المنظمة بأنهم استغلال الفرص 
قادرون على المساهمة في تزويد المستهلك بالمنتج المناسب وان لديهم الصلاحيات 

فان لم يحصل العاملون على مؤشرات وتأكيدات من الإدارة العليا على . المناسبة لذلك
لعملاء من شانه أن يقلل من فاعليه أهمية الاستجابة لاحتياجات السوق ومطالب ا

 علىفدعم الإدارة العليا يشجع العاملين . العاملين في التعامل مع متغيرات السوق
  .والإبداع والتعامل مع التغيرات البيئية بحرية اكبر والاستجابة بسرعة لهذه المتغيرات رالابتكا
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  :للمنظمة الأنظمة التنظيمية الداخلية -3
للاستجابة لرغبات  ةاللازممة على وضع الخطط والبرامج قدرة المنظ إن    

ومن وجهة . المعلوماتواحتياجات العملاء والتي تم تحديدها من خلال عملية توليد 
احتياجات السوق على تحديد القطاعات  تأثيرنضر نشاط التخطيط فهي تعكس مدى 

المعلومات  التسويق، حيث أن التخطيط القائم على أساس السوقية وتطوير برامج
يعكس إلى حد كبير السرعة والتكامل التي يتم بها إعداد وتنفيذ البرامج  ةالتسويقي
وجود وظيفة التسويق كوظيفة تنظيمية أساسية لا يعني بالضرورة تطبيق  إن. التسويقية

لان إغفال مثل هذا التوجه يمكن أن يؤثر بشكل مباشر على . مفهوم التوجه السوقي
وان التوصل إلى التميز في الأداء . تطبيق مفهوم التوجه بالسوق قدرة المنظمة على

يتوقف إلى حد كبير على مدى قدرة المنظمة على استغلال الميزة التنافسية التي كانت 
تتحقق من قبل من خلال الخصائص الهيكلية مثل قوة السوق و اقتصاديات التشغيل 

تشمل تأكيدا على القدرات وتنوع خطوط الإنتاج، غير أن تلك الخصائص تغيرت ل
وحتى تكون  .التنظيمية التي يمكن من خلالها أن تزود المنظمة مستهلكيها بقيمة معينة

 :الميزة التنافسية فعالة يتم الاستناد إلى الشّروط الآتية 

  حاسمة، أي تعطي الأسبقية والتفوق على المنافس؛ -  1
  ن؛الاستمرارية، بمعنى يمكن أن تستمر خلال الزم -2 
   1 .إمكانية الدفاع عنها، أي يصعب على المنافس محاكاتها أو إلغاءها - 3 

المختلفة يمثل احد  الإداراتالتفاعل الرسمي وغير الرسمي والعلاقات بين  إن    
المتغيرات الهامة التي تؤثر على درجة التوجه السوقي، قد ينتج عن هذا التفاعل 

من  والناشئ الإداراتعبر عن التوتر بين والذي ي  الإداراتصراعات وتعارض بين 
يخفض من نشر وتبادل المعلومات ويقلل من  أنهذا من شانه . الأهدافعدم اتساق 

   .الاستجابة لاحتياجات السوق وهذا يحد من التوجه السوقي
 توالاتصالا بالعلاقات أيضا تتأثروبالمثل فان درجة توجه بالسوق داخل المنظمات    

غير الرسمي بين  أوالاتصال المباشر سواء الرسمي  إلىوالتي تشير داخل المنظمة، 
                                                
1. G. Garibaldi, Stratégie Concurrentielle: choisir et gagner (Paris : Éditions d’Organisation, 
1994), PP. 95-96. 
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الاتصالات الفعالة بين العاملين عبر  أنالدراسات  اطهرتوقد  .الإداراتالعاملين عبر 
الاستخدام  إلى إضافةوتبادلها  المعلوماتلها علاقة بتسهيل عملية تدفق الإدارات 

  .لها الأمثل
  التوجه السوقيمسببات ونواتج : 8الشكل رقم 

 
  

Source : Jaworski, B& A. Kohli, ”Market Orientation : Antecedents and Consequences”, 
Journal of Marketing, 1993, P.55. 

، حيث في الوقت الراهن تحاول العديد من المنظمات تطبيق فلسفة التوجه بالسوق      
الوظيفية موجهة بهدف واحد وهو الحصول على  أجزائهافي كل  أنشطتهاتكون كل 

، وأنشطة الموارد الإنتاج وأنشطةالبحث والتطوير،  أنشطةلذا فان . رضا المستهلك
هو  الأساسيوهدفها  الأولىالمالية في هذه المنظمات تعتبر رسالتها  والأنشطةالبشرية، 

ويتمثل دور . توقعة للمستهلكينالحاجات والرغبات الحالية والم إشباعالعمل على 
التسويقية  المعلوماتالنشاط التسويقي في هذه الحالة في القيام بتزويد المنظمة بتلك 

  .والتي تربط بين المنظمة والمستهلك وذلك من خلال نتائج البحوث والدراسات

فالمعلومات التي يتم الحصول عليها من خلال البحوث والدراسات يتم نشرها في     
المنظمة، للقيام بعد ذلك باستخدامها على ضوء الاستجابة لمتطلبات ورغبات  أجزاء كل

  . المستهلكين

 الادارة العلیا
التركیز والدعم*  
المخاطرة*  

 دینامیكیة العلاقات
 بین الإدارات

الصراع*  
الاتصال*  

 الأنظمة التنظیمیة
الرسمیة*  
المركزیة*  
تكوین الإدارات*  
نظم المكافأة*  

لتوجھ بالسوقا  
تتولید الاستخبارا*  
نشر وتبادل الاستخبارات*  
الاستجابة*  

لعاملینا  
الالتزام التنظیمي*  
روح الجماعة*  

 البیئة
اضطراب السوق*  
دة المنافسةح*  
اضطراب التكنولوجي*  

 

 أداء المنظمات
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بالسوق مثل تلك المنظمة التي تبنت  ةقد تبدو ببساطة شديدة تلك المنظمة الموجه     
الموجهة المنظمة  أن إلافعلى الرغم من أن المفهومين مترابطان . المفهوم التسويقي

فهدف المنظمة الأولى هو تنمية . من تلك الموجهة بالتسويق دابع تذهب قبالسو
مستهلكون ذوي ولاء لها، وخلق علاقات دائمة معهم تتجاوز مجرد سلسلة الصفقات 

والمنظمات العملاقة الناجحة هي تلك . على عمليات المبادلات الفردية ةالمستند ةالمستقل
   .فقط مجرد التوجه بالتسويقالتي توجه كل أنشطتها الداخلية بالسوق وليس 
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  :انيالفصل الث
 نظام المعلومات التسويقية

بالسوق هو القدرة على رصد  ةإن الإشكال الرئيسي الذي تتعرض له المنظمة الموجه    
وتتبع التغير والتطور الدائم لاحتياجات مختلف مكونات السوق من جهة، ومن جهة أخرى 

  .الاستجابة لهذه الاحتياجات في الوقت المناسب
ل بيئة تتسم ظوخاصة في  كان نوعها أو نشاطها تحتاج إلى المعلومة كل منظمة مهما    

بالديناميكية والتعقد، من أجل الاستجابة للحاجة إلى المعلومة، قامت الكثير من المنظمات 
بتصميم نظام معلومات تسويقية والذي يمثل وسيلة وأداة أساسية تسمح بالحصول على 

أجل المساعدة في اتخاذ القرارات المناسبة وفي  المعلومات واستخدامها بشكل متناسق من
  .الوقت المناسب

إن أهمية نظام المعلومات التسويقية تتمثل في الجمع بين مختلف البيانات مهما كان     
، تم )الخ...بيانات داخلية، دراسة السوق، معلومات حول المنافسة(نوعها أو مصدرها

تواصل وهذا لاتخاذ القرارات التسويقية توزيعها أو نشرها في شكل تدفق معلوماتي م
  .الفعالة
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  :لنظام المعلومات التسويقية )طبيعة (المبادئ الأساسية. المبحث الأول
لكل الكاملة  اليقظةتعمل إدارة التسويق في الوقت الحاضر في بيئة ديناميكية تتطلب     

والتي تؤثر في النشاط التسويقي وعلى نشاط المنظمة ككل، التغيرات الداخلية والخارجية 
المناسب، ولن يتحقق ذلك  ومات التسويقية الدقيقة وفي الوقتولهذا يجب أن تتوافر المعل

إلا بوجود نظام للتعامل مع هذا النوع من المعلومات من اجل تحقيق الأهداف التسويقية 
  ).(SIMنظام المعلومات التسويقية : وهو ما يعرف ب

  المعلومات التسويقية: أولا
  :تعريف المعلومات-1

البيانات التي تم إعدادها لتصبح في شكل  " أنهاعلى  يعرف إسماعيل السيد المعلومة    
أو في  أكثر نفعا للفرد مستقبلا، والتي لها قيمة مدركة في الاستخدام الحالي، أو المتوقع

  1. "القرارات التي تم اتخاذها
  المعلومات هي البيانات التي خضعت للمعالجة "ا سليم إبراهيم الحسينة في حين يعرفه

والتحليل والتفسير بهدف استخراج المقارنات والمؤشرات والعلاقات التي تربط الحقائق 
  2. "البعض والأفكار والظواهر يبعضها

 عليه تبنى الذي الأساس تعتبر حيث الحديثة للإدارة الملحة الحاجات من المعلومات تعتبر    

 ددحت أهداف حول هيكلها يقوم للمعلومات قاعدة بناء إلى تسعى نظماتالم فنجد .القرارات
 أي في المتاحة الموارد أهم من تعتبر فالمعلومات ،مشروع كل تخص التي التوقعات بجلاء

  .نظمة مهما كان نوعها أو طبيعتهام
حيث أن  البيانات،علومات ولموقبل التطرق إلى خصائص المعلومات، يجب التمييز بين ا

فهي تمثل الأشياء و  ه الأخيرة هي بمثابة المادة الخام التي تشتق منها المعلومات،هذ
 البيانات هذه تتضمن .العمليات التي يتم تشغيلهاالأفكار والآراء والأحداث والحقائق و

 الجتهومع ترجمته يمكن المضمون هذا و رسومات وأ أصوات، أو صورا، أسماء، أرقاما،

أما المعلومات فهي المخرجات ). معلومات( نتائج إلى لتتحول الأجهزة أو الإنسان قبل من
  .البيانات هذه الناتجة عن تشغيل

                                                
  .98. ، ص)1998، المكتب العربي الحدیث: سكندریةالإ( القرارات الإداریةنظم المعلومات لاتخاذ إسماعیل السید، . 1
  39.الحسينة، مرجع سابق، ص  .2
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  بصددها قرار لاتخاذ معلومات إلى البيانات تحويل كيفية بين مخطط: 9الشكل رقم

 
 والتوزيع للنشر المسيرة دار :عمان( الإدارة في كمي مدخل :الإدارية تالقرارا نظرياتمشرقي،  علي حسن:المصدر
   .50. ، ص)1997،والطباعة

  
                                                                                                                               :الحاجة للمعلومات التسويقية-2
لتقدم الصناعي وازدياد المشكلات التسويقية بدأت المنظمات تشعر بأهمية نظرا ل     

المعلومات التسويقية، فمدير التسويق في حاجة مستمرة إلى معلومات كثيرة ومتنوعة 
  والتنظيم والمتابعة والرقابة علىبصفة دورية وذلك لتمكينه من القيام بالتخطيط  ومتوافرة

تخطيط المنتجات،التنبؤ بالطلب، التعبئة : وعة والتي تضمالأنشطة التسويقية المتن
  .   والتغليف، التسعير، التوزيع والترويج، خدمات ما بعد البيع وبحوث التسويق

المعلومات  إلىزيادة الحاجة  إلىأن هناك ثلاثة تطورات هامة أدت  kotlerويري      
  1:التسويقية أكثر من أي وقت مضى وهي

التسويق القومي ثم التسويق الدولي، حيث وسعت  إلىالمحلي  يقالتسوالتحول من -
المعلومات التسويقية أكثر  إلىالشركات من تغطيتها الجغرافية وبالتالي احتاج المديرون 

  .من أي وقت مضى

                                                
1. P. Kotler, Marketing Management ( New Jersey : Prentice-Hall, Inc., 1988), P.102.  

 اتخاذ القرارات المعلومات البیانات العشوائیة

 فرز

 تنقیح

 تلخیص

 تبویب
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رغبات المشترين، حيث أصبح  إلىن التركيز على حاجات المشترين التحول م-
ند الاختيار بين السلع مما أجبر البائعين ببحوث المشترون أكثر تطلبا ووعيا وتركيزا ع

  .التسويق
المنافسة غير السعرية نتيجة لاستخدام العلامات  إلىالتحول من المنافسة السعرية -

التجارية وتمييز المنتجات والإعلانات وترويج المبيعات، مما جعل البائعين يحتاجون إلى 
  .قيةمعلومات عن كفاءة وتأثير هذه الأدوات التسوي

بقوله  المعلومات وتكنولوجيا المعلومات لرجال التسويق أهمية إلى fletcherويشير      
أن المنشاة لا تستطيع تجنب التكنولوجيا الحديثة للمعلومات إذا أرادت الحصول على 

  1 .وضع تنافسي مميز في السوق
خاصة في مجال  تكنولوجيا المعلومات ونظم المعلومات لها أهمية أنhyertيرى كما      

 2 .التسويق حيث أن أساس وجود واستمرار المنظمات هو المعلومات

إن البيئة المتغيرة التي تعمل فيها المنظمات تجعل من المعلومات التسويقية السلاح   
التنافسي للمنظمة حيث تجنبها الفشل، فالمعلومات التسويقية تساعد على خلق إدارة واعية 

يث تستطيع أن تتفاعل معها وتستغل الفرص المتاحة في ظل هذه بالمتغيرات البيئية بح
البيئة، كما أن المعلومات التسويقية تساعد في تمييز المنتجات التي تقدمها المنظمة بحيث 

  .تحقق لها ميزة تنافسية
  : خصائص المعلومات التسويقية-3

ا من المعلومات تنفرد المعلومات التسويقية ببعض الخصائص التي تميزها عن غيره     
  :اللازمة للأنشطة الأخرى، وفيما يلي أهم الخصائص

 إلىالتسويقية متنوعة وتحتاج  الأنشطةنضرا لان : زيادة حجم المعلومات التسويقية-
التكيف مع المتغيرات الديناميكية السريعة في البيئة التي تعمل فيها، فان مدير التسويق 

دائمة  ةيضطرهم إلى جمعها بصفحديثة مما معلومات  إلىوالعاملين معه يحتاجون 
  .ومستمرة، ويترتب عن ذلك زيادة حجم المعلومات المتوفرة عن الأنشطة التسويقية

                                                
1. Keith Fletcher, Marketing Management and Information Technology (New Jersey : Prentice-
Hall, Inc., 1990), P. 87.  
2. Ibid. 
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حيث أن معظم المعلومات التسويقية يتم : صعوبة الحصول على المعلومات التسويقية-
ة تشريعات حكومي مستهلكين، موردين، منافسين،(الحصول عليها من مصادر خارجية

  .، حيث يتطلب الحصول على المعلومات وقتا وجهدا كبيرين)الخ...
نضرا لأن الكثير من المشكلات التسويقية ترتبط : صعوبة قياس المعلومات التسويقية-

  1 .بنواحي سلوكية فانه يصعب تحويلها إلى معلومات يمكن قياسها
  نظام المعلومات التسويقية إلىوالحاجة  مفهوم: ثانيا 
  :نظام المعلومات التسويقيةمفهوم -1

هيكل متداخل من " :بأنه نظام المعلومات التسويقية محمد سعيد عبد الفتاح يعرف    
الأفراد و الأجهزة و الإجراءات المصممة لتوليد تدفق المعلومات المجمعة من المصادر 

ان الخارجية لكي تستخدم كأساس لاتخاذ القرارات في مجالات محددة في ميدوالداخلية 
  2" التسويق

سويقية يتضمن التفاعل المركب بين نظام المعلومات الت: "بأن النجار ديذكر فريو    
المستخدمة لضمان جمع وتحليل و تدفق المعلومات التسويقية من  الآلاتالمتخصصين و

القرارات التسويقية، تحت الظروف  لاتخاذالمصادر الداخلية والخارجية، واللازمة 
ات التي وذلك لخدمة مديري التسويق بالشرك) غير متوفرة -ناقصة -لةكام( المختلفة 

  . 3 "في الحاضر أو في المستقبل تقوم بتقديم سلع أو خدمة
م يقدم تدفق مستمر من نظا على أنهنظام المعلومات التسويقية  Jefferey Seglinويعرف 

 4 .يةقرارات تسويق لاتخاذالذي يمكن أن يلجأ إليه المسير المعلومات، و
عبارة عن شبكة مركبة من "على أنه  ةأما كوتلر فيعرف نظام المعلومات التسويقي

بين الأشخاص، والآلات ولها هدف يتمثل في توفير تدفق منظم  ةالعلاقات المتداخل
للمعلومات وذلك بالاعتماد على مصادر داخلية وخارجية للمؤسسة الموجهة أساسا إلى 

  5 "  قيةتكوين قاعدة القرارات التسوي

                                                
، )1992، دار النھضة العربیة: لقاھرةا( القرارات التسویقیة ذبحوث التسویق للتخطیط والرقابة واتخا، محمود صادق بازرعة. 1

  .64. ص
  .26. ، ص)1995، جامعة الإسكندریة: الإسكندریة( التسویقمحمد سعید عبد الفتاح، . 2
.162. ، ص)1998مؤسسات شباب الجامعة، : الإسكندریة( التسویقإدارة منظومات فرید النجار،  .3  

4. Jefferey Seglin, Cours Pratique de Marketing en 12 leçons (Paris: inter-edition, 1990), P. 37. 
5. Kotler & Dubois, Op. Cit, P. 20. 
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بالرغم من كثرة التعاريف وتعددها، إلا أنها تنصب في معنى واحد وهو أن نظام 
 جمعيضمن  وأدوات عبارة عن هيكل مكون من أفراد ومعدات ةالمعلومات التسويقي

 القرار اتخاذ زكمرا على وتوزيعها وتقييمها تحليلهاومن ثم  الداخلية والخارجية المعلومات

 .المناسب الوقت في إليها تحتاج التي التسويقي
  :الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية-2 

تجعل من الضروري للمنظمة أن تدير إن التغير في القوى البيئية والظروف الداخلية       
فالحاجة إلى نظام للمعلومات . معلوماتها التسويقية بدرجة عالية من الكفاءة والفعالية

  :في مقدمتهاالتسويقية تنبع عن عدة أسباب 
قصر الفترة المتاحة لاتخاذ (هناك قيود على الوقت المخصص لمدير لاتخاذ القرارات-

، حيث أصبح من الواجب على المنظمات الإسراع في عملية تطوير المنتجات )القرارات
  .الجديدة وسرعة معالجة الأحداث واتخاذ القرارات السليمة في انسب الأوقات

ت تتسم بدرجة عالية من التعقيد والاتساع والعمق، حيث أن الأنشطة التسويقية أصبح-
النظرة اليوم للمستهلك وسلوكه الشرائي لم تعد مثل الماضي وأصبح من الضروري 

حيث أصبح قرار الشراء مبني . الإلمام بكل شيء عن محددات سلوكه وأنماطه الشرائية
  1 . سوق، وما يسمح به الوضع التنافسيعلى مايحتاجه ال

فالمشاريع تُوسع أسواقها حتى إلى المستوى  :نطاقه واتساعادة تعقد النشاط التسويقي زي- 
الدولي، و على الرغم من أن المعرفة بسلوك المستهلك مازالت محدودة، فإنها كافية لكي 

  .تُعرف أن هناك عالما من البيانات السلوكية التي تحتاج إليها وإلى ضرورة فهمها
نعيش في الوقت الحاضر ثورة المعلومات وكل منظمة لديها أكثر  إننا :انفجار المعلومات-

في كيفية استخدام  وأيضامن مصدر للمعلومات ولكن المشكلة تكمن في نوعية المعلومات 
ضرورة  الآلي الإعلامبرامج   الآليةالحاسبات  أضحت، حيث إدارتهاالمعلومات وكيفية 

وتحليل البيانات التسويقية وتوفير المعلومات تشغيل  الهائلة على را لقدرتهاظحتمية ن
  .الضرورية لاتخاذ القرارات الفعالة في الوقت المناسب

  
  

                                                
  .157. إدریس و المرسي، المرجع السابق، ص. 1
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  شروط نجاح نظام المعلومات التسويقية: ثالثا
لكي تتمكن إدارة التسويق من وضع نظام فعال للمعلومات التسويقية وتنفيذه داخل     

  :وهي نجاحهلالمنظمة، يجب توافر بعض الخطوات اللازمة 
ضرورة القيام بمسح شامل لنوعية المعلومات المتداولة داخل المنظمة، وكذلك مسح -

البيانات الخارجية المؤثرة المتعلقة بالتغيرات المختلفة بالسوق والمنافسة والعوامل 
  . السياسية والاجتماعية والاقتصادية في البيئة المحيطة بالمنظمة

  .حداثة المعلومات-
فالنظام يجب تصحيحه بالشكل الذي يصبح قادرا على ملائمة احتياجات : المرونة-

  . تالمنظمة المتغيرة من المعلوما
مشاركة مستخدم النظام في تحديد نوع القرارات التي يجب توفير المعلومات لها، ونوع -

 وتفاصيل المعلومات المطلوبة، وأساليب التحليل المناسبة المطلوب استخدامها في البيانات،
  1. والطريقة المرغوبة في عرض المعلومات، والتوقيت المناسب لتوفير المعلومات

ضرورة تنمية معارف فريق الإدارة على مستويات الإشراف المختلفة بإمكانيات نظام -
المعلومات التسويقية، وهيكل النظام، ومدخلاته ومخرجاته من البيانات والمعلومات 

ن في الجهاز التسويقي على عملية تحليل النظم ودور كل وتدريب كافة العاملي. والتقارير
  2. فرد في عمليات إدخال المعلومات وتحليلها وكذلك الاستفادة من المخرجات

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
.165. المرسي، المرجع السابق، ص وإدریس  . 1  
، )2006، دار المناھج للنشر والتوزیع: لأردنا( مفاھیم وأسس: إدارة التسویق، ردینھ عثمان یوسف ؛محمود جاسم الصمیدعي. 2

.265. ص  
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  :نظام المعلومات التسويقية مكونات .المبحث الثاني
  :من ثلاثة أجزاء رئيسية هييتكون نظام المعلومات التسويقية    
  .ي يتغذى بها النظامالمدخلات، وهي الت-1
حتى  )المدخلات(التي تتولى تشغيل البيانات والأساليبعمليات التشغيل، وهي الطرق -2

  ).المخرجات(يمكن التوصل إلى التقارير
 .المخرجات، وهي التي تنتج من العمليات التشغيلية للمدخلات-3

  مدخلات نظم المعلومات التسويقية :أولا
السجلات الداخلية، : لنظام المعلومات التسويقية من تتكون المدخلات الأساسية    

 .الاستخبارات التسويقية وبحوث التسويق
  :السجلات والتقارير الداخلية-1  

إحدى أهم الطرق الرئيسية لجمع البيانات المطلوبة  ةتعتبر السجلات والتقارير الداخلي     
، المبيعاتوتقارير   تجلاوخاصة س لنظام المعلومات التسويقية من مصادرها المختلفة

ونصيب المنظمة من السوق وموقعها التنافسي،  الخاصة بالموزعين رالسجلات والتقاري
والتكاليف، والإنتاج، والتخزين، وحركة المستهلكين، والتدفقات النقدية، وأرباح وخسائر 

   1 .كل منتج، وكل منطقة، ونتائج أعمال رجال البيع وغيرها

في العادة بإعداد تقارير  نالمبيعات يقومو مندوبوقارير المحاسبية، فإن وإضافة إلى الت     
دورية عن ردود أفعال المنافسين في السوق تجاه كل ما تقوم به المؤسسة من أعمال، 

  كذلك يقوم قسم متابعة خدمات العملاء، بإعداد تقارير دورية عن ردود فعل العملاء
  .وشكاواهم ورضاهم عن أداء الخدمات 
عليها من خلال هذا النظام الفرعي، تساعد على تحديد  التي يتم الحصولفالمعلومات     

  .ومختلف الفرص المتاحة لهانشاطها الوضع الحالي للشركة و
حسب نوعية  أوعلى سبيل المثال يمكن تحديد حجم المبيعات الشهرية حسب المنتج،     

وعية الزبائن، هذه البيانات من شانها الطلب، أو الفترة، أو المنطقة الجغرافية أو حسب ن
  :تقديم التحليل الأتي

                                                
.266. ، المرجع السابق، صالصمیدعي و عثمان. 1  
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المقارنة بين مبيعات هذه الفترة ومبيعات السنة الماضية من حيث حجم هذه المبيعات -
.ورقم الأعمال المحقق  

.من كل منتج وتشكيلة المنتج ككل الأعمالمعرفة رقم -  
1.ات حسب كل قطاعطريق ملاحظة المبيع نمعرفة كفاءة ونجاح قوة البيع ع-  

 
  مكونات نظام المعلومات التسويقية: 10الشكل رقم 

  
  
  
  
  

 
 
 

                 
      

 
 
 
 
 

. ، ص)1997 ،دائرة المكتبة الوطنية :الأردن( مدخل إستراتيجي: أصول التسويق، رائف توفيق ؛ناجي معلا:المصدر
91.     
  :الاستخبارات التسويقية -2

) السجلات الداخلية(عليها من نظام المعلومات الداخليتم الحصول التي ي إن المعلومات    
وهو دور نظام الاستخبارات . معلومات حول البيئة والمنافسة إليهايضاف  أنيجب 

التسويقية، حيث يمثل مصدر هام يسمح للمديرين بمعرفة التغيرات في البيئة الاقتصادية 
نقاط القوة  تقييم إلى بالإضافةمستمرة والسياسية وذلك بصفة  والقانونيةوالاجتماعية 

   .والضعف في المحيط الذي تنشط فيه المنظمة
                                                
1. Lambin & Chumpitaz, Op. Cit., P. 163. 
. 
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مجموعة من المصادر والإجراءات   "التسويقية بأنه  الاستخباراتنظم  كوتلر يعرف   
التي تساعد مدير التسويق في الحصول على المعلومات التي تتعلق بالتطور أو التغيير 

، فهذا النظام الفرعي عبارة عن تلك المعلومات السرية  1" ارجيةالذي يحدث في البيئة الخ
هذه  ن للمؤسسة في السوق، وفي ظلعن المنافسيا تقوم إدارة التسويق بجمعه التي

وقد تطورت أهمية هذا . المعلومات تقوم المؤسسة بتعديل خططها وبرامجها التسويقية
دة حرص المؤسسات على معرفة ما حدة المنافسة، وزيا ازديادالنوع من المعلومات مع 

 رالمدي لتنبيهأساسا بنشر المعلومات  التسويقية يهتم الاستخباراتالمنافسون، فنظام  به يقوم
وتعتمد المؤسسات على مصادر عديدة . إلى ما يحصل من تطورات جديدة في الأسواق

  : 2التسويقية، أهمها  للاستخبارات
حيث تعتبر . في المؤسسات المنافسةمراكز التوظيف والموظفون العاملون  - 

طلبات التوظيف وما تتضمنه من شروط ومؤهلات علمية وعملية لازمة لشغل 
الوظائف التسويقية الشاغرة لدى المؤسسات المنافسة مصدرا لمعلومات هامة عن 

تلك المؤسسات، كذلك يعتبر موظفو المؤسسات المنافسة مصدرا هاما  اتجاهات
الكثير من  استقاءة، فمن مناقشاتهم وأحاديثهم يمكن للمؤسسة التسويقي للاستخبارات

  .المعلومات
من مديرين ومهندسين وباحثين يمكن أن يكونوا كلهم . موظفو المؤسسة أنفسهم -  

قنوات معلومات، ومصادر هامة للتغذية العكسية المستمرة والمنتظمة إلى مؤسستهم عن 
  .افسون من ردود أفعال وممارساتكل ما يجري في البيئة، وما يقوم به المن

يعتبر عملاء المؤسسة مصدرا . الأفراد والمؤسسات الذين يتعاملون مع المنافسين - 
موزعها الكندي بقرب طرحها  " Gillette" هاما لهذه المعلومات، فعندما أخبرت شركة 

 " BIC" شركة لموس الحلاقة الجديد في الأسواق الأمريكية، قام هذا الأخير بإخبار 
من خلاله  استطاعتمما مكن الشركة الأخيرة من وضع برنامج تسويقي كاسح  بذلك،

  .لموسها بوقت قصير " Gillette"  طرحلبدء ببيع موسها للحلاقة بعد ا

                                                
 .1  Kotler & Dubois, Op. Cit, P. 140. 

.93 .ص سابق،مرجع  ،توفيق و معلا  . 2  
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أن وكالات الإعلان والبحوث . مؤسسات ووكالات الاستشارات المتخصصة- 
تخبارات التي تريدها تكون مصدرا خصبا للاس أنوالاستشارات ودور النشر يمكنها 

المنظمة، ويمكن للمنظمة أن تحصل على المعلومات التي تقدمها هذه المنظمات مقابل 
حيث تهتم هذه المؤسسات . أجر معين وذلك لمساعدة المنظمة في ترشيد قراراتها الإدارية

في العادة بتجميع بيانات عن المستهلكين وقدراتهم الشرائية وعاداتهم الاستهلاكية 
  .ركاتهم ورغباتهم واتجاهاتهموتح

والمواد الإعلامية المنشورة عن  إن هذه المعلومات. التقارير والمعلومات المنشورة-  
المؤسسات المنافسة تمثل مصدرا في غاية الأهمية، فما تنشره الصحافة عن هذه 

سة وما تعلن عنه في إعلاناتها، يمكن أن تزود المؤس واختراعاتهاالمؤسسات وإنجازاتها 
  .المنافسة بمعلومات سرية هامة

النشرات التي تصدرها بعض الأجهزة الحكومية المعنية بالنشاط الصناعي والتقارير - 
، وغرف الصناعة وجمعيات ووزارة التخطيط كوزارة التجارة والصناعة. والتجاري
  فمثل هذه المنظمات تقدم عددا من المعلومات. المصدرين

من المنتجات  الاستهلاكمن الزاوية التسويقية مثل حجم  والبيانات الهامة للمنظمة 
كذلك فإن وسائل الإعلان تقدم معلومات هامة عن . من السلع الاستيرادالمختلفة، وحجم 

عددا كبيرا المستهلكين و خصائصهم، وأخيرا فإن منظمات بحوث التسويق المختصة تقدم 
  1. من المعلومات التسويقية

رجال البيع مصدرا خصبا لمد المنظمة بكثير من المعلومات التي يعتبر . رجال البيع -  
تفيد إدارة التسويق، وخاصة فيما يتعلق بموقف المنتج الذي تقدمه المنظمة ومدى مناسبة 

على إشباع حاجات العملاء ومدى رضا العملاء عنه  من حيث النوعية والسعر، وقدرته
نوعية المنتج  ىالشرائية وأثارها عل ومشكلاته وعيوبه، وظروف المستهلكين وعاداتهم

  2. الخ...وكذلك المنافسين وما يقدمونه وظروف العرض والطلب 
ويختلف هذا النظام الفرعي عن نظام السجلات الداخلية في أن معلومات المخرجات تتجه 

 .صوب المستقبل بدلا من الوقت الراهن أو الماضي
                                                

.فس المرجعن  .1  
.267. ، المرجع السابق، صعثمان الصمیدعي و . 2  
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  :بحوث التسويق- 3
دى الطرق الهامة لجمع البيانات المطلوبة لنظام المعلومات تعتبر بحوث التسويق إح    

عملية تصميم وتحليل وتشغيل البيانات " :حيث يمكن تعريفها على أنها التسويقية،
  1". والمعلومات المتعلقة بوضع تسويقي معين

تمتلك معظم المنظمات الكبيرة أقسام بحوث التسويق، ومن أهم وظائف هذا القسم جمع    
  :والقوى التالية تالمتغيراوتفسير وتحليل 

الموقف المحيط، ويستلزم ذلك جمع وتحليل البيانات عن الطلب على منتجات الشركة -    
  .والمنافسين لها والبيئة العامة التي تعمل فيها والبيئة الداخلية بالشركة

ن المزيج التسويقي، ويستلزم ذلك جمع وتحليل البيانات الخاصة بالمنتج والمكا-    
  .والسعر والترويج

مقاييس الأداء، ويستلزم ذلك جمع البيانات وتحليلها لتحديد مقاييس الأداء الخاصة -    
  .الخ...بالمبيعات والنصيب السوقي والموزعين وتكاليف السوق

الوطيدة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية، وبصفة عامة  ةونظرا للعلاق   
، سيتم تخصيص يق بالنسبة لنشاط المنظمات الموجهة بالسوقمدى أهمية بحوث التسو

  .مبحث خاص ببحوث التسويق
 التشغيلعمليات : ثانيا
يقوم نظام المعلومات التسويقي بمجموعة من الجهود في مقدمتها تسجيل المعلومات    

وطبقا لخريطة معينة لتدفق  ،ات خاصة لكل مجموعة من المعلوماتالواردة في ملف
   2. ت من خلاله توضح خط سير المعلومات من نقطة البدء إلى نقطة النهايةالمعلوما

البعض نظم تشغيل التعاملات عموما بأنها إحدى نظم المعلومات المبنية على عرف  
  3. الحاسبات والتي تتولى تجميع تشغيل البيانات المتعلقة بتعاملات الأعمال

ة البيانات المتولدة من التعاملات في وعرفها فريق أخر بأنها نظم معلومات لمعالج   
  1. مجال الأعمال

                                                
 .1 Kotler & Dubois, Op. Cit, P. 143. 

  .269. الصمیدعي و عثمان، المرجع السابق، ص. 2
3. J.Whitten; L.Bentley ; V. Barlow, Cours Systems Analysis and Design Methods (Purdue: 

University-West Lafayette, 1994), Translated by: 
  ،)2007الدار الجامعیة الجدیدة، : الإسكندریة( ة العولمة والانترنیتإدارة التسویق في بیئطارق طھ أحمد،  ؛محمد فرید الصحن   

  .452. ص   
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  :تشتمل عملية تشغيل المعلومات التسويقية عددا من الوظائف وأبرزها    
أنشطة استحواذ وإدخال البيانات التسويقية حيث تتضمن هذه الوظيفة عمليات جمع -

  .واستحواذ البيانات التسويقية من مصادرها المختلفة
لبيانات وصيانة قاعدة البيانات التسويقية حيث يتم تخزين البيانات أنشطة تخزين ا-

التسويقية التي تمت معالجتها أو تحديثها في شكل ملفات الكترونية داخل الحاسب ضمن 
كافة البيانات التسويقية المرتبطة  الأخيرةقاعدة البيانات التسويقية، حيث تحوي هذه 

كاملة من الملفات تحوي بيانات تسويقية البعض وهي عبارة عن مجموعة مت هاضببع
وتتضمن تلك القواعد . مرتبطة مسجلة بأسلوب يخفض من تكرارها ويسهل معالجتها

بيانات داخلية، أي تتعلق بالأنشطة الداخلية، كحجم المخزون، أرقام المبيعات، التكاليف، 
ئة التسويقية كما تتضمن أيضا بيانات خارجية، أي تتعلق بعناصر البي. الحصة السوقية

  . للمنظمة، كالبيانات المتعلقة بالمنافسين، الموردين، العملاء، الجهات الحكومية وغيره
.وبالتالي فوجود قواعد البيانات التسويقية يزيد من فاعلية إدارة البيانات التسويقية      

  المخرجات: لثاثا
التي ترسل في شكل تتمثل مخرجات النظام في المعلومات المنتظمة وغير المنتظمة    

وعادة ما  قابل للاستخدام المباشر في الوقت المناسب وإلى المستوى الإداري المناسب،
  :لتي تنقسم إلى ثلاثة أنواع رئيسيةتتخذ هذه المعلومات شكل تقارير للمستويات المعينة وا

  :بالعملياتتقارير خاصة  -  1
هن لسير العمل التسويقي في وهي تلك المعلومات اليومية التي تحدد الوضع الرا   

  هذه التقارير مجموعة من التحليلات الإحصائية مثل تحليل المبيعات، ن، وتتضمالمنظمة
وتستخدم هذه المعلومات للرقابة على سجلات العمليات، فضلا عن  ونوع العملاء، 

 2 .التسويقيمجموعة من البيانات الرقابية الخاصة بتقييم أداء النشاط 
  :تكتيكيةمعلومات  -  2
وكذا وضع خطط  وتهدف إلى مساعدة الإدارة في وضع خططها في الأجل القصير،   

تصحيح الانحرافات أو التعديل في الأنظمة وتشمل هذه المعلومات تقرير عن تحليل 

                                                                                                                                                   
.نفس المرجع .1  
  .269. ، المرجع السابق، صعثمان الصمیدعي و. 2
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المبيعات الإجمالية من السلع المختلفة، وتقييم ناتج الإعلان والحملات الترويجية وتقارير 
مال البيع، ويمكن استخدام هذه المعلومات في إعداد السياسات التحصيل وكفاءة أع

  . التسويقية المختلفة 
  :إستراتيجيةمعلومات  - 3
وهي تلك المعلومات التي يستخلصها نظام المعلومات التسويقي بهدف مساعدة الإدارة    

في ممارسة وظيفة التخطيط طويل الأجل، ووضع ومراجعة الأهداف والسياسات طويلة 
مدى ودراسة إمكانيات تقديم سلع وخدمات جديدة للسوق والتنبؤ وتحليـل نقـاط القـوة ال

   .والضعف بين المنظمة والمنافسين في كل منتج
 ة، حيث يعطي هذا التقرير صورومن أمثلة المخرجات التقارير المتعلقة بالزبون   

لعمليات المبيعات وهو يتضمن تحليل تفصيلي . إجمالية للمنظمة، خلال كل فترة زمنية
  1. والمردودات الخاصة بالزبون، وحجم أعماله مع المنظمة في السلع المختلفة

بعد التعرض إلى مكونات نظم المعلومات التسويقية، يتجلى دوره المهم في المنظمات     
نظرا لكونه نظام متكامل يحوي أنظمة فرعية جزئية تساهم في تدفق المعلومات بشكل 

   :من بين الأهداف الذي يحققها نظام المعلومات التسويقية. ئمةفعال وبصفة دا
المرتكبة لتفادي الوقوع بها  الأخطاءيسمح بتحليل النتائج المتحصل عليها وتصحيح -

  .مستقبلا
فيما يخص اختيار الأسواق، اختيار المنتجات وتحديد التشكيلة  يسهل عملية اتخاذ القرار-

  .تسويقية وتحديد سياسات المزيج التسويقيالمناسبة، وضع الإستراتيجية ال
  :يسمح بالإجابة على بعض التساؤلات فيما يخص التحليل والرقابة على سبيل المثال-

  ماهو التأثير الناجم من سياسة رفع الأسعار ؟       
  هل سياسة الإعلان التي نقوم بها ناجحة؟       

اللازمة التي تمكنه  المعلوماتاته، أو مدير مهما كانت صفته ومسؤولي مسئوليوفر لكل -

  .من القيام بعمله بشكل جيد

                                                
.270. فس المرجع، صن  .1  
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يحصل كل مدير على المعلومة المناسبة التي  اجل أنمن  المعلوماتيسمح بتصفية -

1 .يستطيع فهممها ومعالجتها  

. للوضع الراهن للمنظمة يقدم فقط المعلومات الحديثة الملائمة-  

متكاملقية كنظام نظام المعلومات التسوي: 11الشكل رقم   

 
source : Martin Gauthy-Sinechal, Marc Vandercammen, Etudes de Marché : Méthodes et 
Outil (Bruxelles : Editions de Boeck Université, 2005), P.29. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1. Martin Gauthy-Sinechal, Marc Vandercammen, Etudes de Marché : Méthodes et Outil 
(Bruxelles : Editions de Boeck Université, 2005), P. 30. 
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بحوث التسويق. الثالثالمبحث   
 إدارة التسويق لاتخاذالتسويقية الأداة الرئيسية التي تستخدمها  يعتبر نظام المعلومات   

القرارات، كما أن بحوث التسويق تعتبر مكونا رئيسيا في نظام المعلومات التسويقية 
وإحدى الأدوات المستخدمة لتوفير المعلومات الضرورية عن الأسواق وخصائصها 

  . ذلك من المعلوماتوالمستهلكين ودوافعهم وأنماط شرائهم وما إلى غير 
فبحوث التسويق تقوم بجمع وتسجيل وتشغيل وتحليل البيانات التسويقية اللازمة لمتخذي    

 تخفيضالقرارات في المجال التسويقي بحيث تؤدي إلى زيادة فعالية هذه القرارات و
حيث تظهر أهميتها بشكل واضح في جمع البيانات المتعلقة  .المخاطر المرتبطة بها

  .ت ومواقف محددة تتطلب اتخاذ قرارات معينة للتعامل معهابمشكلا
  التسويق بحوث ماهية: أولا

  :تعريف بحوث التسويق-1
 عملية الإعداد، الجمع، التحليل: "بحوث التسويق بأنها Duboisو Kotler عرف    

  1 ."للبيانات والمعلومات المتعلقة بحالة تسويقية والاستغلال
من  الاحتياجاتتتضمن بحوث التسويق تشخيص ": نهابكو Lambinاعرفه كما    

المتغيرات الملائمة التي بخصوصها يجب جمع، تسجيل وتحليل  واختيارالمعلومات 
  .  2" معلومات سليمة وموثوق فيها

، يتضمن سلسلة من يعبر عن بحوث التسويق بأنها نظام متكامل في تعريف أخرو   
بهدف جمع المعلومات عن ظاهرة أو مشكلة تسويقية  العمليات الذهنية والميدانية المصممة

 عمعينة، ثم تصنيف هذه المعلومات وتحليلها وتفسيرها بأسلوب منطقي علمي يستطي
مجموعة من الحقائق التي يمكن أن تساعده على فهم تلك  إلىالباحث من خلاله الوصول 

   3. الظاهرة أو المشكلة، ومن ثم التنبؤ بما سيكون عليه في المستقبل
 طريقة العلمية في تجميع ال" :أنها وعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق، بحوث التسويق   

   4 ."وتحليل الإحصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات وتسجيل

                                                
1. Kotler & Dubois, Op. Cit, P. 142. 
2. Jean Jacques Lambin, La Recherche Marketing (Paris: Ed. science international, 1994), P. 4. 

  .17. ، ص)2006، دار وائل للنشر: عمان( ، الطبعة الثالثةبحوث التسویق ،ناجي معلا. 3
  .302. ، ص)1995المكتب العربي الحدیث، : ریةالإسكند( التسویق، محمد سعید عبد الفتاح .4
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على ضوء هذه التعاريف، نستطيع القول أن الدور الذي تقوم به بحوث التسويق يتمثل     
  :عناصر مهمةفي أربع 

  .تشخيص الحاجة إلى المعلومات -
  .جمع المعلومات المناسبة -
  .تحليل وتفسير المعلومات التي تم تجميعها -
   .نشر المعلومة داخل المنظمة تحت إطار معارف جديدة تساهم في اتخاذ القرار -
وتماشيا مع المنهجية التي تقوم عليها عملية بحوث التسويق، فإنه لابد من وضع     

. ق التي يصل إليها الباحث تحت تصرف كافة الجهات المعنية بمسئوليات تسويقيةالحقائ
فقد توضح نتائج احد البحوث وجود سوق محتملة للسلع والخدمات التي تنتجها 

قدما في مجال تطوير  اومع أن المسئولين في إدارة التسويق يمكنهم أن يسيرو.المؤسسة
ق اعتقادا منهم إن الطلب فيها كاف إلى وإنتاج سلعة أو خدمة ما لطرحها في السو

لم  إنإلا أن نتائج ذلك البحث . معه استيعاب تلك السلعة أو الخدمةالمستوى الذي يمكن 
تكن متاحة أمام تلك الجهات، فان ذلك بإمكانه أن يتسبب في العديد من المشكلات 

على سبيل المثال إذا كانت سلعة ما ستنتج من مادة تتسم بانخفاض عرضها . والمصاعب
في السوق فان فشل الباحث في توصيل هذه الحقيقة إلى مدير المواد ولوازم الإنتاج في 

ة الكثير من الجهد والوقت والمال، قبل الوصول إلى القرار المؤسسة، سيقود إلى إضاع
  1 .الذي يقتضي بوقف إنتاج تلك السلعة

  أهمية بحوث التسويق-2
نظرا لزيادة تعقد العمليات التسويقية واتساع الفجوة بين المنتج والمستهلك، بالإضافة     

الضروري وجود إلى صعوبة تعرف المنتج على حاجات ورغبات المستهلكين، أصبح من 
حيث ظهرت هذه الوظيفة كنشاط متخصص للحصول على المعلومات . بحوث التسويق

اللازمة عن الأسواق والمستهلكين بما يضمن للمؤسسة القدرة على التكيف مع هذا الواقع 
  . وصولا إلى هدف البقاء والاستمرار

  :وعموما، فان أهمية بحوث التسويق تنبع من قدرتها على مايلي    
  

                                                
  .17. ، المرجع السابق، صمعلا. 1
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إن أهمية بحوث التسويق لا يجب النظر إليها كأداة  :تحسين جودة القرارات المتخذة -
القرارات  اتخاذمفيدة لمديري التسويق فحسب، وإنما كونها تؤدي إلى تحسين عملية 

عن طريق إلقاء الضوء على كافة البدائل التسويقية المتاحة وعرض المتغيرات 
  .أفضل البدائل اختيارلتسويق من الخاصة بالقرار بطريقة تمكن رجل ا

تحديد المشكلات التسويقية التي تواجه إدارة التسويق بأسلوب علمي دقيق، بما -
  .يساعدها في الاستعداد لمواجهتها والتصدي لها في الوقت المناسب

فهم طبيعة وديناميكيات السوق، ومعرفة القوى الرئيسية المؤثرة فيه، وهذا  من شانه -
فهم السوق بمتغيراتها، ويوفر القدرة على تحديد أسلوب التصرف أن يساعد في 

  .المناسب للرد على حركة هذه المتغيرات وتفاعلها والتعامل معها في الوقت المناسب
في ضوء بحوث نتائج بحوث التسويق يمكن إنتاج السلع التي تتفق واحتياجات -

مع خصائص الطلب عليها، المستهلكين في السوق، وكذلك تسعير تلك السلع بما يتفق 
  1 .وتقديمها للأسواق الأكثر رواجا من غيرها

تساهم بحوث التسويق في تنشيط مجهودات البيع، وذلك بتحديد أفضل المواصفات، -
  .أفضل طرق التوزيع، أفضل طرق الإعلان

  2. تساهم بحوث التسويق في تخفيض التكاليف وزيادة الأرباح وزيادة حجم المبيعات-
  3.تحليل مستوى الأداء والنتائج المحصل عليها:حوث التسويق في عملية الرقابةتساهم ب-
إن قواعد البيانات التي توفرها بحوث التسويق، من شانها أن تزيد من وضوح الرؤيا - 

أمام الإدارة، ويقلل من مشكلة عدم التأكد والفجائية في المتغيرات التي تحدث في السوق، 
افية في اختيار أساليب العمل البديلة ووضع استراتيجيات مناسبة مما يتيح للإدارة مرونة ك

يضاف الى ذلك، أن المعلومات التي توفرها . لمواجهة ما قد يستجد من أوضاع في السوق
  .بحوث التسويق تعطي الإدارة القدرة على التنبؤ والتحليل بما يضمن الخطط المناسبة

التسويق لصانع القرار التسويقي تمكن من  أن استمرارية المعلومات التي توفرها بحوث-
  .الكشف عن فرص سوقية جديدة للمؤسسة، ويمكنها من فتح مجالات استثمارية مربحة

                                                
  .179. إدریس و المرسي، المرجع السابق، ص. 1
  .275. ، المرجع السابق، صالصمیدعي و عثمان. 2

3. Lambin & Chumpitaz, Op. Cit., P. 166. 
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  .فبحوث التسويق تكشف عن حاجات استهلاكية غير مشبعة أو جديدة
وعموما، فان نجاح أداء الوظيفة التسويقية يرتكز بصورة أساسية على مدى وجود    

للمعلومات الدقيقة والصحيحة عن السوق والمستهلكين في الوقت المناسب بما تدفق مستمر 
  .يضمن اتخاذ قرارات تسويقية على درجة عالية من الحكمة

الدور الذي تلعبه بحوث التسويق في تحقيق المعلوماتية لإدارة  12رقم ويوضح الشكل    
  .التسويق بما يخدم عملية اتخاذ القرار

  التسويق كحلقة وصل بين السوق وإدارة التسويق بحوث: 12الشكل رقم 
  

  السوق         

  
 ، )1997 ،دائرة المكتبة الوطنية :الأردن( جيمدخل إستراتي: أصول التسويقرائف توفيق،  ؛ناجي معلا: المصدر  

  20.. ص
 

  بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية: ثانيا
  :ث التسويق بنظام المعلومات التسويقيةعلاقة بحو-1
إن العلاقة مابين نظام المعلومات التسويقي وبحوث التسويق واضحة فبحوث التسويق     

هي جزء من نظام المعلومات التسويقية، فبحوث التسويق هي عبارة عن وسائل يتم من 
مات التسويقية خلالها تجميع وتحليل المعلومات وتوفيرها لأصحاب القرار ونظام المعلو

 المستھلكون

 المنافسة

 التطور التكنولوجي

 عوامل أخرى

 إدارة التسویق

 تغذیة عكسیة

 قرارات تسویقیة
 قاعدة
 البیانات
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على هو نظام رسمي يتم تصميمه لإنتاج وتوزيع المعلومات بشكل مستمر ومنتظم 
  .أصحاب القرار

 أهمالتسويقية،  المعلوماتجزء من نظام  إلاحسب هذا السياق، بحوث التسويق ماهي    
من اجل مشكلة محددة، في كون بحوث التسويق تجرى في وقت محدد  يتمثلفرق بينهما 

تعتبر دراسات . المعلومات بشكل مستمر عوتوزيالتسويقية فيقوم بجمع  المعلوماتم نظا إن
إضافة إلى تلك . المعلومات التي يحتاجها النظامواهم طريقة لجمع  أحسن السوق

المعلومات المستوحاة من بحوث التسويق، هناك المعلومات الثانوية والتي تمثل المعلومات 
ت الداخلية للمنظمة، وكل هذه المعلومات يتم جمعها وتحايلها الداخلية المتوفرة في السجلا

  1. على مراكز القرار بواسطة نظام المعلومات التسويقية اوتخزينها وتوزيعه
   :ويمكن توضيح الفرق بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية في الآتي    
ة للعوامل الهامة في السوق أن نظام معلومات التسويق يركز على الدراسة المستمر -    

  .كما يحدث في بحوث التسويق فترات متقطعةوليس على دراسات خاصة و على 
أن نظام معلومات التسويق يستخدم العديد من مصادر البيانات الداخلية والخارجية  -  

بشكل أكثر مما هو متاح في بحوث التسويق الذي يهتم بشكل رئيسي على المصادر 
  .الخارجية

أن نظام معلومات التسويق يمكن أن يستقبل ويحلل حجم من مدخلات البيانات أكثر  -    
  .هامما يستطيع بحوث التسويق التعامل مع

  في الأخير يمكننا تلخيص أهم الفروق بين نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق     
  :في الجدول التالي

  
  
  
  
  

                                                
1. Gauthy  & Vandercammen, Op. Cit., P. 28. 
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  معلومات التسويقية وبحوث التسويقنظام ال أوجه الاختلاف بين: 9الجدول رقم 

دار صـفاء للنشـر    :عمـان (الطبعة الأولى  ،من المنتج إلى المستهلك :التسويق ،وآخرون طارق الحاج : المصدر  
    .47. ، ص)1997التوزيع ،و
  :بحوث التسويق نطاق -2
أو إعداد قائمة غيـر محـدودة    بخصوص نطاق بحوث التسويق فمن الممكن تصميم    

بالمجالات البحثية التي تقع تحت مسؤولية بحوث التسويق وبصورة عامـة تتمثـل هـذه    
  :المجالات في

  :وتشمل على سبيل المثال: بحوث المبيعات-1 
تحديد الفروق القائمة بين المناطق الجغرافية فيما يتعلـق بنـوع   :بحوث تحليل المبيعات*

إلى قياس مدى كفـاءة وفاعليـة    كما تهدف هذه الأبحاث .المحقق وحجم المبيعات والعائد
أرقام المبيعات المحققة، ومعظمها يمكن الوصول إليه من تحليل سجلات المبيعات التـي  
يجب تنظيمها و تجميعها وتصنيفها وتبويبها لكي تكون صالحة لهذا التحليل، ويـتم هـذا   

لى مستوى كل صنف ونوع وشكل أوعلى التصنيف والتبويب والتحليل لأرقام المبيعات ع
مستوى كل منطقة جغرافية، وعلى مستوى أنواع الوسطاء الموزعين، وعلـى مسـتوى   

  .أنواع العملاء وعلى مستوى رجال البيع أو فروع البيع

 نظام المعلومات  التسويقي بحوث التسويقي

     التركيز على التعامل مع البيانات .1
  .الخارجية

  .معني أساسا بحل المشاكل .2
على أساس كل ( يعمل بطريقة متفرقة  .3

  ).حدامشروع على 
  .يميل إلى التركيز على البيانات السابقة .4
  .سب الآليلا يعتمد بالضرورة على الحا .5
  مصادر مدخلات البيانات في أحد. 6

 .نظام المعلومات التسويقية

يتعامل مع كل من البيانات الداخلية                  .1
  .الخارجيةو
  .معني بمنع المشاكل مثلما هو معني بحلها .2
  ).إنه نظام( يعمل بشكل مستمر  .3
  .يميل إلى النظر إلى المستقبل .4
  .الحاسب الآلي عملية تعتمد على .5
يتضمن أنظمة فرعية أخرى إلى جانب  .6

 .بحوث التسويق



60                                                                                               نظام المعلومات التسويقية: نيلفصل الثاا

ضمن أيضا بحوث تحليل المبيعات الدراسات الخاصـة بفحـص و تحليـل تكلفـة     ت     
ت المختلفة مع العملاء، تجـار التجزئـة والجملـة    ومصروفات البيع والعائد من المعاملا

  .والموزعين والوسطاء، وكذلك فحص و تحليل تكلفة البيع والعائد في كل منطقة جغرافية
كما تشمل بحوث تحليل المبيعات تلك البحوث الخاصة بالتنبؤ بالمبيعات بشكل إجمالي ثـم  

  1 .ت زمنية مختلفةوعلى مستويا بيعيهتفصيلي لكل مجموعة سلعية ولكل منطقة 
   .مراجعة مبيعات المناطق*
التي يكون موضوعها رجال البيـع،   أيضامن بحوث المبيعات :قياس فعالية رجال البيع*

والتي تهدف إلى تحليل واجباتهم وتحديد الصفات التي يجب توافرها فيهم، والتوصل إلى 
. ي الأعباء المكلف بهـا تلك العوامل التي تكفل لكل بائع تحقيق أقصى درجة من النجاح ف

وعن طريق هذه الدراسات يمكن التوصل إلى وضع برامج فعالة لتدريب رجـال البيـع   
عند معرفـة دوافـع    :فمثلاوإرشادهم إلى الطرق التي يسلكونها في التعامل مع العملاء، 

 ـ   الشراء عند المستهلك بالنسبة لسلعة معينة ثم  ا معرفة ودراسـة هـذه السـلعة وطبيعته
التسويقية وظروفها، التي عرفت عن طريق الدراسات والبحوث السابقة يمكن  خصائصها

  .توجيه رجل البيع إلى الطريق السليم للبيع متعاونين مع الوسائل الترويجية الأخرى
   .تقييم طرق وأساليب البيع والحوافز المقدمة*
  :، وتشمل على سبيل المثالوالمستهلكين بحوث السوق-2
، فوطبيعته على أساس أو من حيث السن، الجنس، الدخول، والوظائتحديد حجم السوق *

السلعة  باستعمالكذلك يتعين معرفة عادات المستهلكين الخاصة الخ، ..الطبقات الاجتماعية
 استعمالالسلعة، ومعرفة طرق  استهلاكشرائها والكميات التي يستهلكونها منها، ومعدل و

  .استعمالهاوقات وأ الاستعمالاتهذه السلعة وأنواع هذه 
  .حصص المنافسين من السوق، وحصة كل علامة تجارية*
  .هيكل ومكونات وتنظيم قنوات التوزيع التي تخدم السوق*
  .اتجاهات السوق بالمستقبل*
  

                                                
271.فس المرجع، صن  . 1  
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  :بحوث السلعة ومنها-3 
  .للمنتجات الحالية) على أساس تنافسي(تحليل جوانب القوة والضعف*
  .تطوير أو ابتكار السلع الجديدة*
  .دراسة الاستخدامات الجديدة للسلع الحالية*
  بحوث التغليف*
  1. الخصائص الشكلية للسلعة*
  :أمثلتهابحوث الإعلان ومن -4 
  .الإعلاني والإخراجبحوث التصوير *
  .بحوث الوسائل الإعلانية*
  .قياس فاعلية الإعلان*
  2. بحوث الرسائل الإعلانية*
  :بحوث التوزيع - 4 

وهذا  تث التوزيع في محاولة إيجاد القنوات المثلى لتصريف لمنتجاتتمثل أهمية بحو   
باختيار قناة ذات تكلفة منخفضة كما قد تقوم المنظمة بدراسات دورية بغرض التعرف 

  .على شعور الوسطاء ورأيهم في الوسائل التي تتبعها في تعاملها معهم
  :يةوتهدف لمحاولة الإجابة على التساؤلات الآت: بحوث السعر- 5 
  كيف يمكن تسعير المنتجات؟*
  هل من الضروري إتباع المنافسة السعرية في مواجهة المنافسين؟*
  3 ماهي مرونة الطلب؟*
  :مقاييس الأداء- 6 
  الحالي لخط المنتجات؟ ماهو حجم المبيعات*
  ماهو حجم نصيب السوق؟*
  ماهو مستوى إدراك المستهلك للحملة الإعلانية؟ *

                                                
.172، )2001مطبعة الإشعاع الفنیة، : مصر( التسویقعبد السلام أبو قحف، .1  
271.فس المرجع، صن .2  
176. المرسي، المرجع السابق، ص إدریس و .3  
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  جات المستهلك ورضاه عن المنظمة؟ماهو مستوى إشباع حا*
  1ماهي نسبة تكاليف التسويق إلى التكاليف الإجمالية؟ *

 أنواع بحوث التسويق: ثالثا
  :تصنيف بحوث التسويق- 1

حسب الغرض منها وحسب : تصنف بحوث التسويق عموما وفق معيارين رئيسين    
  .مصادر جمع البيانات

  :الهدفالتصنيف على أساس : أولا
أهم المعايير التي يمكن تصنيف بحوث التسويق على أساسها هو الغرض من من     

 :بحوث التسويق إلى الأنواع التاليةوطبقا لهذا المعيار، يمكن تقسيم . أجراء البحث

  .البحوث الاستكشافية، البحوث الوصفية، البحوث السببية
  أنواع بحوث التسويق حسب الغرض منها: 13الشكل رقم 

  
Source : Churchill G.A.(1995). edited by: Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et 
opérationnel, 5 ème édition (Paris: DUNOD, 2002), P. 171. 

  
 Recherche Exploratoireالبحث الاستكشافي - 1  
ى تكوين رؤية أولية لدى الباحث يعرف البحث الاستكشافي بأنه البحث الذي يهدف إل     

وتعتبر البحوث . حول مشكلة معينة أو بمعنى أخر يهدف إلى معرفة طبيعة المشكلة
إجراء هذه البحوث لا  نوالجدير بالذكر أ. الاستكشافية خطوة أساسية لإجراء بحوث أخر

يرها من يتطلب في العادة استخدام عينات احتمالية كبيرة أو استمارات استبيان رسمية، وغ

                                                
.177. و المرسي، المرجع السابق، صإدریس . 1  

 البحوث
 الوصفیة

 البحوث
 الاستكشافیة

 البحوث
 السببیة



63                                                                                               نظام المعلومات التسويقية: نيلفصل الثاا

  أدوات البحث وأساليبه، وتستخدم عادة في هذا النوع من البحوث الدراسات النوعية
  :وعموما، فان الأبحاث الاستكشافية تهدف إلى. والبحوث الوثائقية

  .تحديد وتوضيح وتشخيص المشكلة-  
  . 1تكوين الفرضيات -  
       لاحقـة تكـون    تطوير الوسائل والطرق التي يمكن استخدامها في أيـة دراسـات  -  

       .        ةجدي أكثر
  .تحديد مدى جدوى القيام بأية دراسات إضافية أخرى-  

 Recherche Descriptiveالبحث الوصفي -2
يمكن أن تخدم الباحث في ، أكثر دقة من البحوث الاستكشافية بحوث التسويق الوصفية   

فبحوث التسويق . كل دقيقبش المعلومات لوصف ظاهرة معينةأكبر كم من توفير 
راهن أو مشكلة معينة تتطلب الوصفية تتعلق بصفة عامة بمعالجة أو شرح موقف 

يمكن أن تستفيد هذه البحوث من أدوات البحث العلمي المتعارف عليها سواء . الملاحظة
ومن أهم . في جمع المعلومات أو عرضها وتحليلها أو التحليل الإحصائي للبيانات

تحديد وصياغة أهداف البحث، : منهجية المرتبطة بهذا النوع من البحوثالإجراءات ال
تحديد أو تصميم أدوات جمع البيانات، واختيار جمهور أو مجتمع الدراسة ثم اختيار 

والمعلومات، ثم تحليلها، وأخيرا صياغة النتائج وتفسيرها وكتابة  تالعينة، وجمع البيانا
  .التقرير النهائي

  :ف هذا النوع من البحوثمن أهم أهدا     
  .وصف المنظمة، شبكة التوزيع والبيئة التنافسية للسوق أو قطاع معين من السوق-  
  .وصف سلوك الشراء لمختلف فئات المستهلكين-  
  2. وصف الصورة الذهنية لمنتج أو ماركة معينة منافسة لدى المستهلكين-  
 المعلومات التي تؤدي إلى التوصيفأن البحوث الوصفية تعمل على تجميع البيانات و-  

.                العوامل المؤثرة المحيطة بهاالشامل للظاهرة أو المشكلة وفروضها و     

                                                
1 . Robert Desermeaux, Gestion du Marketing, 2e édition (Canada: .ed:Gaetan Morin, 1995), P. 128. 
2. Lambin & Chumpitaz, Op. Cit., P. 181. 
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  نات الوصفية بل يستمر في تحليلهاأن البحث الوصفي لا يقف عند تجميع البيا-
  .القرارات واتخاذالنتائج منها بما يفيد في وضع التوصيات  واستخلاص

 Recherche Causaleالبحث السببي - 3   
 أوكان متغير معين سبب لمتغير  إذافيما  للتأكديجرى هذا النوع من البحوث      

تكمن في قدرتها على توفير البيانات اللازمة  هذه البحوث أهمية إن. أخرى تمتغيرا
يكون  لتمكين الباحث من القيام بعملية الاستدلال بخصوص العلاقات بين المتغيرات التي

  في فمثلا إذا لاحظ باحث تسويق أن هناك انخفاض. للباحث رغبة في دراسة العلاقة بينها
حجم المبيعات خلال فترة زمنية معينة، فانه يقوم بالبحث للتعرف على الأسباب التي     

  .أدت إلى هذا الانخفاض في المبيعات
ثة لبحوث التسويق، فان لمحاولة معرفة بعض مجالات الاختلاف بين الأنواع الثلا    

  .الجدول الموالي يتضمن مقارنة منهجية بين هذه الأنواع
  مقارنة بين الأنواع الثلاثة لبحوث التسويق: 10الجدول رقم 

  
  البحوث الوصفية والسببية  البحوث الاستكشافية  معيار التفرقة

  تكوين رؤية شاملة: عام  الغرض من البحث
  للوضع المتعلق بالبحث

  سة رؤيا مختلفة درا: محدد
والمساعدة في الوصول إلى 
  اختيار أسلوب التصرف الأفضل

  واضحة ومحددة  غامضة  الحاجة إلى البحث
  محددة جدا  غير محددة  مصادر الحصول على البيانات

أساليب ذات نهايات مفتوحة   أسلوب جمع البيانات
  وعامة في نطاقها ومداها

غالبا ماتكون مصممة جيدا 
هدف إليه من ومحددة فيما ت

  إجابات
صغيرة نسبيا ذات قدرة محددة   عينة البحث

  على التعميم
  كبيرة نسبيا وتمكن من التعميم

  استنتاجات محددة  استنتاجات أولية عامة  القدرة على الاستنتاج
. ص  ،)1997 ،دائرة المكتبة الوطنية :الأردن( مدخل إستراتيجي: أصول التسويقرائف توفيق،  ؛ناجي معلا:المصدر

.46 
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. هذه الأنواع الثلاثة، عموما تكمل بعضها البعض، كما يوضحه الجدول الموالي        
  .بعض الأمثلة حول المشاكل التسويقية

  أمثلة لمشكلات بحوث التسويق: 11الجدول رقم 
  البحوث السببية   ةالبحوث الوصفي  البحوث الاستكشافية

مبيعات المنتج س منخفضة *
  .ولا نعلم السبب

مانوع الأشخاص الذين *
  يشترون منتجنا؟

من يشتري منتج منافسنا *
  المباشر؟

هل يفضل المشترين المنتج في *
  جميل؟غلاف 

  هل السوق مهتم بالمفهوم * 
  الجديد للمنتج؟

ماهو القطاع المستهدف من *
  اجل منتجنا الجديد؟

ماهو الإعلان الأكثر فعالية *
  من بين هذين الإعلانين؟

 Source: Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5 ème édition (Paris: 
DUNOD, 2002) P. 172.   

  التصنيف على أساس مصادر جمع البيانات: ثانيا 
  .البيانات الأولية والبيانات الثانوية: هناك نوعان من البيانات التي تتوافر لدى الباحث   

 هي البيانات التي يكون مصدرها من داخل المنظمة وخارجهاو: البيانات الثانوية    
  .والتي تم جمعها في فترات زمنية سابقة ولغرض معين

وهي التي يتم جمعها لمشروع معين، وتجمع عن طريق ملاحظة : البيانات الأولية    
  .الظاهرة أو إجراء استبيان على الأفراد مثلا

 .البحوث المكتبية والبحوث الميدانية: وثحسب هذا التصنيف هناك نوعين من البح   

   :البحوث المكتبية  -1
تعتمد البحوث المكتبية أساسا على جمع البيانات الثانوية التي تتميز بكونها موجودة من    

   :في شكل "معلومات داخلية" قبل القيام بالبحوث، وتكون سواء متواجدة داخل المؤسسة 
حسب المنتجات، حسب الزبائن، حسب الأنواع، معلومات تجارية بخصوص المبيعات *

  .حسب قنوات التوزيع أو حسب المنطقة الجغرافية
  .ةوالمرد وديحاسبية بخصوص الهامش معلومات م*
  .معلومات إدارية*
فهذه المعلومات تكون متوفرة في سجلات المؤسسة، وكذلك في تقارير ودراسات سابقة    

  .قامت بها المؤسسة
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، "معلومات خارجية" كون المعلومات الثانوية متواجدة خارج المؤسسة كما يمكن أن ت   
فهي تتعلق بمختلف الأفراد المتواجدين في محيط المؤسسة كالمستهلكين، المنافسين، 

  1. الخ.. المؤسسات المختصة في البحوث وأجهزة رسمية 
بالشكل الذي عها فالبحوث المكتبية تعتمد على البيانات الثانوية، والتي عن طريق تجمي   

من الاستفادة منها ثم تحليلها، بجانب خبرة و دراية الباحثين و المعنيين و ما يمكن يمكِّن 
أو آراء أو توصيات، يمكن التوصل إلى نتائج معينة تفيد في  يرتقارأن يقدمه كل منهم من 

  .قرارات رشيدة حول المشكلة أو الظاهرة موضوع البحث اتخاذ
   :ة البحوث الميداني-2

بينما تعتمد البحوث المكتبية على البيانات الثانوية، فإن البحوث الميدانية تعتمد أساس    
على البيانات الأولية، تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الميدان أي تجمع من 

، وتكون ضرورية معينةمصادرها الأولية، وتجمع هذه البيانات للمساهمة في حل مشكلة 
  .عدم تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل المشكلة في حالة

  :و يتم جمعها في داخل المؤسسة أو خارجها، ويستخدم في ذلك
  .الاستقصاءملاحظات السلوك، التجربة وأخيرا 

وهي طريقة يتم فيها ملاحظة السلوك الحالي ونتائج السلوك : الملاحظة أو المشاهدة *
وتعتمد هذه الطريقة على . سئلة أو إجراء المقابلاتالسابق، ولا يتم فيها توجيه الأ

المشاهدة الفعلية للظواهر في الحصول على البيانات اللازمة، كملاحظة الإقبال على 
وتستبعد المؤثرات  ةاز هذه الطريقة في أنها موضوعيشراء نوع معين من السلع، وتمت

      .الشخصية تالمتحيزاالذاتية و
الأسلوب فإنه تجرى تجربة على عينة محدودة قبل أن تنفذ  حسب هذا: إجراء التجارب*

على نطاق واسع، وبهذه الطريقة يوضع الفرض موضوع التجربة ثم تقاس النتائج، كما 
  2  .تجربة لأغراض الرقابة والمقارنةعلى طريقة ال الاعتماديمكن 

                                                
1. Jean Pierre Védrin, le Traitement des Donnés  en Marketing : Les concepts – clés (Paris :édition 
d’organisation, 1991), P.15.  

   2. Sylvie Martin, Jean Pierre Védrine, Marketing: Les Concepts – Clés (Paris : édition 
d’organisation, 1993), P. 61. 
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لة وعموما وهذا يتم من خلال إعداد استبيان يتكون من أسئ ):الاستجواب(الاستقصاء *
  .المقابلة الشخصية، البريد أو الهاتف :من خلال )الاستبيان(يتم جمع الاستقصاء

  :بحث تسويقي إجراءخطوات -2
إن هناك العديد من الخطوات التي لا بد من إتباعها من أجل أن تكون البحوث     

لذلك فعلى إدارة التسويق وضع خطط واضحة . ناجحة وتحقق الغرض المراد منها
يمكن إيجاز هذه . ث التسويق المراد القيام بها ووفقا للمشاكل التي تواجههالبحو

  :الخطوات فيما يلي
يجب على إدارة التسويق أن تحدد الإطار العام للمشكلة لمعرفة : تحديد المشكلة-1  

  .أسبابها وظواهرها
حيث يتم من خلالها تحديد الطريقة المتبعة لجمع وتحليل : وضع خطة البحث-2  
  .الخ..والعوامل التي يتم ملاحظتها وقياسها، مصادر المعلومات، تكلفة البحث. لبياناتا
  .جمع المعلومات-3  
  .معالجة وتحليل المعلومات-4  
  .نتائجه وتوصياته في تقرير متكاملوهي تلخيص للبحث و: التقرير النهائي  إعداد-5  

            خطوات إجراء بحث تسويق: 14الشكل رقم 

                                                                                      
Source: Lambin & Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, 5 ème édition (Paris: 
DUNOD, 2002), P. 170.                                                                                                      

  
  

 تحدید المشكلة

 خطة البحث

 جمع البیانات

 معالجة وتحلیل البیانات

 إعداد التقریر
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وهي الأساس التي تستند عليها إدارة . إن المعلومات هي شريان العملية التسويقية    
في  مفي وضع الخطط والاستراتيجيات التسويقية واتخاذ القرار اللاز ءالتسويق والمدرا

فيذها وبالتالي تقييم الأداء من أجل معرفة مستوى الانجاز اعتمادها ثم تنفيذها ومتابعة تن
وكذلك التعرف المشكلات وتشخيصها بشكل علمي مما يؤدي إلى اتخاذ القرار المناسب 

  .وذلك للوصول إلى الأهداف المرجوة من إدارة التسويق وأهداف المنظمة ككل
نظمات واستمرارها نجاح المإن وجود نظام معلومات تسويقي أصبح ضرورة حتمية ل   

.                                                                                                                            تحت ظل بيئة تخضع لتغيرات في كل النواحي
  



دراسة حالة بعض المؤسسات بمنطقة باتنة                
 
69 

 
  :الفصل الثالث

المؤسسات بمنطقة باتنة دراسة حالة بعض  

حديثة متبناة من كبريات المنظمات في  ةبعد التطرق إلى فلسفة التوجه السوقي كفلسف    
: العالم، حيث يقوم مفهوم التوجه السوقي على تحقيق أهداف المنظمة على المستويين

أهداف الشركة العملية  قصير الأجل وطويل الأجل، وذلك لما له من تأثير في
المتزايد بإشباع حاجات العملاء  نظرا للاهتمامهذا المفهوم  قد تطورو .والإستراتيجية

المتنوعة ورغباتهم من خلال التنسيق بين نشاطات ووظائف الشركة على المستوى 
  .  الشمولي، وذلك لتحقيق أهداف التسويق وأهداف الشركة بشكل عام

شديدة بين المنظمات في مختلف المجالات، أصبح مورد المعلومة وبالنظر للمنافسة ال   
ذو أهمية بالغة في نشاط أي منظمة مهما كان نوعها، وذلك باعتبار المعلومات المحرك 

وهو ما . الأساسي لاتخاذ القرارات التسويقية بشكل خاص والقرارات الإدارية بشكل عام
إنشاء نظام المعلومات  في السعي نحوالمنظمات المختلفة والتي بدأت  نتم تداركه م

  .التسويقية كضرورة حتمية لنجاح المنظمات المتوجهة بالسوق
حيث سنحاول معرفة واقع التوجه السوقي يأتي هذا الفصل في شكل دراسة ميدانية    

ية في بعض المؤسسات بمنطقة باتنة والعلاقة التي تربط بين ويقونظم المعلومات التس
  .هذين المتغيرين
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تقديم عام للمؤسسات محل الدراسة. الأولالمبحث   
.سيتم من خلال هذا المبحث استعراض عام للمؤسستين محل الدراسة      
  ملبنة الأوراسلتقديم عام : أولا

  :التعريف بملبنة الاوراس-1
بدأ الإنتاج  1990، وفي شهر أكتوبر 1986ملبنة الأوراس بباتنة عام  إنشاءلقد تقرر    

  .دج 000 000 250في هذه المؤسسة، يقدر رأس مالها ب 
  1981لديوان الوطني للحليب ومشتقاته، وفي سنة لهذه الوحدة يعود أساسا  أصلأن    

تطور الديوان الوطني للحليب ومشتقاته واتسع نشاطه ليصبح مشكلا من ثمان وحدات 
عة للديوان الجهوي الشرقي الوطني، وبقيت وحدة الاوراس تاب الترابموزعة على  للإنتاج

 تعتبر تقرر منحها استقلاليتها المالية، ومع ذلك أين 1997غاية سنة  إلىللحليب ومشتقاته 

 .بالشرق Giplait  لمجمع التابعة الأربع الوحدات أحد الأوراس ملبنة
  :بنايات وهي 5تتكون الوحدة حاليا من    
  بناية الإنتاج وتحوي ستة ورشات وهي-    

  .ورشة تحضير الحليب*            
  .القارورات إنتاجورشة *            
  .ورشة صنع حليب القارورات*            
  .ورشة صنع حليب الأكياس*            
  .ورشة صنع الياغورت وهي متوقفة حاليا*            
  .ورشة الصيانة*            

  الحليب غبرة بتخزين خاصة بناية-    
 .الأخرى المستهلكة المواد بتخزين اصةخ بناية-    
 .الدسمة المادة لتخزين مغطاة غير مساحة وهناك الغيار قطع بتخزين خاصة بناية-    

 .بالإدارة خاصة بناية إلى بالإضافة-    
  :تسعى ملبنة الأوراس إلى تحقيق العديد من الأهداف منها    
  .الاستجابة لحاجات المستهلكين وتلبيتها-    
  .سيع حصتها في السوقتو-    
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  .قم أعمالها من أجل تغطية نفقاتهاالزيادة في ر-    
  :الأوراس نةبلملالهيكل التنظيمي -2

يساعد الهيكل التنظيمي على تحديد المسؤوليات والعلاقات بين الأفراد في المؤسسة،     
  .15كما يوضح الشكل رقم 
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  يمي لوحدة ملبنة الأوراسهيكل التنظال: 15الشكل رقم 

  

  .الوثائق الداخلیة للوحدة: المصدر            
  

 مدیریة الوحدة

 مساعد رئیس المدیر العام

 مكتب مراقبة التسییر

 مكتب الوقایة والأمن

 الأمانة

 مدیر التجارة

 دائرة
 التجارة

 ةمصلحة البرمج
 والبیع

 مصلحة تسییر
 المخزون

 دائرة تسییر
خازنالم  

 مصلحة تسییر
 المخزونات

 دائرة الموارد
 البشریة

 المخزونات
مصلحة التكوین  

 والتشغیل 
 

مصلحة الشؤون 
 الاجتماعیة
 المخزونات

 دائرة الوسائل
 العامة

مصلحة الوسائل 
 العامة

المالیة ةدائر  
 والمحاسبة

 
 مصلحة المالیة

 مصلحة
 المحاسبة العامة

 مصلحة
سبة التحلیلیةالمحا  

 دائرة التموین

 مصلحة الشراء
 والنقل

 دائرة مراقبة
 النوعیة

 مصلحة
 فیزیوكیمیائیة

 مصلحة
 میكروبیولوجیة

 دائرة الصیانة

 ورشة استغلال
 الوسائل

 ورشة الكھرباء

ورشة 
 المیكانیك

 دائرة الإنتاج

 ورشة تحضیر
 الحلیب

ئة ورشة تعب
 حلیب القارورات

ورشة تعبئة 
 حلیب الأكیاس

 واللبن

 ورشة تعبئة
 مواد الحلیب

 ورشة صناعة
 القارورات
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 (SCIMAT) - عين التوتة- تقديم عام لمؤسسة الاسمنت : ثانيا
الشركة الوطنية لمواد  إنشاء 1967سبتمبر  20في  67/280تم بموجب الأمر رقم     

  :أربعة مؤسسات وهي إلى ، وقد تم تقسيمهاSNMCالبناء 
  .ERCEالمؤسسة الجهوية للأسمنت ومشتقاته للشرق -  
  . ERCCالمؤسسة الجهوية للأسمنت ومشتقاته للوسط-  
 .ERCEمؤسسة البناء والتوزيع للشرق -  
  . ERCOالمؤسسة الجهوية للأسمنت ومشتقاته للغرب-    
  :وحدات التاليةتتكون المؤسسة الجهوية للإسمنت ومشتقاته للشرق من ال 
  .وحدة عين الكبيرة سطيف-  
  .وحدة حامة بوزيان قسنطينة-  
  .وحدة حجر السود سكيكدة-  
  .وحدة تبسة-  
  .وحدة عين التوتة-  
  :- عين التوتة-التعريف بوحدة الاسمنت-1 

لانجاز شركة  25/05/1983بتاريخ  FLSلقد تم إمضاء عقد مع الشركة الدانمركية      
  :التوتة، بدأت هذه الشركة بانجاز المشروع وذلك بالتعاون مع شركتيناسمنت بعين 

  . المختصة في أشغال الهندسة المدنية (SCI)الشركة البلجيكية-  
  .المختصة في أشغال البناء الميكانيكية الكهربائية (BLI)الشركة البلجيكية -  

 .30/09/1989:يخشهر وتم الدخول في الإنتاج ب تار 32استغرقت مدة الانجاز     
دج، حيث تعتبر واحدة من  2.250.000.000يقدر رأس مال الشركة عند تأسيسها       

أهم وحدات مجمع الشرق للإسمنت من حيث الإنتاج ورقم الأعمال، وقد تحصلت على 
ISO 9002  كما حصلت على  2000للتسيير سنةISO 14001  كما . 2004للجودة عام

  .للجودة والبيئة AFAQدة من مؤسسة على شها أيضاحصلت الشركة 
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  :وحدةأهداف ال-2 
يعتبر الأسمنت مادة أساسية ذات استهلاك واسع جدا، لذلك تسعى الوحدة لتلبية     

  :حاجات العملاء ومن بين أهدافها
وقد حققت الوحدة تطورا في نسبة المبيعات  ،محاولة توفير مادة الإسمنت لكل العملاء-  

  .12ما يوضحه الجدول  رقم  من الاسمنت، وهذا
  2007-2003تطور المبيعات في الفترة : 12الجدول رقم 

وحدة   
  القياس

2003  2004  2005  2006  2007  2008  

  1282455.23  1178478.25  1065628  1035011  1023320  953618  طن  الاسمنت
  .الوثائق الداخلية للوحدة: المصدر

  . م الرشيد والعقلاني لوسائل الإنتاجالسعي لوضع خطة إنتاجية تهدف للاستخدا-  
  . توفير المنتوج بالكمية والجودة اللازمة في السوق-  
  . الأرباحاكبر حصة سوقية وزيادة  إلىالوصول -  
  .الإنتاجالسعي لتقليص تكاليف -  
   .تكثيف شبكة توزيع منتجاتها-  
  :وحدة الاسمنت عين التوتةالهيكل التنظيمي ل- 3  

تنظيمي عبارة عن مخطط عام للوحدة يفسر لنا مختلف الوظائف والمصالح الهيكل ال    
التي تحتويها والتي تتماشى مع طبيعة نشاطها وهذا الهيكل يعتبر كتعريف لشخصية 

  .الوحدة بالنسبة للمتعاملين معها، كما يقوم بتحديد مختلف الأدوار والمسؤوليات للأفراد
   .ي للوحدةالهيكل التنظيم16يوضح الشكل رقم     
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  الهيكل التنظيمي
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  :المعلومات داخل الوحدةنظام -4
إن الدائرة المكلفة بتطبيق نظام المعلومات هي دائرة الإعلام الآلي، هذه الدائرة تقوم     

  .بتسيير المعلومات وفق ما تتطلبه احتياجات الوحدة ككل
 الإعلام الآلي الذي يعمل على التسيير الجيد لأجهزة تحتوي هذه الدائرة على مكتب   

داخل الوحدة من الحواسب ولاحقها، حيث تمت برمجة هذه الحواسيب  الآليالإعلام 
لمعالجة وتخزين البيانات والمعلومات التي تصل إليها من مختلف الدوائر خاصة دائرة 

صدار تقارير يومية وأسبوعية الإنتاج التي تعتبر أهم دائرة في الوحدة والتي تعمل على إ
تطوير نظام بهدف  النشأةأو شهرية أو سنوية، وقد خصصت مبالغ معتبرة وذلك منذ 

بعد أن يتم تخزين البيانات والمعلومات في أجهزة الإعلام الآلي  المعلوماتية داخل الوحدة،
تتم دراستها ومناقشتها من طرف رؤساء المديريات الموجودة في الوحدة وبحضور 

  .المدير العام
في الأخير تجدر الإشارة على أنه بالرغم من توفر الوحدة على إمكانيات مادية    

وبشرية كبيرة إلا أن هناك صعوبات كثيرة توجهها الوحدة ومن أهمها عدم وجود هيئة 
  . مستقلة للتسويق تهتم بمختلف النشاطات المسندة إليها

  منهجية الدراسة الميدانية. المبحث الثاني
قصد قياس وتقدير العلاقة بين نظم المعلومات والتوجه السوقي، تم إجراء دراسة ميدانية 

  .لجمع البيانات الخاصة بالمؤسسات محل الدراسة
  فرضيات الدراسة: أولا     
  :تتبنى الدراسة الميدانية الفرضيات التالية   

كنموذج يمكن أن وقي لا تعتمد التوجه الس إن المؤسسات محل الدراسة: الفرضية الأولى
  .يحتذي به وكفلسفة لتوجيه إداراتها لتحقيق أهدافها

  .مرتبط بوجود نظام معلومات تسويقي التوجه السوقي للمنظمات إن: الفرضية الثانية

  وسائل الدراسة: ثانيا     
   :استعمال الوسائل الآتية تمتحقيق أهداف هذه الدراسة الميدانية من أجل      

  .الشخصيةالمقابلات -
  ".الاستقصاء"الاستبيان -
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  .الوثائق الخاصة بالمؤسسة-
  :الاستبيان-1

تدور حول موضوع البحث وقد  يحتوي الاستبيان على مجموعة من الأسئلة المتنوعة،    
  . تم تقديم هذا الاستبيان إلى إطارات ومسئولي المؤسسات محل الدراسة

لقة موضوعة وفق مقياس يتضمن الاستبيان مجموعة من الأسئلة المغ    
  :، حيث يحتوي هذا المقياس على خمس درجات للإجابة وهي(likert)ليكارت

   .غير موافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة
  :إن استخدام هذه الصيغة من الأسئلة يحقق عدة مزايا منها    

  .الاستغلال الأمثل للحيز الفراغي المتاح في صحيفة الاستبيان-
  .يفضل الإجابة على الأسئلة عندما تكون بهذه الصياغة هأن المستقصى من-
  .ارنات بين إجابات المستقصى منهمتمكين الباحث من إجراء المق-

  :تم تقسيم هذا الاستبيان إلى قسمين     
  .خاص بالبيانات العامة: القسم الأول
 الثانيالجزء  أماوجه بالسوق خاص بالت الأولجزئين، الجزء تم تقسيمه إلى : القسم الثاني

  .نظام المعلومات التسويقيةب صفهو خا
عدة مجموعات وتشمل المكونات الرئيسية للسوق  ويضم السوقي التوجه: الجزء الأول

تتمثل هذه بالسوق أم لا،  ةالتي من خلالها يمكن التعرف ما إذا كانت المؤسسة متوجه
  :المجموعات في

  .لتنسيق الداخلي بين الوظائف وتتعلق با:  الأولى ةالمجموع
  .وتبين مدى استجابة المؤسسة للتغيرات البيئة المختلفة: المجموعة الثانية
  .وتخص الأهمية المدركة من المؤسسة لمعرفة المنافسين وأنشطتهم: المجموعة الثالثة

  .وتتعلق بتعامل المؤسسة مع الموزعين: المجموعة الرابعة
  .بيعة العلاقة التي تربط المؤسسة بالزبائن المباشرينوتتعلق بط :المجموعة الخامسة
  .وتتعلق بطبيعة العلاقة التي تربط المؤسسة بالزبون النهائي: المجموعة السادسة
  .وتتعلق بطبيعة العلاقة التي تربط المؤسسة بالواصفين: المجموعة السابعة



دراسة حالة بعض المؤسسات بمنطقة باتنة                
 
78 

ات ب المحرك للمنظممثل نظام المعلومات التسويقية الذي يعتبر العصيو :الجزء الثاني 
لدراسة العلاقة والأثر بين نظام المعلومات والتوجه  الموجهة بالسوق وقد وضع أساسا

  .السوقي للمؤسسات
، تم توزيعه على مجتمع الدراسة 1بعد إعداد الاستبيان الموضح في الملحق رقم   

  :بطريقتين
م الاستبيان عن طريق وهي الطريقة التقليدية التي بموجبها يتم تقدي: الطريقة الأولى

  .الاتصال المباشر مع المستجوبين
، وبالنظر لحداثة " questionnaire en ligne "  تحمل اسم تقنيةوهي  1 :الطريقة الثانية

 .هذه الطريقة في تصميم الاستبيان وجمع البيانات، سيتم عرضها خدمة للباحثين من بعدنا
 feuille de calculمن ورقة خاصة  اقتصميم استبيان انطلا هذه الطريقة يتم من خلال

، عندما يقوم كل فرد من الفئة emailر بشكل منظم ثم إرساله للأفراد المستجوبين عب
 feuille deتسجل إجاباته بصفة آلية ف " إرسال"المستجوبة بالإجابة والضغط على زر 

calcul .ثلاثة مراحل أساسيةتمر هذه التقنية ب:  
  الاستبيانتصميم  :المرحلة الأولى

يتم النقر على زر  Google documentوبالضبط  Google محرك البحثفي  -1
Créer لك في خيارات ذ، بعدfeuille de calcul حفظ"يتم الضغط على زر" ،

بعد ذلك في حقل الكتابة يتم كتابة عنوان الاستبيان، بعد ذلك يتم الضغط على زر 
ok.   

ثم  formulaireضغط على زر يتم ال feuille de calculحسابالفي ورقة  -2
 .créer formulaireبعدها على 

الصفحة الجديدة تظهر بالشكل الموالي، حيث في أعلى الصفحة يوجد عنوان  -3
 .اسم الصفحة، أسفله يوجد حقل لكتابة السؤال أو العبارة أوالاستبيان 

 تم اختيار نوع الأجابة على السؤالكتابة العبارة الأولى من الاستبيان يبعد 
question) de type(  حيث هناك عدة خيارات وهي:  

 
                                                
1. Brigitte Bourbé, ”Diffuser un questionnaire en ligne”, Micro hebdo magazine, N0 565, Février 
2009, PP. 30-32. 
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*texte 
texte de paragraphe* 

choix multiples* 
cases à cocher* 

وفقا لمتطلبات "  choix multiples "في استبيان الخاص بهذه الدراسة تم اختيار 
  .الشكل أدناه أدناهالسهم في الشكل   سلم ليكارت وهذا ما يوضحه

  
 " ajouter une question "اجل إدخال عبارة أو سؤال أخر، ننقر على الزر  من -4   
نفس الطريقة السابقة يتم ملأ باقي الخانات، ثم بعد ذلك يتم إدخال العبارة الثالثة وهكذا وب 

  .إلى غاية إنهاء كل عبارات الاستبيان
ابق، السهم كل سؤال يمكن أن يتم تعديله أو حذفه كما هو موضح في الشكل الس-5  

من اجل  الأولى من اجل التغيير والثانية من اجل الحفظ والثالثة:خانات 3يشير إلى 
  .الحذف كما هو موضح بالسهم في الشكل السابق

الموجود   " enregistré " ، يتم الضغط على زربعد الانتهاء من تصميم الاستبيان-6  
  :بالكيفية الأتيةجزء من الاستبيان المصمم حيث يظهر . في أخر الصفحة
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    .توزيع الاستبيان: ثانيةالمرحلة ال
 emailبعد أن يستلم كل فرد من الفئة المستجوبة الاستبيان المرسل إليه عبر - 1  

تظهر رسالة خاصة تدل على أن الأجوبة ستحول مباشرة إلى البريد  الخاص به
  .كن تغييرها بالشكل الذي يريده المرسلالالكتروني للمرسل، هذه الرسالة يم

 Envoyer ce formulaire parمن أجل إرسال الاستبيان، يتم النقر على زر  -2   

e-mail كما هو موضح في الشكل السابق.  
  .بعد ذلك يتم تحديد عنوان البريد الالكتروني للشخص المرسل إليه -3   
  .formulaireصفحة  ثم غلق envoyerبعد ذلك يتم انقر على زر -4   

  .إظهار النتائج أو الأجوبة: ثالثةالمرحلة ال
التي سبق حفظها باسم  feuille de calculمن أجل معرفة إجابات الأفراد يتم فتح -1   

  .معين في بريد المرسل
  :تظهر الأجوبة  بصفة آلية في الورقة بالطريقة الموضحة في الشكل الموالي-2  

  
الورقة، حيث يمثل  ) ligne(ي أعلى الصفحة والأجوبة في سطر حيث تظهر الأسئلة ف  

   .كل سطر أجوبة شخص معين
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 formulaireثم    menuمن أجل الحصول على ملخص الإجابات، يتم النقر على -3    

فتظهر النتائج، الشكل الموالي يوضح إجابات فرد معين   afficher le résuméثم خيار 
  :على السؤال الأول

  
 ."Afficher les réponses complètes:"العبارةلعودة إلى الورقة يتم النقر على ل   

  :المقابلات الشخصية- 2
دقيقة بالإضافة إلى شرح موضوع البحث حتى نتمكن من الحصول على معلومات     

، وهذا في بالمؤسسات لجأنا إلى الاستعانة ببعض المقابلات مع الإطارات المستجوبة
  .والوصول إلى نتائج موثوق بها وذات مصداقيةالإجابات  محاولة لإثراء

:الوثائق الخاصة بالمؤسسة-3  
تتمثل هذه الوثائق في المجلات والمطبوعات التي تصدرها المؤسسات، إضافة إلى  

  .الالكترونية لهذه المؤسسات المواقع
  الدراسة عينة: ثالثا    
 راسةتين محل الدالعاملين بالمؤسسبعض الأفراد  كونة من غرضية ماختيار عينة  تم  

تم توزيع  .التسويقي المعلوماتنظام وعلاقتها بلمعرفة التوجه العام لفلسفة التوجه السوقي 
واستبعاد استبيان  60حيث تم قبول  فرد عامل على مستوى المؤسستين 70الاستبيان على 

  .لعدم اكتمالها أو وجود تناقض في الأجوبةالباقي 
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  المعالجة الإحصائية وأدوات التحليل :المبحث الثالث
قد تبين لنا في القسم النظري أن هناك علاقة بين نظم المعلومات التسويقية والتوجه السوقي    

   .بحث سيتم اختبار صحة هذه العلاقةللمنظمات، في هذا الم
  أسلوب تحليل البيانات: أولا

  :معالجة نتائج الاستبيان-1
  :تم إتباع الخطوات التالية من أجل معالجة الاستبيان   
  :تم تقسيم بيانات الاستبيان إلى مجموعتين-1

  .وهي خاصة بالتوجه السوقي 34إلى  1المجموعة الأولى تضم الأسئلة من 
  .نظام المعلومات التسويقيةالخاصة ب 40إلى  35ثانية وتضم الأسئلة من المجموعة ال

تبار أن صيغ سلم ليكارت هي باع .Excel تطبيقإدخال بيانات الاستبيان وفق -2
تم تحويلها إلى قد متغيرات نوعية ومن اجل استخدام أداوت التحليل الإحصائي المختلفة 

  :بالطريقة التالية متغيرات كمية
  1.5الى  0.5؛ باعتباره مركز الفئة من 1غير موافق بشدة يعبر عنها ب -
  2.5الى 1.5؛ باعتباره مركز الفئة من 2غير موافق يعبر عنها ب -
  3.5الى  2.5؛ باعتباره مركز الفئة من 3محايد يعبر عنها ب -
  4.5الى  3.5؛ باعتباره مركز الفئة من 4موافق يعبر عنها ب -
  5.5الى  4.5؛ باعتباره مركز الفئة من 5موافق بشدة يعبر عنها ب -

 ادإعدإلى أعداد على النحو المبين أعلاه، تم " *"من أجل تحويل رموز الإجابات من
 EXCEL على ورقة" quantification"باسم  حيث تم وضع زر خاص VBAبرنامجٍ 

عملية التحويل، يحوي هذا  مالتي تحوي الإجابات، حيث بمجرد الضغط على هذا الزر تت
  :الزر على الكود التالي

Private Sub CommandButton1_Click() 
k = InputBox("donner la premiere question") 
s = InputBox("donner la deu question") 
Dim t(1 To 30, 1 To 5) As Variant 
Dim r(1 To 30, 1 To 5) As Variant 
For i = 1 To 30 
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For j = 1 To 5 
t(i, j) = Cells(i + 6, ((k - 1) * 5) + j + 1) 
Next j 
Next i 
For i = 1 To 30 
For j = 1 To 5 
r(i, j) = Cells(i + 6, ((s - 1) * 5) + j + 1) 
Next j 
Next i 
For m = 1 To 5 
For j = 1 To 5 
l = 0 
For i = 1 To 30 
If t(i, m) = "*" And r(i, j) = "*" Then 
l = l + 1 
End If 
Next i 
Sheets("lak").Cells(m, j).Value = l 
Next j 
Next m 
'Sheets("lak").Cells(i + 6, ((k - 1) * 5) + j + 1) = t(i, j) 
'Next j 
'Next i 
End Sub 
Private Sub CommandButton2_Click() 
Dim question As Integer 
question = InputBox("donner une valeur  ")  
Dim t(1 To 40, 1 To 2) As Integer 
For i = 1 To 40 
t(i, 1) = i 
t(i, 2) = (i - 1) * 5 + 2 
Next i 
k = t(question, 2) 
For i = 7 To 36 
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For j = k To k + 4 
If Cells(i, j) = "*" Then 
Select Case j 
 Case k 
Sheets("quantification").Cells(i, question + 1) = 5 
 Case k + 1 
Sheets("quantification").Cells(i, question + 1) = 4 
 Case k + 2 
Sheets("quantification").Cells(i, question + 1) = 3 
Case k + 3 
Sheets("quantification").Cells(i, question + 1) = 2 
Case k + 4 
Sheets("quantification").Cells(i, question + 1) = 1 
 End Select 
 End If 
 Next j 
 Next i 
End Sub 

الذي تم وضعه  ، قد تبنت الدراسة النموذج الموالينقصد دراسة العلاقة بين المتغيري
  .انطلاقا من الاستبيان

  نموذج الدراسة :17الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 التوجھ السوقي
 التنسیق الداخلي بین الوظائف 

 البیئة الخارجیة

 المنافسة

 الموزعین

 الزبون المباشر

 الزبون النھائي

 الواصف

 نظام المعلومات التسویقیة
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  الفرضيات وضع-2
  الفرضية الرئيسية الأولى

H01 :وقسللمتوجهة ليست   المؤسسة.  
Ha1 :قسوللمتوجهة  المؤسسة.  

  الفرضية الرئيسية الثانية
H01:ذات دلالة إحصائية بين التوجه السوقي ونظام المعلومات  ارتباط لا توجد علاقة
  .قيالتسوي
Ha1 :ذات دلالة إحصائية بين التوجه السوقي ونظام المعلومات  ارتباط هناك علاقة

  .التسويقي
  :متغيرات البحث والعبارات المقابلة لها-3
  :الجدول التالي يبين متغيرات البحث وكذلك العبارات المقابلة لها  

  غيرات البحثتم: 13 الجدول رقم 
  المقابلة أرقام العبارات Name  متغيرات البحث

 OM Q1-q34  التوجه السوقي

  SIM  Q35-q40  نظام المعلومات التسويقية
  :التحليل الإحصائي-4

من اجل المعالجة  EXCELوبرنامج  SPSSبرنامج على  تم الاعتماد في هذه الدراسة   
  :التي تحتاجها الدراسة والتي تتمثل فيالإحصائية  المعاملات حسابالآلية للاستبيان و

  .Cronbach Alphaالثبات  معامل-
 .المتوسط الحسابي-

لدراسة قوة الارتباط بين كل متغيرين من متغيرات   Pearsonمعامل ارتباط بيرسون -
  .الدراسة

-P-Value .  
  .كاي مربع من أجل معرفة الدلالة الإحصائية للنتائج المتحصل عليها-
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  تحليل وتفسير نتائج الدراسة: ثانيا
  :ائج الدراسة لملبنة الأوراستحليل وتفسير نت-1 
وتشفيرها وفق برنامج  تمت عملية تفريغ إجابات أفراد العينة: إجابات أفراد العينة 1- 1  

VBA  شاشة محرر البيانات ، بعد ذلك تم نقلها إلى 14وقد تم الحصول على الجدول رقم
  .لمعالجة الإحصائيةأجل ا من SPSSبرنامج ل
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  إجابات أفراد العينة لملبنة الأوراس: 14الجدول رقم 
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من أجل التأكد من صدق أداة القياس تم استخدام معامل الثبات : ثبات أداة القياس 2- 1   
Cronbach Alpha  . وقد اتضح أن أداة القياس تتمتع بدرجة عالية من الثبات حيث بلغ

  :وتوضح ذلك النتائج التالية 0.75ة للعبارات المكونة للاستبيان معامل الثبات بالنسب
Fiabilité 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30,0                    N of Items = 40 
 
Alpha =    0,7590 
 

يتمثل الهدف من دراسة الارتباط الثنائي في معرفة قوة العلاقة : الارتباط الثنائي 1-3   
وقد ظهرت النتائج   pearsonتم استخدام معامل ارتباط بيرسون  .ينبين متغيرين محدد

  :التالية
  الارتباط لنظام المعلومات والتوجه السوقي لملبنة الاوراسمعامل : 15الجدول رقم    

   
تغير يلاحظ من الجدول أعلاه أن قوة الارتباط بين متغير نظام المعلومات التسويقي وم

وهذا يعني رفض  0.05أقل من  p.valueوأن قيمة  0.55التوجه السوقي قد بلغت 
  .معامل الارتباط عن الصفرفرضية العدم أي اختلاف 

  : اختبار الفرضيات 4- 1   
  الفرضية الرئيسية الأولى

 H01 :وقسللمتوجهة  ليست المؤسسة.  
Ha1 :قلسولمتوجهة  المؤسسة.  

 

,550 **
,002 

30

Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N
Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

OM

SIM

OM SIM
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على أساس ) 3(تقوم الفرضية الرئيسية الأولى على مقارنة الوسط الحسابي للأداة   
 :ج التاليةحيث ظهرت النتائ. مقياس ليكارت الخماسي المستخدم

  
قد  للتوجه السوقيتبين المخرجات أعلاه أن الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة 

 (3) وهو مادون الوسط الحسابي للأداة . 0.2718وبانحراف معياري قدرة  2.5882بلغ 
  .مما يدل أن المؤسسة ليست متوجهة للسوق

  ةالفرضية الرئيسية الثاني
H01:بين التوجه السوقي ونظام المعلومات التسويقي ارتباط لا توجد علاقة.  
Ha1 : بين التوجه السوقي ونظام المعلومات التسويقي ارتباطهناك علاقة.  
  :، سيتم إتباع الخطوات التاليةمن اجل اختبار الفرضية التالية    

        ء جداول التوافقنشاالعلاقة بين متغيرات الدراسة تم إكخطوة أولى لمعرفة -1
" Tableaux de Contingence" ويتم استعمالها  )2،2(عن جداول متقاطعة، وهي عبارة

سلم ليكارت (موضوعة وفق سلم معين (modalité)  غالبا للخصائص المعرفة بعدة صيغ
 ).تم إنشاء هذه الجداول باعتبار المتغيرات نوعية( ينأو صيغ مرتبة وفق ترتيب مع) مثلا

توضع الخصائص النوعية على اسطر . جدول التوافق يجمع بين خصائص نوعية    
     1 .وأعمدة الجداول، كل خاصية تحوي جملة من الصيغ

من أهم خصائص هذا النوع من الجداول أن مجاميع الأعمدة ومجاميع الأسطر     
ذنا الهامش بالنسبة لكل جدول تعبر عن العدد الكلي للفئة المستجوبة، بمعنى أخر إن أخ

الأيمن والذي يعبر عن مجاميع الأسطر والهامش السفلي الذي يعبر عن مجاميع الأعمدة 
كل خانة من الجدول تعبر عن مدى . سيتقاطعان عند المجموع الكلي للفئة المستجوبة

   .ع صيغة أخرى لخاصية أخرىمصيغ لخاصية معينة الإحدى  التوافق أو العلاقة بين

                                                
1. Jean. D Lagarde, Initiation A L’analyse Des Données (Paris : Dunod, 1983), P.51. 

Statistiques sur échantillon unique

30 2,5882 ,2718 4,962E-02
   

OM 
 

N Moyenne Ecart-type

Erreur 
standard
moyenne 
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جدول توافق حيث كل جدول يربط بين   204من خلال هذه الدراسة تم الحصول على    
وخاصية ) من الاستبيان 34إلى  1العبارات من (كل خاصية من خصائص التوجه السوقي
، وفق )من الاستبيان 40إلى  35العبارات من (أخرى من نظام المعلومات التسويقي

   .2مبينة في الملحق رقم التوافق التم الحصول على جداول  VBAبرنامج خاص 
 لكل جدول توافق  (X2)يتم حساب كاي مربع Excel Statبعد ذلك وبواسطة برنامج - 2 

انطلاقا من نسبة خطأ لمعرفة إن كانت العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصائية 
ات ودرج %5والذي تم تقديره من خلال الدراسة ب ) مستوى المعنوية( αالمسموح بها 

قد تم الحصول على جداول  .يمثل عدد البدائل لكل سؤال nحيث  n-1  حرية مساوية ل 
  .3المبينة في المحلق رقم  2كاي

من أجل معرفة قوة العلاقة بين نظام المعلومات التسويقي والتوجه السوقي، تم حساب -3
والعبارات بين كل عبارة من العبارات المكونة للتوجه السوقي  Pearsonمعامل بيرسون 

الأخرى المكونة لنظام المعلومات التسويقي، حيث تم الحصول على المخرجات التالية 
  :Excel Statبواسطة برنامج 
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المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري: 16الجدول رقم   

  

Variable Observations Obs. avec 
données 
manquantes 

Obs. sans 
données 
manquantes 

Minimum Maximum Moyenne Ecart-type 

q1 30 0 30 1,000 4,000 2,067 0,944 
q2 30 0 30 1,000 4,000 2,333 0,959 
q3 30 0 30 2,000 5,000 3,467 0,900 
q4 30 0 30 2,000 4,000 3,333 0,802 
q5 30 0 30 2,000 4,000 2,267 0,583 
q6 30 0 30 2,000 5,000 3,067 1,258 
q7 30 0 30 2,000 5,000 3,400 1,102 
q8 30 0 30 1,000 3,000 1,267 0,583 
q9 30 0 30 1,000 4,000 1,933 1,015 
q10 30 0 30 4,000 5,000 4,600 0,498 
q11 30 0 30 2,000 4,000 2,867 0,900 
q12 30 0 30 2,000 4,000 2,667 0,884 
q13 30 0 30 1,000 5,000 2,667 1,155 
q14 30 0 30 1,000 4,000 2,133 0,900 
q15 30 0 30 1,000 3,000 2,000 0,643 
q16 30 0 30 1,000 4,000 2,267 0,944 
q17 30 0 30 2,000 5,000 4,067 0,785 
q18 30 0 30 2,000 4,000 3,067 0,944 
q19 30 0 30 1,000 4,000 1,933 0,944 
q20 30 0 30 4,000 5,000 4,267 0,450 
q21 30 0 30 1,000 4,000 2,000 0,910 
q22 30 0 30 1,000 4,000 2,400 1,037 
q23 30 0 30 2,000 4,000 3,000 0,910 
q24 30 0 30 2,000 4,000 3,133 0,900 
q24 30 0 30 2,000 4,000 2,533 0,819 
q26 30 0 30 1,000 4,000 2,200 0,847 
q27 30 0 30 2,000 4,000 2,733 0,944 
q28 30 0 30 1,000 4,000 2,333 1,028 
q29 30 0 30 1,000 2,000 1,800 0,407 
q30 30 0 30 1,000 2,000 1,800 0,407 
q31 30 0 30 1,000 4,000 2,733 0,868 
q32 30 0 30 1,000 2,000 1,800 0,407 
q33 30 0 30 1,000 2,000 1,867 0,346 
q34 30 0 30 1,000 4,000 2,000 1,050 
q35 30 0 30 4,000 5,000 4,667 0,479 
q36 30 0 30 1,000 3,000 1,733 0,583 
q37 30 0 30 1,000 4,000 2,133 0,819 
q38 30 0 30 1,000 3,000 1,667 0,711 
q39 30 0 30 1,000 4,000 2,600 0,968 
q40 30 0 30 1,000 4,000 2,267 0,868 
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(Pearson)  معامل ارتباط بیرسون فة مصفو :17الجدول رقم  
Variables q35 q36 q37 q38 q39 q40 
q1 0,203 0,409 -0,190 0,342 -0,422 -0,107 
q2 0,100 0,164 -0,059 0,067 0,000 0,055 
q3 0,213 0,114 0,006 0,036 0,617 0,277 
q4 -0,239 0,344 0,560 -0,282 -0,266 0,165 
q5 0,082 0,014 0,067 -0,277 -0,049 0,399 
q6 0,267 0,119 0,192 -0,437 -0,091 0,299 
q7 0,392 0,601 0,092 0,000 -0,103 0,245 
q8 -0,411 0,216 -0,077 -0,277 -0,049 0,536 
q9 0,236 0,085 0,509 0,255 0,112 -0,136 
q10 0,000 0,332 -0,203 0,389 -0,343 -0,542 
q11 -0,107 0,061 0,399 -0,395 0,016 0,577 
q12 0,542 0,223 0,063 0,037 0,081 0,120 
q13 0,415 -0,239 -0,316 0,532 0,432 -0,046 
q14 0,107 -0,324 -0,212 -0,036 -0,174 -0,047 
q15 -0,447 0,000 0,000 -0,302 -0,332 0,617 
q16 0,051 0,134 0,309 -0,377 0,121 0,331 
q17 0,428 0,040 0,200 0,041 -0,145 -0,027 
q18 -0,102 -0,092 -0,368 -0,068 -0,498 -0,107 
q19 0,102 0,092 0,190 0,068 0,196 0,359 
q20 -0,213 -0,245 0,274 -0,359 0,412 0,165 
q21 0,612 0,520 0,093 0,320 0,078 0,000 
q22 0,555 0,296 0,097 0,280 0,165 -0,199 
q23 0,474 0,520 0,093 0,000 0,157 0,087 
q24 0,426 0,202 0,256 0,072 0,380 0,306 
q24 0,468 0,452 0,199 0,079 -0,070 -0,207 
q26 -0,510 -0,447 0,457 -0,573 0,185 0,206 
q27 0,558 0,632 0,226 0,377 0,106 -0,247 
q28 -0,187 -0,192 -0,136 -0,126 0,000 -0,103 
q29 0,000 0,349 0,497 -0,238 -0,035 0,156 
q30 -0,354 0,349 0,497 -0,477 -0,385 0,351 
q31 0,110 0,263 0,149 -0,149 0,443 0,463 
q32 0,354 -0,232 -0,124 0,477 0,140 -0,220 
q33 0,139 0,502 0,308 -0,187 0,247 0,582 
q34 0,137 0,113 -0,160 -0,185 0,068 -0,076 
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 p-valuesقيم مصفوفة  : 18الجدول رقم 
Variables q35 q36 q37 q38 q39 q40 
q1 0,282 0,025 0,314 0,064 0,020 0,575 
q2 0,599 0,385 0,759 0,723 1,000 0,772 
q3 0,258 0,549 0,974 0,850 0,000 0,139 
q4 0,203 0,063 0,001 0,131 0,155 0,384 
q5 0,666 0,943 0,724 0,138 0,798 0,029 
q6 0,154 0,531 0,310 0,016 0,634 0,109 
q7 0,032 0,000 0,630 1,000 0,587 0,192 
q8 0,024 0,251 0,686 0,138 0,798 0,002 
q9 0,209 0,654 0,004 0,174 0,555 0,475 
q10 1,000 0,073 0,283 0,033 0,064 0,002 
q11 0,575 0,747 0,029 0,031 0,934 0,001 
q12 0,002 0,236 0,739 0,848 0,672 0,528 
q13 0,023 0,204 0,089 0,002 0,017 0,810 
q14 0,575 0,080 0,260 0,850 0,357 0,805 
q15 0,013 1,000 1,000 0,105 0,073 0,000 
q16 0,790 0,482 0,097 0,040 0,525 0,074 
q17 0,018 0,833 0,289 0,829 0,444 0,887 
q18 0,593 0,629 0,045 0,719 0,005 0,575 
q19 0,593 0,629 0,314 0,719 0,299 0,052 
q20 0,258 0,191 0,142 0,051 0,024 0,384 
q21 0,000 0,003 0,627 0,085 0,681 1,000 
q22 0,001 0,112 0,609 0,133 0,384 0,292 
q23 0,008 0,003 0,627 1,000 0,409 0,646 
q24 0,019 0,286 0,173 0,706 0,038 0,100 
q24 0,009 0,012 0,293 0,679 0,715 0,273 
q26 0,004 0,013 0,011 0,001 0,328 0,274 
q27 0,001 0,000 0,230 0,040 0,579 0,189 
q28 0,324 0,310 0,472 0,508 1,000 0,588 
q29 1,000 0,059 0,005 0,205 0,854 0,410 
q30 0,055 0,059 0,005 0,008 0,036 0,057 
q31 0,561 0,160 0,433 0,432 0,014 0,010 
q32 0,055 0,216 0,513 0,008 0,461 0, 001 
q33 0,465 0,005 0,097 0,322 0,188 0,001 
q34 0,137 0.147 -0,160 -0,185 0,068 -0,216 

 
 (en gras)، نلاحظ أن القيم التي تظهر بلون غامقPearsonمن جدول معامل ارتباط    

لى وجود علاقة قوية بين نظام المعلومات التسويقي والتوجه السوقي، هي التي تدل ع
هو أن هذه القيم التي  Pearsonالمحصل عليها في جدول  جومما يؤكد مصداقية النتائ

كلها أقل من مستوى  P valuesبلها قيم في جدول اتق نتثبت قوة العلاقة بين المتغيري
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أقل من P value ي حالة ما إذا كانت قيمةحيث ف 0.05المعنوية المحدد في الدراسة ب 
أي  وجود  1Hوقبول الفرضية البديلة H0 مستوى المعنوية يتم رفض الفرضية الصفرية 

بلغت أكبر قيمة لمعامل  Pearsonبالعودة إلى جدول . علاقة بين المتغيرين محل الدراسة
Pearson  0.632  المؤسسة تقوم " من التوجه السوقي 27والتي تربط بين العبارة رقم

 36والعبارة رقم " بدراسة الاحتياجات الحالية والمتوقعة للزبون النهائي وذلك بصفة دورية
يتم الحصول على البيانات التسويقية من خلال بحوث :" من نظام المعلومات التسويقي

من  التغير  %39.94نسبة  أنمما يدل  R2( 0.3994(كما بلغ معامل التحديد ".التسويق
 اللتأكد من النتائج المحصل عليه(.يعود إلى نظام المعلومات التسويقي توجه السوقيال في

 X2قيمة  أن نلاحظ 3من الملحق رقم   27و  36 ينجدول كاي مربع للعبارت أنضر

مما يدل على وجود علاقة ذات ) 9.48(الجدولية X2أكبر من قيمة ) 12.59(المحسوبة
   .)دلالة إحصائية بين العبارتين

على  36و 27وفق المخرجات المبينة أعلاه، بلغت قيمة الوسط الحسابي للعبارتين    
مما ) 3(حيث أن كلا القيمتين مادون الوسط الحسابي لسلم ليكارت  1.73و  2.73: التوالي

على أن الملبنة لا تقوم ببحوث التسويق التي تمثل العصب المحرك لنظام المعلومات 
 ةلاحتياجات الحالية والمتوقعة للزبائن أي أنها ليست متوجهالتسويقي ولا تقوم بدراسة ا

سوق وهذا طبيعي لان الهدف الأساسي من القيام ببحوث التسويق هو التعرف على لل
حاجات ورغبات كل الجهات المكونة للسوق وبما فيهم الزبائن وذلك بغية تلبية هذه 

  .الحاجات والرغبات ومن ثم تحقيق أهداف المؤسسة
  :وتفسير نتائج الدراسة لمؤسسة اسمنت عين التوتة تحليل-2

  :وفقا لنفس الخطوات المتبعة بالنسبة لملبنة الاوراس تم الحصول على النتائج التالية    
وتشفيرها وفق برنامج  تمت عملية تفريغ إجابات أفراد العينة: إجابات أفراد العينة 2-1 

VBA  شاشة محرر البيانات ك تم نقلها إلى ، بعد ذل16وقد تم الحصول على الجدول رقم
  . لمعالجة الإحصائيةمن أجل ا SPSSبرنامج ل
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  إجابات أفراد العينة لاسمنت عين التوتة: 19الجدول رقم 
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من أجل التأكد من صدق أداة القياس تم استخدام معامل الثبات : ثبات أداة القياس 2-2
Cronbach Alpha  .تضح أن أداة القياس تتمتع بدرجة عالية من الثبات حيث بلغ وقد ا

  :وتوضح ذلك النتائج التالية 0.826معامل الثبات بالنسبة للعبارات المكونة للاستبيان 
Fiabilité 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30,0                    N of Items = 40 
 
Alpha =    ,8260 

يتمثل الهدف من دراسة الارتباط الثنائي في معرفة قوة العلاقة بين : الارتباط الثنائي 3- 2
وقد ظهرت النتائج   pearsonاط بيرسون تم استخدام معامل ارتب .ينمتغيرين محدد

  :التالية
 
  سمنت عين التوتةمعامل الارتباط لنظام المعلومات والتوجه السوقي لا:  20الجدول رقم 

 
يلاحظ من الجدول أعلاه أن قوة الارتباط بين متغير نظام المعلومات التسويقي ومتغير 

  .0.613التوجه السوقي قد بلغت 
  : اختبار الفرضيات 2-4

  الفرضية الرئيسية الأولى
 H01 :وقسللمتوجهة  ليست المؤسسة.  

Ha1  :قسوللمتوجهة  المؤسسة.  
 SPSSتم الحصول على المخرجات التالية وفق برنامج  

 

 

,613 ** 
,000 

30

Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale) 
N
Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale) 
N

OM 

SIM

OM SIM

. 
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قد  توجه السوقيللتبين المخرجات أعلاه أن الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة 

مما يدل ان المؤسسة ليست متوجهة للسوق  0.2718وبانحراف معياري قدرة  3.38 بلغ
 .البديلة الفرضيةورفض وبالتالي قبول الفرضية الصفرية 

  الفرضية الرئيسية الثانية
H01: بين التوجه السوقي ونظام المعلومات التسويقيارتباط لا توجد علاقة.  
Ha1 : بين التوجه السوقي ونظام المعلومات التسويقي طارتباهناك علاقة.  

  :من أجل اختبار هذه الفرضية، تم الحصول على النتائج التالية
المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري: 21الجدول رقم   

 
Variable Observations Obs. avec 

données 
manquantes 

Obs. sans 
données 
manquantes 

Minimum Maximum Moyenne Ecart-type 

q1 30 0 30 1,000 5,000 2,733 1,048 
q2 30 0 30 1,000 5,000 3,033 1,066 
q3 30 0 30 3,000 5,000 4,033 0,320 
q4 30 0 30 3,000 5,000 3,867 0,507 
q5 30 0 30 3,000 5,000 3,900 0,548 
q6 30 0 30 1,000 5,000 2,700 1,264 
q7 30 0 30 1,000 5,000 3,967 0,615 
q8 30 0 30 3,000 5,000 4,167 0,461 
q9 30 0 30 2,000 5,000 3,200 0,925 
q10 30 0 30 2,000 5,000 3,833 0,834 
q11 30 0 30 2,000 5,000 3,600 0,932 
q12 30 0 30 2,000 5,000 3,600 0,894 
q13 30 0 30 2,000 5,000 3,767 0,858 
q14 30 0 30 1,000 4,000 2,733 0,785 
q15 30 0 30 2,000 5,000 3,633 0,765 
q16 30 0 30 2,000 5,000 3,967 0,669 
q17 30 0 30 2,000 5,000 3,900 0,759 
q18 30 0 30 2,000 5,000 3,367 0,999 
q19 30 0 30 2,000 5,000 3,567 0,817 
q20 30 0 30 3,000 5,000 4,133 0,507 
q21 30 0 30 3,000 5,000 3,733 0,583 
q22 30 0 30 2,000 5,000 3,333 0,844 

Statistiques sur échantillon unique

30 3,3814 ,3008 5,492E-02

    

OM 
 

N Moyenne Ecart-type

Erreur 
standard
moyenne 
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q23 30 0 30 2,000 4,000 2,533 0,730 
q24 30 0 30 2,000 5,000 3,267 0,980 
q24 30 0 30 2,000 5,000 3,167 0,913 
q26 30 0 30 2,000 5,000 3,633 0,615 
q27 30 0 30 2,000 5,000 3,667 0,758 
q28 30 0 30 2,000 5,000 3,467 0,900 
q29 30 0 30 2,000 5,000 2,800 0,925 
q30 30 0 30 2,000 5,000 3,033 1,066 
q31 30 0 30 2,000 4,000 2,900 0,960 
q32 30 0 30 1,000 4,000 2,567 0,728 
q33 30 0 30 1,000 5,000 2,600 1,163 
q34 30 0 30 1,000 4,000 2,567 0,774 
q35 30 0 30 4,000 5,000 4,633 0,490 
q36 30 0 30 2,000 4,000 3,133 0,819 
q37 30 0 30 2,000 5,000 3,467 0,937 
q38 30 0 30 1,000 5,000 3,667 1,061 
q39 30 0 30 3,000 5,000 4,367 0,615 
q40 30 0 30 3,000 5,000 3,900 0,548 
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(Pearson)  معامل ارتباط بیرسونفوفة مص: 22الجدول رقم  
 

 

  
 
 
  

 
 
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  
  
  

Variables q35 q36 q37 q38 q39 q40 
q1 0,407 0,284 -0,150 0,134 -0,378 0,372 
q2 0,288 0,271 0,087 0,254 -0,124 0,124 
q3 0,081 -0,018 0,291 0,135 -0,240 0,217 
q4 -0,065 0,044 0,570 0,107 0,052 0,074 
q5 -0,013 0,031 -0,040 0,356 0,010 0,425 
q6 -0,184 0,173 0,122 0,154 0,058 -0,095 
q7 -0,042 -0,128 0,207 -0,070 -0,240 -0,113 
q8 0,127 0,030 -0,505 -0,023 0,020 0,068 
q9 0,015 -0,127 -0,072 0,035 -0,133 0,449 
q10 0,183 0,639 -0,074 0,597 -0,078 0,113 
q11 0,045 0,072 0,261 0,139 -0,036 0,324 
q12 0,440 0,452 0,230 0,436 0,150 0,338 
q13 0,117 -0,101 -0,117 0,177 -0,094 0,609 
q14 0,365 0,218 0,409 0,262 0,138 0,497 
q15 -0,095 0,246 0,295 0,354 -0,071 0,074 
q16 0,172 0,323 0,191 0,470 -0,053 0,367 
q17 -0,195 -0,255 -0,320 -0,385 0,155 -0,191 
q18 -0,138 -0,020 -0,115 0,412 0,110 0,447 
q19 -0,152 0,141 0,408 -0,093 0,258 -0,100 
q20 0,203 0,122 -0,063 0,021 -0,162 0,422 
q21 -0,113 -0,212 0,299 0,130 -0,295 0,669 
q22 0,389 0,283 -0,160 0,359 0,022 0,000 
q23 0,083 0,108 0,128 0,193 0,010 0,138 
q24 0,067 0,341 0,460 -0,011 0,118 -0,141 
q24 -0,013 0,292 0,107 0,095 -0,051 0,103 
q26 0,454 0,306 0,008 0,018 0,185 0,092 
q27 0,217 0,463 -0,065 0,500 -0,099 0,249 
q28 0,167 0,053 0,019 0,132 0,241 -0,042 
q29 -0,015 0,127 -0,048 0,105 0,073 0,231 
q30 -0,174 -0,361 0,053 0,254 -0,177 0,655 
q31 0,433 0,368 0,629 0,000 0,064 -0,282 
q32 0,216 0,389 -0,098 0,208 -0,018 0,061 
q33 -0,206 -0,051 0,335 0,475 -0,029 0,314 
q34 0,112 0,094 0,003 0,028 -0,162 0,220 
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 p-values قيم مصفوفة :23الجدول رقم 
Variables q35 q36 q37 q38 q39 q40 
q1 0,026 0,129 0,430 0,479 0,039 0,043 
q2 0,123 0,147 0,646 0,176 0,512 0,514 
q3 0,672 0,927 0,118 0,475 0,202 0,250 
q4 0,734 0,816 0,001 0,575 0,787 0,696 
q5 0,946 0,872 0,833 0,054 0,957 0,019 
q6 0,331 0,360 0,520 0,416 0,762 0,619 
q7 0,826 0,501 0,271 0,711 0,201 0,554 
q8 0,503 0,873 0,004 0,902 0,915 0,720 
q9 0,936 0,502 0,707 0,854 0,482 0,013 
q10 0,334 0,000 0,699 0,000 0,680 0,551 
q11 0,812 0,704 0,164 0,462 0,850 0,081 
q12 0,015 0,012 0,221 0,016 0,427 0,068 
q13 0,536 0,594 0,537 0,350 0,623 0,000 
q14 0,048 0,247 0,025 0,162 0,467 0,005 
q15 0,617 0,190 0,113 0,055 0,710 0,697 
q16 0,364 0,082 0,313 0,009 0,780 0,046 
q17 0,303 0,174 0,085 0,035 0,413 0,312 
q18 0,466 0,918 0,544 0,024 0,562 0,013 
q19 0,422 0,458 0,025 0,626 0,168 0,598 
q20 0,281 0,522 0,741 0,911 0,392 0,020 
q21 0,554 0,262 0,109 0,494 0,114 < 0,0001 
q22 0,034 0,130 0,399 0,051 0,908 1,000 
q23 0,661 0,572 0,501 0,307 0,957 0,467 
q24 0,725 0,065 0,010 0,954 0,534 0,456 
q24 0,946 0,117 0,572 0,618 0,788 0,586 
q26 0,012 0,100 0,967 0,926 0,327 0,628 
q27 0,250 0,010 0,734 0,005 0,604 0,184 
q28 0,378 0,781 0,920 0,485 0,199 0,826 
q29 0,936 0,502 0,802 0,579 0,702 0,218 
q30 0,358 0,050 0,781 0,176 0,349 < 0,0001 
q31 0,017 0,045 0,000 1,000 0,736 0,131 
q32 0,252 0,033 0,607 0,269 0,925 0,751 
q33 0,275 0,790 0,070 0,008 0,879 0,091 
q34 0,555 0,620 0,987 0,883 0,393 0,243 

تربط والتي   Pearson 0.669وفق المخرجات المبينة أعلاه، بلغت اكبر قيمة لمعامل   
تقوم المؤسسة بمعالجة وتحليل المعلومات الخاصة " من التوجه السوقي 21بين العبارة رقم 

يتم تدفق المعلومات بشكل ألي :" من نظام المعلومات التسويقي 40والعبارة رقم " بالزبائن
كما بلغ معامل ". على جميع مستويات ووظائف المؤسسة للمساعدة في اتخاذ القرارات
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نظام مرتبط بمن التغير في التوجه السوقي   %44بمعنى أن نسبة  R2 (0.44(التحديد 
  .المعلومات التسويقي

 تعيشان بالجزائر وطنيتين مؤسستين في البحث موضوع تطبيق في فصلال هذا ساهم لقد   

حيث أثبتت النتائج على وجود علاقة قوية بين نظام  .عالية ديناميكة ذات تنافسية بيئة في
التسويقي والتوجه السوقي فان لم تملك المؤسسة نظام معلومات تسويقي فعال المعلومات 

يمكنها من الوصول للمعلومات التي تحتاجها لمعرفة التغيرات البيئية المختلفة وتسيير هذه 
  . المعلومات بشكل متناسق وفعال لا يمكنها أن تكون متوجهة بالسوق

فلسفة التوجه السوقي التي تعتبر من  بيعاإن المؤسسات الجزائرية غير قادرة على است  
احدث التوجهات للمنظمات العالمية الناجحة، حيث مازالت المؤسسات الجزائرية لا تهتم 
بوظيفة التسويق، ولا تقوم ببحوث التسويق للتعرف على احتياجات ومتطلبات الأطراف 

ن الأطراف المكونة للسوق كالزبائن والموزعين والمنافسين والواصفين وغيرهم م
  .  والجهات التي تؤثر على نشاط المؤسسة
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برغم حاجة المنظمات المتزايدة للبدء في إعداد وتنفيذ مفهوم التوجه بالسوق، إلا إن      
  :بينهاتلك الحاجة لم توضع موضع التنفيذ بالشكل المناسب وذلك لعدة أسباب من 

 أن إلاندرة الأدوات العلمية المستخدمة في قياس درجة التوجه السوقي في الشركات، -
صيغت لأغراض محددة ولم تبن على أساس علمي لبناء  أنهابتلك المحاولات اتسمت 

  .نموذج لقياس التوجه السوقي
الصعوبات هذه  أنصعوبة تنفيذ التوجه بالسوق بالنسبة للعديد من المنظمات، حيث -

تغيرات جذرية في الفكر الإداري للمديرين قبل وضع هذه ناتجة عن ضرورة إحداث 
  .الفلسفة موضع التنفيذ

تكامل بين إدارة التسويق وبين بقية  الإدارات الداخلية بالمنظمة، حيث يؤدي ضرورة ال-
ومن . الاقتناع بأهمية التوجه بالسوق ومن ثم ضرورة وضعه موضع التنفيذ ذلك إلى

الداخلية  الإداراتاهتماما كافيا لدراسة الاختلاف بين اهتمام أن تعطي المنظمة الضروري 
  .ة التوجه السوقيللمنظمة الواحدة بتطبيق فلسف

من خلال الدراسة يتضح جليا أن من أهم مقومات نجاح فلسفة التوجه السوقي هو نظام    
نتكلم عن منظمة موجهة  أن ، فبدون وجود هذا النظام لا يمكنالتسويقي المعلومات

للمعلومات سواء كانت  المستمر، حيث يساهم نظام المعلومات التسويقي في التدفق بالسوق
ت داخلية في سجلات وتقارير المنظمة أو تلك التي يتم جمعها من البيئة الخارجية معلوما

نظمة والتي حول المنافسين والموزعين والمستهلكين وكل الأطراف الناشطة في بيئة الم
تؤثر على المنظمة ككل، حيث يتم جمع وتحليل المعلومات من أجل اتخاذ القرارات 

   .بالدينامكيةفرص والتهديدات التي تواجه المنظمة في بيئة تتسم المناسبة والكشف عن ال
الموجود هو عدم  يبالنسبة للمؤسسات الجزائرية بصفة عامة يبق الإشكال الرئيس   

الاهتمام بوظيفة التسويق التي أصبحت من ضرورة حتمية لبقاء المنظمات وخاصة بسبب 
فتاح الاقتصاد الجزائري دوليا والجهود ازدياد حدة المنافسة في السوق المحلي نتيجة ان

إضافة إلى ضرورة تعيين مديرين . الكثيفة لانضمام الجزائر لمنظمة التجارة العالمية
يتمتعون بخبرة وتخصص ومستوى تعليمي وخاصة مديري التسويق مما له من أثر 

 زيادة على ذلك يجب على كل المنظمات مهما كان .ايجابي في توجه المنظمة السوقي
تقوم بدمج نظم معلومات في كل مستويات الإدارة لغرض تحقيق تكامل وتنسيق  أننوعها 
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بين المعلومات المختلفة ذات المصادر المتنوعة، واستخدام برمجيات الإعلام الآلي التي 
أصبحت ضرورة لا يمكن الاستغناء عنها في ظل الاقتصاد الرقمي والكم الهائل من 

  .المعلومات
عرض السابق فانه من الواضح وجود ضرورة ملحة لتبني المنظمات مفهوم في ضوء ال    

إن التحدي . التوجه السوقي، وذلك استجابة للتغيرات على المستويين المحلي والدولي
كذلك فإن أهم ما يميز . القادم للمنظمات هو كيفية تحقيق التوجه بالسوق والمحافظة عليه

على استشعار التغيرات التي تحدث في السوق المنظمات الموجهة بالسوق هو قدرتها 
  .وربطها باحتياجات العملاء
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  1ملحق رقم 

  انياستب

  الأخت الكريمة، الأخ الكريم
  وبعد، طيبهتحية   

مذكرة ماجستير حول نظام المعلومات التسويقية والتوجه السوقي لدى بعض المؤسسات بإعداد  ةالباحث تقوم   
فق مع رأيك في الخانة التي تت"  x "، يرجى التكرم بالإجابة على الأسئلة التالية بتمعن بوضع إشارة بمنطقة باتنة

  .لكم سلفا جهودكم المباركة وحسن تعاونكمة شاكر .كمساعدة منكم على إنجاح الدراسة
   باتنةجامعة فرع تسويق      – لتجارةكلية ا – سعيداني نبيلة          

  :لو تكرمت بذكر بعض المعلومات العامة الآتية من أجل استكمال البيانات الخاصة بالبحث وهي :القسم الأول 

    ]    [حكومي     ]    [ خاص  :المؤسسةطبيعة .................       …………………:المؤسسةاسم 
  ]    [مختلط

  
 : القسم الثاني

  التوجه بالسوق - 1
    بين الوظائفالداخلي  قالتنسي :أولا

ا يجري في و درجة اهتماماتها بعمليات التعرف على كل م مختلف الوظائفبين الرجاء بيان درجة تقييمك للعلاقة 
  .في واحد من الحقول المدرجة أمام كل عبارة "  x "السوق وذلك بوضع إشارة 

    
 سلم الإجابة  

غير موافق  العبارة الرقم 
  بشدة

1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

من خلال جميع  ن الاتصال المباشر مع الزبائن يتمإ 01
   .وظائف ومستويات المؤسسة

     

، الزبائن، المنافسين(ن المعلومات المتعلقة بالسوق إ  02
على جميع  منتظمةبصورة  يتم نشرها ...)نالموزعي

                                                                                                                        .أقسام المؤسسة

     

مع عدة أقسام  إعدادها بالتنسيقسوق يتم ن إستراتيجية الإ  03
  .بالمؤسسة

     

يتم القيام باجتماعات دورية بين مختلف أقسام المؤسسة   04
   .الخاصة بالسوقمعلومات المن أجل تحليل 

     

بهدف اختيار القطاع الذي يمكن خدمته  يتم تحليل السوق 50
    .بشكل أفضل

     

على الأقل مرة في  الزبائناستقصاء آراء ب المؤسسة تقوم  06
   .السنة

     

  
  
  



  110 الملاحق

  :البيئة الخارجية ثانيا 
في واحد من الحقول  )x(وذلك بوضع إشارة  لتعامل المؤسسة مع التغيرات البيئية المختلفةالرجاء بيان درجة تقييمك 

  .المدرجة أمام كل عبارة
        

 سلم الإجابة  
غير موافق  العبارة الرقم 

  بشدة
1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

على دراية ومعرفة بالتغيرات  المؤسسة نإ 07
 .التكنولوجية

     

بوضع مؤشرات مسبقا لرصد وتتبع المؤسسة تقوم   08
التغيرات الأساسية في البيئة التكنولوجية 

  .والاجتماعية والاقتصادية

     

 لاعتبار التأثير السلبيأخذ بعين ان المؤسسة تإ  09
  . على سلامة البيئة لمنتجاتها

     

في حدود الثلاث السنوات أن حدة المنافسة ارتفعت   10
   .خيرةالأ

     

ما يجري من تغيرات  المؤسسة على علم بكل  11
  .واتجاهات سوقية

     

   
        :ثالثا المنافسة 

في  )x(وذلك بوضع إشارة نشطتهم وأالمدركة من المؤسسة لمعرفة المنافسين  للأهميةالرجاء بيان درجة تقييمك 
  .واحد من الحقول المدرجة أمام كل عبارة

 سلم الإجابة  
غير موافق  العبارة  الرقم 

  بشدة
1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

على نقاط القوة والضعف بالتعرف  المؤسسة تقوم 12
 .وتحليلها وذلك بصفة دورية لدى المنافسين

     

خاصة بمنتجات الحصول على معلومات  يتم  13
  .وميزاتها التنافسية المنافسين

     

لمنتجات ل المحتملة تهديداتال بتحليلالقيام يتم   14
  .البديلة بصفة منتظمة ودورية

     

القيام بمتابعة ودراسة أحسن العروض المقدمة يتم   15
تحسين جودة لهدف  من طرف المنافسين وذلك

  .المؤسسة عروض

      
 

بالاستجابة السريعة اتجاه كل  المؤسسة تقوم   16
  .نافسين مع زبائنهانشاطات وتحركات الم

      

  
        : رابعا الموزعين

وذلك بوضع إشارة  الذين تتعامل معهم الموزعينلمعرفة  المؤسسةهمية المدركة من للأالرجاء بيان درجة تقييمك 
)x( ةفي واحد من الحقول المدرجة أمام كل عبار.  
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 سلم الإجابة  

غير موافق  العبارة  الرقم 
  بشدة

1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

القيام بدراسة وتحليل الاحتياجات الحالية يتم  17
 .والمتوقعة للموزعين

     

عدم رضا الموزعين وذلك /يتم قياس درجة رضا  18
  .بصفة منتظمة

     

مدى توافق إستراتيجية المؤسسة القيام بتحليل يتم   19
  .مع أهداف الموزعين وذلك بشكل دوري

     

       .اتصال مباشر بين المدير والموزعهناك    20
  : (client direct)الزبون المباشرخامسا 

وذلك الذين تتعامل معهم  ينالمباشر المدركة من المؤسسة لمعرفة الزبائن للأهميةالرجاء بيان درجة تقييمك للعلاقة 
  .في واحد من الحقول المدرجة أمام كل عبارة )x(بوضع إشارة 

  
 سلم الإجابة  

غير موافق  العبارة  الرقم 
  بشدة

1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

تحليل المعلومات الخاصة بمعالجة و المؤسسة تقوم 21
  .المباشرين بالزبائن

     

 متوقعةت الحالية والالقيام بدراسة الاحتياجايتم   22
  .للزبون المباشر وذلك بصفة دورية

     

على عملية  القيام بتحليل العوامل المؤثرةيتم   23
  .الشراء بالنسبة للزبون المباشر

     

عدم رضا الزبائن /يتم قياس درجة رضا  24
عن منتجات المؤسسة وذلك بصفة  المباشرون

  .منتظمة

     

بالنسبة للزبون  لمؤسسةيتم قياس صورة منتجات ا  25
  .المباشر

     

    
  ):client final(سادسا الزبون النهائي 

لأهمية المدركة من المؤسسة لمعرفة الزبائن النهائيين الذين تتعامل معهم وذلك بوضع لالرجاء بيان درجة تقييمك 
  .في واحد من الحقول المدرجة أمام كل عبارة )x(إشارة 

  
 سلم الإجابة  

غير موافق  لعبارة ا الرقم 
  بشدة

1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

بمعالجة و تحليل المعلومات الخاصة  المؤسسة تقوم 26
  ..بالزبون النهائي

     

بدراسة الاحتياجات الحالية  المؤسسة تقوم  27
  .للزبون النهائي وذلك بصفة دورية لمتوقعةوا

     

وامل المؤثرة على عملية بتحليل الع المؤسسة تقوم  28
  .الشراء بالنسبة للزبون النهائي

     

عدم رضا الزبون النهائي /يتم قياس درجة رضا  29
  .عن منتجات المؤسسة وذلك بصفة منتظمة
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 يتم قياس صورة منتجات المؤسسة بالنسبة للزبون  30
  .النهائي

     

  
  :إن وجد) Prescripteur(سابعا الواصف 

في واحد من الحقول  )x(درجة تقييمك لدرجة تعامل المؤسسة ومع الواصفين وذلك بوضع إشارة  الرجاء بيان
 .المدرجة أمام كل عبارة

  
 سلم الإجابة  

غير موافق  العبارة  الرقم 
  بشدة

1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

اسة الاحتياجات الحالية بدرالمؤسسة تقوم  31
 كوذل ين الناشطين بأسواقهاللواصف والمتوقعة

  .بصفة دورية

     

ودرجة تأثير الواصفين على  دور تتم دراسة  32
  .الزبائن المباشرين للمؤسسة

     

قوم بتنظيم دورات تعليمية للواصفين ن المؤسسة تإ  33
  .هابهدف التعريف بمنتجات

     

يتم قياس صورة منتجات المؤسسة بالنسبة   34
  .للواصفين

     

  
  :نظام المعلومات التسويقية -2

في   )x(الرجاء بيان درجة تقييمك لمصادر البيانات التسويقية وطرق معالجتها من قبل المؤسسة وذلك بوضع إشارة 
  .واحد من الخانات المدرجة أمام كل عبارة

 سلم الإجابة  
غير موافق  العبارة  الرقم 

  بشدة
1 

  غير موافق
2 

  محايد
3 

  موافق
4 

  موافق بشدة
5 

التسويقية من السجلات  يتم الحصول على بيانات 35
  .والتقارير الداخلية للمؤسسة

     

من خلال  يتم الحصول على البيانات التسويقية  36
  .بحوث التسويق

     

تم الحصول على البيانات التسويقية من خلال ي  37
  .الاستخبارات التسويقية

     

السوق  بحوث(يتم القيام ببحوث تسويقية   38
 والمستهلكين، بحوث السلعة، بحوث الإعلان،

بحوث الترويج، بحوث  بحوث المبيعات،
بشكل دوري وذلك لمعرفة ) الخ..التوزيع

   .السوقيةوالمستجدات التطورات 

     

يتم استخدام أنظمة وبرمجيات الإعلام الآلي   39
وتخزينها  ةلغرض معالجة البيانات التسويقي

  .جةللحاعند واسترجاعها 

     

يتم تدفق المعلومات بشكل ألي على جميع   40
للمساعدة في اتخاذ  مستويات ووظائف المؤسسة

  .القرارات
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جداول التوافق: 2ملحق رقم   
Tableau croisé Q35 * Q1

Effectif

2 8 10
6 8 2 4 20
8 16 2 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q2

Effectif

2 6 2 10
2 12 2 4 20
4 18 2 6 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q3

Effectif

2 4 4 10
4 2 12 2 20
6 6 16 2 30

4
5

Q35

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q4

Effectif

4 6 10
6 4 10 20
6 8 16 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q4

Total

Tableau croisé Q35 * Q6

Effectif

6 2 2 10
10 4 6 20
16 2 6 6 30

4
5

Q35

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q7

Effectif

6 4 10
4 2 10 4 20

10 2 14 4 30

4
5

Q35

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q8

Effectif

6 2 2 10
18 2 20
24 4 2 30

4
5

Q35

Total

1 2 3
Q8

Total

 
 

Tableau croisé Q35 * Q9

Effectif

8 2 10
4 12 2 2 20

12 12 2 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 

 
 

Tableau croisé Q35 * Q10

Effectif

4 6 10
8 12 20

12 18 30

4
5

Q35

Total

4 5
Q10

Total

Tableau croisé Q35 * Q11

Effectif

4 2 4 10
10 4 6 20
14 6 10 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q11

Total

Tableau croisé Q35 * Q12

Effectif

10 10
8 4 8 20

18 4 8 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q12

Total

Tableau croisé Q35 * Q13

Effectif

10 10
2 8 8 2 20
2 18 8 2 30

4
5

Q35

Total

1 2 4 5
Q13

Total

Tableau croisé Q35 * Q14

Effectif

10 10
6 8 2 4 20
6 18 2 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q14

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q15

Effectif

6 4 10
6 12 2 20
6 18 6 30

4
5

Q35

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q16

Effectif

8 2 10
6 6 4 4 20
6 14 6 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q16

Total
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Tableau croisé Q35 * Q17

Effectif

2 8 10
2 10 8 20

2 2 18 8 30

4
5

Q35

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 
 

Tableau croisé Q35 * Q18

Effectif

4 6 10
8 4 8 20

12 4 14 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q19

Effectif

2 8 10
8 8 4 20

10 16 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 4
Q19

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q20

Effectif

6 4 10
16 4 20
22 8 30

4
5

Q35

Total

4 5
Q20

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q21

Effectif

8 2 10
2 10 6 2 20

10 12 6 2 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q21

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q22

Effectif

4 6 10
2 6 6 6 20
6 12 6 6 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q22

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q23

Effectif

6 4 10
6 2 12 20

12 6 12 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q23

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q24

Effectif

6 2 2 10
4 4 12 20

10 6 14 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q24

Total

 

Tableau croisé Q35 * Q25

Effectif

10 10
10 4 6 20
20 4 6 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q25

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q26

Effectif

6 4 10
4 14 2 20
4 20 2 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q26

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q27

Effectif

10 10
8 2 10 20

18 2 10 30

4
5

Q35

Total

2 3 4
Q27

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q28

Effectif

2 2 4 2 10
4 12 4 20
6 14 4 6 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q28

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q29

Effectif

2 8 10
4 16 20
6 24 30

4
5

Q35

Total

1 2
Q29

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q30

Effectif

10 10
6 14 20
6 24 30

4
5

Q35

Total

1 2
Q30

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q31

Effectif

2 8 10
2 4 10 4 20
4 4 18 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q31

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q3

Effectif

2 6 2 10
2 14 2 18
2 2
6 6 16 2 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4 5
Q3

Total
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Tableau croisé Q35 * Q32

Effectif

4 6 10
2 18 20
6 24 30

4
5

Q35

Total

1 2
Q32

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q33

Effectif

2 8 10
2 18 20
4 26 30

4
5

Q35

Total

1 2
Q33

Total

 
Tableau croisé Q35 * Q34

Effectif

4 4 2 10
8 6 2 4 20

12 10 4 4 30

4
5

Q35

Total

1 2 3 4
Q34

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q1

Effectif

4 4 2 10
4 12 2 18

2 2
8 16 2 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q2

Effectif

2 6 2 10
2 12 4 18

2 2
4 18 2 6 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q3

Effectif

2 6 2 10
2 14 2 18
2 2
6 6 16 2 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q4

Effectif

4 2 4 10
2 6 10 18

2 2
6 8 16 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q4

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q5

Effectif

8 2 10
14 2 2 18
2 2

24 4 2 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q5

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q6

Effectif

8 2 10
6 2 6 4 18
2 2

16 2 6 6 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 

Tableau croisé Q36 * Q7

Effectif

6 2 2 10
4 12 2 18

2 2
10 2 14 4 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q8

Effectif

10 10
12 4 2 18

2 2
24 4 2 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3
Q8

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q9

Effectif

2 6 2 10
10 6 2 18

2 2
12 12 2 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q10

Effectif

6 4 10
6 12 18

2 2
12 18 30

1
2
3

Q36

Total

4 5
Q10

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q11

Effectif

4 2 4 10
10 4 4 18

2 2
14 6 10 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q11

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q18

Effectif

2 2 6 10
10 2 6 18

2 2
12 4 14 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q18

Total

Tableau croisé Q36 * Q12

Effectif

8 2 10
10 2 6 18

2 2
18 4 8 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q12

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q13

Effectif

6 4 10
12 4 2 18

2 2
2 18 8 2 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 4 5
Q13

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q14

Effectif

6 4 10
6 12 18

2 2
6 18 2 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q14

Total
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Tableau croisé Q36 * Q15

Effectif

10 10
6 6 6 18

2 2
6 18 6 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q16

Effectif

4 4 2 10
2 8 6 2 18

2 2
6 14 6 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q16

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q17

Effectif

8 2 10
2 2 10 4 18

2 2
2 2 18 8 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q18

Effectif

2 2 6 10
10 2 6 18

2 2
12 4 14 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q19

Effectif

2 8 10
8 6 4 18

2 2
10 16 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 4
Q19

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q20

Effectif

6 4 10
14 4 18
2 2

22 8 30

1
2
3

Q36

Total

4 5
Q20

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q21

Effectif

6 2 2 10
4 10 4 18

2 2
10 12 6 2 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q21

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q22

Effectif

2 6 2 10
4 6 6 2 18

2 2
6 12 6 6 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q22

Total

 

Tableau croisé Q36 * Q23

Effectif

8 2 10
4 6 8 18

2 2
12 6 12 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q23

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q24

Effectif

4 6 10
4 14 18
2 2

10 6 14 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q24

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q25

Effectif

8 2 10
12 2 4 18

2 2
20 4 6 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q25

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q26

Effectif

2 4 4 10
16 2 18

2 2
4 20 2 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q26

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q33

Effectif

4 6 10
18 18
2 2

4 26 30

1
2
3

Q36

Total

1 2
Q33

Total

Tableau croisé Q36 * Q27

Effectif

10 10
8 2 8 18

2 2
18 2 10 30

1
2
3

Q36

Total

2 3 4
Q27

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q28

Effectif

2 2 4 2 10
4 10 4 18

2 2
6 14 4 6 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q28

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q29

Effectif

4 6 10
2 16 18

2 2
6 24 30

1
2
3

Q36

Total

1 2
Q29

Total
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Tableau croisé Q36 * Q30

Effectif

4 6 10
2 16 18

2 2
6 24 30

1
2
3

Q36

Total

1 2
Q30

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q31

Effectif

4 6 10
2 12 4 18
2 2

4 4 18 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q31

Total

 
Tableau croisé Q36 * Q32

Effectif

10 10
6 12 18

2 2
6 24 30

1
2
3

Q36

Total

1 2
Q32

Total

 
 

Tableau croisé Q36 * Q34

Effectif

6 2 2 10
4 8 2 4 18
2 2

12 10 4 4 30

1
2
3

Q36

Total

1 2 3 4
Q34

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q1

Effectif

4 2 6
4 10 2 16
2 2 2 6
2 2
8 16 2 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
 

Tableau croisé Q37 * Q2

Effectif

2 2 2 6
2 10 4 16

4 2 6
2 2

4 18 2 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q3

Effectif

2 2 2 6
2 2 10 2 16
2 4 6

2 2
6 6 16 2 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q4

Effectif

4 2 6
2 4 10 16

2 4 6
2 2

6 8 16 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q4

Total

 

Tableau croisé Q37 * Q5

Effectif

4 2 6
14 2 16

4 2 6
2 2

24 4 2 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q5

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q6

Effectif

6 6
6 2 4 4 16
2 2 2 6
2 2

16 2 6 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q7

Effectif

2 2 2 6
6 8 2 16

4 2 6
2 2

10 2 14 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q8

Effectif

6 6
10 4 2 16
6 6
2 2

24 4 2 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3
Q8

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q9

Effectif

2 4 6
8 6 2 16
2 2 2 6

2 2
12 12 2 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 
 
 

Tableau croisé Q37 * Q10

Effectif

2 4 6
6 10 16
2 4 6
2 2

12 18 30

1
2
3
4

Q37

Total

4 5
Q10

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q11

Effectif

2 2 2 6
12 2 2 16

2 4 6
2 2

14 6 10 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q11

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q12

Effectif

4 2 6
12 4 16

4 2 6
2 2

18 4 8 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q12

Total
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Tableau croisé Q37 * Q13

Effectif

2 4 6
12 2 2 16

2 2 2 6
2 2

2 18 8 2 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 4 5
Q13

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q14

Effectif

4 2 6
4 10 2 16
2 2 2 6

2 2
6 18 2 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q14

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q15

Effectif

6 6
4 8 4 16
2 2 2 6

2 2
6 18 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q16

Effectif

4 2 6
2 10 2 2 16

2 2 2 6
2 2

6 14 6 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q16

Total

Tableau croisé Q37 * Q17

Effectif

2 4 6
10 6 16

2 2 2 6
2 2

2 2 18 8 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 
 

Tableau croisé Q37 * Q18

Effectif

2 4 6
8 8 16
2 2 2 6
2 2

12 4 14 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q37 * Q19

Effectif

2 4 6
6 8 2 16
2 2 2 6

2 2
10 16 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 4
Q19

Total

 

Tableau croisé Q37 * Q20

Effectif

4 2 6
14 2 16
4 2 6

2 2
22 8 30

1
2
3
4

Q37

Total

4 5
Q20

Total

Tableau croisé Q37 * Q21

Effectif

4 2 6
4 8 4 16

4 2 6
2 2

10 12 6 2 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q21

Total

Tableau croisé Q37 * Q22

Effectif

2 2 2 6
4 6 4 2 16

2 2 2 6
2 2

6 12 6 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q22

Total

Tableau croisé Q37 * Q23

Effectif

4 2 6
6 4 6 16

2 4 6
2 2

12 6 12 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q23

Total

Tableau croisé Q37 * Q24

Effectif

4 2 6
4 2 10 16
2 4 6

2 2
10 6 14 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q24

Total

Tableau croisé Q37 * Q25

Effectif

4 2 6
12 2 2 16
2 4 6
2 2

20 4 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q25

Total

Tableau croisé Q37 * Q26

Effectif

2 4 6
14 2 16

2 2 2 6
2 2

4 20 2 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q26

Total

Tableau croisé Q37 * Q27

Effectif

6 6
8 2 6 16
2 4 6
2 2

18 2 10 30

1
2
3
4

Q37

Total

2 3 4
Q27

Total
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Tableau croisé Q37 * Q28

Effectif

2 4 6
4 8 2 2 16

6 6
2 2

6 14 4 6 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q28

Total

Tableau croisé Q37 * Q29

Effectif

4 2 6
2 14 16

6 6
2 2

6 24 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2
Q29

Total

Tableau croisé Q37 * Q30

Effectif

4 2 6
2 14 16

6 6
2 2

6 24 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2
Q30

Total

Tableau croisé Q37 * Q31

Effectif

2 4 6
2 2 8 4 16

2 4 6
2 2

4 4 18 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q31

Total

Tableau croisé Q37 * Q32

Effectif

6 6
4 12 16
2 4 6

2 2
6 24 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2
Q32

Total

Tableau croisé Q37 * Q33

Effectif

2 4 6
2 14 16

6 6
2 2

4 26 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2
Q33

Total
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Tableau croisé Q37 * Q34

Effectif

2 2 2 6
4 8 2 2 16
4 2 6
2 2

12 10 4 4 30

1
2
3
4

Q37

Total

1 2 3 4
Q34

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q1

Effectif

6 8 14
2 4 2 4 12

4 4
8 16 2 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q2

Effectif

2 10 2 14
2 4 2 4 12

4 4
4 18 2 6 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q3

Effectif

2 4 8 14
4 6 2 12

2 2 4
6 6 16 2 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q4

Effectif

6 8 14
4 2 6 12
2 2 4
6 8 16 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q4

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q5

Effectif

10 2 2 14
10 2 12

4 4
24 4 2 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q5

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q6

Effectif

4 2 4 4 14
8 2 2 12
4 4

16 2 6 6 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q7

Effectif

6 8 14
2 6 4 12
2 2 4

10 2 14 4 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q8

Effectif

10 2 2 14
10 2 12
4 4

24 4 2 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3
Q8

Total

 

Tableau croisé Q38 * Q9

Effectif

8 4 2 14
4 6 2 12

2 2 4
12 12 2 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q10

Effectif

8 6 14
4 8 12

4 4
12 18 30

1
2
3

Q38

Total

4 5
Q10

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q11

Effectif

4 4 6 14
6 2 4 12
4 4

14 6 10 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q11

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q12

Effectif

10 2 2 14
4 2 6 12
4 4

18 4 8 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q12

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q13

Effectif

12 2 14
2 6 4 12

2 2 4
2 18 8 2 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 4 5
Q13

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q14

Effectif

2 10 2 14
4 4 2 2 12

4 4
6 18 2 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q14

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q15

Effectif

2 6 6 14
4 8 12

4 4
6 18 6 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q16

Effectif

8 2 4 14
4 6 2 12
2 2 4
6 14 6 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q16

Total
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Tableau croisé Q38 * Q17

Effectif

2 10 2 14
2 4 6 12

4 4
2 2 18 8 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q18

Effectif

6 2 6 14
4 8 12
2 2 4

12 4 14 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q19

Effectif

4 8 2 14
4 8 12
2 2 4

10 16 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 4
Q19

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q20

Effectif

8 6 14
10 2 12

4 4
22 8 30

1
2
3

Q38

Total

4 5
Q20

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q21

Effectif

6 8 14
2 4 4 2 12
2 2 4

10 12 6 2 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q21

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q22

Effectif

4 8 2 14
2 4 6 12

4 4
6 12 6 6 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q22

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q23

Effectif

6 6 2 14
2 10 12
4 4

12 6 12 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q23

Total

 

Tableau croisé Q38 * Q24

Effectif

4 4 6 14
6 6 12

2 2 4
10 6 14 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q24

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q25

Effectif

12 2 14
4 4 4 12
4 4

20 4 6 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q25

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q26

Effectif

8 2 4 14
2 10 12
2 2 4
4 20 2 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q26

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q27

Effectif

12 2 14
4 2 6 12
2 2 4

18 2 10 30

1
2
3

Q38

Total

2 3 4
Q27

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q28

Effectif

2 8 4 14
6 6 12

4 4
6 14 4 6 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q28

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q29

Effectif

2 12 14
2 10 12
2 2 4
6 24 30

1
2
3

Q38

Total

1 2
Q29

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q30

Effectif

14 14
4 8 12
2 2 4
6 24 30

1
2
3

Q38

Total

1 2
Q30

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q31

Effectif

2 12 14
4 4 4 12

2 2 4
4 4 18 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q31

Total
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Tableau croisé Q38 * Q32

Effectif

6 8 14
12 12

4 4
6 24 30

1
2
3

Q38

Total

1 2
Q32

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q33

Effectif

2 12 14
12 12

2 2 4
4 26 30

1
2
3

Q38

Total

1 2
Q33

Total

 
Tableau croisé Q38 * Q34

Effectif

6 4 2 2 14
2 6 2 2 12
4 4

12 10 4 4 30

1
2
3

Q38

Total

1 2 3 4
Q34

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q1

Effectif

2 2
2 12 2 16
2 2 4
4 2 2 8
8 16 2 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q2

Effectif

2 2
4 8 4 16

4 4
6 2 8

4 18 2 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q3

Effectif

2 2
4 4 8 16

2 2 4
6 2 8

6 6 16 2 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q4

Effectif

2 2
2 6 8 16

2 2 4
4 4 8
6 8 16 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q4

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q5

Effectif

2 2
12 4 16
2 2 4
8 8

24 4 2 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q5

Total

 

Tableau croisé Q39 * Q6

Effectif

2 2
6 2 4 4 16
2 2 4
6 2 8

16 2 6 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q7

Effectif

2 2
6 2 6 2 16
2 2 4
2 6 8

10 2 14 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q8

Effectif

2 2
12 2 2 16
4 4
6 2 8

24 4 2 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3
Q8

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q9

Effectif

2 2
10 6 16

2 2 4
6 2 8

12 12 2 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q10

Effectif

2 2
4 12 16
4 4
4 4 8

12 18 30

1
2
3
4

Q39

Total

4 5
Q10

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q11

Effectif

2 2
10 4 2 16

4 4
4 2 2 8

14 6 10 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q11

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q12

Effectif

2 2
12 4 16

2 2 4
4 2 2 8

18 4 8 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q12

Total
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Tableau croisé Q39 * Q13

Effectif

2 2
12 4 16
2 2 4
4 2 2 8

2 18 8 2 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 4 5
Q13

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q14

Effectif

2 2
2 12 2 16

4 4
4 2 2 8
6 18 2 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q14

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q15

Effectif

2 2
2 10 4 16

2 2 4
4 4 8
6 18 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q16

Effectif

2 2
4 8 2 2 16

2 2 4
2 2 4 8
6 14 6 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q16

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q17

Effectif

2 2
2 10 4 16

4 4
2 4 2 8

2 2 18 8 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q18

Effectif

2 2
4 2 10 16
2 2 4
6 2 8

12 4 14 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q19

Effectif

2 2
6 10 16

2 2 4
4 2 2 8

10 16 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 4
Q19

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q20

Effectif

2 2
14 2 16

2 2 4
4 4 8

22 8 30

1
2
3
4

Q39

Total

4 5
Q20

Total

 

Tableau croisé Q39 * Q21

Effectif

2 2
8 6 2 16
2 2 4

4 4 8
10 12 6 2 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q21

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q22

Effectif

2 2
6 6 2 2 16

4 4
2 4 2 8

6 12 6 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q22

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q23

Effectif

2 2
8 4 4 16
2 2 4
2 6 8

12 6 12 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q23

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q24

Effectif

2 2
6 4 6 16

2 2 4
2 6 8

10 6 14 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q24

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q25

Effectif

2 2
12 2 2 16
4 4
4 2 2 8

20 4 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q25

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q26

Effectif

2 2
2 12 2 16

2 2 4
8 8

4 20 2 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q26

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q27

Effectif

2 2
12 4 16
4 4
2 2 4 8

18 2 10 30

1
2
3
4

Q39

Total

2 3 4
Q27

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q28

Effectif

2 2
4 6 2 4 16

2 2 4
2 4 2 8
6 14 4 6 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q28

Total
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Tableau croisé Q39 * Q29

Effectif

2 2
4 12 16

4 4
2 6 8
6 24 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2
Q29

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q30

Effectif

2 2
2 14 16

4 4
4 4 8
6 24 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2
Q30

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q31

Effectif

2 2
4 2 8 2 16

4 4
6 2 8

4 4 18 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q31

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q32

Effectif

2 2
4 12 16
2 2 4

8 8
6 24 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2
Q32

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q33

Effectif

2 2
4 12 16

4 4
8 8

4 26 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2
Q33

Total

 
Tableau croisé Q39 * Q34

Effectif

2 2
4 6 4 2 16
4 4
2 4 2 8

12 10 4 4 30

1
2
3
4

Q39

Total

1 2 3 4
Q34

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q1

Effectif

4 4
6 6 2 4 18
2 2 4

4 4
8 16 2 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q1

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q2

Effectif

4 4
4 8 2 4 18

2 2 4
4 4

4 18 2 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q2

Total

 

Tableau croisé Q40 * Q3

Effectif

4 4
6 10 2 18

2 2 4
4 4

6 6 16 2 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4 5
Q3

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q4

Effectif

2 2 4
4 4 10 18

2 2 4
2 2 4

6 8 16 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q4

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q5

Effectif

4 4
14 4 18
4 4
2 2 4

24 4 2 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q5

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q6

Effectif

4 4
10 2 6 18

2 2 4
4 4

16 2 6 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4 5
Q6

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q7

Effectif

2 2 4
6 8 4 18
2 2 4

4 4
10 2 14 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4 5
Q7

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q8

Effectif

4 4
16 2 18

2 2 4
2 2 4

24 4 2 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3
Q8

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q9

Effectif

2 2 4
4 10 2 2 18
2 2 4
4 4

12 12 2 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q9

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q10

Effectif

4 4
6 12 18
2 2 4
4 4

12 18 30

1
2
3
4

Q40

Total

4 5
Q10

Total
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Tableau croisé Q40 * Q11

Effectif

4 4
8 6 4 18
2 2 4

4 4
14 6 10 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q11

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q12

Effectif

4 4
8 4 6 18
4 4
2 2 4

18 4 8 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q12

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q13

Effectif

2 2 4
2 10 4 2 18

4 4
2 2 4

2 18 8 2 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 4 5
Q13

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q14

Effectif

4 4
6 6 2 4 18

4 4
4 4

6 18 2 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q14

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q15

Effectif

4 4
6 12 18

2 2 4
4 4

6 18 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3
Q15

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q16

Effectif

2 2 4
4 6 6 2 18

4 4
2 2 4

6 14 6 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q16

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q17

Effectif

4 4
2 2 6 8 18

4 4
4 4

2 2 18 8 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4 5
Q17

Total

 

Tableau croisé Q40 * Q18

Effectif

2 2 4
8 10 18
4 4

2 2 4
12 4 14 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q18

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q19

Effectif

2 2 4
6 10 2 18
2 2 4

2 2 4
10 16 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 4
Q19

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q20

Effectif

4 4
14 4 18

4 4
4 4

22 8 30

1
2
3
4

Q40

Total

4 5
Q20

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q21

Effectif

4 4
2 8 6 2 18
4 4

4 4
10 12 6 2 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q21

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q22

Effectif

4 4
4 2 6 6 18
2 2 4

4 4
6 12 6 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q22

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q23

Effectif

4 4
6 12 18
2 2 4

4 4
12 6 12 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q23

Total
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Tableau croisé Q40 * Q24

Effectif

2 2 4
6 2 10 18
2 2 4

4 4
10 6 14 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q24

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q25

Effectif

4 4
8 4 6 18
4 4
4 4

20 4 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q25

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q26

Effectif

2 2 4
2 16 18

2 2 4
2 2 4

4 20 2 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q26

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q27

Effectif

4 4
6 2 10 18
4 4
4 4

18 2 10 30

1
2
3
4

Q40

Total

2 3 4
Q27

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q28

Effectif

2 2 4
2 10 6 18
2 2 4

4 4
6 14 4 6 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q28

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q29

Effectif

2 2 4
2 16 18
2 2 4

4 4
6 24 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2
Q29

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q30

Effectif

2 2 4
4 14 18

4 4
4 4

6 24 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2
Q30

Total

 

Tableau croisé Q40 * Q31

Effectif

4 4
4 10 4 18

4 4
4 4

4 4 18 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q31

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q32

Effectif

4 4
18 18

2 2 4
4 4
6 24 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2
Q32

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q33

Effectif

4 4
18 18
4 4
4 4

4 26 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2
Q33

Total

 
Tableau croisé Q40 * Q34

Effectif

4 4
4 6 4 4 18
2 2 4
2 2 4

12 10 4 4 30

1
2
3
4

Q40

Total

1 2 3 4
Q34

Total
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Test d'indépendance entre les  
lignes et les colonnes (Khi²) : 
(Khi²) Q35 * Q1 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,250 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,154 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

1,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,682 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q3 
Khi² (Valeur 
observée) 

4,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,212 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

4,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,127 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q5 
Khi² (Valeur 
observée) 

1,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,472 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,068 

alpha 0,05 

جداول كاي مربع: 3ملحق رقم   

 
 
 
(Khi²) Q35 * Q7 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,343 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,096 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,250 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,072 

alpha 0,05 

 (Khi²) Q35 * Q9 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,004 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

0,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 1,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q11 
Khi² (Valeur 
observée) 

0,343 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,842 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,007 

alpha 0,05 

 

 
 
(Khi²) Q35 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,019 

alpha 0,05 

Khi²) Q35 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,019 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,050 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,571 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,036 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q17 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,019 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,571 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,276 

alpha 0,05 
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(Khi²) Q35 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

4,800 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,091 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

0,533 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 0,465 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q21 
Khi² (Valeur 
observée) 

15,300 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,002 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,015 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q23 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,005 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,486 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,064 

alpha 0,05 

 
 
 
 

 (Khi²) Q35 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,024 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,340 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,310 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q27 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,007 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,286 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,016 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q29 
Khi² (Valeur 
observée) 

0,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 1,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,750 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 0,053 

alpha 0,05 

 
 
 
 

(Khi²) Q35 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,139 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,750 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 0,053 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q33 
Khi² (Valeur 
observée) 

0,577 

Khi² (Valeur 
critique) 

3,841 

DDL 1 

p-value 0,448 

alpha 0,05 

(Khi²) Q35 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,700 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,440 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q1 
Khi² (Valeur 
observée) 

20,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,003 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

30,444 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

 
 
 
(Khi²) Q36 * Q3 
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Khi² (Valeur 
observée) 

25,611 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,278 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,260 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q5 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,111 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,715 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,278 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,159 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q7 
Khi² (Valeur 
observée) 

24,133 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,287 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q36 * Q9 

Khi² (Valeur 
observée) 

20,222 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,003 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,189 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q11 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,244 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,263 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

15,593 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,004 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

32,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

41,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 

(Khi²) Q36 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,010 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,111 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,167 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q17 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,926 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,178 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,841 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,211 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,033 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,090 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

1,818 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,403 

alpha 0,05 

 
 
 
(Khi²) Q36 * Q21 
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Khi² (Valeur 
observée) 

34,800 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,556 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,035 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q23 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,111 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,011 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

24,800 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,711 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,030 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

27,067 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q36 * Q27 

Khi² (Valeur 
observée) 

12,593 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,013 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

11,937 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,063 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q29 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,889 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,143 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,889 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,143 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

24,667 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,082 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q36 * Q33 

Khi² (Valeur 
observée) 

9,231 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,010 

alpha 0,05 

(Khi²) Q36 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,422 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,151 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q1 
Khi² (Valeur 
observée) 

18,594 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,029 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,514 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,105 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q3 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,219 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,115 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,802 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,032 

alpha 0,05 

 
 
 

(Khi²) Q37 * Q5 
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Khi² (Valeur 
observée) 

11,354 

  

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,078 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,885 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,284 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q7 
Khi² (Valeur 
observée) 

17,339 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,044 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,563 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,363 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q9 
Khi² (Valeur 
observée) 

21,042 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,012 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,264 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,353 

alpha 0,05 

 
 
(Khi²) Q37 * Q11 

Khi² (Valeur 
observée) 

15,381 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,017 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

21,528 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

17,743 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,038 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,514 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,105 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,778 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,255 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

18,482 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,030 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 (Khi²) Q37 * Q17 

Khi² (Valeur 
observée) 

20,243 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,016 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,381 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,054 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,528 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,415 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,060 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q21 
Khi² (Valeur 
observée) 

22,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,009 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,542 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,481 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q37 * Q23 
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Khi² (Valeur 
observée) 

9,583 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,143 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

16,690 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,010 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,958 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,044 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

30,250 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q27 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,611 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,142 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

31,220 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q37 * Q29 

Khi² (Valeur 
observée) 

10,729 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,013 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,729 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,013 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,139 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,339 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,917 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,405 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q33 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,317 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,345 

alpha 0,05 

(Khi²) Q37 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,583 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,138 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 (Khi²) Q38 * Q1 

Khi² (Valeur 
observée) 

14,464 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,025 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,532 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,202 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q3 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,881 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,130 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,631 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,071 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q5 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,274 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,513 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,690 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,192 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q38 * Q7 
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Khi² (Valeur 
observée) 

22,939 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,274 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,513 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q9 
Khi² (Valeur 
observée) 

17,262 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,008 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

4,603 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,100 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q11 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,544 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,162 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,758 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,101 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 

 (Khi²) Q38 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

21,964 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,532 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,202 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,794 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,029 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,558 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,024 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q17 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,401 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,054 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,844 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,065 

alpha 0,05 

 
 
 
 

(Khi²) Q38 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,643 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,071 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,945 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,139 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q21 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,143 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,041 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

21,905 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q23 
Khi² (Valeur 
observée) 

21,667 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,224 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,124 

alpha 0,05 
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(Khi²) Q38 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

11,524 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,021 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,714 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,033 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q27 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,889 

Khi² (Valeur 
critique) 

9,488 

DDL 4 

p-value 0,064 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

31,224 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q29 
Khi² (Valeur 
observée) 

2,619 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,270 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,083 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,029 

alpha 0,05 

 
 
 
 

 (Khi²) Q38 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

20,675 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,002 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,571 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,014 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q33 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,511 

Khi² (Valeur 
critique) 

5,991 

DDL 2 

p-value 0,039 

alpha 0,05 

(Khi²) Q38 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,976 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,175 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q1 
Khi² (Valeur 
observée) 

26,250 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,002 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

35,833 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

 
 
 
 

 
(Khi²) Q39 * Q3 
Khi² (Valeur 
observée) 

20,313 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,016 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,313 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,112 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q5 
Khi² (Valeur 
observée) 

17,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,008 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,531 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,390 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q7 
Khi² (Valeur 
observée) 

18,482 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,030 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

3,750 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,710 

alpha 0,05 

 
 
(Khi²) Q39 * Q9 
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Khi² (Valeur 
observée) 

35,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,167 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,027 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q11 
Khi² (Valeur 
observée) 

15,429 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,017 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

18,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,006 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

36,875 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

39,375 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 

(Khi²) Q39 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,125 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,196 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,116 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q17 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,792 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,097 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,375 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,026 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,281 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,056 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,710 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,127 

alpha 0,05 

 
 
 
 

(Khi²) Q39 * Q21 
Khi² (Valeur 
observée) 

39,375 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

23,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,006 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q23 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,052 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,857 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,093 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

11,875 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,065 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

36,750 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

 
 
 
(Khi²) Q39 * Q27 
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Khi² (Valeur 
observée) 

15,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,020 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,857 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,334 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q29 
Khi² (Valeur 
observée) 

1,875 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,599 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,563 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,087 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

20,833 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,013 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

5,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,172 

alpha 0,05 

 
 
 
 
(Khi²) Q39 * Q33 

Khi² (Valeur 
observée) 

4,038 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,257 

alpha 0,05 

(Khi²) Q39 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,625 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,102 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q1 
Khi² (Valeur 
observée) 

11,875 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,220 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q2 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,370 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,321 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q3 
Khi² (Valeur 
observée) 

28,125 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q4 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,319 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,388 

alpha 0,05 

 
 
 
 
 

(Khi²) Q40 * Q5 
Khi² (Valeur 
observée) 

16,528 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,011 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q6 
Khi² (Valeur 
observée) 

35,903 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q7 
Khi² (Valeur 
observée) 

22,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,009 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q8 
Khi² (Valeur 
observée) 

19,444 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,003 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q9 
Khi² (Valeur 
observée) 

16,111 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,065 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q10 
Khi² (Valeur 
observée) 

9,167 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,027 

alpha 0,05 
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(Khi²) Q40 * Q11 
Khi² (Valeur 
observée) 

16,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,014 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q12 
Khi² (Valeur 
observée) 

8,843 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,183 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q13 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,759 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,662 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q14 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,148 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q15 
Khi² (Valeur 
observée) 

26,667 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q16 
Khi² (Valeur 
observée) 

15,754 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,072 

alpha 0,05 

 
 
 
 

(Khi²) Q40 * Q17 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,148 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q18 
Khi² (Valeur 
observée) 

20,079 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,003 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q19 
Khi² (Valeur 
observée) 

7,208 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,302 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q20 
Khi² (Valeur 
observée) 

14,091 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,003 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q21 
Khi² (Valeur 
observée) 

26,889 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q22 
Khi² (Valeur 
observée) 

22,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,007 

alpha 0,05 

 
 
 

 
(Khi²) Q40 * Q23 
Khi² (Valeur 
observée) 

32,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q24 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,587 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,035 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q25 
Khi² (Valeur 
observée) 

10,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,125 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q26 
Khi² (Valeur 
observée) 

33,500 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,000 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q27 
Khi² (Valeur 
observée) 

13,333 

Khi² (Valeur 
critique) 

12,592 

DDL 6 

p-value 0,038 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q28 
Khi² (Valeur 
observée) 

26,587 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,002 

alpha 0,05 
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(Khi²) Q40 * Q29 
Khi² (Valeur 
observée) 

6,389 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,094 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q30 
Khi² (Valeur 
observée) 

4,306 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value 0,230 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q31 
Khi² (Valeur 
observée) 

35,926 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q32 
Khi² (Valeur 
observée) 

23,750 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q33 
Khi² (Valeur 
observée) 

30,000 

Khi² (Valeur 
critique) 

7,815 

DDL 3 

p-value < 0,0001 

alpha 0,05 

(Khi²) Q40 * Q34 
Khi² (Valeur 
observée) 

12,556 

Khi² (Valeur 
critique) 

16,919 

DDL 9 

p-value 0,184 

alpha 0,05 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 


