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نظام المعلومات التسويقية System Information of Marketing(SIM)

المقدمة : لقد أصبح التسويق يلعب دورا هاما في الآونة الأخيرة بالنسبة لمنظمات الأعمال،الذي اعتبرته من الأنشطة الأساسية،و الذي تعتمد عليه في تسويق منتجاتها و خدماتها خاصة في بيئة تسويقية تتسم بالديناميكية و التعقد . وكذلك لتحقيق ميزة منفردة و متميزة عن باقي المنافسين .وللوصول إلى تحقيق هذين الهدفين يجب توافر نظام معلومات بصفة عامة و نظام المعلومات التسويقي بصفة خاصة،يعمل على تحليل البيئة الداخلية و البيئة التسويقية بالخصوص،و يضمن تدفق تيار من البيانات و المعلومات الحديثة و السريعة،لذا تسعى المنظمة إلى جمع و بصفة مستمرة للبيانات و المعلومات من مصادر مختلفة،لتتمكن من إتخاذ القرارات الفعالة و الرشيدة. و قبل الدخول لموضوع نظم المعلومات التسويقية  يجب التعرف علي موضوع التسويق و كذلك التعرف علي مفهوم التسويق و عناصر مزيجه التسويقي،ثم سوف يتم التطرق وتسليط الضوء على المبادئ الأساسية لنظم المعلومات كمدخل تمهيدي لنظام المعلومات التسويقي،للتعرف علي مفهوم نظم المعلومات التسويقية ،و مصادر البيانات المختلفة والوظائف الأساسية لنظم المعلومات التسويقية. والتطرق لبحوث التسويق ومفهومها, وأهميتها ,وعلاقتها بنظم المعلومات التسويقية.وكذلك التطرق للبيئة التسويقية وعلاقتها بنظم المعلومات التسويقية.
( 1)نظم المعلومات وعلاقتها بنظام المعلومات التسويقية
*** المبادئ الأساسية لنظام المعلومات
أصبحت نظم المعلومات ضرورة حيوية لكل منظمات الأعمال العامة و الخاصة, و كذلك المؤسسات و الأجهزة الحكومية ، و لقد زادت أهمية نظم المعلومات في الآونة الأخيرة نتيجة للتعقد المتزايد في مهام إدارة المنظمات .
تعريف النظام و مكوناته : تتعدد التعاريف الخاصة بالنظام ،من حيث الألفاظ المستخدمة، و لكنها تتفق من حيث المعنى و يتضح دلك من خلال التعاريف الخاصة بالنظام والتي تبرز مكوناته.
**تعريف النظام :

*-لقد عُرف النظام علي " أنه مجموعة من العناصر المرتبطة التي تعمل معا لتحقيق هدف محدد".

*- وعُرف النظام كذلك علي" أنه مجموعة أجزاء أو عناصر أو أقسام ،ترتبط مع بعضها البعض بغرض أداء أهداف معينة و دلك عن طريق تحويل المدخلات إلى مخرجات".

*-  ويعرف النظام أيضا ًعلي أنه " مجموعة من العناصر والأجزاء التي تتكامل مع بعضها وتحكمها علاقات وآليات عمل معينة وفي نطاق محدد بقصد تحقيق هدف معين". 

*- و يعرف النظام طبقا لمدخل النظم علي "أنه مجموعة من الأجزاء التي ترتبط يبعضها، و مع البيئة المحيطة و هذه الأجزاء تعمل كمجموعة واحدة من أجل تحقيق أهداف النظام". من التعاريف السابقة يتبين أنها تنصب في معني واحد وتشترك في النقاط التالية:

1)النظام يتكون من مجموعة أجزاء و علاقات متبادلة 
2)أن يكون بين هده الأجزاء علاقات متبادلة أو متداخلة أو معتمدة يبعضها البعض .
3)أنها تعمل معا في سبيل تحقيق هدف مشترك .
و لكي تكون هناك وسيلة لإظهار و التأكد من أداء النظام بطريقة سليمة لابد من إضافة عنصر رابع إلى عناصر النظام و هو الرقابة , والشكل التالي يوضح عناصر النظام الكامل:










1- المدخلات :مدخلات النظام تتمثل في القوة الدافعة و الطاقة اللازمة لتشغيل النظام، و هذه المدخلات يحددها الهدف النهائي للنظام . و قد تكون هذه المدخلات ممثلة في مواد أولية، عمالة ،رأس مال ، معلومات ،أو أي شيء يحصل عليه النظام من البيئة المحيطة أو من نظم أخرى .
2 -عمليات ( التشغيل ):التشغيل هي العملية التي يتم بواسطتها تحويل المدخلات إلى مخرجات قابلة للاستعمال. و التشغيل بهذا يمثل تفاعل كل العوامل داخل النظام .

3- المخرجات :هي الناتج النهائي من النظام و تكون هذه المخرجات في صورة منتج ،أو خدمة للمستهلك ،أو معلومات تستخدم في اتخاذ القرارات ،أو تستخدم كبيانات لنظام معلومات أخرى .

4-المعلومات المرتدة :و تمثل المعلومات التي تمكن من اتخاذ الإجراءات التصحيحية و مراجعة خططها حتى يتأكد من تحقيق الأهداف بطريقة كفوءة و مناسبة ،و كما سبق وضعها في عملية التخطيط مع أخذ طبيعة الظروف البيئية المتغيرة و تأثيرها على خطط و عمليات و أهداف النظام . 5- 5- الرقابة :وظيفة الرقابة الإيجابية تحقق من خلال عملية الرقابة المانعة و الوقائية و العلاجية ، أي الرقابة السابقة لعملية التنفيذ الفعلي من خلال عملية المتابعة النهائية على عناصر المخرجات ،و نشير في الأخير إلى انه إذا ترك النظام لممارسة عملياته دون الأخذ بعين الاعتبار البيئة التي يعمل فيها سوف يؤدي إلى عدم استمراره  .

*** تعريف المعلومات و خصائصها:ويتم التعرف  إلى أهم التعاريف الخاصة بالمعلومة مع توضيح خصائصها:
أولا : تعريف المعلومة :إن مصطلح المعلومة information في الاستخدام العام يشير إلى الحقائق و الآراء, و الأحداث, و العمليات المتبادلة في الحياة العامة، حيث يطلق على ما بتبادله من الناس من أخبار و آراء ,و حقائق مصطلح معلومات، و يجب أن تكون المعلومات منظمة منطقيا لتشير إلى شكل من أشكال المعرفة أو الخبرة . 
*- أشتقت كلمة معلومات بالأجنبية information من الأصل اللاتيني الذي كان يعني" تعليم المعرفة و نقلها" 
*- و تعرف المعلومة بأنها» هي البيانات التي تم إعدادها لتصبح في شكل أكثر نفعا للفرد مستقبلا، و التي لها قيمة مدركة في الاستخدام الحالي، أو المتوقع أو في القرارات التي تم اتخاذها".

*- كما تعرف المعلومة بأنها »هي نتائج عمليات نماذج التكوين، التنظيم ،أو تحويل البيانات بطريقة تؤدي إلى زيادة مستوى المعرفة للمستقبل".

*- أما لو كاس lucas يعرف المعلومة »بأنها تعبر عن حقيقة أو ملاحظة أو إدراك أو أي شيء محسوس، أو غير محسوس، يستخدم في تقليل عدم التأكد بالنسبة لحالة أو حدث معين، و يضيف إلى معرفة الفرد أوالجماعة 
*- وتعرف المعلومات بأنها » هي البيانات التي خضعت للمعالجة و التحليل و التفسير بهدف استخراج المقارنات و المؤشرات و العلاقات التي تربط الحقائق و الأفكار و الظواهر يبعضها البعض".

** التمييز بين البيانات والمعلومات:

أ) البيانات : هي بمثابة المادة الخام التي تشتق منها المعلومات، فهي تمثل الأشياء و الحقائق و الأفكار و الآراء و الأحداث و العمليات التي يتم تشغيلها .
*- و هذا ما أكده تعريف شيلي و كاشمان shelly & cashman للبيانات» أنها تمثيل لحقائق أو مبادئ أو تعليمات في شكل رسمي مناسب للاتصال و التفسير و التشغيل بواسطة الأفراد أو الآلات الأوتوماتيكية".

ب) المعلومات : هي المخرجات الناتجة عن تشغيل البيانات .

ثانيا :خصائص المعلومات :حتى تؤدي المعلومات الدور المنوط بها و تحقق مكانتها في المؤسسة يجب أن تتميز بخصائص معينة تساهم في الوصول إلى الكفاءة و الفعالية، 
***الخصائص التي لها علاقة بالمعلومات .
أولا : الدقة : تصف ما إذا كان تمثيل المعلومات للموقف أو الحدث كما هو في حقيقته مما يساعد , علي الإلمام بكل الأمور أثناء اتخاذ القرار .

ثانيا: التوقيت المناسب: تعتبر هذه الخاصية من أهم الخصائص التي يسعي من اجلها نظام المعلومات لتحقيقها بقصد السماح للمستخدم استغلال المعلومات في وقتها المحدد لان التأخر فيها قد يؤدي لتخفيض منفعتها.

ثالثا: الإيجاز:  إن كثرة المعلومات تساعد متخذي القرار في إيجاد البدائل أو الحلول ,ولكن من الممكن إن تختلط المعلومات المفيدة مع المعلومات الغير مفيدة, ولهذا من الضروري إن تتصف المعلومات بالإيجاز , أي تقدم المعلومات علي حسب احتياجات اتخاذ القرار.

رابعا: التكامل :أي إن الإدارة لايجب إن تكتفي بالحصول علي المعلومات بسرعة وبدقة وفي الوقت المناسب , إنما يجب إن تكون متيقظة لأي نقص في هذه المعلومات , حيث إن المعلومات التي في تقارير منفصلة وفي أوقات مختلفة يكون من الصعب تجميعها معا" لتحقيق التكامل بينها.

خامسا: المنشأ : وهو المصدر الذي تم استلامها منه, ويمكن تمييز مصدرين للمعلومات( مصدر داخلي هو المنظمة, ومصدر خارجي هو البيئة الخارجية).

*** مفهوم نظام المعلومات و أهميته 
بعد التعرف علي كل من النظام والمعلومات , سنتعرف علي نظام المعلومات علي حدة, والتطرق لأهميته وذلك للثورة العظيمة التي حدثت في نظم المعلومات والتي أدت لاكتشاف الوسائل والأدوات لتسجيل المعرفة والخبرة الإنسانية 

***مراحل تطور المعلومات.

	الزمن
	المعلومات
	نظم المعلومات السائد في آنذاك
	الغرض

	الخمسينات
	*- شرط لابد منه0

*- هي نتيجة من نتائج الإدارة البيروقراطية.

*- هي عبارة عن حرب أوراق.
	*- آلة الحاسبة الالكترونية.
	*- تقليل التعامل مع حرب الأوراق.

	الستينات
	*- تم إدراك دور المعلومات لتطوير عمليات وضع القرار
	*- ظهرت نظم المعلومات الإدارية لإنتاج وتوفير المعلومات
	*- كتابة التقارير وصياغة التقارير.

	السبعينات
	*- أصبحت المعلومات أداة للرقابة وحل للمشكلات ولتحسين صنع القرار.
	*- ظهرت نظم دعم القرار.

*- ظهرت نظم دعم الإدارة العليا.
	*- المساعدة علي زيادة القرارات الإدارية

	التسعينات
	*- أصبحت الموارد مورد استراتيجيا" وأداة لزيادة تحقيق الفعالية
	*- ظهرت نظم الاستثمارات.

*- ظهرت نظم الخبرة.

*- ظهرت نظم الذكاء الاصطناعي.
	*- المحافظة علي بقاء وازدهار المنظمات.


*** تعريف نظام المعلومات: 
إن اختلاف تعريف نظام المعلومات راجع إلى اختلاف الخلفية العملية و العلمية لمقدميها 
*- فقد عرف نظام المعلومات» على أنه نظام متكامل من العنصر البشري و الآلات، و يهدف إلى تقديم معلومات لدعم عمليات اتخاذ القرارات في المؤسسة و يستخدم النظام في ذلك أجهزة و برمجيات الحاسب الآلي و الإجراءات اليدوية و نماذج اتخاذ القرار و قواعــــد البيانات.

*- تعريف كر وبر krober لنظام المعلومات علي أنه» عبارة عن أجهزة و برمجيات الكومبيوتر وإجراءات وأفراد".
*- و تعريف أخر لنظام المعلومات »هو مجموعة من الأفراد و التجهيزات و الإجراءات و البرمجيات و قواعد البيانات تعمل يدويا أو ميكانيكيا أو آليا على جمع المعلومات و تخزينها و معالجتها و من ثم بثها للمستفيد".
*- يمكن أن:يعرف نظام المعلومات "على أنه نظام متكامل يتكون من أفراد و معدات و آلات يضمن تبادل المعلومات داخل المنظمة و يربط المنظمة ببيئتها الخارجية كما يزود صانعي القرار بالمعلومات الضرورية اللازمة لذلك" .

***أهمية نظام المعلومات:
أصبحت نظم المعلومات هامة وضرورية جدا لكل منظمات الأعمال و المؤسسات الحكومية بفعل الحقائق التالية:
*- ازدياد التعقيد في مهام إدارة المنظمات, وذلك التعقيد الناجم عن تأثر منظمات الأعمال بالمتغيرات البيئية من سياسية, ثقافية , إقتصادية...الخ ,سواء علي الصعيد المحلي أو الدولي .

*- مواصلة التطورات التكنولوجية في أساليب وأدوات الإنتاج ,وأيضا في أساليب ووسائل الاتصال ونقل المعلومات.

*- زيادة حدة المنافسة بين الشركات والمنظمات الكبرى المحلية منها والوطنية,مما استدعي المدراء لوجوب مواجهة المنافسين ومن حيث سرعة اتخاذ القرارات,وحل المشكلات,استشعار مجالات أداء المنظمة,كالتعرف علي الفرص التسويقية والتهديدات البيئية .
*- تزايد نفوذ المعرفة و المعلومات بالنسبة لمختلف المنظمات .

*-تطوير شبكات الاتصال و المعالجات الدقيقة المبنية على استخدام الكمبيوتر.

*- تغير مفهوم وقيمة المعلومات حيث كان ينظر في السابق للمعلومات على أنها عبء في حين أصبح ينظر إليها اليوم على أنها مورد استراتيجي 

*- تغير أدوار مديري المنظمات من حيث استخدامهم لتكنولوجيا المعلومات و البرمجيات   
 إذن فالتحدي الذي تواجهه المنظمات حاليا، يكمن في كيفية الاستخدام و الاستفادة من تكنولوجيا المعلومات ،من أجل تصميم نظم معلومات تمكنها من المنافسة و من ملاحقة التغيرات البيئية، و تحقيق الكفاءة الإنتاجية 
***  الأنظمة الوظيفية لنظام المعلومات 
إن للمنظمة عدة وظائف متكاملة و منسجمة فيما بينها ،و هذا التكامل و الانسجام لا يمكن أن يوجد إلا بتوفر نظام معلومات وظيفي خاص بكل وظيفة، يضمن التسيير والمراقبة  الحسنة. ومن بين هذه الأنظمة الوظيفية نجد التالي:-
أولا: نظام معلومات الموارد البشرية :يعتبر المورد البشري أثمن رأسمال في المنظمة، لذلك فهو يفرض على المنظمة الإلمام بمختلف المعلومات المتعلقة باليد العاملة، هذه المعلومات تضمن للمنظمة التنظيم و التخطيط المحكم لها من حيث تدريبهم و تحفيزهم بهدف تحقيق أداء عال متميز .

ثانيا :نظام معلومات الإنتاج : تختص وظيفة الإنتاج بتحويل مجموعة من المدخلات إلى مجموعة من المخرجات في شكل سلع و خدمات، و تشمل وظيفة الإنتاج عددا من الوظائف الفنية و الإنتاجية الفرعية، حيث يعمل نظام معلومات الإنتاج على تصميم المنتج و تخطيط و تنفيذ العمليات اللازمة لإنتاجه فعلا، و مراقبة عمليات الإنتاج و الإنتاجية و جودة المنتجات .
ثالثا : نظام معلومات التمويل: يعد المجال المالي من أحد المجالات الوظيفية المهمة في المنظمة ،فوظيفة التمويل مسئولة عن حسن أداء إدارة التدفقات المالية من المنظمة و إليها، و يعتبر نظام معلومات التمويل هو المسئول عن تزويد الإدارة المالية و الإدارة العليا و غيرها من الأنظمة ذات العلاقة بالبيانات و المعلومات و الحقائق المتنوعة عن النشاطات المالية للمنظمة التي يحتاجونها لمساعدتهم على اتخاذ القرارات المالية المناسبة .
رابعا : نظام المعلومات التسويقي : يعتبر نظام المعلومات التسويقي ,احد أهم نظم المعلومات الوظيفية وتواجده في المنظمة أمر ضروري وحيوي باعتباره نظام يربط المنظمة ببيئتها الخارجية , وهذا ما سوف نتطرق إليه لاحقا كون هذا النظام هو جوهر الدراسة.
(2) نظام المعلومات التسويقية المفهوم والعوامل وعلاقته مع أنظمة المعلومات الفرعية
مقدمة:لقد ظهر مفهوم نظام المعلومات التسويقية لأول مرة في بداية الستينات ,كاتجاه حديث ومتطور لإحداث تغييرات ايجابية في إدارة الأنشطة التسويقية,وكان رائد فكرة هذا النظام الخبير الأمريكي 
(Robert William ) ,وترتكز الفكرة علي ضرورة الاعتماد علي نظام محكم لجمع البيانات وتحليلها ومعالجتها لتحويلها لمعلومات تسهل مهمة مدراء التسويق في صنع القرارات,وجاءت هذه الفكرة نتيجة لتطورات حدثت في مجال التسويق وأهمها:
1) ظهور مفهوم نظرية النظم وتطبيق فرضيات هذه النظرية في مجال التسويق.
2) زيادة التحرر من وهم الأساليب التقليدية المعتمدة في البحوث التسويقية والتي أثبتت عجزها الكبير في تلبية احتياجات الإدارة التسويقية من المعلومات.
3) إكتساب التسويق الصفة الدولية بعد أن كان مقتصراً علي النطاق المحلي,مما حتم علي الإدارات التسويقية الانطلاق عبر الحدود لأقاليم ومواقع جغرافية بعيدة,إذ تتناثر المعلومات في هذه المواقع ويصعب الاستفادة منها ,لذا تطلب الأمر نظام معلومات تسويقية حديث.
4) الاتجاه الكبير في السنوات الأخيرة نحو العولمة (Globalization) جعل العالم قرية واحدة ,وانفتاح الأسواق علي بعضها البعض,مما أدي لزيادة المنافسة وإزالة القيود علي انتقال المنتوجات بين الدول,ما جعل الحاجة لمعلومات عن الأسواق والسلع والمنافسين.
5) توفر وسائل الاتصال السريعة ,حيث يمكن نقل المعلومات بسرعة فائقة وخاصة عبر الانترنت.
6) قصر دورة المنتوجات ,حيث يستلزم وجود إدارة قادرة علي التصرف السليم وفق مقتضيات ومتطلبات الأسواق المحلية والخارجية.
7) السرعة والدقة والتكلفة والتوقيت المناسب للقرارات ,أصبحت معايير لقياس فاعلية وكفاءة الإدارة العامة والإدارة التسويقية,حيث يساعد نظام المعلومات التسويقية في الوفاء بهذه المعايير.
***أولا : مفهوم نظام المعلومات التسويقية
يعد نظام المعلومات التسويقية احد نظم المعلومات الفرعية في المنظمة,في إطار نظام المعلومات الإدارية:
*- حيث عرفه (King) علي انه" احد نظم المعلومات الفرعية داخل المنظمة والذي يهدف إلي تجميع البيانات من مصادرها الداخلية والخارجية ومعالجتها وتخزين المعلومات واسترجاعها وإرسالها لصانعي القرارات للاستفادة منها في التخطيط للأنشطة التسويقية والرقابة عليها".
*- ويعرف علي انه" الخطة التي تتصف بالتطور والوعي والاستمرارية والتي تهدف لتسهيل انسيابية المعلومات جنباً إلي جنب مع انسيابية السلع والخدمات".
*- ويعرفه (Kotler) "بأنه الهيكل المعقد والمتكامل من الأطر البشرية والأجهزة والإجراءات والذي يصمم لتجميع البيانات من المصادر الداخلية والخارجية للمنشأة لتوليد معلومات تساعد الإدارة التسويقية في صنع القرارات السليمة".
** تحديد مفهوم نظام المعلومات التسويقية من خلال الأبعاد التالية:

1-  الهدف الجوهري لنظام المعلومات التسويقية توفير المعلومات الضرورية لإدارة التسويق ,لتستفيد من المعلومات الإدارات الاخري الموجودة في المنظمة.

2-  لتوفير المعلومات لابد من قيام نظام المعلومات التسويقية بتجميع  البيانات  من المصادر الداخلية (نظم المعلومات الاخري الفرعية,أنشطة المنظمة وأقسامها) ومن المصادر الخارجية(المستهلكون ,المجهزون ,المساهمون ,الدوائر الحكومية ,المؤسسات الاقتصادية والاجتماعية والتعاونية للمجتمع , والبيئة التنافسية).
3- يسهم نظام المعلومات التسويقية من خلال توفير المعلومات الضرورية في تعزيز قدرة الإدارة التسويقية علي تحقيق الأهداف التالية:
(أ) تحديد وتقويم فرص البيع المحتملة. 
(ب) الاستجابة السريعة للتغيرات في الظروف التسويقية.
(ج) التحكم بالتكاليف التسويقية.
(د) تحديد التخصصات الضرورية للحملات الترويجية.
(ه) استشراف المستقبل وصياغة الاستراتيجيات).

4-  تستلزم إدارة وتشغيل نظام المعلومات التسويقية وجو مجموعة من المتطلبات الضرورية,التي تتحدد من درجة وطبيعة تقنيات المعلومات المعتمدة في تطبيقات هذا النظام وتكون(بشرية ومادية).
5-  يتصف نشاط نظام المعلومات التسويقية بالتواصلية والاستمرارية مع تواصل واستمرار المنظمة وتجدد الأنشطة التسويقية التي توفر المعلومات بشكل مستمر .
** العوامل التي أسهمت في تعزيز الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية

مرت عملية تطور فكرة نظام المعلومات التسويقية بمراحل عدة ,التي ساعدت من تأشير أهم العوامل التي أسهمت في تعزيز الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية,حيث بدأت في الثمانينات كوحدة بحوث تسويقية,وهي الحلقة الأولي في نظام المعلومات التسويقية ,حيث ساهمت هذه الوحدة في تجهيز المعلومات الضرورية لحل المشاكل التسويقية التي تجابه مدراء التسويق في المنظمات,ثم في منتصف الثمانينات شهد العديد من التغيرات في البيئة التسويقية ,من أذواق ورغبات المستهلكين واستراتيجيات المنافسين وسياسات الموزعين إلي جانب ظهور التطورات الاقتصادية والسياسية , لسد الفجوة الحاصلة بين وحدة البحوث التسويقية في توفير المعلومات وبين الحاجات المتجددة لإدارات التسويق من معلومات,وكانت فكرة الاستخبارات التسويقية ,وبذا اكتملت المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية,وفي أوائل التسعينات زادت أهمية نظام المعلومات التسويقية علي نحو اكبر بحيث أصبح يطلق عليه" وحدة نظام المعلومات التسويقية",وكل هذا جاء نتيجة للعديد من العوامل التالية:

1)  بروز ظاهرة سوق المشتركين:يعتبر الشراء هو جوهر نشاط التسويق وأصبح المشتري هو "سيد السوق"كما يقال,الذي استلزم معرفة سلوك المستهلك وتوقع هذا السلوك من خلال السعي لتحديد حاجاته ورغباته,ويجب تجدد هذه المعرفة تبعاً لتغير أذواق ورغبات المستهلكين,وعدم توفر المعلومات المطلوبة عن طبيعة وخاصية وحجم حاجات المستهلك فالإدارة لن تستطيع التوصل لقرارات صائبة,لأنها تعتمد علي الحدس والتخمين والفطرة.

2) ظهور الأسواق الكبيرة : يعتمد الإنتاج والتوزيع واسعا النطاق علي وجود الأسواق الكبيرة التي تستلزم بدورها وجود العديد من الوسطاء بين المنتجين والمستهلك النهائي(الموزعين والوكلاء...),وهذه الحلقات تخلق فجوة بين المنظمة التي تسوق والمستهلك خاصة,عندما يتحول الوسيط كحاجز أمام تدفق البيانات بالاتجاه المعاكس,والتي من خلالها يمكن التعرف علي حاجات ورغبات المستهلكين,والتدفق المعاكس يعتبر التغذية العاكسة لتلك الاحتياجات والرغبات والتي تساعد عند وضع القرارات التسويقية واتساع هذه الفجوة يعد العامل الحافز المهم باتجاه إدراك وتعزيز أهمية نظام المعلومات التسويقية في ردم هذه الفجوة.
3) المنافسة: الأسواق المعاصرة تتسم بشدة المنافسة بين المنظمات في مجال التسويق,مما يتطلب إعداد الاستراتيجيات التي تسهم في اقتناص الفرص المتاحة,وذلك من خلال توقع مسار المنافس وصياغة الاستراتيجيات المضادة للاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافس,والقدرة علي المنافسة في حالة توفر المعلومات الضرورية عن المنافسين وخاصة مايقع في إطار جهود الاستخبارات التسويقية.
4) زيادة أهمية المؤشرات الاقتصادية: تسهم المؤشرات الاقتصادية بدور جوهري في نجاح الإدارة التسويقية وبخاصة مايتعلق بقوي العرض والطلب والأسعار وغيرها,إذ تتميز هذه المؤشرات بالديناميكية العالية,وتعمل هذه المؤشرات في قياس الاتجاهات العامة للسوق ,مثال اعتماد المؤشرات الاقتصادية الخاصة(بالدخل القومي,عدد السكان ,معدلات النمو..الخ) ,التي تساعد علي تنبؤات مستقبلية للمبيعات من سلعة معينة,وعليه يجب علي إدارة التسويق مراعاة هذه المؤشرات من خلال امتلاك المعلومات الضرورية عنها,والاهتمام بنظام المعلومات  التسويقية الذي سيوفر مثل هذه المعلومات.
5) تعقد النشاط التسويقي: هذا النشاط يزداد تعقيدا يوم بعد يوم,وذلك بسبب العوامل السابقة (السوق الخارجية والمشتركة والمنافسة والمؤشرات الاقتصادية),وهذا النشاط يتصف بسمة جوهرية هي التغير, والذي يعني فيه التطور ,والذي يشترك مع وظائف التخطيط والتنظيم والرقابة والتوجيه في إطار الأنشطة التسويقية,ويعد نظام المعلومات التسويقية الأداة الفاعلة في يد الإدارة التسويقية لمواجهة التغيرات والتكيف معها علي نحو ايجابي يضمن نجاح الإدارة التسويقية في تحقيق أهدافها الخاصة وأهداف المنظمة العامة.
6) التطورات العلمية والثقافية: أدت التوسعات الكبيرة في السوق لخلق الظروف الملائمة لإحداث التطورات العلمية والثقافية,وقد كان السوق العامل المحفز الأول لظهور عدة من الاختراعات والابتكارات,لذا يجب علي الإدارة التسويقية أن تكون مبتكرة ومبدعة,لذلك يجب توفر المعلومات لتحقيق الأهداف المحددة ,والمعلومات تكون مقدمة من الباحثين والمبدعين والعاملين في مجال التطوير والاختراعات والت] ترتبط بالتطورات الثقافية,السلع الجديدة ,الأسواق الجديدة..الخ, وللحصول علي المعلومات هو نظام المعلومات التسويقية في الإدارة.
7) ظاهرة انفجار المعلومات: تمارس الإدارة التسويقية أنشطتها في ظل ما يسمي بثورة المعلومات,حيث تواجه كميات هائلة من البيانات ,التي تكون بصورة أولية لا يمكن الاستفادة منها,وعند التعامل السليم لهذه البيانات عن طريق نظام المعلومات التسويقية فانه من خلال الوظائف والأنشطة لتحويل البيانات الولية إلي تحصيلها وتصنيفها وفهرستها وإعداد التقارير النهائية للمعلومات الملائمة وتخزينها وتحديثها وفق أسس علمية سليمة.
***ثانيا :علاقة نظام المعلومات التسويقية بأنظمة المعلومات الإدارية الاخري

نظراً لتعدد النشاطات التي تمارس داخل المنشأة الواحدة بالشكل الذي يستلزم أنواع مختلفة من المعلومات تنسجم وطبيعة القرارات التي تتخذ في ظل هذه النشاطات,فان هناك توجه بين المختصين في مجال المعلومات وإدارات المنشآت بخصوص تصميم أنظمة معلومات فرعية متخصصة تتبع تلك الأنشطة وتقوم بخدمتها من خلال توفير المعلومات الضرورية لكل نشاط مثل(نظام معلومات التسويق ونظام المعلومات المالية /المحاسبة/ ونظام معلومات الأفراد.والتكامل بين الأنظمة الفرعية يمكن أن يحقق وبطرق مختلفة ,ومن هذه الطرق تتمثل بالتدفق الفعلي أو المحتمل للبيانات والمعلومات فيما بين الأنظمة الفرعية, كما انه يمكن تحقيق التكامل عند اشتراك أكثر من نظام معلومات فرعي في الحصول علي نفس المدخلات من مصدر توليد واحد تستخدم في أغراض مختلفة, مثل المعلومات الخاصة بالتنبوء بالمبيعات التي يولدها نظام المعلومات التسويقية والتي تستخدم من قبل نظام المعلومات المالية لحساب التكاليف ,ونظام المعلومات للإنتاج في تقرير جدولة الإنتاج.

والتكامل بين أنظمة المعلومات الفرعية يجب أن يتحقق بالشكل الذي يسنح بتدفق البيانات والمعلومات فيما بينها بشكل روتيني ,فمثلاً أنظمة المعلومات القائمة علي استخدام الكمبيوتر فان عملية التكامل تتحقق عند تدفق البيانات والمعلومات بين الأنظمة الفرعية وبشكل أوتوماتيكي عن طريق الكمبيوتر.

ويستلزم تكامل الأنظمة الفرعية تحديد التفاعلات المهمة والمحتملة بين الأنظمة وتقع هذه المسئولية علي عاتق مدراء المنظمة الفرعية, ويأخذ التكامل بين أنظمة المعلومات ثلاثة أشكال علي مستوي المنظمة الواحدة :

1)  التكامل العامودي: ويكون نزولاً من قمة الهرم المنظمي إلي القاعدة أو العكس ,ويتحقق عبر خطوط السلطة الراسية صعوداً ونزولاً.

2) التكامل الأفقي : ويكون في إطار سلسلة الأوامر للوظيفة الواحدة مثل تكامل المعلومات التي تتدفق عبر نظم المعلومات لعدد من أقسام الإنتاج بنفس طريقة تدفق المواد الخام والسلع عبر خطوط الإنتاج.

3) التكامل عبر الوظائف : والذي يلزمه وجود أنظمة معلومات التي ترتبط بالمجالات الوظيفية الرئيسية في المنظمة مثل تدفق المعلومات من نظام المعلومات التسويقية إلي نظام المعلومات للمخازن ومن المخازن إلي نظام المعلومات المحاسبية.

الشكل التالي يوضح طبيعة التكامل بين نظام المعلومات التسويقية وأنظمة المعلومات الفرعية الاخري:
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(3)عناصر نظام المعلومات التسويقية

يُحدد نظام المعلومات التسويقية مثله مثل أنظمة المعلومات الاخري بأربعة عناصر أساسية هي (المدخلات – عمليات المعالجة – المخرجات – التغذية العكسية).
**أولا : المدخلات INPUT: تعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبة من قبل المستفيدين إذ تقتضي الضرورة توفير المدخلات بالمواصفات المطلوبة ,ويراعي الأسس السليمة والصحيحة في تحديد هذه المدخلات, فالمادة الأولية الجيدة ينتج عنها سلعة جيدة, وتتمثل المدخلات في نظام المعلومات التسويقية بالبيانات ,والبيانات هي المادة الخام التي تستخدم لتوليد المعلومات والتي هي حقائق أو مواصفات لإحداث معينة أو وقائع محددة,وهذه المادة الخام تكون غير صالحة للاستخدام في صنع القرارات للأسباب التالية( ليست لها دلالة واضحة- غير ملائمة لموضوع القرار- غير منظمة- متناقضة- متقادمة).ويتم الحصول علي البيانات من مصدرين أساسيين هما:
1)المصادر الداخلية : وهي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخلية للمنظمة والتي يعمل فيها نظام المعلومات التسويقية,ويتم الحصول علي هذه البيانات من أنظمة المعلومات الاخري,وهذه البيانات تكون مخرجات لأنظمة المعلومات الاخري الموجودة في المنظمة مثل( نظام المعلومات المالية, نظام معلومات الإنتاج والعلميات,ونظام معلومات الأفراد والموارد البشرية..الخ) ,وذلك في إطار علاقة التكامل بين الأنظمة الفرعية, نماذج من البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الداخلية:
	1.حجم الطلب المتوقع لمنتوجات المنظمة والتغييرات الحاصلة في طلبات الوكلاء والزبائن.

2.حجم المبيعات في الماضي والحاضر وعلي أساس المنتوجات.
3. تكاليف السلع والخدمات.
4.طرق تسعير المنتوجات وهيكلية الأسعار.
5.طرق التعبئة والتغليف والعلامات التجارية.
6.وسائل التوزيع وأنواع الوسطاء وإعدادهم.
7.وسائل الترويج المعتمدة وطبيعة الإعلانات والبيع الشخصي.
	8.حجم الرفد البشرية العامة في نشاط التسويق.
9.معدلات دوران العمل في النشاط التسويقي.
10.تصميم المنتوجات والتطويرات المتحققة.
11.رواتب وحوافز رجال البيع .
12.مواعيد تسليم المنتوجات .
13.قوائم البيع والتسليم .
14.خدمات ما بعد البيع .



2)المصادر الخارجية: هي المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة,والتي تعكس طبيعة الجهات التي تتفاعل معها المنظمة بوصفها نظام مفتوح والجهات هي( المستهلكون ,المجهزون ,المنظمات المنافسة ,المنظمات الحكومية ,المؤسسات المالية ,الاتحادات والجمعيات...الخ),وتشمل البيانات أنواع كثيرة ومتعددة ,والجدول التالي يوضح نماذج البيانات من المصادر الخارجية:
	1- المستهلكون: 

· عدد المستهلكون الحاليون والمحتملون.

· خصائص المستهلكين وأذواقهم ومواقع تواجدهم.
· متي يقومون بالشراء ومن الذي يؤثر في قرارات الشراء.
· أين يقومون بالشراء.
· حجم المشتريات وكيفية الشراء.
· لماذا يشترون.
· التغيرات الحاصلة في سلوك الشراء.
· مستويات دخولهم.
	2- الأسواق:

· الظروف العامة السائدة في السوق.

· حجم السوق.
· الاتجاهات السائدة والأسواق المحتملة.
· المبيعات الربحية المتعلقة بالأسواق المختلفة.
· العوامل الاقتصادية المؤثرة في حجم المبيعات.
· التقلبات الفصلية.
· التغييرات في أهمية مجموعات المستهلكين.

	3- المنافسة :

-    عدد المنافسين ومواقع تواجدهم.

· الخبرة السوقية لكل منافس.
· التغيرات في الحصة السوقية.
· خصائص السلع المنافسة.
· اختلاف السلع المنافسة.
· الاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسين.
	4- العوامل الاجتماعية والثقافية والدينية:

-   العادات والتقاليد والقيم السائدة.

-   نسبة الولادات والوفيات وتركيبة السكان.

-   التوزيع الديمغرافي للسكان.

-   الأنماط الثقافية السائدة.

-   المؤسسات التعليمية.

-   المناخ الثقافي.

-   الطقوس والشعائر الدينية.

	5-العوامل القانونية:
-    السياسة الضريبية.
-    سياسات الاستيراد والتصدير.

-    قوانين حماية المستهلك.
	3- العوامل الاقتصادية :

· التضخم والكساد.

-    الأسعار.


**ثانيا : عمليات المعالجة Processes : للحصول علي المخرجات المطلوبة  يتطلب الأمر القيام بالعمل العلمي والدقيق لعمليات المعالجة التي ينجزها النظام ,ويقصد بعمليات المعالجة " الأنشطة والفعاليات التي ينجزها النظام بهدف تحويل المدخلات (البيانات) إلي مخرجات( معلومات) " وتتمثل هذه الأنشطة والفعاليات في نظام المعلومات التسويقية وهي كما يلي:
1- تحصيل البيانات:وتتم فيها تجميع البيانات من مصادرها الداخلية والخارجية,واعتماد الموضوعية في
التجميع وتجنب العشوائية والارتجالية ولتحقيق ذلك لابد من الإجابة علي عدد من الأسئلة الآتية:
*- ماهي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعها؟.

*- ماهو الهدف من تجميع هذه البيانات؟.

*-  ماهي المصادر التي توفر هذه البيانات؟.

*- ماهي الفترة الدورية لتجميع هذه البيانات؟.

*- ماهو أفضل أسلوب يمكن اعتماده في عملية التجميع؟.

2- التصفية: وهي غربلة مفردات البيانات بهدف استبعاد وعزل مفردات البيانات غير المفيدة ,والتي ليس لها علاقة بالحالة أو الموقف المطلوب,والإبقاء علي ماهو ضروري ومفيد لضمان شمولية المخرجات النهائية للمعلومات ذات العلاقة بالموقف موضوع القرار.
3- الفهرسة : وتشتمل علي عمليتين هما:
أ)*- التصنيف : ويعني تحديد مفردات البيانات وتقسيمها في مجموعات (أصناف) بحيث تقع المفردات ذات الخواص المشتركة في مجموعة واحدة ,بحيث تميز عن المجموعات الاخري.

ب)*- الترتيب : ويعني ترميز مفردات البيانات المصنفة من خلال إعطاء رموز معينة مختصرة يدل عليها ويميزها باستخدام الأعداد أو الحروف أو الألوان أو توليف جميعها.
4- إعداد التقارير : بعد العمليات السابقة تتحول البيانات إلي معلومات ويتم عرض هذه المعلومات في صورة تقارير تأخذ صيغاً وأشكالا مختلفة(جداول,مخططات,خرائط , صور,وصف, معادلات....الخ) تتناسب مع حاجات المستفيدين ,وقد تكون هذه التقارير دورية روتينية منتظمة (يومية,أسبوعية, شهرية..الخ) أو تقارير لحين الطلب أو تقارير استثنائية تعكس الحالات الاستثنائية في المنظمة أو تقارير للتنبؤ واستشراف المستقبل.
5- التخزين :تظهر الحاجة إلي تخزين نسخ من التقارير التي تحتوي علي المعلومات في ملفات تسمي( قاعدة المعلومات) وذلك  للحاجة إلي هذه المعلومات لاحقاً ,حيث لاتتلف التقارير بعد استعمالها لمرة واحدة وإنما يتم تخزينها لحين استرجاعها في عمليات لاحقة,وقد يتم التخزين لوقت طويل لحين الحاجة لهذه التقارير.
6- التحديث : لا تبقي محتويات الملفات من المعلومات المخزنة في نظام قاعدة المعلومات ثابتة ومستقرة علي مر الزمن وإنما تخضع للتغيير باستمرار تبعاً للتغيرات الحاصلة في النشاطات التي تولد البيانات التي تولد معلومات جديدة,ويتم التحديث من خلال إضافة المعلومات الجديدة والتي لم توجد سابقاً وحذف الغير مطلوبة أو تعديل بعض المعلومات.
7- استرجاع المعلومات : يمكن الاستفادة من المعلومات التي تم تخزينها لاحقاً عند ظهور الحاجة لها من قبل الجهات المستفيدة وذلك من خلال استرجاعها وفق أساليب واليات معينة.
**ثالثا : المخرجات OUTPUT  : وتتمثل المخرجات في نظام المعلومات التسويقية بالمعلومات فقط,وهي التي تم معالجتها وأجريت عليها العمليات المعالجة,بحيث أصبحت لها دلالة معينة,ويمكن استخلاص معني معين يساعد صانع القرار باستجلاء الأمور وتقييم الموقف, ويجب في مخرجات هذا النظام أن يضمن المعلومات بالمواصفات المطلوبة والتي تلبي حاجات مدراء التسويق,علي نحو يسهم في تعزيز كفاءاتهم وفاعليتهم في صنع القرارات,ونظراً لاتساع حجم النشاط التسويقي وتنوعه الكبير الأمر الذي ينعكس علي تعدد وتنوع حاجات المستفيدين من المعلومات الضرورية لإدارة هذه الأنشطة المختلفة ,لذا يجب علي نظام المعلومات التسويقية توليد معلومات كثيرة ومتعددة ومثل هذه المعلومات نذكر التالي:

· معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حالياً.

· معلومات عن الأسلوب المعتمد في تسعير المنتوجات الجديدة أو التعديلات التي يتم إجراؤها علي الأسعار .
· معلومات عن آلية توزيع السلع ومتابعة منافذ التوزيع والتقييم والمقترحات لتطوير هذه الآلية.
· معلومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة ومدي نجاحها ,والوسائل الواجب تبنيها للوصول للأهداف المنشودة.
· معلومات عن متابعة رجال البيع.
· معلومات عن الزبائن الحاليين والمحتملين وسلوك شرائهم.
· معلومات عن تقويم كفاءة الأنشطة التسويقية عامةً.
· معلومات عن الأنشطة التسويقية التي يجب تعزيزها أو التي يجب حذفها.
· معلومات عن الأسواق الجديدة التي يمكن الدخول إليها.
· معلومات عن المنتوجات التي يمكن تطويرها وتحسينها وطبيعة التطوير المطلوب إجراؤه.
· معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة والإستراتيجية الملائمة لمواجهتها.
· معلومات عن الأسواق العالمية وخاصة تلك المنتوجات المشابهة لمنتوجات المؤسسة,من حيث الجودة والأسعار والوسائل الترويجية...الخ.
**رابعا : التغذية العكسية : وهي التي يتم من خلالها قياس مخرجات نظام المعلومات التسويقية وفق المعايير المحددة, وترتكز علي المقارنة بين المعلومات التسويقية التي تم توفيرها فعلياً من قبل النظام وبين المعلومات المستهدفة والمخطط توفيرها ,بهدف تحديد الانحرافات فيما بينها وتشخيص أسبابها وتصحيحها,وتكتسب التغذية العكسية أهمية خاصة في نظام المعلومات التسويقية لارتباطها بالمخرجات ومهمة صنع القرارات والتي تعد المعيار في قياس فاعلية هذا النظام ,وإذا ما أسهمت المعلومات في نجاح المهمة ,عدت مطابقة للمعيار وإذا اختلفت يتم إعادة النظر في مدخلات النظام وعمليات المعالجة. 
(4) المستلزمات الضرورية لإدارة وتشغيل نظام المعلومات التسويقية
مقدمة : تستلزم إدارة وتشغيل نظام المعلومات التسويقية بكفاءة وفاعلية توفير جملة من المستلزمات البشرية والمادية والأجهزة والمعدات والبرمجيات.
*** المستلزمات البشرية

أولا: أهمية المستلزمات البشرية: إن أهمية العنصر البشري في إدارة وتشغيل نظام المعلومات يفوق أهمية المستلزمات المادة(مع عدم إهمال أهمية المستلزمات المادية.وقد يكون أحيانا فشل نظام المعلومات التسويقية إلي إخفاق المستلزمات البشرية في انجاز دورها المطلوب.
تعد التسهيلات المادية(الحواسيب الالكترونية وتقنيات الاتصال) ذات أهمية التي تمكن المستلزمات البشرية تحديد فرص الاستفادة منها أو إستثمار هذه الفرص. ويرجع السبب في هذه الأهمية للأمور التالية:
1) ندرة المستلزمات البشرية كماً ونوعاً: حيث تعاني من ندرة هذه الظاهرة العامة جميع المنظمات في مختلف أنحاء العالم.

2) زيادة التكاليف المترتبة علي إختيار وتدريب العاملين الجدد: إن التسارع في تطور تقنية المعلومات ,جعلت مهمة التدريب وإعداد الكوادر العاملة مسألة بالغة الصعوبة والتعقيد إلي جانب تكلفتها العالية.

3) إرتفاع معدلات دوران هؤلاء العاملين:حيث هنالك نسب متفاوتة في دوران وتنقل العاملين في اغلب المنظمات.
4) الحاجة المتزايدة للعاملين ذوي المهارة والخبرة:إن ظهور مستلزمات بشرية تمتلك الخبرة والمهارة في مجال نظام المعلومات حاجة ملحة.
5) الزيادة المضطردة في رواتب ومكافآت الأفراد العاملين في نظام المعلومات التسويقي: حيث أصبح هؤلاء من الشرائح  المرتفعة الدخل في المجتمع المتقدم,حيث تنخفض أسعار الأجهزة والبرمجيات بإستمرار.

ثانيا: مصادر الحصول علي المستلزمات البشرية في نظام المعلومات : للحصول علي المستلزمات البشرية تتحدد المصادر في ضوء الإجابة عن السؤال التالي( هل من الأفضل الحصول علي أفراد يتمتعون بالخبرة والمعرفة بأهداف وتقسيمات المنظمة ,ويفتقرون للخبرة بأنظمة المعلومات وأما الحصول علي أفراد يمتلكون الخبرة بأنظمة وتقنية المعلومات ويفتقرون للخبرة بطبيعة وأهداف المنظمة). ونظراً لصعوبة الحصول علي الأفراد الذين يمتلكون المعرفة بالجانبين في آن واحد,فإن هناك بديلين للمنظمة عند البحث عن مصادر الحصول علي العاملين في نظام المعلومات وهما كما يلي:-

أ) المصدر الداخلي: ويتم فيه إشغال المراكز الوظيفية في نظام المعلومات من الأفراد الموجودين في الأقسام الاخري داخل المنظمة,حيث يساهموا في تطوير نظام جديد. ويحقق هذا المصدر وفورات في التوسع في الإنفاق المترتب علي التوظيف الجديد,ويفر في الوقت والتكاليف وكذلك يساعد علي توفير أفراد يمتلكون الخبرة الكافية بنشاطات المنظمة,وما يترتب علي ذلك من آثار ايجابية في صالح نظام المعلومات.
ب) المصدر الخارجي: وهو اللجوء إلي خارج المنظمة للبحث عن أفراد لشغل هذه المراكز الوظيفية الشاغرة في نظام المعلومات وتكون علي ثلاثة أنواع وهي:-

1. الجامعات والمعاهد: حيث توجد العديد من هذه المؤسسات التي تقدم برامج أكاديمية متخصصة في علم الحاسوب الالكتروني وأنظمة المعلومات.
2. المكاتب والوكالات المتخصصة:حيث تمتلك قدرات كبيرة في إختيار المرشحين وفي استخدام أساليب جديدة في الاختيار علي نحو يرضي المنظمة.
3. المنظمات الاخري: يمكن الإعلان عن الشواغر في نظم المعلومات من خلال استخدام وسائل الإعلان المختلفة أو الاتصال مع العاملين في هذا المجال في المنظمات الاخري وتقديم شروط عمل أفضل لهم بغية إغرائهم وجذبهم للعمل.
*** الأجهزة والمعدات

إن التطور المتسارع في تطور التقنيات الحديثة وازدياد المعلومات وكثرتها ,الوضع الذي يحتم استخدام هذه التقنيات للمعلومات الحديثة في تطبيقات نظام المعلومات ومنها:
أولا: الحاسبات : حيث لها القدرة علي توفير التسهيلات الفنية التي تساعد نظام المعلومات في إنجاز وظائفه وتحقيق أهدافه,وتعتمد هذه القدرة علي خصائص وحدة المعالجة المركزية وأجهزة التخزين .ويمكن تجسيد التسهيلات الفنية من خلال الخصائص التي يمتاز بها الحاسوب واتي هي كما يلي:-

1- السرعة:حيث يمكن للحاسوب تنفيذ الملايين من العمليات الحسابية في الثانية الواحدة.
2- الدقة: ينجز المعلومات بالإضافة للسرعة بدقة متناهية,في حالة عدم حصول أي خلل أو خطأ,إلا إذا كان من فعل الإنسان الذي يستخدم الحاسوب.

3- تخزين المعلومات واسترجاعها: حيث في الحاسوب إمكانات كبيرة في تخزين كميات كبيرة من المعلومات ولفترات طويلة من الزمن,ويمكن استرجاع هذه المعلومات أو جزء منها في حالة الحاجة إليها من قبل المستفيدين.
4- التكرار : يتولي الحاسوب إجراء عمليات المعالجة وتكرارها للعديد من المرات دون تعب أو كلل أو فقدان التركيز علي عكس الإنسان.

أ) مكونات الحاسوب: حيث يتكون الحاسوب من الوحدات التالية:

1. وحدة الإدخال:وهي الوحدة التي تتلقي المعطيات من الوسط الخارجي إلي وحدة المعالجة المركزية ,وتنقسم وحدة الإدخال إلي نوعين رئيسيين هما:
أ- وسائل الإدخال المباشرة:ON –Line :وهي وحدة إيصال المعلومات إلي وحدة المعالجة المركزية المباشرة وتشتمل علي( 1- لوحة المفاتيح:Key board..2- القلم الضوئي : Light Pen . 3- الصوت: Voice. ).
ب- وسائل الإدخال غير المباشرة:Off – Line : وهي تقوم بإدخال معطيات علي وسائط معينة معزولة عن الحاسوب ومن ثم تتم عملية إيصالها لوحدة المعالجة المركزية بإعتماد وسيلة الإدخال المناسبة ومن أهمها:( 1- أشرطة الكاسيت Cassette tapes.. 2- الشريط المغناطيسي Magnetic tapes .3- الأقراص الممغنطة Disks.).
2. وحدة المعالجة المركزية: وهي الجزء الرئيسي في منظومة الحاسوب,حيث يتم فيها معالجة جميع البيانات الداخلة لتوليد المخرجات المطلوبة ,وتنقسم إلي ثلاثة أجزاء هي كما يلي:-
أ) وحدة الحساب والمنطق:Arithmetic & Logic unit  : ويتم فيها معالجة العمليات الحسابية بأنواعها (الجمع ,الطرح والضرب , القسمة) وعمليات المقارنة,وتجدر الإشارة أن البيانات من والي وحدة الذاكرة الرئيسية ووحدة الحساب والمنطق تتناقل عدة مرات قبل أن تنتهي عمليات المعالجة.
ب)وحدة التحكم :Control unit : تقوم بتحديد دورة الحاسوب علي النحو الذي يتيح تنظيم حركة البيانات والايعازات( الأوامر) داخل الحاسوب,ويتم ذلك من خلال حل رموز لايعازات البرنامج وتوجيه مكونات الحاسوب الاخري لأداء المهمة المحددة في ايعازات البرنامج,إذ أن هناك دورتين لكل ايعاز في البرنامج هما:
1- دورة الإيعاز التي تبدأ بعملية تنفيذ إيعاز مفرد بقيام وحدة التحكم بقراءة وحل ترميز الإيعاز.

2- دورة التنفيذ التي تبدأ بقيام وحدة التحكم بالإيعاز إلي الوحدة المناسبة بالحاسوب لأداء العملية التي يطلبها الايعاز.

ج ) وحدة الذاكرة الرئيسية :Main Memory unit : تتلقي البيانات والايعازات من وحدة الإدخال وتقوم بتخزينها مؤقتاً لحين معالجتها.وتقسم مساحة التخزين فيها إلي مساحات ثانوية تختلف من حيث الحجم والموقع وهي كما يلي:
- مساحة تخزين المدخلات : ويخزن فيها البيانات الداخلة لحين الايعاز لمعالجتها.

- مساحة تخزين البرامج: ويخزن فيها الإيعازات التي تحددها البرامج.

- مساحة تخزين البيانات المرحلية: يخزن فيها النتائج الجارية و الوسطية لعمليات المعالجة.
- مساحة تخزين المخرجات : ويخزن فيها المعلومات النهائية المتولدة عن عمليات المعالجة.

3. وحدة الإخراج: Output – unit : وهي وحدة إيصال الحاسب بالوسط الخارجي ,وتقوم هذه الوحدة بنقل النتائج المتولدة عن عمليات المعالجة من وحدة المعالجة المركزية إلي الجهات المستفيدة,واهم الوسائل لإخراج المعلومات من الحاسوب هي( 1- الشاشة المرئية. 2- الطابعة .3- الأشكال البيانية.4- الوسائل الممغنطة. 5- المخرجات الصوتية. ).
4. وحدة الذاكرة الثانوية- المساعدة: Auxiliary \ Backing Storage : وتوجد مساعدة للذاكرة الرئيسية لتخزين المعلومات ,وهي تتصف بقدرة عالية علي تخزين كميات كبيرة من المعلومات وبتكاليف منخفضة نسبياً.
*** البدائل الخاصة باستخدام الحاسبات الالكترونية

تتاح أمام إدارة المنظمة عدة خيارات عند رغبتها باستخدام الحاسوب في انجاز مهام نظامها للمعلومات وهذه البدائل هي :(1- التأجير الزمني للحاسوب من منظمات الخدمة. 2- الإعارة. 3- شراء الحاسبة الخاصة.)

ثانيا : أجهزة ومعدات الاتصال

قبل التطرق لأهم الأجهزة والمعدات المستخدمة في الاتصال ,يجب معرفة أن البيانات والمعلومات التي يتم نقلها  عبر خطوط الاتصالات(إما بشكل تناظري Analog – أو رقمي Digital) ,ومن أهم الأجهزة والمعدات للاتصال:
1) خطوط التلفون Telephone Lines: وتعد من أهم وأكثر معدات الاتصال شيوعاً في الاستخدام 
2) الكابلات المحوريةCoaxial Cables  : وهي خطوط اتصال ذات كفاءة عالية تؤسس تحت الأرض أو البحار,وتستخدم لأغراض النقل التناظري, النقل الرقمي.

3) المايكروويف Microwave : ويستخدم لنقل الإشارات عبر الفضاء المفتوح  .

4) الأقمار الصناعية للاتصالات Communication Satellites : حيث توفر شكلاً خاصاً من أشكال النقل المركزية وذلك من خلال تجيهز موجات ما يكروية دقيقة, ويتميز (- عدم التأثر ببعد المسافات. – تنويع خدمات الاتصال. – التكامل. –النظام الشبكي. ). ومن عيوبه (- تأخير النقل. – كلفة المحطة الأرضية. – كلفة إطلاق القمر. – إعداد الكادر المؤهل.).
5) الألياف الزجاجية الضوئية  Fiber Optics  : تتمتع بنطاق واسع من الذبذبات أو الأطوال الموجية,تقلص قطر الدائرة,وزن خفيف,لها قدرة كبيرة علي توزيع الإشارات بتكاليف منخفضة .,وتكلفة قليلة.

6) أجهزة تقسيم الخطوط Line – Sharing Devices : وتتمثل في ربط عدد من المواقع المنعزل البعيدة عن مركز المعالجة,حيث يعتمد خط اتصال مستقل.

ثالثا: البرمجيات Soft Wares
تتكون منظومة الحاسوب من جزئين أساسيين هما(الأجهزة والمعدات والبرمجيات,حيث يمكن القول أن الحاسوب ما هو إلا آلة صماء عاجزة عن عمل أي شئ ,إلا بعد تزويدها بالبرامج التي يتم إدخالها للحاسوب بنفس طريقة ووسائل إدخال البيانات فيها.يتم بناءً علي إيعازات البرامج التي تم إدخالها في هذه الوحدة, إذ تشكل هذه البرامج سواء تم شراؤها أم تطويرها ذاتياً وعلي نحو متزايد ,تعتبر الجانب الأكثر تكلفة في نظام المعلومات الإدارية.تتشابه الحواسيب فيما يتعلق بتركيبة التعليمات الخاصة باإيعازات ,حيث يمكن تصنيف هذه التعليمات علي النحو التالي:-

1- تعليمات خاصة بإدخال البيانات وإخراج المعلومات.

2- تعليمات خاصة بتحريك البيانات ونقلها داخل وحدة المعالجة.
3- تعليمات خاصة بالعمليات الحسابية كالطرح ,الجمع والضرب , القسمة.
4- تعليمات خاصة بالمعالجات المنطقية.
تستلزم إدارة العمليات في نظام المعلومات الإدارية اعتماد الخطوات التالية:-

1. تحديد نوع البرنامج: هو الذي ستظهر الحاجة إليه عند تشغيل نظام المعلومات الإدارية وتصنف البرامج كالآتي:( 1- البرامج الخاصة. 2- برامج التشغيل . 3- برامج الاستخدامات العامة.).

2. إختيار فريق المبرمجين: لحل المشاكل التي قد تجابه إدارة عمليات البرمجة ,ومن أهم الأساليب التي يمكن إعتمادها لحل المشاكل ما يلي:-
1- الدعم والإسناد المقدم من قبل إدارة النظام لفريق المبرمجين.

2- التحديد الواضح والدقيق والتفصيلي لمهام ومسئوليات أعضاء الفريق.
ج – التخصص فقط بأعمال البرمجة وعدم تكليف المبرمجين بأعمال جانبية.

د – التأكيد علي امتلاك المهارات الأساسية عند إختيار وتعيين المبرمجين.

ه – إتباع أسلوب البرمجة الهيكلية وخاصة الأشكال الشجرية أو الهرمية في بناء البرامج وتنفيذها.

أشكال الهياكل الأساسية لبرنامج وفق أسلوب البرمجة الهيكلية:-



                 هيكل السلسلة البسيطة( تعاقب العمليات)









                 هيكل الإختيار Selection

------------------------------------------------------------------------






                        هيكل الإيعاز المتكرر
3. صياغة البرنامج: وهو قيام المبرمج بعد استلامه المواصفات الخاصة بالبرنامج والتي تم تحديدها في مرحلة تصميم النظام من قبل محلل النظام المسئول بدراسة المشكلة لأجل تخطيط الحل. حيث يقوم المبرمج بتحويل المخططات لأوامر من خلال لغة يفهمها الحاسوب.ومن أهم اللغات الشائعة الاستخدام  في كتابة الأوامر هي:( 1- لغة الفورتران Fortran .2- لغة الكوبل Cobol. 3- لغة بيسيك Basic. 4- لغة بي ال 1/ .)
وتتم صياغة البرامج وفقاً للخطوات التالية:-

1) إعادة النظر في مواصفات البرنامج:حيث يقوم فريق من المبرمجين بمراجعة مواصفات البرنامج لأجل تكملة نواقصه وزيادة وضوحه ,ودراسة وتقييم وظائفه ,اللغة المستخدمة ,ومستلزمات المدخلات والمخرجات ,ومستلزمات المعالجة ,وأساليب السيطرة والتحكم في سير عمليات المعالجة.
2) تحليل بناء قاعدة المعلومات: وتتضمن دراسة هياكل المعلومات التي سيتم تخزينها في قادة المعلومات ,ومستلزمات هذه القاعدة للبحث في الوسائل الكمية التي يمكن استخدامها في صياغة البرنامج.
3) تحديد الهيكل المنطقي للبرنامج: بعد تجزئة البرنامج إلي روتينات مستقلة ,يستخدم خرائط التدفق الكلية( Macro) لوصف التدفق المنطقي الرئيسي للبرنامج,ويتم كذلك دراسة خرائط التدفق الجزئية (Micro),والشكل التالي يوضح  طريقة تدفق البرنامج الخاص بالسيطرة علي لتخزين:-



























4) فهرسة البرنامج: يقوم فريق البرمجة بعملية فهرسة البرنامج عن طريق إختيار الأسماء الخاصة بالذاكرة,والتسميات المتعلقة بالمتغيرات لأجل نقل وإبلاغ الإشارات والرموز.والهدف الأساسي هنا هو الحصول علي برامج (مفهرسة) بصورة منظمة يسهل قراءتها وتنفيذها.
5) فحص وتدقيق البرنامج:لأجل تجنب معوقات تشغيل البرنامج وتجنب الحصول علي معلومات خاطئة ,يجب فحص وتدقيق البرنامج وذلك من خلال إختياره بهدف كشف الخطاء وتصحيحها.
6) توثيق البرنامج واستخدامه: بعد إجتياز البرنامج للإختبارات الضرورية وتصحيح الأخطاء يتم توثيقه من خلال:
1- إعطاء إسم للبرنامج.

2- توضيح الهدف منه.
ج -  بيان كيفية الحصول علي النتائج المطلوبة.

د -  بيان كيفية إدخال البيانات لمعالجتها في ضوء البرنامج..

وفي النهاية يصبح البرنامج جاهزاً للإستخدام النهائي حاضراً ومستقبلاً.
(5)  مكونات نظام المعلومات التسويقية 
System Information of Marketing(SIM) contains
مقدمة: يقصد بمكونات نظام المعلومات التسويقية ,الأنظمة الفرعية المكونة له اعتماداً علي مفهوم نظرية النظام الذي يقتضي بإمكانية تجزئة النظام الواحد إلي عدد من الأنظمة الفرعية المتكاملة تبعاً لمعايير مختلفة, فهناك بعض الكتاب يرون أن نظام المعلومات التسويقية يتكون من( الأفراد,المعدات ,والإجراءات)لغرض جمع وتصنيف وتوزيع المعلومات المطلوبة في الوقت المطلوب وبالدقة المطلوبة لصانعي القرار التسويقية.
*- ويري (وليم دون كينج) بان الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية كما يلي: ( العمليات الداخلية , المستهلكون, التصور , المستهلكون المتوقعون, الغايات والسياسات ,المنافسة , العوامل التنظيمية , التشريعات الحكومية ,التنبؤ, قياس التكلفة والمنفعة, الاستخبارات ,.. ).
*- أما (كوتلر) فقد ذهب إلي ذكر الأنظمة الفرعية التالية لنظام المعلومات التسويقية: 

1-  نظام المحاسبة الداخلية.2- نظام الاستخبارات التسويقية.3- نظام البحوث التسويقية.4- نظام علم إدارة التسويق.

*- ويري الدكتور (بسطامي) أن الأنظمة الفرعية تتمثل كما يلي:(1- نظام الاستخبارات التسويقية.2- بنك البيانات3- بنك القياس والتحرير الإحصائي.4- بنك النماذج.5- بحوث التسويق.6- نظام التقارير والعرض ).
والشكل التالي يبين نظام المعلومات التسويقية:
                                                                    
                                                                                                                 
                                                                                                                               
                                                                                                             
 

                                                                                                                           

                                                     
                                                                                                                                

                
*** نظام البحوث التسويقية
أولا: مفهوم نظام البحوث التسويقية: ظهر نظام  بحوث التسويق لأول مرة في بداية القرن العشرين نتيجة للثورة الصناعية التي أدت لخلق ظاهرة الإنتاج الواسع النطاق ,وما ترتب علي ذلك من إغراق السوق بالسلع ومن ثم حدوث الفجوة بين المنتج والمستهلك ,التي استلزمت وجود وسيلة لسد الفجوة ,فكانت بداية فكرة بحوث التسويق.
*- عرف (دوفشك) بحوث التسويق علي أنها" مجموعة من الوسائل المعقدة والمتخصصة والتي تزود متخذي القرارات بالمعلومات الضرورية لاتخاذ القرارات المناسبة بخصوص المشاكل التي تعترض عملهم".
*- عرفت جمعية التسويق الأمريكية بحوث التسويق علي أنها" الأسلوب المنظم في جمع وتسجيل وتحليل البيانات الخاصة بالمشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات".

إذن تفيد بحوث التسويق في توفير المعلومات التي تمكن من اتخاذ القرارات بصورة غير منتظمة والتي تعكس مشاكل تواجه المؤسسة من وقت لأخر أو قرارات تحتاج إلي جمع معلومات للمساعدة في اتخاذ القرارات مثل( تقديم منتج جديد إلي السوق) وهي الوسيلة التي تربط بين المستهلكين والعملاء بمتخذ القرار التسويقي في المؤسسة .

ثانيا : مجالات بحوث التسويق: إن مجالات بحوث التسويق متعددة ومختلفة حيث تشمل( بحوث المنتوج( سلعة ,خدمة,..) ,بحوث المستهلك , بحوث الترويج ( الإعلان , البيع الشخصي...) , بحوث منافذ التوزيع ,بحوث التكاليف التسويقية,..الخ).وفيما يلي شرح مختصر لمجالات بحوث التسويق:
1)بحوث المستهلك : وتهدف إلي توفير المعلومات عن خصائص المستهلكين المتمثلة (بالجنس , العمر, مستوي الدخل , المهنة,الحالة الاجتماعية, والتوزيع الجغرافي) فضلاً عن المعلومات الخاصة بسلوكية الشراء المتمثلة بالعادات والدوافع ونمط الاستخدام..الخ.

2)بحوث المنتج : وتنصب علي توفير المعلومات الخاصة بمدي تلبية المنتج لحاجات المستهلك ورغباته من حيث الجودة والسعر والحجم واللون وطبيعة العبوة وطريقة الاستخدام..الخ.
3)بحوث الترويج : وتنقسم إلي:
- بحوث الإعلان : وتهدف إلي توفير المعلومات الخاصة بأنواع الإعلانات والوسائل المستخدمة في الإعلان ,وتصميم الرسالة الإعلانية ووقت الإعلان وتكلفته ومدي ملائمة الإعلان مع طبيعة السلعة المعلن عنها.
- بحوث البيع : تنصب هذه البحوث علي تهيئة المعلومات الخاصة برجال البيع ومؤهلاتهم والمهام الملقاة علي عاتقهم وكفاءتهم.
- بحوث منافذ البيع : تهدف إلي توفير المعلومات عن منافذ التوزيع التي تعتمد عليها المنظمة وكفاءة وفاعلية هذه المنافذ واحتمالات توسيعها أو تقليصها مستقبلاً وهامش العمولة المدفوعة...الخ.
- بحوث التكاليف التسويقية: وتهدف إلي حصر التكاليف التسويقية المباشرة والغير مباشرة وخاصة للحملات الترويجية لتحديد مدي كفاءة هذه الحملات من حيث مقابلة التكاليف بالإيرادات الناتجة عن هذه الحملات.
ثالثا: أنواع البحوث التسويقية:اجمع اغلب المختصين في بحوث التسويق علي وجود ثلاثة أنواع من البحوث التسويقية التي تتحدد في ضوئها الطرق المعتمدة في جمع البيانات المطلوبة وهي كما يلي:
1- البحوث الاستطلاعية : وتعتمد علي جمع البيانات عن طريق الملاحظة للأشخاص والمجموعات ذات العلاقة ,واستطلاع أرائهم وملاحظاتهم في موضوع الدراسة.
2- البحوث المسحية أو الوصفية: وتستخدم معظم المنظمات هذه البحوث للحصول علي المعلومات الخاصة بالزبائن,ومعتقداتهم ,وحاجاتهم ورغباتهم,وأذواقهم وقناعاتهم وغيرها من المعلومات المهمة في إطار مسح المجتمع العام,وهذه البحوث من الأكثر استخداماً للحصول علي معلومات عن الظاهرة التسويقية المدروسة,من خلال معرفة استجابات المجيبين عن أسئلة الاستبيان المعد لهذا الغرض,أو من خلال شبكات الانترنت.
3- البحوث التجريبية: وتعد هذه البحوث من أدق واصدق أنواع البحوث عملياً ,ويتم فيها اختيار مجموعات متناظرة من المتغيرات الرئيسية وقيم معالجة كل منها مختلفة بعد التحكم في عامل الزمن ,لمعرفة علاقة السبب بالنتيجة بين متغيرات الظاهرة المدروسة للوصول لاستنتاجات سليمة يمكن اعتمادها في صنع القرارات التسويقية.
*** خطوات إعداد البحوث التسويقية: هناك خمس خطوات رئيسية ,والتي يتم من خلالها تنفيذ البحث التسويقي وهي كما يلي:

1.تعريف المشكلة وأهداف البحث: وهنا يتم تحديد وتعريف المشكلة بشكل دقيق ,وتتم المشاركة في تحديد الأهداف, وإن تعريف المشكلة بشكل واضح وسليم يعني حلها بشكل كامل,أي أن الجهة القائمة علي البحث بالإحاطة بالمشكلة من جميع جوانبها وكان الاهتمام بالمعلومات الضرورية وترك الغير ضرورية يساهم في حل المشكلة.
2.تطوير خطة البحث: وهنا يتم تصميم وتطوير خطة دقيقة وواضحة لجمع المعلومات اللازمة ,حيث يتم تحديد التكلفة من (أجور ولوازم لتنفيذ الخطة). وتعتمد خطة البحث لجمع المعلومات علي التالي:
1) مصادر البيانات: حسب خطة البحث تظهر الحاجة للبيانات الثانوية والأولية, فالبيانات الثانوية تجمع لغرض أخر وهي تكون متوفرة في مكان ما,أما البيانات الأولية فهي بيانات تجمع لأغراض خاصة أو لأجل مشاريع لبحث خاص.
2) قاعدة بيانات التسويق : ويتم فيها جمع منظم للبيانات الشاملة والمتعلقة بالزبائن الحاليين أو المتوقعين والممكن الوصول إليهم لأغراض تسويقية مثل بيع سلعة أو خدمة أو إدامة التواصل مع الزبائن.
ج) مداخل البحث : البيانات الأولية يمكن جمعها من خلال( الملاحظة ,المجموعات المركزة , المسوحات ,التجارب). 

د) أدوات البحث : للبحث خيارين رئيسيين تستخدم في جمع البيانات الأولية وهما:
أولا*- الاستبيانات : وتتكون من مجموعة من الأسئلة الموضوعة من قبل الباحث ليجيب عليها المستهدفين المستجيبين,ولمرونتها تعد الأداة الأكثر استخداماً لجمع البيانات الأولية, ويجب أن تكون الأسئلة مختارة وواضحة وسهلة الفهم وبعيدة عن الغموض ,والأخذ بعين الاعتبار إمكانات الجهة المستهدفة,حيث أن الطريقة التي يتم فيها طرح السؤال تؤثر في الإجابة ,وعلي الباحثين التسويقيين التمييز بين الأسئلة ذات النهاية المفتوحة وتلك المغلقة وتأثيرها وإجابة المجيب بعبارته الخاصة للأسئلة ذات الإجابة المفتوحة.
ثانيا*- الأجهزة الميكانيكية : وتستخدم بتكرار اقل في البحث التسويقي ,فمثلاً جهاز ( مكنانوميتر) يقيس أهمية الموضوع أو العواطف ,عن طريق تعريض المستجيب لصورة خاصة أو إعلان خاص,وبعد العرض يضيف المستجيب كل شئ يتذكره عن الصورة أو الإعلان ,وتدرس كاميرات حركات العيون وأين تركز وكم من الوقت تستغرقه في التحديق علي فقرة معينة وغير ذلك.
ه) خطة تحديد حجم العينة : ويقوم الباحث بتصميم خطة لتحديد عينة البحث,وتم من خلال:

1. وحدة العينة: هنا تحديد من هم الذين ينبغي أن يشملهم المسح ,أي تحديد المجتمع المستهدف والذي سيتم اختيار العينة منه.
2. حجم العينة : وهو تحديد عدد الأفراد الذين ينبغي إجراء المسح عليهم,فمثلاً العينات الكبيرة تعطي نتائج أفضل من العينات الصغيرة,وكذلك لايمكن اعتبار العينة هي كل المجتمع المستهدف أو أن تمثل العينة نسبة كبيرة من المجتمع لغرض تحقيق نتائج يعتمد عليها.
3. إجراءات تحديد العينة: وهنا نتسائل كيف ينبغي أن يتم اختيار المستجيبين؟ومن اجل الحصول علي عينة تمثل المجتمع تمثيلاً دقيقاً ,ينبغي أن يتم سحب العينة من المجتمع( العينة الاحتمالية) .
و) طرق الاتصال : بعد تحديد خطة العينة,ينبغي علي الباحث تقرير كيفية الاتصال بالعينة من اجل التعرف علي الموضوع بشكل جيد,ومن طرق الاتصال( البريد , التلفون , المقابلات الشخصية,أو عبر الانترنت...الخ)
1. جمع البيانات : تعد هذه المرحلة في البحث التسويقي هي الأكثر تكلفة وفيها يكون الميل للخطأ اعلي في حالة المسوحات ,وهنا يتم مواجهة أربع مشاكل رئيسية وهي:
*- بعض المستهدفين يكونون خارج منازلهم ,وعلية يجب إعادة الاتصال بهم أو استبدالهم بآخرين.

*- مستهدفين آخرين يرفضون التعاون.

*- قد يعطي بعض المستهدفين إجابات محرفة أو مشوهة.

*- القائمون علي المقابلة قد يحرفوا أو يشوهوا إجراءات المقابلة.
2. تحليل المعلومات : وهنا يتم استخلاص النتائج التي لها صلة بموضوع الدراسة من البيانات التي تم جمعها,ويتم إجراء العمليات الإحصائية والتحليلية للبيانات ضمن المقاييس الإحصائية المستخدمة.
3. تقديم وعرض النتائج : وهنا تقدم الجهة القائمة علي البحث استنتاجاتها للأطراف ذات العلاقة,وتقد الاستنتاجات والنتائج الرئيسية دون تطرق النتائج بأرقام كثيرة وأساليب إحصائية معقدة للإدارة ذات الصلة بالقرارات التسويقية.
** الشكل التالي يوضح إجراءات البحث التسويقي



أولا*** علاقة نظام البحوث التسويقية بنظام المعلومات التسويقية:
توجد علاقة قوية بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية :
1) حيث تركز نظم المعلومات التسويقية علي البيئة الداخلية و الخارجية ,أما بحوث التسويق تركز علي جمع البيانات والمعلومات من البيئة الخارجية.

2) بحوث التسويق هي أسلوب لجمع البيانات وتحليلها بغرض حل مشكلة محددو بحد ذاتها أي أن البحث التسويقي يرتبط بمشكلة أو موضوع معين مثل انخفاض حصة المؤسسة في السوق. في حين إن نظام المعلومات التسويقية عبارة عن تدفق للمعلومات بشكل مستمر ويومي للاستفادة منه في أي وقت من خلال المديرين أو المسوقين في المؤسسة
3) تعتبر نظم المعلومات أجهزة لمتابعة حركة السوق كي تمكن المؤسسة من تعديل قراراتها وخططها التسويقية نحو السوق والعملاء والسلع .
شكل يوضح العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية و البحوث التسويقية



*-يمكن المقارنة بين نظام المعلومات التسويقية والبحوث التسويقية كما يلي: 

	نظام المعلومات التسويقية
	البحوث التسويقية

	1. يتعامل مع كل من البيانات الداخلية والخارجية.

2. معني بمنع المشاكل مثل ما هو معني بحلها.
3. يعمل بشكل مستمر – انه نظام.
4. يميل إلي النظر إلي المستقبل.
5. عملية تعتمد علي الكمبيوتر.
6. يتضمن أنظمة فرعية أخري  إلي جانب بحوث التسويق.
	1. التركيز علي التعامل مع البيانات الخارجية.

2. يعني أساسا بحل المشاكل.
3. يعمل بطريقة متفرقة – علي أساس كل مشروع علي حدة.
4. يميل إلي التركيز علي البيانات السابقة.
5. لا يعتمد بالضرورة علي الكمبيوتر.
6. احد مصادر مدخلات البيانات في نظام المعلومات التسويقية.


ثانيا***نظام الاستخبارات التسويقية :
لقد ظهرت الحاجة لوجود نشاط أخر بجانب نشاط البحوث التسويقية (نظام معلومات فرعي أخر) يهتم بتجميع البيانات بشكل مستمر ومنتظم عن كافة المتغيرات الحاصلة في بيئة النشاط التسويقي,وذلك قبل حدوث المشاكل أو ضياع الفرص,والتي تنتج عن هذه التغيرات ,فكانت فكرة الاستخبارات التسويقية.والدكتور (روبرت وليامز) في عام 1961م ,أول من صمم واعتمد تطبيقات نظام الاستخبارات التسويقية و أفاد بأهمية هذا النظام بقوله بأنه يساعد الإدارة التسويقية في الرقابة المستمرة والمنتظمة للسوق.

1)*** مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية: يعد هذا النظام الوسيلة الأساس التي تمكن الإدارة التسويقية من الاتصال الدائم والمنتظم بالأحداث الجارية في ظروف السوق والظروف البيئية عامة.

*- يري (وليام كنك) أن مصطلح الاستخبارات التسويقية يشير للحقائق الخاصة أو الإجابات علي الأسئلة المحددة والمتعلقة بالأحداث الحاصلة بالبيئة ,فالنقطة الجوهرية في هذا النظام هي الحصول علي المعلومات بطريقة نظامية وتقويمها وتحليلها,ومن ثم إيصالها للإدارات التي ستستفيد من المعلومات 
*- ويصف الكاتب"دوننك"بان الاستخبارات التسويقية ,هي معلومات تم تقويمها,ووصف نظام الاستخبارات "بأنها مجموعة منسقة ونظامية من الإجراءات المتكاملة والمصممة في كل أرجاء المنشأة والتي تهدف إلي توليد وتقويم وإدارة المعلومات التسويقية" .
*- وقد عرف (كوتلر) نظام الاستخبارات التسويقية علي انه" الوسيلة التي بواسطتها تتمكن الإدارة من الاطلاع الدائم والمعرفة المستمرة بالظروف المستجدة داخل المنظمة وخارجها".

- إن اغلب البيانات التي يتم الحصول عليها بواسطة نظام الاستخبارات التسويقية تكون متاحة في (المكاتب الحكومية ,شركات البحوث التسويقية المتخصصة, الصحف والمجلات ,مكاتب البحوث والدراسات ,المنشآت الصناعية الخاصة والحكومية ,واقع السوق ومجريات الأمور..الخ),ويمكن الحصول علي المعلومات بطريق الاستخبارات من خلال اعتماد أسلوب التحري والذي يتم من قبل المتخصصين في هذا المجال وبشكل مستمر.
2)***أهمية نظام الاستخبارات التسويقية:إن أهمية هذا النظام تتمثل في سد الفجوة المعلوماتية الحاصلة بسبب تصور نظام البحوث التسويقية في تلبية احتياجات إدارة التسويق من المعلومات الضرورية.

ويشدد الباحثون علي أهمية هذا النظام في توفير المعلومات السريعة عن تحركات المنافسين وعن احتياجات المستهلكين أو مشاكل التوزيع أو أية مشاكل تحصل في بيئة المنظمة الداخلية أو الخارجية,علي النحو الذي يسهل مهمة الإدارة التسويقية في تحقيق الاستجابة المطلوبة.

3)***كفاءة وفاعلية نظام الاستخبارات التسويقية: نظراً لأهمية نظام الاستخبارات التسويقية في الاتصال المستمر بالبيئة والسوق ,فإن علي  إدارة التسويق السعي باتجاه تعزيز كفاءة وفاعلية هذا النظام,ويمكن اعتماد ثلاث خطوات حاسمة هي:
1- تحسين نشاط استخبارات رجال البيع: حيث يعتبر رجال البيع هم(عيون وأذان) المنشأة في السوق,حيث إنهم علي تماس مباشر بالمشترين والبائعين والمنافسين وبالسوق بشكل عام,وموقعهم هذا يساعدهم في الحصول علي البيانات التي يتعذر الحصول عليها عن طريق الإحصائيات المتوفرة من خلال أنشطة البيع العادية.
2- استخدام وسائل أخري : حيث يمكن لإدارة المنشأة القيام بمحاولات مشابهة مع جهات أخر يمثل( مدراء المبيعات ,العملاء ,العاملين في مكاتب الإعلان والترويج...الخ),من اجل تحفيزهم علي بذل المزيد من الاهتمام في انجاز مهمة تجميع البيانات في إطار الاستخبارات التسويقية,ويمكن استئجار متخصصين في جمع الاستخبارات التسويقية, كذلك يمكن إجراء مقابلات مع المستهلكين أو المتعاملين في السوق لهذا الغرض,ويمكن التحدث مع العاملين في الشركات المنافسة ,الموزعين,والمجهزين ,وكذلك الحصول علي المعلومات من الجرائد والمجلات التي تنشر بيانات بهذا الخصوص.
(6) أنواع المعلومات التسويقية ومصادرها

مقدمة : يجب التأكيد علي أن القرارات التسويقية يجب أن تصنع في ظل الإدراك الكامل لمتغيرات عدة أهمها ظروف السوق والمنافسة والمستهلكين..الخ,وإن جودة القرارات تعتمد علي جودة المعلومات التي تستخدم في صنعها أو بتعدد وتنوع المعلومات التي تحتاجها الإدارة التسويقية كما تتعدد مصادر البيانات التي تعتمد كمدخلات لتوليد هذه المعلومات الأمر الذي يتطلب بدوره تحليل حاجات صانعي القرارات.

أولا*** أنواع المعلومات التسويقية: تنبع أهمية تحديد أنواع المعلومات التسويقية من أهمية تحقيق فاعلية نظام المعلومات التسويقية ,والتي تقاس بمدي قدرة النظام علي تلبية احتياجات المستفيدين من المعلومات,ذلك لأن الخطأ يؤدي إلي عجز النظام عن تلبية احتياجات المستفيدين وينعكس سلباً علي فاعلية النظام,وتكمن الأهمية في مبرراتها في الجوانب التالية:
1. قد تصل الإدارة فيض كبير من المعلومات التي تحتوي علي معلومات مفيدة وغير مفيدة ,بحيث يصعب تمييز المعلومات المطلوبة.
2. تتناثر وتنتشر المعلومات بين الأفراد والأقسام داخل المنشأة ,دون وجود النظام أو الوسيلة التي تكفل تكاملها.
3. تكون المعلومات موجودة ومتاحة لدي أفراد آخرين أو أقسام أخري ,ولايتم إبلاغها وتوصيلها للجهات المحتاجة للمعلومات نتيجة لأسباب شخصية أو لتجاهل أو سوء تقدير مدي أهميتها .
4. يتم تسلي معلومات خاطئة لمتخذي القرارات أو قد تسلم معلومات صحيحة لهم ولكن بشكل يصعب الاستفادة من هذه المعلومات.
5. قد لاتصل المعلومات الصحيحة للمستفيد المناسب بالوقت المناسب,أما مايتعلق بأنواع المعلومات التسويقية فإنها تختلف باختلاف وجهات نظر المدراء الذين يحصلون عليها,
**ومن أهم أنواع المعلومات التسويقية وحسب تصنيفها كما يلي:
1) المعلومات حسب طبيعة النشاط الإداري: تختلف المعلومات التي تحتاجها الإدارة التسويقية تبعاً لاختلاف النشاط الإداري,ويمكن ذكر أنواع منها كما يلي:
1. المعلومات الخاصة بالتخطيط الاستراتيجي: وهي تساعد في صياغة أهداف المنشأة ,وتخصيص الموارد اللازمة لبلوغها,وتحديد الفعاليات والسياسات..الخ,مثل المعلومات الخاصة بإضافة تشكيلة جديدة من السلع أو الانسحاب من سوق معينة أو تغيير منافذ التوزيع..الخ.
2. المعلومات الخاصة بالرقابة الإدارية: وهي تساهم في ترشيد البدائل الخاصة باستخدام الموارد المتاحة للإدارة التسويقية,مثل معلومات خاصة بزيادة عدد الوكلاء في سوق معينة,أو تغيير تخصيصات الإعلان بين الأسواق أو السلع أو وسائل الإعلان..الخ.
3. المعلومات الخاصة بالرقابة التشغيلية: وهي تساهم في انجاز العمليات اليومية للمنشأة ,مثال المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط رجال المبيعات اليومية.
2) مصدر توليد المعلومات: ويتم تصنيفها كالتالي: 
(I) المعلومات من جانب البائعين مقابل المشترين(وجهة النظر السائدة في السوق): وتتضمن:
أولا** المعلومات من جانب البائعين وتكون علي نوعين:

أ- معلومات المبيعات : وتتضمن معلومات المبيعات الخاصة بالمنشأة نفسها وبالمبيعات المتعلقة بالصناعة ككل,ومصنفة حسب السلع ,مناطق البيع ,حجم الطلبيات ,نوع المستهلكين.
ب- معلومات التكاليف: وتشير إلي جميع أنواع المعلومات المتعلقة بالنفقات المبذولة من قبل الإدارة التسويقية عند ممارستها الأنشطة التسويقية ,وتتضمن معلومات التكاليف الخاصة بالمنشأة ذاتها ومعلومات تكاليف المنشآت الاخري ضمن الصناعة.
ثانيا** المعلومات من جانب المشترين وتكون علي نوعين :

أ0 المعلومات عن فرص التسويق: وهي تشير إلي القابلية القصوى لسوق معينة لشراء أو استهلاك السلع والخدمات ,والتي تستخدم كأساس للقياس الكمي عند تخمين الكميات التقريبية من السلع والخدمات التي تكون قابلية أجزاء السوق علي شراؤها أو استيعابها خلال فترة زمنية محددة.
ب0 معلومات عن سلوك المستهلكين :و تتعلق بالأنماط الاستهلاكية,وتفسير سلوك المستهلكين تجاه مختلف السلع أو الخدمات ,وأسباب هذا السلوك ,ومعدل الشراء,واختلاف الأفراد في أنماطهم وعاداتهم السلوكية,وتجدر الإشارة إلي أن المعلومات عن سلوك المستهلكين تختلف عن معلومات الفرص التسويقية ,لأن المعلومات عن الفرص التسويقية تستخدم لقياس القابلية الاستهلاكية ,بينما تستخدم المعلومات عن المستهلكين للبحث عن النشاط الحقيقي للمستهلكين واستجابتهم وتعليل ذلك السلوك وتفسيره. 
(II) المعلومات الداخلية مقابل المعلومات الخارجية: إن السبب الأساسي لتصنيف المعلومات إلي داخلية وخارجية ,يعود إلي اختلاف الإجراءات والصعوبات الخاصة بإدارة وتحصيل كل منهما:
**- مميزات المعلومات الداخلية كما يلي:

- تستلزم إجراء دراسات وأبحاث قليلة لان مصادرها معروفة ومحددة.

- تكاليف تهيئتها تكون بسيطة وضمنية مع عناصر التكاليف الاخري.
- يتم تحصيلها من داخل المنشأة من النشاطات الخاصة بها مثل( المبيعات,التكاليف التسويقية, مناطق البيع ,منافذ التوزيع ,المستهلكين,…الخ).

**- مميزات المعلومات الخارجية كما يلي:

- تستلزم دراسات وأبحاث شاملة نظراًً لتعدد وتنوع مصادرها.

- يتم تجميعها بواسطة جهات مستقلة متخصصة بهذا العمل.

- تحمل المنشأة تكاليف زيادة ’بسبب المبالغ المدفوعة مقابل الحصول عل المعلومات.

- تتعلق بالنشاطات الخاصة بالمنشآت الاخري يمثل(مبيعات المنشآت الاخري,التكاليف التسويقية لها,قياس التوقعات,معلومات عن سلوك المستهلكين حسب الموقع الجغرافي, الفئات الاجتماعية,الظروف البيئية والاقتصادية والقانونية والسياسية..الخ).

ج)  المعلومات حسب أسلوب تجميعها:
1) المعلومات الأولية: هي المعلومات التي يتم تجميعها لأول مرة من مصادرها الأصلية (المستهلكين ,العملاء ,رجال البيع ,المستندات...الخ) وذلك لمواجهة استخدامات خاصة,أي لأغراض دراسة وحل مشكلة محددة .
2) المعلومات الثانوية: وهي المعلومات التي تكون موجودة ,وسبق أن تم تجميعها من قبل جهات أخري لأغراضها الخاصة, وتجدر الإشارة أن المعلومات الثانوية كانت في الأصل أولية عندما تم تجميعها للمرة الأولي,لكي تستخدم لغرض محدد وبعد استخدامها لهذا الغرض تتحول إلي معلومات ثانوية عند استخدامها مرة ثانية من قبل جهة أخري غير الجهة التي قامت بتجميعها في أول مرة.
** الفرق بين المعلومات الأولية والمعلومات الثانوية حسب التالي:

	المعلومات الأولية
	المعلومات الثانوية

	4. يتم تجميعها من مصادرها الأصلية لمواجهة استخدامات خاصة.

5.  توفرالبيانات الأولية احدث المعلومات .
6. تجمع علي النحو الذي يحقق الغرض المطلوب منها.
7. تستلزم بذل الجهد والوقت وتحمل التكاليف.
8. تكون أكثر دقة وموثوقية.
9. يتعذر الحصول علي بعض البيانات الأولية.
10. يستلزم تجميعها اعتماد أساليب متنوعة تتمثل بالمسوحات والمقابلة والاستقصاء والتلفون..الخ.
	1. يتم تجميعها لخدمة أغراض مختلفة من قبل جهات أخري.

2. تتعلق بالماضي .
3. لاتكون ملائمة للاحتياجات الخاصة بشكل كامل.
4.  تتصف بسهولة الحصول عليها وبسرعة وتكلفة اقل.
5. تفتقر للموثوقية المناسبة.
6. تعد المصدر المتاح والممكن للحصول علي البيانات.
7. يتم تجميعها من خلال الاطلاع علي المصادر المتاحة مثل السجلات والمطبوعات والبحوث والكتب والمجلات..الخ.




د) المعلومات حسب مستوي دقتها: يمكن تصنيف المعلومات إلي الأنواع التالية:
1) الحقائق: الحقيقة"عبارة عن حادثة أو ظرف يمكن ملاحظته مباشرة" وهي ابسط أنواع المعلومات التسويقية,ويعتمد المدراء بشكل كبير علي الحقائق التي يلاحظونها بأنفسهم أو التي ترد إليهم عن طريق تقارير رجال البيع,المدراء الآخرين,العملاء....الخ.
2) التخمينات:تختلف التخمينات عن الحقائق كون التخمينات تستند علي الاستنتاجات والإجراءات الإحصائية بدلاً من الملاحظة المباشرة,حيث تختلف التخمينات عن الحقائق في شيئين جوهريين بينهما:
- التخمينات تستند علي العينة وبذلك فهي تخضع لأخطاء العينة.

- تقوم التخمينات علي أراء المستهلكين بدلاً من الملاحظة المباشرة ,وبذلك فهي تخضع لأخطاء القياس,.
ويمكن تقليص الأخطاء السابقة عن طريق زيادة حجم العينة ,واستخدام طرق قياس أكثر دقة.وتعتمد علي حجم المبيعات والأسعار والوقت.
3)التنبوءات: تختلف التنبوءات عن التخمينات,حيث أن التنبوءات تتعلق وتهتم بالمستقبل ,وتعتمد التنبوءات علي نمط الاتجاه لخطط السنوات الماضية وعلي التقديرات والمنطق,وتعتمد علي حجم المبيعات والأسعار والوقت كأداة في إعدادها .
4)الإشاعات: تختلف الإشاعات عن الحقائق من حيث النقص المفترض في موثوقية مصدرها,وكونها تتعارض مع بعضها البعض,أو مع الحقائق المعروفة,والإشاعات قد تكون المصدر الوحيد المتاح لبعض أنواع المعلومات وخاصة تلك المتعلقة بخطط المنافسين,إذا للإشاعات أهمية ومكانة لدي الإدارات التسويقية علي الرغم من كل ما يشوبها ومن عدم مصداقيتها في بعض الأحيان.
ثانيا*** مصادر المعلومات التسويقية

مقدمة: تتعدد وتتنوع المصادر التي يتم الاعتماد عليها في تجميع البيانات الضرورية لتوفير المعلومات التسويقية,وبشكل عام تم تحديد وتصنيف مصادر المعلومات التسويقية كما يلي:

i. السجلات الداخلية للمنشأة: وهي تشير للبيانات المجمعة بشكل روتيني عن العمليات اليومية للمنشأة,وتعد هذه السجلات المصدر الأساسي لكل المنشآت الصغيرة والكبيرة علي حد سواء,وتضم هذه السجلات البيانات الضرورية للحصول علي معلومات تتعلق بمقياس النشاط والأداء في مجال المبيعات والتكلفة والمخزون والنفقات النقدية والحسابات المدينة والحسابات الدائنة...الخ.,وأصبح بإمكان إدارة التسويق استلام مختلف أنواع التقارير الدورية المعدة من السجلات خصيصاً لتلبية احتياجاته من قبل أنظمة المعلومات الفرعية الاخري وفي مقدمتها (نظام المعلومات المالية والمحاسبة) ,وهذه التقارير تفيد بشكل خاص في تحليل الربحية والتنبوء بالمبيعات,والي جانب سجلات المحاسبة هناك (سجلات الإنتاج) التي توفر بيانات مهمة وخاصة فيما يتعلق بمواصفات التصنيع والمعايرة لكل جزء ولكل منتج ,حيث تعتبر هذه البيانات ضرورية لإعداد استراتيجيات الإعلان والترويج,وفي تحديد إستراتيجية التوزيع المادي للسلع,يضاف إلي ذلك البيانات الخاصة بتاريخ إكمال التصنيع وكمية الإنتاج وأنواع السلع ,وكذلك سجلات المخزون من السلع ومردودات المبيعات والسلع المتضررة وتاريخ تسليم الطلبيات وحجم هذه الطلبيات...الخ.
ii. المطبوعات: قد لا تفي السجلات الداخلية للمنشأة باحتياجاتها من البيانات الخاصة ,لذا ظهرت الحاجة لمصادر إضافية للبيانات تأتي في مقدمتها المطبوعات الجاهزة الصادرة عن الجهات الحكومية والاتحادات والغرف التجارية والصناعية والتي تنفق مبالغ كبيرة سنوياً لإعداد البحوث والدراسات الاقتصادية والتسويقية,ومن هنا يمكن الاستفادة من هذه المطبوعات بشكل يجنب المنشأة الازدواجية وكذلك الادخار في التكاليف والجهد والوقت, ومن أهم مصادر المطبوعات التالي:
أ- المصادر الحكومية:حيث تصدر الجهات الحكومية وبشكل دوري ومنتظم الكثير من الإحصاءات والدراسات عن مختلف أنواع النشاط ومعلومات السوق والاقتصاد بشكل عام.
ب- الاتحادات و الغرف التجارية والصناعية: وهذه تقوم بتجميع البيانات وإعداد الإحصائيات عن نشاط أعضاء الغرف والاتحادات عن المبيعات والنتاج والمخزون السلعي والأسعار...وغيرها من المجالات المهمة وتكون هذه الإحصائيات متاح و للأعضاء أو المنشآت الصغيرة .
وتجدر الإشارة إلي أن الاستفادة من هذه المطبوعات قد لاتكون مطلقة في بعض الأحيان وذلك بسبب وجود قيود عليها من القيود نذكر التالي:
*- عدم توفر المعلومات المطلوبة من قبل إدارة المنشأة ,مثل ردود فل المستهلكين تجاه سلعة ما مطروحة في السوق,وهذه المعلومات لاتكون متاحة في هذه المصادر المطبوعة.

*- غزارة المعلومات المتاحة والتي تتحول إلي قيد بدلاً من تسهيل مهمة الإدارة الخاصة .
*- تقادم المعلومات ,بحيث عند طلب المعلومات تكون قديمة وتقضي علي كل المزايا التي يمكن أن تتحقق فيما لو توفرت مثل هذه المعلومات في الوقت المناسب .

*- المعلومات تكون مهيأة للأغراض الخاصة لكل الصناعة أو لقطاع محدد بالكامل ,ولايمكن الاستفادة من المعومات للأغراض الخاصة بالمنشأة بحد ذاته.
*- نوعية المعلومات المتاحة في هذه المصادر قد تكون متفاوتة ,عليه يجب القيام بتقييم نوعية هذه المعلومات.
iii. البحث والاستخبارات التسويقية التجارية : عند نعذر الإدارة التسويقية الحصول علي المعلومات التي تحتاجها من السجلات الداخلية والمطبوعات,فإنها تلجأ إلي احدي المنشآت المتخصصة في إعداد البحوث والاستخبارات التسويقية التجارية ,حيث تختلف الخدمات التي تقمها هذه المنشآت, وفيما يلي نماذج من هذه الخدمات المقدمة من قبل هذه المنشآت والتي تندرج في إطار مصادر المعلومات التسويقية:
أ)خدمات البحوث والاستخبارات التسويقية النمطية: حيث تقدم خدمات تلبية للاحتياجات المستمرة لعدد من المنشآت المشتركة في هذه الخدمات وفي وقت واحد,وتتقاسم التكاليف كل المنشآت المشتركة ,وبهذا تحصل كل منشأة علي المعلومات والخدمات وبمبالغ صغيرة مقارنة بالمبالغ الكبيرة التي ستدفعها في حالة إعداده للبحوث والاستخبارات التسويقية لوحدها.

ب)خدمات البحوث والاستخبارات بتوزيع الجملة والمفرد : وتكمن أهمية هذه الخدمات في ضرورة الحصول علي مثل هذه البحوث والاستخبارات التسويقية أول بأول عن قنوات توزيع السلع والخدمات التي تقوم المنشأة بتسويقها,حيث أن السجلات الداخلية للمنشآت لاتوفر للمنشأة المعيار الخاص بضغوط المنافسة وسلوك المستهلك,فإن الأمر يقتضي اتخاذ المزيد من الخطوات باتجاه الحصول علي معلومات مستمرة أول بأول عن تدفق السلع عبر قنوات التوزيع,حيث تبرز أهمية توفر المعلومات الخاصة بنشاط التوزيع والتي يتم توفيرها في إطار هذه الخدمات,بدلاً من التركيز علي المعلومات الخاصة بحسابات المقبوضات والتي يتم توفيرها من خلال السجلات الداخلية.
ج) خدمات البحوث والاستخبارات الخاصة بسلوك المستهلك :حيث تقوم منشآت خاصة في مختلف أنحاء العالم ,بإعداد بحوث ودراسات دورية,وأحيانا حسب الحاجة عن ردود فعل المستهلكين تجاه سلع أو خدمات معينة(خاصة في أمريكا وأوروبا الغربية),إذ توفر هذه البحوث والدراسات معلومات مهمة عن مشتريات هؤلاء المستهلكين,اهتماماتهم ,أذواقهم ,رغباتهم...الخ, ولتوضيح أهمية مثل هذه الخدمات نذكر التالي:
*-  تسهيل مهمة اختبار اثر السياسات الترويجية المعتمدة من قبل الإدارة عن حالة توسع السوق, فالزيادة في المبيعات قد تعزى إلي  السياسة الإعلانية الناجحة,التي جذبت المستهلكين لاستهلاك السلعة وتكرار شراؤها,ومن خلال سجلات المبيعات يمكن تحديد نسبة الزيادة في المبيعات,نتيجة لجذب مستهلكين جدد.

*- تسهيل مهمة التحكم في نجاح السلع الجديدة في سوق الاختبار الخاصة,حيث تتيح هذه البحوث والدراسات المجال للاختبار الفعلي للسلعة الجديدة وإدخال التحسينات عليها.

*-  تسهيل مهمة اختبار مدي ولاء وإخلاص عملاء المنشأة للعلامة التجارية الخاصة بالمنشأة,وتحديد نسبة المستهلكين الذين تم إغرائهم وجذبهم بفعل الجهود الترويجية المبذولة .
د. خدمات البحوث والاستخبارات التجارية الخاصة بالحملات الترويجية وتقييمها: يتوقف نجاح السياسة الترويجية للمنشأة علي قدرة إدارتها في صياغة هذه السياسة وترجمتها إلي واقع فعلي وسليم,وتعتمد هذه القدرة علي مدي استغلال المعلومات الضرورية عن أهداف الحملة الترويجية والوقت المناسب لها والوسائل المتاحة وتكاليف كل وسيلة,ومن المعومات التي يتم توفيرها من خلال هذه الخدمات والمقدمة من قبل منشآت متخصصة مقابل مبالغ معينة,وضمن نفس الإطار تقدم بعض المنشآت المتخصصة خدماتها في مجال تقييم الحملات الترويجية لتحديد نسبة المستهلكين الذين ربطوا الإعلان بعلامة تجارية أو اطلعوا علي الإعلان في الجرائد أو المجلات ,ونسبة المستهلكين الذين ربطوا الإعلان بعلامة تجارية أو بمنشأة تسويقية.
iv.  البحوث التي تعدها المنشآت والاستخبارات : وهي المعلومات التي تحصل عليها من خلال الجهود الخاصة المبذولة من قبل الأفراد العاملين في احدي التشكيلات التنظيمية الموجودة في المنشأة والتي تأخذ تسميات مثل(وحدة البحوث التسويقية,ووحدة البحوث الإحصائية ,ووحدة الإحصاء والمعلومات..الخ).
ثالثا*** تحليل حاجات المستفيدين من المعلومات التسويقية
تبدأ عملية التخطيط للمعلومات المطلوبة من نقطة إعداد التوقعات عن حاجات صانعي القرار إلي بعض أنواع المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة الحاضرة المستهدف حلها,أو كمتطلبات مستمرة ومتجددة لصانعي القرارات مع تجدد واستمرارية الأنشطة التي تستلزم معلومات محددة لانجازها,والخطوة التالية هي تحليل حاجات المستفيدين من المعلومات المطلوبة,ويجب الأخذ بعين الاعتبار قبل تحديد حاجات المستفيدين بالملاحظات التالية:
1- تعد هذه العملية المسئولية الأولي لصانعي القرارارات من المعلومات,إذ يجب عليهم تحديد أو توقع حاجاتهم من المعلومات الضرورية ,قبل ظهور المشكلة واستفحالها أو لإدراك المشاكل التي ظهرت.
2- يتمثل الغرض من هذه العملية ,حصر المعلومات المتعلقة بالمشاكل أو الفرص ,وتحليل حاجات المستفيدين من المعلومات التي تعطي الدلالات الموثوقة عن المشكلة أو الفرصة المطلوب صنع القرار بشأنها,وذلك لتجنب العشوائية وبذل الوقت والجهد جزافاً علي بعض المعلومات الهامشية والتي تبدو ضعيفة وليس لها علاقة بالمشكلة أو الفرصة.
3- تتنوع وتتباين حاجات المدراء صانعي القرارات من المعلومات تبعاً لتباين المستويات الإدارية في الهرم التنظيمي.
4- يعتمد تحليل حاجات صانعي القرارات من المعلومات المطلوبة علي مقدار الوقت المتاح والموارد المتاحة,والي جانب المهارة الشخصية للقائمين بهذه المهمة,ومدي توفر الموارد للحصول علي المعلومات المطلوبة ,وعلي قيمة المعلومات المتوقع الحصول عليها والتي يتم تحديدها من خلال طرق عدة.
5- من الصعب قبول الافتراضات التالية:
· أن كل المعلومات ستكون متاحة بالكامل.
· أن كل المعلومات المتاحة(وإن كانت ملائمة أو مطلوبة) من الممكن توفيرها علي نحو نظامي وكفؤ.
في الحقيقة هناك الكثير من المتغيرات التي تجعل من الصعوبة ,إن لم يكن مستحيلاً, تحديد المعلومات الضرورية المطلوبة,علي النحو الذي يتعذر معه تحليل حاجات المستفيدين من المعومات الضرورية المفيدة,وتقتضي الضرورة للتحليل السليم لحاجات المستفيدين (صانعي القرارات) من المعلومات ,تحقيق واعتماد أربعة أساليب وهي كما يلي:
أولا: أسلوب الاستفسار المباشر لصانعي القرارات:ويتم فيه الاستفسار المباشر عن حاجاتهم من المعلومات المطلوبة والتي يرغبون بتوفيرها,ويتم الاستفسار عن طريق(المقابلة الشخصية ,استمارة الاستبانة,...الخ) ويستند هذا الأسلوب علي الافتراض بان المدراء المستفيدون هم أفضل من يعرفون الحاجات ويحددونها علي نحو دقيق اعتماداً علي تجربتهم الميدانية وتفاعلهم مع الواقع باستمرار.
ثانيا: تحليل هيكلية القرارات في المنشأة: ويتم ذلك من خلال الاطلاع علي شبكة القرارات التي تصنع من قبل الإدارات في مختلف المستويات الإدارية وفي مختلف التشكيلات التنظيمية,ويتم التحليل من قبل فريق من محللي النظم الذين يملكون الخبرة والكفاءة في تحديد التشكيلات المنظمية وهيكل الصلاحيات وحدود المسئولية وأنواع القرارات ومن ثم يتم تحديد المعلومات الضرورية.
ثالثا: أسلوب المعايشة الفعلية لبيئة صانعي القرارات: يؤكد هذا الأسلوب علي الابتعاد عن الأسلوب التقليدي في تحديد حاجات صانعي القرارات من المعلومات ,لذلك تم اقتراح هذا الأسلوب والذي يرتكز علي قيام فريق عمل من محللي النظم بمعايشة بيئة صانعي القرارات لفترة من الزمن والتعرف علي المعوقات التي تحصل في انجاز اعمل والتي تنجم عن أخطاء في صنع القرارات المستندة علي معلومات ناقصة أو غير سليمة.
رابعا: أسلوب أخير يجمع الأساليب الثلاثة السابقة: وهو أسلوب يعتمد علي المعايشة الفعلية لبيئة القرار خلال فترة زمنية وتحليل شبكة القرارات ,مع محاولة الاستفسار عن وجهات نظر صانعي القرارارات عن الجوانب التي يمكن أن تسهم في الوصول لصيغة أفضل لتحليل احتياجات صانعي القرارات من المعلومات,ويعتبر البحاث بأن هذا الأسلوب علي الرغم من صعوبته وتكلفته العالية إلا انه أفضل الأساليب ,حيث ينسجم مع الافتراضات التالية:

أ-  القرارات التي تحدد الحاجة الفعلية للمعلومات وخصائصها ودرجة شمولها ,ومدي ملائمتها ,تزيد من كفاءة صنع القرارات.

ب-  إن مسئولية الإدارة عن صنع القرارات تنسجم مع المسئولية الملزمة في تحليل الحاجة للمعلومات ,وتنسجم مع مسئولية استخدامها بكفاءة.
ج-  لأجل أن يعرف المدراء حاجاتهم من المعلومات علي نحو سليم ,يجب أن يدركوا كل أنواع القرارات التي يتحملون مسئولية صنعها أو يساهمون في صنعها,وهذه الحالة نادراً ما تتم بكفاءة,لذا يجب إتباع أسلوب المعايشة لبيئة صنع القرارات لمساعدتهم في هذه المهمة فضلاً عن أسلوب تحليل شبكة القرارات.
(7 ) دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأنشطة التسويقية والرقابة عليها
مقدمة: تعد المعلومات حجر الزاوية في إعداد الخطط التسويقية بمختلف أنواعها الطويلة والمتوسطة والقصيرة الأجل وفي الرقابة علي تنفيذها , لأنه بدون المعلومات يتعذر البدء في تحديد الأهداف التسويقية ومعرفة الفرص المتاحة أو تشخيص المشاكل,وفي نفس الوقت فإن تقييم الخطط ومعرفة مدي تنفيذها بشكل سليم يستلزم معرفة الانجاز الفعلي والانجاز المخطط لكي يتسنى إجراء المقارنة بينهما وكشف الانحرافات الحاصلة وتصحيحها.
أولا*** دور نظام المعلومات في التخطيط للأنشطة التسويقية :
 تعتمد الخطة التسويقية علي الخطة الكلية للمنشأة ,كما أن الموازنة التسويقية (هي عبارة عن جزء من الموازنة الكلية للمنشأة),وإن الأهداف التسويقية تعتبر وسائل لبلوغ الأهداف العامة للمنشأة,وعليه فإن إعداد الخطة التسويقية يستلزم معرفة علاقة نظام المعلومات التسويقية بأنظمة المعلومات الفرعية الاخري ,ويلزم التخطيط للنشاط التسويقي القيام بالآتي:

1-  تجزئة السوق: وفيه يتم تقسيم السوق الذي تتعامل فيه المنشأة إلي مجموعة من الأسواق علي أساس( العمر,الجنس,الثقافة,الدخل,الحالة الاجتماعية,نمط الحياة...الخ) ,بحيث يتكون كل جزء من مجموعة من المشترين الذين لديهم رغبات وحاجات متشابهة ومحددة,وعليه ينصب التركيز علي جانب الطلب في السوق,إذ أن التجزئة تمثل خطة تهدف لانجاز النشاطات الصحيحة وليس لانجاز الأنشطة بشكل صحيح لأنها توفر الإجابة علي السؤال التالي: إلي من سوف نبيع سلعتنا ,وماذا سنبيع له؟.
فالتجزئة هي مفهوم يتضمن عملية تجهيز المنتوج بالاتجاه الصحيح ,أي بالشكل الذي يلبي رغبات المستهلكين,حيث يفترض وجود عدد من جداول الطلب علي السلعة وليس بالضرورة جدول واحد أو منحني واحد.حيث يكون لكل مجموعة متشابهة بالخصائص ومشتركة في الصفات جدول طلب خاص وبالشكل الذي يشمل صياغة المزيج التسويقي ,والذي يناسب أفراد هذه المجموعة ,ومن ثم إعداد وتنفيذ البرامج التسويقية التي تنسجم واحتياجات السوق. 

2-  إختيار المزيج التسويقية المناسب:حيث يمكن للمنشأة إشباع حاجات المستهلكين في تلك الأجزاء من السوق,أي بإختيار المزيج المناسب لكل جزء من السوق ,حيث أوضح(نيل بوردر) فكرة المزيج التسويقي,بأن هذا المزيج يفترض قيام متخذ القرار التسويقي بتحليل القوي والعناصر التسويقية ,فيما إذا كان يرغب بتحديد المزيج السليم لعناصر التسويق والذي يفترض أن يكون كوفئاً وفاعلاً,ويقصد بالقوي السوقية(سلوك المستهلك,تجارة الجملة والمفرد,المنافسة,الحكومة) أما العناصر التسويقية فيقصد بها تخطيط المنتوج(التعبئة,ووضع العلامة التجارية,التسعير,التوزيع,الترويج,العمليات وخدمة الزبون والأفراد مقدمو الخدمة والبحوث التسويقية).
ويقصد بالمزيج التسويقي توجيه الموارد المتاحة للمنشأة في عناصر أربعة هي(المنتوج,السعر,الترويج,التوزيع)بالنسبة للسلعة,أما في حالة الخدمة فالمزيج التسويقي يتكون من سبعة عناصر(المنتوج,السعر,التوزيع,الترويج,العمليات,مقدمو الخدمة,خدمة الزبون),وتحقيق التجميع الأفضل لجميع الموارد التسويقية المتاحة بالشكل الذي تتمكن معه الإدارة التسويقية من تحقيق أهداف محددة مثل الربحية,حجم المبيعات,الحصة السوقية,العائد علي الاستثمار...الخ,ويجب أن ينسجم هذا المزيج مع الطلب في جزء السوق,المنافسة,رغبات البيئة والمجتمع,والشكل التالي يوضح مفهوم المزيج التسويقي:
















من المخطط أعلاه يتضح حقيقتين أساسيتين تتعلق بدور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأنشطة التسويقية وهما:
أولا: استهداف الخطة التسويقية تفوق نمو مبيعات المنشأة وعائداتها:
ضمن هذا الإطار فإن الخطة التسويقية ترتبط بخطة المنشأة ككل(مواصفات المنتج, التطوير والتعديل الضروري للمنتج و الموارد المتاحة…الخ) ويتحقق هذا الارتباط من خلال نظام المعلومات التسويقية عندما يتكامل مع أنظمة المعلومات الإدارية الفرعية الاخري(نظام معلومات الإنتاج,نظام معلومات الأفراد,نظام المعلومات المالية)وفق مفهوم نظرية النظم.
ثانيا: استهداف الخطة التسويقية وضمان تسويق المنتج :
بشكل يلبي احتياجات المستهلكين الحاليين والمحتملين وضمان توزيعه في المكان المناسب وبشروط وظروف البيع المناسبة:وهو ضمان تسعير المنتج بشكل تنافسي ودعمه بنشاط الإعلان وبرامج الترويج وتوجيه قوي البيع وغيرها من النشاطات التي تندرج في إطار مجموعة خدمات المنتج بشكل يضمن تحقيق الهدف الخاص,بان ما أريد بيعه قد تم بيعه بالفعل,ومجموعة الخدمات هذه تمثل العناصر الجوهرية للخطة التسويقية ويجب التنسيق فيما بينها وتكاملها,لكي تكون محصلة التأثير الكلي لها اقوي من مجموع تأثيرات العناصر وهي مستقلة. ويجب أن تصب هذه التأثيرات في نظام المعلومات التسويقية ليضمن بان المنتج صمم بشكل يجتذب المستهلك المحتمل ويلبي رغباته واحتياجاته ,و أن السعر وشروط البيع الاخري قد تم تحديدها بعد دراسة توقعات المستهلك وخطوات المنافسين , و أن قنوات التوزيع تم اختيارها بعد دراسات عديدة,وأن حملات الإعلان والترويج صممت بشكل يضمن تحقيق الأهداف المنشودة ,وكذلك الحال بالنسبة لعناصر مزيج تسويق الخدمة.
*** المعلومات الضرورية لإعداد الخطة التسويقية:

يقتضي دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية لإعداد الخطة التسويقية,للتمييز بين حالتين هما (التخطيط للاستمرار في السوق ,والتخطيط للدخول في أسواق جديدة),حيث يعتبر هذا التميز ضروري لثلاث أسباب وهي:
1) بعض مصادر المعومات المتاحة عن السوق الحالية قد لاتكون متاحة عن الأسواق الجديدة مثل(المعلومات التاريخية أو المتوفرة بالسجلات).
2) عند إعداد الخطة التسويقية الخاصة بالسوق الجديدة تحتاج الإدارة إلي مواجهة القيود المفروضة عليها بواسطة المنتوجات القائمة,لذا يجب تحديد الأسواق أو أجزاء السوق المطلوب الدخول إليها وتصميم المنتج المناسب لها,وبعد اتخاذ القرارات التفصيلية التي تتعلق بتصميم المنتج(استراتيجيات( ترويج,توزيع,تسعير) يصبح من الضروري  قيام الإدارة بتخمين مقدار النجاح للمنتج في السوق الجديدة.
3) إن عملية تحصيل المعلومات الخاصة بالسوق الحالية يمكن إخضاعها إلي تطبيقات نظام المعلومات التسويقية بشكل منظم مقارنة مع عمليات تحصيل المعلومات الخاصة بالسوق الجديدة.

والجداول التالية توضح نماذج المعلومات الضرورية للاستمرار في( السوق الحالية ,الدخول إلي السوق الجديدة ,إعداد الخطط التسويقية طويلة ومتوسطة وقصيرة الأمد) والتي يجب توفرها من قبل نظام المعلومات التسويقية في إطار مساهمته في التخطيط للأنشطة التسويقية:
أولا: جدول المعلومات الضرورية للاستمرار في السوق الحالية:
	مجال المعلومات
	نوع المعلومات

	1. المقومات الأساسية للدولة التي تعمل فيها المنشأة:
	الخصائص الجغرافية ,المناخ ,الكثافة السكانية ,اللغة السائدة ,الأيدلوجية السياسية ,الوضع الاقتصادي ,الأنماط الثقافية...الخ.

	2. خصائص السوق:
	توزيع الدخل ,مجال استخدام السلعة ,الاستيراد ,التصدير ,مستويات الأسعار...الخ.

	3. المستهلكين :
	المستهلكين المحتملين ,مواقع تواجدهم ,رغباتهم وأذواقهم ,عاداتهم الشرائية ,دخولهم ,الجهات المؤثرة في قراراتهم الشرائية...الخ.

	4. المنافسة :
	عدد المنافسين ,طبيعة المنافسة (مباشرة ,غير مباشرة),الحصص السوقية للمنافسين الرئيسيين ,تغطية السوق ,الشهرة والمركز المالي لكل منافس ,الطاقة الإنتاجية ,نطاق المنافسة(محلية,دولية)...الخ.


ثانيا :جدول المعلومات الضرورية للدخول في سوق جديدة:
	المنشأة التسويقية والتشريعات الخاصة
	التصدير
	التسويق
	الاعتبارات القانونية
	الاعتبارات المالية

	المؤسسات التجارية
	· الترخيص.

· الوثائق المطلوبة.
	منافذ التوزيع.
	براءات الاختراع.
	البنوك والمصارف.

	تجارة الجملة
	الرسوم والضرائب
	· رجال البيع.

· المكاتب.
· الوكلاء.
	العلامات التجارية.
	رؤوس الأموال المتاحة.

	المتطلبات الحكومية
	· الوثائق والمستندات.
· التعويضات.
· الرسوم والضرائب.
· تكاليف النقل.
· تكاليف الدخول.
	· هامش الربح.
· وسائل الإعلان والترويج.
· اللغات والثقافة.
· العادات والتقاليد.
	التشريعات المحلية
	· شروط الدفع.
· طبيعة الائتمان.
· مستويات الإقراض.


ثالثا : جدول يبين أنواع المعلومات المطلوبة لإعداد الخطط التسويقية(طويلة ,ومتوسطة ,وقصيرة) الأجل:
	التخطيط طويل الأجل
	التخطيط متوسط الأجل
	التخطيط قصير الأجل
(خطة المبيعات)

	1- المعلومات عن المستهلكين(العمر ,الجنس ,الدخل..الخ).
	تحليل المبيعات الإضافية حسب السلع ,والمستهلكين , وفصول السنة.
	حجم المبيعات لكل منطقة ولكل مستهلك.

	2- معلومات التجارة ومنافذ التوزيع والاتجاهات.
	أداء المنتج بالمقارنة مع الأهداف المخططة.
	معدل الطلبيات المتوقع تحقيقها.

	3- المعلومات الاقتصادية(حركة الأسعار ,المواد الخام ,القوانين الاقتصادية).
	السلعة(حجم المبيعات ,الحصة السوقية ,الأرباح المتحققة).
	تكاليف الطلبيات المتوقع تحققها.

	4- النشاط التنافسي.
	الاستراتيجيات والأهداف لكل مجموعة سلعية ولكل شهر ,ولكل الأقاليم.
	الكوادر المؤهلة المطلوبة لتنفيذ خطة المبيعات.

	5- المبيعات المتحققة في الفترات الماضية.
	أهداف التسعير ,الترويج ,والتوزيع.
	أهداف مراكز البيع والترويج.


*- ولتوضيح دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأنشطة التسويقية ,نتعرف علي نماذج من الأنشطة التسويقية التي تخضع لاعتماد تطبيقات نظام المعلومات التسويقية:
1. تخطيط المبيعات :يظهر الدور الأهم لنظام المعلومات التسويقية من خلال أهمية التخطيط للمبيعات في نجاح المنشأة ككل,فالتخطيط للمبيعات يعتبر الأساس في إعداد استراتيجيات التسعير والإعلان والترويج وفي التقييم المسبق لرجال البيع ,كما يعتبر الخطوة الأولي في دورة تخطيط الربحية,وتكمن أهمية نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للمبيعات تنبع من أهمية هذا التخطيط في حياة المنشأة ككل, عليه ولأجل أن يكون التخطيط سليماً وبالشكل الذي يساهم في نجاح المنشأة ,فأنه لابد من توفير المعلومات الضرورية لهذا التخطيط ,والذي يبدأ بإعداد التنبؤ بالمبيعات إعتماداً علي مبيعات أخر فترة علي أساس الخط الإنتاجي أو علي مستوي المنتج أو المنطقة الجغرافية ,ويتم تعديلها لإعداد التوجهات في ضوء المتغيرات المستجدة في الاقتصاد والسوق والاستراتيجيات الجديدة للمنافسين وردود أفعالهم تجاه خطط المنشأة.
2. التخطيط لتطوير المنتج : يستهدف التخطيط لتطوير المنتج تحليل الفرص الممكنة لإدخال سلعة جديدة ودراسة المقومات والخصائص الأساسية لها وتقرير احتمالات نجاح تسويقها, ويمكن الاستعانة برجال البيع الذين يتعاملون مع المستهلك بشكل مباشر ,إذيمكنهم إدراك مدي الحاجة لمثل هذه السلعة الجديدة,وإعداد تقارير تعتبر (كمصدر لمدخلات نظام المعلومات التسويقية)ويتم تحليل هذه التقارير في ضوء المعلومات المتوفرة عن المبيعات في الماضي لسلع مشابهة أو السلع ذات العلاقة,وأيضا معلومات عن حجم وتركيبة السوق الحالية,الذي يساعدنا علي تأشير الخصائص المرغوبة للسلعة الجديدة أو تركيبة السوق,إلي جانب قوة السوق وتقرير احتمالات نجاح السلعة.
ولايتوقف دور نظام المعلومات التسويقية عند حد تقرير الخصائص المرغوبة للسلعة الجديدة,ولكن تنقل هذه الخصائص لقسم هندسة الإنتاج ,لتجسيد هذه الخصائص ,أو إلي وحدة محاسبة التكاليف لتقدير هامش الربحية والمخاطرة في ضوء احتساب التكاليف التخمينية والعائد المتوقع للسلعة خلال دورة حياتها,والذي يؤدى لاتخاذ القرار بإنتاج السلعة الجديدة أم عدمه.
3.التخطيط للحملات الترويجية : تستهدف خطة الإعلان والترويج زيادة عائدات المبيعات بنسبة اكبر من نسبة التكاليف المترتبة علي هذه الزيادة,لذا يتطلب الأمر توفير معلومات عن كيفية التوصل إلي تصميم حملات ترويجية تساهم في زيادة العائدات,ويدخل في هذا الإطار (المعلومات الخاصة بالسلع المباعة,والسلع التي تحتاج إلي حملات ترويجية ,ومعلومات عن الربحية وعن تكاليف المنتج)لتحديد السلع المربحة والتركيز عليها,وكذلك معلومات تؤشر الحملات الترويجية الكفؤة لسلع محددة من خلال ربط نشاط الترويج بالمبيعات علي أساس السلعة الزمنية , ونحتاج لمعلومات تساعد في تركيز الحملة الترويجية علي أجزاء محددة من السوق من خلال معرفة (حجم كل سوق ,خصائص كل منتج,كفاءة الحملات الإعلانية والترويجية للمنافسين), لذا فإن نظام المعلومات التسويقية يساعد الإدارة في إجراء تحليل نظامي للمعلومات عن الخبرات السابقة في مجال الترويج ,الذي يساعد علي امتلاك المعرفة الجيدة عن استجابة السوق لكل وسيلة من وسائل الترويج,وإذا علمنا أن السوق يتميز بالتغير السريع بالشكل الذي يستلزم توفير المعلومات المستمرة,أدركنا مدي التغير الكبير الذي يمكن أن يلعبه نظام المعلومات التسويقية في إعداد هذه الخطة.
ثانيا : دور نظام المعلومات التسويقية في الرقابة علي الأنشطة التسويقية:
مقدمة: يحتاج النظام الرقابي الجيد(بغض النظر عما إذا كان بسيط أو معقد أو يدوي أو آلي أو أوتوماتيكي) إلي معلومات وصفية في مختلف جوانب الرقابة والمتمثلة بإعداد المعايير ومطابقة الانجاز الفعلي مع المخطط وتصحيح الانحرافات عند اكتشافها. ولأجل إلقاء الضوء علي الجوانب التي تهم النظام الرقابي التسويقي وتحديد دور نظام المعلومات التسويقية في نجاح النظام الرقابي , يتم دراسة أهم الجوانب المرتبطة التالية:
1)متابعة المبيعات :وتتم من خلال تحليل المبيعات التي تعتبر من الأدوات الرقابية المهمة,التي تساعد الإدارة التسويقية في تقدير مدي كفاءة وفاعلية النشاط التسويقي بشكل عام ,والبيع بشكل خاص ,وذلك من خلال: 
1- تحديد اتجاهات مبيعات المنتج أو المنتوجات التي تتعامل بها المنشأة.
2- ربحية المنتوجات علي أساس منتج إلي منتج.
5- أداء كل إقليم أو فرع مبيعات.

8- أداء رجال البيع.

ويساهم نظام المعلومات التسويقية لإعداد مثل هذا التحليل في توفير المعلومات الضرورية التي تأخذ أشكالاً مختلفة(الطلبيات ,الإرساليات ,القوائم ,دفتر الحسابات ,الطلبيات المتراكمة غير المجهزة ,وصولات التسليم ,التقارير العامة للمبيعات...الخ). فمثلاً عقود المبيعات الفعلية تتضمن بيانات عن(نوع المنتج , كمية السلعة ,شروط الدفع ,الخصم , إقليم البيع , رجل البيع , نوع العميل ) ,وتتضمن تقارير المبيعات معلومات عن( ربحية المنتج , خط الإنتاج ,إقليم البيع ,رجل البيع) ,أما تقارير الربحية فإنها تتضمن معلومات عن(تكاليف البيع , هامش الربحية,العميل ,رجال البيع في الربحية).
إن اثر تحليل المبيعات كأداة رقابية يتعدي إلي تحفيز الإدارة التسويقية باتجاهان( تغيير مواصفات المنتج أو إعادة تصميمه أو استبعاده نهائياً),فإن تحليل المبيعات وبالاعتماد علي تقارير هامش الربحية سوف يساعد علي تحديد المنتوجات المربحة بعد فترة معينة بالشكل الذي يحفز باتجاه إعادة تصميم أو تغيير مواصفات المنتج أو حتى استبعاده. 

إن تحديد نقاط ضعف وقوة وحدة المبيعات يمكن المنشأة من تقرير مكافأة مدراء الفروع أو الأقاليم وكذلك رجال البيع,الذين حققوا مبيعات عالية,فمن خلال إعادة تصنيفات المبيعات مثلاً علي أساس رجال البيع يمكن معرفة ماحققه كل رجل بيع من مبيعات,وكذلك التصنيف علي أساس التكاليف الهامشية للبيع ,يمكن تحديد هامش الربحية لكل رجل بيع واستخدامه كأداة تقييم لأداء رجال البيع.

إن التقارير تحتاج لمعلومات عن تكاليف البيع,ويتم تجهيز هذه المعلومات علي أساس أسبوعي أو شهري أو سنوي,أو يتم إعدادها علي أساس الربحية الفعلية كما يتم مقارنتها مع الربحية المخططة علي أساس شهري أو سنوي,وهذه المقارنة بين الربحية الفعلية والمخططة تجعل بالإمكان احتساب التفاوت في كل منتج ,كل فرع , كل رجل بيع , قدر تعلق الأمر بالتفاوت في السعر,أو التفاوت في حجم المبيعات ,لذا يتضح أن نظام المعلومات التسويقية له دور مهم في متابعة المبيعات التي تعتبر الأساس في إجمالي نشاطات المنشأة ككل.
2)متابعة العملاء :وتستهدف تحديد ربحية كل عميل يتعامل مع المنشأة علي أساس هامش الربح ومحاولة رسم صورة للعادة البيعية لكل منهم,وعادةً ما يتم تصنيف العملاء لهذا الغرض إلي أصناف متعددة تبعاً لحجم المبيعات ,لذا يتطلب الأمر متابعة هؤلاء العملاء من خلال توفير تقارير تفصيلية ومتكررة,وعلي المدراء توفير الوقت والجهد لتحليل هذه التقارير ودراستها لتحقيق جملة من الأهداف كما يلي:
1- لضمان أن حجم المبيعات وهامش الربحية تفوق التوقعات.

2- للتأكد من أن الخدمات المقدمة لهؤلاء العملاء مرضية.
5- للنظر في إمكانية اعتماد سياسة تسعيرية خاصة بهم ,تعتمد علي حجم المبيعات.

8- لترسيخ الايجابية في العادات الشرائية لهم.
26- لضمان اعتماد المكافأة المناسبة لرجال البيع الناجحين و,واستبعاد الفاشلين.

وبقدر فاعلية نظام المعلومات التسويقية من تحقيق الأهداف السابقة ومتابعة العملاء بالشكل المناسب,وكذلك دور نظام المعلومات التسويقية لايقتصر علي متابعة الصنف وإنما علي العملاء ذوي المشتريات القليلة,حيث يوفر النظام المعلومات الضرورية التي تمكن الإدارة من تحليل نشاطهم والتأكد من إمكانية زيادة مشترياتهم وتحويلهم لعملاء مربحين بمرور الزمن.

3)متابعة النفقات التسويقية :وتشتمل النفقات التسويقية علي (الرواتب , العمولات , الوكلاء , تكاليف الترويج ,تكاليف البحوث والدراسات , تكاليف توزيع المنتوجات , خصم المبيعات , مردودات المبيعات ,السماحات...الخ).وتعتمد آلية متابعة هذه النفقات في اغلب المنشآت علي خطة ربحية التسويق التي تعتبر جزءاً من الخطة المتكاملة للمنشأة ككل,إذ تتحمل الإدارة التسويقية مسئولية متابعة هذه النفقات ,موضحة فيها المستويات المخططة للإنفاق ,الإنفاق الفعلي ,الانحراف الحاصل  في كل مجال للإنفاق ,إلي جانب المعلومات الإضافية عن أسباب الانحرافات ,ويكفل نظام المعلومات التسويقية إعداد مثل هذه التقارير.
4)تقييم السوق : ينصب هذا التقييم علي مجالات متعددة مثل ( عدد المستهلكين المحتملين ,مواقع تواجدهم ,خصائصهم ,نماذج مشترياتهم...الخ) ,ولعل المجال الأكثر صعوبة هو ا يتعلق بالبحث عن الدافعية, وهوالكشف عن الدوافع التي يمكن أن تستخدم إما في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الجهود المبذولة في السوق الحالية,أو في اختراق السوق ,ولأجل انجاز هذه المهمة ولتذليل العقبات التي تعترض انجاز هذه المهمة ,لابد من توفير المعلومات الضرورية عن مختلف الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي تعمل فيها.
5)تقييم المنتج : هذا التقييم ينصب علي استخدام المنتج من وجهة نظر المستهلك,إذ يمكن تصنيف المعلومات الضرورية لانجاز مثل هذا التقييم إلي ثلاثة أصناف ,ويتم توفير الأصناف الثلاثة من المعلومات من خلال نظام المعلومات التسويقية وهي:
1- المعلومات الإستراتيجية: التي تساعد في توفير الإجابة عن الأسئلة المتعلقة بمستقبل المنتج مثل(ماهو اتجاه سياسة المنشأة السلعية في السنوات الخمس القادمة؟. هل يستمر المنتج بذات الأهمية والاهتمام من قبل المستهلكين الحاليين لفترة خمس سنوات؟..الخ) .

2- معلومات الاستعمال: والتي تحدد الطريقة التي بها يستخدم المستهلك المنتج ,والمشاكل التي يعاني منها في هذا الاستخدام.
5- معلومات المنافسة : التي تغطي ليس المنافسة المباشرة فقط ,وإنما أيضاً الطريقة المستخدمة من قبل المنافسين فحل المشاكل وكيفية نظرتهم للسوق ونقاط قوتهم وضعفهم,إضافة لترتيبهم حسب أهميتهم بالاعتماد علي(تصوراتهم ,حصتهم التسويقية).
شكل يوضح دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط والرقابة علي الأنشطة التسويقية:







(8) دور نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية
مقدمة : يعرف القرار التسويقي علي انه الاختيار من بين البدائل المتاحة بهدف تحقيق التوازن بين حاجات السوق(الحالية ,المستقبلية , المركزة والكافية ,القائمة والتي يمكن أن تظهر لاحقاً),من جهة وبين إمكانيات المنظمة(البشرية والمادية ,الملموسة وغير الملموسة, المتاحة والتي يمكن إتاحتها مستقبلاً),من جهة أخري والمحافظة علي هذا التوازن علي النحو الذي يتيح الفرصة لتحقيق أقصي إشباع ممكن لحاجات المجتمع(تحقيق الرفاهية ,تعزيز الاستقرار الاقتصادي ,مكافحة البطالة...الخ) وحاجات المنظمة(تحقيق عائد علي الاستثمار,النمو والاستمرارية) معاً وفي آن واحد , وكأساس فإن القرار التسويقي يجب أن ينبثق عن تقدير كامل لمتغيرات البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة,وهذا التقدير يستند في جوهره علي المعلومات التي يتيحها نظام المعلومات التسويقية.
أولا : دور نظام المعلومات في صنع القرارات التسويقية الإستراتيجية: 

تعتمد صياغة القرارات التسويقية الإستراتيجية علي وجود نظام كفء لتوفير المعلومات التسويقية,حيث ترتبط القرارات بالظروف البيئية الخارجية التي يصعب التحكم فيها لأسباب تتعلق بصعوبات التنبؤ بالنتائج المحتملة لهذه القرارات ,وصعوبة تقييم نتائجها وصعوبة توقع الفرص والتهديدات المحتملة,لذا يقتضي توفير المعلومات الضرورية من قبل نظام المعلومات التسويقية,و التي تساعد في اتخاذ القرارات الإستراتيجية ,لذا هناك أربعة أنواع من القرارات الإستراتيجية هي كما يلي:
أ)القرارات المتعلقة بمعرفة المبالغ المطلوبة لأداء الأنشطة التسويقية: تشير المبالغ المطلوبة لتأدية الأنشطة التسويقية من الجهود التسويقية الكلية المبذولة من قبل المنظمة في وقت معين ,والتي تتمثل في الموارد المالية الإجمالية لتلك الأنشطة,حيث لايوجد أسلوب واضح ومحدد في صنع القرارات هذه من قبل المنظمات,حيث تعتمد علي الموازنة علي أساس النسبة المئوية من مبيعات السنين الماضية,وبعض المنظمات يعتمد علي النسب المستخدمة من قبل المنظمات المنافسة ,وبعضها يستخدم ما تبقي من احتياطات وتسخرها لاتخاذ القرارات,وهذه كلها تتصف بوصفها تخمينية لذا لاتعود بنتائج جيدة,لذا ظهرت الحاجة لإتباع أساليب أكثر تطوراً مثل أسلوب النماذج الشاملة التي تحتاج لمعلومات عن مجالات عدة (حجم المبيعات ,الحصة السوقية ,التكاليف الحالية والمتوقعة وما شابهها),وعلي ضوء هذه النماذج يتم توفير معلومات شاملة عن هذه المجالات.
ب)القرارات الخاصة بصياغة المزيج التسويقي الكفء والفاعل : يشير المزيج التسويقي إلي تخصيص الموارد الضرورية لكل منتج ويشمل هذا المزيج التخطيط والرقابة علي كل من كميات وأنواع الأنشطة التسويقية التي تشكل المزيج.
· ففي المستويات الإدارية العليا ينصب الاهتمام بالحصول علي أفضل مزيج من البيع الشخصي والإعلان وهيكل الأسعار والتوزيع المادي وغيرها من الأنشطة التسويقية الرئيسة.

· أما في المستويات الإدارية التنفيذية فإن التركيز ينصب علي القرارات الخاصة بالرسالة الإعلانية الجيدة والإغراء الجذاب الذي ينسجم مع الوسيلة الإعلانية الخاصة بالمنتج.
إن تنظيم القرارات الخاصة بالمزيج التسويقي لاتخضع لحلول سهلة ,ولكن هناك بعض المجالات التي يمكن إعداد نماذج لها لتلاءم مواقف خاصة,وهذه النماذج الجديدة تحتاج لمعلومات شاملة عن المبيعات والتكاليف والمنافسة الحالية والمستقبلية لكل منج حسب الأصناف والمناطق ومنافذ التوزيع.
ج)القرارات الخاصة بتحديد المجالات التي تؤثر فيها الجهود التسويقية(التوزيع الجغرافي): يتعلق التوزيع الجغرافي بالأساس في حصر اثر النشاطات التسويقية الخاصة بكل مجموعة من المنتوجات, ولأجل تحقيق التوزيع الجغرافي الأفضل يجب إجراء بعض التحسينات وذلك من خلال الجمع بين المقاييس العلمية والتوزيعات بين المفاهيم الصحيحة والمنافسة ومبيعات الصناعة,حيث أشار الباحث( Sennliw) عام 1999م عندما وضع حلاً لمشكلة توزيع رجال البيع والمبيعات والتكاليف التسويقية المتغيرة لكل صنف من المنتوجات وعلي أساس منطقة البيع ومنافذ التوزيع والسعي لوضع التخمينات والتكاليف التشغيلية والتكاليف الرأسمالية المطلوبة للأحجام البديلة من المبيعات.
د)تحديد القطاعات التي توجه نحوها تلك الجهود(التوزيع الزمني):إن التخمينات التي يتم إعدادها علي أساس التوزيع الجغرافي يمكن إعدادها وصياغتها علي الأساس الزمني ايضاً,فقد تستطيع المنظمة إعداد التوزيع الملائم للمزيج التسويقي لكل مجموعة من المنتوجات في كل سوق,ولكن لايتحقق الهدف المنشود لأسباب تعود للتوقيت السيئ لهذا التوزيع, ولتجنب مثل هذه الحالات علي الإدارة مراعاة أربعة أبعاد زمنية وهي( 1- التأخير في الوقت والتأجيل.2- الملائمة.3- الاختلافات الدورية. 4- دورة حياة المنتج.).
*- اخيراً إن هذه المجالات الأربعة تشكل القرارات الأساس التي لأجلها يجب توفير المعلومات من قبل نظام المعلومات التسويقية ,إذ ترتبط هذه المجالات مع بعضها البعض وتتداخل علي نحو كبير بسبب التأثيرات المتبادلة فيما بينها.
ثانيا : دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات المزيج التسويقي:

مقدمة : إن الأنشطة التسويقية التي تمارسها إدارة التسويق علي مايعرف بالمزيج التسويقي إذ ترتبط القرارات التي يصنعها مدير التسويق في الغالب باح أو أكثر من مكونات هذا المزيج,ولكي يستطيع المدير القيام بالأنشطة التي يتضمنها المزيج ,لابد من توفر المعلومات الضرورية التي تتاح من خلال نظام المعلومات التسويقية,عليه فإن مكونات المزيج التسويقي يعد اطاراً ملائماً لتصنيف القرارات التسويقية,ويعد إطار سليم لتجسيد دور نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات.
1)دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج المنتج: يقصد بمزيج المنتج جميع المنتوجات التي تتعامل فيها المنظمة ,إذ تسهم القرارات الخاصة بهذا المزيج بدور أساسي ليس فقط في إطار القرارات التسويقية ,وإنما في تحديد موقف المنظمة في السوق وحصتها التسويقية ,إلي جانب إشباع رغبات وحاجات المستهلكين عند تجديد أو إضافة أو إلغاء منتج ,ودور نظام المعلومات التسويقية في هذا القرار تقتضي الضرورة التمييز بين نوعين من القرارات ,والجدول التالي يوضح هذه القرارات:
	قرارات مزيج المنتج
	دور نظام المعلومات التسويقية

	1- القرارات الخاصة بالهيكل العام للمزيج:
· إتساع المزيج.

· عمق المزيج.
· اتساق أو ترابط المزيج.

	· معلومات عن عدد وتنوع خطوط المنتوجات التي تعرضها المنظمة علي البعد الأفقي.
· معلومات عن مدي تعدد وتنوع المنتوجات التي يمكن تقديمها في السوق داخل الخط الإنتاجي الواحد علي البعد العامودي.
· معلومات عن مدي الارتباط الموجود بين المنتوجات التي تقدمها المنظمة في السوق من حيث تقنية تسهيلات الإنتاج أو الاستخدام النهائي أو منافذ التوزيع أو أسلوب الترويج.

	2- قرارات التخطيط لتسويق المنتوجات الجديدة:
· التنويع.
· التشكيل.
· تطوير المنتوجات الحاضرة.
· اكتشاف استعمالات جديدة للمنتوجات الحاضرة.

	· معلومات عن الفرص المتاحة.
· معلومات عن المنتوجات الجديدة التي يمكن إضافتها.
· معلومات عن توزيع المخاطر التسويقية في حالة الإضافة.
· معلومات عن مجالات الاستفادة من الإمكانيات التسويقية المتاحة.
· معلومات عن احتمالات مواجهة تقادم المنتوجات الحاضرة أو انخفاض بيعها أو أرباحها.
· معلومات عن قدرة المنظمة علي الاحتفاظ بالصدارة والقيادة.
· معلومات عن الأشكال الجديدة من المنتوجات المزمع إضافتها للمنتوجات الحاضرة.
· معلومات عن الإمكانيات المتاحة لتوسيع نطاق أسواق المنظمة.
· معلومات عن درجة التباين في قدرات ورغبات وعادات الزبائن.
· معومات عن التغيرات في عادات الزبائن.
· معلومات عن التطورات التقنية والابتكارات الحديثة.
· معلومات عن التغيرات في الظروف السياسية والاقتصادية.
· معلومات عن قدرة المنظمة لتغيير منتوجاتها الحاضرة استجابة لتغيرات في السوق.
· معلومات عن فرص توسيع أسواق المنتج.
· معلومات عن مخاطر تركيز استهلاك المنتج في نطاق ضيق.


2)دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التسعير:ترتبط مهمة تحديد أسعار المنتوجات بتقديرات المبيعات وتكاليف الإنتاج ,عليه تؤثر قرارات التسعير في مبيعات المنظمة وفي حجم أنشطتها وفي القرارات الاخري ذات العلاقة ,ويستلزم اهتماماً متوازناً من قبل الجهة المسئولة عن القرارات سواء كانت إدارة التسويق أو جهة أخري, ونظام المعلومات التسويقية يسهم بدور جوهري في صنع قرارات التسعير ,كما هو موضح في الجدول التالي:
	قرارات مزيج التسعير
	دور نظام المعلومات التسويقية

	1. القرارات الخاصة بتحديد أهداف التسعير.
	-  معلومات عن التغيرات المحتملة في محددات الطلب علي المنتج.
- معلومات عن التغيرات المتوقعة في أسعار المدخلات المعتمدة في تصنيع المنتج.
- معلومات عن التنبؤ بالسلوك المستقبلي للطلب والتكاليف .

- معلومات عن الأهداف البديلة المباشرة لقرار التسعير والمتمثلة في (اختراق السوق ,تحقيق عائد مقبول ,كشط السوق ,القضاء علي المنافسة ,المحافظة علي الحصة السوقية,اجتذاب قطاع سوقي محدد...الخ).

	2. القرارات الخاصة بتحديد طريقة التسعير.
	- معلومات عن مستويات التكاليف والأرباح.
- معلومات عن اثر السعر علي رأس المال العامل.

- معلومات عن القدرة الشرائية للمستهلكين.

- معلومات عن انعكاس التسعير علي وسائل الإعلام والمجتمع والجهات الحكومية .

	3. القرارات الخاصة بأنواع ونسب الخصم.
	- معلومات عن اثر الخصم علي نمو المبيعات.
- معلومات عن اثر الخصم علي نمو الأرباح في الأجل الطويل.

- معلومات عن أنواع ونسب الخصم الممنوحة من قبل المنافسين.


3)دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج الترويج:تعتمد استمرارية المنظمة علي قدرتها علي التواصل مع الجهات ذات العلاقة في البيئة المحيطة بها والمتمثلة بالمستهلكين,الموزعين,المجهزين, شركات التامين,المؤسسات الحكومية,المنظمات المنافسة,أفراد المجتمع,ولأجل تعزيز مثل هذه العلاقة تقتضي الضرورة صنع عدة قرارات مهمة تقع في إطار الجهود الترويجية التي تشمل( الإعلان,البيع الشخصي,تنشيط المبيعات,العلاقات العامة),الذي يستلزم توفير المعلومات الضرورية من خلال نظام المعلومات التسويقية ودورها من خلال الجدول التالي :
	قرارات مزيج الترويج
	دور نظام المعلومات التسويقية

	1. قرارات تحديد أهداف الترويج.
	· معلومات عن احتمالات زيادة المبيعات من خلال زيادة مبيعات منتج محدد أو خط منتوجات بأكمله أو قطاع معين من الزبائن أو في فترة زمنية معينة.

	2. قرارات تحديد الجمهور المستهدف بالترويج.
	· معلومات عن مدي معرفة الجمهور بالمنظمة ومنتوجاتها وسياساتها.
· معلومات عن مدي تفضيل الجمهور للمنظمة ومنتوجاتها مقارنة مع المنافسين.
· معلومات عن الخصائص السلوكية والديموغرافية للمستهلكين.
· معلومات عن فئات الجمهور التي تصنع القرار أو تؤثر فيه أو التي تقوم بالشراء الفعلي.



	3.   قرارات تحديد نطاق الجهد الترويجي.
	-     معلومات عن نتائج الدراسات السلوكية الجمهور المستهدف.

-     معلومات عن نتائج الدراسات المقارنة لصور ووسائل الترويج البديلة.

-     معلومات عن دراسة سلوك المنظمات المنافسة.

-     معلومات عن القوانين والتشريعات التي تحكم نطاق الجهود الترويجية.

 

	4. قرارات اختيار المزيج الترويجي الملائم.
	-    معلومات عن مدي ملائمة المزيج الترويجي للموارد المتاحة ولطبيعة السوق والسلعة ودورة حياة المنتج.
-   معلومات عن الأهمية النسبية لوسائل الترويج ومدي مساهمة كل منها في تحقيق الهدف.



	5. قرارات الإعلان.

	-   معلومات عن الأهداف المتوقعة للحملة الإعلانية.
-   معلومات عن الوسيلة المناسبة في إطار الوسائل المتاحة.

-   معلومات عن توزيع عدد المشترين والمشتركين في الصحف والمجلات وعدد امتلاك التلفاز.

-   معلومات عن طبيعة السلعة المعلن عنها.

-   معلومات عن متطلبات الرسالة الإعلانية وتكلفتها.

-   معلومات عن مكاتب تصميم الإعلانات.

-   معلومات عن الأوقات المتاحة للإعلان.

-   معلومات عن الميزانية المخصصة للإنفاق علي الحملة الإعلانية.

-   معلومات عن الاستجابة المتحققة من الحملة الإعلانية السابقة أو المشابهة.

-   معلومات عن الظروف الملائمة لاستخدام الرسالة الإعلانية.

-   معلومات عن وكالات الإعلان وكفاءتها ومراعاتها للأسس والمفاهيم العلمية السليمة والمبادئ الأخلاقية للإعلان.

	6. قرارات البيع.
	-   معلومات عن توصيف وتحليل وظائف رجال البيع المعتمدين.
-   معلومات عن الواجبات البيعية وغير البيعية لرجال البيع.

-   معلومات عن قياس كفاءة وفاعلية رجال البيع ومدي قيامهم بواجبهم الترويجي.

-   معلومات عن المناطق البيعية ومدي تغطية رجال البيع لها.

-   معلومات عن مدي حاجة رجال البيع للتدريب.

-   معلومات عن أسباب فشل رجال البيع.


4)دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التوزيع: يهدف التوزيع إلي تسهيل انسيابية المنتوجات من المنظمة إلي المستهلكين من خلال منافذ التوزيع,حيث يمكن تصنيف القرارات في إطار هذا المزيج ,ودور نظام المعلومات التسويقية في صنعها حسب الجدول التالي:
	قرارات  مزيج التوزيع
	دور نظام المعلومات التسويقية

	1- قرارات تصميم هيكل منافذ التوزيع.
	· معلومات عن طول قناة التوزيع المباشر وغير المباشر.
· معلومات عن تحديد عرض القناة علي أساس التوزيع الشامل أو الانتقائي أو الوحيد.
· معلومات عن مكونات القناة من الوسطاء والموزعين.
· معلومات عن تحليل وتقييم القدرة علي تصريف المنتج.

	2- قرارات التوزيع المادي.
	· معلومات عن تحليل كفاءة التوزيع المادي علي أساس تكاليف النقل والتخزين.
· معلومات ع تكاليف مناولة الطلبيات.
· معلومات عن تكاليف التعبئة والتغليف.
· معلومات عن التامين علي المخزون السلعي وتقادم المخزون.
· معلومات عن مقدار المبالغ المستثمرة في المخزون والفرص البديلة.

	3- قرارات تعديل هيكل ومكونات القناة.
	· معلومات عن تقويم أداء منافذ التوزيع الحاضر.
· معلومات عن التغيرات في العادات الشرائية والمبيعات والتكاليف.
· معلومات عن مشاكل التوزيع وفرص الإبقاء علي النظم المعتمدة حاضراً.


ثالثا : دور نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات في إطار دورة حياة المنتج:

مقدمة: لايقتصر دور نظام المعلومات التسويقية علي تسهيل مهمة صنع القرارات بالنسبة للمزيج التسويقي فقط,وإنما يتعداه إلي القرارات التسويقية المتعلقة بكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج,ابتداء بتقديم المنتج وانتقاء بخروجه من السوق,حيث أن لكل مرحلة خصائص متميزة يجب مراعاتها عند صنع القرارات التسويقية,الأمر الذي يعني أن الإدارة التسويقية بحاجة ماسة إلي معلومات عن التوقعات لمسار دورة حياة المنتج,واحتمالات تحقق هذه التوقعات وتقدير السلوك المتوقع إزاء كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج.
أولا: مزيج المنتج:
1)مرحلة التقديم: حيث تفكر المنظمة بتقديم سلعة ميسرة أو سلعة تسوق أو تقديم منتج لمجموع السوق أو لتقسيم سوقي محدد,وعند تقديم المنتج الجديد لأول مرة في السوق يتم التركيز علي المستهلكين المتوقعين والذين لديهم الرغبة في شراء أو تجربة المنتج,وعند طرح المنتج من قبل منظمة واحدة ,تكون الحالة السائدة في السوق حالة احتكار تام,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المنتوجات المزمع تقديمها في السوق بكل تفاصيلها,وأيضا السوق الذي تطرح فيه ,وكذلك توفير معلومات عن أنماط المستهلكين الشرائية ومدي رغبة منافذ التوزيع في التعامل مع هذا المنتج,ومدي الحاجة لتقديمه في هذا الوقت (تحديد الفرصة التسويقية).
2)مرحلة النمو: عند زيادة المبيعات وإدراك الإدارة التسويقية بوجود إقبال علي المنتج,الذي يغري أو يحفز منظمات أخري لمنافسة السوق من خلال تقديم منتوجات مشابهة أو مكملة,اعتماداً علي تكاثر الفرص في السوق,وهنا يتحول السوق من الاحتكار التام إلي المنافسة الاحتكارية أو احتكار القلة وتبادر الإدارة لتنويع المنتوجات والتشكيل,ودور نظام المعلومات التسويقية يتجسد في توفير المعلومات عن المنظمات المنافسة وعن خصائص ومقومات المنتج المقدم,بالإضافة للتركيبة السلعية للمنتوجات الخاصة بالمنظمة.
3)مرحلة النضج: عند إدراك منظمات أخري وجود فرص إضافية لتزاحم المنظمات الأولي التي قدمت منتج ,حيث تحاول الدخول للسوق الذي يحول السوق من حالة المنافسة الاحتكارية إلي المنافسة التامة,ثم يتم تأجيج المنافسة بين مختلف المنتوجات والعلامات التجارية المطروحة,وقد تسعي لاكتشاف استعمالات جديدة تختلف عن الاستعمالات الحاضرة,ويكون دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية عن طبيعة ومقومات المنتوجات المنافسة الجديدة,بجانب معلومات عن الفرص المتاحة لتطوير المنتج وتحسين جودته ,فضلاً عن المزايا الجديدة للمنتج أو البحث عن أسواق جديدة.
4)مرحلة الانحدار: عندما تدرك المنظمة بأنها فقدت الأمل للمزاحمة مع المنظمات المنافسة,وعندما يبدأ منحني المبيعات بالانخفاض ,الذي لايمكن الاستمرار التعامل مع هذا المنتج في السوق,تبادر المنظمة للتوقف بشكل تدريجي أو نهائي عن المنتج,ويتركز نظام المعلومات التسويقية علي توفير المعلومات عن احتمالات إلغاء المنتج القديم والفرص المتاحة لتقديم المنتج الجديد.
ثانيا: مزيج التسعير: تتغير الأسعار بتغير دورة حياة المنتج ,علي النحو التالي:
1- مرحلة التقديم: في مرحلة تقديم المنتج وبسبب سيادة حالة الاحتكار التام ,نجد المنظمة تفرض اسعاراً معينة ومرتفعة لاستغلال الفرص التسويقية خلال فترة قصيرة,وتحقيق أرباح خلال حركة سريعة وخاطفة,حيث يفترض في التسعير التقليدي تسعي المنظمة لتعظيم الربح في الأجل القصير علي مبيعاتها من منتج معي ,يعتمد علي افتراضات مستقرة للطلب والتكاليف,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الخاصة بتقديرات المبيعات,التي تعتمد علي تقديرات الطلب والتكاليف.
2- مرحلة النمو : في هذه المرحلة يتوقع حدوث تغيير في كل طلب علي المنتج والتكاليف بمرور الوقت,خاصة التغير بسبب تغير مؤشرات الطلب أو في أسعار المدخلات المستخدمة في تصنيع المنتج,وخاصة عند دخول المنافسين إلي السوق,واعتماد المنافسين مبدأ الأسعار المنخفضة والتي يمكن أن تنافس منتوجات المنظمة,إذ يجب معرفة الاستجابة المتوقعة تجاه السياسة السعرية,وهل تتمسك بالسعر الأول أم تضطر لمنح الخصم والسماحات,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المنافسين والاستراتيجيات المعتمدة والإستراتيجية السعرية المضادة لمجابهة المنافسة السعرية ونوع الخصم ومقداره وتكراره....الخ.
3- مرحلة النضج : نظراً لزيادة عدد المنافسين وسيادة حالة المنافسة التامة,تبدأ الإدارة التسويقية بالمناورة في السعر كإستراتيجية,فقد تلجأ إلي تخفيض الأسعار بدرجات اقل من جميع المنافسين المتواجدين في السوق,وربما لاتفكر في الأرباح ولا تعطي لها الأولوية في المرحلتين الأولي والثانية,ويتجسد دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن نسب التخفيض في الأسعار والفترة الزمنية الضرورية ووقت عملية التخفيض وانعكاساته علي المنافسين.
4- مرحلة الانحدار :عدما تنخفض المبيعات علي نحو كبير ,عندما تفقد المنظمة الفرصة المتاحة لتخفيض الأسعار لمستويات غير منطقية من وجهة النظر الاقتصادية ,فما علي الإدارة إلا فرض أسعار الحدود الدنيا,بانتظار سحب المنتج من السوق أو جذب قطاع معين بهذا السر المحدود,ويكمن دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية التي ترشد قرارات الإدارة التسويقية في البدائل الممكنة أمامها.
ثالثا:مزيج الترويج:

1. مرحلة التقديم : حيث لايكون المنتج الجديد معروف لدي المستهلكين ,وعليه فإن مزيج الترويج ينصب اساساً علي الجانب الإخباري أو الإعلامي,حيث يركز علي الأخبار أو الإعلان عن وجود المنتج وعن فوائده ,دون التطرق للجوانب الاخري,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية عن وسيلة الإعلان المناسبة والمعلومات التفصيلية عن المستهلكين المتوقعين أو المحتملين ,المطلوب إعلامهم أو إخبارهم بالمنتج الجديد في السوق.
2. مرحلة النمو: تتغير الأهداف البديلة لمزيج الترويج نحو تحسين أو بناء قاعدة للمنتج أو العلامة التجارية,بتحفيز الطلب علي المنتج أو العلامة التجارية ,وذلك من خلال التأكيد علي مزايا وفوائد المنتج والتي يمكن تحقيقها علي نحو اكبر عند ظهور المنافسين ,ويتجسد دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المستهلكين الفعليين للمنتج وخصائصهم ودوافع شرائهم ,إلي جانب المعلومات عن المنتوجات المنافسة وخصائصها ومزاياه مقارنة مع منتج المنظمة.
3. مرحلة النضج: حيث تتغير الأهداف نحو الارتفاع من خلال بذل الجهود لإقناع المستهلك بأفضلية المنتج المطروح مقابل المنتوجات المنافسة ,والمنظمة الأكثر إقناع هي الأكثر استحواذاً علي الحصة السوقية الأكبر في السوق والأكثر ربحية,ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية إلي جانب الإقناع والذي يستلزم الموازنة بين جملة من المتغيرات المهمة والجوهرية.
4. مرحلة الانحدار: قد لاتجري أية محاولة باتجاه مزيج الترويج وبث الروح فيه وقد لاتتحقق النتائج المطلوبة,وعليه يجب التأني في صنع القرارالامر الذي يستلزم توفير المعلومات الملائمة التي في ضوئها تتجنب الإدارة التسويقية أية مضاعفات أو آثار سلبية تنطوي عليه القرارات الخاطئة,ويكون دور نظام المعلومات التسويقية محدود جداً ويقتصر علي توفير المعلومات عن عنصر المزيج الذي يمكن أن يحقق النجاح.
رابعا:مزيج التوزيع: تتغير القرارات المتعلقة بمزيج التوزيع مع تغير مراحل دورة حياة المنتج,ويتعلق الأمر بطول القناة وعرضها ومكوناتها وأسلوب التوزيع المادي المعتمد في نقل وإيصال المنتج من المنظمة إلي المستهلك.وخلال المراحل يتبين التغيرات التي تحدث ودور نظام المعلومات التسويقية في إحداث هذه التغيرات.
1- مرحلة التقديم: يتخذ طول القناة شكل التوزيع المباشر الذي بدأ ببديل واحد ثم يتطور مع مرور الزمن لعدد من البدائل,ويتم استخدام أسلوب التوزيع الوحيد وذلك من خلال قيام المنظمة بتوزيع المنتج بنفسها,ويتم اختيار أسلوب التوزيع المادي الذي يتناسب مع هذا المزيج مع مراعاة مؤشرات تكلفة النقل والمناولة وشكل التعبئة وغيرها التي تؤثر في التوزيع المادي,ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن البديل المعتمد في البداية والبدائل المعتمدة لاحقاً,لجانب المعلومات عن تكاليف التوزيع والنقل والمناولة والتعبئة وما شابهها.
2- مرحلة النمو : يتم الانتقال لأسلوب التوزيع الغير مباشر ,والذي يبدأ مع بديل واحد ثم يتطور مع مرور الزمن البديل المتعدد مع اعتماد أسلوب التوزيع الانتقائي الذي ينطوي علي اختيار الوسطاء والموزعين,وعند اختيار التوزيع المادي المناسب يراعي مؤشرات التكلفة للنقل والمناولة وشكل التعبئة والتغليف,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن آلية التوزيع الانتقائي وعن المركز المالي للوسطاء والموزعين ,والبدائل المتاحة أمام المنظمة في إطار التوزيع الغير مباشر.
3- مرحلة النضج:ويستمر اعتماد أسلوب التوزيع المباشر ,ولكن مع تعدد البدائل والتوزيع الانتقائي يتحول إلي أسلوب التوزيع الشامل لتغطية السوق بالكامل,وعليه يعتمد علي عدد كبير من الوسطاء والموزعين لتحقيق الشمولية في التوزيع,وعلي أن يعتمد علي التوزيع المادي الذي يتناسب مع هذا المزيج في هذه الرحلة ,ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن الأسواق التي تشملها عملية التوزيع وعدد الوسطاء المتاحين وكذلك المؤشرات المحددة عن تكاليف النقل والمناولة والتعبئة والتغليف.
4- مرحلة الانحدار: نجد علي الأغلب حصول الارتداد نحو أسلوب التوزيع المباشر ,ذلك بسبب ضعف رغبة الوسطاء والموزعين في التعامل مع هذا المنتج بسبب صعوبة تصريفه في السوق,حيث تعتمد الإدارة التسويقية بالاعتماد علي إمكانياتها الذاتية في توزيع وإيصال المنتج للمستهلك,وتميل المنظمة لاستخدام أسلوب التوزيع الانتقائي ويكون هو التوزيع الوحيد والسائد في هذه المرحلة,ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في هذه المرحلة مع مرحلة التقديم مع مراعاة خصائص المرحلتين.
(9) خصوصية البيانات التسويقية
مقدمة:أتاحت مسألة إعتماد تطبيقات تكنولوجيا المعلومات في نظم المعلومات التسويقية الفرصة لجمع كميات هائلة من البيانات والمعلومات عن الزبائن علي النحو الذي أثار مشكلة خصوصية هذه البيانات,ولم يقتصر الاهتمام بخصوصية البيانات التسويقية علي المستهلك فحسب,وإنما تعدي الاهتمام إلي المنشآت التسويقية ,والي الهيئات الحكومية والدساتير والبرلمانات وجماعات الدفاع عن حقوق الإنسان والهيئات الإقليمية والدولية وجمعيات حقوق المستهلك وغيرها.
*** مفهوم خصوصية البيانات : 
الحق في الخصوصية بشكل عام هو حق إحترام سرية وخصوصية الأفراد من أي تدخل مادي أو معنوي,ولقد تطور الحق في الخصوصية وحماية البيانات في الستينات والسبعينات نتيجة التأثر بتكنولوجيا المعلومات ,وبسبب الرقابية المحتملة لأنظمة الحاسبات التي حتمت وضع قواعد محددة تحكم جمع ومعالجة البيانات الخاصة.
*- وتتعدد التعريفات لخصوصية البيانات حيث عرفها الباحثان"Brander &Warren" علي أنها" حق الفرد في أن يُترك دون التدخل في شؤونه".
 وعرفها"Hiller&Ronnie"علي أنها" تحكم الفرد بالبيانات الشخصية التي تقترن بهويته الشخصية".

وعرفها "Agranofl" علي انه" الحق الذي يمتلكه الأفراد والجماعات ,والمؤسسات في تحديد طبيعة البيانات وحجمها ونوعها والتي يمكن للآخرين الوصول إليها إلي جانب تحديد التوقيت الذي يمكنهم فيه للوصول إلي هذه المعلومات".

إن مفهوم حماية البيانات في المواثيق المتقدمة يحتم أن تكون البيانات الشخصية في إطار المواصفات التالية:

1-  يتم الحصول عليها بطريقة مشروعة وقانونية.

2- يتم إستخدامها للغرض الصالي المحدد والمعلن.

3- ترتبط بالغرض المحدد من الجمع ولا تتجاوزه إلي أغراض أخري.
4- تكون صحيحة وتخضع لعمليات التحديث والتجديد.

5- يتوفر حق الوصول إليها.

6- يحافظ علي سريتها.

7- يتم تدميرها بعد انتفاء الغرض من حجمها.

ويتم تحديد أهم أركان مفهوم الخصوصية للبيانات التسويقية علي النحو التالي:

1. تنطوي علي حق الأفراد والجماعات والمؤسسات في تحديد البيانات التي يمكن جمعها عنها.

2. يتضمن الحق في الخصوصية جميع القواعد التي تحكم جمع وأدوات البيانات الخاصة.

3. يسري هذا الحق علي أربعة جوانب أساسية ترتبط بالبيانات التسويقية:
   أ-  تحديد نوع البيانات المسموح بإستخدامها من قبل المنشآت التسويقية.

  ب- تحديد كمية البيانات المسموح بإستخدامها من قبل المنشآت التسويقية.

  ج- تحديد كيفية إستخدام البيانات المسموح بإستخدامها من قبل المنشآت التسويقية.

   د- تحديد توقيت إستخدام البيانات المسموح بإستخدامها من قبل المنشآت التسويقية.

***أهمية خصوصية البيانات التسويقية:
*-  يري بعض الكتاب أن الخصوصية تندرج في إطار الحقوق العامة للإنسان .
*- يري بعض الكتاب أن عنصر المعلومات أوجد ما يطلق عليه" المتاجر الإفتراضية" التي تعتمد في نجاها علي توفير البيانات والمعلومات عن الزبائن.

*- يري كتاب آخرين أن المفهوم التقليدي لعناصر المزيج التسويقي أصبح غير مقبول في ظل التطورات في تكنولوجيا المعلومات ,وخاصة سهولة الحصول علي البيانات والمعلومات عن الزبائن.

*- ويجسد احد الكتاب أهمية الخصوصية من خلال السعي إلي وضع معايير ثابتة متفق عليها لتأشير الحدود التي يعد تجاوزها إختراقاً لخصوصية البيانات والمعلومات.
*- يعتبر بعض الكتاب بأن الخصوصية للبيانات والمعلومات هي أحد مصادر الميزة التنافسية للمنشأة التسويقية إلي جانب الصادر الاخري.

*- بعض الدراسات توصلت إلي أن خصوصية البيانات والمعلومات تسهم بدور كبير في تعزيز إقبال الزبائن علي المتاجر الالكترنونية.

*- يعكس بعض الكتاب هذه الأهمية للخصوصية من خلال الإشارة إلي إهتمام مواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية بموضوع الخصوصية ,حيث تخصص موقع تحت مسمي سياسة الخصوصية(Privacy policy).
*-يري البعض ظهور بعض الشركات المستقلة علي الانترنت والتي تهتم بتحقيق الخصوصية والأمن والتي تهدف إلي تعزيز وكسب ثقة الزبائن.حيث تعتمد هذه الشركات شروط تفرضها علي تلك المواقع والمتاجر الالكترونية والتي من أهم هذه الشروط:-

1) بيان سياسة الخصوصية ووضعها في موقع بارز من الموقع.

2) الإلتزام بمضامين هذه السياسة قدر تعلق الأمر ببيانات الزبائن.

3) توافق سياسة الخصوصية مع أهداف المتجر الالكتروني.

4) تصميم نظام امن فاعل لبيانات الزبائن.

5) الحصول علي موافقة الزبون علي إستخدام أو عدم إستخدام البيانات.

6) تحديث وتجديد محتويات الموقع من البيانات بإستمرار.
*** الحقائق المرتبطة بخصوصية البيانات التسويقية

يمثل البعد التسويقي لخصوصية البيانات الشخصية للمستهلك ,أحد الأبعاد الأساسية للاهتمام بهذا الموضوع إلي جانب البعد القانوني والأخلاقي,ويمكن إجمال الحقائق هذه في الآتي:-

1- تجاهل إدارات المتاجر الالكترونية لاهية الخصوصية ,أسهم في تدني حجم التجارة الالكترونية.

2- تتباين درجة الاهتمام بالخصوصية في جميع المجالات والحقول,حيث بعض المجالات تهتم بها بقدر كبير مقارنة مع غيرها.

3- تعتبر الخصوصية بمثابة سلاح ذو حدين ,فقد يعتبر حافز للحصول علي البيانات والمعلومات عند إطمئنان الزبون للمنظمة,وقد تعد عائق في الحصول علي البيانات من الزبائن إذا ما راودتهم الشكوك حول هذه الخصوصية.

4- إن الخصوصية وحماية البيانات الشخصية تمثل حقل من حقول قانون تقنية المعلومات من حيث الإهتمام التنظيمي الدولي.

5- ضرورة تزويد المستهلك بخلاصة عن تصرفات وإجراءات وسياسات موقع الويب فيما يتعلق بالبيانات التي يجري جمعها منه.

6- توفير الضمانة للمستهلك حول أمنية المعلومات ودقتها مع إتخاذ التدابير الوقائية الضرورية لتجنب فقد البيانات ,وضمان الوصول الأمن لهذه البيانات.

7- ضرورة إتاحة الفرصة للمستخدم للتعبير عن قبوله أو رفضه لجمع البيانات عنه.

8- ضرورة إتاحة الغدوات والأساليب الملائمة لتحديث البيانات التي يتم جمعها مع التأكيد علي الخصوصية ,والالتزام بالإجراءات القانونية التي تفرضها الحكومات لحماية الخصوصية.

9- وضع الحواجز التكنولوجية بين المنظمة وزبائنها إلي تقليل مستويات الثقة بينهما.

10- إعتماد الحواجز التكنولوجية يعيد مستوي ثقة المستهلك بموقع الويب المؤثر الأساسي في حجم ونوعية البيانات التي يمكن أن يحصل عليها المتجر الالكتروني من المستهلك.

11- يسهم حصول المتاجر الالكترونية علي البيانات الشخصية عن المستهلكين في تعزيز القيمة الكلية لمنظمة الأعمال الالكترونية .

ويجسد الباحث (Petter Keen) العلاقة بين سياسة خصوصية البيانات التسويقية وبين مستويات الثقة ,و تحديد نوع وحجم البيانات التي يمكن الحصول عليها من خلال الشكل التالي:




                  البيئة             الإفتراضية

*** أساليب خصوصية البيانات والمعلومات التسويقية
إن إنتهاك خصوصية البيانات والمعلومات التسويقية ترتبط بالجوانب الأخلاقية والجوانب القانونية,وهناك عدة أساليب متنوعة التي يمكن إعتمادها لضمان خصوصية البيانات والمعلومات التسويقية ,أو التقليل من الآثار السلبية المترتبة علي إختراقها واهم هذه الأساليب هي:-
أولا: الأساليب الذاتية لحماية الخصوصية Personal methods :هناك مجموعة من الأساليب التي ينصح إعتمادها لتكون الحماية الخصوصية للبيانات والمعلومات التسويقية متحققة ذاتياً من قبل الزبائن ذوي العلاقة وهي كما يلي:-

1. العمل تحت شعار مستعار أثناء عمليات التصفح وفي البريد الالكتروني والإنتساب لمواقع الويب.

2. التفكير بجدية قبل تقديم أية بيانات شخصية للمواقع والمنشآت التسويقية.
3. التحقق من مدي إعتماد الموقع سياسات واضحة لخصوصية البيانات.
4. تجنب إستخدام البريد الإلكتروني الخاص بالوظيفة في المراسلات الشخصية.
5. التعامل بجدية وحذر مع مجموعات الأخبار.
6. إستخدامEnerption) ) في تعزيز الخصوصية.
7. حذف(Cookies) من إعداد جهاز الكمبيوتر.
8. التعامل بجدية مع الفيروسات التي تعرض خصوصية البيانات للإختراق.
9. تجنب تزويد المنشآت بالبيانات الحقيقية من الوهلة الأولي.

ثانيا : الأساليب القانونية Legal methods :تشير الدراسات لأهمية الحاجة إلي حزمة متكاملة من القوانين في حقل تقنية المعلومات تغطي الجوانب التالية:-
1) الإعتراف القانوني بالمعلومات ووسائل حمايتها في النظام القانوني.

2) الإعتراف الملائم لوسائل التقنية ومعاييرها ومواصفاتها.
3) الإعتراف القانوني بصلاحية الوسائل الإلكترونية في بيئة الأعمال والخدمات والإستثمار.
4) الإعتراف القانوني بمصالح المستهلك والمستخدم وتوفير الحماية القانونية من عيوب وماطر التقنية وتطبيقاتها.
ويمكن في هذا الموضوع توضيح أهم الأساليب التي يمكن إعتمادها لحماية خصوصية المعلومات والتي تلخص كما يلي:-

1- حماية الملكية الفكرية Intellectual Property: ويتم نظراً لسهولة الحصول علي البيانات والمعلومات الإلكترونية ونسخها وتقليدها,وتدني أسعارها.

2- تحصيل الضرائب Taxation: وتتم من خلال وضع الإجراءات والقوانين التي تضمن الحصول علي الضرائب المفروضة علي المبيعات وتعزز التجارة الإلكترونية.
3- حماية المستهلك Consumer protection:  وهي قوانين تكفل حقوق المستهلك وتجنبه عمليات النصب والإحتيال والتضليل.
4- تكريس حرية المحادثةFree speech : تعزيز القيم الأخلاقية في التحادث عبر الإنترنت ,الذي يكرس الجوانب الإيجابية ويقلص الإساءة للأخرين.
5- موثوقية العقود الموقعة عبر الإنترنت Validity of internet contracts : من خلال سن القوانين التي تنظم إنجاز العقود الإلكترونية وتحقيق شروط صحتها ومصداقيتها,والأطراف المشتركة في التعاقد في إطار( التوقيع الإلكتروني,الوثائق والملفات الإلكترونية وغيرها).
6- حصر مسئولية السلطات القضائيةJurisdiction : خاصة ما يتعلق بالنزاعات والخلافات بشأن الصفقات والعقود التي تتم بين الأطراف المختلفة عبر الإنترنت.
7- حماية البائعBuyer protection : سن القوانين التي تضمن حق البائع وتحميه قانونياً بإسلوب موازي لحماية المستهلك من النصب والإحتيال والشراء عبر الإنترنت.
ثالثا :الأساليب الإدارية والتنظيمية Organization & Management Methods
هناك مجموعة كبيرة من الأساليب الإدارية والتنظيمية التي يمكن إعتمادها لحماية بيانات المستهلك كما يلي:-
1. التعريف بالشخص المستخدم وموثوقية الإستخدام ومشروعيته

(Identification and authentication user) ,وهي الوسائل التي تهدف لضمان إستخدام النظام والبيانات من قبل الشخص المخول بالإستخدام بواسطة(كلمة السر ,البطاقات الذكية ,ووسائل التعريف البيولوجية,والمفاتيح المشرفة , الأقفال الإلكترونية).
2. وسائل التحكم والوصول إلي البيانات Access Control ,وهي تهدف إلي التأكد من أن إستخدام البيانات تتم بطريقة مشروعة.

3. وسائل منع تسريب المعلومات وإفشاءها إلي الجهات غير المخولةData Confidentially ,وتهدف إلي ضمان سرية المعلومات والتحقق من تدفقها في القنوات المخصصة لهاو تشمل تشفير البيانات والمعلومات(Data Information Eerption) وحماية النسخ الإحتياطية والحماية المادية للأجهزة والمعدات,وإستخدام الفلاتر والموجهات.
4. وسائل حماية متكاملة وضمان سلامة المحتويData Integrity  ,والتي تهدف لضمان عدم تعديل محتوي الرسائل من المعلومات والبيانات المرسلة ,وتشمل التشفير(Coding),والتوقيع الإلكتروني وبرمجيات كشف الفيروسات وغيرها.
5. وسائل منع الإنكار Non-reepadliation ,والتي تهدف لمنع الشخص من إنكار التصرفات الصادرة عنه في موقف معين في إطار بيئة الأعمال الإلكترونية والتعاقدات عبر الإنترنت وتشمل التوقيع الإلكتروني وشهادات التوثيق الصادرة.
6. وسائل متابعة الإستخدام والتحكم بالسجلات Logging & Monitoring ,والتي تهدف لمراقبة الأفراد العاملين في نظام المعلومات ,وتحديد الشخص الذي أنجز مهمة محددة في وقت محدد في إطار مهام معالجة البيانات وتخزينها وتحديثها وإسترجاعها ,وتشمل كافة أنواع البرمجيات والسجلات الإلكترونية التي تحدد الإستخدام.
(10) نظام دعم القرارات التسويقية
مقدمة: أشار الكاتب "Hickes" إلي أن نظام المعلومات الإدارية كان في السابق ناجحاً في توفير المعلومات الضرورية لصنع القرارات الهيكلية والروتينية ,بالإضافة لذلك نجح في تجميع البيانات ومعالجتها وتخزين المعلومات واسترجاعها,ولكنه كان الأقل نجاحاً في توفير المعلومات عن القرارات شبه الهيكلية وغير المهيكلة,لذا تزايد الاهتمام بأدوات القرارات التي تساهم في زيادة كفاءة وفعالية عملية صنع القرارات,حيث أن هذه الأنظمة وجدت لخدمة القرارات وهي تختلف عن نظم المعلومات الإدارية التقليدية.
***مفهوم نظام دعم القرارات التسويقية وخصائصها

أولا: مفهوم نظام دعم القرارات التسويقية: ظهرت فكرة نظام عم القرارات الذي يمثل امتداداً لنظام المعلومات الإدارية في بداية السبعينات بسبب فشل نظام المعلومات الإدارية في توفير المعلومات الضرورية لصنع القرارات شبه المهيكلة,وترتكز هذه الفكرة علي توفير مجموعة من الوسائل التي تعتمد علي الكمبيوتر ليتمكن نظام المعلومات الإدارية من توفير المعلومات لدعم هذا النوع من القرارات مثل(الاندماج,توسيع المصنع,إدارة المحفظة المالية...الخ),ويعد(Gorry&Moston) رائدا هذه الفكرة عندما قاما ببناء شبكة معلومات أسمياها نظام دعم القرارات ,مستندين علي أنواع القرارات التي حددها(Simon) وعلي المستويات التي حددها(Antony).وتعد هذه الأنظمة احد التطورات المهمة والمعاصرة في مجال نظام المعلومات الحاسوبية,ويطلق نظام دعم القرارات علي المجموعة من النظم التي تدعم عمليات صنع القرارات ,والتأكيد هنا علي الدعم(Support) بدلاً من الأتمتة(Automation),إذ يسمح النظام لصانعي القرارات باسترجاع المعلومات وتفحص الحلول خلال مراحل أو عمليات حل المشكلة.
*- ويعرف نظام دعم القرارات التسويقية" علي انه نظام تفاعلي يعتمد علي الحاسوب ويساعد صانعي القرارات في استخدام المعلومات والنماذج لأغراض صنع القرارات التسويقية التي يمكن برمجتها بصورة جزئية".

*- ويعرفه (Hicks) :" علي انه مجموعة متكاملة من الأدوات التي تعتمد علي الحاسوب والذي يسمح لصانعي القرارات بالتفاعل المباشر مع الحاسوب لإيجاد معلومات مفيدة في صنع القرارات شبه المهيكلة مثل (الاندماج,توسيع المصنع,إدخال منتج جديد ,إدارة المحفظة المالية)".

ثانيا: خصائص نظام دعم القرارات التسويقية: يعتمد مفهوم هذا النظام علي مجموعة افتراضات تتعلق بدور الحاسوب في عملية صنع القرارات ويمكن تحديد خصائص نظام دعم القرارات التسويقية كما يلي:
1- يوفر النظام الدعم لمدير التسويق,ولايكون بديلاً عنه.
2- التمييز بين نظام دعم القرارات وتقنية الحاسوب من البرامج والأجهزة وتوظيفها ووضعها موضع التطبيق عند صنع القرارات. 
3- يوفر نظام دعم القرارات الدعم لمدراء التسويق صانعي القرارات في القرارات الممكن برمجتها جزئياً فقط ,ويكون الدور الأكبر للمدير في عملية التحكم وفي صنع القرارات.
4- يتحقق الحل الفاعل للمشكلة (موضوع القرار) من خلال تفاعل مدير التسويق والنظام وترافق ذلك محاورة بين صانع القرار والنظام.
5- يجب أن يكون النظام مرناً للاستجابة للحاجات غير المتوقعة من المعلومات وتتطلب هذه المرونة من صانعي القرارات المساهمة في تصميم النظام علي نحو فاعل.
6- يجب أن يتضمن نظام دعم القرارات التسويقية علي قاعدة معلومات شاملة ودقيقة ومحدثة ,وأيضا قدرات للتحليل الإحصائي والنماذج.
ثالثا: الفرق بين نظام دعم القرارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية:لتوضيح الفروقات بين نظام دعم القرارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية كما في الجدول التالي:
	المعيار
	نظام المعلومات التسويقية
	نظام دعم القرارات التسويقية

	طبيعة صنع القرارات
	غير مباشر
	مباشر

	مرحلة صنع القرارات
	التصميم
	جميع المراحل

	نوع القرارات
	البرمجة/المهيكلة
	شبه مهيكلة

	التركيز
	توليد المعلومات
	دعم عملية صنع القرارات


*** مكونات نظام دعم القرارات التسويقية ومراحل تصميمه
أولا: مكونات نظام دعم القرارات التسويقية: إن نظام دعم القرارات التسويقية يشتمل علي ثلاثة أنظمة فرعية وهي كما يلي:
1) نظام اللغة: ويسهم هذا النظام في إنجاز مهمة التخاطب والتحاور بين المستفيد والنظام,وتكون اللغة المعتمد علي نوعين ,هما اللغة المنطقية( الإجرائية) وتتضمن العلاقات المنطقية والإجراءات لحل مشكلة معينة ويضعها المستفيد,أما الثانية فهي اللغة الغير منطقية(اللاجرائية) وتنصب علي قيام المستفيد بتعريف المشكلة وتحديد خصائصها فقط,ويقوم النظام دعم القرارات التسويقية باختيار الخطوات المنطقية لتوفير المعلومات الضرورية لحل المشكلة.
2) نظام قاعدة المعلومات: ويعد هذا النظام الفرعي حجر الزاوية في نظام دعم القرارات التسويقية ,ويشكل الأساس في تشخيص الواقع وتحليل المشكلات وتحديد الفرص الحاضرة والمستقبلية وفي التقويم والتوجيه ,ويشترط عند تصميم هذه القاعدة مراعاة الآتي:
· الدقة والموضوعية علي النحو الذي يعكس مضمونها من معلومات الواقع الخاص بالنشاط التسويقي دون تحيز أو تحريف.

·  الشمولية لمختلف جوانب النشاط التسويقي(المنتج ,التسعير, الترويج,منافذ التوزيع,الأفراد,خدمة الزبون...الخ),وعوامل البيئة الخاصة وعوامل البيئة الداخلية,وطبيعة المعلومات(كمية ,وصفية) والشمولية الزمنية (معلومات الماضي والحاضر والتنبؤات المستقبلية).
· الاتساق من حيث تماثل مفاهيم القياس ودلالاته مع مرور الوقت ,الأمر الذي يتيح المجال للمتابعة والمقارنة والتحديث المستمر لمحتويات هذه القاعدة.
3) نظام النماذج: ويشتمل علي النماذج الرياضية ,المالية,الإحصائية : حيث يمكن بواسطتها توظيف قاعدة المعلومات في مجالات التنبؤ والتخطيط للأنشطة التسويقية والرقابة عليها وتقويمها ويمكن اعتماد النماذج التالية في إطار هذا النظام الفرعي كمايلي:
أ- نماذج التنبؤ: وتعتمد في توقع الحالة المستقبلية لمتغيرات الأنشطة التسويقية(الحصة السوقية, حجم المبيعات ,قوة المنافسة ,التغير في الأسعار وما شابهها) لاستغلال الفرص المتاحة وتجب التهديدات المتوقعة وأشهر النماذج(سلاسل ماركوف ,والسلاسل الزمنية,وتحليل الانحدار).
ب- نماذج التعظيم(الامثلية):وتهدف لمساعدة الإدارة التسويقية للوصول لحلول مثلي لتغيرات السوق في إطار القيود والافتراضات القائمة,وتستخدم في مجالات تخصيص الموارد المتاحة لغرض تعظيم المنافع المتحققة للحد الاقصي,ا لتقليص التكاليف لحدوده الدنيا ,ومن أشهر النماذج (نماذج البرمجة الرياضية الخطية وغير الخطية,ونظرية القرارات ,ونظرية المباريات,ونظرية المخزون).
ج- نماذج المحاكاة: وتستند علي فكرة التعبير عن الموضوع المطلوب دراسته من خلا نموذج رياضي يصف العلاقة بين متغيراته ومن ثم تطبيق تحليل ماذا...إذا؟,وذلك بهدف التكيف مع المشكلة الخاصة ,والمتغيرات التي تؤثر في بعض أو جميع مؤشرات أداء النشاط التسويقي مثل (الربحية,الحصة السوقية,العائد علي وسيلة الإعلان...الخ)ويمكن تحديد حجم الاستخدامات الرئيسية لهذه النماذج كمايلي:
· تحديد المتغيرات المستقلة الأكثر أهمية في تفسير الظواهر التسويقية المختلفة,والحدود للأداء الجيد في حالة تغير عوامل البيئة الداخلية والخارجية.
· اختبار حساسية النشاط التسويقي تجاه المتغيرات التي ستؤثر سلباً عليه.
· معرفة السيناريوهات المحتملة لأداء الإدارة التسويقية.
· استشراف النتائج المترتبة علي تطبيق إجراءات معينة.
واهم النماذج السابقة الاستخدام لأغراض المحاكاة (تحليل الحساسية,وتحليل مونتي كارلو,وتحليل السيناريوهات).

ثانيا: مراحل تصميم نظام دعم القرارات التسويقية: يختلف تصميم نظام دعم القرارات عن تصميم نظام الملومات التسويقية في مسالة هامة ,وهي أن تصميم نظام دعم القرارات التسويقية يتصف بالتزامن ,فبسبب الطبيعة غير المهيكلة أو شه المهيكلة للمشاكل التسويقية ,فإن المدراء يعتمدون علي هذا النظام حيث يغيرون من حاجاتهم للمعلومات الأمر الذي يحتم تغيير هذا النظام باستمرار كلما تغيرت الحاجات,ويمكن تحديد أهم العمليات الرئيسية الضرورية لتصميم نظام دعم القرارات التسويقية وفق المراحل التالية:
1. مرحلة ما قبل التصميم: وتتمثل في:
· الخطوة الأولي :في تحديد الأهداف المرجوة من وجود هذا النظام واتي تعد الأساس لجميع العمليات اللاحقة.

· الخطوة الثانية :هي تحديد الموارد المتاحة والمخصصة لتصميم النظام سواء بالأموال الضرورية لشراء الأجهزة والمعدات أو تصميم البرمجيات أو تهيئة الأطر البشرية الضرورية لإدارة وتشغيل النظام,
· الخطوة الثالثة :وهي مهمة جداً وتتمثل في تحديد القرارات الرئيسية التي يمكن لنظام دعم القرارات تقديم العم لصنعها.
· والخطوة الرابعة : تنصب علي تحديد النماذج المعيارية  التي تسهل مهمة توفير المعلومات الضرورية.
2. مرحلة التصميم:وتتضمن أربع خطوات :
1) الخطوة الأولي: تتمثل بتصميم الأهداف العملية للنظام من خلال تقرير مايمكن القيام به من عمليات عند التطبيق الفعلي للنظام.

2) الخطوة الثانية :وتنصب علي تصميم برنامج التكامل بين صانعي القرار وبين النظام,ويكون النظام (لاإجرائي).
3) الخطوة الثالثة: تركز علي تصميم نظام قاعدة المعلومات والتي تشكل قلب نظام دعم القرارات.
4) الخطوة الرابعة: تنصب علي فحص واختبار النظام من خلال تشغيله تجريبياً للتحقق من نجاحه في تحقيق الأهداف المحددة .
3. مرحلة التطبيق:وتنصب هذه المرحلة علي تهيئة المناخ الملائم لنجاح تطبيق النظام وتهيئة الأرضية المناسبة لجعل مدراء التسويق يقدمون علي اعتماده وتتم الخطوة الأولي تتمثل في خلق الإحساس لدي المدراء للحاجة لضرورة اعتماد تطبيقات النظام,وبناء الثقة بإمكانيات النظام والفائدة المتوقعة منه.
4. مرحلة التقويم: تهدف هذه المرحلة لمعرفة تحقيق الأهداف المحددة لنظام دعم القرارات في إطار المنافع والتكاليف أو في إطار المزايا والسلبيات المترتبة علي اعتماد تطبيقات النظام ,ويجب انجاز هذه العملية من خلال وجود معايير التقويم ثم القيام بتحديد الانجاز الفعلي المتحقق,وتعتبر هذه العملية صعبة إلا أنها ضرورية للتحقق من مدي جدوى وجود النظام ,ولإعداد الخطط التطويرية لجعل أداء النظام يرتقي لمستوي المعايير الموضوعة وعلي النحو الذي يحفز مدراء التسوق علي استمرارية وإدامة اعتمادهم لتطبيقاته .والشكل التالي يوضح مراحل تصميم نظام دعم القرارات التسويقية:











***دور نظام دعم القرارات التسويقية في صنع القرارات

أولا: كيفية الحصول علي المعلومات:توجد ثلاثة طرق رئيسة يمكن بواسطتها مدراء التسويق الحصول علي المعلومات من نظام دعم القرارات التسويقية وهي كما يلي:
1- التقارير: وتصل لمدراء التنسيق تلقائياً ,وقد تكون التقارير متكررة ويتم إعدادها يومياً أو شهريً أو فصليلً,أو تكون تقارير خاصة تعد عند حدوث شئ غير عادي,وتجهز التقارير بواسطة الطابعات,هذه أقدم الطرق في نقل المعلومات من الحاسوب للمدير.
2- الاستفسار: ويتم عن طريق نهاية طرفية ,وتأتي الاستجابة عن طريق نهاية طرفية أخري,وتختلف التقارير عن الاستفسار ,حيث تستقبل التقارير مطبوعة ويحصل عليها المدير تلقائياً دون طلبها,بينما الاستفسار يتطلب قيام المدير بالسؤال عنها للحصول عليها,ويستلزم نجاح الاستفسار التخطيط المسبق,حيث يحتاج المدير لقاعدة معلومات ,واعتماد الأسلوب المناسب للحصول علي المعلومات,وتحويل المعلومات لوسط من أوساط الحاسوب لتخزين الاتصال المباشر ,ثم التنظيم المنطقي لتلاءم قاعدة المعلومات ,وبعد ذلك يمكن استرجاع المعلومات بأحدي لغات الاستفسار.
3- المحاكاة: وتنطوي علي استخدام النماذج الرياضية في تمثيل أسلوب احدي الظواهر التسويقية الحقيقية,وتتمثل أهداف المحاكاة في تقديم فهم واستيعاب اكبر للنظام المعد له النموذج لأغراض مدير التسويق والتنبؤ بكيفية سبوك النظام عند إدخال بعض التأشيرات.ويتم إدخال حوار المحاكاة عن طريق نهاية طرفية أو لوحة مفاتيح الحاسوب الشخصي,والحوار هو معطيات الموقف الذي يتيح عملية القيام بالمحاكاة,ويمكن أن تظهر نتائج المحاكاة علي النهاية الطرفية أو يمكن طباعتها باستخدام الطابعة الملحقة بالحاسوب. والشكل التالي يوضح كيفية حصول مدير التسويق علي المعلومات عن طريق التقارير والاستفسار من قاعدة المعلومات والمحاكاة الرياضية:















ثانيا: كيفية استخدام المدراء للمعلومات من نظم دعم القرارات التسويقية: يستلزم المدراء المعلومات في تحديد وتعريف المشاكل وتحديدها وتتمثل هذه المرحلة بالتالي(مرحلة التصميم(Design) والاختيار(Choice))من مرحلة اتخاذ القرار,وكقاعدة عامة تستخدم التقارير والاستفسارات في المرحلة الأولي ويعامل (نظام دعم القرارات) معظم أعباء تعريف المشكلة بصورة أولية وبصورة ثانوية من خلا الاستفسارات والمحاكاة,والشكل التالي يوضح مراحل صنع القرارات وكيفية اعتماد نظم دعم القرارات:

  





ويتمكن المدراء من الاستفسار من قاعدة المعلومات لكي يتعرفوا اكثر علي المشاكل التي تم تعريفها وعادة ما تكشف المحاكاة المختفية وغير الظاهرة,لان نقاط الضعف تظهر عندما يتم معاملة جزء من عمليات المنظمة رياضياً. وعند تعريف البدائل وتقديم المعلومات لتستخدم في تقديم واختيار البدائل ,يمكن أن تقوم التقارير والاستفسارات بمساعدة المدير في حل المشاكل في هذه الحالة,ويكون ذلك في مجال نشاط المحاكاة ,أما النماذج الرياضية فان المدير يستخدم استراتيجيات مختلفة بطريقة رياضية للتنبوء بما يتبعها من نتائج وتقارير,أما الاستفسارات من قاعدة المعلومات فتعد طريقة لتقديم معلومات أكثر واستجابتها في توفير المعلومات أسرع عما يمكن أن نحصل عليه من التقارير.
وتعد النماذج الرياضية من أهم الأنواع الأساسية لأسلوب المحاكاة ,وتكون هذه النماذج أما ساكنة( تعد نقطة زمنية معينة) أوحركية( تمثل فترة زمنية معينة),هناك نموذج حجم الطلبية الاقتصادي(EOQ) .
ومن أمثلة النماذج التي تقدم توضيحاً جيداً لدعم القرارات ,نموذج البرمجة الخطية,ونموذج مونت كارلو,اللذان يعدان من النماذج الاحتمالية ,ويقوم النموذج بدعم المدير عن طريق معالجة بيانات تمثل الجزء الروتيني للمشكلة,فضلاً عن عوامل أخري مؤثرة يأخذها المدير بعين الاعتبار,مثل مشاكل تتعلق بموقف المنافسة أو الإحساس بالمسئولية تجاه المجتمع أو سياسات التسويق.....الخ.
وتأسيسياً فإن النماذج تستطيع تقديم مزايا حقيقية للمدير فهي تقدم قدرة تنبؤية لاتستطيع أن تقدمها أية طريقة أخري من طرق إنتاج وتوفير المعلومات ,وهي بنفس الوقت اقل تكلفة مقارنة بالأساليب الاخري ,فضلاً عن أن سرعة المحاكاة تمكن المدير من تقويم القرارات في فترة زمنية قصيرة ,وأخيرا فإنها يمكن أن تكون خبرة تعليمية للمدير.
***الخلاصة :
لقد تبين أن التسويق يلعب دورا فعـالا في مختـلف أنشطة المنظمة وذلك من خلال الاهتمام بالمستهلك و توجيـه نشاطات المنظـمة نـحو تحقيق حاجاته و رغباته كوسيلة أساسية نحو تحقيق أهداف المنظمة ،و ذلك بالاعتماد على مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة و المترابطة فيما بينها ، و هي التي تشكـل لنا عناصر المزيج التسويقي ، و لتحقيق هذا التكامل و الانسجام في عناصر المزيج التسويقـي ، وجب على المنظمة انتهاج أو إتباع سياسة تسويقيـة دقيقة تكون مبنية أساسا على معلومات صحيحة عن البيئة التسويقية ، هذه المعلومات لن تتوفر إلا بتبني المنظمة لنظام المعلومات الذي يضمن تبادل المعلومات داخل المنظمة ، كما يساعد في عملية أخذ القرار .

و لما كان إرضاء المشتري ناتج عن كفاءة المنظمة و مقدرتها في أن تصل بل و حتى تفوق توقعات العملاء ، فان المنظمة و قصد الوصول إلى إرضاء عملائها بتقديمها لمنتوجـات متـميزة و ذات جودة عالية فهي تعتمد على نظام معلومات تسويقي الذي يعتبر من أهم نظم المعلومات في المنظمة باعتباره الناطق الرسمي للعميل داخل المنظمة ،و هو الوحيد القادر على دراسة السوق من خلال تحديد حاجات المستهلكين و توقعاتهــم . كما يعمل على التقويم و التطوير بتوفيره للمعلومات الخاصة بعدم رضـــا العملاء و الشكـاوي و الاعتراضات ، كما يعتبر نظام المعلومات التسويقي واصل بين الأنظمة الوظيفية في المنظمة فهو يقوم بإمداد المنظمة بالمعلومات حول توقعـات و رغبات العملاء و التي تساعد في تصحيح منتوجات بالمواصفات التي يطلبونها.و بالتالي فإن نظام المعلومات التسويقي يعتبر بمثابة الجسر الذي يربط المنظمة ببيئتها الخارجية ووسيلة تكسب المنظمة ميزة تنافسية ، و هــذا من خلال الوظائف التي يقوم بها والمعلومات التي يقدمها لرجل التسويق ، و التي تساعده من إتـخاذ القرارات التسويقية ، و كذلك مساعدة المنظمة في بناء الخطط الـتي تتماشـى و حاجيات المستهلكين ، و بذلك فهو يعتبر اليوم من أبرز الأنظمة التي تساعد في تحسين و ترقية جودة عمل المنظمة .

مع تحيات,,,

طالب الماجستير/هشام رضوان
غزة – فلسطين
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نظام معلومات البحوث والاستخبارات التسويقية





نظام معلومات المبيعات





نظام معلومات التنبؤ بالمبيعات





نظام معلومات تطوير المنتج الجديد





نظام معلومات الترويج والإعلان





نظام معلومات التخطيط للمنتج





نظام معلومات تسعير المنتج





نظام معلومات تخطيط وجدولة الإنتاج





نظام معلومات محاسبة التكاليف





نظام معلومات المخازن
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الأكاديمية العربية  في الدنمارك
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كلية الدراسات العليا
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تقدير المعلومات المطلوبة
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نشر وتوزيع المعلومات












































مدراء التسويق





نظام المعلومات التسويقية، بيانات مجمعة بصفة منتظمة





بنك البيانات التسويقية





متخذ القرار التسويقي





دراسات بحوث التسويق، دراسات تجري للمساعدة في اتخاذ قرار معين





تعريف وتحديد المشكلة وأهداف البحث





تطوير خطة البحث





جمع البيانات





معالجة وتحليل البيانات





تقديم وعرض النتائج





مقدمو الخدمة:


مهارة مقدمو الخدمة.


قدرات شخصية.


انتماء الأفراد.


الكياسة والدعاية.





المزيج السعري:


0سعر الأساس.


0شروط الائتمان.


0الخصم.


0السماحات.





الإستراتيجية التسويقية:


المزج الذي يركز علي سوق محدد





المزيج السلعي:


0العلامة,التعبئة,اللون,الخدمة,التصميم,


الطراز,الضمان.





المزيج العملياتي:


إجراءات ميكانيكية.


إجراءات روتينية.





المزيج الترويجي:


0المبيعات الشخصية.


0الاعلان.


0الترويج .








خدمة الزبون:


خدمات مرافقة مع الخدمة.


خدمات مجانية.











المزيج المكاني:








منافذ التوزيع:


0تجارة الجملة.


0تجارة المواد.


0المكاتب التجارية.





التوزيع المادي:


0النقل.


0التخزين.





أين نحن الآن؟


تحليل الفرص التسويقية.





أين نرغب بالوصول؟.


صياغة الأهداف.





كيف يمكن تحقيق ذلك؟.


إستراتيجية التسويق.





النتائج:


الربحية.


رضا الزبون.


الحصة السوقية.


التفوق.





الرقابة علي تنفيذ الخطط.





إعداد الخطط والسياسات والبرامج التسويقية.





إعادة العملية مجددً


التغذية العكسية
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PROCESS





مدخلات


INPUT





معلومات مرتدة





معلومات تغذية مرتدة


Feed back information





مقياس الرقابة


MEASURMENT OF CONTROL





مرحلة تشخيص المشكلة وتحديدها





التقارير








الاستفسارات








المحاكاة





تصميم لغة 


التحاور والتخاطب





                       8. تطبيق النظام.





                       9. تقويم النظام.


                       


                      10. تطوير النظام.








                        6. تصميم نظام معالجة المشاكل.


                                                                   تصميم نظام قاعدة المعلومات


                        7. تجربة النظام واختباره.
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التطبيق





النماذج الرئيسية.


تحدد تحديد أهداف نظام دعم القرارات التسويقية.


حصر الموارد المتاحة.


تحديد النماذج المعيارية.


جعل أهداف التصميم قابلة للتطبيق.
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التصميم
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مرحلة ما قبل التصميم











مرحلة حل المشاكل





مرحلة الإدراك





مرحلة التصميم





مرحلة الاختبار





قاعدة المعلومات





استخدام المعلومات





استخدام المعلومات





استخدام المعلومات
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نهاية طرفية











قاعدة المعلومات





الحوار





النتائج





التقارير المطبوعة





التقارير المنشورة





الاستفسار





الإجابة





الطابعة





Generate weekly Demand
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زيادة حجم البيانات وتعزيز دقتها وموثوقيتها





وجود سياسة واضحة وسليمة لخصوصية البيانات التسويقية





خلق الثقة بالمتجر الالكتروني وتعزيزها





بحوث


التسويق





نظم تدعيم القرارات التسويقية





السجلات والتقارير


الداخلية





الإستخبارات التسويقية





البيئة التسويقية





الأسواق المستهدفة





وقنوات التوزيع





المنافسون





الجماهير





المتغيرات البيئية


العامة











PAGE  
25

