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 الدراسة ملخص
  

الإستخبارات التسويقية و الثقة  أبعاد تهدف هذه الدراسة التطبيقية إلي التعرف علي العلاقة بين

بدمياط الجديدة . من خلال إستبيان لإستقصاء  في شركات صناعة الأغذية بالمنطقة الصناعية

آراء عينة عشوائية من عملاء هذه الشركات في محافظة دمياط . و قد أجمعت العديد من 

الدراسات السابقة علي أن للإستخبارت التسويقية خمس أبعاد للتطبيق, هي : الإستخبارات 

منتج , الإستخبارات التنافسية , و البيئية , المعرفة عن العميل , فهم السوق , إستخبارات ال

 هو ما إعتمدت عليه الباحثة في تصميم الإطار المفاهيمي لهذه الدراسة .

تشير نتائج الدراسة إلي العديد من النقاط ذات الأهمية من أبرزها نفي صحة الفرض الرئيسي  

ارات التسويقية للدراسة و المتمثل في "عدم وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين أبعاد الإستخب

و الثقة ", حيث أشارت النتائج إلي وجود علاقة معنوية مستقلة لكل بعد من الأبعاد الخمس 

 .للإستخبارات التسويقية و الثقة في شركات صناعة الأغذية بالمنطقة الصناعية بدمياط الجديدة

. 
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Abstract 

 
This empirical study is aimed at identifying the relationship between 

Marketing Intelligence (MI) dimensions and Trust in food industry 

companies at New Damietta industrial zone by using a structured 

questionnaire to survey the perceptions of a random sample of companies' 

customers in the Damietta governorate. And the literature review indicated 

that MI has five main dimensions which construct the framework of the 

conceptual framework of the study , they are : Environmental Intelligence ,  

Customer Insight , Market Understanding , Product Intelligence, 

Competitor Intelligence .                                                                

        The results of the study indicated several important points as: rejecting 

the study's primary hypothesis that there is a significant relationship of each 

dimension of MI and Trust in food companies at New Damietta industrial 

zone. 
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 : تمهٌد

نها التي تواجهها شركات الأعمال الصناعية بتأثيراتها المختلفة فإنظرا للتحديات التنافسية  

ز والتفووق علو  رتها التنافسية وتمكنها من التميمطالبة بوضع آلية جديدة لنظام المعلومات تدعم قد

,  Marketing Intelligenceالإستخبارات التسووٌقٌة المنافسين ف  الأسواق المختلفة  وتمثل 

الحصول  من خلال للشركة أحد التطورات المعاصرة ف  بيئة نظم المعلومات لدعم القدرة التنافسية

بأنواعها المتغيرات البيئية  -المنتجات  -المنافسين  -السوق  -)العميل عن عل  المعلومات الشاملة 

فيما  ين كفاءة أداء الشركاتتحسل ات باستمراروالعمل عل  تحديث هذه المعلوم المحيطة بالشركة(

يتعلق بصنع القورارات الإسوتراتيجية للشوركة , والقودرة علو  البقواء فو  السووق وتجنوا التهديودات 

الت  من الممكن أن تواجه الشركة وبالتال  أصبحت أنشطة الاستخبارات التسويقية أمورا ضوروريا 

,  Crowley,2004)(ة ممكنوه .مطلوبا الآن حت  تستطيع الشركات البقاء ف  الأسواق أطوول فتور

يساعد نظام الإستخبارات التسويقية المديرين في تطبيق الشركة لنظام معلومات متخصص يحمل و

فكر متطور و تحليل متعمق واعي لجميع المتغيرات بغرض إتخواذ القورارات فوي الوقوت المناسوا 

و هوو الوربا المورتبط وذلك يمتد بدوره لتحقيق الهدف الجوهري الذي تسوعي شوركات الأعموال لوه 

 . (Lee&Trim,2006)بالثقة في الشركة 

 يحتوي الإطار النظري والدراسات السابقة عليأولا : الإطار النظري و الدراسات السابقة : 

عنصرين رئيسين وتقوم علي الدراسات الخاصة بالإستخبارات التسوٌقٌة ثلاث مجموعات وهي : 

 يلي : الإستخبارات التسويقية و يمكن شرحها فيما أبعادومفهوم الإستخبارات التسويقية , , وهما

تعوورف الإسووتخبارات التسووويقية بأنهووا "تجميووع وتحليوول  مفهوووم الإسووتخبارات التسوووٌقٌة :

تجاهووات المتوقعوة لوودعم وترشوويد لتسووويقية الداخليوة والخارجيووة والإالمعلوموات اليوميووة عون البيئووة ا

نهجيووة تعتموود علوو  تحليوول كوول مووا تصوول إليووة العووين موون فهوو  طريقووة تفكيوور م ,القوورارات التسووويقية

معلومات ثم تصنيف المعلوموات وتخزينهوا بصوورة صوحيحة ثوم إسوترجاعها فو  اللحظوة المناسوبة 

لإتخاذ القرار ولا يقتصر نظام الإستخبارات التسويقية عل  دراسة نشاط المنافسين فقط وإنما يمتود 

جية المباشورة والتو  مون أهوم عناصورها : المنافسوون , ليشمل جميع عناصر البيئة الداخلية والخار

الموردون, العملاء , النقابات العمالية الاتحادات المهنية , الجهات الرسمية المختصة , الموزعون 

, التجار , الوكلاء والبيئة الخارجية العامة ومن أهم عناصرها : البيئة الجغرافية , البيئوة القانونيوة 

 . البيئوة الاجتماعيوة , البيئوة الثقافيوة , البيئوة التكنولوجيوة ,  البيئوة الاقتصوادية" , البيئوة السياسوية ,
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(Nakra,2003) , كمووا عوورف(Rafli&Kampas, 2002; Gilad, 2004) سووتخبارات الإ

حالوة نموو أداة لفحص الإشارات أو العلامات الضعيفة , كموا أوضوا أنوه فو  التسويقية عل  أنها " 

, يجوا علويهم مراقبوة ومتابعوة الإشوارات الضوعيفة حوول المخواطر  طربةالشركات ف  بيئوات مضو

والفوورص الناتجووة موون البيئووة المحيطووة بالشووركة ويكووون للإسووتخبارات هنووا دور إيجوواب  فوو  جمووع 

كموووووا المعلوموووووات المختلفوووووة والإسوووووتفادة منهوووووا فووووو  زيوووووادة الفووووورص وتجنوووووا التهديووووودات" . 

يقية تسهم ف  عملية تكوين وتنفيذ الإستراتيجية (  أن الإستخبارات التسوTrim&lee,2008)يؤكد

التسويقية من خلال بناء ثقافة الذكاء داخل الشركة من أجول أن يسوع  جميوع العواملين سوواء داخول 

 التوي إدارة التسويق أو خارجها لجمع المعلومات عن البيئة الداخليوة والخارجيوة المحيطوة بالشوركة

لبناء الثقة في الشركة وهو توجوه  ا بعمل علاقات مع العملاءالتي يقومون من خلاله تعلق بالكيفيةت

 إستراتيج  يمكن لمديرى التسويق ف  الشركة أن يتبنوه".

  تعددت الدراسات و الأبحاث في مجال الإستخبارات أبعاد الإستخبارات التسوٌقٌة :

تخبارت التسويقية و إختلفت فيما بينها في النماذج المستخدمة و الأبعاد المكونة للإس

 (:1في الجدول رقم ) التسويقية , ويمكن توضيا الأبعاد الخاصة بالإستخبارات التسويقية

 (1جدول رقم )

 أبعاد الإستخبارات التسويقية

 المفهوم الدراسات السابقة التً إستخدمته االبعد

 البٌئٌة الاستخبارات

Environmental 

Intelligence 

 

(Douglas&Bernhard1994; 

 ;Choo 2000; Ebrahimi 

2000 ; 

Pittimaki&Hannula 2004; 

Elemano 2005; 

Lonnquvist&Pirttimak 

2006 ; Virpi,2007) 

نظوووووام ٌسوووووملا للشوووووركة ملاحظوووووة و 

مراقبووة بٌئتهووا و إلتقوواط المعلومووات و 

الإشارات التً تصدر عنها لإستغلالها 

ٌرجو   الوذيحلٌل البٌئة الخارجٌةفً ت

-ةالووووً تحلٌوووول البٌئووووات  الإقتصووووادٌ

-الإجتماعٌوووووة-القانونٌوووووة-السٌاسوووووٌة

التكنولٌة(,الذي ٌوفر معلوموات ٌمكون 

ان تقلووول مووون المخووواطر التوووً تواجوووه 

متخوووووذ القووووورار حٌووووو  تخلوووووق هوووووذ  

المتغٌووورات فرصوووا وتهدٌووودات جدٌووودة 

 أمام الشركة .

 المعرفة عن العمٌل

Customer Insight 

 

(Douglas&Bernhard 1994 

فهووووم أعمووووق للعموووولال نتٌجووووة تكاموووول 
الإسوووتخبارات التسووووٌقٌة مووو  تحلٌووول 
قواعد بٌانات العملال و استخدام هوذ  
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 المفهوم الدراسات السابقة التً إستخدمته االبعد

;Davis 2003 ; Crowley 

2004 ; 

Pirttimaki&Hannula 2004 

; Elemano 2005 ; 

Lonnquvist&Pirttimak 

2006 ; Virpi 2007 ) 

المعرفوووووة فوووووً تغٌٌووووور إسوووووتراتٌجٌة 
التسووووووٌق , تحسوووووٌن التفاعووووول مووووو  

جٌووودة العمووولال وبنوووال أسووواس لإدارة 
للعلاقووة موو  العمٌوول , فتلبووً الشووركة 
إحتٌاجات العمٌل فوً حودود المٌزانٌوة 

 وتحقٌق الأرباح بطرٌقة أخلاقٌة .

 فهم السوق

Market 

Understanding 

(Crowley 2004 ; ; 

Pirttimaki&Hammula 

2004 ; Elemano 2005; 

Lonnquvist&Pirttimak 

2006; Chaidhuri 2011; 

Chee et al 2009) 

  معلوموووووات عووووون الصوووووناعة , جمووووو

النصووٌم موون السوووق , موودي جاذبٌووة 

الأسوووواق , حٌووو  تحتووواإ الإدارة إلوووً 

معلومات عن مودي تطوور الصوناعة , 

إرتفاع  فً النسوم /هل هناك إنخفاض

الخاصوووة بتحلٌووول صوووناعة الأ ذٌوووة , 

تتصووو  ومووواهً أهوووم الأسوووواق التوووً 

 بجاذبٌة لمنتجات الغذائٌة .

 إستخبارات المنتج

Product 

Intelligence 

 

(Giannikas&Mcfarlace 

2012 ; 

Lonnquvist&Pirttimak 

2006 ;   

Pirttimaki&Hannula 2004 

; Crowley 2004) 

جموووووووووو  و تحلٌوووووووووول المعلومووووووووووات  

الإسووتخبارٌة حووول ادال المنووتج الووذي 

تقوووم الشووركة بتصوونٌعه وتصوومٌمه , 

ونقوول هووذ  المعلومووات الووً موودٌري و 

ٌر و مهندسً تصومٌم المنتجوات لتطوو

زٌووادة معوودل إبتكووار المنتجووات , ممووا 

ٌجعوول المنووتج أكثوور تنافسووٌة و البقووال 

 فً السوق لمدة أطول .

 إستخبارات تنافسٌة

Competitor 

Intelligence 

 

(Herring 1992 ; Crowley 

2004 ; Elemano 2005 ; 

Pirttimaki&Hammula 

2004 ; 

Lonnquvist&Pirttimak 

2006; Virpi 2007) 

لوووووووً جمووووووو  البٌانوووووووات و القووووووودرة ع

المعلومووووووووات حووووووووول المنافسووووووووٌن و 

نشاطتهم الحالٌة , ثم تحلٌول سولوكهم 

الماضً من أجل تقودٌم نمووذإ للتنبو  

بسلوكهم المستقبلً و الحصوول علوً 

ر ٌوووة حوووول إسوووتراتٌجٌات منتجووواتهم 

الحالٌووووة والمسووووتقبلٌة , حٌوووو  تمثوووول 

المعلوموووات مووودخلات هاموووة لتشوووكٌل 

 استراتٌجٌة التسوٌق .

 مصدر : من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة .ال
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ارين رئيسين لي تيوركزت ع الدراسات الخاصة بالثقة :: وتتمثل المجموعة الثانٌة من 

 أما التٌار الثانً فركز علً الأبعادنماذج بنائها ,  بمفهوم الثقة وأنواعها و اهتمالأول ,

 :  ويكمن شرحهما فيما يلي

 : يوجد إتفاق عام أو موحد بين الباحثين لمفهوم الثقة ويرجع ذلك إلو  لا  مفهوم الثقة

أن مفهوم الثقة متعدد الأبعاد وذا تركيا معقد , فيفترض مجموعة كبيرة من البواحثين 

فووي العديوود موون التخصصووات أن الثقووة هووي "أسوواس أخلاقووي" إسووتنادا الووي توقووع الوفوواء 

( إلوو  Movondo&Rodrigo,2001, ويشووير كوول موون ) (Hardin,2002) بالوعوود

أن الثقووة هوو  : " إعتقوواد طوورف بووأن الطوورف الأخوور لوون يتعموود الإضوورار بووه , وهووذا 

الحوورص علوو  مصوولحة  -الوفوواء بإلتزاماتووه ب ع إلوو  قيووام شووريك العلاقووةالإعتقوواد يرجوو

عودم إسوتغلال شوريك التبوادل  -الطرف الأخر عند إجراء تعديلات ف  شوروط التبوادل 

إلووي أن فهووم طبيعووة  (Kim et al., 2008)ويضوويف  حتوو  لووو سوومحت الظووروف" .

العلاقة مع العملاء كشركاء يؤدي إلي تشوكيل علاقوات تجاريوة علوي درجوة عاليوة مون 

 الثقة المتبادلة وتكون العلاقة في هذه الحالة مفيدة للطرفين .

 الثقة : أنواع و نماذإ بنال (  يقسمMayer,et al.,1995  الثقة حسا مصدرها إل )

ة القائمووة علوو  المعرفووة , الثقووة القائمووة علووي أسووس رسوومية , الثقووة القائمووة علوو  : الثقوو

( أن التصووووونيف الأكثووووور Jones&George,1998ملاموووووا الشخصوووووية, ويضووووويف )

الثقووة المدركووة ة والثقووة العاطفيووة , فاسووتخداما للثقووة  يشووير إلوو  نوووعين:  الثقووة المدركوو

ا تبدأ العلاقة بشكل ثقة مدركة يمكن والثقة العاطفية يرتبطان ببعضهما البعض , فعندم

تسووما بووالتعرف علوو   والتووينقلهووا فيمووا بعوود لثقووة عاطفيووة وذلووك عنوود طريووق التجربووة 

معتقوودات وأفكووار الطوورفين , ويووتم النظوور إلوو  الثقووة المدركووة بأنهووا تلعووا دور العاموول 

 (  تنقسوم الثقوة إلو Mcknight et al.,1998ومن وجهة نظور  ) ف  العلاقة, الوقائي

:الثقة المبنية عل  أساس الحساا, الثقة المبنية عل  أساس الفرد, الثقوة  هم أربع أنواع

كمووا قسوومها كوول موون  الثقووة المبنيووة علوو  أسوواس الشووركة,المبنيووة علوو  أسوواس المعرفووة ,

(Morris&Moberg,1999 إل ) أما غير شخصية.ثقة ,  ثقة شخصية (Dietz, et 

al., 2006 ويعورضعتقواد , الثقوة كقورار ,الثقوة كتصورف. كإ( فقد قسمها إلي : الثقوة 

(Ratnasingom,2012 ثلاثة أنواع من )ختصواص القائموة علو  وهوم : ثقوة الإ الثقة
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عتموواد علوو  حسوون نيووه الشووركة. الثقووة بالإ -ثقووة علوو  أسوواس الألفووة ال -أسوواس الكفوواءة 

 لمحددة .ة االثق,  الثقة العامة:  ( نوعان من الثقة هماChen, 2013وتضيف دراسة )

 والذي  (Chen,2013)لبناء الثقة ومنها كما قدمت الدراسات السابقة مجموعة من النماذج

 (Gurviez, et al., 2003)قودم ,كموا درس العلاقة بين الثقة في الشركة و إدراك العميل 

 ,.Kennedy, et al), وأضواف نموذج  يهدف لدراسة مقودمات ونتوائج الثقوة فوي الشوركة

يشمل بعض العوامل المؤثرة فوي بنواء الثقوة  لبناء الثقة في الشركة  يجاب نموذج إ (2001

الشركة , تكتيكات البيع بضغط منخفض , جودة  /وهي :كفاءة البائع  ,في البائع و الشركة

المنووتج ,اهتمووام الشووركة المصوونعة بالأخلاقيووات ,الاتجوواه العووام لثقووة الآخوورين. و يضوويف 

(Perpelkin, et al., 2011)  الكفوواءة والمصووداقية العاليووة موون العناصوور المهمووة ان

و نوايا الشراء المستقبلي .  كمقدمات للثقة في الشركة و لهما تأثير كبير علي سلوك العميل

 ,الخدمووة  /جووودة المنووتج ( فووي عمليووة بنوواء الثقووة, (Kareem , et al., 2012ويضوويف

 .وإعتمادية العميل كمصادر للثقة الشخصية

موون خوولال  ها, ويمكوون توضوويحالأبعوواد المسووتخدمة فووً قٌوواس الثقووة الثووانً فووًتمثوول التٌووار وٌ

 .            ( 2يها الباحثة في الجدول رقم )الدراسات السابقة التي إطلعت عل

  ( 2جدول رقم                                       

 الأبعاد المستخدمة فً قٌاس الثقة

 البعد 
الدراسات السابقة التً 

 دمته إستخ
 التعرٌ  

 جودة المنتج (1

Product Quality 

(Kennedy et al 

,2001 ; Ball,et 

al,2004 ;Lohita et 

al .,2008) 

والتفووق  هً مقابلة المنتج لتوقعات العملال

, فووالتفوق علووً توقعووات العموولال هووو  علٌهووا

الرئٌسووً  مالقوووة المحركووة للشووركة والسووب

 لتواجدها فً السوق .

 قةالإلتزام بالعلا (2

Commitment to 

the relationship 

(Ngoola,2007 ; 

costa 2003; 

Gurviez 2003; 

Jean et al.,2012 

;Lien li, 2011) 

هووو تعهوود بالإسووتمرارٌة بووٌن شووركال التبووادل 

علووووً أسوووواس إعتقووووادهم بفعالٌووووة المنوووواف  

بٌوووونهم علووووً الموووودي الطوٌوووول و  المتبادلووووة

علوووً أنهوووا مرحلوووة متقدموووة مووون  تصوووورهم

 العلاقة.

إعتمووواد العمٌووول علوووً افتوووراض حسووون نٌوووة  Kareem et) العمٌل  اعتمادٌة (3
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Customer 

Dependence 

al.,2012; Yab et 

al., 2012 ; 

Ngoola,2007 ; 

Coulter & Coulter 

2002 ; Laaksonen 

et al.,2008 

الشركة فً تقدٌم المنتجات التً تتوافوق مو  

توقعاته م  مرور الوقت , وترتبط إعتمادٌة 

مٌل بتوفٌر الكفالة والخبرة والعلم الكافً الع

 والسمعة الجٌدة للشركة.

 بالإعتماد علي الدراسات السابقة .المصدر : من إعداد الباحثة           

 

 الاسوووتخباراتن مجموعوووة الدراسوووات التوووً تناولوووت العلاقوووة بوووٌوتتمثووول المجموعوووة الثالثوووة مووون 

موووون  يهوووودف لدراسووووة  دور كوووولموووووذج ن (Lee&Trim,2006) قوووودم التسوووووٌقٌة والثقووووة حٌوووو 

التسويقية و تسويق العلاقات فوي بنواء علاقوات  موع العمولاء معتمودة علوي الثقوة وهوو  الاستخبارات

العملية في حدود علم الباحثوة  الحياةفي  أوسواء علي المستوي الأكاديمي  النموذإ النظري الوحٌد

لنتوائج التوي توصول لهوا ومون أهوم ا الثقة . التسويقية و الاستخباراتالذي هدف لدراسة العلاقة بين 

و الثقوة, و أن الإسوتراتيجية الناجحوة للشوركة  وجود علاقة إيجابية بين الإستخبارات التسويقيةهي 

يجا أن تكون من خلال تخطويط وتطووير والحفواظ علوي علاقوات عمول  تلتوزم بوالقيم التنظيميوة و 

موام موديري التسوويق فوي الشوركات الصوناعية الوطنية أساسها الثقوة طويلوة المودي ,و ضورورة إهت

بتحليل البيئات الداخلية و الخارجية  و توظيف الأفراد الموهوبين و تصميم الأنظمة الشاملة لإدارة 

تكنولوجيا المعلومات التي تعزز عمل نظام الإستخبارات التسويقية من إدارة العلاقة موع العميول و 

ي تساهم في الإحتفظ بالعميل و بناء الثقة في الشوركة مموا صياغة وتطبيق برامج خدمة العملاء الت

فوو  بيئووة تنافسووية بشووكل متزايوود , أنووه ( Delvin,1995) يوضووا يووزود الشووركة بميووزة تنافسووية . و

ترغا إدارة الشركة ف  نظام إستخبارات تسويقية فعال , ليس فقوط لموديرى التسوويق ولكون أيضوا 

موظف يشترك ف  عملية إنتاج المنتج وبالتوال  فهوو يتفاعول لأن ال, للمدراء والموظفين في الشركة

بشووكل نشوويط مووع العميوول ولكووي يووتمكن الموظووف موون كسووا ثقووة العميوول فووي الشووركة فأصووبا هنوواك 

 ضرورة وأهمية كبيرة لوجود مكثف لتسويق المعلومات .

كنوت الباحثوة تم من خلال الإعتماد علي الدراسات السابقة في مجال الإستخبارات التسوويقية والثقوة

وذلك إعتمادا علي مجموعة مون الدراسوات السوابقة  (1الموضا في الشكل رقم ) من إقتراح الإطار

(Kareem,etal.,2012;lee&Trim2006;Crowley,2004 ; 

Lonnquvist&Pirttmaki2006)  
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 المقترح  الإطار(:1الشكل رقم                                

 

 اد الباحثة بالإعتماد علي الدراسات السابقة المصدر : من إعد        

 ثانٌا : مشكلة الدراسة 

فوي تطبيوق نظوام الإسوتخبارات التسوويقية تواجه شركات الصناعات الغذائية وجود قصور 

واسوتكمالا والمعلوموات التسوويقية , ليكون مصدراً من المصادر المعتمد عليها فوي تووفير البيانوات 

راسات التسويقية السابقة ومحاولة مون الباحثوة تحديود مشوكلة الدراسوة لما أسفرت عنه البحوث والد

 قامت الباحثة بعمل دراسة إستطلاعية علي مرحلتين كالتالي :

: استهدفت هذه المرحلة التعرف علي مدي تطبيق شركات الصناعات الغذائية  المرحلة الاولً

لباحثوة بواجراء مقوابلات شخصوية لنظام الإستخبارات التسويقية  ولتحقيق هذه الأهداف قاموت ا

يوجد إهتمام مون قبول  وقد اسفرت تلك المقابلات عن أنهمع العاملين بشركات صناعة الأغذية 

 الادارة العليا بالشركات بجمع و تحليل المعلوموات عون المتغيورات المحيطوة بالشوركة ولكون لا

شوووركات بالشوووركات يوجووود لوووديهم إدارة مفعلوووة للإسوووتخبارات التسوووويقية و تسوووتعين معظوووم ال

 المتخصصة في القيام بالدراسات التسويقية التي تحتاجها.
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عون مودي  إستهدفت هذه المرحلة إستطلاع رأي عمولاء شوركات صوناعة الأغذيوة المرحلة الثانٌة:

عميل من عملاء شركات الصناعات  33جراء مقابلة مع قتهم في الشركة ,ولتحقيق ذلك تم إث

أشار إلي ضعف توجوه الشوركات  والمباشرستطلاع البسيط هذا الإلغذائية بدمياط الجديدة, وا

بالعلاقات مع العملاء , وأن تركيز الشركة عل  جوودة المنوتج وإنخفواض الأسوعار يمكون أن 

يحقق نجاحاً في الأجل القصير , ولكنه لن يغني عن جودة التعامل والعلاقة . فالعميول الوذي 

ل من مكان لآخر بحثاً عن هوذا السوعر. أموا الوذي يتعامل عل  أساس السعر الأقل سوف يتنق

امول سوتكون فوي التع  سوتمراريتهوابوط للعلاقوة موع البوائع فإحتموال إيشترى في ظل وجوود ر

% من الشركات 63تهازي القائم عل  إستغلال الفرص والذي يتبعه أكبر و كذلك السلوك الإن

 دي إل  تدميرها.في العينة الإستطلاعية لن يُضعف الشركة فحسا , بل قد يؤ

وبنال علً مراجعوة الدراسوات السوابقة ومون خولال الدراسوة الاسوتطلاعٌة , تبوٌن لنوا ان 

هناك دراسة واحدة فقط قدمت إطار نظري للعلاقة بٌن نظام الإستخبارات التسوٌقٌة وثقة العمٌل 

 . تطبٌقا علً المجتم  الأمرٌكً

 لتالً : ومن ثم ٌمكن صٌا ة مشكلة الدراسة فً التسا ل ا  

لثقة فوي شوركات الصوناعات الغذائيوة رات التسويقية و استخباأبعاد الإ" ما هي طبيعة العلاقة بين  

 ."؟ بالمنطقة الصناعية بدمياط الجديدة 

 ثالثا : أهدا  الدراسة :

الإسوتخبارات التسووٌقٌة  أبعواد طبٌعة العلاقة بوٌن دراسة يمكن إعتبار هدف الدراسة الأساسي هو

 فً شركات صناعة الأ ذٌة بالمنطقة الصناعٌة بدمٌاط الجدٌدة .و الثقة 

 :رابعا : فروض الدراسة 

 الفرض التالً :تحقيقا لأهداف الدراسة قامت الباحثة بصياغة  

و الثقوة سوتخبارت التسووٌقٌة أبعواد الإتوجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن : "لا و الذي ينص علي

 ة الصناعٌة بدمٌاط الجدٌدة "فً شركات صناعة الأ ذٌة بالمنطق

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية :

 .ستخبارات البيئية و الثقةلإا لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بين  .1

 .فة عن العميل و الثقةلاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بين المعر .2

 . د علاقة ذات دلالة معنوية بين فهم السوق و الثقةلاتوج .3
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 جد علاقة ذات دلالة معنوية بين إستخبارات النتج و الثقة .لاتو .4

 لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بين الإستخبارات التنافسية و الثقة . .5

 خامسا : أهمٌة الدراسة : 

 تظهر أهمية الدراسة علي المستويين العلمي و التطبيقي كما يلي :

اسة من أنها واحدة من الدراسات القليلة التي تدرس الأهمية العلمية : تنبع الأهمية العلمية لهذه الدر

العلاقووة بووين الإسووتخبارات التسووويقية والثقووة فووي حوودود علووم الباحثووة, وبالتووالي فتووأتي هووذه الدراسووة 

الإطوار, وفو  ظول بيئوة تتسوم بوالتغير المسوتمر فو  العديود مون  كمتابعة للإتجاهات الحديثة فوي هوذا

ملاء والتغيرات التكنولوجية والتنافسية , بالإضافة إل  تزايد المتغيرات أهمها حاجات ورغبات الع

الاتجوواه نحووو العولمووة , ومووا ينووتج عنهووا موون زيووادة درجووة التعقيوود فوو  البيئووة المحيطووة بالشووركات 

 المصرية.

الأهمية التطبيقية : تأتي الأهميوة التطبيقيوة لهوذه الدراسوة مون كونهوا مون الدراسوات القليلوة فو  هوذا 

تطبيقها عل  قطاع الصناعات الغذائية , ولقد تم اختيار هوذا القطواع )قطواع الصوناعات المجال يتم 

الغذائية( عل  وجه التحديد لأنه ساهم بأكبر نسبة ف  الناتج الإجمال  للصناعات الغير بترولية فو  

جمهورية مصر العربية  , حيث تقدم الدراسوة  معلوموات هاموة لموديري شوركات صوناعة الأغذيوة 

ل التعرف عل  الوضع الحال  للشركات المصرية من حيث درجة إستخدامها للإسوتخبارات من اج

التسويقية من عدمه وبيان أثر ذلك علي الثقة في الشركة و توضويا الفائودة التوي تمتود إلو  الشوركة 

والعاملين بها والعميل النهائي ايضا , الأمر الوذى يحقوق للشوركة مزايوا تنافسوية تُكسوبه المزيود مون 

 الأرباح , ويساعدها ف  الصمود أمام المنافسين عل  المدى البعيد.

 سادسا : أسلوم الدراسة :

 يشمل أسلوا الدراسة مايلي :

 أنواع البٌانات المطلوبة ومصادر الحصول علٌها : - أ

 إعتمدت الباحثة في هذه الدراسة علي نوعين من البيانات هما :

تم الحصول عليها من المراجع العربية والأجنبية  : وتتمثل في البيانات التي بٌانات ثانوٌة (1

التي تناولت متغيرات الدراسة بما يمكن الباحثة من تأصيل المفاهيم و إعداد الإطار 

 النظري للدراسة .
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: وتتمثل في البيانات التي تم جمعها من خلال قائمة الإستقصاء من العملاء  بٌانات أولٌة (2

ا يمكن الباحثة من إختبار صحة أو خطأ فروض محل الدراسة وتفريغها وتحليلها بم

 الدراسة و التوصل إلي النتائج .

 مجتم  و عٌنة الدراسة : - م

يتمثل مجتمع هذه الدراسة في العملاء المترددين علي هايبر المدينة و السوبرماركت  والبقالات    

منتجات شركات الكبيرة في مدن )دمياط الجديدة و دمياط و رأس البر( و الذين يتعاملون مع 

إيطاليا للمركزات والصناعات الغذائية , حلايا قتيلو للصناعات الغذائية , الدمياطية -)مصر

للصناعات الغذائية , كيكر للصناعات الغذائية , اللبان للصناعات الغذائية , الندا للصناعات 

 الغذائية , النقيطي للصناعات الغذائية , أبوالعينين للسناكس و العصائر(.

نظرا لعدم وجود أطار محدد لهؤلاء العملاء فقد تم أخذ عينة من المترددين علي هذه الأماكن و

السابق ذكرها , وتم مراعاه أن يتم توزيع قائمة الإستقصاء في أوقات مختلفة من اليوم وعلي مدار 

 .مفردة 433تم زيادتها  384أسبوعين , وبلغت حجم العينة 

 إ( أسالٌم التحلٌل الإحصائً : 

 spss الاجتماعيوةبرنامج الحزموة الإحصوائية للعلووم  باستخدامتم تبويا و تحليل البيانات 

وتنوعت الأساليا الإحصائية بما يتوافق مع طبيعة البيانوات , وفوروض الدراسوة والمونهج المتتبوع 

 الميدانية علي النحو التالي :وفي هذا الإطار تم إجراء التحليل الإحصائي لبيانات الدراسة 

لأسوئلة الإستقصواء  (Alpha)توم حسواا معامول الثبوات حسام معاملً الثبات و الصودق:  (1

)ما يسمي بمعامل الإعتمادية( , وذلك لبحوث مودي الإعتمواد علوي نتوائج الدراسوة الميدانيوة 

ا حساا معامل الصدق .وكذلك حساا معامول الصودق , يتضوفي تعميم النتائج وكذلك تم 

موون خوولال هووذا الإختبووار أن قوويم معوواملي الصوودق و الثبووات مقبولووة لجميووع الأسووئلة ويمكوون 

حيوث  3,7علوي مجتموع الدراسوة طالموا أعلوي مون مسوتوي الإعتماد عليها في تعميم النتائج 

تضمنت الدراسة إستمارات الإستقصاء مجموعة من المحاور الرئيسية تأخوذ شوكل مقيواس 

( كأعلي 35842( كأدني قيمة و ) 35752يم معاملي الثبات بين ) ليكرت الخماسي و تراوحت ق

( , وهو ما يشير إلي درجة عالية من الإعتمادية علي 35893قيمة  و بلغ ثبات القائمة ككل )

( يوضووا نتووائج الثبووات لقائمووة عموولاء شووركات الصووناعات 3و الجوودول رقووم ) المقيوواس .

 ألفا. الغذائية موضع البحث بإستخدام معامل الثبات
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 (3جدول رقم )

 الصدق و الثبات لمتغيرات الدراسةنتائج إختبار 

 

 القسم

 

 البيان

معامل الثبات 

(Alpha) 

 

 معامل الصدق

 

القسم الأول : 

الإستخبارات 

 التسويقية

 32523 324,0 إستخبارات بيئية

 32503 32433 معرفة عن العميل

 32553 32453 فهم السوق

 32543 32436 إستخبارات المنتج

 32544 32436 إستخبارات تنافسية

 

 القسم الثاني : الثقة

 32633 325,3 جودة المنتج

 326,2 32506 التزام العميل

 32564 32532 إعتمادية العميل

 المصدر : إعداد الباحثة من نتائج التحليل الوصفي

 

ي تأثير المتغيرات المستقلة لقياس مد تم إستخدام الإنحدار المتعدد: إختبار الإنحدار المتعدد (2

 علي المتغير التابع .

سوتقل كول متغيور متم إستخدام الإنحدارالبسيط  لقياس مدي تأثير اختبار الإنحدار البسٌط :  (3

 علي المتغير التابع.

 سابعا : إختبار صحة الفروض و نتائج الدراسة المٌدانٌة و التوصٌات 

"لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوٌوة :  : ينص الفرض الرئيسي علي أختبار صحة الفروض ( أ

بٌن أبعاد الإستخبارت التسوٌقٌة و الثقة فً شركات صناعة الأ ذٌة بالمنطقة الصناعٌة 

 بدمٌاط الجدٌدة "

لإختبار صحة الفرض الرئٌسً قامت الباحثة بإستخدام تحلٌل الإنحدار المتعدد كما ٌتضلا من 

 ( كما ٌلً :4الجدول رقم  
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 (4) جدول رقم

 علاقة بين أبعاد الإستخبارات التسويقية و الثقةال

المتغٌر  المتغٌر المستقل 

 التاب  

B Beta 

 

T  معامل

 الارتٌاط

R 

معامل 

 التحدٌد

R2 

 Sig Fإختبار  

 المعنوٌة القٌمة

 

    

الإستخبارات 

 التسوٌقٌة

إستخبارا

 ت بٌئٌة

 

 

 الثقة

32430 32,,6 02,23 325,6 32354 ,34261 3233 

معرفة عن 

 العمٌل

321,6 3236, ,2,2, 325,6 32354 

فهم 

 ااسوق

32213 32,,5 ,216, 325,6 32354 

إستخبارا

 ت المنتج

32,63 32024 52,,6 325,6 32354 

إستخبارا

 ت تنافسٌة

320,3 32,43 22425 325,6 32354 

 0.05, مستوي المعنوية ئ المصدر : إعداد الباحثة إعتمادا عل  نتائج التحليل الإحصا

 

علاقة معنوية بين أبعاد الإستخبارات التسويقية والثقة حيث بلغت  وجودو يتضا من الجدول 

 % مما يعني وجود علاقة معنوية بين أبعاد5وهي أقل من مستوي معنوية  Sig 3533قيمة 

ستخبارات التسويقية  توجد علاقة إرتباط معنوي بين أبعاد الإالإستخبارات التسويقية والثقة  . و

, يتضا من ذلك قدرة   35687, و بلغ معامل التحديد  35829, حيث بلغت  (R)والثقة بدلالة قيمة 

%من التغير الحادث في الثقة )متغير 69الإستخبارات التسويقية )المتغير المستقل (علي تفسير 

ة إلي الأخطاء % تفسرها عوامل أخري خارج موضوع الدراسة بالإضاف31تابع ( و تبقي 

العشوائية الناجمة عن دقة إختبار العينة ودقة وحدات القياس و غيرها وهي عوامل عشوائية 

 ترجع للصدفة و غير جوهرية .

 مما سبق يتضا أنه :

 عدم صحة الفرض الرئيسي و صحة الفرض البديل وهو :



16 

 

ثقوة فوً شوركات صوناعة الإستخبارت التسووٌقٌة و ال أبعاد " توجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن 

 .الأ ذٌة بالمنطقة الصناعٌة بدمٌاط الجدٌدة "

لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوٌة : "  و لإختبار صحة الفرض الفرعي الأول و الذي ينص علي

 " بٌن الأستخبارات البٌئٌة و الثقة

 لي :( كما ي5قامت الباحثة بإستخدام تحليل الإنحدار البسيط كما يتضا من الجدول رقم ) 

 (5جدول رقم )

 العلاقة بين الإستخباارات البيئية و الثقة

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 التابع 

معامل 

 الإرتباط

R 

معامل 

 التحديد

R2 

B Beta T Sig F chang 

 لمعنويةا القيمة

الإستخبارت 

 البيئية 

 30333 2435431 15563 3562 3538 35384 35623 الثقة 

 0.05, مستوي المعنوية الباحثة إعتمادا عل  نتائج التحليل الإحصائ  المصدر : إعداد

 Sigأن يوجد علاقة معنوية بين الإستخبارات البيئية والثقة حيث بلغت قيمة  و يتضا من الجدول

ية بين الإستخبارات البيئية % مما يعني وجود علاقة معنو5نوية وهي أقل من مستوي مع 3533

, حيث بلغت  (R)رتباط معنوي بين الإستخبارات البيئية والثقة بدلالة قيمة والثقة  ,توجد علاقة إ

%, يتضا من ذلك قدرة الإستخبارات البيئية )المتغير المستقل 39%, و بلغ معامل التحديد 62

 % من التغير الحادث في الثقة )متغير تابع ( .39(علي تفسير 

 مما سبق يتضا أنه :

 و صحة الفرض البديل وهو : عدم صحة الفرض الفرعي الأول

 " توجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن الإستخبارات البٌئٌة و الثقة "           

لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوٌة : "  و لإختبار صحة الفرض الفرعي الثاني و الذي ينص علي

 بٌن المعرفة عن العمٌل و الثقة " 

 ( كما يلي :   6لبسيط كما يتضا من الجدول رقم )قامت الباحثة بإستخدام تحليل الإنحدار ا 

 

 



17 

 

 (6جدول رقم )

 العلاقة بين المعرفة عن العميل  و الثقة

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 التابع 

معامل 

 الإرتباط

R 

معامل 

 التحديد

R2 

B Beta T 

 

Sig F    

 المعنوٌة القيمة

المعرفة 

عن 

 العميل

 3233 10210, 2233, ,323 0205 32064 32303 الثقة 

 0.05, مستوي المعنوية المصدر : إعداد الباحثة إعتمادا عل  نتائج التحليل الإحصائ 

و يتضا من الجدول أن يوجد علاقة معنوية بين المعرفة عن العميل والثقة حيث بلغت قيمة 

Sig 3533  عن  % مما يعني وجود علاقة معنوية  بين المعرفة5وهي أقل من مستوي معنوية

,  (R)العميل والثقة , وتوجد علاقة إرتباط معنوي بين المعرفة عن العميل والثقة بدلالة قيمة 

, يتضا من ذلك قدرة المعرفة عن العميل 35397, و بلغ معامل التحديد  35633حيث بلغت 

% 63الحادث في الثقة )متغير تابع ( و تبقي  %  من التغير43)المتغير المستقل (علي تفسير 

فسرها عوامل أخري خارج موضوع الدراسة بالإضافة إلي الأخطاء العشوائية الناجمة عن ت

دقة إختبار العينة ودقة وحدات القياس و غيرها وهي عوامل عشوائية ترجع للصدفة و غير 

 جوهرية.

 مما سبق يتضا أن:

 عدم صحة الفرض الفرعي الثاني و صحة الفرض البديل و هو : 

 علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن المعرفة عن العمٌل و الثقة" " توجد            

: " لا توجد علاقة معنوٌة بٌن فهم  و لإختبار صحة الفرض الفرعي الثالث الذي ينص علي

 السوق و الثقة " .

 : ( كما يلي7قامت الباحثة بإستخدام تحليل الإنحدار البسيط كما يتضا من الجدول رقم ) 
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 (7جدول رقم )

 قة بين فهم السوق و الثقةالعلا

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 التابع 

معامل 

الإرتباط 

R 

معامل 

 التحديد

R2 

B Beta T Sig F  

 المعنوٌة القيمة 

فهم 

 السوق 

 32333 02,231 52453, 32356 02,11 32142 32356 الثقة 

 0.05مستوي المعنوية , المصدر : إعداد الباحثة إعتمادا عل  نتائج التحليل الإحصائ 

 Sig 3533أن يوجد علاقة معنوية بين فهم السوق والثقة حيث بلغت قيمة  ن الجدوليتضا مو   

ية بين فهم السوق والثقة , وتوجد و% مما يعني وجود علاقة معن5وهي أقل من مستوي معنوية 

, و بلغ معامل  3,689, حيث بلغت  (R)علاقة إرتباط معنوي بين فهم السوق والثقة بدلالة قيمة 

%  من التغير  48, يتضا من ذلك قدرة فهم السوق  )المتغير المستقل (علي تفسير  35475التحديد  

% تفسرها عوامل أخري خارج موضوع الدراسة 52الحادث في الثقة )متغير تابع ( و تبقي 

القياس و غيرها وهي بالإضافة إلي الأخطاء العشوائية الناجمة عن دقة إختبار العينة ودقة وحدات 

 عوامل عشوائية ترجع للصدفة و غير جوهرية.

 مما سبق يتضا أنه :

 عدم صحة الفرض الفرعي الثالث و صحة الفرض البديل وهو :

 ." توجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن فهم السوق و الثقة "           

علاقوة معنوٌوة بوٌن : " لا توجد  و لإختبار صحة الفرض الفرعي الرابع الذي ينص علي

 إستخبارات المنتج و الثقة "

 ( كما يلي :8قامت الباحثة بإستخدام تحليل الإنحدار البسيط كما يتضا من الجدول رقم )

 (8جدول رقم  

 العلاقة بٌن إستخبارات المنتج  و الثقة

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 التابع 

 معامل

 طلارتباا

R 

معامل 

 التحديد

R
2

 

B Beta T Sig F  

 المعنوٌة القيمة

إستخبارا

 المنتج ت 

 32333 2322,26 2145,, ,3242 32336 3223 3242 الثقة 

 0.05, مستوي المعنوٌة المصدر : إعداد الباحثة إعتمادا على نتائج التحلٌل الإحصائى
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 أن يوجد علاقة معنوية بين إستخبارات المنتج  والثقة حيث بلغت قيمة و ٌتضلا من الجدول

Sig 3533  مما يعني وجود علاقة معنوية بين إستخبارات 5وهي أقل من مستوي معنوية %

,  (R)المنتج  والثقة , وتوجد علاقة إرتباط معنوي بين إستخبارات المنتج والثقة بدلالة قيمة 

, يتضا من ذلك قدرة إستخبارات المنتج    35563, و بلغ معامل التحديد   3575حيث بلغت 

% 44%من التغير الحادث في الثقة )متغير تابع ( و تبقي  56المستقل (علي تفسير )المتغير 

تفسرها عوامل أخري خارج موضوع الدراسة بالإضافة إلي الأخطاء العشوائية الناجمة عن 

دقة إختبار العينة ودقة وحدات القياس و غيرها وهي عوامل عشوائية ترجع للصدفة و غير 

 جوهرية .

 نه :مما سبق يتضا أ

 عدم صحة الفرض الرابع و صحة الفرض البديل وهو :

 " توجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن إستخبارات المنتج  و الثقة           

لإختبار صحة الفرض الفرعي الرابع والذي ينص علي : " لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين 

 الإستخبارات التسويقية و الثقة " .

 ( كما يلي :9رقم ) بإستخدام تحليل الإنحدار البسيط كما يتضا من الجدول قامت الباحثة   

 (9جدول رقم )

 العلاقة بين الإستخبارات التنافسية و الثقة

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 التابع 

معامل 

 الإرتباط

R 

معامل 

 التحديد

R2 

B Beta T Sig F    

 المعنوٌة  القيمة

إستخبارا
ت 

 تنافسية 

 32333 1122652 5,,2,, ,3240 32506 32202 ,3240 الثقة 

 0.05, مستوي المعنوية المصدر : إعداد الباحثة إعتمادا عل  نتائج التحليل الإحصائ 

جد علاقة معنوية بين الإستخبارات التنافسية  والثقة حيث بلغت أن تو و ٌتضلا من الجدول

 ما يعني وجود علاقة معنوية بين% م5وهي أقل من مستوي معنوية  Sig 3533 قيمة

توجد علاقة إرتباط معنوي بين الإستخبارات التنافسية  والثقة الإستخبارات التنافسية  والثقة , 

, يتضا من ذلك قدرة   35535, و بلغ معامل التحديد  35732, حيث بلغت (R)بدلالة قيمة 
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التغير الحادث في الثقة )متغير  %من 54الإستخبارات التنافسية )المتغير المستقل (علي تفسير 

% تفسرها عوامل أخري خارج موضوع الدراسة بالإضافة إلي الأخطاء 46تابع ( و تبقي 

العشوائية الناجمة عن دقة إختبار العينة ودقة وحدات القياس و غيرها وهي عوامل عشوائية 

 ترجع للصدفة و غير جوهرية .

 مما سبق يتضا أنه :

 و صحة الفرض البديل وهو : عدم صحة الفرض الخامس

 " ." توجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن الإستخبارت التنافسٌة و الثقة        

 ملخص النتائج و التوصٌات  ( م

"لاتوجد علاقة ذات دلالة معنوٌة بٌن أبعاد الإستخبارت التسوٌقٌة و الثقة :الفرض الرئٌسً 

 . ط الجدٌدة"فً شركات صناعة الأ ذٌة بالمنطقة الصناعٌة بدمٌا

إتضوووا للباحثوووة مووون خووولال نتوووائج هوووذا الإختبوووار إلوووي وجوووود علاقوووة ذات دلالوووة معنويوووة بوووين 

الإستخبارات التسويقية و الثقة في شركات صناعة الأغذية و ذلك يتفق مع النتوائج التوي قودمها 

 (Crowley , 2004 ; Lee& Trim,2006)كل من 

 لبديل و هو :و بالتالي عدم صحة فرض العدم وصحة الفرض ا

توجوود علاقووة ذات دلالووة معنوٌووة بووٌن أبعوواد الإسووتخبارت التسوووٌقٌة و الثقووة فووً شووركات " 

 صناعة الأ ذٌة بالمنطقة الصناعٌة بدمٌاط الجدٌدة".

 التوصٌات و آلٌة تنفٌذها:

بوجود إدارة يتعين علي مسئولي التسويق في شركات صناعة الأغذية ضرورة الإهتمام  .1

              ت التسويقية مهمتها تحليل المعلومات الخاصة بكل من ستخبارامخصصة للإ

 –إستخبارات المنتج  –فهم السوق –المعرفة عن العميل –) الإستخبارات البيئية 

الإستخبارات التنافسية ( , وذلك لما لها من أثر إيجابي علي الثقة في الشركة و ذلك من 

 عميل ( .إعتمادية ال –الإلتزام بالعلاقة  –خلال ) جودة المنتج 

 تقترح الباحثة لتنفٌذ ذلك إتباع الالٌات التالٌة : -

بناء نظام للإستخبارات التسويقية مهيكل و متكامل يتضمن الأنظمة الفرعية التالية :  ( أ

 –إستخبارات المنتج  –فهم السوق –المعرفة عن العميل –الإستخبارات البيئية 

من نظام الإستخبارات بمثابة الإستخبارات التنافسية, و تكون المعلومات الواردة 
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مدخلات لنظام المعلومات المركزي بإتجاه تزويد الإدارة العليا بكافة المعلومات 

 اللازمة لتحديد الإستراتيجية التسويقية و صياغتها .

ضرورة إشتراك جميع الإدرات العاملة في الشركة في وضع البرنامج التسويقي نظرا  ( ا

 الإستخبارات التسويقية . لمسئوليتها عن تحقيق أهداف نظام

يتعين علي الإدارة العليا بالشركات الإستعانة بكوادر بشرية متخصصة في مجال  ( ت

 تكنولوجيا المعلومات و إقامة دورات تدريبية مستمرة للعاملين .

يجا علي الإدارة العليا بناء شبكة إتصالات حديثة بين إدارات الشركة لسهولة  ( ث

 الإتصال فيما بينهم .

الإعتماد بشكل رئيسي علي المعلومات الإستخبارية التي يقدمها نظام  أن يتم ( ج

 الإستخبارات التسويقية عند تشكيل الإستراتيجيات التسويقية و صياغتها .
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