
 9152/ 5( ج74( العدد )51جامعة تكريت/ كلية الإدارة والاقتصاد/ مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية/ المجلد )

 

072 

 مدى إسهام أبعاد الذكاء التسويقي في إدارة الأزمات التسويقية

 دراسة تطبيقية في الشركة العالمية للبطاقة الذكية في مدينة الموصل
 

 م.م. محمد أحمد محمود الحمامي  م.م. بهاء حبيب محمود الطائي

 كلية الإدارة والاقتصاد  كلية الإدارة والاقتصاد

 وصلجامعة الم  جامعة الموصل

Baha_habeb@uomosul.edu.iq  Mohamed_alhamamy@uomosul.edu.iq 

 

 :المستخلص

الى تحديد مدى اسهام ابعاد الذكاء التسويقي في إدارة الازمات التسويقية  البحث اهدف هذي  

للمنظمات كي تحقق التواصل والنجاح، فمن المعلوم اليوم أن كل المنظمات تسعى الى تحقيق رضا 

وان تحقيق هذا الرضا يحتاج من المنظمات اتباع مجموعة من الاستراتيجيات والاساليب  زبائنها،

والاجراءات التسويقية التي من شأنها ان تسهم في إدارة الازمات التسويقية التي تعاني منها 

المنظمات في وقتنا الراهن، وهذا يؤطر في قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها وتجاوز جميع 

التي تلبي  لتي تمر بها كونها تعتمد على قدرتها في تقديم ما هو جديد من الخدماتالازمات ا

الشركة العالمية للبطاقة الذكية في مدينة الموصل( كمجتمع للدراسة، اختيار )وتم متطلبات زبائنها. 

تبانة واعتمد الباحثان استمارة الاسعشوائية كعينة للدراسة.  اختيار مجموع من العاملين بطريقةوتم 

بعد التأكد من صدقها وثباتها كأداة رئيسية لجمع بيانات الجانب الميداني وتم تحليل البيانات الاولية 

وتمت الاستعانة بالأساليب  ،(SPSSباستخدام الحزمة الاحصائية لتطبيقات العلوم الاجتماعية )

 معامل الارتباطموزون والاحصائية التالية )الوسط الحسابي والانحراف المعياري والوسط ال

بمجموعة من الفرضيات التي تم  البحثتم تعزيز والانحدار البسيط والمتعدد(. المتعدد وو البسيط

اختبارها من خلال جملة من التحاليل الاحصائية التي عكست واقع تلك الفرضيات بالإيجاب او 

 جملة منالباحثان الى وقد توصل  للبحث.الرئيسية  نتيجة التي تدعم الفرضياتالنفي للوصول الى ال

مجتمعةً  يلذكاء التسويقوجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين ابعاد ا الاستنتاجات كان من اهمها،

 ادارة الازمات التسويقية.ومنفردة و

 .ابعاد الذكاء التسويقي، الازمات التسويقيةالكلمات المفتاحية: 

The Extent of the Contribution of Marketing Intelligence Dimensions 

in the Marketing Crises Management 
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Abstract: 

  This research aims to determine the extent of the contribution of marketing 

intelligence dimensions in the management of marketing crises for organizations to 

achieve communication and success. It is known today that all organizations strive to 

achieve the satisfaction of their customers, and to achieve this satisfaction requires 

organizations to follow a set of strategies, methods and marketing procedures that 
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would. The International Smart Card Company in Mosul was selected as a study 

community. The researchers adopted the questionnaire form after verifying its validity 

and reliability as the main tool for collecting field side data. The initial data were 

analyzed using statistical package for social science applications (SPSS) and the 

following statistical methods were used (arithmetic mean, standard deviation, weighted 

mean, multiple correlation coefficient and simple and multiple regression). The research 

was reinforced by a set of hypotheses that were tested through a series of statistical 

analyzes that reflected the reality of those hypotheses positively or negatively to reach 

the result that supports the main hypotheses of the research. The researchers reached a 

number of conclusions, the most important of which is the existence of a positive 

correlation between the dimensions of marketing intelligence combined and 

individually and the management of marketing crises. 

Keywords: dimensions of marketing intelligence, marketing crises. 

 المقدمة

تعتبر البيئة التي تنشط بها المنظمة اليوم بيئةة مطةطربة وتات متريةرات متشةابكة ومعقةدة،   

ونجةةد فةةي مقدمةةة هةةذر المتريةةرات المنافسةةة الحةةادة التةةي تعيشةةها المنظمةةات والتةةي اصةةبحت تتطلةةب 

علةةى  اسةةتخدام كةةل الوسةةائل التسةةويقية الممكنةةة لمواجهتهةةا مةةن اجةةل البقةةاء والاسةةتمرار والمحافظةةة

وانطلاقةةا مةةن هةةذا الاسةةال نشةةأت الحاجةةة الةةى نظةةام يهةةتم الوضةةع التنافسةةي والحصةةة السةةوقية، 

المستجدات في البيئة الخارجية للمنظمة وخاصة البيئة التنافسةية ويةدعى  عن والاستخباربالاستعلام 

فةةان  ومةةن اجةةل تحقيةةق الاهةةداف التةةي تسةةعى اليهةةا المنظمةةات هةةذا النظةةام بنظةةام الةةذكاء التسةةويقي.

الازمات التسويقية ينبري التعامل معها بشكل خةا  والعمةل علةى تةذليل كةل العقبةات التةي تواجههةا 

المنظمةةة فةةي سةةبيل تةةذليل الازمةةات والحةةد مةةن تأثيراتهةةا السةةلبية علةةى المنظمةةة، ات تعةةد ابعةةاد الةةذكاء 

والتفةو  علةى  التسويقي من الاستراتيجيات المهمة لمنظمات الاعمال التي ترغب فةي تحقيةق التميةز

هةذر المنظمةات التعةرف علةى ، فان علةى ات التسويقية وادارتها بشكل جيدالمنافسين ومواجهة الازم

 الكيفية او الطريقة المثلى لاسترلال ابعاد الذكاء التسويقي في إدارة الازمات التسويقية.الأسلوب او 

ء التسةويقي كنتيجةة منطقيةة وتأسيساً على تلك فقد زاد الاهتمةام فةي مةدى اسةهام ابعةاد الةذكا  

تعكس الاهتمام بعدد من المجالات الحديثة والمعاصرة في العمل الإداري داخل المنظمة والتةي كةان 

 في مقدمتها كيفية ادارة الازمات التسويقية.  

عليه سعى الباحثان إلى استشرا  مفهوم ابعاد الذكاء التسويقي كمصطلح معاصر يعبر عةن   

 ،ات الحديثةة للتفاعةل بصةيد جديةدة تتوافةق مةع الألفيةة الثالثةة التةي يةدخلها العةالمتوجه ادارة المنظمة

ولذلك بدأت المنظمات  ت التسويقية التي تواجه المنظمات،ولتتسلح بمعدات المعرفة لمواجهة الازما

الكبرى في الاهتمام بأبعاد الةذكاء التسةويقي كجةزء مةن النظةام الشةامل للمعلومةات الةذي تحتةاج اليةه 

المنظمات وقد امتد هذا المفهوم إلةى المنظمةات الخدميةة مثةل الجامعةات والمستشةفيات والمصةارف، 

 ث المحاور الاتية:عليه تناول البح

 المنهجي للبحث الإطارالمحور الاول:  ●
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 المحور الثالث: ماهية الازمات التسويقية  ●
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 المنهجي للبحث الإطار الاول:المحور 

مةن الازمةات التسةويقية تناول هذا البحةث الكيفيةة التةي يمكةن مةن خلالهةا ادارة : مشكلة البحث أولاً.

عةاملاً  اباعتبارهةتسةويقي ابعاد الةذكاء ال، وبالنظر لزيادة أهميه ابعاد الذكاء التسويقيخلال استخدام 

أساسيا لأداء المنظمةات، لةذا يهةدف الباحثةان ومةن خةلال  ومؤشراً  الازمات التسويقيةمهماً في ادارة 

للفتةةرة  الشةةركة العالميةةة للبطاقةةة الذكيةةة فةةي مدينةةة الموصةةلبهةةا فةةي  االتةةي قامةة التطبيقيةةة الدراسةةة

لمنظمةة المبحوثةة لهةذين البعةدين، (، وللتعرف على مدى تبنةي ا3/7/0222( لراية )21/6/0222)

طةمون مشةكلة البحةث وعلةى وفةق وتأسيسا على ما تقدم يمكن طرح التساؤلات الاتية للتعبير عن م

 الاتي:

مةا مةدى إدراا العةةاملين فةي الشةةركة المبحوثةة تجةار مفهةةوم ابعةاد الةةذكاء التسةويقي وإدارة الازمةةات  .2

 التسويقية؟

 ؟تسويقي وإدارة الازمات التسويقيةعاد الذكاء الهل هناا علاقة ارتباط معنوية بين اب .0

 زمات التسويقية؟بين ابعاد الذكاء التسويقي وإدارة الا أثر معنويهل هناا  .3

 ؟بات المبحوثين في الشركة المبحوثةوفق لإجا البحثهل تتباين اهمية ابعاد متريرات  .1

كاديمي والميداني وعلى النحةو يمكن تحديد أهمية البحث على وفق المستوى الأ: أهمية البحثثانيا. 

 :الاتي

الأهمية الأكاديمية: تبرز الأهمية الأكاديمية للبحث مةن خةلال الإثةراء العلمةي الةذي قةد يطةيفه ومةن  .2

مةن ة خلال تأشير مفهةوم الةذكاء التسةويقي وابعةادر والوقةوف علةى ماهيتهةا علةى وفةق اراء مجموعة

 . يقيةالازمات التسوالباحثين وكذلك تحديد مفهوم ادارة 

من خلال تقديم الأسس العلمية التي يمكن أن تستند إليهةا المنظمةة تكمن الأهمية الميدانية لهذا البحث  .0

فهةم بمتريراتهةا )المبحوثة من خلال الربط بين بعدي البحث الأول يتعلق بالذكاء التسويقي والمتمثةل 

الازمةةات ، والثةةاني ادارة تكةةاء المجهةةزين، تكةةاء المنافسةةين( المنةةتج،السةةو ، فهةةم الزبةةون، تكةةاء 

 .التسويقية

 :أهداف البحث ثالثاً.

إلى وضع لبنة متواضعة في موضوع حيوي تي أهمية بالرة في مجال أدبيةات إدارة  الباحثانسعى ي .2

 التسويق إلا وهو الذكاء التسويقي.

فةي المنظمةة المبحوثةة لمفهةوم الةذكاء التسةويقي وابعةادر فطةلا عةن دورر  إدرااالتعرف على مةدى  .0

 ادارة الازمات التسويقية للمنظمة المبحوثة. 

 الازمات التسويقية الفعلي في المنظمة المبحوثة. وواقع ادارةالتعرف على واقع الذكاء التسويقي  .3

 التعرف على العلاقة الترابطية بين ابعاد الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية. .1

 البحث.ي على ادارة الازمات التسويقية للمنظمة عينة التعرف على مدى أثر ابعاد الذكاء التسويق .5

يجسةد العلاقةات المنطقيةة بةين بعةدي  مخطةط افتراضةييتطلب البحث تصةميم : مخطط البحث بعاً.ار

البحث، واعتمد هذا المخطط ضمن بعدين، إت عةد بعةد الةذكاء التسةويقي بعةداً مفسةرا يةؤثر فةي ادارة 

 .باً بافتراض التأثير باتجار واحدالازمات التسويقية بوصفه بعداً مستجي
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 (: أنموتج البحث2الشكل )

            .لخط المتصل يمثل علاقة الارتباطا

                الأثر.الخط المنقط يمثل علاقة 

 .عداد الباحثانإمن  المصدر:

 حث من الفرضيات الرئيسة الأتية:ينطلق الب: فرضيات البحث خامساً.

معنوية بين الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية على المستوى الكلي  توجد علاقة ارتباط ●

 وعلى مستوى الابعاد الفرعية.

توجد علاقة تأثير معنوية بين الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية على المستوى الكلي وعلى  ●

 مستوى الابعاد الفرعية.

ت المطلوبة لترطية الجانب ن في الحصول على البيانااعتمد الباحثا: أساليب جمع البيانات .سادساً 

 وإطريحكتب، مجلات، دراسات ورسائل )على العديد من المراجع العربية والأجنبية من النظري 

في الجانب الميداني على استمارة الاستبيان بوصفها مصدرا أساسياً  ان، فيما اعتمد الباحث(جامعية

ستمارة أن تكون منسجمة مع واقع المنظمة المبحوثة، إت قام لجمع البيانات، وروعي في تصميم الا

الباحثان بتصميم استمارة وزعت على العاملين في المنظمة وتتطمن هذر الاستمارة على نوعين 

من المعلومات، خصص الأول للمعلومات العامة والتعريفية الخاصة بالأفراد المبحوثين، وتطمنت 

، وركز الجزء الثاني على المقاييس الخاصة بأبعاد الذكاء )الجنس، العمر، التحصيل الدراسي(

 .البحث(  مؤشرا لقيال بعدي 32التسويقي وادارة الازمات التسويقية، وقد تم تحديد )

استخدمت مجموعة من الأساليب الإحصائية من أجل التوصل : أساليب التحليل الإحصائي .سابعاً 

( في SPSSوتم الاعتماد على البرمجية الإحصائية )إلى أهداف البحث الحالي واختبار فرضياته، 

 هذر الأساليب الإحصائية بالآتي:التحليل، وتمثلت 

 الوسط الحسابي والانحراف المعياري والوسط الموزون والترتيب لبعدي البحث. .2

تحديد قوة العلاقة وطبيعتهةا بةين مجموعةة مةن المتريةرات المفسةرة لمعامل الارتباط المتعدد استخدم  .0

 رير مستجيب واحد.ومت

 الانحدار البسيط والمتعدد استخدم لقيال التأثير للمتريرات المفسرة في البعد المستجيب. .3

 :وصف مجتمع البحث والأفراد المبحوثين ثامناُ.

 وادارة الازمةاتفي تناول موضوع الذكاء التسةويقي  انوصف مجتمع البحث: جاءت محاولة الباحث .2

ر طلبات الزبائن والمجتمع، ولذا تم لبيئية المتسارعة في مجالات ترياالتسويقية على وفق التطورات 

مدينةةة الموصةةل، ومةةن خةةلال اسةةتخدام طريقةةة العينةةة الشةةركة العالميةةة للبطاقةةة الذكيةةة فةةي اختيةةار 

 .العشوائية على الافراد العاملين في المنظمة المبحوثة
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( شةخص اقتصةرت علةى 00ن )مكونةة مة ةنة قصةديوصف الأفراد المبحوثين: طبق البحث على عي .0

( اسةتمارة وهةم 02العاملين ومن ضةمنهم المةدراء ممةن اسةترجعت اسةتماراتهم، وقةد تةم اسةترجاع )

 ( من المجموع الكلي للعينة المختارة.% 22،22يشكلون نسبة )

 وصف الافراد المبحوثين: (2جدول )ال

 الجنس

 اناث ذكور

 % العدد % العدد

13 65 7 35 

 الفئات العمرية

20-30 31-40 41-50 51-60 

 % العدد % العدد % العدد % العدد

6 30 2 10 8 40 4 20 

 التحصيل الدراسي

 اعدادية دبلوم بكالوريوس

 % العدد % العدد % العدد

14 70 4 20 2 10 

  .المصدر: من اعداد الباحثان

ويرجع هذا التفو  كورا، ت يتبين من الجدول أعلار أن النسبة العالية من أفراد العينة كان  

بإعداد الذكور على الإناث إلى طبيعة العمل داخل الشركة، اما تقسيم الافراد حسب الفئات فقد كانت 

( سنة اعلى نسبة من بين الفئات الاخرى وهذا يدل على ان الشركة توجه 52-12الفئة العمرية )

هذا ما يدل على المرتبة الثانية، و جاءت في( سنة 32-02الاهتمام بالخبرات، اما الفئة العمرية )

في حين حلة الفئة  في المرتبة الثالثة، ( جاءت62-52اهتمام المنظمة بالطاقات الشبابية، اما الفئة )

( اخيرا. اما فيما ما يتعلق بالتحصيل العلمي فان اغلب العاملين هم من حملة 12-32العمرية )

قادرين على القيام بالمهمات الموكلة إليهم من خلال  شهادة البكالوريول وهذا ما يعكس أن العاملين

أما حمله شهادة الإعدادية فقد  ،ثانيااعتماد توي المؤهلات العلمية إما حمله شهادة الدبلوم جاءت 

 اخيراً. جاءت

 الثاني: الذكاء التسويقي المحور

عدم التأكد،  تعمل المنظمات في بيئة مططربة وفي ظل ظروف: مفهوم الذكاء التسويقي اولاً.

وكلما زادت ظروف عدم التأكد زادت حاجة المنظمات الى استخدام اليات جديدة تمكنها من التعامل 

مع متريرات متشابكة ومعقدة، كما نجد إن المنظمات المعاصرة أصبحت أكثر اعتمادا على 

ستخدم ب التي تالمعلومات والمعرفة من اجل البحث عن الجديد من السلع والخدمات والأسالي

البحث عن وعليه يتطلب من المنظمات  ،والأسرع إلى الزبائن وسبق المنافسين للوصول الأكفأ

المعلومات باستخدام كل الوسائل التسويقية الممكنة التي تساعدها في اتخات قراراتها الصائبة لررض 

لتسويقي في بقائها واستمرارها، ومن وسائل الحصول على المعلومات استخدام المنظمات الذكاء ا

)فهم السو ، فهم الزبون، تكاء ات يعمل الذكاء التسويقي بالبحث عن البيانات باستخدام اعمالها، 
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التي تخص البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة واستخدام  المنتج، تكاء المجهزين، تكاء المنافسين(

ة التي تمكن مدراء التسويق المعلومات الناتجة عن تحليل البيانات، وتتطمن هذر المعلومات المعرف

. واشار (Guarda, et al., 2012: 22)من اتخات القرارات المناسبة التي تخص نشاط المنظمة 

 الذكاء التسويقي، وكما موضح في الجدول الاتي.العديد من الباحثين لمفهوم 

 وجهات نظر البعض من الباحثين حول مفهوم الذكاء التسويقي(: 0جدول )ال

 هومالمف الباحث

(fisher, 2001: 243) 

عملية تقوم بها منظمات الأعمال لإخفاء المعلومات عن 

المنافسين وعن بيئة عملها، ومن ثم استخدامها في صناعة 

قراراتها وتخطيط استراتيجياتها الهادفة إلى تحسين أداءها 

 .المستقبلي في السو 

(Lin & Hong, 2009: 53) 

لحصول على المعلومات مجموعة إجراءات ومصادر تستخدم ل

اليومية حول التطورات تات الصلة ببيئة التسويق، لذا فان 

أنظمة معلومات التسويق تعطينا تدفقاً مستمراً للمعلومات حول 

 لمنظمةلأحداث سو  متنوعة جادة قد تؤثر في الموقف التنافسي 

 (131: 0220 الطائي،)

نظمة مجموعة من الاجراءات المستخدمة من قبل ادارة الم

لررض الحصول على المعلومات بشكل سريع ومستمر وتات 

علاقة بالترييرات والتطورات الحاصلة في البيئة التسويقية 

والتي لها صلة مباشرة او غير مباشرة بأهداف المنظمة كالربح 

 .ورضا الزبائن ورفاهية العاملين

(Kotler & Armastrong, 2012 :119) 
المتوفرة بشكل علني عن  عملية جمع وتحليل المعلومات

 .، وكذلك التطورات المتعلقة بالسو المنافسين

 (773: 0220 قاشي، خلفاوي،)

هو الاسلوب او الطريقة التي يتمكن مدير التسويق من فحص 

ومعرفة التريرات التي تحدث في كل من البيئة التسويقي 

 .الخارجية العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة

(Igbaekemen: 24, 2014) 

اداة مهمة في جمع المعلومات تات الصلة والتي يحتاجها مدراء 

التسويق والمدراء التنفيذيون والادارات لصنع القرار تحت 

 .ظروف التأكد وعدم التأكد

 (133: 0226علي واخرون، (

يمثل المعرفة الموجودة حول عمليات البيئة الخارجية وهو 

على التأثير في نوعية القرارات عملية معقدة ولديه القدرة 

 .التسويقية التي تتخذ داخل المنظمة

 الباحثان

استراتيجية تربط بين أنشطة المنظمة والموارد والقدرات التي 

تمتلكها، وبين البيئة المحيطة بها، بهدف الوقوف على 

التطورات المتعلقة بالسو  والتأثير في نوعية القرارات 

 الحالي والمستقبلي للمنظمة. التسويقية وتعظيم الأداء

 .المصدر: من اعداد الباحثان بالاعتماد على المصادر العلمية

يعتبر الذكاء التسويقي مهما لان قيمة المعلومات التي يولدها هذا : اهمية الذكاء التسويقي ثانياً.

علومات عن فعالية صنع القرار، حيث يرذي الذكاء التسويقي منظمات الاعمال بم فيالنظام تؤثر 

 المنظمات، القرارات التي تتخذها هذر فيوبذلك يؤثر وبشكل مباشر  البيئةالتريرات التي تحدث في 

 ،(Swaminathan & Chinnadura, 2013: 9) (،06: 0222ويشير كل من )الطائي، 

 أهمية الذكاء التسويقي تكمن في: الى ان (7: 0221اوسو، خطاب، )
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خةلال تزويةد المنظمةة بالمعلومةات الةي تمكنهةا مةن اتخةات القةرارات  تقديم مساهمات تات مرزى من .2

 الصحيحة. 

 لتعرف عن قرب وبدقة على المتريرات البيئة المختلفة وما قد يحدث فيها من ترير وتطور.ا .0

 تقليل مستوى الخطر في صناعة القرار. .3

 .بالمنافسين مقارنة الأداء فجوات تجاوز .1

 بةالترويج القيام كيفية ملائمة، الأكثر التوّزيع قنوات أي و ،للس مةوالملائ المناسبة المنتجات تحديد .5

 .لمسو  أكثر مناسبة العمليات وأي أفطل، بشكل

 ادارة المهارات لتحقيق الاهداف الاستراتيجية للمنظمة وتطويرها. .6

 .الاعمال المعلومات واستراتيجيات من جداً  كبيرة كميات بين جسراً  الذكاء التسويقي يشكل .7

 المنظمة.المصادر الأساسية لتحقيق الابتكار والابداع في أحد  .2

 دعم اتخات القرارات الصائبة في الوقت المناسب وفي البيئة المعقدة.  .2

  :الذكاء التسويقي ابعاد .ثالثاً 

ب لهةا فةي فهةم السةو  هةي )نمةو السةو ، ـوجب التحسةـي يتةـيرات التةـم المترةـن اهةـمة: م السةو ـفه .2

ا واضةحا ـج ادراكةـل ينتةـة، حجةم السةو ( فةالتعرف علةى هةذر العوامةالزبائن، الحصة السوقيطبيعة 

ورا والتعةرف عةن السةو  يلعةب دن قبل الادارة للسوا  المحيطة بهةا عةن طبيعتهةا وديناميكيتهةا، ـم

ع ـف مةةـا والتكيةةـأدائهةةتوى ـاء بمسةةـدفعها للارتقةةـي تةةـة التةةـة المنظمةةـا فةةي تحديةةد استراتيجيةةرئيسةة

سية من خلال زيادة الحصة السوقية ومعدل نمو المبيعات، تحقيق ميزة تناف روف السو  من اجلـظ

 (.773: 0220 ،قاشي، خلفاوي)

فةي المفهةوم التسةويقي المعاصةر يمثةل الزبةون بةؤرة اهتمةام النشةاط التسةويقي وجةوهر : فهم الزبون .0

عمل التسويق بحيةث اصةبح تحقيةق الميةزة التنافسةية بةين المنظمةات العاملةة فةي السةو  يعتمةد علةى 

(، ان قةةدرة المنظمةةة علةةى بنةةاء 121: 0227فةةي تلبيةةة حاجةةات الزبةةائن )عبةةد  واخةةرون،  قةةدرتها

وادامة علاقة مرضية مع الزبون تتطلب فهم افطل لسلوا الشراء باعتبةار السةلوا الشةرائي عمليةة 

اختيار قرار من جانب الزبون، كما ان المنظمات تهتم وتبذل الجهةد لفهةم حاجةات الزبةون، ويتطلةب 

الكافي للزبون الذي يطمن قدرة المنظمة على تكييف عروضةها الحاليةة حةول طلبةات الزبةائن  الفهم

واحتياجاتهم وبالتالي تقديم منتجات تات قيمة بالنسبة لهةم، وتسةعى المنظمةات لاكتسةاب زبةائن جةدد 

للتعويض عن نسبة فقدان الزبائن من خلال وضةع نظةام معلومةاتي تبةوب فيةه المعلومةات وفقةا لعةدة 

صنيفات منها حسب نوع الزبون ونوع المنتج الذي يقبل الزبةون علةى شةرائه ونةوع المعاملةة التةي ت

 (.212: 0222يرغب بها )محمد واخرون، 

يلعب المنةتج دورا حلويةا ومهمةا فةي توجيةه القةرارات الاسةتراتيجية، وتلةك لمةا لةه مةن : تكاء المنتج .3

منظمة، اضافة الى انها الاداة التي تقدمها المنظمةة تأثير في تحديد نوع الصناعة التي قد تنتمي لها ال

لتلبية حاجات ورغبةات الزبةائن، وهةذا يعنةي انةه يجةب علةى المنظمةات ان تفهةم المنتجةات المختلفةة 

الموجةةودة فةةي سةةو  العمةةل، وعليةةه ايطةةا ان تبقةةى علةةى اطةةلاع وعلةةم بكةةل التشةةريعات والقةةوانين 

ان تؤثر بشكل او بةاخر علةى دورة حيةاة المنةتج، واليةات الحكومية والتريرات التكنلوجية التي يمكن 

تسعيرر وترليفه وغيرها من المور الاخرى، حيث يتطلق علةى هةذا العميةق للمنةتج والمعرفةة الجيةدة 

 .(:Crowley, 2004  (4بكل ما يؤثر عليه من متريرات مصطلح تكاء المنتج
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وتعليماتةةه  واختيةةار  ن قيةةود الشةراءإن نةةدرة المعلومةات عةةن المجهةةزين  فطةلاً عةةتكةاء المجهةةزين:  .1

 علةى واختيةارهم ، لا بةد مةن  تقيةيمهمذ الالتزامةات المبرمةة مةع المنظمةةالناكلين في تنفية المجهزين

، ويسةاعد تكةاء المجهةزين المنظمةة فةي المنظمةة المنةتج طبقةاً لمتطلبةات تجهيةز فةي قابليةاتهم أسةال

، ويمكن للمنظمة ملائمة المجهزين وسماتهم المحددةاختيار المجهزين طبقاً لاحتياجاتها ووفقاً لمدى 

الاستعانة بمصةادر خارجيةة للبحةث عةن مجهةزين ملائمةين وتخصةيص المةوارد المناسةبة للحصةول 

 .(56: 0222 ديركي،راقبة أداء المجهزين بشكل فعال )عليهم بدقة عالية ويمكن فطلاً عن تلك م

انات والمعلومات حول المنافسين ونشاطاتهم الحالية، تشير الى القدرة على جمع البي: تكاء المنافسين .5

 بيئتهةا فةي يحةدث يالةذ مةا عوتوقة نبةؤالت مةن نهةاتمك ومعلومات ببيانات ماتالمنظ المنافس ات يزوّد

 للمنافسةين الحةالي الأداء أهمهةا تحليةل القطةايا مةن لمجموعةة خةلال معالجتةه مةن وتلةك ة،التنافسةي

 ةالمسةةتقبلي وخططهةةم و ،السةة فةةي كةةاتهموايةةاهم وتحرون تهم،وقةةو ضةةعفهم ونقةةاط وقةةدراتهم

 الأكثر والأسوا  ة،وسياساتهم التسعيري ةالأساسي ومنتجاتهم نة،معي بأسوا  ةالخاص اتهمواستراتيجي

تةي ينطةمون ال حالفاتوالت لديهم، والتطوير البحث ونشاطات ة،السّوقي تهموحص قبلهم، من استهدافاً 

 (.Ding, 2009: 327اليها )

 :عناصر الذكاء التسويقي .اً رابع

هي الطريق لجمع لبيانات والمعلومات التي يستفيد منها فةي كافةة المسةتويات : الاستخبارات السوقية .2

الادارية عن طبيعة السو  والمتريرات الداخلة فيه وتقيةيم التريةرات البيئةة التةي قةد تةؤثر علةى حجةم 

تخبارات السةةوقية هةةي شةةريان العمليةةة وطبيعةةة السةةو  فةةي المسةةتقبل، وتعةةد المعلومةةات مةةن الاسةة

التسةةويقية، ولا يمكةةن لأي قةةرار تسةةويقي ان يتخةةذ فةةي ظةةل غيةةاب المعلومةةات التسةةويقية، وتتةةأثر 

المعلومات التسويقية بالعديد من العوامل والمتريرات البيئة الداخلية والخارجية لذا فان متخةذ القةرار 

هةةذر المتريةةرات، والتنبةةؤ باتجاهاتهةةا المتوقعةةة  التسةةويقية بحاجةةة الةةى قةةدر كبيةةر مةةن المعلومةةات عةةن

وتأثيراتها على الانشطة الداخلية للمنظمة والسو ، حتى يمكنهم اتخات القرارات التسويقية الصحيحة 

في ظل عدم التأكد البيئي الذي تواجهه الادارة التسويقي، لذلك يعتمةد التفةو  التسةويقي فةي المنظمةة 

ى تةةوافر المعلومةةات التسةةويقية، ودقةةة تلةةك المعلومةةات مةةن فةةي الاسةةال وبشةةكل رئيسةةي علةةى مةةد

الحصةةول علةةى  مصةةادرها المتعةةددة، ات تعةةد اسةةتخبارات السةةو  احةةد تلةةك المصةةادر المهمةةة فةةي

 (.11: 0225 )ابو رحمة، المعلومات التسويقية

لية تجةار في دراسة القرارات التسويقية الخاصة بالمنافسة المستقب ايعتمد عليه: استخبارات المنافسين .0

أهداف وأنشطة المنظمة في السو  الذي تعمل فيه المنظمة وطبيعةة المنافسةة فيةه، إت أن المنظمةة لا 

تستطيع أن تعمل ما لم يكن لديها معلومات دقيقة وفعالة عن )طبيعة المنافسة في السو ، نقاط القوى 

ت البديلةةة، اسةةتراتيجية والطةعف للمنافسةةين، طبيعةةة المنتجةةات المنافسةةة فةي السةةو ، طبيعةةة المنتجةةا

المنافسة في اخترا  السو (، ومن جهة ثانية فإن استخبارات المنافسةين يعمةل علةى تلقةي معلومةات 

إت يمكةةن للمةةدراء  ،اسةةتخبارية قيمةةة عةةن المنافسةةين لرةةرض تقةةديمها إلةةى المسةةتفيدين داخةةل المنظمةةة

ير بعةض تحركةات المنافسةين الاتصال بالنظام وطلب معلومات استخبارية عندما يستلزم الامةر تفسة

إضافة إلى إمكانية معرفة نقاط الطعف لديهم، وتحديد الاسوا  الجديدة أو المحتملة، والتعرف علةى 

مصادر الميةزة لةدى المنافسةين وأخيةرا المقارنةة الرجعيةة عةن طريةق القيةال الةدقيق لأداء المنظمةة 

 .(65 :0220 )العزاوي،مقابل أداء أفطل المنافسين في نفس الصناعة
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تعةةد التكنلوجيةةة مجموعةةة مةةن المعةةارف والخبةةرات والمهةةارات المتاحةةة و: الاسةةتخبارات التكنلوجيةةة .3

والمتراكمة والمسةتنبطة المعنيةة بةالآلات والادوات والوسةائل والةنظم المرتبطةة بالإنتةاج والخةدمات 

وتعتمد على  الموجهة من اجل خدمة أغراض محددة للإنسان والمجتمع وتستند على العلم في تقدمها

يشةهد العةالم اليةوم تطةورا ، وة الشةاملة مةن أجةل نموهةا و تطورهةاالقاعدة الإنتاجية المرتبطة بالتنمي

متسةةارعا فةةي مجةةال التكنولوجيةةا لةةم يشةةهد لةةه مثيةةل مةةن قبةةل، ممةةا دفةةع المنظمةةات الاهتمةةام بجمةةع 

مةةة والبحةةث عةةن المعلومةةات عةةن التريةةرات التةةي تحةةدث فةةي مجةةال التكنلوجيةةة التةةي تعمةةل بةةه المنظ

وتطم جمةع المعلومةات حةول المعلومات التي تخص التكنلوجية التي يستخدمها المنظمات المنافسة، 

الاختراعةةات والتصةةاميم الجديةةدة التةةي تحةةل محةةل القديمةةة، وتةةؤثر هةةذر الاتجاهةةات علةةى القةةرارات 

ود نظةةام الشةةرائية فةةي منظمةةات الاعمةةال لان سةةرعة هةةذر التطةةورات التكنلوجيةةة اصةةبح يتطلةةب وجةة

معرفة التريرات التةي تحةدث فةي مجةال التكنلوجيةة التةي تسةتخدمها، وهةذا استخباري يمكن المنظمة 

يشكل تحةديا كبيةرا أمةام منظمةات الاعمةال ، لةذا أصةبحت الاسةتخبارات التكنولوجيةا تعتبةر مةن اهةم 

 (.32: 0222 )الفزاوي،المنظمات لتحقيق الاداء المتميز  أهداف

وتعنةةةى بجمةةةع المعلومةةةات المتعلقةةةة بشةةةؤون الادارة العليةةةا وتنسةةةيقها : اتيجيةالاسةةةتخبارات الاسةةةتر .1

وتحليلهةةا، وتوزيعهةةا علةةى المسةةتوى الاسةةتراتيجي الادنةةى فةةي المنظمةةة، وهةةدف هةةذا النةةوع مةةن 

النشةةاطات هةةو معرفةةة قةةدرات المنظمةةات الاخةةرى والةةتكهن بنواياهةةا للمسةةاعدة فةةي تخطةةيط المسةةائل 

ظمةةة صةةاحبة النشةةاط، وفةةي حالةةة المنظمةةة الكبةةرى فةةان الاسةةتخبارات المتعلقةةة باسةةتراتيجية المن

الاسةةةتراتيجية تعنةةةى بجمةةةع المعلومةةةات عةةةن الاتجاهةةةات الاقتصةةةادية والاجتماعيةةةة والديموغرافيةةةة 

فالاسةتخبارات ، والعلمية ونتائج هذر الاتجاهات وتأثيرهةا علةى قةدرات المنظمةة والسياسةات المتبعةة

مةةات الخاصةةة بالمسةةائل الكبةةرى مثةةل المعلومةةات عةةن نوايةةا المنظمةةات الاسةةتراتيجية تتعلةةق بالمعلو

المنافسة وإمكانياتها ومواطن الطعف والقوة لةديها، وتعتبةر الاسةتخبارات الاسةتراتيجية قةوة وداعةم 

معلوماتي ومعرفي لأداء المنظمة ومنظم حركتها على الصعيد الداخلي والخارجي، وغالبا ما تكةون 

جةةدا وتحاليةةل مسةةاندة علةةى معطيةةات تةةدفع إلةةى صةةناّع القةةرار فةةي المنظمةةة  رافةةداً لمعلومةةات مهمةةة

 (.3: 0227 )الوندي،

 الثالث: إدارة الازمات التسويقية المحور

أصبح مصطلح إدارة الازمة من المصطلحات المتداولة : التسويقية مفهوم إدارة الازمات أولا.

يعد من أحد  التسويقية مل مع الازماتعلى مختلف الأصعدة والمستويات الاجتماعية، وان التعا

محاور الاهتمام في الإدارة، حيث اقتطت الحاجة الى وجود نوع خا  من المديرين الذين يتسمون 

بالعديد من المهارات والتي منها الشجاعة والثبات والاتزان، وكذلك القدرة على التفكير الإبداعي 

 (.25: 0220)الناجي،  مة للتعامل مع الازمةتيكات اللازوالاتصال والحوار وصياغة ورسم التك

التي تحدث في المنظمات ما هي الا عبارة عن تريرات مفاجئة تطرأ على التسويقية ان الازمات 

بيئتها الداخلية او الخارجية دون أي توقع لها او فر  لتجنبها، ويمكن القول هنا ان عدم التعامل 

رتها بشكل جيد هو النزعة بعينها نحو التحرا من وضع بعقلانية او عدم اداالتسويقية مع الازمة 

سيء الى وضع أسوأ، ومن اجل تلك دعت الحاجة الى وجود بعض الاستراتيجيات المناسبة للتعامل 

(، وقد 32: 0222لما لها من تأثير كبير على أداء المنظمات )الطيراوي،  التسويقية مع الازمة

ب وجهة نظرر او حسب طبيعة الدراسات والأبحاث التي عرف العديد من الباحثين الازمة كلٌ حس

قاموا بها، ويمكن القول ان هنالك تعريف خا  لكل منهم، فمن الجانب التسويقي لابد للمنظمات 
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المتقدمة ان تراعي مفهوم الازمة التسويقية وابعادها المختلفة خصوصاً عند وضع البرامج 

التسويقية، ات تتعرض المنظمات بين فترة وأخرى الى التسويقية، وان تطعها في مقدمة أولوياتها 

بعض الازمات التسويقية سواء كانت منظمات حالية في السو  او منظمات جديدة ترغب بتسويق 

اشار العديد من الباحثين لمفهوم ادارة منتجاتها في بداية عملها التجاري، وبناءاً على ما تم تكرر فقد 

 ي الجدول الاتي.الازمات التسويقية وكما موضح ف

 وجهات نظر البعض من الباحثين حول مفهوم ادارة الازمات التسويقية(: 3جدول )ال

 المفهوم الباحث

(Merlo, et al., 2002: 75) 

جود وسمعة المنظمة ينبري حادث عرضي متزايد يثير تهديد جدي لعملية و

 وتراجع للدور الاستراتيجي للتسويق داخل التعامل معه، او انخفاض

 المنظمات.

(Goel, 2009: 96) 
نظام يتم تطبيقه لتجنب الحالات الطارئة وكذلك كيفية التعامل معها عند 

 .حدوثها وتلك برية التخفيف من اثارها المدمرة

 (20: 0222)غنام، 

موقف مفاجئ للمنظمة يهدد مصالحها وصورتها امام الجماهير مما يستدعي 

أنها ان تصوب الأوضاع لكي تعود الى اتخات سريع للقرارات التي من ش

 لمسارها الطبيعي.

 (223: 0222)عبدالحميد، 

 تلك الممارسات والخطط والاستعدادات التي تقر قبل وبعد حدوث الازمات

والحالات الطارئة التي تمس بشكل مباشر نوع المنتجات وكذلك  التسويقية

لجادة من قبل أسعارها والسياسات الترويجية وقنوات التوزيع والمحاولة ا

 مدراء الازمة للتقليل من آثارها. 

 (253: 0220)أبو غنيم، جواد، 

حادث استثنائي يشير الى وجود تهديد جديد لعمليات ممارسات لمواجهة أي 

التسويق بشكل خا  وللمنظمة بشكل عام، وبالتالي فأن المنظمة سوف تمر 

 . ما لم يتم معالجته بفترة ارتباا وركود لبعض أنشطتها التسويقية الداخلية

 (2: 0226)يامينية، 

عملية ادارية تهدف المنظمة من خلالها الى السيطرة على اثار الازمة 

التسويقية السلبية بأسرع وقت واقل خسائر ممكنة ومحاولة التقليل من امكانية 

 وقوع المنظمة بالأزمة مرة أخرى.

 .العلمية المصدر: من اعداد الباحثان بالاعتماد على المصادر

تعد عملية فهم الازمة التسويقية وكذلك فهم طريقة التعامل معها : التسويقيةأنواع الازمات  ثانياً.

من الأمور التي تعتمد بدرجة كبيرة على مدى المعرفة بنوع وطبيعة هذر الازمة وبالرغم من تعدد 

ب الذي ينظر منه الى الازمات التسويقية وتنوعها الا ان تصنيفها يعتمد في الأصل على الجان

 ويمكن تقسيم الازمات التسويقية الى ستة أنواع أساسية وهي كالآتي: الازمة.

حسب المحتوى: وتقسم الى معنوية تتعلق بالمشاعر والاحاسيس، ومادية تتعلق بالخسائر المادية  .2

 كالموجودات، ومعنوية ومادية.

منها خبرة وينجح بمواجهتها، عرضية  حسب إمكانية الاستفادة: وتقسم الى تنموية يكتسب الفرد .0

 تتسبب بطرر ولا يستفاد منها بأي شيء.

شدة الأثر: وتقسم الى شديدة الأثر حيث يصعب التعامل معها كالكوارث، وضعيفة الأثر يسهل  .3

 التعامل معها.

 مراحل التكوين: النشوء، التصعيد، التكامل، الاحتواء، النهاية. .1

 مكن التنبؤ بها، ومفاجئة يصعب التنبؤ بها.البعد الزمني: متكرر الحدوث وي .5
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 حسب العمق: سطحية من السهل احتوائها، عميقة الأثر ولها مطاعفات. .6

 حسب كيان الطرر: دولية، ازمة قومية، مجتمع معين، فردية، تنظيمية. .7

 ( الازمات التسويقية في تقسيم آخر وكما يلي:22: 0221وقسم )العزام،   

لتي تشتمل على الحوادث والكوارث الصناعية وكذلك اعطال أجهزة اقتصادية: واأزمات فنية/ .2

 الحاسوب.

 أزمات خارجية: وتشمل الحوادث البيئية والكوارث الطبيعية. .0

الازمات الداخلية: وتشمل الفشل في التأقلم مع الأوضاع الجديدة وعدم فعالية الاتصال وكذلك  .3

 الاعمال التخزينية.

 التنظيمية: وتشمل الإرهاب واعمال العنف والتخريب.الازمات البشرية، الاجتماعية،  .1

ومن خلال العرض السابق للازمة التسويقية وانواعها نجد ان الازمات التسويقية تتعدد وتتنوع 

بحسب المعيار التي يتم الاخذ به وكذلك بحسب الإطار الذي تحدث فيه، ولذلك هنالك أهمية كبيرة 

تواجه الفرد والمنظمات ولكي يتم تقييم الموقف بشكل مرتبط مع  لتحديد أنواع الازمة التسويقية التي

 على تلك التقييم. اللازمة للتعامل مع الازمة بناءً الازمة ومن ثم وضع الخطط 

فشل  إتاتمر الازمة التسويقية بخمسة مراحل أساسية، ات انه : مراحل إدارة الازمة التسويقية ثالثاً.

متخذ القرار في إدارة أي مرحلة من هذر المراحل فأنه سوف يكون مسؤولاً عن وقوع الازمة 

مجموعة من المراحل وهي  التسويقية وتفاقم احداثها، وأشار العديد من الباحثين الى ان للازمة

 .(22: 0221، كميليةكالآتي: )

سلسلة من إشارات الإنذار  التسويقية ةعادة ما ترسل الازم: مرحلة اكتشاف إشارات الإنذار المبكر .2

لم يتم توجيه  وإتاالمبكر قبل وقوعها بفترة طويلة، او ترسل إشارات تنبئ باحتمال وقوع الازمة، 

بالإضافة الى تلك فان لكل  ،الاهتمام الكافي لهذر الإشارات فانه من المحتمل جداً ان تقع الازمة

لإشارات الخاصة لكل ازمة على عب التفرقة بين اإشارات خاصة ترسلها، وقد يص تسويقية ازمة

 .(25: 0222)العزاوي،  ةحد

وفي هذر المرحلة ينبري ان يتوافر لدى المجتمع الاستعدادات والأساليب : مرحلة الاستعداد للوقاية .0

، ويؤكد تلك على أهمية إشارات الإنذار المبكر، وتلك لأنه من التسويقية الكافية للوقاية من الازمات

صعوبة ان نمنع وقوع الشيء إتا لم نتنبأ به او نحصل على انذار مسبق باحتمال وقوعه، وان ال

، ات انه هنالك علاقة قوية تشاف نقاط الطعف في نظام الوقايةالهدف من هذر الوقاية يتلخص في اك

لوقاية بين التنبؤ بالأزمات وبين الاستعداد والوقاية منها، حيث انعكس تلك على خطط الاستعداد وا

 .(22: 0221)كميلية،  التي تواجهها التسويقية التي تقوم بها المنظمات من اجل تفادي الازمات

وتتمثل هذر المرحلة في اعداد الوسائل للحد من الاضرار وكذلك : مرحلة احتواء الافراد والحد منها .3

 .(15: 0227)شبر، منعها من الانتشار لتشمل الافراد الاخرين الذين لم يتأثروا بعد بالمجتمع. 

وتشتمل هذر المرحلة في اعداد وتنفيذ برامج قصيرة وطويلة الأمد حيث انه : مرحلة استعادة النشاط .1

لم يتم اختيار هذر البرامج مسبقاً فأنه من الصعب الاستجابة ووضع الحلول المناسبة لها عندما  إتا

نب منها )محاولة استعادة الأصول تحتدم الازمة، وتتطمن مرحلة استعادة النشاط العديد من الجوا

الملموسة والمعنوية التي فقدت والملاحظ ان المديرين الذين يحددون مسبقاً العناصر والعمليات 

والافراد الذين يعتبرون على درجة عالية من الأهمية وتلك للقيام بالعمليات اليومية يستطيعون 

 .(22: 0221انجاز هذر المرحلة بكفاءة. )كميلية، 
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تحسين ما تم إنجازر في الماضي، ات ى لامرحلة التعلم المستمر وإعادة التعلم : وتهدف لة التعلممرح .5

ان التعلم يعد امراً حيوياً، غير انه مؤلم للراية ويشير الى تكريات مؤلمة كونتها الازمة ولكي يتعلم 

 .(15: 0227)شبر،  فزعق ومن دون استسلام او المرء فأنه يجب ان يكون على استعداد كامل لتقبل القل

مقدمات تشير  تسويقية كما ان لكل امر بداية فأن لكل ازمةرابعاً. أسباب نشوء الازمات التسويقية: 

، ولكل حدث او فعل تسويقية الى حدوثها وكذلك مظاهر أولية تدل على إمكانية حدوث ازمة

مات ليس الا عبارة عن تداعيات وتأثيرات وعوامل تبين وجود مستجدات ومن ثم فأن حدوث المقد

 شواهد لقمة جبل جليدي، وهذر الشواهد تخفي تحتها قاعدة ضخمة من الجليد، وكذلك الازمة

 لها شواهد عديدة تخفي تحتها اموراً تهدد وجود المنظمات وكالآتي: التسويقية

قبل سوء الفهم: والذي ينشأ من جانبين هما )المعلومات المبتورة والشروع في اصدار القرارات  .2

 تبين حقيقتها(.

سوء الادراا: حيث يؤدي الادراا الرير سليم نتيجة التشويش المتعمد او الرير متعمد الى انقسام  .0

العلاقة بين الأداء الحقيقي لمتخذ القرار وبين القرارات التي يتم اتخاتها مما يؤدي الى ضياع 

 بمنطق الميول النفسية.المعلومة او تفسيرها على ضوء رغبات المرء الشخصية او ما يعرف 

وينشأ من خلال جانبين  التسويقية سوء التقدير والتقييم: والذي يعد من أكثر أسباب حدوث الازمات .3

أساسيين أولهما المرالاة او الافراط بالثقة بالنفس والقدرة الذاتية، وثانيهما سوء تقدير القوة التي 

 يتمتع بها الطرف الآخر او الاستخفاف به.

لعشوائية: والتي تعبر عن مجموعة من الاهواء او الامزجة الشخصية والتي تتناقض مع الإدارة ا .1

 أي من المبادئ العلمية.

الرغبة في الابتزاز: حيث تقوم جماعات الطرط وجماعات المصالح باستخدام هذا الأسلوب من  .5

مات المتتالية اجل الحصول على المكاسب الرير عادلة من الإدارة، واسلوبها في تلك هو وضع الاز

 في المنظمة.

حيث يعد بحد تاته ازمة نفسية او سلوكية  التسويقية، اليأل: والذي يعد من أخطر مسببات الازمات .6

 تشكل خطراً كبيراً على متخذ القرار.

عادة ما يكون التسويقية حيث ان الكثير من الازمات  ،الاشاعات: وهي من اهم مصادر الازمات .7

 عة التي تم اطلاقها بشكل معين وتم توظيفها بشكل مناسب.مصدرها الوحيد هو الاشا

الأخطاء البشرية: والتي تحصل لعدة أسباب منها عدم كفاءة العاملين او اختفاء الدافعية لديهم او  .2

 اهمال الرؤساء او اغفال المراقبة.

تعارض الأهداف والمصالح: والتي تحصل بسبب وجود العديد من أصحاب المصالح والذين  .2

 عهم عمل مشترا.يجم

من المزايا التي تحققها  مجموعةخلال من  تهاتنبع أهميو: التسويقية أهمية إدارة الازمات خامساً.

 .(32: 0227الرفاعي وجبريل، ) (،22: 0221)كميلية،  وهي كالآتي: للمنظمات

من ثم وضع أولويات لها حسب تساعد في وضع قائمة بالتهديدات او المخاطر التسويقية المحتملة و .2

 درجة أهميتها.
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تساعد في تجنب عنصر المفاجأة المصاحبة لحدوث المخاطر والأزمات التسويقية من خلال  .0

واكتشاف إشارة الإنذار المبكر المتابعة المستمرة والدقيقة لمصادر الخطر وتحديدها بصورة دقيقة 

 وتلك لاتخات الإجراءات المطادة.لها لمتخذ القرار التسويقي في الوقت المناسب اصواي

تساعد في وضع خطط للطوارئ وكذلك نظم الإنذار المبكر وإجراءات وقائية لازمة لمحاولة منع  .3

حدوث الازمات التسويقية وكذلك تحديد الأطراف المعنية بالاتصالات وتحديد أساليب النشاط 

ط القوة او الطعف في عملية منع والعودة للوضع الطبيعي وكذلك تحديد أساليب التعلم وتحليل نقا

 حدوث الازمة التسويقية او مواجهتها لتقويم أداء الأجهزة المختلفة.

تساعد في حسن استرلال الوقت اللازم لمواجهة الازمة التسويقية من خلال تقليل الوقت اللازم  .1

 لاتخات قرار المنع والمواجهة.

ية او انفعال اللحظة والتي عادة ما تصاحب تساعد في القطاء على قدر كبير من التخبط والعشوائ .5

 الازمات التسويقية.

تساعد في الاسترلال الكفء للموارد المتاحة وكذلك ضمان سرعة توجيهها للتعامل مع الازمة  .6

 التسويقية.

تعزز القدرة على التعامل مع الازمة التسويقية بأسلوب المبادرة وليس بأسلوب رد الفعل والمحافظة  .7

 نظمة امام الأطراف المعنية او المجتمع.على صورة الم

 تعزز القدرة في اقتنا  الفر  التسويقية التي قد تطرحها الازمة. .2

 الرابع: وصف وتحليل بعدي البحث المحور

( نتةةائج 1يعةةرض الجةةدول )الوصاافي لمترياار الااذكاء التسااويقي:  نتااائا التحلياال الإحصااائي  أولا.

معلمةةةات الوسةةةيط بدلالةةةة ) البحةةةثالتسةةةويقي لعينةةةة  التحليةةةل الإحصةةةائي الوصةةةفي لمتريةةةر الةةةذكاء

( فطةلا 3لاستجاباتها، ومستوى تشتت تلك الاسةتجابات عةن الوسةط الفرضةي لأداة القيةال وقةدرر )

عن تحليل الأهمية النسبية للإبعاد الفرعية بدلالة الوزن المئوي لهما( وكما في الفقرات الآتية، إت أن 

لإحصائي الوصفي لإبعاد الذكاء التسويقي لدى العينةة المبحةوث، ( يوضح نتائج التحليل ا1الجدول )

( بةانحراف 4.58ات حقق مترير تكاء المنةتج  للعينةة المبحوثةة المعةدل العةام للوسةط الحسةابي قةدرر )

(، فةي حةين حقةق متريةر 1(، وجةاء ترتيةب البعةد )%45.8(، ووزن مئوي بلد )1.31معياري بلد )

( بةةانحراف معيةةاري بلةةد 4.49معةةدل العةةام للوسةةط الحسةةابي قةةدرر )فهةةم السةةو  للعينةةة المبحوثةةة ال

(، وجةةاء ترتيةةب متريةةر فهةةم الزبةةون 2(، وجةةاء ترتيةةب البعةةد )%44.9(، ووزن مئةةوي بلةةد )1.32)

(، ووزن 1.33( بةانحراف معيةاري بلةد )4.25للعينة المبحوثة المعدل العام للوسط الحسابي قةدرر )

(، وجاء مترير تكاء المجهزين  للعينة المبحوثة المعدل 3عد )(، وجاء ترتيب الب%42.5مئوي بلد )

(، %41.2(، ووزن مئةوي بلةد )1.34( بةانحراف معيةاري بلةد )4.12العام للوسط الحسابي قةدرر )

(، وحقق مترير تكاء المنافسين للعينة المبحوثة المعةدل العةام للوسةط الحسةابي 4وجاء ترتيب البعد )

( 5(، وجةاء ترتيةب البعةد )%40(، ووزن مئةوي بلةد )1.35بلةد ) ( بةانحراف معيةاري4.00قدرر )

والاخير، أما علةى المسةتوى الكلةي فقةد حقةق متريةر الةذكاء التسةويقي للعينةة المبحوثةة المعةدل العةام 

( وكمةا %42.9(، ووزن مئةوي بلةد )1.33(، بانحراف معيةاري بلةد )4.29للوسط الحسابي قدرر )

 (.1موضح في الجدول )
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 الوصف الاحصائي لفقرات مترير الذكاء التسويقي(: 1)جدول ال

 الفقرات المترير ت
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

الوزن 

 المئوي
 الترتيب

1 

 
سو
 ال
هم
ف

 

 السو  وسط في دائما تكون ان الشركة تسعى

 المعلومات؟ على للحصول
4.68 1.31 0.468 2 

2 
حصول شركتنا من الشركات الرائدة والسباقة في ال

 على المعلومات من السو ؟
4.81 1.30 0,481 1 

3 
ترير الشركة استراتيجياتها بموجب الترييرات 

 الحاصلة في السو ؟
4.13 1.33 0.413 4 

4 
تحر  الشركة على متابعة التريرات والتقلبات 

 الحاصلة في السو ؟
4.32 1.32 0.432 3 

  0.449 1.32 4.49 المعدل الكلي

5 

ن
بو
ز
 ال
هم
ف

 

 تطوير في الزبائن من الواردة المعلومات تسهم

 في الشركة؟ الخدمات
4.26 1.33 0.426 2 

6 
تحر  الشركة في الحصول على المعلومات من 

 الزبائن حول الخدمات المطلوبة؟
4.21 1.32 0.421 3 

7 
تسعى الشركة الى تقديم خدمة تات قيمة عالية الى 

 الزبائن؟
4.55 1.31 0.455 1 

8 
 من للزبائن المدركة التوقعات غير الشركة تحقق

 ورغباتهم؟ حاجاتهم معرفة خلال
3.99 1.34 0.399 4 

  0.425 1.33 4.25 المعدل الكلي

9 

ج
نت
لم
 ا
اء
تك

 

 2 0.461 1.31 4.61 الراء الخدمات غير المربحة تحر  الشركة على

 3 0.458 1.31 4.58 ؟ي تقدمهاجودة الخدمات التتحديد الشركة مستوى  10

11 
التي الحديثة في تطوير الخدمات هم الابتكارات تس

 ؟الشركة تقدمها
4.69 1.30 0.469 1 

 4 0.442 1.32 4.42 ؟الخدمة تقدم الشركة خدمات متميزة للمنتج بعد تقديم 12

  0.458 1.31 4.58 المعدل الكلي

13 

ن
زي
جه
لم
 ا
اء
تك

 

مع المجهزين  اتحافظ الشركة على تقوية علاقاته

 ؟ن احتياجاتها من الموارد المختلفةتأميل
3.98 1.35 0.412 4 

14 
ن للحصول على تقوي الشركة علاقاته مع المجهزي

 ؟المعلومات المطلوبة
4.18 1.33 0.398 2 

15 
ن المجهزين تستفيد الشركة من المعلومات الواردة ع

 ؟لتريير الاستراتيجيات
4.05 1.34 0.415 3 

16 
المعلومات التي  المستقبلية على تبني الشركة خططها

 ؟يقدمها المجهزين
4.26 1.32 0.403 1 

  0.412 1.34 4.12 المعدل الكلي

17 

ن
سي
اف
من
 ال
اء
تك

 

 1 0.418 1.33 4.18 المنافسون يتبعها التي الاستراتيجيات الشركة تتابع

 2 0.403 1.34 4.03 منافسيه؟ عن كافية معلومات الشركة تمتلك 18

19 
مات الواردة عن النافسين تخدم الشركة في المعلو

 المسبقة؟معرفة تحركاتهم 
3.83 1.35 0.383 4 

20 
تستجيب الشركة للخطط والنشاطات المفاجئة 

 للمنافسين؟
3.99 1.36 0.399 3 

  0.400 1.35 4.00 المعدل الكلي

  0.429 1.33 4.29 المعدل الكلي لمترير الذكاء التسويقي

 .(SPSS) الباحثان اعتماداً على نتائج البرنامج الاحصائي إعداد من المصدر:
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( نتةائج التحليةل 5يعةرض الجةدول )لمترير ادارة الازمات التساويقية: نتائا التحليل الوصفي  ثانيا.

الوسةيط لاسةتجاباتها،  )معلمةاتبدلالةة  البحةثالإحصائي الوصفي لا دارة الازمات التسةويقية لعينةة 

( فطةةلا عةةن تحليةةل 3ابات عةةن الوسةةط الفرضةةي لأداة القيةةال وقةةدرر )ومسةةتوى تشةةتت تلةةك الاسةةتج

الأهمية النسبية للإبعاد الفرعية بدلالة الوزن المئوي لهما(، أما على المستوى الكلي فقد حقق متريةر 

(، بةةانحراف 4.39ادارة الازمةةات التسةةويقي للعينةةة المبحوثةةة المعةةدل العةةام للوسةةط الحسةةابي قةةدرر )

 ( وكما موضح في الجدول.%43.9(، ووزن مئوي بلد )1.32معياري بلد )

 ةالوصف الاحصائي لمترير ادارة الأزمات التسويقي(: 5جدول )ال

 الفقرات ت
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياي 

 الوزن

 المئوي 
 الترتيب

1 
على مسار  تأثير ان الازمات التسويقية السابقة كان لها

 ؟اداء عمل الشركة
4.18 1.33 0.408 8 

2 
بالخيارات الازمات التسويقية  مع الشركة إدارةتتعامل 

 لشدتها؟الملائمة 
4.09 1.33 0.396 9 

3 
إلى موضوع الزبائن  انتبارلفت الشركة إدارة تحاول 

 ؟الازمة موضوععن  ايجابي مختلف
4.45 1.32 0.413 5 

4 
 طمونوم محتويات تحليٌل على قادرةالشركة  ادارة

 معها؟ والتعامل الازمات التسويقية
4.38 1.32 0.405 7 

5 
 عةطب عن كافةمعلومات  الشركة عادةدارة إتمتلك 

 ا؟تواجهها داخلا وخارج الازمات التيً
4.63 1.31 0.391 2 

6 
 الداخلمن متخصصة فر  على  الشركةإدارة تعتمد 

 وقوعها؟ حاللاحتواء الازمات 
4.56 1.31 0.409 3 

7 
إدارة فرٌ  عمل أهميةٌ الشركة فيً العاملون يدرا 

 لإنجاحه؟المطلوبة الجهود ويقدمون الأزمات 
4.05 1.34 0.418 10 

8 
 الازمات حالفرٌ  ومهام بطبيعة الموظفين اعلام يتم 

 تشكيلة؟
4.49 1.32 0.403 4 

9 
 مع التعاملفي ب الانس الأزمات هو احتواء اسلوب

 الازمات التي قد ان تمر بيها الشركة؟
4.68 1.31 0.397 1 

10 
العناصر  معمؤقتة تحالفات  بإقامة تقومالشركة  إدارة

 معالجتها؟ أجل زمة منللا المسببة
4.39 1.32 0.410 6 

  0.439 1.32 4.39 المعدل العام

  (SPSS) على نتائج البرنامج الاحصائيإعداد الباحثان اعتماداً  من المصدر:

 اختبار فرضيات البحث:  ثالثاً.

تتطمن هذر الفقرة التعرف علةى طبيعةة علاقةة الارتبةاط  اختبار علاقات الارتباط بين بعدي البحث: .2

( إلةةى وجةةود 6، إت يشةةير الجةةدول )(الةةذكاء التسةةويقي وادارة الازمةةات التسةةويقية) البحةةثبةةين بعةةدي 

نوية بين الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية، إت بلرت قيمة معامل الارتبةاط علاقة ارتباط مع

(، وهةةذا يشةةير إلةةى أنةةه كلمةةا زاد اهتمةةام المنظمةةة بالةةذكاء 0.05( عنةةد مسةةتوى معنويةةة )0.793)

 التسويقي زاد تلك من ادارة الازمات التسويقية للمنظمة.
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 كاء التسويقي وادارة الازمات التسويقيةالذ بين الارتباط علاقة نتائج(: 6) جدولال

 المترير المفسر

 المترير المستجيب
 الذكاء التسويقي

 *0.793 ادارة الازمات التسويقية

 .(SPSS) إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج البرنامج الاحصائي من المصدر:

يعةرض الجةدول  تساويقية:اختبار علاقاات الارتبااط باين ابعااد الاذكاء التساويقي وادارة الازماات ال .0

بعاد الذكاء التسويقي والمتمثلة ب )فهم السو ، فهم الزبون، تكاء ( نتائج تحليل علاقة الارتباط لا7)

كانت النتائج معنوية موجبةة  التسويقية، إتالمنتج، تكاء المجهزين، تكاء المنافسين( وادارة الازمات 

(، 0.889(، )0.782لمعامل الارتبةاط كةالاتي ) للمتريرات الخمسة، وحققت المتريرات الخمسة قيماً 

( وتدل هذر النتائج على 0.05( وعلى التوالي وعند مستوى معنوي )0.818(، )0.812(، )0.764)

 .قيةانه كلما زاد الاهتمام بأبعاد الذكاء التسويقي أدى تلك لتحسين ادارة الازمات التسوي

 ابعاد الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية من رمتري كل بين الارتباط علاقات نتائج(: 7)جدول ال

 المترير المفسر          
 

 المترير المستجيب
 ذكاء المنافسين ذكاء لمجهزين ذكاء المنتا فهم لزبون فهم السوق

 *0.818 *0.812 *0.764 *0.889 *0.782 ادارة الازمات التسويقية

 .(SPSS) تائج البرنامج الاحصائيإعداد الباحثان اعتماداً على ن من المصدر:

توجد علاقةة ارتبةاط معنويةة  تنص(الفرضية الرئيسية الاولى التي  قبول تقدم يمكن ما على وتأسيساً 

 .الفرعية(بين الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية على المستوى الكلي وعلى مستوى الابعاد 

 :البحث متريري بين الأثر علاقات اختبار .3

 تشير نتائج تحليل الانحدار  :في ادارة الازمات التسويقية تأثير ابعاد الذكاء التسويقي علاقة راختبا

تةةأثيرًا معنويةةاً فةةي ادارة الازمةةات التسةةويقية، ويةةدعم هةةذا  لةةذكاء التسةةويقي( إلةةى أن ل2فةةي الجةةدول )

( عنةد 4.81لرةة )( وهةي أكبةر مةن قيمتهةا الجدوليةة البا26.83( المحسوبة والبالرةة )Fالتأثير قيمة )

ان ( R²( ويسةةةتدل مةةةن قيمةةةة معامةةةل التحديةةةد )0,05( ومسةةةتوى معنويةةةة )1-20درجتةةةي حريةةةة )

الةذكاء التسةويقي، فطةلاً عةن أن هنةاا  التسةويقية يفسةرر من التعزيز في ادارة الازمات ( 62.8%)

البالرةة ( B1مؤشرات عشوائية أخرى لا يمكن السيطرة عليها، ويةدعم تلةك قيمةة معامةل الانحةدار )

( من التريرات الحاصلة في المترير المستجيب هي نتيجة ترير 0.718( التي تشير إلى أن )0.718)

( وهةي أكبةر 5.18( المحسوبة والبالرة )tفي المترير المفسر بمقدار وحدة واحدة، وعزز تلك قيمة )

 .(2.93من قيمتها الجدولية البالرة )

 قي في ادارة الازمات التسويقيةتأثير ابعاد الذكاء التسوي(: 2جدول )ال

 المترير المفسر            

 

 المترير المستجيب

 الذكاء التسويقي

B0 B1 R² 
T F 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة

 4.81 26.83 2.93 5.18 0.628 0.803 0.718 ادارة الازمات التسويقية

 .(SPSS) البرنامج الاحصائي إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج من المصدر:

  معطيات تشيرالإدارية: اختبار علاقة أثر ابعاد الذكاء التسويقي في اعادة هندسة العمليات 

 إت لا بعاد الذكاء التسويقي في ادارة الازمات التسويقية، معنوية تأثير علاقة وجود إلى (2 ( الجدول
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ادارة الازمات  ( فيمجهزين، تكاء المنافسينالسو ، فهم الزبون، تكاء المنتج، تكاء ال )فهم تؤثر

 (،24.20) (،30.36(، )22.28( ،)31.48البالرة ) المحسوبة (F)قيم  التأثير هذا ويدعم ،التسويقية

 معنوية مستوى عند (5.18) البالرة الجدولية (F)قيمة  من أكبر ( على التوالي وهي15.84)

 (،0.790) (،0.612للأبعاد الخمسة ) R²))يد التحد معامل وبلد (1-20)حرية  ودرجتي  (0,05)

ادارة الازمات التسويقية  في الاختلافات لمفسرة إن التوالي، ( على0.669) (،0.659) (،0.584)

 عليها، السيطرة لا يمكن عشوائية متريرات إلى الباقي ويعود ابعاد الذكاء التسويقي، تأثير إلى تعود

 (،4.72) (،5.61) والبالرة الخمسة للأبعاد المحسوبة (t)أن  ، تبين(t)بدلالة  (B1)تحليلات  ومن

  (2.63).البالرة الجدولية قيمتها من أكبر وهي ( معنوية3.98) (،4.92) (،5.51)

 تأثير كل بعد من ابعاد الذكاء التسويقي في ادارة الازمات التسويقية(: 2جدول )ال

 المترير المستجيب     

 

 المترير المفسر

 ات التسويقيةادارة الازم

B0 B1 R² 
T F 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة

 5.61 0.612 0.693 0.733 فهم السو 

2.63 

31.48 

5.18 

 22.28 4.72 0.790 0.681 0,652 فهم الزبون

 30.36 5.51 0.584 0.805 0.708 تكاء المنتج

 24.20 4.92 0.659 0.839 0.668 تكاء المجهزين

 15.84 3.98 0.669 0.820 0.688 ء المنافسينتكا

 .(SPSS) إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج البرنامج الاحصائي من المصدر:

توجد علاقة تأثير معنوية بين ) تنصالفرضية الرئيسية الثانية التي  قبول تقدم يمكن ما على وتأسيساً 

 مستوى الكلي وعلى مستوى الابعاد الفرعية(.الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية على ال

 الخامس: الاستنتاجات والمقترحات المحور

جاء البحث لمحاولة معاينة واقع استخدام ابعاد الذكاء التسويقي ودورها في  . الاستنتاجات:اولاً 

، وقد عكس الشركة العالمية للبطاقة الذكية في مدينة الموصلادارة الازمات التسويقية في 

 الاتية:تنتاجات الاس

توافر ابعاد الذكاء التسويقي بدلالة الأوساط الحسابية الإيجابية وكذلك توافر  التحليل نتائج اوضحت .2

صيرة إدارية فاعلة لإدارة الازمات التسويقية وهذا ما يشير الى اعتماد المنظمة المبحوثة على ابعاد 

 .هميتهاالدراسة بشكل ملحوظ مما يعزز اختيارنا لهذر الابعاد وا

ابعاد الذكاء التسويقي وهذا ينعكس على قدرتها على ادارة  الشركة العالمية للبطاقة الذكيةتمتلك   .0

 الازمات التسويقية للمنظمة ويعد مكسب مهم لها لما تقدمة من خدمات في السو  الذي تعمل فيه.

ء التسويق مجتمعةً افرزت نتائج البحث على وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين ابعاد الذكا  .3

وهذا ما يفسر اعتماد المنظمة بشكل كبير على طبيعة العلاقة ما  التسويقية وادارة الازماتومنفردة 

 .بين الذكاء التسويقي وادارة الازمات التسويقية

من خلال تحليل علاقة الاثر تبين وجود دور ملحوظ لأبعاد الذكاء التسويقي في ادارة الازمات  .1

الابعاد دون  أحدهامات مختلفة حسب كل بعد وهذا ما يؤشر امكانية الاعتماد على التسويقية وبإس

 الابعاد الاخرى في بحوث مستقبلية.

توصلنا الى مجموعة من المقترحات  اعلار، فقداتساقا مع مطمون الاستنتاجات : المقترحات .ثانياً 

 كالاتي:
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المعلومات اللازمة والمهمة التي تساعد ضرورة الاعتماد على تكاء المنتج كرافد من روافد توفير  .2

 المنظمة على تأدية نشاطها بأفطل طريقة ممكنة والترصد للبيئة التي تنشط فيها.

 على الشركة ان تحقق التوقعات غير المدركة للزبائن من خلال معرفة حاجاتهم ورغباتهم المتجددة. .0

طلوبة كونها احدى مداخل ادارة ضرورة تعزيز العلاقة مع المجهزين للحصول على المعلومات الم .3

 الازمات التسويقية قبل وقوعها.

على الشركة المبحوثة ان تعمل على تريير استراتيجياتها بموجب الترييرات الحاصلة في بيئتها  .1

بهدف الوقوف على أبرز الفر  واسترلالها لتجنب الوقوع بالأزمات التسويقية وكذلك معرفة ما 

ل ان تواجهها وتؤدي الى وقوع الشركة بأزمات تسويقية تعرقل سير هي التحديات التي من المحتم

 اعمالها كما تخطط لها.

 المصادر

 :العربية المصادرأولاً. 

، دور الاستخبارات التسويقية في تطوير خدمات القطاع 0225ابو رحمة، ابراهيم احمد محمد،   .2

 سويس، كلية التجارة، مصر.المصرفي في فلسطين، رسالة دكتورار غير منشورة، جامعة قناة ال

، تمكين العاملين وأثرر في إدارة الازمة 0220ابو غنيم، ازهار نعمة، وجواد، رحاب حسين،  .0

دراسة تطبيقية في معمل السجاد اليدوي في الحلة، مجلة الرري للعلوم الاقتصادية -التسويقية

 ، جامعة الكوفة، العرا .00والإدارية، المجلد 

مدى اسهام الذكاء التسويقي في تحسين التميز ، 0221ب، جودت جعفر، اوسو، خيري علي، خطا .3

 التسويقي للمنظمات المصرفية في مدينة أربيل.

 المستدامة، التنمية تحقيق في اساسي مرتكز التكنولوجيا، 0225 الحسن، عائدة عبد الكريم صالح، .1

نبار للعلوم الاقتصادية مجلة جامعة الا العراقية، الأهلية المصارف من لعينة تحليلية دراسة

 ، العرا .23، العدد 7والادارية، المجلد 

-تعزيز القدرات التسويقية ، دور نظام الاستخبارات التسويقية في0222ديركي، افين سليم نوري،  .5

، دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من شركات الاتصالات في اقليم كوردستان

 فاكلتي القانون والادارة، جامعة دهوا، العرا .ة، رسالة ماجستير غير منشور

جامعة  زمات، رسالة ماجستير غير منشورة،، إدارة الا0227الرفاعي، محمد، وجبريل، ماجدة،  .6

 عين شمس، مصر.

تطبيقات -، إدارة المخاطر وإدارة الازمات في المنظمة السياحية0227شبر، الهام خطير،  .7

الة ماجستير غير منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، الجامعة ومقترحات على المستوى العربي، رس

 المستنصرية، برداد، العرا .

، مفاهيم إدارية حديثة، الدار العالمية ودار الثقافة للنشر 0223الصيرفي، محمد عبد الفتاح،  .2

 والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن.

عاضدية بين الذكاء التسويقي والتسويق الداخلي ، تحليل العلاقة الت0220الطائي، حميد عبد النبي،  .2

وأثرهما في فناد  السلسلة، دراسة حالة عمان، بحث مقدم الى المؤتمر السنوي الحادي عشر، تكاء 

 نيسان، عمان، الاردن. 06-03الاعمال واقتصاد المعرفة 
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هة نظر قادة ، واقع الازمات والبدائل المقترحة لإدارتها من وج0222الطيراوي، توفيق محمد،  .22

المؤسستين الأمنية والمدنية في فلسطين، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة النجاح، نابلس، 

 فلسطين.

لظل في مواجهة الازمة ، استخدام أسلوب الإدارة البديلة او إدارة ا0222عبد الحميد، غسان رشاد،  .22

ابتة والمحمولة، مجلة الرري بحث تطبيقي في شركة امنية لتسويق أجهزة الاتصالات الث-التسويقية

 ، جامعة الكوفة، العرا .02للعلوم الاقتصادية والإدارية، العدد 

، تحليل العلاقة 0227عبد  ، جميل عبد الكريم، وعبد الواحد، نسيبة احمد، وصاد ، زانا مجيد،  .20

ي شركة كورا دراسة حالة ف-يقي وتأثيرهما في إدارة الازماتبين القدرات التسويقية والذكاء التسو

 ، جامعة صلاح الدين، اربيل.02للاتصالات في العرا ، مجلة زانكو للعلوم الانسانية، العدد 

، تحليل العلاقة 0227عبد  ، جميل عبد الكريم، وعبد الواحد، نسيبة احمد، وصاد ، زانا مجيد،  .23

ات التسويقية، دراسة حالة بين القدرات التسويقية والاستخبارات التسويقية وتأثيرهما في ادارة الازم

، 2 ، العدد02 في شركة كورا للاتصالات في العرا ، مجلة الجامعة للعلوم الانسانية، المجلد

 العرا .

، إدارة الازمات في قطاع الصناعات الدوائية في الأردن، رسالة 0221العزام، ماجد كامل علي،  .21

 ماجستير غير منشورة، الجامعة الأردنية، عمان، الأردن.

، أثر العلاقة بين قرارات الذكاء الاستراتيجي وقرارات 0222العزاوي، بشرى هاشم محمد،  .25

دراسة اختبارية تحليلية لآراء عينة من رؤساء واعطاء -ت الخدمة في النجاح الاستراتيجيعمليا

 مجالس عدد من كليات جامعة برداد، اطروحة دكتورار غير منشورة، جامعة برداد، العرا .

 العلاقة مع تحسين في التسويقية الاستخبارات نظام دور، 0221، الوهاب عبد محمد العزاوي،  .26

نينوى،  في الجاهزة للألبسة الشركة العامة في المسؤولين من عينة لآراء استطلاعي الزبون، بحث

 .20، العدد 6المجلد 

 مان، الاردن.يازوري العلمية للنشر والتوزيع، عل، تسويق الخدمات، دار ا0222العلا ، بشير،  .27

، علاقة رأل المال 0226علي، مظفر حمد، عبد  ، سامي صابر، اسماعيل، جبرائيل احمد،  .22

الفكري بالذكاء التسويقي وتأثيرهما في الاستراتيجيات التنافسية، دراسة تحليلية لآراء عينة من 

 خو، العرا .مجلة العلوم الإنسانية لجامعة زا مديري مصارف القطاع الخا  في مدينة اربيل،

 ، إدارة التسويق في الازمات، جامعة دمشق، سوريا.0222غنام، ليرا علي الخطر،  .22

فن إدارة الازمات، دار التوزيع والنشر الإسلامية، -، الخروج من المأز 0222، محمد، فتحي .02

 القاهرة، مصر.

تقييم برامج ، أثر الثورة التكنولوجية المعاصرة على 0222الفزاري، محمد بن احمد بن محمد،   .02

 نموتج وزارة التربية بسلطنة عمان، مسقط.-وارد البشريةوسياسات إدارة الم

 لمنظمات التنافسية القدرة تحقيق في التسويقي الذكاء دور، 0220قاشي، خالد، خلفاوي، حكيم،  .00

 المعرفة، جامعة واقتصاد الأعمال عشر، تكاء الحادي السنوي العلمي المؤتمر، الأعمال الحديثة

 ، عمان، الاردن.الإدارية والعلوم الاقتصاد الأردنية، كلية زيتونةال

اسة حالة ، دور نظام المعلومات التسويقية في إدارة الازمات التسويقية، در0221كميلية، صياد،  .03

وكالة ام البواقي، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية -مؤسسة اتصالات الجزائر

 وعلوم التسيير، جامعة العربي بن مهيدي، ام البواقي، الجزائر. والعلوم التجارية
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، دور 0222محمد، روش ابراهيم وعمر، محمد عبد الرحمن وعبد الكريم، عزام عبد الواحد،  .01

الاستخبارات التسويقية في تعزيز سياسات المنتج الجديد، دراسة استطلاعية لعينة من العاملين في 

، 01ية في محافظة دهوا، مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، المجلد عدد من معامل الميار المعدن

 ، العرا .226العدد 

، إدارة الازمات قراءة في المنهج، مؤسسة شباب الجامعة للنشر، 0226مهنا، محمد نصر،  .05

 .الإسكندرية، مصر

دراسة -يقيات الحديثة على الأداء التسو، إثر استراتيجيات إدارة الازم0220الناجي، فهد علي،  .06

ميدانية على الشركات الصناعية الدوائية البشرية في مدينة عمان الكبرى، رسالة ماجستير غير 

 منشورة، كلية الاعمال، جامعة الشر  الأوسط، عمان، الأردن.

 :الاستخباري، مباحث في الاستخبارات، تصنيف الجهد 0227الوندي، بشير،   .07

http://www.m.ahewar.org/s.asp?aid=578514&r=0 

مات التسويقية للمؤسسات ، دور اليقظة الاستراتيجية في الوقاية من الاز0226يامينية، مرابطي،  .02

دراسة حالة مؤسسة موبيليس وحدة ورقلة، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم -الخدمية

 الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، ورقلة، الجزائر.

 المصادر الأجنبية:ثانياً. 
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