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ات في البيئة الأكاديمية دف هذه الدراسة إلى معالجة ظاهرة تسويق خدمات المعلوم        
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    . ن البرامج الدراسية في وقت مضىالمعلومات وخدماا،إن لم نقل انعدامها أصلا م

لتحقيق الهدف المنشود استخدمنا المنهج الوصفي وتم جمع المادة العلمية من مصادر عديـدة  
وع وتصميم أسئلة المقابلة معدة لهذا الغرض وتعزيزها بالزيارات من بينها استقراء أدب الموض

  .والملاحظات الشخصية
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طريق إدماجها ضمن برامج التكوين الأولي والمستمر لمسيري المكتبات الجامعية أو عن طريق 
نشر الوعي بضرورة تبني ذهنية تسويقية بين كل الأطراف ذات العلاقة بتسـيير واسـتغلال   
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 : المــقــدمــــة

لقد كان للظروف الصعبة والتحديات الكبيرة التي واجهتها وتواجهها المكتبات ومراكز         
كبير في تكاليف الموارد يزانياا والارتفاع المر لماصة فيما يتعلق بالانخفاض المستالمعلومات خ

لمكتبات ومراكز المعلومات اجعل  في الكبير الدورونقص المؤهلات البشرية،،والأجهزة،والمصادر
خدماا كإحدى الاستراتيجيات الحديثة لاستثمار مواردها إلى تسويق  تتجه خاصة الجامعية منها

ظل التغيرات التي يفرضها المحدودة وزيادة الإفادة منها فيما يحقق أهدافها ويضمن استمرارها في 
د إحدى الاستراتيجيات المطبقة في وإيصالها للمستفي المعلومات خدماتتسويق  حيث أصبحالواقع،

كثير من مؤسسات المعلومات في دول عديدة لمواجهة الظروف الاقتصادية الصعبة باعتبارها النافذة 
الطلب لكن إذا كان ية وكذا المواءمة ما بين العرض والتي تطل منها إدارة المكتبة على البيئة الخارج

 الذي أصبحلقطاع المعلومات  الدعم المادي والمالي ال في الدول المتقدمة والتي منحتهو الحهذا 
تنتج وتستهلك  ن هذه الدول لالأفي الوقت الراهن مكانة مهمة في معظم اقتصاديات الدول  يحتل

المستهلك النهائي هي الآن في طور  إلى المعلومات خدماتطريقة توفير  إنوحسب بل  معلومات
ومتزايدة من التنافس  ستويات عنيفةبمطاع الخاص التغيير ومع مواجهة شركات الخدمات في الق

 التنافسية للمرة الأولى الأسواقمن الخدمات العامة بدأت في مواجهة حقائق  أخرىفإن مجموعة 
أا تعد  الجامعية بشكل خاص على اعتبار كتباتالمبوجه عام والخدماتية ؤسسات الم ومن بينها

،فهي ه التطوراتية في الجزائر ليست في ظل عن هذالجامع تقاطرة البحث العلمي ا فالمكتبا
لى تحد جديد الأخرى شأا شأن المكتبات في دول العالم تعيش في عالم متغير وتتعرض كل يوم إ

وتتغلب عليه،فكيف تستطيع المكتبة الجامعية الجزائرية أن تناقش هذا التغير ،عليها أن تتعايش معه
و بام هيكون تحقيق احتياجات المستفيدين وإرضاء رغوتأثيره على الخدمات المقدمة،عندما 

ولتحقيق هذه النتيجة المثلى على المكتبة أن تستخدم  لذلك ونجاحها استمراريتهاوئها الأساس لبقا
م بوجه عام بضعف سكل الخطط والاستراتيجيات التسويقية خاصة في الظروف الحالية والتي تت

يضا الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة ا والتي لا تسمح لها الميزانيات الممنوحة لها وأملحوظ في 
قاء الضوء حول نوع لبالاستمرار والتفوق الدائمين،ولهذا جاءت هذه الدراسة محاولة منا لإ

المركزية لجامعة  الاستراتيجية التسويقية المطبقة في المكتبات الجامعية الجزائرية من خلال المكتبة
  .لبحثاهذا من ذج يتمحور حوله الجانب الميداني اعتبارها نموب منتوري قسنطينة

  الإطار العام للبحثلفصل الأول اتناول وقد توزعت هذه الدراسة على خمسة فصول رئيسية،



  
الأساسية للدراسة ،ثم المفاهيم اختياره ودوافع هوأهداف الموضوع أهميةن هذا العنصر وقد تضم

المطبق  المنهج من خلال توضيح الإجراءات المنهجية وكذات،البحث وتساؤلاته والفرضيا إشكاليةو
 والملاحظة،وحدود الدراسةالاستبيان كأداة أساسية،والمقابلة،وأساليب جمع البيانات وهي فيها،

التي  أهم الدراسات السابقة وأهم الصعوباتووطبيعة العينة المختارة،الزمنية،والبشرية،والجغرافية،
،أما بالنسبة للفصل الثاني فقد تناولنا من خلاله استراتيجية التسويق واجهتنا أثناء هذه الدراسة

وظائفه،أهميته،خصائصه،ثم ومفهومه،تطوره،بصفة عامة من خلال جملة من العناصر أهمها التسويق 
والعناصر الأساسية،خلال مفهومها عناصرها  استراتيجية التسويق منحول  انتقلنا إلى العنصر الثاني

لنختم هذا الفصل بمناقشة كيفية خلق استراتيجية تسويقية داخل  التي تكون المزيج التسويقي
وفيما يخص الفصل الثالث فقد تضمن هذا الأخير سة وأهم الخطوات المتبعة في ذلك،المؤس

وخصائصها مفهوم المعلومات : استراتيجية تسويق المعلومات من خلال مجموعة من النقاط أهمها
واعتبار المعلومات كسلعة،وعلاقتها بالتسويق،وعلاقة التسويق بالمكتبات بعدها نلقي نظرة مفصلة 

كيفية حول تسويق المعلومات من خلال مفهومها، تطورها، أهدافها، بيئتها الداخلية والخارجية، ثم 
مجموعة  بإتباعالمكتبات  لوماتية خاصة منهالمعلومات في المؤسسات المعإعداد استراتيجية تسويقية ل

والدراسات سة السوق،وضع الخطة الاستراتيجية،كتحليل الفرص التسويقية،درا،من الخطوات
المستقبلية والتنبؤ،وختمنا هذا الفصل بإعطاء نظرة عامة حول تسويق المعلومات في عصر 

  .تكنولوجيا المعلومات
المكتبية من خلال مفهوم  ئةلمناقشة موضوع تسويق الخدمات في البيالفصل الرابع خصص 

خدمات المعلومات مفهوم الخدمات،وخصائصها،وأنواعها،والمزيج التسويقي للخدمات،كذلك 
أنواع خدمات المعلومات،والتعرض إلى وأهمية تسويقها،وأهم الخطوات اللازمة لذلك،مع إبراز 

  .تسويق خدمات المعلومات في الوطن العربي
،ابتداء لدراسة من خلال جملة من المعطياتنب الميداني من االفصل الخامس والأخير خصص للجا

 باعتبارها المحيط أو البيئة الخارجية للتسويق،طينة من حيث مكونااامعة منتوري قسنبالتعريف،بج
الأساس الذي سوف  تعتبرعنصر ضمن الدراسة الميدانية،لأا ولذا كان لزاما علينا إدراج هذا ال

تفريغ خلال وهي المكتبة التي قمنا بالتعريف ا من ه البيئة الداخلية،تنمو فيه وتتطور من أجل
ل المعلومات العامة حو الأول إلى أربع محاور رئيسية،يدور المحورالاستبيان،والمقسمة وتحليل بيانات 
الثالث اختص بالتسويق  مة،المحورمفهوم استراتيجية التسويق بصفة عاالثاني حول  للمجيب،والمحور

  .الرابع والأخير تناولنا فيه كيفية تسويق الخدمات المكتبية باختلاف أنواعها لمعلومات،المحورة افي بيئ



  
  وافقها مع الفرضيات الموضوعة للبحثوفي الأخير نقوم بعرض أهم نتائج الدراسة الميدانية ومدى ت

غات العربية الملخصات باللجع،ثم الملاحق،وقائمة المرا إلى ةوضعنا خاتمة للبحث، اضافوختاما 
  .الفرنسية،والإنجليزية
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الأولالفصل   
 

 مفھوم استراتیجیة التسویق
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  : أھمیة الدراسة-11-
الذي أصبح من أكثر الموضوعات تداولا هذه  التسويق تستمد هذه الدراسة أهميتها من أهمية          

 ـالعامالأيام،سواء على مستوى الأفراد أو المؤسسات في القطاعين الخاص و  ه،ونتيجة لتزايد الاهتمام ب
وصار من النادر أن نجـد  ،يات والجامعاتفقد أصبح حقلا من حقول المعرفة والدراسة في معظم الكل

تلف المستويات والتخصصـات  دولة لا تقوم بالاهتمام بالتسويق في مختلف المؤسسات الأكاديمية وبمخ
ولذلك تم إدخاله ضمن مقررات علم المكتبات والمعلومات في السنوات الأخيرة ضمن مقـرر  ،العلمية

الأسـاس   الأخـير  اعد هذيالتقدم العلمي والثقافي،إذ مية وودورها في التن،اخدماو،تسويق المعلومات
 تمـن اـالا  اليوم  هوباعتبار،تطور في جميع االات والميادينالذي يرتكز عليه البحث العلمي وال

عندها مطولا وبالتالي فهي بحاجة إلى الكثير من البحوث العلميـة ليجـد    والتي يجب الوقوف،يويةالح
من المعلومات حول موضوع التسويق في المؤسسـات الخدماتيـة ومنـها    الباحث أمامه القدر الكافي 

المكتبات الجامعية مقارنة بالمؤسسات الربحية التي تعتمد على مبدأ البيع والشراء،بالإضـافة إلى هـذا   
ئرية من خلال مكتبة جامعة التعرف على نوع الاستراتيجية المتبعة في التسويق بالمكتبات الجامعية الجزا

كما تكمن أهمية هذا البحث في اعتبار التسويق خطوة مهمة من خطوات الإدارة العلميـة في  ،منتوري
  .المؤسسات المعلوماتية الخدماتية

  
 :بحث أھداف ال -2- 1

  :في النقاط التاليةلدراسة أهداف هذه ا تتلخص       
 الجامعية في الجزائر ها المكتباتالوقوف على الوضعية الحقيقية للتسويق في المؤسسات الخدماتية ومن-

 .من خلال مكتبة جامعة منتوري بقسنطينة 
  .الوقوف على مدى تبني المكتبات الجامعية للمفاهيم والأساليب التسويقية في أنشطتها المختلفة-
  .التعرف على الخطط المتبعة لانجاح مثل هذه المشاريع-
 ـمـن المعلو  بات جملةوضع بين يدي القارئ والباحث خاصة في قسم علم المكت-  ات والمعطيـات م

الدقيقة حول كيفية  سيرورة مثل هذه الاستراتيجية التسويقية في المكتبات الجامعية الجزائرية،وكيفية 
  .الإعداد لها وترشيد اهودات من أجل  إنجاحها وتحقيق أهدافها المسطرة ووصولا إلى النتائج المرضية
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  :اختیار الموضوع  دوافع -3- 1
هم الأسباب التي أدت بنا إلى تناول هذا الموضوع دون غيره أسباب متفرقة بين الذاتية ولعل أ      

  :منها والموضوعية
  ".      علم المكتبات"بمجال تخصصنا  ةلأا مواضيع لها علاقة وطيد" التسويق"ميلنا إلى مثل هذه المواضيع-
 التي لم تكن موجودة من) التسويق( تدريس هذه المادةالماضية،ملاحظتنا خاصة في السنوات القليلة -

 حديثقبل ضمن المقررات الدراسية،ليتكون لدينا ذلك الانطباع بأن موضوع التسويق في الجزائر 
  .يتطلب العديد من الدراسات العلمية للإحاطة بهفهو  اصة في مجال المكتبات والمعلومات،لذاخ
لجامعية الجزائرية بصفة عامة وفي مكتبة جامعة استراتيجية التسويق في المكتبات ا التعرف علىمحاولة -

  .منتوري قسنطينة بصفة خاصة
وربما ،لمواضيع سواء على المستوى الوطنيإحساسنا بوجود نقص أو تقصير في معالجة مثل هذه ا-

  .العربي ليتكون لدينا ذلك الحافز لتناول مثل هذا الموضوع دون غيره
  
  :البحث وتساؤلاتھ إشكالیة -4- 1

 خلالها المتغيرات المتسارعة تفرضلعلوم والفنون إلى تغيرات جذرية يخضع التسويق كغيره من ا        
فقط بل تعداها إلى مـا  ليصبح بذلك التسويق لا يقتصر على المؤسسات الربحية العشرين سنة الماضية،

امعيـة،ليؤثر  الجالمؤسسات الخدماتية،بما فيها المكتبات بمختلف أنواعها ومنها المكتبات من دون ذلك 
وأهدافها،ويمكن القول أن أول من استخدم أسلوب تسويق خـدمات  ،وخدماا،بذلك على إمكانياا

وخصوصا تلـك  ،ت كثيرا من نظريات وعلوم التسويقالمعلومات هي المكتبات الأمريكية التي استفاد
والتي ،ؤسسات الاجتماعية الربح،مثل المالمستخدمة أو الموجهة نحو المؤسسات العامة التي لا دف إلى

،وبدافع مواكبة التطورات ة الجزائرية ليست بمنأى عن هذاتعد المكتبات واحدة منها،والمكتبات الجامعي
وتفطنها لهذا الأسلوب الجديد من تسيير مواردها المادية منـها  في جميع االات والعلمية منها، الحاصلة

لالها تستخدم مختلف الاستراتيجيات التسويقية التي من خ أصبحت والبشرية في السنوات القليلة الماضية
 وإدارة النشاطات،ومساعدة المكتبة أو مركز المعلومات مستقبلا بالتنبؤ،يحدد أسلوب مواجهة المواقف

 وهو الوضع الـذي وفي حاجات المستفيدين ورغبام،،وأساليبها،ووظائفها،والتغير المحتمل في أهدافها
مدى نجاح هذه ئرية؟والاستراتيجية التسويقية المطبقة في المكتبات الجامعية الجزا نوع جعلنا نتساءل على
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في تلبية احتياجات المسـتفيدين؟   المكتبة المركزية بجامعة منتوري قسنطينة كنموذجمن خلال  الأخيرة
  :اظافة إلى هذا السؤال الرئيسي،فان البحث يتساءل عن

  تبني استراتيجية تسويقية في الإدارة المكتبية؟    بضرورة ة الجامعي المكتبات سيريمما مدى إدراك -1
هل يتم تسويق المعلومات وتقديمها من طرف مختصين وفق أساسيات علمية مدروسة وبشكل -2

  يتناسب وحاجات المستفيد الفعلية والمحتملة؟
ومات بشكل في تسويق خدمات المعل حاليا المتوفرة المادية والإمكانيات،وسائلالما مدى نجاح -3

  يتناسب والمفاهيم التسويقية الصحيحة؟ 
   هل يؤثر التسويق على نوعية الخدمات التي تقدمها المكتبة الجامعية؟- 4

  هل الإمكانيات البشرية كافية لتنفيذ هذه الاستراتيجية؟- 5
  إلى أي مدى يؤثر غياب استراتيجية تسويقية على نوعية الخدمات المقدمة للمستفيدين؟- 6
  

  :البحث  ضیـاتفر-15-
  :انطلاقا من الإشكالية المطروحة يحاول هذا البحث وضع الفرضيات التالية      

إدارة وتسيير مؤسسات المعلومات من حيث تقديم  المتبعة حاليا في لاستراتيجيةإن ا:الأساسية الفرضية
  :ح لهذا المصطلحخدمات المعلومات لا تسمح لها في الوقت الحالي من تسويق خدماا بالمفهوم الصحي

سويقية في بضرورة تبني استراتيجية تبمفهوم التسويق وجهل مسيري المكتبات الجامعية  :ولىالأ الفرضية
  .،أدى إلى ضعف مستوى خدمااإدارة أعمالها اليومية

بشكل يتناسب من طرف مختصين لا يتم تصميم عملية التسويق وتقديم المعلومات :ةنيالثا الفرضية 
وبالتالي تحديد الفئات ،وتجزئته وفق دراسات سوق المكتبة،والمحتملة،الفعلية ستفيدوحاجات الم
  .المستهدفة فيه

من  تخدام وتطبيق المفاهيم التسويقيةوعدم اس،ضعف وسائل تسويق خدمات المعلومات:الثالثة الفرضية
ير على للتأثيات الممنوحة بالاعتماد على الإمكانوذلك ،وبةقبل المكتبات الجامعية بالجودة والنوعية المطل

  .ودعمهم لخدمات المعلومات،لكسب ثقتهم المستفيد والهيئات الوصية
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   :منھج البحث -6- 1
 الذي يسـلكه الباحـث للإجابـة علـى    ،ن أهم خطوات البحث العلمي الناجحيعتبر المنهج م      

 اعتبـار  صفي والتحليلي علىانطلاقا من هذا تم استعمال المنهج الوالتساؤلات المطروحة في الإشكالية،
 التحليلية التي تعتمد على جمع البيانات اللازمة مـن  ةالوصفيتوضع ضمن الدراسات أن دراستنا هذه 

إلى النتـائج   والوصـول ،وتحليلها،ومميزاا،ثم وصف خصائصها،ال الدراسة عن الظاهرة المدروسةمج
  .للموضوع وهذا ما حاولنا إتباعه أثناء دراستنا،واستغلالها مستقبلا

  
  :أسالیب جمع البیانات  -7- 1

 والتي نعتبرها مهمة ومكملة لبعضهاني اعتمدنا على نوعين من الوسائل،نظرا لطبيعة البحث الميدا      
  :الملاحظة والمقابلة،كوسيلة أساسية بالإضافة إلى  الاستبيان البعض والمتمثلة في

  

ساسية في أغلبة البحوث والدراسـات،وهو  البيانات أتعتبر أداة من أدوات جمع  :التجریب ي  الاس تبیان *
ومصمم بطريقـة تغطـي كافـة اـالات     ما هو منبه لقضية مدروسة بعناية، ليس مجرد أسئلة بقدر

،وأثناء تصميمنا لهذا الاسـتبيان حاولنـا ترجمـة    1والفرضيات الأساسية للدراسة وجوانب الموضوع
 دمج بعضها وإلغاء البعض منها إما بسـبب عـدم   سؤال،تم 30،من خلال صياغة الفرضيات المقترحة

 24علاقته بالموضوع مباشرة،أو بسبب نقص فاعليتها في ترجمة الفرضـيات،وبذلك تم تخفيضـها إلى   
  :أفراد كعينة تجريبية دفمجموعة من وزع هذا الاستبيان أولا على سؤال،

  . قياس مدى فهم الأسئلة من طرف أفراد العينة-
  .ة التي لم تلقى اهتمام من طرف المسجوب،أو تعديلها بأخرىحذف بعض الأسئل-
  .اظافة أسئلة أخرى ربما يقترحها المستجوب نفسه-
  
  :النھائي الاستبیان*

سؤال نصف  16سؤال من بينها  26صياغته في  تعديله،تمالاستبيان التجريبي و استرجاعبعد         
  : لى أربع محاور رئيسيةموزعة عسؤال مفتوح  02 ،وأسئلة مغلقة 08 مغلق،و

  01،02،03،04نصف مغلقة  ومات عامة حول ايب،موزعة في أربع أسئلةلمع يضم :المحور الأول1-

                                                
  .73.ص.1982ديوان المطبوعات الجامعية،:الجزائر.عمار،خير االله، محاضرات في منهجية البحث الاجتماعي 1
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  .المكتبةوالخبرة المهنية بحيث المستوى العلمي، من بحوثينالم بعض المعلومات عندف الحصول على 
 اشتمل على،ابة على الفرضية الأولىوللإج التسويق استراتيجيةفهوم جاء خاص بم :ثانيالمحور ال- 2

معلومات ،دف الحصول على 08،07،06،05 مغلق نصف الآخرين،وأربع أسئلة،اثنين منها مغلقة
  .مفهوم التسويق بصفة عامة،وأهمية وضع استراتيجية تسويقية في المؤسسةحول 

رتأينا الحصول على ايق المعلومات،من خلال هذا المحور تسو استراتيجيةلق بعيت :المحور الثالث- 3
 وأهميته داخل المكتبة المركزية،للإجابة على الفرضية الثانية مفهوم تسويق المعلوماتمعلومات حول 

 طبيعة الشرائح المستفيدة من هذا التسويقوهل فعلا يطبق هذا الأخير من طرف مختصين في اال،و
  .مغلقةنصف مغلقة،وثلاثة سئلة من بينها أربع أ،09،15،14،13،12،11،10ة سئلأ 07وذلك من خلال

تدور كلها حول إحدى عشر سؤال  يضم هذا المحورتسويق الخدمات المعلومات، :المحور الرابع- 4
قية المطبقة في المكتبة المركزية،وذلك خدمات المعلومات،ووسائل تسويقها،وطبيعة الاستراتيجية التسوي

  .على الفرضية الثالثة للإجابة
  

طبيعة الدراسة  أو ثانوية،بحسب سواء أكانت أساسية داة من أدوات جمع البياناتتعتبر أ : المقابلة*
استطلاع أراء بعض الأفراد من ذوي الحيثيات بالنسبة للظاهرة والحصول " ونقصد بكلمة مقابلة بأا 

  . 1 "على معلومات منهم بخصوص الظاهرة والفروض التي وضعها الباحث له
 لجمع البيانات ثانويةفقد استخدمت كوسيلة علومات التي تفيد هذه الدراسة،ومحاولة منا للإلمام بكل الم

نستطيع الحصول عليها من الاستبيان،أجريت هذه المقابلة والتي لم وذلك بالاعتماد على أسئلة محددة،
 الأكثر مقدرة على الإجابة على تساؤلات هذا  البحثباعتبارها مع الحافظة الرئيسية للمكتبة المركزية 

  . المصدر الأول في تطبيق مثل هذه الاستراتيجياتوأيضا لأا 
 

قد استخدمنا الملاحظة أساسية كانت أو ثانوية و تعتبر الملاحظة من وسائل جمع البيانات :الملاحظة*
المقابلة وهذا الاستبيان وكأداة مساعدة مكنتنا من جمع البيانات التي تعذر علينا الحصول عليها من 

  .ولإثراء التحليل والتفسير لهذه البيانات امتدعيما له
  

                                                
 62.ص .1997.الدار المصرية اللبنانية: القاهرة. ج البحث في علم المكتبات والمعلوماتالمحاورات في مناه.خليفة، شعبان عبد العزيز1 
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  :حدود الدراسة-8- 1
  :وهو النطاق الذي أجريت فيه الدراسة ويقسم عادة إلى ثلاث مجالات أساسية         

  

   يمثل اال الجغرافي المكان الذي أجريت به الدراسة الميدانية موضوع البحث :المجال الجغرافي * 
 بجامعةالمكتبة المركزية "وقد أجريت دراستنا بـ رقعة جغرافية محددة، تواجده ضمن وعادة ما يكون

لهذه المكتبة بالذات لأا تعتبر من بين  اختيارناوقد تم بمدينة قسنطينة،المتواجدة " منتوري قسنطينة
صات موزعة على مكتبة متعددة التخص الجزائري،وكوا المكتبات الجامعية البارزة في جامعات الشرق

تحت الأرضي يحتوي على المصالح وجزء واحدة للبحث،والأخرى للمطالعة،قاعتين،أرضي يضم  طابق
قاعة السمعي البصري،ومن الجهة الأخرى نجد قاعة الإنترنت ومركز الإعارة،المخزن،والتقنية،الإدارية 

  1.وبجانبها نجد قاعة و مخبر براي
  

قدرت  إذذه الدراسة إلى غاية تقديم البحث وهي المدة التي استغرقت لإجراء ه :المجال الزمني *  
،أما بالنسبة للجانب النظري جويلية ا يقارب التسعة أشهر ابتداء من شهر نوفمبر إلى غاية شهربمالمدة 

 حول بدئيةالمعلومات الم كانت محاولة جمع،إذ  2006ماي في شهر  عن الجانب الميداني فقد انطلق
ووصولا في  هالمناقشة محاورستبيانات،وتوزيعها،واسترجاعها مرحلة الإعداد للا هاتلتالموضوع ثم 

  .،وهذه العملية التي استغرقت أكثر من الشهرينالأخير إلى مرحلة تفريغ البيانات وتحليلها
  

والعمال  لمكتبة المركزيةا يافظمحالذين شملتهم الدراسة بدءا من ويشمل الأفراد  :المجال البشري * 
تقني  06وملحق مكتبات، 12ومحافظين   04عامل من بينهم   74 2:م بـالآخرين الذين قدر عدده

 49وباقي العمال م الآلي وعامل واحد ملحق إداري،تقني سامي في الإعلا 02سامي في المكتبات،و
بسيط،وتجدر الإشارة إلى أن المقابلة الميدانية قد تمت مع المحافظة الرئيسية،لأا تعتبر الجهاز  عامل

  .لمكتبة محل الدراسة،والمسؤول الأول في تطبيق مثل هذه الاستراتيجيات فيهاالأعلى في ا
  
  

                                                
  07. .ص .2000مارس . 09.ع. بريد الجامعة .المكتبة المركزية من البناء المعماري إلى البناء الفكري .توفوتي، ش 1

بمكتب المحافظ العام للمكتبة . سـا14 :00. 2006جوان 12 .ة المركزي المحافظ العام للمكتبة. بن قايد قصبة تبورة: مقابلة مع السيدة2 
 . المركزية لجامعة منتوري قسنطينة 



  الإطار العام للبحث: الفصل الأول
  

10

  : عینة الدراسة-9- 1
أجريت الدراسة وقد لي،تعتبر العينة بمثابة مجموعة متجانسة من العناصر الممثلة للمجتمع الأص       

مال المكتبة المركزية،نظرا مع فئة المحافظين،اظافة إلى فئة ملحقي المكتبات دون غيرهم من عالميدانية 
في المبحوث،وأيضا لأن الفئات الفاعلة في  وإداري،موضوع الدراسة يتطلب مستوى علمي لكون

  .المكتبة محل الدراسة هي أصلا مشكلة من هاتين الفئتين
ولقد بلغ عدد المحافظين الذين وزع عليهم الاستبيان ثلاث محافظين،أما ملحقي الأبحاث فان عددهم 

مع المحافظة الرئيسية،ويبين الجدول التالي توزيع هذه  أجريتنا عشر ملحق،اظافة إلى المقابلة التي بلغ اث
  :  العينة حسب الدرجة العلمية،الخبرة المهنية،ومكان العمل

 
ين الثانويينالمحافظ المحافظ  معلومات عامة  ملحق المكتبات الجامعية 

الأفراد عدد   01 03 12 

لسانس علم المكتبات 02 اجستير علم المكتباتم  الدرجة العلمية  
لسانس علم الاجتماع 01  

لسانس علم المكتبات 09  
  الدراسات التطبيقية الجامعية البيولوجية 01
 لسانس في الحقوق 02

أكثر من عشر سنوات 02 أكثر من عشر سنوات الخبـــرة  
من خمس إلى  عشر سنوات 01  

من واحد إلى خمس سنوات 04  
إلى عشر سنوات من خمس 02  
أكثر من عشر سنوات 05  

مصلحة التقنياتفي  02 رئاسة المكتبة مكـان العمـل  
فضاء المتعدد الوسائطالفي  01  

في مصلحة التقنيات  07  
في بنك الإعارة 01  
في قاعة البحث وقاعة المطاعة 04  

  مھنیة،ومكان العملتوزیع العینة حسب الدرجة العلمیة،الخبرة ال جدول یبین  : )01( الجدول رقم
  
  :الدراســات الســابقة -10- 1
  1محمود جاسم الصمیدعي. استراتیجیات التسویق: الأولى الدراسة - 1

   ،إذوية في الدراسات الحديثة للتسويقالحيالمهمة و دف هذه الدراسة إلى معالجة إحدى المسائل      
كما تحث ،ة استراتيجيات التسويقلكمي لدراسوا،ة جديدة في الأسلوب التحليليأنه يعطي قيم

  وتحليل بعض المشاكل التسويقية ضمن المنظور ،والجديدة،ارة إلى بعض الأسس غير التقليديةالإش
                                                

 .2004، ددار الحام: عمان. مدخل كمي و تحليلي :استراتيجيات التسويق. الصميدعي، محمود جاسم 1
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 تتوزعالمتقدمة في علم التسويق،وهج العلمي في الدراسات الحديثة والاستراتيجي الذي يعتبر سمة المن
ت التخطيط الاستراتيجي للتسويق التي أهم خطوا تضم: عشرة فصول أساسيةهذه الدراسة على 

والخارجية كمسألة ،تحليل البيئة الداخليةوتتبعها إدارة المؤسسة المطبقة لاستراتيجية تسويقية معينة،
  .ضرورية ومهمة في وضع استراتيجيات تسويق

لسوق استراتيجية ا من خلال،تيجية العامة والتسويقية للمؤسسةز على أهم الخيارات الاسترايركالت مع
وأهم معايير اختيار القطاع السوقي المستهدف ،والذي تسعى المؤسسة للوصول إليه،المستهدف

الاستراتيجية المتعلقة بالمنتجات "عناصر المزيج التسويقي،كل على حدى  اظافة إلىوأساليب التنبؤ به،
الأساليب  وكذا،والعوامل المؤثرة عليها،المنتجات استراتيجيات الأسعاروكيفية تخطيط وتطوير هذه 

وقنوات التوزيع،استراتيجيات الترويج المختلفة ،دة في كيفية تحديدها،استراتيجياتالكمية المعتم
تناول قضية استراتيجيات التسويق في الأخير ووالعوامل المؤثرة في تحديد استراتيجية المزيج الترويجي،

المؤسسة إلى التسويق الدولي مبينا  الدولي،إذ تجد أن المؤلف انتقل من استراتيجيات التسويق داخل
مسألة الرقابة على  إلى الإشارةمع  إحدى المظاهر الجديدة للتسويقالتوجه نحو التسويق الدولي ك

للتأكد من الأداء الاستراتيجي وهي الضمانة  الملجأ الأخير الاستراتيجيات التسويقية المختلفة باعتبارها
نستنتج أن هذه الدراسة جاءت لتطرح ،وفي الأخير قبلمن الأخيرة للوصول إلى الأهداف المسطرة 

تمنح المسيرين خيارات عدة أمام الباحث العديد من الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسة والتي 
وتمنحها فرصة الدخول بشرية،الناسب إمكانيات المؤسسة المادية ومن اعتماد الاستراتيجية التي تأمامهم،

  .  ذي لاشك أصبح الحلم الذي يراود أي مؤسسة خدماتية كانت أو تجاريةفي عالم التسويق الدولي ال
  
  1عبد السلام أبو قحف. بحوث التسویق و التسویق الدولي : الثانیة  الدراسة - 2

على طلبة الدراسات العليا بكلية ألقيت سلسلة من المحاضرات التي  عبارة عن دراسةال ههذ      
،توزعت اس بحوث التسويق والتسويق الدوليفي مقي 2000-1999نة التجارة جامعة بيروت العربية س

 عض التقنيات العلمية للبحوث بصفةب،ووث التسويقاختص الجزء الأول ببح،جزئين على هذه الدراسة
: وتصنيفها إلى أربعة أنواع رئيسية،يم البحوثوضوع تصمبم أبدمحاور،متكونا من ثلاث ،عامة

                                                
   2004.يدة ،دار الجامعة الجد: القاهرة .بحوث التسويق والتسويق الدولي. عبد السلام، أبو قحف 1
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تصميم قوائم الاستقصاء التي هي عبارة عن و،والتقييمية،التجريبيةو،فيةوالوص،البحوث الاستطلاعية
التنبؤ وأساليبه الوصفية منها وات،نموذج يحتوي على مجموعة أو قائمة من الأنشطة لتجميع المعلوم

إلى أربع الأخير  موضوع التسويق الدولي،حيث قسم هذافي لدراسة الجزء الثاني من اخصص  والكمية،
 ةالدولي يةبيئة التسويقالقضية  تناولامقدمة عامة حول قضايا رئيسية ودولية،عشرة فصلا،تضمن م

يات ناقش موضوع نظر الخ،ثم..جيةوالقانونية التكنولو،السياسيةو،والاجتماعية،الثقافيةومنها،الاقتصادية
لدول ودوافع الشركات متعددة الخدمات في ا،ت الرئيسية للاستثمارات الأجنبيةوتحليل المحددا،التدويل

ن تصميمها يتوقف استراتيجية التسويق الكونية،لأو،مسارات غزو الأسواق الدولية الأجنبيةو،اميةالن
مسألة التسويق  مع الإشارة إلىالمؤسسة ككل، لأعمال على وجوب استراتيجية كونية عامة رئيسية

لمعرفة لأن نقص ااستخبارات التسويق الدولي،و،كنبذة سريعة على الموضوع الدولي للخدمات
مع ،ق الدوليبحوث السو بالأسواق العالمية يشكل أولى العقبات التي يجب حلها في العالم باستخدام 

المزيج التسويقي ب الاهتمام ،بالاظافة إلى ضرورةفي الوطن العربيإدارة التصدير في مصر وضع مثال 
  .تسعير الدوليوسياسة ال،وسياسة الترويج،وسياسة التوزيع،سياسة المنتجمن خلال الدولي 

نواعها أن هذه المحاضرات جاءت تدعيما لموضوع التسويق في المؤسسات على اختلاف أنستنتج 
والخدماتية،والتركيز على التسويق الدولي الذي أصبح المسار التي تتبعه مختلف واتجاهاا التجارية منها،

  .طاعاا الخدماتية واللاخدماتيةدول العالم للنهوض بق
  
  1علیان ربحي مصطفى و السامرائي إیمان.تسویق المعلومات  :الثالثةالدراسة  - 3

يجمع ما بين مفهوم والذي ،ل منهجي في مجال تسويق المعلوماتجاء هذا الكتاب بمثابة مدخ       
واعتبار المعلومات كسلعة خاصة في المؤسسات المعلوماتية كالمكتبات ومراكز المعلومات ،التسويق العام

  : ث نجد أن هذا الكتاب يضم تسعة فصول على النحو التاليحي
 . وتطوير كل منهما،وأساسية حول التسويق والمعلومات يتضمن مفاهيم عامة :الفصل الأول
 .والخارجية لتسويق المعلومات،البيئة الداخلية: الفصل الثاني

  .التسويق في المؤسسات المعلوماتية :الفصل الثالث
  . مراكز المعلوماتضوع تسويق الخدمات في المكتبات وفي مو تخصص: الفصل الرابع

                                                
  .    2004دار صفاء،: عمان. تسويق المعلومات. عليان، ربحي مصطفى، السامرائي، إيمان فاضل 1
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  .تحدث عن تجزئة السوق المستهدفة والمزيج التسويقي: الفصل الخامس
  ما هي الاستراتيجية المستخدمة في تسويق المعلومات ؟ : الفصل السادس
  .اتدورها في خدمة تسويق المعلومو،صص هذا الجزء بالعلاقات العامةتخ: الفصل السابع
  . أعطى نظرة عامة حول التسويق في الإنترنت: الفصل الثامن
  .الحديث عن بحوث التسويقإلى انتقل : الفصل التاسع

 كالية الحديث عـن تسـويق المعلومـات   إشدراستنا المطروحة للمناقشة هذا الكتاب مع  قاسموقد ت
 لية في تسيير المؤسسات الخدماتيـة استغلال هذه الآ ،وكيفياتالمناسبة لهاالتسويقية وخدماا في البيئة 

  . خصصة،ووصولا إلى الأهداف المسطرة مسبقا ومنها المكتبات على اختلاف أنواعها العامة منها والمت
  
   1نظام موسى و حداد شفیق نسو یدا .مفاھیم معاصرة: التسویق : الدراسة الرابعة - 4

التسويقي المحلي والعالمي حتى يتمكن القـارئ  براز التغيرات الحاصلة في الميدان إيحاول الكتاب        
من مواكبة ما يحدث في محيطه،لأن التسويق كغيره من العلوم والفنون الأخرى خضع ولازال يخضـع  
إلى العديد من التغيرات الجذرية والمتسارعة في العشرين سنة الماضية وحتى بداية القرن الحالي ولأنه برز 

لأعمال الدولية مما حتم ضرورة تبني المؤسسات وتطوير أساليب مبتكرة كأهم الوظائف الملحة في بيئة ا
للمنافسة في السوق الدولي،كما ازداد اهتمام المؤسسات غير الربحية باستخدام استراتيجيات التسويق 

المسوق المعاصر يحصـد المنـافع الـتي تقـدمها      ،لأندمي لمساعدا في تحقيق أهدافهافي قطاعها الخ
توزيـع هـذه    وابتكار أساليب حديثـة في ،الحديثة في تقديم أو تطوير منتجات جديدةالتكنولوجيا 

ة الاجتماعيـة  تميز هذا الكتاب أيضا بتوضيح فكرة جديدة حول التسويق من ناحية المسؤولي،المنتجات
 التسويق الدولي والإلكتروني،بالاظافة إلى مناقشة فكرة تطوير المنتجات الجديدةو،والأخلاقية للتسويق

كما ركز في بقية الفصول حول تسويق الاستراتيجيات الخاصة بالمنتوج والتوزيع والتسعير والتـرويج  
  والتي طرحها الكتاب بأسلوب مميز ومفصل نوعا ما مبتدءا الفصل بتحديد أهدافه وربط أجزائه 

  .زيةمصطلحات الفصل باللغة الإنجليو،ة وأسئلة للمناقشة وحالات دراسيةوينتهي الفصل بخاتم
  
  

                                                
 .2003دار الحامد ، : عمان. مفاهيم معاصرة: التسويق. ، نظام موسى، حداد ، شفيق إبراهيم نسو يدا 1
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 1دعبول محمد زاھر و محمد أیوب. مبادئ تسویق الخدمات    :الدراسة الخامسة - 5
  إلى )تسويق الخدمات مبادئ( يذهب الدكتور محمد زاهر دعبول ومحمد أيوب في كتاما         

كية البضائع الاستهلا أسواقالمألوفة في التسويق عندما واجهت  المبادئتطوير العديد من توضيح فكرة 
الخدمات  أنلكنه في الوقت الراهن بات من المدرك ،واسعا في النشاط التنافسي سريعة الحركة نمواً

لكن المؤلفين يركزان في هذا الكتاب على ،تكون مختلفة عن البضائع من حيث كيفية تسويقها أنيجب 
مليات في معالجة الع إدارة بأهمية الإقرارحيث من  دمة ماخكعنصر حيوي في تسويق  الأفراد إدارة

 .شكلات التي تواجه الكثير من شركات الخدماتالم
ذي يعود لا اـالاهتمام وبتعريف الخدمات وتمييز ملامحها  ،بدأمن ثلاثة عشر فصلا يتألف الكتاب
للتسويق مقابل الخدمات غير القابلة للتسويق  الخدمات القابلة الفرق بينو،القرن الثامن عشر إلى
 موسة مقابل الخدمات غير الملموسةوالخدمات المل،مقابل الخدمات الاستهلاكية جيةالإنتاالخدمات و
يقدم تعريفا واضحا لعدد من ،كما والخاص معنى التسويق في القطاعين العامأيضا  يدرس الكتابو

ومزيج ،والزبائن،والقيمة،والتبادل،كمفهوم الاحتياجات،ئيسيةالر التسويق المفاهيم المتعلقة بعملية
مصادر المعلومات كيفية تقسيم ،وتخطيط التسويق الاستراتيجي،ةمؤسسالتسويقية لل البيئةو،سواقالأ

 امعلوماوكيفية تحليل ،وطرق البحث فيها وتلك التي تجمع من مصادر خارجية،المتوفرة داخليا
 دراسة منتج الخدمة من خلال تناول،وهفي سلوك المشتري من خلال دراسة نماذج من سلوك البحثو

في تطوير  والقضايا الاستراتيجية المثارة،والطرق التي يقيم ا الزبائن،العناصر التي تكون تقديم الخدمة
ا دورة حيا،والخدمات القديمة وإلغاءتطوير خدمات جديدة  وإجراءات،سلسلة الخدمات المقدمة

 دور السعر لأخيرةاالفصول وتتناول ،العنصر البشري في تقديم الخدمة إدارة مع،وصعوبات تطويرها
ها وطرق تنفيذواختيار الاستراتيجيات ،في اتخاذ القرارات والعوامل المؤثرة،تطوير الخدمةوالترويج في 

الترويجية المحددة الأهداف في تحقيق  الإعلامدور وسائل و،على الحاجات المميزة للخدمات مع التركيز
  دراسة التسويق العالمي للخدمات من خلال و،والتلفزيون،الخارجي والإعلان،والات،بما فيها الصحف

  .الخدماتية المؤسساتسباب تطويرها والطرق التي تستعملها أو،طبيعية التجارة العالمية
  وكيفية الاستفادة نستنتج أن هذا الكتاب جاء ليوضح الفرق بين تسويق الخدمات وتسويق البضائع 

                                                
دار الرضا للمعلومات،: دمشق. مبادئ تسويق الخدمات. دعبول، محمد زاهر، أيوب، محمد 2003.  1  
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  والذي غلالها في تسيير القطاع الخدماتي،واستمن الأساليب والطرق المستعملة في القطاع التجاري 
 . الاهتمام به قبل أي وقت مضىبالتي تلح الضرورة خير شأنه شأن القطاعات المتبقية،أصبح هذا الأ

  
  1محمود زكریا قطر.تسویق خدمات المعلومات بالمكتبة العامة : الدراسة السادسة - 6

 إلى التعرف على تـأثير عناصـر   فد تنترنيوهي عبارة عن رسالة ماجستير متاحة على الا      
العامـة   بالمكتبـات على أعداد المستفيدين من خدمات المعلومات والتي تقدم لهم " المزيج التسويقي"

 المعلومـات  خدمات من المستفيدين دف إلى زيادة أعداد هؤلاء ماالتابعة لجمعية الرعاية المتكاملة،ك
 المنـتج : هـي و" للمزيج التسـويقي "المكونة  الأربعةسبة للعناصر وذلك من خلال إيجاد التوليفة المنا

  .التسعير، الترويج، المكان
 ول إلىصوذلك للو،م التسويقيوالمفهو،عامةال المكتباتتسعى هذه الدراسة للتوفيق بين متطلبات  كما

والمكان ،التوقيتو،بالحجم والناتج عن تلبية احتياجام المعلوماتية) المكتباتمن تلك (رضا المستفيدين 
داخـل   لتلك المكتبـات،إذ أن الـربح   الفعلي" الربح"هذا الرضا هو  ،حيث يعتبرينوبالسعر المناسب

أجل ذلـك تسـعى    ومن،المستخدمين لمزيد من المقتنيات المستفيدينالمزيد من  :عنييالمكتبات العامة 
  :وهما رئيسيين الدراسة للإجابة عن تساؤلين

  في التأثير على زيادة أعداد المستفيدين من  أساسيا عنصراً) علان بشكل خاصوالإ(هل يعتبر الترويج *
  العامة؟خدمات المكتبات 

في درجة تأثيرها على أعداد  المكانتسعير،الترويج،الالمنتج،: المزيج التسويقي وهي هل تتساوى عناصر*
                           ؟المكتبات العامة خدماتالمستفيدين من 

الذي ) لا سيما العامة منها(للتطبيق بالمكتبات قابلاً إطاراً تسويقياًاقتراح ين نتائج هذه الدراسة،من بو
من ،المستفيدين داخل مرافق المعلوماتلية اعف ةدازيا،ولدى العاملين " التسويقيةالثقافة "من شأنه دعم 

 المدربة القوى البشريةة،المطلوبالحديثة المقتنيات ،زالمبنى اه:الثلاثة المكونة لأي مكتبة عناصرالخلال 
تمثل في زيادة أعداد المستفيدين المو،الأساسيق الهدف تحق التيمجموعة من التوصيات اظافة إلى وضع 

   إرضائهموالوصول إلى ،بجمعية الرعاية المتكاملة وغيرها العامةخدمات المعلومات بالمكتبات  من
                                                

    :متاحة على الإنترنت .] 2006مارس03  [. تسويق خدمات المعلومات بالمكتبات العامة . محمود زكريا ،قطر  1
http://www.librariannet.com/main.asp?P=News&ID=37.  

http://www.librariannet.com/main.asp?P=News&ID=37
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  .اوبالتالي الوصول إلى أعلى مستوى تشغيل اقتصادي لهذ،المعلوماتية احتياجامكمحصلة لتلبية 
  
  : الدراسة السابعة - 7

1 Staifi hassibmarketing de l'information dans les bibliothèques universitaire :  
المكتبات  تسيير تسويق المعلومات ضمن دف هذه الدراسة إلى كشف النقاب عن مدى أهمية        

 أساسية خلال مكتبة منتوري قسنطينة،ومن أجل ذلك فقد قسم البحث إلى خمس فصولالجامعية من 
التسويق قبل إدماجه السياق المعلوماتي،أما فيما  مفهوم بعرض جاء الفصل الأولمقدمة عامة، تسبقها

أبرزت من خلالها المساهمة الكبيرة للتسويق في الزيادة من  يخص الفصول الأخرى المتبقية فقد
تم تقديم وصف شامل وإرضاء حاجات ورغبات المستفيدين،كما ال الأمثل للمكتبات الجامعية الاستعم

  .الاستراتيجية والتحليل،:العنصرين الأساسيين لمسار التسويق مع التركيز على كل عنصر من
توزيعها على مجتمع البحث المكون من بحث أساسية في الدراسة الميدانية،واعتمد الاستبيان كأداة 

صل عليها لمحكتبيين المسيرين للمكتبات الجامعية بجامعة منتوري قسنطينة،وفي الأخير تم تحليل النتائج االم
  :مايلي فيفي تأكيد الفرضيات وتمثلت هذه النتائج 

  .مسيري المكتبات الجامعية لديه معرفة خاطئة حول تسويق المعلومات  -
  .    ةخاصة تلك التي تقيس رضى المستفيد على المكتبانعدام دراسة المستفيدين في المكتبات الجامعية  -
  .تتركز مقاربة التسويق على المنتوج وليس على الخدمات المقدمة  -
وضع مجموعة من الاقتراحات والتي تحث على ضرورة امتلاك واستعمال أداة التسيير هذه عن  مع

الأطراف  لروح التسويقية بين كلونشر الثقافة وا برامج التكوين المختلفة من جهة،طريق إدماجها في
  .العلاقة بتسيير واستغلال معلومات،وخدمات المكتبة الجامعية من جهة ثانيةذات 

  
  2فیصل الصاحي. تسویق خدمات المعلومات في مكتبات العراق : ثامنةالدراسة ال - 8

  المكتبات  إلى تحقيق مجموعة من الأهداف لتعريف العاملين في ىوهي عبارة عن دراسة تسع       

                                                
1 STAIFI,Hassiba. importance de l’application du marketing de l’information dans la gestion des bibliothèques 
universitaires :cas de l’université mentouri-Constantine. Thèse de magister .Constantine: bibliothéconomie.2001.              

اني عشر للاتحاد وقائع المؤتمر الث. تسويق خدمات المعلومات في المكتبات ومراكز المعلومات في العراق. الصاحي، فيصل علوان 2
.  2001نوفمبر 8-5. الشارقة. »بنى وكفاءات وتقنيات متطورة: المكتبات العربية في مطلع الألفية الثالثة«العربي للمكتبات والمعلومات

 .2001الاتحاد العبي للمكتبات والمعلومات، : تونس
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والوقوف على مدى تبني ،ومجالات تطبيقه،وأساليبه،وتطوره،اكز المعلومات العراقية بالتسويقومر
والتعرف على ،المستفيدينوفاهيم والأساليب في أنشطتها من وجهة نظر الإدارات،ها لهذه الموتطبيق

بالإضافة ،ها للمستفيدينوتقديم ا تخطيط وتطوير خدمات المعلوماتوالكيفية التي يتم ها،واقع نشاط
العراق  تواجه خدمات المعلومات في المكتبات ومراكز المعلومات في إلى الوقوف على المشاكل التي

يمكن الاسترشاد ا لتطوير خدمات  التي توصياتالنتائج والإلى لا صووو،واقتراح الحلول المناسبة
  .المعلومات والنهوض ا

  يتمثل العنصر الأول في مشكلة الدراسة: ن العناصر تسبقها مقدمةمجموعة م انقسمت هذه الدراسة إلى

وأساليبه في المكتبات ومراكز المعلومات العراقية ،عدم معرفة واستخدام التسويقوالتي تتلخص في 
وضع مجموعة من الفرضيات التي  الىبينها وبين المستفيدين،ثم تطرق  وبالتالي ضعف التفاعل المستمر 

والعديد ،ومراكز المعلومات العراقية تاسة،واعتمد الباحث المنهج المسحي لكافة المكتباتقوم عليها الدر
حقيقة الأمية التسويقية  والمتمثلة في النتائج لىاووصولا ،صائية في تحليل البياناتمن الأساليب الإح

م خدمات من خلالها تصميبالإضافة إلى انعدام دراسات السوق التي يتم ،المكتبات ءلدى معظم مدرا
،وهذا ما تم تأكيده من خلال الدراسة وتقديمها بشكل يتناسب وحاجات المستفيدين،المعلومات

  . الميدانية  لموضوع تسويق خدمات المعلومات بالمكتبة المركزية بجامعة منتوري قسنطينة
    

  1تسویق خدمات المعلومات مقال للأستاذ مفتاح محمد دیاب:  تاسعةالدراسة ال - 9

بدأ ييقاا في مجال خدمات المعلومات،دراسة لمفاهيم التسويق وتطبيتناول وهو عبارة عن مقال        
من أشكال  والتركيز على العلاقات العامة كشكل،التسويق في التخطيط الاستراتيجي بمناقشة موقع

يح مفهوم ثم تطور أنشطة تسويق المعلومات المختلفة،وبعدها انتقل إلى توض،تسويق خدمات المعلومات
إلى  انتقلالتجارية،ثم والعلاقة بين المكتبات والمؤسسات ،الخاص،والعام ينتسويق المعلومات في القطاع

 تسويق خدمات المعلومات في المؤسسات الاجتماعية والمكتبات كأحد هذه المؤسسات توضيح أدوات
  .الخ ...موعات المكتبيةوأدلة ا،والبث الانتقائي للمعلومات،مع الإشارة إلى الإحاطة الجارية

   ن بعضلأ تكنولوجيا المعلومات علىتسويق المعتمد الوفي الأخير اختتم هذا المقال بالإشارة إلى 
                                                

 مجلة دراسات عربية في المكتبات وعلم. والتطورالمفهوم والنشأة : تسويق خدمات المكتبات والمعلومات. مفتاح محمد دياب،1 
 .2.ع.1997دار غريب ،: القاهرة. المعلومات
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الدراسات تشير إلى أن منتجات تكنولوجيا المعلومات قد تساعد المكتبات ومرافق المعلومات الأخرى 
  .المستفيد بالمكتبةربط إلى قية دف تسويوتخطيط برامج ،على إدخالوالمكتبيين منهم ا، والعاملين

  
   1 ممحمد السال لسالم بن.خدمات المعلومات في المكتبات تسویق: الدراسة العاشرة - 10

عام  دف الدراسة إلى معالجة ظاهرة تسويق خدمات المعلومات في البيئة الأكاديمية بشكل             
حالة ابوصفه بن سعود الإسلامية كزية بجامعة الإمام محمدالتركيز على الوضع الراهن للمكتبة المر مع

لمي،وقد لاحظ الباحث أن المكتبات أو نموذج يتمحور حولها الجانب التطبيقي لهذا المشروع الع
الجامعية تنعم بخدمات معلومات متنوعة إلا أن الإفادة منها ليست بالشكل المطلوب،وذلك بسبب 

الظاهرة إلى أن اهتمام تلك المكتبات منصب على الإجراءات ضعف تسويقها،وربما يكون مرد هذه 
دون المستفيدين الذين يمثلون الهدف الحقيقي لوجود تلك المؤسسات،ولتحقيق الهدف المنشود فقد 
استخدم الباحث المنهج الوصفي مع التركيز على منهج دراسة الحالة،وتم جمع المادة العلمية من مصادر 

أدب الموضوع،وتصميم استبانة معدة لهذا الغرض،وتعزيزها بالزيارات الميدانية  عديدة من بينها استقراء
  .والمقابلات الشخصية والملاحظة

لمشكلة عرض الإشكالية والإطار المنهجي،من خلال : هي وتمثل مسار الدراسة في أربعة محاور أساسية
 الإطاروالتطبيقية،ثم  ا العلميةوالتعريف بأبرز مصطلحاا،وتوضيح أهميتهالدراسة،وأسئلتها،ومنهجها،

تقديم صورة جهود العلمية السابقة في اال،والإطار التطبيقي في عرض موجز للللموضوع ب يالفكر
أبرز ما توصلت إليه التي من خلالها عرض  والخاتمة،ارسات الحالية من خلال دراسة الحالةللمم صادقة

  ويقية في البيئة مل أن تسهم في تعزيز الأساليب التسوتقديم بعض التوصيات التي يأ نتائج الدراسة من
  . م،وفي الحالة محط البحث بشكل خاصعاالأكاديمية بشكل 

   :الدراسة هذه أبرز نتائجمن  وكان
 حاجة التسويق إلى مؤسسات المعلومات التي تزداد مع مرور الأيام لكوا ترمي إلى تحقيق أهداف

 وإرضاء،اوالترويج لبرامجها ونشاطاتبة والإعلان عن خدماا،بالمك عديدة من بينها ربط المستفيد

                                                
وقائع المؤتمر الثاني عشر للاتحاد العربـي   .دراسة حالة: تسويق خدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية .سالم بن محمد السالم،1 

: تونس .2001نوفمبر 8-5. الشارقة. »وكفاءات وتقنيات متطورة بنى: فية الثالثةالمكتبات العربية في مطلع الأل« للمكتبات والمعلومات
  .2001المعلومات، الاتحاد العبي للمكتبات و
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المكتبة على تحسين أسلوب الإدارة،وتطوير الخدمات مختلف الرغبات علاوة على أن التسويق يساعد 
  .لها وتخطي العقبات التي تحد من تقديم خدماوالسمعة الطيبة،وتعويض النقص الحاد في ميزانيتها،

خلالها  تزويدنا بالمعلومات الواقعية التي منقي من البحث،دف ني الجانب التطبيويتناول القسم الثا
نستطيع التعرف على مختلف جوانب الظاهرة المدروسة عن طريق تحليلها وتفسيرها واستخلاص أهم 

ومنسقة بدءا الإجراءات المنهجية بطريقة منظمة،النتائج المرتبطة ا،ولا يتم ذلك إلا عن طريق إتباع 
والأدوات الملائمة ل مجال الدراسة الجغرافي،والزمني،والبشري،ومنهج الدراسة،واختيار العينة،من تحلي

  .لجمع البيانات للوصول إلى النتائج التي جاءت ا الدراسة الميدانية وانتهاء بتحليلها وتفسيرها
  
  :صعوبات الدراسة -11- 1

  :الصعوبات أهمهاخلال إنجازنا لهذا البحث تعرضنا لجملة من        
شساعة مثل هذه المواضيع الحديثة في المكتبات والتي تتناول مواضيع كالتسويق،جعنا نتلقى صعوبة -

  .التحكم في سيرورة البحث
باللغة خاصة منها الدراسات المنجزة عن تسويق خدمات المعلومات حداثة الموضوع،وقلة المراجع،و-

  .العربية 
  .  من تزويدنا بأسمائهم،لكي نضعها في البحث لمقابلةعزوف بعض الذين أجريت معهم ا-
  
  :ضبط المصطلحات-12- 1

 .لقد تم تناولها في أماكنها من البحث         
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 : مفھـوم التسویـق1-2-
النشاط التي  أوجهنه جميع منها أ التسويق كمصطلح متشعب يؤول إلى العديد من المعاني         

أو أنه ،1)المستهلك النهائي(تعمل على انتقال السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى مستهلكيها 
تحفيز هذه و توزيعؤسسة وترقية وعائدة من إنشاء المعبارة عن وضع قاعدة علمية لكل النشاطات ال

   .2المستقبلية للمستهلكتؤدي لارضاء الحاجيات الحالية أو بطريقة  )الخدمة أو المنتوج(النشاطات
  3 :وجه على النحو التاليمن يعرف التسويق من خلال أربعة أ وهناك

والشركاء  قوم اتتعتمدها المؤسسة لزيادة الفوائد بين مختلف الأعمال التي  التسويق كحالة تفكر
  .الخ ...كالممولين والزبائنالخارجيين 

التسويق كمجموعة من التقنيات والتي نفرق بواسطتها بين الإمكانيات التي تسمح بمعرفة السوق 
  . والتحسين في الإنتاج والتأثير في حاجيات وسلوكيات الزبون 
ة والبشرية والتحسين أو التغيير في التسويق كاستراتيجية تتبعها المؤسسة لاستثمار مصادرها المالي

  . أهدافها أو الاستقرار في وضعية تنافسية مقارنة بالتغييرات الحالية والمستقبلية لمحيطها 
يبدأ أولا بتسطير الأهداف المراد الوصول إليها مع مراعاة  التسويق كإجراء تقوم به المؤسسة،و

 مرحلة العرض الشامل لكل التسهيلات ظروفها الداخلية وانعكاسات المحيط ثم الانتقال إلى
ات ومنها إلى اختيار الكفاء،)السوق( يعرضها المحيط الخارجي الموجودة في المؤسسة أو تلك التي

مرحلة إنشاء أو خلق برنامج تسويقي يشمل على منتجات المؤسسة ثم تأتي المميزة  في المؤسسة،
الذي سيكون له رد فعل فيما بعد يؤخذ  تثمينها وطرق توزيعها وإيصالها إلى الزبون وكيفيات

مسؤولية تطبيق هذه  الذين تقع عليهمومسؤولي التسويق،بعين الاعتبار من طرف صانعي القرار 
وتحقيق  هيتبالعمل الفعلي ومراقبة صيرورته،وما مدى نجاعته واستمرار رض الواقعالخطوات على أ

  .الأهداف المسطرة مسبقا
ة نظر أخرى تتمثل في اعتبار التسويق بمثابة مجموعة من المفاهيم لكن للمنظر فيليب كوتلر وجه

   المتاحة  دماتوالسلع والخ الأساسية التي تربط مضامينها بالحاجات والرغبات الإنسانية الأساسية

                                                
 . 29.ص. 2003عمان، :دار الحامد .مفاهيم معاصرة :التسويق .نظام موسى، حداد، شفيق ،نسويديا 1

). عربي -يإنجليز.(الموسوعة العربية لمصطلحات علوم المكتبات والمعلومات والحاسبات. مد محمد، حسب االله، سيدالشامي،أح  2 
 .482.ص. 2.مج. 2001المكتبة الأكاديمية،: القاهرة

3 LAZARY.le marketing c'est facile. Echeraga: ES-SALAM, 2001.p.32 
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  .1ة وتعامل وأسواقمن عمليات مبادل هما تتطلبإضافة إلى 
ل الجمعية الأمريكية للتسويق إذ تعرف ويساند هذه الفكرة الأخيرة أي فكرة المبادلات والتعام

التسويق على أنه مقاربة لتخطيط وإيداع وتسعير الأفكار والمنتجات والخدمات والتعريف ا وكذا 
  2.توزيعها دف خلق المبادلات الكفيلة بتلبية الأهداف الفردية و المؤسساتية

والنشاطات التي يمكن توظيفها البرامج  وهناك فكرة أخرى لمفهوم التسويق تتمحور حول استخدام
جات والخدمات بما في ذلك النشرات،والكتيبات،والمكاتب البريدية،والإعلانات المنتوفي إشهار 

والحضور الشخصي ،تضاراوإلقاء المحومختلف وسائل الإعلام،والمقالات،والتقارير السنوية،
نترنت وإقامة المعارض ا الإللمؤسسات في المناسبات الخاصة وتصميم مواقع على الشبكات بما فيه

ا تركز على أسلوب في هذه الفكرة الأخيرة أ هوما نلاحظ،3الخ...تنظيم المؤتمراتوالندوات،و
أهملت جانب تطبيق ت والخدمات واعتباره أسلوب أساسي،في حين الإشهار في تسويق المنتوجا

  .عملية التسويق نفسها داخل هذه المؤسسات
السابقة لمفهوم التسويق نستنتج أنه لا يوجد تعريف واحد متفق عليه،إذ ومن خلال التعاريف       

لهذا ،الخ...زاوية ثالثة والمكتبي من،والتاجر يعرفه بمنطق آخرد أن السياسي يعرفه من وجهة نظره،نج
إلا عملية تخطيطية منظمة للتعريف بالمنتوج أو الخدمة وتبدأ  ون مفهوم التسويق ما هنستنتج أ
بالسلع والخدمات فقط بل  التسويق ويق في الحقيقة قبل الإنتاج وليس بعده ولا يختصعملية التس

يتعداها إلى الأفكار وحتى المعاملات الإنسانية ولا يقتصر على المؤسسات الاقتصادية والتجارية بل 
  .الربح المادي تحقيق يتعداها إلى المؤسسات التي لا دف إلى

  
  :تطور مفھوم التسویق - 2-2

   لقد بدأ مفهوم التسويق في التطور عندما بدأت المؤسسات الإنتاجية تقتنع بأهميته ولكن هذا       

                                                
مجلة الاتجاهات .الخدمات المكتبية وخدمات المعلومات في المكتبات ومراكز المعلوماتتسويق . بهجت، إجلال زين، ،عبد الهادي 1

 . 94.ص. 1.ع. 1994، المكتبة الأكاديمية :القاهرة . الحديثة في المكتبات والمعلومات
   :متاحة على الإنترنت .2006]فيفري [02 .مهارات التسويق .حيدر أمير، 2

http//www.islamonline.net/arabic/economics/2004/12/article04.5.html. 
وقائع المؤتمر الثاني عشر للاتحاد العربي .دراسة حالة :تسويق خدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية .سالم بن محمد السالم، 3

 . 2001نوفمبر 8-5. ةالشارق .»بنى وكفاءات وتقنيات متطورة: ةالمكتبات العربية في مطلع الألفية الثالث«للمكتبات والمعلومات
 .496.ص2001. المعلومات،الاتحاد العبي للمكتبات و: تونس

http://www.islamonline.net/arabic/economics/2004/12/article04.5.html
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نه جاء على مراحل واستغرق عددا من السنوات حتى نضج تفكير الاقتناع حدثا تدريجيا بمعنى أ
ق مديرو المؤسسات وخاضوا تجارب تلوى التجارب حتى أدركوا القيمة الحقيقية لمفهوم التسوي

أولها مرحلة التوجه الإنتاجي والتي تمتد من مر مفهوم التسويق بعدة مراحل، هذاعلى أساس و
المنتج الجيد يبيع  “وهناك من العلماء من يسميها بفترة ،1930الحرب العالمية الأولى إلى غاية 

تاجية من إذ تركز على المستهلك الذي يفضل المنتج المتوفر وبأقل تكلفة وعلى الطاقة الإن “نفسه
ن الطلب عليها مؤكد ومن ثم لمنتجين ركزوا فقط على المنتجات لأحيث الإنتاج وتكاليفه أي أن ا

   .1فهم ليسوا بحاجة إلى البحث عن أشياء أخرى
 حاملة عنوان 1950إلى  1930والتي امتدت من ويق إلى مرحلة التوجه نحو البيع،ثم انتقل التس

،إذ 2"خصي يتغلب على مقاومة اللاشراء وإقناع الزبائن بالشراءالإعلان الجيد المبدع والبيع الش"
كل فعال تميزت هذه المرحلة بتبني المؤسسة طرق وأساليب بيع كثيرة من أجل إقناع المستهلك بش

 وبالتالي كان التركيز منصبا على رجال البيع وعنصري الترويج والتوزيعلشراء السلعة أو المنتج،
ة التوجه التسويقي نحو انتقل في النصف الثاني من القرن العشرين إلى مرحل ،ثم) الدعاية و الإعلان(

ضايا أن يهتم التسويق بق ذلك الوقت،إذ اقترح العديد من المنظرين في باعتباره الملكالمستهلك 
         المنظر فيليب كوتلر الذي أعتبر التسويق وكان من رواد هذا التوجه ومواضيع أكثر من مجال الربح،

كل القطاعات بما فيها غير الربحية والتي من بينها مؤسسات النفع العام مفهوما شامل وواسع يضم 
وبذلك ،مم المتحدة وغيرهاوالدولية كهيئة الأمعيات الخيرية المحلية والجكالوزارات،النقابات المهنية،

توسع المفهوم التسويقي الحديث ليتعدى تسويق المنتجات إلى تسويق الأفراد أي توجيه الجهود 
التسويقية للحصول على اهتمام وانتباه الفرد وتوجه السوق المستهدف نحو شخص ما،وكذلك 

مدينة أو  صورة لزوار لمنطقة محددة وتحسينتسويق الأماكن وذلك بتصميم تلك الجهود لجلب ا
أو  ةالدعوة لزيارة الأماكن السياحية،ومنه إلى تسويق الأفكار نحو قضي: مثال دولة ما للجماهير

  .الخ ...برنامج محو الأمية، تخطيط الأسرة: موضوع اجتماعي لقطاع سوقي معين مثل
لقبول وكذلك تسويق المنظمات خاصة تلك ذات المصالح المشتركة دف التأثير على الآخرين 

هيئة وزارة التنمية الاجتماعية،: مثالأهدافها وطلب خدماا والمساهمة معها بطريقة من الطرق 

                                                
1 SALAUN, jean Michel . marketing des bibliothèque et des centres de documentations. paris :cercle de librairie, 
1992. p.15. 
2 KOTLER, Philip. Marketing management. Paris: Publi-Union, 1994. p.15-16 
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،وضرورة توجيه جل نشاطاا وهياكلها التنظيمية لخدمة 1الخ وتأثيرها على اتمع ...الأمم المتحدة
الدراسات التسويقية معظم ي يعتبر رأس مال المؤسسة في الوقت الراهن كما تشير إليه ذالزبون ال
والتي تؤكد على ضرورة اتخاذ الزبون كمحور أساسي في تنفيذ نشاطاا وأعمالها التي يجب الحديثة،

 .أن توجه لتلبية حاجاته ورغباته في الوقت والمكان المناسبين

النصف الثاني من القرن العشرين بالتوجه الاجتماعي للتسويق والذي بـرزت   دبع ماوتميزت فترة 
ويعتبر التوجه الأحدث في فلسفة إدارة التسويق فهـو يهـتم   للتسويق، ا المسؤولية الاجتماعيةفيه

من منتجات مفيدة له وللمجتمع ككل،أي  مبالقضايا المعاصرة وحقوق الإنسان من خلال ما يقد
عمل علـى  لوهوايات الأسواق المستهدفة وا أن عمل المؤسسة يكمن في تحديد حاجات ورغبات

 2.فعالية وكفاءة من المنافسين أكثركل إشباعها بش
 أما بالنسبة للتسويق كفلسفة وكمنهج لتدبير المعرفة والمعلومات فقد لعب دورا حضاريا من حيث

كثر  المادية لحل الإشكاليات المطروحة سببها الانفجار المعرفي في زمنواستغلال الوسائل الفكرية،
  .محدوديتهارة الإمكانيات ووسيولتها وند فيه الجدل حول وفرة المعلومات

ك العمل الحر الذي يخطط ويروج له بعيدا عن لومما سبق نستنتج أن التسويق لم يعد ذ      
تحقيق مصلحة  إلى لابد أن يسعى بالاظافة إلى تحقيق مصلحة المؤسسة بل،اتمع وأفراده مصلحة

  .ل مسؤولياا في هذا اال عليها أن تتحم) المؤسسة(ورفاهية اتمع عامة ومن خلال أنشطتها
  

 :وظائف التسویق 3-2-
 ةللتسويق وظائف عديدة يؤديها باعتباره عملية تخطيطية منظمة للتعريف بالمنتج أو الخدم      

وكذلك باعتباره مجموعة من الأنشطة المتخصصة ذات الطبيعة المتكاملة التي يتم المقدمة للزبائن،
لية التحريك المادي للسلع والخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن القيام ا قبل وبعد وأثناء عم

والتي يمكن أن تؤدى من قبل المنتج نفسه أو تسند إلى واحدة أو أكثر من وحدات 3 استهلاكها
والتي تشتمل على عملية ،التسويق المتخصصة،ومن بين وظائف التسويق أيضا الوظيفة التبادلية

  توفرة بكميات مناسبة لتحقيق الإشباع بأعلى مستويات الكفاية ات ملشراء والتأكد من أن المنتجا

                                                
1 BOON, Louis, KURTZ,E. Contemporary Marketing .U.S.A: Dryden press. 1992. p.16.   

 .32-31.ص. المرجع السابق . ، نظام موسى ، حداد، شفيق إبراهيم نسو يدا 2 
  33.ص. 2000دار صفاء ،: عمان. مبادئ التسويق الحديث. الباشا، محمد 3
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  .وبيعها باستخدام وسائل الترويج المختلفة لتوافق المنتجات احتياجات الزبون
التوزيع المادي والمتمثلة في نقل المنتجات من نقطة إنتاجها ن بين وظائف التسويق أيضا وظيفة وم

والمتمثلة ينها حين الحاجة إليها لبيعها،وكذا الوظيفة التسهيلية إلى موقع مناسب لاستهلاكها أو تخز
سوف يحافظ على مستوى  تسهيلات البيع الآجل للزبائن والمستهلكين والتأكد من أن المنتوجفي 

وهذا بالمراقبة الدائمة لمسار المنتوج وتحمل المخاطر من درجة عدم التأكد المصاحب من النوعية،
  .التي يمكن شراؤها في المستقبلتجة عن أحداث وتسويق المنتجات والشراء المستهلك والن

  .الوظيفة الاتصالية والمتعلقة بكافة الأنشطة التي تستهدف البحث عن مشتركين وبائعين للسلعة
يفة جمع المعلومات بالاظافة إلى الوظائف التي تم مناقشتها سابقا هناك بعض المصادر التي تضيف وظ

،إذ تفرض على 1خدامها في صناعة القرار التسويقيوقنوات التوزيع لاستنافسين،عن المستهلكين،والم
،والمستقبلية،والبيئة وحاجام الحاليةعوا كل المعلومات حول المستفيدين،مسؤولي التسويق أن يجم

  . . وهذا لمساعدم في اتخاذ القرارات الصحيحةالتسويقية الداخلية،والخارجية،
  

  : أھمیة التسویق4-2-
وكذا التقدم تجات في تطوير المنتجات الجديدة،لقد ساهمت العوائد المتأتية من تسويق المن       

جنبا ) العولمة بمعناها الواسع ( السياسية والاقتصادية في العالم زالتكنولوجي المصاحب لايار الحواج
ر المنافسة في كشف الرغبة مع دوقتصاد الموجه إلى الاقتصاد الحر،إلى جنبا إلى انتقال العالم من الا

العالمية لدى الأفراد في تحسين مستوى معيشتهم وجعلت التسويق يعزز ويزيد من الوعي 
والتشريعات اللازمة لصيانة ذلك تمعات حيال حقوقهم على المنتوج،الاستهلاكي للأفراد وا

 في تحفيز ية وأصبح عاملاوبالتالي اخترق الحواجز العالمالواجب توفرها من قبل المنتجين، والمعلومات
لأن نجاح النظام الاقتصادي يعتمد على ضرورة تبني التسويقيين للمسؤولية نمو الاقتصاد العالمي،

الاجتماعية والاعتبارات الأخلاقية عند تخطيط وتنفيذ أنشطة التسويق المختلفة،بحيث تلتزم المؤسسة 
ن سلع م هالفرد واتمع وتوفير ما يحتاج بتضخيم أثرها الإيجابي والتقليل من أثرها السلبي على

ومن هنا جاءت أهمية التسويق الذي أصبح ضرورة حتمية لمختلف وخدمات بجودة وسعر معقولين،
  ما خدماا،والمنظمات على بيع منتجاا أو عرض  تالأعمال والنشاطات والذي يساعد المؤسسا

                                                
 .42ص. المرجع السابق. ، حداد، شفيق إبراهيم، نظام موسى نسو يدا 1
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  يتم تحصيلها  صول على أرباح جديدة ماديةوكذا الححاجات ورغبات الزبائن الدائمة التغيير، عيشب
     .1في تطور ونمو مستمرين امن المبيعات لاستخدامها في تطوير المنتجات الجديدة وهذا ما يجعله

تجارية كانت أو  بالاظافة إلى أن التسويق يستخدم في جميع المؤسسات على اختلاف أنواعها
 اتخاذ المسار الجيد والطريقة السليمة في التسيير مساعدا فيوظائفها وأهدافها واختلاف وخدماتية 

وزيادة فرص نجاحها بين منافسيها،بالاظافة إلى هذا  وبالتالي مواكبة التطورات الحاصلة في العالم
ي العديد من الوظائف والمناصب التي تعطي فرصا للتحدوبفضل التسويق توفرت المؤسسات على 

من القوى 2 %30 إلى  %25شير بعض الدراسات أن من بين إذ توالارتقاء إلى المناصب العالية،
هذا المتحدة الأمريكية تمارس التسويق،وهذا دليل على المكانة التي أصبح يحتلها العاملة في الولايات 

  . فبدون التسويق يقل فرص النجاح لا محالةالأخير في إدارة المؤسسات وتسييرها،
  
   :ستراتیجیةالامفھوم  -2-5

 للإحاطة به وتحديدهاسعا يتطلب العديد من التعريفات فهوم الاستراتيجية مفهوم وإن م      
 فكلمة استراتيجية تعرف بأا مجموعة من الأعمال التي دف لاستعمال متساوي للمصادر 

المصادر المالية  والاحتياجات الحالية للمؤسسة مع مصادرها واحتياجاا المستقبلية،والمتمثلة في
  . الخ،والتي تسمح للمؤسسة بالاستمرار الدائم..والعلاقاتوالتكنولوجية،والصناعية،والبشرية،

وجه،حيث اعتبرها في أ سزبرغ لشرح مفهوم الاستراتيجية من خلال خمكذلك تعرض هنري مينت
جاءت كنموذج  أما في الثاني فلقد،كمخطط ،فهي في هذه الحالة نوع من التخطيط الفعليالأول 

ع من العمل اليدوي لتحقيق ظهرت في الثالث على أا طريقة أي بمثابة نو،ولمن العمل المهيك
الخامس والأخير فلقد ظهرت أما في الوجه ،وفي الرابع كوضعية الموقع الصحيح في المحيطهدف ما،

ية استراتيج نستنتج أنالخمس  ،ومن خلال الأوجه3طموحات أي الوضعية المستقبليةكمشروع 
  . بط المتين بين التفكير والتطبيقالتسويق هي ذلك الرا

كما تم إدراج مفهوم استراتيجية التسويق من قبل منظرين آخرين على أا توجيه أساسي من أجل 
الحصول على  فالمنافسة بشكل كبير دإظهار العمل والبحث عن وضعية مناسبة للقطاع،أين 

                                                
1 DJITLI, Mohamed Seghir. Marketing. Alger :BERTI, 1998. p.18  

.44 .ص. المرجع السابق. ، نظام موسى ، حداد، شفيق إبراهيمنسو يدا  2  
3 DJITLI , Mohamed Seghir. Marketing Strategique .Alger :Eurl IBN Sina, 2001. p.13-14 
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لتنافسي لذلك القطاع أو اال دائمة في وسط من الضغوطات التي تعرف الإطار اوضعية مريحة و
التعريف  ونتفق معنحو الوصول إلى الأهداف المسطرة، وتوجيه مسار ذلك القطاع أو تلك المؤسسة

يعني بذلك الاستراتيجية عبارة عن تخطيط وتعديل الجهود في كتابه و" عليان ربحي"وضعه الذي
تبدأ برسم سياسة مسبقة يجب أن  علأن استراتيجية أي مؤسسة أو قطا 1دلتحقيق هدف محد

  .لتنفيذ نشاطاا والوصول إلى هدف معين 

تعريف شامل لكلمة استراتيجية،إذ نجد أن كل يعرفها حسب  دنه لا يوجومما سبق نستنتج أ       
ة يتمحور حول مجموعة من بالتالي فإن مفهوم الاستراتيجيوجهه وحسب موقعها من الاستخدام،وت

  . والمصادر المتاحة لتحقيق الأهداف المسطرةطة باختيار الإمكانيات،مال المرتبوالأعالقرارات،
  
    : مفھوم استراتیجیة التسویق -6- 2

قبل الشروع في تحديد مفهوم استراتيجية التسويق،تجدر الإشارة إلى توضيح معنى استراتيجية       
والوقتية  ،والمعلوماتية،طويل الأمد للموارد البشرية،والمادية التزامالتي هي عبارة عن ،المؤسسة
  . ولهذا تتسم هذا العملية بالمخاطرة وحسن التدبير المحكمق غاية محددة في ظل بيئة تنافسية،لتحقي
التسويق عبارة عن عمل تقوم به المؤسسة،لذا نستطيع أن نشتق استراتيجية التسويق من  نوبما أ

 عواملها الداخلية والخارجية وكشفالاستراتيجية الكلية للمؤسسة بالاعتماد على تحليل دقيق ل
التي يمكن أن تتعرض لها  والتهديداتمواطن الضعف والقوة،وذلك لتحديد الفرص التسويقية،

وهناك تعريف آخر لمفهوم استراتيجية على أا عبارة عن المسار الذي يشمل تحليل الفرص 
 نظام المراقبة الذي يسمـحلمخططات العمل و )التموضع(الموجودة في السوق وفي اختيار الوضعية 
 .2للمؤسسة بإتمام مهمتها وانتظار الأهداف

 أي أن استراتيجية التسويق تتمثل في تحديد طريقة ناجحة تعتمدها المؤسسة لتسويق منتجاا
 ووضعبيئة الداخلية والخارجية للتسويق،ثم تحليل ال،وخدماا تبدأ بوضع الأهداف المراد بلوغها

  .والمراقبة الدائمة للعمل لكل مرحلة من مراحلهؤسسة لانجاح مهمتها،عمل تتبعه الممخطط 
ولكن هي عبارة يق ليست مجموعة الأعمال المنفردة،وهناك من المنظرين من يعتبر استراتيجية التسو

خلال مجموعة من عن توجيه عام موع القوى الموجودة في المؤسسة لبلوغ الأهداف المسطرة،من 
                                                

 188..ص. 2004، دار صفاء :عمان. تسويق المعلومات. السامرائي، إيمان فاضل  عليان، ربحي مصطفى،1 
2 BOON ,Louis, KURTZ,E. OP CIT. p.06 
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سلكه هذه الأخيرة لأداء في الاتجاه الذي ست ةوالمتمثلبمهمة المؤسسة، 1:أولا العناصر التي تبدأ
الي من والممهمتها،وتسيير أنشطتها بصورة دقيقة،والتوافق بين المخطط التقني،والتجاري،والبشري،

الخ،لأن الاختيار المناسب لهذه الإمكانيات سيؤدي ...والماليةادية،والمخلال إمكانياا البشرية،
ؤسسة إلى تحقيق أهدافها المسطرة وتطوير نشاطات حديثة وخلق سوق جديدة وبالتالي كسب بالم

الأخير والمتمثل في وضع الخطوات التي ستتبعها المؤسسة  لثقة الجمهور،أما فيما يخص العنصر ما قب
خاص هذه الأخيرة،وأخيرا يتم وضع مخطط ائي  تنفيذولويات أثناء لإنجاز مهمتها وتحديد الأ

  .تتبعه في تنفيذ المشاريع المخطط لها مسبقا بالمؤسسة
من خلال التعاريف السابقة لمفهوم الاستراتيجية الخاصة بالتسويق،نجد أن كل تعريف يأتي        

بفكرة جديدة نستطيع أن نضعها في تعريف واحد،يتمحور حول خطة خاصة تضعها المؤسسة 
تخدام جميع باعها من أجل إنجاح مهمة التسويق باسوتحوي هذه الخطة كل الإجراءات التي يجب ات

المطروحة في هذه البيئة التسويقية التي تتسم  واستغلال الفرصالموارد المادية منها،والبشرية،والمالية،
لكل خطوة من  مع الأخذ بعين الاعتبار مبدأ المراقبةنافسة سواء الداخلية أو الخارجية،عادة بالم

  .الوسائل لتحقيق الأهداف المسطرة مسبقالمحاولة بكل الطرق ووكذا اخطوات هذا المخطط،
  
  :عناصر استراتیجیة التسویق -7- 2

المسار الذي تتخذه المؤسسة في  بمثابةمفهوم استراتيجية التسويق نستنتج أن  ذكرهسبق مما        
نستنج أن إنجاز كل منتج دوره لتحقيق الأهداف المراد بلوغها،وتأسيسا على ذلك  يةكيف تأكيد

 وعناصر المزيج التسويقيالسوق المستهدف،: رين أساسيين همااستراتيجية التسويق تتكون من عنص
  .الموجه نحو إشباع حاجات السوق المستهدف

  
 ويؤكد هذا السياق أن استراتيجية التسويق تتأثر بعوامل البيئة الخارجية،والشكل الموالي يوضح     

  :الاستراتيجيةهذه اصر البيئة الخارجية المؤثرة في صياغة وتشكيل عنوعناصر استراتيجية التسويق،
  
  
  

                                                
1 DJITLI , Mohamed  Seghir .Marketing Strategique .OP CIT.p.p.15,17-18  
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  1عناصر استراتیجیة التسویق: ( 02)الشكل رقم
 

   :السوق المستھدف  - 7-1- 2
نلاحظ من خلال الشكل أن النقطة المحورية في الأنشطة التسويقية هي المستهلك الزبون        

والذي يتمثل صيل كثيرة لتحديد السوق المستهدف،ية الكلية في وضع تفابحيث تنصب الاستراتيج
لارضاء  مصممة منتجاا من خلال استراتيجية ؤسسةفي مجموعة من الأفراد الذين توجه لهم الم

  :خلال عنصرين أساسيين هما وإشباع حاجات محددة ويتعين تحديد السوق المستهدف من
  
  :تحلیل سلوك المستھلك   -1- 7-1- 2

وهو م بشراء سلعة أو الحصول على خدمة،يعرف المستهلك على أنه الشخص الذي يقو           
 عضو في أسرة أو مؤسسة صناعية،فالمستهلك يختلف بشكل واضح ومميز عن المشتري إذعبارة عن 

  .2يقصد ذا الأخير،أنه وكيل أو مندوب يشتري نيابة عن المستهلك
دف ات ك نستطيع أن نبرز سلوكه باعتبارها مجموع أفعال وتصرفوانطلاقا من معرفتنا بالمستهل

بما في ذلك عملية اتخاذ السلع،والخدمات بطريقة اقتصادية، واستعمالالحصول أو استخدام،إلى 
ه سلوك المستهلك من زاوية أخرى بأنالقرارات التي تسبق وتقرر تلك الأفعال،كما تم تعريف 

والأفكار البحث أو شراء أو استخدام السلع،والخدمات، التصرف الذي يبرزه المستهلك في
  .3والخبرات التي يتوقع أا ستشبع رغباته حسب الإمكانيات الشرائية المتاحة لديه 

  وشراء تضمنة في اختيار،وهذا ما يجعلنا نقول أن سلوك المستهلك يتكون من جميع الأفعال الم
                                                

1 BOON, Louis, KURTZ, E. OP CIT. p.21-25. 
  .09.ص .2003، ديوان المطبوعات الجامعية: الجزائر .عوامل التأثير البيئية: سلوك المستهلك. بيبن عيسى، عنا 2
 13..ص .1998دار وائل،: عمان .مدخل استراتيجي: سلوك المستهلك. عبيدات، محمد إبراهيم 3

الثقافة الاجتماعية                        المنافسة                  

 
 

 التكنولوجية                                                               الاقتصادية
    

 
الطبيعية  القانونية و السياسية               الديمغرافية        

 المنتج
الاتصال                                   التوزيع  

 
)التثمين(السعر  

 السوق المستهدف
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  :التاليةلية اتخاذ قراره بالعديد من القوى وتتأثر عمبالسلع والخدمات، فواستعمال أو التصر
  

  :المزيج التسويقي للمؤسسة                                
  الإنتاج                                          

  )التثمين(السعر                                          
  عالتوزي                                          
  )الاتصال( الترويج                                          

  

  

لتأثيرات الاجتماعية                           عملية اتخاذ قرار                           :                    التأثيرات النفسية 
  الثقافة                                   لمستهلك   ا    الدوافع                                   
العوامل الديمغرافية                               الإدراك                                                                           
  الحالة الاجتماعية                 التعليم                                                                        
  الأسرة            المواقف                                                                           
  الجماعات المرجعية                                              الشخصية                                         

  الحديث المتداول                                                                                               
  :                                                          التأثيرات الموقفية                                   
  المحيط المادي                                              

  المحيط الاجتماعي                                              
  المنظور الزمني                                              
  تعريف المهنة                                               

  ة المزاجيةالحال                                              
  

   1المؤثرات التي یخضع لھا قرار المستھلك):  03(الشكل رقم
  

هو الآخر يؤثر على البداية نشير إلى أن المزيج التسويقي في أما عن مناقشة هذه المؤثرات،        
وعلى عملية اتخاذ قراراته الشرائية،وعلى كل حال ليست الأمزجة التسويقية هي سلوك المستهلك،

 تحديد السلوك الشرائي المتبقية كلها تشارك فيرات حيد على سلوك المستهلك،فالمؤثالمؤثر الو
ولما كانت هذه القوى تقرر توجيه المستهلك فان عملية فهم هذه المؤثرات خطوة للمستهلك،

دون معرفة  لتسويق،فلا يمكن تطوير استراتيجية تسويق فعالةامهمة جدا في تخطيط استراتيجية 
 .وكيف يتصرف حيال المنتوج أو الخدمة المقدمة لههلك،يفكر المستكيف 
 يتأثر بالعديد من القوى الداخلية هبالمؤثرات النفسية،إذ نجد أن سلوك الفرد واختيارات أولانبدأ 

  .الخ...الخصائص الشخصيةوكذا ،والمواقف،والدوافع،والإدراك،والتعلم،والخبرة،تكالحاجا
  ئة الاجتماعية المعقدة التي يعيش فيها المستهلك هي الأخرى عامل ثم المؤثرات الثقافية إذ تعتبر البي

                                                
1 BOON, Louis, KURTZ, E. OP CIT. P.28.  
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كالسن،الدخل،الحالة و يتأثر بالثقافة التي نشأ عليها،وكذا العوامل الديموغرافية،مؤثر كبير عليه،فه
تؤثر على سلوكه حيال  هاالخ،هذه العوامل خارجية عن الفرد لكن...الاجتماعية،مكونات أسرة

  .1الخدمة المقدمة المنتج والسلعة أو
تقع ضمن وقت وزمان محددين،كالوضع  والتي يقصد ا مجموع العوامل التيالمؤثرات الموقفية،أما 

وكذا الحالة الاجتماعي الذي يتواجد به الزبون،وزمن الإتاحة،والمحيط ،أو الخدمةالمادي للمنتج 
  .المزاجية للزبون التي تؤثر على قراراته الشرائية 

 2هذه العوامل الأساسية المؤثرة على سلوك المستهلك يضيف المنظر فيليب كوتلر بالاظافة إلى
الخ،والعوامل ...كالجماعات المرجعية،الأسر،المكانة الاجتماعية:عنصرين آخرين،العوامل الاجتماعية

  .الخ...الكلاسيكية ونظرية الطلب الطلب،الاقتصادية كالعرض
     وأ الشراءب خاص لخطوات معينة تتبعها عملية على ترتي دمتعتعملية اتخاذ قرار المستهلك  إن     

وثالثا ،ثم البحث عن الحلول الممكنة لها الشعور بالحاجة والمتمثلة أولا في إدراك المشكلة أو،تناءلاقا
  .3الشراء دبععملية التقييم ما  تأتيتكون عملية تقييم هذه المعلومات المتجمعة حول المشكلة،وأخير

  
   : جزئة السوقت-2- 7-1- 2
يقصد ا عملية تقييم السوق الكلي إلى عدة مجامع أو قطاعات متجانسـة مـن خـلال           

كما أطلق على تجزئة السوق بأنه ،الاهتمام المشترك لهذه اموعة اعتمادا على مجموعة من العوامل
وصغيرة وأكثر تجانسا  لفة إلى أسواق فرعيةختالاستراتيجية التي تتضمن تقسيم الأسواق الكبيرة والم

 ،إن إطلاق صفة4أو خدمات وذلك لخدمة تلك الأسواق الفرعية من خلال ما يعرض من منتجات
  .يدل على أهمية التجزئة في تنفيذ باقي الاستراتيجيات للوصول إلى الأهداف المسطرةالاستراتيجية 

التي بواسطتها يتم تجزئة وهناك من المنظرين من يوضح مفهوم تقسيم السوق بأنه كافة الإجراءات 
 السوق الكلية لسلعة أو خدمة ما إلى أجزاء أو إلى أسواق فرعية من المستهلكين المتشاين نسبيا في

واختبار جزء أو سوق فرعية أو أكثر كأسواق مستهدفة يراد الوصول إليها رام،وقدحاجام،
  .بواسطة مزيج تسويقي محدد 

                                                
  .73-66.ص. 2000، ردار التيسي :بيروت. أو أساسيات البيع التسويق الناجح . الجبوري، عبد الكريم راضي 1 

2 KOTLER, Philip. Marketing management .OP CIT. p.15-16 
  70.- .68ص . 2001دار صفاء ،: الأردن. مبادئ التسويق . الشرمان ، زياد محمد  3

4 BOON, Louis, KURTZ, E. OP CIT. P.261 
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يوجد أسلوب واحد لتقسيم السوق فالمسوق يحاول تجربة عدد من نه لا مما سبق نستنتج أ        
متغيرات التقسيم المختلفة،سواء بشكل مفرد أو دمج مجموعة من المتغيرات،وذلك لإيجاد أفضل 
أسلوب للتقسيم،ولهذا يمكن تقسيم السوق على أساس مجموعة من العوامل التي نراها ضرورية 

والتي يقصد ا تجزئة السوق اء من حيث التجزئة الجغرافية،ق،سووحيوية لنجاح استراتيجية التسوي
إلى قطاعات متجانسة من حيث الموقع الجغرافي،وجوهر هذه الاستراتيجية متمثل في الأفراد الذين 

والتي تختلف من منطقة إلى ية ولديهم نفس الحاجة والمتطلبات،يعيشون في نفس المنطقة الجغراف
كن أن يكون نقطة بداية مفيدة للمسوقين،إذ من السهل إيجاد أسس أخرى لأن التقسيم الجغرافي يم

جغرافية مختلفة لبعض المنتجات،إلا أن هذا المتغير بحاجة إلى دمجه مع متغيرات أخرى لاعطاء معنى 
بأسباب اختلاف السلوك الاستهلاكي بين الأجزاء  اأوضح للسوق المستهدف،لأنه بمفرده لا يزودن

متجانسة  تأي تقسيم السكان إلى قطاعا 1ةأومن حيث التجزئة الديموغرافيالجغرافية المختلفة 
  .الخ...الأسرة،الديانة،الجنسية،،،الدخل الفردي،المهنة،التعليمساعتمادا على العمر أو الجن

كما يمكن أن يعتمد المسوقون مبدأ التجزئة السلوكية في تقسيم المستهلكين على أساس المنافع 
معدل الاستخدام الذي يمثل حجم أو ث عنها المستهلك في السلعة أو الخدمة والمتوقعة والتي يبح

  كما يمكنهم اختيار الجانب النفسي في لولاء المقدمة من طرف المستهلكون،ونسبة االمشتريات، ةكمي
تجزئة السوق،بحيث يتم تقسيم الأفراد إلى مجموعات متجانسة من حيث التكوين النفسي للأفراد 

 كذلك يمكن تجزئة السوق على أساس العوامل الثقافية والتي،الخ...، المحبة،الكراهية،الشخصية: مثل
نمط الحياة  على أساسأو الواحد،يؤمن ا أفراد اتمع  والمعتقدات التيتمثل مجموعة القيم،

2الدولية،والموضوعات الشخصية،والمحلية،ووآرائهم تجاه القضايا،موتصنيفهم تبعا لاهتماما. 

وإنما هي عبارة عن عبثا،أن عملية تجزئة السوق المستهدف لا تتم أيضا ومما سبق نستنتج      
،تتمثل المرحلة الأولى في 3خطوات أساسية تتجسد في خمس ا مسؤولي التسويقهاستراتيجية يتبع

التي من خلالها وا تبحث المؤسسة عن قواعد محددة،تحديد أسس تشكيل القطاعات السوقية عندم
ية فهم أكثر لزبائن هذا بعد تحديد قطاع محدد يقوم مدير التسويق بعملالأسواق،ويد يتم تحد
دقيق لما تقدمه المؤسسة من تكمن أهمية الفهم في محاولة مطابقة احتياجات الزبائن بشكل والقطاع،

                                                
 . 132. ص. 1985دار المريخ، : ياضالر. مبادئ التسويق. حنا، نسيم 1
  . 113-112. ص. المرجع السابق. الشرمان، زياد محمد 2

3 BOON, Louis, KURTZ, E. OP CIT.P.281  
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تجزئة م الاستمرار في متابعة الأو عدقرر فيها مدير التسويق الاستمرار،ثم تليها الخطوة التي يمنتجا،
دروس تقرر فيما إذا كان السبب في ذلك يعود إلى أن المبيعات المتوقعة في كل قطاع مودراستها و
اتخذت  تكون المؤسسة بعدماأو الابتعاد عن ذلك،و خدمته تبرر الاستمرار في التحليلالقطاع و
حظة قوة وهنا يجب ملاالتسويقية،التنبؤ بالحصة وبالتقدير،مبيعات السوق تقوم نوع في  قرارها

تأثير الشركات المنافسة لأن على أساسها يتم تطوير خطة استراتيجية دقيقة لخدمة القطاع أو و
بالاعتماد على المعلومات التي تم تحليلها والحصول وقية المستهدفة ليتم في الأخير،والقطاعات الس

ة بعد اف التسويقيعليها في المراحل السابقة التقرير فيما إذا كانت هذه القطاعات تحقق الأهد
   .العائد على الاستثمار المتوقع من كل قطاع سوقياحتساب التكاليف والربح و

  
     :عناصر المزیج التسویقي- 7-2- 2

المؤسسة أنشطتها لإشـباع حاجـات   بعد أن يحدد مدير التسويق السوق المستهدف،توجه        
  1:هي التالية رئيسية استراتيجيات ذلك القطاع المستهدف بشكل مربح من خلال أربع

  
  :استراتیجیة المنتوج -1- 7-2- 2
ويشمل  2"أن يعرض في السوق لتلبية الحاجات و الرغبات نكل ما يمك" يعرف المنتوج بأنه        

الخ ...السلع،وهي عبارة عن ذلك الكيان المادي الملموس مثل الكتاب الكرسي:أولامفهوم المنتوج 
 ك الكيان غير المادي لا ملموس يحصل نتيجة تطبيق الجهود البشريةوالتي تعتبر ذلالخدمات، ثانياو

ر،والتي تمثل المفاهيم الأفكا أخيراالخ،و...أو المواد مثل الخدمات الاستشاريةوالفنية للأفراد،
التي تمنح المحفزات النفسية المساعدة على حل المشاكل أو والفلسفات،والصور الخيالية،والقضايا 

 الخ،كما يؤيد هذه الفكرة...يئية،مثل دعوة عدم الحديث في قاعة المحاضرات تعديل الظروف الب
  :بسلم المنتوج  فمن خلال ما يعر  بعض المنظرين

  
  
  

                                                
 . 55-52. ص. 2000دار زهران ،: عمان. المزيج التسويقي لخدمات المعلومات. الطائي، فيصل1

2 Ministère de l’agriculture, institut supérieur de gestion et de planification. Séminaire de formation au manage-                                                                          
ment du développement agricole. Date08-10/11.2000. p.12.       
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 سملموغيرمنتوج                                                                                                         منتوج ملموس        

  1سلم المنتوج):  04(الشكل رقم                       
  
أو خدمة لمنتوج يمكن أن يكون سلعة ملموسة،أو فكرة،من خلال الشكل أعلاه نلاحظ أن ا      

لمنافع التي سيحققها من وراء محسوسة،ولأن الفرد عندما يشتري منتوج ما،فانه في الحقيقة يشتري ا
لقطاعات أن العديد من المؤسسات تختار استراتيجية منتوجها لتوافق احتياجات ا ولهذا نجدذلك،

: أولاالمنتوج، فتتضمن استراتيجيةتقدم على منافسيها من جهة أخرى،ولتالسوقية المختلفة من جهة،
 تصنيف المنتجات،إذ يجب أن تدرك المؤسسات فيما إذا كانت منتجاا معمرة أو غير معمرة

للسلع  وإدراكات الزبون تبعا لاختلاف نظرتهيعود إلى اختلاف حاجات، بب في ذلكوالس
أو حاجات شباع حاجات شخصية،والمنتجات،سواء أكانت هذه المنتجات استهلاكية تشترى لإ

عادة أو لإاستخدامها في العمليات الإنتاجية،بغرض  ىوقد تكون هذه المنتجات صناعية تشترعامة،
  . 2بيعها فتسمى منتجات الأعمال

متوافقة مع ما  التي تشكل المنتوج،يتضمن مجموعة من الخصائص التي تميزه وتكون رالعناص ثانياو
والتغليف أو خليط بينهم،توج الذي قد يكون مصطلح،أو تصميم،أو رمز،الزبون،كاسم المن هيحتاج

                  اتأي الإطار الذي يعرض المنتوج من خلاله للبيع،والبطاقة التعريفية،والعناصر الداعمة ذ

  .الخ ...الصلة بالمنتوج الأصلي مثل الصيانة
 فو ما يعردورة حياة المنتوج،المفهوم التسويقي الذي يهتم بالسمات الوقتية للمنتوج ه: ثالثا

ن المنتوج عند طرحه في الأسواق يكون له عمر معين يبدأ من تاريخ إنتاجه بمفهوم دورة الحياة،لأ
  لها عمر محدد بفترات زمنية خاصة بكل مرحلة  تأو الخدماوحتى تدهوره وتلاشيه،أي أن السلع،

  :لذلك من الضروري مراجعة الاستراتيجيات الخاصة بكل مرحلة
                                                

1 WILLIAM, M. marketing: concepts and strategies. [S.L]: Houghtan Mifflin, 2000 .p. 259  
2 DJITLI, Mohamed  Seghir. Marketing . OP CIT. p.09.   
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  حجم المبيعات                                                                                 
  
  
  

                                                                         
     التقديمرحلة م       النمو  . م      النضج   . م    التقهقر     . م            الزمن              

  
 1المنحنى الكلاسیكي لدورة حیاة المنتوج: ( 05)الشكل رقم

  
تكون فيها المرحلة الأولى من حياة المنتوج مرحلة التقديم،ويتضح من المنحنى أعلاه أن         

الأرباح سلبية أو مادون الصفر،وتعتبر المرحلة الحرجة في حياة المنتوج لأنه لا المبيعات ضعيفة و
ورجالها إيجاد سوق لهذه السلعة عن فكرة عنه،لذا تكون مهمة المؤسسة، ك أيةيكون لدى المستهل

 طريق جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين،والفشل في تحقيق هذا الهدف يعني فشل المنتوج
كذلك نلاحظ أن مفهوم الخطر يتناقص تدريجيا ابتداء من المرحلة الثانية أي كلما زادت مبيعات 

مؤشرا لانتقالها إلى مرحلة النمو،وبالتالي يرتبط نمو السلع والمنتوجات في السلع كلما كان ذلك 
قطاعات جديدة  اظافةة التسويقية على فتح أسواق جديدة،هذه المرحلة إلى حد كبير بقدرة المؤسس

 من المستهلكين،أما المرحلة الثالثة في حياة المنتوج فهي المرحلة الأهدأ وتتميز بالثبات النسبي
إلى مرحلة التشبع الذي يتطلب تكثيف الجهود التسويقية دف خلق  هووصولت من السلع،للمبيعا

أو عن براء المؤهلين للتفكير والإبداع،طلب جديد عليها،ويتحقق ذلك عن طريق الاستعانة بالخ
أو الطاقة الإنتاجية لها، أو زيادةكلها،أو تغيير شاستخدامات جديدة للسلع وتجديدها، طريق تطوير

التي يظهر فيها المستهلك عدم احتياجه لذلك ،أما بالنسبة للمرحلة الأخيرة،والخ...ر حجمهايتطو
المنتوج فيكون على المؤسسة أن تحاول في هذه الحالة تجنب الخسائر عند إلغاء هذا الأخير من 

  . وأكبر دواما،خطوط الإنتاج والتفكير بمنتوج آخر أكثر رواجا
 يمر بالضرورة بكل هذه المراحل فقد ينمو منتوج معين نموا سريعا منذ ونشير هنا إلى أن المنتوج لا

  أو قد يفشل المنتوج عند بالسوق إلى مرحلة النضوج مباشرة، البداية وذا يتعدى البداية البطيئة
                                                

  . 76-75.ص. المرجع السابق . ، فيصل الطائي 1
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وربما يكون من حسن حظ صناعة المعلومات أن مثل ومن ثم لا يمر ببقية المراحل،شرة،تقديمه مبا
خدمات المعلومات  لانه في معظم الحالات تكونتحدث دائما وفي جميع الخدمات، لا الدورات ذهه

  .وهناك خدمات محددة دخلت المرحلة الثالثة وتواجه ديدات من التقنيات الحديثةفي مرحلة النمو،
ب أن تأخذ المراحل السابقة وفي الأخير نستطيع القول أن استراتيجية المنتوج الناجحة يج       
المنتوج غير الآمن  لأنمثلا، كسلامة المنتوجوالمهمة، بالاظافة إلى بعض الجوانب الأخرىبجدية،

والتي تكلفها خسائر مادية ومعنوية أمام إلى نوع من المساءلة القانونية، عأو البائيعرض المؤسسة،
ق التناغم القضاء وأمام المستهلكين،بالاظافة إلى احترام المعايير والمقاييس الخاصة بالمنتوج لتحق

لاعطاء الثقة عند المستهلك  ضأو مع بعضها البع،واحتياجات الزبائن،والانسجام مع توقعات
  .وبالتالي الإقبال على منتوجات تلك المؤسسة دون غيرها

  
  : )التثمین(استراتیجیة التسعیر-2- 7-2- 2

واجب المؤسسة أن لانه من سار الاستراتيجي لمزيج التسويق،وتعتبر المرحلة الأصعب في الم       
  .مربحة للمؤسسةين معقولة ومفيدة،وفي الوقت نفسه تستخدم طرق تثم

مبلغ مالي يمثل ثمنا للسلع أو الخدمات أو مجموع القيم التي يحصل عليها  « هذا ويعرف السعر بأنه
  . 1»المستهلك نتيجة امتلاكه أو استخدامه إياها

النقود اللازمة  د مفهوم السعر فقط بكميةونلاحظ أن هذا التعريف ضيقا نوعا ما لأنه يحد
أو سلعة ما،على عكس التعريف الذي يعتبر السعر بمثابة القيمة المتبادلة للحصول على خدمة،

 لأنه من الخطأ الاعتقاد بأن السعر هو دائمانتجات من خلال التبادل التسويقي،للحصول على الم
 يتجسد في حالات تسويقية أخرى كالجهد يستطيع أنمبلغ مالي يدفع للحصول على المنتوج،إذ 

  .الخ...الوقت
اختيار الأهداف التي تسعى  أولا :2إن استراتيجية التسعير التي تعتمدها المؤسسة يجب أن تتضمن

على الاستثمار  والعائدبقاء لضمان الاستمرار في الإنتاج،وتحقيق الأرباح،المؤسسة لتحقيقها،كال
تحدد  ثانياالمنافسة،و تت التسعيرية التي تتبعها المؤسساوالاستراتيجياومواجهة السياسات،

يتم تحديد  ثالثاوحيال المنتوج، موتخميناستهدفين من حيث توقعام،خصائص المستهلكين الم
                                                

1 DJITLI, Mohamed Seghir . Marketing .OP CIT. p.09  
 .165-162.ص.2004 ار الحامد،د: عمان .مدخل كمي وتحليلي : استراتيجيات التسويق. ، محمود جاسم الصميدعي 2
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المنافسين  فعل الزبائن ردووالتكاليف، قرارات التسعير،كأهداف المؤسسة،العوامل المؤثرة في
من الخ،ثم تقوم المؤسسة بتقدير الربح المحتمل ..ت الصلة بالمؤسسةوالتعليمات ذاوالقضايا القانونية،

والكمية نتيجة التغيير في مؤشر التغيير في الطلب،(خلال دمج بيانات حساسية السعر،والمرونة 
مع  )النفقات التي تتحملها المؤسسة لإنتاج وتسويق السلع والخدمات(بيانات الكلفة و،)السعر

أو على أساس ية على أساس الطلب على المنتوج،أو على أساس التكلفة،ولتحديد مستويات أسعار أ
 التسعير التمييزي،تسعير المنتوج الجديد:من بين الطرق التاليةالمنافسة واختيار طريقة التسعير المناسبة 

تسعير خط المنتجات،التسعير النفسي،التسعير المهني،التسعير الترويجي،وأخيرا يتم تعديل وإدارة 
ر بما يتناسب والتطورات البيئية المختلفة خاصة بما لها صلة بالزبائن والمنافسين وهذه العملية الأسعا

     . تتضمن إجراء تعديلات في السعر المعلن كالخصومات مثلا ليصبح سعر السوق الحقيقي
ى وعلؤسسة استخدامها عند تسعير السلع،التي يمكن لادارة الم1هناك عدد من استراتيجيات التسعير

من بين هذه ن عن طريقها تحقيق أهداف المشروع،والتي يمك منها مديرو التسويق اختيار المناسبة
تحديد أقصى سعر للسلعة بغرض الحصول على أقصى الأرباح الممكنة أو : الاستراتيجيات المناسبة

ا تتطلب وذلك بخلق انطباع الجودة العالية للسلع،لذطويلة، تقوم بتحديد أسعار عالية للسلع لمدة
هذه الاستراتيجية بعكس الأولى،تحديد أسعار عالية كسياسة دائمة للمشروع وعدم تخفيض 
الأسعار حتى ولو تواجد عنصر المنافسة وبأسعار منخفضة في السلع المشاة أو البديلة وتصلح هذه 

 حالة عدم رغبة الخ،أو في..أو العراقةع،أو المؤسسة المنتجة بالشهرة،السياسة عادة في حالة تميز السل
جزء من السوق  المؤسسة الدخول في حروب الأسعار مع البيئة المنافسة ورغبتها فقط في خدمة

السلع  المستهدف الذي يتصف بقدرته على دفع العالي وكذلك بناء انطباع الجودة العالية عن
 يمكن المطروحة،كما يمكن للمؤسسة أن تختار استراتيجية تحديد السعر المنخفض للسلع حتى

أو تستخدم السعر المنخفض جدا لكسب الأسواق على شروع تحقيق حجم كبير من المبيعات،للم
و تعتبر سياسة لى استخدام السعر الأكثر انخفاضا،حساب المنافسين والنيل منهم باعتمادها الكلي ع

سلعها في الإغراق السعر نوعا من أنواع استراتيجية التوسع والتي تتمثل في قيام دولة ما ببيع 
وهناك من المؤسسات التي تقوم بتحديد لأخرى بسعر يقل عن تكلفة الإنتاج،الأسواق الدولية ا

يعتبر من وجهة نظر المنافسين غير جائز للدخول إلى سوق السلع دف سعر منخفض للسلع الذي 
                                                

  .191-200.ص.المرجع السابق . استراتيجيات التسويق. ، محمود جاسم الصميدعي 1
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تكاليف المنخفض الذي لا يكفي لتغطية  ربإمكاا استخدام سياسة السع تعطيل المنافسين،وكذلك
   .الإنتاج للقضاء على المنافسين والتخلص منهم

ومما سبق،نستطيع القول أن السياسات التسعيرية من أدق المسائل المالية لارتباطها الوثيق مع عناصر 
المزيج التسويقي الأخرى،إذ نجد أن السعر له علاقة متينة مع المنتوج،لأن المؤسسة تنتج ما تستطيع 

: من سعر المنتوج تذهب إلى تكاليف التوزيع مثل%  40كذلك نجد أن السيطرة عليه سعريا،و
لأن المؤسسة التي تروج ور كبير جدا في الجهود الترويجية،الخ،كذلك السعر له د...نقل،تخزين

  .لمنتجاا تشير بطريقة غير مباشرة إلى أن هذه المنتوجات لفئة تقدر النوعية والسعر العالي  
  
  :لتوزیع استراتیجیة ا-3- 7-2- 2

الخدمات من يتم نقل السلع و النشاطات التي من خلالهاأنه مجموعة "يعرف التوزيع على         
  .1" مكان إنتاجها إلى  مكان استهلاكها أو استعمالها

انت،ومن أجل إتاحة أو المنتوجات الهدف النهائي لأي مؤسسة كيعتبر التوزيع أو إيصال الخدمات،
لخدمات تستخدم المؤسسات وسائل خاصة تسمى بقنوات التوزيع التي واهذه المنتوجات،والسلع،

والمرتبطة بعملية  هي عبارة عن هياكل تنظيمية تتمثل في كوا مجموعة من المؤسسات الضرورية
المستهلكين وتشتمل قنوات التوزيع على  إلىوالخدمات من المنتجين تدفق المنتجات،والسلع،

  2:مجموعتين رئيسيتين من الوسطاء

 الطريقة المباشرة،تطلق هذه التسمية على القنوات التي تقوم بالتوزيع المباشر وإيصالها إلى أولا
 أو موزعوسيط واحد،كأن يكون تاجر الجملة،أو وكيل، أو باستخدامالمستهلك بصورة مباشرة،

الة ح أو فيالمنتجات قابلة للتلف، تويفضل استخدام هذه الطريقة إذا كان،الخ...أو توزيع آلي
وورش الإنتاج تلائم صغار المنتجين وأصحاب محلات هي طريقة والتقليل من تكاليف التسويق،

  .وتقديم شروحا مباشرة للمستهلك ةوالسلع التي تحتاج إلى مجهودات بيعيه ممتازذات النتاج المحدود،
لمساعدة في الطريقة غير المباشرة،وتشمل القنوات التوزيعية التي تتضمن وسيطين أو أكثر ل ثانيا

  ائي يمر المنتوج عبر عدة محطات لكي يصل إلى المستهلك النه إذإيصال المنتوجات إلى المستهلك،

                                                
1 GIAPPICONI, Thierry. les outils du marketing au service des objectifs des bibliothèque publiques et de la 
qualité de leurs service.[15/03/2006]. Sur WEB:  
http://www.enssib.fr/bibliothéque/documents/travaux/bertel.pdf?phpsessid=252077a5126c4272535784 

  . 47-45. ص. 2000دار وائل، : عمان. إدارة قنوات التوزيع. الضمور، هاني  2

http://www.enssib.fr/biblioth
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الخ،وكذلك بالنسبة ...أو موزع لتاجر تجزئةوقد يكون الوسيط الأول كوكيل،أو تاجر جملة،
تخدام هذه الخ،ويفضل اس...أو موزع صناعي للسلع الصناعيةزئة،للوسيط الثاني قد يكون تاجر تج

يتيح  د مرات الشراء كثيرة لان استخدامهاوعد،تالطريقة الطويلة عندما يكون حجم الطلابيا
أو في حالة يكون مستهلكي السلع اج ويتخصص فيه ويترك البيع للغير،للمنتج أن يتفرغ للإنت

ي بأعباء أو عندما تكون قدرة المنتج المالية ضعيفة حيث يلقطق مختلفة،ومنتشرين في منا مبعثرين
  . الوظائف التسويقية على أجهزة ومحطات التوزيع الأخرى

المناسب وفق دراسات ميدانية تعتمد على اعتبارات خاصة بالسوق  )الوسيلة (ويتم اختيار المنفذ
العملاء  كنوع السوق،حجم السوق،الموقع الجغرافي للسوق،حجم الطلبات،عادات الشراء،عدد

قابلية المنتوج للتلف،وقيمة وحدة : نتوج مثلالخ،وأخرى خاصة بالم...و الحاليين والمتوقعين،المنافسة
الخ،وكذلك يتم اختيار المنفذ الملائم وفق اعتبارات خاصة ...وطبيعته الفنيةالمنتوج،والحجم،والوزن،

الخ ...الموارد المالية،شهرة المؤسسة،الخبرة والقدرة الإدارية على الرقابة:مثل )المشروع(بالمؤسسة
يقدمها الوسيط  ومبيعات الخدمات التيات الخاصة بالوسطاء،كحجم الأرباح،ك الاعتباروكذل
الخ،وأخيرا يجب الأخذ بعين الاعتبار تلك المحددات الخاصة بالبيئة مثل خصائص وطبيعة ...الجيد

  .الخ...المنافسين العوامل الاقتصادية الديموغرافية
وذلك بتحديد حاجات ء أولا بتصميمها بشكل فعال،ب البدباختيار القناة اللازمة يج أوقبل البد

يتم وضع  دهاعبلسلع والخدمات التي تحقق الإشباع،ورغبات المستهلكين لتتمكن من إيصال ا
لأي جزء من السوق نستخدم أفضل القنوات :التاليأهداف التوزيع والتي  تسعى دائما إلى معرفة 

تحديد العدد سيحدد لنا أي  لأندد الوسطاء،الأهداف نقوم بتحديد عكل حالة ؟ وبعد تحديد  في
يد دأو المكثف بعدما يتم تح،أو الوحيد،نظام من أنظمة التوزيع  المناسب،هل هو التوزيع الاختياري

  .الخ...الخدمات التي يقدمهاومركزه المالي أساس مكان الوسيط، ىالوسطاء نقوم بالاختيار عل عدد
يع تتم وفق خطوات ومراحل الهدف منها إيصال السلع ومما تقدم نستنتج أن استراتيجية التوز

  1.والخدمات للمستهلك لارضاء رغباته وحاجاته في المكان والزمان المناسبين
  
  
  
  

                                                
1 DJITLI, Mohamed Seghir .Marketing .OP CIT. p. p.183-185,193  
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  : )الاتصال (استراتیجیة الترویج-4- 7-2- 2
ثناء إدارا وتعاملها يمكن تعريف الاتصال بأنه مجموعة من الشارات الصادرة عن المؤسسة أ       
المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي  روهي بذلك تعتبر العنصزبون،مع ال

 الشركات من سلع وخدمات لتعمل على هوالهادف إلى تحقيق عملية الاتصال الناجحة بين ما تقدم
ينسب الترويج للاتصال المنظرين من وهناك من .1إشباع حاجات المستهلك من أفراد ومؤسسات

  .2المشاعرالآخرين من خلال مشاركة الأفكار،والمعلومات،و د به عملية التأثير في سلوكويقص
ونتفق مع هذا التعريف الأخير بإطلاق صفة الاتصال على الترويج والتي تعني التبادل مابين البائع 
والمشتري في تحقيق الفهم والمصلحة المشتركة بينهم،وقد ظهرت الحاجة إلى الترويج في الوقت 

ن المحتملين وازدياد عدد الزبائعد المسافة بين المنتج والمستهلك،الحاضر بفعل مجموعة من العوامل،كب
وتغيير أفضليام،وأصبح يتم هذا ،البدائل المتاحة أمام المستهلكينوتعدد وتعقد اتصالات السوق،

مجموع  اقصد ي يطلق عليها المزيج الترويجي،التيالاتصال باستخدام مجموعة من الوسائل التي 
الأدوات أو الوسائل المختارة والمستخدمة لتحقيق أهداف المؤسسة المحددة وذلك بإيصال المعلومات 

وقد على السلوك الشرائي لهذا الأخير، حول السلع والمنتوجات إلى المستهلك بغرض التأثير
على أساس وجود  تضاربت الآراء في تحديد اموعات الأساسية لهذه الوسائل،فهناك من يقسمها

ومنهم من يقسمها على أساس ،)صال شخصي أو غير شخصيتا( أو غياب العامل الشخصي
 ا على أساس الغرض من الاتصالووآخرين يقسم،)...مكتوب،مرئي،مسموع(كيفية الاتصال

إلى المستهلك،جميعها ومهما كانت الطريقة التي يتم ا  إيصال هذه المعلومات ،...)تعريف تنافس(
  : هي حول خمس عناصر أساسية ورتد
وهو رئيسي من عناصر الترويج والاتصال،الذي يعتبر العنصر الالإشهار ب فما يعرأو الإعلان، - 1

تستخدم من قبل منظم يدفع لقاء إيصال رسالة من خلال هذه  ةوسيلة اتصال جماهيري بمثابة
أو الفكرة،فهو بذلك يستخدم ة،خبار وإقناع المستفيدين بالمنتوج،أو الخدمويهدف إلى إلة،الوسي
 .3موقفهالمشتري ومعرفته و إدراك

  الرغم منوهناك مجموعة من الأسباب تدفع المشروعات والهيئات لاستخدام الإعلان أو الإشهار ب

                                                
  .181. ص. رجع السابقالم. الشرمان، زياد محمد 1
 .413.ص. 1986، الدار الجامعية: القاهرة. إدارة التسويق. عبد الفتاح، محمد سعيد 2

.paris : librairie vuibert , 1987. p.10  3 PIQUET, S. la publicité de l’action commerciale                       
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،لاعتباره أداة توضيحية تعبيرية جماهيرية تسمح للبائع أن يكرر رسالته عدة مرات تكلفته العالية
هداف ،وبالتالي تحقق من خلاله أفي ذهن المستهلك المدى الطويل ليرسخ صورة السلعة على

وتذكير المستهلك المستفيد المحتمل بالمنتوج ومنها  التعرف على الاتصال والمتمثلة في إخبار،وإقناع،
وجهات نظرهم تجاه المنتوج،وتنقسم الأدوات الإعلانية إلى أدوات مطبوعة كتلك الوسائل التي 

 الصحف،الات،الإعلانات الخارجية:بوع في نشرها والإعلان عنها مثلمط وتعتمد على كل ما ه
  .الخ...الإذاعة،التلفزيون،الإنترنت: وأخرى غير مطبوعة مثلالخ،...البريد المباشر

بترويج المبيعات،عرفت الجمعية التسويقية الأمريكية تنشيط  فأو ما يعر،1تنشيط المبيعات - 2
التي تحفز المستهلك التسويقية عدا البيع الشخصي،والإعلان،والدعاية، نشطةالمبيعات بأا جميع الأ
وهناك من يعرفه بأنه نشاط أو موضوع مة للمنتوج لفترة محددة من الزمن،على الشراء وتضيف قي

  .2 موجه بشكل مباشر للمستفيد لتشجيع استجابته السلوكية
حصة المبيعات التي قد تتوقف يادة ز تعريفات فيبقى الهدف من هذه الوسيلةومهما كانت هذه ال

شراء  عند مستوى معين وفي منطقة محددة وكذا تقوية وتعزيز دوافع المستهلك لمحاولة تجربة أو
 دالمنتوج وخلق استجابة فورية للمستهلك ولجلب الشهرة للمؤسسة أو المنتوج على ح

العينات اانية السلعة، غلاف: تنشيط المبيعات مثلسواء،وتستخدم المؤسسات مجموعة من الطرق ل
 ؤتمراتالم،،المسابقاتاللافتاتاللوحات،،ضالعرو،الحوافز،والتذكاريةاانية  الهدايا،للمنتج،القسائم

الخ،إلى غير ذلك من الوسائل التي من خلالها ...الإرشاداتوالخطب،،الحلقات الدراسية الندوات
  .ية للفرد يتم التنشيط للمنتج لتشجيع الاستجابة السلوكية العلن

من ،ه يتم بصورة مباشرة من المستفيديننوالذي يعتبر عنصر في غاية الأهمية لأ،3البيع الشخصي -3
مـن خـلال    ةأو الخدملمؤسسة مع السوق المستهدف لإخبار،وإقناع العملاء بشراء السلعة،قبل ا

ف السابق نلاحـظ أن  الاتصالات الفردية في عملية التبادل بين البائع والمشتري،وإسنادا إلى التعري
الذي يجب أن يتوفر على مجموعة من الخصـائص  سي في هذه العملية هو رجل البيع العنصر الأسا

  الخلق الحميد والطيب،الودالجدارة،الثقة،الأمانة،:اح،كالمزايا الخلقة مثللتنفيذ المهمة المسندة إليه بنج

                                                
  .52 .ص. 2000،  ار الرضاد: عمان .تنمية المهارات البيعية. حسين، علي1
 .155-154.ص .المرجع السابق . الجبوري، عبد الكريم راضي2 
 .163-160.ص. المرجع نفسه  3
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 الخ...التفاؤليةلتعاون،النظرة الإنشائية الإخلاص،الحماس،ا:الخ،والمزايا الإنسانية مثل....والقيادة
 دقة الملاحظة،القدرة على التحليلكذلك يجب أن تتوفر فيه مجموعة المزايا الذهنية كالمرونة،

 الخ،ويستخدم البيع الشخصي مجموعة من الوسائل..الحيوية،قوة المعرفة،النشاط،والتحدث
البيع السابق واللاحق التنافسي،البيع الرائد، كالزيارات الشخصية،البيع المخطط،البيع الإنمائي،البيع

لربحية يتم بصورة مباشرة لعملية التبادل،وتجدر الإشارة إلى أن البيع الشخصي في المؤسسات غير ا
فعالة  الشخصي للمؤسسة،وهي وسيلة غير مكلفة وفي الوقت نفسه حضوره ن عندمع الزبو

وإثارة الخدمة ومدى تأثيره في الزبائن،م ومقدرة مقدلاعتمادها على حسن السلوك،والكفاءة،
  .المنتجاتة فيهم لطلب المزيد من الخدمات واهتمامام وتحفيز الرغب

لمستمرة والتي دف يتم تعريفها على أا الجهود الإدارية المرسومة وا،1العلاقات العامة والدعاية - 4
تعريف الجمهور بمؤسستهم وكذلك م متبادل بين المؤسسات ومفاهيمها،وتدعيم تفاهإلى إقامة،

وتعزيز مكانتها لديهم،لأن الاهتمام باقتناء أو شراء سلعها وخدماا وسيلة من وسائل هذا 
الجمهور ومسارام  التعزيز،وهناك من يصل إلى حد القول أن العلاقات العامة عبارة عن فن معاملة

كل واضح كإحدى الإدارات وتأييدهم،إذ نجد أا برزت بشومجارام،واكتساب ثقتهم ورضاهم،
الرئيسية في المؤسسات المعاصرة،فقلما نجد مؤسسة دون إدارة للعلاقات العامة هدفها الرئيسي 

  .من منتوجات للمجتمع والمستفيدين منها هالمحافظة على الصورة الإيجابية لها وما تقدم
بمثابة ية،فإننا نستنتج أا متعدد الجذور والخلفيات المعرفوبسبب طبيعة العلاقات العامة كعلم وفن 

 الدعاية المظلة التي تنطوي عليها كل الأنشطة الترويجية الأخرى بما فيها الإعلان،البيع الشخصي
ت التي تنشرها المؤسسات والتي تمثل مجموع المعلوماوهي الأخرى من أهم وسائل الترويج،

البا ثقة الجمهور متخذة بذلك قوالهيئات الرسمية وغير الرسمية بقصد كسب والشركات،والمشاريع،
هذه  ركز المعلن في نظر الجماهير،ولا يدفع لقاءالما أن تدعم إخباريا في نشر بيانات من شأ

 .المعلومات و إنما يتم ذلك مجانيا لما تحويه من أخبار يرى صاحبها أا م القارئ
 اقتصادي مباشر رم ذو جوهالتجارية باعتبارها نشاط منظ،تعرف المعارض 2المعارض التجارية - 5
  ) التأثيرات المصاحبة للمعرض على القطاعات الأخرى(اشروغير مب) جمعها لطرفي العرض والطلب(

                                                
.503-502.ص .المرجع السابق. دراسة حالة :تسويق خدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية. سالم بن محمد، السالم   1  
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زمنية تعرض من  ومتعددة الأطراف والأهداف،يقام في مكان معروف للعامة والخاصة في فترة
نظرين في كون المعارض والأفكار،ولقد تباينت أراء المخلالها المنتوجات،والخدمات،والمعلومات،

التجارية إحدى عناصر المزيج الترويجي،حيث اعتبرها البعض جزء من تنشيط المبيعات أو جزء من 
وبدورنا ة ضمن المزيج الترويجي،البيع الشخصي،ولكن البعض الآخر يرى بأا أداة ترويجية رئيسي
ا عن الأدوات ت وخصائص تنفرد نؤيد هذه الفكرة الأخيرة لما تحويه المعارض التجارية على مميزا

 أخرىأو تلك التي تكون مع ممثلين مع معارض الترويجية الأخرى كلقاءات السوق المستهدف،
ولأن المعارض نشاط منظم يحتاج إلى جهود مكثفة وإلى تخطيط مسبق من حيث تحديد الأهداف 

  .في بداية العرض إلى غاية ايته وتقييم النشاط
إلى التعريف دف مترابط مابين المنتوج والمستهلك، الترويج هو عملية اتصال ومما سبق نستنتج أن

ذا  للا يزامختلفة،وكان الترويج و ووسائل متعددة ام أساليبباستخدبمنتجات وخدمات المؤسسة 
والاقتصادية،ليزداد  تأثيرا في ظل تأثير التكنولوجيا ياة الأفراد الثقافية،والفكرية،أهمية بالغة في ح

  . الخ...،والسرعةجاءت به من مميزات ومنافع كالدقة،ديثة على وسائل الإعلام والاتصال وما الح
  
  :تسویقیةطریقة خلق استراتیجیة  -8- 2

إن عملية وضع استراتيجية خاصة بالتسويق يتطلب العديد من الدراسات والتحاليل الخاصة         
ولهذا نجد أن إنشاء ،اجتماعية،ةواقتصادياسية،اعتبارات سي جتمع التسويق والتي تتوقف على عدةبم

  1:استراتيجية تسويقية يتطلب التقيد بمجموعة من الخطوات 

 وتكون اتيجية،تي تم وضعها في الاستروتتمثل في توضيح وبصورة دقيقة الأهداف العميقة الالأولى،
والتي يريد يق،ابة عرض شامل لكل أهداف المؤسسة التي تم وضعها في أول الطرهذه الخطوة بمث

الوصول إليها في اية المشروع،لأن نجاح استراتيجية ما يتوقف على مدى تحقيقها للأهداف 
الأهداف ننتقل إلى مرحلة تحليل وتشخيص صياغة من مرحلة تحديد و ءالمسطرة مسبقا،بعد الانتها

لعناصر يسمح نقاط الضعف والقوة الداخلية والخارجية الخاصة بالمؤسسة،لأن التعرف على هذه ا
 جل استغلال نقاط قوا والرفع من مستوى ضعفها،كذلكبتحديد الطريقة التي ستتبعها من ألها 

  اتخاذ القرارات  ها يتمأجلحلة بالبحث عن المعلومات الدقيقة الصحيحة،التي من تسمح هذه المر

                                                
1 DJITLI, Mohamed  Seghir. Marketing. OP CIT. p.186 . 



 مفهوم استراتيجية التسويق:الفصل الثاني
  

43

  .ؤسسة وكل هذا بفضل المواءمة بين اهتمامات السوق وإمكانيات المة وبأقل ثمن،المصيري
للخطوة الثالثة تتمثل في تحديد العناصر والمميزات الأساسية للاستراتيجية وذلك على  ةأما بالنسب

ولهذا يتطلب الأمر لسوق ثم اختيار الوضعية المناسبة،أساس اختيار الاستهداف من خلال تجزئة ا
ا في الخطوة لتعرف عليهوانطلاقا من المميزات التي تم اسعة بالسوق واحتياجاته وتطلعاا،دراية وا

والتوزيع بين سياسة المنتوج،والتثمين، تشكيل مزيج تسويقي دقيق للربطالسابقة،يتم تحديد و
مل الخطوات التي يجب اتباعها من والترويج،بمعنى تشكيل مخطط تسويقي يتضمن شرح مفصل لكا

 عأو مجمويجية،وة أخيرة يتم تقييم الاستراتجل إنجاح هذه الاستراتيجية التسويقية،وكخطأ
 .ضوء جهود المؤسسة مقارنة بالأهداف المختارة تحديدا الاستراتيجيات المقترحة في

في هذا الفصل نستطيع الخروج بتعريف عام وشامل للتسويق  موأخيرا ومن خلال ما تقد          
ن خلالها عملية إدارية تقوم ا المؤسسات الاقتصادية والاجتماعية في آن واحد،دف م باعتباره

والاستمرارية من خلال تجديد و تطوير إمكانياا ) العرض والطلب(إلى تبادل المنافع بين الطرفين 
ومصادرها ومنتجاا،ليصبح بذلك عملية متكاملة ومعقدة تتطلب متخصصين ومسؤولين لإنجازها 

  عتبرهاوتطبيقها في المؤسسات على اختلاف أنواعها،أما فيما يخص استراتيجية التسويق ن
 لمخططات) التموضع(بمثابة المسار الذي يشمل الفرص الموجودة في السوق وفي اختيار الوضعية 

  .العمل ونظام المراقبة الذي يسمح للمؤسسة بإتمام مهمتها وانتظار الأهداف المسطرة مسبقا
المقصود  فما هووإذا كان هذا هو المقصود باستراتيجية التسويق المطبقة في المؤسسات بصفة عامة،
الإجابة عنه من  مباستراتيجية التسويق المطبقة في المؤسسات المعلوماتية بصفة خاصة؟ وهذا ما سيت

  .خلال الفصل الموالي تحت عنوان استراتيجية تسويق المعلومات
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   : مفھوم المعلومات-1- 3
مقارنة « السالفة الذكر للتسويق باعتباره  من تعريف الجمعية الأمريكية اإذا ما انطلقن        

لتخطيط وإبداع وتسعير الأفكار،والمنتجات،والخدمات،والتعريف ا وكذا توزيعها دف خلق 
من هذا التعريف أن ما يخطط له ،نستنتج "المبادلات الكفيلة لتلبية الأهداف الفردية المؤسساتية

وينتج ويثمن ليس فقط المنتجات والخدمات الاستهلاكية ولكن الأفكار أيضا تمثل المعلومات 
الأشياء أو "عنده على إذ يشمتل المنتوج"فيليب كوتلر"المؤسسة لها،وهو الرأي الذي يأخذ به

تبر بذلك المنتوج كل ما يتم ليع" الممتلكات،الخدمات،المؤسسات،الأشخاص،الأمكنة وكذا الأفكار
عرضه سواء أكان مصدر هذا العرض مؤسسة صناعية هدفها الربح المادي أو مؤسسة ثقافية دف 
إلى تلبية الحاجات المعرفية للفرد،اعتبارا لذلك فان المعلومات شأا في ذلك شأن المنتجات 

لأفكار هي نفسها منتجات والخدمات الاستهلاكية يمكن أن تكون أداة للتسويق على أساس أن ا
ن كانت ذات طبيعة خاصة،فالمعلومات من المصطلحات إكما يجمع على ذلك جمهور المسوقين و

المستخدمة بشكل واسع في حياتنا اليومية إلا أن هناك إجماع عند الباحثين والمتخصصين على 
المعلومات "ل أن صعوبة الإلمام بتعريف دقيق لهذا المصطلح حتى أن هناك من ذهب إلى حد القو

  .1"هي الحياة 
البيانات المنظمة والمنسقة بطريقة توافقية تمت معالجتها  وهناك من يعرف المعلومات على أا مجموع

 بغرض تحقيق هدف معين يقود إلى اتخاذ قرار توصيل الحقائق والمفاهيم إلى الأفراد لزيادة معرفتهم
تمكن الإنسان من الاستفادة منها  كار والمفاهيمة متجانسة من الأفيببحيث تعطي معنى خاص وترك

 .2في الوصول إلى المعرفة واكتشافها
يتبادلها  تعرف المعلومات بأا تلك الحقائق والأفكار التي 3 الإلكترونية  ولكن الموسوعة البريطانية

كز ونظم الناس في حيام العامة ويكون ذلك التبادل عادة عبر وسائل الاتصال المختلفة وعبر مرا
  .المعلومات المختلفة في اتمع

 وقد واجهنا أثناء محاولة تعريف المعلومات مشكلة أساسية تكمن في التمييز بين عدد من المفاهيم

 :والمعرفة،ولتوضيح هذا اللبس أدرجنا الشكل الموالي،والبيانات،ذات العلاقة بينها كالمعلومات
 

                                                
   .18.ص. 1998مكتبة دار الثقافة ،  :عمان  .علم المعلومات. الصباغ، عماد1 

 :احة على الإنترنتمت. ] 2006مارس  [23 .الإنترنت نموذجا : نظم وشبكات المعلومات .ربحي مصطفىن، عليا2 
http:// www.arabcin.net/arabiaal/2000/16.html.  
3 http://www.britanica.com/search?query=information&search submit X=14 search submit=15.html.  

http://www.arabcin.net/arabiaal/2000/16.html
http://www.britanica.com/search?query=information&search
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  اتصال                                معالجة                           
  

   1العلاقة بین المعلومات و البیانات و المعرفة):  06(الشكل رقم
  

من خلال التعاريف السابقة لمصطلح المعلومات،يمكننا جمعها في تعريف واحد يتضمن أربع         
 ة ذهنية إلي أخرى،أو التعبيردلالات أساسية،أولها التعبير عن حالة من المعرفة،بمعنى التحول من حال

عن سلعة ما،أي تمثيل العالم وما  أو التعبير عن عملية،أي تحويل البيانات إلى وضع معرفي جديد
يحويه من أحداث وأشياء وحركات بصورة  مادية يمكن تداولها  والاستفادة منها،وأخيرا بإمكاا 

 ات والظروف المحيطة بإنتاجها وباستخدامهاتطور التفاعل بين المتغير االتعبير عن البيئة ويقصد. 
الاقتصاديون ورجال  تفطن إليهاالمعلومات كسلعة هذا فيما يخص المعلومات بصفة عامة،بينما 

مؤخرا لأا يمكن أن تسوق وتدر عليهم الأرباح الطائلة في الوقت الذي تعود فيه  الأعمال والمال
والموارد القومية على استثمار الثروات البيئية والطبيعية العالم ولقرون عديدة في تأمين مصادر ثروته 

 نتصففي مكبقية الموارد الأخرى ظهر 2"كمورد استراتيجي"وهذا التنبه لقيمة المعلوماتالمختلفة،

المعلوماتي وبداية ازدهار وتطور تكنولوجيا الحواسيب  رالقرن العشرين خاصة بعد الانفجا
ميزاا وفوائدها التي لم يكن قد لمسها وشعر بقيمتها وأهميتها والاتصالات عن بعد،بدأ الإدراك بم

  .المالية والاقتصادية رغم وجودها القديم والطويل
بالرغم من هذه الخصائص والمميزات التي حولت المعلومات إلى سلعة إلا أا بدأت تعرضها إلى 

ة للتهديد،والاختراق كما سبق وأشرنا،لذا أصبحت عرض) ثروة(مخاطر كوا ذات قيمة عالية 
والسرقة،والتشويه،والتدمير،والتخريب،وأصبح الاعتداء على المعلومة نوعا ما سهل ومن طرف أيا 
كان مع صعوبة كشف المرتكب وهويته خاصة عبر شبكة الإنترنت،ولأن الاعتداء عليها لا يكلف 

  .3الكثير من المال والجهد مما سهل ذلك
  تخصصه المئات من التعاريف من قبل المختصين كل حسب مجاله وومما سبق نستنتج أنه وضعت     

                                                
  .25-24.ص .1990العربي، :  القاهرة. تكنولوجيا المعلومات وصناعة الاتصال الجماهيري. علم الدين، محمود 1

  : متاحة على الإنترنت .2006] أفريل[26 .دراسة في المفهوم والنشأة والتطور : صناعة المعلومات . سالم بن محمد السالم، 2 
http://www.kfnl.org.sa/idarat/kfnl-journal/m11/word/1 doc.  

. ع.129سنة .2005أفريل13الأربعاء  .مؤتمر دولي بالقاهرة .جرائم المعلومات تتحدى العالم. صبحي، مريد، الجرجاوي، ناجي3 
  : متاحة على الإنترنت. 2006]أفريل [27 .43227

http://www.ahram.org.eg/archive/2005/4/13/INVES.html.  

  المعلومات
  المعرفة  البیانات

http://www.kfnl.org.sa/idarat/kfnl-journal/m11/word/1
http://www.ahram.org.eg/archive/2005/4/13/INVES.html
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أو حقيقة  أو رأي أو،عبارة عن بيان معقولوعلى أساس ذلك فهي ،ايوجد تعريف موحد له لاو
 أو الآراء أو الأفكار مرتبطة بالمعرفة لأنه أو فكرة،كما قد تكون تجميعا مترابطا للبيانات،مفهوم

ومقارنتها وفهمها تصبح معرفة وبالتالي المعلومة تساهم في تغيير  عندما يتم  هضمها واستخدامها
  .الحالة المعرفية للإنسان

                                   
  :مفھوم تسویق المعلومات -2- 3

مجموعة من "تسويق المعلومات على أنه) ALA(عرفت الجمعية الأمريكية للمكتبات          
التبادل والبناء السريع والاستجابة بين موردي خدمات المكتبات الأنشطة الهادفة إلى تعزيز 

هذه تعنى بإنتاج هذه الخدمات التي و،لهذه الخدمات والمعلومات والمستفيدين الفعليين أو المحتملين
أي أن هذه الأنشطة والأعمال المتكاملة التي تقوم ا ،1"وتكلفتها وطرق توصيلها وطرق تحسينها

والأفكار ،والخدمات،لمكتبة أو مراكز المعلومات،الهدف منها توفير المعلوماتإدارة متخصصة في ا
للمستفيد الفعلي والمحتمل بالكمية والمواصفات والوقت والمكان المناسبين وبأقل تكلفة وأسهل 

  . طريقة لإشباع حاجام ورغبام 
لمعلومات الصحيحة تقديم ا"على أنه   (KingRiahde)كما تم تعريف تسويق المعلومات من طرف

  . 2"للشخص المناسب في الوقت المناسب،دف تلبية احتياجات المستفيد ورغباته
ويعتبر هذا الأخير تعريف بسيط إذا ما قورن بالتعريف الذي يقضي بأن تسويق المعلومات هو 

الية ،أو الأفكار التي تطابق رغبات واحتياجات المستفيد الحتتخطيط للإنتاج،أو السلع،أو الخدما
والمستقبلية وإيجاد مركز تنافسي للمكتبة أو مركز المعلومات في السوق يساعدها على البقاء 

  . والاستمرار،والتطور،والنمو في بيئة دائمة التغير والتقلب وفي ظل الميزانيات المتاحة لها
همة عطاء مفهوم أوضح لتسويق المعلومات في مجال المكتبات يورد الهمشري بعض النقاط الملإو

نشاط إداري اقتصادي ومخطط له ينطوي على عملية تبادل بين طرفين  قوذلك باعتبار التسوي
  .   3،أو الفكرةةالسلعة،أو الخدم كالمكتبة والمستفيد،أو مستهل:هما

تدبير المبادلات بين نظم المعلومات وبين هو ومما سبق نستنتج أن مفهوم تسويق المعلومات 
هداف الأولى في الاستجابة لمتطلبات الثانية،ويمر ذلك عبر دراسة الأقيق المستفيدين منها بغرض تح

                                                
1 BARCLAY, Donald A. Teaching and Marketing Electronic Information Programs .[22 mars 2006] . Sur web:   
http://www.ala.org/ala/lita/lita publications/ter/volume11no3.htm   

  .337.ص .2003 ، دار الصفاء .الإدارة الحديثة للمكتبات والمعلومات .عمر همشري،2 
  . 338.ص .المرجع السابق. همشري، عمر3 

http://www.ala.org/ala/lita/lita
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الحاجيات وتوجيه الإمكانيات المادية والمهنية نحو صياغة استراتيجيات خاصة وبلورة منتجات 
ستفيد وخدمات ذات مواصفات تلبي هذه الحاجيات وتعتبر الجودة وكذا القيمة المضافة وخدمة الم

  .الاستراتيجية،سواء عني هذا الأخير بالمنتجات الاستهلاكية أو المعلوماتمن أهم أدوات هذه 
  
  :تطور مفھوم تسویق المعلومات -3- 3

لقد مر تطور مفهوم تسويق المعلومات كغيره من المفاهيم الأخرى بمراحل إلى أن وصل إلى         
ينات وما قبلها من القرن وتطبيقات هذا المفهوم إلى فترة الست عليه الآن ،إذ تمتد جذور وما ه

كان الاهتمام بالمكتبات ومراكز المعلومات منصبا على تكوين مجموعات كبيرة وقوية إذ العشرين،
آنذاك بكبر ها كان يقاس حجمفانه من مصادر المعلومات بغرض تعزيز مكانتها بين مثيلاا،

ا تتسم بمزايا مهمة تجتذب مصادرها ومنتجاا وخدما كانتكما ،من المصادر المعلوماتية حجمها
على المستفيد أن يصل إلى المكتبة  أو مركز المعلومات للاستفادة ،وكان لزاما إليها المستفيد بتلقائية

منهما،وقد استخدمت هذه الأخيرة آنذاك طرق تقليدية للتعريف بنفسها ومصادرها ومنتجاا 
المستفيد دون مقابل ولم يكن لنشاط  وخدماا حيث كانت تقدم السلع والخدمات المعلوماتية إلى

،ولم يكن التسويق واضحا بمعناه الواسع كما هاالبيع أهمية ولم يكن السوق سوق منافسة آنذاك بين
  . هو عليه الحال اليوم

 فقد اتصفت بزيادة الطلب على المعلومات من طرف المستفيدين على 1أما مرحلة السبعينات
 تبات ومراكز المعلومات إلى مسألة التعاون والمشاركة في المصادراختلافهم،مما أدى إلى اتجاه المك

تكتلات لكنها فرضت رسوما الو كوسيلة لتلبية هذه الحاجيات،وإلى ظهور العديد من الشبكات
معينة على المكتبات ومراكز المعلومات مقابل السلع والخدمات المعلوماتية المقدمة لها،كما ظهرت 

الأفراد والمؤسسات الخاصة التي تقدم المعلومات إلى المستفيدين مقابل  فئة وسيطة وهي مجموعة من
نشير إلى أن الفضل المسبق في هذا اال يعود إلى المكتبات هنا و،رسوم أو مكافأة مالية محددة

حيث استطاعت من خلال الاستعانة بالأساليب التسويقية  1871الأمريكية وبالتحديد بعد سنة 
الجيدة الحصول على تأييد معنوي ومادي من قبل المستفيدين من خلال العجز  ) كالعلاقات العامة(

الاقتصادي الذي مرت به،أما فيما يخص مجال النشر فقد بدأ الأدب المكتبي يشهد ظهور كتابات 
هذه الفترة،من مقالات ودراسات تثبت ضرورة تبني هذا المفهوم وأساليبه في مجال في عن التسويق 

                                                
 .339-338.ص .  المرجع السابق. همشري، عمر1
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" التسويق للمؤسسات الاجتماعية"علومات،والكتاب الذي نشره فيليب كوتلر بعنوانالمكتبات والم
أشار فيه إلى أن  بحيثلدليل على ذلك،ووضع البذرة الأولى لاستغلال التسويق في مجال المعلومات،

نحو المستفيد ثم تقديم خدمات تلبي  هالتوج :هناك ثلاث ركائز يتمحور حولها تسويق المعلومات
  .   1وأخيرا التنسيق بين مختلف أقسام المؤسسة في القيام بعملية تسويق المعلومات،ته الحقيقيةاحتياجا

أما بالنسبة لمرحلة الثمانينات ونتيجة للصعوبات المالية التي واجهتها المكتبات ومراكز المعلومات 
الموضوع استمرت الكتابات حول في حين أخذ بعضها يروج المفهوم الخدمة مقابل رسوم مالية،

والبحوث التي تناولت موضوع  تسويق المعلومات،خاصة ،والدراسات،فظهر الكثير من الكتب
والتي تؤكد على ضرورة تعلم المكتبيين واختصاصي المعلومات  1980الدراسة التي نشرت عام 

أساليب التسويق وأن تتضمن البرامج الدراسية للمكتبات والمعلومات مواد حول أساليب التسويق 
ما يلاحظ على هذه الفترة أن الاهتمام أصبح منصبا بشكل أكبر على دراسات المستفيدين و

وأصبح إشباع حاجام ورغبام وأذواقهم مركز هذا ،وسلوكهم في الحصول على المعلومات
وبذلك بدأت الكثير من المكتبات ومراكز المعلومات وخاصة في الدول المتقدمة مراعاة  ،الاهتمام

ع والخدمات المعلوماتية بما يتناسب مع هذه الحاجات والرغبات والأذواق والاهتمام تصميم السل
الاتجاه إلى تحقيق  ابعرضها والترويج لها بطريقة أفضل لجذب أكبر عدد من المستفيدين،وقد أدى هذ

                       مرحلةتميزت  بينما،ينمراكز المعلومات ومصلحة المستفيد نوع من التوازن بين مصلحة المكتبة أو
 التسعينات من القرن العشرين باستخدام المكتبات ومراكز المعلومات لتكنولوجيا المعلومات

 وزيادة الطلب على المعلومات من قبل المستفيدين وزيادة حدة المنافسة بين المكتبات،والاتصال
معظم أقطار العالم وفي ظل هذه الظروف أصبح سوق المعلومات في ،ومراكز المعلومات وتعددها

يث أصبح عرض المنتجات أكبر من الطلب عليها،فالمستفيد الذي يريد اقتناء أو بحسوقا مستهلكا،
اشتراء سلعة معلوماتية أصبح أمامه عشرات البدائل،وتماشيا مع هذه الأحوال والظروف أصبح 

ت الاعتماد عليها في تسويق المعلومات هو الوسيلة الفعالة التي يمكن للمكتبات ومراكز المعلوما
ترويج مبيعاا وكسب الأسواق،هنا وقد فتحت التكنولوجيا الحديثة وخاصة أمام ظهور مفهوم 

  وبذلك  تخطت المكتبات ومراكز المعلومات نطاق التسويق المحلي ،جديد هو التسويق الإلكتروني
  

                                                
وقائع المؤتمر الثاني . وطن العربي، أية تحديات في مستهل الألفية الثالثةالمعرفة في ال/منتوجات وخدمات المعلومات. ابن، الخياط1

. الشارقة .»بنى وكفاءات وتقنيات متطورة: المكتبات العربية في مطلع الألفية الثالثة«عشر للاتحاد العربي للمكتبات والمعلومات
  .473-471.ص2001. الاتحاد العبي للمكتبات والمعلومات،: تونس.  2001نوفمبر 5-8
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  .1اال ذاهدورا بارزا في لشبكة الإنترنت  كانو،دولي وعبر أقطار العالم المختلفةال تسويقالإلى 
     :تحدة الأمريكيةلايات الموالوهناك بعض النماذج التسويقية،منها ما قامت به مكتبات تكساس ب 

 Amirecan University Library Tekxas الإلكترونية وتعريف  تبتسويق المصادر والخدما
 . تعود عليهم نتيجة الإفادة منها المستفيدين بما يتوافر لديها من برامج  ونشاطات والفوائد التي

 ابايرلند Limerick universityبرنامج تسويقي استخدمته جامعة ليميرك  1991ظهر سنة  كذلك
الاحتياجات المعلوماتية  اختصارا،وهو موجه في الأصل لتلبية BTISمقرا له وأطلق عليه اسم 

 1995وفي عام للخدمات المقدمة،مقابل دفع رسوم  االخاصة برجال الأعمال والصناعة في ايرلند

 Nottingham Tren university  خر في جامعة نوتينجهام ترينت البريطانيةآتسويقي  عظهر مشرو

البحثية بغرض تسويق قاعدة معلومات رائدة  حيث أمضت اتفاقية خاصة مع شركة المعلومات
امج والدراسات والأمثلة حول ذلك من البر الخ إلى غير...يطلق عليها التطورات الحديثة في التصنيع

  .هذا الموضوع
وتأتي مرحلة الذكاء الاصطناعي كحلقة أخيرة في سلسلة الإبداعات التكنولوجية ليعمل على 

 توليد المعارف والمعلومات إكساب التكنولوجيا القدرة على التعلم ذاتيا ويعني ذلك فيما يعنيه
ق حسب طلب المستفيدين وتلبية يلتسولاضي وتجهيزها وحفظها عن طريق الواقع الافترالجديدة 

،ليصل بذلك مفهوم تسويق 2الاقتصادية والاجتماعية والعلمية لحاجيام في مواجهة الإشكاليات
وصل عليه الآن ودخوله مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق،الذي يؤكد على أن  ما المعلومات إلى

 يروج له دون مراعاة مصلحة اتمع وأبنائه يعد حرا في أن يخطط ولم نشاط تسويق  المعلومات
فتسويق المعلومات اليوم أصبح بالإضافة إلى تحقيق مصلحة المكتبة أو مركز المعلومات يسعى إلى 
تحقيق مصلحة ورفاهية اتمع عامة والمستفيدين خاصة وعلى المكتبات ومراكز المعلومات ومن 

 .ذلكفي  خلال أنشطتها التسويقية أن تتحمل مسؤولياا
  
  :أھداف تسویق المعلومات -4- 3

  :3يهدف التسويق في المكتبات ومراكز المعلومات إلى تحقيق المقاصد والمنافع التالية       
  إيجاد المستفيد المقتنع بأهمية الحصول على المعلومات واقتنائها واستخدامها والإفادة من الخدمات  -

                                                
  . 339.ص. المرجع السابق .همشري، عمر 1
   500-472،499.ص. ص.المرجع السابق.ةدراسة حال:تسويق خدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية .السالم،سالم بن محمد 2
  .95- 94.ص.المرجع السابق . بهجت، إجلال عبد الهادي، زين، 3
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 .رغباتهالمعلوماتية المتاحة بما يحقق حاجاته و
 تصميم هذه المنتجات المعلوماتية بالجودة والمواصفات المطلوبة وبالشكل المناسب لأذواق المستفيد-

 الوقتفي  ورغباته وحاجاته ونقلها من المكتبة أو مركز المعلومات إلى أماكن تواجده وإيصالها 
 علومات بالمكتبة دليل علىعدم توفر الم،لأن المناسب وباستخدام جميع الوسائل الإعلامية والإعلانية

  .لأن تحديد مكان وجودها يساعد على الانتفاع ا واستخدامها،وعدم استخدامها
إلى  المعلومات من المكتبة أو مركز المعلومات تبالاظافة إلى نقل ملكية المعلومات أو منتجا-

حيازة المعلومات والعوامل المؤثرة في عملية اتخاذه لقرار ،واتجاهاته،المستفيد ودراسة سلوكه
إنتاجها والحصول على المنافع المتوقعة منها ولابد من مراعاة التغلب على  إعادةواستخدامها و

ه والعمل على إبقاء القناعة لديه في أن يالعقبات القانونية لنقل ملكيتها للمستفيد،ومن ثم المحافظة عل
المكتبة أو مركز المعلومات والمقدمة إليه هي  المنتجات المعلوماتية أو الخدمات المعلوماتية المتوافرة في

 إلىلأن الوصول والأفضل والأقدر على إشباع حاجاته ورغباته في ضوء ظروفه وإمكانيته الخاصة،
رضا المستفيد وولائه للمنتجات المعلوماتية أو للخدمات المعلوماتية المقدمة إليه وسيلة لضمان بقائه 

  .وتكريسا لمبدأ استمرارية التقديم زبونا للمكتبة أو مركز المعلومات
ويتبين من الأهداف السابقة لتسويق المعلومات أن المستفيد سواء أكان فردا أو مؤسسة هو نقطة 

  ) البحث عن المستفيد و إيجاده والتعرف على حاجاته ورغباته وذوقه(بداية نشاط تسويق المعلومات
وتحقيقها يتطلب ) ول إلى رضاه والمحافظة عليهإحداث القناعة لدى المستفيد والوص(ونقطة ائية 

في المكتبة أو  ىالتنسيق بين المستوى الداخلي أي بين إدارة تسويق المعلومات والإدارات الأخر
والمستوى ،الخ...مركز المعلومات مثل إدارة المالية وإدارة تنمية اموعات وإدارة تنظيم المعلومات

الخ .. .والإعلان،والتوزيع،والترويج،والسوق،اسة المستفيدينالخارجي أي بين نشاط التسويق ودر
لأن هذا التكامل والتنسيق أمر ضروري ومهم لابد منه لتحقيق أهداف تسويق المعلومات وتحقيق 

  .1النجاح المطلوب

ومما سبق نستنتج أن التسويق يضيف قيمة كبيرة للمعلومات التي تقدمها المكتبة أو مركز المعلومات 
يجعل من تلك المعلومات أكثر نفعا وأكثر فائدة بالعمل على توفيرها والوثائق في المكان نفسها و

  .والزمان الملائمين وبالشكل الذي يمكن استخدامها من خلاله المكتبة بناء على حاجته ورغبته
  

                                                
                                                                                                                             .          343.ص.المرجع السابق . عمر ،همشري 1
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  :بیئة تسویق المعلومات  -5- 3
ها التي تميزها عن المنظمات لكل مؤسسة حدود هنإاستنادا إلى مفهوم النظام المفتوح ف       

الأخرى وهذه الحدود نادرا ما تكون واضحة ومحددة بل في الغالب غامضة ومتغيرة وليست ثابتة 
وحقيقة وجود حدود لكل منظمة يعني أن هناك شيئا خارج المنظمة ،ومن الصعب تحديدها ورسمها

حداث والمنظمات والقوى إذ نجد أن هناك من يعرف البيئة على أا تلك الأ،ألا وهي البيئة
والواقعة خارج نطاق ،والسياسية،والتكنولوجية،والاقتصادية،الأخرى ذات الطبيعة الاجتماعية

  . 1السيطرة المباشرة للإدارة 
ومن خلال مفهوم البيئة نستطيع استنتاج مفهوم بيئة تسويق المعلومات بأا مجموعة العوامل 

التي قد تؤثر على قدرة وإمكانيات إدارة التسويق في تطوير والمؤثرات والقوى الداخلية والخارجية 
،ولكي تنجح المؤسسة في نشاطاا 2وتحقيق عمليات تبادل ناجحة مع عملائها الحاليين والمتوقعين

التسويقية عليها أن تكيف مزيجها التسويقي بحيث يتناسب مع التطورات والمتغيرات المختلفة في 
المختلفة بمدى قدرا على  وعادة تقاس القدرة في المؤسسات والمنظماتالبيئة الداخلية والخارجية 

قوى هذه المتغيرات في المستقبل وإدارة  التكيف مع المتغيرات الخارجية والقدرة على التنبؤ باتجاه
  . المتغيرات البيئية الداخلية المسيطر عليها بكفاءة

  :أساسيتين يوضحها الشكل الموالي ومما سبق يمكن تقسيم البيئة التسويقية إلى مجموعتين
  

  التسويقية البيئة 
        

  البيئة الخارجية       لبيئة الداخلية                                                            ا             
      
  كلية            جزئية                                  غير مباشرة                                    مباشرة               

  
  3بیئة تسویق المعلومات ) : 07(الشكل رقم

  
  :البیئة الخارجیة لتسویق المعلومات  - 5-1- 3

  وهي البيئة التي تعتبر خارجة عن سيطرة المؤسسة وإدارة التسويق فيها ولا يمكن التحكم          

                                                
1 CHEVALIER, Bernard . le documentaliste manajer de son équipe. paris : ADBS. 2000. p.19 .   

   .56.ص.المرجع السابق  .استراتيجيات التسويق .محمود جاسم محمد  الصميدعي، 2
3 KOTLER, Philip . Marketing management. OP CIT. p.20 .  
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  ئة البعيدة لأا خارجة عن إرادة المؤسسة ولا تستطيع التحكم بعواملهاا ويطلق عليها البعض البي
   1:المختلفة وتنقسم إلى مجموعتين فرعيتين هما

  
العوامل ك والتي تشمل على عدة عوامل تتحكم ا : )غیر مباشرة(البیئة الخارجیة الكلیة  -*

لتغيرات التي تحدث في البيئة السياسية،إذ تتأثر القرارات التسويقية بشكل كبير بالتطورات وا
السياسية التي توجد ا المؤسسة،وتتأثر الخطط التسويقية التي تضعها إدارات التسويق في أي بلد 
من البلدان بالسياسات الحكومية والتوجهات السياسية وفلسفة النظام السياسي القائم وجماعات 

   .الضغط الموجودة في البلد والتي تؤثر غالبا في سياساته
وكذلك العوامل القانونية تؤثر على التسويق من خلال حجم الإنفاق الحكومي المقرر في ميزانياا 
العامة وعرض النقد والضرائب السائدة على المشروعات الهادفة وحجم الإعلانات أو الدعم 

ة معينة،كما هياكل المنافسة في صناع الحكومي المقرر للقطاعات المختلفة والقوانين الهادفة إلى تنظيم
يتأثر النشاط التسويقي بالقوانين والأنظمة الحكومية المرتبطة بحماية المستهلك،وكذا العوامل 

الدورة الاقتصادية ومستوى :الاقتصادية التي تؤثر على القوة الشرائية وأنماط الإنفاق للمستهلك مثل
  . والطلب،والائتمان،والعرض،رالتضخم،معدلات الفائدة،ومستوى الأسعار،والادخا

وكذلك الخصائص الديمغرافية للسكان تؤثر بشكل كبير على علاقات وسلوك الأفراد وأنماط 
استهلاكهم للمنتجات والمعلومات،فمثلا زيادة حجم السكان في بلد ما يعتبر من الأمور الأساسية 

المختلفة  قأو خدمة معينة،كذلك يؤثر توزيع السكان على المناط قالمحددة لاستراتيجية تجزئة السو
على القنوات التسويقية ومعرفة الإدارات التسويقية لفئات الأعمال،والأعداد الموجودة في كل فئة 

  .الخ...تمكنها من تقديم المنتجات التي تلائم كل فئة عمرية،كما تتأثر بالعرق،والدين، والهجرة
الثقافات  فة الرئيسية أووالمعتقدات الاجتماعية السائدة سواء في الثقا،والتقاليد،العادات كذلك

الفرعية يجب أن تراعى وتؤخذ بعين الاعتبار عند إنتاج المعلومات أو تقديم الخدمات المعلوماتية 
دم هذه الأخيرة بالمعلومات والخدمات التي وجدت لإشباع حاجات طويجب أن لا تص،المختلفة

طباع إيجابي لدى اتمع بكافة اتمع وعلى إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتبار أهمية خلق ان
فئاته وثقافاته الفرعية السائدة ومتابعة التقدم الفني أو التقني والعلمي والاستفادة من كل ما هو 

  جديد وتوظيفه لإشباع هذه الحاجات وإذا لم تتمكن إدارة التسويق من متابعة أخر التطورات في 

                                                
  .50-48.ص. 2003 دار الحامد،: عمان .منظور كلي :إدارة المنظمات. حريم، حسين  1
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حتما  والاتصالات بشكل خاص فإا ستسير مجال التكنولوجيا بشكل عام وتكنولوجيا المعلومات
  .1دف إلى خلق منتجات وأسواق وفرص تسويقية جديدةا الفشل لأباتجاه 

  
ديناميكية  وتتكون من العوامل البيئية الخارجية الجزئية والتي تؤثر على :البیئة الخارجیة الجزئیة -*

ستجرى فيه  عتبر بمثابة المكان الذيالسوق الذي ي: المؤسسة وقدرا وخدمة الزبائن وعلى رأسها
مختلف أنشطة وفعاليات التسويق وبتواجد مجموع الأفراد والمشروعات التي لديها حاجات ورغبات 

الخ،وكل هذا من أجل إرضاء ...ولامادية) ةالفيزيائي( وأموال يمكن التصرف ا وإمكانيات مادية 
  .2حاجات ورغبات المستفيدين

تمثيل هذه البيئة الخارجية الجزئية بل يجب عليها إقامة علاقات مع  عطيوالمكتبة وحدها لا تست
وبائعي  الناشرين:مجموعة من الشركات والأشخاص الذين يزودون المؤسسة بالمنتجات المختلفة مثل

الكتب ومزودي التجهيزات المكتبية والحواسب،الاتصالات والشبكات وأية خدمات مرافقة 
بصفة  المؤسسة(هتمام بالعلاقة الحالية بين المكتبة أو مركز المعلوماتالاكذلك عليها و،للمنتجات

على ترويج وتوزيع منتجاا إلى المستهلك  هابالاظافة إلى مجموعات أخرى تساعد،المزودين،و)عامة
من قريب أو  من بعيد كتبة التي يمكن أن تكون لها علاقة بالم ؤسساتإلى غير ذلك من الم النهائي

  مقدرا المعلوماتية على تحقيق أهدافها ومن أمثلة ذلك المستفيدين بكل أنواعهموالتي تؤثر في
  .أو مركز المعلومات المكتبةبوالمؤسسات الخارجية الأخرى ذات العلاقة ،وموظفو المؤسسة

تأثر أيضا بالمنافسين وحتى تتغلب على منافسيها مكتبة أو مركز معلومات نجد أن كل  كذلك
لذا على إدارة التسويق ،المستهلكين بشكل أفضل عا أو خدمات تشبع حاجاتعليها أن تقدم سل

   .  3أن تسعى جادة إلى جمع كافة المعلومات والبيانات المتاحة والمتعلقة باستراتيجيات المنافسين لها
                                              

 :البیئة الداخلیة لتسویق المعلومات  - 5-2- 3
 وهي مجموعة العوامل الداخلية المتحكم ا والمسيطر عليها من قبل المؤسسة وتستطيع أن        

 ومن هنا يطلق عليها مصطلح البيئة القريبة وتتأثر البيئة،تميزها حسب المستجدات في السوق
  4:الداخلية بمجموعتين من العوامل

  

                                                
  ..37-42ص .المرجع السابق. الشرمان، زياد محمد  1

2 DUBOIS ,Pierre louis ,Alain , Jolibert. le marketing  fondements  et  pratique . paris: economice ,1992.p.22.    

   .60-61ص.بق المرجع السا.  استراتيجيات التسويق .الصميدعي، محمود جاسم محمد3 
  47.ص.المرجع السابق.الشرمان، زياد محمد 4 
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 لمتبع والعلاقات وطرق الاتصال ومدىوالمتمثلة في التنظيم ا :البیئة الداخلیة غیر المباشرة  -*
التخصص وكفاءة الأفراد العاملين ا،بالاظافة إلى موقع المؤسسة وسمعتها الجيدة وقدرا المالية التي 

 الخ،كل هذا له تأثير كبير على..تسمح بالتطوير والبحث والتجديد والزيادة من طاقتها الإنتاجية
   .1النشاطات التسويقية للمؤسسة

   
 والتي تمثل المتغيرات الداخلية التي يمكن السيطرة عليها من طرف :البیئة الداخلیة المباشرة  -*

ولذلك يجب ،الإدارة و تكون مكيفة للقوى الخارجية ولها تأثير مع البيئة الداخلية غير المباشرة
  .إجراء عملية التنسيق اللازمة بين الأنشطة التسويقية والأنشطة غير التسويقي

المنتج،السعر،التوزيع،الترويج والقرارات التي تتخذ : هذه البيئة عناصر المزيج التسويقي وتتضمن
  .  بشأا سوف تؤثر بشكل كبير على النشاطات التسويقية في المؤسسة

 ذكره عن العوامل التي تؤثر على البيئة الداخلية والخارجية قكل ما سبوضح والشكل الموالي ي
  :لتسويق المعلومات

  
  

  امل البيئة الخارجيةعو
  التكنولوجية               . القانونية                    ع. العوامل السياسية                         ع              

  عوامل البيئة الداخلية
  الموردون        موقع المؤسسة        الطاقة الإنتاجية        كفاءة الأفرادالوسطاء                              

  المنتج                                                
  الاتصال                                 المستهلكالسعر                          السوق                     

  العامة                                         التوزيع                                                              
  القدرات المالية    القدرة على التجديد     السمعة الجيدةالمنافسون                             

  عوامل البيئة الداخلية
  الاقتصادية العوامل                 الديمغرافية. الاجتماعية الثقافية                  ع. ع                     

 عوامل البيئة الخارجية
  

  2عوامل البیئة الخارجیة والداخلیة لتسویق المعلومات): 08(الشكل رقم
 

                                                
  :على الإنترنت ةمتاح. ] 2006مارس [22. نظم المعلومات التسويقية وعلاقتها بالتخطيط1 

http:// www.Alyseer.gov.sa/vb/showthread.php?!3348.  
  .42-41 .ص.المرجع السابق . الشرمان، محمد زياد2

http://www.Alyseer.gov.sa/vb/showthread.php?!3348
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 :تحلیل بیئة تسویق المعلومات  -6- 3
  يهدف تحليل البيئة التسويقية إلى تحليل كافة العوامل والمتغيرات بشكل موضوعي مما تمكن        

وهناك تركيز على ،1ذج التي يمكن اعتمادها في التحليل البيئي من إتباع بعض الأشكال أو النما
  .العوامل غير المسيطر عليها عند تحليل البيئة التسويقية ألا وهي العوامل الخارجية في المؤسسة

يجب  )مكتبة أو مركز معلومات( لذلك قبل البدء بتحضير خطة تسويق المعلومات في مؤسسة ما
والتي تؤثر على قدرة المؤسسة في ها فهم القوى المختلفة الموجودة فيو طفهم البيئة التسويقية للمحي

  .2الزبائن وجني الأرباح تلبية احتياجات
وهناك تمييز بين البيئة الماكروية والبيئة المايكروية،حيث تمثل كل مجموعة مشكلات وفرص مختلفة 

يتم دمج نتائج  يتم التطرق لكل مجموعة بالتفصيل،بعد ذلكعلى أساس ذلك سو،للمؤسسة
   :صورة العامة للبيئة التسويقيةال التحليلات لفهم

  
  البيئة الخارجية الكلية      

  التكنولوجية                                                                       
  ةالفيزيائي                              افسون  المن     السكانية                                                            

  السوق                                 المزودون                                                          
  

  بائن         الاقتصاد الوسطاء                                 الز        الثقافية                                      
  )العامة(الجمهور

  السياسية والقانونية
  البيئة الخارجية الكلية

  
    3البیئة الخارجیة للتسویق): 09(الشكل رقم 

  
  : Micro Environnement 4تحلیل البیئة الخارجیة الجزئیة  - 6-1- 3

،المزودون )المؤسسة(ق السو:تتكون هذه البيئة من العوامل المبنية في وسط الشكل أعلاه       
  ،وتؤثر هذه العوامل الديناميكية على بيئة )العامة(،الوسطاء،المنافسون،الجمهور)المستفيدون(الزبائن 

  .المؤسسة وقدرا على خدمة الزبائن
                                                

  .56.ص. لسابقالمرجع ا . حريم، حسين1 
2 CHEVALIER, Bernard . OP CIT .P.23.   
3 KOTLER, Philip .marketing management. OP CIT. P.121.   

  .47.ص. المرجع السابق  .السامرائي، إيمان فاضل عليان، ربحي مصطفى ،4 
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العامل الأكثر أهمية في نجاح خطة التسويق،ويجب على الإدارة العليا أن تأخذ وربما يعتبر السوق 
  .الفكرة في صياغة رسالة لها ونشرها يق أهداف وغايات المؤسسة،وتضمين هذهكاستراتيجية لتحق

مهمة للغاية خاصة بالنسبة على خدمة المستفيد  والتركيز وتعتبر مفاهيم التوجه نحو التغيير
حيث تؤدي هذه التفاعلات الشخصية ) المستفيدين(للموظفين الذين يتعاطون مباشرة مع الزبائن 

كل شيء  ؤسسة في مواجهة المنافسة والمنافسين لها،ولكي تنجح يجب أن تعرفإلى تقوية وضع الم
  .المخاطر؟م المنافسة؟ما هو حج أين هي وسائل الاتصال التي تعتبر منافسة؟ ما،عن المنافسين؟

  .لتشكل هذه الأسئلة أساسا لتحليل البيئة التنافسية الموجودة ا
يجب  عند القيام المؤسسة ذا التحليلوبينهم  ة العقودكذلك من المهم تحليل المزودون وتحليل نوعي

تقوم  وأسعار المواد،وكيف،الاهتمام بأنواع التجهيزات اللازمة والكميات التي تحتاجهاعليها 
 بوتيرة ونظم الإلكترونية الحديثة والتي تتنامى،الإنترنتكالمؤسسة باستيعاب التكنولوجيا الجديدة 

حسن أالخ على ...الوسطاء الجيدين للقيام بعملية الترويج والدعايةاختيار ة،بالاظافة إلى سريع
  . 1وجه

أي مؤسسة توجه كل جهودها لخدمة المستهلكين وبالتالي يجب عليها أن تدرس فان وبشكل عام 
وأن تراعي في ذلك تعاملها مع ،ومعرفة أنواع المنتجات والخدمات التي يحتاجوا،زبائن أسواقها

لهم اهتمامات مباشرة وغير مباشرة مع ،لأن الخ..،طلبة،باحثينمهور،موظفينفئات مختلفة من الج
العامة يمكن أن يؤثر على تقديم  ىن أي تغيير يطرأ عللأالمؤسسة ولهم أيضا تأثير في مقدرة المنظمة،

الخدمات بطرق مختلفة،لذا يجب الاهتمام ا من أجل جني الفوائد منها والتأقلم معها في المؤسسة 
   .م الزبائنوإعلا

  
 :Macro Environnement تحلیل البیئة الخارجیة الكلیة - 6-2- 3

ونقصد ا التوجهات والقوى العامة ذات الصلة بالبلد والإقليم ومن النادر أن تستطيع         
على البيئة السياسية والقانونية  ويشمل ذلك،المؤسسة التحكم ذه القوى الخارجية أو التأثير فيها

تعمل على تكييف  أن هذه الأخيرةلد وكيف يؤثر ذلك على المؤسسة المعلوماتية،لذلك على لأي ب
  لأن مجمل ،لكي لا تكون متقاطعة مع هذه التشريعات هاسياستها وفق قوانين البلد وأن لا تخرج عن

  .المؤسسة  العوامل السياسية والقانونية  لها أثر تبادلي وترابطي في التأثير على عمل وإدارة
                                                

دار الراتب : بيروت .لتكسب لتسويقكيف تمارس أفضل الشركات في العالم لعبة ا :لعبة التسويق. ؛ الكردي، خالداريك شولتر، 1
  .159. ص]. س.د[الجامعية،
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كذلك من المهم تحليل المؤشرات الاقتصادية المختلفة داخل السوق وأن تكون المؤسسة متكيفة 
والاهتمام ) كساد(أو انكماش  معها وأن لا تخرج عن إطارها ومعرفة هل الاقتصاد في حالة انتعاش

  .بالقوى الشرائية والنماذج الاستهلاكية عند الزبائن
 وكثافتهم،وحجم السكان،ليل البيئة الديمغرافية للمواطنينويجب على المؤسسة أيضا أن تقوم بتح

وقوة ،والاتجاهات،والتقاليد ومعرفة العادات،والثقافية الحالة الاجتماعية،ووأعمارهم،وتوزيعهم
المعتقدات الموجودة حتى لا تتقاطع المنظمة معها،بالاظافة إلى هذه التحديات نجد انه يجب على 

يحيط ا من تطور  ما والتحديات التكنولوجية وأن تتنبأ لكل بالتغيرات المؤسسة الاهتمام
أثرها على المؤسسة وذلك بتوسيع بنيتها التحتية وتوجيه الاستراتيجيات المناسبة  تكنولوجي وتحليل

 .1لمواجهة ذلك
 المعلوماتية خاصة تعمل ضمن شبكة مترابطة منووفي الأخير نستطيع القول أن جميع المؤسسات 

 والمناخية وغيرها،والبشرية،والموارد الطبيعية،والاقتصادية،والاجتماعية،والثقافية،لسياسيةالقطاعات ا
 ومن بين هذه القطاعات ماله صلة مباشرة بالمؤسسة،وتشكل هذه المكونات ما نسميه بالبيئة الكلية

هذه وهذه المكونات البيئية تشكل البيئة الجزئية،ومهما كانت ،من حيث تحديد وتحقيق أهدافها
البيئة سواء الكلية أو الجزئية تتصف بالاضطرابات والتعقد والتشابك،الأمر الذي يتطلب من 
المسؤولين وخاصة المسؤولين عن التسويق أن يبقوا على وعي ودراية بالبيئة التي يعملون في ظلها 

  .من أجل التعامل معها بنجاحوذلك 
  
  :مفھوم استراتیجیة تسویق المعلومات  -7- 3

يتم إعدادها من قبل متخصصين،ومن خلال إتباع مناهج  وهي عبارة عن خطة مدروسة          
 .2سوف يتتبعه المسوق لتحقيق أهدافه الذيلإعداد البرنامج أو المخطط  وأساليب علمية

تعرف استراتيجية تسويق المعلومات بأا الخطة الطويلة الأمد التي ترشد وتوجه مجهودات كما 
علومات ورجالاته عن طريق تحقيق التوازن بين المزيج التسويقي والمتميزات البيئية المختلفة تسويق الم

المؤثرة في القرار التسويقي،ومن هنا يمكن القول أن استراتيجية تسويق المعلومات تتضمن جانبين 
يقي مزيج تسو،بالاظافة إلى تحديد سوق مستهدف أي مجموعة المستفيدين المحتملين: مهمين وهما

                                                
  .41-39.ص. المرجع السابق. الشرمان، زياد محمد  1
]. 2006مارس26. [تتناقص مواجهة معلوماتية تتنافس وموارد فيتسويق المعلومات  .ياسر يوسف ،عبد المعطىا، تريس، لشر 2

 http:// www.arabcin.net/arabiaal/2-2005/3.html .                           :                         متاحة على الأنترنت

http://www.arabcin.net/arabiaal/2-2005/3.html


 استراتيجية تسويق المعلومات: الفصل الثالث
  

58

مناسب لإشباع حاجات المستفيدين ورغبام وأذواقهم،ولابد من الإشارة هنا إلى أن هذه 
الاستراتيجية ليست ثابتة و إنما تتعدل وتتغير مع كل تغير في أهداف التسويق ومواقفه وظروفه 

  . 1وأزمنته،وبالتالي يجب مراجعتها بصورة منتظمة ومستمرة
ه بالاعتماد على وظيفة تسويق المعلومات وخدماا تقسم إلى وكما أشرنا في الفصول السابقة أن

مجموعة من الأنشطة وهذه الأنشطة كلها تحتاج من إدارة التسويق والقائمين عليها تبني استراتيجية 
يكون هناك استراتيجية للمنتج  خاصة ا تحدد أسلوب مواجهة المواقف وإدارة النشاطات وبذلك

 لتسعير واستراتيجية خاصة بالترويج وأخرى بالتوزيع واستراتيجيةالمعلوماتي،وأخرى خاصة با
  .خاصة بخدمات المستفيد واستراتيجية خاصة بالمعلومات التسويقية 

وتسعى استراتيجية التسويق إلى تحقيق الغايات والأهداف سواء أكانت هذه الأهداف على 
تحديدها معا الات التسويق على المستوى الوظيفي أو على المستوى الرئيسي وهذه الأهداف يتم 

 أساس نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات التسويقية المؤثرة على المؤسسة،كمساعدة المكتبة 
 أو مركز المعلومات من التعرف على عوامل البيئة الخارجية الحالية والمتوقعة مستقبلا والتعامل معها

علومات على بعيد الأجل والتنبؤ بالتغير المحتمل في بكفاءة عالية وتوجيه الاهتمام إلى تسويق الم
وأذواقه وكيفية التعامل معها بكفاءة عالية  أهدافه ووظائفه وأساليبه وفي حاجات المستفيد ورغباته

التخطيط لتسويق عند وزيادة الاهتمام بالسوق العالمية للمعلومات ووضعها بعين الاعتبار 
جية التسويق للمعلومات لابد من مراعاة الإمكانيات والموارد ولهذا عند إعداد استراتي،المعلومات

المالية والبشرية المتاحة وتوافر التسهيلات اللازمة مثل تسهيلات البحث والتطوير والتوزيع 
  . المادي،ومنافذ التوزيع والإعلان و غيرها  

منبعثة وفقا لمتغيرات ومما سبق نستطيع أن  نستنبط مفهوم استراتيجية تسويق المعلومات التي تكون 
على مدى وعي  هذه الأخيرةيعتمد نجاح إذ تحقيق غايات وأهداف، إلىأساسية يسعى واضعها 

 الاستراتيجية  هعملية اختيار هذ،لأن وبالأهداف العامة والخاصة اوإدراك الأشخاص المعنيين
ف في المؤسسة والفرص وتحديد أهدافها يتم بمساعدة التحليل الناجح للتعريف بمراكز القوة والضع

   المؤسسة   تسعىتيال 2رنة بين الإبداعات والمستجداتوالتهديدات الموجودة في البيئة من خلال المقا
  .تحقيقه من خلال هذه الاستراتيجيةإلى 

                                                
  .188-187.ص. المرجع السابق .السامرائي، إيمان فاضل عليان، ربحي مصطفى، 1
  . 121-120.ص .المرجع السابق .استراتيجيات التسويق  .الصميدعي، محمود جاسم محمد 2
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   :استراتیجیة تسویق المعلومات  عناصر -8- 3
 أي المؤسسة يجب أن إن عملية وضع استراتيجية تسويقية للمعلومات وضمان نجاحها في         

  :تأخذ في الحسبان مجموعة من العناصر التالية
  
  :تحلیل الفرص التسویقیة  -1 -8- 3
نقصد بفرص المؤسسة مجموع المميزات والنقاط الايجابية التي تتمتع ا وتميزها عن مثيلاا        

فرصة العوامل الدخيلة،ومن المؤسسات الأخرى والتي تركز عليها في مواجهة التحديات المستقبلية و
والتي تتمكن فيها المؤسسة من استغلال ،المؤسسة التسويقية هي ساحة جذابة للنشاط التسويقي

  .ميزا النسبية
بينما تعرف الفرص التسويقية بأا اال التسويقي الذي تتمتع فيه مؤسسة معينة بميزة تفضيلية 

ه الفرص التسويقية نتيجة تفاعل قوى البيئة الإيجابية بالنسبة لباقي المؤسسات المنافسة لها،وتنشأ هذ
من  هاالباب أماموالتي تعمل في نفس اتجاه المؤسسة وتساعدها على تحقيق أهدافه وتفتح الفرص 

  .1الأسواق المستهدفة أجل زيادة نشاطاا في
لجهود أما بالنسبة لتحديد الفرص التسويقية هي عبارة عن وضع سوقي معين توجه إليه كافة ا

تمثل الخطوة الأولى في عملية التخطيط التسويقي لضمان تسويق المعلومات والتقليل تو،التسويقية
 الإمكان مما لا يمكن تسويقه من المعلومات،قد يتساءل البعض لماذا تلجأ المكتبات ومراكز قدر

  2:ن العناصرإلى هذا الأسلوب يتحدد في جملة م إن اللجوء المعلومات إلى أسلوب تحديد الفرص ؟
أولا في تحديد جمهور السوق ولأن الاستخدام الشائع للفظ السوق يكاد ينحصر في المؤسسات 
التجارية والصناعية أو تلك التي تستهدف الربح المادي،فهل يمكن أن يطلق لفظ السوق على 

  .المكتبة ؟ أو بمعنى أخر هل دف المكتبة إلى الربح المادي؟
أو مركز المعلومات مؤسسة خدماتية دف إلى الربح بمعناه الواسع وليس الحقيقة أن المكتبة في 

بمعنى الربح التجاري المعروف،إن الربح الذي تسعى إليه هو المزيد من القراء والمزيد من 
د من الوثائق والكتب ومصادر المعلومات المختلفة،لأن المزيد من القراء يعني يالمستخدمين والمز

ريض من المستفيدين،وبالتالي على المكتبة أن تعمل على تحديد الجمهور الوصول إلى جمهور ع
من هم : التساؤل التاليالمستفيد منها أي تحديد السوق المستهدف،وهذا يحتاج إلى الإجابة على

                                                
  .154.ص. السابقالمرجع  .اتيجيات التسويقاستر. الصميدعي، محمود جاسم محمد1
  .177.ص. المرجع السابق. .عليان ربحي مصطفى2
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 ؟ينالفعلي ينوالمستفيد ينالمحتمل يندالمستفي ممن المنتج؟من ه ينالمستفيد مالسوق المستهدف ؟من ه
  1من المنتج ولماذا؟ ينفيداللامست ممن ه

وللإجابة على هذه الأسئلة يجب على المكتبة أن تحدد جمهورها الفعلي والاحتمالي وذلك بتجزئة 
يمكن اعتبار كل نوع منهم سوقا مستهدفة يناسبها  إذإلى أنواع متميزة،خدماا  المستفيدين من

هور المكتبة أو مركز المعلومات نوع معين من النشاط التسويقي،وهناك أكثر من طريقة لتقسيم جم
إلى  ا يمكن تقسيم المستفيدين مثلا المكتبات العامة،مثلا يمكن تقسيمها على الأساس الوظيفيف

،وفي المكتبات المدرسية يمكن الخ...والطالب،والمهندس،والطبيب،والعامل،والموظف،رجل الشارع
كن التقسيم حسب معدل كذلك يمالخ،...الصفوف الدراسية ستقسيم القطاعات على أسا

 أو على أساسالخ،..الاستخدام من معدل استخدام عالي إلى معدل استخدام متوسط،ضعيف
التفاعل مع المكتبة مثل الذين يطلبون مواد،الذين يتابعون أحداث المواد،الذين يرتبط عملهم 

. كالسن،الشخصيةالخ،أيضا التقسيم على أساس العوامل البيولوجية ...بالتوجه دائما إلى المكتبة
الخ،إلا أن التقسيم على هذا الأساس الأخير يوصف بأنه محدود النجاح،أو التقسيم على أساس ..

الخ،أو يتم التقسيم على أساس ..الهدف من خدمة المستفيد،أهداف شخصية أهداف وظيفية،عامة
  .2وى العلميعلى أساس المست مالخ،أو التقسي...الطبيب،المهندس،التاجر:التخصص الموضوعي مثل

ونتيجة للتطورات التكنولوجية الحديثة وتداخل دور وأهمية المؤسسات الثقافية بما فيها المكتبات 
ومراكز المعلومات فهذه الأخرى شهدت تشابه المصطلحات المستخدمة للتعبير عن جمهور السوق 

عليه عدة تسميات  أو السوق المستهدفة،بحيث أن جمهور المكتبة أو مركز المعلومات يمكن أن يطلق
،الزبائن،المستفيدون الفعليين والمحتملين،وهناك من يضيف فئة أخرى نجمهور المكتبة،المستهلكو:مثل

وهؤلاء هم العاملين في المؤسسة أو المكتبة من اتمع الداخلي، إضافة إلى " بالآخرين"تعرف 
وية التقسيم فانه ينقسم إلى ،ومهما كانت زاتالخارجين  من الممولين للمكتبة أو مركز المعلوما

  : الفئات المعبر عنها في الشكل التالي
       

  
  
  

                                                
  1 DJITLI , Mohamed  Seghir . Marketing  Strategique .OP CIT. P.18   

  .102-99.ص.المرجع السابق . بهجت، إجلال عبد الهادي، زين، 2
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  السوق
  

  المستهلكون
  

                   
  المستفيدين                                                                           الآخرون/الزبائن                     

  

  داخليون                     خارجيون                                   الفعليون                    المحتملون    

  
  

  1سوق المكتبة): 10( الشكل رقم 
  

بعد تحديد الجمهور يتم اختيار الحاجات التي يجب أن تشبع،انطلاقا من استحالة الاستجابة         
علومات أو أي مكتبة لكل الحاجيات،ولما كانت احتياجات المستفيدين من من طرف أي نظام للم

م  ممجموع الاحتياجات المعقدة،فلم تعد المعرفة العامة باهتماماكافية بل لابد من فهم احتياجا
الموضوعات التي تدرس والتي  لابد من معرفة: الخاصة الفعلية والمحددة،ففي المكتبات الجامعية مثلا

ليها الباحثين والدرجات التي تمنح،بالإضافة إلى التعرف على نوع التعليم المتبع،إلى جانب يشتغل ع
   .الاتصال العلمي وهو الحال بالنسبة للمكتبات الأخرى للاستجابة للطلبات الفعلية بنوعية متميزة

ستفيدين وتختلف احتياجات المستفيدين وتتغير بين احتياجات المستفيدين الفعليين واحتياجات الم
المحتملين واحتياجات الآخرين لأن احتياجات الفئة الواحدة تختلف حسب طبيعة الحاجات 

الذي يعتبر بمثابة دراسة ) مجتمع المستفيدين(وخصوصيتها،وهذا ما يعرف أيضا بتحليل اتمع 
اتمع  الفئات الاجتماعية الداخلة في تكوين البيئة المحيطة،وذلك باستقصاء الحقائق والأرقام عن

وفئاته واحتياجاته الفعلية والاحتمالية،وطريقة تفكيره،والعوامل المؤثرة فيه،وهذه المعرفة تساعد في 
التعرف على نوعيات المواد والموضوعات التي يجب أن يعلن عنها قبل غيرها كما تساعد في تحديد 

 منوعهم وميولا وسائل الدعوة المكتبية ومن الضروري تحديد حاجات المستفيدين مهما كان
واتجاهام،فلا بد للمكتبة أو مركز المعلومات أن تقوم بدراسة وتحليل مجتمع المستفيدين والتعرف 

  . 2الخ...على احتياجام من طلبة داخليين،خارجيين،أعضاء هيئة التدريس،الباحثين،الإداريين

                                                
  .179-178. ص  .ع السابقالمرج .السامرائي، إيمان فاضل .عليان، ربحي مصطفى 1
  299.ص. 2002دار الثقافة العلمية ،: الإسكندرية.دراسات في نظم وخدمات المعلومات . موسى،غادة عبد المنعم 2
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ستفيدين والتعرف على مقابلة الم قوالتعرف على هذه الاحتياجات يتم بعدة طرق،سواء عن طري
احتياجام أو من خلال مقترحات المستفيدين،أو باستخدام استمارة لقياس الميول القرائية 

بالجانب الآلي أو باستخدام الأنظمة اليدوية في  ةالمباشرة،أو الاستعان ةوالاهتمامات،أو الملاحظ
 تالمقابلات والاستبياناوتعتبر الحصول على بيانات إحصائية مفيدة مثل المصادر التي تستخدم بكثرة

 .1من أكثر الطرق نجاحا في مثل هذه الدراسات
وبعد التعرف على الاحتياجات وتحديدها يتم التعرف على محددات السوق لأنه لا يمكن دراسة 
وتحليل السوق المستهدف دون التعرف على المحددات التي تؤثر حتما في المستفيدين من جهة 

كز المعلومات من جهة ثانية،والمتمثلة في المحددات الاقتصادية،المحددات وتحكم المكتبات ومرا
 .2الخ....القانونية،المحددات السياسية،المحددات الاجتماعية،المحددات المكانية،المحددات التكنولوجية

  
  :دراسة السوق  - 8-2- 3

لمحتملين لسـلعة أو  مجموع طلب المستهلكين ا" عرفت الجمعية الأمريكية السوق على أنه          
 ،ومن خلال هذا التعريف نستنتج أن السوق ليس كما هو معروف بالمكان الـذي 3"خدمة معينة

ولكن هو أيضا مجموع المستهلكين على سلعة أو خدمة معينة والوصول  4يجتمع فيه البائع والمشتري
أثناء  مسؤولي التسويقإلى أفضل المعلومات التقديرية عن الطلب المتوقع في السوق المستهدفة وعلى 

قطاعات متجانسة بحيث يمكن اعتبار كل قطاع على أنه هـدف   إلىدراستهم للسوق أن يقسموه 
تسويقي يجب تحقيقه عن طريق المزيج التسويقي،لأنه لا يمثل فئة متجانسة بل أنه موزع إلى شرائح 

والإحصـاءات الحاليـة    مختلفة،ودراسة السوق هذه بمثابة استقراء للمستقبل بناء على المعلومـات 
.                                                                                                                          وبأسلوب علمي،بحيث تكون توقعات المستقبل أقرب ما تكون للواقع وأقل خطأ

  5:الخطوات مجموعة من وتتضمن دراسة السوق

مصادر البيانات عن تحليل السوق بحيث نتحصل على هذه البيانات من خلال إحصاءات  :أولها
عن طريق معلومات  الخ،أو...،السجلات الماليةتالإعارة،الأسئلة المكتبية،صندوق الاقتراحا: المكتبة

                                                
  .129.ص. 2003الدار الجامعي،: الإسكندرية. مبادئ التسويق. أبو قحف، عبد السلام 1
 :لإنترنتامتاح على  .] 2006مارس [22.إدارة التسويق ودراسة السوق 2

http://www.islammemo.cc/filz/one-news-asp?idnews=376.  
  .161-141.ص .2004دار الجامعة الجديدة ،: القاهرة. بحوث التسويق والتسويق الدولي. أبو قحف، عبد السلام 3
  .183-180.ص. المرجع السابق .السامرائي، إيمان فاضل .عليان، ربحي مصطفى 4
  . 16.ص. 2004دار العلوم، : عنابة. قدراسة السو. رجم، نصيب 5

http://www.islammemo.cc/filz/one-news-asp?idnews=376
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المحلي،أو الاستعانة بمجموعة من  تحصل عليها المكتبة من المؤسسات والدوائر التي تخدم اتمع
 ضالمعلومات أو بع زمرك موظفي المكتبة أو الأشخاص تتطوع لجمع المعلومات عن السوق من

  .المكتبة،أو ممثلي اتمع المحلي وتعرف بجامعات المسح  ةالمستفيدين،أو إدار
ملف المعلومات الخاص بالسوق والذي يتضمن معلومات تفصيلية عن كل ما يخص السوق : ثانيا

الوضع الاقتصادي للمنطقة،الحالة الاجتماعية : مركز المعلومات مثل الذي تخدمه المكتبة أو
  .   الخ...للسكان،استخدام المواصلات،تاريخ المنطقة

لأن الهدف من تحليل الفرص التسويقية ودراسة السوق بالنسبة للمكتبات أو مراكز المعلومات هو 
: المؤسسات الأخرى وهذا ما يعرف بأن تقيس قدراا وإمكاناا وقوا التنافسية في السوق بين 

أي إيجاد المكان و الموقع القوي والمتماسك للمؤسسة في السوق لتقديم  )positionning("التموضع"
أفضل السلع والخدمات للمستفيدين،لذلك يجب على المؤسسة بصفة عامة والمكتبات ومراكز 

ة ودراسة السوق على مجموعة من المعلومات بصفة خاصة أن تركز أثناء تحليلها للفرص التسويقي
ومستلزماا،توفر الأجهزة،شكل ،التجمعات باختلاف أنواعها،الخدمات التقليدية والحديثة:النقاط

الخ،وتحليل المستفيدين الفعليين منهم والمحتملين والعلاقات بين المؤسسة وسوقها ...البناية،الأثاث
ءام والشهادات والتدريب إذا هذه النقاط وتحليلها العاملين بالمكتبة وتقييم قدرام وخبرام وكفا

يجب أن ينتج عنها تقارير أو كتيبات توضع مع التقارير الخاصة بتحليل الفرص الخاصة 
وهو عبارة : SWOTفرص الخاصة بالسوق مقياس البالسوق،ومن بين المقاييس المستعملة في تحليل 

خاطر التي قد تواجه المكتبة أو مركز مقياس لتحليل نقاط القوة والضعف والفرص والم عن
  1:المعلومات ويتضمن هذا المقياس

: S strenght )قوة(، W  weekness:)ضعف(،O  opportmitie : )فرص(، threats :T )ديدات.( 
الخارجية  ةويعتبر هذا المقياس من الأدوات المفيدة في تحليل الفرص لفهم البيئة التسويقية خاصة البيئ

ة المؤسسة المعلوماتية،ويهتم تحليل الفرص والمخاطر في محاولة للتركيز على اتجاه المؤسسة وديناميكي
مصادرها،العاملين ا،السلم الهرمي : في المستقبل،كما يركز هذا المقياس على المؤسسات مثل

) توزيع(للأقسام،والوظائف،كم وحجم وطبيعة الخدمات،سياسة تثمين الخدمات،نقاط الإتاحة 
  ليسمح هذا التحليل إلى  بناء قوة المؤسسة وخلق  ت العاملين المتخصصين،ومستوى تخصصهممهارا

                                                
  :متاحة على الأنترنت. ] 2006مارس  [13.الكويت مركز مالي، أم مركز مالي إسلامي؟1 

http:www.alyaseer.gov.sa/forum/topic. Asp?archive=§topic-id=138.html.  

http://www.alyaseer.gov.sa/forum/topic
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  . فرص جديدة للوصول إلى المزيد من المستفيدين الفعليين وتبيين مواطن ضعفها وقوا
  
  :الخطة الاستراتیجیة  - 8-3- 3

العمليـة الإداريـة   "عن الخطة الاستراتيجية أو ما يعرف بالتخطيط الاستراتيجي هي عبارة        
الخاصة بوضع وإدامة العلاقة بين أهداف المنظمة والمهارات والموارد وفرصها التسويقية المتغيرة على 

  1"المدى البعيد
برؤية مستقبلية تفاؤلية مع التركيز على الوضع الحالي مع خطوات  2ويبدأ التخطيط الاستراتيجي

 السليم يجب أن سة التسويقي الناجح،أي أن التسويقوإجراءات فعالة وسليمة لرسم مستقبل المؤس

  .يضع له هدف محدد،وهذا الهدف هو دوما المستفيد
ثم ) الوضع الراهن(بتحليل فرص السوق  تبدا عملية التخطيط تبنى من خلال مجموعة من الخطوات

إليها ثم توضع تبنى خطة مالية مستقبلية قائمة على التنبؤ بعدها يتم تحديد الأهداف المراد الوصول 
  .الاستراتيجيات البديلة مع اختيار الأفضل منها وأخيرا التنفيذ والمراقبة والتقويم

ويختص التخطيط الاستراتيجي في المكتبات أو مراكز المعلومات تحديدا بالتركيز على المستهلك 
وبأنه موجود المستفيد وبأنه هو أساس وجودك ووجود المكتبة من خلال  أشعاره بكيانه في المكتبة 

حسن الاستقبال،البشاشة،التحية :وبأساليب بسيطة وبأنك مستعد لتقديم أية مساعدة وله أهمية
لأخطاء التي قد يرتكبها العاملون في المؤسسة ا إلى الانتباهالخ،مع ...الاستفسار عن إمكانية المساعدة

 ون الخدمة المقدمةالخ،وأن تك...سوء التعامل،إضاعة الوقت،ضعف الخدمة:بحق المستهلك مثل
وافهم أن ،أن لكل فئة رغبات واهتمامات خاصة ا رللمستفيد كما يرغب ا كما وأسلوبا وتذك

تقديم  لىاوهذه نقطة جديدة واتجاه حديث في تسويق المعلومات حيث ينظر : المستفيد هو فرد
ولهذا أصبح السوق،الخدمات والمعلومات إلى المستفيد كأفراد وليس كفئات كما تعودنا في تجزئة 

  .المستفيد قوة يحسب لها ألف حساب وتؤثر في فشل أو نجاح التسويق في المكتبات 
التركيز على العاملين إذ يتم الاهتمام بالموظف في  بالاظافة إلى الاهتمام بالمستفيد،كذلك يجب

توجيه المكتبة و ذلك عن طريق توجه العاملين لفهم حاجات ورغبات المستفيدين،لأن تدريب و
اعتماد عن طريق  العاملين لتفهم ذلك في غاية الأهمية للخطة الاستراتيجية وضمان نجاح تنفيذها

مبدأ المكافئة للأفضل وتشجيع العمل الجماعي أي عمل الفريق لأنه مجال لطرح الأفكار 
                                                

1 KOTLER ,Philip .marketing management: analysis planning  implantation and control. news jersey: printed 
hall.1993. p320.   

  .19. ص. المرجع السابق. عبيدات، محمد إبراهيم 2
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املة بتطوير الجودة الش ةالتركيز على مبدأ إدار،اظافة إلى 1والمناقشات والإبداع والمنافسة المشروعة
المنتجات والخدمات وتحسين الأداء في العمل من جميع أفراد المؤسسة،وذلك بالتوجه نحو المثالية في 
الأداء والعطاء بصورة صحيحة وتقديم المعلومات والخدمات للمستفيد بأعلى جودة بموجب معايير 

   .2محددة تماما خالية من الأخطاء أو السلبيات
  
 :قبلیة و التنبؤ الدراسات المست - 8-4- 3

 سائل التي تساعدنا في التعرف على طبيعةصحيح أن تحليل الفرص ودراسة السوق من الم        
وفئات السوق المستهدفة وصولا إلى تحديد احتياجات المستفيدين من المعلومات،ولكن غالبا ما 

أن يحتاجه في الحاضر تكون هذه الأساليب لمعرفة ما يحتاجه المستفيد من حاجات آنية أو ما يمكن 
ولهذا يعتبر التنبؤ بشكل عام من الأمور الضرورية جدا لأي ،أكثر من تحديد حاجاته المستقبلية

مشروع لأنه بمثابة حلقة الوصل مابين المشروع من جهة والمحيط الذي يعمل به المشروع من جهة 
عرفة اتجاهات المتغيرات عن المستقبل من خلال م محاولة الكشف هذه أخرى،وتتضمن عملية التنبؤ

ات عمليمن العملية ليست السهلة البسيطة،إذ تعتبر  يوه،المحيطة ووعيها بما يخدم أهداف المؤسسة
نتاج وتسويق منتجات المؤسسة وكذلك تخطيطية تتم على ضوء ما وضع من الخطط اللازمة لإال

لمستلزمات الواجب هي ا وكذا تحديد ما،لتحديد واجب المؤسسة في الأجل القصير أو الطوي
  . 3والأساليب الخاصة بإنتاج وتسويق المعلومات توافرها من مواد أولية وبشرية ومصادر معلوماتية

من الطرق المعتمدة في الدراسات المستقبلية في المؤسسات المعلوماتية " المسح البيئي"وتعتبر طريقة 
حداث التي تجري خارج المكتبة أو لعالم والأل ويرتبط هذا المصطلح بالسوق أو البيئة الخارجية

مركز المعلومات،ليس فقط ما يحدث الآن ولكن ما هو متوقع أن يحدث مستقبلا وله تأثير على 
 كله المكتبة أو مركز المعلومات وسلعها وإجراءاا ومعلوماا وخدماا،لأن الهدف من هذا العمل

لى اتمع الكلي والتي من شأا أن جمع المعلومات حول الاتجاهات والأحداث التي قد تطرأ ع
تترك الكثير من الآثار على عمل هذه المؤسسات المعلوماتية،وتقليل فرص الفشل التي قد تواجهها 
لأن مثل هذه الدراسات تحصنها ضد المفاجئات غير المتوقعة على المستوى الداخلي أو الخارجي 

والتنافسية ،ؤسسة والتغيرات التكنولوجيةكالتغيرات الاقتصادية التي يقع في دائرا نشاط الم
                                                

  .112-110 .ص .المرجع السابق. دياب، مفتاح محمد  1
  :متاحة على الإنترنت .]2006مارس 15[.التسويق والجودة الشاملة في المكتبات المتخصصة .محمد بن علي ،الشرعا  2

http://www.informatics.gov.sa/magazine/modules.php?name=section&op=op=pritpag e&ortid=79.   
  .169.ص. المرجع السابق .الصميدعي، محمود جاسم محمد، استراتيجيات التسويق 3
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والأوضاع السياسة التي لها الأثر الكبير على عمل المؤسسة ،إلى التغيرات في سلوك المستفيد ةبالاظاف
  .  والتي تؤثر على الأنماط الاستهلاكية داخل اتمعات 

  1":طريقة دلفي"ومن بين الطرق المستخدمة في الدراسات والبحوث المستقبلية 

  تستخدم هذه الطريقة في الدراسات والبحوث المستقبلية،وتقوم على أساس اعتماد أراء مجموعة من
في موضوع ما ويتم اختيارهم بالاعتماد على مواقعهم المؤثرة في ) خبراء ومتخصصين(الأشخاص 

القرن (رسم السياسات المستقبلية للتخصص،وقد ظهرت هذه الطريقة منذ عقد الخمسينات 
في التنبؤ للقضايا العسكرية ثم تحولت في  أساسا  واعتمدت،)(RANDمن قبل شركة ) العشرين

الستينات إلى اال الاقتصادي،والسياسي بعدها انتشرت في الجامعات واالات التعليمية 
والتربوية،وهكذا أصبحت مستخدمة في كل االات تقريبا وتستخدم هذه الطريقة باختيار 

الذين بالإضافة إلى تخصصهم وعلمهم وخبرم في اال،يجب أن يشتركوا  مجموعة من الخبراء
أو ،)فرد في اموعة15 إلى10مابين (ببعض الصفات أو المواصفات ثم يقسمون إلى مجموعات 

حسب الطريقة والهدف منها،وهذا بغرض تفادي الضغوط الاجتماعية والجماعية التي يمكن  عمجامي
في جماعة واحدة يتم الاحتفاظ ؤلاء في أماكن متفرقة،ففي المؤسسات  أن يولدها وجود الخبراء

رجال أعمال،سياسيين (مجموعة من المستفيدين ومجموعة من الممولين رالمعلوماتية مثلا يتم اختيا
ويجب الحصول على موافقة خطية من قبل هؤلاء الأشخاص وأخرى من التقنيين،...) مفكرين

يطلب من كل مجموعة في موقعها الاستجابة ذ الطريقة إلى النهاية،ثم للدخول والاستمرار في تنفي
،بعدها تجمع أجوبة كل اموعات وتعرض وتحلل لة التي وضعت في قائمة الاستقصاءموع الأسئ

من طرف الخبراء ونحصل على النتائج،هذا بالنسبة للجولة الأولى،ثم يصاغ على أساسها أسئلة 
  .ى نفس الخبراء،وهكذا حتى تنتهي كافة الجولات الجولة الثانية وتعرض عل

  
  :تسویق المعلومات في عصر تكنولوجیا المعلومات  -9- 3

لما قبل ظهور  سائدة لقد ظلت فكرة المكان في تسويق المعلومات في مجال المكتبات        
قع الذي يحفظ لنا والموأوالمكان أكانت تعرف بأا البناية  ةتكنولوجيا المعلومات،إذ نجد أن المكتب

صممت المكتبات وفق ( على الأبنيةهذا المفهوم  الإنتاج الفكري الإنساني جيلا بعد جيل،وانعكس
  هذا المكان الذي يشترطنتجات،الم وتسويق وقنوات نشر وتوزيع،وأسلوب،والأقسام،)هذا المنظور

                                                
   . 55-49ص. المرجع السابق .مبادئ التسويق. أبو قحف، عبد السلام 1
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ات التكنولوجية تغير أما اليوم وبسبب التطور،أن يتواجد فيه السلعة والمستهلك ومقدم السلعة 
جدران،وأن المكتبة التي تريد أن تقدم ،بناية أو،المفهوم أو الرؤية إلى المكتبة على أا مكان أو

المستفيدين،الآن يجب أن تخرج من المفهوم المكاني القديم لها  خدمات فعلية تتوافق مع احتياجات
وتطورها إلى وسائل تسويقية  نتجاتتغير قنوات توزيع ونشر السلع والم بالاظافة إلىولخدماا،

فلم يعد الفهرس البطاقي أو رف الحجز أو عارضة الدوريات أو خزانات الكتب حديثة ومتطورة،
 في العصر الحالي وانتقلت تعددت وتنوعت هذه القنواتلقد هي وسيلة توصيل السلع إلى المستفيد،

  .وغيرها كثير الإنترنتوالخط المباشر،وإلى الحاسوب،
تكنولوجيا المعلومات قد أعطت بعدا جديدا للمكتبة كمؤسسة تسويقية وأصبح النظر ن ذلك أ

إليها على أا وسيط أو حلقة وصل ما بين السلع والمنتجات أينما كانت وبين الاحتياجات 
والرغبات المختلفة والمتنوعة للمستفيدين،سواء من حيث كفاءة تقديم الخدمة والمعلومة مثل الدقة 

البريد العادي،البريد (تنوع وسائل الإتاحة ،ة،اللغة المناسبة والتوافق مع رغبات المستفيدينوالشمولي
والسرعة وتقليص الوقت بالحصول على المعلومات من مواقع ،)الخ...الإلكتروني،الخط المباشر

لع القنوات الإلكترونية ووسائطها السريعة قلصت الوقت ما بين المستفيد والسلأن جغرافية بعيدة،
استخدام الأقمار الاصطناعية شبكات الاتصال،خدمات نقل وتناقل البيانات :مثل

الحقيقي الذي تقدم فيه الخدمات إلى المستهلكين  توالوق،والملفات،الخدمات الهاتفية المتطورة
والذي أصبح يعرف بالوقت الحقيقي وهو عدد الساعات الفعلية خلال الأربع والعشرين ساعة التي 

  . 1المكتبات سلعها وتجعلها متاحة إلى المستفيدين تقدم فيها
التفاعل والتمازج بين المكتبة ومصادر  بالاظافة إلى هذا نلاحظ أن التكنولوجيات الحديثة زادت من

ووسائل وأجهزة تكنولوجية مختلفة لعرض ونشر وتوزيع السلع كالدخول في شبكات المعلومات 
لمكتبات وبين المكتبات والبيوت مباشرة عبر الأقمار وخدماا واعتماد خدمة الربط ما بين ا

من حيث مواقع ونقاط الإتاحة بحيث تحولت المواقع الآن في الأبنية أو الغرف أو كذلك و،الصناعية
  :2القاعات إلى المحطات الطرفية عبر الشبكات مثل

  . احدشبكة الإنترنت وأصبحت المواقع خارج جدران البناية الواحد،بل خارج البلد الو
  الافتراضية أو المكتبات  توهكذا إلى أن أصبحت تعرف اليوم بالمكتبات بلا جدران أو المكتبا

                                                
  .49-47.ص. 2002، مؤسسة الوراق : عمان .كنولوجيا المعلومات وتطبيقاتهات. إيمان ، قنديلجي، عامر، السامرائي 1

  .184-183.ص .المرجع السابق .دياب، مفتاح محمد 2 
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  الرقمية،وهذه قادرة على تسويق سلع ومعلومات رقمية وافتراضية لكل المستفيدين والمستهلكين في 
 .أي مكان في العالم

علومات يتمحور حول اعتباره مدخل أن مفهوم استراتيجية تسويق الم نجد ومما تقدم في هذا الفصل
  .ةالمكتببوخدمة مستفيدين معينين بطريقة تؤدي إلى تعزيز المعلومات ،تخطيطي للتعريف بالخدمات

وإذا كان تسويق المعلومات يعتمد على مجموعة من الخطوات الأساسية كتحليل السوق ودراسته 
 مفي بيئة المكتبات ؟ هذا ما سيت وإعداد الخطط الاستراتيجية لذلك،فكيف سيتم تسويق الخدمات

  .،الذي يحمل عنوان تسويق الخدمات المكتبيةالرد عليه من خلال الفصل الموالي
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  :  مفھوم الخدمة 1-4-
اختلفت وجهات النظر في تحديد مفهوم الخدمة وتعددت،والسبب وراء ذلك يعود إلى        

الخدمات الفندقية،الخدمات الطبية خدمات :بالسلع وأخرى لا ترتبط ا،مثل وجود خدمات ترتبط
اشر دون اشتراط الخ،بينما هناك خدمات أخرى تقدم بشكل مب...التأمين،خدمات الإحاطة الجارية

   .ارتباطها بسلع معينة
تعاريف مختلفة كالتعريف الذي جاءت به الجمعية  الاختلاف قد أخضع مفهوم الخدمة إلى إن هذا

عبارة عن الأنشطة أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تعتبر الخدمة :1(ASM)التسويقية الأمريكية
فع غير ملموسة،تعرض للبيع دون ارتباطها بالسلع تقدم مرتبطة مع السلع المباعة وتنقسم إلى منا

غير ملموسة أخرى الكهرباء،الخدمات الصحية،الخدمات الاستشارية،وأنشطة و تمثل خدما
وخدمات تشترى مرافقة  إنتاج البيبليوغرافيات في المكتبات:طلب استخدام السلع الملموسة مثلوتت

يلاحظ أن الجمعية الأمريكية للتسويق  ماوشراء الحاسوب ومعه خدمة الصيانة،: مع السلعة مثل
عرفت الخدمات وركزت في تعريفها على خصائص الخدمة من حيث كوا غير ملموسة ولا يتم 

  .نقلها وخزا أو فصلها عن مقدمها ومشاركة حتى الزبون في إنتاجها
والتي تحقق ) ةاللامادي(النشاطات غير الملموسة  « :في كتابه على أا ينالمنظرأحد كما عرفها 

الإشباع لرغبات المستهلك أو المستفيد،عندما تقدم بكفاءة،أو هي عبارة عن أي عمل أو أداء يمكن 
لطرف معين أن يقدمه للآخرين ويكون أساسا غير ملموس ولا ينتج عنه تملك لأي شيء وقد 

  . 2»ج ماديولا يرتبط بمنت ويرتبط أ
مجموعة من  كواتمحور حول فكرة واحدة،ومما تقدم نستطيع القول أن مفهوم الخدمة ي

الداعمة لخدمة (وكذا الخدمات التكميلية ،)لب الخدمة(ل المؤلفة من الجوهر النشاطات والأعما
للشيء ) غير ملموسة(أو أا عبارة عن تقديم لخصائص لامادية ،ومتابعة خدمة الزبائن) الجوهر

  .الزبون المستفيدوالموجهة من طرف المؤسسة لخدمة ) المنتج(الموجود 
  

 :خصائص الخدمات  2-4-
  : 3تتميز الخدمة عن غيرها بمجموعة من الخصائص الرئيسية          

    أو الإحساس ا من قبل المستفيد اإذ من غير الممكن معاينتها أو تذوقه: الخدمة غير الملموسة -1
                                                

  .391.ص .2002دار المناهج، : الأردن. الكاملأساس التسويق الشامل و. مود جاسمالصميدعي، مح 1
2 DUPONT, Frédéric. management des services. paris: ESKA. 2002. p.19 .  
3 DUPONT, Frédéric. OP CIT. p.22.   
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 ا هو عليه في حالة السلعوهذه الخاصية تجعل الإعلان أو الترويج عن الخدمات أكثر صعوبة مم
   .الخدمة تقدم إلى المستفيد  ولا يتم رؤيتها أو لمسها أن والمنتجات،أي

أي أن الخدمات تقدم وتستهلك في نفس الوقت،وهذه الخاصية لا تنطبق على : تماسك الخدمة -2
حقا،وتشير السلع التي تصنع وتوضع في المعارض أو المحلات لبيعها إلى المشترين ليتم استهلاكها لا

خاصية التماسك إلى وجود علاقة مباشرة بين مقدم الخدمة والمستفيد،حيث يتطلب الأمر في 
الغالب حضور وتواجد المستفيد من الخدمة لأن المستفيد له دور في تسويق وإنتاج الخدمات 

  .وبالتالي يؤثر على النتائج المتوقعة من هذه الخدمة 
،لكوا تعتمد على والتباين في طريقة تقديم الخدمة الاختلافأي : الاختلاف في تقديم الخدمة -3

والمكان،حتى أن مقدم الخدمة نفسه قد يقدم ليب وكفاءات مقدم الخدمة،والزمان،مهارات وأسا
الخدمة نفسها بطرق مختلفة من وقت لأخر وذلك اعتمادا على الظروف المحيطة،ولحل هذه 

ع والتدريب الجيدين للعاملين في مجال الخدمة، ووض الاختيار :يتطلب من المسؤولين ةالإشكالي
.                                                                             1بالإضافة إلى متابعة رد فعل الزبون ورضاه من الخدمةمعايير ومواصفات مناسبة لتقديمها،

اء عند استخدامها،بالإضافة إلى عدم إمكانية إذ تتميز الخدمة بخاصية تعرضها للانته: الزوال -4
خزا،كما هو الحال في حالة المنتج،كما تتعرض المؤسسات إلى خسائر كبيرة في حالة عدم 
الاستفادة من الخدمة أو قلة الطلب عليها،ولحل هذه المشكلة يجب على المؤسسة أن تتبع بعض 

ر أساليب الخدمة من خلال استخدام الأساليب كاستخدام أنظمة الحجز المسبق للخدمة وتطوي
التكنولوجيا الحديثة وإضافة مثلا مؤسسات فرعية للمؤسسة الأم لأغراض التوسع المستقبلي واتباع 

 . المستهلك في فترات مختلفة سياسة التسعير المختلف التي تجلب
على عكس  في حالة السلع يمكن للمشتري تملك السلعة بشكل كامل وخزا أو بيعها: الملكية -5

لوقت محدد ولا يمكن أن ترجع إلى  الخدمات فالمستفيد يحصل على الخدمة ويستخدمها شخصيا
 استخدام المراجع في المكتبة : مقدمها على عكس المنتجات والسلع وكذا إمكانية تعرضها للنقد مثلا

ما هو الحال يتميز بالموسمية أو حسب الفصول أو الأسابيع أو الأيام،ك: الطلب على الخدمات -6
وتجدر ، 2مثلاالتي يزداد الطلب عليها في فترة الامتحانات وأيام الخميس  ةفي خدمات الإعار

   الآلي التكشيف:مس قطاع الخدمات دون تمييز مثلالإشارة في الأخير إلى عامل التكنولوجيا الذي 

                                                
   1 KOTLER, Philip. marketing management analysis planning, implementation and control. OP CIT. P.457.   

  .496-499 .ص. المرجع السابق .أساس التسويق الشامل والكامل .أبو قحف، عبد السلام2  
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صية للأفراد وحسب رأينا أن هذه التكنولوجيا قد تقلل أو قد تقضي على بعض المهارات الشخ
ولكنها في نفس الوقت قد تخلق نوعا أخر من المهارات التي تعتمد على السرعة والدقة في ) اليدوية(

 .إنتاج أو تقديم هذه الخدمات 
  

   :جودة الخدمة  - 3-4
والتي يقصد ا 1معنى الجودة ؟ على عرف أولاالتتعرض لمفهوم جودة الخدمة يجب قبل ال        

المنتج أو السلعة بالنمط المصمم لها تماما دون أي انحرافات،شرط أن يكون المنتج تقديم الخدمة أو 
أما فيما يخص مفهوم ،أو الخدمة قد أعد إعدادا جيدا لتلبية حاجات ورغبات وتوقعات الزبون

جودة الخدمة يقصد ا جودة الخدمات المقدمة،وهي المحدد الرئيسي لرضا الزبون أو عدم رضاه 
ت تجعلها من أولوياا لتعزيز الخدمات وإتقاا وتطويرها،وهناك مجموعة من فبعض المؤسسا
الدليل المادي للخدمة،أي مرافق وتسهيلات المؤسسة المادية ،كتحدد جودة الخدمات المتميزات التي

ل دقيق وثابت بشك زبونز الخدمات التي وعدت ا ال،وقدرا على إنجاالخ..الملابس،الآلاتك
،ورغبة واستعداد وقدرة مقدمي الخدمة على تقديم هذه الخدمات بالشكل هبينينها ووزرع الثقة ب

  .بية حاجات ورغبات كل فرد على حدىفردي في تلالساس الأالمطلوب مع التركيز على 
مجموعة من المميزات والخصائص التي تنص معظمها على  :على أا كما تم تعريف جودة الخدمة
للمستهلك،أي ملائمة الخدمة المقدمة لحاجيات المستفيد المعبر  الدقيقةإرضاء الحاجيات المعلنة و

  .2اعنها أو المتوقع إيجاده
  

الجـودة   :أولا نستنتج أن مفهوم الجودة يشار إليه بثلاث مصطلحات مـن خـلال   اوهو ما يجعن
وامل رئيسية المتوقعة والتي تعني ما يتوقعه الزبون عن جودة الخدمة المقدمة وتتأثر هذه التوقعات بع

الجودة اربـة  : ،ثانياكمزيج التسويق وحاجات الزبون وصورة المؤسسة ووعـود مقدم الخدمة
والتي يشعر ا الزبون أثناء تجربة حصوله الفعلي على الخدمة ويؤثر فيها عاملين أساسـيين همـا   

عند قيامه بالمقارنة بـين   والتي يقدرها الزبون 3الجودة المدركة: ،ثالثاالجودة الفنية والجودة الوظيفية
   من اربة فهذا الجودة المتوقعة والجودة اربة،فإذا كانت الجودة متوقعة غير واقعية المتوقعة أعلى

                                                
  .64-67.ص. 2001دار زهران، :  عمان .تسويق الخدمات.  العلاق، بشير، الطائي، حميد1 

2 SUTTER , Eric. service d’information et qualité :comment satisfaire les utilisateurs ?.paris: ADBS, 1992.p.3.  
  تطبيق إدارة الجودة الشاملة في الرعاية الصحية وضمان: إدارة الجودة الشاملة. بن عابد الأحمدي، طلالترجمة  هيوكوش؛3

  .18-17.ص.  2002مركز البحوث،: الرياض .استمرار الالتزام بها
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  .يعني أن الجودة المدركة منخفظة وسلبية والعكس صحيح
 يعني أن جودة الخدمة تقاس بمدى تلبية الخدمة لتوقعات المستفيدين منها،وهذا لانستنتج مما سبق 

الأفضل أو الأحسن دوما وإنما هو مفهوم نسبي للخدمة يختلف النظر له باختلاف جهة الاستفادة 
  .منه سواء أكان زبون أو مؤسسة 

   
 :أنواع الخدمات  4-4-

الخدمات تبعا لنوع السوق الذي تخدمه ودف الوصول إليه،كما هو الحال  فيمكن تضني        
  .الخ...ت المستهلكين،خدمات صناعيةللمنتوجات  السلع إلى خدما

الخدمات رئيسية اختلف العلماء في تقسيم أنواع الخدمات فمنهم من يقسمها إلى ثلاث أقسام 
المحاكم،مكاتب التشغيل،البلديات،المستشفيات الحكومية،الجيش الشرطة،البريد :الحكومية وتشمل

   .الخ....والجامعات الحكومية ،المدارس
مات التي لها علاقة بالحكومة،القسم الثاني يتمثل في الخدمات غير الربحية ويقصد ا كل الخد
الخ،أما بالنسبة للقسم الثالث والأخير يتمثل في ...،المساجد ،المكتبات الجامعيةةكالجمعيات الخيري

  .1الخ...ةخطوط النقل الجوي، مؤسسات الترفيه، الوكالات الإعلامي: الخدمات الربحية مثل
ح في المفاهيم،إذ نستطيع أن نقسم الخدمات خلط واضهناك لال هذا التقسيم وجود نلاحظه من خ

ت التي تتطلب مقابل قسمين فقط،قسم الخدمات الربحية يشمل كل الخدما إلىعلى هذا الأساس 
لخدمات غير الربحية ويضم كل أنواع الخدمات التي لا تلزم المستفيد الدفع وهي ا ثانمادي،وقسم 

  . عليها،ولا دف إلى الربح المادي مقابل الحصول 
أما بالنسبة للدكتور أبو قحف فقد عالج هذه القضية من زاوية أخرى وبنوع من التفصيل مصنفا 

الخ،الخدمات البنكية والمصرفية والمالية ...التصميم،البناء:الخدمات الهندسية مثل:أنواع الخدمات إلى
 متيازاتدارية،التعليم والتدريب،الترفيه،الإالإ راتخدمات التأمين،المحاسبة والمراجعة والاستشا

التجارية،الفندقة والسياحة،المواصلات،الخدمات التكنولوجية بأنواعها،خدمات تجارة التجزئة 
  .2 الخ..والجملة،خدمات أخرى كالطبية،التجميل

 لها المعالجة المنطقيةاعتمد من طرف منظرين آخرين بنوع من التنظيم و الأخير هذا التقسيم
  الخ ...ية،وكالة الإعلان،الترفيهالخدمات الاستشار:لخدمات القائمة على الأشخاص مثلاك

                                                
1 BOON, Louis. KURTZ,E. OP CIT. P.182-184.    

  .501-.497ص .المرجع السابق.بحوث التسويق والتسويق الدولي. أبو قحف،عبد السلام2 
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،الخدمات المرتبطة بما بعد الخ..النقل المواصلات: لسلعي مثلوالخدمات التي يغلب عليها الطابع ا
: مثلبين السلع والخدمات  الخ،وأخيرا الخدمات التي تقع في منطقة وسطى..الصيانة:البيع مثل
   .1الخ..الخدمات التكنولوجية،،الإرشاد

المزيد من التوضيح لفهم  إعطاء ارتأيناومما سبق ونتيجة التداخل في تحديد أنواع الخدمات فقد 
خدمة التصوير :تعتمد على الآلات والمعدات مثل طبيعة الخدمات من خلال تصنيفها إلى خدمات

الخ ومنها من ...ين مثل خدمة الارشاء،الإعارةوالموظفالخ،وخدمات تعتمد على الأفراد ..النسخ
خدمات : الخ،وأخرى شخصية مثل...البث الانتقائي: مثل منبع الخدمةتتطلب حضور الزبون إلى 

: والثالثة دف إلى الربح المادي مثل،الخ...خدمات أعمال، تجارية:الخ،وخدمات عامة مثل...فردية
 . الخ....خدمات المكتبات: ثلالسياحة وأخرى لا دف إلى الربح المادي م

  
 :المزیج التسویقي للخدمات  5-4-

التسويقي لها يمتاز بصعوبة ن المزيج إت غير ملموسة مقارنة بالمنتجات فنظرا لكون الخدما       
       :وهي ة للمزيج ألاساسيفي العناصر الأ ااشتراكهمبالرغم من من حيث تثمينها،وتوزيعها، أكبر
خرى إلى ،ولكن التطبيق يختلف بينهما،ولهذا فقد تم إضافة عناصر أالترويج،التوزيع،ثمينلمنتج،التا

  .2وا ينسجم مع الخصائص والمميزات الخاصة بالخدمات،المزيج التسويقي للخدمات
رواد التسويق في المكتبات ومراكـز   أحد( jean Michel SALAUNإذ نجد أن جون مشال صالون

  :من خلال الشكل التالي ويقيالتس جسد المزيج) المعلومات
  

  توزيع الخدمات                                          عرض الخدمات                                    

  المستفيد                                                                               

    العقد                                       الاتصال                                                          

  
  3المزیج التسویقي للخدمات): 11(الشكل رقم 

  
   : )المنتج(استراتیجیة الخدمة  :أولا

  التخطيط و ا يمكن اعتماد استراتيجية خاصةفالخدمة أيضا كما هو الحال بالنسبة للمنتج،        

                                                
1 MICHEL, Jean ; SUTTER ,Eric. Pratique du management de l’information : Analyse de la valeur et résolution 
de problèmes. paris :ADBS,1992 . P.146.    

  .920.ص .المرجع السابق. مبادئ التسويق. م السلاأبو قحف، عبد 2 
3 SALAUN, jean Michel. OP CIT.P.15.  
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الخدمات تنمو كذلك المطلوبة، تقديمها في الوقت المناسب والنوعيةل مهما كان نوعها خدماتلل
الإبداع تبدو  من الضروري الاهتمام بتطويرها في كافة االات لاسيما وأن فرصلذا  روتتطو
  .وضوحا في مجال الخدمات  أكثر

   
  حجم المبيعات                                                                                                 

  

  

  

  
  

     مرحلة التقديم       النمو   . م  النضج     . م      التقهقر   . م                       الزمن       
   

  1دورة حیاة الخدمة): 12(الشكل رقم      
  

اة الخدمة تتكون من نفس المراحل الأربعة دورة حي من خلال المنحنى أعلاه نلاحظ أن       
التقديم،النمو،النضوج،الانحدار،كما أن خصائص كل مرحلة : مثل) السلعة(لدورة حياة المنتوج 

هي نفسها تقريبا كما في دورة حياة المنتوج مع بعض الاختلافات في الاستراتيجيات الممكن 
وج مطبقة على الخدمات ويرجع السبب إلى استخدامها،فليس كل الاستراتيجيات المطبقة على المنت

  . الخدمة المقدمةفي خصائص الخدمة التي تم عرضها سابقا،إضافة إلى سهولة تقليد المنافسين 
  

   : استراتیجیة توزیع الخدمات: ثانیا
يعد التوزيع من النشاطات المهمة في مجال الخدمات وتتصف قنوات توزيع الخدمات بأا       

إلى عدم ملموسية  في ذلك تلك المستخدمة في توزيع السلع ويعود السبب أكثر بساطة من
الخدمات،ولهذا نجد أن مسوق الخدمات أقل اهتماما بمواضيع التخزين والنقل والمراقبة وبالتالي 

   وغالبا لا يستبدل المستفيد،ستمرار العلاقة بينهم ومستخدميهاا يستخدم قنوات أقصر،لضرورة
 .                     2معها طالما أنه راض عن مستوى تلك الخدمة يتعاملخدمة المؤسسة التي 

  تتأرجح مابين قنوات بسيطة وأخرى والتي  والشكل الموالي يوضح أنواع قنوات توزيع الخدمات   
                                                

  .198.ص .2002. دار وائل: عمان .تسويق الخدمات. هاني الضمور،1 
2 VANDERCAMMEN, Marc. marketing  :lèssentiel pour comprendre décider agi. paris:de BOECK ,2002.p.372   



 يةتسويق الخدمات المكتب: صل الرابعالف
  

75

  :لإيصالها إلى المستفيد النهائيتحتاج إلى وسطاء 
  

                                                            

        )المستفيد( المستهلك                                                     مقدم الخدمة  
                                                   

  )المستفيد( المستهلك                        سيطو                         مقدم الخدمة  
                                   

  
  1قنوات توزیع الخدمات): 13(الشكل رقم

  
  ) :العقد(استراتیجیة التثمین: ثالثا

يعتبر تسعير الخدمات مشكلة كبيرة تواجه العديد من المؤسسات المعلوماتية، فعند صياغة          
ها اجإنت،يهاين الاعتبار الطلب علاستراتيجية تسعيرية،يجب أن يأخذ مسوق الخدمة بع

لأن تثمين الخدمات يتأثر عادة بمكان وزمان العمل ،الإدارية،تأثير المنافسين ،التكاليفهاتسويق
ستخدمة في ومهارة وإبداع مقدمها إلى جانب عدد المستفيدين منها،كما هو الحال في البرمجيات الم

  .المؤسسات المعلوماتية
رسوما لقاء الخدمات التي تقدمها المكتبة لكن هناك من المنظرين من يرى ضرورة أن يدفع المستفيد 

والتي يقضي فيها موظفوها وقتا وجهدا يكلف المكتبة أو مركز المعلومات أو مركز المعلومات،
كثر الخلاف حول لذا مبالغ كبيرة،ولهذا تعتبر عملية تثمين الخدمات من القرارات المهمة والصعبة،و

  : 2هذه القضية ومن أجل ذلك نتج عنه فريقان
يرى بأن فرض هذه الرسوم على المستفيد سيحولها إلى مؤسسة تجارية تخدم فقط  :لفريق الأولا- *

وهذا من ،)الفقيرة منها(الأخرى الفئة القادرة على دفع هذه الرسوم وفي نفس الوقت تحرم الفئة 
عليها  تقوم التي ساسيةالأركيزة النه أن يوسع الفجوة بين الطبقات الاجتماعية ويفقد المكتبة أش

يعارض القانون في بريطانيا : وهي الوصول المتكافئ للمعلومات،ومن بين الدول المؤيدة لهذه الفكرة
فرض رسوم على خدمات المعلومات،كما أوصت جمعية المكتبات الأمريكية في مؤتمرها لسنة 

  .ات المكتبات العامة رسوما مقابل خدمات المعلوم من انه من الظلم أن يدفع المستفيد 1977

                                                
  .234.ص .المرجع السابق .شفيق ،حداد ،نظام موسى  ،نسويديا1 
  :على الإنترنت ةمتاح. ] 2006مارس [22 .سياسات التسعيرخدمات المستفيدين بين المجانية و. العمران، أحمد بن إبراهيم 2

http://www.informatics.gov.sa/magazine/modules.php/name=sections&op=viewarticle&artid=111.    

http://www.informatics.gov.sa/magazine/modules.php/name=sections&op=viewarticle&artid=111


 يةتسويق الخدمات المكتب: صل الرابعالف
  

76

فيرى أننا في عصر تغيرت فيه المفاهيم وأصبحت خدمات المعلومات بالمكتبات  :الفريق الثاني -*
والتي الخدمات، ومراكز المعلومات أمر يصعب إقراره في ظل التكاليف التي تتطلبها مثل هذه

التي يصعب معها الاستمرار في تقديم هذه الخدمات وتطويرها أصبحت تشغل كاهل المكتبات 
  .ذه الفكرة له نؤيديالمتحسينها مجانا،وتعتبر المملكة العربية السعودية من بين الدول و

  :وفي الأخير نستطيع إعطاء بعض الأمثلة عن بعض الخدمات التي يمكن فرض رسوم عليها مثل
  . المختلفة فادة من المرافقالإ يكون رسما يضمن للمشترك الحق الاشتراكات العضوية وغالبا ما-
  .الخ....وم مقابل الوثائق، أو مقابل الترجمات، أو مقابل الاستنساخالرس-
  .الرسوم مقابل الرد على الاستفسارات العاجلة أو العادية-
  . الخ..رسوم الاشتراك في الندوات و الحلقات الدراسية وبرامج التدريب-
  

  ) : الترویج(تصال استراتیجیة الإ :رابعا
العناصر الشخصية وغير الشخصية  نمزيج ترويجي يتكون متتضمن هذه الاستراتيجية        

 الأفراد والمؤسسات الذين يمثلون السوق المستهدف لمقدم الخدمة،وبسببقناع وإخبار وتذكير لإ
في يضيف أعباء كثيرة في كيفية تطوير استراتيجية ترويج فعالة طبيعة الخدمات غير الملموسة 

الإعلانات وغيرها،والاهتمام بالعرض الشخصي  باستخداممة من تقديم الخد المحققةتوضيح المنافع 
وزيادة الإقبال على الخدمات من خلال تعزيز ،مهارات الذين يقدموا للمستفيد للخدمة وتطوير

السمعة الجيدة للخدمات المقدمة وكذا يجب على المؤسسات تطوير برامج ترويج الخدمات من 
 .1خلال تطوير عناصر الترويج

إلى هذه العناصر الأساسية لمزيج تسويق الخدمات هناك عناصر أخرى تميز الخدمات عن بالإضافة 
سواء من بعيد كل الأشخاص الذين يقدمون الخدمة ،إذ يش2المنتج في مزيجها التسويقي أهمها الأفراد

 التفاعلية مع المستفيدين من الخدمة جزءا مهما من حيث طريقة التقديم والعلاقات بأو من قري
عنصر جد ضروري عند تطبيق التسويق في مجال الخدمات،خاصة عندما يكون هناك تكوين  وهو

لهؤلاء الأشخاص سوف يؤدي إلى تطوير وتحسين العلاقات مع المستفيدين،ولأن إنتاج الخدمات 
وتوافر الإمكانات الفنية لأدائها يتطور من خلال الكيفيات والعمليات التي يتم إجراؤها عند أداء 

  فالعلاقة بين المستفيد ومقدم الخدمة من جانب والمهارات التي يمتلكها من جانب ،يم الخدمةتقدأو 

                                                
1 VANDERCAMMEN, Marc. OP CIT.p.p.346,420.   
2 SUTTER ,Eric. Le marketing des services d’information. Paris : ESF,1994. P.55-59.     
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  .أخر تؤثر إيجابيا على المستفيد،مما يجعل إنتاج الخدمة وتقديمها يتم بشكل جيد ومقبول
الديكور،مصادر المعلومات المتوفرة كالأثاث،:يث تقديم الخدمةوكذلك يؤثر الجانب المادي من ح

 . جودة الخدمات وتعتبر واحدة من أهم عناصر المزيج التسويقي للخدمات على

ووفقا للمفاهيم التسويقية الحديثة،التسويق يهدف إلى تحقيق أهداف المؤسسات من خلال تلبية 
المواصفات  رغبات وحاجات المستفيدين وهذا لا ولن يتم إلا من خلال تقديم الخدمات بأفضل

المادية والبشرية المتاحة  تالإمكانياوتوجيه ،اجات المستفيدينبات وحوالسمات ودراسة رغ
فالمكتبة ،إشباع هذه الرغبات والحاجاتفي لومات لتطوير الأنشطة التسويقية للمكتبة أو مركز المع

ومركز المعلومات اليوم مطالبة أكثر من أي وقت مضى برفع مستوى خدماا وفعالياا من خلال 
ويقية وليس بإنتاج ما يمكن إنتاجه وذلك من خلال استثمار الأساليب التسإنتاج ما يمكن تسويقه 

أسواقها الحقيقية والمحتملة التي  ديةلهذا فهي بحاجة إلى أن تدرس بج،المتبعة في تسويق خدماا
تستخدم خدماا أو التي سوف تستخدمها،وما هي الخدمات التي ينبغي أن تقدم فالتركيز على 

ومراكز المعلومات سوف تفقد أة مثلا وعدم تجديدها يعني أن هذه المكتبات الخدمات التقليدي
 بذلك أن المكتبات عنيبديلة سوف تحل مكاا،ولكن لا ن مكانتها في السوق وأن هناك مؤسسات

ومراكز المعلومات عليها أن تتخلى عن الخدمات التقليدية ولكن عليها أن لا تقيد نفسها بمثل هذه 
تغير ر وتروج لمختلف الخدمات المقدمة مع استحداث خدمات جديدة تتلاءم والخدمات،بل تطو

  . احتياجات ورغبات المستفيد
 

 : مفھوم خدمات المعلومات  6-4-
 نأكما سبق و الخدمات بطبيعتها أيا كانت تعتبر شيء غير ملموس وليس لها صفات السلع         

الخدمات إلى المستفيد هدف تسعى  تقديمفذلك في صفحات سابقة من هذا البحث،ذكرنا 
المكتبات ومراكز المعلومات لتحقيقه كما نعتقد أن إيصال هذه الخدمات في حد ذاته لا يعني 
النجاح في تحقيق الهدف،بل إن النجاح في ذلك يعتمد على أسلوب تقديم هذه الخدمات بالإضافة 

  .رضى المستفيد على الخدمة المقدمةإلى 
  جميع العمليات التي دف إلى تجميع مصادر "رف بعض المنظرين على أا وقد تم تعريفها من ط

  .1"المعلومات ومعالجتها فنيا ومن ثم إتاحتها لمن هم بحاجة إليها

                                                
  .496. ص .المرجع السابق. ةدراسة حال:تسويق خدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية .السالم،سالم بن محمد1 
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  إذ تعرف  من التفصيلشيء ولكن ب ية المكتبات الأمريكيةجمعالذي جاءت به ويساند هذا التعريف 
أنواع النشاطات التي دف إلى تعزيز التبادل بين  جميع"خدمات المعلومات والمكتبات على أا 

 خدمات المعلومات والمستفيدين الفعليين والمحتملين،بما في ذلك إنتاج تلك الخدمات وتحديد موردي

  .1"اهارفع من مستوئات المستهدفة وقنوات تحسينها وأساليب توصيلها للفوتكلفتها 
 والوظائف،والعمليات،ةتعنى بالأنشط يتضح لنا أن خدمات المعلومات قومن خلال ما سب

والتسهيلات التي تقوم ا ممثلة في العاملين لديها من أجل خلق الظروف المناسبة ،والإجراءات
وفعال للمعلومات من لوصول الباحث وإشباع ما لديه من حاجات وهذا الأمر يتطلب تنظيم جيد 

صصة من لهم خبرة علمية وأكاديمية وتوفير الإطارات المتخ،وتنظيمها،وتحليلها،خلال تجميعها
سواء أكان  ختلفةالم هابأنواع ها،وتقديمةووسائل اتصال وأجهزة معلومات مختلفبالاظافة إلى 

  .الشكل التقليدي أو الآلي
  2:وعلى أساس ما تقدم نستنتج أن عملية تقديم خدمات المعلومات يتطلب مجموعة من العناصر

فية،ثم مجموع مصادر المعلومات بمختلف موضوعاا وأشكالها وتوفير أولها توفير الموارد المالية الكا
الإطارات البشرية المؤهلة والمتخصصة والمدربة على تقديم هذه الخدمات وأخيرا توفير بيئة ومناخ 

،بالاظافة إلى هذه العناصر الأساسية في توفير الخدمات مناسبين لتسهيل المطالعة والبحث عام
  .الأمر وجود سياسة خاصة تعتمدها المكتبة في كيفيات التقديم لهذه الأخيرة للمستفيد يتطلب هذا

  
  :مفھوم تسویق خدمات المعلومات  7-4-

لقد كان التسويق حصرا على السلع والمنتجات ولكن تطور هنا المفهوم ليشمل تسويق        
أهمية كبيرة في تحديد  تطبيق هذا المفهوم له،والمكتبات ومراكز المعلوماتومنها خدمات  الخدمات

احتياجات المستفيدين وتحديد الخدمات التي تشبع هذه الحاجات بشكل مرضي وفعال،مما يؤدي 
إلى كسب رضاهم وثقتهم،والواضح أن أهمية هذا المفهوم أي تسويق الخدمات المكتبية والمعلوماتية 

دمات التي تؤديها المؤسسات كبيرة جدا ذلك لأن البعض لا يزال يعتقد أن التسويق يتعلق فقط بالخ
  المعلومات،ويتحققله أهمية بالغة في تحقيق أهداف المكتبة أو مراكز بل التي دف إلى الربح المادي،

  . 3ذلك عن طريق دراسة المستفيدين واحتياجام وإقامة علاقات طيبة معهم
                                                

1 http://www.ala.org/ala/lita/lita/publications/ter/volume.10.no2.html.   
 :متاحة على الإنترنت. ]2006مارس21[. خدمات المعلومات في مكتباتنا الفلسطينية. فاطمة ،بدوان2 

http//:www.home.birzeut.edu/dsp/DSPNEW/arabic/profile/DRC/lits- fatima.html.  
  . 249.ص. المرجع السابق. ، غادة عبد المنعمموسى 3
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  1:تبات والمعلوماتولعل أهم الأسباب والعوامل التي أدت إلى تبني هذا المفهوم في مجال المك
انتقال الأفكار والمهارات من مكان إلى آخر وبطريقة واسعة  فيبه ثورة المعلومات  جادتهو ماو

عن كل ما هو  ونيتحدث أواطلعات لدى الأفراد والجماعات،وبدوسريعة،مما أحدث ثورة في الت
 ت المعلوماتخدماتجاه  سلبي هموقفمأصبح والقطاعات،لذا  حديث وجديد في مختلف االات

أجهزة الإعلام المختلفة  للنقد منتتعرض ،وأصبحت هذه الخدمات المكتبات وأساليب تقديمهاو
 لتبرز من هنا أهمية الأخذ بالمفهوم التسويقي،وكذا المؤسسات والتنظيمات الاجتماعية المختلفة

  .كتبات ومراكز المعلوماتداخل الم المطروحة ليساعد على حل هذه الاشكالات
خدماا تحتاج إلى إمكانيات مادية ودعم كبير من سوق بات ومراكز المعلومات عندما تلمكتإن ا

الجهات المسؤولة عنها،وعندما تقصر في أداء خدماا فإا تنعكس سلبا على تلك الجهات 
  .نها وعن مراقبة أداءها و تمويلهاباعتبارها مسؤولة ع

 وسائله فيواستخدام  ات المكتبات والمعلوماتمن خلال ما تقدم نستنتج أنه وبفضل تسويق خدم
 يجعلها تحصل على مجموعة من الامتيازات،كتطوير الخدمات المكتبية والمعلوماتية المقدمةذلك 

 المتبعة يغلب عليها طابع السرعة والسهولة والبساطة في الإجراءات تسويقية وتقديمها بأساليب
ات لتحقيق الأهداف المسطرة بتنسيق أنشطتها التسويقية والاتجاه نحو تحسين الأداء أو تطوير الكفاء
وتطوير أساليب التقييم،ولأن تسويق بعض الخدمات ،بالشكل الذي يمكنها من تحقيق ذلك

كالإحاطة الجارية والبث الانتقائي يتطلب إدخال التكنولوجيا الحديثة إلى المكتبات ومراكز 
    .الخ...لوجيا كالسرعة،الدقةالمعلومات سيجعل هذه الأخيرة من مزايا التكنو

  
 :المعلومات  أھمیة تسویق خدمات 8-4-

لقد كان للظروف الصعبة والتحديات الكبيرة التي تواجهها المكتبات ومراكز المعلومات في        
الوقت الحاضر،خاصة فيما يتعلق بالانخفاض المستمر في ميزانياا ومواردها المالية والمقرون 

واضح في كوادرها البشرية مر في تكاليف الموارد والمصادر والأجهزة،والنقص البالارتفاع المست
خدماا كإحدى  المعلومات إلى تسويق كل هذه كان له دور في اتجاه المكتبات ومراكز،المؤهلة

الاستراتيجيات الحديثة لاستثمار مواردها المحدودة وزيادة الاستفادة منها فيما يحقق الأهداف 
مرار في بيئة تتصف بالتقلب المستمر والمنافسة الشديدة،ومن هنا برزت أهمية تسويق ويضمن الاست
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تصل إلى الصفر إذا لم  والخدمات خدمات المكتبات والمعلومات على اعتبار أن قيمة المعلومات
يعني أن هناك الكثير من الجهد والتكلفة قد ضيعت في هذه الأخيرة ،لأن عدم استعمال تستخدم

ها وتنظيمها وتخزينها،وبذلك يعد تسويق خدمات المعلومات وإيصالها إلى المستفيد الحصول علي
  .ة على النحو الذي يريد إحدى الاستراتيجيات الحديثة للمكتبات لمواجهة الظروف الصعب

 الواجهة التي تطل منها المكتبة أو) التسويق(وكذلك تنبع أهمية تسويق خدمات المعلومات من كونه
ات على محيطها الخارجي،لأن الجهة المسؤولة عن تسويق خدمات المعلومات ومن مركز المعلوم

التغذية الرجعية التي ومات المعلولها وفر تلحركة البيئة وعواملها المختلفة خلال مراقبتها ومتابعتها 
وبتسويق ،وتحسينها،وتطويرها،وتنميتها،راا المتعلقة بخدمات المعلوماتتبني على أساسها قرا

ت المعلومات في المكتبات ومراكز المعلومات يتطلب منها توفير الأموال اللازمة لتوفير خدما
  .مصادرها وتحسين الخدمات وأشكالهاالمعلومات و

المواءمة بين العرض والطلب،إذ تستطيع في كما تكمن أهمية تسويق خدمات المعلومات أيضا 
يق مثلا من تحديد أنسب المعلومات المكتبة أو مركز المعلومات باستخدام جهود بحوث التسو

والخدمات اللازمة للمستفيدين،والفئات التي تستهلك كل نوع من الخدمات المتاحة،وكذا حجم 
الطلب عليها،كما يلعب تسويق الخدمات المكتبية والمعلوماتية دورا هاما في رفع مستوى معيشة 

وذلك من خلال تسهيل عملية تدفق المستفيدين ورفاهيتهم وثقافتهم خاصة وأفراد اتمع عامة،
المعلومات وإتاحة الخدمات بقصد إشباع الحاجات الحالية والمستقبلية،لأن الحصول على المعلومات 
والخدمات بالوقت المناسب والسرعة اللازمة يساعد المستفيد من جهة على استخدام هذه 

يدين على المعلومات الدقيقة المعلومات واستغلال هذه الخدمات وحصول متخذي القرار من المستف
  . 1والسريعة والصادقة بالوقت المناسب ليساعدهم على اتخاذ القرارات الراشدة و الواقعية اللازمة

  
  :المعلومات   خطوات تسویق خدمات9-4-

يمكن توظيف تسويق خدمات المعلومات في المكتبات ومراكز المعلومات من خلال        
رئيسية أولها تحديد رسالة المكتبة إذ تعتبر المكتبة أو مركز :  خطواتاستراتيجية متكونة من خمس 

بيان رسمي صريح المسار أو الاتجاه العام للمكتبة والذي يشكل أساسا لصياغة "المعلومات بمثابة 
،بحيث تسمح للمكتبة بتوسيع نطاق ومجال نشاطها وتوفير 2"أهدافها و استراتيجياا دون غموض
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المتاحة لها،والتوجه نحو  ير الاستراتيجيات المختلفة والأهداف البديلة وتحديد الفرصالمرونة لها لتطو
  .تلبية احتياجات المستفيدين منها

 إذ يعد تحديد مجال اهتمام المكتبة أومركز المعلومات والاتفاق حول رسالتها وأهدافها وأولوياا من
  تغلال مبادئ التسويق لخدمة أغراضالعناصر الأساسية لتسويق خدمات المعلومات،ذلك لأن اس

بمعزل عن أهدافها يؤول غالبا إلى الفشل ويصل إلى الطريق  من المؤسسات الخدماتيةهذا النوع 
 المسدود،والتسويق بحاجة إلى استغلال الموارد البشرية والمادية وتخصيص وقت كاف للقيام

   .مع توجهاا بدقة ةنسجمم وتكون هافي بعض الأولويات تحديد التسويقية،لذا ينبغياريع بالمش
وضع قائمة بأنواع الخدمات التي يمكن تقديمها للفئات المستهدفة ويكمن دور التسويق  يلي ذلك

هنا في ترشيد الإمكانيات وتحديد جوانب القوة والضعف،وتحديد الأساليب المناسبة لربط المستفيد 
مة بما يتوفر لديها من مصادر وتجهيزات بالمكتبة،ولهذا ينبغي أن تكون المكتبة على معرفة تا

ومواد،وتحديد الشكل الذي تعرض فيه والوقت المناسب لعرضها أو لترويجها داخل البيئة الخارجية 
أو الداخلية،لأن المستفيد في الوقت الحاضر يهتم بأسلوب تقديم الخدمات وطريقة عرض المعلومات 

و أن بعض المكتبات قد استوعبت هذا المفهوم ويبد(ربما أكثر من اهتمامه بالمعلومات نفسها 
عي بأهمية ،ولكن من المؤسف أن نرى أن هذا الو)منها الأمريكيةالواسع لتسويق الخدمات خاصة 

في مجال المعلومات لم يقابله وعي مماثل لدى بعض المكتبات خاصة  يلقى اهتماما التسويق الذي بدأ
غير مهيأة بالشكل الملائم وتنظيمها الداخلي غير العربية منها،التي غالبا ما تكون بنياا 

 مناسب،لإقبال المستفيدين عليها واستغلال ما فيها بشكل محكم ولائق،وقد يرجعها البعض إلى
توفرة لدى هذه المكتبات ولكننا نرى أن هذا التفسير يعد جزئيا محدودية الإمكانيات المادية الم

ل حتى إلى العاملين ذه المكتبات الذين لا يزالون يعانون للمشكلة التي تمتد إلى أبعد من ذلك وتص
ومن قلة التوجه المهني وقلة وعيهم بالمكانة الهامة والفعالة ) إن صح التعبير(من الأمية المكتبية 

  .1بقية الموظفين العاملين بالإدارةينتسبون إليها إذ يعتبرون أنفسهم موظفين عاديين مثلهم مثل 
   بعد تحديد الخدمات تأتي الخطوة الثالثة والمتمثلة في دراسة سـوق المسـتفيدين والتعـرف علـى     
احتياجام والكشف عن اتجاهام ومشكلام،إذ ينبغي أن نأخذ في الحسبان عند دراسة السـوق  

جانسة التفاوت الواضح بين مختلف فئات الجمهور المستهدف لأنه لا يمثل في الواقع الحقيقي فئة مت
ومنسجمة،بل موزع إلى شرائح مختلفة ومتنوعة من التوجهات والرغبات والاحتياجات الخاصـة  
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بكل فئة على حدى،وهذا التباين يؤدي بالمكتبة إلى ضرورة البحث عن أسلوب تسويقي ينسـجم  
مع هذه الحقيقة وإدراك هذه الفروق يساعدها على ترجمتها إلى واقع ملموس بحيث يتم التخطيط 

للمستفيدين لذلك يستوجب علـى   سبق بشكل استراتيجي يرضي الرغبات والحاجات المتفاوتةالم
أساليب تعرفهم عن مصادر المعلومـات   هذه المؤسسات أن تعي جيدا بأن الأشخاص يتفاوتون في

وبالتالي من الممكن تحفيزهم بأساليب مختلفة للوصول إلى تلك المصادر واستغلال ما فيهـا مـن   
د الانتهاء من دراسة السوق بكامل فئاته من المستفيدين وغـير المسـتفيدين،وتحديد   معلومات وبع

اختيار المسائل أو الأساليب المناسـبة لمـد    ةالاحتياجات الحقيقية لكل فئة على حدى،تبدأ مرحل
 ها تحفيزه على ارتياد المكتبـة أو جسور الاتصال مع الجمهور المستهدف وعرض خدماا عليه ومن

ترغيبه في التعامل معها،والنظر على أا جزء أساسي في حياته،والواقع أن هناك علومات ومركز الم
مجموعة من الأساليب التي يمكن توظيفها لخدمة هذا الهدف،وفي مقدمتها العلاقات العامة التي يمكن 

للخدمات بغرض الدعايـة للمكتبـة    أن يندرج تحتها مجالات عديدة وأساليب عدة منها الترويج
زيادة التعريف بخدماا،والاتصال بالمستفيدين وتغيير بعض التصورات والاتجاهات السلبية التي قد و

يحملها البعض اتجاهها،ولكي يتم الاستفادة من هذه الأساليب أو أساليب تسويقية أخرى بالشكل 
 ـ   ة أو المطلوب ينبغي وضع خطة مدروسة بعناية تحدد جميع فئات المسـتفيدين في البيئـة الداخلي

الخارجية وإقناعهم بأهمية المعلومات في حيام اليومية بصفة عامة والتعليمية والبحثية بصفة خاصة 
ودورها في مواكبة التطورات الحاصلة والحقيقة أن إيصال الخدمات المعلوماتية بصفة تقويم البرنامج 

 تقوم على أساسه تلك التي،تسويق الخدمات بالمكتبات اتوتعتبر أخر خطوة من خطو 1التسويقي
تقويم البرامج التسويقية والممارسات الحالية وذلك بغرض التأكد من تحقيق الأهداف المرسومة سلفا 
والموجودة في رسالة المكتبة والتي تم وضعها منذ البداية،وكذا تحديد مواطن الضعف وإيجاد الحلول 

ي الذي تقوم به المكتبة،وهذا التقويم ومعالجة الإشكاليات المطروحة وإقناع المسؤولين بالدور الحيو
لا يكون هكذا عشوائي أو عمل ارتجالي تقوم به إدارة المكتبة وإنما يجب إسناده إلى معايير ومقاييس 
موضوعية،لمقارنة ما تم إنجازه والتوصل إليه بما هو مطلوب تحقيقه والمراد بلوغه،أما بالنسبة لنتـائج  

لخطة قد نجحت وتم الوصول إلى ما هو مطلوب وضرورة المحافظة التقويم فقد تكون إيجابية أي أن ا
عليه،وقد تكون سلبية ضرورة مراجعة الأهداف الموضوعة أو تعديل الاستراتيجيات المعتمـدة،لأن  

  .التقويم يكشف للمكتبة الاتجاه أو المسار الذي ستؤول إليه في ظل الظروف الحالية لها
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  :  یقیةالتسو أنواع خدمات المعلومات10-4- 
 دفوالهعليه المكتبات ومراكز المعلومات  ومقت تيخدمات المعلومات هي الأساس ال        

 وبناءا عليه حاولت عبر تاريخها الطويل تطوير خدماا بما،هائي الذي تسعى إليه وتعمل لأجلهالن
 لومات تركزيتوافق واحتياجات المستفيد،وطوال ذلك التاريخ الحافل كانت المكتبات ومراكز المع

على فكرة واحدة وهي جمع أوعية المعرفة وحفظها وتنظيمها بشكل يمكن سرعة استرجاعها عند 
الحاجة إليها،ومن ثم تقديمها إلى المستفيد،هذه الخدمات كانت تتم بين جدران المكتبات أي أا 

لومات للحصول مرتبطة جغرافيا ا،مما يستلزم حضور المستفيد شخصيا إلى المكتبة أو مركز المع
تغيرت الكثير من المفاهيم ية التي تمر ا المكتبات حاليا،على الخدمة،ولكن وبظهور الطفرة التقن

  . المتعلقة بأشكال هذه الخدمات وأنواعها،فما هي هذه الأنواع من الخدمات المكتبية والمعلوماتية؟
وعامة ،نيةميع أنواعها وطتعتبر خدمات المعلومات مجموعة الخدمات التي تقدمها المكتبات بج

وأكاديمية،إذ نجد أن هناك اختلاف فيما بين المنظرين في ،)شخصية(وخاصة،ومدرسية،ومتخصصة
تحديد هذه الأنواع،فهناك من يقسمها على أساس علاقة هذه الخدمات بالمستفيد كالخدمات العامة 

الخدمات الفنية غير المباشرة الخ،و..المباشرة وتشمل هذه الخدمات مثلا الإعارة،الخدمة المرجعية،
  والمتعلقة بالإجراءات والعمليات الفنية التي يقوم ا الموظفين في المكتبة،دون أن يراهم المستفيد

  .1الخ...خدمات الصيانة الفهرسة:تائج النهائية لهذه الخدمات مثلمباشرة ولكنه يستفيد من الن
ستخدام أو عدم استخدام التكنولوجيا ا سعلى أسا: وهناك من يقسمها إلى قسمين آخرين هما

التقليدية  قالتي تقوم أساسا على الطر،و)يدوية(الحديثة في هذه الخدمات إلى خدمات تقليدية
ومهما كانت هذه التقسيمات ئها،تستخدم التكنولوجيا كأساس لأدا التي،و)آلية(وخدمات حديثة 

   :2ن خدمات المعلومات تنقسم إلى الأنواع التاليةإف
  

  :الخدمة المرجعیة تسویق 1-10-4- 
نجد أن معظم المكتبات في الوقت الحاضر تتبع النظام الرفوف المفتوح،وذلك لتحقق        

فة مختل تسويقية وسائل يتطلب وجود وتسويق هذه الخدمةللمستفيد اللقاء المباشر مع المراجع،
والبحث في مواد ،المعلوماتوكيفية الحصول على ،الكتب القراء لأماكن الفهارس وتوجيهكإعداد 

الكتب ليقوم قسم المراجع في هذه الحالة بتلقي الأسئلة من المستفيدين بطريقة مباشرة أو غير 
                                                

  .المرجع السابق.  علي محمد بن ،الشرعا1 
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وتدريبهم على استخدام ،وتعليمهم،وتوجيههم،المستفيدين مباشرة وتحليلها ثم الإجابة عليها،وإرشاد
وتوفيرها لهم وترتيبها على الرفوف وإعادا المراجع المناسبة  المراجع المختلفة،بالإضافة إلى اختيار

لمراجع المتوفرة والخدمة المرجعية المقدمة،وينسحب تحت هذه ا ،مع تقييم1إلى أماكنها الصحيحة
لتفصيل وعلى مستوى دليل المكتبة الذي يوضح باوسيلة فعالة وهي  الخدمة المرجعية ضرورة إعداد

ويحتوي عادة على ،بة وكيفية الإفادة من خدمااكتالوصول إلى جميع مقتنيات المعلمي ومهني 
قائمة بأسماء  موظفي المكتبة ومجالات تخصصام ومسؤوليام وأماكن تواجدهم وأرقام هواتفهم 
الداخلية،وساعات فتح المكتبة وكيفية استخدام خدماا،بالاظافة إلى خريطة لتوضيح مبنى المكتبة 

عن ترتيب اموعات والمقتنيات مع وصف الأشكال والمواد بطوابقها وأقسامه المختلفة،وتفاصيل 
وقد تجمع المكتبات الصغيرة ،واعها وكيفية ترتيبها واستخدامهاالخاصة مع نبذة عن الفهارس وأن

،ولكن نضن أن هذا الإجراء لا 2بين خدمتي الإعارة والمراجع في قسم واحد تحت إشراف واحد
غى على الخدمة ،على اعتبار أن خدمة الإعارة قد تطيروق للعديد من المكتبات والمكتبيين

الفصل بين الخدمتين في قسمين مستقلين ويكون رئيس كل منهما تابع لمدير  يجبالمرجعية،ومن ثم 
من المفضل أن يكون له تأهيل مكتبي مهني الإشارة هنا إلى مقدم الخدمة   درالمكتبة مباشرة،وتج

،لأن دوره ظافة إلى تحليه بالعقلية التسويقية في ذلكا المراجع مسبق بتخصص موضوعي في مجال
أساسي في دفع حركة البحث العلمي بالمكتبة وذلك ببناء اموعات المناسبة من البيبليوغرافيات 

الخ،فضلا عن تجميع البيبليوغرافيات الموضوعية وإجراء بحوث الإنتاج ...والكشافات والمستخلصات
من المقالات  ت الأخرى،وتوفير النسخ المقتطفاتن مع المكتباالفكري للباحثين وتحقيق التعاو

  .سوق لهاالخدمات الم والكتب،وإتقان عمليات الاستخلاص والترجمة،إلى غير ذلك من
  

  :خدمة الإعارة تسویق 2-10-4- 
المكتبات ومراكز يجب أن تسوق لها تعتبر الإعارة واحدة من أهم الخدمات العامة التي        

س لقيا وإحدى المؤشرات الهامة على فعالية المكتبة وعلاقاا بالمستفيدين،ومعيار جيد المعلومات
لفئات مختلفة من اتمع خدماا وتحقيق أهدافها،وتتم الإعارة  قتسويمدى  فاعلية  المكتبات في 

يد القارئ الخ،وهناك الإعارة الداخلية والتي تعني توفير المواد للمستف...إداريينومدرسين،و من طلبة

                                                
دراسة ميدانية بالمكتبات  :دورها في دعم البحث العلمي في الجزائراسة الوطنية للمعلومات العلمية والتقنية والسي .قموح، نجية 1

  .234.ص.2004علم المكتبات،:قسنطينة .رسالة ماجستير. الجزائرية بالشرق الجزائري
  .194-192.ص . 1982 وكالة المطبوعات، :الكويت . مكتبات المتخصصةال .حشمت قاسم، أحمد، بدر، 2
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داخل المكتبة ويتضمنها توفير الجو المناسب له للقراءة والبحث،والإعارة الخارجية التي تتجه إليها 
 نالمكتبات لتوفير الكتاب للمستفيد فترة أطول يستطيع من خلالها قراءة الكتاب وعادة ما تكو

كتب المرجعية لأو أسبوعين على حسب سياسة المكتبة،ولا يسمح بإعارة بعض ا مدا أسبوع
النسخ،وهذا يتطلب ضرورة وجود نظام فعال للتعرف على من استعار كتابا  والنادرة والوحيدة
  .عند الحاجة أو عند انتهاء فترة الإعارة معينا وذلك لطلبه

 بتسويق هذه الخدمة بإتباع مجموعة من الطرق والأسـاليب الخاصـة  ويقوم مقدم خدمة الإعارة 
وتدريب العاملين علـى  ،فيذ الخطط والإجراءات والمقترحاتلإعارة وتنكتنظيم وإدارة عمليات ا

والبحـث  ،وإجراء الجرد،وتجميع قوائم الطلبات،وتحديد من لهم حق الإعارة،وتنظيم عملهم،ذلك
 عن الكتب المفقودة والإشراف على المحجوزة منها،كما يقوم بمساعدة المستفيدين في اختيار الكتب

 .1الآلية منهاواستخدام الفهارس خاصة 
 وهناك بعض المصادر التي تؤكد على ضرورة توافر العاملين غير المهنيين لخدمة الإعارة نظرا لمعظم

بطبيعته،ونعتبر هذا الحكم خاطئ لأن مقدم الإعارة يجب  شاط الإعارة هو نشاط كتابي أو روتينين
رة تعتبر الواجهة الأساسية التي لأن الإعاالكفء والمسوق الفعال أن تتوفر فيه شروط المكتبي الجيد و

  .نجاح أو العكس لها يحكم عليها في أداء عملها بتطل منها المكتبة على المستفيدين والتي من خلا
  

  :خدمة الإحاطة الجاریة تسویق 3-10-4- 
 وهي عملية استعراض الوثائق والمصادر المختلفة المتوافرة حديثا في المكتبة أو مركز المعلومات      

ه من المستفيدين وتسجل هذ ةأو مجموع دختيار المواد وثيقة الصلة باحتياجات باحث أو مستفيوا
مناسبة،وهي بذلك تحيط المستفيدين بالجديد من تسويقية  طرقالمواد من اجل الإعلام عنها ب

 مقتنيات المكتبة،وقد يتخلل الأمر تمرير أعداد الدوريات أو تصوير صفحة المحتويات وتوزيعها على
أن بعض المكتبات تخصص لها  في المكتبات المتخصصة،ومن أشكالهاالمستفيدين وهذا يتم غالبا 

مجموعة من الرفوف لوضع الجديد من الكتب عليها وذلك من خلال اختيار المواد التي تناسب 
 2:التسويقية التالية  احتياجات المستفيدين ومن ثم إشعارهم ا باستخدام مجموعة من الطرق

  كثر الطرق استعمالا لامية أو صحيفة المكتبة وتعد من أالإعالمعلومات والمعروفة بالنشرة  رةنش

                                                
إدارتها وخدماتها ودورها في تطوير التعليم الجامعي والبحث و تنظيمها :المكتبات الجامعية .بدر، أحمد، عبد الهادي، محمد فتحي1 

  .239-238.ص.2001،بدار غري :القاهرة .العلمي
.                                                    507.ص. المرجع السابق .ةدراسة حال :مات المعلومات في المكتبات الأكاديميةتسويق خد .السالم،سالم بن محمد 2  
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كبر عدد ممكن من المستفيدين وتحوي عادة على المعلومات الجديدة والأخبار ألإيصالها إلى 
 الخ،ومن بين هذه النشرات المعروفة بنشرة الإظافات الجديدة...والنشاطات والتقارير والإنجازات

وقد تكون دورية أو غير دورية وتضم عادة قائمة بيانات بيبليوغرافية بالمواد التي وصلت حديثا 
  .للمكتبة خلال فترة زمنية محددة

من خلال الإعلان عن الكتب والمواد والأخبار كذلك يمكن استعمال لوحة الإعلانات في تسويقها 
ظافة إلى عملية تداول الدوريات،إذ يعد والتعليمات،ووضعها في أماكن يسهل الاطلاع عليها،بالا

من أهم أساليب تسويق خدمات الإحاطة الجارية ويمكن أن يتم تداول الدورية نفسها بين الباحثين 
من ثم طلب الدورية عند الحاجة أو في البيئة الداخلية والخارجية أو تداول قائمة المحتويات فقط و

كأسلوب آخر في حاطة الجارية معارض الكتب تصوير المقال المطلوب،كذلك تستخدم الإ بطل
ويفضل أن يتزامن إقامة المعارض ومناسبات معينة ويضم أحداث  مبغرض البيع أو الإعلاتسويقها 
وقد يتم تقديم خدمات الإحاطة الجارية على شكل اتصالات هاتفية بالمستفيدين في اال، رما صد

 وبرامج وخدمات،أو عن طريق اتصالات جديد في المكتبة من مصادر ولإعلامهم بكل ما ه
  .المكتبة توطيد العلاقات بين المستفيدين وشخصية يقوم ا مقدم خدمة الإحاطة الجارية بغرض 

  
  1:خدمة البث الانتقائي للمعلومات  تسویق - 10-4- 4

 التي دف إلى ربط المستفيد بآخر التطورات في  وتعتبر من أهم خدمات الإحاطة الجارية       
هذه الخدمة  زمجال اهتماماته الموضوعية التي يحددها بنفسه ويعدلها بين الحين والآخر،ولعل أهم ما يم

هذه الخدمة يتطلب من المكتبة اتباع  كضرورة لنجاحها،وعملية تسويقاستخدام الجانب الآلي 
اد كل ملف مسح شامل لكافة المستفيدين ثم يتم إعد لأساليب التسويقية،أولها إجراءمجموعة من ا

من حيث الاسم والعنوان والدرجة العلمية والوظيفة دى يحوي بيانات خاصة عن المستفيد،على ح
والتخصص واللغة أو اللغات التي يجيد استخدامها،وبعدها توضع استمارة خاصة باهتماماته محددة 

 الوثائق والمستخدمة في تكشيف )مكتر(الواصفات المستخرجة من قائمة المصطلحات  بمجموعة من
الدورية إلى قاعدة البيانات واسترجاع ظافات لمكتبة،وتقارن هذه الاستمارة بالإالواردة إلى ا

المعلومات المطابقة لها وتزويد المستفيد ا دوريا،وفي الأخير يتم الإعلان عن النتائج من خلال 
  .وتحدث الملفات دورياالخ،...الهاتف أو البريد

                                                
  . 232.ص .المرجع السابق. قموح، نجية1 
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 ما ازداد عدد المستفيدين وتشعبت مجالات اهتمامام من ناحية وازدادومما تقدم يتضح لنا انه كل
من جهة أخرى أو مركز المعلومات حجم المعلومات المضافة دوريا إلى قاعدة البيانات بالمكتبة 

إدخال هذه الخدمة،وبالتالي ضرورة  تسويقزيادة السرعة والدقة في أصبحت الحاجة ملحة إلى 
بكفاءة أعلى من حيث الدقة  هالتسويقمات باستخدام الحاسب الإلكتروني المعالجة الآلية للمعلو

  .والسرعة في الاسترجاع
 
  :خدمة البیبلیوغرافیة تسویق  - 10-5- 4
 وهي خدمة تتعدى حدود التوجيه أو الإرشاد لبيبليوغرافية معينة إلى الإعداد لمثل هذه         

همة جدا في المكتبة،بحيث يقوم قسم المراجع أو القائمة لذا تعتبر هذه الخدمة من الخدمات الم
 تتوفر عليها قوائم بيبليوغرافية صغيرة أو كبيرة،متخصصة أو عامة بالمواد التي بإعداد سالفهار

  غير ذلك من نمط الدراسة والبحثلة بموضوع معين أو بشخص معين أو والمتصالمكتبة أو خارجها 
أولا هي عبارة عن خدمات معلومات وثانيا هي إذ أصبحت هذه الخدمة تؤدي وظيفة مزدوجة،

تسويق لها،وقد يتسع أو يضيق حسب إمكانيات المكتبة وتجهيزاا وتزداد أهمية هذا النوع من 
ج الفكري،وتعدد أشكاله وموضوعاته،ولغاته،وتنوع أساليب الخدمات مع تضخم الإنتا

المستفيدين يضيعون الكثير من نجد أن الكثير من  ،بحيث دينيوتعقد احتياجات المستفتسويقه،
 مبأمس الحاجة إلى أدلة أو مفاتيح تيسر له واالوقت والجهد في معرفة مصادر موضوعام،لذا أصبح

الوقوف على المادة العلمية المناسبة ويمكن أن يسهم المكتبة في الضبط البيبليوغرافي من خلال توفير 
قد  وإعداد هذه القوائم،استخدامهاا،وتدريبهم على وإعلامهم  همالقوائم البيبليوغرافية التي م

  .1توقعا لحاجة معينة،بحيث عندما يطلبها الباحثين يجدوها جاهز يكون بناء على طلب،أو سؤال،أو
  
  :2خدمة تدریب المستفیدینتسویق  - 10-6- 4

لومات ت التي تحضى باهتمام كبير من طرف المكتبة أو مركز المعابرز الخدموتعتبر من أ         
بشكل عام والضخمة منها بشكل خاص،ولأن تدريب المستفيدين على كيفية استخدام المصادر 

ولأنه يتم بواسطة هذه البرامج ،)المستفيد والمكتبة(والخدمات تعتبر قضية مهمة لكلا الطرفين
إزاحة التدريبية التي تعد في الوقت نفسه برامج تسويقية يتم تحقيق مجموعة من النقاط الإيجابية ك

                                                
  .237-236 .ص. المرجع السابق.بدر، أحمد، عبد الهادي، محمد فتحي  1
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 والتخفيف من حدة البحث عن المعلوماتاصة للطلبة الجدد،عامل الخوف والرهبة من المكتبة خ
غلب المستفيدين في نفجار المعلوماتي،كما أن أتشكل في الوقت الراهن مشكلة والإ التي أصبحت

كتبة والتعامل مع نظمها الوسط الأكاديمي تنقصهم الدراية الكافية باستخدام محتويات الم
ومساعدته نحو المستفيد والتعرف على همومه،ومشكلاته، زيادة على مبدأ المبادرة والتوجهالفنية،

مع سويقية على الاستقلال بذاته،وضرورة التخطيط المسبق والدقيق لإقامة مثل تلك البرامج الت
والمحتوى  المناسبة سويقوطرق الت سوقينتحديد الوقت والمكان المناسبين لتنفيذها وتحديد طبيعة الم

  .تسويق هذه الخدمةنجاح لعناصر اللازمة لإمن ا العلمي وإلى غير
  
   :والاستخلاص  خدمة التكشیفتسویق  - 10-7- 4

يمكن إدراجها من الخدمات المعلوماتية المهمة جدا خاصة في عصرنا الجاري الذي يشهد        
لشكل التقليدي،ولابد من اعها بانموا متزايدا في مصادر المعلومات،مما يصعب كيفية استرج

 سوقفنيا وتحليل محتوياا وتنظيمها بشكل يسهل استخدامها،وت ابالحاسوب لمعالجته الاستعانة
وتكليف ،للباحثين صالمكتبة هذا النشاط من خلال توفير دوريات التكشيف والاستخلا

الدوريات لديها بإعداد الكشافات والمستخلصات لما يتوفر ا من مواد وخاصة  تخصصينالم
 الخ...العلمية وكيفية تدريب المستفيدين على استخدامها والاشتراك في نظم وشبكات المعلومات

وقد تقوم المكتبة بتقديم هذه الخدمة من تلقاء نفسها لرؤية حاجة المستفيدين إليها أو بناء على 
 .  1لهاطلبهم 

تصال مابين منشئ ة الالاص تشكل عنصرا حيويا في حلقلنقول أن عملية التكشيف والاستخ
وتقوم الكشافات والمستخلصات بتنظيم محتوى النتاج الفكري ،2المعلومات والمستفيد النهائي منها

بسهولة وسرعة،وهي فضلا عن هذه  ومن ثم يستطيع الباحث أو الدارس تحديد الوثائق التي تفيده
 أوعية جل تمثيل محتوىأ ومات منالعمليات الفنية المهمة التي قد تؤدى داخل المكتبة أو مركز المعل

 تزايدت أهمية المعلومات حتى يستطيع المستفيد الوصول إلى المعلومات التي يحتاج إليها،وقد

خدمات التكشيف والاستخلاص في الوقت الحاضر خاصة بعد التزايد الشديد في حجم الإنتاج 
  . لتي تنشر االفكري إلى جانب تعدد أشكال أوعية المعلومات وكثرة عدد اللغات ا

  

                                                
  .12-11 .ص .المرجع السابق .غادة عبد المنعم موسى، 1
        96.ص.2002،غريب دار:القاهرة.سس التطبيقاتالمفاهيم الأ:التكشيف والاستخلاص.سرية عبد الحليمي محمد فتحي،زايد،عبد الهادي،2
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 :مة البحث بالاتصال المباشر خدتسویق  - 10-8- 4
    وهي عبارة عن نظام لاسترجاع المعلومات بشكل فوري ومباشر عن طريق الحاسوب         

التي تزود المستفيد بالمعلومات المخزنة في نظم أو بنوك وقواعد  )terminals(والمحطات الطرفية
لهذا تحرص المكتبات على توفير وإتاحة الاتصال بقواعد البيانات العالمية المعلومات المقروءة آليا،و

والمحلية للمستفيدين سواء باان أو بالمقابل وذلك لخدمة البحث والأغراض التعليمية،ويتم الاتصال 
         بقواعد البيانات عن طريق نظم الاتصال المباشر بالقواعد أو عن طريق نظم الأقراص المليزرة

CDROM   أو عن طريق شبكة الإنترنت.  
هذه الخدمة أولا بمقابلة المستفيد قبل إجراء البحث لفهم طبيعة حاجاته للمعلومات  تسويقويتم 

قواعد المعلومات المناسبة ثم اختيار قاعدة أو ،لال تحديد مفاهيم ومصطلحات البحثبدقة من خ
وإجراء البحث المباشر،وأخيرا تقييم النتائج  ت المناسبوبعدها يتم الاتصال بنظام المعلوما للبحث

  . 1تقديمها للمستفيد والاحتفاظ بنسخة منهاو
 من خلال البحث في قواعد البيانات المخزنة سوقوكما قلنا أن خدمة البحث بالاتصال المباشر ت

على اسطوانات الليزر أو من خلال البحث عن طريق الخط المباشر من خلال قواعد المعلومات 
أو عن طريق البحث على شبكة الإنترنت بتوفر مقالات وأبحاث بيانات التي تشترك ا المكتبة،لوا

  . من شبكة الإنترنت (Text Full)مطبوعة كاملة من قواعد بيانات تعطي خدمة النصوص الكاملة 
  
 : خدمات أخرىتسویق  - 10-9- 4

 2:امات المكتبةتتضمن هذه الخدمات الإضافية أنشطة متنوعة تتصل بالتز        
  .خدمة صيانة اموعات تسويق * 
  .الترميم خدمة التجليد وتسويق  * 
 .النسخ خدمة التصوير و تسويق* 

 .خدمة الترجمة العلمية تسويق * 
 .خدمة الوسائل السمعية البصرية تسويق * 
 .المحاضرات العامة خدمة المعارض وتسويق * 

                                                
  .المرجع السابق. بدوان، فاطمة 1

  . 254-245. ص .المرجع السابق. محمد فتحي عبد الهادي ، أحمد، بدر،  2
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  .الخدمات الاستشارية تسويق  * 
دلة الإرشادية الأية باستخدام الكتيبات،والكراسات،والملصقات،والإعلامالخدمات يق تسو * 

  .الخ ....التلفازوالإعلانات ،والصحف،والإذاعة،و
 ومما تقدم لجميع خدمات المعلومات الأساسية منها والثانوية والمقدمة لخدمة المستفيد كهدف ائي

 فيللقارئ  هاتوفيرو تسويق خدماا را علىأن نجاح المكتبة يقاس بمدى قدنستنتج رئيسي،و
  .،أي أن المكتبة خلقت لخدمة المستفيد لا غير لمكان المناسبيناوقت ولا

  
  :تسویق خدمات المعلومات في الوطن العربي  -11- 4

ن المكتبات ومراكز المعلومات في الوطن العربي لا ألاحظنا من خلال الأبحاث الميدانية         
عض توفرت فهي لن تخرج عن كوا ب نوإ،ة أساسية لتسويق خدمات المعلوماتنيتتوفر على ب

علمنا بأن وجود التسويق في المكتبات ومراكز المعلومات  اإذ اهذ،الممارسات التسويقية البسيطة
لتام لدى مستخدمي القرار ضرورة حتمية مرتبطة بشروط تقوم أساسا على وجود الوعي ا

ه داخل المكتبات ومراكز المعلومات وذلك لتعديل الخلل الذي وكذا حسن ممارست بضرورته
  .تتصف به معظم المكتبات العربية

أن المكتبات ومراكز المعلومات في الوطن العربي كذلك وكنتيجة لغياب مبادئ التسويق نلاحظ 
تتجاهل في حين لا تجهل التغييرات والتحديات التي تواجهها على المستوى العام والخاص وهذا 

ياسي والاجتماعي في نتيجة لواقع المكتبات المتخلف والذي لا يبتعد عن واقعها الاقتصادي والس
،بحيث الثقافة العربية والفكر السائد فيها لا يرتقي إلى مستوى مجتمع المعلومات نلأالوطن العربي،و

ات المعلومات الفكرة السائدة في هذا اال هي سيادة مفهوم المكتبة على فكرة نظم وشبك نجد أن
كما نجد أن الطرق التقليدية التي الخ،....ومفهوم المكتبي على مفهوم اختصاص المعلومات

تنفيذ مهامها والتي لازالت مهتمة بالمنتوج عوض  فيا معظم المكتبات في الوطن العربي تستخدمه
تطبيق التسويق في التوجه نحو المستفيد وتلبية رغباته واحتياجاته ولسنا نضخم المسألة إن قلنا أن 

 تالعلاقالى بعض العمليات البسيطة للتسويق كالإعلان،المكتبات العربية يكاد يقتصر ع
  .لاغير الخ...العامة

 وهذه الوضعية التي هي عليها المكتبات العربية ماهي إلا حقيقة واقعية نتيجة غياب الكثير من المواد
ومن كتبات،ومن برامج البحث العلمي،بما فيها التسويق من برامج تعليم،وكليات علوم الم

كما تنعكس هذه الوضعية على مستوى الاهتمام بقطاع ،الممارسات اليومية لمهني المعلومات



 يةتسويق الخدمات المكتب: صل الرابعالف
  

91

 وكذلك ضعف الوعي بالثورة المعلوماتية الحاصلة في مجالعلومات ودوره في التنمية الشاملة،الم
للمعلومات وكذا شساعة المسافة بين كما يفسر غياب السياسات الوطنية  التكنولوجياالمعلومات و

معلوماتية وعن استيعاب أبعاد العولمة وتأثيراا -الجيو مهني المعلومات عن رصد مسار الخريطة
التكتلات  فإن هذا الوضع هو الآخر نتيجة لضع ثمى جميع االات في الوطن العربي،المختلفة عل

ة وحتى على مستوى القطر فسة بين هذه الأخيروانعدام التعاون بين المكتبات فضلا عن غياب المنا
حين نجد أن المؤسسات المعلوماتية في الغرب تكمل تكتلات وشبكات سوء على  فيالواحد،

  .المستوى الداخلي أو الخارجي
والانعكاسات التي  تلنختم هذا النقاش بالقول أن التغييرات الحاصلة في المفاهيم وكذا المقاربا

يتعلق بخدمات المعلومات أو ما يرتبط بالأساليب المستخدمة في تسويقها  فيما ءسوا،تؤدي إليها
فيما بين وئم بين نظم المعلومات فيما بينها،تعاون دا بويتطلإلى المستفيد، اوإيصاله،والتعريف ا

يؤدي  دوقمامات المكتبيين في الوطن العربي،لم يدخل بعد ضمن اهت اوهذموظفيها ومستفيديها،
 قدرا على استيعاا موعدالعربية للمعلومات إلى الزوال، توكذا الثقافاستراتيجيات والا تبالبنايا
 ل باق على حالهاهذا يقودنا إلى القول بأن الح لكيفها في حل الإشكاليات المطروحة،توظ اوكذ
 مالمستفيدين منها أما ةثقنظم المعلومات في الوطن العربي، فقدان اقلهيخلو من المخاطر،أ لا
  .حتياجات والرغبات الدائمة والمستمرة والتي يجب تلبيتها في الزمان والمكان المناسبينالا

الخدمة شرط "عرضه في هذا الفصل نستنتج أن مفهوم الخدمة يتمحور حول فكرة  قومما سب
من ذلك  حليتض،له امتلاكه قاستعمال المنتوج ولكن لا يح كيحقق للمستهل ذإ" جمؤقت للمنتو

علومات من التسهيلات التي تقدمها المكتبات ومراكز الم ةكاف،لمعلومات على أامفهوم خدمات ا
  .مقتنياا أحسن استخدامأجل استخدام مصادرها و

  ولنستنتج من خلال ذلك أن خدمات المعلومات في المكتبات العربية تتسم بغياب استراتيجية       
وإذا ،ء واجباا تجاه المستفيدين منهاأدالتسويقها،وهذا ما يعطيها نوع من الضعف والتخلف في 

هو عليه في  فكيف،عربي بصفة عامة الوطنكان هذا هو الحال تسويق خدمات المعلومات في 
وهذا ما سيتم الإجابة عليه من خلال الدراسة الميدانية للمكتبة المركزية بجامعة  المكتبات الجزائرية

                  .ذه للمكتبة الجزائريةكنموذج له ةمنتوري قسنطينة في الفصول اللاحق
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  : منتوري قسنطینة جامعة: البیئة الخارجیة لتسویق خدمات المعلومات  1-5-

تعمدنا تقسيم الدراسة الميدانية إلى قسمين أساسيين الأول يختص بالتعريف بجامعة منتوري       
لأنه ربما يتساءل القارئ عن أهمية التعريف بالجامعة في قسنطينة باعتبارها المحيط الخارجي للتسويق،

دراسة هذه البيئة  كان لزاما علينانجد أن الكثير من الدراسات تناولت هذا الموضوع،ولكن حين 
التي تؤثر على قدرة وإمكانية  ارجيةمجموعة العوامل والمؤثرات والقوى الخ الخارجية باعتبارها

المادية  تكيف إمكانياالأن المكتبة مطالبة ب،محل الدراسة المكتبة المركزيةبتطبيق مشروع التسويق 
  .المتغيرات الخارجية،لكي ينجح هذا المشروعبحيث يتناسب مع التطورات ووالبشرية والمالية 

التعريف نصر المهم في الدراسة الميدانية،كون كذلك من الأسباب التي أدت بنا إلى إدراج هذا الع
من  الجامعية من خدمات المكتبة معرفة عدد المستفيدينوبإمكانيات الجامعة خاصة البشرية منها،

 واتجاهام العلمية والدراسية يساعد كثيرا المسؤول عن،وأساتذة،وموظفين،من حيث طبيعتهم،طلبة
دراسة هذه البيئة ،لانه ملزم بعلى أرض الواقع هتطبيق ،عندمشروع التسويق في المكتبة المركزية

  .سواء من قريب أو من بعيد مشروع التسويق الخارجية التي سوف يخدمها
  

  :التطورالنشأة و -1-1-5
وهو  1969جوان  17الصادر في  45- 69رسميا بمقتضى الأمر رقم جامعة قسنطينة إنشاءتم       

تاريخ مهم بالنسبة للجامعة حيث حصلت على استقلاليتها بعد أن كانت عبارة عن مركز تابع 
وق والطب،وقد لجامعة الجزائر العاصمة مهمته تدريس عدد محدود من التخصصات كالأدب والحق

 oscar(صممت هندسة الجامعة من طرف البرازيلي  المهندس  المعماري أوسكار نوميير 

NEMEYER ( وتم إنجازها من طرف شركةECOTEC  وبدأت النشاطات البيداغوجية بالجامعة
وبعد هذا التاريخ تمكنت الجامعة من فتح العديد من التخصصات العلمية  1971ابتداء من سبتمبر 

توفر الهياكل التي توسعت من سنة إلى أخرى،وأصبحت من أكبر الجامعات في الجزائر  بحكم
أستاذ مؤقت وتحوي  963أستاذ دائم و  2004طالب تحت تأطير  53899و  21م544660 بمساحة 

  علمية لإجراء التطبيقات   2للأعمال الموجهة والتطبيقية،عمارة العلوم التي تشمل أكثر من ست مخابر
  .المكتبة المركزيةافة إلى ضبق مخصصة للمصالح الإدارية،اطا 23لإداري المكون من ا البرج

                                                
  2006. .جامعة منتوري قسنطينة.مديرية التخطيط .دليل الإحصائيات الجامعية 1

:متاحة على الإنترنت]. 2006أفريل  27. [جامعة منتوري قسنطينة     2  
http://www.univer-constantine.dz. 

http://www.univer-constantine.dz
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وكانت متعددة الاختصاصات بأا من أولى الجامعات الجزائرية  تميزت جامعة منتوري قسنطينة
 حيوية إعلام ألي،كيمياء: ات والتكويناتفي مجموعة من التخصص  L.M.D رائدة في تطبيق نظام

 الدبلوم المعترف به دوليا،يميزها كذلك الخ...علم المكتباتنولوجيا،اللغات الأجنبية،ك،التالاقتصاد
ماجستير، دكتورا ليسانس،مهندس تطبيقي، مهندس، (بالاظافة إلى تعدد الشهادات الممنوحة للطلبة

 ....)، دكتورا دولةمعلو
الموزعة على مختلف  تحوي جامعة منتوري قسنطينة على العديد من المكتبات هذا إلىبالاظافة 

  .1الكليات والأقسام وامعات
  

  :الأقسام و الكلیات و المجمعات -2-1-5

طالبا  3186وطالبا مسجلين في مستوى التدرج  53899تضم جامعة منتوري قسنطينة حاليا       
م موظفا،من بينه 1469 حوالي والتقنيين يبلغ عدد الموظفين الإداريينو في مستوى ما بعد التدرج

 مجموع الموارد البشرية للجامعة من عمال وطلبة وأساتذةتوزع تقني،وت 163وموظفا إداريا 1306
ليات بعد أن تحولت الجامعة من نظام الأقسام إلى نظام الكليات   ك )08(ثمان  تضمهاقسم  36 على

  :2كما يوضحها الجدول الموالي 1997الصادر في ديسمبرالوزاري قرار بموجب ال
  

 الأقسام المشكلة لها اسم امع يةاسم الكل
 .الطب، الصيدلة، جراحة الأسنان الشالي ، الفوبور كلية الطب

، مدرسة الإطارات المدينة الجديدة كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية
 العليا، احمد حماني

،  علم الاجتماع،علم النفس،الفلسفة، التاريخ
 يةالرياضعلم المكتبات،التربية البدنية و

شعبة الرصاص ، الخروب ، أحمد  كلية العلوم
 حماني، امع المركزي

،الرياضات ءالفيزيا ،علوم طبيعية،كيمياء 
 .التغذية و تغذي، العلوم البيطرية

المركزي، شعبة . أحمد حماني، المج كلية علوم الهندسة
 الرصاص

نيك،هندسة مدنية،هندسة ميكانيكية، الكترو
الكتروتقني،  لآليهندسة تكييف،الإعلام ا

 .الكيمياء الصناعية
 التجارية. التسيير، ع. علوم اقتصادية، ع ،امع المركزي المدينة الجديدة كلية علوم الاقتصادية و التسيير

                                                
       :على الإنترنت ةمتاح. ]2006أفريل  27. [جامعة منتوري قسنطينة تباتمك 1

http://www.univer-constantine.dz/biblio.html  
. جامعة منتوري قسنطينة نموذجا: دورها في دعم التوثيق والبحث العلميتكنولوجيا المعلومات و .عبد المالك ابن السبتي،2 

   .200.ص. 2002لمكتبات ،علم ا: قسنطينة. دكتوراه دولة
 

http://www.univer-constantine.dz/biblio.html
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التهيئة العمرانية،علوم الأرض، الهندسة  أحمد زواغي، أحمد حماني كلية علوم الأرض و التهيئة العمرانية
 .نيات التعميرالمعمارية،تسيير وتق

 .الحقوق، علوم سياسية تجاني هدام  كلية الحقوق و العلوم الإدارية
الفرنسية، اللغة  ةاللغة العربية و آداا،اللغ امع المركزي كلية الآداب و اللغات

 الإنجليزية ،الترجمة
  

  ةقسنطیني المجمعات على الكلیات الموجودة بجامعة منتورتوزیع الأقسام و): 14( الجدول رقم
 

بأهمية وجـود المؤسسـات    عقبل البدء بالحديث عن البحث العلمي لابد من الاقتناذا لهو        
،ومن ثم وضع الأسس النظرية التي تقوم علـى أساسـها   العاملين فيها وفي جميع مجالااو التعليمية
لتنفيذ مثـل هـذه    التنفيذية فيما بعد،لأن قيام هذه الكليات يستلزم خطة حكيمة وجريئة القوات

القرارات على أرض الواقع،ولا يمكن تحقيق ذلك إلا إذا توفر الوعي بأهمية إنشاء هذه المؤسسـات  
الكفاءة البشرية المؤمنة بمهمتها مع وجود الإمكانيـات   الديه توهيكلتها بالصورة العلمية،وتوفر

كاليات منها دعـم البحـث   المالية والمساندات القانونية،وتوظيف الجهود في خدمة جملة من الإش
وفي مايلي جـداول  ،والتكنولوجي للمدينة،وإثبات وجودها على الساحة الوطنية و الدولية العلمي

  :1توزيع الطلبة والأساتذة على الكليات
  
  : بكلیة الط -

   النوع  الطلبة الأساتذة
 اموع 6256 358

  .وم الطبیةالأساتذة على كلیة العلتوزیع الطلبة و): 15(الجدول رقم
  
  : كلیة العلوم الاجتماعیة و الإنسانیة -

  

الأساتذة  الطلبة   لنوعا   
 اموع 6135 210

  .الاجتماعیةساتذة بكلیة العلوم الإنسانیة والأتوزیع الطلبة و): 16( الجدول رقم
 

:كلیة العلوم الاقتصادیة و التسییر -  

النوع  عدد الطلبة عدد الأساتذة  
 اموع 9213 57

  .التسییرقتصادیة والأساتذة بكلیة العلوم الاتوزیع الطلبة و): 17(الجدول رقم
                                                

  2006.سنة. جامعة منتوري قسنطينة. مديرية التخطيط . دليل الإحصائيات الجامعية   1 
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:كلیة العلوم  -  

    نوعال عدد الطلبة عدد الأساتذة
 اموع 6232 496

  الأساتذة بكلیة العلومتوزیع الطلبة و): 18(الجدول رقم
  
: كلیة الھندسة  -  

 النوع عدد الطلبة عدد الأساتذة
338 4312 موعا  

   .الھندسةتوزیع الطلبة و الأساتذة بكلیة علوم ): 19( الجدول رقم
  
:كلیة علوم الأرض و التھیئة العمرانیة  -  

 النوع عدد الطلبة عدد الأساتذة
 اموع 3377 256

   .التھیئة العمرانیةكلیة علوم الأرض والأساتذة بالطلبة و توزیع): 20( الجدول رقم
  
:كلیة الحقوق  -  

الأساتذة عدد     لنوعا عدد الطلبة 
 اموع 7814 142

  .كلیة الحقوقالأساتذة بتوزیع الطلبة و): 21( الجدول رقم
  
:كلیة الآداب و اللغات  -  

 العدد عدد الطلبة عدد الأساتذة
  اموع 7859 147

  .اللغاتكلیة الآداب وتوزیع الطلبة و الأساتذة ب): 22(الجدول رقم
           

يعود  على هذه الجداول التفاوت في أعداد الطلبة من كلية إلى أخرى وهذا ربما ظما يلاح       
عزوف الطلبة عن بعض أو يرجع إلى ،منذ السنة الأولى راسيةواهتمامام الدإلى رغبات الطلبة،

وهذا ما أدى بإدارة ية محط اهتمامهم وإقبالهم الشديد،التخصصات بعدما كانت في السنوات الماض
 جامعة بلغ عدد طلبةوعلى العموم لجامعة إلى توظيف الأساتذة لتغطية حاجات ورغبات الطلبة،ا

 دطالب ما بع 3186وطالب في مستوى التدرج، 53899 حوالي 2006 سنةهذه المنتوري خلال 
  .أستاذ2967 ويقدر عدد الأساتذة ب التدرج،

  عرفة عدد المستفيدين على علم ا لم في المكتبةوهذه الأرقام يجب أن يكون المسؤول عن التسويق 
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لأم في اية الأمر أساس وجود المكتبة وهو من الدائمين منهم والاحتماليين من المكتبة المركزية،
     . المادية والبشرية لخدمة هؤلاء الإمكانياتكل أجل هذا مطالب بتجديد 

  
   :البحث العلمي خابرم -3-1-5

قواعد المتعلق ب 1999أكتوبر 31المؤرخ في  244- 99وجب المرسوم أنشأت هذه المخابر بم         
مجموعات من  04نجد أن كل مخبر يحوي على الأقل على لمخابر البحث،إذ  الاختراع والمنظم

دكتوراه ثلاث باحثين موجهة بأستاذ باحث درجة  من الباحثين،وكل مجموعة تتكون على الأقل
  : 1موزعة كمايلي المصادقةوأخرى قيد  مخبر 80 حوالية وتضم جامعة منتوري قسنطينجستير،ماأو 

.مخبر خاص بالعلوم الأساسية   29 
 13مخبر خاصة بعلوم الهندسة 

.مخابر خاصة بالعلوم الإنسانية و الاجتماعية 09 

 .مخابر خاصة بالآداب و اللغات 06 

                                                                   .مخابر خاصة بالعلوم الطبية 05 
.بالتهيئة العمرانية صمخابر خا  04 

.مخبر خاص بعلوم الاقتصاد و التسيير   02 
.مخبر خاص بالحقوق   01 

           
  ن أقسام العلوم أمن خلال هذه الأرقام الخاصة بعدد المخابر حسب التخصص،نلاحظ           

ا يرجع السبب في ذلك إلى طبيعة الشعب وما تتطلبه والتكنولوجيا هي التي تحضى بحصة الأسد،ربم
من أبحاث ومشروعات تحتاج إلى مخابر لقياس النتائج والوصول إلى الحقائق وإجراء 

لخدمة الطلبة ظافة إلى هذه المخابر والتي تعمل لتطوير البحث العلمي من جهة،والتجارب،بالا
يتم لإنجاز وك بعض المخابر الأخرى قيد اهنابالاظافة إلى أن ،من جهة ثانية وأبحاثهم العلمية

  .2007- 2006التحضير لفتحها رسميا خلال الدخول الجامعي المقبل لسنة 
  
  

                                                
. اسـ10:30. 2006جوان FOND NATIONAL DE LA RECHERCHE .( 16(رئيس القسم الوطني للبحث مقابلة مع 1

 .توريلجامعة من البرج الإداري.عشر الثالثالطابق . بمكتب رئيس القسم
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  : 1البیئة الداخلیة لتسویق خدمات المعلومات 2-5-

 د بالبيئة الداخلية لتسويق خدمات المعلومات،المكتبة الجامعية المركزية لجامعة منتوريصنق       
 قاعة بحث دائرية الشكلو،تتكون من قاعة مطاعة،وهي 1978سبتمبر  19في  هاتم تدشينالتي 

  :يحوي  2م3000ومخزن تحت الأرض مساحته مقعد، 970 ـتتسع ل 2م 2.106بمساحة تقدر ب
 ارةعبنك للإالإلكترونية،للفهارس التقليدية وقاعة مفتوحة ومعالجة الوثائق،دارية،والتقنية،المصالح الإ

مخبر ،قاعة الإنترنتي،قاعة السمعي البصر،قاعة برايمجلد، 800000به تصل إلى مخزن طاقة استعا
  .1998وهي سنة في سنة واحدة ها تم تدشينهذه القاعات كلها ،السمعية المكتبة،مخبر براي،للتجليد

إن هذه الإنجازات التي حققتها المكتبة المركزية،توجه بوجود سعي جدي من قبل القائمين على 
سييرها،لتنسيق الجهود بغرض تفعيل طرائق العمل ا،وتسجيل نجاحات بين مختلف إدارا،وت
من جهة  ت الحاصلة في االمواكبة التطورادف ،والتقنية على حد سواء،الإداريةمصالحها 

ن التكوين الجامعي والبحث العلمي التي احتياجات المستفيدين مالاستجابة لطلبات والإجابة و
  .العمال الإداريين منهم والتقنيين من جهة ثانيةبديلة للجامعة،اظافة إلى فئة تشكل الموارد ال

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 :متاح على الإنترنت.  ]2006ماي 10[.المكتبة المركزية لجامعة منتوري قسنطينة1 

.  ://www.buc-constantine.edu.dzhttp 

http://www.buc-constantine.edu.dzhttp
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  :تفریغ وتحلیل البیانات على ضوء الدراسة المیدانیة للمكتبة المركزیة - 2-2-5
  

  بیانات عامة حول المجیب: المحور الأول

  
  :المرتبة الإداریة -1

  النسب المئوية  التكرارات  
  %20  03  ملحق مكتبات  1

  %80  12  محافظ  2

 %100  15  اموع

  
  العینةالمرتبة الإداریة لعناصر ):  23(الجدول رقم

  
موظف،كانت هي اتمع  15من خلال الجدول أعلاه،يمكننا القول أن العينة تتكون من          

مـن   %20 للمكتبة،أي بنسبة تعادل أفراد يشغلون منصب محافظ 03الأصلي للدراسة،من بينهم 
اد ،ما نلاحظه على هذه العينة أن عدد أفـر %80ملحق مكتبات أي ما يعادل  12مجموع العينة،و 

ملحق المكتبات الجامعية قليل مقارنة بضخامة المكتبة المركزية،وبالمهام الـتي تقـوم ـا هـذه     
الأخيرة،وكذلك مقارنة بالأعمال التي ينبغي أن تنسب إلى هذه الفئة بالذات باعتبارها الفئة الـتي  

شرة دون وسيط،وهي تلي المحافظين مباشرة والمسؤولة عن الأعمال الإدارية الفنية والتقنية منها  مبا
تساهم جزئيا في اتخاذ بعض القرارات المهمة في المكتبة المركزية،لذا نستطيع القول أن العينة شملت 

  .الأفراد المسؤولين في المكتبة المركزية
  

     
ملح  ق مكتب  ات 1 محافظ  2

  
  

  دائرة نسبیة تمثل المرتبة الإداریة للمجیب):  23(الشكل رقم
  :حصل علیھاالشھادة الم -2
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  النسب المئوية  التكرارات  
  %73.33  11  لسانس علم المكتبات  1

  %00  00  الدبلوم العالي للمكتبيين  2

  %00  00  ماجستير علم المكتبات  3

  %26.67  04  أخرى  4

  %100  15  اموع

  
  یمثل المستوى العلمي للمجیب): 24( الجدول رقم

ج إلى جهد كبير ليلاحظ أن نسبة المتحصلين علـى  إن المتفحص للجدول أعلاه لا يحتا          
،كذلك نلاحظ أنه من عناصر العينة من هم %73.33شهادة اللسانس في علم المكتبات قدرت ب 

فمنهم مـن هـو    %26.67متحصلين على شهادات أخرى غير اللسانس في علم المكتبات بنسبة
الدراسات التطبيقية الجامعيـة   متحصل على لسانس في علم الاجتماع،والثاني متحصل على شهادة

في البيولوجيا،وآخرين متحصلين على لسانس في الحقوق،وهذا يدفعنا للقول أن المكتبة المركزيـة  
كانت توظف في منصب ملحق مكتبات،حامل شهادة اللسانس سواء في تخصـص المكتبـات أو   

ن القوانين تقضي بـأن  خارجه،كذلك نلاحظ أن المكتبة لا تتوفر على حملة شهادة الماجستير،مع أ
يكون المحافظ بالمكتبة متحصل على هذه الدرجة العلمية،نظرا لالتزامات ومسؤوليات محافظ المكتبة 
والجامعية منها خاصة،وهو كذلك دليل على انعدام سياسة في التوظيف بالمكتبة محل الدراسة،اظافة 

  . إلى قلة الاهتمام ا من قبل الوصاية
ب على المكتبة المركزية أن تشجع هذه الفئة المسؤولة،والمتحصـلة علـى   وعلى أساس ما تقدم يج

لسانس علم المكتبات للالتحاق والمشاركة في مسابقات الماجستير التي يقدمها المعهد كل سـنتين  
تقريبا،لكي يكون بالمكتبة المركزية محافظين أساسيين أو ثانويين متحصلين على شهادات الماجستير 

  .اللسانس بدلا من شهادات
  :بوضوح توالشكل الموالي يبين هذه الاختلافا
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لس  انس عل  م المكتب  ات  1 ماجستیر عل  م المكتب  ات 2 الدبلوم العالي للمكتبیین 3   أخ    رى 4
  

  دائرة نسبیة تبین المستوى العلمي  ):24( الشكل رقم
        
  :مكان العمل -3

  النسب المئوية  التكرارات  
  %60  09  اتالمصالح التقني  1

  %00  00  مصلحة الترميم والتجليد  2

  %6.67  01  ارةبنك الإع  3

  %33.33  05  أخرى  4

  %100  15  اموع

  
  مكان العمل داخل المكتبة المركزیة) :  25(الجدول رقم

  
يظهر الجدول أعلاه وجود تفاوت في عملية توزيع الموظفين على مختلف المصالح،إذ نجد أن          

،وربما %60 مصلحة التقنيات هي المصلحة التي أخذت حصة الأسد من حيث عدد الموظفين بنسبة
يرجع السبب في ذلك إلى مجموعة الأعمال الموكلة إلى هذه المصلحة مـن عمليـات التصـنيف    

  .الخ،وما تقوم به المصلحة من أعمال يومية لخدمة المستفيد....،والفهرسة،والجرد،والتكشيف
متعدد  في حين نجد أن بقية عناصر العينة موزعين مابين القاعات الأخرى ومنها قاعة البحث،وقاعة

الفضاء،وقاعة المطالعة،مع أن هذه المصالح تعرف بأا مصالح مهمة جدا لما تحويـه مـن مصـادر    
القواميس،والـدات،والمخطوطات،ودوائر المعـارف   : المعلومات المختلفة،والمتمثلة أساسـا في 

  .الخ،وهي تقوم بخدمة عدد كبير من المستفيدين من طلبة،وأساتذة ،وباحثين...المختلفة
  ذلك بالنسبة لمصلحة الإعارة التي يعمل ا مكتبي واحد،مع أا المصلحة الأكثر أهمية من بين ك

  .المصالح الأخرى،والتي من المفروض أن يشرف عليها أكثر من ملحق مكتبات واحد
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وعلى أساس ما تقدم نلاحظ أن نظام توزيع العمال المعتمد حاليا بمكتبة جامعة منتوري يحتـاج في  
لى إعادة نظر،لأننا وبالمقارنة مع مكتبات أخرى لاحظنا أن هناك بعض المصالح التي تتطلب نظرنا إ

عدد أكثر من العمال تفتقر إليهم،في حين يزيد عدد العمال على احتياجات مصالح أخرى بالمكتبة 
 ـ  تي المركزية ،وهذه الطريقة في توزيع العمال لا تنسجم مع مبادئ التسويق بالمكتبات الجامعيـة ال

  .تقتضي ضرورة وجود العدد الكافي من العمال الأكفاء في مصالح معينة دون غيرها
  : والشكل الموالي يبين التفاوت الواضح في توزيع عدد العمال على المصالح المختلفة للمكتبة

  

المص  الح التقنی  ات   1 مصلحة الترمیم والتجلید 2 بن   ك الإع   ارة 3   أخ    رى 4
  

  زیةدائرة نسبیة تبین مكان العمل داخل المكتبة المرك):  25(رقم الشكل
      
  :الخبرة العملیة -4

  النسب المئوية  التكرارات  
  %26.67  04  سنوات 05 إلى 01 من  1

  %20  03  سنوات 10 إلى 05من  2

  %53.33  08  سنوات 10 أكثر من  3

  %100  15  اموع

  
  عدد سنوات الخبرة المھنیة لدى عناصر العینة) :  26(الجدول رقم

  
أعلاه سيلاحظ أن نسبة الذين لديهم خبرة أكثر مـن عشـر   إن المتفحص لنتائج الجدول         

هي النسبة الأكبر،يليها في المرتبة الثانية من لديهم خبرة أقل من خمس سـنوات   %53.33سنوات 
 %20ثم تأتي في المرتبة الأخيرة من لديهم خبرة مابين خمس وعشر سنوات بنسبة  ،%26.67بنسبة 

بالمكتبة متفاوتة بين عمال المكتبة،وهذا يـدل علـى أن    كذلك نلاحظ أن سنوات الخبرة العملية
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المكتبة المركزية عملت على تجديد رصيدها البشري منذ إنشاء هذه الأخيرة،عن طريـق توظيـف   
مكتبيين ومن مختلف التخصصات،لخدمة المكتبة والمستفيد،لكن ما نلاحظه من جهتنا يجعلنا نقول 

 دوات أو أكثر في نفس المكتبة وفي النفس الوقت لا يجدأن المكتبي الذي لديه خبرة عمل عشرة سن
،لن يقدم الكثير للمكتبة التي يعمل ا 1معلوماته بين الحين والآخر من خلال طرق التكوين المختلفة

وهو ما ينعكس سلبا على المستفيد من خدمات هذه الأخيرة،وبالتالي لابد لكل العاملين بالمكتبـة  
رات الحاصلة،خاصة في اال الذي يفيد تسيير  المكتبة،ويخدم الشرائح من التجديد ومواكبة التطو

  : التي تستفيد من خدماا،والشكل الموالي يوضح نسب التفاوت
               

نوات     من  01 إلى  05 س من 05 إلى  10 سنوات       أكثر من   10 سنوات    
  دائرة نسبیة تبین عدد سنوات الخبرة المھنیة لدى عناصر العینة) :  26(الشكل رقم

  
  التسویقمفھوم استراتیجیة : المحور الثاني

  
  :فكرة التسویق -5

  النسب المئوية  التكرارات  
  %100  15  نعم  1

  % 00  00  لا  2

 %100  15  اموع

  
  یمثل فكرة التسویق عند عناصر العینة) :  27(الجدول رقم

لقد كانت فكرة التسويق التي ارتبطت بالسلع والأرباح المادية بعيدة كل البعـد عـن المكتبـات    
والمعلومات،هذه الأخيرة التي كانت ولازالت تقدم الخدمات والمعلومات المختلفة للمستفيد بدون 
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مقابل مادي نقدي،إلا أن هذا المفهوم تغير تدريجيا بسبب تغير مفهوم المعلومات والنظـر إليهـا   
والتعامل معها كسلعة كما سبقت الإشارة إلى ذلك مع تـأثير تكنولوجيـا المعلومات،واتسـاع    
حاجات ورغبات المستفيدين،لأن إرضاء حاجات ورغبات هؤلاء من أهم ما يعنيه التسويق داخل 
المكتبات ومراكز المعلومات،وهذا ما نحاول توضيحه من  خلال الجدول أعلاه،إذ يبدو الجـدول  
على درجة عالية من الوضوح،بحيث لا يترك مجال للشك في أن العينة محل الدراسة لديها فكرة عن 

سويق،وهذا ربما يرجع إلى انتشار هذه المفهوم في جميع الميادين،فالتاجر لديه فكرة عن التسـويق  الت
والطالب كذلك،والموظف هو الآخر لديه فكرته،لكن هذه الفكرة ليست نفسها عند الجميع،لأا 
ية تختلف حسب موقعها،مجالها واستخدامها لدى هؤلاء،أي أن التاجر تأتيه فكرة التسويق من عمل

البيع والشراء،أما بالنسبة للطالب فالفكرة لديه تتكون من خلال وجود هـذه المـادة في بعـض    
  .الخ...التخصصات ومقاييس التدريس

التي أجريناها مع المحافظة الرئيسية للمكتبة محل الدراسـة،أن   1هذا ولقد لاحظنا من خلال المقابلة
حل التطبيق،وفي رأيها أن هذه المعطيات لا تتوفر فكرة التسويق تتحدد بناء على المعطيات الخاصة بم

كما بالمكتبة محل الدراسة،ومنه فهي تقول أا غير مستعدة للتحدث عن شيء غير موجود أصـلا، 
تعتقد أن التسويق مطبق فقط في مكتبات الدول المتقدمة خاصة المكتبات العامة،كما تضيف بـأن  

تم فيه بتطبيق فكرة التسويق وهي لازالـت تتخـبط    لم تصل بعد إلى الحد الذي المكتبة المركزية
إذ تضع اللوم كله ) من عمال المكتبة دون المتوسط % 50 أكثر من(حاليا في مشكلة نقص التأطير 

كما تؤكد أم يبذلون قصارى جهدهم ،على الموظفين في فشل أو نجاح أي مشروع داخل المكتبة
تطبيق النشاطات التسويقية  هالمكتبات في المستوى و يجعلإلى الحد الذي يجعل ا لكنهم لم يصلوا بعد
،لكن من جهتنا نلاحظ أن الموظفين مسؤولين كل المسؤولية عن تطوير المكتبـة  على أكمل وجه

وذلك بإدخال مختلف التطبيقات،والمشاريع التنموية التي تأخذ المكتبة إلى أعلـى المراتـب بـين    
وظفين تشجيعا ودعما من طرف الهيئات المسؤولة عليهـا،لأن  مثيلاا،وهذا لن يتم إلا إذا لقي الم

  .   الصلاحية الممنوحة للموظف لا تتعدى كونه مطبق لأوامر متخذي القرارات والهيئات العليا
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نعم   لا
  

  عناصر العینةدائرة نسبیة تمثل فكرة التسویق عند ): 27( رقم الشكل
              

  :مفھوم التسویق لدى المستجوبین -6

  النسب المئوية  التكرارات  
  %60  09  بيع  1

  %00  00  تجارة      2

  %60  09  إشهار،ترقية، علاقات عامة، عرض  3

  %40  06  نقل السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك  4

  %00  00  أخرى  5

  %100  15  اموع

  
  وثینمفھوم  التسویق لدى المبح):  28(الجدول رقم

  
لم تتفق عينة الدراسة حول مفهوم التسويق،بحيث وجدنا أنه يختلف من مجيب إلى آخـر            

تشير إلى أن  %60والإجابات المبينة في الجدول أعلاه لدليل على ذلك،إذ نجد أن الغالبية من العينة 
نعتبر أن هـذا المفهـوم   التسويق مسألة متعلقة بعملية البيع أي مجال البيع والشراء في السوق لكننا 

ضيق لأننا نتحدث عن التسويق بصفة عامة،ونلاحظ كذلك أن النسبة نفسها عند الاقتراح الثالث 
تعتبر التسويق عملية بيع،وكذلك عملية تضم الإشهار،والعلاقات العامة وعرض المنتجات،وترقيـة  

البيع والوسائل التسويقية  المبيعات،وعلى أساس ما سبق في نظرنا نلاحظ أن اموعة التي اختارت
جيدا مفهوم التسويق الواسع،في حين نجد أن النسبة  يللاحاطة بمفهوم التسويق هي مجموعة لا تع

وهي نسبة اقتربت من مفهوم التسويق،إذ تدرج التسويق ضمن عمليات نقل السلع   %40المتبقية 
ل لتوزيعها وترويجها وإيصالها والخدمات من مكان إنتاجها إلى المستهلك باستخدام مختلف الوسائ
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إلى المستفيدين منها،والسؤال الذي يطرح نفسه هنا بشدة هو لماذا هذا الاختلاف في تحديد مفهوم 
  التسويق عند العينة محل الدراسة ؟ 

ربما يرجع السبب في ذلك إلى نقص الاحاطة بمفهوم التسويق والمبادئ التسويقية،الذي يعتبر عملية 
 أي مؤسسة تجارية كانت أو خدماتية،لأنه يساعد على ترويج وتوزيع منتجات مهمة وضرورية في

تلك المؤسسة وبالتالي الحصول على أرباح جديدة،بالاظافة إلى أنه يساعد على إشباع حاجـات  
إليه في الوقت و الزمان المناسبين،وبالتالي الحصول على  جورغبات الزبون من خلال تقديم ما يحتا

من المستفيدين الدائمين للمكتبة،والذين يعتبرون رأس مال هذه الأخـيرة فيمـا   أكبر عدد ممكن 
  .بعد،وسبب وجودها واستمرارها،في جو من المنافسة سواء الوطنية أو الدولية

  :  بشكل أوضح توالشكل الموالي يبين هذه الفروقا
  

بیع 1 نقل السلع والخدمات من المنتج إلى المستھلك    4إش   ھار،ترقیة، علاق   ات عام   ة، ع   رض   3    تجارة 2   أخ    رى 5
  

  التسویق لدى المبحوثین  دائرة نسبیة تمثل مفھوم): 28( الشكل رقم
  
  :استراتیجیة التسویق -7

  النسب المئوية  التكرارات  
  %100  15  نعم  1

  %00  00  لا  2

 %100  15  اموع

  
  یمثل أھمیة وضع استراتیجیة تسویقیة في المؤسسة): 29( الجدول رقم

  
  ل على تعزيز موقعها لا جدال في أن التسويق مهم جدا في بيئة المكتبات والمعلومات،لأنه يعم       

  اتمع في حالة نجاحها على تحقيق رغبات المستفيدين منها،وذلك بالإجابة على تساؤلام المختلفة 
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في الزمان والمكان المناسبين،ولأن الإجابة عنها من أهم شروط نجاح عملية التسويق التي يجـب أن  
لية التسويق،وهذا ما تدعمه إجابات تنفذ من خلال خطة محكمة تتبعها المكتبة والمسؤولين عن عم

أفراد العينة التي وافقت على ضرورة وضع استراتيجية في أي مؤسسة كانـت ومنـها المكتبـات    
،لأن هذه الاستراتيجية تعتبر الطريق الصحيح الذي لابد أن تسـير عليـه   % 100الجامعية بنسبة 

لمادي والمعنوي الذي تسعى إليه هذه المؤسسة للوصول إلى الأهداف المراد إنجازها وتحقيق النجاح ا
  :المؤسسات باختلاف أنواعها،وهو ما يبينه الشكل الموالي

نعم 1 لا 2
  

  

  
  دائرة نسبیة تمثل وضع استراتیجیة تسویقیة في المؤسسة): 29( الشكل رقم

  
  :خطوات استراتیجیة التسویق -8

  النسب المئوية  التكرارات  
  %40  06  سوق ومعرفة احتياجاتهتجزئة ال  1

  %26.67  04  تشخيص نقاط القوة والضعف الخاصة بالمؤسسة  2

  %20  03  عرض شامل لأهداف المؤسسة  3

  %00  00  تقييم الاستراتيجيات المقترحة  4

  %13.33  02  تشكيل مزيج تسويقي دقيق   5

  %00  00  الربط بين سياسة المنتوج والتثمين والتوزيع والاتصال  6

  %100  15  اموع

  
  یمثل خطوات تنفیذ استراتیجیة تسویقیة في المؤسسة): 30( الجدول رقم

  

نحاول من خلال الجدول أعلاه أن نوضح فكرة وضع خطوات منظمة ومرتبة لتنفيذ هـذه         
الاستراتيجية التسويقية داخل المكتبة،إذ نلاحظ أن هناك تقارب في النسـب،إذا أخـذنا عنصـر    

امل مع محافظة عنصر تجزئة السوق ومعرفة احتياجاته على الريادة في المرتبـة  الخطوات كعنصر متك
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،بينما نجد أن المرتبة الثانية منحت للمؤشر الثاني  في تشخيص نقاط الضـعف   %40الأولى بنسبة 
من الإجابات التي أخذها مؤشر  %20،وليست بعيدة عنها نسبة %26.67والقوة للمؤسسة بنسبة 

الأخير تم وضع المؤشر الخامس كخطوة أخيرة تقوم ا المكتبة عند تنفيـذها  عرض الأهداف،وفي 
     .%13.33لهذه الاستراتيجية التسويقية بنسبة 

من خلال عرض نتائج إجابات العينة محل الدراسة،نلاحظ أن العينة عندما أجابـت علـى هـذا    
إجابات غير جدية عشوائية السؤال لم تكن واعية جيدا بمضمونه،والدليل على ذلك إجابتهم كانت 

  .وارتجالية في آن واحد،تفتقد إلى الأساس العلمي الصحيح
من جهتنا فإننا نعتبر عملية وضع هذه الاستراتييجة في أي مؤسسة كانت ومنها المكتبة الجامعيـة  

كتبة المراد الوصـول إليهـا في   عرض أهداف المبوجه خاص عملية مهمة لا بد أن تنطلق أولا من 
لمطاف،وهذه الأهداف تتمثل خاصة في الوصول إلى أكبر قدر ممكن من المستفيدين وذلـك  اية ا

نقاط الضعف والقـوة الداخليـة    بإرضاء حاجام،ثم نمر إلى الخطوة الثانية والمتمثلة في تشخيص
كتبة،وذلك بتحليل الوضع الداخلي والخارجي المحيط ا ومـا تحويـه مـن    والخارجية الخاصة بالم

ت مختلفة لاستغلالها والرفع من مستويات ضعفها،ثم نمر إلى المرحلة الثالثة والمتمثلة في تجزئة إمكانيا
تشـكيل مخطـط   المستفيدين من المكتبة المركزية على الأساس أو الأسس المطبقة لديها،بعدها يتم 

طـرف منفـذ هـذه     يتضمن شرح مفصل لكامل الخطوات التي يجب إتباعها منشامل تسويقي 
،وبالتالي على المكتبة الاستراتيجيات المقترحةأو مجموع  يتم تقييم الاستراتيجيةاتيجية،وأخيرا الاستر

المركزية أن تعتمد هذه الخطوات بصفة جدية عند تنفيذها مشروع التسويق داخلها،وهذا ما يبينه 
  :الشكل التالي

  

تجزئة السوق ومعرفة احتیاجاتھ 1 تشخیص نقاط القوة والضعف الخاصة بالمؤسسة 2

عرض شامل لأھداف المؤسسة 3 تقییم الاستراتیجیات المقترحة 4

  الربط بین سیاسة المنتوج والتثمین والتوزی ع والاتص  ال  6 تشكیل مزیج تسویقي دقیق 5
  

  طوات تنفیذ استراتیجیة تسویقیة في المؤسسةدائرة نسبیة تمثل خ): 30( الشكل رقم
  

  تسویق المعلومات استراتیجیة بیانات حول: المحور الثالث
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  :مفھوم تسویق المعلومات -09

  النسب المئوية  التكرارات  
  %13.33  02  التجارة بالمعلومات   1

  %00  00  توزيعهاو بيع المعلومات  2

  %40  06  اسبتقديم المعلومات الصحيحة للشخص المن  3

  %33.33  05  إرضاء حاجات ورغبات المستفيد  4

  %13.33  02  دراسة السوق المستهدف  5

  %00  00  أخرى  6

 %100  15  اموع

  
  یمثل مفھوم تسویق المعلومات): 31( الجدول رقم

  
بالنظر إلى الجدول أعلاه نلاحظ أن المبحوثين ينظرون إلى مفهوم تسـويق المعلومـات في            
مـن   %40ت عليه نسبة قعملية تقديم المعلومات الصحيحة للشخص المناسب،وهذا ما اتفاعتباره 

فترى فيه عملية إرضاء حاجات ورغبات المستفيد،في حـين   %33.33العينة محل الدراسة،أما نسبة 
تسويق المعلومات له علاقة بدراسة السوق المسـتهدف،وهو    %13.33يرى جزء آخر من العينة 

لاقتراح الأول الذي يسـند مفهـوم تسـويق المعلومـات إلى عمليـة التجـارة       الحال بالنسبة ل
بالمعلومات،بالنسبة لهذه الأخيرة نرى بأن بعيدة كـل البعـد عـن تحديـد مفهـوم تسـويق       

تخطيط لإنتاج،وعرض،وإيصال المعلومات،أو الأفكار التي تطابق  المعلومات،الذي يعد بمثابة عملية
  .الية والمستقبليةرغبات واحتياجات المستفيد الح

وربما يرجع السبب في هذا التباين في تحديد مفهوم واحد لتسويق المعلومات إلى أن عناصر العينـة  
ليست لها فكرة عن تسويق المعلومات وحتى الفكرة الموجودة لدى أغلبيتهم ليست واضحة لديهم 

الموالي يثبت التباين الواضـح   بالمعنى الصحيح لمفهوم تسويق المعلومات في المكتبة المركزية،والشكل
  :في إجابات العينة محل الدراسة
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بیع المعلومات وتوزیعھا   2 التج   ارة بالمعلوم   ات 1
تقدیم المعلومات الصحیحة للشخص المناسب  3 إرضاء حاجات ورغبات المستفید  4
دراس  ة الس  وق المس  تھدف  5   أخ    رى 6

  
  دائرة نسبیة تمثل مفھوم تسویق المعلومات): 31( الشكل رقم

        
  :التكوین في تسویق المعلومات -10

  النسب المئوية  التكرارات  
  %00  00  نعم  1

  %100  15  لا  2

 %100  15  اموع

  
  یمثل نسبة المتكونین حول تسویق المعلومات):  32(الجدول رقم

  
إن المتأمل للجدول أعلاه ولنتائج الدراسة الميدانية،لا يحتاج إلى جهد كبير حتى يلاحظ          

عدم استفادة العينة من أي تكوين يذكر،خاصة ذلك الذي تمنحه إدارة المكتبة المركزية لموظفيها 
  ).الوطن أو خارجه دورات تدريبية داخل(

ولأن عملية تسويق المعلومات داخل المكتبات الجامعية لا تطبق من طرف أي كان إلا إذا توفرت 
إليه  في المسؤول عنها مجموعة من الشروط أهمها التكوين المسبق حول هذا الموضوع،وهذا ما يفتقد

 ذلك إلى نقص الوعي موظفي المكتبة المركزية لجامعة منتوري قسنطينة،وربما يرجع السبب في
اللازم عند المسؤولين بضرورة تبني هذه الطريقة في تجديد معلومات موظفيها من خلال التكوينات 
المختلفة،وفي مختلف االات والقطاعات التي ترتقي بالمكتبة إلى المستوى المطلوب وهناك عدة 

على عاتق إدارة معهد علم عناصر من العينة محل الدراسة تضيف في هذا السياق بإلقاء اللوم 
المكتبات ويحملها جزء من المسؤولية في هذا الأمر بالذات،وبأن إدارة المعهد لا تعطي الاهتمام 

  جديد في مجال المكتبات،وذلك مثلا واللازم للمكتبيين المتخرجين القدماء بإعلامهم عن كل ما ه
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لتخصص،أو إرسال دعوات المشاركة بتنظيم محاضرات وأيام دراسية حول المواضيع المستحدثة في ا
  .    في المحاضرات والمؤتمرات الوطنية والدولية

أن عملية إرسال  كتبه بعض المبحوثين في إجابات الاستبيان،نلاحظ الاام الذي هذا وانطلاقا من
دعوات للمشاركة في المحاضرات والمؤتمرات ليست من اختصاص المعهد،وأن التكـوين في مجـال   

أي مجال آخر لا يقتصر فقط على التكوين الأكاديمي،وإنما يستطيع الفرد أن يكون ذاته  التسويق أو
من خلال الإطلاع على الإصدارات الحديثة في ذلك اال أو من خلال ما تتيحـه التكنولوجيـا   

،والشـكل  الجديدة من تسهيلات للإطلاع أو التكوين أو الاستفسار على أي إشـكالية مطروحة 
  :نتائج الجدول أعلاه الموالي يدعم

  

نعم 1          لا 2
  

  دائرة نسبیة یمثل نسبة المتكونین حول تسویق المعلومات ): 32(الشكل رقم
  

  :أھمیة التسویق في المكتبة المركزیة-11

  المئوية  النسب  التكرارات   
  %93.33  14  نعم  1

  %06.67  01  لا  2

 %100  15  اموع

  
  یمثل أھمیة التسویق في المكتبة المركزیة):  33(الجدول رقم

  
نلاحظ من خلال الجدول أن غالبية المبحوثين يؤكدون على أهمية التسويق في تسيير المكتبـة        

وهو ما يبين توفر الوعي بأهمية ضرورة تطبيق التسويق والمبادئ ،% 93.33المركزية نسبة تقدر ب 
ك لمنحها فرص دخول عالم التطور ومواكبة تطـورات مجتمـع   التسويقية في المكتبة الجامعية،وذل

  .   المعلومات التي يفرضها الواقع العلمي والتكنولوجي على كل أنواع المكتبات ومراكز المعلومات



ليل بيانات الدراسة الميدانيةتفريغ و تح: الفصل الخامس  
       

112

  

نعم 1   لا 2
  

  دائرة نسبیة تمثل أھمیة التسویق في المكتبة المركزیة): 33( الشكل رقم
  

  :قأھداف التسوی-12

  المئوية  النسب  التكرارات  
  %46.67  07  تطوير وتنمية النشاطات المكتبية  1

  %13.33  02  إرضاء حاجات المستفيد  2

  %40  06  أخرى  3

  %100  15  اموع

  
  یمثل أھداف التسویق في المكتبة المركزیة:  ) 34(الجدول رقم

تبادل البناء والسريع بين المكتبة المركزية إن تطوير وتنمية مجموعة الأنشطة الهادفة إلى تعزيز ال       
،ولـيس   %46.67والمستفيد الفعلي والاحتمالي،يعتبر الهدف الأساسي الذي اختارته العينة بنسبة

والذي يوضح الهدف من تسويق  %40بعيدا عن هذه النسبة تمنح العينة مؤشرا ثاني تقترحه بنسبة 
نشطة المختلفة إلى المستفيدين منها بعد إنتـاج هـذه   المعلومات والمتمثل في إيصال المعلومات والأ

  .الأخيرة ومعالجتها
أن الهدف الأساسي من تسويق المعلومات بالمكتبـة الجامعيـة هـو     %40لكن تعتبر نسبة أخرى 

  بإرضاء الحاجات الفعلية والحقيقية للمستفيد،هذه الحاجات التي تتزايد كل يوم في زمن كثرت فيه 
  لكن ما يلفت الانتباه هو عدم تركيز العينة على المؤشر الثاني الذي نعتبره .ماتالبدائل حول المعلو

من جهتنا من بين الأهداف الرئيسية التي يجب أن يقوم عليها التسويق في المكتبة المركزية،والـذي  
 يجب أن يخدم الأفراد المستفيدين منها،من خلال محاولة تلبية حاجام الحقيقية والفعلية،لكن وحتى
يتحقق هذا الهدف يجب على مسؤول التسويق أن يقوم بدراسة احتياجات المستفيدين والتعـرف  
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عليها،وهذا ما سنوضحه في الجدول الموالي  من خلال دراسة احتياجات المستفيدين من المكتبة محل 
  : الدراسة الميدانية

  

تطویر وتنمیة النشاطات المكتبیة 1 إرضاء حاجات المستفید  2 أخ    رى 3
  

  
  أھداف تسویق المعلومات دائرة نسبیة تمثل) : 34( الشكل رقم

   
  :فیدینالمستاحتیاجات دراسة  -13

  النسب المئوية   التكرارات  
  %73.33  11  نعم  1

  %26.67  04  لا  2

 %100  15  اموع

  
 یمثل دراسة احتیاجات  المستفیدین من المكتبة المركزیة) :  35(الجدول رقم

تؤكد  %73.33لعينة محل الدراسة الميدانية من الجميل جدا القول أن الأغلبية الساحقة من ا        
على المؤشر الأول،أي أن المكتبة تقوم بدراسة المستفيدين منها قبل تقديم المعلومـات والخـدمات   
اللازمة لهم،في حين يؤكد جزء آخر من العينة عدم قيام المكتبة بدراسة احتياجات المسـتفيدين،من  

ن المكتبة المركزية لا تقوم ذا النوع من الدراسات أساسـا   جهتنا فإننا نميل إلى هذا الرأي الثاني لأ
وهذا ما لمسناه من خلال تحدثنا مع بعض العاملين ذه المكتبة،بل وحتى في حال الأخـذ بـالرأي   
الأول فان مثل هذه الدراسات لا تتعدى كوا دراسات عشوائية تفتقد إلى التخطـيط العلمـي   

لدى موظفيها من خلال ما بينته نتائج الدراسة الميدانية،اظافـة   المسبق أمام ضعف مفهوم التسويق
إلى ذلك فان المكتبة لا تستطيع القيام بدراسة السوق المستهدف وهي تجهل كلية أن مثـل هـذه   
  :الدراسات من أولى خطوات تطبيق عملية التسويق بالمكتبات الجامعية،والشكل الموالي يوضح ذلك
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نعم 1   لا 2
  

  دائرة نسبیة تبین دراسة احتیاجات  المستفیدین من المكتبة المركزیة):  35(الشكل رقم
  

  :أسس دراسة المستفیدین -14

  النسب المئوية  التكرارات  
  %60  09  طبيعة حاجام للمعلومات  1

  %00  00  التردد على المكتبة   2

  %40  06  نوعية المستفيد   3

  %00  00  المستوى العلمي  4

  %00  00  أخرى  6

 %100  15  اموع

  
  یمثل أسس دراسة المستفیدین من المكتبة المركزیة):  36(الجدول رقم

إن عملية إرضاء حاجات ورغبات المستفيدين من المكتبة الجامعية تكاد تكون مسـتحيلة إلا         
ته نتـائج الجـدول   إذا سبقت هذه الأخيرة بدراسة علمية للمستفيدين من المكتبة،وهذا وما أكد

السابق وإذا كانت المكتبة تقوم بمثل هذه الدراسات لابد لها من أسس علمية تتبعها لتطبيق هـذه  
، %60الأخيرة وهذا ما جعل العينة محل الدراسة توافق على هذا الأمر وتختار المؤشر الأول بنسبة 

معلومات منـها المعلومـات   المكتبة تقوم بدراسة المستفيدين على أساس طبيعة حاجام لل أي أن
الخ،وليس بعيدا عنه مؤشر المرتبة الثالثة بنسـبة  ...العلمية،والمعلومات الترفيهية والمعلومات التثقيفية

أي أن المكتبة تقوم بدراسة المستفيدين على أساس نوعية المستفيد الدائم والاحتمالي ويعتبر ،40%
في دراسة السوق المستهدف،لكن تبقى المؤشرات  هذا الأخير من بين الاتجاهات التسويقية الحديثة

المتبقية منعدمة رغم أن بعض المكتبات الأخرى تتخذها بمثابة أسس لدراسة احتياجات مستفيديها 
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ونلاحظ أن العينة اختارت مؤشرين فقط دون التعرض إلى المؤشرات المتبقية وربما السبب في ذلك 
في اختياراا أو أن المكتبة المركزية لا تقوم بمثل هـذه   يرجع إلى أن العينة محل الدراسة غير جدية

  :الدراسات التي تندرج ضمن الدراسات التسويقية،والشكل الموالي يبين هذه النسب بوضوح
  

طبیعة حاجاتھم للمعلومات   1 المستوى العلمي  4 نوعیة المستفید 3 التردد على المكتبة  2 أخ    رى 6
  

  
  دائرة نسبیة تبین أسس دراسة المستفیدین من المكتبة المركزیة):  36(الشكل رقم

  
  :المستفید من المعلومات تلبیة حاجات -15

  النسب المئوية  التكرارات   
  %86.67  13  إجابة على الطلبات المعلنة من المستفيدين  1

  %13.33  02  تحديد الحاجات الحقيقية للإجابة عليها  2

  %00  00  أخرى  3

 %100  15  اموع

  
  یمثل كیفیة تلبیة حاجات المستفید) :  37(لجدول رقم

ستفيد هدف أساسي تسعى كل المكتبات إلى بلوغه،وهذا الرضى ينتج عادة من يعتبر إرضاء الم     
تحسين وتطوير معرفة احتياجات المستفيد ويقاس من خلال عنصرين أساسيين كما هو مـبين في  
الجدول أعلاه،نلاحظ أن المكتبة محل الدراسة الميدانية ومن خلال نسبة كبيرة من إجابات العينـة  

كتبة تجيب فقط على الحاجات التي يتم الإعلان عنها من طرف المسـتفيد  ،تؤكد بأن الم86.67%
دون التطرق إلى الحاجات الحقيقية له،أي أن المكتبة المركزية لا يهمها ما يشعر به المسـتفيد مـن   
حاجات بل ما يعلن عنه فقط،وربما يرجع السبب في ذلك إلى الاكتظاظ الذي تشـهده المكتبـة   

ومن مختلف التخصصات والجهات،مما يجعل المكتبة مشغولة فقـط بتلبيـة   المركزية من مستفيدين 
الحاجات التي يصرح ا المستفيد دون الاهتمام إلى ما يشعر به من حاجاته الكامنة والحقيقيـة،التي  
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يجب على المكتبي التعرف عليها من خلال تقدير الطلبات مقارنة بالاحتياجات غـير المعلنـة،التي   
  .ها من خلال التقرب من المستفيدين ومعرفة احتياجام الحقيقيةيمكن الحصول علي

حتى ولو كان الاكتظاظ السبب الحقيقي الذي يجعل المكتبة تعمل دون الاهتمام بالحاجات الحقيقية 
للمستفيد،فهذا سيجعلها تفقد اهتمامه مع مرور الوقت،لأن بعدها عن المستفيد سيكون بينـهما  

تحول دون استخدام المكتبة،واستخدام مصادرها المختلفة والغنيـة في آن  وبينه تلك الفجوة،التي س
واحد،وبالتالي لن يكون للمكتبة فائدة،لأا خلقت لخدمة المستفيد لا غير،والشكل الموالي يبين ما 

  :جاء في الجدول أعلاه بوضوح
  

الإجابة على الطلبات المعلنة من المستفیدین 1 تحدید الحاجات الحقیقیة للإجابة علیھا 2   أخ    رى 3
  

  بیة حاجات المستفیددائرة نسبیة تمثل كیفیة تل):  37(الشكل رقم
  

  كتبیةخدمات المالبیانات حول تسویق : المحور الرابع
  

  :خدمات المعلومات مفھوم -16

  النسب المئوية  التكرارات  
  %20  03  إعارة،إرشاد، توجيه، تكشيف  1

  %26.67  04  توفير الفهارس، توفير الكتب، الات  2

  %53.33  08  جميع النشاطات التي تقوم ا المكتبة  3

  %00  00  أخرى  4

 %100  15  اموع

  
  یمثل مفھوم خدمات المعلومات):  38(لجدول رقم
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يعتبرون بأا جميع النشاطات التي  %53.33نلاحظ من خلال الجدول أن غالبية المبحوثين         
تقوم ا المكتبة محل الدراسة،خدمات على اعتبار أن هذه النشاطات ماهي في اية الأمـر سـوى   

ت تعمل المكتبة من خلالها على الاستجابة لاحتياجات روادها،في حين ترى نسـبة أخـرى   خدما
،أن ما يمكن اعتباره خدمات المعلومات ينحصر فقط في عملية توفير الفهارس،والكتب  26.67%

والات،وبمعنى آخر توفير المواد المكتبية،كما أظهرت نتائج هذا الجدول أن نسـبة ثالثـة مـن    
ترى في عملية الإعارة،والإرشاد،والتوجيه،وأيضا الفهارس،وربما يرجع السبب في  %20المبحوثين 

  . ذلك إلى ربط هذه الخدمات بالمستفيد مباشرة
وعى أساس النتائج السابقة نستنتج أن نسبة الذين يدركون نسبيا مفهوم خدمات المعلومات هـي  

مشكلة فقط من المحافظين وملحقو المكتبات  ولم نتوقع أن تكون ذا العدد،مقارنة بعينةنسبة قليلة 
لسانس في علم المكتبات،خاصة إذا كان الأمر يتعلق بشيء قديم شهادة المعظمهم متحصلين على 

الوجود في المفاهيم المكتبية،كخدمات المعلومات والتي تشمل جميع النشاطات التي تقوم ا المكتبة 
مجموعـة مـن   علـى  توفر المكتبة يستوجب مات تقديم هذه الخدذلك أن دف خدمة المستفيد،

اظافة إلى اللازمة،والميزانية الإمكانيات المالية المناخ المناسب لعرض هذه الأخيرة،والإمكانيات أهمها 
قدرة وكفاءة العاملين بالمكتبة الذين يتوقف على كفاءم نوعية الخدمات التي تقدم إلى المسـتفيد  

   :والشكل الموالي يبين هذه النسب بوضوح أكبرمن خدمات المكتبة محل الدراسة،
  

إعارة،إرشاد، توجیھ، تكشیف 1 توف  یر الفھ  ارس، توف  یر الكت  ب، المج  لات  2
جمیع النشاطات التي تقوم بھا المكتبة 3   أخ    رى 4

  
  دائرة نسبیة تبین مفھوم خدمات المعلومات) :  38(الشكل رقم
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  :تسویق خدمات المعلومات -17

  النسب المئوية  التكرارات  
  %60  09  نعم  1

  %40  06  لا  2

 %100  15  اموع

  
  ویق خدمات المعلوماتیمثل تس):  39(لجدول رقم

نلاحظ أن هناك تقارب في النتائج ،في الجدول أعلاه نجد أن المكتبة محل الدراسـة تقـوم          
وهي نسبة معتبرة لا توافق على هـذا  % 40،وتبقى النسبة الأخرى %60بتسويق خدماا بنسبة 

  .الأمر وتنفي وجود تسويق لخدمات المكتبة المركزية من أساسه
ما سبق يتبادر إلى ذهن القارئ سؤال حول مدى جدية وصحة هـذه النتـائج،لكن   وعلى أساس 

نلاحظ أن هذه النتائج ليست جدية ولا صادقة ولا تمد الباحث بالأرقام الصحيحة حول القضـية  
المطروحة في شأن تسويق خدمات المعلومات بالمكتبة محل الدراسة،وأا لا تقوم بتسويق خـدماا  

العينة بالكاد يفهمون معنى التسويق ومعنى خدمات المعلومات،بالاظافـة إلى أن  أساسا،لأن أفراد 
المحافظة الرئيسة والتي تعتبر أعلى جهاز في المكتبة،أكدت لنا بأن المكتبة لا تقوم بتسويق خـدماا  
بل ورفضت الحديث عن شيء غير موجود أصلا،وتضيف في هذا السياق حتى لو كـان أفـراد   

المعنى الحقيقي لتسويق خدمات المعلومات،فإا لم تصل بعد إلى الحد الذي تطبـق  المكتبة يدركون 
فيه مثل هذه المشاريع،أما فيما يخص الكيفية التي يتم ا تسويق خدمات المكتبة محل الدراسـة،لم  
نتحصل على إجابات مقنعة لهذه الإشكالية،بحيث يصفون عملية تسويق خدمات المعلومـات في  

  .  الخ...الدراسة،على أا عملية تقديم الفهارس ،والبيبليوغرافيات،والكشافاتالمكتبة محل 
        

نعم 1   لا 2
  

  دائرة نسبیة تمثل  تسویق خدمات المعلومات):  39(الشكل رقم
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  :وسائل تسویق الخدمات -18

  النسب المئوية  التكرارات  
  %00  00  العلاقات العامة والدعاية  1

  %100  15  المعارض والمنشورات  2

  %00  00  البيع  3

  %00  00  أخرى  4

  %100  15  اموع

  
  یمثل وسائل  تسویق خدمات المعلومات):  40(لجدول رقم

تعرف الوسائل التسويقية على أا مجموعة الشارات،والعمليات الصادرة عن المؤسسة أثناء         
تسويق الخدمات المكتبية،والعمل على إشـباع حاجاتـه    إدارا وتعاملها مع المستفيد،والهادف إلى

انظر الملحق رقم (2006دليل المكتبة المركزية لسنة :ورغباته ومن الملاحظ أن وسيلة المنشورات مثل
وكذلك وسيلة المعارض،والمحددة في ثلاث أو أربع معارض في السنة،من بين الوسائل الأكثر ) 02

كتبة محل الدراسة،بالاظافة إلى الحواسيب والانترنـت،من  في تسويق خدمات الم %100استخداما 
  ،والذي يعاني هذا الأخير من مشاكل تتعلق بكيفية الولوج 1خلال موقع المكتبة على الشبكة العالمية

  .إلى هذا الموقع
ومما سبق نلاحظ أن المكتبة محل الدراسة تستخدم بعض الوسائل في تسويق خدماا دون علمهـا  

  .مال هذه الوسائل في توصيل خدماا تقوم بتسويق خدمات المكتبة المركزيةبأا باستع
في حين نجد أن بعض المكتبات الأخرى تستخدم مجموعة كبيرة ومعتبرة من الوسائل في تسـويق  

الإعلان والإشهار والذي يعتبر من أهم الوسائل في التسويق لما له من أهمية في :خدماا،كاستخدام
ستفيد،بالاظافة إلى ترقية الخدمات من خلال العروض،والمسابقات،والأيام الدراسية نشر وإعلام الم

وهناك وسيلة ثالثة تتمثل في العلاقات العامة،والتي تعتبر من بين وسائل التسويق المهمـة جـدا في   
عن مثل  المكتبة الجامعية لما لها من أهمية في توطيد العلاقات بينها وبين المستفيد منها وتخلي المكتبة

هذه الوسائل في تسويق الخدمات،سيقودها حتما إلى فقدان ثقته وثقة المسؤولين ا،وبالتالي سوف 
ستتعرض مكانتها إلى نوع من التهديد بالإضافة إلى نقص المساعدة والمساندة المادية والمعنوية الـتي  

  نواع الوسائل التي ،والشكل الموالي يبين أستلقاه من طرف الهيئات الوصية ومتخذي القرارات
                                                

1 http://www.buc.dz. 

http://www.buc.dz
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  : تستخدم بالمكتبة محل الدراسة عند تسويق خدماا
                  

العلاقات العامة والدعایة 1 المع  ارض والمنش  ورات  2 البیع 3 أخ    رى 4
  

  
  دائرة نسبیة تمثل وسائل  تسویق خدمات المعلومات):  40(الشكل رقم

      
  :استراتیجیة تسویق خدمات المكتبة المركزیة -19

  النسب المئوية  التكرارات  
  %00  00  نعم  1

  %100  15  لا  2

 %100  15  اموع

  
  یمثل وجود استراتیجیة لتسویق الخدمات في المكتبة المركزیة):  41(لجدول رقم

لا يعتقدون أن المكتبـة   %100من الواضح جدا ومن ملاحظة نتائج الجدول،ان غالبية أفراد العينة 
السبب في ذلك إلى أن العينة لم تتوفر محل الدراسة لديها استراتيجية تسويق الخدمات،وربما يرجع 

لديها ذلك الدليل الملموس،والذي يقودهم إلى الاعتقاد بأن مكتبتهم تحوي على استراتيجية لتسويق 
خدماا،بالاظافة إلى هناك منهم من لم يسـمع بمصـطلح اسـتراتيجية التسـويق بالمكتبـات      

بالمكتبة المركزية وشـهرا الوطنيـة    الجامعية،وهذا شيء خطير ومخيف جدا،إذا كان الأمر يتعلق
  .والدولية،وما تخصصه الجامعة من إمكانيات مادية ومالية للنهوض ذا القطاع المهم والمهم جدا

وعلى أساس ما سبق نجد إن العينة كانت في تناقض مع نفسها،فمرة تقول أن المكتبة تقوم بتسويق  
أخرى تنفي وجود استراتيجية تسويق خدمات ومرة ) 38أنظر الجدول رقم ( %60خدماا بنسبة 

المكتبة محل الدراسة،وهذا دليل على عدم جدية العينة في الإجابة على الاستبيان،لأنه كما معروف 
أن عملية تطبيق التسويق في المكتبات لا بد أن يسبقه وجود استراتيجية تدعم ذلك،وتحـدد لهـا   

  لشكل الموالي يبين ما إذا كانت المكتبة محل الخطوات والأهداف لتنفيذها على أرض الواقع،وا
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  : الدراسة لديها استراتيجية تسويق الخدمات
  

نعم 1 لا 2
  

  
  دائرة نسبیة تبین وجود استراتیجیة لتسویق الخدمات في المكتبة):  41(الشكل رقم

  
  :أسباب غیاب استراتیجیة تسویق خدمات المكتبة  -20

  النسب المئوية  كراراتالت  
  %53.33  08  الإطارات البشرية  1

  %46.67  07  المادية تالإمكانيا  2

  %00  00  الإمكانيات المالية  3

  %00  00  أخرى  4

  %100  15  اموع

  
   یمثل أسباب غیاب  استراتیجیة تسویق خدمات المعلومات):  42(لجدول رقم

  : ية بالمكتبة محل الدراسة يرجع الىمن خلال النتائج نلاحظ أن أسباب غياب هذه الاستراتيج      
ذوي المؤهلات العلمية والمهنية لأداء الخدمات المتنوعة والمتعـددة  نقص الإطارات البشرية المكونة،

بالمكتبة،بالاظافة إلى ضرورة إعداد أخصائيين للمكتبات يتولون المسؤوليات الإداريـة ويقومـون   
من بينهم  موظف 74تحتوي على المكتبة المركزية ن ،ولأ)ومنها إلى التسويق(بدراسة علوم الإدارة 

مقارنـة  ،1"يجيد حتى الكتابة والقراءة"لا  عامل مستواهم العلمي دون المتوسط ومن بينهم من 49
نقـص الـوعي   بالاظافة إلى ،الأكفاء ستجد صعوبة كبيرة في تسيير أعمالها اليومية بعدد الموظفين

وهذا سوف يعود بالضرر على المكتبـة وعلـى   ية ناجحة،اللازم بضرورة تبني استراتيجية تسويق
مقارنة بالمؤشرات المتبقيـة،والتي لا   %53.33المستفيدين منها،ولهذا حضي هذا المؤشر بأكبر نسبة 

                                                
 .المرجع السابق. سـا14:00. 2006جوان 12. المحافظ العام للمكتبة المركزية. بن قايد قصبة تبورة: مقابلة مع السيدة 1
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نقص الإمكانيات المادية والتجهيزات اللازمة،من خلال النتائج أعلاه تعتبر إلا امتداد لهذا الأخير،ك
  %.46.67والرئيسي في غياب هذه الاستراتيجية بنسبةوالذي اعتبر السبب الثاني 

بالاظافة إلى هذه الأسباب المادية والبشرية هناك من يضيف جانب التسيير والتنظيم الوثائقي الموزع 
  .،بالاظافة إلى المذكرات والرسائل الجامعية1مجلة 722 نسخة،والات ب 182661على الكتب ب

تراتيجية هي تصور نظري،أي سياسة،والسياسة مجموعة الخطط وفي الأخير نستطيع القول أن الاس
التي تأتي بالإمكانيات وليس العكس،أي أن الأسباب الحقيقية في غياب مثل هذه الاستراتيجيات في 
المكتبة محل الدراسة ليست مادية أو مالية،وإنما تتمثل في غياب سياسة في مجال المكتبـات ترسـم   

يات،بالاظافة إلى غياب قوانين تسيير المكتبات الجامعية،التي تحـدد  خطوات تنفيذ هذه الاستراتيج
الأهداف والخطوات الصحيحة التي تتبعها هذه الأخيرة،ومن ثم إلى وضـع اسـتراتيجية تسـويق    

  .     خدمات المكتبة محل الدراسة 
  

الإطارات البشریة  1 الإمكانیات المادیة  2 الإمكانیات المالیة  3 أخ    رى 4
  

  
  راتیجیة تسویق خدمات المعلوماتدائرة نسبیة تبین أسباب غیاب  است):  42(الشكل رقم

  
  :التي ینبغي أن تسوق لھا المكتبة المركزیة أنواع الخدمات-21

  النسب المئوية  التكرارات  
  %33.33  05  الإعارة  1
  %13.33  02  الخدمة المرجعية  2

  %6.67  01  التكشيف والاستخلاص  3

  %00  00  تدريب المستفيدين  4

  %20  03  البيبليوغرافيا  5

                                                
بمكتب معالجة .سـا14:00. 2006جوان 16. مسؤولة عن قسم المجلات في المكتبة المركزية. يسرية شوح: مقابلة مع الآنسة 1

  . المجلات والدوريات
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  %26.67  04  البث الانتقائي للمعلوماتو  الإحاطة الجارية  6

  %00  00  البحث المباشر  7

  %00  00  أخرى  8

 %100  15  اموع

  
  یمثل أنواع الخدمات التي ینبغي أن تسوق في المكتبة المركزیة):  43(الجدول رقم

  لتلبية حاجات خدمات المكتبات والمعلومات هي كل النشاطات التي تقوم ا المكتبة خدمة         
ورغبات المستفيد،ومن بين هذه الخدمات التي ينبغي أن تسوق لها المكتبة محل الدراسة،أولا الإعارة 

،وربما يرجع السبب في ذلك إلى الدور الكبير الذي تلعبه هذه الأخيرة،والتي  %33.33نعم وبنسبة 
لى وجه،الاحاطة الجارية والبث تعتبر الواجهة الأساسية لالتقاء المستفيد مع مقدم الخدمة وجها إ

،لأا خدمة تعنى بكل ما هو جديد وانتقاء الأفضل منه % 26.67 الانتقائي للمعلومات نعم وبنسبة
  الملصقات والقوائم التي توضع :وعرضه للمستفيد عن طريق استخدام وسائل عديدة في ذلك مثل

  .ون بين الحين والآخرعلى الجدار الداخلي للمكتبة،بالاظافة إلى المعارض التي تك
نلاحظ كذلك من خلال النتائج أن خدمة البيبليوغرافيا من بين الخدمات،والتي ينبغي أن تسوق لها 

حدود التوجيه والإرشاد نحو بيبليوغرافيات معينة ثم  ى،وهي التي لا تتعد%20المكتبة المركزية بنسبة
ارنة بمكتبات أخرى ،لأن هذه الأخيرة ،وهي نسبة قليلة مق%13.33تتبعها الخدمة المرجعية بنسبة 

تعتبر من بين أهم الخدمات التي تقوم عليها المكتبة المركزية والتي تتطلب توفير مكتبيين مجندين 
وتوجيهه نحو مصادر المعلوماتية المختلفة وتدريبه على  للسهر على توفير هذه الخدمة للمستفيد

لاستخلاص وكذا خدمة تدريب المستفيدين استعمالها واستخدامها،أما عن خدمة التكشيف وا
  .وخدمة البحث المباشر،لأن مثل هذه الخدمات لا توفرها المكتبة محل الدراسة

ومما سبق نستطيع القول أن عناصر العينة غير مدركين لأهمية قيام المكتبة بتسويق خدماا،والسبب 
قهوا بعد المعنى الحقيقي للتسويق،وما في ذلك يرجع إلى أن أغلبية موظفين المكتبة محل الدراسة لم يف

مدى أهمية تطبيق مبادئ هذا الأخير في تسيير وتنظيم المكتبات الجامعية،والذي أصبح ضرورة 
   . حتمية تقوم عليها التنظيمات العالمية في تسيير المكتبات الجامعية

   :والشكل الموالي يبين أنواع الخدمات التي تسوقها المكتبة محل الدراسة
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الإع     ارة  1 الخدمة المرجعیة  2 التكش     یف والاس     تخلاص  3
تدریب المستفیدین 4 البیبلیوغرافیا 5  الإحاطة الجاریة و البث الانتقائي 6
البحث المباشر 7 أخ    رى 8

  
  المكتبة لھا أنواع الخدمات التي ینبغي أن تسوق  دائرة نسبیة تمثل):  43(الشكل رقم

  
  :الموقف أمام المستفید-22

  النسب المئوية  التكرارات  
  %86.67  13  معروض وإرضائهم من خلال ما ه  1

  %13.33  02  مملزمة بتوفير احتياجا ةكتبالم  2

   15  100%موعا

  
  موقف المكتبة المركزیة تجاه المستفید یمثل):  44(الجدول رقم

نلاحظ من خلال الجدول الفرق الكبير في النسب إذ نجد أن العينة اختارت المؤشر الأول           
،أي أن المكتبة المركزية تعرض للمستفيد ما هو متوفر لديها،ولا يهمها إذا كـان  %86.67بنسبة  

حاجاته ورغباته أم لا،وبالتالي نستطيع القول أن المكتبة المركزية لا تضـع رغبـات    المعروض يلبي
وحاجات المستفيد من أولويات أولوياا عند عرضها للمنتجات،وإنمـا توجـه اهتمامهـا نحـو     
المنتوج،أي أا تم كثيرا بالمواد المكتبية أكثر من اهتمامها بالمستفيد،وهذا التفكير يعتبر خطـئ في  

فاهيم التسويقية،ولان تطبيق التسويق في المكتبة المركزية يلزمها دراسة احتياجاتـه ورغباتـه ثم   الم
توفيرها من خلال عرضها له،لان الهدف الأول والأخير للمكتبة المركزية أو لأي مكتبة أخرى هو 

   .إرضاء المستفيد منها،والذي يعتبر سبب في وجود،واستمرارية هذه الأخيرة،ورأس مالها
  : والشكل الموالي يبين كيفية تعامل المكتبة مع المستفيد
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إرض  ائھم م  ن خ  لال م   ا ھ   و مع   روض    1   المكتبة ملزمة بتوفیر احتیاجاتھم 2
  

  موقف المكتبة تجاه المستفید مثلدائرة نسبیة ت):  44(الشكل رقم
  

  :أھمیة صورة المكتبة عند المسؤولین-23

  المئوية النسب  التكرارات  
  %93.33  14  نعم  1

  %6.67  01  لا  2

 %100  15  عامو

  
        .مدى أھمیة صورة المكتبة المركزیة في أعین المسؤولین یمثل):  45(الجدول رقم

كما هو معروف لدينا أن صورة المكتبة الجيدة دليل على العمل الجيد،مما دفع العينة توافـق         
 ،أي أن العينة محل الدراسة تساند فكرة تحسـين  %6.67،مقابل % 93.33على هذا المؤشر بنسبة 

صورة المكتبة تجاه المسؤولين،سواء المسؤولين على المكتبة المركزية أو مسؤولي الجامعة،وبالتالي يجب 
أن يعمل الموظفين ما بوسعهم لتحسين هذه الصورة من خلال خدمة المستفيد والسهر على راحته 

سبين،لأن المستفيد وذلك بالعمل قدر المستطاع على تلبية احتياجاته ورغباته في الوقت والزمان المنا
هو الرسول الذي ينقل هذه الرسالة من المحيط الداخلي إلى المحيط الخارجي،سواء بصورة ايجابية أو 
سلبية،لكننا نلاحظ أن هذا السبب في تحسين صورة المكتبة في أعين المسؤولين غير كاف،بل يجب 

ارجي أم على استعداد لخدمـة  على موظفي المكتبة المركزية أن يعملوا جهدهم ليثبتوا للعالم الخ
،وهذا ..)المالية،البشرية(مكتبتهم والمستفيدين منها رغم كل الظروف والنقائص التي يشتكون منها 

كله من أجل ضمان المساعدة،والمساندة المادية،والمالية،والمعنوية من طرف مسؤولي المكتبة نفسـها  
المكتبة المركزية تحقيق وإنجاز أي مشـروع   ومسؤولي الجامعة،لأنه بدون هذه المساندة لن تستطيع
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كمشروع التسويق مثلا،والذي يحتاج هذا الأخير إلى مساندة مادية ومعنوية من طرف المسؤولين 
  .قبل الموظفين

  

نعم 1   لا 2
  

    دائرة نسبیة تمثل مدى أھمیة صورة المكتبة المركزیة في أعین المسؤولین): 45(الشكل رقم
  

  :تعلیم تسویق المعلومات في علم المكتبات -24

  النسب المئوية  التكرارات  
  %93.33  14  مهم جدا  1

  %6.67  01  مهم  2

  %00  00  دون أهمية  3

 %100  15  اموع

  
  أھمیة تعلیم تسویق المعلومات یمثل):  46(الجدول رقم

سة الميدانية،يبين لنا الجـدول  بعد كل ما سبق من العناصر المختلفة التي احتوت عليها الدرا       
،التي يجب أن يحضى ا التسويق في علم المكتبات،وذل من خلال  %93.33الأخير الأهمية الكبيرة 

إدخال هذه المادة ضمن المقررات الدراسية للطلبة الجامعيين في علم المكتبات،ولأن التوجه الحالي في 
الخدمات بدى كأساس في تسييرها،ولأن المكـتبي  تسيير المكتبات الجامعية نحو تسويق المعلومات و

المتكون جيدا على مثل هذه الأمور سوف تستفيد منه المكتبة المركزية ومن أفكـاره ومشـاريعه   
واقتراحاته،ولأن المكتبي أصبح اليوم بمثابة الأستاذ،والمدرب،والموجه،ومسؤول عن منتـوج يجـب   

ين وتلبية حاجام،ولذا كان لزاما على معاهـد  تسويقه وإيصاله إلى أكبر عدد ممكن من المستفيد
علم المكتبات الجزائرية منها أن تدخل هذه المادة حيز التطبيق والتنفيذ،وتجدر الإشارة أن المعهد بدأ 
في تطبيق هذه الفكرة في السنوات القليلة الماضية،وهذا مؤشر جيد ويجب أن تستغله المكتبات فيما 
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تخرجين الجدد واستغلال الطاقات المبنية لذلك،أما بالنسبة للمتخرجين بعد عند توظيف المكتبيين الم
القدامى فنحن ننصحهم بضرورة التكوين على مثل هذه الأفكار الجديدة سواء بالاعتمـاد علـى   
الهيئة المسؤولة عليهم،أو على المكتبي أن يتجند بمفـرده ليكـون ذاتـه باسـتغلال مـا تتيحـه       

يلات،وهذا ليس فقط في التسويق وإنما في جميع الطرق والأساليب التكنولوجيات الحديثة من تسه
  :الحديثة التي تؤدي بالمكتبة المركزية إلى النجاح والتطور الدائمين،والشكل الموالي يبين هذا

  

مھم جدا  1 مھم 2 دون أھمیة 3

  
  

  دائرة نسبیة تبین أھمیة تعلیم تسویق المعلومات):  46(الشكل رقم
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  :نتائج الدراسة على ضوء الفرضیات -3- 5

والتي أردنا من خلالها ،من خلال المعلومات التي حصلنا عليها من الدراسة الميدانية           
التعرف على طبيعة الاستراتيجية التسويقية لخدمات المعلومات المطبقة في المكتبة الجامعية الجزائرية 

  :امعة منتوري،توصلنا إلى جملة من النتائجمن خلال المكتبة المركزية لج
  
   :النتیجة الأولى -1

نجد أن المكتبة المركزية " مفهوم استراتيجية التسويق"ثانيعلى ضوء تحليل نتائج المحور ال       
الإمكانيات الفكرية في  لازالت تعاني من نقص لجامعة منتوري قسنطينة،ورغم قدم هذه الأخيرة

من يدركون نسبيا حقيقة التسويق  %40بحيث وجدنا من بينهم المركزية، عند مسؤولي المكتبة
يجهلون ذلك،وهذا دليل على ضعف مفهوم التسويق عند أغلبيتهم،وما زاد الطين بلة  %60والباقي 

أن المسؤول الرئيسي للمكتبة المركزية لا يدركون حقيقة التسويق،وضرورة إعداد استراتيجيات من 
  .كتبة المركزية للنهوض ذه الأخيرةهذا النوع داخل الم

المكتبات  مسيري وعلى هذا الأساس،نجد أن هذه النتائج تحقق الفرضية الأولى،والتي تنص على أن
  .ضرورة تبني استراتيجية تسويقية في إدارة أعمالها اليوميةمفهوم التسويق و يجهلون الجامعية

  
  :النتیجة الثانیة -2

 ك إلى أن التسويق ضرورة حتمية تحتاج إليها المكتبات الجامعية قبلتوصلنا كذل                
جل التسيير الحسن لأعمالها،ومنها إلى إرضاء المستفيد،وتسويق المعلومات يعتمد أولا أغيرها من 

مسوق المعلومة،الذي يجب أن يكون لديه تكوين حول هذا الموضوع،وهذا ما يفتقد إليه على 
 الذيموقف المستفيد من المعلومة ،هذا أولا ثم يأتي بالمقابل %100بنسبة  مسؤولي المكتبة المركزية
ثم تقديم المعلومات المناسبة له في الوقت والمكان  سلوكه،ومنلو هيتطلب دراسة معمقة ل

هذه  افتقادبووهذا ما تقوم به المكتبة المركزية من دراسة احتياجات المستفيدين منها،لكن المناسبين،
عملية إيصال هذه المعلومات يكون بطريقة  ليجع الأسلوب العلمي الصحيحإلى الأخيرة 
من بحوث  عدم تطبيقها للمفاهيم التسويقية الحديثةوب نستنتج أن المكتبة المركزيةلذا عشوائية،

المناسبة إلى وجود خلل في سياسات تقديم المعلومات ا سيؤدي  السوق ودراسة سلوك المستفيد
  .للمستفيد
  على أنه لا يتم تصميم  توالتي نصالثانية  نستخلص إلى أن هذه النتائج تحقق الفرضيةومن هنا 
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الفعليـة   بشكل يتناسب وحاجات المسـتفيد من طرف مختصين عملية التسويق وتقديم المعلومات 
  .والمحتملة وفق دراسات سوق المكتبة وتجزئته وبالتالي تحديد الفئات المستهدفة فيه

  
  : النتیجة الثالثة- 3

 على الرغم من أن المكتبة المركزية تقوم بتقديم مجموعة من الخدمات المعتبرة للمستفيد            
لكنها تستخدم لتسويقها مجموعة  )الخ..الإعارة الخدمة المرجعية،خدمة البيبليوغرافيا،البحث المباشر(

ا أن هذه الإمكانيات دون علم منه التي لا تتعدى المنشورات والمعارض من الإمكانيات البسيطة
تندرج ضمن السلسلة الطويلة لوسائل التسويق التي يجب أن تعتمدها المكتبة من أجل تسويق 

،لذا نستطيع القول أن إدارة المكتبة المركزية لا تستخدم الوسائل والأنشطة اللازمة لتسويق خدماا
ة تقديم هذه الخدمات مقصرة نوعا ما في طريق اخدمات المعلومات للمستفيد،وهذا ما يجعله

ة،بالاظافة إلى نقص الإمكانيات بالجودة والنوعية المطلوبة والتي يحتاجها المستفيد عند ارتياده المكتب
عامل أي  49عامل من بينهم  74يقدر عدد عمال المكتبة الإجمالي ب المادية والكفاءات البشرية،إذ

م من لا يجيد حتى الكتابة غير متحصل على أي شهادة تذكر وهناك منه % 50كثر من أ
افتقارها إلى العدد الكافي من الحواسيب خاصة في قاعة المطاعة والبحث لدليل على  وكذا،والقراءة

  .ذلك،بالاظافة إلى التبعية المالية للجامعة والتي تشكل عائق كبير أمام تطويرها والنهضة ا
مكانيات المادية والبشرية،التي حالت لذا نستنتج أنه بالاظافة إلى ضعف وسائل التسويق،ضعف الإ

  . دون وجود استراتيجية تسويق خدمات المكتبة المركزية
ضعف وسائل على والتي تنص  الثالثة أن هذه النتائج تحقق الفرضية دنج موعلى أساس ما تقد

 من قبل المكتبات الجامعية وعدم استخدام وتطبيق المفاهيم التسويقية تسويق خدمات المعلومات
 للتأثير على المستفيد والهيئاتبالاعتماد على الإمكانيات الممنوحة لجودة والنوعية المطلوبة وذلك با

  .لكسب ثقتهم ودعمهم لخدمات المعلومات الوصية
  
  :النتیجة الرابعة -4

وعلى أساس ما سبق نستنتج أن الفرضيات الأولى،والثانية،والثالثة تأخـذنا إلى القـول أن           
ية المتبعة حاليا في تسيير مؤسسات المعلومات ومنها المكتبات الجامعية من حيث خدمـة  الاستراتيج

لا تسمح لها في الوقت الحالي من تسويق خـدماا بـالمفهوم   تقديم خدمات المعلومات للمستفيد 
  . لهذا المصطلح الصحيح
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:ةــــــــالخاتم  

حاولنا من خلال هذا البحث أن نغوص في عالم التسويق،إذ قمنا بدراسة وصـفية           
تحليلية لطبيعة الاستراتيجية التسـويقية المطبقـة في المكتبـة المركزيـة بجامعـة منتـوري       

صة في تسيير أعمالهـا  قسنطينة،ووقوفا على الخطط المطبقة لانجاح ذلك باعتمادها سبل خا
 هأن لاحظناتكنولوجيا الحديثة من فرص أمامها،المادية والبشرية وماتتيحه ال اليومية وإمكانياا

ليست بالشكل المطلوب منها  الإفادةأن  إلاخدمات معلومات متنوعة هذه الأخيرة فر في تتو
يزال منصـبا علـى القضـايا الفنيـة     لا  جل الاهتماملأن ضعف تسويقها و ذلك بسببو
المكتبـات   لمهنـة الروتينية دون الاهتمام بالمستفيد الذي يمثل الهدف الحقيقي  الإجراءاتو
 المكتبـات  رغباته لا يزال يمثل مشكلة فيه نحو المستفيد وتلبية حاجاته والمعلومات،فالتوجو

يمكنه هي أن التسويق العلمية الحديثة   الإدارةالفلسفة التي تتمحور حولها الجامعية الجزائرية و
ــاءأن يســاهم في  ــكلة  إ ــذه المش ــداه ــن ح ــف م ــل التخفي ــى الأق                                       .  أو عل

تجـاه  عية بعض مسيري المكتبات الجامعقيدا عدم وضوح الرؤية في أذهان مما زاد المشكلة تو
 نيتصـور أ هناك من  هكما أنوي،على أنه نشاط ثان إليهالتسويق،حيث أن هناك من ينظر 

بما الاقتصادية أكثر مما يناسب المؤسسات الاجتماعية سويق يناسب  المؤسسات التجارية والت
بالتالي فان هذه الأخـيرة  ا لا دف إلى الربح المادي ومراكز المعلومات لأفيها المكتبات و

          .ترويجهاتسويقها وليست بحاجة إلى انا ومج خدماا تقدم في الأصلعلى حد زعمهم 
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Le résumé : 
         Cette étude a pour but la résolution de problématique de marketing 
de services d'information dans le milieu académique de façon 
générale,tout en concentrant sur la situation actuelle de la bibliothèque 
centrale d'université Mentouri Constantine,en visualisant sur état comme 
exemple a étudier ,et qui entoure sur le coté pratique à cette recherche. 
        Nous avons constaté que la bibliothèque centrale dispose d’un 
multi-service appréciable, désormais ces services ne sont pas exploités 
rationnellement, ceci revient à l’insuffisance des moyens pour divers 
marketing, aussi on trouve que la majorité des gestionnaires n’ont pas 
l’expérience et la connaissance à la démarche du marketing, car leur 
étude académique déplorent le perfectionnement des différentes 
méthodes et programmes à ce marketing. 
        Pour acquérir cet objectif, nous avons basé sur la méthodologie 
descriptive, ainsi que sur la matière scientifique issue de multiple 
ressources, parmi lesquelles, la lecture de la littérature du sujet et le 
questionnaire,les intervieus,les visites et les observations personnelles.                            
L’analyse des résultats obtenus a permis de confirmer les hypothèses 
émises et de situer le marketing dans la gestion des bibliothèques 
universitaires. 
        Enfin, ont été avancées afin d’exhorter à l’appropriation de cet outil 
de gestion qu’est le marketing et ce en l’intégrant dans les programmes 
des formations initiales et continue des bibliothécaires d’une part, et de 
l’autre répandre l’esprit marketing parmi tous qui ont une relation 
support avec la gestion et exploitation des ressources de la bibliothèque 
universitaire.   
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The summary : 
           The purpose of this stady is to investigate the issue of information 
services marketing in the academic libraries in general, with special attention to 
the current situation in the central library Mentouri University. As an applied 
case in this project. 
      We have noticed that this kind of libraries have many programs and services, 
but they are not used properly due to the lack of marketing tools, we also have 
remarked that the managers do not possedent the necessary experiment that one 
needs aver the methods of marketing, because their academic formation and 
studies are not articulated on the various modes of marketing.  

      We have used the descriptive survery method to accomplish the goal of the 
stady, with more focus of the case stady method.  

      The necessary data have been collected though many sources such as 
analyzing the previous and related studies ,designing a questionnaire for this 
purpose, field visits, personal interviews, as well as observation. 

      The analysis of the results has allowed us to confirm our hypothesis and to 
situate information marketing in the management of university libraries. 
      Last, we have been made in order to exhort the appropriation of this tool of 
management by integrating it in initial and continuous formation programs of 
libraries and also to spread marketing mind among all those are in relation with 
the management and the exploitation of the university library resources. 
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