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  المستخلص.

دور مرتكѧѧزات التسѧѧويق العصѧѧبي فѧѧي تعزيѧѧز البصѧѧيرة لѧѧيهѧѧدف البحѧѧث إلѧѧى تقѧѧديم مفهѧѧوم واضѧѧح 

لعدد من مطاعم محافظة دهوك مسѧѧتفيدة مѧѧن التقنيѧѧات الحديثѧѧة والبصѧѧيرة والѧѧرؤى التѧѧي التسويقية 

تمتلكها المطاعم في فهѧѧم رد فعѧѧل الزبѧѧائن واسѧѧتجابتهم للإشѧѧارات والتѧѧرددات العصѧѧبية لѧѧديهم عنѧѧد 

مشاهدة منتج أو إعلان معين، إذ ظهر التسويق العصبي ليكون مكملاً لتقنيات البحث القديمة وإلى 

واذ على عقلية الزبائن والسيطرة عليهم بالاطلاع على طرق تفكيرهم وفهم دماغهم والتѧѧي الاستح

تدفعهم لاختيار منتج دون غيره، إذ اعتمد البحث الحالي على اختبار التسويق العصبي بمرتكزاته 

كمتغيѧѧر مسѧѧتقل والبصѧѧيرة التسѧѧويقية كمتغيѧѧر تѧѧابع وإطѧѧار تحليلѧѧي للتعѧѧرف علѧѧى طبيعѧѧة العلاقѧѧات 

ѧѧة الاحصѧѧيات الرئيسѧѧن الفرضѧѧدد مѧѧياغة عѧѧى صѧѧان الѧѧع الباحثѧѧا دفѧѧذا مѧѧرين، وهѧѧين المتغيѧѧائية ب

والفرعية، واختبارها من خلال استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية التحليلية، ولقد توصѧѧل 

وكان من أهمها: إن دراسѧѧة العمليѧѧات الذهنيѧѧة للزبѧѧائن واكتشѧѧاف  الاستنتاجاتالبحث إلى عدد من 

اجѧѧل تطѧѧوير اسѧѧتراتيجيات تسѧѧويقية يمكѧѧن تحقيقѧѧه مѧѧن خѧѧلال معالجѧѧة المعلومѧѧات  سѧѧلوكهم مѧѧن

وقرارات الزبائن وفهم تفضيلاتهم وطريقة تفكيرهم وعواطفهم واستكشاف كيف يمكѧѧن لمنظمѧѧات 

الأعمѧѧال أن تѧѧرتبط مѧѧع دمѧѧاغهم بتفاصѧѧيله عѧѧن طريѧѧق التسѧѧويق العصѧѧبي ومرتكزاتѧѧه. ومѧѧن بѧѧين 

يها البحث: المطاعم المبحوثة عنѧѧدما تسѧѧعى إلѧѧى زيѧѧادة المشѧѧاعر المهمة التي توصل إل المقترحات

عليها العمل على  آلية التنفيذ:الإيجابية لدى زبائنها وتقليل مشاعرهم السلبية للتأثير في سلوكهم. 

اثارة عواطفهم وحواسهم تجاهها والتي تلعب دوراً مهما في اتخاذ القرار لدى زبائنها والتي يمكن 

  ل مختلفة، كالتباين بين خصائص المطعم واللوانها الطبيعية.   استثارتها بعوام

التسѧѧويق العصѧѧبي، الاعلانѧѧѧات الموجѧѧه، البصѧѧيرة، البصѧѧيرة التسѧѧѧويقية،  الكلمѧѧات المفتاحيѧѧة:  

 الامكانات التجارية، مطاعم في دهوك.
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Abstract. 

The research aims to provide a clear concept of the role of 

neuromarketing foundations in enhancing the marketing insight of a 

number of restaurants in Duhok Governorate, benefiting from modern 

technologies, insight and visions that restaurants possess in understanding 

customers’ reactions and responses to their neural signals and frequencies 

when viewing a specific product or advertisement. Neuromarketing has 

emerged as a complement to old research techniques and to seize the 

customers’ mentality and control them by looking at their ways of 

thinking and understanding their brains, which prompt them to choose a 

product over another. The current research relied on testing 

neuromarketing with its foundations as an independent variable and 

marketing insight as a dependent variable and an analytical framework to 

identify the nature of the statistical relationships between the two 

variables. This prompted the researchers to formulate a number of main 

and sub-hypotheses and test them through the use of a set of analytical 

statistical methods. The research reached a number of conclusions, the 

most important of which were: Studying customers’ mental processes and 

discovering their behavior in order to develop marketing strategies can be 

achieved by processing information and customers’ decisions, 
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understanding their preferences, way of thinking and emotions, and 

exploring how business organizations can be linked to their brains in 

detail. The path of neuromarketing and its foundations. Among the 

important proposals reached by the research: When the restaurants under 

study seek to increase the positive feelings of their customers and reduce 

their negative feelings to influence their behavior. Implementation 

mechanism: They must work to arouse their emotions and senses towards 

them, which play an important role in the decision-making of their 

customers, and which can be aroused by different factors, such as the 

contrast between the characteristics of the restaurant and its natural 

colors. 

Keywords: Neuromarketing, targeted advertising, insight, marketing 

insight, business potential, restaurants in Dohuk. 
  

  المقدمة.  

تحول الدور السلبي التقليدي للزبائن في التعاملات السوقية نحو موقف أكثر نشاطاً والتفاعل معهم 

بما تمتلك هذه المنظمات من بصيرة تسѧѧويقية متقدمѧѧة، مѧѧن خѧѧلال قيѧѧام محللѧѧي العمليѧѧات التسѧѧويقية 

ئن للنظѧѧر فѧѧي سѧѧلوك الزبѧѧا على جمع المعلومات حѧѧول أفضѧѧل السѧѧبل لأداء إدارة التسѧѧويق الحѧѧديث

يرى عدد من الباحثين في مجال إذ )، Suresh& Kayya, 2022:12وتصرفاتهم في الأسواق (

التسѧѧويق علѧѧى أهميѧѧة ذكѧѧاء الأعمѧѧال المتقѧѧدم بنѧѧاء علѧѧى تحلѧѧيلات وسѧѧائل التواصѧѧل الاجتمѧѧاعي 

والبيانات الضخمة كأداة استراتيجية للتسويق "التفاعلي" و"الشخصي" بѧѧين المنظمѧѧات والزبѧѧائن، 

عندما يوفر ذكاء الأعمال بصيرة تنافسية وفرصاً تجارية، يمكن من خلالهѧѧا تقليѧѧل خѧѧالات خاصة 

عدم اليقين وإنشاء تقنيات ثورية محتملة، وهذه الفرص تساعد علѧѧى فهѧѧم أعمالهѧѧا وزبائنهѧѧا بشѧѧكل 

)، فقѧѧد أظهѧѧرت عѧѧدد مѧѧن الدراسѧѧات الأخѧѧرى Kim, 2015:568تختلѧѧف عѧѧن التسѧѧويق التقليѧѧدي (

لتسѧѧويق التقليѧѧدي والتنبѧѧؤ بسѧѧلوك الزبѧѧائن مѧѧن خѧѧلال الحѧѧالات العاطفيѧѧة للزبѧѧائن بالمقارنѧѧة مѧѧع ا

والظѧѧѧروف المحيطѧѧѧة بهѧѧѧم، إذ يبحѧѧѧث المسѧѧѧوقون عѧѧѧن طѧѧѧرق تكميليѧѧѧة أو بديلѧѧѧة لمعالجѧѧѧة قيѧѧѧود 

اسѧѧتراتيجيات التسѧѧويق التقليديѧѧة، وإن أحѧѧد هѧѧذه الخيѧѧارات هѧѧو اسѧѧتخدام التسѧѧويق العصѧѧبي الѧѧذي 
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تلقائية تجاه حملات إعلانية معينة، والتصميمات، والكشف في كيفية سيحلل ردود أفعال الزبائن ال

إذ مѧѧن )، Ferdousi, 2020:2مѧѧع المحفѧѧزات التسѧѧويقية (وقѧѧراراتهم التسѧѧويقية تفاعѧѧل الزبѧѧائن 

تѧѧم تقѧѧديم مصѧѧطلح "التسѧѧويق العصѧѧبي" لأول مѧѧرة خلال التفاعل مع الزبائن وقراراتهم التسويقية 

للإشѧѧارة إلѧѧى الأبحѧѧاث المتعلقѧѧة بتطبيѧѧق تكنولوجيѧѧا علѧѧم  2002مѧѧن قبѧѧل آلѧѧي سѧѧميدتس فѧѧي عѧѧام 

الأعصѧѧاب فѧѧي التسѧѧويق، والتѧѧي تسѧѧتخدم مѧѧن خلالѧѧه رؤى مѧѧن علѧѧم الأعصѧѧاب والعلѧѧوم المعرفيѧѧة 

) ، Fazlul et al., 2024:3لتحديѧѧد متطلبѧѧات الزبѧѧائن وفهѧѧم الѧѧدوافع اللاواعѧѧي للاختيѧѧارات (

وات علم الأعصاب إلѧѧى دفѧѧع البѧѧاحثين إلѧѧى اسѧѧتخدام ونتيجة لذلك فقد أدى التقدم التكنولوجي في أد

أحدث التقنيات في أبحاث التسويق ومجالاً واعѧѧداً لتѧѧوفير معلومѧѧات قيمѧѧة حѧѧول السѧѧلوك اللاواعѧѧي 

   :لزيادة فعالية استراتيجيات التسويق، وتاسيساً على ما سبق فقد تمثل البحث الحالي وفق الآتي

 .المحور الاول: منهجية البحث

  كلة البحث.اولا: مش

فهم اصبحت المنظمات في ظل التغييرات الفي البيئة التسويقية بحاجه الى مواكبة هذه التغييرات و

تسويقية والتي يمكنها من ربѧѧط هѧѧذه الѧѧرؤى مѧѧن احتياجات ورغبات الزبائن بما تمتلك من بصيرة 

البيانات الفعلية لإنشاء نماذج تنبؤية لجهودهم والتي تساهم من تѧѧوفير قاعѧѧدة بيانѧѧات فعليѧѧة لإنشѧѧاء 

نماذج تنبؤية لجهودها التسويقية لمعرفة اذواق وتوقعات الزبائن، ومن هنѧѧا تسѧѧعى المنظمѧѧات إلѧѧى 

حѧѧول منتجاتهѧѧا وهѧѧو الطريѧѧق الѧѧذي يمكѧѧن أن تلعѧѧب فيѧѧه التفكيѧѧر خѧѧارج الصѧѧندوق لإقنѧѧاع الزبѧѧائن 

اسѧѧѧتراتيجيات ومرتكѧѧѧزات التسѧѧѧويق العصѧѧѧبي دوراً حيويѧѧѧاً فѧѧѧي الاسѧѧѧتحواذ علѧѧѧى عقليѧѧѧة الزبѧѧѧائن 

والسيطرة عليهم، والاطѧѧلاع علѧѧى طѧѧرق تفكيѧѧرهم وفهѧѧم دمѧѧاغهم والعوامѧѧل المѧѧؤثرة علѧѧيهم والتѧѧي 

راتѧѧه الشѧѧرائية، ومعرفѧѧة مѧѧا يريѧѧد الحصѧѧول تدفعهم لاختيار منتج دون غيره، التي ستؤثر على قرا

عليه وتوفيره، مما يجعل القدرة علѧѧى قيѧѧاس العواطѧѧف والاسѧѧتجابة اللاواعيѧѧة حقيقѧѧة لѧѧم يسѧѧبق لهѧѧا 

مثيل، والذي يتطلب قبول الاستجابة غير الواعية والعاطفية، وهذا ما دفع بالمنظمات للبحѧѧث عѧѧن 

والسѧѧلوكي والتحلѧѧيلات التنبؤيѧѧة فѧѧي جѧѧذب  افكار علميѧѧة ومعرفيѧѧة ذات صѧѧلة بعلѧѧم الѧѧنفس المعرفѧѧي

الزبائن، واسѧѧتيعاب هѧѧذه التغييѧѧرات والتطѧѧورات التقنيѧѧة وافكѧѧار ورغبѧѧات الزبѧѧائن وتلبيتهѧѧا برؤيѧѧة 

  تسويقية واضحه.

ما هو (( إذ أن المشكلة التي يعالجها البحث الحالي يمكن صياغته في سؤال جوهري المتمثل: 

يѧѧز البصѧѧيرة التسѧѧويقية لѧѧدى المنظمѧѧات المبحوثѧѧة ؟)) دور مرتكѧѧزات التسѧѧويق العصѧѧبي فѧѧي تعز
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  ويمكن تحديد المشكلة الرئيسة للبحث إلى مشكلات فرعية يمكن صياغتها بالأسئلة الآتية:  

  هل هنالك تصور واضح لدى المطاعم المبحوثة لمفهوم التسويق العصبي ومرتكزاته؟   . أ

للتعامѧѧل والتѧѧأقلم مѧѧع الاحѧѧداث  هѧѧل تمتلѧѧك المطѧѧاعم المبحوثѧѧة مفهѧѧوم عѧѧن البصѧѧيرة التسѧѧويقية  . ب

  والتطورات البيئية؟ 

 ما مدى توافر هذه المتغيرات والابعاد البحثية في المطاعم المبحوثة عند تقديمها للخدمات؟  . ت

التعرف على العلاقات الاحصائية بѧѧين التسѧѧويق العصѧѧبي والبصѧѧيرة التسѧѧويقية فѧѧي المطѧѧاعم   . ث

 المبحوثة؟ 

 .أهمية البحثثانيا:  

يستمد البحث أهميته بما تمتلك هذه المطاعم المبحوثة مѧѧن بصѧѧيرة تسѧѧويقية  المعرفية:الاهمية    أ 

 شاملة تساهم في التعرف والتأقلم مع التطورات التكنولوجية وتنبع أهميتها من الآتي:

 قياس الإشارات الفسيولوجية والعصبية للتعرف على دوافع الزبائن وتفضيلاتهم وقراراتهم.  .1

 العصبي في الإبلاغ عن الإعلانات الإبداعية وتطوير الخدمات والتسعير.يساعد التسويق  .2

تمكن المطاعم المبحوثة من خلال امتلاكها بصيرة ورؤى تسويقية في فهم توقعѧѧات ورغبѧѧات  .3

  الزبائن حول الخدمة المقدمة لهم . 

ة بѧѧين أهميѧѧة البحѧѧث يتنѧѧاول موضѧѧوعاً حѧѧديثاً وحيويѧѧاً وهѧѧو تحليѧѧل العلاقѧѧ الاهميѧѧة الميدانيѧѧة:   ب 

التسѧѧѧويق العصѧѧѧبي والبصѧѧѧيرة التسѧѧѧويقية للمطѧѧѧاعم المبحوثѧѧѧة، عنѧѧѧدما تتعامѧѧѧل مѧѧѧع التغييѧѧѧرات 

والتعѧѧرف لѧѧيس فقѧѧط بمѧѧاذا يفكѧѧرون أو  ودراسѧѧة ردود افعѧѧالهموالتقلبات في احتياجѧѧات الزبѧѧائن 

  يشعرون بل إلى معرفة ماذا سيفعلون أو ماذا يريدون.         

  ثالثا: أهداف البحث. 

الحѧѧالي الѧѧى التعѧѧرف علѧѧى مفهѧѧوم دور مرتكѧѧزات التسѧѧويق العصѧѧبي فѧѧي تعزيѧѧز يهѧѧدف البحѧѧث 

البصيرة تسويقية، يعني هذا إن التسويق العصبي يعد طريقة للاستفادة من التقѧѧدم العلمѧѧي فѧѧي علѧѧم 

الѧѧѧنفس والتѧѧѧي تتمثѧѧѧل أولوياتهѧѧѧا الرئيسѧѧѧية فѧѧѧي معرفѧѧѧة أذواق الزبѧѧѧائن وشخصѧѧѧياتهم واحتياجѧѧѧاتهم 

ѧѧن الهѧѧا يكمѧѧة، كمѧѧة الحقيقيѧѧتهدف الفئѧѧل اسѧѧن أجѧѧاءة، ومѧѧدقاً وكفѧѧر صѧѧدمات أكثѧѧل الخѧѧي جعѧѧدف ف

 المطلوبة، والعمل على تحقيق الأهداف الآتية:  

سعي المطاعم المبحوثة من خلال التسويق العصبي إلى الاستحواذ على عقلية وتفكير الزبائن   . أ

 والتي تعزز من بصيرتها التسويقية. 
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بي بمرتكزاتѧѧه فѧѧي التعѧѧرف علѧѧى القѧѧيم الاجتماعيѧѧة توجيه الانظѧѧار لمѧѧدى قѧѧدرة التسѧѧويق العصѧѧ  . ب

  والتنبؤ بسلوك الزبائن والاستجابة للتطورات الخارجية لمواجهة التحديات غير المسبوقة.

الاطلاع على المؤثرات والدوافع التي تحُدد من سلوك الزبѧѧائن عنѧѧد حصѧѧولهم علѧѧى المنتجѧѧات   . ت

 بأقل كلفة. 

لѧѧدور الѧѧذي تلعبѧѧه مرتكѧѧزات التسѧѧويق العصѧѧبي فѧѧي تقديم نتائج عمليѧѧة واحصѧѧائية توضѧѧح فيѧѧه ا  . ث

 البصيرة التسويقية من وجهة نظر العاملين في المطاعم المبحوثة. 

 رابعا: مخطط البحث الفرضي.

للأدبيѧѧات الفكريѧѧة  الأبحѧѧاث نتѧѧائج مѧѧن مѧѧا جѧѧاء وفѧѧق علѧѧى للبحѧѧث وتقديم مخطط فرضي تطوير تم

السابقة ذات الصلة بمتغيري البحث، ومراجعة آخر المستجدات البحثية في هذا الميدان المعرفѧѧي، 

ليعكس متغيرات وأبعاد البحث والمتمثلة بتساؤلات البحث ومنطلقاتها الأساسية التѧѧي نصѧѧت علѧѧى 

احثѧѧان للإجابѧѧة عѧѧن تحليل وتشخيص متغيري البحث الرئيسة وأبعادها الفرعيѧѧة التѧѧي افترضѧѧها الب

الأسئلة المطروحة في مشكلة البحث، فقد تم صياغة مخطط فرضѧѧي يعكѧѧس تلѧѧك العلاقѧѧات، وكمѧѧا 

  ):1هو موضح في الشكل (

  

  

  

  

  

  

  ) مخطط البحث الفرضي1شكل (

   

  خامسا: فرضيات البحث. 
توجѧѧد علاقѧѧة ارتبѧѧاط ذات دلالѧѧة معنويѧѧة بѧѧين التسѧѧويق العصѧѧبي  الفرضية الرئيسѧѧية الأولѧѧى:  . أ

  والبصيرة التسويقية للمطاعم المبحوثة وتتفرع عنها الفرضيات الفرعية التالية. 

 .توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الوعي الحسي والبصيرة التسويقية 

 .توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الاعلانات الموجه والبصيرة التسويقية  

 بين المرونة السلوكية والبصيرة التسويقية. توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية  

  علاقة الارتباط 
  علاقة التاثير

 .انمن اعداد الباحثالمصدر: 

 الȖȂʦʴʯ العʮʶي 

 
الاعلانات 

 الموجه
المرونة  

 السلوكية
الرضا عن 

 المنتج

 الʙʻʶॺة الॻɿȂʦʴʯة

 
 التنقيذقدرات  فردية الزبائن

الوعي 
 الحسي

 التجاريةالامكانات  مصداقية المنظمة
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 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الرضا عن المنتج والبصيرة التسويقية. 

توجѧѧد علاقѧѧة تѧѧأثير ذات دلالѧѧة معنويѧѧة بѧѧين التسѧѧويق العصѧѧبي  الفرضѧѧية الرئيسѧѧية الثانيѧѧة:  . ب

  الفرعية التالية. البصيرة التسويقية في المطاعم المبحوثة وتتفرع عنها الفرضيات و

 .توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين الوعي الحسي والبصيرة التسويقية 

 .توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين الاعلانات الموجه والبصيرة التسويقية  

 .توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين المرونة السلوكية والبصيرة التسويقية  

 ات دلالة معنوية بين الرضا عن المنتج والبصيرة التسويقيةتوجد علاقة تأثير ذ. 

  اختبارات الاستبانة.سادسا: 

  الصدق الظاهري.  . أ

اعتمد البحث الحѧѧالي علѧѧى المصѧѧادر والبحѧѧوث النظريѧѧة والميدانيѧѧة ذات الصѧѧلة بمتغيѧѧرات البحѧѧث 

عدد مѧѧن العبѧѧارات لتتناسѧѧب مѧѧع مجتمѧѧع  كأساس لصياغة الاستبانة وأسئلتها، وقد تم تغيير وتعديل

التسѧѧويق ) عبارة تتعلѧѧق 16أخذت الأستبانة شكلها النهائي، فقد شملت علی ( والتيوعينة البحث، 

وقѧѧد تѧѧم اسѧѧتخدام مقيѧѧاس ، البصѧѧيرة التسѧѧويقية لابعѧѧاد ) عبѧѧارة16وأبعادهѧѧا، وخصصѧѧت ( العصبي

 ليكرت الخماسي. 

  صدق الاستبانة وثباتها.  . ب

صѧѧدق الاسѧѧتبانة هѧѧو معامѧѧل (كرومبѧѧاخ ألفѧѧا)، إذ يعѧѧد ثبѧѧات المقيѧѧاس لالمستخدمة  من أهم المقاييس

أمѧѧا فيمѧѧا  ،)Feldt&Brennan,1989%) (70واعتبارها مقبولة وجيدة في حال تعѧѧدت النسѧѧبة (

يتعلق بالصدق ويقصد بѧѧه قѧѧدرة اسѧѧتبانة البحѧѧث علѧѧى قيѧѧاس مѧѧا صѧѧممت مѧѧن أجلѧѧه، ومѧѧن ملاحظѧѧة 

) إنَّ أداة القيѧѧاس قѧѧد تميѧѧزت بالثبѧѧات النسѧѧبي لقيمѧѧة معامѧѧل الثبѧѧات والصѧѧدق 1النتائج فѧѧي الجѧѧدول (

) وهѧѧذا يѧѧدل علѧѧى قѧѧوة الثبѧѧات والمصѧѧداقية 0.70وضمن الحدود المقبولة إحصائيا وهي أكبر من (

يوضح قيم معامل الثبات والصدق  )1(العالية للمتغيرات البحثية والاستمارة بشكل عام، والجدول 

   لمتغيرات البحث.

  ) قيم معامل الثبات والصدق لمتغيرات البحث1جدول (

  قيم معامل الصدق  معامل كرونباخ الفا  المتغيرات البحثية

 0.92  0.88  التسويق العصبي 
  0.94  0.90  البصيرة التسويقية

  من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائح الحاسبة الالكترونية.الجدول 
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لتحقيѧѧق أهѧѧداف البحѧѧث الحѧѧالي فقѧѧد اعتمѧѧد البحѧѧث علѧѧى  الاختيѧѧار.سابعا: منهج البحѧѧث ومبѧѧررات 

المѧѧنهج الوصѧѧفي التحليلѧѧي كونѧѧه يتناسѧѧب مѧѧع الأغѧѧراض الѧѧذي يسѧѧعى إليѧѧه البحѧѧث للتعامѧѧل مѧѧع 

المعطيѧѧات النظريѧѧة، فمѧѧن الناحيѧѧة الوصѧѧفية يقѧѧوم هѧѧذا الأسѧѧلوب علѧѧى وصѧѧف ظѧѧاهرة ذات الصѧѧلة 

تѧѧابع)، ومѧѧن الناحيѧѧة التحليليѧѧة هѧѧو العمѧѧل بمتغيري البحث الحالي بين (المتغير المستقل والمتغير ال

على تحليل هذه الظاهرة ميدانيا عѧѧن طريѧѧق توزيѧѧع اسѧѧتمارة الاسѧѧتبيان للتوصѧѧل إلѧѧى النتѧѧائج التѧѧي 

يسعى إليها الباحثان للتعرف على صحة الفرضѧѧيات البحثيѧѧة بѧѧين المتغيѧѧرات الحاليѧѧة، كمѧѧا يحѧѧاول 

التسѧѧويق وعلѧѧم الاعصѧѧاب والتقنيѧѧات  البحѧѧث الحѧѧالي تطبيѧѧق مفѧѧاهيم معاصѧѧرة وحديثѧѧة فѧѧي مجѧѧال

الحديثة في المطاعم المبحوثة، لمعرفة مدى قدرة ورغبة هذه المطاعم من مواكبѧѧة التطѧѧورات فѧѧي 

 النشاطات التكنولوجية المختلفة وتطبيقها في ميدانها وأنشطتها.

  ثامنا: أساليب التحليل الإحصائي. 

التحليѧѧل الإحصѧѧائي للوصѧѧول إلѧѧى نتѧѧائج ) لأغѧѧراض Spss-27تم استخدام البرنѧѧامج الإحصѧѧائي (

العلاقات بين المتغيري البحث والتي تمثلت بالمقѧѧاييس الوصѧѧفية والتحليليѧѧة والمتمثلѧѧة بѧѧالتكرارات 

والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافѧѧات المعياريѧѧة ومعѧѧاملات الاخѧѧتلاف، واسѧѧتخدام 

واسѧѧتخدام الانحѧѧدار المتعѧѧدد لقيѧѧاس تѧѧأثير بعѧѧد  الارتباط البسيط لقياس العلاقة بين متغيري البحث،

المتغير المستقل في المتغير التابع، اختبار معنوية المتغيرات الرئيسة والفرعية في البحث اعتماداً 

 ). F) من خلال قيمة (R2على معامل التحديد (

  تاسعا: مجتمع البحث. 

) مطѧѧاعم وهѧѧي 10يتمثѧѧل مجتمѧѧع البحѧѧث عѧѧدد مѧѧن مطѧѧاعم العاملѧѧة فѧѧي محافظѧѧة دهѧѧوك والبالغѧѧة (

،  ميѧѧديا Haval fish، شالين پلاص، سѧѧويس لانѧѧد،  four s، تات تنتوني، پرلمان،السيد(دانيك، 

، إذ تѧѧم اختيѧѧار هѧѧذا سراي، جمال) إذ تسعى المطاعم إلى تقديم خدمة تنافس بها المطѧѧاعم المنافسѧѧه

الميѧѧدان المبحѧѧوث التѧѧي تعѧѧد ركѧѧن مѧѧن اركѧѧان السѧѧياحه المهمѧѧة تقѧѧع علѧѧى عاتقهѧѧا تنشѧѧيط الواقѧѧع 

الاقتصادي والسياحي بما تمتلك من قѧѧدرات ترفيѧѧه وخدميѧѧة يمكѧѧن مѧѧن خلالهѧѧا التوصѧѧل إلѧѧى نتѧѧائج 

علѧѧى البيانѧѧات مناسبة تتلاءم مع العديد من المطاعم الأخѧѧرى، ولقѧѧد اعتمѧѧد الباحثѧѧان فѧѧي الحصѧѧول 

والمعلومات المطلوبة التي تتعلق بالجانب الميداني على استمارة الاستبيان التي تѧѧم توزيعهѧѧا علѧѧى 

) استمارة استبيان على عدد من العاملين في هѧѧذه المطѧѧاعم، وقѧѧد 85هذه المطاعم، وقد تم توزيع (

ري فقѧѧد اعتمѧѧد الباحثѧѧان ) استمارة صالحة للتحليѧѧل، أمѧѧا فيمѧѧا يتعلѧѧق بالجانѧѧب النظ75ѧѧتم استرداد (
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علѧѧى إسѧѧهامات البѧѧاحثين السѧѧابقين والتѧѧي تѧѧم جمعهѧѧا مѧѧن عѧѧدة مصѧѧادر تمثلѧѧت بѧѧالمراجع العلميѧѧة 

  والبحوث العلمية ذات الصلة بموضوع البحث.

  عاشرا: حدود البحث.

إلѧѧى شѧѧهر   2024تضمنت الحدود البحث الزمانية تحديداً من شهر نيسѧѧان  الحدود الزمانية:  . أ

  .2024آب 

تم اختيار على عدد من المطاعم العاملة في محافظة دهوك للحصول علѧѧى  د المكانية:الحدو  . ب

 البيانات والمعلومات المطلوبة.  

 تم اختيار عدد من الافراد العاملين في هذه المطاعم المبحوثة كعينه للبحث.   الحدود البشرية:  . ت

اقتصر هذا البحث على تحديداً على دور مرتكزات التسѧѧويق  الحدود الموضوعية والعلمية:  . ث

  العصبي في تعزيز البصيرة التسويقية.

  المحور الثاني: الاطار النظري.

  اولا: التسويق العصبي.

  مفهوم التسويق العصبي. .1

أحد أكبر الأسѧѧئلة فѧѧي السѧѧوق اليѧѧوم هѧѧو مѧѧا الѧѧذي يѧѧدفع الزبѧѧائن لاتخѧѧاذ قѧѧرار بشѧѧأن منѧѧتج معѧѧين أو 

مع علامة تجارية معينة، إذ أن هناك اهتمام متزايد بفهم كيف تعكس استجابات الدماغ في تفاعلهم 

عمليѧѧة صѧѧنع القѧѧرار لѧѧدى الزبѧѧائن، فقѧѧد تطѧѧور التسѧѧويق مѧѧن دراسѧѧة سѧѧلوك الزبѧѧائن لاستكشѧѧاف 

 Al-Sharif etاستجابات دماغهم تجاه المحفزات التسويقية، والمعروفة باسم التسويق العصبي (

al., 2021: 344 يѧѧتخدمته فѧѧويق واسѧѧوث التسѧѧي بحѧѧر فѧѧبي ظهѧѧويق العصѧѧطلح التسѧѧإن مص ،(

)، إذ ظهرت أدوات التسويق العصبي منذ Fisher et al., 2021: 230احدى شركات الاعلان (

) أدوات قيѧѧاس قطѧѧر البؤبѧѧؤ لقيѧѧاس توسѧѧع البؤبѧѧؤ Herbert Krugmanالسѧѧتينات حيѧѧث اسѧѧتخدم (

ئن لعلامѧѧة التجاريѧѧة معينѧѧة، وقيѧѧاس اسѧѧتجابة التوصѧѧيل العفѧѧوي وهѧѧو انعكѧѧاس لمѧѧدى اهتمѧѧام الزبѧѧا

)، Rawnaque et al., 2020: 4الكهربائي للجلد كاستجابة عاطفيѧѧة للزبѧѧائن لإعلانѧѧات معينѧѧه (

) فѧѧي Gerald Zaltmanكѧѧأداة للتسѧѧويق فѧѧي التسѧѧعينات مѧѧن قبѧѧل ( )FMRIوأول اسѧѧتخدام لѧѧـ (

عنѧѧدما حصѧѧل علѧѧى براعѧѧة اختѧѧراع فѧѧي  جامعѧѧة هارفѧѧارد، وأول مѧѧن توقѧѧع امكانيѧѧات هѧѧذه الطريقѧѧة

طرق علم الاعصاب في التسويق بتقنيѧѧة تستكشѧѧف الافكѧѧار الواعيѧѧة واللاواعيѧѧة مѧѧن خѧѧلال تعѧѧابير 

تشبيهية يعبر عنها الانسان، وعندها تم الاعتماد عليها من قبل مئات المنظمات الكبيرة مثѧѧل كوكѧѧا 
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ويق العصبي قد ظهر في عام )، وإن التسNarayanan & Raj, 2020: 2ونستله ( GMكولا و

في روتردام، والتѧѧي تشѧѧير  Erasmus) من جامعة Ale Smitds) على يد البروفيسور (2002(

إلى أن هذه التطبيقات تفسر كيف تستخدم أدوات علوم الاعصاب كالتصوير بالرنين المغناطيسѧѧي 

ت تجѧѧѧاه ) فѧѧѧي قيѧѧѧاس عمليѧѧѧات اللاواعѧѧѧي لѧѧѧدى الزبѧѧѧائن كѧѧѧالعواطف والمتطلبѧѧѧاFMRIالѧѧѧوظيفي (

 :Misra, 2023)، ويشѧѧير (Mansor & Isa, 2020: 23محفزات منها الصور والاصѧѧوات (

) بأن التسويق العصبي هو ميدان يؤلѧѧف مѧѧا بѧѧين علѧѧم الاعصѧѧاب وعلѧѧم الѧѧنفس والتسѧѧويق فѧѧي 143

  محاولة فهم سلوك الزبائن. 

ص ) انѧѧѧه يمكѧѧѧن مѧѧѧن خѧѧѧلال التسѧѧѧويق العصѧѧѧبي تشѧѧѧخيHassani et al., 2023:3740ويؤكѧѧѧد (

تفضѧѧيلات الزبѧѧائن تجѧѧاه المنتجѧѧات عѧѧن طريѧѧق اسѧѧتخدام اشѧѧارات فسѧѧلجية كتخطѧѧيط الѧѧدماغ وهѧѧي 

طريقة غير مؤذية لتسجيل النشاط الكهربائي لعقل الانسان بدقة عالية، ويمكن ايضاً من خلال هذا 

التصوير معرفة مؤشرات للخيارات التي ترتبط بمعرفة وتفضيل الزبائن، ومدى أو عѧѧدم اعجابѧѧه 

) إن التسويق العصبي يستند على فكرة أن سѧѧلوك Misra, 2023: 147جات معينة، ويؤكد (بمنت

الزبائن مѧѧدفوعين بعمليѧѧات لا اردايѧѧة فѧѧي الѧѧدماغ، وهѧѧي عمليѧѧات يصѧѧعب قياسѧѧها باسѧѧتخدام طѧѧرق 

القيѧѧاس التقليديѧѧة كالاسѧѧتطلاعات، إذ تسѧѧتند علѧѧى نظريѧѧة اتخѧѧاذ القѧѧرار العѧѧاطفي حيѧѧث اظهѧѧرت 

ف تلعب دوراً مهماً في اتخاذ القرار والاستجابة إلى محفزات التسويق، والتي البحوث بأن العواط

  يمكن قياسه باستخدام تقنيات علم الاعصاب.  

) بأن مفهوم التسويق العصبي مفهوم ممتد للثقافة العصبية Kim & Kim, 2024: 516ويشير (

والاستجابة إلى الأفѧѧلام والفنѧѧون والتي تعني التعرف على القيم الاجتماعية والتنبؤ بسلوك الزبائن 

) أن Cenizo, 2022: 6والأعلام والمنتجات التجارية باستخدام طرق علѧѧم الاعصѧѧاب، ويؤكѧѧد (

التسويق العصبي هو ميدان يقع ما بين علم الاعصاب وعلم الاقتصاد وهدفه تفسير عمليات اتخاذ 

)، Gaafar &Al-Romeedy, 2022: 51القѧѧرار مѧѧن خѧѧلال تطѧѧوير نمѧѧاذج منظمѧѧة عصѧѧبية (

وبالتѧѧالي فѧѧإن التسѧѧويق العصѧѧبي يعѧѧد المعرفѧѧة المتعلقѧѧة بمعالجѧѧة المعلومѧѧات وقѧѧرارات الزبѧѧائن 

واستكشاف كيف يمكن لمنظمѧѧات الأعمѧѧال أن تѧѧرتبط مѧѧع دمѧѧاغهم بتفاصѧѧيله، أي دراسѧѧة العمليѧѧات 

عديѧѧدة الذهنية للزبائن عن طريق جمع البيانات حول تفضѧѧيلات الزبѧѧائن بأسѧѧتخدام أدوات فسѧѧلجية 

منهѧѧѧا (تخطѧѧѧيط كهربائيѧѧѧة الѧѧѧدماغ، والتعѧѧѧرف علѧѧѧى الوجѧѧѧوه، والتصѧѧѧوير المغناطيسѧѧѧي الѧѧѧدماغي، 

  ).Kim &Kim, 2024: 516والتصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي، وتتبع حركة العين) (
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ويѧѧѧرى الباحثѧѧѧان أن التسѧѧѧويق العصѧѧѧبي طريقѧѧѧة تسѧѧѧويقية متقدمѧѧѧة تعمѧѧѧل علѧѧѧى قيѧѧѧاس الاشѧѧѧارات 

ية الزبѧѧѧائن للتعѧѧѧرف علѧѧѧى دوافعهѧѧѧم وتفضѧѧѧيلاتهم وتوقعѧѧѧاتهم المسѧѧѧتقبلية الفسѧѧѧيولوجية والعصѧѧѧب

  والاستحواذ على تفكيرهم وفهم دماغهم.

  أهمية التسويق العصبي. .2

التسويق العصبي ميدان واعد له الكثير مѧѧن المنѧѧافع بالمقارنѧѧة مѧѧع تقنيѧѧات بحѧѧوث السѧѧوق التقليديѧѧة 

ة الواحدة للشخص الواحѧѧد وتسѧѧتخدم طѧѧرق مرة في الثاني 2000لأنه يقيس نشاطات الدماغ بمعدل 

وأدوات مختلفة للوصول إلى بصيرة أعمق حول الاستجابة اللاواعية لدى الزبѧѧائن تجѧѧاه الاعѧѧلان 

 & Kari)، ويرى (Madan &Popli, 2016: 19أو المواقع الالكترونية أو المواد الترويجية (

Pundir, 2020: 441ارѧѧم لخيѧѧو فهѧѧبي هѧѧويق العصѧѧة ) أن جوهر التسѧѧه ومعرفѧѧائن وفهمѧѧات الزب

 ,Gaafar &Al-Romeedyطريقѧѧѧة تفكيѧѧѧره وعواطفѧѧѧه أو تفضѧѧѧيلات القيمѧѧѧة لديѧѧѧه، ويوضѧѧѧح (

) أن التسويق العصبي يختلف عن التقليدي لأنه يѧѧدرس الجѧѧزء الخفѧѧي (اللاوعѧѧي) فѧѧي 51 :2022

راسة الجѧѧزء ذهن الزبائن كالتفضيلات أو الذاكرة أو العاطفة، بينما يركز التسويق التقليدي على د

الواعي من عقل الزبائن، فالتسويق العصبي يتبع الحقائق والمعلومات حѧѧول الزبѧѧائن، ويشѧѧير كѧѧل 

) ، إن أهميѧѧة التسѧѧويق العصѧѧبي تتمثѧѧل Misra, 2023: 147( )Sinha et al., 2024: 4مѧѧن (

  بالآتي:

تجѧѧاه : الحصول علѧѧى بصѧѧيرة فѧѧي اللاوعѧѧي والاسѧѧتجابة العاطفيѧѧة الزبѧѧائن فهم سلوك الزبائن  - أ

 الرسالة التسويقية لمحاولة فهم سلوكهم بشكل أفضل وتصميم حملات تسويقية فاعلة.

: يمكن للتسويق العصѧѧبي أن يسѧѧاعد فѧѧي تشѧѧخيص الاعѧѧلان الاكثѧѧر تشخيص الاعلان الفاعل  - ب

فاعلية من خلال تحليل استجابة الزبائن إلى الاعلانات، وهذا يساعد المنظمات على توفير الوقت 

 الاعلانات غير الفاعلة والتركيز على الاعلانات الفاعلة.والمال وتجنب 

: يمكن للتسѧѧويق العصѧѧبي أن يحسѧѧن تصѧѧميم المنѧѧتج مѧѧن خѧѧلال تحليѧѧل تحسين تصميم المنتج  - ت

اسѧѧتجابة للزبѧѧائن إلѧѧى خصѧѧائص مختلفѧѧة للمنتجѧѧات، وهѧѧذا يسѧѧاعد المنظمѧѧات علѧѧى صѧѧنع منتجѧѧات 

 مرغوبة اكثر. 

يمكѧѧن للتسѧѧويق العصѧѧبي أن يسѧѧاعد علѧѧى اختبѧѧار تصѧѧاميم  تعزيز التغليف (فحص التغليѧѧف):  - ث

 مختلفة للتغليف لمعرفة أي منها اكثر جاذبية لجذب اهتمام الزبائن والتأثير في قرار شرائه.
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يمكѧѧن للتسѧѧويق العصѧѧبي أن يتنبѧѧئ بسѧѧلوك الزبѧѧائن مѧѧن خѧѧلال تحليѧѧل  التنبؤ بسلوك الزبائن:  - ج

ا يساعد المنظمѧѧة علѧѧى ترقѧѧب اسѧѧتجابة للزبѧѧائن إلѧѧى الاستجابة العصبية أو الرسالة التسويقية، وهذ

 استراتيجيات التسويق المختلفة وضبط الحملة التسويقية على ضوئها.     

نستنتج مѧѧن القѧѧول إن التسѧѧويق العصѧѧبي قѧѧادر علѧѧى اكتشѧѧاف الميѧѧول الغيѧѧر واعيѧѧة (الغيѧѧر إراديѧѧة) 

اعة، والѧѧذي يسѧѧاعد فѧѧي تعزيѧѧز للزبائن وهذا يزداد من أهمية استخدامه في البحوث العلمية والصѧѧن

اثر الاعلان علѧѧى ميѧѧول الزبѧѧائن بمسѧѧاعدة التكنولوجيѧѧا وعلѧѧم الاعصѧѧاب، والѧѧذي يمكѧѧن أن يتѧѧوافر 

  معلومات حول تفضيلات الزبائن.   

  مرتكزات التسويق العصبي. .3

تتعامѧѧل المنظمѧѧات التسѧѧويقية بمѧѧا تمتلѧѧك مѧѧن قѧѧدرات ومهѧѧارات لفهѧѧم سѧѧلوك الزبѧѧائن تجѧѧاه محفѧѧز 

ن يكون علامة تجارية أو اعلان لتعزيز الاعمѧѧال مѧѧن خѧѧلال اسѧѧتخدام تقنيѧѧات التسѧѧويق تسويقي كا

) ، إذ تتمثل مرتكزات التسويق AL-Sharif et al., 2021: 345العصبي في بحوث التسويق (

 ,Hilderbrand) و(Lundmark & Sjogren, 2014العصبي حسب آراء عدد من الباحثين (

  بالآتي:  )2022) و(حسن وعبدالرحيم،2016

تحاول المنظمات ان تجمع آراء الزبائن وتدرسها لتحسين الاعمال بشكل عام الوعي الحسي:   . أ

وتسѧѧتخدم الطѧѧرق التقليديѧѧة كمراجعѧѧات الزبѧѧائن عѧѧن طريѧѧق الصѧѧفحات الالكترونيѧѧة والاسѧѧتبيانات 

 :Ramaswamy & Declerck, 2018لدراسѧѧة حجѧѧم وسѧѧرعة وتنѧѧوع وتمسѧѧكهم بالمنتجѧѧات (

هناك عدد من المحفزات المادية التي تستلمها الحواس قبل ان تحѧѧدث عمليѧѧة الѧѧوعي )، إذ أن 171

الحسي التي تؤثر على نوع وحجم وطريقة التحفيز في هذه العمليѧѧة لѧѧدى الزبѧѧائن، وهѧѧذا الأمѧѧر لѧѧه 

أهميѧѧة كبيѧѧرة تѧѧؤثر علѧѧى تجѧѧارب الشѧѧراء المختلفѧѧة وعمليѧѧة الاسѧѧتهلاك لѧѧديهم بمسѧѧاعدة الحѧѧواس 

 ً )، Kamaludin et al., 2020: 427حسѧѧياً تجѧѧاه المنظمѧѧات ومنتجاتهѧѧا ( يصѧѧبحون أكثѧѧر وعيѧѧا

والوعي الحسي هي العملية التي يصنع فيها الزبون وينظم ويفسر المعلومات بمساعدة المحفѧѧزات 

 &Lundmarkالحسية التي يتعرض لهѧѧا، والمتعتمѧѧدة علѧѧى توقعѧѧات واحتياجѧѧات وقѧѧيم الزبѧѧائن (

Sjogren, 2014:7ي )، وأن الوعي اѧѧلحسي الذي يؤثر على وعي الحواس من خلال تأثير هيكل

ووظيفي، إذ يأتي التأثير الهيكلي من الجانب المادي من المحفزات، والتأثير الوظيفي هي العوامل 

)، وإن المعلومѧѧات حѧѧѧول Hilderbrand, 2016: 45النفسѧѧية التѧѧي تѧѧѧؤثر فѧѧي الѧѧوعي الحسѧѧѧي (

ي تقييم جودة المنتجات، فهو يعبر عن عواطفѧѧه تجѧѧاه عواطف الزبون وتحليلها تلعب دوراً مهماً ف
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المنتجات بوسائل مختلفة تفسر بشكل نصي وفاعل سواء كانت هذه العاطفة يعبر عنها عن طريق 

  ).      Singgalen, 2022: 15وسائل التواصل الاجتماعي أو بالطرق التقليدية (

لموجه يجده اكثر ترابطѧѧاً بالنسѧѧبة لѧѧه ان الزبائن الذين يتلقون الاعلانات االاعلانات الموجه:   . ب

مقارنة مع الاعلانات غير الموجهة، وهو بذلك يمضي وقت اقل بحثѧѧاً عѧѧن المنظمѧѧات والمنتجѧѧات 

التي تطابق اهتماماته، وهذا يعني أن المنافع تكون موجهة للزبائن وبأسلوب فاعل لأنه تقلѧѧل كلفѧѧة 

المرغوب من قبلهم والخصائص الفعلية  البحث وتتحسن المسافة الفاصلة ما بين خصائص المنتج

) إن الاعѧѧلان Hilderbrand, 2016: 25-44لمنتجات المنظمة مѧѧع هѧѧذه الاعلانѧѧات، ويوضѧѧح (

الموجه هي استراتيجية تسويق وتقنيѧѧة مسѧѧتخدمة والتѧѧي تسѧѧتحوذ علѧѧى حيѧѧز مѧѧن التسѧѧويق الرقمѧѧي 

الحѧѧالات يѧѧتم ايصѧѧالهم إلѧѧى وهي قادرة على ايصال اعلانات ايصائية إلى الزبائن وفي الكثيѧѧر مѧѧن 

)، والتسويق العصبي هو الاستفادة مѧѧن Sahi, 2024: 6الاعلان المناسب قبل أن يعرفون بذلك (

طرق البحث المتقدمة في علم الاعصاب لفهم أنماط تفكيѧѧر الزبѧѧائن ممѧѧا يمكѧѧن مѧѧن جعѧѧل التسѧѧويق 

ن توجه علاماتهѧѧا التجاريѧѧة والاعلان الموجه اكثر فاعلية، وعندما تفهم المنظمات زبائنها فيمكن أ

وتقدمها على أمل تحقيق نجاح مستقبلي، إذ أن هناك خمسة عوامل تضѧѧمن نجѧѧاح جهѧѧود الاعѧѧلان 

  ):Lau, 2020: 5الموجه وكالأتي (

 المنظمة يجب أن تكون متأكدة بأن رسالتها سيفهمها الزبائن المقصودين (المستهدفين). -

 فقط منتجاتها بعد رؤيتهم للاعلانات. قدرة الزبائن على تذكر المنظمة نفسها وليس -

يجѧѧب أن تسѧѧتثير المنظمѧѧة حѧѧواس الزبѧѧائن الحقيقѧѧين لتحقيѧѧق انѧѧدماجهم والاحتفѧѧاظ بهѧѧم بشѧѧكل  -

 كامل.

 يجب أن يكون للإعلان الموجه رغبة عاطفية تحقق اندماج الزبائن مع الاعلان بالكامل. -

) أن Ullah & Kanhere, 2023: 647) و(Mishchenko, 2019: 19-21ويشير كل مѧѧن (

الاعلانѧѧѧات الموجѧѧѧه هѧѧѧي اسѧѧѧتراتيجية تسѧѧѧويق عامѧѧѧة تعتمѧѧѧد علѧѧѧى تحليѧѧѧل البيانѧѧѧات الكبيѧѧѧرة حيѧѧѧث 

المعلومѧѧات الشخصѧѧية للزبѧѧائن التѧѧي تجمѧѧع وتعѧѧالج تسѧѧاعد المنظمѧѧات فѧѧي الكشѧѧف عѧѧن خصѧѧائص 

مشѧѧابهه لزبائنهѧѧا فѧѧي مجموعѧѧات بالاسѧѧتناد علѧѧى أهتمامѧѧاتهم أو مѧѧواقعهم أو خصѧѧائص الشخصѧѧية 

  م مختلفة من الزبائن وصولاً إلى مستوهم. وبأحجا

يعتبر بعُد المرونѧѧة السѧѧلوكية أحѧѧد الأبعѧѧاد المهمѧѧة الاسѧѧتطلاعية للتسѧѧويق المرونة السلوكية:   . ت

العصبي التي يѧѧتم مѧѧن خلالهѧѧا إثѧѧارة شѧѧعور الزبѧѧائن عنѧѧدما يتѧѧأثرون بѧѧبعض المواقѧѧف الايجابيѧѧة أو 

السѧѧلبية فѧѧي اتخѧѧاذ قѧѧرارهم الشѧѧرائي، فѧѧالقرارات المتخѧѧذة مѧѧن قѧѧبلهم يѧѧتم بنѧѧاءاً علѧѧى مواقѧѧف تتعلѧѧق 
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ذات الأثر الايجѧѧابي والسѧѧلبي بالنسѧѧبة لهѧѧم، وإنѧѧه إذا كѧѧان الأمѧѧر متعلѧѧق بمنتجѧѧات للزبائن أو اماكن 

ذات جودة عالية يتحقق من خلالها رغبة الزبائن وإشباعه بالكامل ماديѧѧاً وعاطفيѧѧاً فѧѧإن ذلѧѧك حتمѧѧاً 

: 2022) و(حسѧѧن وعبѧѧدالحليم، 4-3: 2016يكѧѧون محفѧѧز لرغبѧѧاتهم واحتياجѧѧاتهم (عبѧѧدالرزاق، 

) أن المرونѧѧة السѧѧلوكية ذلѧѧك التصѧѧرف الѧѧذي يبѧѧرزه 144: 2018ائي وآخѧѧرون،)، ويشير (الط17

الزبائن نتيجة تعرضه إلى منبه داخلي أو خارجي نحو ما يطѧѧرح مѧѧن منتجѧѧات أو أفكѧѧار قѧѧد تعمѧѧل 

على إشباع حاجاته ورغباته وحسب بيئتѧѧه، أي السѧѧلوك الفѧѧردي والجمѧѧاعي الѧѧذي يѧѧرتبط بتخطѧѧيط 

واسѧѧتهلاكها لتشѧѧبع حاجاتѧѧه ورغباتѧѧه وتحقيѧѧق أهدافѧѧه، ويѧѧرى واتخѧѧاذ قѧѧرارات شѧѧراء المنتجѧѧات 

)Mikhalevich et al., 2017: 7 ع ) إنѧѧلوك مѧѧف السѧѧالمرونة السلوكية تعني القدرة على تكيي

الظروف الجديѧѧدة مѧѧن خѧѧلال اخѧѧذ المعلومѧѧات وإتاحتهѧѧا للعمليѧѧات المعرفيѧѧة الأخѧѧرى، إذن المرونѧѧة 

إنѧѧه مѧѧن ) Logan et al., 2023: 2(ت، ويѧѧرى السѧѧلوكية مرتبطѧѧة بالقѧѧدرة علѧѧى حѧѧل المشѧѧكلا

المتوقع أن ترتبط المرونة السلوكية بشكل إيجابي بالابتكار والقدرة علѧѧى توليѧѧد السѧѧلوك الجديѧѧد أو 

  .  استخدام سلوك موجود في موقف جديد لاتخاذ القرار النهائي لشراء المنتجات التي تشبع حاجاتهم

الزبѧѧائن لѧѧديهم مѧѧدى مѧѧن التوقعѧѧات عنѧѧدما يصѧѧنع رأيهѧѧم تجѧѧاه المنѧѧتج فهѧѧم : الرضا عن المنتج  . ث

يتوقعون أن يحصلو على الرضا تجاه المنتج، وعليѧѧه فهѧѧم يتحѧѧرون عѧѧن المنѧѧتج مѧѧن وجهѧѧات نظѧѧر 

 Begum(مختلفة سواء كانت نفسية أو مادية أو معيارية أو من ناحية الاداء الايجابي للمنتجѧѧات 

et al., 2024: 838(ه ، ورضا هѧѧعر بѧѧو مفهوم أساسي في عالم الأعمال وهو المستوى الذي يش

الزبائن لاستخدامهم المنتجات، وهم يعتمدون على الوعي الحسي لديهم لمدى تلبية توقعاتهم، وهو 

يأخذ الجوانب الوظيفية كجودة المنѧѧتج وجوانѧѧب عاطفيѧѧة ونفسѧѧية كتجربѧѧة الاسѧѧتخدام وكيفيѧѧة تلقѧѧي 

، والرضا )Aripin & Agusiady, 2024: 1( مة من قبل المنظمةالزبائن للخدمة والقيمة المقد

عندما يواجه الزبائن عدد كبير من المنتجات المعروضة لهم، تترجم إلى عملية شراء لهذا المنتج، 

اما عدم الرضا فسوف يكون تأثيره سلبي، وهناك طرق مختلفة للرضا فهناك ابعاد عاطفية يمكѧѧن 

ѧѧن تقييمهѧѧة يمكѧѧاد ادراكيѧѧا، وابعѧѧيء مѧѧلال أن تصف شعور الزبائن بالمتعة عند استخدام شѧѧن خѧѧا م

، )Lundmark & Sjogren, 2014: 8(سѧѧѧلوكهم ومѧѧѧدى تѧѧѧزكيتهم للمنѧѧѧتج مѧѧѧن قبѧѧѧل الأخѧѧѧرين 

وبالتالي فإن الزبون سيشتري المنتجات التѧѧي تعكѧѧس شخصѧѧيته، والتѧѧي تعكѧѧس مشѧѧاعره المسѧѧتقرة 

تجعلѧѧه مختلѧѧف عѧѧن غيѧѧره، إذ إن مشѧѧاعرهم ومѧѧواقفهم وسѧѧلوكهم تجѧѧاه  وانمѧѧاط السѧѧلوكية والتѧѧي

  ).Owolabi & Olajide,2014: 1(ط برضاهم نحو المنتج المنتجات ترتب

  .البصيرة التسويقية :ثانيا
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  .مفهوم البصيرة التسويقية .1

بدأت بحوث السوق منذ بداية القرن العشرين دوراً مهماً في نجاح الكثير من المنظمات وسѧѧاعدت 

فѧѧي تحسѧѧين فهѧѧم الزبѧѧائن والأسѧѧواق مѧѧن خѧѧلال البيانѧѧات والبصѧѧيرة التѧѧي تحقѧѧق افكѧѧار الأعمѧѧال 

والسنوات العشرين الماضية، شهدت ظهور ما يسمى بالبصيرة أو البصيرة القابلة للتنفيذ حيث أن 

صيرة القابلة للتنفيذ هي ملاحظات سياقية حول قيمة الزبون وسلوكه وعاداته وظروفه ومواقفه الب

 ,.Yallop et al(والسوق والبيئة التي لها إمكانية تغيير كيفية عمѧѧل المنظمѧѧة وتحقيقهѧѧا لنجاحهѧѧا 

، ومع ظهور ما يسمى بالبيانѧѧات الضѧѧخمة والتقѧѧدم التكنولѧѧوجي أصѧѧبحت المنظمѧѧات )2022:164

ѧѧألة اكثѧѧع مسѧѧل مѧѧى التعامѧѧدرة علѧѧف(ر قѧѧى، وكيѧѧن، ومتѧѧاذا، وايѧѧات ) مѧѧائن المنتجѧѧتري الزبѧѧيش

بالإضافة إلى علاقات الارتباط التي تساعد على تسهيل عملية الشراء بالنسبة للزبائن، ولكѧѧن هѧѧذه 

البيانѧѧات جميعѧѧاً لا يمكنهѧѧا أن تسѧѧتنتج اسѧѧباب شѧѧراء الزبѧѧائن لمنتجѧѧات معينѧѧة، التѧѧي قѧѧد تكѧѧون هѧѧذه 

، )Rigger et al., 2021:140(ارات تعتمѧѧد علѧѧى مѧѧزيج مѧѧن الجوانѧѧب المنطقيѧѧة والعاطفيѧѧة القر

وهذا يعني أن مفهوم البصيرة التسويقية هو مرادف لما يسمى ببصيرة السوق، بما معنى البصيرة 

التسѧѧويقية هѧѧي بصѧѧيرة حѧѧول توجهѧѧات السѧѧوق التѧѧي تѧѧدفع بѧѧالنمو مѧѧن خѧѧلال الاجابѧѧة علѧѧى الاسѧѧئلة 

إن البصيرة هي ) Boegershausen et al., 2022: 3(ويرى  ،)Mora, 2018: 12(السابقة 

استخراج للبيانات التي ينتجها الزبائن والمنظمات بشكل عام، والتي تتطلب استثماره عѧѧن طريѧѧق 

الشبكة العنكبوتية لتطوير طرق التعامل مع استخراج البصيرة من أنواع مختلفة من البيانات غير 

ت نصوص أو مقاطع فيديو، وعليه فѧѧان مسѧѧتقبل مهنѧѧة بحѧѧوث السѧѧوق وبصѧѧيرة المهيكلة سواء كان

التسويقية مستقبل واعد خاصة مع اسѧѧتخدام الѧѧذكاء الاصѧѧطناعي لتعزيѧѧز مѧѧدى قѧѧدرة اتخѧѧاذ القѧѧرار 

، والبصيرة التسويقية )Yallop et al., 2022: 165(المدفوع بالمعلومات في منظمات الاعمال 

مفهѧѧوم تسѧѧتخدمه منظمѧѧات الاعمѧѧال لكسѧѧب فهѧѧم أعمѧѧق حѧѧول تفكيѧѧر زبائنهѧѧا وشѧѧعورهم مѧѧن خѧѧلال 

تحليل سلوكهم الذي يسمح لها بفهم ما يحتاجون وما يريدون، إذ ليس هناك تعريف ثابت للبصيرة 

بشكل صѧѧحيح  التسويقية والبعض يسميها بصيرة الزبون وبعض يسميها رؤى الزبائن إذا تم فهمم

)Zarei & Asgharinajib, 2022: 4.(  

وإن البصيرة التسويقية هو التعمق في فهم السوق بشكل كامل بالاقتراب من الزبائن المقصѧѧودين  

والنظر لتوجهاتهم ورغباتهم بشكل معمق، والتعرف على توجهات الأسواق والصناعة من خѧѧلال 

واستخدام البيانѧѧات لفهمهѧѧم، واسѧѧتخدام التقنيѧѧات توظيف ابحاث السوق وتحديد الزبائن المستهدفين 

وروبوتѧѧات الدردشѧѧة التѧѧي تعѧѧزز تفاعѧѧل الزبѧѧائن ورسѧѧم صѧѧورة كاملѧѧة عѧѧن الأسѧѧواق (البغѧѧدادي 
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)، لѧѧذا يتطلѧѧب مѧѧن المنظمѧѧات أن تفهѧѧم احتياجѧѧات الزبѧѧائن وتفضѧѧيلاتهم 841: 2023والخزعلѧѧي، 

ѧѧيرة تسѧѧد بصѧѧن توليѧѧدمهم، إذ لا يمكѧѧويقية لخѧѧيرة تسѧѧد بصѧѧك وتوليѧѧدما تمتلѧѧائن إلا عنѧѧويقية للزب

البصѧѧѧيرة )، وMandal, 2022: 1المنظمѧѧѧات لعمليѧѧѧات جمѧѧѧع معلومѧѧѧات مѧѧѧن مصѧѧѧادر مختلفѧѧѧة (

التسѧѧويقية علѧѧى أنهѧѧا التحѧѧول فѧѧي فهѧѧم المنظمѧѧات حѧѧول السѧѧوق والѧѧذي يقѧѧود إلѧѧى عمѧѧل مѧѧع وجѧѧود 

، )Mora, 2018: 14(مصداقية لدى العاملي المنظمة مع تѧѧوفر إمكانيѧѧة توليѧѧد القيمѧѧة واقتناصѧѧها 

بصيرة تسويقية تعتبر عامل مهم وقيم يمكن من خلاله الوصول إلى عقلية الزبائن، وبالتالي فإن ال

ومزيج السوق يساعد في تطوير وظيفة التسويق وتساعد المنظمات على البقاء مهمة فѧѧي اسѧѧتدامة 

  ).Zarei & Asgharinajib, 2022: 4نفسها (

التسѧѧويقية تتشѧѧكل مѧѧن البيانѧѧات وهنѧѧاك نمѧѧاذج مختلفѧѧة للحصѧѧول استناداً على ما تقدم فإن البصѧѧيرة 

على بصيرة الزبائن كبيانات الاستطلاعات وتحليلها باستخدام الشبكات العصѧѧبية أو تحليѧѧل تقسѧѧيم 

السѧѧوق وتحليѧѧل السѧѧوق واسѧѧتخراج بصѧѧيرة تسѧѧويقية مѧѧن بيانѧѧات الزبѧѧائن الالكترونيѧѧة كمراجعتѧѧه 

  للمنتجات ورأيه وتعليقاته.

  بصيرة التسويقية.أبعاد ال .2

يحاول الباحثون وصف البصيرة التسويقية من خلال جملѧѧة مѧѧن الأبعѧѧاد التѧѧي جѧѧاءت بعѧѧد عمليѧѧات 

تحليѧѧل وتفسѧѧير لكѧѧل جانѧѧب متعلѧѧق بهѧѧا لإعطѧѧاء تصѧѧور موضѧѧوعي لهѧѧا، إذ تتمثѧѧل أبعѧѧاد البصѧѧيرة 

) Riegger et al., 2021) و(Mora, 2018التسويقية بحسب وجهات نظر عدد من البѧѧاحثين (

  ) بما يأتي:   2023و(البغدادي والخزعلي، 

هي استخدام معلومات ايصائية مفصلة حسب احتياجѧѧات الزبѧѧائن وتفضѧѧيلاتهم  فردية الزبائن:  . أ

ومن خلال تفصيل وعرض المنتجات حسѧѧب احتياجѧѧاتهم يمكѧѧن تحقيѧѧق عѧѧدة تحسѧѧينات منهѧѧا تقليѧѧل 

ѧѧات التѧѧفات للمنتجѧѧن مواصѧѧون عѧѧدما يبحثѧѧم عنѧѧل معهѧѧي التفاعѧѧد فѧѧة الجهѧѧع إمكانيѧѧا مѧѧون بهѧѧي يهتم

)، ويشѧѧير Tiihonen & Felfernig, 2017:1التوصية بمنتجات مهمة للزبائن الغير مسѧѧبوقة (

)Rigger et al., 2021:141 لѧѧتوى كѧѧى مسѧѧة علѧѧويق موجهѧѧتراتيجية تسѧѧي اسѧѧة هѧѧإن الفردي (

لѧѧى تѧѧوفير زبون، عندما يكون منفعل وجميع الجهود الفرديѧѧة تبѧѧادر بهѧѧا المنظمѧѧة، وعنѧѧدما تسѧѧعى إ

الترابط عن طريق عرض المنتجات التي يهتم بها الزبائن باعتبارهم حلول لاحتياجاتهم، ويوضح 

)Chandra et al., 2022:1531 مѧѧي تضѧѧية وهѧѧزة تنافسѧѧب ميѧѧتراتيجية لكسѧѧي اسѧѧة هѧѧالفردي (

 مطابقة وتسليم المنتجات إلى الزبائن، إذ عرُفت الفردية على أنѧѧه عمѧѧل تصѧѧميم أو انتѧѧاج شѧѧيء مѧѧا

يلبي متطلبات الفرد، وهي طريقة للاعتراف بتفرد كل زبون ورضائه بالمنتجات وايصائية حسب 
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) إن الفردية تشمل استراتيجيات التسويق Rajendran et al., 2024: 2244تفضيلاته، ويرى (

التي تتناسب مع خصائص وتفضيلات الزبائن الفردية وتاريخ مشترياتهم،  والاتصالات الايصائية

وهي كتقنية حاسѧѧمة لѧѧدى المنظمѧѧات التѧѧي تبحѧѧث عѧѧن زيѧѧادة ارتبѧѧاطهم مѧѧن خѧѧلال حمѧѧلات تسѧѧويق 

  فردية تخاطب الاهتمامات والتركيبة السكانية الفردية. 

لتѧѧي يمكѧѧن ان تѧѧدفع اسѧѧتثمار البيانѧѧات لتشѧѧخيص نقѧѧاط مشѧѧتركة فѧѧي السѧѧوق اقѧѧدرات التنفيѧѧذ:   . ب

بالمبادرات حيث إن البصيرة التسويقية هѧѧي جمѧѧع البيانѧѧات والمعلومѧѧات لتصѧѧبح شѧѧيء مفيѧѧد وهѧѧي 

)، ويوضѧѧح Mora,2018: 14اسѧѧتراتيجية لتحويѧѧل الفكѧѧرة إلѧѧى قيمѧѧة مѧѧن خѧѧلال تنفيѧѧذ العمليѧѧة (

)Krafft et al., 2021:140ن ترѧѧي يمكѧѧوق التѧѧة للمسѧѧا ) إن بيانات الزبائن تعتبر ذات قيمѧѧجمته

إلѧѧى البصѧѧيرة ثѧѧم إلѧѧى التنفيѧѧذ، كمѧѧا للزبѧѧائن توقعѧѧات معينѧѧة حѧѧول قيمѧѧة بيانѧѧاتهم للمسѧѧوق وسѧѧتكون 

) إن ضعف اداء المنظمات هو Mora, 2018: 16استجابتهم سلبية إذا لم تلبى توقعاتهم، ويشير (

ѧѧاه السѧѧحة تجѧѧيرة واضѧѧك بصѧѧد تمتلѧѧا قѧѧوق، عدم قدرتها على الاستجابة الفاعلة في السوق رغم انه

وأن تكѧѧون قѧѧادرة علѧѧى أن تعѧѧدل مѧѧن سѧѧلوكها لѧѧتعكس هѧѧذه البصѧѧيرة الجديѧѧدة والمعرفѧѧة مѧѧن خѧѧلال 

الاستجابة الثابتة، وعليه فإن خاصية تنفيذ البصيرة التسويقية هي المدى الذي يمكن للمنظمات من 

ات ) إذ إن المنظمMandal, 2022: 3ѧѧتعديل نشاطاتها والاستجابة إلى البصيرة، وهذا ما يؤكد (

يجب أن تمتلك قدرات لتحول المعلومات إلى بصيرة تسويقية وهذه البصيرة ستساعدها علѧѧى فهѧѧم 

  زبائنها وتندمج معهم على نحو افضل لايصال قيمة أكبر لهم.

يجѧѧب أن تكѧѧون البصѧѧيرة التسѧѧويقية صѧѧادقة مѧѧن قبѧѧل المنظمѧѧة ومدفوعѧѧة مصداقية المنظمѧѧة:   . ت

لى استطلاعات أو مقابلات، وتكѧѧون منطقيѧѧة فѧѧي سѧѧياق بالبيانات والتي تأتي من تحليلات تعتمد ع

 ,Zarei & Asgharinajib)، ويشير (Mora,2018: 14الأعمال، أي أنها معقولة ومتماسكة (

) إن الفهѧѧم العميѧѧق لاحتياجѧѧات ورغبѧѧات الزبѧѧائن مفيѧѧدة فѧѧي صѧѧنع نمѧѧاذج أعمѧѧال جديѧѧدة 2 :2022

للزبѧѧائن مѧѧن خѧѧلال الحصѧѧول علѧѧى  للمنظمات التسѧѧويقية، وهѧѧذا يعنѧѧي ضѧѧرورة تطѧѧوير فهѧѧم أعمѧѧق

) انѧѧѧه يمكѧѧѧن النظѧѧѧر إلѧѧѧى 843: 2023ويطѧѧѧرح (البغѧѧѧدادي والخزعلѧѧѧي،البيانѧѧѧات والمعلومѧѧѧات، 

المصداقية بشكل عام على أنها مجموعة كاملة من التصورات التي يحملها الزبائن تجѧѧاه الاشѧѧياء، 

إن المصѧѧداقية ) Mora, 2018:17ويѧѧرى (والأكثѧѧر قابليѧѧة للتطبيѧѧق علѧѧى تصѧѧورات المنظمѧѧات، 

تعتمѧѧد علѧѧى المعلومѧѧات وتحليلهѧѧا فѧѧي مصѧѧدرها، وهѧѧذا يعنѧѧي مѧѧدى عѧѧدالتها وخلوهѧѧا مѧѧن الانحيѧѧاز 

واكتمالها ودقتها وموثوقيتها، وإن المصداقية في البصيرة التسويقية تظهر عندما تكون هناك آدلѧѧة 

المختلفѧѧة،  للبصيرة أي عندما تكون البصيرة مدعومѧѧة بمعلومѧѧات وبيانѧѧات فѧѧي مسѧѧتويات المنظمѧѧة
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) إن التوجѧѧѧѧه نحѧѧѧѧو البصѧѧѧѧيرة التسѧѧѧѧويقية لتحقيѧѧѧѧق Yallop et al., 2022:164وبحسѧѧѧѧب رأي (

المصѧѧداقية سѧѧيقود إلѧѧى ميѧѧدان بحѧѧوث السѧѧوق التѧѧي تعتمѧѧد علѧѧى دور مѧѧدفوع بمѧѧدخلات باسѧѧتخدام 

البيانات والمعلومات الخام لكي تتحول إلى مهارات السوق التقنية (باسѧѧتخدام الطѧѧرق الاحصѧѧائية، 

 قتصاد القياسي، وعلوم البيانات، والمعرفة المرتبطة بجمع البيانات وتحليلها).والا

الامكانيات التجارية في الادبيات تعنѧѧي (إمكانيѧѧة التسѧѧويق) وتعѧѧد تحديѧѧد الإمكانات التجارية:   . ث

الامكانѧѧѧات التجاريѧѧѧة عنصѧѧѧراً اساسѧѧѧياً لتحديѧѧѧد اسѧѧѧتراتيجيات التسѧѧѧويق الناجحѧѧѧة، ولتحديѧѧѧد هѧѧѧذه 

الامكانيات يجب تقييم نقاط القوة والضعف، وكذلك الفرص والقيود المتعلقة باسѧѧتخدامها التجѧѧاري 

) إن المنظمѧѧѧѧات تجمѧѧѧѧع Mandal, 2022: 3)، ويشѧѧѧѧير (843: 2023(البغѧѧѧѧدادي والخزعلѧѧѧѧي، 

المعلومات من مصادر مختلفة ولكن هذه المعلومѧѧات بحѧѧد ذاتهѧѧا لѧѧيس لهѧѧا قيمѧѧة بالنسѧѧبة للامكانѧѧات 

التجارية للمنظمة، لأن القيمة تقع في بصيرة الزبائن المكتسѧѧبة مѧѧن هѧѧذه المعلومѧѧات وكيѧѧف يطبѧѧق 

) إن Zarei &Asgharinajib, 2022: 2ات أفضل، ويبين (الشركات هذه البصيرة لاتخاذ قرار

الإمكانѧѧات التجاريѧѧة هѧѧي التحѧѧول فѧѧي انمѧѧاط الشѧѧراء وهѧѧي ظѧѧروف فѧѧي قاعѧѧدة الزبѧѧائن التѧѧي تѧѧوفر 

فرصѧѧة للبيѧѧع وهѧѧي تسѧѧمح للمضѧѧي إلѧѧى السѧѧوق بثقѧѧة أكبѧѧر وإبѧѧرام الصѧѧفقة وتحقيѧѧق النتѧѧائج الماليѧѧة 

فكار توفر كلف يمكن أن تجعل الزبѧѧون أكثѧѧر ربحѧѧاً، الايجابية، وهي تعني توفير المعرفة الفنية وا

 ,Moraإذ يمكѧѧѧن أن تتحѧѧѧول النشѧѧѧاطات المسѧѧѧتندة علѧѧѧى السѧѧѧوق إلѧѧѧى مخرجѧѧѧات أداء، ويѧѧѧرى (

) عندما تسعى المنظمات إلى أن فهم كيف تحقق قيمة أفضل للزبائن ونوع القيمة التѧѧي 2018:19

لزبѧѧائن فيجѧѧب أن تمتلѧѧك امكانѧѧات تقѧѧود إلѧѧى تجربѧѧة ذات معنѧѧى وعلاقѧѧة عاطفيѧѧة وولاء مѧѧن قبѧѧل ا

 تجارية اعمق تجاه زبائنها وتوفر فرص بيع منتجاتها.

  المحور الثالث: الجانب التحليلي.

  اولا: وصف خصائص الأفراد المبحوثين. 

) خصѧѧائص الأفѧѧراد المبحѧѧوثين (العѧѧاملين) مѧѧن حيѧѧث الجѧѧنس والعمѧѧر وعѧѧدد 2يوضѧѧح الجѧѧدول (

سنوات الخدمѧѧة والتحصѧѧيل الدراسѧѧي، إن السѧѧمات الشخصѧѧية هѧѧي الركيѧѧزة الأساسѧѧية لتحقيѧѧق أحѧѧد 

متطلبات البحث العلمي، وهي لتعرف على الفروق بين متغيري البحث وفقѧѧاً لتلѧѧك السѧѧمات، إذ إن 

%) مѧѧن الإنѧѧاث، كمѧѧا يتضѧѧح مѧѧن الجѧѧدول أدنѧѧاه أن 4.0البحث من الѧѧذكور و( %) من عينة96.0(

%)، ممѧѧا يѧѧدل علѧѧى أن 46.7غالبية عينة البحث من الحاصلين على درجѧѧة البكѧѧالوريوس بنسѧѧبة (

قراراتهم بشأن متغيري البحث تكون قرارات عقلانية ومتوازنة في الغالѧѧب، وفيمѧѧا يتعلѧѧق بمتغيѧѧر 
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فاقل سنة) والتѧѧي شѧѧكلت  30لعمرية الأبرز في البحث كانت الفئة الثانية (العمر فقد تبين أن الفئة ا

%) من إجمالي عينѧѧة البحѧѧث، كمѧѧا يوضѧѧح الجѧѧدول ايضѧѧا أن عينѧѧة البحѧѧث الѧѧذين تبلѧѧغ مѧѧدة 57.3(

سنة) هم الذين شكلوا النسبة الاعلى في هذا البحث  5– 1خدمتهم في المطاعم التجارية المبحوثة (

  %) من إجمالي عينة البحث.  44.0وبلغت هذه النسبة (

  

  

  ) الخصائص الشخصية للافراد المبحوثين2الجدول ( 

 الأفراد توزيع
   المبحوثين

  الدراسي التحصيل  الجنس

  عليا شهادات  بكالوريوس  معهد دبلوم  فأقل اعدادية  أنثى  ذكر

  2.7  46.7  12.0  38.7  4.0  96.0  % النسبة

 الأفراد توزيع
   المبحوثين

  الخدمة مدة  العمرية الفئات
 30 من اقل

  سنة
 45 من اكثر  سنة 45 – 31

  سنة
 5 من اقل

  سنة
 11 من اكثر  سنة 10 – 6

  سنة
 15.8  40.0  44.0  9.3  33.3  57.3  % النسبة

  من إعداد الباحثان اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 

  ثانيا: وصف مرتكزات التسويق العصبي وتشخيصها.

) وجود نسبة اتفاق ايجابية بين الأفراد المبحوثين وبشѧѧكل كلѧѧي للمرتكѧѧزات 3يلاحظ من الجدول (

%%) وجѧѧاء 4.5%%) وعدم الاتفاق (16.07%%) وبلغت نسبة المحايدين (79.57قدرها (%

)، 22.27) وكѧѧان معامѧѧل الاخѧѧتلاف هѧѧو (3.12) وبѧѧانحراف معيѧѧاري (4.26كله بوسط حسابي (

ات التѧѧي اتفѧѧق عليهѧѧا المبحѧѧوثين هѧѧو (الѧѧوعي الحسѧѧي) وبشѧѧكل كلѧѧي كانѧѧت ومѧѧن بѧѧين أهѧѧم المرتكѧѧز

%) وجѧѧاء بوسѧѧط حسѧѧابي 0.65%) وعѧѧدم الاتفѧѧاق (6.32%) وبلغѧѧت نسѧѧبة المحايѧѧدين (93.03(

) ومن بين المرتكزات التي 14.07) وبمعامل الاختلاف كان (2.05) وبانحراف معياري (4.53(

%) وبلغѧѧت 72.03سلوكية) وبشكل كلي والتѧѧي كانѧѧت (لم تحظى بقبول المبحوثين هو (المرونة ال

) 4.14%) والѧѧѧذي جѧѧѧاء بوسѧѧѧط حسѧѧѧابي (5.35%) وعѧѧѧدم الاتفѧѧѧاق (22.68نسѧѧѧبة المحايѧѧѧدين (

)، ممѧѧا سѧѧبق يعنѧѧي أنѧѧه كلمѧѧا كѧѧان 23.67) وبمعامѧѧل الاخѧѧتلاف كѧѧان (3.43وبѧѧانحراف معيѧѧاري (

ة ومبتكѧѧرة لجѧѧذب الزبѧѧائن وبنѧѧاء المطاعم المبحوثة لديها القدرة على استخدام افكار تسѧѧويقية جديѧѧد

قاعدة مخلصة للمطاعم من خلال فهم الزبائن واستخدام استراتيجيات تسويقية مميزة والبحث عن 
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طرق جديدة ومبتكرة للوصѧѧول إلѧѧى الزبѧѧائن المحتملѧѧين وجѧѧذب انتبѧѧاههم يمكѧѧن لهѧѧذه المطѧѧاعم مѧѧن 

 تقديم أفضل الخدمات مستقبلاً.

 لتسويق العصبي وتشخيصها) وصف مرتكزات متغير ا3الجدول ( 

  
  المتغيرات

 وسط  بشدة اتفق لا  اتفق لا  محايد  اتفق  بشدة اتفق
  حسابي

 انحراف
  معياري

 معامل
  الاختلاف

 الاهمية
  النسبية

  %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد

ي
وع

ال
 

ي
س

لح
ا

  

X1 50  66.7  23  30.7  2  2.7  ---  --- ---  ---  4.64 0.53  11.42 92.8 

X2  48  64.0  22  29.3  4  5.3  1  1.3  ---  ---  4.56  0.66  14.47 91.2 

X3  41  54.7  29  38.7  4  5.3  1  1.3  ---  ---  4.47  0.66  14.76 89.4 

X4 44  58.7  22  29.3  9  12.0  ---  ---  ---  ---  4.47  0.70  15.65 89.4 

  32.0  61.03  المجموع
%6.32  

0.65  -----  
4.53  2.05  14.07 90.6 

  0.65%  93.03%  العام

لان
لاع

ا
 

جه
مو

ال
  

X5  39 52.0  25  33.3  7  9.3  3  4.0  1  1.3  4.31  0.90  20.88 86.2 

X6  45  60.0  10  13.3  17  22.7  2  2.7  1  1.3  4.28  0.99  23.13 85.6 

X7  34  45.3  19  25.3  17  22.7  3  4.0  2  2.7  4.06  1.04  25.61 81.2 

X8 33  44.0  20  26.7  16  21.3  2  2.7  4  5.3  4.01  1.12  27.93 80.2 

  24.65 50.33 المجموع
%19.0  

3.35  2.65  
4.16  3.57  24.38 83.2 

  6.0%  74.98%  العام

نة
رو

لم
ا

 
ية

وك
سل

ال
  

X9  36  48.0  18  24.0  20  26.7  ---  ---  1  1.3  4.17  0.92  22.06 83.4 

X10  36  48.0  17  22.7  17  22.7  5  6.7  ---  ---  4.12  0.98  23.78 82.4 

X11 35  46.7  20  26.7  15  20.0  5  6.7  ---  ---  4.13  0.96  23.24 82.6 

X12  39  52.0  15  20.0  16  21.3  3  4.0  2  2.7  4.14  1.06  25.60 82.8 

  23.35  48.68  المجموع
%22.68  

4.35  1.00  
4.14  3.43  23.67 82.8 

  5.35%  72.03%  العام

ضا
لر

ا
 

 عن
ج

منت
ال

  
X13 42  56.0  19  25.3  10  13.3  2  2.7  2  2.7  4.29  0.98  22.84 85.8 

X14  36  48.0  21  28.0  16  21.3  1  1.3  1  1.3  4.20  0.91  21.66 84.0 

X15  38  50.7  20  26.7  10  13.3  7  9.3  ---  ---  4.18  0.99  23.68 83.6 

X16 34  45.3  23  30.7  13  17.3  5  6.7  ---  ---  4.14  0.94  22.70 82.8 

  27.68  50.0  المجموع
%16.3  

5.0  1.0  
4.20  3.42  22.72 84.0 

  6.0%  77.68%  العام

  الكلي المجموع
  85.17  22.27  3.12  4.26 %4.5  %16.07 %79.57   للابعاد

    SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني المصدر:

  ثالثاً: وصف أبعاد البصيرة التسويقية وتشخيصها.

) وجѧѧود نسѧѧبة اتفѧѧاق ايجابيѧѧة بѧѧين الأفѧѧراد المبحѧѧوثين علѧѧى المسѧѧتوى الكلѧѧي 4يلاحظ مѧѧن الجѧѧدول (

%) والذي جاء كله بوسط 3.25%) وعدم الاتفاق (18.58%) ونسبة المحايدين (78.17قدرها (

%) وبمعامѧѧل الاخѧѧتلاف 76.73بنسѧѧبة اسѧѧتجابة () و3.00) وبѧѧانحراف معيѧѧاري (4.24حسѧѧابي (

) ومن بين أهم الابعѧѧاد التѧѧي اتفѧѧق عليهѧѧا المبحѧѧوثين هѧѧو البعѧѧد (الامكانѧѧات التجاريѧѧة) 20.89كان (
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%) وجاء 3.03%) وعدم الاتفاق (18.0%) وبلغت نسبة المحايدين (79.01وبشكل كلي كانت (

) ومѧѧن بѧѧين 20.50الاختلاف كѧѧان () وبمعامل 3.01) وبانحراف معياري (4.26بوسط حسابي (

الابعѧѧاد التѧѧي لѧѧم تحظѧѧى بقبѧѧول المبحѧѧوثين هѧѧو البعѧѧد (قѧѧدرات التنفيѧѧذ) وبشѧѧكل كلѧѧي والتѧѧي كانѧѧت 

%) وجѧѧاء بوسѧѧط حسѧѧابي 2.33%) وعѧѧدم الاتفѧѧاق (21.33%) وبلغت نسبة المحايدين (76.31(

عندما تمتلك المطاعم  إذ)، 21.26) وبمعامل الاختلاف كان (2.97) وبانحراف معياري (4.26(

والقدرات التجارية من خلال علامتهѧѧا التجاريѧѧة التѧѧي تميزهѧѧا عѧѧن منافسѧѧيها،  المبحوثة الامكانيات

سيمنح زبائنها المحتملѧѧين تلميحѧѧات عاطفيѧѧة ومرئيѧѧة حѧѧول المطعѧѧم ونوعѧѧه وحتѧѧى إعѧѧداده، والѧѧذي 

والعѧѧاملين وخدمѧѧة  سѧѧينعكس فѧѧي دعѧѧم أنشѧѧطة المطعѧѧم الشѧѧاملة مѧѧن القائمѧѧة إلѧѧى اختيѧѧار المكونѧѧات

  زبائنها وحتى التصميم الداخلي ومواد التسويق والموسيقى. 

  

  

  ) وصف متغير البصيرة التسويقية وتشخيصها4الجدول (

  
  بشدة اتفق لا  اتفق لا  محايد  اتفق  بشدة اتفق  المتغيرات

 وسط
  حسابي

 انحراف
  معياري

 معامل
  الاختلاف

 الاهمية
  النسبية

  %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد

ية
رد

ف
 

ئن
زبا

ال
  

X17 35  46.7  27  36.0  11  14.7  2 2.7  ---  ---  4.26 0.81  19.01 85.2 

X18  33  44.0  24  32.0  13  17.3  4  5.3  1  1.3  4.12  0.97  23.54 82.4 

X19  38  50.7  22  29.3  13  17.3  2  2.7  ---  ---  4.28  0.84  19.62 85.6 

X20 36  48.0  21  28.0  13  17.3  4  5.3  1  1.3  4.16  0.98  23.55 83.2 

  31.33  47.35  المجموع
%16.65  

4.0  0.65  
4.20  3.04  21.43 84.0 

  4.65%  78.68%  العام
ت

را
قد

 
يذ

نف
الت

  

X21  37 49.3  18  24.0  18  24.0  2  2.7  ---  ---  4.20  0.90  21.42 84.0 

X22  40  53.3  19  25.3  13  17.3  2  2.7  1  1.3  4.26  0.93  21.83 85.2 

X23  45  60.0  15  20.0  14  18.7  ---  ---  1  1.3  4.37  0.88  20.13 87.4 

X24 40  53.3  15  20.0  19  25.3  ---  ---  1  1.3  4.24  0.92  21.69 84.8 

  22.33 53.98 المجموع
%21.33  

1.35  0.98  
4.26  2.97  21.26 85.2 

  2.33%  76.31%  العام

ية
داق

ص
م

 
مة

نظ
لم

ا
  

X25  38  50.7  23  30.7  14  18.7  ---  ---  ---  ---  4.32  0.77  17.82 86.4 

X26  33  44.0  28  37.3  13  17.3  1  1.3  ---  ---  4.24  0.78  18.39 84.8 

X27 40  53.3  17  22.7  14  18.7  3  4.0  1  1.3  4.22  0.98  23.22 84.4 

X28  40  53.3  17  22.7  14  18.7  4  5.3  ---  ---  4.24  0.94  22.16 84.8 

  28.35  50.33  المجموع
%18.35  

2.65  0.33  
4.25  3.01  20.39 85.0 

  2.98%  78.68%  العام

ت
انا

مك
الا

ية 
ار

تج
ال

 

X29 39  52.0  23  30.7  13  17.3  ---  ---  ---  ---  4.34  0.76  17.51 86.8 

X30  38  50.7  21  28.0  14  18.7  2  2.7  ---  ---  4.26  0.85  19.95 85.2 

X31  37  49.3  24  32.0  12  16.0  2  2.7  ---  ---  4.28  0.83  19.39 85.6 
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X32 40  53.3  15  20.0  15  20.0  3  4.0  2  2.7  4.17  1.05  25.17 83.4 

  27.68  51.33  المجموع
%18.0  

2.35  0.68  
4.26  3.01  20.50 85.2 

  3.03%  79.01%  العام

  الكلي المجموع
  84.9  20.89  3.00  4.24  %3.25  %18.58 %78.17   للابعاد

   SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني المصدر:

  رابعاً: اختبار علاقة الارتباط بين التسويق العصبي والبصيرة التسويقية على المستوى الكلي.

تتضمن هذه الفقرة التعرف على طبيعة علاقة الارتباط بين التسويق العصبي والبصيرة التسويقية 

والتحقق من الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على وجود علاقة ارتباط بين التسويق العصبي 

 ) إلى وجود علاقة ارتباط5والبصيرة التسويقية على المستوى الكلي، إذ تشير نتائج الجدول (

معنوية وموجبة بين التسويق العصبي والبصيرة التسويقية والتي بلغت قيمة معامل الارتباط 

) وهي أقل عن مستوى 0.000) ويتأكد من قيمة مستوى المعنوية المحسوبة والبالغة (**0.852(

في ) وهذا يعني انه كلما زاد اهتمام المطاعم المبحوثة 0.01المعنوية الافتراضية للبحث والبالغة (

تحسين علامتها التجارية وموقع الويب والتسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي وقدرتها في 

تحديث معلوماتها واستراتيجيتها المستقبلية، والمحافظة على ساعات العمل وقدرتها على استغلال 

ثة الرؤى المستقبلية للمطاعم المبحوعلى عكس نيمكن أن ست الفرص ومواجهه تهديدات المنافسين

ً لتناول الطعام، وبهذا فإننا نقبل  كسبفي  انتباه الزبائن والبقاء في ذاكرتهم عندما يقررون مكانا

الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على وجود علاقة ارتباط معنوي بين التسويق العصبي 

   والبصيرة التسويقية

  على المستوى الكلي التسويق العصبي والبصيرة التسويقية ) العلاقة بين 5جدول (

 المتغير المستقل
 

 المتغير التابع

  التسويق العصبي

 (.Sig) مستوى المعنوية )(Spearman’s معامل ارتباط

 0.000 0.852** البصيرة التسويقية

  =75N                                )      0.01** معنوية عند (           )                0.05* معنوية عند (
  SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني لمصدر:ا       

  على المستوى الفرعي. خامساً: علاقة الارتباط للفرضية الفرعية الرئيسة الاولى

بهدف إعطاء مؤشرات تفصيلية عن العلاقة بين مرتكزات التسويق العصبي والبصيرة التسويقية 

) وجود علاقة ارتباط معنوية 6على مستوى الفرضية الفرعية الرئيسة الاولى إذ يبين الجدول (

إذ بلغ معامل في المطاعم المبحوثة، موجبة بين مرتكزات التسويق العصبي والبصيرة التسويقية 
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** ، 0.544البصيرة التسويقية على التوالي (في لمرتكزات التسويق العصبي الارتباط 

) وهذا يعني ان لمرتكزات التسويق العصبي دور مهم في **0.733**، 0.829** ،0.784

تعزيز البصيرة التسويقية من حيث تعاملها المرن التي تمتلكها المطاعم المبحوثة تجاه الزبائن، 

ا يجب عليها العمل على زيادة الوعي الحسي لدى عامليها عن طريق التطوير المستمر في كم

قدراتهم ومهاراتهم القردية للتعرف بصورة اكثر عن احتياجات الزبائن المتغيرة، وهذا يحتم 

عليها زيادة ورفع ادائها الداخلي عند تقديم خدماتها، للمحافظة الزبائن الحالين بشكل مثالي 

رضاهم، وهذا يعني انه كلما كانت المطاعم المبحوثة مبتكرة والمطورة لخدماتها كلما  وتحقيق

، وبهذا نقبل الفرضية على قوة العلاقة بين المتغيرين دليلكان ادائها فعال وذات كفاءة عالية وهو 

الفرعية الرئيسة الاولى التي تنص على وجود علاقة ارتباط موجبة بين مرتكزات التسويق 

  .  ي والبصيرة التسويقيةالعصب

  التسويق العصبي والبصيرة التسويقية على المستوى الفرعي) علاقة الارتباط بين 6جدول (
 المتغير المستقل                     

 المتغير التابع
  التسويق العصبيمرتكزات 

 الرضا عن المنتج المرونة السلوكية الموجه اتالاعلان الوعي الحسي

 البصيرة التسويقية 
**0.544  

Sig. (0.000) 
**0.784 

Sig. (0.000)  
**0.829  

Sig. (0.000) 
**0.733  

Sig. (0.000) 

         

  =75N                                       )      0.01()                          ** معنوية عند 0.05* معنوية عند (  

    SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني المصدر:     

  على المستوى الكلي. سادساً: اختبار علاقات التأثير بين التسويق العصبي والبصيرة التسويقية

تأثير  تركز هذه الفقرة على التحقق من صحة الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على أنه يوجود

معنوي للتسويق العصبي في البصيرة التسويقية على المستوى الكلي، وتشير نتائج التحليل في 

) إلى أن للتسويق العصبي ذات تاثير معنوي في البصيرة التسويقية ويدعم ذلك قيمة 7الجدول (

)F) عند درجتي حرية3.011) وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة (193.050) البالغة ( 

)، 0.726) البالغة (R2) ويستدل من قيمة معامل التحديد (0.05) ومستوى معنوية (73.1(

ً على ما تقدم فإننا نقبل 0.822) البالغة (B1ويدعم ذلك قيمة معامل الانحدار ( )، وتأسيسا

البصيرة  الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على وجود تأثير معنوي للتسويق العصبي في

  ى مستوى الكلي للمطاعم المبحوثةالتسويقية عل

 على مستوى الكلي البصيرة التسويقيةفي التسويق العصبي )  تأثير 7جدول (



 

-Ghary Journal of Economic and Administrative Sciences    Vol. 20 (No.3) 2024 PP. 628-636 

 
 

 

 

DOI: https://doi.org/10.36325/ghjec.v20i3.17562 
628 

  المتغير المستقل
 

  المتغير التابع

 التسويق العصبي

B1 R2 F المحسوبة   Sig 

 0.000 193.050 0.726 0.822 البصيرة التسويقية

        =73-1(df(                             =N                75)                                                     0.05(* معنوية عند       

   SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني المصدر:

 ً    .التسويقية على المستوى الفرعي: اختبار علاقات التأثير بين التسويق العصبي والبصيرة سابعا

تركز هذه الفقرة على التحقق من صحة الفرضية الرئيسة الفرعية الثانية التي تنص على أنه يوجد 

تأثير معنوي لمرتكزات التسويق العصبي في البصيرة التسويقية على المستوى الفرعي، وتشير 

عصبي ذات تاثير معنوي في البصيرة ) إلى أن لمرتكزات التسويق ال8نتائج التحليل في الجدول (

، 159.889، 116.789، 30.742) والبالغة على التوالي (Fالتسويقية ويدعم ذلك قيمة (

) ومستوى 73.1) عند درجتي حرية (3.011) وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة (84.819

 0.615،  0.296لي () والبالغة على التواR2) ويستدل من قيمة معامل التحديد (0.05معنوية (

) يتضح أن تأثير لمرتكزات التسويق B1)، ومن خلال متابعة معاملات (0.537، 0.687،

العصبي في البصيرة التسويقية كان معنويا وكما في الجدول ادناه، وما سبق وعلى ضوء 

ات الفرضية الفرعية الثانية فإننا نقبل هذه الفرضية والتي تنص على وجود تأثير معنوي لمرتكز

  . التسويق العصبي في البصيرة التسويقية على المستوى الفرعي للمطاعم المبحوثة

  البصيرة التسويقية على المستوى الفرعيفي التسويق العصبي ) تأثير 8جدول (

 التسويق مرتكزات
 العصبي

  التابع المتغير          
  

           المستقل المتغير
 التسويقية البصيرة

B1 R2   F المحسوبة  Sig  

 (0.000) 30.742 0.296 2.786  الحسي الوعي

 (0.000) 116.789 0.615 2.307 الموجه الاعلانات

 (0.000) 159.889 0.687 2.536 السلوكية المرونة

 (0.000) 84.819 0.537 2.253 المنتج عن الرضا
             = 73,1(df(       =N                                             75                                        )           0.05(معنوية عند  *    

   SPSS V(27). من اعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة الالكتروني المصدر:     

  المحور الرابع: الاستنتاجات والمقترحات.
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  اولا: الاستنتاجات. 

 يةتطوير استراتيجيات تسويقمن اجل دراسة العمليات الذهنية للزبائن واكتشاف سلوكهم إن  .1

معالجة المعلومات وقرارات الزبائن وفهم تفضيلاتهم وطريقة تفكيرهم يمكن تحقيقه من خلال 

عن طريق  وعواطفهم واستكشاف كيف يمكن لمنظمات الأعمال أن ترتبط مع دماغهم بتفاصيله

 .التسويق العصبي ومرتكزاته

الاهتمام بالبحث النظري للتسويق العصبي على عملية اتخاذ القرار لدى الزبائن، والتي  يعد .2

على مستوى اللاوعي باستخدام الأنظمة القائمة على العاطفة،  اتقرارهذه الغالبًا ما يتم اتخاذ 

  رنين المغناطيسي.والتي يدرسها في المقام الأول عن طريق التصوير بال

التعرف على توجهات الأسواق والصناعة من خلال توظيف ابحاث السوق وتحديد إن  .3

لى التعمق في فهم إتسعى من خلال رؤيتها التسويقية المتفوقة المنظمات فإن  ،الزبائن المستهدفين

اتهم الاسواق بشكل كامل من خلال الاقتراب من الزبائن المقصودين والنظر لتوجهاتهم ورغب

  بشكل معمق.

يمكن أن تساعد إن البيانات التي تحصل عليها المطاعم عن طريق التسويق العصبي  .4

والبصيرة التسويقية في كشف الاستجابات اللاوعية للزبائن، والتي يمكن استخدام هذه البيانات 

وتعزز لتصميم إعلانات تجذب انتباه الزبائن وتحسين تجربتهم، مما يقلل المخاطر والتهديدات 

 الثقة في القرارات المستندة إلى البصيرة التسويقية.  

إن العاملين في المطاعم المبحوثة يركزون على يتبين التحليل الاحصائي  من خلال نتائج .5

على بعد الامكانات التجارية  تركيزهمانحصر كما ومرتكز الوعي الحسي (التسويق العصبي)، و

ن المطاعم المبحوثة عليها التركيز أالاخرى وهذا يعني  (البصيرة التسويقية) أكثر من الابعاد

على المرتكزات والابعاد الاخرى التي لم تنال اهتمام وتركيز من قبل العاملين والتي قد تؤثر 

 مستقبلا. هاعلى عمل وخدمات

يتبين من خلال عمليات التحليل الإحصائي وجود علاقة ارتباط معنوية بين التسويق  .6

)، أي أن المطاعم 0.01**) عند مستوى معنوية (0.852التسويقية (العصبي والبصيرة 

علاماتها التجارية تجاه الزبائن للقدرة التي تتبعها بوعيها الحسي وبالمبحوثة عليها الاهتمام 

  المطاعم لتوسيع قاعدة زبائنها الخاصة بها.

التسويق التحليل الإحصائي وجود علاقة ارتباط معنوية بين مرتكزات  اظهرت نتائج .7

المطاعم المبحوثة  أن وهذا يعني)، 0.01العصبي والبصيرة التسويقية وعند مستوى معنوية (
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الإعلانات التجارية بما تمتلك من  عن طريق ةإبداعيوبرامج إنشاء محتوى بالاهتمام عليها 

 تتمكن من زيادة عدد الزبائن. لامكانات تجارية قدرات و

وجود تأثير معنوي بين التسويق العصبي والبصيرة اظهرت نتائج التحليل الإحصائي  .8

) في المطاعم المبحوثة، وهذا يدل 0.05) عند مستوى معنوية (0.726(والتي بلغت التسويقية 

بشكل مستمر عن أفضل الاستراتيجيات الفعالة لتتمكن من تقديم أفضل الخدمات وتبحث  هاأن

 دها من الاستمرار في المنافسة.للزبائن بما تمتلكه من مهارات وقدرات داخلية تساع

   ثانيا: المقترحات. 

 مشاعرهمالمشاعر الإيجابية لدى زبائنها وتقليل  زيادةتسعى إلى  عندماالمطاعم المبحوثة  .1

والتي ها العمل على اثارة عواطفهم وحواسهم تجاهعليها  آلية التنفيذ:السلبية للتأثير في سلوكهم. 

في اتخاذ القرار لدى زبائنها والتي يمكن استثارتها بعوامل مختلفة، كالتباين بين  مهماتلعب دوراً 

   الطبيعية. هاواللوان المطعمخصائص 

في بيئة تنافسية شديدة.  وقدرتها على الاستمرار المنافسةالمطاعم المبحوثة إلى عندما تهدف  .2

ويق العصبي عن طريق حل استخدام الإطر المتقدمة للتسالعمل على عليها  آلية التنفيذ:

والأسعار والخدمات ، الزبائن الموجه التي تجذب الإعلانكالمطاعم  المعوقات التي تواجهها

   .ذات الجودة عاليةالمعقولة 

الأخذ بعين الاعتبار العوامل التي تؤثر على الزبائن في البيئة عليها المطاعم المبحوثة  .3

قيامها ضرورة  آلية التنفيذ:. لهاالاستجابة لرغباتهم عند زيارتهم المحيطة بها عن طريق 

وسائل لتعزيز تجربة الزبائن، كتطبيقات الطلبات والحجوزات والمتقدمة استخدام التكنولوجيا ب

 .همجذبمن  تزيدالدفع الإلكتروني التي يمكن أن 

لوجية والتنظيمية وتوقعات المرتبطة بالعوامل البيئية والتكنووعند تحديد المفاهيم المختلفة  .4

من زيادة المناظر واللون الهادئه التي تجعل قيامها بضرورة  آلية التنفيذ: القيمة المرتبطة.

   على استعداد لدفع مبالغ إضافية. همفي الرفاهية والأشياء الثمينة التي تجعل ونالزبائن يفكر

من قبل إدارة  توفيرهاتم يلتي اوالإحساس بالمكان الجذابة والتي تعطي  إن توفير المساحات .5

تتناسب توفير خدمات عالية الجودة عليها  آلية التنفيذ:. زبائنهاتتمكن من ضمان رضا لالمطاعم 

 تتوافق مع المواسم والأعياد المختلفة، كتقديم الطعام في الهواء الطلق وعمل أجواء للأعيادو

 . والمناسبات
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على الرؤى  بالاعتمادتوسيع بصيرتها التسويقية  فيالمطاعم المبحوثة  عندما تقوم .6

والاستراتيجيات المستقبلية واستكشاف التقنيات وتطبيقات علم الاعصاب التي تؤثر على التسويق 

عليها تنظيم مواردها الداخلية لمناقشة كل نقطة في التسويق العصبي من  آلية التنفيذ:العصبي. 

 .المواضيع والاتجاهات التقنية والنفسية

تمكنها من سالمطاعم المبحوثة عن تجارب جديدة وأفكار إبداعية والترويج لها  عندما تبحث .7

وتقديم طبخ على موقع التواصل الاجتماعي ك اتمسابق العمل بطرح آلية التنفيذ: .هازيادة مبيعات

الزبائن، والقيام بالتصوير بطريقة إبداعية ومشاركتها على المنصات التي  جوائز لكسب وجذب

 تشهد إقبال كبير.

  المصادر.

 أولاً: المصادر العربية.

)، اختبار تأثير 2023، معتز حميد رحيم، (البغدادي، عادل هادي حسين، والخزعلي .1

البصيرة التسويقية في بناء التمايز الاستراتيجي للخدمة السياحية: دراسة استطلاعية تحليلية 

لشركات السفر والسياحة في محافظات الفرات الأوسط، المجلة العراقية للعلوم الاقتصادية/ عدد 

سنوي السابع عشر، بعنوان: القيادة الرشيدة خاص لوقائع المؤتمر العلمي الدولي السادس وال

  والتنمية المستدامة سبل الإصلاح الاقتصادي العراقي.  

)، التسويق العصبي وتأثيره على 2022حسن، بن سليمان محمد، والحليم، بن عمارة عبد، ( .2

، رسالة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك: دراسة ميدانية لعينة من زبائن الوكالات السياحية بورقلة

 ورقلة.-ماجستير، جامعة قاصدي مرباح

). إستراتيجية 2008عمار عبد الأمير زوين. ( & ,يوسف حجيم الطائي, ليث علي الحكيم .3

 Al-Ghary Journal of Economic and .التسويق العصبي الافتراضات والمستقبليات

Administrative Sciences, 2(10).  

)، تأثير تسسير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في 2016، براهيمي، (عبدالرزاق .4

المؤسسة الاقتصادية الجزائرية: دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية، اطروحة دكتوراة، 

 جامعة محمد خيضر بسكرة.

  ثانياً: المصادر الاجنبية.
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