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 اثر الفراسة التسويقية في تبني التسويق الموجه بالرؤى:
دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في مراكز بيع المنتجات 

 في النجف الاشرف الالكترونية

 

 
 
 

 
 

 المستخلص

يهدف البحث الحالي إلى دراسة العلاقة والأثر بين الفراسة التسويقية بأبعادها الخمسة ) التمكين التسويقي والالهام 

التسويقي والفهم المعمق للتسويق والمستقبليات التسويقية والجرافولجي التسويقي ( والتسويق الموجه بالرؤى بأبعاده 

التسويقية والرصد المستقبلي والتقييم المستقبلي( إذ طبق البحث على عينة ) التنبؤ المستقبلي وبناء الاستراتيجيات 

فرداً وتم جمع البيانات ( ۱۱۰من العاملين في مراكز بيع المنتجات الالكترونية في محافظة النجف الأشرف وشملت )

نتائج تؤكد  وقد توصل البحث الىAMOS ) 24و) SSPS ) ٢٦(بوساطة استبانة وقد تم تحليلها بواسطة برنامج

وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة إحصائية بين الفراسة التسويقية والتسويق الموجه بالرؤى وان الاستنتاجات 

التي توصل اليها البحث تشير الى ان مناخ بيئة العمل الداخلية لمراكز بيع المنتجات الالكترونية والتزام العاملين له 

ً بحقيقة أن الفراسة التسويقية تعمل على تحسين تأثير ايجابي على والتسويق الم وجه بالرؤى حيث يكون مدفوعا

دافعية الأفراد في مكان العمل وقدرتهم على مواجهة التحديات والتهديدات الخارجية وتفضيل السلوكيات الموجهة 

مات المبحوثة نحو والتسويق الموجه بالرؤى ومن اهم التوصيات التي توصل اليها البحث ضرورة توجيه المنظ

لتسويق ممارسات علم الفراسة بشكل رسمي وعلمي لتطبيق النظم وتحقيق والتسويق الموجه بالرؤى وينبغي على 

الإدارة العليا في المنظمات المبحوثة تبني فلسفة خاصة في مجال الفراسة التسويقية من خلال البحث المستمر عن 

 وتميزها عن المنظمات الاعمال الأخرى. المعارف والمواهب التي تساهم في نجاح المنظمة

 .، والتسويق الموجه بالرؤى, مراكز بيع المنتجات الالكترونيةالفراسة التسويقية: الكلمات المفتاحية
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The effect of marketing physiognomy in adopting Insight-driven 

marketing :An analytical study of the opinions of a sample of 

workers in centers selling electronic products in Najaf 

 

 

 

 

 

Abstract: 

The current study aims to examine the relationship and effects between Insight-driven 

marketing in its dimensions (future forecasting, developing marketing strategies, future 

monitoring, and future evaluation) and marketing physiognomy in its five dimensions 

(marketing empowerment, marketing inspiration, in-depth understanding of marketing, 

marketing futures, and marketing graphoage). by (SSPS 24) and (AMOS 26) of the 

program. The research has concluded that there is a statistically significant correlation 

and influence between marketing physiognomy and vision-oriented marketing, and that 

the internal work environment at centers that sell electronic products and employee 

commitment have a positive effect on this relationship. This relationship is driven by 

the fact that marketing physiognomy advances. employee motivation in the workplace 

The most important conclusions of the research were the need to direct the organizations 

surveyed to market the practices of physiognomy officially and scientifically to apply 

systems and achieve marketing directed visions, and the senior management in the 

organizations surveyed should adopt a special philosophy in the field of marketing ph. 

Keywords: Marketing physiognomy, Insight-driven marketing, Electronic products 

sales centers. 
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 المقدمة:

المنظمات اليوم تواجه تحديات عديدة متمثلة بالمنافسةةةةةةة الشةةةةةةديدة والتغيرات التكنولوجية اذ دعت 

التطورات المتسةةارعة في عالم التكنلوجيا بشةةكل كبير الى الاهتمام في الفراسةةة التسةةويقية من اجل 

الفراسةةة التسةةويقية تتطلب رفع المهارات الاهتمام في مسةةتقبل المنظمات وكيفية ادارتها وبكلف ف ن 

والقةةدرات لةةدى الافراد العةةاملين من خلال قراءة تعةةابير وحركةةات الزبون لمعرفةةة اهم متطلبةةات 

الزبون من أجل النهوض بعمل المنظمة نحو الافضةةةةةل لكلف تحتان المنظمات في أجزاء كثيرة من 

ية المسةةةةةةتقبل والاسةةةةةةتجابة للضةةةةةةغوط العالم الى ايجاد طرق تمكنها من تطوير عملها من أجل رؤ

الحالية والظروف الغير متوقعة من السةةةةةوق اذ يمكن ذلف من خلال الفراسةةةةةة التسةةةةةويقية اذ تهدف 

الفراسةةةةة التسةةةةويقية إلى تزويد أعضةةةةاء المنظمة بالمعلومات والمعرفة اللايمة للنجاح في الأدوار 

من مواكبة التطور الكي يحصةةل بوتيرة والمهام المسةةتقبلية وان الفراسةةة التسةةويقية تمكن المنظمة 

عالية وتحقيق والتسةةةويق الموجه بالرؤى وان الفراسةةةة التسةةةويقية تسةةةمف للفرد بمعرفة احتياجات 

الزبائن الحالية وككلف الاسةةةةتفادة من المعلومات المتراكمة وتدوينها في أنظمة إدارة المنظمة , ير 

عة فصةةةول الفصةةةل الأول يتناول المنهجية أن هكه المشةةةكلة سةةةوف يتم التصةةةدي لها من خلال أرب

العلمية والفصل الثاني الاطار الفكري للبحث والفصل الثالث يتضمن الجانب التطبيقي في حين ان 

الفصةل الرابع يخصةل للاسةتنتاجات والتوصةيات وفي نهاية البحث سةوف يتم بيان اهم المصةادر 

 التي تم الرجوع اليها في عملية البحث العلمي هكه.

 

 منهجية البحث: -مبحث الأولال

ان المنهجية العلمية للبحث هي الأسةةةةا  في تحديد مراحل و خطوات النشةةةةاطات البحثية من أجل 

التصةةةةدي لدراسةةةةة وتحليل المشةةةةكلة في الواقع العملي ووضةةةةع الحلول المناسةةةةبة لها وتتكون من 

بعض ما يعرف مجموعة من الفقرات والخطوات العلمية المتسةةةةةلسةةةةةلة التي تشةةةةةكل بعضةةةةةها مع ال

 بالمنهجية العلمية التي ينبغي اعتمادها لأجل بلوغ الهدف المنشود وهكه الفقرات هي:

 اولا: مشكلة البحث:

من المواضةةيع الادارية الحديثة وخصةةوصةةا في الفكر التسةةويقي اذ  والتسةةويق الموجه بالرؤىيعد 

يركز على مفهوم كيف يمكن للمنظمة من استشراف المستقبل وتحليل البيئة المستقبلية وذلف بسبب 

التقانة والتطور الكي  ير عادات وتقاليد وحاجات الزبائن مما اسةةةةةتوجب وجود مفاهيم حديثة مثل 
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لكا يمكن تحديد المشكلة الرئيسية بالتساؤل  والتسويق الموجه بالرؤىم مع الفراسة التسويقية لتتنا 

بالاعتماد على مشكلة وهل تساهم الفراسة التسويقية في تحقيق والتسويق الموجه بالرؤى ؟ الاتي)

الدراسةةة الواردة في أعلاه تسةةعى الدراسةةة الحالية إلى معالجتها عن طريق وضةةع عدت تسةةاؤلات 

 :تتمثل بالآتي

 ى تأثير الفراسة التسويقية في بناء التسويق الموجه بالرؤى.مد -1

 هل يمكن للتمكين من تحقيق التسويق الموجه بالرؤى. -2

 ما مدى دور الفهم المعمق في الرصد التسويقي. -3

 ثانيا: اهمية البحث :

ي قد كتسب البحث العلمي اهميته من أهمية المتغيرات أو المواضيع التي تتناولها ومدى التأثير التي

تحدثه على أرض الواقع اذ تكمن أهمية البحث الحالي في ان ا لب المنظمات التسةةةةةةويقية الحديثة 

بدأت تتنافس على التوجهات المسةةتقبلية واصةةبحت قراءة الافكار والاسةةواق والزبائن من اولويات 

فهكه المنظمات التسةةةةةةويقية بدأت تفكر كيف سةةةةةةتكون في المسةةةةةةتقبل  التسةةةةةةويق الموجه بالرؤى

اصةةةةبف الزبون الرقمي احد اهم الزبائن خصةةةةوصةةةةا بعد التسةةةةارع التقني في كافة المجالات  كما و

الكين تتنافس عليهم المنظمات التسةةةةةةويقية , حيث اصةةةةةةبف الزبون الرقمي احد اهم الزبائن الكين 

تتنافس عليهم المنظمات التسةةةةويقية بكون الاسةةةةتراتيجية التسةةةةويقية والاعمال المنظماتية سةةةةتكون 

راضية مما تخلق يبون افتراضي وهو يبون المستقبل وهنا على المنظمات التسويقية ان تبحث افت

 عن هؤلاء الزبائن في السوق الحالي لأجل ضمان مستقبل منتجاتها وترويجها للزبائن المستقبليين 

 ثالثا: اهداف البحث :

ا الفرد في تكليفه بمهام عمل لوحظ في الآونة الأخيرة الاهتمام بالفراسةةةةةة التسةةةةةويقية التي يتمتع به

تهدف دراسةةةتنا قياسةةةية وهكا ينعكس على الواقع الميداني للمنظمة وتميزها في البيئة التنافسةةةية لكا 

 هكه الى تحقيق مجموعة من الاهداف الرئيسة والفرعية:

 . التسويق الموجه بالرؤى اختبار مدى قوة العلاقة بين الفراسة التسويقية و -1

 .التسويق الموجه بالرؤىاختبار مدى تأثير الفراسة التسويقية في  -2

على المنظمات التسةةةةةةويقية التي بدأت تعي وتفهم التسةةةةةةويق المعمق بكون الاسةةةةةةتراتيجيات  -3

 الالكترونية.المستقبلية تتوافر فيها العديد من المفاهيم التسويقية 
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لكين ينافسةةةةون منتجات المنظمة قيد الاهتمام في المسةةةةتقبليات التسةةةةويقية ومراقبة المسةةةةوقين ا -4

 البحث. 

 انتهان اسلوب التنبؤ التسويقي المستقبلي واعطاء اهمية كبيرة باعتباره هدف رئيسي . -5

تحقيق الرصةد والارشةاد التسةويقي المسةتقبلي من اجل تفادي الاخطاء التي يمكن ان تسةهم في  -6

 خرون المنظمات من حيز المنافسة.

 :رابعا: مخطط البحث الفرضي

تم تحديد المخطط الفرضةةةةي لهكه الدراسةةةةة على وفق ما جاء من خلال المسةةةةف الميداني والنظري 

لمتغيرات البحث وبعد الاطلاع على أدبيات الموضةةةةوع واسةةةةتنادا إلى تسةةةةاؤلات البحث الرئيسةةةةة 

( لكا فأن المخطط التسةةويق الموجه بالرؤىوالمتضةةمنة )هل تسةةاهم الفراسةةة التسةةويقية في تحقيق 

الفرضي يتكون من الفراسة التسويقية كمتغير مستقل يتكون من الأبعاد الأتية) التمكين التسويقي و 

الالهام التسةةويقي والفهم المعمق والمسةةتقبليات التسةةويقية والجرافولجي التسةةويقي(  والمتغير الثاني 

الأبعاد الاتية )التنبؤ المسةةتقبلي وبناء وهو المتغير التابع ويتكون من  التسةةويق الموجه بالرؤىوهو 

الاسةةةتراتيجيات التسةةةويقية والرصةةةد المسةةةتقبلي والتقييم المسةةةتقبلي( والشةةةكل ادناه يوضةةةف مخطط 

 :الدراسة الفرضي

 

 ( مخطط البحث الفرضي1شكل )
 المصدر: الشكل من اعداد الباحثان
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 خامسا :فرضيات البحث:

والاطلاع على الجهود المعرفية ذات العلاقة واختيار  بعد الانتهاء من تحديد مشةةةةةةكلة الدراسةةةةةةةة

 :مخطط الدراسة الفرضي سيقوم الباحثان بصيا ة الفرضيات على ضوء مخطط وهدف الدراسة

 فرضيات الارتباط:

التسةةةويق  الفرضةةةية الرئيسةةةية : لا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الفراسةةةة التسةةةويقية و

في المسةةةتوى الكلي لمتغيرات الدراسةةةة وتنبثق من الفرضةةةية الرئيسةةةية فرضةةةيات  الموجه بالرؤى

 :فرعية

 .التسويق الموجه بالرؤى لا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد التمكين التسويقي و -1

 . التسويق الموجه بالرؤىلا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الالهام التسويقي و -2

التسةةةةةةويق الموجه  وجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الفهم المعمق للتسةةةةةةويق ولا ي -3

 .بالرؤى

التسةةةةويق الموجه  لا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد المسةةةةتقبليات التسةةةةويقية و -4

 بالرؤى.

الموجه  التسةةةةةويق لا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الجرافولجي التسةةةةةويقي و -5

 .بالرؤى

 فرضيات التأثير:

والفراسةةة  التسةةويق الموجه بالرؤىلا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين  :الفرضةةية الرئيسةةة

 :التسويقية في المستوى الكلي لمتغيرات الدراسة وعلى مستوى الأبعاد الفرعية للدراسة

 .التسويق الموجه بالرؤى تسويقي ولا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد التمكين ال -1

 .التسويق الموجه بالرؤى لا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد الالهام التسويقي و -2

التسةةةةةةويق الموجه لا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد الفهم المعمق للتسةةةةةةويق و -3

 .بالرؤى

التسةةةةةةويق الموجه مسةةةةةةتقبليات التسةةةةةةويقية ولا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد ال -4

 .بالرؤى

  التسويق الموجه بالرؤى.لا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد الجرافولجي التسويقي و -5
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  سادسا: مجتمع وعينه البحث:

تألف مجتمع البحث من العاملين في مراكز بيع المنتجات الالكترونية في محافظة النجف الاشةةرف 

وتم اعتماد طريقة الاسةةتبانة لغرض جمع البيانات وتكونت عينة البحث من المديرين والعاملين في 

عاملين  يات حيث بلغ عدد ال في هكه المراكز وتم تطبيق البحث في عدد من مراكز بيع الالكترون

تم حسةةاب حجم العينة المطلوب وفق معادلات حسةةاب العينة واتضةةف  ,عاملا( 160)هكه المراكز 

اسةةةةةةتمارة اسةةةةةةتبانة ( 158)، وبناء عليه قام الباحث بتوييع (113)أن حجم العينة المطلوب هو 

من النماذن  ير الصةةالحة أو تلف التي لم يتم تعبئتها ( 25)اسةةتمارة ( 135)واسةةتبعدت اسةةترجاع 

 .( 101)لكامل، وعليه أصبف حجم العينة النهائي با

 الاطار النظري لمتغيرات البحث -المبحث الثاني 

 اولا: الفراسة التسويقية:

 مفهوم الفراسة التسويقية:-1

( ان الفراسةةةةةةة التسةةةةةةويقية هي عملية الحكم على تصةةةةةةرف Orlemanski,2011:194) يرى

الزبون من خلال مظهره الجسةةةةدي بواسةةةةطة عملية التمكين لمعرفة أكثر لحعمال الحقيقية عبر 

ربط العوالم النصةةةةية والطبيعية والاجتماعية في مخطط واضةةةةف في دائرة تعمل بين الوصةةةةف 

(هي نظام عملي جديد لتحليل Hsu et al.,2013:1اللفظي والسةةةةمات الفسةةةةيولوجية . وشةةةةار )

انها  ( Lampinen,2019:1الشةةةةةخصةةةةةية حيث يعتمد على معرفة ماذا يريد الزبون. كما بين )

إحدى الطرق الأسةةةةةاسةةةةةية لتكهن خصةةةةةائل الفرد سةةةةةواء كانت فطرية أو مؤقتة وهي مراقبة 

الخصائل الخارجية للزبون وسلوكه للتنبؤ بالظروف المستقبلية على أسا  العلامات المرئية 

( ان الفراسةةةة التسةةةويقية هي أداة علمً و فنً  Callon,2015:4حالياً )البشةةةائر(. حيث اضةةةاف )

ير متحيزة يمكن من خلالها فهم الآخرين وتصةةةةةةنيفهم وتم اعتبارها أكثر إقناعًا لأنها موثوقة و 

تمت صيا تها كحقيقة موضوعية يمكن الوصول إليها من خلال الملاحظة التجريبية وإدراك ما 

تشير إليه هكه الملاحظات وتعتبر شكلاً من أشكال المعرفة الموضوعية لطبيعة الأشياء. واشار 

(AbdAli&Hamed,2022:589 الى انها هي القدرة التنبؤيه للموظفين على مراقبة السةمات)

الشخصية للزبون من ملامف الوجه وتعتبر عنصرا هاما وأساسيا في تسيير عمل المنظمات في 

 كل مرحلة من مراحلها الاستراتيجية.
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 ابعاد الفراسة التسويقية: -2

ن الموضوعات الحديثة التي تعد عامل مهماً تشير ا لب الدراسات بان الفراسة التسويقية هي م

( ان من أهم ابعاد 228:2021في نجاح المنظمات وديمومتها لكلف وضةةةف )الطائي و كشةةةكول, 

الفراسة التسويقية هي )التمكين التسويقي ,الالهام التسويقي ,الفهم المعمق للتسويق , المستقبليات 

 ي:التسويقية, الجرافولجي التسويقي( وموضحة كالات

التمكين التسويقي: التمكين هو القدرة على توفير الإمكانات للوصول إلى المعلومات والموارد  -1

. والتمكين هو تطوير للوعي Aldoski& Demirel,2022:153)وتشةةةجيع النمو والإبداع )

والأفكار من لحظة إلى أخرى حيث يعمل على توسةةةةةةيع نطاق الإدراك ويشةةةةةةكل قدرة العقل 

اسةةةةتراتيجية فعالة واكتشةةةةاف المشةةةةكلات وتجنبها قبل حدوثها )بشةةةةكل  المكهلة على صةةةةيا ة

يعبر التمكين التسةةةويقي عن مفهوم التنمية و (.Alani& Nisreen,2020:1822اسةةةتباقي( )

الاقتصةةةةةةةادية التي تلخل القيم الاجتماعية ويعكس هكا المفهوم النموذن الجديد للتنمية الكي 

 (.Wahyudi etal.,2022:3516ن والاستدامة )يتمحور حول الزبون والمشاركة والتمكي

الالهام التسةويقي: هناك علاقة مشةتركة بين الإبداع والإلهام ولا سةيما في رثاره الإيجابية حيث  -2

يؤدي الإلهام بدوره إلى إنتان عمل أكثر إبداعًا وحل المشةةةةةكلات بطريقة أكثر فاعلية حيث أن 

ة التي تنشةةةةةةط قةةدرات العةةاملين في عملهم الإلهةةام يعزي أداء العمةةل الفردي ويمنف الطةةاقةة

(Bahar& Ahmed,2021:24 والالهام التسويقي هنا ستخلق حالة من التبصر التسويقي .)

والفراسة التسويقية لدى المسوقين مما يثير لديهم التفكير المستقبلي وتوقع ماذا سيكون مستقبل 

ام متغير مهم في عةةدد من أن الإلهةة (.Böttger et al,.2017:116المنظمةةة او منتجةةاتهةةا )

إعدادات التسةةةةةويق وان فهم الإلهام كعملية يمكن أن يسةةةةةهل إنشةةةةةاء المنتجات والخدمات التي 

 (.Hinsch etal.,2020:8ستلبي احتياجات الزبائن المهمة)

الفهم المعمق للتسةةةةةةويق: أدركةةت المنظمةةات أهميةةه الفهم المعمق وبةةدأت في تلبيةةة متطلبةةاتهةا  -3

تطوير عناصةةةةرها وإدارتها بفعالية من أجل الوصةةةةول إلى حدود الفهم وتدريب موظفيها على 

الاسةةةةةتراتيجي وككلف الاسةةةةةتعداد لتوفير المعلومات وصةةةةةيا ة الاسةةةةةتراتيجيات والخطط في 

(. يظهر الموظفون فهماً عميقاً يتجاوي المسةةتويات Bahar& Ahmed,2021:24المنظمات)

شةةةةةاء روابط بين العناصةةةةةر للوصةةةةةول إلى السةةةةةطحية للمعرفة في تحليل الأجزاء الفردية وإن

اسةةةةةةتنتاجات مبررة وتوليد اسةةةةةةتجابات منظمة من خلال قاعدة واسةةةةةةعة من الفهم والمعرفة 
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كمةةا  (.Alani& Nisreen,2020:1821الصةةةةةةريحةةة والضةةةةةةمنيةةة وكةةكلةةف البصةةةةةةيرة )

( ان الفهم العميق هو أسلوب يحاكي الدماغ البشري Masood et al.,2023:65-67اضاف)

 "الشبكات العصبية" للتعلم . باستخدام

من المهم وضع نموذن للزبائن الكين سيشترون المنتجات وتحديد متى  المستقبليات التسويقية: -4

يشترونها من خلال البحث عن استجابة سلوك الزبون للتغيرات في إجراءات التسويق وكيفية 

 Lazer et(. كمةةةا اكةةةد Rust et al.,2004:84تةةةأثير بيئةةةة الإنترنةةةت على الزبون )

al.,2012:13) إن التكنولوجيا لديها القدرة على ممارسةةةةةةة أكبر تأثير  ير متوقع فهي يمكن )

أن تدمر أو تنشئ الأسواق بسهولة وأن تطور صناعات ومنتجات عفا عليها الزمن يعد التأثير 

المحتمل للتكنولوجيا المسةةةةةتقبلية من بين أصةةةةةعب عوامل التسةةةةةويق الخارجية التي يصةةةةةعب 

( الى أن المسةةةتقبليات التسةةةويقية Simakova& Neyland,2008:91. كما اشةةةار )اتمييزه

تساهم في بناء ثلاثة أنشطة متشابكة بشكل وثيق من خلال تحديد الزبائن والأشياء ذات الصلة 

 حيث تعتبر كلها جوانب مستمرة لنشاط بناء السوق وجلب أفكار من الزبائن.

ولجي كأداة موضوعية للتنبؤ ودراسة سلوكيات الشخل ويعتبر الجراف الجرافولجي التسويقي: -5

دون الاعتمةةةاد على السةةةةةةمةةةات القةةةائمةةةة على المظهر لحشةةةةةةخةةةا  لجعةةةل النظةةةام اكثر 

( ان الجزافولجي Bangerter et all.,2009:3واكد ) (.Ghosh et al.,2020:55استقلال)

كتوبة بخط اليد هي هي فكرة تم اسةةةتخدامها ايضةةةا لنعلان عن الوظائف التي تتطلب أحرفاً م

علامةةة أكيةةدة على اسةةةةةةتخةةدام علم الخطوط )الجرافولجي( في عمليةةة الاختيةةار. واضةةةةةةةةاف 

(Yalcin& Gürbüz 2015:152 ان الجرافولجي يسةةةةةتخدام في العديد من المجالات مثل )

ية في علم النفس واختيار  أنظمة الأمن البيومترية في تقنيات المعلومات وتحليل الشةةةةةةخصةةةةةة

الأعمال والمصةةةةةةةادقة وتحديد المجرمين في علوم الطب الشةةةةةةرعي وخدمات الموظفين في 

 المشورة والممارسات المماثلة في التعليم ومعرفة ر بات الزبائن.

 ثانيا: التسويق الموجه بالرؤى:

التسويق الموجه بالرؤى هو السلاح السري للمسوق من خلال : التسويق الموجه بالرؤىأ: مفهوم 

لإنشةةةةةاء اسةةةةةتراتيجيات تسةةةةةويقية تعمل في الأعمال التجارية الحالية والبيئة الاعتماد على الرؤى 

التسويق الموجه بالرؤى هو نمط تسويقي  (.Roxas,2020:1التنافسية التي توجد فيها المنظمات)

جديد يتم بموجبه إنشةةاء سةةيناريوهات محددة لإظهار وظائف المنتج وتسةةليط الضةةوء على ميزات 
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لضةةةةةعف لدى الزبائن وإضةةةةةافة تجربتهم وبناء صةةةةةدى عاطفي مهم وتعزيز المنتج ومعالجة نقاط ا

عات للمنظمة ) خاذ الخطوات (. Zhao,2020:61المبي بات بالرؤى  حيث يقوم التسةةةةةةويق الموجه 

الصحيحة والضرورية لإنشاء استراتيجية تسويقية تتمحور حول الزبون من خلال فهم قوة الرؤى 

اريةةةة والاسةةةةةةتراتيجيةةةة والتسةةةةةةويق المتكةةةامةةةل والنمو وكيف يمكن تطبيقهةةةا على العلامةةةة التجةةة

(Weiner,2020:1 واشةةةةةةةار .)(Sengottuvel & ARTHI,2022:1 الى انه في بيئة اليوم )

ية التنفيك والتخطيط  ية والتي لا يمكن التنبؤ بها يعد فهم سةةةةةةلوك الزبون أمرًا مهمًا لعمل نافسةةةةةة الت

أهمية في ترسةةةيل المنظمة لتصةةةبف رائدة في الاسةةةتراتيجي لتسةةةويق منتجاتها ويعد الجانب الأكثر 

الموجه بالرؤى السةةةوق لكلف يجب أن تسةةةتخدم المنظمة البيانات التسةةةويقية للانخراط في التسةةةويق 

كما لاختيار الزبائن "المناسبين" والاحتفاظ بهم وتنميتهم والحفاظ على "النمو" وككلف "الربحية". 

القائم على البيانات أصةةةبف نهجًا تسةةةويقياً  الموجه بالرؤى ( ان التسةةةويق Elias,2022:1وضةةةف )

 استراتيجياً باريًا ولكنه يواجه تحديات معقدة.

 :التسويق الموجه بالرؤىابعاد ب:

تؤدي أبعاد التسةةويق الموجه بالرؤى دوراً بارياً في العديد من المجالات التسةةويقية وفي السةةنوات 

والباحثين بهكه الأبعاد التي يجب أن تؤخك بنظر الاعتبار عند الاخيرة بدأ الاهتمام من قبل الكتاب 

 سيركز البحث الحالي على الأبعاد الاتية :استهداف الزبون لتحقيق الأهداف التسويقية حيث 

التنبؤ التسةةةةةويقي: يشةةةةةير التنبؤ التسةةةةةويقي إلى العصةةةةةر الكي يتم فيه تطبيق البيانات والنماذن  -1

بكثرة لاشتقاق رؤى قابلة للتنفيك من مجموعات البيانات الموجودة  التحليلية المستقبلية والأدوات

(. كما يهدف Huang et al.,2022:803لجلب فرصًا جديدة في المستقبل لمختلف المنظمات )

التنبؤ التسةةويقي إلى تحديد اتجاهات التنمية للمنظمات في سةةياق التغيرات المسةةتمرة في عوامل 

 & Nikolaevaبحةةث عن حلول تسةةةةةةويق وترويج عقلانيةةة )البيئةةة الخةةارجيةةة والةةداخليةةة وال

Torotenkova, 2022:1  لا يقتصةةر التسةةويق اليوم على تقديم سةةلع وخدمات عالية الجودة .)

ومبتكرة وتحديد أسةةةعار جكابة لهم وإيجاد يبائن للسةةةوق المسةةةتهدف بل يجب أن يكون للمنظمة 

 & Ivanovaاي يبائن المسةةةةةةتقبل )رابط اتصةةةةةةال مسةةةةةةتمر مع الزبائن الحاليين والمحتملين 

Лижник,2022:21.) 

بناء الاسةةةتراتيجيات التسةةةويقية: في عالم اليوم هناك عدد كبير من الخيارات المتاحة للزبائن في  -2

أي قطاع انتاجي في السةةةةوق لكلف اصةةةةبف من الضةةةةروري أن تحقق المنظمات رضةةةةا الزبائن 
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الصعب للمنظمات إن ترضي كل يبون  وتجعلهم مخلصين من خلال بناء علاقة قوية معهم فمن

حد أفضةةةةةةةل  بالعلاقات أ عد التسةةةةةةويق  جة إلى تسةةةةةةويق العلاقات حيث ي حا نا ال لكلف تبري ه

اسةةةةةةتراتيجيات التسةةةةةةويق التي يمكن اسةةةةةةتخدامها لبناء علاقة قوية وطويلة الأمد مع الزبائن 

(Garg,2023:1فمن خلال تنفيك اسةةةةةةتراتيجيات التسةةةةةةويق يمكن للمنظمات تقوي .) ة علاماتها

التجارية وييادة الوعي وولاء الزبون حيث تساعد استراتيجيات التسويق المنظمات على تمييز 

بائن ) ية للز جاب ناء صةةةةةةورة فريدة وإي نافسةةةةةةين وب ها عن الم (. Zulfikar,2023:283نفسةةةةةة

( اتفق المسوقين بان ادارة علاقات Buerck et al.,2023:1) (Singh et al.,2017:1وهنا)

احد اهم الاسةةةتراتيجيات المهمة والتي على اسةةةاسةةةها تحسةةةن المنظمة علاقاتها العاطفية الزبون 

والروحية مع يبائنها . وفي العصر الحديث أدى تطور وسائل التواصل الاجتماعي إلى ايدهار 

التسةةةويق الامر الكي اكد على ضةةةرورة اسةةةتخدام اسةةةتراتيجيات التسةةةويق لأن دول العالم اليوم 

 (.Tevdoradze & Bakradze,2023:71تسويقية ) منخرطة في حروب

الرصةةد المسةةتقبلي: تحتان المنظمات إلى تقنيات مراقبة جديدة وفعالة على المدى البعيد في ظل  -3

التغيير السةةةةةريع حيث تهدف التقنيات الرئيسةةةةةية الناشةةةةةئة لجمع المعلومات والعينات من خلال 

سرع لكشف خفايا و موض البيئة المستقبلية توسيع نطاق اختيار الأدوات ودمج البيانات بشكل أ

عد اسةةةةةةتراتيجي ) لف رصةةةةةةةد مسةةةةةةتقبلي ذو ب نا  Chua etوهكا لا يمكن ان يتم اذا لم يكن ه

al.,2023:1 حيث تقوم عملية الرصةةد المسةةتقبلي بمراقبة البيئة عن بعد باسةةتخدام التطورات .)

نات الزبائن  ) يا يا المعلومات لجمع ب ما أدى التطبيق Shah et al.,2023:1في تكنولوج (. ك

المتزايد للتكنولوجيا والاعتراف بمزاياها وعيوبها والاهتمام بالتخصةةيل إلى ييادة الحاجة إلى 

مراقبةةةة فعةةةالةةةة عن طريق إدخةةةال عةةةدد متزايةةةد من أدوات وطرق الرصةةةةةةةةةد المسةةةةةةتقبلي 

(Roshdy,2023:1.) 

الأخيرة وخلال هكه المرحلة التقييم المسةةةتقبلي: تطور نظام التسةةةويق بشةةةكل كبير في السةةةنوات  -4

ظهرت العديد من مدار  الفكر التسةةةويقي وهكا بطبيعة الحال سةةةينعكس على ابتكار مواضةةةيع 

(.  Sheth et al.,2022:1تسةةةويقية في المسةةةتقبل لان صةةةفه التغيير ملاصةةةقة لكل المنظمات )

التحديات كما  وشةهد القرن الحادي والعشةرون انتشةار الصةناعات والتقنيات التي أدت إلى ييادة

أن وعي الزبون بهكه التحديات رخك في الايدياد وتسةةةةتجيب المنظمات لها من خلال "التسةةةةويق 

(. فمن أجةةل تقييم نموذن التسةةةةةةويق Borah & Korankye,2022:15الموجةةه بةةالرؤى" )
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الرقمي في أنشةةةطة التسةةةوق عبر الإنترنت لكا يجب تقييم التسةةةويق الإلكتروني من حيث تأثيره 

على ممارسات التسويق وسلوك الزبون لان التسويق يمكن أن يؤدي إلى تجربة مبيعات  السلبي

 (.Lubis et al.,2022:1و شراء أفضل وقد يؤدي إلى تجربة مؤسفة للزبائن )

 

 الجانب التطبيقي للبحث -المبحث الثالث 

 اولا: اختبار التوييع الطبيعي للبيانات:

 :  الفراسة التسويقية رنتائج اختبار التوزيع الطبيعي لمتغي -أ

جدول ) مدة 1يتضةةةةةةف من معطيات ال نة المعت بار التوييع الطبيعي للعي تائج اخت لكي يبين ن ( ا

غة )  بال مما يعني ان (  1.96± )= ( اذ أن قيم معامل الالتواء او التفلطف تقع ما بين 110ال

 (.     التسويقيةالفراسة فقرات كل بعد مويعة توييعاً طبيعيا فيما يتعلق بالمتغير )

 ( نتائج التوزيع الطبيعي لمتغير الفراسة التسويقية1جدول )

لانحراف المعيار لأخطاء التفلطحا  
Std. Error of Kurtosis 

الانحراف المعيار 
 لأخطاء الالتواء

Std. Error of 

Skewness 

0.298 .150 

 العينة 110 القيم المفقودة 0

 البعد الفقرة  Skewnes الالتواء   Kurtosisالتفلطح

0.819 -0.949 ME1 

 التمكين التسويقي
 

 

 

 

1.4  1  -1.344 ME2 

0.331 -0.689 ME3 

1.062 
-0.829 
-1.273 ME4 

0.196 -1.078 ME5 

0.455 -1.004 MI1 الالهام التسويق 
 -0.734 1.219 MI2 
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0.568 -0.342 MI3  

 
2.185 -0.832 MI4 

0.644 -1.245 MI5 

1.639 -1.011 IUM1 
 الفهم المعمق للتسويق

 

 

 

 

0.373 -1.254 IUM2 

0.731 -0.655 IUM3 

1.308 -0.751 IUM4 

1.342 -1.101 IUM5 

4.906 -1.199 MF1 

 المستقبليات التسويقية
 

 

 

1.831 -1.671 MF2 

0.767 -1.348 MF3 

2.421 -0.739 MF4 

1.551 -1.187 MF5 

1.063 -0.851 MG1 

الجرافولوجي 
 التسويقي

1.675 -0.999 MG2 

1.843 -0.699 MG3 

1.260 -0.999 MG4 

1.685 -1.119 MG5 

 الفراسة التسويقية التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير المستقل

 (Factor Analysisالتحليل العاملي ) :صدق المحتوى لمقيا  البحث الحالي

 

 ( مصفوفة تشبعات فقرات الفراسة التسويقية2الجدول ) 

 المتغير البعد Componentالتشبعات  رمز الفقرة

ME1 0.559 التمكين التسويقي 

 

 

 ME2 0.788 الفراسة التسويقية

ME3 0.793 

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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ME4 0.725 

MI1 0.534 

 الالهام التسويق

 

MI2 0.584 

MI3 0.809 

MI4 0.738 

MI5 0.775 

IUM1 0.735 

 الفهم المعمق للتسويق

 

IUM2 0.781 

IUM3 0.768 

IUM4 0.774 

IUM5 0.576 

MF1 0.647 

 المستقبليات التسويقية

MF2 0.701 

MF3 0.651 

MF4 0.778 

MF5 0.722 

MG1 0.648 

 الجرافولوجي التسويقي

MG2 0.676 

MG3 0.714 

MG4 0.690 

MG5 0.604 

 .SPSS V. 26اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:                     

 الفراسة التسويقيةلمتغير  KMO and Bartlett( اختبار 3الجدول )

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .737 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 156.863 

Df 10 

Sig. .000 

 SPSS V. 26اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:                      

  نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لمتغير التسويق الموجه بالرؤى: -ب

 الطبيعي للعينة المعتمدة البالغة ( الكي يبين نتائج اختبار التوييع4يتضف من معطيات الجدول )

متغير فيما يتعلق بلكلف  (  1.96± تقع ما بين )=  (, اذ أن قيم معامل الالتواء او التفلطف110)  

 ان الفقرات التي تقيس كل بعد مويعة توييعاً طبيعيا.  ف )التسويق الموجه بالرؤى(

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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 الرؤى( نتائج التوزيع الطبيعي لمتغير التسويق الموجه ب4جدول )

 لانحراف المعياري لأخطاء التفلطح

Std. Error of Kurtosis 

 الانحراف المعياري لأخطاء الالتواء

Std. Error of Skewness 

0.298 .150 

 العينة 110 القيم المفقودة 0

 التفلطح

Kurtosis 

 الالتواء

Skewnes 
 البعد الفقرة

-0.591 -0.587 FP1 

 التنبؤ المستقبلي

 

 

 

0.160 -0.740 FP2 

1.558 -0.898 FP3 

-0.716 -0.382 FP4 

-0.762 -0.324 FP5 

2.101 -1.167 BMS1 

 بناء الاستراتيجيات التسويقية

 

 

1.728 -0.950 BMS2 

1.395 -1.598 BMS3 

2.657 -1.389 BMS4 

1.644 -0.965 BMS5 

0.259 -0.673 FE1 
 التقييم المستقبلي

 

 

 

 

-0.204 -0.427 FE2 

1.191 -0.996 FE3 

1.004 -1.400 FE4 

1.750 -1.170 FE5 

1.080 -0.971 FM1 الرصد المستقبلي 

 

 

 

 

 

1.011 -1.361 FM2 

1.145 -1.502 FM3 

1.068 -1.609 FM4 

1.272 -1.731 FM5 

 SPSS v. 26المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي                       
 التسويق الموجه بالرؤى التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير التابع

 (Factor Analysisصدق المحتوى لمقيا  البحث الحالي: التحليل العاملي )
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 ( مصفوفة تشبعات فقرات التسويق الموجه بالرؤى5الجدول )

 المتغير البعد Componentالتشبعات  رمز الفقرة

FP1 0.675 

 التنبؤ المستقبلي

 

التسويق الموجه 

 بالرؤى

FP2 0.765 

FP3 0.716 

FP4 0.763 

FP5 0.681 

BMS1 0.712 

بناء الاستراتيجيات 

 التسويقية

 

BMS2 0.788 

BMS3 0.779 

BMS4 0.783 

BMS5 0.767 

FE1 0.665 
 

 التقييم المستقبلي

 

FE2 0.793 

FE3 0.770 

FE4 0.760 

FM1 0.654 

 الرصد المستقبلي

FM2 0.718 

FM3 0.808 

FM4 0.681 

FM5 0.793 

 .SPSS V. 26اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:                        
 

 التسويق الموجه بالرؤىلمتغير  KMO and Bartlett( اختبار 6الجدول )

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .725 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 91.522 

Df 6 

Sig. .000 

 SPSS V. 26اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:                      
 ثانيا: اختبار أداة الدراسة )تقييم انموذج القياس(

 أ: التحليل العاملي لفقرات الفراسة التسويقية وقياس ثبات أبعاده: 

 ( نتائج اختبار اداة القياس لمتغير الفراسة التسويقية7جدول )

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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 AVE الثبات المركب كرونباخ الفا التشبعات الفقرات

ME1 0.559 

0.686 0.811 0.522 
ME2 0.788 

ME3 0.793 

ME4 0.725 

MI1 0.534 

0.730 0.821 0.515 

MI2 0.584 

MI3 0.809 

MI4 0.738 

MI5 0.775 

IUM1 0.735 

0.778 0.850 0.534 

IUM2 0.781 

IUM3 0.768 

IUM4 0.774 

IUM5 0.576 

MF1 0.647 

0.740 0.828 0.492 

MF2 0.701 

MF3 0.651 

MF4 0.778 

MF5 0.722 

MG1 0.648 

0.690 0.800 0.546 

MG2 0.676 

MG3 0.714 

MG4 0.690 

MG5 0.604 

 .Smart PLS v.4.0.8.9نتائج برنامج من اعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر:                           
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 الفراسة التسويقيةلفقرات ( نسب التشبع ومستوى المعنوية 1الشكل )

 ( (SMART PLS V4.0.8.9المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي          

 

 ( اختبار معامل الثبات لأبعاد الفراسة التسويقية3الشكل )

 (  (SMARTPLS V4.0.8.9المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي       
 

 التحليل العاملي لفقرات التسويق الموجه بالرؤى وقياس ثبات أبعاده: ب:
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 ( نتائج اختبار اداة القياس لمتغير التسويق الموجه بالرؤى8دول )ج

 AVE المركبالثبات  كرونباخ الفا التشبعات الفقرات

FP1 0.675 

0.768 0.844 0.520 

FP2 0.765 

FP3 0.716 

FP4 0.763 

FP5 0.681 

BMS1 0.712 

0.824 0.877 0.587 

BMS2 0.788 

BMS3 0.779 

BMS4 0.783 

BMS5 0.767 

FE1 0.665 

0.741 0.835 0.560 
FE2 0.793 

FE3 0.770 

FE4 0.760 

FM1 0.654 

0.784 0.852 0.538 

FM2 0.718 

FM3 0.808 

FM4 0.681 

FM5 0.793 

 ( (SMARTPLS V4.0.8.9المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
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 ( نسب التشبع لفقرات التسويق الموجه بالرؤى4الشكل )

 ( (SMARTPLS V4.0.8.9المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 
 ( اختبار معامل الثبات لأبعاد التسويق الموجه بالرؤى6الشكل )

 (  (SMARTPLS V4.0.8.9المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
 

 الوصفي:ثالثا: التحليل الاحصائي 
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يعتمد التحليل الإحصةةائي الوصةةفي على توفير ملخل لاسةةتجابة عينة البحث للمتغيرات الرئيسةةية 

يتخيل الباحث طبيعة البيانات التي تم تحليلها  والفرعية بناءً على مؤشةةةةةرات إحصةةةةةائية وصةةةةةفية,

ويفهمها ويمكنه الاعتماد على جداول أو رسةةةوم بيانية أو مناقشةةةات لجعل الصةةةورة أكثر وضةةةوحًا 

(. لكلف ستركز هكه الفقرة على تحديد مستوى استجابة العينة المبحوثة Triola ،4: 2012للقارئ )

والأبعاد الفرعية لإجراء التحليل الوصةةفي, وذلف  وتشةةخيصةةها على محاور الاسةةتبيان والمتغيرات

لكي  ها، الأمر ا بالمتغيرات التي تم البحث عن هات المبحوثين ومدى وعيهم  عة اتجا لكشةةةةةةف طبي

يتطلب الاعتماد على مجموعة من المؤشةةرات الوصةةفية )الوسةةط الحسةةابي( الكي يوضةةف اسةةتجابة 

الكي يقوم بتشخيل انحراف القيم عن وسطها العينة للمتغيرات المبحوثة, و)الانحراف المعياري( 

الحسةةابي، وككلف تحديد الأهمية النسةةبية لكل بعد والفقرة التي تم من خلالها قيا  المتغيرات، علما 

( مما يعني أن قيمة الوسةةط الحسةةابي المحققة والتي 3انه تم اعتماد قيمة الوسةةط الفرضةةي وبحدود )

تبر قيمة مقبولة ، أي )يوجد استجابة( ، وإلا ف نها تعتبر تساوي أو تفوق قيمة الوسط الافتراضي تع

مرفوضةةة ، أي يوجد لا توجد اسةةتجابة اعتماداً على مقيا  ليكرت خماسةةي الرتب) موافق تمامًا ، 

 موافق ، محايد ،  ير موافق ،  ير موافق إطلاقا( وحسب الاتي:

 التحليل الوصفي للمتغير المستقل الفراسة التسويقية: -أ

 Mean Std. Deviation لفقرةا البعد

 التمكين التسويقي
 

 

 

ME1 4.445 0.641 
ME2 4.318 0.700 
ME3 4.236 0.713 
ME4 4.309 0.671 

m1 4.347 0.6888 

 الالهام التسويق

 
 

MI1 4.591 0.607 
MI2 4.264 0.656 
MI3 4.191 0.769 
MI4 4.291 0.790 
MI5 4.327 0.764 

m2 4.3328 0.7172 

 الفهم المعمق للتسويق

 

IUM1 4.464 0.683 
IUM2 4.145 0.737 
IUM3 4.191 0.720 
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 IUM4 4.264 0.771 
IUM5 4.255 0.868 

m3 4.2638 0.7558 

 المستقبليات التسويقية

 

MF1 4.300 0.769 
MF2 4.491 0.684 
MF3 4.391 0.619 
MF4 4.291 0.755 
MF5 4.273 0.819 

m4 4.3492 0.7292 

 الجرافولوجي التسويقي

MG1 4.345 0.680 
MG2 4.255 0.780 
MG3 4.264 0.794 
MG4 4.236 0.750 
MG5 4.291 0.705 

M5 4.2782 0.7418 

 M 4.3142 الفراسة التسويقية
. 

0.72656 

 

 

 الأهمية الترتيبية لأبعاد متغير الفراسة التسويقية( 9جدول )

 الاهمية الترتيبية الانحراف المعياري المتوسط البعد

 الثاني 0.6888 4.347 التمكين التسويقي

 الثالث 0.7172 4.3328 الالهام التسويق

 الخامس 0.7558 4.2638 الفهم المعمق للتسويق

 الأول 0.7292 4.3492 المستقبليات التسويقية

 الرابع 0.7418 4.2782 الجرافولوجي التسويقي

  0.72656 4.3142 الفراسة التسويقية 

 .SPSS v.26المصدر: اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

ستجابة العينة المبحوثة سة التسويقية( كما هو مبين  بناءً على ما سبق يمكن تلخيل ا لمتغير )الفرا

( في المرتبة الأولى المسةةةتقبليات التسةةةويقية إما بعد الفهم المتعمق للتسةةةويق في 6في الجدول رقم )

المرتبة الأخيرة ، وبعد الجرافولجي التسةةةةويقي هو في المرتبة الرابعة وبالتالي بعد إلهام التسةةةةويق 

 .تبة الثانية بعد التمكين التسويقيفهو في المرتبة الثالثة ، وفي المر

 التسويق الموجه بالرؤىالتحليل الوصفي للمتغير التابع  -ب
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 التسويق الموجه بالرؤىالتحليل الوصفي لمتغير ( 10جدول )

 

 .SPSS v.26المصدر: اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 
 التسويق الموجه بالرؤىالأهمية الترتيبية لأبعاد متغير ( 11جدول )

 الاهمية الترتيبية الانحراف المعياري المتوسط البعد

 الثاني 0.6818 4.278 التنبؤ المستقبلي

 الثالث 0.78 4.2618 بناء الاستراتيجيات التسويقية

 الرابع 0.7055 4.23175 التقييم المستقبلي

 الأول 0.751 4.3218 الرصد المستقبلي

  0.729575 4.273338 التسويق الموجه بالرؤى

 .SPSS v.26المصدر: اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 Mean Std. Deviation الفقرة البعد

 التنبؤ المستقبلي

 

 

 

FP1 4.400 0.635 

FP2 4.345 0.680 

FP3 4.109 0.779 

FP4 4.291 0.652 

FP5 4.245 0.663 

 4.278 0.6818 

 بناء الاستراتيجيات التسويقية

 

BMS1 4.336 0.754 

BMS2 4.200 0.698 

BMS3 4.264 0.881 

BMS4 4.309 0.795 

BMS5 4.200 0.772 

 4.2618 0.78 

 

 التقييم المستقبلي

 

FE1 4.327 0.662 

FE2 4.182 0.690 

FE3 4.127 0.752 

FE4 4.291 0.718 

 4.23175 0.7055 

 الرصد المستقبلي

 

 

FM1 4.200 0.685 

FM2 4.400 0.729 

FM3 4.436 0.694 

FM4 4.200 0.840 

FM5 4.373 0.807 

 4.3218 0.751 

 التسويق الموجه بالرؤى

 
 

4.273338 

 

0.729575 
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( التسةةةةويق الموجه بالرؤىوبناء على ما تقدم يمكن تلخيل اسةةةةتجابة العينة المبحوثة على متغير )

الرصد المستقبلي جاء في المرتبة الأولى  (. حيث يتضف أن بعد11كما هو مبين في الجدول رقم )

 .، بينما جاء بعد التقييم المستقبلي في المرتبة الأخيرة

 رابعا: اختبار علاقات التأثير والارتباط:

 اختبار علاقات الارتباط: -أ

: لا يوجد علاقة ارتباط معنوية بين الفراسة التسويقية والتسويق (H0الفرضية الرئيسة الاولى )

( المتعلق بمصفوفة 12الموجه بالرؤى، وفيما يتعلق ب ثبات صحة هكه الفرضية، أظهر الجدول )

الارتباط، وجود علاقة ارتباط معنوية بين )الفراسة التسويقية والتسويق الموجه بالرؤى(، فلقد بلغت 

، وهكا ما يدعو إلى قبول )1.000(( عند مستوى معنوية .578**ط بينهما )قيمة معامل الارتبا

رفض الفرضية الصفرية ، وتتفرع عن هكه الفرضية الى خمسة فرضيات و( H1الفرضية البديلة )

 فرعية هي: 

لا يوجد علاقة ارتباط معنوية بين التمكين التسويقي والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر الجدول  -1

علق بمصفوفة الارتباط، بوجود علاقة ارتباط معنوية بين التمكين التسويقي و التسويق ( المت12)

، .)001(عند مستوى معنوية ).320**الموجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما )

 وهكا ما يدعو إلى رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة.

يوجد علاقة ارتباط معنوية بين الالهام التسويق والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر الجدول  لا  -2

( المتعلق بمصفوفة الارتباط، وجود علاقة ارتباط معنوية وموجبة بين الالهام التسويق 12)

عند مستوى معنوية ( .315**والتسويق الموجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما )

 رفض الفرضية الصفرية.  و ، وهكا ما يدعو إلى قبول  الفرضية البديلة(0.000)

يظهر الجدول  لا يوجد علاقة ارتباط معنوية بين الفهم المعمق للتسويق والتسويق الموجه بالرؤى:-3

( المتعلق بمصفوفة الارتباط، وجود علاقة ارتباط معنوية بين الفهم المعمق للتسويق والتسويق 12)

، )0.000(عند مستوى معنوية (.606**وجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما )الم

 وهكا ما يدعو إلى رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة.

لا يوجد علاقة ارتباط معنوية بين المستقبليات التسويقية  والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر   -4

فة الارتباط، وجود علاقة ارتباط معنوية بين المستقبليات التسويقية ( المتعلق بمصفو12الجدول )

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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عند مستوى معنوية ( .429**والتسويق الموجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما )

 رفض الفرضية الصفرية.و، وهكا ما يدعو إلى قبول الفرضية البديلة (0.000)

والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر  لجرافولوجي التسويقيا. لا يوجد علاقة ارتباط معنوية بين 5

 الجرافولوجي التسويقي( المتعلق بمصفوفة الارتباط، وجود علاقة ارتباط معنوية بين 12الجدول )

( عند مستوى معنوية .388**(والتسويق الموجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما 

 الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة.، وهكا ما يدعو إلى رفض (0.000)

 والتسويق الموجه بالرؤى الفراسة التسويقية( مصفوفة علاقة الارتباط بين 12الجدول )

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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 .SPSS v.26المصدر: اعداد الباحثة بالاعتماد على  نتائج برنامج 

 
 التأثير:اختبار علاقات -ب

لا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية للمتغير المستقل  ( على:H2تنل الفرضية الرئيسة الثانية )

)الفراسة التسويقية( في المتغير التابع )التسويق الموجه بالرؤى(، ولغرض اختبار هكه الفرضية فقد 

ائج تقييم الأنموذن الهيكلي ( نت13(، كما يستعرض الجدول )7تم بناء الانموذن الهيكلي في الشكل )

 لهكه الفرضية.
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 الثانية( نتائج تقييم أنموذج الفرضية الرئيسة 13جدول )

 VIF المسار الفرضية
معامل 

 المسار

t 

Value 

p 

Value 
 النتيجة

حجم 

 2fالتأثير 

معامل 

التحديد 
2R 

2R 

 المعدل

H3 

< -الفراسة التسويقية 

التسويق الموجه 

 بالرؤى

1 0.569 8.151 0.000 

رفض الفرضية 

الصفرية وقبول 

 الفرضية البديلة

0.478 0.323 0.317 

 .Smart PLS v4.0.8.9نتائج برنامج اعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر: 

والتي توصلت إلى الثانية ( نتائج تقييم الأنموذن الهيكلي للفرضية الرئيسة 13يستعرض الجدول )

وان  1.96 (t)( والتي تكون معنوية عندما تتجاوي قيمة 0.569) أن معامل المسار )التأثير( قد بلغ

(، وبالتالي رفض الفرضية الصفرية Hair et al., 2017(وفقاً لقاعدة )P( )0.05لا تتجاوي قيمة )

( وهكا 0.317وقبول الفرضية البديلة. كما أظهرت نتائج ان قيم معامل التحديد المعدل قد بلغت )

يشير الى ان متغير )الفراسة التسويقية( استطاع ان يفسر المتغير التابع )التسويق الموجه بالرؤى( 

( وبقية النسبة هي عوامل اخرى لم تتناولها الدراسة .وعلى اسا  النتيجة أعلاه سيتم 0.317بـنسبة)

لمتغير المستقل )الفراسة رفض الفرضية التي تنل على: ))لا يوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية ل

 التسويقية( في المتغير التابع )التسويق الموجه بالرؤى(.

 تنص على ما يأتي: التي الثانيةاختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة 

( 7يظهر الشكل ) لا يوجد علاقة تأثير معنوية بين التمكين التسويقي والتسويق الموجه بالرؤى: -1

وجود علاقة تأثير معنوية التمكين التسويقي والتسويق الموجه بالرؤى ، فلقد بلغت  ( ،14والجدول )

رفض ( وهكا ما يدعو إلى 0.261عند مستوى معنوية ) (0.114-)قيمة معامل التأثير بينهما 

  قبول الفرضية الصفرية.والفرضية البديلة 

( 7: يظهر الشكل )يق الموجه بالرؤىالتسو والالهام التسويق لا توجد علاقة تأثير معنوية بين   -2

والتسويق الموجه بالرؤى، فلقد  الالهام التسويق  ( ، وجود علاقة تأثير معنوية بين14والجدول )

يدعو إلى قبول وهكا ما  ،(0.074( عند مستوى معنوية )0.192بلغت قيمة معامل التأثير بينهما )

 الفرضية الصفرية ورفض الفرضية البديلة.

والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر الشكل  الفهم المعمق للتسويقتوجد علاقة تأثير معنوية بين  لا  -3

والتسويق الموجه   الفهم المعمق للتسويق( ، وجود علاقة تأثير معنوية بين 14( والجدول )7)

https://doi.org/10.36325/ghjec.v21i4.22080.
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(، وهكا ما 0.001مستوى معنوية )( عند 0.506بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل التأثير بينهما )

 رفض الفرضية الصفرية. ويدعو إلى قبول الفرضية البديلة 

والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر الشكل  المستقبليات التسويقيةلا توجد علاقة تأثير معنوية بين   -4

والتسويق الموجه  المستقبليات التسويقية( ، وجود علاقة تأثير معنوية بين 14( والجدول )7)

(، وهكا ما 0.110مستوى معنوية )( عند 0.196مل التأثير بينهما )بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معا

 يدعو إلى قبول الفرضية الصفرية ورفض الفرضية البديلة.

والتسويق الموجه بالرؤى: يظهر  الجرافولوجي التسويقيلا توجد علاقة تأثير معنوية بين   -5

والتسويق  الجرافولوجي التسويقي( ، وجود علاقة تأثير معنوية بين 14( والجدول )7الشكل )

(، وهكا 0.606مستوى معنوية )( عند 0.063الموجه بالرؤى، فلقد بلغت قيمة معامل التأثير بينهما )

 قبول الفرضية الصفرية.ورفض الفرضية البديلة  ما يدعو إلى

 

 الثانية( الأنموذج الهيكلي لاختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة 7شكل )
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 الثانية( نتائج تقييم أنموذج الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة 14جدول )

 VIF المسار
معامل 
 المسار

t 

Value 
p 

Value 
 النتيجة

حجم 
 2fالتأثير 

معامل 
 2Rالتحديد 

2R 
 المعدل

 -التمكين التسويقي 
 0.261 1.125 0.114- 1 التسويق الموجه بالرؤى

قبول فرضية 
 العدم

0.013 

0.449 0.423 

التسويق  -الالهام التسويق 
 0.074 1.788 0.192 1 الموجه بالرؤى

قبول فرضية 
 العدم

0.052 

 -الفهم المعمق للتسويق 
 0.001 3.215 0.506 1 التسويق الموجه بالرؤى

رفض 
فرضية 
 العدم

0.347 

 -المستقبليات التسويقية 
 0.110 1.600 0.196 1 التسويق الموجه بالرؤى

فرضية قبول 
 العدم

0.034 

 -الجرافولوجي التسويقي
 التسويق الموجه بالرؤى

 0.063 0.516 0.606 
قبول فرضية 

 العدم
0.004 

 .Smart PLS v4.0.8.9نتائج برنامج اعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر: 

( نتائج تقييم الأنموذن الهيكلي للفرضةةةيات الفرعية للفرضةةةية الرئيسةةةة الثانية 14يعرض الجدول )

والتي توصةةةةلت إلى أن معاملات المسةةةةار للفرضةةةةيات الفرعية معنوية، والتي تكون معنوية عندما 

ما (، بينHair et al., 2017وفقاً لقاعدة ) 0.05( Pوان لا تتجاوي قيمة ) 1.96 (t)تتجاوي قيمة 

(  ير معنوية، ومن خلال الجدول يتضةةةةف قبول  الفرضةةةةيات  H2-4معامل المسةةةةار للفرضةةةةية)

كما أظهرت نتائج (H3-1, H3-2, H3-3) (، ورفض الفرضية الصفرية   H3-4الصفرية لـةةةةةة )

( وهكا يشير الى ان أبعاد المتغير المستقل )الفراسة 0.423ان قيم معامل التحديد المعدل قد بلغت )

( وبقية 0.423ة( استطاعت ان تفسر المتغير التابع )التسويق الموجه بالرؤى( بـةةةةةةنسبة  )التسويقي

 النسبة هي عوامل اخرى لم تتناولها الدراسة.
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 لاستنتاجات والتوصياتا -المبحث الرابع 

 :أولاً: الاستنتاجات

في البيئة يسةةةةاعد التسةةةةويق الموجه بالرؤى المنظمة على تحديد الفر  والتهديدات الموجودة  -1

الخارجية وتحليلها بدقة وتحويلها الى نقاط قوة تسةةةةةةتفيد منها المنظمة في بناء اسةةةةةةتراتيجيات 

 مناسبة تقودها الى النجاح.

إن ا لب المنظمات المبحوثه تنتهج وتعمل على تبني أبعاد الفراسة التسويقية في أداء موظفيها  -2

هارات التي يمتلكها الموظفون في معالجة و البا ما تكون بيئة عمل المنظمة تتأثر بالخبرة وم

 . المشكلات التي تعترض مهام عمله

التسةةويق الموجه بالرؤى يمثل توجه اسةةتراتيجي لدى المنظمات )مراكز بيع الالكترونيات( ان  -3

عينة البحث من خلال التركيز على البيئة الخارجية والتواصةةةل المسةةةتمر وتقديم كافة مهارات 

وأعمالها المسةةةةةتقبلية وتعزيز مركزها التنافسةةةةةي في  م سةةةةةمعة المنظماتوالأفكار الجديدة لدع

 ة.البيئة الخارجي

تؤثر الفراسةةةةةةة التسةةةةةةويقية تأثير ايجابيا على التسةةةةةةويق الموجه بالرؤى وهكا ما أثبته قبول   -4

وجود علاقة ارتباط وتأثير للفراسةةة التسةةويقية في التسةةويق الموجه  الفرضةةية البديلة التي تؤكد

 بالرؤى.

قدرة المنظمات المبحوثه على تحقيق التسةةةةةةويق الموجه بالرؤى من خلال الدور الكبير الكي   -5

 .كية متغيره بصورة سريعةيالتسويقية لحل المشاكل التي تواجها في بيئة دينام تؤديه الفراسة

 ثانيا: التوصيات:

يتطلب من الإدارة العليا في المنظمات الخاضعة للمسف البيئي بشكل مستمر بناء صور مميزة  -1

 لها. 

على الإدارة العليا في المنظمات الخاضعة للمسف ييادة الاهتمام بممارسات الككاء التسويقي  -2

 من خلال ربط عمل المنظمات بأساليب تقنية متقدمة لتعزيز التسويق الموجه بالرؤى. 

على تشجيع الأفراد العاملين في المنظمات التي شملها البحث على المشاركة والتفاعل  العمل -3

 بين الأفراد من خلال المساهمة والمشاركة والتواصل بين المستويات الوظيفية المختلفة. 
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تشجيع المنظمة موضوع البحث على تبنى فلسفة خاصة في مجال الفراسة التسويقية من خلال  -4

ن المعارف والمواهب التي تساهم في نجاح المنظمة وتميزها عن منظمات البحث المستمر ع

 الأعمال الأخرى.

ضرورة توجيه المنظمات المبحوثة لتسويق ممارسات علم الفراسة بشكل رسمي وعلمي لتطبيق  -5

 النظم وتحقيق التسويق الموجه بالرؤى.
 

 المصادر:

 العربية: .1

(,"اجيال التسويق مدخل ما 2021عبد الحسن,)الطائي, يوسف حجيم,  كشكول ,حسين محمد علي 

 بعد الحداثة", عمان, دار المنهجية للنشر والتوييع.
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