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 ملخص البحث:

إلى تحليل الدور الوسيط لنظم المعلومات التسويقية في العلاقة بين البيانات  الحالييهدف البحث 

الضخمة وفاعلية القرارات التسويقية، وقد استهدفت الدراسة التعرف على أثر البيانات الضخمة على 

. تم  لومات التسويقية كمتغير وسيطفاعلية القرارات التسويقية، وكذلك قياس أثرها من خلال نظم المع

( مفردة من مديرين التسويق بقطاع شركات الاتصالات في 290تطبيق الدراسة على عينة مكونة من )

  .جمهورية مصر العربية، بإستخدام الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات

لاً من نظم  أظهرت النتائج وجود إرتباط معنوي ذات دلالة إحصائية للبيانات الضخمة وك

بالإضافة لوجود تأثير إيجابي معنوي لأبعاد البيانات   قية و فاعلية القرارات التسويقية،المعلومات التسوي

معنوي لأبعاد البيانات الضخمة على   الضخمة على نظم المعلومات التسويقية، وأيضاً يوجد تأثير إيجابي

معنوي لأبعاد نظم المعلومات   وجود تأثير إيجابي فاعلية القرارات التسويقية،  كما أظهرت النتائج أيضاً 

التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية، ويتزايد تأثير البيانات الضخمة على فاعلية القرارات التسويقية  

من خلال توسيط نظم المعلوك التسويقية.  وفي ضوء النتائج، أوصت الدراسة بضرورة تنمية المهارات 

تعزيز الاستثمار في تقنيات معالجة البيانات الضخمة وربطها   في مجال التسويق، مع  التحليلية للعاملين

بنظم معلومات مرنة تواكب التغيرات السريعة في السوق، بما يسهم في دعم جودة اتخاذ القرارات 

 .التسويقية

 .ويقيةالبيانات الضخمة، نظم المعلومات التسويقية، فاعلية القرارات التس الكلمات المفتاحية: 

Abstract 

The current study aimed to analyze the mediating role of marketing 

information systems in the relationship between big data and the effectiveness 

of marketing decisions. The study sought to identify the impact of big data on 

the effectiveness of marketing decisions and measure this impact through 

marketing information systems as a mediating variable.    The study was 

conducted on a sample of )290(marketing managers in the telecommunications 
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sector in the Arab Republic of Egypt, using a questionnaire as the primary data 

collection tool. 

The results showed a statistically significant correlation between big data, 

marketing information systems, and the effectiveness of marketing decisions. 

Additionally, there was a significant positive impact of big data dimensions on 

marketing information systems, as well as a significant positive impact of big 

data dimensions on the effectiveness of marketing decisions. The results also 

showed a significant positive impact of marketing information systems 

dimensions on the effectiveness of marketing decisions. Furthermore, the 

impact of big data on the effectiveness of marketing decisions increases through 

the mediating role of marketing information systems. 

In light of the results, the study recommended the need to develop the analytical 

skills of marketing professionals and to enhance investment in big data 

processing technologies, linking them to flexible information systems that can 

keep up with rapid market changes. This would contribute to supporting the 

quality of marketing decision-making. 

Keywords: Big Data, Marketing Information Systems, Marketing Decision 

Effectiveness. 
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 :مقدمة البحث -1

ادى التقدم العلمي في تطور وانتشار الانترنت لزيادة حجم البيانات والمعلومات التي يتم إنتاجها باستمرار 

وبسرعات واحجام واشكال كبيره، فقد اصبح للعديد من الاشياء في حياتنا القدرة على الاتصال بالانترنت 

ف محددة من خلال الشبكة )ريمي  مات لاداء وظائاو الاتصال ببعضها البعض وتبادل البيانات والمعلو

 (. 2022،  وآخرون

وتشير البيانات الضخمة عادةً الى مجموعات البيانات التي تحتوي على نسبة عالية جداً من الحجم 

والتنوع وتشير الابحاث الى ان توافر البيانات بهذا الحجم الكبير ادى الى توفير فرصاً رائعة للشركات 

يات حفظ البيانات والعمليات التي تجرى عليها، وبالتالي تحسين تسويقها،  مفيدة حول عمل لاكتساب رؤي 

صنع القرار، تطوير المنتج بين مناطق اخرى، وذلك أدى الى ان اصبحت البيانات الضخمه 

 . (Cau & Guangming., 2022)مصدراهتمام كبير في التسويق 

ا نقل وتبادل جميع المعلومات بطريقة  ة يتم من خلالهوتعتبر نظم المعلومات التسويقية ركيزة اساسي

سريعة ويمكن ان يكون لها تأثير إيجابي على جذب العملاء المحتملين، من خلال زيادة العروض 

 (. Nurninawati et al., 2023الترويجية )

للحجم  ان التوسع في المعلومات التسويقية خلق ضغط هائل على انظمة التشغيل التقليدية ذلك نظراً 

من البيانات المتعلقة بالتغيرات عالية السرعة في احتياجات العملاء واستجابه لهذا التغيير السريع،  الكبير 

 (. et al., 2021 ALWATTARفقد اعتمدت معظم المنظمات على تطوير نظم المعلومات التسويقية )

ار بديل من عدة بدائل القرار هو اختيو لفاعلية القرارات التسويقية دوراً اساسياً في اي منظمة، حيث يعد 

كثيرة ممكنه لاجل الوصول  الى هدف  يتمثل اكتساب حصه اكبر في السوق، او تخفيض التكاليف، او 

 (.2016، توفير الوقت، او زيادة حجم المبيعات والانتاج، )هاشم وآخرون

ق والبيانات تند على الحقائويقترن نشاط منظمات الاعمال التسويقي بطبيعة القرارات المتخذة التي تس

التهديدات والمعلومات التي تعكس البيئة التسويقية الداخلية والخارجية للمنظمه من أجل مواجهة 

التسويقية واستغلال الفرص المتاحة، وجعل السرعة والدقه والموضوعية في تبادل ونقل المعلومات من  

 (.2023،  الامور الواجب اخذها بعين الاعتبار )عبد الجبار

تسعى الباحثة للربط بين المتغيرات البيانات الضخمة كمتغير مستقل ونظم المعلومات التسويقية ولذا 

 كمتغير وسيط وفاعلية القرارات التسويقية كمتغير تابع بالتطبيق على شركات الاتصالات.

 البحث: مفاهيم -2

ظم المعلومات فيما يلي مفهوم مصطلحات كل من البيانات الضخمة، ون البحثناول يت

 -ة، على النحو التالي:التسويقية، وفاعلية القرارات التسويقي
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 مفهوم البيانات الضخمة: 2/1

هي أصول معلوماتية كبيرة الحجم وعالية السرعة وعالية التنوع وتتطلب اصول معلومات فعالة من  

   (santos et al., 2023 ).ار حيث التكلفة، أشكال مبتكرة لمعالجة المعلومات وتعزيز البصيرة واتخاذ القر 

 مجموعات البيانات المعقدة والتي يصعب معالجتها عن طريق أداة   أنها على  أيضا وتعرف 

عن طريق تطبيقات معالجة البيانات التقليدية، مما يحتاج الى اكثر من   أو واحدة فقط 

 .  (Maroufkhani et al., 2023)ذلك

 للبيانات الضخمة. الإجرائي التعريف 

ن البيانات التي يمكن تحليلها ومعالجتها من المعلومات التي تقوم على اساس كم كبير م جموعة"هي م

 للحصول على معلومات دقيقة تفيد شركات الاتصالات في عملية اتخاذ القرارات وفاعليتها".

 البيانات الضخمة: أبعاد 2/2

، حيث التي يتم التعامل معها  مقدار المعلومات والبيانات يعرف بإنه هو: (Volume) الحجم 1/2/1

يمكن أن يشمل الحجم عدد و. وتحليلها  كبيرة جدًا وتتطلب تقنيات متقدمة لمعالجتها يمكن أن تكون 

المعلومات، ممايؤثر على كيفية تخزينها ، وسرعة تدفق الملفاتحجم والسجلات، 

 . .(CelerData, 2024)ومعالجتها 

ها الأنظمة لتي تتعامل معير من المعلومات والبيانات اأن بعد الحجم يعكس الكم الكبون رى الباحثي

الحديثة، الأمر الذي يستدعي توظيف تقنيات متطورة لمعالجتها وتحليلها بفعالية. ويُعد هذا البُعد عاملًا  

 .حاسمًا في تحديد آليات التخزين، وأساليب المعالجة، وطرق الاستخلاص الذكي للبيانات

ختلاف أنواعها، مما يتطلب استخدام إإلى تنوع مصادر المعلومات و يريش :(Variety) التنوع 1/2/2

يمكن أن يشمل التنوع البيانات المنظمة، غير المنظمة، وشبه  وتقنيات متقدمة لدمج وتحليل البيانات. 

  (TechTarget, 2023).المنظمة

جوهرياً إلى أن تنوع مصادر المعلومات واختلاف أنواعها يمثلان تحدياً  ونتوصل الباحث

متقدمة لدمج وتحليل البيانات بفعالية. وأكدت على أن البيانات المنظمة وغير يستوجب استخدام تقنيات 

المنظمة وشبه المنظمة تتطلب تطبيق أساليب تحليلية متطورة مثل الذكاء الاصطناعي وتعلم الآلة، وذلك  

 .تخاذ القرار بشكل أمثللاستغلال القيمة الكامنة فيها واستخلاص رؤى دقيقة تدعم عملية ا

تعبر عن المعدل الذي يتم به معالجة المعلومات والبيانات، حيث تتطلب  :(Velocity) لسرعةا 1/2/3

عنصرًا مهمًا في العديد من   السرعة تعتبر و استخدام تقنيات متقدمة لمعالجة البيانات بسرعة فائقة. 

إتخاذ القرارات بشكل سريع  مكن أن تؤثر على ضاً ي، وأيالتطبيقات، مثل تحليل البيانات في الوقت الفعلي

 (. Al-Din  &Saeed,2021)  وفعال 
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أن سرعة معالجة المعلومات والبيانات تعتبر عاملاً حيوياً يستدعي استخدام   ونرى الباحثلقد ي

مكن من التعامل مع البيانات بسرعة عالية، وأوضحت أن السرعة في المعالجة تلعب تتقنيات متطورة 

تخاذ إمن المجالات، خصوصًا في التحليل الفوري للبيانات، حيث تساعد على ا رئيسيًا في العديد دورً 

 .القرارات بسرعة وكفاءة

البنية التحتية والتقنيات المطلوبة  هي: (Physical Capabilities) الإمكانات المادية 1/2/4

ي ضمان فعالية وتلعب دوراً حاسماً ف التخزين، والشبكات.ولمعالجة وتحليل المعلومات، مثل الخوادم، 

 . .(Codi lime, 2023)وكفاءة عملية المعالجة والتحليل

أن الإمكانات المادية تمثل العمود الفقري الذي يعتمد عليه نجاح عمليات معالجة  ونالباحث ويرى

ن وشبكات  أن توفر بنية تحتية قوية تشمل الخوادم وأنظمة التخزي أيضاً  وتحليل المعلومات. فهي ترى

لضمان كفاءة الأداء وسرعة الاستجابة. وتعتقد أن  الاتصال ليس مجرد عامل مساعد، بل شرط أساسي 

ذه الإمكانات تُسهم بشكل مباشر في قدرة الأنظمة على التعامل مع كميات كبيرة ومتنوعة من البيانات ه

 .بنية على معلومات دقيقة وموثوقة دون انقطاع أو تأخير، مما يعزز من جودة النتائج واتخاذ القرارات الم

تعبر عن الأدوات والبرمجيات والتي   :(Software Capabilities) الإمكانات البرمجية 1/2/5

تمكن المنظمات  والتي أيضاً . NoSQL، و Hadoop ،Sparkالمستخدمة لمعالجة وتحليل البيانات، مثل 

 . (TechTarget, 2025)من إستخراج القيمة من البيانات بشكل فعال 

الإمكانات البرمجية تمثل الأدوات والتقنيات الحيوية التي تُمكّن من  إلى أن  ونالباحث ويرى

   Sparkو Hadoop أن استخدام برمجيات متقدمة مثل ومعالجة وتحليل البيانات بكفاءة عالية. 

ستخراج إت لا يقتصر على التعامل مع حجم البيانات الكبير فحسب، بل يتيح أيضاً للمنظما  NoSQLو

أن تطوير وتبني هذه الإمكانات البرمجية  حيثهذه البيانات بطرق أكثر فعالية ومرونة. القيمة الحقيقية من 

تخاذ قرارات مبنية على إيعد أمرًا جوهريًا لتحقيق الاستفادة المثلى من البيانات وتعزيز القدرة على 

 .تحليلات دقيقة

التي يمتلكها الأفراد، مثل المهارات  وهي :(Human Capabilities)البشرية  الإمكانات 1/2/6

المعرفة، و الخبرة، والقدرات الفنية. حيث تعتمد المنظمات والأفراد على مهاراتهم وقدراتهم لتحقيق 

 & Korherr)أهدافهم. ويمكن ان تشمل ايضاً على التعلم، والتكيف، و الابتكار في بيئة العمل

Kanbach, 2021) . 

مثل الركيزة الأساسية التي تعتمد عليها يالإمكانات البشرية  دباحثون إن بعمن وجهة نظر ال

المنظمات في تحقيق أهدافها بفعالية. وتشمل هذه الإمكانات مجموعة المهارات والمعارف والخبرات الفنية 

قدرتهم  التي يمتلكها الأفراد، إضافة إلى قدراتهم على التعلم المستمر والتكيف مع المتغيرات، فضلاً عن

أن الاستثمار في تطوير هذه الإمكانات يُعد عاملاً حاسماً لتعزيز الأداء  وعمل. على الابتكار داخل بيئة ال

 .التنظيمي وتمكين المؤسسات من مواجهة التحديات المتجددة بمرونة وكفاءة 
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كل عن القدرات والهيا  تعبر : (Organizational Capabilities)الإمكانات التنظيمية 1/2/7

افها، وتشمل ايضاً القدرة على التكيف مع التغيرات، و الإبتكار، مة من تحقيق أهدالتي تمكن المنظ

وتحسين الأداء. و تعتبر مهمة لضمان فعالية وكفاءة المنظمات في تحقيق أهدافها، حيث يمكن أن تساهم  

 . (Abubakar et al., 2021)في تعزيز القدرة على المنافسة والإستجابة للتحديات 

عتبر إطاراً شاملاً ومتعدد الأبعاد يشمل القدرات يكانات التنظيمية الإم ون إن بعدالباحث لقد يرى

والهياكل والسياسات والعمليات التي تتيح للمنظمة تحقيق أهدافها الاستراتيجية بكفاءة وفعالية. وتتضمن  

ة والاقتصادية والتكنولوجية، بالإضافهذه الإمكانات القدرة المؤسسية على التكيف مع المتغيرات البيئية 

إلى تعزيز ثقافة الابتكار المستمر التي تسهم في تطوير المنتجات والخدمات وتحسين العمليات الداخلية.  

كما تشمل الإمكانات التنظيمية تعزيز التنسيق والتكامل بين الموارد البشرية والتقنية والمادية، بما يحقق  

ترى حيث ناميكية في بيئتها التنافسية. المنظمة على مواجهة التحديات الدي تحسين الأداء العام ويساعد

الباحثة أن الاستثمار في تطوير هذه الإمكانات يمثل عاملًا رئيسيًا في بناء ميزة تنافسية مستدامة، يمكن  

على للمنظمات من خلال ذلك تحسين مرونتها التنظيمية، وتسريع استجابتها للتغيرات، وتعزيز قدرتها 

 .ي النهاية إلى تحقيق أهدافها الاستراتيجية بكفاءة وفاعلية عاليةبتكار والتجديد، مما يؤدي فالإ

 

 مفهوم نظم المعلومات التسويقية: 2/3

عبارة عن مجموعة من الاجراءات والاساليب المصممة لتوليد وتحليل ونشر وتخزين معلومات 

مر ويمكن استخدامها من الناحية التشغيلية والادارية قرارات التسويق المتوقعة على اساس منتظم ومست

فسير المعلومات  طرقاً لتوالاستراتيجية للعديد من جوانب التسويق وتوفر نظم المعلومات التسويقية ايضاً 

المناسبة ويمكن تتبع المنظمه الكامله والتي يمكن استخدامها لتحليل العمليات المستقلة وتساعد هذه في انشاء 

امر بالغ الاهميه للتخطيط ولا يمكن لاي  وسع يساعد على معرفة الخطوات التي يمكن اتخاذها لتسهيل منظور ا

 (.Hakhu et al., 2013منظمه القيام بالتخطيط بدون معلومات ) 

 التعريف الاجرائي لنظم المعلومات التسويقية. 

صنيف وتحليل " هي مجموعة من الافراد والاجهزة والاجراءات التي تعمل على تجميع وت

 صانعي القرارات التسويقية".ومعالجة وتقييم وتوزيع المعلومات الدقيقة التي يحتاجها 

 

 نظم المعلومات التسويقية: أبعاد 2/3

 -السجلات الداخلية: 2/3/1

تقدم السجلات الداخلية للمنظمة مجموعة واسعة من المعلومات حول الطلبيات المقدمة من  

ضافة إلى الأصناف المختلفة التي تم تنفيذها من المخازن. كما تسجل معدلات  العملاء والموزعين، بالإ

بالمناطق تعتبر بيانات المبيعات المتعلقة ورات زمنية متنوعة. الطلب على هذه الأصناف على مدار فت

المختلفة والعملاء والمنتجات ذات أهمية كبيرة لمدير التسويق، سواء عند تقييم أداء تلك المناطق أو  

إن توافر هذه المعلومات والمنتجات، أو عند وضع الخطط التسويقية المتنوعة لتحقيق الأهداف البيعية. 



   

 
  

 

(273) 

 م 2025  يويول   الاول  الجزء  -( 21)العدد   -( 11المجلد )                           مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

تحسين القدرة على خدمة الأسواق بدقة وسرعة سيساهم في تعزيز فعالية الأداء التسويقي، خاصة في 

 ,Athmani et al) والعملاء، وضمان انسيابية المعلومات بين الإدارات المختلفة داخل المنظمة

2024 .) 

 -بحوث التسويق: 2/3/2

تعرف بحوث التسويق بأنها " عملية موضوعية ومنتظمة يتم من خلالها تحديد وجمع وتحليل 

سين عملية اتخاذ القرارات الخاصة بتحديد الفرص التسويقية وتوزيع واستخدام البيانات بهدف تح 

 (.2021 ،حلها" )الرشيدوالاستفادة منها والتعرف على المشكلات التسويقية و

 -الاستخبارات التسويقية: 2/3/3

تعرف الاستخبارات التسويقية بأنها أهم محركات العملية التسويقية، وأنها الوسيلة التي تمكن الادارة 

التسويقية من الاتصال المستمر والمنتظم بمجريات ومتغيرات السوق، وهي عبارة عن البيانات 

تعلق بالمنظمة، حيث يتم جمعها وتحليلها خصيصاً لاتخاذ القرار التسويقي والمعلومات اليومية التي ت

يذها ومراقبتها التسويقية لتحسين الخطط التسويقية وتنف بصورة دقيقة وموثوقة من قبل صانعي القرارات

 (.2022ة، )ابو زايد

 (. effectiveness of marketing decisions)  مفهوم فاعلية القرارات التسويقية 2/4

تعرف بأنها نظام يتم من خلاله المفاضلة والاختيار بين العديد من المسارات والبدائل الرشيدة أو 

القيام بجمع المعلومات وتحليلها وتهيئة الظروف المعقولة لحل مشكلة محددة سلفاً وذلك عن طريق 

رغوبة على أفضل وجه ممكن  والامكانيات من اجل تنفيذ البديل الذي تم اختيارة ومتابعته لتحقيق الاهداف الم

 (. 2016، )ابو بكر

 

 التعريف الاجرائي لفاعلية القرارات التسويقية. 

افضل البدائل المتاحة لتحقيق هدف معين او  " هي قدرة العاملين في شركات الاتصالات على اختيار 

لال توفير اكبر قدر معالجة مشكلة قائمة بعد دراسة النتائج المترتبة عن كل بديل وتقديم سليم للواقع من خ 

ممكن من البيانات والمعلومات التي تم جمعها من البيئة الداخلية والخارجية عن المشكلة وعن البدائل 

 لها". المتاحة

 الدراسات السابقة  -3

تناول الباحثون في هذا الجزء الدراسات السابقة التي أتيح لهم الإطلاع عليها والمتعلقة بمتغيرات 

البيانات  قسيم هذه الدراسات إلى ثلاث مجموعات تناولت المجموعة الأولى العلاقة بينالدراسة، وقد تم ت

موعة الثانية الدراسات التي ربطت بين البيانات ، حيث تناولت المج الضخمة وفاعلية القرارات التسويقية

التي ربطت الضخمة ونظم المعلومات التسويقية، وايضاً المجموعة الثالثة والاخيرة تناولت الدراسات 

 بين نظم المعلومات التسويقية وفاعلية القرارات التسويقية. ويمكن تويح تلك الدراسات على النحو التالي: 

 



   

 
  

 

(274) 

 م 2025  يويول   الاول  الجزء  -( 21)العدد   -( 11المجلد )                           مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 البيانات الضخمة وفاعلية القرارات التسويقية.  العلاقة بين الدراسات التي تناولت  3/1

لوسائل التواصل  ( الى التحقق في استخدام البيانات الضخمةMahlangu, 2017تهدف دراسة )

لتجزئة لدعم إتخاذ القرارات التسويقية، واستخدمت الدراسة نهجاً نوعياً وطبقت  الاجتماعي من قبل تجار ا

مدير وتوصلت الدراسة الى عدة نتائج وهي ان البيانات الضخمة لاتزال مفهوماً  13ينة الدراسة على ع

المستجيبين الى انهم مازالوا في المراحل الاولى  جديداً للمسوقين في قطاع البيع بالتجزئة، واشارت معظم

التسويقية، و تشمل محاولات   من استخدام البيانات الضخمة لوسائل التواصل الاجتماعي لاتخاذ القرارات

التسويق التي استخدم فيها المستجيبون وسائل التواصل الاجتماعي خدمة العملاء والتعامل مع شكاوي  

ة والتسعيرو المكان. كما اظهرت النتائج ايضاً ان البيانات الضخمة قد تم العملاء والعروض الترويجي

ويقي استراتيجي لاتخاذ القرارات التسويقية على تخصيصها في معظم شركات البيع بالتجزئة كمورد تس

الرغم من مواجهة تحديات كبيرة حول الاستخدام الامثل للبيانات الضخمة. واوصت الدراسة بأنه يمكن  

هذه التحديات من خلال التأكد من ان مديري التسويق مدربون جيداً ولديهم جميع الموارد اللازمة   معالجة

 مه ووسائل التواصل الاجتماعي لاتخاذ القرارا بشكل اكثر فاعلية.لذلك تطبيق البيانات الضخ 

ات ( إلى تقديم المعرفة حول كيفية إستخدام تحليلات البيانHautakangas, 2022تهدف دراسة )

كيف تزود تحليلات البيانات الضخمة الشركات  الضخمة في إتخاذ القرارات التسويقية الإستراتيجية و

اذ القرارات التسويقية الإستراتيجية من خلال عمليات إدارة المعرفة، والقدرات بالمعرفة اللازمة لإتخ 

يعتمد على البيانات لإستخدام  الديناميكية. وتوصلت الدراسة إلى  توفير أيضًا نموذجًا تسويقيًا أصليًا 

المعرفة  تحليلات البيانات الضخمة في إتخاذ القرارات التسويقية الإستراتيجية من خلال عمليات إدارة

وخلق القدرات الديناميكية. كما اوصت الدراسة بأنة يتم دراسة التقنيات المختلفة مثل التعلم الآلى أو 

كنهج آلى لتحليلات البيانات يجمع بين التكنولوجيا  (Data ops)الذكاء الإصطناعي، أو ممارسات مثل 

خطوط أنابيب البيانات في إتخاذ  والعمليات لتحسين جودة وسرعة تحليل البيانات وتطويرها من خلال

 القرارات التسويقية الإستراتيجية.

لى القرارات بأن البيانات الضخمة تؤثر ع يتضح من المجموعة الأولى من الدراسات السابقة إتفاقها

أن معظم مديري التسويق لا يزالون في مراحل مبكرة من تطبيق هذه البيانات في التسويقية حيث 

الإضافة إلى إنه يمكن تطوير مهاراتهم وتوفير الموارد اللازمة لإستخدام تلك البيانات استراتيجياتهم، ب

كيز على إقتراح نموذج كننا التر، لذلك يم(Mahlangu, 2017)بفعالية في إتخاذ القرارات التسويقية 

تسويقي جديد يعتمد على هذه البيانات و استخدام تكنولوجيا التعلم الآلى و الذكاء الاصطناعي لتحسين جودة  

يوضح  . كما (Hautakangas, 2022)وسرعة تحليل البيانات لإتخاذ قرارات تسويقية إستراتيجية 

لإتخاذ قرارات تسويقية اكثر فاعلية في قطاع  ات الضخمةلى البيانايضاً أنه يمكن الإعتماد ع ونالباحث

 الاتصالات.   

 البيانات الضخمة ونظم المعلومات التسويقية.  العلاقة بين  تناولت التي  دراساتال 3/2

( الى معرفة اهمية تحليل البيانات الضخمة في دعم نظام المعلومات  2019تهدف دراسة )رشيد، 

يانات ومعالجتها واستخدامها في البحث والتطوير في مجال ترجاع البعملية اس التسويقية، حيث تتم
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التسويق. ومن بين اهم النتائج التي توصلنا اليها ان تحليل البيانات الضخمة يدعم نظام المعلومات  

التسويقية، ويساهم في صنع القرار، ويساعد على التعمق في فهم المستهلك، واوصت الدراسة بضرورة 

التطور السريع في مجال الاعمال، والاعتماد على تنويع المصادر والتحليل لمسايرة  نظام فعالخلق 

العميق، وتكوين الكفاءات البشرية القادرة على فهم وتحليل وتطوير البيانات المتحصل عليها، ووضع  

 الخطط الاستراتيجية للتسويق.

بوظيفة مة، وعلاقتها البيانات الضخ ( الى التعرف على 2022  ،تهدف دراسة )جايد وآخرون

( وهناك العديد من المصادر الاخرى التي تولد هذا الكم من GPSالتسويق، ونظام المعلومات التسويقي )

البيانات على مواقع التواصل الاجتماعي ، ما جعل العديد من الشركات التقنية تفكر في كيفية استخراج 

ا، وتوصلت الدراسة الى عدة نتائج في مجال عمله ت، واستغلالها القيمة من هذا الكم الهائل من البيانا 

وهي التعمق في دراسة التحديات التي قد تتصدى لها تحليل البيانات الضخمة، والاستفادة بقدر لامكان من  

البيانات الضخمه المتاحة وتحليلها، تحقيق الفوائد طويلة وقصيرة الاجل، واوصت الدراسة بعدة توصيات  

فعال لمسايرة التطور السريع في مجال الاعمال والبيانات،  علومات تسويقيرة خلق نظام ممنها ضرو

 كما يمكن الاعتماد على تنويع مصادر المعلومات والتحليل العميق للبيانات الضخمة.

على أهمية تحليل البيانات الضخمة في  يتضح من المجموعة الثانية من الدراسات السابقة إتفاقها

ية، مشيرة إلى أنه يمكن إستخدام هذه البيانات في البحث لومات التسويقيق ونظام المعسياق التسو

(، بالإضافة 2019والتطوير في مجال التسويق، وأنها تساهم في صنع القرار وفهم المستهلك )رشيد، 

 .اناتإلى ضرورة إنشاء نظام معلومات تسويقي فعّال لمواكبة التطورات السريعة في مجال الأعمال والبي

قوم بمعرفة إلى أي مدي يمكن الإستفادة من البيانات يس ون(، لذا فإن الباحث2022آخرون، )جايد و

 الضخمة ونظم المعلومات التسويقية في شركات الإتصالات المصرية.

نظم المعلومات التسويقية وفاعلية القرارات   التي تناولت العلاقة بيندراسات  ال  3/3

 التسويقية. 

ظم المعلومات التسويقية على فاعلية ( الى تحقيق معرفة اثر ن2012هدفت دراسة )الظفيري، 

( موظف وتوصلت الدراسة الى عدة نتائج وهي يوجد 220القرارات التسويقية وقد شملت عينة الدراسة )

ومات التسويقية )السجلات الداخلية ، الاستخبارات التسويقية ، بحوث  اثر ذو دلاله إحصائية لنظم المعل

جلات عه على فاعلية القرارات التسويقية، كما يوجد اثر ذو دلاله إحصائية للاهتمام بالسالتسويق( مجتم

الداخلية على فاعلية القرارات التسويقية. واوصت الدراسة بعدة توصيات ومنها: ضرورة تبني نظم  

تهدف الى الاستخبارات التسويقية( التي   ،التسويقية )السجلات الداخلية، البحوث التسويقية المعلومات

 عام.   تفعيل القرارات التسويقية إذا ثبتت الدراسة ان هناك ضعفاً كبيراً في هذه المجالات وبشكل 

ارات ( إلي معرفة أثر نظم المعلومات التسويقية في فعالية القر2014هدفت دراسة )الحويطي، 

اسة تم تطوير استبانة التسويقية  في البنوك التجارية السعودية في منطقة تبوك، ولتحقيق أهداف الدر

م إختيارها عشوائياً من العاملين في ( مفردة ت100( فقرة، وزعت على عينة مكونة من )30مكونة من )

ذو دلالة إحصائية لنظم البنوك التجارية في تبوك، وتوصلت الدراسة الى عدة نتائج وهي وجود أثر 
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التسويقية في البنوك التجارية السعودية في   المعلومات التسويقية بأبعادها مجتمعة على فعالية القرارات

رات العاملين في البنوك التجارية السعودية في منطقة تبوك نحو منطقة تبوك، كما بينت النتائج ان تصو

ة. واوصت الدراسة بعدة توصيات ومنها: ضرورة قيام أبعاد نظم المعلومات التسويقية قد جاءت مرتفع

الاهتمام بتعزيز نظم المعلومات التسويقية في جودة نظام المعلومات  البنوك السعودية بأخذ دورها في 

لوضوح أثرها في فعالية القرارات التسويقية، استحداث وحدات للدراسات التسويقية بهدف  الادارية وذلك 

المبحوثة وتطوير تلك الوحدات الموجودة في البنوك الاخرى بما  ت في بعض البنوك جمع المعلومات والبيانا 

 التسويقية. كس على فعالية القرارات ينع 

بأنه من الضروري إعتماد نظم المعلومات   يتضح من المجموعة الثالثة من الدراسات السابقة

الاستخبارات التسويقية ، بحوث التسويق( بهدف تفعيل القرارات  التسويقية )السجلات الداخلية ،

على قدرة الشركة وكفاءتها وفعاليتها في اتخاذ  التسويقية لأن نظم المعلومات التسويقية تؤثر بشكل كبير

ة دراسات تسويقية مخصصة  (، بالإضافة إلى إنشاء وحد2012القرارات السريعة والفعالة ) الظفيري، 

مات والبيانات، يمكنها أيضاً تعزيز المعلومات الإدارية، وتطوير هذه الوحدات )الحويطي، لجمع المعلو

2014.) 

 إستخلاص النتائج التالية:سات السابقة يمكن بعد إستعراض الدرا 3/4

. انخفاض عدد الدراسات العربية التي تناولت العلاقة بين البيانات الضخمة ونظم المعلومات التسويقية  1

وجود دراسات اجنبية تأكد تأثير البيانات الضخمة على نظم المعلومات التسويقية كما في  مع عدم 

 (.  2019، رشيد  2022دراستي ) جايد 

. وأكدت معظم الدراسات على وجود علاقة بين نظم المعلومات التسويقية وفاعلية القرارات التسويقية 2

 (. 2014، الحويطي 2012مثل دراسات )الظفيري 

لم تتطرق اي دراسة عربية لفحص تأثير البيانات الضخمة على فاعلية  ونفي حدود علم الباحث. 3

لة الدراسات الاجنبية التي سعت لذلك كما في دراسة  القرارات التسويقية، مع ملاحظة ق

(Mahlangu, 2017 ) . 

بالرغم من أهميتها وضروريتها . قلة وجود دراسات عربية وأجنبية تناولت فاعلية القرارات التسويقية 4

 .ونفي شركات الإتصالات في الوقت الحالي على حد علم الباحث

ية على حد علم  لوصفي والاستبيانات في جمع البيانات الأول. اعتمدت الدراسات السابقة على التحليل ا5

 .ونالباحث

قرار على إنه يقوم بإتخاذ .اسهمت البيانات الضخمة في توفير المعلومات المطلوبة لمساعدة متخذي ال6

 (  على حد علم الباحثة.2022قرارات بشكل افضل )بونوة ، 

ية ير ابعاد البيانات الضخمة كمتغير مستقل على فاعل. لا توجد اي دراسة اجنبية او عربية تناولت تأث7

على قطاع  القرارات التسويقية كمتغير تابع مع وجود نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط  تطبيقاً 
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الاتصالات. وتأسيساً على ذلك فإن البحث الحالي يسعى لسد هذه الفجوة البحثية من خلال فحص تأثير 

لية القرارات التسويقية في ظل وجود نظم المعلومات التسويقية كمتغير  البيانات الضخمه على فاع

 وسيط في شركات الاتصالات المصرية.

 الدراسة الإستطلاعية: -4

بإجراء دراسة استطلاعية بهدف زيادة الألمام بموضوع الدراسة، والتحديد الدقيق  ونقام الباحث

ة بشكل صحيح والتعرف على مجتمع الدراسة،  لمشكلة الدراسة، والمساعدة على صياغة فروض الدراس

 حيث تمت الدراسة على ما يلي:

 المكتبية: الاستطلاعيةالدراسة  4/1

في هذه المرحلة بإجراء دراسة مكتبية، وذلك بالإطلاع على المراجع، والدوريات، وشبكة   ونقام الباحث

وضوع الدراسة، وذلك بهدف  الإنترنت، والمقابلات الشخصية التي اتيحت للباحثة والتي تناولت م

 الحصول على البيانات الثانوية المتعلقة بموضوع الدراسة والتي إشتملت على كلاً من:

 البيانات شبة المهيكلة(.  –البيانات غير المهيكلة  –انات الضخمة ) البيانات المهيكلة أدوات البي -1

 الإستخبارات التسويقية(. –يق بحوث التسو –أبعاد نظم المعلومات التسويقية ) السجلات الداخلية  -2

 فاعلية القرارات التسويقية.  -3

 الدراسة الإستطلاعية الميدانية: 4/2

قامت الباحثة بإجراء دراسة إستطلاعية ميدانية، وذلك بالإعتماد على أسلوب المقابلات الشخصية 

الثلاثة  مع مديرين التسويق في شركات الإتصالات المصرية، وتحديد مدي توافر متغيرات البحث

إجراء دراسة  )البيانات الضخمة، ونظم المعلومات التسويق، وفاعلية القرارات التسويقية( لديهم حيث تم 

لعينة من   توجية قائمة إستقصاءاستطلاعية، وذلك بالإعتماد على أسلوب المقابلات الفردية من خلال 

م حتى 30/1/2023ل الفترة مديري التسويق بشركات الاتصالات محل الدراسة خلا مفردة(  من  40)

 (1م ملحق رقم ) 13/5/2023

 

( 1الجدول رقم )  

 بيان بأعداد مديري التسويق بشركات الإتصالات المصرية محل الدراسة. 

 النسبة المئوية  عدد مديري التسويق  الشركة 

Vodafone 10 25%  

orange 10 25%  

Etisalat 10 25%  

we 10 25%  

%100 40 الاجمالي   

 المصدر:  من إعداد الباحثة
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 ومن خلال المقابلة تم توجية تلك الاسئلة التي تغطي النقاط التالية:

 هل شركتكم متخصصة بجمع كم كبير من البيانات عن العملاء والمنافسين ؟ . 1

 هل يساعد تحليل البيانات في فاعلية القرارات التسويقية ؟ . 2

 ية ؟ هل تؤثر البيانات الضخمه في دعم نظم المعلومات التسويق . 3

 هل تؤثر نظم المعلومات التسويقية في فاعلية القرارات التسويقية ؟ . 4

هل يوجد تأثير لتوسيط نظم المعلومات التسويقية في العلاقة بين البيانات الضخمة وفاعلية  . 5

 القرارات التسويقية ؟

و موضح  وفي ضوء تحليل البيانات، تم تقسيم العينة وفقاً للوسط الحسابي إلى ثلاثة مجموعات كما ه

 ( التالي:2بالجدول رقم )

 (2جدول رقم )

 سة الاستطلاعية لمتغيرات البحث على أساس الوسط الحسابي. نتائج تحليل بيانات الدرا

 الأبعاد
 أعلى من الوسط الحسابي  المحايد اقل من الوسط الحسابي 

 النسبة% العدد النسبة% العدد النسبة% العدد

البيانات 

 الضخمة
 14  %35 4  % 01  22   %55 

نظم 

المعلومات  

 التسويقية

 10 %25  3   %7،5 27  %67،5  

فاعلية 

القرارات 

 التسويقية

 9  %22،5 2   %5  29  %72،5 

 ونمن إعداد الباحثالمصدر:  

 وقد أسفرت هذه الخطوة التي اتخذت عن المؤشرات التالية:

لبيانات الضخمة في ون أهمية اأنهم يدرك لبحثمن مديرين التسويق في الشركات محل ا %55ذكر  ▪

دعم نظم المعلومات التسويقية، ولكنهم أشاروا إلى أن التقنيات الحالية لا توفر تصوراً كاملاً لكافة  

المتغيرات التي تؤثر على عمل الشركة، كما أن معظمهم لا يمتلكون فكرة واضحة عن مفهوم  

 منها.البيانات الضخمة أو كيفية الاستفادة المثلى 

إلى وعيهم بأهمية نظم المعلومات   البحثمن مديرين التسويق في الشركات محل  %67،5 أشار ▪

التسويقية، لما لها من دور كبير في ضمان بقاء المنظمات وتوفير المعلومات الدقيقة اللازمة لاتخاذ 

وجود  لا يقترن بالقرارات التي تسهم في تحقيق الأهداف التنافسية. ومع ذلك، أفادوا أن هذا الوعي 
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تيجية واضحة للحصول على هذه المعلومات، بالرغم من أن هذه المعلومات تمثل الأساس في استرا

 اتخاذ القرار وفعاليته.

أن فاعلية القرارات التسويقية أمر   البحثمن مديرين التسويق في الشركات محل  %72،5أوضح  ▪

 اذ القرارات بفعالية.تحسين واتخ م من دعم وأساسي يتم تطبيقه، حيث أشاروا إلى وجود عمليات تمكنه

يدركون  البحث من خلال التحليل السابق، يظهر أن نسبة كبيرة من مديرين التسويق في الشركات محل

أهمية البيانات الضخمة ونظم المعلومات التسويقية وفاعلية القرارات التسويقية. ومع ذلك، عند سؤالهم  

، التسويقي ومات اللازمة لتحقيق فاعلية اتخاذ القرارعن وجود استراتيجية واضحة للحصول على المعل

ين الوعي بأهمية البيانات والتطبيق كانت الإجابات تشير إلى نقص كبير في هذا الجانب، مما يبرز فجوة ب

 العملي لها داخل شركات الاتصالات المصرية.

 البحث:مشكلة  -5

ة التي تتخذها المنظمات والتي قد في عدم فاعلية بعض القرارات التسويقي البحثتكمن مشكلة  

عدم توافر البيانات الضخمة بالقدر الكافي التي تدعم نظم المعلومات وبالتالي  عدم  الى  ترجع

 وجود نظام معلومات صحيح في تلك المنظمات.

 وبناءً على ذلك فإنه يمكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي: 

لتسويقية على العلاقة بين البيانات الضخمة وفاعلية القرارات م المعلومات ايؤثر توسيط نظإلى أي مدى 

 ؟التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق بشركات الاتصالات المصرية بمحافظات القاهرة الكبرى

وبصورة أكثر تحديد، يمكن صياغة مشكلة الدراسة في مجموعة من التساؤلات الفرعية 

 التالية:

ين كل من البيانات الضخمة، ونظم المعلومات التسويقية، و فاعلية قة الإرتباط بما طبيعة علا .1

القرارات التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق بشركات الاتصالات المصرية بمحافظات القاهرة 

 الكبرى؟ 

كات ي التسويق بشر. ما تأثير البيانات الضخمة في فاعلية القرارات التسويقية من وجهة نظر مدير2

                                      المصرية بمحافظات القاهرة الكبرى ؟                                                                                             الاتصالات

ظر مديري  قية من وجهة ن. ما درجة تأثير نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات التسوي3

 ويق بشركات الاتصالات المصرية بمحافظات القاهرة الكبرى ؟التس

. إلى أي مدى تؤثر البيانات الضخمة في نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق  4

 بشركات الاتصالات المصرية بمحافظات القاهرة الكبرى ؟

التسويقية عند توسيط نظم المعلومات  لية القرارات لضخمة على فاع. إلى أي مدى يزداد تأثير البيانات ا5

 التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق بشركات الاتصالات المصرية بمحافظة القاهرة الكبرى. 
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 البحث:اهداف  -6

 الدراسة نحو تحقيق الأهداف الآتية:  هذهتسعى 

المعلومات التسويقية، و   الوقوف على طبيعة علاقة الإرتباط بين كل من البيانات الضخمة، و نظم  -1

 يري التسويق بشركات الاتصالات محل الدراسة.فاعلية القرارات التسويقية من وجهة نظر مد

يق  تحليل وتقييم أثر البيانات الضخمة على فاعلية القرارات التسويقية من وجهة نظر مديري التسو -2

 بشركات الاتصالات محل الدراسة.

ت التسويقية من وجهة نظر ات التسويقية على فاعلية القراراالسعي إلى كشف تأثير نظم المعلوم -3

 مديري التسويق بشركات الاتصالات محل الدراسة.

التعرف على تأثير البيانات الضخمة في نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق    -4

 الاتصالات محل الدراسة. بشركات

المعلومات   فاعلية القرارات التسويقية عند توسيط نظم  الكشف عن تزايد تأثير البيانات الضخمة على -5

 التسويقية من وجهة نظر مديري التسويق بشركات الاتصالات محل الدراسة.

 

 البحث أهمية  -7

في الاسهامات التي من المتوقع ان تقدمها على المستويات العلمية  البحثتتمثل أهمية 

 والعملية وتتمثل في الاتي:

 ة:الأهميه العلمي 7/1

يمكن القول بأن البيانات الضخمة تعتبر ثورة حقيقية يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ القرارات التسويقية 

بمعالجتها واخذ كل ماهو صالح لفاعلية القرارات التسويقية ولابد وبالتالي تقوم نظم المعلومات التسويقية 

تحدث في السوق وهذا ما يكشف لها على من جمع كافة المعلومات التي تسمح بمتابعة كل التحولات التي 

ركيزة عدة حقائق لها انعكاسه الايجابي حول قدرة المؤسسة التنافسية فهذه المعلومات تكون هي ال

خاذ القرارات التسويقية وبهذا فإن متخذ القرار التسويقي يجد نفسة في حاجة ماسة  الاساسية في ات

ارات تسويقية مناسبه وبالتالي لابد من توافر البيانات للمعلومات التسويقية التي تسمح له باتخاذ قر

ت وتكون من خلال تلك البيانا  الضخمة التي تساعده على فاعلية القرارات التسويقية وتجنب اي اخطأ تتم

 عارضه امام متخذ القرار التسويقي.

 الأهمية العملية:  7/2

لى احدث تطبيقات نظم المعلومات يمكن ان تلفت هذه الدراسة تنمية اهتمام شركات الاتصالات إ  -

 وهي البيانات الضخمة.

 تدعيم قدرة شركات الاتصالات في توفير نظام معلومات تسويقية عن فاعلية القرارات التسويقية. -
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التعرف على البيانات الضخمة ونظم المعلومات التسويقية لتمكين شركات الاتصالات في الاسترشاد  -

 ق ميزة تنافسية.بها لتحقيق أهداف المنظمة وتحقي

مساعدة متخذ القرار في شركات الاتصال بالنظم الحديثة لتجميع البيانات وتحليلها وتبويبها وتحويلها  -

نظم المعلومات التسويقية، حيث تعد قضية القرارات في الوقت الحالى الى معلومة لاستفادة منها في 

 تدامة في البيانات التنافسية.قضيه هامه وحرجة للغاية، حيث انها المسئولة عن تحقيق الاس

 

 البحث:فروض   -8

واهدافها وتوافقاً مع الدراسات السابقة محل الاطلاع تسعى الدراسة  البحثفي ضؤ مشكلة 

 الحالية الى التحقق من الفروض التالية:

 ويمكن صياغة الفروض الرئيسية التي تقوم عليها هذه الدراسة فيما يلي: 

ية،  بين كل من البيانات الضخمة، ونظم المعلومات التسويق معنوي إيجابي "يوجد إرتباط الفرض الأول: 

 و فاعلية القرارات التسويقية لدى مفردات العينة بشركات الإتصالات المصرية". 

)الحجم، التنوع، السرعة، الامكانات "يوجد تأثير معنوي إيجابي للبيانات الضخمة الفرض الثاني: 

ت التسويقية لدى ة، الإمكانات البشرية، الإمكانات التنظيمية( في فاعلية القراراالمادية، الإمكانات البرمجي

 مفردات العينة بشركات الإتصالات المصرية ".

خلية، بحوث  ) السجلات الدا "يوجد تأثير معنوي إيجابي لنظم المعلومات التسويقيةالفرض الثالث: 

ت التسويقية لدى مفرادات العينة بشركات  التسويق، الاستخبارات التسويقية( في فاعلية القرارا

 الإتصالات المصرية ".

"يوجد تأثير معنوي إيجابي للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الإمكانات الفرض الرابع: 

الإمكانات التنظيمية( في نظم المعلومات التسويقية لدى  المادية، الإمكانات البرمجية، الإمكانات البشرية، 

 لعينة بشركات الإتصالات المصرية ".مفردات ا

"يزداد التأثير المعنوي الإيجابي بين البيانات الضخمة على فاعلية القرارات التسويقية الفرض الخامس:  

يق، الاستخبارات التسويقية(  عند توسيط  نظم المعلومات التسويقية ) السجلات الداخلية، بحوث التسو

 ".ت المصريةلدى مفردات العينة بشركات الإتصالا

 (1شكل رقم )

 العلاقة المقترحة بين متغيرات البحث
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 ون بالإعتماد على الدراسات السابقة.إعداد الباحث -المصدر:    
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 منهجية البحث: -9

تستعرض منهجية البحث أنواع البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها، ومجتمع البحث والعينة،  

نات، ومتغيرات البحث وأساليب قياسها، وأساليب تحليل البيانات وإختبار وأداة البحث وطريقة جمع البيا 

 ك على النحو التالي:فروض البحث،  وتقييم ثبات وصدق المقاييس، وذل

 ات المطلوبة للبحث ومصادرها: أنواع البيان 9/1

وضيح ذلك  يتطلب إعداد البحث الحالي نوعين من البيانات هما البيانات الثانوية والأولية، ويمكن ت

 على النحو التالي:

 البيانات الثانوية: 9/1/1

إعتمد الباحثون في سبيل الحصول على البيانات الثانوية اللازمة لتحقيق أهداف البحث الحالي 

يد من المراجع العربية والأجنبية التي تناولت متغيرات البحث الثلاثة ) البيانات الضخمة، و نظم  على العد

، و فاعلية القرارات التسويقية(، بالإضافة للإحصائيات الخاصة بمديري التسويق  المعلومات التسويقية

 بشركات الاتصالات محل البحث.

 البيانات الأولية: 9/1/2

ية في البيانات التي سوف يتم جمعها من مجتمع البحث طبقاَ لأهداف ومشكلة  تمثلت البيانات الأول

ل قائمة الإستقصاء التي يتم توجيهها إلى المستقصي منهم البحث، وتم الحصول على هذه البيانات من خلا

 عن طريق المقابلة الشخصية.

 -:البحث وعينة مجتمع 9/2

الحالية في جميع مديري التسويق في شركات الاتصالات بجمهورية  البحثيمثل مجتمع 

وما  وبالنظر إلى محدودية حجم مجتمع الدراسة، .( مفردة329مصر العربية، والبالغ عددهم )

مع المجتمع بكافة مفرداته، فقد ارتأت الباحثة اعتماد أسلوب  يتيحه ذلك من إمكانية عملية للتعامل

أسلوب المعاينة، وذلك بهدف تحقيق قدر أكبر من الدقة والموضوعية في الحصر الشامل بدلاً من 

 يوضح ذلك:النتائج، وتعزيز إمكانية تعميمها على مجتمع الدراسة بأكمله. والجدول التالي 

 ( 3جدول رقم )
 معدل استجابة مجتمع البحث على قوائم الاستقصاء 

 الشركة
عدد  

مديري 
 التسويق 

عدد  
القوائم  
 الموزعة

عدد  
القوائم  
 المستلمة

معدل 
 الاستجابة

عدد  
القوائم  
 المستبعدة 

عدد  
القوائم  
 الصحيحة

Vodafone 78 78 69 88.46% 9 60 

Orange 30 30 27 90% 2 25 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 الشركة
عدد  

مديري 
 التسويق 

عدد  
القوائم  
 الموزعة

عدد  
القوائم  
 المستلمة

معدل 
 الاستجابة

عدد  
القوائم  
 المستبعدة 

عدد  
القوائم  
 الصحيحة

We 20 20 20 100% - 20 

Etisalat 201 201 190 94.53% 5 185 

 290 16 %93.01 306 329 329 الاجمالي
 

 .ونمن إعداد الباحث  المصدر:

من  ون( أن عدد القوائم التي تمكن الباحث3يتضح من البيانات الواردة في الجدول السابق رقم )

( قائمة إستقصاء بنسبة 306قد بلغت ) –بمساعدة بعض الموظفين بالشركات محل الدراسة  –تجميعها 

إهتمام المستقصي منهم   ( وهي نسبة مقبولة في البحوث الإجتماعية، حيث تعكس%93.01عادلت )

بموضوع الدراسة الحالية، إضافة لبساطة الأسئلة الموجهة لهم ووضوح صياغتها، وبلغت عدد القوائم 

 ئمة استقصاء.( قا290الصحيحة والصالحة لعملية التحليل الإحصائي )

 -:متغيرات البحث وطرق قياسها 9/3

 المتغير المستقل: البيانات الضخمة: 9/3/1

( عبارة 45)  (، الذي يخصص 2019قياس البيانات الضخمة إعتماداً على مقياس )أبو سعدة، تم 

ت  خبرية مقسمة إلى محورين رئيسيين )خصائص البيانات الضخمة، الإمكانات المتاحة لاستخدام البيانا 

دير الخماسي  الضخمة( تقيس البيانات الضخمة، ويجيب عنها عينة الدراسة، وتتحدد استجابتهم عليه وفقا للتق 

(، 5،4،3،2،1)موافق تماما، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق على الاطلاق( على مقياس متصل ) 

لاستجابات أفراد العينة، حيث  سلبي(، ووضعت درجات كمية  -( طبقا لاتجاه العبارات )إيجابي 1،2،3،4،5) 

 (.45( بينما كانت الدرجة الصغرى ) 225كانت الدرجة العظمى ) 

 المتغير الوسيط: نظم المعلومات التسويقية: 9/3/2

  ، لقياس نظم المعلومات التسويقية، والذي خصص (Etim et al., 2023)اعتمد البحث على مقياس 

ستخبارات يسية )السجلات الداخلية، بحوث التسويق، الا ( عبارة خبرية مقسمة إلى ثلاث محاور رئ 19) 

ة، ويجيب عنها عينة الدراسة، وتتحدد استجابتهم عليه وفقا للتقدير التسويقية( تقيس نظم المعلومات التسويقي 

الخماسي )موافق تماما، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق على الاطلاق( على مقياس متصل 

سلبي(، ووضعت درجات كمية لاستجابات   -( طبقا لاتجاه العبارات )إيجابي 1،2،3،4،5(، ) 5،4،3،2،1) 

 (.19( بينما كانت الدرجة الصغرى ) 95كانت الدرجة العظمى ) أفراد العينة، حيث  

 المتغير التابع: فاعلية القرارات التسويقية:  9/3/3

حيث تم الإستناد ، سويقية ( لقياس فاعلية القرارات الت 2022إستند البحث على مقياس )بن مسعود، 

عنها عينة الدراسة، وتتحدد استجابتهم عليه ( عبارة خبرية تقيس فاعلية القرارات التسويقية، ويجيب 7) على 

وفقا للتقدير الخماسي )موافق تماما، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق على الاطلاق( على مقياس  

سلبي(، ووضعت درجات كمية   -ه العبارات )إيجابي ( طبقا لاتجا 1،2،3،4،5(، ) 5،4،3،2،1متصل ) 

 (. 7( بينما كانت الدرجة الصغرى ) 35جة العظمى ) لاستجابات أفراد العينة، حيث كانت الدر

 :أساليب تحليل البيانات وإختبار الفروض 9/4
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

واختبار صحة الفروض بالاعتماد  الإحصائي الميدانية للتحليل  البحثتم إخضاع بيانات 

لبرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية ن الأساليب الإحصائية التي توفرها حزمة اعلى عدد م

(SPSS V. 29وبرنامج ،) (AMOS V. 26) وذلك على النحو التالي ،: 

 :التحليل العاملي التوكيدي •

هذا الأسلوب لقياس الصدق البنائي لمقاييس الدراسة، وذلك لكونه يصنف  استند البحث على 

 .إحصائية مصداقية في اختبار هذا النوع من صدق المقاييسكأكثر الأساليب 

 :كرونباخمعامل ألفا  •

أسلوب معامل الارتباط ألفا كرونباخ بغرض التحقق من ثبات مقاييس الدراسة،  البحثاستخدم 

لهذا الأسلوب الإحصائي لكونه يركز على درجة التناسق الداخلي بين بنود  ونويرجع اختيار الباحث

 .اضع للاختبارالمقياس الخ 

 :أسلوب تحليل الارتباط •

، وذلك بغرض الوقوف على Pearsonرتباط البسيط بيرسون أسلوب معامل الا استخدم البحث

 .طبيعة علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة )اختبار الفرض الأول(

 :مؤشرات المطابقة والملاءمة •

البواقي  التربيعي لمتوسط(، ومؤشر الجذر GFIمؤشر جودة المطابقة ) لبحثاستخدم ا

(RMR( كذلك مؤشر المطابقة المقارن ،)CFI وذلك بغرض التحقق من جودة مطابقة نماذج الدراسة ،)

 .الحالية

 :أسلوب تحليل المسار •

( بغرض الوقوف على طبيعة  Path analysisبأسلوب تحليل المسار ) البحثاستعان ا

دراسة )اختبار صحة فرض الدراسة الثاني، والثالث، التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لمتغيرات ال

 خامس(.والرابع، وال

 :تقييم ثبات وصدق مقاييس البحث 9/5

 تقييم صدق مقاييس البحث: 9/5/1

على تخفيض أخطاء القياس العشوائية، للتحقق من صلاحية )صدق( المقاييس   ون حرصاً من الباحث 

بات هذه المقاييس، إضافة إلى ذلك الوصول وف على درجة ث ، وأيضاً الوق البحث المستخدمة لقياس متغيرات 

س  لمقاييس يمكن الإعتماد عليها في دراسات مستقبلية، ولهذا أجرت الباحثة تقييم الصدق، والثبات للمقايي

 المستخدمة على النحو الآتي:

 :المقاييس   )صلاحية( صدق   تقييم  -أ 
 .على طريقتين   tyvalidiالحالية في التحقق من صدق المقاييس  البحث  اعتمد  

 صدق المحتوى: -ب 

للتأكد من صدق المحتوى تم عرض مقاييس )البيانات الضخمة، نظم المعلومات التسويقية، فاعلية 

القرارات التسويقية( في صورتهما الأولية على عدد من الأساتذة المحكمين أعضاء هيئة التدريس في المجال، 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

قياس، وسلامة المضمون،  ة الصياغة اللغوية لمفردات الموذلك للتعرف على آرائهم في المقياس من حيث دق 

وانتماء العبارات المتضمنة في كل محور له، وكفاية العبارات الواردة في كل محور لتحقيق الهدف الذي 

بإجراء التعديلات المشار إليها على صياغة بعض العبارات، وحذف بعض  ون الباحث  وضع من أجله، وقد قام 

 .ن قد خضع لصدق المحتوى العبارات وبذلك يكو

 :صدق البنائي ال    -ج 

في سبيل التحقق من الصدق البنائي لمقاييس الدراسة بأسلوب التحليل العاملي  الباحثون استعان 

التوكيدي، والذي يصنف كأكثر الأساليب الإحصائية مناسبةً لاختبار هذا النوع من الصدق. وجاءت النتائج 

 :على النحو التالي 

 

 بحث:نتائج ال -10

الجزء لعرض ومناقشة الصدق والثبات للمقاييس ونتائج التحليل يخصص الباحثون هذا 

 الوصفي لمتغيرات البحث، وإختبار صحة الفروض، وذلك على النحو التالي:

 :نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس البيانات الضخمة   -أ 

المبين في تائج على النحو ( عبارة، وجاءت الن45يتكون مقياس البيانات الضخمة من )

 الجدول التالي:

 ( 4جدول رقم ) 

 نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس البيانات الضخمة 

 تالعبارا

 Standardized Loadingsالمعاملات المعيارية  

المعامل  

 الأول 

المعامل  

 الثاني

المعامل  

 الثالث 

 المعامل 

 الرابع 
 المعامل 

 الخامس

 المعامل 

 السادس 

 المعامل 

 السابع 

1 0.711**       

2 0.731**       

3 0.747**       

4 0.796**       

5 0.827 **       

6 0.764 **       

7  0.750 **      

8  0.797 **      

9  0.769 **      

10  0.861 **      

11  0.767 **      

12  0.848 **      

13   0.766 **     

14   0.862 **     

15   0.721 **     

16   0.856 **     
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 تالعبارا

 Standardized Loadingsالمعاملات المعيارية  

المعامل  

 الأول 

المعامل  

 الثاني

المعامل  

 الثالث 

 المعامل 

 الرابع 
 المعامل 

 الخامس

 المعامل 

 السادس 

 المعامل 

 السابع 

17   0.849 **     

18   0.720 **     

19    0.733 **    

20    0.843 **    

21    0.721 **    

22    0.785 **    

23    0.729 **    

24    0.854 **    

25    0.847 **    

26     0.799 **   

27     0.85 **   

28     0.795 **   

29     8180. **   

30     0.731 **   

31     0.765 **   

32      0.828 **  

33      0.861 **  

34      0.724 **  

35      0.730 **  

36      0.765 **  

37      0.839 **  

38      0.841 **  

39      0.763 **  

40       0.811 ** 

41       0.728 ** 

42       0.871 ** 

43       00.80 ** 

44       0.788 ** 

45       0.873 ** 

 ون. من إعداد الباحث   المصدر: 

 

جميع المعاملات المعيارية معنوية،  (  أن 4تظهر نتائج التحليل الإحصائي الواردة بالجدول رقم ) 

 .وهو ما يثبت معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت لقياسه 

 :نظم المعلومات التسويقية   نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس  -ت 
 

( عبارة، وجاءت النتائج على النحو المبين 19يتكون مقياس نظم المعلومات التسويقية من )

 التالي:في الجدول  
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 

 (5جدول رقم )

 نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس نظم المعلومات التسويقية
 

 العبارات
 Standardized Loadingsالمعاملات المعيارية  

 المعامل الثالث المعامل الثاني المعامل الأول

1 0.844**   

2 0.827**   

3 0.726**   

4 0.875**   

5 0.801**   

6 0.714**   

7  0.857**  

8  0.775**  

9  0.875**  

10  0.806**  

11  0.815**  

12  0.861**  

13  0.868**  

14   0.827** 

15   0.71** 

16   0.855** 

17   0.724** 

18   0.789** 

19   0.846** 

 ون.من إعداد الباحث   المصدر:      

( السابق أن جميع المعاملات المعيارية 4الواردة بالجدول رقم ) تظهر نتائج التحليل الإحصائي 

 .معنوية، وهو ما يثبت معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت لقياسه 

 :القرارات التسويقيةالتوكيدي لمقياس فاعلية    نتائج التحليل العاملي   -ج 

لنتائج على النحو المبين  ( عبارات، وجاءت ا 7يتكون مقياس فاعلية القرارات التسويقية من )

 ( التالي:5في الجدول رقم )

 (6جدول رقم )

 نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس فاعلية القرارات التسويقية 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 العبارات
 اريةالمعاملات المعي 

Standardized Loadings 

1 0.773** 

2 0.85** 

3 0.787** 

4 0.833** 

5 0.818** 

6 0.85** 

7 0.832** 

 ون. من إعداد الباحث   المصدر:                  
 

أن جميع المعاملات المعيارية   (  السابق 6تظهر نتائج التحليل الإحصائي الواردة بالجدول رقم ) 

 .عنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت لقياسه معنوية، وهو ما يثبت م 

 :Reliabilityتقييم ثبات المقاييس    1/ 10

بحساب معاملات الثبات للمقاييس )البيانات الضخمة، نظم المعلومات  ونقام الباحث

. ومن Alpha Cronbachالتسويقية، فاعلية القرارات التسويقية( باستخدام طريقة ألفا كرو نباخ 

ماعية والمتعارف عليه إحصائيًا أيضًا أنه كلما زادت نسبة معامل ألفا ي البحوث الاجتالشائع ف

 لما تميز المقياس بالثبات. والجداول التالية توضح ذلك:( ك0.6كرونباخ عن )

 (  7جدول رقم )

 ( 30معامل الثبات لمقياس البيانات الضخمة ن= )

 معامل ألفا  عدد العبارات المجالات المحور

انات  البي خصائص

 الضخمة

 0.877 6 الحجم 

 0.902 6 التنوع

 0.89 6 السرعة 

 0.898 18 المحور ككل 

الإمكانات المتاحة 

لاستخدام البيانات  

 الضخمة

 0.894 7 الإمكانات المادية

 0.887 6 الإمكانات البرمجية

 0.890 8 الإمكانات البشرية

 0.889 6 الإمكانات التنظيمية

 0.877 27 المحور ككل 

 0.895 45 المقياس ككل 

 (  8جدول رقم )

 ( 30معامل الثبات لمقياس نظم المعلومات التسويقية ن= )

 المصدر: من إعداد الباحثون
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 معامل ألفا  عدد العبارات  محاور المقياس

 0.876 6 السجلات الداخلية 

 0.902 7 بحوث التسويق

 0.884 6 الاستخبارات التسويقية

 0.877 19 المقياس ككل
 ون.من إعداد الباحث : المصدر               

 (  9جدول رقم )

 ( 30معامل الثبات لمقياس فاعلية القرارات التسويقية ن= )

 معامل ألفا  عدد العبارات 

7 0.883 
 ون.من إعداد الباحث  المصدر:                            

 

يتضح من الجداول السابقة أن قيم معاملات ثبات )ألفا( مرتفعة مما يؤكد ثبات 
 الحالي.ييس وصلاحيتهم للتطبيق في البحث المقا
 إختبار فروض البحث: 10/2

 نتائج إختبار الفرض الأول: 10/2/1

في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة بإختبار صحة الفرض الأول الذي  ونتناول الباحث

علومات التسويقية،  "يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين كل من البيانات الضخمة، ونظم المينص على أنه 

". وينقسم هذا الفرض إلى وفاعلية القرارات التسويقية لدى مفردات العينة بشركات الاتصالات المصرية

 الفروض الفرعية التالية:

 يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أبعاد البيانات الضخمة، وفاعلية القرارات التسويقية. . 1

 معلومات التسويقية. ات الضخمة، ونظم اليوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أبعاد البيان . 2

يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أبعاد نظم المعلومات التسويقية، وفاعلية القرارات  . 3

 التسويقية.

أسلوب معامل الإرتباط البسيط )بيرسون(، حيث  ونولاختبار صحة هذا الفرض استخدم الباحث

مة، وفاعلية القرارات بعاد البيانات الضخ ( مصفوفة معاملات الارتباط بين أ10يوضح الجدول رقم )

 التسويقية، ونظم المعلومات التسويقية، وذلك على النحو التالي:

 ( 10جدول رقم )

 مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 . 01.0ذو دلالة إحصائية عند  الارتباط** معامل                    الباحثون.     من إعداد   المصدر:

 

 الدراسة مايلي: يتضح من النتائج الواردة في مصفوفة معاملات الإرتباط بين متغيرات  

تباط طردية معنوية بين ابعاد البيانات  لأول: حيث توجد علاقة أرثبوت صحة الفرض الفرعي ا -أ

.( وكلها  789.0., 811.0وتراوحت معاملات الإرتباط بين)الضخمة، وفاعلية القرارات التسويقية، 

(، حيث بلغت قيمة معاملات الإرتباط بين أبعاد البيانات 0 .10دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )

وع، السرعة، الإمكانات المادية، الإمكانات البرمجية، الإمكانات البشرية، الضخمة )الحجم، التن

،  789.0، 781.0، 811.0مكانات التنظيمية(، وفاعلية القرارات التسويقية على الترتيب التالي )الإ

770.0 ،776.0 ،773.0 ،775.0 .)   

بين أبعاد البيانات  ثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني: حيث توجد علاقة إرتباط طردية معنوية  -ب 

( وكلها  0 .810، 0 .10وتراوحت معاملات الإرتباط بين )الضخمة، ونظم المعلومات التسويقية، 

د البيانات (، حيث بلغت قيمة معاملات الإرتباط بين أبعا 0 .10دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )

الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الإمكانات المادية، الإمكانات البرمجية، الإمكانات البشرية، 

 ة. الإمكانات التنظيمية(، و نظم المعلومات التسويقي

حيث توجد علاقة إرتباط طردية معنوية بين فاعلية القرارات   ثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث: -ج

حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط بين فاعلية  ظم المعلومات التسويقية،التسويقية، وأبعاد ن

  . 10) ( عند مستوى معنوية0 .795، 0 .765القرارات التسويقية، وأبعاد نظم المعلومات التسويقية)

0  .)   

 نتائج إختبار الفرض الثاني:  10/2/2

ار صحة الفرض الثاني في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة بإختب ونتناول الباحث

"يوجد تأثير معنوي إيجابي للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الامكانات  الذي ينص على أنه 

ية  المادية، الإمكانات البرمجية، الإمكانات البشرية، الإمكانات التنظيمية( في فاعلية القرارات التسويق

 ينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:و لدى مفردات العينة بشركات الاتصالات المصرية". 

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للحجم على فاعلية القرارات التسويقية. . 1

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للتنوع على فاعلية القرارات التسويقية. . 2

 فاعلية القرارات التسويقية.يوجد تأثير معنوي إيجابي للسرعة على  . 3

 مكانات المادية على فاعلية القرارات التسويقية.يوجد تأثير معنوي إيجابي للإ . 4

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للإمكانات البرمجية على فاعلية القرارات التسويقية.  . 5

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للإمكانات البشرية على فاعلية القرارات التسويقية.  . 6

 التسويقية.  تأثير معنوي إيجابي للإمكانات التنظيمية على فاعلية القراراتيوجد  . 7
 

بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض كما في الشكل  ونولاختبار صحة هذا الفرض، قام الباحث

(، ونتائج التحليل 11(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما هو موضح بالجدول رقم )2)

 (. 12وب تحليل المسار كما بالجدول رقم )الإحصائي بأسل
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الباحثون.إعداد  من  المصدر:

 ( 2شكل رقم )

 للبحث النموذج المقترح للفرض الثاني  

 ( 11جدول رقم )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الثاني

 القيمة المحسوبة القيمة المعيارية المؤشر

 0،05 0.000 < . (P. value) 2معنوية كا

 0،90 1 > (.GFIمؤشر جودة المطابقة )

مؤشر الجذر التربيعي 

 (.RMRلمتوسط البواقي )

 صفر 0،06 <

مؤشر المطابقة المقارن 

(CFI.) 

< 0،95 1 

 الباحثون.من إعداد  المصدر:  

( أن النموذج المقترح للفرض الثاني قد نجح في 11ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم )

 اماً.إجتياز المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإنه مقبول إحصائياً ويحقق المطابقة تم

 (12جدول رقم )

 للبحث نتائج التحليل الإحصائي للفرض الثاني  

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر 

 الحجم

فاعلية 

القرارات 

 التسويقية

0.263 *** 

 0.006 0.156 التنوع

 0.013 0.143 السرعة

الامكانات 

 0.114 0.09 المادية
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر 

الإمكانات 

 0.015 0.14 البرمجية

الإمكانات 

 0.211 0.071 البشرية

الإمكانات 

 0.136 0.086 التنظيمية
 الباحثون.من إعداد  المصدر:  

 ( ما يلي: 12) ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم 

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للحجم على فاعلية القرارات التسويقية ثبوت صحة الفرض الأول:  -أ

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.263بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للتنوع على فاعلية القرارات ثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني:   -ب

 (. 0،05عند مستوى معنوية ) (0.156التسويقية بقيمة معامل مسار )

ارات حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للسرعة على فاعلية القرثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث:  -ج

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.143التسويقية بقيمة معامل مسار )

فاعلية  حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات المادية على ثبوت صحة الفرض الفرعي الرابع:  -د

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.09القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البرمجية على  ثبوت صحة الفرض الفرعي الخامس:  -ه

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.14فاعلية القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البشرية على  ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -و

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.071فاعلية القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات التنظيمية على  ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -ز

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.086فاعلية القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )
 

 نتائج اختبار الفرض الثالث:  10/2/3

ئج التحليل الإحصائي الخاصة بإختبار صحة الفرض الثالث في هذا الجزء نتا  ونتناول الباحث

" يوجد تأثير معنوي إيجابي لنظم المعلومات التسويقية )السجلات الداخلية، بحوث  الذي ينص على أنه 

التسويق، الاستخبارات التسويقية( في فاعلية القرارات التسويقية لدى مفردات العينة بشركات  

 م هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:وينقس ".  المصرية الاتصالات 

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للسجلات الداخلية على فاعلية القرارات التسويقية. . 1

 يوجد تأثير معنوي إيجابي لبحوث التسويق على فاعلية القرارات التسويقية.  . 2
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 .لقرارات التسويقيةيوجد تأثير معنوي إيجابي للاستخبارات التسويقية على فاعلية ا . 3

ولاختبار صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض كما في 

(، ونتائج  13(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما هو موضح بالجدول رقم )3الشكل )

 (:14التحليل الإحصائي بأسلوب تحليل المسار كما بالجدول رقم )

 
 

 الباحثون.من إعداد   المصدر:

 ( 3كل رقم )ش
 النموذج المقترح للفرض الثالث للبحث 

 ( 13جدول رقم )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الثالث 

 القيمة المحسوبة القيمة المعيارية المؤشر

 0،05 0.000 < . (P. value) 2معنوية كا

 0،90 1 > (.GFIمؤشر جودة المطابقة )

الجذر التربيعي لمتوسط مؤشر 

 (.RMRالبواقي )

 صفر 0،06 <

 0،95 1 > (.CFIمؤشر المطابقة المقارن )

 الباحثون.من إعداد   المصدر:

( أن النموذج المقترح للفرض الثالث قد نجح في إجتياز 13ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم )

 المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإن مقبول إحصائياً ويحقق المطابقة تماماً: 

 ( 14جدول رقم )

 لبحث نتائج التحليل الإحصائي للفرض الثالث ل

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر 

السجلات 

 الداخلية
فاعلية 

القرارات 

 التسويقية

0.329 

*** 

 *** 0.337 بحوث التسويق

 *** 0.239الاستخبارات 



   

 
  

 

(296) 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر 

 التسويقية
 الباحثون.من إعداد   المصدر:

 

 ( الآتي:   14بالجدول رقم )يتضح من النتائج الواردة 

فاعلية حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للسجلات الداخلية على ثبوت صحة الفرض الفرعي الأول:  -أ

 (.  0،01) ( عند مستوى معنوية0.329القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

ى فاعلية حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي لبحوث التسويق علثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني:   -ب 

 (. 0،05( عند مستوى معنوية)0.337القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للإستخبارات التسويقية ثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث:  -ث

 (. 0،05( عند مستوى معنوية)0.239على فاعلية القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

 الفرض الرابع: نتائج إختبار  10/2/4

ار صحة الفرض الرابع في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة بإختب ونتناول الباحث

يوجد تأثير معنوي إيجابي للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الإمكانات   " الذي ينص على أنه 

ة( في نظم المعلومات التسويقية  المادية، الإمكانات البرمجية، الإمكانات البشرية، الإمكانات التنظيمي

 نقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:وي لدى مفردات العينة بشركات الاتصالات المصرية". 

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للحجم على نظم المعلومات التسويقية.  . 1

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للتنوع على نظم المعلومات التسويقية. . 2

 إيجابي للسرعة على نظم المعلومات التسويقية.يوجد تأثير معنوي  . 3

 للإمكانات المادية على نظم المعلومات التسويقية. يوجد تأثير معنوي إيجابي  . 4

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للإمكانات البرمجية على نظم المعلومات التسويقية.  . 5

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للإمكانات البشرية على نظم المعلومات التسويقية. . 6

 ويقية. يوجد تأثير معنوي إيجابي للإمكانات التنظيمية على نظم المعلومات التس . 7

ولاختبار صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض كما في 

(، ونتائج  15(، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما هو موضح بالجدول رقم )4الشكل )

 (.16أسلوب تحليل المسار كما بالجدول رقم )التحليل الإحصائي ب
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 الباحثون.من إعداد   المصدر:
 ( 4شكل رقم )

 للبحث النموذج المقترح للفرض الرابع 

 (15جدول رقم )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الرابع

 القيمة المحسوبة القيمة المعيارية المؤشر

 0،05 0.000 < . (P. value) 2معنوية كا

 0،90 1 > (.GFIشر جودة المطابقة )مؤ

 صفر 0،06 < (.RMRالتربيعي لمتوسط البواقي )مؤشر الجذر 

 0،95 1 > (.CFIمؤشر المطابقة المقارن )

 الباحثون.من إعداد  المصدر:    
 

( أن النموذج المقترح للفرض الرابع قد نجح في 15ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم )

 ات الأربعة، وبالتالي فإن مقبول إحصائياً ويحقق المطابقة تماماً: إجتياز المؤشر

 ( 16جدول رقم )

 للبحث نتائج التحليل الإحصائي للفرض الرابع 

 مستوى المعنوية قيمة معامل المسار المسار المباشر 

 الحجم

نظم 

المعلومات 

 التسويقية

0.573 *** 

 0.056 0.209 التنوع

 *** 0.576 السرعة

نات الامكا

 *** 0.385 المادية

الإمكانات 

 *** 0.395 البرمجية

الإمكانات 

 *** 0.436 البشرية

الإمكانات 

 0.01 0.288 التنظيمية
 الباحثون.من إعداد  المصدر:  

           

 ( الآتي:   16يتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم ) 

للحجم على نظم المعلومات التسويقية  حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي ثبوت صحة الفرض الأول:  -أ

 (. 0،01( عند مستوى معنوية )0.573بقيمة معامل مسار )
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

ظم المعلومات حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للتنوع على نثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني:   -ب

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.209التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للسرعة على نظم المعلومات الث: ثبوت صحة الفرض الفرعي الث -ج

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.576التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات المادية على نظم  الرابع:ثبوت صحة الفرض الفرعي  -د

 (. 0،05توى معنوية )( عند مس0.385المعلومات التسويقية بقيمة معامل مسار )

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البرمجية على نظم  ثبوت صحة الفرض الفرعي الخامس: -ه

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.395) المعلومات التسويقية بقيمة معامل مسار

على نظم حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البشرية  ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -و

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.436المعلومات التسويقية بقيمة معامل مسار )

كانات التنظيمية على حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأم ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -ز

 (. 0،05( عند مستوى معنوية )0.288فاعلية القرارات التسويقية بقيمة معامل مسار )

 ار الفرض الخامس: نتائج إختب 10/2/5

في هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائي الخاصة بإختبار صحة الفرض الخامس  ونتناول الباحث

المعنوي الإيجابي بين البيانات الضخمة على فاعلية القرارات  "يزداد التأثير الذي ينص على أنه 

التسويق، الاستخبارات   التسويقية عند توسيط نظم المعلومات التسويقية )السجلات الداخلية، بحوث 

وينقسم هذا الفرض إلى الفروض  التسويقية( لدى مفردات العينة بشركات الاتصالات المصرية". 

 الفرعية التالية:

أثير المعنوي الإيجابي للحجم على فاعلية القرارات التسويقية عند توسيط نظم المعلومات  يزداد الت . 1

 التسويقية.

عند توسيط نظم المعلومات   للتنوع على فاعلية القرارات التسويقيةيزداد التأثير المعنوي الإيجابي  . 2

 التسويقية.

عند توسيط نظم المعلومات   تسويقيةيزداد التأثير المعنوي الإيجابي للسرعة على فاعلية القرارات ال . 3

 التسويقية.

د توسيط نظم  عن يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للإمكانات المادية على فاعلية القرارات التسويقية . 4

 المعلومات التسويقية. 

عند توسيط نظم   يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للإمكانات البرمجية على فاعلية القرارات التسويقية . 5

 ومات التسويقية. المعل

عند توسيط نظم   يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للإمكانات البشرية على فاعلية القرارات التسويقية . 6

 يقية. المعلومات التسو
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

عند توسيط نظم  يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للإمكانات التنظيمية على فاعلية القرارات التسويقية . 7

 المعلومات التسويقية. 

صحة هذا الفرض، قامت الباحثة بصياغة النموذج المقترح لهذا الفرض كما في  ولاختبار

(، ونتائج  17موضح بالجدول رقم ) (، وجاءت نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما هو5الشكل )

 (.18التحليل الإحصائي بأسلوب تحليل المسار كما بالجدول رقم )

 

 الباحثون.من إعداد   المصدر:

 

 ( 5شكل رقم )

 للبحث النموذج المقترح للفرض الخامس  

 ( 17جدول رقم )

 مؤشرات معنوية النموذج المقترح للفرض الخامس 

 محسوبةالقيمة ال القيمة المعيارية المؤشر

 0،05 0.000 < . (P. value) 2معنوية كا

 0،90 1 > (.GFIمؤشر جودة المطابقة )

مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط 

 (.RMRالبواقي )

 صفر 0،06 <

 0،95 1 > (.CFIمؤشر المطابقة المقارن )

 الباحثون.من إعداد   المصدر:

 

لمقترح للفرض الخامس قد نجح في ( أن النموذج ا17ويتضح من النتائج الواردة بالجدول رقم )

 . إجتياز المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإن مقبول إحصائياً ويحقق المطابقة تماماً 

( نتائج التحليل الإحصائي للفرض الخامس للدراسة، وذلك على 18الجدول التالي رقم )ويوضح 

 النحو التالي: 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

 ( 18جدول رقم )

 للبحث نتائج التحليل الإحصائي للفرض الخامس  

 المتغير
التأثير 

 المباشر

التأثير 

غير 

 المباشر

التأثير 

 الكلي 

مستوى  

 التابع الوسيط المستقل المعنوية

 الحجم 

نظم  

المعلومات  

 التسويقية

فاعلية  

القرارات  

 التسويقية

0.263 0.198 0.451 *** 

 0.006 0.176 0.02 0.156 التنوع 

 0.013 0.199 0.056 0.143 السرعة

مكانات  الا

 المادية 
0.09 0.038 0.128 0.114 

الإمكانات  
 البرمجية

0.14 0.039 0.179 0.015 

الإمكانات  

 البشرية
0.071 0.043 0.114 0.211 

الإمكانات  
 التنظيمية

0.086 0.028 0.114 0.136 

 الباحثون.من إعداد  المصدر:    
 

 ( ما يلي:   18ويتضح من النتائج الواردة بالجدول السابق رقم )

حيث يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للحجم على فاعلية القرارات ثبوت صحة الفرض الأول:  -أ

(، وتمثل هذه  0،01( عند مستوى معنوية )0.188( بمقدار)0.451( إلى )0.263التسويقية من )

 التأثير طردياً. الزيادة مقدار التأثير غير المباشر لنظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط، وإتجاه

حيث يزداد التأثير المعنوي الإيجابي للتنوع على فاعلية فرعي الثاني: ثبوت صحة الفرض ال  -ب

(،  0،01(  عند مستوى معنوية )0.20( بمقدار)0.176( إلى )0.156القرارات التسويقية من)

وسيط، وإتجاة وتمثل هذه الزيادة مقدار التأثير غير المباشر نظم المعلومات التسويقية كمتغير 

 التأثير طردياً.

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للسرعة على فاعلية ثبوت صحة الفرض الفرعي الثالث:  -ج

(،  0،01(  عند مستوى معنوية )0.56( بمقدار)0.199( إلى )0.143القرارات التسويقية من)

غير وسيط، وإتجاة وتمثل هذه الزيادة مقدار التأثير غير المباشر نظم المعلومات التسويقية كمت

 اً.التأثير طردي

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات المادية على فاعلية  ثبوت صحة الفرض الفرعي الرابع: -د

(،  0،01(  عند مستوى معنوية )0.119( بمقدار)0.128( إلى )0.09القرارات التسويقية من)

 واتجاهت التسويقية كمتغير وسيط، وتمثل هذه الزيادة مقدار التأثير غير المباشر نظم المعلوما 

 التأثير طردياً.

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البرمجية على  ثبوت صحة الفرض الفرعي الخامس: -ه

توى معنوية  (  عند مس0.165( بمقدار)0.179( إلى )0.14فاعلية القرارات التسويقية من)
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

اشر نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط،  (، وتمثل هذه الزيادة مقدار التأثير غير المب0،01)

 التأثير طردياً. واتجاه

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات البشرية على  ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -و

(  عند مستوى معنوية  0.43ر)( بمقدا0.114( إلى )0.071فاعلية القرارات التسويقية من)

لتأثير غير المباشر نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط،  (، وتمثل هذه الزيادة مقدار ا0،01)

 التأثير طردياً. واتجاه

حيث يوجد تأثير معنوي إيجابي للأمكانات التنظيمية فاعلية  ثبوت صحة الفرض الفرعي السادس:  -ز

(،  0،05(  عند مستوى معنوية )0.28( بمقدار)0.114( إلى )0.086القرارات التسويقية من)

 واتجاهزيادة مقدار التأثير غير المباشر نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط، وتمثل هذه ال

 التأثير طردياً.

 البحث: مناقشة نتائج -11

يختبر البحث الحالي خمسة فروض رئيسية للوقوف على طبيعة العلاقة بين متغيرات البحث، 

نظم المعلومات التسويقية، و فاعلية ومعرفة طبيعة التأثيرات المباشرة لكلاً من البيانات الضخمة، و 

غلى فاعلية القرارات القرارات التسويقية، وكذلك التحقق من طبيعة التأثير المعنوي للبيانات الضخمة 

( مفردة من مديرين  290التسويقية عند وجود نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط لدي عينة قوامها )

حافظات القاهرة الكبرى )القاهرة، والجيزة، والقليوبية(. وفيما التسويق بشركات الإتصالات المصرية بم

 يلي مناقشة لنتائج فروض البحث على النحو التالي:

 مناقشة نتائج الفرض الأول للبحث:  11/1

  ارتباط "يوجدأثبتت نتائج تحليل الإرتباط صحة الفرض الأول للبحث والذي ينص على أنة 

القرارات التسويقية   وفاعليةالضخمة، ونظم المعلومات التسويقية، معنوي إيجابي بين كل من البيانات 

وصلت نتائج الدراسة إلى أن هناك ارتباط معنوي  ". تالمصرية الاتصالات لدى مفردات العينة بشركات 

إيجابي بين كل من البيانات الضخمة، و نظم المعلومات التسويقية، و فاعلية القرارات التسويقية، ويرجع 

ة قطاع الإتصالات محل الدراسة والذي يتمتع بضخامة البيانات المستخدمة، وتنوعها، وسرعة  ذلك لطبيع

إلى إمكانية إستخدام البيانات الضخمة في كل العمليات الداخلية والفرص  تشير النتائجتغيرها. حيث 

ماذج أعمال الخارجية المتعلقة برضا العملاء وتغيرات السوق حيث تتطلب المنافسة المتزايدة وظهور ن

جديدة اتباع مناهج جديدة لجمع البيانات والمعلومات بطرق سريعة وفعالة. وبناءً على ذلك ينبغي النظر 

لى البيانات الضخمة ليس فقط من منظور التحليلات، بل من منظور تطوير مهارات رفيعة المستوى  إ

البيانات من مصادر مختلفة،  تسمح بإستخدام جيل جديد من أدوات وهياكل تكنولوجيا المعلومات لجمع

الشركة محل وتخزينها، وتنظيمها واستخراجها وتحليلها وتوليد رؤي قيمة ومشاركتها مع المديرين في 

تستخدم البيانات الضخمة في تطوير أنظمة المعلومات المستخدمة في والدراسة لتحقيق ميزة تنافسية. 

  .لدعم واتخاذ قرارات المديرينالشركات محل الدراسة مما يوفر لها أساساً فعالاً 
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 نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين    الطبلاويسامه أد/ و أ.م. د/ إيناس العباسي.أأ/ خلود يوسف و 

والتي تشير  ( Peng et al; 2023 ،Santoro et al; 2019)وتتوافق هذة النتائج المقدمة من دراسات, 

إلى أن يوجد إرتباط معنوي إيجابي بين البيانات الضخمة، ونظم المعلومات التسويقية، وفاعلية القرارات 

   .التسويقية

تناسب مع طبيعة قطاع الاتصالات الذي يعتمد بشكل وت منطقية،النتيجة هذه  وترى الباحثة أن

ة بسرعة، مما يجعل استغلال البيانات الضخمة أمرًا كبير على حجم هائل من البيانات المتنوعة والمتغير

حيويًا لتعزيز أداء الشركات. كما أن تطوير المهارات اللازمة لاستخدام أدوات وتقنيات تكنولوجيا  

قدمة يُعتبر عنصرًا أساسيًا لتمكين الشركات من جمع البيانات وتحليلها واستخلاص رؤى المعلومات المت

 سويقية أكثر دقة وفعالية، مما يدعم تحقيق ميزة تنافسية قوية.  تساعد في اتخاذ قرارات ت

 مناقشة نتاج الفرض الثاني للبحث: 11/2

تأثير   يوجد ينص على أنة " أثبتت نتائج تحليل الإرتباط صحة الفرض الثاني للبحث والذي 

نات البرمجية،  معنوي إيجابي للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الامكانات المادية، الإمكا

الإمكانات البشرية، الإمكانات التنظيمية( في فاعلية القرارات التسويقية لدى مفردات العينة بشركات  

جميع إبعاد البيانات الضخمة  ض الثاني، حيث انأوضحت نتائج البحث صحة الفر".المصرية  الاتصالات 

هذه النتيجة أنه كلما زاد تطبيق البيانات  تؤثر إيجابياً ومعنوياً على فاعلية القرارات التسويقية، وتعني

ويُظهر ذلك  الضخمة من وجهة نظر عينة الدراسة، كلما أدي ذلك إلى تعزيز فاعلية القرارات التسويقية.

ونات البيانات الضخمة يسهم بشكل مباشر في تعزيز كفاءة اتخاذ القرار التسويقي، أن الاستثمار في مك

 .طلب استجابة دقيقة وسريعة لمتغيرات السوقخصوصًا في ظل بيئة تنافسية تت

 وتتفق هذه النتيجة مع الدراسات السابقة التي تناولت أثر البيانات الضخمة في دعم القرارات التسويقية

(George et al., 2014; Erevelles et al., 2016; Wedel & Kannan, 2016) ،   حيث بينت

هذه الدراسات أن التنوع والسرعة في البيانات، بالإضافة إلى توافر الإمكانات التقنية والبشرية، يمكّن  

المؤسسات من تحليل سلوك العملاء والتفاعل بمرونة مع التغيرات السوقية. وبالتالي، كلما زاد توظيف 

تخاذ قرارات تسويقية فعّالة وأكثر توافقًا نات البيانات الضخمة بكفاءة، تحسّنت قدرة المؤسسة على امكو

 .مع احتياجات السوق

تعكس واقعًا طبيعيًا وحتميًا في ظل التطور الكبير الذي  و النتيجة منطقية،هذه  أن ونرى الباحثيو

عم اتخاذ القرار التسويقي. فكلما زادت قدرة  تشهده تقنيات البيانات الضخمة وأهميتها المتزايدة في د

استغلال حجم وتنوع وسرعة البيانات، إلى جانب الإمكانات الفنية والبشرية والتنظيمية  الشركات على

 .القرارات التي تتخذها، مما يعزز تنافسيتها في السوق  المتاحة، كلما تحسنت دقة وكفاءة 

يس خيارًا ثانويًا، بل هو عامل جوهري وأساسي لتحقيق أعتقد أن الاستثمار في هذه المكونات لحيث 

لية تسويقية حقيقية، خاصة في بيئة عمل متغيرة تتطلب استجابة سريعة ومرنة. كما أن القدرة على فاع

التعامل مع البيانات الضخمة بشكل متكامل تتيح للمؤسسات فهمًا أعمق لاحتياجات العملاء وتحركات 

تهلكين وتعزز من  ، تواكب تطلعات المسفاعلية أكثرون اتخاذ قرارات مدروسة السوق، وبالتالي تمكنها م

لذا، أرى أن التركيز على تعزيز الإمكانات المختلفة المرتبطة بالبيانات الضخمة يجب   .مركزها التنافسي

 .أن يكون من أولويات شركات الاتصالات إذا ما أرادت تحقيق نتائج تسويقية ملموسة ومستدامة 
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 ناقشة نتائج الفرض الثالث للبحث:م 11/3

" يوجد تأثير   والذي ينص على أنة للبحث تحليل الإرتباط صحة الفرض الثالثأثبتت نتائج 

معنوي إيجابي لنظم المعلومات التسويقية )السجلات الداخلية، بحوث التسويق، الاستخبارات  

حيث   "ركات الاتصالات المصريةالتسويقية( في فاعلية القرارات التسويقية لدى مفردات العينة بش

الداخلية، بحوث التسويق، الاستخبارات  جميع أبعاد نظم المعلومات التسويقية )السجلاتتظهر النتائج أن 

وهذا يدل على أن الاعتماد على هذه تؤثر إيجابياً ومعنوياً على فاعلية القرارات التسويقية. التسويقية( 

ركات، مما  ودة ونجاح القرارات التسويقية التي تتخذها الشالنظم بشكل متكامل يساهم في تحسين ج 

تفسير هذه النتيجة يمكن فهمه من خلال أن نظم المعلومات و .ينعكس إيجابياً على الأداء التسويقي العام

التسويقية تعمل على جمع وتحليل وتوزيع المعلومات الدقيقة والحديثة المتعلقة بالسوق والعملاء  

ومستندة إلى بيانات فعلية، بدلاً من  ا يُمكّن صناع القرار من اتخاذ قرارات مدروسة والمنافسين، وهو م

الاعتماد على المعلومات غير الموثوقة. كما أن توفر السجلات الداخلية يساعد على فهم تاريخ أداء 

ات المنتجات والخدمات، في حين توفر بحوث التسويق والاستخبارات التسويقية معلومات حول الاتجاه

 .تحسين استراتيجيات التسويق الحالية والتغيرات في بيئة السوق، وبالتالي

 (Kerin & Peterson, 2017) تتفق هذه النتائج مع العديد من الدراسات السابقة، مثل دراسة 

التي أشارت إلى أن نظم المعلومات التسويقية تعد عنصرًا رئيسيًا في تحسين فاعلية اتخاذ القرارات 

ة، من خلال تقديم بيانات دقيقة ومتنوعة تسهل تحليل السوق وفهم متطلبات العملاء. كما تؤكد  التسويقي

دورًا مهمًا في دعم   على أن بحوث التسويق والاستخبارات التسويقية تلعب   (Gartner, 2019)دراسة 

دراسة   بالإضافة إلى ذلك، تؤكد .القرارات الاستراتيجية التي تعزز القدرة التنافسية للشركات

(Jaworski & Kohli, 2015)   على أن الاستخدام الفعال لنظم المعلومات التسويقية يؤدي إلى زيادة

 .التسويقية بشكل أكثر كفاءة سرعة استجابة الشركات للتغيرات السوقية، وتحسين تخصيص الموارد

أت في إدراك بد محل الدراسةشركات الأن وتدل على  النتيجة منطقية،هذه ون أن الباحثويرى  

تخاذ القرار. و أن إأهمية نظم المعلومات التسويقية المتكاملة كأداة استراتيجية أساسية لتحسين عمليات 

تعزيز استخدام السجلات الداخلية، والبحوث التسويقية، والاستخبارات التسويقية بشكل متوازن ومتزامن  

 .ميزة تنافسية مستدامةيق يمكن أن يسهم بشكل كبير في تحسين نتائج التسويق وتحق

 مناقشة نتائج الفرض الرابع للبحث: 11/4

" يوجد تأثير  والذي ينص على أنة لبحث أثبتت نتائج تحليل الإرتباط صحة الفرض الرابع  ل

معنوي إيجابي للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة، الإمكانات المادية، الإمكانات البرمجية،  

مكانات التنظيمية( في نظم المعلومات التسويقية لدى مفردات العينة بشركات  الإالإمكانات البشرية، 

أظهرت نتائج تحليل الارتباط وجود تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد البيانات الاتصالات المصرية"، 

الضخمة، وهي: الحجم، التنوع، السرعة، بالإضافة إلى الإمكانات المادية، البرمجية، البشرية، 

مية على نظم المعلومات التسويقية في شركات الاتصالات المصرية. يشير هذا إلى أن زيادة هذه نظيوالت

الأبعاد تؤدي إلى تحسين قدرة نظم المعلومات التسويقية على دعم عملية اتخاذ القرار وتحسين الأداء  

ومات المتنوعة والتي معليستند إلى أن البيانات الضخمة توفر كميات هائلة من ال كما  .التسويقي بشكل عام
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تُحدث فرقاً كبيراً في كيفية فهم سلوك العملاء، وتحليل الاتجاهات السوقية بدقة أعلى وفي زمن أسرع. 

كما أن توافر الإمكانات المادية والبرمجية يتيح معالجة هذه البيانات بكفاءة، في حين تلعب الإمكانات 

 .ذه الموارد بالشكل الأمثل داخل المؤسسةر هالبشرية والتنظيمية دورًا رئيسيًا في استثما 

التي أكدت أن الخصائص  (Chen et al. 2017) تتفق هذه النتائج مع ما توصلت إليه دراسة

الثلاثة الرئيسية للبيانات الضخمة )الحجم، التنوع، السرعة( تمثل عوامل تمكينية أساسية لتحسين الأداء 

في تحسين دقة التنبؤ بالطلب وفهم العملاء بشكل أعمق.   التسويقي من خلال نظم المعلومات، حيث تسهم 

جود بنية تحتية متطورة )إمكانات مادية  لى أهمية و (Wamba et al. 2015) كما تؤكد دراسة 

وبرمجية( وكفاءة بشرية عالية بالإضافة إلى بيئة تنظيمية داعمة لضمان النجاح في تطبيق استراتيجيات 

إلى أن التفاعل المتوازن بين   (Mikalef et al. 2018) دراسة ذلك، تشير بالإضافة ل .البيانات الضخمة

لبشرية يعزز قدرة المؤسسات على استغلال البيانات الضخمة بفعالية، مما  الإمكانات التقنية والتنظيمية وا

يؤدي إلى تحسين الابتكار التسويقي وتقديم منتجات وخدمات مخصصة تلبي حاجات العملاء المتغيرة 

 .عةبسر

أهمية الاستثمار المتكامل في أبعاد تظهر  حيث، ون أن هذة النتيجة منطقيةالباحثولذلك يرى 

، ليس فقط من الناحية التقنية، ولكن أيضًا من حيث محل الدراسةالضخمة المختلفة داخل شركات البيانات 

هذا التكامل هو المفتاح لتحقيق بناء القدرات البشرية وتطوير الهياكل التنظيمية الداعمة. وتؤكد الباحثة أن 

 .طاع الاتصالاتالفعالية التسويقية المنشودة، خاصة في بيئة تنافسية سريعة التغير مثل ق

 مناقشة نتائج الفرض الخامس للبحث: 11/5

"يزداد التأثير  والذي ينص على أنة  بحثأثبتت نتائج تحليل الإرتباط صحة الفرض الخامس لل

لبيانات الضخمة على فاعلية القرارات التسويقية عند توسيط نظم المعلومات  المعنوي الإيجابي بين ا

التسويقية )السجلات الداخلية، بحوث التسويق، الاستخبارات التسويقية( لدى مفردات العينة بشركات  

بيانات الضخمة على فاعلية القرارات حيث تؤكد النتائج على أنه يزداد تأثير الالاتصالات المصرية"، 

سويقية إيجابياً ومعنوياً من خلال توسيط نظم المعلومات التسويقية، وهذا يعني أنه كلما استخدمت  الت

البيانات الضخمة في شركات الإتصالات محل الدراسة من وجهة نظر عينة الدراسة، كلما تمكنت من  

نظم المعلومات   اد التحسن إذا قدرت الشركة محل الدراسةفاعلية القرارات التسويقية بشكل أفضل، ويزد

 . التسويقية وإستخدمتها والعمل على تطويرها بشكل دائم

فجمع البيانات الداخلية والخارجية بعد عملية التقييم والتحقق، يؤثر على المعلومات فتصبح  

مقدمة إلى المديرين وهذا معلومات متخصصة وتؤثر في فاعلية القرار، فتؤثر البيانات على النتائج ال

 ة نظم المعلومات التسويقية. يشير إلى أهمي

ومتسقة مع طبيعة البيئة التنافسية المتغيرة التي تعمل فيها  ،أن هذه النتيجة منطقية ونرى الباحثيو

شركات الاتصالات، حيث أصبحت القدرة على دمج البيانات الضخمة مع نظم المعلومات التسويقية  

أن الاستثمار المستمر في  تشير ألىسويقية. كما ة استراتيجية لتعزيز جودة القرارات التالمتطورة ضرور

تحسين وتطوير نظم المعلومات التسويقية يعزز من الاستفادة القصوى من البيانات الضخمة، ويُسهم في 

 محل الدراسة. تحقيق ميزة تنافسية مستدامة لشركات 
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 توصيات البحث: 11/6

 تحليل البيانات الضخمة.التوسع في دراسة التحديات التي قد تتصدى لها التأكد من  . 1

ضرورة الإستفادة على قدر الإمكان من البيانات الضخمة المتاحة وتحليلها، لتحقيق الفوائد طويلة  . 2

 وقصيرة الأجل.

البحوث  ضرورة تبني شركات الاتصالات المصرية نظم المعلومات التسويقية )السجلات الداخلية،  . 3

إلى فاعلية القرارات التسويقية إذا أثبت البحث أن التسويقية، الإستخبارات التسويقية( التي تهدف 

 هناك ضعفاً كبيراً في هذه المجالات وبشكل عام. 

دعم شركات الاتصالات المصرية الجهود والتنسيق بين إدارات وأقسام التسويق في شركات   . 4

 ة.ادل المعلومات والبيانات، وذلك لتعظيم الفائدة المرجوالاتصالات والتعاون فيما بينهم بتب

ضرورة تكوين،  وتدريب الكفاءات البشرية لفهم وتحليل وتطوير البيانات المتحصل عليها، ووضع   . 5

 الخطط التسويقية اللازمة للمساعدة في اتخاذ قرارات تسويقية فعالة. 

على معلومات ذات نوعية، وكمية،   تحسين صيغ مختلف التقارير التسويقية بما يضمن احتواءها  . 6

 ذلك من خلال تصميم نظام معلومات تسويقي دقيق وفعال. وتكلفة مناسبة، وتكون 

 ضرورة توفير كوادر بشرية متخصصة ومؤهلة للعمل في مجال البيانات الضخمة. . 7

ور نظم  تعزيز الوعي بنظم المعلومات التسويقية عن طريق عقد ورش عمل ودورات تدربية تبين أهمية ود   . 8

 .تناسب مع متطلبات نظم المعلومات التسويقية المعلومات التسويقية، وتطوير نظام المؤسسات لي 

 

 مقترحات بحوث مستقبلية:  11/7

 تطبيق هذة الدراسة في قطاعات أخرى. -

ضرورة الإهتمام بمتغير فاعلية القرارات التسويقية لقلة الدراسات العربية والأجنبية المتعلقة بة  -

معلومات التسويقية، وذلك لأهمية  وإقتصار الدراسة الحالية على ربطها بالبيانات الضخمة، ونظم ال

الكلمة المنطوقة   و ، ذلك الموضوع؛ على سبيل المثال تأثير فاعلية القرارات بسمعة المنظمة

 الإلكترونية، و إلتزام العميل، و ارتباط العميل، و تمكين العميل. 

لمثال لبيانات الضخمة وقياس درجة أثرة على متغيرات آخرى؛ على سبيل اضرورة دراسة متغير ا -

تأثير البيانات الضخمة على الأداء التسويقي، واتخاذ القرار التسويقي، والتسويق المعرفي، والتسويق  

 الرقمي، والإبداع التسويقي، والتفكير الرشيق.
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 المراجع:

 اولاً: المراجع العربية. 

جامعة  ت التسويقية " ( " إشكاليات اتخاذ القرارات التسويقية ونظام المعلوما 2016كروب ) أبو بكر,

 وهران. 

الجامعة  (. دور الاستخبارات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية  ، 2022أبو زايدة ، محمد )

 .128-1من ص  الاسلامية )غزة( ، 
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 ية ونوعية في العلوم الاقتصادية والإدارية. مجلة ابحاث كممليانة، 

نظم المعلومات التسويقية وأثرها . (2016) .مسلم & ,عبدالله, ادم, محمـــــد, العــوض, جبارة الله هاشم,

 جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا. ،  على جودة إتخاذ القرارات التسويقية
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 (1ملحق رقم )

 قائمة الدراسة الاستطلاعية

 العبارات  م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير 

موافق  

على  

 الإطلاق

1 

تهتم الشركة بتنظيم الحجم الكبير  

ضخمة بالطريقة  من البيانات ال

 المثلى. 

          

2 

تمتلك الشركة مصادر متنوعة  

للحصول على تنظيم البيانات  

 الضخمة لديها. 

          

3 

تحرص الشركة على ان يكون  
لديها السيطرة الكافية على سرعة  

البيانات الضخمة في الوقت  

 الفعلي. 

          

4 

يتوافر لدى الشركة القدرة على  

انات من مصادرها  إستخراج البي

 المختلفة وبسرعة كبيرة.

          

5 
يعمل النظام على تلبية إحتياجات  

 إدارة التسويق في الشركة.
          

6 
تتوافر في أجهزة النظام ذاكرة  

المعلومات  ضخمة تستوعب حجم  

 والبيانات والقدرة على الحفظ. 

          

7 
تتدفق البيانات للإدارة العليا  

نة وسهلة. بصورة مر   
     

8 
يتم وضع وتحديد جدول زمني  

 لإجراء البحث التسويقي. 
     

9 

تستعين بالموظفين داخل الشركة  

للإستفادة من أرائهم وإقتراحاتهم  
 من أجل صنع قرار تسويقي جيد. 

     

10 

لديك السرعة في مواجهة  

المشاكل التي تواجة العاملين مما  
 يخلق الشعور بالرضا. 

     

 السابقة: الأسئلةوء في ض

 هل تعتقد أن البيانات الضخمة ونظم المعلومات التسويقية يؤثران على فاعلية القرارات التسويقية ؟
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 (2ملحق رقم )

 قائمة الإستقصاء

 القسم الأول:

فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس البيانات الضخمة, برجاء وضع علامة 

 موافقتك على كل عبارة من العبارات التالية:تعبر عن درجة  ( أمام الخانة التي✓)

 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

على  

الإطلا

 ق

 اولاً: خصائص البيانات الضخمة 

 المجال الأول: الحجم 

 ويقصد به: إمكانية تخزين كم هائل من البيانات. 

1 

تهـــتم الشـــركة بتنظـــيم الحجـــم 

ــر مـ ـ ــات الضــخمة ن الكبي البيان

 المتوفرة لديها.

     

2 

تستفيد الشركة من حجم البيانات 

 التاريخيـــة  الموجـــودة لـــديها 

ــبقاً.      Historical) مسـ

Data) 

     

3 

ــات  ــتغلال حجـــم البيانـ يـــتم اسـ

الضخمة المتوفر لــدى الشــركة 

 بالطريقة المثلى.

     

4 

ــات الضــخمة  ــوفر حجــم البيان ي

ــية  ــبة لالأرضــ ــنع المناســ صــ

 القرار.

     

5 

ــات  ــر للبيان ــم الكبي ــن الحج يمك
ــم  ــن فهـ ــركة مـ ــخمة الشـ الضـ

احتياجـــات المســـتفيدين بشـــكل 

 أفضل.

     

6 
يخضع حجم البيانــات الضــخمة 

 الموجود لدى الشركة للمراقبة.

     

 المجال الثاني: التنوع 

لك البيانات المنظمــة، البيانات بما في ذويقصد به: القدرة على التعامل مع مختلف أشكال مصادر 

 وشبة المنظمة، وغير المنظمة.

7 

ــادر  ــركة مص ــدى الش ــوفر ل يت

ــى ــول علــ ــة للحصــ  +متنوعــ

 البيانات الضخمة.

     

8 
ــات  ــيم البيان ــركة بتنظ ــتم الش ته

 الضخمة المتنوعة لديها.

     

9 

ــع  ــل م ــركة التعام ــتطيع الش تس

البيانات غير المهيكلة التي ترد 

جهــزة من أجهزة المراقبة، والأ
ــل  ــع التواصــ ــة، ومواقــ الذكيــ
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 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

على  

الإطلا

 ق

 الاجتماعي.

10 

يساهم تنــوع البيانــات الضــخمة 

ــتخراج  ــي إسـ ــركة فـ ــي الشـ فـ

 معلومات مخفية هامة.

     

11 
تزداد فــرص حصــول الشــركة 

 قيمة.على مصادر متنوعة ذات 

     

12 

تســـتفيد الشـــركة مـــن تنـــوع 

البيانـــات الضـــخمة للحـــد مـــن 

 المشكلات الإدارية. 

     

 المجال الثالث: السرعة 

 ويقصد به: القدرة على معالجة البيانات وإتاحتها في الوقت الحقيقي.

13 
ــة  ــيطرة كافي ــركة س ــك الش تمتل

 على سرعة البيانات الضخمة.

     

14 

ــاج تغطــي ســرعة  معالجــة وإنت

ــات  ــخمة متطلبـ ــات الضـ البيانـ

 المستفيدين عند حاجتهم لها.

     

15 

ــا ــة وإنت ــرعة معالج ــن س ج تمك

البيانات الضــخمة الشــركة مــن 
تحليل البيانات للمستخدمين فــي 

 الوقت الفعلي.

     

16 

ــيلات  ــن تحل ــركة م ــتفيد الش تس

بيانـــــات وســـــائل التواصـــــل 

ــن دور  ــا م ــا له ــاعي لم الاجتم

 رئيسي في سرعة نمو البيانات.

     

17 

ــاج  تســاعد ســرعة معالجــة وإنت

البيانات الضخمة المتوفرة لدى 

ول على نتائج الشركة في الحص

 دقيقة.

     

18 

ــات  تســـــتخدم ســـــرعة البيانـــ

الضخمة لدى الشركة في توفير 

 الوقت وإنجاز المهام بسرعة.

     

 لإستخدام البيانات الضخمةثانياً: الإمكانات المتاحة 

 المجال الرابع: الامكانات المادية 

جــة البيانــات، ومــدى إمكانيــة ويقصد به: الأجهزة والمكونات المادية والمواد المستخدمة في معال
 تحديث هذه الأجهزة بشكل دوري منتظم.

19 

تتوفر لدى الشــركة بنيــة تحتيــة 

ــات  ــات المعلومـ ــة لتقنيـ متكاملـ

معلومـــــات لتقــــديم خـــــدمات 

 متطورة.
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 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

على  

الإطلا

 ق

20 
تتوافر أجهزة حاســوب ملائمــة 

 لإنجاز العمل المطلوب.

     

21 
ــاحات كافيــة  ــام مس ــوفر النظ ي

 لومات.لعملية تخزين المع

     

22 
ــع  ــوفرة م ــبكة المت ــب الش تتناس

 احتياجات العمل في الشركة.

     

23 

تتناســـــب ســـــرعة الأجهـــــزة 

الموجودة لدى الشركة مع حجم 

 العمل المطلوب إنجازة.

     

24 

تســاعد أجهــزة المعالجــة فــي 

ــب  تحليــــــل البيانــــــات حســــ

 الاحتياجات.

     

25 

تقوم الشركة بمعالجــة أي خلــل 

ــي فــي الشــبكة  أو أي أعطــال ف

 الأجهزة فور حدوثها.

     

 المجال الخامس: الإمكانات البرمجية

والبيانات والمعلومات والمعارف، وتحدد العمليــات التــي ويقصد به: الأنظمة التي تشغل الأجهزة 
 ستؤديها الأجهزة

26 

تتــــوافر فــــي الشــــركة أدوات 

ــات  ــل البيانـــ ــات تحليـــ وتقنيـــ

 الضخمة.

     

27 

لشركة قاعدة بيانات تتوفر لدى ا

متكاملة تشمل جميع محتوياتهــا 

 ومحدثة بإستمرار.

     

28 

تتوافر في الشركة أدوات تحليل 

بيانات متنوعة لمعالجة الصور 

 والتسجيلات الصوتية وغيرها.

     

29 

تتناسب البرمجيات مع الأجهزة 

الموجــودة والشــبكة المســتخدمة 

 في العمل.

     

30 

ــهل البرمجيــــات ع مليــــة تســ

اســـترجاع المعلومـــات بدقــــة 

 وبالسرعة المطلوبة.

     

31 
تواكب البرمجيــات المســتخدمة 

والتطــور فـــي ســرعة التغيـــر 

 العمل.

     

 المجال السادس: الإمكانات البشرية

ويقصد به: القوى البشرية الكافيــة المدربــة التــي تمتلــك الكفــاءة اللازمــة لإدارة نظــم المعلومــات 

 سبات الآلية وتشغيلها.المعتمدة على الحا

32 
يتوافر لدى العاملين في الأقسام 

المختلفـــة فـــي الشـــركة وعـــي 
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 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

على  

الإطلا

 ق

ــخمة  ــات الضــ ــوم البيانــ بمفهــ

 وأهميتها.

33 

ــراد  ــي أف ــم الفن ــي القس ــل ف يعم

متخصصون في تحليل البيانات 

 الضخمة.

     

34 

يتــوفر لــدى العــاملين الخبــرة 

ــة  ــارة اللازمـ ــاءة والمهـ والكفـ

 ات الضخمة.لتحليل البيان

     

35 

تتوفر لدى العاملين القدرة على 

التقيــب عــن البيانــات الضــخمة 

وتمييــز المفيــد منهــا بمــا يحقــق 

 الاحتياجات المطلوبة.

     

36 

تتوفر لدى العاملين القدرة على 
ــى  ــات ذات المعنـ ــل البيانـ تحليـ

وتمييــز قيمتهــا وجعلهــا متاحــة 

 للإفادة منها في اتخاذ القرار.

     

37 

العـــاملين اهتمـــام يوجـــد لـــدى 

بدراســة احتياجــات المســتفيدين 

والافادة مــن البيانــات الضــخمة 

 في توفيرها.

     

38 

تتوفر لدى العاملين القدرة على 

ــا  ــات وتنظيمهــ ــل البيانــ تحليــ

واســترجاعها بصــورة منتظمــة 

 وسريعة.

     

39 

يخضــع العــاملين بشــكل دوري 

ــب  ــة حسـ ــى دورات تدريبيـ إلـ

 .احتياجات العمل

     

 المجال السابع: الإمكانات التنظيمية

ويقصد به: دعم الإدارة العليا الاستخدام نظــام المعلومــات وقــدرة النظــام علــى إتاحــة المعلومــات 

 للمستخدمين من دون قيود تنظيمية.

40 

تعمل الادارة علــى توفيرالــدعم 

والحث علــى اســتخدام البيانــات 

 الضخمة.

     

41 

ــوي ــتم الادارة بتطــ ــم تهــ ر قســ

ــخمة  ــات الضـ ــتص بالبيانـ مخـ

ــة  ــات اللازمـ ــوفير المتطلبـ وتـ

 لتحسين استخدامها.

     

42 

توفر الادارة البرامج التدريبيــة 

لتطــــوير مهــــارات وقــــدرات 

المحللين والمستفيدين لاســتخدام 

 البيانات الضخمة.
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 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

على  

الإطلا

 ق

43 

ــيم  ــى التقيــ ــل الادارة علــ تعمــ

المستمر لعملية تحليــل البيانــات 

 الضخمة.

     

44 

ــة  ــركة الميزاني ــوفر ادارة الش ت

ــة لاســـتخدام البيانـــات  اللازمـ

 الضخمة.

     

45 

تقوم الادارة بمشاركة المحللــين 

ــع  ــي وضـــ ــتفيدين فـــ والمســـ

التصورات المستقبلية لاستخدام 

 البيانات الضخمة.

     

 القسم الثاني:

ويقية,  برجاء وضع علامة  فيما يلي مجموعة من العبارات التي تستخدم في قياس نظم المعلومات التس

 ( أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك على كل عبارة من العبارات التالية:✓)

 العبارات  م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير موافق  

 على الاطلاق 

 المتعلقة ببعد )السجلات الداخلية(العبارات 

46 

ــركة  ــتفظ الشــ تحــ

بنظـــــام حــــــديث 

ــتم  ــجلات يـــ للســـ
 ة بإستمرار.تحديث

     

47 

يتمتــــــع النظــــــام 

بالقدرة على إعــداد 
تقـــــــارير عـــــــن 

ــة  ــات الداخلي العملي

 في الشركة.

     

48 

يعمل النظــام علــى 
تلبيــــة إحتياجــــات 

إدارة التســويق فــي 

 الشركة.

     

49 
تقارير نظــام تتميز 

السجلات الداخليــة 

 بالدقة.

     

50 

يتميـــــــز نظـــــــام 
السجلات الداخليــة 

ــتجابة  بالإســـــــــــ

 الفورية.
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 العبارات  م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير موافق  

 على الاطلاق 

51 

ــديث  ــتم تحـــــ يـــــ

الأجهـــــــــــــــــزة 
ــي  ــتخدمة التـ المسـ

ــز  ــي تعزي ــهم ف تس

اســـــتخدام نظـــــام 

 السجلات الداخلية.

     

 العبارات المتعلقة ببعد ) بحوث التسويق(

52 

يعتمد النظــام علــى 

ــة  ــادر متنوعـ مصـ
ــات  ــع البيانــ لجمــ

والمعلومــات عنــد 

إجـــــراء البحـــــث 

 التسويقي.

          

53 

ين يتم تدريب العامل

ــي قســم التســويق  ف

ــاليب  ــى الأســ علــ
العلمية فــي البحــث 

 التسويقي.

          

54 

يتم إجراء البحــوث 

ــاً  ــويقية وفقــ التســ
لإحتياجـــــــــــــات 

 الشركة.

          

55 

يتم وضــع وتحديــد 

زمنـــــي جـــــدول 
ــث  ــراء البحــ لإجــ

 التسويقي.

     

56 

يقـــوم النظـــام فـــي 
إجـــــراء بحـــــوث 

التسويق بإســتمرار 

لتــوفير المعلومــات 

ــة لحـــــل ال لازمـــ
المشــــــــــــــكلات 

 التسويقية.

     

57 

يتم تدريب العاملين 
في بحوث التسويق 

ــوخي  ــى تــــ علــــ

 الموضوعية.

     

58 

تستفيد الشركة مــن 
إجـــــراء بحـــــوث 

ــي  ــويق فــــ التســــ

ــى  ــول علــ الحصــ
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 العبارات  م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير موافق  

 على الاطلاق 

ــة  ــة اللازم المعلوم

ــرص  ــد الفـ وتحديـ
ــويقية  التســـــــــــــ

 المستقبلية.

 

 يقية(العبارات المتعلقة ببعد )الإستخبارات التسو

59 

تعمل الإستخبارات 

ــى  ــويقية علــ التســ

ــات  ــوفير معلومـ تـ
ــة  ذات جــودة متعلق

 بالبيئة الخارجية.

     

60 

تســــــــــــــــــــمح 

الاســــــــــتخبارات 
التسويقية بالكشــف 

عــــن الإمكانيــــات 

 المتاحة للشركة.

     

61 

تســـــــــتعين إدارة 
الشــــــركة بعــــــدة 

مصـــــــــــــــــادر 

 إستخباراتية.

     

62 

ــة  تمكــــن المعلومــ

الإســتخباراتية مــن 

ــات ا ــؤ برغبــ لتنبــ

 وإتجاهات العميل.

     

63 

تســــــــــــــــــــاعد 

الإســــــــــتخبارات 

التسويقية المؤسسة 
فــي الكشــف عـــن 

ــاط  ــوة نقـــــ القـــــ

ــدى  ــعف لــ والضــ

 المنافسين.

     

64 

ــاهم  تســــــــــــــــــ

الإســــــــــتخبارات 

ــي  ــويقية فـــ التســـ
إكتشـــاف الفـــرص 

والتهديـــدات التـــي 

 تواجه المؤسسة.
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 القسم الثالث: 

وضع  التي تستخدم في قياس فاعلية القرارات التسويقية,  برجاء فيما يلي مجموعة من العبارات 

 التالية: ( أمام الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك على كل عبارة من العبارات ✓علامة ) 

 شكراً لتعاونكم، خالص تمنياتي بدوام التقدم والرقي،،،،،

 العبارات م
موافق  

 تماماً 
 محايد موافق 

غير  

 موافق 

غير موافق على  

 الإطلاق 

65 

القدرة على تحديد  تتوفر 

وثها  وتشخيص المشكلة قبل حد

 وإتخاذ قرار سليم بشأنها. 

          

66 

تتوفر القدرة على التقييم  

الموضوعي للبدائل المتاحة  

 وإختيار البديل الأنسب. 

          

67 

تقييم نتائج تنفيذ القرارات يتم  

بصورة موضوعية ثم نقوم  

بتعديل القرار ليتم القضاء  

المشكلة. على   

          

68 
تسويقية  يتم إتخاذ  قرارات  

 غير مؤكدة من نتائج تنفيذها. 
          

69 

يتم الإستعانة بالموظفين داخل  
الشركة للإستفادة من آرائهم  

وإقتراحاتهم من أجل صنع  

 قرار تسويقي جيد. 

          

70 

يتم اتخاذ القرار بالسرعة  

المطلوبة في حل المشاكل  

التسويقية والفنية التي تواجهها  

 الشركة. 

         

71 

يتوافر لدينا السرعة في  

مواجهة المشاكل التي تواجه  

العاملين مما يخلق الشعور  

 بالرضا. 

     


