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 الشرائي دور قدرات تحليلات البيانات الضخمة في السلوك  
 ميدانية   دراسة   
 العاطي محمد أبوزيد   داليا عبدد. 

 الملخص:     

بقياس بعُدين استراتيجية إدارة (يتناول هذا البحث دور قدرات تحليلات البيانات الضخمة  

باحثين عملاء و الشرائي، وقد تم التطبيق على    السلوك( في  استراتيجية التسويق   -علاقات مع العملاء

فريش  لعن منتجات   العينة    إلكتريكشركة  بلغ حجم  الكهربائية،  مفردة وبلغ عدد    384للأجهزة 

استمارة، وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة بين قدرات   277الاستمارات الصحيحة التي تم تحللها  

الشرائي للعملاء، كما كشفت النتائج عن وجود تأثير للأبعاد   السلوكتحليل البيانات الضخمة على  

)إدارة علاقات العملاء واستراتيجية التسويق( ات تحليل البيانات الضخمة  التسويقية المبنية على قدر

الشرائي، وأوصت الباحثة بضرورة زيادة اهتمام قسم تسويق الشركة بقدرات تحليل   السلوكعلى  

  السلوك مما ينعكس على    التسويق  دارة علاقات العملاء واستراتيجيةالبيانات الضخمة لزيادة فاعلية إ

لاء، كما أوصت الباحثة في الدراسات المستقبلية أن يتم تناول أبعاد أخرى مثل تحليل  الشرائي للعم

 المنافسين وسمعة العلامة التجارية.

المفتاحية الضخمة  :  الكلمات  البيانات  الشرائي    -تحليلات  إدارة   –السلوك  استراتيجية 

 . استراتيجية التسويق -علاقات مع العملاء

 المقدمة:  .1

لشبكة الإنترنت يتزايد بشكل    فرادالأ  العالمية مؤخراً أن نسب استخدام  أظهرت الإحصائيات

بعد عام، فقد كشفت ا العالم   حولشخص  مليارات    4.80لإحصائيات أن  ملحوظ ومتسارع عاماً 

تقريبا نصف   الإنترنت وهذا  الكرة الأرضية،عدد  يستخدمون  مليارات نسمة    4.48منهم    سكان 

مليار يستخدمون    2,29  –بوك    يستخدمون الفيس  2,85  )جتماعيستخدمون وسائل التواصل الاي

واتساب    2  –اليوتيوب   يستخدمون  إنستجرام    1.38  –مليار  يستخدمون  مليار   1.30  –مليار 

ماسنجر   توك    732  –يستخدمون  تيك  يستخدمون  التليغرام  550  –مليون   (يستخدمون 

(broadbandsearch,2021)  التواصل وسائل  على  الهائل  والإقبال  الاستخدام  لهذا  ونتيجة   ،

لعملاء فرصا للحصول على بيانات مهولة للشركات الباحثة عن بيانات ا  كبيرمجال  تح  الاجتماعي فُ 

وتطلب   ،غزير ودقيقبشكل    في الحجم والتنوع والسرعة والتي تتوافر على هذه الوسائل والمواقع

هذه  جمع وتحليل  عما هو مألوف ل  تقنية تكنولوجية مختلفةالكم الهائل من البيانات  هذا    التعامل مع

بشكل سريع وقد حدث هذا تنوع من البيانات  مالكم الهائل والهذا  تستطيع التعامل مع  حتى  البيانات  

أدى ذلك إلى  البيانات الضخمة  تقنية  استخدام    بسبب و،    Big dataبوجود تقنية البيانات الضخمة  

  - تحليلات البيانات في الوقت الفعلي   - ات  تحسين تكامل البيان -)تحسين أمان وخصوصية البيانات  

، مما أعطى   )(Deepa, et al., 2022تحسين جودة البيانات الضخمة (    -تعزيز تبادل البيانات  

يميزه ليس فقط الحجم الهائل  فرصا ذهبية للمسوقين في الحصول على منجم من المعلومات أهم ما

السرعة فقط ولكن أيضا التعرف على السلوك الشرائي والنفسي للمستهلكين بشكل أكثر  والتنوع و

منتج وتقديم  مستهدفة  تسويقية  استراتيجيات  وبناء  عميل  دقة  كل  لأذواق  مطابقة    بمواصفات 
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والاحتفاظ  كل أسرع  هدف والمحتمل بش وكذلك الوصول إلى العميل المستتخصيص المنتجات (  )

بشكل منفرد وخاص به مما يوفر الوقت والجهد قيق للسلوك الشرائي لكل عميل  بهم نظراً للفهم الد

ة لكل عميل بشكل دقيق   المستهدف  بسبب استخدام نتائج تحليل البيانات الضخمة في اتخاذ القرارات

 . جداً 

 :الإطار النظري للدراسة .2

 :الأتيةبداية يجب التفرقة بين الثلاثة مفاهيم 

: هي كمية هائلة من البيانات والقيمة والتنوع يتم الحصول Big data  البيانات الضخمة -أ

البيانات   علوم  باستخدام  التمحيص  من  دقيقة  عمليات  تتطلب  مختلفة  مصادر  من  عليها 

Chaudhary & Alam,2022)(با الضخمة  البيانات  تعريف  يتم  كما  الكبير ،  لحجم 

البيانات المتخصصون يتتبعون الآن  البيانات، فالشركات وموردو  والسرعة والتنوع من 

والشراء   التسوق  في  المستهلكين  سلوك  حول  للغاية  ضخمة  بيانات  بقواعد  ويحتفظون 

)الحجم(، وغالبًا ما تكون هذه البيانات متاحة على أساس الوقت الفعلي )السرعة( لبحث 

كم يستخدمها  المستهلكين،  التي  والصوت  والفيديوهات  النصوص  كافة  مع  تتعامل  أنها  ا 

 ). (Chintagunta, 2016المستهلك

: يشير إلى مجال متعدد التخصصات يتضمن جمع البيانات  Data science  علوم البيانات - ب

الضخمة والتنقيب عنها ومعالجتها وإدارتها وتخزينها من أجل الاستخدام السلس للبيانات 

 )(Chaudhary & Alam,2022.بعد تحليلها 

الضخمة   - ج البيانات  الاتجاهات    : Big data analyticsتحليلات  اشتقاق  عملية  هو 

زاء البيانات الضخمة المعالجة مثل استخراج رؤية مهمة قابلة للتطبيق  والاستنتاجات من أج

 . )(Chaudhary & Alam,2022العملي 

الضخمة   -د البيانات  الاتجاهات    : Big data analyticsتحليلات  اشتقاق  عملية  هو 

والاستنتاجات من أجزاء البيانات الضخمة المعالجة مثل استخراج رؤية مهمة قابلة للتطبيق  

 . )(Chaudhary & Alam,2022العملي 

ما الذي يدعو إلى اهتمام باحثي ورجال التسويق بتحليلات البيانات الضخمة؟   والسؤال هنا: 

نستطيع الإجابة من خلال نتائج الأبحاث التي أكدت على أهمية رأي العميل ودوره حيث يرتبط  

المنظمة حيث   للمنظمة واعتباره المرشد الأساسي لتفكير  التسويقي الجيد بنظرة العميل  التخطيط 

(، وتعتبر تحليلات البيانات  2013منظمة حول رغبات واحتياجات العميل )البنا،  تتحرك سياسة ال

أهمية بحوث التسويق  تنبع  الضخمة هي أحدث الأساليب التي يمكن أن تستخدمها بحوث التسويق، و

ومن التحديات    لاء،لاهتمام بالعمفي ا بالتسويق    القائمون  ما تقدمه من معلومات يستخدمهاأهمية  من  

  عتمدتأصبحت  الرهيبة التي أكدت عليها الأبحاث وقد تحققت في وقتنا الحالي هو أن بحوث التسويق  

الإعلا  لىع أن  كما  الإنترنت  قد  شبكة  باستخدام    تطورتنات  كبير  وجود   الإنترنتبشكل  ومع 

ة مهمقدمت ميزة    على الإنترنت فقدتتوافر    عملاء وعاداتهم الشرائية والتيمعلومات فريدة عن ال

لكل عميل   فردية  الإشباع بصورة  التعرف على معالم  )البنا،  للمُعلن وهي  فقط  وليس كمجموعة 

نتناول تفسير مفاهيم  (2006 ، ولتوضيح الإجابة على هذا السؤال السابق بصورة أكثر وضوحاً 

  البحث فيما يلي:
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 تحليلات البيانات الضخمة:  قدراتأولاً: 

أن ويمكن  متشعبة  الضخمة  البيانات  تحليلات  الشركة   يستفيد  قدرات  أقسام  جميع  منها 

وخاصة قسم التسويق، حيث تشير الأبحاث إلى أن نتائج تحليلات البيانات الضخمة تفيد في دعم 

 - comprehensionوهي )  C4التسويق في مجموعة أبعاد حددت الأبحاث بعض منها مثل ال  

competitiveness-  customization-  creativity  )      لدعم الضخمة  البيانات  فتمثل قدرات 

،  ، وتعزيز التنافسية، ودعم تخصيص المنتجوالعميل    فهم بيئة الشركةالتسويق من خلال تحسين و

وتحفيز الإبداع والابتكار، وركزت غالبية الأبحاث على قدرة البيانات الضخمة على تحويل البيانات 

  . )(Rejeb, 2020وإجراءات صنع القرار  حليلاتتكون مفيدة للتنبؤ بالتفإلى رؤى قابلة للتنفيذ 

 : علاقات العملاء والبيانات الضخمةثانياً: إدارة 

دارة علاقات لإإعطاء معلومات    نها تساعد فينتائج تحليلات البيانات الضخمة أ  ميزاتمن  

دراسة   تعرض  حيث  البيانات    )(Ducange, 2018العملاء  علاقة  حول  دراسات  لعدة  تحليلاً 

و على  إدارة  الضخمة  الدراسة  وأكدت  العملاء  البيانات  علاقات  لتحليلات  المثمر  التوظيف  أن 

الدوافع  فهم  يعد  حيث  بالعملاء،  للاحتفاظ  الاستراتيجيات  تحديد  في  تساعد  الكبيرة  الاجتماعية 

بيانات الضخمة في تقديم معلومات مهمة في هذا  تساعد ال هناية في نية الشراء مهمة صعبة والحقيق

الشأن، كما أنها تتميز بإعطاء معلومات محددة عن كل فرد وليس مجموعات من الأفراد وهذا يتيح 

قدم ص نوع المعاملات المناسبة لكل فرد، وتيالفرصة لتحديد شرائح مستهدفة بشكل أكبر وتخص

الصدد   في هذا  التفأمازون نموذجا  الفرديين، على سبيل  كان هدفه هو  العملاء  المستمر مع  اعل 

المثال كان يتم الترحيب بالعميل مرة أخرى على أمازون بعبارة مثل "هل ما زلت تبحث عن مقلاة 

رى(  قميص / كتاب؟". كان مفهوم تذكر الخطوة الأخيرة للعميل )وبعد ذلك جميع الخطوات الأخ  /

 (.Cringely. 2016مة. )البيانات الضخ قدمتهاقفزة هائلة إلى الأمام 

 : واستراتيجية التسويق البيانات الضخمةثالثاً: 

بالآراء   المعززة  المعرفة  هي  للمسوقين  الضخمة  البيانات  تقدمها  التي  الرئيسية  الميزة 

على الحدس    والرغبات الحقيقية للعملاء، فبينما كان المسوقون في الماضي يتخذون القرارات بناءً 

: اكتشاف أنماط سلوك  والخبرة فقط، قدمت البيانات الضخمة ثلاث ميزات أساسية للتسويق وهي  

الحقيقية العملاء العملاء  المنتجات من وجهة نظر  الفعلي، وتطوير  الوقت  السوق في  ، واستجابة 

Tykheev,2018)( تسهيل اتخاذ  الأعمال ل، يتم استخدام كل من تحليلات البيانات الضخمة وذكاء

للحصول على رؤى أكثر قيمة والحصول على المعلومات والتحليلات الدقيقة   القرارات التسويقية

   .)  (Saidali, 2019في الوقت الفعلي
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 أدبيات البحث وبناء الفروض:  .3

 قدرات تحليلات البيانات الضخمة: أولاً:

تناولت إطار عمل تحليلات البيانات الضخمة في نموذج العمل   (Corallo,2022)دراسة  

الذكي للصناعة وقد أوضحت الدراسة أن تحليل البيانات الضخمة يعتمد على نوعين من التحليلات  

 في هذا المجال: 

البيئات  (1 في  الأبعاد  متعددة  بيانات  معالجة  على  القادران  الآلي،  والتعلم  البيانات  التنقيب عن 

 دف استخراج العلاقات الخفية فيما بينها. المعقدة، به

المعالجة التحليلية عبر الإنترنت والقادرة على تحليل الحجم الكبير لمجموعات البيانات متعددة   (2

 أنظمة دعم القرار(.إدارة علاقات العملاء والأبعاد لتحليل الأعمال المعقدة مثل )

بحثت في دور قدرات البيانات الضخمة في تعزيز الميزة التنافسية    )(Horng,2022دراسة  

الضخمة   البيانات  تحليلات  قدرات  أن  الدراسة على  الضيافة والسياحة، وتؤكد  في قطاع  والأداء 

تطور من استراتيجيات البيانات الضخمة وذكاء رجل المعرفة وتعزز الميزة التنافسية والأداء من  

هما إدارة المعرفة  بعدين    ولقياس متغير البيانات الضخمة حددت الدراسة  خلال التسويق المستدام،

على التسويق   هذين البعدين يؤثرانللبيانات الضخمة وقدرات تحليل البيانات الضخمة وافترضت أن  

الدراسة  ميزة تنافسية وزيادة الربحية وحجم المبيعات، وتوصلت نتائج    لإنشاء  مما يؤديالمستدام  

المعرفة دوراً    إلى إدارة  التنافسية، كما تلعب  البيانات الضخمة والميزة  إيجابية بين  وجود علاقة 

أن إدارة معرفة البيانات الضخمة،  وأكدت على    مهماً في تعزيز قدرات تحليلات البيانات الضخمة،

الاستباقي لوسائل التواصل الاجتماعي، وتعاون العملاء عبر وسائل   والتوجهستدام،  والتسويق الم

الفنادق،   التنافسية وأداء الشركة في صناعة  التواصل الاجتماعي أموراً ضرورية لتعزيز الميزة 

التسويق  أداء  لتحسين  الضخمة  البيانات  استخدام  المؤسسات  إحدى  أرادت  إذا  أنه  إلى  وأشارت 

إن إمكانات تحليلات البيانات الضخمة ضرورية ويعُزى تحسين المنظمة لقدرات تحليلات المستدام ف

 البيانات الضخمة إلى دمج البيانات الضخمة في التخطيط الاستراتيجي وتنفيذ إدارة المعرفة. 

دراسة   البيانات   دمتفق  (Piccarozzi & Aquilani, 2022)أما  عن  تحليلية  دراسة 

انتشار   في ظل  الدراسة    فيروسالضخمة  هذه  وتوصلت  الأعمال  عالم  على  هذا  وتأثير  كورونا 

إدارة علاقة بين البيانات الضخمة ودعم اتخاذ القرارات المرتبطة بالمستهلك و  إلى وجودالتحليلية  

لنمو الهائل في استخدام البيانات  وتوقعت الدراسة بأن ا والخدمات    المنتجات  جودةالعلاقات وإدارة  

الضخمة سيؤدي إلى توقع مبيعات المنتجات أو الخدمات المطلوبة نتيجة للتنبؤ بسلوك العميل من  
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كما أكدت الدراسة التحليلية أن    ، خلال تحليل مسار المستهلك في المساحات المادية والافتراضية

وعلى وجه   %95أزمة فيروس كورونا بنسبة  البيانات الضخمة لها مساهمة إيجابية في التعامل مع

كما تم استخدام البيانات لتحسين مرونة  الفيروسالخصوص قطاع الصحة، لاستشعار مدى انتشار  

التشغيل في سلاسل التوريد بالمستشفيات، وأشارت الدراسة إلى أنه لا يوجد معيار أو تطبيق واضح 

يسلط الضوء على المعرفة العملية التي لا تزال    لاستخدام البيانات الضخمة في بيئة الأعمال وهذا

الشركات تطورها في تطبيق هذه الأداة المبتكرة ومن الواضح أن البيانات الضخمة لا يتم دمجها  

تطبيقه   من  الفوائد  يقيس  معيار  يوجد  لا  حيث  أساسي  بشكل  التجارية  العمليات  الآنفي  ،  حتى 

- ة العلاقة بين البيانات الضخمة وبين ) التخطيط  يتم قياس هذا من خلال معرفالدراسة  واقترحت  

فحص    -قرار التعاون    -التحليل العام للأعمال    -تحليل استمرارية الأعمال    -تحليل سلوك المستهلك  

 جودة الخدمة (.

هدفت إلى تقديم مدخل تحليلي للبيانات الضخمة لتحليل   (Wong, et al., 2020)دراسة  

 -:أنماط العملاء من خلال شبكة سلسلة التوريد المتكاملة، توصلت نتائج الدراسة إلى 

البيانات الضخمة يمكن أن يوفر للمسوقين اتجاهً  (1 ا لوضع استراتيجيات أن استخدام تحليلات 

 التسويق، 

البيانات الضخمة أن   (2 ( يمكن لمرشحات  3)و  تتنبأ بطلبات العملاء المحتملة،يمكن لتحليلات 

Bloom   النشطة البيانات غير  التي تم جمعها تخزين  الدراسة  بيانات  المستخدمة في تحليل 

 في المستقبل. التسويقي بطريقة أكثر فاعلية للاستخدام 

أن قدرات البيانات الضخمة تحتاج إلى الاندماج أكثر    من خلال الدراسات السابقة نستخلص

ومن أهم ما تدعمه قدرات ونتائج   (Piccarozzi & Aquilani, 2022)في الأعمال التجارية  

تحسين  و  -إدارة علاقات العملاء    - :تحليل البيانات الضخمة هو دعم الميزة التنافسية عن طريق  

والتنبؤ بطلبات العملاء عن طريق تحليل سلوك    -تناسب جميع فئات العملاء  التي  تقديم منتجات  

)-  ,Brewis  ط موارد المنظمةوتخطي   تخصيص استراتيجية التسويق وضع والعميل وتجزئتهم و 

et al., 2023)  (Wong, et al., 2020)  و(Piccarozzi & Aquilani, 2022)     و

(Corallo, 2022)  وTykheev, 2018)(   وDucange, 2018)(     ،تي ولذلك يعرض القسم الأ  

علاقات العملاء   إدارةوالخاصة ب  الدراسات السابقة التي تناولت أبعاد قدرات تحليل البيانات الضخمة

 :والبيانات الضخمة ، ثم الدراسات التي تناولت السلوك الشرائياستراتيجية التسويقو

 ت الضخمة وإدارة علاقات العملاء:الدراسات السابقة المتعلقة بالبيانا -أ

  االبحث في أدوات الذكاء الاصطناعي ودورهإلى     (Ledro, et al. 2022)  هدفت دراسة

محاور   ثلاث  من خلال  العملاء،  مع  العلاقة  إدارة  الاصطناعي  في  الذكاء  البيانات  لقياس  وهي 

على أنشطة إدارة علاقات   ، والتعلم الآلي المطبق الضخمة كقاعدة بيانات لإدارة العلاقات مع العملاء

، وتمت  متكاملة للذكاء الاصطناعي مع إدارة العلاقات مع العملاءدارة استراتيجية  إبناء  والعملاء  

ما بين عامي    في هذا الصدد تم استخراجهم من سكوبس  ابحث  212الدراسة بمراجعة تحليلية ل  

العملاء قد تطورت من استراتيجية    2020إلى    1989 إدارة علاقات  إلى أن  النتائج  ، وأشارت 

تعتمد على البيانات فقط إلى استراتيجية تعتمد على الذكاء الاصطناعي وتوصلت الدراسة إلى أن 
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ر استخدام البيانات  البيانات الضخمة تؤثر على إدارة علاقات العملاء كما أن زيادة الاهتمام بتطوي 

الإدارة الاستراتيجية   بناء ودعم  الضخمة يؤدي إلى تطور إدارة العلاقات مع العملاء مما يساعد على

بالإضافة إلى استخدام وتطوير التعلم الألى    ،المتكاملة للذكاء الاصطناعي وإدارة علاقات العملاء

 أيضاً.

دراسة   يمكن    (Tseng, et al., 2022)هدفت  "كيف  لسؤال  الإجابة  عن  البحث  إلى 

"، وذلك عن طريق لتحليلات البيانات الضخمة أن تساعد الشركات في عملية نجاح المنتج الجديد

استخدام أدوات تفسير البيانات الضخمة وأدوات تحليل البيانات التي تؤدي إلى مرونة العملاء وهذا 

صلت نتائج الدراسة إلى أن الشركات تستطيع من خلال  بدوره يقود إلى نجاح المنتجات الجديدة، وتو

لتحسين  الأساسية  الأعمال  واتجاهات  رؤى  تحدد  أن  البيانات  تحليل  لأدوات  الفعال  الاستخدام 

وتطوير المنتجات والتنبؤ بالمنتج، كما أظهرت النتائج أن استخدام أدوات التحليل هذه يمكن أن تمد 

لعملاء من خلال الاكتشاف المستمر للاحتياجات الإضافية الشركات بقدرة أفضل على استشعار ا

ثاقبة لما سيحتاجه  لعملائها التي لا يعرفون عنها، واستقراء الاتجاهات الرئيسية لاكتساب نظرة 

العملاء  احتياجات  توقع  على  تساعدهم  أنها  كما  المستقبل،  في  الحالية  السوق  في  المستخدمون 

نفسهم ما يحتاجون إليه، كما أنها تساعد في تحليل البيانات في باستمرار حتى قبل أن يدركوا هم أ

الوقت الحقيقي أو شبه الحقيقي الذي يسمح بقياس ردود الفعل على تهديدات السوق غير المتوقعة  

وتحليل بيانات وسائل التواصل الاجتماعي لفهم الاتجاهات الحالية عدد كبير من الأفراد وهذا يمكن  

 ى فهم السوق بشكل أفضل لنجاح المنتج الجديد.أن يساعد الأعمال عل

إلى البحث في استخدام تحليلات البيانات الضخمة   (Ying, et al., 2021)هدفت دراسة  

مشارك من صناعة    500لفهم علاقات العملاء، واستخدام البحث طريقة البحث الكمي وشارك فيها  

ستخدام تحليلات البيانات الضخمة يؤدي  التجزئة في سنغافورة، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن ا

إلى زيادة المبيعات وإلى خفض التكاليف ولكن كان الأغلبية متفقة بشكل أكبر على زيادة المبيعات  

كنتيجة لاستخدام تحليلات البيانات الضخمة وهذا يؤدي إلى زيادة رضاء العملاء، وأوصت الدراسة 

 تحليلات البيانات الضخمة.  بضرورة اختيار عمالة ماهرة لتحسين جدوى أداء

إلى معرفة دور استخدام تحليلات البيانات   (Hallikainen, et al., 2020)هدفت دراسة 

الضخمة في إدارة العلاقات مع العملاء بالتطبيق على الشركات التي تتعامل مع شركات أخرى 

B2B  ل التجريبي في بحث  وقد أشارت هذه الدراسة إلى أنها من أوائل الدراسات التي تناولت الشك

ما إذا كانت تحليلات البيانات الضخمة لها علاقة وتأثيرا على إدارة علاقات العملاء ونمو المبيعات،  

نمو   على  الضخمة  البيانات  لتحليلات  مباشر  وتأثير  علاقة  هناك  أن  إلى  الدراسة  توصلت  وقد 

مع العملاء )تأثير نقدي غير المبيعات )أداء نقدي مباشر( ولها تأثير إيجابي على إدارة علاقات  

مباشر( ولكن هذا يؤثر في نمو المبيعات عن طريق تحسن العلاقات مع العملاء من خلال تجزئة  

 العملاء، والتنميط، وتوليد الثناء، والتسعير الديناميكي.   
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إلى البحث في القوى الدافعة لاستيعاب الشركة   )(Zhang, et al., 2020هدفت دراسة  

( الضخمة  للبيانات  التحليلي  علاقات BDAIللذكاء  إدارة  أداء  تحسين  إلى  هذا  يؤدي  وكيف   )

في الصين التي تعمل على    B2Bالعملاء، تم جمع بيانات الدراسة من الشركات التي تعمل بنظام  

وولاء    147بعدد    Alibabaمنصة ِ العملاء  رضاء  استخدام  تم  وقد  صحيحة،  استبيان  استمارة 

 كتساب عملاء جدد كمقياس لإدارة علاقات العملاء، كشفت النتائج أن الثقافة القائمة على العملاء وا

للبيانات   التحليلي  الذكاء  استيعاب  على  يؤثران  رئيسيان  عاملان  هما  التنافسي  والضغط  البيانات 

يلي الضخمة ويمكن للثقافة المبنية على البيانات أن تؤثر بشكل إيجابي على استيعاب الذكاء التحل

وتوجيه  التحليلات  على  القائمة  بالرؤية  المديرين  التزام  على  التأثير  الضخمة من خلال  للبيانات 

الموظفين، أما الضغط التنافسي للمؤسسات يحث على اتباع الشركات الرائدة أو المنافسين لاستخدام 

البحث وت للبيانات الضخمة حتى يتمكنوا من خفض تكاليف  التحليلي  الذكاء  أداء وتوظيف  حسين 

الأعمال، أظهرت النتائج أن استيعاب الذكاء التحليلي للبيانات الضخمة لا يؤثر بشكل مباشر على  

أداء علاقات العملاء ولكنه يؤثر بشكل غير مباشر على أداء الذكاء التحليلي للبيانات الضخمة من  

 منخفضة(.منتجات مخصصة بتكلفة  )أي توفير خلال تحسين القدرة على التخصيص الشامل

إلى البحث في دور البيانات الضخمة وتعزيز    (Anshari, et al., 2019)هدفت دراسة  

إدارة علاقات العملاء، وقد قامت الدراسة بجمع البيانات من خلال مراجعة الأدبيات والدراسات 

الفترة   بداية من  الصدد  هذا  في  تمت  لهذه 2015-  2010التي  الموضوعي  التحليل  م من خلال 

الدراسات، وتوصلت الدراسة بعد التحليل للأدبيات والدراسات إلى أن استخدام البيانات الضخمة  

مع إدارة علاقات العملاء قد أدى إلى جعل الأعمال أكثر هجومية من حيث تحديد الشرائح المستهدفة 

تقليدي لأنها    من العملاء، كما أنها تدعم المنظمة التي لا تستطيع إدارة علاقاتها مع العملاء بشكل

الدقيقة  البيانات  حجم  كمية  بسبب  العملاء  سلوك  فهم  على  الحاضر  الوقت  في  المنظمات  تساعد 

والمتنوعة والقيمة والسريعة مما يؤدي إلى التخصيص والتصنيع حسب الطلب وإشراك العملاء  

متعدد الاتجاهات    في تقديم أنشطة إدارة العلاقة معهم والاستجابة السريعة للعملاء كما تتيح التفاعل

 باستخدام قنوات متعددة بينها وبين العملاء وتقديم الرسالة المناسبة للفئة المقصودة من العملاء. 

معرفة التأثير المحتمل للبيانات الضخمة على عوامل    )(Zerbino, et al., 2018دراسة  

إدارة  للأدبيات حول  مراجعة  من خلال  الدراسة  تمت  العملاء،  علاقات  لإدارة  الحاسمة  النجاح 

قدمته  ما  على  التأكيد  إلى  الدراسة  الضخمة، توصلت  البيانات  بأدبيات  العملاء وربطها  علاقات 

علاقات العملاء وقدمت الدراسة مجموعة من المقترحات    الأدبيات بأهمية البيانات الضخمة لإدارة

التخطيط  العملاء وهي ضرورة ربط  بإدارة علاقات  الضخمة  البيانات  نتائج ربط  فوائد  لتحسين 

الاستراتيجي لإدارة علاقات العملاء مع استراتيجيات الشركة العامة، كما أكدت ضرورة الاهتمام  

ضخمة، مع تسليط الضوء على أهمية عمل بحوث استكشافية  بالشكل التقني الذي يدعم البيانات ال

 وتجريبية في هذا الصدد.  
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 : استراتيجية التسويقالبيانات الضخمة و -ب

دراسة   على    )(Tseng, 2023هدفت  الضخمة  البيانات  تحليلات  فعالية  مدى  قياس  إلى 

من خلال  تسويق   وذلك  الجديدة  للمنتجقياس  المنتجات  العملاء  واستجابتهم    ةالجديد  ات استشعار 

، وقد قامت الدراسة بجمع آراء مديري بعض الشركات حول العالم بشكل إلكتروني، وأكدت انحوه

الدراسة على أن تحليلات البيانات الضخمة تؤدي إلى فهم العملاء، وتوصلت الدراسة بأنه توجد 

الجديد وأن دور تحليلات    وكذلك استجاباتهم للمنتج  ات علاقة إيجابية بين استشعار العملاء للمنتج

لتعديل  المنتج  المتعلقة بآراء الأشخاص بشأن تقييمات  المعلومات  البيانات الضخمة هو استخرج 

 أسرع للمنتج الجديد.

دراسة   بناءً على     )(Liu, et al., 2022هدفت  المنتج  نموذج تسويق  البحث حول  إلى 

في  للمؤسسات وتقليل خسائر الاستثماراستخراج البيانات الضخمة من أجل تحسين كفاءة التسويق 

التسويق، أظهرت النتائج التجريبية للدراسة أن معدل استجابة العملاء للتسويق الدقيق أعلى بنسبة 

وأن  11.92 العادي،  التسويق  معدل  من  ملحوظ  %  بشكل  تحسنت  قد  المسوقين  مبيعات  كفاءة 

أفضل    المبني على تحليلات البيانات الضخمة  بالإضافة إلى ذلك أظهرت النتائج أن التسويق الدقيق

 للتسويق المتخصص  نسبة الطلبات الكبيرة ارتفاع  من التسويق العادي في العديد من الجوانب مثل  

 دل الاسترداد.معانخفاض متوسط سعر الاستهلاك وارتفاع و

الميزة   ),Horng (2022دراسة   تعزيز  في  الضخمة  البيانات  قدرات  دور  في  بحثت 

قدرات  أن  على  الدراسة  أكدت  والسياحة،  الضيافة  في قطاع  المستدام  للتسويق  والأداء  التنافسية 

داء  ر من استراتيجيات البيانات الضخمة وتعزز الميزة التنافسية والأتحليلات البيانات الضخمة تطو

الدراسة حددت  الضخمة  البيانات  متغير  ولقياس  المستدام،  بالتسويق  إدارة  بعدين    المرتبط  هما 

أن   الضخمة وافترضت  البيانات  تحليل  الضخمة وقدرات  للبيانات  البعدين يؤثران المعرفة   هذين 

ميزة تنافسية وزيادة الربحية وحجم المبيعات، وتوصلت    لإنشاء   مما يؤدي المستدام  على التسويق  

إلى نتائج   إدارة   الدراسة  التنافسية، كما تلعب  البيانات الضخمة والميزة  إيجابية بين  وجود علاقة 

البيانات الضخمة ، في تعزيز قدرات تحليلات  أن إدارة معرفة  وأكدت على    المعرفة دوراً مهماً 

ال التواصل الاجتماعي، وتعاون   والتوجهمستدام،  البيانات الضخمة، والتسويق  الاستباقي لوسائل 

العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي أموراً ضرورية لتعزيز الميزة التنافسية وأداء الشركة في  

صناعة الفنادق، وأشارت إلى أنه إذا أرادت إحدى المؤسسات استخدام البيانات الضخمة لتحسين 

فإن إمكانات تحليلات البيانات الضخمة ضرورية ويعُزى تحسين المنظمة أداء التسويق المستدام  

لقدرات تحليلات البيانات الضخمة إلى دمج البيانات الضخمة في التخطيط الاستراتيجي وتنفيذ إدارة 

 المعرفة.  

التسويقي    )(Chou, at al., 2022دراسة   والابتكار  الضخمة  البيانات  تأثير  تناولت 

ل التكنولوجيا على تحديد العوامل الحاسمة للتسويق المستدام في المطاعم عن  وعوامل نموذج قبو

الضخمة   البيانات  بين تطبيقات  العلاقات  تنظيم  التسويقي يعمل على  الابتكار  أن  افتراض  طريق 

 بعدين  وبين )السعر والمنتج والتوزيع والترويج( المستدام، ولقياس هذا ضم استبيان الدراسة قياس

ى الشركة وحدة تنظيمية خاصة للبيانات الضخمة، والثاني هل تضم الشركة موظفين وهما هل لد
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إيجابياً للابتكار التسويقي   لديهم القدرة على تحليل البيانات الضخمة، وجدت هذه الدراسة اعتدالاً 

أنه   الدراسة على  المستدام، وأكدت  التسويق  البيانات الضخمة وعلى مزيج  تأثير تطبيقات  بسبب 

المزيد من الاهتمام لسهولة استخدام تقنية    إعطاءلى موردي تكنولوجيا البيانات الضخمة  يجب ع

البيانات   تحليل  تطبق  التي  المطاعم  لشركات  فائدة  أكثر  ستكون  والتي  الضخمة،  البيانات  تحليل 

 الضخمة في المزيج التسويقي لتحقيق أهداف التنمية المستدامة. 

البيانات    تناولت البحث في ابتكار التسويق الذكي من خلال استخدام  )(Liu, 2021دراسة  

المنتجات الزراعية، توصلت الدراسة إلى     أن من ضروريات الضخمة وتم التطبيق على تسويق 

تحقيق التسويق الذكي للمنتجات الزراعية فإنه يجب جمع أشكال مختلفة من البيانات الضخمة مثل  

موحدة  منصة  تطوير  هذا  ويتطلب  ذلك  إلى  وما  والنصوص  والصوت  الفيديو  ومقاطع  الصور 

صول على بيانات الشبكة، وحددت الدراسة تطبيق تقنيات للبيانات الضخمة في التسويق الذكي  للح

للمنتجات الزراعية كالتالي أولا تكنولوجيا الحصول على البيانات الضخمة للتسويق الذكي للمنتجات 

ثالثاً تقنية   الزراعية ، ثانياً تكنولوجيا تخزين البيانات الضخمة للتسويق الذكي للمنتجات الزراعية،

تحليل البيانات الضخمة للتسويق الذكي للمنتجات الزراعية، وأكدت الدراسة على أنه يجب أن يعتمد  

في الوقت الفعلي للمنتجات الزراعية والتحليل البيانات  جمع  ات الزراعية على  التسويق الذكي للمنتج

تحليل يمكن أن تقدم تنبؤات دقيقة ، وذلك لضمان أن نتائج الالتي تم جمعهاالدقيق للبيانات الضخمة 

ودعم عملية الإنتاج والتسويق، وحددت الدراسة العائد   مع آلية السوق واحتياجات العملاء تتكيف  

من استخدام البيانات الضخمة بأنه يظهر من خلال تجزئة السوق بواسطة تقنية البيانات الضخمة 

ة، وتحديد مكانة السوق باستخدام تقنية البيانات الضخمة، وأخيراً استخدام  المستهدفوتحديد السوق  

لمنتجات الزراعية،  تجاه االذكي الذي يحُلل سلوك المستهلك  تقنية البيانات الضخمة لتنفيذ التسويق  

ق الفرعية المستهدفة، وتأسيس نموذج توقعات  اسووتلخيص القواعد العامة لمجموعات مستهلكي الأ

 ق الفرعية.اسولأمبيعات ا

هدفت إلى مناقشة خطة البناء لنظام التسويق التفاعلي في عصر    )(Tang, 2020دراسة  

الدراسة على أن التوسع في بناء   البيانات الضخمة، عن طريق دراسة تحليلية للأدبيات، وأكدت 

نظام تسويقي تفاعلي يؤدي إلى تحسين آلية إدارة استراتيجية التسويق وضمان فعالية التسويق على 

الدر  وحددت  الطويل،  عصر المدى  في  متكامل  تفاعلي  اتصالات  تسويق  نظام  بناء  عوامل  اسة 

تقنية شبكة   واستخدام  الإنترنت،  التسويق عبر  لدور  المجال  إفساح  الضخمة عن طريق  البيانات 

، وبناء نموذج دفاع أمان للتسويق الشبكي، وتزويد العملاء  انات للسعي لزيادة الوعي بالمنتجالبي

 .  الإنترنت شبكة ت المطروحة علىابتجربة افتراضية جيدة لمنتج

التسويقي في ظل البيانات  المزيج  قامت بتناول نموذج محاكاة   (Wang, 2020 )دراسة  

الضخمة وقدمت هذه الدراسة تصوراً اعتمد على أربع مراحل تسلسلية في هذا النموذج المرحلة 

الأولى هو وصف إطار عمل لنظم عمليات البيانات الضخمة والمرحلة الثانية عملية التنقيب عن 

على المعلومات   بناءديد العملاء  معلومات دقيقة عن العملاء ثم المرحلة الثالثة وهي عملية تقسيم وتح

المستخرجة من المرحلة الثانية ثم المرحلة الرابعة والأخيرة في النموذج وهو عملية اختيار المزيج 

 على ما سبق من استخدام تقنية البيانات الضخمة. بناءالتسويقي 
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انات  وهي دراسة نظرية قدمت نتائج عن الفرق بين تحليلات البي  )(Saidali, 2019دراسة  

الدراسة إلى أن   التسويق الكلاسيكي وتأثيرهما على نجاح الإنتاج، وتوصلت  الضخمة وتحليلات 

على كسب رؤى أفضل    البيانات الكلاسيكيةتحليلات البيانات الضخمة أكثر فائدة وقدرة من تحليلات  

الضخمة لآلية متا البيانات  تحليلات  استخدام  أكثر سهولة بسبب  القرارات بشكل  الكم  واتخاذ  بعة 

الهائل من المعلومات وتحليل البيانات في الوقت الفعلي، ولكن أكدت الدراسة على أنه يجب على  

الشركات الاستفادة من استخدام كل من التحليلات البيانات الضخمة وتحليلات التسويق الكلاسيكي  

يمُكنها  وهذا    للعميل  الاجتماعيمعاً، ولكن ما تتميز به تحليلات البيانات الضخمة هو تحليل السلوك  

التنبؤ بالسلوكيات المختلفة له   يؤدي إلى الوصول لتصنيفات عديدة وسريعة من العملاء    ممامن 

 على استراتيجيات الإنتاج ونجاحها .التي تؤثر الذي يوفر المعرفة  

                                  والبيانات الضخمة: ثانياً: الدراسات المتعلقة بالسلوك الشرائي

التواصل    )(Xue, et al., 2023دراسة   وسائل  مستخدمي  سلوك  تحليل  إلى  هدفت 

الاجتماعي المطبق على صناعة الأزياء والملابس من أجل تطوير المنتجات المتقدمة، وتخطيط  

استراتيجية العلامة التجارية وحل مشاكل صنع القرار الأخرى في سياق استخدام تحليلات البيانات  

( ، وتوصلت  حليل سلوك مستخدم الوسائط الاجتماعيةمقالة متعلقة بـ )ت  3330  ، وتم تحليلالضخمة

الدراسة إلى أن تحليل سلوك مستخدم الوسائط الاجتماعية التي تعتبر أحد تطبيقات البيانات الضخمة 

يسُتخدم بشكل أساسي لتحليل طلب المستهلك والتنبؤ باتجاهات الموضة، وأن تحليل سلوك مستخدم 

تنقيب عن طلب العملاء ويساعد على الابتكار وإدارة العلامات  الوسائط الاجتماعية يعزز أساليب ال

التجارية في عصر البيانات الضخمة، كما توصلت إلى أن تحليل سلوك مستخدم الوسائط الاجتماعية 

التسويق التواصل   يؤثر على تخطيط  لبيانات وسائل  الجيد  المنتجات، كما أن الاستخدام  وتطوير 

القرا  صانعي  يساعد  وخاصة  الاجتماعي  المحتملين  العملاء  إلى  أفضل  بشكل  الوصول  في  ر 

 المشترين من الجيل الحالي. 

شراء    )(Guan, et al., 2022دراسة   على  تؤثر  التي  العوامل  استكشاف  إلى  هدفت 

المستهلكين الشباب للمنتجات الذكية الجديدة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال إجراء 

وسائل  استخدموا  الذين  الشباب  المستهلكين  مع  ومتعمقة  لوجه  وجهاً  منظمة  شبه  مقابلة  عشرين 

مع بائعي التجزئة، تقدم هذه الدراسة رؤى جديدة   ت أجريت خمس مقابلاالتواصل الاجتماعي كما  

الابتكار يقدمون  حول نشر نظرية  الذين  التجزئة  تجار  للسلوك    وتزود  أفضل  بفهم  ذكية  منتجات 

المستهدفين الشباب  للعملاء  جمع الشرائي  يفضلون  الشباب  أن  إلى  الدراسة  نتائج  وتوصلت   ،

وأ الاجتماعي  التواصل  وسائل  طريق  عن  قراراتهم المعلومات  اتخاذ  في  الأكبر  التأثير  لها  ن 

الشرائية، وتوصلت الدراسة إلى وجود اتفاق بين الشباب نحو استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي  

في عمليات التسويق حيث يشجعهم هذا على المشاركة بشكل أكبر، وأشارت الدراسة إلى أن وسائل 

الشرائي من حيث توفير بيانات قيمة للمسوقين التواصل الاجتماعي لها تأثير إيجابي على السلوك  

وتجار التجزئة لفهم عملائهم المستهدفين بشكل أفضل قبل إطلاق منتجات جديدة في السوق كما 

بشكل   نفسها  أو  خدماتها  أو  لمنتجاتها  للشركة  الترويجية  الاتصالات  لجهود  إرشاديا  نهجا  تعتبر 

 يستهدف الشريحة المناسبة لمنتجاتها. 
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الأعراف   –تناولت تأثير نظرية السلوك المخطط )التوجه    )ing, et al., 2022)Yدراسة  

لمستخدم وسائل التواصل الاجتماعي   ئيالسلوكي المتصور( على سلوك الشراالتحكم    –الاجتماعية  

 الاجتماعيعلى وسائل التواصل    التأثر بالإعلان  –الدافع لشراء المنتج    – )الاستعداد لشراء المنتج  

يمكن استخدام هذه    إلى أنهالدراسة    توصلت،  (الاجتماعيامتلاك خبرة بسبب وسائل التواصل    –

المستخدمين على وسائل   التنبؤ بسلوك  في  الاجتماعيالنتائج  كبير    التواصل  توصلت كما  بشكل 

 . وك المخطط وبين سلوك الشراءبين أبعاد نظرية السل علاقة إيجابيةالدراسة إلى وجود  

على سلوك الشراء    الشرائي للآخرينتناولت تأثير تقليد السلوك    )(Chen, 2021دراسة   

الصيني عبر   المجتمع  يلعبه متغير عدم    الإنترنتفي  الذي  الوسيط  الدور  الاعتبار  في  الأخذ  مع 

نفسه بين متغير تقليد سلوك الشراء وبين متغير سلوك    ملاءمة المنتجاليقين في المنتج والبائع وعدم  

على نية الشراء وبالتالي السلوك    إيجابيالشراء، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التقليد يؤثر بشكل  

المنتج يخفف من تأثير التقليد على نية الشراء أما   ملاءمةالتيقن من المنتج وعدم    الشرائي وأن عدم

 عدم التأكد من البائع فإنه لا يقلل من العلاقة بين التقليد ونية الشراء والسلوك الشرائي. 

كان هدفها اكتشاف العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي   (Xu, et al., 2021)دراسة 

لتسويق للمنتجات عبر البث المباشر للتسويق السياحي، وتوصلت نتائج الدراسة إلى  للعملاء عند ا

 الاجتماعيأن عامل الوجود المادي يقلل بشكل فعال المواقف غير القابلة لبيع المنتج بينما الوجود  

في حد ذاته ليس حافز مناسب لتحسين نتائج المبيعات بشكل كبير، كما توصلت نتائج الدراسة إلى  

دوراً في الميزات الأساسية للتسويق    يلعبون  المستوى الاحترافي للمنصات ومذيعي البث المباشر  أن

التواجد وسلوك  المباشر   العلاقات بين  الدراسة هو فهم  لهذه  الجديدة  الميزة  الدراسة أن  وأضافت 

 الشراء الفعلي في التسويق السياحي المباشر.

هدفت إلى البحث في شرح الاختلاف والترابط بين تقنية   (Zhang, et al., 2020 )دراسة  

سة تأثير تحليل البيانات الضخمة لشبكة الإنترنت وطريقة البحث النفسي التجريبي من خلال درا

العملاء المبيعات عبر    تقييمات  بيانات  الدراسة  الشرائي، حللت هذه  السلوك  على  الإنترنت  عبر 

موقع   خلال  من  عبر   Taobao.comالإنترنت  المراجعات  مثل  المؤثرة  العوامل  لاستكشاف 

)الإي أساسي(الإنترنت  بشكل  السلبية  مقابل  وأنواع جابية  أقل(  مقابل  )أعلى  المخاطر  وإدراك   ،

المنتجات )التي تشترى مقابل البحث فقط(، حول نية الشراء عبر الإنترنت أو سلوك الشراء عبر 

ن لها تأثير كبير على  ن المراجعات التي علق بها المستخدمون كاالإنترنت، وتوصلت الدراسة إلى أ

، وأن نية شراء السلع ذات النسبة العالية من المراجعات الإيجابية عبر الإنترنت بينما  نية الشراء

تري، وأشارت توصلت نتائج الدراسة إلى أن التقييمات السلبية كان لها تأثير كبير على ثقة المش

المتغيرات وفي هذا البحث وجد أن البيانات  ال  الدراسة إلى أن النفسي يجد دائما علاقة بين  بحث 

الضخمة تم استخدامها في تتبع السلع أكثر من الأفراد وحالتهم الوجدانية والنفسية تجاه السلع وهذا 

أدى إلى قصور في فهم السلوك الشرائي للعملاء لذلك أوصت الدراسة بضرورة استخدام علم يجمع 

يل المتغيرات وكذلك البحث في الأسباب الكامنة وراء السلوك من أجل أن يقوم التجار عبر بين تحل

الإنترنت بتحليل ميزات المستهلكين بشكل كامل ومعرفة نفسية المستهلكين واستهدافهم ويقومون  

 بصياغة استراتيجيات السلع واستراتيجيات التسعير والاستراتيجيات الترويجية للتسويق الشبكي.
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أثر تسويق المحتوى على السلوك الشرائي  ( هدفت إلى دراسة    2019راسة ) بخيت ،  د

للعميل من خلال تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية واتجاهات العميل، وتوصلت نتائج الدراسة  

إلى وجود علاقة إيجابية بين تسويق المحتوي الذي تستخدمه شركات الهاتف المحمول المصرية 

ع الإلكتروني وبين السلوك الشرائي للمتعاملين وكانت أكثر الأبعاد تأثيرا لتسويق  من خلال الموق

عاطفة  وأخيراً  الملاءمة  ثم  الجاذبية  ثم  المحتوي  مصداقية  هو  الشرائي  السلوك  على  المحتوى 

المحتوى التسويقي، كما أوضحت الدراسة أن تحليل الصورة الذهنية واتجاهات العميل ودخولهم 

في العلاقة بين تسويق المحتوى وبين السلوك الشرائي، حيث يكون تسويق المحتوى   كمتغير وسيط

متغيرا مستقلا والسلوك الشرائي متغير تابع فإن ذلك قد أثر على قوة العلاقة بين المتغيرين المستقل  

 والتابع بشكل طردي بالزيادة.  

بخيدراسة   ،    ت)  وآخرين  التجارية  2021،  العلامة  تأثير  معرفة  إلى  الدراسة  هدفت   )

والاسم التجاري على سلوك المستهلك الشرائي واستخدمت الدراسة أبعاد الصورة الذهنية والقرار  

الشرائي كأبعاد لقياس السلوك الشرائي، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن العلامات التجارية تؤثر  

وكذلك على الصورة    شركةومعنوياً على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلكين لمنتجات التأثيراً إيجابياً  

 الذهنية عن الشركة. 

 ثالثاً: التعليق على الدراسات السابقة واشتقاق الفروض:

من الملاحظ في الدراسات السابقة التي تناولت تحليلات البيانات الضخمة أن معظمها قد اهتم  (1

 و  (Ying, et al., 2022)لبيانات الضخمة وهذا ما أشارت له دراسة بالجانب الفني لتقنية ا

(Hallikanen et al., 2023)   تناولت قدرات التي  الدراسات والأبحاث  إلى أن  بالإضافة 

  متخذي تحليلات البيانات الضخمة تناولت علاقتها بدعم الميزة التنافسية للمنظمات ومساعدة  

التسويقي   النشاط  المنظمة وكذلك في دعم   ,.Rejeb, 2020)(  (Wong, et alالقرار في 

 ) ,Tykheevو   rallo, 2022)(Coو     (Piccarozzi & Aquilani, 2022)و  (2020

وتوصلت الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية بين قدرات   ، )(Ducange, 2018و  (2018

العملاء   وإدارة علاقات  الضخمة   و  (Ying, et al. 2021)و  )(Tseng, 2023البيانات 

Hallikainen, et al. 2020)( و(Anshari, et al. 2019) ).Zhang, et al., 2020(  ، 

على   (2 أكدت  الضخمة  والبيانات  الشرائي  السلوك  بين  العلاقة  تناولت  التي  السابقة  الدراسات 

التي   القنوات  أهم  تعتبر  التي  الاجتماعي  التواصل  وسائل  لاستخدام  إيجابي  تأثير  وجود 

 )تستخدمها تحليلات البيانات الضخمة للتعرف على السلوك الشرائي للعملاء مثل دراسات  

2020)Zhang, et al.,     ودراسةGuan, et al., 2022)(    ودراسةChen, 2021)( 

تعتمد    هاكما أننسبيا  ولكن كان عدد هذه الدراسات قليلا    ،  ) ,.Ying, et al(2022ودراسة  

حسب    لم يتم،  ل الاجتماعي وتأثرها على السلوكوسائل التواصومراجعات  تقييمات  تحليل  على  

الباحثة   الضخمة إدارة    تأثيردراسة  علم  البيانات  تحليلات  على  المبنية  العملاء  علاقات 

 .  على السلوك الشرائي تحليلات البيانات الضخمة من واستراتيجية التسويق المبنية

قياس دور   (3 في  السابقة من مساهمات  الدراسات  قدمته  ما  الدراسة على استكمال  تركز هذه 

البيانا تحليل  وقدرات  التسويقي  المجال  في  الضخمة  استخدام   ذلكت  في  البحث  خلال  من 

على   وتأثيرها  دورها  وتقييم  الضخمة  البيانات  تحليل  للعملاء   السلوكمخرجات  الشرائي 
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للوقوف على مدى العلاقة بينهما ودرجة التأثير، كما أن هذه الدراسة المتواضعة تعتبر من  

حالي وبالاعتماد على  يحاول البحث الالدراسات القليلة التي تتناول البحث في هذه العلاقة، و

في   الضخمة  البيانات  تحليلات  قدرات  بين  علاقة  وجود  على  أكدت  التي  السابقة  الدراسات 

  )(Chou, at al., 2022  ( Wang, 2020 )التسويقي    الأداءاستراتيجية التسويق وتحسين  

2022)Liu, et al., (  ،   إدارة باحتياجاتهم وتحسن  للتنبؤ  العملاء  وأهمية تصنيف وتحديد 

 )(Hallikainen, et al. 2020  (Wang et al., 2020)  و  )(Shi, 2021العلاقات معهم  

أن يختبر العلاقة بين قدرات تحليل البيانات الضخمة )كمتغير مستقل( متمثلة في الأبعاد في  

  تابع( ،الشرائي )كمتغير    السلوك( والتي تم استنباطها من الدراسات السابقة في  1شكل رقم )

 :  نموذج الدراسة (1رقم ) الجدول الآتيويوضح 

 

 ( نموذج الدراسة1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 المصدر : من إعداد الباحثة 

 الدراسة الاستطلاعية:  .4

التسويق   استهدف موظفي  الأول  القسم  قسمين،  إلى  الاستطلاعية  الدراسة  الباحثة  قسمت 

للأجهزة الكهربائية كان الهدف من هذه الدراسة    إلكتريكوقسم تكنولوجيا المعلومات بشركة فريش  

الاستطلاعية في القسم الأول الوقوف على مدى تطبيق الشركة لتقنية البيانات الضخمة واستخدام  

التسويق بالشركة لنتائج تحليل البيانات الضخمة واستهدف القسم الأول أربع من موظفي الشركة   قسم

الدراسة   من  الثاني  القسم  في  أما  التسويق،  قسم  من  واثنين  المعلومات  تكنولوجيا  قسم  من  اثنين 

قوامها   ميسرة  لعينة  وجهت  فريش    20الاستطلاعية  شركة  عملاء  من  وتمت إلكتريكمفردة   ،

المفتوحة الد الاسترشادية  الأسئلة  الشخصية من خلال توجيه عدد من  المقابلات  راسة من خلال 

وتدوين الإجابات، ومن ثم مدى إدراك العملاء لاستخدام الشركة لتقنية البيانات الضخمة من خلال 

  بالإضافة إلى معرفة معلومات عنهم بمجرد تفاعلهم على وسائل التواصل الاجتماعي والإنترنت  

أن الباحثة قامت بالخضوع للتجربة أيضا لتتأكد من صحة الإجابات عن طريق البحث على الإنترنت  

التوصل إلى بعض المؤشرات التي تدل  ووسائل التواصل الاجتماعي عن منتجات الشركة، ثانياً 

ة  على استخدام المعلومات التي بحث بها العملاء على الإنترنت في الوصول لمعرفة منتجات الشرك

 وكانت أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة الاستطلاعية هي: 

العملاءمع علاقات إدارة   

استراتيجية التسويق    

  السلوك

 الشرائي

قدرات تحليل البيانات  

 الضخمة 
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، كما تقنية البيانات الضخمةستخدم  أن الشركة تأوضح موظفي قسم تكنوجيا المعلومات   •

قسم موظفي  أكد   من  عليها  حصلوا  وكثافة  دقة  أكثر  معلومات  هناك  أن  التسويق  قسم 

البيان تقنية  استخدام  بسبب  المعلومات  تحسين تكنولوجيا  في  ساعدهم  مما  الضخمة  ات 

 الخطط التسويقية المقدمة وتحديد أكثر دقة لشرائح العملاء.

أن   • على  العملاء  أغلبية  فريش  عملية  وافق  اسم شركة  الإنترنت عن  على شبكة  بحثهم 

أدى إلى ظهور إعلانات فوراً على حسابات الفيسبوك الخاصة بهم، ولكن ظهر    إلكتريك

منهم ترى أن هذا   %90لعملاء عن هذا التواصل فكانت نسبة  عدم رضاء واضح بين ا

 التواصل غير كاف. 

الماسنجر ولكن لمرة واحدة   أكد • أغلبية العملاء على تواصل الشركة معهم عبر حساب 

 .فقط

الكهربائية  • الأجهزة  عن  الإنترنت  شبكة  على  بحثهم  نتيجة  أن  العملاء  أغلب  لاحظ 

 . ةه أي تفاعل من الشركة لم يتم معوالإلكترونية بصفة عام

مما سبق نستخلص أن تقنية البيانات الضخمة المستخدمة في الشركة تحتاج إلى قياس تأثير نتائجها 

يقوم البحث بتناول هذا التأثير على بعُدين تسويقيين وهما إدارة   وسوف  ،على التسويق في أبعاد كثيرة

 . استراتيجية التسويقو –علاقات العملاء 

 : مشكلة البحث .5

مما سبق طرحه في أدبيات البحث ونتائج الدراسة الاستطلاعية تتبلور مشكلة الدراسة في  

 :التساؤلات البحثية التالية

 ؟الشرائي للعملاء السلوكانات الضخمة وبين هل توجد علاقة بين قدرات تحليل البي (1

هل توجد علاقة بين استراتيجية إدارة العلاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات   (2

 الشرائي؟  السلوكالضخمة و

علاقة  (3 توجد  التسويقبين    هل  الضخمة    المبنية  استراتيجية  البيانات  تحليلات  من 

 الشرائي؟  السلوكو

 الشرائي؟ السلوكهل يوجد تأثير لقدرات تحليل البيانات الضخمة على   (4

البيانات   (5 تحليلات  من  المبنية  العملاء  علاقات  إدارة  لاستراتيجية  تأثير  يوجد  هل 

 الشرائي؟  السلوكالضخمة على 

 السلوكمن تحليل البيانات الضخمة على  المبنية لاستراتيجية التسويقهل يوجد تأثير  (6

 الشرائي؟ 

 البحث:  فروض .6

 تم وضع الفروض في صيغة فرض العدم استعداداً لقياسها إحصائياً: 

الفرض الأول الرئيسي: لا توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين قدرات تحليل البيانات  

 الشرائي. السلوكالضخمة و
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 : يتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروض فرعية

معنوية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجية إدارة : لا توجد علاقة  الفرض الفرعي الأول

 . الشرائي السلوكعلاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة و

  استراتيجية التسويق بين    : لا توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائي الفرض الفرعي الثاني

 . من تحليلات البيانات الضخمة والسلوك الشرائي المبنية

الفرض الرئيسي الثاني: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لقدرات تحليل البيانات الضخمة 

 . الشرائي السلوكعلى 

 : يتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروض فرعية

: لا يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لاستراتيجية إدارة علاقات الفرض الفرعي الأول

 .الشرائي السلوكمع العملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة على 

الثاني الفرعي  إحصائية  الفرض  دلالة  ذو  معنوي  تأثير  يوجد  لا  التسويق :    لاستراتيجية 

 . الشرائي السلوكمن تحليلات البيانات الضخمة على  المبنية

 أهداف البحث: .7

 تسعي الباحثة إلى تحقيق الأهداف التالية: 

 الشرائي. السلوكتحديد العلاقة بين قدرات تحليل البيانات الضخمة و (1

تحديد العلاقة بين استراتيجية إدارة علاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات   (2

 الشرائي.  لوكالس الضخمة و

 السلوك من تحليلات البيانات الضخمة و  المبنية  استراتيجية التسويقتحديد العلاقة بين   (3

 الشرائي. 

 الشرائي.  السلوكدراسة تأثير قدرات تحليل البيانات الضخمة على  (4

البيانات   (5 تحليلات  من  المبنية  العملاء  مع  علاقات  إدارة  استراتيجية  تأثير  دراسة 

 الشرائي.  السلوكالضخمة على 

 السلوكمن تحليلات البيانات الضخمة على    المبنية  استراتيجية التسويقدراسة تأثير   (6

 الشرائي. 

 أهمية البحث:  .8

 الأهمية الأكاديمية:  -أ

والتطبيقية التي أجريت حول النتائج والقدرات التسويقية لتحليلات ندرة الأبحاث النظرية  

التقنية نفسها في عالم الأعمال والمنظمات العربية وقد حظي هذا  لحداثة  البيانات الضخمة نظراً 

المحتم أن يتم الاهتمام بالبحث والدراسة في   الغربية وأصبح من  الموضوع باهتمام في الأبحاث 

 المجتمعات العربية.
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الأساليب  لتقدم  نظراً  العالم  منظمات  على  فرضاً  الضخمة  البيانات  تقنية  تطبيق  أصبح 

التكنولوجية الذي يزيد استخدام العالم له مما يجعل من الضروري دراسة تأثير هذا التطبيق للوقوف 

 . ته وكيفية استخدامه على أفضل وجهعلى تحديد طرق الاستفادة منه وما هي إيجابياته وسلبيا

مام الباحثين في التسويق بمعرفة أفضل الوسائل والاستراتيجيات في الاحتفاظ بالعملاء  اهت

واكتسابهم فهم في حاجة إلى الدراسات والأبحاث العلمية للتأكد من فعالية الوسائل والاستراتيجيات  

 الجديدة التي تساعد في التوصية بالاستراتيجيات الفعالة.

 الأهمية التطبيقية:  -ب

الصناعات الإلكترونية الكهربائية لم تعد رفاهية للدول هي جزء أساسي من الدخل القومي 

والكهربائية   الإلكترونية  الأجهزة  من  مصر  صادرات  نسبة  وتمثل   ، إجمالي    %0.07لها  من 

م  2020مليار دولار من التجارة العالمية في الأجهزة الإلكترونية والكهربائية في العام    2354.9

مع إمكانات مصر هذا  لا يتناسب    بالطبع( و2020اتخاذ القرار ،مركز المعلومات ودعم    ) تقرير

وخاصة مع امتلاكها قوة بشرية كبيرة وكذلك سوق محلي وعالمي واسع، ولذلك كان من الأهمية 

والتنظيمية    دراسة كافة العوامل التي يمكن أن تؤدي إلى تنمية هذا القطاع سواء من الناحية الإدارية 

تعديل  أ في  لمساعدتها  للشركات  الأدلة  من  عدداً  الدراسة  هذه  وتقدم  التسويقية،  وأيضاً  التقنية  و 

 جياتها التسويقية في هذا القطاع.وتحديث استراتيجياتها لتعزيز استراتي

 حدود البحث: .9

 تتمثل حدود البحث فيما يلي:

  السلوك البيانات الضخمة على    ل في معرفة دور قدرات تحليلاتحدود موضوعية: تتمث (1

 الشرائي. 

فريش   (2 لشركة  بيع  منافذ  في  تمت  مكانية:  الكهربائية  إلكتريكحدود  مدينة )  للأجهزة 

الشروق (  بجمهورية   –الاسماعيلية    –جسر السويس    –العبور    –العاشر من رمضان  

 .مصر العربية

الميدانية خلال   (3 الدراسة  بيانات  وحتى   2021الفترة ديسمبر  حدود زمنية: تم تجميع 

 . 2022سبتمبر 

 أسلوب البحث:  .10

 نوع ومصادر البيانات: 

والمقالات ، والدراسات والبحوث   وهي البيانات التي تتضمن ) الدوريات  البيانات الثانوية: -أ

 العربية والأجنبية المنشورة ، بالإضافة إلى شبكة المعلومات الإلكترونية ( . 

وهي البيانات التي تم جمعها من خلال قائمة الاستبيان للدراسة الميدانية والتي    البيانات الأولية: -ب

  ع البحث.تم إعدادها بناء على المتغيرات المراد قياسها والمرتبطة بموضو

 

 



 

 ( 2024 يناير ،  3، ج1، ع5المالية والتجارية )مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث  

 د. داليا عبد العاطي محمد أبو زيد 

 

 

246 
 

 : مجتمع البحث .11

للأجهزة الكهربائية في منتجات    إلكتريكيتكون مجتمع البحث من جميع عملاء شركة فريش  

الغسالات والمراوح والثلاجات والسخانات فقط حيث تعد هذه المنتجات أكثر المنتجات مبيعاً للشركة  

العلم أن الشركة تقوم بإنتاج منتجات متعددة الدراسة لعملاء شركة فريش مع  ، وبلغ عدد مجتمع 

مفردة حيث كان توزيعها   6290000نات  إلكتريك أجهزة الغسالات والمراوح والثلاجات والسخا

  170  –ألف للثلاجات    120  –ملايين للمراوح والشفاطات    5  –: مليون عميل للغسالات  يكالتال

 . 2021بناء للتقارير الإحصائية لنتائج أعمال الشركة عام  ألف للسخانات وذلك

 : عينة الدراسة .12

 ,Thompson)اب حجم العينة  ولحساب حجم العينة يتم تطبيق معادلة ستيف ثامبسون لحس

S. K. ,2012)    قدره ثقة    6290000على مجتمع  عند مستوى  المعادلة  وبتطبيق    %95مفردة 

 مفردة.  384حجم العينة  تصبح

 

 

 ( نسبة الاستجابة في توزيع نموذج الاستقصاء  1جدول رقم ) 

 عدد الصالحة للتحليل  عدد الاستبيانات المستبعدة  عدد الاستبيانات الموزعة 

384 107 277 

 المصدر : من إعداد الباحثة 

الموزعة   السابق نجد أن عدد الاستبيانات  الجدول  الرد على    384ومن خلال  استبانة تم 

 .  %72.13استبانة بنسبة استجابة   277

 أداة البحث وطريقة جمع البيانات: .13

أداة البحث المستخدمة هي قائمة الاستبيان تم توزيعها على العملاء باستخدام طريقة العينة 

( على منافذ بيع خاصة بالشركة بمنطقة )جسر   Intercept sample)عينة المترددين    الاعتراضية

عبور بي تك ال  –رنين الاسماعيلية  -السويس( وأماكن بيع المنتجات الكهربائية )بي تك الإسماعيلية  

حيث أن هذا النوع من العينات مناسب في هذه الحالة    بي تك جسر السويس (  – ك الشروق  بي ت  –

 (.  2019)رجب،،(  2001ات العملاء ) المنياوي،  لسرية الحصول على بيانات بأسماء وأرقام تليفون

 متغيرات وبيانات البحث:  .14

 تابع: متغيرات البحث عبارة عن متغيرين أحدهما مستقل والأخر متغير  

 : وهو قدرات تحليل البيانات الضخمة.المتغير المستقل •

 السلوك الشرائي. : وهو المتغير التابع •

 

( )
( )  ( ) ppzdN

ppN
n

−+−

−
=

11

1
22



 

 ( 2024 يناير ،  3، ج1، ع5المالية والتجارية )مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث  

 د. داليا عبد العاطي محمد أبو زيد 

 

 

247 
 

 : وكانت العبارات التي تم استخدامها في قياس كل متغير على النحو التالي

 ( مقاييس متغيرات البحث 2جدول رقم )

 الدراسات السابقة العبارات  الأبعاد المتغير

المتغير  

 المستقل

قدرات تحليل 

البيانات  

 الضخمة 

استراتيجية  

إدارة  

علاقات 

مع  

 العملاء 

6 

Hanaysha,2022/ 

Navarro, -Guerola

2021/ Anshari,2019 

استراتيجية  

 التسويق 
4 

 /Saidali, 2019

Wang, 2020/ Chou, at 

al., 2022 

المتغير  

 التابع

السلوك 

الشرائي  

 للعملاء 

السلوك 

 الشرائي 
9 

Zhang, et al., 

/   2019بخيت، / 2020

 2022عطية، 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاستعانة بالدراسات السابقة.

 أما بيانات البحث فتنقسم إلى نوعين : 

البيانات الثانوية: ومصادرها هي المراجع العلمية العربية والأجنبية والنشرات والتقارير   •

للتعبئة والإحصاء   المعلومات ودعم اتخاذ القرار والجهاز المركزي  الصادرة عن مركز 

 ذات الصلة بالموضوع .

ا البحث  البيانات الأولية : وهي التي تم جمعها من خلال قائمة الاستبيان التي صممت لهذ •

 وتوجيهها إلى العملاء في منافذ بيع لمنتجات الشركة.  

 الدراسة الميدانية :  .15

 الأولى : معاملات الصدق والثبات:المرحلة 

تعتبر اختبارات الثبات والصدق من أهم الموضوعات التي تهم الباحثين من حيث تأثيرها  

نتائج أهمية  في  النتائج  البالغ  تعميم  على  وقدرته  بالأدوات  البحث  والصدق  الثبات  وترتبط   ،

القراءات   دقة  ومدى  قياسه  المراد  قياس  على  قدرتها  ومدى  البحث  نتائج  أهمية  في  المستخدمة 

 المأخوذة من تلك الأدوات ، وفيما يلي شرح لتوضيح ما المقصود بها .

    Cronbach’s Alphaمعامل ألفا كرونباخ 

اختب كرونباخ  تم  ألفا  بطريقة  المقاييس  ثبات  حساب    Cronbach’s Alphaار  تم  حيث 

معامل ألفا لكل متغير من متغيرات البحث بهدف اختبارها ثباتها ، حيث تتراوح قيمة معامل الثبات  

(، وكلما اقتربت من الواحد كلما دل ذلك على ثبات عال وكلما 1( والواحد الصحيح )0بين الصفر)
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ر دل ذلك على عدم وجود ثبات، وقد تم حساب الثبات للدراسة الاستطلاعية وليس اقترب من الصف

د المحاور التي لا تناسب  بعد الاستبيان الأساسي للوقوف على المحاور التي تناسب الدراسة واستبعا

الضخمة  ، الدراسة البيانات  تحليل  قدرات  محاور  لإجمالي  كرونباخ  ألفا  الثبات  معامل  وكان 

( الأمر الذي انعكس أثره على الصدق الذاتي الذي يمثل الجذر التربيعي للثبات حيث بلغ  0.919)

( الأمر الذي انعكس أثره على 0.985الشرائي للعملاء والذي بلغ )  السلوك(، أما محور  0.958)

نباخ  وكانت معاملات ألفا كرو ( .  0.992الصدق الذاتي الذي يمثل الجذر التربيعي للثبات حيث بلغ )

 مرتفعة في الثبات والصدق الذاتي وهذا ما يوضحه الجدول التالي :

( معامل الثبات والصدق الذاتي لمحاور قدرات تحليل البيانات الضخمة  3جدول رقم ) 

 الشرائي للعملاء  السلوكو

 م

 أبعاد الدراسة

البيانات   معامل الصدق  معامل الثبات تحليل  قدرات 

 مستقل(الضخمة )متغير 

 0.939 0.882 إدارة علاقات مع العملاء  1

 0.984 0.970   استراتيجية التسويق 2

تحليل   قدرات  محاور  إجمالي 

 البيانات الضخمة 
0.919 0.958 

)متغير   السلوك للعملاء  الشرائي 

 تابع(  
0.985 0.992 

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي  :المصدر

( لمحاور  0,6تشير نتائج الجدول السابق إلى أن جميع قيم معامل ألفا كرونباخ أكبر من )

المتغير المستقل والمتغير التابع وهذا يجعلها محاورة مقبولة ولم تقل معاملات ألفا كرونباخ للمحاور 

 . ( مما يدل على تمتع مقاييس الدراسة برجة كبيرة من الثبات الداخلي0,7عن )

 الثانية: المقاييس الإحصائية الوصفية للمتغيرات البحثية المرحلة 

حسابي   متوسط  من  البحثية  للمتغيرات  الوصفية  المقاييس  تناول  يتم  المرحلة  هذه  في 

التابعة  ، حيت يتم وضع جداول خاصة بأبعاد المتغيرات المستقلة  وأهمية نسبية  معياري وانحراف  

قاييس الوصفية لها وتحديد العبارات التي حصلت على التي تقييس كل بعُد وحساب الم  والعبارات

النتائج  يلي  وفيما  العينة،  مفردات  لاستجابات  وفقاً  وذلك  الأهمية  الدرجات من حيث  وأقل  أعلى 

 للمقاييس الوصفية لأبعاد الدراسة:
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المستقل )المتغير  محورين  ويشمل  الضخمة  البيانات  تحليل  قدرات  مع :  علاقات  إدارة 

 (.استراتيجية التسويقالعملاء، 

 عبارات بحثية .  6محور إدارة علاقات مع العملاء ويشمل  (1

( رقم  الحسابي  4جدول  )المتوسط  الوصفية  المقاييس  والأهمية    والانحراف(  المعياري 

 النسبية )لإدارة علاقات مع العملاء(

 العبارات  م
 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

الأهمية  

 النسبية 
 الترتيب 

1 

بعد  معي  تواصلت  الشركة 

شبكة   على  العام  بحثي  عملية 

الأجهزة  عن  الانترنت 

  بشكل سريع  الكهربائية

1.1155 0.39150 22.31 6 

2 

بعد  معي  تواصلت  الشركة 

عملية بحثي عن منتجاتها باسم 

بها  الخاصة  التجارية  العلامة 

الانترنت   شبكة  بشكل  عبر 

 سريع 

4.7617 0.54598 95.234 1 

3 

منتجاتها   عن  تخبرني  الشركة 

ووسائل   الماسنجر  عبر 

 جتماعيالتواصل الا 

4.0217 0.38007 80.434 2 

4 

ما  تعلم  الشركة  أن  أشعر 

مع التواصل  دون  ها احتاجه 

عن  بحثي  بمجرد  ولكن 

الأجهزة   عن  معلومات 

 الكهربائية على شبكة الإنترنت  

2.4152 1.05167 48.304 4 

5 

شراء   على  تشجعني  الشركة 

ترشيح  خلال  من  منتجاتها 

احتياجاتي  تناسب  منتجات 

 وتفضيلاتي 

3.0722 0.96037 61.444 3 

6 

معي   تتواصل  الشركة 

باستمرار بعد عملية بحثي على  

 شبكة الانترنت

1.9170 0.69441 38.34 5 

 
لإجمالي   العام  المتوسط 

 المحور 
2.8839 4.50 57.678 - 

 المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي 

( وبانحراف 2.8839ن الجدول السابق كان المتوسط المرجح لمحور إدارة علاقات مع العملاء )م

( ويدل هذا على وجود اتفاق بشكل متوسط بين أفراد العينة على تطبيق عنصر 4.50معياري قدره )

 (.  %57.678مية نسبية قدرها )إدارة علاقات مع العملاء بأه
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( واتفقت غالبية أفراد  %22.31  -95.234تراوحت نسبة الأهمية النسبية لهذا المحور بين )

التجارية  العلامة  باسم  منتجاتها  بحثي عن  عملية  بعد  تواصلت معي  )الشركة  على عبارة  العينة 

بأهمية نسبية وصلت ل   الانترنت(  بها عبر شبكة  العبارات من حيث   وأقل  %95.234الخاصة 

الأجهزة  الانترنت عن  على شبكة  العام  بحثي  عملية  بعد  تواصلت معي  )الشركة  كانت  الموافقة 

 .  %22.31الكهربائية( بأهمية نسبية وصلت  

 عبارات بحثية   4ويشمل  استراتيجية التسويقمحور  (2

همية  ( المقاييس الوصفية )المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري والأ5جدول رقم )

 استراتيجية التسويق النسبية( 

 العبارات  م
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

الأهمية  

 النسبية 
 الترتيب

1 

تظهر إعلانات عن منتجات  

الشركة في جميع وسائل التواصل  

الاجتماعي والمواقع التي أدخلها 

 بشكل مستمروالماسنجر 

3.0505 0.84547 61.01 2 

2 

الشركة ترسل لي عبر وسائل 

التواصل الاجتماعي والماسنجر 

عروض ترويجية تعُجبني  

 وأرغب فيها 

2.9458 1.02538 58.916 3 

3 

الشركة قدمت لي معلومات مفيدة  

كنت ابحث عنها على شبكة  

الانترنت ) مواصفات المنتج ( 

عبر قنواتها الترويجية على شبكة  

 الانترنت 

3.1588 0.99092 63.176 1 

4 

ترسل لي الشركة عبر قنواتها  

الترويجية أسعار للفئة السعرية  

التي كنت أبحث عنها عبر شبكة 

 أخبرها الانترنت دون أن 

2.7148 1.13965 54.296 4 

 - 59.35 0.96324 2.9675 المتوسط العام لإجمالي المحور 

 المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي

لمحور   المرجح  المتوسط  كان  السابق  الجدول  التسويقمن  وبانحراف 2.9675)  استراتيجية   )

( ويدل هذا على وجود اتفاق بشكل متوسط بين أفراد العينة على تطبيق 0.96324معياري قدره )

 ( .  %59.35بأهمية نسبية قدرها ) استراتيجية التسويقعنصر 

( بين  المحور  لهذا  النسبية  الأهمية  واتفقت غالبية %54.296  - 63.176تراوحت نسبة   )

)الشركة قدمت لي معلومات مفيدة كنت ابحث عنها على شبكة الانترنت    أفراد العينة على عبارة

ل  وصلت  نسبية  بأهمية  الانترنت(  شبكة  على  الترويجية  قنواتها  عبر  المنتج"  "مواصفات 

وأقل العبارات من حيث الموافقة كانت )ترسل لي الشركة عبر قنواتها الترويجية أسعار    63.176%

أبحث   السعرية التي كنت  عنها عبر شبكة الانترنت دون أن أخبرها( بأهمية نسبية وصلت  للفئة 

54.296%  . 
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المعياري والأهمية  والانحراف( المقاييس الوصفية )المتوسط الحسابي   6جدول ) 

 قدرات تحليل البيانات الضخمة""  متغير المستقلالنسبية( لأبعاد ال

 العبارات  م
المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

الأهمية  

 النسبية
 الترتيب 

1 
إدارة علاقات مع  

 العملاء 
2.8839 4.50 57.678 2 

 1 59.35 0.96324 2.9675 استراتيجية التسويق  2

 - 58.514 0.76151 2.9257 المتوسط العام لإجمالي المحور 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي

 يتضح أن: من الجدول السابق 

أبعاد  • على  متوسط  بشكل  الموافقة  نحو  عاما  اتجاهاً  أظهرت  البحث  عينة  مفردات 

)  المت المستقل  قدره   لقدراتغير  حسابي  بمتوسط  وذلك   ) الضخمة  البيانات  تحليل 

 (. %58.514( وأهمية نسبية قدرها )2.9257)

كان ترتيب أبعاد قدرات تحليل البيانات الضخمة من حيث الأهمية النسبية في التطبيق  •

إدارة علاقات مع العملاء( بأهمية نسبية على الترتيب    -استراتيجية التسويقكالتالي )

 (.%57.678) –( %59.35قدرها )

تشير النتائج لتحليل المتغير المستقل أن جميع المتوسطات الحسابية بشكل عام التي تم  •

(  3.39-2.60التوصل إليها من خلال التحليل الإحصائي كانت متوسطة وتقع ما بين )

اد بالاعتماد على مما يدل على أن على الشركة بذل مجهود أكبر في تطبيق هذه الأبع

الاهتمام بتفعيل نتائج البيانات الضخمة .
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 عبارات بحثية  9الشرائي للعملاء ويشمل  السلوكالمتغير التابع : 

المعياري والأهمية    والانحراف( المقاييس الوصفية ) المتوسط الحسابي   7جدول ) 

 النسبية( للسلوك الشرائي للعملاء

 العبارات  م

ط  
س

و
المت

ي 
ساب

ح
ال

 

حرا 
لان

ا

ف  

ي
المعيار

همية   
لأ
ا

سبية 
الن

ب  
الترتي

 

1 

تلعب تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

استراتيجية  علاقات العملاء و 1إدارة

دوراً مؤثراً في تنبهي بوجود حاجة   التسويق

 غير مشبعة لشراء منتجات الشركة 

3
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2
0

6
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7

6
1

2
 

7
8

.4
1

2
 

2 

2 

تسهم تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 في تعزيز دوافعي لشراء منتجات الشركة . 

3
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7
7

6
 0

.9
7

3
5

3
 

7
1

.5
5

2
 

4 

3 
البيانات الضخمة متمثلة في  تؤثر تحليلات 

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 في توجيه سلوكي لشراء منتجات الشركة 

4
.2

9
9

6
 1

.1
7

3
5

8
 

8
5

.9
9

2
 

1 
4 

تقدم تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

معرفة ومعلومات كثيرة عن منتجات  

 الشركة 

3
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2

9
 1
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1

3
3

3
 

7
2
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5

8
 

3 

5 

تسهم تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 في الاختيار النهائي لشراء منتجات الشركة 

3
.1

3
7

2
 1

.2
7

8
0

0
 

6
2

.7
4

4
 

5 

6 
تساعد تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 بتقييم قراري بشراء منتجات الشركة 

2
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7

0
 

5
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8

 

9 

7 

تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في إدارة  

  استراتيجية التسويقعلاقات العملاء و

تساعد على بيان إيجابيات وسلبيات منتجات 

 الشركة وخدماتها

2
.6

9
6

8
 1

.3
2

2
2

3
 

5
3

.9
3

6
 

8 

 
العينة حتى يتم تيسير المعاني والإجابة على العبارات التي  داتتم شرح وتوضيح مفهوم البيانات الضخمة لمفر 1

 تضمنتها الاستبانة. 
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8 

تعزز تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في  

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 حالة الرضا بعد شراء منتجات الشركة

3
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9 

الضخمة متمثلة في  تعزز تحليلات البيانات 

  استراتيجية التسويقإدارة علاقات العملاء و

 صحة قراري لشراء منتجات الشركة 
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6 

 المتوسط العام لإجمالي المحور 
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- 

 على نتائج التحليل الإحصائي بالاعتمادالمصدر : من إعداد الباحثة 

لمتغير   • المرجح  المتوسط  كان  السابق  الجدول  )  السلوكمن  للعملاء  (  3.2094الشرائي 

( ويدل هذا على وجود اتفاق بين أفراد العينة بشكل 1.12245وبانحراف معياري قدره )

التابع   للمتغير  للارتفاع  يميل  متوسط  قدرها    السلوكبين  نسبة  بأهمية  للعملاء  الشرائي 

(64.188% .) 

ا • نسبة  )تراوحت  بين  المتغير  لهذا  النسبية  غالبية  %50.18-85.992لأهمية  واتفقت   )

مفردات العينة على أهمية مرتفعة لعبارة )تؤثر تحليلات البيانات الضخمة متمثلة في إدارة 

في توجيه سلوكي لشراء منتجات الشركة( بأهمية   استراتيجية التسويقعلاقات مع العملاء و

( قدرها  ال%85.992نسبية  وأقل  تحليلات  (  )تساعد  لعبارة  متوسط  بشكل  أهمية  عبارت 

و العملاء  علاقات  إدارة  في  متمثلة  الضخمة  التسويقالبيانات  قراري    استراتيجية  بتقييم 

 ( . %50.18بشراء منتجات الشركة( بأهمية نسبية قدرها ) 

التوصل    تشير نتائج التحليل للمتغير التابع أن غالبية المتوسطات الحسابية بشكل عام التي تم  •

إليها من خلال نتائج التحليل الإحصائي كانت أعلى من متوسط أداة القياس المستخدم وهو  

( وهذا يشير إلى أن استجابة عينة الدراسة كانت إيجابية وتتراوح بين المتوسط وفوق  3)

 المتوسط.  

 المرحلة الثالثة : اختبارات الفروض  

 الانحدارمن خلال مشكلة الدراسة وأهداف الدراسة قامت الباحثة باستخدام تحليل الارتباط و

فروض  لاختبار  التابعة  المتغيرات  على  المستقلة  المتغيرات  تأثير  مدى  مسارات  لقياس  الخطي 

الدراسة وتم صياغة الفروض في هيئة فرض العدم لتناسب الأساليب الإحصائية المستخدمة معها 

 ياغتها كالتالي : وتم ص

الرئيسي الأول  البيانات   الفرض  تحليل  قدرات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  معنوية  توجد علاقة  لا   :

 الشرائي. السلوكالضخمة و
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 يتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروض فرعية : 

: لا توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجية إدارة الفرض الفرعي الأول 

 الشرائي.  السلوكعلاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة و

  استراتيجية التسويق : لا توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين  الفرض الفرعي الثاني

 من تحليلات البيانات الضخمة والسلوك الشرائي.  المبنية

 بيرسون  الارتباطنتائج تحليل معامل 

لي معامل الارتباط بين الأبعاد المستخدمة لنتائج التحليل الإحصائي للبيانات  يبين الجدول التا

 الشرائي كمتغير تابع  السلوكالضخمة كمتغير مستقل وبين 

( نتائج معامل الارتباط بيرسون للفرض الفرعي الأول للفرض الرئيسي 8جدول رقم )

 الأول

 الشرائي  السلوك 

 مستوى المعنوية  معامل ارتباط بيرسون 

استراتيجية إدارة علاقات مع 

العملاء المبنية من تحليل البيانات 

 الضخمة 

0.943 0.000 

 المصدر : من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي 

إدارة   استراتيجية  بين  قوية  ارتباطية طردية  علاقة  توجد  أنه  السابق  الجدول  من  يتضح 

البيانات الضخمة كمتغير مستقل وبين   المبنية من تحليلات  العملاء  الشرائي    السلوكعلاقات مع 

(  0.000( في المتوسط بقيمة احتمالية )  0.943كمتغير تابع حيث بلغت قيمة معامل الارتباط )  

 ( .  0.01أقل من مستوى الدلالة الإحصائية ) وهي 

( نتائج معامل الارتباط بيرسون للفرض الفرعي الثاني للفرض الرئيسي    9جدول رقم )  

 الأول

 الشرائي  السلوك 

معامل ارتباط  

 بيرسون 
 مستوى المعنوية 

  المبنية استراتيجية التسويق

 من تحليل البيانات الضخمة
0.965 0.000 

 المصدر : من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي 

 المتغير التابع 

 المتغير المستقل 

 المتغير التابع 

 المتغير المستقل 
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من  ةالمبني استراتيجية التسويق تضح من الجدول السابق أنه توجد علاقة ارتباطية طردية قوية بين ي

بلغت قيمة   الشرائي للعملاء كمتغير تابع حيث  السلوكتحليلات البيانات الضخمة كمتغير مستقل وبين  

( وهي أقل من مستوى الدلالة 0.000( في المتوسط بقيمة احتمالية )    0.965معامل الارتبــاط )  

 ( .  0.01الإحصائية ) 

  السلوكالضخمة وبين  ( مصفوفة الارتباط لقدرات تحليل البيانات  10جدول رقم ) 

 الشرائي

 البيــــــــــــــان

استراتيجية إدارة 

علاقات مع 

المبنية  العملاء

من تحليلات  

 البيانات الضخمة

استراتيجية  

 المبنية التسويق

من قدرات  

تحليل البيانات  

 الضخمة 

 السلوك

 الشرائي 

استراتيجية إدارة 

  علاقات مع  العملاء

المبنية من تحليلات  

 البيانات الضخمة

  معامل

 بيرسون 
1 0.969 0.943 

 0.000 0.000  المعنوية 

  استراتيجية التسويق

من تحليلات   المبنية

 البيانات الضخمة

معامل  

 بيرسون 
0.969 1 0.965 

 0.000  0.000 المعنوية 

 الشرائي  السلوك

معامل  

 بيرسون 
0.943 0.965 1 

  0.000 0.000 المعنوية 

 من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي  المصدر :

من الجدول السابق يتضح علاقة الارتباط بين أبعاد المتغير المستقل )أبعاد تحليل البيانات   

من تحليلات البيانات الضخمة   المبنية  استراتيجية إدارة علاقات مع العملاءالضخمة( وهما بعدان)

التسويق  - التابع    المبنية  استراتيجية  البيانات الضخمة( ، والمتغير  الشرائي    السلوكمن تحليلات 

رتباط قوية بين جميع الأبعاد المستخدمة وهي علاقات إيجابية وطردية  اويتضح أن هناك علاقة  

 أنها علاقات قوية .  ( وهذا يدل على0.01أقل من ) أي (  0.000وبمستوى معنوية ) 
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 الشرائي السلوك( العلاقة بين قدرات تحليل البيانات الضخمة و  11جدول رقم ) 

 المتغيـــــــــــــرات 
معامل 

 Rالارتباط 

مستوى 

 المعنوية
 ) الدلالة (  النتيجة

العلاقة بين قدرات تحليل البيانات 

 الشرائي  السلوكالضخمة و
 دالة  0.000 0.964

 المصدر : من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي 

 من الجدول السابق يتضح أن : 

توجد علاقة ايجابية قوية ذات دلالة إحصائية للعلاقة بين قدرات تحليل البيانات الضخمة  •

بمستوى   0.000( بمستوى معنوية  0.964الشرائي حيث بلغ معامل الارتباط )  السلوكو

 ( . 0.01معنوية أقل من ) 

البيانات الضخمة والتوعية بأهميتها   • ويدل ذلك على أنه كلما زاد الاهتمام بقدرات تحليل 

 الشرائي للعملاء. السلوكودورها كلما أدى ذلك تحسن 

 المتعدد للفرض الثاني :  الانحدارنتائج تحليل 

الفرض الرئيسي الثاني : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لقدرات تحليل البيانات الضخمة 

 الشرائي.  السلوكعلى 

 يتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروض فرعية : 

: لا يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لاستراتيجية إدارة علاقات   الفرض الفرعي الأول

 الشرائي . السلوكعملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة على مع ال

الثاني الفرعي  تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية    الفرض  التسويق : لا يوجد    لاستراتيجية 

 الشرائي .  السلوكمن تحليلات البيانات الضخمة على  ةالمبني
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 المتعدد للفرض الثاني  الانحدار( نتائج تحليل   12جدول رقم ) 

المتغير  

 التابع 

المتغيرات 

 المستقلة

الجزء  

 الثابت
2R 

 قيمة 

F 

 دلالة  

F 
Beta 

قيمة  

T 

دلالة  

T 

ك
سلو

ال
 

ي 
رائ

ش
ال

 

استراتيجية 

إدارة  

علاقات  

 مع العملاء

المبنية من  

تحليلات 

البيانات 

 الضخمة 

 -
0

.4
2

5
 

9
3

.3
 % 

1
9

1
1

.7
7

6
 

0
.0

0
0

 

0
.1

2
7

 2
.0

1
3

 0
.0

4
5

 

استراتيجية 

  التسويق

من    المبنية

تحليلات 

البيانات 

 الضخمة 

0
.8

4
2

 1
3

.3
0

9
 

0
.0

0
0

 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي

الخطي المتعدد والتي اعتبرت فيه متغيرات    الانحدارمن الجدول السابق تم استخدام نموذج  

 استراتيجية التسويق   -)استراتيجية إدارة علاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة  

ر تابع  الشرائي ( كمتغي  السلوكمن تحليلات البيانات الضخمة( متغيرات تفسيرية ومتغير)    المبنية

(  1911.776البالغة )  Fمعنوي وذلك من خلال قيمة    الانحدارأن نموذج    الانحدارأظهرت نتائج  

( إذن نرفض فرض العدم ونقبل الفرض البديل 0.01( أصغر من مستوى المعنوية )0.000بدلالة )

 وهو:

 الشرائي "  السلوك" يوجد تأثير معنوي لقدرات تحليل البيانات الضخمة على 

( من التباين الحاصل في الحساسية  %93.3وتوضح النتائج أن المتغيرات المفسرة تفسر )  

الشرائي   السلوك(، كما جاءت قيمة بيتا التي توضح العلاقة بين  2الاستراتيجية وذلك بالنظر إلى )ر 

( 0.127إدارة علاقات مع العملاء المبنية من تحليلات البيانات الضخمة بقيمة )وبين استراتيجية  

والدلالة المرتبطة بها ويعني ذلك أنه     (  Tذات دلالة إحصائية حيث يمكن استنتاج ذلك من قيمة )  

البيانات الضخمة بمقدار   المبنية من تحليلات  كلما تحسنت استراتيجية إدارة علاقات مع العملاء 

( وحدة، وجاءت قيمة بيتا التي توضح العلاقة 0.127الشرائي بمقدار )  السلوكتحسن مستوى  وحدة  
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وبين    السلوكبين   التسويقالشرائي  بقيمة   المبنية  استراتيجية  الضخمة  البيانات  تحليلات  من 

والدلالة المرتبطة بها ويعني   (T( ذات دلالة إحصائية حيث يمكن استنتاج ذلك من قيمة ) 0.842)

من تحليلات البيانات الضخمة بمقدار وحدة تحسن    المبنية  استراتيجية التسويقذلك أنه كلما تحسنت  

 ( وحدة ،  0.0.842الشرائي بمقدار )  السلوكمستوى 

 كالتالي :  الانحدارونستطيع كتابة معادلة 

علاقات مع العملاء المبنية    ( استراتيجية إدارة0.127(+ )0.425-الشرائي = )    السلوك

(  + الضخمة  البيانات  تحليلات  التسويق(  0.842من  البيانات    المبنية  استراتيجية  تحليلات  من 

 الضخمة. 

 البسيط للفرض الثاني  الانحدارنتائج 

الفرض الرئيسي الثاني : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لقدرات تحليل البيانات الضخمة 

 . الشرائي السلوكعلى 

 الشرائي  السلوكالخطي البسيط لقدرات تحليل البيانات الضخمة على  الانحدار(   13جدول رقم ) 

المتغير  

 المستقل 

المعلمات  

المقدرة  

B 

 قيمة "ت" 

T. test 

 قيمة "ف" 

F. test 

معامل  

 التحديد 
2R المعنوية القيمة المعنوية القيمة 

الجزء  

 الثابت

 

 -0.949  -13.325 0.000 

قدرات   % 93 0.000 3640.253

تحليل 

البيانات 

 الضخمة 

1.421 60.335 0.000 

 المصدر: من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي 

 :الاتيمن الجدول السابق يتضح 

التحديد   • تفسر   :  2Rمعامل   ) الضخمة  البيانات  تحليل  قدرات   ( المستقل  المتغير  أن  نجد 

(93%  ( التابع  المتغير  في  الكلي  التغير  إلى    السلوك( من  ترجع  النسبة  الشرائي( وباقي 

الخطأ العشوائي في المعادلة أو ربما لعدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفروض  

 إدراجها ضمن النموذج . 

المع • :  اختبار  المستقل  المتغير  اختبار  نوية  المستقل   (t. test)باستخدام  المتغير  أن  نجد 

 ( التابع  المتغير  على  تأثير  ذو  الضخمة(  البيانات  تحليل  الشرائي( حيث   السلوك)قدرات 

 (. 0.01)( وذلك عند مستوى معنوية أقل من 60.335بلغت قيمة "ت" )
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 لذلك يتم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل وهو : 

 الشرائي ". السلوكذو دلالة إحصائية لقدرات تحليل البيانات الضخمة على  معنوي" يوجد تأثير 

لاختبار معنوية جودة توفيق النموذج ككل تم    :الانحداراختبار معنوية جودة توفيق نموذج   •

( وهي ذات 3640.253هي )  (f. test)يمة اختبار  وحيث أن ق  (f. test )استخدام اختبار  

على    الانحدارمما يدل على جودة تأثير نموذج    (0.01)دلالة معنوية عند مستوى أقل من  

 الشرائي.  السلوكأبعاد 

 معادلة النموذج : •

 . )قدرات تحليل البيانات الضخمة( 1.421+  0.949-=  الشرائي السلوك

 الميدانية: نتائج الدراسة  .16

 السلوككان هدف هذه الدراسة هو تحديد العلاقة وتأثير قدرات تحليل البيانات الضخمة على  

إدارة  )استراتيجية  الضخمة وهما  البيانات  تحليل  قدرات  لقياس  بعدان  استخدام  تم  وقد  الشرائي، 

(، وقد تم صياغة الفروض بغرض اختبارها ميدانياً، وقد أسفرت  استراتيجية التسويقعلاقات( و)  

ونوضح    الشرائي،  السلوكنتائج تحليل البيانات أن قدرات تحليل البيانات الضخمة لها تأثير على  

 هذا فيما يلي:

"يوجد علاقة   الأول تم رفض فرض العدم وقبول الفرض البديل وهو  الرئيسيبالنسبة للفرض   (1

 الشرائي ".  السلوكمعنوية ذات دلالة إحصائية بين قدرات تحليل البيانات الضخمة و

الفرض  بالنسبة للفرض الفرعي الأول في الفرض الرئيسي الأول تم رفض فرض العدم وقبول   (2

البديل وهو "توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجية إدارة علاقات مع العملاء  

و الضخمة  البيانات  تحليلات  من    السلوكالمبنية من  دراسة كلا  يتفق مع   )الشرائي، وهذا 

Anshari, et al., 2022)    ودراسة(Hallikainen, et al., 2020)    تحليلات أن  في 

ضخمة تعزز من إدارة علاقات العملاء وأنها تساعد على استقراء اتجاهات العملاء  البيانات ال

 ,.Ying. Et al)وتخصيص العلاقات بشكل أكثر دقة مع العملاء، بينما تختلف مع دراسة  

في أن تأثير قدرات تحليل البيانات الضخمة تدعم إدارة علاقات العملاء بشكل غير    (2021

بصورة أكبر على زيادة المبيعات، حيث توصلت نتائج دراستنا أن مباشر وأن تأثيرها ينصب  

 علاقة إيجابية طردية.  تحليلات البيانات الضخمة لها 

بالنسبة للفرض الفرعي الثاني في الفرض الرئيسي الأول تم رفض فرض العدم وقبول الفرض   (1

بين   إحصائية  دلالة  ذات  معنوية  علاقة  "توجد  وهو  االبديل  من   المبنية  لتسويقاستراتيجية 

  (Liu, et al., 2022 )الشرائي، وهذا يتفق مع دراسة    السلوكتحليلات البيانات الضخمة و

الضخمة   (Wang, 2020)ودراسة   البيانات  تحليلات  بين  علاقة  وجود  على  أكدوا  الذين 

 واستراتيجية الترويج الفعال نتيجة. 

قبول الفرض البديل وهو "يوجد تأثير  بالنسبة للفرض الرئيسي الثاني تم رفض فرض العدم و (2

 الشرائي".  السلوكمعنوي ذو دلالة إحصائية لقدرات تحليل البيانات الضخمة على 

بالنسبة للفرض الفرعي الأول في الفرض الرئيسي الثاني تم رفض فرض العدم وقبول الفرض   (3

إدارة علاقا إحصائية لاستراتيجية  دلالة  ذو  معنوي  تأثير  "يوجد  العملاء  البديل وهو  مع  ت 



 

 ( 2024 يناير ،  3، ج1، ع5المالية والتجارية )مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث  

 د. داليا عبد العاطي محمد أبو زيد 

 

 

- 260 - 
 

الشرائي "، وقد اتفقت النتائج مع دراسة   السلوكالمبنية من تحليلات البيانات الضخمة على  

(Anshari,2019)   للعملاء الاستجابة  سرعة  على  الضخمة  البيانات  تحليلات  تأثير  في 

العملاء ولكن دراسة   لتحليلات    )(Zhang, 2020وتصنيف  التأثير  أن  البيانات  اختلفت في 

 الضخمة هو تأثير غير مباشر من خلال التخصيص الشامل. 

بالنسبة للفرض الفرعي الثاني في الفرض الرئيسي الثاني تم رفض فرض العدم وقبول الفرض   (4

من تحليلات    المبنية  لاستراتيجية التسويقالبديل وهو" يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  

التي تؤكد   (Saidli, 2019)الشرائي ".وهذا يتفق مع دراسة    السلوكالبيانات الضخمة على  

 المبنيةعلى تحليلات البيانات الضخمة أعلى من    المبنيةأن استجابة العملاء للتسويق الدقيق  

 على التسويق العادي. 

 التطبيقات الإدارية وتوصيات البحث: .17

 )استراتيجيةة متمثلة في كان هدف البحث هو اختبار بعض لقدرات تحليل البيانات الضخم

الشرائي للعملاء وتوصلت   السلوكوتأثيرها على    التسويق(استراتيجية    –إدارة علاقات مع العملاء  

الشرائي،    السلوكالنتائج إلى أنه توجد علاقة إيجابية طردية بين قدرات تحليل البيانات الضخمة و

ايد على ما تقدمه الشركة لهم من إدارة ولكن أظهرت النتائج أن العملاء موافقتهم كانت بشكل مح

المبنيان على قدرات تحليل البيانات الضخمة ولذلك تقدم الباحثة    استراتيجية التسويقعلاقات معهم و

 التوصيات التالية :

إدارة   (1 استراتيجية  في  فاعلية  أكثر  بشكل  الضخمة  البيانات  تحليلات  من  الاستفادة  يجب 

 علاقات مع العملاء . 

 أليات التنفيذ:

قسم التسويق عليه أن يعُد خطة متصلة تبدأ بتعاون قسم تكنولوجيا المعلومات لإمداد قسم  •

الالكترونية والكهربائية بصفة عامة التسويق بمعلومات عن العملاء الباحثين عن الأجهزة 

 وتوقيتات البحث والاستفسارات وعدم الانتظار للبحث باسم الشركة نفسها. 

الحاليين   • العملاء  مع  مستمر  إلكتروني  تواصل  بعمل  يقوم  أن  التسويق  قسم  على 

 والمستهدفين.

عن  • الموضحة  البيانات  حسب  مقسمة  للعملاء  شرائح  بعمل  يقوم  أن  التسويق  قسم    على 

الشراء وحجم الإنفاق على  الدخول وتكرار عمليات  العملاء على شبكة الانترنت حسب 

 الأجهزة الكهربائية.

أحد أهم ميزات تحليلات البيانات الضخمة هو معرفة المتطلبات الفردية لكل عميل وهذا   •

العميل من خلال جذب   مع  والتواصل  الشراء  دوافع  يسُتغل عن طريق معرفة  أن  يجب 

 لمبني على دوافعه للشراء.انتباهه ا

يجب متابعة وقياس مدى رضاء العملاء وذلك بشكل حقيقي عن طريق وجود تقنيات لتتبع   •

المراجعات التي تتم على المواقع عن منتجات وخدمات الشركة وفي حالة وجود أي مراجعة 

التعامل مع المراجعة الايجابية توجيه شبشكل سلبي يجب  اهمالها وفي حالة  كر ها وعدم 

 للعميل فهذا يمنح باقي المتابعين ثقة في اهتمام الشركة. 
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تحديد   (2 في  فاعلية  أكثر  بشكل  الضخمة  البيانات  تحليلات  من  الاستفادة  استراتيجية يجب 

 المناسب.  التسويق

 أليات التنفيذ:

على  • بحثه  عملية  خلال  من  للعميل  المطلوبة  والجماعية  الفردية  المواصفات  معرفة  بعد 

يجب والعمليات    الانترنت  التخطيط  لقسم  المطلوبة  المواصفات  تقديم  التسويق  قسم  على 

 والانتاج لتوفير ما يحتاجه العملاء.

العميل فرداً  • التي تستهدف  الترويجية  الحملات  البيانات الضخمة يمكن تقديم  تقنية  بسبب 

دمة  فرداً ولكن يجب أن تكون بشكل يناسب احتياج العميل من الوسيلة الترويجية المستخ

 الخ. مثل التركيز على الجودة أو السعر أو خدمات ما بعد البيع ...

 مقترحات أبحاث مستقبلية   .18

وهما  فقط    بعُدين  كانتلضخمة في هذا البحث  قدرات تحليل البيانات االمبنية من  إن الأبعاد  

العملاء و التسويقإدارة علاقات مع  مبنية من   ىتسويقية أخر  أبعاديمكن أن تضاف    استراتيجية 

 .  مثل بحوث التسويق هالقياس تأثيرتحليلات البيانات الضخمة 

الجودة المدركة والقيمة المدركة وسلسلة الكتلة  مثل    ىات تابعة أخرمتغيرستخدام  كذلك ا

البيانات الضخمة له من  تحليلات  والتسويق المستدام والتنافسية وريادة الأعمال، هذا لأن استخدام  

 التأثير الكبير على حجم وتنوع وسرعة المعلومات التي يمكن أن تؤدي إلى تغيير في هذه المتغيرات.

نظيمية والإدارية لتطبيق هذه التقنية بفاعلية وعلاقة الموارد  كذلك يمكن البحث في البيئة الت

 البشرية بفاعلية تحليلات البيانات الضخمة وتحسين الأداء.  
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The Role of Big Data Analytics Capabilities in 

Purchasing Behavior: A field Study 

Dr. Dalia Abdelatty Mohamed Abozaid 

Abstract: 

This research examines the role of big data analytics (two-

dimensional measurement) in customer relationship management and 

marketing strategy on purchasing behavior. The study was applied to 

customers and seekers of products for Fresh Electric Appliances Company. 

The sample size was 384 individuals, and 277 valid questionnaires were 

analyzed. The results indicate a relationship between the capabilities of big 

data analytics and customer purchasing behavior. The results also revealed 

the impact of marketing dimensions based on big data analytics capabilities 

(customer relationship management and marketing strategy) on purchasing 

behavior. The researcher recommended that the company's marketing 

department increase its focus on big data analytics capabilities to enhance 

customer relationship management and marketing strategy effectiveness, 

which reflects on customers' purchasing behavior. In addition, the 

researcher recommended that future studies should explore other 

dimensions, such as competitor analysis and brand reputation. 

Keywords: Big data analytics, purchasing behavior, customer 

relationship management strategy, marketing strategy. 

 

 


