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  ممخّص 
 

 (مشاركة المعمومات التّسويقيّة بين الأقسام ذكاء العميل، ذكاء المنافس،) واقع الذّكاء التّسويقي إلى دراسةييدف البحث 
تطوير استبانة ب وقامت المنيج الوصفي،لباحثة عمى دت ااعتم .ممة في السّاحل السّورياالع في المصارف الخاصّة

مصارف في ال من المدراء العاممين عيّنة ميّسرةلجمع البيانات الأوّليّة عن مفردات عيّنة البحث، والّتي ىي عبارة عن 
لمتحميل الإحصائي، وقد استخدم لتحميميا  صالحة 39منيا  استرداستبانة،  50تمّ توزيع  الخاصّة في السّاحل السوري.

وأىمّيا: المتوسط الحسابي، الأىميّة النسبيّة،  SPSSوعة من الأدوات الإحصائيّة الّتي يوفّرىا البرنامج الإحصائي مجم
تتبنى المصارف محل الدّارسة بعد ذكاء العميل كأحد أىم مكوّنات الذّكاء : فكانت أىم النّتائج .T-testواختبار 

 تّسويقي وبأىميّة نسبيّة بمغتذكاء المنافس كأحد أىم مكوّنات الذّكاء ال بعدو  ،%(75.81) ويقي بأىميّة نسبيّة بمغتالتّس
ثر كأ اً عمى المصارف محل الدّراسة أن تعطي طابع وصيات، منيا:مت الباحثة بمجموعة من التّ كما تقدّ  .%(73.846)

لعملاء، بالإضافة تجريبيّة لمحصول عمى معمومات  عن ا رسميّة لنشاطات الذّكاء التّسويقي، وعمييا أن تقوم بدراسات  
إلى ضرورة امتلاكيا لممفات  وتقارير  مُحدّثة عن منافسييا في السّوق الماليّة؛ لتبقى عمى اطّلاع  دائم  بتحرّكاتيم، 

 واستراتيجيّاتيم المُتّبعة.
 
 
 

 ، مشاركة المعمومات التّسويقيّة.المنافسالذّكاء التّسويقي، ذكاء العميل، ذكاء الكممات المفتاحيّة: 
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  ABSTRACT    

The research aims to study the reality of Marketing Intelligence (Customer Intelligence, 

Competitor Intelligence, Communicating Marketing Information among departments) in 

the private banks operating in the Syrian Coast. The research adapts the descriptive 

approach. A questionnaire has been developed to collect primary data from the research 

sample, which is a soft sample of 50 of Syrian Coast Private Banks' managers. 39 valid 

questionnaires have been returned, which then have been analyzed by using  some 

Statistical tools provided by the statistical program SPSS, like: Means, relative importance, 

and T-test. The most important research's results are represented in:The Banks under study 

adapt customer intelligence as one of the most important components of marketing 

intelligence, with a relative importance reached to (75.81%), and Competitor Intelligence  

as one of the most important components of marketing intelligence, with a relative 

importance reached to (73.846%).The researcher also made a number of recommendations, 

including: The banks in question should give a more formal character to the activities of 

marketing intelligence, carry out pilot studies to obtain information about customers,  and 

They should have update and detailed reports about competitors; to stay informed about 

their strategies and movements. 

 

Keywords: Marketing Intelligence, Customer Intelligence, Competitor Intelligence,  Communicating 

Marketing Information. 
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 مقدّمة:
دولة؛ حيثُ تعدُّ  ةوبشكل  أساسي المصارف الخاصّة، دوراً ىامّاً في التّنميّة والنيوض الاقتصادي لأي المصارف،تمعبُ 

تسييلات  مو من خدمات  ماليّة متنوّعة، و المصارف الخاصّة مكوّناً أساسيّاً لنظام الدّولة المالي، وتيدف من خلال ما تقدّ 
تكنولوجيّة متطوّرة إلى إرضاء عملائيا، والحفاظ عمييم، وخدمتيم بشكل  أفضل ممّا يفعل المنافس؛ وذلك في إطار 

 سعييا لتحقيق أىدافيا الأساسيّة المتمثّمة في الحصول عمى حصّة  سوقيّة  أكبر وأرباح  أكثر.
م أسواقاً سريعة التّغيّر، وتكنولوجيّات أكثر وكغيرىا من المنظّمات الخدميّة الأخرى، تواجو المصارف الخاصّة اليو 

تبنّي مجموعة من أنظمة تطوّراً، ومنافسين أشد خطورة، بالإضافة إلى عملاء  أكثر تطمّباً؛ ممّا دفع بالعديدِ منيا ل
مكّن بذلك عن كل ما يخصُّ تمك المتغيّرات؛ لتت القادرة عمى تزويدىا بفيم  كاف  وعميق  ، والتّقنيّات الحديثةالمعمومات 

الّتي يتمُّ التّسويقيّة المعمومات نظم  مكوّنات أىمالذّكاء التّسويقي أحد  ويُعدّ  من اتّخاذ القرارات التّسويقيّة المناسبة تجاىيا.
 اعتمادىا في ىذا السّياق.

في البيئة  يتّصف الذّكاء التّسويقي بقدرتو عمى جمع المعمومات التّسويقيّة اليوميّة عن كل ما يحدث من تطوّرات
التّسويقيّة الخارجيّة، ويعمل )من خلال ما يمتمكو من أشخاص  ومعدّات( عمى تفسير تمك المعمومات، ومعالجتيا، 

وصنّاع القرار  وتحويميا إلى فيم  عميق وقابل  لمتّطبيق عن العملاء والمنافسين، والذّي يمكن استخدامو من قبل المدراء
لكسبِ السّوق،  لممنظّمات اعتمادىامة ودقيقة تجاه أفضل الاستراتيجيّات الّتي يمكن في صناعةِ قرارات  تسويقيّة سمي

 والحفاظ عمى العميل، وتحقيق التّفوّق عمى المنافسين.
 : (The Research Problem)مشكمة البحث

الذّكاء التّسويقي في عمميّات أشارت العديد من نتائج الدّراسات الأدبيّة السّابقة إلى الأىميّة الكبيرة التّي يتمتّع بيا 
صناعة القرار، والتّخطيط التّكتيكي والاستراتيجي، بالإضافة إلى دوره في تحسين أداء المنظّمات، وزيادة قدرتيا عمى 

 ;Lackman, et al., 2000; Wee, 2001; Egbaekemen, 2014)مواجية المنافسة وتحقيق مزايا تنافسيّة
Micu, 2014; Tufikci, 2014; Ade, et al., 2017). ى الرّغم من أىميّة الذّكاء التّسويقي الّتي ظيرت في وعم

 الّتي تناولت ىذا المفيوم.( )وندرتيا في سورية لمباحثة قمّة الدّراسات العربيّةالكثير من الأدبيات، تبيّن 
سورية والميجر، : )العاممة في اللّاذقيّة الآتية المصارف الخاصّة عمىوبعد الدّراسة الاستطلاعيّة الّتي قامت بيا الباحثة 

" لمفيوم الذّكاء التّسويقي؛ كما أنّ عمميّات جمع الأكاديمي"لمباحثة عدم إدراك الموظّفين لممعنى  ، تبيّن(الشّرق، فرنسبنك
ي تحديد واقع وتحميل المعمومات لدييم لا تأخذ طابعاً رسميّاً، أو مسمّىً واضحاً؛ ولذلك وجدت الباحثة أنّو من الضّرور 

تمك المصارف، وتحديد إلى أي مدى تقوم بتطبيقو؛ وذلك كنقطة بداية لتطويرات  ودراسات  لاحقة الذّكاء التّسويقي في 
 وانطلاقاً من ذلك تتركّز المشكمة الأساسيّة ليذا البحث بالتّساؤل الرّئيس الآتي: في ىذا المجال.

 خاصّة العاممة في محافظة اللّاذقيّة؟ما هو واقع الذّكاء التّسويقي في المصارف ال
 :الآتيةالتّساؤلات الفرعيّة  تتفرّع عن ىذا التّساؤل مجموعةو 
 نظام الذّكاء التّسويقي؟كأحد مكوّنات العميل  اسة بجمع وتحميل ذكاءمحل الدّر الخاصّة المصارف  ىل تقوم -1
 ذكاء المنافس كأحد مكوّنات نظام الذّكاء التّسويقي؟ وتحميل محل الدّراسة بجمع المصارف الخاصّة ىل تقوم -2
)أي  بياالخاصّة  ضمن الحدود الوظيفيّة مشاركة المعمومات التّسويقيّةب ىل تقوم المصارف الخاصّة محل الدّراسة -3

 ؟ىل لدى ىذه المنظّمات تنسيقاً داخميّاً فيما يخص مشاركة المعمومة التّسويقيّة(
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 :أهميّة البحث وأهدافه
لمبحث من أىميّة الذّكاء التّسويقي المتمثّمة بقدرتو عمى توفير المعمومات  تأتي الأىميّة النّظريّة: الأهميّة النّظريّة -1

الوقت والشّكل  ة، وتقديميا إلى صنّاع القرار فيالتّسويقيّة اليوميّة عن التّطورات المختمفة في بيئة التّسويق الخارجيّ 
موضّحاً ، المصارف الخاصّة في اللّاذقيّة الذّكاء التّسويقي من قبلحيثُ سيقدّم البحث تقييماً لمدى تطبيق ؛ المناسبين

 مستخدمة في تمك المصارف.مكوّنات الذّكاء التّسويقي الّتي من المحتمل أن تكون بذلك مصادر و 
البحث نظر المدراء والعاممين في المصارف الخاصّة إلى مواطن يمكن أن تمفت نتائج ىذا الأهميّة العمميّة:  -2

أكبر يتعمّق بممارسات جمع المعمومات التّسويقيّة عن المنافسين والعملاء، ممّا قد يولّد لدييم اىتماماً الضّعف لدييم فيما 
 التّوصّل إليو من نتائج.بناءً عمى ما تمّ  بنشاطات الذّكاء التّسويقي؛ حيثُ سيقدّم البحث مجموعة من التّوصيات

 تحقيق الأىداف الآتية: البحث إلى ويسعى
 كأحد مكوّنات نظام الذّكاء التّسويقي؟العميل  محل الدّراسة بجمع وتحميل ذكاءالمصارف الخاصة تحديد مدى قيام  -1
 الذّكاء التّسويقي؟تحديد مدى قيام المصارف الخاصة محل الدّراسة بجمع ذكاء المنافس كأحد مكوّنات نظام  -2
 تحديد مدى قيام المصارف الخاصة محل الدّراسة بمشاركة المعمومات التّسويقيّة ضمن الحدود الوظيفيّة الخاصّة بيا؟ -3

 : (The Research hypotheses)فرضيّات البحث
 تتمثل فرضيات البحث بالآتي:

 كأحد مكوّنات نظام الذّكاء التّسويقي.العميل  محل الدّراسة بجمع وتحميل ذكاء المصارف الخاصّة لا تقوم -1
 لا تقوم المصارف الخاصّة محل الدّراسة بجمع ذكاء المنافس كأحد مكوّنات نظام الذّكاء التّسويقي. -2
 لا تقوم المصارف الخاصّة محل الدّراسة بمشاركة المعمومات التّسويقيّة ضمن الحدود الوظيفيّة الخاصّة بيا. -3

 :(The Research Methodology) منهجيّة البحث
حيث تمَّ جمع البيانات الثانوية من خلال الكتب  تمَّ إنجاز ىذا البحث بالاعتماد عمى المنيج الوصفي التَّحميمي،     

والمراجع العربيَّة والأجنبيَّة والمقالات والدَّوريَّات الصادرة في مجال البحث، وذلك لدراسة واقع الذكاء التسويقي في 
ليَّة فقد تمَّ جمعيا عن طريق قيام الباحثة الخاصة العاممة في الساحل السوري.المصارف  ا البيانات الأوَّ بتصميم  أمَّ

استبيان تضمَّن مجموعة من الأسئمة المتعمِّقة بموضوع البحث. ومن ثمَّ تمَّ استخدام الأساليب الإحصائيَّة المناسبة 
 تحميل البيانات والمعطيات واختبار فرضيَّات البحث. ( فيSPSS 20اعتماداً عمى البرنامج الإحصائي )

 :(The Research Population and Sample) البحثوعيّنة مجتمع 
عيّنة  تمثمتعاممة في السّاحل السّوري، حيثُ لمجتمع البحث من جميع المدراء العاممين في المصارف الخاصّة ا تكوّن

بنك سورية والميجر )فرع اللاذقية(،  :الآتية ةالخاصّ المصارف العاممين في  التّنفيذيين، والمدراء من المدراء 39بـالبحث 
لأردن )فرع طرطوس(، بنك العربي )فرع ابنك سورية والميجر )فرع اللاذقيّة(، بنك الشّرق )فرع اللاذقيّة(، بنك 

 طرطوس(، بنك بيبموس )فرع طرطوس(.
 :(The Research Limits) حدود البحث

 .5/6/2018إلى  2018/ 3/ 5جراء البحث من تمتد الفترة الزّمنيّة لإالحدود الزّمانيّة:  -1
: بنك سورية تتمثَّل الحدود المكانيَّة لمبحث بالمصارف الخاصة الآتية العاممة في السَّاحل السُّوريالحدود المكانيّة:  -2

بنك الشّرق )فرع اللاذقيّة(، بنك لأردن )فرع طرطوس(، والميجر )فرع اللاذقية(، بنك سورية والميجر )فرع اللاذقيّة(، 
 بنك العربي )فرع طرطوس(، بنك بيبموس )فرع طرطوس(.
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العميل، ذكاء  ويقي من خلال الأبعاد الآتية: ذكاءاقتصر البحث عمى دراسة واقع الّذكاء التّسالعمميّة:  الحدود -3
يتكوّن الذكاء التّسويقي من أربعة  .تّنسيق الدّاخمي بين الأقسام(معمومات التّسويقيّة بين الأقسام )الالمنافس، مشاركة ال

 مكوّنات وىي: ذكاء العميل، ذكاء المنافس، فيم السّوق، وذكاء المنتج، ولكن يظير تركيز أغمب الدّراسات الأجنبيّة
عمى ذكاء العميل وذكاء المنافس أكثر من مكوّنات الذّكاء الأخرى، من كونيما أكثر عناصر بيئة التّسويق الخارجيّة 

 ;Lackman, et al., 2000: 7; Kotni, 2012: 140-141; Kotler and Armstrong, 2012: 101)أىميّة 
Venter and Rensburg, 2014: 447 Garcia, et al., 2016: 8) ،مقاييس واضحة  أنّو لم يتم تطوير كما

كما ىو الحال بالنّسبة لذكاء العميل والمنافس؛ لذلك اعتمدت الباحثة في دراستيا لواقع  لقياس ذكاء المنتج وفيم السّوق
الذكاء التّسويقي في المصارف الخاصّة عمى بعدي ذكاء العميل والمنافس، بالإضافة إلى بعد مشاركة المعمومات 

(، وعمى ما طوّروه من مقياس  لمذّكاء 2016وآخرون ) Garciaبين الأقسام، مرتكزة في ذلك عمى دراسة  التّسويقيّة
 التّسويقي.

 :(Research Tool) أداة الدراسة
سويقي في كاء التّ تي تناولت واقع الذّ بعد اطِّلاع الباحثة عمى مجموعة من الدراسات والأبحاث العربيَّة والأجنبيَّة الّ 

يارة الاستطلاعيَّة التي قامتة العاممة في السّ الخاصّ المصارف  محل  بيا لممصارف احل السوري، وبناءً عمى نتائج الزِّ
 (50)الدراسة، قامت الباحثة بتصميم استبانة تضمَّنت مجموعة من الأسئمة المتعمِّقة بموضوع البحث. كما قامت بتوزيع

( استبياناً منيا لعدم استكمال 11المصارف محل الدراسة، تمَّ استبعاد ) دراء، والمدراء التّنفيذيين فياستبياناً عمى الم
( استبانة. قامت الباحثة بتحميل البيانات باستخدام برنامج 39بياناتيا، وبذلك يكون عدد الاستبانات التي تمَّ تفريغيا )

 (.SPSS 20التَّحميل الإحصائي )
 :اختبار صدق وثبات الاستبانة

( من المحكِّمين المتخصِّصين في الإدارة والإحصاء. 4صدق الاستبانة بأن قامت الباحثة بعرضيا عمى )تمَّ التأكُّد من 
وفي ضوء الملاحظات والتَّوجييات التي قدَّميا المحكِّمون قامت الباحثة بإجراء التَّعديلات التي تركَّزت معظميا عمى 

 ئمة.تحسين صياغة بعض العبارات وحذف بعض العبارات غير الملا
تمَّ التأكُّد من "ثبات الاستبانة" عن طريق حساب معامل ثبات ألفا كرونباخ. يتم حساب معامل ثبات ألفا كرونباخ عن 

(، حيث تزداد قيمة ىذا المعامل كمما زادت 0.60(، وعادةً ما تكون قيمتو مقبولة إذا زادت عن )SPSSطريق برنامج )
الاستبانة تشمل كل تفاصيل البحث، كما تزداد قيمة ىذا المعامل أيضاً كمَّما كانت  عبارات الاستبانة، ممَّا يدلُّ عمى أنَّ 

 إجابات أفراد العيِّنة متباينة وغير متجانسة. ولمتأكُّد من ثبات الاستبانة قامت الباحثة بحساب معامل ثبات ألفا كرونباخ
 الآتي: لجميع فقرات الاستبانة، وكانت النَّتائج كما ىي مبيَّنة في الجدول

 (: معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة1الجدول رقم )
N of Items الثَّبات معامل ألفا كرونباخ 

23 0.82 0.910 
 (SPSS 20المصدر: الجدول من إعداد الباحثة بناءً عمى نتائج التَّحميل الإحصائي باستخدام برنامج )

مجتمعة ىي قيمة مرتفعة، إذ  تبانةلجميع محاور الاس ( أنَّ قيمة معامل ألفا كرونباخ1يظير من الجدول رقم )     
(. كذلك الأمر بالنسبة لقيمة الثَّبات التي كانت أيضاً مرتفعة لجميع محاور الاستبانة والتي بمغت 0.82بمغت )
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دق والثَّبات، ممَّا يعني أنَّيا قابمة لمتَّوزيع عمى  بدرجة جيِّدة بانة تتمتَّعوبذلك يمكن القول أنَّ الاست (.0.910) من الصِّ
 أفراد العيِّنة وصالحة لمحصول عمى البيانات المطموبة.

 : (The Literature Review)المراجعة الأدبيّة لمدّراسات السّابقة
قرارات الأعمال التّكتيكيّة مساهمة الذّكاء التّسويقي في ": بعنوان: (Lackman, et al., 2000)دراسة  -1

ىدفت ىذه الدّراسة إلى تحديد أىميّة الذّكاء التّسويق في عمميّات التّخطيط الاستراتيجي لمجموعة من  ".والاستراتيجيّة
. اعتمد الباحثون المنيج الوصفي، وحصموا عمى بياناتيم Pennsylvaniaالشّركات في الجنوب الغربي من بنسمفانيا 

شركة خدميّة وصناعية عاممة في بنسمفانيا. واستخدموا النّسب المئويّة في  50بمسح  مقطعي عمى  من خلال قياميم
والذّكاء التّنافسي( والتّخطيط  العميللتّسويقي )في مناطق ذكاء التّحميل، فأظيرت النّتائج وجود ارتباط قوي بين الذّكاء ا

لدّراسة أنّ الذّكاء التّسويقي يسيم بشكل  كبير في صناعة % من الشّركات محل ا54الاستراتيجي، حيثُ أكّدت حوالي 
قراراتيا التّكتيكيّة والاستراتيجيّة، كما أنّ ثمثي الشّركات قاموا بزيادة نفقاتيم عمى نشاطات الذّكاء التّسويقي بما يقارب 

البيع من أىم المصادر %. وأيضاً أظيرت النّتائج أنّ العملاء، والمصّنعين، وأقسام البحوث والتّطوير، وقوى 25
الدّاخميّة لبيانات الذّكاء التّسويقي في الشّركات محل الدّراسة، بينما تعدُّ المقابلات مع الزبائن، والموزّعين، والمتعاقدين، 

 وجمعيّات الأعمال، ومشاريع بحوث التّسويق من أىم المصادر الخارجيّة.
النّظريّة والتّطبيق في جمع الذّكاء التّسويقي لمشاريع  مقارنة بين" بعنوان:: (Ross, et al., 2012)دراسة  -2

ىدفت ىذه الدّراسة إلى تقديم رؤية واضحة حول ممارسات الذّكاء التّسويقي  ".الأعمال الصّغيرة والمتوسّطة في استراليا
مد الباحثون المنيج لأدبيات. اعتا ابيالّتي تطبّقيا المشاريع الصّغيرة والمتوسّطة في استراليا مقارنةً مع ما جاءت 

الوصفي، وحصموا عمى بياناتيم من خلال مراجعتيم الأدبيّة لمدّراسات السّابقة، والمقابلات وجياً لوجو مع مدراء ومالكي 
المشاريع الصّغيرة والمتوسّطة، بالإضافة إلى الاجتماع مع أربع جماعات تركيز تطوعيّة من العاممين في مجالات 

التّعميم، والّذين تمّ اختيارىم بشكل  عشوائي. أظيرت النّتائج عدم إدراك الشّركات محل الدّراسة التّصنيع، والضّيافة، و 
لممعنى الأكاديمي لمصطمح الذّكاء التّسويقي، فيم يقومون بعمميات جمع المعمومات التّسويقيّة عن التّطورات في السّوق 

أخذ طابعاً رسميّاً ضمن عمميّاتيم اليوميّة؛ حيثُ يجمعون دون أن يطمقوا عمييا مصطمحاً محدّداً، كما أنّ ذلك لا ي
المعمومات في غالبِ الأحيان كنتيجة لأزمة معيّنة، ويحصمون عمييا من خلال الاجتماعات مع طاقم العمل. وىذا عمى 

جمع اليومي عكس ما جاءت فيو الأدبيات؛ والتّي تؤكّد عمى أىميّة أن يكون لمذّكاء التّسويقي نظام خاص يقوم عمى ال
 لممعمومات التّسويقيّة ومن مختمف المصادر.

التّسويقي والتّسويق العلاقة بين الذّكاء "بعنوان:  :(Venter and Rensburg, 2014)دراسة  -3
ىدفت ىذه الدّراسة إلى تحديد العلاقة بين الذّكاء التّسويقي )من ناحية توافر الذّكاء التّسويقي، وجودتو، الاستراتيجي".

وأدواتو وتقنياتو( والتّسويق الاستراتيجي، حيثُ تضمّنت عيّنة البحث مجموعة من متّخذي القرار العاممين في منظّمات 
روبل سنويّاً  50000موظّف وتنفق أكثر من 100تمتمك أكثر من  الأعمال الرّسميّة العاممة في جنوب أفريقيا، ممن

عمى الإعلانات التّسويقية، وقد تمّ الاعتماد عمى المقابمة والاستبيان لجمع البيانات، حيثُ بمغ عدد الاستبيانات الصّالحة 
تحميل الارتباط سبيرمان. ، ومن أىم الأدوات الإحصائيّة الّتي استخدمت لتحميل البيانات التّكرارات و 166لمتّحميل 

أنّ ذكاء المنافس  وأظيرت النّتائج أنّ الذّكاء التّسويقي يؤثّر بشكل عام عمى عمميّة التّسويق الاستراتيجي، وقد ظير
ىما أكثر العناصر تأثيراً. تبيّن أيضاً أنّو يوجد علاقة ضعيفة نسبياً بين تقنيّات وأدوات الذّكاء التّسويقي  وذكاء العميل

 سويق الاستراتيجي، بينما تبيّن وجود علاقة قويّة بين الجودة الكميّة لمذّكاء التّسويقي والتّسويق الاستراتيجي.والتّ 
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لأداء المنظّمي: في ا الاستراتيجيّةدور الذّكاء التّسويقي بالوظيفة "بعنوان: : (Ayub, et al., 2014)دراسة  -4
ىدفت ىذه الدّراسة إلى تحديد إلى أي مدى يُستخدم الذّكاء التّسويقي ضمن القطّاع الخاص  دليل من باكستان".

بالشّركات في باكستان، بالإضافة إلى تحديد دور الذّكاء التّسويقي بالوظيّفة الاستراتيجيّة في الأداء الفعمي لتمك 
 Islamabadمختمفة في منطقتي  شركة تعمل في قطّاعات 30مختص من  145الشّركات. تضمّنت عيّنة البحث 

. اعتمد الباحثون الاستبيان لمحصول عمى بياناتيم، وكان تحميل الارتباط بيرسون من أىم الأدوات Rawalpindiو
الإحصائيّة الّتي استخدمت لتحميل البيانات. وقد أظيرت النّتائج وجود علاقة إيجابيّة قويّة بين الذّكاء التّسويقي في 

والأداء المنظّمي لمشّركات محل الدّراسة. كما تبيّن أنّ غالبيّة تمك الشّركات تطبّق وتستخدم نظام  تيجيّةالاستراالوظيفة 
 الذّكاء التّسويقي.

لمتّأمين المصرفي بين  تأثيرات نشاطات الذّكاء التّسويقي عمى أداء المبيعات"بعنوان:  (:Rotich, 2016دراسة ) -5
راسة إلى تحديد تأثيرات الذّكاء التّسويقي عمى أداء المبيعات لمتّأمين ىدفت ىذه الدّ  المؤسّسات الماليّة في كينيا".

المصرفي في كينيا. تضمّنت عيّنة البحث مجموعة من المدراء العاممين في المصارف التّجاريّة الّتي تتعامل مع وكالات 
اعتمد الباحث الاستبيان لجمع بياناتو،  .مصرفاً   26تأمين لتقديم خدمات تأمين لعملائيا، وبمغ عدد ىذه المصارف 

واستخدم في تحميميا مجموعة من الأدوات الإحصائيّة، أىمّيا: تحميل الانحدار، والانحراف المعياري. وقد أظيرت 
ات، نمو تحسّن أداء المبيعات بمختمف مؤشّراتو المدروسة )حجم المبيعزيادة الاىتمام بالذّكاء التّسويقي ستؤدّي إلى  النّتائج أنّ 

  العملاء، الحصّة السّوقيّة، الرّبحيّة، العلاوات(.
"تأثير الذّكاء التّسويقي عمى الميزة التّنافسيّة للأعمال: دراسة في بنك  :نبعنوا :(Ade, et al., 2017)دراسة  -6

Diamod(PLC)." ىدفت الدّراسة إلى تحديد إلى أي مدى يؤثّر الذّكاء التّسويقي )التقارير الداخمية، بيانات مبيعات
المنافس، الفرص السّوقيّة، تيديدات المنافس، الخطر التّنافسي( عمى تحقيق الميزة التّنافسيّة لمنظّمات الأعمال. أجرى 

في  Diamondوتوزيعيا عمى طاقم عمل بنك  الاستبيانات الباحثون بحثاً وصفيّاً قاموا من خلالو بتصميم عدد من
Lagos  صالحة لمتّحميل الإحصائي. وقد استخدم  285عاد منيا  استبانة 292والفروع التّابعة لو، حيث تمّ توزيع

النّـتائج . وقد بيّنت (T-test)الباحثون في تحميل البيانات كل من تحميل الارتباط بيرسون، تحميل الانحدار المتعدد 
وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين الذكاء التسّويقي بجميع مكوناتو )التقارير الداخمية، بيانات مبيعات المنافس، الفرص 

 السّوقيّة، تيديدات المنافس، الخطر التّنافسي( والميزة التنافسيّة للأعمال.
 الاختلاف بين الدراسة الحاليّة والدّراسات السّابقة:

قيام بعض الأدبيات بدراسة  ع عمى الدّراسات السّابقة ذات الصّمة بمفيوم الذّكاء التّسويقي؛ تبيّن لمباحثةالاطّلابعد 
ة تأثيره عمى متغيّرات عدّة أىميا: الميزة التّنافسيّة، الأداء المنظّمي والتّسويق الاستراتيجي، في الذّكاء التّسويقي من ناحي

حيثُ تّم لناحية الوصفيّة من حيث مدى توافره وتطبيقو من قبل منظّمات مختمفة، حين قامت أدبيات أخرى بدراستو من ا
. وبذلك تقوم الدّراسة ، ومصادر جمع الذّكاءوىي: ذكاء المنافس، ذكاء العميلتناولو بالتّركيز عمى مجموعة من الأبعاد 

توافره وتطبيقو من قبل المصارف محل الدّراسة الحالية عمى دراسة الذّكاء التّسويقي من النّاحية الوصفية لمعرفة مدى 
 ىي تختمف عن الدّراسات السّابقة في بيئة التّطبيق، كما أنّيا تُعدعاممة في السّاحل السّوري(؛  و )المصارف الخاصة ال

 .ع الذّكاء التّسويقي في المؤّسساتمن الدّراسات العربيّة القميمة جدّاً الّتي تتناول دراسة واق
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 ظري:القسم النَّ 
 :(Marketing Intelligence Concept)مفهوم الذّكاء التّسويقي  -1

استخدام المحمّمين لممعمومات الدّاخميّة والخارجيّة المتوافرة؛ لتحميميا وتقديم الافتراضات يُشير مصطمح الذّكاء إلى: "
( أنّ 1984وآخرون ) Sammonويرى  .(Freeman,1999: 72)المناسبة وفي الوقت المناسب لصّناع القرار" 

 ,Tan and Ahmad)الذّكاء: "عمميّة تحميميّة تحوّل البيانات المترابطة إلى معرفة دقيقة ذات صمة وقابمة للاستخدام" 
، واليدف الأساسي من ىذه العمميّة ىو الحصول عمى بعضِ المعنى من أكوام البيانات والمعمومات الّتي (301 :1999

 .(Bose, 2008: 510)تمتمكيا الشّركات 
أوّل من استخدم مصطمح  William T.Kelley، ويُعدُّ البروفسور 1961يعود تاريخ دراسة الذّكاء في التّسويق إلى عام 

، لتقوم الشّركات الكبيرة  بعد ذلك باستئجار Marketing Intelligence"(Kelley, 1965: 19)"الذّكاء التّسويقي 
. وفي إطار (Mazany, et al., 1993: 44)م التّأكد في البيئة المحيطة بيا خبراء ذكاء كاستجابة لارتفاع درجة عد

( بأنّو: "مجموعة من 2000) Kotlerىذا السّياق تعدّدت التّعاريف الّتي تناولت مفيوم الذّكاء التّسويقي؛ حيثُ عرّفَو 
عن التّطورات ذات الصّمة بالبيئة  الإجراءات والمصادر المُستخدمة من قبل المسوّقين لمحصول عمى معموماتيم اليوميّة

 . (Mochtar and Arditi, 2001: 140)الّتي تعمل فييا الشّركة" 
أنّ الذّكاء التّسويقي: "أداة ميمة في جمع المعمومات ذات  (Igbaekemen, 2014: 24)ومن وجية نظر أخرى يرى 

ت لصنع القرار تحت ظروف التأكد، عدم التأكد الصّمة والتي يحتاجيا مدراء التسويق، المدراء التنفيذيون، والإدارا
فو والخطر. بأنّو: "تركيب تفاعمي ومستمر من الناس، والمعدات،   (Ahmad and Tan, 1999: 298)كما عرَّ

والإجراءات اللازمة لجمع، وتصنيف، وتحميل، وتوزيع المعمومات الدّقيقة وذات الصمة في الوقت المناسب لاستخداميا 
 لقرار لتحسين، عمميّات التّخطيط التّسويقي، والتّطبيق، والرّقابة".من قبل صّناع ا

: "عمميّة منظّمة ومستمرّة لجمع المعمومات الدّقيقة من المصادر المختمفة وعميه يمكن تعريف الذّكاء التّسويقي بأنَّه
والمرتقبين، وأصحاب المصالح، وعن الدّاخميّة والخارجيّة عن المنافسين الحاليين والمرتقبين، والمستيمكين الحاليين 

 الأوضاع في البيئة التّسويقيّة، وتقديم ىذه المعمومات لصّناع القرار لمساعدتيم في اتّخاذ القرارات التّسويقيّة".
 :(Importance of Marketing Intelligence) أهميّة الذّكاء التّسويقي -2

عمومات التسويقيَّة تؤثر عمى فعاليّة صنع القرار بغض النّظر عن القطاع الذّكاء التّسويقي ميمّاً طالما أنَّ جودة الميُعدّ 
؛ حيثُ يزوّد الذّكاء التّسويقي منظّمات (Igbaekemen, 2014: 26-27)أو السّوق الّذي تعمل فيو المنظّمة 

 ,Lekhanya)المحيطة الأعمال بمعمومات  ميمّة ودقيقة عن المنافسين، والمستيمكين، والتّغيُّرات اليوميّة في البيئة 
، وبذلك يسيم بشكل  فعّال في القرارات الاستراتيجيَّة والتكتيكيَّة، كما يسيم بدرجة  عالية في وظائف (106 :2014

 (Lackmanet al., 2000: 6-7)التّخطيط الاستراتيجي من: استيداف السّوق، والتّنبؤ بالطّمب عمى المنتجات وغيرىا
كاء التّسويقي أداةً استراتيجيَّة لتحقيق التّفوق التّنافسي والميزة التنافسيَّة لمنظّمات الأعمال ، وعميو يمكن أنَّ يكون الذّ 

(Igbaekemen, 2014: 26-27).  وبشكل  عام يُمخّص(Swaminathan and Chinnadura, 2013: 95) 
 أىميَّة الذكاء التسويقي بالنّقاط الآتية:

  ًلأفضلِ الممارسات.يعدِّ الذّكاء التّسويقي مصدرا 
 .ًيساعد الذّكاء التّسويقي في تحديد مناطق التّحسين، وتحديد التّيديدات والفرص أيضا 
 .يساعد الذّكاء التّسويقي في تجاوز فجوات الأداء مقارنة بالمنافسين 
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 .يسيم الذّكاء التّسويقي في تقميل مستوى الخطر في صناعة القرار 
  تحديد المنتجات المناسبة والملائمة لمسّوق، أي قنوات التّوزيع الأكثر ملائمة، كيفية يساعد الذّكاء التّسويقي في

 القيام بالتّرويج بشكل  أفضل، وأي العمميات مناسبة أكثر لمسّوق.
 :(Marketing Intelligence Stages) مراحل الذّكاء التّسويقي -3

لعمميّة الذّكاء التّسويقي وىي: مرحمة توجيو  إلى خمس مراحل أساسيَّة(Ahmed and Tan, 1999)  تشير دراسة 
مرحمة تصديق وتأكيد دقة المعمومات، ومات، مرحمة المعالجة والتفسير، نشاطات الذّكاء التّسويقي، مرحمة جمع المعم

(، تتضمّن عمميّة الذّكاء التّسويقي 2012وآخرون ) Guarda مرحمة نشر ومشاركة الذّكاء التّسويقي. وبحسب دراسة
(MI)  ،مجموعة إجراءات وطرق مخطّطة لجمع، تحميل، وتمثيل البيانات لاستخداميا في صياغة القرارات التّسويقيّة

وىي: التّخطيط، الجمع، التّحميل، التّمثيل،  (MI)حيث تقترح ىذه الدّراسة خمس عمميّات أساسيّة لمذّكاء التّسويقي 
تفسير المعمومات الكثير من الدراسات بعمميات: جمع، تحميل و تكراراً في الخطوات الأكثر حيثُ تتمثّل  الإسقاط.

 كاء ونشره في كل أنحاء المنظمة.)لتصبح ذكاء( ثمَّ مشاركة الذ
 Venter and)يتمُّ جمع المعمومات التّسويقيّة من البيئة الدّاخميّة والخارجيّة  :(Collecting)جمع المعمومات  -3/1

Rensburg, 2014: 441)وسائل التّواصل : صادر جمع المعمومات من البيئة الدّاخميّة لممنظّمة،  فمن أىم م
الاجتماعي، العملاء، أنظمة العمل والتّقارير الدّاخميّة، وقواعد البيانات الموجودة في المنظّمة، بالإضافة إلى موظّفييا 

(wee, 2001: 248; Ross, et al., 2012: 7) البيئة الخارجيّة لممنظّمة.أمّا أىم مصادر جمع المعمومات من 
المصادر المنشورة كخدمات التقّارير التّجاريّة، ومنشورات الحكومة، والمعمومات المنشورة عمى الإنترنت، مكاتب أو :

شركات البحث الخاصّة، المعارض والمؤتمرات، نشرات الأخبار، الرّاديو والتّمفاز، المجلات الصّناعيّة، رجال البيع 
 Kelley,1965: 20; Le)الخارجيين كالزّبائن والمورّدين والمستثمرين والمجتمع المحمّي والعالمي وأصحاب المصالح 

Bon and Merunka, 2006: 395; Ross, et al., 2012: 7-8; Venter and Rensburg, 2014: 441). 
يتمُّ في ىذه  :(Processing/Analysis and Interpretation)معالجة، تحميل وتفسير المعمومات  -3/2

المرحمة ربط البيانات الخام أو المعمومات أو حتّى المعرفة الّتي تمّ جمعيا، وتفسيرىا وتحميميا لإيجاد علاقات ذات 
، وتتراوح تقنيّات معالجة (Bose, 2008: 513)مغزى فيما بينيا، ومن ثمّ تحويل النّتائج إلى ذكاء  قابل  لمتّطبيق 

بسيطة جدّاً، إلى أخرى عالية القدرة عمى التنظيم والتّحميل )كتقنيّات الاستخراج  وتحميل المعمومات من تقنيّات
"Extracting"" تحميل ،"SOWT تحميل المقارنة ،"Comparative Analysis" المعايرة ،"Benchmarking" ،

 .Computer Modeling" )(Xu and Kaye: 1995: 24-28)"والنّمذجة الحاسوبيّة 
يشير مفيوم نشر الذّكاء إلى توزيع المعمومات، الّتي تمّ معالجتيا وتفسيرىا،  :(Dissemination)نشر الذكاء  -3/3

 Ahmed and)ومشاركتيا مع متّخذي القرار لمساعدتيم في صياغة خططيم وصنع القرارات التّسويقيّة الصّحيحة 
Tan, 1999: 305)عمميات الذّكاء ىو تزويد الشخص  . تعدُّ ىذه المرحمة ميمّة جدّاً، حيث إنَّ اليدف من كل

 . (Kübelböck, 2013: 80)المناسب في المنظّمة بالمعمومات المناسبة والصّحيحة
 :(Marketing Intelligence components)مكوّنات الذّكاء التّسويقي  -4

الخارجيّة وخاصّة  ( أنّ الذّكاء التّسويقي يُقدّمُ مصدراً غنيّاً من المعمومات عن بيئة العمل2001) Groomsيشير 
، حيثُ تمّ التّركيز في الكثير من الأدبيات عمى ذكاء العميل، (özturk, et al., 2012: 229)المنافسين والعملاء 

 ,Lackman, et al., 2000: 7; Kotler and Armstrong)وذكاء المنافس كمكوّنين أساسيين لمذّكاء التّسويقي 
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2012: 101; Venter and Rensburg, 2014: 447; Garcia, et al., 2016: 8)  بحسب نموذج مقترح و
)وىي شركة وساطة قائدة في أميركا، تساعد في بناء الأعمال التّجاريّة(  Brokers Choice of Americaمن شركة 

 Competitor"لمنافس : ذكاء ا(Kotni, 2012: 140-141)يتكون الذّكاء التّسويقي من ثلاثة مكوّنات أساسيّة 
Intelligence" ذكاء العميل ،"Customer Intelligence" ذكاء المنتج ،"Product Intelligence"،  بينما من

 المعمومات لجمع بينيا فيما تتكامل فرعيّة مكوّنات أربعة( يتكوّن الذّكاء التّسويقي من 2004) Crowleyوجية نظر 
فيم   (Crowley, 2004: 4):وىذه المكوّنات ىي المنظمة، في التسويقية الإدارة إلى وتقديميا التّسويقية البيئة عن

بق يمكن أن نلاحظ اتّفاق الأدبيات عمى ذكاء العميل، وذكاء ممّا س العميل، ذكاء المنافس، فيم السّوق، ذكاء المنتج.
بالإضافة إلى المكوّنين الآخرين الّذين جاء المنافس كأىم مكوّنين لمذّكاء التّسويقي، وىنا شرح  بسيط ليذين المكوّنين، 

 Crowley (2004:) بيما نموذج
لا يستطيع العملاء، عادةً، إخبارك بما يحتاجونو بدقة، أو لماذا  :(Customer Intelligence)  العميل ذكاء -4/1

بكفاءة ومن نطاق  واسع  من يقومون بالشّراء؛ لذلك ولفيم العميل جيّداً عمى الشّركات إدارة معموماتيا التّسويقيّة 
تحتاج الشّركات أن تعرف من ىم عملائيا الحاليين  ؛ حيثُ (Kotler and Armstrong, 2012: 98)المصادر

والمحتممين، لماذا يقومون بالشّراء؟ ومتى؟ وأين؟ وكيف يفعمون ذلك؟، كما أنّيا تحتاج لمعرفة نواياىم الشّرائيّة، وسموكيم 
؛ وبالتّالي فيي (Igbaekemen, 2014: 23)تفاصيل عن حاجاتيم ورغباتيم وتفضيلاتيم  الشّرائي، بالإضافة إلى

( بأنّو عبارة عن: "عمميّات جمع وتحميل المعمومات عن 2000) Harvey بحاجة لما يسمّى ذكاء العميل، والّذي عرّفو
ليختمطوا مع تِ بإرسال مراقبين تقوم الكثيرُ من الشّركا .(H. Davis, 2001: 1)العملاء لتقديم تجربة أفضل ليم 

يستخدمون منتجاتيا؛ وذلك لملاحظة انطباعاتيم وردودِ أفعاليم عن تمك المنتجات. وقد تقوم الشّركات  العملاء الّذين
بالرّقابة الدّوريّة الروتينيّة عمى محادثاتِ العملاء عمى الشّبكة؛ حيثُ تُشكّل وسائل التّواصل الاجتماعي أىم مصادر 

 Kotlerعمى معمومات  عن حاجات العملاء، ورغباتيم، وأفكارىم، وشكواىم وغيرىا من المعمومات الأخرى ) الحصول
and  Armstrong, 2012: 101-102.) 

: "المعمومات الدّقيقة وذات الصّمة عرّف ذكاء المنافس بأنّوي :(Competitor Intelligence)ذكاء المنافس  -4/2
. ويزوّد ذكاء (Simmons, 1999: 173)والمتوفّرة في الوقت المناسب عن المنافسين وما قاموا بتقديمو من قيمة" 

المنافس المنظّمات ببيانات  ومعمومات  تمكّنيا من التّنبؤ وتوقّع ما الذّي يحدث في بيئتيا التّنافسيّة؛ وذلك من خلال 
لمجموعة من القضايا أىمّيا: تحميل الأداء الحالي لممنافسين وقدراتيم ونقاط ضعفيم وقوّتيم، ونواياىم  معالجتو

وتحرّكاتيم في السّوق، وخططيم المستقبميّة واستراتيجيّاتيم الخاصّة بأسواق  معيّنة، ومنتجاتيم الأساسيّة وسياساتيم 
وحصّتيم السّوقيّة، ونشاطات التّطوير والبحث لدييم، والتّحالفات الّتي  التّسعيريّة، والأسواق الأكثر استيدافاً من قبميم،

 .(Bose, 2008: 510-511; Simmons, 1997: 175; Ding, 2009: 327-329-330)ينضمّون إلييا...إلخ 
اً في توجيو القرارات الاس: (Product Intelligence)ذكاء المنتج  -4/3 تراتيجيّة؛ يمعب المنتج دوراً حيويَّاً وميمَّ

وذلك لما لو من تأثير  في تحديد نوع الصّناعة الّتي قد تنتمي إلييا المنظّمة، إضافةً إلى أنَّو الأداة الّتي تقدّميا المنظّمة 
منتجات (؛ وىذا يعني أنّو يجب عمى المنظّمات أن تفيم ال776: 2012وقاشي،  لتمبية حاجات ورغبات العميل )خمفاوي

المختمفة الموجودة في سوق العمل )ماىي خصائصيا، وآليّات تسعيرىا، وما ىي النّشاطات التّرويجيّة، والاستراتيجيّات 
وعمييا أيضاً أن تبقى عمى اطّلاع  وعمم  بكلّ التّشريعات، والقوانين الحكوميّة، والقنوات التّوزيعيّة الّتي تُستخدم معيا(، 

الّتي يمكن أن تؤثّر بشكل  أو بآخر عمى دورة حياة المنتج، وآليات تسعيره وتغميفو وغيرىا من  يّةوالتّغيّرات التكنولوج
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الأمور الأخرى، حيثُ يطمق عمى ىذا الفيم العميق لممنتج، والمعرفة الجيّدة بكل ما يؤثّر عميو من متغيّرات مصطمح 
 .(434: 2012)الطّائي،  (Crowley, 2004: 4)ذكاء المنتج 

إنَّ الطّبيعة المتغيرة للأسواق والّتي تفرضيا العديد من المتغيرات : (Market understanding)فهم السّوق  -4/4
ونمو السّوق، وحجم السّوق،  يجب أن تؤخذ بالحسبان عند إعداد الاستراتيجية الّتسويقية، حيث تُعدُّ الحصّة السّوقية،

ى المنظّمات فيميا ودراستيا، لتتمكّن بذلك من فيم الأسواق المحيطة وطبيعة العملاء من أىم المتغيّرات الّتي يجب عم
تقود المعرفة المحسّنة بالسّوق ومتغيّراتو إلى قرارات  (. 776: 2012وقاشي،  )خمفاوي بيا وطبيعتيا، وديناميكيتيا

باعيا لمدّخول إلى تمك الأسواق سميمة عن الأسواق الجديدة الّتي سيتمُّ اختراقيا، وعن أفضل الاستراتيجيّات الّتي سيتم اتّ 
(Muller, 2006). 

 
 المناقشة النتائج و 

بناءً عمى نتائج تفريغ الاستبانات نبيّن فيما يمي واقع تبنّي المصارف الخاصّة محل الدّراسة لمفيوم الذّكاء التّسويقي 
(؛ حيثُ تمّ حساب المتوّسطات ذكاء المنافس، ومشاركة المعمومات التّسويقيّة بين الأقسام بأبعاده الأربعة )ذكاء العميل،

 الحسابيّة، والانحرافات المعياريّة، والأىميّة النّسبيّة وفق الآتي:
 واقع تبنّي المصارف الخاصّة محل الدّراسة لبعد ذكاء العميل: -1

 المعيارية والأهميّة النسبيّة( المتوسّطات الحسابيّة والانحرافات 2الجدول رقم )
 حول تبني المصارف الخاصة محل الدّراسة لبعد ذكاء العميل ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العيّنة 

 ذكاء العميل
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىميّة 
 النسبيّة%

T test-Value= 3 
مؤشر 
الاختبار 

T 

درجة 
 الحريّة

 
 الدّلالة

 
 رراالق

 بيانات قواعد مصرفنا في يوجد -1
 .بعملائنا خاصّة

4.2051 
 

 دال 000. 38 13.197 84.102 57029.

 عمى بالحصول مصرفنا في نقوم -2
 والملاءة الشّرائيّة القوّة عن معمومات

 .لعملائنا المصرفيّة
 دال 000. 38 10.148 77.948 55226. 3.8974

 وتحميل بجمع صرفنام في نقوم -3
 من عملائنا  حاجات عن معمومات

 .المطموبة الماليّة الخدمات
 دال 000. 38 7.435 77.948 75376. 3.8974

 دراسات بإجراء مصرفنا في نقوم -4
 حول معمومات لجمع تجريبية

 في وأذواقيم العملاء تفضيلات
 .الماليّة خدماتنا

 

 دال 014. 38 2.584 66.666 80568. 3.3333
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 خدمات   بتقديم مصرفنا في نقوم -5
 من عميو حصمنا ما عمى بناءً 

 ورغبات حاجات عن معمومات
 .عملائنا

 دال 000. 38 4.915 72.308 78188. 3.6154

 وتحميل بجمع مصرفنا في نقوم -6
 المحتممين العملاء عن معمومات  
 .وجذبيم استيدافيم كيفيّة لمعرفة

 دال 000. 38 7.566 75.898 65612. 3.7949

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 
( 4.20-3.41( أنّ قيم المتوسّطات الحسابيّة لعبارات بعد ذكاء العميل تقع كميا ضمن المجال )2يُبيّن الجدول رقم )

( 3.40-2.81الحسابي ضمن المجال )( والّتي تقع قيمة متوسّطيا 4وتقابل درجة التّبني موافق، ما عدا العبارة رقم )
( الّتي تضمّن امتلاك المصارف محل الدّراسة لقواعد بيانات 1وتقُابل درجة التّبني محايد. وقد حصمت العبارة رقم )

م المصارف والمتضمّنة قيا (3( و)2، ويمييا العبارتان رقم )84.102خاصّة بالعملاء عمى أعمى أىميّة نسبيّة وقدرىا 
وتحميل معمومات عن الملاءة  المصرفيّة لعملائيا بالإضافة إلى قياميا بجمع  وتحميل بجمعالدّراسة  الخاصّة محل

. بينما حصمت العبارة رقم 77.948معمومات عن حاجات العميل من الخدمات الماليّة المطموبة وبأىميّة نسبيّة قدرىا 
معمومات حول تفضيلات العملاء وأذواقيم في  وتحميل ع( والّتي تتضمّن قيام المصارف بإجراء دراسات تجريبيّة لجم4)

 .66.666خدماتيا الماليّة عمى أقل قيمة وبأىميّة نسبيّة قدرىا 
 SPSS)لاختبار فرضيَّات البحث تمَّ إدخال البيانات إلى الحاسب الآلي تمييداً لمعالجتيا باستخدام البرنامج الإحصائي 

وتمَّ تقرير النَّتيجة ، α = 0.05)مع مستوى الدّلالة ) .P = Sig)) ةثقة الباحث، حيث تمَّت المقارنة بين احتمال (20
، (α = 0.05)أكبر من مستوى الدّلالة  .P = Sig))يتم قبول الفرضيَّة الابتدائيَّة إذا كانت القيمة الاحتماليَّة  كما يمي:

 = α)تساوي أو أصغر من مستوى الدّلالة  .P = Sig))القيمة الاحتماليَّة بينما يتم رفض الفرضيَّة الابتدائيَّة إذا كانت 
 تمّ اخبار الفرضيّة الأولى، وبالمثل أيضاً لبقيّة الفرضيات.وعمى ىذا الأساس  .(0.05

الدّراسة لا يوجد فروق جوهريّة بين متوسّط الإجابات المتعمّقة بتبنّي المصارف الخاصّة محل اختبار الفرضيَّة الأولى:
 ( في مقياس ليكرت الخماسي.3لبعد ذكاء العميل والوسط الحسابي الحيادي )

 ( نتائج اختبار الفرضيّة الأولى3الجدول رقم )
One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

الأىميّة 
 النسبيّة%

معامل 
الاختلاف
% 

Customer 
Intelligence 

39 
3.790
6 

.36817 .05896 75.812 9.71% 

One Sample Test 
T-test Value = 3 

95% Confidence Interval of the    
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Difference Mean 
Difference 

Sig. (1- 
tailed) 

t 
Upper Lower 
.9099 .6712 .79060 .000 13.410 

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 
( وبفرق معنوي قدره 3( أنّ قيمة المتوسّط الحسابي لبعد ذكاء العميل ترتفع عن المتوسّط الحيادي )3بيّن الجدول رقم )ي
(، وتقابل درجة التّبني موافق عمى مقياس ليكرت. وتبيّن قيمة معامل 4.20 -3.41( وتقع ضمن المجال )790600.)

% وبالتّالي 20( أنّ ىناك تجانس بين إجابات أفراد العينة )حيثُ أنّ قيمة المعامل ىنا أقل من %9.71 الاختلاف )
فرضيّة وبالتّالي نرفض  P = 0.000 < 0.05فيي نسبة مقبولة وتدل عمى تجانس الإجابات(، كما أنّ احتمال الدّلالة 

وسط الإجابات المتعمّقة بتبني المصارف الخاصّة لبعد العدم ونقبل الفرضيّة البديمة والّتي تقول أنّو يوجد فروق بين مت
تيتم بجمع  ( في مقياس ليكرت، أي أنّ المصارف الخاصّة محل الدّراسة3ذكاء العميل والوسط الحسابي الحيادي )

عن الملاءة المصرفيّة لعملائيا، وتفضيلاتيم، وأذواقيم، وحاجاتيم من خدماتيا الماليّة؛ أي أنّ  وتحميل معمومات
 %.75.812ذكاء العميل بدرجة عالية، وبأىميّة نسبيّة قدرىا لمصارف محل الدّراسة تقوم بجمع، وتحميل ا
 واقع تبني المصارف الخاصّة محل الدّراسة لبعد ذكاء المنافس: -2

الحسابي لإجابات أفراد العيّنة حول ( المتوسّطات الحسابيّة والانحرافات المعيارية والأهميّة النسبيّة ونتائج اختبار الوسط 4الجدول رقم )
 تبني المصارف الخاصة محل الدّراسة لبعد ذكاء المنافس.

 
 ذكاء المنافس

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىميّة 
 النسبيّة%

T test-Value= 3 
مؤشر 
الاختبار 

T 

درجة 
 الحريّة

 
 الدّلالة

 
 القرار

 وتحميل نقوم في مصرفنا بجمع -7
معمومات عن الخدمات الماليّة الّتي 
تقدّميا المصارف المنافسة لضمان 

 تقديمنا لخدمات  أفضل.

 دال 000. 38 6.533 74.358 68628. 3.7179

وتحميل نقوم في مصرفنا بجمع  -8
معمومات عن طرق الاتّصال الّتي 
 تستخدميا المصارف المنافسة.

 دال 000. 38 4.915 72.308 78188. 3.6154

وتحميل نقوم في مصرفنا بجمع  -9
معمومات عن قنوات التّوزيع الّتي 
 تستخدميا المصارف المنافسة.

 

 دال 000. 38 4.674 71.282 75376. 3.5641

نقوم في مصرفنا بتحميل نقاط  -10
قوة وضعف المصارف المنافسة الّتي 

 تقدّم خدمات منافسة.
 دال 000. 38 6.855 74.872 67738. 3.7436
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مصرفنا بتحميل نقوم في  -11
المخاطر التّنافسيّة في سوق الخدمات 

 الماليّة.
 دال 000. 38 8.520 76.41 60139. 3.8205

نقوم في مصرفنا بتحميل  -12
عمميّات المصارف الأخرى المنافسة في 

 السّوق الماليّة.
 دال 000. 38 8.075 75.898 61471. 3.7949

نقوم في مصرفنا بجمعِ  -13
معمومات  عن أساليب التّرويج وتحميل 

والإعلان المستخدمة من قبل المصارف 
 المنافسة.

 دال 000. 38 5.391 73.334 77233. 3.6667

نمتمك في مصرفنا ممّفات  -14
وتقارير مُحدّثة عن منافسينا في السّوق 

 الماليّة.
 دال 001. 38 3.505 69.23 82226. 3.4615

نقوم في مصرفنا، وبصورة   -15
بتحميل حصّة المصارف مستمرّة، 

 المنافسة من السّوق الماليّة.
 دال 000. 38 5.196 73.846 83205. 3.6923

نقوم في مصرفنا بدراسة  -16
التّقنيّات التكنولوجيّة المستخدمة في 

 المصارف المنافسة.
 دال 000. 38 8.520 76.41 60139. 3.8205

نيتم في مصرفنا بدراسة سمعة  -17
في السّوق ومكانة المصارف المنافسة 

 وذلك من وجية نظر العملاء.
 دال 000. 38 7.666 75.384 62667. 3.7692

نقوم في مصرفنا برصد خطط  -18
المصارف المنافسة واستراتيجياتيم 

 المتّبعة.
 دال 000. 38 5.388 72.82 74294. 3.6410

 عن الواردة المعمومات -19
 مصرفنا في تخدم المصارف المنافسة

 المسبقة. تحركاتيم معرفة
 دال 000. 38 5.148 72.82 77755. 3.6410

يتابع مصرفنا مستويات أرباح  -20
 المصارف المنافسة.

 دال 000. 38 6.183 74.872 75107. 3.7436

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 
( أنّ قيم المتوسّطات الحسابيّة لإجابات أفراد العيّنة عمى عبارات ذكاء المنافس تقع كُمُّيا ضمن 4يبيّن الجدول رقم )

( 11عمى مقياس ليكرت الخماسي. وقد حصمت العبارتان ) "موافق"( وتقابل شدّة الإجابة 4.20-3.41المجال )
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بتحميل المخاطر التّنافسيّة في سوق ( عمى أعمى أىميّة نسبيّة؛ أي تيتم المصارف الخاصّة محل الدّراسة 16و)
، كما أنّيا تيتم بدراسة التّقنيات التّكنولوجيّة المستخدمة من قبل 76.41الخدمات الماليّة وذلك بأىميّة نسبيّة قدرىا 
( عمى ثاني أعمى أىميّة نسبيّة 12أيضاً. وقد حصمت العبارة ) 76.41المصارف المنافسة ليا وبأىميّة نسبيّة قدرىا 

(؛ أي تقوم المصارف الخاصّة محل الدّراسة بتحميل عمميّات المصارف المنافسة في السّوق 17ييا العبارة رقم )وتم
، كما أنّيا تيتم بدراسة سمعة ومكانة المصارف المنافسة في السّوق وذلك من 75.898الماليّة وبأىميّة نسبيّة قدرىا 

( عمى أدنى أىميّة نسبيّة؛ حيثُ تبُيّن أنّ 14قد حصمت العبارة ). و 75.384وجية نظر العميل وبأىميّة نسبيّة قدرىا 
المصارف الخاصّة محل الدّراسة تمتمك ممفّات وتقارير محدّثة عن المصارف المنافسة ليا في السّوق الماليّة وبأىميّة 

 .69.23نسبيّة قدرىا 
المتعمّقة بتبنّي المصارف الخاصّة محل الدّراسة اختبار الفرضيّة الثانية: لا يوجد فروق جوهريّة بين متوسّط الإجابات 

 ( في مقياس ليكرت الخماسي.3لبعد ذكاء المنافس والوسط الحسابي الحيادي )
 ( نتائج اختبار الفرضيّة الثاّنية5الجدول رقم )

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

الأىميّة 
 النسبيّة%

معامل 
 الاختلاف%

Competitor 
Intelligence 

39 3.692
3 

.42072 .06737 73.846 11.39% 

One Sample Test 
T-test Value = 3 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

 
Mean 

Difference 

 
Sig. (1- 
tailed) 

 
t 

Upper Lower 
.8287 .5559 .69231 .000 10.276 

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي 
( وبفرق معنوي 3( أنّ قيمة المتوسّط الحسابي لبعد ذكاء المنافس ترتفع عن المتوسّط الحيادي )5يُبيّن الجدول رقم )

اس ليكرت. وتبيّن قيمة (، وتقابل درجة التّبني موافق عمى مقي4.20 -3.41( وتقع ضمن المجال )692310.قدره )
% 20%( أنّ ىناك تجانس بين إجابات أفراد العينة )حيثُ أنّ قيمة المعامل ىنا أقل من 11.39معامل الاختلاف ) 

وبالتّالي  P = 0.000 < 0.05وبالتّالي فيي نسبة مقبولة وتدل عمى تجانس الإجابات(، كما أنّ احتمال الدّلالة 
رضيّة العدم ونقبل الفرضيّة البديمة والّتي تقول أنّو يوجد فروق بين متوسط الإجابات المتعمّقة بتبني المصارف نرفض ف

( في مقياس ليكرت، أي أنّ المصارف الخاصّة محل الدّراسة 3الخاصّة لبعد ذكاء المنافس والوسط الحسابي الحيادي )
 %.73.846ىميّة نسبيّة قدرىا تيتم بالحصول عمى ذكاء المنافس بدرجة عالية، وبأ

 
 



 نصور، اسبر، خميل                                           دراسة واقع الذّكاء التّسويقي في المصارف الخاصّة العاممة في الساحل السوري 

146 

 :ل الدّراسة لبعد مشاركة المعمومات التّسويقيّة بين الأقسامواقع تبني المصارف الخاصّة مح -3
( المتوسّطات الحسابيّة والانحرافات المعيارية والأهميّة النسبيّة ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العيّنة حول 6الجدول رقم )

 مشاركة المعمومات التّسويقيّة بين الأقسامل الدّراسة لبعد ف الخاصة محتبني المصار 

مشاركة المعمومات التّسويقيّة 
 بين الأقسام

 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىميّة 
 النسبيّة%

T test-Value= 3 
مؤشر 
الاختبار 

T 

درجة 
 الحريّة

 
 الدّلالة

 
 القرار

في مصرفنا نقوم  -21
المعمومات الّتي بمشاركة 

نجمعيا عن العميل مع مختمف 
 أقسام المصرف.

 دال 000. 38 5.379 75.898 92280. 3.7949

في مصرفنا نقوم  -22
بمشاركة المعمومات الّتي 
نجمعيا عن المنافس مع 
 مختمف أقسام المصرف.

 دال 000. 38 3.939 70.77 85367. 3.5385

في مصرفنا، جميع  -23
الخدمات متكاممة مع بعضيا 
 البعض لخدمة حاجات العميل.

 دال 000. 38 5.606 76.41 91398. 3.8205

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي 
-3.41أنّ قيم المتوسّطات الحسابيّة لعبارات بعد التّنسيق الدّاخمي تقع كمُّيا ضمن المجال )( 6يُبين الجدول رقم )

( عمى أعمى قيمة وتمييا 23شدّة الإجابة موافق في مقياس ليكرت الخماسي. حيثُ حصمت العبارة رقم )( وتقابل 4.20
( عمى التّوالي، أي أنّو في المصارف الخاصّة محل الدّراسة تكون جميع الخدمات متكاممة مع 22( و)21العبارتان )

ما تقوم ىذه المصارف بمشاركة المعمومات التي ، ك76.41بعضيا البعض لخدمة حاجات العميل وبأىميّة نسبيّة قدرىا 
، وأخيراً تقوم المصارف الخاصّة محل الدّراسة 75.898تجمعيا عن العميل مع مختمف أقساميا وبأىميّة نسبية قدرىا 

 .70.77بمشاركة المعمومات الّتي تجمعيا عن المنافسين مع مختمف أقساميا وبأىميّة نسبيّة قدرىا 
مصارف الخاصّة محل الدّراسة : لا يوجد فروق جوهريّة بين متوسّط الإجابات المتعمّقة بتبنّي الالثالثةاختبار الفرضيّة 

 ( في مقياس ليكرت الخماسي.3والوسط الحسابي الحيادي ) مشاركة المعمومات التّسويقيّة بين الأقسام لبعد
 (: نتائج اختبار الفرضيّة الثالثة7الجدول رقم )

One-Sample Statistics 
 N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 
الأىميّة 
 النسبيّة%

معامل 
الاختلاف

% 
Internal 

Coordination 
39 3.7179 .68628 .10989 74.358 18.46% 
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One Sample Test 
T-test Value = 3 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

 
Mean 

Difference 

 
Sig. (1- 
tailed) 

 
t 

Upper Lower 
.9404 .4955 0.71795 .000 6.533 

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي 
( وبفرق معنوي 3( أنّ قيمة المتوسّط الحسابي لبعد التّنسيق الدّاخمي ترتفع عن المتوسّط الحيادي )7يُبيّن الجدول رقم )

(، وتقابل درجة التّبني موافق عمى مقياس ليكرت. وتبيّن قيمة 4.20 -3.41( وتقع ضمن المجال )717950.قدره )
%( أنّ ىناك تجانس مقبول إلى حدٍّ ما بين إجابات أفراد العينة )حيثُ أنّ قيمة المعامل ىنا 18.46معامل الاختلاف ) 

 P = 0.000 < 0.05ت(، كما أنّ احتمال الدّلالة % وبالتّالي فيي نسبة مقبولة وتدل عمى تجانس الإجابا20أقل من 
فرضيّة العدم ونقبل الفرضيّة البديمة والّتي تقول أنّو يوجد فروق بين متوسط الإجابات المتعمّقة بتبني وبالتّالي نرفض 

ارف ( في مقياس ليكرت، أي أنّو لدى المص3المصارف الخاصّة لبعد التّنسيق الدّاخمي والوسط الحسابي الحيادي )
مع  فيما يخص مشاركة الذّكاء التّسويقي بين مختمف الأقسام وتكامل الخدماتعالياً الخاصّة محل الدّراسة تنسيقاً داخميّاً 

 %.74.358لخدمة حاجات العميل وبأىميّة نسبيّة قدرىا  بعضيا
 

 الاستنتاجات والتّوصيات:
 الاستنتاجات:

%؛ حيثُ تمتمك 75.81العميل بدرجة عالية، وبأىميّة نسبيّة قدرىا  تتبنّى المصارف الخاصّة محل الدّراسة بعد ذكاء -1
، وتقوم بجمع معمومات عن الملاءة الماليّة ليؤلاء العملاء وعن حاجاتيم ىذه المصارف قواعد بيانات خاصّة بعملائيا

أيضاً بجمع معمومات عن من الخدمات الماليّة المطموبة. ولا يقتصر اىتماميا عمى العملاء الحاليين فقط؛ بل تقوم 
 العملاء المحتممين لتتمكّن من استيدافيم وجذبيم بشكل  صحيح.

؛ حيثُ %73.846تتبنى المصارف الخاصّة محل الدّراسة بعد ذكاء المنافس بدرجة عالية، وبأىميّة نسبيّة قدرىا  -2
تعمل عمى تحميل عمميّات  أنّيا تقوم ىذه المصارف بتحميل المخاطر التّنافسيّة الّتي تعترضيا في سوق العمل، كما

ة السّمعة المصارف المنافسة في السّوق الماليّة، وتيتم بدراسة التّقنيات التّكنولوجيّة المستخدمة من قبميم، كما تقوم بدراس
لمستويات  ، بالإضافة إلى متابعتيا الدّائمة( من وجية نظر عملائيمالمصارف المنافسةوالمكانة الّتي يتمتّعون بيا )

 .مات المالية المختمفة الّتي يقدّمونياضعفيم وقوّتيم، واىتماميا بمعرفة الخد نقاطأرباحيم، وتحميميا المستمر ل
وبأىميّة نسبيّة قدرىا  تتمتّع المصارف الخاصّة محل الدّراسة بتنسيق  داخميٍّ عال  فيما يخص الذّكاء التّسويقي، -3

المعمومات الّتي تقوم بجمعيا عن العملاء والمنافسين مع مختمف %؛ حيثُ تقوم ىذه المصارف بمشاركة 74.358
 أقسام المصرف.
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 التّوصيات:
جريبيّة إجراء دراسات تيجب عمى المصارف الخاصّة محل الدّراسة أن تولي اىتماماً أكبر بذكاء العميل من ناحية  -1

الماليّة؛ لتتمكّن بذلك من تحسين  قوم عمى جمع المعمومات عن تفضيلات العملاء، وأذواقيم من الخدماتدوريّة ت
 خدماتيا بما يتلاءم مع تمك التّفضيلات والأذواق.

وتقارير  مُحدّثة عن منافسييا في السّوق  التّأكيد عمى ضرورة امتلاك المصارف الخاصّة محل الدّراسة لممفّات   -2
المُقدّمة من قبميم؛ ممّا يجعميا الخدمات الماليّة بعة، و اطّلاع  دائم  بتحرّكاتيم، واستراتيجياتيم المُتّ  الماليّة؛ لتبقى عمى

 أكثر استعداداً لمواجيتيم، واتّباع الاستراتيجيّات اللازمة لمنافستيم والتّفوّق عمييم.
معمومات الّتي تقوم بجمعيا عن العميل التّأكيد عمى ضرورة قيام المصارف الخاصّة محل الدّراسة بمشاركة ال -3

الأقسام فيما ماً وفعاليّة مع جميع أقسام المصرف؛ وذلك لزيادة درجة التنّسيق الدّاخمي بين تمك والمنافس بشكل  أكثر تنظي
 يخص الذّكاء التّسويقي، وتعزيز رغبة الموظّفين في المشاركة بعمميات جمع الذّكاء التّسويقي ونشره في المصرف.

لعمميّات ونشاطات الذّكاء  ةرسميّ أكثر إعطاء طابع ، ترى الباحثة أنّ عمى المصارف محل الدّراسة وفي النياية -4
يل/ذكاء المنافس( الّتي تقوم بتطبيقيا؛ حيثُ سيساعدىا ذلك عمى تحديد أفضل المصادر الدّاخميّة مالتّسويقي )ذكاء الع

دارتيا، وتحميميا، وتح ة وفعاليّة_ إلى ويميا _بشكل  أكثر كفاءوالخارجيّة لمحصول عمى المعمومات التّسويقيّة، لجمعيا، وا 
 ذكاء  قابل  لمتّطبيق.
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