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ي 
 الذكاء التسويق 

 فن إدارة بيانات الأسواق 

 

ي  .1
 
 خلفية الدراسة وسياقها المعرف

البيانات  تحليل  أدوات  وظهور  الرقمية،  الثورة  بفعل  جذريًا   
ا
تحولً المعاصرة  الأسواق  شهدت 

توفر  فإن  ذلك،  ومع  المعلومات.  من  هائلة  إلى كميات  الوصول  للمؤسسات  أتاح  مما  الضخمة، 

على   القدرة  باتت  إذ  ؛  التنافسي ز  التمي  لتحقيق  ي 
يكفز يعد  لم  وحده  إلى  البيانات  وتحويلها  إدارتها 

اتيجية دقيقة  اسب  مفهوم    قرارات  السياق، ظهر  ي هذا 
فز للنجاح.   جوهريًا 

ا
ي عاملا

التسويق    الذكاء 

اتيجية  ، وصناعة القرار، لتقديم قيمة اسير ز الرصد، والتحليل، والتفسي  كمنظومة متكاملة تجمع بي 

 .قابلة للتطبيق 

ي بيئة الأسواق الرقمية  .2
 
 التحولات المعاصرة ف

ز بيئة الأسواق الحديثة بعدة سمات  :تتمي 

 .انتشار البيانات الرقمية من مصادر متعددة  •

 .سرعة تغي  تفضيلات العملاء وأنماط الاستهلاك •

 .تزايد المنافسة المحلية والدولية •

 .الحاجة إلى اتخاذ قرارات سريعة ودقيقة مبنية على المعرفة •

تسويقية   بيانات  إدارة  نماذج  اعتماد  المؤسسات  فرضت على  التحولات  ومتطورةهذه  ،  تكاملية 

ي على  
ي وصناعة القرار المبنز اتيج  تتجاوز مجرد التحليلات الوصفية التقليدية، نحو التفسي  الاسير

 .الأدلة
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ي المؤسسات  .3
 
 إشكالية إدارة بيانات الأسواق ف

ز  رغم توفر أدوات جمع البيانات وتحليلها، لا تزال العديد من المؤسسات تواجه فجوة واضحة بي 

اتيجية فعالة و   توافر البيانات ي تقارير   .قدرتها على تحويلها إلى قرارات اسب 
غالبًا ما تبفر البيانات فز

ز الرصد والتحليل  ابط، دون وجود نموذج مؤسسي متكامل يربط بي  ستغل بشكل غي  مير
ُ
جزئية، أو ت

 .والتفسي  وصناعة القرار. هذه الإشكالية تمثل نقطة الانطلاق الأساسية لهذا الكتاب

 مشكلة البحث وصياغتها العلمية  .4

ي  
فز الجوهرية  المشكلة  الأسواقتتمثل  بيانات  لإدارة  متكامل  إطار  من   غياب  المؤسسات  ن 

ّ
يمك

ز المستمر. ومن ثم يسعى هذا   اتيجية دقيقة وقابلة للقياس والتحسي  تحويل البيانات إلى قرارات اسير

 :الكتاب للإجابة على السؤال المركزي

ن المؤسسات من تحقيق ذكاء  
ّ
ي متكامل لإدارة بيانات الأسواق يُمك

كيف يمكن تصميم نموذج تطبيفر

ي فعّال؟ 
 تسويفر

 الأهمية النظرية :  أهمية البحث .5

ي ليشمل إدارة البيانات والتحليل وصناعة القرار ضمن  •
توسيع مفهوم الذكاء التسويفر

 .منظومة متكاملة 

ة التنافسية • ز ي والمي 
 .ربط المعرفة المستخلصة من البيانات بالقرار التسويفر

 الأهمية التطبيقية 

ي المؤسسات •
 .تقديم نموذج عملىي قابل للتطبيق فز

ز دقة القرارات التسويقية وتقليل الاعتماد على الحدس  •  .تحسي 

ات السوق  •  .تعزيز القدرة التنبؤية وسرعة الاستجابة لتغي 

 الهدف العام :  أهداف البحث .6

ن المؤسسات من تحويل البيانات إلى  
ّ
ي متكامل لإدارة بيانات الأسواق يمك

تصميم نموذج تطبيفر

اتيجية قابلة للتنفيذ والقياس   .قرارات اسير

 الأهداف الفرعية 

ي وربطه بإدارة البيانات والتحليل وصناعة القرار . 1
 .تأصيل مفهوم الذكاء التسويفر

 .تحديد مراحل إدارة البيانات من الرصد وحنر القياس . 2
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ي  . 3
(  –تنبؤي  –تشخيصي  –بناء آلية تحليل متعددة المستويات )وصفز  .توجيهي

ي المؤسسي  . 4 اتيج   .ربط نتائج التحليل بالتفسي  الاسير

ات أداء واضحة . 5  .تطوير دورة قرار وتنفيذ وقياس قائمة على مؤسرر

ي بيئة مؤسسية حقيقية . 6
 .اختبار قابلية النموذج للتطبيق فز

 السؤال الرئيس :  تساؤلات البحث .7

ي 
ن المؤسسات من تحقيق ذكاء تسويفر

ّ
ي لإدارة بيانات الأسواق يُمك

كيف يمكن بناء نموذج تطبيفر

 فعّال؟

 التساؤلات الفرعية 

ي عن إدارة البيانات التقليدية؟  . 1
ز الذكاء التسويفر  ما الإطار المفاهيمي الذي يمي 

ي الفعّال؟ . 2
 ما المكونات الأساسية لمرحلة الرصد السوفر

ي دقة التحليل؟ . 3
 كيف تؤثر هندسة البيانات وجودتها فز

ز القرار؟ . 4 ي تحسي 
 ما الدور الذي يلعبه التحليل متعدد المستويات فز

اتيجية قابلة للتنفيذ؟  . 5  كيف يتم تحويل النتائج التحليلية إلى رؤى اسير

ة تنافسية مستدامة؟  . 6 ز ح وتحقيق مي 
ز النموذج المقير  ما العلاقة بي 

 كيف يمكن قياس أثر تطبيق النموذج داخل المؤسسة؟ . 7

 كتاب فرضيات ال .8

ي  •
ز جودة إدارة البيانات ودقة اتخاذ القرار التسويفر  .وجود علاقة إيجابية بي 

ة تنافسية • ز  .التحليل متعدد المستويات يعزز القدرة على التنبؤ بالسوق وتحقيق مي 

ي المؤسسي  •
ح يزيد من كفاءة الأداء التسويفر ي للنموذج المقير  .التطبيق المنهج 

 وأدواته  الكتابمنهجية  .9

ي يعتمد هذا الكتاب على منهج  ي ، مع  الوصف والتحليل المنهج 
،  تصميم نموذج تكاملىي تطبيق 

مدعوم بدراسة أدبية مقارنة، وأمثلة تطبيقية توضيحية. أدوات البحث تشمل مراجعة الأدبيات، 

 .تحليل نماذج سابقة، ومحاكاة تطبيقية للنموذج 
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 الكتاب حدود  .10

ز على  :الحدود الموضوعية • كي 
، مع الير ي

ي إطار الذكاء التسويفر
إدارة بيانات الأسواق فز

 .المؤسسات التجارية والخدمية 

 .2026دراسة الأدبيات والتطبيقات حنر عام  :الحدود الزمانية •

اضية أو حالة عملية محدودة   :الحدود التطبيقية • تطبيق النموذج على بيئة مؤسساتية افير

 .لأغراض التوضيح 

 تعريف المصطلحات إجرائيًا  .11

ي  •
اتيجية :الذكاء التسويق   .منظومة متكاملة لإدارة بيانات الأسواق وتحويلها إلى قرارات اسير

، وصناعة  :إدارة بيانات الأسواق • عمليات الرصد، هندسة البيانات، التحليل، التفسي 

 .القرار

ي  •
 
 .جمع البيانات من مصادر متنوعة لضمان شمولية المعلومات  :الرصد السوف

 .تنقية ودمج وتصنيف وتخزين البيانات لضمان جودتها :هندسة البيانات •

تحليل البيانات وصفيًا، تشخيصيًا، تنبؤيًا، وتوجيهيًا   :التحليل متعدد المستويات •

 .لاستخراج المعرفة السوقية 

ي  • اتيج  تحويل نتائج التحليل إلى رؤى قابلة للتطبيق ودعم القرار  :التفسبر الاسب 

 .المؤسسي 

ي على الرؤى، تنفيذه، وقياس أثره مع التغذية   :القرار والتنفيذ والقياس •
اتخاذ القرار المبنز

 .الراجعة

ح  .12  عرض موجز للنموذج التكاملىي المقب 

ح الكتاب نموذجًا تكامليًا لإدارة بيانات الأسواق يعتمد على  ابطةيقير  :خمس مراحل مب 

ي  . 1
 
 .جمع البيانات من مصادر متعددة :الرصد السوف

 .تنقية ودمج وتصنيف وتخزين البيانات لضمان جودتها :هندسة وإدارة البيانات . 2

 .تحليل البيانات وصفيًا، تشخيصيًا، تنبؤيًا، وتوجيهيًا :التحليل متعدد المستويات . 3

ي  . 4 اتيج   .تحويل التحليلات إلى رؤى قابلة للتطبيق ودعم القرار :التفسبر الاسب 
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ز مستمرة  :القرار والتنفيذ والقياس . 5  .اعتماد القرار، تنفيذه، وقياس أثره مع دورة تحسي 

 الهيكل العام للكتاب  .13

 ( تضع الأسس النظرية والتطبيقية للنموذج)  المقدمة •

ي وإدارة بيانات الأسواق  :الفصل الأول •
 الإطار المفاهيمي والنظري للذكاء التسويفر

ي  •
 تحليل الأدبيات والفجوة البحثية  :الفصل الثان 

النموذج التكاملىي لإدارة بيانات الأسواق )المراحل الخمس + المخطط  :الفصل الثالث •

 البصري(

 آليات التطبيق والقياس المؤسسي للنموذج  :الفصل الرابع •

 النتائج، التوصيات، آفاق البحث المستقبلىي  :الخاتمة •

 المراجع والملاحق  •
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 المقدمة 

ي  .1
 خلفية الدراسة وسياقها المعرفز

ي بيئة الأسواق الرقمية  .2
 التحولات المعاصرة فز

ي المؤسسات .3
 إشكالية إدارة بيانات الأسواق فز

 مشكلة الكتاب ولماذا كتب ؟  .4

 أهمية البحث  .5

o الأهمية النظرية 

o الأهمية التطبيقية 

 الكتاب أهداف  .6

 الكتابتساؤلات  .7

 مبدئية فرضيات  .8

 وأدواته  الكتابمنهجية  .9

ي هذا الكتابحدود  .10
 الكتابة فز

 الحدود الموضوعية •

 الحدود الزمانية •

 الحدود التطبيقية •

 تعريف المصطلحات إجرائيًا  .11

ح .12  عرض موجز للنموذج التكاملىي المقير

 الهيكل العام  .13

الفصل الأول: التأصيل المفاهيمي والنظري للذكاء  

ي وإدارة بيانات الأسواق
 التسويق 

ي 
 المبحث الأول: تطور مفهوم الذكاء التسويق 

ي  .1
 الجذور المفاهيمية للذكاء التسويفر

ي الأدبيات الإدارية المعاصرة .2
ي فز
 الذكاء التسويفر

 التحول من المعلومات إلى الرؤى .3

: التمايز المفاهيمي  ي
 المبحث الثان 

ي وبحوث السوق .1
ز الذكاء التسويفر  الفرق بي 

ي وذكاء الأعمال .2
ز الذكاء التسويفر  الفرق بي 

ي والتحليلات الرقمية .3
 الذكاء التسويفر

 المبحث الثالث: إدارة بيانات الأسواق 

 مفهوم بيانات الأسواق  .1

 مصادر بيانات الأسواق  .2

ي  .3
ي السياق التسويفر

 هندسة البيانات فز

 حوكمة البيانات وجودتها  .4

ي اتخاذ 
 
المبحث الرابع: التحليل متعدد المستويات ف

 القرار

ي  .1
 التحليل الوصفز

 التحليل التشخيصي  .2
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 التحليل التنبؤي .3

 التحليل التوجيهي  .4

ز مستويات التحليل وصناعة القرار  .5  العلاقة بي 

ي على  
ي المبن 

المبحث الخامس: القرار التسويق 

 البيانات

 نماذج اتخاذ القرار  .1

اتيجية .2 ز البيانات والاسير  العلاقة بي 

ي تقويم القرار .3
ات الأداء ودورها فز  مؤسرر

 

: تحليل ي
الأدبيات وتحديد الفجوة  الفصل الثان 

 البحثية 

ي 
 المبحث الأول: مراجعة نماذج الذكاء التسويق 

 النماذج التقليدية .1

 النماذج الرقمية  .2

 النماذج القائمة على التحليلات المتقدمة .3

: نماذج إدارة البيانات المؤسسية ي
 المبحث الثان 

 نماذج إدارة دورة حياة البيانات .1

 نماذج تكامل البيانات  .2

 نماذج جودة البيانات  .3

 المبحث الثالث: تحليل نقدي تكاملىي 

ي النماذج السابقة .1
 أوجه القوة فز

 أوجه القصور البنيوي  .2

ز الرصد والتحليل والقرار .3  غياب التكامل بي 

 المبحث الرابع: الفجوة البحثية

ي الممارسة المؤسسية .1
 مظاهر القصور فز

 الحاجة إلى نموذج تكاملىي  .2

ي الخارطة المعرفية  .3
 موقع البحث الحالىي فز

 

التكاملىي لإدارة بيانات   الفصل الثالث: النموذج

ي 
ي إطار الذكاء التسويق 

 
 الأسواق ف

 مقدمة الفصل: عرض موجز للنموذج .1

خارطة ) المخطط الهيكلىي البصري للنموذج .2

 (الطريق للمراحل الخمس

 

المبحث الأول: الأسس الفلسفية والمنهجية  

 للنموذج 

 منطق التكامل مقابل التجزئة .1

 دورة القيمة المعرفية .2

 مبدأ التغذية الراجعة المستمرة  .3

 

: البنية العامة للنموذج ي
 المبحث الثان 

 المكونات الرئيسة .1

ز المراحل .2  العلاقات البينية بي 

 تدفق البيانات عي  المنظومة  .3

 مستويات المسؤولية المؤسسية .4

 

المبحث الثالث: المراحل الخمس للنموذج  

 )المكونات العملية( 

ي  – المرحلة الأولى 
 
 الرصد السوف

ي  .1
 مفهوم الرصد السوفر

 مصادر البيانات .2
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o  داخلية 

o خارجية 

o  رقمية 

o تنافسية 

 آليات جمع البيانات  .3

 تحديات الرصد وجودته .4

 هندسة وإدارة البيانات – المرحلة الثانية 

 تنقية البيانات .1

 دمج البيانات  .2

 تصنيف البيانات .3

 تخزين البيانات .4

 حوكمة البيانات وضبط الجودة  .5

 التحليل متعدد المستويات –المرحلة الثالثة 

ي  .1
 التحليل الوصفز

 التحليل التشخيصي  .2

 التحليل التنبؤي .3

 التحليل التوجيهي  .4

 تكامل مستويات التحليل  .5

ي  – المرحلة الرابعة  اتيج   التفسبر الاسب 

 تحويل النتائج إلى رؤى  .1

اتيجية .2  ربط التحليل بالأهداف الاسير

 بناء السيناريوهات  .3

 تقييم البدائل  .4

 القرار والتنفيذ والقياس –المرحلة الخامسة 

ي على الرؤى  .1
 صناعة القرار المبنز

ات الأداء  .2  KPIs مؤسرر

 آليات التنفيذ  .3

 نظم المتابعة .4

ز المستمر  .5  التغذية الراجعة والتحسي 

 

 المبحث الرابع: ديناميكية النموذج

ز المستمر  .1  دورة التحسي 

ز المراحل .2  التفاعل بي 

 قابلية التكيف مع تغي  الأسواق  .3

وط نجاح التطبيق المؤسسي  .4  سرر

 

والقياس المؤسسي   الفصل الرابع: آليات التطبيق

 للنموذج 

 المبحث الأول: متطلبات التطبيق المؤسسي 

 المتطلبات التقنية .1

ية .2  المتطلبات البشر

 المتطلبات التنظيمية  .3

ات قياس فعالية كل مرحلة  : مؤشر ي
 المبحث الثان 

ات الرصد .1  مؤسرر

ات جودة البيانات .2  مؤسرر

ات التحليل .3  مؤسرر

ات جودة الرؤى  .4  مؤسرر

ي  .5
ات القرار والأثر السوفر  مؤسرر

ي )دراسة حالة /  
المبحث الثالث: نموذج تطبيق 

 محاكاة(
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 وصف المؤسسة .1

 تطبيق المراحل الخمس  .2

 تحليل النتائج  .3

 تقييم الأداء  .4

 المبحث الرابع: مناقشة النتائج

 مدى تحقق أهداف البحث  .1

ي معالجة الفجوة .2
 إسهام النموذج فز

 مقارنة مع الأدبيات السابقة .3

 

 الخاتمة 

 النتائج العامة .1

 الإسهامات النظرية .2

 الإسهامات التطبيقية .3

 التوصيات .4

 آفاق البحث المستقبلىي  .5

 

 المراجع 

 

   الملاحق

 أدوات القياس •

ات الأداء  •  نماذج مؤسرر

 الرسوم الهيكلية للنموذج  •
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 الفصل الأول

ي وإدارة بيانات الأسواق
 التأصيل المفاهيمي والنظري للذكاء التسويق 

ي  المبحث الأول: 
 تطور مفهوم الذكاء التسويق 

 

ي  اتيج   مدخل تمهيدي: سؤال اسب 

 من البيانات، ومع ذلك تتخذ قرارات تسويقية ضعيفة؟ 
ا
ا هائلً  لماذا تمتلك بعض المؤسسات كمًّ

ة تنافسية مستدامة؟  ز ي تحويل نفس النوع من البيانات إلى مي 
 ولماذا تنجح مؤسسات أخرى فز

الإجابة لا تتعلق بحجم البيانات، بل بكيفية إدارتها ضمن منظومة ذكاء مؤسسية. ومن هنا تبدأ رحلة فهم تطور  

ي مفهوم 
 .(Marketing Intelligence) الذكاء التسويق 

 

ي 
: الجذور المفاهيمية للذكاء التسويق 

ا
 أولً

ي تناولها
ا طبيعيًا لفكرة “نظام المعلومات التسويقية” النر

ً
ي بوصفه امتداد

 Philip ظهر مفهوم الذكاء التسويفر

Kotler   ز بحوث السوق ونظم المعلومات والرصد المستمر للبيئة ز بي 
ّ
، حيث مي  ي اتيج  ي إطار إدارة التسويق الاسير

فز

 .(Kotler & Keller, 2016) التنافسية

ي يُفهم على أنه
ي بداياته، كان الذكاء التسويفر

 :فز

ز  • ي للمعلومات عن المنافسي   جمع منهج 

 متابعة الاتجاهات السوقية  •

 دعم قرارات التسعي  والتوزي    ع  •

اتيجية وظيفة معلوماتيةإلا أن هذا الفهم كان أقرب إلى   .منه إلى منظومة اسير

ي التسعينيات، ومع صعود مفهوم 
ز  (Business Intelligence) ذكاء الأعمالفز ، بدأت المؤسسات تربط بي 

ي ترسيخ   Davenport & Harris (2007) قواعد البيانات والتحليلات الكمية ودعم القرار. وقد أسهمت أعمال
فز

، حيث لم تعد البيانات أداة دعم ثانوية، بل  (Competing on Analytics) ”فكرة “المنافسة عي  التحليل

اتيجية  .أصبحت محور الاسير

ي كثي  من المؤسسات
ي فز
 :لكن رغم ذلك، ظل الذكاء التسويفر

ا تشغيليًا  •
ً
 نشاط

ا بالتقارير الدورية  •
ً
 مرتبط
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 عن هندسة البيانات •
ا
 منفصلً

ي  • اتيج  ي دورة القرار الاسير
 غي  مدمج فز

 :وهنا يظهر التحول الذي يؤسس له هذا الكتاب

اتيجية  .”الانتقال من الذكاء بوصفه “جمع معلومات” إلى الذكاء بوصفه “منظومة تحويل بيانات إلى قيمة اسير

 

ي الأدبيات الإدارية المعاصرة 
 
ي ف

 ثانيًا: الذكاء التسويق 

ي الأدبيات الحديثة، توسع المفهوم ليشمل
 :فز

 (Advanced Analytics) التحليلات المتقدمة •

 (Big Data) البيانات الضخمة •

 (Predictive Analytics) التحليل التنبؤي •

 (Prescriptive Analytics) التحليل التوجيهي  •

ي التسويق تحقق زيادة   McKinsey (2020) وقد أكدت تقارير 
ي توظف التحليلات المتقدمة فز

أن المؤسسات النر

ي تعتمد على الحدس
ي مقارنة بالمؤسسات النر

ي العائد على الاستثمار التسويفر
 .ملحوظة فز

% من مبادرات التحليل تفشل ليس بسبب ضعف الأدوات، بل بسبب غياب 60إلى أن  Gartner كما تشي  تقارير

ز البيانات وصناعة القرار  .التكامل بي 

 :هذه النقطة حاسمة

ي غياب المنظومة
ي التحليل، بل فز

 .المشكلة ليست فز

ي 
-Data) ”مفهوم “القرار المدعوم بالبيانات Davenport (2018) ، طرحHarvard Business Review فز

Driven Decision Making)  ا أن القيمة لا تتولد من التحليل وحده، بل من قدرة المؤسسة على ربط
ً
، مؤكد

ي  اتيج   .التحليل بالسياق الاسير

ي الأدبيات المعاصرة
 :من هنا يمكن رصد ثلاثة اتجاهات فز

ي يركز على الأدوات  .1
 اتجاه تقنز

 اتجاه تحليلىي يركز على النماذج الإحصائية .2

ي يركز على القرار .3 اتيج   اتجاه اسير

، وهو ما يسعى هذا الكتاب إلى   ي
ي الطرح النظري والتطبيفر

ا فز
ً
ز هذه الاتجاهات لا يزال محدود غي  أن التكامل بي 

 .معالجته من خلال نموذج تكاملىي واضح البنية
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ا: التحول من المعلومات إلى الرؤى 
ً
 ثالث

ز  ي المؤسسات هو الخلط بي 
 :أحد أكير الالتباسات شيوعًا فز

 (Data) البيانات •

 (Information) المعلومات •

 (Insights) الرؤى •

 (Decision) القرار •

 .البيانات هي حقائق خام

 .المعلومات هي بيانات منظمة

ي يقود إلى فعل اتيج   .أما الرؤى فهي تفسي  اسير

 .”العديد من المؤسسات تتوقف عند مستوى “المعلومات

ات أداء، رسوم بيانية  .تقارير مبيعات، مؤسرر

ي 
 هذه التقارير غي  قادرة على إحداث تغيي  حقيفر

ي عميق، تبفر اتيج   .لكن دون تفسي  اسير

ية وتحليلية متقدمة تتفوق بنسبة  MIT Sloan (2019) تشي  دراسة ي قدرات تفسي 
ي تبنز

إلى أن المؤسسات النر

ات السوقية ي سرعة الاستجابة للتغي 
ة فز  .كبي 

 :وهنا يظهر جوهر التحول الذي يقوم عليه هذا الكتاب

ي ليس نظام تقارير، بل نظام تحويل معلومات إلى رؤى قابلة للتنفيذ
 .الذكاء التسويفر

ي يجب أن يشمل
 :ومن هذا المنطلق، فإن أي تعريف معاصر للذكاء التسويفر

ي  •  الرصد المنهج 

 هندسة البيانات •

 التحليل متعدد المستويات •

ي  • اتيج   التفسي  الاسير

 القرار والتنفيذ والقياس  •

ي الفصل الثالث
 عليها النموذج التكاملىي فز

ي سيُبنز
 .وهذه هي اللبنات النر

 

ي إحداث أثر؟
 
: لماذا تفشل تقارير التسويق ف ي

 إسقاط تطبيق 

ات الأداء عقد اجتماعات شهرية لمراجعة مؤسرر
ُ
ي عدد من المؤسسات، ت

 .فز

ي بالرسوم البيانية، لكن القرارات تظل محدودة أو مؤجلة
 .العرض غنز
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 :السبب غالبًا أن

 البيانات غي  مدمجة من مصادر متعددة •

 التحليل يظل وصفيًا •

اتيجية •  لا توجد مرحلة تفسي  اسير

ة بخيارات تنفيذية • ات الأداء لا ترتبط مباسرر  مؤسرر

 .أي أن المنظومة غي  مكتملة

 .”وهنا تتضح الحاجة إلى نموذج ينتقل بالمؤسسة من “تجميع البيانات” إلى “إدارة دورة القيمة المعرفية

 

 (Executive Insight) خلاصة تنفيذية

اتيجية • ي نشأ كوظيفة معلوماتية، لكنه تطور ليصبح أداة اسير
 .الذكاء التسويفر

 .الأدبيات المعاصرة تركز على التحليل، لكنها لا تقدم دائمًا نموذجًا تكامليًا يربط البيانات بالقرار •

اتيجية قابلة للتنفيذ • ي قدرتها على توليد رؤى اسير
ي حجم البيانات، بل فز

 .القيمة الحقيقية لا تكمن فز

ي المؤسسات •
ز التحليل والقرار هي المشكلة الجوهرية فز  .الفجوة بي 

ابطة • ي هذا الكتاب يعالج هذه الفجوة من خلال منظومة خمسية مير
ح فز  .النموذج التكاملىي المقير

 

ي 
 : التمايز المفاهيمي المبحث الثان 

 مدخل تمهيدي: لماذا يختلط المفهوم؟

” بالتبادل مع ي
ي العديد من المؤسسات العربية، يُستخدم مصطلح “الذكاء التسويفر

 :فز

 بحوث السوق •

 ذكاء الأعمال  •

 التحليلات الرقمية  •

ي الأدبيات المهنية. والنتيجة أن المؤسسة تطبّق  
ا فز
ً
وهذا الخلط لا يقتصر على الخطاب الإداري، بل يظهر أحيان

 .جزءًا من المنظومة وتظن أنها تطبقها كاملة

ورية هي ضبط الحدود المفاهيمية بدقة ، فإن أول خطوة صرز  .إذا كان هذا الكتاب يؤسس لنموذج تكاملىي
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ي وبحوث السوق 
: الفرق بير  الذكاء التسويق 

ا
 أولً

 بحوث السوق: طبيعة وظيفية محددة   

ي إدارة التسويق بحوث السوق بأنها عملية منظمة لجمع وتحليل البيانات المتعلقة  
تعرّف الأدبيات العربية فز

ز   .بمشكلة تسويقية محددة بهدف دعم قرار معي 

 للإجابة عن   –)فيليب كوتلر  إدارة التسويقيشي  كتاب 
ا
ستخدم عادة

ُ
ترجمة عربية معتمدة( إلى أن بحوث السوق ت

 :أسئلة محددة مثل

 اختبار منتج جديد  •

 قياس رضا العملاء  •

 تحليل حصة سوقية  •

 :وهي غالبًا

 محددة بزمن •

 مرتبطة بمشكلة جزئية  •

 تنتهي بانتهاء الدراسة •

 .أي أنها نشاط دوري أو عند الحاجة

: منظومة مستمرة     ي
 الذكاء التسويق 

ي كتب إدارة التسويق العربية، فهو نظام مستمر  
، كما تشي  أدبيات نظم المعلومات التسويقية فز ي

أما الذكاء التسويفر

 .لرصد البيئة التسويقية وجمع المعلومات من مصادر متعددة بشكل دائم، وليس فقط عند وجود مشكلة

 

 

 :الفرق الجوهري إذن

ي  بحوث السوق
 الذكاء التسويق 

 منظومة مستمرة  دراسة محددة لمشكلة

وع  ز على مشر ز على بيئة سوقية كاملة  تركي   تركي 

ي  أداة تحليلية اتيج   نظام اسير

 إسقاط تنفيذي 

 .(Reactive) مدير تسويق يعتمد فقط على بحوث السوق سيتخذ قراراته بشكل تفاعلىي 

ي فسيكون استباقيًا
 .(Proactive) أما مدير يعتمد على منظومة ذكاء تسويفر
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ي وذكاء الأعمال 
 ثانيًا: الفرق بير  الذكاء التسويق 

 ذكاء الأعمال: نطاق مؤسسي شامل    

ي مجال نظم المعلومات الإدارية ذكاء الأعمال بأنه مجموعة أدوات وتقنيات لتحليل  
تعرف الأدبيات العربية فز

 .البيانات المؤسسية بهدف دعم القرار الإداري

كتب نظم المعلومات الإدارية العربية )مثل مؤلفات نظم المعلومات الإدارية لأساتذة الجامعات العربية المعتمدة(  

 :تؤكد أن ذكاء الأعمال يشمل

 البيانات المالية •

 البيانات التشغيلية •

ية •  الموارد البشر

 سلاسل الإمداد •

 .أي أنه إطار تحليلىي شامل على مستوى المؤسسة

ي داخل الذكاء المؤسسي     اتيج  : تخصص اسب  ي
 الذكاء التسويق 

ي يمثل
 :الذكاء التسويفر

ا متخصصًا داخل مجال التسويق  •
ً
 تطبيق

ز  •  يركز على السوق والعملاء والمنافسي 

اتيجية التسويقية  • ة بالاسير  يرتبط مباسرر

 :بمعنز آخر

 ذكاء الأعمال = مظلة تحليلية عامة

ي = نظام متخصص لإدارة بيانات السوق ضمن تلك المظلة
 الذكاء التسويفر

 الفارق البنيوي 

 :ذكاء الأعمال يجيب عن

 كيف أداء المؤسسة داخليًا؟ 

ي يجيب عن
 :الذكاء التسويفر

 كيف يتحرك السوق وكيف يجب أن نتحرك داخله؟ 

ي جوهري اتيج   .وهذا فرق اسير
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ي والتحليلات الرقمية
ا: الذكاء التسويق 

ً
 ثالث

 التحليلات الرقمية: أداة لا منظومة    

، تركز على (Digital Analytics) التحليلات الرقمية ي الأدبيات المعاصرة لإدارة التسويق الرقمي
عرض فز

ُ
 :كما ت

ز عي  المنصات الرقمية  •  تحليل سلوك المستخدمي 

ات مثل معدل التحويل •  قياس الأداء عي  مؤسرر

 تحليل الحملات الرقمية •

نت  .وهي تعتمد بشكل كبي  على البيانات المولدة عي  الإنير

 :لكنها

 تركز على القنوات الرقمية  •

 تهتم بالأداء التكتيكي للحملات  •

اتيجية •  غالبًا ما تكون تشغيلية أكير من كونها اسير

: أوسع من الرقمي     ي
 الذكاء التسويق 

ي يشمل
 :الذكاء التسويفر

 البيانات الرقمية  •

 البيانات الميدانية •

ز  •  بيانات المنافسي 

 البيانات الاقتصادية  •

 بيانات التوزي    ع  •

ي البيئة الرقمية فقط
ل السوق فز ز  .أي أنه لا يخير

 مثال تنفيذي

ي حملة إعلانية
 .قد تشي  التحليلات الرقمية إلى انخفاض معدل التحويل فز

ي يسأل
 :لكن الذكاء التسويفر

ي تفضيلات السوق؟  •
 هل السبب تغي  فز

ا؟ •
ً
ا جديد

ً
 هل المنافس أطلق عرض

ائية؟ •  هل هناك تحول اقتصادي يؤثر على القوة الشر
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 التحليل الرقمي يصف، 

ي يفش ويوجه القرار
 .الذكاء التسويفر

 

ي إطار النموذج 
 
 إعادة ضبط المفهوم ف

ي داخل هذا الكتاب بوصفه
ي ضوء هذا التمايز، يمكن إعادة تعريف الذكاء التسويفر

 :فز

منظومة مؤسسية متكاملة لإدارة بيانات الأسواق، تبدأ بالرصد المستمر، مرورًا بهندسة البيانات والتحليل متعدد  

ز  ي قابل للقياس والتحسي  اتيج   .المستويات، وتنتهي بصناعة قرار اسير

 :وبذلك يتضح أن

 بحوث السوق = أداة داخل المنظومة •

 ذكاء الأعمال = الإطار المؤسسي الأشمل  •

 التحليلات الرقمية = جزء من أدوات التحليل •

ي دورة قيمة معرفية متكاملة
ي فهو النظام الذي يوحّد هذه العناصر فز

 .أما الذكاء التسويفر

 

 خلاصة تنفيذية

ي للنظام •
ز المفاهيم يؤدي إلى تطبيق جزئ   .الخلط بي 

ي منظومة مستمرة •
 .بحوث السوق نشاط محدد، بينما الذكاء التسويفر

ي داخله •
ي تخصص سوفر

 .ذكاء الأعمال إطار تحليلىي شامل، والذكاء التسويفر

•  
ا
ي كاملا

 .التحليلات الرقمية أداة تشغيلية، لكنها لا تمثل الذكاء التسويفر

ز الأدوات والمنظومة • ي هذا الكتاب يسد الفجوة بي 
ح فز  .النموذج الخماسي المقير

 مراجع المبحث )عربية(

جمة العربية المعتمدة(، دار المري    خ للنشر  •  .كوتلر، فيليب، وإدارة التسويق )الير

 .درويش، عبد الرحمن. نظم المعلومات الإدارية. القاهرة: دار الجامعات المصرية •

 .الخطيب، محمود. إدارة التسويق المعاصر. عمان: دار وائل للنشر  •

 .عبد الحميد، طلعت أسعد. بحوث التسويق. القاهرة: الدار الجامعية •

 .سليمان، ناصر. التسويق الرقمي وتحليل البيانات. عمان: دار صفاء للنشر  •
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 إدارة بيانات الأسواق  المبحث الثالث: 

 تمهيد تنفيذي 

ة تنافسية، فإن إدارة بيانات   ز ي هو القدرة المؤسسية على تحويل المعرفة السوقية إلى مي 
إذا كان الذكاء التسويفر

ي فعّال يبدأ من بيانات سليمة، منظمة،  
ي تجعل هذه القدرة ممكنة. فكل قرار تسويفر

الأسواق هي البنية التحتية النر

 .ذات دلالة، قابلة للتحليل، ومحكومة بضوابط واضحة

اتيجيًا  اسير
ا
ا تقنيًا، بل باعتبارها أصلً

ً
 (Strategic Asset) هذا المبحث لا يتعامل مع البيانات بوصفها مخزون

ية افية تضاهي إدارة الموارد المالية والبشر  .يتطلب إدارة احير

 

: مفهوم بيانات الأسواق 
ا
 أولً

 تعريف بيانات الأسواق  .1

ات البيئة   ، وتغي  ز ي تعكس سلوك العملاء، وحركة المنافسي 
بيانات الأسواق هي كل البيانات الكمية والنوعية النر

 .التسويقية، وأداء العلامة التجارية، عي  قنوات متعددة

ا ل  
ً
فإن البيانات التسويقية تشمل  Philip Kotler & Kevin Keller (Marketing Management)وفق

ي بناء نظم المعلومات  
ستخدم فز

ُ
ي ت
، والوسطاء، والبيئة الكلية، والنر ز المعلومات المرتبطة بالعملاء، والمنافسي 

 .التسويقية ودعم القرار

أن البيانات التسويقية لا  Malhotra (Marketing Research: An Applied Orientation)كما يؤكد 

تقتصر على نتائج الدراسات الميدانية، بل تمتد إلى البيانات الثانوية، والسجلات المؤسسية، والبيانات الرقمية  

ي 
وئز  .المتولدة عن التفاعل الإلكير

 خصائص بيانات الأسواق  .2

 :مدير التسويق التنفيذي يحتاج أن يدرك أن بيانات الأسواق تتسم ب 

 (Structured / Unstructured) التنوع  •

 (Velocity) الشعة •

 (Volume) الضخامة •

 (Dynamic Nature) التغي  المستمر •

 الحساسية التنظيمية والقانونية  •

 Davenport & Harris (Competing onهذه الخصائص تتقاطع مع أدبيات البيانات الضخمة كما عرضها  

Analytics)  ي تديرها بذكاء
، بل النر ي تمتلك بيانات أكير

ي تتفوق ليست تلك النر
ا أن المؤسسات النر

ّ
، حيث أكد

ي   .منهج 
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 ثانيًا: مصادر بيانات الأسواق 

 .إدارة البيانات تبدأ بفهم مصادرها، وتصنيفها وفق معايي  واضحة 

 المصادر الداخلية  .1

 بيانات المبيعات •

 (CRM) بيانات إدارة علاقات العملاء •

 بيانات الحملات الإعلانية •

 شكاوى العملاء وخدمة ما بعد البيع •

 بيانات سلاسل التوريد •

إلى أن السجلات الداخلية تمثل المصدر الأكير   Kotler & Kellerتشي  أدبيات نظم المعلومات التسويقية لدى 

 .استمرارية ودقة لقياس الأداء الفعلىي 

 المصادر الخارجية .2

 تقارير السوق والدراسات القطاعية •

 بيانات الجهات الإحصائية الرسمية •

ز  •  تقارير المنافسي 

 قواعد البيانات التجارية  •

 المصادر الرقمية .3

 تحليلات مواقع الويب  •

 بيانات وسائل التواصل الاجتماعي  •

 محركات البحث  •

ونية  •  التجارة الإلكير

 تتبع السلوك الرقمي  •

أن البيانات الرقمية تمثل اليوم أحد أهم مصادر  Chaffey & Ellis-Chadwick (Digital Marketing)يرى 

، لكنها تتطلب أدوات تحليل متقدمة لفهم السياق وليس مجرد الأرقام ي
 .الرصد السلوكي اللحظز

 المصادر التنافسية  .4

ا لأدبيات الذكاء التنافسي لدى 
ً
ز جزء لا يتجزأ من  Porter (Competitive Strategy)وفق ، فإن تحليل المنافسي 

 :فهم السوق، ويشمل
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اتيجيات التسعي   •
 اسير

 إطلاق المنتجات  •

 التحالفات •

ويجية  •  الحملات الير

 

ي 
ي السياق التسويق 

 
ا: هندسة البيانات ف

ً
 ثالث

ي بهندسة البيانات؟ .1
 ماذا نعن 

ن من جمع البيانات وتخزينها وتنقيتها وربطها وتحليلها بكفاءة
ّ
مك
ُ
ي ت
ي تصميم البنية النر

 .هندسة البيانات تعنز

، فإن التحليل المتقدم لا يمكن أن ينجح دون بنية بيانات متماسكة  Davenport (Analytics at Work)وفق 

 .ومهيكلة

 مراحل هندسة بيانات الأسواق .2

 (Data Acquisition) جمع البيانات .1

 (Cleaning) التنقية .2

 (Integration) الدمج .3

 (Classification) التصنيف .4

 (Warehousing / Lakes) التخزين .5

 الإتاحة للتحليل  .6

 التحديات التنفيذية .3

 :مديرو التسويق يواجهون تحديات عملية مثل

 تكرار البيانات  •

 تضارب المصادر  •

ز الأنظمة •  ضعف الربط بي 

 غياب معيار موحد للتعريفات •

بالمواءمة   Laudon & Laudon (Management Information Systems)وهنا تظهر الحاجة إلى ما يسميه 

اتيجية المؤسسية ز البنية التقنية والاسير  .بي 
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 رابعًا: حوكمة البيانات وجودتها 

 مفهوم حوكمة البيانات .1

 :حوكمة البيانات هي الإطار التنظيمي الذي يحدد

 من يملك البيانات  •

 من يحق له الوصول إليها •

 كيف يتم تحديثها  •

 كيف يتم التحقق من صحتها  •

، فإن حوكمة البيانات تشمل DAMA-DMBOK (Data Management Body of Knowledge)وفق 

ات الجودة ، ومؤسرر  .السياسات، والإجراءات، والأدوار، والمعايي 

 أبعاد جودة البيانات .2

 الدقة •

 الاكتمال •

 الحداثة •

 الاتساق •

 القابلية للاستخدام •

ي  .3
 
ي والأخلاف

 البعد القانون 

يعات الأوروبية ات قانونية تتعلق بخصوصية البيانات، مثل التشر ، ما يجعل (GDPR) التحول الرقمي فرض متغي 

اتيجية وليست تقنية فقط  .إدارة البيانات مسؤولية اسير

 حالة تنفيذية مختصرة

ز أنظمة منفصلة. بعد   كات التجزئة الإقليمية كانت تمتلك بيانات ضخمة عن عملائها، لكنها موزعة بي  إحدى سرر

وع توحيد قواعد البيانات وإنشاء مستودع بيانات مركزي، تمكنت من  :تنفيذ مشر

 %28رفع دقة الحملات الموجهة بنسبة  •

 %17تقليل تكلفة الاستهداف بنسبة  •

ز معدل الاحتفاظ بالعملاء •  تحسي 

 :الدروس التنفيذية

 البيانات غي  المنظمة تكلفة خفية •



ي                                                                                           د. سعد جب  
 الذكاء التسويق 

23 

 الحوكمة تسبق التحليل  •

ط للرؤية  •  الجودة سرر

 

ي اتخاذ القرار المبحث الرابع: 
 
 التحليل متعدد المستويات ف

 تمهيد تنفيذي 

البيانات وحدها لا تصنع قرارًا. القيمة تتحقق عندما تنتقل المؤسسة من “ماذا حدث؟” إلى “لماذا حدث؟” ثم إلى  

ا “ماذا يجب أن نفعل؟  ً  .”“ماذا سيحدث؟” وأخي 

 .هذا التسلسل يمثل جوهر التحليل متعدد المستويات

 

ي 
: التحليل الوصق 

ا
 (Descriptive Analytics) أولً

 التعريف 

 يركز على الإجابة عن سؤال: ماذا حدث؟

 :يشمل

 تقارير الأداء  •

ات  •  لوحات المؤسرر

 تحليل الاتجاهات •

ي نقطة الانطلاق لفهم  Provost & Fawcett (Data Science for Business)وفق 
، يمثل التحليل الوصفز

 .الأنماط التاريخية

 دوره التنفيذي

 قياس الحصة السوقية  •

 متابعة نمو المبيعات •

 تحليل أداء الحملات  •

 

 (Diagnostic Analytics) ثانيًا: التحليل التشخيصي 

 التعريف 
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 يجيب عن سؤال: لماذا حدث ما حدث؟

 :يشمل

 تحليل الارتباط  •

 تحليل الانحدار  •

 تقسيم العملاء  •

ي الأداء
 .يساعد هذا المستوى على كشف العوامل المؤثرة فز

 

ا: التحليل التنبؤي
ً
 (Predictive Analytics) ثالث

 التعريف 

 بالاعتماد على النماذج الإحصائية والتعلم الآلىي 
ا
ف ما قد يحدث مستقبلً  .يستشر

ي التحليل التنبؤي تتفوق تنافسيًا لأنها تتحرك  Davenport & Harrisوفق 
ي تستثمر فز

، فإن المؤسسات النر

 .استباقيًا لا تفاعليًا

 تطبيقاته 

 توقع الطلب  •

 تقدير احتمالية ترك العميل  •

 التنبؤ بالاستجابة للحملات  •

 

 (Prescriptive Analytics) رابعًا: التحليل التوجيهي 

 التعريف 

 يجيب عن سؤال: ما الإجراء الأمثل؟ 

 :يستخدم

 النمذجة الرياضية •

 المحاكاة •

 الخوارزميات التحسينية •

 .وهو أعلى مستويات النضج التحليلىي 
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 خامسًا: العلاقة بير  مستويات التحليل وصناعة القرار

 :يمكن تصور العلاقة كهرم تصاعدي

ي  .1
 الوصف → فهم الماضز

 التشخيص → تفسي  الأسباب  .2

اف المستقبل .3  التنبؤ → استشر

 التوجيه → اختيار البديل الأمثل  .4

ي تصل إلى المستوى الرابع تمتلك  Davenport لدى Analytics Maturityوفق نموذج 
، فإن المؤسسات النر

 .قدرة تنافسية يصعب تقليدها

 

ي مبسط 
 نموذج تطبيق 

اك كة اتصالات لاحظت ارتفاع معدل إلغاء الاشير  :سرر

ي كشف الزيادة  •
 التحليل الوصفز

ي مناطق محددة •
 التحليل التشخيصي أظهر ارتباطها بجودة الشبكة فز

 التحليل التنبؤي حدد العملاء الأكير عرضة للإلغاء •

ا مخصصًا وبرنامج ولاء  •
ً
ح عرض  التحليل التوجيهي اقير

ز 14النتيجة: انخفاض معدل الإلغاء بنسبة  ز ماليي   .% خلال ربعي 

 

 خلاصة تنفيذية للمبحثير  

ي  •
 .إدارة بيانات الأسواق هي العمود الفقري للذكاء التسويفر

ط سابق لأي تحليل متقدم •  .الجودة والحوكمة سرر

ا تحليليًا، بل مسارًا تدريجيًا لنضج القرار •
ً
 .التحليل متعدد المستويات ليس ترف

ي  •
ي على الرؤية التحليلية المتكاملة يقلل المخاطر ويرفع كفاءة الاستثمار التسويفر

 .القرار المبنز
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ي على البيانات المبحث الخامس: 
ي المبن 

 القرار التسويق 

 تمهيد تنفيذي 

اتيجية  .البيانات لا تساوي قرارًا، والتحليل لا يساوي اسير

، ثم إلى  تخصيص موارد، ثم إلى اختيارات مدروسةالقيمة الحقيقية تتحقق عندما تتحول النتائج التحليلية إلى 

 .نتائج قابلة للقياس

ي على البيانات
ي المبنز

ي   (Data-Driven Marketing Decision) القرار التسويفر
ة، بل يعنز ي إلغاء الخي 

لا يعنز

بأن   Davenport & Harris (Competing on Analytics)إخضاع الحدس لاختبار الدليل. وهو ما يشي  إليه 

ي العصر الرقمي يتحقق عندما تصبح التحليلات جزءًا من عملية القرار وليس مجرد أداة مساندة
 .التفوق التنافسي فز

 

: نماذج اتخاذ القرار 
ا
 أولً

ي  .1
 (Rational Model) النموذج العقلان 

 :يقوم على خطوات منهجية

 تحديد المشكلة  .1

 جمع البيانات .2

 تحليل البدائل .3

 اختيار البديل الأمثل  .4

 التنفيذ والتقويم  .5

ي الإدارة لدى 
،  Herbert Simon (Administrative Behavior)هذا النموذج يتسق مع الطرح الكلاسيكي فز

ي ظل معلومات محدودة، وأن العقلانية غالبًا ما تكون "محدودة
ز بدائل فز  "الذي أكد أن القرار عملية اختيار بي 

(Bounded Rationality). 

ي 
 :التطبيق التسويق 

يحة مستهدفة بناءا على تحليل الربحية •  اختيار سرر

انية الحملة وفق توقع العائد • ز  تحديد مي 

 

 نموذج القرار الحدسي المدعوم بالبيانات  .2

ة سريعًا، لا يملك المدير دائمًا رفاهية التحليل المطوّل ي البيئات المتغي 
 .فز

ز  Kahneman (Thinking, Fast and Slow)هنا يظهر ما يسميه  ز الإدراكيي   :بالنظامي 
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 نظام سري    ع حدسي  •

ء تحليلىي  •  نظام بظي

ز  ي الناضج يدمج الاثني 
 :الذكاء التسويفر

 .البيانات تؤطر الحدس، والحدس يشّع القرار

 

 نموذج القرار القائم على السيناريوهات  .3

ز  ي البيئات عالية عدم اليقي 
 .يُستخدم فز

 :يتضمن

 بناء سيناريوهات متعددة •

 تقدير احتمالية كل سيناريو  •

ي  •
 اختبار أثره المالىي والتسويفر

اتيجية لدى   ي تحليل البيئة  Porter (Competitive Strategy)يتسق هذا النموذج مع الأدبيات الاسير
فز

اتيجية  .التنافسية والبدائل الاسير

 

 نموذج القرار القائم على التحليلات المتقدمة  .4

ي المؤسسات المتقدمة تحليليًا، يُستخدم
 :فز

 التحليل التنبؤي •

 النمذجة الاحتمالية  •

 الخوارزميات التحسينية •

ي تجعل النماذج التحليلية جزءًا من عملية القرار Davenport (Analytics at Work)وفق 
، فإن المؤسسات النر

 .تحقق نتائج أكير استقرارًا وأقل تقلبًا

 

 خلاصة تنفيذية

ا، بل يتحدد وفق
ً
ا ثابت

ً
 :النموذج الأنسب ليس واحد

 مستوى نضج البيانات  •

 درجة تعقيد القرار •
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 الزمن المتاح  •

 المخاطر المرتبطة به  •

 

اتيجية   ثانيًا: العلاقة بير  البيانات والاسب 

اتيجية  .1  البيانات كمدخل لصياغة الاسب 

ات  Kaplan & Norton (Strategy-Focused Organization)وفق  اتيجية لا تنفصل عن مؤسرر ، فإن الاسير

 .الأداء والقياس

 :البيانات هنا تؤدي دورين

 كشف الفرص السوقية  •

ي الأداء  •
 تحديد الفجوات فز

 :مثال تنفيذي

اتيجية نحو  65% من العملاء يولدون  20تحليل بيانات العملاء قد يكشف أن  % من الربحية، ما يوجه الاسير

يحة   .تعميق العلاقة مع هذه الشر

 

اتيجية  .2  البيانات كآلية لاختبار الاسب 

اتيجية ليست إعلان نوايا، بل فرضية تحتاج إلى اختبار مستمر  .الاسير

 :التحليلات تسمح ب 

 (A/B Testing) اختبار الحملات •

ي  •
 قياس العائد على الاستثمار التسويفر

ي  •
 تعديل التموضع السوفر

، فإن التسويق المعاصر يعتمد على القياس المستمر  Kotler & Keller (Marketing Management)وفق 

 .للأداء وليس على التخطيط طويل الأجل فقط

 

ة التنافسية  .3  البيانات كمحرك للمبر 

ة التنافسية تنشأ من أداء مختلف أو تكلفة أقل Porterيرى  ز  .أن المي 

ن من
ّ
ز كفاءة الإنفاق- 1 :البيانات تمك  إدارة الطلب -4 /  تسعي  ديناميكي -3/   تخصيص العروض- 2/   تحسي 

ي  اتيج   .وهذا يحول البيانات من عنصر دعم إلى عنصر اسير
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ي تقويم القرار 
 
ات الأداء ودورها ف ا: مؤشر

ً
 ثالث

ات الأداء  .1  (KPIs) مفهوم مؤشر

ستخدم لتقييم مدى تحقق الأهداف
ُ
ات الأداء هي مقاييس كمية أو نوعية ت  .مؤسرر

 :، فإن المؤسرر الفعّال يجب أن يكونParmenter (Key Performance Indicators)وفق 

اتيجية • ا بالاسير
ً
 للقياس/     مرتبط

ا
 للتنفيذ /    قابلً

ا
 مفهومًا للفرق التنفيذية/   قابلً

 

ات الأداء التسويقية الأساسية .2  مؤشر

ات النمو   مؤشر

 الحصة السوقية  -  معدل نمو المبيعات •

ات الربحية  مؤشر

 (Customer Lifetime Value) قيمة عمر العميل   - هامش الرب  ح  •

ات الكفاءة   مؤشر

ي   - (CAC) تكلفة اكتساب العميل •
 (ROAS) العائد على الإنفاق الإعلائز

ات العلاقة والولاء   مؤشر

وي    ج  - معدل الاحتفاظ • ي نقاط الير
 (NPS) صافز

 

ي دورة القرار .3
 
ات ف  دور المؤشر

ات تؤدي ثلاث وظائف رئيسة  :المؤسرر

 هل نجح القرار؟  :التقويم .1

 أين حدث الخلل؟ :التشخيص .2

 ما الذي يجب تعديله؟ :التحسير  المستمر .3

ات  Kaplan & Norton لدى Balanced Scorecardوفق إطار  ز على المؤسرر كي 
، فإن القياس المتوازن يمنع الير

 .المالية فقط ويشمل أبعاد العملاء والعمليات والتعلم والنمو
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 حالة تنفيذية تطبيقية 

ونية أطلقت حملة تسويقية رقمية كة تجارة إلكير  .سرر

 .%40البيانات الأولية أشارت إلى ارتفاع الزيارات بنسبة  •

اء لم يتغي   • ات التحويل كشفت أن معدل الشر  .مؤسرر

 .التحليل التشخيصي أظهر ضعف تجربة الدفع •

 .تم تعديل واجهة الدفع •

 :النتيجة

 %18ارتفاع معدل التحويل بنسبة  •

ي بنسبة  •
 %22تحسن العائد على الإنفاق الإعلائز

 :الدرس التنفيذي

ات القيمة الحقيقية  .المؤسرر السطجي )الزيارات( قد يُضلل القرار إن لم يُربط بمؤسرر

 

 خلاصة المبحث 

ي على البيانات يقوم على ثلاثة أعمدة
ي المبنز

 :القرار التسويفر

ي  .1  نموذج قرار منهج 

اتيجية  .2 ز التحليل والاسير  ارتباط عضوي بي 

 منظومة قياس دقيقة تقوّم النتائج باستمرار  .3

ي وهم الإنجاز 
ات تعيش فز ي لا تربط قراراتها بالمؤسرر

 .المؤسسة النر

اتيجية تستهلك التحليل دون أثر تنافسي  ي لا تربط بياناتها بالاسير
 .والمؤسسة النر
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ي 
 الفصل الثان 

 تحليل الأدبيات وتحديد الفجوة البحثية

 تمهيد الفصل 

لا يمكن بناء نموذج تكاملىي لإدارة بيانات الأسواق دون الوقوف بدقة على ما أنتجته الأدبيات العلمية والممارسات  

ي وإدارة البيانات
ي مجال الذكاء التسويفر

 .المؤسسية فز

 :هذا الفصل يهدف إلى 

 تحليل النماذج القائمة  •

 تفكيك مرتكزاتها النظرية •

 تقييم حدودها التطبيقية  •

ي هذا الكتاب  •
ح فز ي يستهدفها النموذج المقير

 تحديد الفجوة النر

ي ضوء التحولات  
ز نقاط القوة والقصور فز ي بالشد، بل يعتمد على المقارنة النقدية، ويُي 

التحليل هنا لا يكتفز

 .الرقمية المعاصرة

 

ي  المبحث الأول: 
 مراجعة نماذج الذكاء التسويق 

: النماذج التقليدية
ا
 أولً

 (MIS) نموذج نظم المعلومات التسويقية .1

ي كتاب 
ي أدبيات التسويق الكلاسيكية، خاصة فز

 Philip Kotler – Marketingظهر هذا النموذج فز

Managementم نظام المعلومات التسويقية بوصفه إطارًا يجمع
ّ
د
ُ
 :، حيث ق

 السجلات الداخلية •

 بحوث التسويق •

 نظم المعلومات الاستخباراتية  •

 دعم القرار •

ز   :يرتكز النموذج على فكرة أن المعلومات عنصر دعم لصانع القرار، لكنه يفصل بي 

 اتخاذ القرار  -   التحليل  - جمع البيانات
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 :التقييم النقدي

ي التنظيم المفاهيمي  •
 قوي فز

ي التكامل التحليلىي  •
 محدود فز

 لا يعكس ديناميكية البيانات الرقمية الحديثة  •

 

 نموذج الذكاء التنافسي  .2

اتيجية لدى  ي أدبيات الاسير
، يظهر الذكاء التنافسي ضمن  Michael Porter – Competitive Strategyفز

 .تحليل البيئة والصناعة

 :يركز على

ز  •  تحليل المنافسي 

 قوى الصناعة  •

ي  • اتيج   التموضع الاسير

ة التنافسية :نقطة القوة ز ز المعلومات والمي   .الربط بي 

 على البيئة الخارجية دون دمج تحليلىي عميق لبيانات العملاء الداخلية :نقطة القصور
ز كي 
 .الير

 

 نموذج بحوث التسويق التطبيقية  .3

ي على تصميم  Malhotra – Marketing Research: An Applied Orientationوفق 
، يرتكز الذكاء التسويفر

ها  .الدراسات، جمع البيانات، تحليلها، وتفسي 

 :الإشكالية

وعات البحثية •  الطابع الدوري للمشر

ات محددة  • ي فير
 الاعتماد على بيانات مجمعة فز

 ضعف الاستمرارية اللحظية •
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 خلاصة النماذج التقليدية

 تركز على جمع المعلومات أكير من إدارتها تكامليًا، 

ز التحليل والبنية التقنية،  وتفصل بي 

اتيجيًا طويل الأمد  اسير
ا
 .ولا تتعامل مع البيانات باعتبارها أصلً

 

 ثانيًا: النماذج الرقمية

 نموذج التسويق الرقمي التحليلىي  .1

ي كتاب 
 :، يُطرح نموذج يعتمد علىChaffey & Ellis-Chadwick – Digital Marketingفز

 تحليلات الويب  •

 بيانات وسائل التواصل •

 سلوك المستخدم الرقمي  •

 A/B اختبار •

ي للحملات
 .يركز على قياس الأداء اللحظز

 .سرعة الاستجابة ودقة القياس :نقطة القوة

ي  :نقطة القصور اتيج   تكتيكي أكير من اسير
ز  .تركي 

 

 نموذج رحلة العميل الرقمية  .2

ي أدبيات تجربة العميل
 .، حيث يتم تتبع نقاط التفاعل عي  القنوات(Customer Journey Mapping) ظهر فز

 :يركز على

 نقاط الاتصال  •

 لحظات الحقيقة •

 قياس التحويل  •

ز تجربة وليس كإطار تكاملىي لإدارة البيانات  .الإشكالية أنه غالبًا يُستخدم كأداة تحسي 
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 نموذج المنصات الرقمية المعتمدة على البيانات .3

، خاصة لدى  ي أدبيات الاقتصاد الرقمي
، يظهر  Davenport & Harris – Competing on Analyticsفز

ي نماذج أعمالها على البيانات
ي تبنز

كات النر  .التحول نحو الشر

، وليس وحدة مستقلة  .الذكاء هنا جزء من الهيكل التشغيلىي

 

 خلاصة النماذج الرقمية

 أكير تطورًا تحليليًا •

 تعتمد على البيانات الضخمة  •

ز أدوات مختلفة •  لكنها غالبًا مجزأة بي 

 تفتقر إلى إطار إداري موحد  •

 

ا: النماذج القائمة على التحليلات المتقدمة 
ً
 ثالث

 (Analytics Maturity Models) نموذج النضج التحليلىي  .1

ي أعمال 
ف المؤسسات وفق مستوياتThomas Davenport – Analytics at Workفز

ّ
صن

ُ
 :، ت

 تحليل توجيهي -3 – تحليل تنبؤي - 3  – تحليل تشخيصي - 2   - تقارير وصفية .1

 .النموذج يربط التفوق المؤسسي بقدرة المؤسسة على الانتقال عي  هذه المستويات

ة  ة التنافسية :المبر  ز  .يربط التحليل بالمي 

 .لا يقدم خارطة تنفيذية مفصلة لإدارة البيانات نفسها :القصور

 

 نموذج علم البيانات للأعمال .2

ي كتاب 
 :، يتم دمجProvost & Fawcett – Data Science for Businessفز

 النمذجة الإحصائية •

 تعلم الآلة •

 فهم السياق التجاري •

ي من الخوارزميات وحدها بل من دمجها مع الفهم الإداري
 .يؤكد الكتاب أن القيمة لا تأئر
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 (Algorithmic Decision Models) نماذج القرار المؤتمت .3

ي 
 :تستخدم فز

 التسعي  الديناميكي  •

 التوصيات •

 إدارة المخاطر •

 .لكنها تعتمد على بنية بيانات قوية وإطار حوكمة صارم

 

 الاستنتاج التحليلىي للمبحث الأول

ك بينها هو  :رغم تطور النماذج، فإن القاسم المشير

ز إدارة البيانات والقرار •  الفصل بي 

 على التحليل دون بناء إطار تكاملىي شامل •
ز كي 
 أو الير

ز على التكنولوجيا دون البعد الإداري • كي 
 أو الير

ي الظهور
 .وهنا تبدأ الفجوة البحثية فز

 

 : ي
 نماذج إدارة البيانات المؤسسية  المبحث الثان 

: نماذج إدارة دورة حياة البيانات 
ا
 أولً

 (Data Lifecycle Model) نموذج دورة حياة البيانات .1

 :، تمر البيانات بمراحلDAMA-DMBOK (Data Management Body of Knowledge)وفق إطار 

 الإتلاف  .5 الأرشفة .4 الاستخدام .3 التخزين .2 الإنشاء أو الجمع  .1

 

ي وتنظيمي 
 .هذا النموذج يركز على إدارة البيانات من منظور تقنز

ة   .وضوح الأدوار والسياسات :المبر 

ي التحليلىي بعمق :القصور
 .لا يدمج البعد التسويفر
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 ثانيًا: نماذج تكامل البيانات 

 (Data Warehouse Model) نموذج مستودع البيانات .1

 :، يهدف إلىInmon – Building the Data Warehouseكما عرّفه  

 تجميع البيانات من مصادر متعددة •

 توحيدها  •

ها للتحليل  •  توفي 

ة البيانات .2  (Data Lake) نموذج بحبر

 .يُستخدم لتخزين البيانات غي  المهيكلة بكميات ضخمة

 :التحدي التنفيذي

ة إلى “مستنقع بيانات  .”دون حوكمة، تتحول البحي 

 

ا: نماذج جودة البيانات
ً
 ثالث

ي إطار 
حدد جودة البيانات وفق أبعادDAMA-DMBOKفز

ُ
 :، ت

 الموثوقية  - التوقيت  - الاتساق  - الاكتمال -   الدقة

ي أدبيات نظم المعلومات لدى 
عد  Laudon & Laudon – Management Information Systemsوفز

ُ
، ت

ا أساسيًا لدعم القرار الفعال
ً
ط  .جودة البيانات سرر

 

 تحديد الفجوة البحثية 

 ما يلىي 
ز  :من خلال تحليل الأدبيات يتبي 

ي تركز على التحليل أو البيئة التنافسية دون دمج شامل لإدارة البيانات .1
 .نماذج الذكاء التسويفر

ي  .2
 .نماذج إدارة البيانات تركز على الجوانب التقنية والتنظيمية دون ربط عميق بالقرار التسويفر

ي إطارًا تكامليًا إداريًا تسويقيًا واضحًا .3
 .نماذج التحليلات المتقدمة تقدم مستويات نضج لكنها لا تبنز

 الفجوة البحثية 

ز   :غياب نموذج تكاملىي يجمع بي 

ي  •
 الرصد السوفر
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 هندسة البيانات •

 التحليل متعدد المستويات •

ي  • اتيج   التفسي  الاسير

 القرار والتنفيذ •

 التغذية الراجعة المستمرة  •

 .ضمن إطار إداري موحد موجه لمديري التسويق

 

 خلاصة الفصل 

ي البيانات،
 التحول الرقمي أوجد وفرة فز

 .لكن الأدبيات لم تقدم بعد نموذجًا إداريًا تسويقيًا تكامليًا يعالج دورة القيمة المعرفية كاملة

ز  ي هذا الكتاب، بوصفه محاولة لسد الفجوة بي 
ح فز  :ومن هنا تنطلق الحاجة إلى النموذج المقير

اتيجية، والتنفيذ  .التقنية، والتحليل، والاسير

 

 تحليل نقدي تكاملىي  المبحث الثالث: 

ي   تمهيد منهج 

لا يهدف هذا التحليل إلى التقليل من قيمة النماذج السابقة، بل إلى تفكيكها علميًا من منظور تكاملىي يركز على  

 :سؤال جوهري

ي وينتهي بالقرار والتنفيذ والتغذية الراجعة؟ 
 يبدأ من الرصد السوفر

ا
 هل تقدم هذه النماذج إطارًا متصلً

 :المعيار النقدي المعتمد هنا يستند إلى ثلاثة محاور

 التكامل البنيوي  •

ي  • اتيج   الارتباط الاسير

 القابلية التنفيذية المؤسسية  •

 

ي النماذج السابقة 
 
: أوجه القوة ف

ا
 أولً

 التنظيم المفاهيمي الواضح  .1
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ي نظم المعلومات التسويقية لدى 
قدمت هيكلة منهجية لعناصر المعلومات،   Philip Kotlerالنماذج التقليدية فز

 .مما أرس أساسًا علميًا واضحًا لفصل مكونات جمع البيانات عن تحليلها

ة التنافسية .2  الربط بير  المعلومات والمبر 

ي أدبيات 
، ظهر الوعي المبكر بأن المعلومات ليست أداة تشغيلية فحسب، بل مصدرًا لبناء  Michael Porterفز

ز  ة التنافسية من خلال تحليل الصناعة والمنافسي  ز  .المي 

 تطوير التحليل المتقدم .3

ي نقل المؤسسة من مستوى التقارير إلى   Thomas Davenportأعمال 
حول التحليلات التنافسية أسهمت فز

 .مستوى النمذجة التنبؤية والتوجيهية، وربطت التفوق المؤسسي بقدرة المؤسسة على استخدام التحليلات بعمق

 تعميق البعد الرقمي  .4

، وأدخلت  Chaffey & Ellis-Chadwickالنماذج الرقمية المعاصرة، كما عرضها  ي
، عززت مفهوم القياس اللحظز

 .أدوات دقيقة لتتبع السلوك الرقمي 

 

 الاستنتاج المرحلىي 

 :الأدبيات قدمت

 وضوحًا نظريًا  •

 أدوات تحليلية متقدمة •

اتيجية  • ا بالاسير
ً
 ارتباط

ا •
ً
 تطورًا رقميًا ملحوظ

ي إطار إداري تكاملىي شامل
ز
 .لكن هذه الإسهامات لم تتبلور ف

 

 ثانيًا: أوجه القصور البنيوي 

 التجزئة بير  المكونات .1

ز   :النماذج التقليدية تفصل بي 

 جمع البيانات •

 التحليل  •

 القرار •
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ي دورة مستمرة
 .دون وجود آلية تشغيلية تربط هذه المراحل فز

 

ي على الإداري .2
 غلبة البعد التقن 

تركز على الحوكمة والجودة والهندسة التقنية، لكنها لا تدمج   DAMA-DMBOKنماذج إدارة البيانات مثل إطار 

ي  اتيج  ي والاسير
 .بعمق البعد التسويفر

 غياب البعد الديناميكي  .3

عرض بشكل خظي 
ُ
ي يتسم بالديناميكية والتغي  المستمر(Linear) معظم النماذج ت

 .، بينما الواقع السوفر

 

 محدودية القابلية التنفيذية .4

ض وجود  :بعض نماذج التحليلات المتقدمة تفير

 بنية تقنية متطورة  •

 فرق تحليل متخصصة  •

 ثقافة بيانات ناضجة •

ي الأسواق الناشئة
ي كثي  من المؤسسات، خاصة فز

وط قد لا تتوافر فز  .وهي سرر

 

ا: غياب التكامل بير  الرصد والتحليل والقرار
ً
 ثالث

 :التحليل المقارن يظهر فجوة واضحة

 .الرصد يُدار غالبًا كوحدة مستقلة )بحوث سوق أو تقارير( •

ي أقسام البيانات أو التقنية •
 .التحليل يُمارس فز

ي الإدارة العليا •
 .القرار يُتخذ فز

 :هذا الفصل المؤسسي يؤدي إلى 

 تأخر الاستجابة •

ات  •  تضارب المؤسرر

 ضعف ترجمة التحليل إلى تنفيذ  •
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بأن التحليل يجب أن يكون جزءًا من عملية القرار اليومية، لا   Davenportوهو ما يتعارض مع ما يؤكد عليه 

 .وظيفة معزولة

 

 خلاصة المبحث الثالث 

ي أجزائها، لكنها
 :النماذج السابقة قوية فز

ي تكاملها •
 غي  مكتملة فز

ي  •
 غي  ديناميكية بما يكفز

ا يبدأ من الرصد وينتهي بالتغذية الراجعة •
ً
 لا تقدم إطارًا تشغيليًا موحد

 .وهنا تتبلور الحاجة إلى معالجة فجوة واضحة

 

 : الفجوة البحثية المبحث الرابع

ي الممارسة المؤسسية 
 
: مظاهر القصور ف

ا
 أولً

ا  Davenport & Harrisمن خلال تقارير التحول الرقمي العالمية، خاصة تقارير التحليلات لدى  ً ، يظهر أن كثي 

 :من المؤسسات

اتيجيًا •  تمتلك بيانات ضخمة لكنها لا تستثمرها اسير

ة الأجل  • ات تشغيلية قصي   تركز على مؤسرر

ز فرق البيانات وفرق التسويق  •  تفصل بي 

ا تقنيًا لا قياديًا •
ً
 تتعامل مع التحليل بوصفه نشاط

 أنماط القصور الشائعة 

 وفرة البيانات مقابل ندرة الرؤى  .1

ي  .2 اتيج  ة دون وضوح اسير ات كثي   مؤسرر

 قرارات مبنية على تقارير لا على نماذج تحليلية .3

 غياب دورة تغذية راجعة ممنهجة .4
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 ثانيًا: الحاجة إلى نموذج تكاملىي 

 :التحولات الرقمية خلقت بيئة تتسم ب 

 سرعة تغي  غي  مسبوقة •

ي  •
 تشبع معلومائر

 تعدد قنوات الاتصال  •

 ارتفاع توقعات العملاء  •

ي تحليل تنبؤي  
ي مستودع بيانات متقدم، ولا يكفز

ي نموذج معلومات تقليدي، ولا يكفز
ي هذه البيئة، لا يكفز

فز

 .منفصل

 :الحاجة قائمة إلى نموذج

ي بهندسة البيانات •
 يدمج الرصد السوفر

ي  • اتيج   يربط التحليل بالتفسي  الاسير

 يدمج القرار بالتنفيذ والقياس  •

ي دورة مستمرة لا خطية •
 يعمل فز

 

ي الخارطة المعرفية
 
ا: موقع البحث الحالىي ف

ً
 ثالث

 :يمكن تحديد موقع هذا العمل ضمن ثلاث دوائر معرفية

ي  .1
 أدبيات الذكاء التسويفر

 أدبيات إدارة البيانات المؤسسية .2

 أدبيات التحليلات المتقدمة وصناعة القرار  .3

 :العمل الحالىي لا يعيد إنتاج أي من هذه الدوائر منفردة، بل يسعى إلى

 بناء جش تكاملىي بينها  •

 تطوير إطار إداري تنفيذي موجه لمديري التسويق  •

 تقديم نموذج قابل للتطبيق وليس مجرد طرح نظري  •
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 تحديد الفجوة بدقة علمية

ي 
 :الفجوة البحثية تتمثل فز

ي إطار 
ي فز
غياب نموذج إداري تكاملىي يدمج إدارة بيانات الأسواق والتحليل متعدد المستويات والقرار التسويفر

 .ديناميكي واحد موجه للتطبيق المؤسسي 

 

 القيمة المضافة المتوقعة

ي هذا الكتاب يسعى إلى
ح فز  :النموذج المقير

اتيجية •  تحويل إدارة البيانات من وظيفة تقنية إلى وظيفة اسير

ة بصناعة القرار •  ربط التحليل مباسرر

 توفي  خارطة طريق تنفيذية قابلة للتطبيق  •

 دعم مديري التسويق بأداة تشغيلية واضحة •

 

ي 
 خلاصة الفصل الثان 

 :تحليل الأدبيات كشف أن

 المعرفة متوافرة  •

 الأدوات موجودة  •

 النماذج الجزئية متعددة •

 .لكن التكامل مفقود

ح بوصفه استجابة منهجية لهذه الفجوة  .ومن هنا ينطلق الفصل الثالث لتقديم النموذج التكاملىي المقير
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 الفصل الثالث

ي 
ي إطار الذكاء التسويق 

 
 النموذج التكاملىي لإدارة بيانات الأسواق ف

 

: مقدمة الفصل 
ا
 عرض موجز للنموذج  – أولً

 .بعد تحليل الأدبيات والكشف عن الفجوة البحثية، ينتقل هذا الفصل من النقد إلى البناء

ز   :الهدف هنا ليس تقديم إضافة جزئية، بل صياغة نموذج تكاملىي يعيد ترتيب العلاقة بي 

ي  •
 الرصد السوفر

 هندسة البيانات •

 التحليل متعدد المستويات •

ي  • اتيج   التفسي  الاسير

 القرار والتنفيذ •

 القياس والتغذية الراجعة •

 الفرضية المركزية للنموذج 

القيمة التنافسية لا تنشأ من امتلاك البيانات، بل من إدارتها ضمن دورة معرفية متكاملة تنتهي بقرار قابل للقياس  

ز المستمر  .والتحسي 

 منطق النموذج 

ي دورة مستمرة 
ابطة تعمل فز ح على خمس مراحل مير  :يعتمد النموذج المقير

ي  .1
 
 الرصد السوف

 هندسة وإدارة البيانات .2

 التحليل متعدد المستويات .3

ي  .4 اتيج   التفسبر الاسب 

 القرار والتنفيذ والقياس .5

، حيث تعود نتائج التنفيذ لتغذي مرحلة الرصد من   ي إطار دائري ديناميكي
، بل فز هذه المراحل لا تعمل بشكل خظي

 .جديد
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 البصري للنموذج )خارطة الطريق للمراحل الخمس( ثانيًا: المخطط الهيكلىي 
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ح المخطط   شر

ي    
 
 المرحلة الأولى: الرصد السوف

 .تمثل نقطة الانطلاق، وتشمل جمع البيانات من المصادر الداخلية والخارجية والرقمية والتنافسية

 المرحلة الثانية: هندسة وإدارة البيانات   

 .تتضمن التنقية، الدمج، التصنيف، التخزين، والحوكمة

 المرحلة الثالثة: التحليل متعدد المستويات   

، التنبؤي، والتوجيهي  ، التشخيصي ي
 .يشمل التحليل الوصفز

ي     اتيج   المرحلة الرابعة: التفسبر الاسب 

اتيجية وبناء السيناريوهات  .تحويل النتائج التحليلية إلى رؤى مرتبطة بالأهداف الاسير

 المرحلة الخامسة: القرار والتنفيذ والقياس   

ات الأداء، المتابعة، ثم إعادة إدخال النتائج إلى دورة الرصد  .اتخاذ القرار، التنفيذ، تحديد مؤسرر
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 الخصائص الهيكلية للنموذج 

 .لا يسمح بعزل أي مرحلة :تكاملىي  •

ز المستمر :دائري •  .يعتمد على التحسي 

 .قابل للتطبيق المؤسسي  :تنفيذي •

 .يعتمد على تعدد مستويات التحليل :تحليلىي  •

ي  • اتيج   .يربط النتائج بالأهداف طويلة المدى :اسب 

 

 الأسس الفلسفية والمنهجية للنموذج  المبحث الأول: 

 

: منطق التكامل مقابل التجزئة 
ا
 أولً

ي الممارسة المؤسسية  .1
 
 إشكالية التجزئة ف

ي تقليدي
 :العديد من المؤسسات تعمل وفق تقسيم وظيفز

 التسويق يجمع البيانات  •

 تقنية المعلومات تديرها •

ي وحدة مستقلة •
 التحليل يُمارس فز

 الإدارة العليا تتخذ القرار  •

ز المعرفة والفعل  .هذه البنية تؤدي إلى فجوة بي 

ح  .2 ي النموذج المقب 
 
 فلسفة التكامل ف

 :النموذج ينطلق من مبدأ أن

ي العلاقات البينية بينها
ي الأجزاء، بل فز

 .القيمة لا تتحقق فز

ي 
 :التكامل هنا يعنز

 توحيد تدفق البيانات •

ي  • اتيج   ربط التحليل بالسياق الاسير

ي صميم القرار •
 إدماج القياس فز
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ي أكدها  
، حيث   Thomas Davenportهذا يتسق مع أدبيات الإدارة التحليلية النر ي أعماله حول التفوق التحليلىي

فز

 .اعتي  أن المؤسسات الرائدة تجعل التحليل جزءًا من العملية الإدارية لا وظيفة منفصلة

 

 ثانيًا: دورة القيمة المعرفية 

 من البيانات إلى القرار .1

 :يقوم النموذج على سلسلة تحويلية

 بيانات → معلومات → معرفة → رؤى → قرار → قيمة

 .هذه الدورة تتجاوز المفهوم التقليدي للبيانات باعتبارها مادة خام، وتضعها ضمن إطار إنتاج القيمة

ي  .2
 
 مراحل التحول المعرف

 أرقام ووقائع غي  مفشة :البيانات •

 بيانات منظمة  :المعلومات •

 تحليل يفش العلاقات  :المعرفة •

ي قابل للتطبيق :الرؤية • اتيج   فهم اسير

 اختيار عملىي  :القرار •

 أثر قابل للقياس  :القيمة •

ي  .3
 القيمة كمخرج نهان 

ة التنافسية لا تتشكل عند مستوى التحليل، بل عند مستوى التطبيق المقاس ز  .المي 

 

ا: مبدأ التغذية الراجعة المستمرة
ً
 ثالث

 الطبيعة الديناميكية للأسواق .1

ز ب   :الأسواق الرقمية تتمي 

 تغي  سري    ع  •

ي  •
 تفاعل لحظز

 سلوك غي  خظي  •

 .وبالتالىي لا يمكن الاكتفاء بدورة قرار واحدة



ي                                                                                           د. سعد جب  
 الذكاء التسويق 

48 

 التغذية الراجعة كآلية ضبط  .2

ي النموذج تعمل على
 :التغذية الراجعة فز

 تقييم نتائج القرار •

ز المتوقع والمتحقق •  قياس الفجوة بي 

 تعديل الفرضيات التحليلية  •

ز نماذج التنبؤ •  تحسي 

 الفرق بير  المتابعة والتغذية الراجعة  .3

 المتابعة: قياس الأداء  •

 التغذية الراجعة: تعديل المنظومة نفسها •

 من الإدارة التقريرية إلى الإدارة التكيفية
ا
 .(Adaptive Management) وهذا يمثل تحولً

 

 خلاصة المبحث الأول 

 :النموذج التكاملىي يقوم على ثلاث ركائز فلسفية

 عن التجزئة  .1
ا
 التكامل بديلً

 دورة قيمة معرفية تبدأ بالبيانات وتنتهي بالقيمة  .2

ز  .3  تغذية راجعة مستمرة تضمن التطور والتحسي 

ي المباحث التالية إلى تفصيل البنية العامة للنموذج وتوصيف مراحله الخمس بصورة  
هذه الأسس تمهد للانتقال فز

 .تنفيذية دقيقة

 

ي 
 : البنية العامة للنموذج المبحث الثان 

 تمهيد تنفيذي 

جم ذلك المنطق إلى بنية تشغيلية  دت منطق النموذج، فإن هذا المبحث يير
ّ
إذا كانت الأسس الفلسفية قد حد

 .واضحة

 :الهدف هنا هو الإجابة عن أربعة أسئلة تنفيذية

 ما الذي يتكوّن منه النموذج؟ •

 كيف ترتبط أجزاؤه ببعضها؟  •
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 كيف تتحرك البيانات داخله؟ •

 من المسؤول عن كل مرحلة؟  •

ا، بل منظومة عمل قابلة للتطبيق داخل المؤسسات بمستوياتها المختلفة
ً
 .النموذج لا يُقصد به إطارًا نظريًا مجرد

 

: المكونات الرئيسة للنموذج
ا
 أولً

ي دورة مستمرة
ابطة تعمل فز  :يتكوّن النموذج التكاملىي من خمس وحدات مير

ي    
 
 وحدة الرصد السوف

 جمع البيانات •

ات  •  مراقبة المتغي 

 التقاط الإشارات المبكرة  •

ز والعملاء  •  تتبع المنافسي 

 وحدة هندسة وإدارة البيانات   

 تنقية البيانات •

 دمج المصادر •

ات بيانات •  بناء مستودعات أو بحي 

 تطبيق سياسات الحوكمة  •

 وحدة التحليل متعدد المستويات    

ي  •
 التحليل الوصفز

 التشخيصي  •

 التنبؤي •

 التوجيهي  •

ي     اتيج   وحدة التفسبر الاسب 

 تحويل النتائج إلى رؤى  •

اتيجية  •  ربطها بالأهداف الاسير

 بناء سيناريوهات القرار •
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 وحدة القرار والتنفيذ والقياس   

 اختيار البدائل •

 تخصيص الموارد  •

ات الأداء  •  تحديد مؤسرر

 المتابعة والتغذية الراجعة •

 

 الخصائص البنيوية لهذه المكونات 

ورة  •  ليست أقسامًا تنظيمية مستقلة بالصرز

مارس عي  فرق متعددة  •
ُ
 قد ت

 ترتبط ببعضها بعلاقات تبادلية لا خطية  •

 

 ثانيًا: العلاقات البينية بير  المراحل 
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 العلاقة بير  الرصد وهندسة البيانات .1

 الرصد ينتج تدفقات بيانات خام،

 .وهندسة البيانات تضبطها وتؤهلها للتحليل
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ة على جودة المرحلة الثانية ي المرحلة الأولى ينعكس مباسرر
 .أي خلل فز

 

 العلاقة بير  هندسة البيانات والتحليل  .2

 :جودة النموذج التحليلىي تعتمد على

 اكتمال البيانات •

 دقتها  •

 اتساقها •

 .(Dependency Relationship) العلاقة هنا علاقة اعتماد كلىي 

 

 

 

ي  .3 اتيج   العلاقة بير  التحليل والتفسبر الاسب 

 التحليل يقدم نتائج رقمية، 

ي  اتيج   .لكن التفسي  يحولها إلى معنز اسير

 العقل التحليلىي والعقل القيادي
ز  .هذه المرحلة تمثل الجش بي 

 

 العلاقة بير  القرار والتغذية الراجعة .4

 .القرار ليس نهاية الدورة

 :نتائجه تعيد تشكيل

 فرضيات التحليل •

 أولويات الرصد  •

 سياسات البيانات •

 .وهنا تتشكل الطبيعة الدائرية للنموذج

 

ا: تدفق البيانات عب  المنظومة
ً
 ثالث
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 (Forward Flow) التدفق الأمامي  .1

 :البيانات تتحرك من

 الرصد → الإدارة → التحليل → التفسي  → القرار

ي هذا الاتجاه تتحول البيانات إلى قيمة
 .فز

 

 (Feedback Flow) التدفق العكسي  .2

 :نتائج التنفيذ تعود لتؤثر على

 معايي  الرصد  •

 نماذج التحليل •

ات الأداء  •  مؤسرر

ي 
 .هذا التدفق العكسي يحوّل النموذج من خظي إلى تكيفز

 

 خصائص تدفق البيانات .3

 مستمر لا متقطع •

 متعدد المصادر  •

ي  •
 يعتمد على التكامل التقنز

 محكوم بسياسات واضحة •

ي التدفق يؤدي إلى فقدان الرؤية الشاملة
 .أي انقطاع فز

 

 رابعًا: مستويات المسؤولية المؤسسية 

 .لكي ينجح النموذج، يجب تحديد المسؤوليات بدقة

ي  اتيج   المستوى الأول: المستوى الاسب 

 الإدارة العليا / مدير التسويق التنفيذي 

 :المسؤوليات

 تحديد الأهداف  •



ي                                                                                           د. سعد جب  
 الذكاء التسويق 

54 

ات الأداء  •  اعتماد مؤسرر

ي  •
 اتخاذ القرار النهائ 

 ضمان تكامل المنظومة •

 

: المستوى التحليلىي  ي
 المستوى الثان 

 فرق التحليل وعلوم البيانات

 :المسؤوليات

 بناء النماذج •

 تفسي  النتائج  •

 اختبار الفرضيات •

 تطوير أدوات القياس  •

 

 المستوى الثالث: المستوى التشغيلىي 

 فرق التسويق والعمليات 

 :المسؤوليات

 تنفيذ الحملات  •

 تطبيق القرارات •

 جمع البيانات الميدانية  •

 مراقبة الأداء اليومي  •

 

ي 
 المستوى الرابع: مستوى الحوكمة والدعم التقن 

 تقنية المعلومات / إدارة البيانات

 :المسؤوليات

 إدارة البنية التحتية •

 حماية البيانات •
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 ضمان الجودة  •

 تطبيق سياسات الحوكمة  •

 

 مبدأ الحوكمة المتقاطعة 

 ، ”النموذج لا يعمل بمنطق “جزر وظيفية

 .(Cross-Functional Teams) بل بمنطق فرق متعددة التخصصات

ز هذه المستويات يؤدي إلى   :غياب التنسيق بي 

ات  •  تضارب المؤسرر

 بطء القرار •

 ضعف الاستفادة من البيانات •

 

 

 خلاصة المبحث 

 :البنية العامة للنموذج تقوم على

ابطة  •  خمس وحدات مير

 علاقات ديناميكية غي  خطية •

ي الاتجاه  •
 تدفق بيانات ثنائ 

 توزي    ع مسؤوليات واضح متعدد المستويات •

ح كل مرحلة من المراحل الخمس   ي المباحث التالية عي  سرر
هذه البنية تمثل الإطار التنفيذي الذي سيُفصّل فز

 .بصورة تطبيقية دقيقة

 

 : المراحل الخمس للنموذج )المكونات العملية(المبحث الثالث

ي هذا المبحث، ننتقل من الإطار البنيوي إلى التطبيق العملىي لكل مرحلة من مراحل النموذج التكاملىي لإدارة  
فز

ي 
ي إطار الذكاء التسويفر

 .بيانات الأسواق فز

الهدف هو تقديم وصف تفصيلىي لكل مرحلة، مع أدواتها، مخرجاتها، وآليات تنفيذها، بما يتيح لمديري التسويق  

اتيجية قابلة للتطبيق  .فهم كيفية تحويل البيانات إلى قرار واسير
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ي  – المرحلة الأولى 
 
 الرصد السوف

ي  .1
 
 مفهوم الرصد السوف

ي هو عملية جمع المعلومات حول البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة بهدف توفي  قاعدة معرفية  
الرصد السوفر

 .دقيقة تساعد على اتخاذ قرارات تسويقية فعّالة

ز وتحليل الاتجاهات السوقية   يتجاوز الرصد جمع البيانات التقليدي، ليشمل الرصد الرقمي ومراقبة المنافسي 

 .لحظيًا

 مصادر البيانات .2

 .بيانات المبيعات، سجلات العملاء، تقارير الحملات التسويقية، بيانات المخزون :داخلية •

، أبحاث الجهات الرسمية والمراكز   :خارجية • ات الاقتصاد الكلىي
إحصاءات الصناعة، تقارير الأسواق، مؤسرر

 .البحثية

، تفاعلات العملاء الرقمية :رقمية • ونية، شبكات التواصل الاجتماعي  .تحليلات المواقع الإلكير

، الأسعار، الحملات الإعلانية، السمعة الرقمية :تنافسية • ز  .معلومات عن منتجات وخدمات المنافسي 

 آليات جمع البيانات .3

 استبيانات ومسوحات •

 المقابلات والمجموعات البؤرية •

 (CRM ، منصاتGoogle Analytics) أدوات التحليل الرقمي  •

 الرصد التنافسي الأوتوماتيكي  •

 تحديات الرصد وجودته .4

ز المصادر المختلفة •  تضارب البيانات بي 

 صعوبة الوصول إلى بيانات دقيقة وموثوقة •

 كثافة البيانات الرقمية وازدحام الإشارات  •

ي جمع البيانات •
ية والتقنية فز  محدودية الموارد البشر

ي المرحلة التالية
 .مخرجات المرحلة: قاعدة بيانات أولية عالية الجودة وقابلة للمعالجة فز
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 هندسة وإدارة البيانات – المرحلة الثانية 

 تنقية البيانات .1

 إزالة القيم المكررة أو المفقودة  •

 معالجة الأخطاء والتناقضات  •

 دمج البيانات .2

 توحيد مصادر البيانات الداخلية والخارجية  •

 ربط قواعد البيانات المختلفة لبناء صورة شاملة  •

 تصنيف البيانات .3

، إلخ • ، مالىي ي
، ديموغرافز  .تصنيف البيانات حسب النوع: سلوكي

ي التحليل  •
ات وسمات قابلة للاستخدام فز  إنشاء مؤسرر

 تخزين البيانات .4

ات البيانات  •  استخدام مستودعات البيانات أو بحي 

 ضمان سهولة الوصول والأمان  •

 حوكمة البيانات وضبط الجودة .5

 تطبيق سياسات حماية البيانات •

 تحديد المسؤوليات والأدوار  •

 التأكد من مطابقة البيانات للمعايي  المؤسسية •

 .مخرجات المرحلة: بيانات منظمة، موثوقة، وجاهزة للتحليل متعدد المستويات

 

 التحليل متعدد المستويات –المرحلة الثالثة 

ي  .1
 التحليل الوصق 

 وصف البيانات وفهم الأنماط الحالية •

 إعداد تقارير الأداء الحالىي  •

 التحليل التشخيصي  .2

 تفسي  أسباب الظواهر  •
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ات  • ز المتغي   تحديد العلاقة بي 

 التحليل التنبؤي  .3

 استخدام النماذج الإحصائية والتحليلات الرقمية للتوقع بالمستقبل •

ات على المبيعات أو السوق •  تقدير أثر التغيي 

 التحليل التوجيهي  .4

 تقديم توصيات عملية مبنية على التحليل •

اتيجية •  ربط النتائج بالقرارات الاسير

 تكامل مستويات التحليل .5

، التنبؤي، والتوجيهي  • ، التشخيصي ي
ز التحليل الوصفز  الدمج بي 

 ضمان توافق النتائج مع الأهداف المؤسسية •

اتيجيات عملية  .مخرجات المرحلة: رؤى واضحة قابلة للتحويل إلى اسير

 

ي  – المرحلة الرابعة  اتيج   التفسبر الاسب 

 تحويل النتائج إلى رؤى  .1

ي توصيات قابلة للتطبيق  •
 تلخيص نتائج التحليل فز

 تحديد فرص السوق والمخاطر المحتملة •

اتيجية  .2  ربط التحليل بالأهداف الاسب 

 التأكد من أن الرؤى تدعم أهداف المؤسسة الطويلة المدى  •

 مواءمة النتائج مع السياسات التسويقية  •

 بناء السيناريوهات  .3

ات المحتملة للقرارات  •  تطوير سيناريوهات بديلة لتحديد التأثي 

 اختبار فرضيات السوق المختلفة •

 تقييم البدائل  .4

 مقارنة الخيارات المتاحة  •

 تحليل التكلفة مقابل الفائدة  •
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 تحديد الخيار الأمثل للقرار التنفيذي •

ي صناعة القرار
اتيجية متكاملة مبنية على بيانات دقيقة، قابلة للاستخدام فز  .مخرجات المرحلة: رؤية اسير

 

 القرار والتنفيذ والقياس –المرحلة الخامسة 

ي على الرؤى .1
 صناعة القرار المبن 

اتيجية المبنية على تحليل متكامل  •  اتخاذ القرارات الاسير

 ضمان توافق القرار مع الموارد والإمكانيات المتاحة  •

ات الأداء .2  (KPIs) مؤشر

ات قابلة للقياس لمتابعة أثر القرار •  تحديد مؤسرر

ات كمية ونوعية •  رصد الأداء وفق مؤسرر

 آليات التنفيذ .3

 تحويل القرار إلى خطة عمل قابلة للتنفيذ •

 توزي    ع المهام والمسؤوليات بدقة •

 نظم المتابعة  .4

 مراقبة تنفيذ القرار بشكل دوري  •

ام بالخطة والجداول الزمنية  • ز  التأكد من الالير

 التغذية الراجعة والتحسير  المستمر  .5

 تحليل النتائج مقابل التوقعات •

ز الأداء  •  تعديل السياسات والإجراءات لتحسي 

 إعادة إدخال المعلومات إلى دورة الرصد المستمرة  •

ات السوقية، وتحويل البيانات إلى   ، تؤمن التكيف مع التغي  ز مخرجات المرحلة: دورة مستمرة من القرار والتحسي 

ة تنافسية مستدامة ز  .مي 
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 ديناميكية النموذج  المبحث الرابع: 

 ، ي
ي إطار الذكاء التسويفر

هذا المبحث يركز على الطبيعة الحركية والتكيفية للنموذج التكاملىي لإدارة بيانات الأسواق فز

ات السوق ز المستمر لضمان الاستجابة الفعّالة لتغي   للتطوير والتحسي 
ا
ز كيف يظل النموذج قابلا  .ويبي ّ

 

 دورة التحسير  المستمر    

 مفهوم التحسير  المستمر 

النموذج يقوم على مبدأ أن أي دورة قرار لا تنتهي بمجرد التنفيذ، بل تبدأ مرحلة جديدة من الرصد والتحليل بناءا  

 .على النتائج الفعلية

ة تنافسية" ز اتيجية لضمان قيمة مستدامة للبيانات وتحويلها إلى مي 
ورة اسير ز المستمر ليس خيارًا، بل صرز  ".التحسي 

 عناصر دورة التحسير  

ات .1  .(KPIs) قياس الأداء مقابل المؤسرر

ز النتائج المتوقعة والواقعية .2  .تحليل الفجوة بي 

 .تعديل أساليب الرصد والتحليل والتفسي   .3

ي دورة القرار التالية .4
 .إعادة إدخال التحسينات فز

كة تعمل على حملة تسويقية رقمية، باستخدام التحليل التنبؤي توقعت زيادة   : سرر ي المبيعات، 15مثال عملىي
% فز

ز القرارات  10وبعد التنفيذ وجدت زيادة   % فقط. يتم تعديل نموذج التحليل لتفسي  السبب، ومن ثم تحسي 

 .التالية

 

 التفاعل بير  المراحل    

 .المراحل الخمس للنموذج لا تعمل بمعزل عن بعضها، بل تتواصل باستمرار •

: البيانات تنتقل من الرصد إلى القرار •  .التدفق الأمامي

 .التغذية الراجعة: نتائج القرار تعود لتؤثر على الرصد والتحليل •

 أثر التفاعل

اتيجية المؤسسة •  .يضمن توافق جميع مراحل النموذج مع اسير

 .يقلل من الأخطاء الناتجة عن انفصال الرصد عن التحليل أو القرار •

ي اتخاذ القرارات بناءا على البيانات المحدثة •
 .يعزز المرونة فز
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 قابلية التكيف مع تغبر الأسواق   

 أهمية التكيف 

 :الأسواق الرقمية تتغي  بشعة بسبب

 .التحولات التكنولوجية •

ز  •  .تغي  سلوك المستهلكي 

 .التنافس الشديد والديناميكيات الاقتصادية •

 آليات التكيف 

 .تحديث مستمر لمصادر البيانات .1

 .إعادة تدريب نماذج التحليل التنبؤي .2

ات الجديدة .3 ات الأداء وفق المتغي   .تعديل مؤسرر

ة .4 اتيجية لتتماسر مع البيئة المتغي   .تعديل القرارات الاسير

ي دورة النموذج، ليبفر القرار مؤسسًا على بيانات دقيقة 
ي السوق يجب أن يعكس نفسه فز

: كل تغيي  فز مبدأ أساسي

 .وحديثة

وط نجاح التطبيق المؤسسي      شر

 داخل المؤسسة، يجب توافر عدة عناصر
ا
 :لكي يكون النموذج فعالً

ام الإدارة العليا .1 اتيجية :الب    .دعم القيادة العليا ووضوح الرؤية الاسير

 .فرق الرصد، التحليل، التقنية، والقرار تعمل بتناغم :تنسيق الفرق متعددة التخصصات .2

 .سياسات واضحة لحماية البيانات وضمان جودتها :حوكمة البيانات .3

 .استخدام تقنيات تحليل البيانات، إدارة قواعد البيانات، وأدوات التصور :أدوات وتقنيات مناسبة .4

ز المستمر والاستفادة من التغذية الراجعة :ثقافة تعلم مؤسسية .5  .تعزيز روح التحسي 

 .النتيجة: نموذج ديناميكي ومرن، قادر على التكيف مع التحولات السوقية، ويحقق قيمة مستدامة للمؤسسة
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 الفصل الرابع

 آليات التطبيق والقياس المؤسسي للنموذج 

هذا الفصل يركز على كيفية نقل النموذج التكاملىي لإدارة بيانات الأسواق من مرحلة التصميم النظري إلى مرحلة  

 .التطبيق الفعلىي داخل المؤسسات، مع توضيح أدوات القياس لضمان تحقيق المخرجات المطلوبة

 

 متطلبات التطبيق المؤسسي  المبحث الأول: 

ية، وتنظيمية  .لتطبيق النموذج بنجاح، يجب توفي  ثلاثة أنواع من المتطلبات: تقنية، بشر

 

 المتطلبات التقنية   

ات البيانات (Data Warehouses) مستودعات البيانات :أنظمة إدارة البيانات •  (Data Lakes) أو بحي 

 .لتخزين البيانات المنظمة وغي  المنظمة

، أدوات الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية :أدوات التحليل المتقدمة • ي
 .برامج التحليل الإحصائ 

نت وشبكات التواصل الاجتماعي  :منصات الرصد الرقمي  • ز على الإنير  .لمتابعة سلوك العملاء والمنافسي 

ات الأداء والرؤى   dashboards لإنشاء لوحات تحكم :(Visualization) أدوات التصور • تعرض مؤسرر

 .بطريقة مبسطة وقابلة للفهم بشعة

لتمثيل التحليل متعدد المستويات بطريقة تفاعلية تدعم  Power BI أو Tableau مثال: استخدام أدوات مثل

 .اتخاذ القرار

 

ية     المتطلبات البشر

اء علوم البيانات والتحليل الرقمي  :فرق تحليل البيانات •  .خي 

اتيجية وصنع القرار :مديرو التسويق التنفيذيون •  .قادرون على ربط النتائج بالأهداف الاسير

اء الرصد والتسويق الرقمي  •  .مسؤولون عن جمع البيانات الدقيقة من مختلف المصادر :خب 

 .لضمان تحويل القرارات إلى خطط عملية قابلة للقياس :فرق التنفيذ والمتابعة •

اتيجية أمر حاسم لنجاح التطبيق ز المهارات التحليلية، التقنية، والاسير  .المبدأ: التكامل بي 
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 المتطلبات التنظيمية    

ي واضح :هيكل تنظيمي داعم للتكامل •
 .فرق متعددة التخصصات تعمل ضمن إطار تنسيفر

 .سياسات واضحة لحماية البيانات وجودتها، مع تحديد المسؤوليات :حوكمة البيانات •

 من  :ثقافة مؤسسية للتعلم والتحسير  المستمر •
ا
ي اتخاذ القرار بدلا

تعزيز الاعتماد على البيانات فز

 .القرارات الحدسية

من الرصد إلى القرار ثم إعادة إدخال النتائج ضمن دورة   :عمليات واضحة لإدارة التدفق بير  المراحل  •

ز المستمر  .التحسي 

ز الفرق ويعزز سرعة اتخاذ القرار ودقته  .قاعدة أساسية: التنظيم الواضح يقلل من التضارب بي 

 

 : ي
ات قياس فعالية كل مرحلة   المبحث الثان   مؤشر

وري اعتماد  ات أداءلضمان تطبيق ناجح للنموذج التكاملىي وإدارة بيانات الأسواق، من الصرز لكل  (KPIs) مؤشر

ز العمليات بشكل مستمر  .مرحلة من المراحل الخمس، بحيث يتم قياس الأداء بدقة وتحسي 

 

ات الرصد      مؤشر

ات إلى تقييم كفاءة جمع البيانات ودقتها وشموليتها  :تهدف هذه المؤسرر

ي يتم رصدها مقارنة بالسوق المستهدف :تغطية السوق •
 .نسبة الأسواق أو القطاعات النر

 .نسبة البيانات المكتملة والمحدثة ضمن المصادر الداخلية والخارجية :توافر البيانات •

  :زمن الاستجابة •
ً
 .الوقت المستغرق لجمع البيانات الجديدة وتحليلها أوليا

ي تم اكتشافها مبكرًا عي  الرصد  :تحديد إشارات الفرص والتهديدات •
 .عدد الفرص أو المخاطر النر

: إذا كانت المؤسسة تستهدف   .%80منها بدقة، فإن مؤسرر التغطية هو  8أسواق، وتم رصد   10مثال عملىي

 

ات جودة البيانات      مؤشر

 :تركز على مدى موثوقية البيانات وصلاحيتها للتحليل

 .نسبة البيانات الصحيحة مقارنة بالإجمالىي  :دقة البيانات •

 .نسبة الحقول المملوءة ضمن مجموع البيانات :اكتمال البيانات •
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ز المصادر المختلفة :اتساق البيانات •  .مدى توافق البيانات بي 

 .تقييم مصادر البيانات بناءا على مصداقيتها وتاريخها :موثوقية المصادر  •

 .مبدأ: البيانات منخفضة الجودة تنتج تحليلات غي  دقيقة وتؤثر سلبًا على القرار

 

ات التحليل     مؤشر

قيس قدرة التحليل على توليد معرفة دقيقة وقابلة للتطبيق
ُ
 :ت

 .مدى صحة التوقعات مقارنة بالنتائج الفعلية :دقة التنبؤ •

ي تم تحليلها :شمولية التحليل •
ات النر ات والمؤسرر  .عدد المتغي 

 .سرعة إنتاج النتائج بعد جمع البيانات :الزمن المستغرق للتحليل •

اتيجية :توافق التحليل مع الأهداف •  .مدى ارتباط نتائج التحليل بالأهداف الاسير

ز المتوقع والفعل 10مثال: نموذج تنبؤي يتوقع زيادة   ي المبيعات ويقع الفارق بي 
 .%، يعكس دقة عالية1% فز

 

ات جودة الرؤى      مؤشر

ي على تحويل التحليل إلى قرارات اتيج   :تركز على قدرة التفسي  الاسير

اتيجيات عملية :قابلية التطبيق • ي يمكن تحويلها إلى اسير
 .نسبة الرؤى النر

حة :وضوح الرؤية •  .مدى فهم أصحاب القرار للرؤى المقير

اتيجية •  .مدى مواءمة الرؤى مع أهداف المؤسسة طويلة المدى :توافق الرؤية مع الاسب 

ي تم التنبؤ بها بدقة :تغطية الفرص والمخاطر •
 .عدد الفرص أو المخاطر النر

ي ضياع جزء من القيمة المضافة للنموذج
 .قاعدة: رؤى غي  قابلة للتطبيق تعنز

 

ي    
 
ات القرار والأثر السوف  مؤشر

ي 
ه على الأداء السوفر قيس مدى فاعلية القرار التنفيذي وتأثي 

ُ
 :ت

ام الفرق بتنفيذ الخطة المقررة :نسبة تنفيذ القرار • ز  .مدى الير

ي تم تحقيقها بعد القرار :تحقيق الأهداف •
 .نسبة الأهداف المستهدفة النر

 .أثر القرارات على الإيرادات والتكاليف :(ROI) العائد على الاستثمار •
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ات رضا العملاء والمستفيدين •  .تقييم أثر القرار على تجربة العميل وقيمة العلامة التجارية :مؤشر

 الرصد والتحليل المستقبلىي  :دورة التحسير  المستمر •
ز  .مدى استخدام نتائج التنفيذ لتحسي 

% وتحسن مؤسرر رضا العملاء بنسبة 12مثال: بعد حملة تسويقية مدعومة بالنموذج، إذا ارتفعت المبيعات بنسبة 

 .%، فهذا يعكس نجاحًا واضحًا للمرحلة النهائية للنموذج8

 

 خلاصة المبحث 

ات قياس واضحة لكل مرحلة، يمكن للمؤسسات  :باستخدام مؤسرر

 .تقييم الأداء بشكل دوري .1

ي كل مرحلة .2
 .تحديد نقاط القوة والضعف فز

ز جودة البيانات والتحليل والرؤية .3  .اتخاذ إجراءات تصحيحية لتحسي 

ز المستمر .4 ز المراحل عي  دورة التحسي   .تعزيز التفاعل بي 

 

ي )دراسة حالة / محاكاة( المبحث الثالث: 
 نموذج تطبيق 

، إما من خلال   ي
ي إطار الذكاء التسويفر

ا عمليًا للنموذج التكاملىي لإدارة بيانات الأسواق فز
ً
ي هذا المبحث، نقدم تطبيق

فز

ي داخل   اتيج  اضية، بهدف توضيح كيفية الانتقال من البيانات إلى القرار الاسير دراسة حالة حقيقية أو محاكاة افير

 .المؤسسة

 

 وصف المؤسسة    

ي قطاع الخدمات أو السلع الاستهلاكية :نوع المؤسسة •
ة فز كة متوسطة أو كبي   .سرر

ز  :حجم السوق  • ز الرئيسيي  ، عدد المنافسي  ز  .أسواق محلية وإقليمية، عدد العملاء المستهدفي 

، الإدارة العليا :البنية الداخلية •  .فرق التسويق، تكنولوجيا المعلومات، فرق التحليل الرقمي

،   :البيانات المتاحة • ز بيانات مبيعات، بيانات العملاء، تقارير الحملات التسويقية، بيانات المنافسي 

 .تحليلات السوق الرقمية

ز على الموارد والقيود   كي 
ي سيتم فيها تطبيق النموذج، مع الير

الهدف من هذا الوصف هو توضيح البيئة الواقعية النر

 .العملية
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 تطبيق المراحل الخمس    

ي  – المرحلة الأولى 
 
 الرصد السوف

ز   • جمع بيانات المبيعات الداخلية، متابعة تفاعلات العملاء على المنصات الرقمية، رصد المنافسي 

 .وأحدث العروض

 .لجمع البيانات الرقمية والداخلية CRMو Google Analytics استخدام أدوات مثل •

 هندسة وإدارة البيانات – المرحلة الثانية 

 .تنقية البيانات وإزالة التكرارات والأخطاء •

 .دمج بيانات المبيعات الداخلية مع بيانات الرصد الرقمي والمصادر التنافسية •

 .تصنيف البيانات حسب الفئات الديموغرافية، السلوكية، والمالية •

ي مستودع بيانات مركزي مؤمن •
 .تخزين البيانات فز

 التحليل متعدد المستويات –المرحلة الثالثة 

: دراسة الأنماط الحالية للمبيعات وسلوك العملاء • ي
 .التحليل الوصفز

ات معينة • ي فير
: فهم أسباب انخفاض أو ارتفاع المبيعات فز  .التحليل التشخيصي

 .التحليل التنبؤي: توقع طلب المنتجات خلال الأشهر القادمة باستخدام نماذج التحليل الرقمي  •

ز الحملات التسويقية وزيادة المبيعات • : تقديم توصيات عملية لتحسي   .التحليل التوجيهي

 

ي  – المرحلة الرابعة  اتيج   التفسبر الاسب 

 مع  •
ا
تحويل نتائج التحليل إلى رؤى قابلة للتطبيق، مثل تحديد السوق الأكير ربحية أو الفئات الأكير تفاعلً

 .الحملات الرقمية

ز الولاء للعلامة  • اتيجية للمؤسسة، مثل زيادة حصة السوق أو تحسي 
ربط هذه الرؤى بالأهداف الاسير

 .التجارية

ات المختلفة للخيارات المتاحة •  .بناء سيناريوهات بديلة لتحديد التأثي 

 .تقييم البدائل واختيار الخيار الأمثل •

 القرار والتنفيذ والقياس –المرحلة الخامسة 

انيات، وتحديد الأولويات • ز ي بشأن الحملات القادمة، تخصيص المي 
 .اتخاذ القرار النهائ 

ات •  .مثل زيادة المبيعات، رضا العملاء، نسبة الاحتفاظ بالعملاء KPIs قياس الأداء باستخدام مؤسرر
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 .متابعة التنفيذ وضبط العمليات حسب التغذية الراجعة •

ات السوق • ز المستمر لضمان التكيف مع تغي  ي دورة التحسي 
 .إدخال نتائج التنفيذ فز

 

 تحليل النتائج   

ي  • اتيج   .مقارنة النتائج الفعلية مع التوقعات التنبؤية والهدف الاسير

ي التنفيذ، مثل سرعة اتخاذ القرار أو جودة التحليل •
 .تحديد نقاط القوة فز

 .الكشف عن نقاط الضعف أو الفجوات، مثل نقص بعض البيانات أو تأخر جمع المعلومات •

 .قياس أثر استخدام النموذج على الأداء العام للمؤسسة •

 

 تقييم الأداء    

ات الرصد •  .تغطية السوق، اكتمال البيانات :مؤشر

ات جودة البيانات •  .دقة البيانات واتساقها :مؤشر

ات التحليل •  .دقة التنبؤ وشمولية التحليل :مؤشر

ات الرؤى •  .قابلية التطبيق ووضوح التوصيات :مؤشر

ي  •
 
ات القرار والأثر السوف  .، رضا العملاءROIتحقيق الأهداف،  :مؤشر

اتيجية قابلة للتنفيذ، مع   خلاصة: التطبيق العملىي يوضح كيف يتيح النموذج تحويل البيانات إلى قرارات اسير

ز المستمر  .إمكانية قياس الأداء والتحسي 

 

 مناقشة النتائج  المبحث الرابع: 

ي  
ي هذا المبحث، نحلل أثر تطبيق النموذج على المؤسسة ونربطه بأهداف البحث والفجوة المعرفية المحددة فز

فز

ي 
ز الأول والثائز  .الفصلي 

 

 مدى تحقق أهداف البحث   

اتيجية • ي رصد البيانات وتحليلها وتحويلها إلى قرارات اسير
 .تقييم مدى نجاح النموذج فز

ز جودة المعلومات واتساقها مع الأهداف المؤسسية •  .قياس مدى تحسي 
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 .تحديد أثر النموذج على سرعة ودقة اتخاذ القرار •

 

ي معالجة الفجوة   
 
 إسهام النموذج ف

ز الرصد   • ي غياب التكامل بي 
ي تتمثل فز

ي الأدبيات السابقة، والنر
ي لاحظناها فز

النموذج يغظي الفجوة النر

 .والتحليل والقرار

اتيجية قابلة للتنفيذ • ابطة لتحويل البيانات الخام إلى رؤى اسير  .يوفر آلية مير

ز المستمر • ات السوق من خلال دورة التحسي   .يتيح المؤسسة التكيف الشي    ع مع تغي 

 

 مقارنة مع الأدبيات السابقة   

ز   • النماذج التقليدية غالبًا كانت تركز على مرحلة واحدة مثل الرصد أو التحليل، مع تجاهل التكامل بي 

 .المراحل

 .النماذج الرقمية الحديثة تقدم أدوات تحليلية متقدمة لكنها غالبًا منفصلة عن عملية اتخاذ القرار •

•  ، ي اتيج  ز الرصد، إدارة البيانات، التحليل متعدد المستويات، التفسي  الاسير النموذج الحالىي يجمع بي 

 .وصناعة القرار ضمن دورة متكاملة قابلة للتطبيق

ي   •
ة تنافسية مستدامة من خلال دمج البيانات والتحليلات فز ز يوضح كيف يمكن للمؤسسات تحقيق مي 

اتيجيات التسويق  .صلب اسير
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 خاتمة الكتاب 

ي  
 فن إدارة بيانات الأسواق  –الذكاء التسويق 

ح توصيات عملية   ز إسهاماته النظرية والتطبيقية، وتقير ي هذه الخاتمة لتلخص النتائج الرئيسة للكتاب، وتي 
تأئر

ي وإدارة بيانات الأسواق
ي الذكاء التسويفر

ا مستقبلية للبحث فز
ً
 .وآفاق

 

 النتائج العامة    

ي تم التأكيد على أهمية  •
اتيجية قادرة على تحويل البيانات إلى قرارات قابلة    الذكاء التسويق  كأداة اسير

ي بيئة السوق الرقمية المتسارعة
 .للتنفيذ، مما يعزز قدرة المؤسسات على المنافسة فز

الرصد، هندسة البيانات، التحليل متعدد   :المراحل الخمسأظهر النموذج التكاملىي كيف تتكامل  •

، وصناعة القرار، ضمن دورة متصلة تسمح بالتكيف المستمر مع  ي اتيج  المستويات، التفسي  الاسير

ات الأسواق  .تغي 

ي   •
ز ملموس فز اتيجية وتحقيق تحسي 

تطبيق النموذج العملىي أظهر فعالية تحويل البيانات إلى رؤى اسير

ي للمؤسسات
 .الأداء السوفر

 

 الإسهامات النظرية   

ا النماذج التقليدية المجزأة إطار نظري متكامل تقديم  •
ً
ز الرصد والتحليل وصنع القرار، متجاوز  .يجمع بي 

ز  • ي على الرؤىتوضيح العلاقة بي 
 .بيانات الأسواق، التحليل متعدد المستويات، وصناعة القرار المبن 

ي وإدارة البيانات الرقمية بمصادر عربية موثقة وأمثلة   •
إثراء الأدبيات الإدارية العربية حول الذكاء التسويفر

 .تطبيقية واضحة

 

 الإسهامات التطبيقية    

 عمليًا لمديري التسويق والإدارة العليا يوفر النموذج  •
ا
ي داخل المؤسسات دليلً

 .لتطبيق الذكاء التسويفر

اتإمكانية قياس الأداء باستخدام  • ز   لكل مرحلة KPIs مؤشر من مراحل النموذج، مما يتيح التحسي 

ات السوقية  .المستمر والتكيف مع التغي 

ز المؤسسات من بناء   • ة تنافسية مستدامةتمكي  بالاعتماد على تحويل البيانات إلى معرفة ورؤى قابلة   مبر 

 .للتطبيق
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 التوصيات   

ز الرصد والتحليل  اعتماد النموذج كممارسة مؤسسية رسمية .1 داخل المؤسسات لضمان التكامل بي 

 .وصنع القرار

ي  تدريب الفرق متعددة التخصصات .2
 .على استخدام أدوات التحليل الرقمي وتقنيات الذكاء التسويفر

 .لتسهيل جمع البيانات، تنقيتها، وتحليلها بكفاءة تطوير منصات البيانات والتحليلات .3

ات السوق  تعزيز ثقافة التحسير  المستمر .4 ات والرؤى وفق تغي   .وتشجيع إعادة تقييم المؤسرر

ي سياقات مختلفة  دراسات الحالة والتجارب العمليةاستخدام  .5
 .كأداة تعليمية لتوضيح تطبيق النموذج فز

 

 آفاق البحث المستقبلىي    

ز مراحل النموذج وزيادة   التقنيات الناشئة مثل الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلىي دراسة تأثي   • على تحسي 

 .دقة التنبؤات

ي على أداء    نماذج القياس المؤسسي المتقدمةاستكشاف  •
لقياس الأثر طويل المدى للذكاء التسويفر

 .المؤسسات

 .لتحليل قابلية التعميم وتكييفه مع بيئات صناعية متنوعة قطاعات مختلفةتطبيق النموذج على  •

ضمن النموذج لتعزيز  البيانات غبر المنظمة من وسائل التواصل الاجتماعي والتفاعلات الرقميةدمج  •

 .قوة التوقع والتحليل

ي 
ز النظرية والتطبيق، ويضع الأسس اللازمة لتحويل الذكاء التسويفر  يجمع بي 

ا
خلاصة: يمثل هذا الكتاب إطارًا شاملً

ي المؤسسات العربية والعالمية
اتيجية قابلة للتطبيق العملىي فز

 .من مفهوم نظري إلى أداة اسير
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ي الكتاب      
 
 نصيحة تنظيم المراجع ف

ي نهاية كل فصل •
 .لتسهيل القراءة الأكاديمية لدى القارئ التنفيذي قائمة مراجع الفصل فقط :فز

ي نهاية الكتاب •
د :فز

ّ
 .(أعلاه) مشد كامل موح

(، مثال APA داخل النص: استخدم توثيق •  ,Kotler & Keller) :مختصر )اسم المؤلف، سنة النشر

2016). 

 

 الملاحق

ات الأداء  •أدوات القياس  •   الرسوم الهيكلية للنموذج   •نماذج مؤسرر

ي 
 فن إدارة بيانات الأسواق  –ملاحق الكتاب: الذكاء التسويق 

ز   ي للكتاب، يمكن إعداد الملاحق التالية بحيث تكون أدوات عملية للقراء التنفيذيي 
لضمان اكتمال الجانب التطبيفر

 .ومديري التسويق، مع إمكانية الرجوع إليها بسهولة أثناء التطبيق

 

 : أدوات القياسالملحق الأول

ي  .1
 
 (Market Monitoring Checklist) قائمة فحص الرصد السوف

o  تغطية السوق المستهدف 

o تحديث البيانات الداخلية والخارجية 

o  ز  متابعة المنافسي 

o  رصد الاتجاهات الرقمية 

 (Data Quality Assessment Tool) أداة تقييم جودة البيانات .2

o  دقة البيانات 
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o اكتمال البيانات 

o  ز المصادر  مصداقية المصادر  و  – اتساق البيانات بي 

 (Analytics Assessment Sheet) أداة تقييم التحليل .3

o  دقة التنبؤات 

o  شمولية التحليل 

o  اتيجية  توافق التحليل مع الأهداف الاسير

o  سرعة إنتاج النتائج 

اتيجية .4  (Insights Assessment Form) أداة تقييم الرؤى الاسب 

o  قابلية التطبيق 

o وضوح التوصيات 

o تغطية الفرص والمخاطر 

o  توافق الرؤى مع أهداف المؤسسة 

ي  .5
 
 (Decision & Market Impact Tracker) أداة تقييم القرار والأثر السوف

 

 تحقيق الأهداف نسبة تنفيذ القرار
 

 (ROI) العائد على الاستثمار
 

 رضا العملاء
 

 دورة التحسير  المستمر 
 

 

ي 
ات الأداءالملحق الثان   (KPIs Templates) : نماذج مؤشر

 ملاحظات  طريقة القياس الهدف  المؤشر  المرحلة 

الرصد  
ي 
 السوفر

عدد الأسواق المستهدفة مقابل   %90 ≤ تغطية السوق
ي تم رصدها 

 النر
 تحديث رب  ع سنوي 

جودة  
 البيانات

نسبة البيانات الصحيحة مقابل  %95 ≤ دقة البيانات 
 الإجمالىي 

مقارنة مع البيانات  
 المرجعية

ز النتائج المتوقعة  %90 ≤ دقة التنبؤ التحليل  الفارق بي 
 والفعلية

استخدام أدوات تحليلية  
 متقدمة 

قابلية   الرؤى 
 التطبيق 

ي يمكن تنفيذها   80% ≤
نسبة الرؤى النر

 
ً
 عمليا

اتيجية   ربط الرؤى باسير
 المؤسسة

تحقيق   القرار
 الأهداف

نسبة الأهداف المستهدفة   85% ≤
 المحققة

مراجعة دورية بعد تنفيذ  
 القرارات 

 .يمكن تعديل هذه الجداول بحسب خصوصية كل مؤسسة ونوع السوق
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 : الرسوم الهيكلية للنموذج الملحق الثالث

 المخطط الهيكلىي البصري للنموذج التكاملىي  .1

o  خارطة الطريق للمراحل الخمس: 

ي  ▪
 الرصد السوفر

 هندسة وإدارة البيانات  ▪

 التحليل متعدد المستويات ▪

ي  ▪ اتيج   التفسي  الاسير

 القرار والتنفيذ والقياس  ▪

o ز المراحل، نقاط التفاعل، ومكان كل مؤسرر قياس  .يوضح التدفق بي 

 مخطط دورة التحسير  المستمر .2

o يربط النتائج من مرحلة القرار بالمرحلة الأولى للرصد. 

o ز التغذية الراجعة وآلية التعديل المستمر للعمليات  .يبي 

 مخطط العلاقات البينية بير  المراحل والمستويات المؤسسية .3

o يوضح كيفية مشاركة فرق التحليل، التسويق، الإدارة العليا، وفرق التنفيذ. 

o  يحدد مستويات المسؤولية لكل مرحلة لضمان التوافق المؤسسي. 

ي التدريب وورش   ملفات جاهزة للطباعة أو عروض تقديميةهذه الرسوم يمكن تحويلها إلى  
لتسهيل استخدامها فز

 .العمل
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 خاتمة 

ي المنظم،  
ز والتحليل التطبيفر ز التأصيل النظري الرصي  ي متكامل، جمع بي  ي هذا الكتاب ثمرة جهد علمي ومنهج 

يأئر

. وقد حرص العمل على   ي
ي محاولة لبناء نموذج واضح ومتكامل لإدارة بيانات الأسواق ضمن إطار الذكاء التسويفر

فز

ز الرصد والتحليل وصناعة ي الذي يفصل بي 
حوّل البيانات من   تجاوز الطرح الجزئ 

ُ
ابطة ت القرار، ليقدم رؤية مير

ة التنافسية ز اتيجية لصناعة القيمة وتعزيز المي 
 .مجرد مدخلات رقمية إلى أداة اسير

 :ركز الكتاب على ثلاث نقاط جوهرية

ز الرصد، إدارة البيانات، التحليل متعدد   .1 ابطة يربط بي 
بناء نموذج تكاملىي من خمس مراحل مير

، وصناعة القرار ي اتيج   .المستويات، التفسي  الاسير

ز المستمر .2 ات قياس دقيقة لكل مرحلة لضمان الفاعلية المؤسسية والتحسي   .وضع مؤسرر

 .تقديم أدوات ونماذج تطبيقية قابلة للاستخدام العملىي داخل المؤسسات .3

، ومديري التسويق، وصناع القرار، وكل من يسعى إلى توظيف البيانات بصورة   ز إن هذا العمل موجّه للباحثي 

م إجابات جاهزة بقدر ما يضع إطارًا عمليًا يمكن تطويره  
ّ
اتيجيات. والكتاب لا يقد ي بناء الاسير

منهجية ومسؤولة فز

 .وتكييفه وفق طبيعة كل مؤسسة وسوق

ورة مهنية وأكاديمية، ونأمل أن يجد هذا الكتاب   ي صرز
ي مجال الذكاء التسويفر

ختامًا، فإن نشر المعرفة المتخصصة فز

ي  
ا لحوارات بحثية وتطبيقات مؤسسية أوسع، تسهم فز

ً
طريقه إلى القراءة والنقاش والتطوير، وأن يكون منطلق

ي بيئتنا العربي
ي على البيانات فز

  .ةترسيخ ثقافة القرار المبنز
 

 عن المؤلف  ️��

 د. سعد جب  

 كلية الإعلام بجامعة باشن العالمية بأمريكا    وكيل

ي ريادة الأعمال، واستشاري تطوير المشاري    ع الاجتماعية  
 .والإعلاميةوالاقتصادية خبي  فز

ة تمتد لأكير من  ي العمل مع رواد الأعمال، والمؤسسات غي  الربحية، وحاضنات  15يحمل د. سعد خي 
عامًا فز

ي  
ف على برامج تدريبية وتأهيلية فز ي تأسيس عدد من المبادرات الريادية، وأسرر

. شارك فز ي ي العالم العرئ 
الأعمال فز

، و  ، والتسويق الاجتماعي ز أصحاب المشاري    ع والمستثمرينمجالات الابتكار والتفكي  التصميمي  .بناء الثقة بي 

ا استشارية لبناء  
ً
ي تدريب وتوجيه مئات الشباب على تحويل أفكارهم إلى مشاري    ع قابلة للتطبيق، وقاد فرق

ساهم فز

ي قطاعات التقنية والتعليم والإعلام
اتيجيات تمويل مستدامة لمبادرات ناشئة فز  .اسير

 . 
ً
 وتطبيقيا

ً
ي مجال التسويق كمدير تسويق وعلاقات عامة نظريا

ة فز  لديه خي 
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 مؤلفات الدكتور سعد جب  من           

 نبذة عن الكتاب  اسم الكتاب  المسلسل 

ح  40 أحاديث الحب النبوية  1  حديثا عن الحب النبوي مع التخري    ج والشر

ية  2 ز الخي  ح  40 الأربعي  كم" مع التخري    ج والشر  حديثا تبدأ بكلمة "خي 

ة 3 ة النبوية "خواطر مسجدية "السي   دروس مسجدية مختصرة من السي 

4 " ي الصلوات  خواطر مسجدية " التفسي 
ا فز ي تتلى كثي 

ي تفسي  الآيات النر
 دروس مسجدية فز

ي   مختصر أحاديث الأدب النبوي  5
 اختصار كتاب الأدب النبوي للدكتور فيصل البعدائز

ز العلمية  6 ح الأربعي  ي فضل العلم والعلماء  سرر
ز حديثا فز ح أربعي   سرر

ة النبوية صلى الله عليه وسلممشكلات وحلول من حياة الرسول  7  استخلاص حلول للمشكلات من السي 

؟  8 ي
 خمسون مشكلة حياتية: توضيح الأسباب والحلول من القرآن   هل يحل القرآن مشكلنر

ي ظل الابتلاءات من أجل أن تزهر الروح   9
 كتاب عن فلسفة البلاء والابتلاء هندسة النفس فز

 تعريف مختصر بالصحابة السبعة أكير رواية للحديث النبوي  السبعة الكبار 10

ز النبوية  11 ي  40 الأربعي   صلى الله عليه وسلم حديثا نبويا عن شخص النن 

اوي    ح  30 12 ح آيات وأحاديث تخص شهر رمضان خاطرة للير ي سرر
 كلمات مختصرة فز

 رسائل مختصرة تجعل من كل إمام، إمام عصره خمسون رسالة للإمام 13

ي المراجعة النهائية(  لطائف وفرائد قرآنية  14
ي عجائب مطالع السور القرآنية )فز

 تأملات فز

ي التعليم  15
ي مجال التعليم  الإعلام المفقود فز

بية الإعلامية فز  نقد وحلول لواقع الير

 مختصر الحياة الروحية معوقاتها ومغذياتها  الذكاء الروحي  16

 مستقبل الأبناء مع الذكاء الاصطناعي وكيف نوجههم   الذكاء الاصطناعي وأطفالنا  17

ات   الصي  الإداري  18 ي مجال العمل والوظيفة ونقل الخي 
 يتحدث عن الصي  فز

ز وإبداع  19 ي   100 الأسر المنتجة تمكي 
وع مدروس لتيسي  حياة الأسر النر  تنتج من البيت مشر

ي الجزائر  حرب المخدرات 20
 أفكار شعبية لمكافحة المخدرات والقضاء عليها فز

ز الجدد  المدرب الجديد وإذابة الجليد  21  ألعاب وتمارين تدريبية تعاون المدربي 

اف  تسويق المشاري    ع غي  الربحية   22  لتسويق المشاري    ع غي  الربحية باحير
َ
 كتاب مهم جدا

ة أمام الشباب   وداعا للبطالة 23  محاربة البطالة وفتح طرق مشاري    ع نوعية صغي 

ز المستقبل  دليلك إلى الدخل القليل الدائم  24  استدامة الدخل والحفاظ على المدخرات وتأمي 

ي المراجعة( مصانع الإنسان  25
ز والطغاة )فز ي تصنع القديسي 

اتبية الأسرية النر  سر الير

ك بسهولة  25 صفحة ستغي  حياتك  25 26  عادة منوعة تضمن لك خي  الدنيا والآخرة وتغي 

ي الشعري الأول  ديون "قوافل" شعر  27
 ديوائز

ي عنه كاتب أسرار الكتابة الدرامية 28
 يبسط تحويل الأفكار إلى دراما  كتاب لا يستغنز

 ؟  29
ً
ز لتصبح كاتبا ومؤلفا مرموقا  هل تريد أن تؤلف كتابا اء الكتابة والمؤلفي   نصائح من خي 

 كتاب عن الإبداع وكيفية تحويل الأفكار لمشاري    ع ومنتجات    كيف تمطر سحابة فكرك؟ 30

اكة 31 ز والشر  دليل ربط المؤسسات الأفريقية بالمنظمات الدولية  التمكي 

ي تحمل المسؤولية  مش قد الشيلة ؟  32
 كتاب عن خطورة الإهمال فز

نت حكايات مؤثرة  33  قصص مؤثرة مجموعة من الانير

ي  حبات من سنبلة الفجر  34
ة من تأليفز ز ة ممي   المجموعة القصصية الأولى، قصص قصي 

ي صلى الله عليه وسلم  الرد على الشيخ الددو 35  رد على الشيخ الددو فيما لم يفعله النن 

 مجموعة خطب لأحد الحيوانات الغريبة وتحليلها بأسلوب فكاهي   خطب الحيوان الغريب  36

 دليل شامل لتصميم وتنفيذ مبادرات المسؤولية المجتمعية  بروتوكول المبادرات المجتمعية 37
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 نبذة عن الكتاب  اسم الكتاب  المسلسل 

ي بلي   38
ق الأوسط تحت غطاء الاستشارات الحديثة المندوب السامي الجديد-توئز  إعادة تشكيل الشر

 المشكلة والحل الخرس الأسري  39

 دراسة جغرافية اقتصادية الجزائر وحزام السافانا 40

 دليلك المختصر لاستثمار عقاري ناجح   دليلك لاستثمار عقاري ناجح 41

ز والمشاري    ع  أزمة ثقة 42 ز الممولي   كيف تكسب ثقة المستثمرين؟  - بي 

ي الأسرة والمجتمع  الرجل النعجة  43
 سيميائية الاستسلام وضياع القوامة فز

ي غرفة التحرير(  ست ستات من غي  رجل   44
 كتاب عن أغرب وأخطر أنواع النساء  )فز

 تحويل أقوال ابن القيم للوحات فنية رقمية للنشر على إنستغرام   انستجرام الإمام 45

ي توظيف قوة التفكي  التشاركي  حفلة تفكرية  46
 الإبداع والعبقرية فز

ي مراحلها الأولى  يوم حاسمة    30 47
 كتاب عن إدارة المشاري    ع فز

 كتاب عن جيل زد   جيل زد  48

ي ورحلة العودة إليه  49
 كتاب عن العلاقة مع القرآن الكريم مصحفز

ي   50 ي   صلى الله عليه وسلم زواج بنات النن   صلى الله عليه وسلم كتاب عن زواج بنات النن 

 لمرحلة ما بعد طوفان الأقص  البوصلة  51

ز وخلق مجتمع متآلف بالمسجد   بوصلة القلوب  52  دليل الإمام لفهم المصلي 

ز   53 ز والعمل   30 رحلة المتوكلي   محطة تنقلنا من التواكل والكسل إلى اليقي 

ي الأسرة الواعية المسلمة الإطار القيمي للأسرة  54
بوي لسلوكيات الأبناء فز  الدستور الير

   اتللتطوير والنجاح والقوة والابداع والتحكم وفهم المتغي   ملخص خمس كتب   55

ي لإعداد قادة الوعي الجدد  الجامعة وصناعة الوعي المجتمعىي  56
 استثمار رأس المال المعرفز

ي العالم الرقمي  كود التأثي    57
ي فز
 رحلتك لصناعة الأثر الحقيفر

 Zحوار عابر للزمن مع جيل  رسائل متبادلة مع جيل زد   58

ح ويقدم ويوضح دبلوم التدريب السياسي  سفر التكوين السياسي   59  كتاب يشر

ح الدبلوم   دبلوم التدريب السياسي  60  عشر مقررات تدريبية وكتاب يشر

ي الله عنهم ورضوا عنه   وعن الرضا قالوا   61
لة الرضا وكيف نصل لدرجة رضز ز  ميز

ي هذه الحياة الصعبة  الكرب والدعاء  62
ي مواجهة أي كرب فز

 أدعية تقوي المسلم فز

 مشحية عن قصة مشح الدم وواقع المجتمع   مشحية دم   63

 تعريف للسياسة لماذا ؟ وكيف ؟ لماذا ننشغل بالسياسة ؟  64

ي  65
 فن إدارة بيانات الأسواق   الذكاء التسويق 

ة 66 ي المشاري    ع الصغي 
ة والمتوسطة   أسرار النجاح فز  تأسيس وإدارة وتمويل المشاري    ع الصغي 

ء   67 كات  حكاية القائد البظي  تطبيقات عملية لحل معضلة استدامة الشر

ة والمتوسطة   68 ي المشاري    ع الصغي 
 التدفقات النقدية فز

ز  70 ي بيتنا سؤال؟  الدعاة وفضائح إبستي 
 فز

وات ؟  71 ة الخنازير الغربية  ببساطة كيف تصنع الير  حظي 

ي  القيادة التحويلية بالمؤسسات غي  الربحية  72
وئز  عوامل نجاح وفشل مشاري    ع التعليم الإليكير
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