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ي كمدخل لتحقیق قیمة الزبون
 التسویق الاستباق 

ي متجر کارفور دراسة الحالة  
ن قن  دهوكلآراء عينة من العاملی 
 سامي فريق صالح 

 العراق -ردستان و التقنية، إقليم ك، جامعة دهوك الكلية التقنية الإدارية، تقنيات إدارة الأعمالقسم 

:      2022/ 05تاري    خ القبول:    2022/ 04تاري    خ الاستلام:    hjuoz.2022.10.2.787/10.26436/https://doi.org  2022/ 06تاري    خ النشر

 الملخص: 

ي كمدخل لتحقيق قيمة الزبون، يقوم 
إذ أعتمد الباحث على الأدبيات النظرية البحث الحالي بدراسة التسويق الاستباق 

ات البحثما يتعلق بتوضيح ل  للوصول إل اجابة متغي 
ً
ي علاقة واثر معنوي  للسؤال، وسعيا

ي )هل لتسويق الاستباق 
قن

اض  تحقيق ات البحث المتمثلة بالتسويق  نموذج، ولتوضيح طبيعةأقيمة الزبون؟( تم افي  ن متغي  العلاقة والاثر بی 
، احدهما للعلاقة  ن ن رئيسيتی  ي ضوئها تم بناء فرضيتی 

ي )المتغي  المستقل( وقيمة الزبون )المتغي  المعتمد(، قن
الاستباق 
ن استمارة الاستبانة على عينة من الاف( 42)للتاثي  وتتفرع منها خمس فرضيات، وعن طريق توزي    ع  ىوالاخر  راد العاملی 

ي متجر كارفور دهوك، تم الحصول 
ي الإ المطلوبة  على البياناتقن

وبالإستعانة على الأساليب ، للبحثطار العملىي قن
ي )والمقاييس المتوفرة 

ي برنامج الاحصائ 
ي  وتمثلت أهمالمجمعة،  البياناتواختبار  تحليلتم  (SPSS V25قن

النتائج الت 
ي  للتسويقالبحث بوجود علاقة واثر معنوي  توصل إليها 

ي قن
ادارة متجر كارفور  كما انو الزبون، تحقيق قيمة الاستباق 

لاقامة افضل العلاقات مع زبائنها ومحاولة معرفة وفهم حاجات ورغباتهم بشكل دقيق، يجب أن تسعى دهوك 
ي حاجات ورغبات بشكل يتوافق بل و  من اهم  تتوقعات الزبائن، كانعلى تفوق تلتطوير وتقديم منتجات بطرق تلت 

حات البحث.   مقي 

، الاتصالات التسويق ابعاد  الكلمات الدالة:  ي
، الابداع، ادارة المخاطر، الاستشعار السوق  ي

، المنافسة التسويقيةالاستباق 
  الزبون، متجر كارفور دهوك.  قيمةالمبتكرة، 

 المقدمة

ي تحقيق أهدافها المتمثلة بالبقاء 
تواجة المنظمات صعوبة قن

ي  والأستمرار 
وذلك بسبب إتصاف بيئة الأعمال الحالية الت 

تعمل فيها جميع المنظمات وما تتضمه من مكونات 
ات  ي ظل هذه بالتغيي  والمنافسة الشديدة بينها ومتغي 

. وقن

ات أصبح الزبون سيد المواقف وصاحب الكلمة الأول  المتغي 
ة، مما استدعى بالمنظمات التوجه نحو التسويق  والأخي 

 ، ي
ي تولد الفكرة الأول بأتجاه والتسابق والتجديد الاستباق 

 الت 
مبتكر. فمن خلال تطبيق ال و أمحسن الجديد المنتج ال

ي الذي يمكن ان يؤدي بدوره بتحقيق قيمة 
التسويق الاستباق 

اق  ي للمنظمة من جهة واخي 
ن الأداء التسويق  الزبون وتحسی 
 أسواق جديدة من جهة أخرى. 
الباحث على إجراء بحث يتضمن وهذا ما عزز من توجهات 

 
ً
، ومتغي  معتمدا ي

 متمثل بالتسويق الاستباق 
ً
 مستقلا

ً
ا متغي 

متمثل بقيمة الزبون. ولإكمال الاطار النظري للبحث تم 
ي أعتمد 

ن الاطار الميدائن ي حی 
الأعتماد على عدد من المصادر، قن

ي تم تحليل 
على أستمارة الاستبانة كأدات لجمع البيانات الت 

ي برنامج )ومعالجت
 SPSSها بعدد وسائل وأساليب احصائية قن

V25)  ،ي متجر كارفور دهوك
ات البحث قن لوصف متغي 

وتحديد طبیعة أرتباطها مع بعضها، وتشخيص مدى تأثي  
ي المتغي  المعتمد. 

 المتغي  المستقل قن
شمل البحث الحالي اربعة محاور، أختص الاول بالمنهجية، يو 

ي بالجانب النظري للت
ي وقيمة الزبون، والثائن

سويق الاستباق 

، وأختص المحور الرابع  ي
بينما تضمن الثالث للجانب الميدائن

حات الخاصة  والأخي  بتقديم أهم الاستنتاجات والمقي 
ات البحث.   بمتغي 

 مشكلة البحث
أهداف المنظمات بالبقاء وأستمرار أعمالها يتطلب لتحقيق 

منها أستخدام ما تمتلكه من الموارد والقدرات لتحقيق أداء 
تنافسي أفضل، وتوظيف قدراتها ومهاراتها التسويقية بشكل 
، مما يسهم بتحديد توجهاتها المستقبلية وطريقة  ي إيجائ 

زبائن، والذي يؤدي إل إقامة علاقات دائمة مع الالتفوق فيها 
 
ً
ذلك فأن مشكلة  البالتالي بناء وتعزيز قيمة الزبون، وإستنادا

هل البحث الرئيسة يمكن تمثيله بالسؤال الجوهري التالي )
ي كمدخل لتحقيق قيمة 

يمكن أعتماد التسويق الأستباق 
(، والذي يمكن تجزئته إل مجموعة من المشكلات ؟الزبون

 : ي
 الفرعية والمتمثلة بالآئ 

عینة البحث تصور واضح وکامل عن کل من  هل تمتلك -
ي وقیمة الزبون. 

 مفهومي التسویق الاستباق 
ي وابعاده.  -

 ما مدی اهتمام عینة البحث بالتسویق الاستباق 
ي لعینة  ابعاد تشخيص مستوى مساهمة  -

التسویق الاستباق 
ي تحقیق قیمة الزبون. 

 البحث قن

 أهمية البحث

ي وقيمة الزبائن ي  
ي عد التسويق الأستباق 

من المواضيع المهمة الت 
ي استمرار يمكن أن تؤثر 
ي البيئة  قن

المنظمات بالبقاء والنمو قن
 : ي
حدد أهمية البحث الحالي بالآئ 

 
  التنافسية الحالية، وعليه ت
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ي کسب زبائن الجدد والمحافظة على م -
ساعدة المنظمات قن

ن عندما تفکر ا لمنظمات بالبقاء والاستمراریة الزبائن الحالیی 
ي المستقبل. 

 والابداع قن
ي ی   -

ي لها تأثي  جيد على عد التسویق الاستباق 
من العوامل الت 

ستمراریة، الا بقاء و الخدمة الزبائن بهدف الساعية للمنظمات ا
ي على  ي سینعکس بشکل ایجائ 

منتجاتها لتحقیق جودة والت 
 ن. رضا الزبائن المستقبلىي وتحقیق قیمة الزبو 

یجاد فرص عمل المسقبلیة وتطویر القدرات بإمساهمة  -
 المتوفرة.  التسويقيةالابداعیة للطاقات 

 اهداف البحث

 يحاول البحث الحالي تحقيق الاهداف التالية: 
، ومساعدة  - ي

ي للتسویق الاستباق 
ي وتطبیق 

تقدیم اساس معرقن
ي تخطط ال تحقیق وتعزیز قیمة الزبون. 

 المنظمات الت 

ي وابعاده من  -
وصف وتشخيص مدى تبتن التسویق الاستباق 

 . دهوكقبل متجر کارفور 
تحقیق قیمة ب  تشخيص مدى الاهتمام متجر کارفور دهوك 

 الزبون. 
ي وتحقیق قیمة  -

ن التسویق الاستباق  توضیح طبيعة العلاقة بی 
 الزبون. 

ي تحقیق قیمة الزبون.  -
ي قن
 التعرف على تأثي  التسویق الاستباق 

 الدراسات السابقة والاطار النظري . 1
 بعض الدراسات السابقة:  1.1

 ( 1يوضح الجدول )
ً
 موجزا

ً
ن لمعرضا ات الدراسض بعضامی 

ات بصلة السابقة ذات ال ي ث البحمتغي 
ث الباحأستفاد  والت 

ي ة والتطبيقية لنظريمن معطياتها ا
 الإطارالنظري   قن

ً
كتابة

 . ي
اضن للبحث وصياغة مشكلته وصياغة أنموذج الأفي 

 
ات البحث( عرض بعض الدراسات السابقة المتعلقة ب1جدول )  متغي 

 (: 2021. بحث )هادي وعبود: 1

ي 
ي قن
ي للتجارةدور ممارسات التسويق الاستباق 

ي المصرف العراق 
  تعزيز ابعاد ريادة المؤسسات المصرفية، دراسة تطبيقية قن

(TBI .)  عنوان البحث 

ي تعزيز ابعاد ريادة المؤسسات المصرفية. 
ي قن
 أهداف البحث  بيان تأثي  ممارسات التسويق الاستباق 

ي وابعاد -
ن ممارسات التسويق الاستباق   .المؤسسة المصرفيةريادة مع  ها وجود علاقة ارتباط بی 

ي وابعاد -
ي  ها وجود تأثي  معنوي لممارسات التسويق الاستباق 

 أهم الاستنتاجات  ريادة المؤسسة المصرفية. قن

ورة زيادة اهتمام  - طلاع على الإ وذلك من خلال  ريادة المؤسسة المصرفيةو  ياديلتسويق الر المصرف المبحوث باضن
ي تعزيز مكانة

 .المصرف وفاعليه أدائه اسسهما الفكرية واهميتهمها قن
ي زيادة وتعزيز  المبحوثعلى المصرف  -

ريادة الايجاد تقنيات جديدة لدعم وتشجيع الابداع والابتكار لما لها من اهمية قن
 ومكانة المصرف التنافسية. 

حات   أهم المقي 

 (: 2021. بحث )نصور: 2

ن الحصة السوقية، دراسة ميدانية  ي تحسی 
ي قن
ي محافظة اللاذقية. دور التسويق الاستباق 

كة ايماتيل قن  عنوان البحث  على مراكز شر

ن الحصة السوقية.  ي تحسی 
ي قن
 أهداف البحث  تحديد دور التسويق الاستباق 

ن بأن - ي ادارة المخاطر والتقليل من أثارها تبی 
كات الاخرى قن ة للتحالف مع الشر كة المبحوثة لا تعطي اهمية كبي   .الشر

كة المبحوثة  قيامإنخفاض  -  أهم الاستنتاجات  . بالمقارنة مع منافسيها السوق  عنلمعلومات بجمع االشر

. ايجب على  - ن ات السوق قبل المنافسی  ورية للتعرف على متغي  امج التطويرية الصرن كة الاهتمام بالي   لشر
ء غي  متوقع، لذلك  - ي

كات ال مخاطر عديدة قد تهدد مستقبلها نتيجة حدوث شر وريتتعرض معظم الشر على  فمن الصرن
ن على معرفة اسباب الخطر ومواجهتها بطرق ابداعية بهدف اضافة قيمة تسويقية لجميع انشطتها.  كي 

كات الي   إدارات هذه الشر

حات   أهم المقي 

ي واخرون: 3
 (: 2020. بحث )الطائ 

، ي
ن المنظمائ  ي تعزيز التمي 

ي ودوره قن
 عنوان البحث  أصحاب الأسواق التجارية. دراسة استطلاعية لآراء عينة من  التسويق الاستباق 

ن  ي التمي 
ي والتعرف على الدور الذي يمكن أن يلعبه قن

بيان بعض الأسس الفكرية والمعرفية حول موضوع التسويق الاستباق 
كات.   أهداف البحث  للشر

ن  ي والتمي 
ن أبعاد التسويق الاستباق  كما بينت النتائج أن التسويق و ، المنظمي أشارت نتائج البحث إل وجود علاقة ارتباط بی 

ن  ي تعزيز التمي 
ي يمكن أن يساهم قن

 . المنظمي الاستباق 
 أهم الاستنتاجات 

ي طريق تحمل المخاطر المحتملة -
ورة أن تعمل المنظمة المبحوثة على تعزيز قدرتها قن  .ضن

ن على مبدأ المرونة بشكل اكي  من اج ل مواكب  - كي 
ي على إدارة المنظمة المبحوثة الي 

 ة المتغي رات البيئية المستمرة. ينبعىن
حات   أهم المقي 

 (: Alheety: 2020. بحث )4

Customer's voice as an entrance to achieve customer's value. 
 عنوان البحث  . مدخل لتحقيق قيمة الزبونكصوت الزبون  
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ي مستشقن أجريت هذه الدراسة بهدف توليد المعرفة بشأن اعتماد سماع صوت الزبون كمدخل 
ي تحقيق قيمة الزبون قن

فاعل قن
 .  الرازي الأهلىي

 أهداف البحث 

 الرازي الأهلىي بسماع صوت الزبون والسعىي الدائم للعمل هي وجود أهم ما توصلت إليه هذه الدراسة 
اهتمام من قبل مستشقن

 أهم الاستنتاجات  وكذلك ظهر أن هناك اهتمام ملحوظ من قبل إدارة المستشقن للسعىي الدائم لتحقيق قيمة الزبون.  ،بموجبه

ي تعتي  عنصران أساسيان لأجل تكوين القيمة للزبون.   التعرف على
حات  كل من القيمة الكلية للزبون والكلفة الكلية للزبون والت   أهم المقي 

 (: Ismail, et. al: 2014. بحث )5

Service quality in peacekeeping mission as a determinant of customer’s perceived value. 
 عنوان البحث  كمحدد للقيمة المدركة من قبل الزبون.   جودة الخدمة

ن جودة الخدمة والقيمة المدركة من قبل الزبون.   أهداف البحث  هدفت ال استكشاف العلاقة بی 

ن جودة الخدمة والقيمة المدركة من قبل الزبون كانت ايجابية، حيث أن القيمة المدركة  توصلت نتائج البحث ال أن العلاقة بی 
ي حصل عليها الزبون. 

 أهم الاستنتاجات  جاءت مطابقة لجودة الخدمة الت 

اتيجيات مواكبة لمتطلبات الزبائن كات صياغة اسي  حات  للحفاظ عليهم وتعزيز جودة الخدمة.  كانت توصيات البحث أن على الشر  أهم المقي 

 المصدر: إعداد الباحث
ن الجدول ن تالنقاط ان  (1) يبی  الي الحا بحثن شابه ب ی 

ات الاهتمامابق تط من حيثف تختلات ال سابقة والدراس
ي  على ا كله  تز ركد ، فقالمعرفية او الفكرية

أو  التسویق الاستباق 
ات آخرى قیمة الزبون تفادة الاس م تذ إ، ومدى علاقتها بمتغي 

ة ف ي المعرفيهامات الاس ك لتلة هجية والمنالفكرير الاط م ن 
، اما نقاط الاختلاف ومنهجيوذج نمأتطوير  ة البحث الحالي

ي تباين اهتمامات واهداف وميدان ونت ائج 
ا بحثنفتمثلت قن

ي تم
استعراض مضامينها  الحالي عن الدراسات السابقة الت 

 . الاساسية بأيجاز 
ي  مفهوم 2.1 

 التسويق الاستباق 
ي بمفاهيم مثل التسويق يتم الإشارة 

إل التسويق الأستباق 
، اذ يجد المسوق استجابة تفوق  الإبداعىي والتسويق التوقعىي

ويكون ، تصورات الزبون لحاجة معلنة يعمل على تلبيتها 
ي القدرة على التنبؤ 

ي  للمسوق الأستباق 
باحتياجات الزبائن الت 
ي حاجات ي المستقبل القريب على شكل منتجات تلت 

 هقد تكون قن
ي يكتشف الحلول للزبائن 

ورغباته، كما أن المسوق الاستباق 
 ، ليس فقط لما يطلبوه بل لما يستجيبون إليه بحماس

ً
وعادة

ي تقود ما 
يكون المسوقون الاستباقيون هم المنظمات الت 

اتيجيات  استباقية غي  متوقعة من قبل الزبائن السوق باسي 
(Kotler & Keller, 2016: 12 .) 

( أن التسويق Consuegra, et. al, 2008: 12يرى )
ي مجال 

ي يمكن ان تحصل قن
ات الت  ي يركز على التغيي 

الاستباق 
ي تعمل فيها المنظمة، و 

التسويق  اکد على انالصناعة الت 
ي يشي  ال قدرة المنظمة 

ات الجوهرية جراء ابإالاستباق  لتغيي 
ي 
ي تعمل فيها المنظمة، والقدرة على قن

 ظروف الصناعة الت 
 توليد القيمة على صعيد السوق أو الصناعة او المنتج. 

ي سياق اخر رکز )زیوه ي، 
( على تقدیم منتجات 81: 2013وقن

ي تحدید مفهوم 
جديدة، واکتشاف واستغلال الفرص قن

، حیث عرف التسويق الا  ي
ي على انها التسويق الاستباق 

ستباق 
قدرة المنظمة على إيجاد واکتشاف الفرص واستغلالها قبل 

مع تناسب تالاخرین، عن طریق طرح منتجات جديدة 
ي 
الاحتياجات الزبائن الحالية والمستقبلية، وتحقیق الأسبقية قن

 . ن موقعها التنافسي  تحسی 

ي 95: 2014كما يصف )باسكي واخرون، 
( التسويق الاستباق 

المنظمة للبحث عن المعلومات الجديدة ومعرفة بانها قدرة 
الزبائن من اجل الوصول ال الفهم الکامل للحاجات والرغبات 
ي يكون 

للزبائن واكتشاف الاحتياجات والرغبات الإضافية الت 
ي مداخل تعلم الزبائن 

ن لها من خلال تبتن الزبائن غي  مدركی 
ي والاتصالات التسوقية وبما يمكنه

ا من والاستشعار السوق 
ات السوقية والاعتماد على مدخل الإبداع وادارة  قيادة التغي 
ن مركزها  ي تحسی 

المخاطر، بحيث تكون المنظمة أستباقية قن
 .  التنافسي
( ال ان التسويق Hamzah, et. al, 2015: 112واشار )

ي یتعلق بتولید واستجابة ونشر معلومات الاسواق، 
ذ إالاستباق 

ولا سیما حاجات  الزبائن،بمعرفة التدل معلومات الاسواق ال 
ورغبات الزبائن الحالیة والمحتملة، وكذلك المعرفة الخاصة 
ي یمکن أن 

ي عملية البحث والتطویر والت 
بالاسواق، ولا سیما قن

 . ن ن بها عن المنافسی   تتمي 
ي 275: 2021واکد )هادي وعبود، 

( على ان التسويق الاستباق 
، عتي  نوع من أنواع التسويق الذي يسمي ن ح بالمرونة للمسوقی 

ن على البيانات والمعلومات، وقدرة  ي والقائمی 
ي الوقت الحقيق 

قن
ة بشکل مستمر، لما يبحث عنه  للتكيف مع البيئة المتغي 

 زبائنهم وانه يشمل جميع انواع واشکال التسويق. 
ي هو جمیع 18: 2021ویعتقد )نصور، 

( ان التسويق الاستباق 
ي تقوم بها المنظ

مات للبحث عن کل المعلومات النشاطات الت 
اللازمة والمتعلقة بمتطلبات السوق واكتشاف الفرص المتاحة 
ي 
ن وجديد قن ء متمي  ي

ي للقيام بسر
واستغلالها بشکل استباق 

 الاسواق المستهدفه لجذب الزبائن قبل المنظمات المنافسة. 
ي هو 

ومن خلال ما سبق یری الباحث بان التسویق الاستباق 
ي ال

تنبوء والفهم لحاجات ورغبات الزبائن قدرة المنظمة قن
وقیام بمسح السوق لاكتشاف اوایجاد الفرص السوقية 
واستغلالها بعقلية استباقية ومحاولة استجابة الحاجات 
ء جديد  ي

بشکل تفوق توقع الزبائن من خلال القيام بسر
ي السوق او تقدیم منتجات جدیدة ومبتکر 

قبل ة و ومختلف قن
 . ن  المنافسی 
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ي  3.1
 ابعاد التسويق الاستباق 

ي تكون ( 18: 2021)نصور، يشي  
نیة  لها ان المنظمات الت 

ي يتطلب منها أن تتبتن 
اعتماد ممارسات التسويق الاستباق 

: الابداع، ادارة المخاطر، الاستشعار  مجموعة من الأبعاد وهي
، الاتصالات التسویقیة، والمنافسة المبتکرة، ويمكن  ي

السوق 
ي بشكل أكير وضوحا أن نستعرض الأب

عاد التسويق الاستباق 
ي 
ي اعتمدت كابعاد لهذا المتغي  قن

: الإ والت  ، وكما يلىي  طار العملىي
ي استدامة  الابداع:  1. 3. 1

عد بالحجر الاساس قن عد هذا الب  ي 
ونمو المنظمات لمقابلة تقلبات الاسواق وتحقیق هذه 

ي الامد البعید. وان الابداع یحقق 
للمنظمات المنظمات للنمو قن

ي تطویر منتجات جدیدة 
ة تنافسیة من خلال مساعدتها قن ن مي 

وناجحة وانشاء علاقات اقوی وتعزیز قیمة المنظمات. 
 یرافق الربحیة والنجاح والنمو لاي منظمة من 

ً
والابداع عادة

ي المنظمة مثل 
ن على اهم المراکز والمیادین قن کي  خلال الي 

کما ان الابداع یساهم على   القیادة والافراد والثقافة التنظیمیة. 
تولید حلول جذریة للاقتصادیات المتقدمة والاقتصادیات 
. لقد ادرکت اکير المنظمات اهمیة الابداع للتفوق 

ً
الناشئة ایضا

ي المنافسة لذلك تخصص الکثي  من مواردها 
التنظیمي قن

ي مجالات 
للبحث والتطویر. تم فهم الإبداع وأستكشافه قن

ایجاد وادارة المعرفة، والقدرات متعددة ومتنوعة مثل 
ي البحث والتطویر و...الخ

 التکنولوجیا، والاستثمار قن
.(Kurmar, 2014: 1)  ولا يعد الابداع دافعا لتحقيق النجاح

ي  .والنمو للمنظمة فقط، بل يعد ثروة من ثرواتها
فالإبداع يعتن

ي المنظمات لافكار واسالیب مبتكرة او تصاميم جديدة، 
تبتن

ي التقدیم المنتجات فريدة، او استحداث تساعد الم
نظمات قن

عمليات إنتاجية جديدة باستخدام مكونات مبدعة وبطرق 
ي تلبية 

ي یمکن ان تشارك وبشكل كبي  قن
جديدة ونادرة، الت 

ة للمنظمات  ن احتياجات ورغبات الزبائن وتحقق سمعة متمي 
(Gerard & Chandy, 2009: 3 ولذلك الإبداع هو كل ما .)

، وتفعیل الأداء بالمنظمة من أفكار مرتبطة  یؤدي إل ن التحسی 
ن منتج ما  او أفكار بأسلوب أو طریقة جدیدة  بتعزیز وتحسی 

ي ولوعيل،  ن  (. 35: 2021)العين
ي البیئات غي   ادارة المخاطر:  2. 3. 1

عمل المنظمات قن
ي عالم اليوم من 

ابط والاتساق قن المستقرة من جهة، وزيادة الي 
جهة آخرى، افرزت المزید من المخاطر للمنظمات ذات 
ي 
ي جميع أنحاء العالم. وان اهم العوامل الت 

الاحجام المختلفة قن
ي زیادة هذه المخاطر هي الثورة المعلوماتية 

یمکن ان تتسبب قن
. کما ان عندما تفكر ونشر  التكنولوجيا، والافراط التنافسي

المنظمات الاستباقية بتقدیم منتجات الجدیدة  أو تطوير 
ي منتجاتها سيكتنفها العديد من المخاطر وخصوصا 

وابداع قن
ات البيئية غي  المتوقعة وقوة  التكنولوجيا المنافسة والتغي 

ي الزبائن، فضلا عن شية عمل المنظمة الاستباقية
، وهنا ينبعىن

، وهذا  ن ن على مخاطرة تشب المعلومات للمنافسی  كي  الي 
 ، ن يجعل والاستخبارات التسويقية قادرة على تخطي المنافسی 
اتیجیات جدیدة  کل هذا یفرض على المنظمات اتباع اسي 
لحمایة انفسهم، والاستثمار الفرص المستقبلية ومحاولة 

ي تفوق تصورات الزبائن
ي بلا شك تقدیم المنتجات الت 

، والت 
ي 
تعزز من مركزهم التنافسي ووضعهم المستقبلىي )الطائ 

(. حیث ترکز إدارة المخاطر على كيفية 115: 2020وآخرون، 

ي الوقت الصحيح
  مواجهة المخاطر واتخاذ القرار الصحيح قن

(Alam & Nim, 2017: 47 وذلك من خلال تشخیص ،)
جة مناسبة وتحليل وتقييم المخاطر ومحاولة وصول ال معال

ن  لها، والتواصل والتشاور مع اصحاب المصالح الداخليی 
ن للحد من نقاط الضعف والتهديدات والاستفادة  والخارجيی 

 (. 229: 2017من نقاط القوة والفرص )محمد ونوري، 
1 .3 .3  : ي

من اجل وضع خطة التسويقیة لابد  الاستشعار السوق 
للقيام من التعرف على مختلف جوانب السوق المستهدفة، و 

، والذي  ي
ال  يهدفبذلك يمكن اعتماد الاستشعار السوق 

ي 
ن قن تولید المعرفة حول الأسواق واستخدامها من قبل العاملی 

ي عمليات صنع القرارات، والعمل 
المنظمات للاستفادة منها قن

ن الاسواق  على اختبار وصياغة وتحدیث وتعديل وتحسی 
(Staal, 2010: 24 و ،)ف على تم ذلك من خلال التعر ي

الاسواق بواسطة تجزئة الاسواق، لان من الصعب للمنظمات 
ة وإنتشارهم الوصول ال جمیع الزبائن،  بسبب أعدادهم الكبي 

ي مناطق جغرافیة متباعدة ومختلفة، 
بالإضافة إل إختلاف قن

ائیة،  کما تختلف قدرات و احتیاجاتهم وانماطهم الشر
ي خدمة الأجزاء المختلفة م

 قن
ً
ن الاسواق، المنظمات ایضا

ي 
ي تلك الاجزاء الت 

وعليه من المفضل ان تنافس المنظمات قن
تسطیع خدمتها بشکل مطلوب. ومن ناحیة الاخری 
، من خلال  ن ي یؤکد على رصد المنافسی 

الاستشعار السوق 
ن للتعرف على نقاطهم القوة والضعف، اذ  تحلیل المنافسی 

ي من
ن على التنبؤ بالمخاطر الت  الممکن  تساهم دراسة المنافسی 

ي المستقبل، وتحدید وسد 
ان تتعرض لها المنظمات قن

الفجوات الاسواق، وتشخیص الخیارات البدیلة، وفهم 
 (. Pesonen, 2013: 22دینامیکیات وقواعد العمل )

ن به الاتصالات الاتصالات التسویقیة:  4. 3. 1 اهم ما يمي 
ن على الزبائن، والتواصل المستمر مع  كي  التسويقية، هو الي 
الجمهور عن طریق ارسال رسائل متناسقة باعتماد على جمیع 
اشکال ادوات الاعلام ذات الصلة، وعقد العلاقات مع 
ي سلوك الجمهور 

اصحاب المصالح، وتحقیق تغیي  مستمر قن
(. ويتم ذلك Hawkins, et. al, 2011: 229المستهدف )

ي تحاول جمع 
اتیجیة الشاملة الت  من خلال اعداد الخطة الاسي 

امج الاتصالیة المختلفة لغرض المشارکة الفعالة ب ن الي  ی 
ة وادارة الازمات، ودعم قدرة المنظمات  لمواجهة البیئة المتغي 
لاعداد رسالة اعلامیة شاملة توفر المعلومات الکاملة 

(. کما Harb, 2013: 115والحقیقیة للجمهور المستهدفة )
سائل تتمثل الاتصالات التسویقیة بجمیع العناض والو 

المستخدمة من قبل المنظمات لتعریف الزبائن بالمنتجات 
ة زمنیة المطلوبة، وتسجیل باالمنظمة، لاقناعهم  ي في 

اء قن لشر
ي 
رد الفعل الزبائن بشکل بیانات ومعلومات، کاساس قن

العملیات صنع القرارات المتعلقة بتلبیة حاجات ورغبات 
ي التسویق المنتجات یعتمد 

بشکل کبي  الزبائن، لان نجاح قن
ي المناسب لطبیعة 

على صحة اختیار وتکوین مزی    ج التسویق 
الاسواق المستهدفة وسلوکیات الزبائن وخصائص 

 (. 20: 2021غرافیة )نصور، و الدیم
يعد مفهوم المنافسة المبتکرة من  المنافسة المبتکرة:  5. 3. 1

ي تستحوذ على اهتمام الكثي  من المنظمات 
ي المفاهيم الت 

قن
بلوغ اهدافها بما يتناسب وامكانياتها ومواردها وتطوير  سبيل
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ة تنافسیة مستدامة بما يتوافق مع احتياجات ورغبات  ن المي 
ي  (. Wang, 2014: 33الزبائن ) اتيج  فهو يمثل العنصر الاسي 

الحرج الذي يقدم فرصة جوهرية لكي تحقق المنظمات الریادة 
وهي المحرك ، المستمرة وربحية متواصلة مقارنة بمنافسيها 

الذي يشجع المنظمات على الاستجابة بشعة للمواقف 
 ، ن والتكيف مع البيئة، ومتابعة تصرفات وأخطاء المنافسی 
والمشاركة والتعلم من الآخرين، وهذا ما يدفع المنظمات إل 
ة لزبائنها  الابتكار والنمو وتلبية الاحتياجات والرغبات المتغي 

(Kolegija, 2018: 14 وتتحقق .) المنافسة المبتکرة عندما
ن من تقلیدها او  ن الموجودین والمحتملی  لا یتمکن المنافسی 
تکون مکلفة عندما تتكرر، ویجب ان تکون موارد المنظمة 
ذات قیمة وموجه نحو الفرص الموجودة او تحیید التهدیدات، 
کما یجب ان یتصف هذه الموارد بقابلیة التنافسیة وندرة 

ة تنافسیة مستدامة، ویجب ان  والابتکاریة قادرة على ن تولید مي 
تؤخذ بنظر الاعتبار قدرات الابتکاریة والابداعیة للمنظمات 

(Hosseini, et. al, 2018: 2 .) 

 مفهوم قیمة الزبون4.1  

عد توليد القيمة من أهم المهام التسويق لزيادة رضا الزبائن ي
 &Kumarوولائهم للمنظمة بالتالي تعظيم اربحها )

Reinartz, 2016: 36 ،)بقاء المنظمات واستمراریتها  ذ انإ
ي إطار 

ي الوقت الحاضن یقف على ما تقدمه من قيمة لزبائنها قن
قن

ن الزبائن من جهة وما تقدمه  علاقة التعامل المباشر بینها وبی 
اثناء عملیة التبادل للزبائن من جهة اخری، الامر الذي یتطلب 

اتیجیة للتفکي  ال  ما هو ابعد من عملیات تقدیم بناء اسي 
المنتجات ووصول ال مستوی عمیق وجید من علاقة 
المنظمة بالزبون واعتماد فلسفة تسویقیة تساعد المنظمة 

ي الامد الطویل. 
حیث  لتحقیق رضا الزبون والاحتفاظ بهم قن

( قیمة الزبون على انها Choo, et. al, 2012: 83عرف )
ي یتم تفضیل الزبائن واداء السمة والن

تائج وتقییم السمات الت 
ادرکها من قبل الزبائن خلال عملیات الاستهلاك ومن وجهة 

( قیمة الزبون هي نتیجة Wiechoczek, 2016: 78نظر )
ن جمیع المزیا وجمیع تکالیف المتحققة  مقارنة الزبون للفرق بی 

. وعي  )عبدالله،  ن ( 16: 2016مقارنة مع العروض المنافسی 
ي الى أنها تشکیلة من الفوائد والمز عن قیمة الزبون ع

یا الت 
ي تتضمن سعر 

يحصل عليها الزبائن من المنظمات والت 
ي الزمان والمکان 

المناسب، جودة المنتج، التسليم قن
، خدمات و صیانة ما بعد البيع ...الخ، لإشباع  ن المناسبی 
حاجات ورغبات الزبائن، مقابل ما یدفعه من تکالیف 

 الزبائن وتضحيات للحصول على تل
ً
ك الفوائد، إذ يسعى دائما

ان تصل ال أكي  المکاسب والمنافع الممکنة وبأقل الجهود 
( ال ان 61: 2018والتكاليف المدفوعة. وذهب )يخلف، 

اتیجیات  ي تبدأ بتبتن اسي 
قیمة الزبون هي نتیجة للعملیات الت 

الاعمال وفهم ومعرفة دقیق وعمیق للزبائن وحاجات 
( ال ان قیمة Aulia, et. al, 2016: 150ة )ورغباتهم. واشار 
العام لمنافع وفوائد المتوقع تقدیمه الزبون الزبون هي تقییم 

 من خلال منتجات المنظمة. ووصفها 
ً
واستلامه فعلیا

(Eggert, et. al, 2021: 1 اتیجیة تعزز قدرة ( کاداة اسي 
الاتصال المنظمات على مشارکة الموارد وتقدیم حزمة قیمة 

 على ما سبق یمکن تعریف قیمة الزبون وإة للزبائن. فائق
ً
عتمادا

على انه قدرة المنظمات على عرض وتقدیم منتجات بشکل 
ن او توقع الزبائن  ي إتفوق تخمی 
ورغباتهم،  همشباع حاجاتقن

نسبة لتکالیف الیا اعلى باتحقیق مکاسب ومز  بمعتن 
 ومدفوعات المنتج من وجهة نظر الزبائن. 

 الزبون قیمة اهمیة 5.1

ي تحلیل وتفسي  سلوك الزبائن قبل 
تلعب القیمة دور اساشي قن

ة التنافسیة  ن  للوصول ال مي 
ً
اء وتمثل مفتاحا وبعد عملیات الشر

ي تحقیق رضا الزبائن واکتساب ولائهم 
ولها دور جوهري قن
 همكما تعد قيمة الزبون المحدد لمواقفللمنظمة ومنتجاتها.  

 :Muralie & Mittal, 2011) المنظمات تجاه المنتجات
اذ تتنافس منظمات الاعمال الیوم لتقدیم قیمة فائقة (. 147

لزبائنهم، ویبق  نجاح المنظمات على کیفیة وطبیعة ادراتها 
للقیمة، حیث تهدف القیمة ال تقییم سمات وخصائص 

، مما یسهم المتولدة من استخدامها والنتائج ئها المنتجات وادا
الاهداف الزبائن، لذلك یعد اعتماد )او یمنع( تحقیق 

ن ادارة   لتحسی 
ً
اتیجیات لتولید وتعزیز قیمة الزبائن مصدرا اسي 
 .Suryadi, etالعلاقات الزبائن وجذب انتباه الزبائن الجدد )

al, 2018: 2 .) ي
مدى قدرة المنظمات وتساعد قيمة الزبون قن

(. Gupta, et.al., 2004: 7لأرباح المستقبلية )بتوقع ا
 ,McFarlaneمکن تلخیص اهمیة قیمة الزبون کما يلىي )وی

2013: 71 :) 
ي   -1

تطویر وتقدیم المنتجات بخصائص وصفات الت 
تتفق مع حاجات ومتطلبات الزبائن بشکل افضل من 

 . ن  المنافسی 
ة التنافسیة تعد ب -2 ن العنصر الرئیسي لتحقیق مي 

ي الاسواق. 
 للمنظمات قن

ي البقاء والاستمراریة المنظمات ت -3
من خلال ساهم قن

 تشجیعهم بتقدیم السلع والخدمات الجدیدة والمتنوعة. 
ي تتحقیق قیمة فائقة للزبائن  -4

ساعد المنظمات قن
ي المنافسة والاسواق. 

 الوصول ال ریادة الاعمال قن
ي والربیعاوي، و  بان اهمیة قیمة  (134: 2021اشارا )الفراج 

 : ي
ي الائ 

 الزبون تتمثل قن
ي زیادة ارباح  -1

المنظمات عن طریق المشارکة قن
 محاولة الأحتفاظ وجذب الزبائن الاکير قیمة للمنظمات. 

ي الامد  -2
تساعد المنظمات بالأحتفاظ على زبائنهم قن

 الطویل. 
مشارکة بأتخاذ القرارات الرشیدة والناجحة حول  -3

 کیفیة توسع ونمو لاعمال ونشاطات المنظمات. 
ي كشف الاسباب من وراء توقف محتمل  -4

محاولة قن
ي ستحملها لتعامل 

الزبائن مع المنظمات وتحدید تکالیف الت 
ي حالة خسارة الزبائن. 

 المنظمات قن

 ابعاد قیمة الزبون 6.1

ن بللارتقاء تسعى المنظمات  زبائنهم ال درجة الزبائن الموالی 
ي ضوء ما یتطلع 

والذين تعطي قیمة اضافیة ال منتجاتها قن
الیهم الزبائن، ای جعل الزبائن یشعرون بان ما یحصلون علیهم 
ي سیستلمها المنظمات منهم، 

من القیمة یتجاوز من الت 
ي 
وتتحدد ابعاد قیمة الزبون بالاستناد ال فکرة المنافع الت 
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ي تعاملاتهم مع المنظمات، وقد حدد  یحصل ع
لیها الزبائن قن

(Kotler ،ي )عبدالله
 (: 160: 2011( ابعاد قیمة الزبون کالآئ 

وهي القیمة المرتبطة بالتقییم الاقتصادي قیمة المنتج:  1. 6. 1
ي الذي یقوم به الزبائن من اجل معرفة المنافع 

والعقلائن
ي المنتجات، ونتیجة هذا التقییم ی

دل على ان الزبائن المتوفرة قن
ائیة،  یمیلون ال العقلانیة عند الاختیار واتخاذ قراراتهم الشر
وتحتوي قیمة المنتج عدة عوامل کالسعر، والجودة، 
والمرونة، والاستجابة، والموثوقیة، والایصاء المنتجات 

(، کما تمثل بجمیع Ledden, et. al, 2007: 969والمظهر )
الت  من الممکن ان تمنحها المکاسب والمزایا الاقتصادیة 

المنتجات للزبائن، بدلالة جملة من معایي  الجودة الواجب 
ي المنتجات مثل کفاءة الاداء، تصمیم، متانة، 

توافرها قن
جمالیة، وکل ما یهم الزبائن ان یحصلون علیها لاقتنائهم 
للمنتجات، کما یمکن تحدید قیمة المنتج من خلال خصائص 

ي )رؤوف والمواصفات المادیة لل
منتجات نفسها وکالآئ 

 (: 34: 2018وعبدالحمید، 
  وریة الاداء: یشمل مدی توافر الخصائص الصرن

 شعة والدقة. الوالأساسية للمنتجات مثل 
  المطابقة: تمثل بمستوی تطابق المنتجات

 لمواصفات والخصائص المتوقعة. 
  .ي المتوقع للمنتجات

 المتانة: یشي  ال العمر الزمتن
  :ترتبط بوجود المشکلات المحتمل المعولیة

ي المنتجات لدی الزبائن. 
 ظهورها قن

  .الجمالیة: وهي سهولة انسیابیة المنتجات 
مور مثل المعرفة، بأتتعلق قیمة الخدمة قیمة الخدمة:  2. 6. 1

والفائدة، وخدمة الزبائن، ومراکز الأتصال، وتوافر المعلومات 
 لإمتلاك والتعامل مع المعلومات وشکاوي الزبائن. و 

ً
نظرا

ي الصناعة معینة الموردين 
ي إقدرات المماثلة للقن

نتاج وتقدیم قن
ن  قیمة الخدمة احد اهم  تاصبحوعليه ، بشكل عام منتج معی 

ي تدفع بإتجاه العوامل الحرجة 
ي وتعزیز قیمة الزبون الت 

تبتن
(Elg & Gustafsson, 2008: 33 .)  وهي من اهم العوامل

اء المنتجات وبالتالي  ي یمکن ان یؤثر على نیة الزبائن للشر
الت 

زیادة حصة السوقیة للمنظمات ومستوی الربحیة الذي هو 
ي 
من الاهداف النهائیة لکل المنظمات، وتلعب دور کبي  قن

 ,Asgari, et. alکسب الزبائن والولاء والربحیة المستمرة )
ي ت(. وت28 :2015

ي  مثل قن
جميع الفوائد الغي  الملموسة الت 

یحصل علیها زبائن مثل طریقة التسلیم، وتسیهلات الدفع 
 (. 53: 2016وتقدیم خدمات ما بعد البیع ...الخ )محمودي، 

يقصد بها قدرات ومؤهلات الافراد  قیمة الشخصیة:  3. 6. 1
 على 

ً
 او سلبا

ً
ي یمکن یعکس ایجابا

ي المنظمات الت 
ن قن العاملی 
الزبائن تجاه المنظمات ومنتجاتهم )محمودي، التقییم 
یة کمصدر 53: 2016 (. حیث يمکن اعتماد على موارد البشر

 للوصول ال تمایز ونجاح، وخاص
ً
ي مجال التسویق  ة
موجه القن
ي ستکون من صينحو الزبون وتقدیم الخدمات الشخ

ة، والت 
، بسبب اعتمادها على  ن الصعب تقلیدها من قبل المنافسی 

اتیجیة ثقافة الاف ي الاتباع اسي 
، وقدرة الادارة قن ن راد العاملی 
ن ادرا ن الافراد وتشجیع وتحفي  ي  كالتمکی 

الخط الاول قن
ي یمکن ان تعزز 

التعامل، ومن هذه الخصائص والمؤهلات الت 
اف،  قیمة الزبون بواسطة قیمة الشخصیة تتمثل بالاحي 

کیاسة او الجدیر بالثقة وال والمثابرة، والمجادلة، والاعتمادیة
(Alheety, 2020: 235 .) 
یشي  ال انتباه وانطباع عام  قیمة الصورة الذهنیة:  4. 6. 1

ي 
الزبائن نتیجة تعاملات والمواقف سابقة مع المنظمات، والت 

 ، ي ي او سلت   ایجائ 
ي ذاکرة الزبائن، وترجمت ال معتن

تم خزنها قن
جع کل ما یکرر اسم المنظمة )  .Abd–El-Salam, etویسي 

al, 2013: 179 .) عن الاسلوب المناسب للاشارة  کما تعي  و
ي یحصلون 

والتذکي  بجمیع مکاسب والمکافأت النفسیة الت 
ي التعاملاتهم مع المنظمات، ومن شأنها تؤثر 

علیها الزبائن قن
على القرارات الزبائن تجاه المنظمة معینة دون الاخرین 

ي الصورة الذهنیة (35: 2018)رؤوف وعبدالحمید، 
. وتبتن

الجیدة، یمکن ان تربط الزبائن بالمنظمات وتؤدي ال ازالة 
الکثي  من الحواجزوالمعوقات بینهما، ومعرفة بمرکز ومکانة 

تالي تسهیل الالمنتجات لدی الزبائن، وزیادة الثقة الزبائن وب
 (. Kim and Hyun, 2011: 431عملیات صنع القرارات )

 . المنهجية2

 فرضيات البحث:  1.2
أنطلق البحث الحالي لتحقيق اهدافه ومعالجة مشكلته من 

 خلال الفرضيات التالية:   
توجد علاقة ارتباط معنوية عند  الفرضية الرئيسة الأول: 

ي وتحقیق قیمة 0.05مستوى )
ن ابعاد التسویق الاستباق  ( بی 

ي متجر کارفور دهوك، وتتفرع عنها الفرضيات الفرعية 
الزبون قن
 -الآتية: 

ن الابداع وتحقیق قیمة الزبون. توجد  -  علاقة ارتباط معنوية بی 
ن ادارة المخاطر وتحقیق قیمة  - توجد علاقة ارتباط معنوية بی 

 الزبون. 
ي وتحقیق  -

ن الاستشعار السوق  توجد علاقة ارتباط معنوية بی 
 قیمة الزبون. 

ن الاتصالات التسویقیة  - توجد علاقة ارتباط معنوية بی 
 وتحقیق قیمة الزبون. 

ن المنافسة المبتکرة وتحقیق  - توجد علاقة ارتباط معنوية بی 
 قیمة الزبون. 

يوجد تأثي  معنوي عند مستوی  الفرضية الرئيسة الثانية: 
ي 0.05)

ي تحقیق قیمة الزبون قن
ي قن
( لابعاد التسویق الاستباق 

 -متجر کارفور دهوك، وتتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية: 
ي تحقیق قیمة الزبون. یوجد تأثي  معنوي للاب -

 داع قن
ي تحقیق قیمة الزبون.  -

 یوجد تأثي  معنوي لادارة المخاطر قن
ي تحقیق قیمة  -

ي قن
یوجد تأثي  معنوي للاستشعار السوق 

 الزبون. 
ي تحقیق قیمة  -

یوجد تأثي  معنوي للاتصالات التسویقیة قن
 الزبون. 

ي تحقیق قیمة  -
 الزبون. یوجد تأثي  معنوي للمنافسة المبتکرة قن

ي  أنموذج 2.2
اضن  البحث الافي 

ي وعلمي یتطلب رسم  تحقيق اهداف البحث بشکل منهج 
ات البحث  ن متغي  ي یوضح طبیعة العلاقة بی 

اضن مخطط افي 
ي و الرئیسة والفرعیة، 

تشمل المتغي  المستقل المتمثل الت 
ي )الابداع، ادارة المخاطر، الاستشعار 

بابعاد التسویق الاستباق 
، الاتصالات التسویقیة، والمنافسة المبتکرة(، والمتغي   ي

السوق 
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ي الشکل  الذي تم تحديدهالتابع 
بقیمة الزبون، وکما موضح قن

(1 .)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ي للبحث (1)الشكل 
اضن  الانموذج الافي 

ات البحث المصدر: من اعداد الباحث  ( علاقة التأثي             )       ( علاقة الارتباط     )                بالاستناد ال متغي 
 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة للتحليلات البحث 3.2

ن فرضياتها فقد أستخدم  للتوصل إل أهداف البحث ومضامی 
ي برنامج )

: SPSS V25أساليب أحصائية قن ي
 -( والمتمثلة بالآئ 

، والانحراف - ي التكرارات، النسب المئوية، الوسط الحسائ 
 ، ي ي الوسط الحسائ 

ي سيتم المعياري، والخطأ المعياري قن
والت 

ات البحث. أستخدامها  ي وصف وتشخیص متغي 
 قن

 يوباسلوب المتواز  (Reliability of Scaleمعامل الثبات ) -
(Parallel Model الذي يقيس الصدق والأنسجام وخلو )

ي توقع المستقبلىي للبحو 
 ثالاستمارة من الأخطاء والمساهمة قن

ي تحتوی عبارات وصفية. وأعتمد ثبات الأستبانة كأساس 
الت 

سيتم إحتسابه الاستبانه والذي  ىلاستخراج صدق محتو 
بيعىي لقيمة الثبات. ب  الجذر الي 
معامل الارتباط لتشخیص قوة وطبيعة العلاقة الارتباط  -

ي والمتغي  للمتغي  المستقل ا
لمتمثل بالتسویق الاستباق 

ي تمثل بقیمة الزبون. 
 المعتمد الت 

ن  - الانحدار الخطي البسيط والمتعدد لقياس معنوية التأثي  بی 
ين البحث.   المتغي 

 أختبارات الأستبانة:  4.2

مراجع الأعتمد البحث الحالي على  الصدق الظاهري: 
ات البحث الو  بحوث النظریة والمیدانیة ذات الصلة بمتغي 

ي صياغة أسئلة الأستبانة، وجری تعدیل 
وابعادها، كأساس قن

أخذت مجتمع البحث وعینتها، و مع تلائم لكي تبعض العبارات 
ي 
حات وآراء ذوي الشأن الأستبانة شكلها النهائ  بعد أخذ مقي 

ي الملحق ) وكما هي موضحة
ي اشتملت على1قن

( 18) ( والت 
ي وابعادها، و)

( عبارة لقیمة 11عبارة متعلقة بالتسویق الاستباق 
، اتفق، تم إالزبون. و 

َ
تباع مقياس ليكرت الخماشي )اتفق تماما

( وبأوزان )
َ
( على 1، 2، 3، 4، 5محاید، لا اتفق، لا اتفق تماما

 .  التوالي
 Parallelتم اتباع الطريقة المتوازي ) ثبات الاستبانة: 

Model )  للتاکد من ثبات الاستبانة وعلى وفق المعايي
 Reliability ofالإحصائية والحصول على معامل الثبات )

Scale ي تتلخص بإيجاد الثبات العبارات باسلوب
(، والت 

%( أو أكير وفق هذه  60متناظرة، وإذا كان معامل الثبات )
ي تعتمد على 

 للبحوث الأنسانية الت 
ً
 كافيا

ّ
المعادلة فإنه يعد
(. وتدل البيانات Odeesh, 2021: 29الاستبانة کأداة لها )
ي الجدول )

( بأن قيمة المقياس المعتمد سواءً على 2الموجود قن
( وأبعادها الخمسة،   الكلىي

ي )المؤشر
مستوى التسویق الاستباق 

وكذلك لقیمة الزبون، تزيد عن النسبة المحددة، وهذا یدل 
 ة. على مصداقية عبارات الاستبانة المعتمد

لأستخراج صدق محتوى استمارة  صدق المحتوى:  -
بيعىي لقيمة  الأستبانة، أعتمد الباحث على الجذر الي 

(Reliability of Scale) ي
، وبالأعتماد البيانات المبینة قن

فأن جميع قيم صدق المحتوى هي عالية بالتالي  (2)الجدول 
ي 
ي توفر صدق المحتوى قن

 عبارات الاستبانة المستخدمة. تعتن
 

  

 

 المتغير المستقل

التابعالمتغير   

  الاستباقي قیالتسو 

 الابداع 

 

 ادارة المخاطر

 

الاستشعار 
 السوقي

 

 

 

الزبون مةیق  

الاتصالات 
 التسویقیة

 

المنافسة 
 المبتکرة
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 ، وصدق محتواها(Parallel Model)ثبات الاستبانة وفق  (2)الجدول 

ات  صدق المحتوى %   (Reliability of Scale) قيمة عدد العبارات المتغي 

 92.8 86.2 4 البعد الابداع

 84.3 71.2 4 ادارة المخاطر البعد

ي  البعد
 87.3 76.3 4 الاستشعار السوق 

 87.1 76 3 الاتصالات التسویقیة البعد

 82.9 68.8 3 البعد المنافسة المبتکرة

ي 
 95.1 90.6 18 مؤشر التسویق الاستباق 

 93.2 86.9 11 مؤشر قیمة الزبون

 96.3 92.9 29 لىي للعباراتكالمؤشر ال

 المصدر: إعداد الباحث
 :حدود البحث  5.2

:  تتمثل ي
 حدود البحث الحالي بالآئ 

ي متجر کارفور.  .1
ن قن ية: الافراد العاملی   الحدود البشر

 . دهوكالحدود المكانية: متجر کارفور  .2
  .5/1/2022ولغاية  1/10/2021. الحدود الزمانية: من 3
ي  تتمثل الحدود الموضوعية: . 4

)المتغي  بالتسويق الاستباق 
تضمن خمسة ابعاد وهي )الابداع، ادارة الذي يو المستقل( 

، الاتصالات  ي
، التسويقيةالمخاطر، الاستشعار السوق 

تم ومن جهة آخرى فأن المتغي  المعتمد  ،(المبتكرةوالمنافسة 
 تحديده بقيمة الزبون. 

ن  6.2  وصف الافراد المبحوثی 

 مع توجهات واهداف البحث تم توزي ع  استمارة 
ً
انسجاما

( 55الاستبيان على الأفراد عينة البحث. حيث تم توزي    ع )
ي متجر کارفور 

ن قن استمارة، وزعت جميعها على الافراد العاملی 
( استمارة صالحة للتحليل. 42. وتم الحصول على )دهوك

ن ( 3يتضمن الجدول )و  وصف تفصيلىي للافراد المبحوثی 
 : ي
 وكالآئ 

ي متجر  -
ن قن الجنس: لوحظ بأن ما يقارب أثنان من ثلاثة عاملی 

ي بلغت نسبتهم )و  کارفور هم من الذكور 
%( مقابل  69الت 

وذلك يوضح لنا اعتماد متجر کارفور %( للأناث،  31نسبة )
 . على الذكور بشكل اكي  من الاناث دهوك

ي تجاوزت أعمارهم ) -
ن الت  ( 40العمر: وجد بأن نسبة العاملی 

ن الذين تقل  سنة هي قليلة بالمقارنة مع نسبة أعمار العاملی 
ي بلغت )

%(، وعليه  88.3أعمارهم عن الاربعة عقود والت 
ي متجر کارفور هم من 

يمكن القول بان غالبية الافراد العينة قن
ي  الشبابيةالفئة العمرية 

درات الجسمانية تمتلك الق الت 
 والذهنية المؤهلة للعمل وبمستويات عالية. 

ن هم من حملة  - الشهادة: نلاحظ بأن غالبية افراد المبحوثی 
ي قدرت نسبتهم ب )

%(، وذلك يعي  40.5شهادة الاعدادية والت 
ي 
عن ان المتجر لاتعتمد على ذوي الشهادات الجامعیة قن

عمالها. الانجاز الا 
ن 3جدول  )  ( وصف الأفراد المبحوثی 

  
 الجدول من إعداد الباحث -
ة أفراد العينة  - عدد سنوات الخدمة: فيما يتعلق بمتغي  الخي 

ن )اقل  ن الفئتی  ن بان خدمة غالبية افراد العينة تنحصر بی  يبی 
سنة( وكانت نسبتهما  5أقل من   –3سنوات( و) 3من 
ة 33.3%( و)52.4) ، مما يشي  ال قلة الخي  %( على التوالي

. بينما الذين تزید مدة خدم ن من افراد المبحوثی   5تهم اکير
ة الطويلة هم 14.3سنوات كانت ) ي ذوى الخي 

%( وذلك يعتن
ي العينة المبحوثة. 

ن قن  قليلی 
 
 

 الجنس

 المجموع اثتن  ذكر

 % العدد % العدد % العدد

29 69 13 31 42 100 

 العمر

 المجموع سنة فاكير  56 سنة 55-46 سنة 45-36 سنة 35-25 سنة 25اقل من 

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

21 50 14 33.3 4 9.5 3 7.1 - - 42 100 

 الشهادة

 

 المجموع بكالوريوس دبلوم اعدادية دون الإعدادية

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

15 35.7 17 40.5 6 14.3 4 9.5 40 100 

 عدد سنوات الخدمة

 المجموع سنة فأكير  9 ستة 8 – 6 سنة 5 – 3 سنوات 3اقل من 

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

22 52.4 14 33.3 6 14.3 0 0 40 100 
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ات الدراسة وتشخيصها 7.2  وصف متغي 
ن  ات البحث، تم تصنیف وترمي  لغرض وصف وتشخیص متغي 

ات ابتداء من التحلیل الاولي للبیانات وبا عتماد على لا المتغي 
التکراریة، الاوساط الحسابیة،  النسب المئویة، التوزیعات

الانحرافات المعیاریة، الاهمیة النسبیة، والمعامل الاختلاف، 
 لذلك تم تقسیم الفقرة ال محورین: 

1.7.2  : ي
ن من الجدول )وصف التسویق الاستباق  ( بان 4یتبی 

ي بلغت الكلية الأهمية النسبية 
ات التسویق الاستباق  للمؤشر

ي 84.286٪) ( وبانحراف معیاري 4.2143)( بوسط حسائ 
ي متجر کارفو 0.43235)

( والذي تدل على ان مستوی تبتن
ي هو جید، ویعزز ذلك معامل الأختلاف 

للتسويق الاستباق 
ي آراء عینة البحث، 6.671والذي بلغ )

٪(، بمعتن التوافق قن
ب معامل الاختلاف من الصفر فأن ذلك يشي  ال  لأن کلما اقي 

ي إقوة التماسك والتجانس 
. ولوصف ابعاد قن ن جابات المبحوثی 

ي 
ن الجدول )التسویق الاستباق  ي البحث، یبی 

( 4المعتمدة قن
 : ي
 الآئ 

بلغت اهمیة النسبیة لهذه البعد وصف بعد الابداع:  1.1.7.2
ي )84.166) ( وانحراف 4.2083٪( مقابل وسط حسائ 

ي  (،0.63177معياري )
ويؤكد ذلك نسبة معامل الاختلاف الت 

( X1کانت اعلى اهمیة نسبیة للمؤشر )و (، ٪9.748بلغت )
ي بلغت )

٪( والذي یشي  ال محاولة ادارة متجر  86.6والت 
کارفور لتقدیم منتجات جدیده ال السوق وبشکل مستمر، 

ي لها ) ( وبانحراف معیاري 4.33وبلغت قیمة الوسط الحسائ 
ي 12.6(، بتأكيد من معامل الأختلاف البالغ )0.816)

٪(. قن
ن بلغت اق ٪( 82( وبنسبة )X2ل اهمیة نسبیة للمؤشر )حی 

ي ) ( وبمعامل 0.726( وانحراف معياري )4.1وبوسط حسائ 
٪(، الذي  يشي  ال اعتماد متجر کارفور على 11.2اختلاف )

ي العمل کوسیلة للإنسجام مع ظروف البیئیة. 
الابداع قن

ات الأخرى الخاصة  وتراوحت نسبة الاهمیة النسبیة للمؤشر
ن الاهمیة النسبیة للمؤشر )بهذه البعد ب  (. X2( والمؤشر )X1ی 

ن النتائج بان اهمية بعد ادارة المخاطر:  وصف 2.1.7.2 تبی 
ي  ٪(،81.428النسبیة لهذه البعد قد بلغ ) وبوسط حسائ 

( وبمعامل الاختلاف 0.6205( وانحراف معياري )4.0714)
ي بلغت )

٪(. وکانت اعلى اهمیة نسبیة لهذه البعد 9.574الت 
٪( والذي یؤکد على 87.2( وبنسبة )X5من نصیب المؤشر )

متجر کارفور ال تجنب مخاطر العمل وبطرق  سعى ادارة
ي ) ابداعية، ( 0.577ري )( وانحراف معيا4.36وبوسط حسائ 

٪(. أما أقل اهمیة النسبیة فقد كانت 8.9وبمعامل اختلاف )
( الذي يشي  إل اعتماد ادارة متجر کارفور على X8على المؤشر )

التحالفات مع جهات الاخری لادارة المخاطر والتقلیل من 
٪( 76.2هذا المؤشر )الاهمية النسبية لآثارها السلبیة، وبلغت 

ي مقداره )  (1.018( وانحراف معياري )3.81وبوسط حسائ 
. أما بخصوص نسبة الاتفاق على ٪(15.7ومعامل اختلاف )

ن الاهمیة  ات الخاصة لهذه البعد فقد تراوحت بی  ي المؤشر
باق 

(  (. X8( والاهمیة النسبیة للمؤشر )X5النسبیة للمؤشر
3.1.7.2  : ي

نلاحظ بان اهمیة وصف بعد الاستشعار السوق 
ي 87.024)النسبیة لهذه البعد بلغت  ٪( وبوسط حسائ 

(، ويؤكد ذلك نسبة 0.61252( وانحراف معياري )4.3512)

ي بلغت )
(، ونجد بان اعلى ٪9.451معامل الاختلاف الت 

ي کانت للمؤشر  والبالغة  (X10) اهمیة نسبیة ووسط حسائ 
، وبانحراف معياري )4.45٪( و)89) ( 0.67(على التوالي

استجابة ادارة ٪( والذي تدل على 10.3ومعامل اختلاف )
ات وفق دراسات وتحلیلات السوقیة.  متجر كارفور للتغیي 

(، الذي يشي  ال X11بينما بلغت اقل اهمیة النسبیة للمؤشر )
حرص واهتمام الادارة متجر كارفور على جمع المعلومات 

، وبنسبة ) ن %( 85.8السوق واستجابة له قبل المنافسی 
ي ) ( وبمعامل 0.708( وانحراف معياري )4.29وبوسط حسائ 

ات 10.9اختلاف ) ٪(، وتراوحت نسبة الاتفاق للمؤشر
ن الاهمیة النسبیة للمؤشر  الأخرى الخاصة بهذه البعد بی 

(10X( والمؤشر )11X .) 
: نجد بان اهمیة الاتصالات التسویقیة وصف بعد 4.1.7.2

( ٪86.032النسبیة لبعد الاتصالات التسویقیة بلغت )
ي ) (، 0.45269وانحراف معياري )( 4.3016وبوسط حسائ 

ي بلغت )
%(. أما 6.985ويؤكد ذلك نسبة معامل الاختلاف الت 

ات هذا البعد فقد كانت أعلى اهمیة النسبیة  على مستوى مؤشر
ي )٪88( وبنسبة بلغت )X14للمؤشر ) ( 4.4(، وبوسط حسائ 

ي تشي  إل محاولة إدارة 0.544وانحراف معياري )
( والت 

كوين الأتصالات المستمرة مع الزبائن المتجر المبحوث على ت
للتعاطف معهم. ویعزز نسبة الاهمیة النسبیة تلك انخفاظ 

ي بلغت )
(. ٪8.6قیمة معامل الاختلاف لهذه المؤشر والت 

ات بعد الاتصالات  وظهر ان اقل اهمیة نسبیة على مؤشر
( وبوسط ٪83.4( وبنسبة )X13التسویقیة کانت للمؤشر )

ي ) ( مما یدل على 0.537معیاري ) ( وانحراف4.17حسائ 
استخدام ادارة متجر کارفور لوسائل متعددة ومتنوعة للتأثي  
على الزبائن بهدف اقناعهم بالتعامل معها. ویؤکد ذلك قیمة 

ي بلغت )
بينما و (. ٪8.3معامل الاختلاف لتلك المؤشر والت 

ن ) ات المتبقية بی  ( و X14تراوحت اهمیة النسبیة للمؤشر
(X13 .) 

تشي  النتائج بأن وصف بعد المنافسة المبتکرة:  5.1.7.2
( مقابل وسط ٪82.858اهمیة النسبیة لهذه البعد بلغت )

ي ) (، ويؤكد ذلك 0.5001( وانحراف معياري )4.1429حسائ 
ي بلغت )

(. أما على ٪7.717نسبة معامل الاختلاف الت 
ات هذا البعد  ن أن أعلى اهمیة النسبیة كانت مستوى مؤشر تبی 

ي ٪85.2( وبنسبة بلغت )X18للمؤشر ) (، وبوسط حسائ 
ن ادارة 0.701( وانحراف معياري )4.26) ي تشي  إل تركي 

( والت 
ي الاساليب العمل وتقديم المنتجات 

متجر کارفور على ابتكار قن
. ويعزز اهمیة  ن ي وقت مبكر وقبل المنافسی 

الجديدة وقن
فاض قيمة معامل الاختلاف لهذه المؤشر النسبیة تلك انخ
ي بلغت )

(. کما أن أقل اهمیة النسبیة على ٪10.8والت 
ات بعد المنافسة المبتکرة كانت للمؤشر ) ( وباهمیة X17مؤشر

ي )٪80النسبیة بلغت ) ( وانحراف معياري 4( وبوسط حسائ 
(، مما يدل على أن ادارة متجر کارفور تدرس نشاطات 0.625)

ن لت ة تنافسية وللتفوق عليهم. ويؤكد ذلك المنافسی  ن حقيق مي 
ي بلغت نسبة 

قيمة معامل الاختلاف لتلك المؤشر والت 
ن 9.6) ات المتبقية بی  ٪(. بينما تراوحت اهمیة النسبیة للمؤشر
(X18(و )X17 .) 
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ي 4جدول )
 ( وصف المتغي  التسویق الاستباق 

ي  
 التسویق الاستباق 

ا المتغي 
 ت

 
ً
اتفق تماما

(5) 
 (2لا أتفق ) (3محايد ) (4)أتفق 

 
ً
لا أتفق تماما

(1) 
الوسط 
الحس
ي   ائ 

الاهمیة 
 النسبیة

الأنحراف 
 المعياري

معامل 
العد الاختلاف

 د
% 

العد
 د

% 
العد
 د

% 
العد
 د

% 
العد
 د

% 

 . الابداع1

X1 22 52.
4 

13 31.
0 

6 14.
3 

1 2.4 
  4.33 86.6 0.816 0.126 

X2 12 28.
6 

23 54.
8 

6 14.
3 

1 2.4 
  4.10 82 0.726 0.112 

X3 15 35.
7 

22 52.
4 

4 9.5 1 2.4 
  4.21 84.2 .7170 .1110 

X4 15 35.
7 

21 50.
0 

5 11.
9 

1 2.4 
  4.19 83.8 .7400 .1140 

 النسبة
4.208 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %

3 
84.16

6 
0.6317

7 
0.0974

8 85.1 12.5 2.4 

 . ادارة المخاطر2

X5 17 40.
5 

23 54.
8 

2 4.8 
    4.36 87.2 .5770 .0890 

X6 12 28.
6 

25 59.
5 

5 11.
9 

    4.17 83.4 .6210 .0960 

X7 11 26.
2 

19 45.
2 

11 26.
2 

1 2.4 
  3.95 79 .7950 .1230 

X8 13 31.
0 

13 31.
0 

11 26.
2 

5 11.
9 

  3.81 76.2 1.018 .1570 

 النسبة
4.071 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %

4 
81.42

8 
.62050

0 
.09574

0 79.2 17.25 3.55 

ي 3
 . الاستشعار السوق 

X9 18 42.
9 

20 47.
6 

3 7.1 1 2.4 
  4.31 86.2 .7150 .1100 

X10 22 52.
4 

18 42.
9 

1 2.4 1 2.4 
  4.45 89 .6700 .1030 

X11 17 40.
5 

21 50.
0 

3 7.1 1 2.4 
  4.29 85.8 .7080 .1090 

X12 20 47.
6 

18 42.
9 

3 7.1 1 2.4 
  4.36 87.2 .7270 .1120 

 النسبة
4.351 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %

2 
87.02

4 
.61252

0 
.09451

0 91.7 5.9 2.4 

 . الاتصالات التسویقیة4

X13 10 23.
8 

29 69.
0 

3 7.1 
    4.17 83.4 .5370 .0830 

X14 18 42.
9 

23 54.
8 

1 2.4 
    4.40 88 .5440 .0840 

X15 16 38.
1 

24 57.
1 

2 4.8 
    4.33 86.6 .5700 .0880 

 النسبة
4.301 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %

6 
86.03

2 
.45269

0 
.06985

0 95.23333 4.766667 0 

 المنافسة المبتکرة -5

X16 11 26.
2 

27 64.
3 

4 9.5 
    4.17 83.4 .5810 .0900 

X17 8 19.
0 

26 61.
9 

8 19.
0 

    4.00 80 .6250 .0960 

X18 16 38.
1 

22 52.
4 

3 7.1 1 2.4 
  4.26 85.2 0.701 .1080 

 النسبة
4.142 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %

9 
82.85

8 
.50010

0 
.07717 

87.4 11.8 0.8 
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المؤشر 
 الكلىي 

 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %
4.214
3 

84.28
6 

.43235
0 

.06671 
87.726666 

10.443333
4 

1.83 

ي ضوء نتائج الحاسوب -
 من إعداد الباحث قن

( بان 5مراجعة الجدول )يوضح  وصف قیمة الزبون:  2.7.2
٪( 90.216اهمیة النسبیة لمتغي  قیمة الزبون بلغت )

ي ) ( 38094.( وانحراف معیاري )4.5108وبوسط حسائ 
ن حسب معامل الاختلاف وتجانس اجابات  افراد المبحوثی 

٪(، والذي تدل على الاهتمام ادارة متجر 5.878والذي بلغ )
ي وتعزیز قیمة الزبون. کما تشي  نتائج الوصف ال بکارفور 

تبتن
( والذي كان بنسبة X21ان اعلى اهمیة النسبیة كانت للمؤشر )

( والذي يشي  ال أن تحدید ساعات العمل الملائمة 95.2٪)
( ي لهذا المؤشر ( 4.76لظروف الزبائن، وكان الوسط الحسائ 

(. ٪6.7( ومعامل الاختلاف )0.431وبأنحراف معياري )
ات متغي  قیمة  بينما ظهر أن أقل اهمیة النسبیة على مؤشر

( وبوسط ٪84.2( وبنسبة بلغت )X26الزبون كانت للمؤشر )
ي ) (، مما يدل على 0.717( وانحراف معياري )4.21حسائ 

ولة إدارة متجر کارفور لتوليد شعور لدى الزبائن، بان ما محا
ي یستلمها. ويؤكد 

یدفعونه من الثمن یوازي قیمة المنتج الت 
ي بلغت نسبة 

ذلك قيمة معامل الاختلاف لتلك المؤشر والت 
ات المتبقية 11.1٪) (. بينما تراوحت اهمیة النسبیة للمؤشر

ن )  (. X26( و)X21بی 
 

 قیمة الزبون( وصف المتغي  5)جدول 
 قیمة الزبون

ا المتغي 
 ت

 
ً
اتفق تماما

(5) 
 (2لا أتفق ) (3محايد ) (4أتفق )

لا أتفق 
( 
ً
 (1تماما

الوسط 
ي   الحسائ 

الاهمیة 
 النسبیة

الأنحراف 
 المعياري

معامل 
الع الاختلاف

 دد
% 

العد
 د

% 
العد
 د

% 

ال
ع
د
 د

% 
الع
 دد

% 

X19 
25 59.

5 
16 38.

1 
1 2.4   

  4.57 0.914 .5470 .0840 

X20 
18 42.

9 
24 57.

1 
    

  4.43 0.886 .5010 .0770 

X21 
32 76.

2 
10 23.

8 
    

  4.76 0.952 .4310 .0670 

X22 
20 47.

6 
19 45.

2 
3 7.1   

  4.40 0.88 .6270 .0970 

X23 
26 61.

9 
13 31.

0 
2 4.8 1 2.4 

  4.52 0.904 .7070 .1090 

X24 
19 45.

2 
23 54.

8 
  

    4.45 0.89 .5040 .0780 

X25 
26 61.

9 
15 35.

7 
1 2.4   

  4.60 0.92 .5440 .0840 

X26 
16 38.

1 
19 45.

2 
7 16.

7 
  

  4.21 0.842 .7170 .1110 

X27 
23 54.

8 
16 38.

1 
3 7.1   

  4.48 0.896 .6340 .0980 

X28 
25 59.

5 
17 40.

5 
    

  4.60 0.92 .4970 .0770 

X29 
27 64.

3 
13 31.

0 
2 4.8   

  4.60 0.92 .5870 .0910 

المؤشر 
 الكلىي 

 لا أتفاق % محايد % الأتفاق %
4.5108 

0.9021
6 

.380940 
.05878

0 95.67 4.115 0.215 

ي ضوء نتائج الحاسوب -
 من إعداد الباحث قن

  
ن التسویق  علاقة 8. 2 ي وتحقیق قیمة الارتباط بی 

الاستباق 
ي متجر کارفور دهوك: 

لتحليل أنموذج البحث يتطلب  الزبون قن
ي منهجية 

اختبار فرضياتها الرئيسة والفرعیة بحسب ورودها قن
البحث، حیث تم تخصیص هذا الفقرة لاختبار الفرضية 
ي نصت )توجد علاقة ارتباط معنوية عند 

الرئيسة الأول والت 

ن ابعاد 0.05مستوى ) ي وتحقیق قیمة ( بی 
التسویق الاستباق 

ي متجر کارفور دهوك(، إذ يشي  الجدول )
( إل وجود 6الزبون قن

ي وتحقیق 
ن التسویق الاستباق  علاقة ارتباط معنوية موجبة بی 

(، فقد بلغت قيمة معامل الارتباط   الكلىي
قیمة الزبون )المؤشر

( وب  هذا فقد حققت الفرضية الرئيسة الأول. 0.590)
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ي متجر کارفور دهوك6)جدول 
ي وتحقیق قیمة الزبون قن

ن التسویق الاستباق   ( علاقة بی 

ي ضوء نتائج الحاسوبالجدول من إعداد 
  N=42                0.05معنوي عند                       * الباحث قن

ي بكونه 
ي اعتباره التسویق الاستباق 

وأن هذا البحث ياخذ قن
ات تفصيلية  محدد لتحقیق قیمة الزبون، وب  هدف إعطاء مؤشر

ن كل بعد من الابعاد  ي مع عن العلاقة بی 
التسویق الاستباق 

ي ضوء الفرضيات الفرعية للفرضية 
تحقیق قیمة الزبون، وقن

ن كل بعد من  الرئيسة الأول فقد تم تحليل علاقات الارتباط بی 
ي وتحقیق قیمة الزبون على انفراد وكما 

الابعاد التسویق الاستباق 
 : ي
 يأئ 
ي متجر کارفور بعلاقة الابداع  1. 8. 2

تحقیق قیمة الزبون قن
( إل عدم وجود علاقة ارتباط معنوية 6يشي  الجدول ) : دهوك

ي متجر کارفور دهوك، حیث 
ن الابداع وتحقیق قیمة الزبون قن بی 

( لکن هذه القیمة ليست 2910.بلغ قيمة معامل الارتباط )
، وهذا يدل على رفض الفرضية (0.05عند مستوى ) معنویة

 الفرعية الأول من الفرضية الرئيسة الأول. 
ي متجر بعلاقة ادارة المخاطر  2. 8. 2

تحقیق قیمة الزبون قن
( وجود علاقة ارتباط 6)نلاحظ من الجدول  کارفور دهوك: 

ي 
ن ادارة المخاطر وتحقیق قیمة الزبون قن معنوية موجبة بی 

(، 4020.متجر کارفور دهوك، إذ بلغ قيمة معامل الارتباط )
بهذا فأن الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الأول 
قد تحققت، مما يشي  ال انه كلما ازداد اعتماد ادارة المخاطر 

 يزداد مستوى تحقیق قیمة الزبون. ادارة متجر کارفور من قبل 
ي  3. 8. 2

ي متجر بعلاقة الاستشعار السوق 
تحقیق قیمة الزبون قن

( وجود علاقة ارتباط معنوية 6ل )يوضح الجدو  کارفور دهوك: 
ي متجر 

ي وتحقیق قیمة الزبون قن
ن الاستشعار السوق  موجبة بی 

، (0.612)کارفور دهوك، حيث بلغ قيمة معامل الارتباط 
وهذا يشي  إل تحقق الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية 

ي بانه كلما ازداد اعتماد 
ادارة متجر الرئيسة الأول، مما يعتن

ي کارفور على 
مستوى تحقیق قیمة  یعزز الاستشعار السوق 

 الزبون. 
ي بعلاقة الاتصالات التسویقیة  4. 8. 2

تحقیق قیمة الزبون قن
( إل وجود علاقة ارتباط 6يشي  الجدول ) متجر کارفور دهوك: 

ن الاتصالات التسویقیة وتحقیق قیمة الزبون  معنوية موجبة بی 
ي متجر کارفور دهوك، 

(، 4480.إذ بلغ قيمة معامل الارتباط )قن

وهذا يشي  إل تحقق الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية 
ن وتقویة الاتصالات  الرئيسة الأول، ويدل ذلك على أن تحسی 
ن وتقویة  التسویقیة من قبل ادارة متجر کارفور یؤدي ال تحسی 

 قیمة الزبون. 
ي متجر  تحقیق قیمةبعلاقة المنافسة المبتکرة  5. 8. 2

الزبون قن
( وجود علاقة ارتباط 6نلاحظ من الجدول ) کارفور دهوك: 

ي 
ن المنافسة المبتکرة وتحقیق قیمة الزبون قن معنوية موجبة بی 

وهذا يدل على  (،5000.متجر کارفور دهوك، وبدرجة ارتباط )
ي متجر 

أن المنافسة المبتکرة یؤدي ال تعزیز قیمة الزبون قن
 إل تحقيق 

ً
کارفور دهوك. وتشي  درجة الارتباط المذكورة آنفا

 الفرضية الفرعية الخامسة من الفرضية الرئيسة الأول. 
ي تحقیق قیمطبيعة تأثي   9. 2

ي قن
ي التسویق الاستباق 

ة الزبون قن
تتضمن هذه الفقرة اختبار الفرضية  متجر کارفور دهوك: 

ي كانت تنص على )وجود تأثي  معنوي عند 
الرئيسة الثانية الت 

ي تحقیق قیمة 0.05مستوی )
ي قن

( لابعاد التسویق الاستباق 
ي متجر کارفور دهوك(، ويعرض الجدول 

( تأثي  7)الزبون قن
 
ً
ا ي بوصفه متغي 

ي قیمة الزبون التسویق الاستباق 
 قن
ً
مستقلا

ي متجر کارفور دهوك. وبدلالة )
 قن
ً
 معتمدا

ً
ا ( Fباعتباره متغي 
ي كانت أكي  من قيمتها الجدولية  (21.348المحسوبة )

والت 
ي حرية )4.08البالغة )

( وبتأكيد من قيمة 40،1( عند درجت 
(Sig.( والبالغة ).وهي اقل من مستوى المعنوية 0000 )

ي البحث، وهذا يدل على تحقق ( المح0.05البالغة )
ددة قن

يلاحظ بان ( 1β) الفرضية الرئيسة الثانية. ومن متابعة مؤشر 
ي يؤدي 

 من ابعاد التسویق الاستباق 
ً
تغيي  وحدة واحدة ايجابيا

٪(. 59ال استجابة معنوية نحو تحقیق قیمة الزبون بمقدار )
 (، أي أن نسبة إسهام ابعاد 2R( )348.0وبلغ معامل التحديد )

ي تحقیق قیمة الزبون تبلغ )
ي قن
 ٪(،34.8التسویق الاستباق 

ي بأن )
ي 34.8والذي بدوره يعتن

ات الحاصلة قن ٪( من التغيي 
ي متجر کارفور دهوك تعزى إل ابعاد التسویق 

قیمة الزبون قن
، إضافة إل أن هناك عوامل أخرى لم تتضمنها  ي

الاستباق 
ي 
ي تحقیق قیمة الزبون قن

ي تعزيز قن
 متجر کارفور البحث تساهم قن
 ٪(. 65.2دهوك وبنسبة )

 
ي متجر کارفور دهوك7)جدول 

ي تحقیق قیمة الزبون قن
ي قن
 ( أثر التسویق الاستباق 

 المتغي  المستقل    
 

 المتغي  المعتمد

ي 
 التسویق الاستباق 

1β 2R 
F Sig. 

 المحسوبة الجدولية

 21.348 4.08 3480. 5900. قیمة الزبون
.0000 

ي ضوء نتائج الحاسوب      -    
 N=42                DF=(1, 40)   *P ≤ 0.05الجدول من إعداد الباحث قن

ي تحقیق 
ي قن
ولبيان تأثي  كل بعد من ابعاد التسویق الاستباق 

ي متجر کارفور دهوك فقد تم الأعتماد على قيمة
 قیمة الزبون قن

(t(و )Sig.) معنوي لكل بعد، إذ يشي  الجدول لتحديد التأثي  ال
(8 : ي

 ( إل الآئ 

ي تحقیق قیمة عدم  1. 9. 2
وجود تأثي  معنوي لبعد الابداع قن

ي متجر کارفور دهوك،
المحسوبة  (t) بدلالة قيمة الزبون قن
ي كانت أ1.424والبالغة )

من قيمتها الجدولية البالغة  قل( الت 
ي حرية )1.68)

( .Sig( وأن قيمة معامل )40،1( عند درجت 
ي هي اکي  من مستوى معنوية المحددة 0620.والبالغة )

( والت 

التسویق 
ي ا

 لاستباق 
الاستشعار  ادارة المخاطر الابداع

ي 
 السوق 

الاتصالات 
 التسویقیة

المنافسة 
 المبتکرة

 الكلىي 
 المؤشر

 0**590. 0**500. 0**448. 0**612. 0**402. 2910. قیمة الزبون
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ي البحث والذي كانت بقيمة )
رفض تم (، وبالتالي 0.05قن

 الفرضية الفرعية الأول من الفرضية الرئيسة الثانية. 
ي تحقیق قیمة الزبون أن بعد ادارة  2. 9. 2

 قن
ً
المخاطر يؤثر معنويا

ي متجر کارفور دهوك،
المحسوبة تبلغ  (t) حيث ان قيمة قن
( عند 1.68( وهي أكي  من قيمتها الجدولية البالغة )2.780)

ي حرية )
ي  0080.( وعند مستوى معنوية )40،1درجت 

( والت 
(، 0.05كانت أقل عن مستوى معنوية للبحث والبالغة )

ت الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة وبذلك تحقق
ي كانت تنص على أن هناك تأثي  معنوي لادارة 

الثانية الت 
ي متجر کارفور دهوك. 

ي تحقیق قیمة الزبون قن
المخاطر قن

ي بوحدة واحدة من β1ويلاحظ من مؤشر ) ( بان تغيي  ايجائ 
بعد ادارة المخاطر يؤدي ال استجابة معنوية نحو تحقیق 

 )2R (٪( وقد بلغ معامل التحديد 40.2الزبون بمقدار ) قیمة
ي (0.162)

ي بعد ادارة المخاطر يؤثر قن
، بمعتن أن أي تغيي  قن

 ٪(. 16.2تحقیق قیمة الزبون للمتجر کارفور دهوك بنسبة )
ي تحقیق  3. 9. 2

ي قن
لوحظ وجود تاثي  معنوي للاستشعار السوق 

ي متجر کارفور دهوك،
 (tوذلك بدلالة قيمة ) قیمة الزبون قن

ي بلغت )
ي تكي  قيمتها الجدولية 4.890المحسوبة والت 

( والت 
( وهي أقل من 0000.( وبمستوى معنوية )1.68البالغة )

ي حرية )0.05)
( وبذلك تحققت الفرضية 40،1( عند درجت 

الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الثانية. ومن متابعة مؤشر 
(β1 ي بوحدة واحدة من بعد استشعار  ايجائ 

ً
ا ( يلاحظ بان تغيي 

ي يؤدي ال استجابة معنوية نحو تحقیق قیمة الزبون 
السوق 

، أي R)2) (0(374.٪(. وبلغ معامل التحديد 61.2بمقدار )
ي تحقیق قیمة الزبون 

ي قن
أن نسبة مساهمة بعد استشعار السوق 

ا37.4٪(، بمعتن أن )37.4تبلغ ) ت الحاصلة ٪( من التغيي 
ي قیمة الزبون 

ات  للمتجر کارفور قن دهوك تعود ال التغيي 
، وان ) ي

ي بعد استشعار السوق 
٪( من 62.6الحاصلة قن

ات  ي متغي  قیمة الزبون تفشها متغي 
ات الحاصلة قن التغيي 

 .  أخرى لم تؤخذ بنظر الاعتبار من قبل البحث الحالي

ي وجود تأثي  معنوي لبعد الاتصالات التسوی 4. 9. 2 
قیة قن

ي متجر کارفور دهوك، 
حيث نجد ان قيمة تحقیق قیمة الزبون قن

(t) ( وهي أكي  من قيمتها الجدولية 3.167المحسوبة هي )
ي هي أقل 0030.( عند مستوى معنوية )1.68البالغة )

( والت 
ي حددها البحث والبالغ )

( 0.05من مستوى المعنوية الت 
ي حرية )

ي تحقق 40،1ودرجت 
الفرضية الفرعية ( هذا يعتن

( β1الرابعة من الفرضية الرئيسية الثانية. ويلاحظ من مؤشر )
 من بعد الاتصالات التسویقیة 

ً
وحدة واحدة ايجابيا بان تغيي 

يؤدي ال استجابة معنوية نحو تحقیق قیمة الزبون بمقدار 
، أي أن نسبة R)2(0.201) (٪(. وبلغ معامل التحديد 44.8)

ي تحقیق قیمة الزبون مساهمة بعد الاتصالات 
ي قن
التسویقیة قن

ي أن )و ٪(، 20.1تبلغ )
ات 20.1هذا يعتن ٪( من التغيي 

ي قیمة الزبون للمتجر کارفور دهوك، سببها 
الحاصلة قن

ي بعد الاتصالات التسویقیة. 
ات الحاصلة قن  التغيي 

 بأن المنافسة المبتکرة  5. 9. 2
ً
ي تحقیق تؤثر معنويا

قیمة  قن
ي متجر کارفور دهوك،

المحسوبة  (tنجد أن قيمة ) الزبون قن
( عند 1.68( هي أكي  من قيمتها الجدولية البالغة )3.651)

ي هي أقل من مستوى معنوية 0010.مستوى معنوية )
( والت 

ي حرية )0.05للبحث والبالغة )
( وبذلك 40،1( وعند درجت 

الرئيسة تحققت الفرضية الفرعية الخامسة من الفرضية 
ي 
ي  الثانية الت 

تنص على وجود تأثي  معنوي للمنافسة المبتکرة قن
ي متجر کارفور دهوك. وبمتابعة مؤشر 

تحقیق قیمة الزبون قن
(β1 ي بوحدة واحدة من بعد المنافسة  ايجائ 

ً
ا ن بان تغيي  ( يبی 

المبتکرة يؤدي ال استجابة معنوية نحو تحقیق قیمة الزبون 
، أي أن )2R (( 250.0التحديد ) ٪(. وبلغ معامل50بمقدار )

ي تحقیق قیمة الزبون 
نسبة مساهمة بعد المنافسة المبتکرة قن

ي 25٪(، بمعتن أن )25تبلغ )
ات الحاصلة قن ٪( من التغيي 

ات الحاصلة  قیمة الزبون للمتجر کارفور دهوك تعود ال التغيي 
ي بعد المنافسة المبتکرة، وان )

ات الحاصلة 75قن ٪( من التغيي 
ي مت

ات أخرى لم تؤخذ بنظر قن غي  قیمة الزبون تفشها متغي 
 . الاعتبار من قبل البحث الحالي

 
ي متجر کارفور دهوك (8)جدول 

ي تحقیق قیمة الزبون قن
ي قن
 أثر كل بعد من ابعاد التسویق الاستباق 

 المتغي  المستقل
 
 المتغي  المعتمد

 الابداع 

β1 R2 T Sig. 

  الجدولية

 0.062 1.424 1.68 0.085 0.291 قیمة الزبون

 المتغي  المستقل
 
 المتغي  المعتمد

 ادارة المخاطر 

Β1 R2 T Sig. 

 المحسوبة الجدولية

 0.008 2.780 1.68 0.162 0.402 قیمة الزبون

المتغي  المستقل     
 
      المتغي  المعتمد

ي 
 الاستشعار السوق 

Β1 R2 T Sig. 

 المحسوبة الجدولية

 0.000 4.890 1.68 0.374 0.612 قیمة الزبون

 المتغي  المستقل
 
 المتغي  المعتمد

 الاتصالات التسویقیة 

Β1 R2 T Sig. 

 المحسوبة الجدولية

 0.003 3.167 1.68 0.201 0.448 قیمة الزبون

 المتغي  المستقل
 

 المنافسة المبتکرة 

Β1 R2 T  
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 المحسوبة الجدولية  المتغي  المعتمد 

 0.001 3.651 1.68 0.250 0.500 قیمة الزبون

ي ضوء نتائج الحاسوب      -
 N=42                DF=(1, 40)   *P ≤ 0.05الجدول من إعداد الباحث قن

 الاستنتاجات 10. 2

يمكن تلخيص أهم ما توصلت إليه البحث من استنتاجات 
 : ي
 -على النحو الآئ 

نجد بان مستوی اهتمام متجر کارفور دهوك بقیمة  -
 بان مستوی 

ً
، کما نجد ایضا

ً
الزبون هي بمستوی عال جدا

ي وابعاده کان
 جیدة.  تاهتمامه بالتسویق الاستباق 

شي  نتائج الوصف والاهمیة النسبیة بان متجر ت -
کارفور دهوك یرکز على بعد الاتصالات التسویقیة بشکل اکير 

ي من الابعاد الاخری للتسویق 
ن کان اقل الاستباق  ي حی 

، قن
 بعد ادارة المخاطر. من نصيب الاهتمام 

 نتائج من یستدل و  -
ً
ال محاولة متجر الوصف أيضا

تحدید ساعات العمل الملائمة لظروف الزبائن بکارفور دهوك 
ات الاخری للقیمة الزبون مقابل اقل  کان اکير من مؤشر

المتمثل بمحاولة المتجر المبحوث بتوليد هذه الشعور لدی و 
الزبائن، بان ما یدفعونه من الثمن یوازي او یزید من قیمة 

ي یستلمها. 
 المنتج الت 

الاهتمام یظهر من نتائج الوصف بان اعلى مستوی  -
ات البحث، من قبل ادارة متجر کارفور دهوك،  ن جمیع مؤشر بی 
ن اقل  ي حی 

کانت للمؤشر التعامل الائق وجید مع الزبائن، قن
مستوی الاهتمام کان للمؤشر عقد التحالفات مع جهات 

 الاخری لادارة المخاطر والتقلیل من آثارها السلبیة. 
ن بشكل عام توجد علاقة ارتباط طردیة ومعنویة  - بی 

ي متجر کارفور 
ي وتحقیق قیمة الزبون قن

التسویق الاستباق 
دهوك، اما على صعید الابعاد، اثبتت النتائج عدم معنویة 
علاقة الارتباط لبعد الابداع فقط، ووجود علاقة ارتباط 
ي متجر 

ي تحقیق قیمة الزبون قن
معنویة وطردیة للابعاد الاخری قن

رتباط بتحقیق قیمة کارفور دهوك، حیث كانت اکي  العلاقة الا
، وجائت بالمرتبة الثانية بعد  ي

الزبون لبعد الاستشعار السوق 
ي علاقتها بتحقیق قیمة الزبون، بينما كانت 

المنافسة المبتکرة قن
ي علاقتها بقیمة 

المرتبة الثالثة لبعد الاتصالات التسویقیة قن
ي علاقتها  ءالزبون، کما جا 

ة قن بعد ادارة المخاطر بالمرتبة الاخي 
 بتحقیق قیمة الزبون. 

ي ي -
ي تحقیق قیمة الزبون قن

ي قن
ؤثر التسویق الاستباق 

متجر کارفور دهوك، وكان اكي  تأثي  معنوي على مستوی 
ي تحقیق قیمة 

ي قن
الابعاد من نصيب بعد استشعار السوق 

ي تحقیق قیمة 
الزبون، مقابل تأثي  غي  معنوي لبعد الابداع قن

ي متجر کارفور دهوك. 
 الزبون قن

حات 11. 2  المقي 
 على ما توصلنا الیه من 

ً
 للمنهجیة البحث واعتمادا

ً
استکمالا

 : ي
ح الآئ   نتائج نقي 

قامة افضل على إان تعمل ادارة متجر کارفور دهوك  -
العلاقات مع زبائنها ومحاولة معرفة وفهم حاجات ورغباتهم 

عن طريق الوقوف على مختلف وهذا يتم بشكل دقيق، 
بدونها، وتقديم أفضل  ي قد ي 

الملاحظات والتوصيات الت 
الخدمات المتماشية مع رغبات الزبائن والتواصل معهم بشكلٍ 

ي حاجات  دائم، بهدف تطوير وتقديم منتجات بطرق تلت 
 . توقعات الزبائن المتفوقة علىبل المتوافقة ورغبات 

باقامة الدورات  ان تقوم ادارة متجر کارفور دهوك -
ي تساعد على التدریبیة وتنظیم ورش العمل للتدريب و 

الت 
ي من الاتشجيع 

ن بتوظيف ابعاد التسويق الاستباق  فراد العاملی 
خلال دعم الافكار واسالیب مبتكرة او تصاميم جديدة، 
وتشخیص وتحليل وتقييم المخاطر ومحاولة وصول ال 

ق بواسطة تجزئة معالجة مناسبة لها، والتعرف على الاسوا
، والمحاولة  ن تعریف الزبائن بالاسواق ورصد المنافسی 

بالمنتجات، وشعة الاستجابة للمواقف والتكيف مع البيئة، 
، والمشاركة والتعلم من  ن ومتابعة تصرفات وأخطاء المنافسی 

ي تحقيق وتعزیز قیمة الزبون لكي یعمل و الآخرين، 
بما يساهم قن

والقدرات التسویقیة افضل الجمیع على استغلال الموارد 
 .استغلال لكسب حصة سوقية مناسبة

ي  حس واضيتأکید على اعتماد معایي  ومقای -
وشامل قن
 العمل والتعامل مع الزبائن من اجل تحقیق العدالة وشفافیة. 

ايجاد اسالیب وتقنيات جديدة لتشجيع ودعم   -
 الابتكاروالابداع، من قبل ادارة متجر کارفور دهوك، لما لها من
ي تحقیق قیمة الزبون وتعزيز مكانة متجر التنافسية. 

 اهمية قن
بحث ادارة متجر کارفور عن طرق واساليب متنوعة  -

 لتقليل المخاطرالتسويقية وأستخدامها منخفضة التكلفة 
ً
نظرا

ي الدور لإمتلاكها ال
ي تعزيز ريادته ومكانته قن

ل المنافسة ظكبي  قن
 المحتدمة. 

ي هتمام ادارة متجر کارفور دهإ -
وك بالتسويق الاستباق 

 ، ي ابعادها بشكل أكي 
ذ ان اكتشاف وایجاد الفرص إوتبتن

واستغلالها بعقلية استباقية سيعزز قدرة المتجر للقيام بأشياء 
 . ن ة لکسب انتباه الزبائن قبل المنافسی  ن  جديدة ومتمي 

قيام ادارة متجر کارفور دهوك بجمع المعلومات  -
، والموردين وعن المطلوبة عن السوق، الزبائن، المن ن افسی 

ح الباحث الاوضاع الاقتصادية والسياسية،  الاستعانة وهنا يقي 
ي مجال التسويق لقيامهم باجراء بحوث 

اء قن تسويقية بخي 
ي و 

لمعلومات لبناء وتركيب قاعدة الاستفادة من نتائجها قن
ي تحقيق التسويقية

ي  نجاح وذلك لأهميتها قن
 التسويق الاستباق 

ات البيئية المستمرة.   ومواكبة التغي 
 

 المصادر3.
 المصادر العربية  1.3

 الرسائل والأطاري    ح 1.1.3
، هلو  - ي عثمان، )فباسكي

(، دور عدد من عناض 2014ان حستن
ي  الريادي التسويق

، دراسة التسويقيةأبعاد الاستباقية  تحقيققن
ي عينة من المنظمات  استطلاعية

 الأنشائيةلآراء المديرين قن
، فا  ي محافظة دهوك، رسالة ماجستي 

ي القانون كالعاملة قن
لت 

 الادارة والاقتصاد، جامعة دهوك، العراق.  سكولوالإدارة، 
، )يوسف مجيي، زيوه  - ن ي 2013د ياسی 

(، دور نظام رصد المعلومائ 
ي تحق

ة يادة التسويقية، دراسة استطلاعيق ابعاد التوجه بالر يقن
ي لآراء عينة من مديري عدد من المصا

نع لانتاج المياه المعدنية قن
، فا  ي القانون والإدارة، سكمحافظة دهوك، رسالة ماجستي 

ول كلت 
 الادارة والاقتصاد، جامعة دهوك، العراق. 
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ي كسب ولاء 2018يخلف، نجاح، ) -
(، دور التسويق بالعلاقات قن

كات الاتصالات: موبيليس، جازي، -الزبائن  دراسة ميدانية لشر
ي علوم  اوريدو، اطروحة مقدمة

لنيل شهادة دكتوراه علوم قن
ي وادارة المنظمات، كلية العلوم 

، تخصص اقتصاد تطبيق  التسيي 
 الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيي  جامعة باتنة. 

 الدوريات2.1.3 
(، دور أبعاد 2018رؤوف، رعد عدنان، وعبدالحميد، رفل مؤيد، ) -

ي تعزيز قيمة الزبون، دراسة 
استطلاعية لآراء عدد جودة الخدمة قن

ي محافظة 
ي مصرف الشمال للتمويل والاستثمار قن

من الزبائن قن
نينوى، تنمية الرافدين، مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة 

 (. 119(، العدد )39والاقتصاد، جامعة الموصل، المجلد )
غام علىي مسلم ،  -

، يوسف حجيم سلطان، العميدي، ضن ي
الطائ 

ي تعزيز (، ا2020سعودي، نجوى، )
ي ودوره قن

لتسويق الاستباق 
، دراسة استطلاعية لآراء عينة من أصحاب  ي

ن المنظمائ  التمي 
دارية، الدراسات المالية والمحاسبية وا الأسواق التجارية، مجلة

 (. 2(، العدد )7المجلد )
(، قیمة الزبون باعتماد تقانة إدارة 2011عبداالله، أنيس أحمد، ) -

ي علاقات الزبون، دراسة استطلا 
عیة لعینة من زبائن متجرین قن

محافظة صلاح الدین، مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة 
 (. 104(، العدد )3والاقتصاد، جامعة الموصل، المجلد )

ي، حمود عبد االله، ولوع - ن ادة الإبداع ي(، ق2021ل، بلال، )يالعين
ن والابتكارب ورة التفعي حتمی  ي وضن

ل، مجلة دراسات ية التبتن
ي الطاقات المتجددة، المجلد )يتصادوأبحاث اق

(، العدد 8ة قن
(1 .) 

-  ، ، حارث مثتن محمود، والربيعاوي، سعدون حمود جثي  ي الفراج 
ي قيمة الزبون، 2021)

ي قن
 Journal of(، دور التسويق الرياضن

Economics and Administrative Sciences المجلد ،
 (. 125(، العدد )27)

ى هاشم، ونوري، حيدر ص - (، تأثي  ادارة 2020باح، )محمد، بشر
قرارات  على (ISO31000:2009) الخطر وفق المواصفة 

ات الخدمة، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، يعمل
 (. 60العدد )

ي تحقكمة المدر ية القي(، فاعل2016محمودي، احمد، ) -
ق ولاء ية قن

ي سوق خدمة الهاتف النقال، حالة مؤسسة اوراسيالعم
وم كل قن

ة ية للدراسات الاجتماعيادمك، الاDJEZZY GSMوم الجزائر، يكتل
 (. 1(، العدد )8ة، المجلد )يوالانسان

ن الحصة 2021نصور، ريزان، ) - ي تحسی 
ي قن
(، دور التسويق الاستباق 

ي محافظة 
كة ايماتيل قن السوقية، دراسة ميدانية على مراكز شر
ين، العلوم الاقتصادية  والقانونية، اللاذقية، مجلة جامعة تشر

 (. 34( العدد )1المجلد )
(، دور ممارسات 2021هادي، هادي حمد، وعبود، سليم رشيد، ) -

ي تعزيز ابعاد ريادة المؤسسات المصرفية، 
ي قن
التسويق الاستباق 

ي للتجارة، مجلة أبحاث ميسان 
ي المصرف العراق 

دراسة تطبيقية قن
 (. 33(، العدد )17، المجلد )

 الكتب3.1.3 
(، إدارة التسويق وفق منظور قيمة 2016انيس أحمد، )عبدالله،  -

والتوزي    ع، عمان، الأردن. 1الزبون، ط )  (، دار الجنان للنشر
ية  2.3 ن  المصادر الأنكلي 
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 الملاحق
 (1ملحق )

 إستمارة إستبيان
ي كمدخل لتحقیق قیمة الزبونتمثل استمارة الاستبیان هذه جزء من متطلبات إعداد بحث بعنوان " 

 التسویق الاستباق 
ي متجر کارفور دهوك 

ن قن ، لذا نرجو تفضلكم مشكورین دراسة الحالة لآراء عينة من العاملی   يعتمد لأغراض البحث العلمي
َ
". وتعد هذه الإستمارة مقیاسا

 إن المعلومات المدونة تتسم بطابع الشية والأمانة العلمية، ولا داعىي ل
ً
ي ترونها مناسبة لکل سؤال ، علما

ذكر الاسم، وإن مساهمتكم باختيار الإجابة الت 
ي نجاح مهمتنا. 

 سیكون لها الأثر البالغ قن
 

ة العلمية.   شاکرين تعاونکم معنا خدمة للمسي 
 ملاحظات عامة: 

ي عدم صلاحية الإستمارة للتحليل.  -1
 يرج  الإجابة على جميع الأسئلة لأن ترك أي سؤال دون إجابة يعتن

ي الحقل الذي يمثل و يرج  وضع علامة ) -2
 جهة نظرك. ( قن

 
. معلومات عامة:  

ً
 أولا
1-                   )     (  الجنس:                            الذكر)     (                           أنتر
 العمر:   -2

) 56   (    سنة)    55 – 46(       سنة)   45 – 36سنة)    (      35 – 25(         سنة)  25اقل من   (      سنة فاكير
 الشهادة :    -3
 دون الإعدادية)     (         إعدادية)     (          دبلوم)     (     بكالوريوس)     (        
 عدد سنوات الخدمة:  -4

)     ( 9ستة)    (         8 – 6سنة)     (         5 – 3سنوات)     (        3اقل من   سنة فأكير
 

. الاسئلة المت
ً
ي ثانيا

   علقة بابعاد التسویق الاستباق 
 

. الاسئلة المتعلقة بقیمة الزبون 
ً
 ثالثا

 قياس الاستجابة الفقرات 

اتفق  الابداع  ت
 
ً
 تماما

 محايد اتفق
لا 
 اتفق

لا اتفق 
 
ً
 تماما

      تحاول الادارة تقدیم منتجات جدیده ال السوق وبشکل مستمر.  1

ي العمل کوسیلة لملائمة مع ظروف البیئیة.  2
      یتم اعتماد على الابداع قن

ي تقدیم المنتجات.  تهتم 3
      الادارة بالبحث والتطویر لتحقیق الابداع قن

ي تقدیم منتجات الجدیدة.  4
ات الداخلیة للابداع قن       ترکز الادارة على الخي 

  ادارة المخاطر  

      تسعى الادارة ال تجنب المخاطر العمل وبطرق ابداعية.  5

      المخاطر وتحويلها ال فرص نجاح. تعمل ادارة على تقییم مستوى ونوع  6

ي  7
      من خلال تقییم مستمر لبیئتها.  تحاول ادارة تقليل من حالات عدم التاكد البيت 

      ترجع الادارة ال التحالفات مع جهات الاخری لادارة المخاطر والتقلیل من آثارها السلبیة.  8

   ي
  الاستشعار السوق 

ي تقدم ال السوق.  ترصد الادارة وباستمرار  9
      المنتجات الجدیدة الت 

ات وفق دراسات وتحلیلات السوقیة.  10       تستجیب الادارة للتغیي 

11  . ن       تحرص الادارة على جمع المعلومات السوق واستجابة له قبل المنافسی 

ات السوقیة المتوقعة.  12       تسعى الادارة دئما ال مراقبة التغیي 

  الاتصالات التسویقیة  

      تستخدم الادارة وسائل متعددة ومتنوعة للتأثي  على الزبائن بهدف اقناعهم بالتعامل معها.  13

      تحاول الادارة ان تکون على الاتصال المستمر مع الزبائن للتعاطف معهم.  14

تصوارات واضحة عن المنتجات تستخدم الادارة اسالیب ووسائل الاتصالات والمعلومات لتقدیم  15
 والسیاسات للزبائن. 

     

  المنافسة المبتکرة      

      تقوم الادارة بمتابعة منافسيها لمعرفة نقاط قوتهم وضعفهم.  16

ة تنافسية وللتفوق عليهم.  17 ن ن لتحقيق مي        تدرس الادارة نشاطات المنافسی 

ي الاساليب  18
. تركز الادارة على ابتكار قن ن ي وقت مبكر وقبل المنافسی 

      العمل وتقديم المنتجات الجديدة قن

 قياس الاستجابة الفقرات 

اتفق  قیمة الزبون ت
 
ً
 تماما

 اتفق
محا
 يد

  لا اتفق
ً
 لا اتفق تماما

ن على الاستعداد الدائم لمساعدة الزبائن.  19       العاملی 

      تقدیم المنتجات وفق رأی الزبائن. نحاول  20
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 هايىَ بكاربةرىوةك دةروازةيةك بؤ دةستظة هينانا ب بركييا ثيَشبازارطةر
 كىَدهؤلسةر بوَضوونيَن نموونةك ذ كاركةريَن فروشطةها كارفور يا  ظةكؤلينةكا دوزية

 ثوختة:

وية ب بةرهةظكرنا لايةنىَ تيؤرى ب ثالثشتى وابهايىَ بكاربةرى، و ظةكؤلةر رِي دةستظةهينانا ب وةك دةروازةيةك بؤ ثيشَبرك ييا نا بازارطةركؤليليَووية ب ابلكولينة رِظةئةظ 
هةية لسةر ب  ثةيوةندى و كارتيَكرن ثيشَبرك يا يةهةنديَن بازارطةررِ وةرطرتيَن ذ ئةدةبياتيَن تيؤرى د ظى بياظى دا، و د ثيَكولا طةهشتن ب بةرسظا ثرسيارا )ئةرىَ

 ثيشَبرك يا يية ذ بازارطةريلينىَ كو ثيَكهاتظةكؤشتىَ ثةيوةنديىَ و كارتيَكرنا بطؤريَن سروكرنا وونية طريمان كرن، بو رِيهايىَ بكاربةرى؟( موديَلةك هاتدةستظةهيناندنا ب
كارتيَكرنىَ كو هةر ئيكَ ذ  يىَ و ئيكَ ذى بؤثةيوةند دانان، ئيكَ بؤدا دوو طريمانيَن سةرةكى هاتينةييا ويَوناهربةرى )بطؤريَن نةسةربخؤ(، د رِهايىَ بكا)بطؤريَن سةربخؤ( و ب

ثراكتيكى ئالييىَ كىَ، داتاييَن ثيدَظى ب كارفور يا دهؤركةريَن فرؤشطةها ىَ لسةر نموونةك ذ كاياثرسيرميَن رِفؤ( 42)بلاظكرنا يَكا رِ ونة ثيَنج طريمانيَن لاوةكى. بوب ذى وانئة
ظةكرن و تاقيكرن، و ذ طرنطترين ئةنجامينَ يَن كؤمكرى هاتينة شرِؤداتاي( SPSS V25)ئامارى  طراميَثرؤثيظةريَن بةردةست د و  مكرن. و ب ثشت بةستن ب شيوَازهاتينة كؤ
وةسا كاركرنا هايىَ بكاربةرى، هةرينانا بهو دةستظة ثيشَبرك يا ييوةندى وكارتيَكرنةكا مانةوي دناظبةرا بازارطةرذ هةبوونا ثة يىَ بريتى بؤلينة  طةهشتيظةكؤكو ئةظ  

 بؤ ير،ةنطةكى هووان ب رِئةنياسين و تيَطةهشتنا ثيدَظى و حةزيَن  ة و بزاظ بؤئاظاكرنا باشترين ئاستىَ ثةيوةنديىَ د طةل بكاربةرىَ خو ييا فروشطةها كارفور بيكارطيَر
ثيشَبينيا بكاربةران بةلكو ذىَ دةرباز  طةل هيظى ول تنىَ بطونجيت  ةنطةكى تيرَ بكةن كو نة بن ب رِئةوان ثيدَظى و حةزاثيشئيَخستن و ثيشَكيشَكرنا بةرهةميَن كو بشيَن 

  .ونلينة بوظةكؤبيت ذى، ذ طرنطترين ثيشَنيازيَن 

، فروشطةها هايىَ بكاربةرىب ا داهيَنةر،يكيى، ثةيوةندييَن بازارطةرى، هةظر، نيَرينا بازارناييا مةترسيي، داهيَنان، كارطيَرثيشَبرك يا يةهةنديَن بازارطةررِثةيظيَن سةركى: 
 ك.كارفور دهؤ

Anticipative marketing as an entrance to achieve customer value 

A Case Study to the opinions of a worker’s sample in the Carrefour Dohuk store 

Abstract: 

The current research studies anticipative marketing as an entry to achieve customer value, and the researcher relied 

on the theoretical literature to clarify what is related to the research variables, in order to reach an answer to the 

question (Does anticipative marketing have a relationship and impact in achieving customer value?) a default model 

has been assumed. Clarifing the nature of relationship and effect between the research variables represented in 

anticipative marketing (independent variable), and the customer value (dependent variable), two main hypotheses 

were formulated, one for the relationship and the other for impact, and five hypotheses are derived from each. The 

(42) questionnaire was distributed to workers in Carrefour Duhok store, the data required for the practical research 

framework were obtained. And by using methods and measures available in the statistical program (SPSS V25), the 

collected data were analyzed and tested. Among the most important results reached, which is represented in the 

existence of a relationship and a significant effect of anticipative marketing in achieving customer value, also, the 

attempt to manage the Carrefour Duhok store to establish the best relations with its customers, try to know, accurately 

understand their needs and desires, in order to develop and present products in ways that meet the needs and desires 

in a way that is consistent with or even exceeds the expectations of customers, it was one of the most important 

research recommendation. 

Keywords: Dimensions of anticipative marketing, Creativity, Risk Management, Market Sensing, Marketing 

Communications, Innovative Competition, Customer Value, Carrefour Duhok store. 
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