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 5اٌَلاٍٍ: 

 أٍبٍُخ وؽلح اٌزؼٍُُ :

 اٌز٠َٛك ثؾٛس اٌّبكح :

 5 اٌوصُل:

 2 اٌّؼبًِ:

موو ِب ٠فزوٗ ػٍٝ اٌطبٌت اوزَبثٗ ِٓ ِإ٘لاد ثؼل ٔغبؽٗ فٟ ٘نٖ اٌّبكح ، فٟ صلاصخ أٍطو )  أهلاف اٌزؼٍُُ
 ( ػٍٝ الأوضو

 

 ١ٍّخ ِؾىّخرؼ١ُ اٌطبٌت و١ف١خ اٌم١بَ ثجؾش ر٠َٛمٟ ٔبعؼ ٚفك ِٕٙغ١خ ػ

 

ٕٚف ِقزٖو ٌٍّؼوفخ اٌّطٍٛثخ ٚاٌزٟ رّىٓ اٌطبٌت ِٓ ِٛإٍخ ٘نا اٌزؼ١ٍُ، ) اٌّؼبهف اٌَّجمخ اٌّطٍىثخ 
 ٍطو٠ٓ ػٍٝ الأوضو(  

 ِؼٍِٛبد رقٔ اٌز٠َٛك ثٖفخ ػبِخ

 

 ِؾزىي اٌّبكح: 

 التسويق؛ لبحوث مدخل 1 -
 التسويق؛ بحوث أنواع 2 -
 الذدف؛ معيار وفق3 -
 الدشكلة؛ تحديدل موجهة بحوث4 -
 الدشكلة؛ لحل موجهة بحوث5-

 البحث؛ موضوع معيار وفق6 -
 الدنتج؛ بحوث7 -
 التسعير؛ بحوث8 -
 الترويج؛ بحوث9 -

 .التوزيع بحوث10 -
 :التسويقي البحث إعداد خطوات11 -
 بالدشكلة التعريف. 

 تجميعها وطرق ومصادرىا الدطلوبة البيانات تحديد. 

 الأولية البيانات 
 الثانوية اناتالبي 
 وأساليب طرق الدعاينة 
 البيانات تحليل 
 النهائي التقرير إعداد. 
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 الدراسة نوعية تحديد الدعلومات، أنواع تحديد الدراسة، ىدف تحديد(التسويق لبحوث الديداني الإطار 
 )الدراسة معطيات تحليل و جمع الدراسة، عينة و لرتمع تحديد الدراسة، استبيان تصميم وسيلتها،
 (ٔىع اٌزمُُُ )طوَمخ اٌزمُُُ: 

 

 رم١١ُ ِزٛإً ٚاِزؾبْ

 

 ئٌـ(  وزت ِٚطجٛػبد ، ِٛالغ أزؤذ،) اٌّواعغ: 

 
.الدكتور خالد الراوي و الدكتور حمود السند،" مبادئ التسويق الحديث"، دار الدسيرة للنشر والتوزيع و الطباعة، 1

 .-الأردن -، عمان 0222
 ، الأردن1997د،" التسويق في الدفهوم الشامل"، مطابع الأرز،طبعة . الدكتور خليل زكي الدساع0
 .1973 ،. الدكتور صلاح الشناوي،"الإدارة التسويقية الحديثة"، النهضة العربية،بيروت3
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  مقدمة

ـــــواق اݝݰلية  ــــــ ـــــة ࢭʏ الأسـ ـــــ ـــــɺدɸا العالم، وتزايد حدة المنافســ ــــ ــ ࢭʏ ظل التحولات الرقمية الســــــــــــرʉعة الۘܣ ʇشـ

ــــــرة   ــات المعاصـ  يتمثل ࢭʏ:    –ســـــــواء ɠانت ك؄فى أو ناشـــــــئة    –والدولية، تواجه المؤســـــــســـــ
ً
 محورʈا

ً
ــ؅فاتيجيا  اســـــ

ً
تحديا

 كيف يمكن اتخاذ قرارات Ȗسوʈقية فعالة ࡩʏ بʋئة تȘسم Ȋعدم التأكد ووفرة المعلومات المضللة؟

ــــــب، بـل ࢭʏ جودة  ـــــ ــــــة فحســ ـــ ــ ــــــؤال لا تكمن ࢭʏ كميـة البيـانـات الۘܣ تمتلكɺـا المؤســـــــــــــســ ـــ ــ الإجـابـة عن ɸـذا الســ

ــــــــ    المنݤݨية ــ بحوث "الۘܣ Ȗعتمدɸا لتحوʈل تلك البيانات اݍݵام إڲʄ معرفة قابلة للتنفيذ. وɸنا يأȖي الدور اݍݰيوي لـ

 وعالم المدير الذي يحتاج إڲʄ أرقام وحقائق واܷݰة التغ؈فكجسر يصل ب؈ن عالم المسْڈلك    "الȘسوʈق

ــــنوات أن الطالب اݍݨزائري   ــــه    –لاحظنا من خلال تدرʉس ɸذا المقياس لعدة ســـــــ  ما    –رغم حماســـــــ
ً
غالبا

ــــــد ɸذه الفجوة من حيث  يصــــــــطدم بفجوة ب؈ن المفاɸيم النظرʈة والتطبيق الميداɲي.   ٮڈدف ɸذه المطبوعة إڲʄ ســ

 .بالعمڴʏخلال تȎسيط المنݤݨية، وتحديث الأمثلة لتناسب السياق اݍݨزائري، ورȋط النظري  

 ɸيɢل المطبوعة 

 تنقسم ɸذه المطبوعة إڲʄ أرȌع وحدات رئʋسية متɢاملة:

 ʄالوحدة الأوڲ.(ميته، وتطورهɸف البحث، أʈعرȖ) يميةɸتبۚܣ القاعدة المفا : 

 :الوحدة الثانية  .(جʈع، تروʉمنتج، سعر، توز) ستعرض مجالات البحث اݝݵتلفةȖ 

 :ر.  الوحدة الثالثةʈلة حۘܢ التقرɢܨݵيص المشȖ قي منʈسوȘتفصل خطوات إعداد البحث ال 

 :عةȊبات شاملة.  الوحدة الراʈتقدم حالات عملية وتدر 

 



 الأسس الفلسفية والمفاɸيمية لبحوث الȘسوʈق: الأوڲʄالوحدة 

 2 

   تمɺيد

قبل اݍݵوض ࢭʏ التعرʈفات، لنتوقف عند حقيقة أســاســية. لا تخلو مؤســســة ناݦݰة من وجود مديرʈن  

ــــ "حدس Ȗســـــــوʈقي" قوي، أي القدرة عڴʄ توقع رغبات المســـــــْڈلك؈ن دون بيانات ɠاملة. لكن، ɸل ɸذا  يتمتعون بــــــــــــــــ

 ɠافٍ ࢭʏ زمن التغ؈فات المȘسارعة؟

 عندما تɢون الســوق مســتقرة وتتكرر نفس الأنماط الشــرائية.  
ً
بȎســاطة: لا. اݍݰدس وحده يصــبح ممتازا

ــاد عڴʄ "اݍݵ؄فة  ــإن الاعتمــ فــ لكن عنــــدمــــا يظɺر منــــافس جــــديــــد بمنتج ثوري، أو عنــــدمــــا تتغ؈ف القوان؈ن فجــــأة، 

 
ً
 وحۘܢ خط؈فا

ً
 1السابقة" فقط يصبح مضللا

ــــــلبة" من اݍݰقائق والأرقام، إما لتأكيده أو    ــــ ــ ــــــوʈقي: ليقدم لݏݰدس "قاعدة صـ ــــــ ɸنا يأȖي دور البحث الȘسـ

 بأسلوب عل׿ܣ يمكن الرجوع إليه وتقييمه
ً
 .2لنفيه، ولكن دائما

ʏمثال توضيڍ   

ـــــعر منتج ما بɴســـــــــبة   ــ ) أن تخفيض ســ
ً
 ʇشـــــــــعر (حدســـــــــيا

ً
 Ȗســـــــــوʈقيا

ً
ــــــــ؈قيد المبيعات. ɸذا 10لنف؅فض أن مديرا % سـ

ــــيل أك؆ف دقة: رȋما يɢون  ـــ ــ ــــيكشــــــــــف تفاصـ ـــ ــ ــــوʈقي المٔڈڋʏ سـ ـــ ــ . لكن البحث الȘسـ
ً
 جزئيا

ً
ــــــــݰيحا الشــــــــــعور قد يɢون ܵــ

ـــــن. وȋناء عڴɸ ʄذه النȘيجة الدقيقة، يمكن  ــباب، بʋنما لا يتأثر به كبار الســ  فقط عڴʄ فئة الشـــــ
ً
التخفيض مؤثرا

  توجيه سياسة التخفيض Ȋشɢل انتقاǿي.

  

 

 
  .حول حدود الاعتماد على الخبرة وحدها في ظل تغير الأسواقDesermeaux :  (p. 128 ,1995)تناقش هذه النقطة بالتفصيل في  1
   .(p. 64 ,1996)في الشناوي  discussion؛ وكذلكKotler & Dubois (1994, p. 217) :نظرأللتعمق في مفهوم "البحث كأداة لتقليل المخاطر"،  2
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 مفɺوم البحث الȘسوʈقي   -1

   Ȗعـددت Ȗعـارʈف البحـث الȘســـــــــــــوʈقي ࢭʏ شـــــــــــــۘܢ المراجع والأبحـاث الۘܣ تنـاولـه وعليـه
ً
ــــــنقـدم ɸنـا Ȗعرʈفـا ســـــــ

" ʇستخلص جوɸر ما اتفق عليه كبار الكتّاب، مع صياغته بأسلوب جديد مȎسط
ً
 .3"مركبا

 يمكن القول بأن البحث الȘسوʈقي ɸو:

. ثم 
ً
"عملية قائمة عڴʄ أســــــس علمية، تبدأ بالشــــــعور بوجود مشــــــɢلة أو فرصــــــة ࢭʏ الســــــوق تتطلب قرارا

تɴتقل إڲʄ تحديد المعلومات اللازمة ݍݰل ɸذه المشــɢلة، وجمع ɸذه المعلومات Ȋعناية من مصــادر مناســبة (ســواء  

 تقديمɺا ɠانت تقارʈر داخلية أو اســـتȎيانات ميدانية)، ثم تحليلɺا باســـتخدام أدوات من
ً
طقية و୒حصـــائية، وأخ؈فا

 عڴʄ شɢل توصيات واܷݰة لمساعدة الإدارة عڴʄ اختيار أفضل مسار للعمل."

 الرɠائز الأساسية الۘܣ يقوم علٕڈا البحث الȘسوʈقي . 2

 تم؈ق  رɠائز  أرȌع  اســــــتخلاص  يمكننا ،4من خلال التعرʈف أعلاه، وȋالاســــــȘناد إڲʄ ما قرره الباحثون المتخصــــــصــــــون 

 :ۂʏ  الرɠائز  ɸذه".  عشواǿي  معلومات جمع"  مجرد عن اݍݰقيقي  الȘسوʈقي  البحث

، تمر بمراحـــل منطقيـــة معروفـــة. | جمع آراء    بمعۚܢ:  المنݤݨيــة  )أ
ً
اتبـــاع خطـــة واܷـــــــــــــݰـــة ومحـــددة مســـــــــــــبقـــا

 الأصدقاء عڴʄ واȖساب حول منتج جديد دون خطة.

 .اݍݰياد التام عن أي تح؈ق ܧݵظۜܣ أو اتجاه مسبق. النتائج تمڴʏ نفسɺا بنفسɺا: أي  الموضوعية    ) ب

ـــــدق البيانات. | الاعتماد عڴʄ با  وذلك الدقة    ) ت ـــ ــ ـــــمان صــ ـــــتخدام أدوات قياس موثوقة ومع؅فف ٭ڈا لضـــــــ ــــ ــ سـ

 أسئلة مفتوحة وغامضة دون ترم؈ق محدد.  

 
،  Lambin (1994), Malhotra (2019) :استندنا في صياغة هذا التعريف إلى مجموعة من المصادر الكلاسيكية في مجال بحوث التسويق، منها ⁵ 3

  .مع إعادة صياغة شاملة لجميع هذه التعريفات .(1998)وكذلك أبو بكر والصحن 
,  1996)؛ وكذلك النقاط التي أشار إليها الشناوي (p. 64, 1998انظر على سبيل المثال المناقشة حول خصائص البحث الجيد في: أبو بكر والصحن ( 4

p. 66 .فيما يخص شروط البحث التسويقي العلمي (  
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. فيجب   :الرȋط بالقرار   ) ث
ً
 ترجمة النتائج إڲʄ توصيات يمكن للإدارة تنفيذɸا فعليا

  ي الرɠائز الأساسية الۘܣ يقوم علٕڈا البحث الȘسوʈقيوܷݳ   )1(جدول 

  مثال عڴʄ غيا٭ڈا   معناɸا بالتفصيل  الرك؈قة 

  المنݤݨية 
، تمر بمراحل منطقية 

ً
اتباع خطة واܷݰة ومحددة مسبقا

  معروفة.

جمع آراء الأصدقاء عڴʄ واȖساب  

  حول منتج جديد دون خطة. 

  الموضوعية 
اݍݰياد التام عن أي تح؈ق ܧݵظۜܣ أو اتجاه مسبق. النتائج  

  تمڴʏ نفسɺا بنفسɺا.

تصميم استȎيان بأسئلة موجɺة 

  (مثل: "ألʋس منتجنا ɸو الأفضل؟").

  الدقة
استخدام أدوات قياس موثوقة ومع؅فف ٭ڈا لضمان صدق  

  البيانات.

الاعتماد عڴʄ أسئلة مفتوحة 

  وغامضة دون ترم؈ق محدد. 

الرȋط 

  بالقرار
 .
ً
  ترجمة النتائج إڲʄ توصيات يمكن للإدارة تنفيذɸا فعليا

تقديم تقرʈر طوʈل مڴʏء بالأرقام دون  

  أن يذكر "ما العمل الآن؟".

 مخ؄قه: مشɢلة انخفاض مبيعات  ʏتوضيڍمثال  

 لنطبق الرɠائز الأرȌع عڴʄ مثال Ȋسيط من اݍݰياة اليومية لاسȘيعاب الفكرة Ȋشɢل ملموس.

ـــبة المشـــــــــɢلة - ـــــ ــــــــت بɴســ ـــــــاحب مخ؄قة يلاحظ أن مبيعات "الم݀ݨنات الفاخرة" انخفضــ ــ % ࢭʏ الثلاثة أشــــــــــɺر  30: صـ

 الأخ؈فة.
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: قد يكتفي صــاحب اݝݵ؄قة Ȋســؤال خمســة زȋائن عشــوائي؈ن عن رأٱڈم ࢭʏ  البحث غ؈ف العل׿ܣ (اݍݰدس/اݍݵطأ) -

ـــــــعر، وʈزʈد الإنتاج فيُضـــــــــاعف    أن المشـــــــــɢلة لʋســـــــــت ࢭʏ الســ
ً
ـــتɴتج خطأ ـــــــعر، فإذا قالوا إنه "معقول"، قد ʇســــــ الســ

 خسارته.

- :(ʏالمٔڈڋ) قيʈسوȘالبحث ال 

 لة بدقةɢــــ ـــ ـــــــعر؟ ࢭʏ  تحديد المشـ ـــــــɢلة ࢭʏ الســ ــــــــأل: ɸل المشــ : لا يكتفي بالعرض (انخفاض المبيعات)، بل ʇسـ

 اݍݨودة؟ ࢭȖ ʏغ؈ف عادات الزȋون؟ ࢭʏ منافس جديد؟

 ـــــوعية ــئلة عن المنافســـــــ؈ن وعادات  الموضــ  لا يوڌʏ بإجابة معينة، وʉشـــــــمل أســـــ
ً
 محايدا

ً
ــتȎيانا : يصـــــــمم اســـــ

 الشراء العامة.

 الدقة  
ً
زȋون)، ولʋس فقط من صـادف وجودɸم أمام اݝݰل ࢭʏ   100: يختار عينة عشـوائية حقيقية (مثلا

 وقت مع؈ن.

 ط بـــالقرارȋور منـــافس يقـــدم "م݀ݨنـــات  الرɺو ظɸ ـــب اݍݰقيقيȎر النتـــائج أن الســـــــــــــɺعـــد التحليـــل، تظȊ :

 ܵݰية". إذن التوصية لʋست "خفض السعر"، بل "تطوʈر خط إنتاج جديد من الم݀ݨنات الܶݰية".

 أɸمية البحوث الȘسوʈقية وأɸدافɺا الاس؅فاتيجية .3

لم Ȗعد أɸمية البحوث الȘســوʈقية تقتصــر فقط عڴʄ الشــرɠات الك؄فى ذات الم؈قانيات الܸــݵمة. اليوم،  

ــــــيطة ومجانية ࢭʏ متناول اليد ــ ــــــغ؈فة يمكٔڈا الاســـــــــتفادة من أدوات بحث Ȋسـ ــ ـــــئة الصـ ــ ـــــــارʉع الناشــ  يمكن. 5حۘܢ المشــ

  :رئʋسية  محاور  ثلاثة ࢭʏ  الاس؅فاتيجية  الأɸمية  تݏݵيص

 

 
  . Vinay (2005, p. 16)تطور أدوات البحث الرقمية جعلت إجراء البحوث التسويقية في متناول المشاريع الصغيرة والمتوسطة، كما نوقش في:  5
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 الأول: اݍݰد من اݝݵاطر المرتبطة بالقرارات اݍݨديدة  اݝݰور  1.3

يحمــل ࢭʏ طيــاتــه مخــاطرة مــاليــة    –ســـــــــــــواء بــإطلاق منتج، فتح فرع، أو Ȗغي؈ف شـــــــــــــعــار    –ɠــل قرار جــديــد  

 .6وȖسوʈقية. البحث الȘسوʈقي المدروس Ȋعناية ʇعمل كشبكة أمان تخفف من حدة ɸذه اݝݵاطر

 من اســــت؈فاد حاوʈة ɠاملة (تɢلفة  مثال تطبيقي :
ً
ــغ؈ف يرغب ࢭʏ اســــت؈فاد آلة صــــنع القɺوة الباردة. بدلا مشــــروع صــ

عالية)، يمكنه إجراء بحث Ȋســـــــيط ع؄ف إعلان مســـــــْڈدف عڴʄ فʋســـــــبوك أو إɲســـــــتغرام لقياس الاɸتمام المبدǿي، 

 وذلك قبل الال؅قام بأي اسȘثمار كب؈ف.

 اݝݰور الثاɲي: فɺم "العميل غ؈ف الراعۜܣ" بصورة أعمق 2.3

 ما تنصــب اɸتمامات المديرʈن عڴʄ العملاء الراضــ؈ن الذين يقدمون ملاحظات إيجابية فقط. لكن 
ً
غالبا

 الْڈديد اݍݰقيقي يكمن ࢭʏ العملاء الذين غادروا بصمت، أو الأسوأ من ذلك، الذين لم ʇش؅فوا من الأساس.

ـــــامتة وفɺم  ـــــول إڲɸ ʄذه الفئة الصـــــــ ـــ ــ ـــــوʈقية النوعية (ɠالمقابلات المتعمقة) بالوصــ Ȗســــــــــــمح البحوث الȘســـــــ

 ما يتم التعب؈ف عنه Ȋشɢل تلقاǿي ࢭʏ صناديق الاق؅فاحات  
ً
الأسباب اݍݰقيقية الۘܣ أدت إڲʄ عزوفɺا، وɸو أمر نادرا

 العادية.

 اݝݰور الثالث: اكȘشاف الفرص الȘسوʈقية اݍݵفية 3.3

ـــــوʈقي المتقن   ــ ــــــــواق الناܷـــــــــݨة والمزدحمة، يصـــــــــعب العثور عڴʄ فراغات ɠاملة. لكن البحث الȘســ ࢭʏ الأسـ

 ʄا عڴɺا والتفوق من خلالɺــــــتغلال ــ ــــــــاف (مجالات دقيقة مݤݨورة) أو (احتياجات غ؈ف ملباة) يمكن اسـ يمكنه اكȘشـ

 .7المنافس؈ن

 
  ). pp. 19-20, 1993) وكذلك في الأزهري (Kotler & Dubois )1994فكرة "البحث كتأمين ضد المخاطر" وردت بصيغ مختلفة في أعمال:   6
 .p, 1996)؛ وكذلك المناقشة في الشناوي (p. 214, 1978للمزيد حول فكرة "استغلال الفرص الضائعة" عبر بحوث التسويق، راجع: الأزهري ( 7

  ) حول بحوث الفرص البيعية. 69
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: ࢭʏ ســــوق المياه المعدنية المزدحم، قد يكȘشــــف بحث Ȗســــوʈقي دقيق وجود شــــرʈحة من الرʈاضــــي؈ن تبحث  مثال 

 Ȋعد التمارʈن العنيفة.  الɴشاطعن ماء ب؅فكيبة معدنية محددة لتعوʈض  

 تطور بحوث الȘسوʈق: ݝݰة تارʈخية سرʉعة .4

لفɺم طبيعة بحوث الȘســـــوʈق كما تمارس اليوم، من المفيد إلقاء نظرة ســـــرʉعة عڴʄ مراحل تطورɸا ع؄ف 

 :التطور  لɺذا  الرئʋسية المعالم  التاڲʏ اݍݨدول   يݏݵص .  الزمن

 تطور بحوث الȘسوʈق: ݝݰة تارʈخية سرʉعة ) 2(جدول 

  السؤال الرئʋؠۜܣ للبحث   التقنيات السائدة   الف؅فة الزمنية  المرحلة 

المرحلة  

  الوصفية 
  م 1950 – م 1900أوائل 

إحصاءات Ȋسيطة، مقابلات 

  مباشرة، مشاɸدة ميدانية 

وصف  (الذي ʇش؅في؟ من

  ) اݍݵصائص

مرحلة التفس؈ف  

 والتɴبؤ 
  م 1990 –م 1950

نماذج إحصائية متقدمة، ظɺور  

  أوڲʄ اݍݰواسʋب 
  وماذا لو...؟ "ʇش؅في؟ ماذا

المرحلة الرقمية  

 والتɴبؤʈة 
  اليوم  –م 1990

بيانات ܷݵمة، تحليلات وʈب، ذɠاء  

 ʏاصطناڤ  

ماذا سيفعل المسْڈلك Ȋعد  

  "ثانʋت؈ن؟

) بالإضافة Lambin   )1994:  ࡩʏ   ورد  كما  الȘسوʈقي،  الفكر   لتطور   مراجعة  إڲɸ   ʄذا  التارʈخية  المراحل  تقسيم  اسȘندالمصدر:   

 لتطور أدوات البحث. Chirouze (1996, p. 31)إڲʄ عرض 
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:ʏستخلص من اݍݨدول ما يڴɲ 

 ࡩ:(يـاتɴســــــــــــعيȘقبـل ال) المـاعــــــــــــۜܣ ʏ    يـانـات الورقيـة وانتظـارȎع مئـات الاســـــــــــــتʉتوز ʄـان البـاحـث يحتـاج إڲɠ

.
ً
 أسابيع لتفرʉغɺا وتحليلɺا يدوʈا

 :(عد الألف؈نȊ) اݍݰاضــــــــــر ʏࡩ    ʏــــل الاجتماڤ ـــــ ــائل التواصــ ــــتȎيان إلك؅فوɲي عڴʄ وســـــــــ ـــــ ــر رابط اســ ــ ــــ ــ يمكنه ɲشـ

  
ً
ـــطناڤʏ تحليل ɸذه الردود تلقائيا ـــ ــ ـــاعات. بل وʈمكن للذɠاء الاصــ ـــــ ـــول عڴʄ آلاف الردود خلال ســ واݍݰصـــــــ

 .¹¹واستخلاص الاتجاɸات العامة

 تصɴيف بحوث الȘسوʈق حسب الغرض   .5 

ــــــــɴيف مȎســــــــــط حســــــــــب   ــــنعتمد ɸنا عڴʄ تصــ ــــ ـــــۜܣلتجنب التعقيد النظري، ســ ـــ ــا؟ـ ــ ـــ من إجراء    الɺدف الأســ

 (سʋتم شرح ɠل نوع بالتفصيل ࢭʏ الوحدة الثانية):  8البحث

 )Exploratoryالأول: البحوث الاستكشافية (  النوع 1.5

 ȖشȎيه مȎسط: ۂʏ بمثابة "المصباح الكشاف" ࢭʏ غرفة مظلمة. -    

ــɺا من قبل، ونحتاج إڲʄ اســــتكشــــاف   -     ــɢلة غ؈ف واܷــــݰة المعالم أو لم ندرســ مۘܢ ɲســــتخدمɺا؟ عندما تɢون المشــ

 أȊعادɸا الممكنة وتوليد أفɢار أولية (فرضيات).

 )Descriptiveالثاɲي: البحوث الوصفية (  النوع 2.5

 ȖشȎيه مȎسط: ۂʏ بمثابة "الɢام؈فا عالية الدقة" الۘܣ تصف المشɺد بدقة وتفصيل. -    

 
هذا التصنيف الثلاثي (استكشافي، وصفي، سببي) هو التصنيف الأكثر شيوعاً وقبولاً في أدبيات بحوث التسويق، انظر على سبيل المثال:   8

Desermeaux (1995, p. 128)) 1996؛ الشناوي ,pp. 83-84) 1998)؛ وأبو بكر والصحن ,pp. 64-65 .(  
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 ونرʈــد قيــاس ݯݨمɺــا وانȘشــــــــــــــارɸــا ب؈ن أفراد اݝݨتمع بــدقــة    -    
ً
ــــــتخــدمɺــا؟ عنــدمــا ɲعرف المشـــــــــــــɢلــة جيــدا ـــــ مۘܢ ɲســ

  إحصائية.

 )Causalالنوع الثالث: البحوث السبȎية ( 3.5

ۂʏ بمثــابــة "مخت؄ف التجــارب" الــذي يخت؄ف الفرضـــــــــــــيــات بــدقــة وʈتحقق من علاقــات الســـــــــــــȎــب   البحوث الســـــــــــــبȎيــة

 والنȘيجة.

 " Ȋشɢل عل׿ܣ دقيق.ʇYسȎب    Xمۘܢ ɲستخدمɺا؟ عندما نرʈد اختبار فرضية محددة من نوع "ɸل  -    
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   خلاصة

:ʄعڴ 
ً
 ࢭʏ ٰڈاية ɸذه الوحدة، من المتوقع أن يɢون الطالب اݍݨامڥʏ قادرا

.  التمي؈ق بوضــوح ب؈ن ثلاثة مفاɸيم: حدس المدير (اݍݵ؄فة الܨــݵصــية)، ونظام المعلومات الȘســوʈقية (التقارʈر  1

 الدورʈة)، والبحث الȘسوʈقي اݝݰدد (الدراسة اݝݵصصة لمشɢلة معينة).

.  صـــياغة Ȗعرʈف ܧـــݵظـــۜܣ للبحث الȘســـوʈقي بحيث يضـــم العناصـــر الأرȌعة اݍݨوɸرʈة: المنݤݨية، الموضـــوعية، 2

 الدقة، والرȋط بالقرار.

 .  إعطاء أمثلة واقعية (أو اف؅فاضية معقولة) لأɸمية البحث ࢭʏ مجالات:3

 .منع خسارة مالية فادحة قبل إطلاق منتج جديد 

 .المنافس؈ن ʄم الأسباب اݍݰقيقية الۘܣ تجعل العملاء ٱڈاجرون إڲɺف 

 .عدȊ ا المنافسونɺبه لȘقية جديدة وخفيّة لم ينʈسوȖ شاف فرصةȘاك 

 ࢭʏ تطور بحوث الȘسوʈق (المرحلة الثالثة: الرقمية والتɴبؤʈة).4
ً
 .  تحديد المرحلة التارʈخية الۘܣ ɲعʋشɺا حاليا

ــبȎية) مع ذكر مثال  5 ـــــتكشـــــــافية، وصـــــــفية، وســـــ ــية (اســ ــــب الغرض إڲʄ ثلاثة أنواع رئʋســـــ ــ ــــــيم البحوث حسـ .  تقسـ

 Ȋسيط عڴɠ ʄل نوع لفɺم الفروق بئڈا.
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 تمارʈن وتطبيقات  

 التمرʈن الأول (تفك؈ف نقدي وتحليل موقف) 

ــــة "اݍݨزائر فون" لبيع الɺواتف اݝݰمولـة. فوجئـت بتقرʈر المبيعـات  الموقف  ــ ــــــ : أنـت مـدير الȘســـــــــــــوʈق ࢭʏ مؤســـــــــــــسـ

 بɴســــبة  
ً
 حادا

ً
" خلال الشــــɺرʈن الماضــــي؈ن. المدير X% ࢭʏ مبيعات طراز الɺاتف "60الشــــɺري الذي يظɺر انخفاضــــا

، فɺــذا ɸو اݍݰـل  20العــام مت݀ݨــل وʈق؅فح عضـــــــــــــو ࢭʏ فرʈقــك: "دعنــا نخفض ســـــــــــــعر ɸـذا الطراز بɴســـــــــــــبــة  
ً
% فورا

 الوحيد والمضمون".

 

  ʏ10المطلوب (ࡩ   ʄكحد أقظۜܢ): 15إڲ 
ً
 سطرا

)؟ ولماذا؟1 
ً
 .  ɸل ستȘبۚܢ اق؅فاح زميلك (تخفيض السعر فورا

ـܶݰيحة الۘܣ يجب أن تقوم ٭ڈا قبل اتخاذ أي قرار؟ (ارȋط إجابتك بمفɺوم "تحديد 2  .  ما ۂʏ اݍݵطوة الأوڲʄ وال

 المشɢلة" المذɠور ࢭʏ الوحدة).

 لاكȘشاف أسباب ɸذه المشɢلة.3 
ً
 استكشافيا

ً
) يمكن أن يوجه بحثا

ً
 (مفتوحا

ً
 واحدا

ً
 بحثيا

ً
 .  اق؅فح سؤالا

 التمرʈن الثاɲي (تصɴيف أنواع البحوث) 

ــبۗܣ) المطلوب  ـــــتكشــــــاࢭʏ / وصــــــفي / ســــ ـــــوʈقية (اسـ : اقرأ العبارات التالية ثم حدد أي نوع من أنواع البحوث الȘسـ

 تɴت׿ܣ إليه ɠل عبارة، مع ذكر سȎب وج؈ق لاختيارك:

 



 الأسس الفلسفية والمفاɸيمية لبحوث الȘسوʈق: الأوڲʄالوحدة 

 12 

  نوع البحث   العبارة  الرقم 
سȎب  

  التصɴيف 

1  
نرغب ࢭʏ معرفة ɲسبة سɢان العاصمة الذين ʇستخدمون "

  تطبيعات
ً
 ".توصيل الطعام مرة واحدة عڴʄ الأقل أسبوعيا

  

2 
 لاحظنا أن شɢاوى العملاء من مركز خدمة ما Ȋعد البيع ازدادت"

 
ً
 ".Ȋشɢل مݏݰوظ دون أن ɲعرف مصدر المشɢلة تحديدا

  

3 
إڲʄ  نرʈد اختبار فيما إذا ɠان Ȗغي؈ف لون غلاف المنتج من الأحمر"

 ".الأزرق سيؤدي إڲʄ زʈادة مݏݰوظة ࢭʏ المبيعات لدى فئة الشباب
  

 التمرʈن الثالث (تطبيق الرɠائز الأرȌع) 

ــــــيط لمعرفـــة "العوامـــل المؤثرة ࢭʏ اختيـــار المقـــاۂʏ من قبـــل طلاب  الموقف  : طـــالـــب جـــامڥʏ يرʈـــد إجراء بحـــث Ȋســـــــ

 اݍݨامعة".

الرȋط   –الـدقـة    –الموضـــــــــــــوعيـة   –: اشـــــــــــــرح كيف يمكن لɺـذا الطـالـب أن يراڤʏ الرɠـائز الأرȌع (المنݤݨيـة  المطلوب 

 بالقرار) ࢭʏ بحثه الصغ؈ف.
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  تمɺيد 

 نحتاج إڲʄ تصɴيف مجالات البحوث؟  لماذا 

  :ʏـــــــــيطة وۂ ـــــــــوʈق، من المفيد أن ɲع؅فف بحقيقة Ȋسـ ـــيل أنواع وأشــــــــــɢال بحوث الȘسـ ـــ ــ قبل أن نخوض ࢭʏ تفاصــ

 
ً
 .9المشاɠل الȘسوʈقية الۘܣ تواجه المؤسسات لʋست مȘشا٭ڈة أبدا

 .بدايْڈا ʏلة استكشافية ࢭɢمش ʏب ݠݨرة العملاء ۂȎلة عدم معرفة سɢمش 

 .لة وصفية قابلة للقياس الك׿ܣɢمش ʏة معينة ۂʈعلامة تجارȊ ʏسبة الوڤɲ لة قياسɢمش 

 .تجارب مضبوطة ʄية تحتاج إڲȎلة سبɢمش ʏقرار الشراء ۂ ʄلة اختبار تأث؈ف لون غلاف المنتج عڴɢمش 

لذلك، من الطبيڥʏ أن تȘنوع مجالات تطبيق البحوث الȘسـوʈقية، وأن تتعدد الأسـس الۘܣ يتم عڴʄ أسـاسـɺا  

تصـــــــــــــɴيف ɸـذه البحوث. ســـــــــــــنحـاول ࢭɸ ʏـذه الوحـدة تقـديم ɸـذا التنوع بطرʈقـة منظمـة، مع ال؅فك؈ق عڴʄ اݍݨـانـب 

 .10العمڴʏ أك؆ف من اݍݨانب النظري اݝݨرد

 اݝݨالات التطبيقية لبحوث الȘسوʈق (حسب موضوع البحث) .1

عنـدمـا ننظر إڲʄ بحوث الȘســـــــــــــوʈق من زاوʈـة "مـا ɸو الآـــــــــــــۜܣء الـذي نبحـث فيـه؟"، نجـد أن مجـالاٮڈـا Ȗغطي 

 ɠل عناصــر المزʈج الȘســوʈقي واݝݰيط اݝݰيط به. فيما يڴʏ أɸم ɸذه اݝݨالات كما وردت ࢭʏ أدبيات الإدارة 
ً
تقرʈبا

  :11الȘسوʈقية اݍݰديثة

  

 
  ). p. 19, 1993نظر: الأزهري (أللتمييز بين أنواع المشاكل التسويقية وعلاقتها بنوع البحث المناسب،  9

)، مع  pp. 64-65, 1998)، وكذلك أبو بكر والصحن (pp. 63-64,  1996اعتمدنا في تنظيم هذه الوحدة على التقسيمات الواردة في: الشناوي ( 10
  إعادة صياغة وتحديث. 

  ). pp. 214-215, 1978، وكذلك الأزهري (Lambin (1994, Part 2)تفصيل هذه المجالات مع أمثلة عملية موجود في:  11



 مجالات بحوث الȘسوʈق وتصɴيفاٮڈا : الثانيةالوحدة 

 14 

 )Product Researchبحوث المنتج أو اݍݵدمة ( 1.1

تناقشنا ࢭʏ الوحدة الراȊعة من ɸذه المطبوعة بالتفصيل حول دور بحوث الȘسوʈق ࢭʏ تطوʈر المنتجات.  

ــــــمل عادة جوانب مثل: اختبار قبول منتج جديد ( ــــ ــ  Conceptلكننا نكتفي ɸنا بالإشـــــــــــــارة إڲʄ أن بحوث المنتج Ȗشـ

Testing 
ً
ــــــــة التغليف والعلامـــة التجـــارʈـــة، وأخ؈فا ـــــ )، تقييم جودة المنتج اݍݰـــاڲʏ من وجɺـــة نظر المســـــــــــــْڈلـــك، دراســ

 .12تحليل دورة حياة المنتج

 :ʏة جديدة،   مثال محڴɺادي بالفواكه" بنكȋاݍݨزائر منتج "ز ʏات اݍݰليب ومشــتقاته ࢭɠقبل أن تطلق إحدى شــر

يُف؅فض أن تقوم ببحث يتضمن اختبار ɸذه النكɺة عڴʄ عينة من المسْڈلك؈ن المسْڈدف؈ن، ومقارنة نتائج القبول  

 مع نكɺات المنافس؈ن.

 )Pricing Researchبحوث الȘسع؈ف ( 2.1 

 عڴʄ الرȋحية. لذلك، تȘنوع البحوث المرتبطة  
ً
عد قرارات الȘســـــــع؈ف من أك؆ف القرارات حســـــــاســـــــية وتأث؈فا

ُ
Ȗ

بالســــعر لȘشــــمل: اختبار مرونة الطلب الســــعرʈة (كيف تتغ؈ف الكمية المطلوȋة بتغ؈ف الســــعر)، قياس حســــاســــية  

 المسْڈلك للسعر (السعر النفؠۜܣ)، وتحليل أسعار المنافس؈ن الرئʋسي؈ن.

: عند دخول خدمة بث فيديو جديدة (مثل منافس محڴʏ لــــــــــــــــ "شــاɸد") إڲʄ الســوق اݍݨزائري، ســتحتاج إڲʄ مثال

  دج؟. 1600دج، أم  1200دج،   600بحث Ȗسع؈في دقيق لتحديد السعر الشɺري المناسب: ɸل سيɢون  

  

 

 
) مع إعادة  55(لاحقاً، ص  Sinéghal-Vandercammen, Gauthy)؛ و p. 67, 1996للمزيد حول بحوث المنتج تحديداً، ينظر: الشناوي ( 12

  الصياغة. 
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 )Distribution Researchبحوث التوزʉع ( 3.1

ـــــلع من المنتج إڲʄ المســـــــْڈلك الٔڈاǿي. من  ـــــة القنوات والطرق الۘܣ تɴتقل ٭ڈا الســ ٮڈتم بحوث التوزʉع بدراســ

أبرز تطبيقــاٮڈــا: اختيــار الموقع الأمثــل لنقطــة بيع جــديــدة، تقييم أداء الموزع؈ن والوكلاء، وتحليــل جــاذبيــة عرض  

 .13المنتج عڴʄ الرفوف داخل المتاجر

: ســـــلســـــلة متاجر ك؄فى تفكر ࢭʏ فتح فرع جديد بولاية ورقلة. يمكن لبحث توزʉڥʏ أن يقارن ب؈ن عدة مواقع  مثال

 محتملة من حيث الكثافة السɢانية، سɺولة الوصول، وقرب المنافس؈ن.

 )Promotion Researchبحوث ال؅فوʈج والإعلان ( 4.1

ـــــرورة لا غۚܢ عٔڈا. ٮڈدف ɸذه   ــــــ  للتɢاليف الباɸظة لݏݰملات الإعلانية، أصــــــــــــبحت بحوث ال؅فوʈج ضـ
ً
نظرا

)، قياس مدى تذكر اݍݨمɺور للإعلان Ȋعد  Pre-testingالبحوث إڲʄ: اختبار فعالية الرســــــــــــالة الإعلانية قبل بٓڈا (

ـــــيلة الإعلانية الأɲســــــب (تلفزʈون، ܵــــــݰف، إن؅فنت، لوحات إشــــــɺارʈة)  Post-testingبثه ( )، وكذلك اختيار الوسـ

 للوصول إڲʄ الشرʈحة المسْڈدفة بأقل تɢلفة ممكنة.

 )Consumer & Market Researchبحوث المسْڈلك والسوق ( 5.1

ــْڈلك   ــلوك المســــــ ــــ ــة ســ . فɺو ٱڈتم بدراســــــ
ً
ــيوعا ـــــوʈق وأك؆فɸا شــــــ ــ ــــــع مجالات بحوث الȘسـ رȋما يɢون ɸذا أوســ

(دوافع الشــــراء، عادات الشــــراء، مراحل اتخاذ القرار الشــــراǿي)، بالإضــــافة إڲʄ تحليل الســــوق من حيث ݯݨمه،  

 حصص المنافس؈ن فيه، واتجاɸاته المستقبلية.

 
) في سياق حديثه عن  p. 68, 1996)؛ وكذلك الشناوي (214(المرجع مكتمل، ص   Dioux & Dupuisلمحة عن بحوث التوزيع وأهميتها، انظر:  13

  بحوث قنوات التوزيع. 
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: إذا أردت أن Ȗعرف "من ɸو زȋونك؟"، "ماذا يرʈد بالضــبط؟"، و"لماذا يفضــل منافســك عليك؟"، مݏݵص ســرʉع

 فأنت بحاجة إڲʄ بحوث المسْڈلك والسوق.

 تصɴيف بحوث الȘسوʈق حسب المعاي؈ف المنݤݨية . 2

ــــــم الســـــــــــــابق قـد تنـاول "مـاذا نبحـث؟" (مجـالات البحـث)، فـإن ɸـذا القســـــــــــــم يȘنـاول "كيف   إذا ɠـان القســـــــ

 ࢭʏ أدبيات بحوث الȘســوʈق ۂʏ الۘܣ Ȗعتمد عڴʄ أحد المعاي؈ف  
ً
نبحث؟" من منظور مٔڈڋʏ. أك؆ف التصــɴيفات شــيوعا

 الثلاثة التالية:

 التصɴيف حسب الɺدف من البحث 1.2

 ʄســـڥʇ و يقســـم البحوث حســـب الغرض الأســـا؟ـــۜܣ الذيɸمية للمبتدئ؈ن. وɸيف الأك؆ف أɴو التصـــɸ ذاɸ

  الباحث لتحقيقه.

 حسب الɺدف من البحث البحوث تصɴيف) 3جدول (

  مثال مختصر   مۘܢ ɲستخدمه؟   الɺدف الأسا؟ۜܣ  نوع البحث 

بحث 

 ʏاستكشاࡩ  

استكشاف الظاɸرة و توليد  

  فرضيات أولية 

عندما ɲعرف القليل عن  

  المشɢلة 

 ࢭʏ مبيعاتنا، "
ً
نلاحظ انخفاضا

  ".بالتحديد  ولا ɲعرف الأسباب

 بحث وصفي 
وصف خصائص مجتمع مع؈ن 

  وقياس الظواɸر 

عندما ɲعرف المشɢلة ونرʈد  

  قياس ݯݨمɺا 

ما ۂɲ ʏسبة اݍݨزائرʈ؈ن الذين "

 يفضلون الشراء أونلاين

؟
ً
  "حاليا

 بحث سبۗܣ 
اختبار علاقات السȎب  

  والنȘيجة ب؈ن المتغ؈فات 

  Xعندما نرʈد معرفة "ɸل 

  ؟" ʇYسȎب 

ɸل زʈادة م؈قانية إعلانات  "

% تزʈد  15فʋسبوك بɴسبة 

؟ المبيعات
ً
  "حقا
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 مراحل متɢاملة ࢭʏ بحث واحد كب؈ف.   :ملاحظة ɸامة
ً
ـــــة، بل ۂʏ غالبا ــــ ــ ـــــت بدائل متعارضـ ــــــ ɸذه الأنواع الثلاثة لʋسـ

 وترســـله لعينة كب؈فة، ثم تجري تجرȋة ســـبȎية  
ً
 وصـــفيا

ً
قد تبدأ ببحث اســـتكشـــاࢭʏ (مقابلات)، ثم تصـــمم اســـتȎيانا

 .14صغ؈فة لاختبار فرضية محددة

 التصɴيف حسب عمق الدراسة (ك׿ܣ / كيفي) 2.2

 معيار آخر مɺم للتصɴيف ɸو "طبيعة البيانات الۘܣ سʋتم جمعɺا وتحليلɺا" :

 ) البحوث الكيفيــةQualitative  :(  ــــــلوكيــات ــــ ــ ــاعر، سـ ـــــ ـــــ تتعــامــل مع البيــانــات غ؈ف الرقميــة (ɠلمــات، مشــ

ــيـــة: المقـــابلات المتعمقـــة، مجموعـــات النقـــاش ( ــــ ــــ ــ ــــــودة). أدواٮڈـــا الرئʋسـ ــــ ــ )، وتحليـــل Focus Groupsمرصـ

 المضمون. ɸدفɺا الفɺم العميق ولʋس التعميم الإحصاǿي.

 ) البحوث الكميـةQuantitative:(   :ســـــــــــــيــةʋتتعــامــل مع البيــانــات الرقميــة القــابلــة للقيــاس. أدواٮڈــا الرئ

الاســـتȎيانات المغلقة، التجارب المضـــبوطة، والتحليل الإحصـــاǿي. ɸدفɺا قياس الظواɸر وȖعميم النتائج  

 .15عڴʄ مجتمع أك؄ف

 التصɴيف حسب مصدر جمع البيانات (مكتۗܣ / ميداɲي) 3.2

 يـــة (اȎلبحوث المكتDesk Research:(    ـــة، أي تلـــك البيـــانـــات الۘܣʈتحليـــل البيـــانـــات الثـــانو ʄعتمـــد عڴȖ

ســبق جمعɺا وɲشــرɸا من قبل جɺات أخرى (مثل: بيانات مɴشــورة من الديوان الوطۚܣ للإحصــاء، تقارʈر  

 داخلية للمؤسسة، دراسات سابقة، مواقع الإن؅فنت الموثوقة).

 
؛ وأيضاً الشناوي  Desermeaux (1995, p. 128)العلاقة التكاملية بين أنواع البحوث الثلاثة (استكشافي، وصفي، سببي) تم توضيحها في:  14
)1996 ,p. 84 .(  

  . Chirouze (1996, p. 31))؛ وp. 82, 1998لمحة عن الفرق بين البحث الكيفي والكمي وأدوات كل منهما، ينظر: أبو بكر والصحن ( 15
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 لبحوث الميدانية (اField Research:(   اɺجمع البيانات الأولية، أي البيانات الۘܣ يتم جمع ʄعتمد عڴȖ

 ʄعه عڴʉيان وتوزȎلة البحث اݍݰالية (مثل: تصـــــميم اســـــتɢل مخصـــــص وحصـــــري من أجل حل مشـــــɢشـــــȊ

 عينة من العملاء، إجراء مقابلات، أو تنظيم تجرȋة ميدانية).

 بالبحث المكتۗܣ (البيانات الثانوʈة). إذا وجدت فٕڈا ما يحل مشɢلتك، فلا حاجة للبحث  ɸامةقاعدة  
ً
: ابدأ دائما

ــديـــدة   ــات أوليـــة جـ ــانـ ــة، فـــانتقـــل إڲʄ البحـــث الميـــداɲي ݍݨمع بيـ الميـــداɲي المɢلف. و୒ذا لم تجـــد، أو ɠـــانـــت غ؈ف ɠـــافيـ

 .16ومحددة

   مثال تطبيقي

ـــة " :اݍݰالة ـــ ــ ـــة ࢭʏ إنتاج المشــــــــــروȋات الغازʈة تلاحظ أن مبيعات مشــــــــــروب "اݍݰياةمؤســــــــــســ ـــــ ــــصــ ـــــ " بدأت X" المتخصـ

 بال؅فاجع التدرʈڋʏ خلال الأشɺر الستة الماضية، خاصة ࢭʏ المدن الك؄فى.

 كيف يمكن توظيف أنواع البحوث اݝݵتلفة حسب ما Ȗعلمناه؟

 |  اݍݰياة| نوع البحث حسب أي معيار | التطبيق المق؅فح ࢭʏ حالة مؤسسة  

  

  

  

  

  

 
  . Vinay (2005, p. 43))؛ وp. 105, 1998توصية بالبدء بالبيانات الثانوية قبل الأولية، انظر: أبو بكر والصحن ( 16
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  كيف يمكن توظيف أنواع البحوث اݝݵتلفةيب؈ن  )4(جدول 

  التطبيق المق؅فح ࡩʏ حالة مؤسسة الأمل  نوع البحث حسب أي معيار

  استكشاࡩʏ (حسب الɺدف) 
مقابلات متعمقة مع موزع؈ن ومسْڈلك؈ن "توقفوا عن    10إجراء 

  لاستكشاف الفرضيات الممكنة.الشراء"  

  وصفي (حسب الɺدف) 

 500تصميم استȎيان إلك؅فوɲي لعينة كب؈فة من المسْڈلك؈ن (

ܧݵص) لقياس مدى رضاɸم عن المنتج، وتحديد العوامل 

  المؤثرة ࢭʏ اختيارɸم. 

  سبۗܣ (حسب الɺدف) 

اختبار فيما لو ɠان "Ȗغي؈ف طعم المنتج" أو "سعر المنافس 

اݍݨديد" ɸو السȎب اݍݰقيقي وراء ال؅فاجع، ع؄ف تجرȋة مضبوطة  

  ࢭʏ منطقت؈ن تجارʈت؈ن. 

  كيفي (حسب العمق) 

) من المسْڈلك؈ن: Focus Groupsتنظيم مجموعت؈ن نقاش (

  ʄمجموعة من "الم݀ݨب؈ن القدامى" وأخرى من "الذين تحولوا إڲ

  منافس". 

  ك׿ܣ (حسب العمق) 
تحليل إحصائيات المبيعات الشɺرʈة للمنتج ومقارنْڈا  

  بإحصائيات المنافس؈ن الرئʋسي؈ن خلال نفس الف؅فة. 

  مكتۗܣ (حسب المصدر)

دراسة تقارʈر الديوان الوطۚܣ للإحصاء حول تطور اسْڈلاك 

المشروȋات ࢭʏ اݍݨزائر، ومراجعة الدراسات المɴشورة حول سوق  

  المشروȋات الغازʈة. 

  ميداɲي (حسب المصدر) 
توزʉع استȎيانات ورقية عڴʄ زȋائن نقاط البيع اݝݵتلفة ࢭʏ ولايت؈ن 

  كعيɴت؈ن ميدانʋت؈ن. 

 الɺرم المٔڈڋʏ لبحوث الȘسوʈق   –)  1شɢل (

 

  

  

- استكشافي
سببي -وصفي

كمي  -كيفي

ميداني  -مكتبي
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 خلاصة  

:ʄعڴ 
ً
 ࢭʏ ٰڈاية ɸذه الوحدة، من المتوقع أن يɢون الطالب قادرا

.  التمي؈ق ب؈ن "مجـالات البحـث" (مـاذا نبحـث: منتج، ســـــــــــــعر، توزʉع، تروʈج، مســـــــــــــْڈلـك) و"تصـــــــــــــɴيفـات البحـث"  1

 (كيف نبحث: حسب الɺدف، العمق، أو المصدر).

 .  إعطاء أمثلة حية عڴɠ ʄل مجال من اݝݨالات التطبيقية اݍݵمسة المذɠورة.2

 .  تحديد نوع البحث المناسب (استكشاࢭʏ، وصفي، سبۗܣ) لمشɢلة Ȗسوʈقية معينة تطرح عليه.3

 ب؈ن أدوات البحث الكيفي (مقابلات، مجموعات نقاش) والبحث الك׿ܣ (استȎيانات، تجارب).4
ً
 .  التمي؈ق عمليا

ــاࢭʏ بنــاءً عڴʄ توفر 5  أم يحتــاج إڲʄ بحــث ميــداɲي إضــــــــــــ
ً
.  اتخــاذ قرار مبــدǿي حول مــا إذا ɠــان البحــث المكتۗܣ ɠــافيــا

 البيانات الثانوʈة وجودٮڈا.
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 تمارʈن وتطبيقات  

 التمرʈن الأول (تصɴيف مجالات البحث) 

ســــــعر   –: اقرأ العبارات التالية وحدد أي مجال من مجالات بحوث الȘســــــوʈق تɴت׿ܣ إليه العبارة (منتج  المطلوب 

 مسْڈلك وسوق).  –تروʈج   –توزʉع    –

  مجال البحث   العبارة  الرقم 

1  
Ȋعد شɺر   نرʈد قياس مدى تذكر المسْڈلك؈ن لإعلاننا التلفزʈوɲي اݍݨديد"

 ".من بثه
 

2 
 نفكر ࢭʏ فتح فرع جديد بولاية سطيف، ونرʈد مقارنة ثلاثة مواقع"

 ".محتملة من حيث حركة المرور
 

3 
 ب؈ن مستخدمي"

ً
 ما ɸو مستوى الدخل والعمر واݍݨɴس الأك؆ف شيوعا

 "منتجنا اݍݰالي؈ن؟
 

4 
 دج إضافية مقابل ɸ300ل سيɢون المسْڈلɢون عڴʄ استعداد لدفع "

 "%؟100اݍݰصول عڴʄ منتج عضوي  
 

  

  

 



 مجالات بحوث الȘسوʈق وتصɴيفاٮڈا : الثانيةالوحدة 

 22 

 التمرʈن الثاɲي (اختيار نوع البحث المناسب) 

المطلوب المطلوب البحـــــث  لɺـــــدف   
ً
ــا لɢـــــل موقف وفقـــ ــبـــــة  منـــــاســـــــــــ البحـــــث الأك؆ف  التـــــاڲʏ، حـــــدد نوع  ࢭʏ اݍݨـــــدول   :

 (استكشاࢭʏ، وصفي، سبۗܣ)، مع ذكر السȎب.

  الموقف الȘسوʈقي  الرقم 
نوع البحث  

  المناسب 

سȎب  

  الاختيار 

1  
فكرة   انخفضت مبيعاتنا فجأة، ولا ɲعرف لماذا. لا توجد لدينا أي "

 ".عن السȎب Ȋعد
(.....) (.....) 

2 
"ʄعد البيع (عڴȊ ائن الراض؈ن عن خدمة ماȋسبة الزɲ د معرفةʈنر 

 ".(5إڲʄ  1مقياس من 
(.....) (.....) 

3 
إڲʄ   نرʈد اختبار فيما لو ɠان تقديم ɠأس مجاɲي مع ɠل وجبة سيؤدي "

ʏائن الفعڴȋادة عدد الزʈز." 
(.....) (.....) 
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 التمرʈن الثالث (تصميم أوڲʏ لباحث مبتدئ) 

: شــــــركة ناشــــــئة جزائرʈة متخصــــــصــــــة ࢭʏ صــــــناعة "الصــــــابون الطبيڥʏ العضــــــوي" ترʈد معرفة ما إذا ɠان الموقف

 ɸناك طلب حقيقي عڴʄ منتجɺا ࢭʏ السوق اݝݰڴʏ، لكن م؈قانيْڈا جد محدودة (أقل من مليون سنȘيم).

 : اق؅فح خطة بحث أولية لɺذه الشركة تجمع ب؈ن ɠل مما يڴʏ، مع شرح Ȋسيط لɢل خطوة:المطلوب

 .  عنصر مكتۗܣ (مجاɲي أو منخفض التɢلفة).1

 .  عنصر كيفي (لتوليد أفɢار أولية).2 

 .  عنصر ك׿ܣ (Ȋسيط ومنخفض التɢلفة).3 
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  مɺيدت 

 لماذا اتباع خطوات منݤݨية؟ 

ــــــوʈقي  ــــــية وۂʏ: البحث الȘسـ ـــــرع ࢭʏ تفصـــــــيل ɠل خطوة، لا بد من التأكيد عڴʄ حقيقة أســـــــاسـ قبل أن ɲشــ

 17لʋس مجرد ɲشاط عشواǿي، بل ɸو عملية م؅فابطة ومنطقية

أنك ترʈد بناء م؇قل. لا يمكنك أن تبدأ بوضــع الســقف قبل حفر الأســاســات، ولا يمكنك تركيب    نف؅فض

النوافذ قبل أن تقيم اݍݨدران. البحث الȘســــــــــوʈقي اݍݨيد يمر بنفس المنطق: ɠل خطوة تبۚܢ عڴʄ الۘܣ Ȗســــــــــبقɺا،  

 وȖسوغ (ت؄فر) الۘܣ تلٕڈا.

ࢭʏ أدبيات الإدارة الȘســــوʈقية، يɢاد يتفق الباحثون عڴʄ أن عملية البحث الȘســــوʈقي تتضــــمن مجموعة  

ــاســـــــية ـــ ــلة من المراحل الأســ ــلســـــ . و୒ن اختلفت الȘســـــــميات من ɠاتب لآخر، إلا أٰڈا تصـــــــب ࢭʏ الٔڈاية ࢭʏ نفس ²مȘســـــ

:ʏالنحو التاڲ ʄرم متدرج عڴɸ ʏذه المراحل ࢭɸ الإطار العام. يمكن عرض 

  

  

  

  

  

  

 
  ). p. 84, 1996)؛ والشناوي (p. 138, 1998حول ضرورة اتباع خطوات منهجية منظمة في البحث التسويقي، ينظر: أبو بكر والصحن ( 17



 اݍݵطوات المنݤݨية لإعداد البحث الȘسوʈقي : الثالثةالوحدة 

 25 

 : ɸرم خطوات البحث الȘسوʈقي ) 2شɢل (

 

  

  

  

  

)؛  3, الفصـــل  Malhotra   )2019؛ وLambin (1994, pp. 124-125)مٔڈا: المصـــادر   تم إنجاز الشـــɢل بالاعتماد عڴʄ المصـــدر:  

 ).p. 151, 1993والأزɸري ( 

 اݍݵطوة الأوڲȖ :ʄܨݵيص المشɢلة وتحديد أɸداف البحث .1

 الفرق ب؈ن "العَرَض" و"المشɢلة" اݍݨوɸرʈة 1.1 

 ما يخلط المبتدئون ࢭʏ بحوث الȘســــــــوʈق ب؈ن ما ɸو "عَرَض" (
ً
) للمشــــــــɢلة وȋ؈ن المشــــــــɢلة  Symptomغالبا

 18اݍݰقيقية الɢامنة وراءه. وɸذا اݍݵلط قد يؤدي بالبحث برمته إڲʄ اتجاه خاطئ

ɸو التغ؈ف أو الظاɸرة الۘܣ نلاحظɺا وɲشعر ٭ڈا. مثل: "انخفاض المبيعات"، "تراجع رضا ):  Symptomالعَرَض ( -

العملاء"، "ك؆فة الشـــــــــɢاوى حول خدمة ما Ȋعد البيع". العَرَض ɸو مجرد إشـــــــــارة تحذير، لكنه لʋس الȘܨـــــــــݵيص 

 الٔڈاǿي.

 
 & Dubois؛ وDesermeaux (1995, p. 128)والأهمية الكبيرة لتحديد المشكلة الجوهرية، ينظر:  Problemوالـ  Symptomالتفريق بين الـ  18

Jolibert (1989, p. 124) .  

إعداد التقرير و 
تقديم التوصيات
تحليل البيانات 

وتفسيره

جمع البيانات

تحديد البيانات المطلوبة ومصادره

تصميم البحث

صياغة الفروض

تحديد المشكلة والأهداف
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ــــɢلة اݍݨوɸرʈة ( - ۂʏ الســــــȎب أو اݝݨموعة الɢامنة من الأســــــباب الۘܣ أدت إڲʄ ظɺور الأعراض.   ):Problemالمشــ

 .19تحديد المشɢلة اݍݰقيقية ɸو قمة صعوȋة البحث الȘسوʈقي

ʏمثال توضيڍ: 

 % خلال شɺرʈن. (ɸذه ظاɸرة نراɸا ونحزن علٕڈا).40انخفضت بɴسبة   X: مبيعات الɺاتف  العَرَض

ــــــركــة. أو: المنــافس    X): الɺــاتف  محتملــة(  المشــــــــــــɢلــة اݍݰقيقيــة ـــــ قــام    ʇYعــاɲي من عيــب ࢭʏ البطــارʈــة لم Ȗعلنــه الشــ

بإطلاق ɸاتف بنفس المواصــفات Ȋســعر أقل. أو: Ȗغ؈فت أذواق المســْڈلك؈ن نحو الɺواتف ذات الɢام؈فات اݍݵلفية 

 الثلاثية.

ــباب، لا الȘســــــرع ࢭʏ  اݍݵلاصــــــة ــئلة الܶــــــݰيحة عن الأســــ ـــ ـــــوʈقي الناݦݳ ɸو الذي يبدأ بــــــــــــــــــــ طرح الأسـ : البحث الȘسـ

 معاݍݨة الأعراض مباشرة.

 )Research Objectivesتحديد أɸداف البحث (  2.1

Ȋعد Ȗܨـݵيص المشـɢلة اݍݨوɸرʈة، يأȖي دور تحديد "أɸداف البحث" Ȋشـɢل دقيق وقابل للقياس. يمكن 

 :20تصɴيف أɸداف البحث إڲʄ ثلاثة أنواع رئʋسية

  

  

  

 
  ).p. 105, 1998)؛ وأيضاً أبو بكر والصحن (p. 84, 1996أهمية طرح الأسئلة الصحيحة قبل البدء بالبحث: الشناوي ( 19
)؛ ولاحقاً في العديد  p. 214, 1978تصنيف أهداف البحث (استطلاعي، وصفي، سببي) هو تصنيف معياري في أدبيات المنهجية. انظر: الأزهري ( 20

  من المراجع العربية الحديثة مع إعادة صياغة. 
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  أنواع أɸداف البحث الȘسوʈقي   :4 جدول 

  صيغة مثال   وصفه نوع الɺدف 

ɸدف  

 ʏاستطلاڤ  

استكشاف ظاɸرة جديدة أو توليد  

  أفɢار أولية. 

استكشاف العوامل اݝݰتملة الۘܣ تدفع  "

للتحول من   مستخدمي الɺواتف الذكية

  ".علامة تجارʈة لأخرى 

 ɸدف وصفي 
وصف خصائص مجتمع مع؈ن أو  

  قياس ظاɸرة محددة. 

قياس ɲسبة مستخدمي الɺواتف الذكية  "

تطبيق بنɢي   الذين ʇستخدمون أك؆ف من

  ".واحد

 ɸدف سبۗܣ 
اختبار علاقة سبȎية ب؈ن متغ؈فين أو  

  أك؆ف.

اختبار تأث؈ف سياسة اݍݵصم عڴʄ طلاب  "

المستقل) عڴʄ ݯݨم مبيعات   اݍݨامعة (المتغ؈ف

  ".(المقصف اݍݨامڥʏ (المتغ؈ف التاȊع

 

 )Formulating Hypothesesاݍݵطوة الثانية: صياغة الفروض ( .2 

 اسمة ࢭʏ بحوث الȘسوʈق لما لɺا من أثر عڴʄ ما سيأȖي Ȋعدɸا.Ȗعت؄ف ɸذه اݍݵطوة مɺمة وح

 ما ɸو الفرض اݍݨيد؟ 1.2 

ɸو تخم؈ن عل׿ܣ مدروس حول العلاقة المتوقعة ب؈ن متغ؈فين أو أك؆ف. إنه إجابة مؤقتة للسؤال    الفرض

 .21البحۙܣ، تحتاج إڲʄ اختبار بالبيانات

ــائص التـاليـة (قـابلـة للاختبـار، محـددة، مبɴيـة عڴʄ نظرʈـة أو   الفرض اݍݨيـد ــــ ـــــ يجـب أن تتوفر فيـه اݍݵصــ

 ملاحظة سابقة، وقابلة للنفي أو الإثبات).

 
  ).p. 86, 1996)؛ والشناوي (p. 157, 1998تعريف الفرض وخصائصه الجيدة، انظر مناقشة: أبو بكر والصحن ( 21
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 الفرق ب؈ن الفرض الصفري والفرض البديل 2.2

 للفروض:
ً
 ثنائيا

ً
 ࢭʏ البحوث التجرȎʈية (السبȎية)، ɲستخدم عادة نظاما

 ) الفرض الصــــــــــــفريH₀:(    يف؅فض عــادة عــدم وجود علاقــة أو عــدم وجود تــأث؈ف أو عــدم وجود فرق ب؈ن

 اݝݨموعات. إنه فرض "لا ءۜܣء يحدث".

 ) الفرض البديلH₁:(    و الفرضɸ .ـــــفري. يف؅فض وجود علاقة أو تأث؈ف أو فرق ــــــ ɸو نقيض الفرض الصـ

 .22الذي يأمل الباحث إثبات ܵݰته

ʏمثال عمڴ: 

ــ؈ف لمنتج عڴʄ صـــفحة المنتج ࢭʏ الموقع الإلك؅فوɲي يزʈد من مدة تصـــفح الموضـــوع  ــافة فيديو Ȗعرʈفي قصـ : "ɸل إضـ

 الزȋون؟"

 ) الفرض الصــفريH₀:(  في ومدة تصــفحʈعرȖ لا توجد علاقة ذات دلالة إحصــائية ب؈ن إضــافة فيديو"

 الزȋون." (بمعۚܢ: الفيديو لا يفيد).

 ) الفرض البـديـلH₁:(    في ومـدةʈعرȖ ـــــــائيـة موجبـة ب؈ن إضــــــــــــــافـة فيـديو ــــــ "توجـد علاقـة ذات دلالـة إحصـ

 تصفح الزȋون." (بمعۚܢ: الفيديو يزʈد المدة).

 )Research Designاݍݵطوة الثالثة: تصميم البحث ( .3 

 تصميم البحث ɸو بمثابة "اݝݵطط الɺند؟ۜܣ" أو "اݍݵرʈطة التفصيلية" الۘܣ تحدد للباحث:

 .سيعتمد عليه (وصفي، أم سبۗܣ ،ʏاستكشاࢭ) أي نوع من البحوث 

 .(ةʈأولية أم ثانو) مصادر البيانات ʏما ۂ 

 
  ). 15, الفصل  Malhotra )2019الفرق بين الفرض الصفري والبديل، مع أمثلة، ينظر في أي كتاب أساسي في الإحصاء والمنهجية، مثل:  22
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 .(دةɸة، مشاȋيان، مقابلة، تجرȎاست) طرق جمع البيانات ʏما ۂ 

 .تم اختيار عينة الدراسةʋكيف س 

 .اɺعد جمعȊ تم تحليل البياناتʋكيف س 

ــــؤال: " ــــميم البحث اݍݨيد ɸو الذي يجيب عڴʄ الســـــــ ـــــبطتصـــــــ ــــ ــــــɴنفذ ɸذا البحث بالضـ ؟"، قبل أن يبدأ كيف ســــ

 .الباحث بجمع أي معلومة واحدة

  واع تصاميم البحثنأ )5( جدول 

  طبيعة الدراسة   مۘܢ ʇُستخدم (الظروف المناسبة)   الɺدف الرئʋؠۜܣ    نوع تصميم البحث

  ʏالاستكشاࡩ

 )Exploratory (  

استكشاف مشɢلة غامضة  

  أو غ؈ف محددة بدقة

عندما تɢون المعلومات المتاحة قليلة 

، أو الرغبة ࢭʏ توليد أفɢار  
ً
جدا

  وفرضيات أولية 

غ؈ف مرنة، Ȗعتمد عڴʄ البيانات النوعية  

  (مقابلات، دراسات حالة) 

الوصفي  

 )Descriptive (  

وصف خصائص ظاɸرة أو  

  ʏࢭ ʏمجتمع مع؈ن كما ۂ

  الواقع

عندما تɢون المشɢلة معروفة ولكن  

نحتاج لتوصيف "من، ماذا، أين، مۘܢ،  

  وكيف"

مɺيɢلة (منظمة)، Ȗعتمد عڴʄ المسوحات  

  والملاحظة 

  ) Causalالسبۗܣ ( 
تحديد علاقات "السȎب  

  والنȘيجة" ب؈ن المتغ؈فات 

عندما يرغب الباحث ࢭʏ معرفة ما إذا  

 ʏࢭ 
ً
ɠان أحد المتغ؈فات ʇسȎب Ȗغ؈فا

  متغ؈ف آخر 

  ʏية، تتطلب التحكم ࢭȎʈدقيقة وتجر

  المتغ؈فات اݍݵارجية 
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 اݍݵطوة الراȊعة: تحديد البيانات المطلوȋة ومصادرɸا . 4

 )Secondary Dataالبيانات الثانوʈة ( 1.4 

: ۂʏ البيــانــات الۘܣ ســـــــــــــبق جمعɺــا من قبــل ܧـــــــــــــݵص أو جɺــة أخرى لأغراض قــد تɢون البيـانـات الثـانوʈـة  Ȗعرʈف

ʏدف بحثنا اݍݰاڲɸ 23مختلفة عن. 

 تنقسم إڲʄ قسم؈ن رئʋسي؈ن:

 ة داخليةʈبيانات ثانو  ʏر المبيعات الســــــــابقة، بيانات العملاء ࢭʈا (تقارɺمتوفرة داخل المؤســــــــســــــــة نفســــــــ :

 ، ܥݨلات اݝݵزون، الم؈قانيات السابقة، نتائج أبحاث سابقة أجرʈت للمؤسسة).CRMنظام 

 ة خارجيةبʈر  يانات ثانوʈشورات الديوان الوطۚܣ للإحصاء، تقارɴات خارج المؤسسة (مɺشورة من جɴم :

غرف التجارة والصــناعة، دراســات مɴشــورة ࢭʏ اݝݨلات العلمية، بيانات من مواقع حɢومية أو منظمات  

 دولية، تقارʈر الشرɠات المنافسة إذا ɠانت متاحة).

ــــــرع نبدأ   :ملاحظة ـــــ ــــــɢل تلقاǿي بالبحث عن البيانات الثانوʈة قبل التفك؈ف ࢭʏ أي بيانات أولية. لأٰڈا أســ  وȌشـــــــ
ً
دائما

 لمشɢلتك، فلاداڤʏ للبحث الميداɲي
ً ّ
 .24لݏݰصول علٕڈا وأقل تɢلفة بكث؈ف. إذا وجدت فٕڈا حلا

 )Primary Dataالبيانات الأولية ( 2.4

: ۂʏ البيانات الۘܣ يتم جمعɺا لأول مرة، وȌشــɢل مخصــص من أجل حل مشــɢلة البحث  البيانات الأولية Ȗعرʈف

 .25اداݍݰالية تحدي

 
  .Vinay (2005, p. 43)؛ و (p. 151 ,1998)بهذه الصياغة المبسطة، انظر: أبو بكر والصحن  (Secondary Data)تعريف البيانات الثانوية 23
  ). p. 151, 1998)؛ وأبو بكر والصحن (Lambin )1994قاعدة "ابدأ بالبيانات الثانوية أولاً" واردة في معظم المراجع المنهجية، منها:  24
)؛ والمرجع السابق  p. 43, 1998(كما ورد في أبو بكر والصحن،  Seglin) وأهم خصائصها، ينظر:  Primary Dataتعريف البيانات الأولية ( 25

  نفسه. 
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 مۘܢ نݏݨأ إلٕڈا؟

 .افيةɠ ة متاحة أوʈون البيانات الثانوɢعندما لا ت 

 .ة قديمة أو غ؈ف دقيقة أو غ؈ف موثوقةʈون البيانات الثانوɢعندما ت 

   ة (مثل: دوافع الشـــــــــراءʈـــــادر الثانو ــ ـــــــيلية لا توجد ࢭʏ المصــ عندما نرʈد الإجابة عن أســـــــــئلة نوعية أو تفصــ

 اݍݰقيقية، المشاعر تجاه علامة تجارʈة جديدة).

 أدوات جمع البيانات الأولية (سʋتم تفصيلɺا ࡩʏ اݍݵطوة القادمة):

 ) ياناتȎالاستQuestionnaires( 

 ) المقابلاتInterviews( 

 ) التجاربExperiments( 

 ) الملاحظة المباشرةObservation( 

 )Samplingاݍݵطوة اݍݵامسة: تحديد مجتمع وعينة الدراسة (. 5

 )Populationتحديد مجتمع الدراسة ( 1.5 

ــْڈا وȖعميم النتائج علٕڈا. يجب أن  ــر الظاɸرة الۘܣ نرغب ࢭʏ دراسـ مجتمع الدراســـة ɸو ɠل أفراد أو عناصـ

 بوضوح من حيث اݍݵصائص والمɢان والزمان
ً
 .26يɢون ɸذا اݝݨتمع محددا

ــــة مثال ــــ ــــا طلاب جامعة تȎســــــــــة عن خدمات الإن؅فنت" ɸو "جميع طلاب جامعة تȎســ ــــ ــــة حول "رضــ ـــــ : مجتمع دراسـ

 للسنة اݍݨامعية  
ً
 ".2022/ 2021المܦݨل؈ن رسميا

 
  ). p. 170, 1998)؛ وأبو بكر والصحن (p. 89, 1996همية التحديد الدقيق لمجتمع الدراسة، انظر: الشناوي ( 26
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 )Samplingأخذ العينات ( 2.5

ــة اݝݨتمع بɢامله (لܸــــــــݵامته أو تɢلفته العالية). لذلك نݏݨأ إڲʄ العينة، وۂʏ جزء   ــــ  ما يمكننا دراســ
ً
نادرا

 للمجتمع الأصڴʏ قدر الإمɢان
ً
 .27صغ؈ف من مجتمع الدراسة، يتم اختياره بطرʈقة منݤݨية بحيث يɢون ممثلا

 تصɴيف العينات )6(جدول 

نوع 

 العينة 
  مۘܢ ɲستخدمɺا؟   أمثلة   الوصف

عينة  

  احتمالية 

لɢل فرد ࢭʏ اݝݨتمع فرصة (احتمال) معروف  

وغ؈ف صفري للاختيار ࢭʏ العينة. Ȗسمح بتعميم  

 .
ً
  النتائج إحصائيا

عينة عشوائية Ȋسيطة،  

عينة طبقية، عينة  

  عنقودية

عندما نرʈد دقة إحصائية عالية  

  وɲستطيع تحمل تɢلفة أك؄ف. 

عينة غ؈ف  

  احتمالية 

لا يمكن تحديد احتمال اختيار ɠل فرد. Ȗعتمد  

عڴʄ حكم الباحث أو سɺولة الوصول  

 .
ً
 دقيقا

ً
  للعناصر. لا Ȗسمح بتعميم إحصائيا

عينة ملائمة (توف؈فية)،  

عينة قصدية، عينة كرة  

  الثݏݮ 

ࢭʏ البحوث الاستكشافية، أو عندما  

 أو 
ً
يɢون الوصول للمجتمع صعبا

 .
ً
 جدا

ً
  مɢلفا

 

ــــــفيـة والســـــــــــــبȎيـة اݍݨـادة يجـب أن Ȗعتمـد عڴʄ عينـات احتمـاليـة حۘܢ يمكن Ȗعميم   :ملاحظـة ɸـامـة ـــــ البحوث الوصــ

  .28النتائج بثقة. أما البحوث الاستكشافية فيمكٔڈا الاكتفاء Ȋعينات غ؈ف احتمالية لتوليد الأفɢار فقط

 

 
  .(11الفصل   ,2019) Malhotra؛ و  p. 170 ,1993)-(175تعريف العينة وعلاقتها بمجتمع الدراسة، ينظر: الأزهري 27
وي  الفرق بين العينات الاحتمالية وغير الاحتمالية والمواقف المناسبة لكل منها، انظر: أي مرجع أساسي في الإحصاء التطبيقي، وكذلك الشنا 28
)1996 ,p. 89 .بتصرف (  
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 )Fieldworkاݍݵطوة السادسة: جمع البيانات الميدانية ( .6 

 عڴʄ أرض الواقع
ً
 .ɸ29ذه ۂʏ المرحلة الۘܣ يبدأ فٕڈا الباحث بȘنفيذ خطة جمع البيانات فعليا

  
ً
إذا ɠان تصميم البحث ʇعتمد عڴʄ الاستȎيان، فالمɺمة ɸنا ۂʏ طباعة الاستȎيانات (أو برمجْڈا إلك؅فونيا

)، وتوزʉعɺا عڴʄ أفراد العينة اݝݵتارة، ومتاȊعة استلام الردود، وتذك؈ف SurveyMonkeyأو   Google Formsع؄ف 

 من لم يجب.

إذا ɠانت مقابلات، فɺنا يقوم الباحث أو فرʈق العمل المع؈ن بإجراء المقابلات الܨــݵصــية أو الɺاتفية أو 

 ع؄ف الإن؅فنت، وȖܦݨيل الإجابات بدقة.

  ،
ً
ــــــبقــا إذا ɠــانــت تجــارب، فɺنــا يتم تنفيــذ التجرȋــة ࢭʏ الميــدان (أو ࢭʏ مخت؄ف) وفق التصـــــــــــــميم اݝݰــدد مســـــــ

 وȖܦݨيل النتائج.

أك؆ف أɸميــــة ɸــــذه المرحلــــة ɠــــانــــت النتــــائج الٔڈــــائيــــة  ــا  ــانــــات منظمــــة ودقيقــــة، ɠلمــ : ɠلمــــا ɠــــانــــت عمليــــة جمع البيــ

 ســـــتɢون النتائج خاطئة ولو تم 
ً
، فحتما

ً
 أو متح؈قا

ً
مصـــــداقية. والعكس ܵـــــݰيح: إذا ɠان جمع البيانات عشـــــوائيا

 تحليلɺا بأرࢮʄ ال؄فامج الإحصائية.

 قبـل   مـدير الȘســـــــــــــوʈق اݍݰرصب عڴʄ  يج ـ
ً
ــــــتقصـــــــــــــ؈ن) جيـدا  عڴʄ تـدرʈـب فرʈق جمع البيـانـات (المســـــــ

ً
دائمـا

ــــــغ؈فة عڴPilot Study ʄانطلاقɺم إڲʄ الميدان، و୒جراء دراســــــــة تجرȎʈية (  لاكȘشــــــــاف أي عيوب ࢭʏ   20-10) صــ
ً
فردا

  .30أداة القياس قبل Ȗعميمɺا

 

 
  ). p. 164, 1998تفاصيل مرحلة جمع البيانات الميدانية والتحديات التي تواجهها، انظر: أبو بكر والصحن ( 29
  . Vinay (2005, p. 66))؛ وp. 90, 1996) في اكتشاف عيوب أدوات القياس، ينظر: الشناوي (Pilot Studyأهمية الدراسة التجريبية ( 30
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 )Data Processing & Analysisاݍݵطوة الساȊعة: معاݍݨة وتحليل البيانات ( .7 

ـــتȎيانات، تبدأ مرحلة تحوʈل "الإجابات اݍݵام" إڲʄ "نتائج قابلة للتفســــــــــ؈ف". تمر  Ȋعد أن يتم تجميع الاســـــــ

 ɸذه المرحلة عادة بثلاث مراحل فرعية:

 )Data Cleaningمراجعة وتنقية البيانات ( 1.7 

 أو 
ً
ۂʏ عملية فحص دقيق ݍݨميع الاســــتمارات الۘܣ تم جمعɺا. يتم اســــȘبعاد الاســــتمارات الناقصــــة جدا

ــــــقــة ومفɺومــة قبــل البــدء ࢭʏ أي تحليــل  ـــ ــ المليئــة بــالأخطــاء الواܷـــــــــــــݰــة. يتم التــأكــد من أن جميع الإجــابــات متنــاســ

 .31ܣ׿رق

 )Codingترم؈ق البيانات ( 2.7

ــيــــة (ɠلمــــات وجمــــل) إڲʄ رموز رقميــــة يمكن لݏݰــــاســـــــــــــوب معــــاݍݨْڈــــا  ــــ ــــ ــ ــابــــات النصـ ۂʏ عمليــــة تحوʈــــل الإجــ

 .Ȋ32سɺولة

 ــئلة المغلقة ـــــتوى رضـــــــــا عڴʄ مقياس ليكرت    للأســــــ ــ  لɢل 5-1(مثل: ذكر اݍݨɴس، أو مســ
ً
): نخصـــــــــص رقما

: ذكر (إجابة  
ً
. مثلا

ً
 ).2)، أنۙܢ (1محتملة مقدما

 فئات    للأســـــــــــئلة المفتوحة ʄا إڲɺـــــنف ، ثم نصـــــــ
ً
(مثل: "ما ɸو رأيك ࢭʏ خدماتنا؟"): نقرأ جميع الإجابات أولا

.
ً
: إجابات إيجابية، إجابات سلبية، إجابات محايدة)، ثم نخصص لɢل فئة رقما

ً
 (مثلا

 )Statistical Analysisالتحليل الإحصاǿي ( 3.7

 حيث يتم استخدام برامج إحصائية مثل:

 
  )؛ والعديد من المراجع في المنهجية. p. 164, 1998) ورد في: أبو بكر والصحن (Data Cleaningشرح عملية مراجعة وتنقية البيانات ( 31
  ). p. 165-166, 1998) مع أمثلة من الأسئلة المغلقة والمفتوحة، انظر: أبو بكر والصحن (Codingالتقنيات الأساسية لترميز البيانات ( 32



 اݍݵطوات المنݤݨية لإعداد البحث الȘسوʈقي : الثالثةالوحدة 

 35 

 SPSS  .(
ً
 (ال؄فنامج الأشɺر عالميا

 JASP   أوJamovi  .برامج مفتوحة المصدر ومجانية) 

 Excel  .(
ً
 (للبحوث الȎسيطة جدا

ــــــــب نوع المتغ؈فات   ـــبة حســ ـــــ يتم إدخال البيانات المرمزة إڲʄ ال؄فنامج، ثم تطبيق الاختبارات الإحصــــــــــائية المناســ

ـــــــــطات اݍݰســــــــــابية،   ــــــــاء الوصــــــــــفي (جداول التكرارات، المتوسـ وأɸداف البحث. ت؅فاوح ɸذه الاختبارات ب؈ن الإحصــ

 إڲʄ الإحصـــاء الاســـتدلا
ً
،  ANOVA، تحليل التباين  Tڲʏ (اختبارات  الانحرافات المعيارʈة، الرســـوم البيانية) وصـــولا

 .33معاملات الارتباط، تحليل الانحدار، وغ؈فɸا) الۘܣ Ȗسمح باختبار ܵݰة الفروض

 )Interpretationتفس؈ف النتائج ( 4.7 

وۂʏ أɸم مرحلـة عڴʄ الإطلاق. الأرقـام وحـدɸـا لا تتحـدث. البـاحـث النـاݦݳ ɸو الـذي ʇســـــــــــــتطيع أن ي؅فجم 

: "المتوسـط اݍݰسـاȌي  
ً
") إڲʄ معۚܢ Ȗسـوʈقي مفɺوم للإدارة  5-1عڴʄ مقياس   4.2مخرجات التحليل الإحصـاǿي (مثلا

، ولكن ɸناك تحفظ عڴʄ خدمة الت
ً
: "زȋائɴنا راضون إڲʄ حد كب؈ف جدا

ً
 وصيل").(مثلا

، وʈجيب عڴʄ الســــؤال الكب؈ف: "ماذا    
ً
التفســــ؈ف اݍݨيد ɸو الذي يرȋط النتائج بالأɸداف المرســــومة مســــبقا

 .Ȗ34عۚܣ ɸذه الأرقام لمدير الȘسوʈق؟"

 اݍݵطوة الثامنة: إعداد التقرʈر وتقديم التوصيات .8

النظر عن جودة  ، لكٔڈــــــا جوɸرʈــــــة وعمليــــــة. Ȋغض 
ً
الأقــــــل Ȗعقيــــــدا  

ً
الأخ؈فة وظــــــاɸرʈــــــا ـــــذه ۂʏ اݍݵطوة  ɸـ

 .35التحليل، إذا لم يتم تقديم النتائج بطرʈقة مفɺومة ومقنعة للإدارة العليا، فإن البحث يفقد قيمته تماما

 
؛ وأي مرجع حديث في الإحصاء  Desermeaux (1995, Partie 3)لمحة عن برامج التحليل الإحصائي المستخدمة في بحوث التسويق، ينظر:  33

  التطبيقي. 
  . Lambin (1994, p. 140))؛ وp. 90, 1996أهمية مرحلة تفسير النتائج وربطها بالأهداف، انظر: الشناوي ( 34
  . Vinay (2005, p. 72))؛ وp. 92, 1996أهمية مرحلة التقرير النهائي وكيفية إعداده بشكل احترافي، ينظر: الشناوي (   35
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 ɸيɢل التقرʈر الٔڈاǿي المق؅فح 1.8

 أي تقرʈر بحث Ȗسوʈقي اح؅فاࢭʏ يجب أن يحتوي عڴʄ الأقسام التالية:

 .خهʈة المانحة، تارɺصفحة العنوان: اسم البحث، اݍݨ 

 ) مݏݵص تنفيذيExecutive Summary ،م النتائجɸلة، المنݤݨية، أɢـــــــ ــــــان المشــ ــ ــــــــفحة أو اثɴتان تݏݵصـ ): صـ

 والتوصيات الرئʋسية. ɸذا ɸو القسم الأك؆ف قراءة من قبل المديرʈن.

 .ميتهɸداف البحث، وأɸلة، أɢݳ خلفية المش  المقدمة: توܷ

   قـةʈشـــــــــــــرح بـالتفصـــــــــــــيـل: نوع البحـث، مجتمع وعينـة الـدراســــــــــــــة، أداة جمع البيـانـات، طرȖ :منݤݨيـة البحـث

 تحليلɺا.

 .يجةȘل نɢعليق وتفس؈ف لȖ ال بيانية، معɢل منظم، مع جداول وأشɢشȊ عرض النتائجȖ :تحليل النتائج 

 .إجراءات عملية محددة قابلة للتنفيذ ʄسية، وترجمْڈا إڲʋاݍݵلاصة والتوصيات: تݏݵيص النتائج الرئ 

 .يان، اݍݨداول التفصيلية، أي وثائق داعمة أخرىȎܦݵة من الاستɲ :الملاحق 

 صفات التقرʈر اݍݨيد 2.8

 غ؈ف الضروري.الوضوح ʏسيطة ومباشرة، خالية من التعقيد الاصطلاڌȊ لغة : 

 داف.ال؅فك؈قɸيجة تحصلت علٕڈا، فقط الأك؆ف صلة بالأȘل نɠ لا تدرج : 

 ؈ن من التحليل لدعم توصياتك.الإقناعɸاستخدم الأدلة وال؄فا : 

 بيانات موثوقة.اݍݨرأة ʄية عڴɴ݀ݨب الإدارة، طالما أٰڈا مبȖ لا تخف من تقديم توصيات قد لا : 

تقع مســـــــــــــؤوليــة تطبيق التوصـــــــــــــيــات عڴʄ عــاتق الإدارة العليــا، ولʋس عڴʄ عــاتق البــاحــث. لكن البــاحــث    :ملاحظـة

ʏيع" توصياته للإدارة بأسلوب مقنع وعمڴȎعرف كيف "يʇ و الذيɸ 36الناݦݳ. 

 

  

 
  ). p. 317, 1998)؛ والعالق (p. 155, 1998مسؤولية تطبيق التوصيات دور الباحث في إقناع الإدارة بها، انظر: أبو بكر والصحن ( 36
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 خلاصة  

:ʄعڴ 
ً
 ࢭʏ ٰڈاية ɸذه الوحدة، من المتوقع أن يɢون الطالب قادرا

   دافɸلة والأɢــــل (تحديد المشــــــ ــلســ ـــــوʈقي Ȋشــــــɢل مȘســــ  ←ســــــرد اݍݵطوات الثمانية لإعداد البحث الȘسـ

ــــــياغة  جمع  ← العينة تحديد  ←  ومصـــــــــــــادرɸا  البيانات تحديد ←  البحث  تصـــــــــــــميم ←  الفروض  صـــــــ

 ).التقرʈر ←  تحليلɺا ←  البيانات

 .ة" من خلال أمثلة حقيقيةʈرɸلة اݍݨوɢلة و"المشɢالتمي؈ق بدقة ب؈ن "عَرَض" المش 

 ) صياغة فرض صفريH₀) وفرض بديل (H₁.سيطȊ لموضوع بحۙܣ ( 

 .دافهɸي حول نوع العينة المناسب (احتمالية أم غ؈ف احتمالية) حسب نوع البحث وأǿاتخاذ قرار مبد 

 .توصيات قابلة للتنفيذ ʄمية مرحلة "تفس؈ف النتائج وترجمْڈا إڲɸإدراك أ 
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 تمارʈن وتطبيقات  

 التمرʈن الأول (تمي؈ق العَرَض عن المشɢلة) 

) "
ً
ــــــا ــ ــــــــɢلة  Symptom> المطلوب: ࢭʏ اݍݨدول التاڲʏ، حدد ɸل الموقف المعطى ʇُعت؄ف "عَرَضــ ) أم بداية لتحديد "مشــ

، اق؅فح مشɢلة جوɸرʈة محتملة ɠامنة وراءه.Problemجوɸرʈة" (
ً
 ). إذا ɠان عَرَضا

  ɸل ɸو عَرَض أم مشɢلة؟  الموقف المعطى  الرقم 
المشɢلة اݍݨوɸرʈة اݝݰتملة (إذا  

 (
ً
  ɠان عَرَضا

1  
ɲسبة الشɢاوى حول موقعنا الإلك؅فوɲي  "

 ".شɺرʈن تضاعفت خلال
  

2 
،  X منتجنا ʇعاɲي من عيب ࢭʏ القطعة رقم"

 ".للأعطال وɸو سȎب رئʋؠۜܣ
  

3 
سنة) أصبحوا أقل   25-18زȋائɴنا الشباب ("

 ".بالسنة الماضية ولاء لنا مقارنة
  

 

 التمرʈن الثاɲي (صياغة الفروض) 

: "ɸل إرســـال رســـائل تذك؈ف ع؄ف الواȖســـاب للزȋائن الذين ترɠوا ســـلة الȘســـوق دون إتمام عملية الشـــراء  الموضــوع

 يزʈد من ɲسبة إتمام عمليات الشراء؟"

 ) لɺذا الموضوع بوضوح.H₁) والفرض البديل (H₀: صياغة الفرض الصفري (المطلوب
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 التمرʈن الثالث (اختيار نوع العينة) 

المواقف التالية، حدد نوع العينة الأɲسـب (عينة احتمالية: عشـوائية Ȋسـيطة، طبقية، عنقودية / أو عينة غ؈ف  

 احتمالية: ملائمة، قصدية) مع ذكر سȎب وج؈ق.

  الموقف الرقم 
نᖔع العينة  

  الأᙏسب
  سᛞب الاختᘭار 

1 

ᗷحث وصᡧᣛ يهدف لقᘭاس ᙏسᘘة رضا جميع طلاب  

.    50.000جامعة تᛞسة (  ᢝᣙطالب) عن خدمة النقل الجام

انᘭة محدودة.  ᡧ ᢕᣂالم 

  

2 

ᢝ يهدف لفهم الأسᘘاب العمᘭقة وراء  
ᡧᣚحث استكشاᗷ

اء منتجات التجمᘭل من المتاجر   ᡫᣃ عزوف ال ساء عن

ᢝ العاصمة. 
ᡧᣚ ى ᢔᣂ᜻ال 

  

3 
ᘌ ᢝختᢔᣂ تأثᢕᣂ ثلاثة تصامᘭم مختلفة   ᢔᣎᗫᖁتج ᢝ ᢔᣎحث سبᗷ

 ᢝ
ᡧᣚ ،عاتهᘭمب ᣢات مختلفة.  5لغلاف منتج عᘌولا 
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  : تمɺيد

 ماذا نحتاج إڲʄ بحوث Ȗسوʈقية تطبيقية؟

  ،"
ً
 منݤݨيا

ً
 Ȗســوʈقيا

ً
Ȋعد أن Ȗعرفنا ࢭʏ الوحدات الســابقة عڴʄ "ما ۂʏ بحوث الȘســوʈق" و"كيف Ȗعد بحثا

 ࢭʏ تحســـــــــــــ؈ن قراراتنـــا  
ً
ــــــتفيـــد من ɸـــذه البحوث فعليـــا ــــــ يح؈ن الوقـــت الآن للإجـــابـــة عڴʄ الســـــــــــــؤال الأɸم: "كيف ɲسـ

 .37الȘسوʈقية اليومية؟"

المزʈج الȘســـــــــــــوʈقي (المنتج، الســـــــــــــعر، التوزʉع، ال؅فوʈج) لʋس مجموعــة قرارات منعزلــة، بــل ɸو منظومــة  

ــــ؈ن جودة المنتج   ـــــ : تحســ
ً
ــــر مع آخر. مثلا ــــر يؤثر عڴʄ غ؈فه، وقد تتعارض أɸداف عنصـــــــ ـــــ متɢاملة. ɠل قرار ࢭʏ عنصــ

 عڴʄ كمية
ً
 المبيعات. يرفع تɢلفته، مما قد يضطرنا لرفع السعر، وɸذا بدوره قد يؤثر سلبا

:ʄق عڴʈسوȘساعد مدير الȖ البوصلة الۘܣ ʏق التطبيقية ۂʈسوȘبحوث ال 

 .من اݍݰدس والتخم؈ن 
ً
 اتخاذ قرارات مدعومة بأدلة بدلا

 .(جʈخاصة الإعلان وال؅فو) قيةʈسوȘالم؈قانيات ال ʏدر ࢭɺتقليل ال 

 اɸعدȊ سʋ38توقع ردود فعل المسْڈلك؈ن والمنافس؈ن قبل حدوٯڈا، ول. 

 مجالات تطبيقية ك؄فى، ۂʏ:  أرȌعسɴستعرض ࢭɸ ʏذه الوحدة  

 .
ً
 قائما

ً
 أو تطور منتجا

ً
 ناݦݰا

ً
 بحوث المنتج: كيف تȎتكر منتجا

 .للمؤسسة 
ً
 من المسْڈلك ومرȋحا

ً
 مقبولا

ً
 بحوث الȘسع؈ف: كيف تحدد سعرا

 .كفاءة ʄلفة وأعڴɢعميلك بأقل ت ʄع: كيف تصل إڲʉبحوث التوز 

 .ورك بفعاليةɺج والإعلان: كيف تتواصل مع جمʈبحوث ال؅فو 

 

 
  ). p. 68, 1998)؛ وأبو بكر والصحن (p. 64, 1996حول أهمية الانتقال من النظري إلى التطبيقي في بحوث التسويق، ينظر: الشناوي ( 37
  ).p. 214,  1993؛ والأزهري (Lambin (1994, Part 3)فكرة "البحث كبوصلة" لتوجيه قرارات المزيج التسويقي، انظر:  38
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 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ إعداد وتطوʈر سياسة المنتج . 1

 أɸمية بحوث المنتج    1.1

ــــــل ࢭȊ ʏعض حقـــائق  من   ــ ــــــ ، وقـــد تصـ
ً
ــــــــل المنتجـــات اݍݨـــديـــدة مرتفعـــة جـــدا ــــ ــ ــبـــة فشـ ــــ ـــــ عـــالم الأعمـــال أن ɲســ

 ʄا75الصناعات إڲɺمن إطلاق ʄ39% أو أك؆ف خلال السنة الأوڲ. 

 الأسباب متعددة، لكن أبرزɸا:  لماذا تفشل منتجات كث؈فة؟

 .(سوء تقدير الاحتياجات) 
ً
 إطلاق منتج لا يحتاجه السوق فعلا

 .ل أو التغليف أو السعرɢلكنه لا يلۗܣ توقعات المسْڈلك من حيث الش ،
ً
 منتج جيد تقنيا

 .(عد فوات الأوانȊ قبل أوانه أو) سوء توقيت الإطلاق 

 .نطاق واسع ʄعدم قياس قابلية المنتج للقبول قبل الإطلاق عڴ 

) ۂʏ شـــــــــــــبكـة الأمـان الۘܣ تقلـل من ɸـذه اݝݵـاطر  Product Researchبحوث المنتج (وعليـه يمكن اعتبـار  

Ȋشـɢل كب؈ف. فࢼܣ Ȗسـمح للمؤسـسـة باختبار أفɢارɸا عڴʄ عينات صـغ؈فة من المسـْڈلك؈ن المسـْڈدف؈ن قبل اسـȘثمار  

 ملاي؈ن الدراɸم ࢭʏ الإنتاج والتوزʉع.

 من إنتاج   :مثال
ً
ــلصــــــة حارة" بنكɺة جديدة غ؈ف مألوفة. بدلا ألف وحدة ثم   100شــــــركة ناشــــــئة ترʈد إطلاق "صــــ

  ʄسيط: عرض عينة صغ؈فة مجانية عڴȊ ذه الشركة إجراء بحثɺيجة، يمكن لȘمسْڈلك   100الانتظار لمعرفة الن

ــ "اختبار للســوق  ـــــ ــــ ــ ". ɸذا الإجراء الȎســيط قد مع اســتȎيان تقييم، أو بيع كمية محدودة ع؄ف صــفحة إɲســتغرام كــ

 .40يوفر علٕڈا خسائر فادحة إذا رفض السوق النكɺة اݍݨديدة

 
  ). p. 214, 1993؛ والأزهري (Kotler & Dubois (1994, p. 217)حول معدلات فشل المنتجات الجديدة، انظر:  39
Sinéghal -Vandercammen, Gauthy)؛ وp. 67, 1996فكرة "اختبار السوق المصغر" كتطبيق عملي لبحوث المنتج، انظر: الشناوي (  40

(1998, p. 55) .  
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 أنواع بحوث المنتج الرئʋسية 2.1

 ، كما يبʋنه اݍݨدول المواڲʏ:41يمكن تصɴيف بحوث المنتج إڲʄ عدة أنواع حسب الغرض مٔڈا

  أنواع بحوث المنتج الرئʋسية )7( جدول 

  مۘܢ ɲستخدمه؟   الɺدف الأسا؟ۜܣ  وع البحث ن

اختبار مفɺوم المنتج  

)Concept Testing (  

قياس رد فعل المسْڈلك تجاه "فكرة"  

  المنتج قبل تطوʈره. 

 من التفك؈ف 
ً
ࢭʏ المراحل الأوڲʄ جدا

  بمنتج جديد.

 Productاختبار المنتج (

Testing (  

تقييم المنتج الفعڴʏ (عينة مادية) من  

حيث اݍݨودة، الطعم، الرائحة، 

  . المنافس؈ن. vsالمتانة، 

) ʏر نموذج أوڲʈعد تطوȊPrototype  (

  وقبل الإنتاج بكميات كب؈فة. 

اختبار التغليف  

)Packaging Testing (  

تقييم فعالية التغليف من حيث  

جاذبʋته عڴʄ الرف، سɺولة فتحه،  

قدرته عڴʄ حماية المنتج، ومدى  

  ملاءمته لصورة العلامة التجارʈة. 

بال؅قامن مع مراحل تطوʈر المنتج أو  

  عند تحديث Ȗغليف قائم. 

اختبار الاسم والعلامة  

 Name   &Brandالتجارʈة (

Testing (  

قياس سɺولة تذكر الاسم، سɺولة  

نطقه، والمعاɲي الإيجابية أو السلبية  

  الۘܣ يوڌʏ ٭ڈا للمسْڈلك. 

قبل Ȗܦݨيل العلامة التجارʈة 

  والاسȘثمار ࢭɸ ʏوʈة بصرʈة ɠاملة. 

بحوث دورة حياة المنتج  

)PLC Research (  

  
ً
دراسة المرحلة الۘܣ يمر ٭ڈا المنتج حاليا

  ʏ(تقديم، نمو، نܸݮ، انحدار) وما ۂ

  القرارات المناسبة لɢل مرحلة.

Ȋشɢل دوري ومستمر، خاصة 

  للمنتجات الناܷݨة أو الم؅فاجعة.

 
  ). p. 214, 1993؛ والأزهري Sinéghal (1998, pp. 55-Vandercammen, Gauthy)-(56تفصيل أنواع بحوث المنتج هذه، انظر:  41
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 )Test Marketingما قبل الإطلاق: اختبارات السوق ( 3.1

)، وۂʏ عمليـــة إطلاق المنتج  Test Marketingمن أقوى تطبيقـــات بحوث المنتج ۂʏ "اختبـــار الســـــــــــــوق" (

: ولاية واحدة أو مديɴت؈ن) تحت ظروف Ȗســــــوʈقية حقيقية (إعلانات،  
ً
اݍݨديد ࢭʏ منطقة جغرافية محدودة (مثلا

 .42توزʉع، Ȗسع؈ف) قبل Ȗعميمه عڴʄ السوق الوطۚܣ أو الإقلي׿ܣ بأكمله

 فوائد اختبار السوق:

  .ارثةɢسع؈ف قبل الȘع أو الʉالمنتج أو التوز ʏشاف عيوب غ؈ف متوقعة ࢭȘاك 

  .ئة حقيقيةʋب ʏاختبار فعالية اݍݰملة الإعلانية ࢭ 

 .المستوى الوطۚܣ ʄتقدير أك؆ف دقة ݍݱݨم المبيعات المتوقعة عڴ 

: اختبار الســـوق له تɢلفة عالية، وقد يɴبه المنافســـ؈ن ݍݵططك قبل أواٰڈا. لذلك، Ȗســـتخدمه الشـــرɠات  ملاحظة

 الك؄فى فقط للمنتجات ذات الاسȘثمار الܸݵم.

 )Product Improvementبحوث تطوʈر المنتجات القائمة ( 4.1

 
ً
لʋســت ɠل بحوث المنتج مخصــصــة للمنتجات اݍݨديدة فقط. فالمنتجات القائمة الناݦݰة تحتاج أيضــا

 .43إڲʄ بحوث مستمرة لتحسئڈا وتطوʈرɸا بما يȘناسب مع Ȗغ؈ف أذواق المسْڈلك؈ن وظɺور منافس؈ن جدد

 أسئلة تجيب علٕڈا بحوث تطوʈر المنتج:

 انخفاض؟ ʏارتفاع أم ࢭ ʏࢭ ʏل رضا العملاء عن المنتج اݍݰاڲɸ 

 
  ).6، الفصل 2019( Malhotra)؛ وp. 68, 1996شرح تقنية "اختبار السوق" ومزاياها وعيوبها، ينظر: الشناوي ( 42
 .Vandercammen (1998, p)؛ ولاحقاً p. 68, 1996)؛ والشناوي (p. 215, 1993أهمية بحوث تطوير المنتجات القائمة، انظر: الأزهري ( 43

56) .  
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  ،ــافية ــلون عبوة أك؄ف، أم نكɺة إضـــ : ɸل يفضـــ
ً
ما ۂʏ الم؈قات اݍݨديدة الۘܣ يرغب فٕڈا العملاء أك؆ف؟ (مثلا

 أم مݏݰق مجاɲي؟)

   ـــــاف اســــــــتعمالات جديدة للمنتج لم يفكر فٕڈا المصــــــــنع ــ ـــــــتخدام المنتج ع؄ف الزمن؟ (اكȘشـ كيف يتغ؈ف اسـ

).أ
ً
 صلا

 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ تحديد سياسة الȘسع؈ف .2 

 أɸمية بحوث الȘسع؈ف 1.2 

 (بʋنما باࢮʏ العناصـــــــــر تمثل 
ً
ـــــرا ــ  مباشــ

ً
ــــــوʈقي الذي يدر إيرادا ــ ـــــــعر ɸو العنصـــــــــر الوحيد ࢭʏ المزʈج الȘسـ الســ

، وɸو مرآة Ȗعكس ࢭʏ ذɸنـه جودة المنتج. لـذلـك، خطـأ 
ً
تɢـاليف). كمـا أن الســـــــــــــعر ɸو أول مـا يراه المســـــــــــــْڈلـك غـالبـا

 للمؤسسة
ً
 .44الȘسع؈ف قد يɢون مميتا

  
ً
 ".ʇستحق  ولا  غاڲʏ" سمعة  ← ضعيفة  مبيعات ←  المسْڈلك؈ن يردع  ←  سعر مرتفع جدا

  
ً
ــْڈلك  ʇشـــــــك ←  ســـــــعر منخفض جدا ــــــة  رȋح  ɸوامش ←  باݍݨودة  المســـــ ــر قد  ←  منخفضـ   كمنتج   يُفســـــ

 ".و؟ۜܣء  رخيص"

) ٮڈدف إڲʄ إيجاد "النقطة الܦـݰرʈة" أو "النطاق السـعري المقبول"  Pricing Researchبحوث الȘسـع؈ف (

 .45الذي يرعۜܣ الطرف؈ن: المسْڈلك (يحصل عڴʄ قيمة مقابل ماله) والمؤسسة (تحقق ɸامش رȋح معقول)

 أنواع وأساليب بحوث الȘسع؈ف .2 

ʏاݍݨدول المواڲ ʏيمكن تݏݵيص أنواع بحوث السعر ࢭ  

 
  .Lambin (1994, p. 101)؛ و (p. 69 ,1996)خطورة قرار التسعير كونه العنصر الوحيد المدر للإيرادات، ينظر: الشناوي 44
 & Kotler؛ وSinéghal (1998, pp. 98-: Vandercammen, Gauthy-(99الهدف من بحوث التسعير إيجاد "النطاق السعري المقبول"، انظر 45

Dubois (1994, p. 217).  
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 أنواع وأساليب بحوث الȘسع؈ف  )8(جدول 

  مۘܢ ɲستخدمه؟   وصفه نوع البحث 

اختبارات مرونة  

الطلب السعرʈة  

 )Price Elasticity (  

قياس مدى Ȗغ؈ف الكمية المطلوȋة من  

المنتج عندما يتغ؈ف سعره بɴسبة معينة.  

  يؤثر السعر  Ȗغ؈ف ←(طلب مرن 
ً
  كث؈فا

ʄغ؈ف ←  مرن  غ؈ف طلب . الكمية عڴȖ  

  يؤثر لا  السعر
ً
  ). كث؈فا

للمنتجات الۘܣ لɺا بدائل كث؈فة، أو 

عندما نفكر ࢭȖ ʏغي؈ف السعر Ȋشɢل  

  جذري.

اختبارات حساسية  

 Priceالسعر ( 

Sensitivity / Van  

Westendorp (  

أسلوب نفؠۜܣ يحدد النطاق السعري 

المقبول من قبل المسْڈلك ع؄ف أرȌعة 

أسئلة أساسية: (مۘܢ يɢون السعر: 

 
ً
؟ غاليا

ً
؟ غاليا

ً
؟ رخيصا

ً
 جدا

ً
رخيصا

؟).
ً
  جدا

للمنتجات اݍݨديدة الۘܣ لʋس لɺا 

منافس مباشر، أو عندما نرʈد السعر  

  "النفؠۜܣ" الأمثل. 

اختبارات "المساءلة  

  Directالمباشرة" ( 

Questioning (  

سؤال المسْڈلك مباشرة: "ما ɸو السعر  

  الذي ترغب ࢭʏ دفعه مقابل ɸذا المنتج؟". 

Ȋسيطة ولكٔڈا قد لا Ȗعكس السلوك  

  اݍݰقيقي (ما يقوله ≠ ما يفعله).

التجارب الميدانية  

 Priceللسعر ( 

Experiments (  

تطبيق سعرʈن مختلف؈ن ࢭʏ منطقت؈ن  

  مȘشا٭ڈت؈ن وقياس الفرق ࢭʏ المبيعات.

أك؆ف دقة من الأسئلة المباشرة، لكنه  

.
ً
  أك؆ف تɢلفة وʈتطلب وقتا

   مفɺوم "السعر النفؠۜܣ" 1.2

 Ȋشـــــɢل جامد، بل ɸو نطاق أو منطقة قبول نفســـــية لدى المســـــْڈلك. 
ً
 محددا

ً
الســـــعر النفؠـــــۜܣ لʋس رقما

 :منطقتان للسعر لدى المسْڈلكɸناك  حيث  
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 ــــۜܣ ـــ ــْڈلك بجودة المنتج (ʇعتقد أنه اݍݰد الأدɲى النفؠـ ــــــك المســــــ ــــــعر الذي لو انخفض لأقل منه، ʇشــ : الســ

 "رخيص وقديم").

 :النفؠۜܣ ʄستحق".  اݍݰد الأعڴʇ ولا 
ً
 السعر الذي لو ارتفع لأعلاه، ʇشعر المسْڈلك أن المنتج "غالٍ جدا

ـــــعري المناســــــــــــب الذي   )،Zone of Acceptanceمنطقة القبول" (ب؈ن ɸذين اݍݰدين توجد " ــــــ وۂʏ النطاق السـ

ــة لعينـــة تمثيليـــة من  ــد ɸـــذه المنطقـــة بـــدقـ ــــــراء. مɺمـــة بحـــث الȘســـــــــــــع؈ف ۂʏ تحـــديـ ـــــ ــه المســـــــــــــْڈلـــك إڲʄ الشــ يميـــل فيـ

  .46المسْڈلك؈ن

 السعر النفؠۜܣ ):  3شɢل (

 

 

  

  

  

  

  

  

  

 
Sinéghal (1998, -Vandercammen, Gauthy) ورد بتفصيل في:  Zone of Acceptanceشرح مفهوم "السعر النفسي" و"منطقة القبول" ( 46

pp. 99-100)؛ وLe Bœuf (Non daté, p. 48)  
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 :شرح مكونات الرسم البياɲي

  محور X (السعر): يمثل التدرج السعري للمنتج. 

  محور Y (ـــــ؈ن افضــ ـــــون الشــــــــراء عند ذلك  :(ɲســـــــبة الر ــ يمثل الɴســــــــبة المئوʈة للمســــــــْڈلك؈ن الذين يرفضـ

 .السعر

 (المظللة بالأخضــــــر) ى" (حيث يبدأ الناس  :منطقة القبولɲالنطاق الســــــعري الواقع ب؈ن "اݍݰد الأد ʏۂ

 .بالثقة ࢭʏ اݍݨودة) و"اݍݰد الأعڴʄ" (حيث يصبح السعر فوق قدرة الأغلبية)

 نقطــة التقــاطع (Optimal Price):  النقطــة الۘܣ يتقــاطع فٕڈــا منحۚܢ "الرخص الزائــد" مع "الغلاء ʏۂ

 .الزائد"، وۂʏ السعر الذي يقلل عدد الرافض؈ن للشراء إڲʄ أدɲى مستوʈاته

 دور دراسة الطلب والمنافسة ࡩʏ بحوث الȘسع؈ف 2.2

 لا يمكن تحديد السعر ࢭʏ فراغ. أي قرار Ȗسع؈في جيد يجب أن يأخذ ࢭʏ الاعتبار ثلاثة عوامل رئʋسية:  

 (ــاليفɢالت) ʏح العــامــل الــداخڴȋــامش رɸ حققʈــاليف المتغ؈فة والثــابتــة وɢغطي الســـــــــــــعر التʇ يجــب أن :

 مقبول (و୒لا ستفلس المؤسسة).

 :(المنافســــــة) ʏن للمنتج نفســـــــه أو للبدائل؟ ســـــــعرك    العامل اݍݵارڊʈأســـــــعار المنافســـــــ؈ن المباشـــــــر ʏما ۂ

 مقارنة ٭ڈم، ما لم تكن تم؈ق منتجك Ȋشɢل واܷݳ.
ً
 يجب أن يɢون منطقيا

 :(المسْڈلك) شريȎو مستعد    العامل الɸ المنتج؟ بمعۚܢ آخر، كم ʏا المسْڈلك ࢭɺالقيمة الۘܣ يدرك ʏما ۂ

 .47ليدفع مقابله؟

 
)؛  p. 70, 1996العوامل الثلاثة المؤثرة في التسعير (التكلفة، المنافسة، والمستهلك) واردة في معظم مراجع التسويق الأساسية، انظر: الشناوي ( 47
  . Kotler & Dubois (1994, p. 129)و
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 يحقق التوازن بئڈا، ولʋس 
ً
، وتق؅فح ســــــــعرا

ً
ــع؈ف اݍݨيدة ۂʏ الۘܣ تدرس ɸذه العوامل الثلاثة معا ــــ بحوث الȘســ

 عڴʄ حساب الآخر.
ً
 يرعۜܣ طرفا

ً
 سعرا

 :تطبيقي  مثال

 منتج جديد (قلم ذɠي بتقنية عالية). -

 أعڴʄ من   1500تɢلفة الوحدة:  -
ً
 دج).  1500دج (نرʈد سعرا

 فوق   2000سعر المنافس الأقرب:  -
ً
 دج مالم نكن أفضل بوضوح).  2000دج (لا يمكن أن ɲغاڲʏ كث؈فا

-   ʄو  60مسْڈلك:   500دراسة عڴɸ دج. 2200% مٔڈم يقولون إن اݍݰد الأقظۜܢ الذي سيدفعونه 

 دج.  2200دج و  1600إذن النطاق المنطقي للȘسع؈ف: ب؈ن  -

ــتـه) أو   1990القرار الٔڈـاǿي يمكن أن يɢون  - ــــــرقة حصـــــــــــ ــــــ دج (إذا كنـا نرʈد    2100دج (أقل بقليـل من المنـافس لسـ

.("ʄوضع المنتج كمنتج "ممتاز وأغڴ 

 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ اختيار وتطوʈر قنوات التوزʉع. 3

 بحوث التوزʉع  أɸمية 1.3 

ــــعره    وســـــــ
ً
ــــْڈلك الٔڈاǿي. حۘܢ لو ɠان منتجك ممتازا ـــــ ــــل المنتج بالمســ ــــراي؈ن الۘܣ تصـــــــ قنوات التوزʉع ۂʏ الشـــــــ

 ࢭʏ المɢان والزمان الذي يرʈده المسْڈلك، فلن Ȗش؅فيه
ً
، إذا لم يكن متوفرا

ً
 .48مناسبا

: إبرام عقود مع موزع؈ن جـــدد، فتح 
ً
ــة التغي؈ف (مثلا ــة الأجـــل ومɢلفـ ــا تɢون طوʈلـ قرارات التوزʉع عـــادة مـ

 متاجر جديدة، بناء مخازن). لذلك، من الضروري الاعتماد عڴʄ بحوث دقيقة قبل اتخاذɸا.

 
  . Dioux & Dupuis (1998, p. 214))؛ وp. 72, 1996أهمية قنوات التوزيع كـ "شرايين" تصل المنتج بالمستهلك، انظر: الشناوي ( 48
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 ) Ȗساعد المؤسسة عڴʄ الإجابة عن أسئلة مثل:Distribution Researchبحوث التوزʉع (

 (أي أحياء؟ ʏأي نوع من المتاجر؟ ࢭ ʏࢭ) أين نضع منتجنا؟ 

 (م؟ɸمعاي؈ف اختيار ʏما ۂ) كيف نختار الموزع؈ن والوكلاء؟ 

 (م؟ɸس ونقارن أداءʋكيف نق) ل أداء موزعينا اݍݰالي؈ن جيد؟ɸ 

 و أفضل موقع لفتح فرع أو نقطة بيع جديدة؟ɸ ما 

 أنواع بحوث التوزʉع   2.4

 :يمكن تصɴيف بحوث التوزʉع إڲʄ عدة أنواع حسب ɸدفɺا

  أنواع بحوث التوزʉع )9( جدول 

  تقنيات شاǿعة  الɺدف الأسا؟ۜܣ  نوع البحث 

بحوث اختيار 

  قنوات التوزʉع 

مقارنة البدائل (بيع مباشر، بيع عن طرʈق  

وكلاء، بيع ع؄ف الإن؅فنت) من حيث التɢلفة،  

  التغطية، والكفاءة.

تحليل التɢلفة، دراسة تجارب  

المنافس؈ن، استȎيانات للعملاء عن  

  قنوات الشراء المفضلة لدٱڈم. 

بحوث اختيار 

موقع نقطة 

  البيع 

تحديد الموقع الأمثل لمتجر أو فرع جديد بناءً  

  عڴʄ حركة المرور، السɢان، قرب المنافس؈ن. 

نماذج جاذبية المواقع (مثل نموذج  

ɸاف)، تحليل اݍݵرائط اݍݨغرافية،  

  إحصاءات سɢانية. 

بحوث تقييم  

  أداء الموزع؈ن 

قياس كفاءة الموزع؈ن اݍݰالي؈ن من حيث ݯݨم  

المبيعات، التغطية، خدمة العملاء، الال؅قام  

  بالشروط.

تحليل تقارʈر المبيعات الداخلية، 

استȎيانات رضا العملاء عن تجرȋة  

  الشراء من الموزع.
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بحوث Ȗسي؈ف  

الرف والعرض  

 )Shelf 

Management (  

تحس؈ن جاذبية المنتج عڴʄ الرفوف داخل  

المتجر (المɢان، الارتفاع، عدد الوجوه، 

  المنتجات اݝݨاورة). 

ل؅فتʋب   A/Bالملاحظة الميدانية، اختبارات 

المنتجات، فيديوɸات تȘبع حركة ع؈ن  

  المسْڈلك. 

ــ ــــالمصــــــــدر:   ــــــناوي  Vandercammen, Gauthy-Sinéghal (1998, p. 361)  رف باعتماد المراجع التالية:بتصــ ؛ وكذلك الشــ

 )1996  ,p. 73.( 

 ) ࡩʏ تقييم قوة البيعMystery Shoppingتقنية "الȘسوق اݍݵفي" ( 3.4

ــــــــــــــة ࢭʏ قطــاع اݍݵــدمــات مثــل البنوك، المطــاعم، وكلاء   من أقوى وأشـــــــــــــɺر تقنيــات بحوث التوزʉع (خــاصـ

 .49السيارات) ۂʏ ما ʇُعرف بـ "الȘسوق اݍݵفي" أو "المش؅في الصامت"

 ؟ما ɸو الȘسوق اݍݵفي  

 من طرف شـــــــــــــركـة أبحـاث مســـــــــــــتقلـة) يتظـاɸر بـأنـه زȋون عـادي، وʈقوم بزʈـارة  
ً
ɸو ܧـــــــــــــݵص مـدرب (غـالبـا

نقطة البيع أو الاتصـال بخدمة العملاء، وʈقوم بتجرȋة اݍݵدمة أو عملية الشـراء Ȋشـɢل ɠامل. لكنه ࢭʏ اݍݰقيقة 

، مثل:
ً
 يقيم وʉܦݨل ɠل تفاصيل التجرȋة وفق معاي؈ف محددة مسبقا

 .اتف، ولباقة الموظفɺال ʄسرعة الرد عڴ 

 .الرفوف ʄب المنتجات عڴʋان، وترتɢنظافة الم 

 .ع بخصائص المنتجǿمدى معرفة البا 

 .تطبيق سياسات البيع واݍݵصم المعلنة 

  

 
Sinéghal -Vandercammen, Gauthy) واستخداماتها في بحوث التوزيع، ينظر: Mystery Shoppingشرح تقنية "التسوق الخفي" ( 49

(1998, p. 362)  ؛ ومناقشة حديثة فيElamour )2007 .(  
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 لماذا ɸذه التقنية فعالة؟

  عرفʇ ارة الرســمية" حيثʈس عن "الزʋون العادي، ولȋة الزȋعطي صــورة حقيقية وموضــوعية عن تجرȖ

 الموظفون أٰڈم مراقبون.

 .سمح بمقارنة أداء فروع مختلفة أو موزع؈ن مختلف؈ن بنفس المعاي؈ف الدقيقةȖ 

 .ر الداخلية للمؤسسةʈالتقار ʏر ࢭɺعملية البيع وخدمة العملاء الۘܣ لا تظ ʏشف الثغرات ࢭȘتك 

ــ؈ف، مثال ــلة مطاعم للوجبات الســـــــرʉعة ترʈد تقييم مدى ال؅قام فروعɺا بمعاي؈ف اݍݨودة (ســـــــرعة التحضـــــ ــلســـــ ـــ : ســ

ــ  ــــ ــــــــــــــ ـــتعانة بــ ـــــ  مختلفة ࢭʏ أوقات    10نظافة الموظف؈ن، دقة الطلب). يمكٔڈا الاسـ
ً
ـــــــوق؈ن خفي؈ن" يزورون فروعا "مȘســ

سل تقارʈر مقارنة ب؈ن الفروع، وتُتخذ الذروة، وʈملأون استȎيان تقييم مفصل Ȋعد ɠل زʈارة. ثم تُحلل النتائج وتُر 

 إجراءات تܶݰيحية للفروع الأضعف.

 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ تصميم وتقييم سياسة ال؅فوʈج والإعلان .4

 بحوث ال؅فوʈج   أɸمية 1.4

الإعلانات Ȗغمرنا من ɠل اتجاه (تلفزʈون، يوتيوب، فʋســــبوك، إɲســــتغرام، لوحات الشــــوارع)، واݍݨمɺور 

 ʄــات تنفق م؈قانيات ܷـــــــݵمة عڴ ـــــبة. المؤســـــــســـــ ــائل المملة أو غ؈ف المناســ  عڴʄ الرســـــ
ً
ــ؄فا  وأقل صـــــ

ً
ــȘتا ــبح أك؆ف Ȗشـــــ ــــ أصـ

 50الإعلان، لكن السؤال الأبدي: ɸل ɸذه الأموال تُنفق بذɠاء؟

 ) ٮڈدف إڲPromotion & Advertising Research:ʄبحوث ال؅فوʈج والإعلان (

 ) تحس؈ن الرسالة الإعلانية قبل بٓڈاPre-testing.( 

 .ور المسْڈدفɺاݍݨم ʄاختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة للوصول إڲ 

 
  . Lambin (1994, p. 217))؛ وp. 74, 1996أهمية بحوث الإعلان في عصر انتشار وسائل الإعلام، انظر: الشناوي ( 50
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 ) عد بٓڈاȊ قياس فعالية اݍݰملة الإعلانيةPost-testing) ثمارȘلمعرفة عائد الاس (ROI.( 

 أنواع بحوث الإعلان   2.4

  اڲʏ:يمكن إيجاز ɸذه الأنواع ࢭʏ اݍݨدول المو 

  الاعلان أنواع بحوث   )10( جدول 

  الأساليب الشاǿعة   الɺدف الأسا؟ۜܣ   النوع  مرحلة البحث 

  قبل الإعلان 
 Conceptاختبار المفɺوم (

Testing(  

ɸل فكرة الإعلان مفɺومة  

  ومقنعة قبل إنتاجه؟ 

 Focusمجموعات النقاش (

Groups  يانات ع؄فȎاست ،(

  الإن؅فنت.

  قبل الإعلان 
اختبار القصة المصورة  

)Rough Testing (  

تقييم المسودة الأولية  

للإعلان (قبل التصوʈر 

  الɢامل).

عرض القصة المصورة عڴʄ عينة 

من اݍݨمɺور المسْڈدف وجمع  

  ردود فعلɺم.

خلال الإعلان أو  

  Ȋعده

 Recallتذكر الإعلان (

Testing(  

ما ۂɲ ʏسبة اݍݨمɺور الذي  

يتذكر رؤʈة أو سماع الإعلان  

 (بدون مساعدة) أو  
ً
التلقائيا

  بمساعدة؟ 

استȎيانات ɸاتفية أو إلك؅فونية  

  Ȋعد أيام من بث الإعلان. 

  Ȋعد الإعلان 

Ȗغ؈ف السلوك والموقف  

)Attitude  &Behavior 

Change (  

ɸل تحسن موقف اݍݨمɺور  

تجاه العلامة التجارʈة Ȋعد 

اݍݰملة؟ ɸل زادت نية الشراء  

  أو المبيعات الفعلية؟ 

استȎيانات قبل وȌعد اݍݰملة،  

تحليل بيانات المبيعات، تحليل  

  محتوى وسائل التواصل. 

 ).8، الفصل 2019(  Malhotra)؛ وp. 74, 1996: الشناوي ( رف باعتماد المراجع التالية:بتصالمصدر:   
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 بحوث صورة العلامة التجارʈة وصورة المؤسسة 3.4

الإعلان لʋس فقط لبيع منتج مع؈ن Ȋشـــــــــــــɢـل فوري. ࢭʏ كث؈ف من الأحيـان، الɺـدف ɸو بنـاء صـــــــــــــورة ذɸنيـة  

 Brand Image & Corporate) 51إيجـابيـة عن العلامة التجـارʈة أو عن المؤســـــــــــــســـــــــــــة نفســـــــــــــɺـا عڴʄ المدى الطوʈل

Image). 

ــــــــورة العلامة التجارʈة ( ــــاعر الۘܣ يحملɺا  Brand Imageصــ ـــ ــ ) ۂʏ مجموعة المعتقدات والانطباعات والمشـ

ــْڈلك ࢭʏ ذɸنه تجاه علامة تجارʈة معينة (مثل: "أبل Ȗعۚܣ الابتɢار والأناقة" أو "فولكس فاجن Ȗعۚܣ اݍݨودة  ــ المســـــــ

 الألمانية المتʋنة").

البحوث النوعيــة (مثــل مجموعــات النقــاش) ممتــازة لاكȘشــــــــــــــاف الأȊعــاد العــاطفيــة والرمزʈــة للصـــــــــــــورة. 

 البحوث الكمية (استȎيانات بمقايʋس ليكرت) Ȗسمح بقياس ɸذه الصورة Ȋشɢل رق׿ܣ ومقارنْڈا بالمنافس؈ن.

 مؤشرات لقياس قوة صورة العلامة التجارʈة:أɸم  

 ) يǿالتذكر التلقاTop of Mind:(   سـأل عن فئة منتجʇُ ة يطلقه المسـْڈلك عندماʈأول اسـم علامة تجار

 معينة.

 ) الولاء للعلامةBrand Loyalty:(    ل متكرر ودفعɢشـــــȊ مدى اســـــتعداد المســـــْڈلك لشـــــراء نفس العلامة

 سعر أعڴʄ لɺا.

 ) نʈـــية للآخر ــــ ـــــــْڈلك للتوصــــــــية بالعلامة  ): Net Promoter Score – NPSالتوصـ ـــــــتعداد المسـ مدى اسـ

 ).100إڲʄ + 100-لأصدقائه (مقياس من  

  

 
(لاحقاً،   Degon)؛ و p. 75, 1996) كمكون أساسي للإعلان طويل المدى، انظر: الشناوي (Brand Imageأهمية بحوث صورة العلامة التجارية ( 51

  ). 94ص 
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 )Sales Promotion Researchبحوث تɴشيط المبيعات ( 4.4

ــــومات، الɢوȋونات،  ـــــ ــــراء الفوري، مثل: اݍݵصــ ـــ ــ ــــمل ɠل الأɲشـــــــــــطة الۘܣ تحفز الشــ ــــــ ــــيط المبيعات ʇشـ تɴشـــــــ

). 1واحصل عڴʄ  1العينات اݝݨانية، المسابقات، العروض اݍݵاصة (اش؅ف  
ً
 مجانا

 :52بحوث تɴشيط المبيعات ٮڈدف إڲʄ اختبار فعالية ɸذه الأɲشطة قبل Ȗعميمɺا، والإجابة عن أسئلة مثل

   و نوع العرض الأك؆ف جاذبية؟ (تخفيضɸ ؟)  1+1% أم 20ما
ً
 مجانا

 (ر؟ɺأسبوع أم ش) للعرض؟ ʄالمدة المثڴ ʏما ۂ 

  عرف بـʇُ ــــرق" مبيعات من ف؅فة ســــــــــابقة أو لاحقة؟ (ما ـــــ ɸل العرض يزʈد المبيعات الإجمالية، أم فقط "ʇسـ

Cannibalization.( 

 (ل س؈قيدون خصوماٮڈم؟ɸ ل سيقلدونه؟ɸ) عرضنا؟ ʄو رد فعل المنافس؈ن عڴɸ ما 

 

  

  

  

  

  

 
  ). p. 76, 1996تفصيل بحوث تنشيط المبيعات وأسئلتها، ينظر: الشناوي ( 52
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   خلاصة 

:ʄعڴ 
ً
 ࢭʏ ٰڈاية ɸذه الوحدة، من المتوقع أن يɢون الطالب قادرا

.  رȋط ɠل عنصـــــــــــــر من عناصـــــــــــــر المزʈج الȘســـــــــــــوʈقي (المنتج، الســـــــــــــعر، التوزʉع، ال؅فوʈج) بنوع محدد من بحوث 1

 الȘسوʈق التطبيقية المناسبة له.

 .  شرح أɸمية اختبار المنتج قبل الإطلاق الɢامل (مفɺوم اختبار السوق)، و୒عطاء مثال عليه.2

.  التمي؈ق ب؈ن مفɺوم "مرونة الطلب الســــعرʈة" و"حســــاســــية الســــعر النفســــية"، وشــــرح كيف يختلف ɠل مٔڈما  3

 عن الآخر.

)، واق؅فاح ســʋنارʈو لاســتخدامɺا ࢭʏ تقييم أداء مندوȌي  Ȗ  .Mystery Shoppingعرʈف تقنية "الȘســوق اݍݵفي" (4

 المبيعات ࢭʏ شركة اتصالات.

.  التمي؈ق ب؈ن ثلاثــة أنواع من بحوث الإعلان: اختبــار المفɺوم قبــل الإنتــاج، واختبــار التــذكر Ȋعــد البــث، وقيــاس 5

 Ȗغ؈ف الموقف والسلوك.
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   تمارʈن وتطبيقات 

 التمرʈن الأول (تصɴيف بحوث المزʈج الȘسوʈقي) 

ـــــــر من عناصــــــــر المزʈج الȘســــــــوʈقي (منتج، ســــــــعر، توزʉع، تروʈج) يɴت׿ܣ  المطلوب : ࢭʏ اݍݨدول التاڲʏ، حدد أي عنصـ

 إليه ɠل بحث، واذكر الغرض منه باختصار.

  

  موضوع البحث  الرقم
عنصر المزʈج  

  الȘسوʈقي 

الغرض من البحث  

  (باختصار)

1  
مسْڈلك   500اختبار مدى قابلية "

 ".البطاطا  لنكɺة جديدة من رقائق
  

2 
 10ࢭiPhone 15  ʏ مقارنة سعر جɺاز"

ʏالعاصمة متاجر مختلفة ࢭ." 
  

3 

قياس ɲسبة مشاɸدي التلفزʈون  "

 الذين يتذكرون إعلان زʈت الزʈتون 

الذي عُرض خلال ɲشرة الأخبار  

 ".المسائية

  

4 
تقييم مدى ال؅قام وكلاء بيع السيارات  "

 ".وال؅فحيب بالزȋائن بمعاي؈ف النظافة
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 )Mystery Shopping  –التمرʈن الثاɲي (تطبيق مفɺوم الȘسوق اݍݵفي  

ـــــلســــــــــــلة مطاعم "تذوق اݍݨزائر" الۘܣ تمتلك  الموقف ـــــؤول اݍݨودة ࢭʏ ســـــــ ــــ ــ  عڴʄ  15: أنت مسـ
ً
 موزعا

ً
ولايات.   5فرعا

ــــــبوك حول "بطء اݍݵدمة" و"أخطاء ࢭʏ الطلبات" ࢭȊ ʏعض الفروع،   ــــــفحة الفʋسـ لاحظت شـــــــɢاوى متكررة عڴʄ صـ

 ولكن المديرʈن الميداني؈ن ينفون ذلك وʈقولون إن "الأمور تحت السيطرة".

: صـــــمم خطة Ȋســـــيطة لاســـــتخدام تقنية المȘســـــوق اݍݵفي لتقييم الوضـــــع Ȋشـــــɢل موضـــــوڤʏ. (اذكر: كم المطلوب 

 ʏتحتـاج، ومـا ۂ 
ً
ــيـة ســـــــــــــتقيمɺـا ࢭɠ ʏـل زʈـارة مثـال: الوقـت المســـــــــــــتغرق من الطلـب حۘܢ    3مȘســـــــــــــوقـا معـاي؈ف أســـــــــــــاســـــــــــ

 الاستلام؟، دقة الطلب، نظافة الموظف؟).

 التمرʈن الثالث (تحليل حالة: Ȗسع؈ف منتج جديد) 

: شـركة ناشـئة جزائرʈة متخصـصـة ࢭʏ صـناعة "الشـوɠولاتة الطبيعية اݍݵالية من السـكر المضـاف" ترʈد الموقف 

 ʄا اݍݨديد. قامت ببحث صغ؈ف عڴɺمسْڈلك مسْڈدف، ووجدت النتائج التالية: 200إطلاق منتج 

 (دج) 800 (دج) 700 (دج) 600 (دج) 500 (دج) 400  (دج) 300 السعر المق؅فح (دج) 

ɲسبة المسْڈلك؈ن  

الذين ʇعت؄فونه  

 "
ً
 جدا

ً
 "رخيصا

5%  10% 25% 40% 20% 0% 

ɲسبة المسْڈلك؈ن الذين  

 "
ً
 جدا

ً
 ʇعت؄فونه "غاليا

0%  10% 20% 35% 50% 80% 

) اݍݰد الأدɲى النفؠـــۜܣ للســـعر (الســـعر الذي إذا انخفض لأقل منه “ʇُعتقد أنه رخيص 1
ً
 (تخميɴيا

ً
.  حدد بصـــرʈا

.(”
ً
 جدا

 2.(”
ً
 اݍݰد الأعڴʄ النفؠۜܣ للسعر (السعر الذي إذا ارتفع لأعلاه “ʇُعتقد أنه غالٍ جدا

ً
 .  حدد بصرʈا

 .  ما ɸو نطاق الȘسع؈ف المنطقي (منطقة القبول) الذي تق؅فحه عڴʄ الشركة؟3 

 Ȗعتقد أنه الأمثل، مع ذكر سȎب واحد فقط.4 
ً
 واحدا

ً
 محددا

ً
 .  اق؅فح سعرا
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 خاتمة  

ـــــتعرض أɸم ما Ȗعلمناه، ونوجه الطالب الباحث    ࢭʏ ٰڈاية ــ ɸذه المطبوعة، من المفيد أن نقف ݍݰظة لɴســ

 نحو اݍݵطوات العملية القادمة.

: مݏݵص لأɸم ما تضمنته المطبوعة 
ً
 أولا

.  ࢭʏ الوحـدة الأوڲȖ :ʄعرفنـا عڴʄ المـاɸيـة اݍݰقيقيـة لبحوث الȘســـــــــــــوʈق، وتم؈قنـا بئڈـا وȋ؈ن مجرد "جمع معلومـات"  1

أو "حدس مدير". أدركنا أٰڈا عملية منݤݨية وموضــــوعية، ٮڈدف إڲʄ تزوʈد صــــاɲع القرار بمعلومات دقيقة وذات  

عڴʄ تطور ɸذا اݝݨال من مرحلة وصــفية إڲʄ صــلة بمشــɢلة أو فرصــة Ȗســوʈقية محددة. كما ألقينا نظرة ســرʉعة  

 رحلة رقمية تɴبؤʈة.م

ــــــــوʈق (المنتج، الســـــــــعر، التوزʉع، 2 ـــــعة لبحوث الȘسـ ــ .  ࢭʏ الوحدة الثانية: اســـــــــتعرضـــــــــنا اݝݨالات التطبيقية الواســ

ال؅فوʈج، المســْڈلك والســوق)، وتوقفنا عند التصــɴيفات المنݤݨية اݝݵتلفة (حســب الɺدف: اســتكشــاࢭʏ، وصــفي، 

ـــــبۗܣ / حســــــب العمق: كيفي وك׿ܣ / حســــــب المصــــــدر: مكتۗܣ وميداɲي). أدركن ا أن اختيار "كيف نبحث" لا يقل سـ

 أɸمية عن معرفة "ماذا نبحث".

.  ࢭʏ الوحدة الثالثة: ركزنا عڴʄ "قلب" المطبوعة، أي اݍݵطوات المنݤݨية الثمانية لإعداد بحث Ȗســــوʈقي ســــليم: 3

 بجمع البيـانات وتحليلɺـا، 
ً
من تحـديد المشـــــــــــــɢلـة وصـــــــــــــيـاغة الفروض، إڲʄ تصـــــــــــــميم البحـث واختيـار العينـة، مرورا

ــــــمـان   وانْڈـاءً بكتـابـة التقرʈر وتقـديم التوصـــــــــــــيـات. Ȗعلمنـا أن المنݤݨيـة ــــــ ـــــــت ب؈فوقراطيـة أɠـاديميـة، بـل ۂʏ ضـ ــــــ لʋسـ

 اݍݨودة الذي يفصل ب؈ن بحث ناݦݳ وآخر فاشل.
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4  ʏࢭ 
ً
ــــــبق عڴʄ أرض الواقع، فرأينــا كيف Ȗســــــــــــــاɸم بحوث الȘســـــــــــــوʈق فعليــا ـــــ .  ࢭʏ الوحــدة الراȊعــة: طبقنــا ɠــل مــا ســ

تحســـــــــــــ؈ن قرارات المنتج (من خلال اختبــار المفɺوم واختبــار الســـــــــــــوق)، وكيف تحــدد الســـــــــــــعر (من خلال مرونــة  

ـــية)، وكيف تختار قنوات التوزʉع وتقيم أداء مندو  ــــعر النفســـــــ ــــ ـــية الســ ـــــ ــــاســ ـــــ Ȍي المبيعات (بما ࢭʏ ذلك الطلب وحسـ

 كيف تصمم وتقيم فعالية اݍݰملات الإعلانية وال؅فوʈجية.
ً
 تقنية الȘسوق اݍݵفي)، وأخ؈فا

 ʏالطالب الباحث المستقبڴ ʄرسالة إڲ :
ً
 ثانيا

ــــــت ٰڈاية الطرʈق، بل ۂʏ بداية. بحوث الȘســـــــوʈق، مثلɺا مثل أي مجال عل׿ܣ   عزʈزي الطالب، ɸذه المطبوعة لʋسـ

ــة والتطبيق المتكرر. إليـك Ȋعض النصـــــــــــــائح العمليـة الۘܣ آمـل أن  ــــ تطبيقي، لا تُتعلم فقط بـالقراءة، بـل بـالممـارســـــــ

 ترافقك ࢭʏ مس؈فتك:

.  لا تخف من الȎســـــــاطة ࢭʏ البداية: لا تحتاج إڲʄ عينة ܷـــــــݵمة أو برامج إحصـــــــائية معقدة لبدء أول بحث لك. 1

 ʄسيط عڴȊ يانȎاستGoogle Forms   ʄو بداية ممتازة لتعلم المنݤݨية.  50يوزعه عڴɸ من زملائك 

ـــــميم 2 ــــــ  لدى المبتدئ؈ن ɸو الȘســــــــــــرع ࢭʏ تصـ
ً
ـــــيوعا ــــــ ـــــاغل: أك؆ف الأخطاء شـ ـــــغلك الشـــــــ ـــ ــ ـــــɢلة" شــ ــــ ــ .  اجعل "تحديد المشـ

ـــــئلة   ـــ ــ ــɢلة الۘܣ يحاولون حلɺا؟". خذ وقتك ࢭɸ ʏذه المرحلة، واطرح أســ ـــ ــــــ  "ما المشـ
ً
ـــــتȎيان قبل أن يفɺموا جيدا ــــ ــ الاسـ

 استكشافية كث؈فة قبل أن تبدأ.

تــــدرب عڴʄ برامج التحليــــل الȎســـــــــــــيطــــة: يمكنــــك البــــدء ب؄فنــــامج  3   .Excel   العــــادي (تحليــــل البيــــانــــات، اݍݨــــداول

 ʄة) قبل الانتقال إڲʈاݝݰورSPSS    أوJASP.س فقط إتقان ال؄فنامجʋم منطق التحليل، ولɺو فɸ مɸالأ . 

.  اقرأ تقــارʈر بحوث حقيقيــة: ابحــث ࢭʏ الإن؅فنــت عن "تقــارʈر بحوث Ȗســـــــــــــوʈق جــاɸزة" (مثــال: تقــارʈر نيلســـــــــــــن، 4

ــــ؈ف  Statistaتقارʈر منصــــــــــة   ـــــ ، أو حۘܢ تقارʈر مȎســــــــــطة من مدونات الȘســــــــــوʈق). انȘبه كيف يكتب الباحثون "تفسـ

ڈا بـ "توصيات" عملية قابلة للتنفيذ.  النتائج" وكيف يرȋطوٰ
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: "البحث اݍݨيد الذي ʇُعرض Ȋشـــــــɢل ؟ـــــــۜܣء = بحث ضـــــــاǿع".  5
ً
.  طور مɺاراتك ࢭʏ العرض والتواصـــــــل: تذكر دائما

ــــــفحـــة من التحليـــل ࢭʏ شـــــــــــــرʈحـــة واحـــدة مقنعـــة (  Ȗ50علم كيف تݏݵص   ). Ȗعلم كيف تتحـــدث مع غ؈ف pitchصـــــــ

 المتخصص؈ن بلغة مفɺومة.

: دعوة للاستمرار والتعمق 
ً
 ثالثا

) بدأ يُحدث ثورة ࢭʏ طرʈقة تحليل ChatGPTاݝݨال يتطور Ȋســـــــرعة. الذɠاء الاصـــــــطناڤʏ التوليدي (مثل  

ــــــتȎيانات الأولية ــ ــــميم الاســ ــــ ) تمنحنا  Google Analytics 4. أدوات تحليلات الوʈب (مثل  ¹البيانات النصــــــــــية وتصــ

. منصــات التواصــل الاجتماڤʏ نفســɺا أصــبحت ²بيانات فورʈة عن ســلوك الزوار دون حاجة لاســتȎيانات تقليدية

 مخت؄فات ܷݵمة لاختبار أفɢار Ȗسوʈقية ࢭʏ زمن قيا؟ۜܣ.

ــ؅فك ࢭʏ قنوات   ـــ ــــــ ــة، اشـ ـــــصــــــــــ ــــ ــ ـــــݰك ألا تتوقف عند حدود ɸذه المطبوعة. تاȊع المدونات المتخصـ ــــــ لذا، أنܶـ

ــــــروع تخرج صـــــــــــــغ؈ف ʇعتمــد عڴʄ بحــث ميــداɲي حقيقي. فقط  ــــ ــ يوتيوب ݍݵ؄فاء بحوث الȘســـــــــــــوʈق، وتجرأ وقــدم مشـ

 ة.بالممارسة المستمرة سȘتحول ɸذه المفاɸيم من "نظرʈات" إڲʄ "مɺارات راܥݵة" ࢭʏ ܧݵصʋتك المɺني
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 قائمة المراجع العرȋية

: الكتب والمراجع العرȋية الأساسية 
ً
 أولا

ــــــطفى محمود؛ والܶـــــــــــــݰن، محمـد فرʈـد. (1 ــــــ ). بحوث الȘســـــــــــــوʈق: مـدخـل تطبيقي لفـاعليـة  1998.  أبو بكر، مصـ

 القرارات الȘسوʈقية. الإسكندرʈة: الدار اݍݨامعية. [بتصرف]

 ). بحوث الȘسوʈق: علم وفن. القاɸرة: دار الفكر العرȌي. [بتصرف]1993.  الأزɸري، مڍʏ الدين. (2

). القـاɸرة: دار 2). بحوث الȘســـــــــــــوʈق: ب؈ن المنݤݨ؈ن العل׿ܣ والتطبيقي (ط1977-1978.  الأزɸري، مڍʏ الـدين. (3

 الفكر العرȌي. [بتصرف]

ـــــة شــــــباب  1996، صــــــاݍݳ. (.  الشــــــنواي 4 ). الإدارة الȘســــــوʈقية اݍݰديثة: المفɺوم والإســــــ؅فاتيجية. الɢوʈت: مؤســــــسـ

 اݍݨامعة. [بتصرف]

 ). الȘسوʈق ࢭʏ المفɺوم الشامل. الأردن: دار زɸران. [بتصرف]1997.  المساعد، زɠي خليل. (5

 ). مبادئ الȘسوʈق. الإسكندرʈة: المكتب اݍݨامڥʏ اݍݰديث. [بتصرف]1999.  السيد، إسماعيل. (6

 ). الȘسوʈق. الإسكندرʈة: المكتب العرȌي اݍݰديث. [بتصرف]1995.  عبد الفتاح، محمد سعيد. (7

ــــــرة. مصـــــــر: مكتبة ومطبعة الإشـــــــعاع الفنية. 1999.  أبو قحف، عبد الســـــــلام. (8 ــــــوʈق: وجɺة نظر معاصـ ). الȘسـ

 [بتصرف]

ــايلور، جيمس آر. (9 ــة؛  1993.  كن؈ف، تومـــاس س.؛ وتـ ). بحوث الȘســـــــــــــوʈق: مـــدخـــل تطبيقي (Ȗعرʈـــب: بيلـــة، عـــالـ

ــــــر. (اݍݨزء  ـــ ــ ــــــطفى). الرʈـاض: دار المرʈخ للɴشــ ــــ ــ النعمـاɲي، عبـد الفتـاح الســـــــــــــيـد؛ مراجعـة: عبـد الرزاق، محمـد مصـ

 الأول). [بتصرف]
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 ). الدراسة العلمية للسوق. القاɸرة: بدون دار ɲشر. [بتصرف]1977. فɺيم، منصور. (10

11. ) .ʏعة، عڴȊاȋش؈ف؛ ورȊ ،ج والإعلان (ط1998العلاقʈالأردن: دار اليازوري العلمية. [بتصرف]1). ال؅فو .( 

: مراجع ودراسات جزائرʈة (مكملة) 
ً
 ثانيا

12 .Djitti, Med Seghir. (1998). Marketing. Alger: Editions Berti  ʏســية، تمت الإشــارة إليه ࢭɲباللغة الفر] .

 المطبوعة الأصلية]

ــة اتصــــالات اݍݨزائر (موȋيلʋس). (13 ــ؈ن الأداء  2016. دراســــة حالة حول مؤســــســ ). دور بحوث الȘســــوʈق ࢭʏ تحســ

 تيارت. (مذكرة ماجست؈ف غ؈ف مɴشورة، للاطلاع فقط). [بتصرف] –الȘسوʈقي. جامعة ابن خلدون 

 قائمة المراجع الأجنȎية 

1  .Kotler, P., & Dubois, B. (1994). Marketing management (8th ed.). Paris: Publi-Union Edition. 

2  .Lambin, J. J. (1994). La recherche marketing (3rd ed.). Paris: Ediscience international. 

 :(دج)rmon, R. Y., et al. (1990). Le marketing: fondement et applications (4th ed.). Cana(دج).  3

McGraw-Hill. 

4   .Gaultier, G. (1999, November). "Plus que jamais, la recherche marketing doit être 

transversale". Marketing Magazine, (44). Paris. 

5  .Chirouze, Y. (1996). Le marketing: Fondements et pratique (Tome 1, 2nd ed.). Alger: OPU. 

6  .Chirouze, Y. (2007). Le marketing: étude et stratégies. Paris: Ellipses. 
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7   .Nicholson, P. (1987, June-February). "Marketing: réconcilier les hommes d'étude et les 

décideurs". Revue française de gestion) ,61.( 

8   .D'astous, A. (1995). Le projet de recherche en marketing. Québec: Les éditions de la Chenelière. 

9  .Vinay, E. (2005). Réalisez votre étude de marché. Paris: Éditions d'Organisation. 

10 .Desermeaux, R. (1995). Gestion du marketing (2nd ed.). Cana(دج): Gaetan Morin. 

11 .Demure, C. (1997). Marketing: Aide mémoire. Paris: (دج)lloz. 

12 .Ammi, C. (1993). Le marketing: un outil de décision face à l'incertitude. Paris: Marketing. 

13 .Hermel, L. (1995). La recherche marketing. Paris: Economica. 

14 .Pettigrew, D., & Turgeon, N. (1990). Marketing (2nd ed.). Cana(دج): McGraws Hill. 

15  .Védrine, J. P. (1991). Le traitement des données en marketing: Les concepts - clés. Paris: 

Éditions d'Organisation. 

16  .Martin, S., & Védrine, J. P. (1993). Marketing: Les concepts - clés. Paris: Éditions d'Organisation . 

17 .Dubois, P. L., & Jolibert, A. (1989). Le marketing: fondements et pratique. Paris: Economica. 

18  .Sullivan, P. (2017). Comparing Price Sensitivity Research Models for New Products  مقــــــال]  .

 ).2017ف؄فاير   11(بتارʈخ    expatrick.comإلك؅فوɲي]. تم الاس؅فجاع من موقع  

19 .Helfer, J. P., & Orsoni, J  .(سنة غ؈ف محددة) .Marketing.(المطبوعة ʏࢭ ʏعن المرجع الأصڴ 
ً
 . (نقلا

20 .Simon, H., & Jacquet, F  .(سنة غ؈ف محددة) .La Stratégie Prix.(المطبوعة ʏࢭ ʏعن المرجع الأصڴ 
ً
 . (نقلا
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21 .Le Bœuf, C  .(سنة غ؈ف محددة) .Etude et action commerciales.(المطبوعة ʏࢭ ʏعن المرجع الأصڴ 
ً
 . (نقلا

22 .Malhotra, N. K. (2019). Marketing Research: An Applied Orientation (7th ed.). Pearson تمت) .

 الإشارة إليه كمرجع حديث معاصر).
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 المݏݰق الأول: نموذج ɸيɢل تقرʈر بحث Ȗسوʈقي ٰڈاǿي 

 (ɸذا ɸيɢل مق؅فح يمكن للطالب اتباعه عند كتابة تقرʈر بحثه الأول)

 صفحة العنوان  

 (اسم اݍݨامعة، عنوان البحث، إعداد، إشراف، التارʈخ)

 صفحة الشكر والتقدير (اختياري)

 ) (بحد أقظۜܢ صفحة واحدة)Executive Summaryمݏݵص تنفيذي (

 المشɢلة والأɸداف. -

 المنݤݨية المتبعة بإيجاز (العينة، الأداة). -

 نتائج رئʋسية. 5-3أɸم   -

 توصيات. 3-2أɸم   -

 صفحات) 5-3الفصل الأول: الإطار العام للبحث (

 خلفية المشɢلة وأɸميْڈا. 1.1 -

 تحديد المشɢلة وصياغْڈا بدقة. 1.2 -

 أɸداف البحث (رئʋسية وفرعية). 1.3 -

 ) إن وجدت.H₁و   H₀فروض البحث ( 1.4 -

 صفحات)  4-3الفصل الثاɲي: المنݤݨية والإجراءات (
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 نوع البحث (استكشاࢭʏ، وصفي، سبۗܣ). 2.1 -

 مجتمع وعينة الدراسة (ݯݨمɺا، طرʈقة اختيارɸا، سȎب الاختيار). 2.2 -

 أداة جمع البيانات (ɲܦݵة من الاستȎيان ࢭʏ المݏݰق). 2.3 -

 إجراءات جمع البيانات (مۘܢ وأين وكيف). 2.4 -

 أساليب التحليل الإحصاǿي المستخدمة. 2.5 -

 صفحات) 10-5الفصل الثالث: تحليل النتائج وتفس؈فɸا (

 خصائص عينة الدراسة (اݍݨɴس، العمر، المستوى...). 3.1 -

 نتائج الإحصاء الوصفي (جداول تكرارات، رسوم بيانية، متوسطات). 3.2 -

 نتائج الإحصاء الاستدلاڲʏ (اختبارات الفروض، معاملات الارتباط، تحليل الانحدار...). 3.3 -

 تفس؈ف النتائج ورȋطɺا بأɸداف البحث. 3.4 -

 صفحات) 3-2الفصل الراȊع: اݍݵلاصة والتوصيات (

 خلاصة النتائج الرئʋسية. 4.1 -

 التوصيات العملية القابلة للتنفيذ (مقسمة حسب أولوʈْڈا). 4.2 -

 حدود البحث (عڴʄ سȎيل المثال: العينة محدودة، الف؅فة قص؈فة). 4.3 -

 اق؅فاحات لبحوث مستقبلية. 4.4 -

 )APAقائمة المراجع (حسب نظام موحد مثل 
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 الملاحق

 المݏݰق أ: ɲܦݵة من الاستȎيان (أو دليل المقابلة). -

 المݏݰق ب: جداول تفصيلية (اختياري). -

 المݏݰق ج: أي وثائق داعمة أخرى. -
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 المݏݰق الثاɲي: نصائح سرʉعة لتصميم استȎيان جيد 

 من مصدر واحد)
ً
 (ɸذه النصائح مستمدة من خلاصة تجارب الباحث؈ن، ولʋست اقتباسا

 .  ابدأ بأسئلة سɺلة وغ؈ف محرجة: الاسم، العمر، اݍݨɴس. اترك الأسئلة الܨݵصية أو اݍݰساسة إڲʄ الٔڈاية.1

.  اســـــتخدم لغة Ȋســـــيطة وواܷـــــݰة: تجنب المصـــــطݏݰات العلمية أو التقنية المعقدة. "ما ɸو دخلك الشـــــɺري؟"  2

 أفضل من "كم يبلغ صاࢭʏ الدخل القابل للتصرف Ȋعد خصم الال؅قامات الأساسية؟".

): ســـــــؤال واحد يحتوي عڴʄ فكرت؈ن مختلفت؈ن. (مثال: ؟ـــــــۜܣء: Double-Barreled.  تجنب الأســـــــئلة "المزدوجة" (3

ــا عن اݍݨودة ࢭʏ ســـــؤال منفصـــــل،  "ɸل أنت راضٍ عن جودة المنتج وســـــرعة التوصـــــيل؟" / جيد: اســـــأل عن الرضـــ

 وعن سرعة التوصيل ࢭʏ سؤال آخر).

ــــــــتخدمɺا  4 ـــئلة المفتوحة اســ ــــ ــ ـــئلة المغلقة معظم الوقت: أســــــــــɺل للإجابة وأســــــــــɺل للتحليل. الأسـ ــــــــتخدم الأســـــــ .  اســ

 للاستكشاف فقط أو ࢭʏ ٰڈاية الاستȎيان (مثال: "ɸل لديك أي اق؅فاحات إضافية؟").

 قدر الإمɢان: اح؅فم وقت المســـــتجيب. اســـــتȎيان يحتاج  5
ً
دقيقة أفضـــــل بكث؈ف من  15.  اجعل الاســـــتȎيان قصـــــ؈فا

 دقيقة (حيث سʋتعب و؅ʈفكه نصفه). 30استȎيان يحتاج  

6) 
ً
ــّڈون   10-5): قبل توزʉعه عڴʄ العينة الɢاملة، جرȋه عڴPilot Testing  ʄ.  اخت؄ف اســـتȎيانك دائما أܧـــݵاص ʇشـ

 مجتمع الدراسة، واسألɺم: ɸل الأسئلة واܷݰة؟ كم استغرق الوقت؟ ɸل ɸناك أسئلة تكررت؟
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 ) لتقييم بحث Ȗسوʈقي قبل الاعتماد عليهChecklistالمݏݰق الثالث: قائمة مرجعية ( 

 من طرف ثالث)
ً
 (للإدارة أو الطالب الذي يطلب بحثا

  ملاحظات  لا  ɲعم  السؤال الذي يجب طرحه  الرقم

1 
بدقة قبل البدء؟    اݍݨوɸرʈةɸل تم تحديد المشɢلة  

 (لʋست مجرد عرض). 
□ □   

2 
ɸل أɸداف البحث محددة وقابلة للقياس؟  

 (ولʋست عامة وغامضة). 
□ □   

3 
 قبل الݏݨوء  

ً
ɸل تم الاعتماد عڴʄ بيانات ثانوʈة أولا

 للبيانات الأولية؟ 
□ □   

4 
ɸل ݯݨم العينة مناسب ومنطقي مقارنة بمجتمع  

 الدراسة والم؈قانية؟ 
□ □   

ݰة وم؄فرة؟  5    □ □ ɸل طرʈقة اختيار العينة موܷ

6 
  
ً
ɸل تم اختبار الاستȎيان (أو دليل المقابلة) تجرȎʈيا

 قبل Ȗعميمه؟ 
□ □   

7 
ɸل تم وصف طرʈقة التحليل الإحصاǿي 

 المستخدمة بوضوح؟ 
□ □   

8 
من نتائج    مباشرةɸل التوصيات مستمدة 

 عامة من خارج البحث). 
ً
 التحليل؟ (ولʋست أفɢارا

□ □   

9 
ɸل التوصيات عملية وقابلة للتنفيذ (ولʋست  

 نظرʈة أو مستحيلة التطبيق)؟ 
□ □   

10 
ɸل تم ذكر حدود البحث (عڴʄ سȎيل المثال:  

 العينة صغ؈فة، الف؅فة قص؈فة) Ȋشفافية؟ 
□ □ 
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  فɺرس اݝݰتوʈات

  رقم الصفحة  عنوان اݝݰتوى  رقم

  1 مقدمة  

  2 الوحدة الأوڲʄ: الأسس الفلسفية والمفاɸيمية

  2 تمɺيد 

  3 مفɺوم البحث الȘسوʈقي من زوايا متعددة  1

  9 الرɠائز الأساسية الۘܣ يقوم علٕڈا البحث الȘسوʈقي  2

  5 أɸمية البحوث الȘسوʈقية وأɸدافɺا الاس؅فاتيجية 3

  6 تطور بحوث الȘسوʈق: ݝݰة تارʈخية سرʉعة 4

  8 تصɴيف معاصر لبحوث الȘسوʈق حسب الغرض (ݝݰة أولية)  5

  9 خلاصة    

  ʄالوحدة الأوڲ ʄن وتطبيقات عڴʈ10 تمار  

  13 الوحدة الثانية: مجالات وتصɴيفات بحوث الȘسوʈق 

  13 تمɺيد  

  13 اݝݨالات التطبيقية لبحوث الȘسوʈق (حسب موضوع البحث) 1

  16 تصɴيف بحوث الȘسوʈق حسب المعاي؈ف المنݤݨية  2

  20 خلاصة    

  22 تمارʈن وتطبيقات عڴʄ الوحدة الثانية   

 24  اݍݵطوات المنݤݨية لإعداد البحث الȘسوʈقي   –الوحدة الثالثة 

  24 مɺيدت  

  25 اݍݵطوة الأوڲȖ :ʄܨݵيص المشɢلة وتحديد الأɸداف  1

  Formulating Hypotheses ( 27اݍݵطوة الثانية: صياغة الفروض ( 2

  Research Design ( 28اݍݵطوة الثالثة: تصميم البحث ( 3

  30 اݍݵطوة الراȊعة: تحديد البيانات المطلوȋة ومصادرɸا  4

  Sampling ( 31اݍݵطوة اݍݵامسة: تحديد مجتمع وعينة الدراسة ( 5

  Fieldwork( 33اݍݵطوة السادسة: جمع البيانات الميدانية ( 6
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  34 اݍݵطوة الساȊعة: معاݍݨة وتحليل البيانات  7

  35 اݍݵطوة الثامنة: إعداد التقرʈر وتقديم التوصيات  8

  37 خلاصة   

  38 تمارʈن وتطبيقات عڴʄ الوحدة الثالثة   

 40  الإسɺامات العملية لبحوث الȘسوʈق –الوحدة الراȊعة 

  40 تمɺيد  

  41 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ إعداد وتطوʈر سياسة المنتج  1

  44 دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ تحديد سياسة الȘسع؈ف   2

: دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ اختيار وتطوʈر قنوات التوزʉع 3
ً
  48 ثالثا

: دور بحوث الȘسوʈق ࡩʏ تصميم وتقييم سياسة ال؅فوʈج والإعلان  4
ً
  51 راȊعا

  55 خلاصة   

  56 تمارʈن وتطبيقات   

  59 خاتمة  

  62 قائمة المراجع  

  66 الملاحق  

  66 المݏݰق الأول: نموذج ɸيɢل تقرʈر بحث Ȗسوʈقي ٰڈاǿي  

 69  المݏݰق الثاɲي: نصائح سرʉعة لتصميم استȎيان جيد  

 70  ) لتقييم بحث Ȗسوʈقي Checklistالمݏݰق الثالث: قائمة مرجعية ( 

  72 فɺرس اݝݰتوʈات  

  73 فɺرس اݍݨداول والأشɢال  
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  فɺرس اݍݨداول والأشɢال

  رقم الصفحة  عنوان اݝݰتوى  الرقم 

  قائمة اݍݨداول 

 4 ) يوܷݳ الرɠائز الأساسية الۘܣ يقوم علٕڈا البحث الȘسوʈقي 1جدول( 1

 7 تطور بحوث الȘسوʈق: ݝݰة تارʈخية سرʉعة ) 2جدول( 2

 16 ) تصɴيف البحوث حسب الɺدف من البحث3جدول ( 3

 19 توظيف أنواع البحوث اݝݵتلفة) يب؈ن كيف يمكن 4جدول ( 4

 29 ) أنواع تصاميم البحث5جدول ( 5

 32 ) تصɴيف العينات6جدول ( 6

 42 ) أنواع بحوث المنتج الرئʋسية7جدول (  

 45 ) أنواع وأساليب بحوث الȘسع؈ف 8جدول (  

 49 ) أنواع بحوث التوزʉع9جدول (  

 52 ) أنواع بحوث الاعلان 10جدول (  

  قائمة الأشɢال 

 19 ): الɺرم المٔڈڋʏ لبحوث الȘسوʈق 1شɢل ( 1

 21 طبقات)   ɸ :(7رم خطوات البحث الȘسوʈقي (2شɢل ( 2

 46 ): السعر النفؠۜܣ 3شɢل (  

 


