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بسم الله الرحمن الرحيم
الحمد لله والصلاة والسلام على سيدنا رسول الله  وآله ومن والاه وبعد ,,

السؤال :
باعتبارك طالب دراسات علياطلب منك تقديم مادة علمية مكتوبة ومستوفية للشروط العلمية والفنيةلمادة ( بحوث التسويق ) ليجري اعتمادها على طلبة قسم الإدارة في الجامعات العربية. كيف تقدمها وفق الشروط التالية :
1- تكون المادة مطبوعة .
2- تكون بعيدة عن النقل الحرفي .
3- تعكس امكانات الطالب العلمية .
يحتوي كل جزء على مجموعة من الاسئلة للمناقشة .
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بحوث التسويق 

الفصل الأول

نظام بحوث التسويق


إن مفهوم نظام بحوث التسويق يشتمل على دور هام وعميق للبحوث في عملية إدارة التسويق وهذا يتضمن المشاركة الفعالة للبحوث في عملية اتخاذ القرار مع تأكيد خاص على تزويدها بالمعلومات المفيدة لوظائف التخطيط والرقابة، إن الغرض من هذه المعلومات التي تمثل مادة لاتخاذ القرار هو تقليل الأخطاء في عملية اتخاذ القرارات وكذلك توسيع آفاق عملية اتخاذه حيث ان القرارات الجيدة تنتج بالضرورة من معلومات جيدة.


وتتمثل المشكلة الرئيسية التي تواجه العديد من المنظمات في كيفية التعرف عن قرب على احتياجات السوق وكيف تستعد لتلبية هذه الاحتياجات مستقبلاً. وكاستجابة لهذا الموضوع ظهر مفهوم خاص بالنظام المنهجي لجمع المعلومات للمساعدة في فهم السوق ولتسهيل عملية اتخاذ القرار.

أولاً: أمثلة على بحوث التسويق:


ويمكن التعرف على أهمية بحوث التسويق في نجاح الأنشطة التسويقية من الأمثلة التالية:

1. كريم الوجه (نيفيا) والشامبو (صنسيلك):

حيث كانت هناك مجموعات تركيز ومفاهيم واختبارات للمنتج واختيار للإعلان واستخدام اختبارات المنتج لفترة طويلة والاختبار التسويقي المعلمي ثم الاختبار التسويقي في السوق وعندما أصبح المنتج جاهز قدمناه في شكله النهائي وخطة تسويقية ثم اختبرنا المنتج والخطة التسويقية في المعمل ثم بعد ذلك في السوق من خلال متاجر خاضعة لمراقبتنا.

2. في إحدى الشركات الأمريكية (اسكربتو) يعلن رئيسها أن بحوث التسويق واستراتيجية 
التسويق كانا من المكونات الرئيسية للتطوير الناجح لأحد أنواع الأقلام الجديدة والذي أدى لتحسين المركز المالي للشركة. ففي البحث التسويقي تمت دراسة البيع بالجملة وذلك لقياس حجم السوق المركز التنافسي للشركة.
3. في إحدى الشركات الأمريكية (يونيون كارير) التي تنتج العديد من المنتجات الصناعية نجد أنها تستخدم بحوث التسويق بشكل مكثف لتوجيه نشاط البحوث والتطوير بالشركة وتزويد إدارة التسويق بالمعلومات التي تساعدها على اتخاذ القرارات الصحيحة.

4. تواجه المنظمات التي لا تهدف إلى الربح كالجامعات والمدارس بعدد من المشاكل التسويقة التي تتطلب القيام بجمع وتحليل البيانات التسويقية.

5. طبقا للمفهوم الموسع للتسويق فإن مفهوم التسويق قد امتد ليشمل الأفكار بجانب كل من السلع والخدمات ويتطلب ذلك القيام بجمع وتسجيل وتحليل عدد كبير من البيانات أي القيام بوظيفة بحوث التسويق.

ثانياً: النظام التسويقي:

1-المزيج التسويقي:


يقصد بمصطلح متغير الخاصية أو العنصر الذي يأخذ قيماً مختلفة في أوقات مختلفة. وهذه المتغيرات التي يمكن التحكم فيها تم تحديدها على أنها مكونات المزيج التسويقي للمنتج وهي المنتج والسعر والتوزيع والترويج. هذا ويمكن تجميع هذه المتغيرات على مستويات مختلفة لتكون برامج تسويقية مختلفة أو بدائل للأنشطة التسويقية.

2- العوامل الموقفية:


تمثل المتغيرات الموقفية متغيرات مستقلة حيث أنها لا تقع تحت سيطرة التنظيم التسويقي بالشركة، وهذه المتغيرات تشكل الموقف الحالي وبالتالي يجب على إدارة المبيعات أن تتكيف معها عند صياغة وتنفيذ البرنامج التسويقي. وتتكون هذه المتغيرات المستقلة من عناصر مختلفة مثل أزمات الطاقة والمواقف التنافسية واتجاهات السوق.

    3-الاستجابة السلوكية:


تؤثر كل من المتغيرات المستقلة والمزيج التسويقي والعوامل الموقفية على الاستجابة السلوكية. وتعتبر الاستجابة السلوكية متغيراً تابعاً أو نتيجة محتملة وتعتبر الاستجابة السلوكية من أكثر العوامل تعقيداً ويرجع ذلك لتأثر الفرد بنتائج السلوك في الماضي بالإضافة لتأثره حالياً بالمتغيرات المستقلة، فإعداد برنامج تسويقي يعتبر عملية تحدي ومعقدة لأقصى الحدود. وعليه فإن تحديد العلاقات الوظيفية بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة يعتبر أمراً بالغ الصعوبة.
   4 - مقاييس الأداء:

تشكل الاستجابات السلوكية الأساس للمقاييس النقدية وغير النقدية للمنظمة وتتكون المقاييس النقدية من المبيعات والحصة السوقية والربح ومعدل العائد الربحي. اما المقاييس غير النقدية فتتمثل في الصورة الذهبية للمنشأة لدى الغير. هذا وتؤدي أدوات القياس ومصادر البيانات دوراً هاماً لقياس الأداء.

ثالثاً: عملية إدارة التسويق:

1. عملية اتخاذ القرار:


تعتبر عملية اتخاذ القرار بمثابة الصفة الرئيسية المميزة لإدارة التسويق بالشركة. إن عملية اتخاذ القرار تتخلل عملية الإدارة وأن المصطلحين : اتخاذ القرار ، وعملية الإدارة غالباً ما يعتبران مرادفان لبعضهما. ويمكن التفكير في عملية اتخاذ القرار على أنها تتضمن عدة خطوات هي:

1- التعرف على مشكلة تسويقية متميزة أو وجود فرص تسويقية.
2- تعريف المشكلة التي تحتاج لاتخاذ القرار.

3- تحديد الحلول البديلة.

4- تقويم الحلول واختيار الحل الأمثل.

5- تطبيق الحل البديل الذي تم اختياره من قبل.


إن اتخاذ قرارات تتعلق بمواقف غير روتينية يمكن ألا تحدث تماماً كما يريد المدير وذلك يرجع لحالة عدم التأكد بالعوامل الموقفية مستقبل للقيود الخاصة بجمع معلومات واضحة ودقيقة تتعلق بنتائج البدائل المتاحة المأخوذة في الاعتبار ولأن عملية اتخاذ القرار عملية إنسانية وتساهم طول الفترة بين اتخاذ القرارات واسترجاع معلومات محددة بالإضافة لعدم التأكد المرتبطة بطبيعة علاقات السبب والنتيجة بشكل جوهري في حدوث هذا الموقف. وهنا لا بد من توضيح التفرقة بين البيانات والمعلومات.

   أ-  البيانات عبارة عن المشاهدات والأدلة المتعلقة ببعض النواحي الخاصة بالنظام                   التسويقي.

    ب- المعلومات تشير إلى البيانات التي تخفض عدم التأكد في حالة اتخاذ القرار. وهذا               التعريف يجعل استخدام مصطلح المعلومات يعتمد على المدير وعلى حالة اتخاذ القرار.

2. المعلومات المطلوبة:

هناك مجموعة من المعلومات المحددة التي يحتاج إليها مدير التسويق بغرض التخطيط والرقابة. وفي حين نجد أن هذه القائمة ليست كاملة إلا أنها تشير لأن المعلومات المطلوبة تتعلق بكل من المتغيرات التي يمكن التحكم فيها والمتغيرات التي لا يمكن التحكم فيها في النظام التسويقي بالإضافة لقياس أثر هذه المتغيرات على الاستجابة السلوكية.


ويلعب النظام التسويقي دوراً رئيسياً في توفير المعلومات اللازم لوظيفتي التخطيط والرقابة كما أن النظام يلبي حاجة التخطيط والرقابة الرسمية من هذه البيانات ولهذا تكون البحوث قادرة على تطوير منهج نظامي طبقاً لاحتياجات الإدارة من المعلومات.


هذا والمسؤولية عن البحوث ليست محددة فقط في الحصول على المعلومات وجعلها متاحة ولكن أيضاً تنظيم وإعداد هذه المعلومات بطريقة تساعد أنشطة التخطيط والرقابة بالمنظمة.

تعريف بحوث التسويق:


هي منهج نظامي وموضوعي لتطوير المعلومات لإدارة التسويق لمساعدتها في عملية اتخاذ القرار. وهناك عدد قليل من التعليقات الخاصة لهذا التعريف وهي:

1. نظامي يشير إلى أن البحث يجب أن يكون مخططاص ومنظماً بشكل جيد.

2. موضوعية يعني أن بحوث التسويق يجب ألا تكون متحيزة وغير عاطفية عند أداء مسؤولياتها.


أما بخصوص المعلومات واتخاذ القرار فيجب الاعتراف بأن هذين البندين هما اللذان يفرقان بحوث التسويق عن البحوث في أي مجال آخر. إن الهدف الرئيسي لبحوث التسويق هو التزويد بالمعلومات (وليس البيانات) اللازمة لعملية اتخاذ القرار.

البحث الأساسي والبحث التطبيقي: تصنف البحوث التسويقية حسب طبيعتها إلى :

1. بحث أساسي يبحث عن توسيع حدود المعرفة المتعلقة ببعض النواحي للنظام التسويقي وهناك اهتمام بسيط عن كيفية استخدام هذه المعرفة في عملية إدارة التسويق.

2. البحث التطبيقي (الاستقصاءات) تهدف لمساعدة المديريين في اتخاذ قرارات جيدة هذه البحوث توجه نحو موقف تنظيمي محدد وتسترشد بمتطلبات عملية اتخاذ القرار.
    ويمكن التفرقة بين البحث الأساسي والتطبيقي على أساس درجة شمولية وتمام البحث.                 فالخاصية المرغوبة للبحث الأساسي هي أن يكون تاماً وشاملا"،  أما البحث التطبيقي      فإن درجة شموله تتحدد وفق حاجة متخذ القرار للمعلومات وعليه فإن الوقت والمال     اللازمين لتحقيق هذه الدراسة الشاملة قد يكونا غير متناسبين مع المعلومات المطلوبة       لاتخاذ قرار كفء وفعال.

مصادر البيانات:


بعد تحديد أهداف البحث وقائمة المعلومات المطلوبة تكون الخطوة التالية هي تحديد ما            إذا كانت البيانات متاحة حالياً من مصادر داخلية أم خارجية بالنسبة للمنظمة.

نماذج جمع البيانات:


عند إعداد نماذج جمع البيانات يجب على الباحث أن يحدد بشكل فعال الصلة بين المعلومات المطلوبة والأسئلة التي ستستخدم أو الملاحظات التي ستسجل.

تصميم العينة:


تتعلق القضية الأولى في تصميم العينة بمن أو ما الذي يجب أن تصفه العينة وهذا يعني أن التعريف لمجتمع البحث أمر ضروري. وتتعلق القضية الثانية بالطريقة المستخدمة لاختيار العينة ويمكن تقسيم هذه الطريقة أما إلى الطريقة الاحتمالية أو غير الاحتمالية وحجم العينة.
جمع البيانات:


تعتبر عملية جمع البيانات عملية هامة لأنها بالفعل تتطلب نسبة كبيرة من ميزانية البحث وبالإضافة لكمية كبيرة من الأخطاء في نتائج البحث.

تشغيل البيانات:


يبدأ التشغيل للبيانات بعد تسجيلها في النماذج المعدة لذلك ويشمل ذلك عمليات الترميز والمراجعة (التنقيح).

الأخطاء في بحوث التسويق:

1. أخطاء المعاينة:

تستخدم معظم دراسات بحوث التسويق العينات من الأفراد أو المنتجات أو المنظمات. وبناء على النتائج التي نحصل عليها من هذه العينات فإن الباحث والمدير يتوصلان لنتائج يمكن تعميمها على مجتمع البحث الذي سحبت منه العينة.

2. أخطاء غير المعاينة:

تشمل أخطاء غير المعاينة كل الأخطاء التي يمكن أن تحدث في عملية بحوث التسويق فيها عدا تلك الأخطاء الخاصة بالمعاينة.

وهذا المفهوم يشمل ببساطة كل نواحي عملية البحوث التي تشمل كل الأخطاء المتعمدة وغير المتعمدة والتي تحدث بشكل متكرر في عملية بحوث التسويق.

تأثير أخطاء غير المعاينة:


هناك خاصيتان تميزان خطأ المعاينة مما يجعل فهم هذا الخطأ أمر مفيد للباحث وهاتان الخاصيتان هما:

1- أن هذا الخطأ قابل للقياس.

 
2- أن هذا الخطأ ينخفض كلما زاد حجم العينة.

وعلى مدار عدة سنوات ماضية استخدمت طريقة بسيطة لا تتبع أسلوباً علمياً وهذه الطريقة هي أن: متوسط مربع الخطأ للدراسات الميدانية على الأقل يساوي ضعف أخطاء المعاينة النظرية المتضمنة في تقرير البحث. ورغم ذلك فهناك دليل على أن هذه الأخطاء تكون أكبر في كثير من البحوث التجارية.
أنواع أخطاء غير المعاينة:

1. تعريف المشكلة بشكل خاطئ.

2. تعريف مجتمع البحث بشكل قاصر.

3. عدم تمثيل إطار المجتمع لمجتمع البحث.

4. أخطاء عدم الاستجابة.

5. خطأ القياس.

6. الاستنتاجات السلبية غير الصحيحة.

7. تصميم قائمة الاستقصاء بشكل ضعيف.

8. أخطاء تحليل البيانات.

9. أخطاء التفسير.

إجمالي الأخطاء:


يجب على مستخدم البحث أن يكون مهتماً بإجمالي الأخطاء حيث أنها تساوي 
                إجمالي الأخطاء = أخطاء المعاينة + أخطاء غير المعاينة.
الفصل الثاني 
وظيفة بحوث التسويق
مزاولة أو ممارسة بحوث التسويق:

1. حجم الإنفاق:


من الصعب الحصول على أرقام توضح بصورة دقيقة حجم المبالغ المصروفة على نشاط بحوث التسويق. ومع ذلك تتوفر بعض التقديرات التي تساعدنا على فهم أهمية هذا النشاط. وتعتبر وظيفة بحوث التسويق من الوظائف الكبيرة التي تنمو بمعدل كبير والتي تقدم فرص توظيف متزايدة.

2.هيكل أجهزة بحوث التسويق:


يعتبر هيكل جهاز بحوث التسويق معقداً وذلك لوجوده في الآلاف من الأنواع المختلفة للمنظمات التي تعتبر جزء من هذه الصناعة.

1- المستخدمين:

إن منظمات معينة قد تم وضعها في مجموعتين هما المستخدمين أو المستفيدين والمستخدمين والمنفذين. وهذه تشمل المنتجون وتجار الجملة وتجار التجزية والمنظمات الخدمية والاتحادات التجارية والهيئات الحكومية. وجميع هذه المنظمات تستخدم بيانات بحوث التسويق لغرض اتخاذ قرارات تسويقية لأنواع مختلفة من الأنشطة.

2- المستخدمين والمنفذين:

هناك هيئات تكون في العادة مستخدمة ومنفذة فقط وتعتبر وكالات الإعلان أوضح مثال على ذلك حيث تقوم هذه الوكالات بإجراء دراسات البحوث لتحقيق أغراض خططها الخاصة ولكنها مع ذلك تقوم بإجراء قدر كبير من البحوث نيابة عن العملاء.

هذا وتعتبر وسائل الإعلان مجموعة من المستخدمين والمنفذين ومن المهم لها أن تكون قادرة على توفير المعلومات الدقيقة عن حجم وتكوين الجماهير المتعاملة معها.

  ج- المنفذين:

تقوم بعض الهيئات بإجراء البحوث التسويقية لغرض وحيد هو تزويد الهيئات الأخرى بالمعلومات التي تحتاج إليها وتعتبر شركات بحوث التسويق التي تجري دراسات لغرض محدد بذاته نوعاً من الهيئات المنفذة.

إن شركات بحوث التسويق يمكن أن تندرج من منظمات كبيرة متعددة الجنسيات لمنظمات فردية يعمل بها فرد واحد فقط على أنه يلاحظ أن القاسم المشترك بين شركات البحوث هذه أن لها عميل أو عملاء مستعدون للدفع مقابل الخدمات التي تقدمها لهم شركات البحوث.

  د- أوجه نشاط أجهزة بحوث التسويق:
إن مناقشة أجهزة بحوث التسويق قد تخفي حقيقة هامة وهي أن الأفراد العاملين في هذه الأجهزة يسعون للاستفادة من معارف وخبرات الذين يقومون فعلاً بهذه البحوث ويلقى هذا الجزء نظرة عامة على بعض الممارسين الفعليين لهذه البحوث.

وهناك أربعة أنواع رئيسية من الوظائف في الشركات ومنظمات بحوث التسويق وهي:

1) مديري التسويق.
2) محللي البيانات.

3) الأخصائيين الفنيين.

4) العمال الكتابيين.

بحوث التسويق الاستهلاكية والصناعية:


إننا في حاجة للتركيز على بعض الاختلافات بين بحوث التسويق في المنظمات التي تنتج سلعاً استهلاكية وبحوث التسويق في المنظمات التي تنتج سلعاً صناعية. وعلى الرغم من وجود اختلافات فإن الطرق والمهارات الأساسية المطلوبة واحدة في بحوث تسويق كل من السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية فكلاهما يهتم بتحديد المشكلة وتصميم البحث واستخدام البيانات الثانوية واختيار العينة والقياس وجمع البيانات ميدانياً وعرض النتائج.

وسواء كانت دراسة بحوث التسويق على سلع استهلاكية أو صناعية يجب ملاحظة الآتي:

1. إن إدارة البحث ككل وتصميمه وتحليل بياناته تميل لاستخدام نفس القواعد والاجراءات الأساسية.

2. تصميم البحث يجب أن يحدد المشكلة والمعلومات المطلوبة بصورة صادقة.

3. إجراءات تشغيل البيانات من ترميز وتنقيح وتثقيب البطاقات المستخدمة والأوزان تعتبر ثابتة.

4. الباحث التسويقي في بيئة الأعمال يعتبر الشخص الذي يحل المشكلة وهو المستشار التسويقي.

تنظيم قسم البحوث التسويق:

1. التنظيم على أساس مركزي:


إن الخيار الهيكلي الأولي الذي يؤخذ في الحسبان هو التنظيم الذي تتركز فيه وظيفة البحوث للشركة بوضعها على مستوى المركز الرئيسي وفي هذه الحالة تكون كل البحوث تحت إمرة مراقبة نائب المدير المسئول عن التسويق.

مزايا تنظيم قسم البحوث على أساس مركزي:

1- إمكانية التنسيق والرقابة الفعالة على نشاط البحوث.
2- تشجيع الاستخدام الاقتصادي والمرن للموارد المتاحة.

3- زيادة فائدة وموضوعية نتائج البحوث للمديرين بالشركة.

4- حدوث إثراء للأفكار.

5- احتمال أكبر للحصول على ميزانية مناسبة.

عيوب تنظيم قسم بحوث التسويق على أساس مركزي:

1- عزل الباحثين على الأنشطة والمشاكل اليومية.

2- مشاكل الشركة تأخذ كل الوقت والاهتمام على حساب الأقسام.
3- عزل الباحثين عن التنفيذ الفعلي للبرامج المتعلقة بالبحوث.

2. التنظيم على أساس لا مركزي:


يتمثل الخيار الثاني المتاح أمام الشركة ذات الأقسام والتي ترغب في تحديد موقع قسم بحوث التسويق على هيكلها التنظيمي في أن تنشئ هذا القسم على أساس لا مركزي ليكون ملحقاً بالأقسام التي يخدمها وفي هذا النظام يكون الباحث التسويقي مسئولاً أمام مدير القسم وليس أمام المدير التنفيذي بالإدارة العليا وتقويم التقسيم لأفراد قسم البحوث يجب ان يتلاءم مع أساس التقسيم الذي استخدمته الشركة.

مزايا تنظيم قسم بحوث التسويق على أساس لا مركزي:

1- إمكانية التنسيق والرقابة الفعالة على نشاط البحوث وتطبيق التوصيات.

2- تشجيع الاستخدام الاقتصادي وإزال العوائق داخل الشركة.

3- يكون الباحثون أكثر قرباً من الأعمال الخاصة بمشاكل التسويق.

4- زيادة الاهتمام الذي يعطيه مديرو الأقسام لبحوث التسويق.

5- تطبيق المزيد من التخصص بالنسبة للمنتج والعملاء والأسواق.

عيوب تنظيم قسم بحوث التسويق على أساس لا مركزي:

1- الميل لتحيز النتائج لصالح المجموعة التسويقية التي يعمل الباحث معها.

2- صعوبة الحصول على أشخاص أكفاء.

3- التكلفة المرتفعة.

4- عدم إعطاء الإدارة المركزية العناية المطلوبة للقسم.

5- التنظيم المتكامل.


يعتبر الهيكل التنظيمي المتكامل هو البديل الأكثر قابلية للتطبيق بدلاً من البديلين المتطرفين السابقين.


إن الاستخدام المتزايد لهيكل البحوث المتكامل يفيد في استخدام إدارة مركزية عند الحاجة لإعطاء المشورة وتدعيم أقسام البحوث داخل كل قسم وتتمثل المزايا الناشئة عن استخدام مزيج من المركزية واللامركزية في تنظيم أعمال البحوث في التمكين من إنجاز بحوث أكثر تنسيقاً وفعالية إذ أن كل مستويات وظيفة البحوث ستساهم في هذه العملية وأن الجهة المركزية ستقوم بعمل الترتيب اللازم لتداول البيانات التسويقية التي تهم الأقسام المختلفة.

ومن العيوب يمكن القول أن العيب الرئيسي للنظام المتكامل يتمثل في احتمال حدوث صراعات في الرقابة على العاملين بقسم البحوث على أعمالهم ويمكن أن تنشأ صراعات الرقابة عندما تكون خطوط السلطة بالشركة غير محددة بشكل واضح.


ومن الناحية النظرية نجد أن هيئة البحوث المركزية قد تم تنظيمها فقط كقسم للمساعدة وتقديم المشورة ولكن ينظر الباحثين فيها على أنهم الرؤساء الحقيقيين فيها بدلا من رؤساء الأقسام التي يعملون بها.


وبالنسبة للعيوب الأخرى فهي تتمثل في زيادة التكاليف وازدواجية الجهد المبذول ونقص أعداد المهارات المتخصصة لتحقيق الغرض.

اختيار الهيكل التنظيمي لوظيفة بحوث التسويق:


لا توجد طرق جاهزة لتحديد الاختيار الأمثل ومع ذلك فهناك عدد من المعايير التي يمكن اتباعها للمساعدة في تقليل بدائل الاختيار. وفي التحليل النهائي لا يوجد هيكل تنظيمي لبحوث التسويق يكون صحيحاً تماما أو خاطئاً تماماً في أي شركة.

المعيار الأول: وهو أكثر المعايير أهمية وهو أن وظيفة بحوث التسويق يجب أن توضع في المكان الذي تتخذ فيه القرارات التسويقية.

المعيار الثاني: أن الباحثين يجب أن يكونوا غير خاضعين لأي تأثير أو نفوذ من بعض الأقسام أو بعض الأفراد الذين تعد من أجلهم مشروعات البحث.

المعيار الثالث: وظيفة البحوث يجب تنظيمها بحيث تلبي الطلب على مشروعات البحوث بسرعة وكفاءة.

المعيار الرابع: قسم البحوث يجب أن يكتب للمدير التنفيذي الذي له مصلحة حقيقية في بحوث التسويق ويملك سلطة كافية للتأكد من أن الأمور المطلوبة من البحث قد تم تنفيذها. 
استخدام مراكز البحوث المتخصصة:


تتمثل إحدى القضايا التي تواجه جميع مديري بحوث التسويق وعدد كبير من المحللين في إمكانية الاستفادة من المراكز المتخصصة في بحوث التسويق. هذا وتشمل المزايا المبدئية لاستخدام شركات البحوث المتخصصة في:

      أ-  إن التكلفة قد تكون أقل من إضافة أفراد جدد علاوة على التكاليف الأخرى اللازمة للمشروع.

     ب- أن تكاليف شركات البحوث المتخصصة بالنسبة للمستخدم تعتبر تكاليف متغيرة في حين أن تكلفة العاملين بإدارة البحوث داخل الشركة تعتبر تكلفة ثابتة.

     ت- تملك شركات البحوث المتخصصة مهارات خاصة ليست متاحة داخلياً.

     ث- أن المستخدم للخدمات الخارجية يظل له مرونة كبيرة مثل اختيار شركة بحوث متاحة بالنسبة لنوع محدد من المشاكل.

     ج- أن شركات البحوث المتخصصة تكون درجة موضوعية لديها أكبر كما أنها عادة لا تكون متورطة في السياسات الخاصة بمشاكل معينة.

     ح- أن الشركة التي ستنفذ البحث يمكن أن تظل مجهولة.


ويجب أن نعترف أن هناك عيوباً تتعلق باستخدام شركات البحوث المتخصصة وهي العيوب هي:

      أ- أن شركة البحوث المتخصصة قد لا تكون على معرفة تامة بالأهداف والمشاكل الخاصة بالشركة.

      ب-  أن هناك مخاطر خاصة عند التعامل معها لأول مرة من أن البحث قد لا يتم بالشكل المطلوب أو أن لا يتم في الوقت المحدد.

      ج- أن هناك مخاطر أكبر من أن نتائج الدراسات أو أنشطة الشركة المستفيدة ستكون معروفة للمنافسين.

      د- أن التكاليف يمكن أن تكون مرتفعة طالما أن شركات البحوث يجب أن تحقق أرباحاً تأخذ بعين الاعتبار فترات الركود التي تحقق خسارة.

القواعد الأساسية للعلاقات بين الشركات المستفيدة من البحوث وشركات البحوث المتخصصة:


في عملية التفاعل بين الشركات المستفيدة من البحوث وشركات البحوث المتخصصة توجد قواعد أساسية يجب تطبيقها وهذه الأشياء هي:

         أ- بيان بالخلفية العامة لمشكلة الإدارة محل الدراسة.

        ب- صياغة لمشكلة الإدارة.

        ت- صياغة لمشكلة البحث وأهدافه والاستخدام المتوقع لنتائج البحث.

       ث- فرصة مناقشة صيغتي المشكلة والخلفية العامة عن الشركة.

       ج- الميزانية المتاحة لمشروع البحث.

       ح- التوقيت المرغوب لإنهاء البحث.

       خ- التأكيد على ضرورة تجهيز العمل في البحث.



ويجب أن يتضمن عرض تفصيلي عن أفراد الشركة وطرق التشغيل وتزويدها بالمراجع ويجب توقع طلب معلومات أكثر تفصيلاً عن مشروع محدد وهذا يتضمن:

       أ- تقرير عن الأفراد المسؤولين عن تنفيذ مشروع البحث.

      ب- تقرير تفصيلي للمشكلة وأهداف البحث لإظهار مدى فهم المشكلة.

      ت- وصف تفصيلي لتصميم البحث.

      ث- تقدير التكلفة في ظل ظروف البحث الرئيسية.

      ج- جدول زمني دقيق لتنفيذ كل مرحلة من مراحل البحث.



وهكذا نرى أن بحوث التسويق تتضمن علاقات معقدة بين الشركات المستفيدة وشركات البحوث المتخصصة.

المبادئ الخاصة بأخلاقيات مهنة بحوث التسويق:

1- بالنسبة للمستقصى منه:

       أ- الحق بأن يختار بين المشاركة أو عدم المشاركة في الدراسة ويتضمن ذلك الحق بأن يكون على علم بهذا الحق وأن يعطى المعلومات الكافية عن الدراسة لكي يقرر.
     ب- الحق بأن يكون آمنا وهذا يتضمن حماية المستقصى منه من إظهار اسمه وحمايته من التجارب التي تسبب له التوتر.

    ج- الحق في إعلامه وهذا يتضمن استخلاص معلومات من المستقصى منه.

2- بالنسبة للمستخدمين للبحوث والمنفذين للمقابلة:

     أ- عدم قيام أي فرد أو منظمة ببيع السلع والخدمات بشكل مباشر أو غير مباشر في أي بحث من بحوث التسويق.
    ب- إذا ترك المستقصى منه ليفهم بشكل مباشر أو غير مباشر بأنه مشترك في بحث تسويقي وبالتالي لن يكشف عن هويته.

3- بالنسبة للمنفذين للبحوث:
     أ- ألا يكون هناك أي إخفاء أو تشويه متعمد لطرق البحث أو نتائجه.

    ب-  يجب أن يظل ممول البحث في سرية تامة إلا إذا تم الكشف عنه كجزء من تصميم البحث.

    ج- يجب على شركة البحوث المتخصصة ألا تقوم بدراسات تسويقية لعملاء جدد منافسين لعملاء شركة البحوث المتخصصة.

4- بالنسبة لمستخدمي بحوث التسويق:

     أ- أن تكون نتائج البحث التي تم الوصول إليها متمشية مع ما تم جمعه وتسجيله من بيانات خاصة بهذا البحث.

    ب- في حالة استخدام تصميم بحث متميز يطبق لأول مرة فإن الشركة لا يجب عليها الاستعانة بهذه الأساليب إلا بموافقة العميل.
الفصل الثالث
مثال على بحوث التسويق

أولاً: تحديد المشكلة:


نفترض أن مشروع البحث هنا يخص الشركة السعودية لمنتجات البلاستيك بالرياض وتقوم به إحدى الشركات الرائدة في بحوث التسويق وهي الشركة السعودية للأبحاث والتسويق بجدة.

1.  التعرف على المشكلة وتعريفها:


لقد أشارت العديد من الدراسات التي قامت بها الشركة السعودية للأبحاث والتسويق أن الأوعية البلاستيكية الجافة لها مزايا تفوق الأوعية المصنوعة من مواد أخرى ويرجع السبب في تحقيق معظم هذا النمو الكبير في الأوعية البلاستيكية لحاجة المنتجين للمواد الغذائية للبحث عن طرق جديدة لتغليف منتجاتهم الجديدة ثم تطويرها.

1- هدف الصناعة: زيادة التغلغل في سوق الأوعية البلاستيكية بنسبة تصل إلى 20% حتى عام 1415هـ.

2- الحلول البديلة:
1) تطوير وتنفيذ برنامج تسويقي للوصول إلى تحسين قبول الأوعية البلاستيك في الأسواق حيث أنها تحظى الآن بالقبول في هذه الأسواق.

2) تطوير وتنفيذ برنامج تسويقي لزيادة قبول الأوعية البلاستيكية في الأسواق.
3)تطوير وتنفيذ برنامج تسويقي لدخول أسواق جديدة وخاصة تلك التي تسود فيها    الأوعية الورقية والمعدنية.

4)تطوير وتنفيذ برنامج تسويقي للعمل بفعالية مع منتجي المنتجات الجديدة.

2. تحديد المشكلة بشكل صحيح: هناك دراسة إضافية مطلوبة اعتماداً على مدى حاجة الصناعة للمعلومات ويمكن أن تشتمل هذه الدراسات على تحليل الربحية للخطوط الحالية للإنتاج الخاصة بالأوعية البلاستيكية وتحليل المستهلك وتحليل المنافسة. إن الحاجة للمعلومات اللازمة لإتمام مشروع البحث كانت شديدة وقد تطلبت طرق مختلفة من الدراسة والبحث.

أهداف البحث:
1. تحديد أي أسواق الأوعية التي بها أعظم قبول من جانب المستهلكين للأوعية البلاستيكية.

2. تحديد خصائص الأوعية البلاستيكية والتي تمثل مزايا مقارنة بالأوعية الورقية والزجاجية والمعدنية.

المعلومات المطلوبة وتشمل على ما يلي:

1. -تحديد الصفات التي تفرق بين مواد التغليف.

2. تحديد أي الصفات للأوعية البلاستيكية تمثل أهم النقاط.

3. تحديد خواص التغليف في أسواق الأوعية المختلفة.

4. تحديد الخصائص المتعلقة بالنوع الأمثل للتغليف.

5. تحديد ما يحبه المستهلكون وما لا يحبونه.

6. تحديد اتجاهات المستهلك.

7. تحديد إدارك المستهلك بخصوص تكلفة بدائل مواد التغليف.

مصادر البيانات:

إن الحصول على بيانات لتلبية الحاجة للمعلومات ستحتاج لعمل استقصاء للمستهلكين وسوق يشمل ذلك على:

1. المقابلات.

2. المسح الشامل للمستهلكين.

مشروع البحث:
1. نتائج الدراسة لأسواق التغليف:


إن الدراسة الخاصة بأسواق التغليف يمكن النظر إليها على أنها بحثاً استطلاعياً يهدف لتحديد بدائل محددة للتعرف لتحقيق أهداف الشركات المنتجة للبلاستيك وفي هذه الحالة يمكن تحديد الحلول البديلة على أنها الأسواق المختلفة للأوعية والتي توجه إليها جهود الشركات الأعضاء في الصناعة.



أما الدراسة الخاصة بقبول المستهلك فإنها لا ترتبط فقط بتحديد وتقديم البدائل المختلفة لأسواق الأوعية بل ترتبط باختيار البديل الأمثل. وهذه الدراسة تتضمن كل من:

1- البحث الاستطلاعي.
2- البحث الاستنتاجي.

2. نتائج الدراسة الخاصة بقبول المستهلك:

1- دراسات الجماعة.

2- تصميم البحث وتحديد إجراءاته.

3- اختيار المعينة.

4- الموجة والأسئلة الإرشادية.

5- التحليل.

6- النتائج.

وفيما يلي سنعرض ما نتج عن هذه الجلسات بشكل عام:
1. فهم أفضل لكيفية تفكير المستهلكين فيما يتعلق بالأوعية والمصطلحات التي               يستخدمونها والصفات المميزة التي يعتبرونها مرتبطة بالأوعية.

2. قائمة أكثر تفصيلاً للمزايا والعيوب المتعلقة بالأنواع المختلفة للأوعية اعتماداً على        كيفية استخدام كل منها.

3. بعض الأفكار الجديدة عن أنواع المنتجات التي يمكن أن تعبأ في أوعية بلاستيكية جافة.

4. إجراء مسح المستهلكين: لقد اتبعت سلسلة من الخطوات النمطية عند إعداد              مسوحات المستهلكين والتي عادة ما تتبع في هذا النوع من البحوث والخطوات التي       سيتم مناقشتها حسب تسلسل ورودها و هي:

1- تصميم قائمة الاستقصاء واختبارها مسبقاً.

2- اختيار العينة والعمل الميداني.

3- تنقيح البيانات وترميزها وتشغيلها.

4- تحليل البيانات وكتابة التقرير.

القسم الثاني
المراحل الأولية لعملية البحث 

الفصل الرابع 

قرار تنفيذ البحث

أولاً: أنواع البحوث:
1.البحوث الاستطلاعية:

تكون البحوث الاستطلاعية مناسبة للاستخدام في المراحل الأولى من عملية اتخاذ القرار وتصمم هذه البحوث عادة للحصول على بحث تمهيدي للحالة بأقل تكلفة للوقت والمال ويتميز البحث بالمرونة.

2.البحوث الاستناجية:

تفيد البحوث الاستنتاجية في توفير المعلومات التي تساعد المدير على تقويم واختيار الحل البديل الأفضل ويتمزي بإتباع الطرق المنهجية للبحوث.

  3.بحوث متابعة الأداء:
مجرد اختيار الحل وتنفيذ البرنامج التسويقي تظهر الحاجة لبحوث متابعة الأداء            للإجابة على السؤال الآتي: ماذا يجري؟
وتعتبر بحوث الأداء من العوامل الفعالة لمراقبة تنفيذ البرامج التسويقية.

ثانياً: الخطوات التمهيدية في عملية اتخاذ القرار:
1. التعرف على موقف اتخاذ القرار:

هنا تعتبر الاستجابة السلوكية ومقاييس الأداء بمثابة أعراض رمزية بينما يعتبر المزيج التسويقي والعوامل الموقفية عن كل المشاكل المطروحة للبحث والفرص الرئيسية لتحديد ما إذا كان الموقف المعروض يتطلب اتخاذ قرار أم لا.

المشاكــل:


تشير كلمة مشكلة لتلك المتغيرات المستقلة التي تؤدي لجعل مستويات الأداء في المنظمة لا تتلاءم مع الهدف المحدد. وقد تنشأ المشاكل نتيجة عدم فعالية البرنامج التسويقي أو نتيجة للتغيرات في العوامل الموقفية أو بسبب كلا العاملين معاً.

الفرص:


ليس هناك تحديد قاطع بين المشاكل والفرص فالمشاكل في العادة تكون ملازمة للمواقف الصعبة ولكن حتى المحن قد تكون فرصة مستترة للمنشأة ويقال بأننا جميعاً نواجه جميعاً باستمرار العديد من الفرص العظيمة ومع ذلك قد تكون مستترة في شكل مشاكل بدون حل.

الظواهر:


تثير الظواهر في الغالب عملية التحليل المصممة لتحديد وتعريف المشاكل والفرص وأثناء هذه العملية قد يجب الباحث أن المتغيرات المحددة مبدئياً كمسبب للظاهرة تعتبر كذلك نتيجة خاصة بمتغيرات رئيسية أن البحث المكثف قد لا يفصح عن التسلسل المعقد للتأثير الذي ينتج عن تفاعله والعرض أو الظاهرة وعندما يستكمل التحليل يستطيع المدير أن يصيغ موضوع القرار وكذلك تحديد الحل البديل القادر على حل المشكلة.
· تعريف المشكلة موضوع القرار:
أ- ماهي المشكلة موضوع القرار:

توجد المشكلة موضوع القرار عندما يكون لدى الإدارة هدف تريد تحقيقه وتواجه بمواقف تحتوي على حلين أو أكثر للوصول للهدف المطلوب تحقيقه والمشكلة موضوع القرار يمكن أن تنشأ بالنسبة للحالات التي تحتوي على كل من المشاكل والفرص. إن عامل عدم التأكد يمكن أن ينشأ حتى في حالة اختيار أفضل الحلول البديلة سواء كان ذلك لحل مشكلة ما أو كان بغرض الاستفادة من فرصة معينة.
· دور متخذ القرار:

أ- هدف القرار:


هناك مصدرين للأهداف بالنسبة لعملية اتخاذ القرار ويتمثل المصدر الأول لها في المنظمة ويتمثل المصدر الثاني في الأهداف الشخصية لمتخذ القرار.

ولمعرفة الدوافع وراء قرار ما يجب ان تكون لدينا فكرة عن كل من الأهداف التنظيمية والأهداف الشخصية. فعندما تتفق مجموعتي الأهداف فإن عملية اتخاذ القرار تنساب أكثر مما يكون عليه الحال عند وجود تعارض بين مجموعة الأهداف. هذا ومن الخطأ الجسيم افتراض أن متخذ القرار يعرف بصورة واضحة ما هي الأهداف التنظيمية حيث أن التحديد الواضح للأهداف التنظيمية. يمكن أن يجبر متخذ القرار على وضع حد للأهداف الشخصية وكذلك قد يشعر الأفراد أن مراعاة الوضوح التام لبعض عناصر القرار يمكن أن يهدد مكانته الاجتماعية ومركزة كمتخذ للقرار.
ب- صياغة المشاكل وتحديداً الفرص (التحليل الموقفي):


يعتبر التحليل الموقفي عملية إبداعية يتم بواسطتها عزل وفهم المتغيرات السببية المؤثرة على النظام التسويقي وأثناء هذا البحث يجب أن يكون الفرد مقدراً لحقيقة هامة وهي أن الظواهر ليست هي المشاكل والفرص.


وعند القيام بالتحليل الموقفي قد يحتاج الأمر لتنويع مصادر المعلومات للوصول للفروض المتعلقة بالعوامل السببية وغالباً ما يعتبر المرونة في التفكير واستخدام مصادر متنوعة للمعلومات أمراً هاماً لنجاح التحليل الموقفي.

ج- تحديد الحلول البديلة:


إن وضع الحلول البديلة يعتبر مرحلة حاسمة في صياغة المشكلة موضوع القرار. إن قرار الإدارة قد لا يكون أفضل الحلول الخاضعة للتقويم , إن تحديد الحلول البديلة ذات الجودة المتوسطة غالباً ما يكون عمل سهل وعموماً يمكن القول بأن التحدي الحقيقي للإدارة يتمثل في أفضل الحلول البديلة والذي ينتج عن تطبيقه أفضل النتائج. 
د- الخطوات المتبقية في عملية القرار:

بمجرد تحديد البديلة فإن الخطوة التالية تتعلق بتقويم هذه الحلول كالآتي:

ثالثاً: الاعتبارات التمهيدية لتنفيذ البحوث الاستنتاجية:

أ- تحديد الحاجة للمعلومات:


وهذه الخطوة تعد من أهم الخطوات في عملية البحث إن الحكمة من وراء هذه الخطوة التمهيدية تحدد لحد كبير نجاح أو فشل مشروع البحث.

1- دور الباحث:

إن الباحث عليه دور هام يجب أن يؤديه وهو أن يتأكد من أن المعلومات مطلوبة بالفعل ولهذا فإن إجراء البحث سيوفر المعلومات المفيدة لاتخاذ القرار.

2- متخذ القرار:


يجب على الباحث أن يفرق بين متخذ القرار وبين ممثل متخذ القرار. إن الشخص الذي يطلب أولاً المساعدة من نظام بحوث التسويق لا يكون في الغالب متخذ القرار ويجب توفير الوقت والمال إذا أصر الباحث على أن يتقابل مباشرة مع الشخص الذي يتحمل مسئولية اتخاذ القرار.

3- أهداف متخذ القرار:


إن تحديد الأهداف يعتبر من المهام الصعبة في الواقع العملي فنادراً ما تعطي الأهداف للباحث وعليه يضطر الباحث لاستخلاص هذه الأهداف وعندما يقوم الباحث بهذا الاستخلاص فيكون قدم أعظم خدمة لمتخذ القرار.

4- الصياغة الفعالة للمشكلة والفرصة:


من المحتمل أن لا يكون هناك نشاطاً أكثر خطورة على نجاح عملية البحث المنهجي من الصياغة الدقيقة للمشاكل. وفي كتير من الأحيان تكون هذه المرحلة من أكثر المراحل التي يتم إهمالها عند بدء مشروع البحث إن التعريف غير الصحيح للمشكلة يمكن أن يقود بسهولة لتضليل كل الجهود التالية لتزويد متخذ القرار بمعلومات مفيدة.

5- الحلول البديلة:


بعد الفهم الواضح للحلول البديلة المناسبة لموقف القرار يمكن للباحث أن ينتقل لمهمة تحديد أهداف البحث وتحديد المعلومات المطلوبة لتقويم الحلول البديلة.

تخيل نتائج البحث:


ويعني أن كل مرحلة من عملية البحث أن تقدر وقد تعكس البيانات الحقيقية المقدمة مدى التفاؤل الاحتمال الأكثر حدوثاً والتشاؤم. ومن خلال تحليل النتائج فإن المدير والباحث يمكنهما تحديد ما إذا كانت البيانات المزمع جمعها ستفيد في تخفيض عدم التأكد المحيط بموقف القرار أم لا.

وضع معايير لاتخاذ القرار:


بمجرد أن يتم تصور نتائج البحث ووثوق كل من متخذ القرار والباحث بأنه قد تم استكمال البيانات المطلوبة وأن تحليل البيانات يعتبر مناسباً ففي هذه الحالة يجب التوجه نحو وضع المعايير الخاصة بالقرار وترتبط مناقشة هذه المعايير بقواعد الاختيار من بين الحلول على ضوء نتائج متباينة للبيانات.

تكلفة وعائد البحث:


إن تقويم معظم الأنشطة في أي تنظيم يتم على أساس التكلفة والعائد بينما نجد أن من السهل تقدير قيمة التكاليف المرتبطة بشكل مباشر بمشروع البحث فالفوائد غالباً ما تكون طبيعتها غير موضوعية (شخصية) وعلى ذلك فإن تقويم البحث يعتبر أمراً شخصياً بالتبعية. وعندما تتوفر بيانات عن تكلفة البحث يكون بالإمكان تحديد مدى الوحدات من المنتج المطلوب بيعها لتحقيق تعادل مع تكلفة مشروع البحث.

مراقبة استخدام البحث:

أ- التصميم التنظيمي:


تتضمن التصميمات التنظيمية البديلة الاحتفاظ بمسئولية عملية البحث مع فريق البحث في حين تعطي الباحث دوراً تنظيمياً أكثر قوة في التعامل مع الإدارة وينظر للباحث كجزء من فريق الإدارة ويتم تخصيص مسئولية بالنسبة لتجديد مواقف القرار التي تتطلب إجراء بحوث.

ب- نماذج طلب إجراء البحوث:

تتطلب معظم المنظمات أن يكون قرار تنفيذ البحوث مكتوباً ومعتمداً من الإدارة العليا ومدير مركز بحوث التسويق وعادة ما يتطلب هذا الطلب الرسمي نموذج نمطي يتم استيفائه بواسطة متخذ القرار أو الباحث التسويقي.

ج- تقديم اقتراح بتنفيذ البحث: بالنسبة لغالبية مشروعات البحوث التي تتم داخل المنظمات، نجد أن نموذج طلب إجراء البحث عادة ما يفيد كاقتراح بتنفيذ البحث. وفي الواقع العملي نجد أن معظم مشروعات البحوث يكون بها جوانب الدراسة التي تنفذها مراكز بحوث متخصصة من خارج المنظمة.

ملحق الفصل الرابع

مدخل نظرية القرار بالنسبة لبحوث التسويق

أولاً: مدخل نظرية القرار:


عند استخدام نظرية القرار أو مدخل بتعيين يجب على متخذ القرار أن ينفذ الخطوات التالية:

1. تحديد الأهداف التي ستوجه إليها عملية اتخاذ القرار.

2. تحديد الحلول البديلة التي يجب أخذها في الاعتبار.

3. تحديد الأحداث الممكن حدوثها والتي يمكن أن تؤثر على نتيجة الحل البديل.

4. تحديد قيمة رقمية للنتيجة الخاصة بكل حل بديل.

5.تقويم التعرض لكل من الربح والخسارة المتعلقين بكل حل.

6. تحديد الاحتمال الشخصي لحدث ممكن تحققه.

7. باستخدام الاحتمالات نحسب القيمة المتوقعة للنتائج الخاصة لكل بديل.

8. الاختيار بين الحلول البديلة.


إن مدخل نظرية القرار مبني على الاعتقاد بأن متخذ القرار يمكنه تحديد احتمالات شخصية لها دلالاتها بالنسبة للأحداث أو النتائج. وتتمثل المعاير المستخدمة بشكل عام في تحليل نظرية القرار فيما يلي:
أ- معيار القيمة النقدية المتوقعة:


طبقاً لمعيار القيمة المتوقعة (EMV) فإن متخذ القرار يختار ببساطة البديل الذي يعطي أعلى قيمة نقدية متوقعة. وتحسب القيمة المتوقعة لأي بديل بضرب احتمال تحقق أي نتيجة في قيمة هذه النتائج وإضافة ذلك للاحتمالات المضروبة في القيم الخاصة بالنتائج الأخرى. ويمكن التعبير عما سبق بالرموز كما يلي: EMV (Aj) = ∑k Si P (Si)
i=1                                                 
حيث أن:

عدد زمن الحلول البديلة = Aj
عدد النتائج الممكنة لكل حل بديل =k

ز- معيار قيمة المنفعة المتوقعة.


يفترض هذا المعيار أن دالة منفعة متخذ القرار فيما يتعلق بالنقود تكون خطية ولكن هذا قد لا يكون هو المطلوب.

ب- التحليل السابق:


يتضمن التحليل السابق تطبيق مدخل نظرية القرار حيث يتم تحديد احتمالات النتائج على أساس الأحكام الشخصية الحالية للمدير بدون الاستفادة من المعلومات الإضافية.

ج- شجرة القرارات:


قد يحتوي موقف القرار على العديد من الحلول البديلة والنتائج الممكنة إن استخدام شجرة القرار يمكن أن يساعد في فهم مشاكل القرار. هذا ويمثل الشكل البياني بشكل أساسي مشكلة القرار حيث يتكون الشكل من سلسلة من نقاط الالتقاء والتفريعات وقد تم تمثيل نقاط الالتقاء بصناديق مربعة والنتيجة أو تفريعات الحدث بدوائر ويقع القرار الذي يجب اتخاذه دائماً في أقصى يسار نقطة الالتقاء وعندئذ تظهر تفريعات الحدث كما لو كانت متصلة بالحلول في ترتيب زمني.
هذا وقد تم حل شجرة القرار كما يلي:

1- حساب القيمة النقدية المتوقعة لكل حدث على أن نبدأ من أقصى اليمين.

2- تبني الحل للتفريعه التي تعطي أعلى قيمة نقدية متوقعة. وقد تحتوي شجرة القرار على العديد من تفريعات الأحداث والفروع أو التشعبات المتتابعة وقد تحتوي على نقطة اتخاذ قرار في الوسط لبعض أجزاء  شجرة القرار وهذه التعقيدات لا تمثل في الحقيقة مشكلة حيث تطبق نفس القواعد الخاصة بحل شجرة القرار. إننا نبدأ الحل من الجانب الأيمن ثم نتجه للجانب الأيسر.
د- القيمة النقدية المتوقعة للمعلومات الكاملة:


يسمح هيكل التحليل السابق بحساب المحدد النظري المطلق لمصروفات البحث التسويقي والذي يعرف بالقيمة النقدية المتوقعة للمعلومات الكاملة (EMVpi) ولحساب هذه القيمة يجب طرق القيمة النقدية المتوقعة (EMV) للقرار في ظل عدم التأكد من النتائج.


ويمكن صياغة ما سبق في شكل رمز على النحو الآتي:

EMVPi= EMV (C) – EMV (UC)
حيث أن:

القيمة النقدية المتوقعة في ظل التأكد = EMV (C)

القيمة النقدية المتوقعة في ظل عدم التأكد =EMV (MC)
ثانياً: نظرية الاحتمالات الضرورية:

أ- بعض التعريفات:

1- الاحتمال الشرطي:


هو الاحتمال المتعلق بحدث معين عندما يكون حدثاً آخر معروف أو يفترض حدوثه ويمكن التعبير عنه . P (A/B)
حيث تقرأ كما يلي (احتمال حدوث A في ضوء معرفة B).

2- الاحتمال المشترك:

وهو احتمال وقوع حدثين أو أكثر معاً ويمكن التعبير عن ذلك باستخدام الرمز على النحو التالي p (A and B). حيث تقرأ كما يلي: (احتمال حدوث A و B).
3- الاحتمال غير الشرطي: (الاحتمال الحدي):


هو الاحتمال الخاص بحدث معين مستقل عن الأحداث الأخرى ويمكن حساب هذا الاحتمال بإضافة كل الاحتمالات الخاصة بالأحداث المشتركة والتي يكون الحدث المحدد جزء منها.

قواعد نظرية الاحتمال:

أ- قاعدة الجمع:

ينص قانون الجمع على أن أي حدثين مثل A و B يمكن جمعها كالآتي:

P (A OR B) = P (A) + P (B) – P (A and B)
فإذا كان الحدثان منفصلان عن بعضهما تماماً فإن:

P (A OR B) = P (A) +P (B)
ب- قاعدة الضرب:

ينص قانون الضرب على أن حدثين مثل A و B يمكن ضربهما على النحو الآتي:

P (A and B) = P (A/B) P (B)
فإذا كان الحدثان مستقلان عن بعضهما فإن:
P (A and B) = P (A) P (B)
قاعدة بييز (بييس):


يمكننا إعادة ترتيب المعادلة لنصل لما يسمى بقاعدة بييس كما يلي:

P (A/B) = P (A AND B)




P (B)

وباختصار نجد أن الاحتمال الشرطي لـ A في ضوء B يكون مساوياً للاحتمال المشترك ل A و B مقسوماً على الاحتمال غير الشرطي ل B وهذه المعادلة يمكن كتابتها على النحو التالي: 

P (A/B)=  P (A) P (B/A)



P (A) P (B/A) + P (A) P (B/A)


ويشير بسط المعادلة ببساطة لتطبيق قاعدة الضرب للأحداث غير المستقلة كما يشير المقام لتطبيق حقيقة أن الاحتمال غير الشرطي أو الاحتمال الحدي عبارة عن مجموع الاحتمالات المشتركة التي تحدث وفي المعادلة الأخيرة نجد أن A تمثل أحداثاً أخرى غير الحدث A.

1- التحليل اللاحق:


يتطلب التحليل اللاحق تطبيقاً مباشراً لقاعدة بيزو في هذا التحليل يتم ضم المعلومات السابقة مع المعلومات الإضافية للوصول إلى تقديرات للاحتمالات المعدلة ويستخدم التحليل اللاحق لتقويم كل من المعلومات  الحالية والإضافية وعندئذ تستخدم الاحتمالات المعدلة لحساب القيمة النقدية المتوقعة اللاحقة للبديل EMV (Aj)
2- التحليل المبدئي:

إذا رغب احد الأفراد في عمل تقديرات احتمالية معينة فإن التحليل المبدئي سيسمح له بذلك إذ أنه يساعد على قياس القيمة الخاصة بالبحوث البديلة قبل تنفيذ أي منها ويشار لهذه القيمة على أنها القيمة النقدينة المتوقعة للمعلومات غير الكافية. ويمكن التعبير عن ذلك بالرموز كما يلي:


المكسب النقدي المتوقع للمعلومات غير الكاملة = القيمة النقدية المتوقعة للمعلومات غير الكاملة – تكلفة المعلومات.
 ويتضمن التحليل المبدئي الخطوات التالية:
أ- وضع قائمة بالنتائج الممكنة للبحث وحساب احتمالاتها الشرطية أو الحدية.
ب- نفترض أن كل نتيجة من نتائج البحث قد تحققت وبالنسبة لكل بحث يجب أن:

1. نحسب الاحتمالات اللاحقة.
2. نحسب العائد المتوقع لكل حل بديل واختيار البديل الأفضل.
3. ضرب العائد المتوقع لأفضل حل في الاحتمال الحدي لمخرجات البحث.
ج- جمع النتائج للحصول على العائد المتوقع للاستراتيجية التي تتضمن ترتيب البحث قبل اتخاذ القرار النهائي بشأنه.

د- حساب العائد النقدي المتوقع للمعلومات غير الكاملة EMVII.

هـ- حساب المكسب النقدي المتوقع للمعلومات غير الكاملة EMVII.

و- اختيار الاستراتيجية ذات أعلى مكسب نقدي متوقع للمعلومات غير الكاملة إذا كانت هذه الاستراتيجيات على الأقل لها مكسب نقدي متوقع للمعلومات غير الكاملة بموجب ومن جهة أخرى اختيار الاستراتيجية ذات أعلى عائد نقدي متوقع بدون بحث.

مزايا وقيود:

أ- هناك العديد من المزايا المتعلقة بمدخل نظرية القرار منها:

1. إلزام المدير بضرورة تحديد وتعريف المشكلة تماماً.
2. إلزام المدير بتحديد قيمة كل نتيجة.
3. القدرة على تحديد القيمة المتوقعة للحلول البديلة قبل وبعد الحادث.
4. القدرة على تحديد القيمة المتوقعة لمشروعات البحوث البديلة قبل تنفيذ البحث.
ب- القيود التي تؤثر على مزايا وإيجابيات هذا المدخل هي:

1. نقص المعلومات المتوفرة للمديرين والمتعلقة بإجراءات استخدام هذا المدخل.
2. عدم قدرة المديرين على تحديد المشاكل وتحديد النتائج بصورة كاملة.
3. عدم القدرة أو عدم رغبة المديرين على إصدار الأحكام الشخصية الخاصة بالاحتمالات الشرطية.
4. عدم رغبة المديرين عموماً في الكشف عن تفكيرهم بشكل صريح.
الفصل الخامس 
تصميم البحوث ومصادر البيانات

أولاً: تصميم البحث:


وهو عبارة عن الخطة الرئيسية التي ترشد مرحلة جمع البيانات وتحليلها في مشروع البحث. ويحدد هدف البحث بشكل منطقي الصفات المطلوبة في تصميم البحث وتعتمد أهداف البحث على مراحل عملية اتخاذ القرارات التي تحتاج فيها إلى المعلومات وفي هذا الخصوص تم تحديد ثلاثة أنواع من البحوث وهي:

أ- البحوث الاستطلاعية:


يكون البحث الاستطلاعي مناسب عندما تتضمن أهداف البحث ما يلي:

1. تحديد المشاكل أو الفرص.
2. تكوين تصور أكثر دقة للمشاكل أو الفرص التي لم تحدد بشكل واضح.
3. تكوين رؤية دقيقة تتعلق بعدد المتغيرات التي تعمل في موقف ما.
4. تحديد أولويات تتعلق بدرجة أهمية مختلف المشاكل أو الفرص.
5. تحديد رؤية الإدارة أو الباحث المتعلقة بطبيعة المشكلة.
6. تحديد وصياغة الحلول البديلة.
7. جمع معلومات عن المشاكل المرتبطة بتنفيذ البحث الاستنتاجي.
ب- البحوث الاستنتاجية:


يتم تصميم البحث الاستنتاجي لتزويد الباحث بالمعلومات اللازمة لتقويم الحلول البديلة للمشكلة ويمكن تقسيم البحوث الاستنتاجية إلى:

        - البحوث الوصفية:


   وتعتبر البحوث الوصفية مناسبة عندما تتضمن أهداف البحث ما يلي:

1. وصف لخصائص الظاهرة التسويقية وتحديد معدل تكرار الحدوث.
2.  تحديد درجة ارتباط المتغيرات التسويقية ببعضها.

3.  عمل تنبؤات تتعلق بحدوث الظاهرة التسويقية.


وتختلف طبيعة وهدف البحوث الوصفية بشكل جوهري عن طبيعة وهدف البحوث الاستطلاعية ويعرف البحث الوصفي الفعال بتحديده الواضح لمشكلة القرار والتحديد الدقيق للأهداف وتفصيل المعلومات المطلوبة ويتميز البحث الوصفي بأنه يكون مخططاً ومصمماً بشكل جيد وينقسم إلى:
1- التصميم الأفقي للبحوث:

كثيراً ما يستخدم البحث الوصفي التصميمات الأفقية للبحوث وهو يطلق عليه البحوث الميدانية وهو من أكثر الأنواع شيوعاً وهو مفيد من حيث وصف خصائص المستهلكين وتحديد التكرار للظاهرة التسويقية.

2- النموذج السببي الضمني في ذهن متخذ القرار:


إن البحث الوصفي يفترض مسبقاً وجود نموذج سببي صحيح للنظام التسويقي في ذهن متخذ القرار. وكلما انخفضت ثقة متخذ القرار في حكمة النموذج السببي كلما انخفضت قيمة البحث الوصفي في عملية اتخاذ القرار.


وتغطي الدراسات الوصفية العديد من اهتمامات البحوث ولكنها تتطلب مهارة في تخطيطها إذا أردنا استخدامها بفعالية في اتخاذ القرار. وغالباً ما ينظر للبحث الوصفي على أنه جملة لجمع الحقائق.
3- البحوث السببية:


تتطلب عملية اتخاذ القرار فروضاً تتعلق بعلاقات السبب والنتيجة المرجوة في النظام التسويقي ويتم تصميم البحث السببي لجمع البيانات المتعلقة بهذه العلاقات التي تحتاج البحوث السببية والتصميم ويكون البحث السبب مناسباً عندما تكون أهدافه ما يلي:

    أ- معرفة أي المتغيرات تكون السبب في المشكلة.

   ب- فهم طبيعة العلاقة الدالية بين العوامل السببية والنتيجة.

   ج- بحوث متابعة الأداء: إن أهداف بحوث متابعة الأداء هي المتابعة وإعداد التقارير عن التغييرات بالنسبة لما يلي:

1. مقاييس الأداء مثل المبيعات والحصة السوقية.
2. الأهداف الفرعية مثل مستويات الوعي والعلم بالسلعة.
3. المتغيرات الموقفية مثل النشاط التنافسي والحالة الاقتصادية.

وتتكون بحوث متابعة الأداء من برامج بحث تم تصميمها لمتابعة برامج تسويقية محددة أو جديدة سواء للمنظمة التي تجري هذه البحوث. وبصفة عامة نجد أن مقاييس الأداء المستمر عبارة عن نظم مصممة بصورة منهجية لمتابعة المتغيرات التابعة في النظام التسويقي.
التصميم الراسي:


وهو التصميم الذي يتم فيه قياس عينة دائمة من عناصر مجتمع البحث بشكل متكرر       ويوجد نوعان من العينة الدائمة هما:

1- عينة دائمة تقليدية وهي عبارة عن عينة محددة يتكرر قياس أثر نفس المتغير كل فترة محددة.
2- عينة دائمة غير تقليدية وهي عبارة عن عينة محددة يتكرر قياس أثر هذه المتغيرات بين فترة وأخرى. والدافع من وراء الحصول على بيانات تعطي فترة زمنية معينة ينبع من حاجة متخذ القرار لقياس أثر المتغيرات التسويقية خلال الفترة ذاتها لنفس المشترين للسلعة.


وتتمثل الميزة الرئيسية في البيانات الرأسية عن الأفقية في قدرتها على أن تعكس المدى الحقيقي للتغيير الذي يحدث في مجتمع البحث. وهذه القدرة ترجع للقياس المتكرر للعنصر المراد قياس أثره على نفس العينة من المستقصى منهم.


ومن الممكن أن تكون البيانات الأفقية مضللة جداً وذلك لأن البحوث الميدانية التي تتم على عينتين في وقتين مختلفين قد تشير لعدم وجود تغيرات في اتجاهات المستهلكين بالعينتين في حين قد تكون هناك تغيرات حقيقية في مجتمع البحث.


وتظهر العيوب الرئيسية للعينات الدائمة من حقيقة أنها لا تمثل مجتمع البحث وهناك مشكلتين رئيسيتين تتعلقان بالعينات الدائمة وهما:

أ- عدم تمثيل العينة الدائمة لمجتمع البحث.
ب- تحيز إجابات مفردات العينة الدائمة.

مصادر البيانات:

أ- المستقصى منهم: يعتبر المستقصى منهم مصدراً رئيسياً للبيانات الرئيسية وهناك طريقتين للحصول على البيانات منهم وهما:

1- الاتصال بالمستقصى منهم:


ومن المنطقي أن يحصل الباحث على البيانات من الأفراد عن طريق سؤالهم أسئلة تتعلق بموضوع البحث وبصفة عامة نجد أن الباحث يحصل على معلومات متعددة وبشكل يومي عن كل المسائل التي تواجهه من خلال طرح أسئلة على الأفراد الذين يعتقد أن لديهم معرفة عميقة تتعلق بالمشكلة التي يريد المعلومات عنها. وتشمل طرق جمع البيانات المستخدمة في الاتصال بالمستقصى منهم على المقابلات الشخصية والاتصالا الهاتفية والبريدية.

2- ملاحظة المستقصى منهم:


وهي عبارة عن عملية للتعرف على الأحداث والأشياء المتصلة بموضوع البحث وتسجيلها وتعتبر هذه الطريقة من الطرق الشائعة الاستخدام حالياً للحصول على المعلومات وهي تسمح بتسجيل السلوك عند حدوثه.
المواقف المشابهة:
أ- الدراسة التاريخية للحالات:


يتضمن التصميم لهذه الدراسة التاريخية للحالات فحصاً للمواقف ذات الصلة بمشكلة البحث والغرض من ذلك هو اختيار حالات عديدة مستهدفة يؤدي تحليلها لما يلي:

1- تحديد المتغيرات التي لها صلة بموضوع البحث.

2- تحديد طبيعة العلاقة بين المتغيرات.

3- تحديد طبيعة المشكلة.

- وبشكل عام يتم دراسة الحالات التي تعكس الأمور التالية:

1- تناقص مستويات الأداء.

2- التغيرات السريعة في مستويات الأداء.

3- ترتيب وقوع الأحداث.
ب- المحاكاة:

وهي اعداد موقف يماثل ما يحدث لهذا الموقف في الواقع العملي ولا تعتبر المحاكاة تمثيل كامل لما يحدث في عالم الواقع ولكنها تحاول ان تقترب من ذلك بدون الحصول على نفس الموقف الحقيقي.

إن تطوير أسلوب المحاكاة يمكن أن يكون عملية معقدة ويتعلق جوهر الموضوع في هذه الحال بمدى تمثيل نموذج المحاكاة للحقيقة المجردة ويجب أن يحتوي نموذج المحاكاة الجيدة على الخصائص التالية:

1. أن يكون النموذج بسيطاً بدرجة كافية لفهمه واستخدامه.
2. أن يمثل بدرجة معقولة النواحي المراد محاكاتها.
ويمكن تصنيف نماذج المحاكاة بطرق مختلفة وأكثر شيوعاً هو التصنيف الذي يتم طبقاً للغرض الذي تهدف الإدارة للمحاكاة وهو كالآتي:

1- نموذج المحاكاة الوصفي:

وهو النموذج الذي يوضح أن يوصف النظام التسويقي محل الدراسة وتكون النماذج الوصفية سهلة التكوين نسبياً ولكنها تكون صعبة التغيير لمكوناتها.

2- النموذج التنبؤي:


ويصمم هذا النموذج ليساعد في التنبؤ بأداء النظام التسويقي عندما تتغير العوامل المتصلة بهذا النظام.

3- النموذج الإرشادي:


وهو عبارة عن نموذج يسمح للمستخدم بأن يجري تجاربه على المتغيرات التي تحدث في النظام ويسمح هذا النموذج للمستخدم بأن يقوم التغيرات الخاصة بالعوامل الموقفية وتأثير الاستراتيجيات التسويقية البديلة. هذا وتتمثل القيود التي تحد من استخدام أسلوب المحاكاة في صعوبة تطوير نماذج محاكاة صادقة، كما أن استخدام هذه النماذج تتطلب وقت وتكلفة لتحديثها كلما تغيرت الظروف.

- التجريب


يعتبر التجريب مصدر حديث نسبياً للحصول على البيانات التسويقية ويتم تنظيم البيانات التي نحصل عليها من التجربة بشكل يسمح بإعداد جمل واضحة نسبياً تتعلق بعلاقات السبب والنتيجة.

- البيانات الثانوية:

أ- البيانات الأولية:


وهي البيانات التي يتم جمعها بشكل خاص لخدمة أهداف البحث الذي نقوم به.

ب- البيانات الثانوية:


وهي البيانات المنشورة من أجل أغراض أخرى غير أغراض البحث محل الدراسة وبناء عليه نجد أن الفرقة مبنية على أساس الغرض الذي جمعت البيانات من أجله.
1- البيانات الثانوية الداخلية:

وهذه البيانات تأتي من داخل المنظمة التي تقوم بالبحث ويطلق على البيانات التي جمعت لأغراض أخرى غير أغراض البحث الذي نقوم به حالياً بيانات ثانوية داخلية. وتمتاز هذه البيانات بانخفاض تكلفتها وذلك بالإضافة لأنها متاحة بسهولة لدى المنظمة ولكن لسوء الحظ نجد أن كثيراً من المنظمات لا تعترف بأهمية الاحتفاظ ببيانات داخلية تكون متاحة بصورة مستمرة.

2- البيانات الثانوية الخارجية (المعروضة للبيع):

إن نمو الطلب على البيانات التسويقية أدى لظهور عدد من الشركات المتخصصة في جمع وبيع بيانات نمطية تصمم لتلبي حاجة معينة للمعلومات التي تشترك في طلبها عدد من المنظمات وأكثر هذه المعلومات طلباً هي التي ترتبط ببحوث متابعة الأداء.

ويمكن تصنيف مصادر البيانات الثانوية (المعروضة للبيع) إلى:

1. بيانات من المستهلك.
2. بيانات من متاجر التجزئة.
3. بيانات من متاجر الجملة.
4. البيانات الصناعية.
5. بيانات خاصة بتقويم الإعلان.
6. وبيانات عن وسائل الاتصال بالجمهور.
- بيانات عن جهاز الاسكانر:

مزايا بيانات جهاز الاسكانر:

1- تكون أكثر دقة في قياس المبيعات وتحمي السلع من الكسر.
2- بيانات جهاز الاسكانر تقيس المبيعات للمستهلك لكل سلعة على حدة.
3- تعطي استجابة سريعة عن طريق تقديم تقارير أسبوعية شاملة.
4- ينتج عنها معلومات أفضل عن أسعار بيع السلع للمستهلك.
عيب بيانات جهاز الاسكانر:

يتمثل العيب الرئيسي للبيانات التي نحصل عليها من الباحثين من جهاز الاسكانر في أن هذه الأجهزة ليست متوفرة بكل متاجر التجزئة ولا بالمناطق الجغرافية المختلفة.
 نظام المعلومات التسويقية:

مفهوم نظام المعلومات التسويقية: هو عبارة عن عملية جمع وتحليل وإعداد البيانات بشكل نظامي ومستمر لأغراض اتخاذ القرار.

مراحل نظام العلومات التسويقية:

1- نظام تخزين واسترجاع المعلومات.
2- نظام المتابعة.
3- النظام التحليلي.
خصائص نظام المعلومات التسويقية:

1- التوقيت.
2- المرونة.
3- الشمولية.
4- الدقة.
5- الملائمة.
الفصل السادس
البيانات الثانوية

أولاً: مزايا البيانات الثانوية:

تتمثل الميزة الرئيسية لها في التوفير في التكلفة والوقت مقارنة بمصادر البيانات الأولية وطالما أن البيانات الثانوية نادراً ما تلبي حاجة مشروع البحث من البيانات بالكامل إلا أنها بالفعل يمكن أن:

1- تساعد الباحث في الصياغة للمشكلة موضوع القرار.
2- تقترح طرق وأنواع من البيانات اللازمة لتلبية المعلومات المطلوبة.
3- تستخدم كمصدر للبيانات المقارنة.
ثانياً: عيوب البيانات الثانوية:
1- مشكلات ملاءمة البيانات الثانوية المتاحة للمعلومات المطلوبة لمشروع البحث.
2- دقة هذه البيانات.
المصادر المكتبية للبيانات الثانوية:


تضم المصادر المكتبية التسويقية عدداً كبيراً من المواد والبيانات الدورية المنشورة. هذا ويمكن استخدام البيانات الثانوية لتلبية الحاجة إلى المعلومات ويمكن اعتبار الأنواع التالية من البيانات ملائمة لهذه الأهداف:
1. بيانات عن التوظيف.
2. بيانات عن السكان.
3. عدد الأسر التي تمتلك أجهزة التلفزيون.
4. متوسط دخل الأسرة.
5. الدخل الأجمالي للسكان.
6. عدد متاجر التجزية.
7. مبيعات متاجر التجزئة.
8. قيمة الشحن للصندوق الواحد حتى يصل للمستهلك النهائي.
9. التوظيف بواسطة الديوان العام للخدمة المدنية.
وتكون هذه البيانات متاحة من المصادر المكتبية:

أ- مصادر البيانات الحكومية.

ب- بيانات تعداد السكان.

ت- مصادر إضافية للبيانات.
القسم الثالث
المعاينة
الفاصل السابع

أولاً: المعاينة:

 - فوائد المعاينة.

1. المعاينة توفر النقود.
2. المعاينة توفر الوقت.
3. العينة يمكن أن تكون أكثر دقة.
   وهكذا فإن العينة ستكون أكثر دقة من الحصر الشامل إذا كان إجمالي الأخطاء        (اخطاء المعاينة + أخطاء غير المعاينة) للعينة أقل من أخطاء غير المعاينة للحصر         الشامل.

4. في حالات التلف لا مفر من استخدام العينات.
ثانياً: بعض المفاهيم الضرورية للمعاينة:

1. العنصر:
وهو الوحدة أو المفردة التي نحصل عليها منها على المعلومات ويمثل العنصر الأساسي الفعال لعملية التحليل ويعتبر الأفراد أكثر العناصر شيوعاً في معاينة بحوث التسويق.

2. مجتمع البحث:
وهو عبارة عن كل العناصر السابق تحديدها لاختيار العينة منها أن تعريف مجتمع البحث بشكل جيد يجب أن يتم في ضوء:
1- العناصر.
2- وحدات المعاينة.
3- المدى.
4- الوقت.
3. وحدة المعاينة:


وهي العنصر أو العناصر التي لها الفرصة في الاختيار في مرحلة معينة من عملية المعاينة وفي أبسط أنواع المعاينة نجد أن وحدات المعاينة والعناصر لهما نفس المعنى. ويمكن أن تكون عملية المعاينة متعددة المراحل وفقاً لرغبة الباحث ولكن يجب عليه أن يحدد وحده المعاينة في كل مرحلة.

4. إطار المعاينة:


وهي عبارة عن قائمة لكل وحدات المعاينة المتاحة للاختيار في مرحلة ما من عملية المعاينة وفي هذه الأخيرة نجد أن العينة الفعلية يتم سحبها من هذه القائمة. إن بعض التفكير الأكثر إبداعاً في مشروع بحوث التسويق يمكن أن يرتبط بتحديد إطار المعاينة.

5. مجتمع الدراسة:


وهو يمثل إجمالي العناصر التي ستسحب منها العينة ولذلك فهو عبارة عن إجمالي العناصر التي ستسحب منها العينة بالفعل ويمكن عمل استدلال صحيح فيما يتعلق بمجتمع الدراسة هذا بالرغم من أن اهتمامنا الحقيقي هو مجتمع البحث الأصلي.

نظرة عامة على عملية المعاينة:

نستطيع بنظرة عامة وصف الخطوات التي يتم بها اختيار العينة:
الخطوة الأولى: تحديد مجتمع البحث.

الخطوة الثانية: تحديد إطار المعاينة الذي ستسحب منه عينة البحث.

الخطوة الثالثة: تحديد حجم العينة (عدد العناصر التي تمثل العينة).

الخطوة الرابعة: اختيار طريقة المعاينة التي يتم بها تحديد مفردات العينة.

الخطوة الخامسة. اختيار العينة.

طرق المعاينة:

  طريق المعاينة غير الاحتمالية:

1- المعاينة الميسرة: تم اختيار مفردات العينة الميسرة على أساس سهولة وصول الباحث إليها وجمع البيانات منها.
2- المعاينة التحكمية:
يتم اختيار المعاينة التحكمية على أساس اعتقاد الباحث بأن وحدات أو عناصر المعاينة ستساهم في الإجابة على أسئلة البحث الحالي.
3- معاينة الحصص:

وهي نوع خاص من العينات الهادفة وفيها يتخذ الباحث خطوات محددة للحصول على عينة مشابهة تماماً في خصائصها مع خصائص مجتمع البحث لكي تكون العينة ممثلة لمجتمع البحث يجب أن يراقب الباحث عدداً من الخصائص وهي:

أ- تحديد قائمة بالخصائص المتعلقة بموضوع البحث للرقابة عليه.

ب- معرفة توزيع هذه الخصائص في مجتمع البحث محل الدراسة.
الفصل الثامن
المعاينة العشوائية البسيطة

وتحديد حجم العينة

أولاً: المعاينة العشوائية البسيطة:

- تعريف بعض الرموز والمصطلحات:

1- معلمة:

     وهي وصف ملخص لمقاييس في مجتمع بحث معين وهذه تعتبر القيمة الحقيقية التي سنحصل عليها إذا قمنا بحصر شامل لا يحتوي على أخطاء غير المعاينة.

2- مقياس أحصائي (إحصاء):

     وهو عبارة عن وصف ملخص لمقياس في عينة مختارة ويستخدم إحصاء العينة لتقدير معلمة مجتمع البحث.

3- بعض الرموز المستخدمة:


هناك تقاليد محددة تستخدم في المعاينة والإحصاء وتمثل الرموز التالية للمعاني المرتبطة بها وبشكل أساسي تم استخدام الحروف اليونانية لمعلمات مجتمع البحث والحروف الإنجليزية لإحصاءات العينة.


حساب معلمات مجتمع البحث بالنسبة للمتغيرات المستمرة:

النزعة المركزية: الوسط أو المتوسط (µ).
التشتت: التباين (2∂) والانحراف المعياري (∂) على التوالي.

وبالنسبة لمجتمع البحث نجد أن الوسط الحسابي عبارة عن مجموع القيم في مجتمع البحث مقسوماً على عددها كما يلي:                                        

التباين لقياس مجتمع البحث عبارة عن مجموع مربعات الانحرافات المتوسط الحسابي مقسوماً على عدد مفردات مجتمع البحث كما يلي:
حساب احصاءات العينة بالنسبة للمتغيرات المستمرة:

هناك شرطان يعرفان وجود المعاينة العشوائية البسيطة وهما:

أ- أن كل عنصر لديه متساوية لاختياره في العينة.

ب- أن كل تكوين لعناصر العينة (n) لديه فرصة متساوية للاختبار.


وعليه فإن درجات الحرية مساوية لعدد الملاحظات المستقلة عن التغيرات محل الاعتبار          مطروحاً منها عدد الاحصاءات المحسوبة أو:


درجات الحرية = حجم العينة – عدد الإحصاءات المحسوبة.

    وعند حساب المتوسط للعينة الخاصة بتباين العينة يكون التباين كما يلي:

بسط معادلة التباين هو:


إن هذا البسط عبارة عن مجموع مربعات الانحرافات المعيارية عن المتوسط أو هو مجموع المربعات (SS) وسوف نستخدم هذا المصطلح أي أن التباين ببساطة عبارة عن SS

إننا بسطنا المعادلة لحساب التباين والانحراف المعياري لمتغير مستمر وتكون المعادلة الجديدة لحساب التباين كما يلي:

والانحراف المعياري:
الاستدلال عن معلمات مجتمع البحث من المقاييس الإحصائية للمتغيرات المستمرة ولكي نعرف درجة جودة المقاييس الإحصائية في تقدير معلمات مجتمع البحث يجب أن نفهم نظرية الاستدلال الإحصائي.

والنقطة الهامة هي أنه في أي مجتمع بحث يمكننا سحب العديد من العينات الممكنة ويجب أن نفهم أن الاستدلال الإحصائي التقليدي مبني على ما يحدث عندما نكرر اختيار عينات مختلفة من مجتمع البحث بشكل أكثر تحديداً سنلاحظ أن متوسطات العينة تقترب في قيمتها من متوسط مجتمع البحث تميل لتكرار نفسها أكثر من تلك المتوسطات التي تبعد قيمتها عن قيمة متوسط مجتمع البحث.


ويمكن أن نضع قيم هذه المتوسطات على رسم بياني وسيبدو أن الشكل يشبه منحنى التوزيع الطبيعي وهذا التوزيع لمتوسطات العينة يسمى ببساطة بتوزيع المعاينة وهو هام لسببين هما:

1- أن قيم متوسطات العينة في هذا التوزيع تكون موزعة حول متوسط مجتمع البحث بطريقة معروفة.
2- أن استخدام هذا التوزيع يمكننا من تحديد لأي مدى تكون المقاييس الإحصائية للعينة موزعة على معلمة مجتمع بحث. وللاستفادة من توزيع المعاينة يجب علينا أن نستخدم المفاهيم الرئيسية الخاصة بنظرية النهاية المركزية للمقاييس الإحصائية والتي تذكر أنه:
1. إذا كان توزيع مجتمع البحث لمقياس ما عادياً فإن توزيع المعاينة للمتوسط ستكون عادية لكل أحجام العينة.
2. إذا كان توزيع مجتمع البحث لمقياس ما غير عادي فإن توزيع المعاينة للمتوسط يقترب من الشكل العادي كلما زاد حجم العينة.
3. أن المتوسط الخاص بمتوسطات العينة يمثل متوسط مجتمع البحث وبالنسبة للحالات التي تكون فيها القيمة المتوقعة للمقدار معلمة أو قيمة لمجتمع البحث فإن الإحصاء يقال عنه أنه غير متحيز.
4. أن الانحراف المعياري لتوزيع المعاينة للمتوسط عبارة عن الانحراف المعياري لمجتمع البحث مقسوماً على الجذر التربيعي لحجم العينة:
استخدام النظرية:


إن المتوسط يأتي من توزيع طبيعي للمتوسطات وتقوم بتقديره على أساس أن:

أ- المتوسط الحسابي لتوزيع المعاينة = X
ب- الانحراف المعياري لتوزيع المعاينة (خطأ معياري) = S X

تأثير حجم العينة على مستوى الدقة:



تكون معادلة الانحراف المعياري لتوزيع المعاينة الخاص بالمتوسط هي:



أو ببساطة هي: 

حيث أن s هي الانحرف المعياري لتوزيع المتغير موضع الاهتمام ونلاحظ أن S X سيتغير بصورة عكسية مع الجذر التربيعي لحجم العينة التي نختارها وهذا يعني أن S  X  ستنخفض بمقدار الجذر التربيعي لحجم العينة كلما زاد حجم العينة . لاحظ أن فترة الثقة حول X تنخفض كلما انخفضت S  X وستكون أكثر تأكداً من دقة تقديرنا.


الاستدلال عن معلمات مجتمع البحث من إحصاءات العينة بالنسبة للمتغيرات الثنائية : إن كل النظريات والإجراءات التي تم تطبيقها على المتغيرات المتصلة تنطبق أيضاً على المتغيرات الثنائية وفي هذه الحالة نجد أن متوسط توزيع المعاينة للمتوسطات يكون n وأن الانحراف المعياري لتوزيع المعاينة هو    
إننا لا نعرف قيم مجتمعات البحث هذه ولهذا فإننا سنقوم بتقديرها على النحو الآتي:



ونقوم الآن بحساب الثقة عند مستوى 95% للعينة المكونة من 5 طلاب باستخدام المعادلة الآتية:

الدقة بالنسبة للعينات الاحتمالية:

يمكن أن تكون العينات الاحتمالية دقيقة جداً وفي الحقيقة نجد أن البحوث الميدانية التي أجريت بواسطة معهدي جالوب وهارس لقياس الرأي العام قد تنبأتا بنجاح بنتائج كل انتخابات الرئاسة في الولايات المتحدة الأمريكية وذلك بتطبيق طرق المعاينة الاحتمالية.

ثانياً: تحديد حجم العينة:

أ- قضية حجم العينة في النظرية الاحتمالية:


لمعرفة حجم العينة بالنسبة للعينة العشوائية قمنا بتحديد فترة الثقة بالنسبة للمتوسط الحسابي عند متوسط ثقة معينة ولعمل هذا بالنسبة لمقياس على هذه الحسابات تكون كالآتي:

حجم العينة وعوامل أخرى:


عادة ما تقوم بحوث التسويق بالتوفيق بين تنفيذ البحث بشكل علمي دقيق وبين القيود الموجودة في الواقع العملي والتي تواجه الباحثون وهذه القيود تؤثر على قرارات تحديد حجم العينة ونناقش العديد من هذه القيود فيما يلي:

أ- أهداف الدراسة:


تؤثر الطريقة التي تستخدمها الإدارة للاستفادة من المعلومات الناتجة عن الدراسة على حجم العينة.
ب- القيود الزمنية:

غالباً ما تحتاج نتائج البحث لمزيد من الوقت أكثر من المتفق عليه وهذه الفترة الزمنية يمكن أن تكون قصيرة جداً بحيث لا يسمح إلا باستخدام عينة صغيرة.

ج- قيود التكلفة:


لا شك أن قلة الأموال المخصصة للبحث تؤثر على حجم العينة.

د- طرق تحليل البيانات:


يعتبر تحليل المتغير الفردي من أهم وأبسط طرق التحليل. إن العلاقة بين حجم العينة ومستوى الدقة للمقاييس (X, S, P) بالنسبة لمتغير واحد.
الفصل التاسع
طرق المعاينة المعقدة

أولاً: المعاينة الطبقية:

1- الغرض:

يجب أن يكون الغرض أو الخطأ المعياري لهذه المقاييس أقل ويمكن أن تؤدي المعاينة الطبقية لانخفاض الخطأ المعياري للمقدار , ولهذا تكون فترة الثقة التي نقوم بحسابها أصغر ما يمكن.

2- طريقة الاختيار: يتم اختيار العينة الطبقية على النحو التالي:

1. يقسم مجتمع البحث المعرف تعريف دقيق لطبقات بحيث تتجانس جميع المفردات التي تنتمي لكل طبقة من حيث الخاصية أو الخصائص التي يقوم الباحث بدراستها.
2. اختيار عينة عشوائية بسيطة مستقلة في كل طبقة.
حساب الاحصاءات داخل الطبقات:

يتم حساب المتوسط الحسابي والتباين والانحرف المعياري لإجمالي العينة وبدون استخدام الطبقات ولهذا كان هذه الإحصاءات كما يلي: ونقوم بحساب المتوسط والتباين والانحراف المعياري داخل كل طبقة ويكون ذلك للطبقة الأولى كما يلي:


حساب المتوسط الحسابي والخطأ المعياري للعينة ككل:

نقوم الآن بحساب المتوسط الحسابي والخطأ المعياري للعينة ككل على أساس النتائج داخل كل طبقة. إن المتوسط الحسابي للعينة ككل (X S 1.1) هو ببساطة عبارة عن المتوسط الموزون للمتوسطات داخل كل طبقة. إن وزن كل طبقة عبارة عن حجم هذه الطبقة للحجم الكلي لمجتمع البحث Nslj
حيث أن (Nslj) عبارة عن حجم مجتمع البحث داخل الطبقة (j  ) وعلى هذا:

حيث أن (A) عبارة عن عدد الطبقات

فائدة العينة الطبقية في بحوث التسويق:

تستخدم المعاينة الطبقية في بحوث التسويق بشكل معتدل وغالباً ما توضح أنواع المتغيرات التي يتم قياسها في بحوث التسويق أن هناك تنوع كبير يمكن تقليله باستخدام العينة الطبقية.

والعوامل التي تؤدي لاختلاف المتغير الذي نريد قياسه تكمن في:

1- حجم المتجر.

2- المنطقة التي يقع فيها المتجر.

لقد كان الهدف الأساسي من تصميم معظم الدراسات هو قياس العديد من المتغيرات وقد يكون متغير ما هو الأفضل لإحدى المعاينات الطبقية، ولكن قد لا يكون كذلك بالنسبة لمعاينات طبقية أخرى. إننا نريد عند اختيارنا للمتغيرات الطبقية أن نختار فقط المتغيرات التي ستساهم بشكل فعال في قياس المتغير المراد قياسه.

ثانياً : معاينة المجموعات:

أ- المعاينة المنتظمة:

1- الطريقة: وفيها يختار الباحث كل المفردات التي يكون ترتيبها (K) ضمن إطار مجتمع البحث وذلك بعد اختيار مفردة ما عشوائياً لتكون نقطة البداية على أن يكون هذا الرقم واقعاً بين أو مدى المعاينة K.

والمعادلة لحساب مدى المعاينة هي:  حجم مجتمع البحث (N).






            حجم العينة (n)

2- مشكلة الدراسة: تتمثل المشكلة الرئيسية عند تعاملنا مع المعاينة المنتظمة في الحصول على تقديرات متحيزة إذا كانت القائمة التي تضم المفردات التي يشملها الإطار تحتوي على أنماط دورية تتوافق في حدوثها مع حجم مدى المعاينة أو مضاعفاته وهذا النوع يعرف بأنه يحتوي على مشكلة الدورية.
الطبقية الضمنية عند استخدام المعاينة المنتظمة:

إن الأطر المترتبة ليست دائماً غير مناسبة للمعاينة المنتظمة فإذا كان الإطار مرتباً على أساس المتغير الذي يمكن استخدامه كمتغير طبقي فإن العينة ستزودنا بشكل آلي بعينة طبقية. وفي هذه الحالة نجد أن العينة المنتظمة ستؤدي لنتائج إحصائية أكثر كفاءة من العينة العشوائية البسيطة.

وباختصار تتمثل مزايا المعاينة المنتظمة فيما يلي:

1. سهولة اختيار العينة.
2. عدم الحاجة لوجود إطار كامل لسحب العينة منه.
3. انخفاض تكلفتها.
4. توضيح الطبقية عندما تكون الأطر منتظمة لسحب العينة مناسب.
أما عن الصعوبات الخاصة بالمعاينة المنتظمة فتتمثل في :

· مشكلة الدورية المحتملة.

· مشاكل فنية تتعلق بحساب الخطأ المعياري.
تناسب الحجم مع الاحتمال (تناسب الاحتمال مع الحجم):

هناك طريق للحصول على احتمالات متساوية للمفردات وهذه الطريقة تعتبر أكثر كفاءة من طريقة النسب المتساوية التي سبق مناقشتها. وفي الطريقة الحالية (PPS) تم اختيار عدد صغير نسبياً من مجموعات كبيرة ومن ثم اختيار المفردات الممثلة للمجموعات كبيرة الحجم من مجموعات قليلة.


واستجابة لهذه المشكلة نجد أن أفضل طريقة نوصي بها لاختيار مجموعات المرحلة الأولى هي طريقة تناسب الاحتمالات مع الحجم (PSS) وفي عينة المساحة ذات المرحلتين والتي تستخدم هذه الطريقة (PSS) يتحتم اتباع الخطوات التالية:

1. يتم تحديد فرصة اختيار نسبية لكل مجموعة بحيث تتناسب مع عدد المفردات التي          تضمها المجموعة في المرحلة الثانية.
2. نجد أنه تم اختيار نفس عدد وحدات المعاينة من كل مجموعة مختارة ولهذا نختار       نسبة أصغر من المفردات من المجموعات الكبيرة من التي نختارها من المجموعات الصغيرة.
القسم الخامس الحصول على المعلومات من المستقصى منهم 

الفصل الثالث عشر

طرق جمع البيانات

أولاً: أنواع البيانات التي يمكن الحصول عليها من المستقصى منهم:


إن اتخاذ أي قرار تسويقي يرتبط أساساً بالقيام بأعمال معينة لتحقيق أهداف محددة في المستقبل. وعلى ضوء ذلك يمكن النظر لبحوث التسويق على أنها أسلوب تنبؤي يصمم لتسهيل عملية التنبؤ بسلوك السوق وتتمثل أنواع البيانات فيما يلي:

1- السلوك الماضي للمستقصى منهم:


إذا تعرف الباحث على السلوك الماضي للمستقصى منهم فإنه يستطيع أن يستخدم هذه المعرفة كأداة للتنبؤ بسلوكه في المستقبل.

2- الاتجاهات:


تعتبر الاتجاهات أمر هام في مجال التسويق بسبب العلاقة المفترضة بينها وبين السلوك ويستخدم الباحث البيانات المتعلقة بالاتجاهات لتحديد أجزاء أو قطاعات السوق ويمكن القول أن هناك مكونات ثلاث أسياسية للاتجاه هي:

أ- المكون الفكري أو الوجداني.
ب- المكون العاطفي.
ج- المكون السلوكي.

3- خصائص المستقصى منهم:


وهذه الخصائص تشمل خصائص ديمغرافية واقتصادية واجتماعية وخصائص نفسية.

طرق الاتصال أو جمع البيانات من المستقصى منهم:

 - طريقة الاتصال:


تبنى طريقة الاتصال لجمع البيانات على سؤال المستقصى منهم وذلك شفاهة أو كتابة. وتعتبر قائمة الاستقصاء بمثابة الأداة المستخدمة في هذه العملية كما تعتبر قائمة الاستقصاء من أكثر وسائل جمع البيانات شيوعاً.
مزايا الاتصال:
1. تعدد استخداماتها.
2. سرعة الحصول على البيانات.
3. انخفاض تكلفة الحصول عليها.
عيوب طريقة الاتصال:

1. عدم رغبة المستقصى منه في إعطاء البيانات المطلوبة.

2. عدم قدرة المستقصى منه في إعطاء البيانات المطلوبة.

أساليب الاتصال مصنفة على أساس الهيكل والمباشرة:

أ- الأسلوب الهيكلي – المباشر لجمع البيانات:


وهو يعتبر من أكثر الأساليب شيوعاً لجمع البيانات حيث يتطلب أن تكون الأسئلة موحدة وبنفس الكلمات وبنفس الترتيب لكل المستقصى منهم. ومن مزايا هذا الأسلوب بساطة إدارته وسهولة تشغيل البيانات وتحليلها وتفسيرها وتتم صياغة الأسئلة بغرض التحكم في الإجابات ولزيادة درجة ثبات البيانات. أما العيوب الخاصة بهذا الأسلوب فهي نفس عيوب الاتصال.

ب- الأسلوب غير الهيكلي – المباشر لجمع البيانات:


يجب فيه أن يكون هدف البحث واضح للمستقصى منهم وهناك أسلوبان يستخدمان مع مدخل الأسئلة غير الهيكلية – المباشرة وهما:

* مقابلة مجموعة التركيز:


وهي عبارة عن مقابلة شبه هيكلية يتم إدارتها بواسطة فرد مسئول مدرب جيداً ويدير حوار مع مجموعة صغيرة من المستقصى منهم في وقت واحد. ويمكن استخدام مقابلات مجموعة التركيز لتحقيق أغراض عديدة منها:

أ- استنباط فروض يمكن اختبارها كمياً فيما بعد.

ب- استنباط معلومات تساعد في تصميم قواعد استقصاء المستهلكين.

ج- تزويد المقابل بمعلومات تساعده على تكوين خلفية عامة للمنتج.
د- معرفة الانطباعات الخاصة بمفاهيم المنتج الجديد.

هـ- تشجيع الآراء الجديدة المتعلقة بالمنتجات القديمة.
و- استنباط أفكار جديدة تتعلق بالمفاهيم الإبداعية.
ز- تفسير النتائج الكمية التي تم الحصول عليها من قبل.


ويعتقد بعض الباحثين عند اختيارهم للمستقصى منهم بأن الاختيار الدقيق للمستقصى منهم أمر ضروري لنجاح مقابلة مجموعة التركيز وعليه بجب مراعاة ما يلي عند اختيار المستقصى منهم:

أ- أن يكون لدى مجموعة التركيز خبرة مناسبة ترتبط بالموضوع المراد مناقشته.

ب- يجب الاشتراك في المجموعة من سبق له الاشتراك في مجموعة مناقشة من قبل

ويتوقف حجم مجموعة التركيز على طبيعة الموضوع محل الدراسة وعدد قطاعات السوق المطلوب دراستها. ويعتبر دور رئيس الجلسة هام في نجاح أسلوب مجموعة التركيز هذا وتتلخص الخصائص الرئيسية المطلوبة في رئيس الجلسة فيما يلي:

أ- اللطف مع الحزم.
ب- التسامح.

ج- الاشتراك في موضوع المناقشة.

د- الفهم غير الكامل.

هـ- التشجيع.

و- المرونة.

ي- الحساسية.


هذا وبمقارنة أسلوب مجموعة التركيز مع الأساليب الأخرى لجمع البيانات نجد أنه يتميز بما يلي:

أ- التعاون.

ب- التأثير الكلي.

ج- التحفيز.

د- الطمأنينة.

هـ- التلقائية.

و- الاكتشاف بالصدفة.

ز- التخصص.

ر- الضمان العلمي.

ن- هيكل المقابلة.

ي- السرعة.
 
وعليه فإن متخذ القرار لا يستطيع أن يستخدم هذا الأسلوب على اعتبار أنها دليل استنتاجي. إن هذه النتائج ليست صالحة للتعميم على القطاع المستهدف للسببين التاليين:
أ- أن العينة ليست ممثلة للقطاع المستهدف.

ب- أن النتيجة التي توصل إليها الباحث تعتمد بدرجة كبيرة على خبرة وإدراك        رئيس الجلسة والملاحظين الآخرين.


هذا ونادراً ما تستخدم المقابلة المتعمقة في بحوث التسويق ويرجع السبب في ذلك العيوب الملازمة لاستخدام هذا الأسلوب. إذ أن نجاحه يعتمد كلية على مهارة وخبرة المقابل وطالما أن عدد الباحثين المؤهلين لإجراء مثل هذه المقابلات محدوداً فإن تكلفة استخدام مثل هؤلاء الأفراد ستكون مرتفعة لذا نجد أن هذا الأسلوب كأداة لجمع البيانات يعتبر محدوداً.

ج- الأسلوب غير الهيكلي – غير المباشر لجمع البيانات:


ويطلق عليها أساليب الإسقاط وتفترض أساليب جمع البيانات الهيكلية المباشرة أن المستقصى منهم على فهم تام لمعتقداتهم. وأنهم على استعداد للإفصاح عن هذه البيانات مباشرة ومع ذلك وفي مواقف معينة قد لا يكون هذا صحيحاً.


هذا ويمكن تعريف أساليب الإسقاط على أنها أي شكل من أشكل الأسئلة غير المباشرة والتي تعد فيها البيئة بشكل يشجع المستقصى منهم على التعبير بحرية عن مشاعر تجاه الموضوع محل المناقشة. وتتطلب أساليب الإسقاط أن يقوم المستقصى منهم بتفسير سلوك الآخرين بدلاً من سؤالهم مباشرة.

ومن أكثر الأساليب الإسقاطية المستخدمة في بحوث التسويق ما يلي:

أ- اختيار تفهم الموضوع.
ب- تمثيل الأدوار.

ج- استكمال الرسوم الكاريكاتورية.

د- تداعي الكلمات.

هـ- استكمال الجمل.

د- الأسلوب الهكيلي غير المباشر:

وهو الأسلوب الموضوعي لتحقيق الهدف وفي هذا الأسلوب يطلب من المستقصي منهم أن يتذكروا أولا ثم يسجلوا بيانات عن الموضوع محل الدراسة. ويتمثل الافتراض الرئيسي لهذا الأسلوب في أن هناك احتمال كبير بأن يتذكر المستقصى منهم الأشياء التي تتفق مع معتقداتهم. كما أنه يفترض أن غزارة المعرفة لدى المستقصى منهم عن منتج معين تعكس قوة واتجاه عناصر الاتجاه الأخرى. وهذا الافتراض مبني على نتائج البحوث الخاصة بالتشغيل الاختياري للمعلومات.

وسائل الاتصال:

أ- المقابلة الشخصية.

ب- الاتصال الهاتفية.

ج- الاتصال البريدي.

معايير اختيار وسائل الاتصال:


هناك العديد من العايير التي يمكن استخدامها لتقويم واختيار أفضل وسيلة اتصال تتناسب مع احتياجات مشروع البحث وتشمل هذه العناصر ما يلي:

أ- تعدد الاستخدام.

ب- التكلفة.

ج- الوقت.

د- التحكم في العينة.

هـ - كمية البيانات.

و- جودة البيانات. معدل الاستجابة (نسبة الردود).


وتختلف أهمية كل من هذه المعايير طبقاً للحاجات الخاصة بمشروع البحث.

طريقة الملاحظة:


تتضمن طريقة الملاحظة تسجيلاً لسلوك المستقصى منه كما أنها عملية تعريف وتسجيل لسلوك الأفراد والأحداث. وتستخدم الملاحظة غير الرسمية بشكل مكثف بوساطة متخذي القرار.

مزايا طريقة الملاحظة:

أ- لا تعتمد على رغبة المستقصى منه في الإدلاء بالبيانات المطلوبة.

ب- التحيز المتوقع من جانب المقابل يتم تخفيضه أو الحد منه.

ج- هناك أنواع محددة من البيانات لا يمكن جمعها إلا عن طريق الملاحظة.

عيوب طريقة الملاحظة:

أ- عدم القدرة على ملاحظة كثير من الأشياء.

ب- أنماط السلوك الملاحظ يجب أن يستمر لفترة قصيرة وأن يتكرر حدوثها أو يكون         في الإمكان التنبؤ بها بشكل معقول.

تصنيف أساليب الملاحظة:

أ- الملاحظة الطبيعية والمستنبطة (المفتعلة أو المصطنعة).
ب- الملاحظة الخفية والظاهرة.

ج- الملاحظة الهيكلية وغير الهيكلية.

د- الملاحظة المباشرة وغير المباشرة.

هـ- الملاحظة الإنسانية والآلية.
الفصل الرابع عشر
تصميم نماذج جمع البيانات

أولاً: أهمية قائمة الاستقصاء:


قائمة الاستقصاء عبارة عن جدول هيكلي لجمع البيانات من المستقصين منهم. وتتمثل وظيفة قائمة الاستقصاء في قدرها على القياس ويمكن استخدام قوائم الاستقصاء لقياس:

أ- التصرفات السابقة.

ب- الاتجاهات.

ج- خصائص المستقصى منهم.

ثانيا: مكونات قائمة الاستقصاء:

أ- البيانات التعريفية.

ب- طلب التعاون من المستقصى منه.

ج- تعليمات المستقصى منه.

د- المعلومات المطلوبة.

هـ- بيانات شخصية.

ثالثاً: تصميم قائمة الاستقصاء:


إن تصميم قائمة الاستقصاء يعتبر فناً أكثر منه علماً فلا توجد خطوات متسلسلة أو إرشادات تضمن إعداد قائمة استقصاءات ذات كفاءة عالية. إن تصميم قائمة الاستقصاء يعتبر مهارة يتعلمها الباحث من خلال الخبرة وليس بقراءة سلسلة من الإرشادات. إن الطريق الوحيد لصقل هذه الخبرة هو كتابة قائمة استقصاء واستخدامها في حالات عديدة من المقابلات وتحليل نقاط الضعف ومراجتها.

خطوات تصميم قائمة الاستقصاء:
أ- مراجعة الاعتبارات المبدئية:


يجب على الباحث اتخاذ العديد من القرارات قبل تصميمه لقائمة الاستقصاء في صورتها النهائية وهي:

1- القرارات السابقة على تصميم القائمة.

2- الصلة بين المعلومات المطلوبة والبيانات المطلوب جمعها.

ب- تحديد مستوى السؤال:

- القدرة على الإجابة بدقة:


يجب أن يكون الباحث حساساً لقدرة المستقصى منه على تزويده بالبيانات المطلوبة وتنشأ البيانات غير الدقيقة من مصدرين:

1- عدم معرفة المستقصى منه للإجابة.

2- كثرة نسيان المستقصى منه.

رغبة المستقصى منه في الإجابة بدقة:

هناك ثلاثة أسباب لعدم استجابة المستقصى منه بدقة على قائمة الاستقصاء وهي:
1- عدم ملاءمة الموقف للمتقصى منه للإدلاء بالبيانات.

2- الإدلاء سيؤدي لإحراجه.

3- الإدلاء بالبيانات يحتمل أن يهدد مركزه الأدبي أو يخرج عن وجهات النظر المعيارية.

ج- تحديد شكل الإجابة:


إن القضية التالية تتعلق بشكل الإجابة المطلوبة وغالباً ما يشير لدرجة هيكيلة إجابة المستقصى منهم وتتراوح أنواع الأسئلة الثلاث من النوع غير الهيكلي للنوع الهيكلي للإجابات في الآتي:

أ- الأسئلة المفتوحة:


يتطلب هذا النوع من الأسئلة أن يجيب المستقصى منه عليها بلفتة أو أسلوبه دون تحديد مسبق للإجابات البديلة بواسطة الباحث.

مزايا الأسئلة المفتوحة:

1. مناسبة في حالة الأسئلة الافتتاحية لموضوع.

2. تسمح للمستقصى منه التعبير عن اتجاهاته.

3. كسب المقابل لتعاون المستقصى منه.

4. تزويد الباحث بفهم أعمق لموضوع البحث.

عيوب الأسئلة المفتوحة:

1. الاحتمال الكبير لتحيز المستقصى منه.

2. تلخيص إجابات المستقصى منه وحذف بعض الإجابات الهامة.

3. الوقت والتكلفة المرتبطين بترميز الإجابات.

ب- أسئلة الاختيار المتعدد:


تتطلب هذه الأسئلة من المستقصى منه أن يختار إجابة من بين الإجابات البديلة المحددة له لكل سؤال.

مزايا أسئلة الاختبار المتعدد:

1. التغلب على العيوب الخاصة بالأسئلة المفتوحة.

2. تقلل من تحيز المقابل.

3. تخفض تكلفة تشغيل البيانات.

عيوب أسئلة الاختبار المتعدد:

1. يتطلب تصميم أسئلة فعالة متعددة الإجابات وقتاً طويلاً وتكلفة عالية.

2. تؤدي لتحيز إجابات المستقصى منه من خلال ترتيب الأسئلة في القائمة التي تعطى له.

ج- تحديد صياغة السؤال:


وتمثل هذه الأسئلة حلقة الوصل بين البيانات والمعلومات المطلوبة للدراسة موضع البحث. ومن المهم أن يفهم كلاً من الباحث  والمستقصى منه نفس المعنى للأسئلة في قائمة الاستقصاء وإذا اختلف معنى السؤال لكل من الباحث والمستقصى منه فهذا يعني وجود أخطاء قياس جوهرية في نتائج البحث.

تحديد تسلسل الأسئلة:


بعد الانتهاء من صياغة الأسئلة تكون الخطوة التالية هي تحديد تسلسل هذه الأسئلة وهناك عدد من الإرشادات التي تفيد الباحث المبتدئ في هذا الخصوص وهذه الإرشادات هي:

1. استخدام سؤال افتتاحي بسيط ومشوق.

2. طرح الأسئلة العامة أولاً.

3. وضع الأسئلة غير المشوقة والأسئلة الصعبة في نهاية القائمة.

4. ترتيب الأسئلة في تسلسل منطقي.

نماذج الملاحظة:


 إن تصميم نماذج الملاحظة يجب أن يبنع بصورة منطقية من قائمة المعلومات المطلوبة والتي بدروها يجب أن تحدد بدقة نواحي السلوك التي جيب ملاحظتها. ويجب أن تكون نماذج الملاحظة سهلة الاستخدام ويجب أن تصمم بشكل يتمشى منطقياً مع السلوك المشاهد ويجب أن تسمح هذه النماذج للملاحظ بأن يسجل السلوك بالتفصيل.

الفصل الخامس عشر

عمليات جمع البيانات ميدانياً

أولاً: تخطيط عمليات جمع البيانات ميدانياً:

1- الجدول الزمني: أن كل مشروع يجب أن يكون له جدول زمني يحدد ما يلي:

أ- متى يبدأ المشروع البحث ومتى ينتهي.

ب- تسلسل الأنشطة داخل الإطار الزمني.

2-الموازنة:

تتضمن الموازنة تخصيص التكاليف اللازمة لأنشطة معينة وهناك علاقة تأثير متبادة قوية بين كل من الموازنة والجدول الزمني.

3- الأفراد:


يتوقف نجاح عملية جمع البيانات ميدانياً على نوعية الأفراد المسئولين عن تنفيذ خطة البحث. إن إجراء البحث الميداني يتطلب أفراد مهرة.

4- قياس الأداء:


إن وجود مقاييس أداء واضحة تعتبر من الأمور الضرورية للرقابة على انشطة مشروع البحث وتحقيق أهدافه.

طرق جمع البيانات:

أ- المقابلة الشخصية: هناك ثلاثة اختيارات يمكن استخدامها في هذا الصدد وهي:

1. يمكن للشركة أن تستخدم العاملين لديها لإجراء المقابلات الشخصية.

2. يمكن للشركة أن تتعاقد مع الوكالات المتخصصة لإجراء البحوث.

3. يمكن للشركة أن تختار البديلين (1و2) معاً.

إن الحصول على المقابلين المؤهلين يعتبر أمراً صعباً لما يلي:

1. يجب على الباحث أن يحدد المؤهلات الواجب توافرها في المقابل الذي سيعمل في مشروع البحث.

2. يجب تحديد واختيار واستئجار المقابلين بحيث يكونوا من نفس المناطق الجغرافية التي حددتها خطة المعاينة.

ب- الاتصال الهاتفي: إن تأخير الجدول الزمني للاتصال ينشأ عادة من:

1. أن تكون قائمة مفردات مجتمع البحث غير كاملة.

2. أن يتطلب البحث إعادة الاتصال مع المستقصى منه.

3. أن الاتصالات تأخذ وقت أطول مما هو متوقع.

ج- الاتصال بالبريد:


يختلف الاتصال بالبريد عن باقي وسائل جمع البيانات وذلك لأن معظم نواعي عملية جمع البيانات تكون تحت رقابة مركزية من الباحث. ويرجع السبب في ذلك لعدم الحاجة لاستخدام مقابلين لجمع البيانات ميدانياً وعليه فإن الاتصال بالبريد يمكن أن يحقق أهداف البحث من ناحية الوقت والتكلفة مقارنة بوسائل جمع البيانات الأخرى.

د- الملاحظة:


إن طبيعة خطط الملاحظات الميدانية تعتمد على درجة تعقد تصميم البحث وما إذا كان تسجيل البيانات سيتم بواسطة الأفراد أو باستخدام وسائل التسجيل الآلية.

أخطاء في عمليات جمع البيانات ميدانياً:


تتمثل مصادر الخطأ الرئيسية فيما يلي:

1. أخطاء ناشئة عن اختيار العينة.

2. أخطاء ناشئة عن عدم الاستجابة.

3. أخطاء ناشئة عن المقابلة نفسها.

إرشادات عامة لكيفية توجيه الأسئلة:

1- كن على معرفة كاملة بقائمة الاستقصاء.
2- كن أو وجه الأسئلة للمستقصى منه بنفس صياغتها الواردة.

3-وجه الأسئلة للمستقصى منه بنفس ترتيبها في قائمة الاستقصاء.

4- وجه كل سؤال محدد بالقائمة للمستقصى مه.

5- استخدام أساليب الاستطراد للحصول على إجابة المستقصى منه على السؤال المطروح منه.
وتهدف أساليب الاستطراد لتحقيق هدفين:
1. تحفيز المستقصى منه على التحدث بالتفصيل مع المقابل.

2. مساعدة المستقصى منه على التركيز على المحتوى المحدد للمقابلة.

وهناك العديد من أساليب الاستطراد المحايدة وهذه الأساليب هي:

1. تكرار السؤال.
2. التوقف المنتظر.
3. تكرار إجابة المستقصى منه.
4. طمأنة المستقصى منه.
5. الأسئلة أو التعليقات المحايدة.
6. توجيه أسئلة للحصول على مزيد من الإيضاحات.
7. المعرفة الجيدة لأي تغييرات في قائمة الاستقصاء.
8. تسجيل أو إعطاء سبب منطقي لجمع البيانات الشخصية.
تسجيل الإجابات:

قواعد تسجيل الإجابات:

1. تسجيل الإجابات أثناء المقابلة.

2. استخدام نفس الكلمات التي استخدمها المستقصى منه.

3. عدم تلخيص أو إعادة صياغة إجابة المستقصى منه.

4.تسجيل كل شي يتعلق بأهداف السؤال.

5.تسجيل كل الاستطرادات والتعليقات المستخدمة.

6.العمل على أن يظل المستقصى منه مهتم بالإجابة.
القسم السادس
المراحل النهائية لعملية البحث

الفصل السادس عشر

تشغيل البيانات

أولاً: بعض المصطلحات الأساسية:
أ- الحالة: هي وحدة تحليل معينة خاصة بالدراسة.

ب- بطاقة الكمبيوتر: وهي الاستمارة الرئيسية التي تستخدم لتحويل البيانات للغة خاصة.

ج- محفظة البيانات: تتألف من كل كروت الكمبيوتر الضرورية لتمثيل البيانات التي تضمها كل قؤائم الاستقصاء.

د- تخزين البيانات: بمجرد أن يتم قراءة البيانات داخل الكمبيوتر يستطيع الباحث استخدام قدرات الكمبيوتر لتخزين البيانات من مجموعة البيانات.

هـ- مصفوفة البيانات: إن تخزين البيانات على القرص المغناطيسي أو على الشريط الممغنط قد يعتقد أنها تشكل مصفوفة البيانات.

ثانياً: تدفق تشغيل البيانات:

أ- تحديد استمارات جمع البيانات المقبولة:

بمجرد تسلم استمارة جمع البيانات من الميدان يجب على الباحث أن يفحصها لتحديد ما إذا كانت مقبولة لاستخدامها في الدراسة. غير أن المعايير التالية تمثل معايير نمطية لعدم القبول وهي:
أ- أن يترك المستقصى منه جزء كبير من الاستمارة بدون إجابة.

ب- أن يكون واضحاً من الإجابات أن المستقصى منه لم يفهم المهمة المطلوبة.

ج- ان تظهر الإجابات أن الاختلافات بينها طفيفة جداً.

د- أن تكون وحدة معاينة بخلاف وحدة المعاينة المطلوبة.

هـ- أن تكون استمارة جمع البيانات غير مكتملة.

و- أن يتم تسلم الاستمارة بعد انتهاء المدة المحددة للتسلم.
ب- مراجعة استمارة جمع البيانات:

يقصد بها التأكد من الدقة التامة وعدم الغموض ومن المهم أداء هذه المراجعة بكشل متناسق. وعند أداء وظيفة المراجعة يجب الاهتما بما يلي:

أ- الوضوح.

ب- الاستكمال.

ج- التناسق.

د- الدقة.

هـ- توضيع الإجابات.

- ترميز استمارات جمع البيانات:

يتضمن الترميز تخصيص رموز رقمية محددة على أعمدة كروت الكمبيوتر المخصصة لذلك وذلك لتمثيل إجابة محددة في استمارة جمع البيانات.

أ- الأسئلة المغلقة والأسئلة المفتوحة:


بالنسبة للأسئلة الغلقة أو الهيكلية نجد أن تصميم خطة ترميزها تبدأ عادة قبل البدء في تنفيذ  البحث الميداني. وهذا يؤدي لحد ما لطبع الرموز الحقيقية على استمارات جمع البيانات. ويتعبر ترميز الأسئلة المفتوحة أكثر تعقيداً ففي الأسئلة المفتوحة يقوم المقابل بالتسجيل الحرفي لإجابات المستقصى منهم فكيف تحول مثل هذه البيانات لثقوب على كارت الكمبيوتر؟ هناك مدخلان هما:

أ- يتمثل إعداد خطة ترميز مسبقة معدة بشكل جيد نسبياً قبل استكمال العمل الميداني.

ب- الانتظار حتى يتم استرداد استمارات جمع البيانات من الميدان قبل إعداد خطة الترميز.

القواعد والتقاليد المتعلقة بتعليمات الترميز:

1- إعداد مجموعات ترميز مستقلة بذاتها وشاملة في مجموعها.

2- في حالة وجود تأكيد يتعلق بالاستخدامات الممكنة بالنسبة لمتغير محدد في التحليل عندئذ يجب ترميز البيانات حتى يمكن العودة مرة ثانية للتفاصيل.

3- تتبع التقاليد التالية المتعلقة بتصميم الكارت:

أ- استخدام كارت تثقيب واحد لكل عمود.

ب- استخدام الرموز العددية فقط.

ج- استخدام رموزاً نمطية للبيانات المفقودة.

د- موضع الكارت لمتغير ما يمكن أن يتكون من أعمدة عديدة حسب الضرورة ولكن لا يجب تخصيص أكثر من متغير واحد للعمود المفرد.

4- ضع رقم المستقصى منه ورقم بطاقة التعريف في كل كارت في مجموعة البيانات.

ب- الإجابات المتعددة:


تظهر مشكلة الإجابات المتعددة من ناحيتيتن:

أ- عندما يتوقع الباحث أن يتلقى إجابة واحدة وفي هذه الحالة يمكن أن يكون القرار اختيار إجابة واحدة من بين الإجابات على أساس أولوية معينة.

ب- عندما يتوقع الباحث أكثر من إجابة وعندئذ يكون أمامه بديلين:

1- أن يتعامل مع كل إجابة ممكنة على أنها متغير منفصل مع عمود منفصل بالكارت المخصص لذلك.

2- يكون متاحاً عندما يكون لدى الباحث عدداً محدداً من الإجابات المتوقعة.

الترميز الفعلي:


بمجرد إعداد مجموعات الترميز يمكن البدء في الترميز الفعلي وهنا يقوم المسئولون عن الترميز بكتابة الترميز الصحيح في المكان المحدد على ورقة من 80 عمود أو على ورق ترميز خاص.
تنقيح البيانات:


لدينا الآن بيانات تمت هيكلتها عن طريق وضعها في ملف بيانات الكمبيوتر ولكن يجب استمرار المحاولة لتنقيح البيانات من الأخطاء المحتمل حدوثها. وهناك ثلاثة أنواع من المراجعة يمكن إجراءها على لبيانات:

أ- مراجعة البنود الشاذة: يطلق على البنود التي يرد الباحث استبعادها من ملف البيانات أو تخليص البيانات منها (الرموز الشاذة).
ب- مراجعة التناسق:

تتمثل الخطوة التالية في مراجعة التناسق الخاص بالإجابات داخل كل حالة وهناك نوعان من مراجعات التناسق:

1- مراجعة في اتجاه واحد.

2- مراجعة في اتجاهين.

ج- مراجعة الحالات المتطرفة: وهي الإجابة على المتغير محل الدراسة بصورة تخرج عما هو معتاد.

ثالثاً تدفقات التشغيل البديلة:

1- مسار تشغيل أول: تقليدي (تتخلص طريقتها في الآتي):

أ- ترميز استمارات جمع البيانات.

ب- تحويل الرموز لأوراق ترميز خاصة بالكمبيوتر.

ج- التثقيب والتحقق من مجموعة البيانات.

2- مسار تشغيل ثاني: ترميز طرفي:


من الممكن حذف الخطوة التي تتطلب تحويل الرمز لأوراق ترميز خاصة بالكمبيوتر وذلك بعمل ما يطلق عليه ترميز طرفي.

3- مسار تشغيل ثالث: تثقيب مباشر:


قد يكون ممكناً حذف كلاً من خطوة الترميز وخطوة تحويل الرموز لأوراق الترميز الآلية بمعنى أن الباحث قد يتوفر له مثقبون يقومون بتثقيب وتنقيح البيانات مباشرة من استمارات جمع البيانات التي تم مراجعتها.

4- مسار تشغيل رابع: مدخلات على هيئة علامات محسوسة:


من الممكن حذف التثقيب اليدوي والتحقق من البيانات عن طريق مرمزين يستخدمون أوراق ترميز على هيئة علامات محسوسة لتجيل رموز البيانات وهذه الأوراق يمكن قراءتها عندئذ داخل الكمبيوتر بواسطة أداة بصرية.
5- مسار تشغيل خامس: مدخلات المستقصى منهم على هيئة علامات محسوسة:


يمكن أن يطلب الباحث من المستقصى منهم تحديد إجاباتهم بوضع علامة محسوسة على استمارة جمع البيانات نفسها.

6- مسار تشغيل سادس: نظم شاشات العرض:


يتناسب هذا المسار مع المقابلات الهاتفية فقط وهنا نجد أن قائمة الأسئلة يتم برمجتها داخل الكمبيوتر مع نظم شاشات العرض.

7- اختبار مسار من المسارات:


يعتمد اختيار مسار محدد من المسارات السابق الإشارة إليها على مدى توفر مكونات الحاسب الآلي وأدوات الفحص البصرية الأتوماتيكية. كما يعتمد الاختيار على قيود الوقت والتكلفة المحددة للدراسة ودرجة التعقيد في الاستمارة جمع البيانات. وبشكل عام كلما زاد تعقد استمارة جمع البيانات كلما زاد الميل نحو اختيار مسار التشغيل التقليدي.
الفصل الحادي والعشرين
كتابة التقرير النهائي بنتائج البحث


وهو عرض نتائج البحث على بعض الأفراد المهتمين بهذه النتائج وذلك لتحقيق هدف محدد وقد يكون العرض مكتوب أو شفهي أو كلاهما. ويعتبر التقرير النهائي لنتائج البحث هام لسببين:

أ- أن هذا التقرير يعد المظهر الوحيد لمشروع البحث الذي يراه كثير من المديريين التنفيذيين.

ب- تعتبر نتائج البحث عن الخدمات الرئيسية التي تقدمها نظم بحوث التسويق لمجموعة المديرين بالشركة.

أولاً إرشادات عامة لكتابة التقرير النهائي:

أ- مراعاة نوع المستفيدين من البحث.

ب- أن يكون التقرير مختصراً وكاملاً.

ج- أن يكون التقرير موضوعياً وفعالاً.

ثانياً إرشادات عامة لعرض نتائج البحث شفهياً:

أ- يسمح لمتخذ القرار بأن يسأل أسئلة يستطيع من خلالها أن يستوضح أمور ونقاط لم تكن واضحة له.
ب- يسمح لمجموعة الأفراد الحاضرين في الاجتماع بالتفاعل بخصوص تفسير نتائج البحث.

ثالثاً: تصميم التقرير النهائي:


في الوقت الذي لا نجد فيه تصميم واحد يناسب كل الحالات إلا أن التصميم التالي يعتبر مقبولاً بشكل عام لمعظم مشروعات البحث وهو:
أ- صفحة العنوان.

ب- الفهرس (قائمة المحتويات). 
ج- ملخص للإدارة.

د- صلب التقرير. 


هـ- نتائج البحث النهائية والتوصيات.

و- ملحق البحث.
رابعاً: عرض البيانات:
أ- الدائرة البيانية:


وهي عبارة عن دائرة مقسمة لأجزاء بحيث أن كل جزء منها يتطابق مع نسبة معينة من الإجمالي.

ب- العمود البياني:


وهو يوضح حجم البيانات الإحصائية من خلال طول العمود والتي يمكن تمثيلية بشكل أفقي ورأسي ومن السهل الأعمدة البيانية وتفسيرها.

ج- الخط البياني:

ويفضل استخدام البياني على الأعمدة البيانية في الحالات الآتية:

1- عندما تغطي البيانات سلسلة زمينة طويلة.

2- عندما يتم مقارنة سلاسل مختلفة من البيانات في رسم واحد.

3- عندما يكون تركيز البحث على معدلات التغير بدلاً من كمية المتغيرات الحقيقية.

4- عندما يريد الباحث عرض اتجاهات توزيع التكرارات.

5- عندما يريد الباحث استخدام مقاييس مختلفة.

6- عندما يرغب الباحث في توضيح التقديرات أو التقدير للمستقبل.

القسم السابع
تطبيقات

الفصل الثاني والعشرون

قياس الطلب والتنبؤية

أولاً: مفاهيم ومصطلحات:

1- طلب السوق (الطلب الكلي):


طلب السوق لمنتج ما هو عبارة عن الحجم الإجمالي الممكن شراؤه من جانب مجموعة محددة من المستهلكين خلال فترة زمنية معينة ومنطقة جغرافية معينة آخذاً في الاعتبار البرامج التسويقية والاعتبارات البيئية السائدة.

2- الطلب على منتجات الشركة:


إن الطلب على منتجات الشركة مثل طلب السوق يعتبر أيضاً دالة وهذه الدالة تسمى الطلب على منتجات الشركة أو دالة استجابة المبيعات. إن المبيعات المحتملة للشركات تمثل الحد الأقصى الذي تسعى الشركة للوصول إليه بشرط أن يزداد الجهد التسويقي للشركة مقارنة بالجهود التسويقية للمنافسين. ويوجد مفهومان يمكن استخدامهما فيما يتعلق بتنبؤات الشركة.

أ- حصة المبيعات: وهي عبارة عن المبيعات المستهدفة لخط إنتاج معين أو لقسم معين من أقسام الشركة أو لوكيل من وكلاء البيع.

ب- موازنة المبيعات:


وهي عبارة عن التقدير المتحفظ لحجم المبيعات المتوقع ويجب أن تكون أقل من المبيعات المتنبأ بها من جانب الشركة. وذلك بغرض تجنب استثمار مبالغ نقدية كبيرة في الشراء والانتاج.

ثانياً: تقدير الطلب الحالي:

أ- طريقة التجزئة:


تبدأ طريقة التجزئة بتجميع البيانات المتعلقة بالصناعة ككل أو بيانات السوق ككل ثم يقوم الباحث بتجزئة هذه البيانات للوحدات التي تهتم بها الشركة. وهناك مدخلين مستخدمين مع طريقة التجزئة هما:
1- الأسلوب المباشر لتجزية المبيعات:

يعتمد هذا الأسلوب على بيانات الصناعة ككل أو بيانات السوق ككل كأساس لتقدير الطلب المحتمل والمبيعات المحتملة أيضاً في السوق. إن طريقة تجزئة البيانات طبقاً للأسلوب المباشر لا تستخدم على نطاق واسع ويرجع ذلك لسببين هما:
أ- أن البيانات التفصيلية عن الصناعة والمبيعات ليست متوفرة بالنسبة للعديد من السلع والخدمات.

ب- عند توفر هذه البيانات فإنها قد لا تعكس الطلب المحتمل للسوق في الوقت الحاضر وذلك بسب الطبيعة التاريخية لهذه البيانات.

2- الأسلوب غير المباشر لتجزئة البيانات:

إن استخدام الأسلوب غير المباشر لتجزئة البيانات من أجل تحديد طلب السوق المحتمل والمبيعات المحتملة ينبني على تكوين مؤشر لكل من المبيعات المحتملة والسوق المحتملة بناء على سلسلة أو أكثر من السلاسل الإحصائية خاصة بالاستهلاك أو القوة الشرائية للمنتج أو الخدمة محل الدراسة.

ب- طريقة التجميع:


تتضمن هذه الطريقة تجميع بيانات تبدأ من مستوى العميل وحتى مستوى السوق او الصناعة وذلك بغرض تقدير طلب السوق أو المبيعات المحتملة. وتبحث طريقة التجميع عن إيجاد علاقة بين المشتريات لمنتج ما أو لخدمة ما لشركات معينة في قطاع محدد من السوق وبين عامل أو أكثر من العوامل الإحصائية.

1- التصنيف الصناعي الموحد:

لقد تم إعداد التصنيف الصناعي الموحد من جانب الحكومة الأمريكية حيث أصبح من أكثر النظم المستخدمة لتصنيف الصناعة. إن كل شركة يتم تصنيفها على أساس منتجها الرئيسي أو نشاطها الرئيسي وإعطائها رمز مكون من أربعة أرقام ويتم تجميع ذات الأربعة أرقام في مجموعات رئيسية من رقمين.

وتصنف المنتجات على أساس خمسة أرقام أو أكثر من ذلك ويتم تخصيص الأرقام الأربعة الأولى منها للإشارة للصناعة التي ينتمي إليها المنتج. وبينما يعتبر نظام SIC أداة لها قيمة إلا أنه لا يخلو من بعض نواحي القصور التي يمكن إجمالها في التالي:

أ- المنشأت ذات المنتجات المتعددة.

ب- مصانع داخلية صغيرة.

ج- تنوع طرق الشراء والإنتاج.     د- الحاجة لتصنيف أدق.

ثالثاً: طرق التنبؤ بالطلب:
أ- أهمية التنبؤ بالمبيعات:


يعتبر التنبؤ بالمبيعات بمثابة المدخل الهام لكل من اتخاذ القرارات التسويقية والمجالات الوظيفية الأخرى بالشركة. ويمكن ان يؤدي التنبؤ الضعيف لزيادة كبيرة في مستوى المخزون وإلى وجود مصروفات غير ضرورية لرجال البيع بشكل مكلف وفقد المبيعات وجدولة الإنتاج بشكل غير فعال والتخطيط غير المناسب للتدفقات النقدية والاستثمارات الرأسمالية.

2- دقة التنبؤ بالمبيعات:


ويقصد به إعداد تقديرات للمبيعات المستقبلية بالنسبة لمنتجات أو خدمات شركة نعينة أو صناعة معينة. وإذا كانت دقة التنبؤ لا نستطيع تحديدها حتى بعد انتهاء فترة التنبؤ إن ذلك يتطلب تقويم خصائص التنبؤ كما هو الحال في أي مشروع تسويقي آخر.

أ- يستخدم إجراءات نظامية وموضوعية والتي تكون حساسة لمصادر الخطأ الإحصائية وغير الإحصائية.

ب- يستخدم مصادر صحيحة للبيانات والتي يمكن أن تزودنا بمعلومات تفصيلية مناسبة في الوقت المناسب لتلبية الحاجة لاتخاذ القرار.

الإرشادات المقترحة عند إعداد التنبؤ:

أ- تحديد الغرض من التنبؤ.
ب- تحديد المنتجات التي يعد التنبؤ من أجلها وقطات السوق المرتبطة بهذه المنتجات.
ج- إعداد تنبؤ مبدئي.
د- ربط التنبؤ بقدرة وأهداف الشركة.

هـ- مراجعة الاتجاهات السائدة في البيئة.

أساليب التنبؤ بالمبيعات:

أ- طرق نوعية:


وتتضمن هذه الطرق تجميع الأحكام الشخصية أو الأراء من الأفراد ذوي المعرفة الكبيرة. ومثل هذه التنبؤات يمكن أن تستخدم آراء المديرين بالشركة أو رجال البيع بها كمدخلات للنماذج التنبؤية.

ب- طرق السلاسل الزمنية:


وهذه الطرق تطبق الأساليب الإحصائية على بيانات المبيعات خلال فترى زمنية سابقة وذلك لإعداد تنبؤات رقمية للمبيعات.

ج- طرق سببية:


وهذه الطرق تطبق النماذج الإحصائية على بيانات المبيعات التاريخية بالإضافة لبعض المقاييس الخاصة بتحديد أسباب تغير المبيعات.
الفصل الثالث والعشرون 
بحوث المنتجات والاختبار التسويقي

أولاً: مرحلة توليد الأفكار:

أ- أسلوب شبكة المعلومات المتاحة: تتمثل خطوات استخدام هذا الأسلو فيما يلي:

1. يتم اختيار المنتجات المراد اختبارها وطباعتها على مجموعها من الكروت.
2. يقوم المستقصى منهم بتصنيف الكروت وحذف كروت المنتجات غير المألوفة لهم.
3. يتم اختيار ثلاث كروت طبقاً لخطة محددة من قبل ويطلب من المستقصى منهم تحديد نواحي التشابه بين منتجين من الثلاثة بحيث أن هذا التشابه يجعلهما مختلفين عن المنتج الثالث:
4. يتم تكرار هذه العملية مع مجموعة من ثلاث كروت أخرى ولكن هذه المرة يطلب من المستفيدين منهم تحديد بعض الطرق الجديدة.
5. يتم تكرار هذه العملية حتى لا يبقى لدى المستقصى منهم خصائص إضافية يمكن تحديدها.
ثانياً: مرحلة تطويل الأفكار واختبارها:


تتمثل الأهداف الرئيسية لهذه المرحلة في:

أ- التعرف على رد الفعل الأولى للمستهلكين ووجهات نظرهم بخصوص فكرة المنتج الجديد.
ب- إعطاء مشروع البحث توجيهات تتعلق بتطوير المنتج مستقبلاً.

ج- اختبار أفضل الأفكار الممكن تطبيقها.

د- الحصول على تقويم مبدئي بشأن الاستغلال التجاري المحتمل للمنتج.

الاختبار التسويقي:

وهو عبارة عن تجربة يتحم فيها الباحث ويتم تنفيذها في جزء محدود من السوق مختار بعناية وذلك بهدف التنبؤ بالمبيعات أو الأرباح أما في شكل مطلق أو في شكل نسبي وذلك بالنسبة لتصرف أو أكثر من التصرفات التسويقية المقترحة. (تعريف أشنبوم).

وعند تعريف الاختبار التسويقي يجب أن نأخذ في الاعتبار التطبيق العملي له وعلى وجه الخصوص فإننا نعرف الاختبار التسويقي على أساس أنه تنفيذ ومتابعة برنامج تسويقي محدد في جزء محدود من السوق المستهدف بالنسبة للمنتج المطلوب دراسته.
استخدامات الاختبار التسويقي:

يصرف النظر عن منهجية أو عدم منهجية تصميم الاختبا التسويقي فإن هناك استخدامين رئيسيين له وهما:
أ- الاختبار التسويقي يمكن أن يستخدم كأداة للرقابة الإدارية بمعنى أن يمكن أن يسمح للشركة بالحصول على حاجتها من المعلومات والخبرة قبل القيام بالاختبار التسويقي الحقيقي على نطاق واسع.

ب- أن الاختبار التسويقي يمكن أن يستخدم كأداة بحث تنبؤية بمعنى أن استخدام الاختبار التسويقي يمكن الباحث من التنبؤ بنتائج الحلول البديلة.


الناتج من عملية التنبؤ يمكن أن يستخدمه الباحث كمدخلات لتقرير هل يتخذ تصرفاً معيناً أم لا. وهذا المدخل يتكون من ثلاث طرق بديلة لإجراء التنبؤ من بيانات الاختبار التسويقي وهي:

أ- طريقة دخل المشترين: في هذه الطريقة يتم تحديد مبيعات الماركات المراد اخبتراها بنسبة دخل المشترين في السوق الذي أجرى فيه الاختبار لدى المشترين على مستوى الدولة ويمكن التعبير عن ذلك بالمعادلة الآتية:

تقدير المبيعات على مستوى الدولة = إجمالي دخل الدولة     x مبيعات السوق.






       دخل المستهلكين في السوق

ب- طريقة النسبة المئوية للمبيعات: في هذه الطريقة يتم مقارنة مبيعات الماركة التي يجرى عليها الاختبار بمبيعات ماركة اخرى يتوقع أن تكون بينهما علاقة منطقية ويمكن التعبير عن ذلك بالمعادلة التالية:

تقدير مبيعات المنتج الجديد = مبيعات المنتج الجديد   x مبيعات المنتج الجديد في سوق الختبار





     مبيعات المنتج الآخر في سوق الاختبار
ج- طريقة الحصة السوقية:

وطبقاً لهذه الطريقة يقوم الباحث بمقارنة مبيعات الماركة الجديدة من المنتج بالمبيعات الإجمالية لنفس عائلة المنتج التي تنتمي إليها هذه الماركة في السوق المراد اختبار الماركة الجديدة فيه. ويمكن التعبير عن ذلك بالمعادلة الآتية:
تقدير مبيعات المنتج الجديد = 

مبيعات الماركة الجديدة في سوق الاختبار

مبيعات عائلة المنتج في سوق الاختبار  x مبيعات المنتج الجديد في سوق الاختبار.

مشاكل إجراء الاختبار التسويقي:


هناك العديد من الأسباب التي تضعف من إمكانية استخدام الاختبار التسويقي في التنبؤ بالمبيعات على مستوى الدولة ومنها:
أ- أن رجال البيع في المنطقة التي تم اختيارها لإجراء الاختبار التسويقي بها يكون مستوى الحافز لديهم أكبر للعمل أكبر من المستويات العادية.

ب- أن الموزعين ينشطون في توزيع المنتج محل الدراسة بشكل مصطنع ويؤيدونه عندما يعلمون وقت إجراء الاختبار التسويقي.

ج- تمنح بعض الخصومات وتنفذ بعض الأنشطة الترويحية للمستهلكين وذلك لأن من الأمور الهامة أن تحتفظ الشركة بتوزيع منتجها أثناء فترة الاختبار التسويقي وذلك لقياس نشاط إعادة الشراء.

د- أن المجهودات التنافسية لها تأثيرات قوية على نتائج اختبار السوق وهذه المجهودات التنافسية تختلف من سوق لآخر داخل الدولة.

هـ- أن دقة القياس قد ينتج عنها بيانات مبهمة.

تصميم اختبارات الأسواق:


سيتم معرفة ثلاثة أمور رئيسية متعلقة بالتصميم في هذا الجزء وهي:

أ- تحديد عدد المدن التي يجب اسخدامها لإجراء الاختبار.

ب- المعايير التي يجب استخدامها لإجراء الاختبار.

ج- طول الفترة الزمنية اللازمة لإجراء الاختبار التسويقي.
الفصل الراع والعشرين
بحوث الإعلان

أولاً: بحوث وسائل الاتصال: تشمل هذه البيانات ما يلي:

أ- توزيع وسيلة الاتصال. 


ب- جمهور وسيلة الاتصال.

ج- المعرضون للإعلان.


 د- إدراك الإعلان.

هـ- الاتصال الإعلاني.


 و- تأثير المبيعات.

ثانياً: اختيار تأثير الإعلان: يتعلق تأثير الإعلان بمعرفة فعالية كل إعلان على الأفراد الذين تعرضوا له. وهذه المبادئ قد حددت أن نظام الاختبار الإعلاني الجيد يجب أن ينصف بما يلي:
أ- توفر المقاييس المناسبة لأهداف الإعلان.

ب- الاتفاق بين وكالة الإعلان والشركة المعلنة حول كيفية استخدام النتائج مقدماً قبل إجراء الاختبار فعلاً.

ج- توفير مقاييس متعددة لأن التقدير الوحيد لا يتناسب لتقويم الأداء الخاص بالإعلان.

د- أن يكون مبني على نموذج الاستجابة الإنسانية للاتصال.

هـ- أن يسمح بالأخذ عن مدى إمكانية عرض المثير الإعلاني.

و- الإعلان الذي ينفذ جيداً تكون له قيمة عالية.

ز- تزويد الباحث بوسائل مراقبة لتجنب تأثير التحيز.

ح- أن يأخذ في الحسبان الاعتبارات الأساسية لتعريف العينة. 

ي- أن يتصف كل من الصدق والثبات.

طرق إجراء الاختبارات التمهيدية (اختبارات قبل) على الإعلان:

أ- استخدام محكمون من المستهلكين:


وفي هذه الطريقة يتم اختيار عينة مكونة من (50-100) فرد من الجمهور المستهدف ويتم مقابلتهم سواء فرادي أو في مجموعات صغيرة.

ب- اختبارات الحافظة: وهي تتضمن تعرض مجموعة من المستهلكين المستهدفين بشكل إجباري لمجموعتين من الإعلانات. مجموعة تجريبية والأخرى مجموعة إعلانات مراقبة (الحافظة).
ج- الطرق الفسيولوجية: وهذه الاختبارات لا تعتبر من الأساليب الرئيسية في قياس تأثير الإعلانات في الواقع العملي إلا أنها ما زالت تجذب اهتمام كل من الأكاديميين للبحوث التسويقية.
د- الوسائل الإعلانية الوهمية:


وفي هذه الطريقة يتم وضع الإعلانات التجريبية وإعلانات المراقبة في إحدى المجلات على شكل تعليق عن الخصائص محل الاهتمام. والفرق الوحيد في هذه المجلات الوهمية في أنها تشتمل على الإعلانات التجريبية فقط.

هـ- الاختبارات الاستعلامية:


تزود هذه الاختبارات الباحث بمقياس لاستجابة المستقصى منهم دون الحاجة لإجراء مقابلات شخصية معهم. وهذا يؤدي بدوره لتخفيض التكاليف وردود الفعل المصطنعة من جانب المستقصى منهم بسبب عملية المقابلة.
و- الاختبارات على الهواء مباشرة:


توجد العديد من خدمات البحوث التي تقيس استجابات المستهلكين نحو الإعلانات من خلال وضع الإعلان في برامج التلفزيون والمذياع اليومية والتي تبث على الهواء مباشرة في المناطق الجغرافية محل الدراسة وهذه الاختبارات لها نفس مزايا وعيوب الوسائل الوهمية.
طرق إجراء الاختبارات التي تلي الإعلان (اختبارات بعد):

أ- اختبارات التعرف: عادة ما تستخدم اختبارات التعرف لقياس الحجم المبدئي لقراء الإعلانات المطبوعة.
ب- اختبارات التذكر: إن اختبارات التذكر قد تؤدي لتقدير تأثير الإعلان بأقل من الحقيقة وذلك لأن التلميحات المستخدمة في مساعدة المستقصى منهم على التذكر لم تكن قوية.

ج- اختبارات المبيعات: تقيس اختباات الذكاء تأثير الإعلان على حجم المبيعات الخاصة بالمنتج محل الدراسة ويجب على الباحث أن يكون حذر عند قيامه بتقويم تأثير الإعلانات على حجم المبيعات.
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