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ت��4ـر�¹«±سة�±&ـد�ÓÒ±ل��ـوي7=ـة�Òك:ـا�س�\��Ðت��ÎÒ�õمـرح9ة�مـ`�مر±ح^
¹«±سا´�±&د�ÓÒ±ل�6ص=9=ة�Òت�;ى�هذ�Ñ±لد«±سة�ðا�ي9ى�:

�$ديد�ح�_��±ل�D92ع9ى�م;��Hم/ر�ÃÒ±�س��:ا«�موhو�Ã±لد«±سة�.

�تـو�û=jسو�H�;ê±�Ìم`�ح=�G±ل�`�Ò±لدخـ^�ê±Ò>;ة�ê±Ò;72ة�±&5ر±ف=ة
Ò±ل;و�Ã)�بال;��ـة�ل9:��>9[�±�خ=ر�(�Òنو��Ã±ل;/اÒ�Áح�_�±�ع:اê±Ò�Î;72ة

±&5ر±ف=ة�Ò±ل/8^�±ل7انونى�)�بال;��ة�ل9:/�ر�Ó±لص;اعى�(�.

.�H�;ê±�]لº�`م���$ديد�ح�_�±4êر�ÀÒحال=ا�Òم���7

���$ديد�±ل6�و�³±ل�وق=ـة��Ó±ل6ر�Ìب�õ±ل4رÒ�À±ل�D92حال=ا�Òم���7
^=9$Ò�^=ـ��ع9ـى�±ل7=ـا�Ïب�:ـÒ�Zت� Òت�4:ـد�¹«±سـة�±&ـد�ÓÒ±لـ��ـوي7=ـة
ÃÒم/ر�Hـ�;ê� ±ل�=انـا´�±794�êة�بـالÒ�D92±ل4ر�Àحـال=ا�Òم�ـ��7��بال;ـ��ة

.��aل�a�اف;ê±�´ا��;ê±Ò�»س��:ا�±

Dـ:ا�يـ�رت= ت�ر¼�±هـ:=ة�هـذê±�Ñرح�a9م`�مـر±ح^�¹«±سا´�±&ـد�ÓÒ±ل�6صـ=9=ة�ف
�>ا�م`�±ت�ا�ºقر±«�بال�ـدء�فى�±êرح9ة�±ل�ال=ة�م`�±لد«±سا´��Ï±ل�وق�ûع;دgع9ى�ن�ا
اـب=ة�ف�ـو�Ëي��ذ �هـذ±�±'د�فاº±�تـرت�Dع9ى�¹«±سـة�±&د�ÓÒ±ل�ـ�وي7=ـة�ن�ا�Hg±ي
قر±«�بال�ـدء�فى�±جر±ء�¹«±سا´�±&د�ÓÒ±ل6ـ;=ة�Ò±ل>;دس=ة�êـ/ر�ÃÒ±�س��:ا«�،�ما
اـن�F±ل;ـ�ا�Hgس9ـ�=ة،�ف6ـى�±ل5الـ��Dي��ذ�قـر±«�بالـ�وق��ûع`�±جـر±ء�¹«±سا´ ±º±�ك
±&ـدê�ÓÒ/ر�ÃÒ±�س��:ـا«�موhو�Ã±لد«±سـة�Ò±ل�دء�فى�¹«±سة�±ف8ـا«�±س��:ا«ي=ة

±خرº±�Ó±�ما�كان�Fلدê±�Ó���:ر�±لرغ�ة�فى�ºل[�.

Òعـ:وما�8ñ`�±ل7و�Îبأ�Ð±ه:ا¹�Î«±سة�±&د�ÓÒ±ل�ـ�وي7=ة�يؤثر�س�9ا�ع9ى�جو³¹
¹«±سـا´�±&د�ÓÒ±ل6;ـ==ة�ê±Òـال=ة�Òكـافة�±لـد«±سا´�±Mخـر�Ó±ل�ى�تـ�ض:;>ـا�¹«±سا´

جد�ÓÒم/ا«ي�Z±�س��:ا«�.

 ةیقیوستلا ىودجلا ةسارد
لولأا ءزجلا
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Òل4^�±)2أ�±لـرg=�ى�±لـذ�Óي�Z7ف=�aم�2ـ�Ò�X±ل�8=ر�م`�±لـد�ÎÒ±ل;ام=ـة�هو�±¹�Ð«±سة
�ÓÒد&±

±ل�ـ�وي7=ة�ê/ـا«ي�Z±�س��:ا«��ت;ا�Îن6ـ¹�T«جة�±�ه�:ا�Ï±ل�ـى�ت;ال>ا�¹«±سا´
±&د�ÓÒ±ل6;=ة�±ê±�Òال=ة�ð»Òا�يرجº�Zل[�لو±حد��Òك�ر�م`�±Mس�ا�²±ل�ال=ة�:

8�´�±لـرg=�=ة�±ل�ى�تو±ج>ا/ê±�Ðبأ�õ22+±�Mهؤ�õد�بgـا�ع�7ا�¹±ل�±
´�ع:9ـ=ا´�±لـ�;:=ـة�فى�ب9ـد±ن>_�هـى�م/8�´�±نـ�اجـ=ة�ù�Òـوي9=ـة�Òل=�ـ�Fم/8

ت�وي7=ة�.

Òقد�يـ8و�Ðمـر�¹هذ±�±�عـ�7ا�Ð�¹هـذ�Ñ±لد�ÎÒتـ�U=4فـى�م�ـ�و�Óق^�مـ`�حد
�ا´�غ=ـر�م�وفر�،�Òلذ±�فـإ�Ð±ل�و�Ìغ=ر�مـ/�4ة�Òع9ى�ºل[�ف8^�;ê±�_34م�ÐÒ�Ëل68ـا±

.�Ãي�ا�H�;ماي

aع9ى�سا½�ن�a=ل;3ر�¯لـ±Ò�\ـوي�بال��õ2هؤ�ء�±+2ـ�Ïه�ـ:ا¯�Ïعد��
Òظ=6ة�ق^�م`�Òظ=6ة�±�ن�ا¶�.

Ò�Zبـال�=ـ�T=لÒ�¶بـا�ن�ـا�õ22م34ـ_�شركـا´�هؤ�ء�±+ـ�a=توجـ���
±ل��وي\�.

D=95لى�ت¯�Ó¹ا�ò�õ22+±ل6;=ة�ع9ى�هؤ�ء�±Òل974=ة�±ل>;دس=ة�±�D95ت�
Òج>ة�±ل;3ر�±ل>;دس=ة�ع9ى�±ل;و±حى�±ل��وي7=ة�.

�عد�Ïتو±فر�±ل�=انا´�94ê±Òوما´�±ل�¼مة��جر±ء�م�^�هذ�Ñ±لد«±سا´�.

عـد�Ïتو±فـر�±)�ـر±´�±ل��ـوي7=ـة�Ò¹M±Ò±´�±ل�¼مة��جـر±ء�¹«±سا´
جد�ÓÒت�وي7=ة�ع9ى�م��و�Óعا�Îم`�±لدقة�.

.�Îع:اM±�´3:ا;êة���بال;�a�=:هÒوي7ى�ع:وما��تدنى�±لوعى�±ل��:

±تض¹�Ð�N«±سة�±&ـد�ÓÒ±ل��وي7ـ=ة�ê/ر�ÃÒ±�سـ��:ا«�هى�ðـ�ابة�¹«±سة
حـاك:ة�+ـ��û9±لد«±سـا´�±ل�ى�ت9ـ=>ا�ع9ـى�¯ع��ـا«�ن>ا�$ـد�¹ك^�±5�ê=ـر±´�±êرتـ�2ة

.�Ñ�7ر·�ت;6=ذê±�ÃÒر/ê±�aس=7دم�Óلذ±�H�;ê±Ò�]9<��ê±Ò�Ìو�بال
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Òكـ:ا�س�\��Ðت7ـد�Ïفإ�Ð±لـد«±سة�±ل�ـ�وي7ـ=ة�ت�ـاعد�ع9ـى�تص6=ـة�Ò¯ن�7اء
±Mف8ا«�±�س��:ا«ية�±&=دÒ�³كذ±�ع9ى�ت7==_�جد�ÓÒم/ا«ي�Z±�س��:ا«�±&ديد�³.

Òت>�_�هذ�Ñ±لد«±سة�ب�:=Ò�Z$9=^�ب=انا´�م94وما´�كام9ة�¹Òق=7ة�Òموhوع=ة
aق±ÒºÒة�=g±ل/ـر±�a4ف±Ò¹Ò�aغ�ـات»Ò�aحـاجاتÒ�a6اتj±مـو�G=م`�ح�D7ـرتê±�^=:4ع`�±ل
�ا´�;ê±�`ع�agاh»�ÓمدÒة�=g±ل/ر±�aعا¹±تÒكى��Òقد«±تê±�aال=ة�Ò�a2ïÒس9وك�a±�س�>

±ê:اث9ة�±ê;اف�ة�êا�ي7دم�aم/ر�ÃÒ±�س��:ا«�±&ديد�.

Ïتـصو«�عا�ZhÒـوي7=ة��ل�±�ÓÒ�³ع9ـى�ما�س�\�ت�ـض:`�¹«±سة�±&ـدÒ�Òع
ع`�شÒ�^8س9وÒ�Íخصاê±�H�;ê±�Vgر±�¹ت7دÒ�añما�يرت��Xب>ا�جو±ن�Dت�وي7=ة�تض_�:

.�H�;:9وع=ة�لhوê±Òل/98=ة�±�Vgصا(±Ò�´6اj±وê±�

�±لـ��4=ر�±ل�ى�ي�_�±Mخذ�ب>ا�فى �تـ�4=ر�±Ò�H�;êس=اسا´�Ò¯س�ر±ج=ا́
م���û9مر±ح^�ت�وي7=ة�.

س=اسا´�م;افذ�Òطر�Ì±ل�و¼يê±�Z;اس�ة�.

Ð��:�سـ=اسا´�تـرÒيÒ�H�;ê±�H±ل�ـى�ت/:^�خ2ـ�X±ل�=�Z±ل/�ـص=ة�Ò±�ع
Òت;/=�ê±�X=4ا´�Ò±ل;/ر�.

Hزيê±ـة��=�Òتـدخ^�±&و±نê±�Dـ/ا«�¯ل=ـ>ا�سابـ7ا�فى�¯طـا«�ماي�ـ:ى�بإسـ�ر±ت=
 ��.Marketing Mix Strategyوي7ى��ل�±

Òع`�طري\�±لـد«±سة�±ل�ـ�وي7=ـة�ي�_�$ديـد�Òق=ا½�±ل2ـ�ê±�D9وق�Ò�Zتـ7دير±´
±لـ�=�Zل9ـ:;�ـê±�Hزمـ�Z¯¹خالـ�aل9�ـوÒ�،�Ìم`�ث_�تـ7ديـر�±�يرê±�´±¹±ـ;�3ـر��Ðي�77ـ>ا

�.�a9=5/س;و±´�ت�Î�±ê/ر�ÃÒ±&ديد�خ

Zزمê±�H�;ê±�Vـgيـة�¯لى�$ديـد�خصا»Òلضر±Òلد«±سـة�±ل>امـة�±�Ñهذ�V9ـ�Òت
Ã±نو�±�G=ل[�بـ/ىء�م`�±ل�6ضـ=^�م`�حºÒخدمة��Ïس49ـة��Ðسو±ء�كا�Ìـو�ل9�añت7د
�ة��Ò±لÒ�_42±ل4�مةg±لـر±Ò�³¹¹«جا´�±&وÒ�Ð±لو�±Ò�Ïـا�Ò±�ش8اê±Ò�Îو±6jا´�Ò±�ح
UهامÒ�Zوقـ�ê±�Z=س4ر�±ل�ـÒ�،�Dرت7ـê±�´4ـا=�ê±�_كـذ±�«قÒ�Ó»ا�±ل��ـا«ية�Ò±�سـ_�±ل�
Dلو±ج±�HيÒو¹±´�±ل�ـر<�±لرب�N±لـذ�Óس=:ـ;�Nل9وسـ2اء�م`�%ـا«�ج:9ة�Ò%ـزgة�،�Òمـ

±ل7=ا�Ïب>ا�.
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ع;د�±ل7=ا�Ïبـأ¹�Ó«±سة�ت�وي7=ـة�،�ه;ا�Íعد�³خ2ـو±´�«g=�=ة�ي;�ـ5ى�±ل7=ا�Ïب>ا
Òهى�ماتدÒ«�حو�Îماي9ى�:-

�$ديـد�م/98ة�±لـد«±سة�Ò$ديـد�هد±ف>ا�:��Ð$ـديد�±ê/98ـة�ب4د�ن27ة
^�±ل�د±ية�¹�ÓM«±سة�ت�وي7=ة�ºÒل[��س�;ا�¹ب7=ة�±)2و±´�ع9ى�نوÒ�Ãط�=4ة�±ê/98ة�م
±لد«±سة�Òي��9ز�Ï$ديد�±ê/98ـة�±ل7=ا�Ïب���Ò�Gك�ر�م`�±ل��و�µ±�س�2�ع=ة�خاjة

±º±�كانê±�F/98ة�قاg:ة�Òتد�Îع9=>ا�ظاهر�Ò�³ظو±هر�م4=;ة�.

Òفى�هـذ±�±�طا«�فإ�Ðهـذ�Ñ±)2و�³تـض:`�$ديـد�هد±�Ë±لد«±سـة�±ل��ـوي7=ة
�:>ا�يأتى�م`�ب/8^�ت6ص=9ى�¹Òق=\�Òم`�±ل�2=4ى��Ðق=ا½�±ل�وê±�Ìرت�7ة�Ò±ل�;�ؤ�ب

.�Ë±هدM±�Ñه_�هذ�õب

H�;ê±�ZـhÒ�^=9$��³2ـو(±�Ñت�ـض:`�هـذ�:�Ìـو�9=ـ^�ل9��±ل7=ـا�Ïبـ�
�هد±�Ë±لد«±سة بال�و�Ì±)ا¿�ب>ا�ðا�يزيد�م`�¹«±ية�Òف>_�ل9�وÒ�Ìب9و«Ò�³ت4دي̂

.

Dترت�±ºمر�،�فإMبـا�õ=;4ê±�Zـابة�¯س�7صاء�غ=ـر�«س:ى�م�ðرح9ة�ê±�Ñت4ـد�هذÒ
û6ض^�توقê±�`م�aفـإن�Ìو�ب7ـ=ا½�±ل�N:�ع9ى�ب=ـانا´�غ=ر�«سـ:=ة�ي�Îع9=>ا�±'ـصو
Î�±لـ��9=^�ع;د�هـذ±�±'د�،�M±��¯Òمر�ي7ـ�ضى�±ل7=ـا�Ïب��2=ـ�Xلد«±سة�±لـ�و�Ìم`�خ

برنام�Hشام^�±)2و±´�±ل7ا¹مة�بدء±�م`�±)2و�³ثال�ا�.

$ديـد�نوÒ�Ãمـصا¹«�±لـ�=انـا´�:�ي�4:ـد�نو�Ã±لـ�=انـا´�±êر±�¹جـ:4>ا
Ò$9=9>ا�ع9ـى�م/98ـة�±لد«±سة�Ò±هـد±ف>ا�Òيـ;�5ى�ع9ـى�±ل7اg:ـ�õبالد«±سـة�±ل��ـوي7=ة
$ديـد�±ل�=ـانا´�±êـ92و�²ل>ـا�ب/8^�قـاطÒ�Nh±ÒÒ�Zم�دÒ�،�¹مـ`�ث_�$ديـد�مصا¹«

±'صو�Îع9=>ا�سو±ء�كان�Fمصا¹«�ثانوية�Ò�Ïل=ة�.

Zاحة�م�ê±��´ل�=انـا±�Ìوي7=ـة�±ل�أكد�مـ`�¯ت6ا�بالد±سـة�±ل��õ:gع9ى�±ل7ـا�D�Òي
هد±�Ë±لد«±سة�Òم`�موhوع=�>ا�Òعد�Ïت7ا¹م>ا�.

��Òي;�5ى�¯جر±ء��Óب��Gم=د±نى�ق�^�±ل�أكد�م`��Ð±ل�=انا´��±êرغوبة���ت�=�>ا
±êصا¹«�±ل�انوية�.
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$ديد�±Mسـا½�±لذ�Óت�_�Òف7ـا�ل�a±لد«±سـة�±ê=د±ن=ـة�:�ºل[�نº¯�a±�ما
±ت�ذ�±ل7اg_�بد«±سة�±&ـد�ÓÒقر±«±�بإجر±ء�ب��Gم=د±نى�ل��:=�Z±ل�=انا´�±ل�¼مة�،�ف:`
±لو±جـ�Dع�a=9$ديد�±(�:�Z±لذ�Óسـ=7و�Ïبد«±س��aبدقة�hÒÒـو·�،�ث_�ع�a=9$ديد�ع:ا
¯º±�كانـ�F±لد«±سة�س��_�ع9ى�سا½�س9و�²±'ـصر�±ل/ام^��Óع9ى�¹«±سة��م6ر±¹´
_�م`�±(�ـ:�a9�ù�Zك:ـا�Òنوعـا�Òل4^�م`�هـ_�±ل4و±مـ^��±'اك:ـة�فى�هـذ±�±ل/ـأ�Ðح

.�Ñتركز�Ðم8اÒ�Z:�)±

:�$ديد�نو�Ã±ل4ـ=;ة�Òح�:>ا�Ò¯خ�=ا«�م6ـر¹±ت>ا�م`�م��:�Z±لد«±سة�:
_�¯º±�مات7ـر«�±�ع�:ا�¹ع9ـى�س9و�²±ل4=;ـا´�،�ي�د�±ل7ـاg_�بالد«±سـة�ب��ديـد�نوÒ�Ãح

.�Z:�)±�`خ�=ا«�م6ر¹±ت>ا�م¯Òل4=;ة�±

ûت4ريÒل49=;ـة�$ديـد��_g�Òي��Dع9ـى�±ل7اg_�بـالد«±سـة�ق�^�¯خ�=ـا«�±ل;وê±�Ãـ
م��:�Z±لـد«±سة��Óج:ـ=6ê±�Zر¹±´�±لـ�ى�ت�ـوفر�ف=ـ>ا�±)صـا92ê±�Vgـو¹�²«±س�>ا
�ـا�¹Òق=7ا�كـ:ا�ي;�5ـى�ع�a=9يضـا�$ديد�±�طـا«�Òهو�±ل7ـاg:ة�±لـ�ى�تض_h±Òت4ـري6ا�
س:اء�Òع;اÒي`�ج:=�Zم6ـر�Z:�)±�´±¹،�كذل[�ي��D$ديد�Òحـد4ê±�³اي;ة�Òهى�±6êر³¹

±ل�ى�س�وج�a¯ل=>ا�±Mسئ9ة�ن3ر±�ل�وفر�±�جابا´�لدي>ا�.

Òيوجد�بص6ة�عامة�نوعا�Ðم`�±ل4=;ا´�:

1-�±ح�:ال=ة�Òهى�±ل�ى�ي8و�Ðل8^�م6ر�³¹م`�م6ر��Z:�)±�´±¹ن�T6±ل6رjة�فى
�±ل�ـ�=2ـة�،�±ل7�2ـ=ة �±ل4=;ـا´�±ل4/ـو±g=ـة ±�خ�ـ=ا«�بـاح�:ـا�ÎمÒ�õ4تضـ_

±ê;�3:ة�،�±ê�احة�.

T6ن�Z:ل8^�م6ـر�³¹م`�م6ـر¹±´�±(�ـ�Ðهـى�±ل�ـى���ي8ـوÒ2-�غ=ـر�¯ح�ـ:الـ=ة�
±ل6رjـة�فى�±�خ��ـا«�h:`�±ل4=;ـا´�Òتض_�±ل4=;ـا´�±ê=�ر�³،�±لـ��8:=ة�،
D��g:ة�.�Òيê±ع9=>ا��¯خ�=ا«�±ل4ـ=;ة��ûعد�³عو±م^�ي�ـوق�Íهـ;اÒصص=ة�'±
Z:����ل9:�ò�Ðل49=;ة�ح�ـى�ي8و�_g�ê±�_�ع9ى�±ل7اgـ_�بالد«±سة�$ديـد�±'

بأع9ى�¹«جة�م`�±êوhوع=ة�Ò±لدقة�.

�¯عدÒ�¹±تـص:=_�ïاê±�¶º�Ò�N±�خـ��ا«�±ê=د±نـى�ل>ا�:�Ò±ل5ر�Àم`
Îل>ا�±'صو��ح3ة�±ل�ى�س=�_�م`�خê±�Òة�±�س�7صاء�:g2و�³هو�تص:=_�قا�هذ�Ñ±ل9
ع9ى�±ل�ـ=انا´�±92êـوبة�Òكذ±�تصـ:=_�±)2ا�²±ل�7ـدñى�±êصاح�ÓM�Dمـ;>ا�.�Òي�_�فى
هذ�Ñ±)2ـو�³يضا�$ديد�±ل2ري7ة�±ل�ى�ي�ـ_�ب>ا�ج:�Z±ل�=انا´�،�ف7د�ي�_�ºل[�ع`�طري\
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´±Ò¹Mكـ:ا�ي�ـ_�¯جر±ء���¯خ�ـ�ا«�م=ـد±نى��،�Ð9ـ=6و ±7êاب9ـة�±ل/�صـ=ة��Ò±ل�ـريد��Ò±ل�
±ê��Nل�9أكد�م`�ن>ا�م6>ومة�Òع:9=ة�Ò±ل7=ا�Ïب�4دي9>ا�¯º±�ما�¯ق�ضى�±Mمر�ºل[�

G��ج:�Z±لـ�=انـا´�م`�م6ـر¹±´�±ل4=ـ;ة�:�ح=ـ�Gي�_�±ل7=ـا�Ïب9:4=ـة�±ل�
.�Ð±د=ê±�`92وبة�مê±�´ل�=انا±�Z=:%Ò
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 وتحليلها واستخلاص المعلومات اللازمة منها:اللازمة  البياناتتجميع 1. 
توفير كمية كبيرة من البيانات المناسبة التي تجمع من مصادر محددة وموثوقة، بحيث  الدراسة التسويقيةتقتضي 

لاص المعلومات المطلوبة التي ستبنى تكون نوعية هذه البيانات وكمياتها مناسبة ومحددة بالقدر الكافي لاستخ
 عليها نتائج دراسة الجدوى التسويقية.

ترتبط نوعية البيانات المطلوبة وكمياتها وطول الفترة الزمنية التي تغطيها وتكلفة الحصول عليها بنوعية وأهمية 
يتمتع بقدرة تنافسية المنتج أو الخدمة المدروسة، فكمية ونوعية البيانات المطلوبة لدراسة جدوى مشروع صغير 

عالية أقل بكثير من كمية ونوعية البيانات المطلوبة لدراسة جدوى مشروع كبير ينتج منتجات ذات طبيعة خاصة 
 وله العديد من المنافسين في السوق. 

 وتقسم البيانات عموماً الى نوعين رئيسين:

 :عدة مصادر بيانات ثانوية يتم الحصول عليها من1.1. 

 ة: بيانات منشور  
وهي البيانات التي تكون منشورة من قبل جهات متعددة من خلال الصحف أو المجلات المتخصصة أو 
التقارير أو الأبحاث العلمية والدراسات الصادرة عن الجامعات والمراكز البحثية، حيث تقوم هيئات تحرير 

خصصة التي يمكن الصحف ووكالات الإعلان المختلفة بنشر العديد من البيانات والدراسات المت
 الاستفادة منها في مجال إعداد دراسة الجدوى التسويقية.

كما تقوم غرف التجارة والصناعة والاتحادات المرتبطة بها بنشر الكثير من البيانات والتقارير 
غيره من البنوك التجارية أو البنوك المتخصصة بنشر تقارير تخصصة، كما يقوم البنك المركزي و الم

 إعداد دراسة الجدوى التسويقية. ة تتضمن الكثير من البيانات المساعدة في مجالونشرات دوري
وكذلك تقوم الجامعات والمعاهد المتخصصة والأكاديميات العلمية ومراكز الأبحاث بنشر العديد من 
الأبحاث وأوراق العمل والتقارير المتضمنة معلومات وبيانات مفيدة تساعد في اعداد دراسة الجدوى 

سويقية، كما يتم نشر العديد من الأبحاث والتقارير من خلال الكتب والدوريات والنشرات المتخصصة الت
 والمجلات العلمية المتنوعة.

 : اتبيعمال مندوبي تقاريربيانات  
وهي تلك البيانات التي تتضمنها التقارير المعدّة من قبل الوسطاء والموزعين ومندوبي مبيعات المشروع 

بيانات ومعلومات عن المنتجات المماثلة المعروضة أو المتوقع عرضها في السوق من والتي تتضمن 
حيث أساليب عرضها وطرق تسعيرها، والأساليب المتّبعة للترويج لها، ونقاط القوة أو الضعف فيها إزاء 

 المنتجات البديلة المنافسة لها.
ات السابقة لنفس المنتجات، ودرجة رضا مستوى وحركة المبيعوقد تتضمن التقارير المذكورة بيانات عن 

العملاء من وسطاء ومستهلكين عن مواصفات المنتجات ومدى اشباعها لرغباتهم وشروط بيعها وردود 
أفعالهم إزاء كل ما يتعلق بها أو بالجهات التي تنتجها أو تسوقها، كما قد تتضمن تلك التقارير بيانات 

الشخصية والمهنية والتسهيلات المقدمة لهم والمرتبطة خاصة بالعملاء ونوعياتهم وبعض خصائصهم 
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بعمليتي البيع والتحصيل، كما تفيد تلك التقارير في تقدير تكاليف العمليات التسويقية الخاصّة بالمنتجات 
 المماثلة أو البديلة. 

 : يةئإحصا بيانات 
وتشمل  ،المختلفة والحكومية الاقتصادية والمؤسساتتصدر عن جهات رسمية كالمراكز الإحصائية 

ة ومهنية وعمرية جغرافيوفق معايير  وتوزعهممن حيث تعدادهم  السكانبيانات ديموغرافية خاصة ب
  .واجتماعية، وغير ذلك من المعايير الأخرى المرتبطة كمستوى الدخل والمستوى التعليمي

 

 :بيانات أولية2.1. 

 ملاحظة أو إجراء الاستبيانات أو المقابلات واستطلاع الآراء،يتم جمعها ميدانياً لأول مرة اعتماداً على الخبرة وال
 دراسة بشكل وثيق. لأمور تتعلق بال تقد جمع هاوتكون هذه البيانات عادة دقيقة وموضوعية وهامة لأنّ 

 :سية لجمع البيانات الأوليةوجد ثلاثة أساليب رئيتعموماً 
  :الاستبيان 
العملاء توجه إلى ة والمترابطة تتمحور نحو هدف محدد و عن مجموعة من الأسئلة المتنوعهو عبارة و 

 .الدراسةتحليلها بما يخدم أهداف تنظيمها و بعد ذلك بتفريغها و  ليتمالمستقصى منهم للإجابة عنها، 
يمكن التمييز بين عدة أشكال من الاستبيانات تبعاً لطبيعة الأسئلة التي تتضمنها، فهناك الاستبيان  كما

الإجابة على أسئلته محددة بخيارات معينة، في حين هناك الاستبيان المفتوح الذي  كونتالمغلق الذي 
إنما متروكة لإبداء رأي المستقصى منه بخصوص الموضوع سئلته غير محددة بإجابات معينة و تكون أ

 المفتوحة.ضمن مزيجاً من الأسئلة المغلقة و المطروح، كما قد يكون الاستبيان هجيناً يت
ها بيان كأداة لجمع البيانات بأنه أداة لتوجيه أسئلة موحدة لجميع أفراد العينة يتم تصميميمتاز الاستو 

استخلاص نتائجها ويتيح الاستبيان للمستقصى تبويبها كما تسهّل تحليلها و بطريقة تسهّل تفريغ نتائجها و 
ن الحصول على ضمن ظروف مريحة، كما أنّه يمكّن مجابة في الأوقات التي تناسبهم و منهم حرية الإ

بيانات صحيحة يعبّر عنها المستقصى منهم دون إحراج وذلك نظراً لعدم وجود ما يدل على شخصياتهم 
 في الاستبيان.

التكلفة نسبياً، كما يتيح إمكانية زيادة عدد مفردات العينة  قليلالاستبيان في جمع البيانات  أسلوبيعتبر و 
 عها على عدد أكبر من المستقصى منهم.توزيكبير من خلال زيادة عدد النسخ و  بشكل

لمآخذ المتعلقة رغم المزايا المذكورة لاعتماد أسلوب الاستبيان في جمع البيانات فإنّه يؤخذ عليه بعض او 
 احتمال تفسيرها بشكل غير موحّد بين الأفراد المستقصى منهم.بطبيعة الأسئلة و 

اعته بأهميتها أو عدم توفر الوقت الكافي لديه كما قد لا يهتم المستقصى منه بالإجابة عليها لعدم قن
في أحيان ي استبعاد الاستبيان الخاص به، و للإجابة عليها، أو ربما تكون الإجابات غير كاملة مما يعن

 معينة قد يتأخر الرد لأسباب عديدة أو ربما لا يتم الردّ نهائياً.
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جيد، إذ يجب استخدام ميم استبيان في هذا السياق يجب مراعاة مجموعة من الاعتبارات لضمان تصو 
سئلة سليمة لا تحتمل التأويل أو اختلاف المفهوم فيما بين المستقصى منهم، وأن تكون الألغة واضحة و 

 غير محرجة للشخص المستقصى منه.أن تكون مترابطة فيما بينها و محددة وقليلة قدر الإمكان و 
لتفسير معاني بعض المصطلحات  شاداتالإر كما يمكن أن يتضمن الاستبيان بعض الملاحظات و 

 عن أسئلته. الإجابةكيفية و 
 المقابلة:  

أسئلة مباشرة حول موضوعات أو أكثر يتضمن حواراً و آخر شخص و  الشخص القائم بهاهي لقاء بين 
قد تتم و ها، بغرض التعرف على اتجاهاتهم نحو تتعلق بالمنتجات وأساليب تسويقها والترويج لها معينة 

 الانترنت مثلاً.بر وسائل اتصال متنوعة كالهاتف و بشكل شخصي وجهاً لوجه أو عالمقابلة 
وضوح وتحديد من يجب أن يتم التخطيط لتنفيذ المقابلة بشكل جيد وواضح بحيث يتم تحديد أهدافها بو 

هل هي أسئلة مفتوحة أم أسئلة مغلقة أم مزيج بيعة الأسئلة التي ستطرح عليهم و طستتم مقابلتهم ونوع و 
ومكان المقابلة، يلي ذلك من النوعين، كما يجب الاتفاق مع الأشخاص الذين ستتم مقابلتهم على موعد 

 المعلومات التي يتم الحصول علها جرّاء المقابلة.كافة البيانات و تسجيل وتوثيق للإجابات و 
كما تعتبر المقابلة البيانات، نها تؤمن كم كبير من المعلومات و تمتاز المقابلة كأسلوب لجمع البيانات بأ

وسيلة هامة للحصول على معلومات خاصة من الأشخاص الذين لا يجيدون التعامل مع أسئلة 
وبة بنسبة أكبر مما هو في الاستبيان لأسباب متنوعة، كما أنها تضمن الحصول على البيانات المطل

 لاستبيان.حالة ا
 تهه من الأساليب الأخرى لجمع البيانات حاجالمقابلة مقارنة بغير  أسلوبرغم ما تقدم فإنه يؤخذ على و 

ترتبط نتائج المقابلة إلى حد ، كما جهد ووقت غير قليلين، كما قد لا يتم تدوين النتائج بشكل جيد إلى
 المقابلة في الاتجاه المطلوب تماماً.قدرته على إدارة الحوار و و  القائم بهاكبير بشخصية 

  الملاحظة: 
خدم هذا الأسلوب لجمع يستجيل الملاحظات الناتجة عن ذلك، و تسما و  وتعني مراقبة ظاهرة أو حدث

 المعلومات التي يصعب جمعها باستخدام الوسائل الأخرى.البيانات و 
ن سليم مب أن يتم التخطيط له بشكل واضح و في جمع البيانات يج الأسلوبهذا على عتماد الاوعند 

لتي سيتم التركيز الجوانب اتي ستخضع للملاحظة و المفردات ال تحديدخلال تحديد الأهداف المطلوبة و 
 توثيق البيانات التي يتم جمعها.زمان الملاحظة ومدتها وكيفية تسجيل و عليها ومكان و 

مفصلة عن الظاهرة المدروسة وقت كّن من جمع بيانات دقيقة شاملة و يمتاز أسلوب الملاحظة بأنه يم
 .حدوثها تماماً 

عون للملاحظة قد يتصنعون مواقف ب أن بعض الأشخاص الذين يخضيؤخذ على هذا الأسلو  إلاّ أنّه
 إمكانيةسلوكياتهم الطبيعية، كما قد تحول الظروف الخارجية دون لوكيات معينة تختلف عن مواقفهم و سو 

 جمع بيانات صحيحة تمثل الظاهرة المدروسة في كثير من الأحيان.
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يام بدراسة الجدوى التسويقية، فإنّها تشمل بيانات وفيما يخص نوعية البيانات المطلوبة عموماً عند الق
ديموغرافية عن السكان من حيث العدد والتوزع الجغرافي والجنسي والعمري، ومستويات الدخل والحالة 
الاجتماعية ومستوى التعلم، وغير ذلك من البيانات التي ترتبط بتحديد العادات والأنماط الاستهلاكية 

تقدير حجم الطلب المتوقع على السلع والخدمات التي سيقدمها المروع المعني وتفيد في عملية التنبؤ و 
 بدراسة الجدوى الاقتصادية.

وتشمل البيانات المطلوبة أيضاً جميع البيانات المتعلقة بالمنتجين والتجار ومنافذ التوزيع التي توزع سلعاً 
جات مشابهة أو بديلة لها، كما أو خدمات منافسة لسلع وخدمات المشروع المدروس سواء أكانت منت

 تشمل بيانات عن أسعار تلك السلع أو الخدمات المنافسة.
كما تتضمن البيانات كل ما يخص الاستهلاك الحالي والمستقبلي المتوقع وكميات الإنتاج المحلي 

طات والواردات من السلع والخدمات المنافسة، وكذلك ما يتعلق بوسائل النقل والتخزين المتاحة ومتوس
 تكاليف كل منها.

كما تتطلب دراسة الجدوى التسويقية ضرورة جمع بعض البيانات الاقتصادية الخاصّة بحجم الدخل 
القومي ونصيب الفرد الواحد منه، وقيمة وتركيبة الموازنة العامة للدولة وميزانها التجاري، إلى جانب 

ة والجمركية والتسهيلات التي تحظى بها بعض البيانات الأخرى المتعلقة بالقوانين والأنظمة التجاري
 المشروعات وأنظمة الضرائب المعمول بها في الدولة.

بعد تجميع البيانات اللازمة كمّاً ونوعاً يجري العمل على تفريغها وتبويبها ومعالجتها وفق الأساليب 
ة التي تساعد في العلمية الحديثة المعمول بها ومن ثم تحليلها واستخلاص المعلومات المهمة واللازم

تحديد نتائج دراسة الجدوى التسويقية وبالتالي اتخاذ القرار المناسب بخصوص جدوى المشروع بالربط 
 والتنسيق مع نتائج الدراسات الأخرى المكملة لدراسة الجدوى الاقتصادية.
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  تقدير الحجم الكلي للطلب3. 
اق أو التي سيقدم المشروع سلعاً أو خدمات مشابهة لها في الأسو  على السلع أو الخدماتيجري هذا التقدير 

وذلك من خلال استخدام الأساليب الكمية والنوعية المناسبة التي تفيد في تقدير حجم القطاعات السوقية المدروسة 
مها المشروع المراد تقييمه في الأسواق المستهدفة والتي الطلب الكلي على المنتجات المادية أو الخدمية التي سيقد

 تمّ تحديدها وتوصيفها في المراحل السابقة لهذه المرحلة من دراسة الجدوى التسويقية.
إن تقدير حجم الطلب الكلي يعتمد على البيانات التي تمّ جمعها وتحليلها والمعلومات التي تمّ التوصّل إليها جراء 

التنبؤات بخبرة القائمين على إجرائها ومدى سلامة البيانات ودقتها ومدى مناسبة أساليب التنبؤ ذلك، وترتبط دقة 
المستخدمة والقدرة على حصر وتحديد أكثر العوامل والمتغيرات المؤثرة على حجم الطلب، كما يرتبط ذلك بطول 

دقة التنبؤ مع طول الفترة الزمنية  وبعد الفترة الزمنية التي يتم التنبؤ بحجم الطلب خلالها، إذ تنخفض درجة
المغطاة ومدى بعدها عن زمن القيام بعملية التنبؤ وذلك بسبب التغيرات التي تصيب كثير من متغيرات البيئة 
الداخلية والبيئة الخارجية التي يعمل بها المشروع، وقد تنخفض درجة دقة التنبؤ أكثر في حالات عدم الاستقرار 

 صادية والسياسية والاجتماعية والقانونية والأمنية وغيرها.بمختلف أشكالها الاقت
 أهم العوامل المؤثرة في حجم الطلب الكلي المتوقع على السلع والخدمات المدروسة في الآتي:1.3. 

العوامل الديموغرافية وما يرتبط بها من متغيرات خاصة بعدد السكان ومعدّل النمو السكاني ومعّدلات  
المجتمع، حيث يرتبط حجم الطلب بها ارتباطاً طردياً، كما يلعب التركيب العمري الزواج بين أفراد 

للسكان دوراً مهماً في تحديد حجم الطلب المتوقع على نوعيات معيّنة من السلع والخدمات التي تناسب 
 فئات عمرية معينة كالأطفال أو الشباب أو الكهول.

ع الجنس، وكذلك بالعادات والأنماط الاستهلاكية كما يرتبط الطلب على بعض السلع والخدمات بنو  
 واختلافها ما بين سكان المدن وسكان الأرياف.

دخار، ونوع العلامات التجارية التي وك الفردي للعملاء ودرجة الميل نحو الاستهلاك أو نحو الإالسل 
تفضيله للمنتجات يفضلها، ودوافعه الشرائية، ودرجة تفضيله لمواصفات معينة في السلع والخدمات، أو 

المحلية مقارنة بالمستوردة، وما هي أماكن التسوق التي يفضّلها، وغير ذلك من العوامل المحددة للسلوك 
 والدوافع الفردية للعملاء والتي تلعب دوراً مؤثراً في تحديد حجم الطلب على السلع والخدمات.

ة توزيع الدخل إلى زيادة أعداد المستهلكين على أفراد المجتمع، إذ تؤدي عدال الدخل القومي ونمط توزيعه 
مما يزيد من حجم الطلب على السلع والخدمات بشكل عام، في حين أنّ عدم عدالة توزيع الدخل قد 

 من السلع والخدمات. إلى تركز الطلب على نوعيات محددةتؤدي 
حيث يزداد حجم منتجات، إذ يرتبط حجم الطلب على السلع والخدمات عكساً مع أسعارها، ر الاسعأ 

الطلب عليها عندما تنخفض أسعارها، في حين ينخفض حجم الطلب عليها عندما ترتفع أسعارها، مع 
 افتراض ثبات تأثير بقية العوامل الأخرى المؤثرة.
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منتجات البديلة والمكمّلة من سلع وخدمات، حيث يرتفع حجم الطلب على السلع والخدمات ر الاسعأ 
سعار السلع والخدمات البديلة أو المنافسة مقارنة بأسعارها، والعكس صحيح، المدروسة عندما ترتفع أ

 بينما يرتفع حجم الطلب على السلع والخدمات المكمّلة لها عندما يرتفع حجم الطلب عليها.
شكل المنافسة في السوق، وهل يمكن التحكم بأسعار المنتجات في حال المنافسة الاحتكارية وتحقيق  

فعة، أم أنّ هناك حالة تنافسية كاملة يصعب معها التحكم في الأسعار أو زيادة الحصة حصّة سوقية مرت
 السوقية.

مدى استقرار رغبات العملاء، فقد تتغير رغبات العملاء وأذواقهم إزاء بعض المنتجات السلعية أو  
إلى تقلبات  الخدمية مع تغير الموضات وظهور ابتكارات جديدة في مجال الإنتاج والتسويق، مما يؤدي

 في مستوى الطلب على المنتجات التي سيتم تقديمها بمواصفات محددة مسبقاً.
الظروف البيئية السائدة، ومدى الاستقرار الاقتصادي والسياسي والاجتماعي والقانوني، حيث يرتبط حجم  

لها، فقد الطلب على السلع والخدمات بعوامل متعددة تفرضها البيئة والظروف الخارجية بمختلف أشكا
 يكون تأثيرها إيجابيّاً محفزاً للطلب، أو على العكس من ذلك قد يأتي تأثيرها سلبياً على حجم الطلب.

 

 أساليب التنبّؤ بحجم الطلب على السلع أو الخدمات: 2.3. 

ك هنا ،من القرارات التي تؤثر على عمل المشروع مستقبلاً  كثيرالأساس ل يتقدير الطلب المستقبل تعدّ عملية
العديد من الأساليب التي يمكن الاعتماد عليها في عملية التنبّؤ بحجم الطلب على المنتجات التي سيتم تقديمها 
في الأسواق المدروسة، والتي ينبغي اختيار أنسبها في ضوء ظروف التنبّؤ ومدى وفرة البيانات ودرجة الدقّة 

القائمين بعملية التنبؤ، خبرة على ظروف السوق، و لى عو  تم تقديمهالمنتج الذي سيطبيعة المطلوبة، وكذلك على 
 وعموماً هناك نوعين رئيسيين لأساليب التنبؤ(نوعيّة وكميّة):

 
 أساليب التنبؤ النوعيّة: 1.2.3.

يتمّ استخدام هذا لتنبّؤ وعلى تقديراته الشخصية، و هي الأساليب التي تعتمد على خبرة الشخص القائم بعمليّة ا
يب عادة في حال تقديم منتجات جديدة أو عدم توفر البيانات التاريخيّة الكافية تمكن من القيام النوع من الأسال

دقّة تلك البيانات المتوفرة، أو عند الحاجة لاتخاذ قرارات سريعة في ظل  التنبؤ المطلوبة، أو في حال عدم بعملية
 سارع، ومن أهمّ أساليب التنبّؤ النوعيّة:مواقف وظروف غير مستقرة، وكذلك في حالات التطور التكنولوجي المت

 أسلوب تقديرات المديرين:1. 
والاطلاع الواسعين يمكنهم تكوين صورة شاملة عَنْ حجم الطلب  ما يتمتع به المديرين من الخبرة بناءً على

وقلة تكلفته، المتوقّع على السلع أو الخدمات التي ستقدّم في السوق، ورغم بساطة هذا الأسلوب وسهولة استخدامه 
فإنّه يؤخذ عليه احتمالات التأثير الشخصي لبعض المديرين على غيرهم، ومن ثمّ إعطاء تقديرات عامّة غير 

 واقعيّة.
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 أسلوب تقديرات مندوبي البيع: 2. 
يمثل مندوبو البيع في الشركات مصدراً مهمّاً وغنياً بالمعلومات عَنْ حجم الطلب المتوقّع في المستقبل في ظل 

الطلب على  كميّة بتوقع بيع مندوب كلّ  يقوم ظروف معيّنة لأنّهم على تماس واتصال وثيقين بالعملاء، حيث
هذه  يشرف عليها، ثمّ تجمع الجغرافيّة التي زمنيّة محدّدة ضمن المنطقة فترة خلال السلع أو الخدمات المعنيّة

 هُ. الذي يتبعون لَ  مدير المبيعات الكميّات المتوقّعة فيدقّقها
رغم واقعيّة هذا الأسلوب، فإنّه يؤخذ عليه عدم خبرة مندوبي البيع بالتنبّؤ بالمتغيّرات البيئيّة الخارجيّة أو احتمال 
تحيزهم في تقدير حجم الطلب المتوقّع للإيحاء بأن زيادة الطلب تعود لنشاطهم وكفاءتهم في أداء أعمالهم وما 

 يّة لهم. يترتّب جراء ذلكَ من تحقيق عائدات إضاف
 

 أسلوب استطلاع آراء العملاء: 3. 
وهو الأسلوب الأكثر واقعيّة كونه يتوجّه إلى صاحب الطلب الفعلي في محاولة للكشف عَنْ توجّهه المستقبليّ 
نحو السلع أو الخدمات التي سيتم تقديمها في السوق المستهدف، ومن المآخذ على استخدام هذا الأسلوب عدم 

ياناً بدقّة الإجابة على أسئلة الاستبيان أو تحيزه عندَ الإجابة عليها، إلى جانب تكلفة هذه اهتمام العميل أح
 الاستبيانات وضرورة إعدادها من قبل متخصصين بها.

 
 أسلوب ديلفي: 4. 

يعتمد أسلوب ديلفي في التنبّؤ على مشاركة مجموعة من متخذي القرار والخبراء والأفراد العاملين الذين يتولون 
القيام بتحضير الاستبيانات وتوزيعها ومن ثمّ جمعها وتفريغها، ويتلخص عمل هذا الأسلوب بإعداد وتوزيع 
استبيان أوّلي وتحليل نتائجه، تلك التي يتمّ في ضوئها إعداد وتوزيع استبيان آخر وتحليله ثمّ استخلاص النتائج 

أو الخدمات المعنيّة، وأحياناً يتمّ الاعتماد على أكثر من  النهائيّة لاعتمادها في عمليّات التنبّؤ بالطلب على السلع
 استبيانين أو ثلاثة واستخلاص نتائجها قبل البدء بعمليّة التنبّؤ. 

يمتاز هذا الأسلوب بواقعيّته ودرجة دقته لأنّه يعتمد على التغذية المرتدة لنتائج الاستبيان والاستفادة منها في 
أن ذلكَ يحتاج لخبرات متميزة وتكلفة مرتفعة، وربما يخلق ردود أفعال سلبيّة لدى  تصميم الاستبيان اللاحق، إلاّ 

 العملاء الذين يتكرر استطلاع آرائهم أكثر من مرة. 
 

 أسلوب تحليل السيناريوهات:5. 
لما هو متوقع في المستقبل بناءً على الخبرة والاحتمالات المرجحة،  كتابي وصف يعدّ هذا الأسلوب بمثابة

الاعتماد على كتابة سيناريو  بالأجل، يتم وفق هذا الأسلو  والطَويلة تخدم عادة للتنبّؤ بالفترات المتوسطةويس
معيّن يعكس خبرة القائمين بعملية التنبؤ في قراءة بعض المتغيّرات البيئيّة الداخليّة والخارجيّة ثمّ الاستعانة 

ئجه في التنبّؤ بقيم بعض المتغيّرات المستقبليّة المهمّة المؤثرة بالخبراء والمختصّين لتحليل السيناريو واستخدام نتا
 في حجم الطلب على السلع أو الخدمات المعنيّة. 
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