
‎أبحاث التسويق 

‎التسويق

‎أبحاث التسويق

‎مراقبة أبحاث العملاء

‎لية والثانوية البيانات الأوّ

‎ف التسويق بأنه العملية المسؤولة عن توقع  ،يُعرَّ
‎تحديد

‎ وإرضاء احتياجات العملاء من خلال الربح

‎التجميع والتسجيل والتحليل المنهجي للبيانات 
‎المتعلقة بالمشكلات المتعلقة بتسويق السلع 

‎والخدمات 
‎  جمعية التسويق الأمريكية

‎لماذا يتم دراسة مجال أبحاث التسويق؟

‎اً في بيئة تؤكد اً أساسي  تلعب أبحاث التسويق دور
‎على القياس

‎العائد على الاستثمار التسويقي ROMI هو حساب 
‎العائد المالي لجميع نفقات التسويق ويتم التأكيد 

‎عليه الآن أكثر من أي وقت مضى

‎يتم فحص نفقات أبحاث التسويق بشكل متزايد 
‎لمساهمتها في 

‎ROMI

‎خصائص البحث الجيد

‎متطلبات معلومات التسويق الخاصة بالمنظمة

‎مصطلحات في أبحاث التسويق

‎عملية البحث التسويقي

‎تعريف المشكلة

‎أهداف البحث

‎تصميم البحث

‎جمع البيانات

‎تحليل البيانات

‎إعداد التقرير النهائى

‎    

‎تطوير خطة البحث وجمع المعلومات

‎لية طرق البحث الأوّ

‎مقابلات متعمقة

‎مناقشات المجموعة

‎تقنيات الإسقاط

‎طرق المسح

‎البريد الإلكتروني / استطلاعات الإنترنت

‎ملاحظة

‎أنواع العينات

‎البحوث التجريبية

‎اً للتجربة  اختبار التسويق هو الشكل الأكثر وضوح
‎حيث على سبيل المثال: قد يتم إطلاق صغير 

‎لمنتج جديد في سوق أصغر مشابه للسوق المقصود 
‎ككل

‎يتيح ذلك النظر في استجابة العميل للمنتج 
‎والترويج له دون المخاطرة /  تكلفة الإطلاق الكامل

‎تحليل معلومات التسويق

‎تستخدم العديد من الشركات إدارة علاقات العملاء 
‎(CRM)

‎البرامج والأدوات التحليلية التي تدمج معلومات 
‎العملاء من جميع المصادر

‎يحللها بعمق
‎يطبق النتائج لبناء علاقات أقوى مع العملاء

‎تقرير النتائج

‎البحث عبر الإنترنت

‎التتبع عبر الإنترنت

‎ملفات تعريف الارتباط

‎الاختبار والاستبيانات ومجموعات التركيز

‎من يقوم بإجراء البحث؟

‎وكالة أبحاث

‎عميل

‎الباحث

‎المستفتى

‎نوع الخدمات وطبيعتها

‎حسب الطلب: العمل مع العملاء الفرديين

‎مشترك: جمع المعلومات بشكل روتيني حول العديد 
‎من القضايا المختلفة وتقديمها للشركات التي 
‎تشترك في خدماتها على سبيل المثال، مؤشر 

‎تليفزيون 

‎قياسي: المشاريع التي يتم إجراؤها بطريقة معيارية 
‎اً ويتم توفيرها للعديد من العملاء  ومحددة مسبق

‎المختلفين على سبيل المثال،
‎Starch  اء  استطلاعات رأي قُرّ

‎المجال: يركز الموردون فقط على جمع البيانات 
‎للمشاريع البحثية

‎انتقائي: متخصص في جانب واحد أو جانبين فقط 
‎من جوانب البحث التسويقي،  خاصة فيما يتعلق 
‎ببيانات أو ترميز البيانات أو التحرير أو تحليل 

‎البيانات

‎المنتجات / الخدمات ذات العلامات التجارية: تطوير 
‎إجراءات جمع البيانات المتخصصة وتحليلها لمعالجة 

‎مشاكل بحثية محددة يتم تسويقها كمنتجات ذات 
‎علامة تجارية

‎وكالات البحث تشمل

‎وكالات خدمات كاملة: هذه هي الوكالات التي تقدم مجموعة 
‎كاملة من خدمات البحث

‎وكالات الخدمة المتخصصة: متخصصون في أنواع 
‎معينة من البحث على سبيل المثال البحث الدولي أو 

‎عبر الإنترنت

‎دي القوائم أو جهات  وسطاء القوائم: هؤلاء هم مورِّ
‎الاتصال لأغراض التسويق

‎الوكالات الميدانية: متخصصون في تسليم العمل 
‎الميداني وإدارة الاستبيان

‎شركات تحليل البيانات: متخصصون في تحليل 
‎البيانات

‎المستشارون: تقديم مجموعة من الخدمات، ولكن معظمهم 
‎متخصصون في الجودة

‎مقدمو المعلومات

‎اً بينما يقدم البعض ي اً  كمّ  يقدم البعض منهم بحث
‎الآخر دراسات نوعية

‎قد تتخصص بعض الوكالات في تقنيات معينة 
‎اً لوجه، والهاتف   ،مثل المجموعات التفصيلية، وجه

‎ومجموعات التركيز 

‎تتخصص بعض الوكالات في الأبحاث بين 
‎الشركات بينما قد يقوم البعض الآخر بإجراء أبحاث 

‎المستهلك بشكل أساسي

‎ا، تتخصص بعض الوكالات حسب الفئة  أيضً
‎العمرية ربما مع خبرة خاصة في البحث

‎معايير اختيار وكالة البحث

‎سجل حافل

‎خبرة في القطاع الخاص بك

‎الموقع الجغرافي

‎شهادات من عملاء آخرين

‎الخبرة في السوق أو المنطقة

‎الحجم / المصادر

‎الإبداع

‎المنهجية في التعامل

‎استيعاب الموضوع

‎الكيمياء معهم

‎البحث الداخلي

‎البحث الخارجي 

‎المميزات

‎الوعي بالسوق

‎التكاليف: قد تكون أرخص

‎التوقيت: قد يكون الحصول على النتائج أسرع

‎العيوب

‎قلة المهارات أو الخبرة المنهجية

‎عدم القدرة على تقديم تغطية محليّة أو دولية حقيقية

‎التحيزّ في تفسير النتيجة من وجهة نظر محددة 
‎ًا سلف

‎المميزات
‎ًا التحكم في التكاليف بشكل أكثر إحكام

‎نة قواعد السلوك  أو معايير مراقبة  MRS ستضمن مدوّ
‎جودة الصناعة الأخرى سلامة البيانات

‎العيوب

‎تضارب المصالح مع عملاء آخرين

‎قلة الخبرة في الصناعة

‎تخصيص موظفين مبتدئين لمشاريع  أصغر

‎ملخص "موجز" البحث

‎الخلفية ‎المنظمة ومنتجاتها وأسواقها

‎المبرر 
‎الحاجة إلى أصل البحث وتطويره

‎مجالات القرار التي يتعين معالجتها عن طريق 
‎البحث

‎الأهداف ‎تحديد مجالات المشكلة / الفرصة لاستكشافها

‎(الخطوط العريضة للطريقة الممكنة )المنهجية

‎تفاصيل العينة

‎الميزانية

‎متطلبات إعداد التقارير والعرض

‎الجداول الزمنية

‎مقترح البحث

‎بناءً على موجز البحث
‎يعتمد الاختيار النهائي للمزود على الاقتراح

‎الجزء الأكثر أهمية في المشروع
‎اً للبحث اللاحق يقدم نموذج

‎يقدم عقد بين الأطراف المعنية
‎يجب أن يكون في صيغة مكتوبة

‎مقترح بحث -  المحتوى

‎خلفية
‎تحليل الموقف

‎أهداف
‎(النهج والطريقة )المنهجية

‎إجراءات تقديم التقارير / العرض
‎توقيت
‎عينة

‎مصاريف
‎السير الذاتية للموظفين

‎الخبرة والمراجع ذات الصلة
‎بيانات المتصل
‎بيانات العقد
‎خبرة سابقة

‎ 

‎غرض التسويق الخفي

‎تسوق غامض

‎في التسوق الخَ

‎طُرق المراقبة الشخصية

‎مُشارك مقابل غير مُشارك

‎البشر مقابل الميكانيكية

‎منظّمة مقابل غير منظّمة

‎ُقنَّع مقنَّع وغير مُ

‎فتعل طبيعي مقابل مُ

‎أنماط "أشكال" المراقبة

‎الملاحظة

‎رجُل الهاتف

‎مراقبة السلوك

‎لية  طُرق جمع البيانات الأوّ

‎عند التفكير في الدخول إلى سوق دولية جديدة، من 
‎المحتمل أن تكون هناك معلومات متاحة حول الوضع 

‎ح أن يتطلب  الاقتصادي للبلد، ولكن من المرجّ
‎التحقيق في مواقف العملاء المحتملين تجاه 

‎ًا اً أولي منتجاتك وخدماتك بحث

‎لية مقابل البيانات الثانوية البيانات الأوّ

‎لية: صُنعت من قِبل الباحث لغرض  البيانات الأوّ
‎محدد هو معالجة مشكلة البحث

‎ 
‎ 

‎البيانات الثانوية: البيانات التي تم جمعها لغرض 
‎آخر غير مشكلة البحث المطروحة

‎ 

‎تصنيف البيانات الثانوية
‎البيانات الداخلية

‎مصادر خارجية

‎مصادر البحث الثانوية الداخلية

‎أرقام المبيعات
‎بيانات التشغيل - مستويات المخزون.. إلخ

‎نتائج رضاء العملاء
‎نفقات الدعاية

‎سجلات شكاوى العملاء
‎بيانات الفعّالية من الحملات الترويجية

‎تقارير أبحاث التسويق من الدراسات السابقة

‎مصادر البحث الثانوية الخارجية

‎الإنترنت - محركات بحث فردية ومحركات بحث 
‎متعددة
‎الدلائل

‎(معلومات الدولة )حكومية
‎تقارير أبحاث التسويق المنشورة

‎مصادر الأخبار
‎مجموعات الأخبار وقوائم المناقشة

‎الأبحاث المتخصصة 
‎هي أبحاث تتم بواسطة شركات متخصصة في مجال 
‎صناعى معين ويتم تجميع هذه البيانات لصالح من 
‎(يرغب في شرائها )أي لا تتم لحساب عميل معين

‎استخدامات البيانات الثانوية

‎يمكن أن تحل المشكلة في متناول اليد كلها من تلقاء 
‎نفسها

‎يساعد على تحديد المشكلة بشكل أوضح
‎يمكن أن تساعد في تصميم عملية جمع البيانات 

‎لية الأوّ
‎يساعد في تحديد السكان / العيّنة

‎يمكن أن يؤدي إلى أفكار جديدة ومصادر أخرى

‎فوائد البيانات الثانوية

‎تكلفة منخفضة
‎بذل جهد أقل

‎وقت أقل
‎لية في بعض الأحيان أكثر دقّة من البيانات الأوّ

‎لا يمكن الحصول على بعض المعلومات إلا من 
‎البيانات الثانوية

‎يمكن أن توفر إجابة على المشكلة

‎قيود البيانات الثانوية

‎عت لبعض الأغراض الأخرى مِ جُ
‎لا سيطرة على جمع البيانات

‎قد لا تكون دقيقة للغاية
‎قد لا يتم الإبلاغ عنها في النموذج المطلوب

‎قد تكون قديمة
‎قد لا تفي بمتطلبات البيانات

‎قد تكون غير مكتملة

‎قد لا تكون قابلة للمقارنة مباشرة: في الأسواق 
‎الدولية حيث قد تكون الأسواق مختلفة، على سبيل 
‎المثال: تختلف البيانات حول سوق المشروبات 

‎الكحولية منخفضة من سوق إلى آخر
‎ 

‎قد تكون البيانات الخاصة بالأسواق الدولية بلغة 
‎أجنبية.

‎ تعتبر ترجمة التكاليف في أسواق الأعمال باهظة 
‎الثمن

‎ 

‎تقويم المصادر الثانوية

‎من قام بجمع البيانات )هل كانت لديهم موارد كافية(؟
‎لماذا تم جمع البيانات )كيف تتطابق مصالح الوكالة 

‎مع مصالحنا(؟
‎كيف تم جمع البيانات )لتحديد جودة البيانات 

‎المتوفر(؟
‎ما هي البيانات التي تم جمعها )الحدود الجغرافية 

‎والديموغرافية(؟
‎متى تم جمع البيانات )ما هي قديمة / متقادمة(؟

‎ 

‎   قد يلاحظ الباحثون المدّة التي ينتظرها العملاء 
‎في طابور ليتم خدمتهم في مطاعم ماكدونالدز في 

‎أوقات مختلفة من اليوم من أجل تقييم فعالية 
‎عمليات الوجبات السريعة الخاصة بهم

‎لي شكل مهم من أشكال البحث الأوّ
‎لا يتم طرح أسئلة على المشاركين

‎يقيس السلوك - وليس أسباب السلوك
‎عادة السلوك العام فقط - لا يمكن مراقبة السلوك 

‎الخاص في منازل الناس أو أماكن العمل

‎أبلغ البحث الرصدي الذي أجرته ” شركة أبوت ميد 
‎فيكرز “ للاتصالات البريطانية عن استراتيجية 

‎اً أطول في  إعلانية تهدف إلى جعل الرجال يقضون وقت
‎استخدام الهاتف

‎اً أقل على  وجدت الملاحظة أن الرجال يقضون وقت
‎الهاتف ويقفون بشكل عام أثناء التحدث على 

‎الهاتف ويمررون الهاتف إلى شريكهم عند مناقشة 
‎الأسرة أو المناسبات الإجتماعية

‎ 

‎تركز دراسات الملاحظة بشكل أساسي على السلوك 
‎غير اللفظي

‎طبيعي مقابل مفتَعل
‎(مرئي مقابل مخفي )مقنِع مقابل غير متنكّر

‎ ّمنظّم مقابل غير منظم
‎ميكانيكي مقابل الإنسان

‎مُشارك مقابل غير مُشارك

‎طبيعي

‎فتعل مُ

‎يتم ملاحظة العملاء في حالتهم الطبيعية.
‎ يمكن ملاحظة المراسلين وهم يتجولون في 
‎ًا اً إلكتروني .السوبرماركت ويتصفّحون موقع

‎ لا يُدركون أنهم يَخضعون للمراقبة.

‎يقوم الباحث بوضع الملاحظة
‎ قد يكون هذا عبارة عن تجهيزات سوبرماركت تم 
‎إعدادها في غرفة أو أطفال يلعبون بألعاب جديدة مع 

‎وجود الباحث
‎ يدرك العملاء أنهم يخضعون للمراقبة

‎درك أنه يتم ملاحظته .الملاحظة المقنّعة: الفاعل غير مُ
‎ 

‎لم  الملاحظة غير المقنّعة: المدَّعى عليه على عِ
‎بالملاحظة

‎اً السلوكيات  الملاحظة المنظّمة: يحدد الباحث مسبق
‎التي يجب مراعاتها وتسجيلها

‎ 
‎الملاحظة غير المنظّمة: لا توجد قيود على ما سيلاحظه 

‎المراقب )تتم مراقبة كل السلوك في الحلقة قيد 
‎الدراسة)

‎الملاحظة البشرية: شخص أو أشخاص يلاحظون 
‎عيّن من قِبل الباحث أو العملاء  السلوك (الشخص المُ

‎أو ربما يكون المراقب هو الباحث).
‎الملاحظة الميكانيكية: يتم استبدال المراقب 

‎البشري ببعض أشكال جهاز المراقبة الساكنة )
‎التسجيل الصوتي و / أو المرئي.)

‎مُشارك: يشارك المراقب في السلوك المرصود على 
‎سبيل المثال في التسوق الخفي

‎ 
‎غير مُشارك: يلاحظ السلوك عن بُعد

‎المراقبة في بيئة طبيعية - على سبيل المثال 
‎المتاجر.

‎ 
‎مراقبة باستخدام المرآة أُحادية الاتجاه. 

‎ 
‎العميل الغامض

‎يعمل الباحثون كعملاء
‎اً لموجز محدد التصرف وفق

‎يقيس عملية تقديم الخدمة مرحلة بمرحلة
‎يهدف إلى جمع الحقائق وليس التصورات
‎اً ليتم بشكل فعّال التدريب ضروري جد
‎قد يتطلب الأمر أكثر من زيارة واحدة

‎قين تسوّ اً في تجنيد المُ ر  يجب أن تكون حذِ
‎السريين لأن الموظفين قد يكونوا على دراية بهم
‎يجب أن يكون المتسوقون المقنّعون طبيعيين 

‎ويجعلون التجربة أقرب ما تكون للعيش قدر الإمكان
‎ق الخفيّة استخدام  تضمنت بعض عمليات التسوّ

‎الكاميرات الخفيّة
‎ًا التدريب مهم جد

‎يمكن استخدام هذا للتحليل الداخلي أو الخارجي
‎ 

‎3 أغراض رئيسية للتسوق المقنّع:
‎لتقييم المنافسين

‎تشجيع الموظفين ومكافأتهم
‎العمل كأداة تشخيصية لتحديد نقاط الضعف 

‎والقصور في تقديم الخدمة
‎ 

‎أنواع التسوق الخفي

‎الزيارات

‎فيديو

‎التسوق المقنّع عَبر الهاتف

‎الإنترنت

‎الملاحظة عبر الإنترنت

‎تتمثل إحدى خصائص الإنترنت في القدرة على 
‎التقاط البيانات من خلال المراقبة عن بُعد

‎يسمح استخدام ملفات تعريف الارتباط لمالك موقع 
‎الويب بتحديد الزيارات المتكررة

‎ملف تعريف الارتباط هو ملف نصّي يتم وضعه على 
‎ف على  كمبيوتر المتصفح ويسمح بالتعرّ
‎كمبيوتر المتصفح في الزيارات اللاحقة

‎قد يحتوي ملف تعريف الارتباط على عنوان 
‎الكمبيوتر أو تفاصيل تسجيل العميل

‎ 

‎يتم استخدامه من قِبل معظم بائعي التجزئة عبر 
‎الإنترنت.

‎يمكن لأمازون تحديد ملف تعريف عملائها بناءً على 
‎سلوكهم السابق.

‎اً التقاط سلوك المتصفّح من خلال الموقع .يمكن أيض
‎تم استخدام هذا لتصميم كتيبات مطبوعة بناءً على 

‎سلوك تصفُّح العملاء من خلال الموقع.

‎مراقبة السلوك الميكانيكية 

‎الشروط المناسبة لاستخدام المراقبة

‎مدّة قصيرة
‎عمومي

‎استدعاء خاطئ )صعوبة أن يتذكر الشخص بدقّة ما تم 
‎فعله( للظروف

‎درك للسلوك في الأغلب يكون الشخص غير مُ

‎مزايا بيانات المراقبة

‎نظرة ثاقبة للسلوكيات الفعلية، غير المبلّغ عنها
‎لا توجد فرصة لخطأ الاستدعاء

‎(دقّة أفضل )مقارنة بالتقارير الذاتية
‎أقل تكلفة

‎لا يعتمد على ذاكرة المستفتى
‎ لا تعتمد على المهارات اللفظية للمستجيب لوصف 

‎السلوك
‎ يمكن للمراقبة مواجهة معدلات الرفض المرتفعة في 

‎بعض الأسواق

‎عيوب المراقبة

‎عدد قليل من الأشخاص يمكن مراقبتهم.
‎يمكن فقط مراقبة الأحداث قصيرة المدة والتي تحدث 

‎بشكل متكرر.
‎(التفسيرات الذاتية)من قبل المراقب.

‎عدم القدرة على التدقيق في سبب السلوك الملاحَظ (
‎لماذا تم تنفيذ السلوك - لا تُلاحظ الدوافع 
‎والمواقف والظروف الداخلية الأخرى)

‎لا تستطيع الملاحظة قياس احتمالية تكرار السلوك
‎يمكن تقييم السلوك العام فقط

‎تقييم الملاحظة السلوكية

‎البحث النوعي

‎جمع البيانات وتحليلها وتفسيرها بناءً على ما 
‎يفعله الناس ويقولونه مع عينات أصغر

‎ 
‎ مُوصَى به لالتقاط الإحساس الأساسي بالمشكلة 

‎قبل إجراء دراسة تحليلية أكثر

‎عيوب البحث النوعي

‎أربعة قيود رئيسية
‎حجم البيانات
‎تعقيد التحليل

‎تفصيل سجل التوضيح
‎الطبيعة المستهلِكة للوقت للجهود الكتابية 

‎المطلوبة

‎عيوب الأساليب النوعية

‎القابلية المحتملة للنتائج لإساءة استخدامها أو 
‎تفسيرها بشكل خاطئ

‎النتائج ليست بالضرورة ممثلة لجميع الأفراد 
‎دور الوسيط أو القائم بإجراء المقابلة بالغ الأهمية 
‎ويمكن أن يؤدي إلى نتائج غامضة أو مُضللة في 

‎بعض الأحيان

‎الأساليب النوعية

‎تُستخدم بشكل أساسي من أجل:
‎البحث الاستكشافي أو الوصفي

‎بحث تطوير منتج جديد
‎بحوث التطوير الإبداعي

‎المقابلات العميقة
‎(مناقشات المجموعة )مجموعات التركيز

‎تقنيات الإسقاط
‎ 

‎مجموعات التركيز 

‎مقابلات متعمقة مع مجموعة من الناس، ولكن تختلف 
‎في أنها تنطوي على التفاعل 

‎بين المستجيبين

‎إجراء مجموعة التركيز

‎تصميم بيئة مجموعة النقاش
‎اختيار المشاركين في المجموعة

‎اختيار الشخص المحاور
‎(قُم بإعداد دليل المناقشة )أسئلة البروتوكول

‎قم بتسجيل النقاش
‎نسخ وكتابة المناقشات
‎تحليل وتفسير النتائج

‎إعداد التقرير لمجموعة المناقشة
‎ 

‎بيئة مجموعة المناقشة

‎رافق والمحتوايات الخاصة بمجموعات المناقشة المَ
‎ًا تعرف على المشاركين مسبق
‎إقامة علاقة مع المشاركين

‎الجو العام مريح وغير رسمي
‎يجب تسجيل صوت وصورة 

‎يشاهد العميل "الشركة" من الغرفة الأخرى

‎تعيين واختيار المشاركين

‎ًا :من 8 إلى 12 مشارك
‎أقل من 8  لن يوفر تفاعلات كافية.

‎اً لإجراء مناقشة متماسكة  أكثر من 12  كبير جد
‎وطبيعية

‎يجب أن يكون المشاركون متجانسين قدر الإمكان 
‎للتركيز على قضايا البحث وتجنب الالتباس
‎يجب فحص المشاركين واختيارهم بعناية

‎اختيار وسيط

‎يجب أن يتمتع بمهارات جيدة في الملاحظة 
‎والشخصية والتواصل

‎ًا اً ومرن اً وودود اً ومركّز اً، ولكن حازم  يجب أن يكون نوع
‎ًا وحساس

‎لم النفس من ذوي الخبرة في البحث، وخاصة عِ
‎يمتلك مهارة إدارة المناقشات

‎يضمن تغطية الجوانب الرئيسية للموضوعات
‎يلاحظ ويدير التفاعلات

‎يتعامل مع المشاركين المهيمنين والخجولين
‎ 

‎إعداد دليل المناقشة

‎اً  "أسئلة البروتوكول "تسمىّ أحيان
‎ه المناقشة قائمة الأسئلة التي توجّ
‎مدفوعة بأهداف البحث وأسئلته

‎يجب أن يتضمن أسئلة "استقصائية" محتملة
‎المنظمة المحتملة:

‎الديباجة
‎المقدمات والإحماء
‎الأسئلة الأساسية
‎تمرين الختام

‎إجراء مجموعات التركيز

‎1-3 (ساعات )عادة 1.5 – 2 ساعة
‎يُوصَى بالتسجيل بالفيديو

‎إدارة المشاركين المهيمنين والهادئين
‎كم عدد مجموعات التركيز لإجراء؟

‎إعداد تقارير مجموعات التركيز

‎لا يوجد هيكل محدد مُوصى به
‎تضمنة لا توجد إحصاءات مُ

‎الأفكار والرؤى المراد تلخيصها
‎يجب أن تكون النتائج مرتبطة بأهداف البحث
‎يجب أن تساعد في تطوير بحث قاطع فعّال

‎مزايا مجموعات التركيز

‎ثراء البيانات
‎المزيد من الأفكار الإبداعية من خلال التفاعلات

‎المشاركون أكثر استرخاءً مقارنة بالمقابلات
‎اً من الأساليب الفردية الأخرى )مقابلة  أقل ترهيب

‎متعمقة)
‎المجموعات أرخص وأسرع من IDI

‎يوفر الوقت على عكس IDI
‎ 

‎مساوئ مجموعات التركيز

‎يمكن أن يكون من الصعب السيطرة عليها
‎يأخذون مهارة للتحليل

‎المطَابقة
‎من الصعب تحديد أعضاء المجموعة الذين قالوا ذلك )ما 

‎لم تكن الإجراءات مسجلة بالفيديو)
‎(التكلفة )150 دولار - 200 دولار لكل منها

‎اتصالات هاتفية
‎(الحوافز )تختلف حسب المشروع والجمهور

‎الإفراط في تجنيد للتغطية على أي عروض محتملة
‎استئجار مرفق مجموعة مركزة

‎العوامل الرئيسية لنجاح مجموعة التركيز

‎تخطيط جدول الأعمال
‎توظيف
‎الاعتدال

‎تحليل وتفسير النتائج

‎تطبيقات مجموعات التركيز

‎فَهم تصورات المستهلك للعلامات التجارية الحالية
‎الحصول على انطباعات عن مفاهيم المنتج الجديد

‎توليد أفكار جديدة حول المنتجات القديمة
‎تطوير مفاهيم إعلانية إبداعية

‎انطباعات سعر آمنة
‎لية لبرامج  الحصول على ردود فعل المستهلك الأوّ

‎تسويق محددة
‎تفسير النتائج الكمية

‎المواد المحفِّزة

‎قد يشمل مجموعة من الأشياء المادية التي يمكن 
‎للمستجيبين استخدامها للتفكير في استخدامها 

‎ًا للتعبير عن وجهات نظرهم غير لفظي
‎يمكن أن تشمل:

‎حزم المنتج بالحجم الطبيعي
‎عينات المنتج

‎مواد للعمل الإسقاطي
‎طباعة الإعلانات

‎ 

‎مناقشة أو دليل الموضوع

‎إنه مخطط تفصيلي لهيكل وموضوعات وتوقيت 
‎مجموعة التركيز أو المقابلة المتعمقة

‎اً، بل هو مذكّرة مساعدة لتوجيه  إنه ليس استبيان
‎ق المنسِ

‎يتكون من عدة أجزاء :
‎المقدمة

‎الجسم الرئيسي "مرحلة المناقشة"
‎الخُلاصة

‎هيكل دليل المناقشة

‎1- المقدمة
‎أهداف

‎مقدمة شخصية
‎جدول أعمال

‎2- الجسم الرئيسي "مرحلة المناقشة" :
‎مناطق الموضوع

‎مادة التحفيز
‎3-  الخلاصة

‎تلخيص المناقشة
‎إغلاق

‎الأمور الإدارية

‎مقابلات فردية متعمقة

‎مجموعة من الأسئلة مع المواد المحفِّزة، يتم طرحها 
‎ب ر المدرّ  بشكل فردي على موضوع من قِبل المحاوِ
‎للحصول على فكرة عما يفكر فيه الموضوع بشأن 

‎شيء ما أو لماذا يتصرف بطريقة معينة.

‎ر حاوِ مسؤوليات المُ

‎يوصي بالمواضيع والأسئلة
‎يسيطر على المقابلة

‎رافق ترتيب المكان والمَ
‎يقترح معايير لسحب العيّنة
‎يرسم الرؤى ويحدد الأهداف

‎يختار المشاركون
‎يطور أنشطة ما قبل مجموعة النقاش 

‎د أدوات البحث يُعِ
‎يشرف على النسخ وكتابة ما دار في النقاش

‎يساعد في تحليل البيانات
‎يكتب التقرير

‎ 

‎تنسيقات المقابلة

‎المقابلات المتعمقة

‎نقاط القوة:
‎وجها لوجه مع تقييم لغة الجسد

‎قد يشجع القرب المستجيبين على الكشف عن 
‎المزيد من البيانات

‎يمكن أن تتضمن المزيد من التقنيات
‎إنها تكشف عمق الفهم

‎قد تمنع ديناميكيات المجموعة الأفراد من التعبير 
‎عن أنفسهم ، خاصة في المناطق الحساسة

‎ 

‎نقاط الضعف 
‎اً طويلاً )45 دقيقة إلى ساعتين (تستغرق وقت

‎إنها مكلفة للغاية

‎تقنيات الإسقاط

‎يُطلب من المستجيب التعليق على كائن أو نشاط 
‎غير منظم أو غامض، شائع الاستخدام مع المقابلات 

‎المتعمقة
‎ 

‎قم بإشراك المواقف التي "يُسقط فيها" المشاركون 
‎على شخص آخر، أو كائن غير حي، أو نشاط محاكاة، 

‎على أمل أن يفصحوا عن أشياء عن أنفسهم قد لا 
‎يكشفونها في ظل الاستجواب المباشر.

‎ 

‎أنواع تقنيات الإسقاط:
‎اختبار اقتران الكلمات

‎إتمام الجملة
‎إكمال الرسوم المتحركة

‎إكمال القصة
‎رسم خرائط العلامة التجارية

‎اختبار( اختبار الإدراك الموضوعي TAT)
‎شخصية تجارية

‎نشاط لعب الأدوار
‎ 

‎ترابط الكلمة

‎ما هي الكلمة الأولى التي تتبادر إلى الذهن عند سماع 
‎ما يلي:

‎ 
‎   مياه معدنية ……………….

‎   نستله ……………… ..
‎   صحة ………………..

‎ 
‎يكشف فيلم" Skoda and Cheap" شيئًا ما عن 
‎Skoda ، لكن ربما يفكر المستجيبون في القيمة 
‎مقابل المال وسيحتاج هذا إلى مزيد من الاستقصاء

‎ 

‎اختبار إتمام الجمل

‎في طريقة إكمال الجملة، يتم إعطاء المستجيبين 
‎جملاً غير مكتملة ويطلب منهم إكمالها

‎ 
‎  "أعتقد أن طعام ماكدونالدز هو …………….

‎"الأشخاص الذين يشترون أجهزة كمبيوتر Dell  هم 
‎…….

‎"كتب عمل أبحاث التسويق هي ………………….

‎إكمال القصة

‎يتم تقديم قصة غير مكتملة ويطلب من 
‎المستجيبين إكمالها

‎قد يُطلب من المستفتي شرح السلوك وصفها
‎ 

‎شخصية العلامة التجارية أو السير الذاتية للعلامة 
‎التجارية

‎يُطلب من المستجيبين وصف العلامة التجارية 
‎كشخص

‎مصطلح آخر هو "السيرة الذاتية للعلامة التجارية" 
‎حيث يكتب المستجيبون سيرة ذاتية وهمية للعلامة 

‎التجارية قيد الدراسة
‎اً في تحديد دقّة تحديد اً جد  يمكن أن يكون هذا مفيد

‎المواقع في السوق
‎يمكن إنشاء ارتباط بالأشياء أو الأشخاص 

‎المعروفين أو المشاهير
‎سبب الجمعية مهم جدا

‎ 

‎إذا تم وصف فولفو بأنها ” روجر مور “، فيجب على 
‎الباحث التحقيق في العلاقة بين الاثنين

‎اً ” لقد كانت سيارة جيدة في  قد يكون الرابط سلبي
‎ًا  السابق “ حيث ” كان روجر في يوم من الأيام فاتن

‎ولكنه تجاوزها الآن “

‎رسم خرائط العلامة التجارية

‎إنه امتداد لاختبار شخصية العلامة التجارية الذي 
‎يتضمن العديد من العلامات التجارية

‎يُطلب من المستجيبين تحديد الأبعاد الرئيسية 
‎لقطاع المنتج ثم وضع العلامات التجارية مقابل 

‎تلك المتعلقة بالمنافسة
‎اً في تحديد المواقع إنه مفيد جد

‎مزايا التقنيات الإسقاطية

‎اً للاهتمام أنها مثيرة جد
‎تُحرر المبحوث من الروابط اللغوية وتسمح له 
‎بالتعبير عن المشاعر التي يصعب التعبير عنها 

‎بالكلمات
‎أنها توفر رؤية أكثر ثراءً من الأسئلة التقليدية

‎عيوب التقنيات الإسقاطية
‎ّ(صعب التفسير )شخصي وعُرضة للتحيز

‎ المشاكل الأخلاقية:  مع غزو العقل الباطن للفرد
‎يحتاج لمقابلات خاصة

‎ية الطرق الكمّ

‎استطلاعات الرأي وجها لوجه.
‎استطلاعات الرأي عبر الهاتف / الإنترنت

‎الدراسات الاستقصائية ذاتية الفعل
‎استطلاعات مشتركة
‎اختبارات الصالة

‎اختبارات تحديد الجودة في مكان الاستخدام الفعلي 
‎للمنتج

‎اً لوجه المقابلات وجه

‎هذه هي المقابلات التي يتم إجراؤها مع المستجيبين 
‎اً لوجه مع المحاور في اتصال وجه

‎ 
‎اً على  يتم تسجيل النتائج على الورق أو رقمي

‎مساعد رقمي شخصي (PDA) ، كمبيوتر محمول …….
‎ 

‎يمكن تمييزها عن الاستطلاعات التي يديرها المحاور 
‎والتي يتم إجراؤها عن بُعد عبر الهاتف أو الإنترنت

‎المقابلات الشخصية: المزايا

‎يمكن أن تثير حماسة المستجيبين وتبقيهم مهتمين
‎يمكنها بناء علاقة

‎تطرح أسئلة معقدة بمساعدة الوسائل البصرية 
‎وغيرها

‎توضح سوء الفهم
‎درجة عالية من المرونة

‎ًتدقق في إجابات أكثر اكتمالا
‎يمكن للمحاور مساعدة المستجيبين، خاصةً مع 

‎الأسئلة الصعبة
‎لا تحتاج إلى قائمة صريحة أو حالية للأسر أو الأفراد
‎ًاً بالالتزام، خاصة  يخلق الاتصال الشخصي إحساس

‎مع الاستطلاعات الطويلة

‎العيوب: تحيّز الباحث قد يؤثر التحيّز على
‎من تمت مقابلته

‎       قد يختار المحاورون هؤلاء الأشخاص الذين 
‎يرغبون في إجراء مقابلات معهم.

‎          اعتاد باحث أسترالي إجراء جميع مقابلاته 
‎على الشاطئ

‎ًا  الطريقة التي يستجيب بها المحاور لفظي
‎اً للإجابة الحاجب المرتفع وبصري

‎طريقة تسجيل الإجابة
‎تفسير الاستجابة
‎ الوقت المطلوب

‎ 
‎ التكلفة لكل مقابلة مكتملة مرتفعة، خاصة في 

‎B2B
‎ 

‎ سلامة المقابلات في بعض المناطق
‎ 

‎مقابلة هاتفية / عبر الإنترنت

‎يتزايد استخدام الهاتف في أبحاث السوق للأسباب 
‎التالية:

‎ 
‎البيئة المتغيرة: زيادة قبول الهاتف كوسيلة 

‎اتصال
‎ 

‎التكنولوجيا بما في ذلكCTI  (التكامل الهاتفي 
‎الحاسوبي)

‎ 
‎انخفاض تكلفة المكالمات

‎المقابلات الهاتفية: المزايا

‎موقع مركزي، تحت إشراف، في ساعات العمل الخاصة
‎يمكن إجراء المزيد من المقابلات في وقت معين

‎المزيد من ساعات اليوم منتجة
‎مناسبة للعينة الدولية أو المتفرقة جغرافيا

‎عدم وجود تكاليف إدارية
‎ًا  تكلفة أقل لكل مقابلة مكتملة مقارنة بالمقابلة وجه

‎لوجه
‎أنّه سريع

‎المقابلات الهاتفية: العيوب

‎اً لوجه استجابة أقل من مقابلة وجه
‎عدم القدرة على توظيف الوسائل البصرية أو المهام 

‎المعقدة
‎لا يمكن أن تكون أطول من 5-10 دقائق أو تصبح مملة

‎ًا ية البيانات التي يمكن جمعها أقل نسبي كمّ
‎المحاور القادر ضروري

‎قد يكون من الصعب الوصول إلى أرقام الهواتف 
‎المحمولة

‎عينة التحيّز لأن جميع الأشخاص ليس لديهم هواتف 
‎أو غير مدرجين

‎الاستطلاعات البريدية

‎المزايا:
‎أقل تكلفة

‎ًا إنه مفيد للعينة الكبيرة والمشتتة جغرافي
‎يقلل من تحيّز المحاور

‎مناسب للأشخاص الذين تمت مقابلتهم حيث يمكن 
‎إكمال الاستبيان في أي وقت

‎مناسبة للاستبيان الطويل

‎العيوب
‎اً حتى يكتمل قد يستغرق الأمر وقت

‎لا سيطرة على من يستشير المستفتي قبل 
‎الإجابة على الأسئلة

‎لا يمكن مراقبة سرعة الاستجابة
‎لا سيطرة على الترتيب الذي يتم فيه عرض 

‎الأسئلة أو الإجابة عليها
‎قد لا يفهم المستفتي السؤال بوضوح وليس لديه 

‎فرصة للتوضيح
‎معدل الاستجابة ضعيف بشكل عام

‎اً بتوافر قائمة بريدية رهن

‎الاستبيان عبر البريد الإلكتروني 
‎وشبكة الإنترنت

‎مزايا:
‎رخيص

‎تتميز بالمرونة في المحتوى ويمكن أن تشمل 
‎ملفات الصور والصوت

‎سريع
‎مريح للمبحوثين

‎سريع لإدارة وتقديم التقرير 
‎سلبيات:

‎بعض الناس يشككون في الإنترنت
‎من الصعب التحقق من مَن قام بالرد لأن أي شخص قد 

‎يستخدم الكمبيوتر
‎ 

‎البحث المشترك 

‎اً من الموضوعات عادةً لعملاء  استطلاع يغطي عدد
‎مختلفين

‎تتكون العينة من أنواع الأشخاص الذين يوجد طلب 
‎عام عليهم

‎يتم فرض رسوم على العملاء من قبل وكالة أبحاث 
‎السوق على أساس مساحة الاستبيان أو عدد الأسئلة 

‎المطلوبة
‎اً في منتصف الطريق  المسوحات الشاملة تمثل بيت

‎بين البحث الثانوي والأساسي
‎لية منخفضة  يتيح الوصول إلى البيانات الأوّ

‎التكلفة
‎يدفع المستخدم مقابل الأسئلة المطروحة فقط، ولكن 

‎لا يتحكم في الطلب

‎مزايا:
‎رخيص

‎يمكن تقييم التحليل الكمّي بسرعة كبيرة
‎يمنح الوصول إلى سوق "يصعب البحث فيه" ، على 

‎سبيل المثال: الدلائل
‎ 

‎سلبيات:
‎لا يمكن تغيير العينة

‎غير مناسب للآراء أو المواقف
‎أوامر الأسئلة قد تؤثر على الردود

‎ 

‎استطلاع الشارع

‎تحدث بشكل نموذجي في مراكز المدن المزدحمة حيث 
‎يقترب المحاور من الأفراد أثناء مرورهم أو سيرهم في 

‎الشارع
‎ 

‎يتطلب المسح الذي يتم إجراؤه في مركز التسوق إذن 
‎مدير المركز وقد يتم دفع رسوم

‎ 

‎اختبارات الصالة

‎يتم تعريفهم على أنهم مجموعة من المستجيبين 
‎الذين يتم تجنيدهم لحضور موقع ثابت في كثير 

‎من الأحيان غرفة كبيرة أو قاعة حيث يستجيبون 
‎لمجموعة من المحفّزات

‎ 
‎عادة ما يتم تجنيدهم من الشارع ودعوتهم إلى فندق 

‎قريب
‎ 

‎يمكن استخدام اختبارات القاعة لتقييم المنتجات 
‎الجديدة والتصميمات والاقتراحات الإبداعية

‎اختبارات تحديد الجودة في المكان 
‎الفعلي

‎هذا ينطوي على وضع المنتجات في المنزل.
‎ 
‎ 

‎يستخدم المستجيبون المنتج ثم يكملون 
‎اً حوله .استبيان

‎ 
‎ 

‎يمكن أن تكون فعّالة من حيث التكلفة عند مقارنة 
‎ابتكارات المنتجات المختلفة مع نفس الشخص.

‎الاستبيان

‎آلية جمع بيانات منظمة تتضمن مجموعة من تنسيقات 
‎اً. يمكن إدارة اً أو مطبوع  الأسئلة وإكمالها شفهي

‎اً من  الاستبيانات من قبل المحاورين أو إكمالها ذاتي
‎قبل المستفتي

‎أهداف الاستبيان:
‎يجب أن يترجم المعلومات المطلوبة إلى مجموعة من 

‎الأسئلة المحددة التي يمكن للمجيبين الإجابة عليها.
‎يجب أن يرفع الاستبيان المستفتي ويحفّزه 

‎ويشجعه على المشاركة في المقابلة والتعاون وإكمال 
‎المقابلة.

‎يجب أن يقلل الاستبيان من أخطاء الاستجابة.

‎عملية تصميم الاستبيان

‎تحديد مواضيع الأسئلة
‎حدد شكل السؤال والرد

‎تحديد التسلسل
‎تخطيط التصميم والمظهر

‎اختبار تجريبي
‎قم بإجراء المسح

‎شكل الأسئلة والردود

‎يتكون أي استبيان من 3 أجزاء:
‎1. بيانات التعريف:

‎الاسم والعنوان ورقم الاتصال
‎ 

‎2. بيانات التصنيف:
‎العمر والجنس والدخل والمسمى الوظيفي والحالة 

‎الاجتماعية
‎ 

‎3. بيانات الموضوع:
‎البيانات الأساسية

‎اختيار هيكل السؤال

‎أسئلة غير مهيكلة

‎ 
‎الأسئلة غير المنظمة هي أسئلة مفتوحة يجيب عليها 

‎المستجيبون بكلماتهم الخاصة.
‎المشكلة مع الأسئلة غير المنظمة هي التحليل

‎لماذا اخترت الدراسة مع CIM؟
‎ 

‎الأسئلة المنظمة

‎تحدد الأسئلة المنظمة مجموعة بدائل الإجابة وشكل 
‎الإجابة.

‎ قد يكون السؤال المنظم:
‎متعدد الخيارات
‎ثنائي التفرع

‎مقياس

‎أسئلة متعددة الخيارات

‎أسئلة ثنائية التفرع

‎المقاييس‎عناصر مقاييس ليكرت

‎الأسئلة غير القسرية "غير الجبرية" مقابل 
‎الأسئلة القسرية "الجبرية"

‎التغلب على عدم الرغبة في الرد على الجهد المطلوب 
‎من المستجيبين 

‎معظم المستجيبين غير مستعدين لتكريس 
‎الكثير من الجهد لتقديم المعلومات. يرجى ذكر جميع 
‎الأقسام التي اشتريت منها البضائع في آخر رحلة 

‎تسوق لك إلى متجر متعدد الأقسام.
‎ غير صحيح

‎التغلب على عدم الرغبة في الرد على المعلومات 
‎الحساسة

‎زيادة رغبة المستجيبين

‎اختيار صياغة السؤال

‎حدد المشكلة

‎استعمل كلمات عادية

‎نحازة تجنب الأسئلة التوجيهية أو المُ

‎تجنب التعميمات والتقديرات

‎تحديد ترتيب الأسئلة

‎تسلسل القُمع

‎أنماط التخطّي

‎الشكل والتخطيط

‎أخذ العينات مقابل دراسات التعداد

‎السكان هو مجموع جميع العناصر، وهو إجمالي عدد 
‎الأشخاص في أي مجموعة محددة من الاهتمامات، على 

‎سبيل المثال مستخدمو الآيس كريم ومتسوقو 
‎السوبر ماركت….

‎إطار العينة عبارة عن قائمة بالمجتمع المعني الذي 
‎يتم استخدامه لرسم العينة في المسح.

‎عنصر العينة هو العضو الفردي في إطار العينة.
‎التعداد هو مسح لجميع السكان.

‎العينة هي مجموعة فرعية من العناصر التي اختارها 
‎السكان للمشاركة في الدراسة.

‎ 

‎متى تكون دراسات التعداد مناسبة

‎شرط الجدوى
‎اً أو يمكن اً نسبي  عندما يكون عدد السكان صغير

‎الوصول إليه بسهولة
‎حالة الضرورة

‎عندما تكون الوحدات السكّانية شديدة التنوع ومن 
‎اً عن  المرجح أن تكون كل وحدة سكّانية مختلفة جد

‎جميع الوحدات الأخرى

‎عينة مقابل التعداد

‎عملية تصميم أخذ العينات

‎تحديد السكان المستهدفين

‎إطار أخذ العينات

‎تصنيف تقنيات أخذ العينات

‎طرق أخذ العينات

‎تقنيات أخذ العينات غير الاحتمالية

‎أخذ العينات الملائمة

‎تقنية أخذ العينات غير الاحتمالية التي تحاول 
‎الحصول على عينة من العناصر الملائمة.

‎يُترك اختيار وحدات المعاينة للباحث في كثير من 
‎الأحيان ، يتم اختيار المستجيبين لأنهم في المكان 

‎المناسب في الوقت المناسب.

‎أخذ العينات الحكمية ‎شكل من أشكال أخذ العينات الملائمة يتم فيه اختيار 
‎عناصر المجتمع بشكل مقصود بناءً على حكم الباحث

‎أخذ عينات الحصة النسبية ‎تقنية أخذ العينات غير الاحتمالية التي تتكون من 
‎مرحلتين لأخذ عينات حكمي مقيد

‎أخذ عينات كرة الثلج

‎لية  في أخذ عينات كرة الثلج ، يتم اختيار مجموعة أوّ
‎من المستجيبين ، عادة بشكل عشوائي.

‎ 
‎بعد إجراء المقابلات ، يُطلب من هؤلاء المستجيبين 

‎تحديد الآخرين الذين ينتمون إلى المجموعة 
‎المستهدفة محل الاهتمام.

‎يتم اختيار المستجيبين اللاحقين بناءً على 
‎الإحالات.

‎عينة عشوائية بسيطة

‎أخذ العينات بشكل منهجي

‎أخذ العينات الطبقية

‎أخذ عينات الكتلة

‎العوامل المؤثرة في أحجام العينة

‎أهمية القرار
‎طبيعة البحث
‎عدد المتغيرات
‎طبيعة التحليل

‎أحجام العينات في دراسات مماثلة
‎قيود المصادر

‎ 

‎تحليل البيانات

‎مجموعة من الأساليب والتقنيات المستخدمة للحصول 
‎على المعلومات والأفكار من البيانات

‎يساعد في تجنب الأحكام والاستنتاجات الخاطئة
‎يمكن أن تؤثر بشكل بناء على أهداف البحث 

‎وتصميم البحث

‎طُرق تنظيم البيانات أو تحليلها

‎جدولة
‎قص ولصق

‎مخططات العنكبوت أو الخرائط الذهنية
‎حاشية /ملاحظة
‎التحليل الآلي

‎تحرير البيانات‎اً أو الكمبيوتر للبحث  عملية فحص البيانات يدوي
‎عن المستفتي أو أخطاء المقابل 

‎تكويد أو الترميز

‎تحليل البيانات النوعية

‎جدولة
‎قص ولصق

‎مخططات العنكبوت أو الخرائط الذهنية
‎حاشية/ ملاحظة
‎التحليل الآلي

‎مخططات العنكبوت أو الخرائط الذهنية


