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 الملخص
رتباط يتناول البحث متغيرين رئيسين هما ادارة مكانة المنتوج واستراتيجية التسويق العصبي ويحاول ان يكشف طبيعة العلاقة بينهما من حيث الا

لتي  والتاثير عن طريق وضع مجموعة فرضيات علمية لتلك العلاقة ومن ثم اختبارها في احدى الشركات المعروفة في الصناعة المحلية العراقية وا
ويستخدم البحث اسلوب الاستبيان في جمع بياناته العملية التي ترتبط بالمتغيرات المبحوثة، وقد   العراقية  للمنتجات الغذائيةتتمثل بالشركة العامة  

التسويقية وتوصل   جرى تقسيم المتغير الرئيس ادارة مكانة المنتوج الى اربعة عوامل هي استهداف السوق ودورة الحياة واسبقيات الشركة والمقدرة
عة  البحث الى مجموعة من الاستنتاجات ابرزها ان استراتيجية التسويق العصبي لها تاثير واضح في رفع مستوى مكانة منتجات الشركات في الصنا 

ع البحث مجموعة من التي تعمل فيها وان ذلك التاثير يسمح للشركة ان تتحكم بالمستوى الذي ترغب ان تحققه بشان ادارة مكانة المنتوج كما يض
ة العليا التوصيات ابرزها ضرورة ان تهتم الادارات التسويقية في الشركات بالعوامل التي تعزز من ادارة مكانة المنتوج وينبغي ان تسندها الادار 

 وتوفر لها الدعم الكافي لدراسة وتحليل تلك العوامل بشكل مستمر ودوري.
 استراتيجية التسويق العصبي، استهداف السوق، دورة الحياة، اسبقيات الشركة، المقدرة التسويقية. -: ادارة مكانة المنتوجالكلمات المفتاحية

 المقدمة
ي  يعد التسويق من النشاطات الرئيسة في الشركات العامة والخاصة على حد سواء لما له من دور كبير في تعزيز كميات البيع من المنتجات الت

تقدمها الشركة كسلع وخدمات نهائية وانطلاقا من ذلك جرى اختيار التسويق العصبي الذي اصبح من المواضيع المهمة والرئيسة لدى ادارات  
يق في الشركات المعاصرة، اذ يؤكد التسويق العصبي على تحفيز الزبائن على شراء منتجات الشركة عن طريق استخدامها لوسائل التاثير التسو 

العاطفي في ادمغة المستهلكين وبذلك فمجال تطبيقه محدود ويقتصر على الشركات التي تعمل في الصناعات الاستهلاكية وان التسويق العصبي 
لترويج العاطفي او الشعوري المستمر والذي يتزامن مع توزيع المنتجات في الاسواق وبذلك يحتمل ان يمتلك تاثير في تحديد مكانة  يؤكد على ا

بانها    المنتوج في الصناعة التي تعمل فيها الشركة، وان مكانة المنتوج هي احد المواضيع التي يهتم بها المسوقون ويولونها اهتمام بالغ وتوصف
 يجية لكونها تحدد الحصة السوقية للشركة وموقعها في الصناعة التي تعمل فيها قياسا بالشركات المنافسة في الصناعة نفسها ويمكن التعرفاسترات

مقدرة ة والعلى مكانة المنتوج الاستراتيجية في السوق عن طريق العوامل التي تؤثر فيها والتي تتمثل باستهداف السوق ودورة الحياة واسبقيات الشرك
للبحث والذي يتضمن فقرتين هما  المنهجي  الجانب  المبحث الاول  يتناول  او مباحث  اربعة اجزاء  الى  البحث  لذا يجري تقسيم هذا  التسويقية. 

استراتيجية التسويق و  المنهجية وبعض الدراسات السابقة ويتناول المبحث الثاني الجانب النظري للبحث والذي يتضمن فقرتين هما ادارة مكانة المنتوج
 العراقية  للمنتجات الغذائيةويتناول المبحث الثالث الجانب العملي للبحث والذي يتضمن فقرتين عرض نتائج الاستبيان في الشركة العامة    العصبي

 ستنتاجات والتوصيات.          محل البحث وتحليل تلك النتائج اما المبحث الرابع والاخير فيتناول الجانب الاستنتاجي للبحث والذي يتضمن فقرتين هما الا
 بحثالمبحث الاول: الجانب المنهجي لل
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 مشكلة البحثاولا: 
الجدل  تكمن المشكلة التي تواجه البحث في شقين اولهما يمثل مشكلة معرفية وثانيهما يمثل مشكلة ميدانية، فالمشكلة المعرفية للبحث تتمثل في  

صر الدائر بين الباحثين بشان نفوذ نشاطات التسويق العصبي وتاثيرها في مكانة المنتوج اذ يرى بعض الباحثين ان تاثير التسويق العصبي يقت
فيها   على واحد او اثنين فقط من عوامل مكانة المنتوج بينما يرى باحثون اخرون ان تاثير التسويق العصبي يشمل كل عوامل مكانة المنتوج وينفذ

العراقية   ائيةللمنتجات الغذجميعا دون استثناء، اما المشكلة الميدانية للبحث فتتمثل في ضعف وعي التنفيذيين في الشركة المبحوثة الشركة العامة  
 بشان المفاهيم والمضامين الادارية والفنية التي ترتبط بالتسويق العصبي ومكانة المنتوج.     

 هدف البحثثانيا: 
يحاول البحث ان يضع حلا مناسب لمشكلته عن طريق التعرف على طبيعة العلاقات بين متغيراته المبحوثة من حيث الارتباط والتاثير ووضع 

العامة   الشركة  المبحوثة  الشركة  تفيد  توصيات  الغذائيةمجموعة  المنتوج  العراقية    للمنتجات  مكانة  ادارة  المبحوثة  بالمتغيرات  الاهتمام  وتعزز 
 واستراتيجية التسويق العصبي من قبل الباحثين والشركات التي تعمل في الصناعة نفسها.

 اهمية البحثثالثا: 
تتجلى اهمية البحث في تناوله لمتغيرين يشكلان اهمية واضحة في حقل ادارة الاعمال بصورة عامة اذ تقع استراتيجية التسويق العصبي ضمن 

ضمن    اهتمامات ادارة التسويق التي تسعى الى رفع مستويات مبيعاتها من حيث الكميات التي تؤدي الى زيادة ارباح الشركة، وتقع مكانة المنتوج
ما تحدد ايضا  هتمامات ادارة التسويق وادارة الانتاج والادارة الاستراتيجية لما لها من تاثير كبير في حجم الحصة السوقية لمنتجات الشركة والتي ربا 

 الواقع الحاضر للعلامة من حيث البقاء او الانتهاء. 

 المخطط الاجرائي للبحثرابعا: 
التي تمثل المتغير الرئيس  ، وادارة مكانة المنتوجالذي يمثل المتغير الرئيس الاوليتناول البحث متغيرين رئيسين هما استراتيجية التسويق العصبي 

( اذ  1متغيرات فرعية هي استهداف السوق ودورة الحياة واسبقيات الشركة والمقدرة التسويقية وكما موضح في الشكل)  الثاني الذي يضم اربعة
 يحاول الباحث تحديد طبيعة العلاقات من حيث الارتباط والاثر بين المتغيرات المبحوثة. 

 

 

 

 ( المخطط الاجرائي للبحث1شكل)
 فرضيات البحثخامسا: 

 يحاول البحث ان يثبت او ينفي فرضياته الاتية:
والمتغير الرئيس الثاني : توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول استراتيجية التسويق العصبي  الفرضية الرئيسة الاولى •

 ادارة مكانة المنتوج. وفي ضوئها يمكن اشتقاق الفرضيات الفرعية الاتية: 
والمتغير الفرعي الاول استهداف الفرضية الفرعية الاولى: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول التسويق العصبي   -

 السوق 
 والمتغير الفرعي الثاني دورة الحياةالفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول التسويق العصبي  -
والمتغير الفرعي الثالث اسبقيات    الفرضية الفرعية الثالثة: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول التسويق العصبي -

 الشركة 
والمتغير الفرعي الرابع    الفرضية الفرعية الرابعة: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول استراتيجية التسويق العصبي -

 المقدرة التسويقية. 

استراتيجية  

 التسويق العصبي 

 ادارة مكانة المنتوج

 استهداف السوق  -

 دورة الحياة  -

 اسبقيات الشركة  -

 المقدرة التسويقية  -
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في المتغير الرئيس الثاني ادارة مكانة   : توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبيالفرضية الرئيسة الثانية •
 المنتوج. وفي ضوئها يمكن اشتقاق الفرضيات الفرعية الاتية:

في المتغير الفرعي الاول استهداف  الفرضية الفرعية الخامسة: توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبي   -
 السوق 

 في المتغير الفرعي الثاني دورة الحياة الفرضية الفرعية السادسة: توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبي -
التسويق العصبي - الثالث اسبقيات    الفرضية الفرعية السابعة: توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول  في المتغير الفرعي 

 الشركة 
 في المتغير الفرعي الرابع المقدرة التسويقية   الفرضية الفرعية الثامنة: توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبي -

 مجتمع البحث وعينتهسادسا: 
قوم الشركة بتسويق منتجاتها من اذ ت  العراقية  العراقية التابعة إلى وزارة الصناعة والمعادن   للمنتجات الغذائيةالشركة العامة  ب  يتمثل مجتمع البحث

تشكلت    .خلال معارضها المنتشرة في انحاء محافظة بغداد وكذلك من خلال وكلائها المنتشرين في المحافظات والمدن الرئيسة في انحاء العراق
مزيجها  زيادة  وتسعى الى    وهي شركة متميزة بإنتاجها وتمتاز بأعلى المواصفات للصناعات العالمية والجودة في الانتاج  1970هذه الشركة عام  

معرض الشركة التشجيع على التسوق من  وتعد برامج تسويقية مستمرة لغرض    راقية  هاشركة عريقة ومنتجات وهي    خدمة للاقتصاد الوطنيالمنتوج  
( fisc.comp@fisc.industry.gov.iqوبريدها الرسمي هو )  قرب مجمع المشند  بغدافي    الشركة العامة للمنتجات الغذائيةالمنتشرة، اذ يقع مركز  

الالكتروني  موقعها  زيارة  للزبائن  ويمكن  والصناعية  الاستهلاكية  المنتجات  من  متنوعة  تشكيلة  وتقدم 
https://www.fisc.industry.gov.iq/products    .تتمثل عينة البحث في وتتوفر خدمة الحجز الالكتروني مسبقا بالكمية والنوعية المطلوبة

ل قصدي  المديرين في الشركة وهم المدير العام ومعاونيه، ومدراء الفروع ومعاونيهم، ورؤساء الاقسام ومسؤولي الشعب وقد جرى اختيار العينة بشك
ة مكانة المنتوج التي تمثل  وذلك لارتباط موضوع البحث مع هذه العينة كونهم المسؤولين عن قرارات ونشاطات استراتيجية التسويق العصبي وادار 

      العراقية. الشركة العامة للمنتجات الغذائيةمدير في ( 65المتغيرات الرئيسة للبحث وقد بلغ حجم العينة المبحوثة فعليا هو ) 
 البحث اساليب جمع بياناتسابعا: 

 تنقسم الى ما ياتي:
لمصادر  اسلوب جمع البيانات النظرية: اذ تم الاعتماد على الكتب والمقالات النظرية وكذلك الاعتماد على البحوث والدراسات التطبيقة وعلى كل ا (أ

 العلمية الرصينة من دوريات واصدارات وذلك من اجل اعداد وتهيئة الجوانب النظرية للبحث.
ة للشركة  اسلوب جمع البيانات العملية: اذ تم الاعتماد على اساليب المقابلة الشخصية للمسؤولين والملاحظة المباشرة للباحثين والتقارير الرسمي (ب

عالجة  وكذلك تم الاعتماد بشكل كبير على الاجابات التي توفرها استمارة الاستبيان التي اعدت لهذا الغرض وكذلك تم الاعتماد على نظام الم
في تحديد معاملات الارتباط والانحدار بين المتغيرات    Statistical Package for Social Sciences (SPSS)الاحصائية للعلوم الاجتماعية  

 وذلك من اجل اعداد وتهيئة الجوانب العملية والتطبيقية للبحث. المبحوثة
 : الجانب النظري للبحثالمبحث الثاني

 المنتوج  مكانةادارة  : اولا
بشكل عام المفهوم الذي يتعلق بتحديد وتطوير ونقل الخصائص النسبية التي تدرك   Product Status Managementمكانة المنتوجادارة  تعد  

مكانة من خلالها منتجات المنظمة على انها فريدة ومتميزة مقارنة مع مثيلاتها من منتجات المنظمات المنافسة مما يضفي على هذه المنتجات  
كما ان مكانة المنتوج ما هي الا مجموعة معقدة من الادراكات والاحاسيس والانطباعات التي يحملها الزبائن   .[1]ن  متميزة في اذهان المستهلكي

يخططون    عن منتج معين مقارنين اياه مع المنتجات المنافسة البديلة اذ تتمركز مكانتها في اذهانهم بمساعدة المسوقين او من دون مساعدتهم الذين
تهم المكانة التي توفر لهم الميزة الاكبر في الاهداف السوقية المنتجة من خلال تصميم المزيج التسويقي المناسب لتكوين من اجل ان يعملوا لمنتجا
وهي الصورة التي    ،لشركات الاعمال تساهم في تحسين السلوك والمواقف الفردية عند الموظفينمكانة المنتوج  أن    . [2]  هذه المكانة المخطط لها

الزبون  تتكون الاتجاهات لدى  اذ  أو منتجاتها في ذهن الزبون وتميزها عن تلك التي لدى المنافسين أما صورة إيجابية أو سلبية  تحتلها شركة ما  
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ة يلمعتقدات والقيم البيئلمحصلة  وك  على وفق المعلومات المتوافرة لهو   اثناء محاولة الفرد اشباع حاجاتهكما يشير  بشكل تدريجي    واع  انسانباعتباره  
 [ 4]هي:  اصناف ةمكانة المنتوج الى ثلاثادارة صنف ت .[3] الاجتماعية التي ينتمي اليها الفرد

إن بناء مكانة ناجحة يتطلب من الشركات أن تبدأ أولا بتغيير صورتها الذاتية اذ أن التغيير هي إحساس الشركة بنفسها و و المكانة الذاتية:  ادارة   .أ
و في الصورة المدركة يقع على عاتق الأفراد العاملين في الشركة وأن الاتصال الذي يجري بينهم وبين الجمهور إما أن يقوي الصورة لديهم أ

 يضعفها. 
المكانة المرغوبة: هي ما ترغب الشركة في توصيله عن نفسها إلى الجمهور وأن الشركة ينبغي أن تخطط لمكانتها في أذهان جمهورها  ادارة  .ب

 بشكل جيد بحيث تكون واضحة ومن دون غموض. 
يعكس الادراك عند الأشخاص حقيقتهم وهو ادراكهم الشخصي الذي يؤثر على  اذ  المكانة المدركة: هي التصورات والاحاسيس والعلاقات  ادارة   .ج

شركة وان  قراراتهم الشرائية وتشير الدراسات بأن المكانة الذاتية هي ماذا يفكر الموظفون وبماذا يشعرون وان المكانة المتوقعة هي ماذا تفعل ال
 وكه تجاه هذه الشركة. المكانة المدركة هي ماذا يفكر الزبون وما الذي يؤثر على سل

  تحويرات  اجراء  خلال   من   وذلك  التنافسية  السوق   في  متميزة  مكانة  تقديم منتجات ذات  على  القادرة  الشركات نجاحا هي تلك  الاكثر الشركات  ولعل
ان تبحث وتحدد بعض   الشركات  علىينبغي    المنتوج  مكانة  تثبيت  لغرضو   ،لصالحها   تنافسية  ميزة  لتحقيق  خدماتها  خصائص   على  وتعديلات

مكانة و ومكانة الاصناف ومكانة السعر  ين  المنافس  ومكانة  ومكانة المنافع ومكانة التطبيق  الجوانب الرئيسة في مكانة المنتوج مثل مكانة الخصائص
 [6]: تيكما يا  المنتوج مكانة يتفق بعض الباحثون بشان تحديد عناصر ادارة .[5] العاملين اتهار م
ان العامل الذي يؤثر في تحديد الادارة لمكانة المنتوج في السوق يكمن في رغبات وتوقعات الزبائن من خلال اعتماد السوق:  استهداف   .1

مدخل تجزئة السوق اذ ان خصائص وتوقعات السوق المستهدف تشير الى طبيعة البرنامج التسويقي اللازم للحصول على الاستجابة الملائمة  
فلاجل تكوين الادراك العالي لدى الزبائن بجودة المنتجات يتطلب استخدام مزيج تسويقي مناسب يعزز لديهم هذا  والمطلوبة من السوق المستهدف  

ان تجزئة السوق هي أداة مفاهيمية للمساعدة في تحقيق فهم احتياجات السوق المستهدف فالناس يحتاجون الى الغذاء والهواء والماء  .  الادراك
 . [7] رفيه وغير ذلك من الحاجات ولكن على شكل مجاميع من الافراد والجماعاتوالملبس والت

  مكونات   واهمية  دور   في  تاثيره  خلال   من   الزبائن  اذهان  الى   مكانته  تحديد   في  حياته   دورة  خلال  المنتوج  بها  يمر  التي  المرحلة  تؤثر:  حياةال  دورة .2
  للظروف   الاستجابة  لغرض  التسويقي  المزيج  تعديل  يتم  والانحدار  فالنضج  النمو  الى   التقديم  مرحلة  من  الانتقال  فعند  المختلفة  التسويقية  البرامج
  فتحديات  ذات الاداء العالي  للمنظمات  الفكري   المال   رأس  استخدام   في  استراتيجي  منهج  جو المنت  حياة  دورة  إدارة  ان.  المراحل  تغير  وفق  على  المتغيرة

  التعاون  إلى الحاجة وتعزيز السريع والابتكار الشامل والتخصيص خارجية بمصادر والاستعانة العالمية المنتجات تطوير فرق  قبل من تواجه اليوم
 .[ 8] جو المنت حياة دورة مراحل طول على  المعرفة  وإدارة البيئات في
او زيادة الارباح او خفض    المنتوج  مكانةلزيادة الحصة السوقية او الاحتفاظ بالتنافسية  تركز الادارة على وضع اسبقياتها  :  لشركةااسبقيات   .3

المنت ذلك  التخلي عن سوق  ربما  او  للغير  المنظمة  استراتيجية  و التزامات  تطبيق  الاعمال    المنتوج  مكانة ج ولاجل  مع وحدة  بد من ربطها  فلا 
ة متباينة الاستراتيجية اذ ان زيادة الحصة السوقية على حساب الاحتفاظ بمكانة المنتج في اذهان الزبائن يتطلب اللجوء الى استخدام برامج تسويقي

الاحتفاظ بمكانتها    وحدة الاعمال الاستراتيجية  ة فقد يحصل هناك صراع اذا ما اعدت ادارة التسويق برنامج نمو كبير، في الوقت الذي تفضل فيه ادار 
التصنيع ينبغي ان   ان استراتيجية  .استقرار الحالة لذا يفترض التوافق بين استراتيجية وحدة الاعمال واستراتيجية المكانة الذهنية المختارةو   الحالية

التنافسية الاسبقيات  والتي  نطاق  على   تتناول  في  أن   يمكن  واسع  الشركات  ويتم  ميزتها  على  والحفاظ  وتطوير  إنشاء  تساعد    تعريف   التنافسية 
 .الأسواق لمتطلبات دعما كاملا يقدم  أن إنتاجها يجب التنافسية للشركة كأبعاد في نظام الاسبقيات

  المنتوج   مكانةان الامكانات المادية والبشرية تفيد احيانا اجراءات الادارة ذات الصلة بتصميم البرامج التسويقية المتعلقة ب  :المقدرة التسويقية .4
يفترض اجراء . فقدرة المنظمة المحددة في الانفاق على عمليات الترويج والاعلان تؤثر على نحو فاعل في تعزيز مكانة المنتج في اذهان الزبائن

مراقبة مستمرة   ذلك  يتطلبو   ،عة عند تصميم البرامج التسويقيةبتقييم للبرامج السوقية الحالية التي يتبعها المنافسون ومعرفة اجراءاتهم المستقبلية المت 
لسوقية التي تقل لاستراتيجيات المنافسين المتعلقة بالمنتجات والتوزيع والاسعار والترويج والتعرف على نقاط القوة والضعف لديهم واختيار الشريحة ا

الفهم   في مجالان القدرة على التسويق يمكن أن تساعد الشركات  و   [9]  الاستراتيجية  المنتوج  مكانةفيها حدة التنافس لتحقيق النجاح عند صياغة  
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للتغي تحدث  راتيوالاستجابة  ربما  مثل  التي  السوق  والتطور   في  والتكنولوجية  المنافسين  المفاجئةتحركات  ا  شركاتال  نوتمك  ات  في    لمضيمن 
 زبائن وتلبيتها. احتياجات البالتنبؤ  ها التسويقية و لاستفادة من قدراتا

 [10] ما ياتي:  ابرزها المنتوج مكانةادارة العديد من السمات والخصائص المختلفة التي تتسم بها وتوجد 
  دم الدقة: تعد مكانة المنتوج مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي بل تعد تبسيطاً للواقع، كما أن المكانة الذهنية ع -أ

ة  ن فكر لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلى ولكنها تعبر في معظم الأحيان عن جزئية من الواقع الكلى لاسيما وأن الأفراد عادة يلجئون إلى تكوي
 شاملة عن الآخرين من خلال معلومات قليلة يحصلون عليها لعدم القدرة على جمع المعلومات الكاملة.

 مكانة ي  المقاومة للتغيير: تميل مكانة المنتوج إلى الثبات ومقاومة التغيير وتتعدد العوامل التي تحدد وتؤثر في كم وكيفية التغيير المحتمل ف - ب
 الرسائل الواردة من خلالها.المتغيرات يتعلق ب بعض هذهوان  المنتوج

من أفراد  التعميم وتجاهل الفروق الفردية: تقوم مكانة المنتوج على التعميم المبالغ فيه ونظراً لذلك فالأفراد يفترضون بطريقة آلية أن كل فرد   - ج
م  الجماعة موضوع المكانة تنطبق عليه مكانة الجماعة ككل على الرغم من وجود اختلافات وفروق فردية، والأفراد يستسهلون في إصدار الحك

 على الأفراد من خلال تصنيفهم ضمن جماعات أخرى ويترتب على ذلك أن الفئات والجماعات والمهن المختلفة يُكون عنها الجمهور مكانة ذهنية
 تتسم بالتعميم وتتجاهل الفروق والاختلافات التي قد تكون في بعض الأحيان جوهرية وأساسية . 

تبنى أساساً على درجة من درجات    المنتوج  مكانةفتؤدى إلى الإدراك المتحيز: تؤدى مكانة المنتوج إلى تكوين إدراكات متحيزة لدى الأفراد   -د
يرى الأفراد جوانب من الحقيقة ويهملون جوانب أخرى لأنها    المنتوج  مكانةالتعصب لذا فإنها تؤدى إلى إصدار أحكام متعصبة ومتحيزة فمن خلال  

 اتجاهاتهم.و لا تتمشى مع معتقداتهم 
 مكانة التنبؤ بالمستقبل: تسهم مكانة المنتوج في التنبؤ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور تجاه المواقف والقضايا والأزمات المختلفة ف - ه

السلوكيات التي قد تصدر  توضح    يمكن أنوالتي  والقضايا والأشخاص    اضيعالمو   عنانطباعات واتجاهات لدى الأفراد    تمثللدى الأفراد    المنتوج
 عن الجماهير مستقبلًا. 

ينة تخطى حدود الزمان والمكان: تتسم مكانة المنتوج بتخطيها لحدود الزمان والمكان، فالفرد لا يقف في تكوينه لمكانة المنتوج عند حدود مع - و
مان  لز بل يتخطاها ليكون صوراً عن بلده ثم العالم الذى يعيش فيه بل وتمتد الصور التي يكونها إلى ما وراء المجرة التي يسكنها وعلى مستوى ا

فالإنسان يكون صور ذهنية عن الماضي ويكون صور ذهنية عن الحاضر فضلا عن المستقبل وبذلك يتضح أن الإنسان يكون مكانة ذهنية عن  
 الأزمنة والأماكن المختلفة وفقاً لمعارفه ومدركاته ومشاهداته إضافةً إلى قدرته على التخيل والاستنتاج.

 التسويق العصبياستراتيجية : ثانيا
فرع جديد في علم التسويق الذي يستخدم أساليب وطرق العلم الذهنية لتحليل    Neuromarketing Strategyالتسويق العصبي  استراتيجية    تعد

ظهر في نهاية التسعينيات في الولايات المتحدة الأمريكية بعد قيام بعض المؤسسات الكبرى بتجارب تم    اذوفهم سلوك البشري بخصوص السوق  
عرض بعض الصور والأفلام أمام  و   أجهزة الرنين المغناطيسي الوظيفيكمن خلالها دراسة أسرار الدماغ البشري باستعمال أجهزة طبية متطورة  

يستمد التسويق  وتوثيقها اذ   ثم تحليل ردود الأفعالالصور والأفلام  تلكتجاه  هوفي نفس الوقت مراقبته ودراسة ردود أفعال دماغ [11]شخص ما 
( تقريبا  %80وباقي النسبة والبالغة )  من طاقته في النشاط الواعي الشعوري   ( تقريبا%20)  يستهلك  دماغ الإنسانمن حقيقة ان  وجوده  العصبي  

المكان الذي يطور فيه المستهلكون اهتماما أوليا معينا والرغبة في   وهي الحيز الذي يستهدفه المسوقون لأنهخصص لعملية المعالجة اللاشعورية ت
 . شراء هذه المنتجات والولاء للعلامة التجارية

معرفة المؤثرات الخارجية التي  من اجل  دراسة أنماط الشراء  و لمستهلكين  تفضيلات ا  التقليدية على عمليات مسح  التسويقيق البحث  ائطر تعتمد   
، سلعة أو خدمة معينةتجاه  توضح الانطباعات اللاشعورية التي تثير الرغبة    لاو لكن تلك الطرائق    المستهلك  دماغ تحكم القرارات الصادرة من  

  علامة تجاريةالمستهلك نحو منتج معين أو  ه خيارات  توجف  العاطفية التي تستدعي صور وأفكارا من إعلانات سابقة  تهأجزاء الدماغ تستجيب لذاكر ف
في التسويق الذي يتضمن الاستخدام المباشر للتصوير والمسح باستخدام التكنولوجية الحديثة    دماغعلم الات  التسويق العصبي تطبيقويعني    .محددة

  ائنلمساعدة المسوقين على فهم الزب  طريقةوتثبيت نوع العلاقة بين مضامين ادمغة البشر وسلوكهم الفعلي ك  لقياس استجابة الزبون لمنتجات معينة
ينوي   ماذا  معرفةو   مشتري فيه ك  يفكر  ما  على  لسيطرة في ا  التسويق  أساليب  احدثويمكن النظر إلى التسويق العصبي بأنه  [12]  بسهولة وكفاءة

يدرس ردود الأفعال  فهو  ،  من المحفزات الظاهرية الى المحفزات الداخلية  الزبائن  بأنه تحويل تركيز التسويق العصبي    عرفيو يحتاج،    وماذا  يفعل  إن
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إيجاد الكيفية التي من خلالها يتخذ الزبائن قراراتهم    مسوقينسمح للويالحسية والمعرفية والعاطفية للزبائن تجاه المحفزات المرتبطة بمنتج معين  
معرفة و ي يتصف بالسرعة والتلقائية  ذبأنه التركيز على المستوى العاطفي الدماغي ال التسويق العصبي    عرفيكما  ة.  تجاريبشان منتوج او علامة  

الفهم  المتنامي لطريق عمل الدماغ البشري في توجيه  .ويعرف أيضا بأنه  [13]المنتجات المتاحة في الأسواق  ستجابة التي يبديها الإنسان تجاه  الا
ه معرفة آلية اتخاذو  الشرائي يتطلب معرفةالقوى الأساسية المؤثرة في كل مرحلة من مراحل القرار الشرائي للسلع والخدمات وهو عملية اتخاذ القرار  

دور العواطف  يستثمر  و   من خلال المؤثرات الحديثة في علم النفس  دماغويق العصبي علم حديث  يخاطب الان التسفذلك  في الدماغ وعلى وفق 
المتاحة  تحديد البدائل  ومرحلة    الحاجة   إدراكئي للمستهلك بعدة مراحل هي مرحلة  قرار الشراال  يمرئي للمستهلك إذ  قرار الشراالفي عملية صنع  
انسانية مؤثرات  متعددةمنها  محصلة تفاعل مؤثرات  يمثل  قرار الشراء    ان[14]  سلوك ما بعد الشراءئي ومرحلة  قرار الشراالذ  اتخاوتقييمها ومرحلة  

  تلك ان  و   التعليممستويات الوعي و و والرفقاء ومنظومة القيم والعادات الاجتماعية  الأسرة  ك  بيئيةمؤثرات  ، و الدوافعات والاتجاهات و الرغبات و الحاجك
ركز فم  بطرق مختلفةدماغ وتؤثر فيه  رتبط بالتعملية معقدة  ه بما يدور في ذهن  ئي وتكون كلالشرا  هاتخاذ المستهلك لقرار   مراحل  تحكم فيتالمؤثرات  

قرار  الإن  ، و [15]  لشوكياالمخ والمخيخ والحبل    الذي يتشكل منو   في الدماغ  للإنسان يقع في الجهاز العصبي المركزي   ئيقرار الشراالاتخاذ  
 يحتاجها المستهلك  منتجات معينةبخصوص    دماغصدور عدة إشارات من الوهي    الخطوة الأولىمتسلسلة تبدا بخطوات  اربع  العصبي يمر بئي  الشرا
ملاحظة    وهي  الخطوة الثالثةثم    في الدماغ والتي تحفز نحو القرار الشرائي لتلك المنتجات  مراكز الإثارة والحماس  فيها   كون تالتي ت  الخطوة الثانيةثم  
تلك لاحتياج  القناعة التامة  بعد  القرار النهائي  التي تتمثل ب  الخطوة الرابعةواخيرا    الاخرين لتلك المنتجات واستخدامهم لها وآرائهم بشأنها  داولت

تسعى المنظمات لمعرفة ما يدور في ذهن الزبون من قرارات الشراء وذلك من اجل تهيئة منتجات التي تتلائم ومتطلباته عند استخدامها و المنتجات.
 [ 16] :المجالات الاتية التسويق العصبي في

 .هات الزبائن عند إخضاعهم للتجربةبمبيعات منتج معين ومعرفة العلامة التجارية الأكثر قبولا بعد معرفة ميوله وتوج التنبؤ -أ
 تحديد عادات الشراء والقرار الشرائي بخصوص منتج  معين ومعرفة ردود أفعال الزبائن حول المنتج نفسه. - ب
ن  تحديد المنتجات التي يمكن ان يكتب لها النجاح لتعزز نقاط قوتها والمنتجات التي مصيرها الفشل معالجة نقاط الضعف بإعداد العدة لتحسي - ج

عادة تصميمها لتتوائم مع حاجات الزبون وذلك بعد التوصل إليها عن طريق تحليل الخلايا المخية للزبون عند إجراء التجربة  ا أو  هذه المنتجات  
 .  [17] علية

 .دماغالتعرف على أهمية الإعلانات لدى الزبون وإعادة تصميم الإعلانات وفقا لما يريده وينسجم معه وحسب الإشارات الصادرة من ال -د
 ودوره في بقاءها في السوق.   أهمية الزبون تاكيدها على  دليل    وهوتحقيق التمايز للمنظمات التي يمكن إن تتبنى هكذا استراتيجيات في المستقبل   - ه

 [ 18]يخضع لضوابط ومحددات معينة ابرزها ما ياتي:  التسويق العصبيويرى بعض الباحثين ان 
أساليب التسويق العصبي التي تمارس من قبل المسوقين قد تعرض قيود خارجية على صنع القرار الشراء  وبذلك تعد انتهاكا للإرادة الحرة  .1

 للزبون. 
الجانب الأخلاقي بخصوص التعدي على خصوصية الزبون عند استخدام الأساليب المسح العصبي للزبون مثل الدعاية المفرطة التي يصعب   .2

 مقاومتها. 
 ته الشخصية. شركات عن رغبات الزبون وتفضيلادماغ البشري بهدف بيع معلومات للالإمكانية التغرير ب .3
وذلك باستغلال  صحية  ينتج عنها زيادة في الوزن  مخاوف تكمن في إغراء المسوقين للزبائن يجعلهم يقومون باختيارات شراء منتجات غير   .4

 .يه العقل المسيطر عليها بيولوجياتركب 
 المطلوبة.  االتكلفة العالية للتكنولوجي .5
 . لال المستهلك وتحويله إلى ضحيةردود أفعال منظمات حماية المستهلكين التي تحارب حرية الشركات الدعاية والخوف من استغ .6

وجود المحددات إلا انه يتمتع ببعض من  رغم  وانما مساعد له وعلى ال  لتسويق التقليدي عن ا التسويق العصبي ليس بديلاً وعلى وفق ذلك فان  
 [19] :والمزايا ابرزها ما ياتيالفوائد  

بما الدعاية له عند و  وجمنتالمستهلكين بوضوح عند تطوير هم كرغباتالزبائن وتحديد استهداف بللمسوقين  يسمحإن استخدام التسويق العصبي  -
 كثر رغبة واستمالة للزبائن.يحقق ا
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لطلب وتفصيلاته لنجاح المنتجات الجديدة وكذلك على نطاق واسع من النشاطات المتعلقة بالبيع والإعلان وتصميم استراتيجيات ل تقييم واضح   -
 . الدعاية

تفكيرية مباشرة إلى العملية الفهم حاجات الزبون والاستجابة للحاجات الحقيقية وبهذا يساعد على بناء علاقة مستديمة مع الزبون فهو يذهب   -
 .في الدماغ

 .  من خلال تحري المعلومات الداخليةترابطا وفهما أفضل بين العرض والطلب  ولدي -
 يساعد على دراسة العوامل الداخلية والنفسية التي تؤثر على قرارات الشخص في مواقف حياتية حقيقية. -
 . [20] تساعد الشركات على الكيفية في تقديم الإعلانات وطريقة البيع التي تعتمد على ما يرغب به الزبون  -
الى الاسواق    ؤدي إلى كفاءة إدارة التسويق ينتج عنها زيادة في مبيعات المنتجات من السلع والخدمات ودخول أفضلتدراسة التسويق العصبي   -
[21]. 

 المبحث الثالث: الجانب العملي للبحث
 عرض النتائج أولا: 
( من اجل ضبطها وتحقيق مدى صدقها في قياس المتغيرات المبحوثة ثم 1اعداد استمارة الاستبيان وعرضها على المحكمين في الملحق)جرى  

( 65)اذ استلمت    هالغرض الاجابة عن فقرات  العراقيةللمنتجات الغذائية  الدنيا في الشركة العامة  و الوسطى  و   جرى توزيعها على الادارات العليا
( تكرارات اجابات عينة البحث في 1جدول)(.1وقد ظهرت تكرارات اجاباتهم كما في الجدول)   المبحوثة  عينةال  حجم  ليمثل هذا الرقم  استبيان  استمارة

 العراقية للمنتجات الغذائية الشركة العامة 
  ت

 مضمون الفقرات 
اتفق 
 تماما  

 
 اتفق

 
 محايد 

لا  
 اتفق

لا اتفق 
 تماما  

X  التسويق العصبياستراتيجية 
الاجتماعية    .1 البيئة  بتحليل  الشركة  طبيعةتقوم  تفضيلات   لمعرفة 

 الزبائن. 
10 48 4 2 1 

الزبائن    .2 تفضيلات  مع  لتتوافق  التسويقية  برامجها  الشركة  تصمم 
 الحاليين. 

8 32 9 15 1 

 5 9 11 18 22 ترصد الشركة ردود افعال الزبائن تجاه منتجاتها وتقوم بتوثيقها.   .3
 1 6 9 33 16 تخاطب الرسائل الاعلانية للشركة الجوانب العاطفية في تفكير الزبون.   .4
 4 10 21 25 5 تحاول الشركة ترسيخ علامتها التجارية في تفكير الزبون.   .5
لمنتجاتها    .6 الزبون  شراء  قرارات  للشركة  الترويجي  النشاط  يعزز 

 الاستهلاكية. 
6 10 40 4 5 

تستخدم الشركة تكنولوجيا الحاسوب في محاكاة طلبات الزبائن والتنبؤ   .7
 بها. 

2 18 31 9 5 

Y1  استهداف السوق 
 4 6 2 28 25 تحلل الشركة عناصر بيئتها التسويقية بشكل مستمر ومتواصل.  .8
تقسم الشركة السوق الى عدة اجزاء على وفق تجانس حاجات الزبائن    .9

 فيه. 
21 30 9 2 3 

 12 18 7 18 10 تحليل الزبون هو تقنية رئيسة يعتمد عليها مدير التسويق في الشركة.   .10
 1 13 22 17 12 تمتلك الشركة قواعد بيانات المستهلك التي توثق شكاوى المستهلكين.  .11
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تحاول الشركة ان تكسب تعامل الزبائن ذوي القدرة المالية العالية في    .12
 السوق.

18 22 15 8 2 

ترصد الشركة عوامل الثقافة الاجتماعية في السوق وتشخص التبدلات    .13
 فيها. 

27 24 2 8 4 

تفاضل الشركة بين خيارات الموقع الجغرافي لمنافذها التوزيعية في    .14
 السوق.

9 16 7 21 12 

Y2  دورة الحياة 
 3 7 4 31 20 تجري الشركة تحليل دورة الحياة لمزيجها المنتوج وخطوطه الانتاجية.  .15
في   .16 منها  المعروض  عن  تزيد  منتجاتها  على  طلبات  الشركة  تواجه 

 السوق.
11 8 23 12 11 

تشهد الحصة السوقية للشركة تنامي متواصل في الصناعة التي تعمل    .17
 فيها. 

5 32 16 11 1 

 2 5 13 27 18 ترتفع ارباح الشركة كلما ارتفعت كمية مبيعاتها في السوق.   .18
 5 9 12 17 22 تعتمد الشركة على البحث والتطوير وتعده نشاط رئيس في اعمالها.  .19
 12 18 15 14 6 تستلم الشركة من زبائنها اشعارات برضاهم عن استخدام منتجاتها.  .20
في   .21 التجارية  علامتها  تعزز  التي  التسويقية  بالبحوث  الشركة  تهتم 

 السوق.
9 16 16 14 10 

Y3  اسبقيات الشركة      
بمنتجات   .22 قياسا  المقارنة  قواعد  اساس  على  منتجاتها  الشركة  تقيم 

 المنافسين. 
18 29 5 9 4 

تمتلك خطوط الشركة الانتاجية خاصية المرونة في تغيير مواصفات    .23
 العملية.

15 20 15 12 3 

 8 11 13 24 9 ئؤكد الشركة على عمليات التحسين المستمر للتفوق على منافسيها.  .24
 4 8 6 32 15 تتميز منتجات الشركة بانخفاض اسعارها قياسا بالمنتجات المنافسة.   .25
 1 4 9 35 16 تتمكن الشركة من تعظيم معدلات الانتاج في حالة الطلبات الطارئة.   .26
دون   .27 المحدد  الموعد  في  للزبائن  وتسلمها  منتجاتها  الشركة  تسوق 

 تاخير. 
20 29 2 7 7 

الانتاجية   .28 عملياتها  باحتياجات  تجهيزها  مصادر  الشركة  تمتلك 
 والتسويقية. 

6 17 14 16 12 

Y4  المقدرة التسويقية      
 5 8 7 33 12 تعتمد الشركة استراتيجية تعقب الطلب في جهودها التسويقية.  .29
الموازنة    .30 نشاطات  لتغطية  كافية  مالية  مبالغ  الشركة  تخصص 

 التسويقية.
14 31 11 5 4 

 1 11 4 28 21 يحظى موظفي التسويق بدعم الادارة العليا في الشركة ماديا ومعنويا.   .31
 10 14 11 21 9 تمتلك الشركة كفاءات متميزة )قدرات جوهرية( في مجال التسويق.  .32
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منافذها   .33 طريق  عن  السوقية  حصتها  بمساحة  الشركة  تتحكم 
 التسويقية.

18 31 6 8 2 

 4 10 21 18 12 تتصف توليفة عناصر المزيج التسويقي لمنتجات الشركة بالكفاءة.  .34
 6 8 16 21 14 تمتلك ادارة التسويق في الشركة صلاحيات واسعة ومستقلة.  .35

 (65= حجم العينة) 
 : تحليل النتائج نيا  ثا

(  1البيانات التي يعرضها الجدول) يجري حساب معاملات الارتباط ومعاملات الانحدار او التاثير بين المتغيرات المبحوثة عن طريق الاعتماد على  
في   البحث  اجابات عينة  تمثل تكرارات  العامة  والتي  الغذائية  الشركة  البحث والبالغة )  العراقيةللمنتجات  باستخدام  65محل  نظام ( مدير وذلك 

 (. 2الى معاملات الارتباط التي يوضحها الجدول)د تم التوصل ق( و21الاصدار ) (SPSS) المعالجة الاحصائية للعلوم الاجتماعية
 الرئيسة والفرعية ( معاملات الارتباط بين المتغيرات المبحوثة2جدول)

 
 

 0,86معامل الارتباط المتعدد =
 0.99درجة الثقة = 

 0,01مستوى المعنوية = 

 المنتوج   ادارة مكانة
استهداف  
 السوق 

دورة 
 الحياة 

اسبقيات 
 الشركة 

المقدرة 
 التسويقية 

التسويق استراتيجية 
  العصبي

 0.83 0,73 0,74 0,77 معامل الارتباط البسيط

 ( يمكن التوصل الى ماياتي:2ومن الجدول )
ط بينهما توجد علاقة ارتباط موجبة بين المتغير الرئيس استراتيجية التسويق العصبي والمتغير الرئيس ادارة مكانة المنتوج اذ بلغ معامل الارتبا •
والتي نصها "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول استراتيجية   ثبات فرضية البحث الرئيسة الاولى( وهذا دليل  86%)

 والمتغير الرئيس الثاني ادارة مكانة المنتوج".  التسويق العصبي
اذ بلغ معامل الارتباط   (Y1)والمتغير الفرعي الاول استهداف السوق    (X)توجد علاقة ارتباط موجبة بين المتغير الرئيس التسويق العصبي   •

الفرعية الاولى( وهذا دليل  %77بينهما ) البحث  الرئيس الاول   ثبات فرضية  المتغير  ارتباط ذات دلالة معنوية بين  والتي نصها "توجد علاقة 
 والمتغير الفرعي الاول استهداف السوق".التسويق العصبي 

( وهذا  %74توجد علاقة ارتباط موجبة بين المتغير الرئيس التسويق العصبي والمتغير الفرعي الثاني دورة الحياة  اذ بلغ معامل الارتباط بينهما )  •
لمتغير وا  تغير الرئيس الاول التسويق العصبيتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الم "والتي نصها    ثانيةثبات فرضية البحث الفرعية الدليل  

 . الفرعي الثاني دورة الحياة"
(  %73اذ بلغ معامل الارتباط بينهما ) اسبقيات الشركة ثالثوالمتغير الفرعي ال  ين المتغير الرئيس التسويق العصبيتوجد علاقة ارتباط موجبة ب •

 "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول التسويق العصبي والتي نصها    ثالثةثبات فرضية البحث الفرعية الوهذا دليل  
 والمتغير الفرعي الثالث اسبقيات الشركة".

(  %83اذ بلغ معامل الارتباط بينهما )  المقدرة التسويقية  رابعتوجد علاقة ارتباط موجبة بين المتغير الرئيس التسويق العصبي والمتغير الفرعي ال •
 "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير الرئيس الاول التسويق العصبي   والتي نصها  ةثبات فرضية البحث الفرعية الرابعوهذا دليل  

 والمتغير الفرعي الرابع المقدرة التسويقية". 
( جرى استخدام الانحدار الخطي البسيط على مستوى المتغيرات  1وبهدف اختبار علاقات التاثير بين متغيرات المخطط الاجرائي للبحث في الشكل)

لقياس المعنوية وكما موضح في الجدول    (F)الفرعية واستخدام الانحدار المتعدد على مستوى المتغيرين الرئيسين وجرى الاعتماد على اختبار  
 في المتغيرات التابعة المستقل متغيرلل( β( معاملات التاثير )3جدول)(.3)
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 0,89= (β)معامل التاثير المتعدد 
 131,82( المحسوبة = Fقيمة )

 0,05مستوى المعنوية = 
 1,36درجة الحرية = 

 α = 0,96قيمة المعلمة  

 مكانة المنتوج الاستراتيجية  عوامل 
استهداف  
 السوق 

دورة 
 الحياة  

اسبقيات 
 الشركة  

المقدرة 
 التسويقية 

 
 
التسويق استراتيجية 
 (X) العصبي

 0,83 0.73 0,36 0.45 (βمعامل التاثير البسيط )
 807,63 403,95 292,67 475,45 ( Fقيمة )

 0.05 0.05 0.05 0.05 مستوى المعنوية
 1,36 1,36 1,36 1,36 درجة الحرية 
 0,72 0.69 0,70 0.72 ( αقيمة المعلمة ) 

 ( الى ماياتي:3ويمكن التوصل عن طريق البيانات التي يعرضها الجدول ) 
( وهي  131,82المحسوبة )  (F)يحقق متغير استراتيجية التسويق العصبي تاثيرا ذا دلالة معنوية في متغير ادارة مكانة المنتوج اذ بلغت قيمة   ▪

( وهذا  0,89بلغت )(  β( وقيمة معامل التاثير المتعدد )0,96بلغت )(  α( كما ان قيمة المعلمة )0,05الجدولية عند مستوى )  (F)اكبر من قيمة  
في المتغير  توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبي  والتي نصها "  ثبات فرضية البحث الرئيسة الثانيةدليل  

 الرئيس الثاني ادارة مكانة المنتوج".
( وهي اكبر 807,63المحسوبة )  (F)اثيرا ذا دلالة معنوية في متغير استهداف السوق اذ بلغت قيمة  تالتسويق العصبي    استراتيجية  يحقق متغير ▪

( وهذا دليل  0,83بلغت )(  β)البسيط  معامل التاثير    ( وقيمة0,72بلغت )  (α( كما ان قيمة المعلمة )0,05الجدولية عند مستوى )  (F)من قيمة  
في    التسويق العصبي  استراتيجيةذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول    توجد علاقة تاثيروالتي نصها "  ثبات فرضية البحث الفرعية الخامسة

 . متغير الفرعي الاول استهداف السوق"ال
( وهي اكبر من  403,95المحسوبة )  (F)اذ بلغت قيمة    دورة الحياةالتسويق العصبي تاثيرا ذا دلالة معنوية في متغير    استراتيجية  يحقق متغير ▪

ثبات  ( وهذا دليل  0,73بلغت )(  β)البسيط  ( وقيمة معامل التاثير  0,69)  بلغت(  α( كما ان قيمة المعلمة )0,05الجدولية عند مستوى )  (F)قيمة  
في المتغير الفرعي   توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبيوالتي نصها "  فرضية البحث الفرعية السادسة

 ."الثاني دورة الحياة
( وهي اكبر من  292,67المحسوبة )  (F)اذ بلغت قيمة    لالة معنوية في متغير دورة الحياةتاثيرا ذا د  استراتيجية التسويق العصبي  يحقق متغير ▪

ثبات  ( وهذا دليل  0,36بلغت )(  β( وقيمة معامل التاثير البسيط )0,70)  بلغت(  α( كما ان قيمة المعلمة )0,05الجدولية عند مستوى )  (F)قيمة  
في المتغير الفرعي   تغير الرئيس الاول التسويق العصبيتوجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للموالتي نصها "  فرضية البحث الفرعية السابعة

 ."الثالث اسبقيات الشركة
( وهي اكبر من  475,45المحسوبة )  (F)تاثيرا ذا دلالة معنوية في متغير دورة الحياة اذ بلغت قيمة    يحقق متغير استراتيجية التسويق العصبي ▪

بات  ث( وهذا دليل  0,45بلغت )(  β( وقيمة معامل التاثير البسيط )0,72بلغت )(  α( كما ان قيمة المعلمة )0,05الجدولية عند مستوى )  (F)قيمة  
في المتغير الفرعي الرابع    توجد علاقة تاثير ذات دلالة معنوية للمتغير الرئيس الاول التسويق العصبيوالتي نصها "  ةفرضية البحث الفرعية الثامن

 المقدرة التسويقية". 
ار  ويمكن التنبؤ بحجم او مقدار الزيادة التي ربما تحصل في المتغيرات التابعة في حالة رغبة الشركة بان تحدث زيادة معينة في حجم او مقد

 (.Y=α+β*Xالمتغير المستقل عن طريق معادلة الانحدار القياسية )
 : الجانب الاستنتاجي للبحثالمبحث الرابع

 اولا: الاستنتاجات
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ان الخطا  ادارة مكانة المنتوج بموجب تفاعل مستمر بين عواملها التي تتمثل باستهداف السوق ودورة الحياة واسبقيات الشركة والمقدرة التسويقية و  .1
الثلاثة  الاستراتيجي الذي ربما يقع فيه مديرو الشركات هو توجيه اقسام التسويق في شركاتهم بان يركزو على عامل واحد فقط ويهملون العوامل  

 الباقية.
على    تعتمد استراتيجية التسويق العصبي على استخدام التقنيات الصورية التي تؤثر في ادمغة الزبائن والتي تؤثر في قراراتهم الشرائية وتعمل .2

  تحفيزهم على الشراء بوقت اسرع وكميات اكبر ويعتبر التسويق العصبي من الاساليب التسويقية المعاصرة والكفوءة في مجال تسويق المنتجات
 الاستهلاكية.

يمثل استهداف السوق نقطة كبيرة واساس في نجاح التسويق العصبي فقد تنسجم عمليات التسويق العصبي للشركة مع تفضيلات وميول جزء   .3
معين من الزبائن في السوق ولاتنسجم مع جزء اخر وبالتالي فان اختيار الشريحة المستهدفة من الزبائن في السوق هو عامل حرج يضمن نجاح 

 التسويق العصبي.  او فشل عملية
 تمتلك المرحلة التي يكون فيها المنتوج ضمن دورة حياته تاثير واضح في حجم مبيعات الشركة من المنتوج نفسه وان عمليات التسويق العصبي .4

وج لة نضتتباين من حيث عددها وكثافتها خلال المراحل الاربعة لدورة حياة المنتوج والتي تتمثل بمرحلة تقديم المنتوج ومرحلة نمو المنتوج ومرح
 المنتوج ومرحلة تدهور المنتوج. 

لكن في  ان التسويق العصبي لابد ان يدعم الاسبقيات التنافسية للشركة وبما يجعل المستهلك يثق تماما في اختيار الشركة لاسبقيتها التنافسية و  .5
فان   بعض الحالات تحدد اسبقيات الشركة كثافة عمليات التسويق العصبي ونوعها اذ في حالة اعتماد الشركة على اسبقية الكلفة وعدها المتصدرة

ماد  ادارة الشركة تتجه نحو خفض الكلف التسويقية وبالتالي حذف العديد من برامج التسويق العصبي وخاصة ذات الكلف العالية اما في حالة اعت
ايجابية الشركة على اسبقية الجودة فان برامج التسويق العصبي تتجه نحو الزيادة وتكثيف الجهود التسويقية من اجل ابراز جودة المنتوج ومدى  

 خصائصه نسبة الى احتياجات المستهلكين وتفضيلاتهم. 
اتمتلكه تمثل المقدرة التسويقية عاملا رئيس ومهم في تحقيق المكانة التي ترغب فيها الشركة لمنتجاتها وتعتمد المقدرة التسويقية بدورها على م .6

لك الشركة من موارد وكفاءات جوهرية في مجال التسويق وان برامج التسويق العصبي تعتمد على ماتمتلكه الشركة من مقدرة تسويقية وتتنوع ت
رار شراء البرامج وترتفع او تنخفض فاعليتها اعتمادا على المقدرة التسويقية للشركة والتي يمكنها ان تعزز اقناع المستهلكين بضرورة اتخاذهم لق

 منتجات الشركة.  
 ثانيا: التوصيات

انة يمكن ان تبني الشركة مكانة منتجاتها في ادمغة الزبائن عن طريق العمليات الترويجية التي تقوم بها وحداتها التسويقية وان مستوى المك -1
 وق التي ترغب الشركة بتحقيقها لمنتجاتها يعتمد على توليفة عوامل معينة مجتمعة ولايمكن اغفال دور احدها او اهماله وينبغي ان يركز المس

التسويقية   العصبي في العوامل الاربعة لمكانة المنتوج الاستراتيجية جميعاً والتي تتمثل باستهداف السوق ودورة الحياة واسبقيات الشركة والمقدرة
 وان تقصيره في عامل منها لن يحقق للشركة مستوى المكانة الذي ترغب فيه في اسواقها وفي الصناعة التي تعمل فيها.

ينبغي ان تلجا الشركات التي تقدم منتجات استهلاكية الى تبني مفهوم التسويق العصبي وتتبع هذا الاسلوب في تسويق منتجاتها من السلع   -2
 والخدمات في حالة رغبة الشركة بتنامي حجم مبيعاتها في اسواق معينة كما ينبغي ان يدرك المسؤلون عن النشاط التسويقي في الشركة كيفية

 ين. بالانطباعات التي تولدها رسائلهم الترويجية عن المنتوج ويحددون اولا المكانة التي ترغب ادارة الشركة بان تحققها في ادمغة المستهلك التحكم
تاكيد الشركة على عمليات تجزئة الاسواق وينبغي ان تقوم الشركة بتحليل السوق قبل ان تنفذ عمليات التسويق العصبي فيه ويمكن تحقيق   -3

ذلك فقط عن طريق عمليات تجزئة الاسواق التي تبين للشركة انواع الزبائن المحتملين في كل السوق من حيث تفضيلاتهم وميولهم وحاجاتهم 
 جتماعي.. وان التجزئة الدقيقة للاسواق تضمن للشركة اختيار سليم ودقيق للزبائن المستهدفين في عملية التسويق العصبي.ونمطهم الا

احل  ضرورة ان تقوم الشركة بتحليل دورة حياة مزيجها المنتوج وتحديد المدة الزمنية التي يتوقع ان يستغرقها المنتوج ضمن كل مرحلة من المر  -4
ي على  صبالاربعة الرئيسة لدورة الحياة والتي تتمثل بالتقديم والنمو والنضوج والتدهور وينبغي ان تؤكد الشركة التي تتبنى عمليات التسويق الع

ة التي مرحلة النمو لانها المرحلة التي يزداد فيها حجم مبيعات المنتوج ويكون الزبائن خلالها اكثر عرضة لاستيعاب الرسائل العصبية الترويجي
 تنشرها الشركة وبالتالي ستحصل الشركة على مضاعفة مبيعاتها بشكل اكبر من المتوقع.
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يذها  ينبغي ان توازن الشركة بين الاسبقية التنافسية التي تعتمدها في صدارة اسبقياتها وبرامجها المرتبطة بالتسويق العصبي التي ترغب بتنف -5
  ن اذ يتوجب ان تعزز عمليات التسويق العصبي تاكيد الشركة على تلك الاسبقية ولاينبغي حدوث اي تعارض بينهما وربما تستطيع الشركة مثلا ا 

سبقية ترسخ في ادمغة المستهلكين ان السعر المنخفض لمنتوجاتها لايعني تدني مستوى جودتها وفي هذه الحالة تدعم استراتيجية التسويق العصبي ا
 الكلفة التي تتبناها الشركة.

تاجر ينبغي ان تعزز الشركة مقدرتها التسويقية عن طريقة زيادة الموارد والكفاءات التسويقية ويمكن ان ترفع موازنتها التويقية ويفضل ان تس -6
خدمات الاحترافيين في مجال التسويق العصبي والتعاقد مع الاستشاريين الجامعيين ذوي الاختصاص والعمل معا على وضع برامج تسويق عصبي  

 . وءة وفاعلة تعزز من مكانة الشركة في اسواقها عن طريق تحفيز الزبائن بشكل ذهني او عصبي ودفعهم نحو زيادة مشترياتهم من منتوج الشركةكف
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