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 كمدخل كمي في إتخاد القرار التسويقي 

الملخص :
     تعتبر دراسة الجدوى التسويقية جزء من دراسة الجدوى، حيث تتم المفاضلة بين الفرص الاستثمارية المطروحة لاختيار أفضلها ، و كذا تحديد مدى تجاوب السوق لفكرة المشروع الجديد أو المنتج الجديد أو الخدمة الجديدة ، و عليه تعتبر دراسة الجدوى للتسويقية إحدى الطرق الأساليب الكمية التي تعتمد عليها المؤسسة في إتحاد قراراتها ألإدارية عامة و قراراتها التسويقية خاصة .

     و منه تعالج هذه الورقة البحثية موضوع دراسة الجدوى التسويقية كإحدى الأساليب الكمية و الفعالة و التي تستخدمه إدارة المؤسسة في اتخاذ القرار السليم المبني على الدراسة الكمية الصحيحة.

Summary: 
      Is the marketing part of the feasibility study of the feasibility study, where the trade-off between the investment opportunities at hand for the selection of the best, and as well as to determine the response of the market for a new project or new product or new service, and it is a feasibility study for marketing one of the ways in which quantitative methods depend on the institution in Union of its administrative and general, especially its marketing. 

      And it dealt with the subject of this paper the feasibility study as a marketing and quantitative methods and effective management of the institution, which used to take the right decision based on the study, the correct amount.

مقدمة

     عادة ما تبدأ دراسات الجدوى التفصيلية بتحديد الصلاحية التسويقية للمشروع تحت الدراسة، أي بهدف تحديد احتمالات تجاوب السوق لفكرة المنتج الجديد أو الخدمة الجديدة التي يسعى المشروع لتقديمها، وبناء على تلك الدراسة يتم اتخاذ القرار المناسب، إما بالاستمرارية في دراسة جدوى المشروع، إذا كانت النتائج ايجابية ، وذلك بالانتقال إلى دراسة إمكانية تنفيذ الفكرة فنيا ، أي أن مخرجات الدراسة التسويقية في هذا الوضع تمثل الأساس لدراسة الجدوى الفنية والهندسة للمشروع وما يليها من دراسات مالية واقتصادية واجتماعية ، وفي الاتجاه الأخر إذا كانت نتائج الدراسة التسويقية غير مشجعة فيتخذ قرار بالوقف عن استكمال مراحل دراسة الجدوى، ويبدأ البحث مرة أخرى عن أفكار مناسبة، إذا فنقطة البداية لجميع دراسات الجدوى هي إجراء الدراسة التسويقية سواء كان المشروع إنتاجي أو خدمي ، حكومي أو خاص ، جديد أو توسعة منشأة قائمة ويتطلب الأمر لإجراء الدراسة التسويقية إعداد إطار تفصيلي للأهداف المطلوب الوصول إليها والتي تتضمن جميع الأنشطة السابقة لإنتاج السلعة أو تقديم الخدمة وتشمل هذه الأهداف ما يلي (شاكر، 1998، 84) 
1- توصيف المنتج سواء سلعة أو خدمة . 

2- توصيف المستهلكين واحتياجاتهم ومستواهم الاقتصادي . 

3- توصيف السوق وحجمه الحالي والمستقبلي والمنافسين وأسعار السلع المثلية والقوانين المحددة لتداول السلعة أو لتسعيرها . 

4- تحديد مدى تجاوب السوق لفكرة المنتج أو الخدمة الجديدة التي يسعى المشروع لتقديمها. 

5- معرفة نصيب السلعة أو الخدمة من الفجوة التسويقية ( الفرق بين الطلب الكلي والعرض الكلي للسلعةأوالخدمة)وبالتالي تحديد الطاقة الإنتاجية والرقم المتوقع للمبيعات . 

6- إعداد الهيكل التسويقي بما يشمله من تكلفة التسويق . 

     ومنه فإنه يجب مراعاة أن الدراسات الخاصة بدراسة السوق والتنبؤ بالطلب ونمط الاستهلاك هي تحديد في الغالب النواحي التسويقية فيما يختص بتوصيف السلعة وكمية المنتج منها والسعر المقترح للبيع وهيكل التسويق ، ومن ذلك يتضح أن نقطة البداية لجميع دراسات الجدوى هي الدراسة التسويقية قبل البدء في إجراء أي دراسات أخرى لتغطية جوانب المشروع المختلفة .(النبوي،1997،ص54)

     وتعتبر دراسة الطلب على المنتج المراد إنتاجه من أهم مراحل دراسة الجدوى التسويقية إذ أن دقة التنبؤ بالطلب المستقبلي تؤثر إلى حد بعيد على نجاح المشروع ،ومن جانب آخر فإن دراسة السوق لها أهميتها الكبيرة أيضا في الدراسات التسويقية والتي يقصد بها جميع الأنشطة والمشاكل التسويقية المرتبطة بالمشروع ومن ثم فإن عدم الدقة أو القصور في إجراء الدراسات التسويقية له عواقب وخيمة على المشروع، حيث تتمثل هذه النتائج السلبية في إنتاج منتج أو تقديم خدمة لا تشبع رغبات المستهلكين ويبنى على ذلك سوء توجيه الاستثمارات وتراكم المخزون من هذا المنتج إضافة إلى ارتفاع تكلفة التسوق، إذن فإن الدقة مطلوبة في دراسات الجدوى ولكن إلى أي مدى يتم التعمق في الدراسة وفي تجميع البيانات اللازمة لها ؟.

     إن الحقيقة أن درجة التعمق في دراسات الجدوى التسويقية يتوقف على العديد من العوامل المتداخلة والمتشابكة من أهمها نوعية المشروع وحجمه من جانب، والميزانية المخصصة للدراسة والوقت المتاح لإجرائها، و كذا خبرة القائمين بها ومدى توافر متطلباتها من أدوات وأجهزة من جانب ثان وحجم السوق ومدى المنافسة فيه من جانب ثالث، و ذلك كله على اعتبار أن دراسة الجدوى التسويقية هي من أهم الأساليب الكمية المستعملة في إتخاذ القرارات الإدارية ذات الصلة بالجاني التسويقي في المؤسسة .
أولا: التطور التاريخي لدراسة الجدوى التسويقية
     تذكر الأدبيات التسويقية عند دراستها لنشأة و تطور دراسة الجدوى التسويقية  نموذج لإحدى الشركات التي أنشأت عام 1896 وظلت مشكلتها الأولى هي الإنتاج الأمر الذي انعكس على اهتمامات إدارتها العليا الموجهة بالدرجة الأولى نحو العمل الإنتاجي حتى بداية الثلاثينات من الفرن الماضي، وكانت فكرة إقامة تلك المؤسسة التي تعمل في مجال طحن الغلال ومنتجاته ترجع إلى وفرة الغلال ووفرة الطاقة المولدة عن المياه أساسا وليس بسبب وفرة أسواق لمنتجاتها أو بسبب وجود طلب سوقي لمنتجات منخفضة السعر، وكانت فلسفة إدارتها العليا في تلك الفترة تدور حول أن المؤسسة منظمة متخصصة في طحن الغلال وأن وظيفتها الأساسية تنحصر في استئجار عمال بيع لتصريفها بنفس مفهوم استئجار محاسبين لمسك حسابات المؤسسة ، ومرت فترة زمنية حتى عام 1920 حيث إتسمت باتساع عملية التوزيع وكان العرض يفوق الطلب بمعدلات كبيرة وكانت المؤسسة تواجه مشكلة تطوير أساليب فعالة في بيع المنتجات ، ودخلت المؤسسة مرحلة جديدة خلال الثلاثينات اتسمت بأنها مرحلة البيع حيث لم تعد هناك مشكلة إنتاجية وتدفق الإنتاج بكميات تفوق حجم الطلب ،وانتقل الاهتمام من الإنتاج نحو البيع لمواجهة تراكم المخزون ، وتطلب الأمر تطوير رجال البيع ليكونوا قادرين على استمالة رغبات المستهلكين وتحريك المخزون السلعي وأدركت إدارة المؤسسة في تلك المرحلة أهمية مراعاة احتياجات ورغبات المستهلكين وأهمية دور الموزعون وأهمية إيجاد جهاز للبحوث الاقتصادية والتجارية لجمع المعلومات و الحقائق عن الأسواق والمستهلكين ،وترجمت الإدارة العليا دورها وأهدافها في أنها منظمة لطحن الغلال تنتج عددا من المنتجات للمستهلكين والأسواق ،وأنها تحتاج إلى جهاز بيع على درجة عالية من الكفاءة للتخلص من الإنتاج وبيعه بسعر مناسب وأن هذا الجهاز البيعي يحتاج إلى دعم بالدعاية والإعلان ودراسة السوق .(شاكر،1998،ص98)

     ومع بداية الستينات دخلت المؤسسة في مرحلة جديدة حيث كان باستطاعتها إنتاج مزيج كبير ومتنوع من الإنتاج وأصبحت في حاجة إلى نظام لتقييم وفحص ودراسة هذا المزيج لاختيار أفضل الأصناف التي يجب إنتاجها وبيعها ،كما أنها في حاجة إلى جهاز قادر على إجراء هذا الاختيار وعلى تعظيم المبيعات من المنتجات التي يتم اختيارها.      وتمثلت روح التغيير في تلك المرحلة في أن الاختيار السلعي يكون على أساس من رغبات المستهلكين ومن ثم لا يكون هدف المؤسسة هو طحن الغلال وإنتاج عدد من المنتجات المتنوعة، وإنما هو إشباع الرغبات الحالية والمرتقبة للمستهلكين.
     وتجسيدا لهذا التغيير في الفكر الإداري لنشاط التسويق قامت المؤسسة بإجراء بعض التغييرات ومنها:(النبوي،1997،ص87)

1-تم تحويل قسم الإعلان إلى إدارة التسويق .

2-تم إنشاء وظيفة جديدة هي مدير المنتجات لتحديد الأسماء التجارية وشهرتها في الأسواق ويطلق على هذا الشكل من أشكال التغيير في الفكر التسويقي اصطلاح المفهوم الحديث للتسويق وهو الاتجاه الذي ساد كثيرا من المنشات في الولايات المتحدة وأوروبا في نهاية الستينات .

     ودخلت المؤسسة بعد ذلك في مرحلة جديدة من مراحل التطوير التسويقي وهي مرحلة المؤسسة التسويقية حيث يلعب التسويق دورا أكبر في إدارة المؤسسة كلها حيث لا تعتبر المؤسسة أن الغرض منها هو إنتاج وتسويق السلع وإنما أن النشاط التجاري التسويقي هو أساس بقائها ونموها ، الأمر الذي ينعكس على تعظيم دور الوظيفة التسويقية في التخطيط طويل وقصير الأجل للمؤسسة، من منطق ننتج ما نبيع و ليس نبيع ما ننتج كما هو الحال في السابق .
ثانيا: مراحل إعداد دراسة الجدوى التسويقية
      هناك أربعة خطوات رئيسية متتالية ومترابطة كل منها تخدم ما يليها من خطوات،  وتشمل هذه الخطوات كل من خطوة جمع البيانات ، و كذا خطوة دراسة السوق ، أيضا خطوة إعداد المزيج التسويقي ، فضلا عن خطوة كتابة التقرير النهائي .

الخطوة الأولى : جمع البيانات  
     وتشمل البيانات اللازم توفرها لإجراء الدراسة المتعلقة بالجدوى التسويقية ما يلي :

1-نوعية البيانات: 
     ويتطلب تحقيق أهداف الدراسة التسويقية تجميع العديد من البيانات والمعلومات وتحليلها للوصول لتلك الأهداف، وتلعب خبرة القائمين بالدراسة دورا أساسيا في تحديد نوعية البيانات، إذ أنه في الواقع لا يوجد نظام محدد لنوعية البيانات الواجب تجميعها سواء في المشروعات الإنتاجية أو الخدمية، فالعبرة ليست في تجميع أكبر قدر من البيانات المتاحة بل في تحديد البيانات المطلوبة واللازمة والتي ينتج عن تحليلها تحقيق أهداف الدراسة ، وبالتالي تحديد مصدر البيانات ونوعيتها، كما يؤخذ في الاعتبار المدى الزمني أو السلسة الزمنية التي تجمع البيانات خلالها، ومدى تأثير مختلف العوامل خلال تلك الفترة الزمنية على اتجاه الطلب على السلعة المزمع إنتاجها أو الخدمة المطلوب تقديمها حتى تأتي نتائج الدراسة مواكبة للواقع ومعبرة بصدق عنه حتى يمكن الارتكاز على نتائجها في اتخاذ القرار المناسب .(عبد العظيم،2004،ص53)

     إذ أن قصر السلسلة الزمنية أو التغيرات الجذرية في العوامل المؤثرة على الطلب أو التغير في الأسعار مما يؤدى إلى تعديلات هامة في سوق تلك السلعة، وبالتالي تقل الثقة في النتائج المتحصل عليها أو إلى اعتماد القائمين بالدراسة على خبراتهم الشخصية في المجال لتغطية النقص في البيانات المتحصل عليها مما يقلل الثقة أو الدقة في الدراسة.

     وتتوقف كذلك نوعية البيانات عن تحليل السوق على نوعية السلعة فمما لاشك فيه أن نوعية البيانات اللازمة لإجراء دراسة تسويقية لإنشاء مصنع تختلف تماما عن تلك اللازمة لإقامة مشروع تجاري أو لإنشاء بنك أو مؤسسة مالية الدولية.

2- مصادر البيانات :

     و نجد في أمهات الكتب المشتغلة بالحقل التسويقي أن بعض الكتاب يقسم البيانات اللازمة لإجراء الدراسة التسويقية تبعا لمصادر الحصول عليها إلى بيانات مكتبية وأخرى ميدانية، بينما يقسمها البعض الآخر تبعا لنوعيتها إلى بيانات كمية وأخرى نوعية.

     وفي الواقع لا يوجد اختلاف بين التقسمين، فالبيانات المكتبية أو الميدانية يمكن أن تكون نوعية أو كمية، وبالمثل فإن البيانات الكمية أو النوعية يمكن الحصول عليها إما من البيانات المسجلة المنشورة أو تجمعها ميدانيا، وعموما فنوعيات البيانات المختلفة مكملة لبعضها ولازمة لإجراء التحليل اللازم وأن الأساس في البيانات أنها بيانات ميدانية لأن البيانات الميدانية التي يتم تجميعها في دراسة ما تصبح بيانات مكتبية لما يليها من دراسات جدوى لاحقة.(عبد العظيم،2004،ص66)

3- جدولة البيانات:

     بعد إعداد قوائم الاستقصاء وتحديد الأسلوب المناسب لتوزيعها على أفراد العينة الممثلة لمجتمع الدراسة يتم توزيعها ثم تجميعها مع مراعاة الاختيار المناسب للأفراد الذين سيتولون مسؤولية توزيع الاستمارات واستلامها بعد إجابة أفراد العينة عليها أو هؤلاء الذين سيقومون بإجراء المقابلات الشخصية المتعمقة أو بإجراء الملاحظة المباشرة مع ضرورة أن يتم ذلك في حدود الوقت المتاح والمسموح به لإجراء الدراسة التسويقية وحتى يتنسى تحليل البيانات وكتابة التقرير النهائي في موعده .
4- تحليل البيانات:

     بعد تمام تجميع البيانات اللازمة ( سواء البيانات الثانوية أو الأولية ) يتم مراجعتها لاستبعاد الإجابات أو المعلومات غير الدقيقة أو التي تنم عن عدم الاهتمام وتصنيفها في فئات أو مجموعات ثم جدولتها يلي ذلك إجراء التحليل الإحصائي المناسب للبيانات وصولا للغرض النهائي من إجراء دراسة الجدوى التسويقية وهو توصيف السوق ووضع تقديرات حجم الطلب الحالي أو المستقبلي .
الخطوة الثانية :  دراسة السوق
     من المعلوم أساسا أن الهدف الأساسي لإجراء دراسة الجدوى التسويقية في أي مرحلة من مراحل المشروع سواء في مرحلة المفاضلة بين الفرص الاستثمارية المطروحة أو في مرحلة دراسة الجدوى التمهيدية أو في مرحلة دراسة الجدوى التفصيلية هو تحديد مدى تقبل السوق للمنتج أو مزيج المنتجات التي يقدمها المشروع ، أي إمكانية التسويق من عدمه، ومن ثم فإن الدراسات الخاصة بدراسة السوق والتنبؤ بالطلب ونمط الاستهلاك الذي يقصد به نوعية واحتياجات واتجاهات المستهلكين المرتقبين تحدد في الغالب النواحي التسويقية فيما يختص بالمزيج السلعي وهيكل التسويق عموما، ومنه فإن دراسة السوق تتضمن العناصر التالية :(بازرعة،2008،ص87)

1- توصيف المنتج 
     نلاحظ أنه تقسيم المنتجات عموما إلى سلع وخدمات كما تقسم السلع بدورها من وجهة النظر التسويقية تبعا لمشتريها والغرض من شرائها إلى سلع استهلاكية وأخرى صناعية وبناء عليه يشمل توصيف المنتج تحديد نوعيته سواء كان منتجا استهلاكيا أو صناعيا أو خدمة ويتضمن التوصيف في حالة السلع خصائص المنتج واستخداماته وتحديد المواد الخام والأجزاء المستخدمة في تصنيعه وتصميمه و شكله وحجمه و شكل العبوة وكيفية تغليفها و الاسم التجاري والعلامة المميزة و معايير الجودة الاعتمادية عليه ، و كذا المواصفات القياسية، وعادة ما يشمل التوصيف على تحديد كيفية استخدام المنتج وصيانته وخدمات ما بعد البيع التي تشمل التركيب ، الضمان ، الصيانة والإصلاح بعد بيع المنتج للمستهلك.

2- توصيف السوق 
     تتمثل عملية توصيف السوق في التعرف عليه من خلال مكوناته المختلفة من منتجات و خدمات و مؤسسات منافسة و من أسعار سائدة و من القوانين المنظمة و كذا الفرص و التحديات التي يتوافر عليها هذا السوق . (بازرعة،2008،ص88)

3- تجزئة السوق
     يقصد بتجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعة من الأسواق الفرعية لكل منها مجموعة من الخصائص المميزة أي تقسيم السوق الكلي إلى قطاعات ومجموعات متجانسة من المستهلكين تعرف باسم القطاعات السوقية والعمل على إشباع احتياجات كل قطاع سوقي أو سوق فرعي حسب خصائصه المميزة وذلك بتقديم أفضل مزيج تسويقي له .
4- تحديد السوق المستهدف 
     يقصد بتحديد السوق المستهدف تحديد القطاع أو القطاعات السوقية التي سيركز المشروع على خدمتها وعادة يفضل عند دخول سوق جديد التركيز على قطاع واحد فقط وإذا ثبت نجاحه يمكن إضافة قطاعات أخرى إلا انه تعددت الأساليب المتبعة لتحديد السوق المستهدف حيث يمكن مثلا خدمة عدة قطاعات غير مترابطة أي لا تربطها علاقة مشتركة فيما عدا أن كل قطاع يمثل فرصة تسويقية جذابة كما يمكن أحيانا تغطية السوق ككل بتوفير تشكيلة متنوعة من المنتجات كل منتج منها يوجه إلى قطاع معين.

     ويتضح مما سبق أهمية تركيز مجهودات القائمين بدراسة الجدوى التسويقية على تحديد ورسم صورة واقعية لكل قطاع مستهدف بما يعكس خصائصه الديموغرافية والسيكولوجية والاقتصادية وبالتالي جاذبيه كفرصة تسويقية حتى يمكن تقيمها وفي نفس الوقت يلزم الاهتمام بدراسة وتحليل سلوك المستهلك و مقاصده في الشراء و كذا اتجاهاته وتفضيلاته التي تختلف باختلاف الدخل والسن والجنس والديانة والمعتقدات والعادات وعلى القائمين بدراسة الجدوى التسويقية تحديد الإستراتيجية التسويقية من تخطيط المنتجات ، التسعير ، التوزيع والترويج بما يتلاءم مع الوفاء باحتياجات المستهلكين في كل قطاع من القطاعات التسويقية المستهدفة وهو ما سنعرض له بالتفصيل فيما بعد التعرض لإعداد المزيج التسويقي للمشروع       (بازرعة،2008،ص92).

5- تقدير حجم السوق 
     يعتبر تحديد الطلب المتوقع على منتجات أو خدمات المشروع والعوامل المؤثرة فيه وسوق تلك المنتجات حجر الزاوية في دراسة الجدوى التسويقية ودراسات الجدوى التالية لها، بل ويعتبر الأساس في اتخاذ القرار بصلاحية المشروع للتنفيذ من عدمه.

6- تقدير حجم الفجوة التسويقية ونصيب المشروع منها 
     تتمثل الفجوة التسويقية في الفرق بين الطلب الكلي المتوقع للمنتج محل الدراسة والعرض الكلي المتوقع لنفس الفترات الزمنية ، فإذا كان العرض مساويا للطلب أو أكبر منه دل ذلك على تشبع السوق وبالتالي لا مجال لإنتاج المزيد من هذا المنتج ، وفى هذه الحالة يلزم التوقف عند هذه المرحلة وعدم استكمال المراحل التالية لدراسات الجدوى لعدم وجود فرصة تسويقية تستلزم استكمالها إلا إذا توافرت ميزة تنافسية في المنتج الجديد لا تتوافر في المنتجات الحالية كأن يتميز بميزة فنية أو سعرية أو ترويحية أو توزيعية مما يؤدى لتوسيع حجم السوق الحالي .

     أما إذا ظهر الفرق بين الطلب والعرض موجبا فإن ذلك يعني وجود فرصة متاحة في البيئة الخارجية ولكن ذلك لا يعني حتمية تنفيذ المشروع إذ قد تكون هذه الفجوة ضئيلة بدرجة لا تستحق إقامة مشروع لسدها.

     وفى الاتجاه الآخر قد تكون فجوة الطلب كبيرة وتمثل فرصة تسويقية تدفع القائمين بالدراسة لاتخاذ قرار بإقامة المشروع والدخول في السوق والاستمرار في دراسات الجدوى ، على أن يراعى ألا يغطى المشروع كل الفجوة التسويقية المتاحة لأنه قد يفكر مستثمرون آخرون في سد جزء من الفجوة أو قد تتم توسعه لمشروعات قائمة لإنتاج نفس المنتج وبذالك يزداد العرض ويقل حجم الفجوة التسويقية ، إضافة إلى أن إقامة مشروع كبير لسد الفجوة بأكملها أو جزء منها يتطلب استثمارات مبالغ فيها تفوق القدرات التمويلية المتاحة .

     ومما تجدر الإشارة إليه أن نصيب المشروع من الفجوة التسويقية هو تابع لكل من  سياسة المنافسين ، جودة السلعة ، تكلفة الإنتاج ، واتجاهات نمو السوق ، وبالأخذ في الاعتبار تلك العوامل يتم تقدير نصيب المشروع من الفجوة الذي يحقق أقصى ربحية ممكنة. :(بازرعة،2008،ص95)

الخطوة الثالثة: إعداد المزيج التسويقي
     تعتبر الخطوة التالية لدراسة السوق والتنبؤ بالطلب في دراسة الجدوى التسويقية هي تحديد وإعداد المزيج التسويقي والذي يقصد به مجموعة الوظائف التي يلزم القيام بها لضمان تدفق المنتج أو الخدمة من مصدر إنتاجه إلى مصدر استهلاكه أو استخدامه والوسائل التي تحقق رغبات واحتياجات المستهلكين وقدراتهم على الشراء بالإضافة لمتابعة العرض والطلب على المنتج من حين لآخر للتخطيط للبرامج التسويقية ويشتمل المزيد التسويقي على أنشطة تخطيط مزيج المنتجات ، التسعير ، التوزيع والترويج وهو بذلك يعبر عن الأنشطة التسويقية للمشروع .

     وعلى الرغم من أن الأنشطة التسويقية تبدأ بعد تمام تنفيذ المشروع وإنتاج السلعة أو تقديم الخدمة إلا انه يلزم التخطيط لها وإعدادها في مرحلة دراسة جدوى المشروع التسويقية نظرا لارتباطها الوثيق بدراسة السوق لتحديد الفجوة التسويقية ومن ثم التخطيط للبرامج التسويقية .

     إضافة إلى عدم الاهتمام الكافي بالجانب التسويقي في مرحلة الدراسة التسويقية قد يمثل أحد العوامل الهامة لفشل المشروع خاصة في المراحل الأولى لنشاطه عند طرح المنتج الجديد في الأسواق، فعلي سبيل المثال إذا تم تحديد الطلب المتوقع بدقة في دراسة السوق ولم يواكبه إعداد جيد للمزيج التسويقي فإن ذلك ينعكس على تقليل فاعلية تقدير الطلب ومن ثم تتضح أهمية الإعداد الجيد للمزيج التسويقي في دراسة الجدوى التسويقية مما يجعل المنتج الجديد المزمع تقديمه ميزة تنافسية على المنتجات المثيلة أو البديلة بما يحقق الأهداف التسويقية والبيعية والربحية .(محمد علي،1964،ص24)

     وتلعب نتائج دراسة السوق الحالي والمستقبلي دور هام وأساسيا في بلورة الملامح الرئيسية للمزيج التسويقي ، ويعكس هذا ضرورة الاعتماد على بيانات حقيقية ودقيقة نابعة من جميع قطاعات السوق ذات التأثير الايجابي على سلوك المستهلكين أو المستخدمين للمنتج حتى يمكن وضع سياسات المزيج التسويقي بما يتماشى مع رغبات واتجاهات المستهلكين الذين يمثلون المستهدف لمنتج المشروع. 
1- تخطيط مزيج المنتجات والأنشطة المكملة له 
     يعتبر تخطيط مزيج المنتجات تمثل المنتجات البديلة المنطقية للمشروع تحت الدراسة، ولذا تمثل إستراتيجية المنتجات الأساس الذي يعتمد علية في وضع الاستراتجيات والسياسات الأخرى للمشروع ، ويقصد بتخطيط مزيج المنتجات ذلك النشاط الخاص باختيار نطاق المزيج التسويقي ( تشكيلة المنتجات ) في ضوء احتياجات السوق ووجود المنافسة الحالية والمستقبلية بما يحقق أهداف المشروع تحت الدراسة .

     وتلعب نتائج دراسة السوق – كما سبق التوضيح – الدور الأساسي في تخطيط وتحديد المزيج السلعي للمشروع إذا توفر البيانات عن العوامل الخارجية والداخلية المؤثرة على تحديد المزيد السلعي.

     وتتمثل العوامل الخارجية في تحديد احتياجات ورغبات ودوافع المستهلك وانعكاساتها علي سلوكهم الشرائي ، عدد المنافسين وتأثيرهم علي الوضع التنافسي لمنتجات المشروع والأثر الإيجابي أو السلبي للسياسات الحكومية علي المنتجات وكذا أثر التطورات التكنولوجيا السائدة في الصناعة على عدد المنتجات ومعدل تقادمها .

     بينما تتمثل العوامل الداخلية في تحديد الفرص التسويقية المتاحة للتعرف على متطلبات السوق وتحديد الطلب المتوقع ، ثم يأتي دور الإنتاج بمسؤوليته عن تخطيط الإستراتيجية الإنتاجية اللازمة لإنتاج المزيج السلعي الذي يتم اختياره ، ومن ثم فعلى القائمين بدراسة الجدوى دراسة أثر تلك العوامل على اختيار المزيج السلعي ، وبالطبع تختلف الأهمية النسبية لتأثير كل عامل من تلك العوامل سواء كان عاملا خارجيا أو داخليا على كل منتج من المزيج السلعي وهو ما يلزم تقيميه لتحديد قابلية المنتج للتسويق ومدى مساهمته في تحقيق الربحية ، ومدى تأثيره على حجم الطاقة الإنتاجية المطلوبة ودرجة تكامله مع بقية مكونات المزيج السلعي وتتحدد قابلية المنتج للتسويق بتحديد حصته من السوق نمط الطلب علية ، ووضعه التنافسي بين تشكيلة المنتجات المثيلة أو البديلة المطروحة في السوق . (محمد علي،1964،ص27)

     أما بالنسبة لتحليل الربحية فتهدف إلى تحليل ما يساهم به كل منتج من المزيج السلعي في ربحيه المشروع وربط ذلك بوضعه التسويقي والبيعي وبذا يتم تحديد أفضل مزيج سلعي بما يتلاءم مع رغبات واحتياجات المستهلكين الذين يمثلون السوق المستهدف لمنتج المشروع .

     ويشمل تخطيط المزيج السلعي للمشروع أيضا تحديد عدد خطوط المنتجات ، عدد الأصناف المنتجة في كل خط ، تحديد درجة الترابط بين منتجات المشروع سواء فيما يختص بوسائل التسويق أو تماثل مستلزمات الإنتاج أو الاستهلاك النهائي .

     ويجب أن يأخذ القائمون علي دراسة الجدوى في اعتبارهم الأنشطة والوظائف المكملة والمرتبطة بتخطيط مزيج المنتجات كالتعبئة والتغليف والتمييز، حيث يتضمن تغليف تصميم وإنتاج العبوة أو الغلاف الخارجي للسلعة لما لها من أهمية في حفظ المنتج ، تسهيل تعرف المستهلك عليه ، تسهيل استعماله ، تسهيل عملية البيع ، فيمكن اعتبار الغلاف أو العبوة وسيلة أيضا للإعلان عن السلعة .(مارش،1996،ص75)

     وتعتبر التعبئة من الأنشطة التسويقية الهامة نظرا لتأثيرها علي تسويق السلعة كأداة جذب للمستهلك ولذا يلزم تصميم العبوة بما يتلاءم مع رغبات المستهلك وبما يسهل استخدامه للمنتج وفي الاتجاه الآخر تعتبر التعبئة هامة للمنشأة لضمان المحافظة على سلامة المنتج أثناء نقلة وتخزينه وتداوله ولذا تميل التصميمات الحديثة في تصميم العبوات إلي بساطة التصميم وتصغير الحجم مع كتابة البيانات الوصفية والفنية للمنتج على العبوة ووضع العلامة التجارية المميزة له منعا لعمليات الغش التجاري .

     وأخيرا فإن تمييز منتجات المنشأة هامة لتمييز المنتج عن المنتجات المنافسة حتى يسهل تعريف المستهلك علية ويتم ذلك بكتابة الاسم التجاري ورسم العلامة التجارية والشعار المميز على المنتج.(بازرعة،2008،ص154)

     ومن ثم يتضح ضرورة توافر البيانات عن المنتجات المثيلة أو البديلة المنافسة ومواصفاتها وعدد المنافسون ومواطن قوتهم وضعفهم ، وخصائص المستهلكين واستطلاع رأي رجال البيع والموزعين لتحديد مجموعة منتجات المشروع ، مع ضرورة الأخذ في الاعتبار الأهمية النسبية لأي من العوامل الخارجية أو الداخلية المؤثرة على تحديد الاختيار المزيج السلعي وبذلك يمكن تحديد تشكيلة المنتجات التي تتميز بمواصفات وخصائص تشبع رغبات المستهلك وبذا يقبل علي شرائها .

     وبتعبير أخر ضرورة أن يتوافر للمزيج السلعي القبول بالسوق حتى يمكن بيعه، مع ضرورة تحديد ربحية كل منتج من المزيج السلعي وربط تلك الربحية بالمركز التسويقي والبيعي لها . 
2- التسعير 
     و نقصد بالتسعير هو وضع السعر المناسب للمنتج أو للخدمة المراد تسويقها و يعتمد التسعير على تكلفة الإنتاج و كذا على السعر القائم في السوق و كذا على أسعار المنافسة فضلا عن حجم الطلب و قيمة الاستهلاك الموجودة في السوق زيادة على الأهداف الربحية للمؤسسة المعنية .

3- تحدي منافذ التوزيع 
     يحدد القائمون بدراسة الجدوى التسويقية الأهداف الإستراتيجية للتوزيع على مدى عمر المشروع ومن ثم يمكن لهم التخطيط لمنافذ التوزيع ( قنوات التوزيع ) بنجاح لتوزيع المنتج أو الخدمة قيد الدراسة بما يحقق الأهداف المطلوبة.

     ومما لاشك فيه أن القرارات الخاصة بتوزيع منتجات ( أو خدمات ) المشروع لها تأثير هام على القرارات التسويقية الأخرى للمزيج التسويقي من جانب وعلى نشاط المشروع ككل من جانب آخر. (بازرعة،2008،ص160)

     ومن هذا المنطلق تتناول عملية التوزيع زاويتين هامتين هما قنوات التوزيع وتصميم هيكل التوزيع، و عليه يتعين على القائمين بدراسة الجدوى تحديد إستراتيجية التوزيع أولا حتى يمكن تصميم هيكل التوزيع بالوضع الولائم كأحد عناصر المزيج التسويقي الهامة .

     والخطوة الأولى لتصميم هيكل التوزيع هو تحديد طول قناة التوزيع المناسبة وهو ما يمكن الوصول إليه باختيار سياسة التوزيع المناسبة لطبيعة السلعة وفي هذا الصدد فإن على القائمين بدراسة الجدوى المفاضلة أو الاختيار ما بين سياسة التوزيع المباشر أو الغير مباشر أو الجمع بين السياستين . .(مارش،1996،ص78)

     ويتضح من خلال التجارب العملية صعوبة تحديد سياسة التوزيع المناسبة لأن كل سياسة منها لها مزاياها وعيوبها ، وعلى ذلك تتوقف المفاضلة بينها على خبرة خبراء التسويق ، طبيعة السلعة ، نوعية السلعة ، نوعية المستهلكين ومدى انتشارهم وعادتهم الشرائية وقدرة المنتج على تغطية الأسواق ومتابعة ومراقبة الأسعار ... .
4- الترويح 
     يعتبر الترويج عنصرا هاما في المزيج التسويقي الذي تضمنه دراسة الجدوى التسويقية والمقصود به صور الاتصال المختلفة التي يوجهها المنتج أو البائع إلى العملاء أو المستهلكين والمستفيدين النهائيين للسلعة لتعريفهم بالمنتج أو الخدمة التي يقدمها والتأثير عليهم لإقناعهم باتخاذ قرار الشراء ثم الشراء وتكرار ذلك في المستقبل ويمثل الترويج بذلك أداة المنتج أو البائع للاتصال بالعملاء الحاليين أو المرتقبين بغرض التأثير على سلوكهم لاتخاذ قرار في صالح بيع السلعة .(محمد علي،164،ص67)

     وترجع أهمية الترويج أيضا إلى أن احد وسائل جذب ميزة تنافسية على المنافسين إذ لا يكفى أن يكون المنتج جيدا أو قنوات التوزيع فعالة أو سعر المنتج مناسب بدون أن يعرف المستهلك بوجود السلعة ويقتنع أنها تشبع رغباته واحتياجاته .

     ولذا فعلى القائمين بدراسة الجدوى التسويقية إعداد إستراتيجية الترويج للمنتج أو الخدمة التي تتضمن أنشطة البيع الشخصي والإعلان وتنشيط المبيعات والدعاية ومن الممكن القيام بعدة حملات ترويجية في وقت واحد أو تكرار الحملة الترويجية على فترات وتتوقف مدة الحملة علي ظروف السوق ، الهدف من الحملة ، والميزانية المخصصة للترويج . 
5- تكلفة التسويق 
     يتم تقدير تكلفة التسويق المرتبطة بحملات الترويج ووسائل العلاج وكذا مصروفات البيع المرتبطة بالاتصال بالعملاء وعمولة البيع ومصروفات التوزيع وتكليف التغليف وتكلفة خدمات ما بعد البيع.
الخطوة الرابعة: كتابة القرير النهائي
      بعد تمام تحليل البيانات ودراسة السوق بما يشمله من توصيف المنتج وتجزئة السوق وتحديد السوق المستهدف وحجم وصوله إلى تحديد الفجوة التسويقية ونصيب المشروع منها يتم كتابة تقرير عن نتائج الدراسة بحيث يتضمن الهدف من إجرائها والطرق والوسائل التي اتبعت في تجميع البيانات وجدولتها وتحليلها واستخلاص النتائج منها واهم المعومات والنتائج التي تم التوصل إليها من تحليل البيانات المتاحة وهل هي في صالح إقامة المشروع وبتالي يوصى بالقيام بالدراسة الهندسية والفنية ، أم أن نتائج الدراسة كانت سلبية و بالتالي  المشروع غير صالح نتيجة لعدم وجود طلب على المنتج أو أن هناك أوامر تؤثر على مدى تقبل السوق للسلعة ،ولذا توقف دراسة جدوى المشروع عند هذه المرحلة. ( جابلونسكي،2000،ص94)
     وإذا كانت دراسة نتائج الدراسة في صالح المشروع يجب أن يتضمن التقرير النقاط الأساسية التالية:
1- توصيف المنتج وتشكيله منتجات المشروع .

2 - توصيف المستهلكين وخصائصهم واتجاهاتهم وتفضيلاتهم في الشراء.
3 - توصيف السوق وصولا إلى تحديد حجمه والتنبؤ بالطلب لتحديد الفجوة التسويقية ونصيب المشروع منها .
4 - تصميم وتخطيط المزيج التسويقي بما يتضمنه من تخطيط المنتجات، وإستراتيجية السعير، تحيد منافذ التوزيع، خطة الترويج مع تقدير لميزانية مصاريف البيع.

     وأخيرا تجدر الإشارة إلى أنها إذا كانت نتائج الدراسة التسويقية في صالح إقامة المشروع تبدأ المرحلة التالية من دراسة الجدوى التفصيلية بدراسة الجدوى الهندسية.

ثالثا: الأساليب الكمية في الدراسات التسويقية
     على إعتبار صحة المقولة التسويقية بأنه : حتى السلعة الجيدة لا تبيع نفسها ، فإن الدراسات التسويقية تحتاج إلى إستعمال الكثير و المزيد من الأساليب الكمية و التي تعد أكثر من ضرورة لإتخاذ القرارات الإدارية خاصة في ما يتعلق بالجانب التسويقي من نشاط المؤسسة.( جابلونسكي،2000،ص98)
     و تأسيسا على ذلك فإن إلى تسويق مبنى على دراسات تستعمل فيها الأساليب الكمية ، وبنفس المنطق، فإن أي مشروع يحتاج إلى دراسة جدوى تسويقية، وفيما يلي خطوات دراسة الجدوى التسويقية في شكل دليل إرشادي مستوى من إستعمال الأساليب الكمية :
1- تحديد الطلب على السلعة:
     و يكون التحديد الكمي للطلب على السلعة عن طريق إيجاد إجابات رقمية أو عديدة بإستعمال الأساليب الكمية و ذلك لهكذا أسئلة :

1-1- هل هناك طلب على السلعة؟
2-1- هل يتم خدمة هذا الطلب بالكامل من المنتجين الحاليين؟
3-1- هل هناك إمكانية إلى جذب عدد من العملاء للسلعة؟
4-1- ما هو عدد العملاء المحتملين على السلعة؟
5-1- ما هو حجم الطلب (أو الشراء) من قبل هؤلاء العملاء؟
6-1- ما هو نصيبنا (أو حصتنا) من السوق؟ وهل هي مناسبة لمشروعنا؟

2- تحديد شكل المنتج:
     إن عملية تحديد الشكل النهائي للمنتج و المبني على الدراسات التسويقية و التي استعملت فيها الأساليب الكمية تكون ناجحة عبر إيجاد إجابات كمية عددية أو رقمية للأسئلة التالية :

2-1- ما هي ملامح وأبعاد السلعة أو الخدمة؟
2-2- ما هي الخامات الداخلة في إنتاجها؟
2-3- ما هي التشكيلة والألوان والمقاسات والأحجام المقدمة؟
2-4- ما هي طريقة الإستخدام؟
2-5- هل هناك إستخدامات مختلفة لنفس السلعة؟
2-6- ما هي السلع المنافسة أو البديلة لها؟
3- تحديد الظروف التسويقية للمنتج:

     لكل منتج أو خدمة ظروف تسويقية خاصة بها تجعله في حالة اختلاف و تفرقة مع المنتجات أو الخدمات الأخرى، و بالتالي فإن عملية التحديد الكمي لتلك الظروف تمر حتما عبر الإجابة الكمية على الأسئلة التالية : 

3-1- ما هو السعر المتوقع للسلعة؟
3-2- ما هي قنوات التوزيع المقترحة للسلعة؟ وهل هي متوافرة؟
3-3- ما هي المنتجات المنافسة ؟ وما هي قوتها؟
3-4- ما هي أماكن البيع المقترحة؟
3-5- هل سيتم توصيل الطلبات للعملاء؟
3-6- ما هي أساليب الإعلان المقترحة؟
3-7- هل هناك أساليب أخرى للترويج وتنشيط المبيعات؟
4- تحديد ملامح السوق:

     و للسوق أهمية كبرى في تحديد الوجهة الصحيحة لدراسة الجدوى التسويقية  و المبنية على إستعمال الأساليب الكمية من أجل إتخاذ القرارات الإدارية ، حيث تمثل الإجابات الصحيحة بإستعمال الأساليب الكمية على الأسئلة التالية هي المحك الحقيقي للتحديد الدقيق للسوق : 

4-1- ما هو الموقع المقترح للسوق أو الأسواق؟
4-2- ما هي وسائل النقل المتاحة؟
4-3- ما هي منافذ التوزيع؟
5-3- ما هو الفرق في التعامل مع تجار الجملة والتجزئة؟
5- تحديد المنافسين :
      و على غرار العناصر الأربعة السابقة فإن لتحديد المنافسون أهمية بالغة في إعطاء مصداقية أكبر لدراسة الجدوى التسويقية  المبنية على الأساليب الكمية من خلال الإجابة على الأسئلة التالية :

5-1- ما هو عددهم؟
5-2- ما هي قوتهم؟
5-3- وما هي طريقة تعاملهم في السوق؟
5-4- ما هو العرف السائد في التعامل مع المنافسين؟
5-5- ما هى الطريقة الملائمة للسيطرة على حدة المنافسة؟
5-6- ما هى الطريقة الملائمة لتجنب تأثيرهم وسطوتهم؟
6- تحديد المستهلكين 

     تتم دراسة المستهلكين و الذين يمثلون الوجهة النهائية لأي منتج أو خدمة حيث أعد أو أعددت خصيصا لهم ، و إن لم تلقى هذه الخدمة الجديدة أو هذا المنتج الجديد القبول و الرضا و الطلب من طرف هؤلاء المستهلكين فإن الفشل و الخسارة هو المصير النهائي للمشروع، (وليامز،1999،ص168) و لكي لا نقع في ذلك يجب الإجابة على الأسئلة التالية : 

6-1- ما هي تفضيلات المستهلكين؟
6-2- ما هو استعدادهم لتجربة سلعتك الجديدة؟
6-3- ما هي حساسية المستهلكين للأسعار؟
6-4- ما هي تفضيلاتهم للجودة ؟
6-5- ما هي أماكن تواجدهم بكثافة عالية؟
7- تحديد أنظمة التوزيع: 
     تتمثل أنظمة التويع في القنوات التي تصل عبرها السلع و الخدمات إلى المستهلكين، لذلك فإنها بالأهمية بما كان حيث تحديدها عبر الإجابة على الأسئلة التالية يمكن المؤسسة من خوض غمار تصريف و بيع المنتج بنجاح كبير، و ذلك كله عبر إستعمال الأساليب الكمية في دراسة الجدوى التسويقية:

7-1- ماهي عدد منشآت التوزيع في هذه السلعة؟
7-2- ما هو شكل تجار الجملة والتجزئة؟
7-3- ما هو عدد تجار الجملة والتجزئة؟
7-4- ما هو هامش الربح لدى تجار الجملة والتجزئة؟
7-5- ما هي طرق التعامل بين تجار الجملة والتجزئة؟

الخاتمة 
     و هكذا، فإنه لا يمكن التقليل من أهمية الأساليب الكمية في اتخاذ القرارات الإدارية في المؤسسة الاقتصادية في مختلف أوجه نشاطاتها المالية أو الإنتاجية أو التسويقية أو غيرها.
     و في ورقتنا البحثية هذه رأينا كيف أن دراسة الجدوى التسويقية تعتمد إلى حد كبير على الأساليب الكمية في البحث و التنقيب، و هذا في مختلف مراحل هذه الدراسة لكي نحصل على نتائج رقمية و عديدة، تكون على درجة عالية من المصداقية و الصحة،  تمكن ، في النهاية، المؤسسة من اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة،  لكي تتوصل المؤسسة من تجسيد أهدافها التسيرية عامة و التسويقية خاصة على أرض الواقع و تزيد من القدرة التنافسية، و ترفع من فعالية أداءاتها الإدارية، ولن تصل إلى ذلك إلا إذا طبقت الأساليب الكمية في اتخاذ قراراتها الإدارية .
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