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   شكر وتقدير
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 .والتقدير لها ولجميع القائمين عليها 

ه بخالص الشكر إلى   م لي من  سامر المصطفى  رمشرفي الأستاذ الدكتو كما أتوج  ، الذي قد 

 . وقته وخبرته وتوجيهه ما كان له الأثر الأكبر في اكتمال هذا العمل

الجامعي ة..   رحلتي  بداية  منذ  بداخلي  الإنجاز  شرارة  أشعل  من  ل  أو  بالشكر  وأخص   كما 

ام الت زه..   وكان خير داعمٍ لي حت ى النهاية أستاذي الدكتور بس 

السادة أخصائي   الذين شاركوني خبراتهم خلال  ولا يفوتني أن أشكر  التسويق السوريين  ي 

 .اً في الجانب العملي لهذه الدراسة المقابلات، وكانوا جزءاً محوري  

علمي   أو  معنوياً  دعماً  لي  م  قد  من  وكل  وأصدقائي  عائلتي  بالشكر  هذه وأخص   خلال  اً 

 .الرحلة، فلكم جميعاً يعود الفضل في أن يرى هذا البحث النور

م بخالص الشكر والتقدير إلى لجنة الحكم الموق رة على وقتهم وجهدهم في   وفي الختام أتقد 

. قراءة هذا العمل وتقييمه 
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 صملخ  ال

إلى استكشاف محد   الدراسة  السوري  تهدف هذه  السوق  التسويق العصبي في  ة من منظور أخصائي ي  دات تطبيق 

الأكاديمي   من  دمشق  محافظة  في  البيئة  التسويق  في  المفهوم  هذا  واقع  تحليل  خلال  من  وذلك  والممارسين،  ين 

المتوق  المحلي   الفوائد  الفعلية، وتحديد  التي تحول دون تطبيقه  المعوقات  تبن يه، والكشف عن  ،  والأكاديمي  عة من 

مها المختص   النوعي    التحليلوقد اعتمدت الدراسة    .ياتون لتجاوز هذه التحد  إضافةً إلى رصد المقترحات التي يقد 

البيانات عبر    تم  جمع  . ة النظري ة المجذ رة ة وبأسلوب استقرائي، مستخدمةً استراتيجي  ضمن إطار الفلسفة التفسيري  

منها للتحليل وفق ثلاث مراحل شملت التحليل الموضوعي لتحقيق الأهداف    31مقابلة شبه مهيكلة، خضع    39

بغية تحقيق الهدف    ة المجذ رة من البياناتالنظري    قراءلاست   اً ة، ثم الترميز المحوري، فالترميز الانتقائي تمهيدالفرعي  

الأكاديميون  الرئيس  ل  شك  وقد  العي  39.  من  المحلي  %  السوق  في  الممارسين  من  ومثلهم  امتلكت  نة،  في حين  ة، 

والعملي.  الأكاديمي  الجانبين  بين  تجمع  مزدوجة  خبرة  المتبقية  أن    النسبة  الموضوعي  التحليل  نتائج    وأظهرت 

  ، ماتة للمنظ  ق فوائد مهم  تطبيقه يمكن أن يحق    في سورية، إلا أن    اً رة جد  التسويق العصبي ما يزال في مرحلة مبك  

جوهري   معوقات  وجود  عن  النتائج  كشفت  المقابل  تطبيقهوفي  من  تحد   حوله  ة  أكاديمي ة  أبحاث  يمكن  وإجراء   ،

ة، وتعزيز التعاون بين الجامعات والشركات، وتطوير  عبر تدريب الكوادر، والاستفادة من الخبرات الخارجي  تجاوزها 

التحتي   إضافةً البنية  التكلفة،  منخفضة  بتطبيقات  والبدء  ينظ    ة،  واضح  قانوني  إطار  وضع  هذه  إلى  استخدام  م 

الرئيس  الانتقائي  الترميز ضوء    علىو   التقنيات.  الهدف  تحقيق  سبيل  أن    وفي  إلى  الدراسة  لت  دات  المحد    توص 

،  فيها  في تطبيق التسويق العصبي  اً ل مجتمعةً العامل الأكثر تأثير ة تمث  ة في السوق السوري  ة والبشري  ة والتقني  المعرفي  

المحد   من  لكل   أثر  القانوني  مع وجود  والاقتصادي  دات  المجذ رة  ة  النظرية  ل  ما شك  العلاقة، وهو  هذه  ة في طبيعة 

بالمفهوم،    رفع مستوى الوعي، وفي ختامها قد مت مجموعة من المقترحات كان أهم ها،  المستخلصة من البيانات

   ودمجه في المناهج الجامعي ة. 

المفتاحية        العصبي،    :Keywordsالكلمات  تقني اتالتسويق  المستهلك،  أعصاب  العصبي   علم  .التسويق 
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 : Introductionمة  مقد  

بين  دفع    المستهلكالتباين  أدواته    الفعلي    سلوكهالمعلن و   سلوك  النظر في  إلى إعادة  المعاصر  التسويقي  الفكر 

حيث بات من الواضح أن  الاكتفاء بها لن يوف ر    ،الاستبيانات والمقابلات ومجموعات التركيزكة،  ة التقليدي  البحثي  

الشرائي ة،   لقراراته  المستهلك  ات خاذ  آلي ة  لفهم  المطلوبة  البيانات  العصبي  كامل  التسويق  برز  السياق  هذا  وفي 

(Neuromarketing  كأحد أهم )    ة الحديثة، بعد أن صاغه  جاهات البحثي  الاتSmidts    بوصفه إطاراً    2002عام

تقني  علمي   آلي  اً يجمع بين  لفهم  التسويق  ات  ات علم الأعصاب وأدوات  القرار ات  أتاح  .خاذ  المجال فهماً    حيث  هذا 

ة التي لا يستطيع المستهلك  ة والانفعالي  للسلوك الاستهلاكي من خلال تحليل الاستجابات العصبي    ةأعمق وأكثر دق  

حت   أو  عنها  مم  التعبير  إدراكها،  وتطوير  ى  الشرائي  السلوك  تفسير  في  الواعدة  الأساليب  أكثر  من  جعله  ا 

 (. Stasi et al., 2017, p.1)  ةات التسويقي  الاستراتيجي  

أهمي        اقتصادي  وتزداد  تحو لات  تشهد  التي  البيئات  في  ه  التوج  هذا  واجتماعي  ة  وثقافي  ة  هو ة  كما  متسارعة،  ة 

ة في تشكيل أنماط  ة والاجتماعي  ة مع العوامل النفسي  ة، حيث تتداخل الضغوط الاقتصادي  الحال في السوق السوري  

وات  الش   القرارراء  ظل  و   . خاذ  ةً   في  ملح  الحاجة  تصبح  التعقيد  بحثي    هذا  أدوات  حدود  إلى  تجاوز  على  قادرة  ة 

اللفظي   عن  التصريحات  والكشف  توج    الدوافع ة  التي  مستقر  العميقة  متغي ر وغير  السوري في سياق  المستهلك    ، ه 

أهمي   تنبع  هنا  السوري  ومن  السوق  في  العصبي  التسويق  تطبيق  بحثي  ة  مدخلًا  باعتباره  واستراتيجي  ة،  ن  اً  يمك  اً 

ة تستند  ة وفاعلي  ة أكثر دق  ات تسويقي  ة للسلوك الاستهلاكي، وتصميم استراتيجي  مات من بناء فهم أكثر واقعي  المنظ  

الواعية وغير  الواعية  مستوياته  في  البشري  للسلوك  علمي  فهم  له    .إلى  الفعلي  التطبيق  نحو  لي ة  أو  في  وكخطوة 

تبرز أهمي ة استكشاف العوامل المؤث رة في هذه العملي ة، سواء كانت عوائق تقي د التطبيق وتقاومه،  السوق السوري ة  

عه وتدعمه سواء أكان اختصاصهم  ، وذلك من وجهة نظر أخصائي ي التسويق في السوق السوري ة،  أو محف زات تشج 

السوق  في  كممارسين  أو عملي اً  الأولى  أكاديمي اً،  بالمرتبة  الأمر  بهذا  المعنية  الفئة  استكشافها  لكونهم  أن   ، حيث 

 يسه ل التعامل معها وإدارتها فيما بعد. 
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 : Research Terminologyمصطلحات الدراسة  -1

  . المصطلحات الواردة في العنوان  توضيح  في هذه الفقرة يتم  

ل مرة بأن ه  التسويق العصبي ( (Smidts,2002 عر ف  (: Neuromarketingالت سويق العصبي ) -1-1 لأو 

تطبيق تكنولوجيا علم الأعصاب في الت سويق، وعر ف أيضاً بأن ه مجال يجمع بين التخصصات الثلاثة  

التسويق   استراتيجيات  مع  ومتكاملة  جديدة  رؤى  تقديم  بهدف  والتسويق،  النفس  وعلم  الأعصاب  لعلم 

   ( & (Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023, p. 1التقليدي ة

 (Mansor & Isa, 2020, p. 23)    .  

دات   -1-2 ر  ـ Oxford لـوفقاً    :(Determinants)المحد  دات بأن ها العوامل أو الأشياء ال تي تقر  تعر ف المحد 

د كيفي ة حدوثه    . ما إذا كان شيء ما سيحدث، أو تحد 

العوامل   مجموعة  هي  العصبي  التسويق  تطبيق  دات  محد  فإن   ع/ )  تؤث رال تي  وبالتالي  في    تعيق(   تشج 

 تطبيقه في السوق. 

راسة الاستكشافي ة   -1-3 يتم  إجراؤها  (:  (Exploratory Studyالد  راسات تبعاً للهدف،  أحد تصنيفات الد 

عندما تكون المشكلة غامضة ولا تتوافر عنها المعلومات الكافية، كما يمكن إجراؤها عند غياب الن ظري ة  

ه الإطار الن ظري للبحث )  (. Sekaran & Bougie, 2016, p. 43ال تي توج 
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 : Literature Reviewالدراسات السابقة  -2

دراسة   )  McClureتعد   أن  أو  (  2004وزملاؤه  بعد  وذلك  العصبي،  التسويق  مجال  في  رائد  تجريبي  تطبيق  ل 

التسويق الهولندي   ل مر ة عام  المفهوم نظري    Smidtsصاغ عالم  ى اليوم  وما تزال هذه الدراسة حت    ،2002اً لأو 

باسم تجربة الاختيار   أحياناً ة التي تتناول التسويق العصبي، ويشار إليها  اً في الأدبيات العلمي  اً أساسي  مرجعاً تجريبي  

تقني    ،الأعمى فيها على  الباحثون  بهدف فحص تفضيلات  وقد اعتمد  الوظيفي  المغناطيسي  بالرنين  التصوير  ات 

يفوق   تأثيراً  يمتلك  التجارية  بالعلامة  الوعي  أن   إلى  نتائجها  وانتهت  وكوكاكولا،  بيبسي  مشروبي  بين  المشاركين 

عة لتطبيق التسويق  ة للمنتج في تشكيل التفضيل الاستهلاكيتأثير الخصائص الحسي   ، وهذه كانت البداية المشج 

 .  (McClure, Li, Tomlin, Cypert, Montague L., & Montague R., 2004, p. 379) العصبي

فمن ناحية نشأ تفاؤل كبير بشأن الإمكاني ات التي فتحها    ؛ بالمواقف المتعارضة  اللاحقةتمي زت السنوات  

ه الشركات لتطبيق    التسويق العصبي، ومن ناحية   أخرى نشأت المخاوف والانتقادات أيضاً، فعلى الرغم من توج 

العصبي ة لدماغه،     والتي التسويق العصبي من أجل التعم ق في سلوك المستهلك من خلال معرفة نشاط الخلايا 

تؤث ر بشكل كبير على قراراته الشرائي ة لمنتج ما، أو على ارتباطه بعلامة تجاري ة معي نة، فقد أشار بعض الخبراء إلى أن   

 . (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007, p.199)التسويق العصبي غير أخلاقي، ويتجاوز حدود الشرعي ة  

الية التسويق العصبي من حيث ارتفاع التكاليف وطول مدة  من فع    القيود التي تحد  وتحد ث آخرون عن   

 (، Hubert & Kenning, 2008, p. 288) الدراسات، إضافةً إلى التعقيدات القانونية والأخلاقية المرتبطة به

وعن التأثير السلبي الذي يمكن أن تسب به في المجتمع لأنها تشك ل سابقة يمكن أن تؤد ي إلى التلاعب والاستغلال  

التجاري   العلامات  خلال  من  الأفراد  على  في    . (Murphy, Illes & Reiner, 2008, p. 293)ة  والسيطرة 

التنافسي ة الميزة  الذي أك د فيه الت سويق العصبي قدرته على تحقيق  للمنظ مات ال تي تطب قه، من    المستدامة  الوقت 

أساليب   واختيار  عملائها،  ورغبات  حاجات  مع  يتوافق  بما  منتجاتها  تصميم  إعادة  على  قدراتها  تنمي ة  خلال 

   (. 152، ص: 2008الحكيم، و دماغ المستهلك )الط ائي، زوين، ل أكثر ملاءمةترويجي ة 
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، ويرجع ذلك  اللاحقةبغض النظر عن الجدل القائم، بدأ التسويق العصبي يكتسب شعبي ة في السنوات  

بطرق البحث الأخرى، وأيضاً بسبب حقيقة    أرخص وأسرع مقارنةً   العصبي ةجزئي اً إلى الأمل في أن تكون التقني ات  

 .Ariely & Berns, 2010, p)أن  التسويق العصبي يوف ر معلومات لا يمكن الحصول عليها بأي  طريقة أخرى 

ل هذه المعلومات أساساً لفهم تعقيدات قرارات الشراء لدى المستهلك   ، (13-14  .Yoon et al., 2012, p)تشك 

أداةً   ، (473-474 العصبي  الت سويق  ل  شك  عدد    وبذلك  زاد  حيث  الأعمال،  عالم  بجذب  وبدأ  موثوقة،  بحثي ة 

صة في هذا المجال )  (. Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic, 2012, p. 18الشركات المتخص 

 ,Vlăsceanu)راسات التي أثبتت أهمي ة الاعتماد على التسويق العصبي كدراسة  دوفيما بعد تتالت ال 

يتيح الفرصة لفهم أساسي ات آلي ة ات خاذ القرار، وبالتالي الوصول    التسويق العصبي  التي أك دت على أن    ،(2013

بها   يستجيب  التي  الطريقة  لفهم  أساساً  ل  سيشك  مم ا  المستهلك،  سلوك  حول  المعرفة  من  أعلى  مستوى  إلى 

التسويق العصبي   المستهلكون لمحف زات التسويق المختلفة، وذلك بعد مراجعتها لبعض الأدبيات المتعل قة بأدوات 

 .اته من وجهة نظر معرفي ة وعاطفي ةوأساليبه وتقني  

لت دراسة )كامل،   ( إلى أن  التسويق العصبي يساعد في الحصول  2019مهدي،  و وبنفس الطريقة توص 

على معلومات أكثر دق ة عن سلوك المستهلك لكونه يتناول الجوانب النفسي ة، والاجتماعي ة، والمعرفي ة للمستهلك،  

( دراسة  نتائج  على  بذلك  دة  التKumar,2015مؤك  بأن   شيفرة  س (  فك   على  قين  المسو  تساعد  أداة  العصبي  ويق 

به   يفك رون  ما  للتعر ف على  وأثبتت  تجاالمستهلكين،  كما  الإعلان عنها،  يتم   التي  التجاري ة  العلامة  أو  المنتج  ه 

( فيما بعد أن  التسويق العصبي يعتبر قفزة في مجال الدعاية والإعلان من خلال تبن يه فكرة  2020دراسة )خيره،  

 أن  للعقل الباطن الدور الأكبر في عملي ة ات خاذ القرار عند اختيار المستهلك لأحد المنتجات. 

ومن أحدث الدراسات التي تناولت مفهوم التسويق العصبي في السنوات الأخيرة المراجعة المنهجي ة التي  

( جديدة  Yazıcıoğlu & Ntapiapis, 2023أجراها  آفاقاً  فتح  العصبي  التسويق  أن   نتائجها  أك دت  حيث   )

قين لأن  التقني ات المستخدمة في علم الأعصاب تم  استخدامها في التسويق لفهم سلوك المستهلك، وذلك بعد  للمسو  

  . رسالة ماجستير تناولت مفهوم التسويق العصبي في الجامعات التركي ة  21أطروحة دكتوراه، و  76ـ  مراجعتهم ل
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الو  أيضاً  بها  مراجعةهناك  قام  (  Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023)  التي 

ل مراجعتها  بعد  نتائجها  في  أك دت  عام    106ـ  التي  منذ  أجريت  عام    2004دراسة  بحوث  2020وحت ى  أن    ،

الإعلان كان لها النصيب الأكبر من هذه الدراسات )مقارنةً بباقي عناصر المزيج التسويقي التي تم  تناولها في  

دة بذلك على مدى أهمي ة وفاعلي ة تطبيق تقني ات   العصبي ة  هذه المراجعة: المنتج، والتسعير، والعلامة التجاري ة( مؤك 

 التسويق بشكل عام، وفي بحوث الإعلان بشكل خاص.   في

المفهوم ما عدا دراسة    ةالسوري  السوق وأم ا في   تناولت هذا  الباحثة إلى دراسات سابقة  زين  )فلم تصل 

و  تطبيق  2020نعيم،  العابدين،  متطل بات  أهم   باعتبارها  السوري  المستهلك  نظر  وجهة  دراسة  إلى  هدفت  التي   )

السوري ة التجاري ة  المنظ مات  في  العصبي  على    التسويق  توزيعه  تم   استبيان  خلال  لمنتجات    515من  مستهلك 

السوري  الساحل  في  السوري ة  في  المنظ مات  العصبي  التسويق  بحوث  تطبيق  أن   إلى  نتائجها  في  لت  وتوص   ،

بحوث  المنظ   في  للمشاركة  تقب له  حيث  من  السوري،  المستهلك  لدى  إيجابي اً  موقفاً  يول د  السوري ة  التجاري ة  مات 

التسويق العصبي، وتبن يه لمفهوم الكلمة المنطوقة تجاه المنظ مات التجاري ة التي ستطب ق بحوث التسويق العصبي،  

ع على القيام بالمزيد من الأبحاث في سورية   . الأمر الذي يشج 

( التسويق  Asaad, Zaher, & Zayoud, 2024ودراسة  أثر  بعنوان  الإنجليزية  باللغة  المنشورة   )

ة في سورية، والتي هدفت إلى قياس مدى  ي  ة في مراكز التجميل الطب  العصبي على سلوك المستهلك: دراسة ميداني  

،  باستخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات  ةي  تأثير التسويق العصبي على سلوك المستهلك في مراكز التجميل الطب  

إلى النتائج    استبياناً تم  توزيعهم على زو ار أربعة من مراكز التجميل في محافظة اللاذقي ة  96بعد تحليل    لت وتوص  

ي، الإعلانات المستهدفة، المرونة    بأبعاده الأربعة  التالية: يوجد تأثير كبير للتسويق العصبي، ممثلا ً  )الجانب الحس 

نة  ة في رأي العي  ة، ولا توجد اختلافات جوهري  ي  على سلوك المستهلك في مراكز التجميل الطب    الإشباع(   ، السلوكي ة

 . ة الأبعاد الأربعة التي تشكل التسويق العصبيالمدروسة حول أهمي  

 . سابقة مرتبةً من الأقدم إلى الأحدث استعراض لبعض مم ا تم  الاط لاع عليه من دراسات    (1)الجدول  وفي 
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 . اسات السابقةر (: الد1) الجدول

راسة  المنهجي ة  الهدف  الدراسة  عنوان اسم الباحث  الرقم   نتائج الد 

1 
(McClure, Li, Tomlin, 

Cypert, Montague L., & 
Montague R., 2004) 

Neural Correlates of 
Behavioral 

Preference for 
Culturally Familiar 

Drinks 
الارتباطات العصبية  
للتفضيل السلوكي  

 للمشروبات المألوفة ثقافياً 

فهم كيف تؤثر العلامات التجارية  
والرسائل الثقافية على التفضيل  
البشري، وذلك من خلال تمييز  

 .الاستجابات العصبية والسلوكية 

 التجربة 
كبير على التفضيلات   للعلامة التجاري ة تأثير

المعلنة، وعلى الاستجابات الدماغية   السلوكية
 .المقاسة

2 (Lee, Broderick & 
Chamberlain, 2007) 

What is 
‘neuromarketing’? A 

discussion and 
agenda for future 

research 
ما هو "التسويق العصبي"؟ 

وتوصيات للبحوث  مناقشة 
 المستقبلي ة 

توسيع مفهوم التسويق العصبي  
ليشمل علم التسويق ككل، وذلك  
عبر الاستفادة من معطيات علم  
الأعصاب والاقتصاد العصبي  
لتقديم تعريف منهجي للمجال  
 .واقتراح توجهات بحثية مستقبلية 

 مراجعة أدبي ة 

  واعداً قادراً التسويق العصبي يمثل مجالًا بحثياً 
على تقديم رؤى أعمق حول عمليات اتخاذ القرار  

والانتباه والتفضيل، وأن دمج أدوات التصوير  
العصبي يمكن أن يطو ر النظريات التسويقية  

ع نطاق البحث، مع التأكيد على الحاجة إلى   ويوس 
مسارات بحثية جديدة تربط بين التسويق وعلوم  

 .الدماغ

3 (Senior, Smyth, Cooke, 
Shaw & Peel, 2007) 

Mapping the Mind for 
the Modern Market 

Researcher 
رسم خريطة ذهنية لباحثي  

 السوق المعاصرين

تقنيات لعلم   ثلاثوصف فائدة 
الأعصاب الإدراكي المستخدمة  

حالياً، وكيف يمكن تطبيقها على  
مجال أبحاث السوق العصبية  

 .الناشئ 

 نوعي ة 

م تقنيات التصوير العصبي مؤشرات أدق    تقد 
لتفضيلات المستهلك مقارنة بالأساليب التقليدية،  
وإن لكل تقنية مزايا تكميلية تساعد الباحث في  

اختيار الأداة الأنسب لسؤال البحث. اعتبر  
المشاركون هذه التقنيات آمنة عموماً، مع التأكيد  
على أن وضعية المشارك داخل جهاز التصوير  

 .تؤثر في راحته وجودة البيانات 

 (2008الحكيم و )الط ائي، زوين،  4
استراتيجي ة الت سويق  

العصبي: الافتراضات  
 والمستقبلي ات 

تعريف المهتم ين بالعملي ة  
الت سويقي ة بافتراضات ومستقبلي ات  

 .الت سويق العصبي
 مراجعة أدبي ة 

التسويق العصبي يؤثر في سلوك المستهلك، وأن  
قرار الشراء يمر بمراحل عصبية يمكن قياسها،  

يمكن للمنظمات استخدام هذه المعطيات لتحسين  
تصميم المنتجات والإعلانات بما يلائم رغبات  
  الزبائن ويزيد من فعالية استراتيجياتها المستقبلية

 .الأمر ال ذي سيمنحها ميزة تنافسية مستدامة

5 (Ariely & Berns, 2010) 

Neuromarketing: the 
hope and hype of 
neuroimaging in 

business 
الآمال  التسويق العصبي: 

والمبالغات في استخدام  
التصوير العصبي في  

 الأعمال التجاري ة 

توضيح إمكانات التصوير  
العصبي في التسويق، وبيان كيف  
يمكن لهذه التقنيات الكشف عن  
معلومات خفية حول تفضيلات  

في مرحلة   اً المستهلك، خصوص 
 .تصميم المنتجات 

 مراجعة أدبي ة 

التصوير العصبي قادر على تقديم رؤى دقيقة  
حول تفضيلات المستهلك على الرغم من تكلفته  
ز هذه الرؤى تصميم المنتجات والإعلانات،   تعز 

وإن قيمته الحقيقية تكمن في مرحلة التطوير  
المبكر، كما أكدت ضرورة تبني المجتمع  

الأكاديمي للتسويق العصبي لضمان تطوره  
 .وتجنب تحوله إلى مجرد ضجة إعلامية 
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راسة  المنهجي ة  الهدف  عنوان الدراسة  اسم الباحث  الرقم   نتائج الد 

6 (Vlăsceanu, 2013) 

Neuromarketing and 
evaluation of 
cognitive and 

emotional responses 
of consumers to 
marketing stimuli. 

التسويق العصبي وتقييم  
الاستجابات المعرفية  
والعاطفية للمستهلكين  

 للمحفزات التسويقية 

استعراض الأدوات والتقنيات  
المستخدمة في التسويق العصبي  

وبيان كيف يمكن لقياسات النشاط  
العصبي أن تكشف عن العمليات  

المعرفية والعاطفية التي تقود  
قرارات المستهلك، بما يتيح فهماً  

أعمق لسلوك الشراء مقارنة  
 .بالأساليب التقليدية

 مراجعة أدبي ة 

تقييم تأثير الحملات  التسويق العصبي يتيح  
الإعلانية والمنتجات من منظور معرفي وعاطفي  
عبر قياس الانتباه والترميز والتفاعل العاطفي،  

وأنه يمثل انتقالًا من أدوات التسويق التقليدية إلى  
تقنيات تقيس النشاط العصبي مباشرة. وتبي ن  

الأدبيات أن هذه الأساليب تساعد في فهم آليات  
اتخاذ القرار ودور العقل اللاواعي في تشكيل  
تفضيلات المستهلك، مما يوفر معرفة أعمق  
 .بسلوك المستهلك واستجابته للمحفزات التسويقية 

7 (Kumar, 2015) 

Neuromarketing: The 
New Science of 

Advertising 
الت سويق العصبي: علم  

 الإعلان الجديد 

استكشاف دور التسويق العصبي  
في قياس الانتباه والاستجابات  
المعرفية والعاطفية للمستهلكين  

عند تعرضهم للمحفزات  
الإعلانية، وفهم كيف يمكن  

للعمليات اللاواعية أن تؤثر في  
 .قرارات الشراء 

 مراجعة أدبي ة 

التسويق العصبي يوفر قدرة فريدة على قياس  
الانتباه والتفاعل العاطفي بدقة أعلى من الأساليب  
التقليدية، ويكشف عن تأثيرات واعية وغير واعية  
للإعلانات. كما بي نت أن الثقافة تلعب دوراً مهماً  
في تشكيل الاستجابات العصبية والسلوكية، وأن  
المجال واعد لكنه يواجه تحديات أخلاقية وتكلفة  

عالية، إضافة إلى الحاجة لتعاون متعدد 
 .التخصصات

 (2019مهدي، و كامل، )  8
مفهوم ومزيج الت سويق  

العصبي: دراسة فلسفي ة  
 ونظري ة 

توضيح مفهوم التسويق العصبي  
وتقديم إطار نظري متكامل يساعد  

الباحثين على فهم هذا المجال  
 .المتنامي 

 مراجعة أدبي ة 

التسويق العصبي يعزز فهم رغبات المستهلك  
عبر تحليل استجابات الدماغ، مما يساعد 

المنظمات على تصميم منتجات وإعلانات أكثر  
توافقًا مع احتياجاته. كما يبي ن أن دمج المؤشرات  
العصبية مع المزيج التسويقي التقليدي يرفع دقة  
القرارات، وأن تحفيز الحواس يلعب دوراً مهماً في  

 .تشكيل سلوك الشراء 

 (2020نعيم، زين العابدين، و )  9
دراسة واقع الت سويق  

العصبي في المنظ مات  
وري ة   الت جاري ة الس 

تحديد متطلبات تطبيق التسويق  
العصبي في المنظمات التجارية  
السورية، من خلال فهم موقف  

المستهلك السوري من هذه  
البحوث ومدى تبنيه لفكرة الكلمة  

 .المنطوقة المرتبطة بها

 كمي ة

تطبيق بحوث التسويق العصبي يول د موقفاً إيجابياً  
لدى المستهلك السوري، وأنه مستعد للمشاركة في  
هذه البحوث ويتبنى مفهوم الكلمة المنطوقة تجاه  
المنظمات التي تستخدمها، مما يعزز فرص نشر  

 .ثقافة التسويق العصبي محلياً 

 (2020خيره، )  10
تأثير الت سويق العصبي على  
 استراتيجي ة الد عاية والإعلان 

توضيح تأثير التسويق العصبي  
في استراتيجيات الإعلان  

والترويج، من خلال عرض  
مفهومه وتقنياته وكيفية مخاطبته  
لعقل المستهلك، مع الاستفادة من  
تجارب كبرى المنصات الرقمية  

 .في هذا المجال 
 
 

 مراجعة أدبي ة 

التسويق العصبي يمثل تحولًا جذرياً في عالم  
الإعلان، لأنه يكشف أن المستهلك يتخذ قراراته  
بشكل لا واع  اعتماداً على رسائل يلتقطها العقل  

الباطن، مما يجعل هذه التقنيات قادرة على  
 .إحداث ثورة في فهم السلوك الشرائي
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راسة  المنهجي ة  الهدف  عنوان الدراسة  اسم الباحث  الرقم   نتائج الد 

11 
(Stefko, Tomkova, 

Kovalova, & Ondrijova, 
2021) 

Consumer 
Purchasing 

Behaviour and 
Neuromarketing in 

The Context of 
Gender Differences 

السلوك الشرائي للمستهلك  
والتسويق العصبي في سياق  

 الاختلافات بين الجنسين 
 
 
 

فحص الفروق بين الجنسين في  
تقييم سلوك التسوق والتسويق  
العصبي، وتحديد ما إذا كانت  

هذه الفروق ذات دلالة إحصائية  
 .في سياق المساواة بين الجنسين

 كمي ة

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور 
والإناث في تقييم سلوك التسوق والتسويق  

العصبي، مما يشير إلى تأثير واضح للجنس في  
 .أنماط الاستجابة والسلوك الشرائي 

12 (Yazıcıoğlu & Ntapiapis, 
2023) 

Content Analysis of 
Academic Studies on 
Neuromarketing in 

Turkey1 
تحليل محتوى الدراسات  
الأكاديمية حول التسويق  

 العصبي في تركيا 

تقديم نظرة عامة على الوضع  
الحالي لأبحاث التسويق العصبي  
والاتجاه الذي ينبغي أن تتخذه في  

 .المستقبل 

مراجعة  
 منهجي ة 

أظهرت الدراسات تنامياً واضحاً في الاهتمام  
بالتسويق العصبي في تركيا، مع انتقال البحث  

  EEGمن الطابع النظري إلى التجريبي باستخدام 
وتتبع العين، وتصد ر جامعتي فرات وأوسكودار  
للإنتاج العلمي. كما برزت الحاجة إلى مراكز  
بحثية متخصصة ودمج المجال في المناهج  

 .لتعزيز التطوير العلمي والتطبيقي 

13 (Ismajli, Ziberi, & 
Metushi, 2022) 

The Impact of 
Neuromarketing on 

Consumer Behaviour 
تأثير التسويق العصبي على  

 سلوك المستهلك 

تحليل تأثير التسويق العصبي في  
عملية تحديد تفضيلات  

 .واحتياجات المستهلكين 
 كمي ة   

لتسويق العصبي يسهم في اكتشاف تفضيلات  ا
المستهلك، مما يساعد الشركات على التقرب أكثر  

 .من المستهلكين وتلبية احتياجاتهم

14 
(Alsharif, Salleh, 

Abdullah, Khraiwish, & 
Ashaari, 2023) 

Neuromarketing 
Tools Used in the 
Marketing Mix: A 

Systematic Literature 
and Future Research 

Agenda 
أدوات الت سويق العصبي  
المستخدمة في المزيج  

مراجعة منهجية  الت سويقي: 
 ومقترحات لأبحاث مستقبلي ة 

 
 
 
 
 
 

تقديم نظرة شاملة للتسويق  
العصبي، وتصنيف أدوات القياس  
العصبي والفيزيولوجي المستخدمة  

في مزيج التسويق، وتوضيح  
الاستجابات العصبية المرتبطة  

 .بسلوك المستهلك

مراجعة  
 منهجي ة 

أدوات عصبية في   10أظهرت المراجعة استخدام 
  EEGمجالات المزيج التسويقي، مع هيمنة 

واعتماد الإعلان كأكثر عنصر تمت دراسته. كما  
بينت النتائج ارتباط مناطق دماغية محددة  

بالعاطفة والانتباه والذاكرة، مما يوفر فهمًا أعمق  
للاستجابات العصبية ذات الصلة بالقرارات  

 .التسويقية
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راسة  المنهجي ة  الهدف  عنوان الدراسة  اسم الباحث  الرقم   نتائج الد 

15 (Asaad, Zaher, & 
Zayoud, 2024) 

The Impact of 
Neuromarketing on 

Consumer 
Behaviour: A Field 
Study in Medical 

Cosmetic Centres in 
Syria 

أثر التسويق العصبي على  
سلوك المستهلك: دراسة  

ميدانية في مراكز التجميل  
 الطبية في سورية 

قياس مدى تأثير التسويق  
العصبي على سلوك المستهلك  

 .في مراكز التجميل الطبية 
 كمي ة

يوجد تأثير كبير للتسويق العصبي، ممثلًا بأبعاده  
)الجانب الحسي، والإعلانات الموجهة،  الأربعة  

على سلوك المستهلك   والمرونة السلوكية، والرضا(
في مراكز التجميل الطبية. لا توجد اختلافات  
جوهرية في رأي العينة المدروسة حول أهمية  

 .الأبعاد الأربعة التي تشكل التسويق العصبي

 . المصدر: من إعداد الباحثة 

معظم الأبحاث تتفق على    ظهر تحليل الدراسات السابقة أن  التسويق العصبي أصبح مجالًا بحثياً معترفاً به، وأن  ي

أدق   فهم  تقديم  في  العصبي    قدرته  الاستجابات  قياس  خلال  من  المستهلك  والمعرفي  لسلوك  والعاطفي  ة  لا  ة  التي  ة 

التقليدي   البحث  أدوات  يت  تكشفها  كما  الأسس  ة.  على  رك ز  فبعضها  تناولها؛  زوايا  في  اختلفت  الدراسات  أن   ضح 

الأخلاقي  التجريبي   الجوانب  أخرى  تناولت  بينما  للمجال،  الأولى  والتقني  ة  ات  ة  حين  في  إلى  ة،  حديثة  دراسات  جهت 

تطو   تعكس  واسعة  منهجية  مراجعات  إجراء  إلى  أو  التسويقي،  والمزيج  الإعلان  في  تطبيقاته  الحقل  تقييم  هذا  ر 

 ساعه. وات  

الأدبي   الوقت نفسه تكشف  البحثي  وفي  البيئات  تفاوت واضح بين  العصبي  ات عن  التسويق  ة؛ إذ حظي 

بحثي   بنية  تمتلك  التي  الدول  في  كبير  وتقني  باهتمام  متقد  ة  العربي،  ة  السياق  في  محدوداً  حضوره  بقي  بينما  مة، 

محدودي   ات  وأكثر  قياس  على  المتاحة  الدراسات  اقتصرت  حيث  سورية،  في  تأثير  ة  دراسة  أو  المستهلك  جاهات 

 مات. ة تطبيقه على مستوى المنظ  د، دون التعمق في العوامل التي تحكم إمكاني  اع محد  التسويق العصبي في قط  

تتعل   معرفية  فجوة  وجود  يتبي ن  الاستعراض  هذا  خلال  محد  ومن  في  تبحث  دراسات  توفر  بعدم  دات  ق 

السوري   السوق  في  العصبي  التسويق  التقني  تطبيق  الجاهزية  حيث  من  سواء  البشري  ة،  القدرات  أو  البيئة  ة،  أو  ة، 

العوامل  التنظيمي   الفجوة، من خلال تحليل  الدراسة لسد  هذه  تنطلق هذه  بالمجال. ومن هنا  الوعي  ة، أو مستوى 
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لإمكانات   أوضح  فهم  بناء  في  يساهم  بما  السورية،  البيئة  في  العصبي  التسويق  تبن ي  تعيق  أو  تسه ل  قد  التي 

 اً. تطبيقه محلي  

 : Research Problem  الدراسةمشكلة  -3

ابقة ال تي تناولت مفهوم التسويق العصبي     أجرتبالت زامن مع إعداد الإطار المنهجي والاط لاع على الدراسات الس 

لي ة من خلال إجراء مقابلات غير مهيكلة مع اثنين من   التسويق السوريين    ي أخصائي  الباحثة دراسة استكشافي ة أو 

 الباحثة خلالها مجموعة من الأسئلة ذات الإجابات المفتوحة وذلك بهدف:    طرحت، )أكاديمي وممارس( 

السوق    لًا:أو   في  العصبي  التسويق  بتطبيق  السوريين  التسويق  خبراء  قبل  من  فعلي  اهتمام  وجود  من  التحق ق 

راسة جديرة حق اً بدراستها. السوري    ة، لتتأك د الباحثة من أن  مشكلتها قيد الد 

استكشاف مدى استعداد المشاركين المحتملين لإجراء مقابلات معهم، وتحديد ما إذا كانت لديهم معرفة أو    ثانياً:  

أسئلة من  عليهم  طرحه  سيتم   ما  على  قي مة  إجابات  بتقديم  لهم  تسمح  سابقة  وقد  تجربة  بعد  ،  الباحثة  لت  توص 

 إلى:  الأولي ةإجرائها للدراسة الاستكشافي ة 

المستجيبين    وجود اهتمام حقيقي بمفهوم التسويق العصبي على الرغم من محدودي ة تطبيقه، فقد أثنى كلا  -1

من الر ائع أن يواكب الباحث السوري التطو ر البحثي    "  : على الموضوع، حيث ذكر المستجيب الأكاديمي

ة في مجال التسويق، حيث ينقصنا الكثير في هذا المجال لنتعل مه ومن ثم  نعل مه ، كما  "   العالمي، خاص 

ما يجب على    أهممن خلال خبرتي العملي ة في مجال التسويق، أرى أن     وقد أضاف المستجيب الآخر "

كمسو ق  قادر على تنظيم حملات تسويقي ة    خبرته  إظهارسواء أكان شخص أم شركة هو    فعلهالمسو ق  

أداة يمكنها مساعدته في ذلك أكثر من التسويق العصبي للباحثة أن   ،  " فريدة، ولا أجد  أك د  الذي  الأمر 

 راسة. الفجوة المعرفي ة ال تي هي بصدد تناولها في هذا البحث تستحق  الد  

استعدادهم  -2 المستجيبان  وأك د  اأبدى  المقابلات،  في  أن ها    اللمشاركة  قبل    ستجدللباحثة  مع  جي دة  استجابةً 

تجن ب   ضرورة  إلى  الإشارة  مع  إليهم،  الوصول  صعوبة  من  الرغم  على  أيضاً،  للمشاركة  آخرين  خبراء 
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اسة أو تفاصيل تتعل ق بذكر اسم المستجيب أو مكان عمله سواء كان   الأسئلة التي تتطل ب معلومات حس 

 متنب هة له بالفعل، حيث أك دت على عزمها على الباحثة    كانتأكاديمي اً أو ممارساً للتسويق، الأمر ال ذي  

المستجيبين،   على  الأسئلة  بطرح  البدء  قبل  عمله  مكان  أو  المستجيب  لاسم  مشاركتها  عدم  توضيح 

 تسويق.  كأخصائي والاكتفاء بذكر عدد سنوات خبرته في مجال التسويق، ومجال عمله 

أظهرت المقابلتان الاستكشافيتان أن  الاعتماد على أسئلة مفتوحة بالكامل لا ينسجم مع طبيعة المشاركين    -3

متطل   مع  أو  ولا  الأساسية  المحاور  الابتعاد عن  إلى  المستجيبين  ميل  الباحثة  لاحظت  إذ  الدراسة،  بات 

جانبي   تفاصيل  في  ع  بعض  التوس  استحضار  بطء  إلى  إضافة  البحث،  بموضوع  مباشرة  ترتبط  لا  ة 

أن  ترك  ب  ، مم ا أشار للباحثةالإجابات، الأمر الذي أطال زمن المقابلة وأث ر في مستوى تركيز المستجيب 

 ة.  الأسئلة دون أي توجيه قد يرهق المستجيب ويقل ل من جودة البيانات النوعي  

راسة في:  اعتماداً   على ما سبق، استطاعت الباحثة حصر مشكلة الد 

السوري ة   السوق  في  العصبي  التسويق  تطبيق  دات  محد  هي  ما  الرئيس:  نظر  التساؤل  وجهة    يي  أخصائمن 

وريين )أكاديميين/ ممارسين   ؟(الت سويق الس 

 ويتفر ع عنه الت ساؤلات الفرعي ة التالية: 

 إلى أي  مدى يتم  تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة؟   -1

 قه؟ما هي الفوائد التي يمنحها تطبيق التسويق العصبي للمنظ مات السوري ة التي تطب    -2

 ما هي معوقات تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة؟   -3

 المعوقات التي تواجه تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة؟ معالجةكيف يمكن   -4

 ما هي الأسباب الكامنة وراء ندرة الأبحاث الأكاديمي ة السوري ة التي تتناول موضوع التسويق العصبي؟  -5

 : Research Originality  الدراسة أصالة -4

نت الباحثة من الوصول إليها أن  الدراسة تمت ع بدرجة عالية من الأصالة،  ت   هذه   تظهر الدراسات السابقة التي تمك 

ة مستوياتوتتجل   ة  فالتسويق العصبي على الرغم من انتشاره المتزايد في الأبحاث العالمي  ؛  ى هذه الأصالة في عد 
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القط   من  العديد  في  الاقتصادي  واعتماده  العربي    ،ةاعات  البيئة  في  العهد  حديث  يزال  حجم  ما  حيث  من  سواء  ة، 

الدراسات أو تنو ع مناهجها أو عمق معالجتها. ويُلاحظ أن  معظم الدراسات العربية التي تناولت هذا المجال رك زت 

وتقني   أدواته  عرض  أو  بالمفهوم  التعريف  ات  على  قياس  أو  الجوانب  اته  ظل ت  بينما  نحوه،  المستهلكين  جاهات 

 ة محدودة للغاية. مات العربي  ات تبن يه داخل المنظ  ة المرتبطة بآلي  التطبيقي  

مستخدمان  الة المجذ رة  ة النظري  النوعي واستراتيجي    التحليلوتزداد أصالة الدراسة الحالية من خلال اعتمادها       

ة )على حد  علم الباحثة(. ويُعد  هذا الاختيار إضافة مهم ة، لأن  النظرية  ة العربي  في البحوث التسويقي    بشكل قليل

ات مسبقة أو نماذج جاهزة، بل تعتمد على بناء المعرفة من الواقع نفسه عبر تحليل  المجذ رة لا تنطلق من فرضي  

تراكمي   المفاهيم والعلاقات بطريقة  للمشاركين، واستخلاص  الفعلية  أكبر على  الخبرات  الدراسة قدرة  ة. وهذا يمنح 

ة أو  قد لا تتناسب مع البيئة السوري    جاهزةنماذج    اختبارى في السياق المحلي، بعيداً عن  فهم الظاهرة كما تتجل  

دات جديدة قد لا تظهر في الدراسات  الكشف عن محد    التحليل النوعي ر السوق فيها. كما يتيح  مع مستوى تطو  

 ة للدراسة. ز القيمة العلمي  ة الجاهزة، مما يعز  ة أو في الأطر النظري  ي  الكم  

خصوصي        في  أيضاً  الأصالة  فيهةالسوري    السوق ة  وتبرز  العصبي  التسويق  يحظَ  لم  الذي  بحثي    ا،  باهتمام 

السوري   فالدراسات  المجال.  بهذا  المتزايد  العالمي  الاهتمام  رغم  المتاحةكاف   الباحثة(  ة  علم  حد   محدودة    )على 

ات   قياس  على  تقتصر  وتكاد  قط  للغاية،  في  العصبي  التسويق  تأثير  دراسة  أو  المستهلك  بينما  جاهات  معي ن،  اع 

محد    تغيب في  تبحث  التي  من  الدراسات  التسويق  أخصائي ي  نظر  وجهة  من  العصبي  التسويق  تطبيق  دات 

هم الأقرب إلى واقع  ياته، لأن  الأكاديميين والممارسين. وهؤلاء تحديداً هم الأكثر قدرة على تقييم فرص التطبيق وتحد  

    ة.  مات السوري  ات داخل المنظ  السوق، وإلى الإمكانات المتاحة، وإلى المعوقات التي قد تحول دون تبن ي هذه التقني  

تمتد        بل  الموضوع،  حداثة  من  فقط  تنبع  لا  الدراسة  أصالة  فإن   والمنهجي    وبذلك  المعالجة،  زاوية  ة  لتشمل 

المعتمدة، والسياق المحلي، وطبيعة المشاركين. فالدراسة لا تكتفي بوصف التسويق العصبي أو مناقشة فوائده، بل  

التي وصلت    ق إليه الدراسات السابقةة، وهو جانب لم تتطر  دات تطبيقه في السوق السوري  تسعى إلى تحليل محد  

م قيمة  ات العربي  لة لتقديم إسهام علمي يمكن أن يرفد الأدبي  ا يجعلها مؤه  ، مم  إليها الباحثة ة، وفي الوقت نفسه يقد 
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للمنظ  عملي   السوري  ة  أدوات تسويقي  مات  التي تبحث عن  دق  ة  المتوق    ، ةة وفاعلي  ة أكثر  نتائج هذه  ومن  ع أن تسهم 

اً، وتحديد العوامل التي قد تساعد على تبن يه  الدراسة في بناء فهم أوضح لإمكانات تطبيق التسويق العصبي محلي  

 صاً. ة أكثر عمقاً وتخص  أو تعيق انتشاره، بما يفتح المجال أمام دراسات مستقبلي  

 :Research Objectives  الدراسة أهداف -5

من   الدراسة  هذه  )تعد   الاستكشافي ة  لغموض    ( Exploratoryالدراسات  نظراً  وذلك  العام،  الهدف  حيث  من 

النظري   الإطار  ه  توج  التي  النظري ة  غياب  إلى  إضافةً  عنها،  الكافية  المعلومات  توف ر  وعدم  وتعقيدها،  المشكلة 

دت الباحثة أهداف الدراسة كالتالي: (Sekaran, Bougie, 2016, p. 43للمشكلة   (، وبالتالي حد 

دات تطبيق التسويق العصبي في السوق   من وجهة نظر أخصائي ي التسويق السوري ين   السوري ةاستكشاف محد 

   ، وذلك من خلال: )أكاديميين وممارسين(

 التعر ف على واقع تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة.   -1

 استكشاف الفوائد التي يمنحها تطبيق التسويق العصبي للمنظ مات السوري ة في حال تطبيقه.  -2

 استكشاف المعوقات التي تواجه تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة.   -3

 البحث عن حلول لتجاوز المعوقات التي تواجه تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة.  -4

 التعر ف على أسباب ندرة الأبحاث الأكاديمي ة السوري ة التي تتناول مفهوم التسويق العصبي.   -5

 :Research Importanceأهمي ة الدراسة  -6

لتكون من   أكثر ميلًا  الدراسة  )تعد   التطبيقي ة  العملي ة حيث تكمن    (، Applied researchالدراسات    الأهمي ة 

(Practical importance)    في للها  السوق  محاولتها  في  العصبي  التسويق  تطبيق  أمام  الطريق  تمهيد 

 السوري ة، وذلك بهدف: 

ر التسويقي العالمي.  -1 وري ة على مواكبة التطو   مساعدة المنظ مات الس 

أو  /  الفائدة المستقبلي ة المتوق عة ومقدار العائد الذي يمكن أن تحق قه المنظ مات السوري ة التي تطب قتحقيق    -2

 . ويق العصبي ضمن استراتيجي اتها التسويقي ة سالت تسعى لتطب ق 
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برؤية أوضح    -3 تزويدهم  من خلال  السوري ة  العربي ة  الجمهوري ة  في  القرار  السياسات ومت خذي  دعم واضعي 

ة لتبن ي التسويق العصبي، والعقبات التي قد تواجه المنظمات عند محاولة تطبيقه. ويسهم  بات الفعلي  حول المتطل  

التشريعي   ملاءمة، سواء عبر تطوير الأطر  أكثر  المعنية من صياغة سياسات  الجهات  التي  ذلك في تمكين  ة 

ة، أو من خلال تقديم تسهيلات تساعد المنظمات على  ات العصبي  تضمن حماية المستهلك عند استخدام التقني  

ز جاهزي  اقتناء التقني   ه  ة السوق السوري  ات الحديثة اللازمة لهذا النوع من البحوث، بما يعز  ة لاستقبال هذا التوج 

م.  المتقد  النظري ة  أم ا    التسويقي  لتكوين إطار    فتتجل ى في   ( (Theoretical importanceالأهمي ة  محاولتها 

مقترحمفاهيمي نموذج  وتقديم  تطبيق  ل  ،  دات  بطرق  محد  مستقبلًا  دراستها  يمكن  كظاهرة  العصبي  التسويق 

 . ومنهجي ات مختلفة، سواء تم ت الدراسة داخل حدود الجمهورية العربي ة السوري ة أو خارجها

 : Research Methodologyة الدراسة  منهجي   -7

راسة )فلسفة  -7-1  (Research Philosophyالد 

 ر المعرفة تطو    حول( بأنها منظومة من المعتقدات والافتراضات Research philosophyتُعرَّف فلسفة الدراسة ) 

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2023, p. 131 .) 

تت   التي  الدراسة  هذه  طبيعة  على  تم  وبناءً  فقد  الاستكشافي،  بالهدف  التفسيري  تبن ي    سم  ة  الفلسفة 

(Interpretivism) ة، وتمنح الباحث  ة في سياقاتها الخاص  ز هذه الفلسفة على فهم الظواهر الاجتماعي  إذ ترك    ؛

أكثر   معان  ومفاهيم جديدة  إنتاج  يتيح  بما  البحث،  في  للمشاركين  المختلفة  النظر  وجهات  استيعاب  القدرة على 

ة  (، فإن التفسيري  Saunders, Lewis, & Thornhill, 2023, p. 150ملاءمة للواقع المدروس. وكما أشار )

دات  ق بـ محد  تُعنى بتأويل المعاني التي يضفيها الأفراد على تجاربهم، وهو ما يتوافق مع موضوع الدراسة المتعل  

ي التسويق السوريين )أكاديميين وممارسين(.  ة من وجهة نظر أخصائي  تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري  

هذا التوجه يتيح للباحث الابتعاد عن الافتراضات المسبقة، والاقتراب أكثر من الواقع الاجتماعي والاقتصادي    إن  

 ة. ة السوق السوري  ي، بما يساعد على صياغة تفسيرات أصيلة تتناسب مع خصوصي  المحل  
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( الوضعية  الفلسفة  اعتماد  يتم  لم  ذلك،  ضوء  نظر Positivismوفي  ذات  اً  (،  بالدراسات  ترتبط  لأنها 

موضوعي للتحقق  القابل  الواقع  على  تركز  حيث  والسببي،  الوصفي  عادةً    اً الطابع  وتُستخدم  البحث،  خلال  من 

 ,Saunders, Lewis, & Thornhillة قابلة للقياس )ات القائمة باستخدام بيانات مستقل  لإعادة اختبار النظري  

2023, p. 147  ة  ق من علاقات سببي  دة أو التحق  (. غير أن هذه الدراسة لا تهدف إلى إعادة اختبار نظرية محد

ي خاص، وهو ما يجعل الفلسفة الوضعية  دات جديدة وفهمها في سياق محل  قائمة، بل تسعى إلى استكشاف محد  

 غير مناسبة لأهدافها. 

كما ،  لأي  بحث علميفي تحديد الإطار المنهجي  وعلى أساس فلسفة الدراسة التي تعد  الركيزة الأساسي ة  

  (Saunders, Lewis, & Thornill, 2023, p. 129)، وعلى ضوء بصلة البحث  صلة الباحث ببحثهوتعد   

 . الأكثر ملائمة لها قامت الباحثة بتحديد الأسلوب، والاستراتيجي ة، ومنهجي ة جمع البيانات 

راسة أسلوب  -7-2  ((Research Methodالد 

الدراسة  ا  هذه  في  الباحثة  الاستقرائيعتمدت  يقوم    (،Inductive approach)  الأسلوب  الذي  الأسلوب  وهو 

على بناء الاستنتاجات النظرية انطلاقاً من البيانات الميدانية، وليس من فرضيات مشتقة مسبقاً من نظرية قائمة.  

نظرية   مفاهيم  أو  تعميمات  إلى  وصولًا  الجزئية  الملاحظات  من  يبدأ  منهج  بأن ه  الاستقرائي  الأسلوب  ويُعرَّف 

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2023, p.157 .) 

 وقد تم  اختيار هذا الأسلوب للأسباب الآتية: 

تطبيق    -1 محددات  استكشاف  إلى  الدراسة  تهدف  إذ  للدراسة،  العام  الهدف  مع  الاستقرائي  الأسلوب  يتناسب 

التسويق العصبي في السوق السورية، وهي ظاهرة معق دة وحديثة ولا تتوافر عنها معلومات كافية )وفقاً لحد  علم  

الباحثة(. وبما أن  الهدف ليس إعادة اختبار نظرية موجودة، بل بناء فهم نظري من الواقع نفسه، فإن  الأسلوب  

 الاستقرائي هو الأنسب. 

ة  ة التي تتبن اها الدراسة، حيث تعتمد الفلسفة التفسيري  يتوافق الأسلوب الاستقرائي مع طبيعة الفلسفة التفسيري    -2

 ة في توليد المفاهيم.  على فهم المعاني والسياقات كما يعب ر عنها المشاركون، وتُعطي الأولوية للبيانات النوعي  
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نظري    -3 ببناء  الاستقرائي  الأسلوب  العي نة  يسمح  أفراد  إجابات  بتحليل  الباحثة  بدأت  إذ  البيانات،  في  مجذ رة  ة 

وصولاً تدريجي   المقابلات،  خلال  من  ظهرت  التي  والعلاقات  المفاهيم  واستقراء  يصف    اً،  تفسيري  إطار  بناء  إلى 

ة توليد المفاهيم في  دات تطبيق التسويق العصبي في السياق السوري. وقد تم  توضيح إجراءات التحليل وكيفي  محد  

 الفصل الثالث من هذه الدراسة. 

راسةاستراتيجية  -7-3    (Research Strategy) الد 

ها الخطة التي يعتمدها  بأن    الدراسةة  استراتيجي    (Saunders, Lewis, & Thornhill , 2023, p. 206)يعر ف  

بحثه،  سؤال  عن  للإجابة  البيانات    الباحث  جمع  وأدوات  جهة،  من  البحث  فلسفة  بين  الوصل  حلقة  بوصفها 

 Grounded)  استراتيجي ة النظري ة المجذ رةاختارت الباحثة    وانطلاقاً من هذا  ،وأساليب تحليلها من جهة أخرى 

theory )    ة نفسها دون  لما تتمي ز به من قدرة على توليد فهم نظري عميق للظواهر اعتماداً على البيانات الميداني

تدريجي  ، كما وتتيح  افتراضات مسبقة البيانات بصورة  المفاهيم  هذه الاستراتيجي ة تحليل  ل  ة ومنفتحة، بحيث تتشك 

النظري   استقرائي  والفئات  بطريقة  المعطياتة  مع  المستمر  التفاعل  من  نابعة  الأكثر  الاستراتيجي ة  تعد   و كما    ، ة 

 . من وجهة نظر المستجيبين بدون افتراضات مسبقة ة التي ترك ز على فهم المعاني انسجاماً مع الفلسفة التفسيري  

من   موذج مفاهيميإلى بناء نالنظري ة المجذ رة  تهدف    (Sekaran & Bougie, 2016, p. 98)  ـوفقاً ل

هم في تطوير  سالتي ت  الأدواتوتعتمد النظري ة المجذ رة على مجموعة من  ،  ة جاهزةالواقع بدلًا من اختبار نظري  

 :أبرزهاومن  من البيانات استقرائي اً   ة ة مستمد  نظري  

ة، حيث  جمع البيانات لتوليد النظري    عملي ةوالتي هي    Theoretical sampling  ة نات النظري  أخذ العي   -1

المحل   ويحد  يقوم  وتحليلها،  وترميزها  البيانات  بجمع  لاحقل  سيجمعها  التي  البيانات  الحاجة    اً د  عند 

 . ته أثناء ظهورهاومصادرها، وذلك لتطوير نظري  

المستمر   -2 الاستراتيجي ة  تقوم حيث    Constant comparison  ةالمقارنة  البيانات    هذه  مقارنة  على 

وإذا    ،ة الناشئة ببعضها )مثل مقارنة مقابلة بأخرى(، ثم مقارنة البيانات الجديدة بالفئات والمفاهيم النظري  
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ة، يقوم الباحث بتعديل هذه الفئات أو إعادة  ظهرت بيانات متناقضة أو غير منسجمة مع الفئات الحالي  

ات   يضمن  بما  الميدانيصياغتها  الواقع  مع  أساسي  ،  ساقها  عنصراً  المخالفة  الحالات  صقل  وتعد   في  اً 

 (. Sekaran & Bougie, 2016, p. 98وتعزيز ارتباطها بالواقع )  النظري ة

اعتماد هذه الأدوات حيث قامت الباحثة بترميز بيانات كل  مقابلة فور تفريغها، ومع استمرار  وفي هذه الدراسة تم   

 لى التشب ع النظري، والتفاصيل في الفقرات التالية. إقابلات تم  الوصول  المقارنة بين البيانات والم

 ( Data Collection and Analysisأدوات جمع البيانات وتحليلها ) -7-4

بإجراء   الباحثة  لوجه(  قامت  )وجهاً  شخصي ة  حدى(،  على  فرد  )كل   فردي ة  مهيكلةو مقابلات  لجمع    شبه  كأداة 

المقابلات هي  كما أن     ،(160، ص:  2019  الن اس يميلون للكلام أكثر من الكتابة )المشهداني،لأن     ،البيانات 

 (. 427، ص:2025)مخنفر،  الأداة الأكثر ملاءمة لاستراتيجي ة النظري ة المجذ رة 

بأن ها:  حيث        المقابلة  دقيقة  تعر ف  بيانات  الحصول على  بهدف  والمبحوث  الباحث  بين  منظ م  لفظي  تفاعل 

ةدمحد  حول موضوع   ة    أو شبه  ، من خلال أسئلة معد  أداة مرنة  ، وهي  ع والتفسيروبطريقة تسمح بالتوس    اً،مسبقمعد 

التعبير   للمشارك  يتيح  ه  موج  الطبيعي، عبر حوار  الإنسانية في سياقها  الخبرات  استكشاف  الباحث على  تساعد 

ال تي جعلت  وإن     (. 141  :، ص2019)المحمودي،  ،  (171  :، ص2014)قنديلجي،    ة وعمقبحري   أهم  المزايا 

راسة هي:   ة بهذه الد   الباحثة تعتمد على المقابلة كأداة لجمع البيانات الخاص 

 . راتهمة ومعم قة حول تجارب المشاركين وتصو  القدرة على جمع بيانات غني   -1

 . المرونة العالية التي تسمح بتعديل الأسئلة وإضافة أسئلة متابعة أثناء الحوار -2

 عبر الاستفسار عن النقاط الغامضة أو غير المكتملة. ي اً  إمكانية تفسير الإجابات فور  -3

 بالثقة.  اً وشعور  اً مباشر  ب تفاعلاً دة التي تتطل  ملاءمتها للموضوعات المعق   -4

ره الأدوات المكتوبة.  من الفهم لا توف   مستوى إضافي، ما يضيف ونبرة الصوت   إتاحة ملاحظة لغة الجسد -5

 (. 148 -147 : ، ص2019)المحمودي، ،  (175 :، ص 2014)قنديلجي، 
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 مجموعة من الأمور الأساسي ة التي يجب ألا  يغفل عنها الباحث كشروط لإعداد المقابلة، وهي: هناك 

 . تحديد أهداف المقابلة وربطها بأسئلة البحث  -1

 .ة وأسئلة المتابعةن الأسئلة الأساسي  صياغة محاور رئيسة تتضم   -2

 اختيار المشاركين وفق معايير واضحة تتناسب مع موضوع الدراسة.  -3

 .د من وضوح الأسئلة وملاءمتهاة للتأك  إجراء مقابلة تجريبي   -4

 ، والتقي د بالوقت الذي تم  الات فاق عليه. ة والراحةتحديد مكان وزمان المقابلة بما يضمن الخصوصي   -5

   المسبقة.ة والموافقة ات البحث العلمي، مثل السري  تنفيذ المقابلة مع الالتزام بأخلاقي   -6

،  (174-173 : ، ص 2014)قنديلجي،   ة البياناتتفريغ وتوثيق المقابلات مباشرة بعد إجرائها لضمان دق   -7

 (. 146 -142 :ص  -، ص2019)المحمودي، 

الأسئلة    بتطوير   الباحثة  قامت من  المقابلة(  مجموعة  )دليل  للمستجوبين  هة  على  الموج  راسة  اعتماداً  الد  نتائج 

لي ة م  تسجيل إجابات أفراد العي نة  ت  .ما استعرضته من دراسات سابقة  وعلى ضوءالتي قامت بها    الاستكشافي ة الأو 

إي اها تلق يها  أثناء  الشخصي ة  ملاحظاتها  إلى تسجيل  الأسئلة إضافةً  هذه  حوالي    . على  مقابلة  كل     45استغرقت 

( الموجود على جهاز الهاتف المحمول  Voice Recorderدقيقة كحد  أقصى، ولقد استخدمت الباحثة تطبيق )

 الخاص بها، لتسجيل المقابلات بعد الحصول على إذن مسبق من كل  فرد من أفراد العي نة.  

البيانات  تحليل  أولى  ولغرض  أسلوب   وكخطوة  الباحثة  )   اعتمدت  الموضوعي   Thematicالتحليل 

analysis )  عةأحد أكثر أساليب التحليل النوعي قدرةً على التعامل مع البيانات النصي ة الغنية والمتنو    بوصفه،  

دها    يقوم هذا الأسلوب  على تحديد الأنماط    (Braun & Clarke, 2006, p.16-23)وفق الخطوات التي حد 

قيد   للظاهرة  معم ق  فهم  ببناء  يسمح  بما  وتفسيرها  تنظيمها  ثم  المجم عة،  البيانات  داخل  رة  المتكر  والموضوعات 

ة التي تعتمد على المقابلات نظراً  في الدراسات الاستكشافي    مناسباً   منهجياً   ويعد  التحليل الموضوعي خياراً ،  الدراسة

يتمت   وقدر لما  البيانات،  مع  التعامل  في  عالية  مرونة  من  به  المختلفة   ةً ع  النظر  وجهات  استيعاب  تزداد  و ،  على 

؛ إذ يوف ر  (Grounded theory)  النظري ة المجذ رةهي  ة  الاستراتيجية البحثي  ملاءمة هذا الأسلوب عندما تكون  
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الموضوعي المفتوح    التحليل  الترميز  فع الة   (Open coding)بمثابة  أولي ة  الموضوعات    خطوة  لاستخلاص 

ل الأساس لبناء الفئات والعلاقات النظري  الأو    . ( Braun & Clarke, 2006, p. 4)  اً لاحق ة  لية التي تشك 

قامت   لمنهجي ة  ثم   المحوري  بعملي ة    (Strauss & Corbin, 1998, p. 229–236)وفقاً  الترميز 

(Axial coding)   ،فئات في  الموضوعي  التحليل  من  المستخرجة  الموضوعات  تجميع  بهدف  ثانية    كخطوة 

لتوضيح   (Strauss & Corbin, 1998, p. 236–266)  (Selective coding)بالترميز الانتقائي  وأخيراً  

 . العلاقات المنطقي ة بين تلك الفئات تمهيداً لبناء النظري ة 

راسة مجتمع وعينة  -7-5  :Research Sample and Populationالد 

الأشخاص  (Sekaran, & Bougie, 2016, p. 260يعر ف   من  الكاملة  المجموعة  بأن ه  راسة  الد  مجتمع   )

   .الواقعين ضمن نطاق اهتمام الباحث للتحق ق منهم حول موضوع بحثه، أم ا العي نة فهي مجموعة فرعي ة منه

)يتمث ل   في    (Populationمجتمع  الدراسة  دمشق    أخصائي يجميع  هذه  محافظة  في  التسويق 

وممارسين(، الباحثة    )أكاديميين  اختارت  )وقد  بطريقة    ( Sampleعي نة  )منهم  الهادفة    ( Purposiveالعي نة 

روري ة للإجابة على   خصي للباحثة(، بحيث تضمن أن  لديهم المعلومات الض  ة المقابلة  أسئل)بناءً على الحكم الش 

(Saunders, Lewis, & Thornily, 2023, p. 293)  والفهم الاستكشاف  في  العي نة  هذه  ستفيد  وبالت الي   ،

،  النظري ة المجذ رةالمتمث لة في    الدراسةملاءمة لاستراتيجي ة    عي نة، فضلًا عن أن ها  الدراسةالمعم ق للظاهرة موضوع  

 (. 424، ص: 2025)مخنفر، 

د العدد الأمثل للمشاركين في الدراسات النوعي    لابالنسبة لحجم العي نة،   ة، إلا أن   توجد قواعد صارمة تحد 

 ,Saundersمشاركاً )  60و  15نات غير الاحتمالية غالباً ما تتراوح بين  عدداً من الباحثين يشيرون إلى أن  العي  

Lewis, & Thornhill, 2023, p. 317)  الدراسة هذه  وفي  وإجراء  ،  البيانات  جمع  في  الباحثة  استمر ت 

تتابعي   بصورة  أي  المقابلات  النظري،  التشب ع  نقطة  إلى  وصلت  أن  إلى  المقابلات    ة  فيها  تعد  لم  التي  المرحلة 

م معلومات أو موضوعات إضافي   وقد توق ف جمع البيانات عند هذا الحد    ،ة تسهم في تطوير التحليل الجديدة تقد 
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إجراء   قيمة    39بعد  ذات  جديدة  معطيات  ظهور  وعدم  المعلومات  تكرار  عنده  تبي ن  الذي  العدد  وهو  مقابلة، 

حول اعتماد    (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 323مضافة، بما يتوافق مع ما أشار إليه )

أك ده   ما  ومع  العي نة،  من  للاكتفاء  أساسياً  معياراً  اعتبار    (Braun & Clarke, 2006, p. 12)التشب ع  بشأن 

 دها مؤشراً واضحاً على بلوغ التشب ع. تكرار البيانات وعدم تجد  

دات -8 راسة   محد   : Research Limitationsالد 

 (Time Limitations) الز مني ةالحدود  -8-1

ل لعام   ل وشهر كانون الأو  ة ما بين شهر تشرين الأو  ، مع  2025تم  إجراء المقابلات خلال الفترة الز مني ة الممتد 

د زمن انتهاء عملي ة جمع البيانات   . التأكيد على أن  التشب ع هو الذي حد 

 (Place Limitations)الحدود المكاني ة  -8-2

راسة على الحدود المكاني ة لمدينة دمشق وريفها ، مم ا يشير لوجود نخبة  العاصمة السوري ةلكونها  ،  اقتصرت هذه الد 

من   التسويق في    الأخصائيينأكبر  بحثي  ،  مجال  بيئة  يوف ر  مم ا  الممارسين،  أو  الأكاديميين  من  غني ة  سواء  ة 

دات تطبيق التسويق العصبي   . من وجهة نظرهم ومتنو عة تمك ن من استكشاف محد 
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 التسويق العصبي أساسي ات الفصل الثاني:  

 المبحث الأول: مفهوم التسويق العصبي:  

 التسويق العصبي  جوهر -1

ر التاريخي للتسويق العصبي  -2  التطو 

 التمييز المفاهيمي بين المصطلحات المتقاربة -3

 التعاريف العلمي ة للتسويق العصبي  -4

 المبحث الثاني: تقنيات التسويق العصبي: 

 Electroencephalography (EEG)جهاز تخطيط كهرباء الدماغ  -1

 Functional Magnetic Resonance Imaging (FMRI)  التصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي  -2

 Eye Tracking (ET)جهاز تتب ع العين  -3

  Facial Expression Analysisه تقني ات تحليل تعابير الوج -4

 Galvanic Skin Response (GSR)جهاز قياس استجابة الجلد  -5

 دمج التقنيات  -6

 دور الذكاء الاصطناعي في تطوير التسويق العصبي  -7

 : المبحث الثالث: تطبيق التسويق العصبي 

 تطبيق التسويق العصبي في المزيج التسويقي  -1

 القيمة المضافة لتطبيق التسويق العصبي  -2

 تطبيق التسويق العصبي  معوقات -3

‌
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 المبحث الأول: مفهوم التسويق العصبي 

 

 التسويق العصبي  جوهر -1

ر التاريخي للتسويق العصبي  -2  التطو 

 التمييز المفاهيمي بين المصطلحات المتقاربة -3

 التعاريف العلمي ة للتسويق العصبي  -4
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 تمهيد: 

تتب ع  إلى عرض    ثم  ينتقل  ،مختصرة عن الجوهر ال ذي يقوم على أساسه التسويق العصبي  بلمحة  هذا  المبحث  يبدأ

ظهوره    التاريخي  ه مسار لزمني    الحاليمنذ  الوقت  كما  وحت ى  أو  يوض  و ،  متقاربة  مصطلحات  من  به  ارتبط  ما  ح 

م في نهايته أهم  التعريفات العلمي ة ال تي شاعت  السابقة أو في نتائج هذه الدراسة  الأدبي اتمختلطة سواء في   ، ويقد 

 في الأدبي ات السابقة، لاستخلاص تعريف شامل بالاعتماد عليها. 

 التسويق العصبي:  جوهر-1

ر العلمي   في عملي ة ات خاذ القرار، وأن     اً كبير   اً والعلوم السلوكي ة أن  للجانب العاطفي دور   في علم الن فس أثبت التطو 

ور الأكبر في هذه العملي ة،  م فبعد أن اللاوعي الإنساني يلعب الد  ح    MacLeanقد  نظري ة العقل الثلاثي ال تي توض 

والجهاز   الغرائز،  المسؤول عن  الزواحف(  )دماغ  البدائي  الدماغ  مستويات:  من ثلاثة  ن  مكو  البشري  الدماغ  أن  

والعملي   المنطقي  التفكير  عن  المسؤولة  الجديدة  والقشرة  الانفعالات،  عن  المسؤول  العاطفي(  )الدماغ  ات  الحوفي 

الواعي فقط  التفكير  نتاج  الثلاث، وليس  البنى  هذه  تفاعل  ناتج عن  القرار الإنساني  داً أن   العليا، مؤك  ،  العقلانية 

الإنسان كائن عقلاني يت خذ قراراته بناءً على تفكير  النظر في النظري ة الاقتصادي ة التقليدي ة ال تي افترضت أن     أعيد 

–14  :، ص2017وعطوي،    ،)بغولو    (25  -24، ص:  2020)عفيفي،    عقلاني يعتمد على حسابات منطقية

)كانمان،    .(15 م  وقد  ص:  2013كما  لنظامي 131–33،  لًا  مفص  شرحاً  والسريع  البطيء  التفكير  كتابه  في   )

نظامين أحد  عن طريق  تتم   القرار  ات خاذ  أن  عملي ة  ح  الإنساني، حيث وض  لهما نظام سريع حدسي،    :التفكير  أو 

تحليلي بطيء  بدت    . والآخر  وإن  حت ى  السريع  النظام  تت خذ عبر  اليومي ة  القرارات  أغلب  أن   الأبحاث  أك دت  وقد 

الظ اهر  القرار عقلاني ة من حيث  ات خاذ  آلي ة  لفهم  اللاوعي الإنساني أساساً  تعد  نقطة    ، وبالتالي أصبح فهم  ال تي 

قين في استراتيجي اتهم التسويقي ة  (. Sposini, 2024, p. 322–323)  انطلاقة المسو 

السلوكي ة،   تفسير الاستجابات  قادرة على  تقني ات عصبي ة  الأعصاب ظهرت  الكبير في علم  م  التقد  ومع 

القرا ات خاذ  إلى  وصولًا  الانتباه  من  الوظيفي  ربدءاً  المغناطيسي  الرنين  وجهاز  الدماغ،  كهرباء  تخطيط  كجهاز   ،

التقني    وغيرها.. هذه  أن   الر غم من  لم تطو ر لأغراض تسويقي  وعلى  أن ها وف رت أساساً ات  إلا   البداية،    اً علمي    ة في 
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ز استخدامها في دراسة السلوك الشرائي  لتفسير كيفي ة تفاعل المستهلك مع المحف زات التسويقي   ة، الأمر ال ذي عز 

(Morin, 2011, p. 132–133 .) 

أساس   على  قائم  العصبي  التسويق  جوهر  فإن   في  وبالتالي  رة  المتطو  والتقني ات  الأدوات  هذه  توظيف 

 محاولة لفهم سلوك المستهلك، وآلي اته في ات خاذ القرار.  

ر التاريخي للتسويق العصبي:  -2  التطو 

، الذي استخدمه لوصف    Smidtsعالم التسويق الهولندي   على يد    2002ظهر مصطلح التسويق العصبي عام  

ل استخدام  في بيان صحفي صدر  موث ق له    تطبيق تقنيات علم الأعصاب في دراسة السلوك الاستهلاكي، وبدأ  أو 

(، حيث أعلنت فيه عن تعاونها (Bright Houseمن قبل شركة برايت هاوس الإعلانية في أتلانتا    2002  عام 

( ايموري  جامعة  لأبحاث  Emory Universityمع  الوظيفي  المغناطيسي  الرنين  يستخدم  أعمال  قسم  لإنشاء   )

ها انتقاد المجموعة المدنية المناهضة للإعلانات   التسويق، إلا  أن ها سرعان ما تعر ضت لانتقادات لاذعة، كان أشد 

أليرت )  البشرية ومجلس  Commercial Alertكوميرشال  البحوث  الفيدرالي لحماية  المكتب  (، وال تي طلبت من 

وتلاشى   للشركة  الإلكتروني  الموقع  إزالة  تم ت  ما  وسرعان  هاوس،  برايت  أبحاث  في  الت حقيق  الأمريكي  الشيوخ 

  (. Fisher, Chin, & Klitzman, 2010, P. 2) المشروع 

أن   الفعلي    غير  بالرنين    McClureمع دراسة    2004ة جاءت عام  الانطلاقة  التصوير  استخدمت  التي 

( للكشف عن تأثير العلامة التجارية في تفضيلات المستهلك. فقد أظهرت التجربة  FMRIالمغناطيسي الوظيفي )

الحس    أن   نشاط  التفضيل  تسجيل  مع  التجارية،  العلامة  عرض  بمجرد  كوكاكولا  لصالح  انقلب  لبيبسي  الأولي  ي 

،  ا كشف عن وجود صراع بين النظام العقلاني والنظام العاطفي في الدماغة، مم  ة الداخلي  إضافي في القشرة الجبهي  

العلامات التجارية تعيد تشكيل    على أن    مباشراً   اً تجريبي    ها قد مت دليلاً ة لأن  وقد مث لت هذه الدراسة لحظة تأسيسي  

 (. Gupta, Kapoor & Verma, 2025, p. 2ة، وليس فقط السلوك الظاهري )الاستجابات العصبي  

السعر يمكن    ، إذ أظهرت أن  جديداً   وزملائه لتضيف بعداً   Plassmann  دراسة جاءت    2008وفي عام  

النبيذ أغلى إلى تنشيط مناطق المكافأة في    ى الاعتقاد بأن  أن يعمل كعامل نفسي يشبه "الدواء الوهمي"، حيث أد  
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العين   أن  رغم  تتغي  الدماغ،  لم  نفسها  عز    (.Plassmann et al., 2008, pp. 360–367)ر  ة  هذه  وقد  زت 

أن   فكرة  المستهلكين   النتائج  انعكاس  تقييمات  الحس    اً مباشر   اً ليست  تتأث  للمنتج  ة ي  للخصائص  بل  بتوق  ،  هم  عاتر 

 الرموز المحيطة بالمنتج. بو 

  اً محوري    (، التي لعبت دوراً NMSBAة أعمال وعلوم التسويق العصبي ) ست جمعي  تأس    2012وفي عام  

ة "نظرية وممارسة التسويق  ة، وإطلاق مجل  ة على المجال، من خلال تنظيم المنتديات العالمي  في إضفاء الشرعي  

أخلاقي   مدونة  تقنيات  2014ات عام  العصبي"، وإصدار  استخدام  ارتفاع  إلى  اللاحقة  التقارير  التسويق  . وتشير 

، مما يعكس انتقال التسويق العصبي  2019% عام  29إلى    2014% عام  13من    التسويقفي أبحاث    العصبي

 (. Royo, & Varga, 2022, p. 732من مرحلة التجريب إلى مرحلة التبني المؤسسي ) 

  منتقدةً   خاذ القرارفي ات    ةع لتكشف عن الدور اللاواعي والعاطفة تتوس  ات العلمي  بدأت الأدبي    وشيئاً فشيئاً 

التقليدي   العقلاني  الافتراضات  على  ركزت  التي  التسويق    ، ةة  اكتسب  والصناعي  الأكاديمي  الاهتمام  تزايد  ومع 

وضوحاً  وتطو  اً تجاري    وانتشاراً   اً مفاهيمي    العصبي  مجالاً ،  ليصبح  وتقنياته  أدواته  الأعصاب    رت  علم  بين  يجمع 

ة اللاحقة في تعزيز مكانته كحقل يسعى ة والأطر التحليلي  وقد أسهمت المراجعات المنهجي    ،والسلوك الاستهلاكي

 (. Gupta, Kapoor, & Verma, 2025, p. 2خاذ القرار لدى المستهلك )إلى فهم أعمق لرحلة ات  

عام   جزءاً   2025وبحلول  العصبي  التسويق  عالمي    أصبح  صناعة  سوقه  من  قيمة  بلغت  إذ  متنامية،  ة 

  ل نمو  بمعد    2032مليار دولار بحلول عام    3.11ع أن يصل إلى  ، ومن المتوق  2023مليار دولار عام    1.44

اعات مثل تجارة  في قط    العصبي ة ات  تقني  ال إلى تزايد الاعتماد على    %. ويعزى هذا النمو  8.9ب يبلغ  سنوي مرك  

التجزئة والإعلام والإلكترونيات، مع هيمنة أمريكا الشمالية على السوق بدعم من شركات كبرى مثل نيلسن، بينما  

نمو   الأسواق  كأسرع  الهادئ  والمحيط  وآسيا  رئيسي،  أكاديمي  كمركز  أوروبا   & ,Gupta, Kapoor)  اً تبرز 

Verma, 2025, p. 2 .) 

ات الواقع الافتراضي، والواقع  ل في دمجه مع تقني  يتمث    جديداً   لاً تحو    في الوقت الحاليكما يشهد المجال  

جديدة لدراسة السلوك الاستهلاكي في بيئات    اً ا يفتح آفاقالمختلط، والذكاء الاصطناعي، والبيانات الضخمة، مم  
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ة، إذ يتيح دمج المحتوى الافتراضي في  جاهات المستقبلي  الواقع المختلط أحد أبرز الات    ويعد    ،ةة وتفاعلي  أكثر واقعي  

ة في  ز قدرة الباحثين على قياس الانتباه والانغماس والاستجابة الانفعالي  العالم الحقيقي بشكل متزامن، وهو ما يعز  

 (. Royo, & Varga, 2022, p. 732سياقات قريبة من الحياة اليومية )

يت   أن  وبذلك  مجر  التطو    ضح  يكن  لم  العصبي  للتسويق  التاريخي  مساراً ر  بل  للدراسات،  زمني  تراكم    د 

التجاري    جاً متدر    اً وتقني    اً معرفي   العلامة  تأثير  إثبات  من  وقراراته،   ىعل  والسعرة  انتقل  المستهلك  بناء    سلوك  إلى 

د أهمي ة الاهتمام به مةة متقد  في بيئات رقمي  ه  إلى دمج  ة متكاملة، وصولاً منظومة بحثي   كمفهوم    ، الأمر ال ذي يؤك 

 تسويقي حديث. 

 التمييز المفاهيمي بين المصطلحات المتقاربة:  -3

 ، وال تي هي: ة مترابطةإلى ثلاث مجالات معرفي  ،  (282 :، ص 2024)شواقي، وفقاً ل   يستند التسويق العصبي

الأعصاب  • ووظائفه  علم  الدماغ  بنية  يدرس  الفعل   ،الذي  وردود  الانفعالات  تحليل  في  الأساس  ويعد  

 . زات التسويقيةض للمحف  ة الناتجة عن التعر  العصبي  

   .ةرة في الاختيارات الشرائي  خاذ القرار والعوامل المؤث  ات ات  الذي يرك ز على آلي    الاقتصاد السلوكي •

ر تأثير السياقات الاجتماعي    علم النفس الاجتماعي • ة في السلوك الواعي  ة والتفاعلات الجماعي  الذي يفس 

 واللاواعي للمستهلك.  

الادبي ات السابقة ال تي تناولت مفهوم  بعض  ظهور خلط مفاهيمي في  ل  مر وراء ملاحظة الباحثةالأوقد يكون هذا  

كمترادفين كما لدى    علم أعصاب المستهلك والتسويق العصبي  حيث استخدم بعض الباحثينالتسويق العصبي،  

(Ohme & Matukin, 2012, p. 1  ،و)سالم ص 2024(  أك د  في،  (114  :،  الذي   ,Javor)فيه    الوقت 

Koller, Lee, Chamberlain, & Ransmayr, 2013, p. 12  مجال    لفالأو  ( على ضرورة التمييز بينهما؛

بينما   السلوك في سياقات الاستهلاك،  لفهم  النفس وعلم الأحياء  بحثي أكاديمي يستند إلى علم الأعصاب وعلم 

 ة للشركات. في خدمة الأهداف التسويقي   والفيزيولوجييوظ ف أدوات القياس العصبي  اً عملي   تطبيقاً  الثاني  ليمث  
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م كما و   Consumer)  علم أعصاب المستهلك   كل  منبين    اً منهجي    ( تفريقاً Lim, 2018, p.206)  قد 

Neuroscience)    أكاديمي النظري  بوصفه ممارسة  المستهلك باستخدام  إلى تفسير سلوك  العصبي  ة تهدف  ة؛  ات 

ة  ة من خلال تحليل الأسس العصبي  الذي يدرس القرارات الاقتصادي   (Neuroeconomics) والاقتصاد العصبي

د التخصصات يركز على فهم  متعد    باعتباره فرعاً   والتسويق العصبيات التي يتناولها الاقتصاد السلوكي؛  للعملي  

والانفعالية الإدراكية  واللاواعية—  الاستجابات  التسويقيةللمحف    —الواعية   ,Plassmann)أشار  وقد  ،زات 

Ramsøy, & Milosavljevic, 2012, p. 19)    هذه المجالات الثلاثة، رغم اختلاف أهدافها، تشترك    إلى أن

سريري   غير  كونها  الاضطرابات  في  يدرس  الذي  السريري  الأعصاب  علم  بخلاف  أصحاء،  أفراد  على  وتعتمد  ة 

 ة.  العصبي  

مع   تعامل بعض الباحثين  فمن جهة ، يالتسويق الحس  و  التسويق العصبيالترابط بين    للباحثة كما وظهر

، ومن جهة  أخرى ظهر الخلط  ( 119  -96  ص:،  2022)جرعاوي، وزياني،    واحداً   المفهومين بوصفهما مفهوماً 

بينهما الثالث(    كأحد الموضوعات  المفاهيمي  الفصل  الدراسة )التفاصيل في  نتائج  ال ذي    في    أك د ضرورة الأمر 

ة  زات بصري  يرك ز على تنشيط الحواس الخمس من خلال محف    يفالتسويق الحس    ،ة بينهماتوضيح الفروق الجوهري  

وشم  وسمعي   ولمسي  ي  ة  وذوقي  ة  المستهلكة  تجربة  في  التأثير  إلى  تهدف  يتجاوز    ،ة  المقابل  العصبي في    التسويق 

كيفي   في  ليبحث  الحواس  الد  مستوى  معالجة  المحف  ة  لهذه  شرائي  ماغ  وقرارات  مشاعر  إلى  وتحويلها  ومن    . ةزات 

أن   السياق  هذا  ذكره في  ح    (425، ص:  2024)زوامبية،    الجدير  ال تي ورد في عنوانها  نتائج  في  وض  دراسته 

العصبي بالتسويق  ي  الحس  التسويق  تكاملي    أن    علاقة  علاقة  المجالين  بين  الحس  ة؛  العلاقة  م    ي فالتسويق  يقد 

الحس   ر  ي  المدخلات  يفس  بينما  العصبية،  العصبي    التسويق  إلى  الآليات  لها  وتحو  المدخلات  تلك  تعالج  التي  ة 

 استجابات سلوكية. 

الفصل الثالث(  في نتائج الدراسة  أيضاً   ظهر الخلط المفاهيميو  عصبي والتسويق  التسويق البين    )في 

تعريف )،  العاطفي إلى  العاطفي ل  (210  :، ص2025وجثير،    ، كريم وبالعودة  ة  ة تسويقي  استراتيجي  بأن ه    لتسويق 

التجاري   العلامة  مع  وجداني  ارتباط  وبناء  مشاعره  استثارة  المستهلك عبر  في  التأثير  الثقة  تستهدف  ز  يعز  بما  ة، 
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ل العلاقة من مجرد تبادل منفعي إلى علاقة ذات معنى وقيمة مستمرة  التسويق العصبي    فقد يكون ،  والولاء ويحو 

 . للمهتم ين بالتسويق العاطفي في السوق السوري ة مفيدة لتطبيق هذه الاستراتيجي ة أداة 

 العلمي ة للتسويق العصبي:  اريفالتع -4

م   الهولندي  قد  التسويق  موث ق أو    Smidtsعالم  أكاديمي  تعريف  معتبراً 2002عام    للتسويق  ل  عن أن    ،  عبارة    ه 

ع،  (Smidts, 2002, p. 29)  "ةالية الأنشطة التسويقي  دراسة استجابات الدماغ بهدف زيادة فع  "  ,Lee)   لاحقاً   وس 

Broderick, & Chamberlain, 2007, p. 199  تطبيق لمناهج  "له بأن ه  ( نطاق المفهوم من خلال تعريفه

وبعده بسنوات قليلة عر فه  ،  التسويقي"  ات التبادل علم الأعصاب لتحليل السلوك البشري في سياق الأسواق وعملي  

(Javor, Koller, Lee, Chamberlain, & Ransmayr, 2013, p.12)    الأدوات  "بأن ه من  مجموعة 

 . " ة التي تستخدمها شركات أو ممارسو أبحاث السوق لوجي  زيو ة الفيالعصبي  

م   الأدبي اتوفي   ذا طابع تطبيقي،    تعريفاً   في كتابه  ( 54، ص:  2013)هلال،    العربي ة في العام نفسه قد 

ة في دراسة المخ وأنظمته  لت إليه العلوم الطبي  التسويق العصبي علم جديد يستفيد من أحدث ما توص  "   أن    داً مؤك  

هذا    ( نشر225، ص:  2015أعاد )أبو حلوة،    وقد،  " ة بهدف تطوير أنماط جديدة من الإعلان والترويجالعصبي  

م )خروف،  كما و   .لاحقاً   التعريف في كتابه يربط التسويق العصبي    اً تحليلي    ( تعريفاً 50، ص:  2016فريحة،  و قد 

جوهري   مؤك  بأسئلة  الاستهلاكي،  الاختيار  دوافع  حول  أن  دَ ة  المجال    ين  آلي  " هذا  فهم  إلى  ات  يسعى  القرار  ات  خاذ 

على وعي المستهلك عبر فهم    ة يكمن في محاولته التأثير مباشرةً اختلافه عن الأساليب التقليدي    داخل الدماغ، وأن  

 . "ة الكامنة وراء السلوك ات العصبي  العملي  

(  19، ص:  2017بوهلمان،  و ، عر ف )جينكو، ستيدل،  إلى اللغة العربي ة  وفي كتابهم المترجم بعد ذلك  

بأن   لقياس فاعلي  "ه  التسويق العصبي  ثم   ،  "ة عمل عقول المستهلكينة التسويق، تقوم على فهم كيفي  طريقة جديدة 

صات يقوم على استخدام  د التخص  فرع معرفي متعد  شرحاً في تعريفه له بأن ه "  (Lim, 2018, p.206)استفاض  

ات وأساليب علم الأعصاب  لدراسة الدماغ والجهاز العصبي سعياً لفهم السلوك البشري الغريزي،  مفاهيم ونظري  

ة(،  ز تسويقي )مثل الأسواق والتبادلات التسويقي  من حيث الإدراك والعواطف )الواعية واللاواعية(، استجابةً لمحف  
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نظري   تطوير  في  العصبي  التسويق  دراسة  عن  الناتجة  المعرفة  تسهم  وتخطيط  حيث  بها،  والارتقاء  التسويق  ة 

أو غير ذات  ة تجاري  وتنفيذها، سواءً كانت ذات أهداف تسويقي    تسويقي ةات  استراتيجي   ة )مثل تحقيق عملية بيع( 

 ". ة(ة )مثل التأثير على السلوك لتحقيق منفعة اجتماعي  أهداف تسويقي  

م  التسويق العصبي  " ، معتبرين  أكثر شمولاً   ( تعريفاً Royo, & Varga, 2022, p. 731)  وفيما بعد قد 

بين علم النفس المعرفي، وعلم الأعصاب، وعلم وظائف الأعضاء، والتسويق، بهدف تفسير تأثير الأنشطة    حاداً ات  

المستهلك وقراراته الباحثة  و ،  "التسويقية في سلوك  إليه   & ,Gupta, Kapoor)  تعريفكان  أحدث ما وصلت 

Verma, 2025, p. 2)  العصبي بوصفه  ، وال ذي التسويق  إلى  ات علم الأعصاب  لأدوات وتقني    تطبيقاً " ينظر 

بهدف تحسين  —من الانتباه والعاطفة إلى اتخاذ القرار والولاء—لفهم سلوك المستهلك عبر مراحل الشراء المختلفة

 . " ة وتعزيز تفاعل المستهلكات التسويقي  الاستراتيجي  

 

ح         مرتبةً من الأقدم للأحدث  في هذه الفقرة  ما ورد من تعاريف للتسويق العصبي  ( 2الجدول )وفيما يلي يوض 

 : مع توضيح القيمة المضافة لكل  تعريف تم  استعراضه

 
 . تعاريف للتسويق العصبي (: 2الجدول )

 القيمة المضافة  المرجع التعريف  الرقم 

 ,Smidts, 2002) . دراسة استجابات الدماغ بهدف زيادة فع الية الأنشطة التسويقي ة 1
p.29) 

 
ز  أو   ل تعريف تأسيسي للتسويق العصبي، يرك 

ة الي  على العلاقة المباشرة بين نشاط الدماغ وفع  
 .التسويق

تطبيق مناهج علم الأعصاب لتحليل وفهم السلوك البشري في  2
 .ات التبادل التسويقيعلاقته بالأسواق وعملي  

(Lee, Broderick, & 
Chamberlain, 
2007, p.199) 

 
ع المفهوم ليشمل تحليل السلوك البشري في  وس 

 . سياق السوق 

3 

 
التي تستخدمها شركات   يزيولوجي ةة الفمجموعة من الأدوات العصبي  

 . أو ممارسو أبحاث السوق 
 

 

(Javor, Koller, 
Lee, Chamberlain, 

& Ransmayr, 
2013, p.12) 

م   يمي ز بين الاستخدام الأكاديمي والتجاري، ويقد 
ز على أدوات القياس منظوراً تطبيقي   اً يرك 

 .العصبي
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 القيمة المضافة  المرجع التعريف  الرقم 

4 

لت اليه العلوم  لى الاستفادة من آخر ما توص  إعلم جديد يسعى 
ة في جسم  ة في دراستها للمخ البشري وأنظمته العصبي  الطبي  

الإنسان، وذلك بهدف وضع نمط جديد من الإعلان التسويقي للسلع  
 .والخدمات والأفكار المختلفة

،  2013)هلال، 
 ( 54ص:

،  2015)أبو حلوة، 
 ( 225ص:

تعريف عربي مبكر يربط التسويق العصبي 
ة، ويبرز البعد الإعلاني رات الطبي  بالتطو  

 . التطبيقي

5 

مجال علمي حديث نسبياً، يهدف إلى الإجابة على: لماذا نختار 
اً دون الآخر؟ ما هي العوامل التي تؤث ر على قراراتنا منتجاً تجاري  

دة الموقف، من خلال دراسة  في الشراء؟ وهل العقلاني ة دائماً هي سي  
الدماغ البشري وانفعالاته خلال التسويق لمنتج معي ن، والفارق 

  هاأن  ات القديمة هو ة في التسويق والتقني  الأساسي بين هذه التقني  
تحاول أن تؤث ر مباشرة على وعي المستهلك من خلال محاولة فهم  

 . ة أخذ القرارات في الدماغآلي  

فريحة، و )خروف، 
 ( 50، ص: 2016

ز على فهم آلية ات   خاذ القرار في الدماغ، يرك 
 .ةات التقليدي  ويقارن بين التسويق العصبي والتقني  

6 
طريقة جديدة لقياس مدى فاعلي ة التسويق، حيث يعتقد مستخدمو 

التسويق العصبي أن ها طريقة أفضل لقياس التسويق لأنه قائم على 
 . ة عمل عقول المستهلكينة وكيفي  فهم واقعي  

)جينكو، ستيدل،  
،  2017بوهلمان،و 

 ( 19ص:

م منظوراً  ز على القياس العصبي   اً وظيفي   قد  يرك 
 .ةة الحملات التسويقي  الي  كأداة لتقييم فع  

7 

ات صات يقوم على استخدام مفاهيم ونظري  د التخص  فرع معرفي متعد  
وأساليب علم الأعصاب  لدراسة الدماغ والجهاز العصبي سعياً لفهم 

السلوك البشري الغريزي، من حيث الإدراك والعواطف )الواعية  
ز تسويقي )مثل الأسواق والتبادلات واللاواعية(، استجابةً لمحف  

ة(، حيث تسهم المعرفة الناتجة عن دراسة التسويق العصبي  التسويقي  
ات ة التسويق والارتقاء بها، وتخطيط استراتيجي  في تطوير نظري  

ة )مثل ة تجاري  التسويق وتنفيذها، سواءً كانت ذات أهداف تسويقي  
ة )مثل التأثير على  تحقيق عملية بيع( أو غير ذات أهداف تسويقي  
 .ة(السلوك لتحقيق منفعة اجتماعي  

(Lim, 2018, 
p.206) 

ة تعريف شامل يجمع بين الأبعاد النظري  
ة، ويبرز دور التسويق العصبي في والتطبيقي  

 .ةتطوير المعرفة التسويقي  

8 

ة، وعلم ات العقلي  ات حاد علم النفس المعرفي، الذي يدرس العملي  
الأعصاب وعلم وظائف الأعصاب، الذي يدرس وظائف  

ة،  زات الخارجي  واستجابات الدماغ وعلم وظائف الجسم للمحف  
والتسويق، الذي يدرس تبادلات القيمة، لشرح آثار التسويق على  

 .خاذ القرارات الشراء وات  سلوك العملاء والمستهلكين وعلى عملي  

(Royo, & Varga, 
2022, p.731) 

م رؤية تكاملي   د  صات، ويؤك  دة التخص  ة متعد  يقد 
 .ة والتسويقات العقلي  على العلاقة بين العملي  

9 

ات علم الأعصاب لفهم سلوك المستهلك عبر  تطبيق أدوات وتقني  
خاذ القرار من الانتباه والعاطفة إلى ات   —مراحل الشراء المختلفة 

ة وتعزيز تفاعل  ات التسويقي  بهدف تحسين الاستراتيجي   —والولاء 
 . المستهلك

(Gupta, Kapoor, & 
Verma, 2025, 

p.2) 

ز على مراحل الشراء،   تعريف تطبيقي حديث يرك 
ويبرز دور التسويق العصبي في تحسين الأداء 

 . التسويقي

 . المصدر: من إعداد الباحثة 
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ة إلى فهم السلوك  التسويق العصبي انتقل من التركيز على الاستجابة الدماغي     تعريفأن      (2الجدول )من    ضحيت  

ة لسلوك  صات والنظرة الشمولي  د التخص  إلى التفسير المتعد    ة، وصولاً إلى التطبيقات الإعلاني    في سياق السوق، ثم  

الآتي:و   ،المستهلك النحو  على  العصبي  للتسويق  شامل  تعريف  استخلاص  يمكن  ذلك،  على  التسويق    بناءً 

ة لفهم الاستجابات  ات علم الأعصاب والعلوم السلوكي  يوظ ف أدوات وتقني    ، صاتد التخص  العصبي هو مجال متعد  

الية الأنشطة  ، بهدف تحسين فع  سلوكه الشرائي ة للمستهلك عبر مختلف مراحل  ة والانفعالي  ة والإدراكي  العصبي  

 . كفاءة وفاعلي ةات أكثر ة وتطوير استراتيجي  التسويقي  

 خلاصة: 

الأدبي   في  العصبي  التسويق  لمفهوم  متكاملة  معالجة  المبحث  هذا  م  بأربعة  قد  الإحاطة  خلال  من  السابقة،  ات 

أساسي   للمجالجوانب  المفاهيمي  الإطار  لت  شك  العلمي    ،ة  والأسس  المفهوم  جوهر  بتوضيح  بدأ  يقوم  فقد  التي  ة 

ره التاريخي والمسارات البحثي   كما عمل على تمييزه    ، ة التي أسهمت في ظهوره وانتشارهعليها، ثم استعرض تطو 

الموضوعات  عن مجموعة من المصطلحات المتقاربة التي شاع الخلط بينها في الأدبيات السابقة وفي    اً مفاهيمي  

انتقل إلى عرض التعريفات    ثم    ،نتائج هذه الدراسة، وذلك بهدف ضبط الحدود المفاهيمية للمجال   المستخلصة في  

يحيط  العلمي   وشامل  واضح  تعريف  صياغة  بمحاولة  يختتم  أن  قبل  السابقة،  الدراسات  من  عدد  في  المعتمدة  ة 

 ة أخرى. بالمفهوم بدق ة، ويمنع الخلط بينه وبين مصطلحات تسويقي  
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 المبحث الثاني: تقنيات التسويق العصبي 

 

 Electroencephalography (EEG)جهاز تخطيط كهرباء الدماغ  -1

 Functional Magnetic Resonance Imaging (FMRI)التصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي   -2

 Eye Tracking (ET)جهاز تتب ع العين  -3

  Facial Expression Analysisتقني ات تحليل تعابير الوجه  -4

 Galvanic Skin Response (GSR)جهاز قياس استجابة الجلد  -5

 دمج التقنيات  -6

 دور الذكاء الاصطناعي في تطوير التسويق العصبي  -7
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 تمهيد: 

فإن    ذكره  وتم   سبق  العصبي كما  العصبي    كأداة   العصبي ة  اتتقني  ال  يوظ ف  التسويق  الاستجابات  ة  لقياس 

بعملي    والفيزيولوجي ة وات  المرتبطة  والإدراك  الانتباه  القرارات  أهم   خاذ  توضيح  ضرورة  استدعى  مم ا  يتعل ق  ،  ما 

المبحث  ب هذا  في  السابقة  الأدبي ات  في  المذكورة  و جهاز  مثل  التقني ات  الدماغ،  كهرباء  التصوير  جهاز  تخطيط 

في    قياس استجابة الجلد،جهاز  تحليل تعابير الوجه، و تقني ات  تتب ع العين، و نظ ارة  بالرنين المغناطيسي الوظيفي، و 

كما ورد   دور الذكاء الاصطناعي فيهلتوضيح  تم  اختتام المبحث بو   محاولة  لتحديد أكثرها ملائمة للسوق السوري ة،  

 . في الدراسات الحديثة

التقني   لتصنيف  المثلى  الطريقة  حول  العصبي  التسويق  مجال  في  الباحثون  فيهاختلف  المستخدمة  ؛  ات 

وتقني   الدماغ،  داخل  العصبي  النشاط  تقيس  تقنيات  رئيستين:  مجموعتين  إلى  مها  قس  النشاط  فبعضهم  تقيس  ات 

 ,Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023العصبي خارجه، كما ورد في دراسة )

p. 7 )،    ات التغي  بينما  لقياس  صة  المخص  الأدوات  تشمل:  فئات  ثلاث  ضمن  تصنيفها  إلى  آخرون  في  جه  رات 

إلى الأدوات التي   رات في النشاط العصبي الأيضي، إضافةً النشاط العصبي الكهربائي، والأدوات التي ترصد التغي  

م    ، (Harris, Ciorciari, & Gountas, 2018, pp. 240–249)  الفيزيولوجي ةتقيس الاستجابات   في حين قد 

 (.  Hanna, 2025, p.146ت إلى أكثر من خمس مجموعات ) باحثون آخرون تصنيفات أكثر تفصيلًا امتد  

  ق على أن  التقنيات التالية تعد  الأكثر شيوعاً ة تتف  الأدبيات العلمي    إلا  أن    ورغم هذا التباين في التصنيفات

 في تطبيقات التسويق العصبي.  واعتماداً 

 : Electroencephalography (EEG) جهاز تخطيط كهرباء الدماغ  -1

رات  لقدرته على التقاط التغي    ( في دراسة النشاط العصبي، نظراً EEGالدماغ )  اءتخطيط كهرب  جهاز  شاع استخدام 

)كما هو   ويعتمد هذا الأسلوب  ،ةة على سطح القشرة الدماغي  ة الدقيقة الناتجة عن نشاط الخلايا العصبي  الكهربائي  

في   ح  )موض  الكهربائي    (( 1الشكل  الأقطاب  من  مجموعة  تثبيت  تُنقل الإشارات على  الرأس، بحيث  فروة    ة على 
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متخص    الناتجة عنها م  مضخ  العصبي لحظةً إلى  النشاط  بتسجيل  يوف ر    ص يسمح  ما    اً زمني    تمثيلاً بلحظة، وهو 

 . (Fauzan, 2015, p. 152ة )ات الدماغي  للعملي   ة عالي الدق  

  

 

 

 

 

 

 

 

 ( EEG(: جهاز تخطيط كهربية الدماغ )1الشكل )
 ( keh, 2021Shawab-Alالمصدر: )

ة بشكل مباشر  ل في قدرته على قياس الاستجابات العصبي  ، تتمث  EEGــ  ة للة عن ميزة أساسي  وتكشف هذه الآلي  

ط، مم    فوق و  خاذ القرار وتفضيلات  ة المرتبطة بات  ة والعاطفي  ات المعرفي  ة في تحليل العملي  ا يمنحه قوة تفسيري  متوس 

 . (Fauzi, Rizqullah, Ariyatti, & Hadyningtyas, 2022, p.201) الشراء

ة الحديثة  رات التقني  التطو    أن    ( Morin, 2011, p. 133)ورد في دراسة  قد  وفيما يتعل ق بظروف استخدامه ف

  ؛ة في تجاوز بعض القيود المرتبطة بالبيئات المختبري    أسهمت  ة اللاسلكي  تخطيط كهرباء الدماغ  عات  مثل تطوير قب  

قين تحليل استجابات  ة، مما يتيح للمسو  النشاط العصبي في سياقات طبيعي    تسجيلتتيح هذه القب عات اللاسلكي ة  إذ  

  ومع ذلك فإن    ، ة مضبوطةة، وليس فقط في ظروف تجريبي  المستهلكين أثناء تفاعلهم الفعلي مع العلامات التجاري  

التوس   تحدي  هذا  أمام  الباب  يفتح  المتغي  ع  ضبط  وصعوبة  البيئي،  بالضجيج  تتعلق  جديدة  واحتمالي  ات  ة  رات، 

 ة. انخفاض جودة الإشارة مقارنة بالبيئات المعملي  
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الوظيفيجهاز    -2 المغناطيسي  بالرنين   Functional Magnetic Resonance التصوير 

Imaging (FMRI) :   

،  راً ات التصوير العصبي تطو  تقني  من أكثر ال(  FMRIالتصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي ) جهاز  يعد   

التغي    نظراً  الدم المرتبطة بالنشاط العصبي، مما يوف  لقدرته على قياس  ة الأبعاد دقيقة  ر رؤية ثلاثي  رات في تدف ق 

الدماغ القشرية والعميقة في  آلي  و   . (Singh, 2020, p. 39)  للبنى  ح في  ة عمله  تعتمد  هو موض  الشكل  )كما 

يسمح    اً قوي    مغناطيسيا    داخل جهاز مسح ضوئي يول د مجالاً   على سرير مع وضع رأسه  وضع المشارك  ىعل  ( (2)

  و  ( Singh, 2020, p. 39)  رات غير مباشرة للنشاط العصبي، وهي مؤش  في الدماغ  بات أكسجة الدمبرصد تقل  

Harris, Ciorciari, & Gountas, 2018, p. 244–245) .) 

 

 

 

 

 

 

 
 FMRI(: جهاز الرنين المغناطيسي الوظيفي  2الشكل )

 .( TebMedTourism, n.dالمصدر: )
فإن         الدماغ  كهرباء  تخطيط  جهاز  عكس  المغناطيسي    ة الآلي  وعلى  بالرنين  التصوير  جهاز  بها  يعمل  التي 

ة، إضافة إلى ارتفاع تكلفتها وارتباطها  ة الزمني  ة في الدق  محدودي     وفي الوقت نفسهعاليةً   ةً مكاني    ةً دق  الوظيفي تمنحه  

ة  ة العملي  ل من ملاءمتها للتطبيقات التسويقي  ب ثبات المشارك داخل جهاز ضخم، مما يقل  دة تتطل  ة مقي  ببيئة تجريبي  

 ,Singh)و    ((Harris, Ciorciari, & Gountas, 2018, p. 244–245  أكثر مرونة  أخرى   اتبتقني    مقارنةً 

2020, p. 39 ) . 
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ل تجربة فعلي ة في مجال التسويق العصبي قد اعتمدت هذه التقني ة كأداة  لقياس تفضيلات    على الرغم من أن  أو 

 (. 2004وزملاؤه عام  McClure)المستهلكين  

 : Eye Tracking (ET) جهاز تتب ع العين  -3

تكشف فقط أين ينظر المستهلك، بل  لا  تتب ع حركة العين في التسويق العصبي بوصفه أداة    تظهر أهمي ة جهاز

ه انتباهه نحو عناصر معينة دون غيرهاتكشف أيضاً   ات دقيقة  ة على كاميرات وبرمجي  فاعتماد التقني    ،لماذا يوج 

على تحليل البنية    ، يجعلها قادرةً رات في حدقة العينة التثبيت، ومسار الحركة، والتغي  جاه النظر، ومد  ات  لقياس  

ومن خلال هذه القياسات يمكن تفسير كيفية انتقال    ،ة ة التي تحكم تفاعل المستهلك مع الرسائل البصري  الإدراكي  

ل  أولياً   بصرياً   الانتباه بين عناصر الإعلان أو المنتج، وتحديد النقاط التي تُحدث تأثيراً  ، مقابل تلك التي لا تُسج 

 (. Singh, 2020, p. 40–41يُذكر )  إدراكياً   حضوراً 

ساع حدقة العين إلى  ة؛ إذ يشير ات  ة قيمة إضافية عندما تربط بالاستجابات العاطفي  وتكتسب هذه التقني  

بتحليل أعمق لطبيعة الاستجابة،  هذا الارتباط  يسمح    ، ةزات سلبي  انكماشها على محف    ة، بينما يدل  زات إيجابي  محف  

رصدها مجرد  أن  ،  وليس  أجهزة    كما  تنتجها  التي  مثلالتتب  البيانات  الأو  مد    ع  التثبيت  إلى  ة  الوصول  وزمن  ل، 

التثبيتات، وإجمالي وقت الات  التثبيت الأو   ة يمكن من خلالها تفسير  ي  رات كم  ر مؤش  توف  ،  البصري   صال ل، وعدد 

الجاذبي   البصري  مستوى  لكل  ة  آلي  ر عنص  ة  فهم  وبالتالي  ات  ،  المستهلكات  لدى  القرار  التطو    ،خاذ  التقني  ومع  ر 

حة في    ةة الدق  عالي    عوانخفاض تكلفة نظارات التتب   ، أصبح بالإمكان جمع هذه البيانات في  ( (3الشكل ))الموض 

 (. Harris, Ciorciari, & Gountas, 2018, pp. 245–247ز مصداقية النتائج )ة، مما يعز  بيئات طبيعي  
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 ET(: جهاز تتب ع العين 3الشكل )
 ( Veena, 2025المصدر: )

التحليلي   القدرات  هذه  مباشرةً وتنعكس  التسويقي    ة  التطبيقات  فع  على  لتقييم  البصرية  البيانات  تستخدم  إذ  الية  ة؛ 

ن الشركات من إعادة  مم  ،  الإعلانات، وتحسين تصميم التغليف، وتطوير مواقع الويب وواجهات المستخدم  ا يمك 

ما    اً ة للمستهلكين، التي غالبة لا تعتمد على التصريحات الذاتي  ة سلوكي  ة بناءً على أدل  تصميم عناصرها التسويقي  

 (. Misra, 2023, p. 152تكون غير دقيقة )

تحليلاً  العين  تتب ع  يتيح  بالتجزئة  البيع  سياق  مع    مباشراً   وفي  تفاعلهم  أثناء  المستهلكين  لتفضيلات 

سات  ا يساعد المؤس  ة الشراء، مم  على احتمالي    راً فالمناطق التي تستقطب النظر تعد  مؤش    ،المنتجات على الرفوف 

ة ترتبط بقدرة المؤسسة على توفير  الية هذه التقني  فع    غير أن    ، ات العرض وزيادة المبيعاتعلى تحسين استراتيجي  

ق على  تتب ع العين يتفو    د الأدلة أن  كما تؤك  ،  (2903، ص:  2025ة اللازمة لتطبيقها بكفاءة )بيلي،  البنية التقني  

مم   الانتباه،  قياس  في  الذاتي  التقرير  في  أساليب  موثوقة  أداة  يجعله  الشعارات  ا  وتصميم  الإعلانات،  تطوير 

الرقميةوال المستخدم  تجربة  وتحسين  في  تغليف،  دوره  إلى  إضافة  المتاجر،  داخل  السلوك   ,Islam)  فهم 

Neogy, & Reza, 2024, p. 72) . 
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 :  Facial Expression Analysisه تقني ات تحليل تعابير الوج -4

المؤش   من  الوجه  تعابير  الحيوي  تعد   الجوهري  رات  الإنساني  ة  المشاعر  لفهم  مركزي  ة  أداة  تحليلها  وقد أصبح  ة في ة، 

العاطفي   الاستجابات  عن  للكشف  العصبي  التسويق  المحف  مجال  تجاه  للمستهلكين  التسويقي  ة  هذا    ،ةزات  وينقسم 

( الوجه  عضلة  كهربية  تخطيط  رئيسيتين:  فئتين  إلى  الوجه  FEMGالتحليل  تعابير  على  التعرف  وبرامج   )

(FERS .) 

في  )   الأولىالفئة   حة  )الموض  كهربي    أي    (( 4الشكل  لقياس  تخطيط  تستخدم  الوجه،  عضلة  الحركات  ة 

ا يسمح بتسجيل  ، مم  ة للعضلات الوجهية الدقيقة عبر وضع أقطاب كهربائية على سطح الجلدالإرادية واللاإرادي  

ة ذات  ة اللاواعي  ويوظَّف هذا القياس في تحديد الاستجابات العاطفي    ، دة النشاط الكهربائي لمجموعات عضلية محد  

الإيجابي   السلبي  القيمة  أو  خاص  ة  التعر  ة،  أثناء  الإذاعي  ة  للإعلانات  المرئي  ض  أو   & ,Ohme, Matukin)ة  ة 

Lesniak, 2011, p. 61–62 .) 

 

 

 

 

 

 

 

 ( FEMG(: تقنية تخطيط كهربية عضلات الوجه )4الشكل )
 )trodes, 2025-X(المصدر:  

حة في    أما الفئة الثانية ة  ات برمجي  ف على تعابير الوجه، فتعتمد على تقني  ، وهي برامج التعر  (( 5الشكل ))الموض 

ل التعابير الدقيقة المرتبطة بالحالات  متخص   صة لتحليل صور الوجه دون الحاجة إلى أجهزة استشعار، حيث تسجَّ
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والمعرفي  العاطفي   التعر  ة  أثناء  للمحف  ة  مض  يتيح  م  زات،  مستوى  ب  ن التا  تفوق  بدرجة  الشراء  بسلوك  ؤ 

 (.  (Alvino, Pavone, Abhishta, & Robben, 2020, p. 10الصدفة

 

 

 

 

 

 ( FERS(: برامج التعرف على تعابير الوجه )5الشكل )
 (Qutp, Nada, & Azmy, 2024, p. 497المصدر: )

رات في القيمة  متابعة التغي  وفع الة لرصد المشاعر، إذ يمك ن من   ةويعتبر تحليل صور الوجه وسيلة غير تداخلي  

ة من خلال التعابير الدقيقة  ، يمكن تحديد سبعة مشاعر أساسي  Ekmanلعالم النفس    وفقاً ف     ، زات ة للمحف  العاطفي  

ة قائمة للوجه، وهي: المفاجأة، الحزن، الغضب، الخوف، الفرح، الاشمئزاز، والازدراء، وقد أنشئت برامج إلكتروني  

المشاعر   قياس  يتيح  بما  للوجه،  الدقيقة  الحركات  وتحليل  لتسجيل  الويب  كاميرات  توظ ف  المبادئ،  هذه  على 

 .Singh, 2020, p)ل مباشر ، دون الحاجة إلى أجهزة استشعار أو تدخ  منخفضة التكلفة وسهلة الحملبطريقة  

41–42  .) 

 :Galvanic Skin Response (GSR) جهاز قياس استجابة الجلد -5

رات الدقيقة  قياس التغي  لالمستخدمة    الفيزيولوجي ةات  التقني    ( إحدى أهم  GSRة )الاستجابة الجلدي    يعد  جهاز قياس

للجلد  الكهربائي  التوصيل  العصبي  في  التسويق  تنتج  في  التغي رات  ،  عند  هذه  العرقية  الغدد  نشاط  ارتفاع  عن 

لمحف  التعر   أو عاطفي ض  نفسي  تأثير  باستخدام    ، زات ذات  النشاط عادةً  هذا  في    ر الجلفانوميتويقاس  ح  )الموض 

( التغي  (  (6الشكل  التعر  لالتقاط  مستوى  في  التوت  رات  لرصد  القدم  أو  اليد  على  المستشعرات  تثبت  حيث  ر  ق، 

لنشاط الجهاز    اً مباشر   اً ر في التوصيل الكهربائي انعكاسهذا التغي    ويعد    ،اللاإرادي في الجلد والأنسجة المحيطة به 
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مم   اللاإرادي،  الإثارة والانفعاللقياس    اساً حس    راً مؤش    GSRا يجعل  العصبي  )  مستويات  الأفراد   ,Singhلدى 

2020, p. 40 .) 

 

 

 

 

 

 

 

 Galvanic Skin Response (GSR)(: جهاز قياس استجابة الجلد  6الشكل )
 ( Safra Center for Brain and Learning Disabilities, n.dالمصدر: )

التقني   العصبي نظراً وتحظى هذه  التسويق  أبحاث  بانتشار واسع في  ع تنشيط المشاعر خلال  تتب  لقدرتها على    ة 

العاطفي  فترات زمني   الهدوء والإثارة  بين حالات  ة  كما تمتاز بسهولة تركيبها وإمكاني    ،ةة محددة، ورصد الانتقال 

الميداني  نقلها، مم   البيئات  تتب  ا يجعلها مناسبة للاستخدام في  مثل  العاطفي  ة  التسو  ع الاستجابات  أثناء تجارب  ق  ة 

المتاجر  تواجه    ،داخل  ذلك  للحركة  GSRورغم  العالية  حساسيتها  أبرزها  من  القيود  دق    ،بعض  تها  وانخفاض 

مم  الزمني   النتائج،  تباين  على  البشرة  نوع  اختلاف  تأثير  إلى  إضافةً  لاحقة  ة،  معالجة  أدوات  استخدام  يستدعي  ا 

جاه الاستجابة العاطفية أو نوعها،  كما أنها تقيس مستوى الاستثارة فقط دون القدرة على تحديد ات    ،لتنقية البيانات

تقني  وتتطل   مضخ  ب تجهيزات  التكلفة مات  ة تشمل  وتحليلها    مرتفعة  البيانات  لجمع   ,Alvino)وفنيين مختصين 

Pavone, Abhishta, & Robben, 2020, p. 11 .) 

لانخفاض    تبعاً  منها  السوري ة  السوق  يلائم  ما  أكثر  أن   السابقة،  التقني ات  مراجعة  خلال  من  يت ضح 

تكلفته هو جهاز تتب ع حركة العين، وتطبيقات التعر ف على تعابير الوجه، حيث يمكن البدء بهما في التجارب  

لي ة )اعتماداً على نتائج القسم العملي من الدراسة(.   الأو 
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 : اتدمج التقني   -6

تقني   تحليل  أن  يشير  إلى  العصبي  التسويق  متعد    ات  منهج  على  قدرةً الاعتماد  يوف ر  الأدوات  فهم    د  على  أكبر 

بتقني   بالاكتفاء  مقارنة  المستهلكين  واحدةاستجابات  الانتباه    ؛ة  من  مختلفة  جوانب  برصد  النهج  هذا  يسمح  إذ 

والإثارة   مم    الفيزيولوجي ة والانفعال  نفسه،  الوقت  دق  في  من  يرفع  وعمقهاا  النتائج  عد  و كما    ، ة  تسجيل  ة  يساهم 

 . قياسات بالتوازي في تقليل الوقت المطلوب من المشاركين وزيادة كفاءة جمع البيانات 

الشركات المتخص    وتعد   التوج    اً صة مثالًا واضحبعض  ه، حيث تعتمد على مزيج من الأجهزة  على هذا 

التلفزيوني   الإعلانات  مع  التفاعل  كهربي  لدراسة  تخطيط  يستخدم  فمثلًا  ا ة؛  الإرادي    لوجهة  الحركات  وغير  لرصد  ة 

ة،  ة أو السلبي  رات دقيقة حول التعبير الواعي والضمني للمشاعر الإيجابي  ر مؤش  ا يوف  ة لعضلات الوجه، مم  الإرادي  

يقيس    وفي الوقت ذاته  ،ة التكافؤ العاطفي ومدى قدرة المحتوى على جذب الانتباه الدلاليويساعد في تقييم شد  

التعر    الفيزيولوجي ةمستوى الإثارة    الجلفانومتر لفهم الاستجابة    اً تكميلي    ا يضيف بعداً ض للمحتوى، مم  الناتجة عن 

 (. Zurawicki, 2010, p. 53ة ) العاطفي  

تقد   التي  الكبيرة  القيمة  التقني  ورغم  هذه  فإن  مها  تعد  ات،  لا  التقليدي    بديلاً   ها  الأساليب  البحث  عن  في  ة 

مثل    ةة والأدوات التقليدي  الجمع بين القياسات العصبي    ات الحديثة أن  فقد أظهرت الأدبي  ؛  لها  التسويقي، بل مكملةً 

والمقابلات  توازني   الاستبيانات  أكثر  بيانات  ويعز    اً نتج  موثوقي  وثراءً،  خلال  ز  من  النتائج  المؤش  ة  بين  رات  الربط 

ة  ل نقلة نوعي  التكامل بين المنهجين يشك    ومن ثم  فإن    ؛رات المعلنة للمستهلكينغير الواعية والتصو    الفيزيولوجي ة

الاستهلاكي السلوك  تفسير  على  أعمق  قدرة  والشركات  الباحثين  ويمنح  التسويق،  أبحاث  ذلك  وبن  ،في  على  اءً 

ة تعتمد على طبيعة أسئلة البحث وأهدافه، بما يضمن تحقيق التوازن الأمثل  المناسب عملي    الأسلوبيصبح اختيار  

الحديثة )ات العصبي  ة والتقني  بين الأدوات التقليدي    .Alsharif, Salleh, Baharun, & Yusoff, 2021, pة 

346 .) 
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 : دور الذكاء الاصطناعي في تطوير التسويق العصبي -7

بها   قام  التي  المنهجي ة  المراجعة   ,.Alsharif, A., Wang, Isa, Salleh, Dawas, Alsharif, M)أك دت 

2025, p. 1 )     في تطوير التسويق العصبي من    اً محوري    اً دور   يلعب   الذكاء الاصطناعيفي نتائجها النهائي ة، أن

العصبي   البيانات  تحليل  على  قدرته  والفيزيولوجي  خلال  بدق  ة  الضخمة  مم  ة  عالية،  فهمة  قين  المسو  يمنح  أعمق    اً ا 

حتة في تفسير سلوك المستهلكللعاطفة والانتباه والذاكرة بوصفها عناصر أساسي   ات  خوارزمي    إسهام  ، كما ووض 

الذكاء الاصطناعي في كشف الأثر العاطفي للحملات وتحليل تركيز المستهلك وتحسين المحتوى لتحقيق تأثير  

الحصول على رؤى مباشرة في الزمن الحقيقي،  يتيح  (  BCIالحاسوب )–دمج واجهات الدماغأن   أك دت  كما    ، أكبر

ويوف ر هذا    ، ةة على الرسائل التسويقي  حيث يقوم الذكاء الاصطناعي بتفسير بيانات الدماغ لإجراء تعديلات فوري  

فهم العصبي  والتسويق  الاصطناعي  الذكاء  بين  المعرفي    اً التآزر  للجوانب  والعاطفي  أعمق  قرارات  ة  ه  توج  التي  ة 

ن الشركات من تصميم حملات أكثر استهدافالمستهلك، مم      اً. وتجارب عملاء أكثر تخصيص اً ا يمك 

 خلاصة: 

كما وردت في الأدبي ات،    استعرض هذا المبحث أهم  التقني ات العصبي ة المستخدمة في تجارب التسويق العصبي

مشيراً إلى أن  أكثر ما يلائم السوق السوري ة منها في ظل  واقع التسويق العصبي فيها يتمث ل في جهاز تتب ع حركة 

ة تقني ات للحصول على نتائج أفضل مع التأكيد على   ح إمكاني ة دمج عد  العين وتخطيط كهربي ة العضل، كما وض 

تطوير   في  الاصطناعي  الذكاء  دور  توضيح  تم   وأخيراً  التقليدي ة،  للأدوات  بديلًا  تمث ل  لا  العصبي ة  التقني ات  أن  

 التسويق العصبي كما ورد في الأدبي ات الحديثة. 
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 المبحث الثالث: تطبيق التسويق العصبي 

 

 في المزيج التسويقي  التسويق العصبي تطبيق -1

 لتسويق العصبي تطبيق القيمة المضافة ال -2

 لتسويق العصبي تطبيق ا معوقات -3
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 تمهيد: 

لجملة من تطبيقات التسويق العصبي على عناصر المزيج التسويقي كما وردت في    اً يتناول هذا المبحث عرض

إلى تطبيقاته في    إلى المنتج، فـالتسعير، ثم التوزيع، وصولاً   ات السابقة، بدءًا بتطبيقاته في الإعلان، انتقالاً الأدبي  

ح المبحث القيمة    ، ة عناصر المزيج التسويقيالعلامة التجارية بوصفها المحور الذي تتكامل حوله بقي   كما يوض 

مستشهد  تطبيقه،  عند  العصبي  التسويق  مها  يقد  التي  عالمي    اً المضافة  لشركات  ناجحة  هذا  بتجارب  اعتمدت  ة 

ه وحق   قات التي تواجه تطبيق التسويق العصبي في  ،  قت نتائج ملموسة التوج  ويختتم المبحث باستعراض أبرز المعو 

 ة المعاصرة. الممارسات التسويقي  

 :تطبيق التسويق العصبي على عناصر المزيج التسويقي  -1

العصبي التسويق  من دراسات  العديد  التي  ،  تناولت  التسويقي  المزيج  تقنيات    طب قتمجموعة من عناصر  عليها 

الترويج في هذه الدراسات، في    لعنصرإلى أن  الإعلان كان العنصر الممث ل    الإشارة ويجدر    ،التسويق العصبي

التسعير،   المنتج،  الإعلان،  الأخرى:  الأربعة  العناصر  جانب  إلى  وتناولها  التجارية  العلامة  إضافة  جرى  حين 

ة  تتكامل حوله بقي    اً ة العلامة التجارية بوصفها محور ات من أهمي  استجابةً لما تعكسه الأدبي  أدرجت هنا  التوزيع. وقد  

 عناصر المزيج التسويقي. 

 الإعلان:  -1-1

الية الإعلان تحدياً قائماً،  ظل  قياس فع  إذ    ؛يعد  الإعلان أحد أكثر المجالات التي استفادت من التسويق العصبي

  ي  ة دون معرفة أة الإعلاني  في مقولته الشهيرة حول ضياع نصف الميزاني    John Wanamakerكما عب ر عنه

ة، وفتح المجال أمام التسويق العصبي لتقديم أدوات  ة المقاييس التقليدي  ي محدودي  هذا التحد    كشف   ، نصف تحديداً 

دق   وموضوعي  أكثر  الحقيقية  الإعلاني  التأثير  فهم  في   & ,Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish)ة 

Ashaari, 2023, p. 11)  &   (Cherubino et al., 2019, p. 15)   ،  التسويق  وبالت الي مساهمة  فإن  

 : العصبي في مجال الإعلان تتمث ل في



45 
 

 

ة، إذ  ة من المقاييس الذاتي  ة بديلًا أكثر موثوقي  رات العصبي  قد مت المؤش   :ة الإعلان الي  تحسين دقة قياس فع   -1

 . مك نت من تقييم تأثير الإعلان بشكل لحظي، وتحديد نقاط القوة والضعف في بنيته

ات   -2 في  العاطفة  لدور  أعمق  القرار فهم  الشرائي   :خاذ  القرارات  أن  الأبحاث  على  أظهرت  غالباً  تبنى  ة 

ر لاحقاً  استجابات عاطفي   ، وقد ساعدت الأدوات العصبية في قياس هذه الاستجابات  بطريقة منطقي ةة تبرَّ

ن المعلنين من تصميم رسائل تحف ز المشاعر المناسبة في اللحظة المناسبة. بدق    ة، مما مك 

دمة  من المق  ، جزء من الإعلان  ة تقييم كل  ة إمكاني  أتاحت القياسات العصبي   : تحليل تفصيلي لمراحل الإعلان -3

 ي. وتحديد مدى مساهمة كل عنصر في التأثير الكل  ،  ى الخاتمةوحت  

المد   -4 الزمني  تحديد  للإعلانة  المثلى  تتب   :ة  اللحظات  من خلال  بالإمكان تحديد  أصبح  العصبي،  الانتباه  ع 

 ا يساعد الشركات على ضبط طول الإعلان لتحقيق أعلى تأثير. التي يفقد فيها المشاهد تركيزه، مم  

ت   :تحسين تصميم العناصر البصرية  -5 م  التي تجذب الانتباه وم  قد  العناصر  دة  تبع العين بيانات دقيقة حول 

مم   عليها،  البصري  الأكثر  التثبيت  العناصر  نحو  المشاهد  وتوجيه  الإعلانات  تصميم  تحسين  في  ساعد  ا 

 . ( Cherubino et al., 2019, p. 15ة )أهمي  

الاستجابات تختلف بين الأفراد،    ة أن  أظهرت القياسات العصبي   : كشف الفروق الفردية بين فئات الجمهور -6

المستهدفة )مم   للفئات  المعلنين من تصميم رسائل أكثر تخصيصاً وملاءمة  ن   ,Alvino, Pavoneا مك 

Abhishta, & Robben, 2023, pp. 11–14 ) . 

التنب   -7 القدرة  لنجاح الإعلانتعزيز  أن   :ؤية  إلى  الدراسات  العصبي    أشارت  تتفو  الأساليب  المقاييس  ة  ق على 

النجاح الإعلاني من حيث الانتباه  م فهماً أعمق لمحد  ة، وتقد  ة في تفسير الاستجابات العاطفي  التقليدي   دات 

 (. Lim, 2018, p. 213-214والتأثير والذاكرة والرغبة ) 

م إضافة نوعي    ضح أن  يت   ة القياس، بل من خلال  ة لعلم الإعلان، ليس فقط عبر تحسين دق  التسويق العصبي قد 

ل أساس التأثير الإعلاني ة  رات العصبي  وقد أسهم هذا التكامل بين المؤش    ، كشف العمليات اللاواعية التي تشك 

   .على بناء قيمة العلامة التجارية وترسيخها في الذاكرة   ة، وأكثر قدرةً الي  ة في تطوير إعلانات أكثر فع  والسلوكي  
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 المنتج: -1-2

عملي   خارجي  تقوم  خصائص  الخصائص:  من  رئيسين  نوعين  على  المنتجات  تقييم  والشكل  ة  اللون  تشمل  ة 

في    مباشراً   منها أثراً   لكل    نات، وهي عناصر ثبت أن  ة تتعلق بالطعم والمتانة والمكو  والتغليف، وخصائص داخلي  

 .Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023, pتشكيل إدراك المستهلك وتفضيلاته )

لتسويق العصبي في تطوير المنتجات من خلال قدرته على كشف  ل  الدور المحوري   وفي هذا السياق يظهر  ،(8

العصبي  الآلي   للمحف  ات  المستهلكين  استجابات  تحكم  التي  الحس  ة  والبصري  ي  زات  المنتج   ةة  بخصائص  ،  المتعل قة 

التقليدي    اً متجاوز  الأساليب  لفظي  حدود  الأفراد  به  يصر ح  ما  على  تعتمد  التي  فهم  أتاح  حيث  ،اً ة  النهج    أدق    اً هذا 

رغبات  لكيفي   مع  الظاهري  توافقها  رغم  أخرى  تفشل  بينما  المنتجات  بعض  تنجح  ولماذا  التفضيلات،  ل  تشك  ة 

العصبي  ، المستهلكين التسويق  تجارب  أثبتت  البصري    أن    حيث  طالعناصر  تنش  والتغليف  والشكل  اللون  مثل    ة 

  ة بصورة لا واعيةعلى التأثير في القرارات الشرائي    ا يجعلها قادرةً طة بالمكافأة والانجذاب، مم  ة مرتبمناطق دماغي  

(Cherubino et al., 2019, p. 16–17 ) & (Lim, 2018, p. 213–214 ) . 

ح   يوض  سي  كما  ولا  الحواس،  بين  واللمس،  التكامل  البصر  بين  د  ما  المتعد  ي  الحس  التفاعل  يول د  أن  

ة متكاملة ة تصميم تجارب حسي  ة تختلف باختلاف طبيعة المنتج، الأمر الذي يبرز أهمي  ة وعاطفي  استجابات معرفي  

 (. Tangeland, Schulte, & Boks, 2008, p. 89دة ) تستهدف المستهلك على مستويات متعد  

نتائج   ) وتدعم    ( Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, & Weber, 2010, p. 431دراسة 

ه، إذ تبي ن أن  بيانات الدماغ قادرة على التنبؤ بالسلوك الشرائي بدق ة عالية، خصوص في المنتجات التي    اً هذا التوج 

 تعتمد على الاستجابات العاطفي ة السريعة مثل مستحضرات التجميل. 

ة في العديد من الدراسات، حيث  من بين خصائص المنتج  اكتسب التغليف  كوسيلة   يعملأن ه  أهمي ة خاص 

المنتج ات   حول  الأمد  طويلة  انطباعات  وتكوين  الانتباه  جذب  في  يسهم  حيث  المستهلك،  مع  مباشرة  وقد    ،صال 

ة دراسات التغليف بأن ه "البائع الصامت" نظر  خاذ القرار الشرائي،  لتأثيره المباشر في نوايا الشراء وات    اً وصفت عد 

ز أهميته كأداة استراتيجي ة في تشكيل تجربة المستهلك ، وقد حق قت نتائج مهم ة من خلال التقني ات العصبي ة  مما يعز 
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 & Löfgren, Witell, & Gustafsson, 2008, p. 463; Cholewa‑Wojcik)  لتحديد أثر التغليف هذا

Świda, 2015, pp. 15–16 .) 

أعمق    وفي فهماً  يتيح  العصبي ة  التقنيات  تطبيق  أن   الحديثة  الأبحاث  أظهرت  الخدمات  تسويق  سياق 

مم   الخدمات،  مع  تفاعلهم  أثناء  اللاواعية  المستهلكين  العميل  لاستجابات  تجربة  تحسين  على  الشركات  يساعد  ا 

أكبر  في    ؛بدق ة  تظهر  لا  التي  الارتياح  أو  التوتر  ونقاط  الحقيقي ة  الانفعالات  عن  الأدوات  هذه  تكشف  إذ 

ز قدرتها    اً الاستبيانات التقليدي ة، الأمر الذي يجعل تصميم الخدمات أكثر توافق مع احتياجات العملاء الفعلي ة ويعز 

 (. Fugate, 2008, pp. 170–173ة )على التأثير في قراراتهم المستقبلي  

العصبي إطار   وبذلك  التسويق  م  أكثر توافق  اً علمي    اً يقد  الشركات من تطوير منتجات وخدمات  ن  البنية    اً يمك  مع 

ن فرص نجاحها في الأسواق التنافسي ة.   الإدراكي ة والعاطفي ة للمستهلك، ويحس 

 التسعير: -1-3

  ة للمنتج، بل يمتد  اً في المزيج التسويقي، إذ لا يقتصر دوره على تحديد القيمة النقدي  يعد  التسعير عنصراً محوري  

اً  داً أساسي  ل محد  السعر يشك    ات أن  ينت الأدبي  وقد ب    ،ة إدراك المستهلكين لقيمتهر في موقعه التنافسي وفي كيفي  ليؤث  

 ( المستهلكين  وتفضيلات  القيمة  وتقييم  الشراء  قرارات   ,Bijmolt, Van Heerde, & Pieters, 2005في 

p.141 )،    تسعيري ممارسات  تعتمد  الشركات  من  العديد  تزال  لا  الدور  هذا  تقليدي  ورغم  تكشفه  ة  ما  تتجاهل  ة 

 ة. ة معالجة المستهلكين للمعلومات السعري  الأبحاث الحديثة حول كيفي  

رون  ، بل يتأث  اً ة تمامالمستهلكين لا يتعاملون مع الأسعار بطريقة عقلاني    ة أن  ح الدراسات السلوكي  وتوض  

ا يشير إلى انخفاض  ، مم  0.99ة في الأسعار المنتهية بـ  ة، مثل الميل إلى تجاهل الأرقام النهائي  بانحيازات إدراكي  

  اً ر إدراك السعر تبعكما يتغي    ، ( Bizer, & Schindler, 2005, p. 771الانتباه إلى الجزء الأخير من السعر )

على جودة أعلى،    اً ر لسياق الشراء؛ فقد ينظر إلى السعر المرتفع بوصفه خسارة، بينما يعد  في سياقات أخرى مؤش  

 (. Kenning, & Linzmajer, 2011, p. 117عندما يفتقر المستهلك إلى الخبرة بالمنتج ) اً خصوص
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الظواهر هذه  تفسير  في  العصبي  التسويق  دور  يبرز  يقد    ؛وهنا  كيفي  إذ  حول  مباشرة  أدلة  استجابة  م  ة 

ط مناطق    فقد أظهرت دراسات التصوير العصبي أن    ؛ةالدماغ للمعلومات السعري   عرض المنتج متبوعاً بالسعر ينش 

ع المكاسب وترتبط بتفضيل المنتج، بينما  تنشط عند توق  )المسؤولة عن المكافأة(  ة مختلفة: فالنواة المتكئة  دماغي  

الجبهي   القشرة  تظهر  حين  في  المرتفع،  بالسعر  المرتبطة  الخسارة  إدراك  عند  الجزيرة  الوسطى  تنشط  الأمامية  ة 

الدماغ يتعامل مع السعر بوصفه تجربة    وتشير هذه النتائج إلى أن    ، نشاطاً أكبر عند معالجة الأسعار المنخفضة

ألم  "ل الأساس العصبي لما يعرف بـ  تمث    )المرتبطة بالمشاعر السلبي ة(   الجزيرة  واحد، وأن    ة في آن  ة ومعرفي  عاطفي  

 (. Kenning & Linzmajer, 2011, p. 117)  "الألم السعري "أو   " الدفع

أن   الأبحاث  تكشف  يؤث    كما  السعر  عرض  المستهلك توقيت  تقييم  في  قبل    ،ر  المنتج  يعرض  فعندما 

ا  ة، مم  إلى تعزيز التركيز على القيمة النقدي    اً ر ي عرض السعر مبك  ته، بينما يؤد  ز المستهلك على جاذبي  السعر، يرك  

( الواضحة  القيمة  ذات  السعر  المخفضة  للمنتجات  الشراء  نوايا  من   ,Alsharif, Salleh, Abdullahيزيد 

Khraiwish, & Ashaari, 2023, p. 10) ،    الأدل أيضوتظهر  ذات    أن    اً ة  والمنتجات  المنخفضة  الأسعار 

 هذه المشاعر ترتبط بزيادة احتمالات الشراء.  ة أعلى، وأن  ة تثير مشاعر إيجابي  السمعة القوي  

المختلفةوتتعم   التسعير  استراتيجيات  تأثير  تحليل  في  العصبية  الأبحاث  والتسعير    ق  الخصومات،  مثل 

ات  هذه الاستراتيجي    نت الدراسات أن  فقد بي    ؛ على سلوك المستهلك قبل الشراء وبعده ،  النفسي، والتسعير الترويجي

ا ينعكس  ع، مم  ة مرتبطة بالمتعة أو الألم أو التوق  مناطق دماغي    اً ط أيضر فقط في التقييم الواعي، بل تنش  لا تؤث  

 (. Lim, 2018, pp. 214–215على الولاء والرعاية اللاحقة ) 

عات الجودة، بل قد يزيد  ز توق  ز )الأسعار المرتفعة( قد يعز  التسعير المتمي    ة الحديثة إلى أن  وتشير الأدل  

كما تظهر    ،ة مسؤولة عن التقييم الإيجابية أثناء استهلاك المنتج نتيجة تنشيط مناطق دماغي  ي  من المتعة الحس  

العصبي   أن  القياسات  الترويجي    ة  العروض  أكثر  من  تعد   وأن  الخصومات  المستهلكين،  تحفيز  على  قدرة  الإثارة    ة 

 ,Alvino, Pavone, Abhishta, & Robben, 2020في تشكيل إدراك السعر )  اً مهم  اً ة تلعب دور العاطفي  

pp. 15–16 .) 
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يت   أن  وبذلك  يقد    ضح  العصبي  جوهري  التسويق  إضافة  التسعير م  لفهم  العصبي  ؛  ة  الأسس  عن  يكشف  ة  إذ 

ل القيمة المدركة، ويوض  والعاطفي   ة المختلفة بطريقة  ح كيف يستجيب المستهلكون للسياسات السعري  ة التي تشك 

 ة وحدها. لا يمكن ملاحظتها عبر الأساليب التقليدي  

 التوزيع: -1-4

تعد  سياسة التوزيع ركيزة أساسية في المزيج التسويقي، إذ تشمل القرارات التي تضمن انتقال السلع من المُصن ِّع  

الشرائي وسلوكه  المستهلك  خيارات  على  مباشرة  ينعكس  ما  وهو  الكفاءة،  درجات  بأعلى  التجزئة  تاجر    ؛ إلى 

ة العلامة التجارية وترسيخ  فالتوزيع الفع ال لا يقتصر على إيصال المنتج إلى السوق، بل يسهم في تعزيز جاذبي  

مم   البيع،  نقاط  في  محوري  حضورها  خطوة  المناسبة  التسويق  قنوات  اختيار  يجعل  تسويقي  ا  عرض  بناء  في  ة 

 (. Ailawadi, & Keller, 2004, p. 1متكامل داخل السوق )

المحف   أقوى  أحد  بوصفه  الضوء  يبرز  المتجر،  بيئة  مستوى  الحس  وعلى  في  ي  زات  التأثير  على  القادرة  ة 

التحك    ؛ المستهلك خلال  شد  فمن  في  العملاء  م  انتباه  جذب  يمكن  التوجيه،  وزاوية  اللون  حرارة  ودرجة  الإضاءة  ة 

تشج   مريحة  أجواء  و وخلق  أطول  لفترة  البقاء  على  لاحقإلى  عهم  القو    وتستمد    ،اً العودة  هذه  هيمنة  الإضاءة  من  ة 

البشري  الدماغ  البصري في  البصري    ؛ النظام  المعلومات  الدماغ في معالجة  بينما  إذ يشارك ما يقرب من ربع  ة، 

الإضاءة وسيلة فع الة لتوجيه الانتباه نحو    ولهذا تعد    ،ة ي  % من مستقبلات الجسم الحس  70تحتوي العين على نحو  

اختيار الأغذية  اً المنتجات، خصوص المحف    ، في سياق  تتزامن  البصري  وعندما  الموسيقي  زات  مع  الدماغ  ة  يمنح  ة، 

مم  أولوي   المرئي،  ن  للمكو  الشرائيا يعز  ة أكبر  القرار  تأثيره في  التسويق العصبي،    ،ز  ومن خلال توظيف أدوات 

ة، قادرة على تحفيز المشاعر وتعزيز نوايا الشراء  ة وفاعلي  ات عرض داخل المتجر أكثر دق  يمكن تصميم استراتيجي  

(Berčík, Horská, Wang, & Chen, 2015, pp. 1–3 .) 

السياقوفي   ة الدماغ وتتب ع حركة  بائي  ات تخطيط كهر ( تقني  2017وزملاؤه )  Cherubinoاستخدم    هذا 

له في مناطق محددة داخل أحد المتاجر الكبرى، مع التركيز على قسم  العين لدراسة سلوك المستهلك أثناء تجو  

ر بيانات دقيقة حول الانتباه والانفعال  توف    الفيزيولوجي ةة  الأدوات العصبي    وكشفت النتائج أن    ، الفاكهة والخضروات
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ز من قيمة هذه الأدوات في فهم السلوك  ا يعز  ة، مم  ة التقليدي  لا يمكن الحصول عليها من خلال المقابلات اللفظي  

 (. Cherubino et al., 2017, pp. 293–307الشرائي داخل بيئة البيع بالتجزئة )

ة  جديدة لفهم كيفي    اً ضح أن دمج مبادئ التسويق العصبي في سياسة التوزيع وبيئة المتجر يفتح آفاقوبذلك يت  

ل الانتباه والانفعال والاختيار داخل نقاط البيع، ويمنح الشركات القدرة على تصميم تجارب تسويقي   ة أكثر  تشك 

 وفاعلي ة.  اً تأثير 

 العلامة التجارية: -1-5

التجاري  تتجل   العلامة  كاف  ى  التسويقي  المزيج  عناصر  عنده  تتقاطع  محوراً  بوصفها  على    ؛ةً ة  دورها  يقتصر  لا  إذ 

ل إطاراً إدراكي  تمييز المنتج أو صياغة هوي   ه تفسير المستهلك للمنتج وقيمته  عاطفي    اً ة الشركة، بل تمتد لتشك  اً يوج 

أن  فالأدبي    ؛المدركة ح  توض  الحديثة  التجاري    ات  تسويقي  العلامة  مفهوماً  تعد  لم  تقليدي  ة  مرتبطة  اً  أصبحت  بل  اً، 

خاذ القرار، والمعالجة  ة مسؤولة عن الذاكرة العاملة، وات  ة معق دة تشارك فيها مناطق دماغي  ة ونفسي  ات عصبي  بعملي  

أن    ،ةالعاطفي   الأبحاث  هذه  المفض    وتبي ن  دوائر  العلامة  تنشيط  على  القدرة  تمتلك  بالعاطفة  عصبي  لة  مرتبطة  ة 

المباشر ) العقلاني  التقييم  تأثيرها يتجاوز حدود  بما يجعل  الخبرات،   ,Cherubino et al., 2019واسترجاع 

pp. 19–20 .) 

الأدل   التجريبي  وتدعم  هذا  ة  أن    الأمر؛ة  الوظيفي  المغناطيسي  بالرنين  التصوير  دراسات  تظهر    إذ 

إلا   بعضها  يختلف  متشابهة لا  منتجات  مواجهة  نمطاً عصبي  المستهلكين، عند  التجارية، يظهرون  العلامة  في  اً   

المفض  ممي   علامتهم  رؤية  عند  التحليلي،  يتمث    ،لةزاً  بالتفكير  المرتبطة  المناطق  نشاط  انخفاض  في  النمط  هذا  ل 

الذاكرة العاطفي   بتأثير  مقابل ارتفاع نشاط مناطق الدماغ المسؤولة عن  السابقة، وهو ما يعرف  ة ودمج الخبرات 

لة قد تقصي البدائل الأخرى من عملية التقييم،  العلامة المفض    ويكشف هذا التأثير عن أن    ،"الفائز يأخذ كل شيء"

ما   خلاف  الاعتبارات"على  "مجموعة  نماذج  أن    ، تفترضه  إلى  الدراسات  تشير  من    كما  يعانون  الذين  الأفراد 

العاطفي   المعالجة  عن  المسؤولة  الدماغ  مناطق  في  الطبيعي  اضطرابات  التحيزات  يظهرون  لا  العلامات  ة  تجاه  ة 
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التفضيل وات  ز مركزي  ا يعز  ة، مم  التجاري   العاطفة في تشكيل  )ة  القرار   ,Kenning & Linzmajer, 2011خاذ 

pp. 119–120 .) 

يرى وتت        أوسع  منظور  مع  النتائج  هذه  التجارية    أن    سق  لالعلامة    ترسيخ   عن  مسؤولة  ةدماغي    مسارات  تفع 

 & (Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic, 2012, pp. 19–32)  والرضا   الولاء  وتعزيز  التجارب

(Alsharif et al., 2023, pp. 10–11)،    تقني العين، في  وقد أسهمت  تتب ع  فيها  العصبي، بما  التصوير  ات 

العلامات    أن    (Oliveira, & Giraldi, 2019)دراسة    إذ أظهرت  ؛ اتكشف مزيد من التفاصيل حول هذه الآلي  

 Bosshard et)  ةكما بي نت دراس  ،بغير المألوفة  المألوفة تمتلك قدرة أعلى على جذب الانتباه البصري مقارنةً 

al., 2016 ) ة الارتباط العاطفي والولاءاً أكبر، بما يعكس قو  اً تحفيزي  لة تحدث نشاطاً دماغي  العلامات المفض    ن  أ.   

يت   ذلك  على  أن  وبناءً  هوي    ضح  كونها  تتجاوز  التجارية  بصري  العلامة  تسويقيا  ة  رمزاً  أو  منظومة  ة  لتغدو   ،

  على  العلامة  قدرة  ازدادت  ماوكل  ،  سلوكهم   وتوجيه  المستهلكين  قرارات  تشكيل  إعادة  على  قادرة  ةعاطفي   ةعصبي  

العصبي ة   المنظومة  هذه  تنشيط بالتقني ات  الاستعانة  خلال    في   حضورها  ترسيخ   في   فرصها  ازدادت  ،من 

 . السوق   وفي  الذاكرة…

 العصبي: التسويق  القيمة المضافة لتطبيق -2

ثوري   منهجاً  العصبي  التسويق  المستهلك يعد   سلوك  لفهم  المرتبطة    ؛اً  العميقة  الدوافع  عن  الكشف  على  يرك ز  إذ 

مم   والتحفيز،  اللاواعية  المستهلكين وعمليا  بالعواطف  لتفضيلات  شاملًا  منظوراً  يوف ر  ات  ا  )ت  القرار   ,Bajajخاذ 

Syed, & Singh, 2024, p. 939 )،    استراتيجي على  إيجاباً  ينعكس  ال ذي  مختلف  الأمر  في  التسويق  ات 

 :يما يل الجوانب، وقد أثبتت الأبحاث التي تناولت التسويق العصبي هذا الأمر حيث جاء فيها 

فع   -1 أكثر  بصورة  يتوافق  بما  والخدمات  المنتجات  تطوير  في  العصبي  التسويق  رغبات  الي  يسهم  مع  ة 

الدماغ وتفاعله مع المحف  المستهلكين، من خلال توضيح كيفي   التسويقي  ة إدراك  ة، الأمر الذي يتيح  زات 

ويؤد   والتأثير،  الاستهداف  عالية  حملات  معد  تصميم  وزيادة  المشاركة  تعزيز  إلى  التحويل  ي  لات 

(Hakim, Zanetta, & Low, 2021, p. 1332 .) 
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العصبي   -2 المقاييس  اعتماد  الحد  يساعد  على  التحي    ة  المتأص  من  الاستراتيجي  زات  في  التقليدي  لة  حيث  ات  ة، 

المعلومات العصبي  توف ر حيادي    & ,.Singh, Sاً صالحاً لتقييم استجابات المستهلكين )ة أساساً علمي  ة 

Singh, N., 2021, p. 142 .) 

استراتيجي   -3 تبن ي  تنافسي  يمنح  ميزة  الشركات  العصبي  التسويق  فهم ات  من  تمكينها  خلال  من  واضحة،  ة 

المشهد التسويقي المتغير    ا يفضي إلى تحقيق النجاح في ظل  ، مم  بات عملائها وتلبيتها بشكل أدق  متطل  

 . ( Singh, S., & Singh, N., 2021, p. 142باستمرار )

ة  اتها التسويقي  دمجت تقنيات التسويق العصبي ضمن استراتيجي  ة  وفيما يلي مجموعة تجارب ناجحة لشركات عالمي  

 :   ةوالإبداعي  

1- ( كوكاكولا  شركة  المستهلك ال(  Coca-Colaاستعانت  نفس  علم  أبحاث  في  التصوير  بتقني    رائدة  ات 

( لدراسة تفاعل المستهلكين مع  EEGالدماغ )  كهربائي ة( وتخطيط  FMRIبالرنين المغناطيسي الوظيفي ) 

المستهلكين أبدوا تفضيلًا متساوياً بين    وقد كشفت إحدى التجارب أن    ،ة والتغليف والطعم العلامة التجاري  

أد   بينما  التجارية،  العلامة  غياب  عند  وبيبسي  مناطق  كوكاكولا  تنشيط  إلى  كوكاكولا  شعار  ظهور  ى 

ز تفضيلهم لها. دماغي    ة مرتبطة بالعاطفة والذاكرة، مما عز 

2- ( موتورز  هيونداي  شركة  تخطيط  Hyundai Motorsوظ فت  تصميم    كهربائي ة(  مراحل  خلال  الدماغ 

الداخلي   الخصائص  تجاه  العملاء  فعل  ردود  قياس  بهدف  والخارجي  سياراتها  مم  ة  جمع  ة،  للشركة  أتاح  ا 

 رؤى دقيقة حول التفضيلات قبل مرحلة الإنتاج الواسع. 

3- ( ياهو!  تقني  !Yahooاستخدمت شركة  تلفزيوني مد    EEGة  (  الجمهور على إعلان  ته  لتقييم ردود فعل 

فع    60 اختبار  من  نها  مك  مما  واسع الي  ثانية،  نطاق  على  إطلاقه  قبل  الإعلان  و )سلامي  ة  راضية،  ، 

 . (244–242: ص  -، ص2020
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ع حركة العين لتحسين تصميمات صفحات الويب والإعلانات  ة تتب  ( تقني  Googleاعتمدت شركة جوجل ) -4

، مع Fأنماط النظر لدى المستخدمين تتبع غالباً شكل الحرف   ونتائج البحث، حيث أظهرت الدراسات أن  

 تركيز أكبر على الجزء العلوي والجانب الأيسر من الصفحة. 

فريتو -5 شركة  ) -استعانت  بتقنيات  Frito-Layلاي   )EEG    العاطفي الاستجابات  لقياس  الوجه  ة  وترميز 

ة )مثل الأيدي الدهنية أو الأكل الفوضوي( أثارت  تجاه إعلاناتها، حيث أظهرت النتائج أن الصور السلبي  

المشاعر   على  والتركيز  الإعلاني  محتواها  تعديل  إلى  الشركة  دفع  الذي  الأمر  المشاهدين،  لدى  نفوراً 

 ة والمتعة. الإيجابي  

6- ( آبل  شركة  الحس  ال(  Appleتستثمر  التسويق  في  عصبي  رائدة  أبحاث  في  متقد  ي  الصوت  ة  حول  مة 

ومن الأمثلة البارزة تصميم نقرة    ، ةواللمس والجاذبية البصرية لتصميم منتجات تستثير المشاعر الإنساني  

 واعياً بالرضا.  بما يثير شعوراً لا  iPhoneزر الصفحة الرئيسة في أجهزة 

7- ( نتفليكس  شركة  واستجاباتهم  Netflixطب قت  المشاهدين  سلوك  تحليل  عبر  العصبي  التسويق  مبادئ   )

ات الذكاء الاصطناعي  إلى تقني    ة لتحسين توصيات المحتوى وتصميم الصور المصغ رة، مستندةً العصبي  

 ة. ؤ بالتفضيلات الفردي  في التنب  

8- ( مايكروسوفت  شركة  تحليل  Microsoftاعتمدت  على   )EEG    استخدام  لتتب أثناء  اللاعبين  تفاعل  ع 

 .ز تأثيرها على الجمهور، الأمر الذي ساعدها على تحسين مواضع الإعلانات بما يعز  Xboxجهاز 

استراتيجي    (Amazon)  أمازون   تستخدم  -9 وتطبيق  المستهلك،  دماغ  لفهم  العصبي  عاطفي  التسويق  ة  ات 

وشخصي  ومعرفي   تؤث  ة  مم  ة  سلوكه،  في  يعز  ر  التسو  ا  تجربة  ويجعل  المبيعات،  ويزيد  التفاعل،  أكثر  ز  ق 

 . (Hana, 2025, pp. 149-155) & (Deb, 2021, p. 49)  ةالي  ة وفع  جاذبي  
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 تطبيق التسويق العصبي:  معوقات -3

 كما يلي: ها ، يمكن تحديد أبرز تطبيق التسويق العصبي   معوقات   ت التي عرض  ات السابقة اعتماداً على ما ورد في الأدبي  

نظراً لحاجتها إلى    FMRIمة مثل  ة المتقد  ترتفع تكاليف استخدام الأجهزة العصبي    ة:تكلفة الأدوات العصبي    -3-1

مخبري   معق  تجهيزات  وتجارب  الثمن  باهظة  مم  ة  البحثي  دة،  البيئات  خارج  محدوداً  تطبيقها  يجعل  المتخص  ا    صةة 

 . (180 :، ص 2019)سعود، 

البشري   -3-2 الخبرة  متخص  يتطل    ة:تكلفة  خبراء  العصبي  التسويق  مم  ب  الأعصاب،  علم  في  يضيف  صين  ا 

مالي   عاليةعبئاً  كفاءات  إلى  تحتاج  التي  التجارية  التطبيقات  في  خصوصاً  الشركات،  على  كبيراً     اً 

(Song et al., 2025, p. 40336) . 

العينة: -3-3 عي    حجم  لكن  استخدام  التكاليف،  يخف ض  قد  صغيرة  النتائج  نات  في  التباين  زيادة  إلى  يؤدي  ه 

مم   تعميمها،  على  القدرة  الدراسات  وضعف  في  للجدل  إثارة  الجوانب  أكثر  أحد  العينة  حجم  يجعل  ا 

 . ( Song et al., 2025, p. 40336)  ةالعصبي  

جمع البيانات العصبية يثير مخاوف كبيرة لدى المشاركين، خاصة عند غياب    ة:ة والشفافي  الخصوصي   -3-4

ة  ة وسري  ق بالخصوصي  ة تتعل  ا يخلق إشكالات أخلاقي  ة جمع البيانات واستخدامها، مم  ة حول كيفي  الشفافي  

 . ( 180 :، ص2019)سعود،   المعلومات

دة التي تنظ م إجراء  يواجه التسويق العصبي نقصاً في القواعد والسياسات الموح    غياب التنظيم والمعايير:  -3-5

ق  ة تكرارها أو التحق  سقة ويضعف إمكاني  ا يؤدي إلى نتائج غير مت  ة في الشركات، مم  الدراسات العصبي  

 . ( Song et al., 2025, p. 40336) منها

ة  ة غير نزيهة إلى تهديد استقلالي  ي استخدام بيانات الدماغ لأغراض تجاري  قد يؤد    ة:المخاوف الأخلاقي   -3-6

ة لدى الفئات  المستهلك، وإثارة مخاوف من التلاعب اللاواعي أو التأثير على قراراته دون وعيه، خاص  

 . ( Cherubino et al., 2019, pp. 26–28)  الضعيفة
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تعد   الأدبي  رغم  أشارت  فقد  العصبي،  التسويق  بتطبيق  المرتبطة  التحديات  الحلول  د  إلى مجموعة من  العلمية  ات 

 التي يمكن أن تسهم في الحد من هذه الإشكالات، ومن أبرزها:

العينات: -1 حجم  عي  يم  تقليص  استخدام  عبر  التكاليف  تخفيض  شريطة  كن  استهدافاً،  وأكثر  أصغر  نات 

صلاحي   لضمان  التباين  بموثوقي  ضبط  الإخلال  وعدم  النتائج   .Song et al., 2025, p)  تهاة 

40336) . 

ات  بالتقني    تكلفة مقارنةً   ة أقل  مكن الاستفادة من أدوات عصبي  ي  ات منخفضة التكلفة:الاعتماد على تقني   -2

بيانات مقبولة دون تحم  FMRIمة مثل  المتقد   بالحصول على  مالي  ، بما يسمح  كبيرة ل أعباء  )سعود،    ة 

 . ( 180 : ، ص2019

الشفافي   -3 المشاركين:تعزيز  مع  البحثي    ة  الإجراءات  يقل  توضيح  للمشاركين  البيانات  جمع  وآليات  من  ة  ل 

،  2019)سعود،    ةاسية البيانات العصبي  ة في ظل حس  ز قبولهم للمشاركة، خاص  شعورهم بالانزعاج ويعز  

 . ( 180 :ص

دة لتنظيم أبحاث التسويق العصبي يسهم في  تطوير قواعد موح    ة واضحة:ة وتنظيمي  وضع معايير أخلاقي   -4

 Cherubino)   ة النتائج، ويعالج مشكلة التباين بين الدراسات الناتجة عن غياب المعاييرتحسين موثوقي  

et al., 2019, pp. 26–28) . 

التعامل مع بيانات الدماغ بحذر ومسؤولية يحمي المستهلكين من    تبن ي استراتيجيات أخلاقية مسؤولة: -5

 ,.Cherubino et al)  ة داخل السوق ات العصبي  ز الثقة في استخدام التقني  الممارسات الخادعة، ويعز  

2019, pp. 26–28 .) 
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 خلاصة: 

والعلامة   التسويقي  المزيج  عناصر  على  العصبي  التسويق  تطبيقات  من  بعض  على  الضوء  المبحث  هذا  ألقى 

التجاري ة، كما قام بتوضيح القيمة المضافة لهذا الحقل والاستشهاد ببعض التجارب لشركات عالمي ة حق قت نتائج  

بما يلا للتطبيق  بهدف الإحاطة بصورة واضحة  التطبيق  أهداف  ئ ناجحة، وأخيراً استعرض بعضاً من معوقات  م 

 الدراسة. 
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   الدراسة الاستكشافي ة وتحليل البيانات: الثالث الفصل 

 
 تصميم دليل المقابلة  -1

 جمع البيانات  -2

 تحليل البيانات -3

 النظري ة المجذ رة في البيانات )النظري ة الناشئة( -4

 المقترحة الفرضي ات  -5

 مقترحات الدراسة -6

 الآفاق المستقبلي ة  -7
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 : تمهيد

المتمث لة في المقابلات    الدراسة من تطوير أداة    ة التي مر ت بها الدراسة، بدءاً يستعرض هذا الفصل المراحل العملي  

في    المجذ رة بناء النظري ة  إلى    لاً توضيح خطوات تحليلها وصو   بإجراءات جمع البيانات، ثم    شبه المهيكلة، مروراً 

 . وآفاق مستقبلي ة ومقترحات فرضيات  وما انبثق عنها من البيانات 

 المقابلة:  دليل تصميم -1

على   الاستكشافي ةبناءً  لي ة،   الدراسة  النظري   الأو  القسم  إعداد  من  الانتهاء  الصياغة    وبعد  في  الباحثة  اعتمدت 

المقابلات   لأسئلة  في    –اللاحقة  ) الواردة  رقم  ومحد  على    –(  1الملحق  قصيرة  محف زات  تساعد  إضافة  دة 

ة الباحثة، بحيث  المستجيب على التركيز على الفكرة المطلوبة، واستحضار خبراته بسرعة، مع الحفاظ على حيادي  

ة التعبير وتوجيه الحوار نحو محاور الدراسة  تندرج المقابلات ضمن المقابلات شبه المهيكلة التي توازن بين حري  

 على الشكل التالي:  سبعة عشر سؤالاً ، تضمن ت هذه الأداة  ةالأساسي  

ل.  أربع •  أسئلة للإجابة على السؤال الفرعي الأو 

 أسئلة للإجابة على السؤال الفرعي الثاني.   ثلاثة •

 أسئلة للإجابة على السؤال الفرعي الثالث.   ثلاثة •

 للإجابة على السؤال الفرعي الرابع.   سؤالين •

 أسئلة للإجابة على السؤال الفرعي الخامس.   ثلاثة •

 ختاميين يتم  طرحهما عند الإمكان، أي  حين يسمح الوقت للمستجيب.   سؤالين •

 يتيح للمستجيب إمكاني ة إضافة أفكار لم يتم  طرح أي سؤال بخصوصها.  سؤال أخير وضع  •

 تعزيز الصدق والموثوقي ة: 

على التعبير الحقيقي عن المفهوم الذي صممت لقياسه، في حين تعب ر    أداة الدراسةالصدق إلى مدى قدرة  يشير  

  ، ساق الأداة واستقرارها وقدرتها على تقديم نتائج متقاربة عند تكرار استخدامها في الظروف نفسهاة عن ات  الموثوقي  
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ة، مما  ة التي تعتمد على اللغة والسياق والتجربة الإنساني  ة في الدراسات النوعي  ة خاص  وتكتسب هذه المفاهيم أهمي  

والموثوقي   الصدق  تعزيز  عملية  يجعل  بة  وصياغة  ضروري ة  البيانات  جمع  أداة  تصميم  من  الانتهاء  أسئلتها  عد 

(Sekaran & Bougie, 2006, p.220–224)،   ًهذه    وانطلاقا الإجراءات    بعتات    الضرورة،من  الباحثة 

 التالية: 

مين  تعزيز صدق المحتوى من خلال عرض دليل المقابلة على ثلاثة   -1 من أساتذة قسم إدارة الأعمال  محك 

موا ملاحظات علمي    ، (2الملحق رقم )  -  ة الاقتصاد بجامعة دمشقفي كلي   الأخذ بها    تم    ،ة دقيقة وقد قد 

هو   بالكامل المقابلة  هيكل  على  تأثيراً  أكثرها  كان  وقد  التعديل  على  المشرف  الأستاذ  موافقة  أخذ  بعد 

لتصل أسئلة المقابلة إلى الصيغة    تحويل محف زات الإجابة ال تي تم  وضعها لبعض الأسئلة إلى خيارات،

  (. 3)رقم  الملحقالموجودة في  

  نع ر تماماً ب  من معلومات خلال المقابلات يع ةه الباحثتستخلص اما   ن  أد ك  أ للت المستجيبين مراجعة بعض  -2

حيث تم  إرسال النسخ المكتوبة بعد تفريغ المقاطع الصوتي ة  سوء فهم محتمل،    ولتصحيح أي    ، مقصدهم 

 (. 22، م20، م10، م4، م1)ممن المستجيبين   5ل 

  المستجيبون ة التي وافق  التسجيلات الصوتي  ، حيث أن   ( 4الملحق )في    ة للمقابلاتالنسخ الحرفي    إرفاق -3

 . لإجاباتهم  على تفريغ دقيق  تعلى إجرائها ساعد

 . إدراج اقتباسات مباشرة من إجابات المشاركين عند تحليل البيانات -4

مع   -5 المتوافقة  بالآراء  الاكتفاء  وعدم  البيانات،  تحليل  عند  والمتعارضة  المختلفة  النظر  وجهات  عرض 

 ة وتوازناً للظاهرة المدروسة. ا يعكس صورة أكثر واقعي  ، مم  ةعات الباحثتوق  

 الدراسة التجريبي ة:

للباحث    ؛ةفي إعداد المقابلة قبل الانتقال إلى جمع البيانات الفعلي    شرطاً أساسي اً عد  الدراسة التجريبية  ت تتيح  إذ 

الأساسي   المقابلات  فيها  ستجرى  التي  البيئة  يشبه  واقعي  سياق  في  الأسئلة  )قنديلجي،  اختبار  ص 2014ة   ، :  

ة على  قامت الباحثة بإجراء دراسة تجريبي    ، لذلك(146  -142  :ص  -، ص2019)المحمودي،  ،  (173-174
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الماجستير مرحلة  في  زملائها  من  الرسالة  أربعة  مرحلة  تسويق  اختصاص  الأعمال  إدارة  قسم  ن  مم    في 

مين كما وردت  في السوق السوري ة   التسويق   يمارسون  . وقد طرحت عليهم الأسئلة بعد تعديلها من قبل المحك 

)في   رقم  الأداة (3الملحق  من  المنق حة  النسخة  اختبار  بهدف  وذلك  أجمع  ،  ،  الدراسة    المستجيبون وقد  في 

د، وأثنوا على تسلسلها وطريقة صياغتها. ومع ذلك  ة بشكل جي  الأسئلة واضحة ومناسبة ومبني    ة على أن  التجريبي  

موا مجموعة من الملاحظات العملي   ة التي لم تستدع تعديل الأسئلة نفسها، بل أخذت بها الباحثة أثناء إجراء  قد 

 : لت أبرز هذه الملاحظات في الآتيوتمث  ، ة لتعزيز جودة الحوار وعمق البيانات المقابلات الفعلي  

ة التسجيل الصوتي للمستجيب قبل البدء بالتسجيل، لما لذلك من دور في خلق شعور بالراحة  شرح أهمي   -1

 والطمأنينة، وضمان فهم المستجيب لطبيعة الإجراء وهدفه. 

ز شعور ها تعز  لأن  ون من الممارسين للتسويق  ت التي يستخدمها المستجيبا طرح سؤال إضافي حول الآلي   -2

وقد عب ر أحد المشاركين    ، ل هذه الإجابات لاحقاً ل  ى وإن لم تححت  ،  المستجيب بالاهتمام وتزيد من تفاعله

لعنا عليها أثناء دراستنا في السنة  على مبدأ نظرية المعاملة بالمثل التي اط  "    عن ذلك بروح مرحة قائلًا:

الاهتمام، وفي حالتك   بالمقابل نفس  البائع سيوليه  باهتمام  العميل  الماجستير: عندما يشعر  الأولى من 

 ا". هذه أنت البائع والمستجيب هو العميل… التسويق ملعبن

أو    ة في الحالات التي يكون فيها المستجيب مشغولاً دمج السؤال السادس مع السابع عند الحاجة، خاص   -3

 ة.معلومات مهم   ة المقابلة دون فقدان أي  محدود الوقت، بما يحافظ على انسيابي  

د  ة، لما لذلك من أثر مباشر في ضمان تفاعل جي  ة الهادفة عبر العلاقات الشخصي  الوصول إلى العين   -4

 قة المسبقة تسه ل الحوار وتزيد من جودة البيانات. ة قابلة للتحليل، إذ إن الث  وإجابات غني  

عشر  -5 الخمس  الأسئلة  بطرح  لإجاب  ة الاكتفاء  متضم نة  غالباً  ستكون  إجاباتها  لأن   السؤالين    تيالأولى، 

السادس عشر والسابع عشر، وقد يرهق المستجيب التكرار والوقت الطويل، حيث قال أحد المشاركين في  

" عي نتك أكاديميين وممارسين تسويق وأظن  أن هم سيكونون مشغولين جد اً  الدراسة التجريبي ة بنبرة تحذير:  

ة الأكاديميين، لذلك أنصحك بمراعاة ذلك قدر الإمكان ".   وخاص 
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ة، دون الحاجة إلى تعديل  لإجراء المقابلات النهائي    ة ة الباحثة في تعزيز جاهزي  وقد أسهمت هذه الدراسة التجريبي  

ن من جودة التفاعل وتثري البيانات النوعي  الأسئلة، مع اعتماد ملاحظات عملي    . اً تحليلها لاحق جرى ة التي ة تحس 

 جمع البيانات:  -2

النظري ة المجذ رة  ة  على استراتيجي  كما وقد تم  ذكره وتبريره في الإطار المنهجي    اعتمدت الباحثة في هذه الدراسة

بوصفهم الفئة الأكثر قدرة على تقديم رؤى معم قة    وممارسين(  )أكاديميين  السوريين  التسويق   ي مستهدفةً أخصائي  

لصعوبة الوصول المباشر إلى هذه الفئة،   اً ونظر  ،ةحول واقع التسويق العصبي وإمكانات تطبيقه في السوق السوري  

اعتمدت الباحثة على شبكتها  ، فقد  ( ةنتائج الدراسة التجريبي  وهو ما أك دته  )  ولضمان تفاعل فع ال أثناء المقابلات

 . المستجيبينة لتنسيق المواعيد والتواصل مع من العلاقات الشخصي  

  تيجي ة النظري ة المجذ رة ا واستر   ةالدراسات النوعي    منهجة جمع البيانات مقابلةً تلو الأخرى، وفق  بدأت عملي  

التشب ع نقطة  إلى  الوصول  حين  إلى  يستمر  بل  مسبق،  بعدد  يلتزم  لا  موعداً ،  الذي  د  تحد  الباحثة    لكل    كانت 

لاع الأولي، بهدف توجيه الحوار نحو تحقيق أهداف  ة من أسئلة المقابلة للاط  مستجيب وترسل له نسخة إلكتروني  

تشع ب الحوار في بعض الجلسات إلى موضوعات بعيدة عن المحاور الأساسية،    وعلى الرغم من ذلك ،  الدراسة

  ،ة بعد المقابلةمن المستجيبين إلى اقتراح إرسال إجاباتهم مكتوبة أو على شكل تسجيلات صوتي    ا دفع عدداً مم  

لتها أثناء اللقاء، بما  وأضافت إلى تلك الإجابات ملاحظاتها الميداني    وقد استجابت الباحثة لهذه الرغبة ة التي سج 

 . ونبرة الصوت د، الترد    ودرجاتفي ذلك لغة الجسد، 

أجريت المقابلات في أماكن عمل المستجيبين، الأمر الذي خلق بيئة مريحة وساعدهم على استحضار  

باستخدام هاتفها المحمول بعد الحصول على موافقة    اً الباحثة معظم المقابلات صوتي    سجلت وقد    ،ة خبراتهم العملي  

د اثنان من    وخلال مرحلة التنفيذ   ، ة في التحليل لضمان الدق    اً كتابي  اً لاحق  فر غتها، ثم  من المستجيبين   صريحة  حد 

اللقاء، معتبرين أن    اً المستجيبين موعد  مشاركتهم قد لا تضيف    للمقابلة ثم اعتذرا عند وصول الباحثة إلى مكان 

 . والنتائج  ة الأداة على مصداقي   اً ة للبحث، وقد تعاملت الباحثة مع هذه المواقف باحترام كامل حفاظقيمة حقيقي  
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م في  ،  مقابلة   وثلاثين  اً تسعة  صالات والمتابعة بلغ عدد المقابلات الفعلي  وبعد سلسلة من الات   وخلال التقد 

الناشئة والرموز  الأفكار  تكرار  تراقب  الباحثة  كانت  البيانات  مبدأ    اً انسجام،  جمع   Data)التشب عمع 

Saturation)  يعرَّف  ؛ إذ  النظرية المجذ رة لتحديد الاكتفاء من البيانات  استراتيجي ة في  أساسيا    اً يعد  معيار   الذي

التي   المرحلة  بأنه  الفئات  التشب ع  إلى  جديدة  معانٍ  أو  خصائص  أي  تضيف  الجديدة  البيانات  فيها  تعود  لا 

المفاهيم واضحة ومكتملة  بين  العلاقات  مم  الناشئة، وتصبح  لن  ،  البيانات  الاستمرار في جمع  أن  إلى  يشير  ا 

تحلي قيمة  إضافيةلي  يضيف  يمثل    ، ة  التشب ع  أن  إلى  الأدبيات  تدريجي  وتشير  خطي  عملية  وغير  فيها    ة ة  يصل 

والمعاني الأنماط  في  استقرار  نقطة  إلى  ومع ،  (Aldiabat & Le Navenec, 2018, p. 247)   الباحث 

الأفكار نفسها دون إضافة معلومات   يكررون بدأوا    المستجيبين  أن   الباحثة   لاحظت الثلاثين،  التاسعة و الوصول إلى المقابلة 

ل مؤش   التي يصبح فيها الاستمرار في جمع البيانات     الوصول إلى النقطة أي    ، ق التشب ععلى تحق    اً واضح  اً ر جديدة، وهو ما شك 

   البيانات.   ة جمع فت عملي  توق    ، عندها ة وواضحةالأنماط أصبحت مستقر   غير ذي جدوى لأن  

تفريغها، والقيام  الباحثة    غت فر   الضروري  المقابلة كان من  انتهاء  تلو الأخرى، بمجر د  المقابلات واحدةً 

من   انتهت  أن  وبعد  بدق ة،  التشب ع  نقطة  تحديد  لتستطيع  الناشئة  والأنماط  الرموز  لمراقبة  مبدئي  ترميز  بعملي ة 

أن    وجدت  ورقي اً،  التسجيلات  جميع  المطلوبة  ثمانمراجعة  الجودة  معايير  تستوفي  لا  بسبب  ،  مقابلات  بعضها 

، وبعضها الآخر  )حيث اعتمدت الباحثة على ذاكرتها(  رفض التسجيل الصوتي مما صع ب عملية التدوين الدقيق

)حيث ظهر نوع من الخلط المفاهيمي    ة خبرة المشاركين مقارنة بما ظهر خلال التواصل الأوليبسبب محدودي  

البيانات(  جودة  على  التأثير  إلى  ى  أد  استقر    ، لديهم  عليه  عند    وبناءً  للتحليل  المعتمدة  للمقابلات  النهائي  العدد 

 ثلاثين مقابلة. و  إحدى

لت الباحثة مجموعة من الملاحظات الميداني   ة التي أسهمت في تعميق فهم السياق الذي قد مت  كما سج 

 فيه الإجابات، ومن أبرزها: 

 تفاعل إيجابي واهتمام واضح من معظم المستجيبين بموضوع الدراسة.  -1

 ظهور علامات الملل لدى بعض المشاركين في المراحل الأخيرة من المقابلة.  -2
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 تأثير ضيق الوقت لدى بعض المستجيبين، مما جعل بعض الإجابات مقتضبة رغم جودتها.  -3

الترد   -4 مثل  الجسد،  لغة  حول  أعمق  ملاحظات  تفسير  في  ساعدت  والتي  الانزعاج،  أو  الحماس  أو  د 

 للبيانات. 

وتأث ر إجابات البعض    وضوح الفروق بين الأكاديميين والممارسين من حيث طريقة التعبير وعمق الطرح، -5

 من الممارسين بمجال عملهم. 

 : تحليل البيانات -3

  المستجيبينانطلقت عملية تحليل البيانات في هذه الدراسة من الحاجة إلى فهم الظاهرة المدروسة من وجهة نظر  

الباحثة  أنفسهم منظور  من  أن  ،  لا  مع    وبما  مهيكلة  شبه  مقابلات  خلال  من  جمعت  قد    أخصائيينالبيانات 

ة قادرة على التعامل مع في مجال التسويق، فقد كان من الضروري اعتماد منهجية تحليلي    (أكاديميين وممارسين )

المجذ رة   وكخطوة أولى لبناء النظري ة  ولهذا الغرض  ،عة، واستخلاص المعاني الكامنة فيهاة والمتنو  النصوص الغني  

مه )وفق التصو    (Thematic analysisالتحليل الموضوعي )اعتماد    تم    في البيانات  & ,Braunر الذي قد 

Clarke, 2006, pp. 4–15)  ،  ة تفكير  ة، بل هو عملي  التحليل ليس مجرد خطوات تقني    دا على أن  واللذان شد

ومرونة في التعامل مع البيانات، مع الحرص على تحقيق  اً  نظرياً  ب من الباحث وعيمفاهيمي وتصميمي تتطل  

البحثالات   أهداف  بين  المنهجي  البيانات  ساق  النظري   وطبيعة  أن  ،  والإطار  أوضحا  الموضوعي    وقد  التحليل 

   يلي:ة، يمكن تلخيصها كما ن ست مراحل أساسي  يتضم  

 ة. ر لفهمها بعمق وتكوين انطباعات أولي  قراءة النصوص بشكل متكر   التعر ف على البيانات: -1

ة في النصوص وتحويلها إلى رموز تساعد على  تحديد العبارات أو الأفكار المهم  ة:  توليد الرموز الأولي   -2

 تنظيم البيانات. 

 . لمستجيبينمشتركة بين ا اً تعكس أنماط  مواضيعتجميع الرموز المتشابهة في البحث عن المواضيع:   -3

ة، مع تعديل أو دمج  وصلته بالبيانات الأصلي    اً ساق كل موضوع داخلي  ق من ات  التحق    مراجعة المواضيع:  -4

 المواضيع عند الحاجة. 
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 موضوع واختيار أسماء دقيقة تعكس مضمونه.  صياغة تعريف واضح لكل  تعريف وتسمية المواضيع:   -5

 عرض النتائج بشكل مترابط وربطها بأسئلة البحث والإطار النظري. النهائي:  التقريرإعداد   -6

الذي يتم     Open coding)  (الترميز المفتوح والذي يعد  بمثابة   _ الموضوعيبعد الانتهاء من مرحلة التحليل  

   -اعتماده عادةً كخطوة أولى في تحليل البيانات عندما تكون الاستراتيجي ة المت بعة هي استراتيجي ة النظري ة المجذ رة 

و   لكل   المقابلات،  أسئلة  من  الموضوعات سؤال  من  مجموعة  استخراج  عن  أسفرت  سؤال   التي  كل   قامت  من   ،

الأسئلةبمراجع  الباحثة من  مجموعة  كل   عن  الناتجة  الموضوعات  وفق    ة  أخرى  مرة  البيانات  ومع  الرموز،  مع 

المجذ رة النظري ة  استراتيجي ة  ثم   متطل بات  إلى  ،  المحوري انتقلت  منهجي    الترميز  )وفق   ,Strauss & Corbinة 

1998, p. 229–241 مته دراسة  ,Rahehagh, Ameli, Saeednia & Darvishi)(، على نحو مشابه لما قد 

لنموذج    (Afqahi, Makizadeh, & Ghafournia, 2025)ودراسة    (2020 تطبيقها   & Straussفي 

Corbin   ومع استمرار المقارنة بين الفئات وبينها وبين البيانات، برزت فئة واحدة ات سمت  ،  في الترميز المحوري

بقي   الظاهرة وربط  إلى  بأعلى درجات الاتساق والقدرة على تفسير  للانتقال  الفئات ضمن إطار واحد، مما مه د  ة 

 . وتبنى حولها النظرية الناشئة الفئة الجوهرية الذي تستخلص فيه   الترميز الانتقائي

حرصت خلال جميع مراحل الترميز على الانفتاح والمرونة في التعامل مع تجدر الإشارة إلى أن  الباحثة  و      

الملحق  البيانات، وتجن ب إسقاط أي تصو رات مسبقة على إجابات المشاركين، مع تضمين نصوص المقابلات في  

عرض تفاصيل عملية التحليل    قد تم  و   لتمكين القارئ من تتب ع المسار التحليلي الذي بنيت عليه النتائج.   ( 4رقم )

 في الفقرات اللاحقة. 

 توصيف العي نة وترميزها: -3-1

في   الدراسة  عي نة  وثلاثين تمث لت  ممارسون    واحد  والبعض  أكاديمي ون  بعضهم  التسويق،  مجال  في  أخصائي اً 

التسويق   في  أكاديمي  ص  تخص  لديهم  الآخر  والبعض  مختلفة،  عمل  مجالات  في  السوري ة  السوق  في  للتسويق 

 حيث شملت العي نة: ويمارسونه في الواقع العملي،  
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 من العي نة.  % 39، نسبتهم ةسات التعليمي  يعملون في الجامعات أو المؤس   اً أكاديمي    ي اً عشر أخصائ اثنا• 

 من العي نة.  % 39، نسبتهم ةيعملون في الشركات والأسواق المحلي    اً ممارس اً عشر أخصائي   اثنا• 

 من العي نة.  %22، بنسبة مشاركين يمتلكون خبرة مزدوجة تجمع بين العمل الأكاديمي والممارسة المهنية سبعة• 

ته، وفي الوقت  ة هوي  مستجيب برمز خاص يضمن الحفاظ على سري    الباحثة كل    رم زتولأغراض التحليل النوعي  

ح في الجدول التالي وقد تم   ،ة التحليلداخل عملي   إجاباتهع  نفسه يسمح بتتب    : اعتماد الرموز كما هو موض 

 . توصيف العي نة  : (3الجدول )

 مجال العمل عدد سنوات الخبرة  نوع الخبرة  رمز المستجيب  رقم المستجيب
 تسويق المنتجات الغذائي ة  10 عملي ة  1م 1
 تسويق الألبسة الجاهزة  7 عملي ة  2م 2
 تسويق المنتجات الدوائي ة  6 عملي ة  3م 3
 تسويق الحبوب الغذائي ة  20 عملي ة  4م 4
 التسويق الرقمي  6 أكاديمي ة وعملي ة معاً  5م 5
 التسويق الرقمي  7 أكاديمي ة وعملي ة معاً  6م 6
 التسويق الاجتماعي 20 أكاديمي ة وعملي ة معاً  7م 7
 التسويق المصرفي  12 عملي ة  8م 8
 تسويق مصادر الطاقة البديلة  8 عملي ة  9م 9

 تسويق المنتجات الغذائية  15 عملي ة  10م 10
 التدريس  12 أكاديمي ة/ مشارك في أحد التجارب  11م 11
 التدريس  10 أكاديمي ة  12م 12
 التسويق الرقمي  7 أكاديمي ة وعملي ة معاً  13م 13
 التدريس  8 أكاديمي ة  14م 14
 التدريس  8 أكاديمي ة  15م 15
 تسويق المنتجات الدوائي ة  15 عملي ة  16م 16
 تدريب مهني  10 أكاديمي ة وعملي ة معاً  17م 17
 تسويق اجتماعي  20 أكاديمي ة/ مشارك في أحد التجارب  18م 18
 تسويق رقمي  6 أكاديمي ة وعملي ة معاً  19م 19
 تسويق سيارات  15 عملي ة  20م 20
 التدريس  20 أكاديمي ة  21م 21
 تسويق المنتجات التجميلي ة  12 عملي ة  22م 22
 التسويق الرقمي  8 عملي ة  23م 23
 تسويق الخدمات السياحي ة  25 عملي ة  24م 24
 التدريس  15 أكاديمي ة  25م 25
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 التدريس  19 أكاديمي ة  26م 26
 التدريس  17 أكاديمي ة  27م 27
 تسويق المحتوى  7 أكاديمي ة وعملي ة معاً  28م 28
 التدريس  15 أكاديمي ة  29م 29
 التدريس  7 أكاديمي ة  30م 30
 التدريس  15 أكاديمي ة  31م 31

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

حيث    أن    ( 3)  الجدولظهر  ي من  كبير  بتنو ع  تتمي ز  الدراسة  عليها  اعتمدت  التي  الخبرة، العي نة  ،  سنواتها   نوع 

  ، إضافةً ة ة والعملي  الخبرة الأكاديمي  ، وآخرين يجمعون بين  ة فقطبخبرة عملي  فقد شملت مشاركين    ،ومجالات العمل 

ه  ، لأن  في السوق السوري ة  هذا التنوع يتيح فهماً أكثر شمولًا للواقع التسويقي  ،بحتة  ةخبرة أكاديمي  إلى مجموعة ذات  

يدر س نظري   ما  بين  فعلي  يجمع  يطب ق  السوق اً وما  في  في  و كما  ،  اً  تفاوت واسع  الخبرةيت ضح وجود  إذ  سنوات   ،

بين   التسويق  25و  6تتراوح  بيئة  في  الراهنة  التحو لات  تعكس  حديثة  رؤى  بدمج  يسمح  مما  السوق    سنة،  في 

مها أصحاب الخبرة الطويلة. ، مع رؤى تراكمي  السوري ة  ة يقد 

مستوى  أم   على  العملا  العي نة    مجالات  شملت  متعد  قط  فقد  الغذائي  مثل:    دةاعات  المنتجات  ة  تسويق 

التسويق المصرفي، تسويق الطاقة البديلة، تسويق الخدمات السياحي  ،  ة والدوائي   التسويق  التسويق الرقمي،  ة، 

ة  يمنح النتائج شمولي    في مجالات العملع  هذا التنو    ، مجالات التدريس والتدريب المهني إلى    ، إضافةً الاجتماعي

سابقة في مجال التسويق    ة تجارب تطو عي  أشار اثنان من المستجيبين إلى امتلاكهما    أثناء الحوار و ،  ة أكبر وموثوقي  

،  ( EEG، وذلك من خلال مشاركتهما في تجارب تعتمد على جهاز تخطيط كهرباء الدماغ )ة العصبي خارج سوري

 معهما. النقاش  أثرى ا م  م، أحدهما في بريطانيا والآخر في فرنسا

 Thematic Analysis :التحليل الموضوعي  -3-2

تم  تقسيم أسئلة المقابلة إلى خمس مجموعات؛ بحيث تهدف كل  مجموعة للإجابة على سؤال من الأسئلة الفرعي ة  

ة بهذه الدراسة، وسيتم  في هذه الفقرة تحليل نتائج كل  مجموعة على حدة.   الخاص 

 



67 
 

 

 المجموعة الأولى:  -3-2-1

ل:   الأو  الفرعي  السؤال  على  للإجابة  الأسئلة  من  الأولى  المجموعة  التسويق  هدفت  تطبيق  يتم   مدى  أي   إلى 

تم  لهذا الغرض طرح أربعة أسئلة،  العصبي في السوق السوري ة؟   سيتم  فيما يلي تحليل إجابات كل  سؤال  وقد 

ل قد أضيف بناءً على توصية ،  ، وفق الخطوات ال ـتي تم  تحديدها سابقاً هامن   وتجدر الإشارة إلى أن  السؤال الأو 

الات    السادة وضوح  تعزيز  بهدف  مين،  التسويق  المحك  موضوع  حول  والمستجيبين  الباحثة  بين  المفاهيمي  فاق 

 . العصبي، وضمان أن  جميع المشاركين ينطلقون من فهم مشترك يمك ن من تفسير إجاباتهم اللاحقة بصورة دقيقة

ل: أو لًا:   نتائج السؤال الأو 

طوشرح    بتقديم تعريفاستهل ت الباحثة المقابلات   ما ورد في الدراسات    إلى   استناداً للتسويق العصبي    لمفهوم  مبس 

كل    أبدى  وخلال هذا الشرح ،  تعريفه للتسويق العصبي من وجهة نظرهبسؤال كل  مستجيب عن  السابقة، ثم  قامت 

لعوا عليها في هذا المجال،  تفاعلهم في الحوار، وذكروا العديد من الدراسات التي اط    25م،  11م،  4م،  3ممن  

 ورغبتهم الفعلي ة بأن يطب ق هذا المفهوم في السوق السوري ة. 

لاحظت الباحثة أن  الوقت الذي استغرقه تقديم الشرح الأولي والحديث عن بعض التجارب المرتبطة  وقد  

للمقابلة،   ص  المخص  الزمن  من  استهلك جزءاً  قد  أن  جعل  مم ابالمفهوم  تعريف مستقل من    ها تشعر  إعادة طلب 

موها خلال النقاش الأو    أن  إضافة إلى  ،  ملائم  غير  أمرهؤلاء المستجيبين   لي أظهرت مستوى  المعلومات التي قد 

الإصرار على طلب تعريف جديد قد يشعر المستجيب بالانتقاص    ا جعل الباحثة تشعر بأن  د من المعرفة، مم  جي  

وبناءً على  ،  ر سلباً على تفاعله في بقية المقابلةمن معرفته، أو بالملل، أو بعدم جدوى السؤال، وهو ما قد يؤث  

تفاعل   استمرار  وضمان  الحوار  سلاسة  على  حفاظاً  التالي  السؤال  إلى  مباشرة  الباحثة  انتقلت  الاعتبارات،  هذه 

عملي  لذلك    ، المستجيبين  ضمن  المستجيبين  هؤلاء  إجابات  تدرج  لأن  لم  الترميز،  تصو  ة  عن  تعب ر  لم  ذاتي  ها  ر 

ويأتي هذا القرار انسجاماً مع متطلبات التحليل الموضوعي    ، ليللمفهوم، بل جاءت نتيجة تفاعلهم مع الشرح الأو  

مه الباحث. أنفسهم  المستجيبين الذي يستند إلى استنباط الرموز من تعبيرات   ، لا من الشرح الذي يقد 
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إجابات    فيما المستجيبينأظهرت  العصبي   اً ملحوظ  اً تنو ع  بقي ة  للتسويق  فهمهم  ذلك  اً وانطلاق،  في    من 

ثم  تجميع هذه الرموز في    إجاباتهم، لي لاستخلاص الرموز التي ظهرت في  ة ترميز أو  قامت الباحثة بإجراء عملي  

نة من  موضوعات رئيسة أخصائي    27، كما وقامت بحساب تكرارات ظهور كل  موضوع في إجابات العي نة المكو 

 تفاصيل خطوات التحليل:  ( 4)الجدول  ويعرض  تسويق سوري، وأخيراً حساب النسبة المئوي ة للتكرارات، 

ل.4الجدول )  (: الموضوعات والرموز المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الأو 

المستجيبون ال ذين ظهر  
 في إجاباتهم الرمز 

 النسبة المئوي ة التكرارات  الموضوع  الرمز 

،  12، م7، م6، م2، م1م
،  17، م16، م 14، م13م
،  28، م26، م 23، م18م

 31، م 30، م29م

دمج علم الأعصاب 
 والتسويق

 
 
 

 الطبيعة العلمي ة والعصبي ة للمفهوم 

 
 
 
17 
 
 

 
 
 

63% 
،  16، م13، م9، م7م

 30، م 29، م28م
استخدام أدوات وتقني ات 

 عصبية 
 

 29م
دمج بحوث التسويق مع 

 التقنيات العصبية 
 

،  23، م19، م8، م5م
 24م

تحليل الاستجابات  
 العاطفي ة 

 
 

 
فهم العمليات الذهني ة والعاطفي ة  

 للمستهلك 

 
 
 
19 
 

 
 
 

      70   % 
،  10، م9، م7، م6، م5م
،  22، م20، م 19، م13م

 31، م 24، م23م

الوصول إلى العمليات  
اللاواعي ة في دماغ  

 المستهلك
،  10، م8، م7، م5، م2م
،  16، م14، م 13، م12م

 31، م26م

 فهم تفكير المستهلك، وقراره

،  18، م17، م14، م2م
 30، م 22، م20م

توجيه سلوك المستهلك، 
 وقراراته 

 
 البعد التطبيقي 

 
12 
 

 
44% 

،  17، م12، م9، م6م
 30، م24، م 23، م21م

 تحسين الأداء التسويقي

الاعتبارات الأخلاقية في   12م
 %4 1 البعد الأخلاقي  تطبيقه

 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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ح  ي ع في  بطبيعة التسويق العصبي، وهو مستوى متوق  اً  عام    اً يمتلكون وعي  27ال  المستجيبين  أن     ( 4الجدول )وض 

عي   على  الباحثة  اعتماد  تضم  ضوء  هادفة  بالمجال   اً أفراد  نة  مسبقة  معرفة  ذلك،  يمتلكون  أن    ومع  تبي ن  هذا    فقد 

العمق   ة  الطبيعة العلمي  على  منهم    % 63بنسبة    المستجيبينرك ز عدد من    والدق ة، فقدالوعي يختلف من حيث 

علىخلال    منللمفهوم  ة  والعصبي   قائم  علم  التسويق   اعتباره  مع  الأعصاب  علم  إلى    وبحوثه  دمج  الإشارة  أو 

وتقني   أدوات  عصبي  استخدام  صةات  متخص  تعريف  ،  ة  الات    اً واضح  مثالاً   29مويعد   هذا  قال: جاه،  على          حيث 

التسويق   التقنيات  "  استخدام  هو  التقليدي  التسويق  عن  يميزه  ما  عصبية…  تسويق  بحوث  باستخدام  التسويق  هو  العصبي 

 ويتقاطع هذا الموضوع مع تعاريف كل  من:  ".االعصبية بدل الأدوات التقليدية أو إضافة الأدوات العصبية إليه

(Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007, p.199)   ،    ،(225: ، ص 2015)أبو حلوة،    ،(  54ص:،  2013)هلال  ،  (Javor, 

Koller, Lee, Chamberlain, & Ransmayr, 2013, p.12) ،  (Lim, 2018, p.206)  (Royo, & Varga, 2022, p.731)،   

 (Gupta, Kapoor, & Verma, 2025, p.2)  في فقرة التعاريف العلمي ة للتسويق العصبي ( 2في الجدول ) ال تي تم  استعراضها . 

إدراك  أخرى  إجابات  أظهرت  في    اً كما  العصبي  التسويق  الذهني    فهملدور  والعاطفي  العمليات  ة  ة 

ويشمل ذلك تحليل الانفعالات، والوصول إلى    ، ةالتي لا يمكن الوصول إليها عبر الأساليب التقليدي  و ،  للمستهلك 

ن ه  أحيث    في البياناتظهوراً  الأكثر    الموضوعوهو  ،  خاذ القرار لدى المستهلك ات ات  ة، وفهم آلي  ات اللاواعي  العملي  

أسلوب حديث في التسويق يهدف    "اق عندما قال:  في هذا السي  23مويبرز تعريف    من العي نة،   %70ظهر بنسبة  

المنتجات أو الإعلانات   إلى فهم مشاعر ودوافع المستهلك غير الواعية من خلال دراسة ردود أفعاله النفسية والعصبية تجاه 

 ,Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007)ظهر هذا الموضوع أيضاً في تعاريف كل  من   وقد ، "   استراتيجيات أكثر تأثيراً   لتصميم 

p.199)  ،  ،( 19، ص: 2017بوهلمان، و )جينكو، ستيدل،  ،  ( 50، ص:  2016)خروف، وفريحة  ،(Lim, 2018, p.206)  ،(Royo, & 

Varga, 2022, p.731) ،(Gupta, Kapoor, & Verma, 2025, p.2)  حة في  أيضاً.  ( 2الجدول ) الموض 

ز بينما  للمفهوم، معتبرين أن  التسويق العصبي يسهم في التأثير    على البعد التطبيقي بعض المشاركين  رك 

ويعد     %44، وقد كانت نسبتهم  ةالية الجهود التسويقي  في سلوك المستهلك وتوجيه قراراته، إضافة إلى تحسين فع  

إذ    30متعريف   الوظيفي،  الفهم  هذا  على  الأمثلة  أبرز  استخدام  قال:  من  هو  العصبي  التسويق  العلمي  "  ة  الطرق 
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ة للتأثير على سلوك العميل وإقناعه بشراء المنتجات… باستخدام التقنيات العصبية أستطيع الوصول إلى أفضل طريقة  العصبي  

بالشر  كل     . "اءلإقناعه  تعريف  مع  يتقاطع  ما  حلوة،  )،  (54ص: ،  2013)هلال،  ،  (Smidts, 2002, p.29)من  وهو  ،  2015أبو 

الواردة    (Gupta, Kapoor, & Verma, 2025, p.2)،  (Lim, 2018, p.206)،  ( 50، ص:  2016فريحة،  و )خروف،  ،  ( 225:ص

 . كذلك  (2الجدول )في 

الأخلاقيا  أم     سوى    البعد  إليه  يشر  لم  إذ  للغاية،  محدود  بشكل  ظهر  التسويق    12مفقد  عر ف  الذي 

التسويق وتحقيق    استراتيجي ات بشكل أخلاقي ومسؤول لفهم دماغ المستهلك وتعزيز    ة العلوم العصبي    تطبيق   "   ه:بأن  العصبي  

ولم يرد هذا الموضوع كتعريف في    فقط %  4، وبذلك تكون نسبة ظهوره كموضوع في إجابات العي نة  "  الخير العام

 فيها بفقرات مستقل ة.  كبيرعلى الرغم من ظهوره بشكل الدراسات السابقة )على حد  علم الباحثة(، 

 ثانياً: نتائج السؤال الثاني: 

بين    مستوى الوعي بالتسويق العصبي في المنظ مات السوري ة من وجهة نظرهم  نتراوحت إجابات المستجيبين ع 

إلى الإشارة إلى حالات من الخلط المفاهيمي    وصولاً انعدامه بالكامل، ووجوده بشكل فردي أو أكاديمي محدود،  

 التفاصيل.  ( 5)الجدول ويعرض ، بين التسويق العصبي ومفاهيم أخرى قريبة منه

 (: الموضوعات والرموز المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الثاني. 5)الجدول 

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

 النسبة المئوي ة  التكرارات  الموضوع  الرمز  المستجيبون ال ذين ظهر في إجاباتهم الرمز 
 لا يوجد وعي  31، م30، م25، م18، م17، م11، م5، م 4، م1م

 % 29 9 انعدام الوعي  

 محصور بأشخاص   22، م3م

 ضعف الوعي المؤسسي 

 
 
22 

 
 
71 % 

 

 جي د ولكن ه محصور بأشخاص 1م
،  15، م14، م12، م10، م9، م 8، م7، م 6، م2م
،  27، م26، م 24، م 23، م 21، م 20، م 19، م 16م

 29، م 28م

 
 ضعيف في المنظمات 

 % 32 10 فجوة أكاديمي ة تطبيقي ة جي د في الوسط الأكاديمي 25، م18، م16، م6م
 نظري ومحدود  23، م17، م13، م9، م 5، م3م

يتم  الخلط بينه وبين مفاهيم  29، م4م
 %6 2 خلط مفاهيمي  متقاربة
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المستجيبين  أن    (5الجدول )يظهر من   السوري  ل  وجهة نظر  السوق  في  العصبي  بالتسويق  الوعي  يت سم  مستوى  ة 

  برزت نسبة ملحوظة من المستجيبين   ، فقدسات والوسط الأكاديميبضعف واضح وتفاوت كبير بين الأفراد والمؤس  

دين على أن  المنظ مات السوري ة تعتمد  ،  داخل المنظمات   انعدام الوعي أو غيابه التام  أشاروا إلى    %29وهي   مؤك 

التقليدي ة  السوق    مستوى "  بقوله:  عن ذلك    30م، حيث عب ر  بشكل كبير على الأساليب  الوعي غير موجود في 

   ."  ويعتمد على تقليد التجارب الناجحة جد اً السورية… التسويق تقليدي  

سي، إذ    أشارت إلى  %71كما برزت نسبة أخرى وهي النسبة الأكبر حيث بلغت   ضعف الوعي المؤس 

فقط   هو  يوجد  ما  معي نينأن   بأشخاص  محصورة  معرفة  أو  فردي  كاف   وعي  غير  يبقى  الوعي  هذا  أن   إلا   ،

بقوله:  عن هذا   1منحو تبن ي أدوات التسويق العصبي، وقد عب ر  السوري ة  سي أو دفع الشركاتلإحداث تغيير مؤس  

  منظمات توجد حالات منفردة كأشخاص تعرف بشكل جيد حول هذا الموضوع، لكن لا أظن أن هناك معرفة مؤسسات أو  "  

   تستخدم أو تسترشد بهكذا علم... ". 

الأكاديمي  النتائج عن    كشفتكما   المعرفة  بين  واضحة  العمليفجوة  والتطبيق  السوري ة   ة  السوق  ،  في 

أفضل    في سورية  إلى أن  الوعي الأكاديمي بالتسويق العصبي  % 32ونسبتهم  حيث أشار عدد من المستجيبين  

لكن  نسبي   نظري  اً،  يظل   تطبيقي  ه  ببيئة  مدعوم  وغير  فعلي  اً  ممارسة  إلى  تحويله  تتيح  موارد  أو  الشركات،  ة  داخل  ة 

هو   ذلك  عن  عب ر  من  العصبي "    بقوله:   3موأبرز  بالتسويق  الوعي  بالسوق  احتكاكي  خلال  ومن  نظري  وجهة  من 

أو   الأكاديمي  بالإطار  محصور  وغالباً  محدود  السوري  ال  بعددبالسوق  الحديثة  ينمهتمال  ينمسوقمن  أغلب    ،بالاتجاهات 

التقليدية    ماتزالالشركات   الأدوات  على  أو  السابقة  خبرتها  على  يوجدمعتمدة  كمجال   ولا  العصبي  للتسويق  واضح  فهم 

 . " يةكفكرة نظرية أكتر من كونه أداة عمل ينظر إليهغالباً  ،مستقل ممكن يضيف قيمة حقيقية للشغل التسويقي

خلط مفاهيمي  لفتوا الانتباه إلى وجود    %6وقد بلغت نسبتهم    ويضاف إلى ذلك أن  بعض المستجيبين 

المنظ   السورية داخل  السوق  في  حيث  مات  مفاهيم    مفهوم  يختلط ،  مع  العصبي  متقاربة  التسويق  مثل  تسويقي ة 

الحس   أو  العاطفي  ال  التسويق  الأمر  العلمي  ي،  وحدوده  المجال  هذا  لطبيعة  دقيق  فهم  غياب  يعكس  لدى  ذي  ة 

الوعي منخفض جداً… لكن  "  في هذا السياق:    بنبرة متفائلة  29م، حيث قال  السوري ة  ةالعاملين في البيئة التسويقي  
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العاطفي  التسويق  مثل  العصبي  التسويق  وبين  بينها  الخلط  أحياناً  ويتم   مباشر  غير  بشكل  به  مرتبطة  أخرى  أنواع  توجد 

لاحقاً  الوعي  لنشر  يمه د  وتناولت دراسة  "  والحسي… وهذا  وقد سبق  ص:  2024)زوامبية،  ،  بين    (425،  الخلط 

في   ذلك  توضيح  تم   وقد  بينهما،  التكاملي ة  العلاقة  نتائجها  في  حت  ووض  ي،  الحس  والتسويق  العصبي  التسويق 

ل من القسم النظري في فقرة التمييز المفاهيمي بين المصطلحات المتقاربة ، كما وتم ت إضافة تعريف  المبحث الأو 

 بعد تحليل إجابات العي نة. للتسويق العاطفي في الفقرة نفسها 

 ثالثاً: نتائج السؤال الثالث: 

رات خاطئة حول مفهوم التسويق العصبي في السوق السوري ة عند سؤال المستجيبين عن وجود   ، وفي حال  تصو 

ح   تفاصيل ذلك.  ( 6الجدول )وجودها فالمطلوب تعدادها، جاءت إجاباتهم متفاوتة، ويوض 

 (: الموضوعات والرموز المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الثالث. 6)الجدول 

المستجيبون ال ذين ظهر في  
 إجاباتهم الرمز 

النسبة   التكرارات  الموضوع  الرمز 
 المئوي ة

،  10، م6، م5، م3، م1م
،  20م ،19، م 13، م12م

 25، م 24، م23م

أداة للتلاعب أو السيطرة على  
 المستهلك

 
 

ر أخلاقي سلبي   تصو 

 
 
17 
 

 
 
55% 

،  16، م 11، م10، م9، م3م
 25، م22م ، 19م، 18م

 غير أخلاقي

،  12، م10، م9، م8، م3م
 27، م24، م 19، م15م

  تكلفته عالية
 

 التشكيك في فع اليته وجدواه 

 
 
17 
 

 
 
،  13، م8، م6، م5، م3م 55%

  23م
 معق د، وغير قابل للتطبيق

 لا جدوى من تطبيقه 30، م 12، م11، م7، م1م
 غير مناسب للسوق السوري ة  23، م15، م10، م3م

 %10 3 الخلط المفاهيمي  الخلط بينه وبين مفاهيم أخرى  29، م 28، م25م
،  21، م 17، م14، م4، م2م

 31، م26م
رات خاطئة عنه بسبب  لا توجد تصو 

رات خاطئة  نقص الوعي   %22 7 لا توجد تصو 

 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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ح   )يوض  العي نة%  22  ينف  (6الجدول  العصبي  من  التسويق  تصو رات خاطئة تطال  السوري ة  وجود  السوق    في 

داً:    على هذا السؤال بقوله  14مرين ذلك بقل ة الوعي بهذا المفهوم، حيث أجاب  مبر   أتصور أن هناك رؤية  "  مترد 

   ". م ضبابية حول هذا المفهوم في المجتمع بشكل عا

لديها وعي ومعرفة  في حين أك د بقي ة المستجيبين وجود مجموعة من التصو رات الخاطئة   ال تي  لدى الفئة القليلة 

لتم  تصنيفها في ثلاث موضوعات،  عنه   ر أخلاقي سلبي   الأو  كالتلاعب بالمستهلك أو السيطرة على قراراته    تصو 

أجد  "    بقوله:  18معب ر عنه    من إجابات العي نة، حيث  %55وقد ظهر هذا الموضوع بنسبة  ،  وأن ه مناف  للأخلاق 

 . "  من المخيف أن أنتهك خصوصية دماغ المستهلك… وأظن أن المستهلك لن يحبذ ذلك 

حيث اعتبروا أن  تكلفته عالية تفوق الفوائد المتوق عة منه في حال   وجدواه  التشكيك في فع اليتههو    والثاني

حيث قال  أيضاً،    %55تطبيقه، وأن ه معق د، وبالت الي فهو غير مجد  وغير ملائم للسوق السوري ة، وقد ظهر بنسبة  

وقد ظهر  .  "" نعم هناك تصورات خاطئة عنه أنه مكلف وقد لا يناسب الشركات السوريةفي هذا السياق:    15م

دراسة   من  كل   في  العصبي  التسويق  حول  السلبي ة  رات  التصو   ,Lee, Broderick & Chamberlain, 2007)موضوع 

P.19)    و (Hubert & Kenning, 2008, p. 288 )    و(Murphy, Illes & Reiner, 2008, p. 293)    حة في الموض 

 فقرة الدراسات السابقة. 

ي أو التسويق العاطفي    الخلط المفاهيمي  فهو الثالث أم ا    % 10حيث ظهر لدى بينه وبين التسويق الحس 

عاد ليظهر  ،  اثنانلدى مستجيبان    فبعد أن برز سابقاً كموضوع مرتبط بمستوى الوعي بالمفهوم،  من أفراد العي نة 

من أوضح من عب روا    28موكان  مستجيبين،    3عند    هنا بوصفه أحد التصو رات الخاطئة حول التسويق العصبي

بقوله: الخلط  هذا  الحسي…    "  عن  والتسويق  العصبي  التسويق  بين  الخلط  أهمها  تصورات خاطئة…  توجد  نعم 

 ".  صةويرجع ذلك لعدم وضوح المصطلحات التسويقية وضعف المعرفة المتخص  

 رابعاً: نتائج السؤال الرابع: 

عن   المستجيبين  سؤال  في  عند  يزال  لا  به  الاهتمام  أن   أم  سورية،  في  العصبي  للتسويق  فعلي  تطبيق  وجود 

ح  ، إجاباتهم على عدم وجود تطبيق فعلي لهأغلب ، ات فقت مرحلة نظري ة   تفاصيل: ال  ( 7الجدول )ويوض 
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 (: الموضوعات والرموز المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الرابع.7)الجدول 

المستجيبون الذين ظهر  
 في إجاباتهم الرمز 

النسبة  التكرارات  الموضوع الرمز 
 المئوي ة

 %6 2 وجود تطبيق محدود  وجود تطبيق فقط عبر الخوارزميات 6، م5م
،  19، م 17، م10، م3، م2م

    28، م 23، م21م
وجود تطبيقات جزئية أو غير 

 مقصودة
 
 

 غياب التطبيق الفعلي 

 
 

29 
 

 
 
،  12م، 9، م8، م7، م4م 94%

،  22، م15، م 14، م13م
   31، م30، م 29، م24م

 
 غياب التطبيق الفعلي 

،  18، م16، م11، م1م
    27، م26، م 25، م20م

 غياب التطبيق والاهتمام النظري معاً 

 . المصدر: من إعداد الباحثة 

المستجيبين  ات فق  على    %94بنسبة    معظم  العي نة  ال من  السوق    فعليالتطبيق  غياب  في  العصبي  للتسويق 

،  ةة وتعتمد على الخبرة أكثر من اعتمادها على أدوات علمي  تزال تقليدي    لادين أن  الممارسات السائدة  ة، مؤك  السوري  

حت لها عدم وجود تطبيق فعلي   لي ة ال تي قامت بها الباحثة وض  وهو أمر متوق ع حيث أن  الدراسة الاستكشافي ة الأو 

في   …لا يوجد تطبيق فعلي"   :ممتعضاً   ههذا الأمر بقول  26مأوضح  وقد  للتسويق العصبي في السوق السوري ة،  

السياق      25مأشار  و   كما،  "  الشركات تتبع الطرق التقليدية فقط  …سورية لا توجد ثقافة تسويقية إلى  في نفس 

سورية غير  "  ه:  لو بق  معاً   النظري   التطبيق والاهتمامغياب   العصبي في  أكاديمياً مطب  التسويق   …عملي اً أو    ق 

 ".والدليل عدم وجود أبحاث سابقة واعتماد دراستك على المنهج النوعي

المقابل نسبتهم  ذكر    وفي  وتبلغ  اثنان  العي نة  % 6مستجيبان  محدود وجود    من  تحليل  إلا    تطبيق  أن    

أن   يكشف  العصبيها  إجاباتهم  للتسويق  حقيقي  تطبيق  عن  تعب ر  السوري ة   لا  السوق  ترتبط  في  بل  استخدام  ب، 

ات الرقميةخوارزمي   بوضوح    هذا الأمر  يظهر،  ي للمجالمحل    ي، وهي تطبيقات لا تعب ر عن تبن  العالمي ة  ات المنص 

إجابة   قال  6مفي  الفيسبوك  "  :  الذي  خوارزميات  مثل  فقط  الرقمي  التسويق  في مجال  فعلي  تطبيق  هناك  نعم، 

تعابير  الإنستغرام تقرأ  التي  البرمجيات  وبعض  الويب  كاميرا  على  أساسي  بشكل  تعتمد  الخوارزميات  هذه  لأن    ،

 . " الوجه، ومن ثم  يتم  تخصيص المحتوى حسب النتائج
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 خامساً: مناقشة نتائج المجموعة الأولى من الأسئلة: 

الأسئلة الأربعة الأولى، وبالعودة إلى الهدف    علىبالاعتماد على ما سبق عرضه من تحليل لإجابات المستجيبين  

ل:   الفرعي الأو  التسويق العصبي في السوق  الرئيس منها، وهو الإجابة على السؤال  إلى أي  مدى يتم  تطبيق 

 السورية؟

العصبي السوري ة  التسويق  السوق  في  مطب ق  غير  المستجيبين  نظر  وجهة  فعلي    من  نظري  ،  بشكل  به    والوعي 

ومحدود ومقتصر على فئة قليلة، وحت ى هذه الفئة القليلة لدى البعض منها مجموعة من التصو رات الخاطئة حول  

،  والنظر إليه كأمر غير أخلاقي  ،ةالتجاري    فع اليته وجدواه التسويقي ة للمنظ مات السوري ةفي  هذا المفهوم، كالتشكيك  

ي  التسويق الحس  متقاربة ك  تسويقي ة  ومفاهيم   بين التسويق العصبيمفاهيمي في السوق السوري ة  خلط  كما وأن  هناك  

 . أو العاطفي

 الباحثة:   ملاحظاتاً: بعسا

البيانات    خشيت جمع  أثناء  تأثير  الباحثة  المستجيبين  من  إجابات  على  مقابلاتها  به  استهل ت  الذي  التعريف 

إلا  أن ها    مم ا قد يؤث ر على قدرتها على تحديد مستوى وعيهم الفعلي بالمفهوم،  بخصوص تقديم تعريفهم الشخصي

ومعرفة   جي د  مستوى  تمتلك  المختارة  العي نة  أن   من  التأك د  استطاعت  الأخرى  الثلاثة  الأسئلة  خلال  مسبقة  ومن 

الأ وتطبيقاته،  العصبي  التسويق  بمفهوم  المتابعةمقبولة  على  عها  شج  ال ذي  أن   بحماس  مر  لاحظت  وقد  كما   .

ب العي نة،  مفردات  تطال  لا  المفهوم  بخصوص  الخاطئة  في  التصو رات  شائع  هو  لما  نظرهم  وجهة  عن  تعب ر  ل 

كما بدا لها واضحاً من  ) وقد كانت المقابلات المستبعدة خير دليل على هذا الخلط المفاهيمي(،  السوق السوري ة،  

تجربة التسويق العصبي في السوق السوري ة  خلال تفاعلهم أثناء طرحها للأسئلة الأربعة الأولى حماسهم الفعلي ل

ة المستجيبين ذوي الخبرة الأقل  في مجال التسويق من الأكاديميين   كما أن ها توق عت على ضوء  ،  والممارسين خاص 

التطبيقي ة ستظهر الأكاديمي ة  والفجوة  الخاطئة،  والتصو رات  الوعي،  قل ة  أن   الأولى  المجموعة  إجاباتهم  في    نتائج 

 . سؤالهم عن المعوقات  عند
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 المجموعة الثانية:  -3-2-2

: ما هي الفوائد ال تي يمنحها تطبيق التسويق العصبي للمنظمات  إلى الإجابة على سؤال   هذه المجموعةهدفت  

 تحليل إجابات كل  سؤال.   يلهذا الغرض، وفيما يل أسئلةثلاثة  طرح  وقد تم  السوري ة ال تي / أو قد تطب قه؟ 

 أو لًا: نتائج السؤال الخامس: 

مها التسويق العصبي لأبحاث التسويق مقارنةً مع الأدوات  سؤال المستجيبين عن    عند القيمة المضافة ال تي يقد 

وغيرها  كالاستبيانات  بطريقته،  التقليدي ة  عنها  عب ر  منهم  وكل   كبيرة،  قيمة  أن ها  على  المستجيبين  جميع  ات فق   ،

 ما ورد في إجاباتهم من رموز وموضوعات.  ( 8الجدول )يوضح 

 (: الموضوعات والرموز المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الخامس. 8)الجدول 

المستجيبون ال ذين ظهر  
 في إجاباتهم الرمز 

النسبة   التكرارات  الموضوع  الرمز 
 المئوي ة

،  12، م10، م9، م4، م1م
،  28، م16، م 15، م13م

 31م

  زيادة دق ة البيانات
 

 
زيادة كفاءة وفاعلي ة  

 أبحاث التسويق 

 
 

 
31 

 
 
 

100% 
 

،  8، م7، م6، م5، م3م
،  19، م15، م 14، م12م
،  27، م26، م 23، م22م

 31، م 29، م28م

 
تعميق فهم سلوك 

 المستهلك 

،  25م، 18، م10، م1م
  27م

 خفض التكاليف 

 زيادة المبيعات 20م
  ،17، م16، م11، م2م
 30، م25، م 24، م21م

تحسين نتائج الحملات 
 التسويقي ة

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

ح   م    (8الجدول )يوض  قيمة مضافة كبيرة لأبحاث التسويق  أن  المستجيبين ينظرون إلى التسويق العصبي كأداة تقد 

التقليدية؛ بالأدوات  المضافة    مقارنةً  القيمة  أن   من رأى  فمنهم  ة،  الخاص  القيمة بطريقته  هذه  منهم عب ر عن  وكلٌّ 

في   المستهلك تكمن  سلوك  فهم  عليهم  تعميق  وكمثال  "   3م،  العصبي    بقوله:  التسويق  أن  الأساسية  المضافة  القيمة 
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بنبرة    4م  حيث قال،  دق ة البيانات   زيادةفي    ذكر آخرون أن ها تتمث ل"، بينما    نفهم السلوك الحقيقي للمستهلك  أن  يساعدنا 

القيمة المضافة هائلة… لا    : "17مقال    نتائج الحملات التسويقي ة وعن    ،"   نتائج أكثر دق ة من الأدوات التقليدية  واثقة: " 

فقد لم ح    خفض التكاليف أم ا عن    ، "   يمكن لأي أداة أخرى أن تقدم النتائج التي يقدمها التسويق العصبي للحملات التسويقية

أكثر من    ":  بنبرة تحليلي ة   بقوله  18معنها   بريطانيا منذ  تجربة كمتطوع في  لدي  المضافة كبيرة جداً…  سنوات    10القيمة 

الدماغ  فحص  من  تكاليفها  تخف ض  الشركات  أن  على  دليل  وهذا  كبيراً،  المادي  التحفيز  المتعل ق    . "  وكان  الرمز  بزيادة  أم ا 

التي يرغب بها أي تاجر  بقوله: "   20مالذي ظهر لدى المستجيب    المبيعات  المبيعات  المضافة: زيادة  "، فيمكن القيمة 

، مم ا يشير إلى أن  تعبيره عن  ( 3الجدول )تفسيره في ضوء طبيعة عمله في مجال تسويق السيارات كما ورد في  

،  القيمة المضافة يرتبط بالسياق العملي الذي يعمل فيه، ومع ذلك يبقى ضمن الإطار العام للموضوع الشامل نفسه

زيادة  الرغم من اختلاف طرق تعبيرهم عن هذه القيمة، إلا  أن  جميع الإجابات تتقاطع في موضوع واحد هو  وعلى  

أن  القياسات العصبية توف ر بيانات دقيقة وموضوعي ة تسهم في فهم أعمق    حيث ،  كفاءة وفاعلي ة أبحاث التسويق

يساعد في تقليل  مم ا  ،  لسلوك المستهلك، الأمر الذي ينعكس على تحسين تصميم الحملات التسويقي ة ورفع فع اليتها

التسويقي خلال  الهدر  الفع الة  من  غير  بالحملات  المرتبطة  التكاليف  هنا  خفض  النتائج  أن   بالذكر  الجدير  ومن   ،

نتائج دراسة كل  من:   في  الموجودة    (Kumar, 2015)،  (Senior, Smyth, Cooke, Shaw & Peel, 2007)تتقاطع مع 

مها التقني ات العصبية لأبحاث التسويق. والتي  ، (1الجدول )  أك دت عل القيمة المضافة التي تقد 

 ثانياً: نتائج السؤال السادس: 

ن نتائجها عند تطبيق التسويق العصبي   طلب من المستجيبين في السؤال السادس تحديد المجالات ال تي ستتحس 

فهم سلوك المستهلك، فع الية الإعلانات، تصميم المنتجات، الصورة الذهني ة للعلامة  من بين المجالات التالية:  

 لإضافة مجالات أخرى لم يرد ذكرها.  أمامهم  فسح المجالمع ، التجاري ة، استراتيجي ة التسعير، الميزة التنافسي ة 

لت المجالات المذكورة الموضوعات، مم ا ألغى الحاجة إلى ترميز إجابات هذا السؤال، حيث ظهرت   شك 

من    تجربة العميل الموضوعات بوضوح في إجابات المستجيبين نتيجة وضعها كخيارات، وقد تم  إضافة موضوع  

ح  24مقبل   تفاصيل الإجابات:  (9)الجدول الأمر الذي استدعى إضافته إلى عمود الموضوعات، يوض 
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دها المستجيبون على السؤال السادس. 9)الجدول   (: الموضوعات التي حد 

النسبة  التكرارات  المستجيبون ال ذين ظهر في إجاباتهم الموضوع  الموضوع
 المئوي ة

 فع الي ة الإعلانات 
،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م

،  16، م15، م7، م 6، م3، م2، م29، م28، م27، م 25، م23م
 31، م 26، م22م

25 81% 

،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م تصميم المنتجات 
 %71 22 31، م22، م8، م 7، م6، م4م، 29، م28، م27، م 25، م23م

الصورة الذهني ة للعلامة  
 التجاري ة 

،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م
 %71 22 30، م16، م15، م6م 4، م3، م29، م28، م27، م 25، م23م

،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م فهم سلوك المستهلك 
 %71 22 30، م19، م16، م15، م8، م7، م29، م28، م27، م 25، م23م

،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م استراتيجي ة التسعير 
 %58 18 20، م2، م29، م28، م27، م 25، م23م

،  21، م18، م17، م 14، م13، م 12، م11، م10، م9، م5م، 1م الميزة التنافسي ة 
 %58 18 20، م16، م29، م28، م27، م 25، م23م

 %3 1 24م تجربة العميل 
 المصدر: من إعداد الباحثة. 

قت على بقي ة المجالات، حيث أن ها حظيت بالنسبة الأكبر والتي    فع الي ة الإعلانات أن     (9الجدول )يت ضح من   تفو 

وفهم سلوك  ،  الصورة الذهنية للعلامة التجارية ،  تصميم المنتجاتتلتها مباشرة المجالات الثلاث:    %،81هي  

جاء بعدها    %، 71، حيث تساوت هذه المجالات الثلاث في نسبة ظهورها في الإجابات والتي بلغت  المستهلك 

وتتفق هذه النتائج إلى حد  كبير    ، %58بنسب متساوية أيضاً بلغت    استراتيجي ة التسعير والميزة التنافسي ة مجالي  

من   كل   نتائج دراسة  أك    ( 2008الحكيم  و الط ائي، زوين،  )مع  الميزة  التي  تعزيز  في  العصبي  التسويق  دور  دت 

ودراسة  التنافسية  ،(Alsharif, Salleh, Abdullah, Khraiwish, & Ashaari, 2023)    إلى أشارت  التي 

المزيج   عناصر  وبقية  التجارية  والعلامة  الإعلان  مجالات  في  العصبي  التسويق  لتطبيقات  واضح  حضور 

 . التسويقي



79 
 

 

العميلوأخيراً جاءت   النسب هو    %3بالنسبة الأقل     تجربة  بقي ة  ويعود سبب تشت ت نسبة ظهورها عن 

الواضح   النسب السابقة فإن  التقارب  الباحثة، أم ا عن  عدم وجودها ضمن المواضيع المقترحة كخيارات من قبل 

دوا كامل المجالات ال تي قامت الباحثة بوضعها ح أن  عدد كبير من المستجيبين قد حد  على ضوء    فيما بينها يوض 

ح ذلك.   (9)  الجدول، والعمود الثاني من الدراسات السابقة  يوض 

 السؤال السابع:   جثالثاً: نتائ

السابع   السؤال  في  ذلك  بعد  المستجيبين  من  فيه  طلب  العصبي  التسويق  تطبيق  ل  سيشك  ال ذي  المجال  تحديد 

 . نقطة فارقة، وذلك من بين المجالات ال تي تم  تحديدها كإجابات على السؤال السادس 

د كل  مستجيب أحد المجالات من ضمن المجالات المذكورة كإجابة حيث أن ه يرى من وجهة نظره أن  هذا   حد 

ل تطبيق التسويق العصبي فيه نقطة فارقة، باستثناء   تجربة  ال ذي قام بإضافة مجال    24مالمجال هو ال ذي سيشك 

في إجابته على السؤال السادس، ومن ثم  قام بتحديدها كإجابة على السؤال السابع، مم ا استدعى إضافتها    العميل 

 (. 10الجدول )إلى عمود المواضيع مر ة أخرى، والتفاصيل في 

دها المستجيبون على السؤال السابع. 10)الجدول     (: الموضوعات التي حد 

النسبة  التكرارات  المستجيبون ال ذين ظهر في إجاباتهم الموضوع  الموضوع
 المئوي ة

 %29 9 31، م 26، م25، م 23، م22، م15، م9، م6، م3م فع الي ة الإعلانات   
 %3 1 8م تصميم المنتجات 

 %3 1 4م الصورة الذهني ة للعلامة التجاري ة 

،  19، م18، م 17، م16، م14، م13، م 12، م11، م7، م5م فهم سلوك المستهلك 
 %45 14 30، م29، م 28، م27م

 %10 3 21، م10، م2م استراتيجي ة التسعير 
 %7 2 20، م1م الميزة التنافسي ة 
 %3 1 24م تجربة العميل 

 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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ر إجابة النسبة الأكبر من العي نة، حيث بلغت نسبة من    فهم سلوك المستهلكأن     (10الجدول )يت ضح من   تصد 

ده   أن     % 45حد  إلى  يعود  أن ه  على  كبير  حد   إلى  إجاباتهم  ات فقت  السبب  عن  سؤالهم  وعند  المستجيبين،  من 

إلى   الوصول  خلال  من  أفضل  بشكل  سلوكه  فهم  يتم   وعندما  الناجحة،  التسويقي ة  العملي ة  جوهر  هو  المستهلك 

ح ذلك     4ماللاوعي الخاص  به، هذا يقود حتماً إلى تحسين في كاف ة المجالات ال تي تم  عرضها، وأبرز من وض 

المستهلك لأنه أساس العملية التسويقية وبناء على هذا الفهم يتحدد شكل المنتج وتصميمه  سلوك  برأيي سيتحسن فهم  "  بقوله:  

الإعلان   شكل  و وبالتالي  التسعير  استراتيجي ة  التجاريةو  للعلامة  الذهنية  عل   الصورة  الأمر  في    ىوينعكس  التنافسية  الميزة 

   . "رحيث أنني أرى أن النقاط المذكورة مترابطة فيما بينها بما يشكل متوالية يؤثر أحدها على الآخ النهاية.  

من العي نة، وقد عب روا عن سبب اختيارهم لها بأن     % 29ال تي تم  تحديدها من قبل    فع الي ة الإعلاناتيليه  

ن   د أن  فع اليتها ستتحس  الإعلانات هي الأداة الأكثر تأثيراً على مشاعر المستهلك واللاوعي الخاص  به، ومن المؤك 

لأنها تعتمد بشكل كبير    الإعلانات" فعالية  بقوله:    31ملدرجة يصبح التسويق العصبي نقطة فارقة فيها، وعب ر عن ذلك  

اللاوعي   إقناع  العصبيال ذي  و على  التسويق  عبر  تحسينه  تحديد    ،"   يمكن  تم   التسعيركما  قبل    استراتيجي ة  من    %10من 

المستجيبين، الذين عب روا عن السبب بأن  المستهلك السوري يت خذ قرار الشراء اعتماداً على السعر بالدرجة الأولى،  

وعندما يتم  الوصول إلى ما يرضيه من سعر من خلال تقنيات التسويق العصبي سيشك ل هذا علامة فارقة، وقد  

ح م  ، وعند صياغة استراتيجية سعري ة ملاءمة لدماغ المستهلك سيكون هناك قيمة مضافة  السوق السوري حساس للسعر "  بقوله:    10وض 

ل فيها نقطة    %7فقد رأى    الميزة التنافسي ةأم ا  و  ، "  كبيرة للشركات فقط من المستجيبين أن  التسويق العصبي سيشك 

"  :  1مفارقة، والسبب بالنسبة لهم حداثة المجال ال تي ستجعل الشركة ال تي تطبقه ممي زة عن منافسيها، حيث قال  

 ". ... لأن ه علم جديد على السوق   من الشركات والمؤسسات  أظن أنه سيكون بداية ميزة تنافسية لمن يستخدمه أولاً 

  تصميم المنتجات، والصورة الذهني ة للعلامة التجاري ة، وتجربة العميل وأخيراً تساوت المجالات الثلاث:  

وهي النسبة الأقل  ويعود السبب إلى أن  المستجيبين ال ذين    %، 3في نسبة ظهورها في إجابات العي نة حيث بلغت  

دوا أحد هذه المجالات كانوا من الممارسين للتسويق في السوق المحلي ة، وقد نبعت إجاباتهم من مجال عملهم   حد 

إجابة   في  الأمر بوضوح  هذا  ويبرز   ، إلا  ليس  السياحي ة،    24منفسه  الخدمات  مجال  التسويق في  يمارس  ال ذي 
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بقوله:   ذلك  عن  عب ر  تجربة  "  حيث  في  فارقة  نقطة  لأن  العميلسيكون  الشعور    العميل…  بل  فقط  الخدمة  يشتري  لا 

العام   30م،  28م،  25م،  21موتجدر الإشارة إلى أن  كل من    ."  وهذا ما نهتم  به في الخدمات السياحي ة  والانطباع 

ص الأكاديمي، قد أشاروا إلى أن  تحديد   ل فيه التسويق العصبي نقطة   المجالوهم من ذوي التخص  الذي سيشك 

وهو ما  بدق ة مرتبط إلى حد  كبير بنوع المنتج وعمره، أي  بالمجال ال ذي سيتم  تطبيق التسويق العصبي فيه،    فارقة

ر الإجابات الفردي ة ل  مجالات الثلاث. هذه ال يفس 

 رابعاً: مناقشة نتائج المجموعة الثانية من الأسئلة: 

الإجابة عليه  إلى  الأسئلة  الثانية من  المجموعة  الثاني والذي هدفت  الفرعي  الدراسة  : ما هي  بالعودة إلى سؤال 

 الفوائد ال تي يمنحها تطبيق التسويق العصبي للمنظمات السوري ة ال تي / أو قد تطب قه؟

العي نة إجابات  تحليل  المجموعة،  وبعد  بهذه  ة  الخاص  الثلاث  الأسئلة  المستجيبين    على  أن   إلى  الباحثة  لت  توص 

العملي ة   جدوى  ن  سيحس  أن ه  حيث  تطبيقه،  حال  في  للمنظ مات  اً  جد  كبيرة  منفعة  العصبي  للتسويق  أن   يرون 

أبحاث التسويق ال تي   التسويقي  ستصبح أكثر كفاءة وفاعلي ة،  التسويقي ة كاملةً، بدءاً من  المزيج  ومروراً بعناصر 

رها الإعلانات مضافاً إليها الصورة الذهني ة للعلامة التجاري ة وتجربة العميل، ووصولًا إلى   المنتج والتسعير ويتصد 

الميزة التنافسي ة ال تي حتماً ستؤث ر إيجاباً على المبيعات، وأن  السبب الأساسي لهذا كل ه هو فهم سلوك المستهلك  

ل فيه التسويق العصبي نقطة فارقة  .الذي يشك 

 الباحثة:   ملاحظات: ساً خام

  جي د  أن  أفراد العي نة يمتلكون مستوى ات ضح للباحثة بعد تحليل إجابات العي نة على المجموعة الثانية من الأسئلة  

وهو   العصبي،  التسويق  تطبيق  من  المتوق عة  بالفوائد  الوعي  إيجابيمن  تسويقية    أمر  بيئة  بشكل  في  تطب قه  لا 

  واعد  مستقبلإلى وجود  مجتمعةً  وتشير هذه المعطيات    ،لتطبيقهمبدئي    هم بشكلاستعدادكما ويشير إلى  فعلي،  

ز من القيمة العلمي  التسويقي ة في سوريةإلى الممارسات  التسويق العصبي دخال لإ  . ة للدراسةة والعملي  ، كما تعز 
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 المجموعة الثالثة:  -3-2-3

ما هي المعوقات ال تي تواجه  للإجابة على السؤال الفرعي الثالث من أسئلة الدراسة، والذي هو:    تم  طرح سؤالين

وري ة؟   نتائج تحليل إجابات هذين السؤالين بتفاصيلها.   يوفيما يلتطبيق الت سويق العصبي في المنظ مات الس 

 أو لًا: نتائج السؤال الثامن:  

طلب من المستجيبين تحديد المعوقات التي تعيق تطبيق التسويق العصبي من وجهة نظرهم ومن خلال خبراتهم  

نقص الكوادر  وتكاليفها،    لأجهزةقل ة افي المجال، وقد تم  تحديد ثلاث موضوعات رئيسة من قبل الباحثة وهي  

مع فسح المجال أمام المستجيبين لإضافة مواضيع أخرى،    من انتهاك الخصوصية   المستهلك   وفاخ، ملة المؤه  

 التفاصيل.  (11الجدول ) وبالفعل ظهرت مواضيع ستة إضافي ة مم ا استدعى إعادة تجميع المواضيع، ويبي ن  

دها المستجيبون على السؤال الثامن. 11)الجدول   (: الموضوعات التي حد 

الموضوعات قبل  
 التجميع 

الموضوعات بعد   المستجيبون ال ذين ظهر في إجاباتهم الموضوع 
 التجميع 

النسب   التكرارات 
 المئوي ة

 
 قل ة الأجهزة وتكاليفها 

،  13، م 12، م11، م10، م9، م 8، م7، م 6، م5، م 3، م2م
   28، م26، م25، م 23، م 22، م 21، م 17، م 16، م 15م

نقص الموارد التقنية  
 والبشرية 

26 84% 
،  14، م13، م12، م10، م 9، م8، م 7، م6، م 5، م4، م 3، م2م نقص الكوادر المؤه لة 

 31، م30، م26، م25، م 24، م 23، م 22، م 21، م 19، م 15م
 3م ضعف البنية التحتية 

 
مخاوف المستهلك من  

 انتهاك الخصوصية 

،  21، م 14، م 13، م12، م11، م10، م9، م 8، م7، م 6، م5م
البيئة القانونية   23م

 والاعتبارات الأخلاقية 
12 39% 

 23، م12، م10، م9م البيئة القانونية
الواقع الاقتصادي  

 للسوق السورية 
 11، م1م

القيود الاقتصادية  
 والتمويلية 

 25، م 23م نقص التمويل البحثي  16% 5
محدودية ميزانيات  
 الشركات السورية 

 24م

،  24، م 21، م 20، م18، م17، م11، م9، م 6، م4، م 3، م2م قلة الوعي بالمفهوم 
 %52 16 ضعف الوعي والمعرفة  30، م 29، م 28، م 27م

 26، م 24م مقاومة التغيير

 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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ح من   أن  المستجيبين شبه مت فقين على أن  أكثر ما يعيق تطبيق التسويق العصبي في السوق    (11الجدول )يتض 

هو   والبشرية السوري ة  التقني ة  الموارد  هي  نقص  وال تي  الإجابات  الأكبر في ظهورها ضمن  النسبة  نالت  ، حيث 

قد اكتفوا بتحديدها وحدها كمعيق بينما    31م،  19م،  16ممن العي نة وتجدر الإشارة هنا إلى أن  كل  من  %  84

فقط  المعوقات  "  حصراً حيث قال:    الموارد التقني ة  16مأضاف المستجيبون الآخرون معوقات أخرى، وقد خص   

كبيرة   وخبرات  كفاءات  تحوي  سورية  أن  إذ  الصعب  بالأمر  ليس  كادر  تدريب  أن  حيث  نظري،  وجهة  من  الأجهزة  قلة  هي 

الحديثة المجالات  بكافة  التعلم  يحبون  وتشريعات   ، والسوريون  قوانين  خلال  من  للضبط  قابلة  بينما  "  الخصوصية  ،  19م، 

وا    31م لتطبيقه هي المعيق    ةالكوادر المؤهل نقص  في هذا السياق: "    31موقد قال    نقص الموارد البشريةفقد خص 

 ". الأساسي من وجهة نظري 

موضوع   على  ات فقوا  العي نة  نصف  من  أكثر  أن   والمعرفةكما  الوعي  إلى    ضعف  بإضافته  قاموا  الذي 

ً من  %  52الموضوعات المذكورة، وقد بلغت نسبتهم   ،  27م،  20م،  18مويجب الإشارة هنا أيضاً إلى أن  كلا 

ي إلى تجاوز كل  المعوقات الأخرى، وبرز هذا الأمر    29م قد اكتفوا بتحديده كمعيق ظناً منهم أن  تجاوزه سيؤد 

إجابة   في  قال:    18مبوضوح  يمكن  ""  حيث  لأنه  المستهلك  مخاوف  وليست  متوافرة…  لأنها  الأجهزة  ليست  المعوقات 

 . "  … المعوق الحقيقي هو عدم وجود شركات مستعدة للاستثمار بسبب نقص الوعياً تحفيزه مادي

بنسب    الاعتبارات القانوني ة والأخلاقي ة، والقيود الاقتصادي ة والتمويلي ةكما وقد ظهر كل  من موضوعي  

إلى أن  السوق السورية بواقعها الاقتصادي والقانوني تلعب    %16%،  39مقبولة بلغت   على التوالي مم ا يشير 

 دوراً مهم اً في عدم تطبيق التسويق العصبي فيها. 

 ثانياً: نتائج السؤال التاسع: 

خلاقي ة لتطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة  تعداد المخاطر الأطلب من المستجيبين في هذا السؤال  

نظرهم، وجودها من وجهة  حال  الجانب    في  لطرح  نظراً  مستقل   تحديداً بشكل  السؤال  هذا  الباحثة  وقد أضافت 

الأخلاقي بشكل كبير في الأبحاث ال تي اط لعت عليها وال تي تم  اعتمادها كمراجع في القسم النظري، وقبل متابعة  
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ا بأن   التذكير  بنسبة بسيطة وهي    لبعد الأخلاقيالتحليل وجب  المستجيبين    %4ورد كموضوع  عندما طلب من 

رات الخاطئة كأحد    % 52تقديم تعريفهم الخاص  للتسويق العصبي، كما وقد ظهر بنسبة كبيرة بلغت   ال تي    التصو 

بنسبة   السورية، وأخيراً ظهرت  السوق  العصبي في  التسويق  الأمر    % 39تطال  الفعلي،  التطبيق  كأحد معوقات 

د أهمي ة طرح هذا السؤال بشكل مستقل  للتعر ف على آراء جميع المستجيبين في هذا الجانب.   الذي يؤك 

بعرض الموضوعات ال تي تم  تجميع الرموز فيها نظراً لكثرة الرموز ال تي   (12الجدول )اكتفت الباحثة في 

اي  ما يعادل    30، م26، م20، م16، م4مظهرت في إجابات المستجيبين على هذا السؤال، مع الإشارة إلى أن   

من    %16نسبته   نة  المكو  العي نة  مم ا    31من  بالنفي  أجابوا  قد  إجاباتهم،    لغىأمستجيب  ترميز  إلى  الحاجة 

نة من   مستجيب أجابوا بالإيجاب، ثم  ذكروا المخاطر.  26وبالتالي فالعي نة ال تي تم  ترميز إجابتها مكو 

 (: الموضوعات المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال التاسع. 12)الجدول 

 النسبة المئوي ة  التكرارات  المستجيبون الذين ظهر في إجاباتهم الموضوع  الموضوع

مخاطر متعل قة بحساسي ة 
 البيانات العصبية 

،  15، م14، م13، م12، م11، م9، م8، م7، م6، م3م
   29، م23، م 21، م17م

 
14 
 

 
54% 

مخاطر متعل قة بإساءة  
 الاستخدام 

،  27، م25، م 24، م22، م 19، م18، م10، م5، م2، م1م
 %46 12 31، م28م

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

مخاطر    %84ات فق   السوري ة  السوق  في  العصبي  التسويق  لتطبيق  أن   على  كبيرة،  نسبة  وهي  المستجيبين  من 

ل   الأو  رئيسين،  موضوعين  في  تجميعها  تم   الرموز  من  العديد  ظهرت  المخاطر  هذه  ماهي ة  ذكر  وعند  أخلاقي ة، 

حيث اعتبر هؤلاء أن  انتهاك  ،  26  لا  من المستجيبين%  54  بنسبةبحساسي ة البيانات العصبي ة    مخاطر تتعل ق

السوري،   المستهلك  حقوق  تحمي  ال تي  القوانين  غياب  ظل   في  أخلاقي  غير  أمر  ودماغه  المستهلك  خصوصي ة 

نعم، أهمها إساءة استخدام البيانات الحساسة أو تجاوز الخصوصية    "حيث قال:    13موكان هذا جلي اً في إجابة  

وبالتالي  طر قانونية لحماية الخصوصية،  أالمخاطر تكمن في عدم وجود  "  حيث قال:    7م،  وإجابة  "   دون موافقة

 . " للتلاعب بالمستهلك   يصبح أداة 
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نسبتهم    وال ذين  البقي ة  اعتبر  بسبب    %46بينما  فقط  تظهر  الأخلاقي ة  المخاطر  أن   العي نة  إساءة  من 

هذا  الاستخدام عن  عب ر  وقد  "   27م،   " واثقة:  بنبرة  أخلاقي،  بقوله  لمنتج  التسويق  عند  أخلاقي  خطر  يوجد  لا 

 . فعندما لا يكون المنتج كذلك، سواء تم  التسويق له بالطرق التقليدية  أو غيرها يبقى الخطر الأخلاقي قائماً"

 ثالثاً: مناقشة نتائج المجموعة الث الثة: 

هذه   سعت  الذي  الثالث  الفرعي  السؤال  إلى  وبالعودة  الأسئلة،  من  الثالثة  المجموعة  تحليل  نتائج  عرض  بعد 

في والمتمث ل  عنه،  للإجابة  المنظمات    :المجموعة  في  العصبي  التسويق  تطبيق  تواجه  التي  المعوقات  ما 

   السورية؟ 

تعيق    ات ضح التي  العوامل  من  مجموعة  وجود  المستجيبين  إجابات  فيمن  العصبي  التسويق  السوق    تطبيق 

ل العائق الأبرز، إذ يتطل ب التطبيق    نقص الموارد التقنية والبشرية على أن     المستجيبين قد أجمع  ، ف ةالسوري   يشك 

صة   تقني ات العملي للتسويق العصبي توافر   مة وكوادر متخص  رة  متقد  ، وهو ما تفتقر إليه البيئة  وبنية تحتي ة متطو 

د    ، ة في الوقت الراهنالمحلي   و )سعود،    Cherubino et al., 2019))دراسة كل  من  ما ورد في  وهذا ما يؤك 

و  2019  )(Song et al., 2025 )    فقرة في  النظري  القسم  في  كمراجع  استخدامهم  تم   تطبيق    معوقاتوقد 

، الأمر الذي يجعل مقاومة  السوري ة  مات لدى المنظ    ضعف الوعي والمعرفة بالمفهوميلي ذلك    ، التسويق العصبي

وهو ما توق عت الباحثة ظهوره كأحد المعوقات  ،  ات عملهغياب فهم واضح لفوائده وآلي    عاً في ظل  تبن يه أمراً متوق  

ر في إعاقة التطبيق نتيجة  كعامل مؤث    السوري ةة  البيئة القانوني  برزت  و كما  عند تحليلها لنتائج المجموعة الأولى،  

سي   لا  العصبي،  التسويق  أدوات  استخدام  تنظ م  واضحة  تشريعات  بيانات  غياب  مع  يتعامل  المجال  هذا  أن   ما 

حال   في  أخلاقية  مخاطر  تثير  قد  اسة  استخدامهحس  ضوابط  تم   حال  واضحة،    دون  في  المخاطر  هذه  وتزداد 

إضافة إلى ذلك أشار عدد من  ينظ م تطبيقه،  ة في ظل غياب إطار قانوني  ة غير أخلاقي  توظيفه لأغراض تسويقي  

السوري ة  مات  اً يحد  من قدرة المنظ  سورية تعد  عاملًا إضافي    في  ة ة والتمويلي  القيود الاقتصادي  المستجيبين إلى أن   

،  ات، سواء من حيث شراء الأجهزة أو تمويل الأبحاث أو تدريب الكوادر على الاستثمار في هذا النوع من التقني  

 . بسبب الواقع الاقتصادي السوري، ومحدودي ة ميزانية المنظ مات السوري ة
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 الباحثة:   ملاحظات: خامساً 

قات تطبيق التسويق العصبي، أن  العائق الجوهري يتمث ل    تبي ن للباحثة من خلال تحليل إجابات العي نة حول معو 

مباشرة   يرتبط  أمر  المفهوم، وهو  هذا  لتطبيق  اللازمة  والبشرية  التقنية  المتطل بات  إلى  السورية  السوق  افتقار  في 

أبرز   أحد  بدوره  ل  يشك  بالمفهوم  الوعي  ضعف  أن   النتائج  أك دت  كما  الراهنة.  والتنظيمية  الاقتصادية  بالظروف 

المجموعة الأولى، الأمر الذي   الباحثة مسبقاً عند تحليل إجابات  يات، وهو ما انسجم مع ما توق عته  ز التحد    عز 

لت الباحثة منو ،  ساقها الداخلية البيانات وات  ثقتها بموثوقي   قات التطبيق لا    هذه النتائج مجتمعةً   توص  إلى أن  معو 

تعود إلى رفض المفهوم بحد  ذاته، بل إلى غياب البيئة الداعمة لتبن يه، سواء من حيث البنية التحتية أو الإطار  

التمويلي   القدرات  أو  الكشف عن فجوات حقيقية يمكن معالجتها  وهو ما يبرز أهمي    ، ةالقانوني  الدراسة في  ة هذه 

 التسويق العصبي. ة لاستقبال  بات التي ينبغي توافرها لتهيئة السوق السوري  مستقبلًا، ويمه د لفهم أعمق للمتطل  

 المجموعة الرابعة:  -3-2-4

الدراسة، والذي هو:   الرابع من أسئلة  الفرعي  السؤال  الرابعة ثلاثة أسئلة للإجابة على  المجموعة  كيف  تضمن ت 

فيما يلي تحليل إجابات  المعوقات التي تواجه تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السوري ة؟ و  معالجةيمكن  

 المستجيبين على كل  منها. 

 أو لًا: نتائج السؤال العاشر: 

المستجيبين في هذا السؤال تحديد الأمور ال تي يمكن القيام بها لتشجيع تطبيق التسويق العصبي في   طلب من 

القسم   في  كمراجع  استخدمت  وال تي  السابقة  الدراسات  في  ورد  ما  ضوء  على  بالاعتماد  تم   وقد  السوري ة،  السوق 

اقتراح   وهي:  ةخمسالنظري  والش    تعاون  أمور  الجامعات  متخص  ،  ركات بين  الت سويق    صتدريب  ،  العصبيفي 

العلمي   البحث  وري،  تشجيع  الس  والمستهلك  ق  المسو  الخارج الت طبيقي، توعية  بخبراء من  مع ترك    الاستعانة 

إعادة   استدعى  مم ا  أخرى  أموراً  المستجيبون  أغلب  أضاف  وقد  أخرى،  أمور  لإضافة  المستجيبين  أمام  المجال 

ح المواضيع المجم عة من إجابا(  13الجدول )صياغة بعض المواضيع، و   المستجيبين وتفاصيلها.   تيوض 
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 (: الموضوعات المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال العاشر. 13)الجدول 

المستجيبون الذين ظهر في إجاباتهم  الموضوع
 الموضوع

 النسبة المئوية  التكرارات 

 نشر الوعي وتدريب الكوادر البشرية 
،  10، م9، م8، م 7، م6، م5، م4، م3، م2، م1م

،  19، م17، م15، م14، م13، م 12، م11م
 30، م29، م27، م24، م23، م 21، م20م

24 77% 

 تعزيز التعاون بين الجامعات والشركات 
،  12، م11، م10، م8، م7، م6، م5، م3، م1م

،  20، م19، م18، م16، م15، م 14، م13م
 31، م30، م28، م26، م 25، م23م

22 71% 

 %16 5 21، م 17، م12، م8، م1م وضع إطار قانوني لتنظيم التطبيق 
 %19 6 29، م26، م25، م21، م 12، م10م الدعم المالي وتطوير البنية التحتية 

 %29 9 23، م19، م18، م 12، م11، م8، م6، م5، م1م الاستعانة بالخبرات الخارجية 
 %19 6 31، م25، م 24، م10، م6، م3م البدء بتطبيقات بسيطة 

 %19 6 28، م 22، م20، م13، م10، م7م دمج المفهوم في المناهج التعليمية 
 المصدر: من إعداد الباحثة. 

  نشر الوعي وتدريب الكوادر البشرية أن  أغلب المستجيبين ات فقوا على ضرورة    (13الجدول )يظهر بوضوح في  

من العي نة، وهو    %77كخطوة أساسي ة لتشجيع تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة حيث بلغت نسبتهم  

  %71أمر متوق ع في ضوء إجاباتهم على السؤال الثامن حول معوقات التطبيق، كما وقد ات فق معظمهم بنسبة  

العي نة على ضرورة   السوري ةمن  والشركات  الجامعات  بين  التعاون  وقد ذكر    تعزيز  كما  أيضاً،    %29كخطوة 

إلى   يحتاج  التطبيق  أن   ثلثها  يقارب  ما  أي   خارجي ةالعي نة  بخبرات  هذا    الاستعانة  في  الأولى  التجارب  لإجراء 

بلغت   متساوية  بنسب  المستجيبين  من  مجموعة  وأضاف  لحداثته.  نظراً  أخرى    %19المجال،  أموراً  العي نة  من 

لها:   أو  موضوعات  ثلاث  حول  التحتي ة تمحورت  البني ة  وتطوير  المالي  والشركات    الدعم  الحكومة  بين  بتعاون 

ثانيها   بسيطةالكبرى،  بتطبيقات  كان    البدء  فقد  الثالث  الموضوع  أم ا  مقبولة،  ضمن  بتكاليف  المفهوم  إدخال 

الجامعي ة التعليمي ة  مضافة  المناهج  لكونها  مهم ة  الموضوعات  هذه  ظهور  نسبة  وتعد   تكن    إلى،  ولم  الخيارات 

بالمف ،  عملية بسيطة  تطبيقات   بقوله: "  10مضمنها، وفي هذا السياق برزت إجابة   وفوائده،  الأساسي    هومنشر الوعي 

مراكز    الجامعية، الدعم المالي من قبل الحكومة والشركات لإنشاءدمجه في المناهج التعليمية  ،  الجامعات مع الشركات  تعاون 
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حة    (Yazıcıoğlu & Ntapiapis, 2023)دراسة  يتقاطع  هذا الموضوع مع نتائج  و   "،  أبحاث متخصصة  الموض 

من العي نة، حيث    %16من قبل    وجود إطار قانوني يحمي الجميعكما وتم ت إضافة ضرورة      ،( 1الجدول )في  

أك د هؤلاء أن  كل ما تم  ذكره من مواضيع قد لا يكون فع الًا في ظل  غياب القانون، وبدا هذا الأمر واضحاً في  

"    1مإجابة   قال:  أن  حيث  أود  ولكن  وطويلة...  ومتوسطة  الأجل  قصيرة  المتطلبات  بين  توزيعه  يمكن  ذكره  تم  ما  جميع 

سياسية اجتماعية واقتصادية لتطبيق أية نظريات أو طرق علمية في السوق هو /القانون/ الواضح للجميع    وكمقدمة أضيف  

الجميع  يالذي   ويحمي  التنافسية  رمال    وموثوق خلق  السوق  من  تجعل  للاقتصاد  الناظمة  القوانين  فضبابية  الجميع..  من 

   . لا تعد  قليلة نظراً لعدم وجودها بين الخيارات ال تي ظهر فيها هذا الموضوع   "، وأيضاً النسبةمتحركة

 ثانياً: نتائج السؤال الحادي عشر:

طلب من المستجيبين في هذا السؤال تحديد الجهة الأكثر قدرة على تخط ي معوقات تطبيق التسويق العصبي في  

التالية:   الجهات  بين  من  السوري ة  الأبحاث ا السوق  ومراكز  الخاص  ،  لجامعات  الكبرى الشركات  وزارة  ،  ة  أو  الحكومة 

  ء وقد جاءت أغلب الإجابات محصورة ضمن هذه الجهات باستثنا  ،.. جهات أخرى ،  غرف التجارة والصناعة ،  الاقتصاد 

الحكومة ووزارة  بعض المستجيبين ال ذين أضافوا جهات أخرى، كما وقد اقترح عدد من المستجيبين دمج موضوع  

في موضوع واحد يحمل اسم الحكومة، وذلك لأن  الحكومة تتمث ل    غرف التجارة والصناعة مع موضوع    الاقتصاد 

 التفاصيل.   (14)الجدول  بهذه الجهات، وقد امتثلت الباحثة لهذا الرأي ضماناً لجودة النتائج، ويظهر  
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 (: الموضوعات المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الحادي عشر.14)الجدول 

 النسبة المئوي ة  التكرارات  الذين ظهر في إجاباتهم الموضوع  ن المستجيبو الموضوع

، 17، م16، م15، م14، م13، م12، م 9، م8، م 7، م6، م 5، م4، م 3، م1م الجامعات ومراكز الأبحاث 
 % 77 24 31، م30، م29، م28، م 27، م 25، م 24، م 23، م 19، م 18م

ة الكبرى  ،  23، م 20، م 18، م 16، م 13، م12، م10، م9، م 8، م7، م 6، م5، م 3، م2م الشركات الخاص 
 % 68 21 31، م 30، م 29، م 28، م 26، م 25، م 24م

،  22، م 21، م 20، م 16، م 14، م13، م12، م11، م9، م 8، م7، م 2، م1م الحكومة 
 % 48 15 28، م 23م

 %3 1 10م المنظمات غير الحكومي ة 

صة   %3 1 24م شركات التسويق المتخص 

 %3 1 25م الهيئة العليا للبحث العلمي 

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

أن   يت   على  متقاربة  بنسب  ات فقوا  المستجيبين  معظم  أن   الجدول  من  الأبحاثضح  ومراكز  والشركات  ،  الجامعات 

ة الكبرى   هم أكثر الجهات قدرةً على تخط ي المعوقات، حيث بلغت نسبة ظهورهم في إجابات العي نة على  الخاص 

دوا هاتين الجهتين اختيارهم لهذه الجهات بإجابتهم على    % 68  %،77التوالي   ر أغلب من حد  من العي نة وقد بر 

السؤال:   من  الثانية  الوعي    )وكيف؟(الجزئية  نشر  في  الأكبر  الدور  لعب  على  قدرة  الأكثر  هي  الجامعات  بأن  

بمفهوم التسويق العصبي في السوق السوري ة، ومن خلال التعاون مع الشركات الكبرى يغدو التطبيق أكثر سهولة،  

الجامعات ومراكز الأبحاث… يجب أن تقوم بأبحاث وتقنع  حيث قال: "    30وأبرز من وضح ذلك في إجابته م  

تعاون    هناك لها الدور الأكبر خاصة إذا كان    برأيي الجامعات ومراكز الأبحاث بقوله: "    3وم "،    الشركات الكبرى بتطبيقه 

 ".  فعلي مع الشركات الكبرى لأن الربط بين الأكاديمي والعملي هو الأساس لنجاح أي تطبيق

أن   العي نة على  نصف  ات فق حوالي  وقد  نسبة    للحكومة   كما  بلغت  فقد  المعوقات  كبير في تخط ي  دور 

روا إجابتهم هذه بإجابتهم على    ،من العي نة %  48المستجيبين ال ذين ظهر موضوع الحكومة في إجاباتهم   وقد بر 

السوق   في  للمفهوم  الفعلي  التطبيق  لعملي ة  والمنظ م  الداعم  دور  تلعب  الحكومة  بأن   السؤال  من  الثانية  الجزئية 

إجابة   في  هذا واضحاً  وبدا  قال:    20مالسوري ة،  عبر  "  ال ذي  الشركات  إقناع  ويمكنها  القرار…  صاحبة  هي  الحكومة 

أم ا  "،  الحكومة من خلال قوانين وتشريعات تسه ل على الشركات التطبيق  ""  بقوله:    21م. وإجابة  "   غرف التجارة والصناعة
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بالنسبة للمواضيع ال تي تم ت إضافتها من قبل المستجيبين، فقد برزت كإجابات فردي ة لكل  موضوع، وبالتالي فإن   

التحليل%  3نسبة ظهورها في الإجابات   ،  من العي نة، وهي نسبة قليلة إلا  أن  ذكرها يعد  من أساسي ات موثوقي ة 

ل هذه المواضيع هو   ويعود السبب مرة أخرى إلى   10م، وال ذي تم ت إضافته من قبل المنظ مات غير الحكومي ة وأو 

المنظمات غير الحكومية "  مجال عمل المستجيب حيث قال:   يقد م لها منافع كبيرة في حملات    لأنني  أضيف  أتوق ع أن 

 .  التسويق الاجتماعي مثلاً.." 

هو   الث اني  صة والموضوع  المتخص  التسويق  أضافها    شركات  التسويق  "  :  بقوله  24موال تي  شركات 

بسهولة  المتخصصة  تدريبها  تستطيع  مهم ة  كوادر  تملك  الثالث    ". لأن ها  الموضوع  العلمي أم ا  للبحث  العليا  فقد    الهيئة 

، ولأن ني أرى أن  العلم يبدأ من  الهيئة العليا للبحث العلمي… لأنها ترصد الميزانيات وتحدد الأولويات "  بقوله:    25مأضافه  

 الجامعات فعندما يتم  دعم الأبحاث والباحثين مادي اً ومعنوياً ستتشج ع الشركات ". 

 ثالثاً: نتائج السؤال الثاني عشر:

ع وتحف ز الجهات ال تي  ة  تحديد الآلي  رتبط هذا السؤال بالسؤال السابق حيث طلب فيه من المستجيبين  ا ال تي تشج 

لتسويق العصبي في السوق  لتم  تحديدها في الإجابة السابقة على القيام بدورها المهم  في عملي ة التطبيق الفعلي  

 (. 15الجدول )في  والتفاصيلالسوري ة، 
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 (: الرموز والموضوعات المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الثاني عشر. 15)الجدول 

المستجيبون الذين ظهر  
 في إجاباتهم الرمز 

النسبة   التكرارات  الموضوع  الرمز 
 المئوي ة

،  12، م11، م7، م2، م1م
 22، م 21، م14م

توعية الحكومة بمزايا 
 التطبيق

بمزايا   نشر الوعي
 %74 23 التطبيق 

،  12، م10، م7، م6، م2م
،  29، م26، م 24، م21م

 30م

توعية الشركات بفوائد 
 التطبيق

،  12م، 8، م7، م6، م4م
،  29، م27، م 25، م14م

 30م

نشر الوعي بأهمي ة 
 المفهوم في الجامعات 

،  16، م12، م5، م2م
 28، م 23، م17م

الاستشهاد بتجارب 
 ناجحة 

،  13، م12، م10، م3م
،  20، م19، م 18، م15م

 31م، 24م

دعم حكومي مالي 
الدعم الحكومي   والشركات  للباحثين

 %35 11 القانوني والمالي 
دعم حكومي قانوني   20، م18، م9م

 للشركات
 المصدر: من إعداد الباحثة. 

ح   منهم ات فقوا على أن  أهم  ما يمكن القيام به لتشجيع الجهات    %74أن  غالبية  العي نة بنسبة    (15الجدول )يوض 

هو   السوري ة  السوق  في  العصبي  التسويق  تطبيق  في  الأكبر  الدور  لها  التطبيق ال تي  وفوائد  بمزايا  الوعي    نشر 

ح   يمكن  "  ذلك في إجابته، حيث قال:    12مللجهات المتمث لة في الحكومة والجامعات والشركات السوري ة، وقد وض 

د الشركات  " بفوائده من خلال ذكر التجارب العالمي ة الناجحة   التحفيز عبر التوعية  ، مع الإشارة إلى أن  هذا المستجيب حد 

التطبيق   الجهات الأكثر قدرة على تشجيع  السؤال السابق المتعل ق بتحديد  والجامعات والحكومة، في إجابته على 

الدعم الحكومي المالي  من العي نة أشاروا إلى أن   %35ما أن  نسبة ليست بقليلة حيث بلغت ك، في السوق السوري ة

للتطبيق    والقانوني كاف   غير  وحده  الوعي  أن   حيث  أيضاً،  وللجامعات  للشركات  عة  المشج  الإجراءات  أكثر  من 

قول   في  ذلك  وقد برز  منحها  إظهار  "  :  10مالفعلي،  خلال  من  الحكومي  الدعم  تقديم  والأهم  للشركات،  التطبيق  فوائد 
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السورية غير ناضجة والتنافسية فيها مشوهة… عندما تصبح  لسوق  ا"  بقوله:    18مكما وعب ر عن ذلك    ،إعفاءات بسيطة " 

 ".   ستسعى الشركات للاستثمار في كل ما هو جديد من خلال قوانين وتشريعات وتسهيلات  تنافسية حقيقية   سوقاً 

 رابعاً: مناقشة نتائج المجموعة الرابعة: 

والمتمث ل   الدراسة،  أسئلة  من  الرابع  الفرعي  السؤال  إلى  تواجه    معالجةيمكن    كيففي:  بالعودة  التي  المعوقات 

 تطبيق التسويق العصبي في المنظ مات السورية؟

المستجيبين   يبدأ من تحديد  يت ضح من إجابات  السورية  السوق  التسويق العصبي في  أن  تجاوز معوقات تطبيق 

إجاباتهم في  برزت  وقد  تجاوزها،  على  قدرة  الأكثر  من    الجهات  متها  الجهات  هذه  مجموعة  مقد  الجامعات  في 

وقدرة  ،  ةلدور الجامعات في نشر الوعي وتوليد المعرفة العلمي    اً ، نظر ومراكز الأبحاث والشركات الخاصة الكبرى 

بوصفها الجهة القادرة على تنظيم    الحكومةبرز دور  ، كما و الحديثةالشركات على التطبيق العملي وتبن ي التقنيات  

التشريعي   السوق البيئة  لتهيئة  اللازم  الدعم  وتوفير  الأساسي  ،  ة  الجهات  هذه  جانب  إلى    ة وإلى  المستجيبون  أشار 

التي يمكن أن تستفيد من تطبيقات التسويق العصبي في حملات    ة مات غير الحكومي  المنظ  من    أدوار مكم لة لكل  

و الاجتماعي،  والتسويق  صةالتوعية  المتخص  التسويق  جاهزي    شركات  أكثر  كوادر  تمتلك  للتدر  التي  ثم   و   بة  من 

العلمي التطبيق، و العليا للبحث  ميزاني    الهيئة  ه من خلال زيادة  التوج  تعزيز هذا  العلمي التي يمكنها  البحث  ات 

 .ةوتوجيهها نحو الأبحاث التطبيقي  

تشجيعها    يتم   الجهات  تحديد  من  وبعد  بأدوارها  القيام  التطبيقخلال  على  وفوائد  بمزايا  الوعي    نشر 

الية في دفع الجامعات والشركات نحو  يعد  من أكثر الإجراءات فع  ال ذي    الدعم الحكومي المالي والقانوني وتوفير  

 تمويلياً وقانونياً. الاستثمار في هذا المجال، إذ إن  الوعي وحده لا يكفي دون وجود بيئة داعمة 

، فقد أجمع المستجيبون على أن   الإجراءات التي يمكن أن تسهم في تجاوز المعوقاتا فيما يتعل ق بـ  أم  

، باعتبارهما الأساس الذي  وتدريب الكوادر البشريةفي السوق السوري ة  نشر الوعي بالمفهوم  البداية تكون عبر  

ن المنظ   دوا على أهمي  ،  مات من فهم التسويق العصبي وتبن يهيمك    تعزيز التعاون بين الجامعات والشركاتة  كما شد 
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في المراحل الأولى   الاستفادة من الخبرات الخارجية إمكاني ة  ة بالتطبيق العملي، إضافة إلىلربط المعرفة الأكاديمي  

، إلى جانب الحاجة  الدعم الحكومي المالي والتشريعيوبرز كذلك دور   في السوق السوري ة،    لحداثة المجال  اً نظر 

  ة المناهج الجامعي  ، وإدخال المفهوم ضمن  بتطبيقات بسيطة منخفضة التكلفة، والبدء  ة تطوير البنية التحتي  إلى  

 .لضمان استدامة المعرفة

 المجموعة الخامسة:  -3-2-5

في:   والمتمث ل  الخامس،  الفرعي  السؤال  أسئلة للإجابة على  الخامسة ثلاثة  المجموعة  ما هي الأسباب  تضمن ت 

وري ة ال تي تتناول موضوع الت سويق العصبي؟   تحليل إجابات    ي وفيما يلالكامنة وراء ندرة الأبحاث الأكاديمي ة الس 

 العي نة على هذه الأسئلة. 

 أو لًا: نتائج السؤال الثالث عشر:

وجود  بخصوص  نظرهم  وجهة  على  سؤالهم  عند  المستجيبون  مجال    ات فق  في  الأكاديمي ة  الأبحاث  بين  فجوة 

وجود فجوة كبيرة، حيث اكتفى كل  من   % على100بنسبة    التسويق والواقع العملي المطب ق في السوق السوري ة

أي  ما    31، م30، م29، م27، م26، م25، م22، م 21، م20، م17، م15، م14، م10، م8، م7، م1م

 من العي نة بالإجابة بالإيجاب.  %52تعادل نسبته 

هناك"  :  ءالذي قال باستيا   8مالآخرون عن هذه الفجوة بجملة أو أكثر، مثل    %48بينما تحد ث      نعم 

والواقع   الأكاديمية  بين الأبحاث  عل فجوة  من أن  ىالعملي  الواقع   الرغم  من  مستقاة  نتائج  على  ترتكز  بينما بدا  "   الأبحاث   ،

بقوله:    16م بشكل  ا"  متفائلًا  تقوم  الجامعات  أن  إلا  سبق  فيما  كبيرة  كانت  العملي  والواقع  الأكاديمية  الأبحاث  بين  لفجوة 

 . "  حقيقي على ردم هذه الفجوة من خلال ما تقدمه من أبحاث تطبيقية 

  5م، وأضاف  "   فجوة واضحة بسبب نظرية الأبحاث وعدم ترجمتها لقرارات عملية " ال :  9موعن سبب الفجوة قال  

على وضع  أ ن  لأ "  في السياق نفسه:   القائمين  غالباً   ت استراتيجيا غلب  التسويق  وا ليس   تسويق هم  خبراء  مجال    من  او من 
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حيث   سوريأ دراستهم  في  المنتشر  أ ن  يمكن  ة  شخص  أي  سهل  مجال  هو  التسويق  مجال  استراتيجيات  أ ن  لذلك  يدخله  ن 

 . "و اطلاع على أبحاث في هذا المجالأ  عتمد على أسلوب التقليد بدون فهم صحيح للأسباب ي   التسويق غالباً 

الفجوة ظهرت كموضوع   أن  هذه  إلى  المستجيبين على  %32بنسبة  وتجدر الإشارة  عند تحليل إجابات 

د   يؤك  ال ذي  الأمر  السوري ة،  المنظ مات  في  العصبي  بالتسويق  المنخفض  الوعي  بمستوى  المتعل ق  الثاني  السؤال 

أهمي ة ردم هذه الفجوة من خلال التعاون بين الجامعات والشركات، وهو الموضوع ال ذي ظهر في إجابات العي نة  

بلغت   كبيرة  السوق    % 71بنسبة  في  التطبيق  معوقات  تجاوز  خلالها  من  يمكن  ال تي  للإجراءات  تحديدهم  عند 

 السوري ة. 

 ثانياً: نتائج السؤال الرابع عشر:

الصعوبات ال تي تواجه الباحث السوري عند القيام ببحث أكاديمي  طلب من المستجيبين في هذا السؤال تحديد  

التسويق العصبي في سوري ة،   العي نة  حول  تحديد ستة من الصعوبات كخيارات بحيث تتمحور إجابات  تم   وقد 

هي:   المواضيع  وهذه  كمواضيع،  بقل  ،  المجال  حداثة حولها  الوعي  الت  ه،  ة  البحثينقص  الأجهزة  ،  مويل  غياب 

المتخص  من المستهلكين،    نات عي    صعوبة الحصول على ،  والمختبرات ، مع ترك  ص ضعف الإشراف الأكاديمي 

الخيارات   في  محصورة  بقيت  إجاباتهم  أن   إلا   ذكرها  يتم   لم  أخرى  صعوبات  لإضافة  المستجيبين  أمام  مجال 

ً    (16والجدول )الموجودة ضمن السؤال،   ح تحليل الإجابات، مع الإشارة إلى أن  كلا  ،  9، م7، م5، م1من ميوض 

من العي نة قام بتحديد المواضيع كل ها كصعوبات، مم ا لم يستدع عرض    %31اي  ما نسبته     26، م19، م12م

بما أن  إجابات كامل المستجيبين بقيت محصورة بالصعوبات المذكورة كخيارات ضمن    (16الجدول )إجاباتهم في  

نة من   مستجيب فقط.  24السؤال، فالعي نة ال تي تم  تحليل إجاباتها في الجدول مكو 
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 (: الموضوعات المستخرجة من إجابات المستجيبين على السؤال الرابع عشر.16)الجدول 

النسبة  التكرارات  المستجيبون ال ذين ظهر الموضوع في إجاباتهم  الموضوع
 المئوية

 %42 10 30، م23، م18، م16، م 13، م10، م8، م6، م4، م3م حداثة المجال 
 %33 8 30، م27، م25، م21، م 16، م14، م4، م2م قل ة الوعي به 

،  21، م20، م 18، م16، م 15، م13، م10، م8، م6، م3م نقص التمويل البحثي 
 %75 18 31، م30، م29، م28، م25، م24، م 23، م22م

 %42 10 25، م23، م 21، م16، م15، م13، م 11، م10، م6، م3م غياب الأجهزة والمختبرات 
 %29 7 25، م23، م21، م 14، م13، م6، م4م صعوبة الحصول على عي نات 
ضعف الإشراف الأكاديمي  

ص   المتخص 
،  21، م18، م 17، م16، م15، م13، م 11، م10، م6، م3م

 %62 15 31، م29، م27، م 25، م23م

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

ح  من أكثر الصعوبات ال تي   نقص التمويل البحثيأن  النسبة الأكبر من المستجيبين يرون أن   ( 16الجدول )يوض 

نسبتهم   بلغت  العصبي، حيث  التسويق  في  أكاديمي  ببحث  القيام  يريد  السوري عندما  الباحث  من    %75تواجه 

ح هذا في إجابته    24المستجيبين ال   الصعوبة الأساسية: نقص التمويل… أما  "  حيث قال:    28مومن أبرز من وض 

 . "  نقص الوعي وحداثة المجال فهما محفزان للبحث… العينات ليست مشكلة… الأجهزة يمكن توفيرها عند وجود التمويل

الأكاديمييليها   الإشراف  قبل    ضعف  من  تحديده  تم   هذا    %62وال ذي  في  وتبرز  نفسها،  العي نة  من 

الأبحاث العلمية متخلفة… لا يوجد مشرف مشجع… الباحث قد يضطر  "  حيث قال بنبرة تشاؤمي ة:    17مالسياق إجابة  

بنفسه  والمشرف  الباحث  وغياب    حداثة المجالإضافةً إلى صعوبات أخرى، حيث تساوى ظهور كل  من    . "  ليكون 

وصعوبة  ،  قل ة الوعي بهمن العي نة نفسها، وتقارب نسب ظهور    % 42كأحد الصعوبات بنسبة    الأجهزة والتقني ات 

على التوالي، وهي نسب ليست بقليلة إلا  أن ها وبالمقارنة    %29%،  33نسبهم  حيث جاءت  الحصول على عي نات  

، وفيما  المستجيبين يرون أن  هذه الصعوبات أكثر قابلي ة للتجاوز من الصعوبات الأخرى مع النسب الأخرى تدل  على أن   

في فقرة الدراسات السابقة وفي   ( 2020نعيم، زين العابدين، و )يخص  العي نات سبق وأن قامت الباحثة باستعراض دراسة  

للمشاركة في بحوث  أ والتي    (،1الجدول رقم ) إيجابي واستعداد  لديه موقف  السوري  المستهلك  نتائجها أن   ثبتت 

 إلى أهمي ة القيام بدراسات كمي ة أخرى للتأك د من موقف المستهلك السوري.   التسويق العصبي، مم ا يشير 
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 ثالثاً: نتائج السؤال الخامس عشر: 

المستجيبين   سؤال  حول  عند  بأبحاث  القيام  على  السوري  الباحث  لتشجيع  بها  القيام  يمكن  التي  الأمور  عن 

كانت أغلب إجاباتهم متمحورة حول المواضيع نفسها التي وردت كإجراءات لتشجيع   التسويق العصبي في سورية، 

تطبيق التسويق العصبي في السوق السورية، مم ا يشير إلى أن  تشجيع الباحث السوري على القيام بأبحاث تتناول  

لتشجيع   كإجراءات  ظهرت  التي  الموضوعات  ضمن  من  موضوعاً  اعتباره  يمكن  العصبي  التسويق  موضوع 

 التطبيق.  

تحديده لإجراء   تم   ال ذي  الوقت  لمشارفة  نظراً  المستجيبين  أغلب  التململ على  وقد ظهرت علامات  كما 

بجملة   السؤال  على  بالإجابة  منهم  قسم  اكتفى  حيث  الانتهاء،  على  علىالمقابلة  من    القضاء  سبق  ما  كل  

صعوبات، الأمر ال ذي جعل الباحثة تلغي تحليل إجابات هذا السؤال وتكتفي بالقدر ال ذي تم  تحليله من إجابات،  

ح في   وانتهت    (،3الملحق )وتلغي أيضاً طرح السؤالين الإضافيين الذين تم ت إضافتهما في ملف المقابلة الموض 

يريدون   الموضوع  حول  فكرة  أي   وجود  عن  المستجيبين  بسؤال  جميع  إ المقابلة  أن   إلا   أجوبتهم  إلى  ضافتها 

المستجيبين اعتبروا ان  كل  ما يمكنهم التحد ث فيه عن المجال قد تم   قوله، كما وقد أعرب أغلبهم عن حماسهم  

ضعف الإشراف   دوا  حد  ال ذين  ة  المشرف خاص  جهود  وأثنوا على  مجالات عملهم،  العصبي في  التسويق  لتجربة 

 الأكاديمي كأحد الصعوبات ال تي تواجه الباحث السوري في هذا المجال. 

 ثالثاً: مناقشة نتائج المجموعة الخامسة: 

هو:   وال ذي  عليه،  الإجابة  إلى  المجموعة  هذه  أسئلة  هدفت  ال ذي  الخامس  الفرعي  السؤال  إلى  هي  بالعودة  ما 

وري ة ال تي تتناول موضوع الت سويق العصبي؟   واعتماداً على  الأسباب الكامنة وراء ندرة الأبحاث الأكاديمي ة الس 

للباحثةتحليل إجابات المستجيبين على أسئلة المجموعة الخامسة،   المستجيبين على أن هناك    تبي ن  فجوة  ات فاق 

للتسويق في السوق السوري ة، الأمر ال ذي يسب ب وينتج عنه    كبيرة بين الأبحاث الأكاديمي ة السوري ة والواقع العملي

تواجه الباحث السوري عندما يريد القيام بأبحاث اكاديمي ة تتناول مواضيع  الصعوبات  في الوقت نفسه مجموعة من  
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حديثة العصبي  تسويقي ة  الموضوع  كالتسويق  هذا  يتناول  ببحث  القيام  يريد  ال ذي  السوري  الباحث  فإن   وعليه   ،

يسهل   الصعوبات  هذه  بعض  أن   على  دل ت  متفاوتة  بنسب  المستجيبون  دها  حد  صعوبات  مواجهة  من  سيعاني 

كالتالي:   ة  شد  أقل ها  إلى  ها  أشد  من  الصعوبات  هذه  ترتيب  جاء  وقد  الأخرى،  بالصعوبات  مقارنة  نقص  تخط يه 

به،   الوعي  قل ة  والمختبرات،  الأجهزة  غياب  المجال،  حداثة  ص،  المتخص  الأكاديمي  الإشراف  ضعف  التمويل، 

ر قل ة الأبحاث الأكاديمي ة السوري ة ال تي تناولت هذا    صعوبة الحصول على عي نات من المستهلكين،  وهو ما يفس 

السؤال وبين   العي نة على هذا  إجابات  المستخرجة من  المواضيع  بين  التقارب  مدى  إلى  المفهوم، ويجدر الانتباه 

 المواضيع المستخرجة من إجاباتهم حول معوقات التطبيق. 

 Axial coding  المحوري: الترميز -3-3

المرحلة   هذه  في  لمنهجي ة  يتم   البيانات  (  Strauss & Corbin, 1998, p. 229–236)وفقاً  تجميع  إعادة 

الموضوعي   التحليل  عن  منطقي  و الناتجة  بعلاقات  بينها  فيما  ترتبط  فئات  في  تمهيداً واضحة   ةتصنيفها  لبناء    ، 

بحيث تمث ل الظاهرة ال تي تتم  دراستها، بينما   الفئات الرئيسة الفئة أو  ، حيث يتم  تحديدرة في البياناتالنظرية المجذ  

المقترحة    الاستراتيجياتوال ذي تتشك ل ضمنه الظاهرة،    السياقللظاهرة،    الشروط السببي ةتمث ل الفئات الأخرى:  

المتوق عة بعد    النتائج، وأخيراً  التي تؤثر بشكل مباشر في الاستراتيجي ات   الشروط المتداخلةوللتعامل مع الظاهرة،  

 تفاصيل الترميز المحوري.  ( 17الجدول )وفي   (،Chen & Sun, 2021, p. 1151)  تطبيق الاستراتيجي ات
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 (: نتائج الترميز المحوري. 17الجدول )

 الفئة الرئيسة  الشروط السببي ة السياق  الشروط المتداخلة الاستراتيجي ات النتائج 
 
 

 
 
 
 
 

توفير بيئة  
معرفية 
وتقنية  
وبشرية 
وقانونية 

واقتصادية  
ملائمة 
للتطبيق 

 الفعلي
 
 
 
 

دمج المفهوم في 
 المناهج التعليمية 

 
نشر الوعي وتدريب 

 الكوادر البشرية
تعزيز التعاون بين  
 الجامعات والشركات 

الدعم المالي وتطوير  
 البنية التحتية 

 
الاستعانة بالخبرات  

 الخارجية 
 

البدء بتطبيقات  
 بسيطة 

 
وضع إطار قانوني 

 لتنظيم التطبيق

 
 

 
 

 الوعي بمزايا التطبيق 
 
 

 الدعم الحكومي المالي
 

 
 
 

الدعم الحكومي 
 القانوني  

 
ضعف الوعي  

سي   المؤس 
 

نقص الموارد  
 التقنية والبشرية

 
القيود  

الاقتصادية  
 والتمويلية

 
البيئة القانونية 
والاعتبارات 

 الأخلاقية 

حداثة المجال، 
رات   وانتشار التصو 

السلبي ة، والخلط  
 المفاهيمي

 
غياب الأجهزة  

والمختبرات، ونقص 
 التمويل البحثي 

 
غياب التدريب 
ص،  المتخص 

ضعف الإشراف  
الأكاديمي 

ص،  المتخص 
صعوبة الحصول  

 على عي نات 
 

حساسي ة البيانات  
العصبي ة، واحتمال 

 إساءة استخدامها 

 
دات معرفي ة  محد 

 )الوعي والمعرفة(
 

دات تقني ة   محد 
)الأجهزة، والبنية  

 التحتي ة( 
 

دات اقتصادي ة   محد 
 )التمويل( 

 
دات بشري ة   محد 

)المهارات، الخبرات  
 الأكاديمي ة، العي نات( 

 
دات قانوني ة   محد 

)الضوابط  
 والتشريعات(  

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

ح   ل  تمث    ، حيث ة ة واقتصادي  ة وبشرية وقانوني  ة وتقني  دات معرفي  محد  هي  والتي    الفئات الرئيسة  ( 17)الجدول  يوض 

المعرفي  المحد   الوعي    ةدات  العصبيبمستوى  فوائده،   التسويق  السوري ة ومعرفة  السوق  التقني  المحد  ا  أم    في    ةدات 

مستوى    ةدات البشري  المحد  وتشمل    ،ق بمدى توافر الأجهزة والبنية التحتية اللازمة لإجراء القياسات العصبيةفتتعل  

الأكاديمي   الكوادر  لدى  المتاحة  والخبرات  والمهني  المهارات  إلىة  إضافة  استعداد    ة،  المستهلكين  عي  مدى  من  نات 

التجارب في  ترتبط    ،للمشاركة  القانوني  المحد  بينما  الضوابطة  دات  توافر  استخدام و   بمدى  تنظ م  التي    التشريعات 

السوري ة،   السوق  في  العصبي ة  الاقتصادي  المحد    ترتبطوأخيراً  التقني ات  للباحثين    ةدات  مالي  دعم  توافر  بمدى 

التي    الشروط السببيةة:  دات عبر خمسة عناصر منهجي  ويبي ن الجدول كيف تتفاعل هذه المحد  ، كما  وللشركات
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ر ظهو  به  السياق، و كظاهرة  رهاتفس  واالذي يحيط  للتعامل معه  ات الاستراتيجي  ،  المتداخلة ،  ا المقترحة    والشروط 

في  التي   مباشر  بشكل  تنفيذ  تؤثر  إلى  ات الاستراتيجي  إمكاني ة  وصولًا  هذه  المتوق    النتائج،  تطبيق  عند  عة 

ح  ،  ات الاستراتيجي   توض  مترابطة  شمولية  رؤية  الجدول  م  يقد  يتعل قوبذلك  ما  المؤث  ب  كل   تطبيق  العوامل  في  رة 

 بما يمه د لبناء النظرية الناشئة في الخطوة التالية.  ةسوري  السوق ال التسويق العصبي في 

 Selective codingالترميز الانتقائي:   -3-4

الختامية في   المرحلة  الترميز الانتقائي  الفئات    استراتيجي ة يمث ل  الباحث من عرض  ينتقل  المجذ رة، وفيه  النظرية 

التي تعب ر عن    الفئة الجوهريةن هذه المرحلة تحديد  تتضم  ،  دة إلى دمجها في تفسير واحد متماسك للظاهرةالمتعد  

ح آلي  الفكرة المركزية في البيانات، ثم ربط الفئات الرئيسة والفرعي   ات تفاعلها وتكاملها في تفسير  ة بها بطريقة توض 

  سردي   خط  ويعمل الباحث خلال الترميز الانتقائي على تتب ع العلاقات بين الفئات، وصياغة    ،الظاهرة المدروسة

م صورة شاملة للظاهرة ”story line“  نظري   & Chen)  ، (Strauss & Corbin, 1998, p. 236–266) يقد 

Sun, 2021, p. 1151 )  . 

لت الباحثة بالاعتماد على بيانات الدراسة إلى أن         في السوق    غير مطب ق بشكل فعلي   التسويق العصبيتوص 

فيها يتأث ر بمجموعة من    ، ةالسوري   دات وأن  تطبيقه مستقبلًا  الجوهري ة في هذه    المحد  )العوامل(، وعليه فإن  الفئة 

تتمث ل في   السوري  الدراسة  العصبي في السوق  التسويق  تطبيق  دات  الوعي    ففي ظل  ،  ة محد  سي ضعف    المؤس 

وفوائده السوري ة  بالمفهوم  السوق  والبشري ة  في  التقني ة  الموارد  ونقص  لتطبيقه ،  القيود    وبوجود ،  فيها  اللازمة 

والتمويلي ة   التقني ات الاقتصادي ة  هذه  في  الاستثمار  على  السوري ة  الشركات  قدرة  من  تحد   البيئة    وطبيعة،  التي 

دات  أخلاقي ة    السوري ة التي لا تحوي تشريعات وضوابط القانوني ة   معرفي ة، وتقني ة،  تنظ م التطبيق الفعلي تبرز محد 

وتعود الأسباب المباشرة  ،  بمثابة عوامل مؤث رة في تعزيز إمكاني ة التطبيق أو إعاقتها  واقتصادي ة، وبشري ة، وقانوني ة 

دات إلى   رات السلبي ة ، وانتشار  حداثة المجاللظهور هذه المحد  حوله كالتشكيك في فع اليته وجدواه، وبأن ه    التصو 

ووجود   أخلاقي،  مفاهيمي غير  متقاربة    خلط  تسويقي ة  ومصطلحات  العصبي  التسويق  بين  السوري ة  السوق  في 
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العاطفي،   أو  ي  الحس  والمختبرات كالتسويق  العصبي ة،    وغياب الأجهزة  القياسات  التمويل  اللازمة لإجراء  ونقص 

ص، والبحثي ص لتأهيل الكوادر البشري ة للتطبيق، و  غياب التدريب المتخص    ضعف الإشراف الأكاديمي المتخص 

السوري ة،   السوق  في  المفهوم  هذا  تتناول  أكاديمي ة  أبحاث  عي نات على  على  الحصول  المستهلكين    وصعوبة  من 

بسبب   بالمفهوم  تحيط  التي  الأخلاقي ة  المخاطر  إلى  التجارب، إضافةً  في  العصبي ة  للمشاركة  البيانات  حساسي ة 

 واحتمال إساءة استخدامها. 

بالجامعات،   والمتمث لة  التطبيق  معوقات  تجاوز  على  القادرة  الجهات  تشجيع  أن   البيانات  أظهرت  كما 

يتم    العلمي  للبحث  العليا  صة، والهيئة  المتخص  التسويق  الحكومي ة، وشركات  الكبرى، والمنظ مات غير  والشركات 

خلال   الوعي من  بينها    نشر  التطبيق فيما  وتوفير    بمزايا  وفوائده،  العصبي  للتسويق  مالي  الفعلي  حكومي  دعم 

دمج المفهوم في  تتمث ل في    حيث أن  تشجيعها سيجعلها قادرة على القيام بمجموعة خطوات استراتيجي ةوقانوني،  

التعليمي   التسويق،    ةالمناهج  ص  تخص  إلى  هة  الموج  البشري  الجامعي ة  الكوادر  وتدريب  الوعي  تعزيز  ،  ةنشر 

التحتي  تعزيز  ،  التعاون بين الجامعات والشركات المالي وتطوير البنية  عند    ةالاستعانة بخبرات خارجي  ،  ة الدعم 

وال تي من  ،  وضع إطار قانوني لتنظيم التطبيقمنخفضة التكلفة، و  البدء بتطبيقات بسيطةإجراء التجارب الأولى،  

تستطيع للتطبيق  خلالها  ملائمة  واقتصادي ة  وقانوني ة  وبشري ة  وتقني ة  معرفي ة  بيئة  السوق    توفير  في  الفعلي 

 السوري ة. 

 النظري ة المجذ رة في البيانات )النظرية الناشئة(:  -4

دات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة  الدراسة الرئيس  هدفبالعودة إلى   ،  المتمث ل في استكشاف محد 

  نظرية مجذ رة تبلورت    ، وباستمرار المقارنة بين الفئات الناتجة والبيانات الخام ، بناءً على التحليل المتدر ج للبياناتو 

ح    فيها دات  الأن   توض  تعزيز  مؤث رة بشكل مباشر في  ال  مجتمعةً تلعب دور العوامل  تقني ةالبشري ة و المعرفي ة و المحد 

دورإمكاني ة   تلعب  والاقتصادي ة  القانوني ة  دات  المحد  من   ً كلا  وأن   إعاقته،  أو  في    التطبيق  المؤث رة  أثر  العوامل 

دات السابقة في عملي ة التطبيق.  ح أن     عليهو   المحد    السوق تبن ي التسويق العصبي في  فإن النظرية الناشئة توض 
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بين عوامل    السوري ة  تفاعل  نتيجة  اقتصادي ة  ليس مجرد قرار، بل هو  معرفي ة وبشري ة وتقني ة في ظل  عوامل 

مجتمعةً  ب  تتطل    وقانوني ة، العوامل  لضمان  هذه  متزامنة  وتدخ لات  متوازنة  تطبيقهإدارة  السوق   إمكاني ة    .في 

دات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة  ويمكن التعبير عن ح في    محد  الشكل  من خلال النموذج الموض 

(7) . 

دات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة.7الشكل )    (: النموذج المقترح لمحد 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة.

دات  ة قانوني   محد 

 التشريعات( -)الضوابط

دات معرفي ة   محد 

 _ المعرفة()الوعي

دات تقني ة  محد 

 )الأجهزة_ البنية التحتي ة(

دات بشري ة   محد 

الخبرات   -)المهارات 
 العي نات(  -الأكاديمي ة

 

تطبيق  
التسويق 
العصبي 

في السوق  
 السوري ة

دات اقتصادي ة   محد 

 )التمويل( 
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ح   النموذج المقترح في هذه الدراسة اعتماداً على تحليل ما ورد في إجابات العي نة من بيانات،    (7الشكل )يوض 

اقتراح  تم   مجتمعةً    حيث  والبشري ة  والتقني ة  المعرفي ة  دات  مستقل  المحد  القانوني ة  كمتغي ر  دات  المحد  من   ً وكلا   ،

لة والاقتصادي ة   .  كمتغي ر تابع، وتطبيق التسويق العصبي كمتغي رات معد 

 الفرضي ات المقترحة:  -5

نتائج   على  الموضوعي  بالاعتماد  الفرضي ات،  التحليل  من  العديد  اقتراح  مراحل  أم ا  يمكن  بقي ة  على  بالاعتماد 

من تم   وال تي  و   خلالها  التحليل،  البيانات  في  المجذ رة  النظري ة  اقتراح  استقراء  يمكن  السابق  النموذج  اقتراح 

   الفرضيتان التاليتان:

المحد  تؤث   -1 المعرفي  ر  والتقني  دات  والبشري  ة  مجتمعةً ة  إعاقة( في    ة  في    )تعزيز/  العصبي  التسويق  تطبيق 

 . ةالسوق السوري  

دات المعرفي ة والتقني ة والبشري ة في   -2 دات الاقتصادي ة والقانوني ة في أثر المحد  )تعزيز/  تؤث ر كل  من المحد 

 تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة.  إعاقة(

 

 

 

 

 

 

 

 



103 
 

 

 الدراسة:  مقترحات -6

 الباحثة ما يلي:  تقترح،  نتائج الدراسةعلى ضوء  

 الدراسة. مقترحات(: 18الجدول )

التي تساهم في تطبيق الجهة  كيفي ة التطبيق  المقترح الرقم
 المقترح

1 
رفع مستوى الوعي بفوائد التسويق  

 العصبي في السوق السوري ة 
 

ة تنظيم ورشات عمل، ندوات، ودورات تدريبي  
للعاملين في التسويق، وتصحيح المفاهيم 

 الخاطئة حوله 

 الجامعات  -
صة -  شركات التسويق المتخص 
 المنظمات غير الحكومية  -

 
2 

دمج التسويق العصبي في المناهج 
 الجامعي ة 

ة ة وإضافة وحدات تعليمي  تحديث الخطط الدرسي  
رات  حول التسويق العصبي وتطبيقاته إلى مقر  

 التسويق 

 الجامعات  -
 وزارة التعليم العالي  -

 
3 

ة منخفضة  البدء بتطبيقات أولي  
 التكلفة

تقني ات تتب ع   مثل أقل  تعقيداً استخدام أدوات 
 العين أو أجهزة قياس نبضات القلب 

 الشركات الخاصة الكبرى  -
صة -  شركات التسويق المتخص 

 
4 

 تطوير البنية التحتية التقني ة 

إنشاء مختبرات مشتركة بين  العمل على 
دة بأجهزة وتقنيات   الجامعات والشركات مزو 

 عصبية
 

 الجامعات   -
ة الكبرى   -  الشركات الخاص 
 الهيئة العليا للبحث العلمي  -

 
 توفير دعم حكومي مالي وتشريعي  5

 
 تقديم منح بحثية، إعفاءات ضريبية

 وزارة الاقتصاد   -
 جمعي ة حماية المستهلك  -
   وزارة التعليم العالي -
 

6 
تعزيز التعاون بين الجامعات  

 والشركات 
 الجامعات  - تنفيذ مشاريع بحثية مشتركة

 الشركات الخاصة    -

 الاستفادة من الخبرات الخارجية 7
 

التعاون مع خبراء دوليين، المشاركة في برامج 
 تدريبية خارجية 

 الجامعات  -
ة الكبرى   -  الشركات الخاص 
 المنظمات الدولية  -

8 
تفعيل دور المنظمات غير الحكومية 

 وشركات التسويق المتخصصة 
استخدام أدوات التسويق العصبي في حملات  

 التوعية والتسويق الاجتماعي
 المنظمات غير الحكومية  -
صة -  شركات التسويق المتخص 

صياغة قوانين تنظ م جمع البيانات العصبية  وضع إطار قانوني واضح 9
 واستخدامها، وتحدد ضوابط أخلاقية للتطبيق

 الحكومة  -
 جمعي ة حماية المستهلك  -

 دعم الباحثين السوريين  10
توفير تمويل للأبحاث، تشجيع الإشراف  

رة، وتزويد   الأكاديمي على أبحاث حديثة ومتطو 
 الجامعات بالأجهزة والمختبرات 

 الحكومة  -
 الجامعات  -
 الهيئة العليا للبحث العلمي    -

 المصدر: من إعداد الباحثة.  
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 : الآفاق المستقبلي ة   -7

 ، تقترح الباحثة مجموعة من الدراسات المستقبلي ة: حدود الدراسة ونتائجهابالاعتماد على 

السوري ة من وجهة نظر علماء الأعصاب والنفس   -1 السوق  التسويق العصبي في  دات تطبيق  دراسة محد 

 السوري ين، نظراً لأن  التسويق العصبي ناتج عن دمج علم الأعصاب والنفس والتسويق.  

دات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة من وجهة نظر أخصائي   -2 ي التسويق السوريين  دراسة محد 

 في محافظات سوري ة أخرى، والمقارنة بين نتائجها ونتائج الدراسة هذه. 

نظر   -3 وجهة  من  العصبي  التسويق  تطبيق  دات  لمحد  مقارنة  السوريين،    أخصائي يدراسة  التسويق 

 ق المفهوم بشكل فعلي كالسوق السعودي ة مثلًا. التسويق في سوق عربي ة أخرى تطب    أخصائي يو 

الخاطئة حول مفهوم التسويق العصبي في السوق    -4 دراسات كمي ة تبحث في مستوى انتشار التصو رات 

 السوري ة، وأخرى تبحث في مستوى الوعي به. 

، والمقارنة بين نتائجها ونتائج  تتب ع العينكجهاز  أبسط وأقل  تكلفة من غيرها  إجراء دراسة تجريبي ة بأدوات   -5

 أدوات تقليدي ة كالاستبيانات، في قط اعات إنتاجي ة أو خدمي ة. 

كمي ة  ة  ة، لتقديم أدل  مات السوري  ع من تطبيق التسويق العصبي في المنظ  تحليل العائد الاستثماري المتوق   -6

   .على تبن يه المنظمات السوري ةع تشج  

 اختبار النموذج المقترح بدراسات كمي ة.  -7

 لاصة: خ

لًا لكل  الإجراءات العملي ة التي قامت بها الباحثة لتجيب على أسئلة الدراسة،   م هذا الفصل استعراضاً مفص  قد 

اقتراح نموذج بالاعتماد على النظري ة  بدءاً من تطوير أداة جمع البيانات مروراً بتحليل البيانات، ووصولًا إلى  

 م  اختتامه بمجموعة من التوصيات والمقترحات على ضوء هذه النتائج. قد ت، و المجذ رة في البيانات 
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 دليل المقابلة قبل التحكيم: (1الملحق رقم )

 لأسئلة المقابلة قائمة بأسماء السادة المحكمين الأكاديميين (: 2الملحق رقم )

 دليل المقابلة بعد التحكيم  (: 3الملحق رقم )

 إجابات العي نة على أسئلة المقابلة (: 4الملحق رقم )
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 دليل المقابلة قبل التحكيم: (1الملحق رقم )

 ة دات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري  محد  

 ة( )دراسة استكشافي  

 تمهيد:

يتم   حيث  التسويق،  وعلم  النفس  وعلم  الأعصاب  علم  بين  يجمع  مجال  هو  العصبي  تقني    التسويق  خلال  علم  من  ات 

مساعدة    تفسيرها بالتعاون مع علماء النفس، وتكون النتيجة  نة من العملاء، ويتم  ة لعي  الأعصاب فحص الاستجابات العصبي  

قين على   أكثر فاعلي ة. ة صياغة استراتيجيات تسويقي   المسو 

 ة؟برأيك ما هو مستوى الوعي حول التسويق العصبي في السوق السوري   .1

 رات؟ماهي هذه التصو   رات خاطئة عنه؟ إن كانت الإجابة نعمهل هناك تصو   .2

 ة؟زال في مرحلة نظري  يالاهتمام به ما  هل هناك تطبيق فعلي له؟ أم أن   .3

ة بالأدوات التقليدي   سويق العصبي مقارنةً مها الت  ع أن يقد  مها /أو تتوق  ما القيمة المضافة )المنفعة( التي يقد   .4

 مجموعات تركيز، مقابلات ...(؟ )استبيانات،

ات  صياغة استراتيجي   ن عندما يتم  ن النتائج/أو قد تتحس  مدى تتحس   إلى أي   )الأكاديمي ة/ العملي ة(من خلال خبرتك  .5

 ة تعتمد على فهم مشاعر العملاء ومخاطبة اللاوعي خاصتهم؟تسويقي  

ورة الذ هني ة تعزيز ، تحسين تصميم المنتجات، ة الإعلاناتتحسين فعالي  السوري،  لمستهلكلهم أعمق )ف  الص 

 ...(ةميزة تنافسي  للعلامة الت جاري ة، تحسين استراتيجي ة الت سعير، 

 ولماذا؟  سويق العصبي نقطة فارقة؟ من المجالات سيكون الت   أي   في برأيك .6

 ...( ةة للعلامة التجاري  وة الذهني  بحوث الإعلان، الص  الت سعير،  تصميم المنتجات،)

التسويق العصبي في السوق   ما هي أبرز التحديات التي تعيق تطبيق)الأكاديمي ة/ العملي ة(  خبرتكخلال  من .7

 ؟ المحلي ة

 ...(من انتهاك الخصوصية المستهلك وفاخ، ملةنقص الكوادر المؤه  وتكاليفها،  لأجهزة)قل ة ا

 ة برأيك؟ إن كانت الإجابة نعم ماهي؟مخاطر أخلاقي   هل هناك أي   .8
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تطبيق التسويق العصبي في   ما الذي يمكن القيام به سواء على المدى القصير أو المتوسط أو الطويل لتشجيع .9

 ؟ السوق المحلي ة

                                                                                                    تشجيع البحث العلمي، العصبيفي التسويق  صتدريب متخص  ، ركات لشبين الجامعات وا )تعاون 

 ...(الاستعانة بخبراء من الخارجالمسو ق والمستهلك السوري،  توعية، التطبيقي

 ؟وكيف ي هذه المعوقات؟المسؤولة التي تستطيع لعب الدور الأكبر لتخط   ةلجههي ا برأيك من  .10

 ...(غرف التجارة والصناعة، الحكومة أو وزارة الاقتصاد، ة الكبرى الشركات الخاص  ، لجامعات ومراكز الأبحاث)ا

 على ذلك؟  تحفيزها  أوكيف يمكن تشجيعها   .11

 ة والواقع العملي؟ هل تعتقد أن هناك فجوة بين الأبحاث الأكاديمي   .12

 ببحث أكاديمي حول التسويق العصبي؟  القيامالباحث السوري عندما يريد تواجه ما الصعوبات التي   .13

،  ناتعي   صعوبة الحصول على، غياب الأجهزة والمختبرات، مويل البحثيلتنقص ا، ة الوعي بهالمجال وقل  )حداثة 

 ...(صضعف الإشراف الأكاديمي المتخص  

هذا  البحث الأكاديمي لما الذي قد يشجع الباحثين في سورية على  خلال خبرتك )الأكاديمي ة/ العملي ة(من   .14

 ؟ الموضوع

 أسئلة ختامية: 

 كيف ترى مستقبل التسويق العصبي في سورية خلال السنوات القادمة؟   .15

 سات الراغبة في تطبيقه؟ هها للباحثين أو المؤس  ما النصيحة التي توج    .16

 ها مهمة ولم نتطر ق إليها خلال الحوار؟ هل هناك نقاط أخرى ترى أن    .17

 

 

 

 

 



117 
 

 

 

   :(2لملحق رقم )ا

 لأسئلة المقابلةقائمة بأسماء السادة المحكمين الأكاديميين 

 

 

 القسم  العمل  الاسم

 إدارة الأعمال  جامعة دمشق  / في كلية الاقتصادالأستاذ  فى ــطـص ــمـامر ال ــد. س

 إدارة الأعمال  جامعة دمشق  / في كلية الاقتصاد الأستاذ حموي الفواز صالوم د. 

 إدارة الأعمال  جامعة دمشق  / في كلية الاقتصاد المدرس د. سوزان عبد الكريم عبيدو  

 إدارة الأعمال  جامعة دمشق  / في كلية الاقتصاد المدرس د. نـــــدى عــلـــي 
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 التحكيم  بعددليل المقابلة : (3الملحق رقم )
 ة محددات تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري  

 ة( )دراسة استكشافي  

 تمهيد:

يتم   حيث  التسويق،  وعلم  النفس  وعلم  الأعصاب  علم  بين  يجمع  مجال  هو  العصبي  تقني    التسويق  خلال  علم  من  ات 

مساعدة    تفسيرها بالتعاون مع علماء النفس، وتكون النتيجة  نة من العملاء، ويتم  ة لعي  الأعصاب فحص الاستجابات العصبي  

قين على أكثر فاعلي ة، بمعنى آخر هو محاولة فهم حاجات ورغبات العملاء من خلال  ة  صياغة استراتيجيات تسويقي    المسو 

 مخاطبة اللاوعي الخاص بهم.

 ما هو تعريف التسويق العصبي من وجهة نظرك؟ .1

 ة؟ وري  الس   المنظماتبرأيك ما هو مستوى الوعي حول التسويق العصبي في  .2

 رات؟ماهي هذه التصو   كانت الإجابة نعم ذارات خاطئة عنه؟ إهل هناك تصو   .3

 ة؟زال في مرحلة نظري  يالاهتمام به ما  هل هناك تطبيق فعلي له؟ أم أن   .4

بالأدوات  مقارنةً  لأبحاث التسويق سويق العصبيمها الت  ع أن يقد  مها /أو تتوق  تي يقد  ما القيمة المضافة )المنفعة( ال   .5

 مجموعات تركيز، مقابلات ...(؟ ة )استبيانات،التقليدي  

صياغة   عندما يتم  نتائجه ن ن /أو قد تتحس  تتحس  مم ا يلي س أي   )الأكاديمي ة/ العملي ة(من خلال خبرتك  .6

 وعي خاصتهم؟ مخاطبة اللا  من خلال ة تعتمد على فهم مشاعر العملاء ات تسويقي  استراتيجي  

 السوري. لمستهلكسلوك اهم ف  ▪

 .ة الإعلاناتالي  فع   ▪

 .تصميم المنتجات ▪

 الصورة الذهني ة للعلامة التجاري ة.تعزيز  ▪

 استراتيجي ة التسعير.  ▪

 .ةميزة تنافسي   ▪
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 مجالات أخرى.............................  ▪

 ولماذا؟  ويق العصبي نقطة فارقة؟سسيكون الت السابقة من المجالات أي   في برأيك .7

التسويق العصبي في   تطبيق قد تعيق /تعيقالتالية  المعوقات )الأكاديمي ة/ العملي ة( أي  من خبرتكخلال  من .8

 ؟ السوق المحلي ة

 وتكاليفها.  لأجهزةقل ة ا •

 .لةنقص الكوادر المؤه   •

 .من انتهاك الخصوصية المستهلك وفاخم •

 ................................ تحديات أخرى  •

 كانت الإجابة نعم ماهي؟ ذاة برأيك؟ إمخاطر أخلاقي   هل هناك أي   .9

تطبيق التسويق العصبي في   ط أو الطويل لتشجيعما الذي يمكن القيام به سواء على المدى القصير أو المتوس   .10

 ؟ السوق المحلي ة

 . بين الجامعات والشركات تعاون  •

 .العصبيفي التسويق  صتدريب متخص   •

   .                                                                                           تشجيع البحث العلمي التطبيقي •

ق والمستهلك السوري. توعية •  المسو 

 .الاستعانة بخبراء من الخارج •

 أمور أخرى...........................................  •

 ؟وكيف ي هذه المعوقات؟المسؤولة التي تستطيع لعب الدور الأكبر لتخط   ةلجههي ا برأيك من  .11

 . لجامعات ومراكز الأبحاثا •

 .ة الكبرى الشركات الخاص   •

 . الحكومة أو وزارة الاقتصاد •

 .غرف التجارة والصناعة •

 ....................................... جهات أخرى  •
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 على ذلك؟  تحفيزها أو الجهة المسؤولة كيف يمكن تشجيع .12

 ة والواقع العملي؟ هل تعتقد أن هناك فجوة بين الأبحاث الأكاديمي   .13

حول التسويق  )أساسي/تطبيقي( ببحث أكاديمي القيامالباحث السوري عندما يريد تواجه ما الصعوبات التي   .14

 العصبي؟ 

 .المجالحداثة  •

 ه.ة الوعي بقل   •

 . مويل البحثينقص الت   •

 .غياب الأجهزة والمختبرات •

 من المستهلكين. ناتعي   صعوبة الحصول على •

 .صضعف الإشراف الأكاديمي المتخص   •

 صعوبات أخرى...............................................  •

  البحث الأكاديمي في هذاع الباحثين في سورية على ما الذي قد يشج   خلال خبرتك )الأكاديمي ة/ العملي ة(من   .15

 المجال؟ 

 أسئلة ختامية: 

 كيف ترى مستقبل التسويق العصبي في سورية خلال السنوات القادمة؟   .16

 غبة في تطبيقه؟ ا سات الر هها للباحثين أو المؤس  ما النصيحة التي توج    .17

 ها مهمة ولم نتطر ق إليها خلال الحوار؟ هل هناك نقاط أخرى ترى أن    .18
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   :(4الملحق رقم )
 إجابات العي نة على أسئلة المقابلة 

ل:  إجابات السؤال الأو 
 ( استخدام علم الأعصاب وعلوم الدماغ في التسويق.. أظن أنه حالة متطورة عن "التسويق النفسي". 1م) – 1س

 لفهم قرارات المستهلك، والتأثير عليها.   والأعصاب( استخدام علم النفس 2م) – 1س

فعلاً 5م)  –  1س يقول  المستهلك وليس ماذا  يفكر  لفهم كيف  المزيج  آ هي    ( محاولة  لتأثير  العميق  الفهم  تعتمد على  لية 
 فعاله اللاواعية التي تؤثر بدورها على اتخاذ قرار شرائي. أ التسويقي على مشاعره وردود 

العصبية  6م)  –  1س الفعل  اللاواعية عبر دراسة ردود  المستهلك  لفهم قرارات  ( علم يجمع بين علم الأعصاب والتسويق 
 والجسدية، مما يساعد في تصميم استراتيجي ة تسويقية أكثر فاعلية. 

وعلم النفس وعلم دراسة السلوك الاستهلاكي لفهم كيفية تفكير واتخاذ القرار   الأعصاب( حقل علمي يجمع علم 7م)   –  1س
لدى المستهلكين بتأثير اللاوعي والعمليات العصبية. وهو يعتمد على تقنيات مثل تخطيط موجات الدماغ والتصوير بالرنين  

 . الفيزيولوجي ةالمغناطيسي وتتبع حركة العين وقياس الاستجابات 

( علم يهدف لفهم ما الذي يؤثر على سلوك المستهلك، لأن  المستهلك يتأثر بالعواطف والانطباعات أكثر من 8م)  –  1س
 المنطق المباشر. 

 ( استخدام أدوات الأعصاب لفهم الاستجابات اللاواعية وتحويلها لقرارات عملية لتحسين المزيج التسويقي.9م) – 1س

 ( أداة عملية لفهم كيف يتخذ المستهلك قراره الحقيقي عند الشراء بعيداً عما يصر ح به. 10م) – 1س

( تطبيق العلوم العصبية بشكل أخلاقي ومسؤول لفهم دماغ المستهلك وتعزيز استراتيجيات التسويق وتحقيق  12م)  –  1س
 الخير العام.  

التسويقية باستخدام 13م)  –  1س التسويق العصبي يجمع بين علم الأعصاب والتسويق لفهم استجابة الدماغ للمؤثرات   )
 أدوات علم الأعصاب لتحليل اللاواعي. 

( استخدام علم النفس والأعصاب لمعرفة الطرق التي يتفاعل فيها المستهلك مع ما حوله بهدف التأثير على  14م)  –  1س
 سلوكه الشرائي. 

( عملية يتم فيها استخدام التطور العلمي التقني في مجال علم الأعصاب لرصد ردات فعل المستهلك عند  16م)  –  1س
 عن طرق التسويق التقليدية. تعريضه لمحفزات مثل الرنين المغناطيسي مثلا وذلك بعيداً 

( هو استعمال السيالة العصبية عند الإنسان كأداة لتحقيق أهداف تسويقية… نقوم بتحفيز حاجات ورغبات 17م)  –  1س
 المستهلك عن طريق تحفيز السيالة العصبية وبالتالي نوجه عملية اختياره.  

 ( علم يستخدم مجموعة علوم علم النفس والأعصاب والتسويق للتأثير على عملية انتباه وجذب المستهلك.18م) – 1س
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أقوله صراحة، بل ما أشعر به    ( أسلوب تسويقي يحاول فهم ما يجذبني فعلاً 19م)  –  1س الشراء… ليس فقط ما  عند 
 دون وعي… باستخدام الألوان والصور والقصص وطريقة عرض السعر.  داخلياً 

( محاولة إقناع الزبون من خلال الوصول إلى اللاوعي الخاص به حيث يتم اللعب على متطلبات الزبون  20م)  –  1س
 وحاجاته لمحاولة إقناعه. 

رة لصياغة استراتيجيات تسويقية ممنهجة بأسلوب علمي لتحقيق 21م)  –  1س ( علم جديد يستخدم في الدول الكبرى المتطو 
 أهداف السوق بفاعلية. 

اللاوعي  22م)  –  1س إلى  الوصول  خلال  من  المنتجات  بشراء  لإقناعهم  الزبائن  على  التأثير  هو  العصبي  التسويق   )
 باستخدام الألوان وأشكال العبوات والروائح. 

التسويق يهدف إلى فهم مشاعر ودوافع المستهلك غير الواعية من خلال دراسة ردود  23م)  –  1س ( أسلوب حديث في 
 . أفعاله النفسية والعصبية تجاه المنتجات أو الإعلانات لتصميم استراتيجيات أكثر تأثيراً 

أو  24م)  –  1س بالراحة  شعوره  مثل  المكان،  داخل  الواعية  غير  أفعاله  وردود  الزبون  مشاعر  فهم  إلى  يهدف  أسلوب   )
 الرغبة في البقاء والعودة، لتحسين تجربة الضيافة.  

 ( دراسة سلوك المستهلك من خلال علم النفس وعلم الاجتماع وفحص استجاباته العصبية.26م) – 1س

أدوات علم الأعصاب لمعرفة آراء 28م)  –  1س التسويق… يستخدم  النفس وعلم  ( علم يجمع بين علم الأعصاب وعلم 
المستهلك الحقيقية ومشاعره التي لا يستطيع التعبير عنها… ويقوم عالم الأعصاب وعالم النفس بتفسير النتائج ليستخدمها  

ق.   المسو 

( التسويق باستخدام بحوث تسويق عصبية… ما يميزه عن التسويق التقليدي هو استخدام التقنيات العصبية 29م)  –  1س
 بدل الأدوات التقليدية أو إضافة الأدوات العصبية إليها.

( استخدام الطرق العلمية العصبية للتأثير على سلوك العميل وإقناعه بشراء المنتجات… باستخدام التقنيات 30م)  –  1س
 العصبية أستطيع الوصول إلى أفضل طريقة لإقناعه بالشراء.

( مزيج بين علم النفس والتسويق والأعصاب، لفهم قرار المستهلك المبني على عوامل غير إرادية )نفسية أو  31م)  –  1س
 عاطفية(.

 إجابات السؤال الثاني: 
عام ة في  توجد حالات منفردة كأشخاص تعرف بشكل جيد حول هذا الموضوع، لكن لا أظن أن هناك معرفة    (1م)  –  2س
  السورية. اتمنظمالمؤسسات أو ال

 . المنظ ماتوعي منخفض في ال ( 2م) – 2س

السوري  3م)  –2س بالسوق  العصبي  بالتسويق  الوعي  بالسوق  احتكاكي  خلال  ومن  نظري  وجهة  من  وغالباً   محدود( 
أو   الأكاديمي  بالإطار  ال  بعددمحصور  الحديثة  ينمهتم ال  ينمسوقمن  الشركات    ،بالاتجاهات  على   ماتزالأغلب  معتمدة 
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فهم واضح للتسويق العصبي كمجال مستقل ممكن يضيف قيمة حقيقية   ولا يوجدخبرتها السابقة أو على الأدوات التقليدية  
 كفكرة نظرية أكتر من كونه أداة عملية. ينظر إليه غالباً  ،للشغل التسويقي

( مفهوم التسويق العصبي غير شائع في السوق السورية وغالباً ما يتم الخلط بين التسويق العصبي والتسويق 4م)  –  2س
 العاطفي دون وعي للدوافع الموجودة وراء كل نوع.

غلب عمليات التسويق تعتمد على وسائل واستراتيجيات التسويق لا يوجد وعي في المنظمات التجاري ة لأن أ (  5م)  –  2س
والتسويق العصبي هي استراتيجية تحتاج خبرات وكوادر مدربة  ،لتقليدي بدون دراسة متقنة لتطبيق هذه الاستراتيجيات حتىا

 كمفهوم نظري مازال في بداياته المبكرة.  وأيضاً  الإتقانوعلى مستوى عالي من 

( الوعي موجود بين الأكاديميين لكنه ضعيف داخل المنظمات بسبب نقص المعرفة والموارد والتدريب، والوعي  6م)  –  2س
 النظري لا يتحول بالضرورة إلى تطبيق فعلي.

 ( ضعيف جداً. 7م) – 2س

 ( ما زال في بداياته. 8م) – 2س

 ( الوعي محدود ويتركز في الجامعات وبعض الشركات الكبيرة، بينما البقية معرفتهم سطحية. 9م) – 2س

 ( الوعي المؤسسي ضعيف. 10م) – 2س

 ( لا يوجد وعي لأن المستهلك يركز على السعر فقط، والشركات لا تجد ضرورة لاستخدام أدوات متقدمة. 11م) – 2س

 ( مستوى الوعي منخفض بسبب تعقيد المجال، الجدل الأخلاقي، ونقص الوعي العام.12م) – 2س

 ( الوعي محدود وسطحي ويقتصر على المعرفة النظرية بسبب غياب المختبرات والتجارب العملية. 13م) – 2س

 ( الوعي منخفض.14م) – 2س

 ( مستوى الوعي منخفض جدا ولم يدخل حيز التطبيق. 15م) – 2س

جداً 16م)  –  2س ضئيل  يزال  ما  العصبي  بالتسويق  الوعي  الأوساط   (  في  محصور  به  الوعي  السورية،  المنظمات  في 
 الأكاديمية. 

جداً 17م)   –  2س ومحدود  نظري  الوعي  مستوى  الشركات  (  حتى  المفهوم  بهذا  وعي  أدنى  لديها  ليس  المنظمات   …
 المتطورة… 

( الوعي بالتسويق العصبي شبه معدوم بين المسوقين، لكنه موجود كمفهوم نظري في الوسط الأكاديمي… 18م)  –  2س
 المسوقون يدركون ارتباط التسويق بعلم النفس لكن ارتباطه بعلم الأعصاب شبه معدوم. 

( مستوى الوعي محدود… الشركات تطب ق بعض عناصره بشكل غير مقصود… والاهتمام الأكبر ما يزال 19م)  –  2س
 بالسعر والترويج المباشر بسبب الظروف الاقتصادية.  

 ( مستوى الوعي قليل جداً حيث أن التسويق في سورية قائم على العرف أكثر مما هو قائم على العلم.  20م) – 2س
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 ( مستوى الوعي ضعيف جداً… السوق السورية بدائية… الوعي يقتصر على تطبيقات بسيطة في الترويج.  21م) – 2س

 ( مستوى الوعي محصور بأشخاص محظوظين.22م) – 2س

بالمفهوم… الاهتمام به يقتصر على  23م)  –  2س الشركات لا تمتلك معرفة واضحة  الوعي ضعيف… أغلب  ( مستوى 
 الأوساط الأكاديمية دون انعكاس فعلي على السوق.  

( مستوى الوعي ضعيف… أغلب أصحاب المنشآت لا يعرفون المصطلح رغم أنهم يطبقون بعض مبادئه 24م)  –  2س
 على الخبرة.   اً بشكل غير مباشر اعتماد

… أما في الواقع التطبيقي فلا يوجد وعي… وحتى إن وجد  ( مستوى الوعي في الوسط الأكاديمي جيد جداً 25م)  –  2س
 . فلن يطبقوه لأنهم غير مستعدين للتكلفة أو التجربة… وحتى التسويق التقليدي لا يطب ق غالباً 

 ( مستوى الوعي منخفض.26م) – 2س

… الشركات الكبرى … إلا أن التطبيق غير موجود… التسويق ما يزال تقليدياً بسيط( الوعي موجود بشكل  27م)  –  2س
 تحاول التطوير لكنها بعيدة عن تطبيقه. 

( الوعي منخفض… بسبب قلة اهتمام المنظمات بالتسويق… السياسات التسويقية قائمة على التجربة والخبرة  28م)  –  2س
قون درسوا التسويق وفق مناهج أجنبية.   وليس على خطط علمية… باستثناء الشركات الحديثة التي يعمل فيها مسو 

( الوعي منخفض جداً… لكن توجد أنواع أخرى مرتبطة به بشكل غير مباشر ويتم  أحياناً الخلط بينها وبين 29م)   –  2س
د لنشر الوعي لاحقاً…   التسويق العصبي مثل التسويق العاطفي والحسي… وهذا يمه 

 ( مستوى الوعي غير موجود في السوق السورية… التسويق تقليدي جداً ويعتمد على تقليد التجارب الناجحة.  30م) – 2س

 ( الوعي غير موجود في سورية، حت ى الوعي بالتسويق التقليدي نفسه متواضع.31م) – 2س

 إجابات السؤال الثالث: 
( ربما تكون نظرة العموم لهكذا مفهوم مرتبط بالتلاعب والغش. بالإضافة إلى وجود أحكام مسبقة عن لا جدوى  1م) – 3س

 اقتصادية للتسويق العصبي كنوع من مقاومة تغيير المألوف... 

 ( لا يوجد تصور خاطئ عنه. 2م) – 3س

فكرة وأيضاً    ،كنوع من التلاعب بالمستهلك أو السيطرة على قراره: ينظر إليه  ( نعم... تصورات خاطئة أهمها3م)   –  3س
التصورات برأيي سببها نقص المعرفة بالمفهوم الحقيقي للتسويق  ذه ه ،يناسب السوق المحليلا مكلف وصعب التطبيق و   هنأ

 يطبق بطريقة أخلاقية وعلمية. أن مكن يالعصبي وكيف 

رات خاطئة عنه بسبب قلة الوعي بالمفهوم، وعدم تطبيقه بشكل فعلي.4م) –3س  ( لا يوجد تصو 

للغاية بسبب ما  5م)  –  3س بالمستهلك، وأن  تطبيقه أمر صعب  للتلاعب  أداة  أن ه  ( بالطبع هناك تصورات خاطئة مثل 
 يحتاجه من خبرات عالية طبية ونفسية.
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 ( من التصورات الخاطئة: أنه تلاعب بالعقل، أو أنه معقد وغير قابل للتطبيق. 6م) – 3س

 تصورات عامة غير عميقة، مثل أن ه غير فع ال.  إنما( ليست تصورات خاطئة 7م) – 3س

 ( أنه يتطلب تكاليف عالية بسبب اعتماده على التقنيات والبنية التحتية التقنية ولا يمكن تطبيقه. 8م) – 3س

 ( يُنظر إليه كخدعة، ويُعتقد أنه يتحكم بالعقل أو يحتاج أجهزة باهظة الثمن دائماً.9م) – 3س

( نعم، أنه شكل من أشكال التوجيه أو التأثير العقلي، ويتطلب أدوات مكلفة، وأنه مناف  للأخلاق، أنه غير 10م)  –  3س
 ملائم لسوق تقليدي كالسوق السورية.

 ( نعم، هناك تصورات خاطئة تتعلق بانتهاك الخصوصية وأن  نتائجه غير موثوقة.  11م) – 3س

( نعم، هناك تصورات خاطئة مثل التحكم الكامل بالمستهلك، كونه وسيلة تلاعب، كلفته العالية، وتركيزه فقط  12م)  –  3س
 على العواطف، وبالتالي فهو يهمل الجانب الواعي في ات خاذ القرار.

 ( نعم، هناك تصورات خاطئة مثل اعتباره وسيلة للتلاعب أو قراءة الأفكار أو تقنية غريبة ومعقدة.  13م) – 3س

 ( أتصور أن هناك رؤية ضبابية حول هذا المفهوم في المجتمع بشكل عام. 14م) – 3س

 ( نعم هناك تصورات خاطئة عنه أنه مكلف وقد لا يناسب الشركات السورية. 15م) – 3س

 ( التصورات الخاطئة: ضرر على المستهلك عند تعرضه للتصوير الشعاعي.  16م) – 3س

 ( لا توجد تصورات خاطئة لأنه غير معروف أساساً.17م) – 3س

 ( أجد من المخيف أن أنتهك خصوصية دماغ المستهلك… وأظن أن المستهلك لن يحبذ ذلك.  18م) – 3س

الخداع الإعلاني…   نوع من( نعم توجد تصورات خاطئة: أنه تلاعب أو سيطرة على العقل… أنه مكلف…  19م)  –  3س
   .كمستهلك أراه أداة لفهمي وليس لخداعي إذا استُخدم أخلاقياً 

م بالمستهلك  ( هناك تصورات خاطئة… قد يظن الشخص أنه نوع من التنويم المغناطيسي20م)   –  3س … لكن بعد للتحك 
 البحث اكتشفت أنه ربط علمي بين علم الأعصاب والتسويق. 

رات خاطئة، بسبب نقص الوعي والمعرفة بهذا المجال في السوق السوري ة.21م) – 3س  ( لا توجد تصو 

عموماً 22م)   –  3س التسويق  تطال  الخاطئة  التصورات  أن  (  العملاء  يظن  لذلك  والخداع…  بالكذب  يربطه  البعض   …
 التسويق العصبي خداع لإجبارهم على الشراء… لكن من يقرأ عنه يرى فوائده.

( نعم توجد تصورات خاطئة: أنه تلاعب بالمستهلك… أنه يتطلب أجهزة معقدة… أنه غير مناسب للسوق  23م)  –  3س
 السورية…  

( توجد تصورات خاطئة: أنه مكلف… أنه للتلاعب بالزبائن… بينما هو يركز على تحسين التجربة وليس 24م)  –  3س
 استغلال المستهلك.
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  اً ( هناك نظرة أنه تلاعب بالمستهلك وينافي الأخلاقيات… وهذا يجعل الناس يحجمون عن تطبيقه أكاديمي25م)   –  3س
 … وأكبر دليل عدم وجود دراسات سابقة… كما تخلط الناس بين التسويق العصبي والحسي.اً وتطبيقي

رات خاطئة.26م) – 3س  ( لا توجد تصو 

 ( التصورات الخاطئة: التكاليف الباهظة للأجهزة المستخدمة فيه. 27م) – 3س

لعدم 28م)  –  3س ذلك  الحسي… ويرجع  العصبي والتسويق  التسويق  بين  الخلط  أهمها  ( نعم توجد تصورات خاطئة… 
   وضوح المصطلحات التسويقية وضعف المعرفة المتخصصة. 

   ( الخلط بين التسويق العصبي والحسي أحد التصورات الخاطئة.29م) – 3س

( التصورات الخاطئة: أنه غير فعال لأنه لا يراعي الفروقات الفردية… الاستجابات العصبية ليست واحدة  30م)  –  3س
 عند كل الناس. 

 لا تعرف المصطلح.   ( لا توجد تصورات خاطئة لأن السوق أصلاً 31م) – 3س

 إجابات السؤال الرابع:
 ( لا أظن أن هناك تطبيق فعلي أو حتى منهج نظري معتمد للتطبيق في السوق السورية..  1م) – 4س

 ( أظن يتم استخدامه بطريقة عملية بديهية لا نظرية.2م) – 4س

الوقت في ممارسات بالسوق بتنطبق عليه بدون ما تكون تحت 3م)  –4س النظري بس بنفس  للجانب  أقرب  ( حالياً هو 
هالمسمى مثل استخدام الألوان.. الرسائل العاطفية.. أو التركيز على الانطباع الأول بس غالباً بتكون مبنية على الخبرة 

 واضح. والتجربة مو على أدوات علمية أو تحليل منهجي 

 سواق السورية. ( لا يوجد تطبيق فعلي للتسويق العصبي في الأ4م) – 4س

( فقط في مجال التسويق عبر السوشال ميديا، لكن بدون وعي بالمفهوم بحد  ذاته، حيث ذات مرة في عملي 5م)  –  4س
ذكر   التسويق  وكالات  احدى  خوارزميات   أن  أماميمع  يتابع  ميديا  سوشال  حسابات  على  المسؤولين  الأشخاص  أحد 

يعرف   هو لا  لكن  الفيديو  أعاد  قد  مرة  كم  شخص  له كل  ليبين  مفهوم    أنإنستغرام  أي  ضمن  الخوارزميات  أي   أوهذه 
 استراتيجية هذه.

الفيسبوك  6م)  –  4س خوارزميات  مثل  فقط  الرقمي  التسويق  مجال  في  فعلي  تطبيق  هناك  نعم،  هذه  الإنستغرام(  لأن    ،
تخصيص  يتم   ثم   ومن  الوجه،  تعابير  تقرأ  التي  البرمجيات  وبعض  الويب  كاميرا  على  أساسي  بشكل  تعتمد  الخوارزميات 

 المحتوى حسب النتائج.

 دواته. أ( أعتقد أنه لا يوجد تطبيق فعلي للتسويق العصبي في السوق السورية بمنهجيته و 7م) – 4س

 ( التطبيق العملي لا يوجد.8م) – 4س

د أن ه غير مطب ق. 9م) – 4س  ( الاهتمام نظري، وفي السوق من المؤك 



127 
 

 

حقيقية 10م)  –  4س تطبيقات  وجود  دون  بسيطة  أساسية  وبمفاهيم  وعفوي  مباشر  غير  بشكل  مطب ق  هو  سورية  في   )
 موسعة. 

 . ( لا يوجد تطبيق فعلي، فالتسويق في سورية ما يزال بدائياً 11م) – 4س

 .  وأكاديمياً  ( لا يوجد تطبيق فعلي، والاهتمام ما يزال نظرياً 12م) – 4س

 ويقتصر على الاهتمام الأكاديمي دون مشاريع عملية.  ( التطبيق ضعيف جداً 13م) – 4س

 ( ما يزال في مراحله الأولية ونظري اً فقط. 14م) – 4س

 ( الاهتمام به نظري فقط بسبب الافتقار إلى البنية التحتية والأجهزة المتطورة. 15م) – 4س

 ( لا يوجد تطبيق فعلي له، وحتى نظري اً لا توجد عنه أبحاث.16م) – 4س

( لا يوجد تطبيق فعلي… قد تكون هناك محاولات فردية لكنها نتيجة صدفة أو عن غير قصد مثل عرض  17م)  –  4س
 سيخ الشاورما مثلًا بحيث يجذب المستهلك أو طريقة العرض في المحلات. 

 لا يتم إنجازها.  ( في سورية نعتمد على محاكاة التجارب العربية والعالمية… حتى الدراسات التقليدية غالباً 18م) – 4س

( تطبيقه موجود بشكل جزئي وغير منظم… بعض الإعلانات تعتمد على العاطفة والحنين والأمان… لكنه  19م)  –  4س
 أقرب للممارسة العفوية منه للتطبيق العلمي.  

 ( ليس هناك تطبيق فعلي له في سورية… تطبيقه جار  في الدول المتقدمة.  20م) – 4س

( لا.. يتم تطبيق جزء منه بدون معرفة ذلك مثلا عند القيام بأي حملة ترويجية تستهدف إثارة مشاعر العميل  21م) –  4س
 أو جذب حواسه مثلا.

( لا يوجد تطبيق فعلي… الماركات العالمية تطبقه بوضوح في إعلاناتها… أما في سورية فالإعلانات أقل  22م)  –  4س
 جاذبية وغالبها تقليد أو مصمم بالذكاء الاصطناعي.  

يتم  23م)  –  4س أن  بدون  واللاوعي،  العواطف  إثارة  مثل  مباشرة  غير  تطبيقات  توجد  علمي…  فعلي  تطبيق  يوجد  لا   )
 اختبارها عصبي اً. 

 ( لا يوجد تطبيق علمي منظم… 24م) – 4س

 ( غير مطبق أكاديمياً أو عملياً… والدليل عدم وجود أبحاث سابقة واعتماد دراستك على المنهج النوعي.  25م) – 4س

 ( لا يوجد تطبيق فعلي… في سورية لا توجد ثقافة تسويقية… الشركات تتبع الطرق التقليدية فقط.  26م) – 4س

… الشركات الكبرى تحاول التطوير لكنها لم تصل ( التطبيق غير موجود… الفكر التسويقي ما يزال تقليدياً 27م)  –  4س
 إليه.  

( التطبيق الفعلي هو تطبيق للتسويق الحسي والغالبي ة تظن  أن هما مصطلحين مترادفين… الاهتمام النظري بدأ 28م) – 4س
 يظهر… والجيل الجديد لديه رغبة في التعرف على كل ما هو جديد… مسألة وقت ليصبح المصطلح معروفاً أكاديمياً. 
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د لتطبيقه مستقبلًا. 29م) – 4س  ( لا يوجد تطبيق فعلي… لكن وجود التسويق العاطفي والحسي يمه 

 ( لا يوجد تطبيق فعلي له على حد علمي.  30م) – 4س

 ( غير مطب ق في سورية لأن السوق تفتقر لمستلزمات التسويق التقليدي أساساً.31م) – 4س

 إجابات السؤال الخامس: 
( سيكون له دور كبير في الحصول على توقعات أقرب إلى الحقيقية مقارنة مع الطرق التقليدية التي هي أقرب  1م) – 5س

 للتكهنات ... وبالتالي سيكون هناك توفير وضبط مهم للتكاليف. 

 . وبالتالي تحسين نتائجها ( القيمة المضافة هي اختبار أكثر واقعية للمواد التسويقية2م) – 5س

القيمة المضافة الأساسية  3م)  –5س رأيه   وليس فقطنفهم السلوك الحقيقي للمستهلك    أن   ن التسويق العصبي يساعدناأ( 
التقليدية    ،أحياناً   يقوله  ذيال للشراء بينما    تعكس  لاالأدوات  الفعلي  العصبيالقرار  التسويق  للدوافع    يساعد  في فهم أعمق 

 على القرار.  تؤثر التي

 ( نتائج أكثر دق ة من الأدوات التقليدية. 4م) –5س

 ( سيعطينا صورة أشمل عن سلوك المستهلك السوري وأصدق ومعبرة عنه تماماً أكثر مما يقوله فعلياً.5م) – 5س

  .( يكشف ردود الفعل اللاواعية، يحدد ما يجذب الانتباه، يتنبأ بسلوك المستهلك بدقة6م) – 5س

 ( يقدم التسويق العصبي قيمة مضافة كبيرة لأنه يساعد على فهم الدوافع الحقيقية للشراء لدى المستهلك. 7م) – 5س

 ( برأيي القيمة المضافة الكبيرة هي فهم سلوك العميل.8م) – 5س

 ( يكشف اللاواعي، يقلل التحيز وبالتالي نتائج أفضل من الأدوات التقليدية.  9م) – 5س

م مخرجات أصح 10م)   –  5س ر بشكل أدق  لماذا منتج جيد لا يباع، ويقل ل الهدر في الحملات التسويقية، كما ويقد  ( يفس 
 من التسويق التقليدي.

فع ال بشكل كبير في 11م)  –  5س العصبي  التسويق  في  (  التسويقية  المرتفع،   الحملات  الدخل  المفتوحة وذات  الأسواق 
 لو تم  تطبيقه.  في سورية وبالتالي سيكون فع ال أيضاً 

التنبؤ 12م)  –  5س قدرة على  أكثر  بدقة مما يجعلنا  الاستجابات  اللاواعية وقياس  الدوافع  قيمة من خلال كشف  يقدم   )
 بسلوك المستهلك. 

 ( تقليل التحيز هو القيمة الأكبر. 13م) – 5س

 ( سيساعد في كل ما يتعلق بفهم سلوك المستهلك إضافة إلى أنه علم ممتع. 14م) – 5س

القيمة المضافة كبيرة حيث أنه يوفر الصدق والدقة من خلال قياس الاستجابة الحقيقية والتنبؤ بالسلوك 15م)  –  5س  )
 الاستهلاكي بشكل علمي.
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القيمة المضافة كبيرة جداً إذ أن البيانات التي يتم الحصول عليها من خلاله هي بيانات علمية بدرجة كبيرة  ( 16م)   –  5س
عليه الاعتماد  عند  رائعة  تسويقية  نتائج  إلى  يؤدي  مما  الثقة  لأن  من  وذلك  التسويقي ة،  الحملات  ن  نتائج  بشكل    ستتحس 

 أفضل بكثير. 

للحملات    التي يقدمها التسويق العصبي  النتائج( القيمة المضافة هائلة… لا يمكن لأي أداة أخرى أن تقدم  17م)  –  5س
  .التسويقية

من  18م)   –  5س أكثر  منذ  بريطانيا  في  كمتطوع  تجربة  لدي  جداً…  كبيرة  المضافة  القيمة  التحفيز   10(  وكان  سنوات 
   من فحص الدماغ. خف ض تكاليفهاالمادي كبيراً، وهذا دليل على أن الشركات ت

 ( يفسر سبب اختياراتي الحقيقية… يساعد الشركات على تصميم منتجات تناسب وضعي النفسي… 19م) – 5س

 القيمة المضافة: زيادة المبيعات التي يرغب بها أي تاجر.(  20م) – 5س

( القيمة المضافة ستكون كبيرة جداً عندما يتم  تطبيقه، حيث أن  هذا يعني مواكبة التطور العالمي في مجال  21م)  –  5س
 ، وبالتالي نتائج أفضل من الطرق التقليدي ة.التسويق

دعم  22م)  –  5س الشراء…  قرارات  في  عاطفية  أكثر  النساء  الوردي، لأن  التسويق  في  خاصة  كبيرة  المضافة  القيمة   )
   الحملات بالتسويق العصبي سيزيد سرعة اتخاذ القرار.

 ( يساعد على فهم سلوك المستهلك بصورة أفضل. 23م) – 5س

 ( القيمة المضافة كبيرة، وسنراها بوضوح عند النتائج.24م) – 5س

( القيمة المضافة كبيرة… يسمح باختبار أي قرار تسويقي قبل تنفيذه… ويوفر الوقت والجهد والمال… حيث 25م)  –  5س
  أن  معظم الشركات السورية تكتشف فشل خططها بعد التنفيذ.

الشركات خلق حاجة حقيقية 26م)   –  5س العميل، وبالتالي تستطيع  ل نقلة نوعية في فهم  المضافة كبيرة، يشك  القيمة   )
 للعميل ثم التنافس لتلبيتها.  

 ( القيمة المضافة كبيرة جداً… أهمها توفير التكاليف… فهم العميل وتوجيه قراراته بما يخدم مصالح الشركة.  27م) – 5س

( الأدوات التقليدية مليئة بالتحيز… المستهلك قد لا يعرف ما يريد… التسويق العصبي يظهر ما في الدماغ  28م)   –  5س
 فعلًا ويقدم نتائج دقيقة وصادقة… لذلك هو الأداة الأكثر دقة.  

( القيمة المضافة كبيرة جداً… معرفة ما يدور في دماغ العملاء تزيد القدرة على الحفاظ على العملاء وجذب 29م)  –  5س
 الجدد.  

القيمة 30م)  –  5س استهلاكي…  السوري  مجتمعنا  الرنانة…  المواضيع  من  بحثك  موضوع  كبيرة…  المضافة  القيمة   )
  .تحسين النتائجالأساسية: 

م نتائج دقيقة مقارنة بالطرق  31م)  –  5س ( القيمة المضافة كبيرة جداً لأنها تكشف رغبات المستهلك عبر اللاوعي، وتقد 
 التقليدية.
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 إجابات السؤالين السادس والسابع:
 ( في الحقيقة جميع ما ذكر سيتحسن بتطبيق استراتيجيات تسويق أكثر موثوقية ودقة.1م) – 6س

( في الحقيقة سيكون له كما أسلفت دور على كل أبعاد التركيبة التسويقية.. لكن أظن أنه سيكون بداية ميزة 1م)  –  7س
 تنافسية لمن يستخدمه أولًا من الشركات والمؤسسات لأن ه علم جديد على السوق...  

( استراتيجية التسعير، تصميم الإعلانات، لأن التسعير هو من يلعب الدور الأكبر في قرار الشراء عند  2م) – 7+ س 6س
والترويج لمنتج معين بطريق تستخدم التسويق العصبي يمكن التأثير فيها على    الإعلانالمستهلك السوري، وأيضاً تصميم  

 ، ولكن التسعير يسبقها.شرائه للمنتج وبالتالي على قراره أهمية

التجارية 3م)  –6س للعلامة  الذهنية  النتائج خصوصي بالإعلانات وبناء الصورة  ( من خلال التجربة والملاحظة تتحسن 
 فيه بشكل أعمق. وتؤثرتكون مبنية على مشاعر المستهلك وطريقة تفكيره تكون أقرب له  عندما لأن الرسائل

( برأيي أكتر المجالات اللي ممكن يكون فيها التسويق العصبي نقطة فارقة هي الإعلانات التجارية، لأن هاد  3م)   –7س
 المجال مرتبط مباشرة بالمشاعر والانطباع والقيمة اللي بيحس فيها المستهلك.

( الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتصميم المنتجات، والصورة الذهنية في المرتبة الأولى لأن استخدام  4م)  –7+ س 6س
التسويق العصبي يركز أولًا على مشاعر وعقل المستهلك ويخلق تجربة شراء فريدة لديه وهذا يدعم العلامة التجارية في  

 ذهنه ويخلق ارتباطاً طويل المدى.

( برأيي أنه سيؤثر على جميع الجوانب لكن كأولوية لتطبيقه فأنه سيساعد جداً بفهم سلوك المستهلك وأولوياته  5م)   –  6س
لسياسات  حساسيته  حالياً ومدى  السوري  المستهلك  بها  يمر  التي  والاجتماعية  الاقتصادية  الظروف  ظل  في  وخاصة 

 التسعير.

 ( فهم السلوك لأنه أولوية قصوى.   5م) – 7س

 ( يحسن فعالية الإعلانات، تصميم المنتجات، الصورة الذهنية. 6م) – 6س

 ( التأثير الأكبر للتسويق العصبي يكون في الإعلانات، لأنه المجال الأكثر تأثراً بالمشاعر. 6م) – 7س

 تصميم المنتجات. –فعالية الإعلان  -( فهم سلوك المستهلك 7م) – 6س

تبنى على معرفة دقيقة وعميقة لرغبات المستهلك واحتياجاته، وبالتالي فإن فهم    والإعلانات( تصميم المنتجات  7م)  –  7س
 دوافع المستهلك في المرتبة الأولى.

 ( فهم سلوك المستهلك السوري، تصميم المنتجات. 8م) – 6س

 ( يُظهر قيمته بشكل أوضح في تصميم المنتجات التي تعتمد على الانطباع الأول والعاطفة أكثر من المنطق.8م) – 7س

 ( يتحسن فهم المستهلك، الإعلانات، المنتجات، الصورة الذهنية، التسعير، والميزة التنافسية. 9م) – 6س

 ( المرتبة الأولى الإعلانات، لأن  الإعلانات هي الأكثر تأثراً بالمشاعر.9م) – 7س
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 ( كلها نقاط مهمة وقابلة للتحسن. 10م) – 6س

( التسعير، السبب: السوق السوري حساس للسعر، وعند صياغة استراتيجية سعري ة ملاءمة لدماغ المستهلك 10م)  –  7س
 سيكون هناك قيمة مضافة كبيرة للشركات.

 ( جميع المجالات المذكورة، والأهم  هو فهم سلوك المستهلك، لأنه جوهر التسويق.11م) 7+ س 6س

المنتجات، الإعلانات، 12م)  –  6س المستهلك،  اللاواعية يعزز كل شيء:  الدوافع  المجالات ستتحسن لأن فهم  ( جميع 
 التجربة، التسعير، المبيعات، التنافسية، والخير العام.  

 ( نقطة الفارق ستكون في فهم المستهلك السوري، بشرط التطبيق الأخلاقي والمسؤول.  12م) – 7س

( يتحسن فهم المستهلك، فعالية الإعلانات، الصورة الذهنية، تصميم المنتجات، التسعير بدرجة أقل، والميزة  13م)  –  6س
 التنافسية. 

بطريقة 13م)   –  7س السلوك  نفهم  نقدر  بس  ن  تتحس  رح  المجالات  كل  لأنو  فارقة  نقطة  سيكون  المستهلك  سلوك  فهم   )
 أفضل. 

( برأيي سيتحسن فهم سلوك المستهلك لأنه أساس العملية التسويقية وبناء على هذا الفهم يتحدد شكل المنتج  14م)   –  6س
الميزة   على  الأمر  وينعكس  التجارية  للعلامة  الذهنية  والصورة  التسعير  واستراتيجي ة  الإعلان  شكل  وبالتالي  وتصميمه 

 التنافسية في النهاية. حيث أنني أرى أن النقاط المذكورة مترابطة فيما بينها بما يشكل متوالية يؤثر أحدها على الآخر.  

 ( أن فهم سلوك المستهلك هو الأساس الذي يؤثر على بقية المجالات. 14م) – 7س

 ( ستتحسن فعالية الإعلان، وفهم سلوك المستهلك، وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 15م) – 6س

( أكثر ما سيتحسن هو فعالية الإعلان لأنه سيصبح بالإمكان قياس مدى انتباه العميل للمحتوى البصري. ثم 15م)  –  7س
معرفة كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء الأمر الذي يصعب قياسه من خلال الاستبيان وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة  

 التجارية من خلال قياس الارتباط العاطفي بين المستهلك والعلامة التجارية.  

 ( فهم سلوك المستهلك بالدرجة الأولى يليه الصورة الذهنية ثم تصميم الإعلانات ثم المزايا التنافسية. 16م) – 6س

 ( فهم سلوك المستهلك هو الأكثر تأثراً لأن  المستهلك هو الأساس.16م) – 7س

 ( كل ما تم ذكره يتأثر بالتسويق العصبي. 17م) – 6س

التسويق  17م)  –  7س المستهلك لأن   فهم سلوك  التطبيق، والأهم هو  أي مجال حسب طريقة  فارقة في  نقطة  ( سيكون 
 الناجح يبدأ من المستهلك.

( ستتحسن فعالية الإعلانات وتصميم المنتجات والصورة الذهنية والتسعير… والنتيجة ستكون ميزة تنافسية 18م)  –  6س
 أكبر، والكل  يبدأ من فهم سلوك المستهلك. 

 ( المجال الأكثر تطوراً باستخدام التسويق العصبي سيكون فهم سلوك المستهلك. 18م) – 7س
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( فهم سلوك المستهلك السوري… وعند التركيز على العاطفة قبل المنطق لأن القرار الشرائي عاطفي  19م) –  7+ س   6س
 أولًا. 

 ( الميزة التنافسية واستراتيجية التسعير. 20م) – 6س

 ( أظن أن الميزة التنافسية تحتل المرتبة الأولى لأن الميزة التنافسية هي الأكثر تأثيراً على المبيعات. 20م) – 7س

س  6س ثم  21م)   –  7+  للمستهلك،  أعمق  فهم  التسعير،  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الصورة  تعزيز  المنتجات،  تصميم   )
أم خاصة،   إن كانت سلع تسوق  السلعة  بنوع  ارتباط كل مما سبق  إلى  التنافسية. وأشير هنا  الإعلانية والميزة  الحملات 

 معمرة أم غير معمرة.  والأكثر تأثيراً مجال التسعير ويرتبط ذلك بنوع السلعة إن كانت معمرة أو غير معمرة.

 ( فعالية الإعلانات ثم تصميم المنتج، خاصة في مجال عملي.  22م) – 6س

 ( الأكثر تأثيراً هو فعالية الإعلانات في مجال عملي لأن النساء تتأثر بشكل كبير بالإعلانات. 22م) – 7س

التسعير، 23م)  –  6س الذهنية،  المنتجات، الصورة  المستهلك، فعالية الإعلانات، تصميم  التي تتحسن: فهم  المجالات   )
 وبالنتيجة الميزة التنافسية. 

( سيكون نقطة فارقة في الإعلانات لأنه يساعد على فهم ردود الفعل العاطفية ومعرفة العناصر التي تجذب  23م)  –  7س
 الانتباه. 

 ( جميع المجالات، وأضيف تجربة العميل.  24م) – 6س

( سيكون نقطة فارقة في تجربة العميل… لأن العميل لا يشتري الخدمة فقط بل الشعور والانطباع العام وهذا  24م)  –  7س
 ما نهتم  به في الخدمات السياحي ة. 

منتجات  25م)  –  6س اجتماعية،  أفكار  هو  هل  له،  ق  نسو  ما  على  كبير  بشكل  يتوقف  والأمر  تتأثر،  المجالات  كل   )
 صناعية، مواد غذائية، سلع التسوق... 

الذاكرة وهذا  25م)  –  7س في  ثم  يحفظ  الانتباه ومن  أكبر بحيث يجذب  فعالية الإعلانات، لأنه يجعله مؤث ر بشكل   |  )
 سينعكس بالتالي على قرار الشراء. 

كما  26م)  –  7+ س–  6س يعد مؤثراً  لم  السعر  السوشال ميديا…  استفادة هو الإعلان… خاصة مع  الأكثر  المجال   )
 قبل… القيمة النفسية التي يقدمها الإعلان هي الأهم.  

ن أيضاً بناءً على ذلك.  27م) – 6س  ( أهم نقطة تتحسن: فهم سلوك العميل… وبقي ة المجالات ستتحس 

 ( فهم سلوك المستهلك من خلال الوصول إلى اللاوعي هو الأكثر فاعلية.  27م) – 7س

… ثم تصميم المنتج… ثم الإعلانات… ثم  فهم المستهلك أولاً   ( الترتيب يعتمد على عمر المنتج… لكن دائماً 28م) –  6س
 التسعير… ثم الميزة التنافسية… ثم الصورة الذهنية… لأن فهم المستهلك أساس كل شيء. 

 ( النقطة الفارقة هي فهم المستهلك… وهو الأساس الذي أنشئ عليه علم التسويق العصبي. 28م) – 7س
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( أكثر المجالات التي تتحسن: فهم سلوك المستهلك… لأنه البداية التي ينطلق منها التسويق الناجح… وكل  29م)   –  6س
 المجالات الأخرى حيث سيكون الأمر تحصيل حاصل.  

 ( فهم المستهلك هو النقطة الفارقة.  29م) – 7س

المنتج )كمالي/أساسي( يؤثر ( المجالات الأكثر استخداماً 30م)  –  6س الذهنية… ونوع  المستهلك وتعزيز الصورة  : فهم 
 على ترتيب المجالات. 

 ( فهم سلوك المستهلك هو النقطة الفارقة. 30م) – 7س

الية الإعلانات وتصميم المنتجات.  31م) – 6س  ( فع 

 ( فعالية الإعلانات لأنها تعتمد بشكل كبير على إقناع اللاوعي والذي يمكن تحسينه عبر التسويق العصبي.  31م) – 7س

   :إجابات السؤال الثامن
من 1م)  –  8س الكثير  ونجاعة  نجاح  فإن  وبالتالي  السورية  السوق  في  الشفافة  الرأسمالية  التنافسية  تضاؤل  أو  انعدام   )

 الأعمال أو المنتجات تعتمد على مقومات محلية ومناطقية ومحسوبيات واحتكار وعلاقات غير منضبطة....  

قل 2م)   –  8س المفهوم وأهميته تعد دوراً أساسياً في عدم استخدامه ونقص    الأجهزة  ة(  قلة انتشار  عامل أساسي، وأيضاً 
 بهذا المجال.  ةالخبراء في سوري

الوعي عند الشركات بأهمية التسويق   التحتية وقلة( نقص الكوادر المتخصصة وارتفاع التكاليف وضعف البنية  3م)   –  8س
 تستثمر فيه. مما يجعلها مترددة من أن العصبي وجدواه 

( نقص الوعي بأساليب التسويق الحديثة والتركيز فقط على استراتيجيات تخفيض السعر التقليدية، وأيضاً نقص 4م)  –8س
 الكوادر المؤهلة. 

 ( المعوقات المذكورة هي تعد  فعلًا جميعها من المحددات للتطبيق. 5م) – 8س

 ( أبرز المعوقات: قلة الأجهزة وتكاليفها، نقص الكوادر، مخاوف الخصوصية، وضعف الوعي.  6م) – 8س

 قلة الكوادر(.   –( جميعها قد تشكل عائق وأكثرها )التكلفة الباهظة 7م) – 8س

 ( قلة الأجهزة وتكاليفها، نقص الكوادر المؤهلة، مخاوف المستهلك من انتهاك الخصوصية.   8م) – 8س

 ( المعوقات: تكلفة الأجهزة، نقص الكوادر، مخاوف الخصوصية، غياب التشريعات، ضعف الوعي. 9م) – 8س

 ( قلة الأجهزة وتكاليفها، نقص الكوادر المؤهلة، مخاوف المستهلك من انتهاك الخصوصية.   10م) – 8س

 تحديات أخرى: عدم وجود قوانين وتشريعات واضحة في السوق السورية.

( المعوقات: عدم الثقة بنتائجه، تكلفة التقنيات، غياب المنافسة الكاملة في السوق السوري ة، جهل المستهلك 11م)   –  8س
فه كمشارك في التجارب، أو خوفه من استغلاله من شركات تطب ق هذا العلم في استراتيجياتها التسويقية.   مم ا يسب ب تخو 

 ( جميع المعوقات موجودة، إضافة إلى تحديات أخلاقية بسبب غياب القوانين والتشريعات. 12م) – 8س
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 ( المعوقات: تكلفة الأجهزة، نقص الكوادر، وعدم وجود ثقافة خصوصية لدى المستهلك.13م) – 8س

 ( نقص الكوادر المؤهلة ومخاوف المستهلك من انتهاك الخصوصية.  14م) – 8س

 ( نقص الكوادر والقدرة على قراءة وتحليل البيانات وقلة أو انعدام الأجهزة وارتفاع تكاليفها. 15م) – 8س

( المعوقات هي قلة الأجهزة من وجهة نظري، حيث أن تدريب كادر ليس بالأمر الصعب إذ أن سورية تحوي  16م)  –  8س
قوانين   خلال  من  للضبط  قابلة  الخصوصية  الحديثة،  المجالات  بكافة  التعلم  يحبون  والسوريون  كبيرة  وخبرات  كفاءات 

 وتشريعات. 

( المعوقات: قلة الأجهزة وتكاليفها وقلة الوعي … مخاوف المستهلك لا تلعب دوراً لأنه لا يجب أن يشعر  17م)  –  8س
 به. 

المعوق  18م)  –  8س مادياً…  تحفيزه  يمكن  لأنه  المستهلك  مخاوف  وليست  متوافرة…  لأنها  الأجهزة  ليست  المعوقات   )
 الحقيقي هو عدم وجود شركات مستعدة للاستثمار بسبب نقص الوعي. 

 ( نقص الكوادر المؤهلة. 19م) – 8س

 المعوقات: قلة انتشار الوعي… التجار السوريون يقلدون بعضهم البعض.(  20م) – 8س

( المعوقات: أكثر ما يعيق تطبيقه في سورية قل ة الوعي التسويقي حت ى بين الأخصائيين، إضافة إلى مخاوف  21م) – 8س
 المستهلك، قلة الأدوات وتكاليفها، نقص الكوادر. 

التقليدية، 22م)  –  8س الطرق  إلا  لديهم  أجد  استعنت بشركات تسويق محلي ة ولم  المؤهلة…  الكوادر  المعوقات: نقص   )
 إضافة إلى التكاليف العالية. 

( المعوقات: قلة الأجهزة، نقص الكوادر، ضعف التمويل للأبحاث، تخوف المستهلك من الخصوصية، البيئة 23م)  –  8س
 القانوني ة غير مشج عة. 

 ( المعوقات: ضعف الوعي، محدودية الميزانيات، مقاومة التغيير، غياب الخبراء. 24م) – 8س

( المعوقات: التكلفة المادية… نقص التمويل البحثي بسبب ضعف ميزانيات الهيئة العليا للبحث العلمي…  25م)  –  8س
 نقص الأجهزة… نقص الكوادر.  

 ( السوق خصبة لكن المعوقات: عدم وجود مختصين… قلة الأجهزة… مقاومة التكنولوجيا. 26م) – 8س

التسويقية في سورية متركزة بيد شخص واحد غير مختص وبالتالي ليس لديه معرفة بالتطورات 27م)  –  8س ( الأعمال 
    .العالمية في المجال، وبالتالي فإن المعيق الأكبر هو عدم وجود مختص أكاديمي يقود القرار التسويقي

التكلفة وقلة الأجهزة عوامل مهمة… نقص الموارد المؤهلة ليس مشكلة  28م)   –  8س ( المشكلة الأساسية: قلة الوعي… 
كبيرة لأن الشركات ستجد الكوادر عند الحاجة… مخاوف الخصوصية ليست تحدياً كبيراً لأن الناس معتادون على انتهاك 

 الخصوصية… المهم أن تطمئن الشركة جمهورها. 



135 
 

 

( أبرز المعوقات: قلة الوعي بالقيمة المضافة الأمر الذي يجعل الشركات الكبرى غير مقتنعة بجدواه على  29م)  –  8س
 الرغم من أن التجارب العالمية تثبت فعاليته … وهي الوحيدة القادرة على التمويل. 

 ( المعوقات: نقص الأساس العلمي في مجال التسويق، نقص الكوادر المؤهلة )لكن تأهيلها ليس صعباً(. 30م) – 8س

 ( نقص الكوادر المؤهلة لتطبيقه هي المعيق الأساسي من وجهة نظري. 31م) – 8س

 إجابات السؤال التاسع: 
( معظم العلوم والتقنيات يمكن استخدامها بشكل بناء أو هدام... لذلك فإن استخدام هكذا تقنيات لتسويق أفكار  1م)  –  9س

 أو صور نمطية هدامة أو رجعية أو ضارة من أجل الكسب فقط، ربما يكون من أكبر المخاطر. 

في غياب الضوابط، قد يكون في    أخلاقية( التسويق العصبي أداة ذو حدين حيث يمكن استخدامها بطرق غير  2م)   –  9س
 بعض الأحيان مخاطر أخلاقية كخلق حاجة وهمية للمستهلك والتلاعب الذهني وغيرها.

 مخاطر خاصة بموضوع الخصوصية واستخدام بيانات المستهلك بدون موافقته.  نعم( 3م) –9س

 ( لا يوجد مخاطر أخلاقية.4م) –9س

 ( استغلال الجوانب النفسية لأغراض تجارية بحتة أو استغلالها لأغراض منافسة غير شريفة.5م) – 9س

 ( المخاطر الأخلاقية: التلاعب باللاوعي، انتهاك الخصوصية. 6م) – 9س

 ( المخاطر تكمن في عدم وجود أطر قانونية لحماية الخصوصية، وبالتالي يصبح أداة للتلاعب بالمستهلك. 7م) – 9س

 ( برأيي انتهاك الخصوصية.8م) – 9س

 ( المخاطر: التلاعب بالفئات الضعيفة، جمع بيانات دون موافقة أصحابها. 9م) – 9س

قانوني على السلع المؤثرة على  10م)   –  9س المستهلك، تطبيقه بشكل غير  الوعي لدى  ( نعم، أهمها: استغلال ضعف 
 سلامة المستهلك، استخدامه لتغطية ضعف الجودة في المنتج.

 ( المخاطر: انتهاك الخصوصية. 11م) – 9س

نقاط  12م)  –  9س واستغلال  التلاعب،  الشفافية،  عدم  الموافقة،  غياب  الخصوصية،  انتهاك  مثل  مخاطر  هناك  نعم،   )
 الضعف. 

 ( نعم، أهمها إساءة استخدام البيانات الحساسة أو تجاوز الخصوصية دون موافقة. 13م) – 9س

 ( بالتأكيد توجد مخاطر أخلاقية بسبب عدم وجود قوانين تحمي خصوصي ة المستهلك السوري.14م) – 9س

( نعم يوجد خطر أخلاقي وهو استغلال البيانات من دون موافقة أصحابها لخداع العملاء وعدم وجود قوانين  15م)  –  9س
 تحمي من استخدام هذه التقنيات. 

 ( المخاطر الأخلاقية لا توجد من وجهة نظري.16م) – 9س
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( المخاطر الأخلاقية كبيرة… التسويق العصبي محظور تطبيقه دولياً في الدول التي لا تمتلك بيئة قانونية 17م)  –  9س
 تحمي حقوق المستهلك مثل السوق السوري ة، لأن ه قد يضر  المستهلك بشكل كبير. 

فقط عند تسويق منتجات غير 18م)   –  9س المخاطر تظهر  أخلاقياً…  المنتج  أخلاقية عندما يكون  ( لا يوجد مخاطر 
 أخلاقية مثل التدخين.  

( التسويق العصبي قادر على التلاعب باللاواعي بقرارات المستهلك… واستغلال نقاط الضعف النفسية مثل  19م)  –  9س
 الأطفال والمرضى وذوي الدخل المحدود.

المخاطر الأخلاقية لا توجد… لأن انتهاك الخصوصية من قبل وسائل التواصل أصبح من المسلمات التي (  20م)  –  9س
 نوافق عليها. 

 ( انتهاك الخصوصية.21م) – 9س

( المخاطر الأخلاقية كبيرة لأنه يصل إلى اللاوعي… الخطر مرتبط بأخلاقية الشركة… يمكن للشركة بيع 22م)  –  9س
 الوهم دون أن يشعر المستهلك… والسبب عدم وجود رقابة قانونية من الدولة. 

 ( نعم توجد مخاطر: أهم ها التعدي على الخصوصية… 23م) – 9س

 ( توجد مخاطر أخلاقية مثل دفع الزبون للاستهلاك الزائد أو استغلال حالته العاطفية. 24م) – 9س

ورغبات 25م)   –  9س حاجات  تلبية  على  القدرة  زيادة  الهدف  كان  إذا  يطبق…  من  على  تعتمد  الأخلاقية  المخاطر   )
 المستهلك فهو أخلاقي… الخطر يظهر عندما يكون المنتج نفسه غير أخلاقي. 

 ( لا توجد مخاطر أخلاقية برأيي بشرط أن يكون هناك رقابة. 26م) – 9س

له  27م)  –  9س التسويق  المنتج كذلك، سواء تم   لمنتج أخلاقي، فعندما لا يكون  التسويق  ( لا يوجد خطر أخلاقي عند 
 بالطرق التقليدية  أو غيرها يبقى الخطر الأخلاقي قائماً.

وعلى  28م)  –  9س أخلاقية…  بمعايير  ملتزماً  ق  المسو  يكون  أن  يجب  الأخلاقية…  بالمخاطر  مليء  عموماً  التسويق   )
 الحكومة وضع ضوابط… ومع الوقت ستظهر كتيبات ومعايير أخلاقية للتسويق العصبي.

 ( بالطبع يوجد انتهاك دماغ المستهلك أهم ها.29م) – 9س

 ( الخطر الأخلاقي لا يوجد بالجوهر… طالما لا يتم إجبار العميل فلا يوجد خطر. 30م) – 9س

 ( توجد مخاطر أخلاقية عند استغلال الوصول إلى اللاوعي لأغراض غير أخلاقية. 31م) – 9س

 إجابات السؤال العاشر:
المتطلبات قصيرة الأجل ومتوسطة وطويلة... ولكن أود أن أضيف  1م)  –  10س ( جميع ما تم ذكره يمكن توزيعه بين 
مقدمة سياسية اجتماعية واقتصادية لتطبيق أية نظريات أو طرق علمية في السوق هو /القانون/ الواضح للجميع الذي  وك

 يخلق التنافسية ويحمي الجميع وموثوق من الجميع.. فضبابية القوانين الناظمة للاقتصاد تجعل من السوق رمال متحركة.
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 ( تدريب متخصص في التسويق العصبي.2م)  – 10س

التعاون بين الجامعات والشركات ونبدأ   نبدأج يعني  ي( تجاوز هالمعوقات بالتدر 3م)  –10س بتدريب كوادر محلية ونعزز 
 نوسع حسب الإمكانيات. ذلك بتطبيقات بسيطة ومنخفضة التكلفة وبعد

 ( تدريب مخصص للتسويق العصبي، وتوعية المسوق والمستهلك السوري.4م)  – 10س

( نشر المفهوم النظري له، الاستعانة بخبراء من الخارج لتسهيل التطبيق، وتدريب متخصص بهذا المجال،  5م)   –  10س
 تعاون بين الجامعات والشركات لإعداد فريق باحثين متخصصين في هذا المجال. 

( نشر الوعي والاستعانة بخبراء من الخارج، تدريب كوادر، وتعاون الجامعات مع الشركات، تطوير أدوات  6م)  –  10س
 محلية بسيطة لدمج التسويق العصبي في الاستراتيجيات. 

الشركات  7م)   –  10س بين  والتعاون  الشراكات  والمستهلكين،  المسوقين  لدى  العصبي  التسويق  بماهية  الوعي  رفع   )
وإدارة  بالاقتصاد  المختصة  التطبيقية  والمعاهد  الكليات  مناهج  في  كاختصاص  العصبي  التسويق  إدخال  والجامعات، 

 الأعمال.

( تعاون بين الجامعات والشركات، تدريب متخصص في التسويق العصبي، تشجيع البحث العلمي التطبيقي،  8م)  –  10س
السوق مع تشريعات   العصبي في  التسويق  الخارج، وأخيراً دمج  السوري، الاستعانة بخبراء من  المسوق والمستهلك  توعية 

 وضمانات أخلاقية.

 ( نشر الوعي، وتدريب كوادر.9م)  – 10س

( تطبيقات عملية بسيطة، نشر الوعي بالمفهوم الأساسي وفوائده، تعاون الجامعات مع الشركات، دمجه في 10م)  –  10س
 المناهج التعليمية الجامعية، الدعم المالي من قبل الحكومة والشركات لإنشاء مراكز أبحاث متخصصة. 

 ( جميع ما ذكر.11م)  – 10س

شراكات  12م)  –  10س لإقامة  التحتية  البنية  وتوفير  وأخلاقي  قانوني  إطار  وجود  ضرورة  الخطوات مهمة، مع  جميع   )
 بحثية محلية ودولية.

تواكب  13م)   –  10س جامعية  ومناهج  قين،  المسو  وتوعية  متخصصة،  فرق  وتدريب  والشركات،  الجامعات  بين  تعاون   )
ر العالمي.    التطو 

 ( تعاون بين الجامعات والشركات، وتوعية المسوق والمستهلك السوري. 14م)  – 10س

( تشجيع الطلاب على القيام بهذه الدراسات وتطبيقها، وتوعية المستهلك السوري بهذه التقنيات، والتعاون  15م)  –  10س
 بين الجامعات والشركات والمراكز البحثية.

التعاون بين الجامعات والشركات، وتشجيع البحث العلمي  16م)   –  10س ( أهم ما يمكن القيام به لتجاوز المعوقات هو 
 التطبيقي. 
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( نحتاج إلى كادر تدريبي مؤهل… التوعية يجب أن تكون محصورة بين المسوقين وليس المستهلكين… 17م)   –  10س
 يجب ضبط السوق قانونياً. 

 ( التعاون بين الشركات والجامعات… والاستعانة بخبراء من الخارج لتلافي الأخطاء في التجارب الأولى.18م)  – 10س

 ( جميع الإجابات.19م)  – 10س

التعاون بين الجامعات… وعلى الشركات إيصال المفهوم للسوق… وتطبيقه من قبل شركة واحدة كفيل (  20م)  –  10س
 بانتشاره. 

( عندما تقوم جمعيات حماية المستهلك بدورها الحقيقي، أهم ما يمكن فعله لتجاوز المعوقات هو تحسين  21م)   –  10س
 البنية التحتية.. وتأهيل المجتمع من خلال نشر الوعي أولًا. 

 ( يجب على الجامعات إدخاله في المناهج لتخريج كوادر قادرة على تطبيقه.22م)  – 10س

( تشجيع التعاون بين الجامعات والشركات، برامج تدريبية، دعم الأبحاث التطبيقية، نشر الوعي، والاستفادة 23م)   –  10س
 من الخبرات الخارجية. 

على  24م)   –  10س المفهوم، والتركيز  تبسيط  تدريبات عملية،  ناجحة محلية،  أمثلة بسيطة  ( يمكن تشجيع تطبيقه عبر 
 الفوائد العملية.

الخاصة مع الجامعات 25م)  –  10س المشافي والمراكز  المتخصصة مثل  الجهات  التعاون بين  المعوقات عبر  ( تجاوز 
 لتوفير التجهيزات لإجراء تجارب بسيطة مبدئياً، رفع ميزانية البحث العلمي… تحفيز الباحثين مادياً ومعنوياً. 

 ( تشجيع البحث عبر وجود شركة تتبنى بحثاً تطبيقياً… وتحفيز المتطوعين مادياً. 26م)  – 10س

 ( الحل يبدأ من وجود مختصين أكاديميين وتطوير الموارد البشرية. 27م)  – 10س

( البداية ستكون من الجامعات… ثم المنظمات الشبابية… ثم التعاون بين الجامعات والشركات… الشباب 28م)   –  10س
 قادرون على التعلم دون خبراء أجانب… ومع الوقت سيصبح التسويق العصبي ترند.

( أهم ما يمكن عمله: نشر الوعي في المنظمات، إقناعهم بالقيمة المضافة، لأن  الشركات الكبرى يجب أن  29م)  –  10س
ل الأبحاث والتجارب.  تمو 

التطبيق  30م)   –  10س التطبيقي لأن  العلمي  البحث  الجامعات والشركات… تأهيل كادر… تشجيع  ( أهم شيء: تعاون 
 أساس تحويل العلم إلى فائدة. 

بحثية 31م)  –  10س مراكز  في  بسيطة  كانت  ولو  تطبيق  آليات  وبناء  والشركات،  الجامعات  بين  الشراكات  تطوير   )
 وجامعية. 

 إجابات السؤال الحادي عشر، والثاني عشر: 
( أظن أن الحكومة ووزارة الاقتصاد بالتعاون مع غرف التجارة التي بدورها يجب أن تبني علاقات مديدة مع  1م)   –  11س

 الجامعات ومراكز البحث العلمي.
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( الحكومة يتم تحفيزها من خلال توعي تها من قبل الجامعات بالنتائج الاقتصادية لقراراتها في حين قررت دعم  1م)   –  12س
 تطبيق التسويق العصبي في السوق السوري ة. 

الشركات على تجربته، 2م)  –  11س ع  تسهيلات تشج  تقديم  الحكومة  الكبرى، حيث على  الخاصة  الحكومة والشركات   )
ة الكبرى تدريب كادرها التسويقي.   ويقع على عاتق الشركات الخاص 

العصبي    الحكومة والشركات  ( يمكن تشجيع2م)   –  12س للتسويق  أمثلة عملية  المزايا عليهم من خلال  من خلال طرح 
 .لنشر ثقافته

تعاون فعلي مع الشركات الكبرى   هناك( برأيي الجامعات ومراكز الأبحاث لها الدور الأكبر خاصة إذا كان  3م)   –  11س
 لأن الربط بين الأكاديمي والعملي هو الأساس لنجاح أي تطبيق. 

 .للباحثين وللشركات مادية  ( من خلال تقديم حوافز3م)  – 12س

تلعب الدور الأهم في التوعية    الأبحاث( الجامعات ومراكز الأبحاث.. برأي الشخصي أن الجامعات ومراكز  4م)  –  11س
 بمفهوم التسويق العصبي.

( يتم الدعم بواسطة مشاريع أو حملات تصدر من جهات مسؤولة تنشر ثقافة هذا الموضوع في الجامعات 4م)   –12س
ح أهميته.   وتوض 

( الجامعات ومراكز الأبحاث حيث من الممكن إعداد فريق بحثي متخصص يساعد الشركات في فهم فئاتهم 5م)  –  11س
 .إعلاناتهمالمستهدفة وتحسين مستوى وفعالية 

ح مدى فعاليته.5م)  – 12س  ( عرض تجارب سابقة عالمي ة توض 

 ( التعاون بين الجامعات ومراكز الأبحاث والشركات الكبرى هو الأكثر فعالية لتطوير المجال. 6م)  – 11س

 الإضاءة على المنفعة التي يحققها لكافة الفئات. تحفيز من خلال ال(  6م)  – 12س

 ( الشراكة بين الجامعات ومراكز البحاث والشركات الكبيرة وغرف الصناعة والتجارة.7م)  – 11س

( من خلال تعريفها بمنافع التسويق العصبي وانعكاسه على أدائها والعائد المادي من استخدامه والاستثمار 7م)   –  12س
 فيه.

( الجامعات ومراكز الأبحاث هي الجهة الأكثر قدرة على كسر الجمود ونشر المعرفة، الشركات الكبرى هي  8م)  –  11س
 المحرك العملي لتطبيق التسويق العصبي، بدعم من الحكومة وتشريعاتها.

وتربط8م)   –  12س ق  تنس  التجارة  وغرف  وتشر ع،  تدعم  الحكومة  تنفذ،  الشركات  والتوجيه،  بالتدريب  تبدأ  الجامعات   )  ،
 والأمر يبدأ بتوعية الجامعات بأهمي ة التطبيق. 

 ( الجهة الأقوى: شراكة الجامعات والشركات، بدعم حكومي يشمل تنسيق غرف التجارة. 9م)  – 11س

ع الشركات.9م)  – 12س  ( التحفيز عبر دعم حكومي قانوني هو أكثر ما يشج 
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أضيف  10م)  –  11س أن  وأستطيع  التطبيق،  من  ل  الأو  المستفيد  لأنها  الكبيرة  الشركات  وخاصة  الخاص  القطاع   )
م لها منافع كبيرة في حملات التسويق الاجتماعي مثلًا..  المنظمات غير الحكومية لأنني أتوق ع أن يقد 

 ( إظهار فوائد التطبيق للشركات، والأهم تقديم الدعم الحكومي من خلال منحها إعفاءات بسيطة. 10م)  – 12س

( لا أرى جهة قادرة فعلي اً على تجاوز المعوقات في الوضع الحالي، لكن وبالمجمل الحكومة هي الأكثر  11م)  –  11س
 قدرة على تمهيد الطريق.

رات العالمي ة، لأن  هذا الأمر سينعكس على اقتصاد الدولة. 11م)  – 12س  ( من خلال توعي تها بأهمي ة مواكبة التطو 

ق، الجامعات تعل م، مراكز الأبحاث ( جميع الجهات مسؤولة بشرط التعاون: الحكومة تنظ م، الشركات تطب  12م)  –  11س
ر.  تطو 

 . بفوائده من خلال ذكر التجارب العالمي ة الناجحة ( يمكن التحفيز عبر التوعية12م)  – 12س

 ( الجامعات ومراكز الأبحاث هي الأكثر قدرة على التوعية بالمجال، مع أدوار داعمة للشركات والحكومة. 13م)  – 11س

 و المراكز.أ( التحفيز عبر التمويل الحكومي للشركات وللتجارب العلمية في المشافي 13م)  – 12س

 ( الجامعات ومراكز الأبحاث والحكومة ممثلة بوزارة الاقتصاد. 14م)  – 11س

 ( من خلال توضيح الفوائد التي يقدمها التسويق العصبي.14م)  – 12س

 ( الجهة المسؤولة الجامعات ومراكز البحث. 15م)  – 11س

 ( المطالبة بالتمويل الحكومي للأبحاث التطبيقية.15م)  – 12س

 ( الجهة المسؤولة: كل ما ذكر من جهات مسؤول عن التخطيط والتنسيق فيما بينهم بدون استثناء. 16م)  – 11س

 ( من خلال تقديم تجارب خارجية لتوضيح دقة ما توصلت إليه من نتائج من خلال التسويق العصبي.16م)  – 12س

تدريبي 17م)  –  11س كادر  نحتاج  التدريسية…  الهيئة  أعضاء  من  تبدأ  الوعي  قلة  الأكبر…  الدور  تلعب  الجامعات   )
 متخصص.

 ( يجب التسويق لفكرة التسويق العصبي… تقديم تجارب خارجية لتوضيح دقة نتائجه. 17م)  – 12س

( الجهة الأكثر قدرة: الجامعات ومراكز الأبحاث التي تعمل لصالح الشركات الكبرى، من خلال الأبحاث 18م)  –  11س
 في هذا المجال. 

سوقاً 18م)   –  12س تصبح  عندما  مشوهة…  فيها  والتنافسية  ناضجة  غير  السورية  السوق  خلال    (  من  حقيقية  تنافسية 
 قوانين وتشريعات وتسهيلات ستسعى الشركات للاستثمار في كل ما هو جديد.

 ( الجامعة، لأن ها هي من تنشر الوعي من خلال مناهجها، وكادرها التعليمي.19م)  – 11س

 ( من خلال توفير الدعم المادي للباحثين لتشجيعهم على نشر أبحاث تطبيقية تخص التسويق العصبي.19م)  – 12س
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 الحكومة هي صاحبة القرار… ويمكنها إقناع الشركات عبر غرف التجارة والصناعة. ( 20م)  – 11س

 على كاف ة الأصعدة. الحكومي ( يمكن تحفيز الشركات من خلال توفير الدعم 20م)  – 12س

 ( الحكومة من خلال قوانين وتشريعات تسه ل على الشركات التطبيق. 21م)  – 11س

 ( نشر ثقافة المفهوم ومنفعته للشركات، وللدولة كتحصيل حاصل. 21م)  – 12س

 الجهة المسؤولة: الحكومة ووزارة الاقتصاد، من خلال الدعم وتوفير البنية التحتي ة.( 22م)  – 11س

التسويق 22م)   –  12س المجتمعية… وفي  الأفكار والسلوكيات  في تسويق  أن تستفيد منه  بأنها يمكن  الحكومة  ( توعية 
 الإعلامي لبناء علاقات جيدة مع المواطنين والدول… وهو أداة فعالة.  

 ( الجامعات ومراكز الأبحاث بالتعاون مع الشركات الكبرى وغرف التجارة والصناعة.23م)  – 11س

 ( إبراز نتائج التجارب الناجحة. 23م)  – 12س

كوادر  24م)  –  11س تملك  لأن ها  المتخصصة  التسويق  شركات  سورية،  في  الكبرى  الفنادق  أصحاب  القادرة:  الجهات   )
 مهم ة تستطيع تدريبها بسهولة، إضافة إلى الجامعات ال تي تنشر الوعي بالمفاهيم الحديثة.

( يمكن تحفيزهم عبر إظهار النتائج الملموسة وربط التسويق العصبي بزيادة رضا الزبائن والأرباح وتقديم 24م)   –  12س
 تسهيلات لخفض تكاليف تطبيقه.

من  25م)   –  11س يبدأ  العلم  أن   أرى  ولأن ني  الأولويات،  وتحدد  الميزانيات  ترصد  لأنها  العلمي…  للبحث  العليا  الهيئة   )
ع الشركات.  الجامعات فعندما يتم  دعم الأبحاث والباحثين مادي اً ومعنوياً ستتشج 

وأن  25م)  –  12س العلمي…  التطور  بأهمية مواكبة  الوعي  نشر  عبر  العلمي  للبحث  العليا  الهيئة  على  التأثير  يمكن   )
 الدول تتفوق على بعضها عندما بميزانيات البحث العلمي.

 ( الشركات الكبرى لأنها تستطيع تمويل الباحثين. 26م)  – 11س

 ( إعلامها بفوائده.26م)  – 12س

 ( الجامعات… لأنها تفتقر للتطوير… ويجب أن تحتوي المناهج على تجارب عالمية حديثة. 27م)  – 11س

 ( الأكاديميين معنيين بالدرجة الأولى بنشر المفاهيم الحديثة والمتطورة في الجامعات، ليتم  تطوير المناهج.27م)  – 12س

والحكومة مسؤولة عن  28م)   –  11س التطبيق…  عن  المصطلح… والشركات مسؤولة  إدخال  عن  الجامعات مسؤولة   )
 وضع اللوائح لحماية المستهلك.

( يجب على المهتمين بالتسويق العصبي إقناع أصحاب القرار عبر الأبحاث والتجارب العالمية التي أثبتت 28م)   –  12س
 لكنه ممكن… التسويق بدأ يأخذ وزنه في سورية.  نجاحها الأمر يحتاج وقتاً 

 ( الشركات الكبرى من خلال الدعم المادي… ثم الأوساط التعليمية من خلال الأبحاث التطبيقي ة. 29م)  – 11س
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أنتِّ 29م)  –  12س به  تقومين  ما  وهذا  الوعي…  لنشر  بأبحاث  البدء  يمكننا  كباحثين  وجهود  (  جهودك  على  وأثني   …
 المشرف.

 ( الجامعات ومراكز الأبحاث… يجب أن تقوم بأبحاث وتقنع الشركات الكبرى بتطبيقه. 30م)  – 11س

نشر 30م)  –  12س تعريفية…  دورة  إقامة  المفهوم…  عن  كتاب  ترجمة  مثل  جماعية  مبادرات  عبر  تشجيعهم  يمكن   )
 الوعي… ثم ستتشجع الشركات على تطبيقه. 

 ( الجامعات والشركات الخاصة عبر التعاون بين الأكاديميين ورأس المال.31م)  – 11س

ع الشركات على التطبيق.31م)  – 12س  ( لا يوجد سوى الحافز المادي يمكن أن يشج 

 إجابات السؤال الثالث عشر:
( ربما لست ضليعاً أو على معرفة البحوث الأكاديمية )التي ربما تكون كثيرة( ولكن ما هو أكيد هو الشرخ  1م)  –  13س

 الكبير ما بين الأكاديمي والتاجر...

 ( نعم. 2م)  – 13س

  ولا تصل نظرية    تبقىفجوة واضحة بين الأبحاث الأكاديمية والواقع العملي لأن أغلب الأبحاث    هناك  نعم(  3م)   –  13س
 ما بسبب نقص الموارد أو ضعف التواصل مع الشركات. إللتطبيق الفعلي 

وطريقة تطبيقها في السوق السورية حيث يتم اتباع    الأكاديميةوالدراسات    الأبحاث( نعم. يوجد فرق كبير بين  4م)  –  13س
 أنماط تسويقية محدودة وقليلة وموحدة في جميع المجالات.

و أ( طبعاً هناك فجوة لأن أغلب القائمين على وضع استراتيجيات تسويق هم غالباً ليس من خبراء التسويق  5م)   –  13س
لذلك   يدخله  أن  يمكن  شخص  أي  سهل  مجال  هو  التسويق  مجال  أن  سورية  في  المنتشر  أن  حيث  دراستهم  مجال  من 

 استراتيجيات التسويق غالباً تعتمد على أسلوب التقليد بدون فهم صحيح للأسباب او اطلاع على أبحاث في هذا المجال. 

( هناك فجوة بين الأبحاث النظرية والتطبيق العملي بسبب نقص الموارد والخبرة، والحل هو التعاون والبحوث 6م)  –  13س
 التطبيقية والتدريب.

 ( نعم.  7م)  – 13س

 ( نعم. 8م)  – 13س

 ( فجوة واضحة بسبب نظرية الأبحاث وعدم ترجمتها لقرارات عملية.9م)  – 13س

 ( نعم، وهي فجوة كبيرة جداً.10م)  – 13س

 ( هناك فجوة كبيرة جداً بسبب تخلف المناهج وغياب المحفزات. 11م)  – 13س

( نعم، هناك فجوة بسبب ضعف التمويل، ضعف الدوافع، محدودية الموارد، المناهج غير المواكبة، وقيود  12م)   –  13س
 البيانات. 
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 ( نعم، الفجوة واضحة بسبب ضعف التطبيق، قلة الموارد، وغياب البيئة الداعمة. 13م)  – 13س

 ( نعم هناك فجوة. 14م)  – 13س

 ( نعم توجد فجوة كبيرة. 15م)  – 13س

( الفجوة بين الأبحاث الأكاديمية والواقع العملي كانت كبيرة فيما سبق إلا أن الجامعات تقوم بشكل حقيقي  16م)   –  13س
 على ردم هذه الفجوة من خلال ما تقدمه من أبحاث تطبيقية.

 ( هناك فجوة كبيرة جداً بين الوسط الأكاديمي والواقع العملي.  17م)  – 13س

نتائج 18م)   –  13س الأبحاث ترتكز على  أن  الرغم من  العملي على  الأكاديمية والواقع  الأبحاث  بين  ( نعم هناك فجوة 
 مستقاة من الواقع. 

ويعيق  19م)  –  13س سهلًا  بالبيانات  التلاعب  يجعل  مما  صغيرة…  عينات  من  مأخوذة  البيانات  لأن  فجوة…  هناك   )
 تعميم النتائج.

 ( نعم فجو كبيرة. 20م)  – 13س

 ( بالطبع يوجد.21م)  – 13س

 ( نعم.22م)  – 13س

 ( نعم توجد فجوة… الأبحاث تركز على الجانب النظري بينما السوق يفتقر للتطبيق العملي.  23م)  – 13س

 ( نعم توجد فجوة… الدراسات نظرية بينما القطاع يحتاج حلولًا تطبيقية مباشرة.  24م)  – 13س

 ( نعم.25م)  – 13س

 ( الفجوة كبيرة.26م)  – 13س

 ( وجود فجوة كبيرة. 27م)  – 13س

( نعم توجد فجوة كبيرة… البحث الأكاديمي قليل… التطبيق يميل للحسي وليس العصبي… الفجوة موجودة  28م)   –  13س
 في كل المجالات وليس فقط التسويق العصبي. 

 ( طبعاً وفجوة كبيرة. 29م)  – 13س

 ( توجد فجوة كبيرة.30م)  – 13س

 ( نعم توجد فجوة كبيرة بين الواقع الأكاديمي والعملي.31م)  – 13س

 إجابات السؤال الرابع عشر:
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البيئة  1م)   –  14س يشكل  أن  يمكن  ذكر  ما  كل  لأن  الصعوبات  خلق  في  ما  دوراً  يلعب  ذكره  تم  ما  جميع  أن  أظن   )
باب   المنفعة بأهمية هكذا خدمات سينقص  المجتمع أو صاحب  الحاضنة لأي بحث علمي.... لكن أظن أن عدم وعي 

 التمويل والاهتمام.

 ( قلة الوعي بالمجال.2م)  – 14س

الأكاديمي 3م)   –14س الإشراف  وقلة  المتخصصة  والمختبرات  الأجهزة  وغياب  التمويل  نقص  هي  الصعوبات  أهم   )
 الخبرات المحلية فيه قليلة. و   ،المجال حديث  إضافةً إلى أن  المتخصص 

 ( حداثة المجال وقلة الوعي به وصعوبة الحصول على عينات.4م)  – 14س

 ( جميع ما سبق صحيح.5م)  – 14س

( أبرز الصعوبات: حداثة المجال، نقص التمويل والأجهزة، صعوبة الحصول على عينات، ضعف الإشراف 6م)  –  14س
 الأكاديمي. 

 ( كل ما ذكرت.7م)  – 14س

 ( حداثة المجال ونقص التمويل.8م)  – 14س

 ( الصعوبات: حداثة المجال، نقص الوعي، التمويل، الأجهزة، العينات، الإشراف.9م)  – 14س

الأكاديمي 10م)   –  14س الإشراف  ضعف  والمختبرات،  الأجهزة  غياب  البحثي،  التمويل  نقص  المجال،  حداثة   )
 المتخصص.

 ( الصعوبات: غياب الأجهزة، ضعف الإشراف. 11م)  – 14س

 ( جميع الصعوبات موجودة.12م)  – 14س

 ( الصعوبات: حداثة المجال، نقص التمويل، غياب الأجهزة، صعوبة العينات، ضعف الإشراف.13م)  – 14س

 ( قلة الوعي به وصعوبة الحصول على عينات من المستهلكين.14م)  – 14س

 ( يواجه الباحث السوري نقص التمويل الحكومي وغياب المشرفين المتخصصين والافتقار إلى الأجهزة.15م)  – 14س

 ( المشكلات التي تواجه الباحث السوري: كل ما ذكر باستثناء الحصول على عينات.16م)  – 14س

 ( الأبحاث العلمية متخلفة… لا يوجد مشرف مشجع… الباحث قد يضطر ليكون الباحث والمشرف بنفسه.17م)  – 14س

 ( حداثة المجال، قلة التمويل من الشركات الكبرى، ضعف الإشراف الأكاديمي.18م)  – 14س

 ( جميعها. 19م)  – 14س

 الصعوبات: نقص التمويل البحثي.( 20م)  – 14س
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( بالنسبة للباحثين: ضعف الإشراف الأكاديمي، نقص التمويل، قلة الوعي به، الأجهزة والمعدات، صعوبة 21م)  –  14س
 الحصول على عينات.

 ( نقص التمويل.22م)  – 14س

الإشراف 23م)  –  14س نقص  العينات…  صعوبة  الأجهزة…  غياب  التمويل…  المجال… ضعف  حداثة  الصعوبات:   )
 المتخصص.

 ( الصعوبات: نقص التمويل بالدرجة الأولى. 24م)  – 14س

 ( الصعوبات: نقص التمويل، ضعف الإشراف الأكاديمي، نقص الأجهزة، صعوبة العينات، ضعف الوعي.  25م)  – 14س

 ( الصعوبات: كل ما ذكر.26م)  – 14س

 ( الصعوبات: غياب المختصين الأكاديميين… ضعف الوعي.  27م)  – 14س

العينات 28م)   –  14س للبحث…  المجال فهما محفزان  الوعي وحداثة  أما نقص  التمويل…  الصعوبة الأساسية: نقص   )
 ليست مشكلة… الأجهزة يمكن توفيرها عند وجود التمويل. 

 شراف الأكاديمي.( نقص التمويل، وضعف الإ29م)  – 14س

 ( صعوبات الباحث: حداثة المجال… قلة الوعي… نقص التمويل البحثي. 30م)  – 14س

 ( نقص التمويل وضعف الإشراف الأكاديمي المتخصص.  31م)  – 14س
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Abstract 
This study aims to explore the determinants of neuromarketing application in the Syrian 
market from the perspective of marketing specialists in Damascus Governorate, both 
academics and practitioners. This is achieved by analyzing the current state of this concept 
within the local environment, identifying the expected benefits of its adoption, uncovering the 
obstacles hindering its practical and academic implementation, and examining proposals 
offered by specialists to overcome these challenges. The study employs qualitative analysis 
within an interpretive framework and an inductive approach, utilizing the grounded theory 
strategy. Data were collected through 39 semi-structured interviews, 31 of which were 
analyzed through a three-stage process: thematic analysis to achieve sub-objectives, axial 
coding, and selective coding to derive the grounded theory that addresses the main study 
objective. Academics constituted 39% of the sample, an equal proportion consisted of 
practitioners in the local market, while the remaining participants possessed dual experience 
combining academic and practical expertise. The results indicate that neuromarketing 
remains in its very early stages in Syria. Nevertheless, its application has the potential to 
generate significant benefits for organizations.  Conversely, the results revealed  several 
fundamental obstacles limiting its implementation and constraining academic research on 
the subject. These obstacles can be overcome through staff training, leveraging external 
expertise, strengthening collaboration  between universities and companies, developing 
infrastructure, initiating low-cost applications, and establishing a clear legal framework to 
regulate the use of these technologies. Based on selective coding and in pursuit of the main 
objective, the study concluded that the cognitive, technical, and human determinants 
collectively represent the most influential factors shaping the application of neuromarketing 
in the Syrian market. Legal and economic determinants also play a role in defining the 
nature of this relationship. This formed the basis of the theory derived from the data. In 
conclusion, the study offered several recommendations, the most important of which was 
raising awareness of the concept and integrating it into university curricula.  

  
Keywords: Neuromarketing, Consumer Neuroscience, Neuromarketing Techniques. 
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