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Abstract 

      The present research deals with identifying the impact of  marketing mix 

strategies on consumer's behavior through applying these strategies in Men 

Clothing Factory in the holy city of Al-Najaf. the importance of enhancing 

marketing mix strategies represented by their variables (Product strategy, Price 

strategy, Promotion strategy, and Distribution strategy )versus consumer's 

behavior represented by the variables(Motives, Perception, Learning, and 

Attitudes).     

   The study aims to:- 

1- Knowing how much the factory under research is interested in marketing mix 

strategies.    2- Studying the reality of the factory and setting solutions and 

therapies depending on the study results.                                                                  

 3- Identifying the relations of correlation and impact between  marketing mix 

strategies and consumer's behavior in the factory under research.                                                             

The sample of the study consists of (70) persons ,including managers of units and 

departments in the factory.  The study reaches at a number of conclusions, the 

most important of which are:-                                              

1- There is a correlation relationships between variables of  marketing mix 

strategies and the variables consumer's  behavior with dimensions and various 

rates.                                    2- There is an effectiveness relationships which are 

important to marketing mix strategies in the consumer's  behavior.                                                       

   The study ends up with a number of recommendations, the  most important of 

which are:-  

1- The factory under research should depend on effective strategies for 

marketing mix because they are the base through which it is Possible to affect the 

consumer's behavior .      2- Keeping and enforcing marketing mix strategies and 

continually working on modernizing them to cope with the rapid developments 

and to compete other local and foreign products                                                   
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 الممخص

من خلال تطبيقو في مزيج التسويقي في سموك المستيمك،يسعى ىذ البحث إلى تحديد اثر استراتيجيات ال
معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف،إذ إن أىمية تعزيز استراتيجيات المزيج التسويقي متمثلًا بمتغيراتو 

ستراتيجية التوزيع(،يسيم في التأثير في سموك )إستراتيجية المنتج،إستراتيجية السعر،إستراتيجية الترويج،إ
 المستيمك متمثلًا بأبعاده)الدوافع ،الإدراك ،التعمم،الاتجاىات(.

 -, كما يسعى إلى تحقيق الأىداف الآتية :

 معرفة مدى اىتمام المعمل المبحوث باستراتيجيات المزيج التسويقي. -1
 معالجات من خلال ما توصل إليو من نتائج .دراسة الواقع الفعمي لممعمل المبحوث ووضع الحمول وال -2
 موك المستيمك في المعمل المبحوث تحديد علاقات الارتباط والأثر بين استراتيجيات المزيج التسويقي و س -3

( فرداً من مديري الفروع والأقسام والوحدات في المعمل, و توصمت البحث إلى 77وقد شممت عينة البحث )
 -ىا :مجموعة من الاستنتاجات أبرز 

توجد علاقة ارتباط بين كل متغير من متغيرات استراتيجيات المزيج التسويقي مع متغير سموك المستيمك  -1
 بأبعاده وبنسب متباينة.

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سموك المستيمك . -2

 -واختتم البحث بعدد من التوصيات أىميا:

جيات فاعمة لممزيج التسويقي في المعمل المبحوث لأنيا الأساس الذي يمكن من خلالو اعتماد استراتي -1
 التأثير في سموك المستيمك . 

المحافظة عمى تعزيز استراتيجيات المزيج التسويقي والسعي المستمر عمى تحديثيا لمواكبة التطورات  -2
 المتسارعة ومنافسة المنتجات الأجنبية والمحمية الأخرى .

        Introductionدمة المق  

المنظمات عمى اختلاف أنواعيا بوصفيا أساس النشاطات الاقتصادية في البمدان إلى تطبيق  تحتاج 
استراتجيات المزيج التسويقي لمعرفة فيما إذا كان تطبيقيا يحقق أىدافيا المرجوة أم لا،  وذلك عن طريق 

قامة قياس مدى فاعمية ىذه الاستراتجيات في المحافظة عم ى المستيمكين الحاليين وكسب مستيمكين جدد وا 
علاقات بعيدة الأمد معيم بما يحقق أىداف الطرفين ،وىذا يتطمب اتخاذ القرارات التصحيحية والملائمة 

أىمية امتلاكيا ليذه  إدراكللانحرافات المحتممة الحدوث وفي الوقت المناسب، ولتحقيق ذلك عمى الإدارة 
ا أساس العممية التسويقية لمواجية المنافسة الشديدة التي تتعرض ليا الأسواق لاسيما في الاستراتيجيات بعدِى

ظل انفتاح السوق العراقية عمى الأسواق العالمية والتي تفرض عمى المنظمات العراقية بشكل عام والمعامل 
زيج التسويقي بما بشكل خاص تيديدات لا يمكن مواجيتيا بغير سلاح التحديث المستمر لاستراتيجيات الم

من جية أخرى سموكيم الشرائي واتخاذ قرار الشراء،  فييتلاءم مع حاجات وأذواق المستيمكين ومن ثم التأثير 
وبسبب الأوضاع التي يمر بيا البمد ومنافسة المنتجات الأجنبية ،مما أدى إلى عزوف المستيمك العراقي عن 
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اسات مستفيضة لموقوف عمى الأسباب الحقيقية ليذه المشاكل المنتجات المحمية،الأمر الذي يستمزم إجراء در 
مكانية معالجتيا.  وا 

إلى تحديد طبيعة العلاقة بين استراتيجيات المزيج التسويقي  وانطلاقا مما تقدم، فأن ىذا البحث يسعى   
لأول البحث في خمسة مباحث، ضم ا تم ىيكمةكمتغير مستقل وأثره في سموك المستيمك كمتغير تابع، إذ 

منيجية البحث وبعض الدراسات السابقة العربية والأجنبية،  وأشتمل المبحث الثاني عمى استراتيجيات المزيج 
التسويقي, إذ تضمن )إستراتيجية المنتج، إستراتيجية التسعير، إستراتيجية الترويج، إستراتيجية التوزيع( أما 

بحث الرابع لاختبار فرضيات المبحث الثالث فتضمن سموك المستيمك، ،في حين خصص الم
 البحث)الارتباط،والأثر(،واختتم المبحث الخامس بعدد من الاستنتاجات والتوصيات.

 وبعض الدراسات السابقة بحثمنيجية ال -المبحث الأول :

 بحثمنيجية ال 

 بحثمشكمة ال -ولًا:أ

تجاه  سموك المستيمك مشكمة بالبحث عن أىمية ودور استراتيجيات المزيج التسويقي في تحديدالتتمثل 
عمال لأشرف ومن خلالو في منظمات الأالمحمية في معمل الألبسة الرجالية في النجف ا المنتجات

 -من خلال التساؤلات الآتية: بحثعامة.ويمكن توضيح مشكمة ال

 ىل لاستراتيجيات المزيج التسويقي اثر في سموك المستيمك ؟ -1
 ك ؟ماىية العوامل المؤثرة في سموك المستيم -2
 ىل يتبنى المعمل المبحوث استراتيجيات المزيج التسويقي ؟ -3

 البحثأىمية  -ثانياً:

 -تي:لآمن خلال ا البحثتتجمى أىمية       

، فاستراتيجيات المزيج التسويقي وما ليذا المتغير من البحث  اتناوليا ىذيأىمية ودور المتغيرات التي  -1
طورات التي تشيدىا بيئة الإعمال واشتداد حدة المنافسة دور كبير في نجاح منظمات الإعمال في ظل الت

، مما يتطمب من تمك المنظمات إن تركز عمى استراتيجيات المزيج التسويقي من اجل تحقيق التميز في 
 المنتجات التي تقوم بإنتاجيا.

 ما سموك المستيمك فتاتي أىميتو من كون المستيمك سيد السوق وان التسويق يصب في مصمحتو وأ -2
 يبدأ بو وينتيي إليو.

في سموكو وحاجاتو ورغباتو يكون بمثابة الصندوق الأسود لان ىذه المتغيرات تنبع  إن المستيمك متمثلاً  -3
 يمكن قياسيا كميا  بشكل دقيق . من داخل المستيمك ولا

 عدادىم.أوزيادة  ينارتباط المنتج الذي ينتجو المعمل مجتمع الدراسة بالمستيمك -4
 ت الإدارية في مجال التوجيات الحديثة لمتسويق لتحقيق ميزة تنافسية.الأدبيا أِغناء -5
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 البحثأىداف  -ثالثاً:

 -تي:لآإلى تحقيق ا البحثيدف ي     

 المساىمة في تقديم عرض مفاىيمي يتناول استراتيجيات المزيج التسويقي وسموك المستيمك. -1
ويقي في تحديد سموك المستيمك العراقي تجاه تحديد علاقات الارتباط وقياس اثر استراتيجيات المزيج التس -2

 المنتجات المحمية من الألبسة الجاىزة.
دراسة الواقع الفعمي لممعمل المبحوث والكشف عن إمكانيتو في تبني أو تطبيق استراتيجيات المزيج  -3

 التسويقي ووضع الحمول والمعالجات من خلال ما توصمت إليو من نتائج.

 البحثفرضيات  -:رابعاً 

 -إلى فرضيتين رئيستين ىما: البحثستند ي    

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسموك المستيمك. وتتفرع منيا  -1
 -الفرضيات الآتية:

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية المنتج وسموك المستيمك. - أ
 نوية بين إستراتيجية السعر وسموك المستيمك.توجد علاقة ارتباط ذات دلالة مع - ب
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية الترويج وسموك المستيمك. - ج
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية التوزيع وسموك المستيمك. - د
سموك المستيمك. وتتفرع منيا توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في  -2

  -الفرضيات الآتية:
 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية المنتج في سموك المستيمك. - أ
 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية السعر في سموك المستيمك. - ب
 ك.توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية الترويج في سموك المستيم - ج

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية التوزيع في سموك المستيمك. -د

 الأساليب المعتمدة في جمع المعمومات                                                           -اً:خامس

 -تالية:عمى الأساليب ال الباحثونوفرضياتو الرئيسة فقد اعتمد  البحثلتحقيق أىداف       

)الكتب العربية والأجنبية، الرسائل والاطاريح الجامعية، البحوث  -ة:تيلآوتمثل با -الجانب النظري: -1
 والدوريات(.

 -تي:لآوتمثل با -الجانب الميداني: -2
حصائية ومحاسبية وتسويقية.  - أ  سجلات المعمل المبحوث وما توفر من بيانات ومعمومات مالية وا 
في المعمل المبحوث وذلك لتوضيح بعض  لينو المسؤ وغير المباشرة مع  المقابلات الشخصية المباشرة - ب

 . بحثوتعريفيا ليم والحصول منيم عمى المعمومات التي تنجز أىداف ال بحثالمفاىيم المتعمقة بال
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 الملاحظة المباشرة. - ت
 انو.استمارة الاستب - ث

 -الوسائل الإحصائية المستخدمة : -:سادساً 
 واختبارىا وكالآتي: البحثلتحميل الإحصائية الآتية لتحميل فرضيات ومخطط أدوات ا الباحثوناعتمد      
 الأساليب الإحصائية التحميمية: -1
 (: أستِخدم لقياس قوة واتجاه العلاقة بين المتغيرين .Simple Correlationمعامل الارتباط البسيط ) -أ

المتغيرات المستقمة في بار أثر (: أستِخدم لاختSimple Regressionمعامل الانحدار الخطي البسيط ) -ب
                                                                                                                                                     المعتمدة. المتغيرات

اصمة في المتغير المعتمد والتي من (:اُستِخدم لتوضيح مقدار التغيرات الح  R2معامل التحديد)  -ت
 الممكن تفسيرىا عن طريق المتغير المستقل .

 . البحث(: اُسِتخدم لاختبار معنوية علاقات الارتباط وقياسيا بين متغيرات   Tاختبار)  -ث
 . بحث(:اُستِخدم في اختبار معنوية علاقات التأثير وقياسيا بين متغيرات ال Fاختبار)  -ج

 ( لمعالجة البيانات .SPSSالبرنامج الإحصائي الجاىز) تم استخدام -ح

 بعض الدراسات السابقة 

من الدراسات النظرية والميدانية العربية والأجنبية ذات الصمة بموضوع  اً عدد فقرةال هستعرض ىذت         
 -والتي أسيمت في رسم أُطره النظرية والمنيجية والميدانية ، وكما يأتي: البحث

 

 (Hawkins&et.al,1998دراسة ) -1

  .   Consumption &Communicationsالاتصالات والاستيلاك عنوان الدراسة
إيجاد اثر عمر المستيمك وشخصية رجل البيع عمى سموك المستيمك من خلال توقعات المستيمك وتقييم  ىدف الدراسة

 أداء رجل البيع.
 تحميمي. أسموب الدراسة المعتمد

ن ىناك توافق في الفيم بين رجل البيع والمستيمك فسيكون لرجل البيع قوة اكبر في معاممة إذا كا أىم الاستنتاجات
البيع،كما إن المستيمكين في فئات أعمار مختمفة عادة ما يكون ليم إدراك ورغبات مختمفة،وان اتجاه 

 المستيمك نحو رجل البيع يؤثر في تقويم المستيمك لأداء رجل البيع.
 .نظرياً  امدى الاستفادة مني
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 (Van Bruggen&Langerak,2003دراسة ) -2

 اثر القيمة المدركة لممستيمك في سموكو الشرائي. عنوان الدراسة
 The Impact The Realized Value For Costumer in the Purchase Behavior.     

                                                       
 وير واختبار وتطبيق معايير القيمة المدركة لممستيمك .تط ىدف الدراسة

 تحميمي. أسموب الدراسة المعتمد
إن القيمة المدركة ىي موضوع جوىري في التسويق وغالبا ما يوصف بأنو مفتاح لأداء منظمي راقي من  أىم الاستنتاجات

من زبائن المنظمة يؤدي إلى %(5خلال تحقيق مستويات أعمى لرضا الزبون وولائو، وان الاحتفاظ بنسبة)
 %(.85  -%   25زيادة أرباحيا من)

 .نظرياً  مدى الاستفادة منيا

 
 (2776،دراسة )العتيبي -3

 .دور إستراتيجية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية عنوان الدراسة
 دراسة ميدانية لعينة من المصارف الحكومية والأىمية في محافظة البصرة.

التعرف عمى مدى تأثير المزيج التسويقي المصرفي بعناصره مجتمعة ومنفردة في تحقيق الميزة  راسةىدف الد
التنافسية،بيان العلاقات الارتباطية بين المزايا التنافسية وعناصر المزيج التسويقي المصرفي،اقتراح 

م التسويقية الحديثة توصيات لمدراء المصارف التجارية الحكومية والأىمية نحو تبني وتطوير المفاىي
 بالشكل الذي ينعكس ايجابيا عمى استراتيجياتيا التسويقية.

 .تحميمي أسموب الدراسة المعتمد
بينت الدراسة أن الخدمات المصرفية المقدمة من المصارف الأىمية متميزة ومتنوعة وتلاؤم قطاعات  أىم الاستنتاجات

سيع حصتيا السوقية بالمقارنة مع المصارف الحكومية تسويقية متعددة تساعد في اكتساب زبائن جدد وتو 
إذ ظير فييا محدودية ىذا التوجو . فضلا عن أن المصارف الأىمية تمتمك قدرة أكبر من المصارف 

 الحكومية عمى تكييف أسعار خدماتيا مع متطمبات الزبائن أو المنظمات التي تتعامل معيا . 

 .وعممياً  نظرياً  مدى الاستفادة منيا
 

 (2777دراسة )أبو حمد، -4
 اثر سلوك المستهلك والمزٌج التسوٌقً فً الحصة السوقٌة. عنوان الدراسة

 دراسة مٌدانٌة فً مصنع الكوفة للمشروبات الغازٌة.

تحدٌد مدى اثر العوامل الداخلٌة والخارجٌة المرتبطة بسلوك المستهلك فً الحصة السوقٌة فً صناعة  هدف الدراسة
ٌة،والتعرف على مستوى المزٌج التسوٌقً المعتمد فً المصنع ومدى فاعلٌته فً المشروبات الغاز
 الحصة السوقٌة.

 تحلٌلً. أسلوب الدراسة المعتمد

إن للعوامل الخارجٌة لسلوك المستهلك)الاجتماعٌة،والحضارٌة،و الاقتصادٌة(،ارتباطا وتأثٌرا فً الحصة  أهم الاستنتاجات
وتأثٌرا فً الحصة السوقٌة هو العامل الاقتصادي.وان للعوامل الداخلٌة السوقٌة،وان أكثرها ارتباطا 

لسلوك المستهلك)الدوافع،والتعلم،والإدراك،والشخصٌة(ارتباطا وتأثٌرا فً الحصة السوقٌة وأكثرها تأثٌرا 
نصر كان الدافعٌة. وان لعناصر المزٌج التسوٌقً ارتباطا وتأثٌرا فً الحصة السوقٌة وأكثرها تأثٌرا هو ع

 المنتج.

 .منهجٌا   مدى الاستفادة منها
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 استراتيجيات المزيج التسويقي -المبحث الثاني:

   جإستراتيجية المنتProduct Strategy                                                              
                                                         Product Conceptجمفيوم المنت   -أولًا:

ين عن مفيومو الباحثونج عمى صعيد الاستراتيجيات التسويقية، فقد تباينت آراء الكتاب و نظرا لأىمية المنت  
 -ين والكتاب ليذا المفيوم:الباحثون(يبين بعض إسيامات أولئك 1، والجدول )

 جين لمفيوم المنت  الباحثون( بعض إسيامات 1جدول)

 المفهوم المصدر ت

1 Stanton &et al2004:206  خلٌط من الخصائص الملموسة وغٌر الملموسة والمتضمنة تشكٌلة من الصفات التً تمٌز
المنتج عن غٌره وما ٌقدمه البائع من خدمات والتً بمجملها تخلق الإشباع والرضا لدى 

 المشتري.

2 Blythe,2008:118 ادٌة،بل ٌتضمن عناصر أخرى مثل حزمة من المنافع.أي انه أكثر من كونه مجموعة خصائص م
 صورة العلامة،طرٌقة تغلٌف وتسلٌم المنتج،حتى لون الصندوق الذي ٌأتً به.

3 Solomon&et.al,2009:5 2  التً تكون معروضة للبٌع وٌتم تبادلها بعد ذلك. –سلعة،خدمة،فكرة،مكان،شخص 

4 Kotler &Armstrong ,2010:248 ب ، الحٌازة ،الاكتساب،الاستخدام ،أو الاستهلاك والذي أي شًء ٌمكن عرضه فً السوق للجذ
 ٌمكن أن ٌشبع رغبة أو حاجة.

5 Mc Daniel&et.al,2011:337 .أي شًء مفضل وغٌر مفضل الذي ٌستلمه الشخص فً عملٌة التبادل 

 عمى الأدبيات المذكورة اعتماداً  ينالباحثمن إعداد  -المصدر: 

ج إما أن يكون سمعة ممموسة أو خدمة غير ممموسة ،يحصل عميو مما تقدم يتضح أن المنت          
 المستيمك خلال عممية التبادل مع المنظمة،ويمثل المنتج أساس ىذه العممية.

                                             Product Importanceأىمية المنتج -ثانياً:
                            -منظمة أو المستيمك من خلال المؤشرات الآتية:يمكن تأشير أىمية المنتج سواء عمى مستوى ال     

 (.222-221: 2711)البكري،

يعد بمثابة الحمقة الرئيسة في تحقيق عممية الاتصال ما بين المشتري والبائع. أي لا يكون ىناك مبرر  -1
يمكن أن يقدمو البائع  للاتصال مابين الطرفين بدون وجود شيء يسعى المستيمك لمحصول عميو،أو ما

 إلى المشتري في السوق.            
يمعب دوراً ميماً في خمق تطور اجتماعي لدى الأفراد،باعتماد كل ما ىو جديد،وبما يسيل عمييم عممية  -2

 الاستخدام أو الاستفادة منو بشكل أفضل.
شبع ىذه الحاجات وبذلك يواكب حاجات الإنسان المستجدة ويشبعيا من خلال إنتاج تمك الأشياء التي ت -3

 تبرز أىمية المنتج من كونو يسد كل الحاجات المستجدة لدى الأفراد.
ما تحصل عميو من أرباح تمكنيا من الاستمرار ومن ثميسيم في زيادة مكانة وموقع المنظمة في السوق، -4

 في العمل.

من عناصر المزيج التسويقي ويعد مما تقدم،يمكن القول أن المنتج ىو العنصر الأول أو الحمقة الأولى        
سعير المنتج أىم حمقة فيو ،إذ بدونو لا مبرر لوجود العناصر الأخرى في المزيج التسويقي والمتمثمة في ت

 والترويج لو وتوزيعو
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                 Product Life Cycle Strategiesاىَْرجاستراتيجيات دورة حياة -:ثالثاً 
 -تتكون من أربع مراحل ىي: أن دورة حياة المنتج        

(Kotler,1997:363(،) 278 - Kotler&Armstrong,2005:277) -,(Stanton,2006:332),  
,(Heizer&Render,2008:159160),( &etal,2006:189)   (Solomon&et.al,2009:299-301.) 

لأرباح غير موجودة في وىي مدة النمو البطيء لممبيعات بينما يتم تقديم المنتج في السوق، وا -التقديم: -1
ىذه المرحمة بسبب المصاريف العالية لتقديم المنتج والمتمثمة بالبحوث وتطوير المنتج،وتعديل وتحسين 

 المنتج.                                       
 وفييا يقبل المستيمكون المنتج والمبيعات تزداد بشكل سريع وتتزايد الأرباح. -النمو: -2
مرحمة في دورة حياة المنتج ،والمبيعات تبمغ ذروتيا ويقل ىامش الربح. ويظير  الطو ىي أ -النضج: -3

المنافسين ،و يتباطأ نمو المبيعات لان المنتج قد حقق القبول من قبل المستيمكين المحتممين ومستوى 
 الأرباح يتوقف بسبب زيادة مصاريف التسويق لحماية المنتج من المنافسة.  

ىي المرحمة النيائية في دورة حياة المنتج،خلاليا تنخفض المبيعات كنتيجة لتغير  -الانحدار)التدىور(: -4
 حاجات المستيمكين. وتنخفض الأرباح ويحصل ضعف حاد في الطمب عمى المنتج. 

تمثل دورة حياة المنتج نموذجا يعكس قدرة المنظمة في تقديم منتج يمبي حاجة السوق الآن وفي 
ابعة الأداء البيعي لممنتج بيدف استخدام الإستراتيجية المناسبة في كل مرحمة المستقبل،مما يتطمب ذلك مت

 -من مراحل دورة حياة المنتج وفيما يأتي توضيح ليذه الاستراتيجيات:

 Stage    Introduction                                                  مرحمة التقديم  -1
ة عمى خمق طمب أولي عمى المنتج،إذ أن عدداً قميلًا من الناس يعرف تتميز ىذه المرحمة  بتركيز المنظم  -2

عن ارتفاع تكاليف الإعلان والترويج.وانخفاض عدد الوحدات المباعة وقمة الأرباح أو  ذلك المنتج،فضلاً 
ومن أىم استراتيجيات ىذه   ،(Kotler&Armstrong,2005,280)خسارة .   قد تكون ىناك

 -المرحمة:
                                            Rapid Skimming Strategyلقشط السريعإستراتيجية ا - أ

تتضمن ىذه الإستراتيجية تقديم المنتج بأسعار عالية وبترويج كثيف لتغطية التكاليف المرتفعة      
والحصول عمى ىامش ربح معقول،كون المنتج جديد وان المستيمكين غير مممين بخصائصو ومزاياه 

فريدة. وان المدى الزمني ليذه الإستراتيجية يكون قصير.وتطبق ىذه الإستراتيجية عندما يكون ال
المستيمكون مستعدين لدفع أسعار مرتفعة وعدم وجود منافسة شديدة أو انعداميا،وان لا يكون السوق 

 (. Kotler,2000:307حساساً لمسعر. )
                                             Slow Skimming Strategyإستراتيجية القشط البطيء - ب

بجيد ترويجي  تركز ىذه الإستراتيجية عمى تقديم المنتج إلى السوق بسعر مرتفع مصحوباً     
(. وذلك لتغطية التكاليف وتحقيق ىامش من الربح. وان المدى الزمني Baker,1999:312منخفض)

مستيمكين لدييم استعداد لدفع سعر مرتفع ويعرفون  ليذه الإستراتيجية يكون طويل.وىي تطبق عند وجود
المنتج وصغر حجم السوق وعدم وجود منافسة شديدة أو انعداميا، وعدم وجود حساسية مفرطة لمسعر 

 (.34: 2778العالي.     )الطائي،والعلاق،
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                                         Rapid Penetration Strategyإستراتيجية التغمغل السريع - ت
تركز عمى تقديم وطرح منتج في السوق بسعر منخفض مع جيود ترويجية مكثفة بيدف اختراق     

السوق بسرعة والحصول عمى حصة سوقية كبيرة، وان المدى الزمني ليذه الإستراتيجية يكون 
قصير.وىي تطبق عندما يكون السوق كبيراً من حيث العدد، والمنتج غير معروف نسبياً ووجود 
مستيمكين ليم حساسية عالية من السعر ووجود منافسة شديدة،كما أن التوسع في المبيعات سوف 

 (.312: 2711(،) الصميدعي،ويوسف،Kotler,2000:307)  ينعكس عمى انخفاض الكمفة. 

 Penetration Strategy  Slow                       إستراتيجية التغمغل البطيء       -ث

تج وعرضو في السوق بسعر منخفض وبجيود ترويجية منخفضة أيضاً.إذ أن الأسعار تتضمن تقديم من
المنخفضة تستميل طمب المستيمك لممنتج وتشجعو عمى تكرار الشراء، بينما تسيم تكاليف الترويج المنخفضة 

اتيجية يكون في زيادة مستوى الأرباح التي تحققيا المنظمة من مبيعات المنتج. وان المدى الزمني ليذه الإستر 
طويل.ويمكن تطبيقيا في حالة كون الطمب عمى المنتج مرناً جداً،وان سوق المنتج كبيراً وحساساً 

(،) Hooley&Sanders,1993:142لمسعر،ووجود درجة من المنافسة في ذلك السوق.)
 (.35: 2778الطائي،والعلاق،

                                                                        Growth Stage مرحمة النمو -3
 -وتسعى المنظمة في ىذه المرحمة إلى استخدام استراتيجيات متعددة لإطالة أمدىا قدر الإمكان أبرزىا:   

(Walker,1999:241)( ،Kotler&Armstrong,2005:281 )(Kotler&Keller,2009:322-323 
(Kotler&Armstrong,2010:300-301)  ، .(Kotler&Armstrong,2011:250)                                                                                         

                            Product Extensions       إستراتيجية توفير امتدادات المنتج -أ
ضافة م          واصفات وموديلات أكثر لممنتج تركز فييا المنظمة عمى تحسين مستوى جودة المنتج وا 

)تنويع التشكيمة السمعية(محققة مزيج سمعي كبير يضمن ليا البقاء في مرحمة النمو عندما تكون فرص 
الحصول عمى أرباح أكبر ىي الأكثر وضوحاً ليا ، كذلك فإنيا تعمل عمى تمييز منتجيا من خلال إضافة 

 خصائص مميزة وفريدة لو.      

 The Strategy of Access to New Costuming Sectorsجديدةصول إلى قطاعات استيلاكية إستراتيجية الو -ب
يتم ذلك من خلال استخدام السعر المنخفض لمتغمغل في السوق ومحاولة زيادة الحصة السوقية            

 الدخول إلى قطاعات سوقية جديدة. ومن ثم لممنظمة،

     The Strategy of Transformation of Advertising Messageإستراتيجية تحويل الرسالة الإعلانية  - ث
أي إعادة تصميم الرسالة الإعلانية لكي تكون أكثر تأثيراً عمى المستيمك وذلك من خلال التركيز عمى   

المنافع التي يحققيا المنتج لمزبون بدلًا من التركيز عمى اسم المنتج أو علامتو التجارية فقط.أي التركيز 
 سائل الترويج سيما الإعلان التنافسي.عمى و 

           Bulding of Intensitive Distribution System Strategy إستراتيجية بناء نظام توزيع مكثف -ث
بموجبيا تقوم المنظمة بإضافة قنوات توزيع جديدة لتشمل مناطق وأسواق جديدة لضمان توافر المنتج       

 زيادة الحصة السوقية بشكل كبير. ثم ومن عمى نطاق واسع في السوق،
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                                                                                   Maturity Stageالنضج          مرحمة -4

في ىذه المرحمة يكون المنتج معروفا في السوق وتبمغ المبيعات ذروتيا وتستقر، ثم في نيايتيا تبدأ بالتوقف 
النمو والتزايد. عندئذٍ تبدأ منظمات أخرى ومنافسون بالدخول،لذلك ينبغي عمى المنظمة تحسين عن 

(.                                                                           127: 2779الخصائص أو إيجاد استخدامات بديمة لو أو تغيير حجم و أسموب  تغميفو. )الزعبي،
 (.-افظة عمى حصتيا السوقية فإنيا تستخدم الاستراتيجيات الآتية:ولغرض المح

(Kotler&Armstrong,2010:301-302),(Kotler&Keller,2009:325-326). ،                                          
                                       Modifying The Market Strategyإستراتيجية تعديل السوق -أ

وفييا تقوم المنظمة بدراسة إمكانية توسيع السوق من خلال زيادة حجم المبيعات وكسب مستيمكين       
ة جيدة أو تقوم المنظمة جدد لممنتج أو بواسطة الدخول إلى أجزاء جديدة من السوق وتقديم المنتج بطريق

                                                                             (. Kotler&Armstrong,2005:282التجارية.) العلامة عمى بالتركيز
                                   Modifying The Product Strategyإستراتيجية تعديل المنتج  -ب

  -يقصد بتعديل المنتج تكييفو أو تعديمو أو إحداث تغييرات عميو وتقوم المنظمة بالاتي:        

  مدة بقائو أو تحسين إمكانيات الاعتماد عميو مما  طوالير جودة المنتج بيدف تحسين أدائو من حيث تطو
يؤدي إلى زيادة الطمب عميو لاسيما من قبل المستيمكين الراغبين بالتطوير أو الراغبين في مستويات 

 جودة أعمى.
 سة السعرية فييا اقل حدة.تنويع تشكيمة المنتج،أو الدخول إلى أسواق جديدة عندما تكون المناف                  

 (. 236: 2711)البكري،

                Modifying The Marketing Mix  Strategy إستراتيجية تعديل المزيج التسويقي -ت
تستخدم المنظمة ىذه الإستراتيجية لتحسين المبيعات عن طريق تغيير أحد عناصر المزيج التسويقي أو       

ل تخفيض الأسعار لجذب مستخدمين جدد أو إطلاق حممة إعلانية أفضل أو استخدام ترويج مبيعات أكثر مث
جراء المسابقات والمكافآت أو الانتقال إلى قنوات توزيع أكثر من خلال اعتماد وسطاء أكثر أو إيجاد أ كبر وا 

 (.Kotler&Armstrong,2005:284قنوات جديدة.                                     )

                                                               Decline Stage  مرحمة الانحدار     -5
السبب في قمة المبيعات ىو التقدم التكنولوجي السريع والتحولات في أذواق المستيمكين وزيادة إن 

سوق اصغر وقنوات تجارية  المنافسة ، وقد تضطر المنظمة أن تنسحب من السوق أو تنزل إلى أجزاء
(.أو أنيا تقرر صيانة Kotler&Armstrong,2005:285ىامشية أو قد تقطع ميزانية الترويج. )

 علامتيا التجارية عمى أمل أن المنافسين سيغادرون الصناعة.
Kotler&Armstrong,2010:302).) 
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                                                          Branding استراتيجيات التمييز بالعلامات التجارية                -اً:رابع   
وىي عبارة عن مجموعة استراتيجيات تستيدف تمييز المنتجات بالعلامات التجارية وتتضمن عدة استراتيجيات 

 (.Mc Daniel&et.al,2011:343 )، (Kerin&Peterson,2010:149) -أىميا:

                                          Individual Brand Strategy  إستراتيجية العلامة الفردية -1
وىي العلامة التي تضعيا المنظمة عمى المنتج وبما يميزه عن بقية المنتجات الأخرى التي تنتجيا 
واليدف من ذلك ىو تميزه عن بقية المنتجات الأخرى وحمايتو من العلامات الأخرى، ولعل من ابرز 

ىذه الإستراتيجية ىي الكمف الكبيرة التي تتحمميا المنظمة في مجال الترويج والإعلان عيوب استخدام 
 لاسيما إذا كانت تنتج عدداً كبيراً من المنتجات.

                                              Family Brand Strategyإستراتيجية العلامة العائمية  -2
، أي أن جميع كافة  منتجاتيالذ يمكن لممنظمة أن تطمق اسم واحد وىي بعكس الإستراتيجية السابقة إ   

أنواع منتجات المنظمة تكون علامة تجارية واحدة، واليدف من ىذه الإستراتيجية ىو تقميل تكاليف 
مكانية تسويق منتجات أخرى جديدة تحت ذات الاسم  الترويج،والتمتع بميزة معرفة الجميور ليذا الاسم وا 

لكن من عيوبيا الخطرة انو إذا ما أصاب الفشل احد أنواع المنتجات قد ينسحب ذلك عمى أو العلامة، و 
 بقية المنتجات الأخرى.

                                             Join Brand Strategyإستراتيجية العلامة المشتركة     -3
بقتين،وذلك بجمع العلامتين معا ، تستخدم لتجاوز العيوب المرتقبة من استخدام الإستراتيجيتين السا

ولتحقيق خاصيتين أساسيتين ىما تخفيض تكاليف الترويج والاستفادة من فرصة نجاح منتجات 
المنظمة،وتسييل دخول منتجات جديدة إلى السوق.    وترى الدراسة أن استخدام إستراتيجية العلامة 

 ظمة إذا كانت تنتج عدداً من المنتجات.المشتركة ىي المناسبة لممنظمة نسبيا حسب طبيعة عمل المن
  )إستراتيجية السعر)التسعيرPrice(Pricing)Strategy                                                                         

يعد السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يحقق عائداً لممنظمة،أما بقية العناصر 
عن كونو من أكثر العناصر مرونة،إلا انو الأكثر تعقيداً  فتمثل تكمفة تتحمميا تمك المنظمة. فضلاً الأخرى 

في الوقت نفسو ، وسبب ذلك يعود إلى كثرة المتغيرات التي تؤثر في تحديد أفضل الأسعار التي ينبغي 
نظمة نتيجة لتذبذب (  . وتزداد الصعوبة التي تواجييا الم111: 2778البيع بيا. )الطائي،والعلاق،

                                                                               ( . Lovelock&Wirts,2004:151.) .الطمب وعدم إمكانية مقارنة أسعار المنظمة بأسعار المنافسة
                                                                    Price Conceptمفيوم السعر -أولًا:

   ( يوضح مجموعة من آرائيم 2في تحديد مفيوم السعر، والجدول) الباحثونتباينت آراء الكتاب و
سياماتيم وحسب تسمسميا الزمني:  -وا 
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 ين لمفيوم السعرالباحثون( بعض إسيامات 2جدول)
 اىَفًٖ٘ اىَصذس خ

1 Dibb &et al,2001,31 َٞح ٕ٘ اىقَٞح اىَحذدج ىيرثاده تِٞ اىطشفِٞ،أٍا ٍِ اىْاحٞح اىَاىٞح إُ اىسؼش ٍِ ّاحٞح اىق

 فٖ٘ تَثاتح اىقاػذج ىيرثادلاخ اىس٘قٞح أٗ اىقَٞح اىَقاسح ىَا ٝرٌ ذثادىٔ.

2 Evans,2006:18  أحذ ػْاصش اىَضٝج اىرس٘ٝقٜ الأمثش ٍشّٗح ٗٝؼذ اىؼْصش اى٘حٞذ اىزٛ ٝذس إٝشاداخ

 ىيَْظَح.

3 Jerry&David,2007:127 .اىذىٞو اىزٛ ٝسرْذ ػيٞٔ اىضتائِ فٜ ذقٌٞٞ اىَْرجاخ 

4 Kotler &Armstrong ,2007:307  ٍجَ٘ع مو اىقٌٞ)ّق٘د( ٗاىرٜ ٝسرثذىٖا اىَسرٖيل ٍقاتو ف٘ائذ أٗ اٍرلاك أٗ اسرخذاً اىَْرج

 أٗ اىخذٍح.

5 Shari,2009:5 يَا اسذفؼد قَٞح اىَْرج ٍِ ٗجٖح ّظش الاقرصادِٝٞ َٝثو اىرؼثٞش اىْقذٛ ىقَٞح اىَْرج ٗم

 اسذفغ سؼشٓ.

6 Mc Daniel&et.al,2011:629 .رىل اىَقاتو اىزٛ ٝؼطٚ فٜ ػَيٞح اىرثاده ىيحص٘ه ػيٚ اىَْرج 

 اعتمادا عمى الأدبيات المذكورة الباحثونمن إعداد  -المصدر: 

مبالغ التي يدفعيا يتفقون عمى أن السعر مجموع ال نالباحثويتضح من المفاىيم أعلاه أن اغمب         
المستيمك مقابل الحصول عمى المنتج. وترى الدراسة أن السعر بنظر المستيمك يمثل تكمفة الحصول عمى 
المنتج،أما بالنسبة لممنظمة فيمثل إيراداً يغطي جميع التكاليف التي تتحمميا لإنتاج المنتجات.وعمى إدارة 

  مة ومصمحة المستيمك.التسويق أن توازن عند وضع السعر بين مصمحة المنظ

                                                             Price Importanceاىسؼشأىمية  -ثانياً:
 (.47-38: 2717)أبو فارة، -يمكن بيان أىمية السعر في الآتي:          

لأي اقتصاد وفي أية إن التسعير ىو احد الركائز والعناصر الميمة  -أىميتو عمى مستوى الاقتصاد : - أ
دولة،إذ أن أساس أي اقتصاد يقوم عمى مجموعة من المنتجات،ولا يمكن التعاطي معيا بمنظور 

 اقتصادي إلا إذا تم تحديد سعر لكل منيا.
إذ يتم استخدام التسعير كأداة لتحقيق أىداف المنظمة عمى المستوى  -أىميتو عمى مستوى المنظمة : - ب

عمال الإستراتيجية وعمى المستوى الوظيفي. وتستخدم المنظمة عممية العام وعمى مستوى وحدات الأ
 التسعير في تجزئة السوق بحيث تستيدف بكل سعر قطاعاً سوقياً محدداً.           

إذ أن أسعار المنتجات ىي مؤشرات أساسية تعبر عن الدخل الحقيقي  -أىميتو عمى مستوى المستيمك: - ت
موع المنتجات التي يتمكن المستيمك من شرائيا باستخدام الدخل لممستيمك،والدخل الحقيقي ىو مج

 النقدي.أي أن مستوى رفاىية الفرد في المجتمع يتأثر بمستوى أسعار المنتجات في ذلك المجتمع.

                                                           Pricing Strategiesاستراتيجيات التسعير -: ثالثاً 

                     New- Product Pricing             راتيجيات تسعير المنتجات الجديدة  است-1
-من ابرز استراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة :

,(Perreault&McCarthy,2006:473))Grewal&Levy,2008:643-
645),(Etzel&et.al,2007:350-351),،) ( Kotler&Armstrong,2010:336-337). 

                                         Skimming Pricing Strategyراتيجية قشط السوق إست - أ
تعتمد المنظمات التي تطبق ىذه الإستراتيجية كمياً عمى ابتكار منتجات جديدة وبأسعار عالية لمحصول 
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جات الجديدة العائدات من عدة قطاعات سوقية قادرة عمى دفع ىذه الأسعار وراغبة في شراء المنت عمى
 .المطروحة في السوق.

                      Penetration Pricing Strategyإستراتيجية اختراق السوق )التغمغل السوقي( -ب
تمجأ بعض المنظمات إلى تطبيق ىذه الإستراتيجية ، من خلال وضع أسعاراً منخفضة لاختراق السوق       

 ن ، ولمحصول عمى حصة سوقية كبيرة.بسرعة وبعمق،ولجذب عدد كبير من المشتري

                                          Price Leader Ship Strategy  إستراتيجية قيادة السعر -ت
تتجسد ىذه الإستراتيجية من خلال تحديد الأسعار من قبل منظمة معينة تُع د القائدة في السوق، وينظر      

يقة لترسيخ السياسة السعرية بيدف التغمغل وتجنب المشاكل المؤدية إلى ليذه الإستراتيجية عمى أنيا طر 
 حروب الأسعار.

                             Product Mix Pricing Strategyاستراتيجيات تسعير المزيج السمعي -2
ر المزيج إن إستراتيجية تحديد السعر لممنتجات غالبا ما تتغير لان المنتج ىو جزء ميم وحيوي من عناص

السمعي،وان المنظمات عندما تريد وضع أسعارىا تأخذ بعين الاعتبار تعظيم أرباحيا بالاستناد عمى المزيج 
عن ارتباطيا  الإنتاجي الشامل. وعممية تسعير المنتجات يكون أمراً صعباً،بسبب تعدد المنتجات وتنوعيا،فضلاً 

                     نافسة في السوق. وتوجد عدة استراتيجيات. بحالة الطمب والتكاليف ومواجية درجات مختمفة من الم
،(Kotler&Armstrong,2010:337-339.) 

                                   Product Line Pricing Strategy إستراتيجية تسعير خط المنتج -أ
نظمة أن تقرر وضع سعر محدد بموجبيا يحدد السعر عمى مراحل بين فقرات خط المنتج،وعمى إدارة الم     

لممنتجات المتنوعة في الخط والتي يطمق عمى كل منيا خط سعري. ويؤخذ بنظر الاعتبار اختلاف التكمفة بين 
 المنتجات في الخط وتقييمات المستيمك لمسمات المختمفة وأسعار المنافسين.

                   Optional-Product Pricing Strategyإستراتيجية تسعير المنتج حسب الطمب - ب
أي تسعير المنتجات الإضافية مع المنتج الرئيس. عمى سبيل المثال ،قيام شركة تويوتا اليابانية بعرض 

( أو مكيف CDالسيارة)كمنتج رئيس( بسعر محدد وباستطاعة المشتري الحصول عمى إضافات مثلا)
 ة يضاف سعر جديد.تدفئة وتبريد في مقعد السيارة المصنوع من الجمد، وفي كل إضاف

  Captive-Product Pricing Strategyإستراتيجية تسعير المنتج المقيد)المنتجات التكميمية(      - ت
تقوم بعض المنظمات بتصنيع منتجاتيا  وبالوقت نفسو تنتج منتجات مرافقة أو مكممة لممنتج الرئيس،أي 

مثلا شراء جياز حاسوب يتطمب شراء تحديد سعر المنتجات التي يجب أن تستخدم مع المنتج الرئيسي ،
 (وبعض الممحقات كالطاولة والكاميرا والكرسي المناسب والطابعة.Soft Wareبرمجيات)

                     By-Product Pricing Strategyإستراتيجية تسعير المنتج الثانوي)المخمفات( - ث
التخمص منيا،ولجعل المنتج الرئيس أي تسعير المنتجات الثانوية ذات القيمة المنخفضة بيدف       

تنافسياً أكثر، لأنيا تنتج أثناء عمميات الإنتاج المتعاقبة لبعض المنتجات الكيماوية والنفطية والمحوم 
 والحبوب،وفي بعض الحالات تصبح مكمفةً بسبب تكاليف النقل والخزن.



 (53(  العدد )9المجلد )           المجلت العراقيت للعلىم الاداريت                                                        

212 
 

                          Product Bundle Pricing Strategyإستراتيجية تسعير تشكيمة المنتج -ج 
تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى جمع أو دمج عدة منتجات عمى شكل تشكيمة بسعر مخفض، وتقديميا        

لممشتري بسعر واحد يكون اقل)فيما لو تم مقارنتو بسعر كل منتج عمى حدة(. وىذه الإستراتيجية أكثر شيوعاً 
 في مجال الخدمات.

                                         Price-Adjustment Strategiesسعراستراتيجيات تعديل ال-3
 (Etzel,et.al,2007:352-356) -ىي: لتعديل السعرتوجد عدة استراتيجيات     

(Grewal&Levy,2008:649-654), ,(Kotler&Armstrong,2010:339-345 ).    
 ( يبين استراتيجيات تعديل السعر.3والجدول)

 استراتيجيات تعديل السعر( 3جدول)
 الوصف الإستراتٌجٌة

 تقلٌل الأسعار لمكافأة استجابات المستهلك،أو تروٌج المنتج. تسعٌر الخصم والسماح

 تعدٌل الأسعار للسماح بالاختلافات بٌن المستهلكٌن،أو المنتجات، أو المواقع. التسعٌر المجزأ

 تعدٌل الأسعار لعمل تأثٌر نفسً. التسعٌر النفسً

 تقلٌل الأسعار مؤقتا لزٌادة المبٌعات فً المدى القصٌر. التسعٌر التروٌجً

 تعدٌل الأسعار لأخذ المواقع الجغرافٌة للمستهلكٌن فً الحسبان. التسعٌر الجغرافً

 تعدٌل الأسعار بشكل مستمر لمقابلة خصائص وحاجات المستهلكٌن الفردٌٌن و المواقف. التسعٌر الدٌنامٌكً

 تعدٌل الأسعار للأسواق الدولٌة. الدولًالتسعٌر 

         Source: Kotler,Philip&Armstrong,Gary,principles Of Marketing,13/ed, Pearson ,2010  , p:340 .  

                                       Promotion Strategyإستراتيجية الترويج)الاتصالات التسويقية(
                                                   Concept Of Promotion ويجمفيوم التر  -أولًا:
( مفيوم الترويج باختلاف 4ون في تحديد مفيوم الترويج، ويوضح الجدول )الباحثوناختمف الكتاب و      

 ين والكتاب وحسب التسمسل الزمني.الباحثونوجيات نظر 

 

 الترويجين لمفيوم الباحثون(بعض إسيامات 4جدول)
 اىَفًٖ٘ اىَصذس خ

1 Shimp,2000:8  ػَيٞاخ الاذصاه اىْاذجح ػِ اىرخطٞط ٗاىرناٍو ٗاىرْفٞز ىؼْاصش الاذصالاخ اىرس٘ٝقٞح

اىَخريفح)الإػلاُ،ذشٗٝج اىَثٞؼاخ،اىؼلاقاخ اىؼاٍح...اىخ(ٗاىرٜ ذؤدٛ إىٚ اىرأثٞش فٜ اىَسرٖيل 

 اىحاىٜ ٗاىَحرَو.

2 Perreault &Mc Carthy,2006:318  اٟخشِٝ فٜ اىقْاج ىيرأثٞش فٜ الاذجإاخ  أٗذثاده اىَؼيٍ٘اخ تِٞ اىثائغ ٗاىَشرشٛ اىَحرَو

 ٗاىسي٘ك.

3 Grewal&Levy,2008:490 .الاذصاه اىزٛ ٝشتط تِٞ اىثائؼِٞ ٗاىَشرشِٝ،لإػلاً، إقْاع،ٗاىرأثٞش فٜ قشاس ششاء اىَسرٖيل 

4 Chaffey,2009:748 ٝرضَِ الاذصاه ٍغ اىَسرٖينِٞ ٗأصحاب اىَصاىح الأخشٙ  حذ ٍرغٞشاخ اىَضٝج اىرس٘ٝقٜأ

 ىير٘اصو ٗالإخثاس ػِ اىَْظَح ٍْٗرجاذٖا.

5 Solomon&et.al,2009:52  ٗاىرْسٞق ىجٖ٘د الاذصالاخ اىرس٘ٝقٞح ىيَس٘قِٞ ت٘اسطح إخثاس أٗ إقْاع اىَسرٖينِٞ أ

 اىَْظَاخ ػِ اىَْرجاخ،أٗ الأفناس.

6 Kotler & Armstrong,  

2010:429         

أدٗاخ ذحقق اىرناٍو ٗاىرْسٞق فٜ الاذصالاخ اىرس٘ٝقٞح لإٝصاه سساىح اىَْظَح ػِ ٍْرجاذٖا 

 إىٚ اىَسرٖينِٞ.

 بالاعتماد عمى الأدبيات المذكورة الباحثونمن إعداد  -المصدر:



 (53(  العدد )9المجلد )           المجلت العراقيت للعلىم الاداريت                                                        

213 
 

نظمة يتفقون عمى أن الترويج ىو عممية اتصال بين الم ينالباحثيتضح من المفاىيم أعلاه أن      
قناع المستيمك بشرائيا.                                                                    )البائع(والمستيمك بيدف نقل المعمومات الخاصة بالمنتج وا 
أما الدراسة فترى أن الترويج نشاط تسويقي يمثل في حقيقتو عممية اتصال مباشر أو غير مباشر من خلال 

 أدوات المزيج

قناعيم عمى شراء منتجاتيا واستمرار العلاقة بينيما.ا  لترويجي لنقل رسالة المنظمة إلى المستيمكين لحثيم وا 

                                Importance Of Promotion                 أىمية الترويج -ثانياً:
ىي الإعلام والإقناع وتذكير  دوار أساسيةأتظير أىمية الترويج من وجية نظر المسوق في ثلاثة    

المستيمكين المرتقبين والحاليين ولغيرىم من المستيمكين المتفاعمين مع المنظمة، ويمكن توضيح أىمية 
 (Lamb& et al, 2000: 509( ، )Etezel&et.al,2006:479)    -الترويج من خلال النقاط الآتية:

 (. 297-288: 2711)البكري، ،

نتجات أو العلامات التجارية المفيدة تصبح فاشمةً إذا لم يعرف الناس أنيا متوفرةً إن أكثر الم -الإعلام: -1
علام الوسطاء  ومتاحة إذ أن قنوات التوزيع غالباً ما تكون طويمة ،لذا عمى المنظمة أن تقوم بإخبار وا 

 والزبائن بشان المنتج.
الترويجية لمبائعين، فحتى المنتج الذي  تؤدي المنافسة بين المنتجات ضغطاً ىائلًا عمى البرامج -الإقناع: -2

يتم تصميمو لإشباع حاجة فسيولوجية أساسية يحتاج أيضاً لمترويج المقنع القوي،وذلك لوجود بدائل 
لحاحاً.  أخرى يمكن الاختيار فيما بينيا لذا فان أىمية إقناع المستيمك تصبح أكثر حتمية وا 

المنتج واحتمالات إشباعو لحاجاتيم، ويغرق البائعين يجب تذكير المستيمكين دائما بتوفر  -التذكير: -3
 السوق بالآلاف من الرسائل كل يوم عمى أمل جذب زبائن جدد وتأسيس أسواق جديدة لممنتجات الجديدة.

 أي تعزيز رضا المستيمكين بالمنتج بعد شرائو وتدعيم ولائيم لو. -التعزيز: -4
 وخصائصيا الفنية ومنافعيا واستخداماتيا. توصيل معمومات إلى المستيمك المرتقب عن المنتجات -5
يسيم في تعريف المستيمكين المرتقبين بالمنتجات الجديدة مما يؤدي إلى تكوين تفضيلات ليذه المنتجات  -6

وتوفير المعمومات لكل من المنظمة  وقبوليا في السوق والولاء ليا من قبل المستيمكين المرتقبين
 .والجميور

نتجات المنظمة من خلال إقناع الوسطاء بمواصفاتيا ومنافعيا وأىميتيا في يساعد عمى تامين توزيع م -7
 وتحريك الطمب. زيادة أرباحيم

 يسيم في بناء صورة ذىنية طيبة لممنظمة ومنتجاتيا في أذىان المستيمكين. -8

                                                             Promotion Mix المزيج الترويجي-:ثالثاً 
( المزيج الترويجي بأنو مجموعة فرعية في المزيج التسويقي Crewal&Levy,2008:500يعرف )    

 مثل من العناصر الشخصية وغير الشخصية لمبيع لتحقيق أىداف المزيج الترويجي.ألتحقيق مزيج 

المبيعات  الخميط المحدد من أدوات الإعلان وترويجب( Kotler&Armstrong,2009:793وأشار إليو)    
 والعلاقات العامة والبيع الشخصي والتسويق المباشر الذي تستخدمو الشركة.
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( بأنو احد وسائل الإدارة التي من خلاليا تقابل)تشبع(حاجات Mc Daniel&et.al,2011:533) وحدده
 السوق المستيدف وتحقق الأىداف العميا لممنظمة.                           

( بأنو عدد من العناصر التي تيدف إلى التأثير بالمستيمك لتحفيزه في 297: 2711،وينظر إليو)البكري
تحقيق عممية الشراء،ولا يمكن لأي من ىذه العناصر أن تأخذ الدور الكامل في عممية الترويج،دون التفاعل 

 .والارتباط مع بقية العناصر الأخرى،وان كان البعض أكثر تأثيراً وانتشاراً من البعض الآخر

                                              Promotion Strategies استراتيجيات الترويج -:رابعاً 
 ،((Kotler&Armstrong,2011:412،   -فيما يأتي ابرز استراتيجيات الترويج: 

 (.342-341: 2711،يوسف)الصميدعي،و 

                                                              Push Strategy  إستراتيجية الدفع   -1
ىي إستراتيجية ترويجية تقوم عمى فكرة قيام المنظمة بميام الترويج عبر الوسطاء، والذين بدورىم 

بالمستيمكين لتحديد حاجاتيم لطمبيا من المنظمة أي أن النشاط الترويجي لممنظمة يتم عبر  يتصمون
ائل الترويجية)بيع شخصي،إعلان،...الخ(باتجاه تجار الجممة حمقات الوسطاء.إذ تركز المنظمة عمى الوس

ودفعيم إلى توجيو حملاتيم الترويجية صوب تجار التجزئة الذين يقومون بتوجيو جيدىم البيعي إلى 
المستيمكين ،والدفع يعني اشتراك المنظمة المنتجة والموزعون في دفع المنتجات بقوة خلال قنوات 

                                                                   ك. التوزيع حتى تصل لممستيم
 غير مباشرة بين المنظمة المنتجة نستنتج مما سبق أن إستراتيجية الدفع ىي إستراتيجية اتصال

 والمستيمكين.
                                                                                              Pull Strategyإستراتيجية السحب)الجذب(  -2

ىي إستراتيجية ترويجية وفييا تقوم المنظمة بالترويج والاتصال المباشر مع الجميور المستيدف عبر 
وسائل الترويج المختمفة،والذي بدوره يطمب المنتج من تاجر التجزئة والذي بدوره يطمبيا من تاجر الجممة 

جة.فيذه الإستراتيجية تقوم عمى أساس خمق الطمب لدى المستيمك وتعميق وصولًا إلى المنظمة المنت
نستنتج مما سبق  العلاقة معو لحثو عمى اتخاذ سموك شرائي من اقرب نقطة بيعية يمكنو الاتصال بيا.

 أن إستراتيجية السحب ىي إستراتيجية اتصال مباشرة بين المنظمة المنتجة والمستيمكين.
                                                              Hard Sell Strategyإستراتيجية الضغط  -3

تعتمد بموجبيا المنظمة الأسموب المكثف في الإقناع من خلال تعريف المستيمكين بالمنافع الحقيقية 
 لمنتجاتيا. وان الأساس في تطبيق ىذه الإستراتيجية ينطمق من فكرة محاصرة المستيمك في كل مكان
بعبارات ورسائل ترويجية بشكل مستمر ولمدة طويمة مستخدمة اغمب الوسائل الإعلانية. إن ىذه الأوامر 

ن عممية الشراء ىي عممية ضرورية لابد منيا.   نستخمص أن أب قد تولد لدى المستيمك انطباعاً 
 الأرباح بأقرب وقت.إستراتيجية الضغط إستراتيجية قصيرة الأمد ىدفيا الرئيس بيع المنتج والحصول عمى 

                                                             Soft Sell Strategy إستراتيجية الإيحاء -4
تعتمد أسموب الإقناع المبسط)السيل(القائم عمى الحقائق من جية،واعتماد لغة الحوار طويل الأمد لدفع 

جية أخرى. وتسمى بالإستراتيجية المينة في الترويج. ولا المستيمكين باتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة من 
 تستخدم فييا الميجة الآمرة ولكن يتم التركيز عمى المنافع التي ستتحقق لممستيمك.
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وترى الدراسة أن إستراتيجية الإيحاء إستراتيجية طويمة الأمد ىدفيا الرئيس كسب المستيمكين وبناء علاقات 
 ق الأرباح.تحقيومن ثمطويمة الأمد معيم 

  التوزيعإستراتيجية    Distribution(Place)Strategy                                            
                                                    Distribution Conceptمفيوم التوزيع -أولًا:

 -( يستعرض بعض ىذه الآراء:5ين والكتاب عن مفيوم التوزيع، والجدول )الباحثونتباينت آراء  

 ين لمفيوم التوزيعالباحثون(بعض إسيامات 5جدول)

 المفهوم المصدر ت

1 Kotler,2003:505 .المنظمات الوسٌطة الهادفة إلى جعل المنتج متاح للاستخدام أو الاستهلاك 

2 Pride&Ferrell,2006:351 ت من المنظمة المنتجة إلى مجموعة الأفراد أو المنظمات التً تشرف على تدفق المنتجا
 المستهلك.

3 Karster,2008:3 .إٌصال المنتجات إلى نقاط الاستهلاك 

4 Grewal&Levy,2008:416 .حركة المنتجات من المنتجٌن إلى المستهلكٌن 

5 Solomon&et.al,2009:52 .إتاحة المنتج للمستهلك فً الزمان والمكان المناسبٌن 

6 Kotler&Armstrong,2010:363  مجموعة من المنظمات الوسٌطة التً تساعد على جعل المنتج متاح للاستعمال أو
 الاستهلاك للمستخدم الصناعً أو المستهلك.

 بالاعتماد عمى الأدبيات المذكورة الباحثونمن إعداد  -المصدر: 

ت والتي تيدف نستخمص من المفاىيم أعلاه أن القنوات التوزيعية مجموعة منظمات أو أفراد أو نشاطا    
 إلى توفير المنتجات لممستيمك في الزمان والمكان المناسبين .  

                            Importance Of Distribution Channelsأىمية المنافذ التوزيعية -ثانياً:

                                             ,((Pride&Ferrell,2000:350 -تتضح أىمية المنافذ التوزيعية من خلال الآتي:
( Pride&Ferrell,2006:351،351-348: 2711(،)البكري.) 

 معرفة. شكمية، )تممك(، حيازية مكانية، زمانية، -تحقيق المنفعة: -1
تسيم المنافذ التوزيعية )باستخدام الوسيط(في تقميص عدد عمميات  -تقميص عدد عمميات الاتصال: -2

مشتري،إذ بدون وسيط ، ستجري عممية اتصال الطرفين بشكل مباشر، الاتصال بين المنظمة المنتجة وال
وىذا ما يزيد من إرباك عمل المنظمة من جية،وضياع الوقت عمى المشتري،نتيجة تنقمو بين المنتجين 

 عند حاجتو لأكثر من بضاعة من جية أخرى.
المتينة بين العاممين في  تسعى إدارة التوزيع إلى تحقيق العلاقة -تعميق العلاقة في سمسمة التجييز: -3

سمسمة التجييز لتكوين نظام شمولي لمتوزيع قادر عمى خدمة المستيمك وتعزيز الميزة التنافسية 
  لممنظمة.

 من استخداميا في ميام التوزيع. المحافظة عمى الموارد المالية المتاحة لممنظمة المنتجة بدلاً  -4
ير مرن ولا يتوافق مع حاجات السوق وطبيعة في بعض الحالات يكون استخدام التسويق المباشر غ -5

 البضاعة المباعة.
إسيام الوسيط بإمداد المنظمة المنتجة بالموارد المالية اللازمة عند الحاجة إلييا نظرا لمعلاقة الوطيدة  -6

 بينيما.
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يسيل الوسيط من ميمة إيصال السمعة إلى الأسواق المستيدفة بأسرع وأفضل صورة نظراً لمخدمات  -7
 ة التي يقدميا لممستيمك،والعلاقة الشخصية التي يتميز وجودىا بين الوسيط والمستيمك.العديد

يستطيع الوسيط إعادة تفريق المنتج إلى مجموعات صغيرة وتجميعيا مع منتجات أخرى وعرضيا لمبيع  -8
 بتشكيمة متنوعة تتفق مع رغبات وحاجات المستيمك.

تسويقي،إذ لا فائدة من إنتاج المنتجات وتسعيرىا والترويج ليا نستخمص أن لمتوزيع أىمية كبيرة في النشاط ال
 ما لم تكن ىناك قنوات توزيعية تقوم بإيصاليا إلى المستيمكين.

                                                          Distribution Strategiesاستراتيجيات التوزيع -:ثالثاً 

 -ىي:عدة استراتيجيات لمتوزيع  ىناك

   The Impact- on- Customer Strategies               -وتشمل:   استراتيجيات التأثير عمى المستيل -1
 (Kotler&Keller,2009:450) ،(.334-333: 2711،)الصميدعي،ويوسف  

  إستراتيجية الدفعPush Strategy                                                                   
تستخدم في تحفيز الطمب لان المنظمة المنتجة قد دفعت بالمنتج من خلال قناة التوزيع الغير مباشرة   

إغراء المستيمك بالشراء وتستخدم ىذه الإستراتيجية من )وكيل،تاجر جممة،تاجر تجزئة(ليتولى الوسيط 
ستخدميا مسوقوا قبل المنظمات الصغيرة لتحفيز الوسطاء عمى قبول المنتجات وتوزيعيا،وكذلك ي

  المنتجات الصناعية بسبب الأىمية الكبيرة لمبيع الشخصي. 

 السحب)الجذب( إستراتيجية     Pull Strategy                                                                                                                                         
المستيمك وتحفيز الطمب من خارج نظام التوزيع بجذبو لمشراء ، لان ما تقدمو  في متأثيرتستخدم ل
الترويجية من معمومات تتعمق بفوائد المنتج لممستيمكين ومحاولة إقناعيم بو مما قد يجعميم  الحملات

مات الكبيرة يطمبونو من المتاجر المختمفة المتوفر فييا المنتج. وتستخدم ىذه الإستراتيجية في المنظ
                                                    لموسطاء،وىي إستراتيجية توزيع مباشرة.                                                            كبيراً  والتي لا تعير اىتماماً 

     Degree of The Distribution Intensity  Strategiesاستراتيجيات تحديد درجة كثافة التوزيع-2

 Ferrell&Hartline,2008:261-262  (Kotler&Keller,2009:459-461)),)     -:تشمل و        

Kotler&Armstrong,2010:375) ,  .) 

 إستراتيجية التوزيع المكثف الشاملIntensive Distribution  Strategy                           
ن فييا المنتجون منتجاتيم بعدد كبير من المنافذ التوزيعية في الوقت والمكان وىي الإستراتيجية التي يخز
(. أي يتم استخدام قنوات توزيعية Kotler&Armstrong,2010:375المناسبين لممستيمكين. )

 بأعداد كبيرة من اجل تحقيق اكبر تغطية ممكنة لممنتج في الأسواق.
 إستراتيجية التوزيع الانتقائيSelective Distribution  Strategy                                 

وبموجبيا يستخدم أكثر من وسيط واحد ولكن بشكل اقل من الإستراتيجية السابقة في توزيع منتجات   
(.إذ بموجبيا تختار المنظمة المنتجة أو تفوض عدد Kotler&Armstrong,2005:348المنظمة. )

غرافية معينة لتوزيع منتجاتيا. وىي إستراتيجية تجمع مزايا التوزيع قميل من متاجر التجزئة في منطقة ج
                                                                                 .(Kerin&Peterson,2010:371) الشامل والتوزيع الوحيد وتقمل عيوبيما.
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 )إستراتيجية التوزيع المطمق)الوحيدExclusive Distribution Strategy                           
وىي إستراتيجية اعتماد تاجر واحد في المنطقة الجغرافية أو تاجر واحد في تجييز خط الإنتاج لممصنع.  
(Kerin&Peterson,2010:371 أي اعتماد المنظمة عمى موزع وحيد ليقوم بتصريف منتجاتيا.و .)

وتتيح زيادة الأسعار، وتستخدم من قبل المنظمة لغرض السيطرة ىذه الإستراتيجية تعزز صورة المنتج 
 عمى الأسعار أو الخدمات المقدمة من خلال القناة التوزيعية.    

         The Adjustment of  Distribution Channel Strategiesاستراتيجيات تعديل)تكييف(قناة التوزيع-3
 . (Kerin&Peterson,2010:373)  , (Peter&Donnelly,2007:150-152)   -تشمل:و            

 إستراتيجية التوسع           Expansion Strategy                                        
عندما تقرر المنظمة زيادة كثافة التغطية بالتوزيع المباشر إلى تجار التجزئة،من خلال وسطائيا  

سبب قرب متاجر الجممة من المنافذ التوزيعية لمتاجر الحاليين،أو وسطاء جدد.وأن التوسع يحدث ب
 التأثير عمى كمف النقل وخدمة التسميم السريع.ومن ثمالتجزئة،

 إستراتيجية السيطرة والتطوير                                 Development &Control Strategy 

عندما تقرر المنظمة استخدام وسطاء جدد أو من خلال امتلاك منظمة أخرى أو الاندماج معيا مما يؤدي إلى 
زيادة قدراتيا التوزيعية بشكل اكبر مما لو عممت منفردة،أما التطوير فيتم من خلال تغيير القناة التوزيعية 

 الحالية نحو الأفضل.

 إستراتيجية الثبات Consistent Strategy                                                        
وذلك بتثبيت )إبقاء( قنوات التوزيع الحالية عندما لا ترغب المنظمة بالتغيير في كثافة التوزيع أو نوع 

 الوسطاء.وىنا تقوم بالمحافظة عمى شبكة توزيعيا الحالية وفي بعض الأحيان تقويتيا لتطوير أدائيا.
 تعديلإستراتيجية الAdjustment Strategy                                                                         

وبموجبيا تتم المحافظة عمى كثافة التوزيع مع تغيير نظام قناة التوزيع كاستبدال المنظمة لمنفذىا 
زيع ،وبذلك إمكانية تطوير ألتوزيعي عند فشمو في زيادة المبيعات. أي عدم الالتزام بإستراتيجية تو 

 .إستراتيجيتو حسب تطور سياستو أو تشكيمتو السمعية 
 إستراتيجية الاستبدال        Substitution Strategy                                                    

جية قد تؤدي إلى وتسمى أحياناً بإستراتيجية التخفيض،إذ يتم تخفيض درجة كثافة التوزيع، وىذه الإستراتي
تحقيق مبيعات أفضل بالانتقال من نظام التوزيع المكثف إلى نظام التوزيع الانتقائي بالاستغناء عن عدد 
من الوسطاء بيدف زيادة السيطرة عمى الأسعار ولاسيما وانو يمكن تقميل درجة كثافة التوزيع من خلال 

  .التغيير في قنوات التوزيع

                 Multi Distribution Channels Strategyيع المتعددة    إستراتيجية قنوات التوز -4
وىي إستراتيجية استخدام المنظمة لقناتين أو أكثر لتوزيع منتجاتيا، ومن مزايا ىذه الإستراتيجية توفير        

ستوى خدمات وأسعار مختمفة وقاعدة سوقية عريضة وزيادة المبيعات،لكنيا قد تؤدي إلى انخفاض في م
في الربح عمى المدى البعيد مع مشكلات الرقابة.     نوعية الخدمات المقدمة وتراجعاً 

 .(212: 2778)البرواري،والبرزنجي،
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              Distribution Channel Control Strategy           إستراتيجية رقابة قناة التوزيع-5
ابة عمى ىيكل التوزيع وتحسين الأنشطة المؤداة بشكل تيدف ىذه الإستراتيجية إلى زيادة مستوى الرق     

ضعيف والاستفادة من منحنى الخبرة والتعمم في زيادة فاعمية الكمفة وذلك بمتابعة أعمال الوسطاء وتعزيز 
الرقابة عمييم من خلال برمجة أنشطة التوزيع بشكل مركزي وينجم عن ذلك تحقيق اقتصاديات الحجم في 

 .(213: 2778أسواقيا وزيادة أرباحيا. )البرواري،والبرزنجي،في التأثير  عمىالمنظمة  التوزيع وزيادة قدرة

 Behavior                                          Consumerسموك المستيمك -المبحث الثالث:

 يمك،فضلاً تعد دراسة سموك المستيمك من الموضوعات الميمة نظرا لارتباطو بعممية الشراء لدى المست       
  عن ارتباطو بالشعور الداخمي لمفرد مما يجعل دراستو صعبة إلى حد ما.

 بعض المفاىيم الأساسية عن سموك المستيمك  -

 Behavior Concept                          Consumer مفيوم سموك المستيمك -أولًا: 

( بأنو ذلك  Lancaster&Reynolds,1998:267عرفو )إذ وردت تعاريف عدة لسموك المستيمك ،      
الفعل الشخصي الذي يقوم في جوىره عمى الانتفاع والاستخدام الاقتصادي لمسمع والخدمات ومتضمنة عدد 

( بأنو Berkowitz,150:2000في حين عرفو)  من العمميات المترتبة عمى تحقيق القرار لذلك الفعل .
أو الانتفاع من منتج أو خدمة متضمنة عدد من العمميات الفعل المتحقق من قبل الفرد في شراء أو استخدام 

( بأنو Pride&Ferrell,2006:232الذىنية والاجتماعية التي تقود إلى تحقيق ذلك الفعل .  وأشار إليو)
العمميات المتعمقة بالقرار والفعل المتحقق من قبل الأفراد لشراء أو استخدام المنتجات.    وعده )أبو 

مى انو مجموعة من الرغبات والميول والتفضيلات التي تحولت إلى طمب حقيقي فعال ( ع 34: 2777حمد،
تجاه سمعة ما أو خدمة معينة . وان ىذا السموك يتأثر بعدة محددات اقتصادية واجتماعية ونفسية وبيئية.      

شراء ( أن سموك المستيمك يمثل الأفعال والتصرفات التي تؤدي إلى kerin&et.al,2007:100ويرى)
 واستعمال المنتجات والخدمات.

الفردي  –( فيعدانو السموك الشرائي لممستيمكين النيائيين Kotler&Armstrong,2011:164أما)     
 والعائمي الذين يشترون السمع والخدمات للاستيلاك الشخصي .

خارجية،تعمل عمى نستخمص من التعاريف أعلاه أن سموك المستيمك يمثل استجابة الفرد لمؤثرات داخمية و  
 اتخاذ الفرد لقرارات الشراء.

  Behavior                Consumer Study of Importance    أىمية دراسة سموك المستيمك -ثانياً:

حتى يتحقق الفيم الجيد لمعوامل المؤثرة في سموك المستيمك ، فأن إدارة المنظمة تكون في موقف سميم     
 مك تجاه سياسات المنظمة المستقبمية.لمتوقع،كيف يتصرف المستي

 -( أن أىمية دراسة سموك المستيمك من قبل منظمات الأعمال تتمثل بالآتي:164: 2711)البكري،ويرى     
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  معرفة المنظمة لردود أفعال المشتري يحقق ليا الفائدة باتجاه تعزيز نجاحات إستراتيجيتيا التسويقية،أو
 وبما يمكنيا من تحقيق رضا أفضل لممستيمك. إجراء التعديلات المناسبة عمييا

  تصب في إنجاح عناصر المزيج التسويقي المعتمدة في تنفيذ النشاط التسويقي،لكونيا ستتوافق مع
 استجابة المستيمك وتعاممو مع المنظمة المعنية.

 الشرائية. معرفة المنظمة بشكل دقيق لمعوامل المؤثرة في سموك المستيمك والأكثر تأثيراً في قراراتو 
          The Factors Affect on  Consumer Behaviorالعوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك -
دون غيره من الأفراد وتسمى  شخصية تخص فرداً  أويتأثر سموك المستيمك بالعديد من العوامل،منيا ذاتية  

لو علاقتو ببيئتو المحيطة وتسمى  ياً اجتماع حياً  بالعوامل الداخمية،وعوامل أخرى تخص الفرد بوصفو كائناً 
بالعوامل الخارجية، ويركز ىذا المبحث عمى العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك 

 وىي)الثقافية،الاجتماعية،الشخصية،والنفسية(. 

تناول سموك المستيمك كأحد ي بحثنا عمى العوامل السيكولوجية)النفسية(لممستيمك. لان البحثوسنركز في 
 .بحثال ا، لذا لابد من التركيز عمى العوامل النفسية لمفرد لأنيا محور ىذمتغيراتو 

                                              Psychological Factorsالعوامل النفسية)السيكولوجية( -
دات تتأثر اختيارات شراء الشخص بأربعة عوامل سيكولوجية رئيسة ىي: الدوافع،الإدراك،التعمم،المعتق 

 -لكل عامل: توضيحوفيما يأتي  .    (Kotler&Armstrong,2011:176 )والاتجاىات.

                                                                 Motivationالدوافع )الدافعية( - أ
بأنيا قوة موجية داخل الفرد تحثو تجاه السموك أو  الدوافع ((Xardel &et al,2004:176 عرف
 فعال.الأ

بأنيا قوى داخل الشخص تؤثر عمى (Mc Shane&Von Glinow,2005:39وحددىا)
( فيعدىا القوة الكامنة التي تحفز Kerin&et.al,2007:105أما)اتجاىو،قوتو،ومثابرتو لمسموك الاختياري.

ىذه السموك لإشباع الحاجة، لان حاجات المستيمك تركز عمى مفيوم التسويق، والمسوقين يحاولوا إثارة 
                                     الحاجات. 

                  بأنيا قوى نفسية تحدد سموك الفرد،ومستوى جيوده ومثابرتو.(George& Jones,2008:747ويراىا)  

كبر ومثابرة أ( بأنيا العوامل التي تشجع الفرد لمقيام بعمل معين بجيد 123: 2779وحددىا)الشماع،وحمود،
رغبة مخمصة،وتمثل الدوافع القوى الكامنة في الذات الإنسانية والتي تدعوىا إلى الأداء بفاعمية أعمى و 

 وكفاءة.                                                            

وعرف الدافع بأنو حاجة تضغط بدرجة كافية لتوجيو الشخص ليسعى لإشباعيا.                   
Kotler&Armstrong,2011:176)) وتتفق الدراسة مع التعريف الأخير في أن الدوافع ىي حاجات .

 تضغط عمى الفرد ليقوم بسموك معين محاولا إشباع ىذه الحاجات. 
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                                                                                    Perceptionالإدراك-ب
العممية التي من خلاليا يقوم الفرد بتفسير المثيرات المستممة المختمفة وتشكيل صورة بأنو  ألإدراكعرف      

وعرف بذات المعنى بأنو عممية استقبال المعمومات وصنع .(Xardel &et al,2004:53لمعالم المحيط بو.)
 والإدراك في حقيقتو  .(Mc Shane &Von Glinow,2005:76 صورة ذات معنى لمعالم المحيط بنا.)

عممية يمجأ إلييا  الفرد متى ما أراد اختيار المعمومات التي يشاىدىا وتنظيميا وتفسيرىا، وعممية التفسير ىذه 
: 2711تتأثر بشخصيتو،ذكاءه، وخبرتو السابقة،الموقف الذي يمر بو،والنظام ألقيمي الذي يحممو.  )جلاب،

 ,Kerin&et.al,2007:106),(Solomon&et.al,2009:164  )(. وقد اتفق كل من )128
(Kotler&Keller,2009:203), (Kotler&Armstrong,2011:177 بان الإدراك  ىو العممية التي )

يقوم من خلاليا الفرد باختيار،تنظيم وتفسير المعمومات لتشكيل صورة ذات معنى لمعالم من حولو، فقد يكون 
، والسبب ىو أن كل طريقة مختمفة تماماً ىناك شخصان لدييما الدوافع نفسيا وفي الوقت نفسو قد يتصرفان ب

منيما يدرك الموقف بطريقة مختمفة.      نستخمص أن الإدراك ىو عممية استقبال وتنظيم وتفسير المعمومات 
التي يحصل عمييا الفرد من البيئة المحيطة بو،وتكوين صورة لمعالم الذي يعيش فيو،وتتم ىذه العممية بواسطة 

 الحواس الخمس.

                     Learningمم                                                                 التع -ج 
إن التعمم يحصل من خلال المعمومات التي يحصل عمييا الأفراد والتجربة،التدريب، الفيم،ويتطور بمرور    

 (.                                                                                          Mayers,2001:96.   )الزمن إذ أن تجارب صغار السن تختمف تماما عن من يكبرىم عمراً 

أو ىو التغيرات الحاصمة في سموك الفرد والناجمة من خلال تراكم الخبرات السابقة 
                                                                              (  (Stanton&et.al,2004:6لديو.

 (.(Xardel &et al,2004:78  والتعمم ىو اكتساب المعرفة،وىو عممية مستمرة خلال حياة الفرد.  

   (Kerin&et.al,2007:108 )بينما يرى آخرون بان التعمم ىو السموكيات التي تنتج عن الخبرات المتراكمة.

الخبرة المكتسبة.  أوفي السموك ناتج عن المعمومات ويعرف أيضاً بأنو تغير مستمر نسبيا .  
(Solomon&et.al,2009:166  .)   

 إن اغمب السموك البشري ىو مكتسب،إلا أن كثيراً من التعمم يكون عرضي.    
(Kotler&Keller,2009:204  .) 

( بأنو Kotler&Armstrong,2011:178) ,(Kotler&Armstrong,2010:175كذلك فقد عرفو )
 ات في السموك الفردي ينشا عن الخبرة.                                                                                     تغير 

أن التعمم ىو تغير في سموك الفرد نتيجة اكتسابو معمومات جديدة وخبرات متراكمة في  نالباحثورى يو     
 .الماضي والحاضر،لتعديل سموكو في المستقبل
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                                                                   Attitudesالاتجاىات)المواقف(  -د 
عرف الاتجاه)الموقف( بأنو نظرة الشخص باتجاه بعض الأشياء.قد تكون منتج،إعلان،رجل بيع،منظمة،أو 

                     (.                    Perreault&McCarthy,2005:157فكرة.         )

إلى الاتجاىات بأنيا مجموعة من ((Mc Shane&Von Glinow,2005:111 وأشار    
( الاتجاه Kerin&et.al,2007:109المعتقدات،المشاعر التي يقيميا الفرد،النوايا تجاه الأشياء.     وعرف)

 Georgeة.      وأشار إليو)بأنو ميل)نزعة( للاستجابة لبعض الأشياء بطريقة متناسقة ايجابية أو سمبي
&Jones,2008:740        .بأنو مجموعة من المشاعر والمعتقدات)

( بان الاتجاه)الموقف( ىو ميل)قابمية( الاستجابة الايجابية أو Solomon&et.al,2009:167ويرى)
                                                                         السمبية لمحافز الذي يستند عمى تقييمات ثابتة نسبيا لمناس،الأشياء،والمسائل.            

(بأنيا التقييمات الايجابية أو السمبية،الأحاسيس Kotler&Keller,2009:210)وأشار إلييا  
( Kotler&Armstrong,2010:175وعرف )     العاطفية،والميول باتجاه بعض الأشياء أو الأفكار.

 تقييمات الايجابية أو السمبية الثابتة لدى الشخص،مشاعره،ميمو تجاه شيء أو فكرة. الاتجاه بأنو ال

مما تقدم نستخمص إن الاتجاىات مجموعة من المشاعر والعواطف والميول الموجودة في الفرد والتي     
 تحدد سموكو تجاه الأفراد،الأشياء،الأفكار.

 اختبار فرضيات الدراسة -المبحث الرابع:

 اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة    -: أولاً    

)توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج فرضية الرئيسة الأولى والتي تنص:اختبار ال -1
( مما يدل Y( )0.559( و)Xإذ بمغ معامل الارتباط البسيط بين )وسموك المستيمك بأبعاده( . مجتمعة التسويقي

وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن استراتيجيات المزيج التسويقي وسموك المستيمك وجود علاقة ارتباط بين عمى 
(. أي 0.01( عند مستوى)2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )5.556( المحسوبة والبالغة )Tقيمة )
 ك المستيمكين في شراء منتجات المعمل.التي يتبعيا المعمل تحفز وتنشط سمو استراتيجيات المزيج التسويقي إن 

 .(6وكما موضح في الجدول ) 

 N=70 وسموك المستيمك بأبعادهاستراتيجيات المزيج التسويقي ( نتائج علاقات الارتباط بين 6جدول )

 المتغٌر المعتمد          
 

 المستقل المتغٌر

سلوك 
    المستهلك

(Y) 

  T قٌمة  أبعاد سلوك المستهلك
 Y4الاتجاهات Y3التعلم Y2الإدراك Y1الدوافع  الجدولٌة

استراتٌجٌات المزٌج 
 xالتسوٌقً 

0.559 0. 594 0.348 0.597 
0.322 

 
2.65            

               

 درجة الثقة 2.805 6.137 1 .3 1 .6 5.556 المحسوبة  Tقٌمة 

 0.99 .بأبعاده % مع  سلوك المستهلك1لمستوى توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوٌة عند ا نوع العلاقة

 X1 0.455 0.595 0.237 0.486 0.183 2.65إستراتٌجٌة المنتج 

 درجة الثقة 1.535 4.59 2.012 6.105 4.213 المحسوبة  T قٌمة 

 0.99 % مع  بعض أبعاد سلوك المستهلك.1توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوٌة عند المستوى  نوع العلاقة

 X2 0.404 0.389 0.261 0.425 0.274 2.65استراتٌجٌة السعر 

 درجة الثقة 2.35 3.873 2.23 3.48 3.642 المحسوبة  T قٌمة 

 0.99 % مع بعض أبعاد سلوك المستهلك.1توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوٌة عند المستوى  نوع العلاقة

 X3 0.272 0.396 0.116 0.290 0.091 1.995إستراتٌجٌة التروٌج 
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 درجة الثقة 0.754 5 .2 0.963 3.557 2.33 المحسوبة  T قٌمة 

 0.95 % مع بعض أبعاد سلوك المستهلك.5توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوٌة عند المستوى  نوع العلاقة

 X4 0.563 0.403 0.451 0.607 0.434 2.65إستراتٌجٌة التوزٌع 

 درجة الثقة 3.974 6.296 4.166 3.630 5.619 محسوبةال  T قٌمة 

 0.99 .بأبعاده % مع سلوك المستهلك1توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوٌة عند المستوى  نوع العلاقة

 وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية الباحثونمن إعداد  -المصدر :

 -( النقاط الآتية :6كما يلاحظ من الجدول )   

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.594( البالغ )Y1( و)Xن معامل الارتباط البسيط بين )إ - أ
( المحسوبة والبالغة Tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )استراتيجيات المزيج التسويقي والدوافع 

ات المزيج استراتيجي(. أي إن 0.01(عند مستوى)2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )6.1)
 التي يتبعيا المعمل تحفز وتنشط دوافع المستيمكين في شراء منتجات المعمل.التسويقي 

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.348( البالغ )Y2( و)Xكما إن معامل الارتباط البسيط بين ) - ب
محسوبة والبالغة ( الTوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )والإدراك استراتيجيات المزيج التسويقي 

استراتيجيات المزيج أي إن  ،(0.01(عند مستوى)2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )3.1)
في زيادة إدراك المستيمكين بخصوص المعمل ومنتجاتو ودفعو  تسيم التي يتبعيا المعملالتسويقي 

 لاتخاذ قرار الشراء.

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 597 .0) ( فبمغY3( و)Xأما معامل الارتباط البسيط بين )  - ت
( المحسوبة والبالغة Tوالتعمم وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )استراتيجيات المزيج التسويقي 

استراتيجيات أي إن  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )6.137)
تساعد في تعمم المستيمكين وخبرتيم بالمعمل ومنتجاتو وتؤدي إلى  التي يتبعيا المعملالمزيج التسويقي 
 معاودة الشراء.

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 322 .0( فبمغ )Y4( و)Xأما معامل الارتباط البسيط بين ) - ث
( المحسوبة Tوالاتجاىات وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )استراتيجيات المزيج التسويقي 

أي إن  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )2.805الغة )والب
في تغيير اتجاىات المستيمكين تجاه المعمل  تسيمالتي يتبعيا المعمل استراتيجيات المزيج التسويقي 

 ومنتجاتو ومن ثم إلى معاودة الشراء.

سة الأولى والتي مفادىا ) توجد علاقة ارتباط ذات من اجل اتخاذ قرار دقيق بشأن ثبوت صحة الفرضية الرئي  
دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسموك المستيمك بأبعاده 
)الدوافع،والإدراك،والتعمم،والاتجاىات(( ، لابد من اختبار الفرضيات الفرعية الأربعة المنبثقة عنيا، وعمى النحو 

 -الأتي :

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  )( H1فرضية الوجود )-ولى :فرعية الأ اختبار الفرضية ال -2
( X1( إن قيمة معامل الارتباط البسيط بين )6، إذ يوضح جدول )(وسموك المستيمك إستراتيجية المنتج 

وسموك المستيمك ، إستراتيجية المنتج (، مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.455( بمغت )Yو)
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( الجدولية T( اكبر من قيمة )4.213( المحسوبة والبالغة )Tذات دلالة معنوية لأن قيمة )وىي علاقة 
 (.0.01)مستوى عند(2.65البالغة )

  -( النقاط الآتية :6كما يلاحظ من الجدول )   

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.595( البالغ )Y1( و)X1إن معامل الارتباط البسيط بين ) - أ
( 6.105( المحسوبة والبالغة )Tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )منتج والدوافع إستراتيجية ال

(. أي إن إستراتيجية المنتج التي يتبعيا 0.01(عند مستوى)2.65( الجدولية البالغة )Tاكبر من قيمة )
 المعمل تحفز وتنشط دوافع المستيمكين في شراء منتجات المعمل.

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط ضعيفة 0.237( البالغ )Y2( و)X1سيط بين )كما أن معامل الارتباط الب - ب
( المحسوبة والبالغة Tوىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )بين إستراتيجية المنتج والإدراك 

أي أن إستراتيجية المنتج  ،(0.048(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )T( اقل من قيمة )2.012)
تسيم إلى حد ما في إدراك المستيمكين بحصوليم عمى المعمومات الميمة التي  بعيا المعملالتي يت

 تساعدىم في شراء منتجات المعمل.

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.486( فبمغ )Y3( و)X1أما معامل الارتباط البسيط بين )  - ت
( اكبر 4.59( المحسوبة والبالغة )Tن قيمة )إستراتيجية المنتج والتعمم وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأ 

أي أن إستراتيجية المنتج التي يتبعيا  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )Tمن قيمة )
 المعمل تساعد في تعمم المستيمكين وخبرتيم بالمعمل ومنتجاتو ومن ثم إلى معاودة الشراء.

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط ضعيفة بين Y4( )0.183( و)X1وبمغ معامل الارتباط البسيط بين ) - ث
( المحسوبة والبالغة Tإستراتيجية المنتج والاتجاىات وىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )

أي إن  ،(0.128( إذ بمغت معنوية الارتباط)2.65( الجدولية البالغة )T( اقل من قيمة )1.535)
معمل تسيم بشكل قميل في تغيير اتجاىات المستيمكين تجاه المعمل إستراتيجية المنتج التي يتبعيا ال

 ومنتجاتو ومن ثم إلى معاودة الشراء.

وسموك المستيمك بأبعاده إستراتيجية المنتج ومما تقدم يتضح وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين     
لفرضية الرئيسة الأولى وىي فرضية %(، مما يعني قبول الفرضية الفرعية الأولى المنبثقة عن ا50بنسبة)

وسموك إستراتيجية المنتج توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  )( التي تنص عمى أنو  H1الوجود )
.إذ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين (،المستيمك بأبعاده )الدوافع،والإدراك،والتعمم،والاتجاىات( 

 الدوافع، والتعمم(.د سموك المستيمك وىي)إستراتيجية المنتج مع بعض أبعا

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  )( H1) الوجودفرضية -تبار الفرضية الفرعية الثانية :اخ -3
( X2( أن قيمة معامل الارتباط البسيط بين )6، إذ يوضح جدول )(وسموك المستيمك إستراتيجية السعر 

وسموك المستيمك ، إستراتيجية السعر د علاقة ارتباط بين (، مما يدل عمى وجو 0.404( بمغت )Yو)
( الجدولية t( اكبر من قيمة )3.642( المحسوبة والبالغة )tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )

 .(0.01مستوى ) عند(2.65البالغة )
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  -( النقاط الآتية :6كما يلاحظ من الجدول )

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.389( البالغ )Y1( و)X2إن معامل الارتباط البسيط بين ) - أ
( اكبر 3.48( المحسوبة والبالغة )Tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )إستراتيجية السعر والدوافع 

(. أي أن إستراتيجية السعر التي يتبعيا 0.01مستوى ) عند(2.65( الجدولية البالغة )Tمن قيمة )
 المستيمكين في شراء منتجات المعمل.المعمل تحفز وتنشط دوافع 

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط ضعيفة 0.261( البالغ )Y2( و)X2كما أن معامل الارتباط البسيط بين ) - ب
( المحسوبة والبالغة Tوىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )بين إستراتيجية السعر والإدراك 

أي أن إستراتيجية السعر  ،(0.029مستوى ) عند(2.65) ( الجدولية البالغةT( اقل من قيمة )2.23)
تسيم بشكل قميل في زيادة إدراك المستيمكين بخصوص المعمل ومنتجاتو ودفعيم  التي يتبعيا المعمل
 لاتخاذ قرار الشراء.

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.425( فبمغ )Y3( و)X2أما معامل الارتباط البسيط بين )  - ت
( اكبر 3.873( المحسوبة والبالغة )Tة السعر والتعمم وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )إستراتيجي

أي أن إستراتيجية السعر التي يتبعيا  ،(0.01مستوى )  عند(2.65( الجدولية البالغة )Tمن قيمة )
 المعمل تسيم في تعمم المستيمكين وخبرتيم بالمعمل ومنتجاتو ومعاودة الشراء.

بين ضعيفة ( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط Y4( )0.274( و)X2مل الارتباط البسيط بين )وبمغ معا - ث
( المحسوبة والبالغة Tإستراتيجية السعر والاتجاىات وىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )

منتج أي إن إستراتيجية ال ،(0.022مستوى ) عند(2.65( الجدولية البالغة )T( اقل من قيمة )2.35)
التي يتبعيا المعمل تسيم إلى حد ما في تغيير اتجاىات المستيمكين تجاه المعمل ومنتجاتو ومن ثم إلى 

 معاودة الشراء.

وسموك المستيمك بأبعاده، إستراتيجية السعر ومما تقدم يتضح وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين     
%( وىي 50ية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى بنسبة)وىذا ما يؤدي إلى قبول الفرضية الفرعية الثان

إستراتيجية السعر توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  )( التي تنص عمى أنو  H1فرضية الوجود )
 . (وسموك المستيمك بأبعاده )الدوافع،والإدراك، والتعمم،والاتجاىات( 

إستراتيجية السعر مع بعض أبعاد سموك المستيمك إذ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  
 الدوافع، والتعمم(.وىي)

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  )( H1فرضية الوجود ) -بار الفرضية الفرعية الثالثة :اخت-4
( X3( أن قيمة معامل الارتباط البسيط بين )6، إذ يوضح جدول )(وسموك المستيمك إستراتيجية الترويج 

وسموك المستيمك ، وىي إستراتيجية الترويج (، مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.272( قد بمغت )Y)و
( الجدولية البالغة T( اكبر من قيمة )2.33( المحسوبة والبالغة )Tعلاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )

 .(0.05(عند مستوى)1.995)

  -( النقاط الآتية :6كما يلاحظ من الجدول )
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( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.396( البالغ )Y1( و)X3أن معامل الارتباط البسيط بين ) - أ
( 3.557( المحسوبة والبالغة )Tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )إستراتيجية الترويج والدوافع 

لترويج التي (. أي أن إستراتيجية ا0.05(عند مستوى )1.995( الجدولية البالغة )Tاكبر من قيمة )
 يتبعيا المعمل تعرف المستيمكين بمنتجاتو.

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط ضعيفة 0.116( البالغ )Y2( و)X3كما أن معامل الارتباط البسيط بين ) - ب
( المحسوبة والبالغة Tوىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )بين إستراتيجية الترويج والإدراك 

أي إن إستراتيجية  ،(0.340(عند مستوى )1.995( الجدولية البالغة )T) ( اقل من قيمة0.963)
تسيم إلى حد ما في إدراك المستيمكين بخصوص المعمل ومنتجاتو ودفعو  الترويج التي يتبعيا المعمل

 لاتخاذ قرار الشراء.

باط بين ( مما يدل عمى وجود علاقة ارت0.290( فبمغ )Y3( و)X3أما معامل الارتباط البسيط بين )  - ت
( اكبر 2.5( المحسوبة والبالغة )Tإستراتيجية الترويج والتعمم وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )

أي أن إستراتيجية الترويج التي يتبعيا  ،(0.015(عند مستوى )1.995( الجدولية البالغة )Tمن قيمة )
 ثم إلى معاودة الشراء. المعمل تساعد في تعمم المستيمكين وخبرتيم بالمعمل ومنتجاتو ومن

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط ضعيفة بين Y4( )0.091( و)X3وبمغ معامل الارتباط البسيط بين ) - ث
( المحسوبة والبالغة Tإستراتيجية الترويج والاتجاىات وىي علاقة ذات دلالة غير معنوية لأن قيمة )

أي أن إستراتيجية  ،(0.453مستوى ) (عند1.995( الجدولية البالغة )T( اقل من قيمة )0.754)
الترويج التي يتبعيا المعمل تُسيم إلى حد ما في تغيير اتجاىات المستيمكين تجاه المعمل ومنتجاتو ومن 

 ثم إلى معاودة الشراء.

وسموك المستيمك ببعض إستراتيجية السعر ومما تقدم يتضح وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين     
%(وىي 50ا يعني  قبول الفرضية الفرعية الثالثة المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى بنسبة)أبعاده، مم

إستراتيجية الترويج توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  (( التي تنص عمى إنو  H1فرضية الوجود )
ذ توجد علاقة ارتباط ذات . إ)والتعمم،والاتجاىات(  والإدراك،مع بعض أبعاد سموك المستيمك وىي )الدوافع،

 الدوافع، والتعمم(.إستراتيجية الترويج مع بعض أبعاد سموك المستيمك وىي)دلالة معنوية بين 

  -اختبار الفرضية الفرعية الرابعة :-5

وسموك المستيمك إستراتيجية التوزيع توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  (( H1فرضية الوجود )    
(، مما يدل عمى 0.563( قد بمغت )Y( و)X4( إن قيمة معامل الارتباط البسيط بين )6دول )، إذ يوضح ج)

( Tوسموك المستيمك ، وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )إستراتيجية التوزيع وجود علاقة ارتباط بين 
 .(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )T( اكبر من قيمة )5.619المحسوبة والبالغة )

  -( النقاط الآتية :6كما يلاحظ من الجدول )

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.403( البالغ )Y1( و)X4أن معامل الارتباط البسيط بين ) - أ
( 3.630( المحسوبة والبالغة )Tوىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )إستراتيجية التوزيع والدوافع 
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(. أي أن إستراتيجية التوزيع التي 0.01(عند مستوى )2.65بالغة )( الجدولية الTاكبر من قيمة )
 يتبعيا المعمل توفر المنتجات بالزمان والمكان المناسبين.

( يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.451( البالغ )Y2( و)X4كما أن معامل الارتباط البسيط بين ) - ب
( 4.166( المحسوبة والبالغة )Tية لأن قيمة )وىي علاقة ذات دلالة معنو إستراتيجية التوزيع والإدراك 

أي أن إستراتيجية التوزيع التي  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )Tاكبر من قيمة )
 تسيم في زيادة إدراك المستيمكين بخصوص المعمل ومنتجاتو ودفعو لاتخاذ قرار الشراء. يتبعيا المعمل

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين 0.607( فبمغ )Y3( و)X4أما معامل الارتباط البسيط بين )  - ت
( 6.296( المحسوبة والبالغة )Tإستراتيجية التوزيع والتعمم وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )

أي أن إستراتيجية التوزيع التي  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )Tاكبر من قيمة )
 في تعمم المستيمكين وخبرتيم بالمعمل ومنتجاتو ومن ثم إلى معاودة الشراء. يتبعيا المعمل تساعد

( مما يدل عمى وجود علاقة ارتباط بين Y4( )0.434( و)X4وبمغ معامل الارتباط البسيط بين ) - ث
( المحسوبة والبالغة Tإستراتيجية التوزيع والاتجاىات وىي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمة )

أي إن إستراتيجية التوزيع  ،(0.01(عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة )Tمن قيمة )( اكبر 3.974)
التي يتبعيا المعمل تُسيم في تغيير اتجاىات المستيمكين تجاه المعمل ومنتجاتو ومن ثم إلى معاودة 

 الشراء.

سموك المستيمك و إستراتيجية التوزيع ومما تقدم يتضح وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين     
%(وىي 100بمتغيراتو، مما يعني قبول الفرضية الفرعية الرابعة المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى بنسبة)

إستراتيجية التوزيع توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  (( التي تنص عمى أنو  H1فرضية الوجود )
 .)مم،والاتجاىات( وسموك المستيمك بأبعاده )الدوافع،والإدراك، والتع

واستنادا إلى المعطيات الإحصــائية التي أثبتت صحة فرضيات الوجود لمفرضيات الفرعية المنبثقة عن   
الفرضية الرئيسة الأولى, وكذلك ثبوت معنوية العلاقة بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسموك المستيمك 

قبول الفرضية  ألفرضية الرئيسة الأولى ،مما يعنيبصورة عامة تأكد قبول فرضيات الوجود المنبثقة من 
( يوضح ترتيب قوة علاقة الارتباط بين متغيرات استراتيجيات المزيج التسويقي 7والجدول )الرئيسة الأولى .

 وسموك المستيمك وفقاً لقيم معامل الارتباط البسيط .

 يج التسويقي وسموك المستيمكترتيب قوة علاقة الارتباط بين متغيرات استراتيجيات المز (7جدول )

 سي٘ك اىَسرٖيل اىرشذٞة

Y 

 اىَرغٞش اىَؼرَذ

 اىَرغٞش اىَسرقو

 X1إسرشاذٞجٞح اىَْرج  0.455 اىثاّٜ

 X2إسرشاذٞجٞح اىسؼش  0.404 اىثاىث

 X3إسرشاذٞجٞح اىرشٗٝج  0.272 اىشاتغ

 X4إسرشاذٞجٞح اىر٘صٝغ  0.563 الأٗه

 وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية الباحثونمن إعداد  -المصدر :    
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اختبار علاقات الأثر بين متغيرات الدراسة خُصص ت ىذه الفقرة إلى  قياس تأثير المتغير المستقل  -ثانياً:
)استراتيجيات المزيج التسويقي (في المتغير التابع ) سموك المستيمك ( وذلك باستخدام تحميل الانحدار 

عادلة الانحدار ) التأثير ( ، ( لتحديد معنوية مF( واختبار )  Siple Regression Analysisالبسيط )
( الجدولية، ولا يوجد تأثير معنوي إذا كانت F( المحسوبة اكبر من قيمة )Fيوجد تأثير معنوي إذا كانت قيمة )

د ، كما تم استخدام معامل التحدي%(5أو)%(1( الجدولية عند مستوى معنوية )F( اصغر من قيمة )Fقيمة )
(R2 لتفسير مقدار تأثير المتغيرات المستقمة لمتغيرات التي تطرأ عمى المتغير التابع، ولتحقيق ىذا اليدف لابد )

 انية والفرضيات المنبثقة منيا. من التحقق من مدى أمكانية قبول الفرضية الرئيسة الث

 اختبار الفرضية الرئيسة الثانية -1

توجد علاقة تأثير ذات  (( التي مفادىا H1انية وىي فرضية الوجود )من أجل اختبار الفرضية الرئيسة الث     
معممات أنموذج ( 8الجدول ) يوضح و. )دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سموك المستيمك 

     الانحدار الخطي البسيط المستخدم في قياس تأثير استراتيجيات المزيج التسويقي في سموك المستيمك.

(تقدير معممات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير استراتيجيات المزيج التسويقي في سموك 8)جدول 
                                               N=70 المستيمك

 

 وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية الباحثونمن إعداد  -المصدر :

   -( ما يأتي :8يتضح من النتائج الواردة في الجدول )      

ي اكبر من قيمة ( ،وى30.980( بمغت )X( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ )Fأن قيمة ) .أ
(F( الجدولية البالغة )مما يدل عمى ثبوت معامل الانحدار 1( عند مستوى معنوية )7.023 ،)%

 X  اىَرغٞش اىَسرقو             

 

 Y  اىراتغ اىَرغٞش

Constant  اسرشاذٞجٞاخ اىَضٝج

 Xاىرس٘ٝقٜ

و اىرفسٞش ٍؼاٍ (F)قَٞح 

R2 
Α β 1اىجذٗىٞح  اىَحس٘تح% 

 Y 1.809 0.586 30.980 7.023 0.313سي٘ك اىَسرٖيل 

 X  اىَرغٞش اىَسرقو             

 

 Y  اىراتغ اىَرغٞش

Constant اىَْرج  إسرشاذٞجٞحX1  قَٞح(F)  ٍؼاٍو اىرفسٞش

R2 Α β 1اىجذٗىٞح  اىَحس٘تح% 

 Y 2.368 0.403 17.771 7.023 0.207سي٘ك اىَسرٖيل 

 X  اىَرغٞش اىَسرقو             

 

 Y  اىراتغ اىَرغٞش

Constant  إسرشاذٞجٞح اىسؼشX2  قَٞح(F)  ٍؼاٍو اىرفسٞش

R2 Α β 1اىجذٗىٞح  اىَحس٘تح% 

 Y 3.035 0.289 13.263 7.023 0.163سي٘ك اىَسرٖيل 

 X  اىَرغٞش اىَسرقو            

 

 Y  اىراتغ اىَرغٞش

Constant إسرشاذٞجٞح اىرشٗٝج X3  قَٞح(F)  ٍؼاٍو اىرفسٞش

R2 Α β 5اىجذٗىٞح  اىَحس٘تح% 

 Y 3.389 0.184 5.434 3.982 0.074سي٘ك اىَسرٖيل 

 X  اىَرغٞش اىَسرقو            

 

 Y  اىراتغ اىَرغٞش

Constant إسرشاذٞجٞح اىر٘صٝغ X4  قَٞح(F)  ٍؼاٍو اىرفسٞش

R2 Α β 1جذٗىٞح اى اىَحس٘تح% 

 Y 2.136 0.483 31.506 7.023 0.317سي٘ك اىَسرٖيل 
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(0.586 =b )أي أن تغير مقداره وحدة واحدة في استراتيجيات المزيج التسويقي ،X  يؤثر في سموك
لبسيط، أي أن ، وىذا يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي ا(0.586)المستيمك بمقدار 

 . Yليا تأثير ذو دلالة معنوية في سموك المستيمك  Xاستراتيجيات المزيج التسويقي
(، وىذا يعني أن استراتيجيات المزيج التسويقي تفسر ما R2( )0.313كما بمغت قيمة معامل التفسير ) .ب

%( 68.7البالغة )%( من التغيرات التي تطرأ عمى سموك المستيمك، أما النسبة المتبقية و 31.3نسبتو )
فتعود إلى مساىمة متغيرات أخرى غير داخمة في مخطط الدراسة الحالية .   عميو سيتم قبول الفرضية 

( التي مفادىا " توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية H1الرئيسة الثانية وىي فرضية الوجود )
 لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سموك المستيمك" .

 -الفرعية الأولى : اختبار الفرضية -2

                         .)المستيمك توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية المنتج في سموك (( H1فرضية الوجود )    
 -ما يأتي:( 8ضح في الجدول )إذ يو 

ن قيمة ( وىي اكبر م17.771( بمغت )X1( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ )Fإن قيمة ) - أ
(F( الجدولية البالغة )مما يدل عمى ثبوت معامل الانحدار 1( عند مستوى معنوية )7.023 ،)%
(0.403 =b ) أي إن تغير مقداره وحدة واحدة في إستراتيجية المنتج ،(X1يؤثر في سموك المستيمك) 
(Y) ن إستراتيجية ، وىذا يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط، أي إ(0.403) بمقدار

 تأثير ذو دلالة معنوية في سموك المستيمك. االمنتج لي
%( 20.7(، مما يعني إن إستراتيجية المنتج تفسر ما نسبتو )R2( )0.207بمغت قيمة معامل التفسير ) - ب

%( فتعود إلى مساىمة 79.3من التغيرات التي تطرأ عمى سموك المستيمك ، أما النسبة المتبقية والبالغة )
ت أخرى غير داخمة في مخطط الدراسة الحالية .   عميو سيتم قبول الفرضية الفرعية الأولى وىي متغيرا

( التي تنص عمى إنو " توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية  لإستراتيجية المنتج في H1فرضية الوجود )
 سموك المستيمك.

 -اختبار الفرضية الفرعية الثانية : -3
                      .)في سموك المستيمك  لإستراتيجية السعرد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية توج (( H1فرضية الوجود )   

 -:( ما يأتي8إذ يوضح في الجدول )
( وىي اكبر من قيمة 13.263( بمغت )X2( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ)Fإن قيمة ) - أ

(F( الجدولية البالغة )عند مستوى معنو 7.023 )( مما يدل عمى ثبوت معامل الانحدار 1ية ،)%
(0.289 =b) أي إن تغير مقداره وحدة واحدة في ،(إستراتيجية السعرX2)  يؤثر في سموك

يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط، أي إن (، مما 0.289)( بمقدار Yالمستيمك)
 لمستيمك.ليا تأثير ذو دلالة معنوية في سموك ا إستراتيجية السعر

%( 16.3تفسر ما نسبتو ) إستراتيجية السعر( مما يعني أن R2( )0.163بمغت قيمة معامل التفسير ) .أ
%( فتعود لمساىمة 83.7من التغيرات التي تطرأ عمى سموك المستيمك ، أما النسبة المتبقية والبالغة )

 متغيرات أخرى غير داخمة في مخطط الدراسة الحالية. 
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توجد علاقة تأثير  (( التي تنص عمى إنو H1فرضية الفرعية الثانية وىي فرضية الوجود )عميو سيتم قبول ال
 .(سموك المستيمك  لإستراتيجية السعر فيذات دلالة معنوية 

 -اختبار الفرضية الفرعية الثالثة : -4
وك سم لإستراتيجية الترويج فيتوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية  )( H1فرضية الوجود )        

 -( ما يأتي:8إذ يوضح في الجدول )   .(المستيمك 
( وىي اكبر من قيمة 5.434( بمغت )X3( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ)Fإن قيمة ) - أ

(F( الجدولية البالغة )مما يدل عمى ثبوت معامل الانحدار 5( عند مستوى معنوية )3.982 ،)%
(0.184 =b)ة واحدة في ، أي إن تغير مقداره وحد(إستراتيجية الترويجX3)  يؤثر في سموك

يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط ، أي أن (، مما 0.184)( بمقدار Yالمستيمك)
 ليا تأثير ذو دلالة معنوية في سموك المستيمك. إستراتيجية الترويج

%( 7.4تفسر ما نسبتو ) الترويجإستراتيجية ( مما يعني إن R2( )0.074بمغت قيمة معامل التفسير ) - ب
%( فتعود لمساىمة 92.6من التغيرات التي تطرأ عمى سموك المستيمك ، أما النسبة المتبقية والبالغة )

 متغيرات أخرى غير داخمة في مخطط الدراسة الحالية. 

علاقة تأثير توجد  )( التي تنص عمى إنو H1عميو سيتم قبول الفرضية الفرعية الثالثة وىي فرضية الوجود )
  (سموك المستيمك  لإستراتيجية الترويج فيذات دلالة معنوية 

لإستراتيجية توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية  )( H1فرضية الوجود )-اختبار الفرضية الفرعية الرابعة : -5
 -( ما يأتي:8إذ يوضح في الجدول )  .(المستيمك  سموك التوزيع في

اكبر من قيمة  وىي (31.506( بمغت )X4ج الانحدار الخطي البسيط لـــ)( المحسوبة لأنموذFإن قيمة ) .أ
(F( الجدولية البالغة )مما يدل عمى ثبوت معامل الانحدار 1( عند مستوى معنوية )7.023 ،)%
(0.483 =b) أي أن تغير مقداره وحدة واحدة في ،( إستراتيجية التوزيعX4)  يؤثر في سموك

يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط، أي إن مما  (،0.483)( بمقدار Yالمستيمك)
 ليا تأثير ذو دلالة معنوية في سموك المستيمك. إستراتيجية التوزيع

%( 31.7تفسر ما نسبتو ) إستراتيجية التوزيع( مما يعني أن R2( )0.317بمغت قيمة معامل التفسير ) - ب
%( فتعود لمساىمة 68.3النسبة المتبقية والبالغة ) من التغيرات التي تطرأ عمى سموك المستيمك ، أما

 متغيرات أخرى غير داخمة في مخطط الدراسة الحالية. 

( التي تنص عمى إنو " توجد علاقة تأثير H1عميو سيتم قبول الفرضية الفرعية الرابعة وىي فرضية الوجود )
 سموك المستيمك " . لإستراتيجية التوزيع فيذات دلالة معنوية 

نادا إلى المعطيات الإحصــائية التي أثبتت صحة فرضيات الوجود لمفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية واست
لاستراتيجيات المزيج التسويقي في  ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيطالرئيسة الثانية, وكذلك 

رضية الرئيسة الثانية ،مما يعني سموك المستيمك بصورة عامة تأكد قبول فرضيات الوجود المنبثقة من ألف
أما ترتيب القوة التأثيرية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سموك المستيمك قبول ألفرضية الرئيسة الثانية .

Y ( ( وفقاً إلى أقيام معامل التفسير )9فيمكن توضيحو في الجدولR2  : وعمى النحو الأتي )-  
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 المزيج التسويقي في سموك المستيمك. ( ترتيب قوة تأثير استراتيجيات9جدول )

 ذشذٞة اىق٘ج اىرأثٞشٝح (R2)ٍؼاٍو اىرفسٞش  اسرشاذٞجٞاخ اىَضٝج اىرس٘ٝقٜ

 اىثاّٜ X1 0.207 إسرشاذٞجٞح اىَْرج

 اىثاىث X2 0.163 إسرشاذٞجٞح اىسؼش

 اىشاتغ X3 0.074 إسرشاذٞجٞح اىرشٗٝج

 الأٗه X4 0.317 إسرشاذٞجٞح اىر٘صٝغ

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية الباحثونمن إعداد  -لمصدر :ا          

 الاستنتاجات والتوصيات -:خامسالمبحث ال

يتضمن ىذا الفصل مبحثين أساسين, ييتم الأول بعرض الاستنتاجات التي تم التوصل إلييا من خلال      
ق الأساليب الإحصائية المعتمدة لتوكيد العممي, وفي ضوء النتائج التحميمية التي تم التوصل إلييا وف الجانب

صحة النتائج, في حين خُصص المبحث الآخر لعرض التوصيات التي تم التوصل إلييا والمنسجمة مع تمك 
 الاستنتاجات.

 :الآتييتناول ىذا المبحث أىم الاستنتاجات التي تم التوصل إلييا وفق   -:الاستنتاجات-أولًا :

  العممي لمدراسة :الاستنتاجات الخاصة بالجانب 
أظيرت النتائج الإحصائية وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي  -1

 -وسموك المستيمك وكالاتي :
يستخدم المعمل إستراتيجية التوزيع المباشر متمثلا بمعارض البيع المباشر التي تؤدي بدورىا إلى توفير  - أ

 ناسبين لمتأثير عمى سموك المستيمك.المنتج بالمكان والزمان الم
سموك  فييعتمد المعمل إستراتيجية المنتج التي تتضمن منافعو ، تقديمو،علامتو التجاري،تغميفو لمتأثير  - ب

 المستيمك.
احتمت إستراتيجية السعر المرتبة الثالثة مما يدل عمى أن المعمل يعتمد ىذا المؤشر لتحديد أىدافو  - ت

 لمتأثير عمى سموك المستيمكين الحاليين وكسب مستيمكين جدد. السعرية وتخفيضات الأسعار
جاء مؤشر إستراتيجية الترويج بالمرتبة الرابعة ,إذ أن المعمل يستخدم الاتصال المباشر مع المستيمكين  - ث

 لإيصال رسالتو إلييم .
ويقي في سموك أظيرت النتائج الإحصائية وجود علاقة تأثير ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التس -2

 -المستيمك وكالاتي :
ىناك تأثير لإستراتيجية التوزيع في سموك المستيمك ,إذ جاءت بالمرتبة الأولى وىي تؤمن لممعمل توزيع  - أ

 منتجاتو بشكل مباشر في الزمان والمكان المناسبين.
جودة منتجاتو جاء ت إستراتيجية المنتج بالمرتبة الثانية من حيث التأثير, إذ إن المعمل يعتمد عمى  - ب

 لمتأثير في سموك المستيمك ومنافسة المنتجات الأجنبية والمحمية الأخرى . 
احتمت إستراتيجية السعر المرتبة الثالثة من حيث التأثير , لان المعمل يسعى من خلال ىذه الإستراتيجية  - ت

 . لمحصول عمى ىامش ربح معقول لممحافظة عمى المستيمكين الحاليين وكسب مستيمكين جدد
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جاءت إستراتيجية الترويج بالمرتبة الرابعة, أي وجود تأثير مباشر في تحقيق التكامل والتنسيق في  - ث
 اتصال المعمل مع المستيمكين لإيصال رسالتو عن منتجاتو.

، ييتم ىذا المبحث بتقديم مجموعة من التوصيات الانفة الذكرفي ضوء الاستنتاجات  -لتوصيات:ا -:اثاني
ت أنظار الجيات ذات العلاقة ومنيم الإدارات العميا والوسطى في المعمل المبحوث، والتي بأمل أن تكون تح

يعتقد بأنيا سوف تسيم في الوصول إلى أفضل السبل الكفيمة لتحقيق استراتيجيات ناجحة لممزيج التسويقي 
وتعزيز  بحثمجتمع ال يمكنيا التأثير في سموك المستيمك العراقي تجاه المنتجات المحمية،ولاسيما في المعمل

 -:أتيقدرتو في البقاء والارتقاء بدوره الريادي في المجتمع .ومن ىذه التوصيات ما ي

ضرورة اىتمام إدارة المعمل باستراتيجيات المزيج التسويقي بشكل اكبر، بوصفو عاملًا مؤثراً في  -1
 -ن خلال :نشاطات المعمل بشكل عام وفي التأثير عمى سموك المستيمك بشكل خاص وذلك م

 تنويع تشكيمة المنتج بالكمية والجودة المطموبة. .أ
الاىتمام بإستراتيجية التوزيع وضمان وصول منتجات المعمل إلى المستيمكين في الزمان والمكان  .ب

 المناسبين .
إعادة النظر بإستراتيجية السعر كونيا تمثل إيرادات المعمل تستخدم لتعويض تكاليف الاستراتيجيات  - ت

 ا يؤمن التوازن في تحقيق أرباح مناسبة لممعمل، ومنخفضة تنافسيا بالنسبة لممستيمكين. الأخرى وبم
عن إيصال رسالة المعمل إلى  ؤولةة الترويج بشكل اكبر بعدِىا المسضرورة التركيز عمى إستراتيجي - ث

 المستيمكين.
ع،الإدراك زيادة اىتمام إدارة المعمل بسموك المستيمك بشكل عام من خلال أبعاده ) الدواف -2

 لاتخاذ قرارات الشراء.  ،التعمم،الاتجاىات(،وتعد دوافع المستيمكين أىم ىذه الأبعاد بوصفيا محفزاً 
لمتطورات  الاىتمام ببحوث السوق ومعرفة حاجات وأذواق وتفضيلات المستيمكين التي تتغير تبعاً  -3

 سة المنتجات الأجنبية والمحمية.  التكنولوجية المتسارعة والمتغيرات البيئية الأخرى،مما ينتج عنو مناف
إقامة دورات تدريبية لإدارات المعمل ذات العلاقة بما يسيم في وضوح أكثر للاستراتيجيات التسويقية  -4

 وكيفية تأثيرىا في سموك المستيمك.
معرفة إدارة المعمل لممشاكل التي يتعرض ليا الموظفين والتي تحول دون تنفيذ الأىداف من خلال  -5

المجان التي تمثميم وعقد الاجتماعات و إقامة الحفلات بما يساعد عمى فيم ىذه المشاكل  تفعيل دور
 لغرض إيجاد الحمول المناسبة ليا .

ضمان كفاءة واستقلالية أعضاء مجمس الإدارة والحرص عمى عدم خضوعيم لمتأثيرات الداخمية  -6
 والخارجية.

 -ومن التوصيات العامة:

طمبة وفق المواصفات والنوعيات التي تطمبيا وزارة التعميم العالي والبحث تفعيل قانون الزي الموحد لم -7
العممي والجامعات بما يؤدي إلى رفع التفاوت بين شرائح المجتمع المختمفة فضلًا عن أنيا عممية تربوية 

 -وىذا يتطمب الآتي: تيذب الطالب وتصوبو نحو الالتزام والشعور بالمسؤولية تجاه واجباتو.
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إذ إن عممية تييئة مستمزمات  2712-2711يط لممباشرة بالزي الموحد اعتبارا من العام الدراسي التخط-أ
 العمل تحتاج إلى وقت طويل فيما يتعمق بتوفير الأقمشة ومستمزمات الإنتاج.

تشكيل فريق عمل من وزارة التعميم العالي والبحث العممي والمعمل لغرض إعداد مستمزمات إنجاح تطبيق  -ب
 .كافة ي الموحدالز 

%( من كمفة شراء الزي الموحد وذلك من مبدأ الاىتمام والمعونة  87مساىمة الدولة بنسبة لا تقل عن ) -ت
 التي تييئ ظروف مناسبة ومشجعة لاستمرار الطالب في دراستو في الجامعة.

د واحد تشجيع المنتجات المحمية التي تُسيم بدعم الاقتصاد الوطني وتقميل الاعتماد عمى مور  -8
  -للاقتصاد وىذا يستمزم الآتي :

 تشجيع الزراعة المحمية بوصفيا الرافد الأساسي لأي صناعة في توفير المواد الأولية . .أ
  فرض رقابة عمى المنتجات المستوردة بما يضمن عدم أضرارىا بالصناعة الوطنية. - ب
 عمى المنظمات إن تدرس وتفيم سموك المستيمك لتصبح منظمات منافسة. -9

 صادرالم
 العربية -أولا :
 الكتب

في الأسواق التقميدية والالكترونية وأسواق المياه، الطبعة  -أبو فارة،يوسف احمد،إدارة الأسعار -1
 . 2717الأولى،إثراء لمنشر والتوزيع،عمان،الأردن،

المفاىيم، -البرواري،نزار عبد المجيد،والبرزنجي،احمد محمد فيمي،استراتيجيات التسويق -2
 .2778ف،الطبعة الثانية،دار وائل لمنشر والتوزيع،عمان،الأردن،الاسس،الوظائ

 .2711البكري،ثامرياسر،إدارة التسويق،الطبعة الرابعة،إثراء لمنشر والتوزيع،عمان،الأردن، -3
جلاب،إحسان دىش،إدارة السموك التنظيمي في عصر التغيير،الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر  -4

 .2711والتوزيع،عمان،الاردن،
منظور تطبيقي استراتيجي،دار اليازوري العممية لمنشر  -بي،عمي فلاح،إدارة التسويقالزع -5

 .2779والتوزيع،عمان،الأردن،
الشماع،خميل محمد حسن،وحمود،خضير كاظم،نظرية المنظمة،الطبعة الرابعة، دار المسيرة لمنشر  -6

 . 2779والتوزيع والطباعة،عمان، الأردن، 
ينة عثمان،التسويق الاستراتيجي،الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر الصميدعي،محمود جاسم،ويوسف،رد -7

 .2711والتوزيع والطباعة،عمان،الأردن،
الطائي،حميد عبد النبي،والعلاق،بشير عباس،تطوير المنتجات وتسعيرىا، دار اليازوري العممية لمنشر  -8

 .2778والتوزيع،عمان،الأردن،
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 الدوريات والمجلات
ثر سموك المستيمك والمزيج التسويقي في الحصة السوقية )دراسة ميدانية في أبو حمد،رضا صاحب،ا -1

مصنع الكوفة لممشروبات الغازية(،المجمة العراقية لمعموم الإدارية،كمية الإدارة والاقتصاد ،جامعة 
 .2777(،كانون الأول،18(،العدد)5كربلاء،المجمد)

 الرسائل والاطاريح

باس،دور إستراتيجية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية، العتيبي،عباس عبد الحميد عبد الع -1
دراسة ميدانية في عينة من المصارف الحكومية والأىمية في محافظة البصرة،رسالة ماجستير)غير 

 .2776منشورة(،كمية الإدارة والاقتصاد،جامعة البصرة،
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