
مقدمة

المزيج التسويقي هو أحد
المفاهيم التسويقية التي
تستخدم أثناء وضع

الاستراتيجية التسويقية،
وهو عبارة عن مجموعة
من الأنشطة التسويقية
المتكاملة والمترابطة التي
تعتمد على بعضها من أجل
أداء الوظيفة التسويقية
على النحو المخطط لها

يعرفه «كوتلر» بأنه عبارة
عن مجموعة من الأدوات
التسويقية التي تخلطها
الشركة لتحصل على

الاستجابة التي تريدها من
السوق

استراتيجية التسويق هي
خطة طويلة الأجل لتطوير
المزيج التسويقي الذي
يساعد على تحقيق أهداف
الشركة من خلال إشباع
حاجات السوق المستهدف

المزيج التسويقي هو أحد
عناصر الخطة التسويقية
لأي شركة، والذي يتم
إعداده بعد إجراء الأبحاث
اللازمة للسوق المستهدف

بشكل دقيق

ظهر المزيج التسويقي في
نموذج مكارثي (العناصر
(4P’S الأربعة للتسويق
يمثل المحاور الرئيسية
للعملية التسويقية التي
تتبناها الشركة للتعامل في

السوق

ولتجنب أوجه القصور
الموجودة في هذا النموذج
قام عدد من الباحثين

بتطويره، وتم زيادة المزيج
التسويقي ليضم ثلاث

عناصر أخرى ليصبح المزيج
التسويقي مكون من سبع
عناصر يتم من خلالها
تسويق الخدمات

عناصر المزيج
التسويقي

Product المنتج

هو عبارة عن السلعة التي
تنتجها الشركة من خلال
مجموعة من العمليات
التشغيلية التي تتمثل في
المدخلات، والعمليات،

والمخرجات

هو الخدمة التي تقدمها إلى
المجتمع بناء على
ً احتياجاته، وتبعا

للمواصفات والمعايير التي
يرغب بها لتلبية احتياجاته

عند تحضير عنصر المنتج
في المزيج التسويقي

نراعي الآتي

ليس هناك فائدة من تطوير منتج لا

يريد أحد أن يستخدمه

يجب أن يتم  أن يتم تحديد ما الذي
يحتاجه العملاء ثم يتم طرحه في السوق

يجب تطوير المنتج من حيث مستوى
الجودة لتلبية توقعات العملاء

ليس من اللازم أن يكون المنتج

شيء مادي ملموس فوثيقة
التأمين تعامل معاملة المنتج

المنتج المثالي يوفر قيمة، لنتعرف
على القيمة المقدمة لا بد أن ينظر

للمنتج من عين العميل

تأكد من أن لديك نظاماً يكتشف
ويراجع احتياجات العملاء

تأكد من أنك تقوم بتوفير لعميلك
الخدمات التي يحتاجها عند
الحصول على المنتج

تعرف على احتياجات العملاء وحدد مدى
التغيير الذي سيحدث لها في المستقبل

احذر دائماً من فخ الجودة الذي من
الممكن أن يجعل المنتج الذي
تقدمه غالياً أكثر من اللازم

play مثال: مواصفات منتج
SONY من station 4

يمتاز بالتنوع في الاختيارات

مواصفات توافي متطلبات العملاء

Price السعر

هو المقابل المادي للمنتج
أو الخدمة التي يدفعه
العميل، ويعتبر من
المؤثرات على العملية

ً التسويقية كونه يحدث فرقا
في قرار الشراء

عند تحضير عنصر السعر
في المزيج التسويقي

نراعي الآتي

ً يجب أن يكون السعر تنافسيا

السعر التنافسي لا يعني أنه يجب
أن تكون الأرخص في السوق

السعر هو الذي يحدد وضع الشركة
في السوق

السعر يحدد للعملاء مدى اختلافك
عن المنافسين

كلما كان السعر أعلى ازداد توقع
العملاء للقيمة التي تقدمها

إذا كنت تقدم أعلى سعر في السوق
فاعلم أن العملاء يتوقعون منك أن تقدم

ً أعلى جودة في السوق أيضا

راعي أن العملاء الحاليين يكونون أكثر
حساسية حول السعر من العملاء الجدد

ً مراعاة أن يكون سعرك مربحا

Lays مثال: استراتيجية
التسعيرية كانت هي

السبب في الحفاظ على
أسعار منتجاتها من تفوق
المنافسين مما ساعد على
الحفاظ على ولاء العملاء

Place المكان

الأماكن والمنافذ التي يتم
من خلالها توزيع المنتجات،
والتي يتم من خلالها
توصيل السلع إلى
المستهلكين

المكان الذي يشتري منه
العملاء منتجاً يجب أن
ً يكون مناسباً ومريحا

للعميل، وهذا ينطبق على
ً التجارة الإلكترونية أيضا

عند تحضير عنصر المكان
في المزيج التسويقي

نراعي الآتي

أداء التسليم من أهم معايير اختيار
العميل للشركة التي سيتعامل

معها عند الشراء

المكان يعبرعن الطرق التي تعرض
بها منتجك للعملاء

مراعاة الجدوى من عمليات التوصيل
لكي لا تقع في فخ التكاليف الإضافية

مراعاة أن يكون موقعك متوافقاً مع
الموبايلات للتأكد من ظهور موقعك

مثال: فينوس

عملت على إنتاج لمبة تتغلب على
مشاكل اللمبات الأخرى مثل
الكسر، وقوة الإضاءة، والسعر

ما ميز المنتج هو وجوده في أماكن
مختلفة من خلال سيارات ثابتة في
الميادين والشوارع الرئيسية

The body shop :مثال

أفرع المحلات تمتاز بالديكور المميز
والإضاءة وطريقة العرض المميزة،
بالإضافة إلى توفير إحساس بالحرية
للعملاء من إلحاح مسؤولي المبيعات

المكان متوافق مع معايير البراند
والمنتجات من حيث كونه يغلب
عليه الأخشاب والمواد الطبيعية

Promotion الترويج

تحديد عنصر الترويج هو
الذي يتيح لك معرفة ما هي
الطريقة التي ستقوم
الشركة من خلالها
بالتواصل مع العملاء

ويجب التركيز على أن
تكون هذه الإعلانات جذابة
ً لأنها ستعطي للعميل سببا
لاختيار المنتج الخاص بك
بدلاً من منتج آخر

عند تحضير عنصر الترويج
في المزيج التسويقي

نراعي الآتي

المواد المطبوعة يجب أن تكون سهلة
القراءة وجاذبة للعملاء

التواصل مع الموظفين والزملاء لتوضيح
لهم القيمة وصفات منتجاتك

الترويج الجيد يمهد الطريق لمحادثة
ستحدث بين الشركة والعميل

الموقع الإلكتروني هو المرجع
الرئيسي للعميل عنك

استكشف قنوات جديدة للترويج لمنتجك

مثال: بيتزا كينج
أطلقت حملة لعرض على البيتزا
ولم تحدد مدته؛ فاستمرت في
العرض لتفادي الخسائر عندما

أوقفته

H&M :مثال

اتبعت عدة استراتيجيات ترويجية
صنعت واحداً من أفوى المزج

التسويقية حتى الآن

اعتمدت على الانترنت، وتعاقدت
مع العديد من المشاهير للدعاية ،
وترسل ملابسها للمشاهير

باستمرار، وترسل رسائل قصيرة
بكوبونات خصم

Physical الدليل المادي
Evidence

البيئة التي يتم من خلالها
تقديم الخدمة وتتفاعل فيها
الشركة مع العملاء

هو الأدوات التي تؤكد
للعميل أن الشركة التي
يتعامل معها ستلبي رغباته

وتطلعاته

عند تحضير عنصر الدليل
المادي في المزيج

التسويقي نراعي الآتي

مكتب الاستقبال أو الويب سايت أو
قناة التواصل الاجتماعي التي
تعطي للعميل إيحاء بأن إذا كان
استثمارك في هذه العناصر بهذه
الجودة فإنه خدمتك ستكون كذلك

الأدلة المادية التي تظهر من قبل
الشركة تأكد افتراضات العميل أو تلغيها

مشاركة العملاء وسؤالهم عن ردود
أفعالهم لتطوير الخدمات

مثال: سيارات توصيل ريتش بيك دائماً نظيفة وجديدة، وهو دليل على
جودة ونظافة المنتج الذي تحمله السيارة

مثال: مدرسة جينيس الدولية
قامت بتجديد مدخلها بشكل يدل
على الفخامة والرفاهية بما يوحي
ويدل لأولياء الأمور بمدى جودة
الخدمات التعليمية التي تقدمها

المدرسة

Process العمليات

العملية تشير إلى ما يحدث
منذ أن يقوم العميل بشراء
منتج أو خدمة إلى أن يكرر
عملية الشراء مرة أخرى

عند تحضير عنصر العملية
في المزيج التسويقي

نراعي الآتي

احرص على أن تكون عملية التسليم
مؤثرة على الحفاظ على العملاء

العملاء لا يهتمون بتفاصيل أعمالك،
بل يهتمون بمدى مصداقية الشركة

في تقديم الخدمة

تأكد أن أنظمتك مصممة لراحة
العملاء أكثر من راحة الشركة

Otlob.com :مثال

العملية تبدأ بفتح الموقع أو
التطبيق والذي يتميز بالسهولة

توفر اللغة العربية والإنجليزية

وجود خدمة عملاء عن طريق
الشات أو التليفون

وجود متابعة مستمرة للطلب يمكنك من
خلالها معرفة حالة الطلب

People الأشخاص

الأشخاص الذين يتفاعلون
مع الخدمات والسلع

ساهم المظهر والسلوك
الخاص بهؤلاء الأفراد في
التأثير على تصورات
العملاء حول الخدمات
والسلع الخاصة بالشركة

مزيج كوكاكولا
4P’S التسويقي
(المزيج التسويقي

للمنتجات)

خاتمة

يستخدم المزيج التسويقي
لصناعة القرارات
التسويقية التي يمكن

للمسوق أن يتحكم فيها -
بحيث يستطيع تلبية

متطلبات العملاء ومن ثم
النفاذ إلى السوق بفعالية

مزيج أوبر
التسويقي (المزيج
التسويقي للخدمات)

جعلت أوبر صناعة
التاكسي أكثر سهولة،
فالعملاء يحصلون على

رحلة مريحة بتكلفة معقولة
دون أي مضايقات من

السائقين

Place المكان

ً مكان الإدارة: متواجدة في 83 بلدا
عبر 674 مدينة

مكان طلب الخدمة: تتعامل من خلال
تطبيق يمكن تحميله في أي وقت وأي

مكان على الموبايل

مكان الحصول على الخدمة: تراعي أن
تكون السيارات التي يتم من خلالها

تقديم الخدمة على أحدث موديل ومريحة
للعملاء

Price السعر

مفهوم أوبر يقوم على توفير خدمة
سيارات الأجرة المريحة بتكلفة

معقولة

الشركة تقدم أيضاً خدمات متميزة
بأسعار أعلى عند الطلب

نجاح أوبر في تحقيق معادلة الجودة
والسعر يرجع إلى حفاظ أوبر على
تكاليف البنية التحتية الخاصة بالشركة

من الأشياء التي تميز استراتيجية أوبر
التسعيرية أنها تعطي للعملاء مؤشر

مسبق لتكلفة الرحلة

People الأشخاص

يتم إخضاع السائقين لفحوص صارمة
للتأكد من أنها وضعت الأشخاص
المناسبين في الأماكن المناسبة

خدمة العملاء في أوبر تراعي دائماً أن
الناس سوف يسافرون فقط عندما
يكون لديهم تجربة استخدام جيدة

Promotion الترويج

أوبر اعتمدت على كافة المصادر المتاحة
لكي تقوم بالترويج لنفسها حسب هوية

كل دولة تعمل بها

أوبر اعتمدت أيضاً على وسائل
الترويج المختلفة

Process العمليات
عملية استدعاء سيارة الأجرة تتم
بسلاسة وسهولة لضمان راحة

الراكب

Physical الدليل المادي
Evidence

أوبر لديها أفخم مكاتب في مدن كبيرة
تتم معظم الأعمال على الإنترنت من

خلال التطبيق والموقع

الأدلة المادية الوحيدة من خدمتها هي
سيارات الأجرة وسائقي سيارات الأجرة،
لكنها توحي بجودة مستوى الخدمة

Product المنتج

ما يميز منتجات أوبر أنها تقدم مجموعة
متنوعة من الخدمات لتتناسب مع

احتياجات العملاء، ومتوفرة دائماً في أي
مكان وفي أي وقت لتلبية احتياجات

عملائها

بالاطلاع على مزيج أوبر التسويقي
نرى أن الشركة من خلال تحديد
هذه العناصر السبعة استطاعت أن
تلبي كل رغبات العملاء وأعطتهم
القيمة التي يريدون الحصول عليها

مما ساعد على زيادة عدد
المستخدمين ليصلوا لـ 50 مليون

مستخدم حول العالم

Product المنتج

عنصر المنتج في مزيج كوكاكولا
التسويقي يعتمد على إتاحة عدد كبير من
المنتجات التي تساعد على زيادة
المبيعات وتنويع مصادر الدخل

تحتل شركة "كوكاكولا" المركز الأول
عالمياً في مجال صناعة المشروبات
الغازية غير الكحولية والقهوة الجاهزة
للشرب والعصائر ومشروبات الفاكهة

والمياه

تباع منتجات كوكا كولا في مختلف
الأحجام

توفير تغليف مختلف فهناك
الصفائح وهناك الكنزات

Price السعر
كوكا كولا تتبع استراتيجية تمييز
للأسعار حسب معايير مختلفة في

مزيجها التسويقي، ومنها

حجم  الاحتكار: حيث أن الأسواق التي
يوجد فيها عدد قليل من البائعين والعديد
من المشترين يكون السعر فيها أعلى

من غيرها

الوضع الاقتصادي: ففي البلدان النامية
حيث المستهلك الحساس للأسعار تكون
الأسعار قليلة والعكس بالنسبة للأسواق

المتقدمة

معيار حجم الطلب: فكوكاكولا تقدم
خصومات على المشتريات بالجملة

Place المكان

استطاعت كوكاكولا أن تؤسس شبكة
توزيع في العالم تعبر عن عنصر المكان

في مزيجها التسويقي

لكن هذه العلامة التجارية مهددة من قبل
اللاعبين الصغار والمتوسطين في
السوق مثل سيناكولا في المحافظات

البعيدة

الشركة حريصة على تواجد ثلاجات
في الأكشاك والسوبر ماركت
تحتوي على منتجاتها وعلامتها

التجارية

Promotion الترويج

تعتمد شركة كوكا كولا على استراتيجيات
إعلانية وترويجية مختلفة لزيادة الطلب
في السوق من خلال ربطها أسلوب حياة

المنتج بحياة العملاء

كوكا كولا تستخدم المسؤولية
الاجتماعية كأداة تسويقية لكسب
عاطفة المستهلكين مثل حملات
اكفل مدرسة أو المشاريع الخيرية

تقدم للموزعين عروضاً لتزيد من
حجم توزيعها في السوق

عند تحضير عنصر الأشخاص في
المزيج التسويقي نراعي الآتي

العملاء لا يهتمون بالمنتج أو الخدمة
إذا أخذوا انطباعاً سلبياً عنك من
أحد الموظفين العاملين

سمعة العلامة التجارية الخاصة بك
تكون في يد العاملين

العملاء يعتبرون من أفضل ممثلي
المبيعات إذا قمت بتوظيفهم بشكل

صحيح

خدمات ما بعد البيع تضيف قيمة
لما تقدمه وتعطيك ميزة تنافسية

مثال: كارفور

يتميز الموظفون بالمبادرة في
معظم الحالات إلى مساعدة

المتسوقين

وجود معايير وقواعد تعامل
الكاشير مع العملاء وتعامل خدمة

ما بعد البيع


