الوحدة الثانية

أنواع التسويق ، والمزيج التسويقي.
· محتويات الوحدة: 
1- أنواع التسويق .

· التسويق الاجتماعي .

· التسويق السياسي .
· التسويق السياحي .
2- المزيج التسويقي .

· المنتج.

· التسعير .
· المكان .
· الترويج.  
· أهمية دراسة الوحدة :
تتبلور أهمية هذه الوحدة فى تناولها لأنواع التسويق ؛ كالتسويق الاجتماعي ، والتسويق السياسي ، التسويق السياحي ، ونشأة كل نوع من الأنواع السابقة ، والعوامل المؤثرة فى نشانه وتطوره ، كما اهتمت هذه الوحد بتقديم عرضا مفصلا للمزيج التسويقي ؛ المكون من المنج ، والسعر ، والمكان ، والترويج ، والسياسات المتعلقة بكل نوع من الأنواع السابقة. 
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- التعرف على أنواع التسويق بصفة عامة.

2- معرفة المقصود بالتسويق الاجتماعي ، وخطوانه ، ونشأته .
3- أستيعاب الآراء الواردة بشان التسويق السياسي.
4- فهم معني التسويق السياحي . 
5- التفرقة بين أنواع المزيج التسويقي" المنتجات، التسعير ،  
      المكان ، الترويج ".  

أنواع التسويق

     لقد شهدت الساحة التسويقية الكثير من المتغيرات المختلفة سواء ما رتبط منها بالمفهوم ، أو ما أرتبط بالنشأة والتطور، والعوامل التى ساعدت على هذا التطور والنمو للنشاط التسويقي - كانت البدايات الأولي للتسويق قد أنصبت على الاقتصاد والأنشطة التجارية -  وقد أنعكس هذا التطورعلى نوعية وطبيعة النشاط التسويقي، فتعددت أنواعة من تسويق تجاري – وتحدثنا عنه سلفا – إلى تسويق اجتماعي ، وسياسي، وسياحي ...الخ . وسوف نناقش كل نوع من أنواع التسويق على حده .   
  أولا: التسويق الاجتماعي : 
 التسويق الاجتماعي نشاط اتصالي يستهدف الصالح العام ، والارتقاء بمستوي معيشة الأفراد، أو مايمكن تسميته بتحسين جودة الحياة دون البحث عن المكاسب المادية. ومنذ السبعينيات من القرن العشرين بدأ الباحثون فى تحديد اساليبه والمطالبه بتدريسه فى كثيرمن التخصصات العلمية وفى مقدمتها علوم الاتصال ... والتسويق الاجتماعي مصطلح يكثر استخدامه فى مختلف الانظمة والمجتمعات المتقدمة، والنامية على حد سواء ، وظهر هذا المصطلح فى بداية السبعينيات ليصف استخدام تكنيكات ، ومبادئ التسويق من أجل تقديم قضية اجتماعية.

ويهتم التسويق الاجتماعي – لدى البعض – بتغيير ردود فعل الأفراد تجاه فكرة معينة أو هدف أو سلوك محدد لصالح المجتمع . وقد عرفه البعض "  بأته يحتوي على عناصر أساسية لترويج ، وتبني الأفكار والسلوكيات المنشودة اجتماعيا حيث يتم استخدام مبادئ ، أو مهارات لتوفير وترويج أفكار، أو سلوكيات مفيدة للمجتمع ، وحدد البعض أهدافه بترويج الأفكار ذات الطابع الاجتماعي – عكس التسويق التجاري – حيث يقدم التسويق الاجتماعي معلومة جديدة ، أو يصحح معلومة خاطئة رسخت فى الاذهان بهدف تحسين مستوي معيشة الأفراد وإحداث التغيير والتحديث الايجابي بما يقع فى نطاق البرامج التنموية. وهكذا تتضح الحاجة الماسة للتسويق الاجتماعي على مستوي الأنشطة وخدمات مختلف القطاعات والمؤسسات فى الدولة العصرية .  

ومن ناحية أخري هناك من يرى أن مصطلح التسويق الاجتماعي يصف استخدام تكنيكات ومبادئ التسويق من أجل تقديم قضية إجتماعية جديدة ، أو فكرة أو سلوك أو أنه يعني – أيضا – تكنولوجيا أساليب التغيير الاجتماعي التي تشتمل على تصميم وتنفيذ واحكام برنامج اتصالي يهدف زيادة قبول فكرة اجتماعية أو ممارسة فى مجموعة ، أو أكثر من المتبنين المستهدفين ، ويرى أصحاب هذا الرأي أن مصطلح التسويق الاجتماعي يستخدم مفاهيم تجزئة السوق، وأبحاث المستهلكين وتطور مفهوم المنتج والاتصال المباشر والتسهيلات والحوافز، ونظريات التبادل من أجل زيادة استجابة الجمهور المستهدف ، وبنظرة تحليلة للتعريف الأخير نلاحظ أنه يشتمل على عدة عناصرهى: 

1-  الفكرة الاجتماعية، أو الممارسة " المنتج الاجتماعي" :  ويعني تغيير الافكار والسلوكيات الخاطئة ، أو تبني الأفكار المستحدثة ، أو السلوكيات الجديدة ، وهو الهدف الأساسي للتسويق الاجتماعي ، وبهذا تكون الأفكار والسلوكيات هي المنتجات التى سوف يتم تسويقها بين الجماهير المستهدفة ، وقد حدد  " كوتلر ، وربرتو" Kotler & Roberto     ثلاثة أنواع من المنتجات الاجتماعية هي: 

       أ - الفكرة الاجتماعية : تعتبر الأفكار الاجتماعية أحد أنواع المنتجات الاجتماعية التى تأخذ شكل المعتقدات والاتجاهات والقيم.

ب – الممارسة الاجتماعية : هى النوع الثاني من المنتجات الاجتماعية ، وربما تكون هذه الممارسة هى مجرد تصرف فردي مثلما يخرج فرد من أجل التطعيم ،أو يغادر فرد آخر منزلة من أجل التصويت فى الانتخابات ، وقد تكون الممارسة سلوكا كأن يتم تأسيس نموذج لسلوك بديل كأن يترك المدخن التدخين.  

جـ - الشئ الملموس : هو ثالث أنواع المنتجات الاجتماعية ، والأشياء الملموسة هي مثل الوسائل المختلفة لتنظيم الأسرة ، التى يتم توزيعها أثناء الحملات الإعلامية ، ومن الأمثلة على الأشياء الملموسة حزام الأمان الذي يتم التسويق له من أجل الحفاظ على صحة وحياة الأفراد كأحد الممارسات الدفاعية أثناء القيادة ، وهكذا يتضح أن القائمين بالاتصال في تلك الحالات – هم من يمكن أن نطلق عليهم المسوقين الاجتماعيين يروجون الأفكار مثلما يروجون الممارسات والأشياء الملموسة ؛ حيث إن هدفهم النهائي هو تغيير السلوك للجمهور المستهدف. 
2- مجموعة أو اكثر من المتبنين المستهدفين:  يستهدف المسوقون الاجتماعيون مجموعة ، أو أكثر من المتبنين المستهدفين.. لذلك فإن برامج التسويق الاجتماعي لابد ان يتم تصميمها خصيصا وفقا لاحتياجات كل مجموعة بعينها من المستهدفين من ذوي الخصائص المشتركة ، 
     وبالتالي يحتاج التسويق الاجتماعي لمعلومات عن كل مجموعة مستهدفة .
3-  استخدام تكنولوجيا أساليب التغيرالاجتماعي : يجب على تكنولوجيا أساليب التغيير أن تجيب على أربع أسئلة أساسية لتحقيق مجموعة من الوظائف ، وهذه الاسئلة هي: ما الملائم بين الأفكار أو الممارسات الاجتماعية ، وما الذي يبحث عنه الجمهور المستهدف ؟ لتحقيق وظيفة تحديد المنتج الملائم ، ما الذي يجعل الشئ الملائم جيدا من حيث الشكل ؟ لتحقيق وظيفة تصميم المنتج الملائم ؛ كيف يتم توصيل الشئ الملائم الى الجمهور المستهدف ؟ لتحقيق وظيفة توصيل المنتج الملائم الى الجمهور المستهدف ؛ كيف ندافع عن الشئ الملائم في حالة تعرضه للخطر ؟ لتحقيق وظيفة الدفاع عن المنتج. 

لم تشر معظم الكتابات التى تناولت مفهوم التسويق الاجتماعي بشكل واضح إلى الأساس النظري الذي يقوم عليه هذا المفهوم فيتناول فريق من الباحثين مفهوم التسويق الاجتماعي  على أنه مدخل يستعان به فى مجالات متعددة ، وذلك من خلال دمج فكرتين أساسيتين الأولي: تتعلق بالمسئولية الاجتماعية لتسويق الفكرة، والثانية: هي القضية أو المجال الاجتماعي الذي يتم تناوله بالبحث ، وعلى سبيل المثال إستخدام مدخل التسويق الاجتماعي في مجال  الصحة حيث ينظر إلى هذا المدخل كمنظور للتوجه الاجتماعي ازاء موضوع الصحة العامة، أو كيفية الاستعانة به في هذا المجال. هذا وينظر اليه فريق آخر باعتباره " نشاطا تسويقيا يؤدي دوراً مهماً فى رفع مستوى معيشة الأفراد فى المجتمع بمجموعة من المبادئ التوجيهية مثل: 

1-  التعرف على طبيعة المشكلة المعنية ، وعلى الأنشطة التسويقية ، والرسالة الإعلامية المطلوبة لحل هذه المشكلة.

2-  وضع الأولويات واختيار الأنشطة التي يمكن تمويلها، ووضع جدول مؤجل للأنشطة الأخري. 
3- تحديد الأهداف لكل مجموعة مستهدفة ولكل إجراء تسويقي ،ولكل رسالة وذلك بعد إجراء البحوث الخاصة بالتسويق . 
4-  تحديد الاستراتيجيات التسويقية ، والقطاع المستهدف لكل استراتيجية. 
5-  تحديد المزيج الترويجي، وعناصره المختارة . 
6- إجراء الاختبار القبلي لكافة المراحل التسويقية ، والتقييم المستمر لمتابعة الأثر. 
     فى حين يدمج فريق آخر التسويق الاجتماعي ضمن الإطار النظري للعديد من  الأفكار التي أهتمت بالأدوار التي تقوم بها وسائل الإعلام فى بناء المعاني والصور وتشكيل الحقائق فى المجتمع وصياغة هذه الأفكار فى قالب النظريات الاجتماعية والنفسية .. ويتفق جميع الباحثين على تحديد طرق وأساليب تحقيق أهداف حملات التسويق الاجتماعي وذلك على النحو التالي : 

1- إغراء المتلقين لإدراك موضوعات الحملة ، أو شخصياتها من خلال ترويج الأفكار، والشخصيات ليدرك الأفراد وجودها عن طريق الحملات الإعلانية المكثفة التى تعتبر من أسهل وأفضل الطرق للأنتشار رغم تكلفتها العالية ، أو من خلال  التغطية الإخبارية التى تعتبر ذات تكلفة أقل .

2-  طرق تصويب الرسائل نحو فئة من الجمهور تكون اكثر استقبالا لهذه الرسائل ؛ علما أن التصويب هو أحد المفاهيم المتعددة المستعارة من بحوث تسويق المنتجات التي انتقلت الى تسويق الأفكار والشخصيات على اعتبار أن هذه الطريقة تقلل من نفقات الترويج في حين تزيد من الفاعلية والتأثير. 
3- تدعيم الرسائل الموجهة الى الجمهور المستهدف ، وتشجيعه على التأثير فى الآخرين من خلال استخدام أساليب الاتصال الشخصي. 
4- طرق غرس الصور الذهنية ، وعادة ما تستخدم مثل هذه الطرق عندما يكون من الصعب زيادة اهتمام المتلقين بموضوع الرسالة ، أو فى حالة عدم توافر الاهتمام الكافي بموضوع الحملة مما يشكل حاجزا ضد انسياب المعلومات ، وغالبا ما يلجأ المسوقون الى غرس الصور الذهنية التي من السهل التعرف عليها.
ثانيا: التسويق السياسي :
اذا كان التسويق عامة يمثل العمود الفقري للعديد من المؤسسات في المجتمع المعاصر كالإدارات الحكومية، والاتحادات التجارية ، وجماعات رجال الاعمال ، والشركات بكافة أنواعها واشاكالها فإنه يمكن أن يضع مفاهيمه فى خدمة القضايا السياسية والمرشح السياسي ، وهو ما نطلق عليه " التسويق السياسي "  

وسواء كان المرشح منتميا لحزب سياسي أومستقيلا فإنه لكي يحظي بثقة الناخبين وتاييدهم نجده يمارس أنشطة اتصالية يطلق عليها الحملة الانتخابية  التي تعرف على أنها " مجموعة الأنشطة التى يقوم بها الحزب او المرشح السياسي بهدف إمداد الجمهور والناخبين بالمعلومات عن برنامجه وسياسته وأهدافه ، ومحاولة التأثير فيهم بكل الوسائل ، والاساليب والامكانات المتوفرة من خلال جميع القنوات والاقناع ، وذلك بهدف الحصول على أصوات الناخبين وتحقيق الفوز فى الاننخابات.
وقد تم تعميم مفهوم " التسويق السياسي "  منذ عام 1952م بمناسبة انتخابات الرئاسة للرئيس " ايزنهاور"  ومنذ هذا التاريخ أنتشر مفهوم الاهتمام بمظهر السياسة والسياسيين ،  وليس الاهتمام بجوهر الأفكار والمبادئ ، فكان المستشارون الإعلاميون ينصحون الرئيس " ايزنهاور " على سبيل المثال بعد النظر إلى اسفل حتي لا تظهر صلعته ، ومنذ ذلك الحين اصبحت الصورة هي محور أهتمام النشاط الإعلامي فى مجال السياسة .     
وخلال أقل من عشر سنوات فيما بين انتخابات الرئاسة سنة 1952م وانتخابات سنة 1960م أصبح مبدأ تسويق السياسة والسياسيين سمة أساسية تميزبها المجتمع الأمريكي ... وينقسم تطور التسويق السياسي فى الولايات المتحدة الأمريكية إلى ثلاث مراحل هي :

1- مرحلة المهد من عام 1952- 1960م.
وفيها قرر الحزب الجمهوري لأول مرة تخصيص ميزانية خاصة لشئون التسويق السياسي ، فلجأ إلى وكالة متخصصة فى العلاقات العامة كي تولي أمر ترشيح الجنرال "ايزنهاور " الذي أعتبر فى ذلك الوقت بمثابة سلعة تجارية من قبل القائمين على التسويق السياسي ، كما أن فوز " جون كنيدي "  على منافسه " نيكسون " كان بمثابة محطة تاريخية ورئيسة فى مجال الإعلان السياسي . 
2- مرحلة المراهقة 1964- 1976م.
وقد تم فى هذه المرحلة " تحديد أدوات التسويق السياسي ، وتوصيف قدرتها التي لا تستطيع أن تتعداها إن أرادت أن تكون فعالة وعلمية ، وتحديد الطريقة والأسلوب الذي يتعامل به التسويق السياسي ، وفى عام 1968م تم اللجوء الي أحد تكنيكات التليفزيون ، وهو التركيز عل وجه المرشح عن قرب بطريقة التكبير، ويتعامل السياسي بهذا الشأن بشكل تمثيلي بحت.
3- مرحلة النضج " منذ الثمانينيات".
فى هذه المرحلة ازدادت أهمية التليفزيون ، وأصبح محور التسويق السياسي فنصف قيمة الإعلانات المالية من جانب الاتحاد الفيدرالي يتم تخصيصها لتموبل الحملات الانتخابية للمرشحين ، ويتم أنفاقها بصورة منتظمة من أجل شراء أوقات البث التليفزيوني عبر قنواته المختلفة .
وتتحد أهداف الحملة التسويقية فى مجال السياسة فى التالي : 

1- تحديد وأختيار " صورة ذهنية " .

2- تحديد وأختيار موضوعات الحملة .
3- تحديد وأختيار اطار تطبيقي للحملة. 
ثالثا: التسويق السياحي 

 إن السياحة هي قاطرة المستقبل، ولذلك فإننا فى حاجة أساسية  للتسويق السياحي لكي يؤدي دورا ًمهما ًفي إبراز المقومات السياحية للدولة ، أومجموعة من الدول  وقد ظهر التسويق السياحي بعد "  أن تطورت صناعة السياحة تطوراً كبيراً وخاصةًًً في العقدين الأخيرين ، ولعلّ السبب الأكبر يعود إلى تطور وسائل النقل والمواصلات والاتصالات، وتحول العالم إلى قرية كونية صغيرة بالإضافة إلى ذلك الاهتمام الكبير الذي بدأت توليه الدول للقطاع السياحي وإدراك أهميته الكبيرة في تنشيط قطاعات الاقتصاد الوطني المختلفة لما له من تأثير مباشر أو غير مباشر في هذه القطاعات ، ولما يحقق للدول من فوائد كبيرة سواء من حيث تشغيل اليد العاملة أو من خلال العائدات الكبيرة التي تحصل عليها الدول من هذا القطاع ".       

وتنبع أهمية التسويق السياحي والدور الكبير الذي يمكن أن يلعبه من تحول صناعة السياحة إلى ساحة منافسة شديدة بين جميع دول العالم ، حيث تحاول كل دولة اجتذاب ما تستطيع من السواح  تنبع أهمية التسويق السياحي في تحقيق  وللتسويق في صناعة السياحة أهمية مضاعفة تتمثل في جانبين أساسيين: الأول كون التسويق السياحي مفهوماً حديثاً نسبياً يستند إلى ثلاث ركائز:
الأولى : إنه موجه بالسائح : أي يجب أن يركز التسويق السياحي على توفير كل الخدمات التي تعمل على تحقيق أعلى درجات الإشباع لحاجات السائح ورغباته الحالية والمستقبلية والتي تختلف من فئة إلى أخرى ومن سائح إلى آخر فحاجات السياح السعوديين ورغباتهم تختلف عن الألمانيين، والسائح الشاب يختلف في حاجاته ورغباته عن السائح المسن... الخ وهنا يكمن دور التسويق في تحقيق ذلك.

الثانية : إنه يعتمد على إرضاء تشكيلة متنوعة ومتباينة من الحاجات والرغبات التي تختلف من حيث النوعية والسعر والموقع ووسائل الترويج وطريقة التعامل والتخاطب فمثلاً الاقتراب الزائد من السائح الخليجي أمر عادي أما من السائح الأوربي فهو أمر غير مرغوب فيه .

الثالثة : إن التسويق السياحي كمفهوم حديث ومتجدد يعتمد على تكاتف جميع الجهود والطاقات ابتداءً من جهود السفارة والملحق السياحي في الخارج مروراً بموظف المطار والمعابر الأخرى ، والهجرة والجوازات وحامل الحقائب وسائق التاكسي وصاحب المطعم والفندق والعاملين فيه والمرشد السياحي وصولاً إلى كل مواطن في البلد. 
أمّا الجانب الثاني فيختص بطبيعة صناعة السياحة نفسها ويتميز هذا الجانب بإبراز المسؤوليات الاجتماعية والبيئية والثقافية والسلوكية للتسويق السياحي، وإذا لم تتوافر لدى كل من له علاقة بالسائح على نحو مباشر أو غير مباشر خلفية ثقافية وحس وطني ووعي جيد لمفهوم ثقافة السياحة وثقافة الخدمة 
وأهمية السياحة، وما هو مردودها بالنسبة للوطن والمواطن، ودورها في رفع مستوى معيشة المواطن، فلا يمكن لنا أن نتطور سياحياً.
و يمكن النظر إلى السياحة كنظام وصناعة راقية ، مدخلاته هي البنية التحتية والبيئة الحاوية والعاملون على تقديم الخدمات، بالإضافة إلى أخلاقيات المهنة والقوانين والأنظمة والتشريعات. وهناك العمليات التي تتعلق بالتخطيط والتنظيم والرقابة التي تتم من خلالها عملية التسويق السياحي ثم تأتي المخرجات التي تتمثل في تقديم أفضل الخدمات السياحية والتي تشبع حاجات السياح ورغباتهم بأفضل الطرق... ويتطلب التسويق السياحي " وضع خطة استثمارية واضحة في مجال السياحة يتم من خلالها تطوير العرض السياحي كماً وكيفاً ومن خلال توزيع عادل للاستثمارات ، زيادة الاعتمادات المخصصة للتسويق والترويج السياحي، واستخدام كل ما يلزم من وسائل الترويج السياحي ولعل استخدام وسائل الإعلام المرئية والمقروءة والمسموعة بقوم بدور كبير في هذا المجال عن طريق نشر مقالات أو دعاية سياحية في قنوات فضائية مشهورة أو عرض أفلام ... الخ.
التسويق السياحي والسوق :
يُعرف السوق بأنه المكان الذِي يلتقي فيه الطلب بالعرض مع الأخذ بعين الاعتبار كل العوامل التي تؤثر في تحقيق هذا اللقاء. والسوق السياحي لا يخرج عن ذلك المفهوم فسوق الخدمات السياحية هي المكان الذي يتقابل فيه الطلب السياحي باختلاف أشكاله وفئات السائحين بالعرض السياحي سواء بشكله الخام أي ما يتوافر للبلد من خامات سياحية من بحر وجبال وغابات وصحراء وأشعة الشمس وأماكن أثرية ودينية وموقع مهمة ...الخ أو بشكله الاصطناعي وهو ما تقدمه الدولة والقطاع الخاص من خلال المؤسسات والشركات المختلفة العاملة في مجال تقديم الخدمات السياحية.
ثانيا : المزيج التسويقي
يعتبر " المزيج التسويقي" مفهوما متعارفا عليه بين رجال التسويق ويطلق على ذلك الخليط من الأنشطة التسويقية التى يمكن التحكم فيها بواسطة الشركة والموجهة الى قطاع سوقى معين ، ويتعلق المزيج التسويقي بالاستراتيجية التي ستتبعها الشركة فى تخطيط أوجه النشاط التسويقي المتعلق بالمنتجات التي سيتم تقديمها للسوق ، ويقوم مفهوم المزيج التسويقي على فكرة أن ارضاء  المستهلك – باعتباره الهدف النهائي للنشاط التسويقي – يمكن تحقيقه عن طريق تكامل العديد من المتغيرات التسويقية ، وكلما استخدم مزيج مناسب من هذه الأنشطة كلما تمكنت الشركة من تعظيم رضاء مستهلكيها، وتحقيق أهدافها الربحية. 

ويشتمل التسويق على مجموعة من العناصر والمكونات الاساسية التي تتكامل معا في تنفيذ الوظائف وتحقيق  الأهداف التسويقية يطلق عليها " المزيج التسويقي " Marketing Mix   هو مجموعة متغيرات محكومة يمكن للمنشأة أن تستخدمها بكفاءة للتأثير فى استجابات المستهلكين. وتذهب معظم البحوث التسويقية إلى تقسيم المزيج التسويقي إلى أربعة مكونات رئيسية اصطلح فى الكتابات الاجنبية على تسميتها " Four P,s "  نظرا لانها تتكون من أربع كلمات لاتنية كل منها يبدأ بحرف p  وهي : 

1-  المنتج : هو السلعة أو الخدمة المقدمة للمستهلك وكأحد عناصر المزيج التسويقي فهو المنتج وكل ما يتعلق به مثل وظائف المنتج وشكله و تغليفه و تعليبه و الضمان الذي يسري عليه وخدمات ما بعد البيع. تلك هي العناصر المرتبطة بالمنتج والتي يمكن للمسوق أن يتحكم فيها. كذلك فإن البعض يعتبرون أن العلامة التجارية بصورة عامة أحد عناصر المنتج وذلك لأن تغيير عناصر المنتج يغير صورة العلامة التجارية. على سبيل المثال إعطاء المشتري ضمان ثلاث سنوات يسهم في إعطاء صورة إيجابية للعلامة التجارية وهذا ما يجعل العلامة التجارية تتأثر كثيراً بالقرارات التسويقية المرتبطة بالمنتج.
2-  السعر  Price : هو ثاني عنصر في المزيج التسويقي حيث يمكن للمسوق تحديد السعر النهائي للمنتج وهامش الربح و الحسومات (الخصومات) المعطاة للعملاء في حالة شراء الكميات.
3-  المكان ( التوزيع) Place   يقصد به هنا قنوات البيع مثل المحال التجارية التي تقوم ببيع المنتج و الوكلاء ومتطلبات التخزين وخدمة التوصيل للمنزل وغيرها من العناصر التي تتعلق بكيفية وصول المنتج للمستهلك. 
4-  الترويج : Promotion   هو الوظيفة التسويقية المتعلقة بالأخبار والاقناع والتأثير على القرار الشرائي للمستهلك.
وتعتبر عناصر " المزيج التسويقي "واحدة بالنسبة لأي مشروع سواء بتقديم سلع أو خدمات أو افكار ... إلخ ولكن محتوياتها ومستوي الأستخدام النسبي قد يختلف من صناعة الى أخري، أو من شركة الى اخري ، أو فى نفس الشركة من وقت لآخر...  فالأهمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي تختلف حسب العديد من العوامل مثل طبيعة السلعة أو الخدمة ، ومكان السلعة فى دورة حياتها ، وتصرفات المنافسين ، ودوافع الشراء ، وطبيعة السوق الذي تخدمه ، وما إلى ذلك من العوامل ؛ فعلي سبيل المثال فعند تسويق سلعة صناعية مثل الأوناش أو الجرارات يكون التركيز فيها على السلعة وخصائصها والخدمات والصيانة المقدمة ، والبيع الشخصي بصورة أكبر من الإعلان ، والتوزيع المباشر، أو عن طريق الوكلاء الوحيدين وليس التوزيع الشامل ، والتسعير وفق سياسة التكلف زائد ... إلخ ، بينما نجد أن تسويق سلعة ميسرة مثل المشروبات الغازية تكون الأهمية النسبية للمزيج الترويجي أكبر ،  وبصفة خاصة الإعلان ، وكذلك يستخدم التوزيع الشامل لأكبر عدد ممكن من المنافذ ، وفى كثير من الحالات يكون التسعير على أساس ما يستطيع السوق أن يدفعه أو حسب تصرفات المنافسين حيث إن السلعة وخصائصها متقاربة إلى حد كبير بين السلع المتنافسة ، بالإضافة الى ذلك نجد ان المزيج التسويقي تختلف أهمية عناصره النسبية لنفس الشركة عبر فترات زمنية مختلفة تبعا لمكان السلعة فى دورة حياتها وتصرفات المنافسين وفلسفة الإدارة فى هذا الصدد ، ففى مرحلة معينة مثل ( التقديم او النمو) تزداد الأهمية النسبية للإعلان وكثافة استخدامه وعناصر المزيج  الترويجي بصفة عامة ، بينما فى مرحلة النضج مثلا تزداد أهمية تحفيز الموزعين وتشجيعهم على التعامل مع السلعة، أو ايجاد استخدامات جديدة لها ، ولهذا يجب إعادة النظر فى المزيج التسويقي للشركة من فترة زمنية لأخري حسب العوامل والتغيرات التى تطرأ على البيئة التسويقية ونظامها التسويقي. 
ويتكون كل مزيج " من مجموعة من السياسات ، والمكونات الفرعية التى تتفاعل داخله، والتى تكامل مع بعضها البعض من ناحية ، ومع بقية السياسات الفرعية الداخلية فى المكونات الأخري للمزيج التسويقي من ناحية ثانية ، وذلك على النحو التالي: 
1- سياسة المنتجات : وتشتمل على مجموعة السياسات الفرعية التالية : 

· تحديد أنواع المنتجات المطلوبة من حيث تقديم سلعة واحدة ، أو مجموعة من السلع المتكاملة بهدف مقابلة الطلبات الفعلية للمستهلكين، واستغلال الاصول المالية للمشروع وتقليل المخاطر التسويقية . 

·  سياسة تشكيل المنتجات أي تقرير الأشكال المختلفة للسلعة الواحدة مع الأخذ فى الاعتبار بمدي حاجة السوق إلى هذه التشكيلة والطلبات الفعلية ذات المواصفات المحددة لها ، والرغبة فى اجتذاب مستهلكين جدد، ومدي قابلية هذه السلع للتداول فى السوق.
· سياسة التعبئة والتغليف بهدف زيادة الطلب العام على السلعة، وتعديل الطلب القائم عليها لمصلحة المشروع ، ومواجهة المنافسة من السلع المماثلة أو البديلة. 
· سياسة تمييز السلعة بهدف خلق طلب خاص على اسم السلعة وعلامتها التجارية ، والاستقلال فى التسعير ، وإيجاد صلة مباشرة بين المستهلك والمنتج والبائع . 
· سياسة تطوير المنتجات بهدف اشباع رغبات جديدة ، ومواجهة المنافسة ، وتوسيع نطاق السوق، واستغلال الطاقات الإنتاجية ، ومسايرة التطور فى الاذواق ، وملاحقة التطورات التكنولوجة. 
2- سياسة التسعير : تعتبر من السياسات الرئيسة فى مجال التسويق حيث يجب أن تبدأ الخطوة الأولي للتسعير من نقطة السعر الذي يمكن أن تقبل به السلعة فى السوق وهو المدخل التسويقي ، دون تغليب الاعتبارات المالية على وجهة النظر التسويقية ، وتأخذ سياسة التسعير فى حسبانها طبيعة السوق من حيث المنفعة المتوقعة من السلعة ودرجة مرونة الطلب، ومستويات الدخول، وعناصر التكلفة ، وعائد الاستثمار، وطبيعة المنافسة السعرية السائدة فى السوق ، فضلا عن الظروف الاقتصادية العامة ، وتشمل سياسة التسعير تحديد سعر السلعة ، وتسعير تشكيلة المنتجات ، وسياسة الخصم ، وسياسة الائتمان. 
ومن مبادئ التسويق الأساسية إقتناع المشتري بالسعر الذي يدفعه فى السلعة ، ولا يعني ذلك أن يتساوي سعر السلعة المعلن عنها مع سعر نفس السلعة التي لم يعلن عنها ، أومع سعر سلع المنافسين المعلن عنها ، فالسعر يمثل قيمة معينة فى ذهن المشتري النهائي ، فاذا كان يعتبر هذه العلامة أفضل من العلامات الأخرى فإنه سيقبل سعر أعلي ، والعكس فى حالة اقتناعه بان جودة علامة معبنه تقل عن جودة العلامات الأخري ،وهنا لا بد من التأكيد بان الإعلان لايمكنه بأي حال من الأحوال أن يدفع المشتري الى دفع سعر أعلى من السعر الذي يعتقد أنه أساسا لها، ولكن هذا لايمنع العديد من المستهلكين النهائيين من الاعتقاد بأن السلع المعلن عنها ذات قيمة أعلى من قيمة السلع غير المعلن عنها بسبب ثقتهم بأنهم يشترون ما يحتاجون اليه فعلا ... وتمثل المرونة السعرية للطلب شيئا مهما بالنسبة للسلعة، ويعد الطلب مرنا إذا ما ترتب على تخفيض السعر زيادة الدخل الاجمالي للمنتج   ( السعر + الكمية المباعة) وايضا إذا ترتب على رفع السعر تخفيض الدخل الاجمالي ، بينما يعتبر الطلب غير مرنا عندما يترتب على انخفاض السعر انخفاض الدخل ، وعلى ارتفاع السعر ارتفاع الدخل. 

3-  سياسة المكان ( التوزيع) وهي التى ترتبط أساسا باختيار نوع  منافذ التوزيع التي يمكنها تصريف منتجات المشروع بأكبر كفاءة توزيعية ممكنة، وتحديد عدد منافذ التوزيع المستخدمة ، وذلك وفقا لمجموعة من المعايير الساسية كطبيعة السلعة ، وهيكل الصناعة ، وهيكل تجارة التجزئة، ودورة حياة السلعة ، ودرجة التغطية التوزيعية ، وتسهيلات النقل.   
4-  سياسة الترويج : وتمثل هذه السياسة الجهود التي تبذلها المنشاة بغرض احداث تأثير معين فى سلوك المستهلكين يتطابق مع المتطلبات التسويقية للمشروع سواء من حيث زيادة المبيعات من جميع السلع أو الخدمات، أو بعضها عن طريق جذب مستهلكين جدد ، أو زيادة معدل الطلب الحال ، أو تقليل الطلب بالنسبة لسلع معينة وتحويله إلى سلع أخرى ، وتشتمل سياسة الترويج على مجموعة من المكونات التى تنحصر فى الإعلان ، والبيع الشخصي ، والدعاية ، ووسائل تنشيط المبيعات ، التى يطلق عليها المزيج الترويجي Promotion Mix ) ) 
إن الهدف الأساسي للمزيج الترويجي يتركز فى تحقيق عملية التبادل بين الشركة والمستهلكين ، وهو الهدف المشترك لكافة الأنشطة التسويقية الأخري ، وتختلف مساهمة الترويج من تحقيق عملية التبادل تبعا للهدف المرحلي الذي تسعي اليه الأنشطة الترويجية فقد يكون الهدف هو تحقيق مبيعات بصورة مباشرة ، أو تقديم معلومات وإيجاد رغبة ، ولهذا فإن للمزيج الترويجي أهدافا اتصالية وأهداف متعلقة بتحقيق مبيعات فورية ، وترتبط عملية الاستخدام النسبي لعناصر المزيج الترويجي ، وتحقيق التكامل والتعاونية بينهم بالخطوات التي يمر بها المستهلك حتي يتخذ القرار النهائي للشراء، أو عدم الشراء ، وعملية الشراء تمر بمراحل معينة تبدأ بالتعرف على الحاجة تتبعها فترة للتأثبر والتفكير الى أن يتم اتخاذ قرار معين وهو الشراء " تحقيق التبادل " وباختصار فإن أي عملية تبادل هي دالة لعدد من الخطوات ، وعلى رجل التسويق أن يكون على دراية بهذه الخطوات التى يمر بها المستهلك حتي يصل الى اتخاذ القرار المناسب ، وتتكون هذه الخطوات من " الانتباه – الاهتمام – الرغبة – التصرف أو اتخاذ القرار " ويطلق على هذه الخطوات مدخل Aida وتختلف الجهود الترويجية المبذولة ومدي فاعليتها باختلاف هذه المراحل... ويختلف الدور الترويجي المطلوب فى كل مرحلة، وكذلك فاعلية الإدارة المستخدمة ، فقد يهدف الترويج فى مرحلة ما إلى تقديم المعلومات ، وفى مرحلة أخري أقناع المستهلك والتأثير عليه ، وفى مرحلة أخيرة الى اتمام عملية التبادل ، وتختلف هذه الأدوار باختلاف طبيعة السلعة ، ّوالمكان الذي تشغله فى دورة حياتها ، ففي موقف معين يكون هدف الترويج هو المساعدة فى اتمام عملية التبادل ، ولهذا نجد أن تنشيط المبيعات هو أنسب أسلوب لهذا الهدف ، وفي موقف آخر قد يكون الإعلان واليبع الشخصي لهما دور فى اتخاذ قرار الشراء إذا كان لدى المستهلك الإدراك الكافي عن السلعة والرغبة فى شراءها. 
· خلاصة الوحدة : 
       نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي: 
· إن التسويق كان فى بدايته تجاريا ، وما لبث أن تنوع وتعددت اشكاله من تسويق تجاري إلى تسويق اجتماعي ،وسياسي ، وسياحي .

· ظهر مفهوم التسويق الاجتماعي فى السبعينيات من القرن العشرين ، وقد تم خلال هذه الفترةتحديد أساليبه ، وكثر أستخدامه فى كافة الأنظمة المتقدمة والنامية على حد سواء .
· تنوعت العناصر التى أشتمل عليها التسويق الاجتماعي من الفكرة أو المنتج الاجتماعي إلى استخدام تكنولوجيا وأساليب التغيير الاجتماعي . 
· فى عام 1952م ، تم أستخدام التسويق السياسي ، وكان مهتما فى تلك المحلة بمظهر السياسة والسياسيين .
· مر التسويق السياسي بمراحل متعددة أثناء تطويره ؛ فالمرحلة الأولي بدأت عام 1952 واستمرت حتى عام 1960م ،والثانية بدأت عام 1964م وأنتهت عام 1976م ، والثالثة بدأت منذ الثمانينيات .
· ارتبط ظهور التسويق السياحي بتطور ونمو السياحة فى العالم .
· مثًل المزيج التسويقي أهمية كبيرة فى العملية التسويقية ،وهوخليط من الأنشطة التسويقية الموجة إلى قطاع سوقي معين ،ويشتمل على العناصر التالية : المنتج ، السعر ، المكان ، الترويج . 
أسئلة التقويم الذاتي
أولاً: أسئلة المقال: 

س1: ما مفهوم التسويق الاجتماعي. ؟
س2: أذكر العناصر الرئيسة للتسويق الاجتماعي.؟
س3: تحدث عن أنواع المنتجات الاجتماعية كما حددها كوتلر وربرتو .؟
س4: وضح بالتفصيل أهداف حملات التسويق الاجتماعي.؟
س5: تكلم عن التسويق السياسي ،ومراحل نموه .؟
س6: قارن بين المرحلة الأولي ، والمرحلة الثالثة لتطور التسويق السياسي .؟
س7: قدم عرضا وافيا للتسويق السياحي.؟
س8: حدد أهمية المزيج التسويقي فى العملية التسويقية.؟
س9: ناقش بالتفصيل مكونات المزيج التسويقي .؟ 
س10:  أكتب عن:  سياسة المنتجات ، وسياسة التسعير .
ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- بدأ الباحثون فى تحديد اساليب التسويق الاجتماعي فى الستينيات من القرن العشرين.
	(()

	2-  يهدف التسويق الاجتماعي إلى تحسين جودة الحياة. 
	(()

	3- يستخدم التسويق الاجتماعي مفهوم تجزئة السوق.
	(()

	4- لم يعتمد التسويق الاجتماعي على نظريات التبادل .
	(()

	5- دُمج التسويق الاجتماعي مع الإطار النظري للأفكار.
	(()

	6- يلجأ المسوقون إلى غرس صور ذهنية سهل التعرف عليها . 
	(()

	7- أعتبر الرئيس الأمريكي " ايزنهاور " بمثابةسلعةمن قبل المسوقين السياسيين. 
	(()

	8- استخدم التسويق السياسي لأول مرة عام 1952م .
	(()

	9- أصبح التليفزيون فى مرحلة النضج المحور الرئيس للتسويق السياسي. 
	(()

	10- السوق هو المكان الذي يلتقي فيه الطلب بالعرض .
	(()

	11-   يرتبط المزيج التسويقي بأستراتيجية الشركة 
	(()

	12-  لا تعتبر عتاصر المزيج التسويقي وأحدة لأي مشروع. 
	(()

	13- يكون التسعير على أساس ما يستطيع السوق دفعه .
	(()

	14- السعر يمثل قيمةمعيتة فى ذهن المشتري النهائي . 
	(()

	15- تعدعملية التبادل الهدف المشترك لكافة الأنشطة التسويقية . 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد: 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1- التسويق  الاجتماعي تشاط اتصالي يهدف إلى تحسين جودة  ( المنتج – الخدمة - الحياة ).
2- ظهر التسويق الاجتماعي فى ( ستنيات -  سبعينيات - ثمانينيات ) القن العشرين.
3-  حدد كوتلر ( أربعة أنواع- ثلاثة أنواع – خمسة أنواع ً) للمنتجات الاجتماعية.
4- ( لم تشر – اشارت ) الكتابات التي تناولت التسويق إلى الأساس النظري.
5- اهتم التسويق السياسي فى البداية بـ ( الأفكار – المبادئ - المظاهر ).
6-  أول من استخدم التسويق السياسي الرئيس( جون كنيدي – أيزنهاور – نيكسون ) 
7-  تم فى المرحلة الثانية من تطور التسويق السياسي تحديد ( المفاهيم - الأدوات ).
8- عند تسويق سلعة ميسر تكون  الأهمية النسبية ( أكبر – أصغر ). للمزيج الترويجي .
9- فى مرحلة التقديم تزداد الأهمية النسبية لـ( البيع الشخصي – العلاقات العامة – الإعلان ) .
10-  تشمل سياسة التسعير( تحديد سعر السلعة – تسعير تشكيلة المنتجات – سياسة الخصم – سياسة الائتمان – جميع ماسبق).
11-  يعد الطلب مرنا أذا ما ترتب علي تخفيض السعر ( زيادة الدخل الاجمالي  للمنتج – أنخفاض الدخل الاجمالي للمنتج .
12-  تختلف مساهمة الترويج فى تحق عملية التبادل تبعا للهدف (الأولي –المرحلي ) للأنشطة التسويقية.
13-  ( يتعلق – لا يتعلق ) المزيج التسويقي بأنشطة المؤسسة .
14-   يعتبر إرضاء المستهلك هدف ( أولي - نهائي ) للنشاط التسويقي.
15-  الأهمية النسبية للمزيج التسويقي ( تختلف - تتفق ) مع العديد من العوامل الأخرى .
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            النشاط التعليمي للوحدة الثانية 
عزيزي الدارس:
حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:
* نفترض أنك تعمل فى مجال التسويق السياسي ، وقد كلفت من قبل احد المرشحين للأنتخابات البرلمانية بتخطيط حملة دعاية لأنشطته المختلفة ؛ فما هي الاجراءات الازمة لانجاز هذا الأمر .
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