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متناف  شكر وا 

مف  ستطعنا بتكفيؽو إ إذ تتـ الصالحات بعزتوً كجلالوً  الذم حمدان كثيران طيبا مباركان  الحمد لله     
الحمد كالشكر مف إتماـ ىذه الدراسة, فالحمد لله أقصى مبمغ  سبحانوي  منوي  كجكدو  الله تعالى كىدايةو 

 كمف بعد. لله مف قبؿ

الُأستاذ الدكتور علاء في العزيز شرً لى مي بيا إ تقديـ أ كالتقديرً  بمغ معاني الشكرً مف أ كبفيضو      
أف  راسة منذي الذم لو كؿ الفضؿ بعد الله تعالى عمى إكماؿ ىذه الدً  يحيى الحمدانيعبد السلاـ 

كعظيـ  مني الشكر كموي كالتقدير كالعرفاف كبحثان, فموي  انت فكرةن كعنكانان حتى أصبحت رسالةن ك
الله جؿ كعلا يحب مف عباده أف يشكركا مف أحسف إلييـ كأف يقابمكا المعركؼ ف, الإمتناف

مف صنع إليكـ معركفنا ((عميو الصلاة كالسلاـ في الحديث الصحيح  :بالمعركؼ, كما قاؿ
 .))نكـ قد كافأتمكهي حتى تركا أ فادعكا لوي  , فإف لـ تجدكا ما تكافئكهي فكافئكهي 

لعمادة كمية الإدارة والإقتصاد وعمى رأسيـ عميد الكمية  كالتقديرً  خالص الشكرً اتقدـ بً كما      
كؿ العكف لإكماؿ  هً , عمى عطائوً المستمر كمدالدكتور ثائر أحمد سعدوف السماف الُأستاذ

 معاوني السيد العميدالمسيرة العممية, أداموي الله كحفظوي, كالشكر كالامتناف كالعرفاف مكصكؿ إلى 
ميا بشكؿو عمى سعييـ المتكاصؿ لتقديـ الأفضؿ لطمبة الكمية بشكؿ عاـ كطمبة الدراسات العي 

 خاص.

 تذتي الأفاضؿأساميا ات العممية العي الكصكؿ لمدرج فيالكبير  الفضؿً  لأىؿً كلا يفكتني الشكر      
لممجيكد  فكؿ الشكر كالتقدير كالماجستير, في مرحمتي البكالكريكس الذيف ميدك لي طريؽ العمـ

ىـ الذم بذلتمكهي دي   ستمر.كـ المي ءعطا متـ كدا

ما قدمكهي مف , لحكمي إستمارة الإستبانةللأساتذة مُ  كالتقديرً  كرً مع تقديـ خالص الشي      
ب مع الميداف الصحيح, بما يتناسي  أداة الدراسة كتكجيييا بالشكؿً تكجييات كتكصيات كتيذيب 

 المبحكث.

ساعدة في , لتعاكنيـ كتقديـ المي مشركات العقارية في إقميـ كردستافل ر كالتقديركالشك     
 الخير. ات كمعمكمات الدراسة, كفقيـ الله لما فيوً الحصكؿ عمى بيان

متاعبي  نسى كؿى أ ؾى سمي كر إذً  بؽ طفكلتي كمثمي الأعمى بمجردً نكر حياتي كعى  بي الغاليأ       
, كؿ الشكر كالتقدير لي نًعـ العكفً  متى حفظؾ الله كدي  مف كاف السند لي بكافة الجكانب, كخكفي,

 يا منبع الآماف.  كالإمتناف لؾى 



 
 

ضحي الجنة, التي كانت تي  قدمييا مىف تحتى  يا مصدر السعادة كمنبع الحناف مي العزيزةأُ      
بجانبي  لكجكدؾً  ب كالحناف, شكران قابؿ, يا مىف بعثتي في ركحي الحي ر مي نتظانا دكف إكتسير لراحتً 

 .دائمةن  الله نعمةن  , أدامؾً بيعدؾً  رغىـ  بدعكاتؾً 

 كشمعة دربي في ظلامي, يا مىف كنتى  نير حياتيالشمس التي تي  شريؾ حياتي زوجي العزيز     
 قمبي عمى عطائؾى  مف أعماؽً  لؾى  شكران قدـ كالتفكؽ في نجاحي كدفعي نحك التى  ساسالأى سبب ال

 لاتكفيؾى  الثناءً  , فكمماتً كلادكالأ انتى  في حقؾى  عف أم تقصير كأعتذر منؾى  الرائعة الدائـ كمكاقفؾى 
 .متناني لؾى تصؼي مدل إ لا كرً ككؿ عبارات الشي  حقؾى 

 صحً في حياتي, بالني  بصمةن  مف ترؾى  كفي الختاـ أتقدـ بعظيـ الشكر كالتقدير كالإحتراـ لكؿً      
ليـ مكصكؿ بإعتذار لكؿ مف لـ يتسنى لي  كالإمتناف كؿ الشكرً  ,كممةكالتشجيع المعنكم كلك بً 

 الجزاء.ـ عنا خير طاكـ كجزاكي خي  ذكرهي مف الأقارب كالزملاء أدامكـ الله كسددى 

 

 رشا قيس أحمدنجاتي                                                                
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 المستخمص

, كمراحؿ تطكرهً كالأيطر المعرفية لوي الدراسة إلى التعريؼ بمفيكـ التسكيؽ العقارم  يدؼت     
فضلان عف تشخيص الإستراتيجيات التسكيقية العقارية الميعتمدة مف قًبؿ الشركات التاريخي, 
ستراتيجياتيا. Ansoff, كالتعريؼ بمصفكفة حديد مكاطف القكة كالضعؼ في عممياالمبحكثة, كت  كا 

إذ تمثمت مشكمة الدراسة بمجمكعة مف التساؤلات الخاصة بدرجة الكعي كالفيـ لمتسكيؽ      
ميعتمدة مف ميداف المبحكث, فضلان عف التساؤلات حكؿ الإستراتيجيات التسكيقية الالعقارم في ال

 .قبؿ الشركات المبحكثة

لذلؾ فقد تـ تحديد ميداف الدراسة بمجمكعة مف الشركات العقارية في إقميـ كردستاف العراؽ,      
عينة عشكائية بسيطة ( شركات متكاجدة في )أربيؿ كدىكؾ(, إذ تـ إختيار 10كالتي بمغ عددىا )

ظفي اقساـ )المديريف كمعاكنييـ كمك  تمثميف بلعدد مف مكظفي الشركات العقارية المبحكثة م
 المبيعات كالمحاسبة كالتسكيؽ(.

تـ إعتماد المنيج الكصفي )التحميمي( بالإعتماد عمى مجمكعة مف الأدكات لجمع البيانات  ك     
الخاصة بالشركات العقارية, منيا إجراء المقابلات شبو المقننة مع مديريف الشركات العقارية 
قد المبحكثة, في حيف تـ الإعتماد عمى إستمارة الإستبانة كأداة أساسية لجمع البيانات الأكلية, ك 

( إستمارة, تـ 103بمغ مجمكع الإستمارات التي كزًعت عمى المكظفيف في ىذهً الشركات )
إسترجاعييا جميعيا, كتـ إجراء التحميلات الإحصائية المناسبة لإختبار فرضيات الدراسة, إذ 

كأدكاتوً منيا التكرارات, كالكسط ( SPSS Ver. 25) أعتمدت الدراسة في التحميؿ عمى برنامج
بي كالإنحراؼ المعيارم, فضلان عف معامؿ الإختلاؼ كنسبة الإستجابة, كتـ إستخداـ الحسا

 فرضيات الدراسة.لإختبار  (Chi-Squareك) (Friedman Test)إختبار 

كمف خلاؿ ما تقدـ فقد تكصمت الدراسة إلى مجمكعة مف الإستنتاجات التي تمثمت بضعؼ      
الإدراؾ كالكعي لدل مكظفي الشركات المبحكثة حكؿ مفيكـ التسكيؽ العقارم, كغياب التحديد 

 .لإستراتيجيات التسكيقية العقاريةالكاضح ل

ترحات في ضكء الإستنتاجات, كاف أىميا في حيف أيختيتًمت الدراسة بطرح مجمكعة مف الميق     
بداء إىتماـ أكبر للإستراتيجيات التسكيقية  نشر الكعي بيف مكظفييا حكؿ مفيكـ الدراسة كا 
العقارية, كالتركيز عمى جميع الإستراتيجيات كليس جزء منيا, كحسب طبيعة عمؿ الشركة 

 كالسكؽ. 
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 المقدمة:

 نتجمثؿ مي قار لا يي ف العً ذلؾ لأ, عقدة نسبيان مسألة مي  لى قطاع العقارات كدراستوً إعد الدخكؿ يي      
ذ يحتكم في تركيبتو عماؿ المختمفة, إالات الأنتجات كمجنما يمثؿ قطاع كامؿ مف المي إ بحد ذاتوً 
تشمؿ قطاعات سكنية كتجارية كصناعية كزراعية كالمكاتب الخدمية, ككؿ مف  عديدةقطاعات 

 ىذه القطاعات تخدـ كتمبي حاجات شرائح مختمفة مف الزبائف.

نيا غير أى سكاؽ عممع ىذه الأ ختلافات تجعؿ التعامؿإسكاؽ العقارية تحتكم عمى فالأ     
مكانية ترابطيا, حتى في القطاع إسمسمة مف القطاعات المختمفة رغـ  إذ تيعدمتجانسة أك منظمة, 

العمر نفردة, فالعقاريف المتشابييف بنفس التصميـ ك الكاحد ىناؾ درجة مف التنكع بيف العناصر المي 
 كبالتالي مف حيث السعر. كالحالة قد لايككناف متطابقيف مف حيث المكاصفات كالمكقع,

كقد أفرزت التطكرات البيئية في العراؽ عف ظيكر العديد مف الشركات العقارية في عمكـ       
مع إقباؿ السكاف لمشراء أك التأجير كزيادة التعاملات  إقميـ كردستاف, تزامنان  في البًلاد كخصكصان 

 ,كلكي تستطيع الشركات البقاء في ظؿ المنافسة القائمةمما ادل الى زيادة المنافسة العقارية, 
سكاؽ نكاع المختمفة مف قطاعات الأع الألمتعامؿ م الشركات تتبناىا عديدة ستراتيجياتإ ؾىنافإف 

 كتحقيؽ حصة سكقية متنامية. يـحاجات المتباينة لالعقارية كالزبائف كتمبية ال

ستراتيجيات الإكاقع الشركات المبحكثة ك تشخيص  كمف ىنا جاءت ىذه الدراسة لتركز عمى     
, كلتحقيؽ ذلؾ قيسمت ىذهً )المنتج كالسكؽ(Ansoffستخداـ مصفكفة إالتي تستخدميا عف طريؽ 

الدراسات السابقة كمنيجية منيا بعنكاف  الفصؿ الأوؿختص , إذ إخمس فصوؿالدراسة إلى 
, الدراسة بمكضكع العلاقة ذات السابقة الدراساتتناكؿ  الأوؿ ,مبحثيف, إذ يحتكم عمى الدراسة

إذ إنقسـ إلى ثلاث أقساـ, الأكؿ تضمف إستعراض الدراسات العربية كالأجنبية الميتعمقة بمكضكع 
 والثالث, الحالية لمداسة السابقة الدراسات مف الإستفادة نكاحي بيافتعمؽ ب والثانيالدراسة, 

بعنكاف منيجية  المبحث الثاني, بينما جاء السابقة الدراسات عف الدراسة بو تتميز ماتمحكر حكؿ 
يا كحدكدىىا, فضلان عف  ؼى مشكمة الدراسة كأىمًيتييا كأىدافييا, كفرضياتييا كمنيجى الدراسة, الذم كصى

 بيانات, ككصؼ كتحديد مجتمع الدراسة كعينتوً.الأساليب الميستخدمة لجمع ال

منيا  الأوؿ, ثلاث مباحثالتسكيؽ العقارم, كالذم تضمف بعكاف  الفصؿ الثانيبينما جاء      
جاء بعنكاف مفيكـ العقارات كالذم تمخص بتقديـ المفيكـ العاـ لمعقارات كأنكاعيا المختمفة, كمفيكـ 

قارنة بيف العقارات, فضلان عف خصائصيا, بينما تمثؿ الكسيط العقارم كأنكاعو, كعناصر المي 
عاـ  عمى مفيكـ التسكيؽ بشكؿو  ىدافوً, إذ ركزى فيكـ التسكيؽ العقارم كأىميتوً كأ بم المبحث الثاني
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خاص, كالتطرؽ إلى مراحؿ التطكر التاريخي لو, فضلان عف أىميتوً  العقارم بشكؿو ثـ التسكيؽ 
 المبحث الثالثكالمشارككف بوً كالعكامؿ المؤثرة فيوً, بينما جاء  كأىدافوً, كمف ثـ السكؽ العقارم

 .هكعناصر سكيقي العقارم فيكـ المزيج التمرؼ بلمزيج التسكيقي العقارم, كالذم عي بًعنكاف ا

منيا  الأوؿ, ثلاث مباحثالإستراتيجيات التسكيقية متضمنان تناكؿ فقد  لثالفصؿ الثاأما      
تحميؿ البيئة الداخمية كالخارجية تطرؽ الى تحميؿ البيئة التسكيقية كتجزئة السكؽ, كالذم يتعمؽ ب

ستراتيجياتوً, بينما تمثؿ لمشركة, كتجزئة السكؽ كأيسي  ختيار اليدؼ السكقي كا    المبحث الثانيسوً, كا 
ا, فضلان لى مفيكـ الأىداؼ التسكيقية كخصائصيستراتيجيات التسكيقية, إذ أشار إالأىداؼ كالإب

عاـ كالإستراتيجيات التسكيقية العقارية بشكؿ خاص, كمف ثـ  عف الإستراتيجيات التسكيقية بشكؿو 
, Ansoffبعنكاف مصفكفة  المبحث الثالثعرض أنكاع الإستراتيجيات التسكيقية, بينما جاء 

 كالإستراتيجيات الخاصة بيا.كالتعريؼ بمفيكميا, 

ختبار كتشخيصيا الدراسة متغيرات ييـتقبعنكاف  الفصؿ الرابعكجاء       , كالذم يافرضيات كا 
كصؼ متغيرات الدراسة كتشخيصيا, إذ تمثؿ بكصؼ تناكؿ منيا  الأوؿ, مبحثيفبدكره تىضمف 

فقد  المبحث الثانيالشركات العقارية المبحكثة, فضلان عف كصؼ كاقع متغيرات الدراسة, أما 
 .إختبار فرضيات الدراسة تناكؿ

, مبحثيفالإستنتاجات كالمقترحات, ضمف تضمف الذم  بالفصؿ الخامسكأيخٍتًتًمت الدراسة      
لمميقترحات في ضكء تمؾ  والثانيجاء لبياف الإستنتاجات التي تكصمت إلييا الدراسة,  فالأوؿ

 الإستنتاجات.
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 الأوؿالفصؿ 

 الدراسات السابقة ومنيجية الدراسة
قبؿ الدخكؿ الى الجانب التطبيقي لمدراسة, ذكر كاستعراض اىـ الدراسات يقتضي التمييد      

السابقة ذات العلاقة بمكضكع الدراسة, كالتي تمكننا مف الاستفادة مف النتائج التي تكصؿ الييا 
الباحثكف كالبدء مف حيث انتيى بو الباحثكف كاستكماؿ الطريؽ لتفسير مفاىيـ الدراسة كتحميميا, 

كالفرضيات دافيا منيجية الدراسة التي تمثمت بمشكمة الدراسة كاىميتيا كاى كما سيتـ عرض
الرئيسية كالفرعية, فضلان عف الأساليب الميتبعة في جمع البيانات كالمعمكمات كتحميميا, ككصؼ 

 لمجتمع كعينة الدراسة كمبررات الإختيار, كبناءان عمى ماتقدـ سيعرض الفصؿ المباحث الآتية:

 الدراسات السابقة ذات العلاقة بموضوع الدراسة: المبحث الأوؿ

 منيجية الدراسةالمبحث الثاني: 
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 المبحث الأوؿ

 الدراسات السابقة ذات العلاقة بموضوع الدراسة
سكؼ يعرض في ىذا المبحث اىـ الدراسات السابقة كالجيكد المعرفية التي قدميا الباحثكف,      

 القسـ الاوؿذات العلاقة بالدراسة الحالية كسيتـ تقسيـ المبحث إلى ثلاثة اقساـ, يتضمف 
فيك يتضمف بياف جكانب  القسـ الثانيالدراسات العربية كالاجنبية الخاصة بمكضكع الدراسة, أما 

فيك يستعرض ما تتميز  القسـ الثالثستفادة مف الدراسات السابقة لمدراسة الحالية, فيما يخص الإ
 بو الدراسة الحالية عف الدراسات السابقة التي طرحت في القسـ الاكؿ.

كالتي سيتـ اولا: الدراسات السابقة العربية والاجنبية الخاصة بموضوع الدراسة: 
 ككالآتي: مني ليذه الدراساتعرضيا في جداكؿ كفؽ التسمسؿ الز 

فقد قدـ مجمكعة  :تسويؽ العقاريبال ذات العلاقة العربية والأجنبية الدراسات-1
مف الباحثيف دراسات ليا علاقة بشكؿ جزئي بمكضكع الدراسة الحالية عمى 

 النحك الآتي:

 (1الجدوؿ )

 الدراسات العربية ذات العلاقة بالتسويؽ العقاري

 (2008دراسة الضمور والخوري) -1
سكنية في منطقة عماف الغربية أثر عناصر المزيج في قرار شراء الشقؽ ال عنواف الدراسة

 ردفبالأ 
التعرؼ عمى مدل تأثير عناصر المزيج التسكيقي في القرار الشرائي لمعقارات  ىدؼ الدراسة

تأثير  فضلان عفلعناصر الاكثر اىمية السكنية في الاردف, كتحديد ام ا
خصائص مجتمع الدراسة كتحديد مصادر المعمكمات الاكثر اىمية عند اتخاذ 

 القرار الشرائي.
استمارة استبياف لتككف اداة  ى المنيج الكصفي التحميمياعتمدت الدراسة عم منيج الدراسة 

 لمتحميؿ. spssالبحث كاستخداـ برنامج 
مف مالكي الشقؽ السكنية في منطقة  ( فردا155تـ تحديد عينة الدراسة ب) عينة الدراسة

 عماف الغربية.
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اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

ىناؾ تأثير كاضح لعناصر المزيج التسكيقي في اتخاذ القرار الشرائي, كالاكثر 
التركيج, كذلؾ كجكد اختلاؼ ر الشقؽ السكنية كالاقؿ اىمية اىمية ىك سع

مجتمع الدراسة, كتبيف اف لتأثير عناصر المزيج التسكيقي بأختلاؼ خصائص 
مصادر المعمكمات قد تككف افراد اسرة متخذ القرار اك زملائو اك الميندسيف 
المعمارييف كقد تختمؼ الاىمية النسبية لمصادر المعمكمات باختلاؼ 

 .كالتكصية بالتركيز عمى كفيـ خصائص الزبائف خصائص مجتمع الدراسة
 (2013دراسة الفضؿ ) -2

 استراتيجيات التسويؽ العقاري في تحقيؽ التنمية الرشيدة عنواف الدراسة
تحديد استراتيجية لمتكسع الافقي اك العمكدم اك الاثنيف معا لتحقيؽ الاستغلاؿ  ىدؼ الدراسة

الامثؿ لممساحة المخصصة لمبناء مع تخفيض التكاليؼ الى اقؿ ما يمكف مع 
 الحفاظ عمى الميزة التنافسية.

كمي في ادارة الاعماؿ كىك نمكذج رياضي خطي يتـ عمى اساسو منيج  منيج الدراسة
 استجابة للاستراتيجيات المحددة.

عدة لمشاريع السكف العامة, كمنيا الشركة  تضمنت عينة الدراسة شركات عينة الدراسة
الاردنية لمتعمير كشركة إعمار لمتطكير كالاستثمار كشركة سما الاردف كشركة 

 القيسي للاسكاف. اسكاف خمؼ كاشتي كشركة
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

يتـ اختيار الاستراتيجية بما يتلائـ مع تكجيات متخذ القرار, كرغبات كتطمعات 
المجتمع كمتطمبات انقساـ العكائؿ الكبيرة, كالتكجو نحك التكسع الافقي 
لاستغلاؿ المساحة كاسكاف اكبر عدد مف الافراد بما يتناسب كخطط التنمية 

ىندسة كبناء نكعية  فضلان عفلمبمد كتقميؿ التكاليؼ, تماعية كالاقتصادية الاج
 العمارات السكنية لتكليد بدائؿ تتلائـ كطبيعة كؿ منطقة.

 (2013دراسة عبد ) -3
, الخصائص Concept, المفيوـ Estate Marketingالتسويؽ العقاري  عنواف الدراسة

Properties المزيج ,Mix المنظومة ,System 
الدراسة الى بياف خصكصية التسكيؽ العقارم, كايجاد تعريؼ اك مفيكـ  يدؼت ىدؼ الدراسة

تكضيح خصائص كصفات المنتج  فضلان عفخاص لمتسكيؽ العقارم,  كاضح
تحديد عناصر  زيادة عمى العقارم, كعناصر المزيج التسكيقي العقارم,

 منظكمتو التسكيقية.
 .لانيا نظرية العربية كالاجنبية لتكضيح مفيكـ الدراسة الاعتماد عمى المصادر منيج الدراسة
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دراسة نظرية لمتعريؼ بمفيكـ التسكيؽ العقارم كخصائصو كصفاتو كمزيجو  عينة الدراسة
 التسكيقي.

اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

التكصية ببناء ك تصكر ككعي كاضح حكؿ مفيكـ التسكيؽ العقارم, ىناؾ 
استغلاؿ المساحات الخاصة بالبناء,  فضلان عفثة كقميمة التكاليؼ, مساكف حدي

 .كتشجيع الابنية العمكدية, كتسييؿ الحصكؿ عمى القركض بفكائد بسيطة
 (2016دراسة الزحيمات )-4

 التسويؽ العقاري في الاردف: بحث نوعي تحميمي عنواف الدراسة
ددة تعملكقكاعدهً كأساليبوً ام التسكيؽ العقار الخاصة بمفاىيـ الدراسة اليدؼ ىك  ىدؼ الدراسة

دراسة كيفية اعداد الخطط ة كعدـ التنظيـ, بشكؿ صحيح كبعيد عف العشكائي
 تكفير دراسة كيفية, لسكؽ العقارم كتطكيرىااعمة كالمؤثرة عمى االفالتسكيقية 
 . مناسبالشكؿ الب زبكفالضركرية لم الأحتياجات

 .التحميمي في ىذه الدراسة سمكب النظرم النكعيلأتـ استخداـ ا منيج الدراسة
 دراسة نظرية تحميمية نكعية  لمتسكيؽ العقارم في الاردف. عينة الدراسة

اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

عدـ كجكد خطط فاعمة كمؤثرة لمتسكيؽ العقارم, مع غياب المزيج التسكيقي 
كالمكاقع الالكتركنية المناسب, فضلان عف عدـ استخداـ التكنكلكجيا الحديثة 

الناجحة, فضلا عف غياب دكر الشركات كالافراد المختصيف بالمبيعات 
كالحملات الاعلانية, كلا يكجد معرفة بحاجات كرغبات الزبائف, كما أكصت 
ا, الدراسة بإستخداـ مزيج تسكيقي مناسب لممنتجات العقارية بأختلاؼ انكاعي

كضع , ك مراحؿ تطكره ئـقانكنية تلاتشريعات كايجاد ظيـ السكؽ العقارم نكت
يزات كالفرص التشجيعية مف قبؿ القطاع مف اجؿ زيادة حجـ التداكؿ ملا

 كاثرهً  كافة قتصاديةلأعمى القطاعات ا كتأثيرهً ا لأىميتوً في السكؽ, نظر العقارم 
 , كا عداد الخطط التسكيقية المناسبة لمسكؽ العقارم.قتصاد الكميلإا في

 (2017دراسة خوجو )-5
 التسويؽ في المؤسسات العقارية عنواف الدراسة
ة تأثير خصائص البحث في دكر التسكيؽ في المؤسسات العقارية, كدرج ىدؼ الدراسة

 دكر ككظائؼ التسكيؽ فييا. فيالمنتج العقارم 
 .عمى المصادر النظرية اعتمدت الدراسة منيج الدرسة
 كافة. المؤسسات العقارية كتكضيح ابعادهً دراسة نظرية لمفيكـ التسكيؽ في  عينة الدراسة

اف التسكيؽ العقارم ىك تطبيؽ لممفيكـ التقميدم لمتسكيؽ في مجاؿ العقار, مع اىـ 
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الاستنتاجات 
 والتوصيات

مراعاة الخصائص التي ينفرد بيا المنتج العقارم, كتحقيؽ الاىداؼ كالقياـ 
ت الزبائف, كالاعتماد بدراسة السكؽ بغرض تمييز منتجيا لتحقيؽ حاجات كرغبا

 عمى مزيج تسكيقي فعاؿ مف اجؿ تحقيؽ ميزة تنافسية تبقييا مستمرة كمتفكقة.
 المصدر: الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر الكاردة فيو.

 (2الجدوؿ )

 الدراسات الأجنبية ذات العلاقة بالتسويؽ العقاري

 Livette (2006)دراسة  -1
 Marketing Perspective of Private Sector Retirement عنواف الدراسة

Houing and the Effectiveness of the Buyer Behaviour 
of its Purchasers 

منظور تسويقي لإسكاف التقاعد في القطاع الخاص وفعالية سموؾ المشتري 
 مف المشتريف

ديف كسمككيـ الشرائي تبحث في صنع القرار الخاص بمشترم اسكاف المتقاع ىدؼ الدراسة
كتسعى الى تحديد فعاليتيا مف خلاؿ مقارنة بعض البيانات التي يتـ الحصكؿ 

 عمييا مف البحث كمناقضتيا.
استمارة استبياف كاجراء مقابلات بإعتماد  المنيج الكصفي التحميمي تـ الاعتماد منيج الدراسة 

 .شبو منظمة, فضلا عف التقنيات الاحصائية المناسبة
( شخص مف مشترم مساكف التقاعد في 200تـ اختيار عينة الدراسة ب) عينة الدراسة

 ( مف المجيبيف.20انجمترا, كاجراء المقابلات مع )
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

اف غالبية مشترم مساكف التقاعد ييتمكف بعممية الدفع كقد يقدمكف عمى الشراء 
قرارات محددة كلدييـ رضا عف لغرض القرب مف اصدقائيـ, كيتخذكف 

, كالتكصية بالتركيز عمى بحكث السكؽ لمعرفة حاجات الزبائف شرائيـ
 .كرغباتيـ

 Volf (2012)دراسة  -2
 Proposal of A Marketing Concept for A Selected Real عنواف الدراسة

Estate Agency 
 مقترح لمفيوـ التسويؽ لوكالة عقارية مختارة

 اليدؼ مف الدراسة ىك تحميؿ انشطة ككالة عقارية محددة. ىدؼ الدراسة
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كتطبيؽ ادكات ادارة التسكيؽ كتصميـ اجراءات التسكيؽ المؤدية  sowtتحميؿ  منيج الدراسة
 الى تحسيف انظمة ككالات العقارات

عينة الدراسة ىي ككالة عقارية محددة تعمؿ في المنطقة القانكنية لمدينة  عينة الدراسة
 ا في التشيؾاكستراف

اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

الاكلكية القصكل ىي تحقيؽ الارباح, كىناؾ قمؽ حكؿ تقمبات السكؽ كقمة 
اعداد الزبائف, كاكصت الدراسة ببناء علاقات افضؿ مع الزبائف, كالتركيز عمى 
احتياجاتيـ كتحقيؽ الرضا لدييـ, فضلا عف بناء قاعدة بيانات الزبائف 

 العقارات. لاستقرار ككالة
 Cupal (2015) دراسة  -3

 Historical Perspective of Residential Development and عنواف الدراسة
its impact on the Current Market Prices of Apartments 

on the Czech Real Estate Market 
 المنظور التاريخي لمتنمية السكنية وأثرىا عمى أسعار السوؽ الحالية لمشقؽ

 عمى سوؽ العقارات التشيكية
تكضيح العلاقة بيف اسعار السكؽ الحالية لمشقؽ كفترة بنائيا عمى سكؽ  ىدؼ الدراسة

 العقارات التشيكي.
يستند الى تككيف قاعدة بيانات متجانسة قدر الإمكاف لمقارنة الشقؽ عبر  منيج الدراسة

فترات مف البناء الحقيقي, كتحميؿ التبايف حسب الرتب بكاسطة نمكذج 
Fredman anova) كاعتماد اسعار الكحدات السكنية عمى فترات تشييدىا )

 في السكؽ التشيكية الحالية.
 السكؽ التشيكي.مدف فردية كاجمالي  عينة الدراسة

اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

اختلاؼ اسعار الكحدات السكنية خلاؿ فترات مختمفة مف بنائيا اختلافا كبيرا, 
كذلؾ تختمؼ عمى اساس تقدـ العمر, كقد يككف التفضيؿ عمى الشقؽ القديمة 

 لتاريخية كاذا كانت مريحةكليس الرخيصة حسب معايير مثؿ النكعية كالقيمة ا
 ندستيا المعمارية.ىكفؽ 

 Dumpe (2015)دراسة  -4
 Online Marketing Issues Of Real Estate عنواف الدراسة

 معقاراتلقضايا التسويؽ عبر الإنترنت 
ستكشاؼ ما اذا كاف بإمكاف الزبكف العثكر عمى جميع المعمكمات الضركرية إ ىدؼ الدراسة
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 حكؿ العقارات عمى صفحة الشركة كالحصكؿ عمى الدعـ.
 ستخداـ التحميؿ بالادكات الاحصائيةإ منيج الدرسة
 (Nera Molgaشركة العقارات اللاتيفية ) عينة الدراسة

اىـ 
الاستنتاجات 
 والتوصيات

ف الشركات ليا أ إذقكـ عمى اىمية كجكد الانترنت, جميع شركات العقارات ت
ائف مكاقع عمى شبكة الانترنت التي تقدـ جميع المعمكمات اللازمة لمزب

تككف المعمكمات كاممة ككاضحة اضافة  بأف كالتكصية كالخدمات الاضافية,
 الى سيكلة فيـ ىذه المعمكمات كاقامة علاقات اكثؽ بالزبائف.

 Gravatt (2018)دراسة  -5
 The Impact of Digital Marketing Decisions on عنواف الدراسة

Market Outcomes in Residential Real Estate 
 تأثير قرارات التسويؽ الرقمي عمى
 نتائج السوؽ في العقارات السكنية

تكفير تحميؿ كمي للاثار الرقمية لاختيارات التسكيؽ  إلىيدؼ الدراسة ت ىدؼ الدراسة
لمبائعيف, كجيكد تسكيؽ الككلاء كتأثيرىا عمى نتائج السكؽ, فضلا عف تحميؿ 
تأثير الجكلات الافتراضية عمى نتائج السكؽ)سعر البيع ككقت التسكيؽ 

 كاحتماؿ البيع(.
ير متغيرات تسكيقية في الدراسات استخداـ نماذج الاقتصاد القياسي لاختبار تأث منيج الدراسة

ثلاث مقاييس شائعة الاستخداـ لتحديد  عمىالعقارية, كقد اعتمدت الدراسة 
 , فضلان عفار ككقت التسكيؽ لونتائج تسكيؽ العقارات كىي سعر بيع العق

 احتماؿ بيعو.
مف الممتمكات السكنية للاسرة الكاحدة  (22,838)مجمكعة مشاىدات عمى  عينة الدراسة

 في جنكب شرؽ فمكريدا.
اىمالاستنتاجات 

 والتوصيات
نتائج  فييف كالككلاء ليا تأثير ايجابي اف جيكد التسكيؽ الرقمي مف قبؿ البائع

 فضلان عفيد مف فترة التسكيؽ, السكؽ, مف شأنو اف يزيد مف سعر البيع كيز 
ذلؾ اكصت الدراسة بزيادة الجيكد التركيجية زيادة احتمالية بيع المنتجات, ب

عمى مكاقع التسكيؽ الرقمي كالاستمرار بالتطكير كالابتكار في تكنكلكجيا 
 التسكيؽ كالمشتريف لما ليا مف اثر كاضح عمى زيادة مبيعات. 

 
 Svoboda (2018)دراسة  -6
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 Marketing Of Real Estate Agencies عنواف الدراسة
 العقاريةتسويؽ الوكالات 

تقديـ نظرة عامة عمى الخدمات المقدمة مف قبؿ الككالاء العقارييف لمزبائف,  ىدؼ الدراسة
اضافة الى رسـ خريطة معمكمات ميمة حكؿ تسكيؽ الككالات العقارية, فضلا 

 عف تقييـ كتقديـ المشكرة لمشركة المبحكثة.
لتقييـ عركض التسعير المحددة كتحديد معايير محددة  Excelاستخداـ برنامج  منيج الدراسة

 كاتخاذ قرارات متعددة المعايير.
ككالة عقارية تـ إنشاؤىا حديثنا تعمؿ في بكىيميا الشرقية, تتككف الشركة مف  عينة الدراسة

 .BREAستة كسطاء كمساعد كاحد , يعممكف تحت اسـ الشركة المسماة 
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

تكصمت الدراسة الى نتائج تمكنيا مف اختيار كتحديد البدائؿ الاكثر فائدة 
لمحممة الاعلانية, ظيرت الحملات الاعلانية التي تستخدـ بكابة الكيب 

sreality.cz  مع تحقيؽ اكبر فائدة, كما اكصت الدراسة بإنشاء مكاقع
د مف لمتكاصؿ الاجتماعي مع تركيج جزئي عمى الاقؿ, لمكصكؿ الى المزي

 الزبائف المحتمميف كتقميؿ عدد الاعلانات بسبب ارتفاع التكاليؼ.
 المصدر: الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر الكاردة فيو.

تتضمف طرح عدد مف الدراسات  :Ansoffبمصفوفة  ذات العلاقةالدراسات -2
 كعمى النحك الآتي: Ansoffالسابقة ذات العلاقة بمصفكفة 

 (3)الجدوؿ 

 Ansoffالدراسات ذات العلاقة بمصفوفة 

  Watts, et. al. (1998)دراسة  -1
 Ansoff’s Matrix, pain and gain Growth strategies and عنواف الدراسة

adaptive learning among small food producers 
مصفوفة أنسوؼ , ألـ وكسب استراتيجيات النمو والتعمـ التكيفي بيف صغار 

 منتجي الأغذية
كنمكذج في تفسير العلاقة بيف الشخصية  Greinerاستكشاؼ فائدة دكرة حياة  ىدؼ الدراسة

نمكذج غرينر يصكر النمك كما يحدث ة العمؿ كالتعمـ في شركة صغيرة, كتجرب
مف خلاؿ مراحؿ التكسع المستقر نسبيا تتخمميا مع فترات الأزمة التي قد تؤدم 
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, مة أخرل مف النمك عمى مستكل أكسعبنجاح, لتسييؿ مرحإلى التكيؼ كالتعمـ 
النمك كالمدير كعممو, مف حيث عكامؿ  -لعلاقة بيف المالؾافيـ  يؿكتسي

 كالآفاؽ كالطمكحات كالقيكد كالتعمـ.
استراتيجيات تكزيع استمارة استبياف مع عمؿ العديد مف المقابلات كاستخداـ  منيج الدراسة

اكلة في التحميؿ كمح Ansoffالنمك بالنسبة إلى الأرباع الأربعة مف مصفكفة 
 تاريخ النمك كالتكقعات.كربطيا مع متغيرات اخرل 

 الشركات الصغيرة كالمتكسطة في قطاع الأغذية في شماؿ غرب إنجمترا. عينة الدراسة
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

الاستراتيجيات المتبعة كالمعتمدة ىي استراتيجيات اف ما نتج عنيا فإف معظـ 
التنكيع, في العديد مف الابعاد كالجدكؿ الزمني كالتحفيز كدرجة الاستباقية 
كالتأثير سكاء أكاف ايجابيا اك سمبيا عمى المالؾ كالمدير, ككجد اف الاستراتيجية 
بؿ المثمى ىي فقط تكتيؾ بسيط يتمثؿ في محاكلة بذؿ قصارل الجيد مف ق

الشركات المبحكثة كعمى اساس محمي بحت, كاىـ الاقتراحات اف افضؿ 
استراتيجية يمكف تعمميا في ىذه الظركؼ ىي فقط تمؾ التي تككف عمى اساس 

ذلؾ اكصت التجربة كالخطأ, كفقط لفئة معينة مف الفركؽ البيئية المحمية, ك
يو عمى انو فرض النمك كالتقدـ, لاف الأخير ينظر البيف  مزجالدراسة بعدـ ال

 يعني التكيؼ مع البيئة. ساس التغير البيئي بينما النمكعمى ا
 Gianos (2013)دراسة  -2

 A Brief Introduction to Ansoffian Theory and the عنواف الدراسة
Optimal Strategic Performance-positioning Matrix on 

Small Business (OSPP) 
وضع الأداء الإستراتيجي الأمثؿ  أنسوفياف ومصفوفةمقدمة موجزة لنظرية 

 (OSPPلأعماؿ الصغيرة )ل
التطبيؽ العممي لمككنات نمكذج أنسكؼ لمنجاح الاستراتيجي الذم قد تـ  ىدؼ الدراسة

تطبيقو بشكؿ تجريبي لزيادة احتمالية نجاح الشركة الاستراتيجي, لذلؾ سكؼ 
ناتو بالنسبة لمصياغة كتنفيذ يسمط الضكء عمى فعالية استخداـ كؿ مف مكك 

الإستراتيجية في مؤسسة صغيرة الحجـ تيدؼ إلى الربح, كدرجة التلاحـ مع 
تقنيات النمذجة مثؿ بكرتر كنقاط القكة كالضعؼ كالفرص كالتيديدات 

(SWOT كتشخيص أنسكؼ الاستراتيجي باستخداـ أداة الأداء الاستراتيجي ,)
 (.OSPPالأمثؿ )
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 OSPPلتحميؿ الفجكة الاستراتيجية ك SSPمنيج كصفي تحميمي باستخداـ  منيج الدراسة
 . Ansoffلتقييـ الاداء الاستراتيجي كتحميؿ الاضطرابات البيئية في مصفكفة 

 للاعماؿ الصغيرة. SBشركة  عينة الدراسة
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

مكاننا أفضؿ لتككف ناجحة مف خلاؿ اتباع نظريات  SBة كيمكف أف تككف شر 
Ansoff 

مف خلاؿ مكاءمة قدرات العمؿ مع البيئة كبالتالي  OSPPكدمج كاستخداـ أداة 
تكفير كؿ مف خطة كصفية ككذلؾ التشخيص الكصفي لخطتيـ الاستراتيجية, 

 ,كالنمذجة الأخرل جنب مع المعرفة كالخبرة العمميةالتي تستخدـ جنبا إلى 
ستراتيجية ناجحة لمشركة إإلى  OSPPباستخداـ أداة  يمكف أف تؤدم التقنياتك 

 الصغيرة.
  Al-Bostanji (2015)دراسة  -3

 Impact of Applying of Ansoff Model on Marketing عنواف الدراسة
Performance for Saudi Foodstuff Companies 

 التسويقي الأداء عمى أنسوؼ نموذج تطبيؽ أثر
 الغذائية لممواد السعودية لمشركات

 التسكيقي الأداء في Ansoff نمكذج تطبيؽ تأثير تحديد إلى الدراسة تيدؼ ىدؼ الدراسة
 .السعكدية العربية المممكةفي  الغذائية المكاد شركات عمى

 إستخداـ استمارة استبياف لمحصكؿ عمى البيانات المطمكبة. منيج الدراسة
( مف مكظفي شركات الأغذية السعكدية, تـ 150تكزيع الاستبياف عمى )تـ  عينة الدراسة

 ( منيـ.110إسترجاع )
اىـ 

الاستنتاجات 
 والتوصيات

 السكؽ, اختراؽ استراتيجية) Ansoff تطبيؽ لنمكذج قكم تأثير ىناؾ
 في( التنكيع إستراتيجية السكؽ, تطكير استراتيجية المنتج, تطكير استراتيجية

 ببعض الدراسة أكصت, كما السعكدية الأغذية شركات في التسكيقي الأداء
 Ansoff استراتيجيات نمكذج استخداـ مف القرار صانعي تمكف التي التكصيات
 في حصتيا لزيادة السكؽ اختراؽ استراتيجية كتنفيذ عتمادلا فعالة بطريقة
لزيادة  لممنافسيف بةذاج غير السكؽ لجعؿ التسعير استراتيجية تصميـ ك السكؽ
 كتحقيؽ التسكيقي الأداء مستكيات زيادة عمى يساعدىا مما الشركات, ربحية

 .كالأرباح الفكائد كتحقيؽ كالنمك البقاء مثؿ أىدافيا,
 المصدر: الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر الكاردة فيو.
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 لمداسة الحاليةثانيا: بياف نواحي الإستفادة مف الدراسات السابقة 

 ىناؾ نكاحي عديدة للإستفادة مف الدراسات السابقة التي تـ إستعراضيا كىي كالآتي:     

بعض إغناء الجانب النظرم لمدراسة مف خلاؿ ما تـ الإستفاد منو كالإستشياد بو مف  .1
 الدراسات السابقة.

 التكصؿ إلى المنيج المناسب لمدراسة في ظؿ الميداف المبحكث. .2
لاداة المناسبة لمدراسة لجمع البيانات مف الميداف المبحكث كىي الاستبانة إعتماد ا .3

 كالمقابلات شبو المنظمة.
 الإستفادة في اختيار ميداف الدراسة. .4
إسياـ الدراسات في عممية اختيار الكسيمة الاحصائية المناسبة لقياس متغير الدراسة  .5

 كتحميمو.

 لسابقةثالثا: ما تتميز بو الدراسة عف الدراسات ا

يمكف مف خلاؿ ما تـ تقديمو في الدراسة إستعراض ما تتميز كتنفرد بو الدراسة الحالية عف      
 الدراسات السابقة كىي تتمثؿ بالآتي:

إثراء الأدب النظرم لمتسكيؽ العقارم مف حيث المفيكـ كمراحؿ تطكرهً التاريخي كأىدافوً  .1
فكؿ الدراسات المقدمة لـ تقـ بربط التسكيؽ , كالمزيج التسكيقي لو كاستراتيجياتو كأىميتوً 

ظؿ نيدرة  العقارم بأداة اك كسيمة لتسيؿ تحديد الاستراتيجيات التسكيقية العقارية, لذا
الكتابات كالأبحاث العممية الخاصة بالتسكيؽ العقارم تيعد الدراسة الحالية مف أكلى 

 الدراسات عمى المستكل المحمي )بحسب إطلاع الباحثة(.
لتشخيص الإستراتيجيات  Ansoffع بيف إستراتيجيات التسكيؽ العقارم كمصفكفة الجم .2

 التسكيقية العقارية الميتبعة مف قبؿ الشركات المبحكثة.
تطرقت الدراسة إلى تحديد أنكاع الإستراتيجيات التسكيقية العقارية الميعتمدة مف قًبىؿ  .3

 الشركات المبحكثة.
الحالية كاستعراضيا بشكؿ مختمؼ عف ما كرد في الدقة في اختيار مفاىيـ الدراسة  .4

الدراسات السابقة, كما طبقت الدراسة الحالية في بيئة كميداف كمجتمع مختمؼ كىك اقميـ 
 العراؽ. /كردستاف
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 المبحث الثاني

 منيجية الدراسة

 اولا: مشكمة الدراسة

ىتماـ بيا, في ظؿ التغيرات زاد الإاىيـ الحديثة العيد كالتي عد التسكيؽ العقارم مف المفيي      
مف تغيرات بيئية كبيرة, ففي مجتمعنا اليكـ  هي لما شيد ـ بعامة كالعراؽ بخاصةفي العالالبيئية 

الحياة الاجتماعية كالاقتصادية,  فيح ظيرت العديد مف الشركات العقارية التي ليا اثر كاض
ؿ مف الزبائف كتحقيؽ ارباح متباينة, كك قيا المختمفة في التعامؿ معائكلكؿ مف ىذه الشركات طر 
مف المجتمع, كقد كاجيت الشركات العقارية العديد مف  عدة فئات ىذه الشركات تخدـ فئة اك

التحديات في سبيؿ تحقيؽ اىدافيا المرجكة, فالقطاع العقارم في حد ذاتو يكاجو الكثير مف 
ي ظؿ التغيرات البيئية كمنيا المشكلات في الكقت الراىف كخصكصا في الميداف المبحكث, ف

تيجيات محددة ايفرض عمى الشركات استخداـ استر مما ادية لمميداف المبحكث, الاقتصك السياسية 
تمكنيا مف التعامؿ مع ىذه التحديات كالصعكبات التي تكاجييا في ظؿ البيئة التي تعمؿ بيا, لذا 

الاساس في  دعلعقارم, الذم يي فيكـ التسكيؽ الابد اف يككف لدل ىذه الشركات معرفة حكؿ م
ستراتيجيات محددة ككاضحة كمدركسة ليذا إ فضلان عف كجكب إمتلاكياسكيؽ منتجاتيا العقارية, ت

, كمف خلاؿ المقابلات لميزة التنافسيةاكاكتساب ؽ ليا البقاء كالاستمرار النكع مف التسكيؽ تحق
فيف, كجد اف بعض افراد العينة المبحكثة الاكلية التي اجرتيا الباحثة مع عدد مف المديريف كالمكظ

نيـ بأ ة, كقد تبيفليس لدييـ تصكرا كافيا حكؿ مفيكـ التسكيؽ العقارم كاستراتيجياتو التسكيقي
نيا ضمف ىذا المفيكـ الحديث مما ستراتيجيات التسكيقية دكف العمـ بأيستخدمكف بعض الإ

الشركات العقارية كالتي تعيؽ نمكىا  نعكس عمى الكاقع الميداني, كالذم يعد مشكمة تكاجيياإ
 البحثية بالتساؤلاتص المشكمة كاستمرارىا في القطاع العقارم, كمف خلاؿ ما سبؽ يمكف تمخي

 :ةالآتي

 ىؿ تمتمؾ الشركات العقارية المبحكثة كعي كتصكر كاضح حكؿ مفيكـ التسكيؽ العقارم؟ -1
 ؟لتحقؽ ليا أىداؼ النمك كالتكسعىؿ تتبنى الشركات المبحكثة إستراتيجيات تسكيقية محددة  -2
 ىؿ تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية كفقا لطبيعة السكؽ العقارم؟ -3
 ؟Ansoffختلاؼ للاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة كفقا لمصفكفة ا  ىؿ ىناؾ تبايف ك  -4
مع حجـ المبيعات  Ansoffىؿ ىناؾ تكافؽ للاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة كفؽ مصفكفة  -5

 ركات المبحكثة؟لدل الش
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مع مدة عمؿ الشركات  Ansoff مصفكفة كفؽ ىؿ تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة -6
 المبحكثة في السكؽ؟

 ىمية الدراسةأثانيا: 

, لما لو مف تأثير في       تنبع اىمية الدراسة في تناكؿ مفيكـ لو دكر كبير في المجتمع اليكـ
احد الفركع التطبيقية لعمـ  ادية كغيرىا, فالتسكيؽ العقارمالعديد مف المجالات الاجتماعية كالاقتص

مف تصادم ك ساىـ في النمك الاقالتسكيؽ, كالذم يسيـ في نجاح اعماؿ الشركات العقارية كبما ي
زيادة الناتج القكمي لمبمد, فالتسكيؽ العقارم الناجح يؤدم الى انتاج افضؿ كزيادة رضا  ثـ

تحديد اىميتو في  الزبائف, فضلا عف انو يؤدم الى تحقيؽ ارباح عالية لمشركات العقارية, كيمكف
 تتمثؿ بالآتي: نقاط بحثية

ف المفاىيـ التي ليا اثر م دعالعقارم كالذم يي فيكـ التسكيؽ متستمد الدراسة اىميتيا مف أىمية  -1
 الاستثمار العقارم كالاقتصاد كالمجتمع. فيكاضح 

تسيـ في دعـ الشركات العقارية مف خلاؿ بناء خارطة طريؽ ليا كفؽ أبعاد مصفكفة  -2
Ansoff )التي تضـ )المنتج كالسكؽ. 

عقارية عمى نحك يحقؽ مشركات اللاتيجيات التسكيقية الاستر مساعدة الشركات في اعتماد  -3
 الميزة التنافسية لمقطاع العقارم.

ستراتيجيات التسكيقية الاكثر ملائمة لمميداف المبحكث كعمى نحك يعزز الإ بَّنيتى الاسياـ في  -4
 مف اداء الشركات العقارية المستيدفة.

 تتناكؿ الدراسة تنشيط السكؽ العقارم كعمى نحكً يسيـ في تشجيع الإستثمار فيوً كتقميص -5
 .مف خلاؿ الاستراتيجيات المتبعة فجكة الأزمة السكنية التي يعاني منيا العراؽ بعامةو 

 ىداؼ الدراسةأثالثا: 

 تسعى الدراسة الى تحقيؽ مجمكعة مف الاىداؼ ككالأتي:     

التعرؼ عمى مفيكـ التسكيؽ العقارم كسد النقص المعرفي في تسكيؽ العقارات, كالتعرؼ  -1
 كمراحؿ تطكره.عمى مزيجو التسكيقي 

بيع العقارات كمعرفة انكاع العقارات كتصنيفاتيا  في التعرؼ عمى العكامؿ التي تؤثر -2
 كخصائصيا.

تشخيص الاستراتيجيات التي تتبعيا الشركة في اعماليا لتسكيؽ منتجاتيا العقارية كمكاطف  -3
 القكة كالضعؼ لدل تمؾ الشركات.
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 ع الشركات داخؿ ىذه المصفكفة.التعرؼ عمى مصفكفة المنتج كالسكؽ كمعرفة مكق -4
العقارم مف خلاؿ تشخيص الشركات العقارية  السكؽ التنافسي التعرؼ عمى المكقؼ في -5

 العاممة في السكؽ كفؽ تكجياتيا الإستراتيجية.

 خامسا: فرضيات الدراسة

كبالاستناد الى تساؤلات الدراسة مف خلاؿ المشكمة المطركحة يمكننا استعراض الفرضيات      
 الآتية:

, كالتي لا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية كفقا لطبيعة السكؽ العقارمالفرضية الرئيسة الاولى: 
 تتفرع منيا الفرضيات الآتية:

 ككفؽ مكقع الشركة. ة السكؽ العقارملا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية كفقا لطبيع -1
 ككفؽ مدة عمؿ الشركة. لا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية كفقا لطبيعة السكؽ العقارم -2

لا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة  ة الثانية:الفرضية الرئيس
 , كيتفرع منيا فرضيتاف كالآتي:Ansoffكفقا لمصفكفة 

 لا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة كفقا لمصفكفة -1
Ansoff .ككفؽ مكقع الشركة 

 لا تتبايف الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة كفقا لمصفكفة -2
Ansoff .ككفؽ مدة عمؿ الشركة 

مع  Ansoffيجيات التسكيقية المعتمدة كفؽ مصفكفة لا تتكافؽ الاستراتة الثالثة: الفرضية الرئيس
  , كيتفرع منيا الفرضيات الآتية:ـ المبيعات لدل الشركات المبحكثةحج

ـ المبيعات لدل مع حج Ansoffلا تتكافؽ الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة كفؽ مصفكفة  -1
 ككفؽ مكقع الشركة. الشركات المبحكثة

ـ المبيعات لدل مع حج Ansoffلا تتكافؽ الاستراتيجيات التسكيقية المعتمدة كفؽ مصفكفة  -2
 ككفؽ مدة عمؿ الشركة. الشركات المبحكثة

 سادسا: منيج الدراسة

( عمى أنوي: " الأساليب كالإجراءات أك 42, 2017ييعرؼ منيج الدراسة مف قبؿ)المشيداني,      
المداخؿ التي تستخدـ في جمع البيانات كالكصكؿ مف خلاليا إلى نتائج أك تفسيرات أك شركح أك 
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تنبؤات تتعمؽ بمكضكع البحث", لذلؾ تختمؼ المناىج التي يتبعيا الباحثكف بإختلاؼ المكاضيع, 
كصفي )التحميمي( في إعدادىا, كقد عرؼ كفي ضكء ما سبؽ فقد اعتمدت الدراسة عمى المنيج ال

( بأنو "يقكـ عمى دراسة الظكاىر كالأحداث أك 41, 2016المنيج الكصفي مف قبؿ )دشمي, 
المكاقؼ كما ىي عمييا في الكاقع, ككصفيا كصفان دقيقان, مف خلاؿ التعبير النكعي عف 

بحكث الكصفية لا تقؼ الخصائص, أك التعبير الكمي عف الظاىرة أك الحدث أك المكقؼ, إف ال
عند الكصؼ أك التشخيص, بؿ تيتـ بتقرير ما ينبغي أف تيبنى عميو الظاىرة أك الحدث, أك 
المكقؼ بالمستقبؿ, كفقان لمعايير أك قيوـ مستخمصةو مف الدراسة, كبالتالي اقتراحو لخطكات كأساليب 

الدراسات, فيك يساعد في  الازمة لحدكثيا أك عدموً", كقد استيخدًـ ىذا المنيج في العديد مف
تناكؿ الظاىرة مفصمة ليسيؿ استيعابيا, كالتركيز عمييا دكف التأثر بعكامؿ اخرل, في حيف كانت 
الأداة المستخدمة ليذا المنيج ىي إستمارة الإستبانة كالمقابلات الشخصية كأدكات مناسبة لجمع 

 بيانات الدراسة.

 سابعا: حدود الدراسة

 (2020/3/17( إلى )2018/9/17)الحدكد الزمانية: مف  -1
ستراتيجيات التسكيقية عتماد المجيبيف لكؿ مف لو دكر في تحديد الإإ الحدكد البشرية: لقد تـ  -2

 يذييف لمشركات العقارية, كمعاكنياك لديو معرفة بيا اك تأثر بيا كىـ كؿ مف )المدراء التنف
مبيعات, ككاف مجمكعيـ المدراء, مكظفي قسـ التسكيؽ, مكظفي قسـ المحاسبة, مكظفي ال

 فردا(103
)اربيؿ كخاصة في محافظتي  لعراؽا/ الحدكد المكانية: الشركات العقارية في اقميـ كردستاف -3

 كدىكؾ(.

 ثامنا: أساليب جمع البيانات

 أعتمدت الدراسة عمى اكثر مف إسمكب لجمع البيانات متمثمة بالآتي:     

الإعتماد عمى المصادر العربية كالأجنبية مف كقد تـ إعداده مف خلاؿ الجانب النظري: -1
 الكتب كالرسائؿ كالأطاريح كالدكريات, فضلان عف الشبكة العنكبكتية )الأنترنت(.

أما بالنسبة لمجانب العممي فقد تـ الإعتماد عمى أداتيف اساسيتيف لجمع  الجانب العممي:-2
 بيانات الدراسة كىما كالآتي:

تمدت لجمع البيانات التي تخص الدراسة لتحميميا كالإستفادة كالتي أيعإستمارة الإستبانة:   - أ
منيا لمكصكؿ إلى النتائج المطمكبة, إذ تـ تكزيع إستمارة الإستبانة بثلاث لغات العربية 
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المبحكثة كما مكضح  كالكردية كالإنكميزية تكافقان مع ثقافة المستجيبيف في الشركات العقارية
 (.1) في الممحؽ

أما المقابلات فقد أيجريت المقابلات غير المقننة مع مديرم المقابلات الشخصية:  - ب
العراؽ, لمحصكؿ عمى معمكمات  /كمعاكني مديرم الشركات العقارية في اقميـ كردستاف

 ()كات بخاصة كالقطاع العقارم بعامة.تخص الشر 

صدقيا وثباتيا تصميـ إستمارة الإستبانة والمقياس المستخدـ فييا ومدى تاسعا: 
تساقيا الداخمي  وا 

 تصميـ إستمارة الإسبانة-1

أشتممت إستمارة الإستبياف عمى خمس اجزاء, كلكؿ جزء مف ىذه الاجزاء مجمكعة مف     
 التساؤلات كالعبارات تتمخص بالشكؿ بالآتي:

قد فييا, ك العامة عف الشركات العقارية كمكظ حيث تـ تخصيصو لممعمكمات الجزء الاوؿ:
 )ست( تساؤلات. تضمنت

 Ansoffفي حيف تـ تخصيص الجزء الثاني للإستراتيجية الاكلى مف مصفكفة الجزء الثاني: 
 ة.كالتي تضمنت )تسع( عبارات رئيس

كالتي  Ansoffأما الجزء الثالث فقد خصص للإستراتيجية الثانية مف مصفكفة الجزء الثالث: 
 ة.ضمت )ثماف( عبارات رئيس

كقد تضمنت )سبع(  Ansoffتـ تخصيصوي للإستراتيجية الثالثة مف مصفكفة الجزء الرابع:  
 ة.بارات رئيسع

كتضمنت )سبع(  Ansoffقد تـ تخصيصوي للإستراتيجية الرابعة مف مصفكفة  الجزء الخامس:
 ة.عبارات رئيس

 ي يكضح مككنات إستمارة الإستبانة:كالجدكؿ الآت     

                                                           

( ) الباحثة الإشارة أنو أثناء عمميات المقابمة بيف الباحثة كالافراد المبحكثيف لـ تستطع الباحثة الحصكؿ عمى تكد
المعمكمات الشخصية المتمثمة بالاسـ كالعنكاف الكظيفي كذلؾ لخصكصية عمؿ تمؾ الشركات كالمنافسة التي تدكر 

 بينيا
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 (4) جدوؿال

 الأستبانةستمارة مكونات إ 

 الجدكؿ مف إعداد الباحثة. 

 أساليب التحميؿ الأحصائي -2

بيدؼ الكصكؿ الى نتائج دقيقة كاختبار الفرضيات التي جاءت بيا الدراسة, تـ استخداـ 
لأجراء الأختبارات المطمكبة, عبر مجمكعة مف ( SPSS Ver. 25البرمجيات الجاىزة كمنيا )

 الأدكات منيا:
 يستخدـ لعرض متكسط الأجابات عف متغير معيف. الوسط الحسابي: . أ

انتشارا حيث يقيس درجة تشتت الأجابات عف تشتت ال كىك اكثر مقاييس الأنحراؼ المعياري: . ب
 (21, 2013 )عداد, .ليا, لاختبار الفرضيات كايجاد فترات الثقة الحسابي لكسطا

د المبحكثيف ازاء متغير ايستخدـ لتحديد مستكل انسجاـ اجابات الأفر  معامؿ الأختلاؼ: . ت
 (108, 1987)الراكم,  ., كقياس مدل تشتت أك تبعثر تكزيع الإحتماؿالدراسة

اء متغيرات الدراسة كفؽ مؤشر نسبة الأستجابة تندرج مكاقؼ المستجيبيف از  نسبة الأستجابة: . ث
 عمى مقياس ليكرت الى خمسة مستكيات متساكية, بناءن  المقياس, كتنقسـ ىذه الآليةالى آلية 

 الخماسي المستخدـ في استمارة الأستبياف, تمثؿ كؿ منيا الحالة المدركة كعمى النحك الآتي:
 (153, 2008)محمد, 

اجزاء 
عدد  عنواف الاجزاء الأستبانة

 التساؤلات

تسمسؿ 
التساؤلا
 ت

 ةالمصادر المعتمد

 - 1-6 6 بيانات خاصة بالمجيبيف الأكؿ
 2017الجاسـ,  1-9 9 استراتيجية اختراؽ السكؽ الثاني
 ,Al-Bostanji 10-17 8 استراتيجية تطكير المنتج الثالث

2015 
 Samuel, 2006 18-24 7 تطكير السكؽاستراتيجية  الرابع
 ,Evangelia 25-31 7 استراتيجية التنكيع الخامس

2017 
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  ( كيمثؿ تدنيان شديدان في مستكل الحالة 40الى اقؿ مف  20المستكل الأكؿ يقع بيف )
 المدركة.

  ( كيمثؿ تدنيان في مستكل الحالة المدركة.60الى اقؿ مف  40المستكل الثاني يقع بيف ) 

  ( كيمثؿ المستكل المتكسط لمحالة المدركة.70الى اقؿ مف  60المستكل الثالث يقع بيف ) 

  ( كيمثؿ ارتفاعان في مستكل الحالة المدركة.90الى اقؿ مف  70المستكل الرابع يقع بيف ) 

  ( كيمثؿ ارتفاعان شديدان في مستكل الحالة المدركة.100الى  90لمستكل الخامس يقع بيف )ا 

 

حد ( بأنو أMoore et al, 2013, 80فقد عرفو )(: Chi-Squareاختبار مربع كاي ) . ج
معممية, إذ يصؼ حجـ الغير تستخدـ في التعامؿ مع البيانات الأختبارات الأحصائية التي 

دة, كتـ المرصكدة كالبيانات المتكقعة الحصكؿ عمييا بفرضية محد التناقض بيف البيانات
 .Ansoffمصفكفة  بإعتماد استخداميا لتشخيص إستراتيجيات شركات التسكيؽ العقارم

أحد ( بGarcia et al, 2010, 2044إذ عرفوي )(: Friedman Testاختبار فريدماف ) . ح
معممية, إذ يصؼ نكع الغير تستخدـ في التعامؿ مع البيانات الأختبارات الأحصائية التي 

كقكة العلاقة في التأثير بيف مجمكعة مف المتغيرات ذات التأثيرات المتبادلة لأثبات اك نفي 
حكؿ الاكلى كالثانية فرضية محددة, كتـ استخداميا بشكؿ دقيؽ في كؿ مف الفرضيتاف 

 الأستراتيجيات العقارية.

 

 وأتساقيا الداخمي ثبات الأستبانةأختبارات صدؽ و -3

 أختبار الصدؽ الظاىري . أ
بغية التأكد مف الصدؽ الظاىرم لأستمارة الأستبياف تـ عرضيا عمى مجمكعة مف الخبراء 
كالمحكميف مف ذكم الخبرة كالأختصاص لإبداء آراءىـ السديدة حكؿ مضاميف الأستمارة, إذ تـ 

( كقد تـ إجراء التعديلات المطمكبة 2عشر( محكما, كما في الممحؽ ) تةتكزيع الأستمارة عمى )س
عمى ضكء ملاحظاتيـ كآراءىـ الأمر الذم ساعد عمى تقكيـ الأستبانة كاعتمادىا بشكميا النيائي 

 في ىذه الدراسة.   

 الثبات . ب
 Cronbach)التأكد مف ثبات الأستبانة استخدمت الباحثة اختبار كركنباخ الفالغرض 

Alpha)( كعرفوي ,Uma, 1992, 76 بأوه المقياس ) الذم يقكـ بحساب الثبات بيف مؿء
الأستمارة لممبحكثيف لمرتيف متتاليتيف يفصميما فترة زمنية معينة لغرض التأكد مف ثبات الأستبانة 
لممبحكثيف, فأذا كانت قيـ المقياس كبيرة فتدؿ عمى ثقة المبحكثيف في اجاباتيـ للأستبانة كثباتيا, 
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كاذا كانت قيمة المقياس متدنية فيدؿ ذلؾ عمى تأرجح المبحكثيف في الأجابة كعدـ معرفتيـ 
 الدقيقة لتخصص المستباف.

كيبيف الجدكؿ الآتي نتائج اختبار كركنباخ الفا عمى عينة البحث لمحافظتي اربيؿ كدىكؾ 
 في اقميـ كردستاف العراؽ.

 (5الجدوؿ )

 رات الإستراتيجية لمسوؽ العقارينتائج اختبار كرونباخ الفا لممتغي

قيمة الفا  النشاط
 كرونباخ

أسئمة استمارة 
 الأستبياف

 Q1 – Q31 0.732 بشكؿ عاـ عمى المستوى العاـ لمعينة

 0.646 اربيؿ

 0.778 دىوؾ

 Q1 – Q9 0.607 بشكؿ عاـ (X1استراتيجية اختراؽ السوؽ )

 0.374 اربيؿ

 0.649 دىوؾ

 Q10 – Q17 0.446 بشكؿ عاـ (X2) تطوير المنتجاستراتيجية 

 0.164 اربيؿ

 0.582 دىوؾ

 Q18 – Q25 0.323 بشكؿ عاـ (X3) استراتيجية تطوير السوؽ

 0.065 اربيؿ

 0.467 دىوؾ

 استراتيجية التنويع

(X4) 

 Q26 – Q31 0.672 بشكؿ عاـ

 0.666 اربيؿ

 0.686 دىوؾ
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 الباحثة بالإعتماد عمى الأساليب الإحصائية.الجدكؿ مف إعداد  

يتضح مف الجدكؿ أعلاه اف نتيجة اختبار كركنباخ الفا متفاكتة بيف العينة بشكؿ تاـ     
( كىي تزيد عمى الحد % 73.2كبيف كؿ مف اربيؿ كدىكؾ, فقد بمغت لعينة الدراسة بشكؿ عاـ )

القكؿ اف الأستبانة تتمتع بدرجة عالية  (, كبذلؾ يمكف% 60الأدنى المقبكؿ كالذم حدد بقيمة )
مف الثبات, كيمكف تطبيقيا عمى مجتمع الدراسة, في حيف اف قيمة المقياس تذبذبت لممقاييس 
الأستراتيجية العقارية بيف اربيؿ كدىكؾ كالمستكل العاـ لعينة الدراسة بيف اقياـ المتدني لبعض 

لأستراتيجيات عكس سبب عدـ كقكع بعض االمقاييس كالثبات العالي لمقاييس اخرل كىذا ماي
 مما يعطي دلالة عمى عدـ ثبات المستجيبيف في تمؾ المقاييس. Ansoofخارج مصفكفة 

 الأتساؽ الداخمي . ت

مف خلاؿ معامؿ الارتباط البسيط,  , كذلؾتقلالية المتغيرات عف بعضياكيقصد بو درجة اس     
( بيف العبارات المعبرة عف Spearman) عبر اجراء اختبار محتكل الأتساؽ الداخميكقد تـ 

اذ اف قيـ الأرتباط المعنكية تعبر عف مدل مصداقية كلكؿ محكر عمى حًدة, محاكر الدراسة, 
كظير كفؽ الأختبار كجكد علاقات ارتباط معنكية كالتي  ممحاكر الرئيسة للأستبانة,الفقرات ل

ة فتشير الى ضعؼ الأتساؽ, كما لمعنكير اكد اتساؽ عالي, اما الأرتباطات غيتشير الى كج
 .(3رقـ )مكضح في الممحؽ 

 عاشرا: مجتمع الدراسة وعينتوُ 
( بأنوي مجمكعة 4, 2011كفؽ تعريؼ )سمير,  يقصد بمجتمع الدراسةمجتمع الدراسة:  -1

مف الأفراد تخضع لمشكمة الدراسة كالتي يتطمب دراسة بعض مف خصائصيا كتحديد حقائؽ 
الدراسة مجمكعة مف مكظفي الشركات العقارية في اقميـ كردستاف/ تخصيا, كقد كاف مجتمع 

( شركات عقارية, كقد ارتأت الباحثة 10( مكظؼ ضمف )140العراؽ, إذ تضمف المجتمع )
 إختيار التعامؿ مع ىذا المجتمع للاسباب الآتية:

دكر كبير تسكيؽ العقارم في الكقت الحاضر, إذا باتت الشركات العقارية ليا نظرا لأىمية ال - أ
البيئة الإقتصادية, مما دفع لأىمية أخذىا كمجتمع دراسي كتشخيص استراتيجياتيا  لمتأثير في

 التي تعتمدىا.

لتشخيص نكاحي الضعؼ في عمؿ الشركات العقارية كفي الاستراتيجيات التي تستخدميا,  - ب
 فضلا عف معرفة طبيعة السكؽ العقارم الذم تتعامؿ معو.
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بأنيا: )جزء  (Kumar, 2011, 177)لنسبة لعينة الدراسة فقد عرفيا أما باعينة الدراسة:  -2
كاف لتككف الأساس في  أك مجمكعة قميمة كفرعية مف الأفراد تيمثؿ مجمكعة أكبر مف السي
التقدير كالتنبؤ مف خلاؿ المعمكمات التي تـ استخلاصيا منيـ لتعبر عف المجمكعة الأكبر(,  

( مكظؼ, إذ تـ إختيار عينة عشكائية 140ؿ )( مكظؼ مف أص103) كتضمنت الدراسة
( بأنيا: )تيعد مف أىـ الأسس التي ييبنى الإحصاء 13, 2011بسيطة كما عرفيا )سمير, 

الأستقرائي, إذ تسحب العينة بطريقة عشكائية, كيككف لكؿ كحدة نفس إحتماؿ الإنتماء 
 ,Chuan & Penyelidikan) لمعينة(, إذ تـ تقدير حجـ العينة كفؽ القانكف الآتي: 

2006, 79) 

 

  
       (   )

(   (   ))  (      (   ))
 

 :إذ أف

n.حجـ العينة المطمكب سحبيا مف المجتمع : 
x² قيمة :chi-square ( 3.841( = )1الجدكلية عند درجة حرية) 
N( 140: حجـ المجتمع, كىنا حجـ المجتمع ىك )مكظؼ في الشركات العقارية 
P = 0.5: نسبة تكفر الخاصية كالمحايدة 
e² = 0.05: درجة الدقة كنسبة 

 كعند التطبيؽ:

  
             (     )

((    )  (     ))  (         (     ))
            

 

( مكظؼ التي ستمثؿ عينة 103أم أف العينة العشكائية الكاجب سحبيا مف مجتمع الدراسة )     
( شركات عقارية 10( مكظؼ, يعممكف في )140سحبيا مف أصؿ )الدراسة, إذ أف ىذه العينة تـ 

( شركات عقارية في 5في إقميـ كردستاف/ العراؽ, كخاصة في محافظتي )أربيؿ كدىكؾ(, بكاقع )
( أدناه يكضح اسماء الشركات 9( شركات في محافظة دىكؾ, كالجدكؿ )5محافظة أربيؿ, ك)

 عف نسبة المبيعات لكؿو منيا. العقارية كتكرارات المكظفيف لكؿ شركة, فضلان 
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 (6الجدوؿ )
 ونسبة الموظفيف والمبيعات في كؿ شركة ىاأسماء الشركات العقارية وتكرار 

 
 نسب المبيعات Frequency اسـ الشركة ت
1 Escan 11 65 % 

2 Lalav 10 70 % 

3 Gurbag 10 75 % 

4 Arbite 10 80 % 

5 Kayar 11 85 % 

6 Cokkaya 10 90% 

7 Shahan 10 95 % 

8 FM 11 97 % 

9 Albet 10 98 % 

10 Aryo 10 65% 

 Total 103 Total 

.الجدكؿ مف إعداد الباحثة       
 

أدناه مدة عمؿ الشركة في السكؽ كنسبة المشاركة في السكؽ  (10) في حيف يكضح الجدكؿ     
 .كخدمة المكظؼ في الشركة

 

 (7جدوؿ )ال
 ومدة خدمة الموظؼ ونسبة المشاركة في السوؽ العقاريمدة عمؿ الشركات العقارية 

 

 الموظف خدمة مدة الشركة عمل مدة

 Frequency %  Frequency % 

<10 Year  40 38.8 <   5 Year 42 40.8 

>10 Year  63 61.2 5 – 10 Year 50 48.5 

   >  10 Year 11 10.7 

Total 103 100.0 Total 103 100.0 

 إعداد الباحثة بالإعتماد عمى الأساليب الإحصائية.الجدكؿ مف 
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سنكات كانت نسبة مشاركتيا في  10)يكضح الجدكؿ أعلاه أف الشركات التي مدة عمميا تتجاكز اؿ )     
السكؽ العقارم أكبر, إذ تيمثؿ أكثر مف نصؼ السكؽ, كتكعز الباحثة ذلؾ الى تراكـ الخبرات كالمعارؼ 

مف خلاؿ المبيعات التي  لدل تمؾ الشركات أدل إلى إستحكاذىا عمى حصة أكبر مف السكؽ العقارم
( 5-10ظفيف الذيف تتراكح مدة عمميـ في السكؽ مف ), أما بالنسبة لمدة عمؿ المكظؼ فقد كاف المك تحققيا

( سنكات تثمثؿ النسبة الأقؿ, 10ىـ الأكثر مشاركة في السكؽ العقارم, في حيف أف المكظفيف الاكثر مف )
إذ يرجع سبب ذلؾ إلى أف الشركات في بداياتيا كانت تحكم عدد قميؿ مف المكظفيف, بينما ييمثؿ الجدكؿ 

الدراسي لمعينة, إذ يكضح أف ذكم شيادة البكالكريكس ىـ الأعمى نسبة كيمييـ ( كصؼ عف التحصيؿ 11)
 اصحاب شيادة الدبمكـ الفني كالإعدادية كالدبمكـ العالي كالماجستير.

 (8) جدوؿال

 وصف التحصيل الدراسي للعيىت
 الدراسي التحصيل

 Frequency % 

دوناعدادية فما   12 11.7 

فنيدبلوم   22 21.4 

 52.4 54 بكالوريوس

عاليدبلوم   11 10.7 

 3.9 4 ماجستير

Total 103 100.0 

 الجدكؿ مف إعداد الباحثة.
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 ثانيالالفصؿ 

 التسويؽ العقاري

Real Estate Marketing 

 مفيكـ العقارات, سيتناكؿ ىذا الفصؿ الإطار النظرم الذم في بداية الامر تضمفي     
ـ كالتطكر التاريخي فضلان عف ما يتعمؽ بالتسكيؽ العقارم )المفيك كتصنيفاتيا كخصائصيا, 

 ضمف ثلاث مباحث كالآتي: ,نشطتوً أمفيكـ المزيج التسكيقي العقارم ك ىداؼ(, ك ىمية كالأكالأ

 وؿ: مفيوـ العقاراتالمبحث الأ 

 تسويؽ العقاري وأىميتوِ وأىدافوِ المبحث الثاني: مفيوـ ال

 يقي العقاريالتسو المبحث الثالث: المزيج 
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 وؿ المبحث الأ 

 مفيوـ العقارات

 اولا: المفيوـ

خيرة كما عرؼ الأتي  إذ ,رضمتدادا لمفيكـ الأإ دعلى مفيكـ العقار الذم يي إسنتطرؽ      
لأسفؿ إلى مركز الأرض ل( بأنيا سطح الأرض الذم يمتد  (Ariyawansa, 2009, 16في

لى أعمى إلى ما لا نياية, بما في  الأشجار كالماء,  كدائـ بالطبيعة  ذلؾ الأشياء المرتبطة بشكؿو كا 
ا إلى التربة الأساسية كالأشياء  الأرضشير مصطمح يي ك  ليس فقط إلى سطح الأرض كلكف أيضن

الأرض تشمؿ المعادف كالمكاد أسفؿ سطح ك الصخكر كالنباتات, كالمرتبطة بشكؿ طبيعي بالأرض 
ا اليكاء فكؽ الأ تتككف الأرض مف ثلاث طبقات  عميوً رض في الفضاء, الأرض, كيشمؿ أيضن

صؿ أ عرؼ بكؿ ما لوي يي  عرؼ باسـ "السطح" ك "السطح السفمي" ك "الفضاء الجكم", فالعقار لغةن تي 
 خر.آلى إمف مكاف  مكف نقموي يي  كثابت كالأرض كالمنزؿ, كالذم لا

سطح  كتحتى  لى العقارات بأنيا الأرض فكؽإ( Ariyawansa, 2009, 17) شاركأ     
لذلؾ فإف  ,صطناعيإرتبطة بيا بشكؿ طبيعي أك الأرض, بما في ذلؾ جميع الأشياء المي 

إنو لا يشمؿ المككنات الطبيعية للأرض إذ  ,"مصطمح "العقارات" أكسع مف مصطمح "الأرض
 جميع الميزات الثابتة غير المنقكلة التي صنعيا الانساف. ان أيضفحسب, بؿ يشمؿ 

ف مً  كتحكيموي  مكف نقموي ستقر كلا يي ( بأنو كؿ شي ثابت كمي 15, 2012)مزياني,  كما عرفتوي      
ستقرار كلا بالإماكف الثابتة التي تتصؼ الأ, كالعقارات ىي آخر ما لـ يتـ اتلافوً  الى مكافو  مكانوً 

لا إيا مكف نقمي يي  نيا لالأنسب لمعقار, كالأمثؿ الأالشكؿ  تيمثؿرض كالأدمارىا,  مكف تحريكيا دكفى يي 
 كأجزاء منيا اذا جرل عمييا تفتيت اك تحطيـ.

ف العقار يعني خاصية غير منقكلة تنطكم عمى شراء أب( Dwivedi, 2015, 7)كاضاؼ      
ة في سكؽ السكنية, كالجيات الفاعمة الرئيسكبيع كتطكير الأراضي كالمباني السكنية كغير 
لعقارات كالمستأجريف كالمشتريف كما إلى ذلؾ, العقارات ىي الملاؾ كالمطكريف كالبنائيف كككلاء ا

 كذلؾ تشمؿ أنشطة القطاع العقارم قطاعي الإسكاف كالبناء.

ستقرار كالثبات كيرتبط بالإصطنع يتصؼ م شيء مي أف العقار يدؿ عمى عميوً ترل الباحثة بأ     
ا إلى تحكيؿ الأرض أ كييمكفمف العقار,  ان مبنى أك ىيكؿ أك سياج يككف جزءكبالأرض,  يضن
يتـ تحسينيا عف طريؽ البناء عمييا كتكفير إمكانية الكصكؿ كالمرافؽ كأنظمة الصرؼ  إذعقارات 
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مباني الصالحة لمسكف, كتسمى أيضا الأراضي كالصحي كالخدمات الأخرل التي تجعميا مناسبة 
كالصناعية تشمؿ جميع الابنية التجارية ك المخدكمة أك الأراضي المحسنة أك الأراضي المتقدمة, 

 كالزراعية.

 ستقرارالإعدة انكاع لمعقارات تينتج كفؽ الاحتياجات الضركرية لمزبائف, كحاجة  كتتكافر     
نكاع العقارات تككف أجميع فخرل, أي غراض ك لأأعماليـ أ ك عقارات لمزاكلة أماف في منزؿ كالأ

المنخفضة نسبيا كالعائد  ؿ العقارات السكنية ذات المخاطرضى جيدة لمبيع كالشراء, لكف قد تيفى 
نكاع أنتاج كاحدة أك كؿ مف إقد تعمؿ شركة العقارات فى ك  (Fransson, 2014, 13) العالي

غراضيا بالنسبة لمزبائف كالمجتمع أ ستخداماتيا ك إلتي ليا عدة اشكاؿ كاصناؼ حسب العقارات, كا
 (Augustine, 2016, 14) الآتي: ككؿ, كىذه الانكاع تمثمت في

عبارة عف مجمكعة متعددة مف العقارات, كالتي تشمؿ الاراضي التي يتـ  السكنية: العقارات .1
, كشقؽ سكنية تقع داخؿ أك بدكنيا المباني راضي معلأا تشمؿ ايضان  إذعمييا بناء المنازؿ, 

 التي تستخدـ أك ربما لا تستخدـ, ككميا لأغراض سكنية.رية أك مدينة أك خارجيا, كالفمؿ ق

Ariyawansa, 2009, 24)) 
المراكز التجارية, المباني الإدارية,  ,محلات البيع بالتجزئة تشمؿك  العقارات التجارية: .2

رباح أاستثمارات عقارية تحقؽ  دتي تعالمسارح, الفنادؽ, الشقؽ المؤجرة كغيرىا كثير ال
الطكيمة  الثركةك كسيمة لبناء ثركة طكيمة الأمد لأم منتج,  تيمثؿالعقارات التجارية ك رأسمالية, 

فضلان عف زيادة قيمتيا مع مركر تيدفع لممنتج كؿ شير اك عاـ,  التي ربحيةال تعبر عفالأمد 
 (Conti& Harris, 2008, 10) .الكقت

ستخدـ شكاؿ متعددة مف العقارات كالمصانع كالمخازف, كالتي تي أكتشمؿ  :العقارات الصناعية .3
المكجستي, كقد تتخذ مساحات مختمفة غراض تصنيع السمع كالخدمات كالتخزيف كالدعـ لأ

ك أش صغيرة, كبقدر حجـ العمؿ, فقد تككف عمى شكؿ كر  بحسب نكع النشاط الذم تمارسوي 
رضة عي  يضان أ لكنوي  رباحان أل, كيحقؽ ىذا النكع مف العقارات قد تتخذ شكؿ المصانع الكبر 

 (Ariyawansa, 2009, 24) .الكبيرة لمتقادـ نتيجة التطكر التقني كتكاليفوً 
تشتمؿ عمى جميع الاراضي كالعقارات المخصصة لمزاكلة الاعماؿ  العقارات الزراعية: .4

ما إقد تستخدـ  قطعة أرض شاغرة أك مشجرة أك, كتيمثؿ ساتيفالزراعية مف المزارع كالب
)عبد,  كزراعة المحاصيؿ اك لرعي المكاشي اك كلاىما معا. ,نتاج الزراعينشطة تعزز الإلأ

2013, 410) 
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 وترى الباحثة بأف ىناؾ انواع اخرى لمعقارات يمكف تحديدىا بالآتي:

نشائيا الربح اك العائد إك أ: كالتي لا يككف الغرض مف بناءىا عقارات الاغراض العامة -
ماكف الترفيو العامة, الدكائر أنما يككف الغرض منيا تقديـ الخدمة لممجتمع, ا  المادم, ك 
 .دكر العبادةمكاتب البريد ك , يتاـدكر رعاية المسنيف كالأ, الحككمية

 كؿ ما يتعمؽ بالمدارس كالركضات كالكميات كالجامعات. عقارات المؤسسات التربوية: -
الطرؽ كالجسكر ككسائؿ النقؿ كخطكط سكؾ  كتشمؿ: غراض معينةراضي المستخدمة لألأ ا -

 الحديد, كالمطارات كالمكانىء.
لمحفاظ عمى المناطؽ  الغاية منياقد يككف  مستخدمة لمبناء:المساحات مف الاراضي غير  -

 ثرية كالطبيعة التاريخية, اك لمتنمية المستقبمية كقد تككف ضمف المدف اك الريؼ.الأ

 نواع الوسطاء العقارييفأ: نياثا

يككف لدييـ خبرات ك  عدد مف الكسطاء العقارييف كالذيف يمتمككف تسميات مختمفة, يتكافر     
 طائيالمنتج العقارم, كتقديـ الخدمات العقارية كالاستشارات, كقد قسـ )الكميارات في تسكيؽ 

 كالأتي: ك نكاع أ( الكسطاء العقارييف الى 207 ,2012كاخركف, 

م أرتباط مع أك مجمكعة, ليس ليـ أكالذم يككف عبارة عف فرد  الوسيط العقاري المتفرغ: -1
ك حسب أعمميـ حسب التكقيت الذم يناسبيـ مؤسسة اك مكتب لمكساطة العقارية, إنما يككف 

 ف يككنكاأعمؿ الكساطة العقارية كيكاية, ك خرل كيككفأي عماؿ أ يمتمككف  إذمتطمبات الزبائف, 
قارب اك أتصالات شخصية مع إب عماؿ, كقد يقكمكفمكظفيف في دائرة اك غيرىا مف الأ

رفي العممية البيعية, كفي مف ط خذ عمكلةأ, ك زملاء, اك متابعة المعاملات العقارية الركتينية
 حياف قد يقمؽ الزبائف اك المنتجيف مف التعامؿ مع ىذا النكع مف الكسطاء.بعض الأ

ىذا النكع مف الكسطاء يمتمؾ رخصة مف الجيات  الوسيط العقاري المحترؼ ذو المينية: -2
فيـ الجيد خبرات كميارات في التسكيؽ العقارم, كال العقارية كالنقابية المتخصصة, كلديوً 
طراؼ, كيكصؼ تع بمصداقية في العمؿ مع جميع الألمقكانيف كالتشريعات العقارية, كيتم
ساليبيا, كيمتمككف أي التسكيؽ العقارم كبحكث السكؽ ك بالمسكؽ العقارم نتيجة لخبرتو ف

 عماليـ.لأداء أ خطط محكمة 
في  محترؼ كيساعدهي يقكـ ىذا النكع مف الكسيط بتمثيؿ الكسيط ال معاوف الوسيط المحترؼ: -3

ك تكظيؼ, كيمتزـ بجميع أتفاقية عمؿ إارييف, كيرتبط بالكسيط المحترؼ بخدمة الزبائف العق
 الشركط المتفؽ عمييا بيف الكسيط المحترؼ كالزبائف.
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فيك يعمؿ لصالح الزبكف  عميوً م محترؼ يمثؿ الزبكف فقط, كسيط عقار  ديع وسيط الزبوف: -4
اؽ ام ضرر بالبائع, كيحصؿ ىذا الكسيط عمى عمكلتو مف في حدكد القانكف, مع عدـ الح

 قًبؿ الزبكف فقط حسب الاتفاؽ المنعقد بينيما.
كبر قدر مف الزبائف أيعمؿ لصالح البائع, كيقكـ بجمع  كسيط محترؼ لكنوي  وسيط البائع: -5

الحصكؿ عمى  يدؼعماؿ التركيج الخاصة بالعقار بً أ  فضلان عف ك المستأجريف,أالمشترييف 
 .ممكفاعمى سعر 

 بيف المنتجات العقارية قارنةالم : عناصرثالثا

المجمع السكني المبني فممقارنة بيف العقارات, مدخلا ميما لالمنتج العقارم بدقة,  يعد تحديد     
يعتمد عمى  ىنا ختيارالإفدكف مجمع الترفيو, لمجمع سكني ثاني بحديثا مع مجمع الترفيو مماثؿ 

كيفية تقدير المستأجريف أك المشتريف المحتمميف قيمة الراحة الترفييية, إذا كانت الراحة الترفييية 
 .ىي عنصر قابؿ لمقياس في قرار المستأجريف أك المشتريف

لممقارنة بيف المنتجات العقارية المتكاجدة في السكؽ  العناصر عميوً تتكافر مجمكعة مف     
 ,Goodchild et al)تؤثر في عممية البيع كالشراء كقرارات الزبكف تتمثؿ بالأتي:  العقارم كالتي
2002, 12) 

 . سعر العقار اك معدؿ الايجار.1

 . عمر كحالة العقار.2

 . حجـ العقار كالكحدات الفردية التي يضميا.3

 . جكدة البناء لمممتمكات.4

 .لعقار المرغكب() ام مكقع ا. مكانة اليدؼ الاصمية المقصكدة لمعقار5

 . التفاصيؿ المعمارية كاسمكب بناء العقار.6

 . خدمات صيانة العقار الذم قد يتطمب ترقية لمممتمكات.7

 . القيكد التعاقدية لمعقارالتي قد تعزز اك تقمؿ مف قيمة لمزبائف المحتمميف.8

)كما الالكتركنيةمع شبكات المعمكمات . القدرات التكنكلكجية لمممتمكات كيؼ يمكف اف تتفاعؿ 9
 في المنازؿ الحديثة كالمتطكرة التي تعتمد عمى التكنكلكجيا(
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 العقارات ص: خصائرابعا

 ككالآتي: مجمكعة مف الخصائص التي تميز المنتج العقارم عف غيره مف المنتجات, تتكافر     
 (Sirota, 2013, 5)ك ( 2013,411 )عبد,

قؿ مف أم اف المعركض مف المنتجات يككف أبندرتيا,  كافة نكاعياأتتميز العقارات ب الندرة: -1
قمة كندرة حياف, نتيجة لً ف حاجة الزبائف قد لا تمبى بشكؿ جيد في بعض الأإف عميوً الطمب, 

قؿ مف حاجة أتجعؿ العقارات  عدة سبابأ عف الطمب كحاجة السكؽ, كىناؾ العقارات ىذهً 
ائمي كالتغيرات الديمكغرافية, كانتقاؿ السكاف مف نقساـ الععداد السكاف كالإأ تزايد  , منياالزبائف
 .لى مدينة اخرلإك مف مدينة ألى المدينة إالريؼ 

تختمؼ العقارات مف حيث العديد مف الصفات التي تجعميا غير متجانسة,  عدـ التجانس: -2
فيي تككف متنكعة كمختمفة مف حيث المكقع كالمساحة كالكاجيات كالتصاميـ كعدد الطكابؽ, 

 .مختمؼاءىا, لذلؾ يجعؿ سعرىا ض مف استخداميا كالمكاد المستعممة في بنكالغر 
لى إذم يفكر في شراء عقار معيف يمجأ فالزبكف ال تكوف دوافع الشراء ذات طابع عقمي: -3

العديد مف  فضلان عفصدقاء, قارب كالأىؿ كالأمة كالأستشارات مف العائالعديد مف الإ
سعارىا, كالتفكير بالنظرة المستقبمية أمامو لمبيع ك أتي يجرييا بيف العقارات المتاحة المقارنات ال

 ., إذ أف العقار يككف الاحتفاظ بو لفترات طكيمةلمعقار بعد شرائو
رىا الطكيؿ كعدـ القابمية ك بعمأ ,قارات بشكؿ عاـ بالثبات النسبيتتميز الع العمر الطويؿ: -1

ي تبقى في مكانيا راضبسرعة كالعديد مف المنتجات, فالأ كالانتياءستيلاؾ كاليلاؾ عمى الإ
 حجار.ستخراج النفط كالمعادف كالأا  ديف ك ذا تـ عمييا عمميات التعإكلا تتغير حتى 

ف سكقيا إف خر,ثابتة كلا يمكف نقميا مف مكاف لآ ف العقاراتذلؾ لأ محمية العرض والطمب: -2
ثر بمكقعو مف حيث تكفر الخدمات العامة أيت ف الطمب عمى العقاراتإسكؽ محمي, ف دعيي 
سكاؽ كالمستشفيات ربيا مف الأكالماء كالكيرباء كقي  ,رافقة لمعقارف تككف مي أتي يجب لا
بايف بيف المدف المختمفة كبيف ف الطمب كذلؾ يتأ فضلان عفجامعات كالمدارس كغيرىا, كال
 قتصادية.جتماعية كالإالاعتبارات الإة نتيجة لمعديد مف حياء داخؿ المدينة الكاحدالأ

كيجية كبيرة, لمتعريؼ لى جيكد تر إتحتاج العقارات  رتفاع تكاليؼ عممية الترويج لمعقارات:إ -3
 لى حممة تركيجية لكؿ نكع منيا نظران إنكاعيا كمكاقعيا, فيي تحتاج أسعارىا ك أبخصائصيا ك 

 عدـ تجانسيا.لً 
, مما يعكس عدـ اليقيف مى مخاطر عالية نسبيان ستثمار في العقارات عالأينطكم  المخاطر: -4

 لتكاليؼ العالية المستثمرة بيا.فضلان عف افي سكؽ العقارات التي لايمكف التنبؤ بيا, 
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 كتستطيع الشركات مف خدمة إلى أجزاء متعددة, سكؽ العقاراتييمكف تجزئة  تجزئة السوؽ: -5
قد تعمؿ الشركة عميوً نكاع عديدة مف العقارات, أيف مف ىذا السكؽ الذم يحتكم عمى جزء مع

اك  عدة اجزاء قكـ بخدمةك قد تأ, صناعيةك الزراعية اك الفي العقارات السكنية اك التجارية ا
 السكؽ ككؿ.
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 المبحث الثاني

 مفيوـ التسويؽ العقاري وأىميتوِ وأىدافوِ 

 اولا: مفيوـ التسويؽ

نشطة التي تقكـ ك الأأك منتجاتيا أ يا, ميما كاف نكعكافة مشركاتل ضركريان التسكيؽ يعد      
كالذم مف خلالو قساـ في الشركة ىـ الكظائؼ كالأأ مف  عدكيي ك الصناعة التي تنتمي الييا, أبيا 

 منتججراءات التي تتعمؽ بالكالفعاليات كالإ اتطاجمكعة مف النشيتضمف م إذ يتحقؽ الربح,
راء بحكث السكؽ, كمف ثـ القياـ جا  تحميؿ السكؽ ك  فضلان عف ,كالتكزيعركيج كالتسعير كالت

الزبائف كالعمؿ  كمعرفة حاجات كرغبات عدة شرائح كأستيداؼ شريحة مف الزبائف, أختيار ك إب
حتياجاتيـ كرغباتيـ كتحقؽ بالتالي رضا الزبكف ككلائو, كقد إنتاج سمع كخدمات تتلائـ مع إعمى 

 الآتي:ما في الجدكؿ العديد مف الباحثيف كبؿ رؼ التسكيؽ مف قً عي 

 (9) الجدوؿ

 آراء عدد مف الباحثيف في تحديد مفيوـ التسويؽ

 المفيكـ الباحث ت
مف الفعاليات كالنشاطات المنظمة كالمتكاممة مجمكعة  (18, 2009)البرازي,  1

كالمخطط ليا, فضلان عف أنيا مستمرة مف قبؿ بدء العممية 
كحتى بعد إنتياء العممية الإنتاجية, لتحقيؽ الإنتاجية كخلاليا 

إنسياب المنتجات مف المينتًج الى الزبكف في المكاف كالزماف 
 المناسبيف ككفؽ المكاصفات المرغكبة كبالسعر المناسب.

2 (Kozelek, 2010, 
11) 

بي الشركات دارية كالتي مف خلاليا تمجتماعية كالإالعممية الإ
كالمجمكعات عف طريؽ عممية فراد الأحتياجات كرغبات إ

 تصنيع كتبادؿ القيـ كالمنتجات.
 

3 (Volf, 2012, 13)  ككيانات  مجاؿ عممي لمتعامؿ بشكؿ رئيسي مع الزبائفأنوي
حتياجات ستجابة بشكؿ كاؼو لإمستيدفة, كالعمؿ عمى الإ

المجمكعة المستيدفة مف الزبائف في شكؿ مبسط, كمحاكلة 
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 .كالمكاقع الأدبيات في كرد ما ىمع بالإعتماد: الجدكؿ مف إعداد الباحثة المصدر

 اريثانيا: مفيوـ التسويؽ العق

ف العقار منتج كباقي لأ جزء لا يتجزأ مف مفيكـ التسكيؽ بشكؿ عاـ, كنظران  التسكيؽ العقارم     
جراء عمميات إلى إلابد اف تحتاج الشركات العقارية قدميا الشركات, كاف خرل التي تي المنتجات الأي 
رباح لمشركة, فالتسكيؽ لمعقار يعني عمميات ع ىذا المنتج في السكؽ كتحقيؽ الأتسكيقية لبي

جراء البحكث التسكيقية لمكقكؼ عمى حاجة السكؽ مف ا  ك  البحث في حاجات كرغبات الزبكف,
زء مف نشطة الخاصة بأستيداؼ جميع الأشباعيا ككذلؾ جأكالعمؿ عمى  المنتجات العقارية,

ذا الجزء خاص بالعقارات ىداؼ الزبائف كالشركة, كأف يككف ىأ السكؽ العقارم, الذم يحقؽ 
ناسب ستخداـ المزيج التسكيقي الذم يي أك , الصناعية أك غيرىاك أك الزراعية أك التجارية أالسكنية 

عتبار البيئة التسكيقية التي تعمؿ بيا خذ بالإستيدؼ, مع الأقدمة كالسكؽ المي المنتجات المي 
 الشركة.

ف لمتسكيؽ العقارم تتمثؿ ك تعاريؼ التي قدميا الباحثال مف لذا سنتطرؽ الى مجمكعة     
 الآتي:الجدكؿ ب

 (10) الجدوؿ

 آراء عدد مف الباحثيف في تحديد مفيوـ التسويؽ العقاري

 مفيكـ التسكيؽ العقارم الباحث ت
1 (Rostowicz, 

2001, 21) 
فراد دارية يتـ مف خلاليا حصكؿ الأا  جتماعية ك إة عممي

مف خلاؿ تقديـ  ليو كيريدكنوي إكالمجمكعات عمى ما يحتاجكف 
باني بشكؿ مباشر اك غير مباشر راضي كالمكتبادؿ الأ

 خريف.للأ
 

 خدمة الزبائف.تشجيع الشركات عمى تعظيـ 
مجمكعة مف النشاطات التي تساعد الشركة في اشباع حاجات  (5,  2015طمحاوي,) 4

كرغبات الزبائف, كتحقيؽ اىداؼ الشركة مف خلاؿ المزيج 
التسكيقي المنتج كالتسعير كالتركيج كالتكزيع, لتمبية احتياجات 
 الزبائف المستيدفيف كبناء علاقات دائمة معيـ كالحفاظ عمييا.
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فيما  ,حتياجات الزبائف كرغباتيـ كتمبيتياإساس بتحديد الأيمثؿ  (75, 2010)العلاؽ,  2
العقارية المرغكبة كالتكاصؿ  يختص بتطكير المنتجات

كيتضمف  ,الحالييف كالمتكقعيفتصاؿ الفعاؿ مع الزبائف كالإ
الزبائف في الكقت الذم  كفف تتكاجد الشركة حيث يريدأذلؾ 

يـ دراتً مكاناتيـ المادية كقي إناسبيـ كبالسعر الذم يتكافؽ مع يي 
 .تصاؿ المناسبة ليـئتمانية كقنكات الإالشرائية كالإ

, كآخركف )الطائي 3
2012 ,90) 

ك أطراؼ الزبكف كالبائع نظاـ عمؿ يتككف مف جميع الأ
 ستأجر في صفقة عقارية.مؾ كالمي الكسيط كصاحب المي 

4 (Grover, 2012, 3) نشطة التي تخدـ كظيفتيف, المكازنة بيف مجمكعة مف الأ
كتكليد حداىما تعمؿ عمى جذب الزبائف كالفرص لمشركة إ

حتياجات كالتكقعات الشخصية, عممية البيع التي تمبي الإ
تماـ عممية البيع لكف قد إتؤدم بالضركرة الى  كالثانية قد لا

ك السمعة الجيدة, لذلؾ فالمسكقكف أزيد مف الحصة السكقية تي 
ستراتيجيات يبحثكف في بيئتيـ, كالنظر في الإ المحترفكف

ختيار كالمكازنة بيف البحث كالإالتسكيقية, كتحميؿ بيانات 
 سعار المنتجات.أالخدمة ك 

 
يدؼ الى نقؿ ممكية كالفعاليات التي تى  اتطانشمجمكعة مف ال (409, 2013)عبد,  5

معرفة حاجات كرغبات  فضلان عف ,العقارات اك تأجيرىا
كؿ الذم بالش شباعياإستقبمية ليا كالعمؿ عمى السكاف المي 

ىداؼ المنظمات العاممة فيو كتقديـ أ يحقؽ الرفاىية لممجتمع ك 
 سعار كالمكاف كغيرىا.ستشارات في مجاؿ الأالإ

6 (Fang, 2013, 
2190)  

, لمرغكبةعقارات اتمبية طمبات الزبائف عمى الىك عبارة عف 
تمبية متطمبات سكؽ العقارات الفعمية الحالية  فضلا عف

الحاجات  أم التركيز في البحث عفحتممة, كالمطالب المي 
فقط عمى المطالب كليس  حتممةستقبمية المي كالمطالب المي 

 .الفعمية المكجكدة حاليان 
ناسب لتحديد مجمكعة مف عممية القياـ بالتخطيط المي  (6,  2014)دياب, 7

لي إارات, كالتي تيدؼ ترابطة في مجاؿ العقالمي  اتطانشال
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راضي الزبائف لمعقار مف المساكف, الأت تحقيؽ حاجات كرغبا
 تميزة.ناسبة كالخدمة المي بالاسعار المي ك , كالمكاتب

لاليا , كالتي مف خً كفنان  ممان دارية تتضمف عً إبارة عف عممية عً  (77 ,2017)خكجة,  8
ناء علاقة قكية مع الزبائف, تستطيع الشركات العقارية مف بً 

مف يتككف  إذيعمؿ عمى اعطاء قيمة لمزبكف,  بالشكؿ الذم
تج العقارم جراءات التي تعمؿ عمى تقديـ المنمجمكعة مف الإ

الى  لتكصيموي  كتسعيره كالتركيج لوي  وً ئلمزبكف, كتصميمو كبنا
 .كبما يحقؽ الرضا لديوً  كرغباتوً  الزبكف كفؽ حاجاتوً 

9 (Gomes, 2017, 5) معة مفبعاد الجمالية لمسً ذلؾ التسكيؽ الذم يعمؿ مع الأ نوي إ 
تككف عمى طكؿ  اتطانشالمظاىر المممكسة كالحسية, كىي 

اث السكؽ في مرحمة تصميـ دكرة العقارات أم مف أبح
نو مسؤكؿ أي م أنتج النيائي لمزبكف, , حتى تسميـ المي المشركع

سيتـ  نتجات التيحتياجات كتحديد مفاىيـ المي عف تحديد الإ
 بالتركيز عمى تصميـمف خلاؿ عمميات التسكيؽ,  إطلاقيا
حاجات كرغبات الزبائف كفي بعض دقة لإيقاظ كنشرىا بً  السمع
 .حتياجات جديدةإ السعي لتغيير رغباتيـ نحكحياف الأ

 : مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى ما كرد في الأدبيات كالمكاقع.المصدر

كؿ عممية تنطكم عمى بيع كشراء كتطكير  كصفوً يمكف تعريؼ التسكيؽ العقارم ب عميو     
عمى النحك كغيرىا, ختمفة السكنية كالتجارية كالصناعية كالزراعية كتأجير العقارات بأنكاعيا المي 

 ناسبكبالسعر المي  نتج الملائـ ليـ, بالمي رضاىـمع تحقيؽ مبي حاجات كرغبات الزبائف الذم يي 
 فضلان عف ,يفناسبفي الزماف كالمكاف المي ك  ركيجية فعالةقدرتيـ الشرائية, كبعمميات تتلائـ ك الذم ي

 رافؽ العقارات.خرل التي تي تكافر الخدمات الأي 

 لثا: مراحؿ تطور التسويؽ العقاريثا

لمتطكرات التي تحدث نتيجة نكاع التسكيؽ الاخرل أسكة مع إتطكر مفيكـ التسكيؽ العقارم      
كتضمنت ىذه المراحؿ كبكؿ تصنيفاتو,  كافة جزاء السكؽأؤثر عمى بيئة التسكيقية كالتي تي في ال
 (5 ,2015ك )طمحاكم,  (Keelson, 2012, 37) الآتي:
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 التوجو الانتاجي لمتسويؽ العقاري: المرحمة الأولى

عمار كالتطكير كالتسكيؽ العقارم ( ركزت شركات الا1920-1900في ىذه المرحمة عاـ )     
لى إف الزبائف يسعكف أفترضة نتج عقارم ذك جكدة عالية كبكميات كافية, مي ىتماميا عمى تقديـ مي إ 
ىتماـ إ بدم ف الزبكف لا يي فضلان عف أسعر معقكؿ, نشاء كالبناء كبً راء عقارات جيدة الإشً 

عمى نتجات حسب الجكدة الأيف مختمؼ المي ميزىا, فيك يختار بك لا يي أنتج رافقة لممي بالخدمات المي 
 .لتي تتناسب مع تمؾ الجكدةكالتكمفة ا

 التوجو البيعي لمتسويؽ العقاري: المرحمة الثانية

كليس  نتاجوي إت الشركات العقارية تبيع ما يتـ ( كان1950-1930خلاؿ ىذه المرحمة عاـ )     
ذا إلا إف الزبكف لا يقكـ بالشراء إنا فكىي كبر مف الطمب, أصبح المعركض أ, ك نتاج ما سيتـ بيعوي إ

يراداتيا عمى الحملات إت العقارية الكثير مف قت الشركانفى كأنتج, تـ جذبو كالتأثير فيو لشراء المي 
نيا تستطيع زيادة حصتيا السكقية, مف خلاؿ زيادة الجيكد البيعية أكثر أدت بقى عتى أ التركيجية, ك 

 يتمثؿكاف اليدؼ  إذك تطكيرىا, أنتجات العقارية مف المي  قدموي مف تفكيرىا بضركرة تغيير ما تي 
 حتفاظ بالزبكف.تحقيؽ المبيعات كليس الإب

 التوجو التسويقي لمتسويؽ العقاري: المرحمة الثالثة

, كيستمر حتى 1950لاؿ لمسيطرة عمى الأعماؿ التجارية خً  يبدأت مرحمة التكجو التسكيق     
ىي  يةنطلاؽ لأم عممية تسكيقض أف نقطة الإرً فتى المفيكـ يى القرف الحادم كالعشريف, ىذا 

كراء فمسفة التسكيؽ ىي أف السكؽ يجب أف يصنع ما  فتراض الرئيسحتياجات الزبائف, كالإإ
مفيكـ التسكيؽ عميوً فإف عقارات,  مف حاكلة بيع ما لدييامف عقارات, بدلان مف مي  مكف بيعوي يي 
 ج.نتً حتياجات البائع كالمي إمف  بدلان  حتياجات كرغبات الزبكفإركز عمى يي 

 التوجو التسويقي الحديث: المرحمة الرابعة

تتمثؿ بالاتي: )ككتمر,  تخذ ثلاث مستكياتإكجو التسكيقي في القطاع العقارم ف التإ     
1999, 29) 

 ستجابيالتسويؽ الإ - أ

قياـ الشركات  يعنيحتياجات الزبائف كتمبيتيا, لذلؾ فيك إعمى البحث كالتعرؼ عمى  ييركز     
حتياجات الزبائف, كىناؾ الكثير مف الحاجات إمنتجات العقارية التي تتناسب مع تقديـ الب العقارية

يجار العقار إك ألزبكف في الحصكؿ عمييا عند شراء التي تتعمؽ بالمنتج العقارم, كالتي يرغب ا
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الحصكؿ عمى التسييلات ك لعقارم, ؿ الكسيط ابى صح مف قً الني لتىمىقي  كرغبتوً  الشركة العقارية, مف
 ككذلؾ الخدمات المرافقة لمعقار. الخصكمات,ك  المالية

 ستباقيالتسويؽ الإ - ب

التعرؼ عمى حاجات ب عمى القياـمف خلاؿ ىذا النكع مف التسكيؽ تعمؿ الشركات العقارية      
الزبائف الى كجكد , كحاجة ف خلاؿ بحكث السكؽ كخدمة الزبائفستقبمية مالزبائف الحالية كالمي 

 نظاـ تدفئة كتبريد مركزم, كتكافر خدمات الأنترنت في العقار.

 لى تشكيؿ الحاجةإالتسويؽ الذي يحتاج  - ت

ك ألـ يطمبيا السكؽ ة ك خدمأبتقديـ سمعة  مستكل جرمء لمشركة حيث تقكـ مف خلالوً  دعكيي     
بناء مجمعات سكنية في مناطؽ بعيدة عف مركز كتككف فكر بيا الزبائف كبالنسبة لمعقارات يي 

اىضة, ب تككف التكاليؼ كمرغكبة, فضلا عف اف المساكف مطمكبةىذه المدينة كبالتالي اصبحت 
 .لذلؾ تككف المخاطرة عالية

 توجو الاجتماعي لمتسويؽ العقاريال: المرحمة الخامسة

عتبارات عند صياغة إ حقؽ التكازف بيف ثلاثة ف تي أ خلاؿ ىذه المرحمة عمى الشركات     
 :ككالآتي ستراتيجياتيا التسكيقيةإ

 )تحقيؽ الرفاىية(. جتماعية تجاه المجتمعمسؤكليتيا الإ -1
 نما المجتمع ككؿ )اشباع الحاجات(.ا  ليس التركيز عمى الزبكف ك  -2
 رباح.مف تحقيؽ الأ ىداؼ المجتمع بدلان أ ركز الشركة عمى تحقيؽ ف تي أ -3

 التوجو التسويقي الشامؿ: السادسةالمرحمة 

يستند المفيكـ إلى ك التفكير التجارم في القرف الحادم كالعشريف, ب كالميتمثؿالتسكيؽ الشامؿ      
يشير مفيكـ ك , بترابطيا تميزكالأنشطة التي ت تطكير كتصميـ كتنفيذ برامج التسكيؽ كالعمميات

يف تحتاج إلى مجمكعة القرف الحادم كالعشر  التسكيؽ الشامؿ إلى أف شركة الأعماؿ العقارية في
كنا مف التطبيؽ كتماسي  كتمالان إيات التجارية كالتسكيقية الأكثر جاه العممالممارسات تً جديدة مف 

ؾ فإف التسكيؽ الشامؿ يعترؼ بأف "كؿ شيء ييـ" في التسكيؽ, لذلفالتقميدم لمفيكـ التسكيؽ, 
جميع أنشطة التسكيؽ, عتمد لتسكيؽ يجب أف يراض أف نيج افتإالتسكيؽ الشامؿ يعتمد عمى 

تكامؿ كتسكيؽ كبالتالي يشمؿ التسكيؽ الشامؿ التسكيؽ الداخمي, كتسكيؽ الأداء, كالتسكيؽ المي 
 ((Keelson, 2012, 38 العلاقات لمشركة العقارية.
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 ىمية التسويؽ العقاريأ: رابعا

لى المسكف إحتياجاتيـ ا  ك  ناسفي حياة الما لمعقار مف تأثير ىمية بالغة لً أ لمتسكيؽ العقارم      
عماؿ, ككذلؾ بالنسبة تمؾ الأناسبا لً مي  جارية التي تتطمب عقاران عماؿ التً عف الأ ستقرار, فضلان كالإ

دكات أستخداـ إرباح, عف طريؽ ت النمك كالتكسع كالأحتياجاإحقؽ ليـ لمشركات العقارية كالتي تي 
ييمكف إيجاز ناسب, ك الزبكف مف خلاؿ مزيج تسكيقي مي  لىإيصاليا ا  جراءات لمتسكيؽ العقارم ك ا  ك 

 (6 ,2014)دياب, أىمية التسكيؽ العقارم بالآتي: 

 ناسب ليـ.تحقيؽ حاجات كرغبات الزبائف كتمبيتيا بالمسكف المي  -1
 قتصادم.كيؽ العقارم في النمك الإسياـ التسإتزايد  -2
 .العالـ كافةاف دمبزيادة النمك السكاني في محة نتيجة لً ضركرة مي  دعيي  -3
 قتصادم كرغبة الدكلة كالقطاع الخاص في تكفيرهً ة الزبائف بالحصكؿ عمى المسكف الإحاج -4

 خصكصا لذكم الدخؿ المحدكد.

حد أ نوي أتيجة ن ىميتوي أ ف التسكيؽ العقارم يستمد أ( 109 ,2016كقد حدد )الزحيمات,      
ستثمارات العقارية الداخمية, الذم الإستفادة مف قتصاد, عف طريؽ الإة لتنشيط الإالعناصر الرئيس

 الي قدموي صبحت الشركات العقارية ميما كاف نكع العقار الذم تي أبدأ ينمك بشكؿ كبير, ك  بدكرهً 
عمؿ  فيؤثر بالتالي قتصادية لمدكلة, كالتي تي الحركة الإ فيليا تأثير كبير  تكاجد في السكؽ, ك

 , فضلا عف تأثيرىاعلاف عنياالعقارات كجيات الإساىمة في بناء يدم العاممة المي المصارؼ كالأ
يدم ل ذلؾ الى ظيكر سكؽ العقارات كالأأدمما ءات الخاصة بالعممية التسكيقية, جراكؿ الإفي 

 فضلا عف المساىمة في تحقيؽ حاجات الزبائف. سيـ العقارية,العاممة كسكؽ تداكؿ الأ

ي تحقيؽ حاجات كرغبات الزبائف بالحصكؿ ىمية التسكيؽ العقارم تتجمى فأ ف أالباحثة  رلت     
اـ العممية التسكيقية كالبيع تمؿ الكسيط العقارم لإبى ناسب كتقديـ النصح ليـ مف قً عمى السكف المي 

ماـ الزبكف العديد مف الخيارات عف العقارات أصبح ف خلاؿ التسكيؽ يي مً ناسبيـ, فى سعار التي تي بالأ
 كييمكفتنافسة في السكؽ, التعريؼ بالشركات المي  عففضلان لمتكاجدة في السكؽ العقارم, ا

الشركات مف معرفة مكانتيا في السكؽ العقارم كحجـ الحصة السكقية ليا, فضلا عف بحكث 
ساعدىـ في معرفة حاجات كرغبات الزبائف الحالييف كالمتكقعيف بشكؿ دقيؽ قدر السكؽ التي تي 

يـ سقتصاد يي ما بالنسبة للإأستيدفة, فئة المي سعار حسب القدرة الشرائية لمكتحديد الأالإمكاف 
فضلان كالصناعي كالتجارم,  راضي الزراعية(في القطاع السكني كالزراعي )كالأ التسكيؽ العقارم

 قتصاد الدكلة.إؤثر بشكؿ عاـ عمى ماكف سياحية كالتي تي أالقطاع السياحي كما يتضمنو مف  عف
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 ىداؼ التسويؽ العقاريأ :خامسا

ىداؼ لى تحقيؽ مجمكعة مف الأإستخداـ العمميات التسكيقية إتسعى الشركات مف خلاؿ      
 تتكافرالربح ليا في المقابؿ, لذلؾ  ساعدىا عمى كسب الزبائف كالحفاظ عمييـ, كتحقيؽالتي ته 

 (79 ,2017)خكجة, : كالآتي ىداؼ التي تسعى الييا الشركاتمجمكعة مف الأ

 بالنسبة لمزبائف -1
 ستيلاؾ الزبائفإتحقيؽ اقصى حد مف  - أ

يرتبط إذ ؿ الزبكف لممنتج العقارم, بى ستيلاؾ مف قً نتاج كالإساعد التسكيؽ عمى تعظيـ الإيي      
ستيلاؾ العقار بالقيمة التي يحصؿ عمييا الزبكف مف خلاؿ شرائو ليذا العقار, كمف خلاؿ إ

ستيلاؾ مكف تحقيؽ الإلبيع لمبائع, كيي بعممية ا مبييا كيرتبط ايضان الخدمات المطمكبة التي يي 
 .لوي  ك تساكم القيمة المطمكبةأقؿ أ لبيع المنتج العقارمعندما تككف القيمة المعركضة الطبيعي 

 تعظيـ رضا الزبوف - ب

ستخدـ كميزة تنافسية, كقد صبح يي أىمية في التسكيؽ, ك أ كثر المفاىيـ أحد أرضا الزبكف ىك      
الزبكف, الناتج  ك الرضا الذم يشعر بوً أأنو درجة مف السعادة الشاممة ب ((Duongرؼ مف قًبؿ عه 

 (Duong, 2016, 11). حتياجات الزبكفا  ك  عف قدرة المينتج عمى الكفاء برغبات كتكقعات

ستعماؿ منتج معيف, إك ألشراء  نتيجةن  الذم يككفيف الجكدة المدركة كالمتكقعة, ك الفرؽ ب ككى     
المقارنة بيف المنتجات مف المكافآت كالتكاليؼ كالتي تككف قريبة مف لى إدل بالزبكف أمما 

 (Gijsbertse, 2018, 7) تكقعات الزبكف.

قصى درجة مف رضا ألى تحقيؽ إبشكؿ دائـ  ترغب الشركات عميو تضيؼ الباحثة بأف     
لتحقيؽ  منيا الشركات العقارية التي تسعىكمف ضً  ,مف منتجات قدمو لوي الزبكف, مف خلاؿ ما تي 

حياف لذم يككف صعب القياس, كفي بعض الأحاجات كرغبات الزبائف كبالتالي الرضا لدييـ, كا
ستيلاؾ, فالرضا يككف ناتج عف يـ الرضا عمى تعظيـ الإفضؿ الشركات العقارية تحقيؽ تعظقد تي 

كطريقة  ك سعرهً أ كمساحتوً  فضميا الزبكف, كتصميـ العقار كمكقعوً ميزات التي يي مجمكعة مف المي 
 القكانيف كالتشريعات الحككمية. فضلان عفالدفع 

 رتوفير فرص الاختيا - ت
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ختيار ماـ الزبكف لإأت كالخيارات تحقؽ عمميات تسكيؽ المنتجات العقارية, فتح المجالا     
 ختمفة كالمعركضة لمبيع, فالتسكيؽ يسعى دكمان مف بيف المنتجات المي  ناسبوي فضؿ كالذم يي المنتج الأ

ختيارات إؽ رضا الزبكف مف خلاؿ تكفير فرص ساىـ في تحقيالتي تي  التنكيع في المنتجاتلى إ
 (80 ,2017)خكجة,  متعددة.

 حياةتحقيؽ جودة ال - ث

النفسية عبر مراحؿ الحياة المختمفة,  الراحةالرضا ك بشعكر الفرد ب حياةال قصد بجكدةيي      
أما  كالمتضمنة ابعاد الحياة الذاتية كالمكضكعية كالاستقلالية كالنمك الشخصي كالكفاية الذاتية,

ك أالعقار  وً ئلاقتنا الزبكف نتيجةن  ما يحصؿ عميوً تتمثؿ جكدة الحياة بالعقارم,  ممنتجبالنسبة ل
ك أعكاس مدل ملائمة المنتج العقارم نإجكدة مف خلاؿ لى تحقيؽ الإلذا يسعى التسكيؽ  ,تأجيرهً 

 )720, 2012)مبارؾ,  الخدمة المقدمة لحاجات كرغبات الزبكف.

 بالنسبة لمشركة -2

 كالآتي: ستفيد منيا ىي الشركةلييا التسكيؽ العقارم يككف المي إىداؼ يسعى أ  تتكافر     

 رباح وتنمية الحصة السوقيةتعظيـ الأ  - أ

رباح, فيك الدافع الذم تسعى شركة ميما كاف نكعيا ىك تحقيؽ الألأم  ساسف اليدؼ الأإ     
رباح مف خلاؿ دمات, اذ تستطيع الشركة تحقيؽ الأقدمو مف سمع كخالشركة مف خلاؿ ماتي  ليوً إ

ؽ نتاج, كمف خلاؿ ىامش الربح الذم يتحقؽ مف الفر ثناء الإأ عمى مف كمفتوً أ بيع المنتج بسعر 
مشركة , فالشركات تعمؿ في سكؽ لا يخمك مف المنافسة ل الكضع الماليرتفع بيف السعر كالكمفة ي

السكؽ كزيادة المبيعات  لذلؾ تسعى لزيادة حصتيا السكقية عمى المنافسيف, لمعرفة مكقعيا في
عمى حصة أ لى تحقيؽ إالشركات بشكؿ دائـ  إذ تسعى ,كبر قدر مف الزبائفألى إكالكصكؿ 

لذلؾ يتكجب عمى الشركات كضع الخطط كتحديد الأنشطة  المنافسيف,لى إسكقية نسبة 
في شكؿ  الكصكؿ إلى اليدؼ المحدد مسبقا لتعظيـ ربحية الشركة كالإجراءات التي تيحقؽ ليا

 (22, 2017سميماف, ( .كبرأحصة سكقية 

 الميزة التنافسية - ب

نتج في تطرح المي ف أعمى الشركة  إذتاج الشركة, إنتحقيؽ ىذا اليدؼ مف خلاؿ كفاءة  مكفيي      
حقؽ الميزة التنافسية, كالتنافس مع ف تي أذلؾ تستطيع تميزة, بً سعار معقكلة كبجكدة مي أالسكؽ ب

لا يستطيع الزبكف مف  السعر مرتفع بشكؿ مبالغ فيو ذا كافإتنافسيف في السكؽ العقارم, فالمي 
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مف  ميزة تنافسية فضؿأف تحقؽ أمكف لمشركة حصؿ فجكة بيف العرض كالطمب, لذلؾ يي تك  شرائوً 
ف تفكؽ, يضطر المنافسكف فخلاؿ تقديـ منتج مي  ا تحقيؽ ستطاعك أي محاكلة تحييد ىذه الميزة, كا 

لحفاظ عمى الميزة التنافسية فضلا عف اقناع الزبكف بمنتجاتيـ, إذلؾ سكؼ يجدكف صعكبة في 
فضلان عف ستفادة القصكل مف الخبرات المكتسبة مف تجربتيا, مكف ذلؾ مف خلاؿ الإلمشركة, يي 

الجيكد التركيجية التي تيسيـ في التركيج لمميزة التنافسية التي تمتمكيا الشركة كتتفكؽ بيا عمى 
 (Wallin, 2007, 29) المنافسيف.

 السمعة - ت

السمعة الجيدة مف تستطيع الشركة تحقيؽ ك  ,صكؿ غير المممكسة لمشركةالسمعة مف الأي  دعتي      
قدمو مف منتجات ككنيا الزبكف عف منتجات الشركة مف خلاؿ ما تي خلاؿ الصكرة الذىنية, التي يي 

لى بذؿ الجيكد التسكيقية كالتركيجية إركات المنافسة, اذ تحتاج الشركة تتميز عف منتجات الش
تمتمؾ سمعة مميزة  ساعدىا في تعريؼ الزبائف بمنتجات الشركة, فالشركة التيالفعالة التي تي 

كبر مقارنة بالمنافسيف, أرباح العالية ككسب حصة سكقية نيا مف زيادة مبيعاتيا كتحقيؽ الأمكتي 
بذؿ الشركة الجيكد لتحقيؽ سمعة جيدة بذلؾ سكؼ تكاجو الكثير مف المصاعب ما عندما لا تى أ

 (Noe et al., 2018, 1) في كسب الزبائف.

 الاستمرارية - ث

يتحقؽ مف خلاؿ  إذىداؼ التي تسعى ليا الشركة, صعب الأأستمرارية مف ىدؼ الإ دعيي      
ف أكلكف تستطيع  ك تكقعوً أ لا تستطيع الشركة مف تخمينوً ك  كر,ىداؼ السابقة الذً تحقيؽ جميع الأ

عـ نشطة تركيجية كتسكيقية لدألى إ, لذلؾ تحتاج الشركات تخطط كتفكر بالعمؿ عمى تحقيقوً 
ساعدىا عمؿ بحكث السكؽ التي تي  فضلان عفلى الزبائف, إيصاليا ا  تقدميا ك السمع كالخدمات التي 

, كالتي مف كجكدتوً  سعرهً ك  تصميموً ك مف فيـ حاجات كرغبات الزبائف المتكقعة عف المنتج الفعاؿ, 
يتحقؽ  مف ثـرباح ك حتياجات كتحقيؽ المبيعات كالأالإ خلاليا تعمؿ الشركة عمى مقابمة ىذهً 

 (80 ,2017)خكجة,  كالبقاء.ستمرارية ىدؼ الإ

 &Shaibu)تتمثؿ بالآتي: العقارم ساعد عمى نجاح التسكيؽ تي  التي كامؿكافر عدد العكت      
Taiwo, 2015, 30)  

 لمتسكيؽ العقارم. انترنتشبكة  -1
 لمحاجات السكقية. تحديد دقيؽ -2
 تككف كبيرة. زبائفقاعدة ال -3
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 لمشركات العقارية. دةتككيف السمعة الجي -4
  .فريؽ مف المؤىميف كذكم الخبرةإمتلاؾ الشركات  -5
 المركنة في اتفاقية الاسعار كالرسكـ. -6
 القدرة عمى تقديـ الخدمات العقارية الاخرل. -7
 يلائـ حاجات الزبائف كرغباتيـ.  البناء في مكقع جيد -8
 المكتب يمكف الكصكؿ اليو بسيكلة. -9

 تكفير كافة المعمكمات عف اتجاىات العقارات. -10

 المشاركوف في سوؽ العقارات: سادساً 

 لعقارات ضمف مجمكعة مف الفئاتسكاؽ اأكف الرئيسيكف في صناؼ المشاركأيتحدد      
 ( 2016,251, كالأتي: )ىاشـ كمكطكؼك 

ستعماليا في إك التجارية لغرض أكىـ الذيف يقكمكف بشراء العقارات السكنية  المالكوف: .1
 ك العيش فييا.أعماؿ التجارية الأ

نكاعيا كلكف ليس أختمؼ اكلئؾ الذيف يعممكف عمى شراء العقارات بمي  المستثمروف: .2
ك إعادة بيعيا لغرض تحقيؽ الربح أنما يقكمكف بتأجيرىا ا  ستخداميا الشخصي, ك للإ
 ستثمار.كالإ

ك التجارم مقابؿ دفع أستيلاؾ العقار السكني إشخاص الذيف يقكمكف بالأ أجروف:تالمس .3
 تفؽ عمييا بيف الطرفيف.العقار, حسب مدة مي مبالغ مالية لمالؾ 

قكمكف كجد بيا بناء كيى راضي الخاـ التي لا يي شخاص يحصمكف عمى الأأ المطوروف: .4
ك العمارات أك الشقؽ أنكاع مف العقارات كالمنازؿ ختمؼ الأعدادىا لغرض البناء عمييا مي إب

 نتاج منتجات جديدة لمسكؽ.إك أالتجارية كالصناعية, 
يعممكف عمى تجديد كتحديث كتغيير كترميـ العقارات القديمة أك المتيالكة لغرض  المرمموف: .5

 بيعيا في السكؽ.
متمكات سيؿ بيع كشراء العقارات كالمي ك الجيات التي تي أشخاص الأ :)الوسطاء(الميسريف .6

 ف.المحامك ك سماسرة الكالبنكؾ , ئتمانية كالرىف العقارمكالحصكؿ عمى التسييلات الإ
ستغلاؿ التغيرات في إرباح مف خلاؿ حاكلكف تحقيؽ الأشخاص الذيف يي الأ المضاربوف: .7

سعار تفكؽ سعر ألمتغيرات البيئية, كذلؾ عف طريؽ بيعيا في المستقبؿ ب سعار العقارات كفقان أ
بنى قراراتيـ لبيع كشراء العقارات في ضكء تكقعاتيـ لمتغيرات تي  إذ شرائيا في السابؽ,

 العقارات.سعار أالمستقبمية في 
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 والقوى المؤثرة في السوؽ العقاري: العوامؿ ابعاً س

م مف أفي السكؽ العقارم, ككؿ تغيير في ىناؾ كجيات نظر عديدة لمعكامؿ كالقكل المؤثرة      
العرض  إذ أفلى تغيير في سكؽ العقارات, إما في عرض العقارات أك طمبيا, إؤدم ىذه القكل, يي 

ج الذم يككف نتى قتصادية الأساسية, التي تصؼ كمية المي المفاىيـ الإطمب عمى العقارات مف كال
صؼ حاجة الزبكف سكؽ معيف كيى ك  في كقتك  حددم , بسعرو ستعداد كقادر عمى بيعوً إالبائع عمى 

مجمكعة مف العكامؿ المؤثرة في ىذه المفاىيـ متمثمة  تتكافرمتمكات, ك في دفع الثمف لممي  كرغبتوً 
 (Rajwayi, 2016, 7) بالآتي:

قتصادم كامؿ الجنس كالعمر, الكضع الإعكتشمؿ الدراسات السكانية  العناصر الديموغرافية: -1
ذا ازداد إخرل, فالأي , كىناؾ العديد مف الأمكر العمالةك  , كمستكل التعميـوً مستكل دخمك  لمزبكف

نتقاؿ قد ف التغيرات في السكاف كالإأشراء العقار كبالعكس, كما دخؿ الزبكف سكؼ يقكـ بً 
 مة المعركض بسبب زيادة عدد السكاف في المنطقة كزيادة الطمب.لى قً إيؤدم 

يكجد بيا العقار  التي قتصاد في بمد أك منطقة معينةحالة الإيمثؿ  قتصادي:الوضع الإ -2
سعر العقار سكؼ يرتفع كينخفض ف قتصادم لممنطقة, لأبالكضع الإ ك شرائوً أ كيتأثر بيعوً 

 .الإقتصاديةطبيعة الدكرة مع 
ستخدـ عند الطمب إمكانية الكصكؿ إلى الأرض القابمة لمتحكيؿ أك الجاىزة تي  توافر الأرض: -3

ك العقار في الكقت أرض م تكافر الأأمعينة أك المطمكبة في كقت معيف, لأداء كظيفة 
 الشراء.ك  ساعد عمى تحقؽ عممية البيعناسب لمشراء, يي المي 

و لمبيع, شراء العقار أك بيعو أك عرضلوي لالماؿ أك ما يعادمف مبمغ يتمثؿ ب سعر العقار: -4
ذا ا  ك  زداد السعر قؿ الطمب عميوً إذا إمقابؿ العقار, ف دفعوً لستعداد إكالذم يككف الزبكف عمى 

 نخفض زاد الطمب كقؿ المعركض مف ىذا العقار.إ

العكامؿ المؤثرة ( بأف ىناؾ مجمكعة مف Burinskiene et al., 2011, 875كقد أشار )     
 الاتي: كعمميات البيع كالشراء كما في الشكؿ في سعر العقارات في السكؽ العقارم
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 ( العوامؿ المؤثرة في اسعار العقارات1) الشكؿ
Source: Burinskiene, Marija & Rudzkiene, Vitalija & Venckauskaite, Jurate, 2011, 

Models of Factors Influencing the Real Estate Price, The 8th International 

Conference, Vol (3), No (1), PP. (873-878), Vilnius Gediminas Technical University, 

Vilnius, Lithuania, 875.  

  

تؤثر عمى  فضمكنو في العقارالعكامؿ النفسية كالشخصية لمزبائف كما يي كترل الباحثة بأف      
مظير كشكؿ خر, فقد يرغب الزبكف بً تفكير كشخصية تختمؼ عف الأ فردفمكؿ  خيارات الزبائف,
مكقع العقار مف العكامؿ ف أخر, كما آزبكف  ريدهي ختمؼ عف المظير الذم يي معيف لمعقار, يى 

عنيا, كؿ تمؾ  بعدهً ك أسكاؽ كالمستشفيات كالمدارس ذا كاف بالقرب مف الأإ, يضان أالمؤثرة 
 عمى عرض كطمب العقارات كعمميات البيع كالشراء. باشرالعكامؿ ليا تأثير مي 

 

 

 

 

التغير في 

 معدل التضخم

الاثار والتغيرات 

في معدل 

 الولادات

 سعر العقارات

نمو صندوق 

 الاستثمار

الانفجار 

الرأسمالي وحق 

 ملكية المجتمع

ارتفاع قيمة 

 تجارة الوسطاء

معدل الاجور 

 والرواتب

التغيرات الثقافية 

والسياسية 

المؤثرة في نجاح 

 الاعمال

التطوير الثابت 

 في خطط التقاعد
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 المبحث الثالث

 المزيج التسويقي العقاري
 أولًا: مفيوـ المزيج التسويقي العقاري

يـ نشطة الرئيسة التي يى نو خميط مف الأأعرؼ المزيج التسكيقي بشكؿ عاـ بيي       مف خلاليا  ت
 ة كتحديد السعر المناسب لبيعوراسدً ثـ مع رغبات كحاجات الزبكف,  تناسبي ما يى راسة المنتكج بً دً 
شباع حاجات إجؿ أالمكاف كفي الزماف المناسبيف مف لى إ يصالوً ا  ك  , كمف ثـ تكزيعوً التركيج لوي ك 

 مشركة.لناسب مكف كتحقيؽ الربح المي عمى مستكل مي أكرغبات الزبكف ب

نو مجمكعة أب (Eavani& Nazari, 2012, 9918) مف قًبؿيج التسكيقي كقد عرؼ المز      
الشركة في  الميعتمدة مف قًبؿستراتيجيات التسكيؽ ا  ناصر التحكـ في التسكيؽ كأدكات ك مف ع

 ستراتيجية الجمع بيف ىذه العناصر.ا  تجاتيا ك نتسكيقيا لمي 

التي تتمثؿ بالمنتج,  اتطانشنو يتضمف مجمكعة مف البأ( 412 ,2013)عبد,  كيرل     
 السعر, المكاف, التركيج, السياسة كالرأم العاـ.

تركيج ستراتيجيات المنتج كالتكزيع كالإنو يعني أب Isoraite, 2016, 29)كاضافت )     
ستيدفة, كالتي ت الأسكاؽ المي تفاقيات كالتعاملات كتحقيؽ حاجات كرغباكالتسعير لإنتاج كتنفيذ الإ

 ىداؼ التي كضعتيا الشركة.لتحقيؽ رضا الزبكف كتحقيؽ الأمكؿ جراءات كحإتضـ 

ستراتيجيات ا  تغيرات ك مزيج مف مي  عمى أنو (Thabit & Raewf, 2018, 105) اهي كعرف     
 كتكتيكات قرار التسكيؽ المختمفة المستخدمة مف قبؿ الشركة.

مجمكعة العناصر المؤثرة  نوي أ( ب413, 2013ما المزيج التسكيقي العقارم فقد عرفو )عبد, أ     
ختيار المكقع ا  ك  كتركيجوي  لمنشاط التسكيقي العقارم مف تخطيط لممنتج العقارم كتسعيرهي  نةالمكك ك 
فييا  نيى في ظؿ البيئة التي تعمؿ بيا الشركة كبي  جموً أمف  دى دً كفؽ اليدؼ الذم حي  ناسب لوي المي 

 العقار.

 ترل الباحثة بشكؿ عاـ كالعقارم بشكؿ خاص,كبصدد التعاريؼ السابقة لممزيج التسكيقي      
ختصة ستراتيجيات المي نشطة كالإمجمكعة مف الأ بأنوي  مكف تعريفوي ف المزيج التسكيقي العقارم يي بأ

مبي حاجات , بالشكؿ الذم يي وً العقار كالخدمات المرفقة ب كمكاف كتركيجوً  نتج العقارم كسعرهً بالمي 
 في ظؿ البيئة المتغيرة. ؼ الشركةىداأ حقؽ كرغبات الزبائف كيي 
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 ثانيا: عناصر المزيج التسويقي العقاري

 مف خلاؿ كجيات نظر عدد مف الباحثيف مكف تحديد عناصر المزيج التسكيقي العقارميي      
 تتمثؿ بالآتي:

 ي أربعة عناصر مكضحة كالآتي:ف (49, 2012كآخركف,  )الطائيحددىا  -1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 ( عناصر المزيج التسويقي العقاري2) الشكؿ

, مقدمة في التسكيؽ العقارم: مدخؿ نظرم 2012المصدر: الطائي, حميد, كالعلاؽ, بشير, كالفضؿ, مؤيد, 
 .49اء لمنشر كالتكزيع, عماف, الاردف, كتطبيقي, الطبعة الاكلى, إثر 

ربعة السابقة العناصر الألى إمفيكـ الخدمة ضاؼ أ( فقد 8 ,2014)دياب, أما بالنسبة ؿ -2
 الأتية: يتككف مف العناصر لذلؾ فقد كاف المزيج التسكيقي العقارم مف كجية نظرهً 

 المنتج. - أ
 السعر. - ب
 التكزيع. - ت

 المنتج

الموقع 

الجودة 

 التصميم

 والديكور

 الخاصيات

 والسمات

اسم الشركة 

 السعر

السعر المعلن 

الخصومات 

المساحات 

فترة السداد 

شروط الائتمان 

الزبائن 

 المستهدفين

 الترويج

الاعلان 

البيع الشخصي 

تنشيط المبيعات 

العلاقات العامة 

التسويق المباشر 

 المكان

القنوات 

التغطية 

المواقع 
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 التركيج. - ث
 الخدمة. - ج

 بإضافة عناصر جديدة أيخرل ( المزيج التسكيقي العقارم413 ,2013كما قدـ )عبد,  -3
 كالآتي:

 المنتج العقارم كالتخطيط لو. - أ
 المنتج العقارم. تسعير - ب
 التركيج لممنتج العقارم. - ت
 مكاف العقارات. - ث
 اليدؼ كالغرض مف شراء اك ايجار العقارات. - ج
 بيئة العقارات.  - ح

كليس  كافة ممنتجاتر مختمفة لممزيج التسكيقي لجيات نظعتمادا عمى ما تقدـ مف كً ا  ك      
معيف, بؿ يكجد مزيج نتج مثؿ لمي ىك الأ دعالعقارم فقط, لذا ليس ىناؾ مزيج تسكيقي يي 

 عتبارىا الشركات في الإذى ف تاخي أمف مجمكعة مف العناصر التي يجب  ناسب لمنتج يتككفمي 
نتاج كالتسكيؽ, لذلؾ تتفؽ الباحثة مع المزيج التسكيقي العقارم الذم قدمو )دياب, عند الإ
 لوي ة تكزيع المشاريع كالتركيج كعدال وكمكان هكسعر  مالمنتج العقار المتمثؿ ب (8, 2014

, مف ماء ككيرباء كخدمات اخرل قبؿ اك بعد البيع كالخدمات المضافة كالخدمة المرافقة لوي 
ساس في عممية تسكيؽ العقار كالتي تؤثر عمى قرار شراء مكر كالأىـ الأأ مف  دعنيا تي لأ

 الآتي:كالتي ييمكف إيضاحيا كالزبكف لممنتج, 

  المنتج العقاري -1

يدؿ المنتج عمى انو مجمكعة مف الخصائص المممكسة كغير المممكسة, كالتي تحمؿ تشكيمة      
كاسعة مف الصفات كالتي تميز كؿ منتج عف الاخر الذم يقدمو المنافس كبالتالي تحقيؽ الرضا 

اسع جدنا كلا يشمؿ المنتجات الطبيعية مفيكـ المنتج ك  بأفIsoraite, 2016, 30)) رلكيلمزبكف, 
الخبرة, الأشخاص, الأماكف, حقكؽ الممكية, الشركات, المعمكمات  ان حسب, بؿ يشمؿ أيضف

 كالأفكار.

يختمؼ في مفيكمو عف  ف المنتج العقارم لاأ( Ling & Archer, 2018, 33) اضافأكقد      
م بأنو عاـ, مف حيث الخصائص كالصفات, لذلؾ فقد عرؼ المنتج العقار  شكؿو مفيكـ المنتج بً 
اء اليياكؿ راضي كما يجرم عمييا مف تحسينات كبنصكؿ المادية المممكسة, كالأمجمكعة مف الأ
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قابمة لمتبادؿ بالشكؿ يجار كالرىف العقارم كتككف ك غير مممكسة كعقكد الإأكالمنازؿ كالعمارات, 
   لى تحقيؽ الرضا لمزبكف.إالذم يؤدم 

منزؿ أك محؿ  وً العقارم لا يقتصر عمى ككنف المنتج ألى إ (Ling & Archer)ا شار أكما ك      
شمؿ ينما إك غيرىا, أشركات  كأك مباني حككمية أك تجارية أك عمارة سكنية أك صناعي أتجارم 

 سمكب بنائوً أعقارم, بما في ذلؾ مكقع العقار ك العديد مف الخصائص التي تتعمؽ بالمنتج ال
كالشكارع المعبدة, ككذلؾ تكفر المدارس سكاؽ كفر كسائؿ النقؿ كالقرب مف الأكت, كتصميموً 

يجب ك , اج منتج عقارم كالتسكيؽ لوي نتإلى إلصحية, لذلؾ فالشركات التي تعمد كمرافؽ الرعاية ا
ببحكث  فضلان عف قيامياقبؿ الشركع بالانتاج, عتبار العديد مف الامكر الميمة ف تأخذ بعيف الإأ

ر المنتجات التي تتناسب معيـ, مف حيث السكؽ لمتعرؼ عمى حاجات كرغبات الزبائف كتكفي
 (Ling & Archer, 2018, 35) المكقع.الحجـ كالتصميـ ك 

ك غير أكؿ ما ىك مممكس  ييمثؿالمنتج العقارم  بأفالباحثة  ترلكفي ضكء ما سبؽ      
نكاعيا كالمنازؿ كالعمارات التجارية كالحككمية كالشقؽ كغيرىا مف جية, أراضي بمممكس, مف الأ

الخدمات المختمفة التي ك افقة ليا كالماء كالكيرباء, ما يصاحب ىذه المنتجات مف خدمات مر ككؿ 
تمبية حاجات كرغبات الزبائف كتحقيؽ الارباح لمشركة مف  يدؼ مف خلاليا الشركات العقاريةت

 جية اخرل.

 تسعير العقارات -2

ك خدمة أالفرد لمحصكؿ عمى سمعة  ف يدفعوي أيعبر السعر عف مقدار المبمغ الذم يستطيع       
 دعف السعر يي إكليذا ف ,ك الخدمة بالنسبة لمزبكفأالسمعة  ىمية كقيمة تمؾى أ مدل  معينة, كيعكس

ثر كرؼ السعر بأنو العنصر الألاليا السمع كالخدمات, كقد عي ف خً قدر مً مؤشرا ميما لمقيمة التي تي 
بقية عناصر المدل القصير أكثر مف بسرعة في  مكف أف يتغيريي  إذ مركنة في المزيج التسكيقي,

الأسيـ كأسعار الذىب كأسعار ك ان يىناؾ بعض الأسعار التي تتغير يكم, المزيج التسكيقي
ستراتيجية أك إستمرار لأسباب إنيا تتغير بإقارات فر العً اسعفضلان عف أعملات كما إلى ذلؾ, ال

قائمة  أم ىامش ربح, لا يشمؿ التسعيرحقؽ فترض أف تي ف قرارات التسعير مف المي ا  تقنية, ك 
 ,Al Badi) خرل مثؿ التأجير.الخصـ كالتمكيؿ كخيارات أي  ان الأسعار فحسب, بؿ يشمؿ أيض

2015, 137) 

ىـ أ مف  ,تداخمةعمى مجمكعة مف العكامؿ المي  السعرية لممنتجات العقارية السياسة تعتمدك      
 (Teodorescu et al., 2008, 25) :ىذه العكامؿ ما يأتي
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 تحديد الزبائف المحتمميف. - أ
 تحديد سعر السكؽ. - ب
 اختيار استراتيجية السعر كفقا لمسكؽ كالفئة المستيدفة. - ت
 ارتباط سياسة المنتج كالتركيج كالتكزيع مع سياسة السعر. - ث

 تي:تتمثؿ بالآ قاراتعكامؿ تؤثر في السياسة السعرية لمعً  ( 2013,413)عبد, كقد اضاؼ 

 .مكقع العقار كنكعو - أ

 تكاجدة في السكؽ .المنافسة كالشركات العقارية المي  - ب

 .فرادستكل دخؿ الأمي  - ت

 .قاراتمدل الحاجة لمعً  - ث

 .التي ترغب الشركات الحصكؿ عمييا رباحستكل الأمفة كمي الكي  - ج

 ىداؼ المطمكب تحقيقيا.الأ - ح

 نظمة كالقكانيف.الأ - خ

العكامؿ السابقة كغيرىا ليا تأثير بشكؿ كبير ف كؿ أ ترل الباحثةكفي ضكء كؿ ما تقدـ      
سعار, كمكقع العقار الذم حتمميف كنكعيـ ليـ تأثير قكم عمى الأعمى قرارات الزبكف, فالزبائف المي 

مف  ك قربوً أحد الشكارع التجارية, أعمى  عنيا ككذلؾ كقكعوً  ك بعدهً أ يقع في مركز المدينة كقربوً 
سعر  فيثر كاضح ألمجمعات الصناعية كمكقعيا كميا ليا ا فضلان عفسكاؽ, كالأ ستشفياتالم

ؿ بى سعار مف قً نطقة ليا تأثير عمى تحديد الأدتيا في المى نافسة ك مدل شً المي  كطبيعةالعقار, 
ذلؾ مدل حاجة  زيادة عمىدرة المالية كالشرائية, ك مستكل الدخؿ كمعيشة الزبائف كالقي ك الشركات, 

يدم أكلية, ك أسبة لمعقارات مف مكاد نتاج بالنً مفة عكامؿ الإيع ك كي الزبائف لمعقارات المعركضة لمب
حد العكامؿ الميمة في تحديد أىداؼ التي ترغب الشركة في تحقيقيا كالأ فضلان عفعاممة, 

التشريعات القانكنية التي نظمة ك تأثير الأ فضلان عفك التأجير, أسعار العقارات المعركضة لمبيع أ
سعار السكؽ لممنتجات أىداؼ, ك ختمؼ الأتنكعة لمي سعار العقارات المي أيا الدكلة لتحديد تضعي 

سعار العقارات, أ فيالزبائف, كميا ليا تأثير  ؽى ختيارىا كفً إستراتيجية السعرية التي تـ العقارية كالإ
 كالتكزيع.ج كالتركيج نتى رتباط السياسة السعرية مع سياسة المي إعتبار خذ بالإالأ معى 

 ترويج العقارات -3
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جراءات تركيج المي في المزيج االميمة  التركيج احد العناصرييعد        تتضمف نتجاتلتسكيقي, كا 
كتيدؼ الإجراءات التركيجية  المبيعات كرجاؿ البيع,علاف كالعلاقات العامة كتنشيط الدعاية كالإ
إظيار المنتج لمزبائف بطريقة  كتيسيـ فينتجات, نتاج المي إعماؿ الشركة بعد أ ستكماؿ أساسا لإ

ستخدـ التي تي  كالإجراءات نشطةالتركيج يعتمد عمى العديد مف الأك فعالة كتشجيعيـ عمى الشراء, 
إذ يككف , مزيج التركيجأحد أىـ ىذهً الإجراءات  الإعلافكييعتبر لتحقيؽ أىداؼ التسكيؽ لمشركة, 

ظيارف ىك لمتعريؼ بمف الإعلا الرئيس يدؼال فضلان عف , مزاياىا في السكؽ مينتجات الشركة كا 
يحدد مكقع المنتج  إذ ذ ديناميكية الصناعة,نقمف الأدكات اليامة لممنافسة التي تي  كاحد أف التركيج

مفة كي ضاؼ إلى تي  ىا مصركفاتعتباري إ ينبغي  ىذهً الإجراءات التركيجيةفي السكؽ المستيدفة, ك 
 (Thabit &Raewf, 2018, 109 )الكيمية.  المنتج

كف لدل الزبائف صكرة كاضحة عف منتجات الشركة كالخدمات كَّ فالتركيج لممنتج العقارم يي      
ماكف ىذه أتاحة ك سعار المنتجات العقارية المي أ فضلان عفقدمة معو, المرافقة لممنتج كالمي 
ؽ ائلعديد مف طر ج مفيكـ بالنسبة لمزبكف, كىناؾ انتى ف يككف التركيج لممي أالمنتجات, كيجب 
نتجات مف كسائؿ التركيج لممي كتتكافر العديد ج العقارم, نتى علاف عف المي ككسائؿ التركيج كالإ

 (Volf, 2012, 28) كالآتي:العقارية 

ساعد الزبكف في نترنت يي ك محرؾ بحث عمى شبكة الأأ: عبارة عف برنامج نترنتخكادـ الا - أ
 فرة.اتك التعرؼ عمى العقارات المي 

ستخداـ الكسائط المطبكعة برسكـ إنتشار عبر في الصحؼ: كسيمة كاسعة الإعلاف لإا - ب
 .كمفة لمغاية كفعاليتيا ليست كبيرة جدان مدفكعة, كقد تككف مي 

 ستخدـ لمدعاية لمكسطاء العقارييف.التي تي ك  ذاعةعلاف عبر التمفزيكف كالإالإ - ت
  التوزيع )مكاف العقارات( -4

دارة ىذه لى الزبكف, كمإج نتى المنتجات مف المي عبر التكزيع عف عممية تكفير يي       ف أجؿ تشغيؿ كا 
ناسبة تتكافؽ مع أىداؼ الشركات, , فإف الشركات تحتاج إلى بناء قناة تسكيقية مي العمميات

  ((Dang, 2014, 19 .كحاجات كرغبات الزبكف

كالخدمات لمزبائف, ختيار تقديـ المنتجات إكات مف خلاليا مكف لمشر يي  ؽ مختمفةائطر  كىنالؾ     
يتـ تطبيؽ قناة التسكيؽ  إذ مباشرة,الغير باشرة ك مف بينيا نكعاف نمكذجياف مف قنكات التكزيع المي 

مباشرة إلى الزبائف دكف أم كسطاء, ىذه الطريقة تكفر  اتوً نتجى ج مي نتً المباشر عندما يبيع المي 
في منظكر  الذم ييحقؽ فكائدالبيع المباشر , فضلان عف اتنتجى لمشركات مزايا السيطرة عمى المي 

باشر كاحد أك أكثر تتطمب قناة التسكيؽ غير المي ك  عمى نحكو مباشر, تسميـ المنزؿتتجسد بالزبائف 
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يبيعكف  جيف الذيفى نتً الطريقة لكبار المي  مف الكسطاء لتقديـ منتجات الشركات لمزبائف, يكصى بيذهً 
 (Dang, 2014, 20) .ءجاتيـ مف خلاؿ العديد مف الكسطانتمي 

ساعد الشركات عمى ؼ قنكات التكزيع فيي تقكـ بالعديد مف المياـ, التي تي ئما عف كظاأ     
 تي:الآب ؿالكظائؼ تتمث ناسبيف, كىذهً لى الزبكف في المكاف كالزماف المي إيصاؿ المنتجات إ

 (93, 2006, كالساعد )الصميدعي

اتيـ الى نتجى التي تعمؿ بيا الشركة, كالمنافسيف كمي سكاؽ تعمؿ عمى تقديـ المعمكمات حكؿ الأ - أ
 الشركات.

نتجات الشركة, تكفر ليـ معمكمات حكؿ مي  إذتصاؿ كالتكاصؿ مع الزبائف, عممية الإ تطكير - ب
 كمعرفة حاجاتيـ كرغباتيـ.

 نتج كالتحصيؿ كالتسييلات.تماـ عمميات التمكيؿ كعمميات الدفع لممي إ - ت
 نتجات.ىذه المي تحمؿ المخاطر عف عمميات بيع  - ث

ف التكزيع في المنتج العقارم, يعني العدالة في تكزيع المشركعات عميوً ييمكف القكؿ بأ     
ئف, عف طريؽ تكزيعيا عمى مكف مف الزباكبر عدد مي فرة لأاح متك صبً نتجات العقارية, لتي كالمي 

مف  وي مكف نقملا يي  إذستقرار, أنو يتسـ بالثبات كالإبنتج العقارم رؼ المي كما عي ك كبر, أمساحات 
نتجات العقارية في المكاف كالزماف تكفير المي بنتج العقارم خر, لذلؾ يتمثؿ التكزيع لممي آلى إمكاف 

ية فإذا كانت مباشرة, سبة لمقنكات التكزيعما بالنً أمزبائف, كحسب حاجاتيـ كرغباتيـ, ناسبيف لالمي 
لى الزبكف إتقكـ بالتخطيط كالتصميـ كالبناء ف البيع يتـ مف الشركات العقارية التي أفيذا يعني 

ما القناة غير المباشرة فيي تعني الككلاء العقاريكف الذيف يقكمكف بعمؿ الكساطة بيف أ, مباشرةن 
 الشركات العقارية كالزبكف.

 الخدمة -5

صمـ بكاسطة العممية مكف تعريؼ الخدمة عمى أنيا الأنشطة غير المممكسة كالأداء الميي      
قناعيـ زبائفحتياجات الإية مف أجؿ تمبية التفاعم  ,Al-Dmour et al, 2013) .كتكقعاتيـ كا 
15) 

( 129 ,2003كالآتي: )عمي, ك  تتمتع الخدمة بشكؿ عاـ بمجمكعة مف الخصائصك      
 ( 8 ,2015ك)قيدرم, 

 ك تعبئتيا.أك تخزينيا أمكف نقميا تتميز الخدمة بأنيا غير مممكسة, فلا يي  - أ
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 قدمة لمزبكف.ف يجرم تنميط الخدمة المي أمكف فمف غير المي غير متجانسة  - ب
 لى الزبكف. إمى الفناء كالتلاشي بعد تقديميا قابمية الخدمة ع - ت
)كما في بعض  ة بيف البائع كالزبكف غير محدكدةح العلاقصبً مكيتيا لذلؾ تي نتقاؿ مي إمكف يي  لا - ث

 الشركات التي تقكـ بالبيع بالآجؿ(.
 ميا لذلؾ تتصؼ بالتلازمية.قدً خدمة عف مي درة عمى فصؿ العدـ القي  - ج
 يا الخدمة لمزبكف.مي قدً يتـ تقييـ الخدمة كتسعيرىا مف خلاؿ القيمة التي تي  - ح

يـ قدمة مف قً ف مفيكـ الخدمة المي أ عميو ترل الباحثة       تقديموي  بؿ الشركة العقارية يدؿ عمى ما يت
خرل, أي ضافية إك خدمات أرىا فالو الكاجب تك رافقة نتج العقارم كالخدمة المي المي  فضلان عفلمزبكف, 

قدمة لمزبائف, مف خدمات المي  ات )سمع كخدمات(نتجمي الستراتيجية كؿ شركة عند بيع إ ؽى كفً 
مف كجًية  متنكعةقدميا الشركات العقارية عديدة ك ساسية اك كمالية كقد تككف الخدمات التي تي أ

 الآتي:ك نظر الباحثة

 ستشارية.إخدمات عقارية  - أ
 خدمات الماء كالكيرباء. - ب
 جانب العقار.رؽ الكاقعة بً خدمات تعبيد الطي  - ت
 .خدمات كمالية تخص شكؿ العقار كمظيرهً  - ث
 خدمات تكفير خطكط اليكاتؼ. - ج
 نترنت.خدمات الأ - ح
 تنزىات.خدمات عامة كتكفير المي  - خ
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 لثالثاالفصؿ 

 ستراتيجيات التسويقيةالإ

Marketing strategies 

ىمية كبيرة في تحقيؽ أىداؼ الشركات, كلمكصكؿ إلى بناء أ ستراتيجيات التسكيقية للإ     
إستراتيجيات فاعمة يتطمب الأمر دراسة كتحميؿ البيئة التي تعمؿ بيا الشركة, كالتي ليا دكر كبير 
ستراتيجياتيا كعممياتيا كبالتالي أىدافيا, كمف بعد دراسة المكقؼ  كمؤثر عمى الشركة كأنشطتيا كا 

لبيئي تقكـ الشركات بتجزئة السكؽ, لمقياـ فيما بعد بتحديد اليدؼ السكقي كفؽى أيسس كمعايير ا
محددة, ككضع أىداؼ تسكيقية تسعى الشركة لتحقيقيا, بإستخداـ إستراتيجيات تسكيقية لتحقيؽ 

 تمؾ الأىداؼ.

 كبناءان عمى ذلؾ سكؼ يتضمف ىذا الفصؿ المباحث الآتية:     

 ؿ البيئة التسويقية وتجزئة السوؽتحمي وؿ:المبحث الأ 

 ستراتيجيات التسويقيةىداؼ والإالمبحث الثاني: الأ

 Ansoffالمبحث الثالث: مصفوفة 
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 وؿالمبحث الأ 

 تحميؿ البيئة التسويقية وتجزئة السوؽ

 تحميؿ البيئة التسويقيةأولًا: 

جمع كتحميؿ جميع المعمكمات بستراتيجية أف تبدأ إيجب عمى كؿ شركة ترغب في تحديد      
, إف اليدؼ مف SWOTالداخمية كالخارجية ىك تحميؿ لمبيئة فضؿ تحميؿ أ, لذلؾ فإف اللازمة
ربط نقاط القكة لدل الشركة بفرص جذابة في البيئة في حيف القضاء أك التغمب  SWOTتحميؿ 

عمؿ تجارم, دكف ف مف المستحيؿ البدء بأم أ إذعمى نقاط الضعؼ كالتقميؿ مف التيديدات, 
ف مستقبؿ الأعماؿ مف جميع الزكايا, لأ القياـ بتقييـ كؿ العكامؿ المحيطة بيذا العمؿ بدقة

تيديدات الداخمية يتضمف التحميؿ نظرة شاممة عمى جميع المكارد كال إذيعتمد عمييا, التجارية 
تعانة بمصادر سدة مف نقاط القكة لدل الشركة كالإستفاالإ SWOTتحميؿ  كيتضمفكالخارجية, 

كيتمثؿ خارجية كالشراكة حيف يككف ضعيفنا, مع التركيز عمى الفرص, كالكعي ضد التيديدات, 
المساعدة في العكامؿ التي قد تؤثر عمى التخطيط الاستراتيجي كصنع القرار. ب لوي  الدكر الرئيس

(Baricz, 2016, 12) 

كالفرص كالتيديدات في المجتمع, كيمكف يتعامؿ ىذا التحميؿ مع تقييـ نقاط القكة كالضعؼ ك      
 (Kovacsova, 2016, 34اعطاء ممخص لكؿ منيا كالآتي: )

أف تؤثر عمييـ  مكفالخصائص كالمكارد الإيجابية التي تمتمكيا الشركة كيي ب تتمثؿ نقاط القوة: -1
 المعدات المادية لمشركة كالبياناتك المعرفة كالخبرة كالكفاءة لممكظفيف,  لصالحيـ, كتشمؿ

 كالمعمكمات الشاممة حكؿ الزبائف.
 ما يتطمبتحقيؽ أىدافيا, تحد مف الشركة كتمنعيا مف  التي جكانبال تمثؿ نقاط الضعؼ: -2

قد تشمؿ نقاط الضعؼ نقص عكامؿ التصنيع, المكظفيف غير المؤىميف أك المعدات ك إزالتيا, 
 التكنكلكجية القديمة.

في الكقت  ا كالعمؿ عمى إستغلالياتسعى الشركة لتحديدىىي عكامؿ خارجية  الفرص: -3
الدعـ الحككمي أك كتتمثؿ بىدافيا, ساعد الشركة في تحقيقيا لأمكف أف تي المناسب, كيي 

 الاتجاىات الديمكغرافية المكاتية أك معمكمات الزبكف الجيدة.
ىداؼ أ التي تعكؽ تحقيؽ غايات ك  ان ا حديثىي الظركؼ الخارجية التي تـ إنشاؤى التيديدات: -4

 ف تككف الشركة جاىزةأات محتممة في المستقبؿ, لذا يجب تتكقع الشركات تيديدك الشركة, 
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رد امكف أف يككف التيديد الرككد الاقتصادم, كفقداف المك يي  إذفي الكقت المناسب,  لمكاجيتيا
 أك التخريب.

كعدـ  كباتكالصع المتسارعة تعمؿ الشركات في بيئة متغيرة بأستمرار مميئة بالتطكرات     
 مكاكبة ىذهً  الشركاتمما يتطمب مف الكبير في البيئة,  لمتطكر التكنكلكجي نظران  ,ستقرارالإ

التي العديد مف العكامؿ,  البيئة إذ تتضمف ستمرار كالنمك,جؿ البقاء كالإأالتغيرات في البيئة مف 
رادة الشركة, إنيا خارج مكف السيطرة عمييا لألا يي  التيؿ الشركة, ك بى مكف السيطرة عمييا مف قً يي 

 (10, 2014)دياب,  الآتي:تتمثؿ تمؾ العكامؿ ب

 الداخميةالبيئة عوامؿ  -1

أداء الشركة, إذ تتضمف جميع  داخمية كالتي ليا تأثير مباشر فيتيمثؿ مجمكعة العكامؿ ال     
)أبك  المتغيرات المؤثرة في سمكؾ الفرد كالجماعة كالتقنية كالأنظمة التي تعمؿ الشركة بمكجبيا.

 (10, 2017رحمة, 

عماليا, كالييكؿ التنظيمي لمشركة أ نشطة المتعمقة بالشركة ك جميع الأبأنيا  رل الباحثةتك      
الذيف تتعامؿ  ياصحاب الشركة)ملاكيا( كزبائنأ, ك فيياىدافيا, كالعامميف أ ك  ياستراتيجياتا  العقارية, ك 
نظمة كالمكائح التي تحددىا كتتعامؿ بيا الشركة مع مكظفييا, كؿ ىذه الأ فضلان عفمعيـ, 

ذ تستطيع الشركات العقارية مف التعامؿ إالعكامؿ ليا تأثير قكم في عمؿ الشركات العقارية, 
 الآتي:  ىذه العكامؿ كما في الشكؿ تتمثؿعكس العكامؿ الخارجية, ك معيا كالسيطرة عمييا ب
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 (3)شكؿ ال
 عوامؿ البيئة الداخمية لمشركة

, التخطيط التسكيقي كأثره في تحديد إستراتيجيات المزيج 2009المصدر: المكلى, عماد إسماعيؿ إبراىيـ, 
التسكيقي: دراسة تحميمية لآراء عينة مف العامميف في الشركة العامة للألبسة الجاىزة في مدينة المكصؿ, رسالة 

 .47د, جامعة المكصؿ, المكصؿ, العراؽ, قسـ إدارة أعماؿ, كمية الإدارة كالإقتصا ماجستير )غير منشكرة(,

 

رات داخميا, كتتكزع ادقساـ كالإيتضمف الييكؿ التنظيمي لمشركة جميع الأ الييكؿ التنظيمي: - أ
السمطات كالمسؤكليات داخؿ الشركات مف خلاؿ التدرج الرسمي لمييكؿ التنظيمي, كقد عرؼ 

(Mwangi, 2012, 19 ,الييكؿ التنظيمي بأنو تجميع أنشطة الشركة المكجستية كالإدارية )
كالتعقيد لمعمميات الداخمية  ثـ تحفيز ىذه المجمكعة مف الأنشطة بسبب الحجـ المتزايد

ضطراب المتزايد في بيئة الشركة, لذا تحتاج الشركات الناجحة إلى التركيز الداخمي كالإ
( عمى أنو تفاعلات Zighan, 2016, 68اتي, في حيف عرفو )كالتفاعؿ المنظـ كالاكتفاء الذ

مجمكعة الأدكار كالمبادئ كالسمطة كالمسؤكليات داخؿ الشركة لتنظيـ المجمكعات كأنشطة 

 الهيكل التنظيمي

 الثقافة التنظيمية

التكنولوجيا 

 المُستخدمة

الفلسفة والانماط 

 الادارية

 موارد الشركة

المزيج التسويقي 

 للشركة

عوامل البيئة 

 الداخلية
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ناسب الييكؿ التنظيمي المي  دعيي ك , نحك الإنجاز الفعاؿ للأىداؼ التنظيمية, الفرد كالمكقؼ
 داء الشركات.أف يحسلتعامؿ نجاح حاسـ 

يتككف ك ىدافيا, أ ستخدـ مف قبؿ الشركة لتحقيؽ ة, يي أداة الإدارة الأكثر أىمي المزيج التسويقي: - ب
كقد نتج الذم يمبي حاجات كرغبات الزبائف ة, كىي المي ربع عكامؿ رئيسأالمزيج التسكيقي مف 

عبر عف ك غير مممكس كالخدمة كالفكرة, كالتسعير الذم يي أيككف مممكس كالمنتجات عمكما 
ك كمية الخدمات التي يقدميا البائع لمزبكف, كالتركيج أنتجات ك حجـ المي أغ مف الماؿ مبم

يصاؿ معمكمات عف المنتجات ستخدـ لإقتصاد السكؽ كيي إفي  ساسالعنصر الأ دعكالذم يي 
يـ   ,Vyroubalova)لى الزبكف. إنتجات يصاؿ المي إ مف خلالوً  لمزبائف, كالتكزيع الذم يت

2015, 15) 
يـ  التنظيمية:الثقافة  - ت أساليب الشركة لفيـ البيئة المحيطة  كصفياتعريؼ الثقافة التنظيمية ب يت

ة الشركة ىكي بناءميمة في  ان الثقافة أدكار  كطريقة إنجاز المياـ كالأىداؼ المختمفة, تمعبي 
 دير المجمكعات كالعلاقاتحصيمة القيـ كالمعايير المشتركة التي تي  الثقافةفكالميزة التنافسية, 

 الثقافة التنظيميةفداء الشركة كعممية صنع القرار, بأطة الفردية, إنو نظاـ التحكـ كالأنش
 (Zighan, 2016, 71) عنصر ىاـ في استراتيجية الشركة.

كتعني جميع المكارد التي تمتمكيا الشركة كالمكارد البشرية كالمالية كالمادية,  موارد الشركة: - ث
خدميا في نشاطيا, فالمكظفيف العامميف داخؿ الشركة نتاج كالتي تستمعدات الإككسائؿ ك 

رية كالتقنية التي يمتمككنيا, داالمعارؼ الإ فضلان عفقدراتيـ كمياراتيـ كخبراتيـ, كمؤىلاتيـ ك 
شخاص الشركات يعتمد بشكؿ كبير عمى الأ ف مستقبؿإذ أ, الشركة تأثير كبير في عمؿ الي

تيا, كالتعرؼ عمى الشركة بتقييـ مكاردىا لتحديد نقاط قك ف تقكـ أذلؾ لابد ك العامميف فييا, ل
يا, كالتغمب ستغلاؿ الفرص البيئية, مف خلاؿ نقاط قكة مكاردىا التي تمتمكي إمدل قدرتيا في 

 (19 ,2011, أكلاد حيمكدة) عمى نقاط الضعؼ فييا.
عماؿ أ أثير كبير كمباشر في دارة في الشركة ليا تنماط السمطة كالإأف إ دارية:نماط الإالأ  - ج

خفض الركح  تؤدم إلى, فالمركزية في العمؿ نمط السمطة في بيئة العمؿيؤثر  إذالشركة, 
ما اللامركزية في العمؿ ألاة في العمؿ كالكسؿ, ايف كاللامببتكار لمعاممبادرة كالإالمعنكية كالمي 

 (16 ,2017)أبك رحمة,  .لتزاـ في العمؿشجع عمى المشاركة كالإفإنيا تي 
كتشمؿ الميارات الفنية كالتقنية لدل العامميف, درجة التقنية  ستخدمة:التكنولوجيا المُ  - ح

بتكارات إية تقديـ امكانك  نتاجالإبؿ الشركة, مدل كفاءة قدمة مف قً المستخدمة في الخدمات المي 
فكار ة الشركة كالعامميف عمى تطبيؽ الأقدر  فضلان عفت كالعمميات في الشركة, نتجالممي 
 (19 ,2017)ابك رحمة,  صممة.المي 
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 الخارجية البيئة عوامؿ -2

, الأكؿ كتتمثؿ بمستكييفىي كؿ ما يقع خارج نطاؽ الشركات كالتي تؤثر في عمميا      
 كالثاني يتمثؿ, الميباشرة يئة الصناعة أك بيئة المياـ( غيرالبيئة الخارجية الخاصة )ب يتضمف

 كالآتي: )الكمية( غير الميباشرةالبيئة الخارجية العامة ب

 الخارجية الخاصة )بيئة الصناعة(عوامؿ البيئة  - أ

ساسية, كالتي تؤثر في عمؿ أالتي حددىا بكرتر في خمسة عكامؿ كىي مجمكعة العكامؿ      
جميع الشركات كمنيا الشركة العقارية داخؿ الصناعة التي تعمؿ فييا, فمكؿ صناعة بيئة خاصة 

متغيراتيا كتتأثر بيا الشركات التي تعمؿ داخميا, كىي تضـ العكامؿ الآتية: تتعامؿ مع 
(Zhang& Ren, 2006, 1 ) 

لمشركات  عد دخكؿ منافسيف جدد إلى السكؽ تيديدان يي  تيديد الداخموف الجدد الى السوؽ: -1
مف الحصة السكقية  جزءمكف لمشركة الجديدة كسب يي  إذالعاممة بالفعؿ في ىذه الصناعة, 

المنافسيف الجدد يعتمد بشكؿ كاف عممية دخكؿ , ى حساب منافسيا الذم يكجد في السكؽعم
عممية صبحت أرتفعت الحكاجز إلى ىذه الصناعة, ككمما إعمى حكاجز الدخكؿ  رئيس

مف  المنافسيف الجدد منعمكف لمشركات طكيمة الأجؿ محاكلة , لذا يي الدخكؿ أكثر صعكبة
: اف تشمؿ عمى سبيؿ المثاؿ ما يأتيمكف يي , كمف بيف حكاجز السكؽ الدخكؿ

(Kovacsova, 2016, 32) 
 كفكرات الحجـ. - أ
 الكصكؿ إلى قنكات التكزيع قبؿ المنافسيف. - ب
 قكة العلامات التجارية لمشركة العاممة في السكؽ. - ت
 المكائح الحككمية في الدخكؿ إلى الصناعة. - ث

لى القطاع الذم تعمؿ إقد تكاجو الشركات العقارية دخكؿ شركات منافسة جديدة  عميوً      
معتيا كحصتيا السكقية, كتستطيع الشركة مف مكاجية , كتكاجو منافسة تؤثر عمى سي فيوً 

قدميا, كالكسطاء الذيف تتعامؿ معيـ كمنع نتجات التي تي ىؤلاء المنافسيف عف طريؽ المي 
 قطاع الذم تعمؿ فيو.لى الإالمنافسيف مف الدخكؿ 
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حتياجاتيـ إمبي نتجات تفي بغرض الزبائف, كتي كجكد مي كتتمثؿ ب تيديد المنتجات البديمة: -2
نخفاض إلى إنتجات الشركة, كالذم سيؤدم قابؿ مي بديؿ مناسب لمزبكف مي  دعكتكقعاتيـ كتي 

 (Th. Bruijl, 2018, 3) .مبيعات الشركة
لممينتجات العقارية كلكف تككف كيمؼ التبديؿ مرتفعة, عمى  عدة عميوً قد يتكافر بدائؿ     

سبيؿ المثاؿ قد يككف أماـ الزبكف خياريف عف عقار سكني معيف, الأكؿ يعكد لمشركة 
كلكف بسعر اكبر, كىك العقارية كالثاني لشركة أيخرل تقدـ خدمات إضافية كالأنترنت كالأمف 

 ما يطمؽ عميو بتكاليؼ التبديؿ.
عماؿ كقرارات الشركة, فيـ أ في  يضان أف زبائف الشركة ليـ تأثير أ إذ الزبائف:قوة مساومة  -3

نتجات ناسب مي ذا لـ تي إخرل أي لى إمكنيـ التحكؿ مف شركة نتجات الشركة, كيي مي  شراءيقكمكف بً 
 (25 ,2011, أكلاد حيمكدة) نكاع كالآتي:أتيـ, كىؤلاء الزبائف يككنكف عمى حتياجاإالشركة 

 ستخدامو.النيائي: الذم يقكـ بشراء المنتج لإالزبكف  - أ
 خر.آنتج في صناعة مي  ودخالالزبكف الصناعي: ىك الزبكف الذم يقكـ بشراء المنتج لإ - ب
 لى الزبكف النيائي.إنتج ليعمؿ عمى إعادة بيعو تاجر الجممة أك المفرد: كىك الذم يشترم المي  - ت

بكف النيائي الذم يشترم العقار الزبائف, كالز  نكاعأاجو الشركات العقارية العديد مف تك عميوً      
ثـ يقكـ بالبناء  رضان أك الزبكف الميطكًر الذم يشترم أستخدامو الشخصي كالمنزؿ لمسكف, لإ

, لذلؾ يجب عمييا الحفاظ عمى أك إعادة بيعوً  شراء العقار لغرض تأجيرهً ك الذم يقكـ بً أعمييا, 
بالشكؿ الذم يضمف ليا البقاء ياجاتيـ كرغباتيـ, حتإمبي نتجات تي زبائنيا مف خلاؿ تقديـ مي 

 ستمرار.كالإ

مف المكردكف ؤ يي إذ قكة المكرديف عمى عمميات الشركة, تؤثر  قوة مساومة المورديف: -4
كبدكنيا  كانت معدنية, المكاد الخاـ, أك أم مدخؿ مادم آخر,أ, سكاء المدخلات في الإنتاج

 ,Baricz)بالآتي:  قكة المكرديف بشكؿ رئيستتأثر ك فإف الشركة لا تستطيع أف تنتج, 
2016, 10) 

 الطمب عمى مدخلات الإنتاج. - أ
 نكعية كتفرد المدخلات. - ب
 .جةنتً ؿ الشركة المي بى نتاج مف قً إمكانية ممكية عكامؿ الإ - ت

ف الشركات العقارية تتعامؿ مع العديد مف المكرديف, الذيف يكفركف ليا بأالباحثة  كترل     
يدم العاممة كغيرىا مف المكاد, كتستطيع الشركة تقميؿ ستخدمة في البناء, كالأالمكاد الخاـ المي 
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يدم العاممة, كفتح قسـ خاص لممكاد كرديف مف خلاؿ التعامؿ بشكؿ مباشر مع الأمقكة ال
 فضؿ.أنسب كجكدة أك البحث عف مكرديف بسعر أستخدمة في البناء, نشائية المي الإ

: العنصر الأخير في نمكذج بكرتر المنافسة في اعةالمنافسة بيف الشركات في الصن -5
الصناعة التي تعمؿ بيا الشركة, لذلؾ يجب عمى الشركة التي ترغب في الحفاظ عمى حصتيا 

بتكار غير مرئي كمعركؼ لمشركات المنافسة إفإف أم ا, منافسيي تراقب أنشطةف أفي السكؽ 
 إذكثفة, مي  عتدلة أكتككف شدة المنافسة مي مكف أف يجمب زبائف جدد فقط لمشركة المبتكرة, كقد يي 
مكف تحديدىا مف خلاؿ نمك السكؽ, كخصائص السمعة كالخدمة, كالمعمكمات المتاحة عف يي 

 (Kovacsova, 2016, 33ختلافات المنافسيف أك شركط الخركج مف السكؽ. )ا  المنافسيف, ك 

ف السكؽ, تعمؿ معيا العديد الشركات العقارية العاممة في قطاع معيف مأف  عميوً نستنتج     
ك مكاد بناء ذات جكدة أفضؿ أجات عقارية ذات تصاميـ نتى ج مي نتً مف الشركات المنافسة التي قد تى 

نتجاتيـ كالقرارات التي ف تقكـ بدراسة المنافسيف كمي أنسب, لذا لابد أقؿ ك أك بأسعار أعمى, أ 
 ؽ التفكؽ عمى المنافسيف.عمؿ بحكث تسكيقية حكؿ زبائنيـ, كتحقي فضلان عفيتخذكنيا, 

 عوامؿ البيئة الخارجية العامة - ب

كليا  الشركة, حدكدبالنسبة لمعكامؿ الخارجية فيي تضـ جميع المتغيرات التي تقع خارج      
كالتي مف الصعكبة التعامؿ معيا اك السيطرة عمييا, لذلؾ  تأثير عمى إتخاذ القرارات الإدارية,

يجب عمى الشركات مف تكقع التغيرات في البيئة ككضع الخطط البديمة لمتعامؿ معيا, 
كضاع في كمكاكبة ىذه التغيرات المستمرة كالعمؿ عمى تطكير منتجاتيا بما يتناسب مع الأ

 (Chitechi, 2014, 14) البيئة الخارجية ليا, كمف ىذه العكامؿ الآتي:

 العوامؿ الديموغرافية -1

ك أكانية عداد السي حجـ كزيادة الأالكانية, مف حيث تغيرات السي كالتي تتضمف جميع المي      
ك أكاف مف مكاصفات العمر كالجنس كالكظائؼ كمستكل التعميـ, الكفيات, اك تركيب السي 

ف ا  خرل, ك أي لى إك مف منطقة ألى المدينة إفراد مف الريؼ نتقاؿ الأإكاف كمكاقعيـ كتكزيع السي 
كاف ىـ مف يتألؼ منيـ السكؽ, كالتي تعمؿ الشركات ف السي ىمية بالغة لأأ ىذه العكامؿ ليا 

 (28 ,2011, أكلاد حيمكدة) لتمبية حاجاتيـ كرغباتيـ.

 قتصاديةالعوامؿ الإ -2
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خرل تؤثر عمى صنع القرارات في أي كل قتصادية في السكؽ ىي قً الظركؼ الإتعد      
قتصاد يمر بمراحؿ معينة مف النمك أك الرككد أك التدىكر, كبالتالي فإف إف كؿ أ إذالشركة, 

صحاب المصالح, المتمثميف بالزبائف أم مرحمة مف ىذه المراحؿ ليا تأثير كبير في جميع أ
ع معدلات البطالة رتفاإلى إكالمكرديف كغيرىـ, ففي حالة حدكث الرككد سكؼ يؤدم ذلؾ 

سعار الشراء, أما في حالة التكسع كالنمك ستككف عكس ذلؾ, كىناؾ العديد مف أكىبكط 
 (Kovacsova, 2016, 30) قتصادية كالآتي:العكامؿ الإ

 التغيرات في سعر الفائدة. - أ
 تغيرات معدؿ البطالة. - ب
 ـ.معدؿ التضخي  - ت
 تغيير دكرة العمؿ. - ث
 ك تخفيض قيمة العممة.أعادة تقييـ إ  - ج
 نفاؽ كالعمالة المستكردة.ؿ الإدسعار النفط كمعأ - ح

سعار أالشركات العقارية, مف حيث التأثير في  فيف ىذه العكامؿ ليا تأثير كبير ككؿ م     
نتجات العقارية, كبالتالي يدم العاممة, كالتأثير في مستكيات الطمب عمى المي مكاد البناء, كالأ

 سعارىا.أبيع العقارات ك  في ثرىاأ

 العوامؿ الاجتماعية والثقافية -3

جميع  تيمثؿفالعكامؿ الاجتماعية فالشركات تنشأ ضمف مجتمع كليس في الفراغ,       
ك تغيرات المجتمع أ فرادىا,أنسانية داخؿ الشركة بيف التغيرات التي تحدث في العلاقات الإ

لمجتمع, مف القيـ ككؿ, أما بالنسبة لمعكامؿ الثقافية فيي تدؿ عمى كؿ ما يتعمؽ بثقافة ا
فراد الحضارية كالتاريخية كالعادات كالتقاليد السائدة في المجتمع كالمؤثرة في سمكؾ الأ

كدرجة لمتغير  كالجماعات, كذلؾ درجة التطكر العممي كالثقافي, كطبيعة المجتمع كقبكلوً 
 (45, 2014بف كاضح, . )تأثيرهً في الطمب عمى منتجات الشركات

جتماعية كالثقافية تضـ جميع العادات كالتقاليد السائدة في ف العكامؿ الإأالباحثة  كترل     
جتماعية, كالثقافات السائدة في المجتمع كسرعة مستكل التعميـ كالطبقات الإك المجتمعات, 

نتجات جتماعي, فيي تؤثر في عمؿ الشركات العقارية كفي نكعية المي التغير في النمط الإ
عائمة في الحصكؿ عمى الترغب التي قد جتمعات العراقية المي  بعضي  خاصةبقدميا, ك التي تي 

 .بأكمميامنزؿ كبير يضـ العائمة 
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 العوامؿ التكنولوجية -4

أىـ  تيعدف البيئة التقنية أ إذساليب التقنية الحديثة, التطكرات التكنكلكجية كالأتتمثؿ ب     
جيا كعمميات الإنتاج بشكؿ تتغير طبيعة التكنكلك ك الشركات,  نشاط فيالعكامؿ المؤثرة 

 تصنيفات العكامؿ التكنكلكجيةكتضـ تجاه, الشركات مع ىذا الإمتسارع, مما يتطمب تكيؼ 
 (Kovacsova, 2016, 31) :منيامتعددة 

 الجديدة. بتكاراتالإ - أ
 ـ الفني.التقادي  - ب
 .بداعدرجة الإ - ت
 مقدار الإنفاؽ الحككمي عمى البحث كالتطكير المستثمر.  - ث

 قانونيةالالعوامؿ  -5

 نظمة كالمكائح التي تنصي تشمؿ جميع التغيرات في القكانيف كالتشريعات الحككمية, كالأ     
ؤثر في عمؿ الشركات, كالعلاقات شغاؿ كالعماؿ, كالقكانيف التي تي عمييا الدكلة, كقكانيف الأ

بقاء  حددىا الحككمة لضمافمة كالتشريعات التي تي ظنالدكلية التجارية, فيي مجمكعة مف الأ
 القكانيف المؤثرة في عمؿ الشركات بالآتي: كتتمثؿعماؿ, كتكفر نكع مف المنافسة في الأ

 (20 ,2009, البغدادم)

 كقكانيف السلامة العامة. - أ
 حتكار.قكانيف منع الإ  - ب
 قكانيف حماية البيئة. - ت
 حماية المجتمع مف اعماؿ الشركات. - ث
 نتجات الشركات.الرقابة عمى مي  - ج
 .التعامؿ بيف الشركاتقكانيف تتحكـ بطريقة  - ح

 
 العوامؿ الطبيعية -6

عماؿ الشركات, كتشمؿ جميع أ نتيجة لمطبيعة كالتي تؤثر في  العكامؿ التي تنشأي ب تتجسد     
كلية لممكاد الخاـ, نساف, مف ماء كىكاء كالطاقة كالمصادر الأتعمقة بحياة الإالعكامؿ المي 

البيئية كحمايتيا, كمف العكامؿ الطبيعية راضي كالظركؼ كالظركؼ المناخية, كمساحات الأ
 (29 ,2011, أكلاد حيمكدة) المؤثرة في عمؿ الشركات الآتي:
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 التمكث البيئي. - أ
 كلية.مة المكارد الأقً  - ب
 فة الطاقة.تكمي  - ت
 جمعيات حماية البيئة. - ث
 ؿ الحككمي.التدخي  - ج

 

 ؾف ىنابشكؿ كبير بالعكامؿ الطبيعية, لأ ف عمؿ الشركات العقارية, يتاثرأالباحثة  كترل     
م منتج عقارم أتستطع الشركة العقارية مف بناء  نتج العقارم, فمفرض كالمي بيف الأ كبيررتباط إ
عرضة رض مي ف ىذه الأأك أذا كانت غير صالحة لمبناء إ كأرض, م عائؽ في الأأذا كاف ىناؾ إ

ك غيرىا, لذلؾ فإف عمى الشركات العقارية أك قربيا مف مصانع ممكثة بيئيا أك البراكيف ألمزلازؿ 
عف المكاقع الميناسبة لممشركعات العقارية, كعمى نحك ييسيـ في إستثمار العكامؿ  اف تبحث

 .البيئية, فضلان عف التكجيات الحديثة في بناء الميدف الخضراء التي تدعـ النشاط البيئي

 تجزئة السوؽثانياً: 

تكاجديف في السكؽ, فالشركة عادة ما يتـ تحديد تجزئة السكؽ مف خلاؿ تنكع الزبائف المي      
تككف غير قادرة عمى تغطية جميع الزبائف في الصناعة التي تعمؿ فييا, فالمشكمة ىي عدد 

 عدة ك قطاعاتأمعيف ناسب التركيز عمى قطاع ف المي رتفع كمتطمبات شرائيـ, لذلؾ فمً الزبائف المي 
خصائص ك الشركات بً أفراد نيا عممية تجميع الأإ( Svedic, 2004, 5عرفيا )ك  مف السكؽ,

( بأف التجزئة 23 ,2006كيرل )زاكش, , ك فكائدهً أ ستيلاكوً إك أنتج ستخداـ المي إماثمة تتعمؽ بمي 
تكاجدة في سكؽ معيف, كبذلؾ تزيد مف كتشاؼ درجة اللاتجانس المي إمكف الشركة مف ىي التي تي 

مكنيا مف جزاء, كبالتالي تي لاؼ بيف خصائص الزبائف في ىذه الأختدرة الشركة عمى تمييز الإقي 
نيا أ( بDuong, 2016, 51شار ليا )أك , ناسب ليا كتركيز الجيكد تجاىوي ختيار الجزء المي إ
حتياجات الزبائف إحتمميف, فيتـ تقسيـ لى مجمكعات فرعية مف الزبائف المي إممية تقسيـ السكؽ ع

 سا بناء عمى خصائص معينة.كثر تجاني أصغر ألى مجمكعات إتجانسة مي الغير 

تجميعيا في مف ثـ عممية فصؿ كتجزئة الزبائف ك  تجزئة السكؽ تيمثؿ باحثة بأفالكترل      
خرل أي ك كفؽ خصائص أيث الحاجات كالرغبات, تجانسة مف حاعات, كفؽ مجمكعات مي قطٌ 
حقؽ لمشركة ف يي أمكف كثر الذم يي أك أليدؼ السكقي كأف يككف قطاع كاحد ختيار اا  كة, ك شترً مي 
 .ناسب لذلؾ القطاع, كتكجيو جيكدىا تجاىوي ستخداـ مزيج تسكيقي مي ا  ىدافيا, ك أ 
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 ستخداـ ىذهً إالشركة مف فكائد, عند  ىمية تجزئة السكؽ مف خلاؿ ماتحصؿ عميوً أ تنبع ك      
 ,Duong, 2016)كالآتي: ك  عدة ىمية في نقاطالأ ذهً نتجاتيا, كتتمخص ىالطريقة لتسكيؽ مي 

52)  

ختلافات بيف الزبائف, ساسية للإطة ناجحة لمعثكر عمى العناصر الأساعد في كضع خي تي  - أ
 ناسبة ليـ.كتقديـ المنتجات المي 

قدـ كثر فاعمية مقارنة مع الشركات التي تي أتجزئة السكؽ تككف الشركات التي تعمؿ مف خلاؿ  - ب
 عتيادم.لمزبكف الإنتجات المي 

حتياجات بشكؿ كثر كضكحا, كتمبية الإأدة الشركات في فيـ زبائنيـ بشكؿ تعمؿ عمى مساع - ت
 فضؿ.أ
تخصصة تجمب ليا نشاء خدمة مي إساعد الشركات عمى ف تي أمكف ف عممية التجزئة الفاعمة يي إ - ث

 الزبكف.حقؽ الرضا كالكلاء لدل ختمؼ مجمكعات الزبائف, كبالتالي تي ناسبة لمي عركض مي 
 تساعد في تكفير التكاليؼ كالمساحة كالجيد لمشركات. - ج

ستخداميا إمكف عدد مف المعايير التي يي  لؾديد شرائح صالحة كمكثكؽ بيا, ىنامف أجؿ تحك      
( Duong, 2016, 52كالآتي: ), في عممية تجزئة السكؽ عتماد عميياكمبادئ تكجييية للإ

 (Gardesmed, 2019, 26ك)

ف ىذا المعيار أ إذلمقياس مف أجؿ ضماف سيكلة تحديد جميع الشرائح كقياسيا,  قابمية السكؽ - أ
مكانات السكؽ لقطاع ما.ميـ مف أجؿ التأكد مف أنو يي   مكف قياس حجـ كنمك كا 

ائف يجب أف يككنكا قد لييا, كىذا يعني أف الزبإتككف جميع الشرائح قابمة لمكصكؿ يجب أف  - ب
يصاؿ المعمكمات عف ا  لاؿ العمميات التركيجية ك , مف خلييـ بشكؿ فعاؿإتـ الكصكؿ 

 .نتجات الشركة بسيكلةمي 
حجـ مناسب, مما يعني أف تككف الشرائح كبيرة  اتأف تككف جميع القطاعات كبيرة كذ يجب - ت

ناسب حاجات كرغبات ىذه نتجات تي بما يكفي لضماف الاختلافات فيما بينيا, كتقديـ مي 
 الشرائح.

الكصكؿ إلى جميع  فيدرة الشركة عالج قي قابمة لمتنفيذ, كالتي تي يجب أف تككف القطاعات  - ث
 ؿ الشركة.بى مكف خدمة ىذه الشرائح مف قً م يي أ, القطاعات

ستراتيجية العمؿ كظركؼ السكؽ ا  تكافقة مع الشركة ك يجب أف تككف جميع الشرائح مي  - ج
 المتكقعة.

 سس تجزئة السوؽأُ  -1
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فقيا تقسيـ الشرائح السكقية, كىي تتمثؿ التي يتـ كً ك الطبقات أ سسنكاع مف الأي أيكجد خمسة      
  (Karlsson, 2017, 47بالآتي: )

تدؿ ىذه العكامؿ عمى كؿ ما يتعمؽ ك م التركيبة السكانية أحسب العكامؿ الديمكغرافية:  - أ
السكؽ داخؿ مر كالجنس كالحجـ ككذلؾ المكقع بالزبائف مف خصائص كصفات, تتعمؽ بالع

ف ىذه الخصائص تككف غير ا  , ك الصناعة فضلان عف بتجزئتوً الذم سكؼ تقكـ الشركة 
 عطي نظرة عامة عف, لكنيا تي تصاؿ بوً ك الإألتعرؼ عمييا دكف زيارة الزبكف مكف امباشرة كيي 

 ستخداـ.كمعدؿ الإحتياجات الزبائف إ
في تحديد الزبائف  كثر دقة كتفصيلان أ: ىذا النكع مف التقسيـ يككف حسب متغيرات التشغيؿ - ب

مدل فضلان عف ؿ الشركة, بى ستخدمة مف قً ستقبمييف, فيي تعني التقنية المي الييف كالمي الح
كيفية الاستخداـ, كالقدرات المالية ك نتج الشركة المعرفة كالخبرة التي يمتمكيا الزبكف حكؿ مي 

اما , نتج الشركةستخدميف لمي ك غير المي أستخدمكف المي  فضلان عف, كالتشغيمية كالفنية لديو
 بالنسبة لممنتج العقارم فيتمثؿ ذلؾ مف حيث الاستخداـ لمعقار كحاجة الزبكف لو.

, كذلؾ سات الشراء العامةتعني تنظيـ عممية الشراء, كمعايير كسياك جراءات الشراء: إحسب  - ت
تصاؿ مباشر مع الزبكف لجمع معمكمات إجراء إكتضـ  تضـ العلاقة بيف البائع كالمشترم,

 مكانات الزبكف.إلى معمكمات دقيقة حكؿ إصاؿ لف يتـ التكصؿ ت, كبدكف ىذا الإمنوي 
ئية المحيطة, كخطر حالة الشراء, كؿ ما يتعمؽ بالظركؼ البي كتيمثؿحسب العكامؿ الظرفية:  - ث

كمزيج الطمب, كىي  حتياجات العاجمة لمزبكفتطبيؽ كنكع كحجـ المشتريات كالإ فضلان عف
 بحجـ الزبكف. رتباطا كثيقان إترتبط 

عمى تقسيـ الشرائح السكقية  ىذا النكع مف التقسيـ يدؿ إستخداـب الخصائص الشخصية: حس - ج
القيـ  فضلان عفدارة المخاطر, إك كيفية أدراؾ كفؽ خصائص الزبائف كالدافعية كالإ

نكع مف التعقيد تغيرات الحسية كتكقعات الدكر كالسمكؾ, لكف ىذا التقسيـ يككف بو كالمي 
 ع تكاليؼ جمع البيانات التي تخص الزبائف.رتفاا  كصعكبة التنفيذ ك 

كر الباحثة أف عممية تجزئة السكؽ العقارم الى قطاعات قد تشبو العممية السابقة الذً  كترل     
داخمو,  عدة السكؽ العقارم بحد ذاتو يحتكم قطاعاتف لا أإسس, ر التقسيـ كالأي مف حيث معايي

عميوً الفنادؽ, ك  رؽ, الجسكرالشراء, الطي ك  البيع, يجاراتقطاع المكاتب, المتاجر, منازؿ الإك
مكانياتيا إبما يتلائـ مع كثر مف ىذه القطاعات السكقية أك أالشركات العقارية بكاحدة  تتخصص
 كمكاردىا.

 اليدؼ السوقي -2
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ختيار       تتمثؿ عممية إختيار اليدؼ السكقي المرحمة اللاحقة بعد الإنتياء مف تجزئة السكؽ كا 
ختيار اليدؼ مف ضمف إتقكـ الشركات ب ية التي ستتكجو انشطة الشركة نحكىا, إذالفئة السكق

عتبر فرصة القطاعات السكقية التي قامت بتجزئتيا سابقا, لذلؾ سكؼ تختار القطاع الذم يي 
ـ ىأ ختيار مف قرار الإ دعنافسة, كيي خرل المي يا التفرد كالتميز عف الشركات الأي حقؽ لسكقية كيي 

ختيار إكبعد , تأثير في باقي قرارات الشركةف ىذا القرار لو تتخذىا الشركة, لأالقرارت التي 
ستراتيجيات تتلائـ مع إتخطيط العممية التسكيقية كصياغة اليدؼ السكقي ستعمؿ الشركة عمى 

 (70 ,2008حتياجات كرغبات الزبائف في القطاع السكقي المستيدؼ. )ابك عكيمي, إ

ختيار قطاع سكقي يجب تقييميا كفؽ مكاصفات محددة لإكقي ختيار اليدؼ السإكعند      
 (Kovacsova, 2016, 20ناسب كىذه المكاصفات تتمثؿ بالآتي: )مي 

 مكاناتو في النمك.ا  ستيدؼ ك حسب حجـ السكؽ المي  - أ
 حتممة.مكانات الربح المي ا  عمى جاذبية السكؽ ك  عتمادان إ   - ب
 عمى المكارد كالقدرات المتاحة لمشركة. بناءان   - ت
 ىداؼ الشركة.أ ستيدؼ مع تكافؽ السكؽ المي   - ث
 ستيدؼ.لى السكؽ المي إلتكاليؼ دخكؿ الشركة  كفقان   - ج

السكقي  ختيار اليدؼلإ عدة راتيجياتستإماميا أعممية الاختيار فإف كلكي تقكـ الشركة ب     
 (24, 2006ككالآتي: )زاكش, 

تقكـ بالتركيز عمى قطاع سكقي ستراتيجية فإف الشركة استراتيجية التركيز: مف خلاؿ ىذه الإ - أ
ستخداـ إمكنيا يي  إذ, حتياجات الزبائف فيوً إكتقديـ سمع كخدمات تتناسب مع  كحيد, لخدمتوً 

, ىذه الإ ك أك تككف مصادرىا محدكدة, أستراتيجية عندما يككف ىذا القطاع غير مخدكـ
ف الشركات ليا أستراتيجية فكائد منيا, الإ , كليذهً بإمكاف الشركة التطكر كالتكسع مستقبلان 
حققيا قتصادية التي يي ىمية الإالأفضلان عف , كحاجاتوً  معرفة عالية بالقطاع الذم دخمت اليوً 

 ان يضأحققيا لكنيا تحتكم يجابيات التي تي ستثمار, كعمى الرغـ مف الإرتفع عمى الإمي الكالعائد 
ك دخكؿ أنتياء حاجة الزبائف, ا  بتلاشي ك عمى سمبيات, منيا قد يتلاشى ىذا الجزء السكقي 

لى نفس القطاع كغيرىا مف المخاطر, لذلؾ فإف العديد مف الشركات تفضؿ خدمة إمنافس 
 عدة قطاعات مف السكؽ.

ختيار كالتركيز عمى نكع كاحد مف إف تقكـ الشركة بأكىي ستراتيجية التخصص بالمنتج: إ - ب
خر, فقط كالتخصص بيا كعدـ بناء أم مينتج آ ببناء شقؽ سكنيةنتجات, كأف تقكـ الشركة المي 
 نيا تختص بيذا المنتج.أم أ
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خدمة ستراتيجية السابقة, فينا الشركة تقكـ بً عكس الإستراتيجية التخصص بالسكؽ: كىي بً إ - ت
كأف تقكـ الشركة بالعمؿ عمى تمبية حاجات أصحاب البنكؾ حاجات كرغبات زبائف معينيف, 

 .كبناء الأبنية الميناسبة ليـ
لى إتيجية فإف الشركة, تقكـ بالدخكؿ سترانتقائي: مف خلاؿ ىذه الإستراتيجية التخصص الإإ - ث

ف أدة, كترل الشركة عمى حً  ستيدافيا كتككف ىذه القطاعات كؿ  ا  عدة قطاعات مف السكؽ ك 
 ستيدافيا.ا  لييا ك إدرتيا الدخكؿ في قي 

لى جميع قطاعات السكؽ, إؿ ستخداميا تقكـ الشركة بالدخك إعند ستراتيجية تغطية السكؽ: إ - ج
, إذ تتضمف التنكع كرغبات كافة الشرائح السكقيةنتجات التي تمبي حاجات كتقديـ المي 

بالعقارات داخؿ المجمعات السكنية أك خارجيا ببناء الدكائر العامة كالخاصة كالطرؽ 
 .كالجسكر

ناؾ عكامؿ تؤثر في السابقة فإف ىستراتيجيات الشركات بإختيار إحدل الإ اما عند قياـ     
 ,2008عتبار كمنيا الآتي: )ابك عكيمي, خذىا بنظر الإأيجب ليدؼ السكقي ستراتيجية اإختيار إ

70) 

 مراعاة حاجات كرغبات الزبائف. - أ
 معتيا في السكؽ.الحصة السكقية لمشركة كسي  - ب
 ماـ الشركة في السكؽ.أنافسة دة المي حً  - ت
 يا الشركة.كي مكانات التي تمتمً المكارد كالإ - ث
 حجـ كىيكؿ سكؽ منتج الشركة.  - ج
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 المبحث الثاني

 ستراتيجيات التسويقيةالإ

 : الإستراتيجيات التسويقيةأولا

 ستراتيجية التسويقيةالإمفيوـ  -1

لمشركات  كنجاحاؿ في جميع أنحاء العالـ أداة تغيير ميمة للأعمستراتيجية التسكيؽ تيعد إ     
في  عمى المنافسة رج حدكدىا المحمية لديمكمة قدرتياخا ر بناء اسـ العلامة التجاريةالتي تختا

ية الأسكاؽ الدكلية العكلمة الحالية للأسكاؽ الشركات مف رؤ  كقادت ,بيئة السكؽ العالمية الحالية
اء , كزيادة أدتسكيؽ ككسيمة لتحسيف قاعدة السكؽستراتيجيات الإصياغة  مف ثـكفرصة تجارية, ك 
إنو نمط مف التخصيص المنيجي لممكارد  ,محمية كدكلية ضيقة نافسةكسط مي  الأعماؿ كالبقاء

 ,ستمراربية نحك تحقيؽ أىداؼ التسكيؽ كالإكجية نحك تقديـ مساىمة إيجالدعـ جيكد التسكيؽ المي 
بإعتماد ستيدفة الكصكؿ إلى أسكاقيا المي  الإستراتيجية التسكيقية حاكؿ الشركة مف خلاؿتي إذ 

السكؽ أك البحث  البدء بمسح, ك تلتركيج كتكزيع المنتجا, كاسعير, كالتنتجاتالتمييز بيف المي 
تقديـ نتجات المنافسيف لتحميؿ مي حتياجات كالرغبات ك كالتطكير, كالتي مف خلاليا يتـ تأسيس الإ

تسكيقي المتتالية المعركفة ثـ تستمر في نماذج المزيج الكمف  مينتجات تتفكؽ عمى المينافسيف,
أك التمايز كالتسعير كالتركيج كالتكزيع لخدمة الزبائف كالمتابعة كالاحتفاظ نتجات بتكار المي إباسـ 
 (Owuor, 2016, 2) بيا.

قة في بيئة ف الحقي, لأثابتةأنيا ليست حدد مف حيث ستراتيجية التسكيقية تي ىمية الإأ  فإ     
تككف ميناسبة في  فاليكـ ل الناجحةستراتيجية الإذكاؽ كمتطمبات الزبائف تتغير, فأف أالسكؽ اليكـ 

ىذه إذ أف , كقتو لاحؽكـ يتـ نسيانيا في الي نتجات التي تحظى بالطمب, كالمي المستقبؿ القريب
فلا ييمكف التسكيؽ, لمحالة المتغيرة في بيئة  ستراتيجية التسكيؽ نظران مكر ميمة لمفيـ الحقيقي لإالأ

ج كسعر كتركيج كتكزيع معيف, نتنافسيف بمي ك المي أستراتيجية ىي المثالية لمزبائف ف ىذه الإبأ القكؿ
ك مجمكعة مف أستيدفة , كلكؿ سكؽ مي بوً  ستراتيجية تسكيؽ خاصةإنتج سكؼ تككف ف لكؿ مي أ إذ

العديد  حددؽ التي تعمؿ بيا الشركات, كقد سكاستراتيجيات تتلائـ مع الأإالزبائف سيككف ىناؾ 
  .ستراتيجية التسكيقيةالإ مفيكـلباحثيف مف ا

ستخداـ إخطة لكيفية قياـ الشركة, بيا بأن( Ferrell&Hartline, 2010, 19) ياعرفإذ      
 فضلان عفبات الزبائف, كمتطمبات السكؽ نقاط القكة كالقدرات كالميارات لتتناسب مع حاجات كرغ
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ة ستراتيجيصحاب المصمحة, كقد تتضمف الإأمى العلاقات مع بالحفاظ ع رتبطةنشطة المي الأ
ستيدؼ كالمزيج كثر, ككؿ برنامج يتضمف عنصريف السكؽ المي أك أالتسكيقية برنامج تسكيقي كاحد 

 التسكيقي.

 الشركات, ( بأنيا المنطؽ الذم تستخدموي Kotler& Armstrong, 2012, 36كاضاؼ )     
لممزيج  عدة ستراتيجياتإتتضمف  إذىداؼ التسكيقية, كالذم مف خلالو تستطيع تحقيؽ الأ

 ستيدؼ كالنفقات التسكيقية.التسكيقي كتحديد مكقع الشركة كلمسكؽ المي 

لى إمد تؤدم مف الخطط طكيمة الأ مجمكعة عمى أنيا( 8 ,2013, اكليدمكذلؾ عرفيا)     
لى تحقيقيا, إىداؼ التي تسعى الشركة حقؽ الأتحديد كتطكير رؤية كرسالة الشركة, بما يي 

ستيدفة بالشكؿ الذم حتمميف كتحسيف صكرة الشركة لدل الفئة المي الزبائف المي ستجابة لمتطمبات كالإ
 جتماعية تجاه المجتمع.حقؽ المسؤكلية الإيي 

ا تطكير لرؤية الشركة بأنيإلى الإستراتيجية التسكيقية ( 57 ,2015, حدكش) كما أشارا     
رامج التسكيؽ كتحديد بخصكص الأسكاؽ التي تعمؿ بيا أك التي تيتـ بيا, فضلان عف كضع ب

الأىداؼ كالعمؿ عمى تطكيرىا, بالشكؿ الذم يحقؽ إستجابة لميتطمبات الزبائف في السكؽ 
 .الميستيدؼ كتحقيؽ مكانة لمشركة

في مفيكـ طكيؿ الأجؿ لأنشطة الأعماؿ عمى أنيا ( Kovacsova, 2016, 18كعرفيا )     
مكنيا مف تحقيؽ ىدفيف أساسييف تخصيص مكارد الشركة لكي يي  مجاؿ التسكيؽ كالغرض مف ذلؾ

 كىما: رضا الزبائف كالميزة تنافسية.

درة الشركة عمى لقي  ضركريان  ان أساسي شرطان بكصفيا ( Owuor, 2016, 12) إلييا كاشار     
 تعزيز حصتيا في السكؽ كزيادة قيمة المساىـ كبناء مؤشر الربحية.

 التسويقيةستراتيجيات نواع الإأ -2

ختيار مف بيف ماـ الشركات, كالتي تستطيع الإأستراتيجية يكجد العديد مف البدائؿ الإ     
مكانياتيا كالظركؼ البيئية المحيطة ا  ا, كفؽ مكاردىا ك ناسبيستراتيجيات التي تي ىذه البدائؿ الإ

آرائيـ حكؿ  العديد مف الباحثيف لييا, كقد قدـإىداؼ التسكيقية التي تسعى لتحقيؽ الأبيا, 
 الآتي: نكاع الاستراتيجيات التسكيقية كما في الجدكؿأ
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 (11) الجدوؿ

 أنواع الإستراتيجيات التسويقيةآراء عدد مف الباحثيف في 

 ستراتيجياتانكاع الإ باحثال

 

(Michela, 2016, 11) 

 ستراتيجيات بكرترإ

 ستراتيجية قيادة الكمفة الاجمالية.إ -1
 ستراتيجية التمايز.إ -2
 التميز./الكمفة التركيز عمى ستراتيجيةإ -3

 

 (100 ,2009)حمك, 

(Mariam, 2015, 33) 

((Owuor, 2016, 24 

 

 ستراتيجيات المزيج التسكيقي:إ

 ستراتيجية المنتج.إ -1
 ستراتيجية التسعير.إ -2
 ستراتيجية التكزيع.إ -3
 ستراتيجية التركيج.إ -4

 

(Al bostanji, 2015, 73) 

(Evangelia, 2017, 21) 

 

 

 ستراتيجيات أنسكؼ لنمك السكؽإ

 ستراتيجية اختراؽ السكؽ.إ -1
 ستراتيجية تطكير المنتج.إ -2
 ستراتيجية تطكير السكؽ.إ -3
 ستراتيجية التنكيع.إ -4

 

 (71 ,2008)ابك عكيمي, 

 (35 ,2018)زعاؼ, 

 

 ستراتيجية الدفاع التسكيقي:إ -1
 ستراتيجية اتباع السكؽ.إ -
 ستراتيجية جيكب السكؽ.إ -
 التنكيع.ستراتيجية إ -

 ستراتيجية اليجكـ التسكيقي:إ -2
 ستراتيجية قائد السكؽ.إ -
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 ستراتيجية متحدم السكؽ.إ -
 ستراتيجية اختراؽ السكؽ.إ -

 ستراتيجية العقلانية.الإ -3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 59 ,2015, حدكش)

 ستراتيجيات اليجكمية:اكلا. الإ

ستراتيجية مياجمة الجبيات الامامية إ -1
 للاسكاؽ.

اجنحة الجيش ستراتيجية مياجمة إ -2
 )اليجكـ الجانبي( عمى السكؽ.

 ستراتيجية اليجكـ المطكؽ.إ -3
 ستراتيجية اليجكـ الثانكم.إ -4
 ستراتيجية ىجكـ العصابات.إ -5

 ستراتيجيات الدفاعية:ثانيا. الإ

ستراتيجيات دفاع الشركة عف مكقعيا إ -1
 في السكؽ.

 ستراتيجية الدفاع عف اجنحة الجيش.إ -2
ستراتيجية الدفاع بمكجب حؽ إ -3

 الاكلكية.
ستراتيجية الدفاع باليجكـ المضاد إ -4

 كالمقابؿ.
 ستراتيجية الدفاع المتنقؿ.إ -5
 ستراتيجية الدفاع بالانكماش.إ -6

 ستراتيجيات التسكيقية لمتابع.الإ ثالثا.

 ستراتيجيات قادة الاسكاؽ الصغيرة.إرابعا. 

 ستراتيجيات متحدم السكؽ.إخامسا. 

 بالإعتماد عمى ما كرد في الأدبيات كالمكاقع.المصدر: الجدكؿ مف إعداد الباحثة  
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اليا حاؿ بقية الشركات ستراتيجيات التسكيقية العقارية فالشركات العقارية حللإ اما بالنسبة     
تعمؿ بيا, لذلؾ ىناؾ مجمكعة  سكاؽ العقارية التيستراتيجيات مختمفة لمتعامؿ مع الأإفيي تتبع 

اسب شركة معينة نتي  منياستراتيجية إؿ لعقارية المختمفة, ككستراتيجيات التسكيقية انكاع الإأمف 
ستراتيجيات إمجمكعة  تمدً لتسكيقية التي تعمؿ بيا, حيث قي مكانياتيا كالبيئة اا  الشركة ك  نكعحسب 

 (237 ,2012خركف, آك  )الطائي لمتسكيؽ العقارم تتمثؿ بالأتي:

ستراتيجيات جمكعة مف الإيتضمف ىذا النكع م ستراتيجيات التوسع المكاني والزماني:إ: اولا
 ساعدىا في البناء كالتطكير كالتسكيؽ ليذه العقارات كىي كالأتي:لمشركات العقارية تي 

خصصة لمبناء خاصة راضي المي ستغلاؿ مساحات الأإفقي: كالتي تعني ستراتيجية التكسع الأي إ -1
 بالسكف. تمؾ التي تختصي 

لى بناء العمارات إ ستغلاؿ الفضاء, حيث تيدؼي إقصد بيا ستراتيجية التكسع العمكدم: كيي إ -2
 ستيعاب لمزبائف.إكبر أحقؽ لمشقؽ السكنية كالمكاتب التجارية بشكؿ عمكدم بالشكؿ يي 

ستغلاؿتكسع الالتكسع الزمني: كالغرض منيا  ستراتيجيةإ -3 خصصة لمسكف في المساحات المي  كا 
 كبر عدد مف الكفكد السياحية.أتيعاب س)الصيؼ كالشتاء( لإ كقت المكاسـ السياحية فترة

ستخداـ تقنيات حديثة كتكنكلكجيا إتعني  :ستراتيجيات التنمية والتطوير التكنولوجيإ: ثانيا
 .الأيدم العاممة مينخفضة الكيمفةيئية كالتكجو نحك متطكرة في البناء تتناسب مع التطكرات الب

مكف كبر عدد مي أأثير في الميزة التنافسية لمت لى تحقيؽإكالتي تيدؼ  ستراتيجيات تنافسية:إ: ثالثا
 ستراتيجية تتمثؿ بالأتي:منيا العديد مف الخيارات الإمف الزبائف كتقع ضً 

 نخفضة.فة المي ستراتيجية التكمي إ -1
 ستمر.ستراتيجية الجكدة العالية كالتحسيف المي إ -2
 سكاؽ جديدة.أستراتيجية البحث عف إ -3

 ,Al bostanji)ستراتيجيات تتفؽ الباحثة مع ما جاء بو الباحثيف إفي ضكء ما تقدـ مف      
اتيجيات مصفكفة انسكؼ التي ستر بإ كالتي تتمثؿ( Evangelia, 2017, 21ك) (75 ,2015

ستخداميا ضمف تكجيات ىذا البحث, بما يتناسب مع بيئة كعمؿ الشركات العقارية كنمك إسيتـ 
ت العقارية ىي تحقيؽ النمك كالتكسع كالبقاء في ظؿ , إذ اف ىدؼ الشركاكتطكر السكؽ العقارم

 .Ansoffالمنافسة القائمة كالتي يمكف يكفرىا تبني إستراتيجيات مصفكفة 
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 المبحث الثالث

 Ansoffمصفوفة 

 Ansoffاولا: مفيوـ مصفوفة 

رائد إستراتيجيات التنافس مف خلاؿ المصفكفة التي قدميا  H. Igorr Ansoff))ييعد      
( كبينما ىك Randمركز الأبحاث المرمكؽ )في  1950عاـ  بكصفيا خيارات تنافسية, كقد عمؿ

ستراتيجية لحمؼ الناتك, أصبح ىذا العمؿ الأساس ركز عمى تطكير حمكؿ لمتحديات الإ ىناؾ
 ستاذنا متميزنا فيأي  Ansoffالمينية, كاف  ية حياتوً لنظرياتو حكؿ الإدارة الإستراتيجية في نيا

في بحكث  وي لاعمأ  إذ أف ,عة أليانت الدكليةلى الآف في جامإجامعة الكلايات المتحدة الدكلية 
ستراتيجية كازنة الخصائص الخارجية لإمفيكـ مي  Ansoff ىـ دى ستراتيجية لا تزاؿ مستمرة, قى الإدارة الإ
 تكليد التكافؽ الداخمي بيف الإستراتيجية كمكارد الأعماؿ.نتج ك عمؿ عمى السكؽ كالمي 

الأعمى لتحميؿ البيانات بيدؼ درة المدير عمى تطكير أداة تسيؿ قي  Ansoffيعتمد عمؿ      
تحسيف كضع الشركة التنافسي,  الربح في المستقبؿ, كنتيجة لذلؾستغلاؿ إمكانات ا  ستكشاؼ ك إ
طط تغيير الخي  فضلان عف ,ستقبميةالسيناريكىات التاريخية كالمي ستخداـ البيانات لحساب كؿ مف كا  

 .طابقة ىذه السيناريكىات أثناء تطكرىا , فيي طريقة صالحة لتحسيف نجاح الشركةكالسمكؾ لمي 
(Gianos, 2013, 110) 

 Harvardكنشرت لأكؿ مرة في  H. Igor Ansoffطة اسبك  Ansoffتـ تطكير مصفكفة      
Business Review  ستراتيجيات التنكيع " لقد أعطى إ, في مقاؿ بعنكاف "((1957في عاـ

ساعد طريقة بسيطة لمتفكير في مخاطر النمك, كىي أداة تي سكقيف كقادة الأعماؿ أجياؿ مف المي 
نتجات الشركة كالأسكاؽ التي ناسبة ليـ, إنو ينظر إلى مي ستراتيجية النمك المي إالشركات عمى تحديد 

متازة لتحميؿ تجاه الصحيح لمنمك, فالمصفكفة ىي طريقة مي دة في تحديد الإساعتعمؿ فييا لممي 
نتجات التي ستخداـ شبكة تكسيع سكؽ المي إ مف خلاؿستجابة إستراتيجية إالتسكيؽ ك

كثفة جديدة, تقكـ مفيد لمكشؼ عف فرص نمك مي  Ansoffإطار ( Ansoff 1957قترحيا)إ
مف خلاؿ رص لتحسيف أداء الأعماؿ الحالي, ف راجعة ما إذا كانت ىناؾ أيةً الشركات بمي 

مكنيا كسب المزيد مف حصتيا في السكؽ الشركة ما إذا كاف يي  ختراؽ السكؽ, تدرسي إستراتيجية إ
نتجاتيا الحالية في أسكاقيا الحالية, كمف خلاؿ إستراتيجية تطكير السكؽ, تدرس الشركة مع مي 

نتجات في أسكاؽ تعديلات تجميمية عمى المي  نتجات الحالية, غالبنا عف طريؽ إدخاؿتسكيؽ المي 
 جديدة, عمى سبيؿ المثاؿ إضافة قنكات التكزيع أك عف طريؽ تغيير محتكل الإعلاف أك التركيج,
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نتجات جديدة ذات مكنيا تطكير مي الشركة ما إذا كاف يي  تج, تدرسي مينستراتيجية تطكير الإمف خلاؿ 
بتكار, إف مفتاح نتجات ىك الإصطمح بديؿ لتطكير المي حتممة لسكقيا الحالي, كىناؾ مي أىمية مي 

نتجات ستبداؿ السمع كالخدمات الجديدة التي تفكؽ المي إيئة التنافسية الحالية ىك النجاح في الب
, كمف خلاؿ استراتيجية التنكيع تقكـ الشركة بتطكير التاريخية, فالشركات التي لا تبتكر لا تنجك

 (Mwangi, 2012, 14) .منتجات جديد لاسكاؽ جديدة

داة لتخطيط أ ( بأنياWatts et al., 1998, 105) Ansoffمصفكفة  كقد عرؼ     
ركز عمى مستكل المخاطر عماؿ كتي ستراتيجيات لتنمية الأإربعة أستراتيجية التسكيقية تقترح الإ
 ستراتيجي.إرتبطة بكؿ خيار المي 

منيا  تحتكم كؿ خمية, خلاياربع أمصفكفة تتككف مف  Ansoffعتمادا عمى ما سبؽ قدـ إ      
ستراتيجي ليا في السكؽ, كتعزز اعد الشركات عمى تحديد المكقع الإسختمفة, تي ستراتيجية مي إعمى 
صاحبة ليا, كىذه عتبار المخاطر المي خذ في الإعماليا, مع الأأ درة الشركة عمى تنمية مف قي 
عمى كالتي تعمؿ بسكؽ حالي يمف الأراؽ السكؽ كالتي تقع في الربع الأختإستراتيجيات ىي الإ
راتيجية ستا  , ك نتج جديدعمى بسكؽ حالي كمي يسر الأحالي, كتطكير المنتج في الربع الأنتج كمي 

ستراتيجية التنكيع في الربع ا  نتج حالي, ك جديد كمي  سفؿ بسكؽو يمف الأتطكير السكؽ في الربع الأ
 الآتي: نتج جديد, كما في الشكؿجديد كمي  سفؿ بسكؽو يسر الأالأ
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 Ansoff( مصفوفة 4الشكؿ )
Source: Shah, Mona, Nitin, 2007, A Study of Effective Marketing Strategies for 

Developing the Supply and Demand for Housing and Real Property and Their Impact 

on National With the Focus on Innovative Management Strategies of Pune's Leading 

Construction Firms, Doctoral Thesis of Philosophy (Unpublished), Institute of 

Business Management and Research, University of Pune, Chinchwad Pune, Pune.  

 

 Ansoffستراتيجيات مصفوفة ثانيا: إ

عماليا, أ ساعد الشركات لتنمية ستراتيجيات تي إربعة أفقد حدد  Ansoffمف خلاؿ مصفكفة      
لمعرفة مكقعيا في السكؽ  جراءات تتعامؿ معيا الشركاتا  ساليب ك أستراتيجيات كلكؿ مف ىذه الإ

 ستراتيجياتيا كىي كالآتي:إكتحديد 

  

 

 

 وؽختراؽ السُ إ

 نتج حاليمي  كؽ حالي,سي 

 

 نتجتطوير المُ 

 نتج جديدمي  كؽ حالي,سي 

 

 وؽتطوير السُ 

 منتج حالي كؽ جديد,سي 

 

 التنويع

 نتج جديدمي  كؽ جديد,سي 

  Ansoffمصفوفة 

 المُنتجات       

 نتجات جديدةمُ   نتجات حاليةمُ  

 

 سواؽ حاليةأ           

 ؽاو الاس

 

 سواؽ جديدةأ           
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 ختراؽ السوؽإستراتيجية إ: اولا

نتج معيف, كبذلؾ تعمؿ عمى مبيعاتيا مف مي ستراتيجية مف قبؿ الشركة لزيادة ستخدـ ىذه الإتي      
مكنيا في ؽ تركيجية جديدة, تي ائستخداـ طر إسكاؽ الحالية عف طريؽ نتجات الحالية في الأبيع المي 

 (35 ,2017)الجاسـ,  باعة.نتجات المي النياية مف زيادة قاعدة زبائنيا ككمية المي 

كؿ مف مصفكفة ربع الأالمتكسطة الحجـ في المي ك أالشركة الصغيرة  أحياف تبدغمب الأأ في ف     
Ansoff , راؽ لزيادة حصتيا في ختالإربع كتسعى لتحقيؽ النمك مف خلاؿ قد تبقى في ىذا المي ك
 Uko) ستراتيجية الحصة السكقية.إساس ختراؽ السكؽ ىي في الأإستراتيجية إف إذ أالسكؽ, 

&Ayatse, 2014, 12) 

 بيدؼختراؽ السكؽ الحالية, إ حاكلةختراؽ السكؽ لمي إستراتيجية إسكؼ تستخدـ الشركة      
ا إعد يي سكقية منوي, ك حصة بالمينتجات إلى السكؽ ككسب خكؿ بسرعة الدي  ا مقياسن ختراؽ السكؽ أيضن

ختراؽ التسكيقي زيادة بيع ستراتيجية الإإتتضمف إذ تحقيقيا,  المينتجالسكؽ التي يستطيع لنسبة 
كتساب حصة أكبر في المكجكد بالفعؿ, ىذا في محاكلة لإنتجات المكجكدة بالفعؿ إلى السكؽ المي 

لزيادة مبيعاتيا ختراؽ السكؽ لمشركات فرصة إيكفر  نافسي الشركة, في ىذا الصددالسكؽ مف مي 
راتيجيات ستيجية الأقؿ خطكرة مف بيف جميع الإالإسترات كينظر إلييا عمى أنيا ,ككذلؾ إيراداتيا

يا, حجم عف عظـ الشركات بغض النظرتسعى إليو مي  النمكف, Ansoffالأربعة في مصفكفة 
 التكسعرة, كالشركات الكبرل تريد كبيالشركات ال لمستكلصكؿ ك فالشركات الصغيرة ترغب في ال

مف أجؿ استيعاب النفقات   عمى الأقؿفي الكاقع يتعيف عمى الشركات أف تنمك قميلان لذا كثر, أ
, ستحقاقات العمؿ ترتفع كذلؾإليؼ كتكا التي تتطكر مع مركر الكقت, كزيادة الركاتب المتزايدة

ىناؾ العديد مف المعايير التي قد تستخدميا الشركة لقياس نمكىا, كفي كؿ حاؿ فإف اليدؼ ك 
, فإف معظـ الشركات تقيس نمكىا مف حيث صافي الربح الربحيةب تتمثؿالشركات  عظـالنيائي لمي 

ستخداـ أحد إيجكز لأصحاب الأعماؿ الآخريف , إذ كغيرىا مف البيانات المالية اداتكالإير 
التكسع المادم, نجاح خط الإنتاج, أك  ,التالية لتقييـ نمكىـ: المبيعات, عدد المكظفيف المعايير

مف خلاؿ مدل جكدة أداء  سيتـ قياس النجاح كالنمك طاؼفي نياية المى ك ادة حصة السكؽ, زي
 Wainaina &Oloko, 2016, 221) ) ة للأىداؼ التي حددتيا لنفسيا.الشركة بالنسب

ة جى نتً نتجات الشركة المي ف تزيد مف مبيعات مي أمكف مف خلاليا ختراؽ يي تراتيجية الإإسف أ إذ     
ستفادة مف قائمة مكف الإستراتيجية يي ستيدؼ, فمف خلاؿ ىذه الإبالفعؿ, كعمى نفس السكؽ المي 

منيا, ضبط مستكل  ختمفةمكف تحقيؽ ذلؾ بطرؽ مي , كيي ك شكموً أنتج المي نتجات دكف تغيير المي 
المزيد مف القطاعات  ك عف طريؽ التخصص فيأالمزيد مف الزبائف,  يجذبالسعر الذم س
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نتجات الخاصة بيـ, بالمزايا ختيار آمف لمشركات بسبب معرفتيـ بخصائص المي إ دعيي  إذالسكقية, 
بإنخفاض حجـ المخاطر ستراتيجية ىذه الإعميوً تتصؼ معرفة السكؽ, فضلان عف كالعيكب 

 (Evangelia, 2017, 21) .المصاحبة ليا

متنامية بالفعؿ, كلدييا علامة تجارية قكية  شركةتغمغؿ السكؽ عندما يككف ىناؾ  يحدث إذ     
ختراؽ سكؽ منتجاتيا الحالية إىذه الشركط تمكف الشركة مف إذ أف تتمتع بقبكؿ جيد في السكؽ, 

تشمؿ الطرؽ الأخرل ك مف خلاؿ كسب عملاء المنافسيف )أم المشاركة في حصتيا في السكؽ(, 
شراء كاستيلاؾ المزيد مف ستخدميف الحالييف بمنتجيا أك إقناع المي لستخدميف جذب غير المي 

 (Uko &Ayatse, 2014, 13).عف طريؽ الحملات التركيجية كبحكث السكؽ مينتجاتيا

صة ختراؽ السكؽ كزيادة الحإستراتيجية إلنجاح  لازمةالشركط ال كتتكافر مجمكعة مف     
 (73 ,2017كالاتي: )الجاسـ, , السكقية

نتج يعمؿ عمى نخفض لممي ف السعر المي أ إذسعار, ف السكؽ ذك حساسية عالية تجاه الأف يكك أ .1
 تحفيز نمك السكؽ.

 د عمى دخكؿ السكؽ.دي ك الجي أنافسيف الحالييف المي نخفض عمى تشجيع لا يعمؿ السعر المي  .2
 تراكمة.نتاجية المي ما يتعمؽ بيا مع الخبرة الإنتاجية كالتكزيع ككؿ مؼ الإف تتراجع الكي أ .3

ختراؽ إستراتيجية إستخداميا إاؼ التي تسعى الييا الشركات عند ىدمجمكعة مف الأكىنالؾ      
 (Albostanji, 2015, 77ىداؼ الآتي: )السكؽ, كمف ىذه الأ

لا مف إمكف تحقيؽ ذلؾ نتجات الحالية, كلا يي ك زيادة حصتيا في سكؽ المي ألحفاظ عمى ا .1
يتطمب ذلؾ  إذعلاف كتركيج المبيعات, ستراتيجيات التسعير التنافسي, الإإؿ مزيج مف خلا

 خصصة لمبيع الشخصي.المزيد مف المكارد المي 
 كالسيطرة. تكفير نمك السكؽ الذم يؤمف الييمنة .2
كثفة, نافسيف, كىذا يتطمب حملات تركيجية مي زالة المي إدة ىيكمة السكؽ الناضجة مف خلاؿ عاإ  .3

 ب لممنافسيف.جاذالتسعير التي تجعؿ السكؽ غير  ستراتيجيةإكتصميـ 
نتجات ر العديد مف المي زبائف الحالييف عمى الرغـ مف تكفؿ البى نتجات مف قً ستخداـ المي إزيادة  .4

 نافسة.المي 

كتضيؼ الباحثة بأنو يمكف اختراؽ السكؽ لممنتج العقارم مف خلاؿ الحملات التركيجية      
التي تقكـ بيا الشركات, كالتسعير المناسب لمنتجاتيا لغرض جذب الزباءئف كزياد الحصة 

 السكقية.
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 نتجستراتيجية تطوير المُ إ: ثانيا
ط بالتخطيت الشركا قياـ( بأنيا 47 ,2008ؿ)فيلالي, بى ستراتيجية مف قً الإ كقد عرفت ىذهً      

 نتجاتالمي  رتطكي أك العمؿ عمى  جديدة, نتجاتمي  تقديـ عف طريؽ مبيعاتيا كالعمؿ عمى زيادة
لى إ( kundu, 2010, 2شار )أ, ك في السكؽ الحالي ليا نتجاتالمي  تسكيؽ ىذهً  حاكلةمي ك  صميةالأ
ما أسعار معقكلة كمكثكؽ بو, ألمزبائف كبب بالنسبة ذانتج قابؿ لمتطكير كجف يككف المي أنو يجب أ

ختمفة حتياجات المي ستمر لمبيئة المبنية لتمبية الإعادة التككيف المي تتمثؿ بإالتطكير لممنتج العقارم 
مرحمة كاحدة  مجرد مف البناء المادم لممبنى ليستنتياء الإ أف جتمع, ىذا يعنيفي المي  زبائفلم
, كما ينبغي بناء الطرؽ كأنظمة الصرؼ ا عادة تنظيموً ك  تككينوً  التطكير, بؿ يجب إعادة مف

دارتيا, كبالتالي يجب  تكفير المساحة الصحي كالمنازؿ كالمباني المكتبية كالمصانع كغيرىا كا 
 Ariyawansa, 2009, 45) ) ختمفة.جتماعية المي حتياجات كالرغبات الإاللازمة لتمبية الإ

 عممية تطوير المنتج -

مكف تنفيذىا عمى جميع نتج مف مجمكعة عامة مف المراحؿ التي يي عممية تطكير المي تتككف      
راحؿ التي تحتاج إلى أف تتحقؽ نتجات, كىناؾ سمسمة مف الأنشطة في كؿ مرحمة مف المنكاع المي أ
يضا في عممية تصميـ الأنظمة, الأنظمة أستخداـ ىذه الخطكات إمكف المرحمة, يي  تكتمؿ ىذهً  يلك

بتكرة ككذلؾ لمتغيرات في نتجات الجديدة كالمي التجميعات كالمككنات كىي تنطبؽ عمى المي  ,الفرعية
جراءات حسب برنامج نشطة كالإفي الأ تغيرةسكؼ تككف مي  ما التفاصيؿأنتجات الحالية, المي 

 ,Arun)نتج, كتتضمف عممية التطكير مجمكعة مف المراحؿ المتمثمة في التطكير كحسب كؿ مي 
 الآتي: ما في الشكؿك (11 ,2018

 

 

 

 

 

 ( مراحؿ عممية تطوير المُنتج5الشكؿ )
Source: Arun, Abraham Manuel James, 2018, Combination of Product Development 

process in Biomimicry process, Master Message Unpublished, Halmstad University, 

Halland. 
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نتج لذلؾ فالمي نستنتج أف المينتج يمر بمجمكعة مراحؿ لمتطكير,  السابؽشكؿ مف خلاؿ ال     
جديد أك لتطكير  لبناء مينتج عقارمنشطة كمراحؿ, إما أمجمكعة ب نتجات يمرالعقارم كبقية المي 

نتجات التي يحتاجيا كتشاؼ المي لسكؽ لإ, فتقكـ الشركات العقارية بعمؿ بحكث االقديـ منوي 
التصميـ  فضلان عفنشطة البناء, لتخطيط كتكفير المكارد اللازمة لأالزبائف, كمف ثـ القياـ بعممية ا

ات مطكرة, ساليب جديدة لمبناء كعمميأمطكر مع بناء العقار الجديد الي  النتيجةكىندسة العقار, كب
جديد لمتأثير في نتج العلاف كالتركيج عف المي الإ نتج مف خلاؿ عممياتكالعمؿ عمى دعـ المي 

 الزبائف كشرائو.

 انواع استراتيجيات تطوير المنتج -

نتجاتيا الحالية ستخداميا لتطكير مي إستراتيجيات التي تستطيع الشركات ؾ العديد مف الإلىنا     
 اتيجياتستر الى عدد مف ىذه الإ (Krajewski & Ritzman) اشار أنتجات جديدة كقد كتقديـ مي 
 (361 ,2017حداكم, ك  )ميدم الآتي:ب تتمثؿ

 (Product Variety Strategy) ستراتيجية التنوع في المنتجاتإ - أ

نتجات, بطريقة ستراتيجية تقكـ الشركات بتقديـ تشكيمة كاسعة مف المي الإ ستخداـ ىذهً إعند      
تجنب  فضلان عف ك سرعة التقديـ,أمفة ك الكي أنتجات تمس بجكدة ىذه المي  ف لاأمرنة عمى 
 المخاطر.

 (Compete Through Design Strategy) ستراتيجية التنافس مف خلاؿ التصميـإ  - ب

نتجات, تفكؽ بيا عمى ما ف تقكـ بتقديـ مي أستراتيجية يتكجب عمى الشركة الإ ىذهً  بإعتماد     
 فضلان عفة التطكير, ستخدامو كسرعإنتج كسيكلة حيث مكاصفات المي نافسيف, مف قدمو المي يي 

 نافسيف.نتج جذاب لضماف التفكؽ عمى المي ف يككف مي أماف كالجكدة العالية ك مكاصفات الأ

 (Innovative Offering Strategy) بتكرةستراتيجية العروض المُ إ  - ت

نتاج إستخداميا في جديدة, لإ رة عمى تطكير تكنكلكجيامقدل إمتلاكياالشركات كيفترض ب     
 برات عالية في البحث كالتطكير.ف يككف لدييا خً أنتجات جديدة ك مي 
 
 (Service Added Strategy) ضافةستراتيجية الخدمة المُ إ  - ث

ساعد في نتج, كىذه الخدمة تي ضافة لممي تعمؿ الشركات مف خلاليا عمى تقديـ خدمة مي ك      
 ستشارات.الصيانة كالضماف كالإائف, كخدمات ضافة قيمة لمزبإ
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 أىمية تطوير المنتج -

 (57, 2016, )بركاف في عدد مف النقاط كالأتي: نتجاتىمية تطكير المي أ تتمخص      

 التأثير الكبير لدكر الزبكف في تحديد خصائص المنتجات. -1
 ستجابة لحاجات كرغبات الزبائف.نتج كالقدرة عمى الإحتكار في تقديـ المي عدـ الإ -2
ذكاؽ أكرات الحاصمة في البيئة ك تابع الشركات التطف تي أنتج ك ىتماـ بمظير المي الإ زيادة -3

 الزبائف.
 جيف في مجاؿ الشراء كالبيع كالتكزيع.نتً تحقيؽ التكافؤ في منح المزايا التنافسية لممي  -4

 ستراتيجية تطوير السوؽإ: ثالثا

كذلؾ عف طريؽ بيع منتج مكجكد ستراتيجية تنمية السكؽ كزيادة المبيعات, تتضمف ىذه الإ     
ستراتيجية مف مكف ىذه الإحالي في سكؽ جديد, قد تككف في البداية غير مربحة لمشركة كلكف تي 

بعاد ىذه أ تتجسدف أمكف عرضكنيا, يي نتجات الحالية التي يي الحصكؿ عمى المزيد مف الزبائف لممي 
سعار أاع جديد في السكؽ مف خلاؿ تقديـ نشاء قطإك أستخداـ قناة تكزيع جديدة بإستراتيجية الإ

زرؽ ككسيمة حيط الأستراتيجية المي إستخداـ إغرافي جديد كلى سكؽ جي إك الدخكؿ أنتج, مختمفة لممي 
 (Samuel, 2016, 2) نافسة.ستثمرة كتفادم المي لى سكؽ غير مي إلمدخكؿ 

الأسكاؽ الحالية, نو عندما تنضج الشركات في أ Hussain et al. 2013, 199)كيرل )     
ستخدـ لتحسيف ستراتيجية التسكيقية تي ستمرة, لذلؾ فإف ىذه الإنتجاتيا المي فإنيا تجد أسكاقنا جديدة لمي 

عد يي ك ستكشفة الجديدة, نتجات المي مستكل دخؿ الشركة الحالي مف خلاؿ زيادة المبيعات في المي 
, مما لمنمك فديرك يستخدمو المي  نتجات المكجكدة لديؾ في سكؽ جديد أسمكبناتسكيؽ مجمكعة المي 

تتضمف الأفكار ك ستيدفيف حديثنا, كلكف يتـ تسكيقو لمزبائف المي عني أف المنتج لا يزاؿ ىك نفسو ي
كتطكير السكؽ يؤثراف  بيعوً في ىذهً المناطؽ أفك في مناطؽ جديدة,  نتج أك تسكيقوً تصدير المي ل

 بشكؿ ممحكظ كىاـ عمى نمك الشركة.

ر ىيكؿ السكؽ تطكيب أف تطكير السكؽ يتمثؿ (Czarniewski, 2014, 200) كيرل     
ف جكىر ىذا أ إذبطريقة تؤدم إلى تحسيف الكضع التنافسي لمشركة, وً كسمكؾ المشاركيف في

نشاء زبائف جدد عف طريؽ بناء  بتكار الجذرمنشطة تطكير السكؽ عمى الإأعتماد إ المفيكـ  كا 
, كبالتالي فإف الزبكف ىك نتيجة للأنشطة التسكيقية كليس ميوً ع الطمبزيادة حتياجات جديدة ك إ

 نقطة البداية.
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يضا بإمتداد أعرؼ ف تطكير السكؽ كالذم يي ألى إ (Evangelia, 2017, 22كما كيشير )     
لتحقيؽ ذلؾ نتج مكجكد في سكؽ جديد تماما, كىناؾ طريقة ف تقكـ الشركة بطرح مي أالسكؽ, ىك 

ك فكائد جديدة أضافة ميزات إك عف طريؽ إستخداـ جديد لممنتجات, إتتمثؿ في العثكر عمى 
عطي فرصة لمشركة لمتكسع مف خلاؿ تصدير ك التكجو نحك سكؽ جغرافي جديد, كالذم يي أالييا, 

 خرل.أي ماكف ألى إنتجات المي 

تفضيلاتيـ أك سمككيـ تتغير, فيـ  حتياجاتيـ أكإ فأم أ الزبائف خاضعكف لمتغيير دكما,ف     
تخذة في تطكير السكؽ عمى القدرة يتأثركف بتصرفات الشركة, كتعتمد فعالية الإجراءات المي 

تحقيؽ كلاء الزبائف في جممة أمكر,  إلى تطكير السكؽ إذ يستندقنعة لمشركة كمركنة الزبائف, المي 
 كلتأميف الإيرادات عمى المدل الطكيؿ.قدميا المنافسكف, مف خلاؿ تقديـ قيمة فريدة لا يي 

 ,Albostanji): كمنيا ستراتيجية تطكير السكؽإمكنة لتفعيؿ ؽ المي ائؾ العديد مف الطر لىناك      
2015, 78) 

 .سبيؿ المثاؿ بناء مشاريع عقارية في مناطؽ جغرافية جديدة سكاؽ جغرافية جديدة, عمىأفتح  .1
التجارة  كامرأستخداـ إلى إمف بيع التجزئة  نتقاؿالبحث عف قنكات تكزيع جديدة, كالإ .2

 ., كإستخداـ البريد الإلكتركني كالمكاقع للإعلاف عف العقاراتلكتركنيالالكتركنية كالبريد الإ
 ك لمعثكر عمى قطاعات جديدة في السكؽ.أدد تعددة لجذب زبائف جي بني سياسات تسعير مي تي  .3
 حتياجاتيـ كمكاقفيـ.ا  السكؽ الجديد, مف حيث خصائصيـ ك  حتمميف فيتحديد الزبائف المي  .4
 دراسة كمراقبة التغيرات في السكؽ, كمستكل الدخؿ كظيكر ميف جديدة. .5
 دراسة خصائص السكؽ المحمية كالدكلية. .6

كعميو يتمثؿ التطكير في سكؽ العقارات في استخداـ كسطاء جدد, كبناء العقارات في      
 .يمثؿ السكؽ الجديد مناطؽ جغرافية جديدة الذم

 ستراتيجية التنويعإ: رابعا

سكاؽ , بشكؿ يختمؼ عف الأسكاؽ جديدةألى إيجية التنكيع بعممية الدخكؿ ستراتإتتمثؿ      
عداد كأنكاع أ حقؽ ربحية مف خلاؿ زيادة نتجات التي تي نكاع جديدة مف المي أنتاج الحالية لمشركة, لإ

تميزة أك الفريدة ستخداـ القدرات المي يجاد أساليب لإإركز عمى حتممة, كتي سكاؽ المي الزبائف في الأ
دخمت الييا, سكاؽ الجديدة التي ي تضيؼ قيمة كبيرة لمزبائف مف الأنتجات التلمشركة لصنع المي 

)العنزم ك  سكاؽ.كثر مف الأأك أنتجات الجديدة في قطاعيف نتاج كبيع المي إفيذه الشركات تقكـ ب
 (30 , 2013الراكم,
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ستجابة لمتغيرات غالبنا للإ ستخدـف تنكع الشركات يي أ (Mwangi, 2012, 15كيضيؼ )     
نقؿ الشركة إلى أسكاؽ ستراتيجية تى إالتنكيع ك البيئية, كنشر المخاطر عبر مجمكعة مف الأعماؿ, 

 مكف العثكر عمى فرص جيدة خارج العمؿ الحالي.التنكيع منطقي عندما يي فكسمع كخدمات جديدة, 

م ألى سكؽ جديد, إف التنكيع ىك تقديـ منتج جديد ألى إ (Evangelia, 2017, 23كيشير)
 .سكاؽ الحالية لمشركةم علاقة بالمنتجات كالأأ لى زبكف جديد, كليس لوي إتقديـ منتج جديد 

 يجيات التنويع عمى مستوى الشركاتستراتإ -1

 ستراتيجية التنكيعإعمى مستكل الشركات التي تستخدـ  ىناؾ العديد مف انكاع الاستراتيجيات     
 (31, 2013)العنزم كالراكم,  كالآتي: عمالياأ في مزاكلة 

 التنويع المترابط وغير المترابط - أ

عماؿ جديدة, التي تمتمؾ نكعا مف أ نكاع ألى إالشركة بالدخكؿ  إلى قياـ التنكيع المترابطيشير      
عماؿ سلاسؿ ذم يككف مكجكد عندما يككف لدل الأستراتيجي, الالإ ستراتيجي" التكافؽسب الإ"التنا

رات لى فرص ميمة عمى سبيؿ المثاؿ نقؿ الميارات كالخبإتؤدم  إذالكفاية,  رتبطة بما فيوً قيمة مي 
ختمفة, كالصناعة لى الدخكؿ في نشاط تجارم جديد بطريقة مي إمف نشاط لآخر, حيث انو يشير 

كثر أك أشتركة, بيف مككف كاحد التجارية القائمة مف خلاؿ القكاسـ المي نشطة الشركة أرتبطة بالمي 
ك أك التصنيع أتسكيؽ لمساسا أشتركة قد تككف مف سمسمة قيمة كؿ نشاط, ىذه السلاسؿ المي 

 إذستفادة منيا كتقاسـ المكارد, كاسب مف تشارؾ كنقؿ الكفاءات كالإالتكنكلكجيا, كقد تنشأ الم
نخفاض نقاط إعف  رباح الشركة كنقاط القكة كالفرص, فضلان أدما تزداد كف التنكيع مثالي عنيك

 ((Wambua, 2014, 11الضعؼ كالتعرض لممخاطر. 

ستراتيجية التنكيع المترابط إعتبار عند تنفيذ خذىا في الإأمجمكعة مف النقاط يجب  كىنالؾ     
 (33 ,2007)جعيجع,  تتمثؿ بالأتي:

ستخدـ في التي تي  يانفس ستعمؿ التكنكلكجياصناعة تى  لىإعمؿ الشركة عمى الدخكؿ ف تأ -1
 صمي المكجكد.نتج الأنتاج المي إ
نتج الحالي مف خلاؿ خط ستراتيجية لزيادة مبيعاتيا مف المي الإ تباع ىذهً إتقكـ الشركة ب -2

 تكامؿ.مي 
كالمعرفة برات درتيا عمى الدخكؿ في صناعة يككف مف السيؿ عمييا نقؿ الميارات كالخً قي  -3

 لى الجديدة.إعماؿ الحالية مف الأ



 
84 
 

ترابطة بيف ؽ البيع مي ائعلاف كطر فييا قنكات التكزيع كالتركيج كالإلى صناعة تككف إدخكليا  -4
 صمية كالجديدة.نتجات الأالمي 

ية ليا في السكؽ الحالي دارة العمميات التنافسإساعدىا في نتجات تي ف تقكـ بإختيار مي أ -5
 كبر.أتكقع بفاعمية ك المي أكالجديد 

نتج جديد لتحقؽ مبيعات ضافة مي إف تقكـ بأمكف نتجات مكسمية فيي ج الشركة مي تً نٍ عندما تي  -6
 كبر لمتعكيض.أ

شابو مع المناطؽ التي لدييا القميؿ مف التبتنكيع  تقكـ الشركةالمترابط التنكيع غير  في حيف     
عماؿ, ىذا النكع الأك أنتجات المي  رتباط بيف ىذهً إم أك قد لا يككف ىناؾ أبشكؿ عاـ,  بعضيا

م أدارات, لى الإإعادة تخصيصيا ا  ختمفة ك دارات المي كات تجمع التدفقات النقدية مف الإيجعؿ الشر 
الصناعات  فنتيجة لمتنكيع بي نتجاتعلاقة بيف المي لا تتكافر ستراتيجية الإ مف خلاؿ ىذهً 

 (  (Chirani & Effatdoost, 2013, 23المختمفة.

مكف أف نتجات جديدة يي ترابط كالبحث عف مي مي الغير ستراتيجية التنكيع إشركة القد تطبؽ ك      
يان بخط الإنتاج نتجات الجديدة ليست ذات صمة تقنتجذب زبائنيا الحالييف عمى الرغـ مف أف المي 

تنكيع لمبحث عف أعماؿ الستراتيجية إستخدـ قد تسعى إحدل الشركات التي تى  الحالي, أخيرنا 
 ,Mwangi, 2012) نتجات أك الأسكاؽ الحالية لمشركة.بالتكنكلكجيا أك المي  جديدة لا علاقة ليا

15) 

 ( Kiss, 2018, 8) تتجسد بالآتي:ط دكافع معينة لمتنكيع غير المترابكتتكافر      

 .دكافع الحد مف المخاطر -1
 .زيادة القكة السكقيةدكافع  -2
 دارية الفرديةالدكافع الإ -3

 ,المتاحة لمشركة مكاؿترابط يرتبط تماما بمصادر الأترابط كغير المي الفرؽ بيف التنكيع المي      
صكؿ التي ليا طبيعة تكتيكية, التي سكؼ تؤدم الى مزيد مف التنكيع المترابط كقميؿ كخاصة الأ

لمممكسة تحاكؿ الشركات التي لدييا كمية كبيرة مف الاصكؿ غير افمف التنكيع غير المترابط, 
 (Chirani & Effatdoost, 2013, 23ترابطة. )مي نشطتيا الأي ستثمار ىذه المصادر فإ

 التنويع الافقي والعمودي - ب

 (Gitau, 2015, 9)كتتمثؿ بالآتي:  سترتيجيات التنكيع لمشركاتإكىك النكع الثاني مف      
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إنتاجي إضافة منتجات مماثمة إلى خط  يتضمف ىذا النكع مف التنكيعفقي: التنويع الأُ  -1
يسمح لمشركة بالتحرؾ خارج المنطقة الخاصة ك تستيدؼ مجمكعات الزبائف الحالية, مكجكد, ك 

ستفادة مف حصتيا في السكؽ مف نتجات مف خلاؿ الإالتي تعمؿ بيا مف حيث تصنيع المي 
عتماد عمى المبيعات كالعلاقات التكنكلكجية تميؿ الشركة إلى الإ إذخمصيف, الزبائف المي 

نتجات الحالية, رتبطة بالمي خلاؿ زيادة كلاء العلامة التجارية المي لخطكط الإنتاج الحالية مف 
عتماد الشركة عمى مجمكعة إ مكف أف يككف الجانب السمبي المحتمؿ ليذا النكع مف التنكيع يي ف

 كاحدة مف الزبائف.
يحدث ىذا النكع مف التنكيع عندما تعكد الشركة إلى المراحؿ السابقة مف التنويع العمودي:  -2

المكاد الخاـ أك تكزيع  نتاجلمراحؿ اللاحقة مف نفس الدكرة, لإتاجيا أك تنتقؿ إلى ادكرة إن
, يمكف لشركة إنشاءات الانخراط في نشاط بيع الطلاء نتجات النيائية, عمى سبيؿ المثاؿالمي 

 خرل في نفس العمؿ.كمكاد البناء الأي 
 

ك أاتيجيات التنكيع مف داخؿ الشركة ستر إخر مف كىك النكع الآ التنويع الداخمي والخارجي: - ت
 ,2013)العنزم ك الراكم, ككالآتي: خرل ة مف خلاؿ تعامميا مع الشركات الأي خارج الشرك

33) 
 

ستراتيجية عمى أف تقكـ الشركة بالدخكؿ في بعض مجالات تعتمد ىذه الإالتنويع الداخمي:  .1
الحالية لمشركة, كذلؾ عف ترابطة مع مجالات العمؿ الأعماؿ الجديدة, كالتي قد تككف مي 

طريؽ تنمية ىذه المجالات للأعماؿ الجديدة بنفسيا, كمثؿ ىذا النكع مف التنكيع عادة ما 
قدميا الشركة إلى الأسكاؽ, أك التكسع في الأسكاؽ نتجات التي تي ينطكم عمى التكسع في المي 

البحث عف  ذاتيا بالدخكؿ إلى أسكاؽ جديدة, كقد يتحقؽ التكسع في الأسكاؽ عف طريؽ
زبائف جدد في نفس السكؽ المحمي, أك بالخركج إلى الأسكاؽ الدكلية, كقد تنطكم عممية 

 نتج.ستخدامات جديدة لنفس المي إيجاد إالبحث عف زبائف جدد في أف تحاكؿ الشركة 

سكاؽ الدكلية الأ يادة عدد الزبائف كالدخكؿ الىستراتيجيات ز إبناءا عمى ذلؾ فيي تتضمف ك      
 سكاؽ جديدة.ألى إكزيادة الحصة السكقية كالدخكؿ 

يحدث ىذا التنكيع عندما تقكـ الشركة بالدخكؿ إلى مجالات أعماؿ  التنويع الخارجي: .2
عماليا الحالية, كلكف عف طريؽ شراء بعض الشركات أ ترابطة مع جديدة, عادة ما تككف مي 

فإف أكثر أشكاؿ التنكيع الخارجي ىك  خرل, مف ىناندماج مع شركة أي خرل أك الإالأي 
 تية:ستراتيجية للاسباب الآستحكاذ, كقد تستخدـ الشركات ىذه الإندماج أك الإالإ
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 كراؽ المالية.في سكؽ الأ السكقية زيادة قيمة أسيـ الشركة - أ
 ك منافذ التكزيع.أنتاجية عمى المكارد مف التجييزات الإ الشركة زيادة حصكؿ - ب
 المشاكؿ الضريبية لمشركة.لقدرة عمى مكاجية ا - ت
 .كالعمؿ عمى تقميص الإنفاؽ الشركة لدل مكارد المتاحةمل الأفضؿ الإستخداـ - ث

 
 العوامؿ المؤثرة في استراتيجية التنويع -2

 (Githira, 2008, 11كىي كالآتي: ) عدة ستراتيجية التنكيع تتأثر بعكامؿإ          

ك مشاكؿ محمية أقتصادية إف تككف ىناؾ ظركؼ أمكف نو يي أ إذك السكؽ أجاذبية الصناعة  - أ
 لى خسارة كبيرة.إتؤدم 

 ستراتيجية كمتطمباتيا.القكل العاممة التي تتناسب مع الإمدل تكافر  - ب
 لى صناعة معينة.إلدخكؿ ك تمنع مف اأقيد ف تي أمكف السياسات التنظيمية الحككمية حيث يي  - ت
جية التنكيع تتطمب نفقات مالية ذات حجـ ستراتيإف لمكارد المالية الكافية لمشركة لأتكفر ا - ث

 كبير.
 خلاؿ التنكيع. خذستيتالتي  جراءاتختمؼ الإحتياجات مي إمبي المكارد التي تي  - ج
 قدميا الشركات.القدرات الديناميكية ليا تأثير كاضح عمى الخدمات التي تي  - ح
 التعمـ التنظيمي كالبحث عف المعرفة. - خ
لأف مجمكعات الأعماؿ, تتككف مف شركات فردية البيئة المؤسسية ميمة أيضا في التنكيع  - د

 ترتبط بركابط متعددة مثؿ الممكية المشتركة.
ىداؼ أ التي يتـ مف خلاليا تنسيؽ تحقيؽ جتماعية قات السكؽ الكثيقة كالعلاقات الإعلا - ذ

 الأعماؿ.
 ستراتيجية تنويع فعالةخطوات الشركات لإ -3

 ستراتيجية فعالةإالتنكيع  ةستراتيجيإ لتككفتتبعيا الشركات  ىناؾ مجمكعة مف الخطكات     
 (Kenny, 2009, 1) كالآتي: تتمخص في سبع خطكات

 بإنشاء مقر مركزم لتقديـ الدعـ الأساسي لكؿ قسـ. القياـ - أ
 مديرم الأقساـ القادريف عمى القيادة. إختيار - ب
 عاـ., لتقييـ أدائيا الناسبة, مثؿ العائد عمى الأسيـالمي تدابير التقييـ  إستخداـ - ت
ارات التجارية عتبالتنفيذييف حكافز التكازف بيف الإحزـ تعكيضات تمنح كبار المسؤكليف  تقديـ - ث

 .مدقصيرة كطكيمة الأ
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 ختمفة.بيف ثقافة الشركات كبيف أقساـ الشركة الأـ المي  التكفيؽ - ج
 ساىمييا.قيمة لجميع أصحاب المصمحة, كليس فقط مي  تكليدميزة تنافسية مف خلاؿ تأميف  - ح
 غتناـ فرص عمؿ جديدة.ا  ستحكاذ ذكية ك إبعمميات  القياـ - خ

أما فيما يخص التنكيع في المنتجات العقارية, فتعني قياـ الشركات ببناء عقارات جديدة      
بتصاميـ كانكاع جديدة, في مناطؽ جغرافية جديدة, فإف كانت الشركات تقدـ عقارات سكنية تقكـ 

 مناطؽ لـ تستخدميا مف قبؿ.ببناء عقارات تجارية اك صناعية في 

م مف الاستراتيجيات السابقة مناسبة لتبنييا لزيادة حصة الشركة في بناءا عمى ما تقدـ فإف أ    
يعتمد السكؽ عمى الكضع النسبي لمشركة في ىذا السكؽ, أم ىؿ الشركة ىي  إذ السكؽ الحالية,

 .في السكؽالشركة الرائدة في السكؽ أـ منافسة 
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 الفصؿ الرابع
ختبار فرضياتيا متغيرات الدراسة وصؼ  وتشخيصيا وا 

صؿ الأكؿ المختص بالدراسات يركز الفصؿ عمى ربط المنطمقات النظرية كالمذككرة في الف
 بالكاقع الميداني الذم يمكف مف خلالو تقييـ دكر إستراتيجيات التسكيؽ السابقة كمنيجية الدراسة

 الشركات مف ضمف مجتمع دراسي ممثلان بعينة Ansoff مصفكفة العقارم كمف خلاؿ اعتماد
منيما إلى  الأوؿالعراؽ, إذ يتضمف ىذا الفصؿ مبحثيف, ييدؼ  كردستاف/ إقميـ في العقارية

, عبر محكريف: ركز الأكؿ منيما عمى كصؼ الشركات وصؼ متغيرات الدراسة وتشخيصيا
, كأنصب الثاني إلى كصؼ كتشخيص كاقع العقارية المبحكثة التي أيعتمدت كميداف لمدراسة

فإنو  الثاني, أما المبحث Ansoffمضاميف الإستراتيجيات التسكيقية الميعتمدة في مصفكفة 
مف خلاؿ إستخداـ العديد مف الأدكات الإحصائية لمكقكؼ  إختبار فرضيات الدراسةييدؼ إلى 

ستمارة إستبانة بكصفيا أداة عمى إمكانية قبكؿ الفرضية أك رفضيا كقبكؿ البديمة, فقد تـ إعتماد إ
ة لمحصكؿ عمى البيانات الأكلية بخصكص متغير الدراسة كقد اسفرت عممية التحميؿ رئيس

 ف الكشؼ عنيا مف خلاؿ المباحث الآتية:لمتغيرات الدراسة عف جممة مؤشرات يمك
 

 وصؼ متغيرات الدراسة وتشخيصيا المبحث الأوؿ:
 ث الثاني: إختبار فرضيات الدراسةالمبح
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 المبحث الأوؿ
 وصؼ متغيرات الدراسة وتشخيصيا

 
لمدراسة, كالذم أيعتيمًدى في تحقيقوً  يص متغيرات الدراسة اليدؼ الرئيسييعد كصؼ كتشخ

كني مديرم الشركات العقارية في أقميـ كردستاف العراؽ اعمى جانبيف, الأكؿ: مقابمة مديرم كمع
)أربيؿ كدىكؾ(, كتمثؿ الثاني: بإستمارة الإستبانة التي عبَّرت عف رأم المبحكثيف في متغيرات 

 الدراسة.
ة جيات العقارية كمتغيراتيا الرئيسعقارية كالإستراتيإذ يقدـ ىذا المبحث عرضان لمشركات ال

كتأشير  Ansoffكتشخيصيا, كمف ثـ تمؾ التي أسيمت في بناء أنمكذجيا كالمتمثؿ بمصفكفة 
فرضياتيا بالأعتماد عمى نتائج المبحكثيف )الشركات العقارية كالعامميف فييا( أزاء مضاميف 

ستبياف, ميستخدميف في ذلؾ التكزيعات التكرارية المكاقؼ كالمتغيرات الكاردة في إستمارة الإ
 كالأكساط الحسابية كالإنحرافات المعيارية كنسب الإستجابة.

 : وصؼ الشركات العقارية المبحوثةاولاً 
تـ الإعتماد لكصؼ ىذا الجانب مف خلاؿ المقابلات التي أيجريت مع المديريف كمعاكنيف      

شركات للاستثمار العقارم في اقميـ كردستاف العراؽ مكزعة عمى محافظتي  (10)المديريف في 
 )أربيؿ كدىكؾ( متمثمة بالآتي:

, إذ يبمغ عدد مكظفييا (2008): تقع في محافظة أربيؿ بدأت العمؿ عاـ (Escanشركة ) -1
كآشتي ستي ككمكباؿ ستي(  2كآشتي  1مكظؼ, كتممؾ اربع مجمعات سكنية )آشتي  (25)

فضلان عف مجمكعة مف الخدمات المرافقة ليذه المجمعات مف ماء ككيرباء مكلات كمدارس 
الكثير مف  تبيع بأسعار منخفضة فضلان عف كمساجد, ففي بداية الأمر كانت الشركة

في التسييلات المالية ككنيا كانت بعيدة عف المدينة, كمع التكسع العمراني بدأت اسعارىا 
 الأرتفاع.

2- Lalav Group يبمغ عدد مكظفييا  (2008): مكقع الشركة في دىكؾ بدأت العمؿ سنة
( كتقدـ العديد Roj Cityمشاريع, عمارات كشقؽ منيا مشركع )( 3( مكظفيف, تممؾ )10)

كممعب لكرة القدـ كالعاب  Card Systemمف الخدمات كالأمف كالحدائؽ العامة ككيرباء 
 اطفاؿ كمكلات. 

3- Gurbag:  (10(, كيبمغ عدد مكظفييا )2007دىكؾ بدأت عاـ )مكقعيا في محافظة 
ميا مكظفيف, إذ تممؾ الشركة العديد مف المشاريع أبرزىا )مجمع آفركستي(, فضلا عف قيا

 بتعبيد الطرؽ كبناء الجسكر.
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4- Arbite:  ( 10) , إذ يبمغ عدد مكظفييا(2010)تقع في محافظة اربيؿ كبدأت العمؿ سنة
الخدمات المقدمة  شركع شاىاف في اربيؿ فضلان عفظفيف, كتمتمؾ اربع مشاريع منيا ممك 

 لممجمعات السكنية كالماء كالكيرباء كالمتاجر.

5- Kayar:  (, إذ يبمغ عدد مكظفييا 2009عاـ )مكقعيا في محافظة دىكؾ بدأت نشاطيا
, دىكؾ ستي 2 ك 1مشركع منيا )كايار ستي  (15( مكظؼ, كقامت الشركة بتقديـ )20)

A,B,Cعمؿ , نكرك ستي, باشا ستي, داسى لاند, حمدكف خانى, فنادؽ, معمؿ لمكاشي, م
فضلان عف الخدمات المقدمة مف المكلات كالمدارس  ,دة(حكشكى, محطات بانزيف قدش كفاي

 كالركضات كالمستكصؼ الصحي كالمساجد.

6- Cokkaya:  ( مكظفيف10ييا )(, يبمغ عدد مكظف2008بدأت العمؿ سنة )تقع في دىكؾ ,
( كىي عبارة عف شقؽ Mersin Towersكليا عدة مشاريع منيا في دىكؾ كمشركع )

سكنية, كمنيا في اربيؿ كمشركع )كنجاف ستي( الذم يحكم عمى فمؿ, إذ تحتكم مشاريعيا 
عمى العديد مف الخدمات كالماء كالكيرباء كالمكلات كمركز صحي كجامع, كقد قامت الشركة 

 ات كمحلات الككافير.ؽ مشاريع أيخرل كالمطاعـ كالكافتيريببناء كتسكي

7- Shahan:  إذ بدأت العمؿ سنة كتقع في محافظة دىكؾ, مكظفيف, ( 10)يبمغ عدد مكظفييا
 ,French Village)مشاريع منيا  (8(, كتممؾ مجمكعة مف المشاريع يبمغ عددىا )2013)

Shahan Tower, Grand Level, Loner, The best)  ككذلؾ مشركع صناعات
 دىكؾ, فضلا عف العديد مف الخدمات كالمطاعـ كالمكلات كالمساجد كالماء كالكيرباء.

8- FM مكظؼ, كتقع في محافظة اربيؿ, تممؾ  (25(, تممؾ )2003): بدأت العمؿ سنة
 ,Plus Life , FM Plaza)( مشركع منيا, 12مجمكعة مف المشاريع يبمغ عددىا )

Alsalam Quarter, Group Quarter)  مع العديد مف الخدمات كالماء كالكيرباء
 كالمحلات التجارية كالمكاتب العقارية كالمكلات كالحدائؽ كالمدارس.

9- Albet:  ( 10( تقع في محافظة اربيؿ, يبمغ عدد مكظفييا )2005سنة )بدأت العمؿ
مشاريع منيا )القرية الانكميزية كشقؽ آرة كمشركع المنارة كمبنى  (7مكظفيف, كتمتمؾ )

(, ككؿ مشركع يصحبو العديد مف الخدمات كالمحلات التجارية كالمطاعـ Gymرياضي 
 كالمكاتب, فضلان عف الماء كالكيرباء. 

11- Aryo:  ( مكظفيف, 10(, تحتكم عمى )2012عاـ )تقع في محافظة أربيؿ إذ بدأت
 (520( شقة ك)200المشاريع منيا مشركع )لانا ستي(, كالذم يتضمف ) كتممؾ العديد مف

بيت, فضلان عف مجمكعة مف الخدمات كأكبر ماركت بعدة طكابؽ, كمحطات لمكيرباء 
 كشبكة مياه كجامع كركضة كحضانة كمدرسة كمركز إجتماعي.  
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 ثانياً: وصؼ متغيرات الدراسة
أعتمدىت الدراسة لكصؼ كاقع ىذا الجانب كتشخيصوً عمى البرمجة الإحصائية الجاىزة      

SPSS Ver (25) ,كعبر إستخداـ أدكاتيا كمنيا التكرارات كالنسب المئكية كالأكساط الحسابية ,
كالإنحرافات المعيارية كمعامؿ الإختلاؼ كنسبة الإستجابة إلى مساحة المقياس, فأظيرت النتائج 

 نحك الآتي:عمى ال
 وصؼ إستراتيجية إختراؽ السوؽ  -1

كىي تعني قياـ الشركة ببيع منتجاتيا العقارية الحالية في نفس السكؽ الحالي, حيث تقكـ 
ؽ التركيجية, لتكسيع حصتيا مف السكؽ ائالشركة بإعتمادىا بغية زيادة مبيعاتيا بإستخداـ الطر 

(, إذ اظيرت 12الإستراتيجية تـ إعداد الجدكؿ )كزيادة ارباحيا, كبيدؼ الكقكؼ عمى كاقع ىذهً 
النتائج لـ يكف ىناؾ إجابات عمى عدـ الإتفاؽ بشدة أك عدـ الإتفاؽ, كبمغت نسبة المحايد 

%( كنسبة الاتفاؽ بشدة قدره 65.0في حيف جاءت الإستراتيجية بنسبة إتفاؽ ) %(25.2)
لمبحكثيف تجاىيا كبكسط حسابي %( مف الافراد ا74.7%(, أم اف الإتفاؽ العاـ بمغ )9.7)

, كبمغت 14.94)(, إذ كاف معامؿ الإختلاؼ )0.573( كانحراؼ معيارم بمغ )3.84مرتفع قدره )
(, اذ تؤشر النتائج حالة متقدمة مف الادراؾ تجاه ىذه الاستراتيجية ككنيا 76.4نسبة الاستجابة )

 مى مستكل إدراؾ ييمكف تشخيصوي.( كعند المستكل الرابع كىك ثاني أع90كاقؿ مف  70تقع بيف )
 

 إستراتيجية تطوير المنتجوصؼ  -2
مف خلاليا تتبنى الشركة عدد مف الإسترتيجيات الميتمثمة, بالتخطيط كالعمؿ عمى زيادة 
مبيعاتيا عف طريؽ تقديـ منتجات عقارية جديدة, فضلا عف القياـ بتطكير المنتجات العقارية 

الحالي, كلكصؼ ىذهً الإستراتيجية إذ أشرت النتائج إلى الاصمية كمحاكلة تسكيقيا في سكقيا 
%(, 26.2عدـ كجكد إجابات عف )لا أتفؽ بشدة كلا أتفؽ(, أما نسبة مف أجابكا محايد كانت )

%(, إذ بمغت نسبة 5.8%(, في حيف كانت نسبة الإتفاؽ بشدة )68.0كبمغت نسبة الاتفاؽ )
نحراؼ م73.8الإتفاؽ العاـ) ( عمى التكالي, 0.531( ك)3.79عيارم )%( كبكسط حسابي كا 

( يكضح ذلؾ بالتفصيؿ, اذ يؤشر نسبة إستجابة 12( كالجدكؿ )14.01كبمعامؿ إختلاؼ قدره )
(, أم أنيا حالة متقدمة مف الإدراؾ )المستكل الرابع( تجاه ىذه الإستراتيجية ككنيا تقع 75.8)

تراتيجية إختراؽ السكؽ ككنيما ( كىك مقارب إلى ما تـ إدراكو في إس90اقؿ مف  -70بيف )
 يعملاف في السكؽ الحالي.
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 وصؼ إستراتيجية تطوير السوؽ -3
مف خلاؿ ىذه الاستراتيجية تقدـ الشركة منتجاتيا العقارية لقطاع سكقي جديد, بيدؼ تنمية 
 السكؽ كزيادة مبيعاتيا, عف طريؽ التسعير المناسب لمنتجاتيا العقارية كالحملات التركيجية, كاذا

( لكصؼ ىذهً الإستراتيجية نجد, عدـ كجكد إجابات 12ما تابعنا النتائج التي يعرضيا الجدكؿ )
%(, في حيف أشارت نسبة إجابات المحايد 2.9لا اتفؽ بشدة كنجد اف نسبة عدـ الإتفاؽ بمغت )

%(, كبمغ الإتفاؽ تجاه ىذه الإستراتيجية متكاضعة الى حد ما فيي بالمجمؿ متفؽ 39.8الى )
(, كربما يعكد 0.556( يقابمو إنحراؼ معيارم قدره )3.54%(, كبكسط حسابي )57.3ط بكاقع )فق

ذلؾ الى محدكدية الأسكاؽ الجديدة في محافظتي أربيؿ كدىكؾ, إذ ظيرت نسبة الإستجابة 
%( كىي اقؿ نسبيا مف الإستراتيجيات السابقة, كتقع ىذه الإستراتيجية في مستكل الإدراؾ 70.8)

 (.90اقؿ مف  -70بة الرابعة كالتي تنحصر بيف )مف المرت
 

 وصؼ إستراتيجية التنويع -4
كىي تعني قياـ الشركة ببيع منتجات عقارية جديدة في سكؽ جديد, عف طريؽ بناء تشكيمة 
مف المنتجات العقارية الجديدة باستخداـ التكنكلكجيا, كبيعيا في السكؽ الجديد باعتماد الحملات 

ص ادنى مستكل ادراؾ ليذه الاستراتيجية لدل المبحكثيف, اذ ييلاحظ أف التركيجية, كىنا يشخ
%(, في حيف أظيرت نسبة 3.9نسبة عدـ الإتفاؽ العاـ )لا أتفؽ بشدة كلا أتفؽ( ىي فقط )

%( كالتي تبيف أف عدد الأفراد المبحكثيف لا يممككف إدراؾ بخصكص إستراتيجية 46.6المحايدة )
%(, أم أف نسبة 7.8%( كبمغت نسبة الإتفاؽ بشدة )41.7الاتفاؽ إلى )التنكيع, كأشارت نسبة 
( كباعمى مستكل تشتت بيف الإستراتيجيات 3.53%( كبكسط حسابي )49.5الإتفاؽ العاـ بمغت )

( ككما ىك 19.77( كمعامؿ اختلاؼ قدره )0.698الأخرل عكسو الإنحراؼ المعيارم البالغ )
ييفسر ذلؾ بمحدكدية الأسكاؽ الجديدة كما ىك في  (, إذ ييمكف أف12معركض بالجدكؿ )

استراتيجية تطكير السكؽ كمحدكدية المنتجات التي تيمكف مف التنكيع العالي, كتقع ىذه 
( كالتي تنحصر بيف 70.6الاستراتيجية في مستكل الادراؾ مف المرتبة الرابعة بنسبة إستجابة )

 السكؽ ككنيما يعملاف في الأسكاؽ الجديدة. ( كىك مشابو لاستراتيجية تطكير90كاقؿ مف  -70)
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 Ansoff( وصؼ وتشخيص عينة الدراسة ككؿ تجاه الاستراتيجيات الواردة في مصفوفة 12جدوؿ )ال

 X1 استراتيجية تطوير المنتج X2 استراتيجية اختراق السوق
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 0 - لا أتفق 0 - لا أتفق

 26.2 27 محايد 25.2 26 محايد

 68.0 70 أتفق 65.0 67 أتفق

 5.8 6 أتفق بشدة 9.7 10 أتفق بشدة

Total 103 100.0 Total 103 100.0 

 (اتفق) 3.79 الوسط الحسابي (اتفق) 3.84 الوسط الحسابي

  0.531 الانحراف المعياري  0.573 الانحراف المعياري

 14.01 معامل الأختلاف 14.94 معامل الأختلاف

 75.8 نسبة الأستجابة 76.4 نسبة الأستجابة

 X3استراتيجية التنويع  X4استراتيجية تطوير السوق 
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 3.9 4 لا أتفق 2.9 3 لا أتفق

 46.6 48 محايد 39.8 41 محايد

 41.7 43 أتفق 57.3 59 أتفق

 7.8 8 أتفق بشدة 0 - أتفق بشدة

Total 103 100.0 Total 103 100.0 

 (اتفق) 3.53 الوسط الحسابي (اتفق) 3.54 الوسط الحسابي

  0.698 الانحراف المعياري  0.556 الانحراف المعياري

 19.77 معامل الأختلاف 15.70  معامل الأختلاف

 70.6 نسبة الأستجابة 70.8 نسبة الأستجابة

 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
 

كبغية التعمؽ بالتحميؿ عمى مستكل مككنات عينة الدراسة )أربيؿ كدىكؾ( تـ إعادة التحميؿ 
(, اذ 13يكضحيا الجدكؿ )أعلاه كفقان لممكقع الجغرافي فجاءت النتائج الخاصة بسكؽ أربيؿ كما 

اقؿ مف  -70يقع الادراؾ لاستراتيجية إختراؽ السكؽ العقارم في أربيؿ ضمف المستكل الرابع )
(, كأظيرت نتائج عدـ كجكد إجابات لعدـ الإتفاؽ 72.2( بكاقع نسبة الإستجابة التي بمغت )90

متفقيف إتفاؽ عاـ بكسط %( 65.4(, كأشارت النتائج إلى نسبة )25.6كنسبة المحايدة بمغت )
نحراؼ معيارم بمغ )3.65حسابي قدره ) (, كادراؾ بنفس المستكل بنسبة إستجابة 0.231( كا 

( بخصكص إستراتيجية تطكير المنتج كلكف باتفاؽ أعمى, إذ اظيرت نسبة المحايد 70.2)
(  3.78%(, كبكسط حسابي بمغ )76.9( كنسبة الإتفاؽ العاـ)أتفؽ كأتفؽ بشدة()23.1)
أقؿ  –60(, كجاءت إستراتيجية تطكير السكؽ بالمستكل الثالث)0.209بإنحراؼ معيارم قدرهي )ك 

%( كباتفاؽ عاـ نسبي 40.2( كنسبة اجابات المحايد بمغت )69.3( بنسبة إستجابة )70مف 
نحراؼ معيارم قدرهي )3.59%( كبكسط حسابي بمغ )59.6بمغت شدتو ) (, في حيف 0.245( كا 

%(, كبأقؿ نسبة اتفاؽ عاـ 51.9اتيجية التنكيع بنسبة إجابة المحايد قدرىا )حؿ الإدراؾ بإستر 
نحراؼ معيارم قدرهي 3.53%( كبكسط حسابي بمغ ) 46.2نسبي )اتفؽ كاتفؽ بشدة( ) (, كا 
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خًصى ايضان في المستكل الثالث )0.412) ( بكاقع نسبة إستجابة قدرهي 70اقؿ مف  -60( كشي
(68.1.) 
وصؼ وتشخيص عينة الدراسة في موقع اربيؿ تجاه الاستراتيجيات الواردة في مصفوفة  (13جدوؿ )ال

Ansoff 
 

 X1 استراتيجية تطوير المنتج X2 استراتيجية اختراق السوق
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 0 - لا أتفق 0 - لا أتفق

 23.1 12 محايد 25.6 18 محايد

 75.0 39 أتفق 65.4 34 أتفق

 1.9 1 أتفق بشدة 0 - أتفق بشدة

Total 52 100.0 Total 52 100.0 

 (اتفق) 3.78 الوسط الحسابي (اتفق) 3.65 الوسط الحسابي

  0.209 الانحراف المعياري  0.231 الانحراف المعياري

 70.2 نسبة الإستجابة 72.2 نسبة الإستجابة

 X3استراتيجية التنويع  X4استراتيجية تطوير السوق 
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 1.9 1 لا أتفق 0 - لا أتفق

 51.9 27 محايد 40.2 21 محايد

 40.4 21 أتفق 59.6 31 أتفق

 5.8 3 أتفق بشدة 0 - أتفق بشدة

Total 52 100.0 Total 52 100.0 

 (اتفق) 3.53 الوسط الحسابي (اتفق) 3.59 الوسط الحسابي

  0.412 الانحراف المعياري  0.245 الانحراف المعياري

 68.1 نسبة الإستجابة 69.3 نسبة الإستجابة

 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
فقد أظيرت النتائج أنو يختمؼ عف سابقو كحضيت فيو اما السكؽ العقارم في دىكؾ, 

(, اذ يقع الادراؾ 14الإستراتيجيات التسكيقية بمستكيات إدراؾ متفاكتة, كما يكضحيا الجدكؿ )
(, إذ 90اقؿ مف  -70لإستراتيجية إختراؽ السكؽ العقارم في دىكؾ ضمف المستكل الرابع )

(, كأظيرت نتائج عدـ كجكد نسب 80.5بمغت )شخص إدراؾ مرتفع بكاقع نسبة الإستجابة التي 
(, كأشارت النتائج إلى نسبة الإتفاؽ العاـ )أتفؽ 15.7لعدـ الإتفاؽ كنسبة المحايدة التي بمغت )

نحراؼ معيارم بمغ )4.04%(, كبكسط حسابي قدرهي )84.3كأتفؽ بشدة( قد بمغت ) (, 0.358( كا 
دراؾ بنفس ( كلكف باتفاؽ 81.4المستكل بنسبة إستجابة ) فضلان عف إستراتيجية تطكير المينتج كا 

%(, 70.6( كنسبة الإتفاؽ العاـ)أتفؽ كأتفؽ بشدة()29.4أقؿ, إذ اظيرت النتائج نسبة المحايد )
(, أما بخصكص إستراتيجية تطكير 0.361( كبإنحراؼ معيارم قدرهي )3.81كبكسط حسابي بمغ )

(, كنسبة 72.3( بنسبة إستجابة )90أقؿ مف  –70السكؽ فقد أظيرت إدراؾ بالمستكل الرابع)
%(, كنسبة عدـ الإتفاؽ العاـ )لا أتفؽ كلا اتفؽ بشدة( بمغت 39.2إجابات المحايد بمغت )

نحراؼ 34.9%(, كبكسط حسابي بمغ )54.9%(, كبإتفاؽ عاـ نسبي بمغت شدتو )5.9) ( كا 
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راتيجية التنكيع بنسبة عدـ تحميؿ الإدراؾ بإست(, في حيف اظيرت نتائج 0.375معيارم قدرهي )
%(, كبأقؿ نسبة اتفاؽ عاـ نسبي )اتفؽ 46.6%( كنسبة إجابة المحايد قدريىا )3.9الإتفاؽ العاـ )

نحراؼ معيارم بمغ )3.56%( كبكسط حسابي قدرهي )49.5كاتفؽ بشدة( بمغ ) ( 0.570(, كا 
خًصى ايضان في المستكل الرابع )  (.73.3بة قدرىا )( بكاقع نسبة إستجا90اقؿ مف  -70كشي

نستنتج أف مستكيات الإدراؾ التي ظيرت عند تحميؿ بشكؿ منفصؿ حسب المكقع 
الجغرافي مختمفة تماما, فقد كانت مستكيات الإدراؾ في دىكؾ أعمى مف أربيؿ, كترجع الباحثة 
ذلؾ إلى تركيز شركات العقار عمى تداكؿ العقارات بيف المستثمريف أك المنتفعيف )السكاف 

مييف أك الكافديف( في المجمعات السكنية القائمة كخاصة في غرب مدينة دىكؾ كمجمعات المح
آفرك ستي ككايار ستي كمنطقة تناىي التي تحضى بنسبة عالية مف حركة التداكؿ, كالجدكؿ 

 ( يبيف ذلؾ بالتفصيؿ.14)
ستراتيجيات الواردة في مصفوفة نة الدراسة في موقع دىوؾ تجاه الإ( وصؼ وتشخيص عي14جدوؿ )ال

Ansoff 
 

 X1 استراتيجية تطوير المنتج X2 استراتيجية اختراق السوق
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 0 - لا أتفق 0 - لا أتفق

 29.4 15 محايد 15.7 8 محايد

 60.8 31 أتفق 64.7 33 أتفق

بشدةأتفق   9.8 5 أتفق بشدة 19.6 10 

Total 51 100.0 Total 51 100.0 

 (اتفق) 3.81 متوسط حسابي (اتفق) 4.04 متوسط حسابي

  0.361 انحراف معياري  0.358 انحراف معياري

 81.4 نسبة الإستجابة 80.5 نسبة الإستجابة

 X3استراتيجية التنويع  X4استراتيجية تطوير السوق 
 % Frequency المقياس % Frequency المقياس

 0 - لا اتفق بشدة 0 - لا اتفق بشدة

 3.9 3 لا أتفق 5.9 3 لا أتفق

 46.6 21 محايد 39.2 20 محايد

 41.7 22 أتفق 54.9 28 أتفق

 7.8 5 أتفق بشدة 0 - أتفق بشدة

Total 51 100.0 Total 51 100.0 

 (اتفق) 3.56 متوسط حسابي (اتفق) 3.49 متوسط حسابي

  0.570 انحراف معياري  0.375 انحراف معياري

 73.3 نسبة الإستجابة 72.3 نسبة الإستجابة

 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
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 المبحث الثاني
 الدراسة فرضياتاختبار 

 
( لغرض Chi-Square Testييدؼ المبحث الحالي الى اختبار فرضيات الدراسة عبر اختبار )

( ككذلؾ اختبار Ansoff Matrixتسميط الضكء عمى الاستراتيجيات المعتمدة مف خلاؿ مصفكفة )
(Friedman Test)  :لمتحقؽ مف قبكؿ أك رفض تمؾ الفرضيات, ككانت النتائج عمى النحك الآتي 

 
الاستراتيجيات التسكيقية كفقان لطبيعة لا تتبايف ة الأولى التي نصت عمى: )أولًا: إختبار الفرضية الرئيس

الفرضية تـ ( كمف اجؿ اختبار ىذهً 15السكؽ العقارم( كلقياس مدل التبايف, إذ يتضح مف الجدكؿ )
( بيدؼ اختبار تبايف الإستراتيجات التسكيقية كفقا Friedman Testالاعتماد عمى نتائج اختبار )

ركات العقارية اذ يعمؿ ىذا الإختبار عمى إعطاء لطبيعة السكؽ العقارم مف عدمو, حسب مكقع الش
إذ أظيرت النتائج بأف قيمة  الرتب لممتغيرات كبالتالي إمكانية ترتيبيا حسب الأىمية كبياف مدل تباينيا,

( عمى مستكل العينة ككؿ عند مستكل 33.490( المحسكبة قد بمغت )Friedmanالمختبر الأحصائي )
(, كىذا يؤدم الى رفض الفرضية العدمية التي 0.05مة معنكية عند )( كىي قيSig. = 0.000معنكية )

( كقبكؿ الفرضية البديمة )لا تتبايف الإستراتيجات التسويقية وفقا لطبيعة السوؽ العقاريتنص عمى 
(, كمف النتائج السابقة )تتبايف الإستراتيجيات التسويقية وفقا لطبيعة السوؽ العقاريكالتي تنص عمى 

الكصفي كالتحميمي للأستراتيجيات العقارية تؤكد التبايف المكجكد, كمف خلاؿ أقياـ متكسط في الجانب 
 ستراتيجيةالرتب ييمكف ملاحظة أىمية كأفضمية الأستراتيجيات العقارية في السكؽ العقارم, فقد كانت إ

بالمرتبة الثانية  جالمنت تطكير ستراتيجيةتمييا إ ((3.00 بالمرتبة الأكلى بمتكسط رتب بمغ السكؽ اختراؽ
 (,2.25بمتكسط رتب قدرهي ) التنكيع ستراتيجية( كمف ثـ بالمرتبة الثالثة كانت إ2.69كبمتكسط رتب )
كىك كاقع الحاؿ إذ أف السكؽ العقارم في  (,2.07بمتكسط رتب ) السكؽ تطكير ستراتيجيةكاخيران كانت إ

 الأقميـ يعتمد عمى الأستثمار كالمستثمريف كليس عمى رغبة المكاتب العقارية.
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لبياف تبايف الاستراتيجيات التسويقة وفقاً لمسوؽ  Friedman Test( نتائج إختبار 15جدوؿ )ال
 العقاري

 
Friedman Test 

 الأستراتيجيات

 عينة الدراسة

Mean 

Rank 

 متوسط
 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 
 حسب الأىمية

 1 3.00 السوؽ اختراؽ

 2 2.69 المنتج تطوير

 4 2.07 السوؽ تطوير

 3 2.25 التنويع

Friedman Test 33.490* 

Asymp. Sig. 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 
 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

  

)لا تتبايف الاستراتيجيات عرض وتفسير نتائج الفرضية الفرعية الأولى التي نصت عمى:  .1
(, 16) الشركة(, ككما مكضح في الجدكؿالتسكيقية كفقا لطبيعة السكؽ العقارم ككفؽ مكقع 
( 0.05( معنكية عند مستكل )Friedmanكبنفس السياؽ السابؽ نرل أف قيمة إختبار )

( 12.053أربيؿ كدىكؾ حيث بمغت قيمة المختبر الاحصائي المعنكية )كلسكقي 
( عمى التكالي, كأف ترتيب الاستراتيجيات التسكيقية جاء متسقان تمامان مع العينة 24.896ك)

ككؿ مف حيث ترتيب الأىمية, أم أف الإستراتيجيات التسكيقية في أربيؿ كدىكؾ أظيرت 
ارم كبأسبقيات محددة كفؽ الأىمية, ففي أربيؿ أظيرت تباينان بالنسبة لطبيعة السكؽ العق

, تليها إستراتيجية تطىير (2.83) النتائج الاكلكية لإستراتيجية إختراؽ السكؽ بمتكسط رتب

, كجاءت (2.20)بعدىا استراتيجية التنكيع بمتكسط رتب بمغ , (2.79)المىتج بمتىسط رتب 
, أما بالنسبة لمكقع دىكؾ, فقد (2.18)آخرىا إستراتيجية تطكير السكؽ بمتكسط رتب قدره 

 كالتنكيع أظيرت النتائج متكسط أقياـ الرتب لإستراتيجيات إختراؽ السكؽ كتطكير المنتج
عمى التكالي كحسب أىمية كأسبقية  ,(2.29(, )1.95(, )2.59(, )3.17)كتطكير السكؽ 

الإستراتيجيات, إذ أظيرت النتائج التبايف الكبير بيف الإستراتيجيات التسكيقية في السكؽ 
العقارم كحتى تبايف الإستراتيجيات في مكاقع الشركات المختمفة, ككفقان لذلؾ ترفض الفرضية 
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تسويقية وفقا لطبيعة السوؽ )لا تتبايف الإستراتيجات الالفرعية الأيكلى التي تنص عمى 
)تتبايف الإستراتيجات (, كقبكؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى العقاري ووفؽ موقع الشركة

  (.التسويقية وفقا لطبيعة السوؽ العقاري ووفؽ موقع الشركة
ستراتيجيات التسويقة وفقاً لبياف تبايف الإ Friedman Test( نتائج إختبار 16) وؿجدال

 ووفؽ موقع الشركة العقاريلمسوؽ 

 

Friedman Test 

 الأستراتيجيات

 دىوؾ اربيؿ عينة الدراسة

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

 1 3.17 1 2.83 1 3.00 السوؽ اختراؽ

 2 2.59 2 2.79 2 2.69 المنتج تطوير

 4 1.95 4 2.18 4 2.07 السوؽ تطوير

 3 2.29 3 2.20 3 2.25 التنويع

Friedman Test 33.490* 12.053* 24.896* 

Asymp. Sig. 0.000 0.007 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 
 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
)لا تتبايف الاستراتيجيات عرض وتفسير نتائج الفرضية الفرعية الثانية التي نصت عمى:  .2

كجاءت النتائج كما , التسكيقية كفقا لطبيعة السكؽ العقارم ككفؽ مدة عمؿ الشركات العقارية(
( Friedmanأظيرت النتائج بأف قيمة المختبر الأحصائي )(, إذ 17يعرضيا الجدكؿ )

(, عند مستكل 17.832سنكات قد بمغت ) 10المحسكبة لمشركات التي مدة عمميا أقؿ مف 
(, كجاءت أسبقية الإستراتيجيات 0.05( كىي قيمة معنكية عند )Sig. = 0.000معنكية )

تمييا إستراتيجية تطكير  (,3.19بالمرتبة الاكلى إستراتيجية إختراؽ السكؽ بمتكسط رتب )
ستراتيجية تطكير السكؽ بمتكسط رتب 2.49المينتج التي بمغت متكسط رتبتيا ) (, كا 

كلمشركات التي مدة عمميا (, 2.04كمف ثـ استراتيجية التنكيع بمتكسط رتب )(, 2.29قدره)
قيمة ( كىي Sig. = 0.000(, عند مستكل معنكية )22.446سنكات قدرىا ) 10أكثر مف 

(, كبأسبقية الإستراتيجيات بالمرتبة الأكلى إستراتيجية إختراؽ السكؽ 0.05معنكية عند )
(, ثـ 2.82(, تمييا إستراتيجية تطكير المينتج بمتكسط رتب بمغ )2.87بمتكسط رتب قدرهي )
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(, كآخرىا استراتيجية تطكير السكؽ بمتكسط رتب 2.38إستراتيجية التنكيع بمتكسط رتب )
)لا تتبايف الإستراتيجات (, كىذا يؤدم الى رفض الفرضية العدمية التي تنص عمى 1.93)

( كقبكؿ الفرضية البديمة التسويقية وفقا لطبيعة السوؽ العقاري ووفؽ مدة عمؿ الشركة
)تتبايف الإستراتيجيات التسويقية وفقا لطبيعة السوؽ العقاري ووفؽ مدة كالتي تنص عمى 

أسبقيات الإستراتيجيات التسكيقية متباينة بالنسبة لممدة التي عممت كقد كانت  (,عمؿ الشركة
بيا الشركة, كما اظيرت النتائج كبالأقياـ السابقة الذًكر, فقد اعطت الشركات التي مدة عمميا 

سنكات أىمية كأكلكية لإستراتيجية التنكيع اكثر مف الشركات التي مدة عمميا  10أكثر مف 
عمتيا في آخر الإستراتيجيات, كتيعزل الباحثة سبب ذلؾ إلى أف سنكات التي ج 10أقؿ مف 

الشركات التي مدة عمميا اكثر, قد يككف ليا قدرة كمكارد كرغبة لتحمؿ المخاطر التي تنطكم 
عمييا إستراتيجية التنكيع, الأمر الذم يؤشر في فحكاه تبايف الإستراتيجيات التسكيقية لمشركات 

 العقارم. كفقان لمدة عمميا في السكؽ
 
لبياف تبايف الاستراتيجيات التسويقة وفقاً  Friedman Test( نتائج إختبار 17)جدوؿ ال

 الشركة مدة عمؿووفؽ  لمسوؽ العقاري

 
Friedman Test 

 سنوات 10أكثر مف  سنوات 10أقؿ مف  عينة الدراسة 

 الأستراتيجيات

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

 1 2.87 1 3.19 1 3.00 السوؽ اختراؽ

 2 2.82 2 2.49 2 2.69 المنتج تطوير

 4 1.93 3 2.29 4 2.07 السوؽ تطوير

 3 2.38 4 2.04 3 2.25 التنويع

Friedman Test 33.490* 17.832* 22.446* 

Asymp. Sig. 0.000 0.000 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 
 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
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)لا تتبايف الإستراتيجات التسكيقية ثانياً: إختبار الفرضية الرئيسة الثانية التي نصت عمى: 
د اظيرت ( كلإيجاد درجة التبايف قAnsoffالمعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة كفقان لمصفكفة 

 Ansoff( الذم يعكس كاقع الاستراتيجات التسكيقية كفقان لمصفكفة 6) النتائج كما في الشكؿ
محسكبة لمعينة ككؿ قد بمغت ( الChi-Squareلمعينة ككؿ, بأف قيمة المختبر الأحصائي )

( لإستراتيجية تطكير 61.505( لإستراتيجية تطكير السكؽ, تمييا )85.427كحسب الأسبقية )
( لإستراتيجية التنكيع, كالإستراتيجيات الثلاثة كانت ذات معنكية عالية 46.32المنتج, كمف ثـ )

كاخيران كانت إستراتيجية إختراؽ السكؽ اذ بمغت قيمة  ,(Sig. = 0.000عند مستكل المعنكية )
( كىي قيمة معنكية عند sig. = 0.024( كمستكل المعنكية بمغ )30.340المختبر الأحصائي )

 Ansoff(, كاف ىذه النتائج المعنكية تعني تكافؽ الإستراتيجيات كفقان لمصفكفة 0.05مستكل )
كبالتالي تباينيا, كبيذا يتـ رفض الفرضية بشكؿ يعكس خصكصية كؿ إستراتيجية عمى حدا 

)لا تتبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات العدمية التي تنص عمى 
)تتبايف ( كقبكؿ الفرضية البديمة كالتي تنص عمى Ansoffالمبحوثة وفقا لمصفوفة 

كتككف  (,Ansoffمصفوفة الإستراتيجات التسويقية المُعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة وفقا ل
نتيجة لظيكرىا جميعيا بقيـ  Ansoffجميع الإستراتيجيات العقارية قد كقعت داخؿ مصفكفة 

 .باسبقيات مختمفة كما ذكر فيما تقدـ معنكية
 منتجات جديدة منتجات حالية 

 اسواؽ حالية

)استراتيجية اختراؽ 
 السوؽ(

 سوؽ حالي , منتج حالي
Chi-Square = 

30.340 

P- Value = 0.024 

Normal Sig. 

 )استراتيجية تطوير المنتج(
 سوؽ حالي , منتج جديد

Chi-Square = 

61.505 

P- Value = 0.000 
Highly Sig. 

 اسواؽ جديدة

 )استراتيجية تطوير السوؽ(
 سوؽ جديد , منتج حالي

Chi-Square = 

85.427 

P- Value = 0.000 
Highly Sig. 

 )استراتيجية التنويع(
 جديد , منتج جديدسوؽ 

Chi-Square = 

46.320 

P- Value = 0.000 
Highly Sig. 

 

لمصفوفة  عتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة وفقاً ( تبايف الإستراتيجات التسويقية المُ 6الشكؿ )
Ansoff 
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 SPSS Ver (25)المصدر: مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
)لا تتبايف  المُتعمقة بالفرضية الفرعية الأولى التي نصت عمى:عرض وتفسير النتائج  -1

ككفؽ  Ansoffالإستراتيجات التسكيقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة كفقا لمصفكفة 
مكقع الشركة(, كرغبةن مف الباحثة في التعمؽ بإكتشاؼ كتشخيص إستراتيجيات التسكيؽ 

الميتمثمة بمكقعي أربيؿ كدىكؾ, تـ إعادة  العقارم عمى مستكل مككنات العينة الجزئية
الإختبار عمى مستكل كؿ محافظة عمى حدا, كجاءت النتائج متسقة نكعا ما مع المؤشرات 
الكمية لمعينة, إلا انيا شخصت عدـ تكافؽ استراتيجيتي لإختراؽ السكؽ كالتنكيع كبالتالي عدـ 

معنكية كلسكقي أربيؿ الير غ( Chi-Squareبدلالة قيـ ) Ansoffتشخيصيا ضمف مصفكفة 
( المتعمقيف بمكقعي أربيؿ 8( ك )7كدىكؾ كلا عمى حدل ككما ىك مكضح بالشكميف )

كدىكؾ عمى التكالي, كما شخص تكافؽ إستراتيجيتي تطكير المنتج كتطكير السكؽ مع 
في مكقعي أربيؿ كدىكؾ مما يعني استخداميما بشدة متباينة إعتمادا عمى  Ansoffمصفكفة 

 Ansoff( الخاص بمصفكفة 7) لمعنكية, ككما ىك مؤشر بالشكؿ( اChi-Squareقيـ )
لمكقع أربيؿ, إذ يبيف الشكؿ أف ىناؾ تبايف في الإستراتيجيات التسكيقية المستخدمة مف قًبؿ 

إذ اظيرت النتائج عدـ معنكية إستراتيجية إختراؽ السكؽ  الشركات العقارية في مكقع أربيؿ,
إم انيا لا يتـ استخداميا مف قبؿ الشركات العقارية في اربيؿ, أما استراتيجية تطكير المنتج 

( المعنكية, في حيف (Chi-Squareكتطكير السكؽ فقد أظيرتا معنكية عالية بدلالة قيمة 
يجية التنكيع, أم أف الشركات العقارية في أربيؿ جاءت نتائج التحميؿ بعدـ معنكية إسترات

تستخدـ فقط إستراتيجيتي تطكير المنتج كتطكير السكؽ, إذ أف الشركات إما أنيا تقكـ ببناء 
نفس العقار الحالي بنفس المكاصفات في مكاقع جغرافية جديدة كتعمؿ عمى التركيج ليا, أك 

المكاقع الجغرافية أك قريبا منيا, مثؿ قياـ  أف تقكـ ببناء انكاع جديدة مف العقارات في نفس
شركة آريك ببناء منازؿ جديدة في مجمع لانا ستي كمنتج جديد في سكؽ حاؿ, كتيعزل 
الباحثة عدـ إستخداـ شركات اربيؿ العقارية إستراتيجيات إختراؽ السكؽ أك التنكيع, إلى 

إختراؽ السكؽ العقارم بنفس إفتقار الشركات لمحملات التركيجية كالإعلانية كالقدرة عمى 
المينتجات, فضلان عف عدـ إمتلاكيا القدرة كالمكارد في بعض الأحياف عمى الدخكؿ في سكؽ 
جديد بمينتج جديد كتحقيؽ التنكيع, كمف خلاؿ النتائج الإحصائية يتـ رفض الفرضية الفرعية 

ف قبؿ الشركات لا تتبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مالأكلى التي تنص عمى )
( كقبكؿ الفرضية البديمة التي تنص ووفؽ موقع الشركة Ansoffالمبحوثة وفقا لمصفوفة 

تتبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة وفقا لمصفوفة عمى : )
Ansoff ووفؽ موقع الشركة.) 
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 منتجات جديدة منتجات حالية 

 اسواؽ حالية

 اختراؽ السوؽ
 سوؽ حالي , منتج حالي

Chi-Square = 

11.000 

P- Value = 0.529 

Non Sig. 

 تطوير المنتج
 سوؽ حالي , منتج جديد
Chi-Square = 33.5 
P- Value = 0.001 

Highly Sig. 

 اسواؽ جديدة

 تطوير السوؽ
 سوؽ جديد , منتج حالي
Chi-Square =41.69 

P- Value = 0.000 
Highly Sig. 

 التنويع
 جديد , منتج جديدسوؽ 

Chi-Square =20.00 

P- Value = 0.172 
Non Sig. 

( تبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة في محافظة 7الشكؿ )
 Ansoffأربيؿ ووفقا لمصفوفة 

 SPSS Ver (25)المصدر: مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
 

( الذم يمثؿ المصفكفة في مكقع دىكؾ, فقد ظيرت النتائج متشابية 8) أما بالنسبة لمشكؿ     
تقريبا مع أربيؿ, كلكف بمعنكية منخفضة لإستراتيجيتي تطكير المينتج كتطكير السكؽ, كعدـ 
معنكية إستراتيجيتي إختراؽ السكؽ كالتنكيع, كذلؾ يرجع لنفس الأسباب في شركات العقار في 

)المكقع  ببناء منتجات عقارية جديدة بنفس السكؽ Gurbagؿ, كمثاؿ عمى ذلؾ قياـ شركة أربي
الجغرافي( كالمتمثؿ في مجمع آفرك ستي إذ قامت ببناء الفمؿ الجديدة, في حيف قامت شركة 

Kayar  ببناء نفس العمارات التي تضـ شقؽ سكنية كبنفس المكاصفات لمنتجات حالية في
 .A,B,Cمنطقة جديدة مثؿ مشركع دىكؾ ستي 
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 منتجات جديدة منتجات حالية 

 اسواؽ حالية

 اختراؽ السوؽ
 سوؽ حالي , منتج حالي

Chi-Square = 

16.412 

P- Value = 0.495 

Non Sig. 

 تطوير المنتج
 حالي , منتج جديدسوؽ 

Chi-Square = 

24.490 

P- Value = 0.027 
Normal Sig. 

 اسواؽ جديدة

 تطوير السوؽ
 سوؽ جديد , منتج حالي

Chi-Square = 

26.353 

P- Value = 0.023 
Normal Sig. 

 التنويع
 سوؽ جديد , منتج جديد

Chi-Square = 

15.000 

P- Value = 0.595 
Non Sig. 

( تبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة في محافظة 8الشكؿ )
 Ansoffدىوؾ ووفقا لمصفوفة 

 SPSS Ver (25)المصدر: مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
 
كالمنتج ( يمثؿ تبايف الاستراتيجيات كفقا لشدة التكافؽ بيف متغيرم السكؽ 9) كادناه الشكؿ     

كحسب المكقع الجغرافي, مف خلاؿ الرسـ البياني الذم يمخص كاقع الإستراتيجيات الأربع عمى 
 المستكيات الثلاثة ) العينة ككؿ, مكقع أربيؿ كمكقع دىكؾ(.
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 Ansoff( واقع الاستراتيجيات التسويقية وفقا لمصفوفة 9) الشكؿ

  .بالاستناد الى نتائج الحزـ الإحصائية Excelالمصدر: مف اعداد الباحثة بتطبيؽ 

 
)لا تتبايف عرض وتفسير نتائج إختبار الفرضية الفرعية الثانية التي نصت عمى:  -2

ككفؽ  Ansoffالإستراتيجات التسكيقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحكثة كفقا لمصفكفة 
( لإستراتيجيات الشركات التي مدة 10مدة عمؿ الشركة(, إذ أظيرت النتائج في الشكؿ )

( المحسكبة قد Chi-Squareسنكات بأف قيمة المختبر الأحصائي ) 10عمميا أقؿ مف 
 (0.049( لإستراتيجية تطكير السكؽ, عند مستكل معنكية )21.100بمغت كحسب الأسبقية )

لإستراتيجية ( 12.000( تمييا )Sig. =0.000كىي معنكية إعتيادية عند مستكل المعنكية )
(, كىي قيمة غير معنكية عند مستكل sig. = 0.679التنكيع كمستكل المعنكية بمغ )

( كىي 0.777( لإستراتيجية تطكير المينتج, عند مستكل المعنكية )8.100كمف ثـ ) (,0.05)
كانت إستراتيجية إختراؽ السكؽ اذ بمغت قيمة المختبر الأحصائي  كاخيران غير معنكية, 

( كىي قيمة غير معنكية عند مستكل sig. = 0.924كمستكل المعنكية بمغ )(, 8.000)
إذ اظيرت النتائج عدـ معنكية ثلاث إستراتيجيات مع معنكية إعتيادية لإستراتيجية  (,0.05)

تطكير السكؽ, كقد ميزت الباحثة الإستراتيجيات الميستخدمة بالمكف الأخضر كغير 
أف الشركات التي مدة عمميا قميمة يككف لدييا قصكر في الميستخدمة بالأحمر, كترل الباحثة 
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الإستراتيجيات المستخدمة, كتيرجع سبب ذلؾ الى أف الشركات حديثة النشأة, لذا ليس لدييا 
القدرة لمدخكؿ بقكة في أسكاقيا, أك تنكيع أعماليا, أك ليس لدييا الإمكانات التي تستطيع مف 

ي تكتفي بالبحث عف سكؽو جديدو لبناء منتجيا العقارم خلاليا تقديـ المنتج الجديد, لذلؾ في
 كتسكيقوً.

 
 

 
 منتجات جديدة منتجات حالية 

 اسواؽ حالية

 اختراؽ السوؽ
 سوؽ حالي , منتج حالي
Chi-Square = 8.000 

P- Value = 0.924 

Non Sig. 

 تطوير المنتج
 سوؽ حالي , منتج جديد
Chi-Square = 8.100 

P- Value = 0.777 
Non Sig. 

 اسواؽ جديدة

 تطوير السوؽ
 سوؽ جديد , منتج حالي

Chi-Square =21.100 

P- Value = 0.049 
Normal Sig. 

 التنويع
 سوؽ جديد , منتج جديد

Chi-Square =12.000 

P- Value = 0.679 
Non Sig. 

( تبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة التي مدة 10)الشكؿ 
 سنوات10عمميا أقؿ مف 

 SPSS Ver (25)المصدر: مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
( لإستراتيجيات الشركات التي مدة عمميا أكثر مف 11في حيف اظيرت النتائج في الشكؿ )     

( المحسكبة لإستراتيجية تطكير المينتج Chi-Squareسنكات بأف قيمة المختبر الأحصائي ) 10
( كىي قيمة معنكية مرتفعة عند مستكل 0.000(, إذ بمغ مستكل المعنكية )49.222بمغت )

( لإستراتيجية تطكير السكؽ عند مستكل المعنكية 42.556(, تمييا )sig. = 0.000المعنكية )
( لإستراتيجية إختراؽ السكؽ عند مستكل 28.476قيمة معنكية مرتفعة, كمف ثـ ) (, كتيعد0.000)

معنكية إعتيادية, فقد اظيرت النتائج معنكية الإستراتيجيات الثلاث,  ( كتيعد0.028المعنكية )
( كىي قيمة غير 0.236( عند مستكل معنكية )18.524كآخرىا إستراتيجية التنكيع التي بمغت )

الشركات التي ليا مدة طكيمة في السكؽ تستخدـ الإستراتيجيات الثلاث كالمبينة معنكية, أم أف 
بالشكؿ بالمكف الأخضر بإستثناء إستراتيجية التنكيع, كتيعزل الباحثة سبب ذلؾ إلى ككف الشركات 



 
116 
 

 قد إكتسبت الخبرة كالميارة كلدييا القدرة عمى إستخداـ ىذه الإستراتيجيات, أما بالنسبة لإستراتيجية
مكانات أكثر لتستطيع الشركة إعتمادىا, كمف خلاؿ  التنكيع قد تككف أكثر تعقيدا كتحتاج خبرات كا 

لا تتبايف الإستراتيجات التسويقية نتائج التحميؿ تيرفض الفرضية الفرعية التي تنص عمى )
(, كتيقبؿ ووفؽ مدة عمؿ الشركة Ansoffالمعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة وفقا لمصفوفة 

تتبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات الفرضية البديمة التي تنص عمى )
 .(ووفؽ مدة عمؿ الشركة Ansoffالمبحوثة وفقا لمصفوفة 

 
 
 

 منتجات جديدة منتجات حالية 

 اسواؽ حالية

 اختراؽ السوؽ
 سوؽ حالي , منتج حالي

Chi-Square = 

28.476 
P- Value = 0.028 

Normal Sig. 

 تطوير المنتج
 سوؽ حالي , منتج جديد

Chi-Square = 

49.222 
P- Value = 0.000 

Highly Sig. 

 اسواؽ جديدة

 تطوير السوؽ
 سوؽ جديد , منتج حالي

Chi-Square = 

42.556 
P- Value = 0.000 

Highly Sig. 

 التنويع
 سوؽ جديد , منتج جديد

Chi-Square = 

18.524 
P- Value = 0.236 

Non Sig. 
( تبايف الإستراتيجات التسويقية المعتمدة مف قبؿ الشركات المبحوثة التي مدة 11)الشكؿ 

 سنوات 10عمميا أكثر مف 
 SPSS Ver (25)المصدر: مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
 

)لا تتكافؽ الإستراتيجات التسكيقية ة الثالثة التي نصت عمى: ثالثاً: اختبار الفرضية الرئيس
مع حجـ المبيعات لدل الشركات المبحكثة(, إذ تـ قياس التكافؽ  Ansoffالمعتمدة كفؽ مصفكفة 

( Friedman(, إذ بمغت قيمة المختبر الأحصائي )18)جدكؿ ككانت النتائج كما مكضح في ال
( Sig. = 0.000معنكية ) (, عند مستكل59.406المحسكبة عمى مستكل العينة ككؿ قد بمغت )

(, كذلؾ يدؿ عمى كجكد التكافؽ العالي للاستراتيجيات الكاردة 0.05كىي ذات معنكية عالية عند )
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مع حجـ المبيعات في العينة ككؿ كفي جزئييا )أربيؿ كدىكؾ( كلا عمى  Ansoffكفؽ مصفكفة 
)لا تتوافؽ الإستراتيجات حدا, كبيذا يؤدم الى رفض الفرضية العدمية التي تنص عمى 

( كقبكؿ مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة Ansoffالتسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
)تتوافؽ الإستراتيجات التسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة الفرضية البديمة كالتي تنص عمى 

Ansoff تب يمكف (, فمف خلاؿ أقياـ متكسط الر مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة
ملاحظة أىمية كأفضمية الإستراتيجيات العقارية في السكؽ العقارم في محافظات الأقميـ تتكافؽ 

(, 3.84بشكؿ كبير مع المبيعات اذ حصمت المبيعات عمى أكبر متكسط رتب اذ بمغت الأىمية )
متكسط ب السكؽ ختراؽإ ستراتيجيةتمييا الإستراتيجيات التسكيقية بالمرتبة الثانية بدءان بإ

(, كبعد ذلؾ كبالمرتبة الثالثة 2.99المنتج بمتكسط رتب ) تطكير ستراتيجية( كمف ثـ إ3.29رتب)
تطكير السكؽ كبمتكسط رتب  استراتيجية( كاخيران 2.55بمتكسط رتب ) التنكيع استراتيجية

(2.34.) 
 

 
لبيان تبايه الاستراتيجياث التسويقت مع حجم  Friedman Test( نتائج اختبار 18)جدوؿ ال

 المبيعاث.
 

Friedman Test 

 عينة الدراسة 

 الأستراتيجيات

Mean 

Rank 

 متوسط
 الرتب

اسبقية الأستراتيجيات 
 حسب الأىمية

 1 3.29 السوؽ اختراؽ

 2 2.99 المنتج تطوير

 4 2.34 السوؽ تطوير

 3 2.55 التنويع

 -- 3.84 نسب المبيعات

Friedman Test 59.406* 

Asymp. Sig. 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 
 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
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لا تتوافؽ الإستراتيجات عرض وتفسير الفرضية الفرعية الأولى التي نصت عمى: ) -1

مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة  Ansoffالتسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
كانت  (,19) ككما جاء في الجدكؿ , كبنفس السياؽ السابؽ لمتحميؿووفؽ موقع الشركة(

(, إذ بمغ لعينة 0.05( معنكية عند مستكل )Friedman Testنتيجة المختبر الاحصائي )
الإستراتيجيات (, كفيما يخص أسبقية 45.779الدراسة في أربيؿ اعمى مستكياتو بقيمة )

التسكيقية, فظيرت اسبقيات الاستراتيجيات التسكيقية طبيعية ككفقا لدرجة تعقد المنتجات 
(, كتمييا 3.02كالسكؽ, فكانت إستراتيجية إختراؽ السكؽ بالمرتبة الأكلى بمتكسط رتب )

 ( لإستراتيجية تطكير السكؽ,2.83( ك)2.99إستراتيجية تطكير المنتج بمتكسط رتب قدرهي )
( كتمثؿ 4.20( كبمغت نسب المبيعات )2.41كآخرىا لاستراتيجية التنكيع بمتكسط رتب )

أعمى نسبة مبيعات, ذلؾ يدؿ عمى أف استخداـ كاعتماد الإستراتيجيات بشكؿ متسمسؿ 
كمتدرج كفقا لدرجة تعقد المنتجات كالاسكاؽ, يمكف أف يؤدم إلى تحقيؽ مبيعات أكبر, أما 

(, كفيما يخص أسبقية الإستراتيجيات التسكيقية 23.037المعنكية ) في دىكؾ فقد بمغت نسبة
حسب الأىمية ككفقا لحجـ المبيعات فاف سكؽ دىكؾ جاء منسجمان مع نتائج العينة ككؿ 
مقدمان إستراتيجية التنكيع عمى استراتيجية تطكير السكؽ, بمتكسط رتب لاستراتيجيات إختراؽ 

( 2.69(, )2.30(, )2.98(, )3.56كالتنكيع بمغت )السكؽ كتطكير المنتج كتطكير السكؽ 
(, كقد يرجع سبب ذلؾ إلى عدـ إدراؾ 3.47عمى التكالي, كبمعدؿ أقؿ نسب مبيعات قدرىا )

الشركات العقارية لأىمية الإستراتيجيات التسكيقية ككيفية التخطيط ليا كا عتمادىا بالنسبة الى 
)لا فرضية الفرعية الأكلى التي تنص عمى السكؽ الكمي اك سكؽ أربيؿ, كبيذا يتـ رفض ال

مع حجـ المبيعات لدى  Ansoffتتوافؽ الإستراتيجات التسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
)تتوافؽ (, كقبكؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى الشركات المبحوثة ووفؽ موقع الشركة

عات لدى الشركات مع حجـ المبي Ansoffالإستراتيجات التسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
 (.المبحوثة ووفؽ موقع الشركة
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لبيان تبايه الاستراتيجياث التسويقت مع  Friedman Test( نتائج اختبار 19) جدوؿال

 حجم المبيعاث ووفق موقع الشركت.

 

Friedman Test 

 دىوؾ اربيؿ عينة الدراسة 

 الأستراتيجيات

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 
 حسب الأىمية

 1 3.56 1 3.02 1 3.29 السوؽ اختراؽ

 2 2.98 2 2.99 2 2.99 المنتج تطوير

 4 2.30 3 2.83 4 2.34 السوؽ تطوير

 3 2.69 4 2.41 3 2.55 التنويع

 -- 3.47 -- 4.20 -- 3.84 نسب المبيعات

Friedman 

Test 
59.406* 45.779* 23.037* 

Asymp. 

Sig. 
0.000 0.000 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 
 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 

 
التي نصت عمى: ) لا تتوافؽ الإستراتيجيات عرض وتفسير نتائج الفرضية الفرعية الثانية  -2

مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة  Ansoffالمعتمدة وفؽ مصفوفة  التسويقية
ستنادا إلى قيـ 20)لنتائج ككما مبينة في الجدكؿ إذ اظيرت ا ووفؽ مدة عمؿ الشركة(, (, كا 

( المحسىبة, وجد أن علً مستىي الشركات التي مدة عملها Friedmanالمختبر الإحصائي )

( 92.403قد بمغت )سىىات  10سىىات, والتي مدة عملها أكثر مه  10أقل مه 
(, كتمثؿ معنكية عالية, إذ sig = 0.000( عمى التكالي, كعند مستكل معنكية )142.212ك)

كمع مدة عمؿ الشركة يدؿ ذلؾ عمى التكافؽ العالي للاستراتيجيات مع حجـ المبيعات 
)لا تتوافؽ الإستراتيجات العدمية التي تنص عمى العقارية, كبيذا يؤدم الى رفض الفرضية 

مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة  Ansoffالتسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
)تتوافؽ الإستراتيجات ( كقبكؿ الفرضية البديمة كالتي تنص عمى ووفؽ مدة عمؿ الشركة

مع حجـ المبيعات لدى الشركات المبحوثة  Ansoffالتسويقية المعتمدة وفؽ مصفوفة 
(, كمف خلاؿ ملاحظة أقياـ الرتب كفؽ مدة عمؿ الشركة كحسب ووفؽ مدة عمؿ الشركة
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 10أسبقية كأىمية الإستراتيجيات التسكيقية, نجد أف الشركات التي مدة عمميا أقؿ مف 
نت أسبقية الإستراتيجيات, إختراؽ السكؽ كتطكير المنتج كتطكير السكؽ كالتنكيع, سنكات كا

( عمى التكالي, كبنسب مبيعات 3.04( ك)3.29( ك)3.49( ك)4.19بمتكسط رتب )
سنكات جاءت بإستراتيجية إختراؽ  10(, أما الشركات التي مدة عمميا أكثر مف 3.72قدرىا)

يا متكسط الرتب لإستراتيجية تطكير المينتج قدرهي (, يمي3.87السكؽ بمتكسط رتب بمغ )
ة تطكير ي(, ثـ آخرىا إستراتيج3.38(, كتمييا إستراتيجية التنكيع بمتكسط رتب قدرهي )3.82)

(, أظيرت النتائج 4.53(, إذ بمغت نسب المبيعات بمعدؿ )2.93السكؽ بمتكسط رتب بمغ )
سنكات متسقة مع أسبقية  10أكثر مف  أف أسبقية الإستراتيجيات لمشركات التي مدة عمميا

الإستراتيجيات عمى مستكل العينة كميا, ذلؾ يدؿ أف ىذهً الشركات كانت نسبتيا أكبر مف 
الشركات التي مدة عمميا أقؿ, كمف ثـ أف تمؾ الشركات قد حققت نسب مبيعات أكبر مف 

لمعرفي لدل ىذه الشركات التي لدييا مدة عمؿ أقؿ, كتيعزل الباحثة ذلؾ إلى التراكـ ا
ستخداـ الإستراتيجيات بدرجات متفاكتة.  الشركات, ككيفية التعامؿ مع السكؽ بشكؿ أفضؿ, كا 

لبيان تبايه الاستراتيجياث التسويقت مع  Friedman Test( نتائج اختبار 20جدوؿ )ال

 حجم المبيعاث ووفق مدة عمل الشركت

 
Friedman Test 

 سنوات 10أكثر مف  سنوات 10أقؿ مف  عينة الدراسة 

 الأستراتيجيات

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

Mean 

Rank 

 متوسط

 الرتب

اسبقية 
الأستراتيجيات 

حسب 
 الأىمية

 1 3.87 1 4.19 1 3.29 السوؽ اختراؽ

 2 3.82 2 3.49 2 2.99 المنتج تطوير

 4 2.93 3 3.29 4 2.34 السوؽ تطوير

 3 3.38 4 3.04 3 2.55 التنويع

 -- 4.53 -- 3.72 -- 3.84 نسب المبيعات

Friedman 

Test 
59.406* 92.403* 142.212* 

Asymp. 

Sig. 
0.000 0.000 0.000 

 0.05*= معنكم عند مستكل 

 SPSS Ver (25)الجدكؿ مف اعداد الباحثة بالإعتماد عمى نتائج الحاسكب 
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 الفصؿ الخامس

 والدراسات المستقبمية الإستنتاجات والمقترحات

 تمييد

طرح مجمكعة  تي تكصمت إلييا الدراسة, كمف ثـ سيتـيقدـ ىذا الفصؿ أىـ الإستنتاجات ال     
عتماد الإستراتيجيات التي  رحات في ظؿ الإستنتاجات الميقدمة,مف المقت لتحسيف كاقع الشركات كا 

فضلان عف إقتراح عدد مف الدراسات المستقبمية لمباحثيف الميتميف  تضمف ليا النجاح المستقبمي,
 إذ سييناقش الفصؿ مبحثيف كالآتي: بالتسكيؽ العقارم,

 المبحث الأوؿ: الإستنتاجات

 المقترحات والدراسات المستقبمية المبحث الثاني:
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 المبحث الأوؿ

 الإستنتاجات
بييا النظرم كالتطبيقي, إذ سيتـ طرح المبحث نتاج كحصيمة الدراسة بجانيتضمف ىذا      

 الآتي:التي تكصمت إلييا الدراسة ككمجمكعة مف النقاط 

 المكاتب عمى , اكجزئيبشكؿ  مفيكـ التسكيؽ العقارم عمى طرح ركزت أغمب الدراسات -1
الكسطاء العقارييف كحالة دراسية أك الزبائف كسمككيـ الشرائي أك أسعار العقارات, في حيف ك 

 .أنيا لـ تكضح دكر الشركات العقارية كالإستراتيجيات الميتبعة في تسكيؽ العقار
النجاح غياب التحديد الكاضح للإستراتيجيات التسكيقية العقارية, كالتي ييمكف أف تحقؽ  -2

لمشركات العقارية كالبقاء كالإستمرار, إذ أف الإستراتيجيات الميقدمة كانت بشكؿو عاـ كلـ 
العقارية أك مينتجاتيا, كما قامت الدراسة الحالية بتكضيؼ استراتيجيات  تيخصص لمشركات

 كإستراتيجيات لمشركات العقارية كمنتجاتيا. Ansoffمصفكفة 
لـ يتـ الربط بيف مفيكـ الإستراتيجات التسكيقية العقارية بنمكذج أك كسيمة لتسييؿ تحديد  -3

أداة ميمة في تحقيؽ النمك  , كالتي تيعدAnsoffالإستراتيجيات الميعتمدة, كنمكذج مصفكفة 
 كالتكسع كتحقيؽ النجاح لمشركات.

يـ في الشركات العقارية, مف خلاؿ المقابلات التي أجرتيا الباحثة مع المديريف كميعاكني -4
دراؾ مفيكـ  كالإطلاع عمى كاقع عمؿ الشركات العقارية, كًجد اف ىناؾ ضعؼ في فيـ كا 
الإستراتيجيات التسكيقية كالتي تيعد أداة نجاح الشركات, إذ كًجد أف أىتماميـ ينصب عمى 

اتيجيات ؽ التقميدية, كلـ يىكف لدييـ دراسات كتمحيص للإستر ائتحقيؽ البيع فقط كبالطر 
 التسكيقية التي يتكجب إتباعيا.

مف خلاؿ الإطلاع عمى كاقع عمؿ الشركات العقارية, تبيف أف ىناؾ ضعؼ في العمميات  -5
التركيجية المعيتمدة, مع إزدياد أسعار العقارات مقارنة مع بداية عمؿ الشركة كترافيقان مع 

 المتغيرات البيئية.
لإدراؾ لعينة الدراسة ككؿ, اعمى مستكل أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي لمستكل ا -6

لإستراتيجية إختراؽ السكؽ, في حيف أشرت أقؿ مستكل إدراؾ لإستراتيجية التنكيع, كأدل 
التعمؽ في التحميؿ عمى مستكل المحافظات )أربيؿ كدىكؾ(, إلى إستنتاج مستكل الإدراؾ 

دد أع مى مستكل أيضان داخؿ كؿ مكقع عمى حدا, جاء مينسجمان مع العينة ككؿ, إذ حي
 لإستراتيجية إختراؽ السكؽ ككانت أقؿ مستكيات إدراؾ لإستراتيجية التنكيع.
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للإستراتيجيات التسكيقية المعتمدة مف قًبؿ  لتحميؿ الإحصائي التبايف المرتفعبينت نتائج ا -7
الشركات المبحكثة كًفقان لمسكؽ العقارم, إذ كاف ىناؾ أسبقية كأىمية للإستراتيجيات عمى 

كل العينة الكمي, إذ حضيت بالمرتبة الأكلى إستراتيجية إختراؽ السكؽ كالأقؿ أىمية مست
إستراتيجية تطكير السكؽ, أم أف الشركات العقارية لـ يكف لدييا فيـ كمعرفة للإستراتيجيات 

 بشكؿ كاضح مف خلاؿ كجكد التبايف الكبير.
ؿ الشركة في السكؽ, إلى كجكد أشارت نتائج التحميؿ للإستراتيجيات التسكيقية كفؽ مدة عم -8

تبايف في الإستراتيجيات الميدركة كالميعتمدة, إذ أف الشركات التي مدة عمميا قميمة كانت 
الأسبقية لإستراتيجية إختراؽ السكؽ كآخريىا إستراتيجية التنكيع, كذلؾ يدؿ عمى أف الشركات 

ل بنفس المستكل, أم أنيا قد تككف ناشئة كليس لدييـ إلماـ بأىمية الإستراتيجيات الأيخر 
تعتمد فقط عمى الجيكد التركيجية لزيادة مبيعاتيا مع إدراؾ ضعيؼ لأىمية باقي 

 الإستراتيجيات.
أعطت نتائج التحميؿ الإحصائي لمشركات التي لدييا مدة عمؿ طكيمة في السكؽ, أسبقيات  -9

يرجع سبب ذلؾ إلى ككف كأىمية للإستراتيجيات بنسب مختمفة عف التي مدة عمميا قميمة, كقد 
, إذ بدأ الإىتماـ بإستراتيجية المعرفة لديياتراكـ تك  لشركات مع تقدـ عيمرىا تزداد خبرتياا

 التنكيع كلكف بنسب قميمة.
أتضح مف نتائج التحميؿ الإحصائي تبايف في إستخداـ الإستراتيجيات التسكيقية عمى  -10

جكد لبعض الإستراتيجيات التسكيقية مستكل العينة الكمي, فضلان عف ضعؼ الإدراؾ كعدـ ك 
في محافظتي )أربيؿ كدىكؾ(, إذ تبيف أف الشركات تعتمد إستراتيجيتي تطكير المينتج كتطكير 

 السكؽ, مع إىماؿ كعدـ كجكد لإستراتيجيتي )إختراؽ السكؽ كالتنكيع(.
ي أظيرت نتائج التحميؿ أف الشركات الناشئة كحديثة العيد, لـ يكف لدييا إدراؾ ككع -11

للإستراتيجيات التسكيقية بإستثناء إستراتيجية تطكير السكؽ, أم أف الشركات مكتفية بالبحث 
عف السكؽ الجديد تككف نسبة المنافسة فيوً قميمة, ككنيا شركة في بداية دكرة حياتيا, أما 
بالنسبة لمشركات الأقدـ كالتي ليا مدة أكبر في السكؽ كاف لدييا إعتماد للإستراتيجيات 

الإستراتيجية الأكثر تعقيدان كتحتاج  إستراتيجية التنكيع كالتي تيعد سكيقية جميعيا بإستثناءالت
مكانات لإعتمادىا.  إلى مكارد كا 

تىبيفى مف نتائج التحميؿ تكافؽ الإستراتيجيات التسكيقية مع تحقيؽ حجـ مبيعات مناسب  -12
ات في أربيؿ التي كانت لمشركات, إذ أعطت النتائج النسبة الأكبر لحجـ المبيعات لمشرك

أسبقية كأىمية الإستراتيجيات لدييا حسب التدرج لدرجة تعقد المنتج كالسكؽ, بدءان مف 
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نتياءان بإستر  شركة في خبرة ال اتيجية التنكيع, فضلان عف أف تراكـإستراتيجية إختراؽ السكؽ كا 
 أرباحيا. إلى زيادة نسبة مبيعاتيا كمف ثـ السكؽ أدل
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 المبحث الثاني

 والدراسات المستقبمية المقترحات

 اولًا: المقترحات

ستنادان إلى ما تـ      مجمكعة مقترحات, التي يمكف  طرحوي مف إستنتاجات فقد تمخضت عنيا كا 
أف تساعد الشركات العقارية في تحقيؽ أىداؼ النجاح كالنمك كالتكسع, كتتمثؿ ىذهً المقترحات 

 بالآتي:

الشركات العقارية إبداء إىتماـ أكبر للإستراتيجيات التسكيقية كنشر الكعي بيف يتكجب عمى  -1
 نجاح الشركة كنمكىا. ىذهً الإستراتيجيات كتأثيرىا في مكظفييا لمدل أىمية

زيادة الجيكد التركيجية لمشركات كالحرص عمى تمبية حاجات الزبائف بشكؿ أكبر كزيادة  -2
 أكبر.التسييلات ليـ بشكؿو يحقؽ مبيعات 

بشكؿو  جميعيا يستكجب عمى الشركات في أربيؿ كدىكؾ الإىتماـ بالإستراتيجيات التسكيقية -3
 أكبر, إذ أف إعتماد إستراتيجيات دكف أيخرل سكؼ ييعٌرضيا لصعكبات كعكائؽ النمك كالبقاء.

مكاناتيا كالتكسع بمينتج جديد  -4 يتكجب أف تقكـ الشركة بالحرص عمى كيفية زيادة مكاردىا كا 
كؽ جديد ميتمثلان بإستخداـ إستراتيجية التنكيع, التي تيمكف الشركات مف التكسع في مناطؽ كس

ئف, كبالتالي تحقيؽ جغرافية جديدة كمساحات أكبر, فضلان عف خدمة شرائح مختمفة مف الزبا
 بتحقيؽ الأرباح. اليدؼ الرئيس

مكذج كخارطة طريؽ كن Ansoffييمكف لمشركات العقارية في الإقميـ مف إستخداـ مصفكفة  -5
كفقا ؿو متدرج لنمك كنجاح الشركات عمى الأمد البعيد, مف خلاؿ إستخداـ إستراتيجياتوً بشك

في عند البدء استراتيجية إختراؽ السكؽ, كمف  إستخداـ لدرجة تعقد المينتج كالسكؽ, إذ ييمكف
بعد شركة, أما كفؽ كضع ال ييمكنيا إستخداـ إستراتيجية تطكير المينتج أك تطكير السكؽثـ 

متلاكيا المكارد كالإمكانات ييمكنيا مف إعتماد إستراتيجية التنكيع, لمتنكيع  حصكؿ الشركة كا 
 بأعماليا بإستمرار كالحفاظ عمى مكقعيا في السكؽ.

عمى العكامؿ الاقتصادية المتعمقة بدخؿ الفرد كتكفير  تنكيع العقارات مف خلاؿ التركيز -6
 مساكف منخفضة الكمفة لذكم الدخؿ المحدكد.
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 ثانياً: الدراسات المستقبمية

ستراتيجياتوً مف بعدىا,       تقترح الباحثة عمى الباحثيف الميتميف بمفيكـ التسكيؽ العقارم كا 
تكسيع نطاؽ الدراسة الحالية لتشمؿ مجالات كأبعاد اخرل لمشركات العاممة في القطاع العقارم, 

مى بقصد النيكض بالكاقع الحالي ليا كتحقيؽ أىدافيا, إذ تـ إقتراح مجمكعة مف الدراسات ع
 النحك الآتي:

 تكظيؼ إستراتيجيات التسكيؽ العقارم لتحقيؽ ميزة تنافسية مستدامة. -1
 دكر التسكيؽ العقارم في تحقيؽ جكدة الحياة. -2
 أثر الريادة في التسكيؽ العقارم عمى الأداء التسكيقي. -3
 التسكيؽ العقارم كدكرهً في تحقيؽ الإستدامة البيئية. -4
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 المصػػػػػػػػػػادرقائػػػػػػػػمة 
 المصػػادر العربيػػةّ
 القرآف الكريـ

 :الرسائؿ والأطاريح الجامعية-أ
 دافعيػػة عمػػى مسػػتكل لممنظمػػة الداخميػػة البيئػػة عكامػػؿ , أثػػر2017أبػػك رحمػػة, أحمػػد يكسػػؼ,  -1

الدكليػػػة )الاكنػػركا(, رسػػػالة ماجسػػػتير  الغػػكث بككالػػػة الخػػػدمات قطػػاع فػػػي لػػػدل العػػامميف الانجػػاز
 , غزة, فمسطيف.كمية التجارة, الجامعة الإسلامية)غير منشكرة(, 

الإسػػتراتيجية التسػػكيقية فػػي  مككنػػات تبنػػي ,  مػػدل2008أبػػك عػػكيمي, غػػادة محمػػكد سػػلامة,  -2
كميػػػػة التجػػػػارة, الجامعػػػػة فمسػػػػطيف, رسػػػػالة ماجسػػػػتير )غيػػػػر منشػػػػكرة(,  فػػػػي العاممػػػػة المصػػػػارؼ
 , غزة, فمسطيف.الإسلامية

, العمميػػة التسػػكيقية بػػيف الإسػػتجابة لمتطمبػػات السػػكؽ كالعكائػػؽ 2009البػػرازم, جمػػاؿ محمػػد,  -3
كميػػػة العمػػػوـ الإقتصػػػادية والإداريػػػة, جامعػػػة سػػػانت الكامنػػة, أطركحػػػة دكتػػػكراه )غيػػر منشػػػكرة(, 

 , سكريا.كممنتس

كأثػػػره فػػػي تحديػػػد إسػػػتراتيجيات  , التخطػػػيط التسػػػكيقي2009المػػػكلى, عمػػػاد إسػػػماعيؿ إبػػػراىيـ,  -4
المزيج التسكيقي: دراسة تحميمية لآراء عينة مػف العػامميف فػي الشػركة العامػة للألبسػة الجػاىزة فػي 

كميػػػة الإدارة والإقتصػػػاد, مدينػػػة المكصػػػؿ, رسػػػالة ماجسػػػتير )غيػػػر منشػػػكرة(, قسػػػـ إدارة أعمػػػاؿ, 
 , المكصؿ, العراؽ.جامعة الموصؿ

 حالػة المؤسسػة: دراسػة فػي المنتجػات لتطػكير كمػدخؿ لتسػكيؽا , بحػكث2016بركاف, بػلاؿ,  -5
 الاقتصػػادية العمػػوـ كميػػةالتجاريػػة,  العمػػكـ كنػػيس, رسػػالة ماجسػػتير )غيػػر منشػػكرة(, قسػػـ ممبنػػة
 , الجزائر.خميس مليانة, نعامة جامعة الجيلالي بو التجارية, والعموـ التسيير وعموـ

البيئػػػػػػة الخارجيػػػػػػة عمػػػػػػى أداء المؤسسػػػػػػات , تػػػػػػأثير متغيػػػػػػرات 2014بػػػػػػف كاضػػػػػػح, الياشػػػػػػمي,  -6
(, أطركحػػة 2011/ 2008الإقتصػادية الجزائريػة: حالػػة قطػاع خدمػػة اليػاتؼ النقػاؿ فػػي الجزائػر)

كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير, جامعة فرحات عباس, دكتكراه)غير منشكرة(, 
 , الجزائر.سطيؼ

, إستراتيجية تسكيؽ منتج جديد في ظػؿ المنافسػة: دراسػة حالػة الككالػة 2015 ,, لمياءحدكش -7
كميػػة العمػػوـ التجاريػػة السػػلاـ إلكتركنيكس)سػػتار لايػػت( بػػالبكيرة, رسػػالة ماجسػػتير)غير منشػػكرة(, 

 , البكيرة, الجزائر.الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير, جامعة أكمي محند أو الحاج
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 Γحالػة  أداء المؤسسػة: دراسػة فعاليػة في كأثرىا التسكيقية يجية, الإسترات2006زاكش, رضا,  -8
 العمػػوـ كميػػة, رسػػالة ماجسػػتير )غيػػر منشػػكرة(, قسػػـ عمػػكـ التسػػيير, Σ لمحميػػب الحضػػنة مؤسسػػة

 , المسيمة, الجزائر.التسيير والعموـ التجارية, جامعة محمد بوضياؼ وعموـ الاقتصادية

الخدميػػة, رسػػالة ماجسػػتير )غيػػر  المؤسسػػة فػػي التسػػكيؽ , اسػػتراتيجيات2018زعػػاؼ, كداد,  -9
التسػيير, جامعػة  عمػوـ و والتجاريػة الاقتصػادية العمػوـ كميػةمنشكرة(, قسـ العمكـ الاقتصػادية, 

 , مستغانـ, الجزائر.عبد الحميد بف باديس

 السػػكقية لممؤسسػػة الحصػػة رفػػع فػػي التسػػكيقية الإسػػتراتيجية , دكر2013 , , سػػعد اكليػػدم -11
كميػة العمػوـ (, رسػالة ماجسػتير )غيػر منشػكرة(, _ كرقمػة ككالػة_  مكبيميس حالة )دراسة الخدمية

 , كرقمة, الجزائر.الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير, جامعة قاصدي مرباح ورقمة

 الشػػػػػركات ربحيػػػػػة عمػػػػػى السػػػػػكقية الحصػػػػػة , أثػػػػػر2017سػػػػػميماف, أيمػػػػػف عمػػػػػي سػػػػػميماف,  -11
الأردنيػة,  الأدكيػة شػركات عمػى تحميميػة المالي: دارسة سكؽ عماف في المدرجة العامة المساىمة

, الأوسػط الشػرؽ الأعماؿ, جامعػة كميةكالتمكيؿ,  المحاسبة رسالة ماجستير)غير منشكرة(, قسـ
 عماف, الأردف.

, إشػػػػػكالية تحديػػػػػد حجػػػػػـ العينػػػػػة فػػػػػي الدراسػػػػػات الإقتصػػػػػادية 2011سػػػػػمير, مكسػػػػػى نبيػػػػػؿ,  -12
كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعمػوـ التسػيير, كالإجتماعية, رسالة ماجستير)غير منشكرة(, 

 , الجزائر.جامعة وىراف

, أىمية التسػكيؽ فػي تطػكير الحركػة التجاريػة: دراسػة حالػة المؤسسػة 2015طمحاكم, سالـ,  -13
كميػػة العمػػوـ , رسػػالة ماجسػػتير)غير منشػػكرة(, قسػػـ العمػػكـ الإقتصػػادية, EPS المينائيػػة لسػػكيكدة

 , بسكرة, الجزائر.الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير, جامعة محمد خضير

, دكر التسكيؽ في رفع الميزة التنافسية في سكؽ اليػاتؼ 2011عبد المطيؼ, أكلاد حيمكدة,  -14
النقػػػاؿ فػػػي الجزائػػػر: دراسػػػة ميدانيػػػة لميػػػاتؼ النقػػػاؿ بمؤسسػػػة مػػػكبيميس, رسػػػالة ماجسػػػتير )غيػػػر 

التجاريػة جامعػة  والعمػوـ التسػيير وعمػوـ الاقتصػادية العمػوـ كميػةمنشكرة(, قسـ عمكـ التسػيير, 
 , تممساف, الجزائر.أبو بكر بالقايد

, تقػػكيـ اسػػتخدامات اختبػػار كػػام تربيػػع فػػي مػػذكرات الماجسػػتير, 2013عػػداد, عبػػد القػػادر,  -15
كمية العموـ الأجتماعية, جامعة عبد الحميد بف رسالة ماجستير)غير منشكرة(, قسـ عمـ النفس, 

 , مستغانـ, الجزائر.باديس

 حالػػػة اسػػػةالإقتصػػػادية: در  المؤسسػػػة فػػػي المنتجػػػات تطػػػكير , أسػػػاليب2008فيلالػػػي, غنيػػػة,  -16
قسػػػػنطينة, رسػػػػالة ماجسػػػػتير )غيػػػػر منشػػػػكرة(, قسػػػػـ  Germanالحمكلػػػػة  التكديسػػػػك عتػػػػاد شػػػػركة

 , قسنطينة, الجزائر.كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير, جامعة منتوريالتسكيؽ, 
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, كاقػػع تبنػػي مفيػػكـ تسػػكيؽ الخػػدمات الصػػحية: دراسػػة حالػػة مصػػحة 2015قيػػدرم, فاطنػػة,  -17
كميػػػة العمػػػوـ سػػػيدم ثػػػامر ببكسػػػعادة, رسػػػالة ماجسػػػتير )غيػػػر منشػػػكرة(, قسػػػـ العمػػػكـ التجاريػػػة, 

 , المسيمة, الجزائر.الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير, جامعة محمد بوضياؼ

ػػػؿ سػػػتراتيجيةإ تنفيػػػذ إنعكاسػػػات , 2008, عبػػػدالرزاؽ أثمػػػار محمػػػد, -18 عػػػادة التكامي  ىندسػػػة كا 
 العامة الشركة في حالة دراسة: المتكازف الأداء بطاقة بإستخداـ الإستراتيجي الأداء عمى الأعماؿ
 كميػةمنشػكرة(,  الأعمػاؿ )غيػر إدارة فػي دكتػكراه أطركحػة المكصػؿ, فػي الجاىزة الألبسة لصناعة
 العراؽ. , المكصؿ,الموصؿ جامعة والإقتصاد, الإدارة

 تنافسػػػية المؤسسػػػة عمػػػى كأثرىػػػا المنتجػػػات فػػػي التنكيػػػع , اسػػػتراتيجية2007نبيمػػػة, جعيجػػػع,  -19
 للالكتركنيػات  Condor مؤسسػة ك بالمسػيمة Hodnalaitمؤسسػة  فػي ميدانية الإنتاجية: دراسة

 الاقتصػػادية العمػوـ كميػػةالتجاريػة,  العمػكـ بػكعريريج, رسػالة ماجسػػتير )غيػر منشػكرة(, قسػػـ ببػرج
 , المسيمة, الجزائر.التجارية, جامعة محمد بوضياؼ والعموـ التسيير وعموـ

 

   :الدوريات-ب
 الخصػػػػػائص فػػػػػي الكميػػػػػة التسػػػػػكيقية البيئػػػػػة , دكر عكامػػػػػؿ2009البغػػػػػدادم, عػػػػػادؿ ىػػػػػادم,  -1

 مػف عشػكائية عينػة لآراء تحميميػة اسػتطلاعية المنزليػة: دراسػة الكيربائية السمع الشخصية لمشترم
(, 9-26ص ) (,3(, العػدد )11, المجمػد )القادسية لمعموـ الإداريػة والاقتصػاديةمجمة الزبائف, 

 كمية الادارة كالاقتصاد, جامعة الككفة, العراؽ.

بحث نػكعي تحميمػي,  -, التسكيؽ العقارم في الأردف2016عبدالله,  احمد الزحيمات, سامر -2
(, جامعػة العمػكـ 102-120ص) (,5(, العػدد)2, المجمػد)المجمة العربية لمعموـ ونشػر الأبحػاث
 الاسلامية العالمية, عماف, الاردف.

 عمػى التسػكيقي المػزيج عناصػر , أثػر2008الضمكر, ىاني حامػد كالخػكرم, جمانػا ادكارد,  -3
(, 35, المجمػد)مجمة العموـ الاداريػةبػالأردف,  الغربية عماف منطقة السكنية في الشقؽ شراء قرار

 ف.(, عماف, الأرد181-199(, ص)1العدد)

 منظمة قيمة تككيف , فمسفة2013العنزم, سعد عمي حمكد كالراكم, ميا عبد الكريـ حمكد,  -4
, العػػػدد الجامعػػػة الاقتصػػػادية لمعمػػػوـ بغػػػداد كميػػػة مجمػػػةالتنكيػػػع,  باتبػػػاع اسػػػتراتيجيات الأعمػػػاؿ

 بغداد, العراؽ. (,25-46ص) الخاص بمؤتمر الكمية,

مػػػنيج , اسػػػتراتيجيات التسػػػكيؽ العقػػػارم فػػػي تحقيػػػؽ التنميػػػة الرشػػػيدة: 2009الفضػػؿ, مؤيػػػد,  -5
, مجمػة اقتصػاديات شػماؿ افريقيػا, الأردف -كمي بالتطبيؽ في مشاريع السػكف العامػة فػي عمػاف

 , عماف, الأردف.(247-270ص)(, 6العدد)
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 لمتسػػكيؽ: بحػػث الاسػتراتيجي التخطػػيط فػي التسػػكيقية البيئػة , اثػػر2009حمػك, سػػناء حسػف,  -6
(, العػػػدد 1, المجمػػػد )مجمػػػة الإدارة والإقتصػػػادالجمديػػػة,  لمصػػػناعات العامػػػة الشػػػركة فػػػي تطبيقػػػي

 (, بغداد, العراؽ.97-119(, ص )76)

, مجمػػػػػة العمػػػػػوـ الانسػػػػػانية, التسػػػػػكيؽ فػػػػػي المؤسسػػػػػات العقاريػػػػػة, 2017خكجػػػػػة, سػػػػػياـ,  -7
لحميػػػد ميػػػػرم, , جامعػػػة عبػػػػد اة(, كميػػػػة العمػػػكـ الاقتصػػػػادي75-88(, ص)47أ(, العػػػدد)(المجمػػػد

 قسنطينة, الجزائر.

, المفيػػػػػكـ Estate Marketingالتسػػػػػكيؽ العقػػػػػارم , 2013عبػػػػػد, ارزكقػػػػػي عبػػػػػاس,  -8
Concept الخصائص ,Properties المزيج ,Mix المنظكمػة ,System ,مجمة جامعػة بابػؿ ,
 , جامعة بابؿ, بابؿ, العراؽ.(408-420(, ص)2(, العدد )21المجمد )

, جػػػػكدة الحيػػػػاة كعلاقتيػػػػا بالسػػػػمكؾ الاجتمػػػػاعي لػػػػدل النسػػػػاء 2012مبػػػػارؾ, بشػػػػرل عنػػػػاد,  -9
(, جامعػػػة 714-771(, ص)99(, العػػػدد )1, المجمػػػد )مجمػػػة كميػػػة الآدابالمتػػػأخرات بػػػالزكاج, 
 ديالى, ديالى, العراؽ.

, المجمػد دفػاتر السياسػة والقػانوفالمحمية,  التنمية في العقار , دكر2012, , فريدةمزياني  -11
 باتنة, الجزائر. لخضر, الحاج (, جامعة48-58(, ص)6(, العدد )1)

 فػػػػي كتأثيرىػػػػا المعمكمػػػػات , تقانػػػػة2017ميػػػػدم, ميػػػػادة حيػػػػاكم كحػػػػداكم, أميػػػػرة ىػػػػاتؼ,  -11
 الػػدكرة فػػي الػػنفط لػػكزارة/الكسػػط مصػػافي شػػركة فػػي تطبيقيػػة المنتػػكج: دراسػػة تطػػكير اسػػتراتيجيات

الككفػػػة, (, 351-407ص)(, 47(, العػػػدد )1, المجمػػػد )مجمػػػة مركػػػز دراسػػػات الكوفػػػةبغػػػداد, /
 العراؽ.

, تقيػػػيـ مشػػػركعات الاسػػػتثمارات 2016ىاشػػػـ, صػػػبيحة قاسػػػـ كمكطػػػكؼ, ىنػػػادم صػػػكر,  -12
العقاريػػة بإطػػار نظريػػة الخيػػارات الحقيقيػػة: دراسػػة حالػػة فػػي مشػػركع مركػػز تجػػارم )بغػػداد مػػكؿ(, 

بغداد,  جامعة(, 72-101(, ص )87(, العدد )22, المجمد )مجمة العموـ الاقتصادية والادارية
 بغداد, العراؽ.

 فمسػػػفي لاسػػػػتراتيجيات , مػػػدخؿ2016ىاشػػػـ, صػػػبيحة قاسػػػـ كمكطػػػكؼ, ىنػػػادم صػػػكر,  -13
(, كميػػػة الادارة 240-262(, ص)9(, العػػػدد )1, المجمػػػد)مجمػػػة الػػػدنانيرالعقاريػػػة,  الاسػػػتثمارات
 , العراؽ.الجامعة العراقية, بغدادكالاقتصاد, 

 :والندوات المؤتمرات-ت
, برنامج التسويؽ والتجارة الإلكترونية, إستراتيجيات التسػكيؽ, 2017الجاسـ, محمد خالد,  -1

 حمص, سكرية.
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 عمػػػى المنػػػتج بػػػالتطبيؽ لتطػػػكير مسػػػتحدثة , اسػػػتراتيجيات2003عمػػػي, ناديػػػة أمػػػيف محمػػػد,  -2
 والتحػػديات(, العربػػي الفػػرص الػػوطف فػػي الثػػاني )التسػػويؽ العربػػي الممتقػػىالتػػأميف,  كثػػائؽ
 قطر. الدكحة,

 :الكتػػػب-ث

كزارة التعمػيـ العػالي كالبحػث العممػي,  ,الإحصػاءإلػى  المدخؿ, 1987الراكم, خاشع محمػكد,  -1
 , المكصؿ, العراؽ.جامعة المكصؿ

: التحميػػؿ ادارة التسػػويؽ, 2116الصػػميدعي, محمػػكد جاسػػـ كالسػػاعد, رشػػاد محمػػد يكسػػؼ,  -2
 , عماف, الاردف.دار المناىج لمنشر كالتكزيع الطبعة الاكلى, ,والتخطيط والرقابة

مقدمػػػة فػػػي التسػػػويؽ العقػػػاري: , 2012الطػػائي, حميػػد, كالعػػػلاؽ, بشػػير, كالفضػػػؿ, مؤيػػد,  -3
 , الطبعة الاكلى, إثراء لمنشر كالتكزيع, عماف, الاردف.مدخؿ نظري وتطبيقي

, الطبعة الاكلى, المنظمػة الدكليػة لمتنميػة الاداريػة, التسويؽ العقاري, 2010العلاؽ, بشير,  -4
 .الاردفعماف, 

, الطبعػػػة الاكلػػػى, دار الكتػػػاب منػػػاىج البحػػػث العممػػػي, 2017المشػػػيداني, سػػػعد سػػػميماف,  -5
 الجامعي, لبناف.

, الطبعػة الاكلػى, مديريػة الكتػب كالمطبكعػات منيجية البحػث العممػي, 2016دشمي, كماؿ,  -6
 الجامعية, أدلب, سكرية.

, الطبعػة الاكلػى, دار النشػر التطػوير الإبػداعي فػي التسػويؽ العقػاري, 2014دياب, سػالـ,  -7
 لمجامعات, القاىرة, مصر.

كػوتمر يتحػػدث عػف التسػػويؽ: كيػػؼ , 1999كػكتمر, فيميػب, ترجمػػة )فيصػؿ عبػدالله بػػابكر(,  -8
ممكػة , الطبعػة الثانيػة, مكتبػة جريػر, الريػاض, المتنشىء الأسواؽ وتغزوىا وتسػيطر عمييػا

 العربية السعكدية.
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 (1) الممحؽ
 

 أولا: إستمارة الإستبانة بالعربي
 

 جامعة المكصؿ
 كالاقتصادكمية الإدارة 

 قسـ إدارة الأعماؿ )الدراسات العميا(
 

 إستمارة الإستبانةالمكضكع / 
 

 السادة المستجيبوف الأفاضؿ  
 السلاـ عميكـ ورحمة الله وبركاتو

 كالمكسػػػػػػػػػػػػػكمة الأعمػػػػػػػػػػػػػاؿ, فػػػػػػػػػػػػػي إدارة  رسػػػػػػػػػػػػػالة ماجسػػػػػػػػػػػػػتيرإعػػػػػػػػػػػػػداد  ةالباحثػػػػػػػػػػػػػتعتػػػػػػػػػػػػػزـ 
لعينػة  تحميميػةدراسػة : Ansoffتشخيص استراتيجيات التسويؽ العقاري بإعتماد مصػفوفة " : بػ

كلكػػكنكـ المعنيػػيف بصػػياغة الاسػػتراتيجيات , "العػػراؽ /مػػف الشػػركات العقاريػػة فػػي اقمػػيـ كردسػػتاف
التسكيقية العقارية كتطبيقيػا كاسػتخداميا فػي شػركتكـ نضػع بػيف أيػديكـ ىػذه الاسػتمارة التػي يسػعى 

 لجعميا مقياسان لمدراسة بعد إبداء آرائكـ. 
  

 جيودكـشاكريف لكـ 
 والسلاـ عميكـ ورحمة الله وبركاتو

 
 
 
 
 
 
 

 المشرؼ
 الأستاذ المساعد

 الباحثة 
 طالبة الماجستير



 
131 
 

 رشا قيس احمدنجاتي د. علاء عبدالسلاـ اليماني
 

 أولًا . بيانات خاصة بالمجيبيف 
 الرجاء الاجابة بما يتناسب مع كؿ مف الفقرات الآتية:

 البيانات الشخصية:
  اسـ الشركة .1
  مكقع الشركة .2
مدة عمؿ الشركة في ىذا  .3

 المجاؿ
 سنكات     10اقؿ مف      

    سنكات 10اكثر مف  
  مكقعؾ في الشركة)كظيفتؾ( .4
 سنكات فما دكف    5      مدة خدمتؾ في الشركة .5

 سنكات     5اكثر مف      
 سنكات كاكثر      10     

 التحصيؿ الدراسي .6

 

دبمكـ فني  إعدادية فما دكف                    
                     دبمكـ عالي     بكالكريكس

 دكتكراه                    ماجستير                
 

 :Ansoffثانيا: تشخيص استراتيجيات الشركة قيد الدراسة بإعتماد مصفوفة 

وهي تعني قيام الشركة ببيع منتجاتها العقارية الحالية في استراتيجية اختراق السوق:  .1
ق ائتقوم الشركة باعتمادها بغية زيادة مبيعاتها بإستخدام الطر حيث ,هنفس السوق الحالي

 الترويجية, لتوسيع حصتها من السوق وزيادة ارباحها.
 

 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
لا  محايد أتفؽ بشدة

 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

تقػػػػػوـ الشػػػػػركة ببيػػػػػع منتجاتيػػػػػا العقاريػػػػػة فػػػػػي  1
 الاسواؽ الحالية.

     

تعتمد شركتنا الى اظيار مزايا منتجاتيا العقاريػة  2
 الترويجية.مف خلاؿ الطرائؽ 
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 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
لا  محايد أتفؽ بشدة

 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

تسػػػعر شػػػركتنا منتجاتيػػػا العقاريػػػة بقصػػػد جػػػذب  3
 الزبائف.

     

توجد زيادة فعمية في مبيعػات الشػركة لمنتجاتيػا  4
 العقارية الحالية في اسواقيا.

     

تمتمػػػػػؾ الشػػػػػركة حصػػػػػة سػػػػػوقية اكبػػػػػر قياسػػػػػا  5
 بمنافسييا.

     

تتعامػػػؿ الشػػػركة مػػػع زبائنيػػػا عمػػػى نحػػػو متكػػػرر  6
 مدى الرضا.لتشخيص 

     

      لدى شركتنا سمعة جيدة تفوؽ سمعة منافسييا. 7
تمتمػػػػػؾ الشػػػػػركة القػػػػػوة التػػػػػي تؤىميػػػػػا لمبقػػػػػاء  8

 والاستمرار في تسويؽ منتجاتيا العقارية.
     

9 
 

تقػػػوـ شػػػركتنا بتوسػػػيع حصػػػتيا السػػػوقية بقصػػػد 
 زيادة ايراداتيا.

     

 

الشركة عدد من الاسترتيجيات المتمثلة,  من خلالها تتبنىاستراتيجية تطوير المنتج:  .2
بالتخطيط والعمل على زيادة مبيعاتها عن طريق تقديم منتجات عقارية جديدة, فضلا 

 عن القيام بتطوير المنتجات العقارية الاصلية ومحاولة تسويقها في سوقها الحالي.
 

 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
لا  محايد أتفؽ بشدة

 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

تقػػػدـ شػػػركتنا منتجاتيػػػا العقاريػػػة الجديػػػدة فػػػي  1
 اسواقيا الحالية.

     

توظػػؼ شػػركتنا خبػػرات البحػػث والتطػػوير لصػػالح  2
 المنتجات العقارية الجديدة.

     

تمتمػػػػؾ شػػػػركتنا القػػػػدرة عمػػػػى اسػػػػتغلاؿ التقانػػػػة  3
المتاحػػػػػة لػػػػػدييا لتطػػػػػوير منتجاتيػػػػػا العقاريػػػػػة 

 الجديدة.
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 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
لا  محايد أتفؽ بشدة

 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

شػػركتنا لحاجػػات ورغبػػات زبائنيػػا عنػػد تسػػتجيب  4
 تطوير منتجاتيا العقارية.

     

تمتمػػػػػؾ شػػػػػركتنا حصػػػػػة سػػػػػوقية اكبػػػػػر قياسػػػػػا  5
 بمنافسييا في مجاؿ المنتجات العقارية الجديدة.

     

تحقػػؽ شػػركتنا اربػػاح عاليػػة مػػف خػػلاؿ منتجاتيػػا  6
 العقارية الجديدة.

     

تطػػوير لػػدى شػػركتنا المقومػػات التػػي تمكنيػػا مػػف  7
 منتجاتيا العقارية الجديدة في السوؽ.

     

تمكنت الشركة مف تحقيؽ ميػزة تنافسػية سػعرية  8
 لممنتج العقاري الجديد.

     

 

من خلال هذه الاستراتيجية تقدم الشركة منتجاتها العقارية  استراتيجية تطوير السوق: .3
لقطاع سوقي جديد, بهدف تنمية السوق وزيادة مبيعاتها, عن طريق التسعير المناسب 

 لمنتجاتها العقارية والحملات الترويجية.
 

 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
 محايد أتفؽ بشدة

لا 
 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

منتجاتيػػا العقاريػػة لقطػػاع سػػػوقي  تقػػدـ شػػركتنا 1
 جديد.

     

تسػػػتخدـ شػػػركتنا وسػػػطاء جػػػدد لبيػػػع منتجاتيػػػا  2
 العقارية.

     

تقػوـ شػػركتنا ببنػاء منتجػػات عقاريػة فػػي منػػاطؽ  3
 جغرافية جديدة وتسويقيا.

     

قامػػػػػت شػػػػػركتنا بتجديػػػػػد الاحتياجػػػػػات الجديػػػػػدة  4
 لزبائنيا عف طريؽ الحملات الترويجية.

     

تسػػعر شػػركتنا منتجاتيػػا العقاريػػة بيػػدؼ جػػػذب  5
 زبائف جدد في القطاع السوقي الجديد.
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 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
لا  محايد أتفؽ بشدة

 أتفؽ

لا 
أتفؽ 
 بشدة

لػدى شػركتنا حصػة سػػوقية تػؤمف ليػا الاسػػتمرار  6
 في عمميا ضمف قطاع الاعمار.

     

اسػػتطاعت شػػركتنا اكتشػػاؼ اسػػتخدامات جديػػدة  7
 لمنتجاتيا العقارية الحالية وابرازىا لزبائنيا.

     

 

وهي تعني قيام الشركة ببيع منتجات عقارية جديدة في سوق استراتيجية التنويع:  .4
جديد, عن طريق بناء تشكيلة من المنتجات العقارية الجديدة باستخدام التكنولوجيا, 

 وبيعها في السوق الجديد باعتماد الحملات الترويجية.
 

 

 العبارة ت

 مقياس الاستجابة

أتفؽ 
 أتفؽلا  محايد أتفؽ بشدة

لا 
أتفؽ 
 بشدة

تقػػػػدـ شػػػػركتنا تشػػػػكيمة واسػػػػعة مػػػػف المنتجػػػػات  1
 العقارية الجديدة.

     

تستجيب شركتنا لزبائنيا الجػدد مػف خػلاؿ تقػديـ  2
 المنتجات العقارية الجديدة.

     

توظػػؼ شػػركتنا التكنولوجيػػا الحديثػػة عنػػد تقػػديـ  3
 منتجاتيا العقارية الجديدة.

     

مواردىػػػػا خدمػػػػة لمزبػػػػائف تسػػػػخر شػػػػركتنا كافػػػػة  4
 الجدد.

     

تػػػتـ ممارسػػػة العمميػػػات التسػػػويقية فػػػي شػػػركتنا  5
 بأعتماد انظمة اتصالات متطورة.

     

توظػػؼ شػػركتنا نمػػاذج لمنتجػػات عقاريػػة جديػػدة  6
 بيدؼ الدخوؿ الى السوؽ.

     

تتعاقد شركتنا مع المجيػزيف الجػدد بقصػد تقػديـ  7
 منتجات عقارية جديدة.
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 ثانيان: إستمارة الإستبانة بالإنكميزم
University of Mosul 

College  of Administration and Economics  

Business Administration Department/ (Postgraduate Studies ) 

 

 

Subject / Questionnaire  Form 

Dear respondents  

Best wishes  

The researcher intends to prepare an MBA thesis titled "  

Diagnosing real estate marketing strategies by adopting the Ansoff 

matrix: (product and market) :An analytical study of a sample of real 

estate companies in the Kurdistan region / Iraq."  

As you are concerned with formulating, applying, and using real 

estate marketing strategies, in your company, we place in your hands this 

form that is intended to be a scale in study after  taking your opinions.   

 Thank you for your efforts , Peace, Mercy and God's blessings 

 

 

 

 

The supervisor 

Assistant Professor 

Dr. Alaa Abdul Salam Al Yamani 

 The researcher 

Master's student 

Rasha Qais Ahmed Nagati 

   

 

 

 

First . Respondents information  

Please give the suitable  answer to each of the following items: 

Personal data  
   The Company's name. 1 
  The Company's location.  2 
Less than 10 years          

More than 10 years         
The duration of the company's 

work in this field. 
3 

 Your position in the company 

(your title ). 
4 

5 years or less                   

More than 5 years           

The period of your service in 

the company. 
5 
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10 years and more          
High school or less          

Technical diploma           

Bachelor's degree          

   

Higher diploma                  

Master degree                     

Ph.D.                                    

 

Academic attainment.  6 

Second: Diagnosing the strategies of the investigated company 

by adopting the Ansoff matrix: 

1-Market penetration strategy: A strategy in which the company sells 

its current real estate products in the same current market. The company 

adopts this strategy in order to increase its sales using promotional 

methods, to expand its market share ,and increase its profits. 

The statement The response scale 
Strongly 

Agree  

Agree Neutral  Disagree  Strong

ly 

Disagr

ee  

1 Our company sells its real 

estate products in current 

markets. 

     

2 Our company relies on 

showing its real estate 

products' features  through 

promotional methods. 

     

3 Our company prices its real 

estate products aiming to 

attract customers. 

     

4 There is a real increase in 

the company's sales of its 

current real estate products 

in its markets. 

     

5 The company has a larger 

market share compared to 

its competitors. 

     

6 Our company   frequently 

contacts is customers to 

determine its customers'  

satisfaction. 

     

7 Our company has a good      
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reputation that exceeds the 

reputation of  its 

competitors 

8 The company has the 

power to survive and to 

continue marketing its real 

estate products 

     

9 Our company is expands 

its market share in order to 

increase its revenues. 

     

2. Product development strategy: This is a strategy through which the 

company adopts a number of strategies represented in planning and 

working to increase its sales by introducing new real estate products, as 

well as developing original real estate products and trying to market them 

in its current market. 

The statement The response scale 
Strongly 

Agree  

Agree Neutral  Disagree  Strongly 

Disagree  

1  Our company 

introduces its new real 

estate products in its 

current markets. 

     

2 Our company employs 

research and 

development expertise 

for new real estate 

products. 

     

3 Our company has the 

ability to utilize 

available technology to 

develop its new real 

estate products. 

     

4 Our company responds 

to the needs and wants 

of its customers. 

     

5 Our company has a 

larger market share 

compared to its 

competitors in the field 

of new real estate 

products. 

     

6 Our company      
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generates high profits 

through its new real 

estate products. 

7 Our company has the 

required factors that 

enable it to develop its 

new real estate 

products in the market. 

     

8 Our company was able 

to achieve a 

competitive price 

advantage for new real 

estate products. 

     

 

3. Market development strategy: Through this strategy, the company 

introduces its real estate products to a new market segment, with the aim 

of developing the market and increasing its sales. This may be achieved  

through appropriate pricing of its real estate products and promotional 

campaigns. 

The statement The response scale 
Strongly 

Agree  

Agree Neutral  Disagree  Strongly 

Disagree  

1  Our company offers its 

real estate products to a 

new market segment. 

     

2 Our company uses new 

real estate agents  to sell 

its real estate products. 

     

3 Our company is builds 

and markets real estate 

products in new 

geographic areas. 

     

4 Our company has 

renewed the updated 

needs of its customers 

through promotional 

campaigns. 

     

5 Our company prices its 

real estate products with 

the aim of attracting 

new customers in the 

new market segment. 

     

6 Our company has a      
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market share that 

ensures its work in the 

field. 

7 Our company was able 

to discover new uses of 

its exiting real estate 

products and promote 

them to its customers. 

     

4. Diversification strategy: Which means the company sells new real 

estate products in a new market by building a variety of new real estate 

products using technology and selling them in the new market by 

adopting promotional campaigns. 

The statement The response scale 
Strongly 

Agree  

Agree Neutral  Disagre

e  

Strongly 

Disagree  

1   Our company offers a 

wide variety of new real 

estate products. 

     

2 Our company responds 

to its new customers by 

introducing new real 

estate products. 

     

3 Our company adopts 

new technology when 

introducing its new real 

estate products. 

     

4 Our company dedicates 

all its resources to serve 

new customers. 

     

5 Productive and 

marketing operations 

practices in our 

company are based on 

communication and 

information systems. 

     

6 Our company employs 

new real estate products 

to enter the market. 

     

7 Our company contracts 

with new suppliers to 

provide new real estate 

products. 
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 ثالثاً: إستمارة الإستبانة بالكردي

 ووضنَ شانلويا

 كوليرا كازطيَسى و ئابووزى

 ثصلا كازطيَسى كاز )خواندنا بمهد(

 بابةت/ فوزِوا بوضووى وةزطستهىَ

 زيَصدازاى بةزضظدةزيَت ييَرا

 ضلاظيَت خودىَ ه ضةز وة بو

ظةكولةز زِابووية ب بةزيةظلسنا ناوا واضتةزىَ د كازطيسَى يا كازا دا ، ئةوا ه ذيَس ناظ و نيصانيتَ      
: خواندنةكا شيلازى بو ضاظلانيةك ذ Ansoff ص استراتيجيات التسويق العقاري بإعتماد مصفوفةتشخي"

كووجانى ييَت خانووبةزى ه يةزيَىا كوزدضتانىَ / عيراق" ، و ضونلة يويو خوداى ديتهو ه ضةز شيوَةشاز 
بلازئيهانا واى د كووجانى ييَت خو دا كسنا ضترِاتيرياتيَت باشازِكازى ييَت خانووبةزى و جيبَةجىَ كسنا واى و 

، ئةم ظىَ فوزوِا بوضووى وةزطستهىَ د دانين بةز دةضتىَ يةوة ئةوا كو دىَ بيتة ثيظةز بو ظةكوليهىَ ثصتى 
 بجًئيهانا بوضوونيَت يةوة.

 ئةم ضوثاضي يا يةوة و شيانيتَ يةوة دكةيو
 و ضلاظيَت خودىَ ه ضةز يةوة بو

 
 

 ظةكولةز            ضةزثةزشتياز                                                                               
 ثــسوف. يــازيــلــاز                                                                   قوتابيا واضتةزىَ

 تيرشا قيس احمدنجا                                              د. علاء عبدالسلام اليماني                
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 يةكةم: داتاييَو تايبةت ب بةزضظدةزا ظة:
 ييظيدازيو بةزضظا طونجاى دطةه يةز بسِطةيةكىَ ذ بسِطيَت داياتى بًيَتة داى: -

 داتاييَو كةضايةتى
  ناظىَ كووجانيىَ 1
  جًىَ كووجانيىَ 2
 ضالاَ 11كيَىتر ذ          كازىَ كووجانيىَ د ظى بوازى داواوةيىَ  3

 ضالاَ 11ثتر ذ         
  جًىَ تة د كووجانيىَ دا )ئةزكىَ تة( 4
 ضاهَ و كيَىتر 5         واوةيىَ خصوةتا تة د كووجانيىَ دا 5

 ضالاَ 5ثتر ذ         
 ضاهَ و ثتر 11        

 دبموم تةكهيلىئاوادةيى و كيَىتر               باوةزناوا خواندنىَ 6
 بةكالوزيوس                    دبمووا بالاَ  

 واضتةز                            دكتوزا     
 

دووةم: تايبةتى كسنا ضتراتيرياتيَت كووجانيىَ ييَت ه بو خواندنىَ ب ثالَجصتى يا واتسيَلطـا  
Anosoff: 

بوونا ذ باشازِى: ئانلو زِابوونا كووجانيىَ ب فسوتها بةزيةويَت خو  ضتراتيريةتا دةزباش -1
ييَت خانوبةزى ييَت نًا يةز د باشازِىَ نًا دا ، كو كووجانى زِا دبيت ب ثالَجصتى يا خـو  
ب وةبةضتا شيـَدةكسنا فسوشـتهيتَ خـو ب زِيلَـا بلازئيهانـا زِيلَيـَت زيلـلام كسنـىَ ،         

 ذ باشازِى و شيَدةكسنا قاشانجيَت خو.ثيَحةوةتى بةزفسةيلسنا ثصلا خو 

 
 ذ

 
 زضتا دةزبسِيهىَ

 ثيظةزىَ بةزضظدانىَ
دطةلم ب 

 دذوازى
بوضووى  دطةلم

 نيهة
نة 

 دطةلم
نة دطةلم 
 ب دذوازى

ــتها    1 ــت ب فسوشـ ــاني زِا دبيـ كووجـ
ــت خانووبــةزى د  بةزيــةويتَ خــو ييَ

 باشازِيَت نًا دا.
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ضةز كووجانيا وة ثالَجصتى يىَ د دةتة  2
ديازكسنا خاضيةتيَت بةزيـةويَت خـو   
ــووظةيىَ   ــةزى د ضوازض ــت خانووب ييَ

 زِيَليَت زيللاولسنا )تسويجي( دا.

     

ــت  3 كووجانيــا وــة بةزيــةويتَ خــو ييَ
خانووبةزى ب وةزةوا ضـةزنجا بلـسِا   

 بًا دكةت.

     

شيَدةبوونـــةكا كـــازا يـــا يـــةى د  4
فسوشــتهيَت كووجــانى يــا وــة دا بــو 

ييَت خانووبـةزى ييَـت    بةزيةويَت خو
 نًا د باشازِيَت خو دا.

     

كووجاني خاوةى ثصلةكا بـاشازِى يـا    5
وةشى يا ثيظاى ية دطـةه يـةظسكِيَت   

 خو.

     

كووجانى ضةزةدةزى يىَ دطةه بلسِيَـت   6
خو دكـةت ه ضـةز ثيظـةزىَ دووبـازة     
كسنىَ بو تايبةتى كسنا ئاضـتىَ زِاشى  

 كسنا واى.

     

كووجانى يـا وـة )ضـووةةتةك(    لدةظ  7
باط يا يةى و ثيَصلةفتى يـة دطـةه   

 يةظسِكا.

     

كووجاني خودانا وىَ ييَصىَ ية ئةوا كو  8
وانا وىَ دييَميت و بةزدةواويىَ د دةتة 
وىَ د باشازكِازى يا بةزيةويَت خو ييَت 

 خانووبةزى دا.

     

كووجانيا وة زِا دبيت ب بةزفسةيلسنا  9
ــا   ــو ي ــلا خ ــةزةوا  ثص ــاشازِى ب و ب

 شيَدةكسنا داياتيَت خو
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ضترِاتيريةتا ثيَصئيَخطتها بةزيةوًيَهةزى: د ضوازضووظةيىَ وىَ دا كووجانى يةذوازةك  -2

ذ ضتِراتيريةتيتَ نويهَةز ئاظـا دكـةت ، ب ثـلاى دانـانىَ و كـازى ه ضـةز شيـَدةكسنا        
، شيَـدةبازى زِابوونـا ب    فسوشيازى ييَت خو ب زِيَلا ثيَصليَصلسنا خانووبةزى يـا نـوى  

ثيَصئيَخطتها بةزيةويَت خانووبةزى ييَت بهةزِةتى و يةولَداى بو باشازِكـازى يـا واى د   
 باشازِىَ نًا دا.

 
 ذ

 
 زضتا دةزبسِيهىَ

 ثيظةزىَ بةزضظدانىَ
دطةلم ب 

 دذوازى
بوضووى  دطةلم

 نيهة
نة 

 دطةلم
نة دطةلم 
 ب دذوازى

ــت   1 ــو ييَ ــةويتَ خ ــة بةزي ــا و  كووجاني
خانووبةزى ييَت نوى ثيَصليَض دكـةت د  

 باشازِيَت نًا دا.

     

كووجانيا وة بطجووزى ييَت ظـةكوليهىَ و   2
ثيَصئيَخطتهىَ د بةزذةوةنديا بةزيةويَت 

 خانووبةزى ييَت نوى دا د داوةشزيهيت.

     

ــةز   3 ــيانة ه ض ــوداى ش ــة خ ــا و كووجاني
قسِوخلسنا كواليَتى يـا ه بـةز دةضـت ه    

ثيَصئيَخطتها بةزيـةويَت خـو    دةظ وىَ بو
 ييَت خانووبةزى ييَت نوى.

     

كووجانيا وة ثيَدظياتى و حةشيَت بلسِيَت  4
 خو دابين دكةت.

     

كووجانيا وة خودانا ثصلةكا باشازِى يـا   5
وةشنترة ب ثيظاى دطةه يةظسكِيَت خـو د  
بوازىَ بةزيةويَت خانووبةزى ييـَت نـوى   

 دا.

     

ــا وـــة  6 ــت بـــةزش د كووجانيـ قاشانجيـَ
ــت    ــو ييَ ــةويتَ خ ــووظةيىَ بةزي ضوازض
 خانووبةزى ييَت نوى دا بدةضتظة دئيهت.

     

     ه دةظ كووجانيا وة شةنططتةييَت كـو وة   7
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ه وىَ دكةى ثيَصلةفتن د بةزيةويَت خـو  
ييَت خانووبةزى ييـَت نـوى دا يـةبيت د    

 باشازِى دا دابين دكةت.
ــيانة ه   8 ــوداى ش ــا خ ــانى ي ــةز كووج ض

بدةضتظة ئيهانا خاضـيةتةكا يـةظسكِى   
يىَ يا بًاى بو بةزيـةويَت خانووبـةزى   

 ييَت نوى.

     

 
 ضترِاتيريةتا ثيَصئيَخطتها باشازِى: -3

ــلسنا        ــت ب ثيَصليَص ــانى زِادبي ــترِاتيريةتىَ دا كووج ــىَ ض د ضوازضــووظةيىَ ظ
بةزيةويَت خو ييَت خانووبةزى بـو كـةزتىَ باشازِكـازى يـيَ نـوى ، ب ئازوانجـا       
طةشةكسى و شيَدةكسنا فسوشتهيَت خو ، ب زِيَلا بًاكسنا طونجاى بو بةزيةويَت خـو  

 ييَت خانووبةزى و يةويتَ )تسويجى(.
 
 ذ

 
 ضتا دةزبسِيهىَز

 ثيظةزىَ بةزضظدانىَ
دطةلم 

ب 
 دذوازى

بوضووى  دطةلم
 نيهة

نة 
 دطةلم

نة 
دطةلم 

ب 
 دذوازى

ــلسنا    1 ــت ب ثيَصليَص ــة زِا دبي ــا و كووجاني
بةزيةويَت خو ييَت خانووبةزى بـو كـةزتىَ   

 باشازِى ييَ نوى.

     

كووجانيا وة ناظبةنديَت نوى بلازدئيهيت بو  2
 بةزيةويَت خو ييَت خانووبةزى.فسوشتها 

     

كووجانيا وة زِا دبيت ب ئاظاكسنا بةزيةويَت  3
خو ييَت خانووبةزى د ناوضةييَت جـوطسافى  

 ييَت نوى و باشازكِازى يا واى دا.

     

كووجانيا وة زِا دبيت ب نوى كسنا ثيَدظياتى  4
ييَت نوى بـو بلسِيـَت خـو ب زِيَلـا يـةويَت      

 )تسويجي(.
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كووجانيا وة بةزيةويَت خو ييَت خانووبةزى  5
بًا دكةت ب ئازوانجا ضةزنجا بلسِيَت نوى 

 د كةزتىَ باشازِى ييَ نوى دا.

     

لدةظ كووجانيا وة ثصلةكا باشازِى يـا يـةى    6
كو طسةنتى يا كازىَ وىَ دكـةت د طوزِةثـانىَ   

 دا.

     

كووجانيا وة شياية زِا ببيت ب ئاشلةزا كسنا  7
بلازئيهانيَت خو ييَت نوى بو بةزيةويَت خـو  
ييَت خانووبةزى ييَت نًا و ثيصـاندانا واى  

 بو بلسِيَت واى.

     

 
 ضترِاتيريةتا جوزِاو جوزِى يىَ: -4

زِاوانا وىَ ئةوة كو زِابوونا كووجانيىَ ب فسوشتها بةزيةويَت خانووبـةزى ييَـت        
نوى د باشازِىَ نوى دا ، ب زِيَلا ئاظاكسنا ثيَلئيهانى ذ بةزيةويَت خانووبةزى ييَـت  
نوى بلازئيهانا تةكهةلَوذيايىَ ، و فسوشتها واى د باشازِىَ نوى دا ب ثالَجصـتى يـا   

 )تسويجي(.يةويَت زِيللاولسنا 

 
 ذ

 
 زضتا دةزبسِيهىَ

 ثيظةزىَ بةزضظدانىَ
دطةلم 

ب 
 دذوازى

بوضووى  دطةلم
 نيهة

نة 
 دطةلم

نة 
دطةلم 

ب 
 دذوازى

كووجانيــا وــة زِا دبيــت ب ثيَصليَصــلسنةكا  1
ــةويَت   ــا بـــةزفسةم ذ بةزيـ ثيَلًـــاتى يـ

 خانووبةزى ييَت نوى.

     

كووجانيا وـة بـو بلسِيـَت خـو ييـَت نـوى د        2
ــوى دا    ــا ن ــةزى ي ــووظةيىَ خانووب ضوازض

 بةزضظا داخاشى و حةشيَت واى د دةت.

     

كووجانيا وة تةكهةلَوذيا يا ضةزدةم ه كاتىَ  3
ثيَصليَصلسنا بةزيةويَت خو ييَت خانووبةزى 
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 ييَت نوى بلاز دئيهت.
كووجانيا وة يةوى كةزةضتةييَت خـو دابـين    4

 نوى دا.دكةت د خصوةتا بلسِيَت خو ييَت 
     

ــت بةزيــةم ئيهــانىَ و  5 ئةنجاوــدانا كسدازيَ
باشازكِازى ييَ د كووجانيا وة دا تةواو دبيـت  

 لدويظ زِيَلخطتها ثةيوةنديا و ثيَصانيها.

     

ــةويَت   6 ــو بةزي ــةيا ب ــة ةوون ــا و كووجاني
خانووبةزى ييَت نـوى ب ئازوانجـا ضـوونا    

 دناظ باشازِى دا دادوةشزيهت و بلاز دئيهت.

     

كووجانيا وـة طسيَبةضـتىَ طسيَـددةت دطـةه      7
بةزيةظلةزيَت نوى ب وةزةوا ثيَصليَصـلسنا  

 بةزيةويَت خانووبةزى ييَت نوى.
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 (2) الممحؽ

 أسماء محكمي إستمارة الإستبانة

 جية العمؿ الإختصاص المقب العممي اسـ السيد الميحكـ ت

إدارة الأنتاج  استاذ د. ميسر أبراىيـ الجبكرم 1
 كالعمميات

كمية الادارة 
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  إدارة التسكيؽ استاذ د. درماف سميماف صادؽ 2
كالاقتصاد/ جامعة 

 دىكؾ

كمية الادارة  إدارة إستراتيجية أستاذ د. معف كعدالله المعاضيدم 3
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

الكمية التقنية  إدارة منظمة أستاذ د. سمطاف احمد خميؼ النكفؿ 4
الإدارية/ الجامعة 
 التقنية الشمالية

 محمد عبد الكىاب العزاكم. د 5

 

الكمية التقنية  إدارة التسكيؽ أستاذ
الإدارية/ الجامعة 
 التقنية الشمالية

كمية الادارة  التسكيؽإدارة  أستاذ مساعد نجمة يكنس محمد آؿ مراد د. 6
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

الكمية التقنية  إستراتيجيةإدارة  أستاذ مساعد احمد سميماف محمد الجرجرم د. 7
الإدارية/ الجامعة 
 التقنية الشمالية
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كمية الإدارة  إدارة التسكيؽ أستاذ مساعد رعد عدناف رؤكؼ د. 8
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

الإدارة كمية  لتسكيؽإدارة ا أستاذ مساعد جرجيس عباس اعميرك د. 9
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  إستراتيجيةإدارة  أستاذ مساعد علاء احمد حسف الجبكرم د. 10
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  إدارة التسكيؽ أستاذ مساعد ليمى جار الله خميؿ د. 11
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  إدارة التسكيؽ مساعدأستاذ  منذر خضر يعقكب الميتدمد.  12
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  أدارة أستراتيجية أستاذ مساعد ايماف بشير محمد ابك ردفد.  13
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

إدارة الإمدادات  أستاذ مساعد عامر اسماعيؿ حديدد.  14
 كالمكجستؾ

كمية الإدارة 
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  إدارة المنظمة أستاذ مساعد  ثابت الخشاب حساف د. 15
كالاقتصاد/ جامعة 

 المكصؿ

كمية الإدارة  ارة منظمةإد أستاذ مساعد الآء عبد المكجكد العانيد.  16
كالاقتصاد/ جامعة 
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 .ميةالعم الألقاب بحسب الميحكميف السادة أسماء ريتبت: ملاحظة

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المكصؿ
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 (3الممحؽ )
 الإتساؽ الداخمي

 
 Spearmanبإستخداـ معامؿ الإرتباط  عمى المستوى العاـ لمعينةالإتساؽ الداخمي 

  X1 X2 X3 X4 

X1 Correlation 1.000    

Sig. (2-tailed)     

X2 Correlation 0.318** 1.000   

Sig. (2-tailed) 0.001    

X3 Correlation 0.318** 0.399** 1.000  

Sig. (2-tailed) 0.001 0.000   

X4 Correlation 0.318** 0.389** 0.251* 1.000 

Sig. (2-tailed) 0.001 0.000 0.011  

 (.P < 0.01** تعني ذات معنكية عالية )
 (.P < 0.05*  تعني ذات معنكية اعتيادية )

 
 Spearmanبإستخداـ معامؿ الإرتباط  عمى مستوى محافظة اربيؿالإتساؽ الداخمي 

  X1 X2 X3 X4 

X1 Correlation 1.000    

Sig. (2-tailed) .    

X2 Correlation .380
**

 1.000   

Sig. (2-tailed) .005 .   

X3 Correlation .212 .437
**

 1.000  

Sig. (2-tailed) .132 .001 .  

X4 Correlation .387
**

 .284
*
 .117 1.000 

Sig. (2-tailed) .005 .041 .407 . 

 (.P < 0.01** تعني ذات معنكية عالية )
 (.P < 0.05*  تعني ذات معنكية اعتيادية )

 
 Spearmanمحافظة دىوؾ بإستخداـ معامؿ الإرتباط عمى مستوى الإتساؽ الداخمي 

  X1 X2 X3 X4 

X1 Correlation 1.000    

Sig. (2-tailed) .    

X2 Correlation .256 1.000   

Sig. (2-tailed) .070 .   
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X3 Correlation .262 .370** 1.000  

Sig. (2-tailed) .063 .007 .  

X4 Correlation .105 .459** .357* 1.000 

Sig. (2-tailed) .464 .001 .010 . 

 (.P < 0.01** تعني ذات معنكية عالية )
 (.P < 0.05اعتيادية )*  تعني ذات معنكية 
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 الممحؽ )4)
 كتاب تسييؿ ميمة

 
 
 
 
 
 
 



B 
 

While the study concluded with aset of proposals, the most 

important of which was to spread awareness among its employees about 

the concept of the study and to show greater interest in real estate 

marketing strategies and focus on all strategies, not part of them, 

depending the nature of the company and the market. 
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Abstract 

The study aimed at introducing the concept of real estate marketing 

and its knowledge frameworks, discussing its historical development 

stages, diagnosing real estate marketing strategies adopted by the 

investigated companies, identifying the strengths and weaknesses in their 

activities, and introducing the Ansoff matrix and its strategies.  

     The study's problem was represented by a set of questions 

regarding the degree of awareness and understanding of real estate 

marketing in the investigated field in addition to questions about the 

marketing strategies adopted by the investigated companies. 

 Thus, the chosen field of study included a group of (10) real estate 

companies in the Kurdistan region of Iraq  located in Erbil and Dohuk, 

The population of the study included a simple random sample of 

employees of the investigated real estate companies, represented by the 

managers, assistant managers, and employees  in the sales, accounting, 

and marketing departments.  

     The descriptive (analytical) approach was adopted  in the study 

by relying on a set of tools to collect data for real estate companies 

including semi-rated interviews with the managers of the investigated real 

estate companies  and a questionnaire form as a basic tool for collecting 

primary data. The total number of questionnaire forms distributed to the 

employees in these companies reached (103) forms, all of which were  

returned valid . Appropriate statistical analysis were made to test the 

hypotheses of the study using  the (SPSS Ver. 25) package software  and 

its tools including; iterations, mean, standard deviation, variance, 

response rate, Friedman Test , and Chi-Square Test .   

Based on the analysis, the study reached a set of conclusions that were 

represented by a lack of awareness among employees of the research 

companies towards the concept of real estate marketing, and the absence 

of a clear diagnosis of real estate marketing strategies. 
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