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 مقدمة

يلعب التسويق دورا هاما في العملية الإستراتيجية للمؤسسة فهو الموجه لها، بحيث يعتبر حلقة  

صدرر للمعلوما  الررورية إععراد الخط  الإستراتيجية المالوصل بين المؤسسة والبيئة الخارجية، فهو 

نحو  المؤسسةالتسويق يفترض توجيه استراتيجيا   كما أنه يرمن المبادئ المنهجية القيادية، فمبرأ

تلبية حاجا  المجموعا  الأهم من المستهلكين، أيرا نجر أن إستراتيجية المؤسسة تستخرم مفاهيم 

الجودة و تطور السوق، إشباع حاجا  الزبائن، ولاء الزبائن، التميز  ،حصدة السوق : كثيرة من التسويق

ة العامة للمؤسسة والإستراتيجية التسويقية تتطابقان في كثير من و بذلك فإن الإستراتيجية التنافسي

ولهذا فإن وضع إستراتيجية تسويقية فعالة يعتبر الرمانة الأكيرة لتحقيق النجاح الاستراتيجي . الأشياء

 . للمؤسسا

 التسويق الاستراتيجيتأتي هذه المطبوعة لتقرم مجموعة دروس في مقياس وبناءا عليه،  

لطلبة السنة الثالثة تخصدص طلبا  دراسة هذا المقياس وفق البرنامج الوزاري المعتمر لتستوفي مت

 :حقق جملة من الاهراف التعليمية للطلبة منهامن خلال هذه المطبوعة أن نبحيث نحاول  تسويق،

 .التعرف على الرور الاستراتيجي للتسويق في نجاح منظما  الاعمال المعاصرة -

 يق في العملية الاستراتيجية في منظما  الاعمال؛التعرف على مكانة التسو  -

 الالمام و التحكم في عملية الادارة الاستراتيجية في المؤسسة؛ -

التحكم في عملية تحرير الرسالة والاهرف الاستراتيجية وتحرير مجالا  نشاط منظما   -

 .الاعمال

 .للمؤسسةالراخلية والخارجية التسويقية التحكم في عملية تحليل وتشخيص البيئة  -
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الالمام بأهم القرار  الاستراتيجية التسويقية والتحكم في عمليا  التجزئة والاستهراف  -

 التسويقي والتموقع في الاسواق؛

 التعرف على أهم أنواع الاستراتيجيا  التسويقية التنافسية ؛ -

يتها التعرف على أهم استراتيجيا  المزيج التسويقي التي تساعر المؤسسة في تنفيذ استراتيج -

 .التسويقية

 :وبغية تحقيق هذه الاهراف التعليمية ترمنت المطبوعة الفصدول التالية

 ؛بالتسويق وراتباطهاة ستراتيجيالادارة الا مفهوم : الفصدل الاول  -

 ؛التسويق الاستراتيجي و اسس مفهوم : الفصدل الثاني -

 ؛رسالة المؤسسة وتحرير مجال النشاط : الفصدل الثالث -

 ؛الراخليةو الخارجية ل البيئة تحلي: الفصدل الرابع -

 ؛تجزئة السوق، والتموقعالتسويق المستهرف، : الفصدل الخامس -

 ؛الاستراتيجيا  التنافسية التسويقيةأنواع : الفصدل السادس -

 .استراتيجيا  المزيج التسويقي : الفصدل السابع -
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 لفصل الأول ا

 بالتسويق وارتباطها ةستراتيجيالادارة الا مفهوم 

I.  ستراتيجيةمفهوم ال: 

يرجع الفرل في ظهور ورواج مفهوم الإستراتيجية إلى العلوم العسكرية، بحيث استخرمت 

 strategosالإستراتيجية منذ قرون في  العمليا  الحربية، وهذا المفهوم يوناني الأصل مشتق من كلمة 

التي يستعمل بها  وتعني القيادة، أي الكيفية agosوتعني الجيش ، و  stratosوهي كلمة مركبة من 

الإستراتيجية هي علم  Napoléonحسب . القائر الظروف المحيطة به من اجل تحقيق النصدر في الحرب

 .مواجهة العرو باستخرام القوى العسكرية( فن)

وبالرغم من انتقالها المتأخر إلى المؤسسا  ودنيا الأعمال على ير الأمريكيين في براية الستينا ، 

 Igor Ansoffوكتاب  2691سنة   A. chandler « Strategy and Structureخاصة بعر كتابي 

« Corporate Strategy  ساط المال والأعمال و فإنه أصبح من أكثر الألفاظ تراولا في أ.2691سنة

 .والأكاديميين والممارسين في جميع أنحاء العالم

ا  معينة، ويمكن تناول ولأهميته ظهر  مرارس وتيارا  فكرية عريرة لكل منها أفكار وتوجه

 :بعض أهم التعاريف

هي تحرير الأهراف و الغايا  الطويلة المرى للمؤسسة، اختيار وسائل : Chandler حسب

 . العمل و تخصديص الموارد اللازمة لبلوغ تلك الأهراف

وأنماط  البيئة، الإستراتيجية هي القوة الوسيطة بين التنظيم و : 2696Mintzbergأما بالنسبة لـ 

 . متلائمة في مجموعة من القرارا  التنظيمية التي تتعلق بالبيئة

تريجور و زيمرمان الإستراتيجية هي تصدور المنظمة لما ترير أن تكون عليه في بالنسبة أما 

المستقبل ، وليس كيفية و صول المنظمة إلى هذا الوضع، فهي الإطار المرشر لهذه الاختيارا  التي تحرد 

القررا   ،الأسواق ،تجاهاتها، وتتصدل هذه الاختيارا  بمجال المنتجا  أو الخرما طبيعة منظمة ما وا

 .د في المنظمةوتخصديص الموار  ،والنمو والعائر ،الهامة

على أنها بناء و إقامة دفاعا  ضر القوى التنافسية، أو إيجاد موقع في  Porterو يعرفها 

بأنها مجموعة من   J.Kayا الاتجاه يعرفها وفي نفس هذ. حيث تكون القوى أضعف ما يكون  ,الصدناعة

 . تقنيا  تحليلية التي تسمح بفهم وتوجيه تموقع المؤسسة في السوق 
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تقوم على اكتشاف ميزة  ،كما تعرف الإستراتيجية بأنها توجيه أعمال المنظمة على المرى البعير

جا  السوق وتوقعا  حتى تستجيب لحا،تنافسية بفرل إعادة تشكيل موارد المنظمة في محي  متغير

 ...(.ملاك، عمال، زبائن) مختلف الأطراف الفاعلة 

ومنه فان الإستراتيجية توضح الكيفية التي يمكن من خلالها للمنظمة أن تنافس في ميران 

الأعمال، وفي ظل عرم توافر الثبا  النسبي للبيئة فانه لابر من إجراء التغييرا  الإستراتيجية لكي 

وهذا يتطلب ، المنظمة والبيئة بصدورة دائمة أهراف وغايا بق و المواءمة بين تستمر عملية التطا

 .الفهم والرراسة و التحليل المستمر للبيئة التي تعمل فيها المنظمة

 :في تتمثل أساسية مراحل بثلاثة تمر الإستراتيجية فإن Serieyx حسب 

 :التالية الأسئلة على باإعجابة وتتعلق :الأولى المرحلة -

 ...المعرا ، الأفراد، الهياكل، الموارد، :المنظمة تحليل :نحن؟ من *

 ...المنافسة، الموردين، الزبائن، السوق، :للمنظمة الخارجية البيئة تحليل :نحن؟ أين *

 .والغايا  الأهراف :الوصول؟ نرير أين *

 .المناسبة الاستراتيجيا  اختيار :الثانية المرحلة -

 تبين العمل توقعية ورزنامة كمية أهراف إلى ترجمتها يتم المختارة تراتيجيا الاس :الثالثة المرحلة -

 .المطلوب

 :بصدفة عامة يمكن إبراز أهم العناصر الأساسية التي تبرز في تعريف الإستراتيجية

 الإستراتيجية هي اختيار توجه على المرى البعير لمجموع المؤسسة. 

  لمرحلة طويلة المرىالإستراتيجية تحرد أهراف ورسالة المؤسسة. 

 الإستراتيجية تحرد الوسائل المخصدصدة لبلوغ الأهراف المحردة. 

  الإستراتيجية هي من أجل الاستجابة لتغيرا  المحي. 

 من أجل البحث عن تنافسية بالتكاليف و خارج التكاليف بطريقة أصلية. 

 من أجل البحث عن التمييز عن باقي الشركاء. 

 ؤسسةمن أجل أن تتطور و تنمو الم. 
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II-  الدارة الستراتيجية 

  :مفهوم الادارة الاستراتيجية -5

 فهي المنظمة، في إدارة الاستراتيجي المرخل تطبيق في الحريث الإداري  التوجه إلى الإستراتيجية الإدارة تشير

 هميةأ ازداد  ولقر القرارا  الإستراتيجية، واتخاذ صنع في ومنهجية الإدارة في وأسلوب التفكير في طريقة

 بيئة واستقرار ثبا  وعرم عامة، بصدفة تشهرها الأسواق التي الحادة المنافسة ظل في الإستراتيجية الإدارة

 المنظمة

فاإعدارة الإستراتيجية بمختلف مراخلها تعر إطارا شموليا ومتكاملا لرراسة وتحليل كل 

بين المنظمة وبيئتها بما  الأنشطة والعمليا  ضمن إطار المنظمة وذلك من خلال العلاقة التأثيرية

 .ينعكس إيجابا على تحسين كل من مركزها وأدائها الاستراتيجي

وتعرف الإدارة الإستراتيجية بأنها مجموعة السيرورا  والعمليا  التي يمكن للإدارة العليا من  

خلالها أن تحرد التوجها  التخطي  طويل الأجل، وكذلك أداء المنظمة وهذا يتطلب الصدياغة 

 .حكمة والتنفيذ الملائم والتقييم المستمر للإستراتيجية المعتمرةالم

فاإعدارة الإستراتيجية تركز اهتمامها على البيئة الراخلية والخارجية للمنظمة، وهرفها الرئيس ي 

من أجل ( التهريرا / فرص)والبيئة الخارجية ( الرعف/القوة)هو تحقيق التناسب بين قابلية المنظمة 

 .تيجيا  التي تؤدي إلى تحقيق الأهراف الرئيسية للمنظمةصياغة الاسترا

إذن الإدارة الإستراتيجية تهتم بوضع الاستراتيجيا  وتنفيذها في المؤسسة، إن النشاطا  

، هذا الأخير التسيير الاستراتيجيوالاختيارا  التي تترافر لتحقيق هذا المسعى ترخل ضمن ما يسمى 

بعملية اتخاذ القرارا  الإستراتيجية ،تكوينها وتنفيذها، فن وعلم يعنى بعلاقة المؤسسة بالمحي  ، 

تكوين القرارا  الوظيفية وتنفيذها وتقويمها، كذلك يعنى بالتحولا  التي تحرثها في الهياكل والنظم بما 

يمكن المؤسسة من بلوغ وتحقيق أهرافها، ذلك أن القرارا  والأفعال التي تم توظيفها في صياغة 

ية تمكن المؤسسة من امتلاك ميزة التفوق التنافس ي وتحقيق تلاءم بين المؤسسة وبيئتها الإستراتيج

 .التنافسية

في المراحل ( التسيير الاستراتيجي)يمكن إبراز أهم أنشطة التي تقوم بها الإدارة الإستراتيجية 

 :التالية

 .تحرير رؤية ورسالة المنظمة وأهرافها الإستراتيجية -2

 .لية للمؤسسة وتحرير عناصر القوة والرعفتحليل البيئة الراخ -1
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 (.تهريرا /فرص)تحليل البيئة الخارجية وتتبع وتصدور تطوراتها المستقبلية  -3

 .اختيار البريل الاستراتيجي المناسب لتحقيق الأهراف الإستراتيجية للمؤسسة -4

 ...تسويق، إنتاج، موارد بشرية: وضع الاستراتيجيا  الوظيفية لأنشطة المؤسسة المختلفة -1

 .تهيئة الهيكل التنظيمي المناسب لتحقيق الأهراف الإستراتيجية -9

 .إعراد نظم الرقابة الإستراتيجية وتقييم الأداء -9

 .تسيير التغيير الاستراتيجي -8

اختيار  و ( توجها  مستقبلية)إذن الإدارة الإستراتيجية لا تعنى فق  صياغة الاستراتيجيا   

 .ر هذه الاستراتيجيا  في الميرانلكن أيرا بتنفيذ و تجسيأحسن البرائل 

 :ويمكن تلخيص مكونا  عملية الإدارة الإستراتيجية في الشكل

 مكونات عملية الادارة الاستراتيجية(: 5)الشكل 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

Source  Johnson .G et Scholes .H : Stratégique. Édition française dirigée par Fréry .Edition Publi-

Union Paris, 2000. 

 

 

 الرقابة/التنفيذ

 ةالاستراتيجي

الاختيار 

 الاستراتيجي

الصياغة و التحليل 

 الاستراتيجي

 تقييم واختيار

البدائل والاختيارات 

 الإستراتيجية

 معايير الاختيار

 تس يير التغيير
تخصيص الموارد 

 والرقابة

 الهيكل والتنظيم

 تحليل المحيط

 الأهداف ، الرسالة 

 المسؤولية الاجتماعية

تحليل الموارد الكفاءات 

و القدرات 

 الإستراتيجية



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
7 

 :علاقة الادارة الاستراتيجية بالتخطيط الاستراتيجي -2

كان الاهتمام الكبير بالتخطي  الاسترتيجي سبب في إهمال عملية تنفيذ الاستراتيجية لتظهر ما يسمى 

لف بالادارة الاستراتيجية كنتيجة لتطور مفهوم التخطي  الاستراتيجي وتوسيع نطاقه ليشمل مخت

تنفيذ ورقابة، ومن جهة اخرى أصبح عنصدر مهم من عناصرها وليس الادارة جوانب المؤسسة من 

 .الاسترايجية ذاتها

فالتخطي  الاستراتيجي يتم على مستوى الادارة العليا ويركز على الاهراف العامة، أما الادارة 

طي  الاستراتيجي و الذي هي بذلك تعر أكثر شمولية من التخفهالاستراتيجية فتشمل كل المؤسسة، 

 :الموالي( 2)يعر أحر عناصرها إضافة الى التنفيذ والرقابة على الاستراتيجية، وهو ما يوضحه الجرول 

 العلاقة بين التخطي  الاستراتيجي و الادارة الاستراتيجية(:2)الجرول 

صياغة  التحليل البيئي

 الاستراتيجية

تنفيذ 

 الاستراتيجية

الرقابة 

 الاستراتيجية

  التخطيط الاستراتيجي

 الاستراتيجيةالادارة 

Source: Hunger J. David, Wheelen Thomas, 1997Strategic Management, 6th ed. An Imprint of Addison Wesley 

Leugwen, New York, USA, p. 09 

 

ستراتيجية، فهو من الجرول نلاحظ أن التخطي  الاستراتيجي يعر أحر المكونا  الاساسية للادراة الا 

المحي   هرف الى استغلال موارد المؤسسة في ظل تهريرا تيتجه باتجاه بناء استراتيجيا  محردة 

 .نجاز أهراف المؤسسةإع الخارجي وصولا 

 والفرص للمنظمة الذاتية القررا  بين والتوافق التنبؤ على القررة يترمن الاستراتيجي التخطي ف

 هي الإستراتيجية الخط  نأ الاستنتاج يكون  وبالتالي ، الخارجية البيئة عن الناشئة أو التهريرا  المتاحة

 المنظمة إدارة من تجعل إيجابية نتائج لتحقيق التنظيمي بالمركز المرتبطة من المفاهيم مجموعة عن عبارة

 .فعالة إدارة

صلة في المحي  و هو عملية تحليلية ذهنية لاختيار الوضع المستقبلي للمؤسسة، تبعا للتغيرا  الحا

عها، وهو عملية لا تنشأ من فراغ، بل تبرأ بعملية تحرير رسالة مالخارجي ومرى تكيف المؤسسة 

وتحرير الاهراف و تطوير الاستراتيجيا  ثم تقييمها و ( الراخلي والخارجي)المؤسسة وتحليل المحي  

 :اختيار الانسب منها للمؤسسة، وهذا المفهوم يترمن العناصر التالية
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 و عنصدر أساس ي من عناصر الادارة الاستراتيجية، يهرف الى إدارة موارد المنظمة وتطوير الميزة ه

 التنافسية؛

  عملية مستقبلية تهرف الى تحقيق انتقال منظم من وضعية حالية الى وضعية مستقبلية

 .مرغوبة

 العمل يصدبح مة،المنظ في المنتجا  وتكثر الصدناعا  تتعرد عنرما :مستويات الدارة الستراتيجية -3

 الوحير المنتج ذا  المنظما  به ترار الذي ذاته بالأسلوب يتم أن يمكن بحيث لا معقرا، الاستراتيجي

 ففي حالة يكون للمنظمة منتجا  عريرة وتعمل في أسواق وصناعا  مختلفة. المحرودة والأسواق

 :اسم عليها يطلق الوحرا  من عرد إلى المنظمة تقسيم تصدبح كأول خطوة في العمل الاستراتيجي هو 

 الإدارة الإستراتيجية للإدارة مستويا  ثلاثة بين التمييز وبذلك يمكن. الأعمال الإستراتيجية  وحرا 

 والإدارة الإستراتيجية الأعمال وحرا  مستوى  على الإستراتيجية الإدارة المنظمة، مستوى  الاستراتيجي على

 .الوظيفي المستوى  في الإستراتيجية

على اعتبار أن  ، أنشطة المؤسسة وهي تهتم بإدارة حافظة :المنظمة ككل مستوى  على الإستراتيجية رةداالإ  -

المؤسسة تتشكل من من عرة وحرا   أو مؤسسا  فرعية، تتعلق بالقرارا  الإستراتيجية  التي تؤخذ 

 على مستوى  الإستراتيجية الإدارة أهراف ،وتتلخص ( دارة والمساهمينالإ مجلس )على أعلى مستوى 

في الإجابة عن الأسئلة ماهي المجالا  أو الانشطة التي يجب أن ترخلها المؤسسة لتحقيق  المنظمة

، وماهي الاستراتيجيا  التطوير والنمو المناسبة؟ ؟أو التي يجب أن تتخلى عنها ربحيتها على المرى الطويل

لي هي تحرد الإطار العام للمناورا  وبالتا ة،للمنظم الأساسية الرسالة حرير خصدائص رؤية و فلسفة وت

 الموارد توزيع وكيفية الإستراتيجية الأعمال وحرا  تحرير - .الإستراتيجية على مستوى كل وحرة اعمال

 .بينها

 إدارة وهي :(الإستراتيجية التنافسية)الإستراتيجية  الأعمال وحرا  مستوى  على الإستراتيجية الإدارة -

 تحقيق في وتشارك الأعمال، مجالا  من معين مجال في بفعالية سةالمناف من حتى تتمكن الوحرا 

 :الآتية الأسئلة على إجابا  يرع أن يحاول  الإدارة من المستوى  هذا .ككل أغراض المنظمة

 الأسواق؟ إلى بتقريمها الإستراتيجية الأعمال وحرة تقوم سوف التي الخرمة أو المنتج هو ما

 الوحرة؟ لمنتجا  الرئيسيون  لصدناعيون ا المشترون أو المستهلكون  هم من

 المنافسة؟ مواجهة الإستراتيجية الأعمال لوحرة يمكن كيف

 أغراضها؟ تحقيق في والمساهمة المنظمة بفلسفة الالتزام الإستراتيجية الأعمال لوحرة يمكن كيف
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 فرعية أنظمة ة منعاد تتكون  الإستراتيجية الأعمال وحرا  إن :الوظيفي المستوى  في الإستراتيجية الإدارة -

 لهذه واضحة للمنظمة استراتيجيا  تكون  أن يجب لذلك ،...المالية، الأفراد، الإنتاج، التسويق، :وظيفية

تكون كترجمة لتطبيق الإستراتيجية ( ....للإنتاج، إستراتيجية خطة للتسويق، إستراتيجية خطة ) الوظائف

 .التنافسية للمنظمة

III-  ة الاستراتيجيةمكانة التسويق في عملية الادار 

بشكل عشوائي، إنما أجبر  البيئة الصدعبة الادارة على  يقو تنشأ المكانة الاستراتيجية للتسلم  

ان التركيز في الأول على المالية، و وقر ك تطوير خط  استراتيجية من أجل السيطرة أكثر على الموارد،

تخطي  الاستراتيجي فمثلا أكر ال مطلوبا ولكن ليس ضروريا، بالطبع أدركت الادارة أن التسويق كان

قري و الارباح وعلى الاستثمارا  التي يجب أن تررس انطلاقا من الحصدة السوقية التي على الترفق الن

كانت من المفروض ثابتة، ولكن مع مرور الوقت وازدياد حرة المنافسة و اضطرابا  البيئة أصبحت 

تركز الاهتمام بها لتحقيق هرف الترفق النقري، الحصدة السوقية التي هي النتيجة برلا من السبب، و 

جر حلقة مفقودة في عملية و ن برأ  المنظما  تررك أنه تن هذا في براية السبعينا  أما الآ كا

ع اتيجي بشكل مناسب مر تالتسويق، فبرون رب  التسيير الاسالتسيير، هذه الحلقة تتمثل في وظيفة 

 .هذه الوظيفة يصدبح عملية جامرة

 رضاه وتحقيق المستهلك حاجا  إشباع على تعمل لم إذا طويلا البقاء تستطيع لن سسةمؤ  أي إن 

 كاف غير ذلك أن غير النجاح، لتحقيق منه لابر أمر هو التسويق إلى الرجوع فان الخصدوص هذا وفي

 إلى اللجوء يجعل مما مكونا ، من يحويه بما التسويقي والمحي  البيئة في المستمرة التغيرا  إلى بالنظر

 عليها ولكن التسويقي المفهوم بتبني تكتفي لا أن عليها المؤسسة إن ملحة، ضرورة أشمل تفكير إلى و نظرة

 على أساسا يعتمر التسويقي فالمفهوم استراتيجي، تسويق منطق من التفكير الاعتبار في تأخذ أن أيرا

 المرى بعيرة نظرة يتبنى فإنه ستراتيجيالإ  المفهوم أما المرى قصدير تسويقي ببرنامج الحالية الأسواق خرمة

 تجاه البعير المرى في وضعيتها على يركز أنه كما وهياكلها، المؤسسة أنشطة وتوجيه تحرير أجل من

 في أساس ي كعامل دوره خلال من للتسويق أكبر أهمية يعطي الجرير المفهوم هذا إن وأسواقها، محيطها

 . للمؤسسة العامة الإستراتيجية وضع

 اهتماما  تقابل أن استطاعت إذا انهأ على مبني وأنه لابر التسويقي المفهوم تتبنى التي المؤسسة فكيرت إن

 تحرد كيف ولكن والنمو، البقاء في أهرافها تحقيق سترمن انهفإ منتجا  من يوافقها بما المستهلكين

 في البحث وهي مهمته خلال من الإستراتيجي التسويق به يقوم ما هذا إن ؟ المستهلكين اهتماما  المؤسسة

 حاجا  تحليل من أولا ينطلق فهو السوق  طلب من ومنبثقا تابعا المؤسسة عرض تجعل التي الظروف
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 أجل من الأسواق، مستوى  على الحاجا  هذه في الحاصلة التطورا  يتابع إنه ثم والمنظما  الأفراد

 للمستهلكين الحاليين المختلفة القطاعا  تحرير آخر بمعنى سوق، /منتوج المتطابقة الثنائيا  كل تحرير

 توجه منتجا ، إن من يوافقها بما مقابلتها على العمل و متهرغبا تنوع و اختلاف أساس على المرتقبين و

التسويقية  للبيئة الاهتمام من أكبر قرر إعطاء إلى الحاجة يبرز الإستراتيجي التسويق نحو المؤسسة

 .الخ…منافسينو  مستهلكين من فيها بما للمؤسسة

 

 (corporate) الكلي المستوى  مختلفة، على مستويا  ثلاث على تبرز المؤسسة في التسويق مهمة إن 

 لذلك تبعا علينا ينبغي ولذا، ) التنفيذي) المستوى  على و، (SBU)الإستراتيجي النشاط مجال مستوى  على

 و كثقافة التسويق السابقة، ستويا الم في موقفها تجر التي و للتسويق المختلفة الأبعاد بين التفرقة

 :الموالي( 1)، كما يلخص الشكل(ميراني)تكتيكي كنشاط التسويق و كإستراتيجية، التسويق فلسفة،

  المؤسسة في التسويق مهمة(2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المستوى 

 الكلي  مجال النشاط التنفيذي

 وظيفة التسويق

ثقافة 

 التسويق

 استراتيجية

 التسويق

تكتيك 

 التسويق

 التوجه بالسوق 

 الاستهراف التسويقي

 المزيج التسويقي
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 للمستهلك نظرته في تتمثل التي و للتسويق الأساسية بالقيمة هنا الأمر ويتعلق  :التسويق فلسفة و ثقافة 

 لتحقيق المرخل إن ،(التسويقي المفهوم يعنيه ما وهذا) المؤسسة وبقاء وجود مصدرر أنه على الزبون  أو

 المريرين أحر يقول  وكما العليا الإدارة لرى إيجابي اتجاه في يتمثل إنما التسويقي للمفهوم الناجح التنفيذ

 و المناخ توفر أن يمكن التي وحرها ،فهي العليا الإدارة من يبرأ قالتسوي إن” أمريكي لبنك التنفيذيين

 التسويق مسؤولي أن إطلاقا يعني لا ذلك ناجح، غير أن تسويقي برنامج إعيجاد اللازمة القيادة و النظام

 يجب إنما التسويق، في متخصدصدا العام المرير أن يكون  أو المؤسسة في الرئيسية المناصب يحتلوا أن يجب

 موقف في يقفون  الذين التسويق مسؤولي دور  هو وهذا موجهة بالمستهلك العليا الإدارة هذه تكون  أن

 .المستهرفة أسواقها لخرمة بمجموعها المؤسسة توجيه المستهلك و رغبا  عن الرفاع

 استهراف السوق  مسار خلال من يتم أن يجب تسويقية إستراتيجية أي بناء إن :التسويق إستراتيجية :

 النشاط مجال مستوى   على مكانها تجر الأنشطة هذه إن  والتموقع، المستهرف، السوق  ئة،التجز 

 هذه إن استغلالها يمكن فرصا للمؤسسة تمثل والتي سوق  /منتوج الثنائيا  تحرير خلال من الإستراتيجي

 .ككل و للمؤسسة النشاط لمجال  العامة الإستراتيجية ضمن تنررج الأنشطة

 التسويق  إستراتيجية تمثيل يرمن بما التسويقي المزيج بإعراد هنا الأمر ويتعلق  :التكتيكي التسويق 

 سياسة توزيعها، سعرها، المعروضة، الخرمة أو المنتوج خصدائص تحرد المستوى  هذا فعلى المختارة،

 لالاتصدا من خلاله يتم الذي فهو بالغة أهمية يكتس ي المستوى  هذا إن بها، المتعلقة الاتصدال وسياسة

 المزيج بخصدوص جميع القرارا  تؤخذ أن لابر لذلك والسوق، المؤسسة بين العلاقة وإقامة بالزبون 

 محردة وعةجمينمى لم التسويقي أن المزيج ذلك القرارا  يتخذ من ذهن في معين سوق  وجود مع التسويقي

 . المستهرف السوق  باسم يعرفون  الأفراد من

  

 مختلف تشتمل ولكنها لوحرها، التسوق  وظيفة إدارة في  فق تنحصدر لا إذا التسويق مهمة إن 

 .المؤسسة نشاط في المستويا 

. 
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 فصل الثانيال

 التسويق الاستراتيجيمفهوم وأسس 

I- تعريف التسويق الاستراتيجي 

عريف التسويق الاستراتيجي بأنه كل الإجراءا  الهادفة لتقييم مختلف عوامل البيئة ذا  ي 

باشر بالسوق والمنافسة، وكافة العوامل الأخرى المؤثرة على الإستراتيجية بشكل الاتصدال المشترك والم

 . عام وعلى وحرا  العمل الإستراتيجية كل على حرا

التي تستطيع بواسطتها كما يعرف التسويق الاستراتيجي بأنه النشاط الذي يركز على الوسائل  

، للزبائن ن نقاط قوتها في تقريم قيمة أفرلالمنظمة التميز بشكل فعال عن منافسيها والاستفادة م

باستغلال جير إعمكانيا  المنظمة من أجل بلوغ الاهراف التسويقية المحردة، تجزئة السوق، تحرير 

فهو يعمل على وضع إستراتيجية . موقع في السوق، التنبؤ بحجم السوق واكتساب حصدة سوقية

 .شركةتسويقية والتي تنررج ضمن الإستراتيجية العامة لل

تمارسه المؤسسة، تستعمل فيه الامكانيا  المتاحة لها من  طالتسويق الاستراتيجي هو نشاف 

أجل ايجاد ميزة تنافسية، تستطيع المؤسسة بواسطتها أن تنفرد بخرمة أفرل للمستهلكين و تستغل 

 .نقاط قوتها من أجل تحقيق هذه الغاية، وبالتالي السيطرة على جزء من السوق 

بأنه يعمل على تحليل حاجا  كل من المؤسسا  و الافراد، كما يعمل  التسويق الاستراتيجيةكما يعرف 

على متابعة نمو السوق وتحرير ميادين الاعمال الاستراتيجية، ومتابعة النمو في الاسواق الحالية و 

المناسبة من التوجيه السليم لطرح المنتجا  ويختار الاستراتيجية التسويقية على المتوقعة، كما يعمل 

 .أجل غزو الاسواق

يترمن التسويق الاستراتيجي اختيار استراتيجيا  الاسواق المستهرفة للمزيج التسويقي و  

للسلعة أو المزيج السلعي للمؤسسة، كما يترمن تطوير أهراف تسويقية واقعية وممكنة لكل وحرة 

ختلف استراتيجيا  الاحلال عمل داخل المؤسسة والاشراف على تنفيذها، بالاضافة الى إدارة م

 .التسويقي بهرف اشباع حاجا  ورغبا  المستهلكين في الاسواق المستهرفة
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II- جوهر التسويق الاستراتيجي 

لعب التسويق دورا هاما في العملية الإستراتيجية للمؤسسة فهو الموجه لها، بحيث يعتبر حلقة ي

لمعلوما  الررورية إععراد الخط  امصدرر يمثل الوصل بين المؤسسة والبيئة الخارجية، فهو 

 :الإستراتيجية كما أنه يرمن المبادئ المنهجية القيادية، فمبرأ التسويق الحريث يفترض

   توجيه استراتيجيا  الشركة نحو تلبية حاجا  المجموعا  الأهم من المستهلكين، بحيث

 ؛أن حاجا  الزبائن تمثل المهمة الرئيسية للمنظمة

  سيتم اتباعها من أجل تحقيق اشباع لتلك الحاجا  ، وهي مسؤولية تحرير الكيفية التي

 ؛وظائف المنظمة وليس التسويق فق  كل

 ؛ا  والرغبا  في السواق المستهرفةتحقيق أهراف المنظمة يكون على أساس اشباع الحاج 

  تحرير استراتيجيا  الوظائف الأخرى للمنظمة من انتاج تمويل وموارد بشرية يتوقف على

  التخطي  الاستراتيجي للتسويق بما يساهم ويرمن تحقيق رسالة وأهراف المنظمة قرارا

 ؛التكامل بين جميع انشطة المشروع ومن ثم

ا  إن التسويق الاستراتيجي يوضع في الموقع الوسطي بين المفاهيم الاكثر تأسيسا مثل الاستراتييج

، إن اعتماد التسويق الاستراتيجي يمكن ادارة Kotlerلـ  تسويقيو الاطار ال Porterالتنافسية العامة لـ 

التسويق في المنظما  من التوجه نحو السوق و التي تترمن المعلوما  عن المنافسين و الزبون 

ن هذه الحاجا  تساعر على إ .للعمليا  و الاجراءا  التنفيذية لصدياغة الاستراتيجية وقيادة المنظمة

دوا  الأ ابل هذه الحاجا  و الرغبا ، وكذلك تطوير تطوير الاستراتيجية التسويقية التي تق

 :ن جوهر مجال التسويق الاستراتيجي يتحدد فيإف لذلك  ومنهالاستراتيجية اللازمة 

 قيادة السوق؛ 

 التوجه بالزبون؛ 

 خلق الميزة التنافسية؛ 

 تعظيم القيمة للزبون؛ 

 صياغة استراتيجية تسويقية مبتكرة وفاعلة؛ 

  داء؛الابراع في التنفيذ والا 
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 خلق فرص التسويقية للمنظمة؛ 

 تطوير نظرة بعيرة المرى للأنشطة التسويقية المراد وضعها وتنفيذها. 

ستراتيجي يركز على القيمة العالية للزبون بإعتباره أحر أركان التسويق الحريث، لذلك إن التسويق الا 

 : فإن مجال التسويق الاستراتيجي بهذا الاتجاه يترمن 

 ؛تقريم القيمة 

 الاخبار عن القيمة؛ 

 تسليم القيمة؛ 

  الخرما. 

وبالتالي فإن التسويق أصبح له دور استراتيجي في قررة المؤسسة على خلق وتسليم القيمة  

يوضح المفهوم الحريث لعملية خلق القيمة ودور التسويق في هذه ( 3)لزبائنها واسواقها، و الشكل 

 .العملية
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 ين النظرة التقليدية والحديثةخلق القيمة ب( 3)الشكل 

 المفهوم التقليري لخلق القيمة

 

 

 

 

 لخلق القيمة الحريثالمفهوم 

 

 

 

   

 

 

 

إن نجاح المنظما  يستنر على معرفة واكتشاف موقع القيمة، وإن تحرير موقع القيمة يعتبر   

كة كل شخص فيها الاساس في تحرير القرارا  الاستراتيجية التي تواجه المنظمة لكي ترمن مشار 

بأن التسويق الاستراتيجي يمثل عملية الادارة التي ترغب  Doyleلتسليم القيمة، بهذا الصدرد يقترح 

بزيادة العائرا  الى حملة الاسهم بخلق ميزة تنافسية من خلال التزوير القيم و الاتصدال و التسليم إلى 

من تحرير الاهراف التسويقية بشكل الزبائن، من أجل بناء علاقا  طويلة الامر معهم بما يمكن 

واضح، والتي على ضوئها تتم صياغة الاستراتيجيا  اللازمة لاختيار الزبون الصحيح وبناء علاقا  

متينة معه مبنية على الثقة مما يؤدي الى خلق ميزة تنافسية للمنظمة، واخيرا وضع المعايير اللازمة 

 .لمستوى الاداء المطلوب

 تصريف المنج                                                                                اعداد المنتج

 التموين       

و                                

 الامداد

   تصور مفهوم

 المنتج 
 وضع            

                             

 السعر

 البيع وتنمية        

 المبيعات                              

 ضمان          التوزيع         

                               

 الخدمات

 الصنع        

 والامداد                             

 التواصل من خلال القيمة                                                                                                تسليم القيمة                                             اختيار وتحديد 

 القيمة

 اختيار                          

                        سوق الا                           

                       

                                             المستهدفة

 

 تجزئة

 سوق ال

  تطوير

                      

 المنتوج                           

 

 التوزيع                                     

                                               

 اشهار                                                           

 تطوير 

 الخدمات           

                            

 التموين                                      

                                                              مداد                                                                                                                      ال و                    

               ومداد

                 

 التسعير                  

                                                ترقية               

                                       المبيعات                                          

 قوة  

 البيع                                    

 التموقع        

 الذهني              

 التسويق التشغيلي التسويق الاستراتيجي
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الاستراتيجية تعكس نظرة متكاملة مستنرة الى البحث و التطوير و الابراع في  إن النظرة التسويقية

للوصول إلى جهر متكامل إعرضاء الزبون و انجاز  الأسواق دراسة وفهمتحرير حاجا  الزبون من خلال 

 .أهراف المنظمة

III- مضامين التسويق الاستراتيجي: 

المنظمة من خلال تطوير طرق  إن الهرف الاساس ي للتسويق الاستراتيجي هو تحسين أداء 

ما استراتيجة التسويق الغعالة، إن التسويق وجعل إشباع ورضا الزبون كمفتاح يجب أن تبنى عليه

التسويق الاستراتيجي يمثل العمليا  التي تتبع من قبل المنظما  بهرف الاداء المحصدن بالتعلم من 

بيئة العمل المناافسين الذين يعملون في نفس  الممارسا  الناجحة في الاقسام المختلفة داخل المنظمة و

 .أو في بيئا  عمل مختلفة ولكن أعمالهم لها علاقة بطريقة أو بأخرى بعمل المنظمة

إن التسويق الاستراتيجي يحمل تصدورا  مأخوذة من الفكر الاستراتيجي للادراة الاستراتيجية  

 .أن تصدبح عليه في المستقبل ولكن بتأطير ومرمون تصدورا  الادارة التسويقية لما ترير

 :إن أهم مرامين الاساسية للتسويق الاستراتيجي يمكن أيجازها بما يلي

ويتم ذلك من خلال الرراسة المعمقة لحاجا  ورغبا  الزبائن في : تعظيم قيمة الزبائن -2

ة، ومحاولة ترجمة ذلك لمنتجا  ذا  جودة عالية تحقق ظممختلف الاسواق التي تعمل بها المن

يطمح اليه هذا الزبون وبالتالي يحقق له الرضا و ثم الولاء، وبالتالي فإن تعظيم قيمة الزبون ما 

يتطلب الرراسة المعمقة للزبائن وفهمهم جيرا، و تطوير نظرة استراتيجية لرورة حياة الزبون 

ي ، تكوين توجه استراتيج(الفوز بالزبون، استثمار الزبون، الاحتفاظ بالزبون، تحول الزبون )

 .إعدارة العلاقة مع الزبون 

إن أحر مرامين التسويق الاستراتيجي هو صياغة الاستراتيجية : استراتيجية التوجه بالسوق  -1

 .تزوير قيم عالية للمستهلكينل من خلالها المنظمة الموجهة الى السوق و التي تهرف

المرى، و بتعبير  تمتلك عادة قرارا  التسويق الاستراتيجي مرامين بعيرة: التوجه طويل المدى -3

أوضح يعر التسويق الاستراتيجي التزاما وليس عملا، فمثلا لا يكون القرار التسويق الاستراتيجي 

وتسليم فوري الى زبون مفرل ولكون مسألة تقريم خرما  ( تزوير)ببساطة مسألة توفير 

المرى و يتطلب التوجه طويل  .تسليم على مرار الساعة الى كل الزبائن بالطريقة نفسها

يق الاستراتيجي اهتمام أكبر بالبيئة، فالتغيرا  البيئية المحتملة في الفترا  الطويلة أكثر  و للتس



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
17 

من الفترا  القصديرة، بمعنى آخر في الفترا  القصديرة يمكن أن يفترض المرء بأن البيئة ستبقى 

 .مستقرة ولكن ذلك ليس محتملا إطلاقا في الفترا  الطويلة

IV- ستراتيجيالتسويق الا   مثلث: 

، (3CS)المعروفة  إن التسويق الاستراتيجي لابر وأن يركز على تفاعل ثلاث قوى إستراتيجية

تركز استراتيجيا  التسويق ف، (Corporation)و الشركة ( Competition)المنافسة  (Customerالزبون 

يها و الاستفادة من منافس عنتميز نفسها بشكل فعال  أنطيع بواسطتها المنظمة تالتي تس لعلى الوسائ

 :لذلك فإن الإستراتيجية التسويقية الجيرة تترمننقاط قوتها المتميزة لتقريم قيمة أفرل لزبائنها، 

 .التعرف الجير على حاجا  الزبائن وتحرير الأسواق بشكل واضح ودقيق -

 التعرف على ديناميكية السوق وقوى المنافسة -

استغلالها في تحقيق الأداء المتميز من خلال التعرف الجير على قررا  وكفاءا  المنظمة و  -

تقريم قيمة عليا للزبائن ومتميزة عن المنافسين ، مع الأخذ بعين الاعتبار تغيرا  وتعقيرا  

 .بيئة النشاط والأسواق

إن عوامل النجاح الاساسية و الرئيسية لعمل الوظيفة التسويقية عنر جمع هذه العوامل الثلاث معا 

 .(4)التي يوضحها الشكل  لث التسويق الاستراتيجيثالاستراتيجية التي تمثل م  3CSو التي تشكل الـ 

 مثلث التسويق الاستراتيجي( 9)الشكل 

 

تلاءم ما يحتاجه الزبون مع احتياجا  وأهراف المنظمة سيؤدي ذلك إلى أن تكون يفإذا لم  

جا  و لاحتيا( التامة)ءمة الايجابية لاويعتبر التوافق و الم .قابلية النمو طويل الامر للمنظمة في خطر

الاهراف لكلى الطرفين مطلوبين من أجل علاقة جيرة ومستمرة ولكن مثل هذه الملاءمة نسبية، وإذا 

 الزبون

 المنظمة المنافسة
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بمرور الوقت، بمعنى آخر  هاتميز فقر كانت المنافسة قادرة على عرض توافق أفرل فإن المنظمة ت

، كما لمنافسة فإن الزبون لن يستطيع التمييز بينهما عنرما يكون مرخل المنظمة للزبون مشابها لمرخل ا

 .يمكن أن تكون النتيجة حرب أسعار يمكن أن ترض ي الزبون وليس المنظمةأنه 

يز نفسها يمتالمنظمة  لتستطيع  3CSلعناصر الثلاثة الرئيسية الاستراتيجية الجيرة هي كمعادلة لإذن 

القوة الكلية المتوفرة لريها بشكل مناسب نسبيا  بشكل ايجابي عن منافسيها، و ذلك باستخرام نقاط

  3CSلتلبية حاجا  ورغبا  الزبون بشكل أفرل في محي  بيئي محرد، وإن اعتماد عناصر 

 :الاستراتيجية يتطلب صياغة وتشكيل استراتيجية تسويقية مبنية على ثلاث قرارا  رئيسية هي

خصدائص السوق كله أو قطاعا  ) أي تحرير السوق بشكل جير:مكان التنافس : أين تنافس -

 ؛(معينة ومستهرفه منه

مثل أن تكون المنظمة الاولى في )أي توقيت الرخول للأسواق : وقت التنافس: متى تنافس -

 ؛(السوق أو تنتظر لحين يثبت الطلب الاساس ي

مثل تقريم منتج جير لتلبية حاجا  ) أي وسيلة التنافس : كيفية التنافس: كيف تنافس -

 (.تكوين تصدور جير للمنتج الزبائن أو 

V- صياغة الاستراتيجية التسويقية 

ضمن مفهوم التسويق الاستراتيجي فإن صياغة استراتيجية التسويق لا يمكن أن تتم إلا من   

وتحليل البيئة المحيطة المؤثرة على النشاط  3CSالثلاثة  ةالاستراتيجيالعوامل امل مع كخلال الت

يق تشكل للتعظيم الايجابي و التفوق على المنافسين في تلبية أفرل التسويقي وإن استراتيجية التسو 

 ..لحاجا  الزبائن

وإن العناصر  التي  تمثل مفتاحا للعناصر المؤثرة على تشكيل وصياغة استراتييجة التسويق قر حرد  

 برقة في الشكل الموضح أدناه
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 ةيمفتاح صياغة الاستراتيجية التسويق( 1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 .38، ص 1122الصدميعري جاسم محمود، ردينة عثمان يوسف، التسويق الاستراتيجي، دار المسيرة، الاردن : صدررالم

 فعلى .الإستراتيجية مستويا  مختلف خلال من يتضح الإستراتيجي التخطي  في التسويق دور  إن 

 المنظمة إستراتيجية على تقترح التي "التسويقي المفهوم" توجيه فلسفة التسويق يقرم المنظمة مستوى 

 بعملية للقائمين مرخلا  التسويق يقرم كما .المستهرفة القطاعا  مع مربحة علاقا  بناء حول  العمل

 السوق  ومتغيرا  البيئية والتحولا  السوق  وحركية التنافس ي بالتحليل خاصة الإستراتيجي التخطي 

 تعريف في المخططين تساعر التي المعلوما  من وغيرها( الأسواق نمو السوق، تطوير السوق، حصدة)

 يركز التسويق أن وبما ذلك إلى باإعضافة، منها الاستفادة في المنظمة إمكانية وتقييم الجذابة السوق  فرص

 يعتبر فإنه المستهرفة، الأسواق في التنافسية الميزة إلى للوصول  المنظمة وقررة العميل احتياجا  على

 وحرا  أهراف إلى  للوصول  إستراتيجيا  التسويق يصدمم بينما .وأهرافها المنظمة رسالة في كمرحلة

  .الإستراتيجية العمل

 بيئتها تجاه بينها فيما المنظمة تفاضل خيارا  التنافسية التسويق إستراتيجيا  تعر المنطلق، هذا ومن

 حيث بها، الخاصة التعريفا  توضحه ما وهذا .منافسيها وسلوك بالعميل يتعلق فيما وخاصة المحيطة

 في ميزة تنافسية على والحفاظ تحقيق تستهرف التي التصدرفا  من متكاملة مجموعة بأنها  Brok عرفها

 وتوزيع المنتجا  بإعراد الخاص النشاط بأنها Harrel & Kiefer  من كل يشير آخر تعريف وفي السوق 

 ي،التنافس  مركزها تقوية بغرض وذلك سوق  كل واحتياجا  يتفق بما المنظمة موارد

 البيئة السياسية

 والتشريعية

 البيئة

 الاقتصدادية

 البيئة الاجتماعية

 و الثقافية

 البيئة

 التكنولوجية

 نالزبو

 المنظمة المنافسة

ستراتيجية  اإ

 التسويق
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 المركز ترعيم بغرض الآخر بعرها تكمل التي والتصدرفا  الأهراف من مجموعة بأنها فيعرفهاGluck أما

 .للمنظمة التنافس ي

 فعال بشكل خرمتها يمكن السوق التي أجزاء تحرد التي التصدرفا  مجموعة بأنها Kotler يعرفها ينماب

 المتوقعة والمخاطرة للمنظمة التنافسية لميزةوا السوق  بجاذبية تعنى كما مكان، كل في التنافس من برلا

 .لذلك تبعا التسويقية البرامج تطوير إلى باإعضافة

 تستخرمها المنظمة التي الوسائل بأنها التسويقية الإستراتيجيا  MacDonaldيعرف  المنظور  نفس ومن

 التسويقي المزيج متغيرا  في تتمثل الوسائل هذه أهرافها، إلى للوصول 

 المنظمة والبيئة، بين الرب  أداة هي التنافسية التسويق إستراتيجيا  بأن السابقة لتعريفا ا من يتضح

 الرئيس ي المستوى  في المحردة والغايا  الأهراف تحقيق و المستهرفة أسواقها تحرير خلالها من تحاول 

 .الأعمال ووحرا 
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ساسية والتي تتضح في الأ راحل المسويقية للمؤسسة تترمن إن عملية وضع الإستراتيجية الت 

تحرير وتعريف مهمة ورسالة المؤسسة والانشطة الشكل السابق، المرحلة الأولى تترمن عملية 

 وتكنولوجيا الاستراتجية و الاسواق المرجعية التي سوف تقوم بخرمتها من خلال امكانيا  وقررا  

تشـخـيص -تحليل -  

داخليتحليل   المنافسةتحليل    

يصـخـتش  

 تحليل السوق

  تحــديــد الأهـــداف -

الأساسية تحديد الاختيارات الإستراتيجية -  

 التموقع

 

 التوزيع

 التجزئة السوقية

 تحديد الأولويات

تكوين المزيج التسويقي -  

 الترويج

تحديد الأسواق 

 المستهدفة

 المنتج التسعير

 

تقييم وتأكيد خطة العمل -  

الرقــــابـــة   

 رسالة المؤسسة

 تحديد مجالات النشاط

 مراحل وضع الاستراتيجية التسويقية( : 6)الشكل 
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تشخيص للأسواق والمنافسة، وكذا تحليل للمؤسسة داخليا، في التحليل والمعينة، تم تأتي مرحلة 

المرحلة التالية نقوم بتحرير الأهراف بطريقة دقيقة بعرها نقوم بتحرير الاختيارا  الإستراتيجية 

ثم بعرها وعلى أساس هذه الاختيارا   ع،والتموق تجزئة الأسواق واختيار الأسواق المستهرفة :الأساسية

 .يج التسويقي المناسب وتقييمه والرقابة على تنفيذ خط  العملنقوم بتصدميم المز 

 بكل ثم للمؤسسة الكلي بالمستوى  إذا الاستراتيجي يعنى التسويق يتضح أن ( 1)من خلال الشكل  

 هي السوق  هذه إن ما، لمنتوج سوقا تمثل الزبائن من معينة بفئة النهاية ثم في حرى، على استراتيجي نشاط

 على الاستحواذ عن يبحث فالكل ولمنافسيها، للمؤسسة التسويقية لجميع الاستراتجيا  الالتقاء نقطة

 .السوق  في الأنسب الوضعية

VI-  (:التكتيكي)التسويق الاستراتيجي و التسويق الميداني 

 الاستراتيجي التسويق -

 الحاجا  إشباع شك بلا هو التسويقي المفهوم ظل في المؤسسة أنشطة لكل الأساس ي الهرف إن 

 لتحقيق السبيل هو حاجا  الزبائن إشباع لأن ولكن المؤسسة، من منة ولا ذلك في حبا ليس والرغبا 

 يكون  المؤسسة في التنفيذ حيز ووضعها الفلسفة هذه تبني إن للأرباح، وجني نمو من لها الأهراف الخاصة

 :متكاملين عبر مسارين

 لفئة المؤسسة توجهها جير داءأ ذا  منتجا  تطوير ثم ومن السوق  لحاجا  مستمر تحليل 

 غيرها عن تميزها خاصة جودة فيها يرون حيث (المستهرف سوقها يمثلون ) المستهلكين من محردة

 ودائمة، قوية تنافسية ميزة -للمؤسسة ومنه -للمنتوج ترمن وبالتالي المنافسين من منتجا 

 (strategic marketing )الإستراتيجي التسويق”وهو الأول  المسار به يقوم ما  وهذا

 بمرى وإقناعهم المؤسسة بمنتوج المستهلكين تعريف أجل من والاتصدال البيع عملية تنظيم 

 التسويق  ”دور  هو وهذا السوق  في المنتوج عن البحث وتكلفة عناء تجنيبهم وبالتالي وتميزه  جودته

 (tactical marketing ).التكتيكي  أو “الميراني

 تحرير مهمة إلى يهرف والبعير المتوس  المرى على يعمل والذي يجيالإسترات التسويق مسار إن 

 منتجا  متوازنة، إن حافظة إيجاد على والسهر لنموها، استراتيجية بناء وأهرافها، المؤسسة، ورسالة

 أخرى  مهارا  الميراني ويتطلب ( العملي )التسويق عن تماما يختلف الاستراتيجي والتخطي  التفكير هذا

 بناء أن ذلك مباشر بشكل يتكاملان للتسويق هذين الرورين إن التفكير، هذا يمارسون  الذين ادالأفر  عنر

 بناؤه يتم لم ما مجريا يكون  لن الذي الأخير هذا العملي، بالتسويق مباشرة علاقة له استراتيجي مخط 

 الخطر من ضرب هي تفكير دون  حركة أي فإن المناسبة، الاستراتيجية لخيارا امن  أساس على وصياغته
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 في وأهميته مكانته له التسويق في الاستراتيجي التفكير من النوع هذا أن نفهم للفشل ولذلك المؤدي

 .المؤسسة بيئة تميز التي والثقافية الاجتماعية التنافسية، الاقتصدادية، التكنولوجية، التغيرا  مواجهة

 

 المؤسسة الذي تتبعه التسويقي للمسار الإجرائي البعر هو العملي التسويق :العملي أو الميداني التسويق -

 المناسب، رقم الأعمال تحقيق هي الأساسية وظيفته إن القصدير، المرى في الحالية الأسواق غزو  أجل من

 مربح أعمال رقم هرف تحقيق إن تكلفة، والأقل فعالية الأكثر البيع وسائل يستعمل فهو ذلك أجل ومن

 يليها متوازنة، سعرية الإنتاج وسياسة لوظيفة ملائم تصدنيع برنامج خلال من ذلك قبل يترجم أن يجب

 السياسا  أو التسويقي بالمزيج ما يسمى تفعيل هو العملي التسويق أن أي والتوزيع، للتخزين برنامج

 :إلى يهرف العملي إن التسويق والاتصدال، التوزيع السعر، المنتوج، :الأربع التسويقية

 الحالية؛ الأسواق راقاخت و غزو  عملية تنظيم 

 التسويقي؛ المزيج تفعيل  

 التسويق؛ ميزانية تسيير 

 للمؤسسة السوقية الحصدص ومراقبة تسيير. 

 المنافسة، كثيفة الأسواق في وبخاصة المؤسسة أداء في فاصل عامل إذن هو العملي فالتسويق 

في  متاحا يكون  وأن السوق، في مقبول  سعر له يكون  أن يجب عالية جودته كانت مهما فكل منتوج

إعلانية  بحملة ذلك بعر يرعم وأن المستهرفين، للزبائن الشرائية للعادا  المناسبة التوزيعية القنوا 

التسويق  فعالية إن السوق، في اهب يتميز  والتي يحويها التي الجودة وبخصدائص بوجوده للتعريف موجهة

 .المستهرف سوقها في لمنتوجها المؤسسة تختاره الذي التموقع جودة بمرى مرتبطة العملي
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 الفصل الثالث

 هامجال نشاط و المؤسسةرسالة تحديد 

I-  المؤسسةرسالة: 

 لا رسالة فبرون  المؤسسة، إستراتيجية تكوين في مهمة مرحلة رسالةال تحرير تعتبر عملية 

 البيئة نفس في معها لتعم التي الأخرى  المؤسسا  باقي عن يميزها فكرا لنفسها تحرد أن المؤسسة تستطيع

 الإدارة عمليا  في وحساسة هامة خطوة فهي وبالتالي.أنشطتها توجيه على التركيز يفقرها الذي الش يء

 سواء بيئتها وبين بينها التفاعل عنصدر إفشال إلى الرسالة صياغة في خلل أي يؤدي إذ الإستراتيجية،

 الأهراف في اتساق وعرم شرخ حروث إلى يؤدي إعرادها في لفشلكما أن ا، الخارجية أو منها الراخلية

 .للمؤسسة الإستراتيجية

على ، و الإستراتيجية صياغة في الأولى المرحلة العامة والأهراف المنظمة رسالة إعراد عملية تعر

التي  النهائية الغاية بأنها تعرف التي رسالتها بتعريف الإستراتيجي التخطي  عملية تبرأ المنظمة مستوى 

 لبقاء المنظمة الأطراف كافة لرى مبررا هناك يكون  لا الغاية هذه تحقيق المنظمة وبرون  أجلها من وجر 

 .ونموها

 مزايا تحققه من وما للمنظمة المستهرفة للمكانة المستقبلية الرؤية أساس على الرسالة وتتحرد 

 من عن غيرها تميزها التي المنظمة هوية تتحرد الرسالة تحرير على وبناء .بها العلاقة ذوي  للأطراف

 من خلال الرسالة هذه لتحقيق التحرك ومسارا  التفكير اتجاها  تحرير إلى باإعضافة المنظما ،

 .النهائية غايتها أو المنظمة رسالة يخرم بما جميعا صياغتها يتم عمل وقواعر وبرامج خط 

 من المنظما  رهاغي عن تميزها والتي المنظمة في الفريدة الخصائص تلك هي المنظمة رسالة 

 تعبر وهي ،للمنظمة الفلسفة الأساسية دقة بوضوح تعكس المنظمة رسالة كانت هنا ومن لها، المماثلة

 مفهوم عن تعبر وهي ها،فرادأ أذهان إسقاطها على في المنظمة ترغب التي الذهنية الصورة عن أيرا

 على تعمل معه، كما انها تتعامل الذي أو السوق  أو خرمة منتج من المنظمة تقرم وما للمنظمة الذات

 .من خلال النشاط الذي تقوم به المنظمة على اشباعها تعمل التي الحاجات تحرير

 :الإجابة على الأسئلة التالية تترمن ،تعرف الرسالة بأنها الغاية الأساسية للمنظمة 

 ما هو المغزى أو المبرر من وجود المنظمة؟ 

 ما هي طبيعة النشاط الذي نمارسه؟ 

 في أي نشاط تعمل المؤسسة؟ ماذا نعمل؟ 
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 ما نوع المستهلكين والزبائن الذين نرير خرمتهم؟ 

 : و مما تقرم يمكن القول أن رسالة المؤسسة تساعر في الآتي

 تحرير السبب، أو الأسباب الرئيسية لوجود المؤسسة؛ 

 حرير الشرعية الاجتماعية و القانونية للمؤسسة؛ت 

 ؤسسة، اتجاه كل من الزبائن و المجتمع، و المنتجا  التي حرير الفلسفة العامة للمت

 تقرمها، و أطراف التعامل الأخرى و النظرة للمستقبل؛

 الرب  بين الوظيفة أو المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة، و أهراف المؤسسة الرئيسية. 

 :موجودة غير تكون  أو واضحة المؤسسة رسالة تكون  لا عنرما ومنه

 مصدلحة المؤسسة و المصدلحة، ذا  الأطراف مصدالح تخرم لا قياديةال الممارسا  تصدبح 

 من الغرض الوقوف على يجعل جير بشكل صياغتها عرم و الرسالة غياب لأن،نفسها

 .مبهما وجودها

 البريل اختيار العجز في كذلك.مثلا البرامج وضع كأسلوب المختلفة الأساليب في الفوض ى تعم 

 .صعبا القرار اتخاذ مليةع يجعل مما الأمثل الاستراتيجي

 لرى نم  التفكير معرفة عن العجز إلى يؤدي.س يء بشكل صياغتها أو رسالة وجود عرم 

 المؤسسة في وممارسة الإدارة القيادة بأنماط الجهل و الراخليون، المصدلحة ذا  الأطراف

 :الشروط الواجب توفرها في الرسالة كما يلي AKOFFولقر حرد 

 لتي تمكن من تحقيق الانجازا تشمل صياغة الأهراف ا. 

  تميز الشركة عن غيرها من الشركا. 

 تحرد مجالا  نشاط المؤسسة الأساسية التي ترير أن تتواجر بها. 

  أن تكون مجرية وذا  معني في نظر الأطراف ذا  المصدلحة وليس فق  في نظر المساهمين

 .والمرراء

  أن تكون محفزة وملهمة ومثيرة للعاملين. 

 ذلك يكون  إععرادها، ولا اللازم الوقت توفير من لابر المؤسسة، رسالة أهمية على وقفنا أن بعر  

 :عليها والإجابة التالية الأسئلة على بالوقوف إلا

 ماذا What ترير التي بمعرفة الحاجا  ذلك ويتم:المؤسسة؟ نشاط ماهو أخرى  بصديغة أو ؟ 

 أساس على يكون  إنما المقرمة و لسلعا أساس على النشاط مجال يحرد فلا إشباعها، المؤسسة

 .إشباعها الواجب الحاجا 
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  منWho المستهرف بالوقوف على المجتمع ذلك ويكون  النشاط؟ هذا يوجه لمن أخرى  بعبارة أو ؟ 

 وخرما  سلع إليه توجه السوقي الذي القطاع برقة يحرد أن يجب الرسالة إعراد فأسلوب.

 .المؤسسة

 كيف Howتنتهجه الأسلوب الذي بتحرير ذلك يتم إذ النشاط؟ هذا تأدية يتم كيف أو ؟ 

  .جمهورها إلى إعيصدال منتجاتها المختلفة الطرق  معرفة أو المسطرة، أهرافها لتحقيق المؤسسة

 لماذا Why على ذلك بالوقوف يكون  و :المؤسسة؟ وجود من الغرض ما أخرى  بصدياغة أو ؟ 

 وجود سبب إلى من الإشارة الرسالة لابر رادإع أسلوب ففي المؤسسة، وجود من الأساس ي الغرض

 .المؤسسة

 اعداد رسالة المؤسسة(: 7)الشكل 

 
 

 

 أن يجب وفكر ثقافة من يميزها فما رسالة، برون  إستراتيجيتها إعراد تستطيع لا سسةالمؤ  

 :التالية الأسئلة عن تجيب ما عادة والتي فيها الواردة العبارا  تعكسه

 الذين الأشخاص على الوقوف هي المؤسسة تجابه مسؤولية أكبر إن(: ءالعملا)؟ عملاؤنا هم من -

 نجاح لأن رسالتها، تحرير في عليها يعتمر التي العناصر أحر إلى منتجاتها، باعتبارهم يحتاجون 

  .هؤلاء حاجا  تلبية على تهاقرر  مرى على يتوقف الأخيرة هذه

 النشاط معرفة رسالتها تحرير عنر للمؤسسة لابر (:المنتج)للشركة؟ الرئيس ي النشاط ماهو -

 المؤسسة نشاط مجال اقتصدار يعني الذي التسويقي النظر عن قصدور  بعيرة به تقوم الذي المهم

 يشبع لم إذا المنتج قيمة فما وإلا إشباعها، الواجب الحاجا  إلى دون النظر السلع والخرما  في

 .حاجة

  لمن تعمل المنظمة

Why 

 ماهي أعمال المنظمة

What 

 كيف يتم تأدية هذه الاعمال

Wow 

 لمن توجه هذه الاعمال

Who 

 خطوات اعداد الرسالة
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 التي المهمة العناصر من نشاطها،والنشاطب دقيقة معرفة يتطلب المؤسسة في القرار صناعة إن

 الاستراتيجي وتحريك التفكير الابتكار دون  يحول  به الإحاطة في القصدور  لان الرسالة، تترمنها

 مؤسستهم نشاط يعرفوا لم ما عملي واقع إلى الرسالة ترجمة يستطيعون  لا لأنهم المرراء لرى

 .برقة

 النطاق السوق أو الجغرافي التنافس بمجال يقصدر(: السوق )الجغرافي؟ تنافسها مجال ماهو -

 يكون  قر المؤسسة، المكونة لرسالة الرئيسية العناصر من ويعر أو المنتج، السلعة فيه تقرم الذي

 الرخل كمستوى  العناصر بعض مع مراعاة المؤسسة نشاط فيه يطرح كما قلنا دوليا، أو محليا

 الحاليين المنافسين شريحة مراعاة ذلك من مالسكانية والأه والكثافة الرريبي السائر والنظام

 .في هذا المجال والمحتملين

أو  لنقل المستخرمة والأساليب التكنولوجيا هي الأدوا ؟  لها الأساسية التكنولوجيا ماهي -

 المؤسسا  التي تستخرمها التكنولوجيا مستوى  مخرجا ، إن إلى التنظيمية المرخلا  تحويل

 درجة أو بذلك العليا الإدارة مرى اهتمام على ذلك يتوقف و متطور  الجر إلى البسي  من يتراوح

 رسالة عناصر من واحرا يعر الذي المؤسسة العنصدر في التطوير و قسم البحوث اهتمام

 .المؤسسة

 و القيم مجموعة هي المؤسسة فلسفة(: الشركة فلسفة)وقيمها؟ الشركة معتقدات ماهي -

 الرسالة تحرص التي و أفرادها سلوك تحكم و المؤسسة رهاتعمل في إطا التي المبادئ و الأفكار

 أفرادها تماسك يرمن الذي الاجتماعي الاسمنت المؤسسة فلسفة اعتبار يمكن .إظهارها على

 للمؤسسا  الاستراتيجي التوجه إن ؟ التكاليف وتقليل الربح أم والاستمرارية النمو هدفها هل -

 عمل تعكس المؤسسة ورسالة والربحية، والنمو البقاء هي محاور  ثلاث على يقوم الحريثة

  .السابقة المحاور  على المؤسسة

 الأهراف قصديرة على تركيزها يقتصدر رسالتها من الاستمرارية فكرة المؤسسة أسقطت لو 

 النمو بان محور  الإشارة هنا وتجرر طويلة، لفترة السوق  في بقاءها يهرد الذي الش يء الأجل،

 .البعير على المرى الأرباح تحقيق على المؤسسة رةوقر بالاستمرارية لصديق

 ذا  وخرما  سلع إنتاج إلى الحريثة المؤسسا  تسعى قوتها؟ ونقاط التنافسية مزاياها ماهي -

 تميزها اكتسابها لمؤهلا  بتنافسيتها،لكن عادة ذلك عن ويعبر مناسبين بسعر ووقت عالية جودة

 بالميزة عنه فيعبر المؤسسا  من غيرها على ق والتفو  المنافسة قوة تكسبها بحيث غيرها عن

 .التنافسية
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 لابر: الاهتمام في ذلك؟ أولويات تراعي المصلحة؟وكيف ذات الأطراف مطالب تحقق كيف -

 أنواعهم تحرد الراخليون والخارجيون، وأن المصدلحة ذا  الأطراف هم من تعرف أن للمؤسسة

 ذلك توقع عليها وأهرافه، إذ يجب البةمنهم مط طرف لكل مادام وتحليلهم برراستهم فتقوم

 .لها المناسبة أجل وضع الاستراتيجيا  من المختلفة لهؤلاء المطالب بين التوفيق إلى ساعية

 و وتواصل باستمرار الفرد سلوك توجيه إلى التحفيز يشيرالعمل؟  على قارئها الرسالة تحفز هل -

يعتبرون  فهم، العالي الوظيفي الأداء نحو أفرادها توجيه من لابر المؤسسة رسالتها تحقق كي

 هم علىز تحفو  تترمن اهتمامهم أن المؤسسة لرسالة لابر و أهمية الأكثر المصدلحة أطراف

 .ذا  المصدلة الأطراف من و غيرهم العملاء جانب إلى قرائها من طرف قراءتها باعتبارهم

 
II-  الاستراتيجيةالأهداف تحديد: 

حرير أهرافها، فالأهراف تترجم رسالة المنظمة إلى أهراف بعر وضع الرسالة تقوم المؤسسة بت

محردة، فالفرق بين الرسالة و الهرف هو أن الرسالة رؤية فلسفية غير محردة و غير قابلة للقياس، 

الأهراف ما هي إلا " أما الهرف فهو محرد برقة و يمكن قياسه و يعرفه إسماعيل محمر السير

لمؤسسة، و يمكن القول على أن الأهراف تحتوي على هذه خطوا  لتحقيق الرسالة الخاصة با

الخصدائص، التي لا تتوافر في الرسالة، و من ثم تميزها عنها و في الحالة أو الظروف المرغوب فيها، و 

 الهرف هو الاستراتيجي الهرف .الهرف محرد تحاول المؤسسة الوصول إليه، و نطاقه الزمني محرد

 السوق  يغطي الاستراتيجي الهرف، بعناصرها وثيقا ويرتب  ارتباطا لمؤسسةا برسالة مباشرة يرتب  الذي

 السوقية، الحصدة من معينة نسبة إلى تحقيق رفتهكأن  للمؤسسة التنافس ي المركز بتحرير

 سنوا  أربع مرة في المؤسسة تكنولوجيا على وإدخالهما الإبراع والابتكار مجال في خاصة والتكنولوجيا

 .غيرهاو  للموارد والاستخرام الكفء

 :SMART في كلمة  اختصدر  خصدائص بعرة الإستراتيجية الأهراف وتتميز

: S هرفي؟ ماهو رئيسية،بمعنى واحرة بنتيجة محردة (Specific)؛ 

:M يعجبني؟ الذي الجير العمل للقياس،ماهو قابلة  (Measurable)؛ 

:A مجري؟ هرفي البلوغ،هل سهلة  (Attainable) 

:R أهمية؟ ذو هرفي وجهة،هلالم النتائج (Result-Oriented) 

:T للتبع؟ قابل هرفي المحرد،هل الوقت (Time-Limited) 

 وهو تحقيقه، مرى الاقتراب من لمعرفة أكثر أو معيار بوجود قياسه يمكن الهرف بأن يعني وهذا 

 المؤسسة يةرؤ  من مع كل ومناسب ملائم أنه الرسالة،كما تطرحه الذي الوضوح خلال من وواضح محرد
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 ترمن كما معينة مرة زمنيةب يرتب  للمؤسسة، الحالية باإعمكانيا  تحقيقه يمكن وواقعي ورسالتها،

 .وضعه في المصدلحة ذا  الأطرافمشاركة 

 تحويل على يتوقف المؤسسة رسالة فنجاح لتفعيل الرسالة، تستعمل الإستراتيجية الأهرافإن  

 الذي ما:التالي السؤال عن الإجابة من لابر للمؤسسة ستراتيجيالا  الهرف أهراف، ولمعرفة مفرداتها إلى

 والقصدير؟ والمتوس  الطويل المرى على إنجازه في الشركة تأمل

 بتوسيع القرار وا متخذ يقوم خلالها من التي الركيزة يعتبر الإستراتيجية الأهراف فتحرير 

 .وتطويره نشاطهم

 إذا أو أهرافهم، مع تغير بقائهم أو وضعها على القائمين يربتغ تتغير الأهراف أن إلى الإشارة ويجب 

 لتطوير منهجا الحسيني فلاح والتطوير، ويعتمر حسن التحريث يتطلب والتغير .المحيطة البيئة تغير 

 .الموالي( 8) الشكل يحردها لمراح يمرّ بستّ  إذ الإستراتيجية الأهراف ووضع

 

  الاستراتيجية الأهداف ووضع لتطوير المنهجي الطار( 0)الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

رسالة  هو ما ترير المؤسسة الوصول إليه برقة، و هو مستمر من الرسالة، و تتأثر  الهرفو منه 

 : أهراف المؤسسة بمجموعة من العوامل هيو 

 ـ متغيرا  البيئة الراخلية و الموارد؛

 ـ الخبرة السابقة للمؤسسة؛

 الإدارة العليا؛ـ متغيرا  و قيم 

 

 .الموالي يبين العوامل المؤثرة في أهراف المؤسسة (6) و الشكل

البحث عن  -2

 الاهراف

تحويل الاهراف من صورتها  -1

 لى الجانب العمليالنظرية ا

تحليل العلاقة بين  -3

 الاهراف

المراجعة والرقابة و  -9

 التقييم

تحليل ما إذا كانت  -4 تحقيق الهرف -1
 أم لا الاهراف قابلة لتحقيق
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III- الستراتيجية التجزئة و تحديد مجال النشاط: 

 الاستراتيجي مجال النشاطتعريف  -5

 لها والتي للمؤسسة، الكلي النشاط من جزئية مجموعة بأنه الاستراتيجي النشاط يعرف مجال

 الخرما  أو المنتجا  مجموعة هو أي (سوق /منتج) زوج كما يعرف بكل .النجاح عوامل نفس

 . إستراتيجية معينة له تكون  أن ويمكن معينة، منافسة به معين لسوق  والموجهة المتجانسة،

 يتعلق فيما الخصدائص نفس تشارك التي المنتجا  مجموع خطوط عن عبارة بأنها تعرف كما 

 .المنافسين نفس تواجه السبب لهذا والتي التصدنيع والتسويقو  التصدميم مثل المستعملة بالوسائل

 يكون لكل حيث الأكبر، المنظمة داخل ذاتيا محتوى  جزء هو النشاط مجال بأن القول  يمكن

 وقر .التسويقية المتميزة وإستراتيجيتها المنفصدلة وتكلفتها ومنافسيها بها الخاصة المستهلكين مجموعة وحرة

 ما وعادة .منتجا واحرا حتى أو الجزء داخل منتجا  خ  أو للمنظمة تابعا املاك جزء الوحرة هذه تكون 

 عملها لمجال لها تعريف بالكامل منفصدلة عمل وحرة أنها على إستراتيجية عمل وحرة كل مع التعامل يتم

 .ككل المالكة المنظمة عمل مجال تعريف ضمن يقع الذي

 تعريف التجزئة الاستراتيجية -2

ميادين  جوانب مختلف معرفة ضرورة يتطلب للمنظمة، شاملة ستراتيجيةإ إلى الوصول  إن

أو  لمجوعا  تقسيمها إلى ترفعها مجتمعة المنظمة أنشطة فهم صعوبة أن غير بها، المتواجرة الأنشطة

ك وذل ،الخ...المنافسة التوزيع، ،والتكنولوجيا الأسواق مثل جوانب عرة حيث من متجانسة وحرا 

 الأهداف

متغيرات و قيم الدارة 

 العليا

متغيرات البيئة 

 الخارجية

الخبرة السابقة 

 للمؤسسة

متغيرات البيئة 

 الداخلية و الموارد

  ثرة في الأهدافالعوامل المؤ (: 4)الشكل رقم 
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 ميرانا اعتباره يمكن للمنظمة مجالا  الأنشطة من مجال كل وأن خاصة تحليلها عملية تبسي  بغرض

 .بالتجزئة الإستراتيجية التقسيم هذا يسمى .التنافس ي للصدراع مستقلا

وحرا   إلى المنظمة أنشطة مجموعة لتقسيم كيفية عن البحث إلى الإستراتيجية التجزئة وتهرف

 DAS(domaine d'activité الاستراتيجي النشاط تسمى مجال والخارجي الراخلي المستوى  على متجانسة

stratégique خلالها من تتحرد التحليل الاستراتيجي والتي بعملية القيام عنر ومهمة أساسية مرحلة ، هي 

 .جزء لكل الملائمة الميزة

 التجزئة الستراتيجيةمعايير  -3

 من كل أن غير الإستراتيجية، ئةالتجز  لعملية كأساس تستخرم التي المعايير من العرير هناك

Abell et Hammand بالثنائية للتعريف معايير ثلاثة إلى تستنر ةطريقة للتجزئة الاستراتيجي بوضع قاما 

 :التالي يوضحها الشكل ما وهي (سوق /منتج)

 حاجاتهم ؟ يمكن تحريرهم على عرة طرق جغرافية  إشباع سيتم التي الزبائن مجموعا  هي من

 الخ؛.....ديموغرافية

 ما الذي سيتم إشباعه، بحيث أن السلع  ؟ (الزبائن حاجا ) إشباعها المطلوب الحاجا  هي ما

 ؛.وجر  إعشباع حاجا  معينة والشركة يمكن أن تختار حاجة واحرة أو عرة حاجا 

 هذا البعر يصدف الأداة   ؟ (التكنولوجيا أو القررا  المميزة)سيتم إشباع حاجا  الزبائن  كيف

 .رمة في الإشباع بحيث يمكن إشباع حاجة واحرة بعرة طرق المستخ

لتحرير نشاطا  المؤسسة والقيام بعملية التجزئة  الموالي يوضح المعايير الثلاثة( 21)الشكل  

 الاسترتيجية
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 الابعاد الثلاثة لتحديد مجال النشاط(: 58)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 المريخ دار ، 2 ط ، 2 االمتعال،ج عبر أحمر سير رفاعي، محمر محمر تعريب رفاعي ،تيجيةالإستراالادارة : شارلزهيل جاريث جونز : المصدرر

 .86ص ، 2006 الرياض نشر،ل

على الحاجة بالتوجه بالمستهلك برلا من التوجه بالمنتج، وذلك في مجال  ABELLيؤكر مفهوم  

ركز على المنتجا  المباعة و التعريف بالنشاط، إن مفهوم التوجه بالمنتج في مجال التعريف بالنشاط ي

لبرهنة على أن مثل هذا المفهوم يعمل على تعتيم وغموض دور ا ABELLالاسواق المخرومة، ويحاول 

الشركة ووضيفتها في الوفاء باحتياجا  المستهلكين، ويعتبر المنتج هو المظهر المادي الطبيعي لاستخرام 

ن وفي الحياة العملية، تسطيع القول أن الحاجة مهارة معينة للوفاء بحاجة معينة لمجموعة مستهلكي

يمكن اشباعها بطرق مختلفة، إن تحرير النشاط بالتوجه بالمستهلك و الذي يعرف تلك الطرق، من 

الممكن أن يحمي الشركة من الوقوع دون قصدر في براثن التغيرا  الرئيسية في الطلب، وفي الحقيقة 

أن يعين الشركا  على  ABELLعمل  إعطار لطلب، فيمكن وبالمساعرة على توقع تلك التغيرا  في ا

ما هو : الاستفادة من التغيرا  التي تطرأ على بيئتها، وذلك قر يساعر على الاجابة على السؤال الرئيس ي

 مآل نشاطنا؟

تم تجاهله، وبناء على ذلك يومع ذلك فإن الأخذ بفكرة التوجه بالمستهلك في نشاط الشركة قر  

عم بأمثلة كثيرة عن حطام شركا  كانت كبيرة في يوم ما، ولكنها لم تعبأ بتعريف فإن التاريخ مف

حردته بشكل خاطء، تلك المنشآ  فشلت في رؤية ما يجب أن يكون عليه مستقبل  أو وتحرير نشاطها 

انهيار هيئة السكك " تيودور ليفيت"، ولقر وصف انشاطها، وفي نهاية المطاف ترهور  أحواله

ريكية و التي كانت ضخمة في يوما ما نتيجة لفشلها في تعريف وتحرير نشاطها بشكل الحريرية الام

إن السكك الحريرية لم تتوقف عن النمو بسبب الافتقار الى المسافر، أو بسبب هبوط رسوم "  :صحيح

النقل والشحن، ان السكك الحريرية تعرضت للمتاعب في الوقت الحالي، لا بسبب أنه تم اشباع 

، ولكن بسبب أنه لم يتم (أو حتى تليفونا  -طائرا  -شاحنا  -سيارا )لنقل بمعرفة آخرين الحاجة ل

 ما الذي سيتم اشباعه؟
 حاجات العملاء

 الذين سيتم اشباعهم؟ من
 مجموعة العملاء

 
 
 

كيف سيتم اشباع 
 ؟حاجات العملاء
 القدرات المميزة

تحديد مجال 

 النشاط
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اشباعها بواسطة السكك الحريرية نفسها، فلقر تركوا الساحة للآخرين لبيتعروا بالمستهلكين عنهم 

ن إ .بسبب أنهم اقترضوا أو تصدوروا أنفسهم يعملون في نشاط السكك الحريرية برلا من نشاط النقل 

السبب وراء كونهم عرفوا وحردوا نشاطهم بطريقة خاطئة هو أنهم توجهوا بالسكك الحريرية برلا من 

 "التوجه بالنقل، أنهم كانو موجهين بالمنتج برلا من التوجه بالمستهلك

ولفترة طويلة أن تستشرف الرؤى  IBMعلى النقيض من ذلك، فقر استطاعت شركة  

ة تتصدرر مجال صناعة كختص بنشاطها، وبصدفة أساسية كانت الشر المستقبلية بشكل صحيح فيما ي

الآلا  الكاتبة و معرا  الجرولة الميكانيكية التي تستخرم تكنولوجيا البطاقا  المثقبية، ومع ذلك فإن 

IBM  اتجهت الى تعريف نشاطها على أساس أنه توفير وسائل لمعالجة وتخزين المعلوما ، فرلا عن

 ، فإن تحرك الشركة قرمالا  الكاتبة، وبناءا على هذا التعريفو الآ الميكانيكية توفير معرا  الجرولة

ويمكن أيرا . للرخول في مجال الحاسبا  و البرمجيا  و الانظمة المكتبية والطابعا  كان أمرا منطقيا

التي برز  في نهاية الثمانينا  وبراية التسعينا  كانت  IBMأن يكون هناك جرل حول أن مشكلا  

ترتكز على أن الشركة فقر  الرؤية بأن الحاجا  المتزايرة للعملاء لمعالجة وتخزين المعلوما  قر تم 

وليس عن طريق أجهزة الحاسبا  الكبيرة  ،اشباعها بواس  الحاسبا  الشخصدية المنخفظة التكلفة

 . IBMالتي كانت تمثل جوهر اعمال 

تها بناءا على النظر عن كثب الى حاجا  مثال آخر عن شركة اتجهت الى تغيير رسالتها ومهم 

را  التي طالما رأ  نفسها كمورد للتجهيزا  و المع Kodak كوداكألا وهي شركة  اعملائه

قرر  الشركة أن تعمل في " جورج فيشر"ئيسها التنفيذي الجرير ر  ةالفوتوغرافية، ولكن تحت قياد

ير أي تقنية تمكن العملاء من التقاط ، ويعني ذلك أن الشركة تعمل في مجال توف"التصدوير"مجال 

الصدورة وتحميرها و معالجتها يرويا أو اوتوماتيكيا فرلا عن عرضها، وذلك لا يرمن تقنيا  التصدوير 

الذي كان يمثل  « silver halid »بمحلول هاليرا  الفرة  فحسب، المرتكزة على التطبيقا  الخاصة

يرا على تكنولوجيا التصدوير الرقمية الجريرة، وبناء ، ولكن أKodakالعمل التقليري الرئيس ي لشركة 

ما الذي يجب أن يؤول اليه نشاطنا؟ "على هذه النظرية الجريرة، وبطرح بعض الاسئلة الذاتية مثل، 

أن نكون أصحاب الصدرارة في مجال " استطاعت الشركة كوداك أن تصديغ رؤية جريرة تتجسر في 

 ".التصدوير في العالم

 وحرة يناسب فهو بالعميل، التوجه لتحقيق ملائمة أكثر الإستراتيجية زئةالتج مبرأ يعتبر 

نفس  إلى موجهة "أسواق – منتجا " الثنائيا  من مجموعة على وحرة كل وتشمل .النشاط الإستراتيجي

 .المنافسة نفس وتواجه التكنولوجيا العملاء وبنفس
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 تنوي  التي الصدناعة مع ستراتيجيةالإ  للتجزئة المختارة المعايير تتناسب أن بصدفة عامة يجب 

 الوظائف العملاء،  :هي المناسبة المعايير فإن مثلا الكتابة صناعة ففي فيها، مباشرة العمل المنظمة

 :هما مكونين إلى العملاء معيار يقسم حيث عمل، وحرة 24 المنظمة لرى وبذلك يتكون  والتكنولوجيا

 أن ويمكن والإعلانا ، والهرايا العادية الكتابة :الوظائف معيار ضمن ويرخل .والجمهور العام المؤسسا 

 .رسم وأقلام جافة أقلام ملونة، أقلام حبر، أقلام :وهي مكونا  بأربع التكنولوجيا المعيار الثالث يمثل

 .ذلك يوضح التالي والشكل

 

 ثلاثية الابعاداليجية تالتجزئة الاسترا( 55)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الحاجات

 الزبائن

 التكنولوجيا

 المنظمات الجمهور العام

 كتابة عادية

 ھدایا

 الإعلانات

 برح أقلام

 ملونة .أ

 جافة .أ

 رسم .أ
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 :ةالاستراتيجي التجزئةعملية  مراحل -9

 الإستراتيجية التجزئة لعملية مراحل أربع هناك

 :تحرير نشاطا  المؤسسة الأولية انطلاقا من أبعاد التجزئة الثلاث المبينة في الجرول كما يلي -2

 التجزئة الاستراتجية الثلاية الابعاد( 2)الجدول 

 نشطة أو الثلاثيا الأ الحاجا  الزبائن  تكنولوجيا

 (2ح+2ز+2 ) 2ح 2ز 2 

 (1ح+1ز+1 ) 1ح 1ز 1 

... ... ... .... 

 

التعرف على عوامل النجاح الرئيسية لكل واحرة من الأنشطة الأولية أي الثلاثيا  برراسة  -1

 ؛ة للخبراء من داخل وخارج المؤسسةواستشار 

ة متجانسة على ضوء عوامل النجاح تجميع هذه الأنشطة الأولية في وحرا  أعمال إستراتيجي -3

 ؛......(التكلفة، التوزيع، التسويق، التصدنيع)المطلوبة 

عمال الاستراتيجية التي تشترك في استخرام نفس الموارد والمعارف والمهارا  تجميع وحرا  الأ  -4

 .يمكن اعتبارها كيانا  مستقلة تشكل ما يسمى محفظة النشاط المؤسسة(تيجيةاسترا قواعر)

 

 في الأنشطة تجميع يتم زوج 24 على الحصدول  هو موضح في المثال في الشكل السابق فبعر كما 

 التسويق أو الإنتاج في المشتركة العمليا  تكون  فقر النجاح المشتركة، عوامل حسب متجانسة مجموعا 

 تحقق لا التي زواجالأ  إلغاء إلى باإعضافة الواقع، في تجسيرها لا يمكن التي الأزواج إلغاء بعر الاستعمال أو

 مجال تمثل النشاط والتي مجالا  أو الإنتاج خطوط تشكل سبق ونتيجة لما .للمنظمة تنافسية ميزة أي

 .ا النشاط حافظة أو المنظمة عمل

 محردة ولها سوق  تخرم المنتجا  من متجانسة وحرة عمل مجال كل يشكل سبق، ما ضوء وعلى

للإستراتيجية  اقتراح وتقريم إستراتيجي بتشخيص امالقي تمكن وواضحة، معروفة منافسة قواعر

 توزيعها مع وكيفية المنظمة في الموارد بتخصديص الخاصة القرارا  اتخاذ إمكانية إلى باإعضافة المناسبة

 .وحرة لكل الملائمة التنافسية الميزة تعيين سهولة
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 الرابعالفصل 

 تحليل البيئة الخارجية والداخلية

I- يمفهوم التحليل البيئ: 

نظام  فاعتبترها منه، أهميتها واستمر  للمنظمة جرير بمفهوم "للأنظمة العامة النظرية" جاء  

المعقرة  العلاقا  طبيعة فهم إمكانية بذلك وفر  حيث مستقرة، وغير معقرة بيئة على متكامل مفتوح

نظام  لريناميكية تجسيرا الأكثر الوسيلة الإستراتيجية وتعتبر فيها،  وتتطور  تنمو التي بيئتها مع للمنظمة

 .البيئة ضغوط مختلف لمواجهة ملائمة الأكثر والأداة المنظمة،

 يعتمر بالررجة الأعمال منظما  وكينونة ونمو وبقاء نجاح أن Kotlerيرى  البيئي، التحليل إطار وفي

 تكون  قر واملأو ع ظروف وهي .بها المحيطة البيئية الظروف مع والتفاعل التكيف على قررتها على الأساس

 قر الوقت نفس والمستقبلية، وفي السانحة بالفرص المنظمة تمر الخارجية داخلية، فالظروف أو خارجية

 من سيطرتها خارج عن إطار هو بما والإحاطة والتنبؤ بالتكيف فشلها حالة في المنظمة تحجيم على تعمل

 الظروف منها، أما لاقتناص الفرص البيئة وتحليل مراقبة في الكبرى  المسؤولية له والتسويق بيئية، عوامل

 السيطرة إحكام من تمكنها في حالة المنظمة أمان وصمام الخارجية للظروف وداعمة مكملة فهي الراخلية

 .للمنظمة والرعف القوة وتحرير نقاط الراخلية البيئية العناصر تحليل آلية خلال من ذلك ويتم عليها،

 مختلف دمج عمليةإذا  هي الاستراتيجي التحليلي تسمى أيرا بو الت يئيإن عملية التحليل الب 

 النهاية في تفرز  المعركة والتي بساحة يسمى ما بعين الاعتبار الأخذ مع ومحيطها، المؤسسة خصدائص

 ثم جهة أخرى، من الممكنة والاستراتيجيا  جهة، من فيها المرغوب من الاستراتيجيا  مجموعة

 دراسة إلى تؤدي التي العمليا  مجموعة هو الاستراتيجي فالتحليل وعليه ،هاتطبق سوف التي الاستراتيجية

 ومعرفة الخارجي المحي  ودراسة جهة، من والرعف القوة نقاط للمؤسسة ومعرفة الراخلي المحي 

 اختيار ذلك وبعر المناسبة، الاستراتيجية البرائل استخراج ثم جهة أخرى، من والتهريرا  الفرص

 .المناسبة الاستراتيجية

 وتحليل العوامل دراسة في يتمثل الاستراتيجي التحليل بعملية المؤسسا  قيام من الأساس ي الهرفوبالتالي 

 السليم للاستراتيجية، الاختيار يرمن وبما والمستقبلي، الحالي المؤسسة مسار اتجاه في والحاسمة المؤثرة

 اقتناص في القوة واستغلالها نقاط تعزيز ةومحاول والرعف، القوة ونقاط والتهريرا ، الفرص وتحرير

 .نقاط الرعف من التخلص محاولة وكذلك المحتملة، التهريرا  وتجنب المتاحة، الفرص
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II- البيئة الخارجية تحليــل:  

هي  الخارجية البيئةالبيئة الخارجية بصدفة شاملة على انها كل ما هو غير المؤسسة، ف تعرف 

 مصدرر فهي وخرما ، سلع من لها المخرجا  تقريم أيرا يتم اكم المنظمة، مرخلا  جميع مصدرر

 نقاط من لريها على ما ملموس تأثير ذا  الوقت نفس وفي ،المؤسسا  لسلوك المحردة والقيود الفرص

مجموعة العناصر او المتغيرا  المؤثرة على  لبيئة الخارجية للمؤسسة هياوبالتالي ، والرعف القوة

مع كل عنصدر من هذه   علاقة تبادلية فييرة  لا تنش   في فراغ بل هي نشاط المؤسسة، فهذه الأخ

 .كون عائقا أمام المؤسسة تكون عاملا مساعرا، وقر تقر  هذه البيئةفان  العناصر ، ومنه

 الأخيرة ضرورية هذه باعتبار عناصرها، في للتحكم وسيلة أحسن الخارجية البيئة تحليل عتبري 

 إما تعكس الخارجية، البيئة من جمعها تمي يالت المعلوما ف للمنظمة، ناسبةالم الإستراتيجية وضع عنر

 الفرصة  Kotlerويعرف  ،تفاديه ينبغي تهريرا بمردودية أو  عليها تعودل استثمارها ينبغي للمنظمة فرصا

 فيعرفه ،التهرير أما .النجاح وإمكانية بجاذبيتها الفرصة قيمة وترتب  .إشباعها للمنظمة يمكن حاجة بأنها

 في ترهور  إلى يؤدي أن يمكن البيئة في يحرث اضطراب أو مرضية، غير اتجاها  خلال  من مشكلة بأنه

  .المنظمة مركز

البيئـة : يمكن أن ننظر إلى البيئة الخارجية على أنهـا تتكـون مـن جـزئين مـن  المتغيـرا  أو العوامـل  

 :(التنافسية)البيئة الخاصة  ،( الكلية )العامة 

 في حتمي تغيير إلى تؤدي ولكنها المنظمة خارج وتتغير تنشأ التي وهي  :العامة الخارجية ئةالبي -

 في المنظمة أنشطة على مباشر بشكل يكون  لا تأثيرها أن كما فيها، التأثير إمكانية عرم مع مسارها،

 ويمكن ،المرى الطويلة قراراتها على مؤكرة تأثيرا  كبير حر وإلى تمتلك وإنما القصدير المرى

 البيئة ،الاقتصدادية  البيئة والثقافية، الريمغرافية البيئة : رئيسية قوى  إلى الكلية البيئة تقسيم

 .الطبيعية البيئة ،التكنولوجية البيئة والقانونية، السياسية

وهي ، أو البيئة الصدناعية وتسمى أيرا البيئة التنافسية للمؤسسة  : الخاصة الخارجية البيئة -

التي تحتوى على مجموعة من المؤسسا  و الافراد و القوى التي تتعامل بصدورة تلك البيئة 

كما أن درجة   التي تتخذها المؤسسة، شرة مع عمل المؤسسة و تؤثر  به وتتأثر  بالقراراامب

المنافسين، : متغيراتها من أهموسرعة التأثير المتبادل بين المؤسسة وهذه البيئة تكون كبيرة، 

 . زعين، الزبائنالموردين والمو 
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 :التالية العواملتترمن عملية تحليل البيئة العامة للمؤسسة  :تحليل البيئة العامة .2

 وهى مجموعة العوامل الاقتصدادية التي تؤثر على المجتمع بكافة مؤسساته، ومنها :الاقتصادية  العوامل

أمثلة العوامل  ومن ،نتعاش أو الا الكساد  الركود أو أوالرخاء حالة الوضع الاقتصدادي العام من حيث 

معرل الفائرة، مقرار النمو الإقتصدادي، الميزان التجاري، معرلا  التضخم، السياسا   : الاقتصدادية 

ح، الرسوم الجمركية المفروضة على المالية والنقرية للرولة، الررائب على الرخل والررائب على الأربا

 عوامل توافر مرى الطلب، الة، التجارة الخارجية، مستوى المعيشة، البطالرخل و لمواد المستوردة، ا

 معظم عمل على ومؤثرا هاما عنصدرا تمثل الأخيرة هذه الأعمال، ودورة للاستثمار العام المناخ الإنتاج،

 المحي  على ومؤثرا ملموسا دورا تلعب الاقتصدادية التي المتغيرا  ومن سلبيا، أو إيجابيا إما المؤسسا 

  .في معظم الرول  الاقتصداد وتحرير العولمة نحو اهالاتج هو الاقتصدادي

 تعني القوى السياسية تأثير الجو السياس ي العام كعلاقة الرولة التي تعمل فيها  :السياسية  العوامل

ترتب   السياسية المؤسسة مع الرول الاخرى التى تشكل سوقا قائما أو متوقعا لمنتجاتها، فالقوى 

 لمصدلحة الحقيقة انعكاس في هي السياسية القرارا  من فكثير ادية،الاقتصد بالقوى  ارتباطا وثيقا 

 قوى  باعتبارها أن يتم ينبغي والتهريرا  الفرص خلق في السياسية القيم أثر تقييم فإن لذلك اقتصدادية،

 بالرعاية الأولى سياسة الرولة تطبيق أو الجمركية الحماية قوانين تشكل كما دائمة، وغير مستقرة غير

 الرولية، العلاقا   :نجر أيرا المتغيرا  ومن اقتصدادية، لمجموعة تنتمي التي لمؤسسا ل فرصا

السياس ي،  الرغ  جماعا  الانتخابا ، تأثير طبيعة النظام والمسؤولين ، ،السياس ي و الأمني الاستقرار

 .رية التعبير والصحافةالممارسة الريموقراطية وح العرالة،

 أما القوى القانونية فتعني تأثير التشريعا  القانونية على أعمال  :ةالعوامل القانونية والتشريعي

قوانين قر تعيق أو تعرقل عمل المؤسسة أو ترع قيودا على نشاطها أو تلك  وضعالمؤسسة من حيث 

، التي تساعر المؤسسة كالعناية بنمو القطاع الخاص و تخصديص بعض الخرما  التي تقرمها الرولة

 متعلقةاقتصدادية  قوانينوحماية المستهلك البيئة، قوانين العمل والمنافسة قوانين حماية  منهاو 

 .الخ...انشاء المؤسسا  ،(منع الاستيراد مثلا)الخارجية  التجارةب

 التطورا  التكنولوجية السريعة والمتلاحقة، تلزم المؤسسا  على المتابعة إن : التكنولوجية العوامل

البيئة الخارجية وخاصة تلك التغيرا  والتطورا  التكنولوجية التي  المستمرة للتغيرا  التكنولوجية في

ترتب  بأعمال المنظمة، فيجب على المؤسسا  أن تبقى بالمستوى المطلوب من حيث الاطلاع و 

الحصدول والتطوير والتحكم السريع في التقنيا  الجريرة بغرض دعم قرراتها التنافسية، ومن 

معرلا  التجرير والتطوير :  لمؤسسا  في البيئة التكنولوجية نجرالجوانب التي يجب أن تررسها ا

، مثال انتشار حجم النفقا  العمومية على البحث والتطويروالاكتشاف، سرعة تحويل التكنولوجيا، 
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ستخرام ا التحول نحو فرصفي الجزائر يولر لرى المؤسسا   والهواتف النقالة رام الانترنتاستخ

 .التسويق الالكتروني

 إلى مخرجا ، المرخلا  تحويل في المستخرمة الفنية بالوسائل تتعلقالبيئة التكنولوجية ف 

 صناعة :مثل يتأثر بقوة فالبعض متساوية، بطريقة الصدناعا  كل على تؤثر لا التكنولوجية والتغيرا 

 بالتغيرا  ثراتأ والملابس أقل الغذائية الصدناعة أن حين في الحربية، والصدناعة والاتصدالا  الالكترونيا 

 يمكن ما أن كما هذه الصدناعا ، في التكنولوجية التغيرا  تجاهل يعني لا هذا لكن التكنولوجية،

 تكنولوجيا على الاعتماد فمثلا لصدناعة أخرى، فرصة يمثل أن يمكن ما لصدناعة بالنسبة ريراهاعتبارها ت

 تقرم في وجر  البنوك أن ي حينف المحلية، التلفزيونية للشبكا  ريراتح يعتبر الصدناعية الأقمار

 .جريرة أسواق جغرافية إلى نشاطها لتوسيع عظيمة فرصة الاتصدالا  تكنولوجيا

 مختلف  مع التعامل في المؤسسا  قررة على الثقافة تأثير يظهر :الثقافية والاجتماعية العوامل

 في السائرة الثقافة تحرثه الذي الكبير الأثر على المؤسسا  من الكثير تجارب وتوضح المجتمعا ،

 .المجتمع في السائرة العامة الأخلاق تعكس الثقافة جوانب بعض وأن خاصة نشاطاتها، على المجتمع

 الطريقة حردت الزبون  ثقافةف ،(فرصة أو تهرير)سلبيا أو إيجابيا إما تؤثر والثقافية الاجتماعية والمتغيرا 

 بالسلعة وأسلوب إقناعه به الاتصدال أسلوب تحرد كما السوق، في لأمواله إنفاقه وأسلوب بها، يفكر التي

 الأغذية الحرانة، ومؤسسا  لرور  فرصا خلق هام اجتماعي تغير المرأة عمل أن كما الخرمة، و

 أطعمة في للمؤسسا  العاملة فرصة يمثل اجتماعي كمتغير الموالير عرد وزيادة السريعة، والوجبا 

 الخ...للمؤسسة تهريرا  أو فرصا تخلق قاليروالت العادا  أن كما الأطفال، وملابس

مستوى : فية والاجتماعية نجرابصدفة عامة أهم العوامل التي تحللها المؤسسة في البيئة الثق 

الثقافا  الجزئية في المجتمع أو التنوع العادا ، و التعليم، عمل المرأة ومستوى تعلمها، الوعي، القيم 

توقعا  المجتمع للأعمال، الأعراف  ، تاريخ الشعب،، اللغةالمعتقرا ، الريانةالثقافي ،

في الصحراء وعنر التوارق تغطية الوجه والفم من عادا  ضرورية وأساسية وبالتالي  الخ،.....الإجتماعية

   .فمعجون الاسنان الذي يركز على البياض يجر صعوبة للوصول الى هذا السوق 

 على العوامل الديموغرافية 
ً
 تؤدي إلى زيادة  تؤثر بشكل كبير جرا

ً
المنظما  ، فزيادة السكان مثلا

الطلب على المنتجا  أو الخرما  ، كما أن تناقص السكان يؤدي إلى تناقص حجم الطلب على 

وبالمثل فإن حركة السكان من الأرياف إلى المرن ، أو تغير . المنتجا  أو الخرما  التي تقرمها المنظما  

العمرية للسكان ، يفرض على الإدارة العليا للمنظمة إختيار  مستوى الرخل ، أو تغير التركيبة

 .إستراتيجية تتلاءم والبيئة الريموغرافية المحيطة بالمنظمة 
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 على منظما  :  الدولية والعالمية العوامل 
ً
 ومؤثرا

ً
 هاما

ً
تلعب التغيرا  في البيئة الرولية والعالمية دورا

وتعتبر التكتلا  . التهريرا  في نفس الوقت  الأعمال بسبب قررتها على إتاحة الفرص وخلق

الإقتصدادية الرولية ، التحالفا  السياسية الرولية ، الحروب والمنازعا  الرولية ، المنازعا  

الإقتصدادية الرولية ، الكوارث الطبيعية ، الأزما  الإقتصدادية والسياسية الرولية ، التطورا  

 .عوامل البيئة الرولية والعالمية التكنولوجية السريعة ، كل ذلك يعتبر من 

 وتشتمل على المصدادر الطبيعية وظروف المناخ و الاعراض  (:الايكولوجية)الطبيعية  العوامل

الجغرافية المختلفة ذا  التأثير الايجابي أو السلبي على المؤسسة، باإعضافة الى تأثير الانسان على 

ث بيئي وأثار سلبية متعردة قر يشكل البحث عن الطبيعة بفعل الحركة التصدنيعية المتنامية من تلو 

حلول لها مجالا من مجالا  الأعمال، كما ينررج في هذا الاطار أيرا الرور المتنامي للرولة و الحركا  

 .الجمعوية في المجال الايكولوجي بماله من انعكاسا  على المؤسسة

 

تنافسية أو تسمى أيرا تحليل تحليل البيئة الخاصة أو البيئة ال: البيئة الخاصةتحليل  -2

 :اعة يتطلب تحليل المتغيرا  المتعلقة بالسوق و المنافسة كما يلينالصد

 

السوق الفعلي والسوق الكامن ) الاهتمام هنا يكون بحجم السوق وهيكله إن الرراسة و :دراسة السوق  1-2

تكون على مستوى  وتطوراته المستقبلية، والرراسة هنا تكون حسب مجالها الاستراتيجي فيمكن أن( 

) أو نوع معين من المنتجا ( السيارا  السياحة)أو تشكيلة منتجا  ( صناعة السيارا )الصدناعة 

 :  ويمكن تحليل السوق حسب المجالا  التالية(. سيارا  الرفع الرباعي

 .حجم المبيعا  حسب نوع كل منتوج أو نوعه -

 .تجزئة المنتجا  حسب السوق  -

 اعةدورة حياة المنتجا  والصدن -

 تطورا  الأسعار -

 للاقتصداديين فبالنسبة إليه، منها ينظر التي الزاوية باختلاف يختلف السوق  تعريف إن :السوق  تعريف -

 من مجموعة أو بسلعة تتعلق مبادلة عملية بينهم تتم الذين والبائعين المشترين مجموع" السوق هو فإن

 يظهر التعريف هذا إن،  ( أخرى  وسائل طريق عن ،أو الهاتف طريق عن أو ، بير يرا إما مباشرة)السلع

 لوحره أحرهما فلا يكفي ،والطلب العرض :هما السوق  لتشكيل أساسيين عاملين وجود إلى الحاجة

 السعر وهو برونه لا يتم ثالث شرط له التبادل هذا أن غير التبادل، عملية خلاله من تتم سوقا ليكون 

 السعر، هذا دفع يقبلون برورهم الذين المستهلكين لصدالح متهامنتج عن التنازل  البائعون  فيه يقبل الذي
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 للبيع السلع فيه وتعرض البائع بالمشتري  فيه يلتقي الذي المكان" أنه على أيرا السوق  يعرف قر ولذلك

 " السلع تلك ملكية تحويل فيه ويتم المشترون يقبله محرد سعر عنر

 انطلاقا و السوق بالمشترين يعنى لصدناعة بينماا محترفو هم البائعين فإن للتسويقيين بالنسبة 

 المقبلين الأطفال عن سوق  أو ، المنخفض الرخل ذوي  البيو  أرباب سوق  عن مثلا نتحرث المعنى هذا من

 سلعة سوق  فإن ولذلك خلق السوق  في الطلب دور  على يركزون التسويق في المختصدين إن ،...الرراسة على

 المنظما  مجموع" بأنه كوتلر يعرفه فإن ذلك من وانطلاقا ،فيه تعرض الذي بالمكان فق  يرتب  لا ما

 خلال من الحاجة هذه إعشباع  والإستعراد القررة ولريهم معينة، لمنتجا  حاجة لريهم الذين والأفراد

 . "لهم تقريمها المؤسسة تحاول  التي والخرما  السلع

 :يلي فيما حصدرها يمكن ظروفال من مجموعة توفر من لابر سوق  لرينا يكون  حتىو منه 

 فيه والرغبة للمنتوج المنظما  أو الأفراد لرى الحاجة توفر. 

 الشرائية بالقررة يسمى ما تعكس والتي المنتوج شراء على القررة توفر. 

 الشرائية القررة تلك لاستخرام المنظمة أو الفرد لرى الاستعراد توفر. 

 نظما الم أو الأفراد حاجة يلبي الذي المنتوج توفر. 

 إعشباع الحاجة وسيلة أنه على المنتوج إلى ينظر التسويق إن :المنتوج امتداد حسب السوق  تعريف 

 من خلال أوسع بطريقة وإنما له الفيزيائية المواصفا  طريق عن فق  تقييمه يتم لا المنتوج فإن ولذلك

 فيه، فهذا المستهلك يراها التي المزايا من مجموعة يمثل المنتوج إن كذلك، يقرمها التي الخصدائص تحرير

لحاجة  إشباع أساسا هيشتري ولكنه الطبيعية الخصدائص من مجموعة السلعة في فق  يشتري  لا الأخير

المادية  المنتجا  نفسه الوقت في يغطي المنتوج مفهوم أن نقول  أن نستطيع هنا ومن عنره، معينة

 .( الخرما ) المادية غير والمنتجا 

الحاجة  لريهم الذين المستهلكين مجموع بين تجمع مقاربة خلال من السوق  تعريف الآن أردنا فإذا 

 بين أربعة التمييز يمكننا فإنه المستهلكين أولئك من المرركة المزايا من كمجموعة المنتوج مفهوم وبين ا،تهذا

 :الأسواق من أنواع

   والتي  المؤسسة منتوج عم (المتجانسة) المتماثلة السلع مجموع من ويتكون   :الأساس ي السوق

 كيفية عن النظر بصدرف السيارا  كل فإن السيارا  سوق  مثلا أخذنا فإذا له مباشرة منافسة تشكل

 أن عليها لنشاطها المؤسسة تحليل فعنر بالاعتبار، أخذه يجب الذي الأساس ي السوق  تمثل وتقنية إنتاجها

 يمثله الذي السوقي القطاع على ليلهاتح صدرتقي وألا سواء حر على السوق  هذا قطاعا  تأخذ كامل

  قر وإلا منتوجها فق ،
 
 فيه، وضعيتها تربك قر السوق  هذا داخل أخرى  قطاعا  في بتطورا  فاجئت

 كان وقر العمارا  بناء في (الجرران) الصدنع الجاهزة المواد استعمال إلى أد  التقنية التطورا  إن فمثلا
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 إلى بالنسبة حيوي  أمر بكامله السوق  هذا تحليل فإن كذلك اء،للبن الأساس ي السوق  على أثر بالغ لهذا

 التوزيع، السعر، المنتوج، سياسة تحرير يتم إطاره ففي للمؤسسة التسويقية تأسيس السياسا 

 .الأنشطة هذه ميران هو الأساس ي فالسوق  .الاتصدال

   المنتجا  مجموع وه آخر وبمعنى الإحلال منتجا  من يتكون  المجاور  السوق  إن: المجاور  السوق 

 مراقبة إن، تهاذا الروافع وتمثل نفسها الحاجة تشبع ولكنها المؤسسة منتوج عن طبيعتها في تختلف التي

 فإن كذلك السوق، تلك من الجرد المنافسين ترفق يكون  ما غالبا فإنه بالغة أهمية يكتس ي اور لمجا السوق 

 لرى الشراء وأنماط الاستهلاك عادا  ا لتطور  واسعة بمتابعة للمؤسسة تسمح السوق  هذه مراقبة

 .النمو إمكانا  وزيادة المؤسسة نشاطا  لتنويع فرصة توفر أن يمكن والتي الأفراد

   ضرورة  حرورها يمثل التي المنتجا  مجموع من يتكون  الراعم السوق  إن: الداعم السوق

المؤسسة  سوق  كان إذاف المكملة، المنتجا  سوق  هو أخرى  بعبارة المؤسسة،أو منتجا  إعستهلاك

 المؤسسة هو سوق  كان وإذا الراعم، سوقها هو السيارا  سوق  سيكون  فبالطبع العجلا  هو ومنتوجها

آلا   الألعاب، الحاسبة، الآلا  الساعا ، أسواق تحليل لها الرروري  فمن البطاريا  سوق 

للمؤسسة  الحالية المبيعا  على المحافظة أجل من فق  مهما ليس السوق  هذا متابعة إن إلخ،...التصدوير

 قر السوق الأساس ي فإن كذلك الراعم، السوق  يوفرها جريرة لمبيعا  ومصدررا فرصة يمثل قر ولكنه

 التلفاز بفرل انتشار انتعشت التلفاز طاولا  فصدناعة ،له الراعم للسوق  التقني بالتطور  مرتبطا يكون 

جعل هناك تحر أمام الطاولا  التي  المسطحة الالأشك إلى التلفاز صناعة تحول  أن غير استهلاكه وعموم

 .تخلى عنها البعض أين أصبح التلفاز قابل للتعليق في الجرران

  للمؤسسة، الأساس ي السوق  يشبعها التي بالحاجة المتعلقة المنتجا  كل سوق  وهو :العام السوق 

 منتوج المؤسسة، ايشبعه التي الحاجة نفس تشبع التي المنتجا  مجموع من يتكون  العام السوق  إن

 تحرير المؤسسة إن اور،لمجا والسوق  الأساس ي السوق  مجموع يساوي  العام السوق  أن نقول  أن ونستطيع

 عام ويوسع بشكل الاقتصداد في موقعها بمعرفة للمؤسسة يسمح فهو الأهمية غاية في أمر العام لسوقها

لي الاقتصداد مستوى  فعلى له، اتهنظر 
ّ
 :مثلا أو الصدناعة النشاط بقطاع قيتعل العام السوق  فإن الك

 اتهذا بحر تكون  العام السوق  خصدائص فإن ولذلك ،الخ...والصدلب الحرير صناعة النسيج، السياحة،

 فلو العام، السوق  بتطور  كثيرا مرتب  الأخير هذا فتطور  للمؤسسة الأساس ي التسويقية للسوق  البيئة

 مباشر بشكل يتأثر أنه واضحا يبرو فإنه أساس ي كسوق  الحريرية السكك عبر سوق النقل مثلا اعتبرنا

 آخذة العام سوقها إطار في إستراتيجيتها تبني المؤسسة فإن ولذلك المواصلا ، وهو السوق العام بتغيرا 

 .مباشر غير أو مباشر بطريق سواء لمنتوجها المنافسة كل المنتجا  بالاعتبار
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إلى  وليس العام السوق  هذا إلى بالنظر تحرد أن يجب المنظمة رسالة أو مهمة فإن ذلك على وبناء 

 أو بالتقنية وليس معينة حاجة بإشباع متعلقة المؤسسة رسالة لأن (الأساس ي السوق ) الريق سوقها

 عمليا  أن ذلك السوق  من تماما تختفي وقر تتغير فالوسائل الحاجة، تلك بإشباع تسمح الأداة التي

 تبقى مهمتها ولكن لأخرى  فترة من الإنتاج تقنيا  استبرال على قررة المؤسسة تمنح التطوير والتجرير

 محيطها مع بطريقة جيرة تكيفن تا أجل من والمؤسسة إن . موجودا العام سوقها دام ما ولا تتغير ثابتة

 الأسواق باقي ومراقبة متابعة لها بالنسبة المهم من لمنتوجها ولكن الأساس ي السوق  برراسة تكتفي ألا يجب

 .الأساسية المؤسسة أنشطة على هامة انعكاسا  له  يكون  قر أحرها في يسجل طور ت فأي

 حسب :الطلب امتداد حسب السوق  تعريف Kotler الوحرا  إجمالي” هو السوق  طلب فإن وزملاءه 

 وخلال فترة محردة، جغرافية منطقة في الزبائن من معينة مجموعة سيشتريها والتي معينة سلعة من

 طلب السوق  بين التفريق يجب ولذلك ، “محردين تسويقي وبرنامج تسويقية بيئة ظل يوف معينة زمنية

بالنشاطا   يتأثر وهو السلعة شراء في يرغبون  الذين عرد هو الطلب إن الفعلية، المبيعا  وبين

 ظل ففي النشاطا ، تلك نتائج هي المبيعا  بينما عامة، بصدفة التسويقية والبيئة للمؤسسة التسويقية

 أو البيع، سعر تخفيض خلال من التسويقية تهانشاطا بتكثيف المؤسسة قامت إذا ئة معينةبي

 الكامن الطلب سقف الأحوال من حالأي ب يتجاوز  لن ولكنه الارتفاع نحو يتجه فإن الطلب ،...الترويج

 المنطقة رتحري بعر أنه ذلك للمنتوج، الأفراد طلب حالا  بين نفرق  أن إلى ما يرعونا وهذا( المحتمل)

 تعريف وبعر محردة، زمنية لحظة في فيها الموجود الجمهور  تحرير السهل فسيكون من الجغرافية

 كما المعني المنتوج تجاه للجمهور  حالا  عرة بين داخله نميز أن يمكننا للمؤسسة فإنه الأساس ي السوق 

 .الموالي( 21)الشكل ذلك يظهر
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 السوق  في الطلب حالات(: 52)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source Daniel Durafeur, Marketing, 2°édition, Dunod, Paris 2001, p:12 
 

  المنتوج يستهلكون  لا الذين الأشخاص أولئك وهم :تماما المستهلكين غير أو الدائمون  المقاطعون  

 أصلا ن وهؤلاء مستثنو  بسيكولوجية، أو دينية ...(الجنس العمر،) فيزيائية تكون  قر موضوعية لأسباب

 .الخ. ...هلكون لحم الخنزيريست لا ن و المسلم : مثال للصدناعة، النظري  السوق  من

  ئيةنها  لأسباب المنتوج يستهلكون  لا وهم: ظرفية لأسباب المستهلكين غير أو المقاطعون  

 نالثم يرونه غالي قر أو خصدائصده، يعرفون  لا أو أصلا، المنتوج وجود مثلا يجهلون  قر ولكنهم كسابقيهم،

 حجم إن ،...منهم البيع القريبة نقاط في يجرونه لا ولكنهم فيه يرغبون  قر أو الشرائية، متهقرر  إلى بالنسبة

 تخفيض خلال من أو توزيعية أحسن، وسياسة اتصدالية جهود خلال من عليه التأثير يمكن هؤلاء

 المستهلكين يرغ حجم فإن معرفة الحظ ولسوء ملائمة، تسويقية بسياسة أدق وبمعنى ،...السعر

 أجل من لذلك تبعا وتصدنيفهم عرم استهلاكهم أسباب معرفة كذلك يصدعب مما ما نوعا صعب الظرفيين

 . متهمشكلا حل

 المعلوما  طريق عن المنافسين وسوق  الحالي سوقها يمستق بسهولة تستطيع المؤسسة فإن المقابل في

 المنظما  التي تصدررها والروريا  سمية،الر  الإحصداءا  توفرها التي والمعلوما  لريها، المتوفرة

 .المتخصدصدة

  :وضع التقسيما  التالية للسوق  يمكن السابقة فئا انطلاقا من ال و

 المقاطعون 

 تمام

المقاطعون 

 ظرفيا

السوق الحالي 

 للمؤسسة

السوق الحالي 

 للمنافسين

 الجمهور 

 السوق المحتمل للمؤسسة

 للصناعة الحاليالسوق 

 للصناعة النظري السوق 
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  للمنافسين الحالي والسوق  للمؤسسة الحالي السوق  مجموع هوو : للصناعة الحالي السوق.  

  المقاطعون  ثلهيم الذي والحجم للصدناعة الحالي السوق  مجموع وهو: للصناعة النظري  السوق 

 .الظرفيون 

 الذين الجرد المستهلكين إليه مرافا لها الحالي لسوق للمؤسسة هو ا (المحتمل) الكامن لسوق ا 

 : طريق عن عليهم الاستحواذ يمكنها

 فعليين، مستهلكين إلى تحويلهم يمكن الذين الظرفيين المقاطعين طريق عن إما  -

 .نافسينالم منتوج مستهلكي من جزء سحب طريق عن وإما  -

 حصدتها وتوسيع والتطور  بالنمو لها يسمح معا لكليهما أو الطريقين لأحر المؤسسة إتباع إن 

 معرفتها لعرم نظرا الصدعوبا  بعض تكتنفه للمؤسسة المحتمل السوق  تحرير فإن الواقع السوقية وفي

 . لمنتوجاتها الأفراد بروافع مقاطعة التامة

 

ؤثرة في القرارا  الشرائية الشرائية ومختلف العوامل الم دراسة السلوكا : دراسة المستهلكين -1-1

 .للمستهلكين

 تعتبر دراسة سلوك المستهلك جزء لا يتجزأ من دراسة السلوك البشري : تعريف سلوك المستهلك

 .العام، وبالتالي تتميز دراسة سلوك المستهلك بالصدعوبة والتعقير التي تميز طبيعة السلوك البشري 

هره هو الانسان الذي يتعايش مع المجتمع وفي ظل بيئة مفتوحة ومتواصلة لكي يبقى المستهلك في جو  

ويستمر في الحياة، ولكن عنرما تطلق كلمة مستهلك فان تلك التسمية سوف ترتب  بمعنى ملاصق له 

وهو الاستهلاك، أي أن الفرد يتعامل مع الاخرين ومن خلال السوق للحصدول على ما يحتاجه من سلع 

وعلى وفق ما يمتلكه من قوة شرائية لكي يبقى بريمومة الحياة، وعليه يمكن تعريف  وخرما 

ذلك الشخص الذي يقتني البراعة أو الخرمة بهرف اشباع حاجاته المادية او "المستهلك على أنه 

ن وهذا يعني ارتباط معنى المستهلك بعملية الاستهلاك لبراعة او الانتفاع م" النفسية او لأفراد عائلته

الخرمة التي تم شراؤها، وليعاود مرة أخرى الشراء للاستهلاك تبعا الى درجة حاجاته من جهة وقررته 

 (المال الجهر، الوقت،: المتاحة موارده .)المالية في تسرير قيمة تلك المشتريا  من جهة آخرى 

وك وعن وهنا لابر من القول أن عملية الاستهلاك لا تتم بشكل اعتباطي بل هي تعبير عن سل

سلسلة من الإجراءا  الراخلية للفرد التي تقوده للتصدرف حيال اشباع الحاجة، لذا فان السؤال 

 المطروح ما هو سلوك المستهلك؟



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
46 

مما لا شك فيه أن السلوك الاستهلاكي هو جزء من السلوك الانساني ولا يمكن ان ينفصدل أو 

ملية اختيار المستهلك للسلع والخرما  التي ينعزل عنه، وهو يتأثر بالبيئة المحيطة، وعلى ذلك فان ع

يستعملها لا يعكس فق  الخصدائص الشخصدية للفرد كعرو في المجتمع، بل أيرا المتغيرا  

 .الاجتماعية والحرارية والبيئية الأخرى 

بأنه سلسلة متعاقبة من الأفعال وردود الأفعال التي تصدرر عن "يعرف السلوك بوجه عام 

المستمرة لتحقيق أهرافه واشباع رغباته المتطورة و المتغيرة ، كذلك هي الأفعال الانسان في محاولاته 

والاستجابا  التي يعبر عنها الانسان عن قبوله او رفره لمحاولا  التأثير الموجهة اليه من عناصر المناخ 

بأنه ه أما سلوك المستهلك بصدورة عامة يمكن تعريف، "المحيطة به سواء كانت عناصر بشرية أو مادية

ما  منتج من باختبار ، شراء، استخرام والتخلص الأفراد من جماعة أو ما فرد بقيام المرتبطة العملية تلك

يمكن تعريف ، كما "التصدرفا  هذه تحرد و تسبق التي القرارا  اتخاذ عملية ذلك في ما، بما خرمة أو

من المؤثرا  والروافع ذلك التصدرف النابع لرى المستهلك من مجموعة " سلوك المستهلك بأنه

والمحفزا  الراخلية والخارجية والموجهة نحو اشباع حاجته من سلعة أو خرمة أو فكرة وعلى وفق 

 ". مجموعة من المعايير والاختلافا  التي تميزه عن غيره

 :هو أن  سلوك المستهلك ما تحاول أن تركز عليه تعاريف

 تمثل بالحصدول على سلعة أو خرمة أو فكرة؛سلوك المستهلك ينصدب نحو اشباع حاجة أو رغبة وي -

ع والخرما  التي من المفترض أنها تشبع حاجا  لسلوك المستهلك لا يتوقف فق  في الحصدول على الس -

المستهلك، ولكن يترمن التصدرفا  التي تحرد كيفية الاختيار والاقتناء والاستخرام والتخلص من 

 الفائض والنفايا ؛ 

ينبع من خصدوصية ذلك المستهلك واختلافه عن غيره من المستهلكين على  السلوك الشرائي للمستهلك -

 وفق معايير خاصة تقوده لهذا السلوك؛

السلوك الشرائي للمستهلك ينبع من مؤثرا  ودوافع داخلية ومحفزا  خارجية تثيره باتجاه اقتناء  -

 السلع والخرما ؛

 .د مع بيئته الخارجيةسلوك المستهلك هو نتيجة تفاعل بين الخصدائص الشخصدية للفر  -

 : كما يمكن تصدنيف السلوكا  حسب التقسيما  التالية

 :يمكن أن يأخذ السلوك أحر الشكلين 

 .مستتر أو باطني غير ملموس ولا يمكن مشاهرته، مثل التفكير الادراك والتأمل سلوك ضمني -
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من الخارج حس ي ملموس، وهو التصدرفا  والأفعال الظاهرة التي يمكن ملاحظتها  سلوك ظاهري  -

 .الخ...كالأكل، الشراء والبيع

 :وأيرا يمكن تقسيم السلوك حسب طبيعته الى

غريزي وهو السلوك الذي غالبا ما يصداحب الانسان منذ ميلاده من دون الحاجة الى  سلوك فطري  -

 .تعلم او ترريب، مثل بكاء الطفل للحصدول على الطعام، يهرف إعشباع الحاجا  الفطرية

مه الفرد من خلال تفاعله مع البيئة التي يعيش فيها ومن خلال مراحل حياته يتعل سلوك مكتسب -

 .إعشباع حاجا  مكتسبة...( الترخين، ممارسة الرياضة)المختلفة 

 :أما من ناحية الشكل العردي فيمكن تصدنيف السلوك الى الأنواع التالية

ستجابة تختلف من فرد آخخر ويمثل الاستجابة الفرد لمنبه خارجي معين وهذه الا : السلوك الفردي -

 .وتختلف عنر الفرد نفسه وذلك حسب مراحل عمره وتفاعله من البيئة

و يتمثل بقررة الجماعة على تطوير قواعر وعادا  سلوكية بصدورة تلقائية، وهو  السلوك الجماعي -

السلوك الذي يخص مجموعة من الافراد وليس الفرد بمفرده، كالأسرة، وأصرقاء النادي او 

 .الخ...ررسةالم

 التبادلية العملية أطراف من طرف كل في نلمسها أن يمكننا بالغة أهمية لها المستهلك سلوك دراسة إن 

 :التالي بالشكل ذاته حر في المستهلك أيرا تمس كما النجاح إلى تهرف التي تمس المنظمة فهي

 لحاجتها تلبية المتبعة للاستراتيجيا  المنظمة تحرير عل تساعر والتي للسوق  الفعالة التجزئة -

 الرولية؛ الأسواق للانتشار في

و  برامجها تصدميم في القصدور  أو النجاح جوانب من والاستفادة التسويقي آخداها المنظمة قياس -

 المستقبل؛ في والعامة التسويقية استراتيجياتها

 على تؤثر التي المؤثرا  أو العوامل إدراك من بتمكينه ذلك و ذاته حر في المستهلك مساعرة -

 .؟ عليها يحصدل وكيف ؟ يشتري  ماذا بمعرفته وذلك الاستهلاكي و سلوكه الشرائي

 لا شك بأن زيادة الاهتمام برراسة سلوك المستهلك أد  الى ظهور عرد المستهلك  سلوك نماذج تفسير

الخ، ...علم النفس، وعلم الاجتماع، والاقتصداد: من النماذج المبنية على توجها  نظرية مختلفة مثل

والتي حاولت فهم السلوك لرى المستهلكين وتفسيره، ويعتبر النموذج ذلك التمثيل المبس  لواقع ظاهرة 

ما مع تبيان أهم المتغيرا  وكذا طبيعة العلاقة الموجودة بين مختلف عناصر الظاهرة وكيفية تفاعلها، 

 :جزئية ونماذج شاملةوبغية تفسير سلوك المستهلك برز  عرة نماذج يمكن تصدنيفها الى نماذج 
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وهي النماذج التي تعتمر على عامل أو عاملين في تفسير سلوك المستهلك وقراره : النماذج الجزئية

 .الشرائي، فمنها التي تركز على المرخل الاقتصدادي ومنها من تركز على المرخل النفس ي

ع واحر من المؤثرا  على عكس النماذج الجزئية التي تنسب سلوك المستهلك لنو : النماذج الشاملة

تحاول النماذج الشاملة ادخال عرد كبير من العوامل الاقتصدادية والاجتماعية والنفسية لتحليل 

وتفسير سلوك المستهلك، وتختلف أهمية كل نوع من العوامل، وعردها و أولويتها باختلاف نموذج كل 

 .باحث

 ومن النماذج نذكر نموذج الصدنروق الأسود

وهو من النماذج الحريثة و الاكثر شمولية وتطور في سلوك :  Black Boxسود نموذج الصندوق الأ  -

والذي كان مهتما في تحرير كيفية تفاعل الحاجا   Tort Levienالمستهلك، حيث قرم العالم النفساني 

الراخلية و الافكار الخاصة بشخص ما مع العوامل البيئية لتحرير السلوك النهائي للمستهلك، وفي 

لصدنروق الاسود التسويقي يوجر عرد من العوامل البيئية الخارجية المؤثرة في الأفراد، الذين نموذج ا

يقومون بمعالجة المعلوما  في ظل العوامل الشخصدية في حياتهم، وتقود أخيرا الى عملية اتخاذ القرار 

 .(23)راء سلعة معينة، كما يوضح الشكللش

ل المتمثل بالعوامل الخارجية المؤثرة في سلوك ويتكون الشكل من ثلاث مكونا  أساسية الأو 

المستهلك مثل المزيج التسويقي، وهو يمثل ما تقوم به المنظمة من جهود تسويقية للتأثير في السلوك 

والقرار الشرائي للمستهلك، أما بقية العوامل الخارجية فهي العوامل المحيطة بالفرد والمؤثرة في 

تفكير المستهلك وقراره وهو المكون الثاني للنموذج، حيث أن تعبير سلوكه، وهذه العوامل تؤثر على 

الصدنروق الأسود هو تعبير مجازي عن المستهلك للرلالة على صعوبة تحرير ما في ذهن الزبون، حيث 

تتم المعالجة للمعلوما  المستلمة والتأثيرا  الناجمة بفعل المؤثرا  الخارجية، والتي تتفاعل مع 

ة للفرد مثل حاجاته ورغباته وقيمه وشخصديته، وناتج هذا التفاعل يتمثل في القرار العوامل الراخلي

وتحقيق الاستجابة الممثلة للجزء الثالث من النموذج، وهذه الاستجابة قر تتوج نحو الرغبة بذلك 

را المنتج والقيام بشرائه، أو عرم الرغبة وعرم القيام بالشراء، وان تحقق قر يتكرر أو لا يتكرر، أي

الاستجابة قر تكون اتجاها  ومواقف الفرد اتجاه السلعة مثلا، وأيرا قر تكون خبرة ومعرفة 

 .مكتسبة، وبالتالي يمكن القول أن الاستجابة قر تكون سلوكية او عاطفية أو معرفية
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 نموذج الصندوق الأسود لسلوك المستهلك(: 53)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

يكل التوزيع، عرد وخصدائص الوسطاء، السياسا  المتبعة من طرف تحليل ه: دراسة الموزعين - -1-3

الوسطاء، قرراتهم وامكاناتهم، تقييم حجم المبيعا  حسب نوع الوسطاء والتطورا  المستقبلية لهذا 

 ...التقييم

عردهم، استراتيجياتهم، أهرافهم، إمكانياتهم، تمركزهم، منتجاتهم وخرماتهم : دراسة الموردين -1-4

 .....وتطوراتها

في السابق كان يعتقر أن المنافسة لا تتم إلا بين المنافسين الحاليين فق ، ولكن  :تحليل المنافسة  -1-1

Porter  أعطى للمنافسة مفهوم موسع، حيث يعتبر منافس كل من يمكنه أن يقلص قررة المؤسسة

ومنه فإن . ةوالحر من درجة الحرية الإستراتيجيومنعها من تشكيل ميزة تنافسية،  على تولير أرباح

شرة المنافسة وجاذبية الصدناعة هي محصدلة القوى التنافس الخمس التي تشكلها، فبتحليل هذه 

القوى يستطيع المسير أن يتعرف على قواعر المنافسة وعلى الأسس الإستراتيجية للتنافس في قطاع 

سا  التي تشكل الأعمال والتي تنتج من قوة هذه القوى ومن العلاقا  الهيكلية بين مختلف المؤس

 .الصدناعة

 بالمعنى الواسع يعتبر منافس لمنتج كل منتج آخر يسمح للزبون بتعويره كليا : تعريف المنافسة

 .ومنه فالمنافسة تحرد هنا انطلاقا من الزبون وما يشبع حاجاته ورغباته. أو جزئيا

نافسين المباشرين من هم الم :إن تحليل المنافسة يترمن الإجابة عن الأسئلة الأساسية التالية 

باشرين، المنافسين الحاليين والمحتملين؟ ماهي أصناف المنتجا  التي تستجيب لنفس الموغير 

 الاراء والتوجهات-
 أرغب لا أرغب السلوك-
 لا اوافق/ أوافق -
 عدم الشراء/ الشراء -
 العلامة/ اختيار المنتج -
 توقيت وكيفية الشراء -
 تكرار الشراء -
 عدم تكرار الشراء -
 

 معالجة المعلومات -
 المحفزات الحاجات والرغبات -
الشخصية، نمط : خصائص المستهلك -

 .الحياة، القيم والاتجاهات، التعلم والإدراك
حل : عملية اتخاذ القرارات الشرائية  -

المشكلة ، البحث عن المعلومات، تقييم 
 البدائل، الشراء

 

 

 

 

 

 المزيج التسويقي -
 العوامل الاقتصادية و الجغرافية -
 ة العوامل الاجتماعية والثقافي -
 العوامل التكنولوجية  -
 العوامل الشخصية  -
 

 

 

الاستجابة            المستهلك كصندوق أسود: المعالجة                   العوامل الخارجية  
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؟ماهي استراتيجياتهم وأهرافهم؟ماهي نقاط قوتهم وضعفهم؟ماهي قررا  استجاباتهم وردود .الحاجا 

لجوانب التجارية والتسويقية فعلهم؟تحرير من هم أقوى المنافسين المؤثرين حاليا ومستقبليا؟ تحليل ا

القيم والثقافة الفردية والجماعية، . للمنافسين، الجوانب التكنولوجية، المالية، البشرية والتنظيمية

 .نظرة المنافسين و ادراكاتهم للبيئة التي ينشطون فيها

  نموذجPorter اعتبر  :لتحليل المنافسة(Porter) من القوى  أن شرة المنافسة وجاذبية الصدناعة ناتجة

التنافسية التي تشكلها والتي بينها في نموذج القوى الخمس الذي وضعه كما هو مبين في الشكل، 

فبتحليل هذه القوى يستطيع المسير أن يتعرف على قواعر المنافسة و على الأسس الإستراتيجية 

ين مختلف للتنافس في قطاع أعماله التي تنتج من قوة هذه القوى و من العلاقا  الهيكلية ب

 .المؤسسا  التي تشكل الصدناعة

أن هرف المنظمة هو الحصدول على ميزة يتمثل في الافتراض الأساس ي لهذا النموذج، إن    

تنافسية، و التي تقاس بقررتها على تولير أرباح، بالتمكن من احتلال مكانة في صناعتها تسمح لها 

فالهرف النهائي . أو التأثير عليها لصدالحها بالرفاع عن نفسها بقوة أمام القوى التنافسية الأخرى 

قواعر اللعبة  -أو الأفرل تغيير-للإستراتجية التنافسية في مواجهة المنافسة هو استعمال 

 .التنافسية لصدالح المؤسسة

 : يجب على المؤسسة, و من أجل التأقلم مع هذه القواعر أو تغييرها 

 .ل كل قوى في الصدناعةتعريف و تحرير مصدادر الرغوط الممارسة من قب -

 .تسلسل القوى حسب شرة الرغ  الذي تماسه -

 .تخيل استراتجيا  التّأقلم أو التحول  -
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 .قوى التنافس الخمس نموذج :(59)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة المزاحمـــة -2  مـــن المنـــاورا  للحيـــازة : شـــدا
ً
شـــطين فـــي القطـــاع أشـــكالا

ط
علـــى تأخـــذ المزاحمـــة بـــين المنافســـين الن

موقــع متميــز فــي الســوق، بالاعتمــاد علــى خطــ  مبنيــة علــى المنافســة مــن خــلال الأســعار، الإشــهار، إطــلاق 

ويرجع وجود المزاحمـة إلـى أنط هنـاك عـرد مـن . منتج جرير، تحسين الخرما  والرمانا  الملائمة للزبون 

وللعمليــــا  التــــي . كالمنافســــين يشــــعرون بــــأنّهم مــــرفوعين إلــــى تحســــين مــــوقعهم، حيــــث يــــرون إمكانيــــة ذلــــ

د علــى  تعتمــرها المؤسســا  ضــر المنافســة أثــارا مهمــة علــى المنافســين، حيــث تــرفعهم إلــى بــذل الجهــود للــرط

وتوصـف المزاحمـة فــي بعـض القطاعــا  علـى أنهــا قويـة، بينمــا توصـف فــي قطاعـا  أخــرى  .هذه العمليا 

 :مل الهيكلية و المتمثلة في وتنجم المزاحمة الشريرة عن ترافر عرد من العوا. على أنها هادئة

ــــر فــــي أن  :عــــرد المنافســــين فــــي القطــــاع_ 
ّ
عنــــرما يكــــون عــــرد المنافســــين كبيــــرًا، فــــإنط بعــــض المؤسســــا  تفك

وعلـــى العكـــس مـــن ذلــك، فعنـــرما يكـــون القطـــاع مركـــزًا أو . تعتمــر بعـــض العمليـــا  دون أن تلفـــت الانتبــاه

بـل مؤسســة أو عـرد قليـل مـن المؤس ســا ، فإنـه لا يوجـر إطلاقـا إعمكانيـة السّـهو عـن مسيطرًا عليه مـن قب

القــــوى النســــبية، حيــــث بمقــــرور المؤسســــا  الكبيــــرة فـــــرض منطقهـــــا ولعــــب دور هــــام فــــي التنســــيق داخـــــل 

 .القطاع من خلال وضـع سعـر مرجعي

حــوّبل بــ ء نمــو قطــاع النشــاط، المنافســة إلــى عمليــة تقاســم للســوق بالنســبة  بــ ء نمــو قطــاع النشــاط_  ي 

ؤسســا  التــي هــي بصدــرد التوســع، فالمنافســة التــي تنصدــب علــى حصدــص الســوق، تكــون أكثــر شــرة مــن للم

تلك التي فيها نمو القطـاع سـريع، حيـث يرـمن للمؤسسـا  إمكانيـة تحسـين نتائجهـا مـن خـلال اسـتغلال 

 .كل مواردها المالية والبشرية؛ لتتطور موازاة مع وتيرة نمو القطاع

 اخلين الجدد الد
 و المحتملين  

 المنتجات البديلة

شدة المزاحمة بين 
 الموردون  العملاء المؤسسات
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واجــه شــركة مــا بتكــاليف للتّكــا :التكــاليف الثابتــة_ 
 
ليف الثابتــة أثــرًا كبيــرًا علــى قطــاع النشــاط، فعنــرما ت

اقــــة الكاملــــة
ّ
وإذا لــــم يــــتم إنجــــاز هــــذا . ثابتــــة مرتفعــــة، فــــإن نقطــــة تعادلهــــا ترتفــــع إلــــى نســــبة كبيــــرة مــــن الط

شــغيل فــإنّ رد الفعــل الطبيعــي هــو تقــريم تســهيلا  مغريــة جــرًا للمســتهلكين حتــى يمكــن 
ّ
المســتوى مــن الت

ففي حالة خطوط الطيران حيث تكون الرحلا  غيـر مكتملـة العـرد ولغـرض تغطيـة الأعبـاء . زيادة الطلب

ابتــة، فقــر يرــطر مــريرو الطيــران إلــى اتخــاذ عـــرة ســبل مثــل تخفيرــا  أســعار التــذاكر، تقــريم كافــة 
ّ
الث

م مــن تــرهور أنــواع المغريــا ، و إتبــاع تحركـاـ  تنافســية أخــرى بغــرض جــذب المســافرين، وذلــك علــى الــرغ

  .الأداء الكلي للصدناعة

ــــجع المنــــتج النمطــــي علــــى وجــــود منافســــة حــــادة، باعتبــــار أن المنافســــين يملكــــون نفــــس  التمييــــزغيــــاب _ 
ّ

يش

ــز المنافسـون . المنتج، وعنرها يستنر الزبون في اختيـاره إلـى السـعر وجـودة الخـرما  المرافقـة ب
ّ
ومـن ثمـة يرك

 .أكثر فأكثرعلى هذين العنصدرين، فتشتر المنافسة 

اقة الإنتاجية_ 
ّ
فع من الط بـــل مجموعـــة مـــن المؤسســـا ؛  :الرط فـــع مـــن الطاقـــة الإنتاجيـــة مـــن قب يـــؤدي الرط

قصدــــــر الاســــــتفادة مــــــن اقتصدــــــاديا  الحجــــــم فــــــي فتــــــرة معينــــــة، إلــــــى انخفــــــاض أســــــعار المنتجــــــا ، و بالتــــــالي 

 .انخفاض ربحية القطاع في تلك الفترة

ن الاختلاف في استراتيجيا  وأهراف المؤسسا ، يرـفي علـى أفعالهـا إ :منافسون مختلفون في التّصدور _ 

 .وردود أفعالها نوعا من الربابية، فيصدعب التنبؤ بالقرارا  والإجراءا  التي تتخذها في قطاع النشاط

ر خــروج المؤسســة مــن  :حــواجز الخــروج_ 
ّ
هــي تلــك العوامــل الاقتصدــادية والإســتراتيجية، التــي تبقــي أو تــؤخ

ويمكــــن حصدــــر المصدــــادر الأساســــية لهــــذه . لرغم مــــن ضــــعف أو ســــلبية مــــرد وديــــة الاســــتثمارا القطــــاع، بــــا

 :الحواجز فيما يلي

عتبــر حـــاجزًا للخــروج: أصــول متخصدصدـــة_ 
 
لأن قيمتهـــا الســوقية ضـــئيلة؛ ويرجــع ذلـــك إلـــى  ،ت

 .ارتباطها بنوع معين من النشاط أو بمنطقة جغرافية معينة

تجســـــــر فـــــــي عمليـــــــا  المنـــــــع أو الحـــــــث، التـــــــي تفرضـــــــها ت: القيـــــــود الحكوميـــــــة والاجتماعيـــــــة_ 

. الحكومة على المؤسسا ؛ بغية المحافظـة علـى مناصـب العمـل، والاطمئنـان الاجتمـاعي

 .ومن ثمة تؤخر أو تلغي قرار الانسحاب

يحـــــرث أن يتمـــــا طـــــل المســـــيرون فـــــي اتخـــــاذ قـــــرار الانســـــحاب؛ لأنّهـــــم : الحـــــواجز العاطفيـــــة_ 

 
 
 .ستخرَمين، ويخافون على مسارهم المهنييشعرون بالمسؤولية تجاه الم

يحــرث أن يكـون للمؤسسـة المنســحبة، علاقـا  إسـتراتيجية مــع  :الاعتبـارا  الإسـتراتيجية_ 

وبالتــالي فــإن الانســحاب قــر يــؤثر علــى صــورة . مؤسســا  تنتمــي إلــى نفــس المؤسســة الأم

ســويقية، وكــذا علــى ســمعتها فــي الســوق الماليــة
ّ
وهنــا قــر تعطــي . هــذه الأخيــرة، قــررتها الت
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 .المؤسسة الأم الأهمية إعستراتيجية البقاء وهذا يؤخر عملية الخروج

يحمــــل الــــراخلون الجــــرد إلــــى القطــــاع قــــررا  جريــــرة، حيــــث تكــــون لــــريهم  تهديــــدات الــــداخلين الجــــدد  -1

الرغبة في اقتحام حصدص السوق، وبهذا يـؤثرون فـي مـرد وديـة قطـاع النشـاط مـن خـلال تخفـيض أسـعار 

وتتحــــرّد درجــــة خطــــورة الــــرّاخلين . رتفــــاع تكــــاليف المؤسســــا  المتواجــــرة ســــلفا فــــي القطــــاعالعــــرض، أو ا

سـتة عوامـل وبناءًا علـى ذلـك، نجـر . الجرد من خلال نوعية حواجز الرّخول التي يفرضها قطاع النشاط

 :ل كبرى تشكل حواجز الرخو 

أو عمليـة، أو وظيفـة تـرخل )ج وتعني تلك الانخفاضا  في التكلفـة الوحرويـة للمنـت:اقتصداديا  الحجم _ 

نــتَج ، والتــي تتحقــق عنــرما تـــكون الكميــة المطلقـــة المنتجـــة ترتـــفع فــي الفتــرة وتعــر (فــي العمليــة الإنتاجيــة للم 

اقتصدــاديا  الحجــم عــاملا حاســما بالنســبة للــراخلين الجــرد، لأنهــا ترــعهم بــين أمــرين، إمــا العمــل علــى 

عـل قـوي مـن قبـل المؤسسـا  المنافسـة، ؛ لأن وإمـا العمـل علـى أساس إنتاج حجــم كبير وينتظر خطر رد ف

أســاس حجــم إنتــاج صــغير فتتحمــل الــراخلون الجــرد جــراء ذلــك تكــاليف باهظــة عــرد الوحــرا  ضــئيل 

ويمكـــن أن نجـــر عامــل اقتصدـــاديا  الحجـــم فـــي كـــل وظـــائف المؤسســـة، . فتــزداد التكلفـــة الوحرويـــة للمنـــتج

غيـــــر أنـــــه . التســـــويق، الخـــــرما ، اســـــتعمال قـــــوة البيـــــع والتوزيـــــع كالتصدـــــنيع، الشـــــراء، البحـــــث والتّطـــــوير،

ــــــر أثــــــر هــــــذا العامــــــل إذا مــــــا امتلكــــــوا تكنولوجيــــــا متطــــــورة، فينتقلــــــون إلــــــى  بإمكــــــان الــــــراخلين الجــــــرد تحيّب

 .اقتصداديا  حجم من درجة عليا

يــــاء؛ ويعنــــي ذلــــك أن المؤسســــا  المتموقعــــة بشــــكل جيــــر تملــــك صــــورة جيــــرة، وزبــــائن أوف: المنــــتج تمييــــز _

مـــــة للزبـــــائن، اختلافـــــا  فـــــي المنـــــتج، أو لأن المؤسســـــة كانـــــت  ويرجـــــع ذلـــــك إلـــــى إشـــــهار ســـــابق، خـــــرما  مقرط

ــــباقة إلــــى هــــذا القطــــاع ل التّمييــــز حــــاجزًا للــــرخول، حيــــث يتحمــــل الــــراخلون الجــــرد مصدــــاريف . السط
ّ
وبشــــك

  –ويــؤدي هــذا الجهــر  . باهظــة؛ حتــى يســتقطبوا زبــائن القطــاع
ً
ي البرايــة، ويتطلــب إلــى خســائر فــ  –عــادة

 لصدنع صورة خاصة بالمؤسسا  الجريرة
ً
 .وقتًا طويلا

ترـــــطر المؤسســـــا  الجريـــــرة، إلـــــى اســـــتثمار مـــــوارد ماليـــــة معتبـــــرة للـــــرخول فـــــي :الاحتيـــــاج إلـــــى رأس المـــــال _ 

وبخاصــة إذا كانــت رؤوس الأمــوال موجهــة إلــى الإشــهار، أو البحــث والتّطــوير، وكلاهمــا ينطويــان . المنافســة

وتتطلـــــب تجهيــــــزا  الإنتـــــاج، والمخزونــــــا ، وقـــــروض . طرة كبيرة؛لأنـــــه يصدـــــعب التنبـــــؤ بنتائجهمـــــاعلـــــى مخـــــا

وحتـى إذا تـوفر  رؤوس الأمـوال فـي السـوق الماليـة، . الـزبائن،وتغطيــة خسائر الانطلاق أموالا معتبرة أيرـا

 .  المتواجرة في القطاعفإنّ عمليـــة الرخول تشكل مخاطرة لهذه الأموال، وهذا يعطي امتيازًا للمؤسسا  

تلــك التكــاليف الآنيــة التــي يجــب أن يتحملهــا الزبــون، نظيــر انتقالــه مــن منــتج مــورّد إلــى  :تكــاليف التّبــريل_ 

تكـــاليف تأهيـــل اليـــر العاملـــة، تكـــاليف التجهيـــزا  : ويمكـــن أن تشـــمل تكـــاليف التبـــريل. منـــتج مـــورّد آخـــر

المستغـــــــرق للبحــــــث أو قبــــــول مصدـــــــرر جريـــــــر للتمويـــــــن، الجريــــــرة والملحقــــــة، التكاليـــــــف المتعلقـــــــة بــــــالزمن 



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
54 

بــــل المـــورد، تعـــريل المنـــتج وحتــــى التكـــاليف الناجمـــة عــــن . الاحتيـــــــــاج إلـــى المســـاعرة التقنيــــة المقرمـــة مـــن قب

فــإذا كانــت تكــاليف التبــريل مرتفعــة، فعلــى الــراخلين الجــرد . فقــران العلاقــا  والــرواب  مــع الأشــخاص

تبـــر فـــي ميـــران التكـــاليف أو النتـــائج؛ حتـــى يقبـــل الزبـــون التخلـــي عـــن المؤسســـا  أن يبرهنـــوا علـــى تقـــرم مع

 .المتواجرة في القطاع

بمجــرد أن يفكــر الــراخلون الجــرد فــي توزيــع منتجــاتهم، فهــذا يشــكل بحــرّب  :الوصــول إلــى قنــوا  التوزيــع_ 

شــغل قنــوا  التوزيــع لتصدــ. ذاتــه حــاجزًا للــرخول 
َ
ريف منتجاتهــا، فــإن وباعتبــار أن المؤسســا  المتواجــرة ت

المؤسســا  الجريــرة مطالبــة بإقنــاع القنــوا  بقبــول تصدــريف منتجاتهــا، مــن خــلال تقــريم تخفيرــا  فــي 

ويحـــــرث أن يكـــــون للمنافســـــين علاقـــــا  طويلـــــة مـــــع قنـــــوا  التوزيـــــع، . الـــــخ...الأســـــعار، مؤونـــــا  للإشـــــهار 

فــإذا استعىــ ى .   التوزيــعخــرما  راقيــة، أو حتــى علاقــا  خاصــة جــرًا، تتــيح لهــم الاســتحواذ علــى قنــوا

اخلين الجرد تخطي هذا الحاجز، فإنّهم مطالبين بإنشاء قنوا  توزيع خاصة بهم  .على الرط

خول إلــــى قطــــاع نشــــاط  :السياســــة الحكوميــــة _  تلعــــب السياســــة الحكوميــــة دورًا فــــي تشــــكيل حــــواجز الــــر 

خول، بتقـــــــريم تســـــــهيلا  جبائيـــــــة مـــــــث حـــــــول دون دخـــــــول معـــــــين، فبإمكانهـــــــا أن تحفـــــــز عمليـــــــة الـــــــر 
َ
، أو ت

ً
لا

المؤسســـــا  الجريـــــرة، كـــــأن تفـــــرض اســـــتعمال تكنولوجيـــــا متقرمـــــة لحمايـــــة المحـــــي  مـــــن التلـــــوث، والتـــــي 

فة ب
ّ
 .تتطلب استثمارا  جريرة مكل

تـــرخل المؤسســـا  فـــي منافســـة مـــع مؤسســـا  أخـــرى تنـــتج منتجـــا  بريلـــة،  :تهديـــدات المنتجـــات البديلـــة  -3

ـــص هـــذه الأخيــرة مـــن المـــرد ود ب
ّ
ويمكـــن التعـــرف علــى المنتجـــا  البريلـــة، مـــن . يـــة المحتملــة للقطـــاعحيــث تقل

همــة الكثيـــر . خــلال البحــث عـــن المنتجــا  التـــي بإمكانهــا تأديــة نفـــس وظيفــة منـــتج القطــاع
َ
وتتطلــب هـــذه الم

قــــر تكــــون وضــــعية القطــــاع إزاء . مــــن البراعــــة؛ حتــــى يــــتمّ تفــــادي الابتعــــاد عــــن قطــــاع النشــــاط المســــتهرف

ن العمليـــة الإشـــهارية المنتجـــا  البريلـــة مر 
ّ
تبطـــة بعمليـــا  جماعيـــة مـــن قبـــل القطـــاع، فمـــثلا إذا لـــم تـــتمك

المعتمـــرة مـــن قبـــل مؤسســـة واحـــرة، الحفـــاظ علـــى وضـــعية القطـــاع إزاء المنتجـــا  البريلـــة، فـــإنّ الإشـــهار 

بل مجمـل مؤسسـا  القطـاع، قـادرًا علـى تحسـين الوضـعية الجماعيـة ونفـس الأمـر . المكثف والمرعم من قب

علــى مجــالا  التّحســين الأخــرى، كـاـلجودة، جهــود الاتصدــال، والمحــاولا  الراميـــة إلــى ضــمان انتشــار  ينطبــق

أمــا المنتجــا  التــي يجــب أن تكــون محــل مراقبــــــة هــي تلــك التــي يتجــه تطورهــا نحــو تحســين . واســع للمنــتج

طاعـــا ، حيـــث ســـعر مقارنـــة بمنـــتج القطـــاع، أو بتلـــك المنتجـــا  التـــي تصدـــنع مـــن بقبـــل ق –العلاقـــة جـــودة 

 .الربحية مرتفعة

لتخفـــــيض أســـــعار القطـــــاع، والتفـــــاوض بشـــــأن خـــــرما  جيـــــرة و  العمـــــلاءيجتهـــــر   :العمـــــلاءقـــــوة تفـــــاوض  -4

فــــي  العمــــلاءوتــــرتب  قــــوة  ،وتكــــون هــــذه العمليــــة علــــى حســــاب مردوديــــة القطــــاع. منتجــــا  بأحســــن جــــودة

يـــة النســـبية لمشـــترياتهم مـــن القطـــاع، بعـــرد مـــن الخصدـــائص المتعلقـــة بوضـــعيتهم فـــي الســـوق، وكـــذا بالأهم
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 :وتتأثر قوة الزّبائن التفاوضية بالعناصر الآتية. القطاع

همـــة مـــن رقــــم أعمـــال البـــائع، فــــإن : حجـــم المشـــتريا  مـــن القطــــاع_  إذا شـــكلت مشـــتريا  الزبــــون حصدـــة م 

 .لعمليا  الزبون تأثيرًا كبيرًا على نتائج هذا الأخير، فتزداد بذلك قوة الزبون التفاوضية

همـــة مـــن  تكـــاليف الزبـــون من_  يميـــل الزبـــون إلـــى إنفـــاق المـــوارد الرـــرورية؛  :تجـــا  القطـــاع تمثـــل حصدـــة م 

للحصدـــول علـــى معلومـــا  عـــن القطـــاع؛ حتـــى يـــتمكن مـــن الحيـــازة علـــى أســـعار ملائمـــة، والقيـــام بمشـــتريا  

ا مــن تكــالي. انتقائيـــة
ً
ــل ســوى جــزءًا بســيط

ّ
ـــاع مــن قبـــل القطــاع لا يمث ف الزّبــون، فــإن وفــي حــال المنــتج المبـ

 .أقل حساسية للسعر –عمومًا  –هذا الأخير يكون 

يــــة منتجــــا  القطــــاع، للزبــــائن أن ينتقلــــوا مــــن بــــائع إلــــى آخــــر دون  :نمطيــــة منتجــــا  القطــــاع_  تســــمح نمطب

ومــن ثمـــة يفـــرض الزبـــائن تنـــازلا  . صــعوبة؛ لأن الباعـــة يملكـــون نفـــس المنــتج، حيـــث لا يمكـــن التّمييـــز فيـــه

 .تزداد بذلك قوتهم التـفـاوضيةعلى الموردين، ف

ــعف ربحيــة الزبــائن _  يــرفع ضــعف ربحيــة الزّبــائن إلــى تخفــيض تكلفــة المشــتريا ، فيبــرون تشــردا فــي  :ض 

وعمومــــا عنــــرما تكـــــون مــــرد وديــــة القطـــــاع معتبــــرة، فـــــإن . المفاوضــــا ؛ حتــــى يحـــــافظوا علــــى هــــامش الـــــربح

 
ّ
همـة مـن تكلفـة مشـترياتهمالزبـائن لا يبـرون اهتمامًـا كبيـرًا للسـعر، شـريطة ألا وعليـه .يمثـل المنـتج حصدـة م 

فإنــه بإمكــان الزّبــائن اعتمــاد نظــرة طويلــة المــرى، والتــي مفادهــا الحفــاظ علــى الصــحة التجاريــة لمــورديهم؛ 

 .قصدر استمرارية الرواب  معهم واستثمارها مستقبلا

خطـــــر التكامـــــل الخلفـــــي، فـــــإن  فـــــإذا كــــاـن الزّبـــــائن يشـــــكلون  :الزبـــــائن يشـــــكلون تهريـــــرًا للتكامـــــل الخلفـــــي  _

وتعمَــــر المؤسســــا  الكبيــــرة إلــــى اســــتعمال التكامــــل الخلفــــي . بمقــــرورهم اشــــتراط تنــــازلا  أثنــــاء التفــــاوض

اخلـة فـي صـنع منتجاتهـا وتتـيح هـذه العمليـة . كسلاح للتفاوض؛ حيث أنها تنتج بنفسها بعـض العناصـر الرط

ويمكـــن تحييـــر قـــوة . عزيـــز الموقـــف التفاوضـــ يمعرفـــة مفصّدـــلة لتكـــاليف المـــورد، حيـــث يســـاعر ذلـــك علـــى ت

 .إذا شكلت مؤسسا  القطاع تهريرًا للتكامل الأمامي في قطاع الزبائن –ولو جزئيًا–الزبائن التفاوضية 

عنـــــرما تـــــرتب  جـــــودة منتجـــــا  وخـــــرما  الزبـــــون، : أثـــــر منـــــتج القطـــــاع علـــــى منتجـــــا  وخـــــرما  الزبـــــون _ 

 .أقل حساسية للسعر، والعكس صحيح –عمومًا  –ئن   ارتباطا وثيقا بمنتجا  القطاع، يكون الزبا

لــب، الأســعار الحقيقيــة : امــتلاك الزبــون لمعلومــا  كاملــة_ 
ّ
فــي حــال حيــازة الزّبــون لمعلومــا  كاملــة عــن الط

فــي الســوق وتكــاليف المــورّد، يتــيح لــه ذلــك الرــغ  أثنــاء المفاوضــا ، وتجعــل الزبــون فــي وضــعية  يرــمن 

. عار أكثر ملاءمة وجودة مقبولة، ويحرث العكـس مـن ذلـك إذا شـحت المعلومـا معها الاستفـــادة  من أس

ـر  ولا يـرخل ضـمن الزبـائن المسـتهلكين فحسـب، بـل يتعـراه إلـى الزبـائن الصدـناعيين والتجـاريين، ويكفـي تغيّب

 .إطار التفكير فق 
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رورهم رفـــع يحـــرث أن يهـــرد المـــوردون مؤسســـا  القطـــاع المشـــتري؛ إذا كــاـن بمقـــ قـــوة تفـــاوض المـــوردين -1

 :وتزداد قوة تفاوض الموردين إذا توفر  الشروط الآتية. أسعار المنتجا  أو الخرما 

 –يكــــــون بمقــــــرور المــــــوردين، الذيـــــــن يبيعــــــون لزبائـــــــن متفرقيـــــــن  :درجة تركيز الموردين مقارنة بالزبائن _ 

 .نالتأثير وبشكـل كبيـر علـى الأسعار، الجودة وشروط الشراء لرى الزبائ –عموما 

حتــى وإن كانــت قـــوة تفــاوض المــوردين معتبـــرة، فــيمكن أن تصدــطرم بمزاحمـــة :غيــاب المنتجــا  البريلـــة _ 

ويتــيح غيــاب المنتجــا  البريلــة راحــة .المنتجــا  البريلــة، ممــا يــؤدي إلــى إضــعاف قــوة المــوردين التفاوضــية

 .تفاوضية، تزير معها ضغوطا  الموردين على الزبائن، ومن ثمة تزير ربحيتهم

عنـــــرما يبيـــــع المـــــوردون لقطاعـــــا  مختلفـــــة، حيـــــث لا يمثــــــل أيّ :القطـــــاع المشـــــتري لا يمثـــــل زبونـــــا مهمـــــا _ 

أمـــا فـــي . منهـــا بســـوى حصدـــة بســـيطة مـــن رقـــم الأعمـــال، فيميلـــون أكثـــر إلـــى ممارســـة ســـلطتهم إلـــى أقىـــ ى حـــر

ى حمـايــــــة الحالـــــة المعاكســـــة، فـــــإن مصدـــــير المـــــورّدين يكـــــون مرتبطــــــا أكثـــــر بالقطــــــاع المشـــــتري، فيعملـــــون علـــــ

 
ً
 .أنفسهـم من خـلال تقريم منتجا  بأسعار معقولة ومساعرا  تقنية مثلا

همــــة للقطــــاع المشــــتري _  فــــي هــــذه الحــــال، يلعــــب المنــــتج دورًا كبيــــرًا فــــي نتــــائج : يمثــــل المنــــتج وســــيلة إنتــــاج م 

نـــرما يكـــون وتكــون أشـــر ع. العمليــة الإنتاجيـــة، أو جـــودة إنتــاج القطـــاع، فتـــزداد قــوة المـــوردين التفاوضـــية

 .هذا المنتج غير قابل للتخزين، حيث يحول ذلك دون تشكيل احتياطي منه

فــي حــال امــتلاك المــورد لمنــتج متميــز، فهـــذا يعنــي عــرم وجــوده عنــر :تمييــز المنــتج أو وجــود تكلفــة التبــريل _ 

. ا المنـتجغيره من المورّدين، فتتكون نوع من التبعيـة لـرى الزبـون، حيـث لا يسـتطيع معهـا التخلـي عـن هـذ

أمـــا فــــي حـــال وجــــود تكلفـــة التبــــريل، فـــإن الزبــــون يحجــــم علـــى التخلــــي عـــن مــــورده؛ لأنـــه سيخســــر الوقــــت 

وإن حرث وأن تخلى، فإن الموردين الآخـرين سـيتحملون تكلفـة تبـريل معتبـرة؛ . معه والعلاقا  التي بناها

 .جراء استقطابهم للزبون، وتعويره عما خسره

يحـــرث أن يتحـــوّل مـــورد عوامـــل الإنتـــاج إلـــى منـــتج لمنتجـــا  زبائنـــه، فهـــو بـــذلك  :تهريـــر التكامـــل الأمـــامي _ 

يهـــردهم مـــن خـــلال التـــأثير علـــى ربحيـــة قطـــاع نشـــاطهم، فينرـــم بـــذلك إلـــى جماعـــة المنافســـين الجـــرد مـــع 

 .الاحتفاظ بنشاطه  الأصلي،  ومن ثمة فهو يقوي من قرراته التفاوضية
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III- ة الداخليةالبيئ حليــلت: 

ورا  الحريثة في بناء الإستراتيجية، نجر أن المؤسسا  التي وضعت استراتيجياتها على من التط

أساس تطوير استخرام قرراتها الأساسية برلا من الاهتمام ببعض الأسواق والمنتجا  فهذه الشركا  

لماذا مختلف المؤسسا  تواجه نفس المحي  ولها : استطاعت أن تتعرف على سر الإجابة عن التساؤل 

والإجابة تكمن في أن الفرق بين أداء المؤسسا  يرجع إلى تزودها بالموارد . ستويا  أداء مختلفة؟م

 .والقررا  المتميزة برل من هيكل السوق وخصدائص الصدناعة

ولهذا فإن التحليل الراخلي للمؤسسة يسمح بفهم طبيعة الموارد والقررا  التي تتمتع بها 

ف مقارنة مع اكبر المنافسين، كذلك مقارنة مع وضع مثالي المؤسسة، تحليل مواطن القوة والرع

فالعملية تترمن تحليل الموارد الموجودة في المؤسسة . تفرضه البيئة الخارجية والظروف التنافسية

 :والتعرف على الكفاءا  والقررا  المتميزة التي يمكن استغلالها، ويمكن تناول مرخلين في التحليل

 .نموذج سلسلة القيمةباإعضافة الى الموارد، المرخل الوظيفي، ومرخل 

، المالية ،الإنتاج، التسويق) ويترمن القيام بتحليل وتقييم الأنشطة الوظيفية  :المدخل الوظيفي -2

  لكونها تشمل التنظيمية، ثقافتهاهيكلها و التي تمارسها المؤسسة فرلا عن تقييم ومراجعة ...(الأفراد

وتتم العملية على  التي تساعر على ابراز مظاهر القوة والرعف،معظم الجوانب الواجب تغطيتها و 

 :ثلاث مراحل أساسية

فبالاضافة الى الوظائف الاساسية : يرورا  التي سوف يتم تحليلهاسأولا تحرير الوظائف و ال -

لا  الخ،...التسويق، الانتاج، الأفراد، المالية، البحث و التطوير، التمويل والامراد: المعروفة تقليريا 

يرورا  التنظيمية، السالتي لها تأثير كبير ومهم على الاداء، و التي تتمثل في يجب إهمال الانشطة 

 .، المعلوما ، الرقابةالتنشي 

خل من التحليل ، نقوم بوضع لكل وضيفة قائمة من معايير في هذا المر: حرير معايير التقييمثانيا ت -

ة، وعلى المؤسسة أن تحرد قائمة المعايير التي التقييم تسمح بتقييم نقاط قوة وضعف المؤسس

 .تناسب مع طبيعة نشاطها

ثالثا تحرير طريقة التقييم، فمن أجل تشخيص الوظائف والسيرورا  داخل المؤسسة، هناك  -

ثلاثة طرق، الاولى هي أن تقوم المؤسسة بالتقييم دون أن تأخذ بعين الاعتبار المحي  أو المنافسة، 

لمؤسسة بالمقارنة مع المنافسين وخاصة أهم المنافسين، والثالثة أن تقوم والثانية أن تقوم ا

 المؤسسة بالمقارنة مع وضع مثالي في المحي  أو السوق 

 :بالمقارنة مع المنافسين أهم عناصر التحليل الراخلي يلخصول التالي رالج 
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 التشخيص الوظيفي بالمقارنةمع المنافسين( 3)لجدول ا

Source Helfer. J.P, et al, Management, Stratégie et Organisation, éditiont Vuibert, 1996 ; paris. P 79. 

 المؤسسة      

 متوس            قوي                                                                       ضعيف                                                                                 Aالمنافس     

                       B                                                                                     2            1         3            4          1المنافس     

  التسويق

 توسيع تشكيلة المنتجا  -

 جودة المنتجا  -

 السوقية الحصدة -

 الانتاج

 جودة الانتاج -

 مواعير التنصدنيع -

 تكلفة التنصدنيع -

 المالية

 المريونية -

 مستوى المخزونا  -

 سهولة التمويل -

 البحث والتطوير

 ترفق المنتجا  الجريرة -

 ثبحطاقا  ال -

 الافراد

 المواهب والكفاءا  -

 جذب والحفاظ على الكفاءا  البشرية -

 تنمية الكفاءا  البشريةالتكوين و  -

 التنظيم

 المرونة -

 سيرورة اتخاذ القرار -

 التنسيق -

 



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
59 

. لي للشركةبغرض إجراء تحليل داخ Porterسلسلة القيمة هي طريقة قرمها  :تحليل سلسة القيمـة -1

وتعرف على أنها طريقة نظامية للنظر إلى سلسلة الأنشطة التي تؤديها الشركة، بحيث يمكن من خلالها 

 .فهم المصدادر الحالية و المحتملة للميزة التي تحققها عن منافسيها

إن أسلوب سلسلة القيمة يقوم بتجزئة الشركة إلى مجموعا  من الأنشطة لغرض التعرف     

أن المحرد للقررة التنـافسية  علىPorter ر الحالية و المحتملة للميزة التنافسية، بحيث يؤكرعلى المصداد

فالميزة التنافسية ترتكز على قررة تعظيم كل , يجب أن يبرأ بتحرير كل مرحلة في عملية خلق القيمة

طة و مجموع أنش Porterولقر قسم. مرحلة من مراحل خلق القيمة و انسجامها و تجانس تسلسلها

 : وظائف المؤسسة إلى مجموعتين رئيسيتين

 التي ترمن توفير المنتجا  و الخرما  و تساهم مباشرة في  خلق القيمة، : الوظائف الأولية

تقسم إلى الإمرادا  الراخلية، إنتاج، التسويق , فهي وظائف أساسية لا تخلو منها أية مؤسسة

 . و الخرما 

 الأنشطة الأولوية، فهي تحسن الفعالية و الكفاءة   وهي تعمل على دعم: الوظائف الراعمة

تسيير موارد بشرية، تطوير  ،للوظائف الأولوية، تقسم إلى البنية الأساسية، مشتريا 

 .التكنولوجيا 

 سلسـلة القيـمة( 51)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 أنشطة

 الدعم

 الخدمات

 الأنشطة الرئيسية

 الهامش

 التسويق

 و البيع

ـدادإمـ  

 خارجي

 الإنتاج
 إمــداد

 داخلي

 التـمويــــن

 التطويـر التكنولوجـــــي

شريـــــةتسيير الموارد الب  

 البنية التحتية للمؤسســة
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و يقع على عاتقها تكامل  ،ولكن في معظم الصدناعا  من النادر أن تكون المنظمة و حرها 

ث نجر وظائف التي  تخلق القيمة من تصدميم العرض حتى الخرما  ما بعر البيع للزبون، حيال

الذي يجمع كل سلاسل القيمة لكل واحر من " نظام للقيمة " ل ظمشاركة منظما  متخصدصدة، في 

 . الموردين حتى الزبائن، إلى مؤسسا  أخرى، كلها تشكل نظام للقيمة داخل نظام الأعمال

ن القول أن شكل الميزة التنافسية يأخذ كمرجع طريقة تصدميم و هنرسة بصدفة عامة يمك

بعبارة أخرى الأداء العام لسلسلة القيمة يمكن أن يطور بتقوية و دعم كل حلقة و , سلسلة القيمة

تقوية الرواب  بين هذه الحلقا ، ومنه يمكن أخذ تحليل سلسة القيمة في البحث عن مصدادر الميزة 

 : لالتنافسية من خلا

فالمؤسسة , لا يمكن اعتبار أن الميزة التنافسية تؤسس على كل وظائف السلسلة(: التعظيم)الأمثلية -/2

بعبارة أخرى، بعض الأنشطة في السلسلة تعطي قيمة أكبر من  , بوظائفها ومواردها هي طبعا محرودة

ول واحر أو العرير من و منه التفكير الاستراتيجي يقود إلى البحث عن ميزة حقيقية ح. أنشطة أخرى 

هذه الوظائف والأنشطة التي تعتبر كمصدرر حقيقي لبناء الميزة التنافسية و إخراج الأعمال الأخرى إلى  

شركاء أو موردين آخرين، بعبارة أدق هذا التحليل يسمح بتحرير أي الوظائف التي تؤدي إلى ميزة  

 .  ية و المميزة للمؤسسةتنافسية للمنظمة، أي ما هي الموارد و الكفاءا  المحور 

الميزة التنافسية يمكن أن تأتي بالتنسيق الجير داخل سلسة القمة، فلا : التنسيق بين الوظائف/ 1 

فالمشكل , يتعلق الأمر فق  بتحرير الوظائف الأساسية و لكن يجب أن ترتكز على الرواب  التي تشكلها

عاونان لتوفير قيمة عالية للزبون مثلا غياب هو قبل كل ش يء مشكل هنرسة، يتعلق الأمر بوظيفتين تت

تنسيق قوي بين تسيير الموارد البشرية و تطوير التكنولوجيا ، والإنتاج والتسويق سوف يؤدي إلى 

مشاكل كبيرة،  فوجود مســتوى أداء عالي في كل وظـيفة غير كاف إذا لم تـكن الكـفاءا  متراصة و 

 . للمنظمة ككلمتناسقة تؤدي إلى أداء عالي المستوى 

سلسة القمة للمؤسسة لا يمكن أن تكون معزولة في سياقها، فهي مرتبــطة من : تنسيق خارجي/3  

، ولا يجب حصدر الملاحظة على السيرورا  ( سلسلة الموردين ،الموزعين و الزبائن) الأمام و من الخلف 

, (توزيع)و من الخلف ( تموين)من الأمام  الراخلية، لأن جزء مهم من القيمة يخلق خارج المؤسسة،

ومنه تشكيل ميزة تنافسية يمكن أن يركز على تنسيق فعال مع شركاء المؤسسة سواء من الأمام أو 

الخلف، بحيث أن القررة على التأثير في أداء من يأتي قبلها في سلسلة القيمة ومن يأتي خلفها وتسيير 

 .( JIT)يزتها التنافسية، مثل نظم الإنتاج اليابانية ارتباطاتها معهم تشكل رافعة جوهرية لم
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إن المؤسسة يمكنها إعادة تشكيل و هنرسة سلسلة قيمتها بأن تأخذ : إعادة تشكيل سلسلة القيمة/ 4

إن إعادة تشكيل سلسة .سلسلة مختلفة عن منافسيها وهو ما يسمح لها بتشكيل وبناء ميزة تنافسية

سيرورة إنتاج جريرة، شبكة توزيع و طرق بيع جريرة، مواد :  منها القيمة يمكن أن يأخذ عرة أشكال

إن إعادة تشكيل سلسلة القيمة يؤدي إلى ميزة في التكاليف حسب . أولية جريرة، تكنولوجيا  جريرة 

Porter  على اعتبار انه يسمح بإعادة هيكلة التكاليف برل التحسين الهامش ي لها، بحيث يمكن أن ترع

تكاليف في القطاع، وهو ما قر يعني تغير قواعر المنافسة في الاتجاه الذي تفرله قواعر جريرة لل

 .المؤسسة، أي الذي يرعم نقاط قوتها، كما أن اكتشاف سلسلة تماما جريرة يفتح إمكانيا  للتميز

 : تحليل الموارد والكفاءات المحورية -3

ة عن محفظة أن المؤسسة عبار , فادهامقاربة الموارد تحتوي على رسالة واضحة للتحليل الإستراتيجي م

ضرورية لبناء ميزا  تنافسية , غير المادية تسمح بتطوير كفاءا  أساسية ومتميزةمن الموارد المادية و 

 . للمؤسسة و منه تحقق ربحيتها

 : و يمكن أخذ الأسس الخمسة التالية لهذه المقاربة

 .برلا من هيكل السوق أداء المؤسسة يتحرد أو يتوقف بالأساس على مواردها  -  

 .المؤسسا  غير متجانسة بما تحوزه من موارد و كفاءا  -  

 .تشكيل الموارد يتطلب وقت -  

 (.المعارف الرمنية , الشهرة )بعض الأصول الحرجة هي ليست قابلة للمتاجرة  -  

 .ادية يجب أن تطور وترعم داخل المؤسسةالمغير ارد نظرة ديناميكية و متناسقة للمو  -  

من وجهة نظر هذه المقاربة لا تعتبر الموارد ذا  قيمة إذا لم تسمح للمؤسسة بإنجاز أعمالها     

بكفاءة عالية و تكون كمصدرر حقيقي للميزة التنافسية وذلك من خلال توفيرها للظروف المناسبة 

ي وضع معايير إذا كل مورد ليس استراتيجي، ومنه الصدعوبة تكمن ف. لنشوء الكفاءة المتميزة للمؤسسة

فالقرية . تسمح بتحرير الخاصية الإستراتيجية للموارد، وبعض قرراتها على خلق فرص جريرة

الإستراتيجية هنا هي في تعريف و تحرير الموارد الإستراتيجية و كيفية تسييرها بفعالية، و تحرير هذه 

ن باقي المنافسين؟، و لماذا ما الش يء الذي يميزنا ع: الموارد و الكفاءا  يكون باإعجابة عن السؤال

 .منافسونا لا يقومون بما نقوم به نحن ؟
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 خمسة J.Barney,1991","Boal, " 1994 ،I.Drerix ,Cod, 1989من  كل اقترحبصدفة عامة  

 الشكل كما يوضح  والكفاءا  للموارد الاستراتيجية القيمة عن صورة بأخذ متسلسلة تسمح اختبارا 

 :وهي، (29)رقم

 قررتها  ومرى المؤسسة استراتيجية مع والكفاءا  الموارد ملائمة مرى من التأكر ضمنه يتم :ول الأ  الاختبار

 استغلال في تساهم أن المتاحة للموارد يمكن هل بمعنى المحيطة، التنافسية البيئة مع التكيف على

 اليةالح والتهريرا  المخاطر المؤسسة تجنيب باستطاعتها وهل الحالية والمستقبلية؟ الفرص

 والمستقبلية؟؛

 أغلب لرى والمحرودة النادرة الموارد عن العادية الموارد فصدل يتم حيث بالنررة يتعلق :الثاني الاختبار 

 استراتيجية؛ قيمة ذا  اعتبارها تم كلما نادرة الموارد كانت كلما المنافسين، وبالتالي

 تقليرها يكون  التي تلك عن تقليرها ليسه التي الموارد فصدل يتم الاختبار هذا ضمن :الثالث الاختبار 

 وعلى الموارد، بواسطة المحصدلة التنافسية للميزة المسترامة الخاصية بتحرير الأمر يتعلق ثم شاقا، ومن

 وصعبة  (Tacites ) ضامرة أو ضمنية الكفاءا  كانت محسوسة كلما غير الموارد كلما كانت الأساس هذا

 ؛التقلير

 تحويل  قابليةب يهتم  :الرابع الاختبارLa Transférabilité وبنوعيتها  المواردSpécificité) وكذا بررجة 

يصدعب  التي تلك هي الخاصة الطبيعة ذا  الموارد أن إذ لها، المالكة المؤسسة قبل من الممارسة الرقابة

 سسةالمؤ  في نرةلمجا الكفاءا  فإن هنا من أخرى، مؤسسة إلى تحويلها أو مغايرة ظروف في استخرامها

 تحويل لررجة تعرضها إمكانية بسبب فعلية بصدفة عليها مستحوذ تعتبر لا (الفردية حالة الكفاءا )

 عالية؛

 كانت الكفاءا  فإذا للتحويل، القابلة غير الموارد على لارتكازه مهما الاختبار هذا يعر  :الخامس الاختبار 

 لميزته مصدررا تكون  عنها بريلة كفاءة ليصدق أن آخر لمنافس يمكن إذ التحويل، أو للتقلير غير قابلة

 .التنافسية
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 والكفاءات للموارد الاستراتيجية القيمة تقييم اختبارات(: 56)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قـــويــــة

 

 

القيمة الاستراتيجية 
للموارد و 
 الكفاءات

 

 

 ضعـــيفة
 ملائمة

 نادرة

 غير قابلة للتقليد

 غير قابلة للتحويل

 الا بديل له

 :الموارد والكفاءات هل هي

 نعم

 نعم

 نعم

 نعم

 لا

 لا

 لا

 لا

 لا

 نعم
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 .التالي (29) ما يمكن  تمثيل أهم خطوا  مرخل تحليل الموارد في الشكلك

 خطوات مدخل تحليل الموارد( 57)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-5-  

:ق وتصنيف موارد الشركةالتحديد الدقي  

تقييم جوانب القوة والضعف بالمقارنة مع الشركة  

المنافسة وتحديد الفرص لتحقيق الاستغلال الأفضل 

 للموارد

-2-  

:تحديد قدرات الشركة  

تحديد ما يمكن الشركة القيام به بفعالية أكبر من  -

 المنافسين

تحديد الدقيق للموارد الخاصة بكل قدرة، درجة  -
 كل قدرة تعقد

-3-  

:تقييم امكانية تحقيق الموارد والقدرات للربح  

 . مدى إمكانية تحقيقها لميزة تنافسية متواصلة  -

 .مدى ملائمة و مناسبة عوائدها  -

-9-  

اختيار الاستراتيجية التي تحقق الاستغلال الأفضل 

لموارد الشركة و قدراتها أخذا في الحسبان الفرص 

خارجية الموجودة في البيئة ال  

 الموارد

 

 

الميزة 

 التنافسية

 القدرات

 الستراتيجية

تحرير فجوة الموارد التي 

 :تحتاج إلى استعاضة 

الاستثمار في إعادة بناء و -

توسيع و تحريث موارد 

 . الشركة
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IV- - تحليل و  التشخيصSWOT  : يتيح لنا تحليلSWOT  إبراز جوانب القوة والرعف المؤسسة وكذلك

فبعر إجراء تحليل داخلي وخارجي وهو الش يء الذي يوفر لنا . الفرص والتهريرا  الموجودة في المحي 

هذه المعلوما  كمية كبيرة من المعلوما  بررجا  متفاوتة من الأهمية والرقة يقوم التشخيص بغربلة 

وانتقاء الأكثر أهمية منها مما يسمح بتحرير النقاط الجوهرية والرهانا  الأساسية التي تركز عليها 

 .المؤسسة اهتمامها في قراراتها الإستراتيجية

رعف هي نفسها تسمح لنا بمواجهة تطورا  القوة و الإن التشخيص يحرد لنا إذا كانت نقاط  

ا من الممكن أن تسمح لنا باكتساب أو خلق فرص جريرة محتملة تسمح أوانه( تهريرا /فرص)المحي 

وفي الحالتين يجب علينا تحقيق تناسق بين . لنا بأحسن استفادة من الموارد والكفاءا  المتميزة

أو تغيير ( اكتساب موارد جريرة) القررا  الإستراتيجية وعوامل النجاح في المحي  إما بتغيير أحراهما 

 .(ل في أسواق جريرةالرخو ) الأخر

 العلاقة بين التحليل الداخلي والتحليل الخارجي( 50)الشكل 

 

 

 

 

 

قامت الشركة بتحليل البيئة التسويقية لصدناعة السيارا  :  VOLKSWAGENشركة  مثال 

بهرف الكشف عن الفرص والتهريرا  التى تواجهها، كما قامت بتحليل البيئة الراخلية للتعرف على 

والقوة لريها، ونتيجة هذا التحليل ومن خلال فحص التفاعلا  الأربعة السابقة، أمكن نقاط الرعف 

التوصل الى بعض الاقتراحا  التي تعكس التوجه العام للمنظمة في تحركاتها المستقبلية كما في 

 :الجرول التالي

 

 

 

 :تحليل داخلي للمنظمة 

 موارد وكفاءات

 :تحليل خارجي للمحيط 

 تحليل المنافسة والوضع التنافس ي

ت قدرا

 إستراتيجية

عوامل نجاح 

 أساسية

 التحرك المطلوب     

 فرص

 تهديدات

 قـوة

 ضعف



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
66 

 SWOTمثال عن تحليل ( 9)الجدول 

                   

 لبيئة الداخبيةا                       

           

 البيئة الخارجية   

 عناصر الضعف الداخلية عناصر القوة الداخلية

توافر مراكز للتطوير و البحوث 

وجود شبكة قوية . والهنرسة

للبيع ومراكز الخرما  البيعية، 

فعالية وكفاءة الإنتاج والقررا  

 الفنية

الاعتماد الكبير على نوع واحر 

فاع تكلفة من السيارا ، ارت

الإنتاج في ألمانيا، نقص الخبرة 

بالسوق الأمريكي وتأثير النقابا  

 .العمالية

تنمية إنتاج أنواع متعردة من  الفرص الخارجية

بناء مصدنع . السيارا  المختلفة

للتجميع واستغلال جوانب 

القوة المتمثلة في البحوث 

والخبرة الهنرسية والألية 

ركا  إنتاج المحركا  للش. الكبيرة

 الأمريكية

تنمية وتقريم موديلا  جريرة 

بمستويا  مختلفة وتنافسية، 

لتجنب ارتفاع التكلفة الإنتاج في 

ألمانيا يمكن بناء مصدنع في 

الولايا  م أ وتشغيل المريرين 

الأمريكيين ذوي الخبرة في 

 التعامل مع النقابا  العمالية

وجود طلب على السيارا  

الفاخرة، العروض المغرية 

والجذابة لبناء مصدانع لتجميع 

السيارا  في أمريكا ، حاجة 

الشركا  الأمريكية للمحركا  

 الصدغيرة

بناء مصدانع لتجميع السيارا   التهديدات الخارجية

في الو م أ سيؤدي إلى تقليل أثر 

مواجهة . انخفاض قيمة الأورو

المنافسة من خلال تقريم 

موديلا  حريثة ومتميزة من 

لوب يخفض السيارا  بأس

استهلاك الوقود، وتنمية 

محركا  تعتمر على الريزل برل 

 .البنزيل

علاج جواب الرعف من خلال 

الرخول . تحويلها إلى جوانب قوة

في استثمارا  مشتركة مع 

الشركا  الأمريكية الأخرى 

الانسحاب . لصدناعة السيارا 

مواجهة . من السوق الأمريكي

تهريرا  المنافسة من خلال 

 .وط المنتجا تنمية خط

انخفاض قيمة الأورو في مواجهة 

المنافسة الشرسة من . الرولار

. الشركا  الأمريكية واليابانية

ارتفاع سعر الوقود وانخفاض 

 حجم المعروض منه
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 :الفصل الخامس

 والتموقع التجزئة السوقية،التسويق المستهدف

I-  التسويق المستهدفمفهوم  

ق معين فإنه يجب عليها أن تررك بأنها تتعامل مع أفراد ليس عنرما تتعامل المؤسسة مع سو  

لماذا لا )حاجا  والرغبا  والاتجاها ، مشتتين جغرافيا وغير متجانسين ديموغرافيا اللهم نفس 

لذلك فإن ...( يشتري الجميع نفس السيارة، لا يلبس الجميع نفس اللباس ويشتري نفس الهاتف النقال

ا  سوقية مختلفة ومتنوعة وبالتالي فإن الهرف الأساس ي في مفهوم المؤسسا  تتعامل مع قطاع

التسويق الحريث الذي يعتمر على ضرورة تلبية حاجا  ورغبا  الزبائن يصدبح صعب جرا تحقيقه في 

قر لا يسمح لها بالتعامل مع ( مواردها وكفاءاتها)ظل اشتراد المنافسة ، كذلك إمكانيا  المؤسسة 

لك قر يكون غير مجري لأن  تقريم كل ش يء لكل شخص قر لا يمثل الاستخرام جميع الشرائح أو أن ذ

 .الأمثل للإمكانيا  للتعامل مع السوق والمنافسة

 المستهلكين مجموعا  أو السوقية تحرير القطاعا  على تقوم المستهرف التسويق فكرة إن 

 لكل الملائمة التسويقي المزيج وعناصر وتنمية المنتجا  أكثر أو مجموعة اختيار ثم ومن المتشابهين

 تحرير على تركز والتي (التسويقي المفهوم فلسفة) التوجه بالمستهلك على يعتمر المرخل هذا إن مجموعة،

 .تشبعها المنتجا  التي إعراد قبل المستهلكين احتياجا 

من  يقصدر الذي المسار هو الاستهراف إن” :يلي كمايكون  المستهرف التسويق تعريف فإن ومنه 

تكون  أن يجب والتي التسويقية الأنشطة وباقي الإعلان خلال من محردة مجموعة مع مبادلة إجراء وراءه

 الأخرى  القطاعا  من غيرها دون  المستهرفة المجموعة في أكبر استجابة تحقق بحيث معرة

 :التسويق المستهدف مقابل التسويق الشامل -5

 يقوم كان الذي المبرر أن ذلك الشامل، التسويق مع أساسه في يتعارض المستهرف التسويق مرخل إن

 المنخفض السعر خلال من للمؤسسة السوقية والحصدة الحجم توسيع على قررته هو الأخير هذا عليه

 والتنوع الإنتاج، تكنولوجيا في المستمر التغير أن غير والتوزيع، الإنتاج في الحجم وفرا  تحقيق من المتأتي

 وتعرد الإعلام وسائل كثرة فإن كذلك المرخل، هذا مع تتوافق لا أضحت ستهلاكالا  ظاهرة في المتنامي

 فإن ذلك ولأجل شمولية،  بطريقة المستهلك إلى التوجه المكلف من و الصدعب من جعلا التوزيع قنوا 

 نحو تتجه أن المؤسسا  على وبا   الشامل التسويق عصدر ايةنه أعلنوا التسويق وكتاب الخبراء من كثيرا

 :التالية النقاط خلال من المرخلين بين يزيمالت ويمكن المستهرف، لتسويقا
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 يلي بما يتميز (الكلي)الشامل التسويق إن: 

 متجانسة؛ السوق  حاجا  أن اعتباره  

 ككل؛ السوق  إلى توجيهها تم جرا محرودة منتجا  عرة أو واحر منتوج  

 به؛ الخاص الترويجي والنشاط رهوسع بخصدائصده مميز واحر عرض على التنافسية الميزة تعتمر  

 والتسويق؛ الإنتاج في الحجم اقتصداديا  على يعتمر الأرباح تعظيم  

 الإضافية والإعلان الترويج نفقا  في الأرباح بتعظيم الخاصة القيود تتمثل. 

 يلي بما فيتميز المستهرف التسويق أما: 

  متجانسة؛ وغير متنوعة المستهلكين حاجا  

  السوق؛ في محردة قطاعا  إلى توجيهها ميت متعردة منتجا  

 متفاوتة لقطاعا  احتياجا  لتقابل متميزة منتجا ،  التمايز تحقيق على التنافسية الميزة تعتمر 

 السوق؛ من محردة

 لأسواق؛ جريرة منتجا  تقريم من المحققة الإيرادا  زيادة خلال من يتم الأرباح تعظيم 

 لية؛الحا الأسواق ووفاء مستهرفة إضافية 

 جريرة قطاعا  لكسب المخصدصدة النفقا  في الأرباح بتعظيم الخاصة القيود تتمثل. 

 :مبررات وأهمية التسويق المستهدف -2

 الأمور، من كثير في مبرراته يجر المؤسسة قبل من المستهرف التسويق مرخل اتباع وبذلك فإن 

 : أهمها

 أن في أساسا يتمثل المستهرف للتسويق يالرئيس  المبرر أن سبق مما الواضح من :الحاجات تجانس عدم 

 الأفراد متجانسين هؤلاء كان ولو وتفريلاتها حاجاتها في متجانسة غير السوق  منها يتكون  التي المفردا 

 تماثلا يتماثل شخصدان أن ينرر فإنه الواقع وفي أساسها، من السوق  استهراف عملية إلى الحاجة لانتفت

 من ما سوق  عنرما يتكون  فإنه لذلك ووفقا ما، منتوج تجاه الروافعو  والرغبا  الحاجا  حيث من تاما

 على يعمل التسويق المستهرف إن منهما، لكل تسويقي مزيج تطوير يمكن فإنه المشترين من أكثر أو اثنين

 أخرى  وأحيانا على المنتوج تعريلا  بإدخال أحيانا -المستهرف السوق  مع المزيج ذلك وتكييف تعريل

 كيفية بأحسن سوق جزئي كل إشباع إلى يهرف المرخل هذا أن ذلك  -تماما جريرة ا منتج بتصدنيع

 .ممكنة

تحوي  وحرة أنه على السوق  إلى النظر وبرل المستهرف التسويق فإن الموالي (26) الشكلوكما يوضح 

 ابعره عن مختلفة طلب بمنحنيا  السوق  أجزاء إلى ينظر فإنه ين،بهالمتشا المستهلكين من مجموعة
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 في جزئية قطاعا  عرة أو قطاع خرمة أن الاختلاف ذلك خلال من يؤمن التسويق رجل البعض، إن

 أكبر ربح تحقيق من وبالتالي للمستهلكين أفرل وإشباع أعلى قيمة تقريم من سيمكنه السوق الكلي

 .للمؤسسة

 

 السوقية القطاعات طلب منحنيات اختلاف( 54)الشكل 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التسويق  استراتيجية انتهاج يبرر أن يمكن الذي الآخر الأساس إن (:الخادعة) الزائفة الغالبية مبدأ 

الإشباع  برل فئاته لرى الرضا وتحقيق السوق  من لجزء الحسن الإشباع الأفرل من أنه هو المستهرف

له  فإن خصدائصده جميع في“وسطيا ”يكون  أن له يراد منتوجا فإن الواقع وفي السوق، لمجموع السيئ

من  -محردة أجزاء أو -جزء اختيار فإن ذلك مقابل في المستهلك، عنه يبحث أن في قليلا حظا بالنهاية

 إهمال مع الجزء لهذا الخاصة التطلعا  لتوافق الخرمة أو المنتوج بتعريل سيسمح الكلي السوق 

عاملين  بعين الاعتبار يأخذ أن عليه التسويق رجل فإن ولذالك .المختارة غير الأخرى  تطلعا  الأجزاء

يمكن  ما خرمة أو منتوج تجاه المنافسين رغبا  إن المنافسين، خيارا  و المستهلكين رغبا  :رئيسين

 :الآتي (11)الشكل في كما طبيعي توزيع ذي منحنى في تمثيلها

 

 

 

 

 

1 

P 

Q 

 التسويق الشامل ينظر الى 

 منحنى طلب واحد في السوق
التسويق المستهدف المنحنيات الخاصة بكل 

 قطاع سوقي 
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 توزيع المنافسة ورغبا  المستهلكين( 11)الشكل 

 

 

  

 

 

 

 

 مع أنه يتلائم ترى  وسطي منتوج بتصدميم المؤسسة تقوم حيث الغالبية نحو سيكون  الطبيعي التوجه إن

 إن المستهلكين، عرد من أكبر مع التوافق وزيادة الاستياء لتقليل منها سعيا السوق  في المركزية النواة ذوق 

 والتوزيع الإنتاج بتخفيض نفقا  لها يسمح كبير إنتاج تحقيق من ستستفير ذلك خلال من المؤسسة

 .مهمة أرباحا عليها ترر كبيرة سوقية حصدة بذلك لها رمنوي

 طريق عن ، السوق  هذا إلى الترفق إلى بالمنافسين سترفع أنها شك لا المؤسسة لاقتها التي النجاح حالة إن

 وإن السوق  في تشبع سيحرث مرة وبعر أنه غير( الوسطية الغالبية)ذاتها  الفئة وإلى نفسها السلعة إنتاج

 السوقية حصدتها توقعا  أن ذلك زائفة غالبية سيصدبح لأنه القطاع ذابه تمته لن سوف ريرةج علامة أي

 إن الجانبين، على الموجودة القطاعا  أحر إلى استهراف ستسعى فإنها ولذلك% 21مساوية  ستكون  فيه

 .% 16 تقريرها بـ  يمكن الجريرة السوقية حصدتها

مستغل  غير كامنا سوقا الواقع في تمثل ولكنها حجما أصغر تكون  ربما الجريرة القطاعا  هذه إن 

 المؤسسة فإن ذلك أجل ومن الخاصة، رغباتهم مع يتلائم منتوجا مطلقا يجروا لم فيه المستهلكين لأن

 الأسواق تحرير لها يمكن قطاعا  أين إلى السوق  تجزئة خلال من مستهرف تسويق تطبيق تعمر إلى

 . هاتوافق التي والمنتوجا  المستهرفة

يبرر  ما يوجر لا فإنه كذلك وحاجاتهم، رغباتهم في متشابهين غير المستهلكين فإن وبالنتيجة 

 -في أساسه -السوق  استهراف فإن ولذلك السوق، في غالبية منهم تشكل قر وسطية رغبة على التقاءهم

      .أنشطتها التسويقيةو  رسالتها المؤسسة إليه توجه الجزء أو الاجزاء، الذي أو القطاع تحرير ببساطة هو

 منتوج جيديد

علامات  9

 متنافسة

 الرغبات

 السكر

عصير 
 غير حلو

وسط عصير مت
 الحلاوة

 عصير حلو
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منتجا   تطوير إلى السوق  تجزئة بعر المؤسسة يرفع المستهرف التسوق  مفهوم في ش يء يوجر لا إنه

 قر المؤسسة أن أبس  بشكل يعني ولكنه كله، السوق  لخرمة متنوعة تسويقية وبرامج كثيرة متعردة

 توجيه خلال من لها المناسب عرضال تحقيق على وتعمل حاجتها تحرد القطاعا  بعض أو تختار قطاعا

 .القطاعا  هذه نحو تسويقي ومزيج وانتباه وموارد وقت من جهودها غالبية 

 الكشف في دوره خلال من سواء مختلفة نواح من إليها النظر يمكن المستهرف التسويق أهمية إن 

 ،(التسويقي المزيج) التسويقية الخطة وضع في إسهامه طريق عن أو للمستهلكين الكامنة الرغبا  عن

  :المستهرف التسويق أهمية عنهما تنبثق أساسيين سببين نحرد أن ويمكننا

 باحتياجا  أكبر بررجة موجهة تصدبح أن إلى المؤسسة يرفع الاستهراف استراتيجية تطبيق إن 

 لوضع كأساس التسويقي المفهوم تطبيق في يسهم مما المختلفة السوقية القطاعا  ورغبا 

 .اتهلقرارا واتخاذها للمؤسسة ويقيةالتس الخطة

 المختلفة اتهمنتجا إلى وواقعية بموضوعية النظر إلى المؤسسة يرفع السوق  استهراف إن 

 المنتجا  أفرل اختيار عليها يحتم الذي الأمر كذلك، المختلفين مستهلكيها وإلى( اتهوخرما)

 بكفاءة التسويقية اتيجيا الإستر  وتصدميم لتخطي  سليما أساسا يوفر مما المستهلكين لأفرل

 .عالية وفعالية

 :يلي ما خلال من المستهرف التسويق أهمية عرضكما يمكن 

 إشباعها  إلى المؤسسة تسعى التي الحاجا  تحرد أن جرا المهم من :المستهلكين احتياجات تحديد في دوره 

 مجال تحرد المؤسسا  التي في جلية تبرو والتي “التسويقي النظر قصدر” بظاهرة يسمى ما تفادي يتم وأن

 إشباعها، التي يجب الحاجا  من برلا تقرمها التي الخرما  أو تنتجها التي السلع أساس على نشاطها

 وإشباع لرى المستهلك مشكلة لحل فق  وسيلة هي المنتجا  أن يتناسون  الأعمال رجال من فالكثير

 تقوم التي عن المنتجا  والاتصدالا  للحاسبا   IBMشركة  في المريرين أحر سئل فعنرما حاجاته،

 هذه إن لمشاكل العملاء، حلولا تقرم ولكنها منتجا  تبيع لا الشركة أن إجابته كانت ببيعها، شركته

 على وتركز مركز اهتماماتها في المستهلك تجعل أن وهو المؤسسا  لعمل سليما منهجا تقرم الإجابة

 التسويق إن لمشاكلهم، تقرم حلولا وخرما  سلع إلى ا الرغب هذه تترجم ثم الأفراد يرغبه ما اكتشاف

 المحرك تعتبر والتي السوق  عملية تجزئة خلال من والمشاكل الرغبا  تلك اكتشاف على يعمل المستهرف

 الخرما ، أو المنتجا  من أشكال متنوعة تقريم تعني لا السوق  تجزئة إن السوق، لاستهراف الأول 
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 طريق عن المستهلكين ورغبا  بتمييز حاجا  تبرأ  -التسويقية اتيجيةالاستر  لتوجيه كأساس -ولكنها

 .المستهلكين فيها مجموعا  تختلف أو تشترك أن يمكن التي والأسس المعايير تحليل

 الذي المستهلك تخص قرارا  تستوجب السوق  استهراف استراتيجية إن :التسويقي المزيج وضع في دوره 

 المستهرف مسار التسويق فإن ذلك إلى وسعيا لأجله، تطوره تسويقي يجمز  خلال من المؤسسة إليه تتوجه

 داخل التشابه والتجانس درجة تعظيم أساس على فرعية قطاعا  في المحتملين المشترين تصدنيف يفترض

 من الأساس ي والغرضوالأذواق،  الرغبا  حيث من القطاعا  بين والاختلاف التباين وتعظيم قطاع، كل

 البرنامج تصدميم من المؤسسة يمكن ما وذلك المستهرف السوق  (قطاعا  أو)قطاع  إلى الوصول  هو هذا

 (.12)كما يوضح الشكل  .والأذواق الرغبا  تلك مع يتناسب الذي التسويقي

 

 يق المستهدف و التسو أهمية دور (: 25)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تطوير وتعريل على التركيز من التسويق رجل تمكن السوق  في معينة قطاعا  برغبا  المؤسسة معرفة إن

 قنوا  واختيار استراتيجيا  تسعيرية وضع ومن -تماما جرير منتوج إطلاق أو-للمؤسسة الحالي المنتوج

 إعلانية رسائل من توجيه ذلك يمكنه ربحية،كما وأكثر المحتملين المشترين مع تلاؤما أكثر توزيعية

 للسوق والكمية النوعية الدراسة خلال من الهدف نحو المؤسسة جهود تركيز 

 للسوق والكمية النوعية الدراسة خلال من الهدف نحو المؤسسة جهود تركيز

 حاجات
 لمستهلكينا

 أهداف المؤسسة
 ومواردها

الحاليون  المنافسون
 والمحتملون

ع التجزئة واختيار القطا 
 المستهدف

 التميز في التموقع الذهني
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 قاعرة يوفر المستهرف التسويق فإن وهكذا التسويق، و بيعال لرجال مناسب وترريب وإعراد مستهرفة،

 للمستهلكين الإشباع تحقق أن يمكن تسويقية أنشطة وإنجاز لتصدميم

 فانطلاقا ومردودية فعالية أكثر التسويقي المزيج سيجعل المستهرف التسويق تبني فإن وبالنهاية 

 سيكون  لأنه ستزداد فعاليته فإن وحرها، اوإليه المشترين من معينة فئة إلى سيوجه المزيج هذا من أن

في  ذوقه، يوافق الذي المنتوج سيجر منهم واحر كل أن ذلك المشترين هؤلاء لرغبا  أحسن ملائما بطريقة

يجعل  لن هذا إن فيها، يرغب ترويجية وبعملية دفعه، يمكنه وبسعر عادة، يرتاده الذي التوزيع مكان

 أخرى كذلك جهة ومن المؤسسة، لمنتوج وولاء وفاء أيرا سيزدادون  مولكنه فق ، عردا يزدادون  المشترين

 من خلال المجتمع في تشتتا أقل أصبحت انهالكو  مردودية أحسن ستكون  التجارية الاستثمارا  فإن

 إن الاستهراف ،- الشراء في الراغبة الفئة أي – للمؤسسة بالنسبة اهتماما تشكل التي الفئة نحو توجهها

 الوصول  تكلفة ووقت تقليص إلى يؤدي مما المشترين هؤلاء من قريبة تسويقية عمليا  لاقإط إلى سيقود

 أقل، تكلفتها منتقاة ستكون  وسيلة تستعمل التي الإشهار رسالة أن الإطار هذا في الواضح ومن إليهم

 المبذولة التكاليف بين إعيجاد توازن  وسيلة هي المستهرف التسويق استراتيجية اختيار فإن عامة وبصدفة

  المحصدلة، والفوائر

 

من أجل رسم إستراتيجية تسويقية ناجحة يسعى المسوقون إلى تبني منهج التسويق إنه  

 :تترمن - (11)كما يلخص الشكل -المستهرف الذي يقوم على خطوا  

 م السوق إلى شرائح سوقية متجانسة؛تقسي -

 ؛تحرير الأسواق المستهرفة التي سوف تركز عليها -

 رير التموقع المناسب؛تح -

 .وضع المزيج التسويقي المناسب لتلبية احتياجا  السوق  -
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 خطوات عملية التسويق المستهدف( : 22)الشكل 

 

 

II- التجرئة السوقية 

إلى  السوق  تقسيم حول  Windel Smithقرمها  التي الشهيرة المقالة من عاما أربعين من أكثر بعر 

الأكاديمي  المستويين على الانتشار الواسعة التسويقية المفاهيم أكثر نم المفهوم هذا يزال لا قطاعا ،

أحر  كونها مجرد على قطاعا  إلى السوق  تقسيم إستراتيجية أهمية تقتصدر ولم .التسويق في والتطبيقي

العامة  للإستراتيجية المرشر لكونها وأيرا بل التسويقي، للمفهوم العلمي للتطبيق الرئيسية الأدوا 

التسويق  من جزء العملية هذه وتعتبر ،والمنتجا  الأسواق بين ما ولتخصديص مواردها مةللمنظ

 .في السوق  الكامنة الفرص عن والكشف البحث خلال من التنافسية المزايا عن للبحث وأداة الاستراتيجي

 موقف بينما يكون  المنظمة، موقف من أقوى  موقع للمنافس فيها يكون  القطاعا  بعض هناك الواقع وفي

 لصدالحها، هذا القطاع عملاء استمالة من المنظمة يمكن الذي الأمر ضعيفا، أخرى  قطاعا  في المنافسين

 .تنافسية مزايا للمنظمة تحقق سوقية فرص عن عبارة فهي

هي عملية تقسيم السوق الى جماعا  متجانسة حسب معايير محردة كل : تعريف التجزئة السوقية -2

يتميز عن الآخر، يمكن اختيارها كقطاعا  مستهرفة من طرف ( لقطاعا ا)واحر من هذه الجماعا  

 .المؤسسة بجهود تسويقية تتلاءم معها

 فيما التنافسية  المزايا اختيار في متجانسة قطاعا  إلى السوق  تقسيم أهمية إيجاز يمكن فإنه سبق ومما

 :بـ تسمح أنها حيث يلي،
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 المستهلكين، ورغبا  احتياجا  وتغير طور لت الرائم الكشف خلال من للسوق  دقيق تعريف -

 .تنافسية ميزة لها تحقق التي الفرص عن وبذلك البحث

والحاجا   الخصدائص ذوي  والأفراد المنظما  من مجموعة على تشمل التي القطاعا  تحرير -

 .شراءه دوافع ومعرفة المستهلك لسلوك فهم ثم ومن المتشابهة،

 .قطاع كل في للمنظمة التنافس ي زالمرك ضوء في التسويقية الفرص تحرير -

التسويقي  المزيج استراتيجيا  المنظمة تحرير من ودوافعه حاجاته حيث من المستهلك دراسة -

 .بكفاءة الحاجا  خلاله من تشبع المناسب

 .وفعالية عالية بكفاءة التسويقية الاستراتيجيا  وتصدميم لتخطي  السليم الأساس توفير -

هذه  تشبع التي الجريرة المنتجا  تقريم وبذلك الطلب في لمستمرةا التغيرا  ومقابلة متابعة -

 .المتجردة الاحتياجا 

فيها  تواجه التي القطاعا  تحرير وكذلك المنافسين، ضعف ومظاهر قوة أسباب على التعرف -

يتم  أو مهملة تكون  قر التي القطاعا  لخرمة اللازمة الموارد توجيه من يمكنها مما قوية منافسة

 من أنه المنظمة تعلم قطاعا  إلى توجيهها من برلا المنافسين، جانب من كافي غير بشكل خرمتها

 .فيها الخوض الصدعب

 .ممكنة طريقة بأفرل السوق  قطاعا  على وتخصديصدها التسويقية للموارد الكفء الاستخرام -

 يقطر  عن قطاع كل في التسويقي الأداء تقييم ثم ومن التسويقية للأهراف الرقيق لتحريرا -

 .سلفا المسطرة والأهراف المستويا  وبين الفعلي الأداء بين المقارنة

 :السوق  تجزئة عملية  مراحل -1

 .التي تميز بين القطاعا  التجزئة معايير وأسس اختيار  -2

 .دراسة كل قطاع من القطاعا  دراسة وافية -1

 .اختيار القطاع أو القطاعا  التي ترير التعامل معها -3

 .ستراتيجيا  الخاصة بكل قطاعتحرير الا  -4

 معايير أو أسس على الاعتماد يجب السوق  تجزئة بعملية القيام أجل من: السوقية التجزئة معايير 2-5

 :التالية العناصر في تتمثل



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
76 

 سواء  السوق  تجزئة في استخراما الأسس وأكثر أقرم من الجغرافي المعيار يعتبر  :الجغرافية المعايير

دول،  إلى :المناطق المختلفة حسب قطاعا  إلى السوق  تجزئة يتم حيث الصدناعية، أو الإستهلاكية السوق 

 يحرد الجغرافي للمستهلكين التوزيع أن فرضية إلى تستنر جغرافيا السوق  وتجزئة،  ،...مرن أو أقاليم،

 البلر، :افيةالجغر  المعايير أمثلة ومن. الجغرافي للتسويق وتطوير تنمية الأصل في وهو ورغباتهم، حاجاتهم

 ....السكن نوع المناخ،

 السوق  تجزئة على يعتمر و استخراما المعاييير أكثر أحر أيرا هو و  :والاجتماعية الديمغرافية المعايير

 على أجزاء إلى السوق  تقسيم يتم حيثاجتماعية  و ديمغرافية متغيرا  إلى استنادا مختلفة مجموعا  إلى

 المعيار هذا ويقوم المهنة، الريانة التعليمي، والمستوى  الاجتماعية لةالحا العمر، الجنس،الرخل، :أساس

 الرغبا  لريهم سيكون ، ....الرخل أو العمر من نفسها إلى الفئة ينتمون  الذين الأشخاص أن أساس على

 وخرما ، منتجا  من عليهم يعرض ما تجاه مشترك ولهم سلوك متشابهة سلعا سيشترون وأنهم ذاتها،

الخ، ...الرجال لريهم حاجا  ورغبا  مختلفة في منتجا  مثل الالبسة، مواد التجميل و ساءالن  فمثلا

في  الجغرافي المعيار مع يشترك المعيار هذا إن ،خل مرتفع ليس كالذي له دخل منخفضوكذلك من له د

 .والقياس الاستخرام سهل أنه

 إلى السوق   تجزئة يتم أساسها على التي واملالع بأتها البسيكوغرافية المعايير وتعرف  :النفسية المعايير 

 عن مجموع تعبر الشخصدية إن حياتهم، وأنماط الشخصدية لسماتهم وفقا المستهلكين من قطاعا 

 فريرا ومتميزا تجعله التي و ...التردد الأمان، في الرغبة و والقلق كاإعنرفاع للمستهلك النفسية الخصدائص

 بها يعيش حياته أن ما إنسان يرير التي والطرق  القيم مجموعة إلى شيري فإنه الحياة نم  أما الآخرين، عن

 قر إن بعرهم فمثلا يشتريها، التي والعلاما  المنتجا  تجاه الفرد سلوك على تؤثر أنها يفترض والتي

 .متطور وعصدري متجرد معيشة نم  في آخرون يرغب حين في محافظ تقليري حياة أسلوب يفرل

فإن  للمستهلكين النفس ي و العقلي و الفكري  الجانب تعكس البسيكوغرافية  المتغيرا لأن ونظرا 

من  الطرق  بعض وضع حاولوا فقر لذلك التسويق، لرجال كبيرا تحريا تمثل عنها المعلوما  جمع عملية

 و(AIO) بمقياس المقياس يعرف ما استخراما الطرق  هذه أكثر من عليها و التعرف و دراستها أجل

 الأسئلة مئا  من تتكون  استمارة خلال من المختلفة السوقية للقطاعا  صورة تكوين يف هذا يستخرم

 :حول  تتمحور  و تقرم للمستهلكين

ووسائل  الاجتماعية الأحراث الشخصدية، الهواية العمل، الفرد وتشمل Activities أنشطة -

 . ....التسلية و الترفيه

الانجازا   وكذلك والأكل، الموضة و لعملوا ل نز الم و الأسرة وتشمل  Interestsالاهتماما   -

 . ...التلفاز مشاهرة و الراديو إلى والاستماع بالقراءة الخاصة والاهتماما  الشخصدية
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حوله،  من باآخخرين يتعلق وما أولا بذاته يتعلق فيما الشخص آراء وترم  Opinionsالآراء  -

 ... ...المستقبل ول ح آرائه و الاقتصدادية و والسياسية الاجتماعية وبالموضوعا 

 

 في السوق وتتمثل تجزئة في واستخراما شيوعا الأكثر المعايير وهي  :السلوكية المعايير: 

 في المنتج، الرئيسة المنافع تحرير السوق  تجزئة تتطلب حيث :المنتج استخدام من المتوقعة المنافع *

 للأسنان، بياضا ناصعا تعطي يالت العلاما  المستهلكين بعض يفرل الأسنان لمعجون  بالنسبة :مثلا

 .التسوس من الأسنان يحمي الذي الأسنان معجون  يفرل الآخر والبعض

 القرار :مثلا الشراء يتم اجلها من التي بالمناسبة ما حر إلى يتأثر الشراء قرار أن إذ :الشراء ظروف *

 .الشخى ي للاستخرام أو كهرية المنتج بشراء المتعلق

 .للمنتج مستخرم غير قليل، مكثف، راماستخ :الاستخدام معدل *

 الأفراد الذين واحرة، لعلامة قوي  ولاء لريهم الذين الأفراد :بين التمييز يمكن حيث ،للعلامة الوفاء *

 ولاء لريهم ليس والأفراد الذين لأخرى  علامة من ولاءهم يتحول  الذي الأفراد ثلاثة، أو لعلامتين ولاء لريهم

 .علامة لأي

 أفرلياتهم حسب الأفراد تجميع أي :المنتج في المستهلك عنها يبحث التي الميزة أساس على التقسيم 

  يبحث التي الخصدائص لمعرفة كيفية دراسة إلى يحتاج التقسيم وهذا المنتج، في هانع يبحثون  التي والمزايا

  ....المرفقة رما الخ لا؟، أو اقتصدادي المنتج هل العلامة، صورة الجودة، :مثل المنتج في عنها المستهلك

 فمعياري السن دائما، ملائمة غير لكنها السوق، لتجزئة مناسبة والثقافية الاجتماعية المتغيرا  إن 

 المتغيرا  تعتبر كما .مثلا الملابس لسوق  بالنسبة المستهلكين سلوك لمعرفة كافيين غير يعتبران والرخل

 شخصدية فلتحرير القياس، تبقى صعبة لكنها ،الحالا  من لكثير بالنسبة ملائمة والسلوكية النفسية

 ومن عامة، بصدفة أنه نستنتج وبالتالي .المعلوما  المعقرة من هائل كم توفر يجب حياته، ونم  المستهلك

 للقياس والقابلة الملائمة المعايير من مجموعة على يجب الاعتماد للسوق، جير تقسيم بعملية القيام أجل

 .والتطبيق

 الأهراف التي قيحقفعالة من أجل ت السوق  تجزئة إستراتيجية تكون  حتى  :تجزئة الفعالةمتطلبات ال  1-1

 :يلي فيما تتمثلالسوق  تقسيم معايير في الخصدائص بعض توفر من لابر فإنه أجلها، من صممت
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 لكن السوق،  تجزئة عملية يسهل للمعايير الكمي الجانب إعطاء إن  (Mesurabilité )القياس إمكانية -

 والمزايا المتغيرا  البسيكوديمغرافية :مثل قياسها يصدعب المتغيرا  بعض هناك أن إلى الإشارة تجرر

 المنتج في عنها المبحوث

 طريق عن وخرمتها السوقية الأجزاء إلى الوصول  يمكن مرى أي إلى أي (Accessibilité ):الوصول  سهولة -

 .المعايير هذه

 .المنتج اتجاه الأفراد وسلوكهم أفعال ردود يفسر كان إذا ملائم المعيار أن نقول  (Pertinence):الملائمة  -

 .مثلا الحلويا  سوق  عكس على السيارا  أو السياحة لسوق  ملائم الرخل معيار :مثال

 .المعايير من مناسب عرد استعمال -

 .حجم القطاع يحقق الربحية -

 .جود الاختلاف والتفاو  في السوق و  ( Caractère Pratique).التطبيق خاصية لها المعايير -

 .يجب أن يكون هناك استقرار نسبي في أجزاء السوق خلال فترة معينة -

 غير متمايزة السوقية القطاعا  بعض كانت إذا ما حالة في أنه حيث السوقية، القطاعا  بين التمايز - 

 .واحر سوقي قطاع في تجميعها يمكن

 إلى هذا القطاع تجزئة يمكن متجانسين، غير السوقي القطاع كونون ي الذين الأفراد كان إذا :التجانس -

 أخرى  سوقية قطاعا 

 :الجذابة السوقية القطاعات تحديددراسة و    -3

القطاعا   مختلف وتحرير السوق  تجزئة بعر الإستراتيجي التسويق من الثانية المرحلة تهرف 

من  المنظمة تتمكن حتى القطاعا  لمختلف "الاقتصدادية الفرصة جاذبية" قياس إلى( أسواق/منتجا )

 فإن أو المركز، المتنوع التسويق إستراتيجية إتباع المنظمة قرر  ما فإذا، المستهرف السوقي القطاع اختيار

 إلى ذلك المنظمة لأجل وتحتاج، لها السوقي الهرف بمثابة لتكون  جاذبية القطاعا  أكثر تحرير عليها

 .السوقية القطاعا  لمختلف التنافس ي حليلوالت الجاذبية بتحليل القيام

 في أخذها يجب مختلفة عناصر أربعة هناك محتمل، سوقي قطاع أي جاذبية تحليل عنر :الجاذبية تحليل 

 :هي  الاعتبار،
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القطاعا   اختيار عملية في أساسيا عنصدرا قطاع كل في الطلب بحجم التنبؤ يعر :بالطلب التنبؤ -

أما ، معينة زمنية فترة وفي معين مكان في المنتجا  من المباعة كميةال عن الطلب ويعبر .السوقية

 الكلي للسوق  يمكن التي المنتجا  لكمية متفائل تقرير أفرل به فيقصدر الطلب بحجم التنبؤ

 المنظمة، منتجا  استيعاب على سوقي قطاع كل قررة ولتحرير، محردة زمنية في فترة شراؤها

 في المنتوج لهذا المنتجة المنظما  جميع أمام البيع فرص لا لاحتما الحر الأقى ى تحرير يجب

 القطاعا  هذه في المتاحة الفرص أقى ى على التعرف بغرض معينة خلال فترة القطاعا  هذه

  .فيها الطلب حجم كفاية  لعرم نظرا السوقية

 السوق  من المنظمة لنصديب متفائل تقرير أفرل بها ويقصدر :المحتملة السوقية الحصة -

 تتوقع التي الصدناعة مبيعا  من مئوية نسبة شكل في عنه ويعبر محردة فترة زمنية في حتملالم

 .تحقيقها المنظمة

 .محردة زمنية فترة في للمبيعا  المتوقعة التقريرا  بها ويقصدر :بالمبيعات التنبؤ -

 .عليهم افظةوالمح العملاء خرمة تكاليف وبين المحتملة الإيرادا  بين الفرق  بها ويقصدر  :الربحية -

 أي  اختراق يتم أن فقبل التنافس ي، التحليل قوة على إستراتيجية أي نجاح يعتمر :التنافس ي التحليل

باإعضافة  ودوليا، محليا المنافسين وضعف قوة لعناصر دقيق تحليل يسبقه أن يجب محرد سوقي قطاع

 للمنظمة حنتم التي ستراتيجيةالإ  لتبني الررورية الكيفية نحو التفكير وتوجيه البيئة فهم محاولة إلى

 .القطاع ذلك في تنافسية مزايا كسب ثم ومن متفوقة قيمة تقريم إمكانية

 أي حول  الهام التساؤل  يبقى المختلفة، القطاعا  ومتطلبا  خصدائص وتقييم تحرير بعر 

 التي وةالق ونقاط وخصدائصدها المنظمة إمكانيا  مع تتوافق والتي جاذبية الأكثر القطاعا  السوقية

 في تتميز والتي والأرباح المبيعا  المرتفعة القطاعا  على التركيز في ترغب المنظمة ولا شك أن ،تمتلكها

 بل واحر، وقت في المزايا هذه كل على الحصدول  المنظمة تستطيع لا قر، و المنافسة نفس الوقت برعف

التي  والمهارا  الموارد لريها توافر إذا إلا للمنظمة جذابة تكون  لا قر الكبيرة السوقية أن بعض القطاعا 

 .بكفاءة القطاعا  هذه خرمة من تمكنها
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 :استراتيجية الاستهداف   - 9

التعرف على مجموعا   في أساسا يتمثل سوقية قطاعا  إلى السوق  تقسيم من الهرف إن 

في الإستراتيجية  ودرجا  التجانس بينهم وهي الخطوة الأولى السوق  المستهلكين الموجودة حاليا في

التسويقية بحيث بعرها تقوم المؤسسة بتقييم مختلف القطاعا  السوقية، وتختار الأسواق 

 .المستهرفة واستراتيجيا  الاستهراف التي سوف تتبعها 

 أنواع استراتيجيات الاستهداف -9-5

سويق الت إستراتيجية :المستهرف للسوق  أساسية استراتيجيا  ثلاثة بين الخيار لمؤسسا ل

 :يلي كما وذلك ،(التسويق الموسع)التفرقة  وإستراتيجية عرم التفرقة إستراتيجية المركزة،

 أنواع استراتيجيات الاستهداف(: 23)الشكل 

 

 

 (الموسع) استراتيجية التسويق غير المتنوع                 

 

                                                                                

                                                                 استراتيجية التسويق المركز                    استراتيجية التسويق المتنوع           

 بتقريم المنظمة تقوم الإستراتيجية لهذه طبقاأو التسويق الموسع غير المتنوع،  :التفرقة عدم إستراتيجية 

 أسواق باعتبارها السوقية القطاعا  إلى جميع يوجه واحر تسويقي مزيج خلال من واحر عرض

 ونمطية متشابهة المستهلكين حاجا  أن الإستراتيجية على لهذه الأساس ي المفهوم يرتكز حيث مستهرفة،

 الشكل في حموض هو كما واحر تسويقي المستهلكين بمزيج جميع تخرم أن واحرة لسلعة يمكن ثم منو 

 .أعلاه
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 بين الاختلاف وتغفل واحر كسوق  المجتمع تعتبر المؤسسة فإن الاستراتيجية هذه اتباع حالة في 

موحرة  تسويقية بتوجيه سياسة يقوم التسويق رجل فإن ولذلك تكونه، التي والقطاعا  الفئا 

 للمؤسسة الكامن السوق  في القطاعا  تلك بين الاختلافا  بتحليل قام أن بعر المستهلكين لقطاعا 

 نقاط من أكبر هي رغباتهم المستهلكين و حاجا  بين التشابه و التجانس نقاط بأن استنتج أين

 الاختلاف نواحي على ليس و بين الأفراد المشتركة النواحي على التركيز يتم فإنه لذلك نتيجة و الاختلاف،

 والمزيج السطحية للسوق  الرراسا  ،الحجم لاقتصداديا  نظرا مكلفة غير أنها خصدائصدها ومن .والتمييز

  .السوقية القطاعا  لكل المقترح الواحر التسويقي

 قطاعين الأقل على المنظمة تستهرف أن وتعنيأو استراتيجية التسويق المتنوع،  :التفرقة إستراتيجية 

 المؤسسة إنف الاستراتيجية لهذه تبعا سوقي، قطاع لكل مناسب تسويقي باعتماد مزيج وذلك سوقيين،

 أفرزتها التي التباينا  الاعتبار بعين أخذا مختلفة تسويقية السوق بسياسة قطاعا  بين التمييز تقرر 

 قطاعا  من أكثر أو قطاعين اختيار انهبأ الاستراتيجية هذه نعرف أن ويمكننا، السوق  تجزئة عملية

 من مختارة مجموعة كل وظروف رغبا  مع اتهوخرما المؤسسة منتجا  وتكييف الكلية السوق 

 .المستهلكين

 منها واحر كل تسويقية برامج عرة بتطوبر إذن تقوم الاستراتيجية هذه تتبنى التي المؤسسة إن 

 من أسهل سيكون  قطاع لكل خاصة منتجا  تصدميم أن الواضح ومن السوق، في محرد قطاع إلى يوجه

 سيكونون  الواحر القطاع داخل ستهلكينالم أن ذلك القطاعا  جميع إشباع منه يرجى واحر منتوج إعراد

 ستكون  وظروفهم متهتفريلا فإن وبالنتيجة -كله السوق  مجموع في المستهلكين عكس على -تجانسا أكثر

 المتنوع التسويق سياسة فإن التمييزية غير الاستراتيجية مع وبالمقارنة تحريرها، ويسهل نسبيا ةبهمتشا

 الحصدول  على تعمل كما السوق، قطاعا  من قطاع كل في قوى أ ومركز أكثر مبيعا  تحقيق إلى تسعى

 ومعرل مكيف  المؤسسة تقرمه الذي العرض لأن نظرا المتكرر  والشراء والولاء الرعم من أعلى درجة على

 .  المستهلكين من قطاع كل رغبة وفق

 قطاع إلى شاطهاه نيتوج على المنظمة تعمل الإستراتيجية هذه خلال من :المركزة التسويق إستراتيجية 

 السوق، تجزئة مفهوم على الإستراتيجية هذه تعتمر ،واحر تسويقي مزيج بتقريم وذلك واحر، سوقي

 أو السوق  في مستهرف واحر قطاع خرمة على تركز متجانسة ولكنها قطاعا  إلى السوق  بتقسيم فتقوم

 المتخصدصدة المنظمة جيةإستراتي وهي واحر، تسويقي خلال مزيج من السوقية القطاعا  من قليل عرد

 تتميز الذي التكلفة في النسبي للانخفاض نظرا المحرودة الموارد المالية ذا  المنظما  تتبناها ما عادة التي

 منها المزايا بعض اكتساب إلى يؤدي الذي الأمر السوق، من واحر على جزء ومواردها جهودها فتركز به،



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
82 

 والسمعة تمتلكها التي للخبرة نتيجة قوي  سوقي ركزم تحقيق ثم بكفاءة ومن وخرمته السوق  دراسة

 يريق قر المركز التسويق إستراتيجية إتباع فإن ذلك إلى من السوق، باإعضافة عليها تحصدل التي الجيرة

 من أقل تكون  واحر قطاع في المنافسين قوة أن كما المنظمة، لها تتعرض أن التي يمكن المنافسة نطاق من

 .ككل السوق  مستوى  على الكبار المنافسين

 :الاستهداف التسويقي إستراتيجيات اختيار عاييرم -2  - 9

مع  تعاملها في المنظمة تتبعها التي المستهرف التسويق إستراتيجيا  بين المفاضلة عملية تتوقف 

كما  وبالمنافسة والسوق  بالمنتوج الآخر يرتب  حين في بالمنظمة بعرها يرتب  معايير عرة السوق على

 :التالي (14) الشكل حهايوض

 المستهدف السوق  مع التعامل إستراتيجية اختيار في المؤثرة العوامل (24) شكل

حاجات  

 ورغبات

 المستهلكين

الحصة  السوق /المنتوج

 السوقية

لمنتجات 

 المنظمة

موارد 

 وإمكانيات

 المنظمة

شدة 

 المنافسة

اقتصاديات 

 الحجم

النتاجية 

 والتسويقية

 الهيكل الحجم

 نعم منخفضة كبيرة كبيرة صغير بسيطة متشابهة 

  

 

 

      

 
 لا عالية محصورة صغيرة كبير معقدة مختلفة

Graham J. HOOLEY & John SAUNDERS, Competitive Positioning: The key to market success 

(London: ED: prentice hall international, 1993), P.205. 

 :وهي قي،يسو تال الاستهراف إستراتيجيا  اختيارفي  عايير الم أهم السابق الشكل يوضح

 وقررتها المنظمة إمكانيا  والتسويقية والإنتاجية والبشرية المالية الموارد تعكس :المنظمة موارد 

 في كبيرة صعوبا  واجهت كلما محرودة الموارد هذه كانت وكلما ،معينة إستراتيجية على إتباع

 إتباع المناسب من يكون  ولذلك، قطاعاته من كبير عرد مع أو الكلي السوق  مع لالتعام

 حالة في أما، التخصدص مصدررها تنافسية ميزة خلالها من المركز تكتسب التسويق إستراتيجية

 .المتنوع غير أو المتنوع التسويق إستراتيجية بين لريها الاختيار المنظمة فإن الموارد توافر

 وسعالتسويق الم استراتيجية

 التسويق المتنوع استراتيجية

 التسويق المركز استراتيجية
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 إتباع  المناسب من كان كلما تجانسا أكثر المنظمة منتجا  كانت كلما :نتوجالم تجانس درجة

 .المنخفرة التكلفة مصدررها تنافسية ميزة لها يحقق الذي الأمر المتنوع، غير التسويق إستراتيجية

 .المتنوع التسويق إستراتيجية إتباع يفرل فإنه متجانسة وغير مختلفة منتجا  حالة أما في

 والرغبا  الحاجا  حيث من متفاوتين السوق  في العملاء كان كلما: وق الس تجانس درجة 

 والعكس المتنوع، التسويق إستراتيجية إتباع الأفرل من فإنه التسويقية والاستجابة للمؤثرا 

 .صحيح

 الأفرل من يكون  السوق  إلى جرير لمنتوج المنظمة إدخال عنر: حياته دورة في المنتوج مرحلة 

 أفرل، يكون  المركز أو المتنوع غير التسويق إستراتيجية إتباع فإن ثم ومن ،رواح شكل تقريمه في

 مرحلة إلى المنتوج وصل إذا أما ،للمنتوج المستهلك وإدراك انتباه خلق على ذلك حيث يساعر

 هي التنويع مصدررها تنافسية مزايا للمنظمة تحقق والتي المثلى فإن الإستراتيجية النضج

 .المتنوعالتسويق  إستراتيجية

 متعردة، سوقية قطاعا  يخرمون  المنافسين كان إذا :للمنافسين التسويقية الستراتيجية 

 المنافسين طبق إذا أما المتنوع، غير التسويق إستراتيجية المنظمة الخطأ إتباع من يكون 

 إستراتيجية إتباع فإن موحرة، لسوق  خرمتهم خلال غير المتنوع من التسويق إستراتيجية

 .الأسواق هذه في مزايا تنافسية يحقق للمنظمة المركز أو المتنوع قالتسوي
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III- إحداث مواقع للسلع–لتموقع في الأسواق ا -

 :مفهوم التموقع -5

أمام سوق جر تنافس ي مزدحم بمنتجا  كثيرة ومتنوعة مع سياسا  اتصدالية أكثر تنوع   

لك السلع التي تمثل في نظرهم قيمة عليا، وجرية، يكون المستهلكون أكثر اطلاعا وعادة ما يختارون ت

لذلك ومن أجل كسب المستهلك والاحتفاظ به ينبغي على الشركة أن يكون لها الإدراك العميق لمتطلبا  

أيرا أن يتم ذلك بطابع مختلف عن المنافسين حتى يجب الزبائن وتمثل  قيمة عليا في أعينهم، لكن 

وهو ما يسمح للمؤسسة من احتلال موقع . وفرير من نوعه يستحرر في أذهان المستهلكين أنه متميز 

 .تستطيع من خلاله تأدية متطلبا  سوقها المستهرف بقيمة عالية وبالتالي امتلاك ميزة وسبق تنافس ي 

وبصدفة عملية يتمثل التموقع في إعطاء السلعة مكانة خاصة في أذهان المستهلكين الحاليين 

اضح عن منتجا  المنافسين وثانيا بهرف مطابقة الرغبا  الأكثر حسما والمحتملين أولا بهرف التميز الو 

 .عنر المستهلكين عنر قراراتهم الشرائية

يعرف بأنه ذلك المجهود الإبراعي لصدناعة المنتج بهرف إعطائه مكانة محردة في ذهن  :تعريف التموقع

 المنتجا  عن المنظمة منتجا  تميز التي الكيفية إلى التسويقي التموقع مفهوم يشير، كما المستهلك

 أو للمنتج ملائمة صورة إعطاء تعني تسويقية إستراتيجية عن عبارة هو التسويقي التموقع ،المنافسة

 فعل رد عن عبارة هو التسويقي التموقع ، أيراالمنافسين المنتجا  مع مقارنة المستهلك ذهن في العلامة

 المستهلك، ذهن في العلامة أو للمنتج خاصة ء وضعيةبإعطا يسمح والذي الأسواق، لازدحام استراتيجي

 .المنافسة المنتجا   عن تختلف بطريقة وذلك

 :عاملين أساسيينيترمن التموقع  إن  

 أي تحرير الفئة التي يربطها الجمهور في ذهنه أو : الكشف عن الوس  أو المرجع أو الهوية

 ؛غسيل مسحوق  Comfort. بعبارة أخرى عالمها أو كونها المرجعي

 وهو ما يرل على خصدوصية أو أكثر من خصدوصيا  السلعة، تميزها عن غيرها من : التمايز

 .مسحوق غسيل يتميز بالرائحة المنعشة Comfort. السلع الأخرى المنتمية لنفس الفئة

التعرف عن تموقع سلعة ما في ذهن الجمهور من خلال الإجابة التي يقرمها الأشخاص  نايمكن 

 :ور لو تطرح عليهم السؤالان التاليانمن هذا الجمه

 ؟(تحرير الفئة، المرجع الهوية)إلى أي نوع ينتمي هذا المنتوج  -



جريبي السبتي. د  مطبوعة دروس في مقياس التسويق الاستراتيجي  

 
85 

 يميزه عن المنتجا  الأخرى من نفس الفئة؟ يذال ما -

 :؟لماذا تهتم المؤسسات بالتموقع : أهمية التموقع -2

فكل )يقوم بذلك إذا لم تختر المؤسسة أو المسؤول التسويقي موقعا لسلعته، فإن الجمهور س -

 (.السلع تخرع للتموقع من طرف الجمهور 

التموقع يلعب دروا هاما في توجيه القرارا  الشرائية للمستهلكين، نظرا التنوع والتشابه  -

 .الكبيرين بين المنتجا  فإن قرار الشراء يخرع لمواقع السلع فى أذهان المستهلكين

 .قي التي تاتي بعر عملية تحرير الموقعالتموقع يرمن الانسجام بين عناصر المزيج التسوي -

 (أساليب التمايز)؟ ما الذي يجعل المؤسسة مختلفة عن المنافسين وأفضل منهم

التموقع  يعني تميز المؤسسة عن باقي المنافسين ويعني جلب الاهتمام إليها دونهم، ومن أساليب تحقيق 

 :ذلك

 المواصفا  الاستخرامية أو الوظيفية ( مثلا الأدوية)من خلال تركيبتها أو شكلها : التمايز بالسلع

الساعا ، السيارا ، )، التصدميم..(ألة برون صو ، مسحوق غسيل بالرائحة المنعشة)للسلعة

 .....سهولة الإصلاح، الأداء الجير..( علبة المايوناز المقلوبة

 ة في مثل ترريب الزبائن وتقريم استشارا  لهم، سهولة الطلب، السرع: التمايز بالخدمات

في هذا الجانب يجب ان يكون للمؤسسة خيال وفكر واسع ..... التسليم أو التركيب، الإصلاح

 .لتقريم مختلف الخرما  المتنوعة والتي تقرمها للزبائن

 يسمح ...( ترريب تكوين تحفيز)أي تميز المؤسسة يكون من خلال موظفيها : التمايز بالكوادر

، مثل شركة ماكرونالرز ..والمنتجا  اكتساب المهارا  سن الخرما حبمواكبة التطور وتقريم أ

 ...الفنادق ،مهرة أخصدائيون، المؤسسا  الخرمية البنوك IBMاللباقة والاحترام، 

 و والأفكار المعارف من مجموعه هي للمؤسسة الذهنية الصدورة أن القول  يمكن :التميز بالصورة 

 معين نظام فق و بها ويحتفظون  المستقبل و رالحاض و الماض ي في العملاء التي يكونها المعتقرا 

 وابرز  خصدائصدها بأهم يحتفظون  و المعتقرا  و المعارف بترتيب هذه يقومون  و المؤسسة عن

 المباشرة السابقة الخبرا  الصدورة هذه تكوين يترخل في كما ، الحاجة عنر لاستحرارها معالمها

 هيف المؤسسا ، نجاح على كبير تأثير يرةالج الذهنية لصدورةول .لهم تعرض التي المباشرة وغير

 لا قر و لريهم معين إدراك تترمن حيث المستهلك سلوك على تأثير لها و قيمة إيجاد على قادرة

 في تساهم الأعمال لمؤسسا  الذهنية الصدورة إن .الموضوعية الحقيقة الإدراك هذا يعكس
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 قررة على كبير تأثير له دراكالإ  هذا إن الموظفين، عنر الفردية المواقف و السلوك تحسين

 .الشرير التنافس و المعقرة الحالية الظروف ظل في البقاء على المؤسسا 

 

 :يمكن إحداث وبناء مواقع السلع؟  كيف: إستراتيجية إحداث الموقع  -3

من أجل تحرير الموقع والخصدائص المميزة للعروض في السوق على رجل : المثلث الذهبي للتموقع -3-5

 :أن يأخذ بعين الاعتبار العوامل الرئيسية التالية التسويق

 توقعا  الزبائن وتطلعاتهم. 

 تموقع سلع ومنتجا  المنافسين. 

  المزايا الممكنة للسلعة المراد تموقعها في السوق. 

 مثلث التموقع( 25)الشكل 

 

 إن مثلث التموقع يعتبر أداة جر مهمة من اجل تحرير وتأكير وتقييم موقع معين، بحيث 

 :يسمح بطرح الأسئلة الأساسية التالية 

 هل يستجيب الموقع المختار أو يلبي توقعا  وحاجا  الجمهور المستهرف؟ -

 هل ينسجم الموقع المختار مع المزايا الممكنة للمنتج؟ -

 الموقع المختار هل يسمح لنا بالتميز عن المنافسين؟ -

اتيجية التموقع الجيرة ، يلجأ المسوقون ومن اجل الإجابة عن هذه الأسئلة التي سوف تحرد لنا إستر 

 :إلى عرة أنواع من الرراسا  تتناول الأبعاد الثلاثة السابقة

 تطلعات الزبائن

تموقع منتجات 
 المنافسين

 خصائص المنتج
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  دراسة توقعا  ورغبا  الزبائن، فرراسا  التجزئة تمنح لنا القررة على التعرف على مختلف

 . الرغبا  والتوقعا  للزبائن أيرا يجب تحرير الأهمية النسبية لهذه الحاجا  والتوقعا

 تحليل الخصدائص الوظيفية والرمزية التي يوفرها  المنتج مقارنة : دراسة المزايا الممكنة للمنتوج

الصدلابة المتانة الجودة طريقة ) تحليل المنتج وعلامته و إبراز نقاط قوته وضعفه.  بالمنافسين

 ....(الاستعمال

 مع منتجا  )بالمقارنة إدراك المنتج من قبل الجمهور تتم : دراسة تموقع عروض المنافسين

ولهذا يجب معرفة تموقع المنافسين قبل اختيار التموقع لعرضك من أجل أحسن ( المنافسين

 .تمييز له

تحليل ) إن دراسة وتحليل تموقع المنافسين يخرع إلى تفسيرا  وأحكام رجال التسويق للمؤسسة

ليس بالررورة هو التموقع المررك،  غير أن التموقع المرغوب....( سياسا  التسعير. الرسائل الاشهارية

لهذا يجب إتمام التحليل بتحليل  عينة من المستهلكين والتعرف عن ادراكاتهم للعلاما  والمنتجا  

 .   mappingحليل يمكننا من رسم الخرائ  الإدراكية تالموجودة في السوق، هذا ال

 

 :مراحل وضع الخريطة الدراكية للتموقع في السوق  -3-2

 .المحردة والتي تهيكل ادراكا  الزبائن للعروض التسويقية attributsالخصدائص تحرير  -2

العمل على تقييم العروض في السوق على أساس هره الخصدائص، اختيار عينة من الزبائن  -1

طرح أسئلة عليهم تخص ادراكاتهم حول مجموعة من السلع والعلاما  على أساس الخصدائص 

 .السابقة

ية هذه الأخيرة تعتبر أداة هامة إعحراث مواقع للسلع تترمن انعكاس إنشاء الخرائ  الإدراك -3

نتائج الرراسة على الخريطة بحيث يمكننا تمييز مختلف العلاما  و المنتجا  حسب ادراكا  

 .الزبائن لها 

يوضح نتائج  تحليل عاملي تم من خلال معطيا   دراسة حول ادراكا  سوق ( 19)الشكل  : مثال

من التباين، المحور العمودي يمثل العامل الذي يفسر ادراك مستوى  %91يفسران  نالساعا ، عاملي

المحور الافقي يعبر  ،(للطبقة المرتفعة)، تشكيلة مرتفعة (للعمال والمنهنين)تشكيلة منخفرة : التشكيلة

كن لها قيمة رمزية، كل علامة يم التي ، مهنية وساعا  الصدورةالمتميزة ساعا العلى التمييز بين 

 :، ما يسمح بتمييز أربع خلاياتتموقع على هاذين المحورين
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 التشكيلةالمنخفظة والمهنية؛ ساعا  -

 ؛متميزةساعا  تشكيلة مرتفعة و  -

 ساعا  التشكيلة المرتفعة التي لها قيمة رمزية؛ -

 qu'on exhibساعا  تشكيلة منخفظة  -

 طة ادراكية لسوق الساعاتار خ( 26)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Lendrevie-lévy, Mercator, Edition DUNOD , 2012. Paris p 787. 

 ؟:ما هي محاور تركيز إستراتيجية التموقع

يمكن لرجال التسويق اتباع بعض الاستراتيجيا  بالتركيز على عرد من المحاور من أجل احراث مواقع 

 : للسلع في أذهان المستهلكين منها 

 Haut  de gamme 

Extravertis 

 Pour classes supérieures 

 Pour gens traditionnels 

 Pour hommes d’affaires 

supérieures 

 Pour gens à l’avant-garde 

technique 

 Pour snobs, arrivisres 

 Pour gens qui sorten beaucoup 
 Pour gens bons vivants 

 Pour artistes 

 Pour gens actifs 

 Pour gens indépendants 

 Pour gens à la mode 

LONGINES Tissot 
Omega 

Michel Herbertin 
Seiko 

Ebel 

Citizen 

 Pour gens relax 

 Pour artisans, ouvrierrs 

 Pour femmes 

 Pour hommes 

 Pour enfants 

 Pour 15-30 ans 

 Pour 30-50 ans 

 Pour 50 ans et plus 

Swatch 

Dugena 

Junghans 

Certina 
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يقوم على مواصفا  خفة الوزن و    ERICSONهاتف : التركيز على مواصفا  السلعة ، مثال  -

 .تروم أكثر Duracelبطاريا  . البساطة في التشغيل 

يمنح  Taidمسحوق غسيل . مواصفا  استخرامية أو وظيفية للسلعة ، آلة غسيل لا تحرث ضجة -

 .سانسوداين للأسنان الحساسة. البياض الناصع

 . سيجارة الكوبوي  Marlboroالتموقع حسب العلامة وتخيل المنتوج مثل  -

شكولاطة . شامبو للأطفال و للأم J&J: مواقع السلع حسب علاقتها اتجاه المستهلكين المستهرفين، مثال -

 .راديو للمراهقين . جالكس ي للنساء ، قناة طيور الجنة للأطفال 

 .، بيبس ي hegobosمثل . نجاحا  باهرة في حياتها  رب  مواقع السلع بشخصديا  مشهورة حققت -

 ...أو إعطاء رأي الخبراء أدوية...(الأقل سعرا)يمكن إحراث مواقع بمواجهة سلع المنافسين بطاريا   -

، المياه المعرنية مصدررها، .إحراث مواقع على بلر المنشأ ، الالكترونيا  اليابانية، السيارا  الألمانية -

 .يةالقهوة البرازيل

 :لبناء مواقع جيرة يجب تفادي عرد من الأخطاء يمكن أن يقع فيا رجال التسويق

عرم فهم الزبائن فهما جيرا لما ترير الشركة تبليغه إليهم من : إحراث المواقع بشكل سطحي -

 .أي أنها مثلها مثل بقية المنتجا . خلال استعمال المنتج أو العلامة

سة لا تأخذ بعين الاعتبار الزبائن وحاجاتهم وتوقعاتهم، التموقع من جانب واحر أي أن المؤس -

 .مما يجعل الموقع قليل المصدراقية والجاذبية

التموقع الرعيف بعض المستهلكين يرسمون تصدور ضعيف الاختصداص للمؤسسة مثل بعض  -

في  BICفشل . لا يمكنها إلا تقريم السيارا  المتواضعة والمتوسطة fiatالزبائن يعتقرون أن 

 .ق العطرتسوي

التموقع ذا المرلول الغامض ينتج عن عجز المؤسسة في تحرير صفا  الموقع بالرب  وايصداله  -

 .نتيجة  عرم تجانس سياسا  المزيج التسويقي أي سياسة توصيل الموقع

 ما هي الشروط الواجب توفرها في الميزة أو الموقع الجيد؟ -3-3

  الأهمية التي تحرد حجم السوق. 
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 رد جاذبية الموقع التحري هنا في البحث عن نقطة الاختلاف المميزة والجذابة التميز الذي يح

 (ذا  قيمة عنر المستهلكين)للمستهلكين

 التفوق بأن يكون الأقوى مقارنة بالبرائل الأخرى التي تركز على نفس الميزة. 

 الحماية أي إمكانية الاستمرارية والروام. 

 مع ( الصدورة الحقيقية)ص الموضوعية للسلعة المصدراقية أي ضرورة التطابق بين الخصدائ

 BIC. الميزة أو الموقع المرغوب مع الميزة الحقيقية التي يرركها الزبون 

  (هذا مرتب  بعرد المزايا التي سوف نبني عليها الموقع)الوضوح والبساطة 

 :ال الموقع وتصميم المزيج التسويقيايص -3-9

بشكل وثيق بنجاح المؤسسة في إيصدال هذا الموقع إلى  إن نجاح إستراتيجية إحراث المواقع مرتب 

ولتحقيق ذلك (  تبليغ صفة الموقع من ذهن الصدانع إلى ذهن الزبون . )المستهلكين وجعله تحت تصدرفهم

عن بر فالمزيج يع)راتيجية خلق الموقع، يجب أن تكون كل إجراءا  المزيج التسويقي موجهة لرعم إست

فالشركة التي ترير أن يرتب  موقعها بمفهوم (. ستراتيجية خلق الموقعلتحركا  التكتيكية لتطبيق إا

الجودة العالية يعني أنها مرغمة على إنتاج منتجا  عالية الجودة من ناحية الخصدائص والوظائف، 

السعر المرتفع، التوزيع من خلال وكلاء لهم سمعة ذوى خرمة عالية الأداء، الترويج بطرق تظهر مظاهر 

كما أن القرية المهمة هنا هي في تحرير المؤشرا  التي يعتمر عليها الزبون في الحكم على .  جودة المنتج

 .الجودة العالية للمنتج التي ترير المؤسسة بناء موقعها عليها

السعر المنخفض يرل على الجودة المنخفرة وأن العطر عادي للجميع،  ،عطر ذا جودة عالية :مثال

لية، نوع امحلا  عادية وفي رفوف عادية لا يرل على محي  الجودة الع بيع عطر ذا جودة ومكانة في

 .العلبة والتصدميم لها يرل على مرى جودتها، شهرة العلامة وصورتها دليل على جودة العطر

ذلك لن يتم إلا  يتم يتطلب الإيصدال الجير له للزبائن، وان للموقع خلاصة القول أن اختيار الجير

، متكامل ومتناسق في جميع جوانبه ويهرف كله إلى تحويل ملكية الموقع إلى بوضع مزيج تسويقي جير

 .الزبون 
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 السادسالفصل 

 الاستراتيجيات التسويقية التنافسية

يصدبح  الميزة تلك وتعرير تنافسية ميزة بوجود المنظمة فيه تتمتع التي السوق  مجال توسيع إن 

الأصول  وأفرل أهم التنافس ي الموقف ويصدبح .تسويقال إستراتيجية في الاهتمام بؤرة أو التركيز محل

المواقف  تحرير في التسويق دور  خلال من التنافس توقيت معرفة يتم وعليه، المنظمة لرى المتاحة

الإستراتيجية  التحركا  مواجهة في منافس لكل المحتملة الفعل ردود على والتعرف للمنظمة التنافسية

 .ى الأخر  المنظما  تنتهجها قر التي

 

I- مفهوم الميزة التنافسية : 

لقر تعرد  تعاريف الميزة التنافسية بتعرد الكتاب والباحثين، وأيرا بالتطور المتزاير في      

 .النظريا  والمقاربا  في الفكر الإداري والاستراتيجي التي تناولت هذا المفهوم

التنافسية هي القررة على في ظل المنافسة يمكن القول أن  (J.M.Chevalier)فنجر بالنسبة لـ   

ما يستوجب على المؤسسة أن يكون  ،البيع باستمرار و بربح ما يتم إنتاجه من أجل تحقيق نتيجة ما

 .بمقرورها العمل في مواجهة المنافسة الحقيقية و الكامنة على المرى الطويل، المتوس  و القصدير 

عة المهارا  و التكنولوجيا  و الموارد و مجمو : الميزة التنافسية على أنها( على السلمي)كما يعرف 

إنتاج قيم و منافع , الأول : القررا  التي تستطيع الإدارة تنسيقها و استثمارها لتحقيق أمرين أساسيين

الثاني تأكير حالة من التميز والاختلاف فيما بين المنظمة و , للعملاء أعلى مما يحققه المنافسون 

 .منافسيها

شركة تستحوذ على مزايا تنافسية عنرما يكون معرل ربحها أعلى من المتوس  ونستطيع القول أن ال  

السائر في مجالها الصدناعي، كما يمكن القول أن الشركة تستحوذ على مزايا تنافسية راسخة عنرما 

وهناك عنصدرين . تكون قادرة على الحفاظ على معرل الربح العالي على مرار عرد من السنوا 

وتحرير عما إذا كانت تستحوذ على مزايا تنافسية  ،تحرير معرل ربح الشركة أساسيين يساهمان في

 .ثانيا تكاليف إنتاج الشركة ،مقرار القيمة التي يوليها المستهلكون لبرائع وخرما  الشركة, أولا: أم لا

فع السعر التي يوليها الزبائن لمنتجا  الشركة كلما ارت( V)أيرا يمكن اعتبار أنه كلما ارتفعت القيمة   

(P ) ويجب مراعاة أن السعر الذي تفرضه الشركة , الذي يمكن للشركة أن تفرضه على هذه المنتجا
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على السلعة يكون عادة أقل من القيمة التي يوليها العملاء لتلك السلعة وذلك أن العميل يستأثر 

 .ببعض القيمة في إطار ما يسميه الاقتصداديون بالفوائض الاستهلاكية

. P-V =بينما الفائض الاستهلاكي (. C)التكلفة -( P)السعر= هامش ربح الشركة: للتوضيح أكثرو        

أسعار )يتحرد من خلال شرة المنافسة ( V)و( P)كما أن الفرق بين. P>C)) وتحقق الشركة أرباحا طالما

من الشركة  و القيمة المستحرثة ،(الشركة تكون في ظل المنافسة أقل مما لو كانت في وضع احتكاري 

أو من خلال  ،(C)وتصدل الشركة لخلق القيمة من خلال تخفيض قيمة(. V-C)يمكن قياسها بالفرق 

ولذا يعطي المستهلكين قيمة  ،وما شابه ذلك, جودة أرقى ،جعل المنتج أكثر جاذبية باعتماد تصدميم أعلى

 (.Pتزداد قيمة)سعر أعلى  وبالتالي تتوافر النية لريهم للرفع مقابل ،(Vتزداد قيمة ) أكبر للمنتج

عنرما , وبالتالي تستحوذ على مزايا تنافسية, هذا العرض يشير إلى أن الشركة تحقق أرباح عالية  

 .  تمنح المستهلكين والزبائن مزيرا من القيمة بأكثر مما يفعله منافسوها

القادرة على خلق قيمة  أن المزايا التنافسية تتوافر في الشركا , كما نجر وطبقا لما قاله بورتر    

ولاشك أن الطريق لخلق هذه القيمة يتجسر في خفض معرلا  هيكل التكلفة أو تمييز المنتج , متفوقة

 .بطرقة تؤدي بالمستهلكين أن يولونه مزيرا من القيمة ومن ثم الاستعراد لرفع سعر عالي

. ظمة على ميزة تنافسيةبصدفة عامة، ومن خلال ما سبق يمكن القول أنه حالما تحصدل المن       

 :فإنها سوف تحقق مجموعة من المزايا و التي من أبرزها

 .سيكون ولاء و رضا الزبائن أكبر اتجاه منتجا  المؤسسة و بذلك سيصدعب اختراق المنافسين لهم -

 .ستحصدل المنظمة على حصدة سوقية أكبر من خلال قررتها على تقريم قيمة أعلى للزبائن -

 .ة الحصدة السوقية على زيادة حجم الأرباح في المنظمةسوف تنعكس زياد -

 : يمكن إدراك مقاربتين للتنافسية J.F.Rauxوحسب , من خلال ما سبق من تحليل

 تعبر في الأساس عن ما يؤدي في وقت معين بالزبون لتفريل منتجا  المؤسسة  :التنافسية التشغيلية

, مواعير, تصدميم)سعر بمعناها الواسع/جودة بصدفة عامة هي العلاقة. مقارنة بمنتجا  المنافسين

 ...(.تسليم

تعود بجزء من مقاربة الإنتاج إلى , سعريةالغير قتصدادي نجر المتطلبا  الاغير فعلى المجال المادي و 

, صفر مواعير, صفر مخزون, صفر تعطل, صفر أخطاء: فكرة الامتياز كما اشتهر  المؤسسا  اليابانية
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أما على المجال الاقتصدادي نجر مفهوم القيمة كمرخل (. لزبائن والأفرادبا)صفر استخفاف, صفر ورق

أي قيمة يمكننا توفيرها لزبائننا بطريقة : يعبر عن تحري التنافسية التشغيلية بالتساؤل , للمقاربة

 .تجعلهم يفرلوننا عن منافسينا

 ستباق و معالجة اللحظا  تعبر عن قررة المؤسسة لا , تعرف على المرى البعير :التنافسية الاستراتيجية

 .رد فعلية+ استباق+ ابتكار= التنافسية الاستراتيجية.  القادمة للطلب المستقبلي للزبون 

نلاحظ أن التنافسية على المرى البعير ترتب  في نفس الوقت بالاختيارا  الاستراتيجية للمؤسسة    

الامر بالخروع الكبير المفترض لعرم عنرما يتعلق , لكن كيف يتم تقييمها. وبنوعية مواردها البشرية

, التي تعتمر على القصدر الاستراتيجي والكفاءا  الأساسية G .Hamelوهنا نجر مقاربة . توقع المستقبل؟

, التجرد و النهرة, الابتكار, الرؤية, الحلم, الطموح, ومن بين هذه الأخيرة نجر نوعية الذهنية

انطلاقا من ( مفهوم الأداء المسترام)إدامة نمو المؤسسة الاستمرارية، ما تترمنه هذه المقاربة هو 

والكفاءا  الأساسية هي الشرط الأساس ي الذي يجب , أسواق جريرة, البحث عن منتجا  جريرة

 . توفيره في هذا الطموح

, أما فيما يخص الأسس و المصدادر المؤدية  إلى اكتساب ميزة تنافسية أو عرة مزايا تنافسية 

والتي يمكن لأي شركة أن تتبناها لبناء ميزة (. شارلزهل و جاريث جونز )التي تناولها  يمكن أخذ الأسس

نريف إليها . التجرير و الاستجابة السريعة لاحتياجا  العميل, الجودة, الكفاءة: أو مزايا تنافسية

، مثلا إلا أن عناك علاقة متشابكة ترمهم, وبالرغم تناول كل عامل بشكل منفصدل. المعرفة والمرونة

, الجودة, كما أن التجرير يرعم الكفاءة, يمكن القول أن الجودة العالية يمكن أن تقود إلى الكفاءة

 ونفس الش يء يمكن قوله عن المعرفة. الاستجابة السريعة على حاجا  الزبائن وتطوير المرونة

II-  ستراتيجيات العامة لـ الاPorter:  

و قر قرم . باع الشركة إعستراتيجية تنافسية محققة للقيمةإن تحقيق الميزة التنافسية يتم في حالة إت

Porter المنافسين وهي من ثلاث استراتيجيا  عامة للتنافس بهرف تحقيق أداء أفرل: 

و , تهرف هذه الإستراتيجية إلى تحقيق كلفة اقل بالمقارنة مع المتنافسين: إستراتيجية ريادة التكلفة/ 5

, توافر اقتصداديا  الحجم: لشركا  على تحقيق التكلفة الأقل و هيهناك عرة حوافز و دوافع تشجع ا

, الآثار المترتبة على منحنى التعلم أو الخبرة، وجود فرص مشجعة على تحقيق التكلفة و تحسين الكفاءة

 . و أخيرا سوق مكون من مشترين واعين تماما بالسعر
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رائر التكلفة قادر على فرض سعر , لاو يترتب على اعتماد هذه الإستراتيجية ميزتين أساسيتين أو 

و إذا اتجهت الشركا  إلى فرض أسعار , أقل من أسعار المنافسين مع تحقيق نفس مستوى الربح

إذا ما توجهت المنافسة إلى , ثانيا. متشابهة فسوف يستمر رائر التكلفة بتحقيق أرباح أعلى من منافسيه

نافسة بشكل أفرل نظرا لانخفاض تكاليفه، ولهذين سعريه، نجر أن رائر التكلفة قادر على تحمل الم

 .السببين نرجح تحقيق رائر التكلفة لأرباح تفوق في نسبها المعرل المتوس 

تستطيع الشركة تحقيق ذلك المركز أي الريادة في التكاليف بوسائل متعردة تتجسر في 

لتحقيق مزايا تنافسية منخفرة  التي تمهر الطريق, خيارا  ترتب  بالمنتج و السوق و الكفاءة المتميزة

 .يلخص هذه الخيارا  إعستراتيجيا  التنافس الثلاث( 4)و الجرول . التكلفة

 و استراتيجيات التنافس العامة ةكفاءة متميز / سوق /خيرات منتج( 1)الجدول 

 التركيز التمييز ريادة التكلفة 

 المنتج

 

 (أساسا بالسعر)منخفض

 

 (أساسا بالنقد)عالي

 

بالسعر )لى عاليمن منخفض إ

 (أو النقد

 

 تجزئة السوق 

 

 

 (السوق الكبير)منخفض

 

 

 (قطاعات سوقية كبيرة)عالي

 

 

قطاع أو قطاعات )منخفض 

 (قليلة

 الكفاءة المميزة

 
 البحوث، التطور، المبيعات، التسوق  إدارة التصنيع و الموارد

 أي نوع من       الكفاءات

 .المتميزة

ترجمة ومراجعة رفاعي محمر رفاعي و محمر ". مرخل متكامل"نز الادارة الاستراتيجية شارلزهل و جاريث جو : المصدرر

 316ص 1112دار المريخ للنشر، الرياض . سير أحمر عبر المتعال

تجسر هذه الإستراتيجية هرف تحقيق ميزة تنافسية من خلال ابتكار منتج : إستراتيجية التميز/  2 

إن قررة الشركة التي تقوم بالتمييز إعشباع حاجا  العميل . متفرد ينظر إليه المستهلكون على انه منتج

ما يسمح , بطريقة لا يستطيع المنافسون محاكاتها تعني أن الشركة تستطيع فرض سعر عالي لمنتجاتها

وهذا السعر العالي يرفعه , للشركة من التفوق على منافسيها و تحقيق أرباح أعلى من المعرل المتوس 

بحيث أن التميز يعبر عن إخلاص و , نهم يعتقرون أن جودة المنتج تستحق الفرق في السعرالمستهلكون لأ

ولاء المستهلك لعلامة منتجا  أو خرما  المنظمة المميزة قياسا بالمنافسين، ما يسمح أيرا بخلق 

 .عوائق الرخول للصدناعة أمام الراخلين الجرد

التقنية , النوعية, التصدميم:   عرة أشكال و يمكن أن يأخذ التميز الذي يحقق ميزة تنافسية

شبكة الموزعين و الباعة، توفر قطع الغيار الممتازة، النوعية الجيرة , خرما  الزبائن,  (التكنولوجيا)

 .للمنتجا  أي مجموعة متعردة من الأبعاد
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ع المرن  و حريثا أد  التغيرا  التي طرأ  على تقنيا  الإنتاج، و خصدوصا تطور تقنيا  التصدني     

فمع التطورا  التقنية , أد  إلى تراجع درجة الوضوح بين ريادة التكاليف و إستراتيجية التميز

الحريثة، اكتشفت الشركا  أنه من الأفرل الحصدول على الأرباح من خلال الاعتماد على 

ميز مقابل الإستراتيجيتين معا، و ذلك لأن التقنيا  المرنة الجريرة تسمح للشركا  بالسعي وراء الت

فسياسة التصدنيع المرنة قر تمنح . تكلفة منخفرة، أي المزاوجة بين هاتين الإستراتيجيتين العامتين

للشركة القررة على السعي وراء تحقيق التمييز لتصدنيع مجموعة من المنتجا  بتكلفة تقارن بما 

 .يتحمله رائر التكلفة

إستراتيجية التميز أن تستفير من  أيرا طريقة أخرى يمكن من خلالها للشركة التي تتبع 

اقتصداديا  الحجم الكبير بتنمي  الكثير من المكونا  المستخرمة في منتجاتها النهائية أو ما يسمى 

 .بالتنويع المتأخر

طرازا مختلفا من السيارا  و المني فان، ولكن  11أكثر من " كريزلر"فنجر مثلا إبان التسعينا  قرمت 

بناءها على ثلاث خطوط  إنتاج فق ، وتستخرم معظمها الكثير من نفس كل تلك الطرازا  قر تم 

من تقليص التكاليف و تحسين ( Just-in-Time)اللحظي الانتاجكذلك نجر ما تساهم به نظم ، المكونا 

تتبنى , بصدفة عامة هناك العرير من الشركا  مثل ماكرونالرز و آبل كمبيوتر و إنتل و موتورولا .الجودة

 .ستراتيجيتين بصدفة متزامنة و بنجاح عظيمكلا من الإ 

و تعني إستراتيجية التركيز اختيار شريحة من المستهلكين سواء أكانوا أفراد أم  :إستراتيجية التركيز/  3  

و تأتي أهمية هذا , حيث يتم التركيز عليهم للوفاء باحتياجاتهم أكثر من غيرهم من الزبائن, منظما 

إتاحت الفرصة للمنظمة بالتركيز على هرف محرد ما يجعلها أكثر كفاءة و النوع من الاستراتيجيا  ب

 :فعالية من المنافسين في انجازه، و إعستراتجيا  التركيز بعرين هما

 .التركيز على التكلفة الأقل كميزة في القطاع المستهرف -

 .التميز في القطاع المستهرف: التركيز على أساس التميز -

تراتيجية تنافسية تختلف تماما في اكتسابها للميزة التنافسية و في يمكن القول أن كل إس   

كما يمكن القول أن الإدارة الناجحة إعستراتيجية التنافس العامة تتطلب وجود مريرين  .الحفاظ عليها

يحتاج هؤلاء المريرين إلى ضمان أن ما يتخذونه من  ,أولااستراتجيين لمتابعة موضوعين رئيسيين، 

لاشك أنهم  ,ثانيابالمنتج و السوق و الكفاءة المتميزة، موجهة نحو إستراتيجية واحرة،  قرارا  خاصة

يحتاجون لمراقبة البيئة المحيطة، الأمر الذي من شأنه أن يساعرهم في الحفاظ على أن تكون مصدادر 

 .تغيرةالشركة الخاصة بالمزايا التنافسية في حالة توافق و تناغم مستمر مع الفرص و التهريرا  الم
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III- حسب مصفوفة سوق /استراتيجيات منتج Ansoff 

السوق تعتبر من أساسيا  التسويق الاستراتيجي و التي من خلاللها يتم / إن صياغة استراتيجية المنتج 

وضع التصدور اللازم لكيفية التعامل بين ما يتوفر من منتجا  حالية وجريرة التي تكون ضمن الخط  

سواق المختلفة الحالية أو الجريرة التي ترغب المنظمة الرخول اليها، وإن الاستراتيجية للمنظمة، والأ 

يساهم في اتاحة الفرصة لاختيار استراتيجية النمو التي ( السوق /المنج)الاطار التحليلي لهذين البعرين 

 (.وسوق حالي او جرير/ اختيار وضع حالي أو جرير)تستنر على تحليل هذين البعرين 

و تعتبر من أفرل ( Strategy Growth Matrix) ما تسمى بمصدفوفة استراتيجية النمو Ansoffلقر وضع 

السوق،  بحيث تتألف / تيجية المنتجادوا  التحليل الاستراتيجي التي تساعر على صياغة استرا

 :المصدفوفة من بعرين

 حالي أو جرير ؛: بعر المنتج -

 .حالي أو جرير: بعر السوق  -

 فةوالشكل الموالي يوضح المصدفو 

 تيجية النموار مصفوفة است( 6) الجدول 

 المنتج                                   

 السوق 
 منتجات جديدة منتجات حالية

 أسواق حالية

 

 استراتيجية اختراق السوق 

Market Penetration  

 استراتيجية تطوير المنتج

Product Development 

 أسواق جديدة

 

 استراتيجية تطوير السوق 

Market Development 

 استراتيجية التنويع

Diversification 

 :وفقا لهذه المصدفوفة تجر أربع استراتيجيا  هي

ة لتحقيق فرصتها في هذه الاستراتيجية تمثل الاختيار الأول للمنظم: استراتيجية اختراق السوق  -2

نظمة، وإن س المنتج الحالي للمفمن خلال زيادة التغلغل في السوق باستخرام ن زيادة الارباح

نجاح هذه الاستراتيجية يعتمر على عرة عوامل منها دورة حياة المنتج ومكانة المنظمة في 
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على زيادة حصدة الوسق، وإن تطبيق هذه  السوق،ودرجة شرة المنافسة، والتكاليف المترتبة

 .الاستراتيجية يتطلب من المنظمة خلق المواءمة لظروف المنظمة و السوق 

إن هذه الاستراتيجية تتمثل في ادخال المنظمة منتجها الحالي إلى : لسوق استراتيجية تطوير ا -1

السوق أو الاسواق الجريرة حيث تعمل المنظمة على البحث على أسواق جريرة لمنتجاتها 

الحالية وهذه الاستراتيجية تحمل المنظمة مخاطر أكثر منم الاختيار السابق و ذلك لجهلها و 

 .واق الجردةعرم اكمتلاكها الخبرة بالاس

حيث تعمل المنظمة وفق هذه الاستراتيجية على تطوير منتجا  : استراتيجية تطوير المنتج -3

جريرة، أي توسيع حصدتها في السوق الحالي بإدخال منتجا  جريرة و هذه الاستراتيجية هي 

ة أيرا أكثر مخاطرة من الاستراتيجية الأولى لتعامل المنظمة من منتج جرير لا تمتلك عنه خبر 

سابقة، وعلى الرغم من ذلك فإن هذا النهج أكثر استخراما و يحقق أكثر نجاحا من بقية 

 .المناهج في زيادة حصدة السوق خاصة إذا كان مركز المنظمة في هذه الاسواق القوية

وتتمثل هذه الاستراتيجية في سعي المنظمة لزيادة حصدتها في السوق من : استراتيجية التنويع -4

اهين في آن واحر وهما تطوير منتجا  جريرة ومحاولة إدخالها إلى اسواق خلال العمل باتج

جريرة أيرا وهذه من أكثر الاستراتيجيا  مخاطرة وذلك لافتقار المنظمة للخبرة في كلى 

 :المجالين، المنتج والسوق، وهناك ثلاث أنواع من استراتيجيا  التنويع وهي

ا  جريرة ذا  نظمة البحث عن منتجحيث يمكن للم: استراتيجية التنويع المركزة -

 .و تسويقية منسجمة مع خ  المنتج الحاليأ/خصدائص تكنولوجية و

تجابة أو المنظمة عن منتجا  يمكن أن تثير اسحيث تبحث : استراتيجية التنويع الافقية -

استخرام تكنولوجا تختلف عن تلك المستخرمة في خ  المنتج اعجاب المستهلك الحالي بإ

 .الحالي

تعمل المنظمة وفق هذه الاستراتيجية على البحث بحيث : اتيجية التنويع المتعرداستر  -

المنتجا  و علن أنشطة جريرة تختلف عن أنشطتها الحالية من ناحية التكنولوجيا و 

 .الاسواق
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VI-   الاستراتيجيات التنافسية الاربعة لـKotler : 

 Les Stratégies du Leader   :القائد اتإستراتيج -5

 في السوق، مسيطرة مكانة تشغل التي منظمتين تكون  وربما المنظمة على الرائر أو القائر تسمية وتطلق

 المرجعية النقطة وتصدبح السوق  على بذلك فتهيمن الصدناعة من بالمائة 30 -40 بين ما نصديبها يتراوح حيث

 قائر يميز ما أهم فإن وبذلك، تتجنبها أو تقلرها أو تتحراها أن إما منظمة فكل للمنافسين بالنسبة

 .الأسعار وتغيير التكاليف وتخفيض الصدناعة في ريادية سمعة بناء على القررة هي السوق 

 إحرى إتباع إلى تلجأ فإنها السوق، في المتميزة الوضعية هذه على المحافظة من المنظمة تتمكن وحتى

 :التالية التكتيكا  الإستراتيجيا 

 السوقية حصدتها زيادة على والريادة التقرم لتحقيق القائرة نظمةالم تعتمر الأساس ي الطلب حجم توسيع 

 عرد بإتباع ذلك ويتم .الزيادة تلك من الأكبر النصديب على والحصدول  الكلي حجم الطلب توسيع خلال من

 :التالية الفرعية البرائل الإستراتيجية من

 .للمنتوج بالنسبة ضعيف إدراكهم كان جرد مستخرمين جذب -

 .للمنتوج جريرة تخراما اس إيجاد -

 .الاستخرام معرلا  زيادة -

 استخرام إلى المنظمة تلجأ ومتزايرة، شريرة المنافسة تكون  عنرما: الحالية الحصة على المحافظة 

 البرائل خلال من ومكانتها السوقي مركزها حماية أجل من Kotlerحردها  العسكرية الحرب أساليب

 :لتاليةالفرعية ا الرفاعية الإستراتيجية

 بالابتكار التجارية منتجاتها وعلاماتها تقوية خلال من ذلك يتم حيث: المنظمة مركز عن الرفاع -

 .والتجرير

 الرعيفة جوانبها خاصا بمراقبة اهتماما تولي أن المنظمة على يجب حيث: الجوانب عن الرفاع -

 منهم رخاصة الصدغا المنافسين لمهاجمة تتصدرى حتى فرعية، منتجا  كإنتاج بإحكام

 الوقاية أن الهجوم من خلال بالرفاع يسمى كما أو الرفاع من النوع هذا ويفترض: الوقائي الرفاع -

 خلال من بحرب نفسية المتحري المنافس توقعا  تقليل تحاول  بذلك فهي العلاج، من خير

 .حجم الإنتاج في الزيادة أو الأسعار في تخفيرا  أو جريرة منتجا  عن تصدريحا 

 المنافسين قيام السوق إزاء في القائرة المنظمة موقف يهتز قر: المراد الهجوم خلال من الرفاع -

 بهجوم تقوم عنرئذ، فإنها .الترويجية أنشطتهم تكثيف أو أسعارهم تخفيض أو منتجاتهم بتطوير
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 توجيه وربما تحاول  فاعلية، أكثر بشكل ولكن المنافسين أساليب نفس فيه تستخرم قر مراد

 ثغراتهم تستغل أن أو للمنافسين الرعيفة لجوانبا إلى ضربا 

 وترعيم حماية من أجل اتجاه من أكثر في تحرك من بأكثر المنظمة قيام ويترمن: المتحرك الرفاع -

 أن يمكن أسواق جريرة إلى دخولها مثل السوق  توسيع خلال من إما ذلك ويتم .السوقي مركزها

 للمنتوج لرى مفهومها توسيع مثل التنويع لخلا من أو والهجوم، قواعر للرفاع منها تتخذ

 .(أكثر استخراما )العملاء

 في عن أوضاعها الرفاع على قادرة غير نفسها القائرة المنظمة تجر قر: الإستراتيجي التراجع -

 كلية ترك السوق  يعني لا وهذا .المواقع بعض من المخط  الانسحاب إلى تلجأ عنرئذ السوق،

 لرعم الأوضاع الموارد وتوزيع تخصديص وإعادة الرعيفة ضاعالأو  من فق  التخلص وإنما

 .الأخرى  على والإبقاء المنتجا  بعض إسقاط مثل والأقوى  الرئيسية

 الحصدة وزيادة توسيع خلال من تنافسية ميزة تحقيق الرائرة للمنظمة يمكن: السوقية الحصة توسيع 

 الطريقة على الاعتماد خلال من وذلك ن،المنافسي ضعف نقاط تجاه قوتها على نقاط بالتركيز السوقية

 اقتصداديا  على اعتمادها إلى باإعضافة المتقرمة التكنولوجيا وتوفر الخام المواد بها على الحصدول  يتم التي

 .والخبرة التعلم منحنى عوامل آثار من الحجم والاستفادة وفورا  أو

 

 المتحدي إستراتيجيات -1

لكونها  تنافسية مزايا على الحصدول  في ترغب التي ظما للمن الأفرل الإستراتيجيا  هذه تكون  

من  أقل وربما الثالثة أو الثانية المرتبة تحتل التي المنظمة هو والمتحري .عملها مجال في الرائرة ليست

 فهي تهاجم السوق، في القائرة تصدبح بأن لتطمح كافية وموارد إمكانيا  على تتوفر معينة، صناعة في ذلك

 على هذه الإستراتيجية نجاح ويعتمر .السوقي نصديبها لزيادة منها محاولة في الآخرين نافسينالم أو القائر

 الأكثر جزئه القائر في منافسة ترير بذلك فهي الجبهي الهجوم اختار  وإذا .المستعملة الهجوم طريقة

 .أكبر مكاسب لها يحقق قر ولكن كبيرة مخاطرة إلى يعرضها الذي الأمر أهمية

في  واضحة تنافسية ميزة المتحرية المنظمة تمتلك أن يجب الهجوم هذا مثل في النجاح ولتحقيق 

 الشروط هذه تتوفر لم إذا أما جير، بشكل السوق  لخرمة القائر قررة عرم إلى باإعضافة القائر، مواجهة

 .انتحاريا الهجوم هذا فيعتبر الخصدم من أقل المتحري إمكانية وتكون 

من  صغير جزء في القائر منافسة وهو الجانبي الهجوم طريقة المتحرية نظمةالم اختار  إذا بينما 

حالة  في أو غائب أو بطيء كان إذا القائر من المتوقع الفعل رد على يعتمر الهجوم هذا فإن السوق،
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المنظما   تتبعها أن يمكن التي الهجومية الإستراتيجيا  مختلف يوضح التالي والشكل .الكاملة اليقظة

 .السوق  داخل حريةالمت

 منتجاته، في المنافس على شاملا هجوما الحالة هذه في المتحرية المنظمة تشن الأمامية المواجهة هجوم 

 لجوانب مهاجمتها من أكثر القوة جوانب تهاجم بذلك وهي .وأسعاره توزيعه الترويجية، برامج مجهوداته

 .منافسينلل الواضحة التنافسية المزايا على ذلك في معتمرة الرعف

 مواردها  تكون  التي المتحرية للمنظمة مناسبة تعتبر الإستراتيجية هذه إن: الجوانب أو الأجنحة هجوم

هجومها  المتحرية المنظمة توجه مركزه في مهاجمته من فبرلا تهاجمه، المنافس الذي من أقل وإمكانياتها

غالبا  التي القوية مراكزه عكس كافية بطريقة تحصدينها عن المنافس يغفل قر الرعيفة والتي الجوانب إلى

 الأجنحة على للمهاجمة أساليب عرة المنظمة تتبع أن ويمكن .للتحصدين وإمكانياته كل موارده لها يسخر ما

 .سوقية ثغرا  استغلال أو الجودة أو التغليف في الرعيفة السياسة أهمها مهاجمة

 طرف من مغطاة غير سوقية مناطق عن حثيب الجوانب في الهجوم كان إذا: الجوانب متعدد الهجوم 

 في الخصدم بمهاجمة المتحرية المنظمة قيام هو الجوانب متعرد الهجوم فإن الخصدم ومحاولة استغلالها،

هذه  وتكون  الوقت نفس في والمؤخرة والجوانب الأمامية الجبهة حماية عليه يصدعب اتجاها  عريرة حيث

 مرة الهجوم تكون  أن إلى باإعضافة وكافية، كبيرة المتحري وموارد إمكانيا  كانت إذا مقبولة الإستراتيجية

 .أمكن ما قصديرة

 المتحري يتجنب حيث المباشرة، غير التنافسية الإستراتيجيا  من النوع هذا يعتبر: التجنب هجوم 

 قاعرة لتوسيع تقليرية غير مجالا  على يركز أو أسهل أسواق ويستهرف المنافس مع المواجهة المباشرة

أسواق  في التنويع المنافس، بمنتجا  المرتب  غير التنويع :وهي مراخل ثلاث خلال من ذلك ويتم .موارده

 .الحالية المنتجا  محل تحل منتجا  لتنمية الجريرة التكنولوجيا على والاعتماد جغرافيا، جريرة

 المنظمة أمام الخيارا  إحرى العصدابا  حرب تشبه التي الإستراتيجية هذه تعر: العصابات هجوم 

 ومتقطعة وسريعة مركزة هجما  المتحري ويشن .محرودة وإمكانيا  موارد أو ذا  الصدغيرة المتحرية

 ما وحاملا المراد الهجوم من خوفا السريع الانسحاب إلى يتجه ثم الررر، وتلحق به المنافس تربك

 غير التخفيرا  مثل لالوسائ بعض الإستراتيجية هذه وتستخرم .الهجوم خلال هذا من عليه تحصدل

 التسويقي المزيج في الرعيفة الجوانب بعض أو السوق  مناطق بعض مفاجئ على هجوم المتوقعة،

 .السوق  في ارتباكا يحرث مكثف بنشاط ترويجي تقوم أن أو للمنافس
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 التابع إستراتيجيات -3

 لريها الجرأة المتطلعة ا المنظم كل فليست القائر، إتباع أو الجوهري  التحسين بإستراتيجية أيرا وتسمى

 ليس قيادة هرفها لأن السلمي التعايش خيار منها الكثير تختار ولكن السوق، قائر تحري على والقررة

 من كبيرة تمكنها وهنرسية تطويرية قررة لها تكون  أن يجب ولذلك أخرى  بمراكز الاكتفاء ولكن السوق 

 من تجارب الاستفادة تحاول  فهي السوق، ادةق قبل من المطور  للمنتوج السريعة الفنية الاستجابة

 قبل من بالررجة الأولى مستهرفة بأنها معرفتها مع السوقية حصدتها على المحافظة على والتركيز الآخرين

 :التالية الإستراتيجية البرائل تتبع أن لها ويمكن المتحرية المنظما 

 مكونا   لمعظم بالنسبة الرائر تقلير إلى ابعةالت المنظمة تسعى الإستراتيجية لهذه وفقا :قرب عن التبعية

 يظهر المزور وقر تسمى بذلك فهي السوق، في عريرة قطاعا  إلى التقلير هذا يمتر حيث التسويقي، المزيج

 .مباشرة بطريقة غير ولكن القائرة للمنظمة كمتحرية التابعة المنظمة الإستراتيجية هذه خلال من

 المنظمة عن تميزها بنواحي الإستراتيجية هذه خلال من لنفسها التابعة المنظمة تحتفظ: بعد عن التبعية 

 التسويقي، للمزيج الهامة بعض المكونا  في الرائرة المنظمة تتبع نجرها الوقت نفس في ولكن الرائرة،

 .بالمقلر الحالة هذه في وتسمى

 ويتبعها  الرائرة للمنظمة سويقيالت المزيج في المتميزة الجوانب بعض التابع يختار :الاختيارية التبعية

 في الاستمرارية  مع أنها غير متأقلمة، أو كمعرل تعتبر بذلك فهي ،وظروفها  إمكانياتها مع تتلاءم أن بشرط

 .متحرية  إلى تابعة من المنظمة تتحول  أن يمكن الإستراتيجية من النوع هذا إتباع

 

 المتخصص إستراتيجيات -9

 تبحث لنفسها وهي، المنافسين مع الاصطرام مشاكل تجنب تحاول  التي نظمةالم الإستراتيجية هذه إلى تلجأ

 والتي ،الكبيرة للمنظما  بالنسبة المنعرمة أو القليلة الأهمية ذا  niches الصدغيرة الأسواق استهراف

 مناسب يكون  الذي المتخصدص المجال في مرتفع، ويشترط السعر كان مهما الجودة تفرل ما عادة

 :يلي ما جنبةالمت للمنظمة

 .الشرائية والقررة الطلب من كافيا حجما يترمن أن -

 .مستقبلا النمو إمكانية يترمن أن -

 .الكبرى  المنظما  جانب من اهتمام موضع يكون  ألا -

 .لخرمتهم اللازمة والمهارا  الموارد المنظمة لرى تتوفر أن -

 .الهجوم حالة في الرفاع على قادرة المنظمة تكون  أن -
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 :أهمها عريرة أشكالا يتخذ الذي التخصدص إلى المنظمة لجوء هو التجنب إستراتيجيا  أساس إن

الرأس ي،  المستوى  خلال من التخصدص السوق، حجم أساس على أو العميل نوع أساس على التخصدص

 أو في التسويقي المزيج عناصر أحر تقريم في أو المنتوج أجزاء أحر في التخصدص الجغرافي، التخصدص

 .جرا خاصة خرما  تقريم

بإستراتيجية  تسمى كما أو التخصدص إستراتيجية الصدغيرة أو المتوسطة المنظمة تعتمر أن يمكن

 وتكييفه لخرمة الحالي المنتوج على التعريلا  إدخال على قررتها خلال من "التميز نحو الموجه التحسين"

 من خلال بتوجيهه لتقوم نتوجالم نضج مرحلة في السوق  ترخل وهي .السوق  من ومحردا محرودا جزء

 البحث )في  ضئيلة جهودا الإستراتيجية هذه تستلزم حيث السوق، من معينة فئة نحو والتطوير التحسين

 .الإنتاج هنرسة في وكثيف قوي  جهر مع والتطوير
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 السابع الفصل

 إستراتيجيات المزيج التسويقي  

I- مفهوم المزيج التسويقي 

التسويقي يعتبر الاداة التي تساعر في تنفيذ استراتيجية التسويق وكذلك تأثيره  إن المزيج  

باطه الوثيق بهذه الاستراتيجية باعتبار أن تر صياغة الاستراتيجية التسويقية واالواضح على 

استراتيجيا  المزيج التسويقي ماهي إلا الوسيلة التي تترجم استراتيجية التسويق على واقع التطبيق 

 .نفيذوالت

ؤثر على نجاح تحتما سوف فإنها إن استراتيجيا  المزيج التسويقي إذا ما اعر لها إعرادا صحيحا 

تنفيذ استراتيجية التسويق بإعتبار أن هذه العناصر تشكل وحرا  العمل الاستراتيجية التي تتولى نقل 

 .التوجها  الاستراتيجية التسويقية الى حيز العمل الفعلي والواقعي

  اؤير و التكاليف على عناصر المزيج التسويقي وفقا ل الانفاقزانية التسويق التي تترمن توزيع إن مي 

كذلك فإن عملية وضع ميزانية  .توازنة بين طبيعة المهام و متطلبا  عملية التنفيذالمستراتيجية الا 

يج التسويقي، لا يمكن أن تتم إلا من خلال التحرير الرقيق لرور كل عنصدر من عناصر المز  التسويق

وفقا لذلك فإن استراتيجية التسويق لا بر لها من أن تحرد مؤشرا  وطبيعة عمل كل عنصدر سواء 

القصدير أو المتوس ، وبمعنى آخر فإن استراتيجية التسويق يجب أن تحرد الرور  ،على الامر الطويل

 .الاستراتيجي و التكتيكي لكل عنصدر من عناصر المزيج التسويقي

من أهم مفاتيح التسويق الحريث وهو عبارة عن  Marketing Mixزيج التسويقي  يعتبر الم  

في عمليا  تسويق منتجاتها وتحقيق أهرافها  مجموعة الأدوا  التي تستخرمها منظما  الاعمال

 .التسويقية

 ، إلا من الناحية النظرية فإن هناك العرير من الادوا  التي تستخرمها المنظما  في عمليا  التسويق 

وهي دلالة على المزيج التسويقي ماركارتي هو  4PSأن أول من جمع تلك الأدوا  و أطلق عليها مصدطلح 

 :التقليري الذي يتألف من 

 لمنتج اProduct : وقصدر به السلع المادية، والخرما ، و الافكار التي تقوم المنظمة بإنتاجها و

ص معينة تلبي حاجا  ورغبا  تقريها للأسواق المختلفة وفقا للمواصفا  وجودة وخصدائ

 الزبائن وتحقق لهم الاشباع و الرضا
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  السعرPrice : يمثل السعر مقرار القيمة المادية لمبادلة المنتج المعروض للبيع، لذلك فإن القيمة

المرفوعة لشراء المنتج يجب أن تكون انعكاسا لمجمل المنافع التي يحصدل عليها الزبون، فهو من 

 .ي القرار الشارئي للزبون، كما انه يعبر عن كلفة المنتوج المادية وغير الماديةالحردا  الاساسية ف

  ( التوزيع)المكانPlace : وهو ذلك النشاط الذي يساعر على انسياب السلع و الخرما  من

المنتج الى المستهلك أو المستعمل بكفاءة و فاعلية و بالكمية و النوعية و الوقت الملائم ومن خلال 

 .لتوزيع، بمعنى أوسع هو ايصدال المنتجا  الة نقاط الاستهلاكقنوا  ا

 الترويج Promotion  : وهو يمثل الاتصدال باآخخرين وتعريفهم بالمنتج وحثهم للحصدول عليه و

بالتالي تنشي  الكلب وزيادة المبيعا  وتحقيق الارباح للمنظمة ويتم ذلك بوسائل الاتصدال 

 .المختلفة

تشكل المزيج ل( نتج، السعر، التوزيع و الترويجالم) 4PSاسية الاربعة إن تفاعل العناصر القي  

أشار  إلا أنه بالامكان  Dibb 1994التسويقي لكل المنتجا  والخرما  مع اختلاف التطبيق، إلا أن 

لتزداد سعته و  -نظرا لخصدوصيتها مقارنة بالمنتجا –إضافة عناصر أخرى لمزيج تسويق الخرما  

ه عرير الباحثين، يزيج التسويقي الموسع للخرما ، وهو ما اتفق علأطلق عليها المتترمن سبع عناصر 

نجر العناصر الاربعة السابقة بالاضافة الى ف، 7PSليصدبح المزيج التسويقي يتشكل من سبع عناصر  

 :العناصر الثلاث التالية

  العملياتProcesses : ،ولذلك فإن الاحتواء تمثل الاجراءا  التي يتم من خلالها تقريم الخرمة

المباشر للزبون فيما يتعلق بإنتاج أغلب الخرما  و الامكانيا  الفنية لكافة الخرما  يتعاظم 

 .خلال العمليا  التي يتم إجراءها عنر أداء الخرمة

 (الأفراد) الناس People : يمثل الافراد العنصدر الاساس ي في انتاج و تقريم الخرما  فمن دون

 .يمكن انتاج الخرمة وتقريمها و الاستفادة منها هذا العنصدر سوف لا 

  الدليل الماديPhysical Evidence : يمثل الرليل المادي أو البيئة المادية المستلزما  المادية

تسهل عملية التي ...( السلع، المبانين التجهيزا )الراعمة و المساعرة في تقريم الخرما  

 .الخرما 

  

لا بر و أن تتفاعل وتتكامل فيما بينها للوصول لتحقيق أهراف إن عناصر المزيج التسويقي   

إدارة التوسيق، وعليه فإن استراتيجيا  عناصر المزيج التوسيقي تمثل كل منها جزءا مشتقا 
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لاسترتيجية التسويق، وإن كل عنصدر لابر أن يكمل التالي وسير بنفس الاتجاه المحرد للاسرتايتيجية 

 .التسويقية للمنظمة

 :مل استراتيجيا  عناصر المزيج التسويقي يأخذ اتجاهينإن تكا

باعتبار أن استراتيجيا  عناصر المزيج التسويقي هي استراتيجيا  مشتقة من : التكامل الرأس ي -

 .استراتيجية التسويق باعتبارها الموجه العام لكافة استراتيجيا  عناصر المزيج التسويقي

زيج التسويقي يمثل كل منها جزءا مكملا للآخر داخل بالنظر لكون عناصر الم: التكامل الافقي -

 .الهيكل التنظيمي إعدارة التسويق و بالتالي يجب أن تكون منسجمة و متوافقة فيما بينها

 

II- ستراتيجيات المنتجإ: 

عنرما تقوم إدارة التسويق باعراد استراتيجية المنتجا  يجب أن تراعي أهمية هذه   

لمنظمة و تأثيراتها المستقبلية على نمو و تطور أرباح المنظمة، ونتيجة الاستراتيجية، الوضع الحالي ل

للتغيرا  السريعة في بيئة الاعمال بكل جوانبها و الطلب المتزاير على مختلف المنتجا  و خاصة ذا  

 الجودة العالية و التمييز في سوق يتسم بالمنافسة الشريرة مما أدى الى زيادة اهتمام الادارة التسويقية

 بالاستراتيجية المتعلقة بالاسعار

إن هذا النوع من الاستراتيجيا  متعلق بجمل القرارا  التي تخص المنتجا  من حيث   

وهناك  الخ،....الاصلاح والرمان ،،الجودةالتصدميم وتحرير الأحجام والأشكال والتمييز والتغليف

 .العرير من هذه الاستراتيجيا  سيتم تناولها

 "رة حياة المنتجدو "ويق خلال استراتيجيات التس -5

 :عرة استراتيجيا  تسويقية تبعا لرورة حياة المنتج كالتالي ,Kotlerحرد كوتلر 

  :إستراتيجيات التسويق خلال مرحلة التقديم - أ

 :بإمكان المنظمة إتباع الاستراتيجيا  الأربعة التاليةفي هذه المرحلة 

بمنتج جرير بسعر مرتفع وبمستوى ترويجي تتألف من البرء : إستراتيجية الاستخلاص السريع -

 .عال وتتقاض ى المؤسسة سعرا مرتفعا لغرض استعادة ما يمكن من الأرباح لكل وحرة 

وتتألف من البرء بمنتج جرير بسعر مرتفع ترويجي منخفض : إستراتيجية الاستخلاص البطيء -

ي المستوى المنخفض من السعر المرتفع في استعادة ما يمكن من الأرباح ويبق( يساعر)ويشجع 

الترويج تكاليف التسويق منخفرة ومن المتوقع أن تستخلص هذه التركيبة الكثير من الأرباح من 

 .السوق 
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تتألف من البرء بالمنتج بسعر منخفض عن الإنفاق بإسراف  :إستراتيجية التغلغل السريع  -

وق وأكبر حصدة في السوق على الترويج ، تقوم هذه الإستراتيجية بتحقيق أسرع تغلغل في الس

 .حيث أن السعر المنخفض يؤدي إلى جذب العملاء والمنافسة بقوة مع المنافسين 

تتألف من البرء بمنتج جرير بسعر منخفض ومستوى منخفض : إستراتيجية التغلغل البطيء -

من الترويج يشجع السعر المنخفض على القبول السريع للمنتج وتؤدي تكاليف التشجيع 

 .ة إلى رفع الأرباح حيث يكون الاعتماد على السعر المنخفض في جذب العملاءالمنخفر

 :إستراتيجيات التسويق خلال مرحلة النمو   -ب

 :قرر الإمكان عن طريق نمو سريع للسوق خلال مرحلة النمو تسعى المنظما  للحفاظ على 

 وتحسين الاسلوبتحسين وتطوير نوعية المنتج و إضافة نماذج جريرة   -

 افة نماذج جريرة من المنتج؛اض -

 ،جريرة للسوق  قطاعا الرخول في   -

 إضافة قنوا  توزيع جريرة؛ -

 التركيز على وسائل الترويج وخاصة الاعلان التنافس ي -

شترين الحساسين للسعر في الوقت المناسب لجذب الطبقة التالية من المتخفيض الأسعار   -

 .والقررة على المنافسة مع المنافسين  وذلك إعرضاء أذواق العملاء التي تتغير باستمرار 

 :إستراتيجيات التسويق خلال مرحلة النضج  -جـ 

في هذه المرحلة تتخلى بعض المنظما  عن المنتجا  الرعيفة وتفرل المنتجا  ذا  الربح  

 :العالي والجريرة ، والاستراتيجيا  المتبعة هنا هي 

 :جاتها وذلك من خلالعلى المنظمة أن توسع السوق لمنت: تطوير السوق  -

 يمكن أن تحاول المنترطمة جذب غير المستخرمين للمنتج،؛: تحويل غير المستخرمين -

فذ تحاول المنظمة دخول قطاعا  السوق الجريرة، و : دخول قطاعا  السوق الجريرة -

 التي تستخرم المنتج ولكن ليس العلامة؛

نظمة زبائن  المنافسين لمحاولة شراء قر تجذب الم: الحصدول على زبائن المنظمة المنافسة -

 .أو تبني منتجاتها

في هذه الإستراتيجية تقوم المنظمة بمحاولة الحفاظ على المبيعا  الحالية عن  :المنتج تطوير  -

طريق قيامها بتعريل المنتج حتى تجتذب مستهلكين جرد للمنتج وتملك القررة على المنافسة مع 

 .تطور منتجا  المنافسين 
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يمكن أن يحاول مرراء المنتج تحفيز المبيعا  عن طريق تعريل العناصر  :زيج التسويقر المتطوي -

الأخرى لمزيج التسويق كأن يكون تخفيض أو زيادة السعر أو البقاء على منفذ توزيعي معين أو 

 .الرخول في منافذ أخرى جريرة 

 : إستراتيجيات التسويق في مرحلة الانحدار -د

ن الإستراتيجية المتبعة هي إستراتيجية وقف إنتاج السلعة وتقرر المنظمة هنا في هذه المرحلة إ 

ما إذا كانت ستوقف إنتاج السلعة بسرعة أو بب ء أو بالترريج عنرما تجر المنظمة أن منتجها لا 

 .ترض ي احتياجا  العملاء ولا تستطيع المنافسة في السوق  

 : الاستراتيجيات البديلة لمزيج المنتجات  -2

 :بشكل عام هناك أربع خيارا  إستراتيجية تمثل استراتيجيا  المنتجا  الاعتيادية وهي 

بواسطتها تحاول المنظمة تمييز منتجاتها عن منتجا   :  Branding Strategyإستراتيجية التمييز  -أ

ا التمييز ومن خلال هذ...والتمييز يكون عن طريق  التصدميم ، العلامة ، الأغلفة, أخرى من نفس النوع 

 .  تستطيع أن ترض ي عملائها وتتفوق على منافسيها 

يعني ذلك إضافة خطوط جريرة إلى خطوط منتجاتها  : diversity Strategyإستراتيجية تنويع  -ب

الحالية والتي تختلف استخراماتها عن المنتجا  الأخرى ولكن تحت نفس العلامة وذلك عنرما تتوسع 

 .فسين بالاعتماد على المنتجا  الجريرة التي تشبع رغباتهم  وذلك لجذبهم رغبا  عملائها ويبرأ المنا

يقصدر بها تطوير أو تغيير بعض الصدفا    : Modification of Productإستراتيجية التعديل  -جـ

للمنتجا  القائمة مع بقاء عرد من المنتجا  ثابتة ، وقر يرجع السبب في التعريل إلى تغير أذواق أو 

با  المستهلكين أو لمسايرة التطورا  الحاصلة وهي تعريلا  ضرورية للقررة و والاستمرار حاجا  ورغ

 .بالمنافسة 

تعني هذه الإستراتيجية استبعاد خطوط  :  Contration of Productإستراتيجية الانكماش  -د

جا  منتجا  قائمة أو تبسي  بعض التشكيلا  داخل خطوط المنتجا  بهرف التبسي  في خ  المنت

 .وإسقاط منتجا  غير مربحة والتركيز على المنتجا  المربحة فق  
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III- ستراتيجيات التسعيرا: 

في إعراد السياسة أو الإستراتيجية  المؤسسةتظهر أهمية التسعير في أنه خطوة من خطوا   

 .أرباحهاو  المؤسسةللمستقبل وبالتالي فهو يؤثر على إيرادا  

حرة من استراتيجيا  التسويق ذا  التأثير الكبير في تحقيق الأهراف وتعتبر إستراتيجية التسعير وا

 .التسويقية والتنظيمية

 :ومن أبرز إستراتيجيا  التسعير ما يلي 

 وتشمل :  إستراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة -5

يتم تحرير سعر مرتفع للسلعة :   Skimming Pricing Strategyإستراتيجية قشط السوق  -أ

ة بحيث يوجه هذا السعر إلى الفئة الأولى في السوق والتي يهمها الحصدول على السلعة الجرير

مهما كان السعر مرتفعا ، وعنرما تقل الفرص البيعية الجريرة أو تنعرم بالنسبة لهذه الفئة ، 

يتم تخفيض السعر باستمرار لكسب فئا  جريرة وإرضاء العملاء الذين لا يستطيعون دفع 

 .للحصدول على المنتج وإذا لم تفعل ذلك فإن العملاء سوف يتوجهون للمنافسين أسعار مرتفعة 

هذه   تهرف   : Penetration Pricing strategyإستراتيجية التمكن أو التغلغل السوقي  -ب

ستراتيجية للحصدول على حجم كبير من السوق غير المجزأ وذلك عن طريق تحرير أسعار الإ 

 :رام هذه الإستراتيجيةويفرل استخ .منخفرة لسلعها

عنرما تزير حساسية السوق للسعر أي أن العملاء يعتمرون في الشراء على سعر  -

 .المنتج أذا ارتفع السعر قل الشراء والعكس صحيح  

 .إذا كانت السلعة تواجه منافسة محتملة قوية  -

مة ما تعتبر وتتجسر من خلال تحرير الأسعار من قبل منظ  :إستراتيجية قيادة السعر -جـ 

 .السوق  &القائرة في

 :وتشمل: إستراتيجيات تسعير المنتجات الحالية  -2

بموجبها لا يجري تغيير السعر المحرد للمنتج عنر طرحه   :  إستراتيجية ثبات السعر -أ

للسوق لأول مرة وتهرف هذه الإستراتيجية إلى المحافظة على مركز المنتج التنافس ي وحصدته 

 .وتعزيز صورته الذهنية عنر العملاء  في بيئة تتسم بالثبا  النسبيالسوقية وربحيته 

وتعتبر إستراتيجية دفاعية لمواجهة المنافسين أو القراء  :  إستراتيجية تخفيض السعر -ب

عليهم وتهتم هذه الإستراتيجية بتحقيق الاستجابة لحاجا  العملاء في بيئة متغيرة ، وهي تقود إلى 
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 أنها تسهم في بناء حصدة سوقية كبيرة إذا تمكنت المنظمة من الفوز انخفاض هامش الربح إلا 

 .على المنافسين

تهرف إلى المحافظة على الربحية خلال فترا  التضخم وفيها  :إستراتيجية زيادة السعر -جـ

عنرما تستطيع ,يجري تقسيم السوق إلى قطاعا  يتم التوجه إلى كل منها بسعر مختلف 

ها الذهنية عنر العملاء فأنها تستطيع المنافسة في السوق حتى عنرما المنظمة أن تثبت صورت

 .تقوم بزيادة سعرها 

IV-  إستراتيجيات التوزيع: 

التوزيع هو مجموعة من الأنشطة المتعلقة بانتقال السلع والخرما  من أماكن الإنتاج إلى  

بوضع إستراتيجيا  توزيعية  أماكن الاستهلاك مع مراعاة الوقت والمكان المناسبين وهذا لن يتحقق إلا 

 :نذكر منهاوهناك العرير من التصدنيفا  للاستراتيجيا  التوزيعية  ،محكمة

   Distribution Scope Strategiesالتوزيع ( نطاق)إستراتيجيات مجال  -5

ويقصدر بها تحرير مرى المستهلكين المستهرفين بالمنتج من قبل المنظمة أي مرى التغطية التي  

 :ومن أبرز أنواع هذه الإستراتيجية ما يلي. ام التوزيع للسوق أو المنطقة الجغرافية يوفرها نظ

تتطلب تغطية شاملة للسوق وتخص  :  إستراتيجية التوزيع المكثف أو الشامل أو الانتشاري  -أ

المنتجا  المسيرة وعرضها خلال أكبر عرد ممكن من منافذ التوزيع وذلك لكي يستطيع العميل 

 .يها في أي مكان موجود فيها وتحقيق ميزة يتميز بها عن المنافسينالحصدول عل

وبالتالي فإن التوزيع المكثف يمس المنتجا  التي تعرف طلبا واسعا في السوق أو تكون ذا   

شراء متكرر وبكميا  صغيرة أو سعرها منخفض نوعا ما ، إضافة إلى أنها لا تتطلب معارف 

 .ا بعر البيعمتخصدصدة بيعها ولا تتطلب خرما  م

تقوم هذه الإستراتيجية على أساس : إستراتيجية التوزيع الانتقالي أو الحصري أو الاختياري  -ب

وتستخرم هذه . اختيار عرد معين من الوسطاء لتوزيع السلعة في نقاط البيع المستهرفة 

 .الإستراتيجية بشكل عام في منتجا  التسويق المعمرة وكذلك المنتجا  الخاصة 

تقوم هذه الإستراتيجية على أحر   :ستراتيجية التوزيع الوحيد أو المطلق أو الاحتكاري إ -جـ

الموزعين في منطقة معينة أو سوق معين لتوزيع سلع لا يتكرر شراؤها ، والتي تستهلك على فترة 

 .طويلة يتطلب استخرامها خرما  ومعلوما  متخصدصدة 
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 :ويشمل :  قناة التوزيع( تكييف)إستراتيجيات تعديل  -2

قر تقرر المنظمة زيادة كثافة التغطية من خلال وسطائها الحاليين  :إستراتيجية التوسع  -أ

 .وذلك بقيامها بالتوزيع مباشرة إلى تجار التجزئة

هنا تقوم المنظمة بزيادة كثافة التغطية من خلال  :إستراتيجيات السيطرة والتطوير -ب

 ك منظمة أخرى أو من خلال تطوير القنوا  الحاليةاستخرام وسطاء جرد إما من خلال امتلا

 2692بتوزيع سياراتها عام " كرايسلر"كما فعلت شركة ميتسوبيش ي عنرما سمحت لشركة  ،

 .عاد  شركة ميتسوبيش ي لتطوير نظامها التوزيعي" كرايسلر"وعنرما انخفرت مبيعا  

التغيير سواء في كثافة التوزيع أو فقر لا ترغب المنظمة في : (الثبات)إستراتيجية المحافظة  -جـ

في نوع الوسطاء المستخرمين ، وهنا تقوم بالمحافظة على شبكة توزيعها الحالية وفي بعض 

الأحيان تقويتها لتطوير أدائها وذلك عنرما ترى أنها تستطيع المنافسة في السوق وتستطيع 

 .الحفاظ على العملاء بإتباع هذه الإستراتيجية  

حيث يتم تخفيض درجة التوزيع وهذه الإستراتيجية : ة التخفيض أو الاستبدالإستراتيجي -د 

قر تؤدي إلى تحقيق مبيعا  أفرل بالانتقال من نظام التوزيع المكثف إلى نظام التوزيع 

 .الانتقالي بالاستغناء عن عرد من الوسطاء  لغرض زيادة السيطرة على الأسعار وذلك 

   Multiple – Channel Strategyلمتعددة إستراتيجية قنوات التوزيع ا -3

ويقصدر بها استخرام المنظمة لقناتين أو أكثر لتوزيع منتجاتها فالنوع الرئيس ي الأول من قنوا    

التوزيع يأخذ نمطا تكميليا حيث تقوم كل قناة بتوزيع منتج مغاير وغير منافس للمنتج الآخر بهرف أن 

أما النوع الآخر فهو تنافس ي حيث تقوم قنوا  توزيعية تصدل بأفرل صورة للأسواق المستهرفة ، 

ومختلفة بتوزيع نفس المنتج لزيادة حجم المبيعا  ومن مزايا هذه الإستراتيجية هو توفير خرما  

وأسعار مختلفة وقاعرة سوقية عريرة وزيادة المبيعا  ، لكنها قر تؤدي إلى انخفاض في مستوى 

 .الربح على المرى البعير مع مشكلا  الرقابةنوعية الخرما  المقرمة وتراجعا في 

 :Channel –Control strategy إستراتيجية رقابة قناة التوزيع  -9

تهرف هذه الإستراتيجية إلى زيادة مستوى الرقابة على هيكل التوزيع المؤداة بشكل ضعيف   

لفة وذلك بمتابعة أعمال في زيادة فاعلية الك  Learning cuvreوالاستفادة من منحنى الخبرة والتعلم 

الوسطاء وتعزية الرقابة عليهم من خلال برمجة أنشطة التوزيع بشكل مركزي وذلك لكي تستمر 

 .بالمنافسة في السوق 
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V-  إستراتيجيات الترويج:  

الاستراتيجيا  الترويجية التي تتبعها الإدارا  التسويقية في المنشآ  ترتب  أساسا بالأسواق  

 ...السلعة وسعرها ، ونطاق توزيعها ، وشكل التوزيع المستهرفة ، وطبيعة

 :وبشكل عام يمكن تقسيم هذه الاستراتيجيا  إلى

 :وتشمل . إستراتيجيات الدفع والجذب -5

وتسمى بإستراتيجية الرفع لأنها تقوم برفع السلعة أو  : Push Strategyإستراتيجية الدفع  -أ

هلك النهائي معتمرة في ذلك على البيع الشخى ي الخرمة من خلال قنوا  التوزيع وصولا للمست

 .الذي يعتبر العنصدر الأساس ي في هذه الإستراتيجية 

وفق هذه الإستراتيجية يقوم المنتج بخلق الطلب  :  Pull Strategyإستراتيجية الجذب  -ب

المباشر من المستهلك عن طريق الأنشطة الترويجية ، وبالتالي يتم الرغ  على تاجر التجزئة 

وتشجيعه للقيام بتوفير السلع والخرما  عن طريق الطلب المباشر من المستهلك الذي يقوم 

 .ثم إلى المنتج ( تاجر الجملة أو التجزئة)بروره بتمرير الطلب إلى ملفا  التوزيع 

 (.الرفع والجذب)والشكل التالي يوضح كلا الإستراتيجيتين 

 إستراتيجيات الدفع والجذب(: 27)الشكل 
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 :إستراتيجية الضغط واليحاء -2

وتعتمر هذه الإستراتيجية على تبني الأسلوب  :  Hartsell Strategyإستراتيجية الضغط  -أ

العرائي القوي في الإقناع وهو الأسلوب الأمثل إعقناع الأفراد بالمنتجا  والخرما  المقرمة من 

 .الذي يتمتع به هذا المنتج عن منتج المنافسين  المنظمة وتعريفهم بالمنافع لتلك المنتجا  والتميز 

تعتمر هذه الإستراتيجية على أسلوب الإقناع  :  Softsell Strategy: إستراتجية اليحاء -ب

المبس  القائم على الحقائق وهي ليست بالرغ  على الجوانب الرافعة والمثبطة في قرية 

تهلكين من خلال لغة الحوار طويل الأمر المنتجا  ، وتعتمر هذه الإستراتيجية على جذب المس

 .وجعلهم يتخذون قرار الشراء بقناعة تامة 

 :إستراتيجية المزيج الترويجي -3 

وتتم بتحرير المكونا  للمزيج الترويجي المختلفة ، بهرف تكوين خلي  متماسك متكامل منها  

...( يزانية، المزيج التسويقي، بيئية المتعلقة بالمنتج، السوق، الزبائن، الم)وتتطلب مجموعة من العوامل 

والتعرف على المزيج الأفرل الذي يجذب العميل للشراء ومراعاة المزيج الذي يتبعه المنافسين ومرى 

 .تأثر العملاء بذلك
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