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. مقدمة
 كلفيـ الأعماؿ، بيئة في نفسيا فرضت التي الحديثة التكجيات أىـ مف لمتسكيؽ الإستراتيجية المقاربة تعد
 يتمثؿ مؤسسة أم تؤديو الذم المؤسسات فالدكر لعمؿ الإجمالي الميكانيزـ بطرح البدء مف لابد التكجو ىذا
 .القيمة ىذه تحقيؽ لكيفية رئيسياف تكجياف ىناؾ عامة كبصفة .ربح تحقيؽ ىدؼ خمؽ قيمة لمسكؽ بفي

 تبيع ثـ تنتج المؤسسة الإنتاج، مصب عمى يركز كالذم ،(العممي التسكيؽ)لمتسكيؽ التقميد التكجو ىك أكليما
 يكفي بما كاسع السكؽ أف ىنا، الأساسي كالافتراض ،)الطمب يخمؽ العرض)الصناعي  الاقتصاد أم

 ىذا يرتكز. البيئة لفيـ الحاجة دكف معيف، ىامش تحقيؽ لممؤسسة يضمف كبسعر ينتج ما كؿ لاستيعاب
، مكجكد يعد لـ ما كىذا العرض، في ندرة عمى التصميـ  حدثت العشريف، القرف ثمانينات مف فانطلاقا اليكـ
 .كالسياسية كالايككلكجية، كالتكنكلكجية، كالاجتماعية، الاقتصادية، المستكيات مختمؼ عمى جذرية تغيرات
 انعكاس ك لممؤسسات، المتاحة الفرص ندرة نجد التفصيؿ مف كبمزيد .المؤسسة لبيئة المشكمة العناصر كىي

 ذلؾ إلى أضؼ .العرض يخمؽ الطمب أف حيث الخدماتي الاقتصاد كدخكؿ كالطمب، العرض بيف العلاقة
 مستكيات إلى التسكيؽ لنقؿ المؤسسات دفع ما كىذا .المستيمكيف كاتجاىات سمككيات في التمايزات ظيكر
 قبؿ فيما تفكر المؤسسات بدأت حيث لمبيئة، الإصغاء عف المسؤكؿ باعتباره التنظيمي، اليرـ في أعمى

 إستراتيجيات مصطمح كظير لمتسكيؽ، التحميمي الجانب بذلؾ ليبرز المتمايزة، زبائنيا حاجات مراعية الإنتاج
 المؤسسة اتخاذ في يدخؿ التسكيؽ أصبح حيث المستكل، ىذا مف أكثر تطمب الأسكاؽ تشبع أف إلا .التسكيؽ
 بذلؾ ليتشكؿ كغيرىا الإستراتيجية، النشاط كمجالات الحرفة اختيار مف الإستراتيجية، القرارات مختمؼ
 البيئة، جزئيات دراسة في أكثر يتعمؽ ثـ الكمي، الاقتصاد معطيات مف ينطمؽ كالذم الإستراتيجي، التسكيؽ
 بالكعي يتمتع كالذم الإستراتيجي المسكؽ يقكـ الأساس، ىذا كعمى الجزئي، الاقتصاد نتائج عمى معتمدا
 طرؼ مف المقدمة القيمة زيادة في يسيـ ما العلامة، كتقكية الفرص خمؽ عمى البيئة، جزئيات لكؿ الشامؿ

 .نمكىا بذلؾ لتضمف المؤسسة
 التأثيرات كؿ عمى مفتكحة الأسكاؽ حيث كالمكانية الزمنية الفكاصؿ فيو تنحسر الذم المعاصر الكقت في

 لبقاء السميمة الأداة ىك الإستراتيجي التكجو يصبح المتغيرة التسكيقية البيئة كبيف بينيا فيما كالتفاعلات
 .سكاء حد عمى كالقصير الطكيؿ الزمني المدل عمى الفعاؿ الأداء كتحقيؽ كاستقرارىا كنمكىا المنظمة

 إذا انوأ غير الماضي، في النجاح ليا حققت التي اتوكميارا بمعارفيا تحتفظ أف يجب المؤسسات إف
 جانوك فيما تتبنى أف عمييا يتكجب فإنو المعاصر الاقتصاد معطيات مع كتتفاعؿ تتطكر أف تأمؿ كانت

 بناءىا تركيز خلاؿ مف إستراتيجيتيا مراجعة أساسا عمييا يجب المستقبمية، اتوإمكانا لتحديد جديديف
 استراتيجية قمب في كجعمو التسكيؽ، دكر في التفكير إعادة إذف عمييا يتحتـ إنو التسكيقية، الإستراتيجية عمى

المؤسسة 
 يتـ مف خلاؿ ىذه المطبكعة البيداغكجية التعرؼ عمى التسكيؽ، البيئة التسكيقية، الإستراتيجية، الإدارة

العكامؿ المؤثرة في ، الإستراتيجية، التخطيط الاستراتيجي التسكيقي، الإطار النظرم لمتسكيؽ الاستراتيجي
الاستيداؼ  تقسيـ السكؽ،  التسكيقيةالإستراتيجيةمراحؿ تصميـ كماىية ، اتخاذ قرارات التسكيؽ الاستراتيجي
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أنكاع ، التابع_ التحدم _الرائدإستراتيجية الاستراتيجيات التنافسية ، أدكات التحميؿ الاستراتيجي، كالتمكقع
 .الاستراتيجيات التسكيقية

 إلي تحقيؽ أىداؼ تعميمية لمطالب مف خلاؿ مضمكف سنعرضو لاحقا، التسكيؽ الاستراتيجيكتسعي مادة 
كما يتطمب الأمر مف الطالب أف يككف قد اكتسب معارؼ مسبقة تمكنو مف مكاصمة التعمـ في ىذا 

 .التخصص
: الأىداف التعميمية

: بعد نجاح الطالب في ىذا المقياس سيتمكف مف اكتساب المعارؼ الآتية
 تيجي،راالاست التسكيؽ ككذا عامة بصفة التسكيؽ  أساسيات كمبادئعمى التعرؼ  
 دلـاؿ طكيمة التسكيقية داؼقالأ تحديدك بناءه، ككيفية التسكيقي طمخطلتا فيـ مف تمكينو. 
 التسكيقية الإستراتيجية تحديدك صياغة فيـ طريقة. 
   كاكتساب لممؤسسة التنافسية الكضعية عمى المحافظة ككيفية تيجي،راالاست التحميؿ طرؽمعرفة 

 التنافسية يزةـاؿ
 التسىيقية ستراتيجيةالإ وتصميم تنفيذ بخطىات الطالب تعريف 
  تزكيد الطالب بالمعمكمات حكؿ كيفية تقسيـ السكؽ كاستيداؼ الأجزاء المناسبة منو ككيفية التمكقع

 في ىذه القطاعات
 (التكزيع التركيج، السعر، المنتج،) التسكيقي المزيج إستراتيجية كتطبيؽ كتعريؼ فيـ عمى القدرة 
 تماريف تدريب الطالب عمي كيفية تكظيؼ المعمكمات التي تمقاىا مف خلاؿ الإجابة عمي الأسئمة ك

؛     محتكيات مطبكعةكدراسة الحالات النمكذجية التي تعبر عف 
 : السابقة المعارف

 قد تككف أف مطمكب منؾ فإنو فييا، كالتحكـ المادة ىذه في الدراسة مكاصمة مف الطالب تتمكف عزيزم حتى
 :الآتية الأساسية المكاد الجامعي خلاؿ مسارؾ تناكلت

 .الأعماؿ إدارة إلى مدخؿ .1
 .مدخؿ إلى التسكيؽ .2
 إدارة الإستراتيجية .3
 .إستراتيجية المؤسسة .4
 ميزة تنافسية كالخيارات الإستراتيجية .5

: ةاغوجيد البيمطبوعةمضمون ال
بالتسكيؽ، البيئة المتعمقة بضبط المصطمحات  فصكؿ حيث قمنا في الفصؿ الأكؿ ثمانيةشممت المطبكعة 

ما في الفصؿ أ مع ضبط محكـ لمجانب النظرم، التسكيقية، الإستراتيجية كالتخطيط الاستراتيجي لمتسكيؽ
.   عمى المفاىيـ الأساسية لمتسكيؽ الاستراتيجيالثاني فقد ركزنا
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العكامؿ المؤثرة في اتخاذ قرارات التسكيؽ الاستراتيجي، الفصؿ الرابع تطرقنا  في الفصؿ الثالث تطرقنا إلى
 .أدكات التحميؿ الاستراتيجي  التسكيقية كالفصؿ الخامس تناكلناالإستراتيجيةمراحؿ تصميـ كماىية  فيو إلى

قدمنا  الفصؿ السابع عف أىـ  أما في الفصؿ السادس قمنا بالتقديـ تقسيـ السكؽ الاستيداؼ كالتمكقع
أنكاع  أما في الفصؿ الثامف تطرقنا إلى. التابع_التحدم_ الرائدإستراتيجية  كالمتمثمة فيلاستراتيجيات التنافسية
 .الاستراتيجيات التسكيقية

.       كفي أخير حالة تطبيقية ك أسئمة لتقييـ الطمبة كمعرفة مدم استيعابيـ لممادة العممية
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 البرنامج الرسمي لمادة التسويق الاستراتيجي
 . كأبعاده الاستراتيجي التسكيؽ مفيكـ-1
 . الاستراتيجي التسكيؽ مجاؿ-2
 .الاستراتيجي التسكيؽ قرارات اتخاذ في المؤثرة العكامؿ-3
دارة الاستراتيجي التسكيؽ بيف الاختلاؼ-4  .التسكيؽ كا 

 .ألعممياتي كالتسكيؽ الاستراتيجي التسكيؽ بيف الاختلاؼ5-
 التسكيقية الإستراتيجية أىداؼ تحديد -6
 التسكيقية الإستراتيجية تصميـ-7
 التسكيؽ استراتيجيات أنكاع-8
 .SWOT تحميؿ ( لممؤسسة كالخارجية الداخمية البيئة كتحميؿ تشخيص-9

 المصفكفات دراسة الإستراتيجي التحميؿ أدكات-10
 STP التمكقع – الاستيداؼ – التجزئة إستراتيجية-11
 . (التابع إستراتيجية التحدم، إستراتيجية الرائد، إستراتيجية ( لممؤسسة التنافسية الاستراتيجيات-12
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 وأنواع السوق ، مكوناتمفيوم.أولا
السوق جزئة ت.ثانيا
الاستيداف .ثالثا
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التموقع  .رابعا
الاستراتيجيات التنافسية :بعالفصل السا

 الرائد إستراتيجية.أولا
التحدي إستراتيجية .ثانيا
التابع إستراتيجية . ثالثا
 إستراتيجية التخصص.رابعا

أنواع الاستراتيجيات التسويقية : ثامنالفصل ال
 إستراتيجية المنتج. أولا
 إستراتيجية التسعير.ثانيا
 إستراتيجية التوزيع.ثالثا
 إستراتيجية الترويج.رابعا
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ضبط المصطمحات :محتويات الفصل الأول
تمييد 

ماىية التسويق : أولا
البيئة التسويقية : ثانيا
مفاىيم أساسية للإستراتيجية : ثالثا
. التخطيط الاستراتيجي التسويقي: رابعا

 خلاصة
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: تمييد
الأساسية كالمتمثمة في التسكيؽ، البيئة التسكيقية،  المفاىيـ ىذه  لدراسةسيتـ تخصيص ىذا الفصؿ التمييدم

 .الدراسة جكانب مختمؼ لتدعيـ الضركرية كالتخطيط الاستراتيجيالإستراتيجية 

 تشغؿ التي الأكلية المادة تشكؿ لككنيا المعمكمات مكرد تناكؿ ذلؾ كيمي التسكيؽ،عمى مفيكـ  بالتعرؼ نبدأ
 التسكيؽ مفيكـ عمى التعرؼ خلاؿ مف لمتسكيؽ الأساسية المفاىيـ سنتناكؿ كما. نظاـ
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ماىية التسويق .أولا
يعتبر التسكيؽ قضية العصر حيث أصبح متغمغلا في كافة حياتنا اليكمية كفي مجالات الأنشطة 

الاقتصادية، حيث أصبح التسكيؽ أحد الأنشطة الأساسية كالحيكية التي تقكـ بيا مؤسسات الأعماؿ كتكلي لو 
ليذا سنحاكؿ إعطاء بعض . اىتماما بالغا نتيجة المنافسة العنيفة كالشرسة التي تفرضيا البيئة التنافسية

المحاكلات التي عممت عمى إعطاء مفيكـ أك تعريؼ دقيؽ كأشمؿ لمتسكيؽ، كما سنتعرض إلى مراحؿ تطكره 
. معرجيف في الأخير عمى أىمية التسكيؽ كعناصر مزيجو التسكيقي

 .التطور لمفيوم التسويق.1
كخلاؿ . لقد تطكر المفيكـ التسكيقي عبر عدة مراحؿ ككؿ مرحمة كانت ليا خصائصيا كمميزاتيا الخاصة بيا

 : تطكره كحتى الكقت الحاضر مر بخمس مراحؿ ىي
 كترتكز السكؽ، إلى تهانظر في الإدارة تفكير حكمت التي الفمسفات أقدـ مف كيعد :الإنتاجي المفيوم.1.1
 في كاسع نطاؽ عمى كالمتاحة الأسعار المنخفضة المنتجات تمؾ يفضؿ سكؼ المستيمؾ أف عمى الفمسفة ىذه

 التكاليؼ تخفيض عمى القدرة زيادة أجؿ مف كالتكزيع الإنتاج كفاءة تحسيف إلى تسعى فيي ثـ كمف السكؽ
تاحة  1:ىما حالتيف في الفمسفة ىذه أىمية كتزداد كبير، بشكؿ الأسكاؽ في السمع كا 

 اىتمامات تنحصر أيف البائعيف سكؽ بحالة تعرؼ كىي منيا، المعركض عف السمعة عمى الطمب زيادة-
 .المرغكب الإشباع تحقيؽ عمى رتياكقد بخصائصيا اىتماميـ مف أكثر السمعة عمى الحصكؿ في المستيمكيف

 الإنتاجية خلاؿ مف تخفيضيا عمى منصبا المؤسسة اىتماـ كيككف مرتفعة الإنتاج تكاليؼ تككف عندما-
 .السكؽ في بالتكسع ليا تسمح التي العالية
نما فقط، المادية السمع في منحصرة ليست بالإنتاج الاىتماـ فمسفة أف ملاحظة كينبغي  لبعض يمكف كا 

 يتـ التي الحالات عدد عمى منصبا عندىا الاىتماـ يككف حيث الفمسفة ىذه تعتنؽ أف الخدمية المؤسسات
 .عنيا المستيمؾ رضا مدل عف النظر بغض الخدمة ىذه تغطيو الذم كالنطاؽ ليا الخدمة تقديـ
 بيف المنافسة ظيكر التسكيقية الفمسفة تطكر مف المرحمة ىذه عرفت :بالمنتوج المتعمق المفيوم.2.1

 مما لكحدىا، المستيمؾ جذب عمى قادرة التكاليؼ تخفيض مف المتأتية المغرية الأسعار تعد لـ إذ المنتجيف
 المفيكـ قاـ الأساس ىذا كعمى المنتكج، مكاصفات تطكير مثؿ لجذبو أخرل كسائؿ إيجاد إلى المنتجيف دفع

 كالأداء العالية الجكدة ذات كالخدمات المنتجات يختاركف المستيمكيف أف يفترض كالذم بالمنتكج، المتعمؽ
 مف تحسينيا عمى كالعمؿ متميزة، جكدة ذات منتجات لتطكير إستراتيجية تتبنى المؤسسة أف يعني مما الجيد
 احتياجات عمى تركيزىـ مف أكثر ـاتومنتج عمى يركزكف المديريف فإف المفيكـ ىذا ككفؽ.  2لآخر حيف

 فنيا مرض نحك عمى المنتكج بتصميـ الفنيكف قاـ إذا أنو في يتمثؿ الإدارة تفكير فإف أخرل كبعبارة السكؽ،
 أف الأخذ عمى نفسو، يبيع الجيد المنتكج أف أساس عمى ثانكية بالأحرل أك سيمة تككف البيع رجاؿ ميمة فإف

 النظر بقصر (T, Levitt) ليفيت تيكدكر أسماه فيما الكقكع إلى بالمؤسسة تؤدم قد بالمنتكج التكجو بفمسفة
                                                           

. 68، ص2002محمد فريد الصحف، التسكيؽ، الدار الجامعية، الإسكندرية،  - 1
2
 - Marc vandercammen et al, Marketing, édition Deboek, Bruxelles, 2002, p 26. 
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 الاحتياجات مف أكثر المنتكج خصائص عمى الأساسي التركيز حيث (Marketing myopia) التسكيقي
 لـ فإنو معينة زمنية كلفترة خاص لميداف ملائما كاف المفيكـ ىذا أف كرغـ السبب كليذا ،1لمسكؽ الفعمية
 .البيعي المفيكـ ظيكر إلى أدل مما العممية الإدارة في الحاصمة التطكرات يساير أف يستطع
 العشرينات منتصؼ في الأمريكية المتحدة الكلايات في المفيكـ ىذا انتشر كقد :يالبيع المفيوم.3.1
 تمقاء مف المؤسسة منتجات مف الكافي القدر يشتركا لف المستيمكيف أف كمضمكنو الماضي، القرف مف

 يأتي حتى انتظاره كعدـ المستيمؾ نحك المنتكج بدفع إذف الأمر كيتعمؽ ،بهم الاتصاؿ يتـ لـ ما أنفسيـ
 كمف كالتركيج، كالإشيار البيع قكة عمى أساسا فييا تعتمد تسكيقية أنشطة تتبنى فالمؤسسة كلذلؾ عنو، لمبحث
 2:يمي ما البيعي المفيكـ عمييا يقكـ التي الافتراضات أىـ
 .المبيعات مف حجـ أقصى تحقيؽ ىك لممؤسسة الرئيسي اليدؼ أف-
 .بالشراء لإقناعو حكلو التركيجية الجيكد كتكثيؼ دفعو تـ إذا إلا بالشراء يقكـ لف بطبعو المستيمؾ أف-
 بإعادة يقكـ كقد السابؽ الشراء عف الناتجة السيئة كالتجارب السابقة الخبرات ينسى ما عادة المستيمؾ أف-

ف كحتى نفسو، المنتكج شراء  الاىتماـ فإف ثـ كمف السكؽ، في متاحة كثيرة بيعية فرصا ىناؾ فإف يفعؿ لـ كا 
 .الشراء لإعادة كلائيـ بحفظ الاحتفاؿ دكف المستيمكيف مف مبيعات بتحقيؽ يككف قد

 ،"لتشتر مما أكثر تباع"تها منتجا بأف الاعتقاد المفيكـ ىذا تمارس التي المؤسسات تفكير عمى كيغمب
 رجؿ أف مف المتاجر مف كثير في كمستيمكيف لنا يحصؿ ما التفكير مف النكع ىذا إلى كينتمي
 كالضغط الإغراء أنكاع شتى ذلؾ في مستعملا شيئا يبيعنا حتى نخرج يتركنا لا( المتجر صاحب (البيع
 الإكراه مف نكع صاحبو إذا خاصة المفيكـ ىذا إتباع عمييا ينطكم كثيرة سمبيات ىناؾ أف الكاضح كمف
 ذلؾ شأف كمف البيع، لإتماـ بالنسبة ثانكيا شيئا المستيمؾ إرضاء يجعؿ -الضاغط بالبيع يسمى ما أك –

 3.فييا الثقة سيفقدكف المستيمكيف مف متزايدة أعدادا لأف المؤسسة بمصمحة الإضرار
 الأساسية الميمة أف عمى يقكـ إدارم تفكير عف عبارة التسكيقي المفيكـ إف :التسويقي المفيوم.4.1
 الرغبات ليذه المطمكب الإشباع لتقديـ تهامنتجا كتكييؼ السكؽ كحاجات رغبات تحديد ىي نظماتلمـ

 كىك نظمةلمـ المزدكج اليدؼ لتحقيؽ التسكيقية الأنشطة كؿ كتناسؽ تكامؿ عمى المفيكـ ىذا كيقكـ كالحاجات
 مرتبطا ةنظـالـ نجاح يعتبر .التسكيقي فالمفيكـ كلذلؾ ...البعيد الأجؿ في الأرباح كزيادة المستيمكيف إشباع
 الأسكاؽ ىذه طمب يكافؽ بما إنتاجيا بعد قيمة ذات سمعة كتسميميا المستيدفة بأسكاقيا الاتصاؿ عمى تهابقدر
 4.المنافسيف مف أعمى بكفاءة كذلؾ

 5:عمييا ينبني التي ركائزه تمثؿ نقاط أربع مف أساسية بصفة التسكيقي المفيكـ كيتككف

                                                           
1
 -T, Levitt, Marketing myopia, [Electronic Version], Harvard Business Review 1975, PP 26– 48. 

www.emeraldinsight.com 
 .22، ص 1988محمد عبد الله عبد الرحيـ، التسكيؽ المعاصر، مطبعة جامعة، القاىرة،  . - 2

3
 -philip  Kotler et al, Marketing management,11°Ed, Pearson éducation, Paris 2004, p24 

4
 - Ibid, p 24. 

5
 - Marc Vandercammen et al, Op.cit, p : 29. 
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 يمكف فلا تسكيقي نشاط لأم البداية نقطة المستيدؼ السكؽ اختيار يعتبر: المستيدف لمسوق اختيار-
رضاء الحاجات جميع إشباع إلى ترمي أف كلا الأسكاؽ كؿ في تعمؿ أف نظمةلمـ  مف أنو كما كميـ، الناس كا 

 المفيكـ فإف ثـ كمف ،تهامفردا بيف اختلاؼ لا متجانسة كحدة أنو عمى السكؽ تعامؿ أف المنطقي غير
 اليدؼ نحك ةنظـالـ أنشطة تكجيو أجؿ مف السكؽ لاستيداؼ حقيقية جيكدا يفترض الحديث التسكيقي
 .الملائـ

 ذلؾ أف حيث نظمةلمـ بالنسبة قصكل أىمية لو المستيمؾ رغبة بإشباع الاىتماـ إف :بالمستيمك توجو-
عادة (الجدد المستيمكيف(  الجديد الشراء طريؽ عف تحققيا التي المبيعات خلاؿ مف يترجـ  الشراء كا 

 ىك، نظره كجية مف احتياجاتو تحدد أف ةنظـالـ مف بالمستيمؾ التكجو يحتاج كلذا )المداكميف المستيمكيف)
 .الزبكف كلاء تحقؽ تنافسية ميزة ذات منتجات طرح مف يمكنيا بما نظرىا، كجية مف كليس

 في الارتكاز نقطة فإف الزبائف حاجة لإشباع جاتيامنت كجيت قد نظمةالـ أف طالما: متكامل تسويق-
 ذلؾ في النجاح عمى تهاقدر بمدل مرتبطة الإدارية القرارات كافة تككف أف ىك داخميا النشاط أكجو تخطيط
 بيع، قكة مف التجارية العممية بتناسؽ أكلا يتعمؽ فيك مستكييف عمى التكامؿ ىذا يتحقؽ أف كيمكف الإشباع،
 المستيمؾ، رغبة مف انطلاقا كاحدة إستراتيجية عف تنبثؽ أف يجب العمميات ىذه كؿ إف ... كتركيج إشيار،
 المؤسسة في الأخرل المصالح مع تندمج أف عمييا يجب إذ تهاذا التسكيؽ بإدارة ثانيا التكامؿ كيتعمؽ

رضاءه المستيمؾ خدمة أجؿ مف بينيا المنسؽ ىي كتككف معيا كتتضافر  .كا 
 البعيد، المدل في الأرباح تحقيؽ عمى يككف أف يجب الإدارة جيكد تركيز أف ذلؾ كيعني: بالأرباح توجو-
 مؤداىا فكرة عمى التكجو ىذا كيستند المدل، القصيرة أك الآنية الأرباح عمى كليس الزبكف إرضاء خلاؿ مف
 فإف لذلؾ للأرباح، كتحقيقيا السكؽ في لبقائيا الضماف ىك كقبكليا المؤسسة بمنتجات المستيمؾ رضا أف

 .المستيمكيف رغبات لتمبية نتيجة ىك التسكيقي المفيكـ في الربح
 التسكيقي كغير التسكيقي النشاط أكجو تحكـ كفمسفة التسكيقي المفيكـ أف لنا يتضح السابؽ العرض مف
 عف كذلؾ الطكيؿ الأجؿ في عادلة أرباح كتحقيؽ المستيمؾ كرغبات حاجات إشباع عمى يعتمد نظمةلمـ

 1.نظمةبالـ المختمفة الإدارات بيف ككذلؾ التسكيقية الكظائؼ بيف كالتناسؽ التكامؿ طريؽ
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
. 79محمد فريد الصحف، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 1
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. يوضح الفرق بين المفيوم السمعي والمفيوم التسويقي: (1)جدول رقم

المفيوم التسويقي المفيوم السمعي  

نقطة البداية 

التركيز 

الأدكات 

الأرباح 

المصنع 

منتجات المؤسسة الحالية 

البيع ك التركيج 

بيع أكبر كمية ممكنة 

السكؽ 

حاجات ك رغبات المستيمؾ 

التسكيؽ المتكامؿ 

. تحقيؽ رضا المستيمؾ

 فيد سمـ الخطيب، محمد سميماف عكاد، دار الفكر لمطباعة كالنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، :المصدر
. 10، ص2000

   كيقكـ ىذا التكجو مف خلاؿ عرض ىذه الفكارؽ بينو كبيف البيع عمى فرضية مفادىا أنو لابد مف تحديد 
حاجات كرغبات المستيمكيف المستيدفيف كبناء المزيج التسكيقي المكافؽ كالمنسجـ مع تمؾ الحاجات كالرغبات 

 .كالتكقعات التي يتـ تقديرىا بناءا عمى دراسات بحكث التسكيؽ

 نفسو، المعنى يحملاف نهماأ يرل زاؿ ما فالبعض التسكيقي كالمفيكـ البيعي المفيكـ بيف يفرؽ لا ما كثيرا إنو
 عف ذلؾ بعد تبحث ثـ المنتكج بصنع المؤسسة تقكـ البيعي المفيكـ ظؿ ففي كذلؾ، ليست الحقيقة أف رغـ

 تبني حالة في تماما العكس كيحدث الشراء، عمى كحثو المستيمؾ إقناع تستطيع التي البيعية الأساليب أفضؿ
 يمكف الذم إعداد المنتكج ذلؾ بعد تحاكؿ ثـ العملاء احتياجات عف أكلا تكشؼ فالمؤسسة التسكيقي المفيكـ

 التسكيؽ في المتخصصيف أحد(Lester Wunderman) كيندارماف فإف كلذلؾ الاحتياجات تمؾ يشبع أف
 :يردد المنتِج نسمع كنا ما كثيرا الصناعية الثكرة أثناء" :ؿفيقك كالبيع التسكيؽ بيف التعارض يصكر المباشر

 :أعمى بصكت يقكؿ الذم ىك المستيمؾ فإف المعمكمات عصر كفي كلكف شراءه؟، يريد مف أنتجو، ما ىذا
 1"لي؟ ينتجو أف يريد مف فيو، أرغب ما ىذا
 :التالي التكضيحي الشكؿ خلاؿ مف المفيكميف مقارنة بمكف كما
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 -philip Kotler, Les clés du marketing, Pearson education, Paris 2003, p6 
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 الفرؽ بيف المفيكميف البيعي كالتسكيقي : (1)الشكؿ رقـ 
 المفيوم البيعي-1

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 المفيوم التسويقي-2
 
 
 
 

 
 

Source :philip kotler et al, Marketing management, Op.cit, p26 

 

 

عدادىا المنتجات عمى تركيزه خلاؿ مف الإنتاج مكاف مف يبدأ البيعي المفيكـ أف نلاحظ الشكؿ ىذا مف  كما كا 
 حجـ أكبر لتحقيؽ كالتركيج البيع قكة استخداـ ىي لمتسكيؽ الأساسية الميمة أف كيعتبر مناسبا، المنتِج يعتقده
 الذم ةمنظـاؿ سكؽ مف يبدأ التسكيقي المفيكـ فإف ذلؾ مف النقيض كعمى ربح، أكبر كبالتالي المبيعات مف

 مجمكعة كتقديـ إعداد يتـ ذلؾ بعد ثـ كالمرتقبيف الحالييف الزبائف كرغبات حاجات دراسة خلاؿ مف تستيدفو
 إشباع مف يستمد الربح فإف لذلؾ الحاجات ىذه لخدمة الملائمة التسكيقية كالبرامج المنتجات مف متناسقة
 .العميؿ كرضا

 الغاية الكسيمة التركيز نقطة الانطلاؽ

مكاف 
 الإنتاج

منتجات 
 المنظمة

قكة البيع 
 كالتركيج

الأرباح المتأتية مف 
 حجـ المبيعات

السكؽ 
 المستيدؼ

حاجة كرغبة 
 المستيمؾ

التسكيؽ 
 المتكامؿ

الأرباح المتأتية مف 
 إشباع المستيمؾ
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 إدارة، فمسفة أك تفكير أسمكب كلكنو لمتسكيؽ آخر تعريفا ليس التسكيقي المفيكـ أف نلاحظ أف يمكف كأخيرا
 كلكنيا فحسب التسكيقية الأنشطة عمى تؤثر لا إنياؼ الفمسفة ىذه المؤسسة تعتنؽ كعندما
 .التسكيؽ فمسفة تطكر مراحؿ مف مرحمة إنو المؤسسة، أنشطة جميع عمى تؤثر
 التسكيقية الممارسات عمى المستيمكيف اعتراضات تزايد أدل لقد: لمتسويق لمجتمعيا المفيوم.5.1

كالتي  المستيمؾ حماية حركات بركز إلى الماضي القرف مف السبعينات في المنظمات مف لمعديد اللاأخلاقية
 (Peter Drucker) دريكر بيتر ىؤلاء كمف التسكيقي المفيكـ تطبيؽ فشؿ عمى مؤشرا الكثيركف اعتبرىا
 مف أكثر حكالي بعد كالتأثير القكة ىذه إلى ككصكليا الحركات ىذه ظيكر أف الصدد ىذا في يقكؿ الذم

 المستيمكيف حركة إف تطبيقو عدـ عمى مثاؿ خير ىك التسكيقي المفيكـ عف الكلاـ مف سنة عشريف
 بمطالب تنادم التي الكتابات كظيرت الأصكات ارتفعت فقد لذلؾ ،1التسكيؽ عمى عار كصمة

 societal)تمعيالمج التسكيؽ مفيكـ اقترح الذم ككتمر مقدمتيـ كفي التسكيقي النظاـ عمى جديدة اجتماعية
marketing concept) ذلؾ ككتمر كيعرؼ التسكيقي المفيكـ تطبيؽ في المكجكد القصكر عمى لمتغمب 

 الأسكاؽ كرغبات احتياجات تحديد ىي لممؤسسة الأساسية الميمة يعتبر الذم الإدارم التكجو "بأنو المفيكـ
 كتدعـ تحافظ بطريقة كلكف المنافسيف مف أعمى كفعالية بكفاءة إشباعيا تحقيؽ عمى كالعمؿ المستيدفة
 أف إلى نخمص أف يمكف التعريؼ ىذا كمف ،2"لمجميع أفضؿ حياة لتحقيؽ معالمجتك المستيمؾ بيف التكامؿ
 :عمى يقكـ لمتسكيؽ المجتمعي المفيكـ

 .المجتمع مصمحة كبيف الآنية المستيمكيف مصالح بيف التعارض عدـ-
 بما كذلؾ كلكف لمفرد الظرفية الحاجة بإشباع فقط ليس المستيدفة الأسكاؽ خدمة ىي المؤسسة ميمة أف-

 .نفسو الكقت في المجتمع مصالح يحقؽ
 مف بدلا لمحياة أفضؿ جكدة كتسميـ خمؽ عمى تركز أف يجب التسكيؽ إدارة فاف المجتمعي المفيكـ ظؿ في-

 .لمفرد المادم المعيشة مستكل رفع مجرد
 3:ناحيتيف مف التسكيقي المفيكـ عف لمتسكيؽ لمجتمعيا المفيكـ كيختمؼ

 .عنيا يعمف لـ التي المستيمؾ احتياجات مع تكافقا أكثر يككف عيالمجتـ التسكيؽ رجؿ أف-
 .البعيد المدل عمى معالمجت كرفاىية المستيمؾ حاجة عمى التأكيد-

 ثلاث رعاية اعتباره في يضع أف القرار متخذ مف يتطمب لمتسكيؽ ىكـ المجتمعيالمؼ أف كالخلاصة
 :الآتي الشكؿ يمثميا كالتي المؤسسة مصمحة تمع،المج مصمحة المستيمؾ، مصمحة :أساسية مصالح

 
 
 

                                                           
 22، ص 1988محمد عبد الله عبد الرحيـ، التسكيؽ المعاصر، لمطبعة لجامعية، القاىرة،  -  1

2
 - Philip Kotler et al, Marketing management, 10°Ed, Prentice-Hall, New Jersey 2001, p14 

 49، ص 2005الدار الجامعية، الإسكندرية،  الطبعة الأكلى، ثابت إدريس، جماؿ الديف المرسي، التسكيؽ المعاصر، - 3
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 اعتبارات المفيوم المجتمعي لمتسويق: (2)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ص ،2005 ثابت إدريس، جماؿ الديف المرسي، التسكيؽ المعاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، :المصدر
49 
 إشباع عمى تعمؿ لـ إذا طكيلا البقاء تستطيع لف مؤسسة أم إف: لمتسويق الإستراتيجي المفيوم.6.1

 لتحقيؽ منو لابد أمر ىك التسكيؽ إلى الرجكع فاف الخصكص ىذا كفي رضاه كتحقيؽ المستيمؾ حاجات
 مف يحكيو بما التسكيقي كالمحيط البيئة في المستمرة التغيرات إلى بالنظر كاؼ غير ذلؾ أف غير النجاح،
 تكتفي لا أف عمييا المؤسسة إف ممحة، ضركرة أشمؿ تفكير إلى ك نظرة إلى المجكء يجعؿ مما مككنات،

 استراتيجي، تسكيؽ منطؽ مف التفكير الاعتبار في تأخذ أف أيضا عمييا كلكف التسكيقي المفيكـ بتبني
 المفيكـ أما المدل قصير تسكيقي ببرنامج الحالية الأسكاؽ خدمة عمى أساسا يعتمد التسكيقي فالمفيكـ

 يركز أنو كما كىياكميا، المؤسسة أنشطة كتكجيو تحديد أجؿ مف المدل بعيدة نظرة يتبنى فإنو الإستراتيجي
 لمتسكيؽ أكبر أىمية يعطي الجديد المفيكـ ىذا إف كأسكاقيا، محيطيا تجاه البعيد المدل في كضعيتيا عمى
 1.لممؤسسة العامة الإستراتيجية كضع في أساسي كعامؿ دكره خلاؿ مف
 اىتمامات تقابؿ أف استطاعت إذا نياأ عمى مبني كأنو لابد التسكيقي المفيكـ تتبنى التي المؤسسة تفكير إف

 تحقيؽ أىدافيا في البقاء كالنمك،كلكف كيؼ تحدد المنظمة   نها ستضمنفإ منتجات مف يكافقيا بما المستيمكيف
 الظركؼ في البحث كىي ميمتو خلاؿ مف الإستراتيجي التسكيؽ بو يقكـ ما ىذااىتمامات المستيمكيف؟ إف 

 الأفراد حاجات تحميؿ مف أكلا ينطمؽ فيك السكؽ طمب مف كمنبثقا تابعا المؤسسة عرض تجعؿ التي
 كؿ تحديد أجؿ مف الأسكاؽ، مستكل عمى الحاجات ىذه في الحاصمة التطكرات يتابع إنو ثـ كالمنظمات
 لممستيمكيف المختمفة القطاعات تحديد آخر بمعنى سكؽ، /منتكج المتطابقة الثنائيات
 منتجات، مف يكافقيا بما مقابمتيا عمى كالعمؿ ـتهرغبا تنكع ك اختلاؼ أساس عمى المرتقبيف ك الحالييف

 التسكيقية لمبيئة الاىتماـ مف أكبر قدر إعطاء إلى الحاجة يبرز الإستراتيجي التسكيؽ نحك المؤسسة تكجو إف
                                                           
1
 - Sylvie Martin, Initiation au marketing, édition d’organisation, Paris 2003, p p 5-6 

 المفيكـ المجتمعي لمتسكيؽ

 (الرفاىية)المجتمع 

 (الأرباح)المنظمة 
المستيمؾ 

 (الاحتياجات)
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 …كمنافسيف مستيمكيف مف فييا بما لممؤسسة
 .مفيوم، أىداف وأىمية التسويق.2

، أىداؼ كأىمية التسكيؽ . سنتطرؽ إلى مفيكـ
. مفيوم التسويق.1.2

كالذم يعني السكؽ،  mercatus ىي كممة مشتقة مف المصطمح اللاتيني marketingإف كممة تسكيؽ 
 . كالتي تعني المتاجرةmercariككذلؾ تشتؽ مف الكممة اللاتينية 

كلقد مر التسكيؽ بعدة تعاريؼ، حاكؿ مف خلاليا الاقتصاديكف كالميتمكف بالنشاط التسكيقي تحديد مفيكمو 
انطلاقا مف الفترة الزمنية التي كجدكا بيا كاعتمػادا عمى المعطػيات الاقتصاديػة كالاجتماعية المرتبطة بيا 

. كالتي كانت سائدة آنذاؾ 
عمى أنو أداء أنشطة الأعماؿ التي تختص بانسياب السمع كالخدمات مف المنتج إلى " يعرؼ التسكيؽ

  1"المستيمؾ أك المستخدـ
لقد كجيت ليذا التعريؼ العديد مف الانتقادات كذلؾ ككنو لا يتناكؿ العديد مف الكظائؼ التسكيقية  إضافة 

إلى تجاىمو دكر التسكيؽ في المؤسسات الخدمية كالمؤسسات التي لا تستيدؼ الربح كقد أىمؿ التعريؼ دكر 
. المستيمؾ في تحديد حاجاتو كرغباتو

شباع "التسكيؽ  كما يعرؼ عمى أنو العممية التي تكجد في المجتمع كالتي بكاسطتيا يمكف التنبؤ كزيادة كا 
ىيكػؿ الطمب عػمى السػػمع كالخدمات الاقتصادية مف خلاؿ تقديـ كتركيج كتبادؿ كالتكزيع المادم ليذه السمع 

  2"كالخدمات
منتجات، (يعتبر ىذا التعريؼ أشمؿ مف  التعريؼ السابؽ، حيث تـ فيو تحديد عناصر التسكيؽ الأساسية 

 كالتي تبيف ضركرة النظر إلييا عمى أنيا تككف نظاما متكاملا، حيث تتفاعؿ مع )تسعير، تركيج، تكزيع 
 . بعضيا البعض بشكؿ منتظـ لتحقيؽ أىداؼ النظاـ بكفاءة أكبر

عممية نظمية تنطكم عمى تخطيط كتنفيذ كمراقبة نشاطات مدركسة في مجالات تككيف، " التسكيؽ ىكإف
كتسعير، كتركيج، كتكزيع الأفكار كالسمع كالخدمات، مف خلاؿ عمميات تبادؿ، مف شأنيا خدمة أىداؼ 

 3" المنظمة كالفرد
 ىذا التعريؼ كعمى خلاؼ سابقيو، يتصؼ بالشمكؿ كالكضكح كيعتبر مف أفضؿ التعاريؼ التي قدمت حتى 
الآف في مجاؿ التسكيؽ،لأنو تناكؿ عناصر المزيج التسكيقي مف جية، كعمميات التبادؿ مف جية أخرل ك 
التي تؤدم إلى إشباع حاجات الأفراد ك تحقيؽ أىداؼ المنظمة ،كزيادة عمى ىذا فقد أعطى ىذا التعريؼ 

. أىمية بالغة لدكر المستيمؾ في تحديد حاجاتو كرغباتو
                                                           

1
 23 ص 1996مدخؿ سمككي، الطبعة الثانية الجامعة الأردنية، بدكف دار النشر،: محمد إبراىيـ عبيدات، مبادئ التسكيؽ-  

  46، ص 2004/200مبادئ التسكيؽ، الدار الجامعية، الإسكندرية، عبد السلاـ أبك قحؼ، -  2
، الطبعة العربية، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، الأردف، (مدخؿ شامؿ)حميد الطائي كآخركف، التسكيؽ الحديث - 3

 24، ص 2010
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. أىداف التسويق.2.2
: تتمثؿ أىداؼ التسكيؽ في

. تعظيـ الحصة السكقية لممؤسسة في السكؽ-
. تحقيؽ الأرباح-
. التنبؤ بحاجات كرغبات المستيمكيف كمحاكلة إشباعيا بسمع كخدمات معينة-
. المحافظة عمى المركز التنافسي لممؤسسة-
. تحقيؽ مستكل عالي مف رضا الزبائف-

 .أىمية التسويق.3.2
: تتمثؿ أىمية التسكيؽ فيمايمي

تعمؿ الأنشطة التسكيقية عمى إيجاد مجمكعة مف المنافع كتتمثؿ في المنفعة المكانية، الزمانية، الحيازية، -
القيمية، كما تساىـ بالعمؿ عمى إيجاد المنفعة الشكمية كذلؾ عف طريؽ تزكيد إدارة الإنتاج كالتصميـ برغبات 

المستيمكيف كأرائيـ فيما يتعمؽ بالسمع كالخدمات سكاء مف حيث الجكدة أك الاستخدامات أك التغميؼ أك 
....  المكف

يمثؿ التسكيؽ جزءا حيكيا مف الاقتصاد الكطني حيث يعمؿ عمى إيجاد الكثير مف فرص التكظيؼ أماـ -
... أفراد المجتمع ككظائؼ مندكبي البيع كمف العامميف في مجاؿ الإعلاف

. تحديد حجـ الإنتاج كما كنكعا بما يناسب كاحتياجات السكؽ المستيدفة-
. القدرة عمى مكاجية المنافسة كخاصة مف قبؿ المؤسسات التي تغزك الأسكاؽ الكطنية-
. إيجاد الفرص التسكيقية الداخمية كالخارجية-
يساعد التسكيؽ المؤسسات عمى تحقيؽ أىدافيا مف خلاؿ محاكلتيا إشباع حاجات كرغبات العملاء في -

. الأسكاؽ المستيدفة
 .يساعد المستيمكيف عمى أف يصبحكا راشديف في معرفة كيفية إشباع حاجاتيـ كرفع مستكل معيشتيـ-
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.  عناصر ووظائف النشاط التسويقي.3
 1:تتمثؿ في

:  عناصر النشاط التسويقي.1.3
: كنجد

 :الحاجة-
الحاجة ىي حالة مف الشعكر بالحرماف أك النقص مف بعض الإشباع كىي تتضمف حاجات مادية مثؿ 

الطعاـ كالشراب كحاجات اجتماعية مثؿ الشعكر بالانتماء كالتعاطؼ كحاجات فردية مثؿ الحاجة لممعرفة 
 .كالتعبير عف النفس

: الرغبة-
الرغبة ىي الكسيمة التي تتـ مف خلاليا إشباع الحاجة فالفرد الذم يشعر بالجكع يمكف أف يشبع حاجتو مف 

. خلاؿ تناكلو ىمبرقار أك جبنو
لذلؾ فالرغبات غير محدكدة فيي تتشكؿ باستمرار  (حسب الرغبة)فالحاجة يمكف إشباعيا بطرؽ مختمفة 
. بكاسطة قكل البيئة كالمحيط مثؿ العائمة

: الطمب-
. كىك الرغبة في الحصكؿ عمى منتج محدد معززة بالاستعداد كبالقدرة الشرائية

: المنتج-
المنتج ىك أم شيء يمكف تقديمو لممستيمؾ لجذب انتباىو للامتلاؾ أك الاستخداـ، أك الاستيلاؾ كالذم يمكف 

. أف يشبع الحاجة أك الرغبة
كمفيكـ المنتج لا ينحصر بالمنتجات المادية المممكسة فقط فأم شيء يستطيع إشباع الحاجة يمكف اعتباره 

. منتج
 : التبادل-

كىي عممية الحصكؿ عمى ىدؼ مرغكب مف شخص ما مقابؿ تقديـ شيء آخر ليذا الشخص كالتبادؿ يمثؿ 
. إحدل الطرؽ العديدة لمحصكؿ عمى الأىداؼ

: فالتبادؿ ىك جكىر التسكيؽ كحتى يتـ التبادؿ يجب تكفر بعض الشركط
 كجكد طرفيف عمى الأقؿ .
 كؿ طرؼ يممؾ شيء لو قيمة بالنسبة لمطرؼ الآخر .
 كؿ طرؼ قادر عمى الاتصاؿ ك تحكيؿ الممكية لمطرؼ الآخر .
 كؿ طرؼ حر في قبكؿ أك رفض العرض .

                                                           
زكريا أحمد عزاـ كآخركف، مبادئ التسكيؽ الحديث بيف النظرية كالتطبيؽ، الطبعة الثانية، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع - 1

. 36-32، ص ص 2009كالطباعة، 
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 كؿ طرؼ يعتقد أنو مف المناسب التعامؿ مع الطرؼ الآخر. 
: المعاملات-

تعتبر المعاملات الكحدة الأساسية لمتبادؿ فعندما يتفؽ الطرفاف عمى عممية التبادؿ يمكف القكؿ حينئذ بأف 
كىناؾ نكعاف مف . ىي القيمة التي يحصؿ عمييا الطرفاف: أساس المعاملات. ىناؾ معاممة قد تمت

. المعاملات
 كىي ما يقكـ المستيمؾ بدفعو في مقابؿ حصكلو عمى سمعة أك خدمة معينة في :المعاملات المالية 

. صكرة كحدات نقدية
 حيث لا يظير فييا الجانب المالي المادم فالمعاملات التي لا تيدؼ إلى :المعاملات غير المالية 

. ربح
:  السوق-

السكؽ يمثؿ مجمكعة مف المشتريف الفعمييف كالمحتمميف لممنتج الذيف يشترككف في حاجة أك رغبة ما كلدييـ 
لاستعداد كالقدرة لمدخكؿ في عممية التبادؿ، مف أجؿ إشباع حاجاتيـ كرغباتيـ كحجـ السكؽ يعتمد عمى عدد 

.. المستيمكيف المحتمميف ك القكة الشرائية التي بحكزتيـ
، أسكاؽ الديمغرافية (سكؽ الراغبيف في التسمية)أسكاؽ الاحتياجات : ىناؾ عدد مف الأسس لتحديد السكؽ

 (سكؽ جزائرم- سكؽ سعكدم)أسكاؽ الجغرافية   ك(سكؽ الساعات)أسكؽ السمع ، (سكؽ شباب)
. وظائف التسويق.4

 1 :تتمثؿ في
: وظائف العرض المادي.1.4

. كتتمثؿ في كظيفتي النقؿ كالتخزيف
: وظيفة النقل-

تعرؼ كظيفة النقؿ بأنيا كافة الخطكات اليادفة إلى إيصاؿ السمع لممستيمكيف الراغبيف فييا في المكاف 
. كالكقت المناسبيف
: تتمثؿ كسائميا في

 يتككف مف السكؾ الحديدية، السيارات كالشاحنات:النقل البري  .
 يستخدـ لنقؿ المنتجات الكبيرة كذات قيمة منخفضة كالغير قابمة لمتمؼ:النقل البحري  .
 يستخدـ لنقؿ البتركؿ، الغاز، كعدة مكاد كيمياكية:النقل بواسطة الأنابيب  .
 يستخدـ لنقؿ السمع القابمة لمتمؼ كذات قيمة عالية مثؿ المجكىرات، الزىكر:النقل الجوي . 

 

                                                           
منديؿ عبد الجبار، أسس التسكيؽ الحديث، الطبعة الأكلى، الدار العممية الدكلية كدار الثقافة لمنشر كالتكزيع، عماف، - 1

. 45، ص 2002
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: وظيفة التخزين-
تعمؿ كظيفة التخزيف عمى إيجاد المنفعة الزمنية كتؤدل مف قبؿ المنتجيف كالكسطاء لتكفير السمع في الأكقات 

. المناسبة لاستيلاكيا أك استخداميا
. وظائف المبادلة.2.4

. ىي الكظائؼ التي تساعد عمى نقؿ ممكية السمعة مف منتجيا إلى مستيمكيا
: كتتمثؿ أنكاعيا في

. كظيفة الشراء-
. كظيفة البيع-

: وظائف التسويق التسييمية.3.4
: كىي التي تساعد عمى تسييؿ القياـ بالكظائؼ التسكيقية، كتتمثؿ في العناصر التالية

: التمويل-
. لا بد مف تكفر الأمكاؿ اللازمة كالكافية لمقياـ بالأنشطة التسكيقية المختمفة

: تحمل المخاطر-
ىي الكظيفة التي تسعى إلى الكصكؿ إلى الحد الأدنى مف الخسائر الناجمة عف المخاطر المرتبطة بالنشاط 

. التسكيقي
 :التنميط والتدرج-

يقصد بو كضع معايير معينة محددة تفرز السمع عمى أساسيا إلى مجمكعات، كتتمثؿ ىذه المعايير في 
... المكف، الحجـ

: بحوث التسويق-
يقصد بيا النشاط الذم يتضمف جمع، تسجيؿ، كتحميؿ البيانات عف المشاكؿ المتعمقة بتسكيؽ السمع 

: كيمكف الحصكؿ عمى البيانات اللازمة لغرض إجراء البحث التسكيقي مف عدة مصادر ىي. كالخدمات
 كتتمثؿ في سجلات المنظمة، نشرات البنؾ المركزم، نشرات دائرة :مصادر البيانات الثانوية 

. الإحصاءات العامة
 كىي الملاحظة، التجربة، الاستقصاءات سكاء عف طريؽ الياتؼ، البريد أك : مصادر البيانات الأولية

. المقابلات الشخصية
: مفيوم، خصائص ومكونات البيئة التسويقية: ثانيا
 شؾ لا مما  الاستقرار، بالتغير كعدـ تتميز تسكيقية بيئة إطار في تتـ عممية إلا ىك ما التسكيقي النشاط إف
 التكيؼ عمى يساعدىـ المؤسسة فييا تعمؿ التي البيئية لمتطكرات التسكيقي بالنشاط القائميف فيـ أف فيو

 .معيا
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. التسويقية البيئة وخصائص  مفيوم.1
. مفيوم البيئة التسويقية.1.1

 :ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ البيئة التسكيقية نذكر منيا
 الأخيرة ىذه نشاطات المؤسسة  عمى تؤثر أف يمكف التي العكامؿ مجمكعةعمى أنيا  "التسكيقية  بالبيئة يقصد
 1"فيو التحكـ عمى الكاممة القدرة ليا ليست
 كالتكنكلكجية كالاجتماعية الاقتصادية ك الثقافية ك السياسية كالمتغيرات العناصر" أنيا عمى تعريفيا يمكف كما

 العمميات كفاءة مستكل عمى مباشر بشكؿ  كالتي تؤثر الداخمية العمؿ إمكانيات  ظركؼ ككذا كالتنافسية
 2."الأعماؿ بمنظمات التسكيقية

 3"نشاطات المؤسسة مع علاقة ليا التي ك الخارجية العناصر مجمكعة"أنيا  عمى تعرؼ كما
 فييا المتحكـ غير كالعكامؿ العناصر مف مجمكعة عف عبارة ىي البيئة أف لنا يتضح التعاريؼ ىذه خلاؿ مف
 .المؤسسة نشاطات عمى الأجؿ كطكيؿ كمتكسط قصير تأثير كليا
 .التسويقية البيئة خصائص.2.1
 4:يمي فيما أىميا بذكر نكتفي الخصائص، مف بمجمكعة التسكيقية البيئة تتسـ
 نكع حيث مف دخمو بيا ينفؽ التي الطريقة بحرية المستيمؾ يتمتع : الاختيار في المستيمك حرية -

 يتـ التي المنتجات نكع تحديد المؤسسة مف يتطمب ما  كىك .شراءىا كمكاف ككقت يشترييا التي المنتجات
 المستيمؾ عمى المحافظة أىمية تظير ىنا كمف مستمرة، بصفة تتغير المستيمؾ أذكاؽ أف كما إنتاجيا،
 .رضاه ككسب

 جديدة منتجات كتقديـ الأسعار، رفع كعدـ الكفاءة تحسيف منيا عديدة مزايا المنافسة تحقؽ : المنافسة -
 .لممستيمؾ أفضؿ خدمات كتقديـ
 الماؿ رأس أماـ الاستثمار مجالات تحديد مثؿ التدخؿ مف مختمفة صكر الدكلة تمارس : الدولة التدخل

 الضريبية كالسياسات كالتشريعات القكانيف بكاسطة ىذا الخ...المنافسة أبعاد كتحديد الأسعار، كتحديد الخاص،
 5.النقدية كالسياسة

 
 
 
 

                                                           
1
 - LINDON Denis et TALLAT Frédéric, Le marketing, 4ème édition, Ed. Dunod, Paris, 2002, p 27. 

 .68 ، ص 1994/1995نظـ المعمكمات التسكيقية، بدكف دار النشر، القاىرة، أمينة محمكد حسيف محمكد، - 2
3
 - L'entreprise et son environnement concurrentiel, voir le site web : http://www.geronim.free.fr/ecoent/ 

cours/cours.htm 
 .70-69أمينة محمكد حسيف محمكد، مرجع سبؽ ذكره، ص ص -4

. 168، ص 2009محمد الصيرفي، التسكيؽ الاستراتيجي، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، - 5
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. مكونات البيئة التسويقية.2
: تتككف البيئة التسكيقية مف

: البيئة الداخمية.1.2
كىي عبارة عف المككنات كالقكل التي تقع داخؿ المؤسسة كمف ثـ تخضع لسيطرتيا بدرجة كبيرة، كتنقسـ 

: بدكرىا إلى قسميف
: البيئة الداخمية المباشرة.1.1.2

كتتمثؿ في المتغيرات الداخمية التي يمكف السيطرة عمييا مف قبؿ الإدارة كتككف متكيفة مع القكل الخارجية 
كفي نفس الكقت ليا تأثيرات متبادلة كمتفاعمة كمتكاممة مع البيئة الداخمية غير المباشرة كتشكؿ في مجمكعيا 

 1:عناصر المزيج التسكيقي، كىذه المتغيرات ىي

 مجمكعة مف الخصائص أك المنافع المادية كالنفسية كالشكمية التي تصمـ لإشباع حاجات كرغبات :المنتج-
 .الزبائف

 عبارة عف القيمة التبادلية لمسمعة في السكؽ كيرتبط سعر السمعة بجكدتيا كقدرتيا عمى الأداء :السعر-
 .كمركنة الطمب كالتكاليؼ، القدرة الشرائية كالظركؼ الاقتصادية

 مجمكعة الجيكد المبذكلة لجذب أكبر عدد ممكف مف المستيمكيف لشراء المنتجات كىناؾ عدة :الترويج-
أساليب لتركيج السمع كالخدمات لكف يعتبر الإعلاف كتنشيط المبيعات كالبيع الشخصي مف أىـ أشكاؿ 

 .التركيج
 يمثؿ الجيكد المبذكلة لإتاحة السمع كالخدمات إلى المستيمؾ النيائي، كيعد التكزيع مف بيف :التوزيع-

 .العناصر المزيج التسكيقي اليامة ككنو يقكـ بخمؽ المنفعة المكانية كالزمنية كالحيازية لمسمعة
: البيئة الداخمية غير المباشرة.2.1.2

تشمؿ جميع المتغيرات غير التسكيقية كىي أيضا ضمف المتغيرات المسيطر عمييا مف قبؿ الإدارة، كتشمؿ 
 2:ىذه البيئة

 .التي تركز عمى إنتاج السمع كالخدمات بأقؿ تكمفة ممكنة: أنظمة الإنتاج-
  التي تعمؿ عمى تكفير الأمكاؿ اللازمة لتنفيذ الأنشطة المختمفة كمنيا الأنشطة التسكيقية:أنظمة التمويل-
 ىك ذلؾ النظاـ الذم يككف مسؤكلا عف العمميات الإدارية المختمفة كتكفير الإطارات :نظام الموارد البشرية-

 .اللازمة كؿ حسب اختصاصو
ىك عبارة عف مجمكعة مف العناصر الآلية البشرية التي تعمؿ سكية بشكؿ كامؿ مف أجؿ  :نظام المعمومات-

تكامؿ كانسيابية المعمكمات الخاصة بأنشطة المؤسسة كمنيا ما يتعمؽ بالأنشطة التسكيقية المختمفة كىذه 
 .المعمكمات ىي الحجر الأساس لتخطيط كاتخاذ القرارات

                                                           
 .32-30، ص ص 2005رضكاف محمكد العمر، مبادئ التسكيؽ، الطبعة الثانية، دار كائؿ لمنشر، الأردف، - 1
 .56-55، ص ص 2007حميد الطائي كأخركف، الأسس العممية لمتسكيؽ الحديث، دار اليازكرم، الأردف، - 2
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. البيئة الخارجية.2.2
:  كتنقسـ ىذه العكامؿ إلى1.تمثؿ تمؾ العكامؿ التي لا تخضع لسيطرة كاممة مف قبؿ المؤسسة

 :عوامل البيئة الخارجية الجزئية.1.2.2
: كتنقسـ ىذه العكامؿ بدكرىا إلى

 إف اليدؼ الأساسي لأم نشاط تسكيقي يتمثؿ في خدمة كتمبية رغبات الزبائف الحالييف كالمرتقبيف :الزبائن-
لممؤسسة ليذا لابد مف دراسة كمعرفة مجمكعة الزبائف المتعامميف مع المشركع بدقة تامة كيتككف المشركع 

 :مف
 ىـ الأفراد الذيف يشتركف السمع كالخدمات للاستيلاؾ الشخصي :المستيمكين النيائيين 
 يتـ فييا شراء السمع كالخدمات لاستخداميا في عمميات الإنتاج:أسواق الأعمال  .
 تشترم السمع لأجؿ إعادة بيعيا كالحصكؿ عمى ربح مقابؿ قياميا بيذا النشاط:أسواق إعادة البيع  .
 تتككف مف المؤسسات الحككمية التي تشترم السمع كالخدمات بيدؼ إنتاج :الزبائن الحكوميون 

 2.الخدمات العامة أك مف أجؿ نقؿ ىذه السمع إلى أفراد كمجتمعات أخرل تككف بحاجتو إلييا
 : كمف ىؤلاء الكسطاء نجد:الوسطاء-

. التجار، منظمات التكزيع المادم، ككالات الخدمات التسكيقية، الكسطاء الماليكف

 ىـ عبارة عف منظمات كأفراد ترتبط معيـ المؤسسة بعقكد محددة تتضمف تجييزىا بما تحتاجو :الموردون-
 .مف المكاد الأكلية أك نصؼ المصنعة، تدخؿ في العمميات الإنتاجية المختمفة

 السكؽ ىك المكاف الذم يمتقي فيو البائعكف كالمشتركف، فالبائعكف يعرضكف سمع كخدمات لمبيع :الأسواق-
 .كعندما يقبؿ المشتركف يتـ نقؿ ممكية ما اشتركه ليـ

: كمف ىنا فإف السكؽ يتككف مف
 أشخاص أك تنظيمات ليا حاجات محددة .
 ليذه الجماعات سمكؾ شراء معيف .
 3.عارضيف لمنتجات مكافقة لحاجات الزبائف  

 ىي المتغيرات التي ليا علاقة بالمنافسيف كطبيعة تصرفاتيـ كالتي عمى رجؿ التسكيؽ دراستيا :المنافسة-
كمراقبتيا ما دامت تسمح لممؤسسة بتحديد نقاط القكة كالضعؼ في الاستراتيجيات التسكيقية لممنافسيف كالتي 

 4.عمى ضكئيا تقكـ المؤسسة بالأعماؿ كالتصرفات المناسبة

                                                           
 .169محمد الصيرفى، مرجع سبؽ ذكره، ص - 1
 .57رضكاف محمكد العمر، مرجع سبؽ ذكره، ص - 2
3
 .75، ص 2004عبد العزيز أبك نبعة، التسكيؽ المعاصر، الطبعة الأكلى، دار المناىج، الأردف، - 

 .112، ص2002محمد صالح المؤذف، مبادئ التسكيؽ، الطبعة الأكلى، دار الثقافة ، الأردف، - 4
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شدة التنافس عمى القطاع السكقي، الداخمكف الجدد : كتعتمد البيئة التنافسية حسب بكرتر عمى خمس قكل ىي
. لمقطاع، المنتجات البديمة، قكة مساكمة المشتريف كقكة مساكمة المكرديف

: عوامل البيئة الخارجية الكمية.2.2.2
: كتتمثؿ في

 جميع العكامؿ التي تؤثر عمى القدرة الشرائية لممستيمؾ كنماذج الإنفاؽ لديو كالتي تعتبر :البيئة الاقتصادية-
أساس قياـ الأسكاؽ، كىذه العكامؿ ليا تأثيرات عمى الاستراتيجيات كالبرامج التسكيقية كلذلؾ عمى مدير 

 .التسكيؽ كالعامميف معو أف يككنكا عمى درجة كبيرة مف الكعي كالإدراؾ لنتائج ىذه المتغيرات كأثارىا
... الدخؿ، الدكرة الاقتصادية، التضخـ: كمف المتغيرات الاقتصادية نجد

 الديمكغرافيا ىك العمـ الذم ييتـ بدراسة السكاف مف حيث العدد، الكثافة، الجنس، نسب :البيئة الديموغرافية-
. لذا يجب أف تككف مكضع اىتماـ رجاؿ التسكيؽ لأنيـ يصنعكف الأسكاؽ الرئيسية لأم مؤسسة. إلخ...التزايد

 .عدد السكاف، التكزيع العمرم، حجـ العائمة، ارتفاع نسبة المثقفيف: كمف المتغيرات مايمي
تمثؿ نمطا معينا مف الحياة كالعلاقات الاجتماعية كالقيـ كالعادات كالتقاليد ككؿ ىذه العكامؿ : البيئة الثقافية-

ليا تأثير في تسكيؽ بعض السمع كالخدمات كحتى في قبكؿ المنتج أك رفضو، كالحضارة تعتبر مف العكائؽ 
 1.أماـ التسكيؽ

كمف أىـ خصائص البيئة الثقافية القيـ الثقافية التي تشكؿ المكاقؼ كالسمككيات التي تميز الحياة اليكمية مثؿ 
كىي قيـ أساسية يصعب تغييرىا كمف ناحية أخرل ىناؾ قيـ ثانكية تككف ...العمؿ كالزكاج كالصدؽ كالشرؼ

. أكثر انفتاحا كقابمية لمتغيير
 أعماؿ الحككمة كتصرفاتيا كممارستيا في بمد معيف خلاؿ فترة معينة، كالعكامؿ السياسية :البيئة السياسية-

تؤثر في البرامج التسكيقية، كيمكف أف نذكر منيا الاستقرار الحككمي إذ يمكف أف يمثؿ عدـ الاستقرار 
الحككمي في بعض الأقطار خاصة الدكؿ النامية كخاصة ما ينتج عنو مف انقلابات كتغير أنظمة الحكـ 
تيديدا كاضحا لأعماؿ المؤسسات لأف ذلؾ يؤدم إلى إرباؾ الإنتاج كتعطيؿ كسائؿ النقؿ كالسيطرة عمى 

 .المصانع كتدميرىا كاعتقاؿ أك قتؿ المديريف
 القكانيف كالتشريعات المتعمقة بعممية الاستيراد كالتصدير كالضرائب كالجمارؾ كالاستثمار :البيئة القانونية-

 .كقكانيف العمؿ كالعماؿ
 : كمف متغيرات ىذه البيئة:البيئة التكنولوجية-

 ظيكر تقنيات جديدة مف شأنيا التأثير عمى الطمب عمى المنتجات. 
 إمكانية ظيكر منتجات مبتكرة. 

 

                                                           
. 67، ص 2007محمكد جاسـ الصميدعي، إدارة التسكيؽ، الطبعة الثانية، دار المناىج، الأردف، - 1
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  إمكانية ظيكر أك ابتكار أك تطكير نظـ تكزيع أك إنتاج أك تسكيؽ مختمفة كتأثيرىا عمى التكاليؼ
 1.الإجمالية

 ىي مجمكع العكامؿ الطبيعية التي يحتاجيا المسكقكف كمعطيات كالتي تؤثر عمى الفعاليات :البيئة الطبيعية-
 :التسكيقية، كفي ىذا المجاؿ يجب عمى مدير التسكيؽ الأخذ بالحسباف العناصر التالية

 بعض مصادر المكاد الأكلية غير متجددة أك دائمة كىذا يؤثر عمى : المكاد الأكلية كمدل تكفرىا
الاحتياجات مف ىذه المكاد كبالتالي ارتفاع تكاليؼ الإنتاج كالتسكيؽ كبالتالي ارتفاع في الأسعار ما 

يرافقو انخفاض في الطمب، كعميو تقكـ المؤسسات في الكقت الحالي بالبحكث لاكتشاؼ مصادر 
 .جديدة لممكاد الأكلية

مفاىيم أساسية للإستراتيجية : ثالثا
، كقد "فف القيادة" بمعنى أقكد الجيش STRATOS-AGOSاشتقت كممة الإستراتيجية مف المفظ اليكناني 

كاف ينحصر استعماؿ ىذه الكممة منذ القديـ في ميداف الحركب فقط ليتعمـ بعد ذلؾ استعماليا في مجالات 
. عديدة كالتسيير كالاقتصاد

سنتطرؽ في ىذا المبحث إلى مفيكـ الإستراتيجية كعناصرىا الأساسية، المراحؿ الأساسية التي تحددىا 
. كمستكياتيا

مفيوم وعناصر الأساسية للإستراتيجية .1
سنتطرؽ ىنا إلى مفيكـ الإستراتيجية كعناصرىا الأساسية  

: مفيوم الإستراتيجية.1.1
: لقد تعددت التعاريؼ التي أعطيت للإستراتيجية كمف بينيا مايمي

الإستراتيجية ىي عممية تحديد الأىداؼ طكيمة المدل ككذا إتباع سياسات : "A.D.CHANDLERحسب 
 2".محدكدة ككاضحة، كأيضا تحكيؿ كاستغلاؿ الأمثؿ أك الأنجع لممكارد مف أجؿ الكصكؿ إلى تمؾ الأىداؼ

إستراتيجية المؤسسة تتضمف تحديد خطة عمؿ ككذا تحديد : "HENDERSON B.D (BCG)حسب 
 3"رزنامة خاصة بالاستعمالات المستمرة لمكارد المؤسسة كىذا بيدؼ تحقيؽ مكانة في القطاع المستيدؼ

الاستراتيجي كتعبر عف مسار، يتـ اختياره مف بيف عدة مسارات،  الإستراتيجية ىي جزء مف التخطيط"تعرؼ 
 4"كذلؾ لتحقيؽ أىداؼ المنظمة كرسالتيا كمف ثـ تحقيؽ الاتجاه الذم ارتضتو المؤسسة لنفسيا في المستقبؿ

                                                           
 .68، ص 2008بشير العلاؽ، التخطيط التسكيقي، دار اليازكرم العممية، الأردف، - 1

2
 -BUSSENAULT Chantal, PRETET Martine, Economie et Gestion de l’entreprise, Vuibert, 1995, p170. 

3
 -MARCHESNAY Michel, Management Stratégique, Edition CHIHAB-EYROLLES, ALGER,1997,p185. 

4
، ص 2004، (بميؾ)، القاىرة، مركز الخبرات المينية الإدارية (المبادئ كالأدكات)تكفيؽ عبد الرحماف، الإدارة الإستراتيجية  -  

9 .



قدايفة أمينة/                                         د  حبلات تطبيقية                        و  بأسئلة مدعمةالتسويق الاستراتيجي ي فمحبضرات  
 

 
27 

الإستراتيجية ىي خطة مكحدة كمتكاممة كشاممة كتربط بيف المزايا التنافسية : "Gluek And Jauchحسب 
لممنظمة كالتحديات البيئية كالتي تـ تصميميا لمتأكد مف تحقيؽ الأىداؼ الأساسية لممؤسسة مف خلاؿ تنفيذ 

 1..."الجيد بكاسطة المؤسسة
إف الإستراتيجية ىي منيجية أك أسمكب عمؿ يستخدـ لمكاجية التيديدات أك الاستفادة مف الفرص البيئية الذم 

. يأخذ في الحسباف نقاط القكة كالضعؼ الداخمية لممنظمة سعيا لتحقيؽ رسالتيا كأىدافيا المرسكمة
 2:تتككف الإستراتيجية مف خمس مصطمحات قاعدية كىي

مكانيات بشرية، مالية كمادية تتكلى - الإستراتيجية تعني كجكد مشركع ذا طابع شمكلي، يضـ عدة عكامؿ كا 
 .مسؤكلية الشركع في المنظمة

 .تنفيذ المشركع يتـ في بيئة يسكدىا التنافس كالصراع-
 .بيئة تكفر فرص النجاح، كنسبة مف الخطكرة فيذا يعني أف تنفيذ المشركع يتـ في مجاؿ عدـ اليقيف-
 .يمتاز المشركع بعدـ الثبات، فيك يتغير تبعا لممستجدات الداخمية كالخارجية-
 .اليدؼ الرئيسي لممشركع ىك تحقيؽ الانتصار كالبقاء-

 3:العناصر الأساسية للإستراتيجية.2.1
: تتككف الإستراتيجية مف

رسالة المنظمة ىي تعبير عف الغرض الذم نشأت المؤسسة مف أجمو، الرسالة الجيدة ىي : الميمة/الرسالة-
تمؾ التي تحدد الغرض الرئيسي لممنظمة، بشكؿ يسمح بتميزىا عف غيرىا مف المنظمات ذات الأنشطة 

 .متشابية، ككذلؾ نطاؽ عممياتيا مف منظكر المنتجات التي تعرضيا كالأسكاؽ التي تخدميا
ىي تمؾ النتائج النيائية المرغكبة مف ممارسة الأنشطة المخططة أك إتباع استراتيجيات المطبقة، : الأىداف-

كنحدد الأىداؼ ما الذم يجب انجازه كمتى؟ كالتي يعبر عنيا بصكرة كمية، كتختمؼ الأىداؼ عف الغايات 
في الككف أف الغايات ىي تعبير لما ترغب المنظمة في تحقيقو دكف أف يككف لؾ محددا بإطار زمني أك أف 

 .يتـ التعبير عنو كميا
تمثؿ آليات أك دليؿ لعممية اتخاذ القرارات الإستراتيجية كعمميات تنفيذىا، كما تمثؿ إطارا : السياسات-

 .مرجعيا ينبغي الاقتداء بو مف قبؿ الأقساـ كالأفراد في سعييـ لتنفيذ الإستراتيجية العامة لممنظمة
ىي عبارة عف تكليفة مف الأنشطة ذات الخصائص المتميزة لتحقيؽ أقصى عائد ممكف : محفظة الأنشطة-

 .لممنظمة عمى استثمارىا في ىذا النكع مف الأنشطة
المسار الذم يحدد كجية المنظمة مستقبلا كالمركز السكقي الذم تنكم تحقيقو، كنكعية : الرؤية الإستراتيجية-

 .القدرات كالإمكانيات التي تخطط لتنميتيا
                                                           

دارة الأزمات، الإسكندرية، الدار الجامعة الجديدة،  -  1  .117، ص 2002أبك قحؼ عبد السلاـ، الإدارة الإستراتيجية كا 
2
 -DUHAMEL Henri, Stratégie et Direction de l’entreprise, C.L.E.T, paris, 1986, p15 

، الدار الجامعية، (مفاىيـ كنماذج تطبيقية)ثابت إدريس عبد الرحماف، المرسي جماؿ الديف محمد، الإدارة الإستراتيجية  - 3
 .44-41، ص ص 2003الإسكندرية، مصر، 
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يقصد بيا تمؾ الشراكة بيف اثنيف أك أكثر مف شراكة لكحدة أعماؿ مف أجؿ تحقيؽ : التحالفات الإستراتيجية-
 .أىداؼ إستراتيجية ذات دلالة كبيرة كمنافع متبادلة

المراحل الأساسية التي تحدد الإستراتيجية مستوياتيا المختمفة .2
. سنقكـ بمعالجة المراحؿ الأساسية التي تحدد الإستراتيجية، ككذا مستكياتيا المختمفة

. المراحل الأساسية التي تحدد الاستراتيجية.1.2
: ، عمى النحك التالي(3)سنتطرؽ إلى مختمؼ خطكات تحديد الاستراتيجية كىذا حسب الشكؿ 

المراحل الأساسية التي تحدد الاستراتيجية : (3)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source : KALIKA Michel et Autres, Management (Stratégie et organisation), 2éme 

édition, Vuibert,1998,P25 

 

 تحميؿ البيئة الخارجية تحميؿ المنظمة

 الإستراتيجيةالتنبؤات  تشخيص الإستراتيجية

 المقارنة

نقاط القوة والضعف 

 (الإمكانيات والموارد)

 رؤية )الفرص والتهديدات 

 (إستراتجية

 أهداف الإستراتيجية

 الانحراؼ الاستراتيجي

 القرار الاستراتيجي

 القرار الاستراتيجي

 الخطط العملية

 المكازنات التقديرية

 المراقبة الإستراتيجية

  الإستراتيجيةذتنفي

 المراقبة الإستراتيجية
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 : التشخيص الاستراتيجي-
يعتبر أكؿ مرحمة مف مراحؿ الأساسية لتحديد الإستراتيجية لأنو يسمح  (تحميؿ داخمي كخارجي)التشخيص 

. باكتشاؼ نقاط القكة كالضعؼ ككذا الفرص كالتيديدات
 :الانحراف الاستراتيجي-

 :يبيف ذلؾ (4)الانحراؼ الاستراتيجي ىك الفرؽ بيف الأىداؼ الإستراتيجية كالتنبؤ الاستراتيجي كالشكؿ 
 

الانحراف الاستراتيجي :(4)الشكل 
 
 
 
 
  

  
 
 
 
 
 

Source : KALIKA Michel et Autres, opcit, p26 
  :القرار الاستراتيجي-

 كىي عبارة عف                H.Simonكتشمؿ ىذه النقطة ثلاث مراحؿ أساسية التي صممت مف طرؼ 
 :طريقة عقلانية لاختيار أم إستراتيجية

  البحث عف الخيارات الممكنة
  تقييـ الخيارات الممكنة
  اختيار القرارات النيائية

 :الخطط العممية-
تبقى الإستراتيجية عمى المستكل العاـ رؤية تصكيرية لمستقبؿ المنظمة المرغكب فييا كمنو يصبح مف 

المفركض تحكيؿ ىذه النظرة أك الرؤية العامة إلى خطط عممية تسمى أيضا استراتيجيات ثانكية كالتي تطبؽ 
 .عمى مستكل كظائؼ المنظمة

 
 

 الانحراؼ الاستراتيجي

 رقـ الأعماؿ

 السنة

 الأىداؼ

 التنبؤات

n n+5 
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 :الموازنات التقديرية-
كبعد تحديد الخطط العممية كالتي تككف عمى مستكل كؿ كظيفة يتـ كضع المكازنات التقديرية لكؿ كظيفة 

. كبالنسبة لكؿ خطة عممية كىي عبارة عف مبالغ مالية تحدد لكؿ كظيفة
: المراقبة الإستراتيجية-

كىي المرحمة التي يتـ فييا مراقبة مجمؿ العمميات التي ذكرت سابقا كتدخؿ عندما تككف ىناؾ نقائص قصد 
.  التعديؿ
 .المستويات المختمفة للإستراتيجية.2.2

  1:كىي (3)يمكف تصنيؼ مستكيات الإستراتيجية بصفة عامة إلى ثلاثة مستكيات، كىذا حسب الشكؿ 
 .(المنظمة ككل)الإستراتيجية العامة -

كيتـ كضعيا بكاسطة الإدارة العميا كىي تصؼ تكجيات المنظمة الكمية بما يعكس اتجاىاتيا العامة نحك النمك 
دارة أعماليا كخطكط منتجاتيا لتحقيؽ التكازف في مزيج منتجاتيا . كا 

ستراتيجية المنظمة ىي محدد لمقرارات التي تحدد نكع مياديف النشاط التي يجب أف ترتبط بيا المنظمة،  كا 
لى أقساـ المنظمة، طرؽ تخصيص المكارد بيف مياديف النشاط التي  ككذلؾ تدفؽ المكارد كالأمكاؿ مف كا 

. تمارسيا المنظمة كأخيرا علاقات المنظمة مع المجمكعة الرئيسية في البيئة
.  كتأخذ ىذه الإستراتيجية ثلاث أشكاؿ كىي الاستقرار، النمك، التقمص أك الانكماش

. كتتسـ بطكؿ المدل الزمني، بعمكمية الصياغة كالشمكلية، كتقع مسؤكلية كضعيا عمى الإدارة العميا
 :(ميادين النشاط الاستراتيجي)استراتيجيات وحدة النشاط الإستراتيجية -

عادة ما تكضع عمى مستكل كحدات النشاط الإستراتيجية كىي " الاستراتيجيات التنافسية"كيطمؽ عمييا أحيانا 
. تركز عمى تحسيف الكضع التنافسي لمنتجات أك خدمات المنظمة في صناعة معينة أك قطاع سكقي معيف
. كيتـ كضع ىذه الإستراتيجية لكؿ ميداف النشاط الإستراتيجي مف طرؼ مدير العاـ كمدراء مياديف النشاط
كتتصؼ بتغطيتيا لجزء مف المنظمة أك لكؿ مياديف النشاط الاستراتيجي، تغطي فترة تتراكح مف سنة إلى 

. ثلاثة سنكات، كبالتجديد
 :(المساعدة)الإستراتيجية الوظيفية -

التسكيؽ، الإنتاج كالعمميات، التمكيؿ، إدارة : تركز ىذه الاستراتيجيات عمى الأنشطة الكظيفية لممنظمة مثؿ
، كتتعمؽ بتعظيـ الكفاءة فيي تطكر كتضع الاستراتيجيات لتحسيف ...المكارد البشرية، كالبحكث كالتطكير

                                                           
1
: أنظر في ىذا الصدد-  

، 2003، إسكندرية، الدار الجامعة الجديدة، (تككيف كتنفيذ استراتيجيات التنافسية)المرسي نبيؿ محمد، الإدارة الإستراتيجية - 
 36-33ص ص

دارة الأزمات، مرجع سابؽ، ص ص - . 270-267أبك قحؼ عبد السلاـ، الإدارة الإستراتيجية كا 
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تيدؼ إلى تحقيؽ التكامؿ كالاستخداـ الفعاؿ كالكؼء لممكارد داخؿ )الأداء في ظؿ القيكد الداخمية المتاحة 
. (كؿ إدارة

مدير التسكيؽ، )، يقكـ بكضعيا مدير الإدارة الكظيفية (عادة سنة أك أقؿ)كتتصؼ بقصر نطاقيا الزمني 
، يكضع ىذه الاستراتيجيات لكؿ خط إنتاج، أك منطقة جغرافية أك نكع المستيمؾ، (...مدير البحكث كالتطكير

أم الأساليب كالكسائؿ )إلا أنيا تركز في الأصؿ عمى الكيؼ . تقكـ بمساندة استراتيجيات مياديف النشاط
. (كآليات التنفيذ كمشاكمو المرتبطة بالأنشطة المختمفة فيي مكجية بالتنفيذ

. المستويات المختمفة للإستراتيجية: (5)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
. 49إدريس ثابت عبد الرحماف، المرسي جماؿ الديف محمد، مرجع سبؽ ذكره، ص : المصدر

. كيمكف القكؿ أف تحقيؽ النجاح لممنظمة مرتبط بكجكد تنسيؽ كتعاكف كتفاعؿ فيما بيف الاستراتيجيات الثلاثة
. التخطيط الاستراتيجي التسويقي: رابعا

. ، نقكـ أكلا بالتطرؽ للإدارة الإستراتيجية قبؿ التطرؽ لمتخطيط الاستراتيجي
 الإدارة الإستراتيجية.1

. سنتطرؽ إلى مفيكـ، أىمية الإدارة الإستراتيجية
: مفيوم الإدارة الإستراتيجية.1.1

: ىناؾ عدة تعاريؼ للإدارة الإستراتيجية، نذكر منيا مايمي
 عمى أنيا عمـ كفف صياغة كتطبيؽ كتقديـ القرارات الكظيفية المختمفة التي تمكف المؤسسة Davidفقد عرفيا 

 1.مف تحقيؽ أىدافيا

                                                           
1
 -HUNGER J.David, WHEELEN Thomas, Stratégie Management,6th ed, an imprint of addison wesley leugwen, 

new York, USA, 1997,p9 

 إستراتيجية المنظمة المستكل الرئيسي لممنظمة

ميداف نشاط 
 1الاستراتيجي

ميداف نشاط 
 2الاستراتيجي

ميداف نشاط 
 3الاستراتيجي

إستراتيجية كحدة 
 النشاط الاستراتيجي

المكارد 
 البشرية

بحكث 
 كالتطكير

 الإنتاج المالية التسكيؽ
الإستراتيجية 

 الكظيفية
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فيعتبرىا تصكر المؤسسة لعلاقتيا المتكقعة مع بيئتيا بحيث يكضح ىذا التصكر نكع العمميات  "Ansoffأما 
 1"التي يجب القياـ بيا عمى المدل البعيد الذم يجب أف تذىب إليو المؤسسة كالغايات التي يجب أف تحققيا

العمميات المتضمنة التحميؿ، القرارات، الأفعاؿ، كالتي تأخذىا إدارة "الإدارة الإستراتيجية تعرؼ عمى أنيا 
بقاء المزايا التنافسية  2"المنظمة عمى عاتقيا لخمؽ كا 

كمنو يمكف القكؿ أف الإدارة الإستراتيجية ىي مجمكعة مف القرارات كالممارسات الإدارية التي تحدد الأداء 
. طكيؿ الأجؿ لمنظمة ما كيتضمف ذلؾ كضع الإستراتيجية كتطبيقيا كالتقكيـ كالرقابة

كالشكؿ المكالي يكضح العناصر الأساسية لعممية الإدارة الإستراتيجية 
العناصر الأساسية لعممية الإدارة الإستراتيجية : (6)الشكل 

 
 
 
 

 
. 18مؤيد سعيد سالـ، مرجع سبؽ ذكره، ص : المصدر

 3:كلتحدد المؤسسة استراتيجياتيا عمييا إتباع ثلاث خطكات رئيسية
 التعريؼ المحدد لأجزاء السكؽ المستيدفة. 
 تحديد كافة الخطط كالبدائؿ المتعمقة بيذا اليدؼ. 
 تكجيو العركض البيعية لمسكؽ المستيدؼ 

مكانات الإدارة، كقد مرت الإدارة الإستراتيجية بأربع مراحؿ   كيتـ صياغة الإستراتيجية عمى ضكء أىداؼ كا 
: متتالية ىي

 يككف التخطيط عمى المسائؿ المالية كعمى المكازنات :مرحمة تخطيط الميزانية والمراقبة عمى تنفيذىا-
. كىدؼ الرقابة ىك الرقابة التشغيمية عمى الكظائؼ

 التخطيط المبني عمى التنبؤ كييدؼ إلى تخطيط أثر فعالية النمك مف خلاؿ :مرحمة التخطيط طويل الأجل-
. محاكلة التنبؤ بالمستقبؿ

ىنا التخطيط يتعدل الداخؿ كأصبح مكجو إلى الخارج كييدؼ إلى الاستجابة : مرحمة التخطيط الاستراتيجي-
التفكير )المتزايدة للأسكاؽ كالمنافسة مف خلاؿ محاكلة إيجاد أسكاؽ جديدة كما ىي الأسكاؽ المحتممة 

 .(الاستراتيجي

                                                           
. 18، ص 2005مؤيد سعيد سالـ، أساسيات الإدارة الاستراتيجية، الطبعة الأكلى، دار كائؿ لمنشر، عماف،  - 1
 36، ص 2008 دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف،  الطبعة العربية،ثامر البكرم، استراتيجيات التسكيؽ، -  2

3
 -Philip KOTLER, Marketing insights from A to Z, Inc, USA, 2003, P8 

التحميؿ كالرصد 
 البيئي

صياغة 
 الاستراتيجية

تطبيؽ 
 الاستراتيجية

 التقييـ كالرقابة



قدايفة أمينة/                                         د  حبلات تطبيقية                        و  بأسئلة مدعمةالتسويق الاستراتيجي ي فمحبضرات  
 

 
33 

 تيدؼ إلى إدارة كؿ مكارد المؤسسة ككذلؾ إلى تطبيؽ الميزة التنافسية :مرحمة الإدارة الإستراتيجية-
. كالمساعدة في خمؽ كمعرفة المستقبؿ

: أىمية الإدارة الإستراتيجية.2.1
 1:للإدارة الإستراتيجية أىمية تنبع مف مياـ المؤسسة، كنكجزىا فيما يمي

 تقييـ البيئة لممنظمة بما تتضمنو مف قكل كمتغيرات تسكد البيئة العامة، أك تمؾ التي تكجد في بيئة المنافسة-
 تنقية صكرة المنظمة كالتي تظير ظركفيا كقدراتيا كمكاردىا الداخمية-
 صياغة ميمة كرسالة المنظمة كالتي تتضمف عبارة محددة تعكس غرضيا الرئيسي كفمسفتيا كأىدافيا-
اختيار مجمكعة مف الأىداؼ طكيمة الأجؿ كالاستراتيجيات العامة التي يمكف أف تساعد المنظمة في تحقيؽ -

 أكبر الفرص جاذبية
تحديد الأىداؼ السنكية كالاستراتيجيات قصيرة الأجؿ كالتي تتسؽ مع الأىداؼ طكيمة الأجؿ كالاستراتيجيات -

 .العامة
تحميؿ البدائؿ الإستراتيجية مف خلاؿ محاكلة إحداث التكافؽ بيف مكارد المنظمة، كالظركؼ السائدة في -

 البيئة الخارجية
 تحديد أكثر البدائؿ الإستراتيجية مف حيث الجاذبية في ضكء رسالة المنظمة كمكاردىا كظركفيا البيئية-
تنفيذ الخيارات الإستراتيجية مف خلاؿ تخصيص المكارد مع مراعاة الأبعاد الخاصة بالمياـ كالأفراد -

 .كاليياكؿ، كالتكنكلكجيا كأنظمة التحفيز
تقسيـ مدل نجاح العممية الإستراتيجية، كالاستفادة القصكل مف المعمكمات المتكلدة في زيادة فعالية القرارات -

.   الإستراتيجية المستقبمية

. مفيوم، أىمية وأىداف التخطيط الاستراتيجي التسويقي.2
مفيوم التخطيط الاستراتيجي التسويقي .1.2

ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ التخطيط الاستراتيجي التسكيقي 
دامة العلاقة بيف أىداؼ المنظمة كالميارات المتاحة تعرؼ  عمى أنو العممية الإدارية الخاصة بكضع كا 

 2"كالمكارد كالفرص التسكيقية المتغيرة
ىك العممية الإدارية الخاصة بكضع العلاقة بيف أىداؼ المنظمة، الميارات، "التخطيط الاستراتيجي لمتسكيؽ 

عادة ترتيب أنشطة كمنتجات  المكارد كفرصيا التسكيقية المتغيرة، حيث يسعى ىذا التخطيط إلى رسـ كا 
 3"المنظمة بالشكؿ الذم يحقؽ النمك كالأرباح المستيدفة

                                                           
طاىر محسف منصكر الغالبي، كائؿ محمد صبحي إدريس، الإدارة الإستراتيجية منظكر منيجي متكامؿ، الطبعة الأكلى،  - 1

. 51، ص 2007دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، عماف، 
2

. 169ثامر البكرم، مرجع سبؽ ذكره، ص  -
. 41، ص 1999الصميدعي محمكد جاسـ محمد، مداخؿ التسكيؽ المقدـ، الطبعة الأكلى، دار زىراف، عماف، - 3
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عبارة عف عممية إدارية التي يتـ مف خلاليا   تحديد عمى أنو  "التخطيط الاستراتيجي لمتسكيؽ كيعرؼ أيضا
الأىداؼ التسكيقية، تنمية أكبر عدد مف بدائؿ المزيج التسكيقي التي تكصؿ إلى تحقيؽ ىذه الأىداؼ، التقييـ 

كالمفاضمة بيف ىذه البدائؿ، اختيار المزيج التسكيقي المناسب كأخيرا خمؽ الظركؼ المناسبة لتنفيذ برامج 
 1."المزيج التسكيقي المختار

إذف التخطيط الاستراتيجي التسكيقي ىك العممية المستمرة لإعداد كتطكير الإستراتيجية التسكيقية ككيفية 
. تنفيذىا لتحقيؽ الأىداؼ التسكيقية كالتي تؤدم إلى تحقيؽ أىداؼ المنظمة في النياية

 2:مف سمات التخطيط الاستراتيجي التسكيقي مايمي
 الإستراتيجية تككف كأف ، المنظمة في النشاط أكجو جميع الإستراتيجي التخطيط يشمؿ أف يجب: الشمولية-

 الاعتبار في الأخذ مع كالتشغيمية الكظيفية الإستراتيجيات مف مجمكعة ثـ رئيسية إستراتيجية فتكضع ، ىيكمية
 .البيئية المتغيرات

الفرص،  تغير حسب العميا الإدارة تمارسيا التي المستمرة المياـ مف الإستراتيجي التخطيط: الاستمرارية-
 .الخ .... الأزمات ككقت

التأكد  بعدـ يتصؼ الذم بالمستقبؿ يرتبط لأنو بالمركنة الإستراتيجي التخطيط يتصؼ: الديناميكية-
 .كالتنفيذ الإستراتيجية القرارات بيف مرتدة تغذية ىناؾ تككف أف يجب كلذا السريعة، كالتغيرات

 مصادر معظـ لأف كذلؾ بدقة المعمكمات عمى الحصكؿ يصعب قد: المعمومات من كبير قدر إلى الحاجة-
 كـ إلى يحتاج الإستراتيجي التخطيط أف كما المنظمة، خارج تقع الإستراتيجي اللازمة لمتخطيط المعمكمات
 .بالمستقبؿ الخاصة المعمكمات ضخـ مف

عمى  ذلؾ كيتكقؼ ، المخاطرة مف مقبكلة درجة بيا تككف بحيث القرارات اتخاذ يجب: المحسوبة المخاطرة-
 .تغطيتيا سيتـ التي الزمنية كالفترة للإستراتيجية تخصيصيا سيتـ التي المتاحة المكارد

 بما تحقيقيا ينبغي (أىداؼ)مخرجات أساس عمى الإستراتيجي التخطيط يكضع: المخرجات عمى التركيز-
 .المتاحة كالمكارد بالتنظيـ الخاصة الأىداؼ بيف يحقؽ التكازف

 عندما أساسية كبصفة لممديريف الفمسفية كالأطر الأخلاقية بالقيـ الاستراتيجيات تتأثر: الذاتية بالقيم التأثر-
 .الإستراتيجية كضع عند إلييا الاستناد مف يمكف كافي بقدر متاحة غير تككف المعمكمات

إذا  إلا لممنظمة مرشدنا إطارنا يككف أف في دكره الإستراتيجي التخطيط يؤدم أف يمكف لا: التطبيق إمكانية-
 .أنو عممية إدارية) .المكضكعة الإستراتيجية تنفيذ عمى تساعد التي المختمفة المكارد تكفرت

 
 
 

                                                           
، القاىرة، مركز الخبرات المينية للإدارة (كضع الإستراتيجية التسكيقية)تكفيؽ عبد الرحمف، منيج ميارات التسكيؽ كالبيع - 1
 2، ص 2004، "بميؾ"

. 34-33، ص ص 2010مصطفى محمد محمكد، التسكيؽ الاستراتيجي لمخدمات، عماف، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، -  2
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 :أىداف التخطيط الاستراتيجي التسويقي.2.2
:  تتمثؿ في

تحقيؽ التكامؿ بيف المكارد التسكيقية كالغير التسكيقية _
أك تطكير كحدات النشاط الاستراتيجي سيئة الأداء / تسييؿ ميمة الرقابة عمى أنشطة التسكيؽ كالتخمص مف_
كضع الأىداؼ المشتركة _
تحديد المياـ المشتركة _
تكفير دليؿ عمؿ لتكزيع المكارد _

: أىمية التخطيط الاستراتيجي التسويقي.3.2
: تظير أىمية التخطيط الاستراتيجي التسكيقي في العناصر التالية

تحقيؽ المزايا التنافسية _
تعمؿ عمى تكفير عامميف ليما أىداؼ كاضحة كاتجاىات نحك مستقبؿ المنظمة _
يعمؿ عمى تصنيؼ الفرص ككذلؾ التيديدات التي تكاجييا المنظمة _
مما يتيح . مساعدة المنظمة عمى التنبؤ بالمستقبؿ كالكشؼ عف المشكلات التسكيقية المحتمؿ حدكثيا_

. الفرصة للاستعداد لمكاجيتيا
يعمؿ عمى تقكية التنسيؽ كالتعاكف بيف مختمؼ كظائؼ المنظمة _
يساعد المنظمة عمى قياس كتقييـ الفرص التسكيقية كاختيار انسبيا كتحديد أىدافيا أكثر كاقعية _
: مستكيات كخطكات التخطيط الاستراتيجي التسكيقي-3

: نتطرؽ إلى
: مستويات التخطيط الاستراتيجي التسويقي.1.3

 1:يصنؼ التخطيط حسب المستكيات التنظيمية إلى
 : عمى مستوى المنظمة-

: يمتاز بما يمي
 يككف مف مسؤكلية الإدارة العميا .
  يعمؿ عمى تحديد نشاط المنظمة كتحديد الأىداؼ طكيمة الأجؿ
  يضع خطة شاممة لتحقيؽ ىذه الأىداؼ
  يأخذ بعيف الاعتبار كؿ الاحتياجات المالية لممنظمة، طاقات الإنتاج، احتياجات العماؿ، جيكد

. البحث كالتطكير كطاقات التسكيؽ
التخطيط لكؿ السكؽ، التخطيط لكؿ المزيج : إف التخطيط عمى مستكل المنظمة يأخذ أحد اتجاىيف الميميف

 (محفظة النشاط)السمعي لممنظمة 

                                                           
 51-48الصميدعي محمكد جاسـ محمد، إدارة التسكيؽ، مرجع سبؽ ذكره، ص ص - 1



قدايفة أمينة/                                         د  حبلات تطبيقية                        و  بأسئلة مدعمةالتسويق الاستراتيجي ي فمحبضرات  
 

 
36 

 :عمى مستوى ميدان النشاط الاستراتيجي-
: يمتاز ب

  تحديد أىداؼ الكحدات المستقمة كفرصيا التسكيقية
  تحديد المكارد اللازمة لتحقيؽ الأىداؼ
  تككف مف مسؤكلية إدارة ميداف النشاط الاستراتيجي

 :(التسويق)عمى مستوى الوظيفي -
: يمتاز ب

  أف يككف مف مسؤكلية مديرم التسكيؽ
   تحديد الأىداؼ التسكيقية
  المساىمة في تنفيذ الخطط الإستراتيجية لمميداف النشاط الاستراتيجي
  تحديد الأسكاؽ المستيدفة
  تحديد مختمؼ بدائؿ المزيج التسكيقي

 :عمى مستوى تسويق المنتج-
: يتضمف التخطيط عند ىذا المستكل ب

  (كالمبيعات كحصة السكؽ)اختيار الأىداؼ السكقية 
  كضع البرامج طكيمة الأجؿ
  (أنشطة المنتكج، نظاـ التكزيع، الأسعار كالنشاط التركيجي)اختيار المزيج التسكيؽ المناسب 
  تككف مف مسؤكلية مدراء المنتكج
  تحديد المكارد التسكيقية لتمبية حاجات المستيمكيف
: خطوات التخطيط الاستراتيجي التسويقي.2.3

: يشمؿ ستة خطكات أساسية كىي
يقكـ عمى تحميؿ البيئة الخارجية كتتمثؿ في قياس كتحميؿ الفرص التسكيقية كتحميؿ : تحميل الموقف-

 .التيديدات، ككذلؾ تحميؿ المنظمة كيعني تحميؿ المكقؼ الحالي لممنظمة كتحديد نقاط القكة كالضعؼ لدييا
تحديد الدكر الذم تمعبو المنظمة حاليا كمستقبلا في السكؽ، كذلؾ بالإجابة عمى : تحديد رسالة المنظمة-

 :الأسئمة التالية
لماذا كجدت المنظمة حاليا؟ كماذا ستككف عميو في المستقبؿ؟ كما ىك أفضؿ ما تقكـ بأدائو؟ 

. إف تحديد رسالة المنظمة بطريقة صحيحة يحتاج إلى تقدير إمكانيات المنظمة كأفاؽ الفرص المتاحة
ىي تحديد نقطة النياية التي ترغب المنظمة تحقيقيا، حيث تتناكؿ ماذا تسعى : تحديد أىداؼ المنظمة
 لتحقيقو؟ ككيؼ كمتى؟
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يقصد بيا الخطة التي تحدد مدل كاتجاه الطرؽ المقترح استخداميا لتحقيؽ : تطوير استراتيجية المنظمة-
مع الفرص  (الإنتاج، التمكيؿ كالتسكيؽ)أىداؼ المنظمة، كيعني كيؼ يتـ التكفيؽ بيف الإمكانيات المتاحة 

 .التسكيقية محافظة البيئة كأىداؼ المنظمة
: كتركز ىذه المرحمة عمى تحميؿ الميداف النشاط الاستراتيجي كذلؾ مف خلاؿ

 تحميؿ تركيب مياديف النشاط كتككينيا. 
 منحنى الخبرة، مصفكفة : التقييـ الاستراتيجي لمياديف النشاط الاستراتيجي باستعماؿ نماذج مف أىميا

BCG ...
 تحديد الإدارة النتائج التي ترغب المنظمة في تحقيقيا مف خلاؿ أنشطتيا :تحديد الأىداف التسويقية-

 .(زيادة حجـ المبيعات كزيادة الحصة السكقية)كتتضمف أىداؼ الربح كأىداؼ النمك . كجيكدىا التسكيقية
كيجب أف تككف الأىداؼ التسكيقية ممكنة التحقيؽ ككاضحة كمفيكمة كفي صكرة قابمة لمقياس، كىذا 

. بالإضافة إلى ككنيا متكازنة كغير متعارضة فيما بينيا
  كتتمثؿ في اختيار الطريقة التسكيقية الملائمة لتحقيؽ الأىداؼ التسكيقية:تصميم الإستراتيجية التسويقية-
 تعد الخطة الأخيرة لمتخطيط الاستراتيجي التسكيقي، كىي عبارة عف كثيقة مكتكبة :إعداد الخطة التسويقية -

 . التسكيقية كلمرقابةلإستراتيجيةتكضح تفاصيؿ الأنشطة التسكيقية اللازمة لتنفيذ ا
كما يجب أف تمتاز ىذه الخطة بالمركنة كالتغيير الدائـ لمجابية المتغيرات الداخمية لممنظمة كالخارجية 

. (الحاصمة
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 :خلاصة
 .البحث بمكضكع المتعمقة الأساسية المفاىيـ بعرض قمنا كلذلؾ ىذا، لبحثنا تمييدم كمدخؿ الفصؿ ىذا يعد

 :كنستخمص مايمي
أف ميمة النشاط التسكيقي ىي تقديـ السمعة المناسبة بالسعر المناسب كفي المكاف المناسب كالكقت 

علاـ المستيمؾ بكجكد السمعة كتقديـ المعمكمات التي تؤدم إلى التأثير فييـ لقبكليا  .المناسبيف، كا 
إف البيئة التسكيقية ىي عبارة عف العكامؿ التي تحدد سمكؾ المؤسسة أك طرؽ تصريؼ اللازمة لنجاحيا أك 
بقائيا أك تحقيؽ أىدافيا، كتتككف مف العكامؿ الخارجية التي يمكف السيطرة عمييا كالبيئة الداخمية التي تتمثؿ 

 .في العكامؿ الداخمية التي تؤثر عمييا كلكف يمكف السيطرة عمييا
م ذالإستراتيجية ىي منيجية أك أسمكب عمؿ يستخدـ لمكاجية التيديدات أك الاستفادة مف الفرص البيئية اؿ

 . في الحسباف نقاط القكة كالضعؼ الداخمية لممنظمة سعيا لتحقيؽ رسالتيا كأىدافيا المرسكمةذيأخ
فالتخطيط الاستراتيجي لمتسكيؽ يعمؿ عمى تحقيؽ التكافؽ بيف مكارد المنظمة كالفرص التسكيقية المتاحة مف 

ىا لتحقيؽ الأىداؼ التسكيقية التي تؤدم إلى تحقيؽ ذخلاؿ إعداد كتطكير الإستراتيجية التسكيقية ككيفية تنفي
 .أىداؼ المنظمة في النياية كأيضا تحقيؽ النمك في المدل البعيد
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الإطار النظري لمتسويق الاستراتيجي :  الفصل الثانيمحتويات
 تمييد

 التسويق الاستراتيجي تمييز عن المصطمحات المتداخمة معو  ، أىدافمفيوم،أىمية: أولا        
 خصائص ومجال التسويق الاستراتيجي: ثانيا        

التسويق الاستراتيجي مضامين وخطوات ، الحاجة:         ثالثا

 طريقة عمل التسويق الاستراتيجي: ثالثا        
 خلاصة
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: تمييد
التحدم الكبير الذم تكاجيو منظمات الأعماؿ اليكـ كفي ظؿ عالـ متشابؾ المصالح، متسارع الأحداث 

لممستيمكيف الذيف تتعامؿ معيـ كعمى مختمؼ  كمتصارع الأىداؼ ىك أف تخمؽ ىذه المنظمات قيمة اعتبارية
بمستكل الأداء المتحقؽ كىذا يتطمب أف يككف ىناؾ فيـ  أرجاء العالـ كخاصة لممنظمات الكبيرة كالارتقاء

كاستيعاب دقيؽ للأسكاؽ، المشتريف كالمنافسيف كأف تقرر بشكؿ مكضكعي كيؼ يمكف لممنظمات أف تكازف 
بيف قدراتيا المميزة كما تسعى لتحقيقو مف فرص مستقبمية  كىذا الأمر بطبيعة الحاؿ لا يتحقؽ بصفة 

 .عشكائية أك في ضربة حظ بؿ لابد أف تعتمد المنظمة منيج مستقبمي كمسار كاضح لأنشطتيا المختمفة 
كعميو أصبح التسكيؽ الإستراتيجي اليكـ حاجة ضركرية لمنظمات الأعماؿ اليادفة لمبقاء كالاستمرار ما 

.  استكجب كجكد إدارة خاصة بو
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التسويق الاستراتيجي تمييز عن المصطمحات المتداخمة معو ، أىداف مفيوم،أىمية: أولا
: مفيوم التسويق الاستراتيجي.1

: ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ التسكيؽ الاستراتيجي نذكر منيا مايمي
 الفرص تحديد عمى كتأكيد كاتجاه، كتركيز، فمسفة، ىك الإستراتيجي التسكيؽ مفيكـ إف: "التعريؼ الأكؿ

 1".لممؤسسة المشترؾ كالنمك التسكيقي لمتخطيط أساس أنو إضافة التسكيقية،
التسكيؽ الاستراتيجي ىك المنيج التحميمي الذم يسعى إلى تكجيو المنظمة نحك تمبية حاجات : "التعريؼ الثاني

 2".المستيمكيف ككذلؾ إلى تحديد الفرص المتاحة أماميا
يعرؼ التسكيؽ الاستراتيجي عمى أنو خطة طكيمة الأجؿ لتنمية المزيج التسكيقي الذم يساعد :"التعريؼ الثالث

 3"عمى تحقيؽ أىداؼ المنظمة مف خلاؿ إشباع حاجات السكؽ المستيدؼ
مف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستطيع القكؿ أف التسكيؽ الاستراتيجي يتضمف المشاركة في إعداد الأىداؼ 

كاختيار استراتيجيات الأسكاؽ المستيدفة لممزيج .كالاستراتيجيات الفرعية لكحدات العمؿ المكجكدة في المؤسسة
التسكيقي لسمعة أك المزيج السمعي لممؤسسة، كتطكير الأىداؼ التسكيقية، كالإشراؼ عمى تنفيذىا، بالإضافة 

.  إلى إشباع حاجات كرغبات المستيمكيف
: نستخمص أيضا

التسكيؽ الاستراتيجي ىك تمؾ الطريقة في التحميؿ كالتفكير اليادؼ إلى تحقيؽ التناسؽ بيف العرض كالطمب، _
كتتمثؿ خاصيتو الأساسية في بعد النظر 

التسكيؽ الاستراتيجي يمثؿ المستكل الأكؿ لمقرارات التسكيقية، كىي تمؾ القرارات التي تكجو مصير المنظمة _
خلاؿ مدة طكيمة، كىي قرارات ليا علاقة بمسائؿ السكؽ كمجالات الأعماؿ الاستراتيجية 

يعمؿ التسكيؽ الاستراتيجي عمى تحديد الاتجاىات التسكيقية العامة لممنظمة، عكس التسكيؽ العممي الذم _
يمثؿ العمميات التي تخدـ إستراتيجية التسكيؽ 

يتضمف التسكيؽ الاستراتيجي المشارؾ الفعالة في إعداد الأىداؼ الممكنة كالاستراتيجيات الفرعية لكحدات _
الأعماؿ المكجكدة في المنظمة 

يتضمف التسكيؽ الاستراتيجي اختيار استراتيجيات الأسكاؽ المستيدفة لممزيج التسكيقي لمسمعة أك المزيج _
كما يتضمف أيضا تطكير أىداؼ تسكيقية كاقعية كممكنة التنفيذ لكؿ كحدة أعماؿ داخؿ . السمعي لممنظمة

 . عمى تنفيذىاكالإشراؼالمنظمة 
 

                                                           
رة لمنشر كالتكزيع كالطباعة، ممحمد جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يكسؼ، التسكيؽ الاستراتيجي، الطبعة الأكلى، دار المس-1

. 14، ص 2011عماف، 
2
-BOUTON Brigitte et autres, Marketing (l’essentiel Pour Comprendre, Décider, Agir), 2éme édition, Ed De Boeck 

Université, BRUSCELLES, 2006, P210. 

3
، ص 1993، الإسكندرية، مكتب العربي الحديث، (مفاىيـ كحالات تطبيقية)إسماعيؿ محمد السيد، الإدارة الاستراتيجية - 

157 
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: التسويق الاستراتيجي أىداف، أىمية.2
: سنتطرؽ إلى

: أىمية التسويق الاستراتيجي.1.2
: يترتب عمى إعداد التسكيؽ الاستراتيجي الفعاؿ حصكؿ المؤسسة عمى العديد مف المزايا كالفكائد نذكر أىميا

مساعدة المؤسسة عمى التعرؼ عمى البيئة التي تعمؿ فييا كالكشؼ عمى الفرص المتاحة أماميا كالقيكد _
. كالتيديدات التي تؤثر عمى عمميا

تحقيؽ التكازف بيف المؤسسة كالبيئة التي فييا _
مساعدة المؤسسة عمى تحديد كتحميؿ خصائص السكؽ الذم تعمؿ فيو في الماضي كالحاضر كالمستقبؿ _
مساعدة رجاؿ التسكيؽ عمى التنبؤ بالمستقبؿ كالكشؼ عف المشكلات التسكيقية المحتمؿ حدكثيا مما يتيح _

الفرصة للاستعداد لمكاجيتيا 
مساعدة رجاؿ التسكيؽ عمى التعرؼ عمى الآثار المستقبمية لقراراتيـ الحالية _
مساعدة الإدارة عمى تحديد كتحميؿ كتقييـ الفرص التسكيقية كاختيار أسسيا كتحديد أىداؼ أكثر كاقعية _
تحقيؽ التكامؿ كالترابط بيف أنشطة كعمميات التسكيؽ مف جية كبينيا كبيف أنشطة كعمميات المنظمة مف _

. جية أخرل تسييؿ ميمة الرقابة عمى أنشطة التسكيؽ كتطكير كحدات الأعماؿ سيئة الأداء
: أىداف التسويق الإستراتيجي.2.2

: تتمثؿ في
مساعدة المنظمات لتصبح أكثر إبداعية كمبتكرة كتستطيع تحقؽ اختراؽ السكؽ _ 
إعداد ككضع الأىداؼ كتعزيز فعالية الأداء _ 
التعريؼ بالطرؽ الميمة كالناجحة لعمميات الأعماؿ كالتسكيؽ _ 
مكانية الكصكؿ إلى حمكؿ مف خلاؿ تكنكلكجيات _  تحديد المشاكؿ كالإخفاقات التسكيقية في الماضي، كا 

مختمفة كالتي تتغير باستمرار 
التمييز بين التسويق الاسترتيجي والمصطمحات المتداخمة فيما بينيا . 3

دارة التسكيؽ   سنميز بيف التسكيؽ الاستراتيجي كالتسكيؽ العممي كا 
 :التسويق الاستراتيجي والتسويق العممي.1.3

 :نقكـ أكلا بتعريؼ التسكيؽ العممي

ت عمى مستكل التسكيؽ الاستراتيجي كصكلا إلى ذتنفيذ لمقرارات في الميداف كالتي اتخ" التسكيؽ العممي ىك 
 1"إعداد مخطط تسكيقي

                                                           
عثماني عياشة، دكر التسكيؽ في زيادة تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتكسطة دراسة حالة شركة سيتيفيس لممشركبات - 1
بكلاية سطيؼ، رسالة ماجستير ، تخصص اقتصاد كتسيير المؤسسات الصغيرة كالمتكسطة، جامعة فرحات  (بيبسي ككلا)

. 24، ص 2010/2011عباس،  سطيؼ، 
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 1"عبارة عف تحرير لقيـ مفضمة مف خلاؿ عناصر المزيج التسكيقي"كما يعرؼ أيضا عمى أنو 
التسكيؽ الاستراتيجي ىك التطبيؽ أك التفكير التسكيقي عمى المستكل الاستراتيجي لممنظمة، فيك يرتبط مباشرة 

فبينما يؤكد التسكيؽ الاستراتيجي . بالإدارة العميا أما التسكيؽ الميداني فيمارس عمى مستكل إدارة التسكيؽ
الاىتماـ بنتائج الأداء كالاعتبارات طكيمة الأجؿ، ييتـ التسكيؽ العممي بالعمميات التشغيمية كيمكف إظيار 

: الفركقات بيف المفيكميف مف خلاؿ الجدكؿ التالي
 الفركقات بيف التسكيؽ الاستراتيجي كالتسكيؽ العممي: (2)الجدكؿ رقـ 

 التسويق العممي التسويق الاستراتيجي
 تكجو تطكعي تكجو تحميمي
 قرارات مف الأعمى إلى الأسفؿ  القرار مف الأسفؿ إلى الأعمىذعممية اتخا

 بيئة ساكنة مستقرة بيئة مضطربة معقدة
دامة البحث عنياذجا  بية الفرص مؤقتة كضئيمةذجا بية الفرص كبيرة كا 

البحث عف التآزر الايجابي بيف : سمككو التنظيمي
 الكظائؼ أفقيا كعمكديا

البحث عف المصالح الأساسية لمكحدات التنظيمية 
 الأدنى

 أسكاؽ/ اختيار منتجات: الكسائؿ السعر، البيع، التركيج: الكسائؿ
Source : JEAN-JACQUES-LAMBIN et autres, marketing stratégique et opérationnel : Du 

marketing à l’orientation marche, 6éme éditions, DUNOD, Paris, 2005, p14. بتصرؼ 

دارة التسويق. 2.3 : التسويق الاستراتيجي وا 

جية مركزية تضطمع بكظائؼ تخطيط، تكجيو، تنظيـ، تنسيؽ كرقابة أكجو "كتعرؼ إدارة التسكيؽ بأنيا 
مف أماكف إنتاجو أك طرحو أك تكفيره لحيف كصكلو إلى  (سمعة كخدمة)النشاط المتعمقة بانسياب المنتج 

 2"المستيمؾ أك المستفيد أك المستخدـ النيائي

 القرارات، التخطيط، التنظيـ، التكجيو كالرقابة عمى مكارد المؤسسة لتسييؿ ذعممية اتخا"كتعرؼ أيضا بأنيا 
 3"عممية التبادؿ المتمثمة في إشباع حاجات كرغبات المستيمكيف، كتحقيؽ أىداؼ المؤسسة

 :نستنتج مف التعاريؼ السابقة أف
إدارة التسكيؽ تعتبر كظيفة مف كظائؼ المؤسسة، تمر بمراحؿ العممية الإدارية مف تخطيط، تنظيـ، تكجيو -

 .كرقابة
ىدؼ إدارة التسكيؽ ىك إتماـ التبادؿ بيف الأسكاؽ المستيدفة، فيي إدارة ليا أىداؼ محددة تسعى إلى -

 .ق الأسكاؽ تعتبر جزء مف أىداؼ المؤسسة ككؿذتحقيقيا كفي نفس الكقت ق

                                                           
1
 -4343 Stéphane Etienne, marketing stratégique, éditions C.L.E contributions à la littérature d’entreprise, 2000, P7. 

 .14، ص 2007بشير العلاؽ، قحطاني العبدلي، إدارة التسكيؽ، دار زىراف، عماف،  - 2
. 10، ص 2002عبد السلاـ أبك قحؼ، أساسيات التسكيؽ، الطبعة الأكلى، الدار الجامعية، إسكندرية،  - 3
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صنعو، سعره، تكزيعو، تركيج )تستخدـ إدارة التسكيؽ أدكات ككسائؿ محددة تدعى بعناصر المزيج التسكيؽ -
 .التي مف خلاليا تسعى إلى تحقيؽ التكافؽ بيف مصمحة المستيمؾ كمصمحة المؤسسة (لو
ا الطمب في شكؿ منتجات أك خطكط ذدراسة كقياس طمب المستيمكيف خلاؿ فترة زمنية محددة كترجمة ق-

 .منتجات
 .ق المنتجات عمى إشباع رغباتيـذكضع خطة اللازمة لتكفير المنتجات كاعلاـ المستيمكيف بقدرة ق-

دارة التسكيؽ يمكف  :  جدكؿ التالي في اؿإيجازىاىناؾ العديد مف الاختلافات بيف التسكيؽ الاستراتيجي كا 
دارةالفرق بين التسويق الاستراتيجي : (3)الجدول رقم   . التسويقوا 

 إدارة التسكيؽالتسكيؽ الاستراتيجي نقطة الاختلاؼ 
طكيمة الأمد تمتمؾ القرارات إطار الكقت 

مضاميف طكيمة الأمد 
يكـ بيكـ أم تككف القرارات 

في سنة مالية (ذات صمة)مترابطة 
معينة 

استنتاجي كتحميمي استقرائي حدسي التكجو 
بشكؿ أساسي مف الأسفؿ إلى عممية القرار 

الأعمى 
بشكؿ أساسي مف أعمى إلى أسفؿ 

البيئة تتكاصؿ مع الاضطرابات تعد البيئة دائمة التغير كالديناميكية العلاقة بالبيئة 
العرضية 

بحث حالي عف فرصة جديدة متقدمة لمبحث عف فرص جديدة الإحساس بالفرصة 
يتطمب درجة عالية مف الابداع طبيعة العمؿ 

كالابتكار 
يتطمب النضكج كالخبرة كالتكجو 

نحك السيطرة 
تحقيؽ التعاكف بيف العناصر السمكؾ التنظيمي 

المككنة لممنظمة أفقيا كعمكديا 
متابعة مصالح الكحدة اللامركزية 

تتطمب درجة عالية مف الإبداع  طبيعة العمؿ
 .كالأصالة

يتطمب النضكج، الخبرة كتكجو 
 نحك السيطرة

تتطمب تصكرا انعكاسيا لتأثير رد  يتطمب تصكر لتأكيد الفعؿ أسمكب القيادة 
 الفعؿ

 تتعامؿ مع إدارة عمؿ مخطط تتعامؿ مع ما يؤكد عميو العمؿ  الميمة

دراسة تطبيقية لعينة مف المؤسسات _خالد خالفي، التسكيؽ الاستراتيجي كتحقيؽ الميزة التنافسية: المصدر
كمية العمكـ الاقتصادية  الاقتصادية الجزائرية ، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة دكتكراه العمكـ، العمكـ التجارية،

 .129، ص 2014، الجزائر، فيفرم 3كاالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر 
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 :خصائص ومجال التسويق الاستراتيجي.ثانيا
 :خصائص التسويق الاستراتيجي.1

 :أىميا خصائص بعدة الإستراتيجي التسكيؽ يتميز
 .كبيرة بدرجة التاكد عدـ درجة في يعمؿ عادة فالمسكؽ المحسكبة، المخاطرة-
 .المنافسيف فعؿ ردكد تكقع-
 .البيئية الظركؼ مع التكيؼ في المركنة-
 .الرئيسية المؤسسة كأىداؼ ميمة تحقيؽ إلى لمكصكؿ البدائؿ مف عدد أكبر تنمية-
 .المؤسسة نطاؽ خارج أغمبيا المعمكمات مف كبير قدر إلى الحاجة-
 .الأىداؼ لتحقيؽ مناسب زمني كقت تحديد-
 المرتدة أم المعمكمات العكسية التغدية تكفير- 
 .التنافسي لمتمييز كسيمة الإستراتيجي التسكيؽ-

 .خدمات أك كانت منتجاتيا سمعا ك المؤسسات في مستمر تغيير ك إبداع سياسة الإستراتيجي التسكيؽ -

 :مجال التسويق الاستراتيجي. 2

إف التفكير الإستراتيجي التسكيقي يجب أف يتمحكر حكؿ المياـ الأساسية التي تشكؿ مجاؿ التسكيؽ 
: الإستراتيجي كىي

 مدل التنكع في تقديـ المنتجات؛ -
 التغطية الجغرافية لممناطؽ؛ -
 عدد القطاعات السكقية التي ستتـ خدمتيا؛ -
 ؛(مباشرة أك غير مباشرة)قنكات التسكيؽ الكاجب استخداميا كنكعيتيا  -
 دكر الاسـ كالعلامة التجارية؛ -
 مستكل الجيد التسكيقي؛ -
 النظرة إلى التطكير كالبحث لنكعية المنتجات المقدمة؛ -
 مدل الإبداع كالابتكار كالريادية للأنشطة التسكيقية كأعماؿ المنظمة؛ -
 السياسات السعرية الكاجب اتباعيا؛ -
 كيفية التعامؿ مع المنافسيف؛ -
 تنكع المجيزيف؛ -
 .مستكل الخدمات الكاجب تقديميا -

 :       كجكىر مجاؿ التسكيؽ الإستراتيجي يتحدد في
قيادة السكؽ؛  -
 التكجو نحك الزبائف؛ -
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 خمؽ الميزة التنافسية؛ -
 تعظيـ القيمة لمزبكف؛ -
 صياغة إستراتيجية تسكيقية مبتكرة كفاعمة؛ -
 الإبداع في التنفيذ كالأداء؛ -
 خمؽ الفرص التسكيقية لممنظمة؛ -
 .تطكير نظرة بعيدة المدل للأنشطة التسكيقية المراد كضعيا كتنفيذىا -

كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ 
 جوىر مجال التسويق الاستراتيجي:  (7)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الطبعة الأكلى، دار المسيرة التسكيؽ الإستراتيجي، ،ردينة عثماف يكسؼمحمكد جاسـ الصميدعي ك:المصدر
 .25، ص2011لمنشر كالتكزيع، عماف، 

: الحاجة، مضامين وخطوات التسويق الاستراتيجي. ثالثا
: نذكر مايمي

 :الحاجة لمتسويق الاستراتيجي.1
 1:إف العكامؿ الرئيسية التي أدت إلى بركز التسكيؽ الاستراتيجي فيمكف جمعيا في ثلاث أسباب رئيسية كىي

                                                           
1
 -Jean-Francois TRINQUECOSTE, Marketing  Stratégique, 2é ed, Tome 2,ed Economica, 1997, P1950. 
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ا بالإضافة إلى الصراعات المتعددة ذطابعا عالميا، قتعاظـ المنافسة كاشتدادىا بيف المؤسسات كأخذىا -
 .الأبعاد بيف المؤسسات مف أجؿ تبكء مكقع الريادة كالصدارة

م أدخؿ في كسائؿ تسيير المؤسسات، إلى درجة لـ تعد ممارسة التسكيؽ لتجدم ذعامؿ التحديث كالتجديد اؿ-
 .إف لـ يتـ ممارستو بأكفأ كأحسف الطرؽ، كبالتالي ظيكر حاجة ممحة إلى التسكيؽ الاستراتيجي

. مف المجاؿ العسكرم إلى الكثير مف العمكـ الأخرل كمنيا عمـ التسكيؽ" الإستراتيجية "انتقاؿ مصطمح -
لؾ ىك إضفاء مزيد مف الأىمية كالعناية الفائقة التي يجب أف تحظى بيا كظيفة التسكيؽ ذكلعؿ القصد مف 

 .في المؤسسة
 مضامين التسويق الإستراتيجي.2

 1:إف أىـ المضاميف الأساسية لمتسكيؽ الإستراتيجي يكمف إيجازىا فيما يمي

تعظيم قيمة الزبون .1.2
 يتـ ذلؾ مف خلاؿ الدراسة المعمقة لحاجات كرغبات الزبائف في مختمؼ الأسكاؽ التي تعمؿ بيا 

المنظمة، كمحاكلة ترجمة ذلؾ لمنتجات ذات جكدة عالية تحقؽ ما يطمح إليو ىذا الزبكف كبالتالي يحقؽ لو 
: الرضا كثـ الكلاء لممنظمة، إف تعظيـ قيمة الزبكف لا يمكف أف تتـ إلا مف خلاؿ

إف الفيـ العميؽ لحاجات كرغبات الزبائف، كمعرفة التطكرات التي تحدث في : الدراسة المعمقة لمزبون-
: أذكاؽ ىؤلاء الزبائف في بيئة معينة، لابد أف يتـ إلا مف خلاؿ

  متابعة التطكرات التي تحدث في ما يفكر بو الزبكف ما يأمؿ الحصكؿ عميو مف منتجات تتناسب مع
 .المؤثرات الديمغرافية كالسمككية كأثرىا عمى حاجات كرغبات الزبائف

  كضع إستراتيجية فعالة لتجزئة الأسكاؽ مف أجؿ تحديد القطاعات السكقية الأكثر ملائمة لأعماؿ
.  المنظمة كذلؾ مف خلاؿ كضع إستراتيجية السكؽ المستيدؼ

النظرة الإستراتيجية التسكيقية تتطمب التفحص الدقيؽ لدكرة حياة : النظرة الإستراتيجية لدورة حياة الزبون-
الزبكف مف أجؿ كضع الإستراتيجيات التسكيقية المناسبة لكؿ مرحمة مف ىذه الدكرة، إف دكرة حياة الزبكف 

تتألؼ مف أربع مراحؿ ىي  

 إف جذب الزبائف كالفكز بيـ لا يمكف أف يتـ مف خلاؿ إقناع الزبكف :الفوز بالزبون/المرحمة الأولى 
لمتعامؿ مع المنظمة كمنتجاتيا، مف المؤكد بأف الفكز بالزبائف مسألة في غاية التعقيد كتحتاج إلى 

الكثير مف الاستثمارات، إضافة لمجيكد الكبيرة كالمختمفة، إف الفكر الإستراتيجي التسكيقي يحتـ عمى 
. إدارة التسكيؽ كضع الإستراتيجية الناجحة لكيفية جذب الزبائف كالفكز بيـ

 تسعى المنظمة إلى تكطيد علاقتيا مع الزبائف مف خلاؿ بناء : استثمار قيمة الزبون/المرحمة الثانية
علاقات مستندة عمى ركابط ىيكمية كاجتماعية بالإضافة لممنافع المادية، إف تكطيد ىذه العلاقة يستند 
                                                           

. 28-26 مرجع سبؽ ذكره، ص ص  محمد جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يكسؼ، -  1
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عمى قاعدة البيانات التي تـ جمعيا مف الزبائف، إف قاعدة البيانات تساعد المنظمة عمى اختيار 
الإستراتيجية الملائمة لبناء العلاقة كتكطيدىا، كتركز المنظمة ىنا عمى تحقيؽ أعمى إنتاج قيمة 

كاستثمارىا لأنيا تحدد مدل الأرباح التي يمكف أف تحققيا  (Grate Value Customer)لمزبكف 
ىذه العممية، لذلؾ فإف المنظكر الإستراتيجي ىنا لابد أف يترجـ في صياغة إستراتيجية استثمار قيمة 
دارتيا كمدل  الزبكف كتطبيقيا ثـ تحدد دقة كصكاب الخيار الإستراتيجي لتسكيؽ العلاقة مع الزبكف كا 

. ربحية ىذا الخيار
 إف الاحتفاظ بالزبكف يعتبر مف الأمكر الأكثر صعكبة كتعقيدنا مف : الاحتفاظ بالزبائن/المرحمة الثالثة

إف . كالسبب يعكد إلى مدل قدرة المنظمة عمى تمبية حاجاتو بالشكؿ الذم يحقؽ لو الرضاالفكز بيـ، 
إف تحقيؽ رضا الزبكف . رضا الزبكف يعتبر العامؿ الحاسـ في كلائو لممنظمة كمنتجاتيا المختمفة

يتطمب قياـ المنظمة بتقديـ منتجات متميزة، إف تحقيؽ الرضا لابد أف يمر عبر إستراتيجية تعظيـ 
 .قيمة كرضا الزبكف مف خلاؿ ما تقدمو مف حزمة مف المنتجات

 في ىذه المرحمة مف دكرة حياة الزبكف كذلؾ بقياـ الزبكف بالتحكؿ أك :تحول الزبائن/ المرحمة الرابعة 
الاستغناء عف المنتجات المقدمة مف المنظمة، إف النظرة الإستراتيجية في ىذا المجاؿ تتمخص في 

 .تشخيص الأسباب المؤدية لذلؾ مف خلاؿ تقييـ الإستراتيجيات المتبعة في التعامؿ مع الزبائف
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 مضامين التسويق الإستراتيجي: (8)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .28 مرجع سبؽ ذكره، ص  محمد جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يكسؼ،: المصدر

 خطوات البناء لمتسويق الإستراتيجي.3
إف التسكيؽ الإستراتيجي يقكـ عمى مجمكعة مف الكظائؼ المترجمة في مجمكعة مف السياسات   

كالإستراتيجيات الجزئية تعمؿ كميا لأجؿ تحقيؽ غايات كأىداؼ الكظيفة التسكيقية، كلتحقيؽ ىذه الأىداؼ لا 
:  بد مف خطكات تمر بيا الإستراتيجية التسكيقية كىي

 تحميل الموقف .1.3
  يقصد بو تحميؿ كتقييـ أكلي لمسكؽ كالكقكؼ عمى الخصائص التي تحكمو كيمكف الكصكؿ إلى ذلؾ بطرح 

: لنتعرؼ فيما بعد عمى# أيف نحف الآف؟ #التساؤؿ التالي 
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درجة المنافسة كالاستثمار المطمكب، أدكات التكزيع، درجة ثبات الطمب، تقدير نكعية الزبائف المرتقبيف،دراسة 
مستكل التكنكلكجيا لدل المنافسيف، كلا نختص بالماضي كحده بؿ يمتد بنا إلى المستقبؿ محددا مثلا المبيعات 

. المرتقبة
تقييم الفرص والتيديدات التسويقية ونقاط القوة والضعف .2.3

مكانية إشباعيا كتحديد     تقكـ المؤسسة بتحديد الفرص المتاحة ليا كالمقررة عمى أساس حاجات الزبائف كا 
التيديدات كتجنبيا أك تحدييا، ككذلؾ نقاط القكة كالضعؼ، كيتطمب ذلؾ مجمكعة مف المعمكمات عف 

كىناؾ عدة – نظاـ المعمكمات التسكيقي – المنافسيف، الزبائف، كالعكامؿ البيئية المختمفة المحيطة بالمؤسسة 
.  SWOTنماذج لتحميؿ البيئتيف الداخمية كالخارجية كنمكذج 

صياغة الأىداف الإستراتيجية   .3.3
  تعتبر الأىداؼ القاعدة الأساسية في صياغة الخطة، كيمكف تحديد اليدؼ إما في شكؿ رقـ أعماؿ حصة 

. سكقية، ىامش ربح قابؿ لمتحقيؽ في ظؿ المكارد المتاحة كعناصر البيئة
تحديد وصياغة الإستراتيجية   .4.3

  يتـ ذلؾ كفؽ الأىداؼ المسطرة، الكضع البيئي، طبيعة المنتج، الزبائف، باستعماؿ مختمؼ السياسات 
. كالقرارات التكتيكية

اختيار الإستراتيجية  .5.3
  بعد تقييـ المميزات كالعيكب لمبدائؿ الإستراتيجية التي سبؽ تحديدىا فينا يجب اختيار البديؿ الملائـ لتنفيذه، 

. كقد تختار المؤسسة أكثر مف إستراتيجية، كىذا حسب قدرة المؤسسة عمى التعامؿ مع العكامؿ الإستراتيجية

تنفيذ الإستراتيجية    .6.3
بعد تحديد البديؿ الإستراتيجي الأمثؿ، تأتي مرحمة كضع الإستراتيجية مكضع التنفيذ الفعمي حيث يتمثؿ 
ىذا التنفيذ في تمؾ الأنشطة المختمفة اللازمة لممارسة الإستراتيجية عمميا، كيجب التركيز عمى ىذه المرحمة 
لأف معظـ النتائج الميدانية لممنظمات كاف سبب فشميا سكء تنفيذ الإستراتيجية، كعمى الإدارة الكاعية قبؿ 

: مرحمة التنفيذ طرح الأسئمة التالية كىي ثلاث
مف ىـ الأفراد الذيف سكؼ يقكمكف بتنفيذ الخطة الإستراتيجية؟  -
ما الذم يجب القياـ بو لتجييز عمميات المنظمة لمتكجو نحك المقصكد الجديد؟  -
كيؼ يمكف لكؿ فرد في المنظمة أف يقكـ بما يجب عميو أف يقكـ بو ؟  -

مرحمة الرقابة  .7.3
  حتى تكتمؿ عممية الإستراتيجية الفعالة، لا بد مف أف تشمؿ عمى عممية التقييـ كالرقابة، لمتأكد مف أف ما تـ 

. تحقيقو مف أداء مكافقا لما تـ تخطيطو إستراتيجيا
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  إف ىذه العممية تكفر التغذية المرتدة مف المعمكمات الضركرية للإدارة العميا لتقييـ النتائج كاتخاذ القرارات 
. كالتصرفات التصحيحية المناسبة، كمما دعت الحاجة لذلؾ

 :طريقة عمل التسويق الاستراتيجي.رابعا
 :مثمث التسويق الاستراتيجي.1

 يعبر عنيا بالعلاقة الثلاثية الآتية كتسمى بمثمث 3Csيتككف التسكيؽ الاستراتيجي مف ثلاثة عكامؿ ىي اؿ 
 :ا ما يكضحو الشكؿ التاليذالتسكيؽ الاستراتيجي، كه

 مثمث التسويق الاستراتيجي: (9)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 
محمكد جاسـ محمد الصميدعي، مداخؿ التسكيؽ المتقدـ، الطبعة الأكلى، دار زىراف لمنشر، : المصدر
 .112، ص 1999عماف، 

 التمييز استطاعتو عدـ إلى يؤدم ، لمزبكف المدخؿ نفس اختيار في منافسييا ك المنظمة بيف التشابو إف
 . المنظمة حساب عمى الزبكف احتياجات كتمبي ترضي أسعار حرب عنو ينتج قد ما كىك بينيما،
 تسكيقية صياغة إستراتجية عمييا يجب منافسييا، عف إيجابي بشكؿ نفسيا تمييز المنظمة تستطيع حتى لدل
 ، الزبكف كرغبات حاجات كتمبية يتناسب بماا قكتو نقاط باستخداـ كذلؾ ،3Cs الثلاثة العناصر ىذه بيف تكائـ

أخر  بيئي محيط أم مف أفضؿ كبشكؿ
 قرارات ثلاث عمى مبنية التسكيؽ إستراتيجية كتشكيؿ صياغة يتطمب الثلاث العناصر ىذه  عمىعتمادفالا

 :ىي1 رئيسية
 معينة قطاعات أك كمو السكؽ خصائص( جيد بشكؿ السكؽ تحديد أم التنافس، مكاف :تنافس أين

 )منو كمستيدفة
 أف أك السكؽ في الأكلى المنظمة تككف أف مثؿ( للأسكاؽ الدخكؿ تكقيت أم التنافس، كقت :تنافس متى

                                                           
 .113 محمكد جاسـ محمد الصميدعي، مداخؿ التسكيؽ المتقدـ، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 1

 

 المستيمؾ

 المنافسة المنظمة
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 )الأساسي الطمب يثبت لحيف تنتظر
 تصكر تككيف أك الزبائف حاجة لتمبية جيد منتج تقديـ مثؿ( التنافس كسيمة أم التنافس، كيفية :تنافس كيف

 )لممنتج جيد
 :مستويات التسويق الاستراتيجي.2

 1:الإستراتيجي لمتسكيؽ أساسية مستكيات ثلاث تمييز يمكف
 تعريفا إعطائيا خلاؿ لممنظمة، مف الكمية السياسة عمى الكقكؼ يتـ أيف : لممنظمة  عمى المستوى الكمي

 عف بينيا فيما التكازف تحقيؽ إلى تسعى متعددة أنشطة حافظة بكضع يسمح بما .لميمتيا كمناسبا كاضحا
 .ذلؾ أجؿ مف المتاحة الأدكات باستخداـ بانتظاـ كتشخيصيا تحميميا طريؽ

 بشأف اللازمة القرارات كاتخاذ المختمفة الإستراتجية النشاط مجالات تحديد بعد : النشاط  عمى مستوى مجال
 كالتيديدات الفرص يضمف تشخيص بما حدل، عمى نشاط كؿ تحميؿ إلى المنظمة بعدىا تسعى ، نشاط كؿ

 .المسطرة الأىداؼ تعيؽ أك تعيف قد التي كالضعؼ القكة نقاط كتحديد
 يككف التسكيؽ مدير تحقيقيا فإف إلى التسكيؽ إدارة تسعى التي الأىداؼ تحقيؽ بعد : المنتج مستوى عمى

 . الأىداؼ تمؾ تحقؽ أف يمكف التي الإستراتجية الخطة لكضع مستعدا
 السكؽ نحك التكجو مف المنظمات في التسكيؽ إدارة يمكف الإستراتيجي التسكيؽ اعتماد أف القكؿ يمكف كعميو
 كالإجراءات لمعمميات المنظمة كقيادة الإستراتجية لصياغة كالزبائف، المنافسيف عف المعمكمات تتضمف كالتي

 . التنفيذية
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، الطبعة (المفاىيـ، الأسس، الكظائؼ)نزار عبد  المجيد البركارم، أحمد محمد فيمي البرزنجي، استراتيجيات التسكيؽ - 1

 146-145 ، ص ص 2004الأكلى، دار كائؿ لمنشر، عماف، 
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 خلاصة
 العاـ المكجو ىك الاستراتيجي التسكيؽ أف القكؿ يمكف ، الفصؿ ىذا في إليو تطرقنا ما خلاؿ مف       
 التسكيقية، الإدارة تمارسيا التي العمميات ك السياسات ك الخطط مف مجمكعة خلاؿ مف التسكيؽ لإدارة
 رغبات ك حاجات إشباع بيدؼ المناسبة بالطريقة تصميمو تـ إذا متكامؿ تسكيقي مزيج خلاؿ مف ككذلؾ

 الأسكاؽ إلى الدخكؿ ىدفيا ، الأىمية غاية في استراتيجيات ك بمفاىيـ التسكيؽ خبراء جاء حيث المستيمكيف،
 أذكاؽ تغير ك كالخدمات السمع بتنكع اختصاصاتيا تكاثرت ك عددىا، تعاظـ التي كالمتنامية الكبيرة

 فيـ ك لفيميا جاىدة المؤسسة تحاكؿ حيث ، القاسية ك الشديدة بالمنافسة تتسـ بيئة في ذلؾ كؿ المستيمكيف،
 مف السكؽ في الحصص مف ممكف قدر أكبر بتحقيؽ الاستمرار ك البقاء لضماف معيا التكيؼ ك مككناتيا

. عمييا كالحفاظ تنافسية ميزة اكتساب أجؿ
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العوامل المؤثرة في اتخاذ قرارات التسويق الاستراتيجي : الفصل الثالثمحتويات 
 تمييد

 : القرار التسويقيذمفيوم  وأىمية اتخا. أولا          
 : القرارات التسويقية ذمجالات عممية اتخا. ثانيا

  القرار التسويقي ذمراحل والعوامل المؤثرة عند اتخا. ثالثا        
  قرارهذالتسويق الاستراتيجي والعوامل المؤثرة عند اتخا. رابعا
       خلاصة
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 :تمييد
ق ذفي عممية تكجيو المؤسسة لنشاطاتيا كمكاردىا لتحقيؽ أىدافيا المنشكدة، فإف كؿ إدارة مف إدارات ق

 .المؤسسة تعمؿ عمى خمؽ سياسات لصنع القرار
كالقرار بصفة عامة ىك عممية عقلانية تتمثؿ في الاختيار بيف بدائؿ متعددة كمناسبة مع الإمكانيات المتاحة 

 .كالأىداؼ المنشكدة
دارة التسكيؽ بدكره تقكـ بعممية صنع القرار الخاصة بيا، لحؿ المشاكؿ التسكيقية التي تكاجييا كيختص  كا 

 .القرار التسكيقي بمجمكعة مف المميزات عف غيره مف القرارات الإدارية الأخرل
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 : القرار التسويقيذمفيوم  وأىمية اتخا. أولا
: مفيوم  اتخاذ القرار التسويقي.1

 . القرار التسكيقي يجب التعرؼ عمى مفيكـ القرار كالقرار التسكيقيذقبؿ التطرؽ لمفيكـ اتخا
 :مفيوم القرار التسويقي-

 1"ىك اختيار بديؿ مف بيف البدائؿ الكثيرة الممكنة لأجؿ الكصكؿ إلى ىدؼ، حؿ مشكؿ، انتياز فرصة"القرار
يعرؼ بأنو عممية اختيار البدائؿ المتاحة بعد دراسة النتائج المتكقعة مف كؿ بديؿ كأثرىا عمى : قرارا التسكيقي

 2".تحقيؽ الأىداؼ المطمكبة
ا ذكما يعرؼ القرار التسكيقي ىك انبثاؽ عف تقدير كامؿ لمتغيرات البيئة الداخمية كالبيئة الخارجية لممؤسسة كه

 3.التقدير يستند في جكىره عمى المعمكمات التي يتيحيا نظاـ المعمكمات التسكيقية
يتسـ القرار التسكيقي كقرار ميـ في المؤسسة عف غيره مف القرارات الإدارية الأخرل بمجمكعة مف 

 :الخصائص
 القرار ذ، فقد يتخ4اتوذ يحتاج القرار التسكيقي إلى التجريب كمحاكاة قبؿ التطبيؽ الفعمي لمقرار ذإ 

التسكيقي عمى أساس طريقة التجربة كالخطأ حيث يعتمد المسكؽ عمى التجريب دكف مراعاة مكارد 
ا للاستفادة مف المكارد المحدكدة ذق الطريقة في حالة الكفرة كهذالمؤسسة التسكيقية، كتستعمؿ ق

 .كالكقت كالجيد مثلا
 قرار في أحد المجالات، فالقرار ذالقرار التسكيقي متعدد المراحؿ كمتشعب الجكانب، بمعنى أف اتخا 

التسكيقي يتطمب دائما مراجعة لكافة المجالات الخاصة بو بالإضافة إلى مراجعة البيئة التسكيقية 
 .مثلا ظركؼ المنافسة، حالة السكؽ، حاجات المستيمؾ كالنظاـ التسكيقي

  يتغير القرار التسكيقي كفقا لمظركؼ المحيطة بالنظاـ التسكيقي لممؤسسة الاقتصادية، فكؿ تغير في
 قرار تسكيقي جديد، يتطمب ذالبيئة التسكيقية يؤدم إلى تغير في النظاـ التسكيقي كمف ثـ إلى اتخا

فالنظاـ التسكيقي يشتغؿ في بيئة متقمبة كسريعة التغيير . المركنة عمى حسب المتغيرات الجديدة
 القرار أك تجديده أك تعديمو، بما يناسب التغيرات مثلا التغيرات التكنكلكجية عمى ذتتطمب سرعة اتخا

 .كاؽ المستيمكيف كميا عكامؿ محيطة تغير مف القرار التسكيقيذمستكل المنتجات، تغيرات في أ

                                                           
1
 -jean François Dhenin, Brigitte Fournie, 50 thèmes d’initiation à l’économie d’entreprise, ed bral, paris, 1998 , 

P175 
ردينة  يكسؼ عثماف، الاتجاىات الكمية كالحديثة في بحكث التسكيؽ، دار زىراف لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف،  -  2

 .39، ص 2001
حبيب محمد، دكر نظاـ المعمكمات التسكيقية في اتخاذ القرارات التسكيقية دراسة ميدانية لمؤسسة تكب لي، مذكرة مقدمة  - 3

، 2008ضمف متطمبات نيؿ شيادة الماجستير في عمكـ التسيير، كمية عمكـ الاقتصادية كالتسيير، حسيبة بف بكعمي الشمؼ، 
. 135ص 

. 458، ص 2005فريد النجار، إدارة منظكمات التسكيؽ العربي كالدكلي، مؤسسة شباب الجامعة،  - 4
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 القرار كاختلاؼ حجـ المعمكمات ذ القرار كاختلاؼ متخذيختمؼ القرار التسكيقي باختلاؼ متخ 
 . القرارذ يختمؼ القرار التسكيقي مف تنظيمي، كقرار تسكيقي فردم عمى حسب متخذ، إ1المتاحة

ا كانت كفرة ذ في حالة ما إكيختمؼ القرار التسكيقي حسب المعمكمات المتاحة فنجد القرار التسكيقي المؤكد
ا لـ تتكفر بعض ذالقرار التسكيقي الخطرم في حالة إ. في المعمكمات في إطار بيئة أك ظركؼ ثابتة

ا كانت المعمكمات ذالمعمكمات، كفي حالة عدـ تكفر أية معمكمات فيسمى بالقرار التسكيقي الغير مؤكد، أما إ
 . كصفية غير محددة فالقرار ىك قرار غير محدد

 : القرار التسويقيذمفيوم عممية اتخا-
 :كر منيا مايميذ القرار التسكيقي، فذىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ اتخا

اكتساب حصة أكبر مف السكؽ، : الاختيار القائـ عمى أساس بعض المعايير مثؿ"  القرارت ىيذعممية اتخا
ق المعايير عديدة لأف جميع القرارات ذكه. تخفيض تكاليؼ النقؿ، تكفير الكقت، زيادة حجـ الإنتاج كالمبيعات

ق المعايير، كيتأثر اختيار البديؿ الأفضؿ إلى حد كبير بكاسطة ذىف القائـ بالعممية بعض قذ كفي ذتتخ
 2"المعايير المستخدمة

لؾ عند ذإصدار حكـ معيف عما يجب أف يفعمو الفرد في مكقؼ ما ك" القرار بأنيا ذكما تعرؼ عممية اتخا
الفحص الدقيؽ لمبدائؿ المختمفة التي يمكف إتباعيا، أك في لحظة اختيار بديؿ معيف بعد تقييـ بدائؿ مختمفة، 

 3." القرارذكفقا لتكقعات مختمفة لمتخ
 القرار التسكيقي ىك اختيار بديؿ مف عدة بدائؿ بعد دراسة مكسعة كتحميؿ جكانب المشكمة ذكمنو اتخا

التسكيقية مع تقييـ كافة المتغيرات المشتركة التي تخضع لمقياس مف خلاؿ الدراسة الداخمية كالخارجية 
لممؤسسة كالأساليب الكمية كالإحصائية بغرض الكصكؿ إلى حؿ أك نتيجة كمف ثـ الخركج بتكصيات 

 . ق الحمكؿذكاستنتاجات لتطبيؽ ق
 :أىمية اتخاذ القرار التسويقي.2

ىا ىك ذ القرارات كحقو النظامي في اتخاذ القرارات مف المياـ الجكىرية لممدير فقدرتو عمى اتخاذيعتبر اتخا
 القرار التسكيقي محكر العممية ذم يميزه عف غيره مف أعضاء المؤسسة، كمف ىنا أصبحت عممية اتخاذاؿ

م تحققو أم مؤسسة يتكقؼ إلى حد بعيد عمى القدرة ككفاءة قيادتيا في ذالتسكيقية كأصبح مقدار النجاح اؿ
 . القرارات السميمة، مما زاد أىمية القرارات كدكرىا في تحقيؽ أىداؼ المؤسسةذاتخا

 القرارات تشمؿ كافة الجكانب الإدارية مف تخطيط، تنسيؽ، تنظيـ كاتصالات، حيث ذفأصبحت عممية اتخا
 .ترتبط بيا ارتباطا كثيقا

 
 

                                                           
 346نفس المرجع، ص  - 1
 .148، ص 1998، الطبعة الأكلى، دار اليازكرم العممية، عماف، (نظريات كمفاىيـ)بشير العلاؽ، أسس الإدارة المدنية  - 2
. 128، ص 2002، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، (كظيفة المديريف)عمي الشرقاكم، أسس العممية الإدارية  - 3
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 1. في مستكياتيا المختمفةذ ترتبط كفاءة كفعالية المؤسسة بكفاءة كسلامة القرارات التي تتخذكىؾ
ق ذ القرارات مف أىـ الدعائـ التي تعتمد عمييا المؤسسة، حيث تعتبر قذكر، تعتبر عممية اتخاذاستخلاصا لما 

  القرارات التسكيقيةذ القرارات، فجكىر العممية التسكيقية ىك اتخاذالأخيرة شبكة متحركة لإتخا
 : القرارات التسويقية ذمجالات عممية اتخا. ثانيا

ق ذ القرار التسكيقي ترتبط أساسا بعناصر المزيج التسكيقي كيمكف حصر قذيمكف القكؿ أف مجالات اتخا
 :المجالات في

 :القرارات المتعمقة بالمنتوج-1
بعد تحديد التخطيط كالإستراتيجية التسكيقية، كتحميؿ الفرص التسكيقية كقياسيا كتحديد مزيج المنتجات 

لؾ عمى تأكيد أىمية ذ القرار التسكيقي الخاص بالمنتكج كيساعد ذكالمجيكدات التسكيقية اللازمة، يجب اتخا
 2.المنتجات لإشباع الحاجات المتكقعة لمجمكعات المستيمكيف

كاليدؼ الأساسي مف تحديد قرارات المنتجات ىك تحقيؽ نمك المبيعات كاستغلاؿ الطاقات العاطمة كضماف 
 3:التزكيد المناسب لمكسطاء، كمف القرارات اليامة لممنتجات كالخدمات الأمثمة التالية

 ماىي المنتجات المطمكبة بيعيا؟-
 ىؿ يجب إدخاؿ منتجات جديدة؟ كماىي؟-
 ىؿ يجب إلغاء بعض المنتجات كماىي؟-
 متى يجب إلغاء أك إضافة منتجات؟-
 كيؼ يجب أف يككف التغميؼ كالعبكة؟-
 ماىي الخدمات اللازمة بعد البيع؟-
 ماىي التكمفة المثالية للإنفاؽ عمى المنتج كالتعبئة كالتغميؼ كالتمييز؟-

كلصنع القرار التسكيقي الخاص بالمنتكج يجب تحديد المستخدـ أك المستيمؾ النيائي لكؿ منتج أك خدمة، 
 .تحديد مكاصفات السمعة كعلاقاتيا بإشباع الحاجات كتحديد متطمبات التمييز السمعي

 : القرارات الخاصة بالتسعير-2
إف القرارات التسكيقية الخاصة بالتسعير تعتبر مف القرارات الميمة التي يصعب عمى المدير صنعيا أك 

 :ا فالقرارات التسعيرية نادرا ما تككف مثالية، ففي الكثير مف الأحياف، يككف سعر البيع ذىا بسيكلة، ؿذاتخا
 محدد انطلاقا مف سعر تكمفة كحيد. 
 عدـ سرعة مركنتو نظرا لظركؼ السكؽ. 
 مطبؽ بدكف الرجكع إلى المتغيرات التسكيقية الأخرل. 

                                                           
 القرارات كآلية أساسية في تحقيؽ التنمية الإدارية، مجمة العمكـ الإنسانية، جامعة محمد ذسميمة بكزيد، المشاركة في اتخا - 1

 .322، ص 2010، 20خيضر، بسكرة، العدد 
2
-  philip KOTLER et AL, opcit, p477 
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 جيدا بعيف الاعتبار المنتجات المختمفة المعركضة، أقساـ السكؽ، الفرص السكقية كقنكات ذلا يأخ 
 .التكزيع

: كبصفة عامة القرارات المرتبطة بالتسعير تتمثؿ مثلا فيمايمي
 تحديد سعر الكحدة مف السمعة 
 تحديد أسعار بنكد السمع عمى خط المنتجات 
 اختيار سياسة التسعير المثمى. 
 انتياز فرص الخصكمات 
 تسعير المنتجات الجديدة 

 :القرارات الخاصة بالتوزيع-3
 القرار التسكيقي الخاص بالتكزيع بعيف الاعتبار طبيعة السمعة، الطمب عمييا كالتنبؤ بالطمب ذيجب أف يأخ

في المستقبؿ كىيكؿ المزيج التسكيقي كدكرة حياة السمعة أك دكرة حياة المؤسسة كاتجاىات كأىداؼ الكحدة 
 :كرذكمف القرارات التسكيقية لمتكزيع ف. التسكيقية

 تحديد قنكات التكزيع الملائمة لمسمعة. 
 تحديد مزيج قنكات التكزيع الملائـ. 
 تحديد الخدمات التي يمكف لممكزع أف يقكـ بيا نيابة عف المؤسسة. 
 تحديد رجاؿ البيع الشخصي كتدريبيـ كتنمية مياراتيـ. 
 تحديد مستكيات المخزكف مف السمع. 
 التكزيعذتحديد أساليب كطرؽ حفز أعضاء مناؼ . 

 :القرارات التسويقية المرتبطة بالمزيج الترويجي-4
تختص القرارات التسكيقية الخاصة بالتركيج بمف يجب أف تكجو إليو برامج التركيج، الجية المختصة بالقياـ 

ماىي أفضؿ الكسائؿ كالطرؽ التركيجية الصالكنات، المعارض، الأفلاـ كغيرىا مف الكسائؿ، . بعممية التركيج
 قرار ذكـ يجب أف ننفؽ عمى الإعلاف، كيؼ تزيد الفعالية التركيجية ىي كميا أسئمة تصب في عممية اتخا

 .تسكيقي خاص بالتركيج
 :كعادة ما يمر القرار التركيجي بالمراحؿ التالية

 تحديد المشكمة كالأىداؼ. 
 تقييـ المكقؼ الكمي 
 تحديد الأعباء كالجيكد التركيجية ككسائؿ تحقيقيا 
 تحديد البدائؿ في الخطة التركيجية 
 حساب النتائج المتكقعة مف الخطة التركيجية 
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 مراجعة القرار التركيجي 
 مراجعة البيانات الرقابية 
 تعديؿ الخطة التركيجية في كؿ المكاقؼ. 
  القرار التسويقي ذمراحل والعوامل المؤثرة عند اتخا. ثالثا

 :سنتطرؽ إلى
 : القرار التسويقيذمراحل عممية اتخا.1

 : القرار التسكيقي في أربعة مراحؿ ىي كالتاليذتتمثؿ مراحؿ اتخا
 :مرحمة تشخيص المشكمة وتحديد الأىداف: المرحمة الأولى.1.1
 :تشخيص المشكمة-

كتحكم عمى أسباب ظيكرىا الرئيسية . 1تشخيص المشكمة كيعني التعرؼ عمى المشكمة كتحديد أبعادىا
اتيا إف كانت سطحية أـ حقيقية ذكالثانكية كأعراضيا كآثارىا، كما تتطمب التعرؼ عمى نكعية المشكمة في 

 .كاءذمما يحتاج إلى معرفة كخبرة ك
كتشخيص المشكمة ىي عممية إجابة عف مجمكعة مف الأسئمة مثؿ ما ىك نكع المشكمة؟ ما ىي الأسباب 

ق المشكمة؟ ماىي العكامؿ المكافقة كالعكامؿ المعاكسة ذالأساسية التي أدت إلى ظيكر المشكمة؟ ما ىي آثار ق
 .لحؿ المشكمة؟ ما ىك الكقت المناسب لحؿ المشكمة كصنع القرار الخاص بيا

 قرار تسكيقي محض ذكما يجدر بنا ىنا التطرؽ إلى أنكاع المشكلات التسكيقية التي تحتاج إلى عممية اتخا
 :فقد نجد
 فيما يخص منتكج، سعر، إعلاف كتركيج، تكزيع تمكقع السكؽ: مشكلات تسكيقية. 
 التخطيط التسكيقي، الرقابة كالمراجعة التسكيقية، جمع المعمكمات التسكيقية: مشكلا إدارة التسكيؽ. 
 كىي تخص العلاقة التسكيقية بالشركات الاستثمار الأجنبي، : مشكلات العلاقات التسكيقية

بالمنظمات الأخرل، بالبحكث كالتطكير كغيرىا مف العلاقة الخاصة بالنظاـ التسكيقي لممؤسسة 
 .الاقتصادية

: تحديد الأىداف-
 يجب عمى مدير التسكيؽ، في عممية صنع ذتحديد الأىداؼ كىي مف الأمكر اليامة التي ينبغي التنبو إلييا، إ

لؾ عمى ذا اليدؼ ممكف التحقيؽ كيساعد ذا كاف قذم يريد الكصكؿ إليو، كما إذالقرار، معرؼ اليدؼ اؿ
معرفة الطرؽ المناسبة لتحقيقو كالمخاطر التي قد تعترض طرؽ تحقيقو، كيساىـ عمى معرفة المكارد المادية 

 . يشترط في اليدؼ أف يككف عمميا ممكف تحقيقو زمنا ككميا ما أمكفذكالبشرية اللازمة لتحقيقو، إ
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 تصنيف المشكمة وجمع وتحميل البيانات: المرحمة الثانية.2.1
 :تصنيف المشكمة-

يعني تصنيؼ المشكمة تحديد طبيعتيا كجمعيا كمدل تعقدىا كنكعية الحؿ الأمثؿ المطمكب لمكاجيتيا، 
كعممية تصنيؼ المشكمة تساعد في تحديد كمعرفة الأفراد المكمفكف بصنع القرار كترتبط عممية تصنيؼ 

م يتـ مف خلاؿ ذ أف التعرؼ عمى المشكمة كتحديدىا كمعرفة أسبابيا اؿذق المشكمة، إذالمشكمة بتشخيص ق
يمقي الضكء عمى المشكمة كيتيح لممدير إمكانية كضع المشكمة في شكميا النيائي، فيحدد . مرحمة تشخيصيا

 كتحديد نكع القرار المطمكب لحميا 1.(ىؿ ىي تنظيمية أـ فنية أـ سمككية أـ تجمع الأنكاع الثلاثة)نكعيا 
 .(نيائي، مؤقت، مرحمي)
 :جمع البيانات-

 القرار التسكيقي عمى القدرة عمى جمع أكبر قدر ممكف مف البيانات كالمعمكمات عف ذتعتمد عممية اتخا
ق البيانات أف تككف كافية، دقيقة، محايدة كليست ذكمف مميزات ق. البدائؿ المتاحة مف مصادرىا المختمفة

متحيزة، شاممة، كأف يتـ الحصكؿ عمييا في الكقت المناسب، كمف مصدر أميف، كألا تككف تكمفة الحصكؿ 
 .عمييا مف كقت كماؿ تفكؽ المكاسب التي سكؼ يحققيا القرار نفسو
كتحديد  (أكلية، ثانكية، تاريخية كآراء)كيتطمب تحميؿ المشكمة التسكيقية محؿ القرار بياف أنكاع المعمكمات 

 (مقابمة، استقصاء، ملاحظة)كفاءة الطرؽ اللازمة لجمع البيانات 
 : تحميل البيانات-

 ذتتطمب عممية تحميؿ البيانات دراسة الأسباب التي أدت إلى المشكمة كفحص العلاقة بينيا حيث يقارف متخ
كما يستمزـ تحميؿ البيانات تحديد . القرار بيف الحالات التي تحققت فييا النتائج كالحالات التي أخفقت فييا

يجابا ذالعلاقة المتداخمة بيف ق ق الأسباب مف حيث تفاعميا كتأثيرىا عمى بعضيا البعض مما يؤثر سمبا كا 
 .عمى سيكلة التعرؼ عمى أسباب المشكمة

 مرحمة تحديد وتقييم البدائل: المرحمة الثالثة.3.1
 :مرحمة تحديد البدائل-

ا بالاعتماد عمى المعمكمات المحممة سابقا، ككمما كاف عدد ذكىي تفترض اقتراح بدائؿ أك حمكؿ مختمفة كه
 .البدائؿ أكبر كانت نسبة الكقكع في الخطأ أصغر

 القرار، كأف يككف البديؿ في حدكد ذيجب أف يسيـ البديؿ في تحقيؽ بعض النتائج التي يسعى إلييا متخ
 .المكارد المتاحة لممؤسسة الاقتصادية

 :تقييم البدائل-
ق البدائؿ، ذيفترض بالتقييـ أف يقكـ عمى مجمكعة مف المعايير مف أجؿ إيضاح مزايا كعيكب كؿ بديؿ مف ق

 :  بعيف الاعتبار النكاحي التاليذبحيث يجب الأخ
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 قذ البديؿ كمدل تكفر الإمكانيات المادية كالبشرية الملائمة اللازمة لتنفيذإمكانية تنفي 
 ق كالأرباح التي يتكقع تحقيقيا كالخسائر التي يمكف أف تتكلد عنوذالتكاليؼ المالية لتنفي. 
 1.إمكانية تحقيؽ اليدؼ المحدد 
 : البديل المختارذ مرحمة اختيار البديل وتنفي:المرحمة الرابعة. 4.1
 :اختيار البديل-

 :كىنا يجب ملاحظة أف ىناؾ سبعة طرؽ لاختيار البديؿ المختار ىي
 فحص الجكانب السمبية لمبديؿ. 
 كضع البديؿ في خطكات تفصيمية. 
 إعادة النظر في الافتراضات كالأسس التي يقكـ عمييا البديؿ. 
 ق العيكبذإعادة تقييـ البدائؿ التي ألغيت في أكؿ الأمر بسبب عيكبيا كالنظر في إمكانية معالجة ق. 
 مناقشة البديؿ مع الآخريف. 
 في ظركؼ معمنةذكضع البديؿ مكضع التنفي . 
 ا ذم يميو كىؾذ البديؿ مرحميا بحيث تساعد النتيجة المحصمة مف كؿ جزء عمى تقرير الجزء اؿذتنفي

 .حتى آخر حمقة في البديؿ
م يمثؿ أنسب البدائؿ في ظؿ الظركؼ ذم عقد لو كاف ىك القرار النيائي كاؿذ اجتاز البديؿ الاختبار اؿفإذا

 .المحيطة كفي حدكد المكارد المتاحة كفي إطار الأىداؼ المحددة
 : وتقييم البديلذتنفي-

 عف طريؽ تعاكف الآخريف كمتابعة كرقابة ذم يتـ اختياره حؿ المشكمة يتطمب التنفيذإف البديؿ الأفضؿ اؿ
، كما ذكقد يتطمب الأمر معرفة كالماـ مف سيـ علاقة بالتنفي.  لمتأكد مف سلامة التطبيؽ كفعالية القرارذالتنفي

 .إلى عمؿ (القرار)أف شعكر العامميف بمشاركتيـ في صنع القرار يساىـ بشكؿ كبير في حسف تحكيؿ البديؿ 
. العوامل المؤثرة عند اتخاذ القرار التسويقي.2

: ىناؾ عكامؿ متعددة تؤثر عمى عممية اتخاذ القرار التسكيقي في مراحميا المختمفة، مف ىذه العكامؿ مايمي
 يةجالخار البيئة تأثير.1.2

 قد التي الخارجية البيئية العكامؿ كمف ,الخارجي بمحيطيا كتتأثر تؤثر فأنيا مفتكح نظاـ المؤسسة باعتبار
ع، المجتـ في السائدة كالسياسية كالاجتماعية الاقتصادية الظركؼ ىي  التسكيقيالقرار اتخاذ في تؤثر

 . الاجتماعية كالعادات التقنية كالتطكرات كالتشريعات كالمستيمكيف السكؽ في المكجكدة كالمنافسة
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 الداخمية البيئة تأثير.2.2
 فييا العامميف كعدد كنمكىا المؤسسة حجـ حيث مف المؤسسة في الداخمية بالعكامؿ التسكيقي القرار يتأثر

 المتخذ القرار نجاح يتحقؽ لكي المناسبة كالبيئة الملائـ الجك تكفير عمى الإدارة تعمؿ لذلؾ معو كالمتعامميف
 الاتصاؿ كطرؽ التنظيمي بالييكؿ تتعمؽ التي تمؾ القرار اتخاذ عمى تؤثر التي الداخمية البيئية العكامؿ كمف

 . كالفنية كالمعنكية المادية التنفيذ مستمزمات كتكافر كطبيعة الرسمي كغير الرسمي كالتنظيـ
 القرار متخذ تأثير.3.2
 تتكفر التي سمككو كأنماط شخصيتو كمككنات النفسية الفرد بصفات كثيؽ بشكؿ القرار اتخاذ عممية تتصؿ
 السمكؾ مف حمكؿ أربعة إلى يؤدم مما، الاجتماعية أك الاقتصادية أك العائمية كالأكضاع مختمفة بيئة بأنماط
 مف اكتسبو كما القرار متخذ ذكاء مستكم فإف كذلؾ .كالتيكر التسرع كالحذر المجازفة كىي القرار متخذ عند

 يعيش التي البيئة بتقاليد يتأثر القرار متخذ أف كما القرار اتخاذ في تؤثر ميكؿ مف يممؾ كما كميارات خبرات
 .1 بيا يؤمف التي كمعقداتيا قيميا تصرفاتو خلاؿ مف كيعكس ,كعاداتيا فييا
 القرار ظروف تأثير.4.2

 كالمؤثرة بالمشكمة المحيطة كالظركؼ العكامؿ حيث مف لممشكمة الطبيعية الحالة الظركؼ بيذه كيقصد
 عدـ ظركؼ في إما القرار اتخاذ إلى يؤدم ما ىذا، المتكفرة المعمكمات كدقة البيانات شمكلية كمدل، عمييا
 البدائؿ يعبجـ عمـ عمى التأكد ظركؼ في القرار متخذ كيككف .المخاط مف درجة تحت أك التأكد أك التأكد
 تاريخ ثـ ,لعممو بديؿ كؿ نتائج يقدر أف يستطيع القرار فمتخذ المخاطرة ظركؼ في أما منيا كؿ كنتائج
 المعرفة لديو تتكفر لا التأكد عدـ ظركؼ في القرار متخذ فإف كأخيرا ة،المرغكب النتيجة يعطي الذم البديؿ

 ظركؼ فييا يحدد معينة معايير استخداـ عمى يعتمد لذلؾ ؿ،الح لبدائؿ نتيجة أم حدكث باحتمالات الخاصة
 . القرار
 القرار أىمية تأثير.5.2
 في كالتعمؽ أبعادىا جميع مف المشكمة إدراؾ القرار متخذ مف يتطمب ما مشكمة لحؿ القرار اتخاذ إف

 القرار أىمية كبالتالي المشكمة أىمية ازدادت ككمما، ليا الجدرم الحؿ إلى الكصكؿ مف يتمكف حتى ,دراستيا
 الأىمية كتتعمؽ .ليا الكامؿ الفيـ لضماف اللازمة كالمعمكمات الحقائؽ جمع ضركرة زادت ليا المناسب
 : التالية بالعكامؿ  التسكيقيقرار لكؿ النسبية

 .التأثير ىذا كدرجة بالقرار يتأثركف الذيف الأفراد عدد -
 . كالعائد الكمفة حيث مف القرار تأثير -
 2. لاتخاذه اللازـ الكقت -
 

                                                           
 65، ص 1997أيكب  نادية، نظرية القرارات الإدارية، الطبعة الثانية، منشكرات  جامعة دمشؽ، دمشؽ،  - 1
 46أيكب نادية، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 2



قدايفة أمينة/                                         د  حبلات تطبيقية                        و  بأسئلة مدعمةالتسويق الاستراتيجي ي فمحبضرات  
 

 
64 

: التسويق الاستراتيجي والعوامل المؤثرة عند اتخاذ قراره.رابعا
ىناؾ العديد مف العكامؿ التي لابد أف تدرس بعناية فائقة، مثؿ اتخاذ أم قرار لمتسكيؽ الإستراتيجي، كىذه 

 :            1العكامؿ ىي
 المدخلات الكمية.1

:  إف قرارات التسكيؽ الإستراتيجي تتطمب ثلاثة مدخلات ذات جكانب شاممة كمكمفة، كىي
تشير الثقافة الكمية إلى الأساليب، القيـ، التقاليد، السمككيات، الطقكس، المكاقؼ : الثقافة الكمية.1.1

الخ، التي تـ قبكليا مف الإدارة ...كالميكؿ، الميزات، النزكات، الثقافة السائدة في المنظمة، المناخ التنظيمي
. العميا ككقكاعد تدير الأعماؿ داخؿ المنظمة

 المستيمكيف، المكظفكف،  كىـكالمخاطرة كىي المجاميع المتمثمة بأصحاب المصمحة: المجاميع الكمية.2.1
 الذيف ليـ مصمحة في المنظمة،   أصحاب الأسيـ، المستثمركف، الحككمات، المنظمات، النقابات المختمفة

. ليـ تأثير مباشر كغير مباشر عمى عمؿ المنظمةك
 تتضمف المكارد الكمية كافة المكجكدات كالأصكؿ، الخبرة البشرية، الإمكانيات المالية :الموارد الكمية.3.1

. كالبشرية، مستكل التكنكلكجيا المستخدمة في المنظمة
بخصكص الكمية درجة الحرية التي يمتمكيا كاضع إستراتيجية التسكيؽ في اتخاذ القرار مدخلات لقد حددت اؿ

 نكع الأعماؿ التي تتناسب مع طبيعة  تحديدالأسكاؽ التي يراد دخكليا كالأسكاؽ المراد التخمص منيا، ككذلؾ
. كذلؾ الأعماؿ التي يجب الاستثمار فيياككؿ سكؽ مف الأسكاؽ المراد التعامؿ معيا، 

إف استخداـ المدخلات الكمية تساعد في صياغة استراتيجيات التسكيؽ التي تؤدم إلى تعظيـ الفكائد الكمية ك
. لممنظمة

الأسواق /الأدوار المختمفة لممنتجات.2
 كؿ منظمة تبذؿ جيكدنا كبيرة لتجعؿ مف منتجاتيا الأساس في تعظيـ الربحية كىذا أحد التكجييات إف

. الأساسية لمتسكيؽ الإستراتيجي

 بأف الأعماؿ المختمفة تمتمؾ أدكارنا متنكعة لممنظمة، فمثلان تككف القكؿإف التسكيؽ الإستراتيجي يبدأ مف 
في مرحمة النمك لدكرة حياة المنتج، كالبعض الآخر في مرحمة النضكج، كبعضيا  (الأعماؿ)بعض المنتجات 

في مرحمة التقديـ، كيتطمب كؿ مكقع في دكرة الحياة إستراتيجية مختمفة، كيعطي تكقعات مختمفة، إذ تحتاج 
ا  المنتجات في مرحمة النمك إلى استثمار إضافي، بينما يجب أف تكلد تمؾ التي في مرحمة النضكج فائضن

مصفكفة محفظة الأعماؿ حيث تكضع المنتجات عمى شكؿ كىك ما يتـ استنتاجو كتحديده بكاسطة نقدينا، 
مستمر مف  (متصؿ)مصفكفة ذات بعديف الحصة السكقية كنسبة النمك السكقي كيقاس كلاىما عمى مقياس 

 :كتمتمؾ مصفكفة محفظة الأعماؿ أساسنا خاصيتيف. الأعمى إلى الأسفؿ
 أنيا تصنؼ الأعماؿ المتنكعة كفقنا لمقياس منتظـ؛ - 
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أنيا تزكد بكسيمة لمكازنة مكارد المنظمة عف طريقة إظيار أم الأعماؿ التي مف المحتمؿ أف تككف مزكدة -
 .بالمكارد كأم منيا مستخدمة لممكارد

 .تبحث ممارسة التسكيؽ الٍإستراتيجي بشكؿ أساسي في مستكل كحدة الأعماؿ في المنظمة
 (الموارد المالية)العلاقة بالتمويل .3

يرتبط صنع قرار التسكيؽ الإستراتيجي ارتباطنا كثيقنا بالكظيفة المالية، كلا تعد أىمية الحفاظ عمى علاقة كثيقة 
بيف التسكيؽ كالمالية بقدر تعمؽ الأمر مع المجالات الكظيفية الأخرل لمعمؿ أمرنا جديدنا، كلكف في السنكات 
الأخيرة تطكرت أطر العمؿ بحيث جعمت ربط التسكيؽ بالمالية بشكؿ متزامف في صنع القرارات الإستراتيجية 

 .أمرنا مناسبنا
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 :خلاصة
 يجب معرفة الطريقة المثمى ذتعتبر عممية اتخاذ القرار التسكيقي أمرا ميما كمصيريا لممؤسسة الاقتصادية، إ

لاتخاذ قرار بكافة جكانبو كمجالاتو لاسيما التكامؿ بيف مجالات القرار التسكيقي مف منتكج، سعر، تكزيع 
 .كتركيج

الأدكار المختمفة ، المدخلات الكمية : قرارات التسكيؽ الاستراتيجي تتمثؿ فيذالعكامؿ المؤثرة عند اتخا
 .(المكارد المالية)العلاقة بالتمكيؿ ، الأسكاؽ/لممنتجات
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ماىية ومراحل تصميم الإستراتيجية التسويقية   :الفصل الرابعمحتويات 
          تمييد

الإستراتيجية التسويقية  خصائص وأىداف  ،مفيوم.أولا
  والأسباب المؤدية إلى تغييرىا الإستراتيجية التسويقية العوامل التي تعتمد عمييا .ثانيا
  محددات ومستويات الإستراتيجية التسويقية.ثالثا
 خطوات الإستراتيجية التسويقية.رابعا

 خلاصة
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 :تمييد
 مستكل عمى التسكيؽ لإستراتيجية  امتداداالإستراتيجية النشاط كحدات مستكل عمى التسكيؽ إستراتيجية تعتبر

 التسكيؽ باستخداـ المناكرة تبدأ السكؽ - المنتج الزكج إلى كمنو النشاط كحدة مستكل عمى حيث المؤسسة،
 المؤسسة تنكم تسكيقي نشاط لكؿ البداية نقطة أف إلى الانتباه لفت مف بد لا ذلؾ، قبؿ لكف. الإستراتيجي

 التحميمي التسكيؽ " عميو يطمؽ ما كىك استيدافو، المزمع السكؽ كرغبات حاجات كمعرفة دراسة ىك بو القياـ
 يشبو الذم السكؽ ذلؾ كرغبات حاجات معرفة أساس عمى يقكـ أنو حيث السكؽ، دراسة كسائمو أىـ كمف "

 .المنافسكف كىـ بالمؤسسة تتربص التي الأخرل الأطراؼ تحركات رصد ككذا القتاؿ، ساحة
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 :مفيوم، خصائص أىمية وأىداف الإستراتيجية التسويقية. أولا
 :تتمثؿ في

 :مفيوم الإستراتيجية التسويقية.1
 :كر منيا مايميذىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ الإستراتيجية التسكيقية، ف

تطكير لرؤل المؤسسة حكؿ الأسكاؽ التي تيتـ بيا ككضع الأىداؼ "تعرؼ الإستراتيجية التسكيقية عمى أنيا 
عداد البرامج التسكيقية بما يحقؽ مكانة لممؤسسة كتستجيب لمتطمبات قيمة الزبكف في السكؽ  كتطكيرىا كا 

 1"المستيدؼ
 كتطكيرىا الأىداؼ ككضع تيتـ بيا التي الأسكاؽحكؿ  المؤسسة لرؤيا تطكير" تمثؿ التسكيقية فالإستراتيجية

عداد  السكؽ في المستيمؾ قيمة متطمباتؿ بكتستجي لممؤسسة مكانة يحقؽ بما التسكيقية البرامج كا 
 2"المستيدؼ

جراءات بعيدة المدل تيدؼ إلى تعزيز المؤسسة كتمركزىا في سكقيا المستيدؼ مف "كما عرفت بأنيا  خطط كا 
م يؤدم إلى إيجاد ذخلاؿ إشباع حاجات زبائنيا كرغباتيـ باستخداـ عناصر المزيج التسكيقي كبالشكؿ اؿ

  3"كالمحافظة عمى الميزة التنافسية
كمنو يمكف القكؿ أف الإستراتيجية التسكيقية ىي مجمكعة مف المبادئ كالقرارات الرئيسية متناسقة كمناسبة 

 .كفعالة كالتي مف خلاليا تتطمع المؤسسة إلى تحقيؽ أىدافيا التسكيقية في ظؿ العكامؿ كالبيئة التسكيقية
 :خصائص الإستراتجية التسويقية. 2

 :يمكف استنتاج بعض خصائص الإستراتيجية التسكيقية كىي
 .عمى أنيا كسيمة لتحقيؽ أىداؼ الخطة التسكيقية -
 .أنيا جزء كتشتؽ مف الإستراتيجية العامة لممؤسسة -
 .ترتكز عمى عناصرىا الأربعة مف تطكير المنتجات إلى تسعيرىا كتركيجيا ثـ تكزيعيا -
 4.التنافسي بعيف الاعتبار ظركؼ المنافسة كتعمؿ عمى تقكية مركز المؤسسة ذتأخ -
 .التحميؿ البيئي لكافة عكامؿ البيئة الداخمية كالخارجية لممؤسسة -
 .إشباع حاجات المستيمؾ -

 :أىداف الإستراتيجية التسويقية.3
 :كر منيا مايميذللإستراتيجية التسكيقية عدة أىداؼ ف

 .ىنية التي يتكقعيا كؿ مف المستيمؾ كالمؤسسةذتحديد السعر، الجكدة، كالصكرة اؿ -
 

                                                           
 .68، ص مرجع سبؽ ذكرهثامر البكرم،  - 1

2
 - David W  et autres, Strategic Marketing, 8th edition, MC Graw-Hill, USA, 2006, p: 23. 

3
 79، ص 2013 علاء فرحاف طالب، إدارة التسكيؽ منظكر فكرم معاصر، دار الأياـ لمنشر كالتكزيع، الأردف، - 

 .377، ص مرجع سبؽ ذكرهعبد العزيز مصطفى أبك نبعة،  - 4
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 1.تحديد كسائؿ الاتصاؿ كأساليبو المختمفة لمكصكؿ إلى المستيمؾ المرغكب -
 .السعي إلى تحقيؽ الأىداؼ العامة لممؤسسة كالأىداؼ الخاصة بكحدات الأعماؿ الإستراتيجية -
 .الإسياـ في التعرؼ عمى فيـ حاجات المستيمكيف أك اكتشاؼ الفرص التسكيقية الجديدة -
السعي لتحقيؽ التكازف بيف حاجات السكؽ كبيف إمكانيات المؤسسة كمف ثـ تحقيؽ الميزة التنافسية  -

 2.لممؤسسة
 : والأسباب المؤدية إلى تغييرىاالإستراتيجية التسويقية العوامل التي تعتمد عمييا .ثانيا

 :تتمثؿ في
 :العوامل التي تعتمد عمييا الإستراتيجية التسويقية.1

 :الإستراتيجية التسكيقية لممؤسسة تعتمد عمى عكامؿ عديدة منيا
 .حجـ كمستكل أك مكاقؼ المنافسة في السكؽ، كمكاقؼ المؤسسة منيا-
 .مكارد المؤسسة، كأىدافيا، كسياساتيا الأساسية-
 .إستراتيجيات المؤسسة المنافسة-
 .يف يككنكف السكؽ المستيدفةذالسمكؾ الشرائي لمعملاء اؿ-
 .المرحمة التي تمر بيا السمعة أك الخدمة في دكرة الحياة-
 .طبيعة المتغيرات كالبيئة الاقتصادية المحيطة-

إف نجاح المؤسسة كاستراتيجياتيا الكمية يرتبط إلى حد كبير كيعتمد عمى نجاح إدارة النشاط التسكيقي كما 
فإستراتيجية التسكيؽ ستجعؿ . يتحقؽ مف إستراتيجية التسكيؽ مف أداء مناسب كمتكافؽ مع المؤسسة ككؿ

المؤسسة أكثر قدرة عمى مراقبة البيئة كما يحصؿ بيا مف تغيرات متسارعة تتعمؽ بالمنافسيف أك المستيمكيف 
 .أك غيرىا مف العكامؿ مما يجعؿ المؤسسة أكثر قربا كتكافقا مع تكجيات المستيمؾ كتمبية حاجاتو

 :الأسباب المؤدية إلى تغيير الإستراتيجية التسويقية.2
نما ، يكميا التسكيؽ إستراتيجية بإعداد تقكـ لا المؤسسة أف ىك   كغير نادرة مكاقؼ في ذلؾ إلى تمجأ كا 

 3:الحالات ىذه أىـ كمف .كاممة سنكات خمسة أك أربعة مدل عمى لتمتد متكررة
 جديدة؛ نشاط مجالات دخكؿ في المؤسسة ترغب عندما -
مجددا؛  السكؽ إلى طرحو تعيد ثـ كمف قديـ، منتج عمى التعديلات بعض بإدخاؿ تقكـ عندما -

                                                           
. 81علاء فرحاف طالب، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 1
، 2005مفاىيـ كعمميات كحالات دراسية، دار اليازكرم لمنشر كالتكزيع، عماف، : زكريا مطمؾ الدكرم، الإدارة الإستراتيجية - 2

 .283ص 
3
 - GUIDOUM Malik, « Les fondements d’une stratégie marketing », Revue PME Magazine, Revue mensuelle 

éditée à Alger, N° 15, Décembre 2003, p.46. 
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م يتـ فيو كضع عمؿ كالمكازنات السنكية لممؤسسة الخاصة بكؿ مجمكعة مف منتجاتيا التي ذالكقت اؿ-
 .تقدميا

 (...حجـ المبيعات، حصة السكقية، الأرباح)عندما يككف ىناؾ انحراؼ بيف التنبؤات كالأىداؼ التسكيقية -
 كمف طارئة ظركؼ كقع تحت كذلؾ تسكيقية إستراتيجية تصميـ إلى المؤسسة تدفع استثنائية حالات كىناؾ
 1:بينيا
 منتظرة؛ كغير مفاجئة بصفة جديد منافس ظيكر -
 يككف كبالتالي ،المنتظرة كالأىداؼ التكقعات مف بكثير أقؿ الحالية التسكيقية الإستراتيجية حصيمة كانت إذا -

 .فييا النظر إعادة عمى مجبرا التسكيؽ مسئكؿ
 :محددات ومستويات الإستراتيجية التسويقية:  ثالثا
 :محددات الإستراتيجية التسويقية.1

 يجب، تنافسية ا مزايايعطيو كبما كصحيح فعاؿ بشكؿ التسكيقية تيجياتراالاست تطبيؽ ؤسسةالـ تستطيع حتى
 2:أىميا أمكر عدة تكفر
م درجة عالية مف الكفاية، يقكـ بتطبيؽ سميـ لأسس الإدارة الإستراتيجية ذكجكد كادر تسكيقي مؤىؿ -

 .لمتسكيؽ
 .تطبيؽ مراحؿ التخطيط الاستراتيجي التسكيقي بما يتناسب مع بيئة المؤسسة الداخمية كالخارجية-
التحميؿ الدقيؽ لبيئة المؤسسة الخارجية كالداخمية كخاصة البيئة التنافسية لمعرفة الاستراتيجيات التسكيقية -

 .التي يتبعيا المنافسكف بالإضافة إلى دراسة الأسكاؽ كحاجات كرغبات العملاء
ضركرة تكفر الإمكانيات كالمكارد بجميع أنكاعيا، بحيث لا يشكؿ حجـ المكارد حاجزا أماـ تطبيؽ -

 .الإستراتيجيات التسكيقية
كجكد نظاـ حكافز يجعؿ المكظفيف يشعركف بالأماف كالعدالة، كيحفزىـ عمى العمؿ بإخلاص كجدية، كتقديـ -

 .كؿ ما لدييـ في سبيؿ تحقيؽ أىداؼ المؤسسة
م ذكجكد الثقافة التنظيمية التي تمثؿ منيجا تاريخيا لممؤسسة، كتشكؿ الإطار القيمي كالأخلاقي كالسمككي اؿ-

 .تعتمده المؤسسة في تعامميا مع غيرىا مف المؤسسات الأخرل كالعملاء
 .كجكد الييكؿ التنظيمي كالإدارم القادر عمى تطبيؽ الإستراتيجيات التسكيقية بشكؿ صحيح كفعاؿ-
 :مستويات الإستراتيجية التسويقية.2

 :سنتطرؽ إلى مختمؼ المستكيات المتعمقة بالإستراتيجية التسكيقية كىي
 
 

                                                           
1
 - LENDREVIE Jacques & LINDON Denis, « Mercator », (6ed.) , ed. Dalloz  gestion, Paris, 2000, p. 508. 

، ص 2007، دار اليازكرم لمنشر كالتكزيع، عماف، (مدخؿ كمي كتحميمي)محمكد الصميدعي، استراتيجيات التسكيؽ  - 2
134 .
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 :(المؤسسة)عمى مستوى الإدارة العميا .1.2
تيتـ الإستراتيجية التسكيقية بالتكجو نحك المستيمؾ كفؽ الإمكانيات المتاحة كبما ينسجـ مع مسؤكلية المؤسسة 

 .تجاه المجتمع لتحقيؽ الأىداؼ العميا ليا
 :عمى مستوى ميادين النشاط الاستراتيجي.2.2

تيتـ الإستراتيجية التسكيقية بمزيج المنتجات الملائمة كبما يحقؽ الميزة التنافسية لممؤسسة مف خلاؿ التكجيو 
 .نحك المستيمؾ

 :عمى مستوى وظيفة التسويق.3.2
ىف ذم يساىـ بتحقيؽ مركز مميز في ذتيتـ الإستراتيجية التسكيقية بتشكيؿ المزيج التسكيقي الملائـ اؿ

 .المستيمؾ بإشباع حاجاتو كرغباتو بشكؿ أفضؿ مما يقدمو لو المنافسكف
 :عمى مستوى التشغيمي.4.2

تيتـ الإستراتيجية التسكيقية بالجكانب الأكثر تركيزا كتخصصا كدراسات المنتكج كسمكؾ المستيمؾ كالشعب 
 .المعينة بالمنتج دراسة كتطكيرا كالتسعير كالتركيج كالتكزيع، كعمى مستكل الأعماؿ اليكمية

 :خطوات الرئيسية لتصميم الإستراتيجية التسويقية. رابعا
 :كتتمثؿ في

 : تشخيص البيئة التسويقية.1
ا المحيط كالتفاعؿ معو كخمؽ نكع مف التكافؽ مع ذيتـ تحميؿ البيئة التسكيقية لممؤسسة مف أجؿ فيـ ق

الظركؼ المتغيرة التي قد تككف مصدر تيديد لكجكدىا مف جية كمف جية أخرل لكجكد الفرص، حيث أف 
تحميؿ البيئة يكفر لممؤسسة بيانات تمكنيا مف مجابية التأكد، كمحاكلة التكيؼ مف أجؿ إقامة علاقات ايجابية 

بأنيا القكل الفعالة داخؿ ك خارج المؤسسة  التي تؤثر عمى قدرة ىذه الأخيرة مع عناصر البيئة حيث تعرؼ 
 .1إدارة السكؽ لإجراء التبادلات مع الزبائف لفترة طكيمة

 :التشخيص البيئي.1.1
 .يتطمب التشخيص البيئي تحميؿ البيئة الخارجية كالبيئة الداخمية

 :تحميل البيئة الخارجية-
كذلؾ مف خلاؿ تحميؿ أقساـ ىذه البيئة كؿ عمى حدة 

  الدكؿ كفي مدل تدخؿ  ، مف خلاؿ ندرة المكارد الطبيعيةليؿ البيئة الطبيعية تحيتـ: البيئة الطبيعية 
 ، كمدل التمكث البيئيتسيير المكارد الطبيعية

   كمستكل الدخؿ كالسعر كنسبة التضخـلمسكؽ ذا بتحميؿ القدرة الشرائية ق :الاقتصاديةالبيئة. 
 ؿ كالكثافة السكانية كمعدلجغرافي مف حيث العدد ك التكزيع افبتحميؿ السكا: البيئة الديمغرافية 

  ....الكفيات

                                                           
  .56، ص 1997محمد ابراىيـ عبيدات، إستراتيجية التسكيؽ، مدخؿ سمككي ، دار المستقبؿ ،الأردف ،  -1
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  ديثة لح التكنكلكجيات افياصمة لحذا التحميؿ تشخيص التطكرات اقيتضمف : البيئة التكنكلكجية
 .كتقنيات التصنيع كميزانيات البحكث كالتطكير

  بتنظيـ بنية الدكلة المتزايد كالقكانيف المتعمقة ذا التحميؿ عمى تدخؿ ق يرتكز :كالقانكنيةالبيئة السياسية
 .بتسيير الأسكاؽتعمقة  الـكالنظـالأسكاؽ 

  تمع ككذا المج ب الخاصةك التقاليدفي الأسكاؽ اصمة لحتتـ متابعة التطكرات ا: الاجتماعيةالبيئة
 1.تحرؾ جمعيات حماية المستيمؾمتابعة 

 :تحميل البيئة الخاصة-
 :كتشمؿ عمى ست متغيرات رئيسية كىي

 ؿ تحميـ ، يتـ توـ كحاجاتو الزبائف ك كيفية إشباع رغبانحك ىا جيكدأم المؤسسة تكجو : الزبائف
ـ ك كذا ضيلاتوالزبائف ك تؼسمكؾ ج ك قد تندرج ضمف فعاليات دراسة قك مناطرؽ الزبائف كفؽ عدة 

 .تيـىميكمدل أربحية المؤسسة  فيـ ىمتوم مدل مساقدراستيـ مف ناحية أخرل ك
 كثر كلكي تنجح فمنافسكإنما ىناؾ سكؽ كىناؾ ا كق تعمؿ لكحدتي لااؿالمؤسسات : ف المنافسك 

ـ توفسة ، منتجاطبيعة المنامف حيث بيـ كما يتعمؽ  يخص المنافسيف كؿ شيء فيمايجب أف تعرؼ 
  2. قبميـمفكالخدمات المقدمة حصتيـ السكقية 

 أك نصؼ  بالمكاد الأكلية اقبعقكد ميمة، لتكريدمعيـ المؤسسة ـ شركات أك أفراد ترتبط ق: المكردكف
 مكقؼ ضعؼ في كانكا ف تدرس كضعيتيـ إفنتاج كعمييا ألإ افي تدخؿ تيصنعة أك التجييزات اؿـاؿ
 تيسعار اؿلأالقدرة عمى فرض ايككف ليـ  ف ـ التفاكضية مثؿ أتوعمى قكير مف تأثلو  ماؿقكة أك 

ة بحي مف أثر عمى رما لوؿا ذق السعر منخفض كف كافت إلادخ ـ جكدة تمؾتخفيضا أك نويريدك
 3.المؤسسة

 تكاليف  من جزء أو العبء لتخفيف تستعمل وسوقهابين المؤسسة  الوصل حلقة هم حيث :الوسطاء
 قتكجي الاعتبار يفبع كتأخذ ككسطائيا تدرس فأ كعمييا لممؤسسة،يف تابعير غ يككنكا قدالمؤسسة، و 

 4.تكجييا ك سياستياما يخدـ ب الككلاء تدريب ك
 ف كالتركيج، الإعلا ككالات ( لمتسكيؽ عديدة ككالات معالمؤسسة  تتعامؿ :التسكيؽ ككالات

مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا كيمكف أف يمحؽ الضرر أك الازدىار نتيجة  (المبيعات كالعلاقات العامة
 .لاختيارىا ليؤلاء الككلاء

                                                           
1
 -Philip kotler et bernard dubois ,marketing management, 10édition,paris,2002.p 187 

2
 - lendrevie et autres, mercator,7edition,dalloz ,France,2005, p364 

  لمنشر، المريخ، دار المتعاؿ، عبد سيد محمد ك رفاعي محمد رفاعي: ترجمة الإستراتيجية، الإدارة جكنز، جاريث ك شالز-  3
 149 ،ص 2002 السعكدية،

 ، مرجع ، 2007 ، الحامد،الأردف  الطبعة الثانية، دار كمي، مدخؿ التسكيؽ إستنراتيجيات الصميدعي، جاسـ محمكد - 4
 61 ص ذكره سبؽ
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 تتمثؿ مساعدة لكجيستية خدماتتقدـ  ككالات عمى ساتمد المؤستعت :المكجستية  المساعدةككالات 
 1.المخازف الكبيرةك مؤسسات المكاصلات في

 :الداخمية البيئة تحميل-
 :ا التحميؿ إلى تقييـ الكضعية الحالية لممؤسسة في السكؽ قياسا بالمعايير التاليةذييدؼ ق

 حجـ المبيعات، الحصة السكقية، تغطية منتجات المؤسسة  :يتضمف ك لممؤسسة الكمي الأداء تطكر -
 .لمزبائف الحالييف كالمتكقعيف، تحميؿ ىيكمة التكاليؼ كالمردكدية لمختمؼ المنتجات

 .الزبائف لدل منتجاتيا كعلامة كصكرتياشيرة المؤسسة  تطكر -
المكارد المالية، المكارد التكنكلكجية كالصناعية، المكارد : المكارد الحالية كالمتكقعة لممؤسسة كتتمثؿ في -

 .البيعية القكل كفاءةالتجارية كخاصة 
 : تحديد نقاط القوة والضعف والفرص والمخاطر.2.2

في نياية التحميؿ الخاص بالسكؽ كالمنافسة كالتحميؿ الداخمي، يجب عمى مسؤكؿ التسكيؽ أف يقكـ بتمخيص 
ىذا الأخير يتـ في الغالب في شكؿ جدكليف لمحكصمة، أحدىما . أىـ ما لاحظو عمى شكؿ تشخيص

مخصص لجكانب القكة كالضعؼ الخاصة بالمؤسسة، أما الثاني فيك مخصص لمفرص كالتيديدات التي تـ 
 .SWOTىذاف الجدكلاف مجتمعاف يشكلاف ممخص . تسجيميا أثناء تحميؿ السكؽ كالمنافسة

 يمخص مدير التسكيؽ في مؤسسة لإنتاج أجيزة الكمبيكتر، دخمت مؤخرا إلى السكؽ الفرنسية، نقاط :مثال -
:  القكة كالضعؼ لمؤسستو كما يؿ

:  جوانب القوة-
  منتج ذات إمكانيات جد ىامة خاصة لاستعمالات المحترفيف مقارنة بالاستعماؿ الشخصي؛ 
 علاقة جيدة بيف الجكدة كالسعر؛ 
  ؛(الصحافة المتخصصة، المستعمميف ذكك الخبرة)صكرة جيدة لدل العارفيف 
  قدرة عالية عمى التحديد كالتحسيف التكنكلكجي، كىذا راجع إلى مصالح البحث الدكلية التي تمتمكيا

 المؤسسة؛ 
 مكارد مالية ىامة متكفرة لتنمية الحصة السكقية في فرنسا. 
: جوانب الضعف-
  عدـ كفاية مكتبة البرمجيات في فرنسا؛ 
  لا تزاؿ شيرة المؤسسة ضعيفة كصكرتيا لا تزاؿ غامضة لدل غير المتخصصيف؛ 
 شبكة التكزيع كخدمات ما بعد البيع جد محدكدة. 

. الفرص البيئية كالفرص التسكيقية الخاصة بالمؤسسة: بصفة عامة، يكجد نكعيف مف الفرص التسكيقية
كبطبيعة الحاؿ فإف الفرص البيئية أشمؿ كأكسع طالما أنيا تنطكم عمى إشباع الحاجات كالرغبات غير 

                                                           
 101 ص  ،2002التكزيع،سكريا، ك لمنشر علاء دار النفاع، مازف ترجمة التسكيؽ، آخركف،فيميب ككتمر ك - 1



قدايفة أمينة/                                         د  حبلات تطبيقية                        و  بأسئلة مدعمةالتسويق الاستراتيجي ي فمحبضرات  
 

 
75 

المشبعة حاليا، كلأف الفرص التسكيقية لممؤسسة ىي المجاؿ التسكيقي الذم تتمتع فيو مؤسسة ما بميزة 
كلكي تنجح المؤسسة في تحقيؽ ميزة تنافسية يجب أف تختار الفرصة التسكيقية . تفضيمية مقارنة بالمنافسة

ستراتيجيات النمك المتاحة :  كعمى ىذا يمكف القكؿ أف. التي تتناسب مع رسالتيا كأىدافيا كا 
  كؿ فرصة بيئية ليا متطمبات نجاح معينة؛ 
  كؿ مؤسسة ليا كضع مميز، بمعنى مجاؿ معيف يمكف أف تتميز فيو عف غيرىا؛ 
  تتمتع المؤسسة بميزة نسبية عف منافسييا إذا استطاعت أف تحقؽ المكاءمة بيف متطمبات النجاح

 .لمفرصة البيئية كبيف خصائصيا ككضعيا المميز
 :تحديد الأىداف التسويقية.2

بعد تشخيص البيئة التسكيقية تقكـ المؤسسة بصياغة مجمكعة مف الأىداؼ التسكيقية كالتي يجب أف تتكامؿ 
مع أىدافيا العامة، حيث تتنكع الأىداؼ التسكيقية بتنكع نشاط المؤسسة، كيمكف أف نميز ثلاث أنكاع مف 

: الأىداؼ التسكيقية
: ، كفيياأىداف الحجم والحصة السوقية-

  ؛(...بالأطناف، عدد العمب، كحدة بيع )حجـ المبيعات 
  رقـ الأعماؿ؛ 
 الحصة السكقية في شكؿ نسبة مؤكية . 

تحدد أىداؼ الربحية عمى شكؿ أرباح، مردكدية رؤكس الأمكاؿ المستثمرة، أك عمى شكؿ : أىداف الربحية-
مساىمة المنتج في التكاليؼ الكمية كفي أرباح المؤسسة، كيككف ذلؾ إما في شكؿ نسبة مؤكية مف رقـ 

.  الأعماؿ أك قيمة منو
إضافة إلى أىداؼ الربحية، يتـ في بعض الأحياف تحديد أىداؼ نكعية ليا علاقة مثلا : الأىداف النوعية-

 .بصكرة العلامة لدل المستيمكيف ك المؤثريف كالمكزعيف، أك ليا علاقة برضا الزبائف
:  أىمية تشكيل الأىداف بصفة واضحة وكمية-

كحينما يتعمؽ الأمر . في جميع حالات النشاط يجب معرفة أيف نريد أف نذىب قبؿ اختيار الطريؽ إلى ذلؾ
 : بإستراتيجية التسكيؽ فإف الاختيار المسبؽ للأىداؼ يككف جد ميـ كىذا لثلاثة عكامؿ ىي

التشكيؿ الصريح للأىداؼ الخاصة بإستراتيجية التسكيؽ ضركرم إذا أردنا التحقؽ مف تناغـ ىذه -
 الإستراتيجية مع السياسة العامة لممؤسسة؛ 

إف إعداد كتبني إستراتيجية التسكيؽ ىك في الغالب عمؿ جماعي، يتدخؿ فيو عدة أطراؼ مف رئيس المنتج، -
 كيجب عمى ىؤلاء المشاركيف أف يتفقكا بكضكح عمى الأىداؼ؛ . رئيس الفكج، مدير التسكيؽ كغيرىـ

إف دراسة فعالية إستراتيجية التسكيؽ لا يتـ إلا بالمقارنة مع الأىداؼ المسطرة، فالأىداؼ ىي مؤشرات -
 .لمدل فعالية إستراتيجية التسكيؽ المتبناة كىي كذلؾ معايير تقييـ المسؤكليف عمى التنفيذ
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لكي تككف أىداؼ إستراتيجية التسكيؽ معايير لمتقييـ في المستقبؿ يجب أف يتـ تشكيميا بطريقة مكممة كفي 
نما يجب تحديد بكـ نريد  ظرؼ زمني محدد؛ فلا يكفي إذف أف يككف اليدؼ متمثلا في رفع الحصة السكقية كا 

 .رفعيا خلاؿ المدل الذم تغطيو إستراتيجية التسكيؽ
: ىناؾ مجمكعة مف الخصائص يجب أف تتميز بيا الأىداؼ كشركط، كمنيا

إف الأىداؼ التي تحددىا إدارة التسكيؽ ليست دائما بنفس الأىمية، لذلؾ يجب الحرص عمى : لتسمسل-
مثلا، ىدؼ تحقيؽ رقـ أعماؿ معيف، يتـ مف خلا تحقيؽ . ترتيبيا ترتيبا تسمسميا بحسب الأىمية كالأكلكية

 أىداؼ جزئية مف بينيا رفع الكمية المستيمكة كالزيادة في السعر؛
يجب تكميـ الأىداؼ ما أمكف، لأنو لا يكفي أف يككف اليدؼ ىك الزيادة في رقـ الأعماؿ كلكف : التكميم-

 مقارنة بالعاـ لماضي؛  % 10مف المستحسف أف يككف زيادة رقـ الأعماؿ بنسبة 
مكانيات المؤسسة: الواقعية-  .أم أف يكنكف اليدؼ مؤسسا عمى معطيات البيئة كا 

كتتضمف ىذه الخطكة تحديد البديؿ المناسب مف بدائؿ : اختيار بديل من بدائل الإستراتيجية التسويقية. 3
 الإستراتيجية التسكيقية التي سنتطرؽ إلييا في عنصر لاحؽ؛

 : كعمكما تتضمف ثلاثة عناصر ىي: تحديد خطة العمل. 4
حيث بعد تثبيت حدكد الجيكد اللازمة كالمقبكلة، تقكـ المؤسسة بتحضير ميزانية التسكيؽ : ميزانية التسويق-

فعندما تدخؿ المؤسسة سكقا جديدا عمييا بالسعي إلى تقدير نفقات التسكيؽ مف رقـ الأعماؿ المحقؽ . الشاممة
 في قطاعات أنشطتيا، لأنيا غالبا ما تنفؽ كثيرا مف أجؿ الحصكؿ السريع عمى حصة سكقية ىامة؛

ىك عنصر مركزم في إستراتيجية التسكيؽ، كمعمـ يبيف الطريقة التي ستقدـ بيا : المزيج التسويقي-
المؤسسة عرضيا في الأسكاؽ، لأف المزيج التسكيقي ىك مجمكعة المتغيرات التي تتحكـ فييا المؤسسة لمتأثير 

 .عمى السكؽ المستيدؼ، كبالضبط عمى سمكؾ المستيمؾ
أم عمى المؤسسة تحديد طريقة تكزيع كتخصيص ميزانية التسكيؽ عمى المنتج، قنكات التكزيع، : التخصيص-

كغالبا ما يككف ىذا التخصيص لمميزانية بحسب فكائد كمزايا . تقسيمات المستيمكيف كنقاط البيع كغيرىا
 .الكحدات التي تعظـ مردكدية أك عائد الاستثمارات التسكيقية طكيمة المدل

 :تقييم الإستراتيجية التسويقية.5
كىك القياـ بالمراجعة الدكرية للإستراتيجية لتقييـ البيئة التسكيقية كمتابعة تأثيرىا كتقيـ إمكانيات كقدراتيا 

كأىدافيا، لتتمكف المؤسسة مف قياس مدل تحقيقيا لأىدافيا في السكؽ المستيدؼ، كيكفؿ ليا مكانة تنافسية 
 .فييا
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: خلاصة
تعد الإستراتيجية التسكيقية مجمكعة مف مبادئ كقرارات رئيسية متناسقة كفعالة كالتي مف خلاليا تتطمع 

 .المؤسسة إلى تحقيؽ أىدافيا التسكيقية في ظؿ العكامؿ البيئة التسكيقية
إف مراحؿ تصميـ الإستراتيجية التسكيقية تمر بعدة خطكات ىي تشخيص البيئة، تحديد أىداؼ التسكيقية، 

 .تقييـ الإستراتيجية التسكيقية كأخيرا تحديد خطة العمؿ، اختيار بديؿ مف بدائؿ الإستراتيجية التسكيقية
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أدوات التحميل الاستراتيجي :الفصل الخامسمحتويات 
  SWOTتحميل .أولا
  مجموعة بوسطن الاستشاريةBCGمصفوفة .ثانيا
 Mckinseyمصفوفة . ثالثا
 ADLمصفوفة .رابعا
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 تمييد
يعد استخداـ أدكات التحميؿ الاستراتيجي جكىر الإدارة الإستراتيجية حيث ييدؼ استخداميا إلى زيادة تركيز 
التحميؿ كضماف إتباع خطكات منيجية متكازنة، كالعمؿ عمى التأكد مف كجكد اتساؽ كمستكل مناسب مف 
الدقة أثناء تطبيؽ التحميؿ الاستراتيجي، كتعد الأدكات الإستراتيجية ىامة، كلا غنى عنيا لككنيا تعمؿ عمى 
تحميؿ الأعماؿ كالتحميؿ التنافسي لممؤسسة، كما تقدـ المعمكمات بطرؽ مختمفة مما يساعد في زيادة الكعي 

 .لدل المدراء كبالتالي الحد مف المخاطر التي ينطكم عمييا اتخاذ القرار
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  :SWOTتحميل .أولا
 ذه قكتتمثؿ ھاعناصر مف عنصر كؿ مف الأكؿ لمحرؼ اختصارا SWOT بتحميؿ المصفكفة ذهھ سميت

 يمي فيما العناصر
  Strengths القوة

  Weaknesses الضعف
 Opportunities الفرص

 Threats ديداتتوال
 لممنظمة الداخمية البيئة تحميؿ ضكء عمى المناسبة التسكيقية الإستراتجية اختيار عمى المصفكفة ىذه تنصب
 بالفرص المتمثمة الخارجية لمبيئة تحميؿ مف ليايقاب كما جانب، مففيا ضع كمكامف تياقك بعنصرم كالممثمة
 .جيياتكا قد التي ديداتتوكاؿ انوع تبحث كالتي المتاحة

 swot :1تحميل مصفوفة .1
 : القوة-
 إيجابي بشكؿ ميااستخدا عمى قادرة كتككف ةؤسسالـ كياتمتؿ التي المممكسة كغير المممكسة الأشياء تمؾ

 .الصناعة ذات في المنافسيف عمى متفكقة ليايجع بما فيااأىد لإنجاز
 :الضعف-
 .قوتحقی إلى تسعى ما بمكغ مف ةؤسسالـ تمكف لا التي كالقدرات الإمكانيات في النقص كھ

 عناصر القكة كالضعؼ: (4)الجدكؿ رقـ 
 عناصر الضعف عناصر القوة

 جديدة تكنكلكجيا استخداـ
 متميزة مالية مكارد

 مرتفعة بشرية ميارات
 العمميات تكاليؼ في كاضح انخفاض
 قكية تجارية علامة
 أخرل عكامؿ

 كمصادرىا التمكيمية المكارد محدكدية
 البشرية المكارد في نقص

 الخبرة منحنى في كانخفاض
 كالمعدات الأجيزة في قصكر
 ضعيفة تسكيقية ميارات
 أخرل عكامؿ

 :الفرص-
 .ةمؤسساؿ رىاتستثـ أف يمكف كالتي مستقبلا أك حاليا لياحصك المحتمؿ الأحداث مھ
 :التيديدات-
 .ھذافهالأ المنظمة تحقيؽ دكف تحكؿ التي الأحداث أك العكامؿ تمؾ

 
                                                           
1 - Nadine Pahl, Anne Richter, SWOT analysis-idea, methodology and a practical approach, Grin 

verlag, Germany, 2007, p 06. 
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 .الفرص والتيديدات: (5)الجدول رقم 
 التيديدات الفرص

 جديدة حككمية تسييلات
 كالتصدير للاستيراد جديدة منافذ
 السكؽ في أسرع نمك

 جديدة تكنكلكجيا ظيكر
 متقدمة تركيج كسائؿ استخداـ
 أخرل عكامؿ

 مضافة حككمية قيكد
 الأجكر أسعار مستكل في ارتفاع
 كالمكاد
 سياسية أحداث
 مفاجئ اقتصادم انفتاح
 جدد منافسيف دخكؿ
 أقؿ بسعر بديمة سمع ظيكر
 أخرل عكامؿ

 في ھى كما إيجابي التأثير يككف قد الأخرل، العناصر ببقية كيتأثر يؤثر الأربعة العناصر مف عنصر كؿ فإ
 عمى أكثر تأثير يداتتيدلؿ يككف عندما العكس أك يداتتيدكاؿ الضعؼ مكامف تأثير لتقميؿ القكة عنصر زيادة
 .السكؽ في المنظمة أماـ المتاحة الفرص كمحدكدية الضعؼ نقاط زيادة
 :swotالاستراتيجيات المعتمدة ضمن تحميل مصفوفة .2
 مع التفاعؿ فيليا  المناسبة الإستراتجية كتخططتيج تف أف لممنظمة يمكف التفاعمية العلاقة ىذه خلاؿ مف

 فرص مف الخارجية البيئة حوتمف ما أك كضعؼ قكة مفليا  الداخمية البيئةلو تمث ما ضكء عمى السكؽ
 .تيديداتك

 .الاستراتيجيات المعتمدة: (6)الجدول رقم 
 نقاط الضعؼ نقاط القكة  

 إستراتيجية علاجية إستراتيجية ىجكمية الفرص
 إستراتيجية الانسحاب إستراتيجية دفاعية التيديدات

 :إستراتيجية ىجومية-
 نقاط بيف ما كانسجاـ تكافؽ عف تعبر نيالأ تياحاؿ أفضؿ في تككف عندما ةؤسسالـ ھاتعتمد الإستراتجية قىذ
 ىذه اعتماد فإف كبالتالي ،ھااستثمار عمى قادرة تككف التي السكؽ في فرص مفليا  متاح كما القكة

 أجزاء اقتطاع أكبيا  يعممكف التي الأسكاؽ إلى كالدخكؿ المنافسيف جيةمكا عمى تياقدر مف ينبع الإستراتجية
 رد مف لممنافسيف تسمح لا لكي فياضع نقاط مف أكبر ھٍتيا قك مكامف أف إضافة السكؽ، في صصيـح مف
 .فياضع نقاط مف نقطة أم فيييا عؿ ليجكـا

: إستراتيجية علاجية-
 السكؽ في المتاحة كالفرص ةؤسسالـ في المكجكدة الضعؼ نقاط بيف العلاقة انعكاس الإستراتجية ىذه تمثؿ
 كثيرة فرص مف نوع ينتج كما السكؽ كنمك الاقتصادم الانتعاش ظؿ في ةؤسسالـ حالة تمثؿ أف يمكف كالتي
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مكانياتيا قدرا في ضعؼ مف تعاني نياأ إلا ،ؤسساتالـ لجميع كمتاحة  إدارة فإفيو كعؿ الداخمية، تياكا 
 .احوكتصحی الضعؼ نقاط جيةلمكا علاجية إستراتجية تعتمد ةؤسسالـ
 ككلات قبؿ مف تركيجية حملات تصميـ جديدة، تكزيعية منافذ اعتماد التسكيؽ، إدارة بييكمة النظر إعادة مثؿ

 .الخ...منافسة أقؿ السكؽ مف بأجزاء الدخكؿ متخصصة،
: إستراتيجية دفاعية-
 غير خارجية (تيديدات)متغيرات جوتكا ةؤسسالـ أف حيث السابقة، الإستراتجيات عف تختمؼ الإستراتجية ىذه

 ىذه فإف كلذلؾ ،جيتومكا تستطيع ما جيةكمكاعيا ـ التكييؼ عمى تعمؿ نيافإ كبالتالي ،يياعؿ مسيطر
 إستراتجية نتيجت فيي كبالتالي تيديدات  مف جيوتكا كما قكة مف كوتمؿ ما بيف العلاقة تمثؿ الإستراتجية

  إستراتجية إلى تنتقؿ لكيزىا تجاك كتستطيع تيديداتاؿ اجيةلمك تياقك مكامف كتقكية تعزيز خلاؿ مف الدفاع
السكؽ  في المتاحة الفرص لاقتناص المجاؿليا  يفتح تيديداتلؿ ةؤسسالـ تجاكز أف اعتبار عمى ،اليجكـ

: إستراتيجية الانسحاب-
 الكفاءة عدـ إلى ذلؾ في السبب يعكد ة،ؤسسالـبيا  تككف التي الحالات أخطر الإستراتجية ىذه تعتبر

 كالظركؼ اجيوتكا التي التنافسية الضغكط إلى إضافة المنظمة، في كالتسكيقية كالإنتاجية التشغيمية
 .السيئة الاقتصادية

 أك محدد سكؽ أك معيف مجاؿ في تياعمميا تقميص خلاؿ مف التراجع أك الانسحاب إستراتجية المنظمة تعتمد
 مف يعزز بما تياقدرا في النظر تعيد لكي الزمف مف حيف إلى كالانتظار السكؽ مف محددة أجزاء مف الخركج
 .النشاط إلى تعكد لكي فياضع نقاط كتعالجتيا قك مكامف

  :BCGومصفوفة . ثانيا
 1:جذتقديم النمو.1

لؾ ذج مجمكعة بكسطف الاستشارية، كبالتالي فقد اقترف اسمو باسـ المجمكعة، كيمكف تسميتو ؾذا النمكذقدـ ق
ج عمى تقييـ أىمية المجالات أعماؿ المؤسسة عمى أساس معياريف ذا النمكذالنمك، يقكـ ق-بمصفكفة الحصة
 .ات السكؽذمعدؿ نمك السكؽ كالحصة السكقية النسبية لممؤسسة في : أساسييف كىما

 :معدل نمو السوق-
ك قكة ذلؾ عمى أف السكؽ ذيدؿ عمى مؤشر النمك الحاصؿ في السكؽ، فكمما ارتفعت النسبة كمما أشار 
 .كمشجع لممؤسسات لمدخكؿ إليو كأف فرص النجاح متكفرة بو، كالعكس صحيح

 :حصة السوق النسبية-
يتـ قياس الحصة السكقية النسبية التي تمتمكيا المؤسسة مف خلاؿ العلاقة بيف حصتيا السكقية كحصة أكبر 

 .منافسييا في السكؽ، كالحصة السكقية المرتفعة تعبر عف قكة المؤسسة في السكؽ
 

                                                           
 .63، عماف، ص 1992، بدكف دار النشر، (مدخؿ سمككي) عبيدات، إستراتيجية التسكيؽ إبراىيـمحمد  - 1
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 :BCGج ذ نموذكيفية تنفي.2
 1:ا التحميؿ فإف عمى المؤسسة إتباع الخطكات التاليةذكلمقياـ بو

 . كىي عبارة عف حصة السكقية لممؤسسة مقارنة بحصة أكبر منافس:تحديد الحصة السوقية النسبية-
 .الحصة النسبية لأكبر منافس/ حصة السكقية لممؤسسة=حصة سكقية النسبية

 .الحصة السكقية النسبية تككف مبنية عمى المحكر الأفقي
 كمنخفض في حالة %10يككف معدؿ نمك مرتفع عندما يككف أعمى مف : تحديد معدل نمو السوق-

 .العكس، كيككف مبيف عمى المحكر العمكدم
 n/ مجمكع نسب النمك لممؤسسات العاممة في القطاع= نسبة نمك السكؽ

 d=1/2 a% 
d= ىي قطرDAS 
a= ىي حصة كؿDASمف الرقـ الأعماؿ الكمي لممؤسسة . 
 .بدمج الخطكتيف السابقتيف يمكف تحديد كضع مياديف النشاط الاستراتيجي، فنتحصؿ عؿ أربع خانات-

.  نموذج لمصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية: (10)رقم الشكل 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
 
 
 

 :ق المصفكفة إلى أربع خانات كىيذتنقسـ ق
ليا  (نمك منخفض كحصة سكقية منخفضة)إف كحدات الأعماؿ التي تقع في ىذه الخانة : نقطة السكون

القميؿ مف الأىمية بالنسبة لممؤسسة، لأف نسبة النمك المنخفضة تفرض عمييا أف تككف في مكقؼ جد تنافسي 
تدعى . في مجاؿ السعر، كالحصة السكقية المنخفضة تكحي إلى تنافسية ضعيفة لممؤسسة في السكؽ

                                                           
1
 -Mohamed séghir DJITLI, Marketing  Stratégique, edition DJITLI, Algerie, 2001, P45. 

  

  

 انُجىو َماط الاسرفهاو

 الأتماس انذهىب

 يؼذل ًَى انسىق

 َمطح انسكىٌ
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، كحسب المصفكفة، عمى المؤسسة التخمي عف ىذه نقطة السككفالمنتجات التي تقع في ىذا المربع ب
. المنتجات

تسمى نقاط  (نمك قكم كحصة سكقية ضعيفة) إف كحدات الأعماؿ التي تقع في ىذا المربع :نقاط الاستفيام
في الكاقع فإف النمك القكم لمسكؽ يضعيا في مكقؼ جيد فيما يتعمؽ بالمبيعات المحتممة لكف . الاستفياـ

حصصيا السكقية الحالية الضعيؼ بإمكانيا الإنقاص مف تنافسيتيا أك عمى الأقؿ تشترط مف المؤسسة 
. استثمارات كبيرة

.  يمثؿ ىذا المربع أسكاؽ ليا معدؿ نمك عالي كتمتمؾ فييا المؤسسة حصة نسبية عالية مف السكؽ:النجوم
ىي الكحدات الأكثر صمانا لممؤسسة، سكاء كاف مف جانب الحجـ أك المردكدية . تسمى ىذا الكحدات بالنجكـ

. لكنيا تشترط غالبا ، نتيجة لنمكىا السريع، استثمارات ضخمة
ىذا المربع يقابؿ معدؿ نمك ضعيؼ لمسكؽ كحصة سكقية نسبية كبيرة، كىك يمثؿ النشاطات : الأبقار الحموب

 استحكاذىا عمى السكؽ يمنحيا في الغالب ميزة)الأكثر مردكردية عمى المدل القصير بالنسبة لممؤسسة 
لكف معدؿ النمك الضعيؼ ليذا السكؽ كالاستثمارات . (تنافسية في مجاؿ سعر التكمفة، كبذلؾ اليكامش

الضركرية لممحافظة عمى مكقعيا الريادم ليس مرتفعة جدا، لذلؾ فإف ىذه المنتجات ىي التي تسمح 
. لممؤسسة بتمكيؿ استثماراتيا المتعمقة بالنمك كالتنكيع، خاصة لفائدة النجكـ كبعض علامات الاستفياـ

إف تكزيع مختمؼ نشاطات المؤسسة بيف الخانات الأربع المككنة لممصفكفة تكشؼ عف الحالات الصعبة 
. لمحفظة أعماؿ المؤسسة كمنو يمكف اقتراح تكجييات

تأتي بعد ذلؾ خطكة يتـ فييا تحديد الأىداؼ الإستراتيجية كالميزانيات المرافقة لكؿ كحدة مع أمؿ الاستخداـ 
: ىناؾ أربعة حمكؿ ممكنة. الأمثؿ لممكارد
 ليصبحكا نجكما عدـ الاىتماـ بيذه المنتجات الاستثمارالتكجو غير كاضح، يجب تكييؼ : نقطة استفياـ
.  أك الحذؼالانكماشك إتباع إستراتيجية البناء أك نقطة السككف يحكليا الى 

 .إتباع إستراتيجية البناء... إمكانية تحقيؽ أرباح عالية أكلكية التمكيؿ كالإعلاف كالتكزيع: النجكـ
 بالكضع الاحتفاظتحقيؽ تدفقات نقدية كبيرة تمكيؿ النجكـ كنقطة الاستفياـ إتباع إستراتيجية : بقرة الحمكب 

. القائـ
زالتيا في كؿ الأحياف حيث يمكف أف تحقؽ إتستيمؾ استثمارات قميمة، تدفقات قميمة لا يجب : نقطة السككف

 الانكماش أمد قصير، إستراتيجية إستراتيجيةإتباع  (إتباع لذكم الكلاء العالي)أرباح عمى المدل القصير
 .لتخمصا
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 :أشكال محفظة النشاطات. 3
 كفؽ ىذه لحافظة الأنشطةأشكاؿ  (03) فإننا نجد أف ىناؾ ثلاثة BCGكبالاعتماد دائما عمى مصفكفة 

 :المصفكفة، كما يكضح ذلؾ الشكؿ المكالي
 أشكال حافظة الأنشطة: (11) رقم الشكل

 
 
 

 
 
 

 مف إعداد الباحثة: المصدر
 

ك ىك المستكل الذم ترغب المؤسسات دائما ببمكغو، تضـ ىذه الحافظة أنشطة في : الحافظة المتوازنة
 بإتباعيا ىك أف المؤسسة يجب أف BCGك القاعدة التي ينصح  (منتشرة عمى المصفكفة )مستكيات مختمفة 

، كبذلؾ يجب أف تمكؿ (رقـ الأعماؿ، السيكلة )تعمؿ دائما لمحصكؿ عمى حافظة أنشطة متكازنة ك نامية 
 )البقرة الحمكب أنشطة التردد ك تضمف تنقميا إلى أنشطة النجـ، كما أف الأنشطة المكجكدة في المربع الأكؿ 

 .تعكض الأنشطة المكجكدة في مرحمة التدىكر (أنشطة التردد
 ك تضـ أنشطة في مرحمة الانطلاؽ، قد تشكؿ خطرا لأنيا غير مضمكنة إذا لـ تتمكف :الحافظة الفتية

 . المؤسسة مف تمبية الاحتياجات المالية ليذا العدد الكبير مف الأنشطة
 ك تضـ أنشطة في مرحمة النضج ك تؤكؿ إلى الزكاؿ، خاصة ك أنيا لا تجد أيف تستثمر :الحافظة الشيخوخة
 .  النقدية المتكفرة لدييا

 :  التمريف
 قاـ مديرىا بإجراء دراسة A B C D: ( منتجات 04)مؤسسة بكعلاـ لمخدمات السياحية تقكـ بتسكيؽ أربع 

حكؿ كمحفظة أعماؿ المؤسسة فحصؿ عمى النتائج التالية كالمتعمقة بالسكؽ كالمنافسة كما ىك مبيف في 
:  الجدكؿ الآتي
رقـ أعماؿ  معدؿ النمك 

 3منافس 
رقـ أعماؿ  

 2منافس 
رقـ أعماؿ 

  1منافس 
رقـ أعماؿ  

بكعلاـ 
المنتجات 

13 %780000 510000 329000 520000 A 
10 %900000 897000 880000 1560000 B 
19 %780000 912000 873000 890000 C 
17 %450000 446000 430000 620000 D 

 

 الحافظة المتكازنة

 

? 

 الحافظة الفتية

 

شيخكخةالحافظة اؿ $  

$ 

 ? 
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 ماىي الخيارات الإستراتيجية المتاحة أماـ مؤسسة بكعلاـ - لمحفظة أعماؿ المؤسسة؟BCGأرسـ مصفكفة -
 BCGكفؽ نتائج مصفكفة 

 :الحؿ 
 :BCGرسـ مصفكفة -1
 :حساب متكسط معدؿ النمك-
  

 Moyen Tc= (13+10+19+17)/4=14,75 
 :حساب الحصة السكقية النسبية لكؿ منتكج-

PMrA=520000/780000=0.66 
PMrB=1560000/900000=1.73 
PMrC=890000/912000=0.97 
PMrD=620000/450000=1.37 

 ةرسـ المصفكؼ -

 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 :الخيارات الإستراتيجية المتاحة-
ستراتيجية ىي إستراتيجية التخمص: Aالمنتكج َ  -  في خانة نقطة السككف كا 
ستراتيجية المستعممة ىي إستراتيجية حصاد الأرباح: Bالمنتكج -  في خانة بقرة الحمكب كا 
ستراتجية المستعممة ىي إستراتيجية تكسعية: Cالمنتكج -  .في خانة مأزؽ، كا 

 
 
 
 

 

 
 
 
 

 
 معدؿ نمك السكؽ

 

 معدؿ نمك السكؽ

 الحصة السكقية النسبية

 

 الحصة السكقية النسبية

0 

 

0 

0.66 

 

0.66 
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1 
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0.97 
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ستراتجية المستعممة ىي إستراتيجية تكسعية: Dالمنتكج -  .في خانة نجكـ، كا 
 McKinseyمصفوفة .ثالثا
  مصفوفةذكيفية تنفي.1

المكانة يستند ىذا النمكذج ىك أيضا عمى معايريف لتقييـ كحدات الأعماؿ، ىما جاذبية السكؽ مف جية ك
، (عاؿ، متكسط، منخفض)نميز لكؿ معيار مف ىذيف المعياريف ثلاث مستكيات . مف جية أخرلالتنافسية 

. ، حسب ىذيف المعياريف، إلى تسع مناطؽ(حالية أك مستقبمية)كتكزع كحدات الأعماؿ 
رأينا في حالة النمكذج الأكؿ بأف المعياريف المعتمديف ىما معياريف بسيطيف، لكف الحاؿ ليس نفسو بالنسيبة 

: لمعيارم ىذا النمكذج، بحيث لكؿ منيما عدة أبعاد، كىي كما يمي
الحجـ، النمك، التسعير، )تستخدـ عدة معايير لقياسيا (عالية، متكسطة، منخفضة)كتككف : لسكؽجاذبية ا

 (تنكع الأسكاؽ، ىيكؿ المنافسة
الحجـ، النمك، الحصة السكقية، )تستخدـ عدة معايير لقياسو (منخفض متكسط عالي)يككف: المكانة التنافسية

 (المركز، ىكامش الربح، المركز التكنكلكجي، الإمكانات المتاحة
 كفقا ليذيف المعياريف، يمكف تصنيؼ كحدات الأعماؿ في تسع خانات؛ كمما كاف مكقع الكحدة قريبا إلى

 الزاكية العميا اليسرل، كمما كانت ذات أىمية بالنسبة لممؤسسة مف زاكية المردكدية المحتممة
 McKinseyنموذج : (12)شكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 :ىاذالقرارات التي يمكن اتخا,2
مف جية، يسمح بتقييـ كحدات الأعماؿ الحالية ككحدات : ىذا النمكذج يمنحنا مزيتيف أساسيتيف ىما

مف جية أخرل، يسمح مف خلاؿ اعتماده عمى مجمكعة كبيرة مف العكامؿ، بالتقييـ الدقيؽ . الأعماؿ المحتممة
في المقابؿ تتمثؿ أىـ نقطة ضعؼ ليذا النمكذج في خاصية . كالسميـ لأىمية السكؽ كتنافسية المؤسسة
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 جارتُح انسىق

 

 جارتُح انسىق
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اللامكضكعية التي تكتنفيا بعض التقديرات التي يتأسس عمييا ككذلؾ الترجيحات التي يقكـ بيا بيف مختمؼ 
. المعايير المعتمدة

إف تحديد مكقع كحدات الأعماؿ في المصفكفة يسمح باتخاذ القرارات التصحيحية إف تطمب الأمر ذلؾ، 
كمف القرارات التي يمكف اتخاذىا في كؿ حالة ما يمميو عمينا الشكؿ أدناه 

 ةذالقرارات المتخ: (13)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 

 

 

  :McKinseyتقييم مصفوفة .3
نمكذج أكثر عمؽ كشمكؿ  : نقاط القكة
. غير عممية كيتـ ادخاؿ الجانب الذاتي: ؼعنقاط الض

 .يناسب أكثر النشاطات المترابطة: مجاؿ التطبيؽ
 ADLمصفوفة .رابعا
 ADLمفيوم مصفوفة .1

كىي أداة كيفية عمى . تعتبر مف أدكات التحميؿ الاستراتيجي المعركفة كالتي ظيرت في سنكات السبعينات
 : التي تعتبر كمية، تتككف المصفكفة مف بعديف أساسييفBCGعكس مصفكفة 

 
 

 المحبفظت على الوضع

 نىؽ بجم أيٍ  الاسرثًاس

 ؛يسًىح يسرىي أػهً

ذشكُز انجهىد يٍ أجم 

.انًذافظح ػهً انًىلغ  

 

 

 المحبفظت على الوضع

 نىؽ بجم أيٍ  الاسرثًاس

 ؛يسًىح يسرىي أػهً

ذشكُز انجهىد يٍ أجم 

.انًذافظح ػهً انًىلغ  

 

 الاستثمبر من أجل النمو

 انهجىو ػهً انشائذ؛

الاسرثًاس فٍ َماط انمىج 

 انرٍ ذرًرغ تها انًؤسسح؛

.ذذػُى َماط انضؼف  

 

 

 الاستثمبر من أجل النمو

 انهجىو ػهً انشائذ؛

الاسرثًاس فٍ َماط انمىج 

 انرٍ ذرًرغ تها انًؤسسح؛

.ذذػُى َماط انضؼف  

 

 الاستثمبر الانتقبئً

انرخصص فٍ جىاَة 

 انمىج؛

انسؼٍ إنً انمضاء ػهً 

 َماط انضغف؛

الاَسذاب إرا كاٌ انًُى 

 غُش يسرذَى

 

 الاستثمبر الانتقبئً

انرخصص فٍ جىاَة 

 انمىج؛

انسؼٍ إنً انمضاء ػهً 

 َماط انضغف؛

الاَسذاب إرا كاٌ انًُى 

 غُش يسرذَى

التوسع المحذود أو 

 الحصبد

انثذث ػٍ طشق ذىسغ 

لهُهح انًخاطشج وإلا 

انرخفُض يٍ الاسرثًاساخ 

.وػمهُرها  

 

التوسع المحذود أو 

 الحصبد

انثذث ػٍ طشق ذىسغ 

لهُهح انًخاطشج وإلا 

انرخفُض يٍ الاسرثًاساخ 

.وػمهُرها  

 انتقبء النشبطبث

انثماء ػهً خطظ انؼًم 

 انذانُح؛ 

انرشكُز ػهً انمطاػاخ 

انسىلُح انًشتذح يُخفضح 

. انًخاطشج  

 

 

 انتقبء النشبطبث

انثماء ػهً خطظ انؼًم 

 انذانُح؛ 

انرشكُز ػهً انمطاػاخ 

انسىلُح انًشتذح يُخفضح 

. انًخاطشج  

 

.الاستثمبر الانتقبئً  

الاسرثًاس فٍ أدسٍ 

 انمطاػاخ؛ 

 انشفغ يٍ انكفاءج انًًُزج؛ 

. انشفغ يٍ الإَراجُح  

 

.الاستثمبر الانتقبئً  

الاسرثًاس فٍ أدسٍ 

 انمطاػاخ؛ 

 انشفغ يٍ انكفاءج انًًُزج؛ 

. انشفغ يٍ الإَراجُح  

 الحمبٌت والتركٍز

 انثذث ػٍ انشتذُح؛

 انشتخ انفىسٌ؛ 

انذفاع ػٍ َماط انمىج فٍ 

.أدسٍ انمطاػاخ انسىلُح  

 

 الحمبٌت والتركٍز

 انثذث ػٍ انشتذُح؛

 انشتخ انفىسٌ؛ 

انذفاع ػٍ َماط انمىج فٍ 

.أدسٍ انمطاػاخ انسىلُح  

 انتقبء النشبطبث

دًاَح انًىلغ فٍ أدسٍ 

 انمطاػاخ انسىلُح؛ 

 ذذسٍُ انًُرجاخ؛ 

.ذخفُض الاسرثًاساخ  

 

 انتقبء النشبطبث

دًاَح انًىلغ فٍ أدسٍ 

 انمطاػاخ انسىلُح؛ 

 ذذسٍُ انًُرجاخ؛ 

.ذخفُض الاسرثًاساخ  

 التخلً

انثُغ يرً كاَد انفشصح 

 سايذح؛

ذخفُض انركانُف انثاترح 

.وانرمهُص يٍ انُشاط  

 

 التخلً

انثُغ يرً كاَد انفشصح 

 سايذح؛

ذخفُض انركانُف انثاترح 

.وانرمهُص يٍ انُشاط  
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 ADLمصفكفة : (14)الشكؿ رقـ 

 
Source : Mohamed séghir DJITLI, Marketing  Stratégique, edition DJITLI, Algerie, 2001, P54 

الانطلاؽ، )كىك يشبو مفيكـ دكرة حياة المنتج، فيمر نضج الصناعة بأربعة مراحؿ كىي : نضج الصناعة
 (النمك، النضج، الانحدار

كتتشكؿ مف خلاؿ عدة عكامؿ نجاح رئيسية لكؿ مجاؿ نشاط استراتيجي، كتصنؼ : الكضعية التنافسية
 (مسيطرة، قكية، مقبكلة، ضعيفة،ىامشية)الكضعيات التنافسية إلى خمس كضعيات تنافسية 

 :كيمكف تكضيح خصائص كؿ كضعية تنافسية كمايمي
 (تميز)القدرة عمى مراقبة سمكؾ المنافسيف، كضع عدة خيارات إستراتيجية مستقمة عف المنافسيف : مسيطرة-
 القدرة عمى كضع السياسات بدكف خطر عمى كضعياتيا في الآجاؿ الطكيمة: قكية-
رفع قدرات الاستغلاؿ لممؤسسة مف أجؿ قيادة بعض الاستراتيجيات، امتلاؾ حظكظ كبيرة لمحفاظ : مقبكلة-

 .عمى الكضعية التنافسية في الآجاؿ الطكيمة
أداء غير مرضي لتبرير مكاصمة أنشطتيا، حظكظ متكسطة أك أقؿ مف المتكسط في الحفاظ عمى : ضعيفة-

 .الكضعية التنافسية
أداء غير مرضي حاليا كىناؾ احتماؿ تحسيف الكضعية، أقؿ بقاء في الآجاؿ القصيرة، لكف : ىامشية-

 .مطمكب تحسينيا لمكضعية لزيادة حظكظ البقاء في الآجاؿ الطكيمة
 :ق المصفكفة نتبع الطريقة التاليةذلكضع كؿ قطاع إستراتيجي في ق

 .تعريؼ كتحديد درجة نضج الصناعة-
 إحصاء قائمة المتغيرات كالتي تسمح لنا بإعطاء الكضعية التنافسية-
 3 إلى 1إعطاء كؿ مف متغيرات الكضعية التنافسية حجـ نسبي مف -
{  2، 1، 0، 1-، 2}-ق المتغيرات مقارنة بالمنافسيف مف ذإعطاء تنقيط لممؤسسة لدرجة تحكميا لو-

الحصكؿ عمى متكسط النقاط بعد تطبيؽ إعطاء الحجـ النسبي، كالتي تسمح بكضع القطاع الاستراتيجي عمى 
 .(الكضعية التنافسية)المحكر العمكدم 

 

 التدىكر النضج النمك التقديـ 
     مسيطرة
     قكية

     مقبكلة
     ضعيفة
     ىامشية

 النمك الطبيعي

 

 النمك الطبيعي

 نمك اختيارم

 

 نمك اختيارم

 إعادة التوجيه

 

 إعادة التوجيه

 الترؾ

 

 الترؾ
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 :ADL قراءة مصفوفة. 2
 :كبناءا عمى ما سبؽ يمكف تقسيـ المصفكفة إلى أربع مجالات

ا إلى النمك المكثؼ ذج قذحيث تتمتع المؤسسة بأحسف القدرات التنافسية كيرشدنا النمك: خانة النمك الطبيعي-
 .في جميع الأسكاؽ، كبعض الأسكاؽ التي ىي في بداية حياتيا

أخطار المؤسسة جد . تنافسية المؤسسة ىي الأفضؿ كتطكر السكؽ ممكف التنبؤ بو: خانة النمك الاختيارم-
 .متدنية كىنا ضركرة التركيز عمى النشاطات المفضمة أك المربحة

تتمتع المؤسسة ىنا بتنافسية ضعيفة أك غير مقبكلة لكف مف الميـ زيادة الحصص : خانة إعادة التكجيو-
ات النمك الضعيؼ كالتي ىي أقؿ مف المنافسيف المتكاجديف في ميداف التنافس، كضركرة ذالسكقية كخاصة 

 .التركيز عمى الكفاءات لزيادة النمك
ات ذابا مع امتلاؾ المؤسسة لحصص سكقية، ذفالمؤسسة لا تتمتع بتنافسية كالقطاع ليس ج: خانة الترؾ-

 ق الحصصذخطر، تكمفة أكثر مف العكائد المتكقعة، كىنا ضركرة التخمي كالانسحاب مف ق
 :ADLتقييم مصفوفة .3
 .لؾ تنكع البنية التنافسيةذ بعيف الاعتبار الجانب الديناميكي كؾذتأخ: نقاط القكة-
 .اتيذلؾ إدخاؿ الجانب اؿذ، كؾ(غير سيمة)جانب العممي محدكد : نقاط الضعؼ-
 تطبؽ عمى النشاطات المتفرعة كغير مترابطة: مجاؿ التطبيؽ-
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 :خلاصة
السكؽ،  في تعتمدىا التي الإستراتجية مسار لتحديد التحميمية الأدكات مف عدد اعتماد المؤسسة عمى ينبغي

مكانياتيا قدرتيا مدل كقياس المنافسيف مكاجية كطرؽ في أساليب انتياجو مف كبالتالي  .في مكاجيتيـ كا 
إف اختيار الإستراتيجية التسكيقية المناسبة مف بيف البدائؿ المتاحة التي يمكف لممؤسسة أف تتبعيا تتكقؼ عمى 

 لؾ بإتباع مجمكعة مف الأدكات كالمتمثمة فيذنتائج التشخيص البيئي، كيتـ 
 ADL, McKinsey, BCG,SWOT  
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تقسيم السوق، الاستيداف والتموقع  : الفصل السادسمحتويات 
 تمييد

وأنواع السوق ، مكونات مفيوم.أولا
السوق جزئة ت.ثانيا
الاستيداف .ثالثا
التموقع .رابعا

 خلاصة
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 :تمييد
 المستيدؼ، السكؽ التجزئة،: السكؽ استيداؼ مسار خلاؿ مف يتـ أف يجب تسكيقية إستراتيجية أم بناء إف

 تمؾ تختار ثـ ـتوكرغبا ـتوحاجا في المتجانسيف المستيمكيف مجمكعات بتحديد أكلا تبدأ فالمؤسسة كالتمكقع،
 المناسب الذىني المكقع باختيار تقكـ ذلؾ كبعد المنافسيف مف أفضؿ بطريقة إشباعيا تستطيع انوأ ترل التي

 إذف ىك الذىني المكقع ىذا تحديد إف كمميزا، خاصا عرضا يعتبره المستيدؼ السكؽ تجعؿ بكيفية لعرضيا
 التي الطريقة يترجـ أنو ذلؾ المؤسسة سكؽ لاستيداؼ التسكيقية الإستراتيجية كضع مسار في مكممة خطكة
 .المؤسسة ىذه منتكج إلى المستيدؼ الجميكر ا بوسينظر
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وأنواع السوق ، مكونات مفيوم.أولا
 :سنتطرؽ إلى

 :مفيوم السوق.1
: ىناؾ عدة تعريؼ تناكلت مفيكـ السكؽ، نذكر منيا مايمي

 خلاؿ مف تشبع أف يمكف رغبة أك  حاجة في يتشارككف الذيف الحالييف المستيمكيف مجمكع "بأنو السكؽ يعرؼ
 .1"المنتكج لذلؾ المنتجة المؤسسات مع تبادؿ علاقة

 ذلؾ كعمى الإنفاؽ في كرغبة للإنفاؽ كنقكد الإشباع تتطمب حاجات عندىـ أفراد عف عبارة بأنو يعرؼ أيضا
 كلدييـ -حاجات ليـ أفراد :ىي ك معينة سمعة دراسة عند الاعتبار بعيف أخدىا يجب عكامؿ ثلاث ىناؾ فإف
 2".الشراء في شرائية كسمكؾ قكة

ما أك بصفة عامة عمى ( أك خدمة)المؤثرة في مبيعات منتكج  (Publics )إذف السكؽ ىك مجمكع العناصر 
 .نشاطات المؤسسة، كىذه العناصر يمكف أف تككف مككنة مف أفراد، مؤسسات أك ىيئات

: مكونات السوق.2
: كيمكننا تمثيؿ مجمكع العناصر المحددة لمسكؽ كما في الشكؿ التالي

تمثيل نظامي لمسوق : (15)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source : j.lendrevie, et autres, MERCATOR, 6ed,  DALLOZ , paris, 2000, p45 
 
 

                                                           
1
 - Philip Kotler et al, Management Marketing, op cit, p 4.  

 كالطباعة كالتكزيع لمنشر المسيرة دار الثانية، يكسؼ، التسكيؽ الخدمات، الطبعة عثماف كردينة الصميدعي جاسـ محمكد -  2
 158  ص ،2012عماف، ،

 محيط قانكني
 

 محيط قانكني

 منتجكف
 

 منتجكف

 محيط تكنكلكجي
 

 مؤثركف محيط تكنكلكجي
 

 مؤثركف

 مكزعكف
 

محيط ديمغرافي  مكزعكف
 كاقتصادم

 

محيط ديمغرافي 
 كاقتصادم

 مشتركف ك مستيمككف
 

 مشتركف ك مستيمككف

ثقافي محيط  
 

ثقافي محيط  حجـ الاستيلاؾ 
 

 حجـ الاستيلاؾ
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: مككنات ىذا المحيط كما يمي
 كيعني حالة تطكر تقنيات الإنتاج، حيث أف ىذا التطكر لو تأثير مباشر عمى :المحيط التكنولوجي.1.2

. زيادة الإنتاجية ك تحسيف الجكدة
 أم ىيكؿ المجتمع، كيفية تكزيع المداخيؿ، نمك التشغيؿ :المحيط الديمغرافي، الاقتصادي والاجتماعي.2.2

. الخ.........كالأسعار، تطكر شركط العيش الجماعية،
، (أك الخدمة) كىك يمثؿ مجمكع القكانيف كالتنظيمات كالمكائح المتعمقة ببيع المنتكج :المحيط القانوني.3.2

. المعني
. كىك مجمكع القيـ المشتركة بيف معظـ أفراد المجتمع: المحيط الثقافي.4.2

كبعد شرحنا لمككنات المحيط المختمفة يجب شرح بعض المصطمحات الأساسية الأخرل حتى يتضح المفيكـ 
: الكمي لمسكؽ

المككنة لمسكؽ، فإف العنصر الذم لو التأثير المباشر عمى  (Publics ) في كؿ العناصر :الزبون النيائي-
. مبيعات منتكج ما ىك الزبكف النيائي كطبيعة ىذا العنصر تختمؼ حسب قطاعات النشاط

 في معظـ الأحياف لا يككف المشتركف ىـ بالضركرة المستيمككف، فمثلا لعب الأطفاؿ يشترييا :المشترون-
. الصغار، كبالتالي فحتى المشتركف يؤثركف عمى نكعية المنتكج المستيمؾ (يستيمكيا)الكبار كيقتنييا 

:  كىـ كثيركف نذكر مف بينيـ:المؤثرون-
 كىك شخص عف طريؽ خبرتو كتجاربو الخاصة كسمطتو الطبيعية لو قدرة التأثير عمى محيطو، كقد :القائد-

 .الخ...........يككف القائد صحافيا مدرسا أك رجلا سياسيا،
الذم  (أك الخدمة) كىك الشخص الذم يحدد لشخص آخر نكع المنتكج (:Prescripteur )الواصف -

 .ينبغي شراؤه مثؿ الطبيب
 كىك شخص رأيو ليس مفركضا كلكنو يمكف أف يؤثر عمى قرار الشراء، (:Préconisateur )الناصح -

، السباؾ عند اختيار تجييزات الحماـ، المدرس عند اختيار (le décorateur) مصمـ ديككر المنازؿ : مثؿ
 .الخ.................الكتب،

 . كىي عبارة عف معمكمات تنتقؿ مف فرد آخر، ىذه المعمكمات ليا تأثير كبير عمى قرار الشراء:الإشاعة-
سماسرة، تجار :  إف نظاـ التكزيع يتكسط المنتجيف كالمستيمكيف كىك يتككف مف عدة متدخميف:الموزعون-

الخ، كيؤثر المكزعكف عمى قرار الشراء كذلؾ بكاسطة النصائح التي ................جممة، تجار تجزئة،
يقدمكنيا ككذا بكاسطة نشاطيـ التجارم مف تنظيـ ككيفية إظيار المنتجات، عركض البيع 

 .الخ...............الترقكية،
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: أنواع السوق.3
 1.يمكننا النظر إلى خصائص السكؽ مف حيث التصنيؼ، الييكمة، العلاقة فيما بينيا

: تصنيف الأسواق.1.3
: يمكف تصنيؼ الأسكاؽ إلى أربعة أنكاع  كما يمي

(: Principal )السوق الرئيسي -
 .ىذا السكؽ يتككف مف مجمكع المنتجات كالخدمات المشابية لممنتكج المدركس

 (:Environnant )السوق المحيط -
ىذا السكؽ يجمع بيف جميع المنتجات التي تختمؼ في طبيعتيا عف المنتج المدركس كلكنيا تشبع نفس 

. الحاجة في نفس ظركؼ الاستيلاؾ
 (: Générique)السوق الجنيس -

المرتبطة بنكع الحاجة المشبعة بكاسطة السكؽ الأساسي ليذا  (إف كانت مختمفة)ىك سكؽ كؿ المنتجات ك
. المنتكج، فيك إذا يرتبط بتخصيص المؤسسة ككظيفتيا كمدل إشباع حاجة معينة

(: Support )السوق الداعم -
ىذا السكؽ يتككف مف مجمكع المنتجات كالخدمات التي يككف تكفرىا ضركريا بؿ إجباريا لاستيلاؾ المنتكج 

. المدركس
 :الأسواق حسب ىيكمتيا.2.3

: كيمكف تقسيـ الأسكاؽ حسب ىيكمتيا كما يمي
: الأسواق المفتوحة والأسواق المغمقة-

الأسكاؽ المفتكحة ىي الأسكاؽ التي مف السيؿ الدخكؿ إلييا حيث أف ىذه الأسكاؽ غير مييكمة، بينما 
. الأسكاؽ المغمقة فيي عبارة عف أسكاؽ مييكمة يصعب دخكؿ المنتجيف إلييا

: والأسواق المركزة حول بعض العلامات (Fragmentés )الأسواق المنوعة -
السكؽ المنكعة ىي السكؽ التي تحتكم عمى عدد كبير مف العلامات التجارية، كؿ علامة ليا حصة في 

. السكؽ صغيرة جدا
أما السكؽ المركز حكؿ بعض العلامات التجارية فقط، فتككف السيطرة فيو محصكرة بيف عدد قميؿ مف ىذه 

 العلامات التجارية، كربما يككف محتكر مف طرؼ علامة تجارية كاحدة فقط
: العلاقات بين الأسواق.3.3

. أفقية كعمكدية: يمكننا التمييز بيف  ىذه العلاقات حسب زاكيتيف
: العلاقات الأفقية-

: لا يكجد أم سكؽ لمنتكج ما معزكؿ تماما عف باقي الأسكاؽ، كىنا يظير مفيكميف ىما
 كىي السمع التي تشبع نفس الحاجة التي يشبعيا المنتكج الأساسي:سوق المنتجات البديمة . 

                                                           
1
 - Jean pierre helfer, Jacqies Orsoni, marketing, 8éme édition, Vuibert, France, 2003, p 142. 
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 كىي السمع التي تكمؿ المنتكج الأساسي:سوق المنتجات المكممة . 
: (الفروع)العلاقات العمودية -

ىك مفيكـ يرتبط بتجميع مختمؼ الأسكاؽ المنظمة حكؿ نفس المنتكج، كؿ سكؽ مف ىذه  ( Filiére)الفرع 
الأسكاؽ يربط بيف العارضيف كالطالبيف، ككؿ ىذه الأسكاؽ تساىـ في تحكيؿ المكاد الأكلية إلى منتجات 

. نيائية
 : السوقجزئةت.ثانيا
 :مفيوم تجزئة السوق.1

 :قبؿ التطرؽ إلى مفيكـ تجزئة السكؽ، يجب التطرؽ إلى مفيكـ التجزئة الإستراتيجية
 :مفيوم التجزئة الإستراتيجية-

 1"تجزئة المؤسسة إلى كحدات متجانسة بالاعتماد عمى عدة معايير"تعرؼ التجزئة الإستراتيجية بأنيا 
ا عمى المستكل الداخمي ذكتعرؼ أيضا بأنيا تمؾ العممية التي تخص تجزئة المؤسسة إلى كحدات متجانسة كه

 2."كالخارجي
كما تعرؼ بأنيا ترتكز عمى تجزئة المؤسسة إلى كحدات متجانسة مف أجؿ اختيار إستراتيجية مناسبة لكؿ 

 3"منيا
كيمكف القكؿ أف التجزئة الإستراتيجية ىي تقسيـ نشاطات المؤسسة إلى مجمكعات متجانسة مترجمة في شكؿ 

بيدؼ DAS ق الكحدات ىي الأساس في التحميؿ البيئي كتمى ميداف النشاط الاستراتيجيذمنتجات، لتصبح ق
 ميداف النشاط الاستراتيجي عمى أنو عبارة عف مجمكع DASكيعرؼ .تصميـ إستراتيجية خاصة بكؿ مجاؿ

 .المنتجات التي ليا نفس الزبائف كنفس التكنكلكجيا كنفس الحاجات بالإضافة إلى نفس المنافسيف
 .كمجمكع مياديف نشاط الإستراتيجي تككف محفظة نشاط المؤسسة

 : مفيوم تجزئة السوق-
 جزئية، قطاعات أك مجمكعات إلى ما، خدمة أك لمنتكج الكمي السكؽ تقسيـ عممية"يعرؼ تجزئة السكؽ بأنو 

 تسكيقي مزيج بكاسطة إليو الكصكؿ يمكف غيره، عف متميزا مستيدفا سكقا قطاع كؿ اعتبار يمكف حيث
 4" .متميز

العممية التي يتـ فييا تقسيـ السكؽ الكمية إلى مجمكعات أك أجزاء صغيرة كمتشابية "كيعرؼ أيضا عمى أنو 
 5"مف المستيمكيف، ثـ كضع خطط الإنتاج كالتسكيؽ بما يتلاءـ مع المجمكعات أك الأجزاء التي سيتـ اختيارىا

                                                           
1
 -Yves CHIROUZE, le marketing (études et stratégie), édition ellipses, paris, 2003, P280. 

2
 -Michel KALIKA et autres, opcit, P53. 

3
 -Gilles MARTIN et autres, Anti manuel de marketing, 3éme édition, édition d’organisation, paris, 2003, P809. 

4
 -G.Lancaster et P. Reynolds, Marketing: the one semester introduction, Ed Butterworth, Heinemann, Oxford 2002, 

, p68 
 .101، ص 2006الدار الجامعية، الإسكندرية، ، (النظرية كالتطبيؽ)شريؼ أحمد شريؼ العاصي، التسكيؽ  - 5
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  متجانسة، حاجات كليا معدكدة أصناؼ إلى لمزبائف المتعددة كالرغبات الحاجات تقسيـف تجزئة السكؽ ىك ذإ
 رئيسييف لسببيف السكؽ تقسيـ إلى المؤسسات كتمجأ. كأىدافيا اتوإمكانيا مع يتلائـ ما المؤسسة منيا تستيدؼ

 :كىما
 مف الكبير الحجـ ىذا لتغطية المتاحة المحدكدة المكارد يقابمو المحتمميف، لممشتريف الكاسع الانتشار -

 السكؽ؛
مختمفة  أذكاؽ كجكد إلى يؤدم ىذا التجانس كعدـ ـ،توكرغبا ـتوحاجا حيث مف المستيمكيف تجانس عدـ -

 :ا ما يكضحو الجدكؿ التاليذىناؾ فركقات بيف تجزئة السكؽ كالتجزئة الإستراتيجية كه
 .فركقات بيف تجزئة السكؽ كالتجزئة الإستراتيجية: (7)الجدكؿ رقـ 
 التجزئة الإستراتيجية تجزئة السكؽ
 يخص مجمكع نشاطات المؤسسة يخص السكؽ

تقسيـ حسب السمكؾ، عادات الشراء، السف، الجنس 
 كالطبقة المينية

تقسيـ النشاطات حسب التشابو في التكنكلكجيا، 
 (حاجات، منافسيف)الزبائف، ككظيفة المنتجات 

يسمح باختيار قطاع سكقي مستيدؼ كتكييؼ المزيج 
 .التسكيقي المناسب لكؿ قطاع سكقي مستيدؼ

يسمح بإظيار فرص إنشاء نشاطات جديدة أك 
مخاطر البقاء أك )الحاجة إلى ترؾ أك الاحتفاظ 

 .(الترؾ
 طكيمة الأجؿ قصيرة الأجؿ

Source :Yves CHIROUZE, opcit, p283. 

 :أسباب، أىمية وأىداف تجزئة السوق .2
 :أسباب تجزئة السوق.1.2
 :العديد مف الأسباب التي تدفع بالمؤسسة لتجزئة أسكاقيا أىمياتكجد 

مكانات المؤسسة في أجزاء سكقية محددة بما يسمح ليا بتحقيؽ ميزة تنافسية-  .تركيز قكل كا 
 شدة منافسة كالمزاحمة في قطاع نشاط المؤسسة-
مف أجؿ الاستجابة أحسف لتطمعات الزبائف بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف خاصة في ظؿ اختلاؼ حاجات -

 .كرغبات المستيمكيف
 .استغلاؿ الفرص الجديدة في السكؽ-

 :أىمية تجزئة السوق,2.2
 :تتمثؿ في

تحديد السكؽ تحديدا دقيقا مف حيث حاجات المستيمكيف كرغباتيـ كبالتالي تستطيع الإدارة أف تتفيـ -
 .المستيمكيف

 .تمكف الدراسة المستمرة لمقطاعات السكقية إدارة المؤسسة مف مقابمة التغيرات المستمرة في الطمب-
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بمجرد أف تتعرؼ الإدارة عمى حاجات الجماعات المختمفة لممستيمكيف تستطيع كضع برامج التسكيؽ التي -
 .تمكنيا مف إشباع حاجات المستيمكيف

 .تمكف الإدارة مف تكزيع كتخصيص المكارد التسكيقية بأحسف طريقة ممكنة-
تؤدم التجزئة إلى تحديد أكثر دقة للأىداؼ التسكيقية، كما أنيا تمكف الإدارة مف تقييـ الأداء مف خلاؿ -

 .الاعتماد عمى معايير التجزئة
تساعد التجزئة رجؿ التسكيؽ في كضع سياساتو كبرامجو التسكيقية حيث أف لكؿ شريحة صفات كخصائص -

يجب أف تنعكس عمى السياسات التسكيقية المختمفة كبالتالي تكفير الأساس السميـ لتخطيط كتصميـ 
 .الاستراتيجيات التسكيقية بكفاءة كفعالية كبيرتيف

 :أىداف تجزئة السوق.3.2
 :كر منياذتيدؼ المؤسسة مف خلاؿ تجزئة السكؽ إلى تحقيؽ جممة مف الأىداؼ ف

 .تخفيض التكاليؼ التسكيقية-
 .تحديد الأساليب كالكسائؿ التركيجية الأكثر فعالية لمشرائح المختمفة-
 .تحديد القطاعات السكقية التي تستطيع استيعاب المنتجات المسكقة بشكؿ أفضؿ-
 .  طبيعة المنافسة في القطاعات السكقية كسياستيا كأنشطتيا الإنتاجية كالتسكيقية التعرؼ عمى-
 .صياغة السياسات كالخطط التسكيقية المناسبة لكؿ قطاع-
 .تجنب المنافسة المباشرة مف خلاؿ اختيار الأجزاء المستيدفة التي تتميز بانخفاض درجة المنافسة-
الكشؼ عف حاجات كرغبات مجمكعات متعددة مف المستيمكيف كزيادة الاىتماـ باشباعيا مف خلاؿ تطكير -

 .م يعتبر جكىر النشاط التسكيقيذسمع كخدمات جديدة كاؿ
 :أسس تجزئة الأسواق إلى قطاعات.3

: يمكف استخداـ أسس متعددة عند تجزئة الأسكاؽ إلى قطاعات مختمفة كسنقكـ بعرضيا بإيجاز كمايمي
: الأساس الجغرافي-

يقكـ الأساس الجغرافي عمى تقسيـ السكؽ إلى قطاعات جغرافية أصغر أخذا بعيف الاعتبار الخصائص 
. الخ.........مكقع السكاف، المناخ كالطقس، التضاريس، مدل كفرة المياه، خصائص التربة،: التالية

: الأساس الديمغرافي-
العمر، الجنس، المكف، الديف، : أم تقسيـ السكؽ إلى قطاعات حسب بعض الخصائص الديمغرافية، مثؿ

. الخ........المغة، حجـ العائمة، التعميـ، الثقافة،
: الأساس الاجتماعي والاقتصادي-

الطبقة الاجتماعية،  نمط الحياة، العادات كالتقاليد، : كىنا يتـ الأخذ بعيف الاعتبار بعض الخصائص منيا
. الخ........دخؿ الأسرة، الدخؿ الشخصي، الممتمكات العقارية كالمنقكلة،

كيتـ تبرير أخذ ىذا الأساس في تقسيـ السكؽ نظرا لأنو عادة ما يميؿ أفراد الطبقة الكاحدة إلى أف يككف لدييـ 
. نفس الأنماط الشرائية، كمف ثـ فإف الطبقة الاجتماعية ليا تأثير كبير عمى اختيارات الأفراد الاستيلاكية
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: الأساس السموكي-
. أم تقسيـ المستيمكيف عمى أساس اتجاىاتيـ ككلائيـ لمعلامة التجارية ككيفية استعماليـ لمسمعة

: التجزئة عمى أسس متعددة-
يمكف استخداـ مزيج مف الأسس السابقة كأساس لتجزئة السكؽ، كيمكف أف يككف ىذا الأساس ىك الأفضؿ 

. لأف استخداـ أكثر مف أساس قد يعطينا معمكمات أفضؿ عف أفراد السكؽ
:  تجزئة الأسواق إلى قطاعاتتطمباتم.3

لمكصكؿ إلى الاختيار الصحيح كالفعاؿ لمقطاعات السكقية، يجب اختبار مدل مقابمة كؿ قطاع لممعايير 
: التالية

 يجب أف تككف خصائص القطاع قابمة لمقياس، كىذا حتى يمكف خدمة ىذا القطاع السكقي :القابمية لمقياس-
. المستيدؼ كذلؾ بتصميـ سمع تتلاءـ مع خصائص كرغبات أفراد ىذا القطاع

 يجب أف يسمح حجـ القطاع كبالتالي حجـ المبيعات بتغطية التكاليؼ المختمفة :حجم وأىمية القطاع-
. كتحقيؽ الأرباح المطمكبة

لى خدمة : إمكانية الوصول إلى القطاع السوقي- فلا معنى لخدمة قطاع سكقي لا يمكف الكصكؿ إليو كا 
. أفراده

 كيعني استقرار خصائص القطاع لفترة كافية أم عمى الأقؿ إلى غاية تنفيذ الإستراتيجية كبمكغ :الثبات-
. الأىداؼ المسطرة

 :الاستيداف.ثالثا
 :مفيوم، أىمية الاستيداف السوقي.1

 :مفيوم الاستيداف السوقي.1.1
 :ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ الاستيداؼ السكقي، نذكر منيا مايمي

 خلاؿ مف محددة مجمكعة مع مبادلة إجراء كراءه مف يقصد الذم المسار"يعرؼ الاستيداؼ عمى أنو 
 مكعةلمجا في أكبر استجابة تحقؽ بحيث تككف معدة أف يجب كالتي التسكيقية الأنشطة كباقي الإعلاف

 1"الأخرل القطاعات مف غيرىا دكف المستيدفة
يف يشترككف في احتياجاتيـ أك خكاص مشتركة كالتي تقرر ذالمجمكعة مف المستيمكيف اؿ"كيعرؼ أيضا بأنو 
 "المؤسسة منتجاتيا

كعميو يقصد باستيداؼ الأسكاؽ أك القطاعات تحديد مجمكعة المستيمكيف المشتركيف في نفس الخصائص، 
قصد اختيار مجمكعة أك أكثر مف المنتجات كتصميـ المزيج التسكيقي الملائـ لكؿ مجمكعة مف ىؤلاء 

المستيمكيف، فيك يقكـ عمى أساس التركيز عمى تحديد احتياجات المستيمكيف قبؿ اعداد المنتجات التي تتكافؽ 
 .مع رغباتيـ

                                                           
1
 - D.Jones Ringold, Social criticisms of target marketing,[Electronic Version], American behavioral 

scientist, Vol38, N°4, February 1995, p: 579. 
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 · :يمي بما فيتميز المستيدؼ التسكيؽ إف
  متجانسة؛ كغير متنكعة المستيمكيف حاجات-
  السكؽ؛ في محددة قطاعات إلى تكجيييا يتـ متعددة منتجات-
 مف محددة لقطاعات متفاكتة احتياجات لتقابؿ متميزة منتجات) التمايز تحقيؽ عمى التنافسية الميزة تعتمد-

 ؛)السكؽ
 مستيدفة إضافية لأسكاؽ جديدة منتجات تقديـ مف المحققة الإيرادات زيادة خلاؿ مف يتـ الأرباح تعظيـ-

 الحالية؛ الأسكاؽ ككفاء
 .جديدة قطاعات لكسب المخصصة النفقات في الأرباح بتعظيـ الخاصة القيكد تتمثؿ-

 :أىمية الاستيداف السوقي.2.1
 الكشؼ في دكره خلاؿ مف سكاء مختمفة نكاح مف إلييا النظر يمكف المستيدؼ التسكيؽ أىمية إف
 ،)التسكيقي المزيج) التسكيقية الخطة كضع في إسيامو طريؽ عف أك لممستيمكيف الكامنة الرغبات عف

 :المستيدؼ التسكيؽ أىمية عنيما تنبثؽ أساسييف سببيف نحدد أف كيمكننا
 كرغبات باحتياجات أكبر بدرجة جيةمك تصبح أف إلى المؤسسة يدفع الاستيداؼ إستراتيجية تطبيؽ إف

 لممؤسسة التسكيقية الخطة لكضع كأساس التسكيقي المفيكـ تطبيؽ في يسيـ مما المختمفة السكقية القطاعات
 .اتولقرارا كاتخاذىا

لى اتياكخدـ المختمفة اتومنتجا إلى ككاقعية بمكضكعية النظر إلى المؤسسة يدفع السكؽ استيداؼ إف  كا 
 يكفر مما المستيمكيف لأفضؿ المنتجات أفضؿ اختيار عمييا يحتـ الذم الأمر كذلؾ، المختمفيف مستيمكييا

 .عالية كفعالية بكفاءة التسكيقية الإستراتيجيات كتصميـ لتخطيط سميما أساسا
 :البدائل الإستراتيجية. 2
 تسمح التي البدائؿ الإستراتيجية بتنمية الإستراتيجي المسكؽ يقكـ السكقية، القطاعات جاذبية تقييـ بعد

 :خمسة كىي المستيدفة الأسكاؽ إلى بالكصكؿ لممؤسسة

 :المركز التسويق إستراتيجية.1.2
 كؿ بتركيز المؤسسة تقكـ كفييا كاللاتمايز، التمايز إستراتيجية بيف خميطا المركز التسكيؽ إستراتيجية تعتبر

 : كىك يأخذ الشكؿ التالي.ؽالسك مف كاحد قسـ عمى( التسكيقي المزيج( التسكيقية الأنشطة

 
 القسـ كاف إذا خاصة المحدكدة، المكارد ذات كالمتكسطة الصغيرة المؤسسات الإستراتيجية ىذه كتناسب

 التخصص ميزة اكتساب الإستراتيجية، ىذه مزايا كمف .الرائدة المؤسسات اىتماـ يشكؿ لا المستيدؼ
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 تغير مخاطرىا مف لكف .لمتكاليؼ النسبي الانخفاض إلى بالإضافة الزبائف، كرغبات حاجات عمى كالإطلاع
 بيف كمف .القطاع إلى جديد منافس دخكؿ أك المستيمكيف أذكاؽ تغير بسبب السمعة، عمى الطمب أنماط

 السيارات صناعة عمى تركز التيVOLGSWAGEN فكلسفكف الإستراتيجية شركة ىذه تتبع التي الشركات
، المرتفع الدخؿ الفاخرة لذكم السيارات صنع في  المتخصصةROLLS RYCE ركسركيس الصغيرة، كشركة

  .لمرياضييف المكجيةPORCHE بكرش كسيارة
 الإنتقائي التخصص إستراتيجية.2,2
 فكرة عمى تقكـ الإنتقائي التخصص فإف فقط، كاحد قسـ استيداؼ عمى تقكـ التركيز إستراتيجية كانت إذا

 .كالبشرية المادية اتوإمكانيا مع كتتكافؽ جذابة انوبأ المؤسسة ترل التي الأقساـ مف عدد استيداؼ
كالشكؿ التالي يبيف  .انًسرهذفح الألساو فٍ انرُىَغ طشَك ػٍ انًخاطش ذخفُض الإسرشاذُجُح ھزِ يزاَا ويٍ

 .ىذا النكع مف الاستيداؼ 

 
 .انًسرهذفح الألساو فٍ انرُىَغ طشَك ػٍ انًخاطش ذخفُض الإسرشاذُجُح ھزِ يزاَا ويٍ

 السوق حسب التخصص استراتيجية -
 التي المنتجات مف عدد بتقديـ لكف فقط، كاحد سكقي قطاع باستيداؼ الإستراتيجية ىذه في المؤسسة تقكـ
 :القطاع ذلؾ في مختمفة حاجات تمبي

 
 الحصاد، آلات كالجرارات، :المنتجات مف عدد بتقديـ الفلاحة، ميداف في تشتغؿ مؤسسة تقكـ أف ذلؾ كمثاؿ
 .المنتجات مف عدد مع )الفلاحي العتاد سكؽ)كاحد  سكقي قطاع أم ...المياه رش أنابيب

 المنتوج حسب التخصص استراتيجية -
 كاحد منتج بتقديـ الإستراتيجية ىذه في المؤسسة تقكـ السكؽ، حسب التخصص إستراتيجية مف العكس عمى
 :أدناه الشكؿ يبينو كما مختمفة أقساـ عدة إلى
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 تكنكلكجيا ظيكر فييا عيب أىـ لكف المنتج، في الفعمي التخصص ميزة اكتساب الإستراتيجية ىذه مزايا كمف
 صناعة في مختصة  مؤسسة تقكـ أف الإستراتيجية ىذه كمثاؿ .الحالي المنتج محؿ تحؿ جديدة

 .المدرسية كالمخابر الطبية كالمخابر مختمفة قطاعات إلى المنتج نفس تقدـ الميكركسككب
 لمسوق الشاممة التغطية إستراتيجية-

 الكبيرة الشركات ىذه الإستراتيجية تتبع ما كغالبا بأكممو، السكؽ بخدمة الإستراتيجية ىذه في المؤسسة تقكـ
  :معتبرة كبشرية مادية إمكانيات مف تتطمبو لما L’OREAL  ككذاIBM مثؿ

 
 كىناؾ تقسيـ أخر مف الاستراتيجيات

 المتنوع غير التسويق  استراتيجية-
 إلى تخفيضيا عمى كتعمؿ السكؽ، أقساـ بيف المكجكدة الاختلافات المؤسسة تتجاىؿ الإستراتيجية، ىذه في

 منتج بتقديـ كذلؾ بينيـ، مختمؼ ىك ما عمى كليس الأفراد بيف ةبوالمتشا الخصائص عمى تركز التي الدرجة
 المستيمكيف حاجات كانت إذا الإستراتيجية ىذه استعماؿ إلى المؤسسة كتمجأ .كاحد تسكيقي كمزيج كاحد

. كاحدة ككتمة السكقية القطاعات كؿ معاممة يبرر بشكؿ بعيد، حد إلى متجانسة
 إلى بالإضافة الخبرة  اقتصاديات السمـ كأثر عف الناتجة المنخفضة التكاليؼ الإستراتيجية، ىذه مزايا كمف 

. كالتكزيع التركيج تكاليؼ انخفاض
 لكف أم اختيار في الحرية مستيمؾ لكؿ " :سميت باسمو التي لمسيارة اختراعو فكرد عند ىنرم قالو ما كلعؿ
 .الإستراتيجية ليذه تجسيدا يعد سكداء السيارة تككف أف بشرط السيارة ألكاف مف
 المتنوع التسويق  استراتيجية-

 مختمؼ تسكيقي مزيج إعداد طريؽ عف السكقية القطاعات معظـ بدخكؿ الإستراتيجية ىذه في المؤسسة تقكـ
 إلى متباينة المستيمكيف كأذكاؽ حاجات تككف عندما الإستراتيجية ىذه المؤسسة كتتبع. حدل عمى قطاع لكؿ
 حجـ أكبر تحقيؽ في الرغبة إلى بالإضافة القطاعات، كامؿ لدخكؿ الكافية المكارد كلممؤسسة بعيد، حد

 المتباينة الحاجات كؿ تمبية محاكلة طريؽ عف المستيمؾ ذىف في الشركة عف جيدة سمعة كبناء لممبيعات
 .النضج مرحمة إلى المنتج كصكؿ عند ضركرة مف أكثر الإستراتيجية ىذه كتعتبر المتعددة، لمقطاعات

 الأقساـ متطمبات لتمبية  المنتج تغيير تكمفة مثؿ جدا المرتفعة تكاليفيا الإستراتيجية، ىذه عيكب مف لكف
 تركيجية رسالة قسـ لكؿ أف طالما الإعلاف مصاريؼ كارتفاع كالتطكير، البحث مصاريؼ بسبب المختمفة
 حكؿ طمبيات تتمقى باربي التي شركة ىذه الإستراتيجية تتبع التي الشركات بعض عف الأمثمة كمف. خاصة



قذاٌفت أمٍنت/ حبلاث تطبٍقٍت                                                                  دو  بأسئلت مذعمتي التسوٌق الاستراتٍجً فمحبضراث  
 

 
104 

 كؿ مقاس عمى خاصة ملابس تصنع التي LEVIS كشركة في الدمية، الأطفاؿ يطمبيا التي المكاصفات
 .زبكف

 لقد رأينا فيما سبؽ أف المؤسسة في حالة كؿ مف التسكيؽ التمييزم :التسويق المركز أو إستراتيجية التركيز-
كغير التمييزم تستيدؼ كامؿ قطاعات السكؽ تقريبا سكاء عف طريؽ منتج كبرنامج تسكيقي مكحد أك عف 

خاصة ذات – طريؽ عدة أشكاؿ مف المنتجات كعدة برامج تسكيقية، كالبديؿ الثالث الذم يبقى أماـ المؤسسة 
ىك التسكيؽ المركّز، إف المؤسسة التي تختار إتباع ىذا الأخير تقكـ بتركيز كؿ أنشطتيا – المكارد المحدكدة 

التسكيقية عمى قطاع كاحد مف السكؽ حيث تقكـ بتسكيؽ سمعة كاحدة ليذا القطاع كتصميـ برنامج تسكيقي 
 .كاحد خاص بو، إف ىذا القطاع يتـ اختياره عمى أنو الأكثر جاذبية أك الأكثر استجابة لمنتج المؤسسة

:   ك الشكؿ التالي يبيف الاستراتيجيات الثلاث 
 بدائؿ إستراتيجية استيداؼ السكؽ:(16)الشكؿ رقـ 

  
 
 
 
 

     

 

                     

 :العوامل المؤثرة في اختيار الإستراتيجية السوق.3
 :تؤثر العكامؿ المكضحة في الشكؿ في اختيار إستراتيجة السكؽ لممؤسسة كالمتمثمة في

 .حاجات كرغبات الزبائف-
 .ىيكؿ المنتج كحجـ السكؽ-
 .الحصة السكقية-
 .حدة المنافسة-
 متطمبات تسكيؽ المنتج-
 مكارد المؤسسة كمتطمباتو-
 
 

 قطاع كاحد/مزيج تسكيقي كاحد

 

 

 قطاع كاحد/مزيج تسكيقي كاحد

 

   التسكيؽ المركز
 

   التسكيؽ المركز

 التسكيؽ المتميز
 

 التسكيؽ المتميز

 مزيج تسكيقي مكحد لكؿ القطاعات

 

 مزيج تسكيقي مكحد لكؿ القطاعات

     1قطاع / 1مزيج

 

     1قطاع / 1مزيج

2قطاع/ 2مزيج   

 

2قطاع/ 2مزيج   

3قطاع/ 3مزيج   

 

3قطاع/ 3مزيج   

 التسكيؽ غير متميز
 

 التسكيؽ غير متميز
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التموقع .رابعا
 :مفيوم التموقع,1

 :كر منيا مايميذىناؾ عدة مفاىيـ تناكلت مفيكـ التمكقع، ف
 عف الخدمة أك المنتج تميز التي التنافسية المزايا أك الخصائص مف مجمكعة عف عبارة "ىك مكقعفالت

 1"المنافسة المنتجات
 2"المنافسة بالمنتجات مقارنة المستيمؾ ذىف في المنتج يحتميا التي المكانة "بأنو أيضا كيعرؼ

ىاف ذالتمكقع ىي الإستراتيجية التسكيقية التي تعمؿ عمى تحديد المكانة التي يحتميا المنتكج في أ"كما يعرؼ 
 3".العملاء بالمقارنة بمنتجات المنافسيف

كمنو يمكف القكؿ أف التمكقع ىك إستراتجية تسكيقية تعمؿ عمى ترسيخ منتكج أك علامة معينة في ظؿ محيط 
 .تنافسي مكتظ

 المنافسة المستيمؾ، :كىي رئيسية ركائز ثلاثة عمى يقكـ عؽالتمك بأف نستنتج مف خلاؿ تعاريؼ السابقة 
 .كالمؤسسة
 الدافع أك السبب ىي القيمة ىذه كتككف المستيمؾ، ذىف في لمنتجيا قيمة ذات مكانة بناء تحاكؿ فالمؤسسة

  قسميف إلى عؽالتمك كينقسـ .المنافسة المنتجات باقي عف المؤسسة منتج المستيمؾ يفضؿ أجمو مف الذم
 المستيمؾ ذىف في تحقيقو إلى المؤسسة كتأمؿ دؼتو الذم الذىني المركز كىك :الإرادي عقالتمو
 .المنافسيف بقية مع مقارنة كذلؾ
 المنتجات مع بالمقارنة المستيمؾ ذىف في المنتج يحتمو الذم الذىني المركز كىك :اللاإرادي عقالتمو

 .المنافسة
 منتج حكؿ الزبكف يكتسبيا التي الصكرة ىي المحقؽ، أك الإرادم عؽالتمك بأف التصنيؼ ىذا مف نستنتج

 اللاإرادم عؽالتمك أما سيطرة المؤسسة، نطاؽ عف كيخرج المستيمؾ لحكـ يخضع فيك كبالتالي المؤسسة،
 ىنالؾ يككف أف يمكف كعميو .الإستراتيجي التخطيط طريؽ عف كذلؾ فيو كالتحكـ السيطرة لممؤسسة فيمكف
 المؤسسة تريد الذم عؽالتمك أف يعني مما المستيمؾ، أدركو الذم عؽكالتمك المخطط عؽالتمك بيف انحراؼ
 .المؤسسة عف الزبكف يأخذىا التي الصكرة مع يتكافؽ لا قد كصفو
 إلى ةؤسسبالـ يدفع الذم الأمر ا؛توككثر كتنكعيا الأسكاؽ لكثافة إستراتيجية كاستجابة التمكضع مرحمة كتأتي
 المستيمؾ ذىف في خاص انطباع كضع دؼبو كذلؾ المنافسيف، سائر عف لمتميز كسيمة إيجاد في التفكير

                                                           
1
 -  DEMEURE Claude, Marketing, 3e ed, éditions Dalloz, Paris, 2001, p110 

 
أطركحة دكتكراه  ، تنافسي محيط في الاقتصادية العمكمية لممؤسسة التسكيقية الإستراتيجية حكؿ ،دراسة عمر لعلاكم -  2

. 155، ص 2004 الجزائر، لمتجارة، العميا المدرسة تسكيؽ، فرع التسيير عمكـ في دكلة
عبد الرحمف ثابت إدريس، جماؿ الديف محمد المرسي، التسكيؽ المعاصر، الطبعة الأكلي، الدار الجامعية، الاسكندرية،  - 3

 102-101، ص ص 2005
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 حياة مدة طيمة يبقى عؽالتمك أف إلى نشير أف الميـ كمف.السكؽ نفس في خصكميا عف ةؤسسالـ بو تنفرد
المنتج  ىكية لكممة مرادفا يعتبر لذلؾ المنتج

 :أىمية، أىداف التموقع.2
 :أىمية التموقع.1.2

 :لمتمكقع أىمية بالغة في العممية التسكيقية كتكمف أىميتو في النقاط التالية
ىاف الجميكر المستيدؼ كخاصة مف قبؿ الزبائف المحتمميف ذجميع المنتجات ىي تحتاج لمتمكقع في أ-

 .بسبب العركض اللامتناىية
م ذيف يتمقكف عركضا متنكعة ككثيرة، الأمر اؿذييتـ التمكقع بالتأثير عمى قرارات الشراء الخاصة بالزبائف اؿ-

 القرار عمى أساس تمكقع العلامات التي يعرفكنيا ذيدفع باختيارىـ إلى أحد البدائؿ في عمميات اتخا
 .كيدرككنيا

 .م تطمح المؤسسة لتطكيره كالاتصاؿ بو مع الزبائفذيساىـ التمكقع في تكضيح العرض السكقي اؿ-
ىا المؤسسة كالتي تمس سياسات المزيج ذضماف الترابط بيف المزيج التسكيقي، ككف القرارات التي تتخ-

 .التسكيقي يجب أف تككف متكافقة مع الأخرل بشكؿ قكم كمتبادؿ
 :أىداف التموقع.2.2

 :ييدؼ التمكقع إلى تحقيؽ مايمي
 .ىف المستيمؾ مقارنة بمنتجات كعركض المنافسيفذمعرفة إدراؾ صكرة المنتج أك العلامة أك الخدمة في -
 .خدمات جديدة كمنحيا مكانة في السكؽ بإعطائيا سمات مميزة لـ تتح مف قبؿ/ابتكار منتجات-
 .البحث عف ميزة تنافسية إستراتيجية تساعد في إعادة تشكيؿ محفظة أعماؿ أك خدمة أك منتج متدىكر-
 التميز الدائـ عف المنافسيف-
 :التميز مواطن تحديد.3
 الخصائص ىذه تككف أف عمى التميز مكاطف تحديد إلى الإستراتيجي ينتقؿ المنافسة، مجاؿ تحديد يتـ أف بعد
 :ذلؾ يكضح (17) رقـ كالشكؿ لممستيمؾ خاصة أىمية تمثؿ التميز ىذا أساسيا عمى يبنى التي
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 مراحؿ التمكقع: (17) رقـ الشكؿ
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
Source : LENDREVIE Jacques & LINDON Denis, opcit, p534. 

 انًُرج؟ ھزا َُرًٍ صُف أٌ إنً

 انًُافسح؟ انًُرجاخ تمُح ػٍ ذًُزِ خصائص ػهً َذرىٌ ھم
 :أساسيتيف بمكند بخاصيتيف جكلكاز التجارية العلامة تتميز :مثاؿ

 :كىي تتميز عف باقي السجائر الأخرل ب. تعريؼ المنتح {أنيا مف صنؼ السجائر
 تمايز{بمد المنشأ تمايز المنتج، كأنيا الأقؿ سعرا عف باقي السجائر مف نفس الصنؼ {أنيا مف أصؿ فرنسي

 الشكؿ في لمسمعة الخصائص المميزة اختيار أساسيا عمى يمكف التي المعايير تكضيح كيمكف ىذا .المنتج
 :أدناه

المثمث الذىبي لمتمكقع : (18)الشكؿ رقـ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 Source :Yves CHIROUZE, opcit, p 57   

 تفضيلات كرغبات المستيمكيف

 

 تفضيلات كرغبات المستيمكيف

 عكامؿ نجاح المنتج

 

 عكامؿ نجاح المنتج

x 

 

x 

 مراحؿ التمكقع

 

 مراحؿ التمكقع

 التعريؼ بالمنتج

 

 التعريؼ بالمنتج
 مكاطف التميز

 

 مكاطف التميز
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 :التميز كمنيا لنجاح الشركط مف مجمكعة تكفر مف بد لفيت لا كحسب

 المنافسة؛ طرؼ مف التقميد صعب يككف أف -
 مقبكلا؛ الجكدة في التميز مقابؿ المستيمؾ يدفعو الذم السعر يككف أف -
 الحملات تكثيؼ الضركرم فمف العكس، حالة كفي كف الزب قبؿ مف الإدراؾ سيؿ التميز يككف أف-

المنافسيف؛  عند يجدىا كلا لمسمعة المميزة بالخصائص المستيمؾ لإخبار التركيجية
نما لمتميز، استراتيجي كبعد السعر استعماؿ تجنب-  تكتيكي كبعد عميو الاعتماد يتـ كا 

 :الآتية للأسباب
 المنافسيف؛ قبؿ مف بسرعة تقميده يمكف السعر 
 لا الأسعار حرب إلى سريع طريؽ بمثابة ىك لممنتج، مميزة مكانة عمى لمحصكؿ السعر استعماؿ 

 المستيمؾ؛ سكل فييا فائز
 :ديد المواقع بواسطة الخرائط الإدراكية تح.4

الخرائط الإدراكية ىي أدكات لتحميؿ الكضع المتصكر لمعلامات التجارية في السكؽ كتكقعات المستيمكيف فيما 
إنيا تجعؿ مف الممكف رؤية كيؼ يتطكر الكضع المتصكر في السكؽ كفقنا لجيكد . يتعمؽ بيذه المنتجات

 .التكيؼ كالتكاصؿ التي تبذليا الشركات
 لممنتجات المستيمؾ إدراؾ كيفية حكؿ معمكمات عمى الحصكؿ ىك المنافسيف كضعية تحميؿ مف اليدؼ إف

 ىذه مف المستيمؾ يرغبو الذم الأمثؿ الكضع عف العينة مفردات انطباع معرفة ككذا البديمة، أك المنافسة
 : الشكؿ التاليذمح كتأخالملا

 الخرائط الإدراكية: (19)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 العلامة أك المنتجات عؽتمك إلى تشير الإدراكية الخريطة أف إلى الصدد، ىذا في النظر تكجيو مف بد لا كفؿ
 مف قدر أكبر تجذب التي المكانة المسكؽ تعطي لا لكنيا المستيمكيف، أذىاف في البعض بعضيا مع

جراء السكؽ دراسة إلى حاجة في دائما نفسو الإستراتيجي المسكؽ يجد حيث المشتريف،  الاستقصاء عممية كا 

 الخاصية الأكلى

 

 الخاصية الثانية الخاصية الأكلى

 

 الخاصية الثانية

 المنافسيف

 

 المنافسيف
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 العلامات مف علامة أم في يجدىا أف دكف الزبكف يتصكرىا التي العلامة إلى لمكصكؿ العينة مفردات لدل
 .السكؽ في المتاحة

 :عقالتمو وثيقة تحرير.5
 يتمكف حتى رسمية كثيقة في كتابتيا يتـ حيث المنتج، عؽتمك تحديد نحك خطكة آخر كىي

 المزيج أف إلى الإشارة مع .كاضحة بطريقة فيميا مف التسكيقية الإستراتيجية كتطكير بتنفيذ المكمؼ
 :عؽالتمك اختيار كيفية يبيف  رقـ كالشكؿ .عؽالتمك استراتيجية تنفيذ يتـ بكاسطتو الذم التكتيؾ ىك التسكيقي

 كيفية اختيار التمكقع: (20)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :LENDREVIE Jacques & LINDON Op.cit, p 535 

 
 عمى التركيز يتـ كي الرسالة الإعلانية بإعداد يقكـ مف تكجيو ىي عؽالتمك كثيقة كتابة مف الحقيقية الفائدة إف

 الرسالة في التركيز يتـ كصلابتيا، بمتانتيا المعركفة VOLVO العلامة حالة  ففي.المنتج يؤدييا التي المنافع
 مف كىـ السيارة، في الأمف عف يبحثكف الذيف الأفراد خاصة بصفة كيستيدؼ الأماف، عنصر عمى الإعلانية
الميسكرة  الأمريكية العائلات

 
 
 
 
 
 
 

 اختيار التمكقع

 

 اختيار التمكضع

 سياسة المنتج

 

 سياسة المنتج

 سياسة التسعير

 

 سياسة التسعير

 سياسة التكزيع

 

 سياسة التكزيع

 سياسة التركيج

 

 سياسة التركيج
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: خلاصة
: نستنتج أف

 كليا الاستجابة اتواحتياجا في متجانسة جزئية مجمكعات إلى كتصنيفيـ المستيمكيف تقسيـ السكؽ ىي تجزئة
 التي المعايير بتحديد تقكـ المرحمة ىذه في المؤسسة إف بيا، الخاصة التسكيقية لمنشاطات اتوذا

 .نتائجيا كصلاحية التجزئة عممية سلامة مدل كتقييـ السكقية الأجزاء كدراسة تحميؿ أساسيا عمى سيتـ
 في المرحمة تحديدىا تـ التي القطاعات مف قطاع كؿ جاذبية مدل تقييـ المرحمة ىذه في الاستيداؼ يعني

 الاستيداؼ إستراتيجية بتحديد ىنا الأمر كيتعمؽ المؤسسة (عمييا)عميو  ستركز منيا كاختيار أم السابقة،
 .السكؽ تغطية كدرجة المناسبة

  المزيج كتطكير المستيدفة لمسكؽ المناسب العرض تحقيؽ عمى تعمؿ المؤسسة فإف النياية التمكقع كفي
 العرض ربط طريؽ عف المستيمكيف أذىاف في المرغكبة المكانة احتلاؿ يضمف بما ليا الملائـ التسكيقي

 .يحققيا التي بالمزايا (الخدمة/المنتكج(
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الاستراتيجيات التنافسية :الفصل السابعمحتويات 
إستراتيجية الرائد .أولا
إستراتيجية التحدي .ثانيا
إستراتيجية التابع . ثالثا
إستراتيجية التخصص . رابعا
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:  تمييد
 كالاستراتيجيات الأىداؼ ك بالغايات مباشرة صمة عمى تككف أف يجب منتج لكؿ التسكيؽ إستراتيجية إف

 الغايات ضمف التسكيؽ إستراتيجية تكجو يككف أف كيجب الإستراتيجية جميعيا تشكؿ التي الأخرل، الكظيفية
 :التالية

 .المنافسيف مف أكثر كفكءة بطريقة المستيمؾ احتياجات تمبية كيفية عمى التعرؼ-
 .القطاع نفس في المنافسة كيفية-
 .التسكيقي لممزيج الأمثؿ الاستخداـ عمى التعرؼ-
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: إستراتيجية القائد.أولا
كىي التي تقكد أم تغييرات سعرية أك تقديـ  (%40)كىي المؤسسة التي تحصؿ عمى أكبر حصة سكقية 

منتجات أك تكنكلكجيا جديدة في السكؽ كتحقؽ تغطية سكقية مناسبة لمنتجاتيا، كما أنيا ليا انتشار تركيجي 
كيعتبر القائد في السكؽ محط أنظار قطاعات السكؽ المختمفة ينظر إلى سياساتو بغرض التقميد أك . مناسب

 ىذه عمى تحافظ لكي ك السكؽ في الأكلى المرتبة في البقاء ىك دائما القائد  ىدؼالتجنب أك المكاجية،
 عمى تحافظ لكي ك السكؽ في الأكلى المرتبة في البقاء ىك دائما القائد ىدؼ: الاعتماد  عمييا يجب المرتبة
 تكسيع السكؽ؛ مف الحصة حماية الأكلي؛ الطمب زيادة  1:حمكؿ ثلاثة عمى الاعتماد عمييا يجب المرتبة ىذه

 .السكؽ حصة
 :الأولي الطمب زيادة  -1
 ىذه إلى الكصكؿ كيمكف السكؽ في إجمالي بنمك تتمتع القائد منصب تشغؿ التي المنظمة إف

 الحالية الاستخدامات مقابؿ لمسمعة جديدة استخدامات إيجاد جدد؛ مستخدميف جمب :طريؽ عف الحالة
 .عالي الاستيلاؾ مستكل كاف إذا ليا؛
 :السوق حصة حماية - 2
 منافسييا حركات مراقبة عمييا فيجب السكؽ في الأكلى المرتبة في البقاء ىك القائد المنظمة ىدؼ أف بما

 خاصة مستمرة يقظة حالة في تبقى دائما فيي لذا ليا، ضعؼ فرصة أكؿ في عمييا القضاء يريدكف كالذيف
 . عميو السيطرة كبالتالي السكؽ في كبيرة حصص ليا تضمف بناءة ابتكار إستراتيجية تتبنى عندما

 استراتيجيات ستة تتبنى أف القائد المنظمة عمى فإف المنافسيف طرؼ مف متكقعة غير ىجكمات أم كلتفادم
 اليجكـ الكقائي، الدفاع المتقدـ، المركز عف الدفاع الكضعية، عف الدفاع : كىي المنافسة مف تحمييا دفاعية

 : التالي الشكؿ يبينو كما الاستراتيجي، التراجع المستقؿ، الدفاع المضاد،
 الإستراتيجية الدفاعية لممؤسسة القائد: (21 )شكؿ رقـ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 -philip kotler et al, marketing management, opcit, p402 
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SOURCE : PHILIP KOTLER ET AL, MARKETING MANAGEMENT, opcit, P 406. 

 : الكضعية عف الدفاع -
 تحافظ لكي الزبائف أذىاف في التجارية علاماتيا مختمؼ ك منتجاتيا مكانة تعزيز عمى القائد المنظمة تعمؿ
 عندما بامبرز، ككلا، كككا دانكف، الرائدة المنظمات مف كؿ فعمت كما السكؽ، في المرمكقة مكانتيا عمى
 في تتميز جعمتيا جيدة، كصكرة عالمية شيرة اكتسبت كبالتالي الاشيارية خاصة التسكيقية مجيكداتيا كثفت
 .فيو المتكاجدة السكؽ

 : المتقدم المركز عن الدفاع-
 المفاجئ الدخكؿ لتفادم الخطكات ببعض القياـ القائد المنظمة عمى يجب المتقدمة مكانتيا عمى لممحافظة
ظيار ضعفيا نقاط مراعاة طريؽ عف لممنافسيف  .المضاد اليجكـ في كاستعماليا قكتيا نقاط كا 

 :الوقائي الدفاع-
 1.بذلؾ المنافسيف قياـ قبؿ جديدة منتجات تطرح حيف سيطرتيا القائد المنظمة تظير

 :المضاد اليجوم-
 مف بو يتميز ما بفضؿ السكؽ في مكانة أخذ مف منافسيا يتمكف عندما القائد المنظمة بو تقكـ

 . تكزيعو طرؽ أك سعره أك منتجو في خصائص
 : المتحرك الدفاع-

 عف جديد نشاط إلى سابؽ نشاط مف الانتقاؿ عمى تعمؿ القائد المنظمة فإف المنافسة تشتد عندما
 . المنتجات تنكيع أك السكؽ تكسيع إما تتضمف نشطة ابتكار سياسة طريؽ

 
 
 

                                                           
 ماجستير رسالة الجكية، الخطكط شركة حالة : لممؤسسة التنافسية الميزة تنمية في التنافسية اليقظة أىمية نحاسبية، رتيبة-1

 45، ص 2002-2003 الجزائر، الجزائر، جامعة غيرمنشكرة،

المياجـ 

 

المياجـ 

 تراجع الاستراتيجياؿ

 

 تراجع الاستراتيجياؿ

دفاع عف المركز اؿ
 (2)المتقدـ 

 

دفاع عف المركز اؿ
 (2)المتقدـ 

دفاع عف اؿ
( 1)الكضعية 

 
 المدافع

 
 

دفاع عف اؿ
( 1)الكضعية 

 
 المدافع

 

( 3)دفاع الكقائي اؿ

( 4)اليجكـ المضاد 

 

( 3)دفاع الكقائي اؿ

( 4)اليجكـ المضاد 

( 5)دفاع المستقؿ اؿ

 

( 5)دفاع المستقؿ اؿ
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 : الاستراتيجي الانسحاب أو التراجع-
 مف تنسحب بؿ كميا السكؽ مف تنسحب لا فإنيا الحادة المنافسة مكاجية القائد المنظمة تستطيع لا عندما

 كضعيتيا تدعيـ أجؿ مف عالية مردكدية ليا تدر التي القطاعات عمى اىتماميا تركز ك الثانكية القطاعات
 . التنافسية

 :السوق حصة توسيع-3
 عكامؿ أربعة تراعي فإنيا أرباحيا مف الرفع لغرض السكؽ مف حصتيا تكسيع القائد المنظمة تقرر عندما
 1:كىي
 العمكمية؛ السمطات تدخؿ مخاطر -
 السكؽ؛ حصة لارتفاع الاقتصادية التكمفة -
 الجديدة؛ المنتجات حالة في خاصة السكؽ حصة تطكير في دكره ك التسكيقي المزيج -
 . كالمدركة الحقيقة الجكدة عمى المتزايدة السكؽ حصة آثار -

: إستراتيجية المتحدي.ثانيا
يكجد خمؼ كؿ مؤسسة قائدة في أم سكؽ مؤسسة أك أكثر تحتؿ المركز الثاني كالتي تستحكذ عمى حصص 

كىذه المؤسسات تستطيع أف . أقؿ مف حصة المؤسسة القائدة كأكبر مف المؤسسات الأخرل (%30)سكقية 
تتبنى أحد المكقفيف إما أف تقرر مياجمة المؤسسة القائدة كغيرىا داخؿ أسكاقيا محاكلة سحب زبائنيا كمف تـ 

. تحقيؽ نصيب أكبر مف السكؽ أك أف تقرر البقاء في الميداف دكف محاكلة الاصطداـ بالمؤسسات القائدة
 :المنافس و اليدف اختيار.1
 أف تستطيع كىنا آخر، منافس عمى السكؽ مف حصتيا زيادة ىك المتحدية المنظمة ىدؼ إف

 2:طريؽ عف كالمكاجيات الحركب إلى المجكء دكف منافسيا تختار
 :القائد مياجمة-

 كتككف نجاحا حققت إذا فعالة تككف الكقت نفس في لكف ك عالية مخاطرة ذات إستراتيجية بأنيا تتميز
 تتمسؾ كىنا عمميا كتيرة انخفاض حالة في أك مسيطرة غير القائدة المؤسسة كانت كمما عالية حظكظيا
 ابتكار حالة في القائد المنظمة لدل المشبعة غير الحاجات إلى أك الزبكف استياء مصادر بمعرفة المنظمة
 . مذىؿ

 :المستوى نفس في منافس مياجمة-
 ذك قديـ منتج عمى معتمد يككف المنافس ىذا التمكيؿ، نقص مف يعاني أك بطيئة عمؿ بكتيرة يتميز حيث
 .عميو لمقضاء سيلا اليجكـ يككف لذا الخدمة، تقديـ كرداءة مفرطة أسعار

 
 

                                                           
1
  - KOTLER ET AL, Management Marketing, opcit, P 409. 

2
- IBID, P. 410 
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 :والمحمية الصغيرة المؤسسات مياجمة-
 .المدل كاسع ىجكما تتطمب لا لأنيا مربحة إستراتيجية تعتبر

 :اليجوم إستراتيجية-2
 تكجد فإنو كبالتالي اليجكـ زاكية اختيار كيفية عف المتحدية المنظمة تتساءؿ كاليدؼ، الخصـ تحديد بمجرد
 :التالي الشكؿ يبينيا كما ىجكمية استراتيجيات خمس

 الاستراتيجيات اليجكمية: (22)الشكؿ رقـ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source: philip KOTLER et AL, opcit, P411 

 :  (الأمامي) الواجيي اليجوم-
 الإشيار الأسعار، المنتجات مختمؼ عمى ىجكميا مركزة العدك إلى مباشرة حشكد أك فرؽ تكجيو عمى يشتمؿ

 .اليجكـ تكسب لكي بيا كتتشبث) مصادرىا (قكاىا كؿ تنظـ فيي كبالتالي كالتكزيع،
 : الجانب من اليجوم-

 عسكرية لإستراتيجية مبدأ كىك كالأجنحة الخمؼ مف اليجكـ كيتجنب الجانب عمى ىجكمو المياجـ يركز
 .ضعفو نقاط استغلاؿ طريؽ كعف العدك عمى لمقضاء القكل كؿ عمى التركيز تشتمؿ

 

 الابتعاد

 

 اليجكـ مف جانب الابتعاد

 

 اليجكـ مف جانب
 

 المياجـ

 

 

 المياجـ

 

 

 المدافع

 

 

 

 المدافع

 (أمامي)ىجكـ كاجيي 

 

 المحاصرة (أمامي)ىجكـ كاجيي 

 

 (حرب العصابات)المباغتة  المحاصرة

 

 (حرب العصابات)المباغتة 
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 :المحاصرة-
 تيدؼ المحاصرة فإف الخصـ طرؼ مف المحمية غير المناطؽ تحديد في يبحث الجانب مف اليجكـ كاف إذا
 .الكقت نفس في جبيات عدة مف الدفاع عمى ليجبرىا القائد المنظمة ضد آنية ىجكمات شف إلى
 :الإتباع-

 كتركز القائد مع مكاجية أم اجتناب إلى تيدؼ بحيث المباشرة غير اليجكمية الاستراتيجيات بيف مف إنيا
 . القائد المنظمة ليا تتعرض لـ التي التكنكلكجيا المنتجات، الأسكاؽ، عمى

 :  (المباغتة )العصابات حرب-
 اليجكمات ىذه مف كاليدؼ منتظمة، كغير المكضع محددة ىجكمات بعدة القائد المنظمة إزعاج إلى تيدؼ
 . إضعافيا ىك

: إستراتيجية التابع. ثالثا
كتعني محاكلة المؤسسة الصغيرة عادة اتباع قائد السكؽ بدلا مف تحديو أك منافستو كذلؾ بتقميد المنتكج الذم 

 بأنيا تجنب المؤسسة الإستراتيجيةكتمتاز ىذه . يطرحو، أك تعديمو أك الاقتصار عمى جزء كاحد مف السكؽ
كمف الاستراتيجيات المتبعة %. 20كتقدر حصتيا السكقية ب. تحمؿ نفقات الابتكار كالتطكير الضخمة

 :مايمي
 :التبعية عن قرب-1

ق الإستراتيجية تسعى المؤسسة التابعة إلى تقميد الرائد بالنسبة لمعظـ مككنات المزيج التسكيقي، حيث ذكفقا لو
ق ذلؾ تسمى المزكر كقد يظير مف خلاؿ قذا التقميد إلى قطاعات عديدة في السكؽ، فيي بذيمتد ق

 .الإستراتيجية المؤسسة التابعة كمتحدية لممؤسسة القائدة كلكف بطريقة غير مباشرة
 :التبعية عن بعد-2

ق الإستراتيجية بنكاحي تميزىا عف المؤسسة الرائدة، كلكف في ذتحتفظ المؤسسة التابعة لنفسيا مف خلاؿ ق
ق الحالة ذنفس الكقت تجدىا تتبع المؤسسة الرائدة في بعض المككنات اليامة لممزيج التسكيقي، كتسمى في ق

 .بالمقمد
 :التبعية الاختيارية-3

يختار التابع بعض الجكانب المتميزة في المزيج التسكيقي لممؤسسة الرائدة كيتبعيا بشرط أف تتلاءـ مع 
ا النكع مف ذلؾ تعتبر كمعدؿ أك متأقممة، غير أنيا مع الاستمرارية في إتباع قذإمكانياتو كظركفو، فيي ب

 .الاستراتيجيات يمكف أف تتحكؿ مف تابعة إلى متحدية
 :المكتشف/ إستراتيجية المنقب-4

كيستخدـ مف قبؿ المؤسسات المغامرة عادة كتتقبؿ تحمؿ المخاطر لاكتشاؼ منتكجات جديدة كطرحيا في 
 .ات سيطرة عالية جدا في السكؽذق المؤسسات ذاالسكؽ لتحقيؽ أرباح عالية كتككف ق
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: إستراتيجية التخصص. رابعا
 التخصص عمى أنيا تمؾ التكجو البسيط لممنظمة نحك تكييؼ جيكدىا كمكاردىا اتجاه إستراتيجيةكتعرؼ 

كالصفات التي يجب أف تتكفر في ىذا القطاع . قطاع سكقي معيف أك عدة قطاعات كليس السكؽ ككؿ
السكقي تتمثؿ في أف يككف كافيا مف حيث الحجـ، القدرة الشرائية لكي يككف اقتصاديا، أف يككف مف المتكقع 
نمكه مستقبلا، أف لا يدخؿ في دائرة اىتماـ المؤسسات القائدة، أف يككف لدل ىذه المنظمات القدرة كالناحية 
المتميزة كالمتخصصة لخدمة ىذا الجزء بكفاءة، أف يككف لدل المؤسسة المقدرة عمى الدفاع عمى مكقفيا 

كمكانتيا إذا ىكجمت مف طرؼ المؤسسات القائدة كذلؾ اعتمادا عمى سمعتيا في السكؽ كصكرتيا الطيبة 
%. 10لدل مستيمكييا كتقدر حصتيا السكقية ب

إف جكىر نجاح تمؾ المؤسسات الصغيرة يكمف في مدل تخصصيا مف ناحية، كمدل تحديد ىذا التخصص 
: كاعتراؼ السكؽ بو مف ناحية أخرل كسكاء كاف ىذا التخصص في

نكعية معينة مف المنتجات -
. تقديـ منتكج أك خط منتجات كاحد-
. تقديـ نشاط معيف-
. تقديـ خدمات خاصة جدا لمزبائف-
. التركيز عمى أحد عناصر المزيج التسكيقي-
. تقديـ نكع مميز مف الخدمات-
. تقديـ شكؿ مميز مف المنتكج تتميز بو-

أىدافيا ككسائميا، عكامؿ نجاحيا وعموما يمكن تمخيص الوضعبات التنافسية الممكن شغميا في السوق، 
 :كمخاطرىا في الجدكؿ التالي

يوضح وضعيات المؤسسة السوقية : (8)الجدول رقم 
الحصة السوقية 

المحتممة  
% 10المتخصص % 20التابع % 30المتحدي % 40القائد 

البقاء قائد -الأىداف 
الرفع مف المبيعات -

الرفع مف الحصة -
السكقية 

أخذ مكاف القائد -

الحفاظ عمى -
الحصة السكقية 

الاكتفاء -
بالكضعية الثانكية 

التكاجد كقائد -
للأجزاء السكقية 

. المحددة

الحفاظ عمى حصة -الوسائل 
السكؽ 

الرفع مف الطمب -
الأكلي 

مياجمة الصغار -
أكلا 
مياجمة الجبيات -

الأمامية 

معرفة جيدة -
لإستراتيجية القائد 

كالمتحدم 
التحكـ الجيد في -

التكمفة 

تعريؼ الجزء -
كاحتماؿ معدؿ نمكه 

، (الدائـ)المستمر 
كالكفاءات المميزة 

لممؤسسة كعدـ ترؾ 
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المنافس في حالة 
. اليجكـ

تغطية شاممة لمقطاع -عوامل النجاح 
إبداع حقيقي -
قيادة -

إستراتيجية شاممة -
استغلاؿ نقاط -

الضعؼ لممنافس 

قدرة الحفاظ عمى -
قكة البحث كالتنافس 

تسخير جميع -
الأنشطة عمى 

الجزء المستيدؼ 
مياجمة -. الرد السريع لمقائد-. مياجمة المتحدم-المخاطر 

 .المتحدم
مياجمة الكبار -

لمجزء السكقي 
. المستيدؼ

Source : Mohamed Seghir Djelti, opcit, p 78  
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: خلاصة
: نستنتج مف ىذا الفصؿ مايمي

إف المؤسسات القائدة أف تككف ليا يقظة كافية لتتمكف مف إحداث تغييرات في البيئة تفاجئ بيا المؤسسات 
مما يجعؿ الانشغاؿ الأساسي ليذه الأخيرة مركزا عمى كيفية رد الفعؿ . الأخرل العاممة في نفس المجاؿ
أما في حالة غياب نظاـ يقظة فعاؿ ستكاجو المؤسسة الرائدة تيديدا قكيا مف . كالتكيؼ مع التغييرات المستجدة
. طرؼ المؤسسات المنافسة ليا

إف المتحدم فرصا لمنجاح، لكف فشمو كارد جدا لأف منافسو ليس مؤسسة عادية بؿ ىي مؤسسة تمتمؾ مركزا 
تنافسيا ىاما، كفي ىذا الإطار تدرؾ المؤسسة القائدة أف فقداف مكانة القيادة مف الصعب الرجكع إلييا إف لـ 

كعميو فإف نجاح المتحدم يعتمد عمى مدل يقظة القائد مف حيث السرعة في رد الفعؿ، كعمى . يكف مستحيلا
. ثقؿ إمكانيتو مقارنة بالقائد

إف التابع مكانتو ضعيفة، إلا أنو يستطيع تحقيؽ نتائج معتبرة كيستطيع البقاء لفترة طكيمة تكسبو خاصية 
.  التكيؼ السريع

يعرؼ المتخصص عمى أنو تمؾ التكجو البسيط لممؤسسة نحك تكييؼ جيكدىا كمكاردىا اتجاه قطاع سكقي 
. معيف أك عدة قطاعات كليس السكؽ ككؿ
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أنواع الاستراتيجيات التسويقية : الفصل الثامنمحتويات 
إستراتيجية المنتج . أولا
إستراتيجية التسعير .ثانيا
إستراتيجية التوزيع .ثالثا
إستراتيجية الترويج .رابعا
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 :تمييد
تسعى المؤسسات بمختمؼ أنكاعيا إلى تمبية حاجات كرغبات زبائنيا بالطريقة التي تجعميـ راضيف عف 

منجاتيا أكثر مف منافسييا، كذلؾ بالاعتماد عمى مجمكعة مف الأنشطة كالأدكات التي تعتبر إحدل المككنات 
الأساسية لمعممية التسكيقية التي يستخدميا رجؿ التسكيؽ في تصميـ قرارات كاستراتيجيات المؤسسة التسكيقية، 
كمف ثـ تحقيؽ أىدافو المطمكبة في سكقيا المستيدؼ، كيطمؽ عمى ىذه الأنشطة اسـ المزيج التسكيقي، كىي 
عبارة عف تكليفة مف أربعة عناصر أساسية، كالتي عرفيا مجمكعة الباحثيف عمى أنيا مجمكعة مف الأدكات 
التسكيقية كالتي يمكف لممؤسسة التحكـ فييا، كاستخداميا لإشباع احتياجات السكؽ المستيدؼ، ىذه العناصر 

سنتناكؿ الآف بالشرح المفصؿ  المنتج ، التسعير، التكزيع، التركيج، كتسمى المزيج التسكيقي التقميدم،: ىي
 .عف المزيج التسكيقي
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لمنتج اإستراتيجية . أولا
. مفيوم وأىمية المنتج.1

. سنتناكؿ الآف مفيكـ كأىمية المنتج
: مفيوم المنتج.1.1

: تطرؽ خبراء التسكيؽ إلى إعطاء عدة تعاريؼ لسمعة كالتي نكجز بعضيا في
  1"ىك أم شيء مادم أك غير مادم يمكف الحصكؿ عميو مف خلاؿ عممية التبادؿ":التعريف الأول

ركزا ىذا التعريؼ عمى أف المنتج ىك كؿ ما يمكف عرضو في السكؽ بشرط أف يحقؽ تمبية حاجات 
. المستيمكيف

كيعرؼ المنتج بأنو ذلؾ المزيج مف المككنات المادية كالغير مادية كالتي يشترييا المستيمؾ " :التعريف الثاني
 2"جميعا كفي آف كاحد كذلؾ ليدؼ إشباع حاجة مف حاجاتو المتعددة كتمبية متطمباتيا

ىذا التعريؼ شمؿ كؿ التعاريؼ السابقة عمى أف المنتج ىك مجمكعة مف السمات المممكسة كغير المممكسة 
شباعيا . كأف المستيمككف يقكمكف بشراء السمات المادية كأيضا لإرضاء الحاجة كا 

: مما سبؽ نلاحظ أف التعريفات السابقة كميا تتفؽ عمى أف المنتج
. ىي خميط مف الخصائص المممكسة ك الغير المممكسة المقدمة لممستيمؾ لإشباع حاجاتو -
.  تعرؼ بأنيا المنفعة أك مجمكعة المنافع الأساسيات المقدمة لممستيمؾ لإشباع حاجاتو ك تمبية رغباتو -

 كىي أم شيء يقدـ لمسكؽ لجذب .ىك المنتجات المممكسة التي ليا خصائص مادية محددةأم أف المنتج 
. الانتباه ، لمشراء ، للاستخداـ ، للاستيلاؾ ك الذم قد يشبع حاجات المستيمؾ ك تمبية رغباتو 

 3:يتككف المنتج مف ثلاث أبعاد أساسية تساىـ في تككيف الصكرة المتكاممة ليا كتتمثؿ في
 كنعني بيا ماىية المشكمة التي تقكـ بحميا أك مبرر قياـ المستيمؾ بشراء ىاتو :المنفعة الأساسية لممنتج-

. السمعة
 بمجرد الانتياء مف تحديد المنفعة الأساسية لممنتج يبدأ التفكير في الخصائص :خصائص المادية لممنتج-

. المادية ليا كيشمؿ عمى التغميؼ، الاسـ التجارم، درجة الجكدة، الشكؿ كالتصميـ
 ىي جميع الخدمات التي ترافؽ السمعة، كيشمؿ التركيب، الضماف، الصيانة، :الخدمات المصاحبة لممنتج-

.  خدمات ما بعد البيع
: مزيج السمعي.2.1

 :إف الكلاـ عف مزيج السمعي يؤدم إلى الكشؼ عف عدة نقاط منيا
 

 

                                                           
1
-Marie-camille DEBOURG et autres, Pratique du Marketing, BERTI éditions, ALGER, 2004, P 98. 

2
-Alexande CHIROUZE, Yves CHIROUZE, Introduction au Marketing, éditions FOUCHER, Paris, 2004, P108. 

 .226-225، ص ص مرجع سبؽ ذكرهثابت عبد الرحمف إدريس، جماؿ الديف محمد المرسي، - 3
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: خط المنتجات-أ
خط المنتجات  ىك عبارة عف عدد مف السمع التي تقكـ المؤسسة بإنتاجيا، كالتي ىي شديدة الارتباط ببعضيا 
البعض إما بإشباعيا لنفس الحاجة أك تستخدـ نفس الاستخداـ أك تستعمؿ نفس منافذ التكزيع أك تقع في نفس 

... نطاؽ الأسعار
: مزيج المنتج-ب

إف مزيج المنتج عبارة عف مجمكع السمع كالخدمات التي تقدميا المؤسسة لأسكاقيا أك قطاعيا السكقي 
. المستيدؼ كيشمؿ عمى عدة خطكط المنتجات

 1:يتميز مزيج المنتجات بثلاث أبعاد أساسية
.  كيقصد بو العرضة أم عدد خطكط المنتجات التي تقكـ المؤسسة بإنتاجيا كطرحيا في السكؽ:الاتساع-
 كيقصد بو عدد المفردات التي تقدـ مف قبؿ المؤسسة في كؿ خط مف خطكط الانتاج، كيمكف خلاؿ :العمق-

عدد خطكط /مجمكع المنتجات الفردية في خطكط المنتجات المختمفة= عمؽ مزيج المنتجات:المعادلة التالية
. المنتجات

 كيقصد بو مدل ارتباط بيف خطكط المنتجات في المؤسسة مف حيث متطمبات الإنتاج، كالتسكيؽ :الارتباط-
. كالبحكث، كطريقة التكزيع

. القرارات المتعمقة بالسمعة، تطوير السمع الجديدة ودورة حياة السمعة.2
. سنتناكؿ في ىذا المطمب القرارات المتعمقة بالسمعة، تطكير السمع الجديدة كأخيرا دكرة حياة السمعة

القرارات المتعمقة بالمنتج .1.2
: تتمثؿ فيمايمي

:  التمييز-
. سنتناكؿ تعريؼ كأنكاع التمييز

 ىك عبارة عف استخداـ الأسماء أك المصطمحات أك الرمكز أك التصميمات أك تركيبة :تعريف التمييز 
منيا لغرض تعريؼ سمعة معينة حتى يتمكف الزبكف أك غيره ممف ييميـ الأمر مف تمييز لمسمعة عف 

. السمعة المنافسة
:         كيمكف إبراز مؤشرات التمييز في النقاط التالية

 كيتألؼ مف بعض كممات أك حركؼ أك أرقاـ يمكف التمفظ بيا: الاسم التجاري .
 تأخذ شكؿ رمزا أك صكرة أك تصميـ فريد، كيمكف التعرؼ عمييا بالنظر : العلامة التجارية

. لا بالنطؽ
 فيي اسـ أك علامة تمييز ليا حماية قانكنية بحيث يقتصر استعماليا :الماركة التجارية 

. عمى المنتج أك المكزع كمف ثـ فيي تعبير قانكني لكؿ مف الأسماء أك العلامات
 يتككف مف جممة أك اسـ بحيث يرتبط في ذىف المستيمؾ بسمعة معينة:الشعار  .

                                                           
1
 -P.BARANGER et autres, Gestion (les fonctions de l’entreprise), 2éme édition, Paris, 1998, P128. 
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 أنواع التمييز :
:         تتمثؿ في
 ىي عبارة عف أسماء ممؾ لممنتج كيقكـ بتمييز سمعتو بيا، :أسماء مميزة خاصة بالمنتجين 

.  إف استخداـ ىذه الأسماء يعتبر أداة فعالة لبناء كتدعيـ كلاء المستيمؾ
 يفضؿ في بعض حالات شراء سمع غير مميزة كيعمؿ عمى :أسماء خاصة بالموزعين 

السيطرة عمى مكاصفات السمع، : تقديميا بأداة تمييز خاصة بو كاليدؼ مف كراء ذلؾ
. استقلالية في تحديد البيع، تحقيؽ أرباح أكبر، السيطرة عمى جزء مف السكؽ

 برغـ مف الفكائد التي يحققيا التمييز إلا أف بعض المؤسسات تقدـ :سمع بدون أسماء مميزة 
. سمعيا بدكف تمييز في عبكات منخفضة التكمفة تسمح ببيعيا بأسعار منخفضة

: كالخصائص التي يجب أف تتكفر في اسـ المميز مايمي

. أف يككف سيؿ النطؽ كالحفظ-
سيؿ الكتابة -
سيؿ التذكر -
أف تككف أسماء قصيرة  -
أف يعبر الاسـ عف المنافع رئيسية لمسمعة -
. يجب أف يككف الاسـ فريد كمميز لسمعة عف باقي السمع المنافسة في السكؽ-

: التغميف- 
. سنتطرؽ إلى تعريؼ كمستكيات التغميؼ

 تعريف التغميف :
        يمكف تعريؼ التغميؼ بأنو مجمكع العناصر التي تككف جزء مف السمعة كالتي تباع معو مف أجؿ    

: حفظ محتكياتو كيتككف الغلاؼ مف
 الذم يعد بمثابة الديككر الذم عادة ما يشمؿ عدة رسكمات كألكاف مستعممة :الغلاف الخارجي 

. كقصاصات (بيانات)كعدة نصكص 
 زجاج، بلاستيؾ، حديد: كىي محتكل الغلاؼ كتمثؿ المادة المستعممة: العبوة... 
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 مستويات التغميف :
 1:        تتمثؿ في
 عبكة ) كىك الذم يحتكم عمى السمعة كالذم نجده إذف في اتصاؿ مباشر بو :التغميف الأولي

 (مباشرة
 ىك الذم يجمع عدة كحدات مف السمع لجعميا في كحدة مباعة:التغميف الثانوي  .
 كىي العبكات كالحاكيات التي تحفظ السمعة أثناء النقؿ كالتخزيف:تغميف الشحن  .

  أىمية التغميف  :
 تحقيؽ الحماية لمسمع مف احتمالات التمؼ ك الضرر أثناء النقؿ ك الخزف .
  سيكلة شحف كتخزيف السمع .
  يسيؿ الغلاؼ لممستيمؾ عممية المقارنة كالسرعة في اتخاذ قرار الشراء .
  استفادة المستيمؾ في أحياف كثيرة مف العبكة لأغراض كاستخدامات أخرل بعد انتياء مف

. الاستعماؿ 
  كجكد غلاؼ ك سلامتو يعطي انطباع ايجابي عف سلامة المحتكيات مف البضاعة .
  استخداـ الغلاؼ لأغراض التركيج ك العرض كخاصة لمسمع الكمالية كلعب الأطفاؿ .
  السعر، تاريخ : تدكيف المعمكمات كالبيانات كالإرشادات الخاصة بالسمعة ك المتعمقة بالآتي

الإنتاج كانتياء الصلاحية، مككنات السمعة ك تركيبتيا، طريقة استخداميا كحفظيا، اسـ 
 ...المؤسسة المنتجة عنكانيا كرقـ ىاتفيا، البمد المصنع ك تحذيرات الاستعماؿ 

  الجديد المنتج تطوير.2.2
سنتناكؿ تعريؼ، كمراحؿ تطكير المنتج الجديد 

 تعريف تطوير المنتج .
       ".2نسبيا جديدة كظيفة إلى تؤدم التي الأنشطة تمؾ ":أنيا عمى السمع كتطكير التجديد عممية          تعرؼ

 في جديد  منتجلطرح المسكؽ بيا يقكـ التي الأعماؿ مختمؼ يعني كتجديدىا المنتج تطكير عممية فإف كبذلؾ
: السكؽ، كتنقسـ تطكير المنتج الجديد إلى الأشكاؿ التالية

 لـ يكف مكجكدا في الأصؿ في السكؽ فيككف كجكده لأكؿ مرة:المنتج المخترع    .
 سمع قديمة أجرم عمييا تعديؿ طفيؼ أك تطكير لمكاكبة خدمات المستيمؾ: المنتج المطور .
 سمع قديمة تـ لو تعديؿ جذرم ليتكافؽ ك حاجات المستيمؾ الجديدة: المنتج المعدل   .

                                                           
1
: أنظر في ىذا الصدد- 

-Claude DEMEURE, Marketing, 5éme édition, DALLOZ, Paris, 2005, P107. 

. 50 ، ص 2006/2007 قراءات في دراسات متقدمة في التسكيؽ، الدار الجامعية، مصر، أيمف عمي عمر،-
2
. 184، ص 1999، دار المستقبؿ، عماف، الأردف، ، مبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات- 
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 إدخاؿ سمع قديمة تدخؿ السكؽ بعلامة جديدة لأسباب عدة قد تككف :المنتج بعلامة جديدة 
لمتخمص مف التقميد أك لتغيير كجية نظر المستيمؾ، أك الدخكؿ لأسكاؽ جديدة 

 تمخيصيا يمكف أساسية مراحؿ بعدة السمع الجديدة تخطيط عممية تمر: الجديدة السمع تطوير مراحل 
 1:التالية النقاط في

 ذات فالأفكار تكنكلكجي، يككف قد كما تسكيقي الأفكار ىذه مصدر تككف قد :إيجاد الفكرة 
 البحث مركز في أك المؤسسة مخابر في الأحياف غالب في تجرل التكنكلكجي المصدر
 لـ لحاجة التسكيقييف لممسؤكليف الحسي الإدراؾ مف يأتي الثاني لمنكع بالنسبة أما .كالتطكير

 .السكؽ في إشباعيا يتـ
 لاعتبارات كذلؾ سمع إلى لتحكيميا قابمة كميا ليست الجديدة الأفكار أف حيث :الغربمة 

 .كاجتماعية مالية ك كفنية اقتصادية
 سمعة مف إلى تحكيميا يجب فقط أفكار مجرد كانت فبعدما: التقييم الاقتصادي للأفكار 

 الاقتصادية الدراسة المناسب، الغلاؼ المستيمؾ، أفضميات :جكانب عدة دراسة خلاؿ
 ...لممشركع، كالمالية

 شكؿ في أك كصفي مفيكـ إنجاز خلاؿ مف  كذلؾ:(السوق اختبارات)الابتكار  تجسيد 
ذا الأفضؿ، الشكؿ كىك محسكس مادم شكؿ في ربما أك صكرة  رضا المفيكـ ىذا ناؿ ما كا 
 .المفيكـ ىذا إنتاج تقرر المؤسسة إدارة فإف الأفراد كقبكؿ

 النجاح تحقؽ قد السمعة أف السابقة التجارب خلاؿ مف التأكد تـ ما فإذا :المنتج تقديم 
 إنتاجو عمى بالاتفاؽ المؤسسة تبدأ المرحمة ىذه كفي. المرحمة الحاسمة تأتي فإنيا المرجك
 عمى يجب كما. كغير شخصية شخصية بيعية مجيكدات ذلؾ كيتطمب السكؽ، نطاؽ عمى

 .كالمكاف المناسبيف الكقت اختيار كتحسف السكؽ الجديدة في السمعة متابعة المؤسسة
: دورة حياة المنتج .2.3

 .سنتطرؽ إلى مفيكـ، كمراحؿ حياة المنتج

 مفيوم دورة حياة المنتج: 
الفترة الزمنية التي يمر بيا المنتج في مراحؿ الانطلاؽ كالنمك كالنضج :"يمكف تعريؼ دكرة حياة المنتج بأنو

كتقاس ىذه المراحؿ بتطكر المبيعات كالأرباح، حيث يفترض ىذا المفيكـ تغير المبيعات . كأخيرا التدىكر
 2..."كالأرباح لأم منتج مع مركر الكقت

                                                           
  :أنظر في ىذا الصدد- 1

-LASARY, le marketing (c’est facile), ES-SALEM, CHERAGA, PP 162-164. 

-Sylvie Martin et jean VEDRINE, Initiation du Marketing (les consept-clès), édition d’organisation, Paris, 2003, PP 

182-185. 

-Claude DEMEURE, opcit, PP147-150. 

 
2
-Claue DEMEURE, Op cit, P 107. 
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مف ىذا التعريؼ يمكف القكؿ أف دكرة حياة السمعة ىي محاكلة لمعرفة المتميزة في المبيعات لمسمعة كمعرفة 
. المراحؿ التي تمر بيا أك تتجو نحكىا، كبذلؾ تستطيع المؤسسات صياغة أفضؿ إستراتيجية تسكيقية

إف دكرة حياة السمعة ىك مقياس لتطكر مبيعات السمعة مف فترة دخكليا لمسكؽ حتى سحبيا منو كيمكف أف 
. نكع مف السمعة، تشكيمة السمع، كعلامة السمعة: تشمؿ
. دورة حياة المنتج: (23 ) رقمالشكل

 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

Source: Eric Vemette, L’Essentiel du Marketing (Marketing Fondamental), Edition 

d’Organisation, Paris, 1998, p25. 

: العكامؿ التي تحدد طكؿ كشكؿ دكرة حياة المنتج عمى العمكـ ىناؾ
. حاجات كرغبات كاتجاىات سمكؾ المستيمؾ-
. معدؿ التغير التكنكلكجي-
. نشاط المنافسيف-
. النشاط التسكيقي صاحبة المنتج المؤسسة-

  مراحل حياة المنتج 
 1 ::        تمر دكرة حياة المنتج إلى مراحؿ

 دراسة كتنفيذ فكرة المنتج كىي مرحمة مكمفة يتـ فييا دراسة السكؽ لكي يتـ : مرحمة التخطيط
. ترجيح تنفيذ المشركع

                                                           
 ، الطبعة الأكلى، دارأساسيات التسويق الشامل و المتكاملمحمكد جاسـ الصميدعي ، بشير عباس العلاؽ، - 1

. 102، ص 2002المناىج،عماف، الأردف، 

 

 المبيعات

 

 المبيعات

 المدة الزمنية

 

 المدة الزمنية

 التقديـ

 التقديـ 

 النمك

 النمك 

 النضج

 

 النضج

 التدىكر

 التدىكر 
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 إما يمكت المنتج في ىذه المرحمة أك يحقؽ نجاح، يككف الإنفاؽ :مرحمة الانطلاق و التقديم
. كبيرا في ىذه المرحمة عمى نشاط التركيج أملا في زيادة المبيعات

 إذا لـ يمت المنتج في المرحمة السابقة، يستمر في التنامي ك إذا ما لاقى إقباؿ :مرحمة النمو
كبيرا فالمشركع سيحقؽ أرباحا كبيرة ك يسترد ما صرؼ عمى السمعة مف تكاليؼ المراحؿ 

. السابقة
 يحتؿ المنتج مكانة في الأسكاؽ كتصبح معركفة كىي تعطي ربحا لأنيا في : مرحمة النضج

.  المرحمة الأكثر عطاء
 المبيعات تككف ثابتة أك تتراجع بسبب التدىكر التكنكلكجي الذم يجعؿ : مرحمة الإشباع

. المنتج خارج التداكؿ
 ىي المرحمة الأكثر حرجا يككف فييا تدىكرا كاضحا لممبيعات:التراجع و الانحدار. 

: ا ما يكضحو الجدكؿ التاليذكه
 خصائص كاستراتيجيات دكرة حياة المنتكج: (9)الجدكؿ رقـ

 مرحمة التدىكر مرحمة النضج مرحمة النمك مرحمة الانطلاؽ 
 التراجع ركةذتبمغ اؿ ارتفاع سريع  منخفضة المبيعات
قصكل كتبدأ في  مكجبة كمتزايدة سالبة الأرباح

 التراجع
 التراجع

 منخفض مرتفع متكسط ضئيؿ جدا التدفؽ النقدم
المبتكريف كفئة  الزبائف

ضئيمة مف المتبنيف 
 الأكائؿ

المتبقي مف 
المتبنيف الأكائؿ 
كبعض الغالبية 

 المتقدمة

المتبقي مف الغالبية 
المتقدمة كالغالبية 

 المتأخرة

 المتقاعسكف

يتزايدكف في العدد  قميمكف المنافسكف
 كالخطكرة

 انسحاب بعضيـ عدد كبير

     
خمؽ التجربة  الأىداؼ التسكيقية

 كالكعي
زيادة المبيعات 
كتعظيـ الحصة 

 السكقية

زيادة الأرباح 
كالحفاظ عمى 
 الحصة السكقية

تقميؿ نفقات 
التسكيؽ كتعظيـ 

الأرباح عمى المدل 
 القصير

الخدمة الجكىر مع  المنتج
خدمات مكممة 

ضافات  تغييرات كا 
 طفيفة في المنتج

إضافة خصائص 
 ات تمايز إيجابيذ

الخدمة الجكىر 
كالخدمات الأساسية 
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 فقط أساسية
 انتقائي مكثؼ مكثؼ انتقائي التكزيع
تحديد السعر عمى  السعر

أساس التكاليؼ 
 كالطمب المتكقع

السعر لاختراؽ 
السكؽ بناءا عمى 

 الطمب الفعمي

أسعار منخفضة 
مف أجؿ زيادة 
 الحصة السكقية

تخفيض السعر 
 لمحفاظ عمى الحجـ

خمؽ التجربة  التركيج
كالكعي مف خلاؿ 
تركيج المبيعات 
 كالإعلاف التعريفي

بناء الكعي 
كالاىتماـ كتقميؿ 
 تركيج المبيعات

العمؿ عمى خمؽ 
التميز عف 

 المنافسيف الرئيسييف
 (الإعلاف التنافسي)

تخفيض النفقات 
كالتركيز عمى 
 العملاء الأكفياء

 .مف إعداد الباحثة بناءا عمى المعمكمات السابقة: المصدر
 :كأسباب فشؿ المنتج ترجع إلى

الخطأ في تقدير الطمب المتكقع في السكؽ عمى المنتج لضعؼ كعدـ قدرة المعمكمات المستخمصة كبالتالي - 
. انعكاسيا عمى كفاية التحميؿ السكقي

. التكقيت الغير مناسب في إدخاؿ المنتج إلى السكؽ كخصكصا بالنسبة لممنتج الجديد- 
. المنافسة الحادة التي يتعرض ليا المنتج مف قبؿ السمع البديمة أك المنافسة كالتي قد تزيحو عف السكؽ- 
. كجكد عيب في عممية الإنتاج مف شأنيا أف تؤثر عمى سلامة كجكد المنتج- 
.  عدـ قدرة ك كفاية المنافذ التكزيعية ك رجاؿ البيع في إيصاؿ المنتج بالكقت كالشكؿ المناسبيف- 
ارتفاع التكاليؼ عما ىك مخطط مسبقا كخصكصا في مجاؿ التسكيؽ كىذا ما ينعكس عمى ارتفاع سعر - 

. المنتج، ك بالتالي انخفاض حجـ المبيعات
. ضعؼ الحممة التركيجية كخصكصا لممنتج- 

: إستراتيجية التسعير. ثانيا
يعد قرار التسعير مف أىـ القرارات الاستراتيجية التي يتخذىا المسكؽ كالتي تؤثر عمى مدل فعالية نجاح 

المؤسسة، لأف التسعير يعد العنصر الكحيد مف عناصر المزيج التسكيقي الذم عف طريقو تحقؽ المؤسسات 
الإيرادات، كذلؾ بالتأثير عمى أكبر عدد ممكف مف الزبائف الحالييف كالمرتقبيف كجعميـ يتسارعكف نحك شراء 

. السمع في السكؽ
ستراتيجياتو . سنتطرؽ إلى مفيكـ كأىداؼ التسعير، خطكات كالعكامؿ المؤثرة في تحديده، طرقو كا 
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: مفيوم وأىداف التسعير.1
. سنتناكؿ في ىذا المطمب مفيكـ كأىداؼ التسعير

: مفيوم التسعير.1.1
. قبؿ التطرؽ إلى مفيكـ التسعير يجب التعرؼ أكلا عمى مفيكـ السعر

: مفيوم السعر-
ىك القيمة التي يدفعيا شخص ما مقابؿ الاستفادة مف المزايا كالفكائد التي تمثميا السمعة أك "السعر يعرف 

 1"الخدمة مكضكع اىتمامو
: يمكف القكؿ أف السعر ىك تعبير نقدم لقيمة كؿ خصائص السمعة كالمتعمقة ب

 الخصائص الفنية .
 تغميؼ، بيع كضمانات:خصائص تجارية  .
 (إيصاؿ السمعة إلى المستيمؾ، الصيانة ) كنقصد بو التكريد :الخدمات .
 كترتبط بالعلامة أك السمعة أك صكرة المؤسسة لدل الغير:الخصائص المعنوية ) .

 2:كعمكما نجد أف المؤسسات تتبع أحد الأشكاؿ الثلاثة التالية مف الأسعار
 كيتحدد ذلؾ بناءا عمى تفاعؿ كؿ مف العرض كالطمب في السكؽ:السعر السوقي  .
 ىك السعر الذم تحدده المؤسسة في ضكء أىدافيا كقراراتيا: السعر محدد أو المتحكم فيو .
 حيث تقدـ الحككمة بتحديد أسعار بعض السمع أك أف تكتفي بالرقابة عمييا كالتأكد :السعر الحكومي 

. مف أنيا لا تتعدل حدكد معينة
: أما فيما يخص أىمية القرارات المتعمقة بالسعر لو اتجاىيف

 بالنسبة لمطمب :
 يمثؿ سعر السمعة بالنسبة لمطمب عنصر ىاـ في إدراؾ السمعة مف قبؿ المستيمؾ المنتظر. 
 يساىـ أيضا في عممية المقارنة عمى السمع المنافسة 
 كيؤثر أيضا بشكؿ مباشر عمى مستكل الطمب. 

 بالنسبة لممؤسسة :
  يمثؿ السعر عامؿ أساسي لتحديد اليامش الربح، كيعتبر أيضا عنصر أساسي لمكقكؼ عمى

 .مداخيؿ التي تتحقؽ مف عممية البيع
 الحفاظ عمى العلامة. 
 يعتبر كسيمة لتحديد تمكضع أك مكانة السمعة في السكؽ. 
 ىك العنصر الكحيد مف عناصر المزيج التسكيقي الذم يمثؿ إيرادات المؤسسة. 

                                                           
1
 -Marc VANDERCAMMEN, Marketing (l’essentiel pour comprendre, décider, agir), 2éme édition, édition de 

boeck université, 2006, P 354. 
 .105، ص 2002عبد الجبار منديؿ، أسس التسكيؽ الحديث، الطبعة الأكلى، الدار العممية الدكلية، عماف، -  2
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: مفيوم التسعير-
: لقد تطرؽ خبراء التسكيؽ إلى إعطاء تعاريؼ متعددة لمتسعير أىميا

التسعير ىك عممية مستمرة تسعر بمكجبيا المؤسسة منتكجاتيا بما يضمف تحقيؽ حالة  ":التعريف الأول
  1."الإشباع لممستيمؾ مف جية، كالإسياـ بتحقيؽ أىداؼ المؤسسة مف جية أخرل

ىي عممية مكازنة المنافع التي يحصؿ عمييا المشترم أك المستيمؾ بالقيـ النقدية التي يمكف ":التعريف الثاني
أف يدفعيا، كىي عممية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية كسمككية متعددة، فكما يشترم العميؿ منتجاتنا 

 2.."بنقكده، فنحف أيضا كرجاؿ التسكيؽ نشترم نقكد العميؿ بمنتجاتنا
نستنتج مما سبؽ أف التسعير ىك فف ترجمة منافع السمع أك الخدمات المعركضة إلى القيـ النقدية التي يمكف 

أف يدفعيا المستيمؾ، كىي عممية معقدة لارتباطو بدخؿ المستيمؾ كمقدرتو الشرائية كأيضا باعتبارات 
. اقتصادية كسمككية معقدة ككذا اسيامو في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة
 3:كأىـ الحالات كالمكاقؼ التي يككف فييا التسعير صعبا لمغاية ىي

 عندما تقكـ المؤسسة بتسعير سمعيا لأكؿ مرة .
 عندما يتطمب الأكؿ تغيير أسعار سمعيـ أك خدماتيـ بصفة دائمة أك مؤقتة .
 عندما تتطمب المنافسة تغيير أسعار السمع الحالية .
 عندما تقكـ المؤسسة بإنتاج مجمكعة سمعية مترابطة كمتكاممة مف الطمب أك التكمفة .

 4:كىناؾ عدة عكامؿ يجب عمى المؤسسة أخذىا في الاعتبار عند تسعير سمعيا ىي
  أف السعر كأحد عناصر المزيج التسكيقي يؤثر كيتأثر بباقي عناصر المزيج التسكيقي الأخرل

. (السمعة، التكزيع، التركيج)
 أف سياسة تحديد السعر تتكقؼ عمى أىداؼ المؤسسة .
  أف التسعير يختمؼ مف مؤسسة لأخرل كمف قطاع لأخر حسب ظركؼ كطبيعة الإنتاج كالمنتج

. (السمع كالخدمات)
: أىداف التسعير-

بعد اختيار المؤسسة الاقتصادية لسياساتيا السعرية يجب أف تنسجـ ك طبيعة الأىداؼ الراغبة في تحقيقيا 
 5 :كمنيا 

                                                           
، الطبعة (المفاىيـ، الأسس، الكظائؼ)نزار عبد المجيد البركارم، أحمد محمد فيمي البرزنجي، إستراتيجيات التسكيؽ - 1

 .187، ص 2004الأكلى، دار كائؿ لمنشر، عماف، 
.  43، ص2000، مكتبة الشقرم، (؟21كيؼ تكاجو تحديات القرف )طمعت أسعد عبد الحميد، التسكيؽ الفعاؿ -  2
أسامة عبد الحكيـ مصطفى، محمد العزازم أحمد إدريس، الإدارة الحديثة لمنشاط التسكيقي ، مكتبة الجامعة الحديثة، - 3

 .219، ص 2007الزقازيؽ، مصر، 
 .219أسامة عبد الحكيـ مصطفى، محمد العزازم أحمد إدريس، المرجع أعلاه، ص - 4
. 259 عبد السلاـ أبك قحؼ، أساسيات التسكيؽ ، مرجع سبؽ ذكره، ص - 5
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 فيك اليدؼ الأساسي لممؤسسة، إذ أف نجاحيا في السكؽ يعني بقائيا ك استمرارىا في العمؿ، :البقاء 
. إذ يعد ىدؼ البقاء أكثر أىمية مف تحقيؽ الأرباح

 إذ تسعى المؤسسة إلى تحقيؽ ىذا اليدؼ لسمعيا مفترضة تقديرىا المسبؽ لمطمب :تعظيم الأرباح 
. عمى سمعيا

 بعض المؤسسات تضع أسعارىا لتعظيـ العائد المتحقؽ مف المبيعات كىذا : تعظيم العائد الحالي
. اليدؼ يرتبط بحد كبير مع قدرة المؤسسة عمى تقدير حجـ الطمب المتكقع عمى سمعيا 

 كتسمى بالحصة السكقية إذ أف بعض المؤسسات تسعى إلى أف تعظـ عدد :تعظيم نمو المبيعات 
الكحدات المباعة لأنيا ترل بأف زيادة المبيعات يمنحيا فرصة تخفيض التكمفة الكحدة الكاحدة مع 

. زيادة الأرباح
 إذ أف بعض المؤسسات تسعى لمقيادة عف طريؽ نكعية السمع التي تتعامؿ بيا، : قيادة نوعية السمع

إذ أف سياستيا السعرية تقكـ عمى أساس الربط مع النكعية، كبالتالي فإنيا تضع أسعارا مرتفعة قياسا  
بالمنافسيف لما يتميز بو نكعية تفكؽ السمع البديمة أك المشابية في السكؽ لذا فالزيادة السعرية 

.  مطمكبة
. خطوات التسعير والعوامل المؤثرة في تحديده.2

. سنتناكؿ في ىذا المطمب خطكات كالعكامؿ المؤثرة في تحديد التسعير
خطوات التسعير .1.2

 1:يمكف تبكيب خطكات تحديد السعر إلى مرحمتيف
 تحميل ودراسة العوامل البيئية: مرحمة الأولى :

في ىذه المرحمة تحاكؿ المؤسسة التعرؼ عمى كافة العكامؿ البيئية، كمف ثـ تحديد الأىداؼ السعرية المراد 
. تحقيقيا كبعدىا تحديد كاختيار الاستراتيجية التسعيرية

 قرار التسعير يتطمب دراسة كؿ الظركؼ ذات :تحميل البيئي والعوامل المؤثرة عمى التسعير
الصمة بالسعر، كمدل انعكاساتيا عمى سعر السمعة، منيا ماىك داخؿ المؤسسة كأخرل خارج 
حدكدىا كمف ىذه العكامؿ ما يمنح الفرصة كالدعـ لمتخذ قرار التسعير كالبعض الآخر يمثؿ 

 .نقاط ضعؼ كتيديد
 بعد أف تقكـ المؤسسة بدراسة كافة العكامؿ المؤثرة في التسعير، : التسعير أىدف تحديد

تكضح أماميا صكرة المستقبؿ كحدكد طمكحاتيا السعرية، كتحدد اليدؼ مف التسعير، ىؿ 
تيدؼ إلى قيادة السكؽ أك تعظيـ الأرباح أك المحافظة عمى الكضع الراىف، فالتحميؿ البيئي 

 .ىك الذم يكشؼ ليا عمى اليدؼ الاستراتيجي مف التسعير
                                                           

. 31-30، ص ص 2002، مكتبة الراتب العممية، عماف،  (مدخؿ تسكيقي)عمي الجياشي، التسعير - 1
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 يتطمب اليدؼ الاستراتيجي لمسعر أف تضع المؤسسة سياسة : اختيار إستراتيجية التسعير
السعرية تساىـ في الكصكؿ إلى اليدؼ، كتمثؿ الرؤيا المستقبمية لمسمكؾ السعرم المطمكب 
في السكؽ، فاليدؼ الذم تسعى إليو المؤسسة مف خلاؿ السعر سكؼ يحدد إستراتيجياتيا 
 .السعرية كالتمييز السعرم، السعر المرف، السعر الثابت كغيرىا مف الاستراتيجيات السعرية

 مرحمة تحديد سعر السمعة: المرحمة الثانية :
بعد أف تككف المؤسسة قد حددت الأىداؼ كالإستراتيجية السعرية، عمييا البدء بالمرحمة الثانية كىي تحديد 
السعر كذلؾ مف خلاؿ البدء بدراسة الطمب لتنتيي إلى السعر النيائي مع المراجعة المستمرة لسياساتيا 

: السعرية، كفيما يأتي الخطكات المطمكبة لتحديد سعر السمعة

 يقكد السعر الذم تحدده المؤسسة إلى استمالة مستكل معيف مف الطمب، كعميو : تقدير الطمب
ىؿ سيتـ بيع الكمية المخطط ليا بالسعر : يتطمب إنجاز ىذه الخطكة الإجابة عمى السؤاؿ

 المراد البيع بو؟ أم ىؿ يمكف الكصكؿ إلى الطمب المنشكد؟
ىذا يتطمب معرفة مركنة الطمب كدرجة حساسية السكؽ، إضافة إلى معرفة طبيعة الطمب 

في ذلؾ السكؽ، كفي ضكء دراسة حساسية الطمب لمسعر كمركنتو يتـ تقدير الطمب المتكقع 
عمى أساس أكثر مف خيار سعرم كفقا لأىداؼ كاستراتيجيات التسعير التي حددتيا 

 .المؤسسة
 مف أجؿ بقاء المؤسسة كاستمرارىا في أعماليا : تحميل العلاقة بين التكمفة والمبيعات والربح

فإنيا تحاكؿ كضع السعر الذم يغطي جميع التكاليؼ عمى أقؿ تقدير، فالسعر يتأثر بالتكمفة 
كىك يؤثر في حجـ المبيعات كفي ىامش الربح المحقؽ لمكحدة كالتي سكؼ ينعكس أثره عمى 
الايراد الكمي لممؤسسة مف بيع السمعة بيذا السعر، كعميو فإف دراسة العلاقة بيف العناصر 

 .الثلاثة ليا صمة كثيقة بعممية التسعير كتحديد السعر النيائي
 في الكثير مف الحالات تجد المؤسسة نفسيا في : دراسة وتقييم تكمفة وأسعار المنافسين

كضع أكثر لمعرفة أسعار لمنافسييا كتسعى إلى معرفة تكاليفيـ، كتعتبر عممية التقصي عمى 
أسعار كتكمفة المنافسيف دائمة البحث كخطكة ميمة جدا ككنيا مؤشرا لمسكؽ كاتجاىات 

الشراء بالأسعار الجارية، كمنح المؤسسة القدرة عمى تحديد أسعارىا كبسرعة حسب المنافسة 
 . التي تكاجييا إضافة إلى إمكانية قياس ردكد فعؿ المنافسيف

 في ىذه الخطكة تككف المؤسسة قد كصمت إلى عممية التسعير : اختيار طريقة التسعير
كتحديد الإطار العاـ لمسعر كليا القدرة عمى اختيار الطريقة التي تسعر بيا سمعيا، كقد ترل 
أف قاعدة التكمفة ىي المناسبة لمتسعير كذلؾ في ضكء الحالة التنافسية، كربما يككف مدخؿ 

التسعير عمى أساس الطمب كحساسيتو لمسعر كمدل رد فعؿ أقساـ السكؽ، كأحيانا تجد 
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المؤسسة أف طريقة التسعير عمى أساس المنافسة ىي الأكثر صكابا عندما تككف المنافسة 
 .السعرية شديدة، كيجب أف تأخذ المؤسسة الزبكف في التسعير بعيف الاعتبار

 ختاـ عممية التسعير تككف المؤسسة في  في: تحديد السعر وتعديل إستراتيجية التسعير
مكضع أكثر كضكحا فيما يتعمؽ بالسعر المناسب لمسمعة، كىنا لابد مف الإشارة إلى أف 

تعديؿ الاستراتيجية السعرية لا يعني إلغاء تكجيات المؤسسة كميا بؿ قد ترل المؤسسة بعد 
مسيرة التحميؿ أف بعض الجكانب لاستراتيجياتيا السعرية تتطمب التعديؿ كي تصؿ إلى 
الأىداؼ المنشكدة، فقد تعدؿ في سياسة الخصكمات كالمسمكحات كبعض الشركط الدفع 

المسبؽ أك تعديؿ سعر خط السمعة كفقا لتبايف الأسعار عندما تككف الإستراتيجية المتبعة ىي 
 .التسعير المرف كالتمييز السعرم

. خطوات التسعير:(24) رقم الشكل 
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: التسعير قرارات عمى المؤثرة العوامل.2.2
ىناؾ الكثير مف العكامؿ التي تؤثر عمى التسعير، كتقسـ بشكؿ عاـ إلى عناصر داخمية كأخرل خارجية 

 1 :يمكف إيجازىا فيمايمي
 : في أساسا كتتمثؿ :الداخمية العوامل-

 تسعى  التي الأىداؼ عمى كبير حد إلى يتكقؼ لمسمعة مناسب سعر تحديد إف: الأىداف المؤسسة
 أسعار بتحديد يقكـ فإنو السكقية، الحصة زيادة ىك مثلا اليدؼ كاف فإف تحقيقيا، إلى المؤسسة
 إلى تيدؼ المؤسسة كانت إذا ذلؾ مف العكس كعمى المنافسة، السمع مع لسمعيا مقارنة منخفضة
 .لمسمع المعركضة مرتفعة أسعار فإنيا تضع الأرباح، تعظيـ

 عناصر إلى تمجأ أف عمييا التسكيقية المؤسسة أىدافيا تحقؽ لكي: التسويقي المزيج إستراتيجية 
 حد إلى يتأثر الذم السعر إلى إضافة التركيج، التكزيع، مف السمعة، أساسا المتككف التسكيقي المزيج
 عمى تنسيؽ ىناؾ يككف أف يجب الأساس ىذا كعمى الأخرل، بالعناصر الخاصة بالقرارات كبير

  .التسكيقي المزيج عناصر بيف عاؿ مستكل
 يجب لذلؾ السعر، تحديد عند ىاما عنصرا تمثؿ متغيرة أك ثابتة بنكعييا التكمفة إف : التكمفة عناصر 

 الذم الحد إلى ليس لكف تدنيتيا، عمى تعمؿ أف مقبكلة عكائد تحقؽ أرادت أف إذا المؤسسة عمى
 .السمع جكدة عمى يؤثر

 المؤسسة التي حالة ففي التسعير، قرار اتخاذ ليا المخكؿ الجية بيا كيقصد: المؤسسة اعتبارات 
 في الأسعار، تحديد عمى المسئكلة ىي العميا الإدارة فإف الضيؽ كانتشارىا نشاطيا بمحدكدية تتميز
 ىي التسكيؽ مصمحة بأف فنجد كبير تعامؿ كبحجـ كاسع تمتاز بانتشار المؤسسة كانت إذا حيف

 .تخصصا الأكثر باعتبارىا ذلؾ، عف المسئكلة
 : في كتتمثؿ :الخارجية العوامل-

 العلاقة تمؾ الأذىاف إلى يتبادر بالسمعة الخاص كالسعر الطمب عف الحديث مجرد إف :الطمب طبيعة 
 الطمب عف يعبر ما كىذا الطمب انخفاض إلى سيؤدم السعر ارتفاع أف حيث تربطيما، التي العكسية
 أم المتزايد، لمطمب يستجيب لا السعر فإف مرف غير الطمب يككف أيف أخرل حالات في لكف المرف،

 .ثابتا يبقى أنو
 ففي السكؽ، عمييا يتكاجد التي الحالة عمى تتكقؼ لمسمع بالنسبة الأسعار تحديد حرية إف: المنافسة 

  سمعتنتج التي المؤسسات الزبائف أك مف كبير عدد عمى السكؽ يتكفر أيف الكاممة المنافسة حالة
 نجد الاحتكارية المنافسة حالة كفي السعر، بتحديد تقكـ أف أية مؤسسة تستطيع لا فإنو متجانسة،

                                                           
الطائي،تطكير المنتجات كتسعيرىا، الطبعة العربية، دار اليازكرم العممية لمنشر  النبي عبد حميد العلاؽ، عباس بشير- 1

 277 ص ،2008كالتكزيع، عماف، الأردف، 
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 يعطي ما كىذا متجانسة غير السمع أف إلا الزبائف، مف كبير عدد يقابمو المؤسسات مف كبير عدد
 مف قميمة مجمكعة سيطرة أم القمة باحتكار يتميز السكؽ كاف إذا أما السعر، تحديد في الحرية بعض

 مطمؽ بشكؿ المحتكرة المؤسسات حالة في ك الأسعار، تحديد في حرية يعطييـ ذلؾ فإف المؤسسات،
 .السعر في التحكـ عمى القدرة ليا تككف كاحدة بحيث مؤسسة عميو تسيطر السكؽ فإف

 فترة ففي التسعير قرارات عمى ميـ تأثير كالقانكنية الاقتصادية الظركؼ تأثر: أخرى خارجية عوامل 
 يحفز ما كىذا سمعيا عمى الطمب لزيادة تبعا أسعارىا تحديد في حرة المؤسسة تككف الركاج،

 بتخفيض المؤسسة تقكـ الكساد حالة في أما الأسعار تقيد كبذلؾ السكؽ إلى لمدخكؿ الجدد المنافسيف
 المؤسسة تجد التضخـ حالة كفي السمع، عمى الطمب زيادة ككذا المخزكف مف التقميؿ أسعارىا بيدؼ

 .سمعيا أسعار زيادة عمى مجبرة نفسيا
 كقد الدخؿ، محدكدم لمساعدة الأسعار تخفيض أجؿ مف تعمؿ الدكؿ فبعض كمراقبتيا الأسعار        ضبط

 لا يمكف لمربح ىامش تحديد خلاؿ مف أك إجبارم بشكؿ السمع بعض سعر تحديد المؤسسة عممية تتكلى
تجاكزىا 

: رطرق التسعي.3
تستعمؿ المؤسسات العديد مف الطرؽ كالمداخؿ في تحديد أسعار سمعيا، كالطرؽ الرئيسية في تحديد أسعار 

: السمع تتمثؿ في
 بيع إلى تسعى التي المؤسسات في انتشارا الأكثر الطريقة تعتبر :التكمفة أساس عمى السعر تحديد.1.3
 .حجـ اكبر ببيعيا سكقية حصة أكبر عمى الحصكؿ أجؿ مف المنافسيف، أسعار عف منخفضة بأسعار سمعيا
 1:كالآتي السعر يتحدد الطريقة ليذه ككفقا

 الربح ىامش + الكمية التكاليف=السعر
 .الاستثمار مف معيف عائد تحقؽ كنسبة أك التكاليؼ مف كنسبة إما يتحدد ىنا الربح ىامش إف

 :المدخؿ ىذا في طرؽ ثلاث بيف التمييز كيمكف
 الكمية التكمفة إلى معينة نسبة أك ربح ىامش إضافة عمى الطريقة ىذه تقكـ :الكمية التكمفة عمى الاعتماد-

 ىامش + الإضافية الأعباء + المباشرة التكاليؼ =  السعر:التالية لمعلاقة طبقا السعر عمى لمحصكؿ لمكحدة
 .الربح
 بالإنتاج المتعمقة ك المتغيرة التكاليؼ مجمكع في تتمثؿ المباشرة التكاليؼ. 
 الثابتة التكاليؼ مف الكاحدة الكحدة نصيب ىي (المباشرة غير التكاليؼ)المباشرة  الأعباء. 
 المناسب العائد عف يعبر الربح ىامش. 

                                                           
 .612ص  ،2002، الإسكندرية الجديدة، الجامعة دار ، (تطبيقي مدخؿ )التسكيؽ قحؼ، أبك السلاـ  عبد- 1
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 مف معيف مستكل عمى الحصكؿ طريؽ عف البيع سعر يتحدد :الاستثمار عائد معامل أساس عمى الاعتماد-
 بمعدؿ الربح ربط يتـ آخر بمعنى أم السمعة، كتسكيؽ إنتاج في المستثمرة الأمكاؿ كمية عمى محدد عائد
 .المستثمر الماؿ رأس عمى المخطط العائد
 :يمي كما تحسب الإضافة نسبة فإف سبؽ    مما
 (الاستثمار عمى المخطط العائد معدل× الكمية التكمفة)÷المستثمر المال رأس= الإضافة نسبة

 كالإيرادات الكمية التكاليؼ عندىا تتساكل التي النقطة التعادؿ نقطة تمثؿو: التعادل نقطة عمى الاعتماد-
 .خسارة أية تتحمؿ كلا أرباح أية المؤسسة عندىا تحقؽ لا التي النقطة بذلؾ فيي الكمية،
    لرجاؿ بالنسبة تفضيلا الأكثر الطريقة أنيا مف الرغـ عمى فإنو التكمفة أساس عمى التسعير لطريقة ككتقييـ
 مف كالحد السمع مف ممكف عدد أكبر تسعير عمى قدرتيا ، لسيكلتيا نظرا كذلؾ المؤسسات كأغمب التسكيؽ
 الحد كتجيؿ لمسعر الأدنى الحد عمى الحصكؿ مف تمكف فيي العيكب؛ مف لا تخمك أنيا إلا المنافسة،
 تؤثر قد التي المنافسة أك لمطمب اعتبارىا عدـ دقيؽ، بشكؿ الكاحدة الكحدة تكمفة حساب صعكبة الأقصى،

 .جدا كبير بشكؿ المبيعات حجـ عمى
: الطمب أساس عمى السعر تحديد.2.3

 في الأكلى الطريقة بإتباعيا المؤسسة لككف نظرا السعر تحديد طريقيا عف يتـ التي الثانية الطريقة كىي 
 الزبكف إرضاء ىك التسعير عممية مف اليدؼ كليس لممؤسسة الكظيفي لمجانب الأكلكية تعطي التسعير عممية
 الأىمية إعطاء مف لابد كاف المعركضة السمع في القرار صاحب ىك الزبكف يعتبر السكؽ اقتصاد كلككف
 بالمردكدية، المتعمقة الأىداؼ تحقيؽ إلى سيؤدم ذلؾ فإف الزبائف طرؼ مف مقبكؿ السعر كاف فإذا لمطمب،
 .السعر تحديد عممية في فعاؿ دكر لمزبكف كبذلؾ
مختمؼ  عند المستيمكيف طرؼ مف المستقبؿ في السمع مف المطمكبة الكمية تقيس الطمب مركنة فإف سبؽ مما

 :الثمف في النسبي التغير عمى الكمية في النسبي التغير بقسمة كتقاس السعر، مستكيات
ep =(ΔQ/Q)/ (ΔP/P) 

= ΔQP/ ΔPQ 
 السعر في النسبي  التغيرΔP/P:الكمية، في النسبي  التغير:ΔQ/Q لمسعر، الطمب  مركنة:ep :بحيث 

 المستيمؾ يقصد أف الدراسات بعض كضحت ك الطمب، ازداد كمما يزداد السعر فإف السابقة العلاقة كحسب
 زيادة نلاحظ فقد لمجكدة، مؤشر عف عبارة أنيا كما بالاطمئناف تشعره لأنيا العالية الأسعار ذات السمع

 الطمب ينخفض فقد معيف لسعر الكصكؿ عند كلكف.المنخفض السعر ذات عمى المرتفع السعر ذات المبيعات
 الذم السعر لإيجاد طريقة إلى بالكصكؿ كأدل الباحثيف تساؤؿ أثار مما يناسبو، لا السعر أف يجد الزبكف لأف

 بقياـ كىذا "السيككلكجي السعر:" ب كيسمى بو الشراء يقبمكف المستيمكيف الذيف مف ممكف عدد أكبر يناسب
 السمعة شراؤىـ يحتمؿ الذيف لممستيمكيف مماثمة عينة تككيف بعد الأسعار تحديد عممية عف مسئكليف

 1 .السمعة سعر تتضمف التي أسعار شفرة مستجكب شخص لكؿ يحدد بحيث المعركضة
                                                           
1
 -Jean-Pierre HELFER, jacques ORSONI, opcit, P258. 
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: المنافسين أساس عمى التسعير.3.3
 بعامميف تتأثر التسعير فسياسة السكؽ، في المنافسة الأسعار بدراسة الطريقة ىذه في التسكيؽ مسؤكؿ يقكـ 

 طرؼ مف لمسمعة المدركة القيمة كأىمية التنافسي محيطيا ضمف لممؤسسة التنافسية الكضعية :أساسييف
 .المستيمؾ
 لكحدىا المؤسسة كانت فإذا التسعير؛ طريقة عمى يؤثر المتنافسة المؤسسات عدد فإف الأكؿ لمعامؿ بالنسبة

 المنافسة حالة في تككف المؤسسة فإف كبير العدد كاف إذا أما التاـ، الاحتكار كضعية في تككف السكؽ في
 .القمة كاحتكار التامة المنافسة حالة ىما كسطيتيف حالتيف كتبقى .التامة
 ليذه تخمؽ كبالتالي الأخرل المؤسسات سمع عف المؤسسة اختلاؼ سمعة عف ناتج فيك الثاني العامؿ أما

 .الأخرل المؤسسات عف بسعرىا تستقؿ أف استطاعت المؤسسة بذلؾ كتككف المدركة بالقيمة ما يسمى السمعة
 سكؼ أننا إلا الكاقع في تطبيقيا لصعكبة نظرا الطريقة بيذه السعر تحديد عممية صعكبة مف الرغـ عمى

 :التالي الجدكؿ في العممية شرح نحاكؿ
 التنافسي المحيط حسب التسعير قرار:(9) رقم جدول

 حدة المنافسة القيمة المدركة لمسمعة 

مرتفعة منخفضة  

 تمييزم قمة احتكار أك احتكارمرتفعة 

(1) 

 احتكارية منافسة

(2) 

 تمييزم غير قمة احتكارمنخفضة 

(3) 

 تامة منافسة

(4) 
Source : J.J.Lambin et autres, Marketing Stratégique et Opérationnelle : du Marketing a 

l’Orientation Marché, 6eme édition, Dunod Paris, 2006, p 592.  

 كضعية في المؤسسة فإف مرتفعة لمسمعة المدركة كالقيمة المنافسيف مف قميؿ عدد يكجد أيف :1 الخانة
 .يناسبيا الذم السعر تحديد عممية تتكلى التي ىي المؤسسة الحالة ىذه في. تمييزم قمة احتكار أك الاحتكار

 الاحتكارية المنافسة كضعيةنيا إ المنافسيف، مف عدد طرؼ مف كمعركضة مختمفة جد سمع تكجد :2 الخانة
 .المنافسة شدة درجة حسب تتحدد كىي السعر في الاستقلالية مف نكع تكجد أيف التامة، غير أك

 غير قمة احتكار كضعية مع يتكافؽ ما كىذا ضعيؼ المدركة كالقيمة المتنافسيف عدد مف كؿ :3 الخانة
 ىذه في المطبقة السياسة فإف كبالتالي الآخريف المتنافسيف عف مستقؿ متنافس كؿ الحالة ىذه كفي تمييزم،
 .السكؽ في القائد سعر كراء التراص سياسة ىي الحالة
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 السعر الحالة ىذه في. التامة المنافسة حالة كىي منخفضة لمسمعة المدركة كالقيمة حادة المنافسة :4الخانة 
 .معينة تسعيرية سياسة تطبيؽ في مستقمة ليست كالمؤسسة كالطمب العرض طريؽ عف يتحدد
 1:يمي فيما كالمتمثمة السعر لتحديد سياسات ثلاث أماـ نفسو يجد الدراسة بيذه القياـ كبعد

  حجـ لرفع أىمية بإعطاء السياسة ىذه إتباع عند المؤسسة تقكـ قد :المنافسين مستوى من أقل التسعير-
 كاف إذا الطريقة ىذه استعماؿ لممؤسسة كيمكف المبيعات حجـ ارتفاع أم المردكدية، زيادة ككذا المبيعات
 .الكحدكم الإنتاج انخفاض تفسر التي الإنتاج في زيادة أك كبيرا الطمب

 السمع عف السمعة متميزة تككف عندما الطريقة ىذه تستعمؿ : المنافسين أسعار من أعمى التسعير -
 مف أعمى بأسعار سمعيا بعرض البداية في المؤسسة فتقكـ . كبيرة شيرة لممؤسسة أك السكؽ في المكجكدة
 .الزمف مف لمدة كىذا السكؽ مف معيف قسـ كتمس المنافسيف أسعار

السمع  ك المؤسسة سمعة بيف اختلافات تكجد لا عندما الطريقة ىذه تتبع: المنافسين مستوى في التسعير-
 سعر"ب يسمى ما أك المنافسة السمع أسعار مستكل نفس في أسعار بتحديد المؤسسة تقكـ ،إذف المعركضة

". السكؽ
: (تسعير القيمة)وفقا لمدركات الزبون التسعير .4.3

تعتمد بعض المؤسسات عمى معرفة مدركات الزبكف عف قيمة السمعة كأساس لمتسعير، فالزبكف ىك القاضي 
الذم يحدد مدل مناسبة سعر السمعة، ىؿ ىك سعر معقكؿ أـ لا؟ لذلؾ يتعيف عند تحديد السعر مراعاة كيؼ 

يدرؾ الزبكف السعر ككيؼ يؤثر ذلؾ عمى قراراتو الشرائية، فقرارات التسعير شأنيا شأف عناصر المزيج 
. التسكيقي الأخرل يجب أف تككف متكجية بالزبكف

ىي أف المسكؽ لا يصمـ  (التسعير المتكجو بالزبكف)فالنقطة الأساسية في طريقة التسعير عمى أساس القيمة 
سمعتو كبرنامجو التسكيقي ثـ يحدد السعر بؿ يبدأ بتحميؿ اتجاىات الزبكف كمدركاتو السعرية، كتحديد 

خصائص كمنافع السمعة كما ستقدمو مف خدمة لمزبكف ثـ يتـ كضع تصميـ كما يقابؿ ذلؾ التصميـ مف سعر 
إذف السعر في ىذه الطريقة يبدأ منذ المرحمة الأكلى في كضع كتخطيط . يككف مكازيا لقيمتو الاستعمالية

. السمعة كليس كمرحمة أخيرة تسبؽ دخكؿ السمعة إلى السكؽ

إف مدخؿ التسعير عمى أساس القيمة يعتمد عمى الحاجات التي يبحث الزبكف عمى إشباعات ليا، ككيؼ 
يمكف لممؤسسة مف أف تقدـ تمؾ الاشباعات، فمنيا ما ىك مرتبط بالسمعة كالآخر تريد المؤسسة أف تضيفو 
إلى تصميـ السمعة كربطو بالسعر كبالتالي يككف التسعير عمى أساس القيمة المضافة التي يحصؿ عمييا 

 2 .الزبكف
 

 
                                                           

 .302، ص مرجع سبؽ ذكرهمحمد فريد الصحف، - 1
.  249، ص 1997، بدكف دار النشر، القاىرة ،  (منيج عممي معاصر)أحمد سيد مصطفى، إدارة فف التسكيؽ -  2
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: إستراتيجيات التسعير.4
. ىناؾ ثلاث أنكاع لإستراتيجية التسعير

: الإستراتيجيات التسعيرية لمسمع جديدة.1.4
 1 :التالية كعادة تبنى معظـ المؤسسات فمسفة تسعير السمع الجديدة عمى الاستراتيجيات

 حيث تككف السمعة الجديدة في أكلى مراحميا بسعر مبدئي مرتفع ك :التسعير عمى أساس كشط السوق_ 
كبر حجـ السكؽ أك كبر حجـ الزبائف ك الذيف ىـ عمى استعداد لدفع سعر عالي بدافع التميز ك : ذلؾ ؿ
تعتبر سياسة كشط السكؽ مف أكثر السياسات أمانا فإذا شعرت الإدارة بأف السعر مرتفع جدا يمكنيا .التفاخر

. بباسطة تخفيضو كالعكس كذلؾ
 ففي تقديـ السمعة بسعر منخفض لإغراؽ السكؽ ك الحصكؿ عمى :التسعير عمى أساس اختراق السوق_ 

: أكبر حصة سكقية ممكنة ك ذلؾ ؿ
. التيديد الناجـ عف المنافسة_
. السعر المنخفض يمكف المؤسسات مف الحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر_
. السعر المنخفض كسياسة تعتبر مف أكثر السياسات فعالية في حالة تخفيض التكمفة كتعظيـ الربح _

: الاستراتيجيات التسعير لمزيج المنتج.2.4
 2 :كتتمثؿ في

ىك أف تقرر المؤسسة بكضع سعر محدد لمسمع المتنكعة في الخط كالتي يطمؽ عمى كؿ :تسعير خط المنتج-
. منيا خط سعرم

 تكجد عدة مؤسسات تطبؽ إستراتيجية تسعير السمعة حسب الخيار، بمعنى :تسعير السمعة حسب الخيار-
. إضافة مستمزمات إلى جانب السمعة الرئيسية بحيث يتغير سعر السمعة أم كؿ إضافة يضاؼ سعر جديد

 تقكـ بعض المؤسسات بإنتاج سمعيا كبنفس الكقت يتكجب عمييا إنتاج :(المقيدة)تسعير السمعة المربوطة -
حيث يحدد سعر السمعة بسعر ثابت يضاؼ إليو السعر آخر . سمع مرافقة أك مكممة مع السمعة الرئيسية

إضافي يمثؿ الخدمات المتغيرة التي يرغب بالحصكؿ عمييا إضافة إلى السمعة الرئيسية مثؿ شراء جياز 
... حاسكب يتطمب شراء برمجيات، الطابعة، الكراسي

 تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى مبدأ جمع أك ضـ عدة سمع عمى شكؿ حزمة أك :تسعير حزمة السمعة-
 .تشكيمة، كتقدميا لممستيمؾ بسعر كاحد يككف أقؿ فيما لك تـ مقارنتو بسعر كؿ سمعة عمى حدة

 
 

                                                           
، مبادئ التسكيؽ الحديث بيف النظرية كالتطبيؽ، الطبعة الأكلى ، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع، عماف، كآخركفزكريا عزاـ - 1

. 278-277، ص ص 2008الأردف ، 
. 192-188 مرجع سبؽ ذكره، ص ص  تطكير المنتجات كتسعيرىا،بشير عباس العلاؽ ،حميد عبد النبي الطائي ،-   2
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: إستراتيجيات تعديل السعر.3.4
: كالمتمثمة في

ك تعتمد عمى منح خصـ معيف لممستيمؾ بيدؼ تحفيزه عمى : التسعير عمى أساس الخصم والمسموحات-
 1:كتتمثؿ أشكاليـ في. الشراء 
 يتـ الخصـ عمى أساس كمية السمع المشتراة فكمما زادت المشتريات زاد الخصـ المقدـ  :خصم الكمية
 خصـ يمنحو البائع لممستيمؾ ليشجعو عمى تسديد التزاماتو المالية الناجمة عف شرائو :خصم نقدي 

. الآجؿ
 كيككف عمى شكؿ نسبة مئكية ك يككف عادة لمتخمص مف بعض السمع الراكدة: الخصم التجاري .
 كيمنح مف البائع لممشترم في حالة الشراء كبأكقات مكسمية : خصم الموسمي .
 تخفيض يقدـ المنح لمبائع نتيجة لتركيجو لمسمع كالمساىمة بزيادة الأرباح:خصم الترويج  .

:  التسعير التمييزي-
حيث تقكـ المؤسسة ببيع السمعة أك الخدمة بسعريف أك أكثر كىذا الاختلاؼ ليس لو علاقة بالتكمفة، كيأخذ 

: التسعير التمييزم عدة أشكاؿ منيا
 فكؿ مجمكعة مف المستيمكيف تعطي مؤسسة سعر : التسعير عمى أساس تقسيم المستيمكين

. مختمؼ
 حيث تعطي عدة أشكاؿ مف السمعة أسعار مختمفة اعتمادا عمى : التسعير عمى أساس شكل السمعة

إدراؾ الزبكف لكؿ شكؿ، كالاختلاؼ في السعر ليس لو علاقة بالتكمفة عمى سبيؿ المثاؿ، تعبئة نفس 
عطائيا أسعار مختمفة . النكع كالكمية مف العطر في زجاجات مختمفة مف حيث التصميـ كا 

 حيث يعطي كؿ مكقع سعر مختمؼ عمى الرغـ مف أف تكمفة التقديـ :التسعير عمى أساس المواقع 
في كؿ مكقع متساكية، عمى سبيؿ المثاؿ سعر التذكرة في الصفكؼ الأكلى يختمؼ عف سعر التذكرة 

. في الصفكؼ الخمفية
: (النفسي)التسعير السيكولوجي -

تعتمد ىذه السياسة التسعيرية عمى التأثير النفسي الذم يمكف أف يحدثو السعر لدل المستيمؾ، كتستخدـ ىذه 
 2 :الطريقة في مجاؿ السكؽ الاستيلاكي، منو في مجاؿ السكؽ الصناعي كمف أمثمة ىذه السياسات

  يقصد بالأسعار الفردية الأسعار التي تكضع : (الفردية والأسعار الزوجية)سياسة الأسعار الكسرية
في شكؿ كسكر كأرقاـ فردية كليس في شكؿ رقـ صحيح مف أمثمة ذلؾ تحديد سعر سمعة 

 .دج40دج كليس  39,99بأنو

                                                           
-215 ، ص ص 2001تكفيؽ عبد المحسف، التسكيؽ كتدعيـ القدرة التنافسية لمتصدير ، دار النيضة العربية، مصر، - 1

216. 
 .300-298، ص ص ، مرجع سبؽ ذكرهعبد الرحمف إدريس الثابت، جماؿ الديف محمد المرسي-  2
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كيكمف اليدؼ الأساسي مف استخداـ الأسعار الكسرية الفردية في التأثير عمى إدراكات المستيمكيف 
 .إما لمسعر أك لمسمعة

  كيقصد بالأسعار المألكفة تمؾ التي اعتاد المستيمؾ عمييا كلا : (المألوفة)سياسة الأسعار المعتادة
يقبؿ تغييرىا كتستخدـ ىذه السياسة في تسعير السمع كالمكاد الأكلية، كلكف نظرا لارتفاع أسعار المكاد 

 .الأكلية فإف مثؿ ىذه الأسعار لا تككف مربحة لممؤسسات كذلؾ لصعكبة تطبيؽ نفس الأسعار
  (الأسعار الدالة)سياسة الأسعار التفاخرية: 

يستخدـ ىذا السعر المرتفع لدل بعض المستيمكيف كمؤشر لمدلالة عمى جكدة السمعة فيقبمكف عمى 
.  شرائيا حتى يشعركا بتمييزىـ عف غيرىـ

كعادة ما تستخدـ ىذه الأسعار في المكاقؼ التي يربط فييا المستيمكيف بيف السعر كالجكدة، حيث 
. يعتبركف أف السعر أعمى دليؿ عمى الجكدة العالية

  :التسعير الجغرافي-
كىذه الإستراتيجية تشير إلى الطرؽ التي تتبعيا المؤسسة في تسعير سمعيا في المناطؽ المختمفة مف الدكلة، 
كاختلاؼ سعر البيع في المدف عف القرل كقرار السعر الجغرافي تحكمو تكمفة النقؿ كالتي تؤثر بدرجة كبيرة 
  .عمى الإستراتيجية التسكيقية بالإضافة إلى حجـ السكؽ كىامش الربح كمكاقع الإنتاج كمصادر المكاد الخاـ

 :التوزيع.ثالثا
يعد التكزيع مف الكظائؼ التسكيقية إذ تشكؿ العنصر الثالث مف عناصر المزيج التسكيقي إذ يتـ مف خلالو 

الخدمات إلى الأسكاؽ المستيدفة في المكاف كالزماف المناسبيف، إذ يتـ خمؽ المنفعة المكانية /تكصيؿ السمع
. كالزمنية لممستيمؾ سكاء كاف صناعي أك نيائي

سنتعرض في ىذا المبحث إلى المفاىيـ الأساسية لمتكزيع، قنكات التكزيع، المؤسسات التكزيعية كالتكزيع 
. المادم كأخيرا سنتطرؽ إلى إستراتيجيات التكزيع

 :المفاىيم الأساسية لمتوزيع.1
، أىداؼ، كظائؼ كعناصر التكزيع . سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى مفيكـ

: مفيوم وأىداف التوزيع.1.1
. سنتناكؿ مفيكـ كأىداؼ التكزيع

: مفيوم التوزيع-
: ىناؾ جممة مف التعاريؼ المتعمقة بالتكزيع منيا مايمي

مجمكعة الأنشطة المنجزة مف طرؼ المنتج مع أك بدكف مشاركة مؤسسات أخرل، انطلاقا  ":التعريف الأول
مف لحظة الانتياء مف صنع المنتكج إلى غاية أف يصبح في ممكية المستيمؾ النيائي كذلؾ لاستيلاكو في 

 1."المكاف، الزماف، بالأشكاؿ كالكميات الملائمة لاحتياجات المستعمميف

                                                           
1
-Marc VANDERCAMMEN, opcit., P 374. 
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يعرؼ التكزيع عمى أنو يتضمف القرارات كالنشاطات المتعمقة بتحكيؿ المنتجات مف المنتج ": التعريف الثاني
دارة المخازف  1."إلى المستيمؾ كيشير ضمنيا إلى التكزيع المادم الذم يتضمف الخزف كالنقؿ كا 

: نستنتج مف التعاريؼ السابقة مايمي
التكزيع ىك عبارة عف مجمكعة مف الأنشطة، تبدأ ممارستيا انطلاقا مف انتياء عممية الإنتاج إلى غاية شراء -

.  أك اقتناء الزبكف لمسمعة
  (..نقؿ، خزف، مناكلة، )كالتكزيع المادم  (قنكات التكزيع)التكزيع لو ركنيف أساسييف ىما منافذ التكزيع -
كظيفة التكزيع قد يقكـ بيا المنتج بنفسو مف ايصالو المباشر إلى المستيمؾ النيائي، أك قد يعتمد في تكزيع -

. ىذه السمع عمى مؤسسات أخرل تتكلى عممية إيصاليا إلى المستيمؾ أك المستخدـ
عممية إتاحة كتكفير السمع تككف بالكمية كالنكعية الملائمة لاحتياجات الزبائف كفي الكقت كالمكاف -

. المناسبيف
: تشمؿ كظيفة التكزيع عمى العمميات التالية-

 نقؿ السمع كتقديـ الخدمات. 
 تجميع السمع المتأتية مف المؤسسات الانتاجية المختمفة بغرض بناء تشكيمة سمعية متكاممة. 
  التحرؾ بالسمع كالخدمات حيث يكجد الزبكف، كمحاكلة إشباع رغباتو في الكقت المناسب، كالمكاف

 .الملائـ
 إيصاؿ السمع كتقديـ الخدمات بأقؿ التكاليؼ الممكنة كبكفاءة عالية. 
 ضماف إيصاؿ السمع كالخدمات بالنكعيات كالكميات المطمكبة كبالسرعة المطمكبة أيضا. 
  اختيار كسائؿ كأساليب إيصاؿ السمع كالخدمات إلى المستفيديف، التي تحقؽ أىداؼ المنتج كتطمعات

 .الزبكف معا
: أىداف التوزيع-

: لمتكزيع مجمكعة مف الأىداؼ نمخصيا في الجكانب التالية
 تكفير السمعة لممستيمؾ عند الحاجة إلييا .
 أف يتـ تكصيؿ السمعة بالخصائص كالكميات التي يريدىا المستيمؾ .
 مراعاة عنصر الإطار الزمني مف حيث سرعة الاستجابة لمطمبات .
 نقؿ كخزف السمعة كالمشاركة في تحمؿ المخاطر .
 تقميؿ التكاليؼ التسكيقية مما يساعد عمى خفض الأسعار كزيادة المبيعات .
 الصمكد أماـ المنافسة .
 المحافظة عمى الحصة السكقية مف خلاؿ تييئة السمع في كؿ الظركؼ .

                                                           
، الطبعة العربية، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، (مدخؿ شامؿ)حميد الطائي كآخركف، التسكيؽ الحديث - 1

 .271، ص 2010
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: وظائف التوزيع.2.1
. ىناؾ مف يقسميا إلى كظائؼ مادية، زمنية كتجارية

 1: كتتمثؿ في:الوظائف المادية-
 كضع السمع في المكاف كبالكميات التي يرغب فييا المستيمككف .
  تأميف نقؿ السمعة مف المنتج إلى المستيمؾ أم ىناؾ تمؾ الكظائؼ المتعمقة بالكظيفة المكجستيكية

. المناكلة كالتخزيف
 كضع السمع عمى شكؿ مجمكعات متجانسة كي يسمح بالكسطاء بالتمكيف بالكميات المطمكبة .

  2: كتتمثؿ في:الوظائف الزمنية-
 تمكيف الزبائف مف الحصكؿ عمى السمع في الكقت المرغكب فيو .
 التخزيف يساعد عمى تمكيف الزبائف مف الحصكؿ عمى السمع في الآجاؿ التي يريدكنيا .
  المخزكف تمثؿ سمع غير مباعة كىي بالتالي أمكاؿ جامدة )إف التخزيف ينتج عنو كظيفة التمكيؿ

. (كبالتالي في ىذه الحالة عمى عاتقي مف سيككف ىذه التكاليؼ عمى المنتج أك المكزع
 3: كتتمثؿ في:الوظائف التجارية-

 تحكيؿ مجمكعة مف السمع المنتجة إلى مجمكعات لمبيع أم تييئتيا:الملائمة  .
 تعميؽ الأسعار، التركيج، الاشيار في )بحيث أف التكزيع بمثابة إعلاـ مكجو نحك المستيمكيف :الإعلام

، كما يمكف لممعمكمة أف تككف مكجية نحك المنتجيف عندما يعمـ المكزعكف ىؤلاء (أماكف البيع
. المنتجيف عف تطكر السكؽ

 تتمثؿ في الاستشارة، التسميـ، التركيب، خدمة ما بعد البيع: الخدمة .
: ماىية قنوات التوزيع.2

. سيتـ في ىذا المطمب مفيكـ قناة التكزيع ككظائفيا كالمحددات اختيار القناة التكزيع، كتحديد أنكاعيا
 :مفيوم قنوات التوزيع ووظائفيا.1.2

. سنتناكؿ الآف مفيكـ ككظائؼ قنكات التكزيع
: مفيوم قنوات التوزيع-

: لقد تعددت التعاريؼ المتعمقة بقناة التكزيع، كمف بيف التعاريؼ المعطاة مايمي
تعرؼ قنكات التكزيع عمى أنيا مجمكعة المنظمات كالأفراد الذيف تقع عمى مسؤكليتيـ القياـ :"التعريف الأول

بمجمكعة مف الكظائؼ الضركرية كالمرتبطة بعممية انسياب السمع كالخدمات كضماف حركتيا مف المنتج حتى 
 4"المستيمؾ النيائي أك المشترم الصناعي في السكؽ المستيدفة

                                                           
1
 - Marc VANDERCAMMEN, opcit, p 400. 

2
-Yves CHIROUZE, opcit,P 574. 

3
 -Sylvie MARTIN  et jean VEDRINE, opcit ,p 227. 

 .234محمكد جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يكسؼ، مرجع سبؽ ذكره، ص - 4
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/ الخدمة مف المنتج إلى المستيمؾ/ تمثؿ قنكات التكزيع الطريؽ الذم تسمكو السمعة : "التعريف الثاني
أم )أك غير مباشرة  (مف المنتج إلى المستيمؾ)المشترم الصناعي في السكؽ، كىذه القنكات إما تككف مباشرة 

، كفي حالة التكزيع غير المباشر فإف الكسطاء يساىمكف بدكر فعاؿ (مف المنتج إلى الكسطاء ثـ إلى المشترم
 1"في تدفؽ المنتج مف مركز إنتاجو إلى مراكز تسكيقو

: نستنتج مف التعاريؼ السابقة مايمي
قناة التكزيع ىي عبارة عف مسار تنساب مف خلالو السمع عند انتقاليا مف مراكز الانتاج إلى مراكز -

. الاستيلاؾ
تتشكؿ قناة التكزيع مف مجمكعة أعضاء يعتمدكف عمى بعضيـ البعض في أداء أعماليـ كممارسة أنشطة -

. التكزيع
تختمؼ قنكات التكزيع باختلاؼ طبيعة السمع كباختلاؼ تكجيات المنتجيف حكؿ كيفية تصريفيـ ليذه -

. المنتجات، إلى جانب اختلاؼ الأسكاؽ المستيدفة
. كيؤدم الحديث عف قنكات التكزيع إلى تحديد مفيكـ كؿ مف حمقة التكزيع كمنفذ التكزيع

تتككف مف مجمكع القنكات المستخدمة في تكزيع منتكج ما بحيث :"حيث يمكف تعريؼ حمقة التكزيع عمى أنيا
يمكف لممؤسسة في آف كاحد استخداـ العديد مف القنكات التي تشكؿ حمقة التكزيع، بذلؾ مفيكـ الحمقة أكسع 

 2"مف مفيكـ القناة
ىيكؿ التكزيع الذم يقع إعادة في آخر نقطة في سمسمة نقؿ السمع إلى : "بينما يعرؼ منفذ التكزيع عمى أنو

 3"المستيمؾ
مف خلاؿ ما كرد في التعريفيف، يمكف القكؿ بأف مفيكـ حمقة التكزيع أكسع مف مفيكـ قناة التكزيع، حيث أف 
يصاؿ السمع مف  ىذه الأخيرة ىي عبارة عف تتابع كترابط لمجمكعة مف الأعضاء الذيف يعممكف عمى شحف كا 

مراكز إنتاجيا إلى مراكز استيلاكيا، بينما تشكؿ حمقة التكزيع مف مجمكع القنكات المستخدمة في تكزيع 
السمع إلى الأسكاؽ المستيدفة، في حيف أف منفذ التكزيع ىك الذم يقع عادة في آخر نقطة في سمسمة 

. الكسطاء الذيف يشكمكف قناة التكزيع كقد يككف تاجر التجزئة
 :وظائف قنوات التوزيع-

: تؤدم قنكات التكزيع عادة عدة كظائؼ أىميا
. القياـ بالبحكث-
. القياـ بالتركيج-
. الاتصاؿ-

                                                           
، ص 2002منى راشد الغيص، إدارة التسكيؽ، الطبعة الأكلى، منشكرات ذات السلاسؿ لمطباعة كالنشر كالتكزيع، الككيت، - 1

 .290-289ص 
2
 -Sylvie MARTIN et Jean VEDRINE, Marketing : les mots clés, édition chihab, Alger, Algérie, 1996, P120. 

 .304، ص 2005رضكاف المحمكد العمر، مبادئ التسكيؽ، الطبعة الثانية، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، عماف، - 3
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. التفاكض-
. التكزيع المادم-
. المخاطرة-

: أنواع قنوات التوزيع.2.2
: تشمؿ قنكات التكزيع عمى النماذج التالية

 : القناة التوزيعية لمسمع المستيمكة-
 1: نجد فييا 

 المنتج المستيمك: 
 كىي .المستفيد ك الخدمة/السمعة مؤسسة بيف الكسطاء أك الكسيط بغياب المباشرة التكزيع قناة تتصؼ

قناة مباشرة يقكـ المنتج مف خلاليا بتكزيع سمعو مباشرة إلى المستيمؾ النيائي، باستخداـ عدة طرؽ 
 :نذكر منيا
 المستيمكيف  بمنازؿ الطكاؼ
 متاجر التجزئة تابعة لممؤسسة 
 الآلي البيع  
 البيع بالبريد العادم أك الإلكتركني، أك عف طريؽ الياتؼ. 

 البيع عممية يتكلى الذم ك التجزئة تاجر في ىنا التجارم الكسيط يتمثؿ :مستيمك تجزئة تاجر منتج 
مف  كبير عدد طرؼ مف شرائيا يتـ التي السمع حالة في الطريقة ىذه كتستخدـ النيائي، لممستيمؾ
 المشتريف؛

 مثؿ الاستيلاكية السمع في استعمالا الأكثر الطريقة كتعتبر :مستيمك تجزئة تاجر جممة تاجر منتج: 
 الجغرافية؛ المناطؽ مختمؼ ك الفئات جميع تستيدؼ كالتي...الدكاء، السجائر،

 القناة ىذه استخداـ كيتـ تاجر، كسيط بدؿ ككيؿ كسيط أم :مستيمك تجزئة تاجر وكيل منتج 
 الحجـ؛ كبيرة التجزئة تجار إلى لمكصكؿ

 الكصكؿ تريد الطريقة عندما ىذه إلى المؤسسة تمجأ :مستيمك تجزئة تاجر جممة تاجر وكيل منتج 
 .محدكد نطاؽ عمى يعممكف الذيف التجزئة تجار إلى

 

 

 

 

                                                           
، ص ص 2000أبي سعيد الديكه جي، المفيكـ الحديث لإدارة التسكيؽ، الطبعة الأكلى، دار كمكتبة الحامد لمنشر، عماف، - 1

170-171 .
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: القناة التوزيعية لمسمع الصناعية _ 
 1:  كنجد فييا

 حيث تتـ عممية الإيصاؿ مباشرة بيف المنتج ك المستخدـ الصناعي دكف : منتج مستعمل صناعي
. الحاجة إلى كسيط

 ىذه القناة تستخدـ في تكزيع المكاد الداخمية في العممية :منتج وسيط وكيل مستعمل صناعي 
الإنتاجية ككذلؾ التجييزات ك قطع الغيار، حيث يقكـ المكزع الصناعي بدكر التاجر الجممة في 

السمع الاستيلاكية، إذ يحتفظ بيذه المكاد ك يقكـ بإيصاليا إلى المستخدـ الصناعي عند طمبو إلييا ، 
تستخدـ ىذه القناة في أغمب الأحياف مف قبؿ المنتجيف الذيف يدخمكف السكؽ لأكؿ مرة، أك ككنيـ لا 
يمتمككف جياز تسكيقي متخصص كذك خبرة تساعد عمى إنجاح السمعة في السكؽ لذلؾ تككؿ عممية 

يصاليا إلى المستخدـ . التكزيع إلى أحد الككلاء أك أكثر لتصريؼ السمعة كا 
 عندما يككف حجـ الإنتاج قميؿ ،أك ككنو يحتاج : منتج وسيط وكيل موزع صناعي مستعمل صناعي

إلى خزف لفترة معينة مف الزمف أك عندما تككف الإمكانات التسكيقية لمسمعة محدكدة فإنو يتـ استخداـ 
. ىذه القناة التكزيعية لمسمع الإنتاجية حيث يتـ تكميؼ الككيؿ بالميمة الاتصاؿ بالمكزعيف الصناعييف

 أف كما .التكزيع عمميات في التعقيد كزاد كالرقابة السيطرة انخفضت كمما طكلا القنكات ىذه زادت كمما أنو
 المميزة ذات فالسمع التسكيقي، لممزيج المشكمة الأخرل العناصر باقي عمى يعتمد القنكات ىذه مف قناة اختيار
 حيف في العالية، الكفاءات ذكم المميزيف الكسطاء عمى الاعتماد تتطمب المرتفعة كالأسعار العالية الجكدة
 قنكات عمى الاعتماد تتطمب المنافسيف مع بالمقارنة منخفضة بأسعار تباع كالتي النمطية السمع أف نجد

 تأخذىا أف لابد أخرل عكامؿ كىناؾ .الإمكاف بقدر الكسطاء عدد مف التقميص محاكلة مع مكثفة تكزيعية
 .تكزيعية لقناة اختيارىا أثناء الاعتبار بعيف المؤسسة

: محددات اختيار قنوات التوزيع. 3.2
لاختيار قناة التكزيع استكجب دراسة ك تفحص بعض العكامؿ التي مف شأنيا أف تؤثر سمبا أك إيجابا عمى 

: ذلؾ الاختيار ك مف أبرزىا 
:   تحميؿ السكؽ لاختيار القناة الملائمة يتـ مف خلاؿ التعرؼ عمى :الاعتبارات المتعمقة بالسوق -
. تحديد فيما إذا كاف السكؽ الذم يتـ التعامؿ معو استيلاكي أك صناعي- 
درجة الكثافة كالتركز الجغرافي لممشتريف أم فيما إذا كانكا مجتمعيف في منطقة كاحدة أك مكزعيف عبر - 

.  مختمؼ المناطؽ
حجـ الطمب مف حيث إذا كانت كمية المطمكبة كبيرة فاف اختيار القناة المباشرة أحسف مف الغير المباشر ك _ 

. خاصة لمسمع السريعة التمؼ

                                                           
، ص ص 2005، الطبعة الثالثة، دار كائؿ لمنشر، عماف، (مدخؿ تحميمي)ناجي معلا، رائؼ تكفيؽ، أصكؿ التسكيؽ - 1

249-250. 
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:  إف لمسمعة عدة اعتبارات تؤثر عمى اختيار القناة التكزيعية كمنيا : اعتبارات تتعمق بالسمعة -
قيمة السمعة، إذ كمما زادت قيمة السمعة لمكحدة الكاحدة كمما كاف ىنالؾ مبرر منطقي لاختيار القناة _ 

. المباشرة كبالعكس
درجة كسرعة تعرض السمعة لمتمؼ حيث كمما كانت سريعة التمؼ كمما استمزـ اختيار القناة المباشرة _ 

. كالعكس صحيح
الخصائص الفنية التي تمتاز بيا السمعة كما تتطمبو مف خدمات إرشادية ك تكجييية في كيفية استخداـ _

. كالعمؿ
كىي العكامؿ الداخمية لممؤسسة كمدل تأثيرىا في عممية اتخاذ القرار المتعمؽ : اعتبارات تتعمق بالمؤسسة -

: باختيار القناة التكزيعية ك المتمثمة في الآتي 
. الإمكانيات المالية المتكفرة لدل المؤسسة تمكنيا في حرية الاختيار قناة معينة دكف الآخرل- 
الخبرة كالكفاءة الإدارية في مجاؿ التسكيؽ كمدل التمكف كالقدرة في الإشراؼ كالرقابة عمى القنكات - 

. التكزيعية كمعالجة الحالات السمبية الحاصمة في التأثير عمى انسيابية السمع بالشكؿ السميـ 
:                                                       إف أثر الكسطاء يتضح مف خلاؿ:اعتبارات تتعمق بالوسطاء-
. مدل الخدمات التي يمكف تقديميا مف قبؿ الكسطاء ك السرعة المطمكبة في إيصاؿ الخدمة- 
العلاقة كدرجة الاستجابة مف قبؿ الكسيط إلى سياسة السمعة كما يمكف تقديمو مف مساعدات في تقرير - 

. مكانة السمعة في السكؽ
. عدد الكسطاء المكجكديف في السكؽ ك الكقت المتاح ليـ في تنفيذ الخطة التكزيعية لممؤسسة-
. مدل تمتع الكسطاء بالقكة البيعية في السكؽ ك تأثيرىـ في الحركة التسكيقية-
:  المؤسسات التوزيعية.3

 الجممة متاجر التجزئة، متاجر: المؤسسات كتشمؿ ىذه. التكزيع عممية بتكلي كفيمة التكزيعية المؤسسات
 : تتمثؿ في1 .كالككلاء، مؤسسة الخدمات

 النيائي كبشكؿ المستيمؾ إلى السمع ببيع الكفيمة الأنشطة كافة التجزئة تجار نشاط يتضمف: التجزئة تجار-
جغرافية  مناطؽ في انتشارىـ بحكـ كطمباتيـ المستيمؾ يكاجو الذم الأمامي الخط يمثمكف فيؤلاء .مباشر
 حقيقية دراية عمى التجزئة تجار يجعؿ المباشر الاتصاؿ كىذا المستيمكيف مف الكقت نفس في كقريبة عديدة
 .الاستيلاؾ عممية بعد أفعالو ردكد كمختمؼ كأذكاقو المستيمؾ برغبات

متاجر الأقساـ، كمتاجر السكبر ماركت، كمتاجر الخدمات، : كىناؾ أشكاؿ عديدة لمتاجر التجزئة منيا
 . كالمتاجر المتخصصة، كمتاجر السمسػمة، كمتاجر خدمة النفس، كغيرىا

تجار  عف كمياميـ عمميـ طبيعة كتختمؼ الكسطاء، مف الثاني النكع الجممة تجار يشكؿ: الجممة تجار-
تشمؿ تجارة الجممة كافة الأنشطة الخاصة بتسكيؽ السمع التى تشترل بيدؼ إعادة بيعيا لكسطاء . التجزئة

                                                           
 464 .، ص2001 ، الشمس، مصر عيف الفعاؿ ، التسكيؽ الحميد، عبد أسعد طمعت-  1
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كبكجو عاـ يشترل تاجر الجممة كميات كبيرة . آخريف، كلا يتعامؿ تاجر الجممة مباشرة مع المستيمؾ النيائي
كمنيـ مف يقكـ بخدمات متكاممة . مف السمع، كيقكـ ببيعيا بأسعار أقؿ مف السعر الذل يبيع بو تاجر التجزئة

لممنتجيف كتجار التجزئة فتشمؿ النقؿ، كالتخزيف، كالبيع، كالتمكيؿ، كالنصح، كمراقبة المخزكف، كالإجراءات 
المحاسبية، كمنيـ مف يتخصص فى أداء بعض الكظائؼ المحدكدة كالتي يؤدكىا بكفاءة أكبر، مما يقمؿ مف 

  .متخصصيف كغير متخصصيف تجار إلى الجممة تجار كينقسـ .التكاليؼ كيحسف مف أدائيـ
نما يقكمكف بدكرىـ فى : الوكلاء- كيطمؽ عمييـ الكسطاء الكظيفيكف، حيث أف ممكية السمع لا تنتقؿ إلييـ كا 

الذيف يمتمككف  (تاجر الجممة كتاجر التجزئة  )تكزيع السمع مقابؿ عمكلة ، كذلؾ عكس الكسطاء التجارييف 
 . السمع التى يتعاممكف فييا 

:  كينقسـ الككلاء إلى
 كالذل يقكـ ببيع جزء مف إنتاج معيف عمى أساس شركط معينة يمتزـ بيا الككيؿ، : وكيل السمعة

. كيحصؿ في مقابؿ ذلؾ عمى عمكلة
 كالذل يقكـ ببيع الإنتاج الكمى لمنتج معيف أك لعدد مف المنتجيف غير :وكيل البائع 

.  كيعتبر ككيؿ البائع بمثابة إدارة بيع بالنسبة لمسمعة، كيقكـ بجميع الكظائؼ التسكيقية.المتنافسيف
 كىك أىـ أشكاؿ الككلاء ، حيث يقكـ بتكزيع سمعة لمنتج معيف نظير عمكلة :الوكيل الوحيد 

يتقاضاىا ىذا الككيؿ مف ثمف بيع السمعة لممستيمؾ الأخير، كذلؾ إذا ما حدد المنتج سعر البيع 
. كيناسب استخداـ الككيؿ الكحيد السمع الخاصة كسمع التسكؽ.لمسمعة

كفيما يتعمؽ بكظيفة السمسار، فتتمثؿ في القياـ بالتفاكض بيف البائع كالمشترم لإتماـ الصفقة البيعية فى 
.  مقابؿ الحصكؿ عمى عمكلة، حيث أنو لا يمتمؾ السمعة التى يتعامؿ فييا 

كىى عبارة عف مؤسسات تؤدل دكران ىاما لتسييؿ عممية تكزيع السمعة أك الخدمة، : مؤسسة الخدمات -
ككالات الإعلاف، كككالات البحكث، كالبنكؾ، كشػػػركات النقؿ، كشركات التأميف، :كمنيا عمى سبيؿ المثاؿ

 .(ككالات التسييلات  )كيطمؽ أحيانا عمى ىذه الشػػػػركات .  الخ…كخدمة الائتماف 
: استراتيجيات التوزيع والعوامل المؤثرة في اختيارىا.4

. سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى استراتيجيات التكزيع كالعكامؿ المؤثرة في اختيارىا
: استراتيجيات التوزيع.1.4

إف درجة تغطية السكؽ المستيدؼ يحدد طبيعة إستراتيجية التكزيع التي تطبقيا المؤسسة، ىناؾ ثلاث أنكاع 
. مف التغطية

: (الشامل)استراتيجية التوزيع المكثف -
تعني تكزيع السمعة عمى أكبر عدد ممكف مف الكسطاء بيدؼ تحقيؽ أكبر تغطية ممكنة لمسمعة في أكثر ما 

: يمكف مف قنكات التكزيع كيتميز ب
  تستخدـ ىذه الإستراتيجية في حالة السمع الاستيلاكية الميسرة التي يتكرر عدد مرات الشراء عمى

. فترات متقاربة، ككذلؾ عدـ كلاء المستيمؾ لمعلامة التجارية
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 يتطمب تغطية شاممة لمسكؽ .
 أف شراء مثؿ ىذه السمع لا يحتاج إلى تخطيط كتفكير في المستيمؾ قبؿ اتخاذ قرار الشراء .
 تتطمب اتصاؿ مكثؼ .

تباع مثؿ ىذه الإستراتيجية تكجب عمى المؤسسة أف تأخذ بعيف الاعتبار مايمي : كا 
 يمزـ عمى المؤسسة بزيادة الإنفاؽ عمى التركيج، كذلؾ لتحفز زبائنيا لشراء ىذه السمع .
 يجب عمى المؤسسة أف تككف يقظة لمتغيرات التي تحدث باستمرار في العادات الشرائية لممستيمكيف .
 يجب عمى المؤسسة تحفيز تجار التجزئة لعرض السمع التي تقدميا لعرضيا في محلاتيـ .

. زيادة رقـ الأعماؿ، التعريؼ بالسمعة: كمف مزايا ىذه الاستراتيجية ىي
. ارتفاع التكاليؼ، صعكبة بناء صكرة منسجمة لمسمعة: ما يعاب عمييا

 :استراتيجية التوزيع الانتقائي-
فيقصد بو الاعتماد عمى عدد محدكد مف الكسطاء سكاء كانكا تجار الجممة أك تجار التجزئة في منطقة 

. جغرافية معينة
: كتناسب ىذه الإستراتيجية مايمي

 السمع الاستيلاكية المعمرة كالتي يككف المستيمؾ عمى استعداد لبذؿ جيكد خاصة في شرائيا .
  الكفاءة )يتـ حسب ىذه الإستراتيجية اختيار مجمكعة مف المكزعيف عمى أساس معايير انتقائية

. (كالخدمات المقدمة مف الزبائف، شيرة الكسيط، الإمكانات المالية، كمكقع المحؿ
تخفيض تكاليؼ التكزيع مقارنة بالإستراتيجية التكزيع المكثؼ، ضماف بيع : كمف مزايا ىذه الإستراتيجية ىي

السمعة مف طرؼ الكسيط يتطابؽ مع المعايير النكعية المحددة، تمكف المؤسسة مف استبعاد الكسطاء ذكم 
معدلات الأرباح المنخفضة، تمكف المؤسسة مف الرقابة عمى مبيعاتيا فيما يخص السعر، التركيج، 

.. الخدمات
. فيتمثؿ في التغطية الضعيفة لمسكؽ المستيدؼ: أما العيكب

: الإستراتيجية التوزيع الوحيد-
كطبقا ليذه الإستراتيجية أيضا قد . تقكـ المؤسسة ببيع سمعيا إلى تاجر الجممة أك التجزئة في سكؽ مستيدفة

. يمنع تاجر الجممة أك التجزئة التعامؿ مع سمع منافسة
: كيستخدـ ىذه الإستراتيجية

 في حالة بيع السمع الخاصة أك التي تشترل عمى فترات متباعدة كذات المكاصفات الخاصة .
  كبمقتضى  (تجار الجممة أك التجزئة)بيف المؤسسة كأحد الكسطاء  (عقد قانكني)تتـ مف خلاؿ اتفاؽ

.  ذلؾ يمتزـ ببيع إلى ىذا الكسيط فقط، في سكؽ مستيدؼ
 يصاحب ىذا الالتزاـ بعدـ بيع الكسيط سمع منافسة .

تمكف المؤسسة مف تحقيؽ الرقابة كالإشراؼ، السيطرة عمى قنكات التكزيع، : كمف مزايا ىذه الإستراتيجية
. يساعد عمى التنبؤ بالمبيعات
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عمى أف نجاحيا يتكقؼ عمى مدل الدقة في اختيار المكزع، احتكار :ما يعاب عمى ىذه الإستراتيجية مايمي
خصكصا )مكزع كاحد لمسمع، الأمر الذم قد يؤدم إلى ارتفاع الأسعار كانخفاض مستكل الخدمات المقدمة 

(. تكزيع جد محدكد)، التغطية الضعيفة لمسكؽ المستيدؼ (خدمات ما بعد البيع
: التفرقة بين الاستراتيجيات الثلاثة-

: تختمؼ الإستراتيجية التكزيع المكثؼ عف التكزيع الانتقائي عمى التكزيع الكحيد في العناصر التالية
 في إستراتيجية التكزيع المكثؼ عالية جدا كمتكسطة في التكزيع الانتقائي : درجة انتشار المحلات

. كمحدكدة جدا في إستراتيجية التكزيع الكحيد
 تقكـ إستراتجية التكزيع المكثؼ بتكزيع سمع سيمة المناؿ، كسمع تسكؽ في إستراتيجية : نوعية السمع

. التكزيع الانتقائي كسمع خاصة في إستراتيجية التكزيع الكحيد
 بالنسبة لتكزيع المكثؼ تككف درجة كلاء المستيمؾ منخفضة جدا، كمتكسطة :درجة ولاء المستيمك

. لتكزيع الانتقائي، كمرتفعة جدا في التكزيع الكحيد
 تككف سيطرة المؤسسة عمى السكؽ منخفضة في التكزيع المكثؼ، متكسطة : درجة سيطرة المؤسسة

. في إستراتيجية التكزيع الانتقائي، كعالية جدا في التكزيع الكحيد
تككف تكاليؼ كالجيكد التسكيقية عالية في إستراتيجية التكزيع المكثؼ، : التكاليف والجيود التسويقية-5

. متكسطة في إستراتيجية التكزيع الانتقائي، كمنخفضة في التكزيع الكحيد
:  التوزيعإستراتيجيةالعوامل المؤثرة في اختيار .2.4

:  التكزيع نذكر منياإستراتيجيةأىـ العناصر التي تؤثر عمى 
مدل نمطية ..كتتمثؿ في ىؿ السمع استيلاكية أك صناعية كىؿ ليا قابمية لمتمؼ أـ لا: عناصر السمعة-

السمعة، قيمة الكحدة الكاحدة كالتكنكلكجيا التي يتضمنيا، كىؿ ىي مكسمية أـ لا، كطبيعة دكرة حياتيا، 
. كتشكيمة السمع التي تنتجيا المؤسسة، الخصائص الفنية

كتشمؿ المستيمكيف تكزيعيـ الجغرافي، عددىـ، مكاقعيـ كعاداتيـ الشرائية، طبيعة المنافسة : عناصر السوق-
. المكجكدة، الكسطاء كالمنافسيف

كتتضمف كؿ ما يتعمؽ مف نقاط القكة كالضعؼ لدل المؤسسة أم قكتيا المالية كخبرتيا : عناصر المؤسسة-
التكزيعية السابقة، سياساتيا التسكيقية، سمعتيا في السكؽ كلدل الزبائف، كرغبة المؤسسة في السيطرة عمى 

. القناة التكزيعية
 كتتضمف البيئة الاقتصادية، السياسية، التشريعية، كالمالية لمدكلة، كىذه العناصر تؤخذ :عناصر البيئة-

.  التكزيعيةالإستراتيجيةمجتمعة كأف تككف أساسا في صياغة كاختيار 
. الترويج.رابعا

يعتبر التركيج في إطار الأنشطة التسكيقية أحد الجكانب الرئيسية لممزيج التسكيقي كتنبع أىمية ىذا العنصر 
مف أنو الأداة الفعالة التي تستخدميا المؤسسات أيا كانت طبيعة نشاطيا في تحقيؽ عممية الاتصاؿ مع البيئة 
ثارة انتباىيـ كاىتماميـ حكؿ سمع المؤسسة كدفعيـ إلى شرائيا، كبالتالي  الخارجية بيدؼ إخبار المستيمكيف كا 
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تنشيط الطمب عمى السمع الحالية كخمؽ الطمب عمى السمع الجديدة كسكؼ يمقي ىذا المبحث الضكء عمى 
 كتنشيط المبيعات، البيع الشخصي كالعلاقات العامة، كأخيرا الإعلافالمفاىيـ الأساسية حكؿ التركيج، 

.  التركيج كالعكامؿ المؤثرة في اختيارىاإستراتيجية
. المفاىيم الأساسية حول الترويج.1

. سنتناكؿ الآف مختمؼ المفاىيـ المتعمقة بالتركيج
. مفيوم الترويج.1.1

قبؿ التطرؽ إلى مفيكـ التركيج يجب أكلا التعرؼ عمى مفيكـ الاتصاؿ 
: مفيوم الاتصال وعناصره-

: كتتمثؿ في
 مفيوم الاتصال: 

مجمكع الإرسالات المرسمة مف طرؼ المؤسسة كالمكجية إلى متعاممييا :"يعرؼ الاتصاؿ عمى أنو
 1."بيدؼ إيصاؿ معمكمات قابمة لتغيير سمككيـ في الاتجاه المرجك

شارات مف طرؼ المؤسسة نحك زبائنيا كمكزعييا : "كما يعرؼ عمى أنو مجمكعة معمكمات، رسائؿ كا 
لى جميع الفئات المستيدفة بغية تحقيؽ ىدؼ تجارم  2"كأصحاب الرأم كا 

بناءا عمى التعريفيف يمكف القكؿ أف عممية اتصاؿ المؤسسة بالجميكر عممية ضركرية إذ مف خلاؿ 
قناعو بيا كالتأثير عمى سمكؾ ىذا  الاتصاؿ يتـ تعريؼ ىذا الجميكر بالمؤسسة كسياستيا كسمعيا كا 
الجميكر كاتجاىاتو بأف تككف إيجابية مما يساعد المؤسسة في تحقيؽ أىدافيا، كذلؾ يمكف الاتصاؿ 
المؤسسة مف التعرؼ عمى آراء الجميكر كاتجاىاتو مف ناحية أخرل مما يساعد في رسـ السياسات 

. كتقديـ السمع التي تمقى إقباؿ ىذا الجميكر كىذا مف شأنو المساىمة في نجاح المؤسسة
: عناصر عممية الاتصال-

يكضح الشكؿ التالي نمكذجا لعممية الاتصاؿ كعناصرىا كأطرافيا، سكاء تتـ عممية الاتصاؿ ىذه بيف فرد 
كآخر أك بيف فرد كمجمكعة مف الأفراد أك بيف فرد كمؤسسة، أك بيف مجمكعة مف الأفراد أك مجمكعة مف 

 .المؤسسات الأخرل
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
-Philip KOTLER et al, Marketing Management, opcit, p559.  

2
-Claude DEMEURE, opcit, p16. 
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. عناصر عممية الاتصال: (25) رقم الشكل 

 

 

 

 

  

 

 

 
Source : J.P. HELFER et J. ORSONI, politique commerciale, Vuibert, France, Paris, 1987, 

P133. 

: تتمثؿ عناصر الاتصاؿ مف
 أك  بالمصدر يسمى كأحياننا آخر طرؼ أم إلى الرسالة بإرساؿ يقكـ الذم الطرؼ كىك: المرسل

 .المتصؿ
 الرسالة تصميـ فعند معنى، ذات رمكز شكؿ عمى الأفكار كضع خلاليا مف يتـ عممية كىي :الترميز 

 .ليا المستقبؿ خصائص ك ثقافة ك بخبرة معرفة المرسؿ لدل يككف أف يجب
 المرسؿ يرسميا التي الأفكار أك الرمكز مجمكعة كىي: الرسالة. 
 المستقبؿ إلى المرسؿ مف الرسالة فييا تنتقؿ التي الاتصاؿ قنكات كىي :الوسيمة. 
 قبؿ مف كضعت التي لمرمكز معاني بتفسير المستقبؿ خلاليا مف يقكـ التي العممية كىي: الرموز فك 

 .المرسؿ
 الآخر الطرؼ مف أرسمت التي الرسالة يستمـ الذم الطرؼ كىك: المستقبل. 
 كتعتمد الرسالة قراءة أك استلاـ بعد المستقبؿ يبدييا التي الأفعاؿ ردكد مف مجمكعة كىي: الاستجابة 

 .بالمرسؿ كالثقة المصداقية مدل عمى
 المرسؿ إلى الاتصاؿ خلاؿ مف إعادتيا يتـ كالتي المستمـ استجابة مف جزء كىي: العكسية التغذية. 
 عف كتنتج الاتصاؿ عممية أثناء تحدث مخططة غير أك مخططة إعاقة عمميات كىي: التشويش 

 .مادية أك اجتماعية أك نفسية أسباب

 التغذية العكسية

 

 التغذية العكسية
 المرسؿ

 

 المرسؿ

 ترميزاؿ

 

 ترميزاؿ

 كسيمة الرسالة

 

 كسيمة الرسالة

 فؾ الترميز

 

 فؾ الترميز

 ستقبؿالـ

 

 ستقبؿالـ
 التشكيش

 

 التشكيش
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 معنى معرفة يستطيع لا فقد ترجمتيا أك تفسيرىا عمى المستقبؿ قدرة عدـ بسبب مشكىة الرسالة تصؿ كقد
 :الحالات ىذه بعض يمي كفيما المستقبؿ، عف ناتجا التشكيو يككف كقد الكممات، أك لو المرسمة الرسكمات

 الرسالة في لكضعيا لممرسؿ الكافية المعمكمات تكفر عدـ بسبب كاممة غير الرسالة تككف قد. 
 بدقة الرسالة تتضمنيا التي الكممات اختيار يعرؼ لا المرسؿ لأف مبيمة الرسالة تككف قد. 
 الرسالة لإرساؿ مناسبة الغير الكسيمة المرسؿ يختار قد .

: مفيوم الترويج-
: ىناؾ جممة مف التعاريؼ تناكلت مفيكـ التركيج كمايمي

 أم عرؼ بو كىذا 1"أم تعاطاه الناس كشاع بينيـ: راج الشيء"كممة التركيج بالمغة العربية تعني   تعرؼ:لغة
 2"يعني أف التركيج ىك الاتصاؿ بالآخريف كتعريفيـ بأنكاع السمع كالخدمات التي بحكزة البائع

بأنو مجمكعة مف الاتصالات التي يجرييا المنتج بالمشتريف المرتقبيف بغرض تعريفيـ "اصطلاحا تعرؼ 
قناعيـ بالسمع كالخدمات المنتجة كدفعيـ لمشراء  3."كا 

ىي مجمكعة الجيكد التسكيقية المتعمقة بإمداد المستيمؾ بالمعمكمات عف المزايا  "كما تعرؼ عمى أنيا
قناعو بمقدرتيا عف غيرىا مف السمع كالخدمات الأخرل  ثارة اىتمامو بيا، كا  الخاصة بسمعة أك خدمة معينة، كا 

  4."بإشباع احتياجاتو، كذلؾ بيدؼ دفعو اتخاذ قرار بشرائيا، ثـ الاستمرار في استعماليا في المستقبؿ
: مف خلاؿ ىذه التعاريؼ يمكف أف نستنتج أف

التركيج ىك أحد عناصر المزيج التسكيقي الذم يعمؿ بشكؿ مباشر أك غير مباشر عمى إقناع المستيمكيف -
المستيدفيف بأف ما يتـ التركيج إليو مف سمع أك خدمات ىك القادر عمى إشباع حاجاتيـ كرغباتيـ كأذكاقيـ 

. كفؽ إمكاناتيـ
الإعلاف، تنشيط المبيعات، البيع الشخصي، العلاقات العامة : يتككف التركيج مف عدد مف العناصر ىي-

المتخصصة كاليادفة لتحقيؽ عممية الاتصاؿ بيف ما تقدمو المؤسسة مف سمع أك خدمات كبيف مستيمكييا في 
. الأسكاؽ المستيدفة كبالأكقات المناسبة ليـ

التركيج ىك الأداة التي بكاسطتيا تحاكؿ المؤسسات التأثير إيجابيا عمى مجمكعات المستيمكيف مف مختمؼ -
. الطبقات كالفئات في الأسكاؽ المستيدفة

كعميو فالتركيج ىك عممية اتصاؿ ييدؼ إلى إقناع كتعريؼ المستيمكيف بسمع المؤسسة كدفعيـ لشراء سمع 
 .المؤسسة

 
 

                                                           
 .387، ص 2000جكزيؼ إلياس، منجد المجاني المجاني المصكر، الطبعة الثانية، دار المجاني، -1

. 234، ص 2007بشير عباس العلاؽ، قحطاف العبدلي، إدارة التسكيؽ، دار زىراف، عماف، - 2
 .477طمعت أسعد عبد الحميد، مرجع سبؽ ذكره، ص - 3
 .114، ص مرجع سبؽ ذكرهأمينة محمكد حسيف محمكد، - 4
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: أىمية وأىداف الترويج.2.1
: تتمثؿ في

: أىمية الترويج-
 1 :كتتمثؿ في

 .كجميكرىا المؤسسة بيف الحيكية الكصمة التركيج يعتبر-
قناعيـ منيا بالمعركض تذكيرىـ ككذلؾ الجديدة كالخدمات بالسمع الجميكر إعلاـ عمى التركيج يعمؿ -  كا 

 .الاتصاؿ لطرفي الفائدة يحقؽ فيك كبذلؾ باستخداميا،
قناعيـ المؤسسات لدل كالطمب الرغبة تحفيز -  .عندىـ ليس لما باحتياجيـ كا 
 المؤسسات مثؿ الربحية كغير الربحية كالمنظمات لممؤسسات أيضا كلكف للأفراد فقط يكجو لا التركيج -

 .مختمفة تركيج رسالة ككسائؿ إلى يحتاج منيـ ككؿ الحككمية
 ك كاضحا المنافسكف يقدمو ما المؤسسة مف المقدمة السمع بيف الاختلاؼ كاف إذا الخاصة السمع تمييز -
                                                                                 .جميا
دعـ رجاؿ البيع  - 
زيادة المبيعات ك أرباح المؤسسة أك المحافظة عمى استقرار المبيعات  - 
تحسيف صكرة المؤسسة في المجتمع  - 
تقكية مركز المؤسسة التنافسي في السكؽ  - 
دعـ تحقيؽ الأىداؼ التسكيقية لممؤسسة عف طريؽ التكامؿ مع باقي عناصر المزيج التسكيقي ك بالتالي - 

. دعـ إستراتيجية التسكيؽ 
 : أىداف الترويج-

قناع المستيمؾ بالسمعة -  . تعريؼ كتذكير، إخبار كا 
. إمداد معمكمات عمى ما ىك جديد مف السمع ك لفت انتباه المستيمؾ- 
. مكاجية المنافسة كالسعي لمحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر-
خبار المستيمكيف بكيفية استعماؿ السمعة-   .تعميـ كا 
 
 
 
 
 

                                                           
. 125، ص 2006، دار المناىج، عماف، الأردف، (مفاىيـ ك أسس)محمكد جاسـ الصميدعي ، إدارة التسكيؽ -  1
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  :العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي.3,1
 1 :كتتمثؿ في

 المتاحة الأمكاؿ مقدار فاف تشكيمو المراد التركيجي المزيج عف النظر بغض: المتاحة الأموال مقدار-
 الأقؿ العناصر إلى بالمجكء بالمؤسسة تؤدم الأمكاؿ فقمة التركيجي، المزيج تحديد في فعاؿ لو تأثير لممؤسسة

 كبيرا قدرا تممؾ التي لممؤسسات بالنسبة أما المشتركة، الإعلانات أك كالمعارض تنشيط المبيعات مثؿ تكمفة
. بفعالية الإعلاف ك الشخصي البيع إلى تمجأ فيي الأمكاؿ مف
 المزيج منيا كالتي التسكيقية المشكلات أغمب عمى كبير تأثير لمسكؽ فإف معركؼ ىك فكما :السوق طبيعة-

 :التالية الأشكاؿ أحد التأثير ىذا كيأخذ التركيجي،
 حيف في السكؽ، كتمركز ضيؽ حالة في فاعمية الأكثر يككف الشخصي فالبيع: الجغرافي النطاق 

. جغرافيا المنتشرة السكؽ حالة في فاعمية الأكثر الإعلاف يصبح
 البيع استخداـ فيستحسف الصناعي؛ المستيمؾ أك النيائي بالمستيمؾ الأمر كيتعمؽ: المستيمك نوع 

 المستيمؾ في يتمثؿ المستيدؼ المستيمؾ كاف إذا أما الصناعي، المستيمؾ حالة في الشخصي
 .ملائمة الأكثر يككف الإعلاف فإف النيائي

 استخداـ إلى الحاجة كانت كمما كثيرا المستيمكيف المرتقبيف عدد كاف كمما: المستيمكين عدد 
 الأكثر يعتبر الإعلاف أف كما مكمفا، يصبح الأخير ىذا لأف الشخصي بالبيع مقارنة أكثر الإعلاف
 .ممكنة نقطة أبعد إلى كالكصكؿ في الانتشار سرعة

 التركيجي فالمزيج لممؤسسة، التركيجي المزيج تككيف عمى تأثير أيضا المستيمؾ لنكعية أف إلى بالإضافة
 مف مجمكعة يتضمف الذم لمسكؽ التسكيقي البرنامج عف يختمؼ كاحد مستيمؾ مف يتككف الذم لمسكؽ

 استخداـ يفضؿ التي الثانية الحالة عكس فاعمية أكثر الشخصي البيع يككف الأكلى الحالة ففي المستيمكيف،
 .الإعلاف

  التركيج المراد السمعة باختلاؼ المؤسسة طرؼ مف المستخدـ التركيجي المزيج يختمؼ: السمعة طبيعة-
  سمعكىناؾ السكؽ في متكاجدة لأنيا عمييا، لمحصكؿ مجيكد المستيمؾ أم يبذؿ لا التي النمطية فالسمع ليا؛
 لأف كثيرا السعر يتأثر لا لكي الإعلانية الحممة تكثيؼ إلى تحتاج منافسيف عدة طرؼ مف معركضة ليا بديمة

 البيع فإف السكؽ في منافسيف ليا كليس مميزة السمع كانت إذا أما .منخفضة السمعة بأسعار لاقتناء المستيمؾ
 .استخداما العناصر أكثر ىك الشخصي

 مف حياتيا كتختمؼ دكرة خلاؿ السمعة فييا تقع التي بالمرحمة التركيج سياسة كتتأثر :السمعة حياة دورة-
 كالبيع الشخصي الإعلاف كالنمك، التقديـ مرحمتي في المناسبة الأداة الإعلاف يعبر فمثلا أخرل، مرحمة إلى

 .التدىكر مرحمة في المبيعات النضج كتنشيط مرحمة في

                                                           
طارؽ الحاج كآخركف، التسكيؽ مف المنتج إلى المستيمؾ، الطبعة الثانية، دار الصفاء لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، - 1

. 161-160، ص ص1997



قذاٌفت أمٍنت/ حبلاث تطبٍقٍت                                                                  دو  بأسئلت مذعمتي التسوٌق الاستراتٍجً فمحبضراث  
 

 
158 

 كخاصة مكثفة التركيجية الحملات تككف السكؽ في كبيرة المنافسة درجة كانت فكمما: المنافسة حدة درجة-
ذا المبيعات كتنشيط الإعلاف·  الأكثر ىي العامة كالعلاقات الشخصي البيع فاف حدة أقؿ المنافسة كانت كا 

 .استخداما
  الكسيمة فإف الإمكاف بقدر التكاليؼ مف التقميؿ عمى تعمؿ المؤسسة كانت فإذا :الترويج وسائل تكمفة-

 البيع يعتبر حيف في كالمقركءة، المطبكعة الإعلانية الحملات ك المبيعات تنشيط ىي الملائمة التركيجية
 كؿ فكؽ الجكدة تأخذ التي المؤسسة حالة في استخداما الأكثر كالإذاعة التمفاز عبر الشخصي كالإعلاف

 .اعتبار
: الإعلان وتنشيط المبيعات.2

سنتناكؿ في ىذا المطمب إلى عنصريف مف عناصر المزيج التركيجي كالمتمثمة في الإعلاف كتنشيط 
. المبيعات

الإعلان .1.2
. سنحاكؿ معرفة مفيكـ، أنكاع الإعلاف، الحممة الإعلانية كأخيرا كسائميا

: مفيوم الإعلان-
: ىناؾ عدة تعاريؼ تطرقت إلى مفيكـ الإعلاف، نذكر منيا

نشاط يقدـ كسائؿ مرئية كمسمكعة لأفراد المجتمع، لإغرائو عمى شراء سمعة أك خدمة مقابؿ " الإعلاف ىك
أجر مدفكع، كمف ثـ فيك كسيمة اتصاؿ غير شخصي، مدفكعة الثمف تتبعيا المؤسسات التي تستيدؼ الربح، 

 1."بقصد تقديـ السمع كالخدمات كالأفكار لمجمكعة مف المستيمكيف
ىي كسيمة اتصاؿ غير شخصية للأفكار أك المنتجات في كسائؿ اتصاؿ جماىيرية مثؿ :"التعريف الثاني

إلخ يتـ تنفيذىا بكاسطة جية معمكمة مقابؿ أجر مدفكع ...التمفاز، الصحؼ، المجلات، السينما، الإذاعة
 2."بيدؼ التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ

 :ىك الإعلاف بأف التعريفيف ىذيف خلاؿ مف لنا كيتضح
 الكقت؛ نفس في الزبائف مف كبير بعدد الاتصاؿ خلالو مف يتـ شخصية غير كسيمة _
 المؤسسة؛ طرؼ مف يدفع أجر مقابؿ يككف الإعلاف _
 خدمة أك شخص أك مؤسسة أك خاص بسمعة أك فكرة الإعلاف يككف قد _
 :مثلا نذكر أف كيمكف زبائنو، إلى رسالتو لإيصاؿ الإعلانية الكسائؿ مف مجمكعة تستخدـ المؤسسة إف-

 .الخ.. كالتمفزة الإذاعة المباشر، البريد المجلات، الصحؼ،
 .(كيؼ تكصؿ رسالتؾ)كالكسيمة  (ماذا تريد أف تقكؿ)إف العنصريف الأساسييف في الإعلاف ىما الرسالة -

                                                           
 .183أيمف عمي عمر، مرجع سبؽ ذكره، ص - 1
ىاني حامد الضمكر، محمد تركي الشريدة، تأثير عناصر المزيج التركيجي عمى قرارات المستيمؾ الأردني في استخداـ - 2

، 4، العدد 4دراسة تحميمية، المجمة الأردنية في إدارة الأعماؿ، مجمة عممية عالمية محكمة، المجمد : خدمة الياتؼ الخمكم
 .380،  ص 2008الجامعة الأردنية،المممكة الأردنية الياشمية، تشريف الأكؿ
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 .كالمكف الصكت الطباعة، فف خلاؿ مف سمعيا عف المؤسسة تعبر بيا أداة يعتبر فالإعلاف: تعبيرية أداة -
 المستيمؾ؛ عمى أكثر لمتأثير (كالحركية البصرية)الحكاس جميع المعمف كيستعمؿ

قناعو المستيمؾ سمكؾ في التأثير ىك الإعلاف مف الأساسي اليدؼ إف -  عمى حثو ك السمعة بأىمية كا 
 .شرائيا

الإعلاف شكؿ مف أشكاؿ المنافسة فيك يكضح الأسعار، جكدة المبيعات، كىك كذلؾ مف الاعتبارات المؤثرة -
 .عمى قرارات المستيمكيف

: ىناؾ عدة أىداؼ يؤدييا الإعلاف حيث أنو
. يساعد المؤسسة عمى بناء سمعة كصكرة جيدة-
قناعيـ مف أجؿ - إعلاـ الزبائف المحتمميف عف السمعة الجديدة كميزاتيا، كبالتالي تكجيو اىتماميـ نحكىا كا 

. تفضيميا عمى سمع المنافسة كمف ثـ إثارة الطمب عمييا
. تذكير المستيمؾ بفكائد السمعة كبأنيا ما تزاؿ متكفرة في السكؽ-
. دعـ كمساندة جيكد رجاؿ البيع بالإضافة إلى الحد مف تقمبات المبيعات-
يؤدم إلى خمؽ كتعزيز جكدة كمكثكقية السمعة كبالتالي يزيد كلاء المستيمؾ لممؤسسة كيشجعو عمى إعادة -

. الشراء
: أنواع الإعلان-

 1 :تتككف مف
 استخداميا كطرؽ منيا الاستفادة ككيفية السمعة، خصائص تبياف خلالو مف كيتـ :التعميمي الإعلان. 
 بسيكلة عنيا المعمف الحصكؿ عف السمعة كيفية عف الزبائف إخبار إلى كييدؼ :الإرشادي الإعلان. 
 استمرارية لتأكيد كذلؾ كمميزاتيا، بالسمعة الزبائف تذكير ىك النكع ىذا مف اليدؼ :التذكيري الإعلان 

 .عمييا الإقباؿ
 الزبائف،  جميكر لدل المؤسسة عف حسنة ذىنية صكرة إعطاء ىك منو اليدؼ :المؤسسي الإعلان

علاميـ  .لممجتمع المقدمة إنجازاتو ككذا سمعيا، كتشكيمة بفركعو كا 
: الحممة الإعلانية-

سنتطرؽ إلى تعريؼ كتخطيط لمحممة الإعلانية 
 تعريف الحممة الإعلانية: 

مجمكعة مف الجيكد الإعلانية المتكاممة الخاصة بسمعة أك :"يمكف تعريؼ الحممة الإعلانية بأنيا
 2"خدمة معينة كالتي تغطي فترة زمنية كتحتكم عمى عدد مف الرسائؿ ليا ىدؼ أك مضمكف مشترؾ

 :نستنتج مف ىذا التعريؼ أنو

                                                           
. 685، مرجع سبؽ ذكره، ص(مدخؿ تطبيقي)عبد السلاـ أبك قحؼ، التسكيؽ - 1
 .708مرجع أعلاه، ص ، عبد السلاـ أبك قحؼ- 2
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  (اليدؼ، المياـ، المكارد، الرسالة كالكسيمة)ضركرة تكامؿ الجيكد الإعلانية .
 تستخدـ أكثر مف كسيمة إعلانية لتكصيؿ الرسائؿ التي تتضمنيا الحممة الإعلانية .
 الفترة التي تغطييا الحممة الإعلانية تغطي فترة زمنية معينة .

: تخطيط لمحممة الإعلانية-
: فيي تنطكم عمى ما يمي

 كتتمثؿ في الجذب كالتشجيع عمى الشراء، الإخبار، تحسيف معتقدات : تحديد أىداؼ الحممة الإعلانية
. المستيمؾ عف السمعة، زيادة أك خمؽ الطمب

 يتـ تحديد نكع ك أىداؼ الإعلاف .
 تحديد ميزانية الحممة الإعلانية .
 ماذا تريد؟، ماىي الأفكار؟، ككيؼ : تجيب عمى الأسئمة التالية: إعداد الرسائؿ أك الرسالة الإعلانية

. نعبر عنيا
 اختيار الككالة الإعلانية .
 التمفاز، الراديك، الصحؼ، المجلات، )يتكافؽ اختيار الكسيمة الإعلانية : اختيار الكسيمة أك الكسائؿ

عمى عدد مف العكامؿ منيا  (الممصقات، الإعلانات عمى الباصات)البريد المباشر، الإعلاف الخارجي
مدل التغطية الإعلانية المستيدفة، طبيعة السمعة، طبيعة الجميكر المستيدؼ كخصائصو : مايمي

الديمغرافية، تكمفة استخداـ الكسيمة، ىؿ تستخدـ كسيمة كاحدة أك مزيج مف الكسائؿ، متطمبات الرسالة 
. ، مدل الانتشار الذم تحققو الكسيمة(...الأفكار المسمكح بإعلانيا، درجة التكرار المطمكبة)

 التنفيذ كالمتابعة .
 قياس النتائج كاتخاذ الإجراءات التصحيحية .
: تنشيط المبيعات.2,2

، أىداؼ، أدكات تنشيط المبيعات . سنتناكؿ مفيكـ
: مفيوم تنشيط المبيعات-

: ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ تنشيط المبيعات تتمثؿ في
كظيفة تركيجية تعبر عف كافة الأنشطة التي يقكـ بيا رجاؿ التسكيؽ، بيدؼ  يعرؼ تنشيط المبيعات عمى أنو

قناعو بالشراء داخؿ المتجر، كيعتبر تنشيط المبيعات مف الكسائؿ غير الشخصية  إثارة كجذب المستيمؾ كا 
: التي تدعـ البيع الشخصي كتتكامؿ معو ضمف منظكمة التركيج، كمف أىـ كسائؿ تنشيط المبيعات

الاجتماعات كالندكات كالمؤتمرات كالكتيبات عف المنتج كالمباريات كالحكافز كاليدايا التركيجية كالنماذج 
 1."التكضيحية لممنتج

                                                           
. 262أسامة عبد الحكيـ مصطفى، محمد العزازم أحمد إدريس، مرجع سبؽ ذكره، ص - 1
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التي تحفز المستيمؾ  (بخلاؼ البيع الشخصي كالإعلاف)الأنشطة التسكيقية ''يعرؼ تنشيط المبيعات بأنو 
عمى الشراء كتشجع الكسطاء عمى بيع كتكزيع المنتج، كتشمؿ كسائؿ كطرؽ تنشيط المبيعات المعارض 

 1."كككبكنات الأسعار المخفضة كالعينات المجانية
: نستنتج مف التعريفيف السابقيف أف

تنشيط المبيعات ىي كافة الأنشطة التي تقكـ بيا المؤسسة كتككف ليا القدرة عمى جذب الانتباه الذم يمكف -
.  أف يقكد المؤسسة إلى شراء السمعة

. يحتكم عمى بعض الحكافز التي تعطي المستيمؾ مزايا معينة-
ييدؼ تنشيط المبيعات إلى زيادة المبيعات الحالية، دعـ كتعزيز الجيكد المبذكلة مف جانب مندكبي البيع، -

. كأخيرا استمالة تعاكف كدعـ المكزعيف اللازـ لتسكيؽ السمعة أك الخدمة المباعة
كمنو تنشيط المبيعات يقصد بيا القياـ بمختمؼ الأنشطة التي تيدؼ إلى تنشيط كتكزيع كبيع السمع كالخدمات 

. لمؤسسة ما، كذلؾ لفترة أك كمية محددة مسبقا كاليدؼ ىك زيادة حصة المؤسسة في المدل القصير
:  أىداف تنشيط المبيعات_ 
. المساعدة عمى تجريب كاختبار السمع الجديدة مف خلاؿ أسمكب العينات مثلا -
. تغيير عادات الشراء الحالية لدل المستيمؾ مثؿ خصـ مادم ك كمي -
. جذب زبائف كمستيمكيف جدد- 
. إحداث زيادة في المبيعات-
. تكجيو كمساعدة المكزعيف كالكسطاء-
. تكجيو كمساعدة رجاؿ البيع لزيادة مبيعاتيـ-
: أدوات تنشيط المبيعات-

 2 :كتتمثؿ في
  كىي عبارة عف تكزيع مجاني لمسمع كمحاكلة لمحصكؿ عمى مبيعات مستقبمية:(العينات)النماذج .

كيعتبر ىذا الأسمكب مفيدا عند تقديـ سمعة جديدة أك سمعة محسنة لمسكؽ، كذلؾ مف أجؿ تخفيض 
. إدراؾ المستيمؾ لمخطر مف خلاؿ السماح لو بتجربة السمعة قبؿ الشراء

 ف أغمب :الكوبونات  ىي عبارة عف شيادات تمنح حامميا خصما محددا عند شراء سمع معينة، كا 
. مستخدمي الككبكنات ىـ مف الزبائف الأقؿ كلاء لمعلامة

 ىي عبارة عف تقديـ ىدايا مادية لممستيمكيف إما لشرائيـ السمعة أك لزياراتيـ :الجوائز والمكافئات 
. نقطة البيع

                                                           
 .422شريؼ أحمد شريؼ العاصي، مرجع سبؽ ذكره ، ص - 1
: أنظر في ىذا الصدد- 2

-Jean-Pierre HELFER, Jacques ORSONI, marketing, opcit , pp 291-292. 

-P.BARANGER et autres, opcit, p 147. 
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 كتعتبر المسابقات كسيمة تركيجية تعطي لممستيمؾ فرصة لمفكز بجكائز نقدية :المسابقات والألعاب 
أما الألعاب فيك كسيمة تركيجية . أك عينية كذلؾ مف خلاؿ جيد إضافي كميارات يحكزىا المتسابؽ
. تشبو المسابقات إلا أف الفائزيف ىنا يتـ اختيارىـ مف خلاؿ الحظ

 ىي عبارة عف تخفيضات كحسكمات في سعر السمعة لجذب المستيمكيف أك :حسومات الأسعار 
. كضع كميات إضافية مف السمعة مجانا كبنفس السعر القديـ

 ىي أحد أساليب تنشيط المبيعات حيث يتـ تقديـ طكابع تحمؿ شعار أك اسـ :الطوابع التجارية 
المؤسسة مع المشتريات كعند كصكؿ عدد ىذه الطكابع إلى حد معيف عندئذ يستطيع المستيمؾ 

.  استبداليا بيدية أك سمعة
 .البيع الشخصي والعلاقات العامة.3

. سنتناكؿ الآف البيع الشخصي كالعلاقات العامة
: البيع الشخصي.1.3

، عممية البيع الشخصي، أنكاع رجاؿ البيع، اختيار كتدريب كمكافأة رجاؿ البيع . نتناكؿ مفيكـ
: مفيوم البيع الشخصي-

: مف بيف التعاريؼ التي تناكلت مفيكـ البيع الشخصي نذكر منيا مايمي
عممية البحث عف عملاء ليـ حاجات أك رغبات محددة كمساعدتيـ في "يمكف تعريؼ البيع الشخصي بأنو

قناعيـ لاتخاذ القرار المناسب لشراء الماركة مف السمعة أك الخدمة  التي تتفؽ مع  إشباع تمؾ الحاجات، كا 
مكاناتيـ الشرائية  1."أذكاقيـ كا 
غرائو أك إقناعو بشراء السمع "يعرؼ البيع الشخصي بأنو  العممية المتعمقة بإمداد المستيمؾ بالمعمكمات كا 

 2."كالخدمات مف خلاؿ الاتصاؿ الشخصي في مكقؼ تبادلي
: نستنتج مف التعريفيف السابقيف أف البيع الشخصي ىك أنو

. اتصالا مباشرا، كجيا لكجو بيف البائع كالمشترم-
. مصدرا لتقديـ المعمكمات الكافية كالرد عمى الاستفسارات-
. أداة تمكف المؤسسة مف معرفة الزبائف كالكسطاء، ذككا الاستعداد لشراء سمعيا، كتركيز الجيكد عمييـ-
مصدرا لتدفؽ المعمكمات المرتدة بصكرة سريعة كمباشرة، كالمتمثمة في ردكد أفعاؿ الزبائف تجاه المزيج -

. التسكيقي المقدـ

                                                           
، الطبعة الثالثة، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد ابراىيـ عبيدات كآخركف، - 1

 .79، ص 2003
، 1998بشير عباس العلاؽ، عمي ربابعة، التركيج كالإعلاف، الطبعة الأكلى، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، - 2

 .68ص 
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كمنو البيع الشخصي ىك عبارة عف اتصاؿ بطريقة شخصية كمباشرة بيف البائع كالمشترم، كأف الغرض منو 
تعريؼ ىؤلاء المشتريف بالسمع التي يرغبكف في شرائيا كزيادة مبيعات المؤسسة، كمف ثـ زيادة حصتيا 

. السكقية
: يحقؽ البيع الشخصي مجمكعة مف الأىداؼ ىي

. القياـ بعممية البيع-
. خدمة الزبائف الحالييف كالبحث عف زبائف جدد-
إبلاغ الزبائف بصكرة دائمة بالتغيرات التي تطرأ عمى السمعة أك عمى جانب مف جكانب الاستراتيجية - 

. التسكيؽ
. تزكيد الزبكف بالمشكرة كالمساعدة الفنية-
. المساعدة في تدريب رجاؿ البيع الذيف يعممكف لدل المكزعيف-
.  إمداد المكزعيف بالمشكرة كالنصح فيما يتعمؽ بمختمؼ المشاكؿ الإدارية التي تكاجييـ-
: الخطوات الرئيسية في عممية البيع الشخصي-

 1:كتتمثؿ ىذه الخطكات في
 ىي إيجاد المشتريف المحتمميف لمسمعة أك الخدمة المراد بيعيا:البحث عن المشترين المرتقبين . 
 القياـ بجمع المعمكمات عف ىؤلاء المشتريف المحتمميف حيث يقكـ بإعداد دراسة :الاعداد لممقابمة 

... أكلية عنيـ تتضمف كضعيـ كمركزىـ المالي، اىتماميـ بالسمعة
 عف طريؽ قياـ مندكب البيع بتكصيؿ معمكمات عف المؤسسة كسمعيا كخدماتيا :الاتصال بالمشتري 

. إلى المستيمكيف
 يتـ عرض السمعة عمى المستيمؾ كيراعي ىنا جذب انتباه المستيمؾ المرتقب كزيادة :العرض البيعي

. اىتمامو بالسمعة كتنمي الرغبة لديو بشرائيا
 في ىذه المرحمة تككف ميمة رجؿ البيع في قدرتو عمى التغمب كمعالجة ىذه :معالجة الاعتراضات 

. الاعتراضات
 في ىذه الخطكة يقكـ المشترم المحتمؿ بالمكافقة عمى اتخاذ قرار شراء السمعة التي :إنياء المقابمة 

. يعرضيا رجؿ البيع
 يقكـ رجؿ البيع بتزكيد المشترم بكافة الخدمات المتعمقة بالسمعة، كما يقكـ بالتأكد مف أف :المتابعة  

 .الزبكف راض كمقتنع بالسمعة المشتراة
 

 

                                                           
، ص ص 2006شيماء السيد سالـ، الاتصالات التسكيقية المتكاممة، الطبعة الأكلى، مجمكعة النيؿ العربية، القاىرة، - 1

237-242. 
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: أنواع رجال البيع-
: كتتمثؿ في

 كىـ رجاؿ البيع الذيف يقكمكف بالعمؿ في السكؽ بالبحث عف الزبائف :الباحثون عن الطمبيات 
تماـ العمميات البيعية . المرتقبيف، كا 

 كىـ الذيف يقكمكف بإتماـ العمميات البيعية المتعمقة بالزبائف الدائميف:جامعو الطمبيات  .
 دكرىـ يرتكز في تزكيد الزبائف:مقدموا الخدمات البيعية  .

: اختيار، تدريب ومكافأة رجال البيع-
: كتتمثؿ في

  مف أىـ المكاصفات  التي يجب أف تتكفر في رجؿ البيع ىي  : معايير اختيار رجال البيع
. النشاط ك الحيكية كثقة عالية بالنفس-
. أف يككف لديو القدرة عمى إقناع الآخريف كذك شخصية قكية كمؤثرة-
. المباقة في الحديث كجذب الآخريف-

 تدريب رجال البيع :
. ىي تمؾ العممية المنظمة كالمستمرة كالتي تيدؼ إلى تزكيد كاكتساب الفرد معارؼ كميارات كقدرات جديدة

مثؿ )، طرؽ التدريب الفردية (مثؿ المحاضرة، تمثيؿ الأدكار)طرؽ التدريب الجماعية : كمف بيف ىذه الطرؽ
. (التدريب الميداني، الاجتماعات الفردية

  كمنيا  : مكافأة رجل البيع
.       لقاء عممو الأجر الثابت- 
. تحصيؿ رجؿ البيع عمكلة ثابتة عف كؿ كحدة يبيعيا: العمولة– 
. راتب إضافة إلى عمكلة عمى صافي المبيعات: العمولة والأجر الثابت- 
. تحقيؽ نسبة معينة مف المبيعات:  لا تتعمؽ بحجـ المبيعات، تمنح نظير تحقيؽ ىدؼ مثؿ:المكافأة-

. العلاقات العامة.2.2
، أىداؼ كأساليب العلاقات العامة . سنتناكؿ ىنا مفيكـ

. مفيوم العلاقات العامة-
: ىناؾ عدة تعاريؼ تناكلت مفيكـ العلاقات العامة كتتمثؿ في

تعرؼ العلاقات العامة عمى أنيا ذلؾ النشاط المخطط الذم ييدؼ إلى تحقيؽ الرضا كالتفاىـ المتبادؿ بيف 
المؤسسة كجماىيرىا سكاءا كاف داخميا أـ خارجيا مف خلاؿ سياسات كبرامج تستند في تنفيذىا عمى أخذ مبدأ 

 1."المسؤكلية الاجتماعية

                                                           
1
، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، (مدخؿ شامؿ)حميد الطائي كآخركف، الأسس العممية لمتسكيؽ الحديث - 

 .330، ص 2006الأردف، 
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العلاقات العامة ىي الجيكد الإدارية المرسكمة كالمستمرة التي تيدؼ إلى إقامة كتدعيـ تفاىـ المتبادؿ بيف 
 1"المؤسسة كجميكرىا

: نستنتج مف التعريفيف السابقيف أف العلاقات العامة ىي
. نشاط مخطط كمنظـ كىادؼ لتحقيؽ أغراض محددة-
. أنيا ليست نشاطا يخدـ مصمحة المؤسسة فقط بؿ مكازنة بيف مصالحيا كمصالح المتعامميف معيا-
أنيا تحقؽ الاتصاؿ الفعاؿ بيف المؤسسة كجماىيرىا فيي تبث بطريقة إعلامية كتقبؿ كجيات نظر الرأم -

. العاـ الجماىيرم في نفس الكقت
. تيدؼ إلى خمؽ صكرة ذىنية جيدة لممؤسسة في أعيف جماىيرىا-

كعميو فالعلاقات العامة ىي عبارة عف أنشطة مخططة كمنظمة كىادفة لإقامة علاقات جيدة مع جميكر 
. المستيمكيف
 :أبرزىا أساسية، كظائؼ عدة العامة كلمعلاقات

 .بيا الجميكر اىتماـ جمب بغية بسيطة سيمة بمغة تقدميا التي الخدمة شرح ك بالمؤسسة الجميكر تعريؼ-
 .سميمة ك صحيحة الجميكر عمى تنشر التي الأخبار جميع أف مف التأكد-
 .العاـ الرأم في تحدث التي التطكرات بكافة المؤسسة مد-
 .المؤسسة داخؿ بعض بعضيـ الأفراد كبيف كالأفراد المؤسسة بيف صالح جك تييئة-
 .كبالعكس الدنيا كالمستكيات العميا الإدارة مستكيات بيف الاتصاؿ كتشجيع مساعدة-

  .الجميكر فئات مف الكافي الاىتماـ تمقى كأعماليا كأغراضيا المؤسسة أىداؼ أف مف التأكد-
 .لمجميكر المؤسسة سياسات شرح-
: تتمثؿ في: أىداف العلاقات العامة _ 
. التعريؼ بنشاط المؤسسة -
. العمؿ عمى تقبؿ ىذا النشاط مف قبؿ الجميكر-
. خمؽ ردكد فعؿ كسمعة جيدة لممؤسسة-
 .دعـ الجميكر المستيدؼ -
: أساليب العلاقات العامة- 

: تتمثؿ فيمايمي
 تسعى المؤسسة لإيجاد كخمؽ أخبار مؤيدة ليا كالإعلاف عف بيع سمع معينة أك معمكمات :الأخبار 

ميمة عف مؤسسة أك عف زيادة في عدد العامميف كذلؾ لخدمة المستيمكيف، كؿ ذلؾ يؤدم بالنياية 
. إلى جعؿ الجميكر يدرؾ مدل نشاط كحيكية المؤسسة

                                                           
 .42بشير العلاؽ، عمي ربابعة، التركيج كالإعلاف، مرجع سبؽ ذكره، ص - 1
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 إف استمرارية المؤسسة في إنتاجيتيا كالحفاظ عمى نكعية سمعيا كجكدتيا، يؤىميا لأف :المشاركة 
تككف مركز تغطية إعلامية في الصحؼ كالمجلات كأف مثؿ ىذه المشاركة يعرؼ ىكيتيا عمى أنيا 

. مؤسسة ممتزمة
 تتجو بعض المؤسسات في الكقت الحاضر إلى خمؽ الأحداث التي تييىء ليا الطريؽ :لأحداثا 

كتحسف صكرتيا الذىنية لدل الجماىير كمف بيف ىذه الأحداث التظاىرات الرياضية التي تشترؾ فييا 
كيعرؼ بأنو مساىمة المؤسسة المالية في تظاىرة رياضية أك ثقافية  : Sponsoring: المؤسسة مثؿ

. مقابؿ تعزيز كتحسيف صكرة الذىنية لممؤسسة كشيرتيا
 يمكف لممؤسسة أف تحسف صكرتيا الذىنية باشتراكيا في عدة :الأنشطة التي لا تيدف إلى الربح 

قضايا ذات منفعة عامة كأف تدعـ المؤسسة مؤسسات كجمعيات ذات طابع إنساني أك عممي كىذا 
الذم يعرؼ بأنو مساىمة المؤسسة المالية في عمؿ دكف البحث : mécénatضمف ما يسمى ب

. المباشر عف أم مقابؿ مادم
 تركز أغمبية المؤسسات عمى عدة مستندات مكتكبة لمكصكؿ كالتأثير في الأسكاؽ :المنشورات 

. المستيدفة مثؿ الكتيبات كالمجلات كالكتالكجات
. إستراتيجيات الترويج والعوامل المؤثرة في اختيارىا.4

. سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى إستراتيجيات التركيج كالعكامؿ المؤثرة في اختيارىا
: إستراتيجيات الترويج.1.4

: تتمثؿ في
 إستراتيجية الدفع 

 السمعة لطمب استمالتيـ بيدؼ الكسطاء المكجو التركيج بمياـ المؤسسة قياـ ىك بالدفع يقصد
المؤسسة بالاعتماد عمى البيع  تقكـ الإستراتيجية ىذه كفي النيائي، لممستيمؾ كتركيجيا كشرائيا

الشخصي بشكؿ كبير بالإضافة إلى الكسائؿ التركيجية الأخرل، كتكجيو تمؾ الجيكد التركيجية إلى 
أعضاء قنكات التكزيع، أم التركيز عمى تركيج السمع لتجار الجممة، كدفعيـ لتكجيو حملات التركيج 

كيتـ دعـ ىذا الجيد . إلى تجار التجزئة كالذيف يقكمكف بدكرىـ بتكجيو الجيد البيعي إلى المستيمكيف
التركيجي بسياسات سعرية قكية، منيا الخصـ كمسمكحات التركيج كحكافز لأعضاء قنكات التكزيع 

 . مف أجؿ دفع السمع اتجاه المستيمؾ
: كتناسب إستراتيجية الدفع الحالات التالية

 السمع ذات الأسعار كالجكدة المرتفعة التي تحتاج إلى إبراز خصائصيا .
 السمع التي تحقؽ ىامش ربح مرتفع .
 السمع الجديدة التي تقدـ لمسكؽ لأكؿ مرة .
 صغر حجـ ميزانية التركيج  .

 الجذب  إستراتيجية-
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تسمى إستراتيجية الجذب لأنيا تركز عمى المستيمؾ النيائي مف أجؿ إقناعو كحثو عمى شراء السمعة أك 
الخدمة، كبالتالي خمؽ الطمب المباشر عمى السمع، كفي ىذه الإستراتيجية يتـ الضغط عمى تاجر التجزئة 
كتشجيعو لمقياـ بتكفير السمع كالخدمات لممستيمؾ، كيبدك كاضحا أف ىذه الإستراتيجية تعتمد عمى الإعلاف 

بشكؿ أساسي أكثر مف بقية عناصر المزيج الأخرل، حيث تعتمد عمى الإعلاف المكثؼ كالتكرارم الذم يؤدم 
بالنتيجة إلى جعؿ المستيمؾ يسأؿ المكزع عف السمعة أك الخدمة، فالمستيمؾ يطمب السمعة مف تاجر التجزئة 

 .الذم بدكره يطمبيا مف تاجر الجممة حيث يطمبيا ىذا الأخير مف المنتج
:  كتناسب إستراتيجية الجذب الحالات التالية

 السمع ذات الأسعار كالجكدة المنخفضة كالتي لا تحتاج إلى إبراز خصائصيا لممستيمؾ .
 السمع التي تحقؽ ىامش ربح منخفض .
 السمع التي تككف في حالة النمك كالنضج .
 كبر حجـ ميزانية التركيج .

كتستطيع المؤسسات استخداـ كلا مف الإستراتيجيتي الدفع كالجذب بيدؼ دفع الجيكد التركيجية مف خلاؿ 
. كفي نفس الكقت جذب الزبائف لمتعامؿ مع متاجر التجزئة في سمعيا كخدماتيا. المكزعيف

: العوامل المؤثرة في اختيار الاستراتيجيات الترويج.2.4
:  الدفع أك الجذب عمى العكامؿ التاليةإستراتيجيةيتكقؼ استخداـ 

 الدفع لأف إستراتيجية كمما كانت ميزانية التركيج محدكدة كاف مف الأنسب استخداـ :ميزانية الترويج-
.  الجذب تتطمب إنفاقا كبيرا عمى الإعلاف المكجو إلى المستيمؾ النيائيإستراتيجية

 كمما تميزت السمعة بارتفاع السعر كىامش الربح كقيمة الصفقة كانخفاض معدؿ دكراف :طبيعة السمع-
. البضاعة كاف مف المفضؿ استخداـ إستراتيجية الدفع كىذا ما يتحقؽ في حالة السمع الصناعية

كالعكس كمما تميزت السمعة بانخفاض السعر كىامش الربح كقيمة الصفقة كارتفاع معدؿ دكراف البضاعة كاف 
. مف الأفضؿ استخداـ إستراتيجية الجذب، كىذا ما يتحقؽ في حالة السمع الاستيلاكية

 الدفع حيث أف معظـ إستراتيجية عندما تككف السمعة في مرحمة التقديـ يفضؿ :دورة حياة السمعة-
المستيمكيف لا يعرفكف السمعة في ىذه المرحمة ككذلؾ يتردد المكزعكف في التعامؿ في السمعة خكفا مف 

مخاطر التعامؿ مع السمعة الجديدة كبالتالي يفضؿ بذؿ الجيد في إقناع المكزعكف بالتعامؿ مع السمعة أكلا 
. حيث يككف ذلؾ أكقع كأسيؿ مف محاكلة جذب المستيمؾ لمسمعة

. أما في مرحمة النمك كالنضج فيككف المستيمؾ عمى معرفة بالسمعة كيفضؿ استخداـ إستراتيجية الجذب
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 :خلاصة
 رضى إلى الكصكؿ في المؤسسة نجاح بأف يتضح لممؤسسة التسكيقي المزيج مككنات لمختمؼ دراستنا بعد

إنتاج المنتج مف  مف ابتداء كذلؾ .التسكيقي المزيج عناصر لمختمؼ الجيد الاختيار مدل عمى يتكقؼ الزبائف
. النيائي المستيمؾ إلى كصكليا حتى المؤسسةطرؼ 

 في النكعية مف المزيد يعني عناصر المزيج التسكيقي كىذا حكلو تدكر الذم الجكىر ىكزبكف اؿ خدمة فاف 
 بحيث.الخدمة تقديـ بانتياء تنتيي لا زبكفاؿ مع كمتينة كطيدة علاقة بناء إلى كالسعي زبكفلؿ المقدمة الخدمة
 عناصره بيف كالانسجاـ التكامؿ مدل تبياف ىك السبع بمككناتو مالتسكيؽ مزيج كتحميؿ دراسة مف اليدؼ كاف

  .المختمفة

 مختمؼ عمى بالاعتماد الزبائف طرؼ مف  المطمكبةمنتجاتاؿ عمى الحصكؿ في المؤسسة نجحت فإذا-
 بكاسطة المنافسيفسمع  عف كتمييزىا المناسب كالغلاؼ سمعةلؿ ذاتية خصائص مف بيا التي ترتبط السياسات
 ،ا المنتجليذ مـتقي عمى المؤسسة فييا تعمؿ التي المكالية المرحمة تأتي معيف، رمز أك تجارم اسـ أك علامة
 لممزيج المشكمة العناصر كمختمؼ المؤسسة طرؼ مف المسطرة الأىداؼ حسب التسعير عممية كتككف

 .التسكيقي
  إيصاؿ مف تمكنيا التي التكزيعية السياسة تختار المستيدؼ السكقي القطاع بتحديد المؤسسة تقكـ أف كبعد
 ىامنتجات لاقتناء الزبائف إقناع في تنجح كلكي المنافسيف، باقي عف ميزة تكسبيا كبطريقة الزبائف إلى منتج
 .كسمككاتيـ قراراتيـ عمى فييا تؤثر بطريقة الاتصاؿ بيـ مف تمكنيا كسائؿ عمى اعتمادىا مف لابد
ذا  مف تحافظ تنافسية ميزة اكتساب حينئذ أمكف ليا العناصر ىذه مختمؼ بيف التكفيؽ المؤسسة استطاعت كا 

. حجـ المبيعات خلاؿ مف اكبر عائد تحقيؽ كبالتالي أكثر التكسع ربما أك السكؽ مف حصتيا عمى خلاليا
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: أسئمة المفاىمية.أولا
 : بالتفصيؿ أشرح باختيارىا قمت التي لمشركة التسكيقية لمخطة إعدادؾ خلاؿ مف-1
 تحميؿ ضمف المعتمدة الاستراتيجيات أذكر كالخارجية الداخمية البيئة عناصر بيف التفاعمية العلاقة خلاؿ مف

 التكضيح؟ في الشكؿ مستخدما swot مصفكفة
المصفكفة؟  تحميؿ ضمف المعتمدة الإستراتيجية ىي ما-
يعمؿ التسكيؽ الاستراتيجي عمى تأسيس فكر استراتيجي يسمح بتنمية الطاقات التسكيقية، في إطار -2

: التحكلات كالتغيرات التي تطرأ عمى المؤسسة ، السكؽ كالزبكف، انطلاؽ مف ذلؾ
قدـ شرح كجيزا لمفيكـ التسكيؽ الاستراتيجي؟ -
حدد مدلكؿ مثمث التسكيؽ الاستراتيجي؟ -
 SWOTالاستراتيجية التسكيقية، اتخاذ القرار التسكيقي، تحميؿ : قدـ مفيكـ كجيز لممصطمحات التالية-
ماىي الاستراتيجيات الممكف اعتمادىا في المزيج التسكيقي لمتعامؿ مع السكؽ المستيدؼ؟ اشرحيا -3

باختصار مستخدما الشكؿ في التكضيح؟ مع مثاؿ تكضيحي لكؿ إستراتيجية إف أمكف؟ 
: مف بيف المياـ التالية حدد المياـ الخاصة بالتسكيؽ العممي كالتسكيؽ الاستراتيجي-4

التسكيؽ العممي التسكيؽ الاستراتيجي  المياـ  
  رعاية الأحداث الرياضية 

  تجزئة السكؽ  
  تشخيص مناخ الأعماؿ 

  تنشيط المبيعات 
  خطة العماؿ 

 
: أمام العبارة الخاطئة (خ)أمام العبارة الصحيحة وعلامة  (ص)ضع علامة .ثانيا
 (   ) يمثؿ تحميؿ البيئة الخارجية لممنظمة بما تممكو مف نقاط القكة كالضعؼ swotتحميؿ -
خرائط التمكقع ىي عبارة عف تمثيؿ بياني يبنى عمى محكريف يسمح بإعطاء رؤية كاضحة لتمكقع المنتج -

 (   )كسط مجمكعة مف المنتجات المنافسة ليا 
محفظة متكازنة تتككف مف الكثير مف النشاطات نجكـ كعدد معيف مف نشاطات المأزؽ كعدد قميؿ مف -

 (   )نشاطات بقرة الحمكب 
 (   )التسكيؽ الاستراتيجي ىك تسكيؽ مكجو نحك الزبكف -
الاستيداؼ يعني قياـ المؤسسة باستيدافيا لممستيمكيف الذيف تبيع ليـ منتجات مكيفة مع حاجاتيـ، كأجزاء -

)   (  المستيمكيف الذيف تستطيع المؤسسة أف تحقؽ ليـ حاجاتيـ 
 (   )السكؽ المستيدؼ كتجزئة السكؽ : إستراتيجية التسكيؽ تنصب عمى جانبيف ىما-
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إستراتيجية التسعير تتعمؽ بشكؿ مكجز بعمميات تحديد الخصائص المميزة لممنتج كعلامتو التجارية -
 (   )كالضمانات المقدمة 

 (   )كجكد علامة تجارية قكية يعتبر مف عناصر التيديد التي تكاجييا المؤسسة -
مف متطمبات تجزئة السكؽ فاعمية البرنامج المعد لتجزئة السكؽ كمف خلاؿ قدرتو عمى التطبيؽ -

 (   ) العممي 
 

: الإجابة الصحيحة لكل فقرة من فقرات التالية اختر.ثالثا
:  فإف المنتجات التي تككف في المرحمة الثانية تقع في خانةBCGحسب مصفكفة اؿ-

            البقرة الحمكب          نجكـ مأزؽ
: معيف كافيرم يتككف مف العناصر التالية-

مف يستيمؾ     ضد مف              متى يستيمؾ          ماذا ينتظر مف استيلاؾ المنتج     كؿ ماسبؽ 
 فإف المؤسسة التي تككف الحصة السكقية لمنتجاتيا منخفضة كمركزىا BCGحسب تحميؿ مصفكفة اؿ-

: التنافسي ضعيؼ كلكف معدؿ نمكىا عاؿ، تقع ضمف دائرة
مأزؽ      النجكـ        بقرة الحمكب           نقطة السككف         لاشيء مما سبؽ  

: كجكد تغيرات ايجابية في مككنات البيئة الخارجية لممؤسسة دليؿ عمى أف  المؤسسة تمتمؾ-
ميزة تنافسية        فرصة تسكيقية      نقطة قكة        كؿ ما سبؽ       لاشيء مما سبؽ 

: العناصر المككنة للإستراتيجية التسكيقية ىي-
التمكقع        تجزئة السكؽ         الاستيداؼ           لاشيء مما سبؽ 

: دراسة كتحميؿ العكامؿ البيئية الداخمية تعني التعرؼ عمى-
قادة السكؽ المحتمميف   دكرة حياة المنتج     طبيعة المنافسة      الفرص السكقية المتاحة    لاشيء مما 

سبؽ          كؿ مما سبؽ 
: مف أجؿ الكصكؿ إلى خيار كقرار استراتيجي تسكيقي سميـ عمى المؤسسة تحديد-

الفرص المتاحة ليا     إمكانياتيا    نقاط قكتيا    سبؿ النجاح الكاجب القياـ بيا     لاشيء مما سبؽ    
كؿ مما سبؽ 

تتمثؿ بقياـ المؤسسة باعتماد مزيج تسكيقي مكجو لكؿ جزء مف السكؽ المستيدؼ -
إستراتيجية غير المتمايزة           إستراتيجية التركيز            إستراتيجية التمايز    جميع ما سبؽ 

 :وضح الكممات المفتاحية.رابعا
 ؟BCG ما ىك اليدؼ مف استخداـ مصفكفة -
 ما معنى المثمث الذىني لمتمكقع؟ -
كنمك بطىء؟  (مشبع)ما ىي الاستراتيجيات التسكيقية المرتبطة بسكؽ ناضج -
في حالة كجكد نقاط قكة داخؿ المؤسسة مع فرص متاحة، أم إستراتيجية تتبعيا المؤسسة في ىذه الحالة؟ -
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المزيج التسكيقي / السكؽ المستيدؼ: مما تتككف الإستراتيجية التسكيقية-
دارة التسكيؽ - أذكر الفرؽ بيف التسكيؽ الاستراتيجي كا 
. تحميؿ الكضعية التنافسية/ ما ىي فكائد استخداـ مصفكفة الاستشارية لبكسطف تحميؿ محفظة الأعماؿ-

. معرفة كؿ نشاط
.  نضج القطاع، كضعية التنافسيةADLماىي مرتكزات مصفكفة -
. الريادة، مركز المتحدم، مركز المتتبع،كباقي المنافسيف: أذكر مستكيات لمكانة التنافسية في السكؽ-
كضع التنافسي /  جاذبية النشاطMckinseyركائز مصفكفة -
  حسب المحاكر المختمفةBCG كمصفكفة ADL كمصفكفة Mckinseyالفرؽ بيف مصفكفة -

تمارين عممية . خامسا
تمارين حول أدوات التحميل الاستراتيجي 

: 1تمرين
 كالتي تعتبر مف أقدـ المؤسسات في ميداف المشركبات الغازية في 1889أنشأت مؤسسة حمكد بكعلاـ سنة 

العالـ، إذ أنيا تمتمؾ ماضي عريؽ كتقكـ بتسكيؽ منتكجات ذات جكدة عالية كتراكيب كيميائية راقية كبألكاف 
مختمفة إلا أنو بعض استقلاؿ بدأت ىذه المؤسسة تعرؼ العديد مف المشاكؿ حيث حربت القيادة السياسية 
أنذاؾ الطبقة البرجكازية كما أدل انتياج النظاـ الاشتراكي إلى تشكيؿ مصاعب كعراقيؿ عديدة في كجو 

. المؤسسة الخاصة
عندما دخمت الجزائر  إلى الاقتصاد السكؽ كبيذا عكدت السمطات إلى تشجيع الاستثمار في الجزائر 

باتخاذىا عدة إجراءات كتسييلات لصالح القطاع الخاص الذم أصبح يحظى باىتماـ كبير كبيذا التكجو 
أصبحت السكؽ الجزائرية الآف ذات أىمية معتبرة بالنسبة لممتعامميف كشركاء الأجانب كالمؤسسات . الجديد

دكلية الكبرل التي قامت بغزك ىذه السكؽ بطريقة غير مباشرة مثؿ كككاككلا كبيبسي ككلا كما أف العلامات 
لى جانب ذلؾ نلاحظ أف عدد سكاف في ارتفاع كبير كمستمر كأغمبيـ مف . المحمية لا تتميز بصكرة جيدة كا 

. شريحة الشباب التي تعد أكثر عرضة لنماذج الاستيلاكية الغربية
عمى مستكل الاقتصادم صحبت إعادة ىيكمة الاقتصاد الكطني العديد مف المشاكؿ كتدىكر القدرة الشرائية 
طالة العماؿ كتصفية العديد مف المؤسسات الكطنية الأمر الذم أدل إلى  بسبب التضخـ كاستقرار الأجكر كا 
. تكجيو انتقادات شديدة مف طرؼ النقابات المعارضة لغزك العلامات كالمؤسسات الأجنبية لسكؽ الجزائرم

لقد تعذرت عممية تجديد المصانع القديمة عمى مسؤكلي مؤسسة حمكد بكعلاـ كىذا نظرا لغياب التعاكف مف 
طرؼ البنكؾ فنظاـ البنكي الجزائرم لازاؿ يسير بطريقة بيركقراطية كلا يتماشى مع متطمبات الكضع الراىف 

كما أف مصاريؼ التأميف ىي أخرل قد ارتفعت بصكرة محسكسة كازداد تخكؼ مسؤكلي المؤسسة مف الحرائؽ 
التي كثرت في الفترة الأخيرة مف جية أخرل معظـ المؤسسات الجزائرية تعرؼ مشاكؿ في نقص استغلاؿ 

. الطاقات المتاحة كارتفاع الأسعار كنفاذ المخزكنات
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أخيرا نلاحظ كثرة كتعدد محلات الأكؿ الخفيؼ التي تسكؽ المشركبات الغازية في العمب الصغيرة في حيف 
. أف صناعة ىذه العمب محميا متخمفة جدا نظرا لارتفاع تكاليفيا

: المطمكب
كتيديدات؟ /كنقاط الضعؼ كفرص/اجراء تشخيص استراتيجي مف خلاؿ التمييز بيف نقاط القكة-
. SWOTاستنتاج الكضعية كالقرار الاستراتيجي المقابؿ مف خلاؿ مصفكفة -

: 2تمرين
عمى الرغـ مف أف عناصر . أكتباؾ ستاؾ ىكس ىك مطعـ مستكحى مف الطابع الاسترالي مفتكح لمعشاء فقط

المحـ البقرم كشرائح المحـ تشكؿ جزءا جيدا مف القائمة، إلا أنو يقدـ أيضا مجمكعة متنكعة مف الدجاج 
تتمثؿ إستراتيجية الشركة في تمييز مطعميا مف خلاؿ . كالأضلاع كالمأككلات البحرية كأطباؽ المعكركنة

. التأكيد باستمرار عمى جكدة الطعاـ كالخدمة العالية، كالكميات السخية بأسعار معتدلة

مند عاـ . حقؽ ىذا المطعـ نجاحا كبيرا عمى مر السنيف، كما يتضح مف أرقاـ المبيعات في الجدكؿ أدناه
. 2020 مميار دكلار بحمكؿ عاـ2,4 مميكف دكلار إلى أكثر مف 549، نمت المبيعات مف 2012

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012السنكات 
عدد 

المطاعـ 
التي 

يمتمكيا 

214 297 373 459 540 611 664 739 784 

المبيعات 
بالمميكف 
دكلار 

549 798 1017 1246 1522 1819 2091 2287 2443 

: الأسئمة
ثـ قـ بتقسيمو . 2020 ك2012قـ برسـ منحنى يكضح تطكر المبيعات الشركة خلاؿ الفترة الممتدة بيف -

إلى مراحؿ مع تسمية كؿ مرحمة؟ 
؟ 2020ماىي المرحمة مف دكرة حياة المنتج التي كصمت ليا علامة التجارية أكتباؾ ستاؾ ىكس إبتداء مف -
ما ىي الإستراتيجية التي تقترحيا لمديرم العلامة التجارية خلاؿ ىذه المرحمة؟ -
ىؿ ىناؾ تشابو )ما الذم يمكنؾ استنتاجو .  كنمكذج دكرة الحياة الخدمةGCBمف خلاؿ تصفحؾ لنمكذج -

؟ (بينيما
: 3التمرين

 : لتكف المعمكمات الآتيةD A كتتنافس مع المؤسسات c -b -a تنتج xالمؤسسة 
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المؤسسة              رقـ 
الأعماؿ 

2019 2020 

 X a2000 3400 
 b4000 6000 
 c10500 11200 

 A a3800 5200 
 b2800 3800 
 c7200 8000 

 D a6000 6500 
 e1800 3200 
 c5000 6000 

؟ X المقابمة لمحفظة أنشطة المؤسسة BCGأرسـ المصفكفة: المطمكب
: 4تمرين

ىي مؤسسة جزائرية مختصة في صناعة أحذية الحماية، كىي تتعامؿ بالأخص مع " أماف"مؤسسة 
تعتبر المؤسسة الرائدة في السكؽ الجزائرم بالإضافة إلى  (...الأشغاؿ العمكمية، البناء)المؤسسات الصناعية 

 بدأ نشاط 2020فرنسا، ايطاليا كاسبانيا في سنة : نشاطيا الدكلي إذ تتكاجد في ثلاث أسكاؽ خارجية ىي
المؤسسة محميا يتراجع نتيجة لامتداد المنافسة فقررت الانسحاب مف أحد الأسكاؽ الخارجية كالتركيز عمى 

. السكؽ المحمي
" أماف"إذا تكفرت لديؾ المعطيات المكضحة في الجداكؿ التالية كالتي تبيف النتائج المحققة مف قبؿ مؤسسة 

: في الأسكاؽ الخارجية إضافة لنتائج أىـ منافسييا
السكؽ الفرنسي 

رقـ أعماؿ السكؽ  Bرقـ أعماؿ المنافس  Aرقـ أعماؿ المنافس رقـ أعماؿ مؤسسة أماف السنة 
 مميكف أكرك 20 مميكف أكرك 3 مميكف أكرك 2.5 مميكف أكرك 5 2019
 مميكف أكرك 21 مميكف أكرك 3 مميكف أكرك 3.5 مميكف أكرك 4.5 2020

: السكؽ الاسباني
رقـ أعماؿ السكؽ  Dرقـ أعماؿ المنافس Cرقـ أعماؿ المنافسرقـ أعماؿ مؤسسة أماف السنة 
مميكف أكرك 10مميكف أكرك 2مميكف أكرك 3مميكف أكرك 2 2019
مميكف أكرك 10.5مميكف أكرك 2.5مميكف أكرك 2مميكف أكرك 1 2020

: السكؽ الايطالي
رقـ أعماؿ السكؽ  Fرقـ أعماؿ المنافس Eرقـ أعماؿ المنافسرقـ أعماؿ مؤسسة أماف السنة 
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مميكف أكرك 13مميكف أكرك 2مميكف أكرك 3مميكف أكرك 2.5 2019
 مميكف أكرك15مميكف أكرك 2.5مميكف أكرك 3مميكف أكرك 5 2020

:  المطمكب
 2020 محددا كضعية منتج المؤسسة في كؿ سكؽ مف الأسكاؽ الثلاثة في سنة BCGقـ باعداد مصفكفة -

. مكضحا طريقة الحساب المعتمدة في ذلؾ
ماىك السكؽ الذم تنصح المؤسسة الانسحاب منو؟ -

: 5تمرين
 xليكف الجدكلاف التالياف الذيف يمثلاف تحميؿ البيئة الداخمية كالخارجية لأحد الأنشطة الإستراتيجية لممؤسسة 

الوزن النقطة  (قوة نشاط الأعمال)تنافسية المؤسسة 
 0.3 6حصة المؤسسة من السوق 

 0.2 4درجة موسمية المبيعات 
 0.3 7جوانب قوة المؤسسة 

 0.1 7درجة استخدام المؤسسة لطاقاتيا 
 0.1 5الميارات التقنية المتاحة 

 
جاذبية القطاع السوقي  

 (جاذبية الصناعة)
الوزن النقطة  

 0.3 3حجم السوق 
 0.2 7معدل نمو السوق 

 0.3 8درجة شدة المنافسة 
 0.1 8درجة المتطمبات التكنولوجية 
 0.1 7العوامل السياسية والقانونية 

: المطمكب
؟ باستعماؿ القانكف Mckinseyكضح مجالات التحميؿ الاستراتيجي ليذه المؤسسة باستعماؿ مصفكفة -1

 (النقطةxالتكزف )  ∈=النتيجة: التالي
ما الذم يجب عمى المؤسسة القياـ بو؟ -2

: 6تمرين
:  نماذج لمطائرات04 لإنتاج الطائرات بإنتاج Boingتقكـ شركة 

  النمكذجI : 270مخصص لمرحلات الطكيمة، كىي طائرات عملاقة ذات سعة تصؿ قدرة استيعابيا 
 .مسافر كىي مطمكبة مف طرؼ كبرل شركات الطيراف التي تشغؿ الرحلات البعيدة
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  النمكذجII : كىك يشمؿ الطائرات المتكسطة ذات المدم المتكسط كالقصير، تصؿ سعة استيعابيا
 . راكب كيقتنييا جؿ شركات الطيراف180 إلى 100)

  النمكذجIII : كىي طائرات خاصة، صغيرة الحجـ نسبيا ذات الاستعماؿ الخاص تقتنيو الشركات
 .الخاصة أك رجاؿ الأعماؿ الأثرياء كىي مجيزة بأحدث التجييزات لضماف رحمة مريحة لمزبكف

  النمكذجIV :ىي طائرات تجارية تستعمؿ لنقؿ السمع كالبضائع فقط. 
: إليؾ الآف رسالة ىذه الشركة قدمت مف طرؼ أحد مسؤكلييا

تكمف رسالة مؤسستنا في تقديـ كؿ ما ىك جديد كحديث كبجكدة عالية متحديف بذلؾ منافسينا، باعتبارنا "
إحدل أىـ الشركات الرائدة في صناعة الطائرات، نحف نعمؿ عمى إرضاء زبائننا كىذا بتنكيع كتحديث 
طائراتنا كتزكيدىا بأحدث ما تكصمت إليو مخابرنا مف تقنيات، كىذا ما يجعمنا نركز كبصفة دائمة عمى 

الجكدة كالبحث عمى ما ىك جديد في مجاؿ التكنكلكجيا، إف مركزنا المالي القكم سيمكننا مف تمكيؿ فرص 
......" النمك المتاحة، كسكؼ تبقى منتجاتنا تفاجئكـ كباستمرار

: ، كلتكف المعمكمات الآتيةAir Bus، الشركة الأكركبية Boingإف مف أىـ منافسي شركة 
نمك السكؽ : (1)الممحؽ 

 ($مميار )المبيعات النموذج 
2020 2021   ٪

 I11.6 18.5   
 II25.6 28   
 III3.8 5.9   
 VI14 20   

 2021حصص السكؽ : (2)الممحؽ 
النمكذج 
المؤسسة 

 I II III VI

Boing 62.7 ٪54.6 ٪30.5 ٪43.5 ٪
Air Bus 37.3 ٪45.4 ٪69.5 ٪56.5 ٪
$  مميار Boingمبيعات : (3)ممحؽ 

السنوات 
النموذج 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

 I - -2.01 3.17 5.8 6.9 7.7 8.01 11.6 
 II3.4 3.9 4.2 5.8 7.03 9.9 12.7 15.8 15.3 
 III - - - - - -0.4 0.6 1.8 
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 VI -0.8 1.2 1.9 2 3.4 4.7 6.05 8.7 
 لممؤسستيف I – IIتكزيع النتائج كالتكاليؼ لمنمكذج : (4)الممحؽ 
التسكيؽ -الإنتاج) مديريات رئيسية 04 مييكمة ىيكمة مصفكفة كىي أساسا تتشكؿ مف Boingشركة 
-مديرية المكارد البشرية)أضؼ إلييا مديريات متصمتاف بالإدارة العامة  (المالية-البحكث كالتطكير-كالتكزيع

 (مديرية التخطيط كمراقبة التسيير
: كالمطمكب

براز أىـ عناصرىا؟ -1 تحميؿ الرسالة كا 
تشكيؿ الييكؿ التنظيمي لمشركة؟ -2
حدد محفظة نشاط الشركة؟ -3
أرسـ دكرة حياة كؿ منتكج مف منتجات الشركة؟ -4
مؿء الجدكؿ؟ - أ:  مبرزاBCGحسب نمكذج اؿ (2(-)1)أرسـ كحمؿ المعطيات المتكاجدة بالممحقيف -5
مميزات كؿ خانة؟ -ب
؟ (منتكج)الاستراتيجية الملائمة لكؿ خانة -ج
؟ ADLعمى مصفكفة اؿ( (2(-)1)ممحؽ )حاكؿ رسـ المعطيات السابقة - 6

تمارين حول تقسيم السوق، الاستيداف والتموقع 
 :1تمرين

: فيما يمي نتائج أحد البحكث التسكيقية حكؿ سكؽ آلات التصكير
فئة مف المستيمكيف تفضؿ آلات تصكير ذات نكعية جيدة تشتغؿ بالبطارية كيمكف تشغيميا أيضا عف طريؽ 

. الكيرباء كتعطي صكرا ممكنة كىذه الآلة مفضمة في أغمبيا مف قبؿ المحترفيف
فئة أخرل مف المستيمكيف تفضؿ آلات تصكير بحجـ متكسط كتشتغؿ بتقنيات بسيطة كيككف سعرىا منخفض 

. الفئة الأخيرة مف المستيمكيف حسب نتائج البحث تبحث عف آلات صغيرة الحجـ كبسعر متكسط
 عمى ىذه الدراسة قررت إنتاج آلة تصكير حاكلت أف تجمع فييا رغبات الفئات الثلاث ᾳبعد اطلاع شركة 

. كراعت في ذلؾ الحجـ الصغير كالجكدة العالية
 فمـ تتطمع عمى نتائج البحث بعد كما يمكف معرفتو عف ىذه الشركة ىك أنيا ذات إمكانيات λأما شركة  

. محدكدة مف الناحية المادية كالبشرية، كما أنيا لا تتكفر عمى تقنيات حديثة في إنتاج التصكير
 فيي شركة معركفة في مجاؿ آلات التصكير كليا إمكانيات مادية كبشرية معتبرة كىذا ما يؤىميا ßأما شركة 

. لكي تككف رائد في مجاؿ التصكير
المطمكب  

؟ كلماذا؟ ما ىي الإستراتيجية التسكيقية المناسبة ليا؟ ᾳما رأيؾ في قرار شركة -
؟ كلماذا؟ ß ك λما ىي الإستراتيجية التسكيقية التي تقترحيا لكؿ مف شركتي -

: 2تمرين
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قاـ مؤخرا مكتب الدراسات التسكيقية بدراسة حكؿ سكؽ الكاميرا في مناطؽ الكسط الجزائرم فكجد رغبات 
: المستيمكيف كمايمي

الفئة الأكلى مف المستيمكيف يفضمكف كاميرات ذات نكعية جيدة تشتغؿ بالبطارية كيمكف تشغيميا أيضا 
. بالكيرباء كتعطي صكرا ممكنا كىذه الفئة مككنة في أغمبيا مف الحرفييف

. الفئة الثانية مف المستيمكيف يفضمكف آلات تصكير بحجـ متكسط كتشتغؿ بتقنيات بسيطة
. الفئة الثالثة مف المستيمكيف حسب نتائج البحث تبحث عف آلات صغيرة الحجـ كبسعر متكسط

بعد اطلاع شركة ككداؾ عمى ىذه الدراسة قررت إنتاج كاميرات حاكلت أف تجمع فييا رغبات الفئات الثلاثة 
. كراعت ذلؾ الحجـ الصغير كالجكدة العالية

أما شركة إنكؼ الكتركنيؾ فمـ تتطمع عمى نتائج البحث بعد كما يمكف معرفتو عف ىذه الشركة ىك أنيا ذات 
. إمكانيات محدكدة مف الناحية المادية كالبشرية كما أنيا لا تتكفر عمى تقنيات حديثة في إنتاج آلات الكاميرا

شركة سكني شركة معركفة في مجاؿ صنع الكاميرات كليا إمكانيات مادية كبشرية معتبرة كىذا ما يؤىميا لكي 
. تككف رائدة في ىذا المجاؿ

: المطمكب
بصفتؾ دارسا التسكيؽ الاستراتيجي ما رأيؾ في قرار شركة ككداؾ كلماذا؟ ك ماىي الإستراتيجية التسكيقية -

المناسبة ليا؟ 
ماىي الاستراتيجيات التسكيقية التي تقترحيا لكؿ مف شركتي إنكؼ الكتركنيؾ كسكني؟ -
حدد العكامؿ التي يجب مراعاتيا عند اختيار الإستراتيجية التسكيقية؟ -

: 3تمرين
مؤسسة لإنتاج ملابس الحماية شيدت مؤخرا تدني كاضح في مبيعاتيا كرككد كبير في مخزكناتيا، رغـ أف 
المؤسسة قامت بحممة إعلانية لمدة شيريف عمى فترات متقطعة لكؿ منتكجاتيا المكجية لمعماؿ بصفة عامة 
كذلؾ في أكقات الممتازة في الإرساؿ ليذا السبب مدير التسكيؽ طمب مف مصمحة بحكث التسكيؽ القياـ 

رئيس مصمحة بحكث التسكيؽ قدـ لمدير التسكيؽ تقرير عف نتائج الدراسة كنمخصيا في . بدراسة السكؽ
: الجدكؿ التالي

مدة القطاع 
استعماؿ 
الملابس 

الألكاف 
الملائمة 

الحساسية 
لمسعر 

حجـ أماكف البيع 
السكؽ  

نسبة 
المستعمميف 

ضركرة 
الاستعماؿ 

الأشغاؿ 
العمكمية 

قصير 
أجؿ 

أشير 6

الأصفر 
لمرؤية 
كأمف 

المحلات قكم جدا 
الخاصة 

كالمساحات 
الكبرل 

ليس % %18 38
بالضركرم 

جدا 

ملابس تصؼ % 20% 31المحلات الجكدة /السعرالأخضر طكيؿ القطاع 
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المدل الفلاحي 
سنكات 5

لاستعمالو 
في 

الصيؼ 

الخاصة 
كالتعاكنيات  

حرفية تستعمؿ 
سائر الأياـ 

المناجـ 
كالمحركقات 

2-3 
سنكات 

ألكاف 
مختمفة 

حساسية نحك 
السعر قميمة 

التعاكنيات 
كالتكزيع 
المباشر 

لممؤسسات 

كسيمة % %100 31
ضركرية 
لمعمؿ 

بعد اطلاعو عمى نتائج البحث مدير التسكيؽ أصبح حائرا أكثر مف قبؿ لأنو كجد أف المتطمبات السكؽ 
مختمفة كمؤسساتو ليس بإمكانيا تمبية كامؿ السكؽ نظرا لانعداـ إمكانية المادية كالبشرية ككذلؾ لا يمكف 

. البقاء عمى ىذه الكضعية كيجب أف يكيؼ سياسة المؤسسة مع كاقع الجديد في السكؽ
: المطمكب

ماىي الإستراتيجية التي كانت تتبعيا المؤسسة مع تعميؿ؟ -
ماىي الإستراتيجية اللازمة عمى المؤسسة إتباعيا عمؿ إجابتؾ؟ ثـ حدد مزايا إتباع ىذه الإستراتيجية؟ -
حدد القطاع الأكثر جاذبية؟ -
حدد مختمؼ الاستراتيجيات الممكف إتباعيا مف قبؿ المؤسسات المنافسة ليذه المؤسسة؟ -

: 4تمرين
بيدؼ تحديد الخاصية التي يتـ التركيز عمييا في بناء التمكقع لمؤسسة تأميف تكفرت المعمكمات المكضحة 

: في الجدكؿ التالي
تنافسية المنتج مقارنة بالمنتجات المنافسة المنافع المنتظرة مرتبة حسب أىميتيا 
أقؿ مف المنافسيف تناسب التعكيض مع حجـ الضرر 

تفكؽ كاضح سرعة التعكيض 
مساكية  (قسط التأميف)السعر 

تفكؽ كاضح تقديـ خدمات مساعدة 
: المطمكب

اشرح المثمث الذىبي لمتمكقع؟ -
ماىي خصائص التمكقع الجيد؟ -
ماىي الخاصية التي يجب بناء التمكقع عمييا ليذه المؤسسة؟ كلماذا؟ -

: 5تمرين
 :           لتكف الصكرة  المكالية 
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ماذا تمثؿ  الصكرة ؟   -

حدد  محاكر ك مركبات  المعبر عمييا في الصكرة ؟      -
ىؿ يمكف تطبيؽ نمكذج كاب فيرم كلماذا؟       -
 مثؿ إستراتيجية الاستيداؼ المقابمة ؟      -
اشرح استراتيجيات الاستيداؼ  مدعما اجابتؾ بيانيا   –

تمارين حول إستراتيجية المزيج التسويقي 
: 1تمرين

كمفت الإدارة التسكيقية لإحدل الشركات مجمكعة مف المسكقيف مف أجؿ تحديد حصتيا السكقية لأحد 
: منتجاتيا، كمكانتيا التنافسية في السكؽ، تحصمت بعد الدراسة عمى البيانات التالية

: مبيعات المؤسسة المنافسة
سنكيا، مبيعات المؤسسة /ك150: سنكيا، المؤسسة ج/ ك250: سنكيا، المؤسسة ب/ ك300: المؤسسة أ

سنكيا / ك300: محؿ الدراسة
: المطمكب

حساب الحصة السكقية لممؤسسة؟ -1
ماىي مف بيف المؤسسات السابقة تمؾ التي ليا نفس درجة المنافسة؟ -2

إذا عممت أف ىذه الشركة متخصصة في إنتاج مكاد التجميؿ كالعطكر كتمتمؾ مزيج منتج يتككف مف 
: المنتجات التالية

، محمكؿ ضد تساقط ( أنكاع10)، غاسكؿ ( أنكاع2)، ماء ككلكنيا ( أنكاع8)، مزيؿ العرؽ ( أنكاع4)عطكر 
. ( نكع12)، كريـ الشعر ( أنكاع16)، صبغات الشعر ( أنكاع8)، مثبت شعر ( أنكاع4)الشعر 

: المطمكب
كخط المنتجات  لمشركة؟  (تشكيمة المنتجات)ماىك عدد مزيج المنتج -
ماىك عمؽ كاتساع كؿ مزيج المنتج؟ -
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ماىك خط الإنتاج الأكثر طكلا في كامؿ خطكط المؤسسة؟ -
: 2تمرين 

طمبة، : نفرض مؤسسة تنتج محافظ كتريد تسكيقيا كلدييا شريحة سكانية مستيدفة تتمثؿ في شرائح التالية
:  كذلؾ بطرح السؤاليف التالييف. تجار، إطارات كسطى، إطارات عميا، مدراء المؤسسة

ماىك أعمى سعر مف خلالو يعبر عمى منتجات ذات جكدة عالية؟ 
ماىك السعر المنخفض الذم مف خلالو يعبر عمى منتجات ذات جكدة منخفضة؟ فتحصمنا عمى ىذه النتائج 

: مكضحة في الجدكؿ التالي
سؤاؿ الثاني سؤاؿ الأكؿ المجبيف  فئات  
 150 250 400طمبة 
 250 350 200تجار 

 200 350 250إطارات كسطى 
 300 400 150إطارات عميا  
 300 450 100مدراء المؤسسة 

حدد السعر المشترؾ لكؿ الفئات؟ : المطمكب
: 3تمرين

لدييا مخازف ضخمة تكاد تتفجر . ىي الصكر المتحركة المرسكمة باليد (فف ديزني)شركة لإنتاج ديزني 
بمخزكنيا مف الأعماؿ الفنية الأصيمة لما يزيد عف ستيف سنة مف الصكر المتحركة لديزني، نظر فريؽ 

 64800كللانطباع فقط ساعة صكر متحركة لديزني تقدـ " لماذا لا نحاكؿ بيعيا؟"التسكيؽ إلى الأككاـ كفكر 
. خمية فنية كبإمكانؾ أف تتصكر الملاييف فكؽ الملاييف مف الخلايا المتكفرة بعد كؿ ىذه السنكات مف العمؿ

فكرت شركة ديزني بخيارات التكزيع المختمفة، ككاف أكثر الخيارات كضكحا ىك تقديـ ىذه الخلايا إلى محلات 
ككانت الفكرة .  دكلار لكؿ خمية 50 دكلار ك30كتسعيرىا ما بيف " مرالمارت"ك" نارغت"ك " كمارت"البيع 

كجدت رىانا أمنا مع المستيمكيف كباحتساب الأرقاـ، لما باعت ديزني مميكف خمية في ...رائعة كمغرية ماليا
.  مميكف دكلار سنكيا30السنة بإمكانيا الحصكؿ عمى 

 (الحصرم)لكف فريؽ التسكيؽ تخمى عف الفكرة كعف الماؿ السيؿ، كاختاركا إستراتيجية التكزيع المحدكد 
فايف )بحيث تتكفر السمعة كيتـ بيعيا مف خلاؿ المخازف بيع ديزني، ديزني كاتالكج، كمعارض الفف الرفيع 

 دكلار 500 إلى 250كبسعر  (آرت غاليرم
: المطمكب

لماذا اختار فريؽ التسكيؽ إستراتيجية التكزيع المحدكد بدلا مف إستراتيجية التكزيع المكثؼ؟ مع ذكر -
الأسباب؟ 

متى نمجأ إلى كلا منيما؟ -
ماىي محاسف كمساكئ كؿ منيما؟ -
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 :الخاتمة العامة
 :بأنه المطبوعة البيداغوجية  ىذ خلال من نستنتج

 التي الأساسية الثلاثة المراحل من مرحمة يعتبر الاستراتيجي التسويق أن إلى توصمنا الدراسة، ىذه خلال من
 كل يعتبر بينما .تحقيقياؤسسة الم تبغي التي بالأىداف مقرونة تكون التي التسويق إستراتيجية عمييا تقوم
 الإستراتيجية إعداد وتمر ىذا .الاستراتيجي لمتسويق النابض القمب عقوالتمو الاستيداف السوق، تقسيم :من

 مرحمة في وتأتي والضعف، القوة اطنمو تحديد يمييا ،الإستراتيجية النشاط وحدة ميمة تحديد عبر التسويقية
 فييدف السوق-المنتج الزوج مستوى عمى التسويقية الإستراتيجية تحديد أما .التسويقية الأىداف تحديد أخيرة

 السموك تحميل طريق عن ذلك ويتم المحتمل، النمو ومعدل السوق حجم السوق تحميل إلى أولى خطوة في
 المنافسة بتحميل المؤسسة تقوم الثانية الخطوة في أما .المنتج حياة دورة وكذا السوق حجم،  لممستيمك الشرائي
 تحميل :أبرزىا من لعل التحميل ىذا بإجراء تسمح التي الأدوات من عدد وىناك .التنافسية الميزة عن والبحث

SWOT. التسويق مسؤولي من يتطمب التسويقية الإستراتيجية راختيا أن إلى نوصي ذكره، سبق ما كل ومن 
 يكون قد الخارجية البيئة فيم أن بدلا. خاصة بصفة والمنافسة عامة بصفة الخارجية البيئة مراقبة بالمؤسسة

 البيئة تفرضو ما مع التكيف عمى وقادرة كافية لممؤسسة الداخمية الموارد أن من التأكد يتم مالم كاف غير
 يجب بل المؤسسة، إستراتيجية عن بمعزل اختيارىا يمكن لا التسويقية فالإستراتيجية ليذا .رتغي من الخارجية

 . لياالأخرى الاستراتيجيات مع متطابقة وتكون أىدافيا تعكس أن
بين  تمارين كما حاولنا تقريب الطالب من أرض الواقع لمعرفة مدى استيعابو لممادة العممية، من خلال وضع

مع طرح مجموعة من . يديو ليقوم بتوظيف المفاىيم التي درسيا في كل فصل من فصول ىذه المطبوعة
 ..الأسئمة في كل مرة لضمان الفيم الجيد لكل محور من محاور التسويق الاستراتيجي
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