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 :مقدمـــــــة

، أصبح الشغل الشاغل في ظل الظركؼ الديناميكية كابؼتغتَة التي تواجو منظمات الأعماؿ في الوقت الراىن

أم بدا ينسجم  ،ية منظمة ىو كيفية الاستخداـ الكفء للموارد المحدكدة كبدا يساعد على البقاء ك الاستمرارلإدارة أ

ات كأحجامها، كارتفاع حدة ػو ابؼضطرد في أعداد ابؼنظمػكمع النم، ارجيةػة كابػات الداخليػئة ابؼنظمػمع التغتَات في بي

للإدارة الاستًاتيجية التي تعمل على اكتشاؼ المجهوؿ في عمل ابؼنظمة، كتعمل على  برزت ابغاجة ،ابؼنافسة فيما بينها

  .تنفيذىاكضع الاستًاتيجيات ك رسم ابؼسارات الواجب اتباعها من خلاؿ 

يركز في دكره الاستًاتيجي على أىداؼ باعتباره حلقة الوصل بتُ ابؼنظمة كالبيئة ابػارجية، فهو  كالتسويق

حيث يساىم في كشف الفرص  قيقها،كبرالاستًاتيجية التسويقية ىداؼ وؽ حيث يعتبر كسيلة إدراؾ للأالعمل في الس

ككذا نقاط الضعف بؼعابعتها ، تعزيزىا كبرليل السوؽ، كما أنو بيكن ابؼنظمة من معرفة نقاط قوتها كالعمل على

فبعد الانتهاء من برليل كبرسينها، كىذا ما يساعد ابؼنظمة على التعرؼ على الاستًاتيجية ابؼناسبة التي ستنطلق منها، 

ابؼمكنة على  ستًاتيجيةابؼوقف الاستًاتيجي على مستول ابؼنظمة، تتوجو ابعهود بكو توليد بؾموعة من البدائل الإ

 ابؼتغتَات القائمة. نظمة ثم اختيار أفضلها في ضوءابؼمستول 

التسػػػػػػػويق فكرا كعملا، كفلسفة تتبناىا  التسويق الاستًاتيجي يعتبر بفارسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة للإدارة الإستًاتيجػػػػػػية على صعيدف   

جية كتطبيقها حتى تواجو ابؼنافسة الشرسة، كبرقق الإدارة العليا للمنظمة، من أجل الوصوؿ إلذ أفضل البدائل الإستًاتي

 أىداؼ النمو كالبقاء.

لتسويق ل الأساسيةكابؼضامتُ أىم ابؼفاىيم  علىالتعرؼ  علىمن خلاؿ ىذه ابؼطبوعة اىتمامنا  سوؼ ينصبلذا     

  فصوؿ كما يلي: ستةإلذ  منا بتقسيمهاحيث ق الإستًاتيجي

 اتيجي.التسويق الاستً  أساسياتالأكؿ:  الفصل

 ( swotالتحليل باستعماؿ ) برديد ابؼوقف الاستًاتيجي الثاني: الفصل

 التسويق الاستًاتيجي)بحوث التسويق، بذزئة السوؽ، الاستهداؼ كالتموقع( عملياتالثالث:  الفصل

 إستًاتيجيات التسويق الفصل الرابع:

 البدائل كابػيارات الاستًاتيجية. الفصل ابػامس:
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 تًاتيجيات ابؼزيج التسويقيالفصل السادس: اس

 قائمة البحوث للأعمال الدوجهة:
 ماىية التسويق الاستًاتيجي -1

 التوجو الاستًاتيجي -2

 التشخيص الاستًاتيجي للبيئة الداخلية -3

 التشخيص الاستًاتيجي للبيئة ابػارجية -4

 أدكات التحليل الاستًاتيجي -5

 الاستًاتيجيات التنافسية العامة لبورتر -6

 عة لكوتلرالاستًاتيجيات الأرب -7

 استًاتيجية ابؼنتج -8

 استًاتيجية التسعتَ -9

 استًاتيجية التوزيع -11

 استًاتيجية التًكيج -11

 التسويق الاستًاتيجي كابؼيزة التنافسية -12

 أهداف الدقياس:
، كالتًكيز على الدكر  مفهوـ كجوىر التسويق الاستًاتيجينهدؼ من خلاؿ ىذا ابؼقياس إلذ التعرؼ على  

بدمارستو للإدارة الاستًاتيجية باعتباره حلقة الوصل بتُ ابؼنظمة كبيئتها ابػارجية، لتسويق الاستًاتيجي الذم يلعبو ا

كمصدر للمعلومات الضركرية لإعداد الاستًاتيجيات، التي تسمح بإبهاد كخلق ابؼيزة التنافسية التي تواجو بها ابؼنظمة 

 ها لضماف بموىا كبقائها كاستمرارىا.ها إلذ زبائنها كأسواقمابؼنافسة الشرسة من خلق قيمة أفضل كتسلي

  طريقة التقييم:
 يتم تقييم الطالب من خلاؿ:

 .امتحاف جزئي في نهاية السداسي على مستول المحاضرة 

 .البحوث كالعركض كالتقييم ابؼستمر على مستول الأعماؿ ابؼوجهة 
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 .ابغضور كابؼشاركة على مستول المحاضرة كالأعماؿ ابؼوجهة 

 :الدكتسبات القبلية
حتى يتمكن الطالب من دراسة كاستيعاب ىذا ابؼقياس، لابد عليو أف يكوف ملما بوظيفة التسويق كمدركا لأبنيتها  

ية بدفهوـ و أف يكوف على دراية عالكأحد أىم الوظائف داخل ابؼؤسسة كعلاقتها بالوظائف الأخرل، كما بهب علي

لأف التسويق الاستًاتيجي ما ىو إلا بفارسة للإدارة كبصيع مراحلها كونها صلب بزصصو، الإدارة الاستًاتيجية 

 الاستًاتيجية من قبل التسويق فكرا كعملا.
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 :الأول فصلال
 
 

 التسويق الاستراتيجي أساسيات 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 حدادو لدكتورة: رقيةا                               التسويق الاستراتيجيمقياس:                        

 Page 5 
 

 
 تدهيد:

يث يعتبر كسيلة إدراؾ ح على ابؼدل الطويل  يركز التسويق في دكره الاستًاتيجي على أىداؼ العمل في السوؽ  
كىذا الشيء بـتلف بساما عن الإدارة التسويقية التي تتعامل مع تطوير كتنفيذ كتوجيو البرامج  قيقها،لتلك الأىداؼ كبر

 لتحقيق الأىداؼ ابؼعنية.
 :التسويق الاستراتيجي مفهوم -1
اجات كالرغبات، لكونو السبيل و بلا شك إشباع ابغإف ابؽدؼ لكل أنشطة ابؼؤسسة في ظل ابؼفهوـ التسويقي ى   

لتحقيق الأىداؼ ابػاصة بابؼؤسسة، فالتسويق بيكن النظر إليو كمنهج بحيث يتألف ىذا ابؼنهج من ابؼراحل ابؼختلفة 
 التي بهب أف بسر بها ابؼنظمة بدءا من الزبوف كابؼتمثل في معرفة حاجاتو كرغباتو كصولا إلذ الزبوف عبر ابؼنتج أك ابػدمة.

 ابؼنهج التسويقي من كجهاف متكاملاف كمتناسقاف بشكل دقيق يتم تربصتهما من قبل:كيتألف 
الذم بيثل عملية التخطيط كالتحليل على ابؼدل ابؼتوسط ك/أك ابؼدل الطويل بؼختلف القرارات  التسويق الاستراتيجي

خلاؿ كظيفة التسويق بحيث يتشارؾ  كالنتائج، فالتسويق الاستًاتيجي ىو ابؼسابنة في الاستًاتيجية العامة للمنظمة من
لعامة للمنظمة، بحيث يقوـ بتحليل مستمر بغاجات السوؽ مع باقي الوظائف الأخرل في تطوير ككضع الاستًاتيجية ا

كمن ثم تطوير منتجات ذات  أداء جيد توجهها ابؼؤسسة لفئة بؿددة من ابؼستهلكتُ بيثلوف سوقها ابؼستهدؼ، حيث 
يزىا عن غتَىا من منتجات ابؼنافستُ كبالتالر تضمن للمنتوج كمنو للمؤسسة ميزك تنافسية يركف فيها جودة خاصة بس

 قوية كدائمة.
كىو ابعانب الأكثر كضوحا من ىذه العملية، فهو ابؼنهج التجارم الكلاسيكي )تنفيذ ابؼزيج  التسويق العملي

باح( بالاعتماد على الوسائل التكتيكية ابؼتعلقة ىدؼ تطوير رأس ابؼاؿ )برقيق الأر التسويقي( كالذم يركز على برقيق 
بسياسات ابؼنتج، التسعتَ، التوزيع كالتًكيج، بحيث يعمل على تنظيم عملية البيع كالاتصاؿ من أجل تعريف 
ابؼستهلكتُ بدنتجات ابؼؤسسة كإقناعهم بددل جودتو كبسيزه كبالتالر بذنيبهم عناء كتكلفة البحث عن منتجات ابؼؤسسة 

 وؽ .في الس
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 كقد تعددت التعريفات ابؼتعلقة بالتسويق الاستًاتيجي نذكر منها مايلي:

إف التسويق الاستًاتيجي "ىو النشاط الذم يركز على الوسائل التي تستطيع بواسطتها ابؼنظمة بسييز التعريف الاول :
 ة أفضل للمستهلك".نفسها بشكل فعاؿ عن منافسيها ك الاستفادة من نقاط قوتها ابؼتميزة لتقدنً قيم

 ".التسويق الاستًاتيجي ىو التًكيز على اختيار ابؼنتوجات الصحيحة في الأسواؽ الصحيحة": لثانيالتعريف ا
بظاعيل السيد فيعرؼ التسويق الإستًاتيجي على أنو " خطة وويلة الأجل لتنمية ابؼزيج لإ التعريف الثالث أما

 ."ابؼستهدؼظمة من خلاؿ إشباع حاجات السوؽ التسويقي الذم يساعد على برقيق أىداؼ ابؼن
فالتسويق الاستًاتيجي يعتبر بفارسة للإدارة الاستًاتيجية على صعيد التسويق فكرا كعملا، كفلسفة تتبناىا الإدارة   

العليا للمنظمة من أجل الوصوؿ إلذ أفضل البدائل الاستًاتيجية، كتطبقها حتى تواجو ابؼنافسة الشرسة كبرقق أىداؼ 
  النمو كالبقاء كالاستمرار.

على الفهم العميق للبيئة ابغالية كرسم توقعات السيناريوىات ابؼستقبلية بيثل التسويق الاستًاتيجي فلسفة ترتكز   
 لتتمكن من استباؽ كاقتناص الفرص، مع إعداد الاستًاتيجيات الأنسب لاستغلابؽا.

 جوهر التسويق الاستراتيجي: -2
ىاما في العملية الاستًاتيجية للمؤسسة فهو ابؼوجو الرئيسي بؽا، بحيث يعتبر حلقة الوصل بتُ  يلعب التسويق دكرا  

 ابؼؤسسة كالبيئة ابػارجية، كما بيثل مصدر ابؼعلومات الضركرية لإعداد ابػطط الاستًاتيجية.
 بؾاؿ التسويق الاستًاتيجي يتحدد في : جوهركمنو فإف 
 التنافسية. الديزة خلق 
 زبوف.التوجو بال 
 .قيادة السوؽ 
 .تعظيم القيمة للزبوف 

، ثم الإبداع في الأداء كالتنفيذ كتطوير نظرة كل ذلك لا يتأتى إلا من خلاؿ صياغة استًاتيجية تسويقية مبتكرة كفعالة
 بعيدة ابؼدل للأنشطة التسويقية. كبالتالر فإف التسويق أصبح لو دكرا استًاتيجيا في قدرة ابؼؤسسة على خلق كتسليم

 لزبائنها كأسواقها. القيمة
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 مثلث التسويق الاستراتيجي: -3

علاقة الثلاثية في كابؼعبر عنها بال (3c's)ىي ك تتفاعل فيما بينها  عوامل كما أف التسويق الاستًاتيجي يتكوف من ثلاثة
 الشكل التالر:

 مثلث التسويق الاستراتيجي (:11)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 111  ص 4112استراتيجيات التسويق: مدخل كمي و تحليلي"  دار الحامد للنشر و التوزيع   عمان    الصميدعي  الدصدر: محمود جاسم محمد

 
التسويق بلغة ىذه العناصر الثلاث الرئيسية كمعادلة من الشركة لتمييز نفسها بشكل  إستًاتيجيةإذف بهب أف تعرؼ 

 تياجات الزبوف بشكل أفضل في بؿيط بشيء معتُ.إبهابي عن منافسيها ، باستخداـ نقاط قوتها لتلبية اح
 التسويق القرارات الثلاثة التالية:  إستًاتيجيةيتطلب تشكيل  الإستًاتيجية (3c’s)كاعتمادا على نقاط 

 أم برديد السوؽ )خصائص جزء منو أك أكثر(. مكان التنافس:-
 اجات الزبوف(.أم كسيلة التنافس )مثل تقدير منتج جديد لتلبية ح كيفية التنافس:-
 أم بتوقيت الدخوؿ في السوؽ. وقت التنافس:-
 
 
 
 
 
 

 الشركة

 المنافسة االزبون
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 التسويق الاستراتيجيت يامستو  -2

أبنية كبتَة في ابؼنظمة ، كما  يدخل التسويق الاستًاتيجي ضمن اىتمامات ابؼنظمة ككل لذا فإف كظيفة التسويق برتل
 ك على النحو التالر: تًاتيجيةالإساستًاتيجيا تتوزع بحسب مستويات  اأف القرارات ابػاصة به

 التسويق الاستراتيجي على الدستوى الكلي للمؤسسة:  الدستوى الأول-2-1
إف التسويق الاستًاتيجي يفتًض قبل كل شيء الوقوؼ على السياسة الكلية للمؤسسة من خلاؿ إعطائها تعريفا 

برقيق التوازف فيما بينها عن وريق برليلها إلذ كاضحا كمناسبا بؼهمتها بفا بيكنها من إعداد أنشطة متعددة تسعى 
 كتشخيصها بانتظاـ كباستخداـ الأدكات ابؼتاحة من أجل ذلك.

 الاستًاتيجيةلصياغة   أساسا ،حركية السوؽ، التحولات البيئية، ...إلخ ،كتكوف مدخلات التسويق كالتحليل التنافسي
 التسويقية على مستول ابؼنظمة.

 الدهمة )الرسالة(:  - أ

مؤسسة تبدأ أكلا بتحديد كتعريف مهمتها كرسالتها قبل كضع الاستًاتيجية التسويقية، فابؼهمة ىي السبب إف كل 
 الرئيسي لوجودىا.

إف مفهوـ ابؼهمة يندرج بساما ضمن بناء الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة، فابؼهمة كالرسالة ابعيدة ىي التي بردد 
ىا عن غتَىا من ابؼؤسسات ذات الأنشطة ابؼتشابهة، كقد أكضحت بوضوح الغرض الأساسي للمؤسسة كالتي بسيز 

من ابؼؤسسات تلتزـ بالرسالة الربظية التي تضعها، كأف  61%بعض الدراسات في الولايات ابؼتحدة الأمريكية أف 
 الشركات الناجحة عادة ما تكوف قد أعدت رسالة كاضحة بابؼقارنة مع الشركات ذات الأداء الأضعف.

 نشاط الاستراتيجية:مجالات ال - ب

كلذلك فإف التسويق الاستًاتيجي إف تعريف مهمة كرسالة ابؼؤسسة لا يكفي كحده لتقييم الوضعية التنافسية للسوؽ  
ينتقل إلذ مستول أدنى من السابق الذم بودد ابؼهمة الكلية للمؤسسة، فإف التقسيم الاستًاتيجي يساعد على برستُ 

خدمات ابؼؤسسة فقد تم تنظيم كل بؾاؿ أك كحدة استًاتيجية على أنها تضم بؾموعة الوضعية التنافسية بؼنتجات أك 
من ابؼنتجات ابؼتشابهة مثلا: الأدكات ابؼنزلية أك الأجهزة الكهربائية أك ابؽواتف النقالة.....، كعادة ماتعامل الإدارة 

  إوار الاستًاتيجية العامة للمؤسسة.العليا كحدة الأعماؿ الاستًاتيجية باعتبارىا كحدة مستقلة بذاتها كذلك في
 
 
 



 حدادو لدكتورة: رقيةا                               التسويق الاستراتيجيمقياس:                        

 Page 9 
 

 
داخل ابؼؤسسة يقوـ بإنتاج كتسويق منتوج أك بؾموعة أم مركز ربحية : " بأنها  وحدة الأعمال الاستراتيجيةكتعرؼ 

منتجات متًابطة بزدـ بؾموعة معينة من العملاء كتتعامل مع عدد معتُ من ابؼنافستُ، كىي أصغر كحدة داخل 
 راء بزطيط استًاتيجي بؽا."ابؼؤسسة بيكن إج

  التسويق الاستراتيجي عل مستوى مجال النشاط:  الدستوى الثاني -2-4
بعد برديد بؾالات النشاط الاستًاتيجية ابؼختلفة كابزاذ القرارات اللازمة بشأف كل نشاط فإف ابؼؤسسة تسعى بعد 

ص كالتهديدات كبرديد نقاط القة تشخيص الفر ذلك إلذ برليل أعمق لوضعية كل نشاط على حدا، بفا يضمن 
ينصب اىتماـ  بحيث كحدات الأعماؿ استًاتيجية من خلاؿ كالضعف التي قد تعتُ أك تعيق برقيق الأىداؼ ابؼرجوة

 ة للمنظمة.يعلى ابؼنتوجات ابؼقدمة لتحقيق ابؼيزة التنافس في ىذا ابؼستول التسويق الاستًاتيجي
 :تحليل وضعية النشاط - أ

يقوـ رجا التسويق بتحليل البيئة الداخلية كابػارجية للمؤسسة كتدعى ىذه ابؼرحلة غالبا بتحليل في ىذه ابؼرحلة  
SWOOT .الذم يرمز إلذ جوانب القوة كالضعف من جهة، كإلذ الفرص كالتهديدات من جهة أخرل 

 تحديد الأهداف:  - ب

ت التي تود ابغصوؿ عليها من خلاؿ أف تنتهي ابؼؤسسة من برليل كضعيتها فيمكنها أف تقرر ماىي تلك الغايا بعد
 جهودىا التسويقية كلذا فإف ابػطوة القادمة في برقيق النشاط التسويقي ىي القياـ بتحقيق الأىداؼ.

تبعا بؼهمتها الأساسية، بؿددة بكميات كبيكن تعريف الأىداؼ بأنها: "النتائج النهائية التي تسعى ابؼؤسسة لتحقيقها 
ة." كفي ابؼؤسسات ذات الأنشطة الاستًاتيجية ابؼتعددة فإنو لابد من كضع أىداؼ كلية معينة كمرتبطة بآجاؿ زمني

 كأىداؼ جزئية لكل نشاط.
 التسويق التسويق الاستراتيجي على مستوى إدارة : الدستوى الثالث -2-1

عد برديد الأىداؼ ب، فينصب اىتماـ إدارة التسويق على برليل الفرص كبزطيط برامج التسويق كإدارة الأنشطة كغتَىا
يكوف مستعدا لوضع ابػطة الاستًاتيجية التي بيكن أف برقق التي تسعى إدارة التسويق إلذ برقيقها فإف مدير التسويق 

 تلك الأىداؼ.
 تحليل الفرص:-أ
تعتبر أكؿ خطوة كتكوف موجودة على ابؼدل الطويل في السوؽ كشركط النجاح في استثمارىا، فابؼؤسسة برتاج إلذ  

سة السوؽ من أجل ابغصوؿ على معلومات عن حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ كسلوكهم الشرائي كالبيانات المحصل درا
 عليها يتم برليلها بالوسائل الإحصائية كالنماذج.
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 بناء الاستراتيجية التسويقية: -ب

ات بـتلفة كبزتار بعد ذلك  اختيار سوقها ابؼستهدؼ فتلجأ إلذ بذزئتو إلذ قطاعبعد برليل الفرص تعتمد ابؼؤسسة إلذ
القطاع الذم يشكل أكلوية بؽا، كبعد ذلك يتم برديد استًاتيجية للتميز عن ابؼنافستُ فيقوـ مدير التسويق بعد كل 

 ىذا بتنمية ابؼزيج التسويقي.
 تكوين مخطط العمل:-ج

زانية، ابؼزيج التسويقي، توزيع كنعتٍ بو تربصة الاستًاتيجية التسويقية إلذ بـطط عملي يعتمد على ثلاثة أمور: ابؼي
كبزصيص ابؼيزانية. فمن أجل توحيد ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسة فهي تقوـ بإنشاء ميزانية إبصالية بسثل غالبا نسبة مئوية 

 من رقم الأعماؿ.
 التنفيذ والرقابة:-د

بغض النظر عن مدل جودتها كبسيزىا يتًتب على تغتَ البيئة الداخلية كابػارجية للمؤسسة تقدـ الاستًاتيجية التسويقية 
كلذا فمن الضركرم القياـ دكريا بابؼراجعة كالتقييم. إف ىذه الرقابة تساعد في برديد مواون ابػلل في أكجو النشاط 

 التسويقي بفا يؤدم في النهاية إلذ ترقية أداء ىذا الأختَ من أجل برقيق الأىداؼ ابؼسطرة سلفا.
 الشعب التابعة لإدارة التسويقمستوى ستراتيجي على التسويق الا لدستوى الرابع :ا
 كينصب الاىتماـ بكو خطط عناصر ابؼزيج التسويقي كتفرعاتها كبرامج العمل اليومية...إلخ. 

 :وأهدافه أهمية التسويق الاستراتيجي-3
ن ابؼزايا ك الفوائد الإستًاتيجي الفعاؿ حصوؿ ابؼنظمة على العديد مالتسويقي يتًتب على إعداد التخطيط  الأهمية:

 : تذكر أبنها في
مساعدة ابؼنشأة على التعرؼ على البيئة التي تعمل فيها ك الكشف عن الفرص البداية ابؼتاحة أمامها، ك القيود ك  - 

 .التهديدات التي تؤثر على عملها
 .برقيق التوازف بتُ ابؼنشأة ك البيئة التي تعمل فيها-  
 .ك برليل خصائص السوؽ الذم تعمل فيو في ابؼاضي ك ابغاضر ك ابؼستقبلمساعدة ابؼنشأة على برديد  - 
مساعدة رجاؿ التسويق على التنبؤ بابؼستقبل ك الكشف عن ابؼشكلات التسويقية المحتمل حدكثها، بفا يتيح -  

 .الفرصة للاستعداد بؼواجهتها
 .م ابغاليةمساعدة رجاؿ التسويق على التعرؼ على الآثار ابؼستقبلية لقراراته - 
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 .مساعدة الإدارة على برديد ك برليل مواون القوة ك الضعف في ابؼنشأة بابؼقارنة بدنافسيها - 
 .مساعدة ابؼنشأة على قياس ك برليل ك تقييم الفرص التسويقية ك اختيار أسسها ك برديد أىداؼ أكثر كاقعية - 
ن جهة، ك بينها ك بتُ أنشطة ك عمليات ابؼنشأة من برقيق التكامل ك التًابط بتُ أنشطة ك عمليات التسويق م - 

 .جهة أخرل
 .تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق ك التخلص من أك تطوير كحدات الأعماؿ سيئة الأداء - 
 تهدؼ إلذ برقيق الأىداؼ الآتية:  الإستًاتيجيالتسويق التي يطبقها التسويق  إستًاتيجياتإف  :هدافالأ

 الإستًاتيجيةالأىداؼ العامة للمنظمة كالأىداؼ ابػاصة بوحدات الأعماؿ  السعي إلذ برقيق . 
  .الإسهاـ في التعرؼ على كفهم حاجات ابؼستهلكتُ أك اكتشاؼ الفرص التسويقية ابعديدة 
 .الإسهاـ في برديد ماىية ابغاجات ذات الطبيعة ابػاصة كالتي بيكن برويلها إلذ فرص تسويقية مربحة 
 للمنظمة.  ة التنافسيةلتوازف بتُ حاجات السوؽ كبتُ إمكانيات ابؼنظمة كمن ثم برقيق ابؼيز السعي لتحقيق ا 

 متغيرات التسويق الاستراتيجي: -4
 ض الآخر خارجها كتنقسم إلذ:عفي ظل بؾموعة من ابؼتغتَات، داخل حدكد ابؼنظمة كالبيعمل مدير التسويق 

ن التحكم فيها بدرجة كبتَة، كبرديد البدائل اللازمة لتنفيذ ابػطة : بسثل ابؼتغتَات التي بيكمتغيرات داخلية -4-1
، ابؼكاف، الأفراد، التًكيج، السعر، ابؼنتجابؼتمثلة في التسويقية كتتمثل ىذه ابؼتغتَات في عناصر ابؼزيج التسويقي 

 .المحيط الفزيائيك  العمليات
رج نطاؽ بركم رجل التسويق، كعليو أف يلائم : كىي بؾموعة من ابؼتغتَات التي تعمل خامتغيرات خارجية -4-4

 كيكيف تصرفاتو كاستًاتيجياتو حسب ابذاه ىذه ابؼتغتَات، كمن بتُ ىذه ابؼتغتَات:
 على سلعة أك خدمة معينة حيث أف حاجات كرغبات  : لا بيكن للنشاط التسويقي خلق الطلبالطلب

ويل الطلب الكامن إلذ ظاىر، كالطلب ابؼستهلكتُ ىي مصدر الطلب. كبسثل دكر التسويق في بؿاكلة بر
 المحتمل إلذ ولب فعلي عن وريق تقدنً منتجات تشبع حاجات ابؼستهلك.

كلأف ابذاىات الطلب في تغتَ مستمر بهب على مدير التسويق دراسة ىذه الابذاىات كتعديل الاستًاتيجيات للتأقلم 
  دة ابؼنتجات.مع الطلب ابعديد، من خلاؿ التطوير كالتحستُ ابؼستمر في جو 

 :في عمل مدير التسويق كأساليب كضعو للخطط إف للمنافسة ابغالية أك ابؼتوقعة أثر كبتَ الدنافسة 
الاستًاتيجية، فتصرفات ابؼنافستُ تؤثر على الوضع التنافسي للمنظمة كتدفعها إلذ تغيتَ استًاتيجياتها بؼواجهة 

 الأكضاع ابعديدة.
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 :لة التي بسر بها الدكلة من ركاج أك كساد اقتصادم دكرا ىاما في برديد تلعب ابؼرح التغيرات الاقتصادية
قيود على الكثتَ من ابػطط كالبرامج التسويقية ابؼسار الاستًاتيجي لأم منظمة. فالكساد الاقتصادم يضع 

إلذ تبتٍ سياسة التبسيط في ابؼنتجات كالاقتصار على خطوط منتجات بؿدكدة كبرديد فتلجأ ابؼنظمات 
ر تتناسب مع القوة الشرائية للمستهلكتُ بينما في حالة الركاج تكوف ابؼنظمة حرة في برديد الأسعار أسعا

 كتقدنً منتجات جديدة كمنح حوافز كبتَة لرجاؿ البيع كابؼوزعتُ.

 :يؤثر ىذا العنصر من حيث أساليب التوزيع ابؼتاحة كسياسة الوسطاء كالقوة النسبية بؽيكل  هيكل التوزيع
 التالية: ابعوانبكيؤثر ىيكل التوزيع في إعداد الاستًاتيجيات في السوؽ، 

 ابؼناسبة كمدل قدرتها على تصريف ابؼنتج. توافر أك عدـ توافر منشآت التوزيع 

 .ُالقوة النسبية للوسطاء في السوؽ من حيث قدرتهم على فرض سيطرتهم كشركوهم على ابؼنتجت 

 التوزيع. الابذاىات ابغالية كابؼستقبلية على منشآت 

 .سياسات الوسطاء السائدة فيما يتعلق بهامش الربح كورؽ الإعلاف كابؼساعدات التًكبهية 

 عن وريق :  تلعب ابغكومات دكرا ىاما في تنظيم الاقتصاد كالتجارة في الدكلةالدور الحكومي والقوانين ،
ي، كيزداد ذلك الدكر رسم السياسات كإصدار القوانتُ التي تضمن بضاية ابؼستهلك كالاقتصاد القوم

خاصة في الدكؿ النامية قصد بضاية الاقتصاد القومي كبرقيق أىداؼ التنمية، كيتجلى الدكر ابغكومي 
كتأثتَه على النشاط التسويقي في فرض قيود التسعتَ) التسعتَ ابعبرم( كرسوـ الاستتَاد كابعمارؾ...الخ، 

لاحية كالوزف كالتًكيب، إضافة إلذ القوانتُ التي تنظم ابػاصة بتاريخ الصإضافة إلذ ضركرة كتابة البيانات 
اتفاقات الوكالة الوحيدة في بعض الدكؿ كغتَىا من القوانتُ التي بسثل قيدا على بعض ابؼنظمات كفرصا 

 للبعض الآخر.

 فهناؾ بعض التكاليف التي لا يستطيع مدير التسويق التأثتَ عليها، كأسعار  :التكاليف غير التسويقية
كتكاليف العمالة ابؼرتبطة بسوؽ العمل، تكاليف ابؼواد ابؼساعدة كغتَىا اد الأكلية التي يقدمها ابؼوردكف ابؼو 

من تكاليف الإنتاج التي تؤثر على قدرة مدير التسويق في تسعتَ ابؼنتجات كسياسة ابغوافز كتكاليف 
  الإعلاف.
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 الفصل الثاني:
  

 تحديد الدوقف الاستراتيجي
 SWOTل باستعمال التحلي
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 تدهيد:

سوؼ نتناكؿ في ىذا الفصل ما يقع على الادارة الاستًاتيجية في كضع التوجهات الاستًاتيجية الأكلية للمنظمة، أم 
، كالتي تتضمن برليل العوامل الداخلية ابؼتمثلة swotبرديد ابؼوقف الاستًاتيجي من خلاؿ قيامها بتحليل مصفوفة 

إلذ معرفة ابؼوقف  swotكالعوامل ابػارجية ابؼتمثلة بالفرص كالتهديدات. كبهدؼ برليل مصفوفة  بالقوة كالضعف،
ابغقيقي للمنظمة، كماىي الاستًاتيجيات العامة التي بيكن ابزاذىا انسجاما مع إمكانات ابؼنظمة الداخلية )القوة 

 كالضعف( كمواقفها ابػارجية )الفرص كالتهديدات(.
 وقف:تعريف تحليل الد -1

ىو عملية البحث عن ابؼواءمة الاستًاتيجية بتُ الفرص ابػارجية كبؾالات القوة الداخلية مع بذنب التهديدات 
 ابػارجية كبؾالات الضعف الداخلية.

ىي الأشياء التي تتميز بها ابؼنظمة كتكوف متوفرة لديها مثل: موارد مالية، مهارات  Strengths:نقاط القوة-
 ية، ركح الفريق، قيادة فعالة، بظعة جيدة،...الخ.تقنية، كفاءات بشر 

ىي الأشياء التي تعاني منها ابؼنظمة أك لا تتفوؽ فيها مقارنة بابؼنافستُ مثل:  Weaknesses:نقاط الضعف-
 تكاليف إنتاج عالية، تكنوبعيا قدبية، ضعف ابؼورد البشرم، مشاكل مالية،...الخ.

 ة بيكن للمنظمة الاستفادة منها كاستغلابؽا.ىي عوامل خارجي Opportunities: الفرص-

ىي الظركؼ البيئية التي لا تتعلق بنقاط القوة، كترتبط بنقاط الضعف ابغالية، مثل:  Threats: التهديدات-
 منافستُ أقوياء، ضعف النمو،....الخ.

 
  القوة كالضعف.الفرص كالتهديدات لا تؤثر بدفردىا في جاذبية موقف ابؼنظمة كإبما يشتًؾ في ذلك نقاط 
  تستطيع ابؼنظمة معابعة نقاط الضعف )عوامل داخلية( لأنها برت سيطرتها بينما يكوف الوضع أصعب في

 العوامل ابػارجية.

 : swotتحليل مصفوفة  -4 
جوانب القوة كالضعف كالفرص كالتهديدات. كل ذلك  swotيوضح الشكل التالر برليل بؼصفوفة ابؼتغتَات الأربعة 

برديد ابؼوقف الاستًاتيجي عبر دمج تقونً عناصر البيئة ابػارجية )الفرص كالتهديدات( مع أنشطة الآداء  يساعد على
 الداخلي )القوة كالصعف(.
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 SWOT(: نموذج لدصفوفة 14الشكل رقم )

 
 تقييم البيئة الداخلية             

 
 تقييم البيئة الخارجية

 نقاط الضعف نقاط القوة

 ط القوة لاستغلاؿ الفرصاستخداـ نقا الفرص

 استراتيجيات هجومية
 تغلب على نقاط القوة لاستغلاؿ الفرص

 استراتيجيات دفاعية )علاجية (
 استخداـ نقاط القوة لتفادم  التهديدات التهديدات

 استراتيجيات دفاعية
 تقليل قدر الإمكاف من نقاط الضعف لتفادم التهديدات

 استراتيجيات انكماشية
 

ئج التفاعلات لتحليل تلك العناصر تظهر استًاتيجيات متعددة بفا يتوجب على الإدارات القياـ باختيار كفي ضوء نتا
أك بناء استًاتيجية تتطابق كموقف ابؼنظمة إزاء أىدافها كإزاء ابؼنافستُ في الصناعة. كىذه النتائج تتلخص بدا يأتي من 

 استًاتيجيات: 
ابؼنظمة فرص متاحة بالإضافة إلذ امتلاكها نقاط قوة كبتَة. بفا يدفعها  ىنا تتوافر أماـ استراتيجيات هجومية:-

 لاختيار استًاتيجية ىجومية الغرض منها زيادة استغلاؿ ىذه الفرص ابؼتاحة، كتعظيم قوتها الداخلية.
غلاؿ :ىنا تتوافر أماـ ابؼنظمة فرص مناسبة لكنها تعاني من نقاط ضعف قد بسنعها من استاستراتيجيات علاجية-

تعانيو ابؼنظمة من نقاط  تلك الفرص ابؼتاحة. عليو ينبغي من الإدارة الاستًاتيجية ابزاذ استًاتيجية بؼعابعة كتصحيح ما
 ضعف داخلية.

نقاط القوة التي بسلكها، كبنفس الوقت، تتوجو للدفاع  ىنا تستطيع ابؼنظمة أف تعزز كتستثمر استراتيجيات دفاعية:-
 يطة بها.ضد بـاور التهديدات المح

تعانيو من تهديدات خارجية كمن نقاط  ابؼنظمة إلذ ىذه الاستًاتيجية بسبب ما تتجو استراتيجيات انكماشية:-
 ضعف داخلية.

 تقويم القوة التنافسية للمنظمة: -1
 كلغرض القياـ بشكل كمي فيما إذا كانت الشركة ىي الأقول أك الأضعف بتُ الشركات ابؼنافسة، يتطلب منا اتباع

 ابػطوات الرئيسية التالية:
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 : كضع قائمة بعوامل النجاح الرئيسية في الصناعة.الخطوة الأولى-
: تصنيف ابؼنظمة كابؼنافستُ الآخرين إزاء كل عامل من العوامل بإعطائو درجة معينة، كتكوف حدكد الخطوة الثانية-

وة الاستخداـ تصاعديا مع ازدياد ( بسثل أضعف استخداـ، كتزداد ق1( حيث الدرجة )11-1الدرجات بتُ )
 ( لتمثل أفضل كأقول استخداـ لكل عامل من عوامل النجاح الرئيسية.11الدرجة، حتى تصل إلذ )

 : افتًاض تقييم القول الذاتية من أجل ابغصوؿ على مقياس شامل ككلي للقوة التنافسية لكل منافس.الخطوة الثالثة-
حوؿ حجم كمكونات شبكة ابؼيزة أك عدـ ابؼيزة التنافسية. كأخذ ابؼلاحظات : تثبيت الاستنتاجات الخطوة الرابعة-

 ابؼساعدة في برديد قوة ابؼوقع التنافسي للمنظمة فيما إذا كاف ىو الأقول أـ الأضعف.
 

لنجاح إف تقونً القوة التنافسية يأخذ شقتُ الأكؿ التقونً إزاء ابؼنافستُ الآخرين، كالثاني إزاء أقول الدرجات لعوامل ا
 ( درجات.11الرئيسية كالتي تبلغ )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 حدادو لدكتورة: رقيةا                               التسويق الاستراتيجيمقياس:                        

 Page 17 
 

 
 

 
 
 

 : لثالفصل الثا
 

 التسويق الاستراتيجي عمليات
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 تدهيد:

 بحوث التسويقالاستًاتيجي لوظيفة التسويق، كيتضمن عدة خطوات تتمثل في  الأداءبيثل التسويق الاستًاتيجي   
حوؿ حاجات العملاء كأذكاقهم، الأسواؽ كابؼنافستُ كىي ابػطوة التي بسكن  كالتي يتم من خلابؽا بصع ابؼعلومات

 السوق استهدافك كمن ثم اختيار تجزئة السوقرجاؿ التسويق من القياـ بابػطوات الاستًاتيجية الأخرل كابؼتمثلة في 
 التسويقية الاستراتيجية فيها من خلاؿ تبتٍ والتموضعأك القطاعات السوقية التي تستطيع ابؼؤسسة خدمتها بكفاءة، 

 ابؼناسبة.

 ق:بحوث التسويق ودراسة السو  -1

بسثل ابؼنظمات على بكو عاـ أداة للتنمية الاقتصادية كذلك من خلاؿ تلبيتها لاحتياجات المجتمع من السلع       
عنها من حرية  كابػدمات، كالعمل الدؤكب على راحة كإسعاد الزبوف. ففي ظل ظاىرة العوبؼة الاقتصادية كما بسخض

انتقاؿ عناصر الإنتاج، فإف ابؼنظمات باتت بؾبرة على إحداث تغيتَات جذرية كإجراءات سريعة للتكيف مع بؿيطها 
 .ابػارجي، كالتعرؼ عن قرب بسلوكية الزبوف كالسوؽ الذم تنشط فيو

ف لكل مستهلك عادات فعلى ابؼنظمات معرفة احتياجات كرغبات ابؼستهلكتُ كدكافعهم كعاداتهم الشرائية، إذ إ
كدكافع شرائية كرغبات كامنة كظاىرة من حيث نوع السلع كابػدمات التي يريدىا، كمستول جودتها كأسعارىا 

كأشكابؽا كمواصفاتها، ككقت كمكاف التسليم. كل ىذا يدفع ابؼنظمات إلذ بصع قدر كاؼٍ من ابؼعلومات، كالذم 
 .السوؽ، كىذا ىو بؾاؿ دراسة السوؽ يسمح بؽا بدسايرة تلك التحولات التي بردث في

إف توفر ابغجم الكبتَ من ابؼعلومات لدل متخذم القرار التسويقي يسمح بابزاذ القرارات التسويقية السليمة، كما 
بسكن صانعي القرار من برستُ أدائهم بالوظائف الأخرل مثل ابؼالية كالإنتاج كابؼوارد البشرية كالبحث كالتطوير كغتَىا. 

 .وث التسويق إلا كاحدة من ىذه الأنشطة التي يزاكبؽا ابؼختصوف في حقل التسويقكما بح
لذا فبحوث التسويق ىي ليست قرار، كإبما أساس كنشاط للوصوؿ إلذ القرار السليم، كبهذا فإف فعالية القرارات على 

لتي تقوـ بحوث التسويق بكو عاـ، كالقرارات التسويقية على بكو خاص تعتمد على جودة كدقة كصحة ابؼعلومات ا
 .بجمعها بؼتخذم القرار. كمن ىنا يلاحظ الأبنية البالغة لدكر بحوث التسويق في تفعيل القرارات التسويقية

 :مفهوم بحوث التسويق -1-1
إف الاىتماـ ببحوث التسويق في الوقت ابغاضر لدل إدارة التسويق، فهي نظرة إستًاتيجية صائبة كمستمرة لإدارة 
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لكوف بحوث التسويق تقدـ معلومات بـتلفة تساعد في كضع الاستًاتيجيات كابغلوؿ ابؼناسبة للمشاكل التسويق 
 .التسويقية

 
على أنها "عملية الإعداد، كابعمع، كالتحليل، كالتوظيف للبيانات كابؼعلومات ابؼتعلقة بحالة  بحوث التسويقعرفت 
 ."تسويقية

ابؼعلومات، كاختيار ابؼتغتَات ابؼلائمة التي بدوجبها يتم بصع كما جاءت على أنها "تشخيص الاحتياجات من 
 ."ابؼعلومات كتسجيلها كبرليلها سليمة كموثوؽ فيها

بأنها "الوظيفية التي تربط ابؼنظمات كابؼستهلكتُ برجاؿ التسويق من خلاؿ  وعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق
الفرص التسويقية، كتساعد على تكوين كتقييم كتنقية الأنشطة ابؼعلومات التي تستخدـ في برديد كتعريف ابؼشكلات ك 

 ."التسويقية، فضلان عن الرقابة كرصد كتقونً الأداء التسويقي، كبرقيق كبرستُ الفهم ابػاص بالعمليات التسويقية
لك الأختَ أك كما إنها "بصع كتسجيل كبرليل البيانات ابؼتعلقة بدشاكل انسياب السلع كابػدمات من ابؼنتج إلذ ابؼسته

 ."الزبوف الصناعي
كاستغلاؿ  كابعوىر في بحوث التسويق إنها تقوـ على إتباع ابؼنهج العلمي بغرض إبهاد ابغلوؿ للمشكلات التسويقية

، لذا فإف مصطلح بحوث التسويق أكثر عمومية كشمولية من مصطلح دراسة السوؽ أك أبحاث للفرص التسويقية
 .السوؽ

بأنها:" بصع كبرليل البيانات ابؼتعلقة  دراسة السوق من بؾالات بحوث التسويق، كتعرؼ فدراسة السوؽ تعد بؾالان 
 .بابؼشتًين ابغاليتُ كابؼرتقبتُ للسلعة أك ابػدمة التي تقدمها ابؼنظمة"

 أهمية بحوث التسويق: -1-2
ابؼؤسسة ككل كعلى ابؼؤسسة ككل كعلى مستول ت على مستول اتلعب بحوث التسويق دكرا حيويا في ابزاذ القرار 

بابؼتابعة كتقييم النتائج ابؼنجزة، كفيما يلي أىم  كانتهاءمستول النشاط التسويقي، بدءا بتحديد الأىداؼ كابػطط 
 نواحي استفادة ابؼؤسسة من بحوث التسويق:

وث التسويق تعتبر بحوث التسويق ابػطوة الأكلذ في التسويق الاستًاتيجي، على أساس أف التسويق الفعاؿ، تعتبر بح -
فيو نقطة البداية التي تبتٌ عليها باقي ابػطوات، بالنظر لأبنية ابؼعلومات النابذة عنها سواء تعلق الأمر بتحديد بؾاؿ 

 عمل ابؼؤسسة، بؾاؿ التنافس، الاستًاتيجيات....الخ.
تياجات العملاء في الاعتماد على نتائج بحوث التسويق في برديد مواصفات السلع كابػدمات التي تتوافق مع اح -

 السوؽ ككذا تسعتَ تلك السلع كابػدمات بدا يتفق مع خصائص الطلب عليها كتقدبيها للأسواؽ الأكثر ركاجا.
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في زيادة ابؼبيعات كفي بزفيض تكلفة التسويق، كذلك عن وريق رفع كفاءة ابعهود التسويقية مسابنة بحوث التسويق  -

 يها.كالكشف عن نواحي الإسراؼ للقضاء عل
في رفع الركح ابؼعنوية للعاملتُ في بؾاؿ التسويق، كذلك عن وريق توعيتهم بابؼوقف  بحوث التسويق تساىم بفعالية -

التسويقي للمؤسسة كابذاىها بكو برقيق الأىداؼ ابؼطلوبة بكفاءة عالية، بفا يدفعهم إلذ بذؿ ابؼزيد من ابعهود في 
ثقة في منتوجات ابؼؤسسة من حيث التصميم، السعر، الإعلاف كفقا  تركيج السلع كابػدمات، على أساس أف لديهم

 لظركؼ السوؽ.
مسابنة بحوث التسويق في فتح بؾالات جديدة أماـ رجاؿ التسويق لدراسة السوؽ كحاجات العملاء غتَ ابؼشبعة  -

غلابؽا للحصوؿ على في إشباع ىذه ابغاجات كاكتشاؼ الفرص التسويقية كبؿاكلة است كبياف مدل إمكانية ابؼؤسسة 
 ميزة تنافسية، بسكن ابؼؤسسة من التفوؽ أماـ منافسيها.

تساىم بحوث التسويق في برديد ابؼشكلات التي تواجو ابؼؤسسة في بؾاؿ التسويق، بأسلوب علمي بيكن الإدارة من  -
      كالتغلب عليها. معرفتها في الوقت ابؼناسب، كبرديد أسلوب مواجهتها

 :وقـــــــــــــتجزئة الس -2
ؤسسات ىو أنها استطاعت برديد احتياجات كرغبات ابؼستهلكتُ إف السبب الرئيس لنجاح العديد من ابؼ   

ابؼختلفتُ في السوؽ الذم تتواجد بها ذكم الاحتياجات كالرغبات ابؼختلفة، كبؽم خصائص متباينة، كذلك بتقدنً 
 جزئة السوقية. فما مفهومها؟ كما بفيزاتها كأبنيتها؟خدمات كسلع مناسبة بؽم، كىذا ما تعتٌ بو عملية الت

 :تعريف تجزئة السوق -2-1
  market)يُشتَ مفهوـ تقسيم السوؽ أك بذزئة السوؽ أك كما يطُلق عليو في ابؼيداف الإدارم بالإبقليزية 
 segmentation)ث بومل كلّ إلذ ذلك النشاط الذم يقسم السوؽ الكُلي إلذ بؾموعة من الأقساـ الفرعية، حي

قسم خصائص كصفات معيّنة، كتكوف ىذه الأقساـ على ىيئة قطاعات كبؾموعات برمل كل منها صفات مشتًكة  
كالزبائن أك العملاء كابؼستهلكتُ، كيطلق على ىذه المجموعات اسم القطاعات السوقية، بحيث تسعى ابؼنظمات من 

كاتباع الطرؽ الكفيلة بتلبية ىذه الاحتياجات، في كل خلاؿ ىذا النشاط إلذ برديد احتياجات الفئات ابؼختلفة، 
 .قطاع سوقي كفرعي من خلاؿ توفتَ ابؼزيج التسويقي الكفؤ الذم يناسب كلّ منها
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 :مديزات تجزئة السوق -نياثا
تعُػػػػػػػػػػدّ بذزئػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػوؽ مػػػػػػػػػػن ابؼصػػػػػػػػػػطلحات ابغديثػػػػػػػػػػة  حيػػػػػػػػػػث اىتمّػػػػػػػػػػت ابؼنشػػػػػػػػػػآت الإنتاجيػّػػػػػػػػػة بصػػػػػػػػػػناعة كميػػػػػػػػػػات   

لتػػػػػػػػػػػػزامن مػػػػػػػػػػػػع اسػػػػػػػػػػػػتخداـ العديػػػػػػػػػػػػد مػػػػػػػػػػػػن الإعػػػػػػػػػػػػلانات كعمليػػػػػػػػػػػػات التوزيػػػػػػػػػػػػع بؽػػػػػػػػػػػػذا كبػػػػػػػػػػػػتَة مػػػػػػػػػػػػن منػػػػػػػػػػػػتج كاحػػػػػػػػػػػػد با
ابؼنػػػػػػػػػػتج، كلكػػػػػػػػػػن مػػػػػػػػػػع زيادة ابؼنافسػػػػػػػػػػة بػػػػػػػػػػتُ ابؼنشػػػػػػػػػػآت، كقلػّػػػػػػػػػة أسػػػػػػػػػػعار ابؼنتجػػػػػػػػػػات، كتراجُػػػػػػػػػػع الإيػػػػػػػػػػرادات ابػاصػػػػػػػػػػة 
بابؼنشػػػػػػػػػػػػػآت، أصػػػػػػػػػػػػػبح مػػػػػػػػػػػػػن الصػػػػػػػػػػػػػعب السػػػػػػػػػػػػػيطرة علػػػػػػػػػػػػػى مُعػػػػػػػػػػػػػدّؿ الأسػػػػػػػػػػػػػعار  بفػّػػػػػػػػػػػػا شػػػػػػػػػػػػػجع أصػػػػػػػػػػػػػحاب بعػػػػػػػػػػػػػض 

ت بفيػّػػػػػػػػػػػػػػػػػزة، كنػػػػػػػػػػػػػػػػػػتج عػػػػػػػػػػػػػػػػػػن ذلػػػػػػػػػػػػػػػػػػك تنػػػػػػػػػػػػػػػػػػو ع في السػػػػػػػػػػػػػػػػػػلع ابؼنشػػػػػػػػػػػػػػػػػػآت إلذ تقػػػػػػػػػػػػػػػػػػدنً منتجػػػػػػػػػػػػػػػػػػات ذات مواصػػػػػػػػػػػػػػػػػػفا
كخصائصػػػػػػػػػػػػػها  بفػّػػػػػػػػػػػػا أدّل إلذ ظهػػػػػػػػػػػػػور بذزئػػػػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػػػػوؽ بهػػػػػػػػػػػػػدؼ تقسػػػػػػػػػػػػػيمو إلذ قطاعػػػػػػػػػػػػػات متنوعػػػػػػػػػػػػػة، كتسػػػػػػػػػػػػػاعد 

 ابؼنشآت على برقيق ابؼميّزات الآتية:
  قارنػػػػػػػػػػة بػػػػػػػػػػتُ الفُػػػػػػػػػػرص ابػاصػػػػػػػػػػة بالتسػػػػػػػػػػويق  حيػػػػػػػػػػث تػػػػػػػػػػدرس حاجػػػػػػػػػػات كػػػػػػػػػػلّ قطػػػػػػػػػػاع  بفػّػػػػػػػػػا يُسػػػػػػػػػػاىم في

ُ
ابؼ

، كخصوصػػػػػػػػػػػػان مػػػػػػػػػػػػع بسيػّػػػػػػػػػػػز أجػػػػػػػػػػػػزاء السػػػػػػػػػػػػوؽ بدسػػػػػػػػػػػػتول قليػػػػػػػػػػػػل مػػػػػػػػػػػػن مواجهػػػػػػػػػػػػة ابؼنافسػػػػػػػػػػػػة علػػػػػػػػػػػػى السػػػػػػػػػػػػلع
الإشػػػػػػػػػػباع  إذ مػػػػػػػػػػن ابؼمكػػػػػػػػػػن تػػػػػػػػػػوفتَ خػػػػػػػػػػدمات كسػػػػػػػػػػلع تسػػػػػػػػػػاىم في الوصػػػػػػػػػػوؿ إلذ برقيػػػػػػػػػػق الرضػػػػػػػػػػا العػػػػػػػػػػاـ 

 عند ابؼستهلكتُ. 
  إعػػػػػػػػػػداد بػػػػػػػػػػرنامج خػػػػػػػػػػاص بالتسػػػػػػػػػػويق  مػػػػػػػػػػن أجػػػػػػػػػػل ضػػػػػػػػػػماف تػػػػػػػػػػوفتَ خصػػػػػػػػػػائص كػػػػػػػػػػلّ جػػػػػػػػػػزء مػػػػػػػػػػن أجػػػػػػػػػػزاء

 السوؽ. 

ـــــــــــة الســـــــــــوق -2-2 ـــــــــــة تجزئ وؽ ذات أبنيػّػػػػػػػػػػة للمُنشػػػػػػػػػػػآت  بسػػػػػػػػػػػبب الفوائػػػػػػػػػػػد الػػػػػػػػػػػتي : تعُتػػػػػػػػػػػبر بذزئػػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػػأهمي
تقُػػػػػػػػػػػدمها للمنشػػػػػػػػػػػآت عنػػػػػػػػػػػد تقسػػػػػػػػػػػيمها للأسػػػػػػػػػػػواؽ إلذ عػػػػػػػػػػػدّة أجػػػػػػػػػػػزاء، كمػػػػػػػػػػػن ابؼمكػػػػػػػػػػػن تلخػػػػػػػػػػػيص ىػػػػػػػػػػػذه الأبنيػػػػػػػػػػػة 

 كفقان للنقاط الآتية:
نشػػػػػػػػػػأة علػػػػػػػػػػػى  -

ُ
ابؼسػػػػػػػػػػابنة في برديػػػػػػػػػػد أىػػػػػػػػػػداؼ كاضػػػػػػػػػػحة للتسػػػػػػػػػػويق  حيػػػػػػػػػػػث تُسػػػػػػػػػػاعد ىػػػػػػػػػػذه الأىػػػػػػػػػػداؼ ابؼ

 ائج ابؼطلوبة.إعداد ابػطُط ابؼناسبة للوصوؿ إلذ النت
الوصػػػػػػػػػػػػوؿ إلذ أفضػػػػػػػػػػػػل موقػػػػػػػػػػػػع تنافسػػػػػػػػػػػػيّ  بسػػػػػػػػػػػػبب دكر بذزئػػػػػػػػػػػػة التسػػػػػػػػػػػػوؽ في مسػػػػػػػػػػػػاعدة ابؼنشػػػػػػػػػػػػأة علػػػػػػػػػػػػى   -

بذػػػػػػػػػػػػاكز ابؼنافسػػػػػػػػػػػػػة ابؼباشػػػػػػػػػػػػػرة مػػػػػػػػػػػػػع ابؼنشػػػػػػػػػػػػػآت الرئيسػػػػػػػػػػػػػيّة الُأخػػػػػػػػػػػػػرل في السػػػػػػػػػػػػػوؽ  عػػػػػػػػػػػػػن وريػػػػػػػػػػػػػق تػػػػػػػػػػػػػوفتَ 
نتجػػػػػػػػػػػػػات ذات ابػصػػػػػػػػػػػػػائص التنافسػػػػػػػػػػػػػيّة الواضػػػػػػػػػػػػػحة، مقارنػػػػػػػػػػػػػةن مػػػػػػػػػػػػػع ابؼنافسػػػػػػػػػػػػػتُ الآخػػػػػػػػػػػػػرين في ابعػػػػػػػػػػػػػزء 

ُ
ابؼ

 ن السوؽ.ابؼستهدؼ م
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نشػػػػػػػػػػػػأة علػػػػػػػػػػػػى معرفػػػػػػػػػػػػة أمػػػػػػػػػػػػاكن ابؼنافسػػػػػػػػػػػػتُ -

ُ
  مػػػػػػػػػػػػن أجػػػػػػػػػػػػل بذن ػػػػػػػػػػػػب ىػػػػػػػػػػػػذه الأمػػػػػػػػػػػػاكن. دعػػػػػػػػػػػػم مسػػػػػػػػػػػػاعدة ابؼ

 ابؼنشأة لتوفتَ حاجات ابؼستهلكتُ بأفضل الطرُؽ كالوسائل مقارنةن مع ابؼنافستُ. 
 ابؼشاركة في بناء ابؼزيج ابػاص بالتسويق  بهدؼ تطبيقو بطريقة تتميّز بالكفاءة.  -

 
نشػػػػػػػػػػػػأة  -

ُ
علػػػػػػػػػػػػى تػػػػػػػػػػػػوفتَ ابؼػػػػػػػػػػػػوارد ابؼناسػػػػػػػػػػػػبة  مػػػػػػػػػػػػن أجػػػػػػػػػػػػل تصػػػػػػػػػػػػدير ابؼنتجػػػػػػػػػػػػات أك ابػػػػػػػػػػػػػدمات مسػػػػػػػػػػػػاعدة ابؼ

سػػػػػػػػػػتهدؼ مػػػػػػػػػػن السػػػػػػػػػػوؽ، بػػػػػػػػػػدلان مػػػػػػػػػػن توفتَىػػػػػػػػػػا لأجػػػػػػػػػػزاء مػػػػػػػػػػن الصػػػػػػػػػػعب التعامػػػػػػػػػػل معهػػػػػػػػػػا في 
ُ
للجػػػػػػػػػػزء ابؼ

 السوؽ.

 أُسس تجزئة السوق: -2-3
إف تطبيػػػػػػػػػػق بذزئػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػوؽ تعتمػػػػػػػػػػد علػػػػػػػػػػى اسػػػػػػػػػػتخداـ بؾموعػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػن الُأسػػػػػػػػػػس الػػػػػػػػػػتي تسػػػػػػػػػػتهدؼ ابؼسػػػػػػػػػػتهلكتُ  

 كفيما يأتي معلومات عن أىمّ أنواع ىذه الُأسس:كالعملاء، 
: ىػػػػػػػػػػو توزيػػػػػػػػػػع الأسػػػػػػػػػػواؽ علػػػػػػػػػػى بؾموعػػػػػػػػػػةٍ مػػػػػػػػػػن الوحػػػػػػػػػػدات ابعغرافيػّػػػػػػػػػة، كتشػػػػػػػػػػمل أســــــــــاس التقســــــــــيم الجغــــــــــرا ي -

ػػػػػػػػػػػدف أك الػػػػػػػػػػػولايات أك الػػػػػػػػػػػدكؿ، كيعتمػػػػػػػػػػػد ىػػػػػػػػػػػذا الأسػػػػػػػػػػػاس في التقسػػػػػػػػػػػيم علػػػػػػػػػػػى أفّ الأفػػػػػػػػػػػراد بيتلكػػػػػػػػػػػوف عػػػػػػػػػػػادات 
ُ
ابؼ

بؼكػػػػػػػػػاف الػػػػػػػػػذم يعيشػػػػػػػػػوف فيػػػػػػػػػو  لػػػػػػػػػذلك تهػػػػػػػػػتمّ ابؼنشػػػػػػػػػآت بالتًكيػػػػػػػػػز بـتلفػػػػػػػػػة في الشػػػػػػػػػراء، كتػػػػػػػػػرتبط مػػػػػػػػػع ابؼنطقػػػػػػػػػة أك ا
علػػػػػػػػػػى ىػػػػػػػػػػذه ابؼنػػػػػػػػػػاوق ابعغرافيػّػػػػػػػػػة، كتسػػػػػػػػػػعى إلذ تػػػػػػػػػػوفتَ حاجػػػػػػػػػػات الأفػػػػػػػػػػراد فيهػػػػػػػػػػا أك تعزيػػػػػػػػػػز كجػػػػػػػػػػود خػػػػػػػػػػدماتها في 
أجػػػػػػػػػػزاء السػػػػػػػػػػوؽ، كمػػػػػػػػػػا يتميػّػػػػػػػػػز ىػػػػػػػػػػذا التقسػػػػػػػػػػيم بسػػػػػػػػػػهولة معرفػػػػػػػػػػة الاختلافػػػػػػػػػػات بػػػػػػػػػػتُ الأفػػػػػػػػػػراد، كابغػػػػػػػػػػرص علػػػػػػػػػػى 

 عريف بابؼنتجات ضمن ابؼنطقة ابعغرافيّة.استخداـ ورُؽ الإعلاف المحليّة للت
ــــــــــد وغرا ي  - (: ىػػػػػػػػػػو بذزئػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػوؽ بنػػػػػػػػػػاءن علػػػػػػػػػػى بؾموعػػػػػػػػػػةٍ مػػػػػػػػػػن العوامػػػػػػػػػػل أســــــــــاس التقســــــــــيم الســــــــــكانيي )ال

الدبيوغرافيػّػػػػػػػػػػػة، كمنهػػػػػػػػػػػػػا العُمػػػػػػػػػػػػػر، كالػػػػػػػػػػػػدخل، كحجػػػػػػػػػػػػػم العائلػػػػػػػػػػػػػة، كالتعلػػػػػػػػػػػػػيم، كغتَىػػػػػػػػػػػػا مػػػػػػػػػػػػػن العوامػػػػػػػػػػػػػل الُأخػػػػػػػػػػػػػرل، 
تأثرة بالعوامل السابقة.كمن ثّم الاىتماـ بتوجيو كافة عمليات التسويق بك

ُ
 و حاجات الأفراد ابؼ

: ىػػػػػػػػػػػػػػػػػو بذزئػػػػػػػػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػػػػػػػػوؽ إلذ بؾموعػػػػػػػػػػػػػػػػػاتٍ كفقػػػػػػػػػػػػػػػػػان بػصائصػػػػػػػػػػػػػػػػػهم أســـــــــــــــــاس التقســـــــــــــــــيم الســـــــــــــــــيكوجغرا ي  -
 الشخصيّة أك أبماط حياتهم التي تؤُثر على كسائل الاتصاؿ، كابػدمات، كالسلع الاستهلاكيّة.

تمػػػػػػػػػػػػد علػػػػػػػػػػػػى السػػػػػػػػػػػػلوؾ ابػػػػػػػػػػػػػاص : ىػػػػػػػػػػػػو عبػػػػػػػػػػػػارة عػػػػػػػػػػػػن عػػػػػػػػػػػػدّة متغػػػػػػػػػػػػتَات تعأســــــــــــاس التقســــــــــــيم الســــــــــــلوكيي  -
تغػػػػػػػػػتَات: ابؼنػػػػػػػػػافع النابذػػػػػػػػػة عػػػػػػػػػن 

ُ
بابؼسػػػػػػػػػتهلكتُ ابّذػػػػػػػػػاه خػػػػػػػػػدمات أك سػػػػػػػػػلع معينػػػػػػػػػة، كمػػػػػػػػػن الأمثلػػػػػػػػػة علػػػػػػػػػى ىػػػػػػػػػذه ابؼ
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ابؼنػػػػػػػػػػػتج: ىػػػػػػػػػػػػي تػػػػػػػػػػػػوفتَ حاجػػػػػػػػػػػػات ابؼسػػػػػػػػػػػػتهلكتُ عنػػػػػػػػػػػػد شػػػػػػػػػػػػرائهم للمنػػػػػػػػػػػػتج  لػػػػػػػػػػػػذلك يهتمّػػػػػػػػػػػػوف بابغصػػػػػػػػػػػػوؿ علػػػػػػػػػػػػى 
 ابؼنتجات التي تساىم في تلبية حاجاتهم. 

السػػػػػػػػػػػػػػػػوؽ إلذ نػػػػػػػػػػػػػػػػوعتُ  الأكؿ بوتػػػػػػػػػػػػػػػػوم علػػػػػػػػػػػػػػػػى الأفػػػػػػػػػػػػػػػػراد الػػػػػػػػػػػػػػػػذين : ىػػػػػػػػػػػػػػػػي بذزئػػػػػػػػػػػػػػػػة طبيعــــــــــــــــة الاســــــــــــــــت دام -
يسػػػػػػػػػػػػػتخدموف ابؼنػػػػػػػػػػػػػتج، كالثػػػػػػػػػػػػػاني بوتػػػػػػػػػػػػػوم علػػػػػػػػػػػػػى الأفػػػػػػػػػػػػػراد الػػػػػػػػػػػػػذين لا يسػػػػػػػػػػػػػتخدموف ابؼنػػػػػػػػػػػػػتج  حيػػػػػػػػػػػػػثُ تسػػػػػػػػػػػػػعى 

 ابؼنشآت إلذ استهداؼ النوع الذم يوفر بؽا الإيرادات كالعوائد ابؼناسبة.
أك السػػػػػػػػػػػلعة خػػػػػػػػػػػلاؿ : ىػػػػػػػػػػػو كصػػػػػػػػػػػف لعػػػػػػػػػػػدد مػػػػػػػػػػػرات اسػػػػػػػػػػػتخداـ ابؼسػػػػػػػػػػػتهلك للخدمػػػػػػػػػػػة مُعـــــــــــديل الاســـــــــــت دام -

مُػػػػػػػػػػػػدّة بُؿػػػػػػػػػػػػددةٍ مػػػػػػػػػػػػن الػػػػػػػػػػػػزمن، كيقُسػػػػػػػػػػػػم إلذ الأجػػػػػػػػػػػػزاء الآتيػػػػػػػػػػػػة: ابؼسػػػػػػػػػػػػتخدمتُ بكميػػػػػػػػػػػػات كبػػػػػػػػػػػػتَة، كابؼسػػػػػػػػػػػػتخدمتُ 
 بكميات متوسطة، كابؼستخدمتُ بكميات قليلة.

 

 :الأسواق الدستهدفة( اختيارالاستهداف)  -3
ا دفع البعض إلذ اعتبار ىذه ابؼرحلة من إف اختيار القطاع السوقي تعتبر مرحلة مهمة في التسويق الاستًاتيجي، بف   

أعقد ابؼشاكل التي تواجهها ابؼؤسسات في الوقت ابغاضر، خاصة في ظل ابؼنافسة الشديدة في الأسواؽ، كما أف 
اختيار السوؽ ابؼستهدؼ ابؼراد توجيو ابعهود التسويقية بكوه، يساعد ابؼؤسسة على برديد الفرص التسويقية ابؼتاحة 

ا على خدمة أسواقها بكفاءة، كإف بذاىل أك ابػطأ في اختيار القطاع السوقي ابؼستهدؼ سيؤدم إلذ كيزيد من قدرته
 خسارة كبتَة تنعكس على إمكانية برقيقها للأىداؼ ابؼستمدة من رسالتها كرؤيتها ابؼستقبلية.

 تعريف الاستهداف: -3-1

عدـ إمكانية خدمة بصيع ابؼستهلكتُ أك على  لقد أدركت معظم ابؼؤسسات الاقتصادية في الوقت ابغاضر فكرة   
الأقل عدـ القدرة على خدمتهم بنفس الكفاءة، فاختلاؼ حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ ككذا اختلاؼ ابؼؤسسات في 

كإمكانياتها بػدمة القطاعات السوقية ابؼختلفة، يفرض عليها برديد القطاع أك القطاعات السوقية التي بيكنها قدرتها 
 .فاءة، كىذا ما يقصد بو في بؾاؿ التسويق بالسوؽ ابؼستهدؼخدمتها بك

كالذم بيكن تعريفو على أنو:" اختيار القطاع السوقي أك بؾموعة من القطاعات السوقية التي بيكن الوصوؿ إليها  
 كخدمتها من خلاؿ ابؼزيج التسويقي ابؼقدـ."
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 الاستراتيجيات الدعتمدة   الاسواق الدستهدفة: -3-2

ابؼنظمة بيكنها اختيار استًاتيجية من ثلاثة استًاتيجيات للسوؽ فى مواجهة السوؽ غتَ ابؼتجانس كفيما إف 
 :يلى استعراض لبعض ىذه الاستًاتيجيات

 : استراتيجية التسويق غير الدتنوع-أ

السوؽ كلكنها ابؼوجودة فى أقساـ  الاختلافاتفى التسويق غتَ ابؼتنوع فإف اختيار ابؼنظمة لا تتًكز على معرفة 
 .بتُ الناس الاختلافاتتنظر إلذ العوامل ابؼشتًكة بالنسبة لرغبات كاحتياجات الناس أكثر من تركيزىا على ما ىى 

ففى ىذه ابغالة براكؿ ابؼنظمة تصميم ابؼنتج ككضع برنامج تسويقى بعذب عدد أكبر من ابؼستهلكتُ ، 
ف بشكل مكثف حتى بيكن خلق صورة ذىنية بدنافذ التوزيع كلذلك فهناؾ اىتماـ بدنافذ التوزيع ككسائل الإعلا

ككسائل الإعلاف بشكل مكثف حتى بيكن خلق صورة ذىنية جيدة خاصة بابؼنتج لدل أكبر عدد بفكن من 
ابؼستهلكتُ ، كابؼثاؿ ابؼمتاز فى استًاتيجية التسويق غتَ ابؼتنوع ىو شركة الكوكاكولا عندما بدأت بإنتاج مشركب 

 . جة ذات حجم كاحد كوعم كاحد ليناسب ابعميعكاحد فى زجا

من مزايا  الاستفادةعليو   أف التسويق غتَ ابؼتنوع بوقق كفورات فى التكاليف بشكل أساسى حيث يتًتب
التنميط كالإنتاج الكبتَ فى عمليات التصنيع حيث تقل تكاليف الإنتاج كالنقل كالتخزين إلذ حدىا الادنى ، كما أف 

نى غتَ ابؼتنوع كبيكن من ابغصوؿ على خصم من كسائل الإعلاف نظرا لتكرار الإعلاف ، بالإضافة إلذ البرنامج الإعلا
 . أف غياب البحوث ابػاصة بتخطيط كتقسيم السوؽ من شأنو توفتَ تكاليف بحوث التسويق

عندما  كىذه الاستًاتيجية تؤدل إلذ بزفيض العديد من التكاليف إلا أف من عيونها أك أف خطورتها تظهر
يلجأ كثتَ من ابؼنظمات إلذ نفس الأسلوب حيث يتًتب على ذلك كجود منافسة شديدة بفا يزيد من التكاليف 
التسويقية كبؽذا فإف بقاء كاستمرارية ابؼنظمة فى السوؽ تتوقف على قدرتها أك استطاعتها أف ترشد تكاليف انتاج 

 .كتسويق ابؼنتج إلذ أدنى درجة بفكنة

 : تسويق الدتنوعاستراتيجية ال-ب

فى التسويق ابؼتنوع تقرر ابؼنظمة أف تعمل من خلاؿ قسمتُ أك أكثر من أقساـ السوؽ كبالتالذ فإنها تقوـ 
بتصميم منتج كبرامج تسويقية خاصة بكل قسم من أقساـ السوؽ ، من جانب آخر فإف استًاتيجية التسويق ابؼتنوع 

 : كاليف التالية سترتفعفالت يتًتب عليها زيادة تكاليف أداء الأعماؿ،
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تكاليف تعديل ابؼنتج بؼقابلة ابغاجات ابؼختلفة للأقساـ أك القطاعات ابؼختلفة للسوؽ ، كتشمل بعض تكاليف    -
 . البحوث كالتطوير كتكاليف ىندسية

ج سلع تكلفة الإنتاج تتزايد بسبب تعدد ابؼنتجات كيرجع ذلك إلذ زيادة كقت بذهيز كإعداد الآلات لإنتا        -
 . بـتلفة

بعوء ابؼنظمة إلذ كضع تطوير ابػطط التسويقية ابػاصة بكل قسم اك قطاع من قطاعات السوؽ بوتاج إلذ بحوث    -
 . تسويقية إضافية ، تنبؤات كبرليل مبيعات ، تركيج كيتًتب على ذلك زيادة التكاليف الإدارية

لسلع متنوعة أكثر تكلفة عما إذا كاف ىناؾ سلعة  زكف زيادة تكاليف التخزين ، بصفة عامة تعتبر إدارة ابؼخ   -
كاحدة . أف التكاليف الإضافية بسبب زيادة السجلات كمراجعتها ، بالإضافة إلذ أف كل سلعة برتاج إلذ برديد 
الكمية الواجب توافرىا بؼواجهة الطلب بالإضافة إلذ رصيد احتياوى بؼواجهة الطلب غتَ ابؼتوقع كبذلك تتزايد 

 . ف التخزينتكالي

زيادة تكاليف التًكيج ، ذلك أف استًاتيجية التسويق ابؼتنوع تتطلب تنوع فى كسائل الإعلاف ابػاصة كابؼناسبة    -
 . لكل قسم من أقساـ السوؽ حيث بوتاج إلذ خطة إعلانية مبتكرة ككل ذلك يؤدل إلذ زيادة تكاليف التًكيج

تًتب عليها زيادة ابؼبيعات يقابلها زيادة فى التكاليف كترتب على ذلك كىكذا فإف استًاتيجية التسويق ابؼتنوع ي   -
  أف بعض ابؼنظمات أصبحت تفضل إنتاج كتسويق عدد قليل من ابؼنتجات لتغطى كبذذب عدد كبتَ من ابؼستهلكتُ

 : استراتيجية التسويق الدركز-ج

على حصة صغتَة من سوؽ كبتَ ، كىى استًاتيجية تناسب ابؼنظمات بؿدكدة ابؼوارد ، فبدلا من ابغصوؿ 
فإف ابؼنظمة تفضل أك تهدؼ إلذ ابغصوؿ على نصيب كبتَ من أسواؽ فرعية قليلة حيث يتم تركيز قوة ابؼنظمة فى 
مناوق بؿدكدة ، كبدعتٌ آخر فبدلا من أف تبعثر ابؼنظمة نفسها فى كثتَ من أجزاء السوؽ ، فإنها تركز كل قواىا 

سوؽ فى قليل من المجالات . فهناؾ كثتَ من الأمثلة على ذلك شركة فولكس كاجن للحصوؿ على مركز جيد فى ال
ركزت على سوؽ العربات الصغتَة ، شركة جربر للأغذية ركزت على أغذية الأوفاؿ ، منظمة ريتشارد أيركين ركزت 

ا باحتياجات كيرجع ذلك إلذ معرفته بزدموعلى سوؽ كتب الإقتصاد كالأعماؿ كمن خلاؿ سياسة التًكيز الذل 
 ذلك القسم من السوؽ ابؼتخصصة فى تلبية احتياجاتو كالأكثر من ذلك أف عملياتها تكوف أكثر اقتصادية بسبب 
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جيد فإف ابؼنظمة بيكنها أف  اختيارالتخصص فى الإنتاج كالتوزيع كالتًكيج، كإذا تم اختيار القسم أك القطاع من السوؽ 
 . راتهابرقق معدلات عالية للعائد على استثما

فى نفس الوقت فإف استًاتيجية التسويق بؼركز تشتمل على بـاور غتَ عادية ، فإذا ما تغتَت أذكاؽ 
ابؼستهلكتُ فإف ابؼنظمة تكوف فى منطقة ابػطر أك حتى إذا قررت إحدل ابؼنظمات ابؼنافسة دخوؿ قطاع السوؽ الذل 

 . تسيطر عليو ابؼنظمة

 واق الدستهدفة:اختيار استراتيجية الأس معايير -3-3

 : موارد الدنظمة -أ

عندما تكوف موارد ابؼنظمة بؿدكدة لدرجة أنها لا تكفى لتغطية السوؽ فإنو من الأفضل اختيار استًاتيجية التسويق 
 . ابؼركز

 : تجانس الدنتج -ب

ابؼتنوعة مثل آلات السكر...أما ابؼنتجات  ابؼلح،التسويق غتَ ابؼتنوع ىو الأكثر ملاءمة للمنتجات ابؼتجانسة مثل   
 .التصوير كالسيارات فإنو من الأفضل أف تناسبها استًاتيجية التسويق ابؼتنوع أك ابؼركز

 : مرحلة الدنتج فى دورة حياته -ج

عندما تقدـ ابؼنظمة منتج جديد للسوؽ ، فعادة يفضل البداية بشكل كاحد أك أشكاؿ بؿدكدة حتى بيكن خلق   
الصدد فإف التسويق غتَ ابؼتنوع ىو الاستًاتيجية ابؼناسبة أك التًكيز على جزء معتُ من الطلب ابؼبدئى عليو كفى ىذا 

  السوؽ منذ البداية . كعند كصوؿ ابؼنتج إلذ مرحلة النضج فإنو من ابؼفضل أف تتبع ابؼنظمة استًاتيجية التسويق ابؼتنوع

 : تجانس السوق -د

يات كل فتًة كردكد أفعابؽم للمثتَات التسويقية متماثلة إذا كاف للمشتًين نفس الأذكاؽ كيشتًكف نفس الكم
 . فإف استًاتيجية التسويق غتَ ابؼتنوع ىى ابؼناسبة

 : استراتيجية الدنافسين-ه

عندما يتبع ابؼنافسوف سياسة تقسيم فعالو فإنو من الصعب على ابؼنظمة أف تنافس من خلا استًاتيجية 
دما يتبع ابؼنافسوف استًاتيجية التسويق غتَ ابؼتنوع فإف ابؼنظمة بيكنها التسويق غتَ ابؼتنوع ، كعلى عكس ذلك عن

 . الاستفادة من خلاؿ سياسة تقسيم السوؽ إذا كجدت عوامل أخرل تؤيد ذلك
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 :السوقي( )الدركز التموضع الاستراتيجي-4
في أذىػػػاف ركاد السػػػوؽ ىػػػي العمليػػػة الػػػتي مػػػن خلابؽػػػا بوػػػاكؿ ابؼسػػػوقوف إنشػػػاء صػػػورة أك ىويػػػة  التموضـــع أك التمركـــز 

 .شركة ككللأك ل لعلامة بذارية ابؼستهدفة إما بؼنتوج أك
أك ابؼركػػػز كنهػػػا خػػػدمتها بكفػػػاءة، بهػػػب أف برػػػدد ابؼوقػػػع أم القطاعػػػات السػػػوقية الػػػتي بي بعػػػد أف تقػػػوـ ابؼؤسسػػػة بتحديػػػد

الذم ترغ في الوصوؿ إليو داخل ىذه القطاعات، كيقصد بابؼركز السوقي" الصػورة الذىنيػة الػتي يشػغلها ابؼنتػوج في ذىػن 
كػػػات يتحػػػدد مػػػن خػػػلاؿ بؾموعػػػة مػػػن الادرا ابؼسػػػتهلك مقارنػػػة بدنتوجػػػات ابؼنافسػػػتُ"، كبؽػػػذا فػػػإف ابؼركػػػز السػػػوقي ابؼنتػػػوج 

جػػة لػػو، مقارنػػة بدنتوجػػات ابؼنافسػػتُ، كالانطباعػػات كابؼشػػاعر الػػتي يكونهػػا ابؼسػػتهلك في ذىنػػو عػػن ابؼنتػػوج كابؼؤسسػػة ابؼنت
كيكوف دكر رجل التسويق ىنا ىو ربط ابؼنتوج بابؼزايا كابؼنافع التي بوققهػا لتثبيػت صػورتو في ذىػن ابؼسػتهلك، عػن وريػق 

 أدكات التًكيج كالإعلاف ابؼختلفة.
: مػن السػهولة بدػا كػاف أف بزتػار ابؼؤسسػة كضػعا بفيػزا بؽػا في السػوؽ، كلكػن اختيار استراتيجية الدركز السـوقي -4-1

من الصعب الاحتفاظ بهذا الوضع لفتًة وويلة، فإذا قررت ابؼؤسسػة أف تسػتخدـ خصػائص السػلعة، مثػل ابعػودة كميػزة 
ية، بفػا بوػتم علػى ابؼؤسسػة تعػديل ىػذه ابػاصػية، مثػل أف تعػد نافسػتُ باتبػاع نفػس الاسػتًاتيجبؽا، فإف ذلك قد يغرم ابؼ

 بجودة عالية مع أقل سعر، جودة عالية مع خدمات مصاحبة أك ضمانات أك بسديد  آجاؿ التسديد كغتَىا.
: عمليػا فػإف ابؼؤسسػات بيكػن أف برقػق ابؼركػز السػوقي ابؼطلػوب مػن خػلاؿ تطبيق اسـتراتيجية الدركـز السـوقي -4-2

 أساسية: ثلاث خطوات
 برديد بؾموعة من ابؼزايا التنافسية المحتملة، كالتي بيكن على أساسها بناء كضع معتُ في السوؽ. - أ

 اختيار ابؼزايا التنافسية ابؼلائمة. - ب
 برقيق الاتصاؿ كالتسليم الفعاؿ بؽذه ابؼزايا للسوؽ ابؼستهدؼ. - ت

بؾموعػة مػن ابؼػزايا التنافسػية كالػتي بيكػن برقيقهػا  كبيكن للمؤسسة برقيق التمايز كالتفوؽ ابؼطلوب عن ابؼنافستُ بواسطة
مػػن خػػلاؿ تقػػدنً ابؼنتػػوج بسػػعر مػػنخفض أك تقػػدنً بؾموعػػة مػػن ابؼنػػافع الػػتي تػػبرر السػػعر ابؼرتفػػع...الخ. أم بزتػػار ابؼػػزايا 

عليهػػا بزفػػيض تكػػاليف ابؼنتػػوج كمػػن ثم التنافسػػية القػػادرة علػػى برقيقهػػا، فمػػثلا قػػد بذػػد بعػػض ابؼؤسسػػات أنػػو يصػػعب 
تقدبيػػو بسػػعر مػػنخفض، كلكػػن بيكػػن تػػدارؾ ذلػػك إذا كانػػت إمكانياتهػػا تسػػمح بؽػػا بتػػوفتَ ابؼنتػػوج علػػى نطػػاؽ كاسػػع أك 
تقدنً خدمات مصاحبة للبيع، فابؼهم أف بذد ابؼؤسسة كبردد ابؼيػزات التنافسػية الػتي بيكػن أف برققهػا كتوظيػف الأدكات 

 كأعتُ مستهلكيها.ىذه ابؼيزات في أذىاف التًكبهية القادرة على إظهار 
 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9
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 تدهيد: 

كبؼواجهة حالة  ،ضركرية بؼنظمات الأعماؿ ابؽادفة إلذ البقاء كالاستمرار حاجةالتسويق اليوـ  استًاتيجيةأصبحت   

 متحركة غتَ مستقرة بابذاه خدمة ابؼستهلك.كالتعامل مع بيئة  ،التنافس ابؼتصاعدة التي تشهدىا أغلب أسواؽ العالد

 ماهية إستراتيجية التسويق -1
 التسويق: إستراتيجيةتعريف  -1-1

التسويق، سوؼ نتطرؽ  إستًاتيجيةلقد كردت تعريفات كثتَة تعكس كجهات نظر الكتاب كالباحثتُ حوؿ 

 لبعض ىذه التعريفات بحسب تعاقبها الزمتٍ: 

التسويق ىي الصلة ابؼباشرة بالغايات كالاستًاتيجيات  إستًاتيجية:" Hofer and schendel 1978 حسب

ضمن التسويق  إستًاتيجيةالتنافسية للمنظمة، كيتعتُ أف توجو  ستًاتيجيةكالتي تشكل بصيعها الإ ،الوظيفية الأخرل

سة في نفس القطاع ة ابؼنافكيفيكثر كفاءة بفا يفعلو ابؼنافسوف،  الغايات التالية: تلبية حاجات ابؼستهلك بشكل أ

 ، الاستخداـ الأمثل للمزيج التسويقي".الصناعي

إلذ الأىداؼ التسويقية على  ؿ"الطريقة التي من خلابؽا يتم الوصو : فقد عرفها على أنها Thompson كحسب-

 الأمد الطويل كالقصتَ".

إلذ دعم كإسناد ابؼيزة التنافسية  التي تقودك "سلسلة من الأفعاؿ ابؼتكاملة فقد عرفها على أنها: Jhon scully أما  -

 للمنظمة".

التسويق ىي ابؼنهج ك الوسيلة الذم لا بيكن أف يصمد أمامو  إستًاتيجية" :Porterفقد عرفها  1996كفي سنة 

 ابؼنافسوف".

لا من السوؽ التي بيكن خدمتها بشكل فعاؿ بد لأجزاء"ىي برديد ابؼنظمة فقد عرفها كوتلر:  1997كفي سنة 

التسويق بجاذبية السوؽ كابؼيزة التنافسية للمنظمة كابؼخاورة ابؼتوقعة كتطوير  إستًاتيجية في كل مكاف، كتعتٌ التنافس

 البرامج التسويقية تبعا لذلك".

تُ من أجل برقيق سلقد تم التًكيز في التعاريف السابقة على الغايات ك الاستًاتيجيات الوظيفية الأخرل مقارنة بابؼناف

 الاستخداـ الأمثل للمزيج التسويقي. خلاؿمن  ميزة تنافسية
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"تطوير لرؤل ابؼنظمة حوؿ الأسواؽ التي تهتم  التسويق فقد عرفت على أنها: ستًاتيجيةكفي تعريف أشمل كأكثر بعدا لإ

 تطويرىا كإعداد البرامج التسويقية بدا بوقق مكانة للمنظمة ك تستجيب بؼتطلبات قيمة الزبوف فيك بها ككضع الأىداؼ 

 السوؽ ابؼستهدؼ".

 ك ىذا التعريف يشتَ في مضمونو إلذ التالر: 

 نظمة كالأىداؼ ابؼطلوب برقيقها  كونها تطوير لرؤل كرسالة ابؼ-

 خلق قيمة كمكانة للمنظمة في السوؽ كذىنية الزبوف   -

   في السوؽ ابؼستهدؼلق قيمة مضافة للزبوف خ -

 كالبيئة المحيطة بابؼنظمة من خلاؿ ابؼسؤكلية التي تتحملها بذاه المجتمع.التسويق  إستًاتيجيةالتًابط الوثيق بتُ  -

 :التسويق إستراتيجيةالدزايا الدتحققة من  -1-4

بدا بىص ابؼنظمة ككل أك في  ك ابؼزاياتل ركتتأشإستًاتيجية التسويق بيكن أف برقق ابؼنظمة عددا من ابؼزايا باعتمادىا   

 تي: ذه ابؼزايا تتمثل في الآخاص، كى نشاوها التسويقي بشكل

 التي تعمل بها أداة رئيسية لإدارة ابؼنظمة في برديد توجهاتها بشكل دقيق للتعامل مع متغتَات البيئة ابػارجيةتعد  -أ

علاقة بالبيئة ابػارجية أنشطة ابؼنظمة ذات ال بتُلكوف التسويق ىو النشاط الأبرز من ك  ،اصة في مواجهة ابؼنافستُبخك  

 ا مع ابؼنافستُ.كاحتكاك

سلوؾ إدارة ابؼنظمة في إعداد أىدافها بشكل يتوافق مع ابؼتغتَات ابؼؤثرة في تتيح المجاؿ كبشكل فعاؿ أماـ -ب

كالسوؽ ىو  ،على اعتبار أف ابؼستهلك ىو جوىر عمل ابؼنظمة ك غايتها في العمل ،ابؼستهلك كتعاملها مع السوؽ

 .لعملها ابؼيداف الفعلي

نظرة بعيدة الأمد بؼا بيكن أف بوصل في بيئة الأعماؿ التي تعمل بها ابؼنظمة، كقدرتها في تعبتَ عن  بيكن اعتبارىا-ج

 ك.الاستجابة بغاجات السوؽ كبناء مكانتها لدل ابؼستهل

لفة تحديد كتقييم بيئتها الداخلية كمدل التوافق ابؼتحقق في الأداء بتُ الأقساـ ابؼختل إدارة ابؼنظمة تتيح المجاؿ أماـ-د

 في ابؼنظمة.
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في ذلك فضلا تخطيط الاستًاتيجي ابؼعتمد الذ يعطي مؤشران كاضحان لدقة التسويقية في التنفي ستًاتيجيةالإبقاح -ق

 التوجو الصحيح لرسالة ابؼنظمة كتوجهها الاستًاتيجي.عن 

 من شأنها إبقاح بهب أخذىا بعتُ الاعتبار ك التي محدداتكفق  ستًاتيجيةك لتحقيق ىذه ابؼزايا يتم كضع الإ 

 التسويق ابؼراد تطبيقها في ابؼؤسسات ابؼعاصرة ك ىي كالتالر: إستًاتيجية

كعامة كذلك استجابة لكافة كمشركعة  تكوف تلك ابؼهمة بفكنة أفالتحديد الواضح بؼهمة ابؼؤسسة بفا يستلزـ -أ

 .ابؼتغتَات الداخلية كابػارجية المحيطة

مة الأساسية للمؤسسة، كما بهب أف تكوف مكملة لبعضها البعض كقادرة من ابؼهيتم اشتقاؽ الأىداؼ  أف -ب

، ك كما يفتًض أف تكوف الأىداؼ بفكنة التنفيذ  ابؼستهدفة الأسواؽكرغبات ابؼستهلكتُ في على إشباع حاجات 

 من ناحية توفر ابؼوارد ابؼالية ك البشرية.

 .ابؼزايا التنافسية أكيزة برديد نقاط القوة كالضعف في ابؼؤسسة من أجل برديد ابؼ -ج

 .ابؼستهدفة الأسواؽكتوقعات ابؼستهلكتُ في  إمكانيات، أذكاؽ، رغبات، بغاجات،ابؼتابعة ابؼستمرة  -د

البرامج التي بسكنها من التفوؽ على ابؼنافستُ  أكساعد ابؼؤسسة في تبتٍ ابػطط تأكضاع ابؼنافستُ ، كما أف   -ىػ

 . الرئيستُ بؽا

 الأسواؽلدبيوغرافية كالنفسية للمستهلكتُ في في فهم ابػصائص كابؼواصفات اابؼستهدفة  لأسواؽاليل بريساعد  -ك

 .ابؼستهدفة

 للعلامة إلذ إبقاح عملية التخطيط الاستًاتيجي.Appropriate positioning ابؼناسب  تموضعكما يساعد ال  -ز

ابؼوضوعة  بالأىداؼ مقارنة ذلك عمداخل ابؼؤسسة  كأنشطة أعماؿابؼتابعة ابؼستمرة كالدقيقة بؼا يتم تنفيذه من  -ح

 .، كللمؤسسة بشكل عاـاة عمل على حدحدلكل ك 

 أنواع الاستراتيجيات التسويقية: -4
ينها إزاء بيئتها المحيطة ك خاصة في جوانب ية بدثابة خيارات تفاضل ابؼنظمة فيما بتعد الاستًاتيجيات التسويق

 ابؼنافستُ. توجهها بكو ابؼستهلك كسلوكها إزاء
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 التسويق بيكن إدراجها كالتالر:  ستًاتيجيةىناؾ عدة تصنيفات لإ

 : Dayتصنيف  -
فتتعلق أنواع الاستًاتيجيات بابؼزيج التسويقي )ابؼنتوج/السعر/ابؼكاف/ التًكيج( فهي جوىر  Day  1995حسب -

    أم إستًاتيجية تسويقية تنتهجها ابؼنظمة.

  : Porterتصنيف  -

فإف ابؼؤسسات تستخدـ بؾموعة من الاستًاتيجيات، تعرؼ عموما بالاستًاتيجيات العامة  Porterكحسب -

ابل القول التنافسية للتنافس، كذلك بؼواجهة الضغط التنافسي في السوؽ، فهي تساعد ابؼنظمة في برقيق بسركزىا مق

ابؼنتوجات ك  تًكف، ابؼنافسوف التقليديوف ابؼش دة لدرجة ابؼنافسة الصناعة )الداخلوف ابعدد، ابؼوردكف،ابػمس المحد

 البديلة(، حيث يتم التمييز بتُ ثلاث استًاتيجيات عامة بؼواجهة القول التنافسية.

ثل مفهوـ الاستًاتيجيات التنافسية العامة، الأساس أك الفلسفة التي تستمد منها إدارة ابؼؤسسة أىدافها كبي

الاستًاتيجيات بأنها عبارة عن إوار بودد أىداؼ ابؼؤسسة في بؾالر  كتعرؼ ىذه ،كبرقق من خلابؽا الأداء الأفضل

 برديد التكاليف كالتميز في ابؼنتجات.

 كىذه الاستًاتيجيات موضحة في الشكل التالر: 
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 تيجيات التنافسية الشاملة لبورترمخطط يوضح الاسترا (: 11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .146، ص 2115ساسيات الإدارة الإستًاتيجية"، دار كائل للنشر، الأردف، الطبعة الأكلذ، ابؼصدر: مؤيد سعيد السالد "أ

 
 :القيادة   التكلفة إستراتيجية -4-1

في النهاية  على ابؼؤسسة بزفيض تكاليفها إلذ أقصى ما بيكن بزفيضو، حتى تستطيع ستًاتيجيةكفقا بؽذه الإ

أك حوافز تشجع  دوافع  كىناؾ عدة ،يعرضوف نفس ابؼنتجات في السوؽ بسعر أقل من ابؼنافستُ الذين بيع منتجاتها

فرص كجود  ،منحتٌ ابػبرةالآثار ابؼتًتبة على ، توافر اقتصاديات ابغجممنها:  ستًاتيجيةابؼؤسسات على برقيق ىذه الإ

 .مستهلكتُ كاعتُ بساما بالسعركأختَا سوؽ مكوف من  مشجعة على بزفيض التكاليف كبرستُ الكفاءة

 ها: أبنك  شروطتوافر عدة  ستًاتيجيةكما يتطلب برقيق ىذه الإ

 ر.السعأم زيادة ابؼشتًيات بدجرد ابلفاض  ،كجود ولب مرف على السعر-

 عدـ كجود ورؽ كثتَة لتمييز ابؼنتج.-

 في التشكيلة.قليل من النماذج كخصائص بؿدكدة تنميط ابؼنتجات أم عدد -

 

 

 سوؽ مستهدؼ كاسع 

 سوؽ مستهدؼ ضيق 

 ميزة إستًاتيجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػية 

 كضع ابؼؤسسة بتمييز بتكاليف منخفضة ميزة خاصة للمنتج من كجهة نظر العملاء

 
 التمايز 

 
 القيادة   التكلفة 

 
 
 التركيز

تيج
ستًا

ؼ ا
ىد

ي 
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التي قد توفر أرباح عالية بالرغم من الضغوط التنافسية القوية بحيث ، ك  التكلفةالقيادة في إستًاتيجيةإف تبتٍ 

 تسمح التكاليف ابؼنخفضة من ابغصوؿ على الأرباح بعدما يقوـ ابؼنافسوف بتخفيض ىامش الربح إلذ ابغد الأدنى

ر أقل إضافة إلذ أف كما أنها برد ضغوط ابؼستهلكتُ لتخفيض الأسعار، بحيث لا بهدكف مؤسسة تقدـ منتجات بسع

 أكلا.حيث أف ابؼنتجات البديلة برل بؿل ابؼنتجات الأكثر تكلفة  ،تقلل من التأثتَ المحتمل للبدائل ستًاتيجيةىذه الإ

 لة من ابؼخاور ك ابؼتمثلة فيما يلي: ستًاتيجية، إلا أنو قد تتخللها بصك رغم ابؼزايا التي برملها ىذه الإ

 لاستثمارات السابقة نولوجي يبطل االتغيتَ التك-

 سرعة التقليد من جانب ابؼنافسة -

 تكلفة.بالعدـ القدرة على تتبع حاجات ابؼستهلكتُ، أك ابؼستجدات التسويقية بسبب الاىتماـ ابؼفرط -

 :ايزـالتم إستراتيجية -4-4
ت رغبات ك حاجاليناسب إلذ تقدنً منتج بـتلف عما يقدمو ابؼنافسوف  ستًاتيجيةكتهدؼ ىذه الإ  

الانفراد في ابؼنتج  ستًاتيجيةك يقصد بهذه الإ ،ابؼستهلكتُ الذين يهتموف بابعودة ك التميز أكثر من اىتمامهم بالسعر

  كتقدبيو بصورة بسيزه عن ابؼنتجات ابؼنافسة.
حدد  ابؼوزعتُ كما شبكةأك  ،أك خدمة ابؼستهلكتُ ،أك التقنية ،أك النوعية ،كقد يأخذ التمييز عدة أشكاؿ كالتصميم

(Kotler)  العملاء للمؤسسة بطسة أبعاد بسكنها من التمايز في السوؽ من منظور تسويقي كىي )ابؼنتج أكابػدمة ،

 نقاط البيع ، كصورة ابؼنتج ك ابؼؤسسة(. الداخليتُ،

 ز منتجاتها لابد أف تراعي بصلة من ابؼعايتَ كابؼتمثلة فيما يلي: كبغية أف تصل ابؼؤسسة إلذ بسي

 بالتالر احتياجات العميل ك بحيث تلبي  ،بسييز ابؼنتج يهدؼ إلذ تقدنً قيمة مضافة إليو احتياجات العميل:تحليل  -أ

 يتقبل دفع سعر أعلى في ابؼنتج، ك يتم التعرؼ على احتياجات العميل باستخداـ بحوث التسويق.

ت تسويقية عالية من أجل إقناع إف ابؼؤسسات التي تبيع منتجات متميزة برتاج إلذ قدرا قدرة تسويقية عالية:-ب

 كأف القيمة ابؼضافة فيو ستعود عليهم بفائدة تتناسب مع السعر الذم سيدفعونو. ،العملاء بفائدة منتجهم

 التركيز على التطوير و البحوث: -ج
  وير.إف ابؼؤسسة التي تنافس عن وريق بسييز منتجاتها برتاج إلذ أف تشجع العملاء الداخليتُ على الإبداع كالتط
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 البحوث:-د
 تعتبر البحوث الأساس مهم الذم تعتمد عليو ابؼؤسسات، ك خصوصا ابؼتقدمة بتكنولوجيا لتقدنً منتجات جديدة 

 كبذدر الإشارة ىنا إلذ أف كظيفة البحث ك التطوير لا تزاؿ حكرا على ابؼؤسسات الرائدة ك الكبتَة فقط.

 الكفاءة العامة للمؤسسة لتقليل التكلفة: -ه
  التمايز بوتم على ابؼؤسسة أف تعطي اىتماما خاصا لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي  إستًاتيجيةتبتٍ إف 

تسويقية على أساس ذلك العنصر باعتباره المحور  إستًاتيجيةكاختيار العنصر الذم بييل إليو ابؼستهلك كيتم بناء 

ؤسسة أف تهتم بخصائص كمواصفات ابؼنتج، ك تعتبر أىم الاستًاتيجي بؽا، فقد يكوف العنصر ىو ابعودة كىنا على ابؼ

 المجالات التي تتيح للتمييز كالبقاء لفتًة زمنية أووؿ كىي تلك العناصر ابؼتمثلة فيما يلي: 

  التفوؽ التقتٍ-

  ابعودة -

  تقدنً خدمات مساعدة أكبر للمستهلك-

 تقدنً قيمة أكبر في ابؼنتج نظتَ ابؼبلغ ابؼدفوع فيو.-

تتمتع ابؼؤسسة بديزة التمايز إذا اختلفت عن باقي ابؼنافستُ في السوؽ،ك لكنها دائما معرضة للتقليد كالتكليف  عموما

مع تكنولوجياتها ككذا مع مستهلكيها لذلك فمن كاجب ابؼؤسسة في ىذه ابغالة أف تتبتٌ تغيتَات سريعة ، كالتي بهب 

 أف تكوف صعبة التحصيل من ورؼ ابؼنافستُ.

  :التركيز اتيجيةإستر  -4-1
ربوة بؿددة من ابؼستهلكتُ، كتكوف أبنية ىذه شموجهة إلذ قطاع بؿدد من السوؽ، أك على  ستًاتيجيةتكوف ىذه الإ

كبيكن  كونها تنتج للمؤسسة فرصة التًكيز على ىدؼ معتُ بفا بهعلها أكثر فعالية ككفاءة من ابؼنافستُ  ستًاتيجيةالإ

 بعدين رئيستُ كبنا :  ؿخلا أف تتحقق من ستًاتيجيةبؽذه الإ

كالذين  يقصد بو تقليل التكاليف مع التًكيز على قطاع معتُ من السوؽ أك بؾموعة من ابؼستهلكتُ، البعد الأول:-أ

 كز ابؼؤسسة على برقيق ميزة تعتمد على التكاليف ابؼنخفضة.ر م خدمتهم فقط كقطاع كليس السوؽ ككل، كىنا تتت
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بسيز ابؼؤسسة منتجها ابؼوجو إلذ قطاع بؿدكد ك ليس السوؽ الابصالر، ك ىنا تسعى ابؼؤسسة  : يعتٍ أفالبعد الثاني-ب

 إلذ برقيق ميزة تعتمد على بسييز ابؼنتج ك خلق الولاء لعلامة منتجاتها.

ويقية اء باستًاتيجيات تسز بسثل في دخوؿ ابؼنافستُ الكبار بؽذه الإج ستًاتيجيةك أىم ابؼخاور التي قد تواجو ىذه الإ-

 متنوعة.

كاحدة من استًابذيات السابقة ك بشكل كاضح كبيكنها  إستًاتيجيةأف ابؼؤسسات التي تطبق  porterكلقد أكد 

برقيق معدلات أداء عالية، من خلاؿ ما تتمتع بو قدرات لكن التنقل من كاحدة إلذ بكو الأخرل دكف التًكيز على 

  إستًاتيجية  كل كذلك بسبب اختلاؼ وبيعة ك متطلبات   شيء بؿدد ، فقد يؤدم بابؼؤسسة إلذ نتائج سيئة

كاحدة بؿددة  إستًاتيجيةككذلك اختلاؼ الأساليب اللازمة للتطبيق الناجح لكل منها، إف ابؼؤسسات التي لا تتبع 

 كبوضوح غالبا ما برقق معدلات متوسطة كمنخفضة.  
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 تدهيد:
التهديدات ديد الفرص ك حبدا يسمح بؽا بت ةيبعد قياـ منظمة الأعماؿ بتحليل كتشخيص بيئتها الداخلية كابػارج   

 الاستًاتيجي ديد ابذاىهاحمنظمة الأعماؿ بتبالإضافة إلذ قياـ  .واحي قوتها كضعفها التي تتسم بها، كبتُ نالمحيطة بها

 الإستًاتيجيةاؾ غاياتها كأىدافها التي تتطلع إلذ برقيقها ، يصبح أماـ ابؼنظمة بؾموعة من ابػيارات كالبدائل بدا في ذ

كالتي بيكن النظر إليها باعتبارىا كسيلة لتحقيق الاستًاتيجيات الأساسية  التي من ابؼفتًض القياـ بالاختيار منها.

 لبورتر.

  الإستراتيجيةماهية البدائل والخيارات: 
ابػيار الاستًاتيجي ىو حاصل عملية متسلسلة كمتًابطة أف على  الإستًاتيجيةيتفق أغلب الباحثتُ في بؾاؿ الإدارة 

ل الأفضل كفق معايتَ تفرضها عملية الاختيار يكمن ثم برديد البد الإستًاتيجيةبػطوات تتمثل بدايتها بعض البدائل 

تنعكس نتائجو  تيجي، تتوج عملية الاختيار في نهايتها بقرار استًاتيجيالاستًاتيجي تعتمد على نتائج التحليل الاستًا

البدائل ابؼتاحة لكونو يعد الأكثر مواءمة لوضع ابؼنظمة من بتُ بؾموعة  هبخيار استًاتيجي بيثل أفضل بديل يتم انتقاؤ 

مؤديا في النهاية إلذ فرصة أكبر لتحقيق أىداؼ ك رسالة ابؼنظمة ك بالتالر  ،، كيعزز تكيفها مع بيئتها ابػارجيةيالداخل

 بيثل البديل الذم ينقل ابؼنظمة إلذ كضع أفضل.

 على النحو التالر:  الإستراتيجيةمتطلبات عملية تطوير و توليد البدائل  (Hatten & Hatten)  ك بودد

  نظمة عن منافسيها عند اختيارىا لأحد ىذه البدائلفي عملية توليد البدائل بحيث تتميز ابؼ الإبداع *

  *ابؼركنة في استغلاؿ ابؼوارد لتحقيق ابؼيزة التنافسية

 .الإستًاتيجية*الاىتماـ بتوقيت عملية توليد كعرض البدائل 

  :مفهوم الخيار الاستراتيجي -أولا
 كفيما يلي نقدـ بؾموعة تعريفات حوؿ ابػيار الاستًاتيجي: 

التي  الإستًاتيجية"ىو قرار اختيار  :أف ابػيار الاستًاتيجي Glueck & Jauch 1987يرل :ولالأ التعريف

 عدد من البدائل قد تكوف على ابؼستول العاـ أك على مستول الأعماؿ بتُبرقق أفضل توافق لأىداؼ ابؼؤسسة من 

 أك على مستول الوظائف". 
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 ر كأساس بؽذا ابؼفهوـ دكف ذكر عملية التقونً ك ابؼقارنة.نلاحظ أف ىذا التعريف اعتمد على مدخل ابزاذ القرا

البديل الذم يتم الأخذ بو من بتُ :"يرل أف ابػيار الاستًابذي   SAWYER1986  : حسب  التعريف الثاني

 عملية تقونً كمقارنة بينها  إجراءك بؾموعة من البدائل ابؼمكنة ، بعد أف تتم غربلة البدائل كالإبقاء على أفضلها ،

 ."للأخذ بالبديل الذم بوقق الأىداؼ

 الآداء كأساس للخيار الاستًاتيجي.كيعتمد على ىذا التعريف على الاىداؼ ابؼاضية كنتائج تقونً 

"حالة نابذة عن ابؼقابلة بتُ :فتَل أف ابػيار الاستًاتيجي ىو    Mc Glashan   1987 : أما  التعريف الثالث

 للمؤسسة من جهة ك الفرص ك التهديدات ابػارجية بؽا من جهة أخرل". نقاط القوة كنقاط الضعف الداخلية

 كىذا التعريف يعتمد على التحليل الاستًاتيجي كمدخل أساسي لتحديد ابػيار الاستًاتيجي.

من خلاؿ التعاريف السابقة نستخلص منها أف ابػيار الاستًاتيجي ىو عملية توليد بؾموعة من البدائل ابؼمكنة  -

ثم اختيار أفضلها لكونو أكثر ملاءمة  ذلك حتى بذرم عملية التقونً بؽا،درات ابؼؤسسة ابؼتاحة ، ك على ضوء ق

 .لأىداؼ ابؼؤسسة ككضعها ابغالر كيعزز من قدرتها التكيفية مع بؿيطها ابػارجي

ي الذم تبناه كمنو بيكن النظر إلذ ابػيار الاستًاتيجي على أنو مفتاح برقيق بقاح ابؼنظمة ، فهو ابػيار الأساس 

 ،ابؼنظمة كالذم يضمن بقاحها ابؼستقبلي، بحيث أف الوصوؿ إلذ خيار استًاتيجي يعمل على برقيق أىداؼ ابؼنظمة

فابؼنظمة لديها عدد بؿدكد من  شاقة.يلبي وموحاتها كيرضي كافة الأوراؼ ابؼرتبطة بها ىو عملية صعبة إذا لد تكن 

ذه البدائل إذا ما تم النظر إليها من زاكية التطبيق الفعلي ، بالإضافة إلذ الأساسية  تقلص ى الإستًاتيجيةالبدائل 

 ابؼنظمة حتى تكوف قادرة على تطبيقو.إمكانيات  ضركرة ملاءمة ابػيار الاستًاتيجي بؼوارد ك

 

 :صعوبات الخيار الاستراتيجي -ثانيا
التوجو بكو ابػيار الاستًاتيجي التي أكردىا كبذدر الإشارة إلذ كجود عدد من المحددات كالصعوبات التي قد برد من 

 جواد كىي : 
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قد يكوف أعمابؽم في ضوء معلومات  أك: قد لا تتوفر كامل ابؼعلومات لصانعي ابػيار الاستًاتيجي  الدعلومات -1

ع ابػيار لتالر فإف استمرارية صنبامن البدائل، ك  تاحأك غتَ صحيحة كفي كلتا ابغالتتُ يتأثر العدد ابؼغتَ كاملة 

 الاستًاتيجي تبدكا أمرا غتَ مناسبا.

إذا أنو في حالة بزطي صانع ابػيار الاستًاتيجي الأبعاد الزمنية المحددة لو ك بذاكز   الوقت و ضوابط التكلفة: -2

 ف عملية قراره ستتدىور، كبالتالر تتأخر مناىج العمل عن التنفيذ.إكلفويا ما مسموح بو ، ف

ذ قد تكوف ابؼعلومات ابؼفيدة كابؼناسبة متوافرة فعلا في ابؼنظمة إلا أنها بعيدة عن متناكؿ إ انقطاع الاتصال : -1

 أيدم الإداريتُ ابؼشاركتُ في صنع ابػيار الاستًاتيجي.

التفكتَ عند صانعي ابػيار  عة قد تفسدو السابقة كالسياسات ابؼوض الأفعاؿإذ أف  : السوابق الدماثلة  -2

 بروؿ الأعماؿ السابقة دكف دراسة كتفهم البدائل ابؼغرية.الاستًاتيجي ، إذ قد 

إف ابػيار الانتقائي ابؼقصور من بتُ ما ىو موجود يؤثر كبشكل ملحوظ على عملية ابػيار الادراك والتبصر:  -3

ة يمكلكن بالقدرة الإدراكية السل ،الاستًاتيجي كفي ىذه ابغالة يكوف سلوؾ صانعي ابػيار معتمدا على ابؼشاىدة 

 التبصر كابغكم ابؼوضوعي، في ضوء المحددات الداخلية كابػارجية ، يصل صانعوا ابػيار إلذ مبتغاىم من دكف تقصتَ.ك 

  الإستراتيجيةأنواع البدائل:  
الباحثتُ في بؾاؿ الإدارة العامة، كإدارة من قبل  خاص،باىتماـ  الإستًاتيجيةلقد حظي موضوع دراسة البدائل 

 أغصاف الشجرة.ع ىذه البدائل كما تتفر  عبوا في تفريالذين أسه الأعماؿ،

كعموما ىناؾ ثلاث بؾموعات كبرل للاستًاتيجيات متفق عليها من ورؼ العديد من الكتاب كتندرج برت كل 

 بؾموعة بصلة من البدائل كفيما يلي عرض لأىم ىذه الاستًاتيجيات: 

 د و استراتيجيات النمو المحد:أولا 
التي بدقتضاىا تستمر ابؼنظمة بخدمة عملائها بنفس الطريقة التي  الإستًاتيجيةد تلك ك نمو المحدال ستًاتيجيةيقصد بإ

يظل كل شيء على حالو، منافذ التوزيع، الأداء، القطاع  الإستًاتيجيةي ظل ىذه فخدمتهم بها في ابؼاضي ف

 ابؼستهدؼ ، معدؿ النمو، دكف أم تغيتَ. 

 اف من الاستًاتيجيات: بؽا نوعاف رئيسي الإستًاتيجيةكىذه 
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 ما هو عليه )الاستقرار و الثبات(:إبقاء الوضع على  إستراتيجية-1
كتنافس بالدرجة  تعتقد بأف أدائها في السوؽ مرضي، الاستقرار تستخدمها ابؼنظمات التي إستًاتيجيةكىذه ىي  

 ستمر ابؼنظمة على ىذا ابؼسار؟ ت لا فلماذا ،لأكضاع السوؽ ومأنينةف في و الكافية، فرجاؿ الإدارة العليا يعيش

فهي لا تعتٍ أف نعمل أم شيء بل العكس تعتٍ عمل تغيتَات وفيفة على منتجاتها كخدماتها كورؽ الانتاج كىي 

تعتٍ ابؽدؼ الذم تسعى ابؼؤسسة إلذ برقيقو من أجل السيطرة على العوامل البيئية الداخلية كابػارجية كالتي تسبب 

في العمليات ،كتهدؼ ابؼؤسسة من جراء اعتماد استًاتيجية الاستقرار إلذ مواجهة الاستقرار حالة من التذبذب كعدـ 

ظركؼ الكساد ك التقلبات الاقتصادية، كما أنها لا تعتٍ ابعمود ، أك عدـ القياـ بأم تغيتَ أك ابزاذ أم قرار يرتبط 

دىا في بؾالات الأعماؿ ابغالية بهدؼ تقوية بالسلع أك ابػدمات ابؼقدمة أك الانشطة أك الأسواؽ بل تركيز كل موار 

  برستُ ما لديها من مزايا تنافسية.ك 

  :الاستقرار إستراتيجيةأهداف -1-1

 :تهدؼ استًابذية الاستقرار إلذ مايلي

   برستُ أداء المجالات الوظيفية-

   مواجهة ظركؼ الكساد كالتقلبات الاقتصادية-

ئها بنفس الأسلوب الذم كاف متبعا في ابؼاضي، فيما بىص مزيج من خلابؽا تستمر ابؼؤسسة في خدمة عملا-

 ابؼنتوجات ك قنوات التوزيع ، كالأسواؽ كالعملاء ىذا إلذ جانب الأىداؼ التسويقية التي تبقى نسبيا بلا تغيتَ.

 

 : الاستقرار إستراتيجيةأسباب اللجوء إلى -1-2

 لتالية: للأسباب ا الإستًاتيجيةتلجأ ابؼؤسسة إلذ اتباع ىذه 

   استمرار ابؼؤسسة في خدمة نفس السوؽ ك ابؼستهلك بنفس ابؼنتج )سلعة، خدمة(-

  على إجراء التحسينات الإضافية أك تطوير أساليب الوظائف الإستًاتيجيةتركيز القرارات -

  قناعة ابؼؤسسة بحصتها ابغالية في السوؽ-

  كصوؿ ابؼنتج الذم تقدمو ابؼؤسسة إلذ مرحلة النضج-
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إنتاج السلعة أك تقدنً خدمة غتَ قابلة للتطوير أك ابؼنافسة من قبل السلع البديلة بؼدة وويلة أك على الأقل لأجل -

  قصتَ

  إدراؾ ابؼؤسسة ك اقتناعها بدستول النجاح أك الأداء المحقق-

 الأخطاء.الاستقرار أقل خطورة من غتَىا ، فالتغيتَ غالبا ما بومل في وياتو الكثتَ من  إستًاتيجية-

 :الإستًاتيجيةتواجو ابؼؤسسة عند اتباعها بؽذه  مخاطرىناؾ 

 .للتغيتَ في ظركؼ البيئةتصبح ابؼؤسسة كما تقدمو من منتجات إلذ الأسواؽ متقادمة نتيجة -

، فصغر حجم ابؼؤسسة قد يؤدم إلذ أف يقوـ الإدارم في ةيقىناؾ بـاور عدـ إتاحة الفرص للعاملتُ بها للتنمية كالتً -

لعدـ تغيتَ وبيعة  ا، كلكن نظر  الإستًاتيجيةمرحلة مبكرة من العمل دكف خبرة سابقة بابزاذ العديد من القرارات 

 هذه العمليات تصبح عمليات ركتينية بعد فتًة قصتَة بفا لا يسمح للأفراد بزيادة معارفهم كخبراتهم.فالنشاط 

  الاستقرار: إستراتيجيةأهم أشكال -1-3

 استًاتيجيات الاستقرار ما يلي:  ك أبرز من أىم

ؤسسات التي : كتعتٍ بذميع الأنشطة ابؼبعثرة برت إدارة كاحدة كقوية كذلك أف ابؼالتوحيد والتمركز إستراتيجية-أ

التي ضمت إليها كحدات جديدة عبر عدة سنوات، تواجو مشاكل لتقادـ الآداء فيها  أكمرت فتًة على إنشائها، 

كبؾابهة ابؼنافسة، كاستخداـ ما يتوفر من تقدـ فتٍ جديد كالتقدـ في أساليب الاتصالات  كعليو زيادة قوة ابؼؤسسة

  إلذإدارة كاحدة كقوية ، يتم فيها إصدار التعليمات بصورة مركزية كما ىو يساعد على إمكانية قياـ  كنقل ابؼعلومات

 ا.كن إحداث التعاكف كالتنسيق بينهكل الوحدات ابؼعنية حيث بي

: تعتٍ إعادة برديد حجم ابؼوارد ابؼستخدمة بابؼؤسسة كإعادة توزيعها على ديد و الانتعاشجالت جيةإستراتي-ب

الاستخدامات ابؼختلفة بطريقة جديدة كذلك لعلاج ىبوط في حجم الأعماؿ كتدىور في الأداء الداخلي كترجع 

 تَ سلمية بؽذه ابؼوارد. ستخدامات غا كأ ، ابؼشكلة في جذكرىا إما إلذ أحجاـ غتَ سلمية من ابؼوارد

كالانتعاش لو صور بـتلفة بدءا من إعادة برديد أىداؼ ابؼؤسسة كإعادة تنظيمها إلذ ابغصوؿ على موارد   ديدػكالتج

  ا ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ صورة ابؼؤسسة كصورة منتجاتهتَكالقياـ بحملات إعلانية لتغي ،كإعادة توزيع مواردىا كبزفيض التكاليف جديدة

 ىو البقاء كالابتعاد عن مرحلة الركود التي قد تصلها ابؼؤسسة. كابؽدؼ منها 
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 :  إعادة التكوين إستراتيجية-ج

كىي تهدؼ للتغلب على صعوبات حالية بإبهاد ورؽ بديلة  جديد،تعتٍ بفارسة نشاط ابؼؤسسة كإعادة تكوينو بشكل 

 بؼمارسة الأعماؿ التي تقوـ بها ابؼؤسسة.

إلذ شركة تضامن كاسعة أك مسابنة، أك أف تندمج في يتعلق بالشكل القانوني كأف تتغتَ من شركة أفراد  من صورىا ما

مؤسسة أخرل ، كربدا إعادة تكوين ابؼؤسسة من الناحية الإدارية كالتنظيمية، كذلك من حيث الإدارة العليا، ابؽياكل 

م التخطيط كالرقابة ، كقد يكوف من الضركرم إعادة ظنالأىداؼ كالسياسات كإجراء توزيع السلطات ، ، التنظيمية 

التكوين لاستًاتيجيات السوؽ مع التًكيز على تنويع ابؼنتجات ك التمركز في الأنشطة كالقرارات التسويقية كالتحوؿ إلذ 

 سلع ك أسواؽ جديدة.

 : النمو البطيء إستراتيجية-4
ة لا تسمح بقياـ ابؼنظمة بالنمو السريع لأف ىذا التوسع يؤدم إف أنصار البيئة يذىبوف إلذ أف عناصر الانتاج في البيئ

النمو البطيء تساعد كبرافظ على توازف عناصر  إستًاتيجيةإلذ تآكل عناصر الانتاج كاندثارىا.كمن ىذا ابؼنطلق فإف 

زيادة في ابؽيكل الانتاج في الطبيعة، فابؼنظمة مطالبة أف تأخذ حذرىا من التغتَات التي بردث في البيئة من جراء ال

النمو البطيء كيركزكف  إستًاتيجيةالسكاني، ك معدؿ التلوث البيئة أك في حجم ابؼوارد ابؼتاحة للعملية الانتاجية فأنصار 

على معدؿ النمو السكاني المحدكد فمثل ىذا ابؼعدؿ لا يساعد على خلق عدد كاؼ من ابؼستهلكتُ للمنتجات ذات 

 ـ ك الأنواع ابؼتعددة.احجالأ

إف ابؼنظمات التي تسلك وريق الاستًاتيجيات التوسعية تغفل حقيقة حجم ابؼوارد ابؼتاحة، فهذه ابؼوارد لا تتوفر 

 باستمرار.

 كذلك فإف ارتفاع تكلفة النقل قد أدل إلذ بناء ابؼعامل إلذ جوار ابؼصادر الأكلية بدلا من كجودىا بجوار السوؽ.

 ة على معدلات تلوث البيئة بفا كضع قيودا على التوسع كالنمو السريع.لقد تنامت رغبات الرأم العاـ في السيطر 

كمع أف التطور التكنولوجي يساىم في زيادة الإنتاج كلكنو خلف بؿاذير حقيقية على ابؼدل البعيد كما ىو ابغاؿ في 

كبر حجمو كظهور وؿ ك ية التي أدت إلذ زيادة المحصابؼخصبات الزراعية كالكيماك الآثار ابعانبية ابػطتَة لاستخداـ 

  الآثار السلبية على الصحة العامة مثل الإصابة ببعض الأمراض ابػطتَة.

  التوسع: استراتيجيات النمو و نيا ثا
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التي تعمل في حركية إلذ النمو الذم يؤدم إلذ زيادة ابؼبيعات كالذ الاستفادة من منحتٌ ابػبرة في  اتتسعى ابؼنظم 

كيكتسب ىذا الأسلوب أبنية خاصة إذا كاف السوؽ الذم تعمل فيو  .يادة الأرباحكمن ثم ز خفض الوحدة ابؼباعة 

إذا بعأ ابؼنافسوف إلذ حرب الأسعار لكسب حصص سوقية أكبر، ك يعد النمو مؤشر على ك نمو بسرعة ، يابؼنظمة 

 بقاح ابؼنظمة استًاتيجيا.

ظمة عندما تسعى لتحقيق أىداؼ جديدة بدستول عالر ستًاتيجة التي تتبعها ابؼنالاالنمو بأنها  إستًاتيجيةكيعبر عن 

من مستول أىدافها السابقة ، من خلاؿ خدمة العملاء كالأسواؽ كذلك بتقدنً سلع كخدمات جديدة ، اك التوسع 

النمو جهود إضافية تقوـ بها الإدارة العليا في سبيل بناء  إستًاتيجيةفي أسواؽ جديد بسلع كخدمات جديدة كتتطلب 

كيف كتفاعل مع فرص الاستثمار النابذة عن برليل ىذه العناصر كأساس لنجاح استًاتيجية النمو التي تسعى آليات ت

 لاتباعها.

  اعتماد استراتيجيات النمو و التوسع: وأسبابمبررات -1

 فضل بأف الأكبر ىو الأ الابيافإف أحد الأسباب التي تؤدم أك تدعو ابؼؤسسة إلذ الأخذ بهذه الاستًاتيجيات، ىو 

 كمن مبررات ىذا التوجو ما يلي : 

  برقيق دبيومة كبقاء ابؼؤسسة التي تعمل في صناعة تقلبات حادة-

التوسع بالفعالية، أم التوسع يرتبط بفعالية نشاط ابؼؤسسة ، حيث أف انتهاج  إستًاتيجيةيربط العديد من ابؼديرين -

ا ، فابؼؤسسات كبتَة ابغجم ك التي تعمل في أسواؽ   ويتهيمؤشر على مدل نشاط ابؼؤسسة ك ح الإستًاتيجيةىذه 

 ك التي تعمل في سوؽ بؿدكد. يكوف بؽا عدد من ابؼزايا إذا ما قورنت بتلك ابؼؤسسات صغتَة ابغجم كبتَة

 من الطرؽ التي بسكن ابؼؤسسات أف بزفض التكاليف الأداء بها ك أىم ىذه الطرؽ:كقد ذكر بورتر عددا 

ة التي تعمل في سوؽ يتسم بالكبر قد يؤدم إلذ الاستفادة من الوفرات الاقتصادية للإنتاج أف حجم ابؼؤسسة الكبتَ -

  بحجم كبتَ ، كذلك للبيع بأحجاـ كبتَة

فرات ابؼتًتبة عن التعلم ك ابػبرة فابؼؤسسة بذتٍ بشار ابػبرة من و إف ابؼؤسسات الكبتَة ابغجم بيكنها الاستفادة من ال-

  جم كبتَخلاؿ الإنتاج أك البيع بح

برستُ وبيعة العلاقة كالربط بتُ العمليات الأخرل للإنتاج فمثلا ابغجم الكبتَ قد يؤدم إلذ برستُ العلاقة بتُ -

  ابؼؤسسة كابؼديرين ،  كبيكنها من ابغصوؿ على شركط أفضل عند حصوبؽا على مستلزمات الإنتاج
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  اعتقاد ابؼؤسسة بأف النمو سوؼ يكسبها قوة احتكارية-

  اع حاجات الأسرة ابؼؤسسة ، كمن خلاؿ النمو كزيادة ابؼبيعات كالأرباح كبالتالر زيادة أجورىم كحوافزىماشب-

الاستفادة من الفركقات ابعغرافية كتتضح ىذه ابؼيزة بصفة خاصة للشركات ابؼتعددة ابعنسيات  فمثل ىذه الشركات -

الضرائب حيث يعمل على توزيع  أكمعدلات الأجور،  تستطيع أف تستفيد من الفركؽ بتُ الدكؿ كالتي قد تواجو في

 كحداتها الإنتاجية في أكثر من دكلة كذلك بهدؼ بزفيض تكلفة الإنتاج إلذ أدنى حد بفكن.

 بالرغم من ىذه الإبهابيات كالسلبيات فإف اتباع ىذه الاستًاتيجيات قد ينتج عنو سلبيات ك مساكئ تتمثل في الآتي:

ليل الآثار ابػاصة بابغجم الاقتصادم في حالة سواء استخدمها ك فقدانها التنسيق ك التعاكف زيادة في التكاليف كتق-

  بتُ الوحدات كابؼؤسسة

 إذا كاف ىناؾ خلل سوؼ يؤدم إلذ عبء كبتَ على ابؼؤسسة،بسبب احتياجها إلذ موارد كبتَة في ىذه ابغالة .-

ديد من من البدائل التي تندرج برتها ، ك التي برقق فإف أمامها الع الإستًاتيجيةكعند اعتماد ابؼؤسسة ىذه 

 بمو ابؼؤسسة بشكل أك بآخر كفق ظركؼ ابؼؤسسة ك فلسفتها ك قيم مديرىا ، ك أىم ىذه الاستًاتيجيات ما يلي: 

 

 : استراتيجيات النموأهم -2

  :ستًاتيجيات النمو كالتوسع ما يليامن أىم 

بالتًكيز على منتوج كاحد أك خدمة كاحدة أك  الإستًاتيجية تعتمد على ىذه سم ابؼنظمة التيتت التركيز: إستراتيجية-أ

أك تتخصص في خدمة نوع معتُ من العملاء أك  د جدا من ابؼنتجات أك ابػدمات التي بستاز بالتقارب.ك على عدد بؿد

السوؽ من خلاؿ  عن وريق التغلغل في الإستًاتيجيةتقدـ منتجاتها إلذ سوؽ معتُ كبيكن للمؤسسة أف برقق ىذه 

وريق تطوير السوؽ للتوجو  عن  أكالزيادة في ابغصة السوقية ، أك زيادة ابؼبيعات باتباع سياسات تسويقية جديدة ، 

بكو الأسواؽ ابعديدة في مناوق جغرافية أخرل في حالة توقف السوؽ ابغالر، أك التًكيز على تقسيمات سوقية جديدة 

 ير ابؼنتج ابغالر لتحستُ نوعيتو كجعل السعر كالأداء متناسبتُ.أك عن وريق تطو  ،لزيادة ابؼبيعات

 :(1988)كىي تتميز بخمس خصائص عند كوتلر 

  تقدـ معدؿ ربح معتبر -

    تعطي معدؿ بمو-
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   بسلك جاذبية أقل بالنسبة بؼنافسة-

   تتوافق مع ابؼنافسات ابؼتنوعة للمؤسسة-

 تعتبر كحاجز دفاعي للدخوؿ.-

حيث ابػبرة كالتجربة الكبتَة في synergy   اؤبابؼنظمة على التد حصوؿ التًكيز ىو  إستًاتيجية كمن أىم مزايا 

 قطاع الأعماؿ.

 إمكانياتالتًكيز ىو عدـ التنويع الذم يؤدم إلذ زيادة ابؼخاور التي تتعرض بؽا موارد ك  إستًاتيجيةأما ما يعاب على 

لسياسية كالاقتصادية كالاجتماعية كالتشريعية ابؼفاجئة أك ظهور منظمة الأعماؿ ، كالنابذة عن الظركؼ البيئية ا

 منافستُ جدد يعملوف في المجالات نفسها.

بـتلف  الأعماؿالتنويع أف بزتار إدارة ابؼؤسسة الدخوؿ في ميداف جديد من  إستًابذيةتعتٍ : التنويع  إستراتيجية-ب

  منتجات جديدة أك غتَ تقليدية  إنتاج وقت ابغاضر، كما تعتٍبها ابؼؤسسة في ال تقوـأك مرتبط بالأعماؿ التي  ابسام

مألوفة لبيعها في أسواؽ جديدة فالتنويع قد يكوف امتدادا للنشاط الأصلي أك خركجا عنو، مثل شركة  غتَ أك

 هة. بؿطات توليد الكهرباء ، كمزارع لتًبية الأبظاؾ كتعليبها ، كعصائرىا للفاك إنتاجميتسوبيشي التي ابذهت إلذ 

أنها تدر ك بدنظمات الأعماؿ، خاصة  ة ذبالتكامل من استًابذيات النمو المح إستًاتيجيةتعد  استراتيجة التكامل:-ج

في إوار دراسات متكاملة، كىناؾ نوعتُ من  أتتأرباح إذا ما كضعت موضع تنفيذ فعاؿ ، ك  الأعماؿعلى منظمة 

عمودم خلفي أما النوع الثاني من تكامل  دم أمامي كالتكامل ، التكامل العمودم ، كلو شكلاف تكامل عمو 

 .الأفقي تكاملال التكامل ىو

 كفيما يلي توضيح بؽذه الأنواع من استًاتيجيات التكامل: 

التي تتبعها ابؼنظمة التي تدخل في بؾاؿ أك بؾالات أعماؿ  الإستًاتيجية: تشتَ إلذ  التكامل العمودي إستراتيجية*

ع منتجاتها حيث كانت ىذه ابؼنظمة تشتًم ىذه ابؼتطلبات أك ابػدمات من شركات أخرل ضركرية لتصنيع أك توزي

مزايا التكامل  أىممستقلة  كيتًاكح ىذا النشاط بتُ السيطرة على ابؼوارد الأكلية كتسويق ابؼنتجات تامة الصنع، كمن 

 كالرقابة ك تنقسم إلذ:  التنسيق  العمودم خفض النفقات كبرستُ

:  عندما تتجو منظمة الأعماؿ بكو السيطرة على ابؼواد الأكلية فإنها برقق الخلفي يالتكامل العمود إستراتيجية-

يتعلق بابؼواد ابػاـ  اخاصة م الإنتاجيةالتكامل العمودم ابػلفي ، فقد تكوف من خلاؿ السيطرة على التسهيلات 
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رة على إنتاج مواد خاـ جديدة ليس بؽا علاقة ابؼستعملة في العمليات أك عند رغبة منظمة الأعماؿ في تنمية القد

 بابؼنتج ابغالر.

 كالتكامل ابػلفي بيكن منظمة الأعماؿ من السيطرة بصورة أكبر على جودة ابؼواد الأكلية التي برصل عليها.

: تهدؼ إلذ الدخوؿ في بؾاؿ توزيع منتجات منظمة الأعماؿ عن وريق  الأمامي يالتكامل العمود إستراتيجية-

 يطرة على منافذ التوزيع ابؼوصلة إلذ ابؼستهلك النهائي.الس

فيأخذ شكل ،كىنا قد يتم التكامل عند دخوؿ منظمة الأعماؿ بؼيادين عمل جديدة  : التكامل الأفقي إستراتيجية*

نظمة بيع ابؼنتج نفسو إلذ أسواؽ جديدة ، كما قد يكوف عن وريق شراء ابؼ أكا نفسه للأسواؽ ةجديد منتجات ورح

عض منافذ بتقوـ بشراء منظمة أخرل بستلك  أكابؼنتج نفسو كبالعملية الانتاحية نفسها ،  بإنتاجنظمة أخرل تقوـ بؼ

لتدعم موقف ابؼنظمة الأصلية ك تساعدىا على  بإنتاجوالتوزيع في أسواؽ جديدة لنفس ابؼنتج الذم تقوـ ابؼنظمة 

بزيادة منتجات ك ابػدمات يات ابؼنظمة إلذ مواقع أخرل الدخوؿ إلذ قسم جديد من أقساـ السوؽ ، أك توسيع فعال

 ابؼقدمة للأسواؽ ابؼتداكلة .

رفع مستول أدائها بشكل أعلى من بؾرد  لى: فيها تعتمد منظمة الأعماؿ عالتملكالاندماج و  إستراتيجية-د

  .الآتية اتيجياتالاستً  بإتباعالعادم في ابؼاضي ، كذلك عن وريق زيادة مبيعاتها كأرباحها  ءالأدامستول 

: كيقصد بالاندماج ضم منظمتي أعماؿ أك أكثر معا ، كتكوف نتيجة الاندماج تكوين منظمة  الاندماج إستراتيجية*

إلذ أف ( 171-1995عزاب )أعماؿ كاحدة كيتم الاندماج عادة ما بتُ منظمات متماثلة في ابغجم ، كيشتَ 

 اج ىي:الأسباب التي تدعو منظمات الأعماؿ إلذ الاندم

   زيادة سعر سهم منظمة الأعماؿ في السوؽ -

   التوجو بكو الاستثمار ابعديد-

   زيادة معدؿ النمو بنسبة تفوؽ ما بوققو التنويع الداخلي-

   زيادة درجة استقرار أرباح  منظمة الأعماؿ -

   ابغصوؿ على موارد إضافية-

 تقليل الضرائب.-
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باعتبارىا بالكامل في القياـ بشراء منظمة أك كحدة أعماؿ كاحتوائها  ستًاتيجيةالإ: كتتمثل ىذه التملك إستراتيجية*

م بطريقة كدية أك غتَ كدية تي نظمات متفاكتة في ابغجم كقدكبودث التملك عادة بتُ ابؼ ،منظمة تابعة للمنظمة ابؼقتنية

 ك يسمى الشراء  غتَ الودم بالاستيلاء أك السيطرة.

إلذ النمو كالتوسع عن وريق الاندماج ابؼؤقت  الإستًابذيةىذه  تشتَ:  شتركة والتحالفاتالدشاريع الد إستراتيجية*

  :لعدة أسباب ستًاتيجيةبتُ منظمتتُ أك أكثر ، كذلك لتحقيق أىداؼ معينة كتتم الاستعانة بهذه الإ

   الاستفادة من اقتصاديات ابغجم الكبتَ-

   يات الكبتَةتوزيع تكاليف البحوث كالتطوير خاصة في العمل-

ك ذلك من خلاؿ مزج ابؼعارؼ كابؼعلومات  الاستفادة من ابػبرات كالكفاءات التنظيمية كالبشرية في بؾالات بـتلفة-

   لكلا ابؼنظمتُ 

 الضعف التكامل بتُ ابؼنظمتتُ للاستفادة من مزايا كل منظمة كنقاط قوتها كبراشي نقاط  -

 سة أنشطة التصدير.دخوؿ الأسواؽ الدكلية كالرغبة في بفار -

 لكن مهما كاف شكل تلك التعاقدات إلا أنها تتميز بابػصائص التالية:

  اتفاقيات وويلة ابؼدل-

  توافق كتظافر أىداؼ الشركاء على الأقل في بؾاؿ نشاط التعاكف-

  بزفيضها ويلة فتًة التعاكف  أكإلغاء ابؼنافسة بتُ الشركاء كذلك باستبعادىا نهائيا -

تشتَ إلذ التنسيقات التي تقوـ فيها منظمات الأعماؿ بربط قواىا لتشكل قوة تضامنية  الإستًاتيجيةفات إف التحال

 تعاكنية.

  استراتيجيات الانكماش: ثالثا 
تعتٍ ابذاه ابؼؤسسة بكو بزفيض عدد من الأنشطة أك الأعماؿ أك ابؼنتجات التي تقدمها للسوؽ كربدا تعتٍ أيضا 

 بزدمها أك عدد قنوات التوزيع التي تستخدمها، كىي ليست شائعة لأنها تدؿ على الفشل بزفيض عدد الأسواؽ التي

 أم ىناؾ خطأ في الاستًاتيجيات السابقة يؤدم تبنيها إلذ ضغوط مكثفة لتحستُ الآداء.

 ي:ى الإستًاتيجية: من أىم الأسباب التي بذعل ابؼنظمة تتبتٌ ىذه الانكماش إستراتيجيةأسباب اللجوء إلى -1

  تعرض ابؼنظمة إلذ مشاكل مالية نابذة عن ضعف آداء بعض أك كل أجزائها-
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  تنبؤ ابؼؤسسة بدركرىا بأكقات صعبة بسبب بعض العوامل كدخوؿ منافستُ جدد في السوؽ-

  ظهور منتجات جديدة ك حصوؿ تغتَات في التشريعات ابغكومية-

  ع بسبب برملهم للمتاعب مع البقاء بهذه الأعماؿ رغبة ابؼالكتُ في ابغصوؿ على فرص بديلة عن وريق البي-

 .الإنتاجيةالضغوط التنافسية التي تواجهها ابؼؤسسة ك الظركؼ الاقتصادية كضعف الكفاءة التشغيلية ك -

كىذا النوع من الاستًاتيجيات يهتم بالبيئة الداخلية للمؤسسة حيث تستهدؼ إما علاج جوانب الضعف، سواء كاف 

 يض عدد السلع ابؼنتجة أك إعادة بناء ابؽيكل التنظيمي أك تدريب كتنمية القول العاملة.ىذا من خلاؿ بزف

كما أنها تهدؼ إلذ مواجهة تهديدات السوؽ كالبيئة ابػارجية العامة أك البيئة ابػارجية ابػاصة التنافسية كمثاؿ ذلك 

 سلعة. على مواجهة حرب الأسعار أك التقدـ التكنولوجي في بؾاؿ تقدنً خدمة اك

 :أهم استراتيجيات الانكماش -2

 من أىم استًاتيجيات الانكماش ما يلي: 

تعمل ابؼنظمة على برستُ الكفاءة في أداء العمليات عندما  الإستًاتيجية: كبدوجب ىذه  الالتفاف إستراتيجية-ا

يض الاستثمار أك تكلفة لتًىل كتعمل على برستُ الكفاءة التشغيلية عن وريق بزفامن  تلاحظ ابؼنظمة نفسها تعاني

ذؿ كل ابعهود للمحافظة على مستول الأرباح ك ابؼبيعات علما أف ىذه الاستًاتيجيات برتوم على بالعمليات مع 

 مرحلتتُ: 

:مرحلة الانكماش من أجل بزفيض ابغجم كالتكاليف كتشمل ىذه ابؼرحلة عادة بزفيض حجم  الدرحلة الأولى-

 العاملتُ ك بزفيض التكاليف.

 بؼنظمة في كضعها ابعديد.اكتشمل ىذه ابؼرحلة برقيق الدعم ك الاستقرار ك تثبيت رحلة الثانية: الد-

مشكلات ابؼنظمة الذ تدني أداء  إرجاعإذا أمكن  الإستًاتيجيةىذه  إتباع: من ابؼمكن  التجرد إستراتيجية-ب

 مع باقي القطاعات ـ أحد القطاعاتأك في حالة عدـ انسجا ،أك احد خطوط الإنتاج الإستًاتيجيةإحدل الوحدات 

لقى على تبرقيق أحد ىذين ابؽدفتُ إما اختيار ابعزء الذم  الإستًاتيجيةبؽذا  بإتباعهاكتستطيع ابؼنظمة  .ةػػػفي ابؼنظم

 ب الوقت.ػػػػػػػػػعاتقو كل متاعبها أك برقيق سيولة كبتَة من عملية البيع كاستخداـ ىذه الإيرادات في سداد الديوف ككس

 الدنشأة الأسيرة:  إستراتيجية-ج
 ة ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػحيث تقوـ ابؼنظمة ببيع معظم منتجاتها إلذ زبوف كاحد من أجل بزفيض تكاليف العمل ، كحجم قول العامل
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فابؼنظمة في ىذه ابغالة بذد نفسها في حالة كونها أستَة منظمة أخرل  ، نظرا لعدـ قدرة ابؼنظمة على تسويق منتجاتها

 التصفية. إستًاتيجيةكأنها تنزلق إلذ ك 

: تعد ىذه الاستًابذية أقصى أنواع الاستًاتيجيات الانكماشية ك التي تعتٍ غلق ابؼنظمة كبيع التصفية إستراتيجية-د

 ة ػػػػػػػػػػػػػػػػػػالانكماشي الإستًاتيجيةل ػػػػػػػػػػػػػػأصوبؽا ، كمعظم ابؼنظمات لا تلجأ إليها إلا عندما براكؿ استخداـ عدد من البدائ

 كتفشل فيها.

حيث تلجأ ابؼنظمة  ،عندما يكوف البديل الوحيد إنهاء الأعماؿ كإعلاف الإفلاس ،ابػيار الأختَ إستًاتيجيةكىي 

، كعند القياـ بها بهب بذزئة موارد الإنتاجيةللتصفية، عند حدكث كارثة أك أزمة شديدة مثل ابؽبوط الشديد في 

ت، ككل جزء يباع على حدا في مرحلة اخام،ة للبيع مثل سلع تامة الصنع ، سلع نصف مصنعة ابؼنظمة في صور قابل

 .أك بابؼناقصة التصفية كتكوف في عدة صور أبنها: البيع بابؼزاد العلتٍ

 مراحل صنع القرار الاستراتيجي: 
ف السمة ابؼميزة للإدارة جوىر عمل ابؼدير الاستًاتيجي في ابؼنظمة، كما أ الإستًاتيجيةبسثل صناعة القرارات 

فهي تؤكد على برليل ابؼشكلات كالفرص التي  الإستًاتيجيةىي تأكيدىا على أبنية صناعة القرارات  الإستًاتيجية

يواجهها أعضاء الإدارة العليا، كما أنها تتعامل مع القضايا ذات الأثر ابؼستقبلي وويل الأجل على ابؼنظمة ، كمع بمو 

أكثر صعوبة كتعقيدا من حيث  الإستًاتيجيةتصبح القرارات  بيئة سريعة التغتَ كغتَ مؤكدة ، ابؼنظمة ك تعقدىا في 

 :كما يلي   متًابطة مع بعضها مراحلبسر بثمانية  الإستًاتيجيةصناعتها ك عليو فإف عملية صناعة القرارات 

  : تقونً نتائج الأداء ابغالر للمنظمة من منطلق:أكلا 

  ، الأرباح،...الخ العائد على الاستثمار-

 .الاستًاتيجيات ك السياساتالرسالة ابغالية ، الأىداؼ -

  فحص ك تقونً ابؼدراء الاستًاتيجيوف : بؾلس الإدارة كالإدارة العليا:ثانيا

  مسح البيئة ابػارجية للمنظمة للتعرؼ على الفرص كالتهديدات: ثالثا 

  د نقاط القوة كالضعفمسح البيئة الداخلية للمنظمة من أجل بردي: رابعا 

  الإستًاتيجيةبرليل العوامل : خامسا

  بديلة في ضوء التحليل الذم أبقز في ابػطوة ابػامسة إستًاتيجيةإبهاد ك تقونً ك اختيار أفضل : سادسا 
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  تطبيق الاستًاتيجيات ابؼختارة من خلاؿ البرامج كابؼيزانيات كالإجراءات : سابعا

صوؿ حالسيطرة على الأنشطة لضماف ك  ،ت ابؼختارة ابؼنفذة من خلاؿ نظم التغذية العكسيةتقونً الاستًاتيجيا: ثامنا

  أقل ما بيكن من الأخطاء كالابكرافات كالعمل على تلافيها في الوقت ابؼطلوب.
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 :ت أمريكية عديدةكابؼطبقة فعليا كبنجاح في شركا الإستًاتيجيةكالشكل التالر يوضح عملية ابزاذ القرارات  

 الإستراتيجيةعملية اتخاذ القرارات  : (11)رقم  الشكل
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 65ابؼصدر: مؤيد سعيد السالد، مرجع سابق ،ص 

 يم نتائج الأداء الحاليو تق

 فحص و تقويم:
 الأهداف-الرسالة -

 الاستراتيجيات و السياسات-
 

 فحص و تقويم الددراء الاستراتجيون  

 

اختيار العوامل الإستراتيجية   ضوء 
 الدوقف الحالي 

 

 مسح البيئة الخارجية 
 

 جية تحليل العوامل الخار 
 

 مسح البيئة الداخلية 
 

 تحليل العوامل الداخلية 
 

مراجعة و تعديل الرسالة و الأهداف 
 حسب الظروف 

 

 وضع و تقويم اختيار أفضل البدائل 

 

 تطبيق الاستراتيجية 

 

 التقويم و الدتابعة 

 

1 

2 

5 

6 

4 

7 

8 

9 
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  الإستراتيجيةالدفاضلة بين البدائل اعتبارات: 

ابؼناسبة لظركؼ  الإستًاتيجية يجيةبتُ البدائل الاستًات تتعدد العوامل الواجب دراستها كبرليلها عند ابؼفاضلة

 كإمكانات ابؼؤسسة كمن أبنها:

 :العوامل الخارجية-1

بحيث  ،راسات البيئة ابػارجية سواءا كاف ذلك بىص البيئة العامة أك البيئة ابػاصةدبهب مراعاة ما أسفرت عليو نتائج 

رىا بالكامل مع نقاط القوة الداخلية التي تقف ابؼؤسسة على النقاط التي بسثل فرصا أمامها، بهب انتهازىا كاستثما

 جنبها أك تقلل من آثارىا.تتتمتع بها كما تقف على النقاط التي بسثل بـاور كمعوقات أمامها فت

 :العوامل الخاصة -4

تتضمن بؾموعة العوامل الشخصية كالإدارية كالسلوكية ابػاصة بابؼديرين الاستًاتيجيتُ)قيم الإدارة كأخلاقياتها  

إضافة إلذ ما سبق على القيم  الإستًاتيجيةحيث يتوقف اتباع أم من البدائل  ،هارات الإدارية كالتنظيمية ابؼتاحة(كابؼ

ككذا على ابذاىاتهم كميوبؽم بكو ابؼخاورة كابؼهارات الإدارية  ،فراد الإدارة العلياالشخصية كالتنظيمية السائدة لدل أ

تو الشخصية للقول السياسية كمهاراتو كقدرتو على تطوير مصادر ابؼعلومات ، كللمدير الاستًاتيجي تفضيلالتنظيميةاك 

 كمهاراتو في تقييم نوعية ابؼعلومات.

  :العوامل الداخلية -1

كتشمل القدرات ابؼادية كالبشرية التي تتمتع ابؼنظمة أك ابؽيكل التنظيمي ، الثقافة التنظيمية  النمط الإدارم، حجم 

ابؼنظمة عن وريق استخداـ نقاط  إستًاتيجيةط القوة كالضعف التي على أساسها يتم بناء ابؼؤسسات، كىي بسثل نقا

 ضعف فيها بدا يكسبها قوة.بؿاكلة التقليل أك التغلب على نقاط الك القوة بشكل علمي صحيح، 
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 كالشكل التالر بيثل العوامل ابؼؤثرة على ابػيار الاستًاتيجي: 

 ؤثرة على الخيار الاستراتيجيالعوامل الد(: 12الشكل رقم )
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 .113محمد جاسم الصميدعي ، مرجع سابق، ص :ابؼصدر 

يتم على أساس تقابل  يتضح من خلاؿ الشكل أعلاه أف اختيار البديل الاستًاتيجي ىو اختيار عملي كمناسب، 

تنفيذه أم ك ية بحيث بيكن تطبيقو وانب الإدارية ك الشخصابعنقاط القوة كالضعف كالفرص كالتهديدات بالإضافة إلذ 

 لا يكوف خارج نطاؽ قدرات ابؼؤسسة.

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل داخلية
 )نقاط القوة و الضعف(

  عوامل خارجية
 )الفرص و التهديدات(

 

 خاصةعوامل 
 (الإدارة السلوكية و القيم)

 

 البدائل الاستراتيجية المجدية 

 

 البدائل الاستراتيجية 

 

البدائل الاستراتيجية 
 الدرغوبة 

 

 اختيار البديل الدناسب
 و العملي  
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 الفصل السادس:

 
 

 استراتيجيات الدزيج التسويقي
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 تدهيد:
ابغديث كىو عبارة عن بؾموعة الأدكات التي  من أىم مفاتيح التسويق Marketing Mixابؼزيج التسويقي يعتبر      

  مات الأعماؿ في عمليات تسويق منتجاتها كبرقيق أىدافها التسويقية. تستخدمها منظ
إف ابؼزيج التسويقي يعتبر الأداة التي تساعد في تنفيذ استًاتيجية التسويق، ككذلك تأثتَه الواضح على صياغة     

ج التسويقي ماىي إلا الوسيلة الاستًاتيجية التسويقية كارتباوو الوثيق بهذه الاستًاتيجية باعتبار أف استًاتيجيات ابؼزي
 التي تتًجم استًاتيجية التسويق  على كاقع التطبيق كالتنفيذ.

فإنها حتما سوؼ تؤثر على بقاح إف استًاتيجيات ابؼزيج التسويقي التي تتضمن إذا ما أعد بؽا إعدادا صحيحا     
الاستًاتيجية التي تتولذ نقل التوجهات  تنفيذ استًاتيجية التسويق باعتباره أف ىذه العناصر تشكل كحدات الأعماؿ

 الاستًاتيجية التسويقية إلذ حيز العمل الفعلي كالواقعي.
إف ميزانية التسويق التي تتضمن توزيع الإنفاؽ كالتكاليف على عناصر ابؼزيج التسويقي كفقا للرؤية الاستًاتيجية   

تتم إلا من إف عملية كضع ميزانية التسويق لا بيكن أف ابؼتوازنة بتُ وبيعة ابؼهاـ كمتطلبات عملية التنفيذ. كذلك ف
خلاؿ التحديد الدقيق لدكر كل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، كفقا لذلك فإف استًاتيجية التسويق لابد بؽا من 
أف بردد مؤشرا كوبيعة عمل كل عنصر سواء على الأمد الطويل، القصتَ أك ابؼتوسط، كبدعتٌ آخر فإف استًاتيجية 

 التسويق بهب أف بردد الدكر الاستًاتيجي كالتكتيكي لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي.
 استراتيجيات الدنتج:-1

بإعداد استًاتيجية ابؼنتجات بهب أف تراعي أبنية ىذه الاستًاتيجية، الوضع ابغالر للمنظمة عندما تقوـ إدارة التسويق 
ابؼنظمة، كنتيجة للتغتَات السريعة في بيئة الأعماؿ بكل جوانبها كالطلب  كتأثتَاتها ابؼستقبلية على بمو كتطور أرباح

ابؼتزايد علة بـتلف ابؼنتجات كخاصة ذات ابعودة العالية كابؼتميزة في في سوؽ يتسم بابؼنافسة الشديدة بفا أدل إلذ 
 زيادة اىتماـ الإدارة التسويقية بالاستًاتيجية ابؼتعلقة بالأسعار.

الاستًاتيجيات متعلق بدجمل القرارات التي بزص ابؼنتجات من حيث التصميم كبرديد الأحجاـ  إف ىذا النوع من
كالأشكاؿ كالتمييز كالتغليف، ابعودة، الإصلاح كالضماف....الخ، كىناؾ العديد من ىذه الاستًاتيجيات  التي سيتم 

 تناكبؽا.
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 استراتيجيات التسويق خلال دورة حياة الدنتج:-1-1

 : عدة استًاتيجيات تسويقية تبعا لدكرة حياة ابؼنتج كالتالر Kotlerحدد 

 خلال مرحلة التقديم:استراتيجيات التسويق -أ
 في ىذه ابؼرحلة بإمكاف ابؼنظمة إتباع الاستًاتيجيات الأربعة التالية:

كتتقاضى تتألف من البدء بدنتج جديد بسعر مرتفع كبدستول تركبهي عالر  استراتيجية الاست لاص السريع:-
 ابؼؤسسة سعرا مرتفعا لغرض استعادة ما بيكن من الأرباح لكل كحدة.

: كتتألف من البدء بدنتج جديد بسعر مرتفع كبدستول تركبهي منخفض كيشجع استراتيجية الاست لاص البطيء-
منخفضة كمن السعر ابؼرتفع من استعادة ما بيكن من الأرباح كيبقى ابؼستول ابؼنخفض من التًكيج كتكاليف تسويق 

 ابؼتوقع أف تستخلص ىذه التًكيبة الكثتَ من الأرباح من السوؽ.
نفاؽ بإسراؼ على التًكيج، بسعر منخفض عن الإ جديد تتألف من البدء بابؼنتج استراتيجية التغلغل السريع:-

يؤدم إلذ  تقوـ ىذه الاستًاتيجية بتحقيق أسرع تغلغل في السوؽ كأكبر حصة في السوؽ حيث أف السعر ابؼنخفض
 جذب العملاء كابؼنافسة بقوة مع ابؼنافستُ.

تتألف من البدء بدنتج جديد بسعر منخفض كمستول منخفض من التًكيج، يشجع  استراتيجية التغلغل البطيء:-
السعر ابؼنخفض على القبوؿ السريع للمنتج كتؤدم تكاليف التًكيج ابؼنخفضة إلذ رفع الأرباح حيث يكوف الاعتماد 

 عر ابؼنخفض في جذب العملاء.على الس
 استراتيجيات التسويق خلال مرحلة النمو:-ب

 قدر الإمكاف عن وريق: خلاؿ مرحلة النمو تسعى ابؼنظمات للحفاظ على بمو سريع للسوؽ
 برستُ كتطوير نوعية ابؼنتج كبرستُ الأسلوب. -
 من ابؼنتج. إضافة بماذج جديدة -
 الدخوؿ في قطاعات سوقية جديدة. -
 افة قنوات توزيع جديدة.إض -
 التًكيز على كسائل التًكيج كخاصة الإعلاف التنافسي. -
بزفيض الأسعار في الوقت ابؼناسب بعذب الطبقة التالية من ابؼشتًين ابغساستُ للسعر كذلك لإرضاء أذكاؽ  -

 العملاء التي تتغتَ باستمرار كالقدرة على ابؼنافسة.
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 لة النضج:استراتيجيات التسويق خلال مرح -ج

في ىذه ابؼرحلة تتخلى بعض ابؼنظمات عن ابؼنتجات الضعيفة كتفضل ابؼنتجات ذات الربح العالر كابعديدة، 
 كالاستًاتيجيات ابؼتبعة ىنا ىي:

 على ابؼنظمة أف توسع السوؽ بؼنتجاتها كذلك من خلاؿ: استراتيجية تطوير السوق: -
 مة جذب غي ابؼستخدمتُ للمنتج.برويل غتَ ابؼستخدمتُ: بيكن أف براكؿ ابؼنظ -
دخوؿ قطاعات السوؽ ابعديدة: براكؿ ابؼنظمة دخوؿ قطاعات السوؽ ابعديدة، كالتي تستخدـ ابؼنتج كلكن ليس  -

 العلامة.
 بذذب ابؼنظمة زبائن ابؼنافستُ لمحاكلة شراء أك تبتٍ منتجاتها. ابغصوؿ على زبائن ابؼنظمة ابؼنافسة: قذ -
في ىذه الاستًاتيجية تقوـ ابؼنظمة بدحاكلة ابغفاظ على ابؼبيعات ابغالية عن وريق قيامها  الدنتج:استراتيجية تطوير  -

 بتعديل ابؼنتج حتى بذتذب مستهلكتُ جدد للمنتج كبسلك القدرة على ابؼنافسة مع تطور منتجات ابؼنافستُ.
ابؼبيعات عن وريق تعديل العناصر الأخرل  بيكن أف بواكؿ مدراء ابؼنتج برفيز استراتيجية تطوير الدزيج التسويقي: -

بؼزيج التسويق كأف يكوف بزفيض أك زيادة السعر، أك الإبقاء على منفذ توزيعي معتُ أك الدخوؿ في منافذ أخرل 
 جديدة.

 استراتيجيات التسويق   مرحلة الامردار:-د
ة كتقرر ابؼنظمة ىنا ما إذا كانت ستوقف إنتاج في ىذه ابؼرحلة إف الاستًاتيجية ابؼتبعة ىي استًاتيجية كقف إنتاج السلع

السلعة بسرعة أك ببطء أك تدربهيا عندما بذد ابؼنظمة أف منتجاتها لا ترضي احتياجات العملاء كلا تستطيع ابؼنافسة 
 في السوؽ.

 الاستراتيجيات البديلة لدزيج الدنتجات:-1-4
 ابؼنتج الاعتيادية كىي: بشكل عاـ ىناؾ أربع خيارات استًاتيجية بسثل استًاتيجيات

بواسطتها براكؿ ابؼنظمة بسييز منتجاتها عن منتجات أخرل من نفس :  Branding Strategyاستراتيجية التمييز-أ
النوع، كالتمييز يكوف عن وريق التصميم، العلامة، التغليف....الخ، كمن خلاؿ ىذا التمييز تستطيع أف ترضي 

 عملائها كتتفوؽ عن منافسيها.
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: يعتٍ ذلك إضافة خطوط جديدة إلذ خطوط منتجاتها ابغالية كالتي  Diversity Strategyاستراتيجية التنويع -ب

بزتلف استخداماتها عن ابؼنتجات الأخرل كلكن برت نفس العلامة كذلك عندما تتوسع رغبات عملائها كيبدأ 
 ك بعذبهم.ابؼنافستُ بالاعتماد على ابؼنتجات ابعديدة التي تشبع رغباتهم كذل

يقصد بها تطوير أك تغيتَ بعض الصفات للمنتجات القائمة : Modification of Productاستراتيجية التعديل-ج
مع بقاء عدد من ابؼنتجات ثابتة، كقد يرجع السبب في التعديل إلذ تغتَ أذكاؽ أك حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ أك 

 البقاء كالاستمرار في ابؼنافسة. بؼسايرة التطورات ابغاصلة كىي تعديلات للقدرة على
قائمة أك  تعتٍ ىذه الاستًاتيجية استبعاد خطوط منتجات:  Contration of Product استراتيجية الانكماش-د

تبسيط بعض التشكيلات داخل خطوط ابؼنتجات بهدؼ التبسيط في خط ابؼنتجات كإسقاط منتجات غتَ مربحة 
 كالتًكيز على ابؼنتجات ابؼربحة فقط.

 
 استرايجيات التسعير: -4

تتبتٍ ابؼنظمة  من عناصر ابؼزيج التسويقي الذم يعتبر إيرادا كليس تكلفة، بحيث بيثل السعر العنصر الوحيد    
 كابؼتمثلة فيما يلي: تَ ابؼنتجات ابعديدةتسعاستًاتيجيات 

عر مرتفع للمنتج كتعتٍ ىذه الاستًاتيجية برديد س:   Skimming Strategyالسوقاستراتيجية كشط -4-1
ابعديد بغصاد أقصى عائدات وبقة تلو وبقة من قطاعات السوؽ التي ترحب بدفع سعر مرتفع ، كبرقق الشركة 

 . مبيعات أقل لكنها أكثر ربحية
ىذه Sony كانت الشركات التي تبتكر منتجا جديدا بردد أسعارا ابتدائية مرتفعة . غالبا ما تستخدـ شركة سوني  

 -high ، كالتي تسمى تسعتَ كشط السوؽ ، عندما قامت سوني أكؿ تلفاز مرتفع الوضوحيةالاستًاتيجية 
definition television (HDTV)   كانت تكلفة الأجهزة مرتفعة التقنية ىذه  1991للسوؽ الياباني في سنة ،

فع للتقنية ابعديدة . كقللت الف دكلار ، كلد يستطع أف يشتًيها الا الناس الذين لديهم ابؼقدرة على دفع سعر مرت 43
بلغت تكلفة جهاز التلفاز  1993سوني بسرعة السعر خلاؿ العدة سنوات التالية بعذب مشتًين جدد . كمع سنة 

في  HDTV دكلار ا، كىو سعر يستطيع الكثتَ من العملاء برملو . كيباع 20111بوصة  28مرتفع الوضوحية 
لار في الولايات ابؼتحدة ، كيستمر السعر في الابلفاض . كبهذه الطريقة ، دك  10111ابؼستول الابتدائي الآف بأقل من 

 . حصدت سوني أكبر كمية عائد من قطاعات السوؽ ابؼختلفة
كتتبع ىذه الاستًاتيجية في السوؽ ابؼتباينة حسب فئات الدخل كمركنة الطلب على ابؼنتج ، كيتم برديد سعر مرتفع 

عر الذ الفئة الأكلذ في السوؽ كالتي يهمها ابغصوؿ على ابؼنتج مهما كاف السعر للمنتج ابعديد بحيث يوجو ىذا الس
مرتفعا . كعندما تقل الفرص البيعية ابعديدة أك تنعدـ بالنسبة بؽذه الفئة . يتم بزفيض السعر بحيث يكوف ملائما 

 . للفئة التي تليها في السوؽ . كىكذا يتم التخفيض باستمرار لكسب الفئات ابعديدة
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 العوامل الدساعدة على مذاح استراتيجية كشط السوق: - أ

 : كىناؾ بعض العوامل التي تساعد على بقاح ىذه الاستًاتيجية كمنها
  في حالة قلة مركنة الطلب على ابؼنتج ككذلك اذا لد يكن ىناؾ وريقة لقياس الطلب المحتمل على ابؼنتج

 . ابعديد
  الذ قطاعات حسب الدخل كابؼقدرة الشرائية مع رغبة الادارة في في حالة السوؽ المجزئة كالتي بيكن تقسيمها

 . التًكيز على القطاعات السوقية ذات الدخل ابؼرتفع
 هلك بتكلفة انتاج كتسويق مثل ىذا النوع من ابؼنتجات مع عدـ كجود بدائل للمنتج تفي حالة قلة معرفة ابؼس

 . تسهل لو عملية ابؼقارنة
 ُالذ السوؽ قليل في الاجل القصتَةاذا كاف احتماؿ دخوؿ منافست  . 

 الدزايا الدتحققة من استراتيجية كشط السوق: -ب
 : كبرقق استًاتيجية كشط السوؽ من كجهة نظر البائع العديد من ابؼزايا

 بوقق السعر ابؼرتفع الايرادات التي تسمح بتغطية جزء كبتَ من التكاليف كتنمية ابؼنتج ابعديد . 
  سع في انتاج ابؼنتج ابعديد مستقبلا كادخاؿ برسينات عليها عند دخوؿ منافستُ جدد بسكن الشركة من التو

 . في الأسواؽ
 ابؼرتفع  بيكن اف تنمي ىذه الاستًاتيجية بظعة ويبة كصورة ذىنية معينة في السوؽ عن وريق ربط السعر

 . بابعودة ابؼرتفعة
  كة أف بزفض من سعر ابؼنتج على أف تقوـ بسكن الشركة من مواجهة أخطار التسعتَ .فمن السهل على الشر

 . برفعو
  ؿ بسرعة الذ السوؽ كخاصمن ناحية أخرل بقد ىذه الاستًاتيجية بذذب ابؼنافستُ للدخو 

فالسعر ابؼرتفع الذم تتبناه ىذه الاستًاتيجية برقق ايرادات عالية بذذب معها  اختًاع.ابؼنتجات غتَ بؿمية ببراءة 
الذ ذلك فاف اتباع ىذه الاستًاتيجية قد  كبالإضافةاكلة الدخوؿ في ىذا السوؽ ابؼربح العديد من الشركات الأخرل لمح

يؤدم الذ تعديل كبتَ في عناصر ابؼزيج التسويقي عند قياـ الشركة بتخفيض أسعارىا في ابؼستقبل فعلى سبيل ابؼثاؿ : 
لاف بدلا من البيع الشخصي كتغيتَ فعند قياـ الشركة بتخفيض أسعارىا بػدمة السوؽ العريض بهب استخداـ الاع

منافذ التوزيع من ابؼتاجر ابػاصة بدنافذ التوزيع الواسعة النطاؽ . كىكذا فهذه التغيتَات تتطلب مهارات ادارية 
 .كتسويقية كموارد مالية لكي بذعل ىذه الاستًاتيجية تعمل بكفاءة
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 : Penetration strategy )التمكن من السوق( استراتيجية اختراق السوق -4-4

كتعتٍ ىذه الاستًاتيجية برديد سعر منخفض للمنتج ابعديد بهدؼ جذب عدد كبتَ من ابؼشتًيتُ، كحصة سوؽ  
فبدلا من برديد سعر ابتدائي مرتفع لأخد الكشط من قطاعات سوؽ صغتَة ك لكنها مربحة ، تستخدـ  . كبتَة

السوؽ بسرعة ، كعمق  penetrate منخفضا كي بىتًقوا بعض الشركات تسعتَ اختًاؽ السوؽ فيحددكا سعرا ابتدائيا
بعذب عدد كبتَ من ابؼشتًين بسرعة ، ككسب حصة سوؽ كبتَة . كينتج عن أحجاـ ابؼبيعات ابؼرتفعة ابلفاض في 
التكاليف بفا يسمح للشركة بتقليل سعرىا أكثر . مثاؿ ذلك ، تستخدـ سلسلة كاؿ مارت ، كبذار التجزئة الآخركف 

تسعتَ الاختًاؽ من خلاؿ قنوات التوزيع ابؼباشرة الأقل تكلفة .  dell ختًاؽ. كاستخدمت شركة داؿتسعتَ الا
، كمنافستُ آخرين التوافق مع أسعارىا من  APPLE ، كابل IBM كازدىرت مبيعاتها عندما لد تستطع ام بي اـ

 . خلاؿ بؿلات بذارة التجزئة
الذ ابغصوؿ على حجم كبتَ من السوؽ غتَ المجزأ حسب الدخل أك  اذف تهدؼ الشركة من اتباع ىذه الاستًاتيجية

 . مركنة الطلب بحيث تسعى الذ الوصوؿ الذ السوؽ الكلية كذلك عن وريق برديد أسعار منخفضة بؼنتجاتها
 : كيفضل اتباع ىذه الاستًاتيجية في ابغالات التالية

 . خفض عدد كبتَ من السوؽعندما تزيد حساسية السوؽ للسعر كعندما بهذب السعر ابؼن -
 . اذا كاف ابؼنتج يواجو منافسة بؿتملة قوية -
في حالة ابذاه تكلفة انتاج كتسويق الوحدة للابلفاض مع زيادة الكميات ابؼباعة بفا يؤدم الذ الاستفادة من كفورات  -

 . الانتاج كبتَ ابغجم
ؿ على نصيب أكبر من السوؽ. كيفضل اتباعها اذا  كبسكن استًاتيجية التمكن من السوؽ الشركة من الانتشار كابغصو 

كاف ىدؼ الشركة ىو زيادة معرفة السوؽ بالشركة كمنتجاتها كبرقيق حصة سوقية كبتَة . كما أف ىذه الاستًاتيجية 
تؤدم الذ فتح أسواؽ جديدة لد يتم دخوبؽا كقطاعات جديدة لد توجو اليها أم جهود تسويقية ، كىذا ما فعلتو بعض 

دكلار أك عندما قامت  236 بػػػػػدنً رحلة من نيويورؾ الذ جاتويك بتق ليكرثالطتَاف عندما قامت شركة شركات 
شركة وتَاف ساكث كست بتخفيض أسعارىا للرحلات الداخلية بتُ ابؼدف كبقحت في جذب قطاعات جديدة من 

 . ابؼستهلكتُ لد يكونوا ليستخدموا ىذه الوسيلة نظرا لارتفاع أسعارىا
ا ينبغي التنويو الذ ىاتتُ الاستًاتيجيتتُ أنهما ليستا متنازعتتُ بدعتٌ أف اتباع كاحدة لا بيكن من اتباع الاخرل ، كأختَ 

ففي بعض الأحياف بيكن للشركة اتباع استًاتيجية كشط السوؽ ثم تتبعها بعد فتًة استًاتيجية اختًاؽ السوؽ كالعكس 
 صحيح .
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 استراتيجية التوزيع:-1

 .ية التوزيع ىي عملية شاملة لإتاحة ابؼنتجات كابػدمات للشركات كالعملاء ابؼستهدفتُ لاستخدامهااستًاتيج
بطريقة أخرل ، بيكن تعريف استًاتيجية التوزيع ىي استًاتيجية أك خطة لإتاحة منتج أك خدمة للعملاء ابؼستهدفتُ 

 .من خلاؿ سلسلة التوريد ابػاصة بها
نهج الكامل لتوافر العرض بدءنا من أخذ ابؼدخلات من ما أكصت بو الشركة في ابغملات تُصمم استًاتيجية التوزيع ال

 .التسويقية إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ الذم سيتم تقدبيو
بيكن للشركة أف تقرر ما إذا كانت تريد خدمة ابؼنتج كابػدمة من خلاؿ قنواتها ابػاصة أك الشراكة مع شركات أخرل 

 .بػاصة بها للقياـ بابؼثللاستخداـ قنوات التوزيع ا
بيكن لبعض الشركات استخداـ متاجرىا ابغصرية بؼنتجاتها ابػاصة أك بيكنها استخداـ سلاسل البيع بالتجزئة ابؼتاحة 

 .كبيكن أف يكوف مزبهنا من الاثنتُ. لبيع منتجاتها
 .تها أك خدماتهاتستخدـ العديد من الشركات ىذه الأياـ أيضنا قنوات حصرية عبر الإنتًنت لبيع منتجا

 .:لتي يتم تطبيقها في السوؽ ابغالرالأنواع الرئيسية لاستًاتيجيات التوزيع ا كفيما يلي أىم
 :استراتيجية التوزيع الدباشر-1-1

التوزيع ابؼباشر ىو بالضبط ما يبدك عليو الأمر ، حيث يقوـ ابؼصنع بالبيع ابؼباشر للمستهلك. قد تتضمن منصة بيع 
ة الإلكتًكنية ، كلكن وابؼا أف ووؿ قناة التوزيع ىو ابغد الأدنى ، فسيتم اعتبار العملية كعملية توزيع مثل متجر التجار 

 .مباشر
العلامات التجارية ابغديثة للبيع بالتجزئة ىي أيضنا أمثلة على قنوات التوزيع ابؼباشر. تفضل ىذه العلامات التجارية 

 .رنا خاصنا بها لبيع منتجاتهاأف يكوف بؽا مصنعو قناة كاحدة كأف تنشئ متج
تستفيد ماركات ابؼلابس كالعلامات التجارية للوجبات السريعة كما إلذ ذلك من استًاتيجية التوزيع ابؼباشر للوصوؿ 

 .السريع إلذ قاعدة ابؼستهلكتُ
 :استراتيجية التوزيع غير الدباشر-1-4

، تعتبر العملية توزيعنا غتَ مباشر. إذا أنشأت  عندما تكوف سلسلة قنوات التوزيع وويلة كتتضمن خطوات بـتلفة
، الذين يرسلونو بعد ذلك إلذ موزع يتبعو بائع التجزئة حيث  C&F علامة بذارية منتجنا ، فأرسلتو إلذ متخصصي

 .يشتًيو العميل أختَنا ، فسيتم تسمية العملية بالتوزيع غتَ ابؼباشر
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ثلة رائعة على التوزيع غتَ ابؼباشر. تستخدـ ىذه العلامات ىي أم Nestlé أك Pepsi العلامات التجارية مثل
 .التجارية قنوات توزيع متعددة تشمل موزعتُ كبذار بذزئة بـتلفتُ لإتاحة منتجاتهم في بصيع أبكاء العالد

 :استراتيجية التوزيع الدكثف-1-1
فحسب ، بل يعتمد أيضنا على  في بعض الأحياف ، لا يعتمد تصنيف استًاتيجيات التوزيع على حجم قناة التوزيع

 .ىي التوزيع ابؼكثف الاستًاتيجياتأىدافها كقدراتها. إحدل ىذه 
بودث ىذا عندما براكؿ العلامة التجارية دفع منتجاتها إلذ أقصى إمكانات السوؽ كتغطية أكبر قدر بفكن من 

 .الأرض
وزيع مكثفة لضماف تلبية منتجاتها لأكبر عدد تستخدـ السلع ابؼنزلية أك العلامات التجارية للسيارات استًاتيجية ت

بفكن من ابؼستهلكتُ. بيكن أف تتضمن ىذه الاستًاتيجية قناة توزيع وويلة أك قناة قصتَة ، اعتمادنا على احتياجات 
 .السوؽ ابؼستهدفة

 :استراتيجية التوزيع الحصرية-1-2
ستهدؼ. ىناؾ العديد من العلامات التجارية التي تتمتع لا برتاج العلامة التجارية دائمنا إلذ دفع نفسها في السوؽ ابؼ

 .بقيمة عالية للعلامة التجارية بحيث أف كجود صالات عرض خاصة في ابؼنطقة بزدـ غرضها بشكل أفضل
دعونا نأخذ مرسيدس على سبيل ابؼثاؿ. لا براكؿ ىذه العلامة التجارية أف يكوف بؽا منفذ في كل مدينة ، كلكن فقط 

 .دف الكبرل. ىذا مثاؿ على استًاتيجية التوزيع ابغصريةفي بعض ابؼ
تُستخدـ مثل ىذه الاستًاتيجيات في الغالب للتأكد من أف قيمة العلامة التجارية برافظ على معيار معتُ على الرغم 

 .من أف قاعدة ابؼستهلك تصبح أصغر
مع ابؼنتجات  Louis Vuitton ثل متاجريتم استخداـ استًاتيجيات التوزيع ابغصرية من قبل العلامات التجارية م

 .الراقية كأيضنا تلك التي تستهدؼ الطبقات الاقتصادية العليا
 :استراتيجية التوزيع الانتقائي-3-5

ىناؾ علامات بذارية براكؿ كضع نفسها في كل زاكية شارع ، ثم ىناؾ علامات بذارية بؽا عدد بؿدد من ابؼنافذ في كل 
 .مدينة

منافذ بيع في أم مدينة رئيسية. في حتُ أف  11-8سبيل ابؼثاؿ ، سوؼ بسارس ما لا يقل عن  ماكدكنالدز ، على
منافذ بيع في مراكز التسوؽ ابؼتميزة.  5-3 سيكوف لديها ربدا Versace أك Gucci ماركة ابؼلابس الفاخرة مثل

 .تعُرؼ ىذه العملية بالتوزيع الانتقائي
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التوزيع ىذه بناءن على ووؿ قناة التوزيع ابػاصة بها كلكن على أساس مرة أخرل ، لا يتم تصنيف استًاتيجية 
 .التسويقية استًاتيجيتها

، كبالتالر فهي تضع قنوات التوزيع ا شراء منتجاتها في مواقع معينةتدرؾ العلامات التجارية ابؼتميزة أنو من ابؼستبعد جدن 
 .ابػاصة بها في مناوق بؿددة

ابػمس الرئيسية التي تستخدمها الشركات كالعلامات التجارية لبناء سلسلة التوريد ىذه ىي استًاتيجيات التوزيع 
 .ابػاصة بهم

يعد إنشاء سلسلة توريد آمنة كعالية الأداء أحد العوامل الأكثر أبنية لأم علامة بذارية تتطلع إلذ النجاح ، كبالتالر 
 .فإف اختيار استًاتيجية التوزيع الصحيحة أمر ضركرم للغاية

ستخدـ العديد من الشركات الاستًاتيجيات عبر الإنتًنت ككذلك الاستًاتيجيات غتَ ابؼتصلة معنا لتحستُ ابؼبيعات ت
 .على سبيل ابؼثاؿ ابل ام فوف

بهب برستُ استًاتيجية التوزيع كبرديثها بانتظاـ كفقنا بؼعايتَ السوؽ من خلاؿ برليل الطلب كبرليل العرض حتى 
يوىات السوؽ ابغالية كالقياـ بدا يفُتًض القياـ بو ، أم جعل ابؼنتج يصل إلذ العملاء تتمكن من مواكبة سينار 

 .المحتملتُ
لن تنجح استًاتيجيات التسويق في الدفع أك السحب إذا لد تكن استًاتيجية التوزيع ابػاصة بالشركة في مكانها 

 .الصحيح
 :العوامل الدؤثرة   استراتيجية التوزيع

 :التوزيع على ابؼعايتَ التالية أيضنا تعتمد استًاتيجية
 موقع العمل -
 موقع السوؽ ابؼستهدؼ -
 الوصوؿ إلذ السوؽ ابؼستهدؼ -
 التخزين -
 .النقل كابػدمات اللوجستية -
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  استراتيجية الترويج: -2
من أنواع  في التًكيج، كيوجد نوعتُ استًاتيجيتهاقبل البدء بعمل بضلة تركبهية، برديد  نظمةبهب على ابؼ  

 التًكيج كبنا كما يلي:  استًاتيجيات
 إستراتيجية الدفع:-2-1

نتجات التي ينتجها، مُستخدمان في  الاستًاتيجيةفي ظل ىذه     
ُ
نتِج إقناع تاجر ابعمُلة، بالتَّعامل في مزيج ابؼ

ُ
بُواكؿ ابؼ

نتج لتصريفها، كبنفس ذلك جهود البيع الشخصي للتأثتَ عليو، فهو يهدؼ إلذ إقناعوِ لطلب كمّيات مُ 
ُ
عيّنة من ابؼ

نتجات كالذم يقوـ بدكره بالتأثتَ على 
ُ
الطريقة يقوـ تاجر ابعملة بالتأثتَ على تاجر التجزئة، للتَّعامل في ىذه ابؼ

وزعِّ كإقناعو من خلاؿ كسائل كثتَة منها، 
ُ
نتِج التأثتَ على ابؼ

ُ
ستهلك النهائي كاستمالتوِ لشرائها، كما بُواكؿ ابؼ

ُ
كمنحو ابؼ

باعة أك تقدنً خُصومات أك من خلاؿ تدريب رجاؿ البيع لدل بُذَّار التجزئة كابؼوزّعِتُ، 
ُ
ىامش ربح مُرتفع للوحدة ابؼ

نتج، كيلعب نشاط الإعلاف دكران بؿدكدان في ظل ىذه 
ُ
ساندة التي قد تُساعدىم في عرض ابؼ

ُ
كإعطائهم بعض الوسائل ابؼ

نتج كابظو التجارم، كقد يُستخدـ الإعلاف التعاكني مع ، كيقتصر دكره على تعر الاستًاتيجية
ُ
ستهلِك النهائي بابؼ

ُ
يف ابؼ

نتج.
ُ
 ابؼوزعتُ لزيادة كتدعيم اىتمامهم بتصريف ابؼ

 الجذب:  استراتيجية -2-4
ُنت   الاستًاتيجيةفي ظل ىذه 

ستهلك النهائي لشراء ابؼ
ُ
نتِج التأثتَ على الطلب في السوؽ، كاستمالة ابؼ

ُ
ج، بُواكؿ ابؼ

ُنت ج بكميّات كبتَة، من قبل 
مُستخدمان في ذلك نشاط الإعلاف الواسع النطاؽ، كيتًتَّب على ذلك كجود ولب على ابؼ

ُنت ج من تاجر التجزئة، كالذم بدكره يطلبها من تاجر ابعملة 
ستهلك بطلب ابؼ

ُ
ستهلكتُ، كفي ىذه ابغالة يقوـ ابؼ

ُ
ابؼ

نتِج، 
ُ
نشآت كالشركات التي تػ تّبِع ىذه كالذم بدكره يقوـ بالاتّصاؿ بابؼ

ُ
لطلب كميات كبتَة منها، كتنُفق غالبية ابؼ

ُنت ج، كينحصر ىُنا دكر  الاستًاتيجية
ستهلك النهائي بابؼ

ُ
مبالغ كبتَة على الإعلاف، كالتي بُراكؿ من خلالو إقناع ابؼ

 .، على الاتِّصاؿ بابؼوزعتُ فقطالاستًاتيجيةنشاط البيع الشخصي في ظلِّ ىذه 
 الاستراتيجية الد تلطة:-2-1

ىناؾ العديد من ابؼؤسسات التي تهدؼ إلذ إنشاء اتصالات تسويقية مع كل الوسطاء كابؼستهلكتُ النهائيتُ، حيث 
تقوـ بأنشطة البيع الشخصي كتنشيط ابؼبيعات ابؼوجو للوسطاء من أجل استخداـ استًاتيجية الدفع لبيع منتجاتها إلذ 

الوقت فإنها تقوـ بالاستخداـ ابؼكثف للإعلاف كتنشيط ابؼبيعات ابؼوجو للمستهلكتُ  بؿلات التجزئة، كفي نفس
النهائيتُ من أجل جذبهم لاقتناء منتجاتهم، فالاستًاتيجية ابؼختلطة مكلفة للغاية، كلذلك فإف ابؼؤسسات التي لا تتوفر 
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تار استًاتيجية الدفع، كإذا توفر بؽا قدر ية كإبما بزلديها ابؼوارد ابؼالية الكافية لا تستطيع الاعتماد على ىذه الاستًاتيج
 من ابؼوارد فإنها بزتار استًاتيجية ابعذب.

 استراتيجية الضغط:-2-2
إف الأساس في تطبيق ىذه الاستًاتيجية ينطلق من فكرة بؿاصرة ابؼستهلك من كل مكاف برسالة تركبهية تستخدـ 

ما الإعلانية، كىذا يشكل ضغطا على ابؼستهلك كيستخدـ  بشكل مستمر لفتًة وويلة مستخدمة أغلب الوسائل
بالرسالة الإعلانية الأخرل مثل استخداـ عبارات مثل: الآف قبل فوات الأكاف، إدفع قليلا اليوـ بدلا من أف  ونسمي

 تدفع غدا مبلغا كبتَا...إلخ.
كرية، بحيث تستعمل ابؼنظمات إف ىذه الأمور قد تولد لدل ابؼستهلك انطباعا بأف عملية الشراء ىي عملية ضر 

من أسلوب الإقناع القوم للخدمة أك السلعة، كذلك لإقناع ابؼستهلك بشتى الطرؽ كابغملات الاعلانية ابؼتكررة، 
  خلاؿ بؿاصرة الزبوف كإغوائو بالسلع كابػدمات.

 استراتيجية الإيحاء:-2-3
تهلك بأف من الأفضل لو أف يشتًم السلعة أك إف الأساس في استخداـ ىذه الاستًاتيجية يعتمد على إقناع ابؼس

ابػدمة كلا تستخدـ صيغة الأمر كلكن يتم التًكيز فيها على ابؼنافع التي ستتحقق للمستهلك جراء شرائو كاستخدامو 
 للسلعة أك ابػدمة كيتم تكرار الرسالة التًكبهية مع إبهاد ضماف بالشراء عن وريق الإقناع الودم.
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 ة:ــاتدـــــخ
أم مؤسسة لن تستطيع البقاء وويلا إذا لد تعمل على إشباع حاجات ابؼستهلك كبرقيق رضاه كالمحافظة عليو، إف     

كفي ىذا ابػصوص فإف الرجوع إلذ التسويق بؽو أمر لابد منو لتحقيق النجاح، غتَ أف ذلك غتَ كافي إذا اكتفت 
كر الاستًاتيجي كتطبق الادارة الاستًاتيجية من خلاؿ مايسمى ابؼؤسسة بابؼفهوـ التسويقي دكف أف تتبتٌ أيضا الف

التسويق الاستًاتيجي ، فابؼفهوـ التسويقي يعتمد أساسا على خدمة الأسواؽ ابغالية ببرنامج قصتَ ابؼدل، أما ابؼفهوـ 
ى كضعيتها في الاستًاتيجي فإنو يتبتٌ نظرة بعيدة ابؼدل من أجل برديد كتوجيو أنشطة ابؼؤسسة، كما أنو يركز عل

ابؼدل البعيد بذاه بؿيطها كأسواقها، إف ىذ ابؼفهوـ ابعديد يعطي أبنية أكبر للتسويق من خلاؿ دكره كعامل أساسي 
  في كضع الاستًاتيجية العامة للمؤسسة.

 ويق فكراػػػػػػػعلى صعيد التس يةػػػػػػالإستًاتيجة للإدارة ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػبفا سبق بللص إلذ أف التسويق الاستًاتيجي يعتبر بفارس  
حيث بسر ، كتطبيقها الإستًاتيجية، من أجل الوصوؿ إلذ أفضل البدائل ؤسسةكفلسفة تتبناىا الإدارة العليا للم ،عملاك 

ىذه العملية بعدة خطوات بدءا من بحوث التسويق كدراسة السوؽ، ثم بذزئتو كاستهداؼ القطاعات السوقية ابؼربحة 
، إذ أف اختيار البديل الأفضل يعتبر مفتاح برقيق بقاح ابؼنظمة، فابؼنظمة يها من خلاؿ الاستًاتيجية ابؼناسبةكالتمركز ف

أمامها عدد من الاستًاتيجيات ابؼتاحة تندرج ضمن ثلاث بؾموعات، استًاتيجيات النمو المحدكد، استًاتيجيات 
لاعتماد على أدكات التحليل الاستًاتيجي ابؼعركفة على كماش،استًاتيجيات النمو كالتوسع. كما أنها مطالبة باالان

الذم تطرقنا لو بنوع من التفصيل خلاؿ دراستنا بؽذا ابؼقياس باعتباره الطريقة  swotابؼستول العابؼي على غرار برليل 
 ، كما تطرقنامديرم التسويق كالأكادبييتُ خاصة الطلبة الفعالة الأكثر شيوعا كالأبسط في فهمها من قبل

 .لاستًاتيجيات ابؼزيج التسويقي )استًاتيجية ابؼنتج، استًاتيجية التسعتَ، استًاتيجية التوزيع كاستًاتيجية التًكيج(

 الدراجع:
 الكتب باللغة العربية:

 .1999ابظاعيل السيد، التسويق ، الدار ابعامعية، الاسكندرية،  -1

 .2112لاسكندرية، بصاؿ الدين موسى، التفكتَ الاستًاتيجي، الدار ابعامعية، ا -2

 .2113نادية العارؼ، الإدارة الاستًاتيجية ، الدار ابعامعية ، الاسكندرية، -3

 .1999محمد فريد الصحن، التسويق، الدار ابعامعية ، الاسكندرية، مصر، د ط،  -4

، 2ر كائل، طالوظائف، دا-الأسس-ابؼفاىيم-رم، أبضد محمد فهمي البرزبقي، استًاتيجيات التسويقك نزار عبد المجيد البرا -5
 .2114عماف، الأردف،

 .2118وارؽ وو، إدارة التسويق، دار الفكر ابعامعي، الاسكندرية، مصر، -6



 حدادو لدكتورة: رقيةا                               التسويق الاستراتيجيمقياس:                        

 Page 68 
 

 .2119علي فلاح الزغبي، التسويق منظور تطبيقي استًاتيجي، دار اليازكرم، عماف، الأردف،  -7

الوظائف"، دار كائل للنشر،  -الأسس -منزار عبد المجيد البركارم ، أبضد فهمي البرزبقي،  "استًاتيجيات التسويق: ابؼفاىي -8
 .2114 ،1طعماف، 

 .2119قحطاف عبدلر، بشتَ علاؽ، ادارة التسويق، دار زىراف، عماف، الاردف، -9

  .2119غرباكم علاء، عبد العظيم محمد، أساسيات التسويق ابؼعاصر، الدار ابعامعية، الاسكندرية، مصر،-11    
 2118التسويق "، دار اليازكرم العلمية للنشر ك التوزيع، عماف ، الطبعة العربية ، ثامر البكرم، "استًاتيجيات  -11    

 .2118محمد إبراىيم عبيدات، "إستًاتيجية التسويق: مدخل سلوكي"،  دار كائل للنشر، الطبعة  الرابعة ،  -12    
صرة"، دار كائل للنشر، الأردف، عملياتها ابؼعا -مداخلها -فلاح حسن ابغسيتٍ،"الإدارة الإستًاتيجية : مفاىيمها -13

 .2111الطبعة الأكلذ، 
 2115مؤيد سعيد السالد "أساسيات الإدارة الإستًاتيجية"، دار كائل للنشر، الأردف، الطبعة الأكلذ،  -14

مراجعة"،ابؼكتب ابعامعي ابغديث، الإسكندرية ،  -تنفيذ  -نبيل محمد مرسي : "استًاتيجيات الإدارة العليا : إعداد -15
2116.، 

 .2114الأردف ، الطبعة الأكلذ ،  كاظم نزار الركباني ،"الإدارة الإستًاتيجية: العوبؼة ك ابؼنافسة" ، دار كائل للنشر ، -16

 .2116يع، الأردف، الطبعة الأكلذ، علي ىادم جبرين، "إدارة العمليات"، دار الثقافة للنشر ك التوز  -17

 . 1998ؿ "، مركز الاسكندرية للكتاب، مصر، نبيل مرسي خليل ، "ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعما  -18

خالد محمد بضداف ، كائل محمد صبحي ، "لاستًاتيجية ك التخطيط الاستًاتيجي "، دار اليازكم للنشر ك التوزيع ، الطبعة  -19
 .2117العربية ، 

ة للنشر ك التوزيع ك عبد العزيز صالح بن حبتور ،" الإدارة الاستًاتيجية : ادارة جديدة في عالد متغتَ"، دار ابؼستَ  -21
 .2117الطباعة ، عماف ، الطبعة الثانية،

 .2114عبد السلاـ ابو قحف ، "الإدارة الاستًاتيجية ك إدارة الأزمات "، الدار ابعامعية ، الاسكندرية ،  -21

رية ، ابظاعيل محمد السيد ، "الإدارة الاستًاتيجية ، مفاىيم ك حالات تطبيقية"، ابؼكتب العربي ابغديث ، الاسكند -22
1999. 

 .2111أبضد ماىر ، "دليل ابؼدير خطوة بخطوة في الإدارة الاستًاتيجية" ، الدار ابعامعية ، الاسكندرية ،    -23

"، بؾموعة النيل، القاىرة ، عبد الفتاح ابؼغربي،" الإدارة الاستًاتيجية ك مواجهة برديات القرف ابغادم ك العشرين  -24
1999. 

 . 1997ويق :منهج عملي معاصر"، دار الكتب ، القاىرة ، أبضد سيد مصطفى،"ادارة فن التس -25

توماس كيهلتُ،  دافيد ىنجر، "الإدارة الإستًاتيجية : مفاىيمها، مداخلها، ك عملياتها ابؼعاصرة"، الطبعة الأكلذ، دار  -26
  . 2111كائل للنشر ، عماف ، 

 

 الكتب باللغة الأجنبية:
1- Debra M.Amidon , "Innovation des connaissances" ,traduit par Eunika Mercier – Laurent 

& Gregory  , GRUZ  , édition d’organisations-France ,2001 , 

2- Mecheal Porter," L’avantage concurrentiel", Dunaud , Paris, 1998. 

3- Jean Jaques Lambin, "Le marketing stratégique :Fandements,  méthodes et applications", 

2éme édition, édicience international,5tirage, 1993, p265. 



 حدادو لدكتورة: رقيةا                               التسويق الاستراتيجيمقياس:                        

 Page 69 
 

4- Alain Noel et Pierre Dussauge , "Perspectives en Management Stratégique", Economica, 

Paris 1993/1994 

 
 الأطروحات والرسائل:

لعينة من ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية، رسالة  خالد خالفي، التسويق الاستًاتيجي كبرقيق ابؼيزة التنافسية ، دراسة تطبيقية-1
 .2114، 3دكتوراه، جامعة ابعزائر

 الدطبوعات:
، قابؼة، 1945مام8جريبي السبتي، مطبوعة دركس في مقياس التسويق الاستًاتيجي، كلية العلوـ الاقتصادية، جامعة  -1

 .2117/2118ابعزائر،

 

 مواقع الأنترنيت:

 على الرابط التالر: 2121/ 6/11لاستًاتيجية للبحث العلمي، تم الاولاع عليو بتاريخ: استًاتيجيات التسعتَ، ا-1
topic-https://stst.yoo7.com/t1440 

الة تم الاولاع عليها بتاريخ مق ما ىي استًاتيجية التوزيع ؟ كما ىي أبنيتها كأنوعها ؟ كما ىي أىم قنوات كتقنيات التوزيع ؟ -2
 عبر الرابط التالر:  12/11/2121

strategy-https://motaber.com/distribution 

 

 

https://stst.yoo7.com/t1440-topic
https://stst.yoo7.com/t1440-topic
https://motaber.com/distribution-strategy
https://motaber.com/distribution-strategy

