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مؤسســات إنتــاج  في العليــاباهتمــام الإدارة  ىمــن بــين الموضــوعات الــتي تحظــ التســويق الاســتراتيجييعتــبر موضــوع 

بتجزئـة الأسـواق واسـتهداف  ēـتم للتسـويق الإسـتراتيجي تصـاغ الإسـتراتيجية التسـويقية الـتي متـدادوكا، دماتالخسلع أو ال
نظــرا و ، )قطــاع ســوقي/ أو خدمــة منــتج(ثم بنــاء علــى النتــائج المحصــل عليهــا مســبقا تقــوم باختيــار التوليفــة , أجــزاء معينــة

يمكنه أن يصمد في  لابقطاع الخدمات مقارنة بالقطاع السلعي فالمنتج  الاهتمامانصب  الأعمال عالم الهامة في للتحولات
  .وخدمات كالصيانة ، التركيب تسهيلاتالسوق في ظل المنافسة إذ لم تصاحبه 

فيـة المثلـى إرضاء وإشباع رغبات الزبـائن بالكيالاهتمام بسسة الخدماتية المؤ  ومن خلال هذه الدراسة تبين أنه على
 مـا يضـمن للمؤسسـة، والزبـون يـةاتالخدم المؤسسـة بـين وصـل همـزة يعتـبر الـذي لخـدماتيا التسـويقي المـزيج تصـميموكـذلك 

 .، و يجعلها السباقة لرصد الفرص الكامنةلها القدرة التنافسية تحسين
  

  .ة التنافسيةالميز  التسويقي، المزيج التسويق، الإستراتيجية، الخدمات ،  :المفتاحية الكلمات
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Le sujet du marketing stratégique fait partie des sujets qui retiennent l'attention 
de la haute direction dans les institutions qui produisent des biens ou des services, et 
dans le prolongement du marketing stratégique, la stratégie marketing est formulée 
qui concerne la segmentation des marchés et le ciblage de parties spécifiques, puis 
sur la base des résultats obtenus à l'avance, vous choisissez la combinaison (produit 
ou service / secteur de marché). ), et au vu des transformations importantes du monde 
des affaires, l'attention portée au secteur des services par rapport au secteur des 
matières premières, comme le le produit ne peut se maintenir sur le marché face à la 
concurrence s'il n'est pas accompagné d'installations et de services tels que la 
maintenance et l'installation. 

Grâce à cette étude, il a été constaté que l'organisation de service doit prêter 
attention à la satisfaction et à la satisfaction des désirs des clients de manière 
optimale, ainsi qu'à la conception du mix marketing du service, qui est un lien entre 
l'organisation de service et le client, ce qui garantit l'organisation améliore sa 
compétitivité et en fait la première à surveiller les opportunités potentielles. 
 

Mots clés : Marketing, stratégie, services, mix marketing, avantage concurrentiel  
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  الإهداء

 أهدي هذا العمل المتواضع إلى قرة العين ومنبع الحياة والعطاء،

  –أمي  سقني هدى " ئهما إلى الوالديني بدعاانمن أعان إلى

 الكريمين أطال االله في عمرهما، "وأبي بولحراف  لخضر

 أختاي دعاء وسيدرة  وكافة أفراد عائلتي

 وكل من مد لي يد العون من قريب أو من بعيد؛

 .هم جميعايإلى سائر المقربين من الأهل والأصدقاء وفاء وثناء إل
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  شكر وعرفان
دعواهم فيها سبحانك اللهم وتحيتهم فيها سلام وآخر دعواهم " :قال االله تعالي

                                                                       - من سورة يونس 01الآية   - "العالمين أن الحمد االله ربي
 الشكر الله عز وجل الذي هدانا لهذا وما كنا لنهتدي لولا أن هدانا االله ولاأ   

نهلة  » المؤطرة ةضلفاال ذةإلى الأستا قالصاد فنتوجه بالشكر الجزيل الاعترا
كل  على هذا العمل فلها مناف ضلت بإشرافكانت عونا لنا وت التي « أبوسماعيل

كافة  وكذا أتقدم بشكر إلى وفيق،التقدير والاحترام مع تمنياتي لها بدوام الت
أمام ما قدمتموه ولكننا  كلمات الشكر تظل قاصرة أساتذتنا الأفاضل الكرام وكل

 لا نملك إلا أن نقول شكرا من قلب ممتن لهكذا عطاء
        .فلكم خالص الشكر والتقدير
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 أ 

 

  
  

العالمية،  سواقالأ شهدتهنظرا للتطور الكبير الذي عرفتـه المؤسسات وارتفاع شدة المنافسة والانفتاح الكبير الذي 
التسويق الاستراتيجي، وفي ظل اقتصاد العولمة المتميزة بالسرعة وسهولة حركة  إلىتطور التسويق من مفهومه الحديث 

السلع والخدمات التي أصبحت تجتاح جميع أسواق العالم، المنافسة القوية التي تؤثر على حصصها التسويقية وتحد من 
التسويق، كما تجعل المؤسسة في  إستراتيجيةلمنافسة دورا هاما في أهمية تخطيط وتنفيذ توسعها وتطورها، و عموما تلعب ا

صحوة دائمة بعين على المنافسين وعين على المستهلكين، وبحث متواصل على حصص في السوق، وعلى ابتكار جديد 
اء المؤسسة من عدمه، مرهون بمدى فإن بق التاليوظيفة للمنتج مع الاهتمام الدائم بالجودة، وب أوعلى إدخال تحسين  أو

 اكتساب هذه المؤسسات القدرة على المنافسة، وهذا لا يتحقق إلاّ بتمتعها بميزة تنافسية في منتجاēا تميزها عن منافسيها؛
ه لذا يجب أن تتوفر هذه الأخيرة على قاعدة تسويقية جد متطورة تتأقلم مع البنية الدولية المتميزة بسرعة التغير؛ وفي هذ

  .ا وإنما ضرورة حتمية؛ وهذا لضمان تواجدها في السوقاختيار الحالة لم يعد تطبيق التسويق 
معرفة دور وأهمية التسويق الاستراتيجي في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات الخدماتية  سنحاولوفي بحثنا هذا     
  : المطروحة هي الإشكاليةو 

 ؟ رة التنافسية للمؤسسات الخدماتيةزيادة القد ما هو دور وأهمية التسويق الاستراتيجي في - 1
  :لة فييمكن طرح الأسئلة الفرعية المتمثالعامة  الإشكاليةومن  

  ؟ويق الاستراتيجي وعلى ماذا يشتملما مفهوم التس -أ
  ؟هي خطوات التسويق الاستراتيجي وما ؟التسويقية  كيف تتم صياغة الإستراتيجية - ب
ويقي الخدمي في ؟ وكيف تؤثر عناصر المزيج التسق الاستراتيجي بالميزة التنافسيةبين التسوي هي العلاقة التي تربط ما -ج

  ؟الميزة التنافسية
  :الفرضيات - 3

  :التاليالمطروحة وهي ك الإشكاليةاستندنا في دراستنا على مجموعة من الفرضيات لمعالجة 
الفاعلة والناشطة الاستمرارية الطلب على  المحاولةن فهي تفصح ع ،تعد وظيفة التسويق من أهم الوظائف في المؤسسة -

  ؛مقصودةمخططة و  اتعاليالمستمر من خلال فغاية لا تدرك إلا بالسعي الجاد و المنتج وهي 
  ؛وعلى التقييم الجيد للاستراتجيات التسويقية ،نجاح المؤسسة يتحدد باعتماد المؤسسة على التسويق الاستراتيجي -

ة   مقدّمة عامّ
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الأهداف تتحقق من ية كبيرة للتسويق الاستراتيجي و المنافسة يحتم على المؤسسة إعطاء أهمق و إن التوجه نحو السو  -
  .خلال تخطيط استراتيجي

  :منهجية البحث - 4
اخترنا المنهج الوصفي التحليلي لتحليل هذه الحقائق  ،إثبات صحة الفرضياتة البحث و يلاللإجابة عن إشك

  .احات حول الموضوع محل الدراسةبعض التوصيات والاقتر  إبداء إلىوالوصول 
  : تتمثل هذه الأدوات في: أدوات الدراسة - 5
  الوثائق و المراجع المكتبية -
  : أهمية البحث - 6

  : يليلغة التي يكتسبها والمتمثلة فيمالأهمية البا إلىه راجع اختيار إن التطرق لهذا الموضوع ومعالجته و 
وذلك بالتركيز على جوانب التي لم تأخذ حقها في الاهتمام لحد  ،التسويق لفت انتباه الباحثين للتعمق في البحث في -

  ؛الآن خاصة إذا ما تعلق الأمر بالتسويق الاستراتيجي
سهلة الاستيعاب ليصبح  ليل مفهوم التسويق الاستراتيجي، وعرضه بصفة مبسطةتكمن أهمية هذا البحث أيضا في تح -

  .ل الجميعو افي متن
  :الموضوع تياراخأهداف ودواعي  - 7

  : ما يليذا الموضوع دون غيره أجملناها فيالبحث في ه اختيار إلىتوجد عدة أسباب دفعتنا 
  ؛الاطلاع في موضوع التسويق الاستراتيجي وكذا تنمية وتوسيع معارفنارغبتنا في البحث و  -أ

  ؛أهمية التسويق الاستراتيجي في تحقيق أهداف المؤسسة - ب
  .أساسيات التسويق الاستراتيجيلة التعرف أكثر و امح -ج
  خطة البحث  - 8

   :ثلاثة فصول إلى اختبار صحة الفرضيات المحتملة سنقوم بتقسيم البحثو  الإشكاليةللإجابة على هذه 
   ؛التسويق الاستراتيجي إلىمدخل  :لو الفصل الأ -
   ؛التسويق الاستراتيجي في المؤسسة الخدماتية :الفصل الثاني -
   .دور التسويق الاستراتيجي في تحسين الميزة التنافسية :الفصل الثالث -
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                                                                                     تمهيد

أصبح النشاط التسويقي بكامله في حالة تغير، وأصبح استخدام التسويق الاستراتيجي يجد مبرره أكثر من أي          
وبالرغم من أن التفكير التسويقي وعمليات التسويق عالمية إلا أن كل عمل تجاري وسوقي يأتي بملامح . ت مضىوق

العديدة والمختلفة، وتأخذ بعين الاعتبار  الأسواقات تفكير جديدة تناسب آليمعرفة  إلىمعينة، ويحتاج المسوق الموهوب 
التسويق في كل حالة لمواجهة المشاكل التسويقية  إدارةور الذي تلعبه خصائصها المتنوعة وعوامل النجاح الاستراتيجي والد

أعلى  إلىوتحديد طرق التعامل معها، والتعرف على الدور الذي يمكن أن يلعبه التسويق في مساعدة الشركات لتنمو 
كة، يجب على التسويق المستويات، ذلك أنه تقع على عاتق التسويق المسؤولية الكبرى في تحقيق نمو في عائد الربح للشر 

أن يحدد ويضع الاستراتيجيات لتحقيق التميز للشركة والسيطرة على السوق المستهدف، وهي مهمة التسويق الاستراتيجي 
 إلى تقسيمه ارتأينـاأكثر على التسويق الإستراتيجي، و ل التعرف و اومن خلال هذا الفصل سنح. ضمن النشاط التسويقي

    :ة مبـاحث أسـاسيـةثلاث

  وارتباطها بالتسويق؛ الإستراتيجية دارةمفهوم الإ :لو الأالمبحـث  -

   ؛سس التسويق الاستراتيجيمفهوم وأ :المبحـث الثاني-

  .خطوات التسويق الاستراتيجي :المبحـث الثالث-
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        الإستراتيجية وارتباطها بالتسويق  دارةمفهوم الإ :لو المبحث الأ
المؤسسة   إدارةفـي  سـتراتيجيداري الحديث في تطبيق المـدخل الاالتوجه الإ إلىيجية الإسترات دارةيشير مصطلح الإ   

في  الإستراتيجيةلقرارات منهجية في صـنع واتخـاذ او  دارةكنظام شامل ومتكامل، باعتبارها طريقة في التفكير وأسلوب في الإ
  .المؤسسات الاقتصادية

          اومستوياته الإستراتيجيةمفهوم : المطلب الأول
، بحيث استخدمت الإستراتيجية منذ قرون العلوم العسكرية إلى الإستراتيجيةفي ظهور ورواج مفهوم يرجع الفضل   

وتعني   stratosوهي كلمة مركبة من stratèges ، وهذا المفهوم يوناني الأصل مشتق من كلمة لحربيةفي العمليات ا
جل تحقيق النصر في وف المحيطة به من أالتي يستعمل đا القائد الظر وتعني القيادة، أي الكيفية   agos ، والجيش
وبالرغم من انتقالها  .هي علم فن مواجهة العدو باستخدام القوى العسكرية الإستراتيجية Napoléon حسب. الحرب

 Structure and، خاصة بعد كتابي يد الأمريكيين في بداية الستيناتيات الأعمال على أدبالمؤسسات و  إلىالمتأخر 
Stratégie » Chandler .A   وكتاب  1962سنةAnsoff Igor Stratégie Corporate   سنة

   .ساط المال والأعمال والأكاديميين والممارسين في جميع أنحاء العالمأو في  تداولافإنه أصبح من أكثر الألفاظ  .1962
  مفهوم الإستراتيجية  -1

 :ل بعض أهم التعاريفأو ، ويمكن تنة لكل منها أفكار وتوجهات معينةدولأهميته ظهرت مدارس وتيارات فكرية عدي
تخصيص الموارد وسائل العمل و  اختيارى للمؤسسة، الغايات الطويلة المدهي تحرير الأهداف و  Chandler :حسب

  .1اللازمة لبلوغ تلك الأهداف
ط متلائمة في مجموعة من البيئة، وأنمام و هي القوة الوسيطة بين التنظي الإستراتيجية:Mintzberg1969 أما بالنسبة لـ

ا تريد أن تكون عليه هي تصور المنظمة لم الإستراتيجيةأما بالنسبة تريجور و زيمرمان  .التنظيمية التي تتعلق بالبيئةالقرارات 
يعة منظمة ما تحدد طب ات التيختيار المرشد لهذه الا الإطار، فهي هذا الوضع إلىة وصول المنظمة ، وليس كيفيفي المستقبل

، وتخصيص ، القرارات الهامة، والنمو والعائدالأسواقالخدمات،  أوات بمجال المنتجات ختيار ، وتتصل هذه الاواتجاهاēا
  .2الموارد في المنظمة

  
  
  

                                                             
10ص  2001جامعة سطیف  ،مكانة الاستراتيجية التسويقية في المؤسسة الاقتصادية. بغداد كربإلى   1  

34ص  1997.الدوحة .جامعة قطر .التسويق الاستراتيجي .واثق شاكر .رامز   2  



مدخل إلى التسويق الاستراتيجي                   الفصل الأول                                

4 
 

حيث تكون القوى  ،الصناعة إيجاد موقع في أو، إقامة دفاعات ضد القوى التنافسيةأĔا بناء و  على Porterيعرفها و 
تحليلية التي تسمح بفهم وتوجيه تموقع  تبأĔا مجموعة من تقنيا Kay.J وفي نفس هذا الاتجاه يعرفها . ا يكونأضعف م

   .1المؤسسة في السوق
  قصدل الموارد في مخططات عمل متكاملة إن غاية الإستراتيجية هي تجميع ك" :بأĔا   BENT KARLOFعرفها 

  قيق الغايات المحددة الحصول على امتيازات تنافسية جد واضحة وتح 
  الإستراتيجيةمستويات  -2

   .2ستراتيجية عدة مستويات نذكر منهاإن للا
    CORPORATE LEVEL STRATEGYعلى مستوى المنظمة  الإستراتيجية 2-1    
المنظمة لبلوغ هدف طويل  أنشطةخطة عمل شاملة على مستوى المنظمة طويلة المدى وهي تحدد تنفيذ  هي   

 دارةتعتبر منهاج تسترشد به الإ التاليأسواق معينة باستخدام موارد معينة في بيئة متغيرة و ب أور، في سوق أكث أوالأجل 
 أوتدخلها والمنتجات التي تقدمها وهل ستركز على الجودة  التي الأسواق اختيارمن أجل اتخاذ القرارات الرئيسية تتعلق ب

تيجية و تصمم هذه الخطة على ضوء تحليل مستمر للبيئة الداخلية على السعر مما يؤدي على تحقيق الأهداف الإسترا
                                                                                                                        .الفرص والتهديدات(، وكذا البيئة الخارجية )ونقاط القوة والضعف دالموار (مة للمنظ

  BUSINESS UNIT LEVEL STRATE على مستوى وحدة الأعمال  الإستراتيجية 2-2
 نتاجة والإاليالم دارةووظائف الإ إدارةوحدة بتحديد سبل  أونشاط أعمال  التي تصمم لكل الإستراتيجيةوهي  

   :3ةالتالية بالجوانب والعمليات والتسويق والموارد البشرية والبحوث والتطوير، ويختص هذا المستوى من الإستراتيجي
  ؛الخدمات التي يتطلب تطويرها والمساحة الجغرافية لكل منها أوتحديد المنتجات  -
   ؛تطوير المقدرة الجوهرية التي تمكنها من خلق الميزة التنافسية المستمرة لها -
  تنسيق و تكامل نشاطات وحدة العمال بما يتوافق وإستراتيجية المنظمة -
     FUNCTIONEL STRATEGYجية الوظيفية الإستراتي 2-3   
ومن أمثلة  ،ستراتيجية بأĔا ذات طابع تشغيلي وتنفيذي قصير الأجل لا يستمر تأثيرها لمدة طويلةهذه الاتتميز    

ذلك طرق البيع والإعلان، العلاقات العامة، التسعير التخزين، التعيين، التحفيز، الرقابة، توزيع الاستهلاك، طرق الدفع 
  .ح الائتمان وأماكن تقديم الخدماتومن

                                                             
16الاسكندرية ص  2007الدار الجامعية .الاستراتيجية مفاهيم ونماذج تطبيقية  دارةجمال الديم المرسي الإ.ثابت عبد الرحمن .ادريس   1  

  26.، ص 1998ار المحمدية العامة، د: الجزائر  الأولىاقتصاد المؤسسة، الطبعة . ناصر دادي عدون  2
   79-78ص ، 2008دار المناهج للنشر و التوزيع، : عمان ( مدخل تكاملي : الإستراتيجية دارةالإ. عبد الرضا رشيد؛ إحسان دهش جلاب  صالح 3
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الاستراتيجية                                                                                                     دارةمفهوم الإ :المطلب الثاني
المنظمة، فهي طريقة  إدارةاتيجي في التوجه الإداري الحديث في تطبيق المدخل الاستر  إلىالإستراتيجية  دارةتشير الإ       

ستراتيجية في الا دارةنهجية في صنع واتخاذ القرارات الاستراتيجية، ولقد ازدادت أهمية الإوم دارةفي التفكير وأسلوب في الإ
  .بصفة عامة، وعدم ثبات واستقرار بيئة المنظمة الأسواقظل المنافسة الحادة التي تشهرها 

  راتيجيةالاست دارةتعريف الإ -  1
وذلك من خلال العلاقة التأثيرية  ،والعمليات ضمن إطار المنظمة نشطةهي إطارا شموليا ومتكاملا لدراسة وتحليل كل الأ

  .1بين المنظمة وبيئتها بما ينعكس إيجابا على تحسين كل من مركزها وأدائها الاستراتيجي
العليا من خلالها أن تحدد التوجهات  دارةات التي يمكن للإالإستراتيجية بأĔا مجموعة السيرورات والعملي دارةوتعرف الإ

ستراتيجية فيذ الملائم والتقييم المستمر للاالمنظمة وهذا يتطلب الصياغة المحكمة والتن أداءالتخطيط طويل الأجل، وكذلك 
فها الرئيسي هو تحقيق التناسب ، وهدبيئة الداخلية والخارجية للمنظمةالإستراتيجية تركز اهتمامها على ال دارةفالإالمعتمدة  

من أجل صياغة الاستراتيجيات التي تؤدي  -التهديدات/ فرص-والبيئة الخارجية  - الضعف/ القوة-بين قابلية المنظمة 
  .2تحقيق الأهداف الرئيسية للمنظمة إلى

ات التي تتضافر ختيار ، إن النشاطات والاستراتيجيات وتنفيذها في المؤسسةالإستراتيجية ēتم بوضع الا دارةإذن الإ
لية ، بعمخير يعنى بعلاقة المؤسسة بالمحيط، هذا الأالتسيير الاستراتيجيلتحقيق هذا المسعى تدخل ضمن ما يسمى 

،كذلك يعنى ية وتنفيذها وتقويمها، فن وعلم تكوين القرارات الوظيفتكوينها وتنفيذها ،اتخاذ القرارات الإستراتيجية
، ذلك أن القرارات والأفعال التي تم افهاالهياكل والنظم بما يمكن المؤسسة من بلوغ وتحقيق أهدبالتحولات التي تحدثها في 

م بين المؤسسة وبيئتها ي وتحقيق تلاؤ ستراتيجية تمكن المؤسسة من امتلاك ميزة التفوق التنافسالا توظيفها في صياغة
  .التنافسي

  الإستراتيجيةالإدارة أهمية  – 2
 :3 في والمتمثلة الميدانية الدراسات من العديد إليه أشارت ما وذلك ,المؤسسة في كبيرة أهمية ةالإستراتيجي للإدارة

 .الإستراتيجية القرارات واتخاذ للمؤسسة المستقبلية الرؤية توضيح-
 .الإستراتيجية التصرفات بنتائج التنبؤ دقة-
 .اءالأد مستويات أعلى تحقيق من المؤسسة الإستراتيجية الإدارة تمكن-
 .تغيراēا و البيئة بظروف وعيا و استجابة أكثر– دائمة بصفة – المديرين جعل-

                                                             
  14 وزيع والطباعة صردينة عثمان يوسف التسويق الاستراتيجي، عمان، دار المسيرة للنشر والت/ محمود جاسم الصميدعي ، د / د 1
  15ص 2007دار وائل للنشر،عمان، الأردن، الإستراتيجية ، دارةالإ ، فلاح حسن الحسيني 2
   20-19ص  ، 2005 الأردن، للنشر، وائل دار ،1 ط الإستراتيجية، الإدارة أساسيات :السالم سعيد مؤيد 3
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  الإستراتيجية الإدارة نتائج أبرز من هي و  المستقبل في التفكير عادات تنمية-
 .المؤسسة وموارد للإمكانيات الفعال التخصيص-
 أي بتنفيذ القيام عند تحدث قد التي المقاومة تقليل ثم من و العملية، في الإدارية المستويات جميع مشاركة فرص توفير-

  برنامج للتغيير
 المتوقع المشكلات كذلك و المستقبلية الفرص تقدير و تحديد في تساعد -
  .ككل المنظمة لمستقبل اللازم التوجيه و الأهداف توضح -

  ةالإستراتيجي دارةفي عملية الإ ومراحله ادماجه مكانة التسويق :المطلب الثالث
   الإستراتيجية دارةمكانة التسويق في عملية الإ -1

من  إستراتيجيةعلى تطوير خطط  دارةللتسويق بشكل عشوائي، إنما أجبر البيئة الصعبة الإ  الإستراتيجيةلم تنشأ المكانة   
سويق كان مطلوبا أن الت دارةة، وبالطبع أدركت الإاليعلى الم لو ، وقد كان التركيز في الأأجل السيطرة أكثر على الموارد

رباح وعلى الاستثمارات التي يجب أن على التدفق النقدي والأالاستراتيجي  ط، فمثلا أكد التخطيولكن ليس ضروريا
 تاضطراباكانت من المفروض ثابتة، ولكن مع مرور الوقت وازدياد حدة المنافسة و تدرس انطلاقا من الحصة السوقية التي  

تركز الاهتمام đا لتحقيق هدف التدفق النقدي،كان لتي هي النتيجة بدلا من السبب، و أصبحت الحصة السوقية ا ،البيئة
ه الحلقة تتمثل في أما الآن بدأت المنظمات تدرك أنه توجد حلقة مفقودة في عملية التسيير، هذ ،هذا في بداية السبعينات

  .يفة يصبح عملية جامدةاتيجي بشكل مناسب مع هذه الوظوظيفة التسويق، فبدون ربط التسيير الاستر 
ن وفي هذا الخصوص فإحاجات المستهلك وتحقيق رضاه  إشباعإن أي مؤسسة لن تستطيع البقاء طويلا إذا لم تعمل على 

التغيرات المستمرة في البيئة  إلىالتسويق هو أمر لابد منه لتحقيق النجاح، غير أن ذلك غير كاف بالنظر  إلىالرجوع 
تفكير أشمل ضرورة ملحة، إن المؤسسة عليها أن  إلىنظرة و  إلى، مما يجعل اللجوء تويه من مكوناتط التسويقي بما يحوالمحي

لا تكتفي بتبني المفهوم التسويقي ولكن عليها أيضا أن تأخذ في الاعتبار التفكير من منطق تسويق استراتيجي، فالمفهوم 
ستراتيجي فإنه يتبنى نظرة لايقي قصير المدى أما المفهوم اببرنامج تسو  الحالية الأسواقالتسويقي يعتمد أساسا على خدمة 
المؤسسة وهياكلها، كما أنه يركز على وضعيتها في المدى البعيد تجاه محيطها  أنشطةبعيدة المدى من أجل تحرير وتوجيه 

تراتيجية العامة وأسواقها، إن هذا المفهوم الجديد يعطي أهمية أكبر للتسويق من خلال دوره كعامل أساسي في وضع الإس
  1.للمؤسسة

إن تفكير المؤسسة التي تتبنى المفهوم التسويقي لابد وأنه مبني على أĔا إذا استطاعت أن تقابل اهتمامات المستهلكين بما 
ف تحدد المؤسسة اهتماما المستهلكين؟ إن يوافقها من منتجات فإĔا ستضمن تحقيق أهدافها في البقاء والنمو، ولكن كي

                                                             
   107،ص 2005 1 ط الإسكندرية، الجامعية الدار اصر،المع التسويق :المرسي محمد الدين جمال أدريس، الرحمن عبد ثابت 1
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ستراتيجي من خلال مهمته وهي البحث في الظروف التي تجعل عرض المؤسسة تابعا ومنبثقا وم به التسويق الاهذا ما يق
ت الأفراد والمنظمات ثم إنه يتابع التطورات الحاصلة في هذه الحاجات لا من تحليل حاجاأو وق فهو ينطلق من طلب الس
سوق ، بمعنى آخر تحديد القطاعات المختلفة / وجمنت ، من أجل تحرير كل الثنائيات المتطابقةالأسواقعلى مستوى 

ين و المرتقبين على أساس اختلاف و تنوع رغباēم و العمل على مقابلتها بما يوافقها من منتجات، إن اليللمستهلكين الح
  لمؤسسة بما فيها ل إعطاء قرر أكبر من الاهتمام للبيئة التسويقية إلىتوجه المؤسسة نحو التسويق الإستراتيجي يبرز الحاجة 

  .الخ...منافسينمن مستهلكين و 
مختلفة، على المستوى الكلي وعلى مستوى مجال النشاط  إن مهمة التسويق في المؤسسة تبرز على ثلاث مستويات

ة لتسويق كثقافعلى المستوى التنفيذي، ولذا ينبغي علينا تبعا لذلك التفرقة بين الأبعاد المختلفة للتسويق  االاستراتيجي و 
  :اليكما يلخص الشكل المو  - ميداني -التسويق كنشاط تكتيكي، و كإستراتيجيةوفلسفة، التسويق  

  مستويات التسويق ):1-1(الشكل رقم 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 17.ص) ،2008الدار الجامعية، : الإسكندرية(مدخل معاصر: التسويق إدارة. محمد عبد العظيم أبو النجا :المصدر

 المستوى وظيفة التسويق 

 لتنفيذي      ا مجال النشاط  الكلي 

  التوجه بالسوق

 الاستهداف التسويقي 

 المزيج التسويقي 

ثقافة 
 التسويق

استراتيجية 
  التسويق

تكتيك 
  التسويق
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الزبون على  أوالتي تتمثل في نظرته للمستهلك ة للتسويق، و الأساسيهنا بالقيمة  ويتعلق الأمر فلسفة التسويقثقافة و *  
وهذا ما يعنيه المفهوم التسويقي إن المدخل لتحقيق التنفيذ الناجح للمفهوم التسويقي  ،أنه مصدر وجود وبقاء المؤسسة

 دارةالتسويق يبرأ من الإ المديرين التنفيذيين لبنك أمريكي إن وكما يقول أحد ،العليا دارةإنما يتمثل في اتجاه إيجابي لدى الإ
يجاد برنامج تسويقي ناجح، غير أن ذلك لا تي يمكن أن توفر المناخ والنظام والقيادة اللازمة على إفهي وحدها ال ،العليا

لمدير العام متخصصا في أن يكون ا أويعني إطلاقا أن مسؤولي التسويق يجب أن يحتلوا المناصب الرئيسية في المؤسسة 
  التسويق، إنما يجب أن تكون 

ن يقفون في موقف الدفاع عن رغبات وهذا هو دور مسؤولي التسويق الذي ،العليا موجهة بالمستهلك دارةهذه الإ
  ؛توجيه المؤسسة بمجموعها لخدمة أسواقها المستهدفةالمستهلك و 

  التسويق إستراتيجية *
قية يجب أن يتم من خلال مسار استهداف السوق التجزئة، السوق المستهدف، والتموقع، ستراتيجية تسويإن بناء أي ا  

سوق والتي تمثل / ستراتيجي من خلال تحديد الثنائيات منتوج مكاĔا على مستوى مجال النشاط الاتجد  نشطةإن هذه الأ
     . Đ1ال النشاط و للمؤسسة ككلتندرج ضمن الإستراتيجية العامة  نشطةفرص للمؤسسة يمكن استغلالها إن هذه الأ

   التسويق التكتيكي* 
صائص فعلى هذا المستوى تحدد خ ،المختارالتسويق  إستراتيجيةالمزيج التسويقي بما يضمن تمثيل اد دويتعلق الأمر هنا بإع

وى يكتسي أهمية بالغة وسياسة الاتصال المتعلقة đا، إن هذا المست ،الخدمة المعروضة، سعرها، سياسة توزيعها أوالمنتوج 
، لذلك لابد أن تؤخذ جميع القرارات العلاقة بين المؤسسة والسوق فهو الذي يتم من خلاله الاتصال بالزبون وإقامة

Đموعة  ، ذلك أن المزيج التسويقي ينتميبخصوص المزيج التسويقي مع وجود سوق معين في ذهن من يتخذ القرارات
تسوق وظيفة ال إدارةإن مهمة التسويق إذا لا تنحصر فقط في  .السوق المستهدفمحددة من الأفراد يعرفون باسم 

  .المستويات في نشاط المؤسسة مل مختلفلوحدها، ولكنها تش
  مراحل ادماج التسويق -2

 :2مراحل 3 إلى التسويق إدماج عملية تقسيم يمكن
  .الإنتاجية المرحلة
  .البيعية المرحلة
  .التسويقية المرحلة

                                                             
  17.ص) ،2008 الجامعية، الدار: الإسكندرية(معاصر مدخل: التسويق إدارة. النجا أبو العظيم عبد محمد1
  95ص  2001 ,القاهرة ,الإشعاع مكتبة ،1 ط ، " معاصرة نظرة وجهة " التسويق :قحف أبو السلام عبد 2
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  :ة الإنتاجية المرحل-

 إلى تشبه بمرحلة الآمر يتعلق , مقاصده وتشويه دوره، عن وتحييده التسويق، لدور بتهميش المرحلة هذه تميزت
 الداخلية وظروفها الخاصة نظرēا خلال من العمومية خدماēا الإدارة فيه تعرض الذي "الإنتاجي المفهوم" مرحلة بعيد حد
   .الخاصة وظروفه الزبون حاجات خلال من لا

 القادرة الوحيدة نفسها تعتبر كانت والتي الفترة تلك في الإدارة على سيطرت التي التقليدية للعقلية نتيجة التوجه هذا كان
  .فقط والشخصية الذاتية بمصالحه إلا يهتم ولا أناني الجمهور وأن العام، الصالح ضمان على

  و  البدائية المرحلة هذه في يعيش توجهاته أغلب في الجزائري توالاتصالا البريد العمومي القطاع يزال لا الأسف مع
 بعد نشيطة حركة يعيش بدأ الذي الاتصالات قطاع بخلاف البريد قطاع في وبالخصوص الحقيقي التسويق لدور ةشمالمه

  . 1المنافسة على سوقه انفتاح
  : بيعية المرحلة ال-

 تسهيل في بعيد إلى حد ساهمت قد ذلك رغم ولكنها "بيعيال المفهوم" مرحلة بعيد حد إلى المرحلة هذه تشبه
 تكون ."التسويق وبحوث دراسات" وتحسين وظيفة تطوير وفي للخدمات، العمومية المصالح في التسويق وظيفة إدماج

 غير أو الاستعمال قليلة أن خدماēا تكتشف ذلك بعد ثم خدمات، تقترح عندما المرحلة هذه في العمومية المصالح
 فتستخدم .الوضعية تحسين لغرض وسائل من تقدر عليه ما كل باستخدام المشكل لهذا كحل فتقوم .جيدا روفةمع

 الاستقبال في مشاكلها لاكتشاف كأساس الجمهور مع الاتصال نقاط وتستعمل.نطاق أوسع على والترويج الإشهار
 .تحسينها ومحاولة

 العمومية، الخدمات في المرحلة تحسين هذه سجلت إذ الجمهور، ىعل إيجابية وآثار محاسن الإجراءات لهذه كان ولقد
  .الجمهور ذهنية في لصورēا نسبي بوحدēا وتحسن والاتصال لمنتجاēا الاستخدام معدلات في وزيادة

  :بيعية المرحلة ال-
 دور يبدأ ,الجمهور اتورغب حاجات من خدماēا وتطوير واقتراح تصور في تنطلق أĔا في سابقاēا عن المرحلة هذه تمتاز

 التي الخدمات إنتاج بل خدمات، من ينتج ما بيع ليس الهدف,استعماله بعد ما إلى ويمتد المنتوج تصور قبل هنا التسويق
 العمومية الخدمات من المهم القطاع لهذا يوفر لأنه مهم وهذا.تباع أن تستحق أيضا ولكن تباع، أن يمكن فقط ليس

 :مزيتين
 العمومية النفقات في أمثليةو  المقترحة اتالخدم في أمثلية

                                                             
97، مرج سابق ذكره،ص عبد   1 قحف أبو السلام 
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  سس التسويق الاستراتيجي  أمفهوم و  :المبحث الثاني  
وخاصة ( إن التسويق الاستراتيجي لم ينشأ مصادفة وإنما بفعل عوامل البيئة الصعبة التي مرت đا المنظمات عالميا          

خطط واستراتيجيات  ما على إدارات تلك المنظمات القيام بتطويرحيث كان إلزا )في بداية السبعينات من القرن العشرين 
لبس في فهم التسويق  في الواقع هناكو .من أجل السيطرة أكثر على الموارد والاهتمام بالحصة السوقية للمنظمة

ذا في ه توضيحهل وهذا ما نسعى لو الاستراتيجي واستراتيجيات التسويق حيث تمثل الثانية ترجمة فعلية وعملية للمفهوم الأ
                                                                                                      .المبحث

                                                                  تعريف التسويق الاستراتيجي :لو المطلب الأ
شترك والمباشر الهادفة لتقييم مختلف عوامل البيئة ذات الاتصال الم الإجراءاتبأنه كل  يعرف التسويق الاستراتيجي     

كل على   الإستراتيجيةالعمل  حدةية بشكل عام وعلى و المؤثرة على الإستراتيج الأخرى، وكافة العوامل بالسوق والمنافسة
 تستطيع بواسطتها المنظمة التميز ئل التيكما يعرف التسويق الاستراتيجي بأنه النشاط الذي يركز على الوسا. حدة

إمكانيات المنظمة من ، باستغلال جيد وēا في تقديم قيمة أفضل للزبائنبشكل فعال عن منافسيها والاستفادة من نقاط ق
حصة  اب، التنبؤ بحجم السوق واكتسزئة السوق، تحديد موقع في السوق، تجأجل بلوغ الأهداف التسويقية المحددة

  .العامة للشركة الإستراتيجيةتسويقية والتي تندرج ضمن  إستراتيجيةو يعمل على وضع فه. قيةو س
  تعريف التسويق الاستراتيجي -1

يجاد ميزة ، من أجل إمكانيات المتاحة لهاستراتيجي هو نشاط تمارسه المؤسسة، تستعمل فيه الإفالتسويق الا         
، ط قوēا من أجل تحقيق هذه الغايةتستغل نقابخدمة أفضل للمستهلكين، و  ن تنفردتنافسية، تستطيع المؤسسة بواسطتها أ

  .1السيطرة على جزء من السوق التاليوب
الأفراد، كما يعمل على لى تحليل حاجات كل من المؤسسات و كما يعرف التسويق الاستراتيجي بأنه يعمل ع

والمتوقعة، كما يعمل على التوجيه  الحالية النمو في الأسواق ، ومتابعةالإستراتيجيةابعة نمو السوق وتحرير ميادين الأعمال مت
  .ناسبة من أجل غزو الأسواقالتسويقية الم الإستراتيجيةالسليم لطرح المنتجات ويختار 

المزيج السلعي  أوالمستهدفة للمزيج التسويقي للسلعة  الأسواقاستراتيجيات  اختياريتضمن التسويق الاستراتيجي و 
، على تنفيذها الإشرافتضمن تطوير أهداف تسويقية واقعية وممكنة لكل وحدة عمل داخل المؤسسة و للمؤسسة، كما ي

                                                             
ص  2002 التوزيع، و للنشر المناهج دار: عمان(الأولى الطبعة والمتكامل، الشامل التسويق أساسيات -العلاق عباس بشير الصميدعي؛ جاسم محمود  1

26  
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 الأسواقحاجات ورغبات المستهلكين في  إشباعالتسويقي đدف  الإحلالمختلف استراتيجيات   إدارة إلى الإضافةب
               .1المستهدفة

الهادفة لتقييم مختلف العوامل البيئية ذات المساس المباشر بالتسويق،  اتالإجراءكل : "عرفه محمد إبراهيم عبيدات بأنه 
  .2 حدةالعمل على  حدةالمؤثرة على عناصر الإستراتيجية التسويقية بشكل عام وعلى و  الأخرىالمنافسة وكافة العوامل 
                                                                                       جيالاستراتي جوهر ومضامين التسويق :المطلب الثاني 

                                                                                    يالاستراتجيالتسويق  جوهر-1
صل بين المؤسسة والبيئة ، بحيث يعتبر حلقة الو تراتيجية للمؤسسة فهو الموجه لهايلعب التسويق دورا هاما في العملية الإس

  لمبادئ المنهجية القيادية، فمبدأومات الضرورية إعداد الخطة الإستراتيجية كما أنه يضمن ا، فهو يمثل مصدر المعلالخارجية
   :التسويق الحديث يفترض

    ئن تمثل المهمةتوجيه استراتيجيات الشركة نحو تلبية حاجات اĐموعات الأهم من المستهلكين، بحيث أن حاجات الزبا* 
  الرئيسية للمنظمة؛

، وهي مسؤولية كل وظائف المنظمة وليس لتلك الحاجات إشباعمن أجل تحقيق  إتباعهاتي سيتم تحرير الكيفية ال* 
  ؛التسويق فقط

تمويل وموارد بشرية يتوقف على قرارات التخطي الاستراتيجي  إنتاجللمنظمة من  الأخرىتحرير استراتيجيات الوظائف * 
  .المشروع أنشطةن ثم التكامل بين جميع للتسويق بما يساهم ويضمن تحقيق رسالة وأهداف المنظمة وم

ستراتيجيات التنافسية العامة مثل الا ،تأسيسا الأكثرإن التسويق الاستراتيجي يوضع في الموقع الوسطي بين المفاهيم 
التسويق في المنظمات من التوجه  إدارةإن اعتماد التسويق الاستراتيجي يمكن  ، kotlerالتسويقي ل الإطارو   porterلـ

 وقيادة المنظمة للعمليات والإجراءات الإستراتيجيةالزبون لصياغة تضمن المعلومات عن المنافسين و السوق والتي ت نحو
جات و الرغبات ، وكذلك التسويقية التي تقابل هذه الحا الإستراتيجيةإن هذه الحاجات تساعد على تطوير  ،التنفيذية

  :3ن جوهر مجال التسويق الاستراتيجي يتحدد فيفإ اللازمة لذلك ومنه الإستراتيجية  تطوير الأدوات
  ؛قيادة السوق* 
   ؛التوجه بالزبون* 
  خلق الميزة التنافسية؛* 

                                                             
  13ص  2001القاهرة .دار قباء .استراتيجيات التسويق في القرن الواحد والعشرين . امين عبد العزيز   1
  .25.، ص  2002دار وائل للنشر، : مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة  عمان : ابراهيم عبيدات، استراتيجية التسويق  محمد 2

  22-21.ص.وجهة نظر معاصرة، مرجع سابق، ص: التسويق. أبو قحف  3
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   ؛تعظيم القيمة للزبون* 
   ؛تسويقية مبتكرة إستراتيجيةصياغة * 
   ؛داءالأفي التنفيذ و  الإبداع* 
   .فرص التسويقية  للمنظمةالخلق * 

، لذلك فإن مجال التسويق للزبون باعتباره أحد أركان التسويق الحديث ةعاليعلى القيمة الإن التسويق الاستراتيجي يركز 
  :الاستراتيجي đذا الاتجاه يتضمن

   ؛تقديم القيمة* 
   ؛خبار عن القيمةالإ* 
  تسليم القيمة؛* 
   .الخدمات* 

  مضامين التسويق الاستراتيجي -2
ورضا  إشباعوجعل  ،المنظمة من خلال تطوير طرق التسويق أداء للتسويق الاستراتيجي هو تحسين الأساسين الهدف إ

ات التي تتبع من قبل عالة، إن التسويق الاستراتيجي يمثل العمليبنى عليهما استراتيجة التسويق الفالزبون كمفتاح يجب أن ت
المنافسين الذين ، و نظمةالمختلفة داخل الم الأقسامالمحصن بالتعلم من الممارسات الناجحة في  داءالأف المنظمات đد

  .بأخرى بعمل المنظمة أوفي بيئة عمل مختلفة ولكن أعمالهم لها علاقة بطريقة  أويعملون في نفس بيئة العمل 
ولكن بتأطير ومضمون   الإستراتيجية  دارةإن التسويق الاستراتيجي يحمل تصورات مأخوذة من الفكر الاستراتيجي للإ 

الأساسية للتسويق الاستراتيجي يمكن إن أهم مضامين  ا تريد أن تصبح عليه في المستقبلالتسويقية لم دارةتصورات الإ
  :1يجازها بما يليإ

  تعظيم قيمة الزبائن  2-1
لة أو التي تعمل đا المنظمة، ومح الأسواقويتم ذلك من خلال الدراسة المعمقة لحاجات ورغبات الزبائن في مختلف 

فإن  التالي، وبيحقق له الرضا وثم الولاء التالي، وبا الزبونذه  هإلىة تحقق ما يطمح يعالت جودة ترجمة ذلك لمنتجات ذا
الفوز  ؛تطوير نظرة استراتيجية لدورة حياة الزبوناسة المعمقة للزبائن وفهمهم جيدا، و تعظيم قيمة الزبون يتطلب الدر 

  ؛العلاقة مع الزبون دارةاستراتيجي لإ ، تحول الزبون تكوين توجهبالزبون، استثمار الزبون، الاحتفاظ بالزبون
 
 

                                                             
  168 ص ،2007الأردن، عمان، والتوزيع للنشر العلمية البازوري دار التسويق، استراتيجيات البكري، تامر   1
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  التوجه بالسوق إستراتيجية 2-2
التي ēدف المنظمة من السوق و  إلىالموجهة  الإستراتيجيةإن أحد مضامين التسويق الاستراتيجي هو صياغة 

   ؛ة للمستهلكينعاليخلالها لتزوير قيم 
  التوجه طويل المدى 2-3

ق الاستراتيجي التزاما ضح يعد التسويأو اتيجي مضامين بعيدة المدى، و بتعبير تمتلك عادة قرارات التسويق الاستر 
 ،زبون مفضل إلىوتسليم فوري  -تزويد –، فمثلا لا يكون القرار التسويق الاستراتيجي ببساطة مسألة توفير وليس عملا

 يتطلب التوجه طويل المدى و . كل الزبائن بالطريقة نفسها  إلىولكون مسألة تقديم خدمات تسليم على مدار الساعة 
للتسويق الاستراتيجي اهتمام أكبر بالبيئة، فالتغيرات البيئية المحتملة في الفترات الطويلة أكثر من الفترات القصيرة، بمعنى 

آخر في الفترات القصيرة يمكن أن يفترض المرء بأن البيئة ستبقى مستقرة ولكن ذلك ليس محتملا إطلاقا في الفترات  
  .1ةالطويل
التسويقية                                                                                                الإستراتيجيةصياغة  :المطلب الثالث  

  التسويقية الإستراتيجيةصياغة  -1
خلال التكامل مع  التسويق لا يمكن أن تتم إلا من إستراتيجيةضمن مفهوم التسويق الاستراتيجي فإن صياغة 

التسويق تشكل للتعظيم  إستراتيجيةوإن  ،وتحليل البيئة المحيطة المؤثرة على النشاط التسويقي ،الثلاثة الإستراتيجيةالعوامل 
وإن العناصر التي تمثل مفتاحا للعناصر المؤثرة على  ،التفوق على المنافسين في تلبية أفضل لحاجات الزبائنالإيجابي و 

 .2استراتييجة التسويق قد حددت  بدقة في الشكل الموضح أدناه تشكيل وصياغة
 
 

 
 
 
 
 
 

                                                             
   170مرجع سبق ذكره . التسويق استراتيجيات البكري، تامر  1
  38محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف التسويق الاستراتيجي ص   2
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  التسويق إستراتيجيةمفتاح صياغة ): 2-1(الشكل رقم 

  
  
  

 
  
  
  
  
  
  
  
  

  .38التسويق الاستراتيجي، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف ص :المصدر

فعلى مستوى المنظمة يقدم .ف مستويات الإستراتيجية ستراتيجي يتضح من خلال مختلإن دور التسويق في التخطي الا
مربحة مع  العمل حول بناء علاقات منظمةالتي تقترح على إستراتيجية "قي المفهوم التسوي" التسويق فلسفة توجيه

  ةكما يقدم التسويق مدخلا للقائمين بعملية التخطي الإستراتيجي خاصة بالتحليل التنافسي وحركي .القطاعات المستهدفة
وغيرها من المعلومات التي  الأسواقالسوق والتحولات البيئية ومتغيرات السوق حصة السوق ، تطوير السوق ، نمو 

ذلك وبما أن  إلى الإضافةتساعد المخططين في تعريف فرص السوق الجذابة وتقييم إمكانية المنظمة في الاستفادة منها ، ب
مرحلة فة، فإنه يعتبر كالمستهد الأسواقالميزة التنافسية في  إلىنظمة للوصول على احتياجات العميل وقدرة الم التسويق يركز

 .1في رسالة المنظمة وأهدافها
ستراتيجيات ومن هذا المنطلق، تعد اجي ستراتيالعمل الا  حدةأهداف و  إلىبينما يصمم التسويق إستراتيجيات للوصول  

وهذا  .ما يتعلق بالعميل وسلوك منافسيهاتجاه بيئتها المحيطة وخاصة فيالتسويق التنافسية خيارا تفاضل المنظمة فيما بينها 
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ما توضحه التعريفات الخاصة đا، حيث عرفها بروك بأĔا مجموعة متكاملة من التصرفات التي تستهدف تحقيق والحفاظ 
عداد المنتجات وتوزيع كيافر بأĔا النشاط الخاص بإوفي تعريف آخر يشير كل من هارل و  ،على ميزة تنافسية في السوق

موارد المنظمة بما يتفق واحتياجات كل سوق وذلك بغرض تقوية مركزها التنافسي بينما يعرفها كوتلر بأĔا مجموعة 
بدلا من التنافس في كل مكان، كما تعنى بجاذبية  التصرفات التي تحدد أجزاء السوق التي يمكن خدمتها بشكل فعال

يتضح من التعريفات تبعا لذلك  ،تطوير البرامج التسويقية إلى الإضافةظمة والمخاطرة المتوقعة بالسوق والميزة التنافسية للمن
لالها تحرير أسواقها المستهدفة من خ تحاول ستراتيجيات التسويق التنافسية هي أداة الربط بين المنظمة والبيئة،السابقة بأن ا

   .الأعمال حدةوو  تحقيق الأهداف والغايات المحددة في المستوى الرئيسيو 
  خطوات التسويق الاستراتيجي :المبحث الثالث

  تحليل البيئة الخارجية والداخلية :لو المطلب الأ
على  امفتوح متكاملا انظام فاعتبرēاللمنظمة واستمدت أهميتها منه،  بمفهوم جديد "النظرية العامة للأنظمة"جاءت 

لتي تنمو وتتطور هم طبيعة العلاقات المعقدة للمنظمة مع بيئتها ابيئة معقدة وغير مستقرة، حيث وفر بذلك إمكانية ف
مة لمواجهة مختلف ضغوط ملاء الأكثرتجسيدا لديناميكية نظام  المنظمة، والأداة  الأكثرالوسيلة  الإستراتيجيةفيها، وتعتبر 

   .1البيئة
الأعمال يعتمد بالدرجة الأساس على أن نجاح وبقاء ونمو وكينونة منظمات kotler وفي إطار التحليل البيئي، يرى 

، داخلية أوعوامل قد تكون خارجية  أووهي ظروف  .ل مع الظروف البيئية المحيطة đاقدرēا على التكيف والتفاع
فالظروف الخارجية تمد المنظمة بالفرص السانحة والمستقبلية، وفي نفس الوقت قد تعمل على تحجيم المنظمة في حالة 

 والتسويق له المسؤولية الكبرى فيلتنبؤ والإحاطة بما هو خارج عن إطار سيطرēا من  عوامل بيئية، فشلها بالتكيف وا
   مة للظروف الخارجية وصمام أمانمراقبة وتحليل البيئة لاقتناص الفرص منها، أما الظروف الداخلية فهي مكملة وداع

ة تحليل العناصر البيئية الداخلية وتحرير نقاط إلىن خلال منظمة في حالة تمكنها من إحكام السيطرة عليها، ويتم ذلك ملل
   .القوة والضعف للمنظمة

 مفهوم التحليل البيئي -1
التي تسمى أيضا بالتحليل الاستراتيجي هي إذا عملية دمج مختلف خصائص المؤسسة ملية التحليل البيئي و إن ع

 تفرز في النهاية مجموعة من الاستراتيجيات المرغوب والتي ،ومحيطها، مع الأخذ بعين الاعتبار ما يسمى بساحة المعركة
، وعليه فالتحليل الاستراتيجي التي سوف تطبقها الإستراتيجية، ثم ستراتيجيات الممكنة من جهة أخرىفيها من جهة، والا

راسة دراسة المحيط الداخلي للمؤسسة ومعرفة نقاط القوة والضعف من جهة، ود إلىهو مجموعة العمليات التي تؤدي 
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 اختيارالمناسبة، وبعد ذلك  الإستراتيجية، ثم استخراج البدائل فة الفرص والتهديدات من جهة أخرىالمحيط الخارجي ومعر 
من قيام المؤسسات بعملية التحليل الاستراتيجي يتمثل في دراسة وتحليل  الأساسيالهدف  التاليوب، المناسبة الإستراتيجية

، وتحرير للإستراتيجيةالسليم  ختياروالمستقبلي، وبما يضمن الا اليتجاه مسار المؤسسة الحالعوامل المؤثرة والحاسمة في ا
تعزيز نقاط القوة واستغلالها في اقتناص الفرص المتاحة، وتجنب  ومحاولة، ونقاط القوة والضعف، الفرص والتهديدات

  .التخلص من نقاط الضعف محاولةالتهديدات المحتملة، وكذلك 
  البيئة الخارجية تحليل  2- 1  

مدخلات  ، فالبيئة الخارجية هي مصدر جميعالبيئة الخارجية بصفة شاملة على أĔا كل ما هو غير المؤسسةتعرف 
، والقيود المحددة لسلوك المؤسسات ، فهي مصدر الفرصا من سلع وخدماتالمنظمة، كما يتم أيضا تقديم المخرجات له

رجية للمؤسسة هي مجموعة البيئة الخا التالي، وبلديها من نقاط القوة والضعفى ما وفي نفس الوقت ذا تأثير ملموس عل
بل هي في علاقة تبادلية مع كل عنصر  ،المتغيرات المؤثرة على نشاط المؤسسة، فهذه الأخيرة لا تنشط في فراغ أوالعناصر 

  .مام المؤسسة، وقد تكون عائقا أهذه البيئة قد تكون عاملا مساعدان العناصر، ومنه فإهذه من 
وضع  ديعتبر تحليل البيئة الخارجية أحسن وسيلة للتحكم في عناصرها، باعتبار هذه الأخيرة ضرورية عن

للمنظمة ينبغي استثمارها  ا، تعكس إما فرصتي يتم جمعها من البيئة الخارجيةالمناسبة للمنظمة، فالمعلومات ال الإستراتيجية
وترتب قيمة  .هاإشباع، ويعرف كوتلر الفرصة بأĔا حاجة يمكن للمنظمة بغي تفاديهاēديدات ين أوردودية لتعود عليها بم

ث اضطراب يحد أوت غير مرضية، ، فيعرفه بأنه مشكلة من خلال اتجاهاأما التهديد .لفرصة بجاذبيتها وإمكانية النجاحا
   .تدهور في مركز المنظمة إلىفي البيئة يمكن أن يؤدي 
 ،البيئـة العامة الكلية: العوامـل أوارجية على أĔـا تتكـون مـن جـزأين مـن المتغيـرات ة الخالبيئ إلىيمكن أن ننظر 

  :البيئة الخاصة التنافسية
   البيئة الخارجية العامة 1-2-1

مسار مع عدم إمكانية التأثير فيها،  تغيير حتمي فيها  إلىولكنها تؤدي  ،وهي التي تنشأ وتتغير خارج المنظمة
ؤكدة حد كبير تأثيرات م إلىوإنما تمتلك و  ،المنظمة في المدى القصير أنشطةعلى  ايرها لا يكون بشكل مباشر كما أن تأث

  ، البيئة فية والثقافية، البيئة الاقتصاديةالبيئة الديمغرا: قوى رئيسية إلى، ويمكن تقسيم البيئة الكلية على قراراēا طويلة المدى
 ؛1، البيئة الطبيعيةنولوجيةوالقانونية، البيئة التك السياسية
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  البيئة الخارجية الخاصة 1-2-2
تحتوى على مجموعة من المؤسسات  ، وهي تلك البيئة التيالبيئة الصناعية أوفسية للمؤسسة وتسمى أيضا البيئة التنا

ها المؤسسة، كما أن وتتأثر بالقرارات التي تتخذ فيهتؤثر ، و القوى التي تتعامل بصورة مباشرة مع عمل المؤسسةوالأفراد و 
   .، الزبائن، الموزعينم متغيراēا المنافسين،  الموردينلبيئة تكون كبيرة ومن أهدرجة وسرعة التأثير المتبادل بين المؤسسة وهذه ا

  تحليل البيئة العامة 1-2-2-1
  :1ةالتاليتتضمن عملية تحليل البيئة العامة للمؤسسة العوامل 

  العوامل الاقتصادية -1
ة العوامل الاقتصادية التي تؤثر على اĐتمع بكافة مؤسساته، ومنها حالة الوضع الاقتصادي العام من وهى مجموع
الفائدة ، مقدار النمو معدل : الانتعاش ، ومن أمثلة العوامل الاقتصادية  أوالكساد  أوالركود  أوحيث الرخاء 

على الدخل والضرائب على  ، الضرائبوالنقدية للدولةالية ، السياسات المالإقتصادي، الميزان التجاري، معدلا التضخم
، الطلب، لمفروضة على المواد المستوردة، الدخل ومستوى المعيشة، البطالة، التجارة الخارجية، الرسوم الجمركية االأرباح

 ا على عمل معظم، المناخ العام للاستثمار ودورة الأعمال، هذه الأخيرة تمثل عنصرا هاما ومؤثر نتاجمدى توافر عوامل الإ
سلبيا، ومن المتغيرات الاقتصادية التي تلعب دور ا ملموسا ومؤثرا على المحيط الاقتصادي هو  أوالمؤسسات إما إيجابيا 

    ؛الاتجاه نحو العولمة وتحرير الاقتصاد في معظم الدول
 العوامل السياسية -2

تشكل  التي الأخرىتي تعمل فيها المؤسسة مع الدول تعني القوى السياسية تأثير الجو السياسي العام كعلاقة الدولة ال
متوقعا لمنتجاēا ، فالقوى السياسية ترتب ارتباطا وثيقا بالقوى الاقتصادية، فكثير من القرارات السياسية  أوسوقا قائما 

ينبغي أن يتم  هي في الحقيقة انعكاس لمصلحة اقتصادية، لذلك فإن تقييم أثر القيم السياسية في خلق الفرص والتهديدات
 لى بالرعايةو تطبيق سياسة الدولة الأ أوباعتبارها قوى غير مستقرة وغير دائمة، كما تشكل قوانين الحماية الجمركية 

ولية،الاستقرار السياسي والأمني، العلاقات الد: فرصا للمؤسسات التي تنتمي Đموعة اقتصادية، ومن المتغيرات نجد أيضا 
، جماعات الضغط السياسي، العدالة، الممارسة الديموقراطية وحرية التعبير ، تأثير الانتخاباتطبيعة النظام والمسؤولين

  .2والصحافة
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 العوامل القانونية والتشريعية -3
تعرقل  أوأما القوى القانونية فتعني تأثير التشريعات القانونية على أعمال المؤسسة من حيث وضع قوانين قد تعيق 

عض تخصيص بسة كالعناية بنمو القطاع الخاص و تلك التي تساعد المؤس أو ،ودا على نشاطهاتضع قي أوعمل المؤسسة 
منها قوانين حماية البيئة، قوانين العمل والمنافسة وحماية المستهلك قوانين اقتصادية متعلقة الخدمات التي تقدمها الدولة و 

  ؛لخإ ...إنشاء المؤسساتبالتجارة الخارجية منع الاستيراد مثلا 
  العوامل التكنولوجية -4

إن التطورات التكنولوجية السريعة والمتلاحقة ، تلزم المؤسسات على المتابعة المستمدة للتغيرات التكنولوجية في البيئة 
الخارجية وخاصة تلك التغيرات والتطورات التكنولوجية التي ترتب بأعمال المنظمة ، فيجب على المؤسسات أن تبقى 

راēا ايث الاطلاع والحصول والتطوير والتحكم السريع في التقنيات الجديرة بغرض دعم قر بالمستوى المطلوب من ح
معدلا التجديد والتطوير : ومن الجوانب التي يجب أن تدرسها المؤسسات في البيئة التكنولوجية نجدالتنافسية، 

، مثال انتشار استخدام الانترنت قات العمومية على البحث والتطويروالاكتشاف، سرعة تحويل التكنولوجيا، حجم النف
فالبيئة التكنولوجية تتعلق . نحو استخدام التسويق الالكتروني والهواتف النقالة في الجزائر يولد لدى المؤسسات فرص التحول

 والتغيرات التكنولوجية لا تؤثر على كل الصناعات بطريقة ،مخرجات إلى خدمة في تحويل المدخلاتبالوسائل الفنية المست
صناعة الالكترونيات والاتصالات والصناعة الحربية، في حين أن الصناعة الغذائية  :ية، فالبعض يتأثر بقوة مثلأو تسم

، كما أن ما ات التكنولوجية في هذه الصناعاتوالملابس أقل تأثرا بالتغيرات التكنولوجية، لكن هذا لا يعني تجاهل التغير 
، فمثلا الاعتماد على تكنولوجيا الأقمار ا يمكن أن يمثل فرصة لصناعة أخرىيمكن اعتبارها ēديدات بالنسبة لصناعة م

الصناعية يعتبر تحريرا للشبكات التلفزيونية المحلية، في حين أن البنوك وجدت في تقدم تكنولوجيا الاتصالات فرصة عظيمة 
  ؛1أسواق جغرافية جديد إلىلتوسيع نشاطها 

 العوامل الثقافية والاجتماعية -5
، وتوضح تجارب الكثير من المؤسسات على ت في التعامل مع مختلف اĐتمعاتأثير الثقافة على قدرة المؤسسايظهر ت

  الأثر الكبير الذي تحدثه الثقافة السائدة في اĐتمع على نشاطاēا، خاصة وأن بعض جوانب الثقافة تعكس الأخلاق 
فثقافة الزبون   -ēديدات أوفرصة  -سلبيا  أوابيا ثقافية تؤثر إما إيجوالمتغيرات الاجتماعية وال .العامة السائدة في اĐتمع

تصال به وأسلوب إقناعه بالسلعة ، كما تحدد أسلوب الاوأسلوب إنفاقه لأمواله في السوق تحدد الطريقة التي يفكر đا،
ة والوجبات السريعة، وزيادة الخدمة، كما أن عمل المرأة تغير اجتماعي هام خلق فرصا لدور الحضانة، ومؤسسات الأغذيو 
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د تخلق اليد كمتغير اجتماعي يمثل فرصة للمؤسسات العاملة في أطعمة وملابس الأطفال، كما أن العادات والتقاليعدد المو 
  .1الخ...ēديدات للمؤسسة أوفرص 

، عمل المرأة ومستوى ليممستوى التع: والاجتماعية نجد بصفة عامة أهم العوامل التي تحللها المؤسسة في البيئة الثقافية
، التنوع الثقافي ،المعتقدات، الديانة، اللغة، تاريخ الشعب أو، الثقافات الجزئية في اĐتمع علمها، الوعي، القيم والعاداتت

عادات ضرورية ند التوارق تغطية الوجه والفم من الخ، في الصحراء وع.....توقعات اĐتمع للأعمال، الأعراف الإجتماعية
   .2هذا السوق إلىسنان الذي يركز على البياض يجد صعوبة للوصول فمعجون الأ التاليية وبوأساس
 العوامل الديمغرافية -6

، كما الخدمات أوة الطلب على المنتجات زياد إلى، فزيادة السكان مثلا تؤدي تؤثر بشكل كبير جدا على المنظمات
وبالمثل فإن حركة  ،الخدمات التي تقدمها المنظمات أوت تناقص حجم الطلب على المنتجا إلىأن تناقص السكان يؤدي 

العليا  دارة، يفرض على الإتغير التركيبة العمرية للسكان أو، تغير مستوى الدخل أوالمدن،  إلىالسكان من الأرياف 
  ؛ستراتيجية تتلاءم والبيئة الديموغرافية المحيطة بالمنظمةا اختيارللمنظمة 

 العوامل الدولية والعالمية -7
ا ومؤثراتلعب التغيرات في البيئة الدول ا هامً بسبب قدرēا على إتاحة الفرص  ،على منظمات الأعمال ية والعالمية دورً

 نفس الوقت وتعتبر التكتلات  الاقتصادية الدولية، التحالفات السياسية الدولية، الحروب والمنازعات وخلق التهديدات في
ية، الكوارث الطبيعية، الأزمات الاقتصادية والسياسية الدولية، التطورات التكنولوجية الدولية، المنازعات الاقتصادية الدول

   ؛، كل ذلك يعتبر من عوامل البيئة الدولية والعالميةالسريعة
 العوامل الطبيعية -8

لى المؤسسة، السلبي ع أوعراض الجغرافية المختلفة ذا التأثير الايجابي المصادر الطبيعية وظروف المناخ والأوتشتمل على 
  قد يشكل ،على الطبيعة بفعل الحركة التصنيعية المتنامية من تلوث بيئي وأثار سلبية متعددة الإنسانتأثير  إلى الإضافةب

أيضا الدور المتنامي للدولة والحركات   الإطار، كما يندرج في هذا حلول لها مجالا من مجالا الأعمالالبحث عن  
  .له من انعكاسات  على المؤسسة ي بماكولوجالجمعوية في اĐال الإي

  
  

                                                             
  45.1، ص2006 -2005جامعة دمشق، منشورات : سوريا  المشروعات الصغيرة إدارة. علي الخضر؛ بيان حرب 1
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  تحليل البيئة الخاصة 1-2-2-2
ليل المتغيرات المتعلقة بالسوق تسمى أيضا تحليل الصناعة يتطلب تح أوالبيئة التنافسية  أوتحليل البيئة الخاصة 

                                  :يلي المنافسة كماو 
  دراسة السوق -1

، وتطوراته المستقبلية ،السوق الفعلي والسوق الكامن، نا يكون بحجم السوق وهيكلهإن الدراسة والاهتمام ه
نوع  أوتشكيلة منتجات  أومكن أن تكون على مستوى  الصناعة في ،والدراسة هنا تكون حسب مجالها الاستراتيجي

   :1ةالتاليمعين من المنتجات ويمكن تحليل السوق حسب اĐالات 
 ل منتوج؛حجم المبيعات حسب نوع ك -
 حسب السوق؛ نتجاتتجزئة الم -
 والصناعة؛ نتجاتدورة حياة الم -
 . تطورات الأسعار -
 تعريف السوق 1-1

مجموع " ه، فبالنسبة للاقتصاديين فإن السوق هوإلىية التي ينظر منها و اإن تعريف السوق يختلف باختلاف الز 
 أوالهاتف، عن طريق  أو، مباشرة مجموعة من السلع إما أوالمشترين والبائعين الذين تتم بينهم عملية مبادلة تتعلق بسلعة 

، العرض والطلبوجود عاملين أساسيين لتشكيل السوق هما  إلى، إن هذا التعريف يظهر الحاجة عن طريق وسائل أخرى
ونه وهو فلا يكفي أحدهما لوحده ليكون سوقا تتم من خلاله عملية التبادل، غير أن هذا التبادل له شرط ثالث لا يتم بد

الذي يقبل فيه البائعون التنازل عن منتجاēم لصالح المستهلكين الذين يقبلون بدورهم دفع هذا السعر، ولذلك قد  السعر
المكان الذي يلتقي فيه البائع بالمشتري وتعرض فيه السلع للبيع عند سعر محدد يقبله " يعرف السوق أيضا على أنه

            .السلعالمشترون ويتم فيه تحويل ملكية تلك 
  تعريف السوق حسب امتداد المنتوج 1-1-1

ولذلك فإن المنتوج لا يتم تقييمه فقط عن طريق  ،الحاجة إشباعالمنتوج على أنه وسيلة  إلىإن التسويق ينظر 
  سع من خلال تحديد الخصائص التي يقدمها كذلك، إن المنتوج يمثل مجموعة منأو وإنما بطريقة  ،المواصفات الفيزيائية له

ولكنه يشتريه أساسا  ،في السلعة مجموعة من الخصائص الطبيعيةهلك فيه، فهذا الأخير لا يرى المزايا التي يراها المست 
حاجة معينة عنده، ومن هنا نستطيع أن نقول أن مفهوم المنتوج يغطي في الوقت نفسه المنتجات المادية   شباعلإ

    .والمنتجات غير المادية الخدمات
                                                             

 213،ص 2003الدار الجامعية، مصر،   ،)مفاهيم ونماذج تطبيقية( ةالإستراتيجي دارةالإ ثابت عبد الرحمان الإدريسي،  1
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  ف السوق حسب امتداد الطلب تعري 1-1-2

من سلعة معينة والتي سيشتريها مجموعة معينة من  حدةالو  إليإجم"حسب كوتلر وزملائه فإن طلب السوق هو 
، ولذلك يجب "وبرنامج تسويقي محددينالزبائن في منطقة جغرافية محددة، وخلال فترة زمنية معينة وفي ظل بيئة تسويقية 

وهو يتأثر بالنشاطات  ،المبيعات الفعلية، إن الطلب هو عدد الذين يرغبون في شراء السلعة التفريق بين طلب السوق وبين
، ففي ظل بيئة معينة إذا المبيعات هي نتائج تلك النشاطات التسويقية للمؤسسة والبيئة التسويقية بصفة عامة، بينما

، فإن الطلب يتجه نحو الارتفاع ... الترويج وأقامت المؤسسة بتكثيف نشاطاēا التسويقية من خلال تخفيض سعر البيع، 
أن نفرق بين حالات طلب  إلىوهذا ما يدعونا  ،بأي حال من الأحوال سقف الطلب الكامن المحتمل يتجاوزولكنه لن 

الأفراد للمنتوج، ذلك أنه بعد تحديد المنطقة الجغرافية فسيكون من السهل تحديد الجمهور الموجود فيها في لحظة زمنية 
للمؤسسة فإنه يمكننا أن نميز داخله بين عدة حالات للجمهور تجاه المنتوج المعني   الأساسيوبعد تعريف السوق  ،ددةمح

  :لىاكما يظهر في  الشكل المو 
  حالات الطلب في السوق ):3-1(الشكل رقم 

  
  
  
  
  

      
  
  
  
  

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

 
 

  السوق الحالي 

 للمنافسین 

  السوق الحالي 

 للمؤسسة 

  المقاطعون 

 ظرفیا 

  المقاطعون 

 تمام 

 السوق المحتمل للمؤسسة

 السوق الحالي للصناعة 

 السوق النظري للصناعة 

 الجمھور 
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  :غير المستهلكين تماما أوالمقاطعون الدائمون 
دينية ...) العمر، الجنس(لئك الأشخاص الذين لا يستهلكون المنتوج لأسباب موضوعية قد تكون فيزيائية أو وهم  

     .لخإ... من السوق النظري للصناعة، مثال المسلمون لا يستهلكون لحم الخنزير بسيكولوجية، وهؤلاء مستثنون أصلا أو
  :غير المستهلكين لأسباب ظرفية أوالمقاطعون 

ون  لا يعرف أوكسابقيهم، ولكنهم قد يجهلون مثلا وجود المنتوج أصلا،  وهم لا يستهلكون المنتوج لأسباب Ĕائية 
القريبة  ه في نقاط البيعقد يرغبون فيه ولكنهم لا يجدون أوقدرēم الشرائية،  إلىالثمن بالنسبة  إلىقد يرونه غ أوخصائصه، 

 من خلال تخفي أوة وسياسة توزيعية أحسن، إلىهود اتص، إن حجم هؤلاء يمكن التأثير عليه من خلال ج...منهم 
، وبمعنى أدق بسياسة تسويقية ملائمة، ولسوء الحظ فإن معرفة حجم غير المستهلكين الظرفيين صعب نوعا ما ...السعر 

                                                                                                   ،      لذلك من أجل حل مشكلاēمصنيفهم،  تبعا باب عدم استهلاكهم وتمما يصعب كذلك معرفة أس
وسوق المنافسين عن طريق المعلومات المتوفرة لديها،  اليستطيع بسهولة تقسيم سوقها الحفي المقابل فإن المؤسسة ت

                                                  المتخصصةت التي تصدرها المنظمات والمعلومات التي توفرها الإحصاءات الرسمية، والدوريا
  :1ة للسوقالتاليت انطلاقا من الفئات السابقة يمكن وضع التقسيماو 

  ؛للمنافسين اليللمؤسسة والسوق الح اليهو مجموع السوق الحو  :للصناعة حاليالسوق ال
   ؛للصناعة والحجم الذي يمثله المقاطعون الظرفيون اليوهو مجموع السوق الح :السوق النظري للصناعة

د الذين يمكنها الاستحواذ عليهم عن ه المستهلكين الجدإلىلها مضافا  اليهو السوق الح :السوق الكامن للمؤسسة
  :طريق

 إما عن طريق المقاطعين الظرفيين الذين يمكن تحويلهم إلى مستهلكين فعليين؛ -
  .وإما عن طريق سحب جزء من مستهلكي منتوج المنافسين -

الواقع فإن وفي  ،لكليهما معا يسمح لها بالنمو والتطور وتوسيع حصتها السوقية أوإن إتباع المؤسسة لأحد الطريقين 
                  .انتجاēتحديد السوق المحتمل للمؤسسة تكتنفه بعض الصعوبات نظرا لعدم معرفتها التامة بدوافع مقاطعة الأفراد لم

                  .دراسة السلوكات الشرائية ومختلف العوامل المؤثرة في القدرات الشرائية للمستهلكين: دراسة المستهلك -2
 التالي، وبزأ من دراسة السلوك البشري العاملا يتج اتعتبر دراسة سلوك المستهلك جزء: يف سلوك المستهلكتعر  2-1

الذي  الإنسانهره هو عة السلوك البشري، المستهلك في جو تتميز دراسة سلوك المستهلك بالصعوبة والتعقيد التي تميز طبي
ن ما تطلق كلمة مستهلك فإيبقى ويستمر في الحياة، ولكن عند وفي ظل بيئة مفتوحة ومتواصلة لكي ،يتعايش مع اĐتمع

ومن خلال السوق  الآخرين، أي أن الفرد يتعامل مع تب بمعنى ملاصق له وهو الاستهلاكتلك التسمية سوف تر 
                                                             

  66، ص 2000الإستراتيجية، الدار الجامعية، الإسكندرية،  دارةالإ ، فلاح حسن الحسيني  1
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للحصول على ما يحتاجه من سلع وخدمات وعلى وفق ما يمتلكه من قوة شرائية لكي يبقى بديمومة الحياة، وعليه يمكن 
لأفراد  أوالنفسية  أوحاجاته المادية  إشباعالخدمة đدف  أوتعريف المستهلك على أنه ذلك الشخص الذي يقتني البراعة 

د مرة و ، وليعنتفاع من الخدمة التي تم شراؤهاالا أووهذا يعني ارتباط معنى المستهلك بعملية الاستهلاك لبراعة " عائلته
  .1خرىتسير قيمة تلك المشتريات من جهة أة في إلىحاجاته من جهة وقدرته الم درجة إلىأخرى الشراء للاستهلاك تبعا 

  :سلوك المستهلك هو أن يفتعار أن تركز عليه  تحاولما 
                      ؛فكرة أوخدمة  أورغبة ويتمثل بالحصول على سلعة  أوحاجة  إشباعسلوك المستهلك ينصب نحو  -
في الحصول على السلع والخدمات التي من المفترض أĔا تشبع حاجات المستهلك، سلوك المستهلك لا يتوقف فقط  -

                   ؛والاقتناء والاستخدام والتخلص من الفائض والنفايات ختيارولكن يتضمن التصرفات التي تحدد كيفية الا
  .يةالشخصية للفرد مع بيئته الخارجسلوك المستهلك هو نتيجة تفاعل بين الخصائص  -

     :يمكن أن يأخذ السلوك أحد الشكلين
  ؛دراك والتأمل يمكن مشاهدته، مثل التفكير الإباطني غير ملموس ولا أومستتر : سلوك ضمني

حسي ملموس، وهو التصرفات والأفعال الظاهرة التي يمكن ملاحظتها من الخارج كالأكل، الشراء  :سلوك ظاهري
    .الخ ...والبيع

  فهي تمس  هلك لها أهمية بالغة يمكننا أن نلمسها في كل طرف من أطراف العملية التبادليةإن دراسة سلوك المست
  :2التاليكما تمس أيضا المستهلك في حد ذاته بالشكل   ،النجاح إلىالمنظمة التي ēدف 

 الأسواقتشار في التجزئة الفعالة للسوق والتي تساعد على تحديد المنظمة للاستراتيجيات المتبعة تلبية لحاجتها للان -
  ؛الدولية

استراتيجياēا التسويقية القصور في تصميم برامجها و  أوها التسويقي والاستفادة من جوانب النجاح ئداقياس المنظمة لأ - 
  والعامة في المستقبل؛ 

ئي ت التي تؤثر على سلوكه الشراالمؤثرا أوذلك بتمكينه من إدراك العوامل ، و مساعدة المستهلك في حد ذاته -
  ؟ستهلاكي وذلك بمعرفته ماذا يشتري؟ وكيف يحصل عليهاالاو 
  نماذج تفسير سلوك المستهلك 2-2

نية على توجها نظرية مختلفة من النماذج المب ظهور عدد إلىلا شك بأن زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك أدت 
سلوك لدى المستهلكين وتفسيره، ويعتبر النموذج لت فهم الاو والتي حإلخ، .. علم النفس، علم الاجتماع والاقتصاد: مثل

                                                             
1 Claude Matricon . Le système markiting Dunod .paris 1993.pp 23-32  

  171، ص 2009خليل محمد حسن الشماع، خضير كاظم محمود، نظرية المنظمة، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،  2
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ذلك التمثيل المبسط لواقع ظاهرة ما مع تبيان أهم المتغيرات وكذا طبيعة العلاقة الموجودة بين مختلف عناصر الظاهرة 
  :نماذج جزئية ونماذج شاملة إلىعدة نماذج يمكن تصنيفها  توكيفية تفاعلها، وبغية تفسير سلوك المستهلك برز 

ك المستهلك وقراره الشرائي، عاملين في تفسير سلو  أووهي النماذج التي تعتمد على عامل  :نماذج الجزئيةال  -
   ؛التي تركز على المدخل الاقتصادي ومنها من تركز على المدخل النفس فهي

  ،وهي على عكس النماذج الجزئية التي تنسب سلوك المستهلك لنوع واحد من المؤثرات  :النماذج الشاملة -
دخال عدد كبير من العوامل الاقتصادية والاجتماعية والنفسية لتحليل وتفسير سلوك تحاول النماذج الشاملة إ
لويتها باختلاف نموذج كل باحث                                                           أو ية كل نوع من العوامل، وعددها و المستهلك، وتختلف أهم

   .نموذج الصندوق الأسود ومن النماذج نذكر
  سود نموذج الصندوق الأ

شمولية وتطور في سلوك المستهلك، حيث قدم العالم النفساني تورت ليفيان والذي كان  الأكثروهو من النماذج الحديثة و 
النهائي  الخاصة بشخص ما مع العوامل البيئية لتحرير السلوك الأفكارمهتما في تحرير كيفية تفاعل الحاجات الداخلية و 

التسويقي يوجد عدد من العوامل البيئية الخارجية المؤثرة في الأفراد ، الذين  الأسودللمستهلك، وفي  نموذج الصندوق 
عملية اتخاذ القرار لشراء سلعة معينة،   إلىيقومون بمعالجة المعلومات في ظل العوامل الشخصية في حياēم ، وتقود أخيرا 

  4كما يوضح الشكل
ل المتمثل بالعوامل الخارجية المؤثرة في سلوك المستهلك مثل المزيج و كل من ثلاث مكونات أساسية الأويتكون الش

التسويقي، وهو يمثل ما تقوم به المنظمة من جهود تسويقية للتأثير في السلوك  والقرار الشرائي للمستهلك ، أما بقية 
 سلوكه، وهذه العوامل تؤثر على تفكير المستهلك وقراره وهو العوامل الخارجية فهي العوامل المحيطة بالفرد والمؤثرة في

المكون الثاني للنموذج ،حيث أن تعبير الصندوق الأسود هو تعبير مجازي عن المستهلك للدلالة على صعوبة تحرير ما في 
، والتي تتفاعل مع العوامل ذهن الزبون ، حيث تتم المعالجة للمعلومات المستلمة والتأثيرات الناجمة بفعل المؤثرات الخارجية 

الداخلية للفرد مثل حاجاته ورغباته وقيمه وشخصيته ، وناتج هذا التفاعل يتمثل في القرار وتحقيق الاستجابة الممثلة 
عدم الرغبة وعدم القيام  أوللجزء الثالث من النموذج، وهذه الاستجابة قد تتوج نحو الرغبة بذلك المنتج والقيام بشرائه ، 

لا يتكرر ، أيضا الاستجابة قد تكون اتجاهات ومواقف الفرد اتجاه السلعة مثلا ، وأيضا  أو، وان تحقق قد يتكرر  بالشراء
  .1معرفية أوعاطفية  أويمكن القول أن الاستجابة قد تكون سلوكية  التاليقد تكون خبرة ومعرفة مكتسبة ، وب

  
  

                                                             
  172،مرجع سبق ذكره،ص خليل محمد حسن الشماع 1
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 لكنموذج الصندوق الأسود لسلوك المسته ):4-1(الشكل رقم 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 36ص 2004الرياض .سلوك المستهلك .خالد عبد الرحمان الجريسي . د  :المصدر
السياسات المتبعة من طرف الوسطاء، قدراēم ، تحليل هيكل التوزيع، عدد وخصائص الوسطاء :دراسة الموزعين  3.2

   ؛ذا التقييم، تقييم حجم المبيعات حسب نوع الوسطاء والتطورات المستقبلية لهوإمكاناēم
  ؛عددهم، استراتيجياēم، أهدافهم، إمكانياēم، تمركزهم، منتجاēم وخدماēم وتطوراēا  :دراسة الموردين  4.2
   porter، ولكنين فقطاليإلا بين المنافسين الح في السابق كان يعتقد أن المنافسة لا تتم :تحليل المنافسة  5.2

 منافس كل من يمكنه أن يقلص قدرة المؤسسة على توليد أرباح ومنعها من ، حيث يعتبرأعطى للمنافسة مفهوم موسع
القوى ومنه فإن شدة المنافسة وجاذبية الصناعة هي محصلة . تشكيل ميزة تنافسية، والحد من درجة الحرية الإستراتيجية

نافسة وعلى الأسس لى قواعد الم، فبتحليل هذه القوى يستطيع المسير أن يتعرف عالتنافس الخمس التي تشكلها
الأعمال والتي تنتج من قوة هذه القوى ومن العلاقات الهيكلية بين مختلف المؤسسات التي  ستراتيجية للتنافس في قطاعالا

   .تشكل الصناعة
  
  
  

 العوامل الخارجیة              المعالجة                       الاستجابة 

الاراء والتوجھات  -  

لا ارغب /ارغب  -  

لا أوافق / أوافق -  

عدم /الشراء  -
 الشراء 

توقیت وكیفیة  -
 الشراء 

تكرار الشراء  -
عدم التكرار /  

  معالجة المعلومات -

المحفزات الحاجات  -
 والرغبات 

* خصائص المستھلك  -
القیم . نمط الحیاة .الشخصیة 

 والاتجاھات 

عملیة اتخاذ القرارات  -
حل المشكلة * الشرائیة 

البحث عن المعلومات  .  

المزیج التسویقي  -  

العوامل الاقتصادیة  -  

العوامل الاجتماعیة  -
 والثقافیة 

العوامل الشخصیة -  

مل التكنولوجیة العوا -  
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  لتحليل المنافسة   porterنموذج * 
لها والتي بينها في نموذج القوى ن شدة المنافسة وجاذبية الصناعة ناتجة من القوى التنافسية التي تشكاعتبر بورتر أ

على  أن يتعرف على قواعد المنافسة و فبتحليل هذه القوى يستطيع المسير ،الذي وضعه كما هو مبين في الشكل الخمس
من العلاقات الهيكلية بين مختلف المؤسسات له التي تنتج من قوة هذه القوى و الأسس الإستراتيجية للتنافس في قطاع أعما

   .صناعةالتي تشكل ال
تي تقاس ، و الالحصول على ميزة تنافسيةلهذا النموذج، يتمثل في أن هدف المنظمة هو  الأساسيإن الافتراض 

، بالتمكن من احتلال مكانة في صناعتها تسمح لها بالدفاع عن نفسها بقوة أمام القوى بقدرēا على توليد أرباح
اللعبة   دقواع -الأفضل تغيير أوف النهائي للإستراتجية التنافسية في فالهد. التأثير عليها لصالحها أو الأخرىالتنافسية 

  .1التنافسية لصالح المؤسسة
  نموذج قوى التنافس الخمسة ):5-1(الشكل رقم 

  
 

 

 

 

 

 

 

 
  

SOURCE : PORTER, AVANTAGE CONCURRRENCIEL, P.15 

  

                                                             
 تطویر  الرابع حول استراتیجیا تمر السنؤعمل مقدمة لم المنافسة في القرن الحادي والعشرین، ورقة تواستراتیجیا تلامجا :طفىحمد مصا  1

  سید 3 ، ص2000عمال العربیة، مصر، لأا اتالتسویق في منش أسالیبیم واھفم

الداخلین الجدد أو 
 المحتملین 

شدة المزاحمة بین  الموردون  العملاء 
 المؤسسات 

 المنتجات البدیلة 
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ــازةو افــي القطــاع أشــكالا مــن المنــتأخــذ المزاحمــة بــين المنافســين النشــطين  :زاحمةمشدة ال - 1 علـــى موقـع  رات للحي
، ـى المنافسـة مـن خـلال الأسـعار، الإشـهار، إطـلاق منتج جديد، بالاعتمـاد علـى خطـط مبنيـة علمتميـز فـي السـوق

المنافســـين يشـــعرون بـــأĔّم  أن هنـاك عـدد مـن إلىويرجع وجود المزاحمـة . تحسين الخدمات والضمانات الملائمة للزبون
ـــكتحســـين مـــوقعهم إلىمـــدفوعين  ــة ذل ــرون إمكانيـ ـــث يـ ــي . ، حي ـــات التــ ـة أثـارا تعتمـدها المؤسسـات ضـد المنافس وللعمليـ

بعـض القطاعـات زاحمـة فـي وتوصـف الم. لجهـود للـطرد علـى هذه العملياتبـذل ا إلى، حيـث تـرفعهم مهمـة علـى المنافسـين
وتنجم المزاحمة الشديدة عن توافر عدد من العوامل . أخـرى على أĔا هادئة ت، بينمـا توصـف فـي قطاعـاعلـى أĔـا قويـة

                                                                                                   :1الهيكلية و المتمثلة في
ــات تفكـــر فـــي أن تعتمــد  - ــإن بعـــض المؤسسـ ــين كبيـــرا ، فـ بعــض عدد المنافسين في القطاع   عنـــدما يكـــون عـــدد المنافسـ

ـل مسيطرا عليه مـن قب أو، فعنــدما يكــون القطــاع مركــزا وعلــى العكــس مــن ذلــك. ــاهالعمليــات دون أن تلفــت الانتب
ــث بمقـــدور ـه لا يوجـد إطلاقـا إمكانيـة السـهو عـن القـــوى النســـبية، فإنعـدد قليـل مـن المؤسســات أومؤسســة  ، حيـ

ــل القطاع من خلال وضـع سعـر مرجعي ـــا ولعـــب دور هـــام فـــي التنســـيق داخــ ــــرض منطقهـ ـــرة ف ــات الكبي            ؛المؤسسـ
عمليـة تقاسـم للسـوق بالنسـبة للمؤسسـات التـي  إلىـطء نمــو قطــاع النشــاط يحـول بـطء نمـو قطـاع النشـاط ، المنافسـة بـ  -

، تكـون أكثـر شـدة مـن تلك التي فيها نمو القطـاع سـريع، فسـة التـي تنصب علـى حصص السـوقهـي بصدـد التوسـع، فالمنا
موازاة مع  ؛ لتتطورة والبشريةإلىلال كل مواردها المـة تحسـين نتائجهـا مـن خـلال اسـتغحيـث يضمن للمؤسسـات إمكاني

   وتيرة نمو القطاع؛
ــإن ثابتـــة مرتفعـــة تكاليفـا بالثابتـة أثـرا كبيــرا علـى قطـاع النشــاط ، فعنـدما تواجـه شــركة م تكاليفالثابتة لل تكاليفال - ، فـ

ــا  تشـغيل فـإن رد الفعـل  إلىترتفـــع نقطـــة تعادلهـ ـــم يــــتم إنجــــاز هــــذا المسـتوى مـن الّ ــن الطاقة الكاملة وإذا لـ نســـبة كبيـــرة مـ
ففي حالة خطوط الطيران حيث تكون . الطبيعـي هـو تقـديم تسـهيلا مغريـة جـدا للمسـتهلكين حتـى يمكـن زيادة الطلب

بل مثـل اتخـاذ عــدة سـ إلىلعـدد ولغـرض تغطيـة الأعبـاء الثابتـة، فقـد يضطر مـديرو الطيـران الرحلات غيـر مكتملـة ا
 ، وذلـكـية أخـرى بغـرض جـذب المسـافرينتبـاع تحركـات تنافستخفيضات أسـعار التـذاكر، تقـديم كافـة أنواع المغريـات، وا

   الكلي للصناعة؛ داءعلى الرغم من تدهور الأ
ـــتج النمطـــي عغيــ  - ــــز يشـــجع المن ــة حـــادةــاب التميي ـــار أن المنالـــى وجـــود منافسـ ــون نفـــس المنتج، باعتب ، فســـين يملكـ

نافسـون على هذين العنصرين، كــز المومـن ثمـة ير . افقـةالسـعر وجـودة الخـدمات المر  إلىه اختيار وعندها يستند الزبون في 
                                                                                              .نافسة أكثر فأكثرر المفتنتش

                                                             
 قديم ، ورقة عمل مقدمة لملتقى الأول حول التسويق في الوطن العربي  التنافسية إطار جديد لمفهوم استراتيجيا ت التسويق :بن عبده عوضمحمد   1

   2، ص2002، الشارقة ر ، -واقع وآفاق التطويال 
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ــدد  :تحديد الداخلين الجدد  -2   ــداخلون الجـ ــل الـ ـــديـــدةالقطـــاع قـــدرات ج إلىيحمـ ديهم الرغبة في ، حيـــث تكـــون ل
đتكاليفارتفـــاع  أووديـة قطـاع النشـاط مـن خـلال تخفـيض أسـعار العــــرض، ذا يـؤثرون فـي مـرداقتحام حصص السوق، و 

ــدة ســ ــات المتواجـ ــاعالمؤسسـ ــورة الــــ. ــلفا فـــي القطـ ــة خطـ التي  الجدد من خلال نوعية حواجز الدخول ينداخلوتتحـــدد درجـ
  :، نجـد سـتة عوامـل كبرى تشكل حواجز الدخوللـكوبناء علـى ذ. يفرضها قطاع النشاط

وظيفـة تـدخل فـي العمليـة  أوعمليـة،  أووتعني تلك الانخفاضات في التكلفـة الوحدويـة للمنـتج  : اقتصاديات الحجم -
الحجــم عــاملا  تد اقتصــادياوالتـي تتحقـق عنـدما تــكون الكميـة المطلقــة المنتجــة ترتــفع فـي الفتـرة وتعـ ،يـة للمنتجنتاجالإ

حجــم كبير وينتظر خطر رد  إنتاجحاســما بالنســبة للــداخلين الجــدد، لأĔــا تضعهم بــين أمــرين، إمــا العمــل علــى أساس 
الجــدد جـراء  حمــل الــداخلونصــغير، فيت إنتاجوإمـا العمـل علـى أسـاس حجــم ي مـن قبـل المؤسسـات المنافسـة، فعـل قـو 
ـــتج حداتباهظــة عــدد الو  تكاليفذلــك   ـــن أن نجـــد عامــل اقتصــادياتويمك. ضــئيل فتــزداد التكلفـــة الوحدويـــة للمن

ـــدماتالحجـــم فـــي كـــل  ـــويق، الخـ ـــراء، البحــــث والتطــــوير، التسـ ــــع ، اسوظـــائف المؤسســـة، كالتصــنيع، الشـ ــــوة البي ــــتعمال ق
ـــع .                                                                                                                   والتوزيـ

ــة بشـــكل :تمييز المنتج – ــورة جيـــدة ويعنـــي ذلـــك أن المؤسســـات المتوقعـ ـــائن ، و جيـــد تملـــك صـ ـــك أو زب ــع ذلـ ــــاء؛ ويرجــ في
ـــائن إلى ــابق، خــــدمات مقدمة للزبـ ــهار ســ ــــاإشــ ــــتج، اختلاف ــت الســـباقة  أو، ت فــــي المن ــ ـــة كان ــذا  إلىلأن المؤسسـ هـ

ــاجزا للـــدخول، كلويشـــ. القطـــاع ـــداخلون الجـالتمييـــز حـ   ؛ــدد مصاريف باهظةحيـــث يتحمـــل ال
ــــدة  :س المالالاحتياج إلى رأ - ـــات الجدي ـــدخول فــــي المنافســةالياســــتثمار مــــوارد م إلى، تضطر المؤسسـ ـــرة للـ ــة معتبـ . ــ

ــــى مخالبحـث والتطـوير أو، الإشـهار إلىوبخاصـة إذا كانـت رؤوس الأمـوال موجهـة  ــــاطرة كبيرة؛، وكلاهمـا ينطويـان علـ ــه  ـ ــ لأنـ
ـــا ـــؤ بنتائجهمــ ـــعب التنبــ ــــزات الإ. يصـ ــــب تجهيـ ــروض الـزبائن،والمخزونات، نتاجوتتطل وتغطيــة خسائر الانطلاق أموالا  ، وقــ

ــة ال ،ـةاليوس الأمـوال فـي السـوق المرؤ  توحتـى إذا تـوفر . معتبرة أيضـا رة لهذه الأموال، وهذا دخول تشكل مخاطفإن عمليـ
  ؛1زا للمؤسسات المتواجدة في القطاعيعطي امتيا

رد منــتج مــو  إلىرد التـي يجـب أن يتحملهـا الزبـون، نظيـر انتقالـه مـن منـتج مـو  ف الآنيـةاليتلـك التكـ :ف التبديلاليتك -
ــ. آخــر ــن أن تشـــمل تكـ ــل اليف التبـــديل تكـــاليويمكـ ــــة،  تكاليفد العاملـــة، لياف تأهيـ ــدة والملحقــ ـــ ـــزات الجديـ التجهي

ـــث  تكاليفال ــــرق للبحــ ـــالزمن المستغــ ــ ـــة بـ ــ ــــاج  أوالمتعلقــ ــ ــ ـــن الاحتيـ ــ ــــد للتمويـ ــــول مصدر جديــ المســـاعدة التقنيـــة  إلىقبـ
ــوردالم ـــل المـ ــن قب ـــتج، تعـقدمـــة مـ ـــى ال. ــديل المن ــن فقـدان العلاقـات والـروابط مـع الأشـخاص تكاليفوحتـ فــإذا  . الناجمـــة عــ

ـــى تقـــدم معتبــر فــي  تكاليفكانــت  ؛ النتــائج أو تكاليفميــدان الالتبــديل مرتفعــة، فعلــى الــداخلين الجــدد أن يبرهنـــوا عل
    ؛التخلــي عــن المؤسســات المتواجدة في القطاعحتــى يقبــل الزبــون 

                                                             
  3المرجع السابق، ص   1
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ذاتـه حـاجزا  منتجــاēم ، فهـذا يشـكل بحــد بمجـرد أن يفكـر الــداخلون الجـدد فـي توزيـع :قنوات التوزيع إلىالوصول  -
المؤسسـات الجديـدة مطالبـة  وباعتبـار أن المؤسسـات المتواجـدة  تشـغل قنـوات التوزيـع لتصريف منتجاēــا، فــإن . للـدخول

ــهار  ــ ــات للإشـ ــ ــعار ، مؤونـ ـــخ...بإقنـاع القنـوات بقبـول تصريف منتجاēـا ، مـن خـلال تقـديم تخفيضـات فـي الأســ . الــ
ـــع  خـدمات راقي ـــوات التوزيــ ــة مــــع قنــ ـــ ــــات طويل ـــون للمنافســــين علاقـ ـــدث أن يكــ حتـى علاقـات خاصـة جـدا ،  أوـة ، ويحــ

Ĕم مطالبين ب. تتـيح لهـم الاسـتحواذ علـى قنـوات التوزيـع  إنشاءفــإذا استعصى على الداخلين الجدد تخطي هذا الحاجز ، فإّ
  قنوات توزيع خاصة đم 

ـــة دو تل :السياسة الحكومية - ــة الحكومي ـــين إلىــدخول را فـــي تشـــكيل حـــواجز الـعـــب السياسـ ــ ــاط معـ ، قطـــاع نشـ
ــ ـــــز عملي ـــا أن تحفـ ــدخولفبإمكاĔـــ ـــ ــة الـ ــــ ــــديم تســ ــــثلا، بتقــ ــة مــ ـــول دون دخـ أو، ــهيلات جبائيــــ ــ ـــات تحـ ـــول المؤسســ ــ

ـــد ــــا متقدمــالجدي ــــتعمال تكنولوجيـ ــــرض اسـ ـــأن تفـ ـــية، كــ ـــة المحــ ـــي تتطلب استثمارات جديدة  طـــة لحمايــ ــ ــــوث، والت ــــن التلـ مـ
   .مكلفة

حيــث  ،أخــرى تنــتج منتجــات بديلــة تــدخل المؤسســات فــي منافســة مــع مؤسســات :تهديدات المنتجات البديلة. 3
ـــة المحتملـــص هــذه الأخيــرة مــن المــردتقلـ ــن . ة للقطـــاعودي ــن خــلال البحــث عـ ــة، مـ ــن التعـــرف علــى المنتجـــات البديلـ ويمكـ

ـــي بإمكاĔــا تأديــة نفـــس وظيفــة منـــتج القطــاع ـــى يــــتم تفـــادي . المنتجــات الت همــة الكثيــر من البراعة حت َ وتتطلــب هــذه الم
ـــن قطـــاع  ــاد عـ ــ. النشـــاط المســـتهدفالابتعـ ـــة مرتبطــة بعملي ـــاع إزاء المنتجـــات البديل ــعية القطـ ــون وضـ ــد تكـ ات جماعيــة قــ

ــة الإشــهارية المعتممــن قبــل القطــاع ، الحفــاظ علــى وضــعية ــدة مــن قبــل مؤسســة واحــدة، فمــثلا إذا لــم تــتمكن العملي
را علـى تحسـين مؤسسـات القطـاع، قـاد قبل مجمـلإن الإشــهار المكثف والمدعم من ، فــء المنتجــات البديلــةطــاع إزاالق

الراميــة  اولات، والمح، كـالجودة، جهـود الاتصالالأخرىالتحسـين  تونفـس الأمـر ينطبــق علـى مجـالا. الوضـعية الجماعيـة
ــة هـي تلــك التـي يتجــه تطورهـا . ضـمان انتشـار واســع للمنــتج إلى ـــ نحــو أمـا المنتجــات التـي يجــب أن تكـون محــل مراقبـ

ــة بمنــتج القطــاع-تحســين العلاقة الجودة  ، حيـــث الربحية ـك المنتجــات التــي تصنع مــن قبــل قطاعـــاتبتلـ أو، ســعر مقارن
   .مرتفعة

ـــاع، واليجتهـ :العملاء تفاوضقوة . 4 ــعار القطــ ــ ـــيض أسـ ــلاء لتخفــ ــ ـــد العمـ ـــدة و ب تفاوضـ ــ ــــدمات جي ــأن خـ ــات شـــ منتجــ
ــودة ــن جــ ـــة علــ. بأحســ ـــى حســـاب مردوديـــة القطـــاعوتكـــون هـــذه العملي ـــرتب قـ ــــي القطــاع، وتـ ــلاء ف ، بعــدد مــن ـوة العمــ

ــن القطاعتعلقــة بوضــعيتهم فــي الســوقائص المالخصــ ــة النســـبية لمشـــترياēم مـ  يةتفاوضوتتأثر قوة الزبائن ال. ، وكــذا بالأهميـ
    :1ةبالعناصر الآتي
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ــن رق - ــون حصـــة مهمـــة مـ ــكلت مشـــتريات الزبـ ـــائعحجم المشتريات من القطاع إذا شـ ــال الب لعمليات  ــإن، فــــم أعمـ
                                             ؛يةتفاوض، فتزداد بذلك قوة الزبون الثيرا كبيرا على نتائج هذا الأخيرالزبون تأ

ــن  - ـــل حصــة مهمــة مـ ــاق المـــو  إلىالزبـــون يميـــل الزبــون  تكاليفمنتجــات القطـــاع تمث  ارد الضرورية،إنفـ
ــةلحيــازة علــى أســعار ملائمــة؛ حتــى يــتمكن مــن ال علــى معلومــات عــن القطــاعللحصــو  ــام بمشــتريات انتقائيـ وفـي . ، والقي

قل حساسية ا أذا يكون عمومالزبـون، فـإن ه تكاليفطا مـن يحـال المنـتج المبـــاع مـن قبــل القطـاع لا يمثـل سـوى جـزءا بسـ
  ؛للسعر 

؛ حتــــى فاوضات، فيبـدون تشـددا فـي المتخفـيض تكلفـة المشـتريات إلىف ربحية الزبون يـدفع ضـعف ربحيـة الزبـائن ضع -
ــــربح ــامش الـ ـــى هــ ــافظوا علـ ــ ــــدما تكــــون مــــرد. يحـ ـــا عن ـــرة وعمومـ ـــة القطــــاع معتبـ ا كبيـرا ــإن الزبـائن لا يبـدون اهتمامـ، فــوديـ

ائن اعتمـاد نظـرة طويلـة المـدى، وعليـه فإنـه بإمكـان الزبـ .، شـريطة ألا يمثـل المنـتج حصة مهمـة مـن تكلفـة مشـترياēمللسـعر
  ؛قصد استمرارية الرواتب معهم واستثمارها مستقبلا ؛علـى الصـحة التجاريـة لمـورديهممفادهـا الحفـاظ والتـي 

ـــائن يشـــ - ــإنالزبـ ــ ــل الخلفـــــي، فـ ــ ـــر التكامـ ـــكلون خطــ ــائن يشـ ــان الزبــ ــــإذا كــ ــل الخلفــــي ف ـــدا للتكامــ بمقـــدورهم  ـكلون ēديـ
ــات الكبيـــرة . تفاوضأثنـــاء ال اشـــتراط تنـــازل ــد المؤسسـ حيث أĔا ؛ تفاوضاســـتعمال التكامـــل الخلفـــي كسلاح لل إلىوتعمـ

، حيــث المــورد تكاليفوتتـيح هـذه العمليـة معرفــة مفصــلة ل. تنتج بنفسها بعـض العناصـر الداخلـة فـي صـنع منتجاēـا
ـــز الموقـــف ال ديســاع ـــوة الزبائن ال. ـــيتفاوضذلــك علــى تعزي ــد ق ية ولو جزئيا إذا شكلت مؤسسات تفاوضويمكـــن تحييـ

   ؛يدا للتكامل الأمامي في قطاع الزبائنالقطاع ēد
ـــرتب جــــودة م - ــدما تـ ــون عنــ ـــدمات الزبــ ـــات وخـ ــــى منتجـ ــــتج القطــــاع عل ــونأثــــر من ـــدمات الزبــ ـــات وخـ  ،نتجـ

  ؛، يكون الزبائن عموما أقل حساسية للسعر، والعكس صحيحارتباطا وثيقا بمنتجات القطاع
، الأسـعار الحقيقيـة فـي السـوق ـون لمعلومـات كاملـة عـن الطلـبتلاك الزبـون لمعلومـات كاملـة فـي حـال حيـازة الزبامـ -
ر ، وتجعـل الزبـون فـي وضـعية يضمن معها الاستفـــادة من أسعافاوضات، يتـيح لـه ذلـك الضـغط أثنـاء المالمـورد تكاليفو 

ضـمن الزبـائن المسـتهلكين ث العكـس مـن ذلـك إذا شـحت المعلومـات ولا يـدخل دأكثر ملاءمة وجودة مقبولة، ويح
   ؛، ويكفـي تغير إطار التفكير فقطالزبـائن الصـناعيين والتجـاريين إلى، بـل يتعـداه فحسـب
ــدورهم رفــع أسعار ؛ إذا كــان بمقدون مؤسســات القطــاع المشــترييحــدث أن يهــدد المــور  :قوة تفوض الموردين  -5

  :الشروط الآتية تالموردين إذا توفر  تفاوضوتزداد قوة . الخدمات أوالمنتجات 
ــورديندرجة تركيز الموردين مقارنة بالزبائن يكـــ - ــ ــ ــدور الم ـــن عموما الــون بمقـــ ــ ـــن متفرقيــ ــون لزبائـــ ــ ـــن يبيعــ ــ تأثير وبشكـل  ، الذيـ

   ؛1، الجودة وشروط الشراء لدى الزبائنسعاركبيـر علـى الأ
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، دم بمزاحمــة المنتجـات البديلـة، فــيمكن أن تصــطالمــوردين معتبــرة تفاوضغياب المنتجات البديلة حتــى وإن كانــت قــوة  -
معها ضغوطا الموردين ، تزيد يةتفاوضويتـيح غيـاب المنتجـات البديلـة راحـة  .ـيةتفاوضإضـعاف قـوة المـوردين ال إلىممـا يـؤدي 

  ؛، ومن ثمة تزيد ربحيتهمعلى الزبائن
ــ - ـــع المــ ــــدما يبيــ ـــةالقطاع المشتري لا يمثل زبونا مهما عنـ ــات مختلفــ ـــل أي منهــا ، حـوردون لقطاعـــ ــ ـــث لا يمث ـة ســوى حصـيــ

ــ. أقصى حــد إلىممارســة ســلطتهم  إلى، فيميلــون أكثــر بســيطة مــن رقــم الأعمــال ــإن مصـير أمـ ــ ــة، ف ــــة المعاكســ ا فـــي الحال
ـــو  ــــا أكثـالمـ ــون مرتبطـ ــتريردين يكــ ــــاع المشــ ــة ـــر بالقطـ ـــ ـــى حمـايـ ـــون علـ من خـلال تقديم منتجات بأسعار  أنفسهم، فيعملـ

    ؛تقنية مثلا تمعقولة ومساعدا
ـــتج وســـيلة يم - ــل المن ـــائج العمليــة لمشـــتري فـــي هـــذه الحـــال، يلعـــب المنـــتج دو مهمـــة للقطـــاع ا إنتاجثـ را كبيـــرا فـــي نت
تج غير قابل ـون هذا المنوتكــون أشــد عنــدما يكـ. ــيةتفاوض، فتــزداد قــوة المــوردين الالقطــاع إنتاججــودة  أو، يــةنتاجالإ

   ؛، حيث يحول ذلك دون تشكيل احتياطي منهللتخزين
ي عـدم وجـوده عنـد غيره من ، فهــذا يعنـل امـتلاك المـورد لمنـتج متميـزوجــود تكلفــة التبــديل فـي حـا أوتمييــز المنــتج  -

ـال وجـــود المنتج أمـــا فـــي حــ لـي عـن هذا يسـتطيع معهـا التخ، حيـث لاـة لـدى الزبـون، فتتكون نوع من التبعيالموردين
ــون يحجـــم تكلفـــة التبـــديل ــورده، فـــإن الزبـ ـــي عـــن مـ وإن . ؛ لأنـــه سيخســـر الوقـــت والعلاقات التي بناها معهعلـــى التخل

  ؛، وتعويضه عما خسرهتقطاđم للزبونسـيتحملون تكلفـة تبـديل معتبـرة؛جراء اس الآخرين، فإن الموردين حدث وأن تخلى
 ، فهــو بــذلكمنــتج لمنتجــات زبائنــه إلى نتاجول مــورد عوامــل الإēديد التكامل الأمامي يحــدث أن يتحــ - 

 جماعــة المنافســين الجــدد مــع إلى، فينضــم بــذلك  علــى ربحيــة قطــاع نشــاطهميهــددهم مــن خــلال التأثير
  .1يةتفاوض، ومن ثمة فهو يقوي من قدراته الالاحتفاظ بنشاطه الأصلي

   تحليل البيئة الداخلية  1-3
، نجد أن المؤسسات التي وضعت استراتيجياēا على أساس تطوير ات الحديثة في بناء الإستراتيجيةمن التطور 
ذه الشركات استطاعت أن تتعرف على سر والمنتجات فه الأسواقبدلا من الاهتمام ببعض  ،ةالأساسياستخدام قدراēا 

والإجابة تكمن في أن الفرق  مختلفة؟ أداءلمحيط ولها مستويات لماذا مختلف المؤسسات تواجه نفس ا :الإجابة عن التساؤل
  .تزودها بالموارد القرارات المتميزة بدل من هيكل السوق وخصائص الصناعة إلىالمؤسسات يرجع  أداءبين 

ل مواطن ل الداخلي للمؤسسة يسمح بفهم طبيعة الموارد والقرارات التي تتمتع đا المؤسسة، تحليولهذا فإن التحلي
. تفرضه البيئة الخارجية والظروف التنافسية مثالي، كذلك مقارنة مع وضع القوة والضعف مقارنة مع أكبر المنافسين
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، ويمكن ات المتميزة التي يمكن استغلالهاكفاءات والقرار فالعملية تتضمن تحليل الموارد الموجودة في المؤسسة والتعرف على ال
  :نموذج سلسلة القيمة إلى الإضافة، بل المدخل الوظيفي، ومدخل المواردل مدخلين في التحليو اتن

 ارسهاتم الأفراد التي. اليةالم. التسويق .نتاجالإ - الوظيفية نشطةيتضمن القيام بتحليل وتقييم الأ :المدخل الوظيفي -1
 ظم الجوانب الواجب تغطيتها والتيمع ثقافتها التنظيمية، لكوĔا تشملفضلا عن تقييم ومراجعة هيكلها و  ؤسسةالم

 :ثلاث مراحل أساسية براز مظاهر القوة والضعف، وتتم العملية علىتساعد على إ
  المعروفة تقليديا ةالأساسيالوظائف  إلى الإضافةفب ،السيرورات التي سوف يتم تحليلهالا تحديد الوظائف و أو  -
التي لها تأثير كبير  نشطةلخ، لا يجب إهمال الأإ ...مدادالية، البحث والتطوير، التمويل والإ، الأفراد، المنتاجالإالتسويق،  

   ؛، الرقابةمات، المعلو في السيرورات التنظيمية، التنشيط، و التي تتمثل داءالأومهم على 
ا المدخل من التحليل ، نقوم بوضع لكل وضيفة قائمة من معايير التقييم تسمح في هذ :ثانيا تحديد معايير التقييم -

بتقييم نقاط قوة وضعف المؤسسة، وعلى المؤسسة أن تحدد قائمة المعايير التي تناسب مع طبيعة نشاطها                           
لى هي و ، الأالمؤسسة، هناك ثلاثة طرق ات داخلفمن أجل تشخيص الوظائف والسيرور  ثالثا تحديد طريقة التقييم، -

ع المنافسين المنافسة ،والثانية أن تقوم المؤسسة بالمقارنة م أوأن تقوم المؤسسة بالتقييم دون أن تأخذ بعين الاعتبار المحيط 
  .1السوق أوفي المحيط  مثالي، والثالثة أن تقوم المؤسسة بالمقارنة مع وضع وخاصة أهم المنافسين

وتعرف على أĔا  ،سلسلة القيمة هي طريقة قدمها بورتر بغرض إجراء تحليل داخلي للشركة :سة القيمـةتحليل سل -2
المحتملة للميزة الحالية و التي تؤديها الشركة، بحيث يمكن من خلالها فهم المصادر  نشطةسلسلة الأ إلىطريقة نظامية للنظر 

لغرض التعرف على  نشطةمجموعات من الأ إلىم بتجزئة الشركة إن أسلوب سلسلة القيمة يقو ، التي تحققها عن منافسيها
المحتملة للميزة التنافسية، بحيث يؤكد بورتر على أن المحدد للقدرة التنـافسية يجب أن يبدأ بتحديد كل الحالية و المصادر 

القيمة وانسجامها  كل مرحلة من مراحل خلق  فالميزة التنافسية ترتكز على قدرة تعظيم ،مرحلة في عملية خلق القيمة
  :مجموعتين رئيسيتين إلىو وظائف المؤسسة  أنشطةولقد قسم بورتر مجموع . تجانس تسلسلهاو 
تساهم مباشرة في خلق القيمة، فهي وظائف أساسية لا و  الخدماتالتي تضمن توفير المنتجات و  :ليةو الوظائف الأ - 

  ؛الخدمات، التسويق و اجإنتالإمدادات الداخلية،  إلىتقسم  ،تخلو منها أية مؤسسة
لوية، تقسم و الكفاءة  للوظائف الأالية و لوية، فهي تحسن الفعو الأ نشطةوهي تعمل على دعم الأ :الوظائف الداعمة -
عات من النادر أن تكون ولكن في معظم الصنا ،، تطوير التكنولوجيات، تسيير موارد بشريةة، مشترياالأساسيالبنية  إلى

حتى الخدمات ما بعد البيع لى عاتقها تكامل الوظائف التي تخلق القيمة من تصميم العرض يقع عالمنظمة وحدها، و 
كل واحد من ، حيث نجد مشاركة منظمات متخصصة، في ظل نظام القيمة الذي يجمع كل سلاسل القيمة لللزبون

                                                             
285، مرجع سابق ، طاهر محسن منصور اغابي ووائل محمد ادريس  1  
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فة عامة يمكن القول أن ، كلها تشكل نظام للقيمة داخل نظام الأعمال بصمؤسسات أخرى إلى، الموردين حتى الزبائن
العام لسلسلة القيمة يمكن  داءالأبعبارة أخرى  ،هندسة سلسلة القيمةنافسية يأخذ كمرجع طريقة تصميم و شكل الميزة الت

أن يطور بتقوية و دعم كل حلقة وتقوية الرواتب بين هذه الحلقات ، ومنه يمكن أخذ تحليل سلسة القيمة في البحث عن 
  :1سية من خلالالتناف مصادر الميزة

وظائفها ومواردها هي طبعا فالمؤسسة ب ،لا يمكن اعتبار أن الميزة التنافسية تؤسس على كل وظائف السلسلة :مثليةالأ/ 1
منه التفكير الاستراتيجي يقود و . أخرى أنشطةفي السلسلة تعطي قيمة أكبر من  نشطة، بعض الأمحدودة، بعبارة أخرى

التي تعتبر كمصدر حقيقي لبناء الميزة  نشطةالعديد من  هذه الوظائف والأ أو ةواحد البحث عن ميزة حقيقية حول إلى
، بعبارة أدق هذا التحليل يسمح بتحرير أي الوظائف موردين آخرين أوشركاء  إلى الأخرىإخراج الأعمال ، و التنافسية

  ؛2المميزة للمؤسسةو للمنظمة، أي ما هي الموارد والكفاءات المحورية ميزة تنافسية  إلىالتي تؤدي 
 طمة، فلا يتعلق الأمر فق داخل سلسة الق ديمكن أن تأتي بالتنسيق الجي :ق بين الوظائف الميزة التنافسيةالتنسي/  2

فالمشكل هو قبل كل شيء مشكل  ،لكن يجب أن ترتكز على الرواتب التي تشكلهاة، و الأساسيبتحديد الوظائف 
قوي بين تسيير الموارد البشرية وتطوير مثلا غياب تنسيق  ،ة للزبوناليان لتوفير قيمة عنو اهندسة، يتعلق الأمر بوظيفتين تتع

في كل وظـيفة غير كاف إذا لم  اليع أداء، فوجود مســتوى التسويق سوف يؤدي إل مشاكل كبيرةو  نتاجالإالتكنولوجيا، 
  ؛كلالمستوى للمنظمة ك عالي أداء إلىتـكن الكـفاءات متراصة ومتناسقة تؤدي 

 يمكن أن تكون معزولة في سياقها، فهي مرتبــطة من الأمام ومن الخلف مة للمؤسسة لايسلسة الق :تنسيق خارجي/ 3 
من القيمة يخلق  امهم االزبائن ولا يجب حصر الملاحظة على السيرورات الداخلية، لأن جزءوزعين و الم ،سلسلة الموردين

ومنه تشكيل ميزة تنافسية يمكن أن يركز على تنسيق فعال مع  ،التوزيعخارج المؤسسة، من الأمام تموين ومن الخلف 
من يأتي قبلها في سلسلة القيمة ومن يأتي  أداءالخلف  بحيث أن القدرة على التأثير في  أوشركاء المؤسسة سواء من الأمام 

  ؛ابانية جيت إلى تاجنارتباطاēا معهم تشكل رافعة جوهرية لميزēا التنافسية، مثل نظم الإ وتسيير ،خلفها
هندسة سلسلة قيمتها بأن تأخذ سلسلة إن المؤسسة يمكنها إعادة تشكيل و  :ةعادة تشكيل سلسلة القيمإ/  4  

إن إعادة تشكيل سلسة القيمة يمكن أن يأخذ عدة  .وهو ما يسمح لها بتشكيل وبناء ميزة تنافسية ،مختلفة عن منافسيها
إن إعادة . لية جديدة، تكنولوجيا جديدةأو ، مواد شبكة توزيع وطرق بيع جديدةجديدة،  إنتاجسيرورة : أشكال منها

ل دب تكاليفنه يسمح بإعادة هيكلة الحسب بورتر على اعتبار أ تكاليفميزة في ال إلىتشكيل سلسلة القيمة يؤدي 
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تغير قواعد المنافسة في  في القطاع، وهو ما قد يعني تكاليفالتحسين الهامشي لها، بحيث يمكن أن تضع قواعد جديدة لل
  ؛الاتجاه الذي تفضله المؤسسة، أي الذي يدعم نقاط قوēا، كما أن اكتشاف سلسلة تماما جديدة يفتح إمكانيات للتميز

أن  ،مقاربة الموارد تحتوي على رسالة واضحة للتحليل الإستراتيجي مفادها: الكفاءات المحوريةتحليل الموارد  و .3
ظة من الموارد المادية وغير المادية تسمح بتطوير كفاءات أساسية ومتميزة ضرورية لبناء ميزات المؤسسة عبارة عن محف

   :ة لهذه المقاربةالييمكن أخذ الأسس الخمسة التللمؤسسة، ومنه تحقق ربحيته و  تنافسية
  ؛بدلا من هيكل السوق ديتوقف بالأساس على موار  أوالمؤسسة يتحدد  أداء -
  ؛كفاءاتنسة بما تحوزه من موارد و ير متجاالمؤسسات غ -
  ؛تشكيل الموارد يتطلب وقت  -
  ؛بعض الأصول الحرجة هي ليست قابلة للمتاجرة الشهرة  المعارف الضمنية  -
  .عم داخل المؤسسةدمتناسقة للموارد غير المادية يجب أن تطور وتنظرة ديناميكية و  -

Swot    تحليل التشخيص و   
فبعد . ص والتهديدات الموجودة في المحيطإبراز جوانب القوة والضعف المؤسسة وكذلك الفر  swotيتيح لنا تحليل       

 ،تة من الأهمية والدقةو اإجراء تحليل داخلي وخارجي وهو الشيء الذي يوفر لنا كمية كبيرة من المعلومات بدرجات متف
ة الأساسيمح بتحديد النقاط الجوهرية والرهانات أهمية منها مما يس الأكثريقوم التشخيص بغربلة هذه المعلومات وانتقاء 

الضعف هي يحدد لنا إذا كانت نقاط القوة و  إن التشخيص، التي تركز عليها المؤسسة اهتمامها في قراراēا الإستراتيجية
خلق فرص  أوĔا من الممكن أن تسمح لنا باكتساب أ أوēديدات  /نفسها تسمح لنا بمواجهة تطورات المحيط فرص

وفي الحالتين يجب علينا تحقيق تناسق بين . دة محتملة تسمح لنا بأحسن استفادة من الموارد والكفاءات المتميزةجدي
تغيير الأخر الدخول في أسواق  أوهما اكتساب موارد جريرة حدالقرارات الإستراتيجية وعوامل النجاح في المحيط إما بتغيير أ

  .1جديدة
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  ين التحليل الد اخلي والتحليل الخارجيالعلاقة ب):6-1(الشكل رقم 
  
 
  

    
 
 

    134، الإسكندرية، 1999أحمد ماهر دليل المدير خطوة بخطوة في الإدارة الاستراتيجية ، الدار الجامعية  :المصدر

 التموقعالتجزئة السوقية و  التسويق المستهدف :المطلب الثاني
فس  ب عليها أن تدرك بأĔا تتعامل مع أفراد ليس لهم نعندما تتعامل المؤسسة مع سوق معين فإنه يج      

، لا يلبس اذا لا يشتري الجميع نفس السيارة، مشتتين جغرافيا وغير متجانسين ديموغرافيا لمالحاجات والرغبات والاتجاهات
 ،متنوعةلذلك فإن المؤسسات تتعامل مع قطاعات سوقية مختلفة و  ،الجميع نفس اللباس ويشتري نفس الهاتف النقال

في مفهوم  التسويق الحديث الذي يعتمد على ضرورة تلبية حاجات ورغبات الزبائن يصبح  الأساسيفإن الهدف  التاليوب
، كذلك إمكانيات المؤسسة مواردها وكفاءاēا قد لا يسمح لها بالتعامل مع  ظل اشتداد المنافسةصعب جدا تحقيقه في

لأن تقديم كل شيء لكل شخص قد لا يمثل الاستخدام الأمثل  ي،مجدأن ذلك قد يكون غير  أوجميع الشرائح 
  .1للإمكانيات للتعامل مع السوق والمنافسة

    مفهوم التسويق المستهدف1 -  
 اختيارومن ثم  ،مجموعات المستهلكين المتشاđين أوإن فكرة التسويق المستهدف تقوم على تحديد القطاعات السوقية 

نتجات وعناصر المزيج التسويقي الملائمة لكل مجموعة، إن هذا المدخل يعتمد على التوجه أكثر وتنمية الم أومجموعة 
بالمستهلك فلسفة المفهوم التسويقي والتي تركز على تحديد احتياجات المستهلكين قبل إعداد المنتجات التي تشبعها         

لمسار الذي يقصد من وراءه إجراء مبادلة مع اف هو ادومنه فإن تعريف التسويق المستهدف يكون كما يلي إن الاسته
التسويقية والتي يجب أن تكون معدة بحيث تحقق استجابة أكبر في  نشطةمجموعة محددة من خلال الإعلان وباقي الأ
  .2الأخرىاĐموعة المستهدفة دون غيرها من القطاعات 

                                                             
135،  مرجع نفسه، ماهر احمد   1  

2 D.Jones Ringold, Social criticisms of target marketing,[Electronic Version], American behavioral scientist, Vol38, 
N°4, February 1995, p: 579. 
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 التسويق المستهدف مقابل التسويق الشامل  1-1
يتعارض في أساسه مع التسويق الشامل، ذلك أن المبرر الذي كان يقوم عليه هذا الأخير  إن مدخل التسويق المستهدف

هو قدرته على توسيع الحجم والحصة السوقية للمؤسسة من خلال السعر المنخفض المتأتي من تحقيق وفرات الحجم في 
نامي في ظاهرة الاستهلاك أضحت لا تتوافق مع ، والتنوع المتنتاج، غير أن التغير المستمر في تكنولوجيا الإوالتوزيع نتاجالإ

المستهلك  إلىمن المكلف التوجه قنوات التوزيع جعلا من الصعب و  هذا المدخل، كذلك فإن كثرة وسائل الإعلام وتعدد
على المؤسسات أن عصر التسويق الشامل و بطريقة شمولية، ولأجل ذلك فإن كثيرا من الخبراء وكتاب التسويق أعلنوا Ĕاية 
  :إن التسويق الشامل يتميز بما يلي ةالتاليتتجه نحو التسويق المستهدف، ويمكن التمييز بين المدخلين من خلال النقاط 

  ؛اعتبار أن حاجات السوق متجانسة* 
  ؛السوق ككل إلىمحدودة جدا تم توجيهها  منتجاتعدة  أو دمنتوج  واح* 
  ؛صه وسعره والنشاط الترويجي الخاص بهتعتمد الميزة التنافسية على عرض واحد مميز بخصائ* 
  ؛والتسويق نتاجتعظيم الأرباح يعتمد على اقتصاديات الحجم في الإ* 
  .تتمثل القيود الخاصة بتعظيم الأرباح في نفقات الترويج والإعلان الإضافية*

   :1أما التسويق المستهدف فيتميز بما يلي
  ؛حاجات المستهلكين متنوعة وغير متجانسة *
  ؛قطاعات محددة في السوق إلىات متعددة يتم توجيهها منتج* 
   ؛محددة من السوق تة لقطاعاتو اتعتمد الميزة التنافسية على تحقيق التمايز ، منتجات متميزة لتقابل احتياجات متف*
   ؛جديدة لأسواق منتجاتتعظيم الأرباح يتم من خلال زيادة الإيرادات المحققة من تقديم * 
    .اصة بتعظيم الأرباح في النفقات المخصصة لكسب قطاعات جديدةتتمثل القيود الخ*
  مبررات وأهمية التسويق المستهدف 2 - 1  

   :2وبذلك فإن اتباع مدخل التسويق المستهدف من قبل المؤسسة يجد مبرراته كثيرة الأمور  أهمها
دف يتمثل أساسا في أن المفردات من الواضح مما سبق أن المبرر الرئيسي للتسويق المسته  ،عدم تجانس الحاجات

 إلىولو كان هؤلاء الأفراد متجانسين لانتفت الحاجة  ،التي يتكون منها السوق غير متجانسة في حاجاēا وتفضيلاēا
تاما من حيث الحاجات والرغبات  عملية استهداف السوق من أساسها، وفي الواقع فإنه يندر أن يتماثل شخصان تماثلا

أكثر من المشترين فإنه يمكن تطوير مزيج  أواثنين دما يتكون سوق ما من توج ما، ووفقا لذلك فإنه عنالدوافع تجاه منو 

                                                             
1 Kotler et al, Le marketing en mouvement, Pearson education, Paris 2002, p : 19-20 
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أحيانا -ف يعمل على تعديل وتكييف ذلك المزيج مع السوق المستهدف منهما، إن التسويق المستهدتسويقي لكل 
كل   إشباع إلىذلك أن هذا المدخل يهدف  -جديدة تماما  منتجاتوأحيانا أخرى بتصنيع  ،بإدخال تعديلا على المنتوج

الغالبية الزائفة  إن الأساس الآخر الذي يمكن أن يبرر انتهاج استراتيجية التسويق  سوق جزئي بأحسن كيفية ممكنة  مبدأ
السيئ Đموع  شباعالحسن لجزء من السوق وتحقيق الرضا لدى فئاته بدل الإ شباعالمستهدف هو أنه من الأفضل الإ

يراد له أن يكون وسطيا  في جميع خصائصه فإن له بالنهاية حظا قليلا في أن يبحث  منتجات، وفي الواقع فإن  السوق
 الخدمة أومن السوق الكلي سيسمح بتعديل المنتوج -أجزاء محددة  أو-جزء  اختيارعنه المستهلك، في مقابل ذلك فإن 

ولذالك فإن رجل التسويق عليه أن  .ارةغير المخت الأخرىلأجزاء ا تتطلعا لتوافق التطلعات الخاصة لهذا الجزء مع إهمال
ها إلييأخذ بعين الاعتبار عاملين رئيسين  رغبات المستهلكين و خيارا المنافسين إن أهمية التسويق المستهدف يمكن النظر 

سهامه في وضع عن طريق إ أومن نواحي مختلفة سواء من خلال دوره في الكشف عن الرغبات الكامنة للمستهلكين 
  :1ويمكننا أن نحدد سببين أساسيين تنبثق عنهما أهمية التسويق المستهدف ،الخطة التسويقية المزيج التسويقي

أن تصبح موجهة بدرجة أكبر باحتياجات ورغبات القطاعات  إلىالاستهداف يدفع المؤسسة  إستراتيجيةإن تطبيق  -
           ؛التسويقي كأساس لوضع الخطة التسويقية للمؤسسة واتخاذها لقراراēاالسوقية المختلفة مما يسهم في تطبيق المفهوم 

مستهلكيها  إلىو  منتجاēا المختلفة وخدماēا  إلىالنظر بموضوعية وواقعية  إلىن استهداف السوق يدفع المؤسسة إ -
 مما يوفر أساسا سليما لتخطيأفضل المنتجات لأفضل المستهلكين  اختيارالمختلفين كذلك، الأمر الذي يحتم عليها 
  :كما يمكن عرض أهمية التسويق المستهدف من خلال ما يلي ةعالية عاليوتصميم الإستراتيجيات التسويقية بكفاءة وف
ها وأن يتم إشباع إلىمن المهم جدا أن تحدد الحاجات التي تسعى المؤسسة  :دوره في تحديد احتياجات المستهلكين

والتي تبدو جلية في المؤسسات التي تحدد مجال نشاطها على أساس السلع  ،ر النظر التسويقيتفادي ما يسمى بظاهرة قص
فالكثير من رجال الأعمال يتناسون أن  ها،إشباعالخدمات التي تقدمها بدلا من الحاجات التي يجب  أوالتي تنتجها 

 ل أحد المديرين في شركة ابي ام  حاجاته، فعندما سئ إشباعهي وسيلة فقط لحل مشكلة لدى المستهلك و  نتجاتالم
للحاسبات والاتصالات عن المنتجات التي تقوم شركته ببيعها، كانت إجابته أن الشركة لا تبيع منتجات ولكنها تقدم 

وهو أن تجعل المستهلك في مركز  ،حلولا لمشاكل العملاء، إن هذه الإجابة تقدم منهجا سليما لعمل المؤسسات
سلع وخدمات تقدم حلولا لمشاكلهم، إن  إلىاكتشاف ما يرغبه الأفراد ثم تترجم هذه الرغبات اهتماماēا وتركز على 

ل و والتي تعتبر المحرك الأ ،المستهدف يعمل على اكتشاف تلك الرغبات والمشاكل من خلال عملية تجزئة السوق التسويق
ولكنها كأساس لتوجيه ، الخدمات أوجات ، إن تجزئة السوق لا تعني تقديم أشكال متنوعة من المنتلاستهداف السوق

                                                             
  45.ص ،)2001 الفنية، الإشعاع مكتبة: مصر( الأولى الطبعة معاصرة، نظر وجهة التسويق. قحف أبو السلام عبد  1
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التسويقية  تبدأ بتمييز حاجات ورغبات المستهلكين عن طريق تحليل المعايير والأسس التي يمكن أن تشترك  اتيجيةستر الإ
  ؛تختلف فيها مجموعات  المستهلكين أو

ه إلىستهلك الذي تتوجه استهداف السوق تستوجب قرارات تخص الم إستراتيجيةإن دوره في وضع المزيج التسويقي 
ذلك فإن مسار التسويق المستهدف يفترض تصنيف المشترين  إلىالمؤسسة من خلال مزيج تسويقي تطوره لأجله، وسعيا 

المحتملين في قطاعات فرعية على أساس تعظيم درجة التشابه والتجانس داخل كل قطاع، وتعظيم التباين والاختلاف بين 
قطاع السوق المستهدف وذلك ما  إلىهذا هو الوصول  من  الأساسيالأذواق، والغرض القطاعات من حيث الرغبات و 

   .يمكن المؤسسة من تصميم البرنامج التسويقي الذي يتناسب مع تلك الرغبات والأذواق
 يق المستهدفدور و أهمية التسو ):7-1(الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Op.cit p 64  .mhle.comwww Source:  

كيز على تطوير وتعديل المنتوج إن معرفة المؤسسة برغبات قطاعات معينة في السوق تمكن رجل التسويق من التر 
 قنوات توزيعية أكثر تلاؤما مع اختيارومن وضع استراتيجيات تسعيرية و  -إطلاق منتوج جديد تماما  أو-للمؤسسة الحالي

عداد وترتيب مناسب لرجال البيع كما يمكنه ذلك من توجيه رسائل إعلانية مستهدفة، وإ ،ربحيةالمشترين المحتملين وأكثر 
 شباعيمكن أن تحقق الإ ،تسويقية أنشطةالتسويق، وهكذا فإن التسويق المستهدف يوفر قاعدة لتصميم وإنجاز و 
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من أن هذا  فانطلاقا ،ة ومردوديةعاليوبالنهاية فإن تبني التسويق المستهدف سيجعل المزيج التسويقي أكثر فهلك للمست
ته ستزداد لأنه سيكون ملائما بطريقة أحسن لرغبات عاليها وحدها، فإن فإليفئة معينة من المشترين و  إلىالمزيج سيوجه 
ذلك أن كل واحد منهم سيجد المنتوج الذي يوافق ذوقه، في مكان التوزيع الذي يرتاده عادة، وبسعر  ،هؤلاء المشترين

، ولكنهم سيزدادون أيضا وفاء يجعل المشترين يزدادون عددا فقط دفعه، وبعملية ترويجية يرغب فيها، إن هذا لنيمكنه 
Ĕا  أصبحت أقل وولاء لمنتوج المؤسسة، ومن جهة أخرى كذلك فإن الاستثمارات التجارية ستكون أحسن مردودية لكو 

إن   ،أي الفئة الراغبة في الشراء ،اهتمامات بالنسبة للمؤسسةهات نحو الفئة التي تشكل تشتتا في اĐتمع من خلال توجي
تقليص تكلفة ووقت الوصول  إلىمما يؤدي  ،إطلاق عمليات تسويقية قريبة من هؤلاء المشترين إلىالاستهداف سيقود 

صفة عامة فإن وب أن رسالة الإشهار التي تستعمل وسيلة منتقاة ستكون تكلفتها أقل، الإطارومن الواضح في هذا  ،همإلي
إنه من أجل رسم  1المبذولة والفوائد المحصلة تكاليفاستراتيجية التسويق المستهدف هي وسيلة إيجاد توازن بين ال اختيار

  تبني منهج التسويق المستهدف الذي يقوم على خطوات كما يلخص في إلىستراتيجية تسويقية ناجحة يسعى المسوقون ا
  :2الذي  يتضمن التاليالشكل  
  ؛شرائح سوقية متجانسة إلىتقسيم السوق   - 
  ؛المستهدفة التي سوف تركز عليها الأسواقتحديد  -
  ؛تحديد التموقع المناسب -
   ؛وضع المزيج التسويقي المناسب لتلبية احتياجات السوق -

                                                                                                            ئة السوقيةالتجز  -2
، لا قطاعات إلىسميث حول تقسيم السوق  ويتدلبعد أكثر من أربعين عاما من المقالة الشهيرة التي قدمها           

 ولم تقتصر .الأكاديمي والتطبيقي في التسويق يزال هذا المفهوم من أكثر المفاهيم التسويقية الواسعة الانتشار على المستويين
ويقي، قطاعات على مجرد كوĔا أحد الأدوات الرئيسية للتطبيق العلمي للمفهوم التس إلىأهمية إستراتيجية تقسيم السوق 

، وتعتبر هذه العملية والمنتجات الأسواقالعامة للمنظمة ولتخصيص مواردها ما بين  للإستراتيجيةبل وأيضا لكوĔا المرشد 
لبحث عن المزايا التنافسية من خلال البحث والكشف عن الفرص الكامنة في جزء من التسويق الاستراتيجي وأداة ل

وفي الواقع هناك بعض القطاعات يكون فيها للمنافس موقع أقوى من موقف المنظمة، بينما يكون موقف  السوق

                                                             
  2008 ر والتوزيعللنش دار المسيرة : عمان(بين النظرية والتطبيق، الطبعة الأولى : مبادئ التسويق الحديث. زكريا عزام؛ عبد الباسط حسونة؛ مصطفى الشيخ 1

  28ص 
  46وجهة نظر معاصرة، مرجع سابق، ص : التسويق. أبو قحف 2
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هي عبارة عن المنافسين في قطاعات أخرى ضعيفا، الأمر الذي يمكن المنظمة من استمالة عملاء هذا القطاع لصالحها ف
  .فرص سوقية تحقق للمنظمة مزايا تنافسية

                                                                                    تعريف التجزئة السوقية    1-2    
                                   طاعات يتميز الق   محددة كل واحد من هذهجماعات متجانسة حسب معايير إلىهي عملية تقسيم السوق               

                                                                                                                     1ها كقطاعات مستهدفة من طرف المؤسسة بجهود تسويقية تتلاءم معها  اختيار عن الآخر ، يمكن 
  المزايا التنافسية فيمايلي، حيث أĔا اختيارقطاعات متجانسة في  إلىفإنه يمكن إيجاز أهمية تقسيم السوق  ومما سبق

 بتعريف دقيق للسوق من خلال الكشف الدائم لتطور وتغير احتياجات ورغبات المستهلكين،سمح ت
   :وبذلك البحث عن الفرص التي تحقق لها ميزة تنافسية

تشمل على مجموعة من المنظمات والأفراد ذوي الخصائص والحاجات المتشاđة، ومن ثم فهم  تحديد القطاعات التي -
  ؛هلسلوك المستهلك ومعرفة دوافع شرائ

دراسة  المستهلك من حيث حاجاته ودوافعه من تحرير المنظمة استراتيجيات المزيج التسويقي المناسب تشبع من خلاله  -
  ؛الحاجات بكفاءة

   ؛التغيرات المستمرة في الطلب وبذلك تقديم المنتجات الجديدة التي تشبع هذه الاحتياجات المتجددةمتابعة ومقابلة  -
يد القطاعات التي تواجه فيها منافسة قوية مما يمكنها دالتعرف على أسباب قوة ومظاهر ضعف المنافسين، وكذلك تح -

يتم خدمتها بشكل غير كافي من جانب المنافسين،  أومن توجيه الموارد اللازمة لخدمة القطاعات التي قد تكون مهملة 
   ؛قطاعات تعلم المنظمة أنه من الصعب الخوض فيها إلىبدلا من توجيهها 

  ؛السوق بأفضل طريقة ممكنة تالاستخدام الكفء للموارد التسويقية وتخصيصها على قطاعا -
  مراحل عملية تجزئة السوق 2 -  2
  ؛ تميز بين القطاعاتمعايير وأسس التجزئة التي اختيار -
  ؛دراسة كل قطاع من القطاعات دراسة وافية   -
  ؛القطاعات التي تريد التعامل معها أوالقطاع  اختيار  -
  .تحديد الاستراتيجيات الخاصة بكل قطاع  -
  تمثلمعايير ت أومن أجل القيام بعملية تجزئة السوق يجب الاعتماد على أسس  :معايير التجزئة السوقية   2-1-2  
   :ةالتاليفي العناصر  

                                                             
   30ص  2006مصر الدار الجامعية . التسويق النظرية والتطبيق .شريف احمد شريف العاص  1
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ستهلاكية ما في تجزئة السوق سواء السوق الايعتبر المعيار الجغرافي من أقدم وأكثر الأسس استخدا :المعايير الجغرافية* 
مدن وتجزئة السوق جغرافيا  .الأقاليم دول إلىقطاعات حسب المناطق المختلفة  إلىالصناعية، حيث يتم تجزئة السوق  أو

، وهو في الأصل تنمية وتطوير للتسويق لمستهلكين يحدد حاجاēم ورغباēمفرضية أن التوزيع الجغرافي ل إلىتستند 
  .1ومن أمثلة المعايير الجغرافية البلد،المناخ، نوع السكن. الجغرافي

مجموعات  إلىعلى تجزئة السوق  ضا أحد أكثر المعايير استخداما، ويعتمدهو أيو  :المعايير الديمغرافية والاجتماعية* 
الدخل،  العمر، الجنس،: أجزاء على أساس إلىحيث يتم تقسيم السوق  ،اجتماعيةمتغيرات ديمغرافية و  إلىمختلفة استنادا 

الفئة  إلىويقوم هذا المعيار على أساس أن الأشخاص الذين ينتمون  ،الحالة الاجتماعية والمستوى التعليمي، المهنة، الديانة
ما  يهم الرغبات ذاēا، وأĔم سيشترون سلعا متشاđة ولهم سلوك مشترك تجاهددخل سيكون لال أونفسها من العمر 

، ورغبات مختلفة في منتجات مثل الألبسة الرجال لديهم حاجاتفمثلا النساء و  ،يعرض عليهم من منتجات وخدمات
شترك مع المعيار الجغرافي في أنه ، إن هذا المعيار يخل مرتفع ليس كالذي له دخل منخفضمواد التجميل وكذلك من له د

   .2سهل الاستخدام والقياس
قطاعات من  إلىا العوامل التي على أساسها يتم تجزئة السوق وتعرف المعايير البسيكوغرافية بأĔ: المعايير النفسية* 

مستهلك  النفسية للالمستهلكين وفقا لسماēم الشخصية وأنماط حياēم، إن الشخصية تعبر عن مجموع الخصائص 
مجموعة  إلى، أما نمط الحياة فإنه يشير الآخرينالتي تجعله فريدا ومتميزا عن و   الرغبة في الأمان، الترددكالاندفاع والقلق و 

القيم والطرق التي يريد إنسان ما أن يعيش حياته đا والتي يفترض أĔا تؤثر على سلوك الفرد تجاه المنتجات والعلامات 
إن بعدهم قد يفضل أسلوب حياة تقليدي محافظ في حين يرغب آخرون في نمط معيشة متطور التي يشتريها، فمثلا 

   ؛ةوعصري متجدد
   3شيوعا واستخداما في تجزئة السوق وتتمثل في الأكثروهي المعايير   :معايير سلوكية* 

                                                                                             متطلبات التجزئة الفعالة3-
حتى تكون إستراتيجية تجزئة السوق فعالة من أجل تحقيق الأهداف التي صممت من أجلها، فإنه لابد من توفر بعض 

                                                                      :الخصائص في معايير تقسيم السوق تتمثل فيما يلي
ك أن هنا إلىمكانية القياس إن إعطاء الجانب الكمي للمعايير يسهل عملية تجزئة السوق ، لكن تجدد الإشارة إ -    

  ؛ديمغرافية والمزايا المبحوث عنها في المنتج-المتغيرات البسيكو: بعض المتغيرات يصعب قياسها مثل

                                                             
1 John T .Bowen .Market segmentation in hospitality .research .international journal of contemporaray  hospitality 

management MCB University presss USA Vol 10/N 7 1998 P 298 
2 C . Gilligan et al .Op .cit .pp 312-314   
3 D darpy et P volle .Comportement du consommateur .Dunod paris 2003 p 243 
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   ؛دمتها عن طريق هذه المعاييرالأجزاء السوقية وخ إلىأي مدى يمكن الوصول  إلىسهلة الوصول أي  -
    ؛نقول أن المعيار ملائم إذا كان يفسر ردود أفعال الأفراد وسلوكهم اتجاه المنتجالملائمة  -
التمايز بين القطاعات السوقية، حيث أنه في حالة ما إذا كانت بعض القطاعات السوقية غير متمايزة يمكن تجميعها  -

   ؛في قطاع سوقي واحد
  قطاعات سوقية  إلىا كان الأفراد الذين يكونون القطاع السوقي غير متجانسين، يمكن تجزئة هذا القطاع التجانس إذ -

     .أخرى
  الاستهداف إستراتيجية -1

ا حاليقطاعات سوقية يتمثل أساسا في التعرف على مجموعات المستهلكين الموجودة  إلىإن الهدف من تقسيم السوق 
لى في الإستراتيجية التسويقية بحيث بعدها تقوم المؤسسة بتقييم و وهي الخطوة الأفي السوق ودرجات التجانس بينهم 

                                                                                            .1المستهدفة واستراتيجيات الاستهداف التي سوف تتبعها الأسواقمختلف القطاعات السوقية، وتختار 
  أنواع استراتيجيات الاستهداف 3-1

التفرقة  إستراتيجيةالتسويق المركزة،  إستراتيجية: ت أساسية للسوق المستهدفاتيجياللمؤسسات الخيار بين ثلاثة استر 
   .عدم التفرقة  التسويق الموسع وإستراتيجية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  17ص) ،2008الدار الجامعية، : ريةالإسكند(مدخل معاصر: التسويق إدارة. محمد عبد العظيم أبو النجا  1
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  أنواع استراتيجيات الاستهداف ):8-1(الشكل رقم 
 
  
  

  

  

  

  

  

  

  
  
  

    Source:Y.Chirouse, Le marketing, Op.cit, p : 108   

التسويق الموسع غير المتنوع، طبقا لهذه الإستراتيجية تقوم المنظمة بتقديم عرض واحد  أوتفرقة عدم ال إستراتيجية
مستهدفة، حيث يرتكز المفهوم  جميع القطاعات السوقية باعتبارها أسواق إلىمن خلال مزيج تسويقي واحد يوجه 

ن ثم يمكن لسلعة واحدة أن تخدم جميع و م لهذه الإستراتيجية على أن حاجات المستهلكين متشاđة ونمطية الأساسي
فإن المؤسسة تعتبر  الإستراتيجيةهذه  إتباعأعلاه في حالة  المستهلكين بمزيج تسويقي واحد كما هو موضح في الشكل

الفئات والقطاعات التي تكونه، ولذلك فإن رجل التسويق يقوم بتوجيه سياسة  اĐتمع كسوق واحد وتغفل الاختلاف بين
 حدة لقطاعات المستهلكين بعد أن قام بتحليل الاختلافات بين تلك القطاعات في السوق الكامن للمؤسسةتسويقية مو 

نتيجة لذلك ēم هي أكبر من نقاط الاختلاف، و رغباأين استنتج بأن نقاط التجانس والتشابه بين حاجا المستهلكين و 
 ومن خصائصها أĔا غير . نواحي الاختلاف والتمييز فإنه يتم التركيز على النواحي المشتركة بين الأفراد و ليس على

  التسويقي الواحد المقترح لكل القطاعات السوقية  ، الدراسات السطحية للسوق والمزيجمكلفة نظرا لاقتصاديات الحجم

المزیج 
السوق بجمیع  السوق المستھدف  التسویقي 

 قطاعاتھ 

الغیر متنوع استراتیجیة التسویق   

القطاع 
1السوقي   

القطاع 
3السوقي   

القطاع 
4السوقي   

القطاع 
2السوقي   

المزیج 
  2التسویقي 

المزیج 
  3التسویقي 

المزیج 
4التسویقي   

المزیج 
  1التسویقي 

 استراتیجیة التسویق المتنوع 

القطاع 
2السوقي   

القطاع 
  4السوقي

القطاع 
3السوقي   

القطاع 
السوقي 

لمستھدفا  

المزیج 
 التسویقي  

 استراتیجیة التسویق المركز  
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لك باعتماد التسويق المتنوع، وتعني أن تستهدف المنظمة على الأقل قطاعين سوقيين، وذ إستراتيجية أو  التفرقة إستراتيجية
فإن المؤسسة تقرر التمييز بين قطاعات السوق بسياسة  الإستراتيجيةمزيج تسويقي مناسب لكل قطاع سوقي، تبعا لهذه 

بأĔا  الإستراتيجيةتسويقية مختلفة أخذا بعين الاعتبار التباينات التي أفرزēا عملية تجزئة السوق ، ويمكننا أن نعرف هذه 
قطاعات السوق الكلية وتكييف منتجات المؤسسة وخدماēا مع رغبات وظروف كل مجموعة  أكثر من أوقطاعين  اختيار

  1مختارة من  المستهلكين
قطاع محدد في  إلىيوجه  ر عدة برامج تسويقية كل واحد منهابتطويتقوم إذن  الإستراتيجيةإن المؤسسة التي تتبنى هذه 

 إشباعسيكون أسهل من إعداد منتوج واحد يرجى منه ، ومن الواضح أن تصميم منتجات خاصة لكل قطاع السوق
على عكس المستهلكين في مجموع -جميع القطاعات ذلك أن المستهلكين داخل القطاع الواحد سيكونون أكثر تجانسا 

غير  الإستراتيجيةوبالنتيجة فإن تفضيلاēم وظروفهم ستكون متشاđة نسبيا ويسهل تحديدها وبالمقارنة مع -السوق كله 
تحقيق مبيعات أكثر ومركز أقوى في كل قطاع من قطاعا السوق ، كما  إلىتمييزية فإن سياسة التسويق المتنوع تسعى ال

تعمل على الحصول على درجة أعلى من الدعم والولاء والشراء المتكرر نظرا لأن العرض الذي تقدمه المؤسسة مكيف 
من خلال هذه الإستراتيجية تعمل المنظمة على   تسويق المركزة ال إستراتيجية ومعدل وفق رغبة كل قطاع من المستهلكين

ستراتيجية على مفهوم تجزئة قطاع سوقي واحد، وذلك بتقديم مزيج تسويقي واحد ، تعتمد هذه الإ إلىتوجيه نشاطها 
عدد  أوقطاعات متجانسة ولكنها تركز على خدمة قطاع واحد مستهدف في السوق  إلى، فتقوم بتقسيم السوق السوق

المنظمة المتخصصة  التي عادة ما تتبناها  إستراتيجيةمن خلال مزيج تسويقي واحد، وهي  قليل من القطاعات السوقية
ة المحدودة نظرا للانخفاض النسبي في التكلفة الذي تتميز به، فتركز جهودها ومواردها على جزء اليالمنظمات ذا الموارد الم

دراسة السوق وخدمته بكفاءة ومن ثم تحقيق مركز اكتساب بعض المزايا منها  لىإواحد من السوق ، الأمر الذي يؤدي 
ذلك فإن إتباع  إلى الإضافة، بلجيدة التي تحصل عليها من السوقسوقي قوي نتيجة للخبرة التي تمتلكها والسمعة ا

كما أن قوة المنافسين في قطاع   إستراتيجية التسويق المركز قد يضيق من نطاق المنافسة التي يمكن أن تتعرض لها المنظمة،
                                                      .واحد تكون أقل من المنافسين الكبار على مستوى السوق ككل

  ث مواقع للسلعحداإ– الأسواقالتموقع في  -2
، يكون المستهلكون سياسات اقتصادية أكثر تنوع وجديةأمام سوق جد تنافسي مزدحم بمنتجات كثيرة ومتنوعة مع 

أكثر اطلاعا وعادة ما يختارون تلك السلع التي تمثل في نظرهم قيمة عليا، لذلك ومن أجل كسب المستهلك والاحتفاظ 
به ينبغي على الشركة أن يكون لها الإدراك العميق لمتطلبات الزبائن وتمثل قيمة عليا في أعينهم، لكن يجب أيضا أن يتم 

وهو ما يسمح . نافسين حتى يستحضر في أذهان المستهلكين أنه متميز وفريد من نوعهذلك بطابع مختلف عن الم

                                                             
19محمد او العظیم ابونجا ، مرجع سابق ،ص   1  
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امتلاك ميزة وسبق  التالية وبعاليللمؤسسة من احتلال موقع تستطيع من خلاله تأدية متطلبات سوقها المستهدف بقيمة 
لا đدف أو ين والمحتملين اليلكين الحتنافسي وبصفة عملية يتمثل التموقع في إعطاء السلعة مكانة خاصة في أذهان المسته

  حسما عند المستهلكين عند قدراēم الشرائية الأكثرالتميز الواضح عن منتجات المنافسين وثانيا đدف مطابقة الرغبات 
  تعريف التموقع -1

هوم ي لصناعة المنتج đدف إعطائه مكانة محددة في ذهن المستهلك ، كما يشير مفالإبداعيعرف بأنه ذلك اĐهود 
الكيفية التي تميز منتجات المنظمة عن المنتجات المنافسة ، التموقع التسويقي هو عبارة عن  إلىالتموقع التسويقي 

العلامة في ذهن المستهلك مقارنة مع المنتجات المنافسين ، أيضا  أوإستراتيجية تسويقية تعني إعطاء صورة ملائمة للمنتج 
             1، والذي يسمح بإعطاء وضعية خاصة للمنتجالأسواقل  استراتيجي لازدحام التموقع التسويقي هو عبارة عن رد فع

            العلامة في ذهن المستهلك،وذلك بطريقة تختلف عن المنتجات المنافسة إن التموقع يتضمن عاملين أساسيين  أو
كوĔا   أوبعبارة أخرى عالمها  أومهور في ذهنه أي تحديد الفئة التي يربطها الج: الهوية أوالمرجع  أوالكشف عن الوسط  -

    ؛المرجعي
المنتمية  الأخرىأكثر من خصوصيات السلعة، تميزها عن غيرها من السلع  أووهو ما يدل على خصوصية : التمايز -

  . لنفس الفئة
  لماذا تهتم المؤسسات بالتموقع؟  -همية التموقع  أ/ 2

 التموقعويقي موقعا لسلعته ، فإن الجمهور سيقوم بذلك  فكل السلع تخضع المسؤول التس أوإذا لم تختر المؤسسة  -
   ؛من طرف الجمهور

التموقع يلعب دورا هاما في توجيه القرارات الشرائية للمستهلكين ، نظرا التنوع والتشابه الكبيرين بين المنتجات  -
 واقع السلع فى أذهان المستهلكين؛فإن قرار الشراء يخضع لم

  .من الانسجام بين عناصر المزيج التسويقي التي تاتي بعد عملية تحديد الموقعالتموقع يض -
  ث وبناء مواقع السلع؟  حداكيف يمكن إ: حداث الموقعإستراتيجية إ/ 
من أجل تحديد الموقع والخصائص المميزة للعروض في السوق على رجل التسويق أن   :المثلث الذهبي للتموقع 3-1  

  :ةالتاليالعوامل الرئيسية يأخذ بعين الاعتبار 
  توقعات الزبائن وتطلعاēم؛*
  ؛سلع ومنتجات المنافسين متوقع* 
                                                                                                                      .المزايا الممكنة للسلعة المراد تموقعها في السوق* 

                                                             
  18ص .1993فست الرياض و مطابع اطلس للأ.ترجمة معتصم الجلابي .القوانين التسويقية الثابتة . ال رايس وجاك تروت  1
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 مثلث التموقع ):9-1(كل رقم الش

  
  
  
  
  
  

Source : Helfer et Orsoni.Op .eit .p 191  

ة الأساسيإن مثلث التموقع يعتبر أداة جد مهمة من اجل تحديد وتأكيد وتقييم موقع معين، بحيثيسمح بطرح الأسئلة 
  :ةالتالي

  ؟  توقعات وحاجات الجمهور المستهدفيلبي أوهل يستجيب الموقع المختار   -
  هل ينسجم الموقع المختار مع المزايا الممكنة للمنتج؟ -
  الموقع المختار هل يسمح لنا بالتميز عن المنافسين؟ -

عدة أنواع من  إلى ، يلجأ المسوقوند لنا إستراتيجية التموقع الجيدةجل الإجابة عن هذه الأسئلة التي سوف تحدأومن 
   :1ل الأبعاد الثلاثة السابقةو االدراسات تتن

، فدراسات التجزئة تمنح لنا القدرة على التعرف على مختلف الرغبات والتوقعات دراسة توقعات ورغبات الزبائن  -   
  ؛للزبائن أيضا يجب تحديد الأهمية النسبية لهذه الحاجات والتوقعات

تحليل المنتج . بالمنافسين تحليل الخصائص الوظيفية والرمزية التي يوفرها المنتج مقارنة: دراسة المزايا الممكنة للمنتوج -
  ؛وعلامته و إبراز نقاط قوته وضعفه

إدراك المنتج من قبل الجمهور تتم بالمقارنة مع منتجات المنافسين  ولهذا يجب معرفة : دراسة تموقع عروض المنافسين -
                                                             .التموقع لعرضك من أجل أحسن تمييز له اختيارتموقع المنافسين قبل 

. شهاريةلتسويق للمؤسسة تحليل الرسائل الإتفسيرا وأحكام رجال ا إلىن دراسة وتحليل تموقع المنافسين يخضع إ
سياسات التسعير  غير أن التموقع المرغوب ليس بالضرورة هو التموقع المدرك ،لهذا يجب إتمام التحليل بتحليل عينة 

                                                             
                                                                                        38 -37مرجع سبق ذكره ص .ال رايس وجاك تروت    1

  

 تطلعات الزبائن 

 تموقع منتجات المنافسين  خصائص المنتج 
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والتعرف عن ادراكاēم للعلامات والمنتجات الموجودة في السوق ، هذا التحليل يمكننا من رسم  من المستهلكين
  الخرائط الإدراكية 

  دراكية للتموقع في السوقمراحل وضع الخريطة الإ 2- 3
                                           ؛دراكات الزبائن للعروض التسويقيد الخصائص المحددة  والتي ēيكل إتحدي -1
؛ طرح أسئلة عليهم عينة من الزبائن اختيارالعمل على تقييم العروض في السوق على أساس هره الخصائص ،  - 2

                  ؛السابقة دراكاēم حول مجموعة من السلع والعلامات على أساس الخصائصتخص إ
  ث مواقع للسلع تتضمن انعكاس نتائج الدراسة علىحداالخرائط الإدارية هذه الأخيرة تعتبر أداة هامة لإ إنشاء - 3
  .دراك الزبائن لهامختلف العلامات و المنتجات حسب إ الخريطة بحيث يمكننا تمييز 
  الموقع الجيد؟  أوما هي الشروط الواجب توفرها في الميزة  3-3  
    ؛الأهمية التي تحدد حجم السوق -
  ؛نا في البحث عن نقطة الاختلاف المميزة والجذابة للمستهلكينالتميز الذي يحدد جاذبية الموقع التحدي ه -
   ؛التي تركز على نفس الميزة الأخرىالتفوق بأن يكون الأقوى مقارنة بالبدائل -
  .1الحماية أي إمكانية الاستمرارية والدوام -

  الاستراتيجيات التسويقية التنافسية  :المطلب الثالث
 بؤرة أوتع فيه المنظمة بوجود ميزة تنافسية وتعضيد تلك الميزة يصبح محل التركيز إن توسيع مجال السوق التي تتم   

ويصبح الموقف التنافسي أهم وأفضل الأصول المتاحة لدى المنظمة وعليه، يتم  .الاهتمام في إستراتيجية التسويق
لتعرف على ردود الفعل المحتملة معرفة توقيت التنافس من خلال دور التسويق في تحديد المواقف التنافسية للمنظمة وا

  .ىالتي قد تنتهجها المنظمات الأخر  لكل منافس في مواجهة التحركات الإستراتيجية
  سوق حسب مصفوفة انسوف /استراتيجيات منتج - 3

السوق تعتبر من أساسيات التسويق الاستراتيجي و التي من خلالها يتوضع التصور اللازم /إن صياغة استراتيجية المنتج 
 الأسواقالاستراتيجية للمنظمة، و  ة وجديدة التي تكون ضمن الخطحاليكيفية التعامل بين ما يتوفر من منتجات ل

السوق يساهم في /التحليلي لهذين البعدين المنتج الإطار   هاإلىالجديدة التي ترغب المنظمة الدخول  أو الحاليةالمختلفة 
 حاليوسوق / جديد أو حاليوضع  اختيارتستند على تحليل هذين البعدين   استراتيجية النمو التي ختياراتاحة الفرصة لا

                                                             
  105-104ص  2002جامعة الجزائر .ماجستير .تنميتها وتطويرها .مصادرها .الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية .عمار بوشناف   1
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تعتبر من أفضل ادوات التحليل الاستراتيجي التي و وف ما تسمى بمصفوفة استراتيجية النمو جديد لقد وضع أنص أو
   :1السوق ، بحيث تتألف المصفوفة من بعدين/ المنتج إستراتيجيةتساعد على صياغة 

  ؛جديد أو اليح: بعد المنتج -
   جديد أو حالي: بعد السوق -

  مصفوفة انسوف  ):1-1(الجدول رقم 

Source: I. Ansoff,Politique générale, Mc grawhill, 1965  

   :وفقا لهذه المصفوفة تجد أربع استراتيجيات هي
رباح من منظمة لتحقيق فرصتها في زيادة الأل للو الأ ختيارتمثل الا الإستراتيجيةهذه  :استراتيجية اختراق السوق -1

يعتمد على عدة  الإستراتيجيةللمنظمة، وإن نجاح هذه  اليج الحخلال زيادة التغلغل في السوق باستخدام نفس المنت
المترتبة على زيادة حصة  تكاليف، والحياة المنتج ومكانة المنظمة في السوق ،ودرجة شدة المنافسة عوامل منها دورة

                        .السوقمة خلق المواءمة لظروف المنظمة و يتطلب من المنظ الإستراتيجية، وإن تطبيق هذه السوق
 الأسواق أوالسوق  إلى اليدخال المنظمة منتجها الحإن هذه الاستراتيجية تتمثل في إ :استراتيجية تطوير السوق -2

يجية تحمل المنظمة مخاطر وهذه الاسترات الحاليةالجديدة حيث تعمل المنظمة على البحث على أسواق جديدة لمنتجاēا 
   .الجديدة الأسواقلجهلها وعدم امتلاكها الخبرة ب ذلكو  السابق  ختيارأكثر من الا

، أي توسيع على تطوير منتجات جديدة الإستراتيجيةحيث تعمل المنظمة وفق هذه :تطوير المنتج إستراتيجية -3
لى و الأ الإستراتيجيةهي أيضا أكثر مخاطرة من  الإستراتيجيةهذه بإدخال منتجات جديدة و  اليحصتها في السوق الح

يحقق ك فإن هذا النهج أكثر استخداما و المنظمة من منتج جديد لا تمتلك عنه خبرة سابقة، وعلى الرغم من ذللتعامل 
   .القوية الأسواقأكثر نجاحا من بقية المناهج في زيادة حصة السوق خاصة إذا كان مركز المنظمة في هذه 

                                                             
  434ص  1999والتوزيع ، عمان، الحديثة لمنظمات الأعمال ، دار الحامد للنشر دارةعلي حسين علي و آخرون، الإ   1

 منتجات حالية منتجات جديدة
  المنتج                            

  
 السوق

 أسواق حالية اختراق السوق إستراتيجية تطوير  المنتج إستراتيجية
 أسواق جديدة تطوير السوق إستراتيجية التنويع إستراتيجية
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لزيادة حصتها في السوق من خلال العمل باتجاهين وتتمثل هذه الاستراتيجية في سعي المنظمة  :التنويع إستراتيجية -4
سواق جديدة أيضا وهذه من أكثر الاستراتيجيات مخاطرة أ إلىلة إدخالها و افي آن واحد وهما تطوير منتجات جديدة ومح

                التنويع وهي    ت، وهناك ثلاث أنواع من استراتيجيالك لافتقار المنظمة للخبرة في كل اĐالات، المنتج والسوقوذ
تسويقية  أو/حيث يمكن للمنظمة البحث عن منتجات جديدة ذا خصائص تكنولوجية و: استراتيجية التنويع المركزة  -

  .اليمنسجمة مع خط المنتج الح
 اليعجاب المستهلك الحإ أوحيث تبحث المنظمة عن منتجات يمكن أن تثير استجابة : فقيةاستراتيجية التنويع الأ -

      ؛اليم تكنولوجيا تختلف عن تلك المستخدمة في خط المنتج الحاباستخد
جديدة تختلف عن  أنشطةبحيث تعمل المنظمة وفق هذه الاستراتيجية على البحث على : استراتيجية التنويع المتعدد - 

           ؛الأسواقناحية التكنولوجيا و المنتجات و  من الحاليةأنشطتها 
  ربعة لـ كوتلر ية الأتراتيجيات التنافسالاس -4
  القائد  إستراتيجية -1

ح و االرائد على المنظمة وربما تكون منظمتين التي تشغل مكانة مسيطرة في السوق ،حيث يتر  أووتطلق تسمية القائد 
نافسين بالمائة من الصناعة فتهيمن بذلك على السوق وتصبح النقطة المرجعية بالنسبة للم 30 - 40 نصيبها ما بين

تتجنبها وبذلك، فإن أهم ما يميز قائد السوق هي القدرة على بناء سمعة ريادية  أوتقلدها  أوها إما أن تنتج فكل منظمة
، ى هذه الوضعية المتميزة في السوقوتغيير الأسعار وحتى تتمكن المنظمة من المحافظة عل تكاليففي الصناعة وتخفيض ال

                                                         .1ة التاليت الإستراتيجيات التكتيكا إتباع حدى إلىفإĔا تلجأ 
تعتمد المنظمة القائدة لتحقيق التقدم والريادة على زيادة حصتها السوقية من خلال  : الأساسيتوسيع حجم الطلب * 

من البدائل  ويتم ذلك بإتباع عدد.توسيع حجم الطلب الكلي والحصول على النصيب الأكبر من تلك الزيادة 
  ةالتاليالإستراتيجية الفرعية 

      جذب مستخدمين جدد كان إدراكهم ضعيف بالنسبة للمنتوج                                                    -
  إيجاد استخدامات جديدة للمنتوج  -
  زيادة معدلات الاستخدام   -
الحرب  أساليباستخدام  إلىسة شديدة ومتزايدة، تلجأ المنظمة عندما تكون المناف: الحاليةالمحافظة على الحصة * 

ة             التاليحددها كوتلر  من أجل حماية مركزها السوقي ومكانتها من خلال البدائل الإستراتيجية الدفاعية الفرعية  ،العسكرية
جارية بالابتكار والتجديد            حيث يتم ذلك من خلال تقوية منتجاēا وعلاماēا الت: الدفاع عن مركز المنظمة -

                                                             
1 PHILIP KOTLER ET AL. MARKETING MANAGEMENT, P. 402 
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 إنتاجحيث يجب على المنظمة أن تولي اهتمامات خاصة بمراقبة جوانبها الضعيفة بإحكام ك: الدفاع عن الجوانب -
  .منتجات فرعية، حتى تتصدى لمهاجمة المنافسين خاصة الصغار منهم

لدفاع من خلال الهجوم أن الوقاية خير من العلاج، كما يسمى با  أوويفترض هذا النوع من الدفاع : الدفاع الوقائي -
تخفيضات  أوتقليل توقعات المنافس المتحدي بحرب نفسية من خلال تصريحات عن منتجات جديدة  تحاولفهي بذلك 
  .نتاجالزيادة في حجم الإ أوفي الأسعار 

 أواء قيام المنافسين بتطوير منتجاēم قد يهتز موقف المنظمة القائدة في السوق إز : الدفاع من خلال الهجوم المراد -
المنافسين  أساليبعندئذ، فإĔا تقوم đجوم مراد قد تستخدم فيه نفس .تكثيف أنشطتهم الترويجية  أوتخفيض أسعارهم 

أن تستغل ثغراēم                  أوالجوانب الضعيفة للمنافسين  إلىربات توجيه ض تحاولولكن بشكل أكثر فاعلية، وربما 
ويتم  .أجل حماية وتدعيم مركزها السوقي ويتضمن قيام المنظمة بأكثر من تحرك في أكثر من اتجاه من: الدفاع المتحرك -

من  أوأسواق جديدة يمكن أن تتخذ منها قواعد للدفاع والهجوم،  إلىذلك إما من خلال توسيع السوق مثل دخولها 
 .1العملاء خلال التنويع مثل توسيع مفهومها للمنتوج لدى

 إلىضاعها في السوق ، عندئذ تلجأ أو قد تجد المنظمة القائدة نفسها غير قادرة على الدفاع عن : التراجع الإستراتيجي  -
ضاع الضعيفة وإعادة و وهذا لا يعني ترك السوق كلية وإنما التخلص فقط من الأ.الانسحاب المخطط من بعض المواقع 

                 الأخرىاع الرئيسية والأقوى مثل إسقاط بعض المنتجات والإبقاء على ضو تخصيص وتوزيع الموارد لدعم الأ
يمكن للمنظمة الرائدة تحقيق ميزة تنافسية من خلال توسيع وزيادة الحصة السوقية بالتركيز  :توسيع الحصة السوقية* 

يقة التي يتم الحصول đا على المواد على نقاط قوēا تجاه نقاط ضعف المنافسين، وذلك من خلال الاعتماد على الطر 
وفورات الحجم والاستفادة من آثار عوامل  أواعتمادها على اقتصاديات  إلى الإضافةالخام وتوفر التكنولوجيا المتقدمة ب

    .منحنى التعلم والخبرة
مزايا تنافسية تكون هذه الإستراتيجيات الأفضل للمنظمات التي ترغب في الحصول على  :استراتيجيات المتحدي -2

الثالثة وربما أقل من ذلك في صناعة  أووالمتحدي هو المنظمة التي تحتل المرتبة الثانية .لكوĔا ليست الرائدة في مجال عملها 
المنافسين  أومعينة، تتوفر على إمكانيات وموارد كافية لتطمح بأن تصبح القائدة في السوق ، فهي ēاجم القائد 

وإذا اختار  .طريقة الهجوم المستعملةويعتمد نجاح هذه الإستراتيجية على .ها لزيادة نصيبها السوقي لة منو افي مح 2الآخرين
مخاطرة كبيرة ولكن قد يحقق  إلىأهمية الأمر الذي يعرضها  الأكثرالهجوم الجبهي فهي بذلك تريد منافسة القائد في جزئه 

 أن تمتلك المنظمة المتحدية ميزة تنافسية واضحة في لها مكاسب أكبر ولتحقيق النجاح في مثل هذا الهجوم يجب 

                                                             
  403مرجع نفسه   1

2 KOTLER ET AL, IBID, P. 409 
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عدم قدرة القائد لخدمة السوق بشكل جيد، أما إذا لم تتوفر هذه الشروط وتكون إمكانية  إلىمواجهة القائد، بالإضافة 
فسة بي وهو منابينما إذا اختار المنظمة المتحدية طريقة الهجوم الجان المتحدي أقل من الخصم فيعتبر هذا الهجوم انتحاريا

في  أوغائب  أو، فإن هذا الهجوم يعتمد على رد الفعل المتوقع من القائد إذا كان بطيء القائد في جزء صغير من السوق
 يوضح مختلف الإستراتيجيات الهجومية التي يمكن أن تتبعها المنظمات  التاليوالشكل  .اليقظة الكاملة حالة

 :المتحدية داخل السوق
تشن المنظمة المتحدية في هذه الحالة هجوما شاملا على المنافس في منتجاته،مجهوداته   :اجهة الأماميةهجوم المو *    

وهي بذلك ēاجم جوانب القوة أكثر من مهاجمتها لجوانب الضعف معتمدة في ذلك .الترويجية، برامج توزيعه وأسعاره 
   .1على المزايا التنافسية الواضحة للمنافسين

أقل  إن هذه الإستراتيجية تعتبر مناسبة للمنظمة المتحدية التي تكون مواردها وإمكانياēا :والجوانب الأجنحةهجوم * 
الجوانب الضعيفة والتي قد يغفل  إلىلا من مهاجمته في مركزه توجه المنظمة المتحدية هجومها من المنافس الذي ēاجمه، فبد

ويمكن أن  .ا كل موارده وإمكانياته للتحصينة التي غالبا ما يسخر لهالمنافس عن تحصينها بطريقة كافية عكس مراكزه القوي
استغلال  أوالجودة  أوأهمها مهاجمة السياسة الضعيفة في التغليف  للمهاجمة على الأجنحة أساليبتتبع المنظمة عدة 

  .ثغرات سوقية
 مغطاة من طرفإذا كان الهجوم في الجوانب يبحث عن مناطق سوقية غير  :هجوم متعدد الجوانب* 

لة استغلالها، فإن الهجوم متعدد الجوانب هو قيام المنظمة المتحدية بمهاجمة الخصم في اتجاهات عديدة حيث و االخصم ومح
يصعب عليه حماية الجبهة الأمامية والجوانب والمؤخرة في نفس الوقت وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة إذا كانت 

  أن تكون مدة الهجوم قصيرة ما أمكن إلىكافية، بالإضافة إمكانيات وموارد المتحدي كبيرة و 
يعتبر هذا النوع من الإستراتيجيات التنافسية غير المباشرة، حيث يتجنب المتحدي المواجهة المباشرة  :هجوم التجنب* 

لال ثلاث ويتم ذلك من خ. يركز على مجالات غير تقليدية لتوسيع قاعدة موارده أومع المنافس ويستهدف أسواق أسهل 
التنويع غير المرتب بمنتجات المنافس، التنويع في أسواق جديدة جغرافيا، والاعتماد على التكنولوجيا الجديدة :مراحل وهي 

   الحاليةلتنمية منتجات تحل محل المنتجات 
 أودية الصغيرة الخيارات أمام المنظمة المتح حدىتعد هذه الإستراتيجية التي تشبه حرب العصابات إ :هجوم العصابات* 

، ثم يتجه طعة تربك المنافس وتلحق به الضررويشن المتحدي هجمات مركزة وسريعة ومتق.ذا موارد وإمكانيات محدودة 
 الإستراتيجيةوتستخدم هذه  .تحصل عليه من خلال هذا الهجوم الانسحاب السريع خوفا من الهجوم المراد وحاملا ما إلى

                                                             
  .221ص  ،2004 الأردن، للنشر، الحامد دار ،)وتحليلي مدخل كمي( التسويق إستراتيجيات الصميدعي، محمد جاسم محمود  1
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بعض الجوانب الضعيفة في  أوالمتوقعة، هجوم مفاجئ على بعض مناطق السوق  بعض الوسائل مثل التخفيضات غير 
      .أن تقوم بنشاط ترويجي مكثف يحدث ارتباكا في السوق أوالمزيج التسويقي للمنافس 

 إستراتيجيات التابع / 3  
رأة والقدرة لديها الجإتباع القائد، فليست كل المنظمات المتطلعة  أووتسمى أيضا بإستراتيجية التحسين الجوهري 

، ولكن تختار الكثير منها خيار التعايش السلمي لأن هدفها ليس قيادة السوق ولكن الاكتفاء على تحدي قائد السوق
بمراكز أخرى ولذلك يجب أن تكون لها قدرة تطويرية وهندسية كبيرة تمكنها من الاستجابة الفنية السريعة للمنتوج المطور 

والتركيز على المحافظة على حصتها السوقية مع معرفتها  الآخرينالاستفادة من تجارب  تحاولفهي من قبل قادة السوق ، 
                        :1ةالتاليلى من قبل المنظمات المتحدية ويمكن لها أن تتبع البدائل الإستراتيجية و بأĔا مستهدفة بالدرجة الأ

تقليد الرائد بالنسبة لمعظم مكونات المزيج التسويقي،  إلىعى المنظمة التابعة وفقا لهذه الإستراتيجية تس :التبعية عن قرب*
من خلال هذه الإستراتيجية  ، فهي بذلك تسمى المزور وقد يظهرقطاعا عديدة في السوق إلىحيث يمتد هذا التقليد 

 المنظمة التابعة كمتحدية للمنظمة القائدة ولكن بطريقة غير مباشرة 
تحتفظ المنظمة التابعة لنفسها من خلال هذه الإستراتيجية بنواحي تميزها عن المنظمة الرائدة، ولكن في  :التبعية عن بعد*

 وتسمى في هذه الحالة بالمقلد           نفس الوقت نجدها تتبع المنظمة الرائدة في بعض المكونات الهامة للمزيج التسويقي،
أن تتلاءم مع ب المتميزة في المزيج التسويقي للمنظمة الرائدة ويتبعها بشرط يختار التابع بعض الجوان :يةختيار التبعية الا*

متأقلمة، غير أĔا مع الاستمرارية في إتباع هذا النوع من الإستراتيجية  أو، فهي بذلك تعتبر كمعدل إمكانياēا وظروفها
   .متحدية إلىيمكن أن تتحول المنظمة من تابعة 

 إستراتيجيات المتخصص /4
تجنب مشاكل الاصطدام مع المنافسين ، وهي تبحث لنفسها  تحاولهذه الإستراتيجية المنظمة التي  إلىتلجأ 

عادة ما تفضل الجودة مهما   المنعدمة بالنسبة للمنظمات الكبيرة ، والتي أوالصغيرة ذا الأهمية القليلة  الأسواقاستهداف 
  :2للمنظمة المتجنبة ما يلي مناسبكان السعر مرتفع، ويشترط في اĐال المتخصص الذي يكون 

  ؛أن يتضمن حجما كافيا من الطلب والقدرة الشرائية -
  ؛أن يتضمن إمكانية النمو مستقبلا -   
  ؛ألا يكون موضع اهتمام من جانب المنظمات الكبرى -
  ؛أن تتوفر لدى المنظمة الموارد والمهارات اللازمة لخدمتهم -

                                                             
1 KOTLER ET AL, IBID, P.418 
2 KOTLER ET AL, IBID, P.420 
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    .           الدفاع في حالة الهجومأن تكون المنظمة قادرة على  -
التخصص الذي يتخذ أشكالا عديدة أهمها التخصص  إلىإن أساس إستراتيجيات التجنب هو لجوء المنظمة 

على أساس حجم السوق ، التخصص من خلال المستوى الرأسي، التخصص الجغرافي،  أوعلى أساس نوع العميل 
تقديم خدمات خاصة جدا                                      في أو أحد عناصر المزيج التسويقي في تقديم أوالتخصص في أحد أجزاء المنتوج 

كما تسمى بإستراتيجية التحسين الموجه نحو التميز   أوالصغيرة إستراتيجية التخصص  أوالمنظمة المتوسطة  ديمكن أن تعتم
وهي تدخل  .دمة جزء محدودا ومحددا من السوقوتكييفه لخ اليمن خلال قدرēا على إدخال التعديلات على المنتوج الح"

السوق في مرحلة نضج المنتوج لتقوم بتوجيهه من خلال التحسين والتطوير نحو فئة معينة من السوق ، حيث تستلزم هذه 
  .نتاجالإستراتيجية جهودا ضئيلة في البحث التطوير مع جهد قوي وكثيف في هندسة الإ
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  خلاصة الفصل     
تسويق من ال دارة، يمكن القول أن التسويق الاستراتيجي هو الموجه العام لإإليه في هذا الفصلمن خلال ما تطرقنا       

التسويقية، وكذلك من خلال مزيج تسويقي  دارةالسياسات والعمليات التي تمارسها الإخلال مجموعة من الخطط و 
حيث جاء خبراء التسويق بمفاهيم  رغبات المستهلكين،حاجات و  إشباعمتكامل إذا تم تصميمه بالطريقة المناسبة đدف 

وتكاثرت اختصاصاēا الكبيرة و المتنامية التي تعاظم عددها،  الأسواق إلى، هدفها الدخول واستراتيجيات في غاية الأهمية
 تحاول، حيث ية بيئة تتسم بالمنافسة الشديدة والقاسكل ذلك في تغير أذواق المستهلكين،بتنوع السلع والخدمات و 

الاستمرار بتحقيق أكبر قدر ممكن من الحصص في المؤسسة جاهدة لفهمها وفهم مكوناēا والتكيف معها لضمان البقاء و 
  .زة تنافسية والحفاظ عليهاالسوق من أجل اكتساب مي

   
  
  



 

  
 

 

  الفصل الثّاني
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  تمهيد
لخدمات مقارنة بالقطاع نظرا للتحولات الهامة في عالم الأعمال في الآونة الأخيرة انصب الاهتمام بقطاع ا

السلعي، وأصبح هذا القطاع يشكل بداية لثورة تنظيمية جديدة وانقلابا في الموازين الاقتصادية خاصة وأنه ظهر نوع جديد 
من الطلب على الخدمات الذي ارتبط بتطور اĐتمع عامة وارتفاع مستوى المعيشة خاصة، كالطلب على خدمات 

لخ، إضافة إلى هذا فهناك تطور في الطلب على الخدمات إ...البنوك، وخدمات الاتصال السياحة، النقل الجوي، خدمات
لا يمكن أن يتدفق في السوق ما لم تصاحبه تسهيلات في مجال الخدمات   فالمنتجالمرتبطة بالنشاطات التجارية للمنظمات، 

ضروريا جدا في مجال الخدمات، ويكتسي وعلى هذا الأساس فقد أصبح التسويق  .لخإ...كالصيانة وخدمات ما بعد البيع 
نفس الأهمية بالنسبة لقطاع الإنتاج المادي، إذ أصبحت المؤسسة الخدماتية أمام مهمة حاسمة ألا وهي إرضاء وإشباع 
رغبات العميل بالكفاية المثلى والمواصفات والتفضيلات التي يحددها، فالسعر لم يعد العامل المحدد والمحرك لسلوك المستهلك 
بل ظهرت جوانب أخرى أكثر أهمية، كالثقة في جودة ونوعية الخدمات وكيف يمكن إرضاء الزبون، وكيفية إيصال متطلباته 
واحتياجاته بأعلى جودة ممكنة ومن هنا سنحاول في هذا الفصل إعطاء بعض المفاهيم العامة حول الخدمات والمؤسسات 

  .دماتي، وفي الأخير تحديد عناصر المزيج التسويقي للخدماتالخدماتية، إضافة إلى إبراز خصوصيات التسويق الخ
  :مباحث وهي كالآتي ةوقد تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاث

  ؛مفاهيم عامة حول الخدمات والمؤسسات الخدماتية: المبحث الأول
  ؛الخدماتي التسويق خصوصيات  :الثاني المبحث 

  .المزيج التسويقي للخدمات: المبحث الثالث
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  مفاهيم عامة حول الخدمات والمؤسسة الخدماتية: المبحث الأول
ظهر  وأنه خاصة الاقتصادية الموازين في وانقلابا الجديدة التنظيمية الثورة بداية يشكل الخدمات قطاع أصبح لقد

 ظل في  السوقفي يصمد أن يمكنه لا فالمنتج ،للمؤسسة التجارية بالنشاطات المرتبطة الخدمات على الطلب من جديد نوع
 ألا صعبة مهمة أمام الخدماتية المؤسسة جعل مما الخ، ...التركيب كالصيانة، وخدمات تسهيلات تصاحبه لم إذ المنافسة

  .يحددها التي وبالمواصفات المثلى بالكيفية الزبائن رغبات وإشباع إرضاء وهي
  مفهوم وخصائص الخدمات والمؤسسة الخدماتية: المطلب الأول

  :وخصائصها الخدمات مفهوم -1
  :مفهوم الخدمات -1 -1

 فإن النشاط الاقتصادي في أما ،"الملوك" الأسياد خدمة كثرة أي العبودية تعني والتي"ةخدم" كلمة أصل يرجع
 للأسباب وذلك واضحة، غير وطبيعتها معقدا الخدمة مفهوم يزال ولا أعتبر لطالما و .العميل أو المستهلك هو السيد
 : التالية

 الخدمة عن للتعبير منتج يستعمل لفظ ما غالبا ولذلك ،يماد منه أكثر معنوي بشيء توحي " دمةخ"  مةكل إن
 تمتد وإنما معين، نشاط قطاع تشمل لا الخدمة كلمة إن .فندقية أو ،ةسياحي منتجات مالية، منتجات :مثلا كقولنا

 هذا ولكن البشري، بالعنصر متعلقة لخدمةا اعتبرت لطالما .جدا متنوع الخدمات قطاع أن أي قطاعات، عدة إلى
 ،ةالقهو  تقديم آلات ،تللسيارا الآلي الغسيل :مثل الخدمات الآلة ميدان فيه اكتسحت وقت في مفعوله نقص المفهوم

 وهو الغرض نفس تؤدي والسلعة الخدمة من كل أن عن فضلا المحيط التكنولوجي بتغير تتغير الخدمة أن أي ،....
  .ستهلكينالم حاجات إشباع

لقد تعددت وتباينت التعريفات التي أوردها الكتاب والمهتمون بموضوع الخدمات، ومن الصعب أن نستقر على 
تعريف واحد شامل ملم بكل جوانب الخدمات، وسيظهر ذلك جليا من خلال مجموعة من التعاريف التي سنوردها في هذا 

  .الصدد
النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تعرض : "ى أĔاعل الجمعية الأمريكية للتسويق الخدماتعرفت 

  1"ارتباطها بسلعة معينة
نشاط أو منفعة يمكن أن يقدمها أحد الأطراف لطرف : "الخدمة على أĔا كوتلر وأرمسترونجكما يرى كل من 

  .1"آخر لا تكون ملموسة بالضرورة، ولا ينتج عنها ملكية أي شيء

                                                             
269، ص 2002عبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث، الدار العلمية الدولية و دار الثقافة للنشر و التوزيع،   1 
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تعتبر نشاطات معرفة لكن غير محسوسة وتمثل الهدف الرئيسي : "عة فعرف الخدمات على أĔاأما عبد العزيز أبو نب
  2"للتعامل غرضه تحقيق رضا الزبائن

الخدمة هي منتج غير ملموس يحقق المنفعة مباشرة للمستهلك، كنتيجة أعمال " سكينر"عرفها  1990عام في 
  .جهد بشري أو ميكانيكي للأفراد والأشياء

عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء يقدم من طرف إلى " :لتسويقية فقد عرفت الخدمة كالآتيناحية اأما من ال
آخر، وهذه الأنشطة تعتبر غير ملموسة، ولا يترتب عليها نقل ملكية أي شيء كما أن تقديم الخدمة قد يكون مرتبطا أو 

  . "غير مرتبط بمنتج مادي ملموس
الخدمة هي نشاط أو منفعة غير ملموسة  ":يمكن أن نستخلص التعريف الآتي وعلى ضوء ما تم عرضه من تعاريف

  ."لكيةتحقق إشباعا وتخضع لعملية التبادل، وقد تكون مرافقة لمنتوج مادي شرط أن لا يقترن تقديم الخدمة بانتقال الم
تفق عليها من قبل السابقة نجد أن الخدمات تتميز بجملة من الخصائص الم من خلال التعاريف: خصائص الخدمة -1-2

   :ييل الباحثين المتخصصين ومن أبرز هذه الخصائص ما
حيث أنه لا يمكن للمستهلك الأخير أو المشتري الصناعي تذوق الخدمة أو رؤيتها أو لمسها قبل : اللاملموسة -1-2-1

 في مقدم الخدمة، تتصفشراؤها ومن هنا فإن مشتري الخدمة يقوم بعملية الشراء بصفة أساسية هو الاعتماد على الثقة 
 فإنه ولهذا قبل شرائها، لإدراكها الخمسة حواسه استخدام المشتري يستطيع لا أي ملموسة، غير بخصائص الخدمات
 لا فإنه الإعلان، ولهذا خلال من أو شرحها التجزئة محلات في عرضها أو التجارية المعارض في وتوضيحها شرحها يصعب

 جراء من عليه تعود التي المنافع خلال من أو المشتري المستعمل مع للاتصال الإعلانو  الشخصي البيع استخدام من بد
  .الخدمة استعمال أو استخدام

  .3وتخلق هذه الخاصية العديد من المشكلات في مجال التسويق
 على ينطبق لا رالأم وهذا 4والاستهلاك الإنتاج عملية تلازم بالتلازمية نعني: )عدم القابلية للفصل(التلازمية  -1-2-2

 معظم أنّ  أي لاحقا، استهلاكها يتم المشترين على خلالهم من  البائعين على توزع أو المعارض في وتوضع تصنع التي السلع
بون، أي  الخدمة مقدّم بين الشخصي الاتصال على تقديمها في تعتمد وأĔا الوقت، نفس في وتستهلك تنتج الخدمات والزّ

                                                                                                                                                                                                             
28،ص 2007فليب كوتلر و جاري أمسترونغ، أساسيات التسويق، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، الرياض، دار المريخ للنشر،   1  
28،ص2005العزيز أبو نبعة، تسويق الخدمات المتخصصة، منهج تطبيقي، مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،د عب  2 
.46، ص2011زاهر عبد الرحيم، تسويق الخدمات، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان   3 
  .352 ص ، 2002 العالية، الدار :مصر التسويق، إدارة في قراءات الصحن، فريد محمد 4



التسویق الاستراتیجي في المؤسسات الخدماتیة                       :                         الفصل الثاني  

60 
 

بائعها لأنه هناك ارتباط وثيق بين مقدم الخدمة والخدمة بحيث يؤدي ماليا إلى نتائج ايجابية أو لا يمكن فصل الخدمات عن 
  .1سلبية من خلال عملية تقديم الخدمة

وهذا يعني ببساطة أنه يصعب على مورد الخدمة أن يتعهد بأن تكون : عدم التماثل أو عدم التجانس -1-2-3
وبالتالي فهو لا يستطيع ضمان مستوى جودة معين لها مثلما يفعل منتج السلع، . خدماته متماثلة أو متجانسة على الدوام

 درجة( الإنساني التدخل على الأولى بالدرجة تعتمد بخدمات الأمر تعلق إذا خاصة آخر إلى شخص من الخدمة فتقديم
 شرائها،  قبل المعروضة ماتالخد نفس بين المقارنة الزبون على يصعب )الملموسية درجة من أكبر للخدمة اللاملموسية

 أن إلى ضف نفسه، والمكان الوقت في الصفات وبنفس الخدمة نفس إنتاج الخدمة مقدم على الصعب من ويكون
  .2أخرى إلى مؤسسة من يختلفون أشخاص طرف منو   عديدة أماكن في تقدم الخدمات

 بالرغم نمطية الأحيان غالب في تكون التي المادية السلع عكس صعبا أمرا تعد الخدمات إنتاج في النمطية فإن وبالتالي    
 :على تعمل أن الخدمات مؤسسات على فإن وعليه  والتعبئة، التغليف طرق واختلاف التجارية العلامة اختلاف من
 ؛الإمكان قدر الجودة في الكبير بالثبات تتسم خدمات لتقديم كبير مجهود بذل -
  .الخدمة مقدمي ةكفاء ورفع ختيارلا دقيق برنامج وضع -
إن عدم انتقال الملكية يمثل خاصية مميزة للخدمات مقارنة بالسلع المادية، فبالنسبة  :عدم تملك الخدمة -1-2-4

وعندما  ،للسلع يمكن للمشتري أن يستخدم السلعة بشكل كامل وبإمكانه تخزينها واستهلاكها أو بيعها في وقت لاحق
عة أما بالنسبة للخدمة فإن المستفيد قادر فقط على الحصول عليها واستخدامها يدفع ثمنها فإن المستهلك يمتلك السل

شخصيا لوقت محدد في كثير من الأحيان، مثل تأجير غرفة في فندق أو استئجار شقة أو سيارة،  وأن ما يدفعه لا يكون 
  .3إلا لقاء المنفعة المباشرة التي يحصل عليها من الخدمة المقدمة إليه

والتي تعني أن الخدمات لا يمكن تخزينها لبيعها أو استخدامها فيما  ):فنائية الخدمة(للتخزين  القابلية عدم -2-5- 1 
بعد حيث لا تمثل إمكانية تلف الخدمة مشكلة عندما يكون الطلب مستقرا أما إذا كان متذبذبا فعادة تواجه شركات 

  .الخدمة مشاكل صعبة
بون هيواج :الخدمة جودة تقييم صعوبة -1-2-6  بالسلع بالمقارنة له المقدّمة الخدمة جودة تقييم عند أكبر صعوبة الزّ

الصلابة،  الرائحة، الملمس، كاللون، ظاهرة محسوسة مؤشرات عدة الزبون يستخدم المادي المنتج فأمام الملموسة، المادية
 في وتسهيلات مادية تجهيزات من يظهر ما إلا الظاهرة المؤشرات من الكم هذا يوجد لا الخدمة أمام لكن إلخ؛...الوزن،

                                                             
  . 26،ص2002سراب إلياس وآخرون، تسويق الخدمات السياحية، دار الميسرة للنشر و التوزيع و الطباعة، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، 1

2 Bréchignac- Roubaud, le Marketing des services, paris: Edition d’organisation, 4eme tirage, 2000, P72. 
.96،ص2009لخدمات، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن،فريد كورتل، تسويق ا   3  
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بون بتفاعل يرتبط للخدمة الفعلي الأداء أنّ  إلى بالإضافة هذا العاملين، مظهر أو الخدمة مركز  وبخبرة الخدمة، مقدم مع الزّ
بون دة بأĔا الخدمة على الحكم فإنّ  وبالتالي. نفسه الزّ ّ  بةبالنس آخر إلى وقت ومن لآخر، زبون من يختلف سيئة أو جي
بون  من المستفيد يحمله ما على يتوقف الخدمة جودة على الحكم فإنّ  ذلك إلى وبالإضافة. له المزاجية وبالحالة نفسه، للزّ

 لآخر، وتجدر وقت من الواحد للفرد وبالنسبة لآخر، فرد من تختلف التوقعات هذه وانّ  الخدمة، على حصوله عند توقعات
 قياس وتجعل الخدمات، أغلب في مشاهدة فإĔا لأخرى، خدمية صناعة من صائصالخ هذه تفاوتت وان أنه إلا الإشارة
  .الملموسة الخصائص المادية على للخدمة الذاتية الخصائص لغلبة صعوبة أكثر الخدمة جودة

  ية وخصائصهامفهوم المؤسسة الخدمات -2
  تعريف المؤسسة الخدماتية -2-1

فالشركات '' لقدرات خاصة لتقديم خدمات مختلفة الأشكال والأنواعهيكل منظم ''تعرف المؤسسة الخدماتية على أĔا 
والمؤسسات العاملة في مجال الخدمات تقدم فعليا الأنواع المختلفة من الخدمات إلى المستهلكين سواء كانوا أفراد أو 

مؤسسات تؤدي مؤسسات، فهي تستخدم أشخاص محترفين، وتقوم بتأجير مهاراēم لإيصال الخدمة إلى الزبون، فهناك 
كما تعرف المؤسسة الخدماتية   . الخ..خدماēا على سلع يملكها الزبون وأخرى تؤديها مباشرة مثل التأمينات، المستشفيات

على أĔا منظمة تقوم على أساس أشخاص قادرين ومتمكنين من العملية الاقتصادية بوسائل خاصة ēدف إلى تحقيق 
رغبات الزبون، كما تسهر هذه المؤسسة على تقديم خدمات ذات مستوى و  أرباح، وذلك عن طريق اتساع حاجيات

  .1مرغوب من الجودة
  خصائص المؤسسة الخدماتية -2-2
تختلف طبيعة الخدمة عن طبيعة السلعة، هذا ما جعل المؤسسة الخدمية تتميز بمجموعة من الخصائص والهياكل    

  .التنظيمية
دماتية تتميز بخصائص مختلفة عن المؤسسات الأخرى، ومن إن المؤسسة الخ :ةخصائص المؤسسة الخدمي-2-1- 2 

  :2أهم الخصائص نذكر مايلي
ستعمال الخدمات التي تقدمها اتية تقوم بإعطاء فرص لزبائنها لاحيث أن المؤسسة الخدم: استعمال الخدمات -

ل زبائنها حتى يتسنى لهم الاستفادة والاستفادة منها بذلك تجعل مختلف الأدوات المستعملة أو المتوفرة في المؤسسة في متناو 
  .الخ...منها كاستعمال الهاتف، الفاكس، التلكس للاتصال

                                                             
.77أبو قحف عبد السالم، التسويق وجهة نظر معاصرة، جامعة الإسكندرية، كلية التجارة، بدون سنة ، ص  1  
.53،ص2008لوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، محمد دحماني، الخدمة التسويقية، مذكرة ماجستير، علوم التسيير، كلية الع  2 
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تعتبر خاصية الكراء والإيجار خاصة بالمؤسسة الخدماتية وغير متوفرة في المؤسسة التجارية، الصناعية، : كراء الخدمات -
داة من أدواēا، فهي تمنح لها أيضا إمكانية استئجار خدمة فزيادة على منح المؤسسة الخدماتية لزبائنها إمكانية استعمال أ

  .معينة هذا لمدة قصيرة متوسطة أو طويلة الأجل، هذا تبعا لرغبة زبائنها ككراء المنازل، المحلات، السيارات
لى ذلك إن مهمة المؤسسة الخدماتية في مجال الخدمات لا تتوقف في تأجير وكراء الخدمة، بل تقوم ع :صيانة الخدمات -

بصيانتها، فهي تصون الخدمة المقدمة من طرفها، مثال تصليح الأجهزة التي هي في حالة عطل، إصلاح السيارات وإعادة 
  .الخ....تركيب الأجهزة

حيث يقوم عمال المؤسسة الخدماتية أو بعض من أعضائها بتقديم نصائح متباينة ومتنوعة لصالح  :حتقديم النصائ -
الخدماتية القانونية مثل النصيحة التي يقدمها المحامي المعتمد عندها فهو بذلك يقوم بإحاطة الزبون  الزبون، ففي المؤسسة

بالمعلومات التي تخص حقوقه وواجباته، كذلك يمكن أن تتمثل في مختلف الاقتراحات أو الاستشارات التي يقدمها الطبيب 
   .لبعض مستخدمي الشركة أو المؤسسة

لا يمكن توحيد الهياكل التنظيمية لجميع المؤسسات الخدماتية، ولكن  :مية للمؤسسة الخدميةالهياكل التنظي-2-2-2
  :1هناك أنماط أكثر شيوعا للهياكل التنظيمية وأكثرها انتشارا نمطان أساسيان هما

مستوياته يعتبر هذا النمط الهيكلي أحد أنماط الهيكل الهرمي إلا أنه يتميز بأن عدد  :الهيكل التنظيمي المفلطح-
ويكون فيه نطاق الإدارة واسعا، ويناسب هذا الهيكل مجالات النشاط التي تكون فيها الكوادر  ،التنظيمية محدودة للغاية

المتخصصة متجانسة من حيث التأهيل والخبرة، وتكون الأهمية النسبية للتخصصات على ذات المستوى، وتتوقف فعالية 
ويتميز هذا النمط الهيكلي   لفئة على مدى قوة روح العمل الجماعي السائد فيها،أداء المؤسسات التي تنتمي إلى تلك ا

ومن ثم التدفق السريع للبيانات والمعلومات بين أجزاء . بقصر خطوط السلطة والاتصال الرأسية، وسهولة الاتصالات الأفقية
ذا النمط المناسب للأنشطة الخدمية يكون أقل  الهيكل التنظيمي بما يحقق السرعة في عملية اتخاذ القرارات، ولا الشك أن ه

  .كلفة من الأنماط التقليدية الأخرى
يناسب هذا الهيكل مجالات النشاط التي تقوم بصفة رئيسية على نظام المشروعات التي تخطط  :نمط هيكل المصفوفة -

 يكون تكوين فرق عمل من ثمو . وتنفذ حسب طلبات الزبائن وخلال برنامج زمني محدد، له بداية وĔاية متفق عليها
ضروريا تجمع فيه التخصصات المختلفة، وتتوقف فعالية أداء المؤسسات التي تنتمي ) ةكل مشروع على حد( للمشروعات

إلى هذه الفئة على مدى توافر روح العمل الجماعي، وعلى قدرēا على إتمام المشروعات طبقا للبرامج الزمنية وفي إطار 
وينتشر استخدام هذا النمط في العديد من المؤسسات الخدمية، وبصفة خاصة مؤسسات الخدمات  .االتكاليف المقدرة له

                                                             
.215،ص2007،الأردن، دار الميسرة للنشر و التوزيع، الطبعة الثانية، العملاءالجودة الشاملة و خدمة  إدارةخضير كاظم حمود،   1  
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الاستشارية، والخدمات البحرية والتوكيلات التجارية، وشركات السياحة، ومنظمو الرحلات وغيرها من المؤسسات التي لا 
مية أن تستخدم أكثر من نمط واحد في تقديم للمؤسسات الخد وبصفة عامة يمكن. تقدم ناتجا ماديا ملموسا لزبائنها

هيكلها التنظيمي، فتأخذ بالنموذج المفلطح على أساس التخصص الوظيفي، ثم تنظم أحد مجالات التخصص الوظيفي 
  .1على أساس المصفوفة

  أنواع الخدمات والفرق بين الخدمة والسلعة: الثاني المطلب
 بينهما، الفرق ومدى والسلعة الخدمة حول الآخر البعض عند ظاهرا ليس البعض عند الظاهر الاختلاف إن
  .وتشخيصه ملاحظته يمكن حد إلى والخدمة السلعة بين افرق هناك أن يبين الخدمات أنواع حول القائم فالاختلاف

  :أنواع الخدمات - 1
) سلعال( للمنتجات الحال هو كما إليه، الوصول وēدف تخدمه الذي السوق لنوع تبعا الخدمة تصنيف يمكن

 فتشمل الصناعية الخدمات وهناك الصحية والرعاية السيارات وتأمين الحياة، على التأمين: مثل المستهلكين خدمات فهناك
 .كلاهما أو الصناعي المستعمل أو النهائي للمستهلك تقدم أن الخدمة لنفس ويمكن وغيرها، الحسابات تدقيق

 2:أنواع ثةثلا إلى الخدمات kotler and Armstrong :قسم وقد
 والبريد والشرطة والجيش الحكومية والمستشفيات والبلديات التشغيل ومكاتب المحاكم مثل :الحكومية الخدمات -

 .الحكومية والجامعات والمدارس
 .الخ... المساجد التضامنية، الجمعيات الخيرية، الجمعيات  :الربحية غير الخاصة الخدمات -
 والوكالات العقارية والشركات الترفيه، شركات والجوي، البري البحري، النقل خطوط :الربحية الخاصة الخدمات -

 .الإعلامية
 وأن الأخرى، السلعة أو الخدمة عن đا تختلف ومميزاēا، خصائصها ولها خدمة كل أن نستنتج أن يمكننا وđذا

 عن المسؤول أو منتجها حسب على الخدمة وتختلف الخدمة، تلك وجود سبب أو هدف حسب تختلف الخدمات أنواع
 .الخدمات تقسيم كيفية يوضح التالي للمستهلك والجدول الخدمة تقديم

 
 
  

                                                             
 . 16 - 71-69،ص  2002،  الخدمية، الدار الجامعية، القاهرة الأنشطةو تسويق  إدارةسعيد محمد المصري،   1  

2 Karts David, E.Kenneth- services Marketing- john willy and sons, 1998, page 14. 
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 الخدمات تقسيم): 1-2(الجدول رقم 
  أمثلة  الخدمات تقسیم
  السوق نوع  1-

  استهلاكي
  صناعي

 قانونیة خدمات إصلاح
  تركیب أمن، استشارات،

 :العمالة كثافة درجة- 2
  المعدات كثیفة، العمالة كثیفة

 الشعر حلاقة تعلیم، إصلاح،
  .صحیة مراكز العام، النقل الاتصالات،

 :بالعمیل الاتصال درجة- 3
  منخفض اتصال، عالي اتصال

 جوي نقل فنادق، صحیة، خدمات
  بریدیة خدمات جاف، تنظیف إصلاح،

 الخدمات مقدم مهارات- 4
  محترف غیر، محترف

 بیةمحاس خدمات صحیة، خدمات قانونیة، خدمات
  منزلیة خدمات جاف، تنظیف عام، نقل

 :الخدمة مقدم هدف- 5
  للربح یهدف لا، للربح یهدف

 الخدمات التأمینیة، الخدمات المصرفیة، الخدمات
 الصحیة، الخدمات الحكومیة، الخدمات .الصحیة
  التعلیمیة الخدمات

  .2ص الدين، تقسيم الخدمات، خير عمرو :المصدر
 طرف المقترحة من التصنيفات بعض مايلي وفي جوهرها واحد، أن إلا التسمية في تختلف اتللخدم تصنيفات عدة وتوجد

 :الباحثين
 :الأول التصنيف -
 من الخدمات نوع أي تقديم دون ملموسة، مادية سلعة من ا أساس هنا العرض يتكون: خالصة مادية سلعة 

   ؛خدمات بيعها تصاحب عملية التي نتوجاتالم من غيرها و الأسنان معجون الصناعية، المنظفات المرافقة، مثل
 دف أكثر أو بخدمة مصحوبة مادية سلع هنا العرض يتضمن :بخدمات مصحوب مادي منتوجđ  تحسين المركز

 ؛1رضاه درجة زيادة و بالسلعة الزبون إعجاب تعزيز و التنافسي

                                                             
  216خظیر كاضم حمود ،مرجع نفسھ ص،  1
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 تصاحبها  أن يمكن ةرئيسي خدمة من هنا العرض يتكون :أخرى خدمات أو بسلع مصحوبة رئيسية خدمات
كخدمة  الجوي النقل تضمن التي الطيران شركات ذلك على مثال خير و مساعدة، سلع أو مضافة خدمات
 ؛الخ...الرحلات أثناء المقدمة الأشربة و الأطعمة المطار، مبنى السفر، تذكرة تصاحبها رئيسية،

 الطب  القانونية، اتكالاستشار  ملموسة سلع تصاحبها لا خدمة العرض يتضمن :خالصة خدمات
 .الخ....النفسي،

 :الثاني التصنيف -   
 إلخ...السيارات، الغسالات مثل( المعدات على لاعتمادها وفقا تتنوع الخدمات أن حيث :عتماديةالا حيث من(، 

 من أدائها حسب على الأفراد تعتمد التي الخدمات تتنوع كما ،)الشبابيك تنظيف مثل( الأفراد على اعتمادها أو
 ن؛الماهري غير أو الماهرين العمال قبل

 تؤدي  لكي المستفيد حضور الخدمات بعض تتطلب حيث: الزبون أو المستفيد حضور أو تواجد حيث من
 ؛السيارات تصليح مثل المستفيد حضور أو وجود أخرى تتطلب لا بينما ،)الجراحية العمليات مثل (الخدمة

 أعمال كالأطباء خدمات أو فردية خدمات تحقق كانت إذا مافي الخدمات تختلف حيث :الحاجة نوع حيث من 
 ؛الشركات منتسبي فحوصات عن مختلف بشكل الأفراد الفحوصات تسعيرة يصنعون

 واللاربحية، فالبرامج الربحية أهدافهم في الخدمات مقدمو أهداف تختلف حيث :الخدمة مقدمي أهداف حيث من 
 .مستشفى يطبقها التي تلك عن تختلف خاص لمستشفى التسويقية

 :الثالث التصنيف -
 كالآتي )المستفيد الزبون حسب أو( السوق نوع حسب : 

 السياحية والصحية، الخدمات مثل بحتة شخصية حاجات لإشباع تقدم التي الخدمات وهي :استهلاكية خدمات*
 ؛الشخصية بالخدمات الخدمات هذه سميت ولهذا والتجميل، الحلاقة وخدمات والاتصالات، النقل وخدمات

 الاستشارات الإدارية، في الحال هو كما المؤسسات، حاجات لإشباع تقدم التي الخدمات وهي :أعمال خدمات*
 ولكن الصناعيين والمستخدمين النهائيين المستهلكين من لكل بيعها يتم خدمات وهناك والمحاسبية، المالية والخدمات
 .1ومتباينة مختلفة تسويقية وسياسات بأساليب
 كالآتي وهي العمل قوة كثافة درجة بحس: 

                                                             
  18سعسد محمد المصري ، ص   1
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 الأطفال، تربية ورعاية خدمات الديكور، والتجميل، الحلاقة خدمات أمثلتها ومن :ةكثيف عمل قوة على تعتمد خدمات*
 ا؛وغيره عيادته في الطبيب يقدمها التي والخدمات التدريس خدمات البناء، خدمات

 النقل واللاسلكية، خدمات السلكية الاتصالات خدمات أمثلتها ومن :ةيالماد والمعدات المستلزمات على تعتمد خدمات*
 .وغيرها النقل الجوي وخدمات آليا اراتالسي غسل خدمات الآلي، فار صال خدمات الطعام، خدمات العام،
 كالآتي وهي: بالمستفيد الاتصال درجة حسب: 

 الجوي، النقل خدمات السكن، توخدما والمحامي، الطبيب، خدمات مثل :عال شخصي اتصال ذات خدمات*
 ا؛وغيره المباشرة الشخصية الصحية الرعاية خدمات

 والخدمات الانترنت عبر التسويق وخدمات الآلي رافالص خدمات مثل:منخفض شخصي تصالا ذات خدمات*
 ا؛وغيره أنواعها بمختلف الإلكترونية

 .وغيرها المسرح، وخدمات ةالسريع الوجبات مطاعم خدمات مثل :متوسط شخصي تصالا ذات خدمات*
 كالآتي وهي :الخدمات أداء في المطلوبة الخبرة حسب: 

 البدنية وذوي المهارات والخبراء، والصناعيين، الإداريين والمستشارين والمحامين الأطباء خدمات مثل مهنية، خدمات-
 ؛وغيرها والذهنية

 .وغيرها ئقالحدا وفلاحة حراسة العمارات، خدمات مثل مهنية، غير خدمات -
 الرابع التصنيف -     
 :الآتي حسب موجهة عملية بمثابة الخدمة اعتبار على يعتمد حيث
 ا تتألف خدمة المستفيد يطلب عندما وتحصل :سالنا معالجة خدماتēموجهة إجراءات ملموسة تكون من عمليا 

 أمثلتها ومن على الخدمة يحصل لكي المستفيد حضور تتطلب الخدمة فإن وعليه مادي، كشخص المستفيد إلى
 ؛السفر بخدمة للانتفاع حضور المسافر تتطلب التي السفر وخدمات شخصيا، للمريض الموجهة الطبيب خدمات

 -أعمال أو أو راءاتبإج يقوم أن الخدمة مزود من المستفيد يطلب عندما وتحدث :الممتلكات معالجة خدمات 
 أي أو أو السكن السيارة، صيانة مثل المادية، ممتلكاته إلى موجهة تكون نماإو  شخصيا، إليه موجهة غير خدمات

 تقديم أو إنتاج في عملية مباشر بشكل المستفيد مشاركة يتطلب لا الأمر فإن الحالة هذه وفي آخر، مادي شيء
 ؛الخدمة

 -هةمحسوسة موج غير أعمال أو إجراءات من المؤلفة الخدمات من مجموعة تتضمن وهي :العقلي المثير خدمات 
 الخدمة عملية تقديم خلال للمستفيدين الذهنية المشاركة تتطلب الخدمة فإن ولهذا وأذهاĔم، المستفيدين عقول إلى
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 تتطلب الخدمات من النوع هذا فاعلية إن .الإلكترونية القنوات خلال من الخدمات هذه مثل تقديم وبالإمكان
 المستفيد يكون أن بالضرورة وليس أو عاطفيا ذهنيا ةالخدم مع للتفاعل استعداد على المستفيد يكون أن كشرط

 من ومشاعره وعقله بذهنه اضراح يكون منه أن يتطلب قد فالأمر الخدمة، على للحصول مادي بشكل ضراحا
 .وغيرها التلفزيون خدمات الإذاعة، أمثلتها ومن المعلومات، مع التعامل أو التواصل خلال

 -م أو المستفيدين لممتلكات موجهة اتخدم وهي: المعلومات معالجة خدماتēمعالجة لموسة مثلالم غير لموجودا 
  .القانونية والخدمات البيانات

 :الفرق بين الخدمة والسلعة -2
على الرغم من أن مصطلحات المنتج والخدمة غالبا ما تستخدم بالتبادل، يمكن ملاحظة أĔا تختلف اختلافا كبيرا 

ثنين هو أن المنتج طبيعي في طبيعته وأنه ملموس، ومن ناحية أخرى يمكن ملاحظة أن والفرق الرئيسي الذي لوحظ بين الا
لإبراز أوجه الفرق بين الخدمات الخدمة غير ملموسة ولا يمكن الاحتفاظ đا وبالتالي لا يمكن فصلها عن مقدم الخدمة، و 

  :سنبسطها في الجدول التالي والمنتجات

  والخدمات السلع بين الجوهرية الفروق ):1-2(الجدول رقم 

 )المنتوجات(خصائص السلع  خصائص الخدمات
أنشطة  عن عبارة انهأ ذلك ملموسة، غیر تكون الخدمات

 وتكمن الخدمات، معظم تملك یمكن لا كما جهود، أو وتصرفات
 الخدمة تتضمن ولا العمیل، یعیشها التي التجربة في الخدمة قیمة
 الملكیة تحویل أو نقل عادة

 أنه في تكمن وقیمتها ملموسة، اءأشی السلع
 الملكیة نقل من نوع یحدث أنه أي تملكها یمكن

  للمشتري

 مجال في المستغلة غیر فالطاقة للتخزین، قابلة غیر الخدمات
 وقت من تحویلها یمكن لا وبالتالي تخزینها، یمكن لا الخدمات

 منها الاستفادة فرصة تتلاشى بالطائرة الشاغرة فالمقاعد لآخر،
 الطائرة إقلاع مجردب

 الفائض یخزن أن یمكن إذ تخزینها، یمكن السلع
 السلع من
 في علیه الطلب هناك یكون حتى ما وقت في

 آخر وقت

 یمكن لا إذ الخدمة، مقدم الشخص عن فصلها یمكن لا الخدمات
 مقدم فالشخص للمریض، یقدمها التي الخدمة عن الطبیب فصل

 الوقت سنف في الخدمة ویوزع ینتج الخدمة

 انفصال وهناك معینة، لمواصفات تخضع السلع
 المنتج بین

 طریق عن لبینهما الإیصال ویتم والمستهلك،
 الوسطاء،
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 السلع إنتاج بین زمني فاصل هناك فإن وبالتالي
 وتخزین نقل الفاصل هذا خلال یتم واستهلاكها،

 السلع
 ضمان یمكن لا ولذلك الوقت بمرور الجودة في تختلف الخدمات
 على الخدمة اعتماد بسبب وذلك الخدمة، جودة في النمطیة
 خلال من الخدمة متلقي الشخص اشتراك وكذلك مقدمها

 .احتیاجاته تشخیص
 

 السلع في النمطیة من كبیر قدر إحداث یمكن
 نطاق على
 بسهولة الرقابة أسالیب واستخدام واسع

 الخدمات غیر قابلة للاستدعاء والفحص والقیاس
ع لعملیة الرقابة وضبط الجودة السلع تخض

 والقیاس
 السلع الاستجابة لها موضوعیة الخدمات الاستجابة لها عاطفیة

  .232 ص ذكره، سبق مرجع حداد، إبراهيم شفيق سويدان، موسى نظام :المصدر
   الخدماتية وخصائصها المؤسسة تطور مراحل: الثالث المطلب

  الخدماتية  المؤسسة تطور مراحل  -1
 عن تعبر باعتبارها مختلف اĐتمعات في والخدماتي، الاجتماعي الاقتصادي النظام في الأساسية الخلية سسةالمؤ  تعد

 من مجموعة ضمن يتم بحيث عام، بشكل ونشاطها داخلها الإنتاجية العملية عن الناتجة الاجتماعية العلاقات مختلف
 اليوم العالم شهد فقد ، ثانية جهة من معنوية أخرى وعناصر ديةالما والعناصر جهة من بينها فيما متعاملة البشرية العناصر

 على العالم، دول في المؤسسات كافة ومست الحياة جوانب مختلف طالت التي المتسارعة التطورات و التغيرات من موجة
 ظهور مع جنبية،الأ للاستثمارات تعزيز و للأسواق وتحرير وانفتاح الاقتصاد عولمة من وتنوعها، تقدمها مستوى اختلاف

 في خاصة أنشطتها وتباين المؤسسات عدد تنامي إلى إضافة الاقتصادية، للعولمة رئيسي كمحرك التكنولوجية المعلومات ثورة
 .فيها المحلي الناتج إجمال من بالمائة سبعين من أكبر يمثل حيث الصناعية الدول في كبيرا تطورا عرف الذي الخدمات قطاع

 تعتبر والتي الأمريكية المتحدة الولايات رأسها وعلى المتقدمة الدول لبعض ذاته بحد اقتصادا الخدمات قطاع ويعد
 شهدت ولقد القطاع، هذا في فيها العاملة القوة من 75% حوالي تشغل حيث خدمات اقتصاد اقتصادها يصبح دولة أول

 المستهلكين وتحقيق حاجيات لإشباع منها محاولة في فيها، الناشطة المؤسسات بين حادة منافسة القطاع هذا أسواق
 أهمية فازدادت وعليه يقدموها، التي الخدمات في موقعهم على الحفاظ من مكنتهم التي التنافسية بالمزايا والتمتع رضاهم
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 تجديد ومحاولة الانحدار مرحلة عند انتهاء و التأسيس بداية من بمرحلة مراحل عدة عبر تطورت فقد الخدماتية المؤسسات
 :يلي فيها مرحلة كل خصائص و مميزات لأهم بالتفصيل وستتطرق النشاط،
  الأصل المؤسسة  :الأولى المرحلة

 خلال من لتلبيتها جديدة ورغبات حاجات وتحديد بإيجاد وتتعلق التأسيس، أو البناء بمرحلة المرحلة هذه تعرف
 ولكن مسبقا، موجودة خدمة أو جديدة خدمة يملتقد معنوية أو مادية كانت سواء الوسائل من مجموعة بين التنسيق
 :التالية بالخطوات الالتزام الخدماتية المؤسسة على يجب المرحلة هذه ، وفي مختلفة وخصائص بتركيبة

 ؛الخدمة مفهوم توطيد و إقامة 
 ؛اللازمة أو المطلوبة الخدمة عرض مستوى تحديد 
 ؛المستهدفة الفئات تحديد 
 ؛المؤسسة داخل التطبيق يدق ووضعه الإنتاج نظام تحديد 

 .الخدمات صناعة في الإنتاجية الأفكار وتطوير تحديد على الخدماتية المؤسسة قدرة على المرحلة هذه نجاح ويتوقف
  :للفروع العقلاني التنظيمو   الجغرافي التطور : الثانية المرحلة

 الخدمة إنتاج بإعادة لها تسمح التي تنظيميةال الصياغة أو التشكيلة اختيار المرحلة هذه في الخدماتية المؤسسة هدف
 المؤسسة على ويجب ،)جدد عملاء كسب (ودية والمرد ، )الخدمة إنتاج زيادة (نمو تضمن بطريقة المؤسسة في الأصلية

   :التالية الأساسية بالنقاط الالتزام المرحلة هذه في الخدماتية
 ؛لتسهيل الإنتاجية النشاطات مختلف تنميط -
 ؛الخدمة إنتاج ةإعاد عملية -
 ة؛المتاح الإنتاجية الخيارات معايير تحديد -
 ؛1التمويل مصادر اختيارو  للمؤسسة المالية الاحتياجات تحديد -
 فهي المرحلة لهذه الأساسية الخصائص أما المؤسسة، وحدات من وحدة كل في المطلوبة البشرية الموارد تحديد -
 .2الانضباط و والتحليل التسيير، بطرق تتعلق

 النمو :ثةالثال مرحلةال
 نشاطها، وانتقال حجم توسيع على الخدماتية المؤسسة يساعد مما جدا، سريعا النمو يكون قد المرحلة هذه وفي

 باستثمار لها أخرى تسمح واتصال إعلام وسائل استعمال إمكانية مع الوطني، التراب كل تغطية إلى محلي سوق من
                                                             

  .59- 58 ص ، تسويق الخدمات2002 ، الضمور حامد هاني  1
2 Dumoulin Christiane , 1993 , p 163  
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 هذا السلع، اقتصاديات من والاستفادة السريع، الجغرافي وانتشارها نشاطها عتوسي لها يسمح كما أفضل، صورēا بشكل
 تتمثلو  لها،  المنافسة المؤسسات طرف من منتجها تقليد من الخدماتية المؤسسات لبعض حماية ميزة السرعة ولاستراتيجيات

 معال المؤسسة، أموال رؤوس نمو  توسعال وتكاليف نفقات لتغطية التمويل شكل اختيار في المرحلة لهذه الأساسية العناصر
 مؤسسات شراء أو ،ةجديد وحدات إنشاء(المناسبة  والتوسع النمو طريقة اختيار دون أو المرحلة لهذه غالبا الضروري دعم

 وأدوار المناسبة، التسيير  الإنارة طرق تحديد الجديدة، الوحدات تأطير خلال من فعالة عمل شبكة مسبقا، بناء موجودة
 إرساء أهمها ومن )للمؤسسة الأساسية الوظائف إنشاء الرقابة، نظام ووضع الجدد العاملين تكوين بالمؤسسة، المينالع

 التي وغيرها البشرية الموارد النوعية، و التسيير كمراقبة الأخرى الوظائف جانب إلى كالاتصال، بالمؤسسة التسويقية القواعد
 الجودة من عالي بمستوى خدمات لتقديم اللازمة الوسائل بأنجع المختلفة اداēوح وتزود سياسات المؤسسة، بتطبيق تسمح

 اختيار الممكنة، الأخطار وتقديم تحديد(: في وتتمثل التسيير و بالإدارة تتعلق المرحلة لهذه الأساسية أما الخصائص والإبداع
 .)القيادة نمط على التأكيد المناسبة، الكفاءات

 متيازاتوا فرص من يستفيدون لأĔم لعمالها وتحميسية للمؤسسة، بالنسبة وعملية اميكيةدين جد المرحلة هذه تعد
  .المستهدف السوق يتشبع عندما المرحلة هذه وتنتهي وتوسعها مؤسستهم نمو من إضافية

 النضج :الرابعة المرحلة
 السوق تشبع بسبب( الهاأعم رقم نمو يتوقف حيث بالاستقرار، الخدماتية المؤسسة نشاط يتسم المرحلة هذه في

 من ويصبح السوقية، حصتها توسع تاليالوب جدد عملاء على الحصول المؤسسة على ويصعب ) المنافسة شتدادا و المحلية
 .جدا صغيرة أو ضيقة أسواق في مردودية ذات جديدة مؤسسات أي إنشاء الصعب

 :1المخاطر من مجموعة تظهر المرحلة هذه في
  ؛بدقة التكاليف مراقبة إهمالو   رالفتو 
 ة؛فرعي أسواق غزو عن ناتجة إضافية تكاليف 
 ا دائما تحتفظ أن المؤسسة نمو توقف من تخوفهم نتيجة فعالية الأكثر العمل تاركي معدل رتفاعا إمكانيةēعلى بقدر 

 ؛تنوعه و نشاطها توسيع
 :هي المرحلة هذه في بنجاح المؤسسة لنمو الأساسية الشروط أما
 ا عرض في التمييزو  ،عملاءها على لتحافظ والاتصالية التسويقية سياستها تطويرēأجل التحدي من خدما 

 ؛للمنافسة
                                                             

  ،جمهورية مصر العربية, القاهرة, المنظمة العربية للتنمية الإدارية ،تطبيقات إدارة الجودة الشاملة في المنظمات الخدمية في مجالي الصحة محمد، ماضي توفيق  1
  .16 ص ،2002
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 ا وتنويعها تجديد على القدرةē؛وتطوير خدما 
 ؛المرحلة هذه في ممكنة طريقة بأفضل المؤسسة أموال لاستعمال للاستثمارات، الأمثل ختيارالا 
 للمؤسسة الدائمة الإطارات وتسيير بإدارة هتمامالا . 
 نظرة وتطوير الأسواق على نفتاحا من الإستراتيجية بمعايير أكثر الاهتمام المؤسسة لمسيري ينبغي المرحلة هذه في

 .المتميزة الكفاءات جذب على وواضحة واسعة مستقبلية
 الرجوع أو الانحدار :الخامسة المرحلة

 أن يمكن والتي الانحدار مرحلة في دخولها احتمال كهنا السابقة الأربعة بالمراحل الخدماتية المؤسسة مرور بعد
 .السابقة الأربعة المراحل في الواردة بالتعليمات المؤسسة تزمتال ما إذا تتفاداها

 :هما شكلين خلال من الاستمرار على ومساعدēا ا الخدماتية المؤسسة نشاط تجديد إعادة يمكن و
 الخدمة على جديدة تعديلات إدخال إعادة . 
 خلال من جديدة خدمات رتطوي : 

 .قاعة محاضرات مطعم، فندق، العملاء لنفس موجهة متكاملة خدمات إنشاء 
 . جديدة أسواق مع للمؤسسة الأساسية الخدمات تكييف محاولة 
 .1 العملاء مع معنية لفئات جديدة خدمات قتراحا 
  الخدماتي التسويق خصوصيات: الثاني المبحث

لعديد  معينة نشاطات في التخصص وظهور ميادين عدة إلى الخدمات مجال اموانقس الإنتاج عوامل تطور مع
 الخدمات على ممكن طلب أكبر جلب اĔمن شأ طرق وجود هو الأساسي للمؤسسات الخدماتية الهم أصبح المتعاملين،
 بين بالغة أهمية حتلتا ما سرعان أساسية وظيفة يعتبر الذي التسويق بظهور سمح ما هذا بالمنافسة، يعج سوق في المعروضة

  .المؤسسات الخدماتية في الوظائف باقي
  
  
  
  
  

                                                             
  .17 ص ،، مرجع سبق ذكرهمحمد ماضي توفيق  1
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  الخدمات تسويق وأهمية مفهوم :الأول المطلب
  الخدمات تسويق مفهوم -1

 سوق نمو مقدار بسبب هام جد نشاط الخدمية المؤسسات من العديد في الأخيرة الآونة في التسويق أصبح لقد
 على للمراهنة الخدمية المؤسسات أجبرت والتي المتزايدة المنافسة ويجلب هامة، ةتسويقي فرصة يمثل أصبح الخدمات الذي

 مزيج من المستوى ورفيعة متجددة عديدة تشكيلات تصميم الخدمية المنظمات على فأصبح المنافسة، هذه ةĐاđ التسويق
 الرغبة وخلق الانتباه وجذب ثارةلإ وتكتيكات وخطط لإستراتيجيات ستحتاج هذا لعملائها، ولأجل تقدمها التي خدمات

 مجال في للتسويق مقبول شامل مفهوم إلى وللتوصل التسويقية الأنشطة اسم عليها يطلق هذه الأنشطة كل والشغف،
  1:كالتالي وهي الأسس لبعض نتطرق أن يجب الخدمات

 مزيج حول تدور) رقابة قيادة، تنظيم، تخطيط، (المتكاملة الإدارية الأنشطة من كمنظمة التسويق إلى النظر -
 .النشأة معها تتفاعل التي المحيطة البيئة نفس وفي العملاء لدى إيجابيا انطباعا يحقق ومتميز تسويقي متكامل

 الوعود تبادل على تقوم ومربحة مستمرة علاقات على والحفاظ بناء هو المنظومة تلك أنشطة أداء من الهدف أن -
 .الطويل لأجلا في العملاء مع للتحقيق القابلة

 :عليها الضروري من الخدمية المنشأة أهداف تحقيق أجل من أنه -
 العاملين ويدفعهم يحفز نظام تصميم خلال من الخدمية المنشأة في العاملين كل لجهود كموجه وتأكيدها أهدافها قبول* 
 .تحقيقه نحو والإجادة عنه التخلي عدم إلى
 لأنه للمستقبل استثمار كلفته واعتبار وقت كل في به تقوم أن المنشأة على تمياوح مكملا نشاطا التسويق بحوث اعتبار* 

 .المحيطة البيئة مع إيجابي تفاعل تحقيق إلى السبيل
 والبحوث المستمرة المتكاملة الأنشطة من منظومة هو"الخدمات تسويق أن استنتاج يمكننا الأسس هذه إلى استناد

 علاقات والحفاظ على بناء خلال من ومتميز متكامل تسويقي مزيج بإدارة وتختص لمنشأةا في العاملين كل فيها يشترك التي
 تلك أطراف لكل متبادلة ووعود منافع وتحقيق الطويل الأجل في إيجابي انطباع تحقيق إلى ēدف العملاء مع ومربحة مستمرة

 2"العلاقات

                                                             
  .62 ص ، 2010 عمان، والطباعة، والتوزيع للنشر المسيرة دار ،1 ةالطبع الخدمات، تسويق عثمان، ردينة الصميعدي، جاسم محمود 1
  .158 ص ، 2001 الإسكندرية، الجامعية، الدار الخدمية، الأنشطة وتسويق إدارة المصري، محمد سعيد 2
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 اللجوء إلى دون đا المنتفعين على توزيعها يجب يأ للتسويق قابلة غير خدمات هناك أن إلى نشير أن يفوتنا ولا
 المواطنين دون من اĐتمع فئات لكل الدولة توفرها التي العامة المنافع الخدمات تلك أمثلة ومن المعروفة التسويق آليات
  .امةالع والأثرية السياحية المزارات وخدمات العامة والمنتزهات والحدائق العامة الطرق كخدمات مباشر مقابل

 1:هما أساسيتين ظاهرتين إثر تم الخدمة في التسويق إدماج إن
 :يلي ما إدراج يمكن ذلك وفي للحل، المشاكل أو الأزمات تخص  -
 ؛وتطويرها تنظيمية مشاكل لحل التسويق لمفهوم القطاع هذا حاجة  *
 ؛نتجاتالم يخالف الذي للخدمات الحقيقي محتوى في للتحكم تقنية وسائل إيجاد ضرورة  *
 ؛القطاع هذا النشاط لتوجيه الأساسية المعطيات من العديد إلى الحاجة  *
 .وهادفة ناجحة التسويقية القرارات لاتخاذ ضرورية أسئلة عدة على القطاع هذا إجابة أهمية  *
 خصصةالم الاستهلاك على النفقات نسب تحدد الأرقام أن المختصين بعض أورد حيث :الأسواق ازدهار ظاهرة تخص -

 .للخدمة
 وهذا الصناعية المؤسسات مع بالمقارنة قريب وقت حتى وذلك التسويقية المفاهيم تطبيق في الخدمية المؤسسات وتختلف

 :2إلى راجع
 .الخ...الحرفية الورشات المطاعم، :مثل المؤسسات من الكثير حجم صغر  *
 .والقانون المحاسبة، شركات :مثل يقالتسو  مفاهيم لاستخدام مؤهلة غير المشروعات بعض أن اعتقاد  *
 والجامعات، وتختلف المستشفيات :مثل عليها الطلب ستمرارلا التسويق إلى بحاجة ليست المؤسسات بعض أن عتقادا  *

  .والمكانة الحالة حسب على الخدمات في التسويق وظائف
 العمل على يركز بل )....المزيج، السوق، اسةدر ( السوق التقنيات على يقتصر لا :الداخلي للتسويق أنه بالنسبة حيث    

 :في يتمثل مزدوج دور الداخلي للتسويق فإن ومنه الأعوان وتحفيز لتدريب المؤسسة تقدمه أن يجب الذي
 عالية جودة ذات الخدمة تقديم على الأعوان تحفز التي الشروط توفير. 
 الخدمة لتقديم الأداء مفهوم إطار في الزبائن تسيير. 
 المناسب الوقت في المناسب للمستهلك الملائمة الخدمة أو المنتوج تقديم في التسويق إن ":كوتلر حسب لقولا فيمكن
 "الترويجية عمليات بفضل المنتوج أو الخدمة هذه بوجود الزبون وتعريف المناسب والمكان المستهلك يلائم بسعر

                                                             
1 p.kotler & B.dubois – op-cit- 1997, p 423. 

65محمود جاسم الصمیدعي، مرجع نفسھ ،ص   2    
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 مواردها تسيير في المؤسسة عليها تعتمد التي لعناصرا جميع على الخارجي التسويق يعتمد :الخارجي للتسويق بالنسبة
 مراقبة من المؤسسة يمكن الذي المزيج العناصر هذه بين ومن المسطرة أهدافها تحقيق أجل من سياستها ووضع وتخطيط
  :الخارجي، وهذا ما يوضحه الشكل الآتي والمحيط تنافسية للوضعية وفقا نشاطها وتحسين

 الخدمات تسويق أهمية -1
 تتمثل التي لأهميته نظرا الخدمات بتسويق الاهتمام الأخيرة الآونة في الأعمال عالم على طرأت التي التحولات أهم ينب من
 1:في
 إلى اللجوء الضروري من أصبح الصناعية، المؤسسات حجم وكبر الاقتصادي الميدان في الحاصل للتطور نظرا 

 ما وهذا الاستثمارية، المكاتب والتفريغ، الشحن النقل، ساتكمؤس الأخيرة هذه لنشاط الخدماتية مكملة المؤسسات
 والتوسع التطور على الصناعية المؤسسات ساعد مما الأرباح زيادة وبالتالي والتوسع تطور على الصناعية المؤسسات ساعد

 .الخ...التأمين البنوك، شركة الحالية، المؤسسات على فضلا التنمية عجلة دفع في ساهم مما الأرباح زيادة وبالتالي
 من قلصت وبالتالي أنواعها بكل عاملة يد إلى بحاجة والخدمية الصناعية أنواعها بكل المؤسسات أصبحت 

  .البطالة ظاهرة
 المعيشة مستوى في الدفع في ساهم مما الفردي الدخل متوسطات في زيادة إلى أدى الاقتصادي التطور إن 
 سوق إلى فتوجهوا أخرى رغبات لتلبية الجديدة منتجات عن البحث لىإ المستهلكين دفعت الزيادة وهذه للأفراد،

  .جديدة رغبات لإشباع الخدمات
 بصفة النقدية الكتلة تداول القطاع هذا يضمن حيث القومي، الاقتصاد تنمية على ساعد الخدماتي قطاع ظهور إن 

 .القومي الاقتصاد تنمية في يزيد مما ورالجمه لدى الفائض النقدي الحجم تعطيل بتفادي سمح ما هذا ودائمة، فعالة
 أن حيث Périphériqueالجانبية  المحيطة الخدمات :هي الخدمات تسويق عليها يتوفر التي الأهمية بين ومن

 هي الأساسية الخدمات أن إذ الأخرى الخدمات أو منتجات على بل فقط واحد منتوج على تقتصر لا الخدمة
 لتناول مطعم إلى ذهاب :مثلا الرئيسية حاجاته لإرضاء الخدمية المؤسسة توجه إلى نبالزبو  أدى الذي الرئيسي السبب
 2:وهي مساعدة ثانوية خدمات بوجود إلا تتحقق أن يمكن لا وجبة،

 الزبون عليها ويتحصل بخصائص الزبائن إعلام خدمة باستعمال الشرائية العمليات بتسهيل تقوم التي :المعلومات -
 .لشراءا وبعد أثناء قبل،

                                                             
محمد،كلیة العلوم لاقتصادیة  الماستر، شھادة لنیل مقدمة مذكرة ،بالبويرة اتصالات الجزائر في شركة التسويقية الخدمة ،وآخرون ،بوعون مریم   1

  .59، ص2014،العقید أكلي محند أولحاج  جامعة ،تسویق تخصص والتجاریة وعلوم التسییر،
2  p. kotler & B.dubois- op-cit-page 472. 
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 .الطيران تأشيرة أو للغداء مكان حجز مثلا: الحجز -
 على للحصول الدفع وكيفية دفعه، يجب ما عن وواضحة كافية معلومات للزبون الخدمة هذه توضح: الفاتورة -

 .الخدمة
 .والدفع لشراء والبسيطة السهلة الطرق بين الخيارات الخدمة هذه تقدم: الدفع -
 من الاستفادة أجل من للزبون وإرشادات النصائح تقديم في المؤسسة بإمكانية تتعلق ةالخدم هذه: الاستشارة -

 .الخدمة
 .الخدمة لتقديم المتواجدين الأعوان طرف من للزبائن واستقبال المعاملة حسن في تتمثل: الاستقبال وحسن الضيافة -
 :مثل الخاصة المنتجات على والحفاظ الوقت قديرت وفي الخدمة تجربتهم طيلة للزبائن الأمان تقديم في تكمن :الأمان -

 .الخ.... البيع بعد ما لخدمة ضمان
 غضب وامتصاص الحلول إيجاد طريق عن الخاصة والرغبات للطلبات إجابة إمكانية هي :الخاصة الحالات تسيير -

 .الخلل مقابل خبرة له تقديم مع الزبون
 للأفراد، ومتنوعة جديدة عمل فرص وفي خلق  القومي، الاقتصاد تنمية في فعال دور للخدمات أن نستخلص سبق مما

 في والمساعدة الزبون، ورغبات حاجات تلبية على الرئيسية الخدمات تساعد التي الثانوية الخدمات بعض على تحتوي كما
 .الزبون على والحفاظ فهم

 الخدمات تسويق ومجالات أنواع: الثاني المطلب
 إذا خدمة لإنتاج معنى ولا الاقتصادية الحياة في بالغة أهمية من لها لما الاقتصادي النشاط محرك الخدمات تعتبر

   1:يلي ما الخدمات تسويق أنواع أهم ومن فعال، تسويقي نشاط يرافقه لم
 :التأمين خدمات تسويق -1
 عبر التأمين مفاهيم ونشر والدراسات البحوث توسيع خلال من التأميني الوعي نشر على التأمين مجال في التسويق يعمل

 من طريقها في تسلكها توزيع منافذ إلى التأمين خدمة تسويق يحتاج كما الادخار تشجيع وكذا الإعلام، وسائل مختلف
 مندوبي طريق عن العملاء، مع المباشر بالاتصال التأمين عقود بيع يتم الأحيان أغلب وفي له، المؤمن إلى التأمين هيئة

 2.الكبرى الشركات حالة في الوكلاء خلال من أو الدولة أنحاء جميع في الموزعين التأمين شركات
  

                                                             
  .26-24 ص ، 1999 الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر الصفاء دار ،التأمين ادئمب رمضان، زياد  1
جامعة  التسيير، علوم في الماجستير شهادة لنيل مقدمة مذكرة ،الجزائرية السوق في الوطنية التأمين شركات في الخدمات جودة تقييم بوحرود، فتيحة 2

  .96ص ، 2006 سطيف،
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 :الطيران خدمات تسويق -2
 التنافسية، التسويقية البيئة على أكثر والتعرف والمرتقبين الحاليين الركاب ورغبات حاجات معرفة على التسويق يساعد     
ق فالتسوي الخدمات، وخطوط والتوصيل والترويج التسعير من لكل استراتيجيات تستخدم للطيران العالمية الشركات فنجد
 حيث مبكرا، للرحلات جداول زمنية وضع جلأ من بالمبيعات والتنبؤ الطلب لتحليل وضرورية متكاملة أبعاد ذو اĐال هذا

  1.الخدمة تقديم في والسرعة والجودة بالدقة إلا يحدث لا وهذا التسويقية الأهداف وتحقيق التخطيط يمكن
 :الصحية الخدمات تسويق - 3

 في لتسويقا مفهوم تطور ولقد والوقائية، العلاجية الطبية خدماēا على التسويق أساليب تطبيق إلى المستشفيات تحتاج  
 إلى إضافة لهم والحالات الاجتماعية المرضى أنواع بدراسة وهذا المريض؛ على التركيز إلى الخدمة على التركيز من القطاع هذا

 العوائد تحقيق أجل من والمناسبة لها اللازمة الأدوية وتوفير أسباđا الأمراض؛ على للتعرف المحيطة التنافسية البيئة تحليل
  .معها المتعاملين عدد لزيادة بخدماēا والتعريف بالترويج ēتم المستشفيات بدأت كما المرجوة،
 :السياحية الخدمات تسويق -4

 بالمقومات التعريف يتضمن وهو معين، لبلد والمستثمرين السائحين جلب بكيفية الخدمات تسويق من النوع هذا يهتم
 .الدول مع والعلاقات الاقتصادي السياسي، الاستقرار( والخارجية الداخلية المتغيرات وكذا السياحية والموارد
 :المصرفية الخدمات تسويق - 5

 المحلية المنافسة ظل في وخاصة البنوك في الأساسية الوظيفة يشكل اĐال هذا في التسويق أصبح البنكية الخدمات تعدد مع
 بغية حاجاēم وإشباع العملاء لإرضاء الجهود وتوجيه البنك فروع لكل والمتوقع الحالي السوق بتحليل يهتم فهو والعالمية،

 2.البنك أهداف تحقيق
   الخدمات قطاع في التسويق تحديات  :الثالث المطلب

 الخدمات على تعريف نسبي اتفاق هناك يكون أن عامة بصفة نشاط أي تفهم في البدء نقطة أن الأخير في القول يمكننا
 سابقا المفصلة للأسباب جاء متأخرا فقد الخدمات بقطاع التسويق إدماج عن وكذا حولها الجدل من الكثير أثارت والتي
 سواء بتسويقها المتعلقة المشاكل من فيها عددا تؤثر الأخيرة هذه أن تبين كما الرئيسي، السبب الخدمة طبيعة منها والتي
 قصد المنظمات تنتجها التي تيجياتالاسترا بعض إلى الصدد أشرنا هذا وفي اĐتمع، في أو العميل أو ذاēا المؤسسة على

 .ومتميزة جيدة خدمة على النهاية في المستهلك يحصل حتى المشاكل هذه حدة من والتقليل المعالجة

                                                             
1 Jean Nollet John Haywood Famer, les entreprises de service gaetan morin , éditeur, p142. 

   .2004، 3العدد الشلف، جامعة إفريقيا، شمال اقتصاديات مجلة للبنوك، التنافسية القدرة لزيادة كمدخل البنكية الخدمات جودة القادر، عبد ريش  2
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 :مثلث وهي ألا الخدمية المؤسسة تواجهها تحديات هي بالأحرى أو التسويقية، المشكلات من بالعديد الخدمات تتسم
 1. التمييزو  الإنتاجية، الجودة،
 : الجودة  - 1

 السبيل تعد كوĔا مواجهة المنافسة في لمؤسساēم بالنسبة الأولي الدفاع صخرة التسويق لمديري بالنسبة الجودة أصبحت
  الخدمات؟  جودة مفهوم فما النمو، و الأرباح لتحقيق الرئيسي

 محدد تعريف لها نجد أن عبالص ومن الجودة، بموضوع والمهتمين الكتابات أوردها التي التعريفات وتباينت تعددت لقد
 :التالية التعاريف من جليا ذلك سيظهر كما والمضمون، للمعنى

 "المتطلبات مقابلة تعني الخدمات جودة "
 بالنسبة الخدمات جودة تعني كما  "الصفر تساوي خطأ بنسبة مرة أول من الجيد الأداء "اليابانية للفلسفة طبقا وتعني

  2"المتوقعة الخدمة مع الفعلية الخدمة تطابق "للعميل
 :التالية الجوانب توضيح ينبغي التعاريف هذه خلال فمن

 حاجات يرغب لديه توجد أنه نتوقع أن لنا الخدمية، المؤسسة مع التعامل على العميل فيها يقبل التي اللحظة في 
 .مستواها إلى الخدمة ترق أن يأمل توقعات لديه يوجد كما إشباعها، في
 عن مستوى الخدمة مستوى ينخفض أن وبمجرد بطبيعتها، وعابرة موقفية عملية الممتازة مةللخد العميل ولاء 

 توقعاته عن والبحث حاجاته، لإشباع أخرى خدمية مؤسسة إلى بالتحول الفوري قراره العميل يتخذ التوقعات،
 .منتظم إنتاج خط وليس العميل، وتوقعات لاحتياجات تفضيلا هي الأساس في الخدمة 

 بأĔا تعرف الخدمة سلاسل.... الاختبار، ولحظات الخدمة بسلاسل يعرف ما على بناء الخدمة لجودة العميل تقييم يتحدد
 أول بين التفاعل فيها يتم مرة كل فهي الصدق لحظات وأما الخدمة يطلب وهو العميل đا يمر التي الأحداث من سلسلة

  .خدماēا جودة عن عبانطبا  الأخير هذا ويخرج والعميل، المؤسسة من جزء
 أثناء الأولى على العميل حكم يتم حيث "المخرجات وجودة " "العمليات جودة"إلى الخدمة جودة تقسيم يمكن ذلك وعلى
  :الموالي الشكل ذلك يوضح كما أدائها، بعد الثانية وعلى الخدمة، تأدية

  
  

                                                             
  .259 ذكره، سبق مرجع التسويق، إدارة في قراءات الصحن، فريد محمد  1

2 Monin jean- Michel- la certification de qualité dans les services – outil de performance et l'rientation client, Afnor, 
paris, 2001, p 51. 
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 360 ص ذكره، سبق مرجع التسويق، إدارة في قراءات الصحن، فريد محمد :المصدر
 يعني مما لآخر، عميل ومن لأخرى مرة من الأداء ختلافا  -عموما – الخدمات تقييم صعوبة من يزيد ومما

  .مرة كل في العميل يتوقعها التي نفسها بالجودة أدائها سيتم المطلوبة الخدمة أن من التأكد صعوبة
 جيةالإنتا -2

 مجال في متداخلين العنصرين لكون ونظرا والمدخلات، المخرجات بين النسبية العلاقة أĔا على الإنتاجية تعرف
 المؤسسة توليها أن يجب التي الهامة العناصر من الخدمات باتت ذلك اثر وعلى التنبؤ đا، أو قياسها يصعب فإنه الخدمات،

 وبالتالي ناحية، من العميل على يؤثر وهذا منخفضة، الإنتاجية أن ذلك معنى الخدمات ارتفعت إذا لأنه خاصة، عناية
 .أخرى ناحية من الوطني الاقتصادي على النشاط  ينعكس

  1:خدماēا إنتاجية لتحسين "لبدائ"  أساليب عدة المؤسسة أمام وعليه
 العميل بخدمة النادل عمل... مثلا الذاتية الخدمة مطاعم ففي الخدمة انجاز في أكثر المساهمة على العملاء تشجيع •

 .لنفسه
 .المستمر والتحفيز التدريب خلال من الهرمية المستويات كل على الموظفين عمل وتقوية تعزيز •
 .تقديمها أو الخدمة في إنتاج التكنولوجيا استخدام أي الآلي، التسيير بفضل زمنية وحدة لكل الكمي الأداء زيادة •
 .الكي تحتاج لا التي الملابس كصناعة بدائل إيجاد خلال من دماتللخ الحاجة من التقليل •
 

 التمييز  -3
 الخدمات من عدد انتظام عدم، فمنافسيهم خدمات عن خدماēم تمييز صعوبة من غالبا الخدمات مسوقو يشكوا

 عرض تطوير في نيكم السعرية المنافسة هذه مواجهة وصعوبة في حادة، سعرية منافسة أوجد والبنوك والنقل كالاتصالات

                                                             
  230، مرجع سابق ذكر، ص الصحن فريد محمد 1

توقعات 
 العمیل

 جودة
 المخرجات

 جودة
 العملیات

 عدم مقابلة التوقعات

 مقابلة التوقعات

 خدمة مثالیة أفضل من التوقعات

 جودة مرضیة

 "خدمة ردیئة"جودة غیر مرضیة 



التسویق الاستراتیجي في المؤسسات الخدماتیة                       :                         الفصل الثاني  

79 
 

 قياسا مبتكرة ميزات العرض يتضمن أن يمكن كما للخدمة، مميزة علامة استخدام الرمز يخص فيما متميز أو تفاضلي
 :التالية اĐالات أحد التنافسية بالعروض

 .الشرائية قرار على يؤثر بما بالعملاء الاتصال على القدرة لهم مهرة خدمات مقدمي على الاعتماد •
 .الخدمة الخ في التكنولوجيا استخدام وموقعها، المباني ēيئة :مثل جذبا أكثر مادية بيئة تطوير •
 :التمييز عن ذاēا، ومثالنا الخدمة بعمليات الاهتمام •

 محيط في إلا ينمو لا الذي النخيل شجرة من نوعا يشبه رمزا تحمل التي بأبوظبي الفنادق لإدارة العالمية روتانا شركة
 .النخيل وشجرة روتانا بين الشبه لأوجه نظرا الرمز هذا اختيار السعودية، العربية المملكة في لمنورةا المدينة

 باستمرار تتطلع فهي روتانا وهكذا الصحراء شمس من والمأوى الغذاء لساكنيها لتؤمن الصحاري واحات في تنبت فالنخلة
 1.الأعمال عالم في والمناقشة للقاء ناسبلم الجو وتوفير لزائريها الخدمات من مستوى أعلى تأمين إلى
 تأخر ويرجع .الأسواق هذه النجاح مفتاح هو التميز أن حين في الأسواق دخول إلى الخدمية بالمؤسسة تؤدي فالجودة •

  :يلي فيما نفصلها ،بالأسبا من جملة إلى الخدمات بقطاع التسويقي المفهوم تطبيق
 : الخدمات بقطاع التسويقية مفاهيملل العليا الإدارة رجال تأييد عدم -1

العليا  الإدارة رجال بعض اقتناع عدم أن ذلك ، المؤسسة داخل التسويقية الثقافة نشر في المعوقات أشد ويعتبر
يعرقل  ،مفهومه الضيق في البيع هو التسويق أن على اعتقادهم في يرجع القطاع هذا التسويقية المفاهيم تطبيق بإمكانية

 حول المتحدة بالمملكة مديري البنوك مستوى على أجريت التي الدراسة أكدته ما وهذا للمؤسسة، التسويقية الثقافة تطور
 طويلة ولفترة اعتادوا بل المصرفي، يليق بالعمل لا نظرهم في الأخير هذا أن أوضحت حيث التسويقي، النشاط إلى النظرة

 على والعمل بجذبه قيامهم من بدلا عليها للموافقة المصرفية، ويتوسل الخدمة طالبا البنك بزيادة العميل يقوم أن الزمن من
 .حاجاته إشباع

 : الخدمات مجال في التسويقية المفاهيم لتوضيح كافية كتابات وجود عدم -2
معالجة  اقتصرت حيث قائما، الخدمات بتسويق الاهتمام يكن لم السبعينات فترة وقبل الأكاديمي الصعيد على

التسويق  من كتب فصول ضمن تدرج ما غالبا كانت التي المنتمية وغير السطحية الكتابات بعض على تالخدما تسويق
 ومدى ، السلع وبين بينها أهم الفروق وكذا أهميتها ، تصنيفها ، الخدمات تعريف إلى الكتابات هذه وأشارت والمبيعات،

 تسويق إلى تحتاج لا مؤسساēا بأن إلى الاعتقاد بالمديرين دفع مما الخدمية بالمؤسسات التسويقية المفاهيم تطبيق إمكانية
 .  لخدماēا

                                                             
  . 2001 سبتمبر، ، 23 السنة خاص ملف ،"بالحياة ضينب الضيافة من عالم" روتانا، جفينور فندق والأعمال، الاقتصاد مجلة فريق 1
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 : للخدمة موحد تعريف على الاتفاق عدم -3
البدء  أن نقطة حيث النشاط هذا ممارسة في المدراء عليها يسير التي الحدود يضع سليم بشكل الخدمة تعريف إن

 للكتابات đذا، فباستعراضنا تحظ لم الخدمات لكن تعريفه، على نسبي اتفاق هناك يكون أن عامة بصفة النشاط تفهم في
 :التالي على النحو وذلك ، أساسية مداخل ثلاثة على ركزت أĔا نجد لتعريفها تعرضت التي
 : التوضيحي التعريف مدخل -

 لعروضباقي ا عن تميزها والتي خصائصها، إلى التطرق دون طبيعتها بتوضيح الخدمة تعرف المدخل لهذا وفقا
 تحقيق للتسويق الجمعية الأمريكية قدمته الذي التعريف ذلك ومثال ، "التسويقية "أو منفعة ، نشاط عن عبارة الخدمة
 ."سلعة ببيع ترتبط أو ، بيعها لحظة تعرض إشباع

 : بالخصائص التعريف مدخل -
 تميزها عن والتي دمةالخ طبيعة توضح التي الخدمة خصائص إحدى أو خصائص ابراز على المدخل هذا يركز

 ملكية الملموسية وعدم عدم خاصيتي إلى فيه أشار والذي سابقا، عرضناه الذي Kotler تعريف ذلك ومثال السلعة،
 .  الخدمة

 : بالقائمة التعريف مدخل-
 ئيينكانوا Ĕا سواء العملاء إلى تقديمها ويتم ، خدمات اعتبارها يمكن التي الأنشطة تضم قائمة وضعت عليه وبناء

 Stantan : شملت والتي ، الخدمات هذه قائمة قدم ولقد Ĕائيين، غير أو
 ؛النقل خدمات •
 ؛المالية خدمات •
 ؛السيارات إصلاح خدمات •
 ؛الأمن خدمات •
 ؛الاستشارات خدمات •
 ؛والغسيل الكي خدمات •
 .العلاج خدمات •
 بتطور تزيد أن يمكن معينة، والتي زمنية فترة في لموجودةا بالأنشطة يرتبط كونه مؤقت، أنه المدخل، هذا على يعاب وما

 .النقال خدمة الهاتف القديمة العصور تعرف لم فمثلا الدائمة، بالحركية يتميز الذي المحيط
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 الخدمات بتسويق المتعلقة من المشاكل عددا للخدمات، المميزة السابقة الخدمات بتسويق اهتمام عدم الأسباب على يترتب
 : أهمها يلي افيم نذكر

 : التخزين إمكانية عدم-1
 الإنتاج بين تحقيق التوازن في المخزون لدور نظرا وهذا الخدمية، المؤسسات تواجهها التي المشاكل أصعب من تعتبر

 بالنسبة أما المؤسسات الصناعية، في يحدد ما هذا أخرى، جهة من الطلب وتقلبات جهة من وبانتظام دائم بشكل
 وليس إنتاجية بطاقة الاحتفاظ ألا وهي مختلفة بطريقة تواجه العنصرين هذين بين التوفيق مشكلة فإن يةالخدم للمؤسسات

 هو آخر مشكلا يخلق أيضا هذا ولكن مستوى للطلب، لأعلى وفقا طاقتها حجم بتحديد المؤسسة قامت إذا فعليا إنتاجا
 الموسم خارج السياحية الفنادق في الشاغرة الغرف كومثال تل إضافية، أعباء المؤسسة تكلف đا المحتفظ الطاقة أن

 إضافية مصاريف وكلها الحراسة الإنارة، التهوية، التنظيف، الفندق أعباء صاحب تكلف الغرف هذه أن فنجد السياحي،
 مشكلة إلى أيضا تتعرض فإĔا طلب مستوى أدنى على بناء الإنتاجية حجم طاقتها بتحدي المؤسسة قامت إذا بينما

 ، الإنتاجية طاقتها حجم بتحديد للطيران مؤسسة قيام ذلك على والمثال طبعا، الطلب إذا زاد وهذا الضائعة البيعية فرصةال
والأسفار  للسياحة موسما ليس الأخير فإن معلوم هو وكما الشتاء فصل في الطلب لمستوى وفقا الطائرات المستعملة عدد

 .1الضائعة مشكلة الفرصة تواجه فإĔا وبالتالي الصيف فصل في الطلب تلبية عن عاجزة تصبح المؤسسة فإن وعليه
 : الاتصالات مشاكل-2

 المحتملين أو إلى العملاء لعامة موجها هذا كان سواء الخدمة عن جيدة صورة تقديم صعوبة في الأخيرة هذه تكمن
 يتم التي الصورة هي ما طبيعته فمثلاب مادي مظهر له ليس لشيء صورة خلق يمكن كيف الخدمة عن الإعلان فعند ، منهم

 على التركيز هو عمله يمكن ما كل إن مؤسسات الاتصالات؟ أو الطيران أو المؤسسات في سواء الخدمة عن đا الإعلان
 لخدمات بالنسبة الأمان، السرعة، الراحة، كذكر المؤدية من الخدمة عليها الحصول يمكن والتي المحتملة الفوائد إظهار
 التمييز سياسة اتباع يصعب أنه عن فضلا ، الخدمة هذه لتأدية المستعملة تطور الوسائل مدى ذكر إلى بالإضافة ،الطيران

 . ملموسيتها نظرا لعدم المقدمة الخدمات بين
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  التسويق الاستراتيجي في المؤسسات الخدماتية: الثالث المبحث
هذا الميدان  في إستراتيجية أي تؤلف التي العناصر أهم وأحد التسويقية العملية قلب الخدمي التسويقي المزيج أصبح

 المزيج عناصر من عنصر كل دور ليبين المبحث هذا وبذلك جاء خلاله، من بأسواقها تتم المؤسسات علاقة وأن لاسيما
 .التسويقية العملية إنجاح في الخدمي التسويقي

  
  عناصر المزيج التسويقي الخدماتي : الأول المطلب

 الذي المنتج باختلاف يختلف والذي التسويقية، العملية بأبعاد المرتبطة الأنشطة مجموعة من التسويقي المزيج يتكون
 السعر، ،)خدمة/سلعة(المنتج   :هي عناصر أربعة من يتكون المزيج هذا فإن السلعي التسويق حالة ففي تسويقه، يتم

 7psعناصر سبعة من يتكون المزيج هذا فإن الخدمي التسويق لةحا في أما،  4psعليه  يطلق ما وهو والترويج، التوزيع
 .العملاء وخدمة العمليات الأفراد، هي إضافية عناصر ثلاثة السابقة الأربعة العناصر جانب إلى تضم

 يشكل معادلة أية في بعضها مع وضعها فإن العناصر، هذه بين المتبادلة والاعتمادية العالية التكامل لدرجة ونظرا
 .المختلفة السوقية الأوضاع مع وتكييفها تطبيقها يمكن والتي المؤسسة تتبناها التي التسويقية الإستراتيجية امنه
 من ستهدفالم الجمهور ورغبات لحاجات الإشباع من أعلى مستويات تحقيق هو التسويق من الرئيسي الغرض كان ولما

 طبيعة مع ويتلاءم الهدف هذا يحقق الذي الإطار في تتم أن يجب المناسب التسويقي المزيج صياغة فإن المستهلكين،
 1.تسويقها سيتم التي والخدمات السلع وخصائص

  Productالمنتج   -1
 من عليها الحصول يمكن  " Goodأو سلعة    " Service "خدمة  أو  "Idea"فكرة  أية بأنه المنتج يعرف

  .عينيأو  نقدي بمقابل وذلك البائع وبين بينه مبادلة عملية خلال من المستهلك، قبل
 ينطوي عليه الذي السلعي المضمون فإن يحققه أن يمكن الذي الإشباع مستوى حيث من المنتج إلى نظرنا وإذا

 كالحجم والشكلية، الموضوعية العناصر كافة في ويتمثل " Materialistic " المادي البعد :هما رئيسين بعدين يمثل
السلعي،  في الموضوع " Tangible "ملموسة  عناصر ذلك، وكلها شابه وما واللون فوالغلا والتصميم والشكل والوزن

مختلفة،  اجتماعية أو نفسية دوافع نتيجة المستهلك عنه ويبحث ملموس، غير جانب رمزي وهو فإنه الثاني البعد أما
 الخدمات في اللاملموس عدالب يفوق حيث والخدمات السلع بين يتفاوت البعدين هذين من بعدكل مقدار  أن والحقيقة

 في– يقوم المستهلك أن إلى تشير الاستهلاكي السلوك أنماط من كثيرا فإن السياق هذا السلع، وضمن في مثيله عامة بصفة
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 وقيم معان من المضامين هذه له تحمله لما فحسب وإنما المادية مضامينها Đرد لا المنتجات، بشراء-الشراء أوضاع من كثير
   .الخدمات أو السلع من شراءه يريد لما هاختيار  في كمعايير ويستخدمها نفسه، المستهلك ويقدرها هايحدد رمزية

 حاجات إشباع في تساعد التي والمعنوية المادية الخصائص مجموعة" أنه على المنتج إلى ينظر فإنه المنطلق، هذا ومن
 1"والرغبات الحاجات لتلك فيه المرغوب للإشباع تحقيقه ىمد على المنتج لهذا المستهلك تقييم ورغباته، ويعتمد المستهلك

 Price :السعر  - 2
 التي الوسيلة أنه المنتج،كما على المستهلك يدفعه ما قيمة يمثل والذي التسويقي المزيج في الثاني العنصر السعر يعد

 .الربح خلالها من وتحقق تكاليفها، تغطي أن بواسطتها المؤسسة تستطيع
 الوصول في راغبا المستهلك يكون الذي المدى يمثل فهو للمستهلك، بالنسبة الخدمة أو السلعة قيمة السعر ويحدد

  .شراءها يبغي التي الخدمة أو للسلعة تقييمه في إليه
 تلك وقيمة أهمية مدى إلى يشير ما، خدمة أو سلعة على للحصول يدفعه أن المستهلك يستطيع ما مقدار إن

 السلع مضامين عليها تنطوي التي للقيمة مهما مؤشرا يعد أوسع منظور من السعر فإن ولهذا له بةبالنس الخدمة أو السلعة
 التفاوت قدرا من السعر مفهوم على يضفي ما وهو المستهلكين، لإدراك بالنسبة كثيرة معاني للسعر فإن والخدمات، وهكذا

 :2التالية تباراتالاع تراعي أن لابد سعرية إستراتيجية أية فإن والنسبية، ولهذا
 .المنتجة للمؤسسة  Profit Marginربح  هامش بوجود ويسمح الإنتاج، تكاليف كافة السعر يغطي أن يجب -
 .الخدمة أو السلعة لشراء واستمالته المستهلك لتشجيع وذلك والحافزية، الجذب من درجة على السعر ينطوي أن بد لا -
 .والنوع الكم حيث من الإنتاج مستويات ثبات على السعر يحافظ أن يجب -
 والحقيقة .له المنتجة والمؤسسة) خدمة أو سلعة(المنتج  đما يتمتع اللذين والشهرة الجودة مستوى السعر يعكس أن يجب -
 والاعتمادية التكاملية مبدأ يؤكد ما وهو الأخرى، العناصر ببقية التسويقي يرتبط المزيج عناصر من عنصرا باعتباره السعر أن
 على الإعلان أثر حول يدور جدلا هناك أن والترويج السعر بين العلاقة مجالات من فمثلا المزيج، هذا عناصر بين لمتبادلةا

 في البعض يجادل السوق، وكذلك قوى كفاية خلال من لها خفض أو للأسعار رفع من إليه يؤدي أن يمكن وما الأسعار،
 السعر، فقد تحديد معادلة في أساسيا عنصرا تعد التي التكلفة على تنعكس أن شأĔا من الإعلاني الإنفاق في زيادة أية أن

 ذلك فإن المنافسة المؤسسات مع بالمقارنة الإعلان على إنفاقها من تزيد عندما المؤسسة أن إلى الدراسات بعض أشارت
 يملي مما السلعة، على بالطل من أعلى مستويات يستميل الإعلان أن بسبب هذا ويحدث أسعارها، تخفيض إلى سيؤدي

 .السوقية حصصها على ومحافظة لذلك استجابة أسعارها تخفيض ضرورة -أحيانا- المتنافسة المؤسسات على
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 المناسب،  التوزيع منفذ اختيارب الخاص للقرار محددا عاملا يكون ما غالبا الأول فإن بالتوزيع، السعر علاقة أما
 به، يتعاملون التي السلع سعر مدى في يقع لا سعرها لأن ما بسلعة يتعاملون لا ئةالتجز  تجار فبعض التجزئة؟ تاجر هو هل
 سوقية مكانة لنفسه بذلك معطيا المرتفعة، الأسعار ذات بالسلع فقط التعامل في يرغب من التجزئة تجار من هناك أن كما

 .متميزة
 أن إلى ذلك ويعود السعر، زاد لجودةا زادت فكلما والسعر، المنتج جودة بين واضحة علاقة هناك فإن كذلك،

 مستويات يدركون حيث المستهلكين بعض لدى معينا وقعا للسعر أن ذلك إلى أكثر، ويضاف تكلفة بعناصر ترتبط الجودة
 ما غالبا التي والسعر الجودة بين المدركة العلاقة يفسر وهذا الأعلى، الأسعار ذات والخدمات السلع في الجودة من أعلى

 1.الجودة على للدلالة كمؤشر السعر فيها يستخدم
 : Distributionالتوزيع  3-
 المادي التحريك عملية على تنطوي التي الأنشطة مجموعة يمثل التسويقي الذي المزيج في الثالث العنصر التوزيع ويعد      
 :هي أساسية عناصر ثلاثة من التوزيع نشاط ويتكون الأسواق إلى إنتاجها أماكن من والخدمات للسلع

 لهذه بد ولا التوزيعي، النظام قنوات ضمن وتتم والخدمات السلع ملكية أو حيازة نقل في وتتمثل الهيكلية العلاقات*
 .عالية بفعالية العمل إمكانيات التوزيع لنظام تضمن بصورة تنظم أن العلاقات

 المنافع مجموعة ذلك خلال من تتولد ثبحي والخدمات، للسلع المكاني التحريك عملية على وينطوي المادي النقل*
 .الخ... والشكلية، والزمنية، المكانية، المنفعة تحقيقها وتتضمن إلى المستهلك يسعى التي

 على وتعمل والخدمات، للسلع المادي التدفق عمليات تسهيل على تعمل التي الأنشطة مجموعة وهي المساندة الأنشطة*
      التغليف، السلعي، التدريج التنويع، التسويقية، المعلومات جمع الأنشطة هذه التوزيع، وتشمل نظام كفاية رفع

 .الخ... والائتمان
 من وغيرهم والوكلاء، التجزئة، ومتاجر الجملة، كمتاجر متخصصة تسويقية منشآت بواسطة التوزيعي النشاط ويتم

 الجزء تشكل التوزيع تكاليف فإن التوزيعي النظام في الوسطاء هؤلاء لتعددية ونظرا ين،يالوظيف الوسطاء
 .التسويقي النشاط تكلفة في الأكبر
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 والتنسيق، التعاون من مقبول مستوى تحقيق في يكمن التسويق مدير يواجه الذي الرئيسي التحدي أن والحقيقة
 نظرا صعبا حديالت هذا يكون والفعالية، وقد الكفاية من أعلى مستويات إلى وصولا التوزيعي، النظام عناصر مختلف بين

 1.المختلفة التسويقية المنشآت تتبناها التي الرئيسية الأهداف في التفاوت من قدر لوجود
 Promotion:لترويج ا 4-

 الترويج، ويتم الشرائي، سلوكه لاستمالة المستهلك على التأثير تستهدف إقناعي اتصال عمليات على يشتمل
  .المبيعات ترويج ووسائل الشخصي التجارية، البيع الدعاية الإعلان، :أبرزها من ومتعددة كثيرة بأساليب

 قراراته لاتخاذ يحتاجها التي للمعلومات رئيسيا مصدرا يعد المستهلك فإنه منظار من الترويج إلى نظرنا وإذا
 اللازمة لسلعيةا المقارنات عقد من تمكنه عديدة سلعية بدائل عن واسعة المستهلك بمعرفة يمد فالترويج وعليه، الاستهلاكية،

 .البدائل أنسب اختيار في تساعده أن شأĔا من التي
 يطلق ما وهو والبيع للترويج جذابة قنوات المختلفة الإلكترونية والأنظمة الأنترنيت شبكات أصبحت وقد هذا

 فإن ولهذا  .يقالتسو  وهو وأشمل أعم نظام في كعنصر الترويج إلى النظر من بد لا فإنه الإلكتروني،كذلك الترويج عليه
 2)والتوزيع والسعر كالمنتج،(الأخرى العناصر بقية عن بمعزل تتخذ ألا يجب الترويجية القرارات
 3:التالية الأهداف تحقيق على يعمل الترويج فإن وعموما

 جيها،منت على التعرف على يساعده بما السوق، في المتاحة والخدمات السلع عن اللازمة بالمعلومات المستهلك تزويد -
 .النسبية ومزاياها وأسعارها، وموزعيها،

 .معينة تجارية ماركات عن ذهنية صور تكوين -
 .الأرباح من مزيدا ويحقق المبيعات، زيادة على يساعد بما المروجة، والخدمات السلع على الطلب استمالة -
 .استهلاكية سلوكية نوايا تكوين إلى يؤدي مما لها، المروج والخدمات السلع نحو معينة اتجاهات تكوين -
 .السوق في المنافسة مثيلاēا بين الخدمة أو للسلعة التنافسية المكانة تعزيز -

 المناسب الترويجي المزيج اختيار تحاول حيث .واحدة ترويجية وسيلة على الاعتماد عدم إلى المؤسسات معظم وتميل
 كيف :وهو السياق هذا في نفسه يطرح مهما سؤالا فإن وهكذا،فيها،  المرغوب الترويجية الأهداف لها يحقق أن يمكن الذي
 الترويجي؟ مزيجها المؤسسة تقرر

                                                             
  .69-68 ص ، 2009 القاهرة، ،2 الطبعة الخدمات، تسويق مبادئ شراقي، دعاء إصلاح، أحمد علا شاهين، đاء ترجمة بالمر، أدريان  1

   .31-30 ص سابق، مرجع معلا، ناجي  2
  .85ص ، 2006 الأردن، والتوزيع، للنشر حامد دار تسويق،ال حداد، إبراهيم شفيق سويدان، موسى نظام  3
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. لذلك اللازمة الإمكانيات توافر مدى هو الحسبان، في أخذه يجب الذي الرئيسي الاعتبار فإن الصدد، هذا وفي
 يمر التي المرحلة حياته، ثم دورة في đا يمر التي والمرحلة المنتج، نوع :وهي أخرى ثلاثة اعتبارات هناك فإن ذلك روعي ما فإذا
  .بالشراء قراره اتخاذ عملية في المستهلك đا
 People:) الناس( الأفراد -5

 تنتج أن يمكن لا سوف البشري العنصر هذا دون فمن الخدمات وتقديم إنتاج في الأساسي العنصر الأفراد يحتل
 .وتشترى وتقدم الخدمة

 من مهما دورا الخدمة وتقديمها، فلمقدم إنتاجها استمرار في دورا منها والمستفيد دمةالخ مقدم من لكل إن
 أن يمكن خلاله من الذي والفعال الجيد الأداء على ينعكس والذي đا والإيفاء بالوعود بالالتزام الصدق والمهارة، البراعة
 للترويج لخدمات جدا مهم دوره فإن المستفيد ، أماالمنظمة لخدمات فعالة ترويجية حلقة يشكل وجعله المستفيد رضا يحقق

 المنظمة خدمات عن الزبائن من أخرى مجاميع بإخبار يقوم فإنه وبالتالي له، المتحقق الرضا مستوى خلال من المنظمة
 أخرى مجاميع باربإخ أيضا يقومون اĐاميع هؤلاء فان وبالتالي تقديمها، في المميز والأداء الخدمة تقديم وحسن فيها والعاملين

  . المعلومات انتقال يتم النحو هذا وعلى المنظمة تقدمها التي الخدمات عن
 المزيج لعناصر مضافا عنصرا تشكل المنظمة خدمات عن وغيرهم المستفيدين هؤلاء طريق عن المنقولة المعلومات إن

 1.للخدمات التسويقي
 Physical Evidences:المادي  الدليل -6

 الأثاث، المباني،(الخدمات تقديم في والمساعدة الداعمة المادية المستلزمات المادية البيئة أو لماديا الدليل يمثل
 المعدات العمليات، غرفة مثلا(الخدمة  تقديم عملية تسهل التي والسلع )الخدمات تقديم في المستخدمة والأجهزة المعدات
 تأثيريا دورا يلعب المادي الدليل ، إن)ما لفرد جراحية بعملية القيام كنيم لا بدوĔا والتي وغيرها، التخذير الطبية، والأجهزة

 من جزء يكون بذلك عنها، رضائه ومستوى الخدمة على الخدمة من المستفيد يحكم وكذلك الخدمة تسويق عملية في
 2.الخدمة تلك لتسويق الواسع النطاق
 Processes :العمليات  7-

أغلب  بإنتاج يتعلق فيما للزبون المباشر الاحتواء فإن لذلك الخدمة، تقديم لهاخلا من يتم التي الإجراءات تمثل
 على كمثال الخدمة أداء عند إجراؤها يتم التي العمليات خلال تتعاظم الخدمة لمكانة الفنية والإمكانيات الخدمات

                                                             
  .32 ص سابق، مرجع معلا، ناجي  1
  26 ص سابق، مرجع يوسف، عثمان ردينة الصميعدي، جاسم محمود  2
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 التي والمهارات المعلومات غزارة كوكذل منها، المستفيدين الخدمة مقدمي بين ما )الطيبة والعلاقة المودة، الصدق،(ذلك
 1.ومقبولا لائقا الخدمة إنتاج يجعل وبما المستفيد إدراك في إيجابا تؤثر الخدمة مقدمي يمتلكها
  2.للخدمات التسويقي المزيج عناصر يمثل جدول يلي وفيما

 للخدمات التسويقي المزيج عناصر  :)2-2(رقم  جدولال
/ الخدمة
  السلعة

  الخدمة عملیة تقدیم  المادي الدلیل  الأفراد  رویجالت  التوزیع  السعر

 /المدى-
 النطاق

 الجودة-
 اسم-

 الصنف
 المستوى-

 خط-
 الخدمة

 الضمانات-
 ما خدمات-

  البیع بعد

 الخصوصیات -
 الحسومات-
 العمولات-
 المستویات-
 الدفع شروط-
 المدركة القیمة-
 المستفید قبل من
 السعر /الجودة-
  الأسعار تمییز-

 الموقع-
 على القدرة-

 إلى الوصول
 تقدم حیث

 الخدمة
 قنوات-

 التوزیع
 تغطیة
  التوزیع

 الإعلان-
 البیع-

 الشخصي
 تنشیط-

 المبیعات
 الدعایة-
 العلاقات-

 العامة
  

 القائمون-
 تقدیم على

 الخدمة
 التدریب-
 التوجیه-
 الالتزام-
 المحفزات-
 المظهر-

 الخارجي
 السلوك-
  المواقف-

 المادیة البیئة -
 ثالأثا -
 اللون -

 التصمیم- 
 والدیكور

 مستوى - 
 الضوضاء

 الداعمة السلع-
 الخدمة لتقدیم
 الأشیاء-

 بیئة في الملموسة
  الخدمة تقدیم

 السیاسات-
 الإجراءات -

 المكننة-
 تدفق-

 النشاطات
 حریة-

 التصرف
 ختیارالا أو

 الممنوحة
 تقدیم على للقائمین

 الخدمة
 المستفیدین توجیه-

 من
  .الخدمة

 الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار الخدمة، عمليات إدارة العلاق، بشير الطائي، حميد :المصدر
 .59 ص،2009
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  خصائص المزيج التسويقي الخدماتي :الثاني المطلب
ط للتعرف على خصائص المزيج التسويقي وأمثلة عنه يتطلب الإدراك الشامل بمصطلح المزيج التسويقي، حيث ترتب

عناصره ارتباطاً وثيقاً في عملية التسويق، فمهما الخدمات المقدمة جيدة لن تحقق نسبة مبيعات مرضية في حال فشل 
التسويق في الترويج والتوزيع، فيمكننا القول أن المزيج التسويقي هي عملية دمج عناصر التسويق بطريقة تضمن تحقيق 

زيج التسويقي، ونعطي أمثلة عن كيفية عمل المزيج للخروج بنتائج مرضية وسنشرح بالتفصيل خصائص الم. الأهداف المرجوة
  . لجميع أطراف منظومة المزيج

يكون تأثير المزيج التسويق في أفضل أحواله عند تعيين مساحة مخصصة  :المزيج التسويقي جوهر عملية التسويق -1
  -2. ذلك باتخاذ قرارات حاسمة تخص كل عنصر ووزن ملائم لكل عنصر من عناصره في منظومة العمل التسويقية ويتم

يعتبر مراجعة المزيج وخواص ووزن كل عنصر فيه بشكل مستمر ضرورة أساسية : ملائمة المزيج التسويقي مع المتغيرات
    . تقع على عاتق مدراء التسويق، مما يتيح لهم إجراء التغييرات الضرورية في المزيج لملائمة ظروف السوق وتعقيداته

يتعين على مدراء التسويق إجراء تحليل للسوق باستمرار لتعديل المزيج :  تعديل المزيج تبعاً لتغيرات البيئة الخارجية - 3
  :التسويقي بما يلائم تغيرات البيئة الخارجية المتمثلة بعدة جوانب هي

  .التغيرات الطارئة على العميل من الناحية الصناعية   -
  .وتفضيلاēم بالنسبة للمنتجات والخدماتتغير وتقلب ذوق العملاء  -
  .إمكانية تغير الولاء للعلامة التجارية من قبل العملاء -
  . تقلب في قوة العملاء الشرائية -
يطلب من مدراء التسويق مراقبة تطور تقنية السوق والملائمة معها،  :إمكانية تعديل المزيج تبعاً للتغيرات الداخلية -4

  :1ى المزيج بما يتماشى مع التغيرات المتمثلة بـ وإجراء التغييرات عل
   ؛التغييرات التكنولوجية داخل الشركة -
   ؛تغيير خط الإنتاج -
  ؛تغيير حجم ونطاق عملية الإنتاج -
يعتبر المزيج التسويقي مبدأ عام وشامل في كافة مجالات  :المزيج التسويق ملائم للمؤسسات التجارية وغير التجارية -5

  .التجارية وغير التجارية، فهو ملائم للمؤسسات التعليمية والنوادي الرياضية وغيرهاالأعمال 
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يستطيع المزيج التسويقي المطبق بشكل صحيح تحقيق : يساعد المزيج التسويقي في تحقيق الهدف التنظيمي -6
  .الأهداف التنظيمية مثل الأرباح وحصة السوق

ويقي بشكل كبير على رضا العملاء، من خلال عناصره، ستركز المزيج الي :المزيج التسويقي يرتكز على العملاء -7
   .ويسيرها ويحدد أوزاĔا لإدراك المتطلبات وحاجات العملاء في السوق

   1:عند اتخاذ القرارات الخاصة بالمزيج التسويقي الخدماتي يجب أن تتميز بخصائص معينة وهي
ات هو الاتساق الذي يجب أن يطبق بين ك :الانسجام ّ افة القرارات الخاصة بالمزيج التسويقي، والمنسجمة مع الاستراتيجي

ناسبة ُ   .الكاملة للمنشأة؛ ممّا يساهم في تحقيق الأهدافِ الم
هي تحفيز المزيج التسويقي ليصبح مستجيبا للمتغيرات الخاصة بأوضاع السوق؛ من حيث حاجات الزبائن،  :المرونة

  .والمنافسة، والمتغيرات الأخرى
الخصائص الأساسية للمزيج التسويقي الخدماتي تؤثر على تحديد السعر في أسواق الخدمات، و يمكن تـصنيف  إن

  :تأثيرها على النحو التالي
إن الخدمات غير قابلة للتخزين، و لذلك فإن التذبذب في الطلب لا يمكن تلبيته من خلال  ":هلامية"الخدمات -

ريه، فـالعروض السعرية الخاصة وتخفيض الأسعار قد تؤثر على القـدرة الاحتياطيـة استخدام المخزون و لهذا مـضامين سـع
للخدمـة، إن استخدام مثل طرق التسعير هذه سيؤدي إلى زيادة اهتمام الزبائن đا إلا أĔا من جهة أخرى قد تجعل 

فإن بعض البائعين قد يقدمون المشترون يؤجلون قراراēم الشرائية لبعض الخدمات حتـى موعـد التخفيضات، و لذلك 
   .عروضهم المخفضة لأولئك الـذين يبكرون في طلباēم

إن صفة اللاملموسية للخدمات لها العديد مـن التطبيقـات الـسعرية، فالمستخدمين للخدمة لأول مرة قد : اللاملموسية -
ا زاد المحتوى المادي للخدمة كلمـا زادت يجدون صعوبة كبيرة في فهم ما يحصلون عليـه مقابل ما يدفعون من نقود، و كلم

إمكانيـة تحديد السعر على أساس التكلفة ووضع أسعار موحدة، كما أن صـفة اللاملموسـية للخدمات تعني بأن الخدمة 
المقدمة قد تكون أكثر سهولة في إمكانية تنويعها من المنتج المادي الملموس، فيمكن تعديل مستوى الخدمة ونوعيتها 

  .2ـا حـسب طلـب الزبون ويخضع السعر لعملية التفاوض بين المشتري والبائعوكميته

                                                             
، 15 ، ص)2011(جامعة الشرق الأوسط، : ب نزار دماطي ، أثر عناصر المزيج التسويقي للمنتجات الطبية البصرية على أدائها التسويقي في الأردن، الأردنأ 1
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فلا يوجد فصل بين الخدمة و مقدمها وذلك يفرض محددات جغرافية أو زمنية على : خاصية التلازم للخدمات -
فية معينة أو في الأسواق التي يمكن خدمتها، و بالمقابل فإن الزبائن قد يبحثون للحصول على الخدمات من منطقة جغرا

   .إن درجـة المنافسة داخل هذه المحددات ستؤثر على الأسعار التي تتقاضاها شركات الخدمات. وقـت معـين
حيث يؤثر نوعية و جودة الخدمة على قبول الزبائن للسعر فقـصر أو طـول الفترة الزمنية التي يستغرقها أداء  :النمطية-

  .بل المـزودين لها في مواجهة قبول أو رفض المتلقين للسعرالخدمة يؤثر على السعر المطلوب من ق
  استراتيجيات المزيج التسويقي الخدماتي: الثالث المطلب

  :ينفذ مدراء التسويق تكتيكات مختلفة حققت عوائد ممتازة على استثمار منتجاēم في الأسواق ومنها   
  ؛أو الويبموقع أو صفحة خاصة للمنتج عر شبكات التواصل الاجتماعي  -1 
  ؛استخدام محركات البحث في التسويق للمنتجات أو الخدمات -2 
  ؛جتماعية والمرئيةيق من خلال الوسائل الإعلامية الاالتسو  -3 

  ؛التسويق عبر إعلانات البحث المدفوعة الثمن- 4
  ؛جتماعيفي شبكات التواصل الا التسويق عبر الإعلانات - 5
  ؛حترافيةالتسويق عبر عرض المنتج بصور ا - 6
   ؛التسويق عبر الإعلانات المطبوعة في اĐلات والصحف المحلية والعالمية - 7
  ؛هادف في عمليات التغليف والتعبئة للمنتج لمحاكاة جمهور مستهدف معين أسلوبالتسويق عبر  - 8
  ؛التسويق عبر اللوحات الإعلانية الطرقية المدفوعة - 9

  ةالتسويق عبر برنامج رعاية خيري -10
  ؛التسويق عبر مقاطع فيديو هادفة على الانترنت -11
  ؛التسويق عبر إعلانات الراديو -12
  .استغلال حدث افتتاح معرض تجاري للتسويق للمنتجات -13
ات لتعزيز العلاقة بين السوق المستهدف والمزيج التسويقي ومن أهمها    ّ   1:وتعتمد المنشآت على استِخدام استراتيجي
هي الاهتمام بتصميم مزيج تسويقي واحد đدف : )Undifferentiated Strategy( :لمتمايزةغير ا ستراتيجيةالإ

الدخول للسوق من خلال منتج ما، سواء أكان لسعر واحد، أو لأسلوب واحد في الترويج، أو نظام واحد في التوزيع، 
ق هذه الإستراتيجية بالاعتماد على تحديد الحاجات العامة للزبائن في الأ ّ   .سواقوتطب
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ق عندما لا يكون السوق المستهدف : )Concentrated Strategy( :إستراتيجية التركيز- 2 ّ هي إستراتيجية تطب
متجانسا، فتهتم بتقسيم السوق إلى مجموعات من المنشآت، أو الجماعات، أو الأشخاص الذين يتشاđون معا في 

ئص Đموعة مستهدفة؛ مما يساهم في بناء مزيج خصائص معينة، ويساعد ذلك المنشأة على تحليل الحاجات والخصا
  .تسويقي موحد لكافة القطاعات

هي الإستراتيجية المتمثلة بتقديم مزيجٍ تسويقي يتم توجيهه  :) Differentiated Strategy(إستراتيجية التمايز -3 
إستراتيجية التركيز؛ حيث تساهم لكافة الأجزاء في السوق المستهدف، وتطبق هذه الإستراتيجية بعد الاعتماد على تنفيذ 

  .إستراتيجية التمايز في منح المنشأة فرصة لجذب المزيد من المبيعات بسبب توجهها إلى أقسام مستهدفة أكثر
 1:يستخدم المزيج لما فيه من فوائد متعددة مثل

 عمل على تحقيق لو تم توفير مزيج تسويقي ناجح فإن ذلك يساعد على نجاح المشروع الموجود بشكل كبير مما ي
 .نسبة أعلى من الأرباح وزيادة المبيعات، وكذلك العكس لو فشل المزيج التسويقي فشل المشروع بالكامل

 المزيج التسويقي الناجح يساعد على خلق فرصة من التواصل بين المنتج او مقدم لخدمات والمستهلك مما يعمل 
 .على تعزيز العلاقات

 السلعة أو الخدمة وبالتالي سهولة التسويق لها بشكل جيد يوفر المزيج التسويقي سهولة عرض. 

 الات أمام المستهلك وعدم حصر السلع والخدمات للشركات الكبيرة المعروفةĐيوفر المزيج التسويقي فتح ا. 

   ومزايا التطبيق تكتيكات المزيج التسويقي 
 :يلي ما يجب التسويقية الإستراتيجية ولنجاح

 وذلك استجابة  وعامة، ومشروعة ممكنة المهمة تلك تكون أن يستلزم مما المؤسسة، لمهمة ضحوالوا الدقيق التحديد -
 ؛المحيطة والخارجية الداخلية المتغيرات لكافة

 تدوينها تم التي الأساسية المهمة من الأجل طويلة أو متوسطة قصيرة، تكون أن يمكن التي الأهداف اشتقاق يتم أن -
 ؛المؤسسة اءلإنش القانونية الوثيقة في

 في عليها التركيز يمكن والتي التنافسية، المزايا أو الميزة تحديد أجل من المؤسسة في والضعف القوة نقاط تحديد -
 ؛الصناعة نفس في المنافسة الأخرى الإستراتيجيات ومواجهة للمؤسسة العامة الإستراتيجية

 من يتم قد والذي الصناعة نفس في المستهدفة واقالأس في المستهلكين وأذواق رغبات لحاجات، المستمرة المتابعة -
 ؛الأسواق المستهدفة في المستهلكين وأذواق لتوجهات والمحددة الميدانية الدراسات انتظامية إجراء خلال

                                                             
1 https://mqaall.com/wp-content/uploads/2021/03/mqaall-logo.png.webp 
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 الرئيسيين المنافسين على التفوق من تمكنها التي البرامج أو الخطط تبني في المؤسسة يساعد المنافسين أوضاع أن كما   -
 .لها
 :1منها الإيجابيات من مجموعة التسويقية الإستراتيجية تطبيق يحققو

 تحليل إلى الإستراتيجية يؤدي فوضع معها، والتعامل الخارجية العوامل اكتشاف في الإستراتيجية التسويقية تساعد -
 في إلا Đالاتا تحليل هذه إلى الأنظار تتجه أن ممكنا كان وما والمستهلكين، كالمنافسين عديدة تسويقية مجالات
 ؛الإستراتيجية إعداد مرحلة

 وتوجيهها للأوضاع القصير الزمن في حصره من بدلا الطويل للأجل النظر توجيه إلى الإستراتيجية الاهتمام توجه -
 ؛والطارئة الأجل القصيرة

 ؛العالمية بالسوق الاهتمام على منها الكبرى خاصة المؤسسات الإستراتيجية التسويقية تمكن -
 لا تكون وبالتالي بكفاءة، معها للتعامل والاستعداد البيئة في التغيرات المحتملة توقع من الإستراتيجية التسويقية تمكن -

  .أفعال ردود مجرد المؤسسة تصرفات

                                                             
  364، مرج نفسه ،ص  عكروش نديم مأمون 1
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  خلاصة الفصل 
أهدافها،  تحقيق في الديناميكية وأداēا المؤسسات من مؤسسة أو منظمة أي نشاط محور هو التسويقي النشاط

 مفهوما هناك بأن القول يمكن لا وعليه ونشاط، تفكير نظام عن عبارة أصبحت بل فقط، إدارية وظيفة مجرد يعد لم فهو
 شمل حيث تطبيقه، مجالات وكذا والاجتماعي الاقتصادي التطور درجة باختلاف يختلف مفهومه لأن للتسويق، واحدا

 في عليه هي مما دقة وأكثر مختلفة تكون تسويقها فتقنيات ملموسة، معنوية بطبيعتها هي والتي الخدمات، مجال التسويق
  .الأخرى القطاعات

 حياة صعيد على سواء الحاضر الوقت في )الخدمات( الملموسة غير المنتجات تلعبه الذي المهم للدور ونظرا
 القومي، أصبح الناتج في الخدمات لقطاع المتزايدة المساهمة خلال من للبلدان، الوطني الاقتصادي الصعيد على أو الأفراد

 على فإنه ذلك على بناء كبيرة، مكانة يحتل خاصة بصفة بالخدمات والاهتمام عامة بصفة الخدمات بقطاع الاهتمام
 đذا التسويقية الخاصة والإستراتيجيات والسياسات لياتاوالفع الأساليب يتبنوا أن الخدمات قطاع في التسويق مسئولي
 المستفيد يرضي الذي بالشكل خدماēا أداء من الخدمية المؤسسات في التسويق إدارة تتمكن خلالها من والتي القطاع،

 .منها
 تسويقها، استراتيجيات وكذا الخدمات، خصائص يخص فيما تامة دراية على تكون أن الخدمية المؤسسة على لذا

  .المستهدف الربح تحقيق وكذا الأفراد، وحاجات رغبات تحقيق وبالتالي الأحكم التسيير لها يتسنى حتى



 

 

 

 الفصل الثّالث
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  تمهيد
 فهـي الأعمـال، واقتصاديات الإستراتيجية الإدارة مجالي من كل في هامة ومكانة حيزا التنافسية الميزة مفهوم يشغل

 وترجـع منافسـيها، مـع بالمقارنـة متواصـلة ربحيـة المنظمة تحقق لكي جوهرية فرصة يقدم الذي الحرج الاستراتيجي العنصر مثل
كتابـات  ظهـور بعـد وخاصـة والتوسـع الانتشـار في التنافسـية الميـزة فكـرة بـدأت حيـث الثمانينـات إلى المفهـوم ذاهـ بـدايات

  .التنافسية والميزة التنافس إستراتيجية بشأن )بورتر مايكل(
 في أساسي نشاط لكونه فبالإضافة للمؤسسات، التنافسية الميزة تحقيق في وفعالا مهما دورا التسويق ويلعب

 :منها نذكر الأخرى الجهود من بجملة أيضا يقوم فهو والزبون المنتج بين بطالر 
 ورغبـات لحاجـات إشـباع أكـبر لتحقيـق المنافسـة المنتجات من وأحسن أفضل جعلها ومحاولة المنتجات والخدمات تطوير -

 .الزبائن
 .المؤسسة ضمنها تعمل التي التسويقية البيئة تشهدها التي المستمرة التغيرات مع بالتكيف التسويق يسمح -

 :كالآتي مباحث ثلاث إلى الفصل تقسيم تم المنطلق هذا ومن
 مفاهيم أساسية حول الميزة التنافسية :الأول المبحث
 علاقة التسويق الاستراتيجي بالميزة التنافسية :الثاني المبحث
  التنافسي الميزة في الخدمي التسويقي المزيج عناصر تأثير :الثالث المبحث
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 مفاهيم أساسية حول الميزة التنافسية :الأول المبحث

 تحقيقـه، وصـعب هـين غير أمر المستهلكين من فئة أو السوق من معين جزء على للاستحواذ المؤسسة محاولة تعتبر
 اهذ وفي  الطرفين، أهداف بين التناقض وكذا ذاēا حد في المؤسسة أو بالمستهلكين تتعلق لأسباب راجع وهذا

محاولـة  خـلال مـن وهـذا المؤسسـة لـه تسـعى ومـا المسـتهلكين يطلبـه مـا بـين توافـق إيجـاد إلى المؤسسـات مـدراء يسـعى الإطـار
 عبر وذلك الزبائن بمتطلبات الوفاء هدف إلى والوصول بحوزēم، التي الموارد حدود في طلباēم تلبية خلال من زبائنها إرضاء

 .للمؤسسة تنافسية ميزة يحقق مما المنتوج والخدمات في الجودة وفيربت أو التكلفة بتخفيض إما وسيلتين
  التنافسية مفهوم الميزة :الأول المطلب

 التنافسية الميزة تعريف : -1
 :التعاريف هذه وأبرز أهم ذكر سيتم لذا المفهوم، لهذا عليه متفق واحد تعريف يوجد لا أنه إلى الإشارة تجدر
 أفضـل مركـز في تجعلهـا الـتي الاسـتراتيجيات وتطبيـق صـياغة علـى المنظمـة قـدرة إلى التنافسـية الميـزة مفهـوم يشـير 

 1.النشاط نفس في العاملة الأخرى للمنظمات بالنسبة
  يرىPorter اĔا خلال من القيمة خلق على المؤسسة قدرة" :أēعـن القيمـة هـذه تحقيـق ويـتم الإنتاجية، عمليا 

 .2"المنتوج زتمي أو التكلفة بتخفيض إما أسلوبين طريق
 الباحث  حاولFrederick lorry ا وصفهاĔالقيمة وخلق التكلفة، في التحكم بين التوليف عملية" :بأ  
 3."التنظيمية والفعالية الاستراتيجي الإبداع بين التوليف وكذلك للعميل، بالنسبة
 الاقتصادي  ويعرفهاFarey اĔا يزيم أو إيجابياً  تمييزاً  المؤسسة يميز شيء أي" :بأēمنافسيها  عن إيجابياً  تمييزاً  منتجا 

 4." لمنتجاēا المستخدمين زبائنها أنظار في
 ـا تعـرف كماĔـا تتمتـع أساسـية قيمـة أو داعمـة قـوة " :بأđ إطـار تعـاملهم في العمـلاء سـلوك علـى وتـؤثر المؤسسـة 

 هـذه تقـدمها الـتي دمـةالخ أو السـلعة حيـاة دورة قصـر أو طـول عـن النظـر بغـض طويلـة لفـترة وتسـتمر معهـا،
 5."المؤسسة

 أو يزيد بشكل العملاء إلى مضافة قيمة يعطي وبما غيرها منشأة دون به تختص ما التنافسية بالميزة يقصد كما 

                                                             
  .13 ص ،2008 الإسكندرية، الجامعية، الدار ،1 الطبعة التنافسية، الميزة لتحقيق مدخل البشرية الموارد بكر، أبو محمود مصطفى 1
  .14 ص نفسه، المرجع 2
  .47 ص ، 2001 بيروت، العربية، النهضة دار الدولية، المنافسة وتحديات التسويق بحوث المحسن، عبد محمد توفيق 3
  .15 ص سابق، مرجع بكر، أبو محمود مصطفى 4
  .92 ص ، 2001 الاسكندرية، للنشر، وائل دار الاستراتيجية، المعلومات نظم الزغبي، علي حسن 5
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 تقديم أو المنافسين من أكثر المنافع من مجموعة المنشأة تقدم أن يمكن حيث السوق، في المنافسون يقدمه عما يختلف
 1.لأق بسعر المنافع نفس
 :الآتية النقاط نستخلص السابقة التعاريف مجموعة من
 .العدم من أو الصدفة بمحض تأتي لا التنافسية الميزة-
 .وصورته شكله ناحية من أو التكلفة ناحية من سواء المؤسسة منتوج في الخصوصي الشيء ذلك هي-
  .الأسواق على السيطرة عبر القمة لبلوغ ومهم ضروري شيء تحقيقها يعتبر-

 جانـب علـى التركيـز عـبر و مختلفة نظر وجهات خلال من الباحثين تناولها التي التعاريف أبرز يبين التالي والجدول

  : يلي كما معين
  التنافسية للميزة المختلفة النظر وجهات ):1-3 ( رقم الجدول

  التركیز أو التوجه  التعریف  الباحث
HOFER  الأنشطة  منافسیها على المؤسسة ابه تتفوق التي الاتلمجا هي  

FAHEY  
 عن إیجابي بشكل اتهمنتجا أو المؤسسة یمیز شيء أي

  النهائي الزبون نظر من وجهة منافسیها
  الذهبیة المكانة

ROPPAPORT  
 تحقیق و الأقلیة كلفتها تقلیص على المؤسسة قدرة

 بالمنافسین مقارنة السعر خلال من أعلى فوائد
  للزبون أكبر قیمة وتحقیق

  
 الكلفة
  

EVANS  الزبون قیمة  .للزبون متفوقة قیمة تقدیم على القابلیة  

MACMALL 
AND TAMPPO 

  

 التفوق تحقیق من المؤسسة تمكن التي الوسیلة هي
  الآخرین مع منافسیها میدان في

 المنافسة
  

لمنظمات الأعمال  إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية"نوري منير مداخلة بعنوان / د :المصدر  
  )eco.asu.edu.jo/ecofaculty/wp-content/.../70.doc( "المتطلبات والتوصيات

  
  
  

                                                             
  .191 ص ،2002 القاهرة، للنشر، المتحدة ،الفعال لتسويقا اĐيد، عبد أسعد طلعت 1
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 التنافسية الميزة خصائص -2
 1:التالية بالخصائص التنافسية الميزة تتمتع

.العميل وحاجات رغبات بفعل خارجيا تقاد أĔا -
.المؤسسة نجاح في المساهمة حيث من كبيرة قوة توفر -
 علـى الصـعب مـن ويكـون طويلـة لفـترة البيئـة تـدوم في الموجـودة والفـرص المؤسسـة مـوارد بـين مـا فريـدا وافقـات تـوفر -

.تقليدها المنافسين
.إضافية أخرى تحسينات لتحقيق أساسا توفر -
.كلها للمؤسسة الحافز وتوفر الاتجاه تحدد -
 2:الآتية الشروط إلى الاستناد يجب فعالة التنافسية الميزة تكون وحتى

.المنافسين على والتفوق الأسبقية تعطي أي حاسمة، -
.الزمن خلال تستمر أن يمكن بمعنى الاستمرارية، -
.إلغائها أو محاكاēا المنافس على يصعب أي عنها، الدفاع إمكانية -
 ارية،الاسـتمر  بشـرط مقـرون الحسـم شـرط حيـث بـالآخر، مرهـون شرط كل لأنّ  التنافسية، الميزة فعالية الشروط هذه تضمن
 أن لها وكيف إلغائها، يمكن هشة وهي تستمر أن لها فكيف الدفاع، إمكانية بشرط مقرون الأخير وهذا
 .طويلا تستمر لم وهي حاسمة تكون

 ومؤشراتها التنافسية الميزة أنواع :الثاني المطلب
 التنافسية الميزة أنواع  -1

ز ميزةو  الأقل التكلفة ميزة التنافسية، الميزة من نوعين بين نميز ّ  .التمي
 :الأقل التكلفة ميزة -11-

 أقل للقيمة المنتجة بالأنشطة المتراكمة تكاليفها كانت إذا الأقل، التكلفة ميزة على أĔا تحوز ما مؤسسة عن نقول
  .المنافس لدى نظيراēا من
 في الجيـد الـتحكم أن حيـث التكـاليف، تطـور عوامـل مراقبـة إلى الاسـتناد يـتم:الأقل التكلفة ميزة على الحيازة-1-1-1

 1:يلي كما المراقبة وتكون الأقل، التكلفة ميزة المؤسسة يكسب بالمنافس، مقارنة العوامل هذه

                                                             
  .56 ص ، 2003 الإسكندرية، الأزاريطة، سويتر التنافس، استراتيجيات وتنفيذ تكوين :الإستراتيجية الإدارة مرسي، محمد نبيل  1
  .57 ص نفسه، المرجع ،نبيل محمد مرسي   2
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 التوسـع جديـدة، إنتـاج وسـائل علـى الحيازة المنتجات، تشكيلة في التوسيع من كل يمكن :الحجم مراقبة -1-1-1-1
 إلى نشـاط مـن يختلـف التكـاليف يحكـم الـذي الحجـم أن يرغـ التكـاليف، تخفـيض مـن مكثف تسويقي نشاط السوق أو في

 تخفـيض إلى يـؤدي قـد الجهـوي، أو المحلـي المسـتوى علـى معـين منـتج حجـم مـن الرفـع فمـثلاً  .أخـرى إلى منطقـة ومـن آخـر،
 يحدث ألا يجب الحجم، اقتصاديات عن البحث أن إلى الإشارة وتجدر للمنتج، المادي التوزيع تكاليف أو البيع قوة تكاليف
 .هذه البحث عملية في التوازن توخي ومنه الأخرى الأنشطة في تدهوراً 

 حـد علـى والمسـتخدمين الإطـارات قبـل مـن والمبذولـة، المتواصـلة للجهود نتيجة هو التعلم  :التعلم مراقبة -1-1-1-2
 والأنشـطة النفايـات تكـاليف إلى يتعـداه أن يجـب بـل فحسـب، العاملـة اليـد تكـاليف على التركيز يتم ألا يجب لذلك سواء،

 بـين الـتّعلم درجـة مقارنـة إلى يسـتند ذلـك وليـتم أهدافـه، وتحديد التّعلم بتحسين مطالبين فالمسيرون للقيمة، المنتجة الأخرى
 .القطاع في đا المعمول بالمعايير مقابلتها ثم والمناطق، التجهيزات

 الموجودة الروابط على التعرف من تمكنت إذا التكاليف، دانمي في موقعها المؤسسة تحسّن :الروابط مراقبة -1-1-1-3
 لمكونـات الـدقيق الاختيـار عـن الناجمـة التكلفـة فمـثلاً  .أخـرى جهـة مـن واسـتغلالها جهـة، مـن للقيمـة المنتجـة الأنشـطة بـين

 .الصنع التامة المنتجات تفتيش تكلفة تخفيض إلى يؤدي المنتج،
 اسـتغلال قصـد وذلـك للقيمـة، والمنتجـة المهمـة الأنشـطة بعـض تجميـع مـاإ هنـا يـتم :الإلحـاق مراقبـة -1-1-1-4

 أنشـطة تمـارس إسـتراتيجية وحـدات إلى للقيمـة منـتج نشـاط تسـيير في العمـل كيفيـة معرفـة تحويـل أو المشـتركة، الإمكانـات
 .مماثلة

 بشكل الأقل التكلفة ميزة من القطاعات، بعض إلى السباقة المؤسسات تستفيد ما عادةً  :الرزنامة مراقبة -1-1-1-5
ـف المواقـع، أحسـن في تتموقـع كوĔـا إلى ذلـك ويرجـع متواصـل،  خـبرة ذوي مـوردين مـع وتتعامـل المسـتخدمين، أفضـل وتوظّ

 سـريعة المسـتخدمة التكنولوجيـا لكـون إمـا أفضـل، يكـون والانتظـار التريـث فـإن الأخـرى، القطاعـات بعـض في أمـا .ودرايـة
 المنافسـين سـلوكات دراسـة بغـرض وإمـا السـباقون، đـا ينافسـون جديـدة بتكنولوجيـا القطـاع إلى المنتظـرون فيـدخل التغـير،

  .السائدة التنافسية للأوضاع معرفة بأكثر القطاع إلى الدخول وبعدها لديهم، والضعف القوة نقاط واكتشاف
 سوء إلى ذلك يرجع وقد ،طوعية بصفة إجراءات تطبيق إلى المؤسسة تعمد أن يحدث: الإجراءات مراقبة -1-1-1-6

 إيجابـاً  تسـاهم لا التي الإجراءات بعض تغيير أو إلغاء ضرورة عن التكاليف تحليل يكشف ما وسرعان .الإجراءات ذهله فهم

                                                                                                                                                                                                             
1 M. PORTER, L’avantage concurrentiel: Comment advancer ses concurrents et maintenir son avance, inter-

éditions, 1986. P 85.  
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 ومـن بفهمهـا يسـمح الإجـراءات مراقبـة فـإن وبالتـالي .يجـب مما أكثر تكلف فهي ذلك من أكثر بل الأقل، التكلفة ميزة في
 1.يفالتكال تخفيض ثمة
 أو بينهـا، فيمـا للأنشـطة بالنسـبة ذلـك كـان سـواء الأنشـطة، لمختلـف التموضـع إن :التموضـع مراقبـة -1-1-1-7

 وسـهولة الإمـداد، فعاليـة الأجـور، مسـتوى :بينهـا مـن عـدة عناصـر علـى تـأثير - عـادةً – لـه والمـوردين الزبـائن إلى بالنسـبة
 2.الموردين إلى الوصول

 ودائـم، جـاد لعمـل تبعـاً  ولكـن آليـة، بصـفة التكـاليف تـنخفض أن يمكـن لا :الأقـل ةالتكلفـ ميـزة تطبيـق -1-1-2
 نفس تتابع أĔا أو المتراكم، الإنتاج حجم نفس تملك كانت وإن حتى التكاليف، تخفيض على متغيرة قدرات فللمؤسسات

 انتبـاه مـن يتطلبـه مـا بقـدر اتيجية،للإسـتر  كبـيرا تغيـيرا يتطلـب لا للمؤسسـة النسـبي الموقـع في التحسـين يكون وقد السياسة،
 تخفـيض إلى المؤديـة العوامـل بـين مـن المؤسسـة وثقافـة التكـوين، كـالتحفيز، عوامـل المسـيرين، وتعـد قبـل مـن ووعـي وإدراك

 تعمـد الرائـدة يمارسه، فالمؤسسـات الذي النشاط نطاق في التكلفة تخفيض على القدرة مستخدم لكل أن حيث التكاليف،
 المعتمدة بتلك ومقارنتها الزمن، عبر تطورها يدرسون حيث للقيمة، المنتجة الأنشطة تكاليف بمراقبة تسمح مجبرا وضع إلى
  3.بشأĔا القرارات فيأخذون المنافسين، قبل من
 4:تفاديها يجب التي الأخطاء -1-1-3
 أنّ  باعتبـار التصـنيع، كلفـةت علـى المسـيرون معظـم يركز :بالتصنيع المتعلقة الأنشطة تكلفة على التركيز -1-1-3-1

 والبنيـة التكنولـوجي، التطـوير الخـدمات، كـالبيع، أنشـطة هنـاك أن غـير .الكثـيرة المـوارد يسـتهلك نظـرهم في الأخـير هـذا
 .الكلية التكلفة من هاماً  جزءاً  تكاليفها تشكل والتي الأساسية،

 اهتماماً  إلاّ  تبدي ولا العاملة، اليد تكلفة ضتخفي إلى المؤسسات من الكثير تتجه :التموين أنشطة إهمال -1-1-3-2
 عليـه الإشـراف مهمـة د ح فتحسنِ  ثانوي، كنشاط المشتريات اعتبار إلى تميل المشتراة، فهي الإنتاج وسائل حيال متواضعاً 

 عن تبرهن الاتجاه، هذا تسلك التي فالمؤسسة التكاليف، لتخفيض محفزين غير أĔم أو والخبرة، المعرفة تنقصهم أشخاص إلى
 إحـداث يسـمح وقـد .للقيمـة المنتجـة الأخـرى الأنشـطة وتكـاليف المشـتراة، الإنتـاج وسـائل بـين الموجـود للروابط ناقص فهم

 .معتبرة وفرات من بالاستفادة الشراء تطبيقات في بسيطة تغيرات

                                                             
86ص  ،مرجع نفسھ   1  

  212 ص سابق، مرجع مرسي، محمد نبيل 2
3  G. Garibaldi, Stratégie concurrentielle: choisir et gagner, ed. d’organisation. 1994. P 95-96 
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 -عمومـا– كـاليفالت لتخفـيض المخصصـة الـبرامج تعتمـد :المباشـرة غيـر أو الصـغيرة الأنشـطة إهمـال -1-1-3-3
 الأنشـطة عـن التغاضي بذلك فيتم مباشرة، بصفة تمارس التي تلك على أو معتبرة تكاليفها تكون التي الأنشطة على التركيز

 .مثلاً  كالصيانة مباشرة، غير بصفة تمارس التي تلك أو الكلية، التكلفة من يسيراً  جزءاً  سوى تمثل لا التي
 لعوامل مضلل بتشخيص القيام على المؤسسات تقدم أن يحدث :التكاليف رتطو  لعوامل الخاطئ الفهم -1-1-3-4

 مقارنـة التكـاليف أقـل وتملـك الوطنيـة، السـوق ضـمن معتـبرة سـوق حصـة علـى المؤسسـة تحـوز قـد :فمـثلا التكـاليف، تطـور
 حصـة إلى بـيرةك بدرجـة ذلـك يرجـع قـد أنـه غـير .التكـاليف تحكم التي هي الوطنية السوق حصة أن فتستخلص بمنافسيها،

 من التكاليف تخفيض إلى يؤدي قد التكاليف، بوساطة السيطرة على المعتمدة الميزة مصدر فهم في فالنقص الجهوية، السوق
 التركيـز إلى وكـذلك الجهـوي، المسـتوى على تركيزها بتقليص موقعها يتدهور ثمة ومن .الوطنية السوق حصة من الرفع خلال
 والتي خطيرة، تكون قد التي التهديدات وإهمال الوطنية، السوق في ينشطون الذين المنافسين جهةلموا دفاعية إستراتيجية على

 .الجهوي المستوى على ينشطون الذين المنافسين مصدرها يكون
 الـتي الـروابط كـل تفهـم أن -الأحيان بعض في– المؤسسات على يصعب :الروابط استغلال في النقص -1-1-3-5

 المنتجـات تفتـيش الجـودة، كضـمان بينهـا، فيمـا الأنشـطة بين وكذا الموردين، مع الموجودة تلك وخاصة التكاليف، على تؤثر
ـبت كـأن أخطـاء، وقـوع إلى يـؤدي الروابط هذه معرفة البيع، فعدم بعد ما وخدمات ِ  تكـاليف بتخفـيض المؤسسـة دوائـر طال
 .الكلية التكلفة تخفيض إلى يؤدي أن كنيم الدوائر، بعض تكاليف من الرفع أن إلا متساوية، بمبالغ أنشطتها

 تجتهـد فهـي متناقضـة، بوسـائل التكاليف تخفيض أحيانا المؤسسة تحاول :للتكاليف متناقضة تخفيضات -1-1-3-6
 مضـاعفة خـلال مـن مواردهـا ēـدر ذاتـه الوقـت وفي الحجـم، اقتصـاديات مزايا من الاستفادة بغية السوق حصص اقتحام في

 تقلـيص علـى تصـر الوقـت نفـس في ولكـن النقـل، مصـاريف في وفـرات مـن تسـتفيد حـتى الزبائن، من ربةبمق وتقيم النماذج،
 .الجديدة المنتجات تطوير دور
 :التميز ميزة -1-2

 .đا يتعلق الزبون تجعل فريدة خصائص على الحيازة بمقدورها يكون منافسيها عندما عن المؤسسة تتميز
 :التمّيز ميزة على الحيازة -1-2-1

  1:يلي فيما سنوردها التي التفرد، بعوامل تدعى عوامل إلى يستند التميز، ميزة على الحيازة يتم حتى
 وللكيفيـة تحعتمـد، أن يجب التي للأنشطة تقديرية اختيارات على المؤسسات تقدم :التقديرية الإجراءات -1-2-1-1

 وكفـاءة خصـائص في وتتمثـل المؤسسـة، تفـرد علـى اً مهيمنـ عـاملاً  الإجـراءات هـذه تعتـبر أن يمكـن حيـث تمـارس đـا، الـتي
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 جودة ،)الآلات كدقة( النشاط محتوى ،)الإشهار نفقات كمستوى( النشاط كثافة المقدمة، الخدمات المعروضة، المنتجات
 ،)البيـع بعـد ما خدمات كإجراءات( النشاط في المستخدمين عمل تحكم التي الإجراءات للنشاط، المسخرة الإنتاج وسائل
 والمتغـيرات الضـغط الحـرارة، كدرجـة( النشـاط مراقبـة أجـل مـن المسـتخدمة المعلومات النشاط، في المستخدمين وخبرة كفاءة

 .)الكيميائي التفاعل لمراقبة المستعملة
 الـروابط خـلال مـن أو الأنشـطة، بـين الموجـودة الـروابط خـلال من التفرد خاصية تتأتى أن يمكن :الروابط -1-2-1-2
 .المؤسسة قبل من المستغلة التوزيع وقنوات دينالمور  مع
 المؤسسـة معـين فمـثلا نشـاط ممارسـة المؤسسـة فيـه بـدأت الـذي بالتـاريخ التفـرد خاصية ترتبط قد :الرزنامة -1-2-1-3

 القطاعـات بعـض هنـاك لـذلك وخلافـاً  التميـز، ميـزة تحقـق أن يمكنهـا للمنـتج، معينـة صـورة اسـتعمال إلى السّـباقة كانت التي
، الدخول عن التأخر فيها يكون حيث  .حداثة أكثر تكنولوجيا باستعمال يسمح لأنه مفيداً

،  لأنشـطتها الملائـم الموضـع اختيـار أحسـنت مـا إذا التفـرد، خاصـية علـى المؤسسـة تحـوز قـد  :التموضـع -1-2-1-4
 .النقدية بالأوراق الخاصة الأوتوماتيكية وموزعاته لوكالاته المواضع بأحسن يتمتع أن تجاري لبنك يمكن فمثلا

 لعـدة مشـتركا النشـاط هـذا يكون أن بمجرد للقيمة، منتج لنشاط التفرد خاصية تنجم أن يمكن :الإلحاق -1-2-1-5
 .المؤسسة لنفس تابعة وحدات

 جيدة، فالجودة الثابتة بصفة التعلم يمارس عندما معين، لنشاط التفرد خاصية تنجم قد :بثه وآثار التعلم -1-2-1-6
 .تميز متواصل إلى يؤدي بأن كفيل شامل بشكل امتلاكه يتم الذي التعلم فإن ثمة ومن تعلمها،  يمكن الإنتاجية العملية في
 أنشـطة ضـم بوسـاطة ذلـك يـتم حيـث التفـرد، خاصـية علـى بالحصـول التّكامـل درجـة تسـمح :التّكامـل -1-2-1-7

بل من تمارس كانت للقيمة منتجة جديدة ِ  بمقدورها التي الأنشطة نتائج لمراقبة الفرصة تتيح فهي التوزيع، نواتق أو الموردين ق
ز مصدراً  تكون أن ّ  .للتمي

 معـين نشـاط đـا يحـوز الـتي الكيفيـة تضـافرها يحـدد حيث لآخر، قطاع ومن لآخر، نشاط من التفرد عوامل تختلف
 علـى التعـرف مـن تـتمكن حـتى فيهـا، التفـرد كـنيم الـتي اĐـالات مطالبـة بمعاينـة المؤسسـة فـإن ثمـة التفـرد، ومـن خاصـية علـى

غيرها،  من استمرارية أكثر بصفة تؤثر التفرد عوامل بعض لأن التميز، لاستمرارية مهمة المعاينة هذه وتعد المهيمنة،  العوامل
 الـتي للعوامـل الجيـد فـالفهم الـروابط، واسـتغلال الإلحـاق بعـاملي مقارنـة التقديريـة الإجـراءات عامـل تقليـد السـهل فمثلا مـن

  .1تميزها مصادر على يقضي اتجاه في تتصرف ألا لها تسمح فريدة المؤسسة من تجعل
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 :التميز تكلفة -1-2-2
 للقيمـة المنتجـة أنشـطتها ممارسـة مـن تـتمكن حـتى التفـرد، خاصية على للحيازة هامة مبالغ بتجنيد مطالبة المؤسسة

 ولإنتـاج متخصصـين، مسـتخدمين توظيـف للزبـون تقنيـة مسـاعدة تقـديم يسـتوجب فمـثلا بمنافسـيها، مقارنـة أفضـل بشـكل
 تعـد روكويـل قبـل مـن المصـنوعة الميـاه فعـدادات سـعرا، أغلـى أو كثـيرة أوليـة مـواد ذلـك يسـتلزم وقـوة، صـلابة أكثـر منتجات
 .زالبرون من نسبة أكبر على تحتوي لأĔا المنافسين، قبل من المنتجة بتلك مقارنة عمراً  والأطول الأحسن

 مختلف، ومن التكاليف تطور عوامل تجّاه المؤسسات موقع أن ذلك ومرد لأخرى، مؤسسة من التّميز تكلفة تختلف
 التموين الأسعار، مراقبة بين الأحسن التنسيق فمثلا الأنشطة، بين أحسن تنسيق بوساطة التميز درجة من الرفع ضرورة ثمة

 أن مفـاده الـذي بـالقول الضـائعة الفرص وتفسر التسليم، آجال وتقليص ن،التخزي تكلفة تخفيض إلى يؤدي الإنتاج ورزنامة
 مطالبـة وهـي الأنشـطة، بـين الموجـودة الـروابط كـل تسـتغل لا المؤسسـات لكـون بـل مكلـف، غـير التميـز لأن مجانيـة الجـودة
 1.منافسيها مع المستوى نفس في لبقائها الضرورية بالتكلفة معين لنشاط التفرد بمقارنة

 2:التميز أثناء تفاديها يجب التي الأخطاء -1-2-3

 أو للزبـون المنتجـة القيمـة علـى بوسـاطتها تـؤثر التي لياتالآ المؤسسة تستوعب ألا يحدث :المفرط التميز -1-2-3-1
 تتعـدى المقدمـة الخدمـة مسـتوى أو المنـتج جـودة كانـت إذا التميـز، فمـثلا في إفـراط إلى ذلـك يـؤدي وقـد .قبلـه مـن الملحوظة

 .منخفض وسعر مناسبة جودة ذو منتج تملك التي للمنافسة سهلا هدفا تصبح فالمؤسسة الزبائن، حتياجاتا
 وباسـتمرارية للزبـون الممنوحـة بالقيمـة للتميـز، المصـاحب الإضـافي السـعر يـرتبط :جدا مرتفع إضافي سعر -1-2-3-2

 تـوازن بـأن مطالبـة فهـي ثمـة ومـن .المؤسسـة منتجـات عـن يالتخلـ إلى بالزبون يؤدي قد المرتفع، الإضافي فالسعر ذاته، التميز
 المؤسسة بموقع كذلك بل فحسب، التميز بدرجة الأخير هذا يرتبط لا حيث لها، المرافق الإضافي والسعر المنتجة القيمة بين
 قطـاع في عليـه عـارفالمت المسـتوى مـن بمقربة التكاليف إبقاء يجب الإضافي، السعر هذا على وللحفاظ .النسبية التكلفة إزاء

 .النشاط
 الملحوظـة القيمـة تتجـاوز لم إذا المتوسـط، مـن أكـبر نتـائج إلى التميـز يـؤدي لا :التميـز تكلفة معرفة عدم -1-2-3-3
بل من ِ  الأولى الوهلة منذ وتفترض التميز، عن المسؤولة الأنشطة تكلفة تحديد -عادة– المؤسسات وتنسى .تكلفتها الزبون ق
 .التكاليف تخفيض فرص ēدر أو أرباح، من يدره مما أكبر بشأنه مالية موارد تسخير إلى فتعمد مربح، الأخير هذا أن
 للمنـتج، الفيزيائيـة الناحيـة مـن إلا التميـز، إلى المؤسسـات بعـض تنظـر لا :المنـتج علـى الشـديد التركيـز -1-2-3-4

 تسـمح .للتميـز ومسـتمرة عديدة فرص الأخيرة هذه تقدم أن يمكن حيث أنشطتها، مختلف في الموجودة الإمكانيات وēمل
                                                             

  .239-237 ص سابق، مرجع مرسي، محمد نبيل 1
  .240 ص نفسه، المرجع 2
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 وكـذا قـدراēا وكفاءاēـا، هـدر دون يحـول اتجـاه في الجهـود بتصـويب للمؤسسـة والتميـز الأقـل التكلفـة لميـزتي الجيـدة المعرفـة
 التميز وميزة لالأق التكلفة ميزة تحقيق يتم أن المفيد من يكون قد .النوعين هذين في تؤثر التي العوامل في -نسبيا– التحكم

 .للتوقعـات معاكسـة النتـائج تكـون لا حـتى الأخـرى، مـع منهـا الواحدة تتعارض ألاّ  شريطة -ذلك أمكن إن– واحد آن في
 :الآتية العوامل إلى الآخر دون الميزة من نوع اختيار في الاستناد ويتم
 ؛النشاط جاذبية
 ؛المنافسة حدة
 ؛المستعملة التكنولوجيا
 ؛الزمن خلال بائنالز  احتياجات تطور
 المستقبلية الفرص.
 التنافسية الميزة مؤشرات  -2
 اĐتمـع، في اقتصـادي نشـاط كـل يشـمل يكـاد الكـبر مـن حـد تبلـغ الـتي المستعملة المؤشرات على التنافسية مفهوم انعكس

 :المؤسسة مستوى على قياسها مؤشرات يلي وفيما
 :الربحية -2-1

 كانـت إذا التنافسـية علـى مؤشـرا السـوق من الحصة تشكل وكذلك الية،الح التنافسية على كافية مؤشرات تشكل
 في تنافسية تكون أن يمكن ولكن السوق، من حصتها رفع غرض Đرد الربح عن تتنازل لا أĔا أي أرباحها، تعظم المؤسسة

 ربحيـة كانـت وإذا قبلية،المسـت لربحيتهـا ضـامنة تكـون لـن الحاليـة تنافسـيتها فـإن وبـذلك التراجـع، نحـو ذاتـه هـو يتجـه سـوق
 السوقية بالقيمة تتعلق المؤسسة لأرباح الحالية القيمة فإن الزمن من فترة إلى تمتد أن ينبغي السوق في البقاء تريد التي المؤسسة

 1.لها
 :الصنع تكلفة -2-2

 تتجـاوز سـطةالمتو  الصـنع تكلفـة كانـت إذا النزيهـة للمنافسـة النظـري النمـوذج حسـب تنافسـية غـير المؤسسـة تكون
 معـا، السـابقين والسـببين كثـيرا مكلفـة الإنتـاج عوامـل أو إنتاجيتهـا لانخفـاض إمـا ذلـك ويرجـع الأسـواق، في منتجاēـا سـعر

 كـان إذا أمـا متنوعـة، منتجـات ذو نشـاط حالـة في هـذا كل فعال، غير تسيير أĔا على تفسر أن يمكن الضعيفة والإنتاجية
 2.بالمنافسين ضعيفة مقارنة المتوسطة الصنع تكلفة كون إلى ذلك يرجع أن كنفيم متجانسة منتوجات ذو النشاط

                                                             
  .89 ص ، 2002 الإسكندرية، امعة،الج شباب مؤسسة التطبيقي، والترويج المنافسة النجار، فريد 1
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 :للعوامل الكلية الإنتاجية -2-3
 ولا منتجات، إلى الإنتاج عوامل مجموعة المؤسسة فيها تحول التي الفعالية تقيس للعوامل الكلية الإنتاجية إن

 .جالإنتا  عناصر تكلفة وعيوب مزايا يوضح
 :قيةالسو  الحصة -2-4

 تنافسية تكون أن دون الداخلية السوق من هام جزء على وتستحوذ مربحة تكون أن ما لمؤسسة الممكن من
 1.الدولية التجارة اتجاه عوائق من محمية المحلية السوق تكون عندما هذا ويحصل الدولي، المستوى على

  التنافسية للميزة كأساس التنافس إستراتيجية: الثالث المطلب
   :التنافسية راتيجياتالإست -1

 في اđـ تنـافس الـتي الكيفيـة تتحـدد خلالهـا مـن منافسـيها، علـى التفـوق مـن تمكنهـا تنافسية مزايا المؤسسات تحقق
 أفضل مزايا على الحصول من تمكنها خطوات تتخذ عندما التنافسية مزاياها المؤسسة وتبنى معينة، صناعة أو الأعمال مجال
تختلف  المنافسين، ويتم ذلك وفقا لخطوات عن متميز وبشكل للعميل القيمة تحقيق خلال من العملاء لجذب منافسيها من
 لطلب الاستجابة سرعة توفير مع سعرا والأقل الأفضل بالنوعية المنتج تصنيع يعد المثال سبيل فعلى أخرى، إلى مؤسسة من

وحـدات  مسـتوى في التنافسـية الإسـتراتيجية يـاراتبالخ ذلـك تحقيـق ويـرتبط لـه، القيمـة وتحقـق العميـل يـدركها مزايـا العميـل
 الاستفادة من المؤسسات كنتم للتعامل، كوسائل عامة إستراتيجيات ثلاث Porter وضع 1980 عام ، وفي2الأعمال

 المؤسسـة ظـروف مـع المناسـبة الإسـتراتيجية إختيـار وبالتـالي الصـناعة نفـس داخـل المنافسـة المؤسسـات مـع التعامـل في منهـا

 . الصناعة نفس في المنافسة وظروف والخارجية خليةالدا

 :لبورتر التنافسية الإستراتيجيات-2

 تأثيرال دون ممكن مستوى أدنى إلى الكلف بتخفيض اهتمامها الإستراتيجية هذه تركز :التكلفة قيادة إستراتيجية -2-1

 مفهـوم مـع يتفـق مـا هـو و المتاحـة، ؤسسـةالم لمـوارد الأمثـل والاسـتخدام الخـبرة لمفهـوم اسـتنادا ذلـك و الإنتـاج معـدل علـى

 بنـاء الخيـار هـذا يتطلـب ،كمـا 3مقبول حد أدنى إلى التكاليف على الضغط على جوانبه أحد يركز الذي الإنتاجية الكفاءة
 في الأدنى الحد إلى النفقات تقليل إلى إضافة التكاليف تخفيض على والاستمرار العالية الكفاءة ذات التصنيعية الإمكانيات

                                                             
  242 ص سابق، مرجع مرسي، محمد نبيل  1
، عمان الأردن،ص 2009، 2طاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي إدريس ، الإدارة الإستراتيجية منظور منهجي متكامل، دار وائل للنشر، الطيعة/د 2

417.  
  .367وسف، تسويق الخدمات، عمان الأردن صردينة عثمان ي/ محمود جاسم الصميدعي، د/ د  3
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 المنافسـين ضـد دفاعيـة قـوة المؤسسـة منخفضـة بكلفـة التمتـع يعطـي إلخ،..والإعـلان البيع وخدمات والتطوير البحوث مجال

 :التالي الشكل في القيمة سلسلة مفهوم ضمن التكلفة قيادة خيار تضمنها التي التنافسية الميزة مصادر تمثيل ويمكن
2-2-  

  يجية قيادة التكلفةمضامين سلسلة القيمة الإسترات) 1-3(الشكل 

    
 

ندة
مسا

ت ال
اطا

لنش
ا

  

  رقابة التكاليف المركزية  الإستراتيجية تالقرارا

  التدريب لتأكيد توفير التكاليف وتشجيع العاملين للبحث  إدارة الموارد البشرية
  طرق جديدة لتحسين أساليب الإنتاج 

ولوجيـا اقتصاديات الحجـم في البحـث وتطـوير التكن  تطوير التكنولوجيا
  والتعلم والخبرة في الحجم الكبير

  قوة تساومية كبيرة من الموردين/الشراء من مصادر متعددة   التدبير

  

  

  النشاطات الأساسية

التوزيــــع 
المـــــادي 
ـــــــداخ ال

  لي

  العمليات

التوزيــع 
المـــادي 
الخـــارج

  ي

/ التســــــويق
  المبيعات

  الخدمة

شــــــحنا
ت  

/كبــــيرة
تخــــــــزين 

  واسع

اقتصـــــــــــاديا
ت حجــــــم 

/المصـــــــــــانع
ات تـــــــــــــــأثير 

  الخبرة

آليإرســــ
 ات

شــــحن 
  كبيرة

ـــــــــــــــــــــــع  توزي
إع/واســــــــع

لانــــــــــــــــــات 
  وطنية

  خدمات
  إقليمية

منظـور منهجـي متكامـل، مرجـع  ةطاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمـد صـبحي إدريـس، الإدارة الإسـتراتيجي/د: المصدر
  .419سبق ذكره،ص 

 
 المنافسـة، الأخـرى المنتجـات عـن ēـامنتجا ييـزبتم تقـوم المؤسسـة فـإن الإسـتراتيجية لهـذه وفقـا :التمييـز اسـتراتيجية-2-2

 منتجـات تقـديم خـلال مـن فريـدة، بطريقـة عملائهـا ورغبـات حاجـات تلبيـة مـن المؤسسة تتمكن أن في الخيار هذا ويرتكز

 هـو مـا عـن التخلـي عـدم بشـرط القائمـة المنتجـات خـط علـى جديـدة أشـكال بإضـافة وذلـك عاليـة، نوعيـة وذات مبدعـة

ش
ھام

 ال
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 بحيـث بالنوعيـة الإهتمـام هـو الخيـار هـذا علـى تسـيطر التي السمات أهم من و ،1إنتاجها خطوط في تمنتجا من موجود

 التنافسـية الميـزة تمثيـل يمكـن السـعرية، المنافسة في معهم الإشتراك دون المنافسين من نفسها على بالمحافظة للمؤسسة تسمح

 بـين وروابـط صـلات إيجـاد يمكـن حيـث وعملائهـا، ؤسسـةالم مـن لكـل القيمـة سلسـلة إنشـاء خـلال مـن الإسـتراتيجية لهذه

 هي و2للمشتري،  قيمة خلالها من تخلق أن المؤسسة تستطيع التي الأنشطة تحديد هي هنا الهامة والنقطة الأنشطة، مجموعة

  :التالي  الشكل في موضحة
  سلسلة القيمة ضمن إستراتيجية التمييز): 2-3(الشكل 

    
 

ندة
مسا

ت ال
اطا

لنش
ا

  

ــــــة تنســــــيق الفع  الإستراتيجية تاراالقر  بــــــين الوظــــــائف مــــــع  آليــــــاتمحاول
  محاولات بناء الأسس النوعية 

معاملة العاملين كوĔم أعضاء فريق مع التركيز علـى القيمـة مـع   إدارة الموارد البشرية
  الاعتماد على النوعية

نفقــــات بحــــث وتطــــوير عاليـــــة لإيضــــاح الميــــزة مـــــع   تطوير التكنولوجيا
  اد على النوعية الاعتم

  الشراء من مصادر عالمية  التدبير

  

  

  النشاطات الأساسية

ـــــــع  التوزي
المــــــــادي 
ـــــــداخل ال

  ي

ــــــا العملي
  ت

ــــــــــــع  التوزي
المـــــــــــــادي 
  الخارجي

/ التســــــويق
  المبيعات

  الخدمة

اسـتخدا
م 

أفضـــــــــل 
  للموارد

ـــــــــــة  نوعي
  عالية

اســــــــــتلام 
/ ســــــــــــريع

إهتمـــــــــــام  
ــــــــــــالتنظي ب

  ف

ـــــــــــــــــــــــع  توزي
إع/واســــــــع

لانــــــــــــــــــات 
  وطنية

  خدمات
  خاصة
  ءللعملا

منظـور منهجـي متكامـل، مرجـع  ةطاهر محسن منصور الغالبي، وائل محمـد صـبحي إدريـس، الإدارة الإسـتراتيجي/د: المصدر
 .419سبق ذكره،ص 

                                                             
  .368المرجع نفسھ ، ص/ د 1
  .296مرجع سبق ذكره ص " الإدارة الإستراتیجیة"فیلیب سادلر ترجمة علا أحمد إصلاح  2
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 منتج على التركيز يتم بحيث محدود تنافسي مجال إختيار أساس على الإستراتيجية هذه تستند :التركيز إستراتيجية-2-3

 هـذا في المؤسسـة نشـاط وتكثيـف السـوق مـن معـين جـزء علـى التركيز أو جدا، المتقاربة تجاتالمن من محدد عدد أو منفردا

 إلى إضـافتها المطلـوب والمـوارد المهارات وتحدد مستهدف، سوقي قطاع داخل التميز أو التكاليف قيادة إما خلال من الجزء
  الجدول في موضح هو كما الإستراتيجية الخيارات من خيار لكل التنظيمية المتطلبات

  1:التالي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

                                                             
297فیلیب ساد، مرجع نفسھ ،ص     1  
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  متطلباēا و الثلاث Porter إستراتيجيات: )3-3(رقم  جدولال
  التشغیلیة المتطلبات  المطلوبة الموارد و المھارات  الإستراتیجیة

  قيادة
  التكلفة

 مـن مزيـد تـوفر مـع متواصـل رأسمـالي إسـتثمار 

.اليد متناول في المال رأس

 العمليات مجال في هندسية مهارات 

 للعمل المكثف الإشراف 

 لسـهولة يـؤدي بشـكل المنتجـات تصـميم 

التصنيع

 المنخفضة التكلفة ذو التوزيع نظام

 التكاليف على محكمة رقابة

 تفصـيلية ومراجعـة رقابـة تقـارير إعـداد 

.متكررة

 واضحة مسؤوليات و تنظيم

 الأهداف الكمية تحقيق على مبنية حوافز  

  التمييز

 عالية تسويقية قدرات

 المنتجات هندسة

 الإبداع نحو الإتجاه

 الأساسية البحوث في عالية كفاءات

 الجودة مجال في الجيدة السمعة

 التكنولوجية في الريادة

 مـن مجموعـة أو الصـناعة في طويلـة خـبرة 

أخرى صناعات في المهارات

 التوزيع قنوات من قوي تعاون  

 البحوث وظائف بين قوي تنسيق

 المنتجات تطوير و التطوير و

 الكمية من بدلا نوعية حوافز و مقاييس

 و العمالـة لجـدب جيـدة مزايـا و رواتـب 

المبدعة الكفاءات

  

  التركيز
 أعلاه السياسات من مزيج

 معين إستراتيجي هدف لتحقيق المزيج توجيه  
 أعلاه السياسات من مزيج

 إستراتيجي هدف لتحقيق المزيج توجهيه  
 "متكامـل منهجـي منظـور الإسـتراتيجية الإدارة" إدريـس صـبحي محمـد لغـالبي، وائـلا منصـور محسـن طـاهر.د  :المصـدر

 .421 ص.ذكره سبق مصدر

 حـدة زيـادة و التكنولـوجي التطـور بفعـل حالـه علـى يبـق ولم Porter  لنمـوذج مهمـة تحسـينات أضـيفت لقـد 

 منحنـا وأخـذت المنافسـة أسـاليب رتتطـو  بل خيارات ثلاث فقط للمؤسسة الإستراتيجية الخيارات تبقى لم حيث المنافسة
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 على المؤسسات بعض تعمل إنما المرتفع، بالسعر مرتبطة بالنوعية التميز خيار يبق لم المثال سبيل فعلى واسع، بتنوع جديدا

  1. بالمنافسين قياسا نسبيا منخفضة أسعار مقابل النوعية تحسين
 افسيةعلاقة التسويق الاستراتيجي بالميزة التن :الثاني المبحث

 أثرت التي الاقتصادية والتحولات التطورات من مجموعة الحالي القرن بداية مع الاقتصادية الساحة شهدت
 المنافسين عدد لزيادة نتيجة المنافسة زيادة التحولات تلك مظاهر أهم ولعل المنظمة، على مباشر وغير مباشر بشكل

 من كان هذا ومن البعيد، أو القريب المدى في ذلك كان ءسوا التنافسية قدرēا يهدد الذي الشيء وهو السوق، في
 .السوق في ومنفردة متميزة تجعلها تنافسية ميزة على للحصول بالسعي المؤسسة تقوم أن الضروري
   ومعايير الحكم على جودتها التنافسية الميزة ومحددات مصادر :الأول المطلب

  التنافسية الميزة ومحددات مصادر  -1
 لـدى الميـزة قـوة زادت كلمـا الميـزة مصـادر تعـددت فكلمـا والمزايـدة، التقليـد لتجنـب الأسـاس هو التنافسية يزةالم وتعدد تنوع

 :التنافسية الميزة مصادر وأهم المؤسسة،
  :الاستراتيجي التفكير -1-1
 قـتراحوا الصـحيحة القضـايا علـى التركيـز بغـرض العسـكرية المنظمـات مـن أصـلا نبعـت قـد الاسـتراتيجي التفكـير عمليـة إن

 التفكـير علـى كيفيـة التـدريب ويعتـبر الإسـتراتيجية، ومراجعـة لمناقشـة مرجعيـا عامـا إطـارا وتقـديم للتفكـير معينـا تسلسـلا
 عـدد علـى الإجابـة خلال من ذلك ويكون التنافسية الميزة تحقيق على للمساعدة المستخدمة الأساليب أحد هو استراتيجيا

 2:الأسئلة من
 ؟ الياح نشاطك مجال هو ما 1-

 .الرئيسيين ،المنافسين الجغرافية المناطق : المقدمة المنتجات حدد *
 ؟ النشاط من اĐال هذا في والفشل بالنجاح الخاصة العوامل هي ما 2-

 .الآخرين من نجاح وأقل أداء أكثر معين منافس تجعل التي العوامل حدد *
 ؟ الرئيسية النجاح عوامل من منافسك وموقف موقفك هو ما 3-

 .المنافسين مع بالمقارنة وضعفك قوتك جوانب حدد *
 .السوق في الموجودة والتهديدات الفرص حدد *

                                                             
  421 ص.ذكره سبق مصدر "متكامل منهجي منظور الإستراتيجية الإدارة" إدريس صبحي محمد الغالبي، وائل منصور محسن طاهر 1
  .101 ص ، 1998الإسكندرية،  للكتاب، الإسكندرية مركز الأعمال، مجال في التنافسية الميزة خليل، مرسي نبيل 2
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 ؟ نوعها من فريدة تنافسية مزايا أي منافسيك ولدى لديك هل 4-
 .منافسيك مع بالمقارنة والضعف القوة جوانب تحليل خلال من الحالية التنافسية ميزتك بتعريف ابدأ *
 رئيسيا، عاملاً  يمثل كان إذا إلاّ  التميز عدم جانب يمثل لا الضعف وجانب ميزة يمثل لا القوة بجان أن تذكر *

 وقياسه، تحديده ويمكن
 المنظمـات وتمييـز واسـتمرار وبقـاء نمـو إلى تؤدي التي العوامل أهم من الحالي يومنا في التنافسية الميزة تعتبر الأخير في

 .العملاء واحتياجات رغبات في التغير ةوسرع المنافسة شدة ظل في المعاصرة
 :الموارد مدخل -1-2

 المطلوبـة بـالجودة الأخـيرة هـذه حيـازة أن بحيـث لـذلك، الضـرورية الكفـاءات المؤسسـة مـن المـوارد إسـتراتيجية تجسـيد يتطلـب
 1:التالية الموارد بين التمييز ويمكن الإستراتيجية، نجاح كبير وبشكل يضمن لها الاستغلال وحسن

   ):المادية( الملموسة الموارد -1-2-1
 :أنواع ثلاثة إلى تصنف

 فـإن ثمـة، ومـن .المنتجـات جـودة علـى معتبر بشكل تؤثر لكوĔا مهمة، يةالأول المواد تعد  :يةالأول المواد  -1-2-1-1
 بتـوفير بـةمطال فالمؤسسـة ضـروريا، أمـرا يصـبح تسـلمها، ومواعيـد وأسـعارها جودēـا بشـأن معهـم والتفـاوض مورديهـا اختيـار

  بـالتخزين،وانتهـاء  بالمراقبـة مـرورا الشـراء لإجـراءات دقيـق تحديـد مـن ابتـداءا يـة،الأول المـواد علـى للحيـازة الموضـوعية الشـروط
 .والأخطار الحوادث من والسلامة الحفظ قواعد توفير يجب

 ضـمن يـةالأول المـواد ويـلتح خـلال مـن المضـافة القيمـة علـى حصـولها في المؤسسـة تعتمـد :الإنتـاج معـدات -1-2-1-2
 ثمة ومن المؤسسة، أصول من هاما أصلا تعدّ  التي الإنتاج معدات إلى العملية هذه تستند حيث منتجات، إلى الإنتاج عملية

  .ممكنة فترة أطول إلى فعاليتها كله ذلك يضمن الصيانة، عمليات وبرمجة سليم، بشكل وتشغيلها عليها الحيازة فإن
 أنشـطتها تعميـق مـن تمكنهـا حيـث للمؤسسـات، بالنسـبة جـدا مهمـة الماليـة المـوارد تعتـبر :الماليـة المـوارد -1-2-1-3

 بواسـطة هـذا ويـتم للتوزيـع، جديـدة قنـوات كفـتح أكـبر نطـاق في توسـيعها أو السـوق، في وطرحهـا جديـدة منتجات كخلق
  .والتنافسية المالية الأهداف بتحقيق تسمح التي فعالة استثمارات

  
  
 

                                                             
 .201 ص ، 2008 الأردن، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ،التسويق استراتيجيات البكري، ثامر  1
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  ):المعنوية( الملموسة غير الموارد -1-2-2
  :يلي ما فيها نميز 

 وتتضـمن الجـودة على بالاعتماد وذلك عالية سوقية حصص تحقيق إلى المؤسسات تسعى حيث :الجودة -1-2-2-1
 1:وهي عناصر ثلاثة الجودة
 يمكـن والـتي بـالزبون ةالمتعلقـ الموضـوعية الخصـائص وكـذا عليهـا، المتعـارف للمعـايير المنـتج مطابقـة وهـي :المطابقـة 

.قياسها
 م الزبائن، متطلبات إرضاء وتعني :الاستجابةēم تطلعاēواعية غير أو ذاتية أو ضمنية كانت سواء واحتياجا.
 ا ويقصد :الصلاحيةđ والاستجابة المطابقة حيث من الزمن، عبر خصائصه على المنتج محافظة.

 يجب لذا التنافسية، الميزة إنشاء على القادرة الداخلية الموارد أهم من التكنولوجي العامل إن :التكنولوجيا -1-2-2-2
  2.منافسيها على أسبقية موضع في تجعلها والتي لها المناسبة التكنولوجيا اختيار المؤسسة على

 إلى وتحركـاēم المنافسـين خطـط لاكتشـاف مصـدرا تشـكل لأĔـا هامـا دورا المعلومـات تلعـب :المعلومات -1-2-2-3
 مصدرين، من المعلومات وتستمد، المناسب الوقت في الصائبة القرارات باتخاذ للمؤسسة يسمح مما السوق، متغيرات بجان

 جانـب إلى المسـتخدمة، التكنولوجيـا المخـزون، مسـتوى الماليـة، والمؤشـرات المحاسـبية المعلومـات في ويتمثـل داخلـي الأول
 التشريعات الجديدة، والإبداعات التكنولوجيات المنافسين، الأسواق، الةح في فيتمثل الخارجي المصدر أما أخرى، معلومات
 تأخـذها )الخارجيـة أو الداخليـة(المعلومـات  هـذه كـل ...الضـرائب تجـاه الحكوميـة السياسـة بالاسـتثمار، المتعلقـة والقـوانين

  3.المناسبة القرارات اتخاذ ثم لتحليلها الاعتبار بعين المؤسسات
 تسـتمدها بحيـث المؤسسـة بنشـاط الخاصـة الجديـدة والمعـارف والعلميـة التقنيـة المعلومـات تتضمن :المعرفة -1-2-2-4

تسـاهم  كمـا والإنتاجيـة، التنظيميـة مشـاكلها حـل خـلال مـن تنتجهـا أن يمكـن كمـا مـثلا، البحـث مراكـز مـن الأخـيرة هـذه
 4.يةتنافس مزايا بخلق يسمح مما مستمر، بشكل إبداعية قدرات إثراء في المعرفة

المنافسـين،  مـع مقارنـة الإتقـان مـن الراقيـة الدرجـة تلـك عـن العمـل كيفيـة معرفـة تعبر :العمل كيفية معرفة -1-2-2-5
 تـؤدي وحـتى المكتسـبة، التجربـة مـن مصـدرها العمـل كيفية معرفة وتستمد فريدة، تنافسية ميزة اكتساب إلى الوصول ثم ومن

                                                             
1 J.P. NEUVILLE, la Qualité en question, revue française de gestion, MARS-AVRIL-MAI, 1996, p 04  . 

  
  .202 ص سابق، مرجع البكري، ثامر  2

3 P. CASPAR et C. AFRIAT, L’investissement intellectuel: essai sur l’économie de l’immatériel, ed. 
ECONOMICA, 1988, p 63 

4 Calingilligon, Richard M.S. Wilson, Strategie Marketing Planning, Elsever, Italy, 2003, p 33  
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 تسـريب عـدم علـى تـنص بنـود العمـل عقـود تضـمين يـتم كـأن عليهـا المحافظـة يجـب الإيجـابي، دورهـا العمـل كيفيـة معرفـة
 1.الأخرى للمؤسسات تسويقه يمكن موردا العمل معرفة فكيفية المؤسسة، عن معلومات

 قبـل مـن التقليـد وصـعبة تراكمية، طبيعة ذات لأĔا المؤسسة، أصول أهم من الكفاءات تعتبر :الكفاءات -1-2-2-6
 .المنافسين

 المعرفـة دور علـى التعريـف هـذا يركـز، 2"الـذات ومعرفـة العمـل بكيفيـة المعـارف مـن مجموعـة" :أĔـا علـى الكفـاءة تعـرف -
 .الكفاءات واكتساب تطوير في والتعلم

 في المعـارف دور علـى التعريـف هـذا ، يركـز3 "مـا مشـكلة لمواجهـة والمهـارات المعـارف اسـتعمال معرفـة" بأĔـا تعـرف كمـا -
 .المبرمج بدورها للقيام ودفعها الكفاءات تنشيط

والمحـددة،  المعنيـة المهـام وجيد حسن أداء إلى للوصول المكتسبة والمعارف المهارات بين الدمج هي فالكفاءات وعليه
 4:وهما صنفين إلى الكفاءات تصنيف ويمكن

 مردوديـة قيـقتح أجـل مـن المشـغولة والمناصـب يتماشـى بشـكل الأفـراد تكـوين وهـي :فرديـة كفـاءات -1-2-2-6-1
 القـرارات اتخاذ فكرة يملك التعلم، سريع حيويا، فردا الفردية للكفاءات المرجعية الخصائص ظل في الفرد يصبح بحيث أفضل

 فرديـة كفـاءات علـى الحيـازة للمؤسسـة ويمكـن وضـعفه، قوتـه لنقـاط مـدركا الجمـاعي، العمـل نحـو ومتجهـا والإبـداع والقيـادة
  .التوظيف في ودقيقة عيةموضو  معايير إلى بالاستناد

 تلـك أĔـا علـى وتعـرف والقـدرات، التميـز بكفـاءات أيضـا تـدعى  :محوريـة أو جماعيـة كفـاءات  -1-2-2-6-2
 جديـدة مـوارد بإنشـاء الكفـاءات هـذه تسـمح بحيـث المؤسسـة، أنشـطة مجموعـة بـين وتـداخل تظـافر عـن الناجمـة المهـارات

 المؤسسـة بقـاء يتوقـف أساسـها علـى لأن بالمحوريـة وتراكمهـا، سميـت تطويرهـاب تسمح بل الموارد محل تحل لا فهي للمؤسسة،
 .أو انسحاđا وتطورها

 :الوطني الإطار -1-3
 بعـض مؤسسـات أن نجـد لـذا تنافسـية، مزايـا أو ميـزة علـى الحيـازة علـى القـدرة لها يتيح للمؤسسات الجيد الوطني الإطار إن

 الضرورية الإنتاج عوامل الدولة تملك حيث الأخرى، الدول في ؤسساتالم بعض عن نشاطها قطاع في ورائدة متفوقة الدول

                                                             
  .203 ص سابق، مرجع البكري، ثامر 1
  .128 ص ، 2004 عمان، للنشر، وائل دار ،2 الطبعة والمنافسة، العولمة :الإستراتيجية الإدارة الركابي، كاظم نزار 2

3 Frederic Lerog, Les strategies de l’entreprise, édition dunod, France, 2001, P 67. 
  84 ص ، 2001 عمان، ،2 الطبعة وقياسها، التنافسية القدرة وديع، عدنان محمد  4
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 الحيـازة في هامـا دورا يلعـب العوامـل هـذه علـى فالحيـازة التحتيـة، والبنيـة الماليـة، المعرفية، البشرية، الموارد في والمتمثلة للصناعة
  1.مختلفة يةتنافس لمزايا منشأ الوطني الإطار يصبح وبالتالي قوية، تنافسية ميزة على

  الوطني الإطار عناصر ):3-3( رقم شكلال
  
  
  
  
  
  
  
  
 

Source : M. Porter, l’Avantage concurrentiel des nations, 1993, P 80. 
 2:الوطني الإطار لعناصر شرح يلي وفيما

الأمـوال،  رؤوس يـة،الطبيع المـوارد العاملـة، كاليـد للصـناعة الضـرورية الإنتـاج عوامـل الدولـة تملـك  :العوامـل -1-3-1
 في للصـناعات التركيبيـة السـريع النمـو عليـه يـدل كمـا تنافسـية، ميـزة علـى الحيـازة في مهمـا دورا يلعـب العوامـل đـذه فالتزود
 .الرخيصة العاملة اليد ذات البلدان

 :مستويات ثلاثة في يتمثل حيث الوطني، للإطار المشكل الثاني العنصر الطلب يمثل :الطلب -1-3-2
 وتلـبي تـترجم تفهـم، بواسـطتها الـتي الطريقـة الـداخلي الطلـب تركيبـة تحـدد  :الـداخلي الطلـب تركيبـة -1-3-2-1

  .المستهلكين المؤسسات حاجات
 لاقتصـاديات إمكانيـات تـوفر الـتي بالصـناعات المحليـة السـوق اتسـاع يـؤدي :نمـوه وطريقـة الطلب حجم -1-3-2-2

 لهـا فيتـيح الإنتاجيـة في وفـورات وفي التكنولـوجي التطـوير الإنتـاج، وسـائل في لكبـيرا الاسـتثمار إلى التجربـة، وعامـل الحجـم
 السـوق نمـو بسـرعة أكثـر الصـناعة في الاسـتثمار معـدل يـرتبط حيـث المحليـة، الأسـواق مـن أكـبر عـدد في منتجاēـا بيـع ذلـك

                                                             
  .209 ص سابق، مرجع البكري، ثامر 1

 الاقتصـادية العلـوم كليـة التسـيير، لـومتخصـص ادارة اعمـال ، قسـم ع الماجسـتير شـهادة لنيـل مقدمـة مذكرة الاقتصادية، المؤسسة في التنافسية الميزة بوشناف، عمار  2
  .76-75 ، 2000 المسيلة، وعلوم التسيير،

الإستراتيجية، البنية 
 والمزاحمة بين المؤسسات

 الداخلية

  الطلب

الصناعات التموينية 
  والمتشابهة

  العوامل
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مبكـرا،  الجديـدة التكنولوجيـات داعتمـا علـى الداخليـة المؤسسـات السـرعة هـذه وتحـث الأخـيرة،  هـذه حجـم مـن الداخليـة
 بضـرورة اقتناعهـا إلى بحاجـة المؤسسـات تكون حيث التكنولوجي، التحول فترات في أهمية خاصة الطلب نمو لسرعة ويكون

 .الجديدة والتجهيزات المنتجات في الاستثمار
 التنقـل خاصـية المحليـين الزبـائن في تتـوفر أن فبمجـرد خدمـة، أو لمنـتج بالنسـبة :الـداخلي الطلـب تـدويل -1-3-2-3

 .الوطنية للصناعة تنافسية ميزة بروز احتمال إلى ذلك يؤدي قد الجغرافي،
 الـوطني، للإطـار الثالـث العنصـر والمتشـاđة التموينيـة الصـناعات تمثـل :والمتشـابهة التموينيـة الصـناعات -1-3-2-4

 للمنتجـات، المنتجـة للصـناعات تنافسـية مزايا على ازةالحي العالمي، المستوى على منافسة تموينية صناعات وجود يتيح حيث
 في .فعالة بطريقة سعر-جودة الثنائية بين علاقة أحسن تقدم التي المدخلات على الحصول الأخيرة هذه بمقدور يكون حيث
 الصـناعات ونسـمي .جديـدة تنافسـية صـناعات ظهـور إلى مـا بلـد في -عـادة- المتشـاđة الصـناعات وجـود يـؤدي حـين

 .كالحواسب مكملة منتجات تصنع التي تلك وكذا بينها، فيما الأنشطة تنسق أو تشترك أن يمكن التي تلك تشاđةالم
  1: الداخلية المؤسسات بين والمزاحمة البنية الاستراتيجيات، -1-4
 ففي المؤسسات، đا تسير التي الطريقة على الوطني الإطار يؤثر :الداخلية المؤسسات وبنية إستراتيجية -1-4-1

  أو الصـغير الحجـم مـن مؤسسـات هـي الدوليـة، المنافسـة مسـتوى علـى مكانتهـا لها المؤسسات من كبيرا عددا مثلا، الياإيط 
بل من والممولة المتوسط، ِ  حيـث محكـم، بتنظـيم المؤسسـات تتمتـع ألمانيـا في أمـا ممتـدة، كعـائلات وتـدار الخـاص المـال الـرأس ق

                                  .معتـــــــــــــــــبرة تقنيــــــــــــــــة معـــــــــــــــــارف امــــــــــــــــتلاكهم علـــــــــــــــــى وهامســــــــــــــــير  التســـــــــــــــــييرية،ويبرهن التطبيقــــــــــــــــات تجســـــــــــــــــيد يــــــــــــــــتم
 مـع الـوطني،تلتقي الإطـار عـن الناجمـة والتنظيميـة التسـييرية التطبيقـات حيـث الصـناعات، في الوطنيـة التنافسـية الميـزة وتظهـر
 الصـناعات مـن عـدد في عالميـا رائـدا اليـةالإيط المؤسسـات تعـد فمـثلا المعنيـة، بالصـناعة الخاصـة التنافسـية الميـزة مصـادر

 اسـتخدام اسـتراتيجيات إلى تعمـد فهـي أهميـة، أقـل الحجـم اقتصـاديات حيـث ،)التكييـف أجهـزة الأحذيـة، التأثيـث،(
 أسـلوđا علـى ذلـكفي  معتمـدة (Niches) في جـدا دقيـق طلـب تلبيـة على النمطية وتعمل المنتجات التخصص وتتفادى

  بمرونة السوق تغيرات مع وتتأقلم سريع، بشكل جديدة منتجات سساتالمؤ  هذه وتطور الخاص،
 .تسييرها على يشرف واحد لفرد ملكيتها إلى ذلك ويعزى كبيرة؛

 في التنافسـية الميـزة واسـتمرارية إنشـاء وبـين الداخليـة، المزاحمـة شـدة بـين ارتبـاط هنـاك :الداخليـة المزاحمـة -1-4-2
 حيـازة دون وتحـول للمجهـودات، مجـدٍ  غـير تكـرار إلى تـؤدي لأĔا خطرا تشكل الداخلية احمةالمز  أن ويعتقد المعنية،  الصناعة

 التطور، إلى المؤسسات الداخلية المزاحمة تدفع الاعتقاد، هذا خلاف وعلى الحجم، اقتصاديات على المؤسسات

                                                             
  .210 ص سابق، مرجع البكري، ثامر  1



 دور التسویق الاستراتیجي في تحسین المیزة التنافسیة                        الفصل الثالث                

113 
 

  .دةجدي ومنتجات طرائق ابتكار وكذا والخدمات، الجودة تحسين التكاليف، وتخفيض الإبداع
 علـى المتبـادل الحـث بينهـا مـن أسـباب لعـدة مثمـرة الأصـلي البلـد نفـس إلى المنتميـة المؤسسـات بـين المزاحمـة وتكون

اء التطور  ويجلب المعنية، الصناعة في التطور إمكانيات الأخرى للمؤسسات ما مؤسسة نجاح يبين حيث المنافسين، قرب جرّ
 تأمين قصد التصدير، على المؤسسات وترغم مريحة، تنافسية مزايا بتقديم المزاحمة شدة تسمح كما جدد، منافسين-عادة-

 .الفعالية وتحسين الهوامش لرفع التصدير إلى المؤسسات تعمد الحجم، اقتصاديات تحقيق بالمقدور يكون نموها، فعندما
 التنافسية الميزة محددات-2  

 :التالية المحددات ذكر يمكن
 :التنافسية الميزة حجم -2-1

 في المنـتج تمييـز أو الأقـل، التكلفـة ميـزة علـى المحافظـة للمنظمـة أمكـن إن الاسـتمرارية سمـة التنافسـية للميـزة تحقـقي
 للتغلـب المنافسـة المنظمـات مـن أكبر جهودا تطلب كلما أكبر الميزة كانت كلما عام وبشكل المنافسة، المنظمات مواجهة

 .أثرها تحليل أو عليها
 المنظمـات قبـل مـن التبـني مرحلـة يعقبهـا ثم السـريع، النمـو أو التقديم بمرحلة تبدأ حيث حياة، دورة التنافسية للميزة

 تظهـر أخـيرا عليهـا، التفـوق ومحاولـة التنافسية الميزة ومحاكاة لتقليد المنافسة المنظمات قيام حالة في الركود مرحلة ثم المنافسة،
 المنظمـة تبـدأ هنـا ومـن المنـتج، تميز ميزة تدعيم أو التكلفة لتخفيض يدجد تكنولوجي تقدم إلى الحاجة بمعنى الضرورة مرحلة

والشـكل المـوالي يوضـح  1.للعميـل أكـبر قيمـة تحقـق جديـدة تنافسـية ميـزة تقـديم أو الحاليـة الميـزة وتحسـين تطـوير أو تجديـد في
  .دورة الحاة للميزة التنافسية
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  سيةالتناف الميزة حياة دورة): 3-4( رقم شكلال

 
 ص ، 1998 الإسـكندرية، للكتـاب، الإسـكندرية مركـز الأعمـال، مجـال في التنافسـية الميـزة خليـل، مرسـي نبيل  :المصدر

86. 
 :المستهدف السوق أو التنافس نطاق -2-2

 مـدى علـى النشـاط فنطـاق تنافسـية، مزايـا تحقيـق بغـرض المنظمـة وعمليـات أنشـطة اتسـاع مـدى عـن النطـاق يعـبر
 إنتـاج تسـهيلات تقـديم مـن الاسـتفادة ذلـك أمثلـة ومـن المنافسـة، المنظمـات عـن التكلفـة في وفـورات يحقـق نأ يمكـن واسـع

 صـناعات أو مختلفـة منـاطق أو مختلفـة سـوقية قطاعـات كخدمـة التوزيـع منافـذ نفـس واسـتخدام واحـدة فنيـة خـبرة مشـتركة،
 القطاعـات بـين ومترابطـة متداخلـة علاقـات وجـود حالة في وخاصة المدى اقتصاديات تتحقق الحالة هذه مثل وفي مترابطة،
 تنافسية ميزة تحقيق الضيق للنطاق يمكن آخر جانب ومن المنظمة، عمليات تغطيها التي الصناعات أو المناطق أو السوقية،

 .له مميز منتج تقديم أو تكلفة بأقل وخدمة معينة سوق قطاع على التركيز خلال من
 النطاق السوقي، القطاع نطاق  :وهي التنافسية الميزة على تأثيرال شأĔا من التنافس لنطاق أبعاد أربعة وهناك

 1.الصناعة نطاق الجغرافي، النطاق الرأسي،
 :الطلب ظروف -2-3

وأنماطـه،  هتـأثير  وأهميـة حجمـه حيـث مـن الطلـب ظـروف إلى اسـتجابت ما إذا تنافسية ميزة تحقيق المؤسسة تستطيع
 الإبداع إلى إياها دافعا عليها ضغطا تشكل والتي السوق في للزبائن المتنامية للحاجات والمتفهمة تواصلةالم المتابعة يعني وهذا

                                                             
  .86-85المرجع نفسھ، ص   1
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 النـوعي الجانب على ركزت ما إذا خاصة الخارجين منافسيها من وتنظيما فعالية أكثر تنافسية مزايا استخلاص ومنه لتلبيتها
 .للمستهلكين كبيرة كميات بتوفير لاهتماما- الكمي الجانب من أكثر -منتجاēا وتميز جودة-

 ومواجهـة التحـدي لرفـع المؤسسـة يـدفع )المتزايـدة وطبيعـتهم الزبـائن عـدد( الطلـب حجـم أنّ  القـول يمكـن وعمومـا
 أن إلى وإضـافة ،)الزبـائن وقـيم أذواق( للطلـب  المسـتقبلية التوجهـات اسـتباق حـتى أو الحاليين للزبائن المتزايدة الاحتياجات

 بذلك رافعة السوقية وحصتها مردوديتها على إيجابيا ينعكس أو لمنتجاēا المؤسسة تصريف من يسهل سوف الطلب اعارتف
 1.لها والبقاء التميز وإمكانيات الإنتاجية قدراēا

 جودتها على الحكم معايير -3   
 2:في متمثلة رئيسية عوامل ثلاث خلال من التنافسية الميزة جودة تتحدد

 :الميزة مصدر -3-1
 :رئيسيين نوعين إلى المعيار هذا وفق التنافسية الميزة وتنقسم

 نسبية محاكاēا تقليدها يسهل إذ يةالأول والمواد العاملة اليد لكل الأقل التكلفة مثل منخفضة مرتبة من تنافسية مزايا-
 .المنافسة المنظمات قبل من
 نوعية من خدمة أو منتج تقديم في والتفرد التميز( المنتج  تميز عمليةال التكنولوجيا مثل مرتفعة مرتبة من تنافسية مزايا-

 محكومـة العمـلاء مـع وطيـدة علاقـات أو متراكمـة تسـويقية مجهـودات إلى اسـتنادا العلامـة بشـأن الطيبـة السـمعة  )معينـة
 .مرتفعة تبديل أو تحول بتكاليف

 :أهمها من الخصائص من بعدد المزايا هذه وتتصف
 الفنية القدرات خاصا تدريبا المدربين الأفراد مثل مرتفع مستوى من وقدرات مهارات توافر ضرورة قهاتحقي يتطلب-

 .العملاء كبار مع والوطيدة الوثيقة والعلاقات الداخلية
 والتطـوير والبحـوث المتخصـص والتعلـيم الماديـة التسـهيلات في والتراكمـي المسـتمر الاسـتثمار مـن طويـل تـاريخ على تعتمد-
 .لتسويقوا

 علاقات طيبة، سمعة شكل وفي الملموسة وغير الملموسة الأصول من مجموعة خلق الأنشطة هذه أداء على ويترتب
 .المتخصصة المعرفة من وحصيلة العملاء مع وثيقة

 أو نتجالم تميز عن المترتبة المزايا عن التوصل أو للاستمرار قابلة الأقل التكلفة على المترتبة المزايا أن القول يمكن

                                                             
  .86 ص سابق، مرجع خليل، مرسي نبيل  1
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 .الخدمات
  :المنظمة تمتلكها التي الميزة مصادر عدد -3-2

 تلك آثار على التغلب أو تحييد للمنافسين يمكن فإنه تكلفة بأقل المنتج تصميم مثل فقط واحدة ميزة على
  .جميعا تقليدها المنافس على يصعب فإنه الميزة مصادر تعدد حالة في أما الميزة،

 :الميزة في المستمر والتجديد يروالتطو  التحسين درجة -3-3
 الميزة محاكاة أو بتقليد المنافسة المنظمات قيام وقبل أسرع وبشكل جديدة مزايا خلق نحو المنظمات تتحرك أن يجب

 .مرتفعة مرتبة ومن جديدة تنافسية مزايا وخلق القديمة المزايا بتغيير المنظمات قيام الأمر يتطلب قد لذا حاليا، القائمة
 التنافسية الميزة صناعة :الثاني المطلب

 السوق، في المنظمات من غيرها عن مميزة تجعلها التي والوسيلة الأداء كوĔا المنتظمة التنافسية الميزة لأهمية نظرا
 .وصناعاēا ابتكارها طريق عن الميزة هذه على للحصول جاهدة تسعى سوف فالمنظمة
 التنافسية الميزة صناعة تعريف -1

 :منها نذكر التنافسية، الميزة صناعة تعاريف تعددت
 قـوى تـدفع متحركـة ديناميكيـة أوضـاع وإيجـاد وابتكـار لخلـق والمخطـط الإداري التـدخل عمليـة هـي التنافسية الميزة صناعة -

 نمـو معـدلات وتحقيـق القـومي الاقتصـاد في القائمـة الاختلافـات معالجـة أجـل مـن حركـة أكثـر يكـون لأن الاقتصـادي الفعل
 1.ومتسارعة مرتفعة

 الاقتصـاد مسـتوى تحسـين على الصناعة هذه وأهمية التنافسية الميزة صناعة في الفاعلة العناصر تعيين على التعريف هذا يركز
 .والازدهار التطور وتحقيق القومي والدخل

 تسري فعالية وأدوات اعلةف وعناصر تفعيل مراكز خلال من والتكاثر والتوالد التوليد على قائمة عملية هي التنافسية الميزة -
 إلى الوصـول أجـل ومـن النجـاح، مقومـات تأكيـد أجـل مـن الآجلـة العقـود في وكـذلك الحاضـرة المعـاملات كافة في فعاليتها
 2.والتفوق والربح العائد مكتسبات أفضل

 هذا خلال منومكتسباēا، و  الصناعة هذه وأهداف التنافسية الميزة صناعة وأركان مقومات على التعريف هذا يركز
 مقومـات اكتسـاب مـن المؤسسـة تمكـن الـتي الصـناعة تلـك بأĔـا التنافسـية الميـزة صـناعة تعريـف إلى الوصـول يمكـن التعريـف
 .الريادة تحقيق ومنه ونشاطها، تخصصها مجال في التفوق من تمكنها

                                                             
  .31 ص ، 2004 مصر، العربية، النيل مجموعة ،2 الطبعة التنافسية، لمزاياا صناعة الخضيري، أحمد محسن 1

 جامعة الاقتصادية، المؤسسة في الفعال التسيير ول ح الأول الدولي الملتقى الجديدة، الإدارية التوجيهات ظل في التنافسية المزايا خلق الرزاق، نذير  2
  .148 ص ، 2005 المسيلة، بوضياف محمد 
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 التنافسية الميزة صناعة آليات -2
 وهي التنافسية الميزة وخلق وتكوين إيجاد في تستخدمها التيو  لياتالآ من العديد التنافسية الميزة صناعة تمتلك
 1:يلي ما لياتالآ هذه وأهم والمراحل العناصر متكاملة لمنظومة وتخضع واستهدافية تفاعلية بصورة تعمل آليات

 ذلـك، مـن أكثر يعني ولكنه حجما أكبر إداري كيان وإقامة المزج مجرد يعني لا فالدمج  :للمصالح الدمج آليات -2-1
 العائـد والمردوديـة ومـن النمـو ومـن التقـدم مـن مسـبوقة غـير آفـاق إلى والانطـلاق التفـوق علـى ورغبـة قـدرة امـتلاك يعـني أنـه

 والتنسـيق صـيغة التحـالف اتخـذ أو الاندماجيـة قيمتهـا في الوحدة صيغة الدمج هذا اتخذ سواء والديمومة الاستمرارية لضمان
 وتحقيـق الكبـير، الحجـم الاقتصـادي لخصـائص المشـروع امـتلاك علـى المحـور هـذا ويعمـل ،ليالأو  البـدائي شـكله في والتعـاون
 مرتبطة أو والمردودية، بالعائد كانت مرتبطة وسواء خارجية أو داخلية الوفرات هذه كانت وسواء والنطاق السعة في وفرات

 :لياتالآ هذه وتشمل الخارجي، والتدفق الإنفاق وعناصر بالتكاليف
 خطر لأي تعريضها وعدم بالأطراف الخاصة والمنافع والمكاسب للمصالح والتفهم التفاهم آليات.
 والهيمنة النفوذ مناطق توزيع في والتشاور التنسيق آليات. 
 مشترك بعمل القيام في والتعاون المشترك والعمل التنسيق آليات.
 الأطراف كل ويبلغ يستوعب إطاري كيان إنشاء آليات. 

 والتحسـين التطـوير وضـمان والضـرورة المصـير وحـدة لضـمان وهـذا  :والارتقائيـة الحداثـة تيـار بـين المـزج آليـات -2-2
 دائمـة، ارتباطيـة علاقـات وضـمان اسـتهلاكية ومراكـز أسواق وضمان إنتاجية ومراكز التفوق أدوات امتلاك وضمان المستمر

 التفعيـل وعـالم التقـدم آفـاق إلى ذلـك تتعـدى ولكنهـا متطـورة، منظومـة وامـتلاك التحـديث حـدود عنـد تقـف لا آليـات وهي
 :وأهمها التفوق، في أكيدة رغبة على تقوم خاص طابع ذات آليات على والقائم المحدود غير والتفاعل
 الأفضل إلى التطلع آليات.
 الأحسن إلى السعي آليات.
 المبتكر الجديد أجل من العمل آليات. 

  
  
  


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 والتحسين والتطوير والإبداع والتخلق الابتكار آليات -2-3
 الإنتـاج في الريادة تحقيق للمؤسسة تسمح التي لياتالآ تلك وتنمية تطوير بمعنى :والإنتاجية بالإنتاج النمو آليات -2-4

 كوĔـا بقـوة الإنتاجيـة إلى يقـود بـدوره والـذي والخاصـة العاديـة الإنتـاج لعناصـر الأمثل الاستغلال خلال من منتوجاēا وتمييز
 .المنتوج وتصريف الإنتاج لعملية حتمية يجةنت

 ومجارات السوق في البقاء أجل من حتمية تنافسية مزايا اكتساب من جعلت المنافسة وحدة المزاحمة شدة إن
 والسعي عليها المحافظة المؤسسة على وجب الأهمية đذه التنافسية الميزة كانت ولما المؤسسة، أهداف وتحقيق المنافسين،
 المتاحـة التنافسـية الميـزة مصـادر وتثمـين زيـادة خـلال من وذلك تطويرها على والعمل تنافسية مزايا من عدد أكبر لاكتساب

 الأداء، في والسرعة التكنولوجي التطور وراء والسعي التغيير خلال منها المزيد خلق على والعمل المؤسسة، أمام
 1.السوق في ومكانتها المؤسسة وضع لمعرفة افسينبالمن ومقارنتها وقياسها المزايا هذه إهمال عدم وكذلك

  بالميزة التنافسية التسويق علاقة استراتيجيات  :المطلب الثالث
  :وتنافسية المؤسسة التسويق استراتجيات -1

 الرسالة كانت و الربح تحقيق إلى السبيل هي المستهلك حاجات إشباع أن الماضية العقود في الاعتقاد كان

 توجيـه في كبـيرا تحـولا شـهدت فقـد الأخـيرة السـنوات في أمـا " العمـلاء أولائـك اعـرف " هـي التسويقي للمفهوم الواضحة
 اللازمـة الاسـتراتيجيات ووضـع التنافسـي الموقـف أصـبح إذ , المنافسـة إلى دراسـة الأنظـار تحولـت فقـد , التسـويق فلسـفة

 . اليالح الوقت في للمنظمات السنوية الخطط على تسيطر الدفاع و للهجوم

 أمور عدة توفر يجب تنافسية مزايا يعطيها بما و فعال بشكل التسويقية الإستراتيجية تطبيق المؤسسة تستطيع وحتى
 :أهمها

 .الإستراتيجية للتسويق الإدارة لأسس سليم بتطبيق يقوم الكفاءة من عالية درجة ذي مؤهل تسويقي كادر وجود -

 .الخارجية و الداخلية المؤسسة بيئة مع يتناسب بما سويقيالإستراتيجي الت التخطيط مراحل تطبيق -

 يتبعها التي الإستراتيجيات التسويقية لمعرفة التنافسية خاصة و الخارجية و الداخلية المؤسسة لبيئة الدقيق التحليل -

 . العملاء رغبات و حاجات و الأسواق دراسة إلى بالإضافة المنافسون

الإسـتراتيجيات  تطبيـق أمـام ز ا حـاج المـوارد حجـم يشـكل لا بحيـث هـاأنواع بجميـع دمـوار  و إمكانيـات تـوفر ضـرورة -
 .التسويقية
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 أهـداف لتحقيـق جديـة و بـإخلاص العمـل علـى يحفـزهم و العدالة و بالأمان يشعرون الموظفين يجعل حوافز نظام وجود -

 . المؤسسة

 : هي أساسية ركائز معرفة خلال من يتم تنافسية ميزة لخلق الإستراتيجيات التسويقية هذه استخدام إن -

 . السوق تحديد أي : التنافس مكان -

 . التنافس وسيلة أي : التنافس كيفية -

  1. السوق إلى الدخول توقيت أي : التنافس توقيت -
 :التنافسية الميزة اكتساب في التسويق مساهمة استراتجيات  -2

 الإسـتراتيجية تدنيـة تبـني أن حيـث , للمؤسسـة التنافسـية الميـزة يـقتحق في التنافسـية الإسـتراتيجيات العامـة تسـاهم

 التركيـز و الإسـتراتيجية التميـز تبـني أمـا , بالتكلفـة القيادة ميزة خلق في تساهم التكلفة على تستند التي التركيز أو التكاليف
 تؤدي التي الظروف و المعطيات من دالعدي إلى ذلك يرجع كما , للمؤسسة ميزة خلق في تساهم المنتج تمايز على المعتمدة

  .المنافسة المستهدف،وطبيعة السوق طبيعة , إمكانياēا , المؤسسة الإستراتيجيات كأهداف هذه بين الاختيار إلى بالمؤسسة
 تقليـل سياسـة مـع يتعـارض لا بمـا المنـتج تطـوير إلى بالإضافة مقبولة جودة على المحافظة مع : التكلفة إستراتيجية تقليل-

 . التكلفة

 .التفرد و التميز سياسة مع يتعارض لا بما التكلفة تقليل محاولة مع فريدة منتجات بتقديم :التميز إستراتيجية-

 أو السـعر أو الجـودة حيـث مـن لهـا متميـزة خدمـة تقـديم مـن يمكـن بمـا محـددة شـرائح أو شريحة على :إستراتيجية التركيز-

  .الاثنين
 لها تسهل تنافسية ميزة اكتساب من تمكنها التي التنافسية التسويقية اتيجياتالاستر  بتصميم المؤسسات تقوم

 على المكتبية الخبرة تؤثر وقد السوقي، للقطاع التنافسي الضبط لمواجهة وذلك للمستهلك كبيرة قيمة ذو عرض تقديم
 الوضعية بحسب وذلك المنافسين لتخطي معينة استراتيجيات بتبني منها التسويقية وخاصة الاستراتيجيات نوعية

 :الآتية العناصر إلى التطرق سيتم السياق هذا وفي المؤسسة، تحتلها التي السوقية
 BCGالأنشطة  ومحفظة المنتج حياة دورة استراتيجيات -2-1

 حيـث مصـفوفة ونشـر تطـوير تم لقـد الماضـي، القـرن مـن السـتينات في BCG  الاستشاري بوسطن فريق بواسطة
 التفصيل وقبل الخاصة، العمل وحدات تقسيم خلال من الملائمة الاستراتيجيات لتحديد قةالطري هذه تستخدم

 .المنتج حياة دورة حول فكرة أخذ من بد لا فيها

                                                             
  .285 ص , الجزائر , االله عبد مرسلي الجامعي المركز , هادكتور  أطروحة, التنافسية الميزة اكتساب في التسويقإستراتيجية  دور , بوعيسى رياض  1
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 المـؤثرة العوامـل أهـم مـن حياēا دورة خلال الخدمة đا تمر التي المرحلة تعتبر: المنتج حياة دورة استراتيجيات -2-1-1
 التسـويق إدارة علـى يفـرض ذلـك فإن خصائصها مرحلة لكل لأن ونظرا بتسويقها، لخاصة تراتيجيةالإس تخطيط عملية على

 :هي الاستراتيجيات وهذه طبيعتها، مع تتلاءم مختلفة تسويقية باستراتيجيات مرحلة كل مع تتعامل أن المؤسسة في
 :التقديم مرحلة استراتيجيات-2-1-1-1

 1:وهي المرحلة هذه في إتباعها يمكن لةبدي تسويقية استراتيجيات أربعة هناك
 بسـعر السـوق إلى الخدمـة تقـديم أسـاس علـى الإسـتراتيجية هـذه تقـوم  :السـريع القشـط إسـتراتيجية -2-1-1-1-1

 الأوضـاع في الإسـتراتيجية هـذه تطبيـق ويفضـل إجمـالي، ربح أقصى إلى الوصول đدف وذلك مكثفة، ترويجية وبجهود مرتفع
 :التالية

 .الجديدة البينة بالخدمة الجمهور من كبير قطاع ةمعرف عدم -
 .الخدمة سوق في شديدة منافسة وجود -

 وبجهود مرتفع بسعر السوق إلى الجديدة الخدمة تقديم أساس على تقوم  :البطيء القشط إستراتيجية-2-1-1-1-2
 :التالية الأوضاع في ستراتيجيةالإ هذه وتتبع التكاليف، تدني مع ربح أقصى تحقيق هو ذلك من والهدف منخفضة ترويجية
 .المرتفع السعر لدفع الجمهور استعداد -
 .الجديدة بالخدمة المستهدف السوق حجم صغر -
 .شديدة منافسة وجود عدم -

 بسـعر السـوق إلى الجديـدة الخدمـة تقـديم علـى الإسـتراتيجية هـذه تقـوم  :السـريع التغلغـل إستراتيجية-2-1-1-1-3
 سـوقية حصة أكبر وتحقيق سريع بشكل السوق دخول على التوجهان هذان يساعد بحيث ،مكثفة ترويجية وبجهود منخفض
 :التالية الأوضاع في الإستراتيجية هذه وتستخدم للخدمة،

 .بالخدمة المستهدف الجمهور معرفة عدم -
 .الخدمة سوق في شديدة منافسة وجود -
 .المقدمة الخدمة على الطلب حجم وزيادة السوق اتساع -
 .đا التعامل لحجم طبقا الخدمة إنتاج ةتكلف انخفاض -
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 السـوق إلى الجديـدة الخدمـة تقـديم أساس على الإستراتيجية هذه تقوم  :البطيء التغلغل إستراتيجية -2-1-1-1-4
 تكـاليف وتدنيـة سـريعا الخدمـة لقبـول الأفـراد اسـتمالة هـو ذلـك مـن والهـدف ممكنـة، ترويجيـة جهـود وبـأدنى مـنخفض بسـعر

 :التالية الأوضاع في مناسبة الإستراتيجية هذه تعتبر وعموما عالية، ربح هوامش ققيح مما الترويج
 .الجمهور جانب من بالخدمة تامة معرفة -
 .للسعر السوق حساسية درجة ارتفاع -
 .الجديدة للخدمة المحتمل السوق اتساع -

 :النمو مرحلة استراتيجيات -2-1-1-2
 عـدد علـى سـتوزع الـترويج فتكـاليف بالخدمـة، التعامـل حجـم زيـادة عن المتولدة الأرباح بزيادة النمو مرحلة تتصف

 يجـب السوق في للخدمة التنافسية المكانة على وللحفاظ التكاليف، هذه من عميل كل نصيب يقلل مما العملاء من أكبر
 1:التالية التسويقية الاستراتيجيات تبني المؤسسة على

 .لها جديدة مواصفات وإضافة الخدمة جودة مستوى تحسين -
 .الخدمة وتوزيع توصيل نظم وتطوير العملاء من جديدة قطاعات لخدمة التوجه -
 .وتفصيلاēم العملاء سلوك واستمالة النسبية المزايا لإبراز التوصيل أهداف تعديل -
 .عالية وأرباح عالية سوقية حصة تحقيق على تعمل أن المرحلة هذه في المؤسسة إدارة وعلى

 :النضج مرحلة يةإستراتيج -2-1-1-3
 المنافسة، حدة من يزيد أن شأنه من وهذا بالخدمة التعامل حجم في النمو معدلات بانخفاض النضج مرحلة تتميز

 2:التالية الاستراتيجيات تبني المؤسسة إدارة وعلى
 ملاء،الع من جديدة قطاعات إلى الوصول إلى الإستراتيجية هذه ēدف  :السوق تعديل إستراتيجية -2-1-1-3-1

 .المرحلة هذه في المؤسسة أهداف تحقيق في هاما دورا الإعلان ويلعب
 :هما إستراتيجيتين في تتمثل  :الخدمة في التعديل إستراتيجية -2-1-1-3-2

 .الخدمة جودة تحسين إستراتيجية -
 .الخدمة خصائص تطوير إستراتيجية -

 .معا كلاهما أو الإستراتيجيتين إحدى تطبيق المؤسسة إدارة تستطيع

                                                             
  .83 ص سابق، جعمر  معلا، ناجي 1
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 :الانحدار مرحلة إستراتيجية -2-1-1-4
 لإدارة يمكن الأوضاع هذه وفي الانحدار، حد إلى المؤسسة في الخدمة أداء مستوى يصل الانحدار مرحلة في

 1:المسارات أحد تبني المؤسسة
 .فقط الواعدة الخدمات على والإبقاء كليا السوق من الخدمة إخراج -
 .السوق من عينةم قطاعات عن والاستغناء التركيز -
 .والترويج التوزيع تكاليف تخفيض -
 .الخدمة بيع أسعار في كبير تخفيض -

 :BCGالاستشارية  بوسطن مصفوفة -2-1-2
 الإسـتراتيجية لصـياغة نمـوذج وتبسـيط بتطـوير الإداريـة للاستشـارات مؤسسـة وهـي الاستشـارية بوسـطن مجموعـة قامـت لقـد

 2.السوق وحصة النمو معدل مصفوفة باسم يدعى الأعمال المتعددة
 من أكثر أن إلى الدراسات بعض وتشير الإستراتيجية، الأعمال تحليل في استخداما المصفوفات أقدم من المصفوفة هذه تعد

 لاختياراēـا وبالتـالي الإسـتراتيجية لأعمالهـا تحليلهـا في المصـفوفة هـذه تعتمـد المعروفـة، العالميـة الشـركات مـن % 14
متغـيرين  بـين العلاقـة في المصـفوفة هـذه وتتمثـل منتجـات، مـن تقدمـه مـا وعـبر السـوق مـع تعاملهـا في ةالمناسـب الإسـتراتيجية

 3:هما
 Relative Market Shareالنسبية  السوق حصة 1-

 المنافسـين بـأكبر قياسـا الإسـتراتيجية الأعمـال لوحـدات السـوقية الحصـة تمثـل الـتي الأفقيـة بالإحـداثيات وتتضـح
 الحصـة حسـاب ويمكـن المسـتهدفة، أجزائهـا أو السـوق تلـك في الشـركة قـوة عـن الوقـت بـذات وتعـبر ق،السـو  في الموجـودين

    :يلي كما النسبية السوقية
 الأساسي المنافس  /المؤسسة مبيعات  =النسبية السوقية الحصة

 Market Growthrateالسوق  نمو معدل 2-
 ذلـك أشار كلما النسبة زادت فكلما السوق، في اصلالح للنمو مؤشر يعطي وهو العمودية بالإحداثيات ويتضح

 النسبة كانت إذا أما به، متوفرة النجاح فرص وأن إليه، الدخول في الشركات ويشجع قوة ذو السوق أن على

                                                             
  .87-86 ص نفسه، المرجع 1
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 :كالتالي السوق نمو معدل حساب ويمكن فيه، العالمية للشركات ēديد موضع ذو السوق أن على يدل فذلك منخفضة
 السوق  /المؤسسة مبيعات  =السوق نمو معدل

 1:الموالي الشكل في موضحة وهي الإستراتيجية الأعمال وحدات من واحتمالات أنواع أربعة المصفوفة وتضم
  الاستشارية بوسطن مجموعة مصفوفة ):5-3( رقم شكلال

  
  .210ص ، 2004 ،الأردن للنشر، وائل دار والمنافسة، العولمة :الإستراتيجية الإدارة الركابي، كاظم :المصدر

 )حصة سوقية منخفضة، معدل نمو مرتفع( Question marks: الاستفهام علامة -2-1-2-1

 مـن أي بخصـوص جـديا تفكـر أن الإدارة وعلـى السـوق، في نصـيبها علـى لتحـافظ كبـيرة نقديـة سـيولة تسـتخدم
 ووضـع الدهشـة يثـير أن يجـب تيجيةالإسـترا الوحـدات مـن النـوع هـذا مثل إن نجوما، لتصبح ودعمها دفعها يمكن الوحدات
 عليها السوق في النمو معدل أن من بالرغم لأنه بالشركة، التسويق إدارة في المسؤولين لدى الاستفهام علامات

 2.منخفضا يعتبر المنافسين أكبر بنصيب مقارنة سوقها من الشركة نصيب أن إلا عالي
 )عالية نمو درجة ،عالية سوقية حصة(): Stars(الساطعة  النجوم -2-1-2-2

 قائـد تعـني فالنجمـة النجـوم، خليـة إلى الاسـتفهام علامـات خليـة مـن المنتجـات أو بالأعمـال الانتقـال عمليـة تمثـل
 مع تماشيا الأموال من كبيرا قدرا تنفق أن المنظمة على وهنا كثيرا، نقدا توفر بالضرورة ليست أĔا غير النمو، العالي السوق
 والإسـتراتيجية توليـده، مـن بـدلا النقد تستهلك ما عادة النجوم وأن المنافسين، هجمات بوجه قوفوالو  السوق، نمو معدل

 3.والنمو التوسع هي المناسبة
 

                                                             
  .210 ص سابق، مرجع الركابي، كاظم 1
  .280 ص سابق، مرجع العارف، نادية  2
  .218 ص ، 2000 الإسكندرية، الجامعية، الدار ،العلمية والأسس الأصول :الإستراتيجية الإدارة عوض، أحمد محمد 3
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 )منخفض نمو معدل عالية، سوقية حصة( ):Cash Corus(الحلوب  البقرة -2-1-2-3

 الأخرى التي النشاط وحدات ولدعم فواتيرها لدفع الشركة تستخدمه ما تفوق الكثيرة، للنقدية مدرة وحدات وهي
 1.والتركيز الاستقرار هي هنا إستراتيجية أفضل النقدية، السيولة تستخدم

 )منخفض نمو معدل السوق، من قليل نسبي نصيب( :Dogs )(السائبة  الكلاب -2-1-2-4

 من جىتر  فائدة ولا أيضا، منخفض نمو ومعدل ضعيفة سوقية حصة ذات تدهور، في ووحدات أنشطة وهي
 وجودهـا يـبرر مـا العائـد مـن تـدر ولا الشـركة علـى عبئـا الوحـدات هـذه تصـبح أحيانـا سـار، غـير وضع وهو الاستثمار، هذا

 والإسـتراتيجية منهـا، الـتخلص مـن بـد لا لذلك حياēا دورة Ĕاية في الأنشطة هذه تكون ما وعادة استبعادها، يجب لذلك
 2.الانكماش هي هنا المناسبة

 3:وهي لتحقيقها السعي يمكن إستراتيجية بدائل ةأربع وهناك
 في مكاسـب لتحقيـق السـوق مـن النسـبية الأعمـال وحـدات نصـيب زيـادة علـى العمـل أي  :البنـاء إسـتراتيجية  -

 الهدف كان إذا السوق من أنصبتها تنمية يجب والتي الاستفهام لعلامات ملائما يعد الهدف وهذا القصير، الأجل
 .منجو  إلى تحويلها هو

 وهـذا السـوق، مـن النسـبي الأعمـال وحـدة تنصـيب علـى المحافظـة أي  :القـائم بالوضـع الاحتفـاظ إسـتراتيجية -
 .مستمرة لفترة للنقدية المدرة الأبقار وكذلك للنجوم مناسب الهدف

 الأجـل في الأثـر عـن النظـر بغـض القصـير، الأجـل في النقديـة تـدفق زيـادة هـو هنـا والهـدف  :الحصـاد إسـتراتيجية -
 .للكلاب بالنسبة السياسة هذه تستخدم أن ويمكن الطويل،

     مجـال في أفضـل بشـكل اسـتخدامها بغـرض المنتجـات أو الأعمـال بعـض وتصـفية بيـع أي  :الحـذف إسـتراتيجية -
 البسـاطة  عليهـا يؤخـذ مـا أن إلا اسـتخدامها وسـهولة بسـاطة المعلومـات هـو BCG ال مصـفوفة مزايـا إبـراز إن

 السـوق نصـيب بـين والعلاقـة أجـزاء، أربـع إلى المصـفوفة وتقسـيم ومـنخفض عـالي المسـتويات ماسـتخدا عنـد أكثـر
 كمـا أيضـا، مربحـا يكـون قـد منخفضة سوقية حصة له الذي المنتج أن حيث قوية، علاقة بالضرورة ليست والربحية

  4.التنافسي الوضع مظاهر من فقط واحد مظهر هي السوقية الحصة أن

                                                             
  .265 ص ، 2004 عمان، للنشر، المسيرة دار متغير، عالم في جديدة إدارة :الإستراتيجية الإدارة حبتور، بن صالح العزيز عبد 1
  .182 ص ، 2005 الأردن، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار الإستراتيجية، الإدارة الدوري، مطلك زكريا 2
 إدارة علوم التسيير، علوم الماجستير شهادة نيل متطلبات ضمن تدخل مذكرة المؤسسة، أداء في ودورها التنافسية الإستراتيجية هجيره، شيقارة  3

  .54 ص ، 2005 الجزائر، جامعة الأعمال، .
  .180ص  ، 2005 قطر، للنشر، وائل دار الإستراتيجية، الإدارة أساسيات سالم، سعيد مؤيد  4
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 :التنافسية قالتسوي استراتيجيات -3
 التنافسـية  موقـع لتحديـد اسـتراتيجيات ثـلاث Michael Porterاقـترح  الزمـان، مـن مضـيا عقـدين مـن أكثـر منـذ

 :بالشكل الآتي الموضحة وهي المؤسسات، تتبعها أن يمكن التي الأساسية
  لبورتر التنافسية العامة الاستراتيجيات ):6-3( رقم شكل

  
معاصـر،  مـنهج الاستراتيجي، والتخطيط الإستراتيجية الإدارة إدريس، صبحي محمد وائل حمدان، بن محمد حامد :المصدر

 .233 ص ، 2007 الأردن، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار
 :Overall Cost Leadershipالشاملة  التكلفة قيادة -3-1

 الأسـعار عـن بتقليلهـا المنخفضـة فالتكـالي وتوزيـع، تسـمح إنتـاج، تكـاليف أقـل لتحقيـق بجديـة المؤسسة تعمل هنا
 1.الإستراتيجية  لهذه ورائدين ممارسين Wall-Martو  Dellشركات  وتكون أكبر، سوق حصة وكسب منافسيها،

 والآثار الاقتصادية الوفرات منها الإستراتيجية هذه تحقيق على المؤسسات تشجع حوافز أو دوافع عدة وهناك
 واعيـين مشـترين مـن مكون وسوق الكفاءة، وتحسين التكاليف تخفيض على مشجعة رصف وجود الخبرة، منحنى عن المترتبة
 2.للسعر تماما

                                                             
  .980 ص سابق، مرجع ارمسترونج، جاري كوتلر، فليب  1
  .105 ص سابق، مرجع خليل، مرسي نبيل 2
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 1:الإستراتيجية هذه لتحقيق توافرها الواجب الشروط وأهم
 .السعر انخفاض بمجرد المشتريات زيادة أي السعر عن مرن طلب وجوب -
 .المنتج لتمييز كثيرة طرق وجود وعدم المقدمة السلع تغطية -

 2:منها نذكر مزايا عدة الإستراتيجية هذه ققوتح
 خـدمات  أو مزايا أو تسهيلات تقديم أو الأسعار تخفيض خلال من الآخرين منافسة على القدرة من رصيد توفر -

 .إضافية
 .الإنتاج وتكلفة المدخلات أسعار في المفاجئة التغيرات لمواجهة قدرة أعلى -
 .الآخرين مع وضيالتفا المركز وتدعيم المالية القدرة قوة -
 الاستراتيجية لهذه رائدين ممارسين  Texas Instruments, Dell, Wall-Martشركات وتكون

 :Differentiationالتمييز  -3-2
 الصـناعة، وسيفضـل في قائـدة تكـون بحيـث جـدا مميـزين تسـويق وبرنـامج منـتج، خـط إنتـاج علـى هنـا المؤسسة تركز

 منتجات في الإستراتيجية هذه  IBMوتتبع   .جداً  مرتفعا سعرها يكن لم إذا تجاريةال العلامة هذه امتلاك العملاء معظم
 3.المعلومات تقنية وخدمات

 4:هي الإستراتيجية هذه لتحقيق توفرها الواجب الشروط وأهم
 .المستهلك حاجات مع وتوافرها )الخدمات( المنتجات تعدد -
 .التمييز جيةاستراتي بنفس يتبع المنافسين من كبير عدد وجود عدم -
  5:منها نذكر مزايا عدة الإستراتيجية هذه وتحقق
 .للمؤسسة وانتمائه للمنتج العميل ولاء وتعميق خلق -
 .المؤسسة أو المنتج ومنافسة النشاط مجال إلى الدخول في للتفكير المنافسين أمام قوية وēديدات قيود إيجاد -
 العملاء لدى النفسية والاتجاهات الذهنية الصورة خلال نم للمؤسسة والسلوكية النفسية الحماية من إطار توفير -
 .للمؤسسة وانتمائه العميل وولاء المنتج تمايز على اعتمادا الضرورة عند الأسعار رفع فرص توفر -

                                                             
  .284 ص ، 2008 الإسكندرية، ية،الجامع الدار المتقدم، التسويق النجا، أبو العظيم عبد محمد 1
  .680 ص سابق، مرجع النعيم، االله عبد بن فهد بكر، أبو محمود مصطفى 2
  .980 ص سابق، مرجع ارمسترونج، جاري كوتلر، فليب  3
  .238 ص سابق، مرجع مرسي، محمد نبيل 4

  .682 ص سابق، مرجع النعيم، االله عبد بن فهد بكر، أبو محمود مصطفى  5
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 علـى ، الثقيلـة التّشـييد ومعدات المعلومات، تقنية وخدمات منتجات في الإستراتيجية هذه IBM Caterpillarوتتبع 
 .التوالي

 :Focusالتركيز  -3-3
 حيث كله، للسوق الاتجاه من بدلا جيداً  السوق قطاعات من قلة خدمة على هنا جهودها المؤسسة تركز

خاصـة  حاجـات إشـباع خـلال مـن السـوق، في أفضـل موقـع إلى والوصـول تنافسـية ميـزة بنـاء إلى التركيـز إسـتراتيجية ēـدف
 1.للمنتج معين سوق استخدام على التركيز بواسطة أو المستهلكين من معينة Đموعة

 2.خلال من التركيز إستراتيجية ظل في التنافسية الميزة تحقيق ويتم
 .المستهدف السوقي القطاع حاجات يشبع بحيث أفضل بشكل المنتج تميز أن إما -
 .السوقي القطاع لهذا المقدم للمنتج أقل تكاليف خلال من أو -
 3:منها نذكر مزايا عدة الإستراتيجية هذه وتحقق
  بمستوى احتياجاēم وتلبية رغباēم إشباع المنافسين على يصعب حيث عملائها، لدى المؤسسة مكانة تعميق -
 .المؤسسة كفاءة
  في خبرēا واتساع لتخصصها منافستها في الأخرى المؤسسات تفكر لا حيث للمؤسسة الحماية من قدر توفر -
 .التركيز مجال

  البعيد المدى أو الجودة خلال من القريب المدى على سواء المؤسسة وربحية الإيرادات في تنمية تحقيق فرص -
 .التكلفة خلال من

 مسـافري مـن 5 % أعلـى علـى Ritz-Carltonفنـادق  تركـز: التركيـز اسـتراتيجية تطبـق الـتي الشـركات أمثلـة ومـن
 %وتنـتج والملـون، حراريـا المعـالج الزجاج مستخدمي على الزجاج منتجةAFG Industries صناعات  المنشآت، فتركز

 Hohner .تمتلـك شـركة الحمامـات، وبالمثـل لأبـواب الزجـاج مـن  75 %و الميكروويـف أفـران لأبـواب الزجـاج مـن 70
  الموسيقية الآلات من سوق 85 % نسبة 

 بصورة -أعلاه المذكورة الثلاث من- واحدة واضحة إستراتيجية تتبع التي المؤسسات تعمل أن المرجح من
 .أكثر ربحا تحقق التي هي أفضل الإستراتيجية تنفذ التي ، والشركةجيدة

                                                             
  .980 ص سابق، مرجع ارمسترونج، جاري تلر،كو  فليب  1
  .238 ص سابق، مرجع مرسي، محمد نبيل 2
  .687-686 ص سابق، مرجع النعيم، االله عبد بن فهد بكر، أبو محمود مصطفى 3
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 لاسـتراتيجيات  جديـدا تصـنيفاً  Michael Treasy و Fred Wiersemaتسـويق  استشـاريان قـدم جـدا، وحديثا
 نـتهجت أن ويمكـن لعملائهـا، ممتـازة قيمـة تسـليم طريـق عـن القيـادة مواقـع تكسـب المؤسسـات أن واقترحا التنافسي، التسويق

 1:وهي للعميل، ممتازة قيمة لتسليم القيمة نظم تسمى والتي استراتيجيات ثلاث من أيا المؤسسات
 Operational Excellence: التشغيل امتياز -3-3-1

 نظـام وإنتـاج التكـاليف، تقليـل علـى والراحـة، وتعمـل السـعر في صـناعتها قيـادة طريـق عـن ممتازة قيمة الشركة تقدم
 وتشـمل وسـهلة، رخيصـة يريـدوها ولكـنهم الجـودة، مرتفعة خدمات أو منتجات يريدون الذين العملاء موتخد كفؤ، تسليم
 .ودل الجوية، للخطوط ويست وساوث مارت، وال الأمثلة

 Customer Intimacy: العميل مودة -3-3-2
 بالضبط لتتفق ماēاخد أو منتجاēا لأسواقها، وتفصيل الحقيقية التجزئة طريق عن ممتازة قيمة المؤسسة تقدم

 أفراد وتفوض والاستهداف، للتجزئة، تفصيلية عميل بيانات قواعد وتبني đم، حميمة ومعرفة العملاء، احتياجات مع
 أعلى سعر بدفع يرحبوا الذين العملاء العميل مودة شركات وتخدم العميل، لاحتياجات السريعة للاستجابة تسويقها
 طوال قيمة واستخلاص الطويل، للمدى العميل ولاء لبناء تقريبا شيء كل تعملو  بالضبط، يريدوه ما على للحصول

  .البريطانية الجوية ،الخطوط Sonyالأمثلة  العميل، وتشمل حياة فترة
 Product Leadership: المنتج قيادة -3-3-3

 تستهدفو  الأحدث، الخدمات أو المنتجات من مستمر تدفق توفير طريق عن ممتازة خدمة الشركة تقدم
 الجديـدة، الحلـول ويتـابعوا الجديـدة الأفكـار علـى متفتحـين المنـتج قـادة متقادمـة، ويكـون المنافسـة والمنتجـات منتجاēـا جعـل

 بغض والخدمات، المنتجات أحدث يريدوا الذين العملاء ويخدموا بسرعة السوق إلى الجديدة المنتجات توصيل على ويعملوا
  .ميكروسوفت  :ذلك مثال الراحة، عدم أو السعر، إلى بالنسبة التكاليف عن النظر

 :المنافسة ضمن التمركز وكيفية التسويقية الاستراتيجيات-4
 بعـض الشـركات ومواردهـا، فتكـون أهـدافها في زمنيـة نقطـة أي معـين في مسـتهدف سـوق أي في المتنافسة الشركات تختلف
 أمـا وجيـدة التشـييد، قديمـة محـدودة وبعضـها تمـويلات الآخـر ولبعضـها المـوارد مـن الكثـير ولبعضـها صـغيرة وبعضـها كبـيرة،
 المـدى، طويلـة للأربـاح يناضـل الآخـر بعضـها بينمـا السـوق، حصـة في السريع للنمو بعضها ويناضل فجديدة الآخر البعض
  2.الهدف سوق في مختلفة تنافسية مواقع الشركات وتشغل
 القائد، الهدف، سوق في الشركات تلعبها التي الأدوار على بناء التنافسية الاستراتيجيات على الآن ونتعرف

                                                             
  .981-980 ص سابق، مرجع ارمسترونج، جاري كوتلر، فليب 1
  .74 ص سابق، مرجع هجيره، شيقارة 2
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  .السوق في كوة يدخل من أو التابع، أو المتحدي، أو
  
 

  للسوق افتراضي هيكل ):7-3( رقم شكلال

 
 ص ، 2009 الريـاض، للنشـر، المـريح دار ،1 الكتـاب التسـويق، أساسـيات ارمسـترونج، جـاري كـوتلر، فليـب  :المصدر

987. 
Market Leader Strategies السوق قائد استراتيجيات :أولا 

 :السوق قادة استراتيجيات -4-1
ز، وللقائد سوق قائد على الصناعات معظم تحتوي ّ  في الأخرى المؤسسات يقود وعادة سوق، حصّة أكبر ممي

 يكون لا أو القائد يكون أن ويمكن الترويج، وإنفاق التوزيع، وتغطية الجديدة، المنتجات وتقديم السّعر، تغييرات
أو  للتحـدي، كشـركة القائـد علـى المنافسـون ويركـز لسـيطرته تـذعن الأخـرى الشـركات أن إلاّ  بـه، إعجـاب هنـاك أو محترمـا

 الحاسـبات( General Motors IBM ) سـيارات (توجـد المشـهورين السـوق قـادة ومـن .التجنـب أو التقليـد ،
   1)الرياضية الأحذية( Nike، )زيةالغا المشروبات( Coca Cola، )المعلومات تقنية وخدمات

 أو تحـاول قواها، نقاط تحدي في أخرى شركات وتستمر المستمرة، المراقبة على تحافظ أن فيجب .سهلة القائد حياة ليست
 يأتي أن أو الثالث ويمكن الثاني، الموقع في ويقع السوق، في دوره السوق قائد يفقد أن ويمكن ضعفها، نقاط من تستفيد أن

طـرازات  مـن ، القيـادة Nokia.  ،Ericssonهاتفـات  أخـذت الـتي الحالـة في كمـا( القائـد المنـتج ويضـر ارابتكـ
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Motorola أن المنافسـة يمكـن أو  علـى الحكـم ويسـيء نفسـه، عـن برضـاء أو بغـرور، القائـد ينمـو أن ويمكـن )التماثليـة 
  الطراز قديم القائد يمكن أن يصبحأو   Wal-Mart لـ  القيادة Sears فيها فقدت التي الحالة في كما(

 حداثة، وأناقـة أكثر تجارية لعلامات خطيرة أرضية Leviفيها  فقدت التي الحالة في كما( النشطين الجدد المنافسين مقابل
 .Guessأو  DKNYأو  Gap مثل

 في للتوسـع طرقـا تجـد أن يمكـن أولا الثلاثـة، الإجـراءات أحـد تتخـذ أن يمكنهـا واحـد رقـم القائـدة الشـركات ولتظـل
 أن يمكـن ثالثـا الجيدة، والهجومية الدفاعية، الإجراءات خلال من الحالية السوق حصة تحمي أن يمكن ثانيا الطلب، إجمالي
 1.أكثر سوقها حصة توسيع تحاول

 :الطلب إجمالي في التوسع -4-1-1
 أكثر، رقمية صورا مريكيونالأ التقط فإذا .السوق إجمالي يتسع عندما الأقصى القائدة الشركة تكسب عادة

  Sony استطاعت فإذا الدولة، في الرقمية للكاميرات سوق حصة أكبر تبيع لأĔا مكسب أقصى Sonyتكسب 
 مناسبة، كل في أكثر صورا يأخذوا أو أكثر، مناسبات إلى أخذهم أو رقمية، صور لالتقاط أكثر أمريكيين تقنع أن

 .منافسيها من أكثر تستفيد فسوف
 أكثر واستخدام جديدة، واستخدامات جدد، مستخدمين تطوير طريق عن السوق قادة يتوسع أن ويمكن

 تجـد أن يمكـن ذلـك مثـال الأمـاكن مـن الكثـير في new usersجـدد  مسـتخدمين يجـدوا أن يمكـن لمنتجاēـا، و عـادة
Revlon وذلـك جديـدة، رافيـةديمغ قطاعـات في مسـتخدمين تجـد أن الحاليـة، ويمكـن أسـواقها في جدد عطر مستخدمي 

 .أخرى دول في عطورها بيع طريق عن ربما جغرافية، قطاعات في تتوسع أن يمكن للرجال، أو روائح إنتاج طريق عن
 مثـال .لهـم والـترويج للمنـتج، new usersجـدد  مسـتخدمين اكتشـاف طريـق عـن المسـوقون يتوسـع أن ويمكـن

 الطلـب بـدورها تزيـد والـتي جديدة، واتصالات وشبكات، صية،شخ حاسبات تطبيقات تطوير في بقوة انتل تستثمر ذلك،
 أĔا تعرف فإĔا ، 80 % من الأكبر المصغرة المشغلات من السوقية حصتها فبمعرفة المصغرة، المشغلات على

 .الجديدة الأعمال من الأسد نصيب على ستحصل
  باستخدام الناس إقناع قطري عن more usageالأكثر  الاستخدام السوق قادة يشجع أن يمكن أخيرا،
 2.استخدامه بزيادة أو أكبر، باعتياد المنتج
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 :السوق حصة حماية -4-1-2
 ما المنافسين، هجوم من الحالية أعمالها القائدة الشركة تحمي أن يجب السوق، حجم إجمالي في التوسع محاولة أثناء

 للمنافسـين، فرصـا تـوفر الـتي الضـعف نقـاط يعـالج أو عيمنـ أن يجـب أولا موقعـه؟ لحمايـة السـوق قائـد يعملـه أن يمكـن الـذي
 ويجب التجارية، العلامة في العملاء يراها التي القيمة مع متسقة أسعاره تظل أن بالقيمة، ويجب وعوده كل يحقق أن ويجب

 .القيمة مرتفعي العملاء مع بالعلاقات الاحتفاظ على يعمل أن
 مضمنا يكون أن القائد ويرفض المستمر، الابتكار هي استجابة وأفضل الجيد، الهجوم هو دفاع أفضل أن إلا

 ويحافظ التكلف، وتقليل التوزيع، وفعالية العميل، وخدمات الجديد، المنتج في الصناعة ويقود تحدث، التي الأشياء مع
 1.حاسما لسوقا قائد فعل رد يكون المتحديون، عليه يهجم وعندما للعملاء، والقيمة التنافسية، فعاليته زيادة على

 :السوق حصة في التوسع -4-1-3
 الزيادة تعني الأسواق، من الكثير في أيضا أكثر سوقهم حصص زيادة طريق عن السوق قادة ينمو أن يمكن

 المتحدة، الولايات في الرقمية الكاميرات سوق في ذلك مثال المبيعات، في جدا كبيرة زيادة السوق حصة في الصغيرة
 .الغازية المشروبات في دولارا 640 وتناظر دولارا، مليون 60 السوق حصة في1 % الزيادة تناظر

 علـى سـعت النتـائج هـذه وبسـبب السـوق، حصـة في الزيـادة مـع المتوسـط، في تـزداد الربحيـة أن الدراسـات وبينـت
 أن تريد اأĔ على سبيل  المثال،  General Electricالربحية  لتحسين السوق حصص في للتوسع الشركات من الكثير
 الحاسـب، GE أعمـال وعزلـت .منهـا سـتخرج فإĔـا وإلا أسـواقها، مـن كـل في الأقـل علـى اثنين رقم أو واحد، رقم تكون

 .الصناعات هذه في القيمة موقع تحقق أن تستطيع لا لأĔا والتلفاز، الصغيرة، المنزلية والأجهزة الهواء، وتكييف
 الكبـيرة الشـركات مـن قلـة أو واحـدة، شـركة علـى تحتـوي الصناعات من الكثير أن وجدت الدراسات بعض أن إلا

 أن ويبدو ربح أقل أداء لها الحجم متوسطة الشركات من كبير وعدد تركيزا، وأكثر الرابحة الشركات من وعدد الربحية، مرتفعة
 حصـة  Lexus لتخدمـه، مثـا الـذي marketالسـوق  في منافسـيها إلى بالنسـبة حصة الأعمال كسب مع تزداد الربحية
 سـيارات قطـاع في للشـركة ، الكبـيرة الحصـة بسـبب مرتفعـة أرباحـا تكسـب أĔـا إلا السيارات، سوق إجمالي من فقط صغيرة

 إنتـاج مثـل صـحيحة، بطريقـة أخرى أشياء عملها بسبب تخدمه الذي سوقها في المرتفعة الحصة هذه حققت وقد الفخامة،
 .العملاء مع وثيقة علاقات ءوبنا جيدة، خدمة وتقديم مرتفعة، جودة

 الكثير فيعتمد تلقائيا، الربحية سيحسن متزايدة سوق حصة كسب أن في الشركات تفكر ألا هذا، على يجب
 والكثير منخفضة، ربحية لها التي الحصة مرتفعة الشركات من الكثير وتوجد متزايدة، حصة لكسب إستراتيجيتهم على
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 مـن العائـدات عـن كثـيرا أكـبر سـوق حصـة شـراء تكلفـة تـزداد أن ويمكـن مرتفعـة، ةربحيـ ولهـا الحصـة منخفضـة الشـركات مـن
 عنـدما أو السـوق، حصـة زيـادة مـع الوحدة تكلفة تنخفض عندما أكبر أرباح إنتاج إلى الأكبر الحصص وتميل .ذلك تحقيق
ل الجودة، ممتاز منتج الشركة تقدم   1فقط المرتفعة الجودة تقديم تكاليف تغطية عن كثيرا يزيد مرتفعا سعرا وتحمّ

 
 Market Challenger Strategies: السوق متحدي استراتيجيات -4-2

  مثـل جـدا، كبـيرة ذلـك بعـد أو الثالثـة، أو الثانيـة، المرتبـة في تقـع الـتي الشـركات تكـون الأحيـان بعـض في
Colgate ،Ford  ،Target ،Pepsi التنافسـيتين اتيجيتينالإسـتر  إحدى المتسابقة الشركات هذه تتبنى أن ويمكن: 

 مـع يلعبـوا أن يمكـن أو )السـوق متحـدو( أكـبر سـوق لحصة هجومي عرض في الآخرين والمنافسين القائد، يتحدوا أن يمكن
 )السوق تابعو( السفينة يهزوا ولا المنافسين،

 يهاجم أن ويمكن الإستراتيجية، وأهدافه أولا، يتحداهم المنافسين أي يعرف أن السوق متحدي على يجب
 يكون أن ويمكن أيضا، المرتفع المكسب احتمال لها لكن المرتفعة المخاطرة إستراتيجية هي وهذه السوق، قائد المتحدي

  ونمت الغربي، الجنوب في الصغيرة المدن في السوق في كوة خدمة في Wall-Martالسوق بدأت  قيادة أخذ هدفها
 .سنة25 عن تقل زمنية فترة خلال هذا وكل السوق، قيادة على حصلت وأخيرا Searsالسوق قائد لتتحدى بسرعة

 الشـركات أو حجمـه، نفـس لهـا الـتي الشـركات يتحـدى ذلك من وبدلا القائد، المتحدي يتجنب أن يمكن والبديل
، ضعيفة الأصغر الشركات هذه تكون أن فيمكن يخدمها، التي المنطقة في أو محليا، الأصغر  تخدم ولا مالياً
 .جيدا عملائها

 أن يمكنه الاستراتيجية؟ أهدافه ويحقق صورة، بأفضل المختار المنافس السوق متحدي يهاجم أن يمكن كيف
 ويهـاجم  وتوزيعـه وسـعره، وإعلانـه، المنـافس، منـتج جهـود مـع ويتفـق كـاملا ، frontal attack هجوم مواجهة يدشن
 أقل موارد السوق متحدي لدى كان فإذا الأكبر، الدوامو  القوة، لديه من على الناتج ويعتمد ضعفه، من بدلا المنافس قوي
 البرازيـل شـركة  Brezil  في الحلاقـة أمـواس منتجـو هـاجم ذلـك مثـال كبـيرا، معـنى المواجهـة هجـوم يعطي فلا المنافس من

Gillette لا" الإجابـة أفضـل، وكانـت للمسـتهلك أمواسـا قـدم كـان إذا عمـا سـؤالا المهـاجم على وطرح السوق، قائدة" 
 كان إذا" ."لا" والإجابة ،"التجارة؟ في أفضل وسماح لا،" والإجابة ،""ماهرة إعلان حملة"و "لا" والإجابة ،"أقل؟ سعر"أو

 حاجـة ودون "البحت التصميم" الإجابة كانت Gilletteمن  سوق حصة  على تحصل أن تتوقع كيف الحال، هو هذا
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 الكافية الموارد لديه والذي التواجد، ثابت المنافس لتحدي يكفيان لا قوةوال الكبير، الحجم فحتى .الهجوم فشل القول، إلى
 1.بنجاح

 ضـعف علـى indirect attackمباشـر  غـير هجومـا التحـدي يكـون أن يمكـن المباشـر، التحـدي مـن وبـدلا
 في IBMالعمـلاق  مقابـل ضـعيف موقـع Dellشركة  وجدت ذلك مثال سوق المنافس،  تغطية في الفجوات أوالمنافس 

 الأمريكيـة،  الجويـة للخطـوط ويسـت سـاوث فتحـدث للمسـتهلكين، مباشـرة البيـع طريـق عـن الشخصـي الحاسـب سـوق
 التحـدي هـذا لمثـل وكـان صـغيرة، بمطـارات قصيرة لمسافات المهمل المنتقلين قطاع خدمة طريق عن الآخرين الكبار والناقلين

 2.المنافس من أقل موارد الشركة لدى كن عندما جيد معنى المباشر غير
 Market Follower Strategies: السوق تابعي استراتيجيات -4-3

 أبدا، فإذا ببساطة التحدي القائد يأخذ أن يمكن فلا السوق، قائد تتحدى أن المتنافسة الشركات كل تريد لا
 معها ويبطل بسرعة ائدالق يتفق أن يمكن للمنتج إضافية سمات أو الخدمة تحسين أو المنخفضة الأسعار تحدي أسلوب كان

 سـنوات مـن التحـدي بعـد ذلـك، مثـال للعمـلاء كلهـا المعركـة في أكـبر بقـاء قـوة للقائـد يكـون الهجـوم، وقـد مفعـول
 دون المتحـدة الولايـات في الغسـيل منظفـات سـوق في وجامبـل بـروكتر تحـدي مـن سـنوات بعـد حـديثا، Unileverقـررت
 حصة من %57على  تستحوذ التي وجامبل، بروكتر ذلك، وحطمت من بدلا تابعة وتصبح المنافسة، عن تبتعد أن نجاح،
 السـنة في دولار مليـون51 من أكثر أنفقت ذلك مثال مواجهة، كل من المنافسين ليونيليفر، حصة 17 % مقابل السوق

 .السوق حصة نم بدلا الربح على لتركز منظفاēا على والترويج الأسعار، يونيليفر وقللت فقط، تايد عن الإعلان على
 المنتجـات، لتطـوير ضـخمة مصـاريف السـوق قائـد يتحمـل المميـزات، فعـادة مـن الكثـير التـابع يكسـب أن يمكـن

 أن القائـد، فـيمكن تجربـة مـن السـوق تـابع يـتعلم أن يمكن السوق وبالمضاهاة وتعليم التوزيع، في والتوسع الجديدة، والأسواق
 يكون ما فعادة القائد، يتعدّ  لا قد التابع أن ورغم كثيرا، أقل استثمار مع وعادة ،يحسنها أو وبرامجه، القائد، منتجات يقلد
 .مثله مربحا

 السـوق تـابع يعـرف أن فيجـب القائـد، مـن الأصـل طبـق نسـخة أو سـلبية، الشـركة تكـون أن مثـل التبعيـة وليسـت
 بقـرب المتابعـة بـين الصحيح لتوازنا يجد أن ويجب جدد، عملاء من عادلة حصة ويكسب الحاليين، بالعملاء يحتفظ كيف
 يحضر أن تابع كل ويحاول الانتقام، لتجنب كافية مسافة بعد على متابعة مع لكن السوق قائد من العملاء لكسب كافي

 أن لـذلك يجـب .المتّحـدين لهجـوم رئيسـيا هـدفا التـابع يكـون وعـادة .والتمويـل والخدمـة، الموقـع،-هدفـه لسـوق مميـزة مميـزات
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 جديـدة أسـواقا يـدخل أن يجب كما المرتفعة، منتجه وخدمات وجودة المنخفضة، تصنيعه تكاليف على السوق تابع يحافظ
 1.أمامه تفتح عندما

 Market Nicher Strategies: السوق في كوة يدخل من استراتيجيات -4-4
 حتى وأ كله السوق متابعة من السوق، وبدلا كوات خدمة في تتخصص شركات تقريبا صناعة كل تشمل

 لها أصغر شركات السوق كوات في العاملون يكون وعادة جزئية، قطاعات الشركات هذه وتستهدف منه، كبيرة قطاعات
 فـيمكن .أيضـا السـوق كـوات اسـتراتيجيات تنـتهج أن يمكـن الأكـبر الشـركات مـن الأصـغر الأجـزاء أن إلا محـدودة، مـوارد

بـذكاء  اختبـار الكـوات خـلال مـن والربحيـة النجـاح مرتفعـة تكـون أن السـوق إجمـالي مـن منخفضـة حصص لها التي للشركات
 2.التجميل لمستحضرات L’oriel ، Estee Lauder ذلك شركة  مثال

 .منه كوة ومستخدمي وتابعيه، ومتحديه، السوق، قادة استراتيجيات ):3-3( رقم جدول

  
 ، 20099 الريـاض، للنشـر، المـريح دار ،ولالأ الكتـاب التسـويق، أساسـيات ارمسترونج، جاري كوتلر، فيليب :المصدر

  .988ص
 التنافسية الميزة في الخدمي التسويقي المزيج عناصر تأثير:الثالث المبحث

 أو عنصـر ميـزة بأĔـا تعـرف التنافسـية والـتي الميـزة في التسـويقي المـزيج عناصـر تـأثير مـدى إلى الجـزء هـذا في سنشـير
 3 للتنافس معينة لإستراتيجية هاإتباع حالة في تحقيقه يتم للمؤسسة تفوق

 

                                                             
  .994 ص سابق، مرجع ارمسترونج، جاري كوتلر، فليب  1

  .994 ص ،نفسه رجعالم 2
، 2002 ، الخروبـة ، الجزائـر جامعـة ، منشـورة غـير ماجسـتير مـذكرة ،)تطويرهـا و تنميتهـا مصـادرها،(:  الاقتصـادية المؤسسـة في التنافسـية الميـزة بوشـبناف، عمار   3

  .16ص
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 التنافسية الميزة تدعيم في الخدمي والتسعير الخدمة تأثير  :الأول المطلب

 الاقتصـادية، للمؤسسـة التنافسية القدرة تعزيز إلى الهادفة الإستراتيجية الخيارات أهم أحد تطويرها و الخدمات تعتبر
 الـذي السـعر إلى بالإضـافة متغـيرة بيئـة في ونموهـا وبقاءهـا تفوقهـا عميـد ممـا جديـد هـو مـا تقـديم خـلال مـن أهميتهـا وتظهـر
 في المنافسـين علـى بالتفوق لها تسمح تنافسية قدرات كاكتساب الأهداف من العديد تحقيق إلى المؤسسة يقود أن بإمكانه

 . القطاع نفس
 التنافسية الميزة تدعيم في الخدمة تأثير  -1

 مـن الحاليـة خـدماēا علـى تحسـينات إدخـال خـلال مـن للمؤسسـة تنافسـية ميـزة بتحقيـق يسمح الخدمات مجال في التميز إن
 بسرعة والمنافسة الأذواق في والتغيرات التطورات مختلف مع التكيف على يساعدها ما وهذا مبتكرة، تسويقية أفكار خلال
 السـوق في تمامـا جديـدة خدمات لىإ الوصول ''تعرف والتي الخدمات تطوير يجب ذلك كبيرة،ولتحقيق مخاطرة درجة ودون

 المنتجـات عـن تختلـف بحيـث تحسـينها أو الحاليـة الخـدمات علـى محـدودة أو جذريـة سـواء إضافات أو التعديلات إدخال أو
 :التالي النحو على الجديدة الخدمات تصنيف يمكن وعليه''1 بأخرى أو بدرجة الحالية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
  .111 ص ، 2003 الإدارية،القاهرة، العربية المنظمة بتكاري،الإ جمعة،التسويق أبو حافظ نعيم  1
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 يدةالجد الخدمات تصنيف): 4-3(الجدول 

  
 .128 ،ص 2008 القاهرة، العلمية، البازوري إصدار العربية، التسويق،الطبعة استراتيجيات البكري، تامر ياسر :المصدر
 :التنافسية الميزة تدعيم في الخدمي التسعير تأثير -2

 علـى الحصـول للمؤسسـة تتـيح الـتي المنخفضـة التكـاليف عـن الناتجـة السـعرية التنافسـية بـالميزة السـعر مجـال في التفـوق يـرتبط
 بمنافسيها مقارنة منخفضة لأسعار فرضها نتيجة أكبر سوقية حصص

 :السعرية التنافسية الميزة تحقيق طرق -2-1

 :يلي بما التسعير في الميزة تتحقق
 .المقدمة الخدمات مستوى عن الزبون لدى جيدة صورة وبناء التميز-
 .دخله بمراعاة الزبون إشباع حاجات-
 .تجنبها أو نافسةالم مقابلة-
 .للمؤسسة السوقية الحصة على المحافظة-
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 .والاستمرار البقاء بالتالي و الطويل المدى على الربح من مناسب عائد وتحقيق الزبائن، من عدد أكبر إلى الوصول-
 :السعرية التنافسية الميزة لتحقيق المستخدمة الأساليب -2-2

 : التالية الأساليب من بعض استخدام يمكن الميزة هذه لتحقيق
 الزبـون ذهـن يمثـل حيـث دج 499 وضـع دج، 500 الخدمـة تسـعير مـن بـدلا فمثلا  :السيكولوجي التسعير -2-2-1

 .الأول بالسعر المنافسة المؤسسة من أرخص خدماēا الثاني بالتسعير المؤسسة أن إلى دائما
 وقت في مرتفعا يكون سعرا المؤسسة تضع يثح  :الذروة نطاق خارج التسعير و الذروة وقت في التسعير -2-2-2

 يجعـل هـذا العكس،حيـث و الـذروة، يفـوق الـذي الحـد إلى كبـيرا الخدمـة علـى فيـه الطلـب يكـون الـذي الوقـت وهـو الـذروة
 .المسؤولين طرف من وضعه من بدلا بنفسه الخدمات سعر يضع الزبون

 أو شـراء حـدى، علـى واحـدة كـل الخـدمات مـن عـددل الزبـون بشـراء  :التفرقـة أي المجموعـة تغيير أسلوب -2-2-3
 الحالـة في السعر إجمالي عن الأولى الحالة في معقولة بدرجة السعر إجمالي يزيد حيث الواحدة، المرة في الخدمات من مجموعة
 .الثانية

 جـزء رد يمكـن الخدمـة شـراء مـن معينـة فـترة بعد: للزبون الخدمة قيمة من لجزء ردها في المؤسسة أسلوب -2-2-4
  .التقليدي الخصم من بدلا نقدا الثمن من
 إجـراء أو غيرهـا، مـن الأقـل هـي أسـعارها بـأن المؤسسـة إعـلان طريـق عـن تكـون حيـث: السـعرية المنافسـة -2-2-5

 1.الأسبوع Ĕاية عطلة أيام خلال خاصة الخدمات بعض أسعار في تخفيضات
 التنافسية الميزة تدعيم في الخدمي التوزيع و الترويج تأثير : الثاني المطلب

 ميـزة امـتلاك في ترغـب مؤسسـة كـل لـدى هامـان عنصران قنواته باختلاف والتوزيع أساليبه باختلاف الترويج يعتبر
 بـاقي عـن للخدمـة المميـزة الخصـائص عـن والمعـبر الجيـد والـترويج التوزيـع عمليـة في المهـارة و الخـبرة امـتلاك إن حيـث تنافسـية

 باحتـدام يتميـز محـيط في تنشـط الـتي تلـك خاصـة للمؤسسـة تنافسـية ميـزة يخلـق وغيرهـا وسـعر جـودة مـن المماثلـة الخـدمات
  .المنافسة

 :التنافسية الميزة تدعيم في الخدمي الترويج تأثير -1
 :الخدمي الترويج طريق عن التنافسية الميزة تحقيق طرق -1-1

 :خلال من هذا و التنافسية يزةالم تحقيق أجل من المهمة العناصر من الخدمي الترويج يعتبر
 .لعلامتها شهرة وتحقيق للمؤسسة قوية صورة بناء في التفوق-

                                                             
 .118 ذكره،ص سبق جمعة،مرجع أبو حافظ نعيم  1
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 .الإمكان قدر إرضائهم ومحاولة الخدمة بأهمية الزبائن إقناع في التفوق-
 .مبيعاēا حجم زيادة طريق عن للمؤسسة السوقية الحصص زيادة في التفوق-
  :الخدمي الترويج مجال في التنافسية ةالميز  لتحقيق المستخدمة الأساليب -1-2
 :1الترويجي المزيج عناصر خلال من الترويج عنصر في التنافسية الميزة تتحقق   
   : الإعلان -1-2-1

 :خلال من التنافسية الميزة تدعيم في أهميته تظهر

 .الإعلانات في مبتكر بشكل والمرح الدعابة روح لاستخدام فوائد وجود-
 .الإعلانية الرسالة فعالية في أساسيا دورا ولالفض إثارة يكتسي-
 .للإعلان الايجابي الأثر في مهما دورا معقولة حدود في مبتكر بشكل المتوقعة غير الأحداث أو المفاجأة استخدام يلعب-
 .واسع نطاق على استخدامه تقرير قبل المبتكر الإعلان اختبار ضرورة-
 .فيه استخدامه يتم الذي اĐتمع في السائدة والأخلاقية الاجتماعية لقيما الاعتبار بعين الإعلان يؤخذ أن ضرورة-
 .بآخر أو بشكل المنافسين إلى يسئ الذي الإعلان تجنب-
 .رؤيتها على الإعلانية الرسالة إليهم الموجه إجبار عدم-
  :الشخصي البيع -1-2-2
 :خلال من التنافسية الميزة تدعيم في أهميته تظهر   

 عمليـة في التوسـع ضـرورة المؤسسـة أدركـت حيـث: الخـارج في المبيعـات فريـق إلى بالنسـبة الـداخل في المبيعـات فريـق زيـادة-
 معـه التعامـل علـى الهـاتف عـبر البيـع رجـال مـع التعامـل مـنهم العديـد يفضـل والـذي أكثـر الزبـائن لتغطـي بالهـاتف التسـويق
 .الشخصي البيع تكاليف انخفضت كلما الالكترونية بالتجارة التعامل والزبائن البيع رجال تقبل فكلما شخصيا

 فرقهم لهم والذين لمنتجاēا موزعين القومي للسوق سريعة تغطية وراء تسعى التي المؤسسة تعين إذ: الموزعين طريق عن البيع-
 .المبيعات مندوبي من الخاصة

 .البيع لرجال متنقل وتركمبي بجهاز وتعويضها البيع مكاتب بعض عن التخلي يتم فقد : البيع مكتبة-
   :المبيعات تنشيط -1-2-3

 :منها نذكر للزبائن الحوافز من مجموعة استخدام خلال من التنافسية الميزة تدعيم في أهميته تظهر

                                                             
  118 ذكره،ص سبق جمعة،مرجع أبو حافظ نعيم  1
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 إيجـاد إلى الأسـلوب هـذا ويـؤدي معينة لخدمة الشراء بتكرار يقوم الذي الزبون مكافأة يتم حيث: المتكرر المستخدم حافز-
 .معينة مؤسسة مع للتعامل الزبون قبل من ولاء

 وهـي الإبداعيـة أو التحليليـة مهـاراēم علـى تعتمـد جـوائز علـى للحصـول الزبـائن يتنـافس حيـث: والألعـاب المسـابقات-
 . 1ترويجية لرسائل الزبائن تعرض تكرار وزيادة التجزئة، متاجر في والتجول الحركة زيادة تستخدم đدف

 بفعاليـة، المبيعـات لرفـع الرياضية وخاصة للرعاية استخدام أفضل حول جديد تفكير تطوير يجب إذ: الفعالة الرعاية أسرار-
 .التجارية بالماركة لزبائن التفضيل وتعزيز

  :العامة العلاقات -1-2-4
 :وهي أنواع ثلاثة في المتمثلة جهودها خلال من التنافسية الميزة تدعيم في تظهر أهميتها

 .للمؤسسة اليومية العمليات مع تتعامل حيث  :المؤسساتية الجهود-
 .هجوم أي ضد المؤسسة عن بالدفاع تختص جهود-
 صورة تثبيت على يساعد مما للخدمات مجاني إعلان لكسب حاسمة جهود لدعم برامج تطور التي هي : التسويقية الجهود-

 تقليـديتين وسـيلتين نمـوذجي بشكل العامة الإدارات أقسام تستخدم ذلك ولأجل خدمة لكل التموقع وإستراتيجية المؤسسة
 .الصحفية والمؤتمرات البيانات: وهما الأخبار لنشر

 بالنسـبة للاهتمـام مثـيرة إبداعيـة عامـة علاقـات خطـة لتطـوير الأفكـار بقـوة يـدفع العامـة العلاقـات في التميـز إن
 مـادة تكـون وđـذا ومميـزة أفضـل مختلفـة أفكـار تكـون أن يجـب متشـاđة صـحفية بيانـات إصـدار مـن فبـدلا الإعـلام لوسـائل
 .تنافسية ميزة لتحقيق فعالة وسيلة العامة العلاقات من يجعل الذي الأمر الجماهيري الاتصال لوسائل جديدة وخبرية تحريرية

 :التنافسية الميزة تدعيم في الخدمي التوزيع تأثير -2

  : الخدمي التوزيع طريق عن التنافسية الميزة تحقيق طرق -2-1
 :يلي فيما تتمثل

 .المادي التوزيع أو البيع طريق عن-
  .الآجال أقصر في الزبائن إلى الخدمات إيصال طريق عن-
 عمليـة في المنافسـين علـى اĐـال يضـيق ممـا للسـوق الشـاملة التغطيـة تحقيـق وفي التوزيـع شـبكة جـودة في التفـوق طريـق عـن-

 .خدماēم توزيع
 

                                                             
  .99 ص ، 2011 عمان، ،الأولى الطبعة والتوزيع، للنشر الراية دار ،الخدمات تسويق عاطف، الرحيم عبد زاهر  1
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  :الخدمي التوزيع مجال في التنافسية الميزة لتحقيق المستخدمة الأساليب -2-2
 :فيمايلي تتمثل

 الخدمات؛ توزيع في التكنولوجية الأنظمة إدخال-
 .الأشخاص من معينة لفئات مستهدفة تكون والتي الخدمية المؤسسات في الخدمات أصناف وضع ومستوى مكان-
 1.الإنترنت شبكة خلال من إلكترونيا البيع-

 التنافسية الميزة تدعيم في العمليات و المادي الدليل ،الأفراد رتأثي: الثالث المطلب

 الأفـراد بعنصـر مـرتبط عنصـر وهـو للعمـلاء الخـدمات تقـديم يـتم خلالهـا مـن الـتي الإجـراءات هـي العمليـات تعتـبر
 من المؤسسة بتاقتر  كلما التعقيد عن وبعيدة وسريعة سهلة الإجراءات هذه كانت فكلما وثيقا، ارتباطا بالمؤسسة العاملون

 الذي المادي المحيط ضمن يجري هذا كل المبيعات حجم في متزايد تحقيق يعني وهذا عملاءها لدى عالية رضا درجة تحقيق
 بازديـاد يعـزز ممـا وخـدماēا المؤسسـة عـن صـامتة برسـالة المعـبرة المرئيـات مـن كونـه الـترويج عناصر لإحدى رئيسي ممثل يعتبر

 .العملاء رضا مستوى
 -1 في استعماله بإمكاĔا للمؤسسة تنافسية ميزة حدى على عنصر كل آو متجمعة تشكل قد العناصر هذه كل

 :التنافسية الميزة تدعيم في الأفراد تأثير
 :خلال من التنافسية الميزة تدعيم في الأفراد دور يظهر

 .الأفراد بين البيعية العملية وتفتح بالزبون، الشعور تدعم التي الداخلية البيئة خلق-
 حسـن خـلال مـن وهـذا بالزبـائن مباشـر اتصـال في هـم الـذين البـائعين في المتمثلـة البيعيـة بقوēـا الخدميـة المؤسسـة اهتمـام-

 يكون الذي الفرد وهو البائع يعتبر حيث تقييمهم مراقبتهم، تحفيزهم، تدريبهم، و النصب هذا يشغلون الذين الأفراد اختيار
 يمثـل البـائع أن ذلـك أهدافها إلى الوصول أجل من المؤسسة تستخدمها التي العناصر أهم أحد ئنالزبا مع مباشر اتصال في

 .المؤسسة على مباشرة ينعكس البائع، على الزبون يصدره حكم وكل إليها ينتمي التي المؤسسة
 :التنافسية الميزة تدعيم في المادي الدليل تأثير -2

 هـذه أن نجـد لـذلك المنافسـة طـرف مـن المقدمـة الخـدمات عـن خـدماēا تمييـز في صـعوبة الخدميـة المؤسسـات تجـد
 هذه بين ومن لها المنافسة الخدمات عن معزل في تجعلها معينة ميزات خدماēا إكساب مختلفة طرق وعبر تحاول المؤسسات

 التميز تحاول كأن دماēاخ في التنافسية الميزة لخلق كأداة المادي الدليل استخدام نجد المؤسسة طرف من المستخدمة الطرق

                                                             
 ونـزة، وكالـة saa للتـأمين الوطنيـة الشـركة حالـة دراسـة الخدميـة للمؤسسـة التنافسـية الميـزة تـدعيم في الخـدمي التسـويقي المـزيج دور ،دريسـي نسـيمة ار،طرطـ أحـلام   1

 .74 ص ، 2017 التبسي، العربي جامعة ماستر، مذكرة
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 والجـو بـداخلها المسـتخدم والأثـاث لأبواđـا، معـين نـوع أو معـين لـون خـلال مـن أو لمقرها، معين هندسي شكل خلال من
 لهـذه لمـا وهـذا عليهـا والحكـم لمسـها رؤيتهـا، يمكـن الـتي الماديـة بالعناصـر يتـأثر الزبون كون من انطلاقا فيها السائد الداخلي
 هـذه اسـتخدام الخـدمات مسـوق يحـاول لـه، المقدمـة الخدمـة مـن عليهـا سيحصـل الـتي المنفعـة على مادية لالةد من العناصر
 النهـائي القـرار علـى تـأثيرال خلالهـا مـن يحـاول ماديـة كأدلـة المقدمـة الخدمـة مـن الملمـوس الجانـب تمثـل والـتي الماديـة العناصـر

 .التنافسية الميزة على للمحافظة اديالم الدليل مجال في المستخدمة الأساليب ومن للزبون
 الدليل بعناصر الاهتمام خلال من التنافسية الميزة لخلق أخرى طرق استخدام للخدمات المقدمة المؤسسات تحاول

 :وهي الزبون قرار على تأثيرال شأĔا من التي والمعنوية المادية المؤثرات وكل المادي
 العمـارة فنـون العناصـر منهـا مـن أنـوا عـدة وتضم: الخدمة تقديم لمكان المادية للصفات المكونة العناصر مجموعة -

 بنـاءه في المسـتخدمة المـواد وكـذا الخدمـة تقـديم مكـان لمبـنى الخارجي فالمظهر الخدمة تقديم لمكان والخارجي الداخلي والمظهر
 المؤسسـة تكسـب أĔـا علـى زيادة إليها الوصول عملية تسهل عناصر كلها والإشارات للسيارات موقع على وإمكانية توفره

 للديكور بالنسبة الشيء نفس إليها الزبائن من ممكن قدر أكبر جلب على تساعدها تنافسية أو ميزات ميزة للخدمة المقدمة
 وسارة، مريحة أجواء تخلق وألوان، ورسومات داخلية، إشارات أجهزة، أثاث، من عليه يحتوي وما وتصميمه للمبنى الداخلي
 .الظروف أحسن في الخدمة تقديم ىعل تساعد

 الذي الداخلي والشعور الجو عن المسؤولة العناصر في فتتمثل: المادي الدليل عناصر من الثانية المجموعة - 3
 الصعوبة أو بالسهولة الداخلي والشعور الجو، هذا اتسم كلما أĔا ذلك الخدمة فيه تقدم الذي المكان يسود

 كلما ومتلقيها الخدمة مقدم بين تربط التي العلاقات برودة أو بدفء التنفير، أو بالجاذبية ، بالاتساع أو بالضيق
 الزبون تقييم وعلى الخدمة مقدم أداء فعالية على وبذلك الخدمة تقديم عملية طرفي من كل نفسية على هذا أثر

 والرائحة، الشم: العناصر هذه ومن ومقدمها يخص الخدمة فيما المستقبلية قراراēا وعلى له المقدمة الخدمة لجودة
 1 الخ...والتذوق اللمس والصوت، السمع

 :التنافسية الميزة تدعيم في العمليات تأثير -3

 لتقـديم الخدميـة المؤسسـات وسعي جهة من تقديمها بعملية المحيطة العناصر لكل المقدمة الخدمة جودة حساسية إن
 ومسوقي منتجي أجبرت أخرى جهة الزبائن،من لدى جيدة ةذهني صورة خلالها من ولخدماēا لنفسها ترسم جيدة خدمات
 تـأثيرال شـأĔا مـن الـتي العناصـر جميـع في الـتحكم ومحاولـة مراقبـة بغية والاستراتيجيات الطرق من جملة تطوير على الخدمات

                                                             
  .174 ص ، 2010 عمان، ،الأولى الطبعة ،والتوزيع نشرلل الميسرة دار الخدمات، تسويق ،يوسف عثمان ردينة و الصميدعي جاسم محمود  1
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 منـتج التقـاء تلحظـا كوĔـا مـن بـه تتميـز لمـا الخدمـة تقـديم عمليـة لحظـات أهميـة مـن وانطلاقـا المقدمـة الخـدمات جودة على
  .للخدمة بالنسبة الحيوية اللحظات هذه على التركيز الخدمية المؤسسات تحاول بزبائنها مقدمها، أو الخدمة

 المؤسسـة علـى وجـب لـذلك الزبـون مـع جيـدة علاقـة بنـاء إلى يهـدف جديـدا مفهومـا المؤسسـات هـذه طـورت لقد
 يعطـي الراضـي والزبـون الـولاء مفتـاح هـو الرضـا لأن ولائـه كسـب ومحاولـة إرضـائه قصـد الزبـون đـذا للاحتفـاظ جهـود بـذل

 :الآتية العناصر في منافسيها على التفوق من المؤسسة تمكن حيث الخدمة تقديم مجال في المحققة التنافسية الميزة للمؤسسة
 .أطول ولائها يكون-
 .مطورة أو جديدة، خدمات المؤسسة تطلق عندما أكثر يشتري-
 .محيطه في سةالمؤس لخدمات يروج-
 .آليا صار معه التعامل لأن أقل المؤسسة يكلف-

 عـرض بـين كبـير تـوازن عـدم إلى الأحيـان مـن الكثـير وفي تـؤدي والـتي بالخـدمات الخاصـة التنافسـية الميـزات إن
 مـن المسـتخدمة الطـرق عـن النظـر وبغـض مختلفـة بطرق زبائنها إدارة الخدمية المؤسسة على فرضت عليها والطلب الخدمات

 المسـتخدمة الأسـاليب ومـن الزبـون، مـع العلاقـة بإدارة ēتم الطرق هذه أن نجد ما عادة الخدمات الأخرى مؤسسات طرف
 :يلي ما التنافسية الميزة لتدعيم الخدمة تقديم مجال في
 جهة من تالخدما بائعي أداء وتقييم ومراقبة جهة من زبائنها لإرضاء منها وسعيا حيث: الشكاوى أنظمة طريقة -3-1

 أن جـدا الممكـن مـن الـتي وتظلمـاēم تذمراēم إيصال من زبائنها تمكن سهلة أنظمة وضع الخدمية المؤسسات تحاول أخرى
 .المشاكل هذه لمعالجة المناسبة القرارات اتخاذ في تساعد

 عن والعاملين الزبائن نظر وجهات واجتذاب معرفة أجل من الأنظمة هذه وتستخدم :الاقتراحات أنظمة طريقة -3-2
 .الأداء هذا وتحسين تطوير نظرهم في يمكن وكيف المؤسسات أداء كيفية

 دراسـات إجـراء خـلال مـن بائعهـا وتقيـيم مراقبـة الخدميـة للمؤسسـة يمكـن حيـث : الزبائن رضا مسوحات طريقة -3-3
 قائمة النوم غرف في للزبائن تترك مثلا الفنادق فبعض مقدميها عن رضاهم ومدى للخدمات الزبائن تقبل مدى حول دورية
 قد كما الخدمات هذه تقديم طريقة وكذا الفندق طرف من المقدمة الخدمات حول آرائهم إبداء هم من فيها تطلب أسئلة
 ومـزودين مسـبقا مـدربين المقـابلات إجـراء في مختصـين وهميـين مشـترين اسـتخدام إلى المؤسسـات الخدميـة بعـض تلجـأ

  1.بالتعليمات

                                                             
  .174 ص ذكره، سبق مرجع ،يوسف عثمان وردينة الصميدعي جاسم محمود  1
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  ل خلاصة الفص
 في البقـاء المؤسسـة تضـمن خلالهـا فمـن والاهتمـام، العنايـة تسـتحق تجعلهـا كبـيرة أهميـة التنافسـية للميـزة إن   

 التنافسـي المركـز تحسـين علـى تعمـل كـذلك السـوقية، وحصـتها الحـاليين زبائنهـا علـى والحفـاظ تقـدير، أقـل علـى السـوق
 واكتساب

 كلما المنافسة حدة ازدادت كلما أنه إلى الإشارة تجدر كما .والعوائد الأرباح زيادة ثم ومن الزبائن، من أكبر عدد
  .المنافسين ēديدات مواجهة على تساعد التي المزايا من المزيد إلى الحاجة معها ازدادت

 :مايلي نجد تنافسية مزايا تحقيق إلى ēدف والتي بورتر طرف من والمقترحة التنافسية الاستراتيجيات أهم بين من
 عن أما المنافسين، من أقل تكلفة ظل في الإنتاج إلى خلالها من المنظمات ēدف حيث بالتكلفة، الريادة تيجيةإسترا

 مميز وهم منتج أنه على المستهلكون إليه ينظر منتج ابتكار أساسها تنافسية مزايا تحقيق على فتقوم التمايز إستراتيجية
 عن الإستراتيجيتين فتختلف التركيز إستراتيجية عن أما العالية، بجودته ملاقتناعه له، المرتفع السعر من بالرغم يقبلونه

يعتبر .السوق من معينة شريحة على تركز أو المستهلكين، من معينة مجموعة احتياجات لخدمة موجهة لكوĔا السابقتين
ج التسويقي التي تساعدها التسويق أساس قيام العديد من المنظمات والشركات مستعينة على عناصره والتي تعرف بالمزي

وهي المنتج أو الخدمة المقدمة والتسعير  7pعلى دراسة السوق ومعرفة كيفية تلبية حاجيات ورغبات العملاء من خلال 
والعمليات، كما حظى قطاع الخدمات بدرجة عالية من الاهتمام خصوصا أنه  الأفرادوالترويج والتوزيع والدليل المادي و 

 .يق السلع الملموسة وهذا من أجل تحقيق ميزة تنافسيةيختلف كثيرا عن تسو 
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 لقــد زاد الاهتمــام مــن قبــل الشــركات وغيرهــا بموضــوعات التســويق وخاصــة مــا يتعلــق بالإســتراتيجيات التســويقية
ــة التســويقية التنافســية ومراعــاة تحقيــق التــوازن بــين التغــيرلم ــة التكيــف مــع البيئ   المســتمر للبيئــةواجهــة المنافســة وتحــديها وكيفي

وإمكانيات الشركة لتحقيق البقاء والاستمرار في الأسواق مما يتطلب رؤية وتبني إستراتيجية دينامكية فعالة للشركة ، حيث 
السوق واسبقية  تدفع هذه البيئة بما تحمله من تقلبات إلى التحسين المستمر في أداء المؤسسات، و احتلال موقع متميز في

  . المنافسين على

الإسـتراتيجي  التسـويق دورو قد كان الغرض من هذه الدراسة هي الإجابة على الإشكالية المطروحـة و هـذا تأكيـدا علـى  
، مما يقودنا إلى تـدعيم النظـريتين القـائلتين إن هنـاك مجموعـة مـن المفـاهيم  في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات الخدماتية 

 علـــى فعاليـــة التســـويق و بالتـــالي عـــدم تحقيـــق المؤسســـة تـــأثيري إهمالهـــا يـــؤدي إلى الوالأســـس الخاصـــة بالتســـويق الإســـتراتيج
هذه  لأهدافها الإستراتجية، و إن تحقيق الميزة التنافسية و مدى قبول الزبون للمنتجات مرهون أساسا باستراتيجيات تسويق

   المنتجات

 :من خلال هذا البحث فإنه تم التوصل إلى النتائج التالية
                                                                              ويق وظيفة أساسية في المؤسسات لا يمكن الاستغناء عنهاالتس* 
                                      إن إستراتيجية التسويق تعمل على دعم، تعزيز بقاء و استقرار المؤسسة و إكساđا ميزة تنافسية* 
المتغيرات  إن الفشل في إستراتيجيات التسويق للمؤسسة يعود إلى الفشل في صياغتها من جهة ، و إلى الإهمال لمتابعة* 

  الحاصلة في البيئة التسويقية من جهة أخرى

                                                                                        بقاء المؤسسة في السوق مرتبط بقدرēا على المنافسة* 
                                               ضرورة الاهتمام بالمزيج التسويقي للمؤسسة و عدم التركيز على عنصر و إهمال باقي العناصر* 

                                                                                                                     :التوصيات و الاقتراحات
كذا المساهمة  للوصول إلى الانحرافات و تصحيحها ، والنظرية من المهم إدراك النقائص التي تم التوصل إليها في الدراسة 

  :في تقديم بعض التوصيات التي تخدم مصالح المؤسسة والتي تتجلى في

                                                            اتجية تسويقية فعالة تمكنها من اكتساب ميزة تنافسيةضرورة تبني المؤسسات إستر * 
 انتقاء موظفين مؤهلين و ذوي ثقافة تسويقية ، و تحسيسهم بمدى مسؤوليتهم في إنجاح هذه المؤسسة من أجل رفع* 

  عامة خاتمة
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                                                                                                                                        مبيعاēا
                                                             :تحسين تصميم الثقافة التسويقية من خلال الدراسة و التخطيط للنقاط التالية* 
                                                                                                                  تحديد السوق المستهدف - 1
                                                                                                                  الاهتمام بالمزيج التسويقي - 2
                                                                                                           تحديد المركز التنافسي المستهدف - 3
  تحديد المنافسين - 4

  آفاق الدراسة

ده غير كافي، بل يجب يمثل هذا البحث محاولة تسليط الضوء على الإشكالية المطروحة، إلا أن هذا الجهد وح      
ببحوث أخرى تأتي مكملة له، وđذا نبقي هذه الدراسة المتواضعة كنقطة البدء أو على الأقل كمحاولة لفت  متابعته
جلب النظر ولذلك تظهر من خلال ما أوردناه في هذا البحث آفاق أخرى لهذه الدراسة ، مكملة لما جاءت و  الانتباه
  أن تكون محاور لبحوث قادمة نوردها فيما يليجديدة يمكن  لياتاو إشك فيها ،

  تطبيق التسويق الإستراتيجي في مواجهة المنافسة تأثير -

   إجراء دراسات واسعة لمعوقات تبني التسويق الإستراتيجي -

  تطبيق التسويق الإستراتيجي على الأداء التسويقي للمؤسسات تأثيرالبحث في مدى  . -

 ول بـــأن نجـــاح أي مؤسســـة في الســـوق يعتمـــد علـــى تطبيـــق اســـتراتيجيات تســـويقية دقيقـــةوفي الأخـــير يمكـــن القـــ         
  كفاءة رجال التسويق و حسن اتخاذ القرار ومرنة تتأقلم مع متغيرات السوق، وكذا



 

 

 قائمة المراجع



 الملاحق
 

 
148 

 

 قائمة المراجع
  :الكتب: لاأو 

ة -ا  باللّغة العربيّ
  2000ان، الأردن،دار الشروق، عممدخل إستراتيجي، : التسويق أحمد شاكر العسكري ،  .1
الدار الجامعية . مفاهيم ونماذج تطبيقية الإدارة الاستراتيجية جمال الديم المرسي.ثابت عبد الرحمن .ادريس  .2

2007 
10ص  2001، جامعة سطيف مكانة الاستراتيجية التسويقية في المؤسسة الاقتصادية. بغداد كربإلى .3  

3.  
  2008ري العلمية للنشر والتوزيع عمان، الأردن،دار البازو استراتيجيات التسويق، تامر البكري،  .4
ــــة ، : ، الإدارة الإســــتراتيجية ثابــــت عبــــد الرحمــــان إدريــــس .5 ــــدارمفــــاهيم ونمــــاذج تطبيقي  الطبعــــة الأولى، ال

   2002الجامعية، الإسكندرية، مصر 
  2013 ، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، القاهرةاستراتيجيات التسويق محمد عبيدات ، .د .6
 ، عمـان، دار المسـيرة للنشـرالتسويق الاستراتيجيردينة عثمان يوسف، / محمود جاسم الصميدعي ، د / د .7

  2011ة والتوزيع والطباع
  1997.الدوحة .جامعة قطر .التسويق الاستراتيجي .واثق شاكر .رامز  .8
 1997،،القاهرة  )المبادئ النظرية والحالات التطبيقية (تسويق الخدمات سالم ،محمد،  .9

 2006مصر الدار الجامعية . التسويق النظرية والتطبيق .شريف احمد شريف العاص  .10
دار : عمـان ( مدخل تكـاملي : الإدارة الإستراتيجية. عبد الرضا رشيد؛ إحسان دهش جلاب  صالح .11

 2008المناهج للنشر و التوزيع، 
ــة الدوليــة و أســس التســويق الحــديثعبــد الجبــار منــديل،  .12 دار الثقافــة للنشــر و التوزيــع، ، الــدار العلمي

2002 
 للنشـر، المسـيرة دار متغـير، عـالم في جديـدة إدارة :الإسـتراتيجية الإدارة حبتـور، بـن صـالح العزيـز عبـد .13

  2004 عمان،
  2000القاهرة ،دار الشروق ،)مدخل استراتيجي (التسويق العسكري ،احمد ، .14



 الملاحق
 

 
149 

 

  2000شر،عمان، الأردن،،دار وائل للنالإدارة الإستراتيجية فلاح حسن الحسيني، .15
  2009 الرياض، للنشر، المريح دار ،1 الكتاب التسويق، أساسيات ارمسترونج، جاري كوتلر، فليب .16
 الإسـكندرية، الجامعيـة، الـدار العلميـة، والأسـس الأصـول :الإسـتراتيجية الإدارة عـوض، أحمـد محمـد .17

2000 ،   
  2009ديث، الإسكندرية، مصر، المكتب الجامعي الحالتسويق الإستراتيجي محمد الصريفي،  .18
  2007، دار حامد للنشر والتوزيع، الأردن استراتيجيات التسويق محمود الصميدعي،  .19
  2000دار الزهران، الأردن ،مداخل التسويق المتقدم، محمود جاسم الصميدعي ،  .20

  . 1998دار المحمدية العامة، : الجزائر ، الطبعة الأولى اقتصاد المؤسسة. ناصر دادي عدون  .21

  1998الإسكندرية للكتاب مصر ، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، نبيل مرسي خليل،  .22
ـــــد البرواري،أحمـــــد محمـــــد فهمـــــي،  .23 ـــــزار عبـــــد اĐي دار وائـــــل للنشـــــر،عمان، إســـــتراتيجيات التســـــويق، ن

  2004الأردن،
 2011 مان،ع الأولى، الطبعة والتوزيع، للنشر الراية ، دارالخدمات تسويق عاطف، الرحيم عبد زاهر .24
دار وائــل،  والعمليــاتمفــاهيم  الإدارة الاســتراتيجي: وائــل محمــد ادريــس وطــاهر محســن منصــور اغــابي .25

 ، 2011الأردن، 
 الاسـتراتيجي التخطـيط :الإسـتراتيجية الإدارة ادريـس، صـبحي محمـد وائـل حمـدان، بـن محمـد حامـد .26

  2007 الأردن، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ،معاصر منهج
 باللغة الأجنبية

1. Calingilligon, Richard M.S. Wilson, Strategie Marketing 
Planning, Elsever, Italy 2003 

2. Kotler & Keller & Dubois & Manceau ,Marketing & 
Management ,12éme édition 2006 

3. P. CASPAR et C. AFRIAT, L’investissement intellectuel: essai 
sur l’économie, ed. ECONOMICA 1988 de l’immatériel 

4. Porter, M, competitive advantage , Harvard Business Review 
1880 



 الملاحق
 

 
150 

 

5. Withrow, Jason, Competitive Analysis: understanding the 
Marketing CONTEXTE  2006 

6. John T .Bowen .Market segmentation in hospitality .research 
.international journal of contemporaray  hospitality 
management MCB University presss USA Vol 10/N 7 1998 

ة: ثالثا   الأطروحات والمذكّرات الأكاديميّ
ة   باللّغة العربيّ

 للمؤسسـة التنافسـية الميـزة تـدعيم فـي الخـدمي التسـويقي المـزيج دور ،دريسـي طرطـار، نسـيمة أحـلام .1
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